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ANOTACIJA

Magistra darba “Marketinga p&tijumu problematika un to nozime uznémumu attistiba,
pienemot biznesa lémumus” mérkis ir identific€t galvenas marketinga petijumu aktualitates,
misdienu tendences un marketinga petijumu nozimi uznémumu attistiba.

Lai sasniegtu mérki, autore uzvirza divas hipotézes un seSus darba uzdevumus. Darbs
sastav no trim dalam — pirmajas divas tiek identific€tas arvalstu autoru un petnieku definétas
nozares aktualitates un aprakstiti starptautiska pétijuma rezultati. TreSaja dala tiek pamatota
divu veikto pétijumu metodologija un analiz&ti rezultati.

Autore secina, ka apstiprinas abas izvirzitas hipotezes, tiek apkopoti bitiskakie
secingjumi un sniegti priekSlikumi marketinga petjumu joma stradajosajiem, Latvijas

uznémumiem un turpmakai izpé&tei.

Atslegvardi: marketinga pétjjumi, marketinga petjjumu nozime uznémumu attistiba,

problematika, tendences



ANNOTATION

The goal of master’s thesis “Marketing research issues and their significance in business
development, making business decisions” is to identify state of the art of marketing research,
current trends and significance of marketing research in business development.

The author sets two hypotheses and six objectives to achieve the goal. The thesis consists
of three parts: first two identify state of the art of research industry defined by foreign authors
and researchers, as well as describe the results of an international study. Methodology of two
studies is justified and results are analyzed in the third part.

The author concludes that both proposed hypotheses are true, summarizes key findings
and makes proposals for specialists working in the marketing research field, Latvian companies

and further research.

Keywords: marketing research, significance of the marketing research in business

development, issues, trends
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IEVADS

Temata izvéle un aktualitate. Globalizacija un strauja tehnologiju attistiba sekmg to, ka
uznémumiem V&l vairak neka agrak nepiecieSams sekot 11dzi noris€m konkurences tirgi un
izzinat pateretaju vélmes un vajadzibas, lai var€tu izprast, pec ka tiesi tirgii ir pieprasijums, vai
uzn€muma prece vai pakalpojums bils saistoss potencialajiem pircgjiem — p&c raksturojoSajiem
parametriem un cenas, ka un kados kanalos uzrunat pirc€jus, lai sasniegtu marketinga
komunikacijas mérkus utt. Tikai pilniba apzinoties tirgus situaciju, ir iesp&jams prognozet, vai
uznémums spés sasniegt izvirzitos finanSu mérkus un stradat ar pelnu. Lidz ar to neatnemama
marketinga sastavdala biznesa lémumu pienemsana ir marketinga p&tjjumi. Literatiiras avotos
un zinatniskajas publikacijas tiek plasi runats par marketinga petijumu nozimigumu, tacu, ka
jebkura disciplina, arT marketinga petijjumu nozar€ ir savas problémas, turklat misdienas ir
jaruna ari par jaunajam tendenc€m tirgus izpeté — to, kadas iesp&jas tas dod uzn@mumiem un
marketinga petijumu nozar€ stradajosajiem, un ar kadam problémam biis jasaskaras.

Pétama probléma. Marketinga petijumu joma Latvija ir salidzos$i nesena disciplina, [idz
ar to Iidz Sim nav apkopotas biitiskakas marketinga izp&tes problémas Latvija, ar ko saskaras
nozares specialisti un uznémumi. Neskatoties uz tirgus situaciju, aizvien ir dala uzn@mumu, kas
marketinga pétijumus neveic, lai gan tas ir viens no veiksmigas marketinga stratégijas izstrades
priekSnosactjumiem. Literattiras avotos un zinatniskajos rakstos publicgtas informacijas analize
un veiktie petijumi laus saprast, kada ir situacija nozar€ Latvija.

Darba hipotezes:

1. Latvijas marketinga petljumu nozares problematika un tendences atSkiras no
globalajam tendencém maza tirgus del.

2. Uzpémuma lielums ietekm& marketinga pétijumu nozimiguma apzinasanos,
pienemot biznesa Iémumus, un nakotnes nodomus veikt p&tijumus.

Pétijuma objekti. Marketinga p&tijumu nozime uznémumu attistiba.

Pétijjuma priekSmets. Marketinga péetijumu problémas un iespgjas Latvijas
uznémumiem.

Magistra darba meérkis ir, izvert€jot marketinga pétfjumu zinatnisko un praktisko
problematiku, identificét galvenas marketinga petijumu aktualitates, miisdienu tendences un
marketinga petijumu nozimi uzn€mumu attistiba. Darba nosléguma tiks apkopoti secinajumi un
izstradati priekSlikumi marketinga p&tijumu nozaré stradajosajiem un Latvijas uzn@mumiem

marketinga petljumu nozimes izpratnes vairoSanai.



Magistra darba uzdevumi:

1) literatiiras avotos un zinatniskajos rakstos identific€t galvenos marketinga pé&tijumu
nepieciesamibas misdienu uzn€mumu attistibai iemeslus;

2) literatiiras avotos un zinatniskajos rakstos izpétit galvenas marketinga petjjumu
problémas, ka arT identific€t musdienu tendences marketinga p&tijjumu nozar€, ar tam
saisttas problémas un iespgjas;

3) izpétit, kadas ir galvenas marketinga p€tijumu problémas un iesp&jas Latvija, veicot
divus pétfjumus — tiesds intervijas ar pétljumu nozaré stradajoSajiem un Latvijas
uzn€mumu parstavju tieSsaistes aptaujas;

4) veikt abu p&tijumu datu analizi;

5) izdarit secinajumus par marketinga p&tijumu nozares problémam un tendencém pasaule
un Latvija;

6) sniegt priekslikumus marketinga pétfjumu joma stradajoSajiem un Latvijas
uznémumiem.

Magistra darba struktiira veidota ta, lai sasniegtu izvirzito darba mérki un tam
pakartotos darba uzdevumus. Pirmajas divas dalas tiek veikta dazadu literatiiras avotu analize,
lai identificétu galvenos iemeslus marketinga petijumu veikSanai, problémas, ar kuram
jasaskaras petniekiem un pasutitajiem, ka arT miisdienu tendences un ar tam saistitas problémas.
Lai izpetitu, cik liela méra starptautiskaja vidé defin€ta p€tljumu nozime, problémas un
tendences ir aktualas Latvijas tirgum, tika veikti divi pétijumu. Tre$aja magistra darba dala tiek
pamatota izvéleéta metodologija, balstoties uz izp&titajiem literatliras avotiem, un tiek
interpretéti petijumu rezultati. Nosléguma darba autore izklasta darba gaita giitos secinajumus
un izsaka priekslikumus.

Magistra darba pétniecibas metoZu pamata ir izmantotas primaras un sekundaras
péEtisanas metodes.

1) literatiiras un interneta resursu referativa metode;

2) kvalitativo dal&ji struktur€to ekspertu interviju analize, izmantojot kvalitativo satura
analizi, tostarp konceptu kartes;

3) kvantitativo tieSsaistes aptauju analize, izmantojot statistiskas datu analizes metodes. Lai
veiktu analizi un sagatavotu grafikus, tika izmantotas tadas programmas ka SPSS
Statistics 22, Microsoft Excel 2016 un Microsoft Power Point 2016. Dazadu karSu un
diagrammu veidoSanai papildus izmantota Edraw Max programma.

Pétijuma periods ir no 2018. gada 12. februara lidz 22. maijam. Kvalitativais un

kvantitativais pétijums veikts laika posma no 28. marta lidz 22. aprilim.



Temata saSaurinaSanas pamatojums. Katrd marketinga petijumu izstrades posma
iesp&jamas vairakas problémas, tacu magistra darba tiek apskatitas tikai butiskakas, kas
izvirzitas, balstoties uz literatiiras, zinatniskajos rakstos un interneta avotos apkopoto
informaciju. Pirmaja magistra darba dala arpus tvéruma ir problémas, kas saistamas ar
statistiskas analizes metodeém t&€mas specifikas un apjoma d€]. Savukart otraja darba dala tiek
aprakstitas tendences un problémas, kas saistamas ar tehnologiju attistibu, Iidz ar to arpus
tveruma ir p€tniecibas virzienu (pieméram, lojalitates, apmierinatibas, cenu noteikSanas,
patérétaju ricibas petijjumi u.tml.) tendences un problematika.

Literatiiras un datu avotu raksturojums. Nemot véra magistra darba aktualitati, merki
un uzdevumus, tika veikta dazadu literatiiras avotu referativa analize. Analizétas arvalstu autoru
gramatas par marketingu, marketinga p&tjjumiem un p&tniecibas metodém, ka arT izmantoti
zinatniskie raksti un publikacijas no tadam datu bazém ka Dawnsonera, Emerald Insight, SAGE
Journals, SAGE Research Methods ScienceDirect un Taylor & Francis. Tapat analizéta
interneta resursos pieejama informacija, tostarp starptautiska petijjuma par marketinga p&tijumu
tendencém rezultati.

Darbs prezentets un aprobéts Latvijas Universitates un Rigas Tehniska Universitates

studentu zinatniskaja konferencg, kas norisinajas Riga, 2018. gada 23.-24. aprili.!

V' Veiksmigi aizvadita pirma Latvijas Universitates un Rigas Tehniska Universitates studentu zinatniska

konference. (27.04.2018.). Pieejams: https://www.bvef.lu.lv/zinas/t/42650/ (skatits 01.05.2018.)
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1. MARKETINGA PETIJUMU IZSTRADES PROCESS, TA
RAKSTUROJUMS

Marketinga pétfjumu aizsakumi meklgjami 19. gadsimta sakuma — pirmais veiktais
petijums datejams ar 1824. gadu, bet pirmo reizi petijuma rezultati izmantoti, lai pienemtu
biznesa lemumu, 1879. gada.? Tiek uzskatits, ka pirmais nepartrauktais un organizétais p&tijjums
veikts 1911. gada.® Lai arT marketinga pétijumu disciplina ir salidzino$i nesena, tiek izdaliti
vairaki periodi. Elvins Béms (4/vin Burns) un Ronalds Buss (Ronald Bush) izdala 7 marketinga

petijuma &ras, kas parada konkrétam laika posmam raksturigas petniecibas tehnikas (sk. 1.1.

tab.).4

1.1. tabula
Marketinga pétijumu éras®
Marketinga pétijumu éra Laika posms

Pirms marketinga p&tijumu &ra

Agrinas attistibas €ra pirms 1920. gada

Anketu era 1920 — 1940

Kvantitativa éra 1940 — 1960

Organizatoriskas pienemsanas &ra 1960 — 1980

Datortehnologiju éra 1980 — 1990

Globalizacijas — tieSsaistes &ra 1990 — musdienas

Tehnologiju un labako pieeju meklgjumu ietekmé p&dgjo 30 gadu laika batiski mainijies
veids, ka tiek veikti marketinga petijumi.® Pedgjo piecu gadu griezuma bija vérojams ienakumu
kapums marketinga p&tijumu nozarg, turklat tiek prognozets, ka inovaciju ievieSana var sekmét
arT turpmaku ienadkumu kapumu.’

Akadeémiskaja literatiira un ari interneta resursos daudz tiek runats par 21. gadsimta
nestajam parmainam, kas skar marketinga nozar€ stradajoSos un Iidz ar to arm marketinga
pétijumus, tacu, neskatoties uz straujo tehnologiju attistibu, aizvien tiek izmantotas

tradicionalas pétijumu metodes, kas, visticamak, nevis izzudis, bet transform&sies.

2 McDaniel, C.D., Gates, R. Jr. Marketing Research. Hoboken, N.J.: John Wiley & Sons Inc, 9th ed., 2013. P.16
3 Burns, A.C., Bush, R.B. Marketing Research. New Jersey: Pearson, 5th ed., 2006. P.42

4 Bradley, N. Marketing Research: tools & techniques. Oxford; New York: Oxford University Press, 2007. P.9

5> Turpat.

¢ Lockett, A., Blackman, I. Conducting market research using the Internet: the case of Xenon Laboratories.
Journal of Business & Industrial Marketing. Vol. 19/3, 2004. P.178

7 Schmidt, S. (10.03.2016.). Key Facts About the Market Research Industry. Pieejams
http://blog.marketresearch.com/key-facts-about-the-market-research-industry (skatits 04.11.2017.)
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Marketinga pétijums ir neatnemama marketinga sastavdala, jo marketinga specialistiem
ir nepiecieSama informacija, lai varétu vadit dazados marketinga procesus. Marketinga p&tijums
ir “informacijas noform&sanas, vaksanas, analizes un rezultatu apkoposSanas process, kas var
tikt izmantots, lai atrisinatu specifisku marketinga probléemu”. Amerikanu marketinga
asociacijas (American Marketing Association) definicija paredz, ka “marketinga petijums ir
funkcija, kas ar informacijas palidzibu nodrosina pardevéja sasaisti ar patérétaju, klientu un
sabiedribu. Informacija tiek izmantota, lai identificetu un defin€tu marketinga iesp&jas un
problémas, lai generétu, precizétu un novertétu marketinga darbibas, lai uzraudzitu marketinga
sniegumu un lai uzlabotu izpratni par marketingu ka procesu” jeb apkopojot “marketinga
pétfjuma mérkis ir nodrosinat pardeveja sasaisti ar patérétaju, izmantojot informaciju, kas var
palidzet pienemt marketinga lemumus™.3

Marketinga pétijumus var veikt gan specializ€ti uzn€mumi, gan ari pats uznp€mums,
izmantojot savus iek$€jos resursus. Liela mera pétijuma “organiz€$ana atkariga no uzn€muma
lieluma, resursiem un organizatoriskas struktiras”.® Parasti uznémumi, kas veic marketinga
petijumus, $im mérkim atvél budzetu, kas ir apméram 1-2% apméra no uzp€muma
apgrozijuma.'® Tomér, neatkarigi no ta, cik liels ir petijums, kadi ir ta mérki un kas to veic, lai
sasniegtu izvirzitos mérkus, gan marketinga specialistiem, gan petniekiem ir japarzina
marketinga petijumu process, procesa posmi un problémas, ar kuram jasaskaras.

Akade@miskaja literatiira nav vienotas pieejas, cik un kadi marketinga petijuma procesa
posmi izdalami: ja vieni autori izdala tikai 3 galvenos posmus: (1) problémas defingsana, (2)
datu iegtSana un analize un (3) rezultatu prezentacija, tad citi procesu sadala vairak neka 20
posmos.'! Autoru kolektivs — A. Parasuramens (4. Parasuraman), Druvs Dzrevals (Dhruv
Grewal) un R. Kri$nans (R. Krishnan) — shematiski att€lo 10 marketinga p&tijjuma posmus (sk.
1.1. att.).?

8 Burns, A.C., Bush, R.B. Marketing Research. New Jersey: Pearson, 5th ed., 2006. 7.-8. p.

° Praude, V. Marketings. 1. gramata. Riga: SIA “BURTENE”, 3. izd., 2011. 133.1pp.

10 Kotler, P., Keller, K.L. Marketing Management. Boston: Pearson Education, Inc., Prentice Hall, 14th ed., 2012.
P.99

1 Burns, A.C., Bush, R.B. Marketing Research. New Jersey: Pearson, 5th ed., 2006. P.24

12 Parasuraman, A., Grewal, D., Kishnan, R. Marketing Research. Boston: Houghton Mifflin Co, 2nd ed., 2007.
P.27
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1.1. att. Pefijuma projekta posmi®>

E. Bérns un R. Buss uzskata, ka optimali ir izdalit 11 p&tijuma procesa posmus, jo tick
aptvertas visas butiskakas darbibas bez parak lielas detalizacijas. Vinu piedavatais dalijjums ir
lidzigs 1.1. attéla atspogulotajam.'* Tikmeér Nare$s K. Malorta (Naresh K. Malhorta) izdala 6
posmus: (1) problémas defin€Sana, (2) problémas risindjuma pieejas attistiba, (3) petijuma
dizaina formul€Sana, (4) lauka darbs jeb datu vaksana, (5) datu apstrade un analize un (6)
atskaites sagatavoSana un rezultdtu prezentacija.'> Savukart Valerijs Praude izdala 5 posmus:

(1) petijuma objekta un mérka noteiksana, (2) petijuma plana izstrade, (3) informacijas vakSana,

13 Parasuraman, A., Grewal, D., Kishnan, R. Marketing Research. Boston: Houghton Mifflin Co, 2nd ed.,
2007.P. 27

“ Burns, A.C., Bush, R.B. Marketing Research. New Jersey: Pearson, 5th ed., 2006. 24.-35. p.

15 Malhorta, N.K. Marketing Research: An Applied Orientation. Upper Saddle River, United States of America:
Pearson/Prentice Hall, 5th ed., 2007. 10.-11. p.
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(4) informacijas apstrade un analize un (5) pétijumu rezultatu apkoposana.'¢ Filipa Kotlera
(Philip Kotler) un Kevina Leina Kellera (Kevin Lane Kelller) skatijuma V. Praudes avota
noradito sarakstu noslédz vél viens posmos — lémuma pienemsana.'’

Piemérotas metodologijas izv€le ir arkartigi bitiska, jo kludas katra no posmiem var
butiski ietekmet petijuma rezultatus un to interpretaciju, un lidz ar to arm marketinga specialisti
var pienemt nepareizus 1@émumus. Nakamajas apaksnodalas darba autore pamatos marketinga
petijumu nepiecieSamibu (1.1. apaksnodala), ka ari, balstoties uz V. Praudes piedavato
marketinga pétijumu posmu dalfjumu, aprakstis butiskakas marketinga p&tijumu izstrades un
realizacijas metodologijas problémas (1.2. apaks$nodala) un problémas, kas saistamas ar

pétijumu rezultatiem un to interpretaciju (1.3. apaksnodala).

1.1. Marketinga pétijumu nepiecieSamiba miisdienu uznémumu attistibai

Eiropas Sabiedriskas domas un marketinga petijumu asociacijas (European Society for
Opinion and Marketing Research (ESOMAR)) apkopota informacija par tirgus izp&ti pasaulé
liecina, ka tirgus izp@tes industrijas ienakumi 2016. gada bija 44,5 miljardi ASV dolaru, turklat
bija vérojams 2,3% pieaugums, salidzinot ar iepriek3$jo gadu'®. Tiek prognozéts, ka tirgus
izp&tes industrijas ienakumi Iidz 2020. gadam palielinasies Iidz 115 miljardiem ASV dolaru.'
Tas liecina par to, ka liclas konkurences tirgus apstaklos, attistoties tehnologijam un mainoties
patérétaju vajadzibam, uzn€mumi visa pasaul€ aizvien iegulda un turpinas ieguldit naudu
dazados petijumos, lai izzinatu tendences tirgdi, izprastu un apmierinatu savu esoSo un
potencialo klientu vajadzibas un giitu konkurences priekSrocibas.

Ka liecina informacija zinatniskajos rakstos, 21. gadsimta sakuma marketinga jeb tirgus
petijumi kluvusi aizvien nozimigaki, ka art tika prognozgeta arT turpmaka §1s nozares izaugsme,

pamatojot to, pirmkart, ar straujo datoru, digitalo tehnologiju un telekomunikaciju iericu

16 Praude, V. Marketings. 1. gramata. Riga: SIA “BURTENE”, 3. izd., 2011. 135. Ipp.

17 Kotler, P., Keller, K.L. Marketing Management. Boston: Pearson Education, Inc., Prentice Hall, 14th ed., 2012.
P.99
8 Global market research growth highest since 2010. Pieejams: https://www.research-
live.com/article/news/global-market-research-growth-highest-since-2010/id/5027952 (skatits
04.11.2017.)

19 Schmidt, S. (14.03.2017.) What’s shaping MR? Forecast data, trends and potential market restraints. Picejams:
https://www.quirks.com/articles/what-s-shaping-mr-forecast-data-trends-and-potential-market-restraints  (skatits
03.03.2018.)
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izplatibu, un, otrkart, noradot uz jaunas starptautiskas globalizacijas sist€mas rasanos, kas
paredz, ka pasaules iedzivotaji kl@ist aizvien zino§aki par patérina iesp&jam visa pasaule?’.

Marketinga specialistu ikdienas darbs saistams ar bitisku marketinga 1€mumu
pienemsanu, sakot ar strat€giski nozimigiem l€mumiem, kas skar biznesa pozicion&$anu vai
ienakSanu jauna tirgii un beidzot ar specifiskiem taktiskajiem lémumiem, ka, piem&ram,
lémumiem, ka labak izkartot preces plauktos. Leémumi ir japienem visos Cetros marketinga
planosanas posmos: situacijas analize, stratégijas izstrade, marketinga programmas izstradé un
realiz€Sana, un tieSi marketinga pétjjumiem ir biitiska nozime, pienemot pamatotus biznesa
lémumus katra no Siem posmiem, jo tie palidz noskaidrot problémas un tas atrisinat, ka art
palidz izvéleties labakas lemumu alternativas.’! Ka norada V. Praude, “marketinga joma
lemumu pienemsanas efektivitate ir atkariga no informacijas apjoma un precizitates”.??

1.2. attela grafiski paradits, ka marketinga pétijumi informé I€mumu pienémé&jus un
ietekm@ marketinga 1émumus. P&tfjuma laika tiek giita informacija no patérétajiem/ sabiedribas
un talak tiek nodota uznémumiem, kuriem ta nepiecieSama lémumu pienemsanai. Tadgjadi ar
marketinga pétijjumos gito informaciju pastarpinati caur biznesa l@mumiem tiek ietekméti

patérétaji/ sabiedriba.??

Informé

Tetekmé

1.2. att. Marketinga pétijumu nozime organizacija/ uznemejdarbiba*

20 Malhorta, N.K., Peterson, M. Marketing research in the new millennium: emerging issues and trends.
Marketing Intelligence & Planning. Vol. 19/4, 2001. P. 216

2l Aaker, D. A., Kumar, V., Day, G.S., Leone, R.P. Marketing Research. Hoboken, N.J.: Wiley, 10th ed., 2011.
P.11

22 Praude, V. Marketings. 1. gramata. Riga: SIA “BURTENE”, 3. izd., 2011. 130. Ipp.

23 Parasuraman, A., Grewal, D., Kishnan, R. Marketing Research. Boston: Houghton Mifflin Co, 2nd ed., 2007.
P9

24 Turpat.
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Savukart 1.3. attela grafiski att€lota marketinga p&tijumu saistiba ar [emuma pienemsanas
procesu — divvirzienu bultas norada uz marketinga pétijjumu dualo dabu — tie ietekme un tos
ietekme@ l@émumu pienemsSanas process organizacija. Biitiski, ka atbildiba par I€émuma

pienemsanu gulstas tikai un vienigi uz organizaciju, nevis p&tniekiem.?

6

1.3. att. Marketinga pétijumu saistiba ar lemumu pienem3anas procesu’

Lai pilnvertigi varétu izmantot marketinga p&tijumu laika giito informaciju, uznp€émumu
vadibai ir jaapzinas §1s informacijas vertigums un kadel ta vispar bitu janem vera, pienemot
biznesa Iémumus. Ka norada autors, marketinga un marketinga p&tijumu praktikis Robins Beérns
(Robin Birn), tie, kas “izmanto informaciju lémumu pienemsanai, ari apzinas, ka vini var
pienemt labakus 1émumus, izmantojot datus”, kas skaidrojams ar to, ka ar petijumu palidzibu
uzn@mumu vadiba ieglst labakas zinasanas par savu tirgu un saviem klientiem, var pienemt
lémumus un izstradat planus, kas atbilst realajai tirgus situacijai, var pienemt [@mumus, kas ir
balstiti uz efektivaku pardosanu, marketingu un komunikacijas metodém, ka ari pienemt
lémumus, kas palidz palielinat pardosanas raditajus, taja pasa laika parliecinoties, ka klientu
vajadzibas ir izpilditas un vini ir apmierinati.?’

Autoru kolektivs — Karls Makdaniels juniors (Carl McDaniel, Jr.) un Rodzerts Geits
(Roger Gates) —norada, ka marketinga p&tijjumiem ir divas galvenas lomas marketinga sist€éma:

pirmkart, marketinga p&tijumi nodrosina lémumu pienéméjus ar datiem par marketinga-miks

25 Parasuraman, A., Grewal, D., Kishnan, R. Marketing Research. Boston: Houghton Mifflin Co, 2nd ed., 2007.
P.13
26 Turpat.
27 Birn, R. The Effective Use of Market Research: How to Drive and Focus Better Business Decisions. London &
Sterling, VA: Kogan Page, 4th ed., 2004. P.2
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elementu efektivitati, un, otrkart, marketinga pé€tijumi ir galvenais instruments jaunu tirgus

iespgju meklgjumos.?® Péc autoru kolektiva domam, izdala tris galvenas marketinga pétijumu

funkcijas, kas izskaidro to nozimi uznémumiem:

1))

2)

3)

Apraksto$a funkcija — tiek vakta informacija, lai sniegtu ieskatu par esoSo
situaciju, piemé&ram, par vesturiskajiem pardoSanas raditajiem vai par paterétaju
attieksmi pret produktu;

Diagnostikas funkcija — ar pétijumu palidzibu tiek izskaidroti dati un/ vai
aktivitates, pieméram, tiek noskaidrots, ka mainijas pardoSanas raditaji, mainot
produkta iepakojumu;

Prognozésanas funkcija — palidz rast uzp€émumiem atbildi, ka tiem labak

izmantot mainiga tirgus sniegtas iesp&jas.?’

Tikmer Deivids H. B. Bedneils (David H. B. Bednall) un Maikls DzZ. Valouss (Michael J.

Valos), apkopojot dazadu autoru atzinas, secina, ka marketinga pétijumiem ir daudz dazadu

funkciju:

risinat problémas, izmantot iesp&jas un uzlabot zinasanas (Sleiters (Slater) un
Neirvers (Narver)*?);

vakt informaciju, lai varétu pienemt stratégiskos un taktiskos lémumus (Rafaels
(Raphael) un Parkets (Parket)’");

identificét riskus un iesp&jas (Sermans (Sherman)??);

noteikt strat€giskos virzienus, izmantojot iesp&ju analizi, ka arl gener&jot
pétnieciskos un apstiprinosos rezultatus (Harta (Hart), Czokas (7zokas) un
Seirens (Saren)®);

gener¢t tirgus informaciju un git pieradijumus, kas lauj apstiprinat argumentus
par labu kadam I€émumam (Kalkins (Cullkin), Smits (Smith) un Fletcers
(Fletcher)™);

28 McDaniel, C.D., Gates, R. Jr. Marketing Research. Hoboken, N.J.: John Wiley & Sons Inc, 9th ed., 2013. P.6
2 Turpat. 7. Ipp.

30 Slater, S.F., Narver, J.C. Intelligence Generation and Superior Customer Value. Journal of the Academy of
the Marketing Science. Vol. 28/1, 2000. P.121

31 Raphael, J., Parket, .LR. Commentary: The need for market research in executive decision making. The Journal
of Business and Industrial Marketing/ Vol. 6/ 1-2, 1991. P.16

32 Sherman, J. Researchers should be involved throughout the marketing decision process. Advertising Age’s
Business Marketing. Vol. 84/3, 1999. P.10

33 Hart, S., Tzokas, N., Saren, M. The effectiveness of market information in enhancing new product success
rates. European Journal of Innovation Management. Vol. 2 /1, 1999. P.24

34 Culkin, N., Smith, D., Fletcher, J. Meeting the information needs of marketing in the twenty-first century.
Marketing Intelligence and Planning. Vol. 17/1, 1999. 9.-11. p.

16



e novértét marketinga aktivita$u un lémumu pienéméju sniegumu (Sovs (Shaw) un
Vaita (White)*);

e uzraudzit un kontrolet mérkus (Robertss (Roberts)).>°

R. Bérns skaidro, ka informacija ir jaizmanto, pienemot biznesa [émumus, jo ta parada,
vai uzn€mums apzinas, kas ir vina klients, vai klienti ir apmierinati ar uzpémumu, ta
produktiem/ pakalpojumiem, tapat informacija var sniegt atbildes, ka padarit klientus lojalus
ilgtermina, ka arT norada uz parmainam tirg.>’. Autoru kolektivs Pauls Hags (Paul Hague),
Niks Hags (Nick Hague) un Kerola Anna Morgana (Carol-Ann Morgan) norada uz marketinga
petijumu nozimigumu dazadas marketinga paradigmas: Igora Ansofa (Igor Ansoff) produktu-
tirgu matricas biznesa situacijas (sk. 1.4. att.), Teodora Levita (Theodore Levitt) produktu/

pakalpojumu dzives cikla posmos (1.5. att.), ka arT marketinga-miks 4P elementu izmanto$ana

(sk. 1.6. att.).’®

EsoSie tirgi Jaunie tirgi

Jaunie produkti

EsoSie produkti

1.4. att. Marketinga petijumu nozime Ansofa produktu-tirgu matricas biznesa situacijas*

35 Shaw, R., White, C. Improving marketing accountability through better management of the market research
process. Journal of Marketing Management. Vol. 15/8, 1999. P.857
36 Bednall, D.H.B., Valos, M.J. Marketing research performance and strategy. International Journal of
Productivity and Performance Management. Vol. 54/5-6, 2005. P.438
37 Birn, R. The Effective Use of Market Research: How to Drive and Focus Better Business Decisions. London &
Sterling, VA: Kogan Page, 4th ed., 2004. P.3
38 Hague, P., Hague, N., Morgan, C.A. Market Research in Practice: How to Get Greater Insight From Your
Market. London, Philadelphia, New Dehli: Kogan Page, 2nd ed., 2013. 3.-5. p.
3 Turpat. 4. Ipp.
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Pieprasijums
A
Ieviesana

I

Kritums

T

Briedums

> Laiks

Marketinga pétijums
palidz izpetit
neapmierinatas
vajadzibas péc
produktiem un novertet
iespgjamo pieprasijumu,
var sniegt informaciju
par iesp&jamajam cenam
un produkta funkcijam

1.5. att. Marketinga pétijumu nozime produkta/ pakalpojuma dzives cikla posmos

Marketinga pétijums
parada, ka atjaunot
produktu, ieviesot
jaunas funkcijas vai
apgilstot jaunus tirgus

Marketinga pétijums
parada, ka veidot zZimolu
un konkurences
prieksrocibas. Klientu
apmierinatibas petijumi
norada uz zimola
stiprajam un vajajam
pusém

40

1.6. att. Marketinga pétijumu nozime marketinga-miks 4P elementu izmantoSana*!

Marketinga biitiba ir patérétaju vélmju un vajadzibu apmierinaSana, lidz ar to “ignoret

marketinga pétljumus nozimé ignorét arl patérétaju vajadzibas un vélmes”.*? Lai marketinga

40 Hague, P., Hague, N., Morgan, C.A. Market Research in Practice: How to Get Greater Insight From Your
Market. London, Philadelphia, New Dehli: Kogan Page, 2nd ed., 2013. P.4

4 Turpat. 5. Ipp.

4 Praude, V. Marketings. 1. gramata. Riga: SIA “BURTENE”, 3. izd., 2011. 130. Ipp.
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specialisti varétu apmierinat paterétaju ve€lmes un vajadzibas, pirmkart, ir nepiecieSama
informacija par pasiem paterétajiem, uznémuma konkurentiem un citiem tirgu ietekmgjosajiem
spekiem.** Misdienu globalizacijas apstakli sekméjusi to, ka aizvien vairak uznémumu strada
globali, savukart strauja tehnologiju attistiba un neierobezota piekluve informacijai jebkura
dienas laika un praktiski jebkura vieta palielinajusi musdienu paterétaju izglitotibas [imeni par
zimoliem un produktiem, lidz ar to marketinga specialistiem v&l vairak ka ieprieks
nepiecieS$ama preciza informacija, turklat savlaicigi, lai varétu reagét uz mainigajiem tirgus
apstakliem un patérétaju pieprasijumu, vélmém un vajadzibam.**

Taja pasa laika marketinga petijuma veikSanai nevajadz€tu klit par pasmérki. Pienemot
lémumu par marketinga petfjuma veikSanu, “janem véra dazadi apsvérumi, tostarp petijuma
izmaksu un iegistama labuma attieciba, pieejamie resursi petijuma veikSanai, pieejamie resursi
pétijuma rezultatu ievieSanai un vadibas attiecksme pret p&tijumiem”, respektivi, petijums ir
veicams tikai taja gadijuma, ja petjjuma veikSanas rezultata giita vertiba parsniedz gaidamas
izmaksas. Ja uzn€mumam nav pietickami daudz resursu, it Tpasi laika un naudas, tad,
visticamak, pétijumu nevajadzetu veikt.*

Makdaniels un Geits norada lidzigi, ka petijumu nevajadzetu veikt, ja uznémumam triikst
resursu petijuma veikSanai vai rezultatu ievieSanai, petjjuma rezultati nebiis noderigi, iespgja
ieklat tirgii jau ir palaista garam, Iémums jau ir pienemts vadibas ltmeni, nav skaidri p&tjjuma
mérki (kada informacija nepiecieSama lémuma pienemsSanai), uznémuma riciba jau ir
informacija, kas nepiecieSama lémuma pienemsanai, ka arT ja petjjuma izmaksas parsniedz
iegiistamo labumu.*6

Izvertgjot iesp&jamos petijuma veiksanas vai neveikSanas riskus un sniegtas iespgjas, ja
tiek pienemts 1€émums pétijumu tomér veikt, ir skaidri jaapzinas visu marketinga pétijuma
procesa posmu nozimiba, iesp&jamas problémas un ka visi posmi tiks realiz&ti, lai sasniegtu

izvirzitos mérkus.

43 Malhorta, N.K. Marketing Research: An Applied Orientation. Upper Saddle River, United States of
America: Pearson/Prentice Hall, 5th ed., 2007. P.15
44 Turpat.
45 Turpat. 16. Ipp.
46 McDaniel, C.D., Gates, R. Jr. Marketing Research. Hoboken, N.J.: John Wiley & Sons Inc, 9thed., 2013. 11.-
13.p.
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1.2. Marketinga pétijumu izstrades un realizacijas metodologijas problémas

Pirmais posms Pefijuma objekta un mérka noteikSana ictver pétijuma mérku, uzdevumu
un objekta formulésanu, ka art problémas definéSanu, jo “pareiza problémas izvirzisana ir puse
no tas risindgjuma”.*’ E. B&ms un R. Buss uzskata, ka problémas defingSana ir svarigakais no
visiem marketinga pétjjuma procesa posmiem, jo, “ja probléma ir defin€ta nepareizi, visas piles
ir bijusas veltigas”,*® nav vairs svarigi, cik pareizi izveidots instrumentarijs, cik kvalitativi dati
savakti un veikta datu analize, jo petijuma rezultati reprezent€s nepareizas problémas rezultatus,
Iidz ar to primari ir javelta visas piles pareizas probleémas definéSanai.*’

Problémas defin€Sanas posma pétnieki var saskarties ar dazadam problemam. Pirmkart,
raugoties no problémas avota perspektivas, probléma rodas, jo: (1) pastav biitiska atskiriba starp
to, kam bija janotiek, un kas notika (pieméram, pardosanas mérkis bija 400 0008, bet rezultata
izdevas sasniegt tikai 380 000$), un (2) pastav atskiriba starp to, kas notika, un to, kas vargja
notikt (izdevas pardot preces 400 000$ vértiba, bet bija iesp&jams pardot 750 000$ vertiba).
Pirmaja gadijuma So nekonsekvenci parasti sauc par problému, bet otraja gadijuma — par
marketinga iesp&ju, ko ne uzreiz atpazist ka problému. Ta tomeér ir probléma, jo netiek
izmantotas progresa un attistibas iesp&jas, un marketinga specialistiem ir jaizlemj, vai un ka
izmantot So iesp&ju. Otrkart, problémas rodas, nemot véra problémas raksturu — vai ta ir
vispariga vai loti specifiska. Jo specifiskaka ir problema, jo vienkarsak to definét.>® Treskart,
bitiska loma ir petnickam un vina kompetencei, sp&jai paskatities kritiski uz klienta defin€to
problému un komunicét ar klientu, jo tiesi atSkiribas starp klientu un p&tnieku, ka ar1 klientu
nevélesanas komunicét ar pétnieku rada problemas precizas problemas definésana.’! P&tTjuma
mérku noteikSana ir cieSi saistita ar problémas defin€Sanu, jo, savacot informaciju, tiek rasti
risindjumi, ka atrisinat defingto problemu,>? respektivi, “neprecizs mérka formul&jums biezi
vien dod maldigus p&tijuma rezultatus”.>3

Petijuma plana izstrades posms ietver pétljuma grafiku, personalu, izmaksas,
informacijas avotus, informacijas vakSanas metodes un pan€mienus, ka ari apstrades un

analizes metodes un panémienus.’* Primari, lai atrisinatu p&tjjuma problému, nepiecieSams

47 Praude, V. Marketings. 1. gramata. Riga: SIA “BURTENE”, 3. izd., 2011. 136. Ipp.

48 Burns, A.C., Bush, R.B. Marketing Research. New Jersey: Pearson, 5th ed., 2006. P.28
49 Turpat. 86. Ipp.

30 Turpat.. 87.-90. Ippp.

3! Turpat. 86. Ipp.

52 Turpat. 28.-29. Ipp.

33 Praude, V. Marketings. 1. gramata. Riga: SIA “BURTENE”, 3. izd., 2011. 135. Ipp.

4 Turpat. 139. Ipp.
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izveleties piemerotako informacijas avotu — primaro vai sekundaro, vienmér izvértgjot, vai jau
uznémuma 1iciba esosd informacija var atrisinat radusos problému, jo sekundaro datu
izmantoSana ir atraka un létaka neka jauna pétljuma veik3ana,’> tadejadi pareiza informacijas
avota izvele ir kritiska, jo var radit uzneémumam resursu zaud&jumus — laika un naudas.

V. Praude uzskata, ka Informacijas vakSana ir svarigakais no marketinga pétjjuma
posmiem, jo nepareizas pieejas izmantoSana “var novest pie vél sliktaka rezultata neka tad, ja
dati nav vakti vispar”. Vins rekomendg $aja posma izvertet izmantojamas p&tniecibas metodes
un lidzeklus, izlases veida metodes, ka ari komunikacijas Iidzeklus. Katrs §is marketinga
pétijuma informacijas vakSanas plana virziens ir rlpigi jaizverte, nemot vera izvirzito pétijjuma
mérki, uzdevumus un problému, pret€ja gadijuma petijuma nosléguma var iegiit maldinoSus
rezultatus.>¢

Izstradajot pétijuma instrumentariju, ir janem vera izveléta petniecibas komunikacijas
lidzekla specifika — jautajumu formul&jums atskirsies, ja planots veikt tiesas aptaujas vai
telefonaptaujas, vai datorizetas tieSsaistes aptaujas u.c. Ja probléma tiks defin€ta pareizi un
izvelets piemérotakais petijuma dizains, bet tiks uzdoti nepareizie jautajumi, tie biis neprecizi
noformuléti vai uzdoti nepareiza seciba, beigas var nesanemt gaiditos rezultatus.>’

Nemot vera, ka katrai informacijas vakSanas un pé&tniecibas metodei ir ne tikai savas
prieksrocibas, bet arT trukumi, liela loma ir tieSi p&tnieka kompetencei, sp&jai “pilna méra
izmantot prieksSrocibas un p&c iespgjas noverst trikumus”. Lai sasniegtu vislabako efektu,
iesaka kombingt vairakas p&tniecibas metodes.®

Neviena petljuma nav iesp&jams aptvert visus valsts iedzivotajus, un tas arl nav
nepiecieSamas, jo iesp&jams veidot respondentu izlases. Veidojot izlasi, arkartigi butiska ir
pétijuma mérkim un uzdevumam atbilstosi izvéléta mérkauditorija, pareizi aprékinats izlases
apjoms un izvéleta izlases procedira.’® Janem véra, ka izlases lielums nosaka rezultatu
precizitati, Iidz ar to jauzmanas, lai izlase nebiitu parak maza, ka tiktu apdraudéta rezultatu
precizitate, vai par lielu, kas realitate uznemumam ir lieka naudas izSkieSana.®® P&tljuma gaita
pétnieki var saskarties ar izlases veidoSanas kliidam un izlases ramja klidam. Izlases kludas
rodas izlases veidosanas metodes izv€les del un izveleta izlases lieluma del, savukart izlases

ramja kliidas rodas nepareizi izvéléta, nepilniga izlases vienibu saraksta del.°!

35 Burns, A.C., Bush, R.B. Marketing Research. New Jersey: Pearson, 5th ed., 2006. P.31
36 Praude, V. Marketings. 1. gramata. Riga: SIA “BURTENE”, 3. izd., 2011. 142. Ipp.

7 Burns, A.C., Bush, R.B. Marketing Research. New Jersey: Pearson, 5th ed., 2006. P.32
8 Praude, V. Marketings. 1. gramata. Riga: SIA “BURTENE”, 3. izd., 2011. 151. Ipp.

39 Turpat. 163. Ipp.

0 Burns, A.C., Bush, R.B. Marketing Research. New Jersey: Pearson, 5th ed., 2006. P.33
6! Turpat. 331. Ipp.
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Informacijas vakSanas posma ikvienam pé&tniekam ir janem vera art iesp&jamas ar izlasi
nesaistitas kliidas un problémas — datu vaksanas kliidas, pieméram, tadas ka nepareizu izlases
vienibu izv€le, respondentu atteikSanas piedalities petijuma, intervétaju kltudas, negodpratigi
intervétaji u.tml.®? Pie §1 klidu veida pieskaitamas arT datu apstrades, datu analizes un
interpretacijas kliidas.®® Ikvienam pétljumu joma stradajoSajam ir jazina iesp&jamie riski un
kludas un javeic nepiecieSamas kvalitates kontroles, lai p&c iesp&jas tas noverstu.

Izvertgjot dazados komunikacijas kanalu kriterijus, petniekam ir japienem l€mums par
atbilstosako konkrétajam petijjumam, lai varétu sasniegt izvirzitos merkus. Lai arT miisdienas
aizvien tiek izmantoti visi lidzekli (pasts, stacionarais telefons, mobilais talrunis, personiskie
kontakti, internets, elektroniskais pasts),* ir jaizcel pieaugosa informacijas vakSanas ar
interneta starpniecibu nozime. Par metodes prieksrocibam un trikumiem daudz runats ari
akadeémiskajos literatliras avotos. Organizgjot petijumu interneta, p&tniekiem ir jaapzinas, ka
var rasties problémas, izstradajot pétijuma dizainu, veidojot izlasi un veicot lauka darbu.
Dazadas marketinga p&tijumu dizainu variacijas, izlases veidosanas problémas, kas saistitas ar
ticamu izlasi un nemitigi mainigo interneta vidi, kur ik dienu paradas aizvien jaunas majaslapas,
bet citas beidz pastavét, ka ar1 tadas lauka darba problémas ka aptaujas formats,
mekletajprogrammu izmantoSana izlases ramja iegiisanai un problémas, kas saistibas ar izlases
vienibam atspogulo griitibas, ar kuram jasaskaras petniekiem, apsverot iesp&ju veikt petijumu,
izmantojot internetu.%® Citu autoru skatljuma ka butiskakas problémas tiek minétas salidzinosi
zems atbildeSanas Itmenis, nereprezentativa izlase un problémas, kas rodas respondentam
paSam aizpildot aptauju bez intervétaja palidzibas.®

V. Praude ir apkopojis visu piecu marketinga pétfjuma posmu biitiskakas risinamas

problémas un uzdevumus (sk. 1.2. tab.).?’

2 Burns, A.C., Bush, R.B. Marketing Research. New Jersey: Pearson, 5th ed., 2006. P.33
%3 Turpat. 392. Ipp.
% Praude, V. Marketings. 1. gramata. Riga: SIA “BURTENE”, 3. izd., 2011. 158.1pp.
5 Furner, O., Sudharshan, D. Internet marketing research opportunities and problems. Qualitative Market
Research: An International Journal, Vol. 4/3, 2001. 123.-129. p.
% Lockett, A., Blackman, 1. Conducting market research using the Internet: the case of Xenon Laboratories.
Journal of Business & Industrial Marketing. Vol. 19/3, 2004. P.180
57 Praude, V. Marketings. 1. gramata. Riga: SIA “BURTENE”, 3. izd., 2011. 135.Ipp.
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1.2. tabula

Biezak sastopamas marketinga pétijumu problémas un uzdevumi marketinga pétijjumu

procesa®®

Nr. Marketinga pétijuma

posms

Risinamas problémas un uzdevumi

1. P&tijuma objekta un mérka

noteikSana

Kads ir p&tfjuma mérkis?
Kada informacija nepiecieSama 1&muma pienemsanai?
Kada informacija jaizmanto?

Vai ir iesp&jams veikt p&tijjumu?

2. P&tfjumu plana izstrade

Hipotgzes formulgjums.
P&tijuma veida izvéle.

P&tijuma gaidamais rezultats.

3. Informacijas vakSana

Kadi ir informacijas avoti?

Kadi ir informacijas ierobezojumi?

Kadam informacijas metodém jadod prieksroka?
Kadus komunikacijas lidzeklus lietderigi izmantot?
Kadu tehniku un tehnologiju lietderigi izmantot?
Kadi ir izlases veida principi un metodes?

Ka sastadit anketu pec satura, struktiiras un formas?

Ka izplatit anketas?

4. Informacijas apstrade un

analize

Datu klasifikacija un kodésana.
Datu precizitate.
Datu un modela bazes izmantoSana.

Analizes metodes izvéle.

5. P&tijuma rezultatu

apkoposana

Ka jagatavo parskats?

Kads ir parskata merkis?

Kads ir parskata apjoms un strukttra?
Kada ir parskata forma (mutiska, rakstiska,
elektroniska)?

Kadam rekomendacijam jabiit parskata?

Izversts apraksts par 1.2. tabula min&tajiem 4. un 5. marketinga p&tijuma posmiem —

Informacijas apstrade un analize un Petijjumu rezultatu apkopoSana — pieejams 1.3.

apaksnodala.

8 Praude, V. Marketings. 1. gramata. Riga: SIA “BURTENE”, 3. izd., 2011. 135.Ipp.
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1.3. Marketinga petijumu rezultati un to interpretacija

Lai cik precizi un riipigi tiktu izpilditi ieprieks€jie tris marketinga p&tijuma posmi, liels
darbs ir iegutas Informacijas novérteSana, apstrade un analize, jo vienméer ir jarékinas ar
cilvécisko faktoru un iespgjamam kltidam, neprecizitatém, pieméram, respondents nav vélgjies
sniegt atbildi vai intervétajs ir kludijies, atzim&jot respondenta sniegtas atbildes u.tml. Lidz ar
to arkartigi butiska ir kvalitates kontrole — datu apskate un arT labosana, parbaudot informacijas
pilnigumu un logisko secibu,® ka ari javeic informacijas parbaude — tas atbilstiba izvirzitajai
hipotézei un japarbauda informacijas pamatojums, vai pétijuma izlase atbilst generalajai
kopai.”®

Tapat biutiskas problémas var rasties, izv€loties piemé&rotakas statistiskas analizes
metodes un modelus, ka arT optimizacijas metodes, kuru pielietoSanai nepiecieSamas
specifiskas zinaSanas un kompetences.”! Detalizétaks $o problému apkopojums ta specifikas
del ir arpus §1 darba tvéruma.

Petijuma rezultatu apkopoSana ir noslédzoSais posms, kas atspogulo visu ieprieks
paveikto — pEtijuma rezultati ir tas, ka d&] petijums vispar tiek veikts, Iidz ar to, ja arT visi
ieprieksgjie posmi veikti atbilstosi visam prasibam un izturgjusi kvalitates kontroli, bet rezultati
tiek nepareizi interpretéti vai pasniegti petijjuma pasiititdjam nesaprotama maniere, veiktas
darbs ir bijis veltigs, jo iegtita informacija nevar tikt izmantota, pienemot biznesa [@mumus.
Labas prakses piemeri liecina, ka petnieks nedrikst sniegt par daudz statistikas datu, vinam ir
jaatvieglo problémas izpratne un jasniedz iesp&amie tas risinajumi, precizi un saprotami
izklastot galvenas atzinas secindjumos un rekomendacijas.”?

Runajot par 21. gadsimta izaicinagjumiem marketinga p€tijumu joma un to, ka mainas
pétnieku loma, tiek uzsvérta pieaugosa vajadziba nevis péc vienkarsas rezultatu apkoposanas,
bet spejas “sintez€t informaciju, izstastit stastu un paust savu viedokli, lai varétu ietekmét
biznesu”.”® Autoru kolektivs Roberts Dz. Keidens (Robert K Kaden), Linda Dzeralda (Linda
Gerald) un Melvins Prinss (Melvin Prince) skaidro, ka pé€tniekiem ir jaizstasta pé€tifjuma
rezultati klientam ka stastu, jo “stasti ir veids, ka mes atceramies faktus”.”* Veidojot pétfjuma

rezultatu atskaiti, petniekam ir jaizmanto ne tikai p&tjjuma rezultata gita informacija, bet art

% Praude, V. Marketings. 1. gramata. Riga: SIA “BURTENE”, 3. izd., 2011. 164. Ipp.
70 Turpat. 168. Ipp.
"I Turpat. 168.-170. Ipp.
72 Turpat. 171.1pp.
73 Kaden, R., Gerald, L., Prince, M. (eds.). Leading Edge Marketing Research: 21st Century Tools and Practices.
USA: SAGE Publications, Inc. 2012. P.6
4 Turpat. 274. Ipp.
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cita saistita informacija, pieméram, cita Sim klientam veikta p&tjjuma informacija, sekundarie
dati, p€tnieka zinasanas un pieredze saistiba ar konkreto tirgu, produktu vai pakalpojumu, jo
tikai $adi iesp&jams radit stastu. Taja pasa laika ir jasp€j atrast bitiskako un ticamako no visa
informacijas klasta, nemulsinot klientus ar pretrunigiem faktiem.” Autoru kolektivs norada, ka
§T stastu veidoSanas spéja ir viena no tam, bez kuras pétnieki nevargs iztikt.”¢

Lai arT petijumu meérkis ir informacijas iegtisana, ne vienmer marketinga specialisti,
uznémuma vadiba v€las izmantot iegiito informaciju, lai atrisinatu problemas, jo “(1) tiek
apSaubita pétijuma kvalitate, (2) rezultati neatbilst iepriek§€jam prognozém, (3) nav skaidri
saprotama rezultatu prezentacija, (4) rezultati nav pienemami uzn@émuma politikai un (5)
rezultati ir izaicinajums uznémuma darbibas status quo”.”’ Pétnieki nevar ietekmét vadibas
attieksmi un Ilemumu neizmantot p&tijuma rezultatus tas ieks€jo parliecibu/ uznémuma politikas
del, tacu ir jadara viss iesp&jamais, lai p&tijumi tiktu veikti, lai netiktu apSaubita to kvalitate un
rezultati bitu saprotami ikvienam, kur§ izlasa atskaiti vai klatiené klausas rezultatu
prezentaciju.

Bez jau mingtajam problémam, realiz&jot katru marketinga petjjuma posmu, papildu ir
jadoma arf par etikas dilemmam un ka no tam izvairtties, lai nediskreditétu p&tijumus, petniekus

un pétijumu nozari kopuma.

1.4. Etikas probléemas marketinga pétijumu realizéSana

Etikas principu ievéro$ana marketinga pétfjumos nav izvéles jautdjums, bet obligata
prasiba. Katrs pétijums ir javada &tiska veida, jo ne€tiska uzvediba liks apSaubit p&tijumu un ta
datu ticamibu.”® Etikas normu ievérosanai marketinga petijumos ir milziga nozime, jo paterétaji
balstas uz marketinga p&tijumu rezultatiem, pienemot pirkSanas lémumus. Ja informacija un
dati ir savakti un/ vai interpretéti nepareizi, patérétajs var tikt maldinats.”®

Marketinga pétijumi pec savas biitibas paredz “mijiedarbibu starp p€tniekiem un citiem

cilvekiem, ieskaitot citus petniekus, klientus, petljuma respondentus un eksperimentu

75 Kaden, R., Gerald, L., Prince, M. (eds.). Leading Edge Marketing Research: 21st Century Tools and Practices.
USA: SAGE Publications, Inc. 2012. 279.-281. p.

76 Turpat. 21.-22. Ipp.

7 Aaker, D. A., Kumar, V., Day, G.S., Leone, R.P. Marketing Research. Hoboken, N.J.: Wiley, 10th ed., 2011.
P.20

8 Wiid, J., Diggines, C. Marketing Research. South Africa: Juta, 2009. P.21

7% Silver, L.S., Stevens, R.E., Wrenn, B., Loudon, D. The Essentials of Marketing Research. New York, London:
Routledge, 3rd ed., 2013. P.26
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subjektus, ka arT sabiedribu kopuma™.3° Etikas problémas rodas pétnieka un dazadu ieintereséto
pusu attiecibu mijiedarbibas rezultata. Tas rodas, jo no vienas puses pétnicka pienakums ir
izturéties pret petijumu dalibniekiem taisnigi, bet no otras puses ir jaiegiist preciza, ticama
informacija klientam, respektivi, &tikas probléma rodas, jo ir jaatrod veids, ka sabalansét
pétnicka pienakumus un atbildibu pret visam ieinteresétajam pusém.®!

Marketinga pétijumu &tikas konteksta galvenokart tiek runats par ¢etram ieinteres€tajam
pusém: (1) daritaji — petnieki, kas veic petijumu; (2) pétijuma izmantotaji — petjjuma klienti,
sponsori vai vadibas komanda, kas pasttijusi petijumu; (3) pétijumu dalibnieki — respondenti
vai eksperimentu subjekti, kas ir realie datu avoti un (4) sabiedriba kopuma.®

Katrai no iesaistitajam pusém ir noteiktas tiesibas un pienakumi vienai pret otru, ko
iesp&jams attelot diagramma (sk. 1.4. att.). Petijuma process norit korekti un labumu giist visas

iesaistitas puses tikai tad, ja visi iesaistitie ciena viens otra tiesibas un pienakumus.®3

Sabiedriba

Klienta pienakumi — Klients

Pétnieka tiesibas

* Vienmér meklét tikai
likumigus piedavajumus

» Atklata diskusija

* Maksat par paveikto darbu

* Negaidit, ka ar pétijumu tiks
maskéta pardosana

(sponsors)

1.4. att. Marketinga pétijumos iesaistito puSu tiesibas un pienakumi®*

80 Smith,S.M., Albaum, G.S. Fundamentals of Marketing Research. USA: SAGE Publications, Inc., 2005. P.2
81 Turpat. 23.-24. Ipp.

82 Zikmund, W.G., Babin, B.J. Essentials of Marketing Research. South Western: Cengage Learning. 5th ed.,
2013.P.79

8 Turpat.

8 Turpat.
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Sabiedriba

Liela mera &tikas neievérosana marketinga p&tfjumos ietekme sabiedribu, ja (1) tiek
veikti neobjektivi petijumi, (2) tiek sniegta nepilniga vai maldiga informacija. Neprofesionali
un neétiski veikti petljumi negativi ietekmé sabiedribas atsaucibu piedalities p&tTjumos.®?

Petfjuma objektivitate var tik ietekmé&ta visos petljuma procesos: nepareizi defingjot
pétijuma problému, dizainu, sastadot nekvalitativu p&tijuma anketu, izvéloties nepareizu izlasi,
statistikas metodes utt. Nepilniga informacija lielakoties tiek sniegta, kad petijuma rezultati
parada klientam neglaimojoSus rezultatus, ko negativi uztvertu gan klients, gan sabiedriba
kopuma. Maldigas informacijas sniegSana, lai arT neparedz datu falsifikaciju, tapat var nest
kaitgjumu. 86

Pétijumu daltbnieki

P&tfjuma dalibniekiem ir izSkiroSa nozime pétjjumu veikSana, jo ikviens pétnieks, lai
petijums bitu veiksmigs, sagaida, ka petfjumu dalibnieku sniegtas atbildes biis precizas un
godigas. Izturoties pret dalibniekiem &tiski un ar cienu, tiek palielinata iesp€ja, ka tiks iegiiti
precizi un godigi dati.’’

Dazados literatiiras avotos, vert§jot pétijuma dalibnieku nozimi, tiek piedavati
detalizétaki un ne tik detaliz&ti skatfjumi uz to, kada btitu etiska riciba/ parkapumi pret p&tijuma
dalibniekiem. Pieméram, N. K. Malorta paSi uzsver pardoSanas aktivitasu uzdoSanu par
pEtfjumu un respondentu privatas dzives aizskarSanu ka nozimigas etikas problémas marketinga
petTjumos.’®

Apkopojot, var secinat, ka tiek izdalitas Cetras galvenas vadlinijas, ka attiekties pret
respondentiem &tiski: (1) nekaitét respondentam; (2) nemaldinat respondentu; (3)
respondentiem ir jabit ar mieru piedalities aptauja un jabiit informé&tiem; (4) janodrosina datu

konfidencialitate.®

Klienti
Art klienta un pétnicka attiecibas var veidoties &tiskas dilemmas. Galvenas klientu
tiesibas/ parkapumi pret klientu, kuriem iesaka pieverst pastiprinatu uzmanibu ir: (1)

launpratiga p€tnieka amata izmantoSana; (2) nevajadzigu pétijumu veiksana; (3) nekvalificets

85 Handa, M., Vohra, A. Ethical Issues Encountered by Marketing Researchers in India. Journal of
Management Research. Vol. 10 (3), 2010. P.136

86 Malhorta, N.K. Marketing Research. An Applied Orientation. New Jersey: Prentice Hall. 2nd ed., 1996. 823.-
824. p.

87 Wiid, J., Diggines, C. Marketing Research. South Africa: Juta. 2009. P.22

88 Malhorta, N.K. Marketing Research. An Applied Orientation. New Jersey: Prentice Hall. 2nd ed., 1996. P.824
8 Wiid, J., Diggines, C. Marketing Research. South Africa: Juta. 2009. P.22
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pétnieks/ kompetences trikums; (4) pasititaja identitates atklasana; (5) datu konfidencialitate
un (6) maldinosa rezultatu prezentéSana.’® Citas &tiskas problémas, kas var veidoties klientu un
petnieku attiecibas, ir saistamas arT ar nepamatoti augstas samaksas prasiSanu un interesu

konfliktiem.*!

Petnieki

Negtiska riciba pret petnieku saistama ar klientu ricibu, kad p&tijuma sadarbibas partneris
ir jau izvelets, bet klients vienalga lidz petljumu uzp€mumus atsiitit savus pé€tfjumu
piedavajumus (ar rekomendacijam par petijuma veikSanu, metodi, izlases lielumu utt.) un vélak
izmanto citu uznémumu idejas saviem mérkiem. Tapat &tikas parkapums ir petijumu uznémuma
patent&to analizes metozu atklasana tresajam pus€m, p&tjjuma rezultatu sagrozisana, pétijjuma
sponsorésana, lai iegiitu ieprieks noteiktus rezultatus.”?

P&tnieku un klientu attiecibas ir loti sensitivas, jo tajas var veidoties daudzas dazadas
gtiski apSaubamas situacijas, ka rezultata tiktu maldinata sabiedriba. Lidz ar to §is attiecibas ir
nonakusas zinatnieku redzesloka un tiek daudz petitas. Ideala gadijuma klients vienmer rikosies
gtiski un “mudinas petnieku meklét patiesibu un objektivitati pétjjuma un ieklausities
sabiedribas bals1’, nevis liigs veikt &tiski apSaubamu pétijumu, apstiprinat kadas atzinas, ko
patiesiba nepierada pétfjuma dati u.tml., savukart p&tnieks ieveros €tisku ricibu visa petijuma
procesa un prezent€s gltos rezultatus godigi un precizi un nekada gadijuma nemaldinas
sabiedribu. %3

Pétnieku var ietekmét arT neétiska petijjumu dalibnieku riciba, pieméram, ieprieks
rekrut§jot cilvékus pétijumam, petnieks sagaida, ka tiks sniegtas patiesas un pardomatas
atbildes, bet rezultata tadas netick sanemtas. Saja gadijuma to var uzskatit par neétisku ricibu
pret pétnieku.**

Sis ir tikai viens no veidiem, ka iespgjams skatities uz &tikas problémam marketinga
petijumos. Atskirigos avotos tiek piedavata citadaka problemu klasifikacija, pieméram,

Snaiders (Schneider) uzskaitijis tris galvenas &tikas problému jomas, Tpasi neizdalot kadu no

% Malhorta, N.K. Marketing Research. An Applied Orientation. New Jersey: Prentice Hall. 2nd ed., 1996. 826.-
827. p.

°l Handa, M., Vohra, A. Ethical Issues Encountered by Marketing Researchers in India. Journal of Management
Research. Vol. 10 (3), 2010. P.136

92 Turpat. 136. Ipp.

93 Alsmadi, S. Marketing Research and Social Responsibility: Ethical Obligations toward the Society. Journal of
Accounting — Business & Management. Vol. 17 (1), 2010. P.42.-43.

94 Malhorta, N.K. Marketing Research. An Applied Orientation. New Jersey: Prentice Hall. 2nd ed., 1996. P.828
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ieinteresétajam pusém?’, savukart N. Malorta analiz&jis katru marketinga pétljuma posmu
atseviski, akcentgjot tas &tiskas problemas, kas var veidoties katra posma.”®

Biznesa &tika kopuma un it Tpasi &tika marketinga petijumos ir izpelnijusas ievérojamu
sabiedribas un akadémiku interesi. Tas, cik loti organizaciju var uzskatit par &tisku, ir atkarigs
no uznémuma sp&jas radit etisku darba vidi organizacija, tas darbinieku savstarpgjas attiecibas
un darbinieku attiecibas ar pasu organizaciju, ka arT organizacijas spgja radit &tikas darbinieku
attiecibas ar citiem.”’

Nepastav viens visparpienemts marketinga pétijumu standarts vai modelis, ko izmantotu
visi marketinga p€tijumu nozare iesaistitie, tacu ir izstradati nozares ricibas kodeksi — &tikas
kodeksi, kuriem sekot vienojusas pé&tijumu nozares grupas.”® Ja uznemums algo pétnieku, bet
tam nav sava &tikas kodeksa, tad darbinieks var izmantot pétijumu asociaciju ricibas/ &tikas
kodeksus. Pétfjumu nozaré &tikas kodeksam ir liela nozime, jo “p@tijums ir patiesas
informacijas mekl&jums”. Ar nodomu realiz&jot neobjektivu pétijumu, tiek nodarits ne tikai
kaitéjums pasam pétniekam, bet ari nozarei kopuma.®”

Vairakas profesionalas marketinga organizacijas ir izstradajusas savus marketinga
petijuma &tikas kodeksus, pieméram, ESOMAR sadarbiba ar pasaulé lielako biznesa
organizaciju, Starptautisko Tirdzniecibas palatu (the International Chamber of Commerce
(ICC)), 1976. gada izveidoja starptautisku &tikas kodeksu — ESOMAR Marketinga un socialo
petijumu un datu analizes kodeksu, kas ir vairakkart parskatits un atjaunots. Taja detalizeti
aprakstiti €tikas un biznesa pamatprincipi, kas reglamenté marketinga un socialo pé&tfjumu
praksi.!0

Kodeksa apkopoti pamatprincipi un galvenie pétijumu nozar€ iesaistito pienakumi pret
ieinteres€tajam pusém: datu subjektiem (petijuma dalibniekiem), klientiem, sabiedribu kopuma
un pétniecibas profesiju. Kods balstas uz trim pamatprincipiem: (1) p€tniekiem ir jabat
atklatiem; (2) petniekiem ir janodroSina, ka personiska dalibnieku informacija ir aizsargata un

(3) pétniekiem vienmér jarikojas &tiski.!%!

%5 Smith,S.M., Albaum, G.S. Fundamentals of Marketing Research. USA: SAGE Publications, Inc., 2005. P.24

% Malhorta, N.K. Marketing Research. An Applied Orientation. New Jersey: Prentice Hall. 2nd ed., 1996. 835.-
836. p.

7 Yallop, A.C. The Use and Effectiveness of Codes of Ethics — A Literature Review. International Conference
“Marketing — from information to decision”. 5th ed., 2012. P.502

%8 Smith,S.M., Albaum, G.S. Fundamentals of Marketing Research. USA: SAGE Publications, Inc., 2005. P.23

9 Kolb, B. Marketing Research: A Practical Approach. USA: SAGE Publications, Inc., 2008. P.13

100 parasuraman. A., Grewal, D., Krishnan, R. (eds.). Marketing Research. Boston, New York: Houghton
Mifflin Company. 2nd ed., 2007. P.46.

101 JCC/ESOMAR International Code on Market, Opinion and Social Research and Data Analytics. Pieejams:
https://www.esomar.org/uploads/public/knowledge-and-standards/codes-and-guidelines/ICCESOMAR-

International-Code_English.pdf (sk.05.03.2017.)
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Lai arT akadémiskaja vid€ noverots, ka &tikas kodeksi tiek izmantoti aizvien biezak, tomé&r
nav vienpratibas par to, cik lietderigi un efektigi tie ir. Akademikiem rodas bazas, ka tie kalpo
tikai ka uzn@muma t€la vadibas instruments, jo trikst informacijas par to, cik efektivi Sie kodi
vada &tisku uzvedibu.'®> Tadgjadi katra marketinga pétljumu joma stradajo$a personiga

atbildiba ir riip€ties par to, lai visi p&tijumi tiktu veikti &tiska veida.

Pirmaja magistra darba dala autore izskaidroja marketinga p&tijumu nepiecieSsamibu
miusdienu uzp@mumu attistibai un aprakstija butiskakas problémas, ar kuram jasaskaras
pétijuma izstrades posma. Lai arT aprakstita problematika var Skist tikai ka p&tijumu veicgju
ieksgjais jautajumus, patiesiba loti liela loma ir tieSi petijumu pasutitaju kompetencei, jo bez
pasa uzn@muma parstavju iesaistiSanas, defin€tajam vajadzibam un padzilinatajam nozares
zinasanam pastav liekaks risks pielaut klidas. Marketinga pétijumu joma stradajosajiem
uznémumiem un specialistiem ir bitiska loma taja, ka uzn€mumi, to vaditaji, marketinga
specialisti un citi ar biznesa lémumiem saistitie cilvéki uzn€muma uztver p&tijumu nozimi un
palaujas uz tiem, pienemot biznesa 1@mumus. Lai nerastos parpratumi un problémas, jau
petijumu piedavajumu sagatavosanas posma bitiski ir piedavat un argument&ti pamatot, kadel
vispar konkrétaja gadijuma pétijumus ir nepiecieSams, kadi bis butiskakie ieguvumi, ko paradis
petijuma rezultati, kadas metodes izmantot, kada ir piemé&rotaka izlase, kadi ir petijuma posmi,
to veikSanas laiks un iesp&jamie riski, ka arT piedavat petijumu rezultatu formatu.

Aprakstitie pétijuma posmi un ar to saistita problematika ir katra p&tfjuma pamata un
japatur prata, neskatoties uz straujo tehnologisko attistibu. Ka autore jau noradija, globalizacijas
un tehnologiju attistibas ietekmé mainas ne tikai patérétajs un preces/ pakalpojumus
piedavajosie uznémumi, bet arl petijumu nozare, Iidz ar to marketinga pétfjumu nozaré
stradajosajiem ir jaseko Iidzi jaunakajam tendenc€m, izaicinajumiem un ar tam saistitajam
problémam, lai sp&tu piedavat klientiem kvalitativu pakalpojumu, kas lautu pienemt pamatotus
biznesa lémumus. Nakamaja magistra darba nodala, autore, analizjot arzemju literatiiru,

zinatniskos rakstus un informaciju interneta, identifices galvenas nozares aktualitates.

192 yallop, A.C. The Use and Effectiveness of Codes of Ethics — A Literature Review. International Conference
“Marketing — from information to decision”. 5th ed., 2012. P.508
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2. MUSDIENU TENDENCES MARKETINGA PETIJUMU NOZARE

2.1. 21. gadsimta bitiskakas tendences un ar tam saistitas problemas

Tapat ka jebkura nozare ar1 marketinga petijumu nozare nav pasargata no parmainam,
11dz ar to ir butiski sekot I1dzi jaunakajam tendencém nozar€. E. Bérns un R. Buss norada, ka
marketinga petijumu nozare gadu garuma ir bijusi paklauta plasai, bet konstruktivai kritikai.
P&c vinu teikta, lai arT nozare darbojoties labi, vienmér ir iesp&jami uzlabojumi.'%3

Autoru kolektivs R. Dz. Keidens, L. DzZeralda un M. Prinss ir apkopojusi butiskakas 21.
gadsimta tendences marketinga pétijumu nozaré, noradot, ka parmainas ir neizbégamas —
socialo, tehnologisko un ekonomisko parmainu ietekmé tradicionalajai marketinga p&tijjumu
nozarei blis jamainas, visticamak, parpoziciongjot biznesu uz strat€gisko, konsultativo
virzienu.!%4
Ka galvenas 21. gadsimta tendences autoru kolektivs izdala:

1) Kombin&to metozu izmanto$ana marketinga p&tijumos;

2) Uzn€muma finansu raditaju uzlaboSana, izmantojot advanc€tu analizes metozu
rezultata gitas atzinas;

3) TieSsaistes panelu petfjumi un petijumu kvalitate;

4) Radiofrekvences identifikacijas (RFID) tehnologijas izmanto$ana p&tijumos;

5) Mobilo pétfjumu sniegtas iespejas'®

Kombinéto metoZu izmantoSana marketinga pétijumos

Lai arT ilgstoSi marketinga p@tnieki galvenokart pétjjumos izmantoja kvantitativas
metodes, tendences liecina, ka palielindjusies izpratne arT par kvalitativajam metodém, lidz ar
to petnieki sakus$i viena pétljuma ietvaros kombin&t kvantitativas un kvalitativas metodes.
Tadgjadi kombin&tas metodes marketinga p&tnieku vidi klast aizvien popularakas un tiek
izdaltas ka atseviska petniecibas pieeja, kas pastav lidzas kvantitativajiem un kvalitativajiem
pétTjumiem.!% Kombingtie petijumi var palidzet radit jaunas atzinas, analizgjot un interpretgjot

datus, tacu ta ka ir iesp&jamas dazadas kombin&to metozu versijas ar savam prieksrocibam un
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trikumiem, svarigi izveértet, vai konkrétaja gadijuma kombin€ta metode sniegs gaiditos
rezultatus un kura tieSi biitu izmantojama. Katra no kombin€tajam metodem var atklat art
pretrunigus faktus, ka rezultata varétu pienemt maldigus lemumus.'?’

Kombingto metozu izmantoSana nebiitu lietderiga, ja ir ierobeZots p&tijumu budzets, ka
arT ja problémas rodas ar produktiem, kas ir viegli saprotami, un ja uzn&mums ieprieks ilgstosi
jau ir veicis atkartotu produkta izp&ti. Savukart tas iesaka izmantot gadijumos, kad marketinga
stratégija uzrada labus rezultatus, jo datu kvalitate, izmantojot tikai vienu metodi, var bt

apSaubama un rezultati var liecinat par ievérojamiem riskiem. !

Uznémuma finanSu raditaju uzlaboSana, izmantojot advancetu analizes metoZu
rezultata giitas atzinas

Jaunu ideju radiSana ir atseviski pétits temats akadémiskaja vidé. Sis pétijumu rezultata
giitas atzinas, kas balstitas uz izpratni, tiek definétas ka “peksna apjausma, ka problému var
atrisinat vai uzdevumu var paveikt, izmantojot vienu vai vairakas jaunas idejas”.'®® Sadas
biznesam vertigas atzinas iesp&jams giit, izmantojot advancetas analizes metodes.

Ar advancetam analizes metodém saprot progresivaku datu vakSanas metozu izvéli,
progresivaku statistikas un datu vakSanas riku izmantoSanu (paterétaju uzvedibas model&sana,
atribiitu, marketinga-miks elementu efektivitates ietekme u.tml.), datu analizes veikSanu
vairakos posmos (4-5 iteracijas) lietderigaku atzinu iegiiSanai, vairaku datu avotu izmantoSanu
(piem&ram, pé&tjuma datus un iedzivotaju statistikas, makroekonomikas datus).!!?

Lai ar7 vairaki lielie uzn€mumi starptautiska Iiment jau ir izmantojusi advancétas analizes
metozu sniegtas prieksrocibas, lai uzlabotu savu darbibu, palielinatu ienakumus vai tirgus dalu,
daudzi uznémumi Vel aizvien to nav izm&gindjusi vai nav vargjusi izdarit pienacigi vairaku
iemeslu dél: 1) uzn@mumi vispar nezina par $adam advancétam analizes metodeém vai slikti tas
parzina, lidz ar to nevar tas pilnvertigi izmantot; 2) $adu metozu izmantosSana, lai giitu vertigas
atzinas, nav vienkarSa, turklat nepareizu advanc€tu analizes metozu tehniku izmantoSana
ietekmé var tik izdarti nepareizi, maldinosi secinajumi un rekomendacijas un 3) advancétu

metozu uzturéSanai nepiecieSami resursi, lai tas varétu sniegt derigas, ietekmigas atzinas. Lai
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uzn€mums varétu izmantot So metozu priekSrocibas, nepiecieSami pareizie riki, procesi un
cilveki.!!!

Advancetu analizes metozu izmantosana ir biitiska uzn@mumiem divu iemeslu dél: 1) §1s
metodes, salidzinot ar vienkar$akam analizes metodém, lauj generét vairak atzinu — turklat
labakas, lietderigakas un stratégiskakas un 2) §is metodes labak pilda savas funkcijas neka
vienkarsakas metodes, jo to izmantoSanas rezultata var iegiit derigakas atzinas, kas ir Tpasi

bitiski prognozesana un optimizacija.'!?

TieSsaistes panelu pétijumi un pétijumu kvalitate

Lai arT respondentu panelu aizsakumi meklgjami 20. gadsimta 40. gados, uzplaukumu tie
piedzivoja lidz ar interneta izplatibu, kad p&tnieki saprata, ka veikt petijumu interneta ir daudz
atrak un letak. Lai arT interneta veikts p€tijums nav reprezentativs, t.i., nevar tikt attiecinams uz
visiem valsts iedzivotajiem, biezi vien cena un pétijjuma veikSanas laiks ir noteicoSie faktori,
lai izvéletos tieSi S0 metodi.!'* Nemot véra pétijuma metodes ierobezojumus un trikumus, tika
apSaubita tieSsaistes aptauju datu kvalitate; Iidz ar to vairakas asociacijas, tostarp ESOMAR,
naca klaja ar vadlinijam, kas biitu jaievero, veicot tieSsaistes p&tijumu, lai vismaz minimala
Itmeni tiktu apmierinatas kvalitates prasibas. Ne tikai iesaistitds nozaru asociacijas, bet ar1
vairaki akad@miki individuali ir veikusSi izp€ti un izstradajusi vadlmijas, ka veikt tieSsaistes
pétTjumus panelos kvalitativi, un mekl&jusi problémas risindgjumus.''

Salidzinot ar citam pétijumu metodém, pétijums, kas veikts interneta, izmantojot
respondentu panelus, ir daudz Ietaks un arT paveicams daudz atrak, tacu panela izveidoSana un
uzturéSana ir verienigs darbs, turklat ir jasaskaras ar neobjektivitates problémam, ko var sekmét
tadi faktori ka respondentu aizieSana no panela, patstavigo un jauno panela dalibnieku ipatsvars,
ka arT respondentu rekrutésanas tehnikas. Nemot véra, ka jau Sobrid liels apjoms pétijumu tiek
veikti panelos un tiek prognozets, ka to izmantoSana palielinasies, “ir kritiski svarigi, lai
rezultati ir pareizi, precizi un ticami, jo uzn€mumi tos izmanto, lai pienemtu svarigus biznesa
lemumus”.!'3

Panela petijumu kvalitates problémas var skatit vairakos slanos:

1) Panela dalibnieku slanis — to veido panela dalibnieku baseins, kura iespgjama

dubl&sanas — viens respondents var biit vairaku panelu dalibnieks. Panela petijuma
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kvalitati var ietekmét tas, cik ilgi respondents jau piedalas panela petjumos un
cik petijumus ir aizpildijis, ka ar1 tas, ka vins$ tika rekrut€ts un kadu atlidzibu
sanem. Biitiska loma ir arT tam, cik respondentam patik konkrétais p&tijjums, tema.

2) DubultoSanas slanis — nemot véra, ka biezi viena pétijjuma ietvaros var tik
izmantoti vairaki paneli, tad, respondentam esot vairakos, pastav varbitiba, ka
viens un tas pats cilvéks piedalisies viena pétijuma vairak neka vienu reizi.

3) Atbilzu slanis — respondenta atbildes ietekmé& tadi faktori ka demografiskie
raditaji (pieméram, dzimums, vecums, izglitibas Iimenis), aptaujas garums,
attieksme un motivacija piedalities vai nepiedalities p&tjjuma.

4) lzejas slanis — atspogulo pétfjuma rezultatus, cik tie ir ticami, vai divu dazadu

panelu vienada pétijuma rezultati ir salidzinami.''®

Radiofrekvences identifikacijas (RFID) tehnologijas izmantoSana pétijumos

Lai arT RFID tehnologija ir sena, ieviestie uzlabojumi un jaunie pielietojumi batiski
ietekm&jusi mazumtirgotaju darbu.''” RFID tehnologija “ietver sevi etiketes jeb Cipus un
nolasiSanas ierices, kas izmanto radiovilnus, tadéjadi nodrosinot iesp&ju automatiski identificet
priekSmetus, uzturét saikni ar piegadatajiem, izplatitdjiem, razotajiem un pardev&jiem”. Ta
“izmaina biznesa procesu modeli un veicina adaptivu piegades k&des procesu attistibu,
dinamisku marSrutéSanu, uz sken€sanu bazetu tranzitu, noliktavu automatizétu papildinasanu
un dazadus citus moderniz&tus un progresivus procesus”.!'!8

RFID izmantoSana nelidzinas klasiskajai izpratnei par pétjjuma veikSanu, tacu tas
sniegtas iesp&jas lieck domat par petjjuma jédziena mainu. Petjumu joma RFID lauj paskatities
uz lietam ta, “ka agrak to nevargja, proti, ar RFID palidzibu iesp&jams atrast likumsakaribas,
savakt datus, reagét uz patérétaju uzvedibu dazados veidos un tada atruma, kada agrak nemaz
nevargja cerét”. RFID ir “veids, ka integrét petijumu ar paterétaju ricibu reala laika, turklat biezi
vien tas ir daudz letaks, mazak uzmacigs un objektivaks datu vaksanas veids, kads jebkad
ieprieks bija pieejams™.!!®

Nemot véra sivos konkurences apstaklus, produktu diferenciaciju un cenu konkurenci,

miusdienas aizvien lielaka loma tiek pieversta klientu pieredzei, kuru ir arkartigi gruti izmerit.
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Izmantojot RFID tehnologiju, $1 probléma var tikt atrisinata. Mikijs Breizils (Mickey Brazeal)
secindjis, ka iesp&jamas paveikt 19 dazadas lietas, izmantojot RFID, ko agrak nemaz nevargja.
RFID var tik izmantota, sakot ar vienkarSu informacijas vakSanu par patérétaju uzvedibu
tradicionalajos veikalos, pieméram, aprikojot plauktus ar lasitajiem, bet produktus ar Tpasiem
tagiem, kas pardev&jam paraditu ne tikai to, kura prece ir nopirkta, bet ari tiktu identificetas tas,
kas tika apsvértas, bet nenopirktas, un beidzot ar farmacijas nozarei nepieciesamo biologisku
paraugu mégenu izsekoSanu, kas tiek darits, lai mazinatu klinisko p&tjjumu izmaksas un
veikSanas laiku. Dazas no iesp&jam Sobrid, ka atzist pasi autori, vel tikai sagaida miis nakotng,
tacu RFID tehnologiju izmantoSana dod iesp&ju uzlabot klientu pieredzi, padarot to

personalizétaku un paredzamaku. !’

Mobilo petijumu sniegtas iespéejas
Mobilie telefoni tiek uzskatiti par “ietekmigako, varenako un bitiskako ierici, kas pieder
patérétajiem”, un tiek prognozets, ka tie radikali ietekmés veidu, ka petnieki mijiedarbosies ar
respondentiem — mobilas ierices ka datu vakSanas metode ir &rta gan respondentiem, gan
petniekiem. Mobilie telefoni lauj petniekiem piekltt respondentiem atri, neierobezota apjoma
un efektivi, turklat $adi iesp&jams giit bagatigas atzinas, savukart respondentiem ir iespgja
piedalities petijuma, izmantojot viniem ierastu, €rtu komunikacijas kanalu. Mobilie p&tijumi
tiek veikti, izmantojot dazadas metodes un kanalus, pieméram, mobilo internetu, bezvadu
lietojumu protokolu (WAP), SMS un MMS, un misdienas tiek skatiti jau ka atseviska
metodika, kas “papildina modernos marketinga p&tijumus ar jaunu dimensiju”.!?!
Par mobilo iericu lielo potencialu liecina vairaki faktori:
e mobilitate ir Sodienas lielaka aktualitate — pieaugot mobilo telefonu, mobila interneta
un mobila marketinga izplatibai, palielinasies art mobilo telefonu petijumu izplatiba;
e ari mediji veicina mobilo telefonu lietosanu, jo izmanto to ka komunikacijas kanalu;
e cilveki ir piesaistiti vinu mobilajiem telefoniem — pétijumi liecina par musdienas
pastavoso cilveku atkaribu no mobilajam iericém, ka tam ir emocionals speks;
e palielinas mobila interneta lietotaju skaits;
e piecaug mobila interneta lietoSanas dzilums un garums — petijumi liecina, ka pagarinas
interneta lictoSanas ilgums viena mobila interneta izmantoSanas sesija, patéretaji aizvien

biezak izvelas izmantot mobilo internetu;
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mobilitate ir sasniegusi brieduma Iimeni — pate€rétaju emocionalas vélmes tiek
apmierinatas, vini izmanto vairakas ierices/ ekranus vienlaicigi, simtiem tiikstoSu
dazadu lietotnu bagatina lietotaju pieredzi, gaidama m-komercijas attistiba;
m-komercija biis nozimiga — tiek prognozets, ka cilvéki aizvien biezak iepirksies,
izmantojot savus mobilos telefonus;

jaunie$i izmanto socialos medijus — turklat galvenokart mobilajos telefonos, nevis
datoros;

vairak izplatitas ir majsaimniecibas, kurds ir tikai mobilie telefoni, — sasniegt
respondentus, zvanot uz fiks€tajiem talruniem kliist aizvien grutak;

pateretaji ir dzili nodarbinati ar saviem mobilajiem telefoniem — butiski palielinas
viedtalrunu lietotaju skaits, turklat tiem ir milziga ietekme uz mediju izmantoSanu un
iesaisti;

datu kvalitate var biit laba — petfjumi liecina, ka p&tijumu, kuros respondenti piedalijas,
izmantojot mobilo telefonu, dati ir kvalitativaki neka interneta citas ieric€s aizpildito
aptauju dati;

pastav daudz variantu un iesp&ju — mobilie telefoni var tikt izmantoti, realiz€jot dazadus
kvantitativos un kvalitativos pétijumus, tostarp loti inovativus.!'??

2.1. attela atspoguloti galvenie faktori, kas veicinas mobilo pé&tijumu izplatibu un

panakumus: atbilstiba un piemérotiba, sasniedzamiba, atbildeéSanas atrums un realais laiks,

parocigums un iesp&ju parpilniba.'?3

* Auditorija (piem., jauniesi)
* Téma (piem., mobild)
* Klients (piem., Vodafone)

¢ 2x vairak mobilo
telefonu neka datoru
Fotografijas * Bez atrasanas vietas
Video ierobezojumiem
Dienasgramatas ¢ Visam vecuma grupam
Lietotnes (iesk. gruti
sasniedzamos jauniesus)

2.1. att. Pieci faktori, kas veicinds mobilos pétijumus'>

*  Vienmér lidzi

* Nenoteikta atraSanas
vieta

* Pazistams

* 95% zinu tiek sanemtas
10 sekunzu laika

* 94% zinu tiek izlasitas
(tikai 25% e-pastu tiek
izlasiti)

4
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Tacu, ka jebkurai metodei, arT sai ir savi trikumi un ierobezojumi, kas janem veéra, lemjot
par mobilo pétijumu izmantoSanu: (1) neatbilstiba un slikta piem&rotiba (piem&ram, gados
vecakai mérkauditorijai nepiemé&rota metode); (2) tehniskie un tehnologiju aspekti (piem&ram,
atSkirigas ierices, operétajsistémas, ekrani utt.); (3) psihologiskas barjeras (salidzinosi jauna
metode, kas rada barjeras visam iesaistitajam pusém — petijumu pasititdjiem, veicgjiem un
dalibniekiem); (4) nav piemérota gariem, sarezgitiem pétijumiem; (5) starptautiskas atSkiribas
(dazadas valstis var atSkirties likumdoSana, tarifi, operatori u.tml., kas ietekmé& pétjjuma

veikSanu).!?

2.2. Marketinga pétijumu nozares nakotnes attistibas virzieni

Raugoties uz marketinga petijumu nozares nakotni, Reklamas p&tniecibas fonds
(Advertising Research Foundation) sasegmentgjis pétijumu rikus Cetras kategorijas: (1)
izziidoSie, (2) muzigie, (3) parejas un (4) jaunie (sk. 2.1. tab.). Tiek prognozéta pasivo,
noveroSanas riku lielaka izplatiba, praktiki ir parliecinati, ka nakotné marketinga p&tijumus
defin@s mobilie pétijumi, pasiva datu vaksana un patérétaju timekla izmantosanas paradumu

izsekogana.!26

2.1. tabula
Marketinga pétijumu riku segmentacija’®’
Izzudosie riki Mizigie riki Parejas riki Jaunas tehnologijas
Telefonaptaujas | Marketinga-miks elementu | Socialie mediji Mobilie pétijumi
veidosana Atzinu giisanas Pasivie dati (GPS<
TieSsaistes aptaujas kopienas RFID)
Fokusgrupu diskusijas Tekstu analize Timekla izmantosanas
Etnografiskie p&tijumi Virtuala realitate paradumu izsekoSana
Ekonometriska modelésana | Neirobiometrija

Autoru kolektivs uzsver, ka turpmak biitu jaruna nevis par tradicionalo p&tijumu nozari,
bet gan par jauno, uz izpratni balstito ptijumu nozari, kas sniegs klientiem plasaku informaciju,

dzilakus ieskatus. P&c vinu teikta, tradicionalajai p&tijumu nozarei ir vairaki trikumi — tadi ka
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“paszinoSana, orient€Sanas uz tagadni un pagatni, ierobezotas iesp€jas iesaistit citus ilgstosos,
lidzradogos dialogos un palausanas uz periodiskam, nevis nepartrauktam atskaitém”. Sis
nepilnibas zaud€ konkurences cina ar jauno uz izpratni balstito petijumu nozari, kas ietver ari
vadibas konsultacijas, socialos medijus, programmatiskos nodro$inajumus un biznesa
inteligenci. 2.2. tabula apkopoti gan tradicionalo, gan §1s jaunas uz izpratni balstitas p&tijumu
nozares riku pieméri, tostarp tadi ka “socialo mediju analize, neiromarketinga pétfjumi,
marketinga pétijumu tieSsaistes kopienas, prognozesanas tirgi, masu simulacijas spéles”.!?8
2.2. tabula

Tradiciondlo un jaunds, uz izpratni balstitas pétijumu nozares riku piemeri'>®

Tradicionalie marketinga Jauna, uz izpratni balstita
petijumi petijumu nozare
Uznémumu veidi Pilna servisa pakalpojumu sniedzgji | Biznesa vadibas konsultacijas
Sindicgtie p&tijumu pakalpojumu Socialie mediji
sniedzgji Programmatiskie nodroSinajumi
Nisas Klientu attiecibu parvaldiba (CRM)
Nozares ekspertu uznémumi Biznesa inteligence
Datu ieguve
Dibinasanas laiks Ripniecibas laikmets Informacijas laikmets
Uznémumu Ipsos MCKinsey
piemeéri GfK BCG
Synovate SPSS
Harris Interactive IBM
ORC Communispace
Clarabridge
Nunwood
Comcore
HYVE
Conversition
Autonomy
Metodologiskais Jautasana (datu vakSanas pétijums) | NovéroSana
fokuss
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2.2. tabulas turpinajums

Tradicionalie marketinga Jauna, uz izpratni balstita
pétijumi pétijumu nozare
Raksturigie riki Patérétaju petijjumi Datu ieguve
Regulari apsekojuma pétijumi Tekstu analize
Klatienes fokusgrupu diskusijas Atzinu giiSanas kopienas

Modelu veidoSana

Klientu piesaiste Projekta darbs Uz rékina balstitas konsultacijas
Regularo apsekojumu pétijumi Programmatiskie nodrosinajumi ka
pakalpojums
Pircejs Kopgja tirgus organizacija Augstaka vadiba
Izpratnes funkcija Kopgja tirgus organizacija
Izpratnes funkcija

Tiek izdaliti pieci galvenie izaicinajumi, ar kuriem biis jasaskaras marketinga p&tjjumu

nozarei:

1)

2)

3)

Datu parpilniba — galvenais izaicinajums ir atrast veidu, ka “sintez&t plaSo datu
plismu informacija, zinasanas, ieskatos, prognozes un stratégija”, Sobrid cilvékiem
trikst radoSo sp&ju, inteligences, lai varétu izmantot ievakto datu sniegtas iespgjas. Ja
marketinga p&tijumu nozare radija datu vakSanu un informacijas apstradi laika, kad
dati bija ierobezotas pieejamibas, tad miisdienas, lai nozare vargtu pastavet, tai jaspgj
mainities, pielagojoties datu parpilnibas pasaulei, turklat jaspgj nevis vienkarsi zinot
par rezultatiem, bet japarada uz izpratni balstita strategija.

Pareja no jautaSanas uz novérosanu — tiek prognozets, ka mazinasies aptaujas ka
domingjosa pétijumu rika izmanto$anas biezums, bet palielinasies noveérosanas/
“klausiSanas” loma, kas biitiski mainis to, ka marketinga p&tijumi giist atzinas.
Darbibas sféru, riku un datu konvergence skaidrojama, pirmkart, ar to, ka
marketinga petijumu tirgd ienak jauni sp&létaji no tadiem laukiem ka biznesa vadibas
konsultacijas, socialie mediji, programmatiskie nodrosinajumi u.c., otrkart, vérojama
jauno pétijumu riku (piemeram, socialo mediju “klausiSanas platformas”, atzinu
giiSanas kopienas, advancéta datu ieguve, pastavigi veidojamu aptauju veidoSanas
lietojumprogrammas, prognozesanas tirgi, acu zilisu kustibas meritaji (eye tracking)
un neirologiska uzraudziba) sapliiSana ar tradicionalajiem rikiem vai to pilniga
aizvietoSana, treskart, datu parpilnibas laikmetd rodas vajadziba peéc tadiem
uznémumiem un specialistiem, kas sp&j gt vertigas atzinas, analiz&jot informaciju

vienlaicigi no vairakiem datu avotiem.
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4) DemokratizéSana — viens no tradicionala marketinga petljumu principiem bija
kontroletu eksperimentu koncepcija, bet parmainas nozaré liecina, ka nepiecieSamas
atvertakas sist€mas, kas marketinga procesa vairak iesaistitu pasus pat€rétajus,
pieméram, pétijuma ietvaros laujot respondentiem paSiem brivi izvEl&ties
piemerotako kada produkta garSu, nosaukumu, iepakojumu un pat reklamu.

5) Stratégiska nepiecieSamiba — uz datiem balstitas atzinas var tikt izmantotas tikai un
vienigi, lai uzn@mumi varétu giit konkurences priekSrocibas un uzlabotu savus finansu
raditajus. Nemot véra datu parpilnibu un diferenciacijas trikuma riskus nozare,
marketinga pétijumu nozaré stradajosajiem ir divi iesp&jamie darbibas scenariji —
iesp€&jams koncentrties tikai uz datu vaksanas efektivitati un precizitati vai arT mainit

pieeju, un piedavat klientiem uz izpratni balstitu strateégiju.'3°

2.3. Starptautiska marketinga pétijumu nozares tendencu izpéte

Dazados interneta resursos katru gadu pieejami neskaitami raksti par to, kadi izaicinajumi
sagaida marketinga pétijumu nozaré stradajoSos un vinu klientus, ka ari tiek piedavati
iesp&jamie risinajumi. Piem&ram, ASV katru gadu tiek veikts verienigs marketinga p&tijumu
nozares petijums “Green Book Research Industry Trends (GRIT) Report”, kura, aptaujajot gan
nozares speletajus, gan petijumu pasiititajus — klientus, tiek giits prieksstats par galvenajiem §1s
nozares tirgus virzitajspekiem.'3!

2017. gada 3.-4. ceturk$na pétijuma piedalijas 1533 dalibnieki no 75 valstim. No Baltijas
valstim pétijuma piedalfjas tikai Lietuva. 22% aptaujato parstav klientus (n=343) un 78% —
pEtijumu veicgjus (n=1190). Neskatoties uz izlases verienigumu, ta tom&r nav reprezentativa,
lai arT tiek parstavéts plass valstu un klientu darbibas sferu klasts. '3

Jaunaka pétijuma “GRIT Report” dati liecina, ka galvenie nozares izaicinajumi ir saistami
ar datiem un to analizi, ka arT ar projektu vadibu, respondentiem, izlaseém, budzetu u.c. (sk. 2.2.
att.). Aptuveni viena tresdala aptaujato ka butiskako izaicinajumu ming&ja datus, skatoties no

tehnologiju/ inovaciju, vértibas radiSanas un konkurences perspektivam. Datu parpilniba ir

130 Kaden, R., Gerald, L., Prince, M. (eds.). Leading Edge Marketing Research: 21st Century Tools and
Practices. USA: SAGE Publications, Inc. 2012. 419.-423. p.

Bl Welcome to the home of the GreenBook Research Industry Trends (GRIT) Report. Pieejams:
https://www.greenbook.org/grit (skatits 12.02.2018.)

132 GIRT Report: Greenbook Research Industry Trends Report, 2017 (Q3-Q4. Pieejams:
http://issuu.com/researchshare/docs/grit report g3 - g4 2017?e=2864560/57285030 (skatits 15.03.2018.)
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galvenais problemjautajums nozaré , tick mekl&ti risinajumi, ko darit ar lielo datu apjomu, ka
tos analizet, kadas analizes prasmes nepiecieSamas un ka kopuma konkurét datu parpilnibas
apstaklos. Skatoties detaliz€tak uz izaicin3jumiem, saistitiem ar datiem, tad ka lielakas
problémas tiek minétas problémas, kas saistitas ar tehnologiju/ inovaciju attistibu (21%),
aizvien svarigaki kliist jaunie tehnologiskie sasniegumi un metodologijas, lidz ar to ari nozarei
ir jameklIg iespgjas, ka Sos potencialus izmantot. Ka otrs izaicinajums ir vertibas radiSana, tick
sagaidits, ka petljumu veicgji nevis vienkarsi sniegs atzinas klientiem, bet kltis par sadarbibas
partneriem. Treskart, bazas raisa pieaugosa 1&to pastavigi veidojamu aptauju veidoSanas riku

izplatiba un citu uznémumu, kuru pamatdarbiba nav marketinga p&tfjumi, ienaksana tirga.'?
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2.2. att. Marketinga pétijumu nozares izaicinajumi 2018. gada'>*

Petijuma dalibnieki arT nakusi klaja ar iesp&amajiem risinagjumiem galvenajiem
problémjautajumiem — automatizacija un tehnologiju potencials, darbaspéka apmacibas un
izglito$ana, veco un jauno pétjjumu risinajumu konvergence, standartu pienemsana u.c. (sk.

2.3. att.).!3

133 Puleston, J. (08.03.2018.). GRIT Sneak Peek: The Top Challenges & Opportunities in Research. Pieejams:
http://greenbookblog.org/2018/01/08/grit-sneak-peek-the-top-challenges-opportunities-in-research/ (skatits
13.02.2018.)

134 GIRT REPORT: Greenbook Research Industry Trends Report, 2017 Q3-Q4. Pieejams:
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135 Puleston, J. (08.03.2018.). GRIT Sneak Peck: The Top Challenges & Opportunities in Research. Pieejams:
http://greenbookblog.org/2018/01/08/grit-sneak-peek-the-top-challenges-opportunities-in-research/ (skatits
13.02.2018.)
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2.3. att. Iespejamie marketinga pétijumu nozares izaicin@jumu risin@jumi 2018. gada’>®
Ka galvenas marketinga pétijumu iesp&jas tiek minétas tehnologijas (31%), lielo datu

potencials, maksligais intelekts un masinmaciSanas tehniku attistiba paregojoso modelésanas

risinajumu attistibai, datu vaksSanas, analizes un atskaiSu gatavoSanas automatizacija (sk. 2.4.

att.).!37

136 GIRT REPORT: Greenbook Research Industry Trends Report, 2017 Q3-Q4. Piecjams:
http://issuu.com/researchshare/docs/grit_report g3 - g4 2017?e=2864560/57285030 (skatits 15.03.2018.)

137 Puleston, J. (08.03.2018.). GRIT Sneak Peeck: The Top Challenges & Opportunities in Research. Pieejams:
http://greenbookblog.org/2018/01/08/grit-sneak-peek-the-top-challenges-opportunities-in-research/ (skatits
13.02.2018.)
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2.4. att. Potencialas marketinga pétijumu nozares iespéjas 2018. gada'>®

Ka liecina pétijuma rezultati, iesp&jas primari saistamas ar jaunu veidu, ka piesaistit
respondentus, meklésanu. Tehnologiju izmantosana, lai noskaidrotu, kur cilvéki atrodas, kur

pienem lémumus, kur izmanto preces un pakalpojumus, var bit loti noderiga uznémumiem. '3’

2.4. Digitalo tehnologiju ietekme uz marketingu un marketinga pétijumiem

Runajot par marketinga petjjumiem, ir janem véra arT marketinga disciplinas kopuma
aktualitates un izaicinajumi, kas galvenokart saistami ar digitalo tehnologiju attistibu. Tiek
prognozgts, ka “digitalas tehnologijas un ierices (viedtalruni, viedas ierices, Lietu internets
(Internet of Things), maksligais intelekts, padzilinata macisanas) bitiski mainis paterétaju
dzives tuvakaja nakotng”. Ar digitalo marketingu saprot “produktu un pakalpojumu

marketingu, izmantojot digitalos komunikacijas kanalus, lai iegtitu jaunus klientus, ietekmétu

38 GIRT REPORT: Greenbook Research Industry Trends Report, 2017 Q3-Q4. Pieejams:
http://issuu.com/researchshare/docs/grit report g3 - g4 2017?e=2864560/57285030 (skatits 15.03.2018.)
139 Turpat.
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klientu izveli, popularizétu zimolus, saglabatu esoSos klientus un palielinatu pardosanas
apjomus™.'40

Marketinga disciplina kopuma ka galvenas tris ar digitalajam tehnologijam saistitas

tendences, kam ir vislielaka ietekme uz marketinga stratégiju, ir:

1) marketinga automatizacija, kur maksligais intelekts tiek izmantots, lai palidzetu
iegilit paterétajus un optimizet $adu paterétaju meklgjumus;

2) socialie mediji, kas nodroSina iespgjas sazinaties ar klientu gandriz reala laika,
personalizéta limeni — gan uznémuma-patérétaja, gan uznémuma-uznémuma
biznesa modelos;

3) manipulacijas ar lielajiem datiem, lai palielinatu marketinga automatizacijas

efektivitati un no socialajiem medijiem izrieto$as vértibas efektivitati.'*!

Lai arT pastav viedoklis, ka Sobrid atrodamies digitala marketinga agras bernibas fazg,
menedzmenta zurnala “McKinsey Quarterly” tiek uzsverts, ka uznémumi steidz izmantot
moderno tehnologiju sniegtas iespgjas: “Datu, modeléSanas un automatiz&tas analizes attistiba
ir radijusi aizvien izsmalcinatakus veidus, ka mérket un novertét marketinga investiciju pelnu,
vienlaikus radot jaunus skaidrojumus, kadel pateretaji rikojas ta, ka vini rikojas. Sen pagajis tas
laiks, kad uzn€mumi rikojas, balstoties uz intuiciju vai fokusgrupu diskusijam. Ta vieta
organizacijas cenSas iegiit lielaku precizitati, mérot un parvaldot paterétaju l€mumu
pienemsanas punktus, lai ar savlaicigam izmaksam varétu veikt lielakas parmainas.”!4?

Automatiz&tais marketings paredz verienigu datu izmantosanu, kas lauj noskaidrot, cik
liela méra konkrétais subjekts varétu biit uzn€mumam labakais patérétajs, kada ir mijiedarbiba
starp subjektu un uznémumu, ka arT subjekta riciba interneta, kas var liecinat par pirkuma
izdariSanu. Tas dod iesp&ju izsekot, kada biis potenciala paterétaja uzvediba péc tam, kad vins
biis uzklikskinajis uz interneta lapas, un, balstoties uz paterétaja uzvedibu, vélak iesp&jams
izstradat efektivakas kampanas.'#

Nemot véra galvenas tris digitalo tehnologiju veicinatas tendences marketinga un
analiz€to informaciju literatiira, zinatniskajos rakstos un interneta, darba autore uzskatija par
svarigu izdalit §is tris aktualitates, ar ko jasaskaras marketinga nozar€, tostarp marketinga

petfjumu nozarg€, stradajosajiem:

140 Kannan, P.K., Hongshuang, A.L. Digital marketing: A framework, review and research agenda. International
Journal of Research in Marketing, Vol 34, 2017. 22.-23. p.
141 Grossberg, K.A. The new marketing solutions that will drive strategy implementation. Strategy &
Leadership, Vol. 44/3,2016. P. 20
142 Turpat. 20. Ipp.
143 Turpat. 21. Ipp.
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1) maksligais intelekts un automatizacija;
2) pieaugosa socialo mediju nozime;

3) lielie dati un to izmantoSanas iespgjas.

Maksligais intelekts un automatizacija

Publiskaja telpa daudz tiek runats par straujo miisdienu tehnologiju attistibu un to ietekmi
uz uznéméjdarbibu. Viens no aktualakajiem tematiem ir maksligais intelekts un ta sniegtas
iespgjas un izaicinajumi. Tiek prognozets, ka uznémumiem bis jaskaras ar daudziem
izaicinajumiem maksliga intelekta dél, ka tas ietekmés visus darbiniekus, vinu darba dienu, to,
ka tiek pienemti [emumi, izteikti paregojumi un prognozes.'#*

Pienemot l€mumus, organizacijas saskaras ar trim dazadam Iémuma pienemsSanas
probléemam: nenoteiktibu, sarezgitibu un neskaidribam (sk. 2.5. att.)!4, kuras parvarét datu
parpilnibas laikmeta cilvékam klist aizvien griitak. Tadgjadi palielinoties maksliga intelekta
izplatibai un nozimei, tas “darbojas ka pusautonomi lémumu pienémgji, sarezgitos, aizvien
daudzveidigakos kontekstos”, kas nevis aizvieto cilvéku, bet atvieglo ta darbu, palidzot pienemt
lémumus sarezgitas situacijas, pieméram, izmantojot maksliga intelekta potencialu, iespgjams
novertet cilvéka kreditriskus, pieméram, izp&tot vina Facebook draugu sarakstu, vai noteikt

reklamu cenas digitalaja marketinga u.tml.!46
Sarezgitiba

Cilveks: Izlemj, kur
mekl&t un vakt datus
Izvélas vienu no
iesp&jam ar vienadu
datu atbalstu

Maksligais intelekts:
Apkopo, apstrada un
analizé datus

2.5. att. Cilvéku un maksliga intelekta savstarpeja papildinamiba lemumu pienem$anas situacijas'’

144 Holtel, S. Artifical intelligence creates a wicked problem for the enterprise. Procedia Computer Science, Vol.
99,2016.P. 172
145 Jarrahi, M.H. Artificial intelligence and the future of work: Human-Al symbiosis in organizational decision
making. BUSHOR-1478, Elsevier Inc., 2018. P. 3
146 Turpat. 2.-7. Ipp.
147 Turpat. 3. Ipp.
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Maksliga intelekta sistému priekSrociba apstradat lielus datu masivus un sniegt vertigu
informaciju, izmantojot uz datiem balstitu vai uz zinasanam balstitu pieeju, var kalpot ka
nozimigs paligs lémumu pienemsana.'*® Tas ir vérsts uz “veértigu, automatiz&tu risinajumu
(pieméram, viedie agenti/sist€émas) attistibu, lai novérstu problémas, kuru risinasana bitu
jaiesaistas cilvekam™!%’, Iidz ar to tas biitu jauztver ka Iidzeklis cilvéka sp&ju paplasinasanai,
nevis ta aizstajéjs (automatizacija).'>

Misdienas loti liela nozime ir sp€jai atrast likumsakaribas lielos datu masivos, kas biitiski
maina nozari. Ka liecina zinatniskie avoti, ped€jo gadu laika trTs apstakli ir mainfjusi
tehnologijas. Pirmkart, maksligais intelekts parorientjies no datu analizes, izmantojot
algoritmus, kas balstiti uz konkrétam problémam, uz visparigdm problému risinasanas
programmam. Otrkart, ir generétas datubazes, kas lauj datorus apmacit, izmantojot §Ts problému
risinasanas programmas. Treskart, butiski augusi datoru jauda un darbibas atrums, kas lauj
specialam programmam apstradat vérienigu datu apjomu, izmantojot §Ts datubazes.!3!

Marketinga petijumos galvenokart izmanto $adas automatiz&tas metodes: petijuma datu
analize, pétfjuma grafiku un infografiku veido$ana, socialo mediju analize, tekstu analize,
izlases veidoSana (arT kvotu), petijuma dizaina veidoSana, tieSsaistes fokusgrupu/ padzilinato
interviju moder&3ana, atskaiSu gatavoSana, attélu un video analize.!?

TieSi izmaksas un atrums ir automatizacijas galvenais ieguvums, jo parasti, veicot
jebkadu petijumu, marketinga specialistiem atbildes ir nepiecieSamas daudz atrak neka petnieki
tas var nodrosinat pétijumu norises ilguma d&l.'>* Automatizacija marketinga p&tfjumos nozimé
ar1 precizakus datus, iesp€ju sniegt informaciju par patérétaju uzvedibu reala laika, izprast vinu
reakcijas noteiktas situacijas. Tacu taja pasa laika, nemot véra cilvéka dabas sarezgitibu, aizvien
butisks ir arT petnieku sniegums datu analiz€ un interpretacija, Iidz ar to vismaz tuvakaja

nakotné biis gan automatiz&ti apstradati dati, gan arT biis neiecieSams cilvéka ieguldijums. !>

148 Martinez-Lépez, F.J., Casillas, J. Artificial intelligence-based systems applied in industrial marketing: An
historical overview, current and future insights. Industrial Marketing Management, Vol. 42, 2013. P.489

149 Turpat. 489. Ipp.

130 Jarrahi, M.H. Artificial intelligence and the future of work: Human-Al symbiosis in organizational decision
making. BUSHOR-1478, Elsevier Inc., 2018. P. 9

151 East, R., Ang, L. Making progress in marketing research. Australasian Marketing Journal. Vol. 25,2017. 338.-
339.p.

1532 Davis, H. (01.09.2016.). The impact of automating market research. Pieejams:
https://www.raconteur.net/business/the-impact-of-automating-market-research (skatits 11.11.2017.)

153 Hemsley, S. (28.07.2017.). The vrise of automation in market research. Pieejams:
https://www.marketingweek.com/2017/07/28/rise-automation-market-research/ (skatits 11.11.2017.)

154 Turpat.
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Socialie mediji ka inovativa péettjumu metode un platforma
Lai arT 2015. gada prognozes, ka Iidz 2017. gadam 2,55 miljardu cilvéku pasaulg lietos

socialos tiklus,!3?

neattaisnojas pilniba, socialie tikli giist aizvien liekaku popularitati. Ka
liecina eMarketer dati, 2017. gada 2,48 miljardi cilvéku visa pasaulg lietojusi socialos tiklus,'>°
kas ir 71,5% no visiem interneta lietotajiem. Prognozes liecina, ka 2021. gada socialo tiklu

lietotaju skaits pieaugs 1idz 3,09 miljardiem (sk. 2.6. att.).!>’
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2.6. att. Socialo ttklu lietotaji un izplatiba visa pasaule, 2016-2021 (miljardi, izmainas (%) un

interneta lietotdji (%))"**

Socialie mediji un patérétaju iesp&jas konsulteties vienam ar otru tieSsaist€ acumirkli ir
mainijusas tradicionalas zimolu menedzera un patérétaja varas attiecibas. Nemot véra, ka
pedejo desmit gadu laika socialo mediju un socialas komunikacijas attistiba ir bitiski
ietekm&jusi ne tikai marketingu, bet arl tirgus izpeti, tiek runats arT par socialo mediju

izmantoSanu ka marketinga pétijumu pétniecibas riku.'>® Starptautiska pétijumu kompanija

155 Baldus, B.J. Insight Generation with Marketing Research Online Communities (MROCs). Journal of Internet
Commerce. Vol. 14, 2015. P.479

156 eMarketer editors. (16.01.2018.). eMarketer Unveils Latest Worldwide Social Users Estimates. Pieejams:
https://www.emarketer.com/content/emarketer-unveils-latest-wordwide-social-users-estimates (skatits
15.03.2018.)

157 Social Network Users and Penetration Worldwide, 2016-2021 (billions, % change and % of internet users).
Pieejams: https://www.emarketer.com/Chart/Social-Network-Users-Penetration-Worldwide-2016-2021-billions-
change-of-internet-users/214528 (skatits 15.03.2018.)

158 Turpat.

139 Pation, A., Pitta, D.A. Social media’s emerging importance in market research. Journal of Consumer
Marketing. Vol. 29/3, 2012. P. 233
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IBISWorld prognoze, ka, “palielinoties socialo mediju lietoSanai un mainoties mediju videi,
varétu radikali mainities tradicionalas pétijumu veikSanas metodes”. !

Socialie mediji ir mainfjusi komunikacijas dinamiku. Ja tradicionala personiska
komunikacija ir viens pret vienu komunikacija, tad socialie mediji lauj vienlaikus komunicét ar
daudziem, kas rada talejoSas sekas arT tirgus petniekiem. Socialo mediju radita iespgja
patérétajiem lidzdarboties — biit dalai no marketinga procesa, nevis tikai ta mérka grupai —
ietekmé arT petniekus, piedavajot jaunas iesp&jas iesaistei un izpétei.'6!

Socialie mediji, tostarp tieSsaistes kopienas, var kalpot ka vertiga alternativa petijuma
metode standarta, tradicionalajam metodém, kas saskaras ar butisku problému — zemu
atbildésanas Itmeni. P&tnieki socialajos medijos var iegit atklatas, godigas atbildes uz
interes€josajiem jautajumiem, jo cilvéki socialajos medijos labprat dalas ar savu viedokli,
uzdod jautajumus un sagaida citu socialo tiklu lietotaju komentarus par viniem aktualajiem,
interesgjosajiem jautajumiem!62,

Socialie mediji pulce lielu potencialo respondentu skaitu, Iidz ar to p&tniekiem vairs nav
jaapzvana respondenti vai jaorganiz€ pétijumi klatieng, nodrosinot arT potencialajiem pétijuma
dalibniekiem daudz értaku vidi pétijuma aizpildiSanai vai dalibai fokusgrupu diskusijas.'®3

Socialie mediji var tik izmantoti petijjumos $ados veidos:

1) Sakaribu atpaziSana — sabiedribas viedoklis tiek mérits, apkopojot lietotaju
mekl&to un piemin&to informaciju interneta.

2) Patérétaju paneli — panela dalibnieki tiek uzaicinati interneta t€rzetava, kur
viniem tiek uzdoti jautajumi par prec€m vai pakalpojumiem. Piedaloties diskusija,
panela dalibnieki pauz savus viedoklus, bet p&tnieki var kontrolét diskusijas gaitu,
uzdodot konkr&tus jautajumus.

3) Socialie tikli — pret&ji paterétaju paneliem petniekiem socialajos tiklos ir daudz
mazaka ietekme — tadi socialie tikli ka Facebook, Flickr un Twitter lauj
paterétajiem public€t savu viedokli ar ierobezotu “dzivas” diskusijas iesp&ju. Vel
bitisks socialo tiklu aspekts ir uznémumu/ zimolu lapas socialajos tiklos, kas
veicina nepiecieSamibu petit zimolus, preces vai pakalpojumus. Twitter var kalpot
petijumos ka tieSsaistes “klausiSanas” riks vai lai iegiitu informaciju no liela

cilveéku skaita, Facebook nodrosina iesp&ju uzrunat konkrétas mérka grupas, kas
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atbilst petijuma kritérijiem, savukart LinkedIn var kalpot ka platforma biznesa
petijumiem (business-to-business). Tapat socialie tikli var tikt izmantoti, lai
aizpilditu tradicionalos peétijumus — fokusgrupas, padzilinatas intervijas un
aptaujas.

4) TieSsaistes kopienas — slégtas kopienas, kuras tiek rekrut€ti respondenti ar
noteiktam interes€m vai noteiktam p&tijumam. Ja patérétaji panelos tiek aicinati
uz katru petijumu atseviski, tad kopienu dalibnieki ir iesaistiti ilgaka p&tijuma
procesa. Sajas kopiends ne vien tiek rikotas diskusijas, bet var tiek veidoti
zinojumu deli, blogi, ideju bankas u.tml.

5) “KlausiSanas” platformas — lielakoties zinojumu dg&li, blogi, atsauksmju lapas
u.tml., no kuram tiek vakti dati par Zimoliem, precém vai pakalpojumiem. Sada
tipa lapas informacijas parpilnibas laika ir pirmais solis, ka iegtit informaciju par
savu zimolu, preci vai pakalpojumu, ka arT lai saprastu potencialas tendences un
uzzinatu viedoklus.

6) AtraSanas vietas pazime (geo-tagging) — tadi pakalpojumu sniedzgji ka
Foursquare un SlideShare piedava pétijumu iesp&jas gan pateretaju, gan biznesa
segmenta, pieméram, Foursquare dod iesp&ju ta lietotajiem atzZimet savu atrasanas
vietu, un $adi merjjumi ir lietderigs kvantitativs raditajs gan uzn€émumiem, gan
paSiem paterétajiem. Savukart SlideShare kalpo ka ideju apmainas platforma

uznémumiem.' ¢4

Galvena $o pieeju prieksrociba ir iesp€ja gt informaciju atri un bez lieliem izdevumiem.
Taja pasa laika ir maldigi uzskatit, ka p&tijumi socialajos medijos izkonkur€s tradicionalas
petijumu metodes, jo tas aizvien ir nepiecieSamas, lai labak saprastu pat€rétajus, pétitu
konkurentus un méritu atpazistamibu. '®3

Galvenie trikumi, kas saistami ar socialo mediju ka p&tiSanas metodes izmantoSanu:

1) Socialajiem tikliem un “klausiSanas” platformam ir ierobezotas iesp&jas noteikt
respondentu demografiskos raditajus, bet bez tiem pé&tniekiem ir ierobeZotas
iesp€jas petit, ko kads saka, kad un kur.

2) Petnieki nevar izsekot, vai vieni un tie pasi respondenti public€ zinas vairakas
interneta vietnés — ja no vienas puses liekas, ka kvantitativie raditaji ir labi, tad

patiesiba var izradities, ka zinas publicgjis viens un tas pats cilveks.
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3) Datu kvalitate un ticamiba — ja vieni un tie pasi cilvéki public€ zinas atkartoti
vairakos avotos, dati kltist neticami un tos nevar attiecinat uz generalo kopu.

4) Nezinot, kas ir zinas public@tajs, datu apstradataji var parprast zinas saturu un
tadgjadi izdarit arT nepareizus secingjumus.

5) Reprezentativitates triikums — atbild tikai aktivakie kopienu dalibnieki, un netiek
iegiits pasivako viedoklis, tapat rodas bazas ari par respondentu objektivitati.

6) Ne visas mérka grupas ir parstavétas socialajos medijos, lidz ar to ne visiem
uznémumiem der p&tfjums socialajos tiklos.

7) Socialajos medijos nav iesp&jams analizet respondentu kermena valodu un sejas
izteiksmes, kas daudziem p@tniekiem palidz labak saprast patérétajus un vinu
latentos uzskatus.

8) Socialo mediju datu vakSanas un pétiSanas &tiskais aspekts — uznp€mumi ne
vienme@r ir pilniba atklati par to, kadus datus un ka vini vac. Probléma rodas, jo
tehnologijas attistas atrak neka tirgus p&tijumu nozare, p&tnieki tikai tagad sak

apjaust socialo mediju varu.'6

Lielie dati un to izmantoSanas potencials

Misdienu cilvéce dzivo datu parbagatibas laikmeta, ikdiena uzkrajot 2,5 kvintiljons baitu
datu. Tiek prognozets, ka lielie dati sekmés lielas inovacijas, produktivitati, izaugsmi, jaunus
konkurences veidus, ka ar1 vertibu uztveri. Tiek sagaidits, ka “tadas ieinteres€tas puses ka
patérétdji, uznémumi un biznesa nozares visdrizak izmantos lieto datu potencialu”.'®’ Ka
prieksrocibu var minét to, ka “datus biezi iesp&jams ievakt pasivi, bez lielas pieptles vai pat ar
bez datu avota informé&tibas”, ka arT to glabasanas izmaksas ir biitiski mazinajusas, ka
miusdienas izdevigak pat ir turpinat tos vakt, nevis partraukt vaksanu.'6®

Lielajiem datiem ir aizvien pieaugoSa nozime ka informacijas avotam par socialo pasauli.
Vairakas socialo zinatnu disciplinas jau eksperiment&jusas ar Siem datiem, it TpasSi

169

komunikacijas zinatnes.'*® Lielo datu jedziena aizsakumi gan meklgami 20. gadsimta
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sakuma'’?, bet miisdienas lielo datu novitate saistama ar lielo avotu skaitu, no kuriem $ie dati
tiek vakti, lai p&titu cilvéku uzvedibu jauna, bezprecedenta skala.!”!

Ta ka lielie dati ir jauns termins, nav vienotas lielo datu definicijas, tas var atSkirties
zinatnu disciplinu ietvaros. Tiek izdalitas tris galvenas lielo datu IpasSibas: (1) datu avoti ir
pieejami realaja laika; (2) milzigais datu kopu lielums, kas atrisina statistikas problémas; (3)
sadi dati biezi vien ietver cilvéka uzvedibas aspektus, kurus agrak bija griiti novérot (pieméram,
personigos kontaktus Facebook vai geografisko atrasanas vietu, no kuras nositita Twitter
sikzina (¢vits).'”?

Cita pieeja paredz, ka lielos datus veido trTs dimensijas: apjoms, daudzveidiba, atrums
(t.s. 3V —volume, variety, velocity, kas laika gaita tika papildinatas, veidojot jau Cetras'’3 un pat
piecas dimensijas (t.s. 5V): iepriek§ minétas tris papildina mainiba (variability) un vertiba
(value).'™ TpaSa nozime ir tiesi vertibas dimensijai, jo, izmantojot lielos datus, iesp&jams giit
atzinas, kas lautu pienemt labakus biznesa lémumus.!” Tadgjadi viena no definicijam paredz,
ka lielo datu analize “ir holistiska pieeja, lai parvalditu, apstradatu un analiz&tu 5V (t.i., apjomu,
daudzveidibu, atrumu, mainibu un vértibu) ar mérki radit lietderigas atzinas ilgtsp€jigai vertibu
radiSanai, veiktsp&jas merijumiem un konkurences prieksrocibu noteik$anai.!’

Nemot vera lielo datu aktualitati un interesi par to izmantosanas potencialu, akadémiskaja
vide jau ir veikta ve€rieniga lielo datu izmantoSanas marketinga literatiras avotu analize,
izmantojot pusautomatizetu teksta ieguves pieeju, lai noskaidrotu, kadas ir galvenas tendences
lielo datu joma, analiz€ orient&joties uz piecam dimensijam: lielajiem datiem, marketingu,
raksta autora geografisko atrasanas vietu, produktiem un nozarém. Kopuma analizéti 1560
raksti, kas publicéti laika posma no 2010. 11dz 2015. gadam 211 dazados zurnalos, kas pieejami
ScienceDirect datu baze, aptverot tadas nozares ka uznémeéjdarbiba, vadiba, gramatvediba,
datorzinatnes, ekonomika, ekonometrija un finanses. ST pétijuma autoru kolektivs secinajis, ka

interese par lielajiem datiem ir augusi ar katru gadu, turklat lielaka dala rakstu autoru nak no
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Eiropas, Ziemelamerikas un Azijas. Lai ari ir daudzi petijumi, kas veltiti tiesi lielajiem datiem
un marketingam, salidzinosi maz ir tadu, kas pétitu, kadi ir potencialie marketinga specialistu
ieguvumi, ko varétu giit no lielajiem datiem.'”’

Tadgjadi butiskaka probléma ir nevis datu uzglabasana un analize, bet gan tas, ka
uznemumam efektivak parverst lielos datus vertiga informacija. V&l pastav uzskats, ka
probléma skatama divos Iimenos:

1) individa Iiment — datu specialistu kompetences, spgjas un 1pasibas;

2) organizacijas limeni — uzp@muma transformacijas, lai izmantotu lieto datu

potencialu.!”®

Svarigi izvertet, kada ir patiesa savaktas informacijas veértiba, un izdalit, kura informacija
biznesa lémumu pienemsana ir butiska un kura nav. Marketinga bitiskakie ir “socialo mediju
datu, klientu interfeisu personalizacijas, labaka menedzmenta un strukturétu un nestrukturétu
datu uzglabasanas koncepti”. Pieméram, socialo mediju dati tiek izmantoti, lai labak saprastu
klientus, vinu noskanojumu un iemeslus, kadel vini dod prieksroku noteiktiem zimoliem.!”

Raugoties no biznesa perspektivas, uzn€mumiem ir pieejami neizmerojami datu avoti,
pieméram, zvanu centru zurnali, klientu te€rz€Sanas (chats), SMS teksti, Instagram bildes,
kliksku secibas (clickstream) ieraksti, lietojot internetu, socialie mediji, piem&ram, Facebook,
blogi, Youtube, ka ari svitrkodu skeneri, Lietu internets u.c.'®® Lielakais izaicinajumus,
stradajot ar liclajiem datiem, ir tas, ka tie tick gener€ti no dazadiem avotiem un daZados
formatos, kas apgriitina to analizi. Vienota datu platforma palidz redz&t kopainu un pienemt
biznesa lémumus. '8!

Efektivs veids, ka izmantot lieto datu iespgjas, ir pieejas “Ja es zinatu” (“If I knew”)
izmantoSana, kas palidz uzneémumiem:

e analiz&t datus un atrast jaunas iesp€jas, ka apgit jaunus produktu segmentus un
iegiit jaunu produktu funkcijas. IevieSot tirgli jaunus produktus, rezultata tiek
giitas jaunas marketinga iespgjas. Pienemot, ka “cilveki, kas perk vienu preci,
pirks ari...”, lauj pardot preces komplektos, piedavat atlaides vai testet jaunus

produktus;
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e saglabat esoSos klientus un izmantot krustenisko pardoSanu (Xsel!)/ piepardoSanu
(upsell), kas ir viens no galvenajiem lielo datu izmantoSanas gadijumiem
marketinga. Patérétaju aktivitates sekmésana, viniem rakstot komentarus, vertgjot
preces/ pakalpojumus, diskutgjot par produktiem socialajas vietnés, var kalpot ka
efektivas saglabasanas un piepardoSanas stratégijas iesp&jas;

e pariet uz individualo marketingu, kas balstits uz realo patérétaju uzvedibu un
izveli, ka arT palidz atrast jaunas merkauditorijas, grupas/ segmentus ar atSkirigam
interesem;

e labak saprast, ka precizak uzrunat konkrétu klientu grupu un kadus medijus
izmantot komunikacija, kas butiski mazina marketinga izmaksas un palidz gut
labaku atgriezenisko saiti no mérka segmenta;

e nomérit marketinga kanalu efektivitati un kampanu rezultatus. Sapludinot
iespaidu, kliksku, socialas aktivitates u.c. datus kopa ar, piemé&ram, mediju miksa

modeli, rezultatus var izmantot efektivitates mérisanai.'?

Lielie dati un konfidencialitates jautajumi

Neskatoties uz lielajam iesp&jam, ko sniedz $adu lielo datu izmantoSana, tirgus
pétniekiem nakas saskarties arT ar etiskas dabas un konfidencialitates jautajumiem, jo, savietojot
datus ar citiem informacijas avotiem, ir iesp&jams identificet grupas vai individus. Pirmkart,
jaunas tehnologijas un algoritmi vienlaikus ir ari tirgus izp&tes uznémumu drauds, jo,
izmantojot, piemeram, sejas atpaziSanas algoritmus, var tik parkapts klientu privatums, kas
savukart grauj potencialo respondentu uzticibu pétniekiem un uzp@émumiem. Organizacijas
nevar prognozet visus launpratigus datu izmantoSanas veidus, kas var notikt ar datiem
nakotng.!'®3

Vel viena svariga probléma ir datu dro§iba, jo informacijas droSibas parkapumi nav
pilniba novérsami. Nemot véra, ka dati tiek gener&ti, izmantojot vairakus un dazadus avotus, ir
griti paredzet, kur§ bus k&des vajais punkts, turklat biezi vien tas ir nevis tehnologijas, bet
cilveks.!84

Treskart, datu vakSanas automatizacija caur sisttmam un datu kopu savienojamiba rada
vel vienus draudus — daudzi dati tiek ieglti bez patérétaju piekriSanas. Lai ar1 sikdatnu

izmantoSana datora var tikt vakta ar lietotaja piekriSanu, bet ta tas notiek ne vienmer, piemeram,
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lietotajs — iesdcgjs to var nezinat. Mekletajprogrammas, socialie tikli un tieSsaistes
mazumtirdzniecibas tikli var iegiit datus par gandriz visam tieSsaistes aktivitatem bez lietotaja
piekrisanas. Lidz ar to rodas €tiskas dabas jautajums — cik talu uznémumi var iet, vacot un
analiz&jot datus, un kadi ir rezultatu izvieto$anas mérki.'®>

Pastav bazas, ka laika, kad datus iesp&jams glabat loti ilgi, paterétajam tos nekontrolgjot,
tie var tikt izmantoti nepienemamiem méerkiem. Tapat organizacijas Sobrid analizg loti nelielu
informacijas apjomu, bet tiek prognozets, ka nakotn€ analiz€jamo datu apjomi bitiski pieaugs,
kas laus organizacijam ielauzties patérétaju dzives vél vairak. Lidz ar to aizvien aktualak lielo
datu laikmeta ir konfidencialitates noteikumu ievieSana. Daudzas valstis jau ir ieviesti dazadi
noteikumi.'® Latvijai saistosa ir Eiropas Savienibas Vispariga datu aizsardzibas regula, kas
stajas speka 2018. gada 25. maija un “loti liela méra mainis fizisko personu datu aizsardzibas
jomu”'¥7, tadgjadi ietekmégjot ikvienu uznéméju, ka ari pétijumu joma stradajoos.

2018. gada 10. maija Datu valsts inspekcija rikoja seminaru Latvijas sociologu asociacijas
biedriem par jauno regulu, tas ietekmi uz petniecibas nozari. Seminara piedalijas dazadu
pétijumu agentiiru, citu nozaru uznémumu parstavji, ka arf citi interesenti. Seminara laika tika
sniegta vispariga informacija par jauno datu regulu, kas raisija plasas diskusijas un specifiskus
jautajumus par regulas ietekmi uz datu apstradi un datu glabasanu. Darba autore péc apmekléta
seminara secindja, ka, lai arT regula st3jas speka 2018. gada 25. maija, aizvien ir daudz
neatbild&tu jautdjumu un neskaidribu, kuras bis jarisina visam pétfjumos iesaistitajam pusém.

Otraja dala aprakstitas marketinga p&tfjumu nozares tendences, iesp&jas un problémas
iezZim€ aizvien pieaugo$o tehnologiju ietekmi uz cilvéces ikdienu ikviena dzives sféra, tostarp
to, ka uznémumi veido attiecibas ar saviem patérétajiem, meklgjot veidus, ka saglabat
konkurences prieksrocibas, audzgt lojalo klientu skaitu un apgiit jaunus tirgus. TieSi datu
parbagatiba, potencials no tiem git vértigas atzinas, pec autores domam, ir lielakais
izaicinajumus gan marketinga nozarei kopuma, gan marketinga pé&tfjumu specialistiem. No
vienas puses, petniekiem, uzn€mumiem ir milzigs potencials izmantot lielos datus, lai uzzinatu
vairak par saviem esoSajiem un potencialajiem patérétajiem, bet no otras puses ir janem véra
patérétaju tiesibas uz privatumu un uzticibu pétniekiem, uzn€mumiem, zimoliem, ka vinu

pausta informacija netiks izmantota Jaunpratigi.
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Avotu referativa analize liecina par tendencém globala limeni, kas vistiesak skar lielos
pasaules tirgus, bet nav skaidrs, cik liela mera tas attiecas uz Latvijas tirgu. Darba izstrades
laika darba autore sazingjas ar “GRIT Report” parstavjiem, lai iegiitu informaciju par Baltijas
tirgu, tacu darba autorei elektroniski nodotie p&tfjuma datu faili, liecinaja, ka petijuma piedalijas
tikai Lietuva. Lai ar lielie uzn@mumi pasaul€ skatas uz Baltijas valstim ka uz vienu tirgu, katrai
valstij ir savs tirgus un specifika, un Lietuvas dati nekada gadijuma nevar tikt attiecinati uz
Latviju. Nemot veéra, ka Latvija diemZgl netika parstaveta $aja petijuma, nav informacijas par
to, kadas ir Latvijas marketinga p&tljumu nozares tendences, izaicinajumu un ar tiem saistitas
problémas. Lidz ar to, lai iegtitu informaciju par notiekoSo Latvijas tirgii bija nepiecieSams veikt
izpeti. Balstoties uz izvirzitajiem mérkiem un uzdevumiem, darba autore noléma izmantot
kombingto petijumu metodi — veikt kvalitativas ekspertu intervijas un kvantitativas Latvijas
uzn€mumu parstavju aptaujas, lai giitu visaptverosu skatfjumu uz marketinga p&tijumu nozari
no divu ieintereséto puSu perspektivam. Magistra darba treSaja dala tiek pamatota

metodologijas izvéle un tiek analiz&ti un interpretéti pétjjumu rezultati.
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3. MARKETINGA PETIJUMU ISTENOSANAS IZPETE
UZNEMUMOS LATVIJA, PROBLEMAS UN IESPEJAS

3.1. Pétijjumu metodologijas raksturojums

Daléji strukturetas padzilinatas ekspertu intervijas

Lai iegiitu informaciju par Latvijas marketinga pétijumu tirgu, darba autore izv€lgjas
veikt kvalitativa petijumu — dal&ji strukturétas padzilinatas intervijas, kuru galvenas
prieksrocibas ir (1) intervétaja un intervéjama attiecibas; (2) intervija pati par sevi ka metode
un (3) procesa analitiska sastavdala. Salidzinot ar struktur€tajam intervijam, ka batiska
prieksrociba ir $adu interviju elastigums, kas lauj intervétajam atkariba no intervijas gaitas
maintt jautajumu secibu, izvel&ties citus vardus vai vardu kartibu, uzdot papildus netieSus vai
preciz&josus jautajumus. 38

Petifjums veikts laika posma no 2018. gada 28. marta lidz 2018. gada 10. aprilim. Nemot
vera, ka Latvija ir salidzino$i mazs tirgus ar salidzino$i lielu marketinga un sociologisko
petijumu joma stradajoso uznémumu skaitu, un, balstoties uz literatiras avotos skaidroto
padzilinato interviju izlases lieluma noteikSanu,'® magistra darba ietvaros darba autore
izvelgjas intervet visu vadoSo Latvijas marketinga p&tijumu nozaré stradajoso uznémumu
parstavjus, kas nozar€ strada 10 gadus un ilgak (pieci no seSiem strada vairak neka 15 gadus,
viens — 14 gadus, lielaka pieredze — 22 gadi). Lemjot par interviju izlases lielumu, ir janem véra
¢etri faktori: (1) pétijumu t€mas vai problémas plasums, dzilums un daba; (2) generalas kopas
heterogenitate vai homogenitate; (3) analizes un interpretacijas limenis pétjuma mérku
sasnieganai un (4) praktiskie apsvérumi — intervéjamo pieejamiba, budZets, laiks u.tml.'*°

Uzrunati parstavji no uznémumiem ar lielako apgrozijumu 2016. gada péc Lursoft datiem
(sk. 1. pielikumu). No izlases izslegti tadi uzn@mumi ka Gemius, Visidati.lv un AC Nielsen
Latvia to darbibas specifikas del. Kopuma aizvaditas 6 dalgji struktur€tas intervijas. Vidgjais
vienas intervijas garums — 1 stunda. Intervijas sniedza tadu uznémumu ka Kantar TNS, RAIT
Custom Research, Norstat, SKDS, Aptauju centrs un Berg Research parstavji. Latvijas faktu

parstavis atteicas piedalities intervija.

188 Roller, M.R., Lavrakas, P.J. Applied Qualitative Research Design: A Total Quality Framework Approach.
New York: The Guilford Press, 2015. P. 56

189 Turpat. 73. Ipp.

190 Tyrpat.
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Nemot vera, ka katram petfjumu joma stradajoSajam uznémumam ir sava specifika un
uznémumu parstavji velgjas saglabat anonimitati, interpretejot datus, netiks izdaliti konkreti
uznémumi un to parstavji, lai nevarétu identificét konkréto uznémumu un parstavi. Sada
ekspertu prasiba nav uztverama ka ierobeZojums, jo Saja p&tjjuma bija biitiski noskaidrot, kada
ir kopgja situacija tirgi.

Pétfjuma instrumentarijs: dalgji strukturéto interviju celvedis tika izstradats, lai darba
autore varétu noskaidrot, kada ir marketinga p&tijumu nozares tirgus situacija, kada ir petijumu
nozime uznémuma attistiba, galvenas problémas, izaicinajumi un tendences Latvija, cik liela
meéra teorctiskaja dala aprakstitas arvalstu autoru tendences un problémas ir aktualas Latvijas
tirgum. Balstoties uz teorétiskaja dala aprakstito informaciju, ekspertiem tika lfigts novertet
petijumu veikSanas aspektus 10 punktu skala no pétijjumu pasiititdju un pétijjumu veicgju
skatupunkta.

Intervijas tika vaditas, balstoties uz izstradato celvedi, nepiecieSamibas gadijuma uzdodot
ekspertiem preciz€joSus jautajumus. Detalizetak ar intervijas jautdjumiem var iepazities 2.
pielikuma.

Dalgji struktur€to interviju analize veikta, balsoties uz pieciem posmiem: (1) analizes
vienibas izv€le, kas kalpo ka pamats kodu defingsanai; (2) unikalu kodu izstrade; (3) kodesana;
(4) kategoriju identificesana; (5) t€mu un likumsakaribu identific€Sana, izmantojot konceptu

191 Darba autore izvélgjas veidot konceptu

karSu pieeju un (6) datu analize un interpretacija.
kartes divu iemeslu d&l: (1) kartes ir parskatams veids, ka noskaidrot, kada ir teorijas ietekme,
ierobezojumi un atbilstiba veiktajam petijumam; (2) kartes palidz ieraudzit negaiditas sakaribas
vai identificét robus vai pretrunas.'%? Sadas kartes bieZi tiek izmantotas, veicot kvalitativas
analizes, turklat lauj p&tniekam, balstoties uz kodeSanu un konceptualizaciju, izveidot tadas
kartes, kas atspogulo pétijuma giitos pamatkonceptus un to, ka tie ir saistiti sava starpa.'®?
Datu analizé informacijas kod&Sanai izmantota programma MS Excel, bet karSu un

diagrammu veidoSanai Edraw Max programma.

Kvantitativas Latvijas uznémumu parstavju tieSsaistes aptaujas
Lai noskaidrotu Latvijas uznémumu parstavju viedokli par marketinga p&tijumu nozari

Latvija, tas nozimi, darba autore izv€lgjas veikt kvantitativu petijumu interneta — datorizetas

191 Roller, M.R., Lavrakas, P.J. Applied Qualitative Research Design A Total Quality Framework Approach.
New York: The Guilford Press, 2015. 38.-39. p.

192 Maxwell, J.A. Qualitative Research Design: An Interactive Approach: An Interactive Approach. USA: SAGE.
3rd ed., 2013. P.54

193 Given, L.M. (ed.). The SAGE Encyclopedia of Qualitative Research Methods: Vol. 2. USA: SAGE,. 2008.
P.109
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tieSsaistes aptaujas (CAWI, no tulkojuma anglu valodas: Computer Assisted Web Interviewing).
Ka liecina literatiiras avoti, aptaujajot uzn€mumu parstavjus, iespgjams izmantot tas pasas
petjumu metodes ka iedzivotaju/ paterétaju petijumos: pa pastu, telefonu, klatiene vai

izmantojot internetu.!*

Palielinoties interneta izplatibai, arl uzrunajot biznesa segmenta
parstavjus tiek veiktas aptaujas internetd zemaku izmaksu un atruma del, turklat aptaujas
uznémumu parstavjiem ne tikai tiek stfitas pa e-pastu, izmantojot uznémumu
kontaktinformaciju, bet tiek izmantoti arT uzneémumu tieSsaistes paneli un parstavji tiek uzrunati
socialajos tiklos, biznesa platformas, pieméram, LinkedIn.!??

Aptauja veikta, pilniba izmantojot interneta aptauju rika QuestionPro sniegtas iespgjas. %
Vertgjot rika funkcionalitati, jamin, ka tas ir augstas kvalitates riks ar lielam izmantoSanas
iespgjam, kas lauj izveidot anketu ta, lai ta butu gan vizuali pievilciga, gan &rti aizpildama un
tiktu ieveroti logisko pareju principi. Riks lauj masveidigi izsitit aptaujas lielam potencialo
respondentu skaitam, izsitit atgaddinajumus tiem, kas aptauju nav aizpildijusi, pieslégties
socialajiem tikliem (piem&ram, Facebook un LinkedIn) un izsiitit aptauju to lietotajiem caur
QuestionPro riku. Jau aptaujas gaita iesp&jams sekot I1dzi aptaujas skatijumu skaitam, iesakto
un pabeigto aptauju skaitam, atbildéSanas ltmenim. Lai motivétu respondentus piedalities
aptauja, viniem tika piedavata unikala iesp&ja, aizpildot aptauju pilniba, katrs respondents
vargja redzget aptaujas rezultatus — konkréta respondenta sniegtas atbildes salidzinajuma ar visu
aptaujas dalibnieku atbildém. Vidgjais aptaujas ilgums ir 14 miniites.

Aptaujas veiktas laika perioda no 2018. gada 11. aprila lidz 2018. gada 22. aprilim. Saja
laika perioda tika izsiititi uzaicinajumi piedalities aptauja vairak neka 4500 kontaktiem,
izmantojot uzpémuma “X” riciba esoSo uznémumu parstavju datubazi, kas ietver plasu
uznémumu parstavniecibu, ar visiem iesp&jamajiem NACE kodiem, atraganas vietas regiona un
darbinieku skaita. Datu bazes ierobezojums: ta ka aptauja veikta tieSsaiste, atlasit vargja tikai
tos uznémumus, kuri noradijusi e-pastu ka kontaktinformaciju. Nemot véra, ka aptauja tika
aicinati piedalities uzn€muma parstavji, kas uznémuma atbildigi/ sp€j sniegt atbildes par
marketingu kopuma un/ vai marketinga p&tjjumu veikSanu, bet atsaucibas Iimenis nav bijis
augsts, papildus aptauja publicEta marketinga profesionalu Facebook grupa un LinkedIn
biznesa platforma, lai sasniegtu nepiecieSsamo izlases apjomu. Darba autore izvirzija mérki

sasniegt vienadu skaitu uzn€mumu, kas veic marketinga petijjumus un kas neveic. Informacija

194 Wright, R. Business-to-business Marketing: A Step-by-step Guide. Harlow: FT Prentice Hall, 2004. 130.-131.

p.

195 Poynter, R. The Handbook of Online and Social Media Research: Tools and Techniques for Market
Researchers. Southern Gate, Chichester: John Wiley &Sons Ltd., 2010. 270.-271. p.

19 Studiju departaments. (20.01.2017.) lespéja studijam un darbam izmantot interneta aptauju riku
QuestionPro. Pieejams: https://www.lu.lv/zinas/t/44268/ (skatits 09.04.2017.)
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literatiiras avotos liecina, ka nepieciesams nodrosinat vismaz 100 respondentu lielu izlasi katra
197

apkasgrupa un 20-50 respondents mazak nozimigas apakSgrupas.'”’ Tadgjadi magistra darba
ietvaros tika izvirzits mérkis sasniegt vismaz 100 uzn@mumu parstavjus, kas veic marketinga
petijumus, un vismaz 100, kas neveic. Kopuma aptauja piedalijas 273 uznémumi.

Petfjuma instrumentarijs (kvantitativa anketa) tika izstradata ta, lai giitu prieksstatu par
situdciju tirgi. Anketa sastav no 21 jautdjuma, no kuriem 8 jautdjumi aptver uznémumu
raksturojoSajos parametrus — uzn€muma darbibas nozare, faktiska uzn€muma atrasanas vieta,
darbinieku skaits, uzn€muma darbibas ilgums, apgrozijums, iesaistiSanas eksporta. Tapat tika
noskaidrots respondenta amats un atbildiba par marketingu kopuma un/ vai marketinga
petijumu veikSanu parstavetaja uznémuma. Pargjie jautajumi ir saturiskie —vienas atbildes,
vairak atbilzu un skalu vertgjumu jautajumi, kas izstradati, ieverojot labakas aptauju
sagatavoSanas prakses, balstoties uz praktisko pieredzi nozarg un akadémiskajos avotos apgito.

Veidojot aptaujas anketu, darba autore balstijas gan uz magistra darba teorétiskaja dala
aprakstitajam marketinga petijuma problémam un nozimi uznémumu attistiba, gan néma vera
vietgja, Latvijas tirgl, stradajoSo nozares ekspertu sniegto informaciju par situaciju tirgg.
Jautajumi sastaditi ta, lai noskaidrotu, cik daudzi uznémumi veic marketinga petijjumus, ar
kuriem uznémumiem sadarbojas, kadas ir popularakas metodes, kadi ir galvenie pétjumu
veikSanas vai neveikSanas iemesli, butiskakas problémas nozare, kada ir p&tijumu nozime
uznémuma attistiba un ieguvumi pasiititdjam, apmierinatiba ar dazadiem pétijuma veikSanas
posmiem un nakotnes nodomi veikt marketinga p&tjjumus. Aptaujas anketa detalizétak
apskatama 3. pielikuma.

Datu analize veikta, izmantojot statistiskas datu analizes metodes: aprakstosa statistika,
Pirsona korelacija, dispersijas analize u.c., datu apkoposSana tabulas (vienkar$as un
krusttabulas) un grafiku veidosana. Atverto atbilzu (“Cits”) analiz€ tika izmantota kod&sana.
Datu apkopsanai, lai noteiktas apaksgrupas biitu pietiekams respondentu skaits analizei, tika
izmantota statistiska grup&Sana. Analizei izmantota SPSS Statistics 22 programma, ka ar1

Microsoft Excel 2016. Grafiki veidoti, izmantojot Microsoft PowerPoint 2016.

197 McDaniel, C.D., Gates, R. Jr. Marketing Research. Hoboken, N.J.: John Wiley & Sons Inc, 9th ed., 2013.
P.406
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3.2. Petijjuma rezultatu interpretacija: marketinga pétijjumu nozares raksturojums no

ekspertu perspektivas

Visparigs Latvijas marketinga péetijumu tirgus raksturojums

Visi intervétie eksperti norada uz Latvijas tirgus lielumu, ka tas ir loti mazs, bet
piesatinats ar gana lielu tirgus spelétaju skaitu. Koncepta kartg (sk. 3.1. att.) apkopti galvenie
tirgu raksturojosie parametri ekspertu skatljuma. Divi no seSiem ekspertiem uzsvéra, ka
nopietni tirgus spélétaji Latvija ir vien piecas lielakas kompanijas. Kopuma var teikt, ka
verojama segmentacija — Latvija darbojas gan lielu starptautisku uzn@mumu filiales, gan
vietgjie uznémumi. Ka skaidro viens no ekspertiem: ja arvalstu filiales darbojas p&c mates
kompaniju noteiktam strat€gijam, vadlinijam un piedava vienotus produktus arT Latvijas tirgi,
tad viet€jie uznémumi strada tikai ar saviem intelektualajam resursiem, bet tadejadi sp&j katram

klientam pieiet individuali, jo nav paklauti kadam vadliijam.
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3.1. att. Marketinga pétijumu tirgus raksturojums

Raksturojot pargjos tirgus spélétajus arpus TOP 5, eksperts norada, ka mazas kompanijas
“panem savu tirgus dalu ar izdevigu cenu, bet tas rezultats, ko tas sp&j sniegt tiesi zinasanu vai
resursu trukuma dgl, vai kadu citu iemeslu del, noteikti neatbilst klienta sagaiditajam”. Pie tik

maza tirgus un pirktsp&jigo klientu skaita likumsakariga ir klientu rotacija, tie izmanto vairaku
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uznémumu pakalpojumus vienlaicigi vai arl tos maina atkariba no ieprieksgjas sadarbibas,
petamas problémas specifikas u.c. faktoriem.

Nemot vera, ka marketinga petijumu disciplina Latvija ir salidzinos$i nesena (ka norada
eksperti, tas aizsakumi mekl&jami 20. gadsimta 90ajos gados) un tirgus lielumu, noverojams,
ka Latvija atpaliek no globalajam tendenc@m, inovaciju zina verojama 5-6 gadu kavéSanas no
pasaules tendenceém. Lidzigi ka citviet pasaulé notiek metozu maina, plasaka pareja uz interneta
aptaujam, kas iezZime ar1 problémas un izaicinajumus nozare.

Lursoft uzn€émumu apgrozijuma vairaku gadu griezuma dati liecina, ka tirgus ir stabils,
nav lielas apgrozijuma kapuma vai krituma izmainas, tomer, raksturojot tirgus situaciju,
eksperti neruna par nozares apgrozijumu. P& viena no ekspertiem teiktda, apgrozijuma un
klientu piedavajumu pieprasijumiem, tirgus ir augoSs ne tikai Latvija, bet arT pasaulg, kas
skaidrojams ar marketinga vides dinamisko dabu — “uzn€mumiem nepartraukti jadoma, ka
piesaistit patérétaju, un uznémumi pasi saprot, ka ir jaiegulda marketinga, un, lai iegulditu
pareizi un vertigi marketinga, ir jap&ta daudz”. Lidz ar to noverojams, ka palielinas pieprasijums
péc komplicetakiem pétijumiem. Cits eksperts doma, ka nav pamata sagaidit lielu pieaugumu,
jo petijumu pasititdju skaits neaug tik strauji. Latvija uznémumiem aktuali nemt Stata
darbinieku, ka spgj analizét datus un veikt p€tjumus pasi, izmantojot uznemuma ieksgjos
resursus. Liels pieprasijums p&c marketinga pétijumiem bijis 2000.-2012. gados, Sobrid
uznémumi veic lielakoties izmekl&takus pétijumus agentiiras, jo pasi veic pétijumus, izmantojot

aptauju rikus, savas datubazes, ka arT analizg iek$&jos datus.

Biitiskakas problemas marketinga péfijumu nozarée

Kopuma vertgjot, eksperti runa par problémam izaicinajumu un apgriitinajumu konteksta.
3.2. attéla koncepta karte apkoptas ekspertu minétas problémas. Ekspertu skatfjuma viena no
aktualakajam problémam ir nozares prestizs un sabiedribas, klientu izpratnes trikums par $o
nozari, kas ietekme gan potencialo respondentu Iidzdalibu, piedaloties p&tijumos, gan klientu
vélmi veikt petijumus. Cetri no sesiem eksperti ka vienu no problémam min pétijumu cenu/
dardzibu, kas ciesi saistits ar klientu izpratnes trilkumu. P&c viena eksperta aplésem visas
petijumu kompanijas orientejas uz TOP 20 Latvijas uzn€mumiem ar lielako apgrozijumu.
Petfjumu veikSana ir dargs un laikietilpigs process, lidz ar to Tpasi sapiga nozarei ir cenu
degradacija un neprofesionali mediju/ radoSo agentiiru veiktie 1&tie p&tijumi, kas boja nozares

telu kopuma.
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3.2. att. Butiskakdas problemas marketinga petijumu nozare

Visi eksperti runa par interneta aptaujam, ar tam saistitajiem izaicinajumiem, versot
uzmanibu uz atskirigiem aspektiem — interneta aptauju jégpilna izmantoSana (kad piemeroti ir
aptaujat klientus e-pastos, kad Facebook lietotajus, socialo tiklu datu kvalitates drosticamiba
u.tml.), reprezentativitate, interneta aptauju izlases problémas, noteiktu merka grupu
sasniegSana (Ipasi jaunieSus), interneta aptauju respondentu identitate, respondentu panelu
problémas (panela respondenta demografiskais profils — selektiva izlase, “baltas apkaklites”,
rekrutacija, viltus panela dalibnieki), bezmaksas/ I&tie aptauju veidoSanas riki, parak strauja
pareja uz interneta aptaujam, kas degradé nozari. P&c divu ekspertu teikta, klienti neparzina tik
labi metodologijas jautajumus un uztver interneta aptaujas ka panaceju, ka visu var izdarit pasi
par velti, nepasiitot profesionalus petijumus.

Visu ekspertu skatfjuma ir neatrisinamas problémas — veicot pétijumus, vienkarsi ir
jarekinas ar noteiktiem apgritinajumiem, savukart nozares t€lu var€tu spodrinat, izglitojot
sabiedribu un klientus par profesionaliem marketinga p&tjjumiem, kas var&tu vairot izpratni un
sabiedribas Iidzdalibu un atbildéSanas limeni. Savukart specifiskiem izaicinajumiem ir arT savi
risingjumi, piemeram, lai sasniegtu jaunieSu mérkauditoriju, kas ir nakotnes paterétajs un lidz

ar to loti butiska grupa, jadoma par jauniem inovativiem risinajumiem, ka vinus sasniegt.
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Bitiskakas tuvako piecu gadu tendences/ izaicinajumi

Vertgjot ekspertu spontani sniegtas atbildes par tuvako gadu nozares tendencém —
izaicinajumiem, ar ko naksies saskarties, un teorétiskaja dala aprakstitajam tendenc@m, jaatzist,
ka Latvija stradajoSo uzn€mumu parstavji runa citadakas kategorijas neka apskatits teoretiskaja
dala. Praktiski spontani netieck runats par lielajiem datiem, maksligo intelektu un
automatizaciju. Viens no ekspertiem bija lakonisks, noradot, ka tendences ir griti definét.
Par€jie mingja tehnologiju attistibu nestas parmainas — tadas ka dazadu programmu attistiba,
multifunkcionalu riku izmanto$ana, jaunu metodologiju attistiba. Sagaidama attickSanas no
griti veicamam metodém, tiek mekleti veidi, ka atrak un efektivak veikt p&tijumus. Tris no
seSiem mingja socialos tiklus ka pétjjumu platformas izmantosanu, ka ari interneta veicamo
petljumu Tpatsvaru pieaugumu. Katrs no ekspertiem mingja ari tendences, par kuram citi
nerunaja, pieméram, pieméram, starpdisciplinaritate, noteiktu mérka grupu sasniegSana, tiek
prognozeta analitiku un praktiku ciesaka sadarbiba pétijumu veikSana nozares problému
noversanai, socialo jautajumu pétisana, mobilo p&tijumu veikSana, standarta petijumu projekti,
kuros biis iesaistitas jaunakas tehnologijas (pieméram, sejas izteiksmju atpaziSanas sisteémas
(facial coding)), attalinati paterétaju uzvedibas mérijumi, neiromarketinga p&tijumu veiksSana

(sk. 3.3. att.).
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3.3. att. Tuvako 5 gadu tendences/ izaicindjumi

Lai arT tehnologijas attistas un pasaules lielakajos tirgos tiek jau piedavats plass inovativu

petniecibas metozu klasts, tas ir loti dargas, un Latvijas tirgi stradajosie nevar atlauties $adus
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pétfjumus. Tikai loti lieli uzn@mumi ar verienigu marketinga un izp&tes budzetu var atlauties
dargus, sarezgitus petijumus, pieméram, neiromarketinga vai acu ziliSu kustibas m&rjjumu.

Lai arT petniekiem aizvien gritak ir sasniegt respondentus vinu majoklos, tuvakos 4-5
gadus netiek prognozgta pilniga §1s metodes izzuSana nodroSinatas reprezentativitates dél, tacu
nozaré stradajoSajiem biis jamekl€ risinajumi, ka vairot atsaucibu un atbildéSanas limeni.
Augstas $ada pétijuma izmaksas un nepiecieSamais laiks, iesp&jams, vairos telefonaptauju
izplatibu.

Runajot jau konkréti par min€tajam pasaules tendenceém, eksperti norada, ka ar1 Latvija
jau tiek stradats ar lielajiem datiem, bet to atlauties var tikai lielie uzn@mumi ar pietickamiem
resursiem, kapacitati, turklat lielakoties to dara pasSi uzn@émumi, izmantojot iek§€jos resursus,
nevis §is pakalpojums tiek pirkts no pétijjumu agentiiram. Tie uznémumi, kas strada ar lielajiem
datiem, pasi “ievie§ gudras monitoringa un parvaldibas sist€mas,” kas lauj ne tikai vakt un
uzkrat datus, bet “reagét uz tiem Seit un tagad”, lai giitu maksimalu atdevi. Ka saka eksperti,
telekomunikaciju, tehnologiju uznémumi ir soli priek$a — vismaz runajot par lielajiem datiem
un maksligo intelektu.

Netiek prognozets, ka lielo datu apstrade, analize varétu tuvaka nakotne klit par vienu no
petnieku piedavatajiem pakalpojumiem, bet drizak tas biis katra uznémuma ieksgjais jautajums.
Ka uzskata viens no ekspertiem, tad petniekiem ir sava specialitate un vini nevar tik dzili
parzinat katra klienta parstavéto nozari, tadel, pieméram, lielo datu analize, likumsakaribu
mekl€Sana un atzinas ir konkréto uznémumu marketinga specialistu, analitiku darba lauks.
Lielo datu konteksta jamin, ka iesp&jas stradat ar tiem un nozari kopuma ierobeZzo ari jauna datu
regula.

Viens no ekspertiem prognoze, ka “maksligais intelekts Latvija ienaks daudz straujak
caur start-up un jaunieSiem, kuri kaut ko grib darit (..), vai arT busim spiesti o maksligo
intelektu attistit, pirkt un pienemt, jo nevaram aizb&gt no pasaules tendencém”.

Ka apliecinaja eksperti, Latvijas uznémumus interesé socialie mediji un tie tieck gan
izmantoti, gan pétiti, bet liclakoties to dara pasi klienti vai caur citam agentiiram. Viens no
ekspertiem norada, ka klienti uztver socialos tiklus biezi vien ka “panaceju, tacu tas ir tikai
viens no kanaliem, ka analiz&t, ka informaciju skatities”, un plasaku skatu var sniegt tiesi
petijumu kompanijas.

Ir pieejami dazadi riki socialo tiklu analizei, tacu tie nav pielagoti Latvijas tirgum,
pieméram, nav latvieSu valodas un krievu valodas (kas atskiras no Krievijas krievu valodas).
“Lai p&tijjuma kompanija investétu tehnologijas, kas sp&j piedavat $adu [socialo tiklu analizes]
pakalpojumu, ir jaiegulda lielas investicijas”, kas atmaksatos, ja biitu liels pieprasijums, bet
Latvijas mazais tirgus tos neparedz. “Jeéga automatizgt ir tad, ja ta aizstaj cilvéka darbu,” bet, ja
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pEc tam cilvékam viss japarbauda, tad nav vérts ieguldit tik lielas investicijas. Lidz ar to
jautajums par automatizetiem rikiem, tapat ka par jaunam inovativam metodém, rikiem atduras
pret lielajam izmaksam. Sobrid automatizéti tiek veidotas tabulas, grafiki, iezimétas statistiskas
kludas u.tml. Lidzigi ka pasaulé ar1 Latvija vizija ir par mehaniska darba automatizéSanu,
cilveka darba atviegloSanu, lai vairak laika var€tu veltit klientam un padzilinatai analizei.

Vertgjot starptautiskaja vide izskangjusas prognozes, ka nakotng tiri tikai uz pétijjumiem
orient€tas kompanijas nevars pastavet, tam bis jatransform&jas, piedavajot plasaku
pakalpojumu klastu, ekspertu viedokli par Latvijas tirgu dalas. Viens eksperts noradija, ka tas
nav nepiecieSamas, ka jau Sobrid pétijumu kompanijas sadarbojas ar mediju, radoSajam
agentiram un pasi klienti ar pétijumu rezultatiem vérSas pie biznesa konsultantiem, lidz ar to
kompaniju sapliisana nav lietderiga. Citi min, ka jau Sobrid pé&tfjumu kompanijas piedava
plasaku pakalpojumu klastu, darbojas ka biznesa konsultanti, kas ne tikai izp&ta, bet arT iesaka,
ka rikoties talak, un nakotné kompaniju darbiba p&c jauna biznesa modela nav izslégta, jo tas ir
“integréts, savstarpgji ciesi saistits pakalpojumu klasts”. Jau Sobrid ir uznémumi, kas veido
trispus€jas sadarbibas ar mediju agentiiram, biznesa konsultantiem, lai sniegtu klientam
vislielako iesp&jamo pievienoto vertibu.

Eksperti uzskata, ka, attistoties tehnologijam, ienakot automatizacijai, maksligajam
intelektam utt., pilniba tradicionalas metodes neizzudis, jo aizvien bls nepiecieSamas pétit

paterétaju — tadgjadi vienkarsi mainisies veids, ka pieklat pateretajam.

Marketinga peétijumu nozime miisdienu uznémumu atfistiba

Intervétie eksperti uzskata, ka pétijumu nozime vistieSakaja méra saistita ar uzneémuma
darbiniekiem — ja vadiba, marketinga specialisti saprot petijumu sniegtas iesp&jas, tad nozime
ir liela un petijumu dati tiek izmantoti lémumu pienemsanai. Ja $adu cilvéku nav vai trakst
izpratnes, tad attiecigi tos neveic vai veic, bet neizmanto sniegtas iesp&jas. “Ja uznémums ir
gana liels, lai tam biitu atseviSka reklamas vai marketinga nodala, vismaz viens cilveks, kur§
par to atbild, tad (..) parasti tiek pieskirts arT adekvats budzets marketinga p&tjjumiem, tad
uznémumi saprot,” ka ieguldijums pétjjumos atmaksajas. Ka min vairaki eksperti, tad Latvijai
liela meéra raksturiga palausanas uz intuiciju, “sesto” pratu, kas ir loti riskanti, pienemot biznesa
lémumus. Viens no ekspertiem uzsver, ka marketinga petljumiem biitu jablit uzn@mumu
ikdienai, nepiecieSsams regulari analiz€t uznémum riciba esosos sekundaros datus un vajadzibas
gadijuma arT veikt petijumus. Vairaki eksperti norada, ka, salidzinot ar laiku pirms 10-15
gadiem, musdienas retos gadijumos pétijums tiek veikts formalu prasibu del, lielakoties tomer

rezultati tiek izmantoti.
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P&tljumu nozimi izprot tie, kas aktivi komunic€ ar klientiem, kas izprot regularo
apsekojumu nozimi un tos ar veic. Arl kampanu mé&rijjumu nozime tiek atzita. Ka vel viens
virziens ir sarezgitaku, stratégiskaku segmentacijas p&tijjumu veikSana, uznémumam izstradajot
turpmako piecu gadu stratégiju. Sadi pétfjumi ir reti, tatu nozimigi pievienotas vértibas dél, un
tie pastaves tik ilgi, cik uznémumi parskatis savas stratégijas.

Biitiski minét, ka starptautiskiem uznémumiem biezi vien pétijumu veikSana ir standarts,
kas jaievero: ja pétijumi tiek veikti mates kompanija, tad arT Latvija stradajoSajiem meitas
uznémumiem tie ir javeic.

Ka norada eksperts, tad Latvija maz notiek inovaciju izpéte, lai arT tirgli nepartraukti
notiek izmainas — mainas dizaini, logotipi u.tml., un tiek piedavati jauni produkti. Starptautiskie
uzn€mumi maza tirgus d&| Baltija palaistos produktus testé Polija vai Baltkrievija, uzskatot, ka

tas, kas der tajas valstis, der€s ar1 Baltijai, bet nereti §adas stratégijas cie$ neveiksmi.

Pétijumu pasuatitaju ekspektacijas

Klientu ekspektacijas tieSa méra saistitas ar to, kada ir izpratne par pétjjuma veikSanu un
rezultatiem. Jo klients ir zino$aks, jo augstakas ir vina prasibas, jo saprot datu vertibu, zina, ka
var izmantot datus. Vairaki eksperti norada, ka ir dala klientu, kuri no petijuma sagaida
parmeérigi daudz, uztver to, ka brinumlidzekli, kas atrisinas visas problémas, Iidz ar to
ekspektacijas ir nepamatoti augstas. No otras puses dauzi klienti nemaz neapzinas, cik daudz
vertigas informacijas p&tijumu veicgjs var uznémumam sniegt.

Petfjumu pasititaji galvenokart sagaida skaidras rekomendacijas racionala, vienkarsota
veida, planu turpmakajam aktivitatém, arT riskus, ka rikoties talak, tapat noverteé neitralu un
uzticamu skatfjumu no malas, lai “saprastu, kas notiek uzn€émuma”, ka ari apstiprinajumu
lémumam (piem&ram, jaunam iepakojumam, dizainam). Viens no ekspertiem uzsvéra $adu
ekspektaciju negativo pusi — p€tnieks tomér nav biznesa Kkonsultants, un sagaidit
rekomendacijas talakai darbibai (loti specifiskiem jautdjumiem, piem&ram, kur veért vala
veikalu, kadus veikalus atvert tirdzniecibas centra, kadu nomas maksu prasit u.tml.) ir loti liels

risks, jo petnieckam var tritkt kompetences.

Ilemesli/ barjeras marketinga pétijumu veikSanai
Ka galvenie iemesli petijumu neveikSanai ir pakalpojuma cena/ dardziba, jo nopietna
marketinga izpéte ir salidzinosi dargs pakalpojums, ka ar1 vaja izpratne par petijumiem un to
e e mim " _ . o
nozimi (“vgja izmesta nauda”), uzn@mumu kompetencu trikums, nav nepiecieSamibas, ko
nosaka sekundaro datu izmantoSana, biznesa specifika, apjoms, konkurence un uzn€émuma

brieduma Iimenis. Tapat ka iemesls var biit neuztic€Sanas pétjjumiem, to rezultatiem,
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informacijas trikums par pakalpojumu ka tadu, stereotipi par to, ka pe€tijumi ir tas pats, kas
telemarketings. Uzn€mumiem raksturigi ar neveikt petijumus, kad viss ir labi. Interese par
izp€ti rodas, kad sakas problémas, piem&ram, mazinas pardosanas raditaji, apgrozijums, klientu

skaits u.tml. (sk. 3.4. att.)

Petijjumu
neveikSanas
iemesli
Neuzticeianas
pétijumiem/
rezultatiem

3.4. att. Galvenie marketinga pétijumu neveikSanas iemesli

Marketinga pétfijumu izplatiba nozarés

Visi eksperti ir vienispratis, ka marketinga petijumi tiek veikti un nepiecieSami visiem
uznémumiem, neatkarigi no darbibas virziena. Praksé gan reali pétjumus veic
maksatspejigakie uzn€mumi, petljumu veikSanas biezums tieSi korelé arl ar uznémuma
resursiem un marketinga petjjumiem atvéléto budzetu. Eksperti min, ka biezak petijumi tiek
veikti tados sektoros ka FMCG, finanses (bankas, atrie krediti), apdroSinasana,
telekomunikacijas, auto industrija, tehnologijas. Vinu skatfjuma marketinga p&tjjumi bitu
javeic visiem, kam biitiska izaugsme un attistiba, ar1 eksportgjosajiem. Eksport&josie uznémumi
apzinas izpetes nepiecieSamibu, bet jautajums ir par pieejamajiem resursiem, jo izp&te arzemes,

pieméram, Rietumeiropa, maksa daudz dargak neka Latvija.

BieZak izmantotas péetniecibas metodes

Visi eksperti apliecinaja, ka Sobrid izteikti dominé kvantitativas metodes, kas ir
likumsakarigi, jo ar cipariem var pamatot aktivitates un balstit uz tiem [@mumus. Jau runajot
par problémam, eksperti mingja kvantitativo metozu veidu izmantoSanu un ar tam saistitas
problémas, prognozgjot lielaku interneta aptauju ipatsvaru. P&c ekspertu sacita, katra kompanija

saskaras ar to, ka mainas metozu klasts, tiesas intervijas “kliist par ekskluzivu produktu”, jo tas
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ir dargi un interveétajiem aizvien gritak ir pieklit respondentiem (durvju kodi, cilvéki mazak
atrodas majas utt.), liels atteikumu skaits.

Kvalitativo un kvantitativo metozu proporcijas ir lidzigas, tacu Latvijas atpaliek no
Rietumeiropas interneta aptauju izmantoSanas zina kopgjas interneta izplatibas del.
Rietumeiropa 70-80% pétijumu notiek interneta, par Latviju precizu datu nav, jo ne visas
kompanijas iesniedz $adu informaciju ESOMAR.

Kvalitativajam metodém ir sava specifika, turklat klienti tam mazak uzticas, neredz
lietderibu un vertibu. Tacu, ka liecina pieredze, tie uzn€mumi, kas reiz ir veikusi un guvusi
vertigu informaciju, ir atvértaki kvalitativajiem pé&tjjumiem. P&c viena eksperta teikta,
pétniekam ir jabiit lielai makai pieradit klientam, ka kvalitativajam p&tijumam ir liela pievienota
vertiba. Interesanti, ka ekspertu vert€§juma nevar novertét kvalitativo petjjumu popularitati, jo
pieredze liecina, ka kvalitativos pétljumus, pieméram, intervijas vai fokusgrupu diskusijas
organiz€ ari pasi uznémumi vai rado$as agentiiras, kas strada ar Siem uznémumiem. Drizak
mainas — nevis kvantitativo un kvalitativo p&tijumu proporcijas, bet gan notiek pareja no
tradicionalajam tieSajam aptaujam un telefonaptaujam uz interneta aptaujam.

Lidz ar tehnologiju attistibu arl Latvija tiek veikti kvalitativie pétijumi interneta —
padzilinatie pe&tijumi, fokusgrupu diskusijas. P&c divu eksperta teikta Sobrid Eiropa ir loti
pieprasitas tieSsaistes kopienas, kuras Latvijas tirgll v€l nav iegajusas, bet tiek prognozets, ka
tas sasniegs ar1 Latvijas tirgu.

Ka atzist eksperti, abas metodes ir svarigas, Iidz ar to metodes izv€l€ liela nozime ir
petijuma probléemas izpratnei un pé€tnicka kompetencei piedavat piemérotako metodi.
Misdienas arT Latvija tiek izmantotas kombinétas metodes, un atkariba no petama jautajuma,
probléma dziluma tiek rekomend&tas arT klientiem. Tapat, lai sasniegtu reprezentativu izlasi vai
specifiskas mérka grupas, tiek kombinétas dazadas kvantitativas metodes — piemeram, tiesas
klatienes aptaujas un interneta aptaujas. Lai nodroSinatu rezultatu reprezentativitati, gan
nepiecieSama rupiga datu parbaude, lai novérstu sistematiskas kliidas, un sarezgita datu
svérSana.

Intervijas nosléguma ekspertiem tika liigts novertét, cik nozimigi vinu skatfjuma ir
marketinga petijumu pasititaju, klientu, ieguvumi dazados aspektos. 3.1. tabula atspoguloti
vidgjie vertgjumi, sakartoti dilstosa seciba. Ka liecina rezultati, liclakais pasititaju ieguvums
ekspertu skattjuma ir pakalpojuma cenas atbilstiba kvalitatei (9.3 punkti 10 punktu skala), kam
seko datu kvalitate (9.2 p.) un skaidras un pamatotas rekomendacijas turpmakajam marketinga
aktivitatem (9.2 p.). Mazakie ieguvumi ir no ta, ka pakalpojuma sniedzgjs ir starptautisks

uznémums (5.0 p.) un jaunako tehnologiju izmantosana (5.7 p.).

68



Pétijumu pasiititaju ieguvumu videjie vertéjumi

3.1. tabula

Nr. | Vertejamais aspekts Videjais
veértejums
1 | Pakalpojuma cena atbilst kvalitatei 9.3
2 | Datu kvalitate 9.2
Skaidras un pamatotas rekomendacijas turpmakajam
. marketinga aktivitatém >
4 | Pettfjuma veicgja reputacija 8.7
5 | Pétijuma veiksanas laiks 8.3
6 | Klienta parstavetas nozares parzinasana 8.2
7 | Pakalpojuma sniedzgjs ir lideris p&tjjumu nozaré 6.8
8 | Inovativas pétniecibas metodes un riki 6.2
9 | Jaunako tehnologiju izmanto$ana 5.7
10 | Pakalpojuma sniedzgjs ir starptautisks uzn€mums 5.0

Marketinga peétijumu nozare stradajoSo uznémumu snieguma kopumd vertejums

Tapat ekspertiem tika ltigts noverteét marketinga petijjumu nozare stradajoso uznémumu

sniegumu kopuma, vert€§jumam izmantojot 10 punktu skalu, kur 1 nozimé ,,loti slikti” un 10

nozimé ,,izcili”. Viens eksperts atteicas sniegt vert€§jumu. 3.2. tabula atspoguloti vidgjie

vertejumi, sakartoti dilstosa seciba. Eksperti uzskata, ka vislabak nozarg tiek realiz&ta p&tijuma

plana izstrade (8.0 punkti 10 punktu skald), bet ka klupSanas akmens ir pakalpojuma cena (6.0

p.) un pétijuma veiksanas laiks (6.8 p.).

3.2. tabula
Nozare stradajoSo uznémumu snieguma kopuma vidéjie vertéjumi
Vidéjais
Nr. | Vertéjamais aspekts
vertejums
1 | P&tjjuma plana izstrade 8.0
2 | Petijuma projekta vadiSana 7.6
3 | Datu apstrade un analize 7.6
4 | Datu kvalitate 7.6
5 | Petijuma veicgjs izprot pétijjuma problému 7.2
6 | Datu vaksana 7.2
Skaidras un pamatotas rekomendacijas turpmakajam
7 marketinga aktivitatém 72
8 | Klienta parstavétas nozares parzinasana 7.0
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3.2. tabulas turpinajums

Vidgjais
Nr. | Veértéjamais aspekts
vertejums
9 | Petijuma veiksanas laiks 6.8
10 | Pakalpojuma cena 6.0

Arl kvantitativaja pétjuma uzp@émumu parstavjiem tika ligts novertet ieguvumu
nozimigumu un apmierinatibu ar dazadiem marketinga pétjjumu posmiem. 3.4. apakSnodala
tiks salidzinati arT ekspertu sniegtie vert€§jumi intervijas un uzp@émumu parstavju sniegtie

vertejumi, lai noskaidrotu, vai abas ieinteresétas puses verte tirgus situaciju vienadi.

3.3. Petijjuma rezultatu interpretacija: marketinga pétijjumu nozares raksturojums no

uzpémumu perspektivas

Kvantitativaja petijuma tika aicinati piedalities Latvijas uzn€mumu parstavji, kas ir
atbildigi par marketingu kopuma un/ vai marketinga p&tjjumu veikSanu parstavétaja uznémuma
vai spgj atbild€t uz jautadjumiem saistitiem ar marketinga pétijumu veiksanu. 4. pielikuma 4.1.
tabula redzams izlases raksturojums, kas ietver dazados uznémumu raksturojosos parametrus,
kas detaliz&tak skatiti, analiz&jot aptaujas rezultatus, lai var€tu izsecinat, vai pastav statistiski
nozimigas atSkiribas atbild€s, piem&ram, nemot véra uznémuma atrasanas vietu, darbibas jomu,
apgrozijumu, uznémuma lielumu, darbibas ilgumu un apgrozijumu 2017. gada.

Ka liecina respondentu profils (sk. 3.4. att.), tad peétijuma piedalijas dazadu amatu
parstavji, gandriz tresdala (31%) respondentu strada ar marketingu saistita strukttrvieniba —
marketinga direktori, marketinga dalu vaditaji un specialisti, 25% ienemamais amats ir vaditajs,

direktors vai valdes loceklis, bet 18% - TpaSnieki.
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= IpaSnieks

= Vaditajs, direktors,
valdes loceklis

= Marketinga direktors,
dalas vaditajs, specialists

Pétniecibas, marketinga
pétjjumu direktors, dalas

vaditajs, specialists
= Gramatvedis finansu

direktors
» Administratore,
sekretare, biroja vaditaja
= Pardosanas, tirdzniecibas
vaditajs, specialists

= Cits

3.4. att. Respondenta amats uznémuma (%, vienas atbildes jautajums, baze: n=273)

Nemot vera, ka aptauja piedalijas dazada lieluma uznémumi, salidzinosi liels Ipatsvars
aptaujas dalibnieku ir administrativie darbinieki, kas strada ar gramatvedibu (7%) un lietvedibu
(biroja administratori, sekretari u.tml.) (11%), tacu, ka liecina 5. pielikuma 5.1. krusttabulas
dati, arT So profesiju parstavji savos uzn€mumos dalgji vai pilniba ir atbildigi par marketingu
kopuma un/ vai marketinga p&tijjumu veikSanu. Kopuma 81% aptaujato pilniba vai dal&ji atbild
par marketingu un/ vai marketinga p&tijumu veikSanu parstavétaja uzn€muma. Janem véra, ka
ir arT tadi uzn@mumi, kuros nav atseviski izdaliti marketinga un/ vai petniecibas departamenti,
nav $adu specialistu.

Petfjuma bija svarigi noskaidrot, vai uznémumi veic marketinga p&tjjamus un kadi ir
veikSanas vai neveikSanas iemesli. Ka liecina dati, 48% no aptaujatajiem ir pasi pasttijusi un/
vai pa$i veiku$i marketinga pétijumus, savukart 47% no aptaujatajiem to nekad nav darijusi.
AtlikuSie 5% nevargja sniegt atbildi uz So jautdjumu. Vienfaktora dispersijas analize jeb
ANOVA liecina, ka uznémuma galvena darbibas joma, faktiska adrese, uznémuma lielums un
gada apgrozijums 2017. gada statistiski nozimigi ietekme to, vai uzn€mums ir veicis/ pasitijis
marketinga petijumus. Papildus veikta Post-Hoc analize ar Tukeja korekciju rada, ka pastav
statistiskas atSkiribas petijumu veikSana/ pasttiSana starp tadam grupam ka 1) darbibas joma:
buivnieciba — tirdznieciba (p = 0.048) un buivnieciba — pakalpojumi (p = 0.007); 2) uzneémuma

lielums: lielie uznémumi — mikro (p = 0.000), lielie — mazie (p = 0.000), ka arT lielie — vidgjie
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(p = 0.047); 3) apgrozijums 2017. gada: vairak neka 2.1 milj. EUR-Iidz 450 tikst. EUR (p =
0.005) un vairak neka 2.1 milj. EUR-451 tokst.-2 milj. EUR (p = 0.006).

Tiem, kas nekad nav veikusi p€tijumus, tika ltgts nosaukt galvenos iemeslus (sk. 3.5.
att.). Divas treSdalas (66%) noradija, ka viniem vienkarsi nav bijusi $ada nepiecieSamiba. Otra
biezak mingta atbilde ir pakalpojuma dardziba (23%), kas saskan ar ekspertu min&tajiem

iemesliem padzilinatajas intervijas.

= Nebija nepiecieSamibas

= Neticam pétijumiem ka
tadiem

= Neticam rezultatiem
Parak dargs pakalpojums

= Parak ilgs pétijuma
veiksanas laiks

= Nezinw/ griti pateikt

u Cits

3.5. att. Marketinga peétijumu neveikSanas iemesli (gadijumu skaita %, vairakatbilZu jautajums,

baze: n=127)

Savukart tiem, kas noradija, ka ir veikusi p&tjjumus, tika jautats, ar kuram agenttram/
uzn@mumiem, kas sniedza pétniecibas pakalpojumus, ir sadarbojusies (sk. 3.6. att.). Ka liecina
petijuma rezultati, tad salidzino$i biezak izmantoti Kantar TNS (27%), SKDS (21%) un
Visidati.lv (18%) pakalpojumi. Bitiski, ka salidzinoSi daudzi noradijusi, ka nezina, ar kuru
uznémumu sadarbojusies vai ming&ja, ka p&tniecibas darbi delegéti kadai no mediju/ reklamas/
radoSajam agenttiram. Tapat apstiprinas ekspertu teiktais, ka dala uzn@mumu pétijjumus veic
pasi (13%). Te janem ar1 veéra salidzinoSi augstais VisiDati.lv izmantoSanas %, jo Sis
pakalpojumu sniedzgjs piedava iespgju pasiem veidot aptaujas. lesp&jams, ka mingja eksperti,
uzn€mumi veic aptaujas, izmantojot bezmaksas aptauju rikus, siita pa e-pastu klientiem,

izmantojot riciba esos$as klientu datubazes u.tml.
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3.6. att. Sadarbibas partneris (gadijumu skaita %, vairakatbilZu jautajums, baze: n=130)

Runajot par pétijumu veikSanas biezumu, pétijuma rezultati liecina, ka vairak neka puse
(58%) petijumus veic regulari — reizi gada vai biezak. Vairak neka ceturtdala (26%) p&tijumus
veic salidzinosi reti — retak neka reizi 2 gados (sk. 6. pielikumu 6.1. att.). Veicot dispersijas
analizi, darba autore secina, ka p&tfjumu veikSanas biezumu statistiski nozimigi ietekmé tikai
uznémuma lielums no visiem uzn@mumus raksturojoSajiem parametriem. Lielie uznémumi
statistiski nozimigi bieZzak peétijumus veic reizi ceturksni vai biezak — 33% pret 18% visa izlasg.
Skatoties regionalaja griezuma, novérots, ka Riga esosie uznémumi statistiski nozimigi biezak
veic petijumus reizi ceturksni neka retak.

Aptaujatie biezak mingja, ka ir veikusi interneta aptaujas (52%), kam seko fokusgrupu
diskusijas (32%), aptaujas pa telefonu (25%) un noslépumaina pircgja vizites (23%) (sk. 7.
pielikumu 7.1. att.). Tikai 15% gadijumos noradits, ka ir izmantojusi tiesas klatienes intervijas.
Uznémumu sniegtas atbildes apliecina ekspertu pausto par interneta aptauju popularitati un
tieSo interviju reto izmantosanu. Interesanti, ka gandriz treSdala ming&jusi fokusgrupu diskusijas,
kas no vienas puses apliecina globalas tendences par kvalitativo pétijumu nozimes
nostiprinasanos, bet Latvijas tirgus konteksta liecina, ka p&tjjumu kompanijas $is metodes
piedavajuma, iesp&jams, konkurences apstaklos piekapjas pasu uznémumu vai dazado mediju/
reklamas/ rado$o agentiiru piedavajumiem.

Respondentu sniegtas atbildes par pétijumu veikSanas iemesliem apstiprina marketinga
bitibu — vajadzibu apmierinat paterétaju veélmes un vajadzibas (sk. 3.7. att.). Ka liecina dati,

vairak neka tris ceturtdalas (78%) aptaujato ka galveno iemeslu pétijumu veikSanai min
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nepiecieSamibu noskaidrot patérétaju veélmes un vajadzibas. Otra biezak min&ta atbilde ir
informacijas iegiiSana par tirgus situaciju (63%). Retak tiek minéts, ka p&tijumi tiek veikti, lai
testetu produktus/ pakalpojumus/ iepakojumus (32%), lai izskaidrotu datus (25%), lai
parbauditu komunikacijas kampanu efektivitati (25%) un lai parbauditu marketinga-miks
elementu efektivitati (16%). Veicot Z testu SPSS, lai noskaidrotu, vai pastav statistiskas
atSkiribas pa atbilzu variantiem, autore secina, ka lieli uzn@mumi statistiski nozimigi biezak
veic péttjumus, lai parbauditu komunikacijas kampanu efektivitati neka lai giitu informaciju par
tirgus situaciju. Nemot vera, ka lielie uzn@mumi statistiski biezak veic pétijumus regulari, var
secinat, ka viniem ir pilniga informacija par notiekoSo tirgd, un p&tijjumi tiek izmantoti noteiktu

aktivitasu test€Sanai un parbaudiSanai.

Lai noskaidrotu patérétaju vélmes un vajadzibas 78%

Lai guitu informaciju par tirgus situaciju 63%
Lai giitu apstiprinajumuw parliecinatos par pienemto 32%
lemumu °
Lai testétu produktus/ pakalpojumus/ iepakojumus o
utt 32%
Lai izskaidrotu datus, pieméram, pardo$anas o
e 28%
raditajus
Lai parbauditu komunikaciju kampanu efektivitati 25%

Lai parbauditu marketinga miks elementu

efektivitati 16%

Cits I 2%

Nezinw gruti pateikt I 2%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

3.7. att. Petijumu veikSanas iemesli (gadijumu skaita %, vairakatbilZu jautdjums, baze: n=130)

Uznémumu, kas m&dz veikt marketinga petjjumus, skatijuma biitiskakas problémas ir
pakalpojuma dardziba (53%), kam seko p&tnieku zinaSanu par klienta petamo nozari trikums
(27%) un apsaubama datu kvalitate (26%) (sk. 3.8. att.). Salidzinot ar ekspertu min&tajam
problémam dalgji strukturétajas intervijas, veérojams, ka viedokli atSkiras. Lai arT ekspertu
vertejuma petjjuma veikSanas laiks novertéts ka viens no truokumiem, aptaujato uzn€mumu
parstavju vida ilgo pétjjuma veikSanas laiku ka problému min tikai 9%. Tik zems procents
varetu bt saistams ar lielo interneta aptauju izmantoSanas biezumu, kuru viena no galvenajam
priekSrocibam ir atrums. Salidzinosi ilgaks ir tieSo interviju un telefoninterviju lauka darba
veikSanas laiks. Lielie uzn€mumi statistiski nozimigi biezak ka problému min tieSi ilgo

rezultatu gaidiSanas laiku neka apSaubamu datu kvalitati.

-
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Biitisks signals nozarei ir klientu ekspektacijas — tiek sagaidits, ka p&tnieki labi parzinas
klientu parstavétas nozares, kas saskan ar globalajam tendencém — nepiecieSamiba pé&c

padzilinatas izpratnes un vertigdm atzinam, ne tikai balstoties uz petijuma rezultatiem, bet

nemot vera ari citus faktorus.

Parak augsta pakalpojuma cena

Pétnieki neparzina masu nozari

Apsaubama datu kvalitate

Nav pietiekami skaidras un pamatotas rekomendacijas par.

Zema pétnieku kompetence/ zinasanas

Netiek piedavats mums nepieciesamais pakalpojums.

I
I

]

i

Netiek izmantotas inovativas pétniecibas metodes un 1iki

-
R
-

Vietgjie uznémumi nespgj konkurét ar starptautiskajiem

Parak ilgi jagaida rezultati
Pétijumu nozares prestizs/ slikts téls
Cits

Nezinw/ gruti pateikt

Nav probléemu

0% 10% 20% 30% 40%

50% 60%

3.8. att. Butiskakas problemas, ar kuram saskaras uznemumi (gadijumu skaita %, vairakatbilZu

Jautd@jums, baze: n=130)

Lai noskaidrotu, kada ir marketinga petijjumu nozime uzn€mumu attistiba, uzn€mumu
parstavjiem, kas ir veikusi p&tijumus, tika lligti novertét vairakus apgalvojumus. Ka liecina
rezultati, tad 29% (summéti divi augstakie vért§jumi — 9 un 10) uzskata, ka marketinga
pétljumiem ir biitiska nozZime uzn@muma attistiba (sk. 3.9. att.). Sim apgalvojumam ir
augstakais vidgjais vert§jums 10 punktu skala — 6,9 p. Skatoties kopuma uz visiem
apgalvojumiem, var novérot, ka uzn@mumi marketinga petijumu nozimi apzinas virs videja
Itmena. Salidzinosi retak respondenti piekrita apgalvojuma, ka marketinga p&tjjumi atmaksajas

— giitie rezultati/ rekomendacijas ir ieguldito Iidzeklu verti.
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Vidgjais skala
ml-3 m4-6 7-8 =9-10 1-10

Marketinga pétijumiem ir butiska nozime musu

uzpémuma attistiba 9

Lai var&tu konkurét ar citiem uznémumiem, nakotné
marketinga pétijumus veiksim tikpat daudz vai
vairak

Palaujamies uz marketinga pétijumu rezultatiem un
nemam veéra, pienemot biznesa [émumus

8 2

Marketinga pétijumu rezultatiem var uzticéties un
var balstit uz tiem biznesa [émumus

10 89

Marketinga pétijumi atmaksajas — gttie rezultaty/

rekomendacijas ir ieguldito lidzeklu verti 15 it

'S N
N
EH = B

3.9. att. Marketinga pétijumu nozime (% un videjie, sakartoti dilsto$a sectba pec videjam vertibam,
baze: n=130)

Dispersijas analize liecina, ka uznémuma atrasanas vieta, ta lielums, 2018. gada nodomi
veikt marketinga pétijumus un marketinga petijumu budzeta 2019. gada statistiski nozimigi
ietekme, kada ir marketinga petijumu nozime uznémumam. NodarboSanas ar eksportu
statistiski nozimigi ietekmé apgalvojumu “Marketinga petijumi atmaksajas — gitie rezultati/
rekomendacijas ir ieguldito lidzeklu verti”. Tapat analize liecina par vidgji cieSu sakaribu starp
parametriem un uznémuma lielumu, starp citiem uzné@mumu raksturojoSiem raditajiem un
nozimiguma parametriem ir vaja korelacija, negativa vai tas nav.

Nemot vera salidzinosi zemo aspekta “Marketinga petijumi atmaksajas — giitie rezultati/
rekomendacijas ir ieguldito Iidzeklu verti” vertejumu, darba autore veica Pirsona korelacijas
testus visiem Siem apgalvojumiem sava starpa un ar apmierinatibas raditajiem (sk. 8. pielikuma
8.1. tab. un 9. pielikuma 9.1. tab.).

Ka liecina analize, tad pastav loti cieSa sakariba starp aspektu “Marketinga pé&tjjumi
atmaksajas — giitie rezultati/ rekomendacijas ir ieguldito lidzeklu verti” un pargjiem
apgalvojumiem (visaugstaka ar “Palaujamies uz marketinga petjjumu rezultatiem un nemam
vera, pienemot biznesa Iémumus”). Pirsona korelacijas koeficienti liecina, ka pastav vidgji ciesa
(nozares parzinasana, rekomendacijas, problémas izpratne, datu apstrade un analize, datu
kvalitate, cena, veikSanas laiks) vai cieSa (plana izstrade, projekta vadiSana, datu vakSana)
sakariba starp uzn€mumu parstavju parliecibu, ka marketinga petjumi atmaksajas un
apmierinatibu ar dazadiem pétijuma veikSanas aspektiem. Lidz ar to, lai vairotu klientu izpratni
par pétijumu nozimigumu, nepiecieSams palielinat apmierinatibu ar dazadajiem pétijuma

veikSanas posmiem.
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Ka tika izpetits darba teoretiskaja dala, tad katra marketinga pétijuma procesa var biit
neskaitamas problémas, kas var ietekmé&t p&tijuma rezultatus, Iidz ar to aptaujas dalibniekiem
lugts novertét, cik apmierinati vini ir ar dazadiem marketinga petijjumu posmiem/ aspektiem
(sk. 3.10. att.). Ka liecina rezultati, vid€ji apmierinatiba ir vert§jama pozitivi, jo visi vertejumi
ir virs vidgja, tacu viennozimigi liecina par to, ka marketinga p&tijumu specialistiem
nepieciesamas uzlabot savu sniegumu.

Vidgjais skala
ml-3 w46 7-8 ®9-10 1-10

8]

Pétijuma veicgjs izprot pétijuma problému A 23

]
(o)

Pétijuma projekta vadisana ¥ 2

Datu vaksana

I

5

Datu kvalitate P 23

o

6. 19

Datu apstrade un analize

[\
(o)}

Pétijuma plana izstrade [ 23

N
oo

Klienta parstavetas nozares parzinasana [ 29

Skaidras un pamatotas rekomendacijas turpmakajam
marketinga aktivitatém

l
oo
(%)
SN §S) N
[\ =) =)
+~ | — =

10

(o]

Pétijuma veiksanas laiks K] 25

[\

Pakalpojuma cena WA 34

3.10. att. Apmierinatiba ar marketinga pétijumu veikSanas aspektiem (% un videjie, sakartoti

dilstosa sectba pec videjam vertibam, baze: n=130)

Dispersijas analize liecina, ka dazadie uzn@mumu raksturojoSie parametri statistiski
nozimigi ietekme apmierinatibu:

e nodoms veikt marketinga pétfjumu 2018. gada statistiski nozimigi ietekmé
apmierinatibu ar pétijjuma veicg€ja petijuma problémas izpratni, petijumu plana
izstradi, petjjumu projekta vadisanu un datu vaksSanu;

e uznémuma eksportdarbiba — apmierinatibu ar pétjjuma veicgja pétjuma
problémas izpratni, p&€tijumu plana izstradi, p&tijumu projekta vadiSanu,
pakalpojuma cenu un pétijuma veikSanas laiku;

e uznémuma lielums — apmierinatibu ar p&tijuma plana izstradi, pétijjuma projekta
vadiSanu, datu vakSanu, datu apstradi un analizi, datu kvalitati, pakalpojuma
cenu un pétijuma veiksanas laiku

e uznémuma darbibas ilgums — apmierinatibu ar petijjumu plana izstradi un

petijumu projekta vadiSanu;

77



e prognoz€tais gada apgrozijums 2018. gada — apmierinatibu ar p&tijjuma veicgja

petijuma problémas izpratni.

Vertgjot, ieguvumus, giitos no marketinga pétjjumiem, var secinat, ka kopuma
uznémumiem loti nozimiga ir datu kvalitate (58% aptaujato sniegusi augstako veértgjumu — 10),
tapat svariga ir pakalpojuma cenas atbilstiba kvalitatei, skaidras un pamatotas rekomendacijas
turpmakajam marketinga aktivitatem un klienta parstavétas nozares parzinasana (sk. 3.11. att.).
Respondentu sniegtas atbildes apstiprina starptautiskaja videé izskangju$as prognozes un
ekspertu intervijas minéto, ka uzn€émumi misdienas no pétjjumiem sagaida ne tik daudz
vienkarsu datu apkopojumu, bet gan padzilinatas, uz izpratni verstas rekomendacijas, kas
paraditu turpmako aktivitasu virzienu.

Vidgjais skala
ml-3 ®4-6 7-8 19-10 1-10

pan st 311
Pakalpojuma cena atbilst kvalitatei “
Skaidras un pamatotas rekomendacijas turpmakajam “

marketinga aktivitatém

Klienta parstavétas nozares parzinasana ¥ 1

Pétijuma veicgja reputacija P4 1)

Pétijuma veiksanas laiks [ 11

I oo

Inovativas pétniecibas metodes un 1iki [{§) 25

Jaunako tehnologiju izmantosana &Y 25 29,

b
l

Pakalpojuma sniedzgjs ir lideris pétijumu nozaré [N 3

9

59
N N
EEE

Pakalpojuma sniedzgjs ir starptautisks uznémums 30 36 2

3.11. att. Marketinga pétijumu veikSanas aspektu nozimigums (% un videjie, sakartoti dilstoSa

seciba péc videjam vertibam, baze: n=130)

Dispersijas analize liecina, ka dazadie uzn@mumu raksturojoSie parametri statistiski
nozimigi ietekme ieguvumu nozimigumu:

e nodoms veikt marketinga p&tjumu 2018. gada statistiski nozimigi ietekmé tadu
ieguvumu ka pétijuma veicgja reputacija, datu kvalitate un pakalpojuma cenas
atbilstiba kvalitatei nozimigumu;

e prognozEtais marketinga petfjumu budzets 2019. gada statistiski nozimigi
ietekmé apmierinatibu ar jaunako tehnologiju izmanto$anu, inovativajam

petniecibas metodém un rikiem;
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o faktiska adrese — ieguvuma no datu kvalitates nozZimigumu;

e uznémuma lielums — tadu aspektu ka pakalpojuma sniedzgjs ir lideris p&tjjumu
nozarg, pakalpojuma sniedzgjs ir starptautisks uznémums, jaunako tehnologiju
izmantosSana, inovativas p&tniecibas metodes un riki, datu kvalitate ieguvumu
nozimigumu

e uznémuma darbibas ilgums — tadu aspektu ka p&tijumu veicgja reputacijas,
pakalpojuma sniedzgjs ir Iideris petijumu nozar€, klienta parstavétas nozares
parzinasana, skaidras un pamatotas rekomendacijas turpmakajam marketinga
aktivitatém nozimigumu,

e gada apgrozijums 2017. gada — tadu aspektu ka inovativas p€tniecibas metodes

un riki un pakalpojuma cena atbilst kvalitatei noZimigumu.

Bitiski minét, ka pastav vidgji cieSa sakariba starp marketinga p&tijumu nozimiguma
parametriem un ieguvumu nozimigumu. Visi pieci parametri likumsakarigi vidgji ciesi korele
ar ieguvumiem no datu kvalitates. Tapat pastav vid€ji cieSas sakaribas starp dazadiem
nozimiguma parametriem un p&tjjumu veicg€ja reputaciju, inovativu p&tniecibas metozu un riku
izmantoSanu, pakalpojuma cenas atbilstibu kvalitatei un petijjuma veikSanas laiku (sk. 10.
pielikuma 10.1. tab.).

Gan ekspertiem, gan uznémumu parstavjiem tika ligts novertet marketinga petijjumu
veikSanas aspektu nozimigumu, lai varétu salidzinat, vai abas ieinteresétas puses verte klientu
ieguvumus no petijumu veikSanas vienadi. Ka liecina autores veidota radara diagramma (sk.
3.12. att.), tad abas puses situaciju novertg Iidzigi. Uzn€mumu parstavji salidzinosi nedaudz
vairak vid&ji redz ieguvumus no jaunako tehnologiju izmantoSanas un inovativiem pé&tniecibas

rikiem un metodém.
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=@=Ekspertu vidéjais vertgjums =O=Uznémuma parstavju videjais vertgjums

Pétijuma veicgja

) reputacija
Skaidras un pamatotas 10.0 8.7/8.1
rekomendacijas 9.0 Pakalpojuma sniedzgjs ir

turpmakajam marketinga lideris pétijumu nozaré
aktivitatem

9.2/85

6.8/6.5

Pakalpojuma sniedzgjs ir
starptautisks uznémums

Klienta parstavétas
nozares parzinasana

82/84 50752

- o ; Jaunako tehnologiju
Pétijuma veiksanas laiks . 1lo%0g1)
izmantosana

8.3./75
SST1TA

Inovativas pétniecibas
metodes un 1iki

Pakalpojuma cena atbilst
kvalitatei

9.3/8.6 6.2/7.4

Datu kvalitate
9.2/9.0

3.12. att. Marketinga péfijumu veikSanas aspektu nozimigums ekspertu un uznémumu parstavju
skatijuma
Tapat tika noskaidrota uznémumu apmierinatiba ar dazadiem pétjjumu veikSanas
aspektiem un ekspertu sniegtais nozares noveértg§jums kopuma Sajos pasos aspektos (sk. 3.13.
att.). Butiska atzina, ka nepastav lielas atSkiribas ekspertu un uzn€mumu parstavju sniegtajos

vertejumos, kas liecina par to, ka abas ieinteres€tas puses apzinas situaciju tirgi.

=#-Nozares sniegums kopuma =O=Uznémuma parstavju vidéjais vertejums

Pétijuma veicgjs izprot

pétijuma problému 72174
10.

Skaidras un pamatotas 8 g
rekomendacijas turpmakajam 30 Pétijuma plana izstrade
7.2/69 marketinga aktivitatém 70 8.0/7.2
6.0
5.0
ienta parstavetas nozar 4.0 . :
S p?l.SFﬂ\_/(VEtaS nozares 3.0 Pétijuma projekta vadisana
parzinasana 50
= 1.0 7.6/7.4
70/7.1 0.0
Pétijuma veiksanas laiks Datu vaksana
68/6.8 72174
Pakalpojuma cena Datu apstrade un analize
6.0/6.6 7.6/73
Datu kvalitate
7.6/73

3.13. att. Uznémumu videja apmierinatiba ar marketinga petijumu veikSanas aspektiem un ekspertu

nozares kopuma novertéjums
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Aptaujas nosléguma uzn@émuma parstavjiem tika jautats par nodomiem veikt marketinga
petijumus 2018. gada. Puse aptaujato noradija, ka neplano veikt nevienu pétijumu sSogad, 26%
— noradija, ka plano, bet 4% jau paguvusi veikt (sk. 3.14. att.). Butiski, ka gandriz piektdala
aptaujato nevargja pateikt, vai petijums tiks veikts, kas ir signals pakalpojumu sniedz&am par

potencialiem klientiem.

= Ja

= N&, jo Sogad jau esam
veikusi
Ne

Nezimw/ gruti pateikt

3.14. att. Nodoms veikt vismaz marketinga pétijumu 2018. gada (%, vienas atbildes jautdajums,
n=273)

2018. gada nodomus veikt marketinga p&tijumu statistiski nozimigi ietekmé respondenta
amats, atbildiba par marketingu/ marketinga petfjjumu veikSanu, 11dz$ingja p&tijjumu veikSanas
pieredze, darbibas joma, faktiska adrese, uzn€muma lielums, darbibas ilgums un gada
apgrozijums 2017. gada. Marketinga direktori, dalas vaditaji, specialisti, uznemumi, kas ir gan
pasutijusi, gan veikusi petijumus pasi, pakalpojumu joma stradajoSie, Riga stradajosie un lielie
uzn@mumi biezak plano veikt petijumu 2018. gada neka neplano un/ vai vél nav pien€musi
lémumu. Respondenti, kam ir dalgja vai pilniga atbildiba par marketinga petjjumiem, vai
petijumiem un marketingu kopuma, uznémumi, kuru apgrozijums 2017. gada bija vairak neka
2.1 miljoni EUR biezak plano veikt petijumus 2018. gada neka neveikt. Savukart statistiski
nozimigi retak veikt petijumus ka neveikt — tie, kas [idz §im nav veikusi, Kurzeme stradajosiem,
mikro uznémumi, uzn@mumi ar apgrozijumu lidz 2 milj. EUR.

P&tfjuma dati liecina, ka treSdala no visiem aptaujatajiem (34%) 2019. gada neplano
pieskirt budZzetu marketinga pétijjumu veikSanai, 27% budZets paliks tads pats ka 2018. gada,
7% — palielinasies, bet 5% - samazinasies, bet 27% nevar€ja sniegt atbildi uz So jautajumu. 63%
no tiem, kas noradija, ka Sogad plano veikt vismaz vienu marketinga p€tjjumu, marketinga

petijumiem atvéletais budzets 2019. gada paliks tada pasa Itmeni ka 2018. gada vai pat tiks

81



palielinats. Statistiski nozimigi biezak marketinga budzets 2019. gada tiks palielinats vai
vismaz tiks saglabats ieprieksgja Itment (ka 2018. gada), nevis nepieskirts nemaz to vidi, kas
pilniba vai dalg&ji pienem 1@émumus gan par marketingu kopuma, gan par marketinga petjjumu
veikSanu, ir pasiitijus$i un/ vai veikusi paSi marketinga petijumus un kuru uzn@muma neto

apgrozijums 2018. gada provizoriski palielinasies.

Kvalitativa un kvantitativa pétijuma rezultati parada, kada ir marketinga pétijumu
situacija Latvijas tirgd. Lai gitu pilnvertigu skatfjumu uz nozari Latvija, svarigi bija iegtt
viedoklus no divam ieinteres€tajam puseém — marketinga petijjumu nozaré stradajoSajiem un
Latvijas uznémumiem. Ekspertu intervijas giita atzinas liecina, ka ekspertu spontani definétas
Latvijas marketinga pétijumu nozares problémas un tendences atSkiras no magistra darba
teorctiskaja dala apskatitajam arvalstu autoru minetajam. Atskiribas skaidrojamas ar Latvijas
tirgus lielumu, maksatsp&jigo klientu skaitu, lielo investiciju nepiecieS§amibu inovativu metozu,
riku, programmu ievieSanai, ka arT atpalikSanu no globalajam tendencem inovaciju zina.
Latvijas ekspertu skatfjuma svarigakas nozares tendences un problémas saistamas ar metozu
mainu, tostarp pieaugoso interneta aptauju izplatibu. Ka nozimiga probléma tiek miné&ta klientu
izpratnes trikums un sabiedribas lidzdalibas trikums. Iemesls $adam uzskatam skaidrojams
visdrizak ar neilgo marketinga petijjumu vesturi.

Kvantitativa uznémumu parstavju aptauja apliecina vairakas ekspertu iezZimé&tas
tendences, ka arT lidzigie ar nozari saistito parametru/ aspektu vert€jumi kopuma liecina par to,
ka abas §Ts ieinteresetas puses lidzvertigi noverté marketinga petijjumu sniegumu, lidz ar to lauj
izdarTt secinajumus un ieteikt priekslikumus abam iesaistijam pusém sadarbibas uzlabosanai,

vairojot marketinga p&tijumu nozimigumu, ka art turpmakajai izp&tei.
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SECINAJUMI

Marketinga pétjjumiem ir biitiska nozime uzn@émumu attistiba, pienemot biznesa
lémums, jo tie sniedz uznémumiem informaciju par to, ka uznémums un ta piedavatie
produkti/ pakalpojumi tiek uztveri, ka arT sniedz informaciju par klientiem, vinu
ekspektacijam, konkurentiem un tirgu kopuma, respektivi, tikai parzinot situaciju tirga,
iespgjams pienemt pamatotus biznesa l€mumus, kas pozitivi ietekm@s uzn€muma
finansu raditajus, tostarp nodrosinot klientu vajadzibas un apmierinatibu.

Marketinga petijumi var sniegt atbildes uz interes§joSajiem jautdjumiem visos
marketinga planoSanas posmos, tadejadi palidzot pienemt labakos l€mumus un
izvairities no kliidam, kas var nest uznemumam gan finansialus zaud€jumus, gan
negativi ietekmét ta t€lu un reputaciju pateretaju skatijuma.

Pétnieku vidii nav vienotas pieejas, cik daudz un kadi marketinga pétijumu posmi
izdalami, tacu neatkarigi no dalijjuma katra no tiem pétijumu veicgji saskaras ar virkni
problému, kas var ietekmet marketinga pétijumu rezultatus un tadgjadi arT uzn€émumus,
kas pienem lémumus, balstoties uz tiem. Lai netiktu pielautas kltidas un pienemti
nepareizi l@mumi, nepiecieSama cieSa sadarbiba starp p&tijumu pasiititagjiem un
veicgjiem pétijuma problémas, mérka un uzdevumu definésana.

Katra no pétfjuma izstrades posmiem iesp&amas ar1 &tiskas dabas problémas, kas skar
visas iesaistitas puses — pétniekus (p&tijumu veicgjus), klientus (petijjumu pasttitajus),
pétijumu dalibniekus un sabiedribu kopuma. Lai nebojatu nozares t€lu un negrautu
marketinga petijumu ka biitiska marketinga [émumu pienemsanu ietekmétaja nozimi,
visam iesaistitajam pusém ir jarikojas &tiski.

Arvalstu autoru skatfjuma bitiskakas marketinga pétijumu tendences un problémas
saistamas ar tehnologiju nestajam parmainam — kombin€to metoZu izmantoSanu,
advancétu analizes metoZzu izmantosanu, lai giitu padzilinatas, vertigas atzinas
uznémumu attistibai un finans$u raditaju uzlaboSanai, tieSsaistes paneli un ar tiem
saistitas problémas, RFID tehnologiju izmantoSana un mobilo p&tjjumu izplatibas
pieaugums un izmantoSanas potencials.

Ta ka marketinga petijumi ir neatnemama marketinga sastavdala, to darbibas sfera ciesi
saistita ar tendencém marketinga. Digitalo tehnologiju ietekmé atseviski ka nozares
tendences izdalamas lielie dati un to izmantoSanas potencials, maksligais intelekts/
automatizacija un socialo tiklu ka jaunas pétniecibas metodes un/ vai platformas

izmantoSanas potencials.
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13.

Datu parbagatibas laikmeta aizvien palielinas loma sp&jai apstradat un interpretet lielos
datu masivus, atrodot tajos likumsakaribas, ko parvérst klientam vertigas atzinas
turpmakajam marketinga aktivitateém. Maksligais intelekts un automatizacija ir veids,
ka atrak un efektivak apstradat Sos datus, dodot petnieckiem/ analitikiem vairak laika
analizei un lietderigu atzinu genercsanai.

Socialie mediji ir mainfjusi veidu ne tikai ka cilvéki komunicg sava starpa, bet arl
paterétaju un uzn€mumu/ zimolu attiecibas, kllistot par bitisku marketinga
komunikacijas kanalu, un lidz ar to arT pétijjumu nozaré tiek skatiti ka alternativa
petijumu metode. Tomér ir janem veéra ne tikai socialo mediju priekSrocibas, bet ar1
trukumi, katra p&tniecibas gadijuma izvertgjot, cik lietderigi un jégpilni ir veikt p&tjjumu
socialajos tiklos.

Starptautiska pétijuma rezultati dal€ji apstiprina akadémiskaja vidé identificétas
tendences un problémas tehnologiju nesto parmainu konteksta — gan pétijjumu veicgji,
gan pasiititaji globala liment ka galvenas problémas, izaicinajumus un vienlaicigi arT ka
risinajumus problémam min tehnologijas/ inovacijas/ automatizaciju un lielos datus.
Galvenais marketinga petijumu nakotnes attistibas virziens arzemju autoru skatfjuma
saistams ar nozares transformaciju, mainoties metodologiskajam fokusam, pé&tijjumu
kompaniju veidiem un piedavatajiem pakalpojumiem, lai gala rezultata nevis sniegtu
klientiem vienkarsus petijjumu rezultatu izklastus, bet padzilinatas, uz izpratni orient&tas
atzinas, kas palidz&tu pienemt biznesa lémumus.

Latvijas pétijumu nozare stradajoso parstavju, ekspertu skatijuma Latvijas marketinga
pétijumu tirgus ir loti mazs, bet piesatinats ar pietiekosi lielu tirgus dalibnieku skaitu.
Nozar€ valda konkurences par lielakajiem, maksatsp&jigakajiem klientiem.

Latvijas tirgus lielums un maksatsp&jigo klientu patsvars nelauj ieviest modernos
risinagjumus tik atri, ka citviet pasaulé. Jaunu, inovativu riku, programmu un
metodologiju ievieSana tieSi korelé ar klientu maksatsp&ju — agentiram nav izdevigi
investet jauninajumos, kurus neviens nevar€s atlauties. Lidz ar to teorctiskaja dala
aprakstitas globalas tendences nav tik aktualas Latvijas tirgum, spontani eksperti tas
nemin. Aktualakas tendences ekspertu veértg§juma Latvija saistamas ar metozu mainu un
interneta aptauju Tpatsvara pieaugumu.

P&tniecibas uzn@mumi jau Sobrid izmanto dazadus automatizetos rikus datu apstradei
un grafiku veidosanai, tacu globali pieejamas, tostarp ar1 socialo tiklus analizes
programmas, nav piemé&rotas latvieSu valodai un ar1 Latvijas krievu valodai. Augstas
izmaksas, kas saistitas ar moderno riku ievieSanu Latvija, ir galvena barjera to plasakai

1zmantoSanai.
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Lielo datu analize Sobrid netiek uztverta ka viens no iesp&jamajiem p&tniecibas
pakalpojumiem Latvija. Sobrid ar tiem stradajot lielakie, vadosie Latvijas uznémumi,
izmantojot savus ieksgjos resursus. ArT socialo tiklu saturu analizg pasi klienti vai vinu
algotas mediju/ radosas u.tml. agentiras.

Biitiskakas problemas Latvija marketinga petijumu nozarg€ ekspertu skatijuma saistamas
ar zemo izpratni par marketinga p&tijumu nozimi un zema sabiedribas lidzdaliba. Tacu,
tie uzn€mumi, kas petijumus veic, apzinas to nozimigumu lémumu pienemsana.

Tapat ka pasaule, ar1 Latvija verojama tendence klientiem sagaidit nevis plasus
parskatus, bet galvenas atzinas un lakoniskas, skaidras rekomendacijas, kadas
marketinga aktivitates planot. Ekspertu prognozes par pétijjumu uznémumu nakotnes
transformaciju dalas, bet jau Sobrid vérojams, ka tiek realiz€ta trispus€ja sadarbiba ar
tieSo klientu un citiem uznémumiem (mediju/ radosajam/ reklamas, biznesa u.tml.
agentliram), lai sniegtu klientam augstako pievienoto vértibu, ko var sniegt p&tjjums.
Tuvakaja laika Latvija netiek prognozeta kvalitativo un kvantitativo metozu
izmantoSanas biezuma proporcijas maina. Popularakas tapat ka pasaul@ ir kvantitativas,
jo ar datiem ir vienkar$sak pamatot l@mumus. Palielinoties interneta izplatibai un
interneta aptauju popularitatei zemo izmaksu un atruma dgl, eksperti vér§ uzmanibu uz
ar So metodi saistitajam problémam un izaicinajumiem.

Tadi uznémumu raksturojosie parametri ka darbibas joma, faktiska adrese, uzn€muma
lielums un apgrozijums statistiski nozimigi ietekme to, vai uzp@émums ir veicis
marketinga petijumus vai nav. Rezultati apliecina ekspertu teikto, ka petijumus veic
lielakie, maksatspgjigakie Latvijas uznémumi.

Divas tresdalas no tiem, kas pé&tfjumus neveic, norada, ka tos neveic, jo nav $adas
nepiecie$amibas. Gandriz ceturtdala (23%) norada uz pakalpojuma dardzibu. Sads
atbilzu sadalijums liecina par padzilinatas izp&tes nepiecieSamibu un iesp&jamo tirgus
potencialu marketinga petijumu veicgjiem.

Nedaudz vairak ka trs ceturtdalas to, kas ir veikusi pétijumus, jeb 78% ka galveno
petijumu veikSanas iemeslu min paterétaju vélmju un vajadzibu noskaidrosana. Otra
biezak mingéta atbilde ir informacijas giiSana par tirgus situaciju. Uznémumi, kas veic
petfjumus, apzinas to nozZimigumu uzn@muma attistiba un [emumu pienemsana. Vidgjie
apgalvojumu vertg§jumi ir 5,8-6,9 punktu amplitida, kas norada uz nepiecieSamibu
vairot petjumu nozimiguma izpratni petijumu pasititaju vidi.

Izpratne par marketinga p&tijumu nozimigu ciesi vai vid&ji ciesi korel€ ar apmierinatibu

ar marketinga petijumu posmiem/ aspektiem.
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Visaugstak uznémumi, kas veic marketinga p&tijumus, noverté tadu ieguvumu ka datu
kvalitate, pakalpojuma cenas atbilstiba kvalitatei, skaidras un pamatotas
rekomendacijas turpmakajam marketinga aktivitatéem un klienta parstavétas nozares
parzinasana, nozimigumu.

Ekspertu un uznémumu vertejumi par marketinga p&tijumu aspektu izdevigumu, ka ar1
apmierinatibas ar marketinga pétjjuma posmiem/ aspektiem un nozares snieguma
kopuma vertejumi neuzrada biitiskas atskiribas, 11dz ar to abas ieinteres€tas puses nozari
verte lidzigi. Petijumu veicgjiem japievers uzmaniba tam, ka uzn€mumi, salidzinot ar
ekspertu vert€jumu, saskata lielakus ieguvumus no jaunako tehnologiju izmantosanas
un inovativam pétniecibas metodém un rikiem.

Nakotnes nodomus veikt marketinga pétfjumus statistiski nozimigi ietekmé& tadi
uznémumu raksturojosie parametri ka darbibas joma, faktiska adrese, uznémuma
lielums, darbibas ilgums un gada apgrozijums 2017. gada.

39% aptaujato noradija, ka 2019. gada marketinga pétijumiem atvéletais budZets,
salidzinot ar 2018. gadu, netiks pieskirts nemaz vai tiks samazinats. 27% nevargja sniegt
atbildi, bet pargjie (34%) apstiprinaja, ka budzets paliks tads pats vai palielinasies.
Veicot analizi, autore secina, ka tick apstiprinatas abas magistra darba ietvaros izvirzitas
hipotgzes: (1) Latvijas marketinga p&tijumu nozares problematika un tendences atskiras
no globalajam tendenceém maza tirgus deél, un (2) uznémuma lielums ietekmé
marketinga petjjumu nozimiguma apzinasanos, pienemot biznesa I€mumus, un

nakotnes nodomus veikt p&tijumus.
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PRIEKSLIKUMI

Priekslikumi marketinga pétijjumu nozare stradajosajiem:

1.

Darba autore rekomendé pétijjumu agentiiram veikt globalajas tendencés iezimétas
tirgus niSas — lielo datu un socialo mediju analizes — potenciala izpéti, izvertgjot
pieprasijumu, optimalas jauno pakalpojumu cenas un to ievieSanas izmaksas un
iespgjas.

Lai palielinatu klientu skaitu, darba autore rekomendé p&tijumu joma stradajoSajiem
uznémumiem aktivi izglitot Latvijas uzn@mumus par marketinga pétijumu nozimi
biznesa lémumu pienemsana. Nemot véra sadu pétijumu komercialo un konfidencialo
dabu, piemérotakais veids bitu individualas klatienes tikSanas ar uznémumu
parstavjiem, klientu seminari un konferences.

Autore rekomendg izstradat strat€giju pétijumu pasititaju apmierinatibas ar marketinga
petijumu veiksanas posmiem/ aspektiem paaugstinasanai, jo tie cieSi/ vidgji ciesi korele
ar izpratni par marketinga pétijumu nozimi. Autore iesaka izvertet esoSo situaciju,
veicot klientu apmierinatibas p&tijumus (ja $adi netiek vél veikti), lai identific€tu, kuras
ir uzn€muma stipras un vajas puses, kuros aspektos sniegumu uzlabot ir kritiski svarigi.
Apmierinatibas petfjumi veicami regulari.

Darba autore rekomend€ pastiprinati kontrolét petijumu lauka darba norisi un veikt
papildu datu kvalitates kontroles, jo datu kvalitate tiek minéta ka viena no nozares
problémam, bet klientu skatfjuma ta ir viens no lielakajiem ieguvumiem.

Marketinga p&tijumu joma stradajosajiem nepiecieSams vairak komunicet ar klientiem
un iesaistit vinus p&tijumu procesa, jo veiksmigai pétijjumu realizacijai un veértigu atzinu
generéSanai nepiecieSamas gan pétnieku specifiskas kompetences un prasmes, gan
konkréto nozares specialistu zinaSanas.

NepiecieSams ieguldit resursus sabiedriskajas attiecibas, lai palielinatu kopgjo
sabiedribas uzticibu un izpratni par marketinga petijjumu nozimi un veicinatu lidzdalibu

petijumos.

PriekSlikumi Latvijas uznémumiem:

1.

Darba autore rekomend€ ikvienam uznémumam izvertét iespgjas veikt marketinga
pétijumus, jo tie var palidzet pienemt [@mumus, kas sekmés uznémumu izaugsmi un
attistibu. Ja vieniga barjera bez objektiviem faktoriem ir pakalpojuma cena, jamekle

efektivi izp&tes risinajumi, izmantojot uznémuma iek§€jos resursus.
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2. Autore rekomend€ gan pétfjumu veic€jiem, gan neveicgjiem algot marketinga nodala

darbinieku/-us, kam ir izpratne par marketinga petijumu nozimi, veikSanas procesa
posmiem, metodologijas jautajumiem un ir prasmes analizét datus, sp&t tos izmantot
lietderigi IEmumu pienemsanai.

Katram uzpnémumam, kas izmanto marketinga pé€tijumus, jaizstrada savi kriteriji,
pieméram, izmantojot galvenos darbibas raditajus (key performance indicators), lai

varetu izméerit, cik liela méra atmaksajas petijumu veikSana, kada ir to finansiala atdeve.

PriekSlikumi turpmakajai izpétei:

1.

Darba autore rekomend€ turpinat marketinga pétijumu nozimes, problematikas un
tendencu izpéti, identific€jot aktualitates arm marketinga pé&tjjumu virzienu (piem.,
apmierinatibas, lojalitates, t€la, cenu noteikSanas, segmentacijas utt.) joma, analizgjot,
kada ir to nozime, kuri ir biezak veiktie p&tijumi, kada ir problematika un pedgjo gadu
tendences.

Darba autore rekomend@ veikt padzilinatas tiesas intervijas ar uznp@mumu parstavjiem,
kas atbild par biznesa lémumu pienemsanu, lai var€tu git padzilinatu izpratni par
petijumu neveikSanas iemesliem, potencialajiem veikSanas virzitajspekiem, petfjumu
izmantoSanas nozimi biznesa Iémumu pienemsana un to atmaksasanos.

Darba autore iesaka apkopot vesturisko informaciju par Latvijas marketinga p&tijumu
nozares izveidi un attistibu, tendenc€m un problémam, lai esoSie uzn€émumu parstavji
un topoSie specialisti nepalautos tikai uz globala Iiment raksturigajam tendencém, bet

apzinatos arT Latvijas tirgus specifiku un iespgjas.
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1. pielikums

Marketinga pétijjumu uznémumu apgrozijums 2016. gada (pec Lursoft datiem)

Neto apgrozijums,
Vieta péc Uznémums milj. EUR (neto)
apgrozijuma 2016. g.
1 Kantar TNS 3.011
2 ACNielsen Latvia 2.684
RAIT Custom Research (ieprieks GfK Custom Research
3 Baltic) 1.228
4 GfK Retail and Technology (likvidets) 1.130
5 Gemius 0.406
6 Latvijas fakti 0.353
7 Norstat 0.348
8 Aptauju Centrs 0.265
9 VisiDati.lv/ Solid Data 0.198
10 Berg Research 0.092
11 SKDS 0.039
12 Jaunrades Laboratorija 0.021
13 Factum 0.002

94



2. pielikums

Dalgji strukturéto interviju celvedis

IepaziSanas, noteikumi
e T@&mas nozimigums un intervijas uzdevums;
e Audioieraksts — lai vartu koncentréties uz sarunu, nebiitu japieraksta.
1. Ka Juas kopuma raksturotu marketinga petijumu nozari Latvija un pasaule? Kadas ir

butiskakas atSkirtbas?

2. Kadas, Jusuprat, Sobrid ir bitiskakas probléemas marketinga pétijumu nozare?

3. Ka, Jusuprat, varétu atrisinat §is probléemas?

4. Kadi, Jusuprat, ir butiskakie izaicinajumi, kas sagaida marketinga pétijumu nozari

tuvako 5 gadu laika?! Kadas ir butiskakas tuvako gadu tendences?

5. Starptautiskie petijjumi un nozares ekspertu apléses liecina, ka galvenie nozares
izaicinajumi saistas ar tehnologiju attistibu un nozimi pétijumu veikS$ana, lielajiem datiem
(big data), to parvaldibu, automatizaciju, maksligo intelektu un socialajiem medijiem. Cik
liela méra Sie izaicinajumi attiecinami uz Latvijas pétijumu nozari? Vai/ kad Sie jautajumi
biis aktuali Latvija?

6. Kada, Jusuprat, ir marketinga petijjumu nozime miuisdienu uznémumu attistiba?

7. Ko miuisdienas uznemums - klients Latvija sagaida no marketinga péetijumiem?

8. Kadi ir galvenie iemesli/ barjeras pétijjumu neveikS§anai?

9. Kuru nozaru parstavetie uznemumi visbiezak veic marketinga pétjjumus? Kuri neveic?

Kuram nozaréem, Jusuprat, ir Kritiski nozimigi veikt izpeti?

10. Kadas ir biezak izmantotas pétijjumu metodes? Kapéc? Vai un ka mainisies izmantoto

metoZu proporcijas (kvantitativas/ kvalitativas, CAPIL, CATI, CAWI, FGD, IDIs utt.)?
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11. Ladzu, novertejiet, cik nozimigi, Jusuprat, ir marketinga petijumu pasititaju, klientu,
ieguvumi Sajos aspektos. Vértéjumam izmantojiet 10 punktu skalu, kur 1 nozimé ,,nemaz

nav nozimigi” un 10 nozimé ,,loti nozimigi”.

1- 2(3|4/5|/6|7|8|9 | 10-Iloti
nemaz nozimigi
nav
nozimigi

1 | Pétijuma veicgja reputacija 1 213(14|5]6|7|81|9 10

2 | Pakalpojuma sniedzgjs ir lideris 1 21314(5(6|7|8]9 10
pétijumu nozaré

3 | Pakalpojuma sniedzgjs ir 1 213(4(5|/6]7|8]9 10
starptautisks uzn€émums

4 | Jaunako tehnologiju izmanto$ana 1 213(4(5|/6]7|81]9 10

5 | Inovativas pé€tniecibas metodes un 1 213|4|5]6|7|8|9 10
riki

6 | Datu kvalitate 1 2131451671819 10

7 | Pakalpojuma cena atbilst kvalitatei 1 213(4(5|/6]7|81]9 10

8 | Petijuma veikSanas laiks 1 21314(5(6|7|8]9 10

9 | Klienta parstavétas nozares 1 21314567819 10
parzinaSana

10 | Skaidras un pamatotas 1 21314567819 10
rekomendacijas turpmakajam
marketinga aktivitatém
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12. Ludzu, novertéjiet, marketinga pétijjumu nozarée stradajoSo uznémumu sniegumu
kopuma. Vertégjumam izmantojiet 10 punktu skalu, kur 1 nozime ,Joti slikti” un 10

nozime ,,izcili”.

1-loti [2|3|4|5(6|7|8|9]| 10-
slikti izcili
1 P&tijuma veicgjs izprot petijuma 1 2134|5167 |8|9 10
problému
2 | Petfjuma plana izstrade 1 213145167 |8|9 10
3 | Petfjuma projekta vadisana 1 21314|5|16]7(81]9 10
4 | Datu vakSana 1 2131456789 10
5 | Datu apstrade un analize 1 2 (3|4 |5]6]7 (8|9 10
6 | Datu kvalitate 1 213(4|5]6|7(8]9 10
7 | Pakalpojuma cena 1 21314|5]16]7(81]9 10
8 | Pétijuma veikSanas laiks 1 21314|5]16]7(81]9 10
9 | Klienta parstavétas nozares 1 213145167 |8|9 10
parzinaSana
10 | Skaidras un pamatotas rekomendacijas 1 2134|5167 |8|9 10
turpmakajam marketinga aktivitatem

13. Vai ir vel kas tadas, ko Jus veletos piebilst par petijjumu nozares attistibu Latvija, kas

netika minéts $aja intervija?

Liels paldies par veltito laiku un atsaucibu!
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3. pielikums

Kvantitativas aptaujas anketa

Labdien!

Analizgjot situaciju marketinga pétijumu nozaré zinatniska un magistra darba ietvaros,
uznémumu parstavji, kas ir atbildigi par jautajumiem, saistitiem ar marketingu un/vai
marketinga pétijjumu veik§anu uzpémuma, tiek aicinati piedalities aptauja par

marketinga petijjumu problemam un nozimi uznéméejdarbiba Latvija.
Lugums veltit apmeram 12-15 minutes Jusu laika, lai piedalitos aptauja. Jusu viedoklis ir
loti svarigs! Petijjuma dati tiks izmantoti tikai apkopota veida, Jiisu anonimitate un

konfidencialitate tiek garanteta.

Aizpildot aptauju pilniba, aptaujas beigas Jiis varésiet redzét Jisu sniegtas atbildes

salidzinajuma ar visu aptaujas dalibnieku atbildem.

Lai uzsaktu aptauju, klikskiniet Seit: https:/www.questionpro.com/t/ANQNPZbum8

Ja Jiis neatbilstat petijjuma meérka grupai, lidzu, parsiitiet aptauju atbildigajai personai
Jiusu parstavetaja uznpémuma.

Liels paldies par atsaucibu!

Jautat visiem

Q1. Kads ir Jiisu ienemamais Ipasnieks | 1
amats uznémuma? Vaditajs/direktors/valdes loceklis 2
lespéjama viena atbilde Marketinga direktors, dalas vaditajs, specialists 3

Pétniecibas, marketinga pétijumu direktors, dalas

vaditajs, specialists

Gramatvedis/ Finan$u direktors 5

Administrators, sekretare 6

Cits (Iidzu, ierakstiet) .................. 7
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Jautat visiem

Q2. Vai Jus esat ta persona, kas Ja, pilniba vai dal&ji pienemu [@mumus par marketingu 1
Jisu uznémuma pienem Ja, pilniba vai dal&ji pienemu [émumus par marketinga
léemumus par marketingu un/vai pétijumu veikSanu 2
marketinga pétijumu veikSanu? Ja, pilniba vai dalgji pienemu [@mumus gan par
lespéjama viena atbilde marketingu kopuma, gan par marketinga pétijumu 3

veikSanu

Ne| 4

Jautat visiem
Q3. Vai Jisu parstavétais Ja, esam pasiitijusi p&tijumu/-us p&tijumu,
uznémums jebkad ir veicis konsultaciju, mediju u.tml. agenttira :
marketinga pétijumus, gan Ja, pasi gatavojam un veicam pétijjumus 2
izmantojot uznémuma ieks€jos Ja, esam gan pasiitijusi, gan veikusi pasi 3
resursus, gan pasiitot pétijjumus Ng, nekad neesam veiku$i marketinga p&tijumus 4
specializétos uznémumos — Nezinu/ gruti pateikt
pétijumu, konsultaciju, mediju 5

u.tml. agentiiras?

lespéjama viena atbilde

Jautat tiem, kas G3=1 vai 2 vai 3 (rotet atbildes, iznemot “Cits” un “Nezinu”. Atbilde “Nezinu”

— izslédzosa)

Q4. Ar kuram no $im pétijumu
agentiiram/ uznémumiem, kas
sniedz pétniecibas
pakalpojumus, esat
sadarbojusies?

lespéjamas vairakas atbildes

TNS Kantar 1
GfK Retail and Technology 2
GfK Custom Research Baltic 3
RAIT Custom Research Baltic 4
ACNielsen Latvia 5
Norstat 6
SKDS 7
Latvijas Fakti 8
Gemius 9
Berg Research 10
Aptauju Centrs 11
VisiDati.lv/ Solid Data 12
Jaunrades laboratorija 13
Cits (ludzu, ierakstiet) .................. 14
Nezinu/ griiti pateikt 15
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Jautat tiem, kas Q3=1 vai 2 vai 3

Q5. Cik biezi Jus veicat Reizi ceturksni vai biezak 1
marketinga pétijjumus? Reizi pusgada 2
lespéjama viena atbilde Reizi gada 3
Reizi 2 gados 4

Retak 5

Nezinu/ griiti pateikt 6

Jautat tiem, kas Q3=1 vai 2 vai 3 (“Nezinu” — izslédzosa)

Q6. Kadus pétijumus esat Interneta aptaujas (CAWI) 1

veikusi/ pasiitijusi? Aptaujas pa telefonu (CATI)

lespéjamas vairakas atbildes Tiesas aptaujas (CAPI)

Fokusgrupu diskusijas

Padzilinatas intervijas

Noslépumaina pircgja vizites (Mystery Shopping)

Eksperimentus

O | N | B W DN

Cits (ludzu, ierakstiet) ..................

Nezinu/ griiti pateikt 10

Jautat tiem, kas Q3=1 vai 2 vai 3 (rotet atbildes, iznemot “Cits” un “Nezinu”) (“Nezinu” —

izsleédzosa)

Q7. Kadi ir galvenie iemesli, Lai giitu informaciju par tirgus situaciju 1
kade] Juisu parstavetais Lai noskaidrotu patérétaju vélmes un vajadzibas 2

uznémums izvelas veikt Lai testetu produktus/ pakalpojumus/ iepakojumus
marketinga petijumu/-us? utt. >
lespéjamas vairakas atbildes Lai parbauditu marketinga miks elementu efektivitati 4
Lai parbauditu komunikaciju kampanu efektivitati 5

Lai giitu apstiprinajumu/ parliecinatos par pienemto
lémumu 6
Lai izskaidrotu datus, pieméram, pardoSanas raditajus 7
Cits (ltdzu, ierakstiet) .................. 8
Nezinu/ griiti pateikt 9
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Jautat tiem, kas Q3=4 (rotet atbildes, iznemot “Cits” un “Nezinu”) (“Nezinu” — izsledzosa)

Q8. Kadel Jusu parstavetais Nebija nepieciesamibas 1
uznémums nekad nav veicis Neticam pétijumiem ka tadiem 2
marketinga péetijumus? Neticam rezultatiem 3
lespéjamas vairakas atbildes Parak dargs pakalpojums 4
Parak ilgs pétijuma veiksanas laiks 5

Cits (lidzu, ierakstiet) .................. 6

Nezinu/ griiti pateikt 7

Jautat tiem, kas Q3=1 vai 2 vai 3 (rotét atbildes, iznemot “Cits” un “Nezinu”) (“Nezinu” —

izsleédzosa)

Q9. Kadas, Jusuprat, Sobrid ir ApSaubama datu kvalitate 1
biitiskakas problemas, ar ko Zema pétnieku kompetence/ zinasanas 2
jasaskaras, veicot marketinga P&tnieki neparzina miisu nozari 3
pétijumus? Nav pietiekami skaidras un pamatotas rekomendacijas
lespéjamas vairakas atbildes par turpmakajam marketinga aktivitatem 4

Parak augsta pakalpojuma cena 5

Parak ilgi jagaida rezultati 6

Vietgjie uznémumi nespé&j konkurét ar

starptautiskajiem uzn€mumiem 7

Netiek izmantotas inovativas pétniecibas metodes un
riki s
Netiek piedavats mums nepieciesamais pakalpojums 9

(risinajums, metode, izlase u.tml.)

P&tijumu nozares prestizs/ slikts tels | 10

Cits (ludzu, ierakstiet) .................. 11

Nezinw/ griti pateikt | 12
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Jautat tiem, kas Q3=1 vai 2 vai 3 (rotét visus izteikumus)

Q10. Nemot véra visu Juisu pieredzi ar marketinga pétijumiem, cik liela méra Jis piekritat Siem
apgalvojumiem? Veértéjumam izmantojiet 10 punktu skalu, kur 1 nozime ,,nepiekritu nekada
gadijuma” un 10 nozimé ,,pilniba piekritu”.

Izvelieties to vertejumu, kas vislabak atbilst Jasu viedoklim.

Liudzu, sniedziet vienu vértéjumu par katru apgalvojumu.

1- 2(13(4|5|6|7/8|9 10-
nepiekritu pilniba
nekada piekritu
gadijuma

1 | Marketinga pétijumiem ir 1 2134156789 10
biitiska nozime miisu uznémuma
attistiba

3 | Marketinga pétijumu rezultatiem 1 2131415671819 10
var uztic€ties un var balstit uz
tiem biznesa lemumus

4 | Palaujamies uz marketinga 1 2131456789 10
pétfjumu rezultatiem un nemam
vera, pienemot biznesa lémumus

5 | Marketinga pétijumi atmaksajas 1 2134156789 10
— gitie rezultati/ rekomendacijas
ir ieguldtto Iidzeklu verti

5 | Lai varétu konkurgt ar citiem 1 2131451671819 10
uzn€mumiem, nakotné
marketinga petijumus veiksim
tikpat daudz vai vairak
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Jautat tiem, kas Q3=1 vai 2 vai 3 (rot&t visus aspektus)

Q11. Domajot par ieguvumiem, giitiem no marketinga pétijjumiem, ludzu, novertejiet, cik

nozimigi vai nenozimigi Jums ir Sie aspekti. Vértéjumam izmantojiet 10 punktu skalu, kur 1

nozime ,,nemaz nav nozimigi” un 10 nozime ,,Joti nozrmigi”.

Izvelieties to vertejumu no 1 Iidz 10, kas vislabak atbilst Jasu viedoklim.

Ludzu, sniedziet vienu vértéjumu par katru aspektu.

1- 213|456 (7|8 |9 | 10-Iloti
nemaz nozimigi
nav
nozimigi
1 | Pétijuma veicgja reputacija 1 213(14(5/6[7]81]9 10
2 | Pakalpojuma sniedzgjs ir Iideris 1 2131415|6|7]8]9 10
pétljumu nozarg
3 | Pakalpojuma sniedzgjs ir starptautisks 1 213(4(5/6|7|81|9 10
uznpémums
4 | Jaunako tehnologiju izmantoSana 1 213(4(5/6|7|81|9 10
5 | Inovativas p€tniecibas metodes un riki 1 21314(5(6|7|81]09 10
6 | Datu kvalitate 1 2131456789 10
7 | Pakalpojuma cena atbilst kvalitatei 1 2131415/ 6|7]8]9 10
8 | Pétijuma veiksanas laiks 1 213(4(5/6|7|81|9 10
9 | Klienta parstavétas nozares 1 21314(5(6|7|81]9 10
parzinasana
10 | Skaidras un pamatotas rekomendacijas 1 2131415/ 6|7]8]9 10

turpmakajam marketinga aktivitateém
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Jautat tiem, kas Q3=1 vai 2 vai 3 (rot&t visus aspektus)

Q12. Ludzu, novertéjiet, cik liela méra esat apmierinati ar Siem marketinga pétijjumu veikSanas

aspektiem kopuma. Vertejumam izmantojiet 10 punktu skalu, kur 1 nozimé ,loti

neapmierinati” un 10 nozime ,,loti apmierinati”.
Izvelieties to vertejumu no 1 Iidz 10, kas vislabak atbilst Jasu viedoklim.

Ludzu, sniedziet vienu vértéjumu par katru aspektu.

1-loti 213|4|5/6|7(8|9 10 — loti
neapmierinati apmierinati
1 | Petijuma veicgjs izprot 1 213(4|5/6|7|8]9 10
pétijuma problému
2 | Petijuma plana izstrade 1 2(314(5|16|7(8]9 10
3 | Pétijuma projekta vadisana 1 213(4(5/6|7|8]9 10
4 | Datu vak$ana 1 2(3|4|5(6[7|8(9 10
5 | Datu apstrade un analize 1 2(314(5|16|7(8]9 10
6 | Datu kvalitate 1 21314|5|/6|7(8|9 10
7 | Pakalpojuma cena 1 213(4(5/6|7|8]9 10
8 | Petfjuma veikSanas laiks 1 2(314(5|16|7(8]9 10
9 | Klienta parstavetas nozares 1 2(314(5|16|7(8]9 10
parzinasana
10 | Skaidras un pamatotas 1 2(314(5|16|7|8]9 10
rekomendacijas turpmakajam
marketinga aktivitatém
Jautat visiem
Q13. Vai Sogad planojat veikt vismaz Ja 1
vienu marketinga pétijumu? NE, jo Sogad jau esam veikusi 2
lespéjama viena atbilde Ne 3
Nezinu/ griiti pateikt 4
Jautat visiem
Q14. Ka Jusu parstavetaja uznémuma 2019. Samazinasies 1
gada, salidzinot ar 2018. gadu, mainisies Paliks tads pats, ka ieprieks 2
marketinga pétijjumu veikSanai atveletais Palielinasies 3
budZets? Netiks pieskirts nemaz 4
lespejama viena atbilde Nezinu/ griiti pateikt 5
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Jautat visiem

Q15. Vai Jiasu uznémums
nodarbojas ar eksportu?

lespéjama viena atbilde

Ja

Ne

Nezinu/ griiti pateikt

Nobeiguma vél dazi jautajumi par Jusu uznémumu.

Jautat visiem

Q16. Kada ir Jiisu uznemuma
galvena darbibas joma (pec
NACE koda)?

lespéjama viena atbilde

Lauksaimnieciba, meZsaimnieciba un zivsaimnieciba

(A) 1
Ieguves ripnieciba un karjeru izstrade (B) 2
Apstrades riipnieciba (C) 3
Elektroenergija, gazes apgade, siltumapgade un gaisa
kondicion&sana (D) 4
Udens apgade; notekiidenu, atkritumu
apsaimniekosana un sanacija (E) 5
Biivnieciba (F) 6
Vairumtirdznieciba un mazumtirdznieciba; automobilu
un motociklu remonts (G) 7
Transports un uzglabasana (H) 8
Izmitinasana un &dinasanas pakalpojumi (I) 9
Informacijas un komunikacijas pakalpojumi (J) | 10
Finan$u un apdrosinasanas darbibas (K) | 11
Operacijas ar nekustamo Tpasumu (L) | 12
Profesionalie, zinatniskie un tehniskie pakalpojumi
™M) | 13
Administrativo un apkalpojoSo dienestu darbiba (N) | 14
Valsts parvalde un aizsardziba; obligata sociala
apdrosinasana (O) | 15
Izglitiba (P) | 16
Veseliba un sociala apriipe (Q) | 17
Maksla, izklaide un atpiita (R) | 18
Citi pakalpojumi (S) | 19
Majsaimniecibu ka darba devgju darbiba; paspaterina
precu razosana un pakalpojumu snieg$ana
individualajas majsaimniecibas (T) | 20
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Arpusteritorialo organizaciju un institiiciju darbiba (U) | 21
Cits (lidzu, ierakstiet) .................. 22
Jautat visiem
Q17. Kur atrodas Jiisu Riga 1
uzneémuma faktiska (centrala Pieriga 2
biroja) adrese? Vidzeme 3
lespéjama viena atbilde Kurzemé 4
Zemgalg 5
Latgalg 6
Jautat visiem
Q18. Kads ir kopgjais 0-9 1
darbinieku skaits Jiisu 10-19 2
uzpémuma? 20-49 3
lespéjama viena atbilde 30-99 4
100-249 5
250 un vairak 6
Jautat visiem
Q19. Cik sen darbojas Jiisu Mazak ka 1 gadu 1
uznémums? 1-3 gadus 2
lespéjama viena atbilde 4-5 gadus 3
5-7 gadus 4
7-10 gadus 5
Vairak ka 10 gadus 6
Nezinu, griti pateikt 7
Jautat visiem
Q20. Kads bija Jiisu uznémuma Lidz 70 tikstosiem EUR 1
gada apgrozijums (kopéjie 71 - 140 tukstosi EUR 2
ienémumi) 2017. gada EUR? 141 - 200 tukstosi EUR 3
lespéjama viena atbilde 201 - 450 tukstosi EUR 4
451 - 700 tokstosi EUR 5
701 tukstotis - 1.3 miljoni EUR 6
1.4 miljoni - 2 miljoni EUR 7
2.1 - 4 miljoni EUR 8
4.1 - 8 miljoni EUR 9
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Vairak ka 8.1 miljoni EUR 10

Apgrozijums (ien€mumu) nebija 11

Nav atbildes/ griiti pateikt 12

Jautat visiem

Q21. Kads, Jusuprat, biis Jiisu Samazinasies 1
parstaveta uznémuma Paliks tads pats, ka ieprieks 2
apgrozijums EUR 2018. gada, Palielinasies 3
salidzinot ar 2017. gadu? Nav atbildes/ griiti pateikt 4

lespéjama viena atbilde

Liels Jums paldies par atsaucibu!
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4. pielikums

4.1. tabula
Izlases raksturojums
Skaits | %
Visa izlase 273 | 100.0
Respondenta Ipasnieks 50 18.3
amats Vaditgjs, direktors, valdes loceklis 68 24.9
Marketinga direktors, dalas vaditajs, specialists 84 30.8
P&tniecibas, marketinga p&tijumu direktors, dalas vaditajs,
specialists 12 -
Gramatvedis finansu direktors 18 6.6
Administratore, sekretare, biroja vaditaja 30 11.0
Pardosanas, tirdzniecibas vaditdjs, specialists 7 2.6
Cits 4 1.5
Respondenta Ja, pilniba vai dalgji pienemu l@mumus par marketingu 116 42.5
atbildiba Ja, pilniba vai dal&ji pienemu [émumus par marketinga
petijumu veikSanu 14 >
Ja, pilniba vai dal&ji pienemu lémumus gan par marketingu
kopuma, gan par marketinga pétijumu veikSanu 2 37
Ne 51 18.7
Vai pasititi/ Ja, esam pasiitfjusi petijumu/-us p&tijumu, konsultaciju, 36 139
veikti pétijumi? mediju u.tml. agentura
Ja, pasi gatavojam un veicam petfjumus 50 18.3
Ja, esam gan pasiitijusi, gan veikusi pasi 44 16.1
Ng, nekad neesam veikusi marketinga p&tijumus 127 46.5
Nezinu/ griiti pateikt 16 5.9
Vai nodarbojas Ja 109 39.9
ar eksportu? Ne 162 59.3
Nezinu/ griiti pateikt 2 0.7
Faktiska adrese Riga 141 51.6
Pieriga 26 9.5
Vidzeme 36 13.2
Kurzeme 21 7.7
Zemgale 25 9.2
Latgalg 24 8.8
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4.1. tabulas turpinajums

Skaits | %
Galvena darbibas | Ripnieciba 65 23.8
joma Biivnieciba 15 5.5
Tirdznieciba 70 25.6
Pakalpojumi 63 23.1
Cits 60 |22.0
Uznémuma Mikro uznémumi (Iidz 9 darbiniekiem) 68 24.9
lielums Mazie uznémumi (10-49 darbinieki) 90 33.0
Vidgjie uznémumi (50-249 darbinieki) 78 28.6
Lielie uzne@mumi (250 un vairak darbinieku) 37 13.6
Darbibas ilgums | L1dz 10 gadiem 52 19.0
Vairak neka 10 gadus 219 | 80.2
Nezinu/ griti pateikt 2 0.7
Gada Lidz 450 takstosiem EUR 74 27.1
apgrozijums 2017. | 451 tukstotis -2 miljoni EUR 70 25.6
gada Vairak neka 2.1 miljoni EUR 82 30.0
Nav atbildes/ griiti pateikt 47 17.2
Prognozétais Samazinasies 27 9.9
apgrozijums 2018. | Paliks tads pats, ka ieprieks 69 253
gada Palielinasies 146 | 53.5
Nav atbildes/ griiti pateikt 31 11.4

109




5. pielikums

5.1. tabula

Respondenta amats un atbildiba par marketingu un/ vai marketinga pétijumu veikSanu

uznémuma
Atbildiba par lemumu pienems$anu
Ja, pilniba Ja, pilniba vai
vai dalgji dalgji pienemu
Ja, pilniba pienemu [émumus gan par
vai dalgji lemumus marketingu
pienemu par kopuma, gan par
lémumus marketinga marketinga
par petijumu petijumu
marketingu | veikSanu veikSanu Ne
Skaits % % % %
Ipasnieks 50 68.0% 0.0% 32.0% 0.0%
Vaditajs, direktors,
valdes loceklis 68 55.9% 0.0% 35.3% 8.8%
Marketinga direktors,
dalas vaditajs, 84 32.1% 8.3% 42.9% 16.7%
specialists
" Pétniecibas, marketinga
é pétijumu direktors, dalas 12 16.7% 33.3% 8.3% 41.7%
C
E vaditajs, specialists
é G-rématvedis finansu 18 27.8% 0.0% 27.8% 44.4%
& | direktors
é Pardosanas,
tirdzniecibas vaditajs, 7 57.1% 0.0% 14.3% 28.6%
specialists
Cits 4 25.0% 0.0% 75.0% 0.0%
Administratore,
sekretare, biroja vaditaja 30 16.7% 10.0% 20.0% 53.3%
Kopa 273 42.5% 51% 33.7% 18.7%
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6. pielikums

= Reizi ceturksni vai biezak
= Reizi pusgada

= Reizi gada

= Reizi 2 gados

= Retak

= Nezinw gruti pateikt

6.1. att. Péetijumu veikSanas bieZums (%, vienas atbildes jautdajums, baze: n=13()
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7. pielikums

Interneta aptaujas (CAWI)

52%

Fokusgrupu diskusijas 32%

Aptaujas pa telefonu (CATI) 25%

Noslépumaina pircgja vizites (Mystery

Shopping) do

Padzilinatas intervijas 19%

Eksperimentus 18%

Tiesas aptaujas (CAPI) 15%

Cits

2
=S

Nezinw/ griiti pateikt 18%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

7.1. att. Izmantotas pétijumu metodes (gadijumu skaita %, vairakatbilZu jautajums, baze: n=130)
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8. pielikums

8.1. tabula
Sakaribas starp marketinga pétijumu nozimes apgalvojumiem
Lai vargtu
Marketinga | Palaujamies uz konkurét ar
petijumu marketinga citiem
Marketinga rezultatiem petijumu Marketinga uznémumiem,
pétijumiem ir | var uztic€ties | rezultdtiem un | p&tjjumi atmaksajas nakotné
biitiska un var balstit nemam vera, — giitie rezultati/ marketinga
nozime misu uz tiem pienemot rekomendacijas ir petijumus
uznémuma biznesa biznesa ieguldito Iidzeklu veiksim tikpat
attistiba [@mumus [@mumus verti daudz vai vairak
Marketinga pétijumiem ir biitiska Pearson Correlation 1 ,620™ ,619™ _
nozime miisu uzngmuma atfisfiba Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
N 130 130 130 130 130
Marketinga p&tijumu rezultatiem var Pearson Correlation ,620™ 1 _ ,694™ _
u.zticéties un var balstit uz tiem Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
biznesa Iemumus N 130 130 130 130 130
Palaujamies uz marketinga p&tijjumu Pearson Correlation 6197 _ 1 _ ,628"
rezultatiem un nemam vera, pienemot  "gjg "(2-tailed) 000 000 000 000
biznesa Iemumus N 130 130 130 130 130
Marketinga pétijumi atmaksajas — Pearson Correlation ,694™ 1 ,660"
giitie rezultati/ rekomendacijas ir Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
ieguldito lidzeklu verti N 130 130 130 130 130
Lai varétu konkurét ar citiem Pearson Correlation _ ,628" ,660" 1
uznémumiem, nakotng marketinga Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
petijumus veiksim tikpat daudz vai N
vairak 130 130 130 130 130

** Korelacija ir nozimiga 0.01 liment

* Koreldcija ir nozimiga 0.05 liment



9. pielikums

9.1. tabula
Sakaribas starp marketinga pétijumu nozimi un apmierinatibu ar marketinga pétijuma veikSanas posmiem/ aspektiem
< 7] w0
S F g % |8 g = ©n < g w» :% g <

EYES| SR | 525 £|2%5| ET| 8| Eag| 52 |EEEiicE

>2=5| E2 |28l T &5 & £ 8 Ss| 2SS 55 |2 EBELE

o '8 2| B N 0 = & = = = < 10 > Mmgﬂ EEE =

~A2RElET |~ a3 £ 2 & g = ~ Y S35 | 2 &S EEX

> L Al A A A~ o il R =
—
Marketinga Pearson 487" | 388 | 403 | 3707 | %L | s 240" 268" 296" ,180°
pétjjumiem ir Correlation
bitiska nozime Sig. (2-tailed) .000 | .000 .000 .000 | .000 .000 .006 .002 .001 .040
musu uzgemuma | N 130 130| 130 130 130| 130 130 130 130 130
attistiba
h/{afketlnga B Pearson‘ 491 | 4217 | 437" 44" ,434* 407" 335" 340" 398" 402"
pétijumu rezultatiem | Correlation
var uzticeties un var | Sig. (2-tailed) .000 | .000 .000 .000 | .000 .000 .000 .000 .000 .000
Istit uz ti

balstrt uz tiem N 130 | 130|130 130 | 130| 130 130 130 130 130
biznesa 1émumus
Pa_lau_]a.mles LEZ_. Pearson ) ,448** ,445*1« ,419*1« ’398** ,398* ,335** ’217* ,279** ,354** ,253**
marketinga petijumu | Correlation
rezultatiem un Sig. (2-tailed) .000 | .000 .000 .000 | .000 .000 .013 .001 .000 .004
nemam vera, N
pienemot biznesa 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130
lémumus
Marketil-lga pet_mnm Pearson . 463" ,440* 383" 408" 429" 47" 308"
atmaksajas — giitie Correlation
rezultati/ Sig. (2-tailed) .000 | .000 .000 .000 | .000 .000 .000 .000 .000 .000
rekomendacijas ir N
ieguldito lidzeklu 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130
verti
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9.1. tabulas turpinajums

WRNADYE
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Lai varétu konkurét

ar citiem
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nakotn€ marketinga
petijumus veiksim
tikpat daudz vai

vairak

imeni

acija ir nozimiga 0.01 [
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** Korel

iment

acija ir nozim

* Korel
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10. pielikums

10.1. tabula

Zimigumu

ktiem no

sanas aspe

w

tijumu veik

ZImi un ieguvumu no pé

Sakaribas starp marketinga pétijjumu no

TRTEIIATISE
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10.1. tabulas turpinajums
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10.1. tabulas turpinajums
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