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Anotacija

Bakalaura darba autore Lasma Liepina. Bakalaura darba nosaukums: “Tirgus un
socialo p&tijumu agentiiru konkurences vides analize.”

Bakalaura darba tas autore analizé SIA ,,TNS Latvia” un tas konkurentu piedavatos
pakalpojumus un konkurences vidi.

Bakalaura darba mérkis ir pamatojoties uz konkurences vides teorétiskajam atzinam,
iedzivotaju aptaujas un eksperta intervijas rezultatiem, izpétit konkurences vidi tirgus un
socialo pétijumu agentiiru joma, atklat nepilnibas un sniegt prickslikumus konkurences vides
uzlaboSanai. Par pétijumu objektu darba autore izvélgjusies SIA ,,TNS Latvia” un §1
uznémuma konkurences vides izp@tes ietvaros autore bakalaura darba sniegs tuvako
konkurentu salidzinajumu.

Pirmaja bakalaura darba nodala tiek pétiti pakalpojuma un konkurences teorétiskie
aspekti. Otraja nodala- marketinga pétjjuma veidi un to metodes. TreSaja nodala- tiek
apskatita SIA ,,TNS Latvia” darbiba, sniegtie pakalpojumi un novertéti 2 lielakie konkurenti-
SKDS, GfK. Ceturtaja nodala darba autore analizé SIA ,,TNS Latvia” respondentu anketas
aptauju un intervijas atbildes.

Peétisanas periods no 2008. 1idz 2013.gadam maijam.

Bakalaura darbs sastav no 75 lappusém; ieskaitot: 21 attélus, 11 tabulas un divus
pielikumus.

Atslegvardi: pakalpojums, konkurence, tirgus un socialie petijumi.



Annotation

Author Lasma Liepina. Bachelor work name ,,Marketing and socialization agency
research competition environment analysis.”

Bachelor's author analyzes company SIA ,,TNS Latvia” work and competitors of the
services, offered and competitive environment.

Bachelor's the objective of the work is theoretical knowledge on the basis of the
competitive environment, population survey and the results of expert interviews, to explore
the competitive environment of the market and social research agency in the field to detect
shortcomings and to make proposals for improving the competitive environment. On a subject
chosen work author SIA ,,TNS Latvia” and that company's competition within the framework
of environmental research author bachelor's work will provide a comparison of the nearest
competitor.

Bachelor's work in service and the first chapter is theoretical aspects of the competition.
The second chapter is about marketing types of study and their methods. Third chapter is
viewed SIA ,,TNS Latvia” operation; services provided and evaluated 2 major competitors-
SKDS, GfK. Chapter four working author analyses SIA ,,TNS Latvia” respondents’ survey
and interviews answers.

Research period: from 2008 to 2013 may.

Bachelor's work consists of 75 pages; including: 21 images, 11 tables and two
attachments.

Bachelor's the keywords: service, competition, the market and social studies.



levads

Misdienu straujas ekonomikas globalizacijas laikmeta paradas loti daudz jaunu
uznémumu gan tadi, kas v€las saviem klientiem jeb patérétajiem nodrosinat dazada veida
preces, gan ar1 tadi, kuri v€las sniegt dazadus pakalpojumus, lai atvieglotu patérétaju jeb
klientu ikdienas dzivi. Protams, ka jau zinams, tad par preces iegadi vai lietoSanu, kada
noteikta termina ietvaros tiek veikta samaksa, lai arl uzpémums iegiitu no §is preces
piedavasanas un nodrosSinasanas kaut kadu labumu. Tiesi tapat ari ir ar pakalpojumiem, par
pakalpojumiem dazkart slépta veida, dazkart jau sakotn&ji tiek pieprasita samaksa, lai to
paterétajs iegtitu. Dazkart preces un pakalpojumus piedava liela apjoma uznémumu skaits, kas
sava attiecigaja tirgus sfera veido konkurences vidi.

Par pakalpojumu ir uzskatamas noteikta uznémuma sniegtas darbibas klientiem jeb
paterétajiem, lai tas iegiitu nepiecieSamo informaciju un attiecigi So informaciju varétu un
spetu pielietot. Butiski, lai pakalpojumu sniegSanas laika un péc ta personai, kas pakalpojumu
san@mis nebiitu neskaidribu, bet ja tadas rodas- ir iesp&a konsulteties ar $1 pakalpojuma
sniedz&ja darbinieku atkartoti. Protams, lai uzpémums spétu darboties efektivi, jauni
uzpémumi jeb konkurenti, to neapdraudétu, butiski ir sekot Iidzi gan §1 uzpémuma
konkurentiem, gan izmainam tirga.

Vispargji raksturojot konkurentus, péc darba autores domam, var teikt ta, ka tie ir
uznémumi, no kuriem, ir atkariga esoSa vai potenciala uznémuma darbiba. Konkurence- gan
ietekmg&joss faktors ir gan cenu Iimenis, gan kvalitate, gan pieprasijums, tapéc ikvienam
uznémuma ir butiski sekot lidzi ne tikai sava uzpnémuma sekmigai attistibai, bet ari
konkurentu attistibai, izaugsmei un pilnveidoSanas procesam. Uznémums izp&tot savus
konkurentus veic konkurentu vides analizi, kura balstas uz galvenajiem raksturlielumiem, kas
ir batiski un batiski ietekmé gan konkurentu izaugsmes, gan lejupslides procesu. Ikvienam
uznémuma ir nepiecieSams augt un attistities, nevis veicinat uznémuma darbibas lejupslidi.

Ja konkurenti sak attistities parak strauji un uzpémumam batiski sak samazinaties
pieprasijums, tad tie ir draudi uzn@muma stavoklim attieciba pret konkurentiem. Konkurenti
ienems augstaku tirgus segmentu iekaroSanu, un pastav iesp€ja, ka driz iekaros visu tirgus
sektoru. Ka art $ada situacija, péc darba autores domam, var veicinat uznp€muma likvidéSanas
procesu, ja konkurenti netiek izpétiti jau savlaicigi, bet to efektiva attistiba tiek novérota
novéloti, attiecigi tiek gaidits, ka konkurenti pasi sniegs informaciju par to izaugsmém.

Lai veiktu §1 darba veidosanu darba autore izvirza darba mérki, kur§ pamatojas uz §is

témas aktualitati miisdienas sniegs vélamo informaciju par aktualo tematu arT ikdienas dzive.
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Bakalaura darba merkis ir pamatojoties uz konkurences vides teorétiskajam atzinam ,
iedzivotaju aptaujas un eksperta intervijas rezultatiem, izpétit konkurences vidi tirgus un
socialo pétijjumu agentliru joma, atklat nepilnibas un sniegt priekslikumus konkurences vides
uzlabosanali

Par petijuma objektu tiek izvelets uznémums SIA TNS Latvia un darba tiek veikta
konkurences vides analize, kas balstds uz $1 uzpémuma tuvakajiem un ietekmigakajiem
konkurentiem.

Lai sasniegtu gan izvirzito darba mérki, gan veiktu pétama objekta izpéti darba autore
izvirza galvenos uzdevumus, kuri ir §1 darba pamata:

1. Pamatojoties uz pieejamo literatiru raksturot produkta un pakalpojuma
jédzienu un klasifikaciju, konkurences jédzienu un konkurences vidi veidojoso
faktoru raksturojumu;

2. Izpetit marketinga pétijuma veidus un metodes;

3. Analiz&t uzndmums SIA TNS Latvia piedavatos pakalpojumus;

4. Izpetit uznémuma SIA TNS Latvia konkurences vidi un tas ietekmigakos
konkurentus;

5. Veikt anketéSanu un interviju, ka ar1 apkopot tas rezultatus;

6. Veidot secinajumus un sniegt priekslikumus.

Bakalaura darba izvirzita hipotéze: tirgus un socialo pétijumu agenttru vidd, uzpémums
SIA ,,TNS Latvia” ienem stabilu vietu starp konkurentiem.

Bakalaura darba tiek izmantotas: literaturas referativa materiala analize, anketéSana,
intervésana, datu grup&sanas un salidzinasanas metodes.

Bakalaura darba pétijuma periods bija no 2008.gada maija lidz 2013.gada maijam.
Pétijuma perioda laika tika ievakta un apkopota literatira, ka arT dazadu autoru viedokli par
pakalpojumiem, konkurenci, tirgus un socialo pétijjumu agentiram. Pamatojoties uz iegiito
informaciju, tika izveidota aptaujas un intervijas anketa, lai noskaidrotu patérgataju un

pakalpojuma sniedzgja viedokli par konkréto tematu.



1. PAKALPOJUMA UN KONKURENCES TEORETISKIE
ASPEKTI

Saja nodala bakalaura darba autore analizé un izpéta, kas ir produkts, prece un
pakalpojums, kada ir pakalpojuma biitiba, ta veidi un klasifikacija. Tiek izpétits un analiz&ts

konkurences jédziens, konkurences vide un tas veidi.

1.1. Pakalpojuma un produkta biitiba un at§kirigas iezimes

Ikviens uznémgéjs sava uznémuma sakotnéjai pamata darbibai ir licis tadél, ka vElgjies,
lai attiecigajiem patérétajiem vai patérétaju grupam, sniegt jaunu produktu. Un tai pasa laika
giitu pelpu un palielinatu savus un citu darbinieku ienakumus. Bitiski un loti svarigi, lai
produktam razotajs izveidotu noieta tirgu un uzpémuma piedavata produkcijas censtos
apmierinat patérétaju neierobezotas un neizsikstosas v€lmes un vajadzibas. Marketinga
galvena butiba ir veikt iepazistinasanas funkciju, kuras laika uznémums iepazist konkurentus;
mikro un makro vidi, kura bitiski ietekmé uznp€muma attistibu un darbibu un paterétaju
prioritates un vélmes, kas nosaka produkta nepiecieSamibu un v€lmi to iegadaties.

J. E. Niedritis norada, ka no marketinga viedokla produkts ir taustamu un netaustamu
ipasibu (funkciju, labumu, izmantoSanas un raksturojumu) kopums, kas domats pirc&ju
vajadzibu apmierinasanai. (7, 81.Ipp.)

Produkts nav tikai fizikalo iezimju kopums, tam ir arT papildus pazimes, piem&ram,
marka, iesainojums un piegade, pat tas, kadas krasas kaste tas ir iesainots. Produkta pazimes ir
produkta pamatiezimes, kuras ir tddas paSas ka konkurentu piedavatajiem produktiem.
Savukart papild pazimes ir produkta Tpasas un neatkartojamas iezimes. (1, 99.lpp.)

Produkts ir preces vai pakalpojumi, kas visprecizak atbilst konkrétaja tirgi un dod
pietickami lielu pelnu, lai attaisnotu tas pastavésanu. (34)

Pasa visparigaja veida produkti iedalami $adi: (13, 327.1pp.)

v’ Patérina produkti;
v’ RazoSanas lidzekli;

v’ Pakalpojumi.



Katra uznémuma sekmiga darbiba ir atkariga no ta, cik vertigus un noderigus produktus
tas spes piedavat saviem klientiem, tad€l, pienemot 1€mumus par produktu piedavajumu tirgi,
uznémumam lielaka uzmaniba japiever§ savu esoSo un potencialo klientu vajadzibam un
vélmém. Bitiski apzinaties to, kada tirgii piedavat produktu, kas biis produkta galvenie
paterétaji, ka ari vai attiecigajam produktam biis pieprasijums pie attiecigas produkta cenas.

V. Praude norada, ka produkts ir viss, kas var apmierinat patérétaju vajadzibas
(pieprasijumu) un tiek piedavats tirg. Tie ir gan materialie objekti, gan pakalpojumi, idejas,
uznémumi utt. (13, 324.1pp.)

Ta tad katrs produkts sava veida ir prece vai pakalpojumus, kas ir raZots vai sniegts, lai
apmierinatu paterétaju nebeidzamas vajadzibas. Bitiski tikai atSkiras pazimes un papildus
pazimes, kas raksturo katru attiecigo razotaju vai pakalpojuma sniedzgju.

Produkts ir konkréta prece vai pakalpojums, kas var tik definéts ka fiziskas un
psihologiskas ipasibas apzim&jums, kas sp&j nodro§inat pirc€ju apmierinatibu. Zinasanas par
produktu izriet no priekSrocibam, un ka tas tiek izmantots, svarigi, lai tas tas pilda. (18,
62.1pp.)

Produkts ir galvenais un visbutiskakais marketinga elements. (8, 82.Ipp.) Ja uznémums
nepiedava produktu, tad vin$ reali neko nedara, lai giitu pelnu, protams, ir svarigi kada veida
produktus piedavat tirgum. Ir jaizverte visas priekSrocibas un trikumi, apstakli, kas varétu
kavet produktu veidosanu. Galvenais ir sakotn&ji noteikt kada veida produktu uzp€mums
vélas piedavat attiecigajam mérka tirgum.

Visparinati pakalpojumus var raksturot ka produktus, kurus piedava uzpe€mums
patérétajiem. Pakalpojumi visparinata veida raksturo to, ka uzpémuma darbinieks ar
noteiktam darbibam cenSas apmierinat klientu un patérétaju vajadzibas. Svarigi, lai
pakalpojums tiktu sniegts péc iesp€jas kvalitativak, tiktu izprastas un apmierinatas galvenas
Klientu un patérétaju vélmes. Un, ja pieaug pieprasijums péc attieciga pakalpojuma veida,
uznémums varétu piedavat tik cik nepiecieSamas.

Péc D. Patena domam, pakalpojumu marketings ir grutaks un sarezgitaks process, neka
precu marketings. (9, 12.Ipp.) Tas tadél, ka precu marketinga uznémums izstrada preci un
attiecigi ar1 to raZo, preces 1pasibas balstas uz izdevigu cenu, izskatu, saturu u.c. Tpasibam,
kuras katrs patérétajs var noteikt, ka sev ttkamas vai arT netikamas.

Pakalpojumi ir darbibas, kuru rezultata viens no apmainas procesa dalibniekiem iegtst
netaustamus labumus. (2, 36.1pp.)

Attela 1.1. ir paraditi pakalpojuma iegades procesa posmi, kuros atspogulotas patérétaju

darbibas iegades procesa.



Lémums Pakalpojuma Pakalpojuma
iegadaties sniedzgja sniegSana un

pakalpojumu izvele patéréSana

1.1.att. Pakalpojuma iegades process (1, 109.1pp.)

Ka redzams /.!.attela pakalpojumu marketinga piedavatais pakalpojums var biit balstits
uz konkrétam 1pasibam, bet pati pakalpojuma sniegSana var noteikt to vai patérétajs turpmak
velésies ar So uznémumu kaut kadas saistibas. (skat.1.1.att.) Ta ka klienti var bat loti dazadi,
biezi vien ir griiti izprast un prognozéet katra atseviska klienta v€lmes, kas var noteikt klienta
apmierinatibu.

Pakalpojuma uzpe@mums attista un pardod pakalpojumus. Tas ir jebkur§ uznémums, kas
piedava profesionalus pakalpojumus tirgum. Sie uzpémumi sapem atlidzibu par saviem
pakalpojumiem, pemot v&ra uzpémuma darbinieku patéréto laiku darba ar klientiem. (4,
47.1pp.)

Pakalpojums ekonomika un uzpéméjdarbiba ir dazada veida palidzibas sniegSana
fiziskam vai juridiskam personam par atlidzibu. (22)

Pakalpojumus lielakoties pérk, balstoties uz ieteikumiem un pardev&ja reputaciju.
Pardevgja t€ls, ta patstavigums, parlieciba un godigums ir tas, kas palidz parliecinat klientu.
(9, 36.Ipp.) Svarigi izvertet reklamas veidus, kas péc iespgjas efektivak paradis to, kade] tiesi
§T attieciga uznémuma pakalpojumi ir tie labakie. Kas tos padara atskirigus, ipasus un labakus
par konkurentu piedavatajiem?

Pakalpojums ir nematerials dabas produkts, kur§ parasti vienlaicigi tiek razots un
patéréts. ( 12, 21.Ipp.)

Pakalpojuma gala produkts ir paterétaju apmierinatibas limenis ar pakalpojuma
snieg$anas procesu un gala rezultatu. (12, 38.1pp.)

Galvenas pakalpojumu un precu atskiribas: (8, 81.Ipp.)

¥' Pakalpojumi ir netaustami, tos nevar ieraudzit, izgarSot, sadzirdét vai saost Iidz
sanemsanas bridim;

v Pakalpojumi nav atdalami no sava avota, tas ir, no cilvéka vai maSinas.
Turpret fiziskas preces pastav neatkarigi no ta, razotaji ir vai nav klat;

v’ Pakalpojumu kvalitate ir nepatstaviga un var mainities loti plasa diapozona-

atkariba no ta, kas, kur un kad $o pakalpojumu sniedz;


http://lv.wikipedia.org/wiki/Ekonomika
http://lv.wikipedia.org/wiki/Uz%C5%86%C4%93m%C4%93jdarb%C4%ABba
http://lv.wikipedia.org/w/index.php?title=Fiziska_persona&action=edit&redlink=1
http://lv.wikipedia.org/w/index.php?title=Juridiska_persona&action=edit&redlink=1

v’ Pakalpojumus nevar saglabat, nevar uzglabat, nevar izveidot pakalpojumu

rezerves krajumus noliktava.

Efektivu un tieSu patérétaju pieredzes iesaistiSanu ikdienas produktu izmantoSana
nodroSina etnografi- pieredzi ar produkta pirmo tikSanos, neapmierinatibu, problémas, priekus
un baudu par produkta lietoSanu. Bez Siem raditajiem jaunu produktu atklasanas idejas,
etnografiskas atzinas arT dot noradijumus, lai uzlabotu produktu sastavus un joslas sakariem.
(19, 437.1pp.)

No $im definicijam darba autore secina, ka marketinga galvenais mérkis ir panakt, lai
klienti vel€tos veikt darfjumus ar uzp@mumu, nevis ar ta konkurentiem. Lai to panaktu,
marketinga specialistiem saviem klientiem japiedava tadi produkti, kuri blitu nepieciesami un
saistoSi. Svarigi izvertét cenu, kas atspogulotu precu vertibu naudas izteiksmé, ta nedrikst biit
parak augsta, bet, tai paSa laika, arl ne parak zema, lai uznémums neciestu zaud&umus.
Pakalpojumi parasti sniegs vélamo rezultatu talitéji, jo klients vai patérétajs péc pirma
iespaida noverte to, cik efektivs ir sniegtais pakalpojums un vai attieciga samaksa nebija
parlieku augsta. Svarigi uznp€mumam lielu veribu pievérst tiesi kvalitatei, kada pakalpojums
tiek sniegts, pieméram, vai pakalpojuma sniedzgji ir izglitoti cilvéki, vai ir pieklajibas normas
sniedzot pakalpojumu, vai pakalpojums ir sniegts p&c noteiktiem standartiem, ja ir konkréta
situacija, kura pakalpojums v€lams tulit€js. Autore piekrit D. Patenta teiktajam, ka
pakalpojuma marketings ir grutaks un sarezgitaks, jo taja butiska ir ari cilvéku labsajuta
noteiktaja bridi. Ne vienmeér pakalpojuma sniedzgjs var paredzet cilvéka reakciju, un Iidz ar to
arl sniegtais pakalpojums var mainities un attiecibas starp pakalpojuma sniedz&u un

pakalpojuma pirc€ju var but stridigas.

1.2. Pakalpojuma veidi un Klasifikacija

Tirgus Sobrid ir veidots ta, lai katrs uzp€émums sniegtu klientam un patérétajam péc
iespejas efektivaku pakalpojumu, lai veicinatu talaku sadarbibu, pat€rétaju prioritasu un
veélmju izvertéSanu, noskaidrotu to, kuri pakalpojumi ir visefektivakie un pieprasitakie gan
klientu, t.i., citu uzp€mumu v€lmju apmierinasana, gan patérétaju ikdienas un 1pasu dienu
vélmju apmierinasana. Uznémumiem ir nepiecieSams noskaidrot kada veida pakalpojums tiks

piedavats un kas So pakalpojumu piedavas.
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Pakalpojumu uzpémumi misdienas ir nozimigs uznémuma tips skaita zipa, tas ir
uznémuma tips, kurs attistas visstraujak. (4, 48.Ipp.)

Ta ka pakalpojumiem miisdienas vél joprojam ir veélme attistities un pieaugt to skaitam,
kas pakalpojumus piedava un nodroSina patérétajiem vai citiem uznémumiem, tad svarigi ir
Sos pakalpojumus sadalit jeb grupét sektoros, kas palidz izprast to, kas var ietekmét So
pakalpojuma iegadi un patéréSanu.

Pakalpojuma sadalijums sektoros: (22)

1. Privatais sektors privatas fiziskas vai juridiskas personas. Tas sniedz
pakalpojumus citam fiziskam vai juridiskam personam, ka ari publiskam
personam. Pieméram, muzeji, baznicas, labdaribas organizacijas, sabiedribas
u.c.;

2. Publiskais sektors publisko pakalpojumu sniedzgji ir valsts vai paSvaldibu
institlicijas. Tas savus pakalpojumus parasti sniedz par valsts vai pasvaldibu
budzeta lidzekliem. Piem&ram, policija, ugunsdzEsgji, arstniecibas iestades,
izglitibas u.c. institiicijas, kuras savus pakalpojumus iedzivotajiem sniedz bez

maksas.

Katra sektora esoSie pakalpojumi var atSkirtie gan bitiski, gan nebitiski. Piemé&ram,
policija sava zina palidz cilvékiem, ta pat ka atra palidziba, tacu atra palidziba, lai pilditu So
pakalpojumu izmanto savadaku aprikojumu. Savukart muzejs piedava apskatit kaut kadus
eksponatus un par tiem pastasta, bet policijai, valsts iestadei u.c. nebiis pieejami Sadi
pakalpojumi.

Ikviens pakalpojums var butiski atSkirties viens no otra, ta pat ka uzp€muma
piedavajums patérétajiem un piedavato pakalpojumu attiecigais mérka tirgus. Pakalpojumus
var klasificét péc daudz un dazadam pazimém. Vispariga veida, ka norada D. Kaparkalgja,
pakalpojumus var klasificét péc ta, ja pakalpojumu sniedz cilvéks vai ja pakalpojumu izpilda
masina.

Ja pakalpojumu sniedz cilveks: (5, 116.1pp.)

1. Ir pakalpojumi, kuru sniegSanai nepiecieSami profesionali;
2. Pakalpojumi, kuriem ir nepiecieSami kvalificgti specialisti;

3. Pakalpojumu, kuros var iztikt ar nekvalificétu darbaspéku.

Siem pakalpojumiem raksturigs tas, ka ir nepiecieSsams diez gan augsts darbaspéka

daudzums uzpémuma, lai uznémums varétu darboties efektivi, globali un kvalitativi.
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Pakalpojumus, kurus nodroSina cilvéks ir grutak parraudzit, jo to pasniegSana klientam vai
patérétajam ne vienmér biis noteiktos standartos.
Pakalpojumi, kurus izpilda masinas iedala: (5, 116.1pp.)
1. NepiecieSami automati, lai izpilditu pakalpojumu;
2. NepiecieSamas ierices, kuras parvalda operatori ar zemu kvalifikaciju;

3. lerices, kuru vadiSanai nepiecieSami augsti kvalificéti specialisti.

Savukart masinu sniegtie pakalpojumi ir gan vieglak parvaldami, jo tos ieprogramme ta,
lai veiktu attiecigos pienakumus vélamos standartos. Siem pakalpojumiem nav nepiecie$ams
liels darbinieku skaits, dazkart pietiek tikai ap programmétaju un datu apstradataju.

Pakalpojuma komplicéta daba sarezgi noteiktu pakalpojuma sniegSanas standartu
ieviesanu un izpildes kontroli. Daudzi uzpémumi, kas izstrada klientu apkalpoSanas
standartus, ta arT nesp€j uzturét noteiktu pakalpojuma kvalitati. (12, 24.1pp.)

Par pakalpojuma klasifikacijas kritérijiem ir daudz domstarpibu. Tas izskaidrojams ar
pakalpojumu dazadibu, jo tiek piedavati pakalpojumi ka materializ&ti produkta papildinajumi,
ka arT tiri pakalpojumi. Tadél nav iesp&jams izskirt tirus pakalpojumus, bet tas atkal veido un
rada sarezgljumus pakalpojuma klasifikacijas veidosana.

P&c analiz@tajiem autoru viedokliem par pakalpojuma kriterijiem un klasifikaciju darba
autore secina, ka pakalpojumu sniegSana un pakalpojuma attistiba [idz gala paterétajam ne
vienmér biis vienveidiga. Neatkarigi no ta vai pakalpojumu sniedz masina vai cilvéks ir
jasaskaras ar izmaksam un paterétajiem, kuriem ne vienmér biis vienveidigs atzinums par
sanemta pakalpojuma kvalitati, lietderigumus, izmaksam u.c. faktoriem, no kuriem bis
atkariga talaka uznémuma attistiba konkrétaja nozaré. Svarigi atceréties, ka pakalpojumi tiek
raditi tadel, lai apmierinatu paterétaju velmes, sasniegtu lielaku uzpémuma pelpu un
nostiprinat uzpémuma uzneéméjdarbibu attiecigaja tirgli. Katrs uzpémums izveido tik
kvalificétu pakalpojumu, lai patérétajam piedavatu pec iesp€jas augstakas kvalitates
pakalpojumus, kas biitiba atkarigs no uzpémuma prasiba pret konkréta pakalpojuma
sniedzgju. Tacu paSas paterétaju un klientu vélmes biezi vien var atri mainities, 1idz ar to, Sai

nozarei jabit lietas kursa par §Tm izmainam.
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1.3. Konkurences un konkurentu bitiba

Misdienu ekonomiskajas situacija patérétajiem vairs nav jaiegadajas viens produkts no
viena uznémuma, bet bieZi vien ir liela produktu daudzveidiba. ST produktu daudzveidiba
raksturo konkurentu daudzumu un konkurences attistibas [imeni attiecigaja tirgus segmenta.
Konkurentu daudzums atskirigas kategorijas var biit loti dazads, pieméram, vadoSas un
stabilas tirgus un socialo petijumu kompanijas Latvija ir aptuveni desmit, savukart dzelzcela
parvadajumus Latvija nodroSina tikai viens uznémums.

Latvijas Republikas likuma noradits, ka konkurence ir pastavoSa vai potenciala
ekonomiska (saimnieciskd) sancensiba starp diviem vai vairakiem tirgus dalibniekiem
konkrétaja tirg. (36)

Konkurence ir sadarbibas, savstarp&jo sakaru un savstarp&jas cinas process, ekonomiska
sacensiba starp precu (pakalpojumu) razotdjiem vai piegadatajiem par visizdevigakajiem
nosacijumiem. (3, 55.1pp.)

Konkurence ir sacensiba starp tirgli esosajiem preCu razotajiem un pardev&jiem vai
pakalpojumu sniedzgjiem par tadiem preu razoSanas un precu pardoSanas, pakalpojumu
sniegSanas nosacijumiem, kas nodro§inatu pelnpu ilgstosa laika posma. Vienlaikus konkurence
ir mehanisms, kas regul€ proporcijas razoSana. (25)

Konkurence ir divu uznémumu sancensiba par labakajiem saimniekoSanas apstakliem.
(11, 159.1pp.)

No $Tm autoru izveidotajam definicijam darba autore secina, ka konkurence ir tirgus
situacija, kura tas dalibnieki, kuri raZo lidzigas vai tadas pasas preces vai pakalpojumus, veido
vidi, lai konkrétais uznémums varétu augt un attistities, bet neveicinatu konkurentu attistibu
un izaugsmi. Konkurences biitiba ir konkrétam uzp€muma ienemt labaku tirgus vietu, lai
iegitu lielaku pelpu no razoSanas vai pakalpojumu sniegSanas patérétajiem. Konkurence var
veicinat jaunu tehnologiju radiSanu, samazina cenas, uzlabo kvalitati un paplasina klientam
piedavato produktu un pakalpojumu klastu. Konkurence misdienas ir tirgus ekonomikas
neatnemama sastavdala, galvenais tas stimuls ir attistit razoSanu un pakalpojumu sniegSanu,
efektivi saimniekojot.

Péc darba autores domam pastav vairaki kriteriji, kas nosaka konkurences klasifikaciju:

v’ iespéja ietekmét tirgu - biitiba tas ir tirgus cenas, par kuram uzpémums realizé

savu produkciju;

AN

pardevéju skaits, kas darbojas tirgi;
v’ pircgju skaits tirgi;
13



realiz€jamas produkcijas veids;
nosacijumi, kas pastav, lai iekliitu kada nozarg;

arpus cenas konkurences apmeri;

NN XX

iespéja sanemt nepiecieSamo tirgus un tehnisko informaciju.

Konkurence var izpausties ka sacensiba tirgi, lai iegiitu labakus rezultatus, ta var kalpot
ka tirgus mehanisma elements, kas lauj Iidzsvarot pieprasijumu un piedavajumu un ta var bt
ka kritérijs, péc kura nosaka nozares tirgus tipu. (22)

Konkurenti ir personas vai firmas, kas razo lidziga veida preces. Katrs konkurents
cen$as sarazot un piedavat savu preci labak par citiem. (3, 33.Ipp.) Konkurenti reagés tajos
gadijumos, kad to skaits ir neliels un preces ir lidzigas, bet pircgji ir labi informéti un apzinas
savas veélmes un vajadzibas.

Konkurences formas ir daudzveidigas, un no tam izriet vairakas metodes konkurences
cipa: (3, 54.- 55.1pp.)

e Var veidoties briva un godiga konkurence, kas veicina un paatrina precu
razoSanas attistibu;
e Var veidoties gan pretlikumiga, gan negodiga konkurence. Negodiga
konkurence izpauzas nevis sava uzpémuma darbibas uzlaboSana, bet cita
uznéméja darbibas nomelnoSana, reputacijas vajinaSana, diskrimingjot

konkurentu vai pat kait&jot tam.

Kads konkurences tips biis katra tirgus segmenta nav noteicams ta pat vien, tas tomer
pamatojas uz to, kadi ir konkurenti un cik Joti vini grib&s iekarot tirgu un kas bis izvirzitas
prioritates, lai konkréto tirgu iekarotu.

Konkurence nozime ir biitiska, lai attistitos, lai patérétajam butu iesp&ja izveleties, nevis
iegadaties produktu pie viena uznémuma, jo citi tadu nesniedz. Paterétajam ir Joti butiski, lai
biutu konkurence un konkurenti piedavatu lidzigus, bet nedaudz atSkirigus produktus,
piemé&ram, par 1etaku vai augstaku samaksu, zemaku vai augstaku kvalitati, pievilcigaku vai
ne tik saistoSu dizainu. Bitiski, ka patérétajam ir liela nozime cenai, kas biitu nepiecieSams
ieverot ikvienam konkurentam.

Bakalaura darba autore darba izskatis konkurences vidi, un faktorus no ka konkurences

vide ir iesp&jams biitiskas vai ne tik butiskas izmainas.
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1.4. Konkurences situaciju un vides veidojoSo faktoru raksturojums

Konkurence nevar veidoties balstoties uz pienémumiem vai faktiem, lai reali izpaustos
un uzpémumam biitu konkurenti, tiem ir jafiguré konkrétaja tirgus segmenta. Bitiski, ka
konkurenti var bt dazi, bet var biit arT loti daudz, kas attiecigi ari var sarezgit tirgus situaciju
konkrétaja segmenta.

Pastav daudz dazadi ietekméjoSie faktori, kas var paaugstinat vai pazeminat
konkurences Itmeni un konkurentu ietekmi uz citiem tirgus dalibniekiem.

Kvalitates vadiba nodroSina, ka attistoties atbilstosi tirgum, ka ar1 izveidojot uz
konkur&tsp€jas veicinasSanas Itmena atbilstosu produktu vai pakalpojumu gan nacionala, gan
starptautiska ltmeni ir izdevigi uznémumam. Procesu vadiba ir kvalitates un konkurences
vadibas sakumpunkts. (20, 7.1pp.)

Jebkura izstradajuma konkur&tsp&ju globala tirgh nosaka tiesi: (37, 61.1pp.)

v' Novitate;
v' Kvalitate;
v' Cena.

Sie faktori katram tirgus dalibniekam konkr&taja tirgus sektora palidz atskirties, izcelties
un ari ietekme to, cik lielus ien@mumus uznémums iegis. Ikvienam patérétajam jeb klientam
svarigi ir visi tris faktori, bet bieZi vien viens no butiskakajiem tomer ir cenas faktors, kur§
nosaka sp&ju iegadaties. Dazkart pakalpojums var but inovativs un ar augstu kvalitati, bet par
attiecigo cenu ir neiesp&jami iegadaties. Tapéc ir butiski, ja ir konkurenti, kuri var piedavat,
ko atSkirigu un iesp&jams arT par izdevigaku cenu.

Konkurences cina tiek izmantots viss marketinga stratégiju arsenals: (38, 54.1pp.)

v’ Agresivais marketings;

v' Cenu Kari;

v’ Attiecibu marketings;

v’ Masveida parliecino$as reklamas kampanas;
v’ Dazadi noieti veicinaSanas panémieni;

v" Uz konkurentiem vérstas marketinga akcijas.

Katrs veids var izpausties atskirigi, jo uzn@mumu mérki un uzdevumi, kuri izvirziti, lai
to sasniegtu ne vienmer ir 11dzigi, kas pamatojas uz to, ka ikvienam ir biitiski nopelnit. Bet tas
ka, cik ilga laika un ar kadiem papemieniem iet uz mérka sasniegSanu var but atSkirigi.
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Bitiski, lai konkurences cina tiktu izmantoti tadi lidzekli v€lama sasniegSanai, kas
nenomelnotu uzn@muma t€lu un nepadaritu uznémumu paterétaju acis nepievilcigu.
Konkurences vidi nedrikst reducét tikai uz konkrétam organizacijam. Pastav daudzi citi
konkurences veidi: (14, 65.- 67.Ipp.)
v’ Vélmju konkurence;
v Funkcionala konkurence- nav atkariga no ta, vai tirgd ir konkurenti, kas
piedava analogas preces.;
v Veidu konkurence- attiecas uz vienas un tas paSas preces dazadiem veidiem,
kuri var konkuret cits ar citu;
v" Starpfirmu konkurence- $adas konkurences pastavésana rada nepiecieSamibu
uznémumiem péetit, ko tiesi pircgjam pardod konkurenti, ko paterétaji iegadajas

vislabpratak, kadi vajadzibu apmierinasanas veidi iesp&jami.

Konkurences vide var ievérojami ietekmét precu cenu Itmeni, tad€] svarigi ir analiz&t
vidi, kura firma veic savu darbibu. Izpétit tas konkurentus, noteikt izmainas gan
demografiskas, gan ekonomiskas, ka arT svarigi izsecinat to, kadas ir uzn€muma stipras puses,
kas varétu celt produkta noietu, ja pamatojas uz to.

Tabula 1.1. paraditi konkurences vides cenu kontroles iedalfjumi un to raksturlielumi.

1.1. tabula.

Konkurences vides cenu kontroles iedalijums (33, 101.1pp.)

Konkurences vide Raksturlielumi

Lidzigu precu un pakalpojumu, firmai ir svarigi pareizi noteikt cenas, jo
parak augstas cenas tikai atbaidis paterétajus.

Cenas kontrole tirgus Pateretaji Saja situacija, izvelas letakas preces un pakalpojumus.

Ja cena bus parak zema, firma nevar radit sev labveligus apstaklus
veiksmigai darbibai.

Konkurence - ierobezota un ir atSkiribas gan preces, gan pakalpojumi.

Firmam ir viegli darboties un sanemt augstu pelnu, jo to produkcija sava
Cenas kontrolé firma starpa nekonkurg.

Patgretaji tirgli var atrast preces gan par augstakam, gan par zemakam
cenam.
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1.1.tab.turpinajums.

Izplatita transportu, sakaru, komunalo pakalpojumu sféra un atsevisku
pirmas nepiecieSamibas partikas produktu razosana.

Cenas kontrole valdiba . . e . _
Valdibas organizacijas, kuram ir tiesibas un pilnvaras kontrol&t cenu
Itmeni, nosaka cenas tikai p&c informacijas izplatiSanas un apkoposanas,
vera nem gan razotajus, gan pateretajus.

Ka redzams 1.1. fabula Katra vide var gan attistit, gan var kavét uznpémuma Straujo
attistibu, ja to salidzina ar konkurentu attistibu. Bitiski, lai uzn€mums spétu iekarot kaut kadu
dalu tirgus segmenta, pieraditu patérétajiem, ka produktus, kuru razo ir efektivs un no ta
iegades vai patéréSanas patérétajs giitu sev tikai labumu. Ja uznémums to spgj, tad nav liela
nozime tam, kura vidé uzp@mums darbosies, biutiski, ka p&c vipa produktiem bis
pieprasijums, kas nodrosinas ienakumus un attisttbu, varbit pat augstaka I[imeni neka
konkurentiem.

Konkurence kliist intensivaka, ja rodas $adi apstakli: (11, 163.Ipp.)

e Palielinas konkurentu skaits;

e Produktu pieprasijums nepieaug vai picaug nedaudz;

e Kads no konkurentiem strauji samazina cenu;

e Kads konkurents partrauc produkta razosanu;

e Lielie konkurenti sak izspiest no tirgus mazos uznémumus;
e Apvienojas divi ievérojami uzpémumi;

e Tirgi ienak jau, nopietna kompanija;

e Kads no konkurentiem realiz€ agresivu marketinga politiku.

Tirgus ekonomika katra firma darbojas konkurences apstaklos. Ka atzimé tirgzinibas
specialisti, petot paterétajus, nedrikst aizmirst par konkurentiem. Ir svarigi ripigi izp€tit un
izanalizét konkurences vidi, kura darbojas attieciga firma, kas palidzetu sekmigi augt
uznémumam, jo uznémums biitu informéts par konkurentu darbibam. Konkurences vidé biezi
vien situacija var mainities un uzg€mums, kur§ iepriek$ nav ne ar ko butisku izcélies, peksni
var sevi paradit no labakas puses. NepiecieSams atrast konkrétu niSu, kura uzpémums ir
specigs un spgj savu darbibu efektivi paradit, piedavat patérétajiem daudz labaku preci vai

pakalpojumu, neka ta lidzsingjie vai jaunie konkurenti.
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1.5. Konkurences veidi

Misdienu ekonomiskaja situacija butiski ir izveértét konkurences veidu, kura attistit
uznémumu, jo no ta atkarigs gan konkurentu daudzums, gan ierobezojumi u.c. faktori, kas
ietekm&tu uznémuma darbibu un attistibu. Konkurences veids nosaka arf to, cik liela iesp&ja
patérétajiem bils iesp&ja izveleties sev nepieciesamo produktu.

Parasti izdala 4 iesp&jamas konkurences situacijas:

v' Pilniga konkurence;
v’ Monopolistiska konkurence;
v" Oligopola konkurence;

v" Monopola konkurence.

Pilniga konkurence jeb tira konkurence tirgi ir tur, kur ir daudz pardev&ju un pircgju
vienveidiga produkcija. (5, 271.Ipp.)
Absolutas (tiras) konkurences pastavésanai nepiecieSami vairaki priek$noteikumi: (25)
v’ daudz salidzinos§i mazu raZo$anas uzpémumu un pirc€ju, briva to ieeja tirgli un
1zie$ana no ta;
v’ materialo, finan$u, darba un citu raZoS$anas faktoru absoliita mobilitate
ilgtermina perioda;
v" visu konkurences dalibnieku pilniga informétiba par tirgus noteikumiem un
apstakliem;
v’ katra veida razoto precu absolita vienveidiba;
v’ neviens brivas konkurences dalibnieks nav tiesigs ietekmét lemumus, kurus

pienem citi dalibnieki.

Tira jeb pilniga konkurence pastav tad, kad tirgii piedalas liels viens un tas pasas preces
pardevéju un pirc€ju skaits. Nevienai firmai nav izSkiroSas nozimes, jo tas dalibas tiesa nav
liela. (3, 52.1pp.)

Sis tirgus struktiiras Tpatniba: pircgji pilnigi brivi izvélas pardevéjus, bet uznémumi var
brivi, bez specialu SkérSlu parvaréSanas ieklauties konkrétaja tirgii, ka art brivi sanemt visu
nepiecieSamo tirgus informaciju. Praktiski $is konkurences veids izpauzas precu birzas, kur
tiek tirgota nafta, labiba, kafija, atsevisku Skirpu metali, vértspapiri un valiita. Seit neviena
firma nevar ietekmét stavokli tirgi, jo tas dala ir salidzinoS$i nieciga. Nepastav cenu kontrole,

kura varétu ietekmé&t uznémuma stavokli, ienakumus un darbibu. Firmas tirgzinibas prasibas
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ir minimalas, biitiski, lai ta sniegtu preces vai pakalpojumus un no ta sapemtu atlidzibu
naudas izteiksme, kas nodroSinatu talaku attistibu.

Monopolistiska konkurence rodas tirgli, kur ir liels skaits pardev&ju, kas piedava
lidzigas, bet ne identiskas preces. (5, 271.1pp.)

Ja lidzigiem produktiem, ko piedava daudzi pardevéji, tirgus cena nav vienada, tas
nozimé, ka §ada tirgi ir monopolistiska konkurence. (21, 139.1pp.)

S1 konkurence balstas uz divam pamattézém: monopolu rada katra konkréta produkcijas
veida atskirigas 1pasibas, specifiskas pazimes; tiesi atskirigas 1pasibas jeb precu diferenciacija
ir iedarbigs konkurences ierocis. (25)

Monopolistiskas konkurences butiskakais izvirzitais mérkis ir péc iespgjas augstakas
pelnas giiSana pie attiecigas razoSanas un pardoSanas cenas izmaksam. Vispirms japieliek visi
speki, lai izveidotu savu preci pievilcigaku par analogo konkurentu preci. Ka ar1 biezi vien
firma savu tirgzinibas stratégiju veido, balstoties uz precu diferenciaciju (pilnveido, dazado)
un tirgus segmentaciju. Dazadi piedavajumi dazadiem pat€rétajiem- viena no izplatitakajam
konkurences cinas metodém.

Monopolistiska konkurencg ir liels pircgju un pardev&ju skaits, un tie veic darjjumus
plasa cenu diapazona. (3, 52.1pp.)

Monopolistiska konkurence ir tirgus ar daudziem pardevé&jiem, kuri piedava lidzigas,
bet ne identiskas preces. Sai konkurences tirgus situacijai var izdalit vairakas patnibas: (22)

v' vienlaikus var darboties daudzas firmas, arT pavisam mazas firmas;
v’ nav ierobezojumu jaunu firmu dibinaSanai;

v' unikalajam precém ir tikai viens pardevéjs.

Monopolistiskaja konkurencé tiek nemitigi mekleta iesp&ja raZot preces ar jaunam,
atSkirigam 1pasibam. Tiek paatrinats ar1 produkcijas moralas nolietoSanas periods. Firmas
apzinati plano savas lidzSingjas produkcijas novecosanos. Tas butiba ir nepiecieSams, lai
atvértu celu jauniem produkcijas veidiem vai veco razojumu modifikacijam, ieskaitot dizainu,
kas veicinatu jaunu produktu noietu un patérétaju piesaisti.

Oligopola konkurence situacija darbojas tirgli, kur valda vairakas lielas firmas un
preces var biit gan vienadas, standarta, gan parametros atskirigas. Sadam tirgum ir raksturiga
augsta razoSanas koncentracijas pakape. Oligopola situacija tirgi iekliit jauniem darbiniekiem
ir grati, jo eksisté noteiktas barjeras (augsta maksa par ieklaSanu tirgi, precu un tehnologiju

patentu aizsardziba). (5, 272.Ipp.)
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Oligopols (grieku: oligos- nedaudz; polés- pardevéjs) ir tirgus veids, kura ir divi vai
vairaki pardevgji. Oligopola gadijuma uzp€méji (razotaji) vienojas par savas preces cenu.
Konkurentu ieeja $ada tirgii ir Joti griita vai pat neiesp&jama. (22)

Oligopola konkurencé tirgus sastav no neliela pardevéju skaita, kuri ienem lielus tirgus
segmentus. (3, 53.1pp.)

Oligopola situacija svariga loma: (5, 273.1pp.)

v’ Firmas tirgzinibas darbibai;
v' Operativai reagéSanai uz izmainam firmas tirgzinibas vidg;

v' Informacija par firmu- konkurentu tirgzinibas stratégiju.

Sis konkurences veids paredz, ka tirgii nebiis daudz dalibnieku, parasti no 3- 4 lielam
firmam, tas tadel, ka izmaksas, lai iekluitu, darbotos un sp&tu pastavét Saja konkurences vide ir
loti augstas. Dazkart pat razoSanas izmaksas kopuma ir zemakas par ieklGSanu un spgju
darboties $aja konkurences vide.

Savukart gluzi pretéjs konkurences veids ir Monopola situdcija tirgii. Monopols ir
konkurences veids, kura darbojas viena firma, kas pardod konkrétu preci vai pakalpojumu, ta
ar1 nosaka un regulé cenu. (3, 53.1pp.)

Monopols ir tirgus stavoklis, kura ir tikai viens razotajs, kura precei nav tuvu
aizvietotdju un tirgd pastav barjeras jaunu uznémumu iesaisti$anai nozaré. Sis pardevgjs var
nostadit pats savu cenu atbilsto$i intereseém, jo nav konkurences un cilvéki nevar izvéleties
1etakus pakalpojumus. (22)

Monopola firmu var atskirt pec $adam pazimem: (5, 273.1pp.)

v' Firma ir vienigais preces pardevéjs;
v’ Nav tuvu aizvietotaju monopola precei;

v" Ir nopietnas barjeras ieklusanai tirgi.

Pateicoties savas preces unikalitatei, firma monopolists var kontrolét tirgu un istenot
savu tirgzinibas stratégiju, bet citiem uznémumiem nav dota iesp&ja iekltt $aja tirgi.
Monopoliem var izdalit vairakus veidus: (22)

1. Dabiskais monopols — rodas nozarés, kur liela nozime ir pozitivam apjoma
efektam, ta var bt tik liela, ka, ja nozar€ darbojas divas firmas, to sarazotais
apjoms ir nepietiekams, lai katra no tam giitu pelpu

2. Maksligais monopols — rodas vienoSanas (parasti slepenas) rezultata.

VienoSanas notiek par tirgu, par cenu, par apjomu
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3. Valsts monopols — pasludina valsts, parnemot savas parzina svarigas nozares,
kas nodrosina valsts intereses un dod valstij ienakumus

4. Tehniska progresa monopols — firma uz iegiita patenta pamata izstrada jaunu
tehnologiju razoSanai, §is veids ir ierobeZots laika

5. Pieprasijuma monopols (monopsons) — ir situacija, kad pastav daudz

piedavataju, bet tikai viens pircgjs.

Sis konkurences veids patérétajiem nav pasi izdevigs, jo nav izvéles brivibas uz precu
iegadi, jo pastav tikai viens razotajs. Neatkarigais razotajs par preci var pieprasit tadu
samaksu, kadu tas velas. Ja prece paterétajiem biis nepiecieSama, tad ta bis jaiegadajas,
jebkura gadijuma, par jebkadu cenu. Ka art kvalitate un dazadi citi ietekméjosie raditaji, kas
paterétajiem var biit loti svarigi, var netikt ieveroti pietickami atbilstosa limeni, pie attiecigas
cenas.

Pec izpétitam definicijam katrs konkurences veids nosaka to cik augsts bas
pieprasijums, gan ari to, cik biutiski vai nebutiski uznémuma darbibu spés ietekmét ta
konkurenti. P&c darba autores domam, ikviens uznémums spgj efektivi un kvalitativi izstradat
produktu un to pardot, bet to vai Sis produkts bis tas, kas interesé un ir nepiecieSamas
paterétajiem var noteikt tikai konkurentu vide. Ta sp&j paradit to, kas paterétajiem ir svarigaka
iegadajoties produktu un cik butiski ir tas, kas So produktu razo. Konkurence lauj patérétajiem

iegiit vairak, neka viniem sakotngji tiek planots dot.
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2. MARKETINGA PETIJUMU VEIDI UN METODES

Saja nodala darba autore analizé marketinga pé&tfjumu bitibu un veidus. Tiek izpétita
marketinga pétjjuma klasifikacija jeb iedalijums, ka ar1 butiskakie klasifikacijas veidi un

metodes.

2.1. Marketinga pétijumu biitiba un veidi

Sobrid jau daudzi uznémumi gan Latvija, gan citur pasaulé ir kluvusi loti stabili, tos
butiski nevar ictekmét neliela ekonomiska krize un nelielas izmainas valsts vai arvalstu
politika, bet pret Siem uznémumiem stajas uznémumi, kuri tikai nesen sak savu darbibu. Tiem
nav stabili nostiprinats pat€rina tirgus, pieprasijums var biit loti mainigs, ka ar1 iesp&jams nav
noteikta konkréta prece vai pakalpojums, kuru uzpémums piedavas ka galveno. Gan
stabiliem, gan ne tik stabiliem uznémumiem ir vajadziga efektiva tirgus izpéte, lai noskaidrotu
ko uzlabot, kadam produktam vai precei Sobrid ir lielaks pieprasijums u.c. struktiirvienibas,
kas sekmétu gan uzpémuma reputaciju, gan nostiprinatu produkta mérka tirgu. Spétu veicinat
preces pirktspgjas attisttbu un nepiecieSamibu péc konkrétajiem, piedavatajiem
pakalpojumiem.

Tirgus pétjumi sakas ar koncepciju par informacijas vakSanu, izmantojot mazus
paraugus, lai aprakstitu uzvedibu. Tomé&r Sobrid ir milzigi datu apjomi, kas ierodas
nepartraukti visas organizacijas. Tade] datu apjoma dé| tiek veikta liela tirgus izpéte. (30,
44.1pp.)

Tirgus izpéte ir process, kura tiek ievakta, analiz€ta un apkopota informacija par
patérétajiem. Marketinga pétijumi papildus ietver ari visparéju tirgus analizi, konkurentu
darbibas un dazadu marketinga argjas vides faktoru. Tirgus izpé€te vis biezak ir saistita ar
augstam izmaksam gan laika, gan naudas lidzek]u zina un dazkart izdevigak ir uzsakt projektu
bez ieprieks€jas izpétes veikSanas. (1, 78.1pp.)

Marketinga pétijumi ir sistematiska un objektiva informacijas vakSana, mekléSana un
analize. Marketinga petijumi tiek veikti ar mérki noteikt marketinga problému identific€Sanu
vai atrisinasanu. (24)

J. E. Niedritis norada, ka, lai samazinatu nenoteiktibu un uznémuma risku, ta vaditaju

riciba ir jabut drosSai, pietiekamai un laikus sniegtai informacijai. Tirgus apstaklos palauties
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tikai uz institiciju, uz vaditadja un specialistu pieredzi ir vairak neka bistami uzp€muma
pastavésanai un turpmakai sekmigai attistibai. (8, 58.1pp.)

Svarigi apzinaties to, cik lielus ieguldijumus uznémums reali var ieguldit, lai izp&titu
konkr&to tirgu un izvertét, vai $1 summa attaisnos velamo efektu, kas uznémumam ir
nepiecieSams. Miisdienas sadi petijumi notiek arvien biezak. Uzpémumi vieglak var uzzinat
paterétaju veélmes un viedokli, kas butu tas, kas Sobrid var€tu biit patérétaju vida patiesi
pieprasits.

Marketinga pétiSana ir sistematisks process. Sakotnéji tas uzkraj datus (informaciju) par
marketinga probléemu. Otrkart, arhivé datus. Tad sakas datu analiz€Sana (studéSana) un
kopsavilkums par tiem. P& tam tie dod ieteikumus (padomus) ka risinat marketinga
problémas. (25)

Tirgus izpéti var saistit ar patérétaju vajadzibu un vélmju izzinasanu. Saja situacija, lai
izzinatu konkréto tirgu, kura tiek vai tiks virzits produkts, veikta informacijas ievak$ana,
konkurentu izp&te un prognozes, kas varétu notikt nakotné ar konkré&to tirgu vai tirgus dalu.
Svarigi apzinaties to, no ka tieSi konkréta prece vai pakalpojums biis atkarigs, kas to visvairak
ietekmes. Biitiska lomu $ada izpé&tes tirgil ir tiesi petniekiem, kas veido un izstrada pétijjumus,
kas sekm@tu uznémumu izaugsmi.

Dz. Blaits sava gramata par marketingu norada, ka marketinga specialisti veic $adus
petijumus: (1, 79.- 80.1pp.)

v’ Klientu pétijumu- mérkis ir iegit informaciju par kop€jo patéripa tirgu un
tirgus segmentiem;

v Pétijumu par produkta virziSanu tirgl- parada, cik veiksmiga ir produkta
virziSana tirgl;

v’ Pétfjumu par produktu- tiek izmantots, kad janoskaidro jauni lietoSanas veidi
esoSajiem produktiem vai arl jakonstaté klientu vajadzibas p&c jauniem
produktiem;

v Produktu sadales pétijumu- uzdevums ir noskaidrot piemérotakos salates
kanalus;

v' Tirdzniecibas pétijumu- uzdevums ir iegiit informaciju par to, vai izvélétie
tirdzniecibas regioni ir lidzvertigi gan lieluma, gan potenciala noieta zina u.c.;

v Marketinga vides pé&tijumu- analizé mikrovides un makrovides faktorus.

Marketinga pétjjumu procesa uznpémums iegtst informaciju, ko marketinga specialists
izmanto sava pamatuzdevuma TstenoSanai, proti, efektivas marketinga programmas

izstradaSanai, kura pareizi izmantoti visi marketinga pamatelementi. (7, 26.Ipp.)
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Sniegtie dati katra nozaré péc pétijuma veikSanas ir nenoliedzami augstas kvalitates.
Nozares darbinieki pavada daudz laika un pieliek lielas ptles, lai parliecinatos, ka Katri
apsekojuma dati veido arT noteiktus mérkus, un ka p&tijumi butu ar javeic. (16, 2.1pp.)

Darba autore secina, ka marketinga pétijumi un pétiSanas process ir vélams un
nepiecieSams ikviena uzpémuma, jo tas sniedz informaciju par to, ka biitiski uzpémums var
veicinat savu attistibu. Marketinga pétiSanas procesa tiek ieguti dati, kuri sakotngji
uznémumam pie attiecigas situacijas ir bijusi svarigi, tie tiek apkopoti un analiz&ti. Analizes
rezultata uznpémums, ar marketinga specialista palidzibu analize, iegiitus datus un nosaka
galvenas opcijas, kas labveligi spétu ietekmét uznémuma darbibu. Pieméram, jaunu produktu
izlaidi, vecas produkcijas uzlabosanu, efektivu reklamu un patérétaju piesaisti, papildus
atlaides un bonusus paterétajiem, klientiem u.c. raditajus, kurus iepriek§ uzn€émums vai nu
neveiksmigi, neefektivi, vai nekvalitativi izmantojis savas darbibas attistibai.

Nakamaja apakSnodala aplikoti tiks marketinga pétijuma metozu veidi un analizetas,

kas miisdienas ir visefektivakas metodes, veicot marketinga petijumu.

2.2. Marketinga pétijuma metodes

Marketinga p€tnieciba izmanto dazadas metodes, jo ne vienmer ir iesp&jams visos tirgos
pielietot vienu konkrétu marketinga pétijjumu. Visparigi pastav divi galvenie marketinga
petijumu metozu veidi- kvantitativie un kvalitativie pétijumi, kuriem ir daudz dazadu
pétniecibas metozu kopums. P&c darba autores domam pé€tjjuma metodes izveli visbiezak
nosaka $adi aspekti:

v Peétijuma mérkis, témas un kada veida informaciju nepiecieSami iegit;
v Pétijuma mérka grupa;
v Pétijuma dalibnieku izlases veids un apjoms;

v Pieejamie laika un finan$u resursi.

Katram uzpn€mumam, lai sevi pilnveidotu, attistitu un populariz€tu vajadz€tu izpétit
tirgu un noteikt vélamo un nevélamo, kas apgriitina un kas sekmé uznémuma augganu. Sadi
izp€tot un analiz&jot notiekoSo tirgii, uznemumi var paaugstinat savu stavokli attiecigaja tirgd,
pilnveidot produktu un piedavat kaut ko pavisam jaunu, bet kam reali biitu potencials noiet.
Izpeti nodroSina marketinga specialisti veicot marketinga pétijumus, kas balstiti uz konkréta
uzn@muma esoSo tirgus segmentu, sp&ju paplasinat un attistities ari citos tirgus segmentos.
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Darba autore darba apliikos kvalitativas un kvantitativas pétniecibas metodes, kuras
atSkiras gan péc nosaukuma, gan norises, gan veidosanas. Kopgja ipasiba ir veikt petijjumu,

kura gaita tiek iegtta informacija, kas nepiecieSama, lai sasniegtu izvirzito mérki.

2.2.1. Kvantitativas pétniecibas metodes

Biezi viena pétijumos nepiecieSams izmantot gan kvalitativas pétfjumu metodes, gan
kvantitativas pétijjumu metodes, tas atkarigs no ta, ko konkrétais uznémums vélas izpétit tirgti
un kas ir pétijuma galvenas prioritates, pieméram, atru datu iegiSana visparinata veida vai ari
noteiktas grupas pétijumi. Kvantitativa izp€te sniedz iesp€ju atbildét uz interes€joSiem
jautajumiem skaitliska, apkopota veida.

Kvantitativas petijumu metodes — ar to palidzibu ieglst kvantitativu, skaitlisku
informaciju par kadas paradibas izplatibu, mekl€ atbildes uz jautajumiem — cik daudz?, cik
biezi?, cik liela dala no..? Biezak izmantotas kvantitativo petijumu metodes ir tiesas intervija,
telefonintervija, anketésana un interneta aptauja. (23)

Kvantitativa izp&te nodroSina: (36)

v lielaku pétnieka distancétibu;

v atraku un létaku pétijuma veik$anu;

v statistisku informacijas apkopoSanu un salidzinasanu dazadas sabiedribas
grupas (procentuals atbilzu sadalijums, sakaribas atbildés u.c.);

v’ plasu pétijumu tematiku.

Kvantitativie pétijuma dati ir svarigi, lai tirdzniecibas un uzraudzibas kampanas,
neatkarigi no skaitliska novertéjuma, pastastit par efektivitati mediju stratégijas. (16, 2.Ipp.)

Kvalitativas pieejas uzplaukums ir izskaidrojams art ar argjiem faktoriem. Pienemot, ka
zinatnes attistiba ir zinama meéra saistita ar plasaku sociali ekonomisko kontekstu, kvalitativo
pieeju var uzskatit ka zinatnisku Iidzekli pétit socialas realitates jaunas formas (post
industriala sabiedriba, postmodernisma €ra, informacijas sabiedriba).

Kvantitativas metodes izmanto, lai: (26)

v iegltu skaitlisku informaciju par kada produkta, pakalpojuma, viedokla,

procesu, paradibu izplatibu sabiedriba kopuma vai konkréta mérka grupa;
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v’ iegltu kvantitativos datus, kas raksturotu ar kvalitativo metozu palidzibu
konstatéto paradibu izplatibu sabiedriba vai mérka grupa (pieméram, produkta

iegades iemeslu/motivu izplatiba mérka grupa).

Kvalitativo metozu pielietoSana informaciju tikai par konkrétiem izpétito gadijumu, un
jebkurs visparigakus secindjumi ir tikai hipotézes. Kvantitativas metodes var izmantot, lai
parliecinatos, kur§ no $adiem piep€émumiem ir patiess.

2.1.attéla ir redzamas popularakas kvantitativo petijjumu metodes, kuras izmanto, lai

1zpétitu attiecigo tirgu un veicinatu tirgus attistibas tendences.

Strukturéta intervija PaSaizpildamas anketas,

Intervatdjs nolasa sagatavotos anketéiana
jautdjumus un pieraksta Respondents pats aizpilda
(atzime) respondenta athildes, anketu

respondents anketu neredz. (lasa jautajumus, ieraksta vai

Ties itervi Telefoninteri AnketeSana, : ,
1;::&: l_fll['SI"_t ljabl clc 'D”I'llﬂ[i‘ll‘x 1)d8 imen'étéjam klatesot nterneta Elpl[alll_]a

Notiek klatieng, . aci Intervija notiek pa Infervetis serodas aptauias Respondents aizpilda

pret aci”, intervétajs telefonu. vieta | i dala ajﬂcetafs tE'LJs ankefu internet

tiekas ar respondentu.

tiek aizpilditas un atdotas
intervétajam

2.1.att. Popularakas kvantitativo pétijjumu metodes (23)

Ka redzams 2./.attéla popularakas kvantitativo petijjumu metodes ir strukturétas
intervijas, un paSu aizpildamas intervijas. Strukturétas intervijas iedalas tieSas intervijas, kuras
respondents ar aptaujas veic€ju atrodas ,,aci pret aci,” intervija noris iedzivotaju dzives vietas
vai ari konkrétas telpas. Otrs strukturétas intervijas veids ir telefonintervijas- intervijas
jautajumi tiek uzdoti pa talruni, numurus parasti dators izveido p&c nejausibas principa.
Savukart paSu aizpildamas intervijas ir anketéSana, kad aptaujas veidlapu intervetajs izsniedz
respondentam un tas nekav€joties veic tas aizpildiSanu, ka ari interneta aptauja, kura anketu
respondents aizpilda elektroniski un ta nosléguma pati automatiski tiek aizsiitita uz petjjuma
izstradaSanas un veikSanas agentiru. Katrs pétijjuma veids balstas uz atSkirigiem

nosacijumiem, lai to izpilditu un realizetu, ka arT laika ietilpiba var biit loti dazada.
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Izveloties izpetes metodes jaatceras, ka ne vienmeér I€takais un atrakais ir labakais.
Janem veéra pétijuma mérki, vajadzibas un vélama rezultatu pielietoSana. Biezak izmantotie
kvantitativo aptauju veidi, kas atSkiras p&c p&tijuma mérka un mérka grupam: (23)

v ledzivotaju aptaujas;

v Teritorijas (pilsétas, novada, regiona) iedzivotaju aptaujas

v Uzpé€mumu/iestazu (valsts vai pasvaldibas) aptaujas;

v Socialo grupu;

v Organizaciju (iestazu vai uznémumu) klientu aptaujas;

v Personala (darbinieku) aptaujas (apmierinatibas ar darbu p&tijumi);

v Slepenais klients.

Sis metodes tiek biezak izmantotas, jo vieglak ir noteikt vélamo rezultatu, ievakt
attiecigo datu un informacijas daudzumu, ka ari respondenti, kas sniedz atbildes bus tiesa
kontakta ar intervijas sniedzgju.

Savukart retdk izmantotas kvantitativo pétijumu metodes varam redzét 2.1.tabuld. Sis
petijumu metodes tiek veiktas ilgaka laika perioda, un tomer loti lielai uzticibai jabit uz
attiecigo pétijuma iesaistito respondentu, jo, piemé&ram, var tik iedota aizpildit pé€tijuma
dienasgramata, bet respondents to aizmirst, tad ST respondenta sniegtas atbildes p&déja diena

vairs nebis produktivas un precizas.

2.1.tabula.

Retak izmantotas kvantitativo pétijuma metodes (23)

Pétijjuma metode Nosacijumi

respondents noteiktu laika periodu (dienas, ned€las) péc instrukcijam
Dienasgramatas pilda dienasgramatu par noteiktu t€mu (majsaimniecibas pétijumi-
ienakumi, izdevumi).

Pasta aptaujas anketas nosiita pa pastu, respondents to aizpilda un nosiita atpakal.

tiek noveroti un p&c noteiktiem kriterijiem fiks&ti kadi procesi,
Kvantitativs novérojums pieméram, satiksmes pliisma, pasazieri sabiedriskaja transporta, kadas
iestades apmekl&taju uzvediba u.tml.

netiek veikta jauna aptauja, bet izmantoti ieprieks veiktu aptauju

Sekundara datu analize . . _ e _ .
rezultati, analizgjot tos saskana ar pétijjuma mérkiem.
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Ka redzams 2.l.tabuld retak izmantotas kvantitativas pétijuma metodes ir
dienasgramatas, pasta petijjumi, kvantitativie novérojumi un sekundara datu analizi. P&c darba
autores domam $§1s metodes tiek retak pielietotas, jo tas balstas uz dazadam specifikacijam,
kuras nav iesp€jas analizét visos uzpémumos, bet tikai dazos konkrétos. Pieméram, pasta
petijumu var veikt tikai uzn€mumi, kuri nodarbojas ar pasta sttiSanu un piegazu veiksanu,
Latvija §ads uzpémums ir Latvijas Pasts, [1dz ar to $adus petijumus neveic biezi.

Tiesas intervijas (respondentu dzives vai darbavietas) metode neprasa ipasu tehnologiju
izmantoSanu; pastav iespéja atri pierakstit respondentu izteikumus un komentarus, kas varbut
precizi neieklaujas anketas struktiira, bet var bt noderigi p&tijumam kopuma.

Tabula 2.2. var redzet kvantitativo petijumu intervijas veidus un to iedalijumu.

2.2.tabula.

Kvantitativo pétijumu intervijas veidi (26)

Tiesas intervijas veidi Netie$as intervijas veidi

tiek izmantots, ja atri

notiek iedzivotaju . i .
jaaptauja liels iedzivotaju vai

dzivesvietas vai

- o — . Datorizétas uznémumu daudzums;
Datorizetas tieSas | uzpémumos; telefonintervijas
intervijas (CAPI) (CATI) ir zinams, ka lielaka dala

izmanto, lai aptaujatu

Konkratu mérka grupu. mérka grupas ir telefonizeta.

norit iedzivotaju
dzivesvietas vai
uznémumos, tirdzniecibas

vietas vai kadas citas Datorizétas paredzeta Interneta lietotaju

Tie$as papira iestades, vai arT arpus intervijas merka grupas aptaujam (ne
intervijas (PAPI) | telpam; interneta tikai par Interneta

(CAWI) izmanto$anas ieradumiem).

tiek izmantotas, ja ir
jaaptauja Sauras mérka
grupas parstaviji.

Ka redzams 2.2.tabula kvantitativie p&tijumu intervijas veidi iedalas tie$sas un netiesas
intervijas, kuras katra talak dalas divas grupas. Kvantitativos pétijumus plasi izmanto socialo
zinatgu, piem&ram, psihologijas un ekonomikas un sociologijas un politikas zinatng, retak
antropologija un vésture. (skat.2.2.tabulu) P&tnieciba matematisko zinatnés, pieméram, fizika
ar1 ir "kvantitativa" péc definicijas, lai gan $1 termina izmantoSana atSkiras konteksta. Bitiski,

ka katrs kvantitativais pétijums sniedz informaciju, kuru var izmantot ne tikai vienas

28


http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=lv&langpair=en%7Clv&rurl=translate.google.lv&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Psychology&usg=ALkJrhgufq9ZiZqWurt1n9JqJjnvWH8P1Q
http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=lv&langpair=en%7Clv&rurl=translate.google.lv&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Economics&usg=ALkJrhiJ-nbB-153rjPgU4Li-oZFN9GuSg
http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=lv&langpair=en%7Clv&rurl=translate.google.lv&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Sociology&usg=ALkJrhjwT-YrGCE6eRhbrqHx0F2w1mVBrw
http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=lv&langpair=en%7Clv&rurl=translate.google.lv&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Political_science&usg=ALkJrhgHL7S8WbaKLJQA-UKw3hPEHIGmvA
http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=lv&langpair=en%7Clv&rurl=translate.google.lv&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Anthropology&usg=ALkJrhh4R5ui8H1fmjIj2iNRkfGwDAGMFw
http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=lv&langpair=en%7Clv&rurl=translate.google.lv&u=http://en.wikipedia.org/wiki/History&usg=ALkJrhjWjke3Dz_dBYl6qPvbOl8AxM8O0A
http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=lv&langpair=en%7Clv&rurl=translate.google.lv&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Mathematical&usg=ALkJrhhaxpQ2eevlm2wU6g7NzBqDLtgoKg
http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=lv&langpair=en%7Clv&rurl=translate.google.lv&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Physics&usg=ALkJrhgAzOtG2WDzIn6LCK5SIe-dnEDsIQ

attiecigas uzpémuma vértibas paaugstinaSanai, bet to var izmantot ari talaka uznémuma
darbiba un attistiba.

P&c darba autores domam, intervijas, kuras nepiecieSamas, lai piedalitos liela apjoma
respondentu skaits ir &rti veikt interneta vai izmantot telefoninterviju veidu, kas vispargji
ietilpst netiefo interviju iedalfjuma. Sis intervijas Jauj respondentiem nejust spiedienu vai kaut
kada cita veidi ietekmi no interv&taja puses, jo intervijas laika respondentam nav tieSas
saskarsmes ar aptaujas veic€ju. Dazkart respondentiem tomer var biit atSkirigi uzskati par
interveétaja izskatu, manierém vai kadam citam ietekmé&josam 1paSibam, kas varétu neveicinat
intervijas norises attistibu. Savukart netieSajas intervijas respondenta attieksmi var veicinat

vai kavét uztic€Sanas princips, balss tembrs vai arT iesp&ja atbildét jeb laika resursi.

2.2.2. Kvalitativas pétniecibas metodes

Visbiezak kvalitativo datu analize ir novérotaja iespaids, kur§ veic attiecigo pétijumu.
Kvalitativie pétijumi ir pareiza izvéle, lai izprastu dazadas attieksmes, tadel ir loti butiski
pievérst uzmanibu sikam nians€m un detalam, kas ne visiem patérétajiem ir svarigi, bet
katram atSkirigi. Kvalitativa izp&te sniedz plasaku problémas vai paradibas izpratni.

Kvalitativas pétijumu metodes — ar to palidzibu iegist informaciju par kadas paradibas
biittbu un dazadiem aspektiem, péta viedoklu dazadiba, mekle atbildes uz jautajumiem —
kapec?, ka? Biezak izmantotas kvalitativo petijumu metodes ir dzilas intervijas, fokusgrupu
diskusijas, novéroSana un dokumentu analize.

Kvalitativs pétijums ir atkartojo$s process, kas pielauj teorétisko konceptu un analitisko
procediiru elastigu pielietojumu. Kvalitativa pétijuma pamatkoncepti ir nozime, kas japéta
dabiska vide, pétnieks ir interpret&joss subjekts. Kvalitativa petijuma izlasi galvenokart veido:
nodroSinot maksimumu variaciju (fenomena dazadas kvalitates); teor&tisko izlasi (mediju
organizacijas hierarhisko strukttiru parstavjus); €rto (pieejamo) izlasi vai sniega pikas izlasi.
Kvalitativais pétijums ir izmekl€Sanas metode, kas dazados akadémiskas disciplinas,
tradicionali socialajas zinatnés, bet ar $aja tirgus izp€tes un papildus apstaklus.

Katrs kvalitativais pétijums sniedz atbildes uz tadiem jautajumiem, kas tiek izvirziti.
Svarigi atcer@ties, ka respondents, kas piedalas kvalitativa pétijuma var nebiit informéts par
stkam detalam, kas uzp€muma ir svarigas izpétit, $ada gadijuma sakotn&ji vajadzetu izpétit to,
par ko attieciga mérkauditorijas varétu, biit pétijuma laika vél papildus jainformé, lai iegttu
pec iespéjas ticamakus un korektakus pétijuma datus.
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Kvalitativas metodes izmanto, lai: (26)

v’ izvéletos piemérotako reklamas ideju vai produkta konceptu;

v izprastu, ka tiek pienemti pirk$anas lémumi;

v noskaidrotu vélmes un vajadzibas, kas saistitas ar konkrétu produktu vai
pakalpojumu;

v izprastu patérétaju emocionalo attieksmi, uzskatus un uzvedibu;

v’ pozicion&tu marku un noskaidrotu tas stipras, vajas puses un tirgus iespgjas;

v iegiitu padzilinatu informaciju, kas papildinatu un izskaidrotu kvantitativos
datus (pieméram, pardoSanas apjoma pieaugumu, konkr&tas preces lietoSanas

aspektus utt.)

Sie ir galvenie aspekti, kuros izmanto kvalitativas metodes, jo kvalitativa pétijuma
metodém ir iesp&ja sniegt atbildes uz attiecigajiem jautajumiem, bet, dazadi vari€jot, ar
petijumu veidiem un apvienojot vairakus, ir iesp&jams datus izmantot arT citos p&tijumos.

Tapat ka kvantitativa metode nodroSina gala rezultata dazadu datu ieguvi, kurus
izanaliz€jot var vieglak izprast tirgus situaciju, ta ari kvalitativa izp€te nodroSina sekojosSas
specifikas: (36)

v dzilaku ieskatu sabiedribas problémas;
v attieksmju un ricibas motivaciju izpratni;
v tuvaku kontaktu ar respondentu — kvalitativaku atbilzu iegtiSanu;

v/ iesp&ju mainit izpetes parametrus petniecibas gaita.

Kvalitativo pétijumu galvenas p&tniecibas metodes: (26)
v’ Mérka grupu diskusija;
v Mini-grupu diskusija;
v’ Padzilinata intervija
v’ Ekspertu intervija;
v’ Tests.

Sis pétTjuma metodes ietver gan respondentu viedokli atskirigas vecuma grupas, gan ari
ciesi saistitas. Galvenajas metodes tiek uztverts un izpétits gan kop€jais grupu viedoklis, gan
ietekme no grupas, gan ari konkréta individa viedoklis. Pirms uzn€mums veic kvalitativo
pétijumu bitiski izraudzitos to, kada veida pétnieciska metode varétu sniegt visproduktivakos
pétijuma rezultatus.

Tabula 2.3. ir redzamas kvalitativas izpetes metodes un minéti to galvenie nosacijumi.
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2.3.tabula.

Kvalitativas izpétes metodes (36)

Pétijjuma metode Nosacijumi
intervijas metode, kas tiek vadita ka briva saruna starp intervétaju un
Nestrukturétas respondentu. Intervetajs vadas pec ieprieks izstradatam interviju vadlinijam,
intervijas kas iezZimg t€mas un jautajumu ciklus, tomer intervetaja uzdevums ir sarunas

gaita pielagoties respondentam.

tiek veiktas gadijuma, ja nepiecieSams iegiit specifisku un profesionalu

Ekspertu intervijas | . . . b
1zpratni par petjjuma t€ému.

netiek izstradatas stingras novérojuma kategorijas, bet akcents tiek likts uz

Noverojumi objekta uzvedibu telpa vai attieciba uz kadu produkta/pakalpojuma lietosanu.
neliela cilvéku grupa, kas brivpratiga karta piekritusi dalibai diskusija par
attiecigu petjjuma tému. Fokusgrupas ka metodi visbiezak izmanto, lai

Fokusgrupas

noskaidrotu paterétaju ricibas motivaciju, tirgt vai tikai izstrades procesa
esoSu produktu vertgjumu.

Ka redzams 2.3.tabula kvalitativas petijuma metodes ir balstitas un vienmer realizgjas
pec noteiktiem nosacijumiem jeb krit€rijiem. Protams ir iesp€ja pilniba visus nosacijumus
neieverot, ja tiek ieveroti citi un tie tiek izvirziti ka butiskakie.

Ikvienu veikto p@tfjumu, protams, nedrikst izstradat katrs cilvéks, kur$ to vélas, jo
cenSas nopelnit, pastav tris galvenas prasibas metodes stenotdjiem un kvalitates kontrole:
(28)

v' Pétniekiem biitu jabut pieredzei lidzigu pétijumu veikSana, atbilstoSai izglitibai.
v’ Pétnieckam — diskusijas vaditdjam (moderatoram) ir jabait ar pieredzi
fokusgrupu diskusiju vadiSana, brivi jaruna taja valoda, kura notiek diskusija.

v' Pétnickiem jasp&j nodrosinat diskusijas audio un / vai video ieraksts.

Visi Sie aspekti ir savstarp€ji saistiti, un no tiem atkariga ar1 petijjumu metodes izvéle.
Tapéc ir svarigi, lai pétijuma pasttitajam, verSoties pie potenciala p&tijuma veicgja, biitu jau,
cik iespgjams, skaidras atbildes uz Siem jautajumiem. Ja ir zinams petijuma mérkis, konkréta
meérka grupa, noskaidrojamo jautajumu loks, tad, konsultgjoties ar pieredz&juSiem pé&tniekiem,
var izvéleties atbilsto§ako metodi.

Tapat ieteicams par iespgjam veikt pétijumu konsultéties ar vairakiem potencialajiem
pétijuma veicgjiem, pétniekiem, lidzot vinus sagatavot piedavajumu — kadas metodes un,
kapéc vini iesaka, kadi varétu biit nepiecieSamie laika un finansu resursi, ka tiek nodroSinata
petijuma kvalitate.
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Péc darba autores domam, kvantitativie pétijuma veidi ir efektivaki neka kvalitativie
pétijumi, jo respondenti var izteikt savu viedokli un ar to dalities. Biitiski ir tikai tas, ka, ja
interviju grupas jeb fokusgrupas piedalas respondenti bez sava viedokla, tad tie dzirdot citu
viedokli var ietekméties un necensties paust savu, kas nozimé, ka netiek iegiita plasa
informacija. Musdienas ir bitiski, lai ikviens, kas piedalas intervija paustu un nesléptu savu
viedokli arT tad, ja viedoklis ir negativs, jo bitiski ir ieglt respondentu domas, nevis to, ko
vélas dzirdét. Kvantitativie p&ttjumi lauj redzet to, ka respondenti reageé uz attiecigo jautajumu
un situaciju, kas tiek veidota §as izpé&tes laika.

Péc darba autores domam marketinga pétijumi ir butiski un nepiecieSami ikvienam
uzne€muma, jo tie spgj sniegt informaciju, kas var veicinat uzn€muma attistibas izaugsmes, ka
ar1 iekarot plasaku tirgus dalu. Marketinga pétijuma veidu un pakalpojuma noteikSanas
procesa laika uznémumam, kur§ pasiita petifjumu un kur§ sniegs petijumu ir biitisks precizét
daudz un dazadas detalas, t.sk., izmaksas, petijuma apmérs, biezums un kas no pétijuma ir

nepiecieSams iegiit.
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3. SIA TNS Latvia darbibas raksturojums un konkurences vides

apstaklu noveértéjums

Masdienu tirgus situacija ikviens uzp@mums vélas iegpemt labako vietu starp
konkurentiem, izvirzit sevi ka Iideri. Saja nodala darba autore raksturo pétijuma agentiru SIA
,TNS Latvia,” ka ar1 tas galvenos konkurentus, kas arT nodarbojas ar tirgus izpé&ti un sniedz

patérétajiem vai klientiem Sos pakalpojumus.

3.1. SIA TNS Latvia darbiba konkurences vides apstaklos

SIA TNS Latvia ir vadosa pilna servisa tirgus, socidalo un mediju p&tijjumu agentiira
Latvija. TNS Latvia saviem klientiem nodroSina plasu pétijumu klastu- gan patérétaju
vajadzibu izp€t€, uznémumu reputacijas un darbinieku apmierinatibas noveértésana, zimolu
atpazistamibu un marku t€lu pétijumus, produkta testus, noslépumaina klienta p&tijumus,
informaciju un analizi par mediju lietoSanas ieradumiem un mediju reklamas apjomiem.

Uznémums TNS Latvia savu darbibu Latvija aizsaka jau ap 1988. gadu, kad Latvija tika
izveidots pirmais Sabiedriskas domas izpétes centrs, kur§ uzsaka regularus sabiedriskas
domas pétijumus. 1991.gada 6 cilvéki dibinaja un registréja privatu pétniecisku organizaciju
"Latvijas Socialo pétjjumu centrs". P&tijumi tiek veikti tikai par socialiem un politiskiem
tematiem. Lielakie klienti ir laikraksti Atmoda un Bizness & Baltija.

1992.gada pilniba tiek izveidots visu valsti aptveroSs intervetaju tikls, kas lauj
nodroS§inat regularus pétijumus ar apjomigam reprezentativam izlasém. Tiek veikti pirmie
komerciala rakstura projekti marketinga informacijas iegiiSanai. Tiek attistiti kontakti un
uzsakta sadarbiba ar lidzigam pétnieciskam struktiram Lietuva un Igaunija. Tiek veikts
pirmais preses auditoriju pétijums. 1995.gada tiek mainits uzn€émuma nosaukums uz Baltijas
tiesibas taja parstavet Latviju. /998.gada Baltijas Datu nams klust par atzitu Baltijas m&roga
pétniecisko agentiiru - vairak ka pusi no apgrozijuma dod p&tijumi, kas aptver ne tikai Latviju,
bet ar1 Lietuvu, Igauniju, Krieviju, Ukrainu un Baltkrieviju.

2001.gada 30. janvari tiek parakstits ligums, saskana, ar kuru Baltijas Datu nams, BMF

un Latvijas Socialo pétijumu centrs pievienojas TNS — vienam no pasaulé lielakajiem
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marketinga pétijjumu koncerniem. BDN grupas intervétaji pariet uz CAPI — datoriz&to tieSo
interviju. Tas nodroSina visaugstakos kvalitates standartus tieSo interviju veikSana, ka arT lauj
veikt sarezgitas aptaujas, izmantojot multimediju vidi. 2005.gada uznémuma Baltic Media
Facts Latvia nosaukums tick mainits uz TNS Latvia.

Uzpémuma merkis ir pieveidoties un attistities, lai sp&u nodroSinat klientiem péc
iesp&jas augstakas pakapes un kvalitates p&tijumus.

Galvena darbiba ir saistita ar Latviju, Lietuvu, Igauniju, kura notiek visi pakalpojumu
veidi, kurus piedava TNS Latvija, t.sk., fokusgrupu diskusijas, intervijas un aptaujas anketu
pildisana. Savukart Krievija, Baltkrievija un Ukraina pétijumi norit péc pieprasijuma ar
parbauditu un profesionalu partneragentiiru starpniecibu.

Uzpémuma SIA ,, TNS Latvia” petjjumi balstas uz divam lielam grupam:
(skatit.3.1.tabulu.)

1. Specialie pétijumi- kvantitativie un kvalitativie pétijumi, kurus individuali,
katram klientam tiek izveidota vai adaptéta p&tijuma metodologija ar atbilstosi
konkrétam mérkim izstradatiem jautajumiem. Sajos pétfjumos iegitie dati ir
klienta TpaSums.

2. Sindicétie pétijumi- regulari konkrétas nozares pétijumi, kuru dati ir pieejami

vairakiem klientiem.

Tabula 3.1. paraditi uznémuma SIA ,,TNS Latvia” veikto pétijumu skaits no 2008.-
2012.gadam.

3.1.tabula.

Uzpémuma SIA ,,TNS Latvia” veikto pétijjumu skaits no 2008.- 2012.gadam (39)

Metode 2008 2009 2010 2011 2012
CAPI 27 273 28 246 35794 28 177 24 379
PAPI 11 007 9437 10 170 11 969 13 029
CATI 36 985 53534 48 868 56 374 83 716
CAWI 15754 35478 54 670 86 801 77 582
Mystery Shopping 2351 2 588 2033 3112 1724
FGD 53 51 76 74 43
Kopa 93423 | 129334 | 151611 | 186507 | 200473
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Péc tabulas 3.1. datiem darba autore secina, ka uznémums laika perioda no 2008.-
2012.gadam ir loti strauji attistijies un pilnveidojies, jo pieaugosais petijjumu un iegiito datu
apjoms ir palielin3jies vairak neka divas reizes. Art krizes laika, kad Latvija un citas Eiropas
valstis bija vérojama ekonomiska lejupslide uznémums ir attistijies un noturgjis savu darbibu.
Biitiskas izmainas ir vérojamas pétijuma metodes FGD (fokusgrupu diskusijas) pielietoSana,
ta uznémuma nav loti pieprasita, un tas pieprasijums tomeér turpina samazinaties. P& darba
autores domam tas tapéc, ka klientiem So diskusiju veidosana prasa lielus Iidzeklus.

Sie, protams, nav visi pétijumi, kurus veic uznémums SIA ,,TNS Latvia.” Jau vairak
neka 15 gadus SIA ,,TNS Latvia” veic ari mediju pétijumus, aptverot visu mediju veidus-
televiziju, radio, presi un internetu, nodroSinot mediju un reklamas industriju ar ikdiena
nepiecieSamo darba instrumentu- reitingiem.

Mediju pétijumu attistiba un pielietoSana uznémuma SIA ,,TNS Latvia:”

v' Televizijas- izmanto TV metrus kop$ 1999.gada. pétijjumu veic visu gadu.
P&tijuma paneli drikst piedalities Latvijas iedzivotaji vecuma no 4 gadiem.

v" Preses- regulari kop§ 1992.gada. Izlasi veido 12 000 respondentu gada vecuma
no 15 lidz 74 gadiem.

v' Radio- kop$ 1994.gada. Izlasi veido 8 000 respondentu gada vecuma no 12- 74
gadiem.

v" Interneta- kop$ 2011.gada, uzpémums, kur$ pirmais ieviesa $o pétijumu.

Ka ar1 uzpémums, protams, piedava vél daudz dazadus pétijumus, t.sk., arm marketinga
pétijumus, kur ietilpst: TNS Atlas; Milétakie zimoli un to potencials; Senometrija; Patérins un
atticksme; Zimola t€la petijumi; Monitortipa pétijumi; Klientu apmierinatiba; Darbinieku
apmierinatiba; Reklamu testi; Produktu testi; Noslépumainais klients; Segmentacija; B2B
pétijumi; IT petijumi u.c.

TNS starptautiskais merogs nodroSina vienotas izp&tes metodes un iesp&ju iegit
salidzinamus datus ne tikai par Baltiju, bet arT Eiropu un citam pasaules valstim.

Kvalitates standarti Siem pétjjumiem un uzgémuma darbibai notiek peéc ICC/ESOMAR
International Code of Marketing and Social Research Practice, Gallup International
Association Quality Standard.

Kops paSiem uznémuma darbibas pirmsakumiem pastaviga veériba tiek veltita petijjumos
iesaistito darbinieku kvalifikacijas paaugstinaSanai un misdienigu datu analizes metoZu
ievieSanai. Projektu vaditaji un pétnieciskie lidzstradnieki ir apguvusi pieredzi un jaunakas

pétijumu metodes Zviedrija, Norvégija, Danija, Somija, ASV, Portugalé, Italija u.c. valstis.
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Lidzas komerciala rakstura projektiem regulari tiek veikti arT zinatniski p&tijumi sadarbiba ar
daudzu valstu akadémiskam organizacijam.

Tabula 3.2. redzama uznémuma SIA ,, TNS Latvia” SWOT analize.

3.2.tabula.
SWOT analize uznpémumam SIA TNS Latvia (autores veidots)
Stipras puses ieksejie faktori lespéjas- aréjie faktori
Komunikacija Ieguvumi no atpazistamiba
Tirgus piedavajums Starptautiska kompanija
Darbinieki
Reputacija Draudi- arejie faktori
Starptautiska kompanija Petijumi klast izplatitaki
Cenu Itmenis
Vajas puses iekSejie faktori Konkurenti piedava alternativus biznesa risinajumus
Augstas cenas Klientu Saubas par nepatiesiem p&tijumu rezultatiem
Novecojis majaslapas dizains

Ka redzams 3.2.att€la uzp€mumam SIA ,,TNS Latvia” savas darbibas gaita jasaskaras
gan ar stipram pusém un iespg&jam, kuras padara $o uzpémumu ievérojamaku konkurentu
vidi, gan arl ar uzpémuma vajajam pusém un draudiem, kas lauj vieglak konkurentiem
iekarot tirgus segmentu un sniegt pakalpojumus. (skat.3.2.attelu) Péc darba autores domam
uznémumam ir jacensas pieradit un v&l vairak attistit savas stiprds puses un iesp&jas. Sada
darbiba konkurentos radis nelielu rosmi ar attistit savu darbibu, bet butiski, lai konkurenti
tiktu parsteigti nesagatavoti, ar jaunam idejam, jauniem piedavajumiem utt.

Péc darba autores domam, katrs no pétijjumiem prasa daudz laika, lidzeklus un, protams,
arT lielu pacietibu, jo ir p&tijumi, kuri var bt divas ned€las un vélamais jau ir iegiistams, bet ir
petijumi, kuri var notikt pat vairakus méneSus. P&amas nozares var biit loti plasa un ari
pavisam Sauras, tad€l ar1 pétjjuma laiks ir atkarigs no ta, cik liela ir p&tama nozare un kada
veida pétijums ir javeic. Svarigi izvertét visu galvenos iemeslus, kas varétu gan kavét, gan
sekmét pétijuma veikSanu, lai nebiitu peksni traucekli, kuru de] pétijums tiek partraukts vai
veikts nepilnigi. Katram atseviSkam gadijumam bitu nepiecieSamas izstradat atbilstosu
pétijuma metodologiju.

P&c darba autores domam svarigi, lai pétamais uznémums zinatu ko vélas sasniegt, vai
to, kas ir nepiecieSams uzlabot, lai uznémums sasniegtu planotos un izvirzitos mérkus. Tas
sekmétu atrak un vieglak atrast metodi ar kadu izvertet tirgus situaciju un noskaidrot velamo

informaciju, jo katra metode var nest savu labumu, bet, ja izv€léta metode nav bijusi
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pietickami laba, lai izverteétu konkréto tirgu, tad ar1 petijuma rezultati ne vienmer nesis vélamo

maksimalo efektu.

3.2. Uzpémuma GFK ka konkurences vides dalibnieka raksturojums

V@l viens no ietekmigakajiem, un tai pasa laika vadoSajiem uzpémums tirgus un
sociologijas nozaré ir uznémums GfK. Sis uznémums ir stabili atfistijies un nostiprinajis savu
poziciju Latvijas tirgii. Sobrid §is uznémums ir vadogais uznémums tirgus un socialo p&tfjumu
joma, jo tas spgj piedavat, nodrosinat un attistit daudz vairak jaunu p&tijumu un izp&tes veidu,
neka to dara $T uznémuma konkurenti.

GfK ir kompanija ar tradicijam un augstu verté nepartrauktas, ilgtermina attiecibas ar
Klientiem un virzisanas uz augstaka ITmena attistibu. Saisinajums GfK ir vacu valodas vardu
Gesellschaft fiir Konsumforschung pirmo burtu salikums; taja pat laika anglu valoda Sos
burtus més atsifréjam ka Growth from Knowledge (Uz zinasanam balstita izaugsme). (28)

GfK nodrosina efektivu pétijumu sagatavoSanu un izstradi, nodroSinot visus pétfjuma
posmus, sakot no izp&tes un darba lauka un beidzot ar datu apstradi un rezultatu prezentesanu.
GfK Sobrid ir pasaulé ceturta lielaka tirgus izpétes kompanija, kuras galvena mitne atrodas
Vacija, Nirnberga. Visi GfK uzpémumi pielieto progresivas tirgus izpétes tehnologijas.
Atsevisks GfK departaments sadarbojas ar Erlangenas Universitati, pastavigi iesaistoties
jaunu izpétes instrumentu attistiba, aptverot precu un pakalpojumu visa dzives cikla izpéti.

GfK Sobrid koncentr&jas uz savu pakalpojumu sadaliSanu 2 jaunos sektoros:

v Patérétaju izvéles sektors;

v Patérétaju pieredzes sektors.

Sads sadalfjums péc GfK domam, dos iesp&ju nodrosinat visu pétijuma ciklu, sakot no
mediju izmantoSanas un reklamas iedarbibas, un beidzot ar patérétaju pirkSanas paradumiem.

Galvenas GfK darbibas aktivitates:

o Marketinga petijumi (zimola vadibas un komunikacijas petijumi, cenu

stratégija, Digital Connected Consumers);

e Telekomunikaciju, veselibas apripes un farmacijas, B2B pétijumi;

o Sabiedriskas domas aptaujas, mediju izpéte;

e Klientu apmierinatibas, darbinieku iesaistiSanas petijumi;

o Ideju generésana un jaunu produktu izstrade;
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e Mazumtirdzniecibas vietu un pirc€ju petijumi;

e Pe&tifjumi interneta;

o Fokusa grupu diskusijas, individualas un telefonintervijas;

o Omnibuss;

e Pe&tijumi Latvija, Lietuva, Igaunija un vél 80 pasaules valstis;

e Inovativi un profesionali dazadu nozaru pétijumi. (29)

Péc darba autores domam uznémuma GfK darbinieki ir ar atbilstoSu kvalifikaciju un
sp&j piedavat visaugstakos petijumu kvalitates standartus, inovacijas un radoSus risinajumus
saviem klientiem biznesa vajadzibam. Tas kolektivu veido profesionali un zinosi darbinieki.
Un ilgtermina starptautiska pieredze lauj labak izprast klientu vajadzibas un iespgjas,
nodros$inot un piemeklgjot katrai situacijai un petijjumam atbilstoSos resursus.

GfK Grupas pétniecibas aktivitates aptver piecus darbibas Vvirzienus - speciali dizainéti
pétijumi, mazumtirdznieciba un tehnologijas, majsaimniecibu paneli, médiji un medicina.
GfK Grupa ietilpst 130 kompanijas, kas darbojas vairak neka 70 valstis visa pasaul€. Pasreiz
kompanija ir nodarbinati vairak neka 8000 darbinieki. Centralaja un Austrumeiropa GfK
Grupa ir parstaveéta 16 valstis un ir vadosa pétijumu kompanija lielakaja dala Centralas un
Austrumeiropas valstu. GfK piedava veikt aptaujas visa Eiropa un pasaulé, sadarbojoties ar $1
uznémuma partneriem. Marketinga p&tijumi vairak ka 100 pasaules valstis. (28)

Organizacija atbilst sekojoSiem ricibas kodeksiem:

1. ICC/Esomar Starptautiskais kodekss par marketinga un socialo pétjjumu
praksi;
2. WAPOR/Esomar Sabiedriskas domas aptauju celvedis. (29)

Péc darba autores domam uzpémums ir stabili nostiprindjis savu poziciju tirgus un
socialo petijumu sektora. Tas sp€j nodrosinat klientiem efektivus un saistoSus pakalpojumus,
kas ir bonuss, lai uznémums attistitos arvien straujak. Salidzinot uzp€mumu ar

GfK ir pilna servisa pakalpojumu sniedzgjs, kas piedava plasu tirgus petijumu metozu
izveli - kvantitativas un kvalitativas metodes, interneta un etnografijas petijjumus, un Mystery
Shopping. Ka art ir viens no pirmajiem, kas saka piedavat interneta (online) p&tijumus un
joprojam tiek uzskatits ka pionieris $aja joma, secigi pielagojot jaunakas tehnologijas un
attistot musu pieeju vislabako rezultatu sasniegSana.

Tabula 3.3. redzami uznémuma GfK produkti, kuri pielagoti online videi.
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3.3.tabula.

Online videi ir pielagoti nozimigakie GfK produkti (29)

Pétijjuma metode Pétijjuma veids

Cenu petijumi
ConceptChallenger.web
PackChallenger.web
PriceChallenger.web
Conjoint & BPTO

Koncepta/ produkta
testéeSana

= myme e AD*VANTAGE MultiMedia
Reklamas pétijumi

Daphne
Brand Research Meérka poziciongSana
Klientu apmierinatibas Loyalty Plus

petijumi

Fokusa grupu diskusijas, blogi, socialie tikli un majas lapas,

Kvalitativie pétijumi konsultacijas

Ka redzams 3.3.tabula uznémums GfK loti daudz savus pétijumus nodroSina veikt
onlaine jeb ar interneta palidzibu. P&c darba autores domam $ada attistiba norada uz to, ka
uzpémums ir spgjigs un prasmigs. Tas neveéro tikai konkurentus, bet ievie§ pats savas
parmainas un pauz par sevi labas atsauksmes, ja darbiba tiek veikta sekmigi.

Online intervijas ir atra un izmaksu zina efektiva metode, kas lauj integrét att€lu, skanu
val video klipu paraugus. Turklat, §T metode lauj daudz vienkarSak atlasit Sauras mérka
grupas. GfK online panelis- Ask GfK- kopuma sastav no 19 000 respondentiem Latvija,
Lietuva un Igaunija.

Tabula 3.4. redzama uznémuma GfK SWOT analize.

3.4.tabula.
SWOT analize uznémumam GfK (autores veidota)
Stipras puses iekSejie faktori Iespéjas- arejie faktori
Komunikacija Ieguvumi no atpazistamibas
Tirgus piedavajums Starptautiska kompanija
Darbinieki Zemaks cenu ItTmenis par TNS (15-25%)
Starptautiska kompanija
Ekonomiski veiksmiga kompanija Draudi- arejie faktori
Zemo cenu dé] kompanija jitiga pret inflaciju
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3.4.tab.turpindjums.

Vajas puses iekSé€jie faktori Ietekme no vietgja limena klientiem

Informacija

Pieredze Latvija

P&tijumu kvalitate

Kompanijas reputacija

Ka redzams 3.4.tabula uznémumam GfK ir daudz stipras puses, bet maz draudi. P&c
darba autores domam un SWOT analizes datiem (skat.3.4.tabulu), uznémums GfK parada un
pauz visiem S§T uznémuma konkurentiem ka vajadz&tu ikvienam uzn€muma attistities un to cik
bitiski ir sniegt klientam vélamo un apmierinat ta vajadzibas péc iespgjas efektivak. Svarigi,
ka uzpémums ari reklamé sevi, saviem pakalpojumiem vienm&r nodroSina atsauces un
pilnvertigi izstradatu informaciju. Musdienas cilveki vélas, lai uzpémumi apkalpo vinus ta, lai
paSiem neka daudz nebiitu jadara, Sis uznémums p&c darba autores domam ar1 veic tada veida
servisu, kura paSiem klientiem tikai intereses vai kaut kadu detalu dé] vajadzetu iesaistities,

pargjo uzn€mums veic pietiekami efektivi, lai uz uznémumu var&tu palauties.

3.3. Uzpémuma SKDS ka konkurences vides dalibnieka raksturojums

Vel viens ietekmigs un stabils uznémuma SIA ,,TNS Latvia” konkurents ir uzn€mums
SKDS. Pétijumu centrs SKDS ir privata un neatkariga pétnieciska kompanija, kuras galvenie
darbibas virzieni ir tirgus pétijumi, marketinga pétjjumi, ka arT dazadi sabiedriskas domas
petijumi. Petijumu centrs SKDS ir dibinats 1996.gada un kops ta laika ir kluvis par vienu no
vadoSajam un vislabak pazistamajam pétnieciskajam kompanijam Latvija.

Patlaban- 2013.gada, pétijjumu centra SKDS strada 33 pilna laika darbinieks. Dazadu
specifisku pétijumu veikSanai nepiecieSamibas gadijuma var tikt piesaistiti ar1 specialisti no
citam organizacijam. Kvalitativai petjjumu veikSanai SKDS riciba ir misdienu pétijumu
prasibam atbilstoss intervétaju tikls.

Petijumu centrs SKDS piedava veikt petijumus arT arpus Latvijas. Ir sadarbibas pieredze
petijumu veiksana Lietuva, Igaunija, Ukraina, Moldova, Krievijas Federacija. Lai nodroSinatu
kvalitativu lauka darbu arpus Latvijas, SKDS slédz ligumus ar profesionalam pétnieciskam
kompanijam attiecigajas valstis. Atkariba no pétjjuma specifikas, rezultatu apkopojumu par
konkréto valsti veic vai nu SKDS darbinieki, vai arT augsti kvalificéti attiecigas arvalstu

kompanijas specialisti.
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Kops 2000.gada pétijumu centrs SKDS ir Eiropas sabiedriskas domas un tirgus izpétes

asociacijas E.S.O.M.A.R. (European Society for Opinion and Market Research) biedrs un

sava darbiba ievéro visus &tiskos un metodologiskos noteikumus un standartus, ko S§1

organizacija nosaka sabiedriskas domas un tirgus p&tijumu institatiem. (32)

Petijumu centrs SKDS piedava sekojoSus pakalpojumus:

Marku tela pétijumi

Patérétaju uzvedibas petijumi
Sabiedriskas domas pétijumi

Patérétaju apmierinatibas petijumi
Klientu apmierinatibas p&tijumu
Reklamu testi

Reklamu kampanu efektivitates meérijumi
Konceptu un produktu testi

Garsas testi

Majsaimniecibu p&tijumi
Mazumtirdzniecibas vietu pétijumi (atklatie, sléptie — “mystery shopping”)
Precu cenu pétijumi

Farmacijas tirgus petijumi

Darbinieku apmierinatibas petijumi
Bérnu aptaujas

Tirgus monitorings

Marku dinamikas petfjumi

Darfjumu cilvéku (B2B) aptaujas.(32)

Petijumu centrs SKDS piedava aptauju veikSanu interneta, izmantojot 1pasi Sim mérkim

izveidotu respondentu kopumu — WebPaneli, kas jau kops 2007.gada sakuma tiek aktivi

izmantots dazadu pétijumu veikSanai. (skat.3.5.tabulu) 2010.gada decembri taja tiek registréti

7000 Latvijas pastavigie iedzivotdji, kuri ir izteikuSi gatavibu ka respondenti piedalities

dazadas Interneta aptaujas.

Pétijumu centrs SKDS piedava WebPaneli izmantot sekojoSiem mérkiem:

Atru, operativu aptauju veik$anai;
Ipasam pazimém atbilstosu mérka grupu parstavju atlasei un aptaujasanai;

Jautajumu ieklausanai Web Omnibusa aptaujas.
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3.5.tabula.

WebOmnibusa raksturojums (32)

Nosacijumi

Izlase tiek veidota no petijumu centra SKDS WebPaneli

Izlases veidoSanas avots o o
registrétajiem Latvijas iedzivotajiem

Izlases apjoms katra no Vismaz 1000 Latvijas pastavigie iedzivotaji vecuma no 15
aptaujam gadiem

Kvotu izlase. Izlases struktiira tiek veidota ta, lai sasniegta
izlase buitu reprezentativa pret aktivajiem interneta lietotajiem

Izlases veids Latvija. NepiecieSamibas gadijuma p&c pasititaju pieprasijuma
izlasi ir iesp&jams veidot proporcionali visiem Latvijas
iedzivotajiem noraditaja merka grupa

WAPI (web assisted personal interviews - interneta

Aptaujas metode paSaizpildamas anketas)

Ka redzams 3.5.tabuld uznémumam SKDS ir izveidoti WebOmnibusa raksturojumi,
kuri balstas uz konkrétiem nosacijumiem, kurus uznémuma darbinieki ir izvirzijusi un uzskata
par butiskiem. Aptaujas metode biitiba ir interneta aptauja, kurai attiecigais uznémums ieveéro
savus nosacijumus.

Atkariba no klienta v€lm&m pétijuma rezultati var tikt iesniegti datu masiva veida
(SPSS, ASCI), ka ar1 nepiecieSamibas gadijjuma var tikt sagatavota pétjjuma atskaite tabulu,
grafiku vai analitiskas atskaites veida.

WebOmnibuss ka instruments var tikt izmantots visdazadakajiem pétnieciskajiem
meérkiem, kur mérka auditorija ir gan plaSa, gan arT kadas Sauraka un specifiskakas iedzivotaju
grupas. Tas var tikt izmantots gan sabiedriskas domas, gan dazada veida tirgus, marketinga un
patérina petijumos. Toméer jaievero, ka WebOmnibusa specifikas dél ar So metodi iesp&ams
sasniegt tikai aktivos interneta lietotajus, tapéc $adi veiktu aptauju rezultati pagaidam nevar
tikt uzskatiti par reprezentativiem pret visiem Latvijas iedzivotajiem.

Tabula 3.6. redzama uznémuma SKDS SWOT analize.

3.6.tabula.
SWOT analize uzpémuma SKDS (autores veidota)
Stipras puses iekséjie faktori Iespejas- arejie faktori
Komunikacija Cenu Itmenis zemaks par TNS (15- 40%)
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3.6.tab.turpindjums

Darbinieki Atra pieprasijuma apkalpo§ana

Ekonomiski veiksmiga kompanija

Draudi- ar€jie faktori

Vajas puses iek$ejie faktori Zemo cenu d&] kompanija juitiga pret inflaciju
Informacija Lokala kompanija
Tirgus piedavajums Neliela atpazistamiba

Starptautiska pieredze

Ka redzams 3.6.tabula vznp€émuma SKDS nav daudz stipro pusu un iesp&ju. Péc darba
autores veiktas SWOT analizes var secinat, ka uznp€émums starp konkurentiem ne ar ko 1pasu
neizcelas, ja nu vienigi ar pievilcigajam cenam par sniegtajiem pakalpojumiem. ST iesp&ja péc
darba autores domam veido labu pieprasijumu péc produktiem, kuru iesp&jams, ka uznpémums
nespé&j nodrosinat un apmierinat, ka art iesp&ju atri ciest zaudejumus, ja kads projekts netiek
paveikts pilnvértigi vai dazadu citu ekonomisko apstaklu spiedienu vai ietekmes dél.

P&c darba autores domam biutiski, ka katrs uznémums sava zina spgj piedavat kaut ko
atSkirigu, ta pastav iespgja piesaistit vairak klientu. Uzp€mums SKDS p&dgja gada laika ir
palicis daudz, ievérojamaks, jo ta pakalpojumus sak izmantot televizijas raidijumos, kuros
tieck publicéti uznémuma veiktd pétijuma kopgjie dati. Tas bitiski veido un paplaSina
uznémuma izaugsmes un iespgjas, ja pétijuma dati, informacija un analize sp€j piesaistit
patérétaju. Kadu gadu atpakal arT pati darba autore vl nebija saskarusies ar $o uznp€mumu un
par to zin3ja loti maz, bet Sobrid jau p&€c dazadam publikacijam, kas tiek publicéts medijos
uzpeémuma tels ir kluvis atpazistamaks.

Tabula 3.7. redzams vadoSo tirgus un socialo pétijjumu agentiru salidzinajums péc

darba autores izvirzitiem kriterijiem.
3.7.tabula.

VadoSo tirgus un socialo pétijjumu agentiiru salidzinajums (autores veidota)

Kritérijs/Uznémums SIA TNS Latvia GfK SKDS

Sortiments

(pakalpojumu skaits) ~ 28 ~ 30 ~ 20

15-25% zemakas par 15-40% zemakas par

Pakalpojuma cenas Standarta cenas SIA TNS Latvia SIA TNS Latvia
Tehnolosii Vecas tehnologijas Vecas tehnologijas Veic nomainu tikai
chnologlyas atjauno katru gadu. atjauno katru gadu. tad, kad nepieciesams.
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3.7.tab.turpindjums.

Pakalpojuma
kvalitate

Labi izstradati un
strukturizeti petjjumi,
viegli uztverami.

Labi izstradati un
strukturizeti petijumi,
viegli uztverami.

Labi izstradati un
strukturizeti petjumi,
viegli uztverami.

Atsauciba un
apkalpoSana

Uznémums nodros§ina
informacijas nodoSanu
respondentiem, ja ta
nav konfidenciala.
Apkalposana notiek ne
atrak ka 2 dienu laika.

Uznémums nodros§ina
informacijas nodoSanu
respondentiem, ja ta nav
konfidenciala.

Uznémums nodrosina
informacijas nodoSanu
respondentiem, ja ta
nav konfidenciala.

Pakalpojuma
unikalitate

Pakalpojumi, kas
pieejami respondentiem
ir vienveidiga izskata.

Pakalpojumi, kas
pieejami respondentiem
ir vienveidiga izskata.

Pakalpojumi, kas
pieejami
respondentiem ir
vienveidiga izskata.

Izpildes atrums

P&tfjumi, kuri notiek
regulari tiek publicéti
katru dienu.

Pétijuma dati tiek
publicéti loti reti.

Pétijuma dati tiek
publicéti dazas reizes
meénesi.

Pieejamiba

Petfjumu dati pieejami
uznémuma majaslapa,
konfidencialu pétijumu
analizi iesp&jams iegiit,
sazinoties ar
uzpemumu.

Petfjuma datus
iesp&jams iegut, tikai

sazinoties ar uznémumu.

Petijumu dati pieejami
uzn@muma majaslapa,
konfidencialu pétijumu
analizi iesp&jams
iegiit, sazinoties ar
uzpémumu.

Lieto$anas eértums

Pettjuma dati ir viegli
pielietojami, Tss datu
pamatojums.

P&tfjuma dati ir viegli
pielietojami.

Petijuma dati ir viegli
pielietojami, tiem ir
plass skaidrojums

Ka redzams 3.7.tabula tris vadosSie uznémumi: SIA ,,TNS Latvia,” GfK un SKDS nav
loti atSkirigi uznémumi, tie klientiem piedava loti lielu skaitu petijumu un pétijumi, kuri nav
Konfidenciali ir pieejami ari patérétajiem. Uzpnémums SIA , TNS Latvia”, salidzinot ar
konkurentiem, piedava pakalpojumus klientiem par daudz augstakam cenam. P&c darba
autores domam $adas cenu atSkiribas ir tadél, ka uznémumam nepiecieSami lielaki lidzekli, lai
veiktu petijumu un arT datu apstrade un informacijas izpétiSanai ir nepiecieSami lielaki
lidzekli. Bitiski, p&c autores domam ir tas, ka uznémumi ir atsaucigi un datiem nodroSina
piekluvi un paskaidro tos, lai, ja patérétajiem dati ir nepiecieSami, piem&ram, bakalaura darba,
studiju darba vai darba vajadzibam nebtitu neskaidra publicéta informacija.

Darba autores izdara secinajumu: ja vé&lies biit vadoSs tirgus un socialo pétijumu
uznémums, kur$ spétu patérétajiem nodrosinat un sniegt vélamo, bitiski ir ne tikai veidot un
attistit uznp€muma ieks€jo vidi, bet svarigi ir, lai uzn€mums tiktu paradits un publicéts
patérétajiem, lai par to biitu pieejama liela apjoma informacija. Uzpémumam SIA ,,TNS

Latvia” iesp€jams tas ari ir viens no minusiem, jo lai arT uzpémuma ir sava majaslapa, tas
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efektivi sniedz pakalpojumus, bet uzpémums savu t€lu un zimolu pietieckami nepopularizg,

tadel uzpémumam ir griiti strauji attistities.
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4. SIA TNS Latvia esoSo un potencialo klientu aptaujas un intervijas

datu analize par konkurences noveértéjumu

Saja nodala darba autore veic esoso klientu aptaujas analizi un intervijas datu analizi ar

uznémuma SIA ,,TNS Latvia” projektu un pakalpojuma veidotaju Ilvu Puduli.

4.1. Pétijuma metodologija

Lai nodrosinatu kvalitativu un efektivu informacijas ieguvi darba autore Lasma Liepina
petljuma izmantoja kvantitativo datu ieguves metodi- aptauju, t.sk., respondentu anket€Sanu
un specialista intervéSanu. Aptaujas metodi darba autore izmanto, lai ievaktu un iegiitu
informaciju no cilvékiem un ar iegiito informaciju spétu izzinat bakalaura darba izvirzito
mérki.

Kvantitativa petijjuma- aptaujas pamata ir pakalpojuma un konkurences teorija, kas
censas noskaidrot vai konkrétais respondents ir saskaries ar pétijjumu agentiram un kadam
pétijumu agenttiram, ka arf to cik labi pazist tirgus un socialo pétijjumu SIA ,, TNS Latvia.”
Anketu respondents aizpilda patstavigi, ja ta nav tiek saprotama jautats aptaujas veidotajam,
kur§ cenSas izskaidrot un padarit respondentam saprotamaku un vieglak uztveramu.
Informacijas vajadzibu formul&$anu un to apmierinasanu ietekmé dazadi faktori, pieméram,
socialas un kulturas vertibas, dzives stils, ekonomiskie apstakli un ienakumu limenis, ka ar1
respondentu vecums un nodarboSanas.

Ar kvantitativa petijuma- aptaujas palidzibu tiek noskaidroti $adi jautajumi:

1. Vai respondenti ir saskarusies ar tirgus un socialo pétijumu agentiiram,
izmantojusi to pakalpojumus;

2. Vai aptaujatie respondenti atpazist uznp€mumu SIA ,,TNS Latvia,” zina ar ko
tas nodarbojas, izmantojusi §1 uznémuma pakalpojumu savam vajadzibam,;

3. Ka aptaujatie respondenti vérté pakalpojumus, cik svarigi tie ir vigu ikdienas
dzive;

4. Ka pateretaji verteé un vai izmanto uznpémuma SIA ,,TNS Latvia” konkurentu
sniegtos pakalpojumus;

5. Tiek noskaidrots kur§ no §1 tirgus segmenta ir kvalitativakais, izdevigakais

(cenas zina) un atsaucigakais pakalpojumu sniedzgjs.
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Kvantitativa pétijuma- aptaujas anketa (skat.l.pielikumu) sastav no astoppadsmit
jautajumiem un aptaujas anketas beigas respondentam ir jaaizpilda cetri demografiskie
aptaujas jautajumi.

Ka otru kvantitativo pétijuma veidu bakalaura darba autore ir izv€l&jusies interviju. Ar
intervijas palidzibu darba autore iegiist informaciju, kuras laika respondents un pétnieks
atrodas sociali psihologiska mijiedarbiba. Darba autore veic interviju, lai ieglitu specialista
viedokli un uzskatus par bakalaura darba aplukoto t€mu.

Intervija tika veikta, lai iegtitu uznémuma SIA ,,TNS Latvia” projektu vaditajas Ilvas
Pudules viedokli un atzinibu par p&tijumu izstradasanu un attistibas gaitu, ka ar1 konkurentu
letekmi uz to.

Kvantitativa pétijuma- intervijas anketa (skat.2.pielikumu) sastav no piecpadsmit
jautajumiem, kuru laika tiek noskaidrots:

1. Kas ietekmg, attista vai kavé pétijuma izstrades gaitu;

2. Ka notiek pétijuma izstrade uznémuma SIA ,,TNS Latvia,” kur§ un uz
kadu principu pamata tiek izvirzits ka petijuma vaditajs un veicgjs;

3. Cik liela ietekme ir konkurentiem;

4. Ka konkurentu vide ietekmé uzpémuma darbibu, vai ir izjlitama

konkurentu ietekme.

Intervija un aptauja iegiita informacija lauj vieglak un sekmigak analizét uzp€mums SIA
» NS Latvia” darbibu, ka arT pakalpojuma attistibas gaitu un izvertét to cik butiski uznémumu
ietekmé Saja tirgus sektora esoSie konkurenti. Konkurenti ir tie, kuri nosaka uzp€mumu
attistibu, lejupslidi un atpazistamibu.

P&c iegiitajiem rezultatiem darba autore veic respondentu anketas analizi un intervijas
anketas analizi, kura analizé iegutos rezultatu, ka arT pauz savu personisko viedokli par
petijuma iegltajiem rezultatiem. Darba autore veido secindjumus par aptaujato respondentu
un nointervetas projektu vaditajas sniegtajam atbildém, uz kuru pamata, bakalaura darba

autore izveidos priekslikumus.

4.2. Aptaujas datu analize

Respondentu anketéSana notika no 2013.gada marta lidz 2013.gada maijam.

Respondentu aptaujas anketas paraugs ir aplukojams 1.pielikuma. AnketéSana tika veikta, lai
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noskaidrotu gan visparigu viedokli par pétijumiem, gan viedokli par uzn€mumu SIA ,,TNS
Latvia”, t.sk., vai sabiedriba atpazist uznp€mumu TNS Latvia, parzina uzn€émuma darboSanas
sféru, ir saskarusies vai izmantojusi uzpémumu pétijumus vai pétijuma datus sava ikdienas
dziv€ u.c. un protams izpétitu vai respondentiem labi atpazistami un zinami ari uznémuma
SIA TNS Latvia konkurenti. Aptaujas anketu aizpildija 198 respondents no kuriem 138
respondenti bija sievietes, savukart 60- viriesi. Visi aptaujatie respondenti péc tautibas bija
latvie$i. Lielaka dala aptaujato respondentu (43% jeb 96) bija algoti darbinieki, studenti un
pasnodarbinatie respondenti bija 16% jeb 36.

Darba autore péc aptaujas datiem veic tas analizi un veido diagrammas, kas pamatojas
uz aptauja sniegtajiem datiem. Sakotngji tiek noskaidrots vai respondents ir saskaries ar tirgus
un socialo pétijumu agenttiram.

Attela 4.1. tiek att€lots vai aptaujatais respondents ir saskaries ar tirgus un socialo

pétijumu agentliram.

HJa

ENe

4.1. att. Respondentu atbildes uz jautajumu par saskarsmi ar tirgus un socialo pétijjumu

agentiiram.(%0) (autores veidots)

Ka redzams 4.l.attela vairak ka puse (58% jeb 114) no aptaujatajiem respondentiem
sava dzives laika nav saskarusSies ar tirgus un socialo pétijjumu agenttram. (skat.4.1.att.) Péc
ta var secinat, ka respondentiem nav zinams, ka $adas organizacijas Latvija darbojas un var
veicinat uznémuma izaugsmes iesp&jas. Sada situacija, iespéjams, pastav tadél, ka pétijuma
agentiras maz reklam&jas, aptaujas biezi vien piedalas respondenti, kuri ir savus datus
iesniegusi uzpémumam un tie ir registréti datubazeé. Ka ari iedzivotaji nepieverS uzmanibu
uznémumiem, kuri apkopojusi un public€jusi datus par kadu pétijumu, dazkart iedzivotajiem

ir svarigi tikai §1 pétijuma dati.
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Respondenti, kuri par $adu organizaciju darbibu neko 1sti nezin un nav guvusi pieredzi
anketa aizpilda demografiskos jautajumus, savukart 42% jeb 84 respondenti turpina aizpildit
talak esoSos anketas jautajumus.

Attela 4.2. tiek att€lotas respondentu atbildes uz jautajumu par izmantotajiem péetijumu

agentlras datiem.

B Datus par televizijas
pétijumiem.

B Datus par preses
pétijumiem.
Datus par radio
pétijumiem.

W Datus par interneta
pétijumiem.

4.2. att. Respondentu atbildes uz jautajumu par izmantotajiem pétijumu agentiiru

datiem.(%b) (autores veidots)

Ka redzams 4.2.attéla, respondenti visbiezak savam personiskajam vajadzibam ir
izmantojusi datus par interneta pétijumiem (50% jeb 60), savukart datus par radio pétijumiem
respondenti izmantojusi vismazak (5% jeb 6). Péc darba autores domam tas varétu bt saistits
ar to, ka misdienu straujas attistibas tendences tomér bitiski ietekmé ar1 respondentu
intereses, svarigaka un nozimigaka ir informacija, kura vieglak ir iegtit pétijjuma datus.

Attela 4.3. att€lotas respondentu atbildes par p&tijumiem, kurus nepiecieSams veikt

Latvija.
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B Kvantitativos
pétijumus.

M Kvalitativos
pétijumus.

 Griti pateikt.

4.3. att. Respondentu atbildes uz jautajumu par pétijumiem, kurus nepiecieSams veikt
Latvija.(%) (autores veidots)

Ka redzams 4.3.attela, lielaka dala aptaujato respondentu (79% jeb 66) norada, ka
Latvija vajadzetu veikt kvalitativos pétijumus, t.sk., diskusijas, padzilinatas intervijas un
testus. Savukart kvantitativos p&tijumus, kuros ietilpst datorizetas tiesas intervijas, tie$as
papiru intervijas, datoriz&tas telefonintervijas un datoriz€tas intervijas interneta ir noradijusi
tikai 7% no aptaujatajiem respondenti. (skat.4.3.att.)

P&c autores domam $ads sadalijums ar tik lielu parsvaru ir izveidojies, jo cilvékiem
patik atbildét uz jautajumiem un sniegt savu viedokli, ja to kads cits pieraksta un vinam
pasSam nekas daudz nav jadara. Butiski, ka kvalitativajos p@tijumos respondenti var
ietekméties no citu viedokliem, bet kvantitativajos nevar.

Attela 4.4. att€lotas respondentu atbildes uz jautajumu par to, kas péc vipu domam ir

galvenais pétijumu iniciators.

M Pétijuma veidotaji/s.

4%

B Uznémums, kuram
nepiecieSami pétijjuma dati.

m Sabiedriba.

M Valstiska organizacija.

M Eiropas Savieniba.

4.4. att. Respondentu atbildes uz jautajumu par pétijuma iniciators.(%0) (autores veidots)
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Ka redzams 4.4.attéla, vairak ka puse (56% jeb 84) no aptaujatajiem respondentiem
noradijusi, ka pétijuma iniciators parasti ir uznémums, kuram nepiecieSami pétijuma dati,
savukart péc respondentu domam vismazak to darbibu iesak sabiedriba (4% jeb 6) vai Eiropas
Savieniba (4% jeb 6). (skat.4.4.att.)

Sads sadalfjums péc darba autores domam ir izveidojies, jo pati atbilde jau norada uz to,
ka uznémumi, kuri izmanto $os pétijjumu agentiiru piedavatos pakalpojumus ir uznémumi,
kuriem §1 informacija ir nepiecieSama. Parasti $o informaciju uzpémumi vélas iegit, lai
paplaSinatu savu mérktirgu, iekarotu jaunu tirgus dalu, ka ar7 lai izveidotu jaunu produktu un
to piedavatu to paterétajiem.

Attela 4.5. att€lotas respondentu atbildes uz jautajumu par bitiskako, kas nepieciesams,
lai veiktu p&tijumu.

M Lieli finansu lidzekli.

B Atpazistamiba.

® Konkurenti.

B Profesionali
darbinieki.

M Plass tirgus segments.

4.5. att. Respondentu atbildes uz jautajumu par nepiecieSamo pétijumu veiksanai .(%0)

(autores veidots)

Ka redzams 4.5.attéla, aptaujatie respondentu, lai izveidotu tirgus vai socialo p&tijumu
butiskaki ir profesionali darbinieki (50% jeb 72), savukart péc aptaujato domam pétijuma
izveidoSanai nav nepiecieSami konkurenti (skat.4.5.att.), jo tie neietekmé pétijuma attistibas
gaitu.

Péc darba autores domam pats biitiskakais ir profesionali darbinieki, bet konkurenti ir
nepiecieSami, lai noteiktu gan pétijuma izmaksu apmerus, gan balstitos uz pielautam klidam
un lidz ar to sava pakalpojuma veidoSanas un pilnveidoSanas laika ar tam nesaskartos.
Profesionali darbinieki nodro$ina, ka konkré€tais uzpémums attieciba pret konkurentiem ir

labaka situacija, jo ta sniegtie pakalpojumi ir kvalitativaki un pilnvertigaki.
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Attela 4.6. att€lotas respondentu atbildes par SIA ,, TNS Latvia” pakalpojumu

izmantoSanu.

M Esmu saskaries/usies.

B Neesmu saskaries/usies.

4.6. att. Respondentu atbildes uz jautajumu par SIA TNS Latvia pakalpojumu izmantosanu.(%0)
(autores veidots)

Ka redzams 4.6.attéelam, no aptaujatajiem respondentiem, kuri sava dzives laika ir
saskarusie ar tirgus un socialo pétijumu agentiiram, puse no tiem (50% jeb 42) ir saskarusSies
ar ar SIA ,,TNS Latvia” sniegtajiem pakalpojumiem. (skat.4.6.att.) Respondenti, kuri nav
saskarusies ar $o tirgus un socialo p&tijumu uznémumu sniegtajiem pakalpojumiem (50% jeb
42) anketu turpina pildit no 13.jautajuma, kur tiek jautats par uzpémuma konkurentiem.

P&c autores domam $ads raditajs ir apmierinoss, bet ne labs, jo uzn@mums tomér ir
starptautisks, tas veic daudz dazadu pétijumu. Butiski bitu piesaistit uzp@émumam vairak
cilvekus, lai cilvekiem biitu interese ieglit papildus zinaSanas. Lai $adu informétibu
nodroSinatu, uznémumam nepiecieSams veikt efektivu reklaméSanos, ka ar1 publicét petijuma
datus dazados medijos.

Attela 4.7. attelotas respondentu atbildes par SIA ,,TNS Latvia” pakalpojumu

izmantoSanu.
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B Marketinga pétijjumiem.

B Socialajiem pétijumiem.

W Tirgus pétijumiem.

B Mediju pétijumiem.

m Ar visiem ieprieks
minétajiem.

4.7. att. Respondentu atbildes uz jautajumu par STIA TNS Latvia pakalpojumu

izmanto$anu.(%0) (autores veidots)

Ka redzams 4.7.attéla, visi aptaujatie respondenti (100% jeb 42) kuri ir saskarusies ar
SIA ,,TNS Latvia” sniegtajiem pakalpojumiem zina, ka $T agentiira sniedz un nodrosina gan
marketinga, gan socialos, gan tirgus, gan arT mediju pétijumus. (skat.4.7.att.)

P&c darba autores domam S$is ir loti labs raditajs, jo uzp@mums nodroSina to, ka
paterétajs ne tikai saskaras ar uzp€muma sniegtajiem pakalpojumiem, bet lauj paterétajiem
saprast un izzinat par uzn€émuma darbibu un specifiku..

Attela 4.8.1. attelotas respondentu atbildes par uzpémuma SIA ,,TNS Latvia” logo

krasu.

M Balta
H Melna
W Roza

M Zala

4.8.1.att. Respondentu atbildes uz jautajumu par SIA TNS Latvia logo krasa.(%) (autores
veidots)
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Ka redzams 4.8.1.attéla pec respondentu sniegtajam atbildém, vairak neka 71% jeb 30
no aptaujatajiem respondentiem noradijusi, ka uznémuma SIA ,,TNS Latvia” logo krasa ir
roza, savukart 29% jeb 12 respondenti uzskata, ka uznémuma logo krasa ir balta.

Attela 4.8.2. attelotas respondentu atbildes par uzpémuma SIA ,,TNS Latvia” fona

krasu.

MW Balta
H Melna
W Roza

M Zala

4.8.2.att. Respondentu atbildes uz jautajumu par SIA TNS Latvia fona krasu.(%0) (autores

veidots)

Ka redzams 4.8.2.artela ar1 fona krasu respondenti nedaudz jauc, jo vairak ka puse
aptaujato 71% jeb 30 respondenti ir noradijusi, ka uznémuma SIA ,, TNS Latvia” fons ir balts,
savukart 29% jeb 12 respondenti noradijusi, ka fons ir roza. (skat.4.8.2.att.)

P&c darba autores domam butiski, ka respondenti nav noradijusi cita veidu krasu no
dotajam, bet lielaka dala no aptaujatajiem tome&r atceras logo un fona krasu, ka art ir
prieksstats par to. Uzp€émumam biitu nepiecieSams popularizét savu logo un japadara tas
ievérojamaks, lai visi to atcer&tos un krasu tonus nejauktu vietam. Sada veida aktualizésana ir
labi iesp&jama ar mediju palidzibu.

Attela 4.9. att€lotas respondentu atbildes par SIA ,,TNS Latvia” pétijjumu datu

izmantoSanu.
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B Esmu izmantojis/usi

B Neesmu
izmantojis/usi

4.9.att. Respondentu atbildes uz jautajumu par SIA TNS Latvia pétijuma datu

izmantoS$ana.(%0) (autores veidots)

Ka redzams 4.9.attela, vairak neka puse aptaujato respondentu (71% jeb 30), kuri ir
saskarusies ar SIA ,, TNS Latvia” sniegtajiem pakalpojumiem ir ar tos izmantojusi savam
personiskajam vajadzibam. (skat.4.9.att.) P&c darba autores domam tas pamatojas ar to, ka
lielaka dala aptaujato ir darba némeji un studenti, kuriem tomeér dazadas dzives situacijas un
prasibas ir bijusi nepiecieSsamiba péc S$adiem pakalpojumiem no §is pétijuma agentiiras.
Pétijuma dati sniedz informaciju par ekonomika sastopamam situacijam, tas izmainam un
butiskakajiem faktiem, kuri notiek Latvija un kaut kada veida ietekmé patérétaju ikdienas
dzivi.

Attela 4.10. attelotas respondentu atbildes par uznémuma SIA ,,TNS Latvia” biezak

izmantotajiem pé&tijuma datiem.

M Datus par televizijas
pétijumiem.

B Datus par preses
pétijumiem.

= Datus par radio
pEétijumiem.

W Datus par interneta
pétijumiem.

4.10.att. Respondentu atbildes uz jautajumu par SIA TNS Latvia izmantotiem pétijuma
datiem.(%) (autores veidots)
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Ka redzams 4.10.attela, visvairak no aptaujatiem respondentiem 36% jeb 30
respondenti ir izmantojusi pétjjuma datus par preses pétjjumiem, savukart vismazak
izmantotie pétijuma dati (14% jeb 12) ir par radio pétijumiem. (skat.4.10.att.)

P&c ta darba autore secina, ka cilveki seko 11dzi preses izdevumiem un informacijai par
tiem, kaut gan loti strauji attistas interneta resursi un taja pieejamas dazadas datu bazes, kuras
var iegiit daudz un dazadu informaciju. Aptaujatajiem respondentiem tomer ir svarigi izzinat
citu cilvéku sniegto viedokli par o jautajumu.

Attela 4.11. redzams respondentu novértejums, par SIA ,,TNS Latvia” p&tijuma datiem.

B Loti slikts
| Slikts

Viduveéjs
M Labs

M Loti labs

4.11.att.Respondentu atbildes uz jautajumu par SIA TNS Latvia pétijjumu datu

novertéjumu.(%0) (autores veidots)

Ka redzams 4.11.attéla, vairak neka puse no aptaujatajiem respondentiem (60% jeb 18)
ir noradijusi, ka respondentu izmantotie uznémuma SIA ,,TNS Latvia” p&tijuma dati ir ,,labi,”
savukart 40% jeb 12 no aptaujatajiem respondentiem pé&tijuma datus novert&jusi ka ,,]oti
labus.” (skat.4.11.att.) Neviens no aptaujatajiem respondentiem nenoradija uzgpémums SIA
,» NS Latvia” pétijuma datus ka loti sliktus, sliktus vai viduvé&jus.

Péc darba autores domam respondentu apmierinatibas limenis ir loti augsts. Sis
noveértéjums batiski ietekmé talaku pétijuma datu izmantoSanu un ieteikSanu citiem
patérétajiem. Noveértgjums parada to, ka petijjuma dati sniedz v€lamo informaciju, to
noformgjas ir ttkams, dati skaidri saprotami un viegli analiz&€jami.

Attela 4.12. redzamas respondentu atbildes par SIA ,, TNS Latvia” datu un pétijumu

nozimigumu salidzinajuma ar konkurentiem.
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M Loti nozimigi.
B Vidéji nozimigi.
® Maznozimigi.

B Griti pateikt.

4.12.att. Respondentu atbildes uz jautajumu par SIA ”TNS Latvia” datu un pétijjumu

nozimigumu, salidzinajuma ar konkurentiem.(%6) (autores veidots)

Ka redzams 4.12.attéla, atbildot uz jautajumu par SIA ,,TNS Latvia” datu un p&tjjuma
nozimigumu, salidzinot ar konkurentiem 40% jeb 12 no aptaujatajiem respondentiem
noradijusi, ka dati un pétfjumi ir vid&ji nozimigi, savukart gan ka loti nozimigus, gan ka
maznozimigus- noradijusi 20% jeb 6 respondenti. (skat.4.12.att.)

P&c darba autores domam $ads atbilzu sadalijums izveidojies, jo respondenti sniegusi
atbildes par to, cik viniem ikdiena Sie pétijuma dati ir nozimigi. Tacu atSkirigiem cilvékiem
un cilveékiem, kuriem tie ir loti nepiecieSami ikdienas darbu veikSana art uz $o jautajumu
veidojas citads atbilzu sadalijums.

Attela 4.13. attelotas respondentu atbildes par uzpémumam SIA , TNS Latvia”

zinamiem konkurentiem.

B GFK

B AC Nielsen
m SKDS

W Datu Serviss
M Latvijas Fakti

= Gemiu Fakti

W Factum

W Grati pateikt

4.13.att. Respondentu atbildes uz jautajumu par SIA ”TNS Latvia” konkurentiem.(%0) (autores

veidots)
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Ka redzams 4.13.attela, aptaujatie respondenti noradijusi, ka no uznémuma SIA ,, TNS
Latvia” konkurentiem visvairak zinamie ir GFK (30% jeb 28%) un Latvijas Fakti (30% jeb
28). Savukart nevienam no aptaujatajiem respondentiem nav zinamas tirgus un socialo
pétijumu agentiras AC Nielsen un Gemiu Fakti. (skat.4.13.att.) Lai ari uzpémums Data
Serviss tomer ir bijis pieprasits Sobrid analiz&t ta darbibu vairs nav iesp&jams un ari izmantot
ta pakalpojumus, jo uznémums ir likvidéts.

P&c darba autores domam S$ads atbilzu sadalijums izveidojies tapec, ka noraditas
pétijuma agentiiras plasi iesaistas dazadu pétijumu veikSana un publicé$ana. Vinas sniedz
informaciju par sevi un vélas, lai taptu patérétajiem abi atpazistamas. Savukart pétijuma
agentiiras, kuras respondenti nav noradijusi, ka tas respondentiem biitu zinamas, veido
petijumus balstoties uz mazaku tirgus dalu, nepopulariz€ savu zimolu un strauji netiecas uz
tirgus iekaroSanu.

Attela 4.14. att€lotas respondentu atbildes par uzp€muma SIA , TNS Latvia”

izmantotajiem konkurentu pakalpojumiem.

M Esmu saskaries/usies.

B Neesmu
saskaries/usies.

4.14.att. Respondentu atbildes uz jautajumu par SIA ”TNS Latvia” konkurentu

pakalpojumiem.(%) (autores veidots)

Ka redzams 4.14.atteld, vairak ka puse no aptaujatajiem respondentiem 64% jeb 54
respondenti noradijusi, ka nav saskaruSies ar SIA ,,TNS Latvia” konkurentu sniegtajiem
pakalpojumiem, savukart 36% jeb 30 respondenti ir noradijusi, ka ir saskaruSies ar
konkurentu sniegtajiem pakalpojumiem. (skat.4.14.att.)

Péc darba autores domam $adi raditdji uzgpémumam SIA ,,TNS Latvia” sniedz
informaciju, ka butiski ir veikt lielaku pat€rétaju piesaisti un tos efektivak ieinteresét, lai

patérétaji uznémuma konkurentu pakalpojumus izmantotu vél retak. Sada situacija ietekme
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uznémuma atpazistamibu un noietu, jo pieprasijums péc pakalpojumiem nav tik augsts ka
konkurentiem.
Attela 4.15.att€lotas respondentu atbildes par izmantotajiem konkurentu pétijjuma

datiem.

B Datus par televizijas
pétijumiem.

B Datus par preses
pétijumiem.
Datus par radio
pétijumiem.

B Datus par interneta
pétijumiem.

4.15.att. Respondentu atbildes uz jautajumu par izmantotiem konkurentu pétijuma datiem.(%0)

(autores veidots)

Ka redzams 4.15.attela, puse no aptaujatajiem respondentiem- noradijusi, ka visbiezak
ir izmantojusi konkurentu piedavatos pétijuma datus par interneta petijumiem (50% jeb 24),
savukart vismazak izmantotie konkurentu petijuma dati ir par televizijas p&tijumiem un preses
pétijumiem (12% jeb 6). (skat.4.15.att.)

Péc darba autores domam respondenti, kuri izvélas pétfjuma datus, to visértak un
vieglak var veikt interneta. Ka arT interneta publicétie dati ir Joti daudz un dazadi, tajos ir liela
apjoma informacija, kura ir noderiga un bitiska atSkirigiem tirgus segmentiem, tapat ari
atSkirigiem respondentiem. Interneta ir iespgja iegit arT detaliz€tu informaciju no citiem
respondentiem par konkréta petijuma datiem.

Attela 4.16. attelots respondentu atbilzu salidzinajums par uzpémumu SIA ,,;TNS
Latvia” un §T uzpémuma konkurentiem. Atbildes noraditas ballés, kur ar 1 respondenti

atzimgja visneatbilstosako, bet ar 5- visatbilstosako konkr&tajam uznémumam.
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4.16.att. Respondentu atbilZu salidzinajums par uzpémumu SIA ,,TNS Latvia” un ta

visietekmigakajiem konkurentiem. (balles) (autores veidots)

Ka redzams 4.16.attéla, aptaujatie respondenti nevienu no uzpémuma SIA , TNS
Latvia” konkurentiem un pasu uzpémumu nav novertgjusi ar visaugstako vert€jumu pec
piedavatajam pazimém, kuras biitiski ietekmé&tu pakalpojuma izvéli un iegadi. (skat.4.16.att.)
Respondenti, ka izdevigako cenu pakalpojumam ir noradijusi Data Serviss- 3.7 balles,
savukart visneizdevigakas jeb dargakas cenas- SIA ,,TNS Latvia.” Kvalitates un piedavajuma
zina aptaujatie respondenti ir izvirzijusi uznémumu SKDS- 4.5 balles, savukart vissliktakas
kvalitates pakalpojumi ir uznémuma Data Serviss. Vissliktakais piedavajums ir noradits
uznémumam SIA ,,TNS Latvia.” Atsaucibas zina ka vissliktako pétijuma agentiiru aptaujatie
respondenti noradijusi Data Serviss.

Darba autore pec respondentu sniegtajam atbildém izdara secinajumu, ka SIA , TNS
Latvia” konkurenti ir laba stavoklt un vini spgj apmierinat pat€rétaju un klientu vajadzibas
efektivi, ja pétijjumu datus un pasu pakalpojumu raksturo péc 4.16.att. minétajiem kriterijiem.
Sada situacija liek domat par to, ka uzpémuma reputacija nav pietickami augsta, jo ta
maksimali neatbilst svarigiem un véra nemamiem kritérijiem. Sobrid uznémums Data Serviss
ir atzits par bankrot&jusu uznémumu, lidz ar to, tirgus segmenta eso$o uznémumu daudzumam
ir vérojams samazinajums.

Attela 4.17. attelotas respondentu atbildes par pazimém, kuras ietekmé& respondentu

izv€loties pétijumu agentiru izstradatu pétijumu.
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B Datu apjoms

24; 13% 6; 3% B Uznémuma atpazistamiba

B Uznémuma stabilitate
M Pétljuma veidoSanas
biezums

B Rekomendacija

M Laba reklama medijos

4.17.att. Respondentu atbildes uz jautajumu par pazimém, kuras ietekme izvéloties petijjuma

agentiiru izstradatu pétijjumu. (%) (autores veidots)

Ka redzams 4.17.attéla, péc respondentu sniegtajam atbildém, darba autore secina, ka
visbiitiskako ietekmi izv€loties p&tijuma agentiiru izstradatu pétijumu izraisa datu apjoms,
kuru noradijusi 31% jeb 60 aptaujatie respondenti, savukart vismazak bitisko ietekmi veido
laba reklama medijos, to atzimgjusi tikai 3% jeb 6 respondenti. (skat.4.17.att.)

Sads respondentu atbilzu sadalijums darba autorei liek domat, ka respondentiem tomé&r
ir svarigi, lai pétijjumi biitu gan globali, gan plasas auditorijas loka, jo no Siem datiem
patérétajs iegust vairak sev nepiecieSamo un vélamo informaciju.

Attela 4.18. attelots respondentu novertéjums par marketinga pétijjumu cenam. Atbildes

noraditas ball&s, kur ar 1 respondenti noradija 1&tako pétijumu, bet ar 5- dargako.

3,31

2,5 -

1,5 A

Televizijas Preses Radio Interneta
pétijums péEtijums pétijums pétijums

4.18.att.Respondentu atbildes uz jautajumu par marketinga pétijjumu cenam. (balles) (autores

veidots)
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Pec 4.18.attela datiem ir redzams, ka respondenti ka visdargako pétijumu uzskata
interneta pétijumu- 3.31 balles no piecam, savukart ka visizdevigako jeb 1&tako pétijumu-
noradijusi preses petijumus- 2.62 balles. (skat.4.18.att.)

P&éc darba autores domam $ads novert&jums ir izveidojies balstoties uz to cik populars,
péc katra respondenta doma, ir konkrétais mediju izplatidanas kanals. Sobrid augsti attistita ir
IT tehnologiju nozare un ta joprojam strauji attistas, tapéc ari $aja nozar€ cenas ir krietni
augstakas, neka preses izdevumos, kas musdienas jau iekaro mazaku tirgus sektoru.

Balstoties uz respondentu aptaujas anketu, un tas analizi darba autore secina, ka Sobrid
musdienu tirgus apstaklos loti maz Latvijas cilvéku izmanto pétijumu agentiiru pakalpojumus
un biezi vien par tiem nemaz nav interesgjusies. Lidz ar to tiem nav zinami arT uzp€muma SIA
,» NS Latvia” konkurenti un pasa darbiba. Patérétajiem ir nepiecieSama lielaka informé&tiba un
janodrosina lielaka piesaiste, lai veicot p&tijumus, nebiitu jabalsta p&tijuma dati uz Sauru
auditoriju, bet butu liels respondentu skaits, kuri biitu gatavi paust savu viedokli, lai péc tam
no ta gitu sev labumu, piemé&ram, jaunu produktu iegadi, zemakas cenas, izdevigakus
nosactjumus iegadajoties preces. Respondenti, kuri bija saskarusie gan ar uzpémuma SIA
»INS Latvia” pétijumiem, gan ar konkurentiem noradija, ka konkurentus atpazist labak par
uznémumu SIA ,,TNS Latvia,” to pakalpojumus biezak izmanto un tie ir efektivaki. Balstoties
uz $§Tm respondentu sniegtajam atbildém darba autore secina, ka bitiski, ir veidot uznémuma
SIA ,,TNS Latvia” popularizé€$anu un tai pasa laika informét par to cik uzp€muma ir butiski,

ka patérétajs vinu atbalsta un sniedz vélamo informaciju un datus.

4.3. Intervijas rezultati

Lai noskaidrotu specialistu viedokli par SIA ,,TNS Latvia” pakalpojuma veidiem un to
lietoSanu tirgus izpéte laika posma no 2008.gada Iidz 2013.gada maijam, darba autore veica
interviju ar SIA ,,TNS Latvia” projektu vaditaju- [lvu Puduli. Intervijas laika tik uzdoti 15
jautajumi (skat. 2.pielikumu), kas bija saistiti gan ar to kadi pakalpojuma veidi ir
visefektivakie, gan ar to, kas sagada lielakas problémas pétijuma veik$ana un to, kas tiek
1zvirzits ka pétijuma galvenais izpilditajs, pec kadiem principiem tas tiek organizets.

Ka norada intervéta uzp€muma projektu vaditaja- petijuma galvenais iniciators parasti ir
klients. Klients vérSas ar savu problému vai vélmi pie uzg€muma TNS Latvia, un uzpémums
izverte, kas butu visnepiecieSamakais konkréta uznémuma problémas vai vélmes realizé€Sanai

un ka tas palidzétu klientam. Ir gadijumi, kad uzn€mums sekojot lidzi tirgus attistibai un
62



izaugsmei pamana nepiecieSamibu péc pakalpojuma sniegSanas, $ados gadijumos uznémums
sazinas ar konkréto klientu un pauz savu viedokli un ierosmi.

Faktori, kas visbiezak ietekme pé€tijjuma veikSanu, t.sk., kavé to vai attista ir klienta
budzets. Klients var véléties izveidot p&tijumu, kas ir dizain&ts loti sarezgiti un lidz ar to prasa
lielus lidzeklus un izpéti, bet uznémums TNS Latvia parrunajot un apspriezot klienta vélmes
ar to, ko reali klients var atlauties, ja budZzets ir ierobezots, izverteé efektivako petijuma veidu,
lai pielagotos klienta budZetam un pétijuma tiktu iegtita vélama informacija.

I. Pudule paskaidro, ka pétijjuma veidu parasti nosaka pétijjuma izvirzitais galvenais
meérkis, svarigi izvertét to, ko no pétijuma klients v€las iegiit.

Pétijuma izstrades process uznémuma galvenokart sakas ar klienta piedavajumu
uznémumam TNS Latvia veikt pétijumu, kad uznémums piekrit un apstiprina pétjjuma
veikSanu, sakas primaro lietu noteikSana, t.sk., pétfjuma metodes un auditorijas noteikSana,
izmaksu izvert€Sana, pétama perioda laika noteikSana. P&c tam uznémums izstrada anketu un
anketas norises struktiiru un kartibu, kad anket€Sana tiek paveikti savakti dati, lai talak
uzpe€mums tos varétu izvertét un analiz&t, So darbu parasti dara programmetaji. Programmétaji
datus nodod atpakal projektu vaditajiem, kuri veic attiecigo pétijumu, projektu vaditaji datus
analiz€ un koment€, izvertgjot attiecigo pétijumu. Kad projektu vaditaji datus izanaliz&jusi,
datiem tiek izveidotas rekomendacijas jeb ieteikumi un datu kopsavilkums un analize tiek
nodoti klientam.

Par pétijuma vaditaja parasti tiek izvirzita uznémuma darbinieks, kura sp€jas un
prasmes atbilst klienta izvirzitajam pétijjumam. Parasti tas ir atkarigs no ta ko klients izvirza
par galveno prioritati pétjjuma veikSana, ka ari kadas nozares pétijums tiks veikts un kada
veida pétijums- kvalitativas vai kvantitativas, tas bus.

Visbiezak uznémums TNS Latvia veic marketinga un mediju petijumus. Marketinga
pétijumos ped&jos gados ir attistijuSies un strauji pieaugusi klientu apmierinatibas pétijumi,
tirgus pétijumi, t.sk., eso$a un potenciala tirgus pétijumi, ka ar1 reklamas efektivitates
petijumi. Bitiski, ka uzpémumi vélas Sobrid ne tikai reklamét produktu, bet izpétit ari
atgriezenisko saiti, pieméram, vai reklam&ta prece piesaistija Jisu uzmanibu, vai uzzinajat
kaut ko jaunu par So kompaniju u.c.

Petijuma veikSanas komanda ieklautie specialisti tiek atlasiti galvenokart péc
kvalifikacijas klienta izvirzita pétjjuma veikSana, tas saprotams ta, ka kur§ konkrétais
darbinieks mak veidot attiecigo pétijumu, vai kadam darbiniekam jau ir bijusi saskare ar
konkréto klientu, vai pétjjuma tematika kadam no darbiniekiem ir jau giita laba pieredze.
Dazreiz ar tiek izvertéts psihologiskais aspekts, kuru visbiezak izvérté péc mentalitates un
sadarbibas sp€jam, jo, ja klients ir mierigas dabas, tad projekta vaditajam jabiit arT mierigas
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dabas, Sadiem cilvékiem sadarboSanas un komunikacija norit€s daudz efektivak, neka straujas
un izveicigas dabas klientam ar mierigas dabas projektu vaditaju, $aja gadijuma klients bus
neapmierinats un projektu vaditajam skitis, ka klients neveicina sadarbosanos.

Peétijuma gaita parasti tiek uzkrata pétijjuma veikSanas pieredze. Ar So pieredzi un
informaciju projektu vaditaji dalas zinibu dienas, kas norit uzn€muma vismaz divas reizes
gada, dazadas apmacibas, ,,Panorama,” kas tiek organiz€ta reizi gada, parasti pavasari,
,Panoramas” laika projektu vaditaji dalas ar pieredzi ar visiem darba kolégiem, kas strada
uznémuma, parasti $is pasakums ir obligats. Un protams ari ikdienas dzivé un situacijas,
projektu vaditaji ar jaunajiem darbiniekiem konkr&taja sféra sadarbojas un kopigi veido
pétijumus, daloties un konsult&jot darbiniekus ar mazaku pieredzi p&tijumu veiksana.

Bitiskakas problémas pétijuma veikSanas procesa Sobrid ir saistitas ar to, ka cilvékiem
mainas domasanu limenis, respondenti nevélas aizpildit garas aptauju anketas, jo nevélas
parlieku iedzilinaties, lieki patér&jot laiku. Ka ar1 Sobrid daudzi pétijumi norit interneta, ari
Seit japiedoma pie ta, ka pati intervijas aizpildiSana nevarétu aiznemt ne vairak ka 15 minttes,
jo jaunieSiem Sobr1d ir tendence jau p&c 10 miniiteém anketas atbildéSanu partraukt.

TNS Latvia regulari informé sabiedribu ar mediju palidzibu par TNS veikto pétijumu
rezultatiem. P&tijumu rezultatu publikacijas ir pieejamas uzpémuma interneta majas lapa
WWW.tns.lv un citos interneta portalos, preses izdevumos, dzirdamas radio un TV (ik ritu LNT
raidijuma 900 sekundes). Ka arT TNS Latvia pétijumu eksperti uzstajas konferencés, daloties
ar pétijjumiem un pétijumu rezultatiem. Sezonali tiek izdots elektroniskais véstnesis ,,Tavs
Neredzamais Sabiedrotais”, reizi gada- ,,Mediju pétijumu gadagramata”, ka ar1 pétijjumu
dalibnieku zinnesi un citi informativi izdevumi.

Ka norada projektu vaditaja, uzn€mums veica ari savu konkurentu tirgus izpéti.
Galvenokart izvertgjot stipras un vajas puses, veidojot tadu ka SWOT analizi, kuras laika
salidzina arT savu darbibu ar Siem konkurentiem un izvérte uznémuma SWOT analizi. K3 ar1
tieck sekots Iidzi klientu apmierinatibai ar konkurentu uzp€mumu darbibu un veiktajiem
petijumiem, kas ietekmé€ to, kap€c klients vairs neizmanto vai pastiprinati izmanto konkurentu
sniegtos pakalpojumus. Daudz izpétiti tiek jaunie p&tijumi, kuri lidz §im uzp€muma netiek
izmantoti, lai zinatu, vai $ada tipa pétijumiem ir pieprasijums un kas ir raksturigakais, kas
kav€ vai veicina pétijuma attistibu. Biitiba, lai macitos no konkurentu kliidam jau savlaicigi.

Projektu vaditaja Ilva Pudule norada, ka loti lielu ietekmi lidz $im nav izraisTjusi
uzpémums SIA ,,TNS Latvia” konkurenti, lai uznpémumam veicinatu vai kavétu attistibas
procesu piedavatajiem pakalpojumiem. Biitiska ietekme dazkart ir bijusi jitama, kad notikusi
pieteikSanas uz liela pétijuma izveidoSanu, kad biitiski ir gan cenas Itmenis pakalpojumam,
gan kvalitate, gan papildus bonusi un pievilciba, kuru katrs uznémums spgj izveidot loti
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augsta Iimeni. Sados lielos projektos, kad ir jau savlaicigi jarekinas ar to, ka konkurenti biis
pietickami aktivi, lai ieglitu sev v€lamo un sp€tu uzvar€tu konkursa uz projekta vietu, kura
tiek piedavata. Projektu vaditaja norada, ka ir jacensas ar pilnu atdevi un ar1 naktis biezi vien
sanak ilgak stradat, lai iegiitu vélamo un nepiecieSamo rezultatu. Ilva norada, ka, salidzinot
uznémuma SIA ,,TNS Latvia” cenas, ar piedavato kvalitati uznémums ir krietni laba stavokli
attieciba pret to konkurentiem.

Konkurentu ietekme, ka jau iepriekS noradija, uz pakalpojuma veidoSanas, sniegSanas
vai attistibas gaitu parasti ir jitama, tad, kad pakalpojums tiek veidots, jo sakotngji uznpémumu
pakalpojuma veidotaju izvéelas balstoties uz daziem kritérijiem, t.sk., cenu, mérka auditoriju,
specializaciju, darbinieku kvalifikaciju un atsauksmém, kuri ari liela méra ir ietekmétaji. Kad
petijums jau tiek izstradats un public€ts butiski, lai ta attistiba biitu noritgjusi sekmigi un
nebiitu iegiiti neticami dati. Attistibas un publikacijas gaita projektu vaditaja norada, ka
konkurentiem ietekme ir tikai tik liela, cik attiecigi vini ir ieintereséti tirgus izpété, bet
pétijumu ar to kaveét nav iesp&jams, jo tirgus nebalstas uz vienu pakalpojuma pieprasijumu
vienam klientam, tirgus ir plass un arvien spg strauji attistities. Tad&jadi nodroSinot
pieprasijumu vairakam tirgus un socialo p&tjjumu agenttiram.

Katrs uznémums sava zina ir stabils, ja tas labi parzina, kas taja notiek un seko lidzi
konkrétam pakalpojuma veidoSanas un sniegSanas darbibam. Uzp@muma ir nepiecieSams
virzities un attistities, kas pierada konkurentiem, ka tiem ar vigu ir jarékinas. Par stabilako
uznémumu projektu vaditaja norada, ka gruti spriest, tas biitu jaizverté péc daudz dazadiem
kriterijiem, bet butiska loma tirgus un socialo pétijumu sektora ir uzn€mumiem SKDS, GfK
un TNS. Sie uzpémumi laika gaita ir sp&jusi piedavat patérétajiem daudz un dazadus
petijumus neraugoties uz konkurentu spiedienu vai reakciju, piedavajot izdevigakas cenas,
papildus bonusus u.c. papildus programmas.

Lai veiktu konkurentu noveért€jumu, jaizvirza krit€ji, péc kuriem to darit, norada
projektu vaditaja Ilva Pudule. S1 briza ekonomiskaja situacija liela ietekme ir cenai, ka norada
projektu vaditaja, pat kvalitati petijjumam izverte un pieprasa péc tam, biitiski, lai cenu limenis
ir pietiekami zems. P&tjjuma gaita ne vienmér ir iesp&ja noteikt kop&jas izmaksas jau sakuma
punkta, ja beigu izmaksas biis augstaks klients bilis neapmierinats, un pastav iespgja, ka
nakamreiz izvélésies konkurentu piedavatos petijumus. Uzpémums SIA “TNS Latvia” ir
zino§i, versti uz plasu mérkauditoriju un v€lmi pilnveidoties un attistities. Uznémumiem
daudz laika javelta, lai iekarotu tirgus dalu un nelautu to iekarot citam konkurentam, tapéc
Ilva norada uzgpe€mumi ir zino$i, tiecas uz izaicinajumiem un vélmi izaugt. Tacu konkurences

vidé nozimigas ir izmaksas, kuras ar7 ietekmé konkurentu attieksmi vienam pret otru.
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Darba autore intervijas beigas pateicas par interviju un sniegtajam atbildém. Intervija
norit§ja loti veiksmigi. Uznémuma SIA ,, TNS Latvia” projektu vaditaja- llva Pudule, bija
atsauciga un pretimnakosSa, bija vérojama véleéSanas sadarboties un atbildét uz darba autores
izvirzitajiem intervijas jautajumiem, tadél nesagadaja nekadas griitibas veikt So interviju.

Péc §is intervijas darba autore secina, ka uzn€mums SIA , TNS Latvia” ir stabils
uznémums, tas veic daudz un dazadus pétijumus, ka ari saviem darbiniekiem nodro$ina
apmacibas un informétibu par uznémuma darbibas gaitu un attistibu. Petijjumu daudzums un
biezums ir atkarigs no ta, cik stabila ir ekonomika valsti, jo tad ari pieprasijums péc $o
pakalpojumu nepiecieSsamibas ir krietni liclaks. Uznémums sava tirgus sektora labi jat
konkurentu klatbiitni, bet to ietekme nav tik liela, lai uzn@mums biitiski no tas ciestu un tiktu
kavéta ta attistiba. Tirgus un socialo pétijjumu agentiiru konkurentu vidé nav liela apjoma
konkurentu, tau esoS$ie ir loti stabili un to pétijumus un pakalpojumus izmanto daudz un

dazadi paterétaji, ka ar1 iegadajas klienti.

66



Rezultati un diskusija

Rezultati

Analizgjot teorijas atzinam, interneta resursus, Latvijas iedzivotaju aptaujas rezultatiem
un SIA ,,TNS Latvia” projektu vaditajas sniegto interviju, tika izp&tita uznpémuma SIA ,,TNS
Latvia” konkurences vide, kur tika noskaidrots, ka uznemums SIA ,, TNS Latvia” aktivi veic
tirgus un socialos pétifjumus un uz doto bridi ir viens no stabilakajiem un kvalitativakajiem
pétijumu sniedz&ju uznémumiem Latvija. Tom@r péc aptaujas rezultatiem, tika secinats, ka
aptaujatie respondenti izv€loties pétijuma datus, dod prieksroku ne tikai uznémuma SIA
»INS Latvia” pétijuma datiem, bet ar1 citu uzpémumu veiktajiem pétijuma datiem. Ta tad
izvirzita hipot€ze ir pieradijusies, ka uzp@émums SIA ,,TNS Latvia” ir konkurgjoss uznémums
tirgus un socialo p&tijumu konkurences vide, bet tome&r §T uznémuma atpazistamibu iesp&jams
un nepiecieSams pilnveidot.

Pamatojoties uz veikto Latvijas iedzivotaju aptauju un veikto interviju ar uznémuma
SIA ,,TNS Latvia” projektu vaditaju Ilvu Puduli, darba autore izstradaja uznpémuma SIA
,»INS Latvia” attistibas un virziSanas stratégijas pilnveidos$anas virzienus.

Piedavajot jaunas iespéjas uzn€muma popularizésanai un atpazistamibas pilnveidosanai,
darba autore lielaku uzmanibu pievérsu t€la virziSanai un patérétaju piesaistei, jo pec apjautas
iegiitajiem rezultatiem tika noskaidrots, ka liela dala aptaujato respondentu nekad nav
izmantojusi vai saskaruSies ar tirgus un socialo pétijumu agentiram. P&c darba autores
domam, pat€rétaji nav pietickami informéti, ka viniem ir iesp€ja iegiit interesantus un vertigus
datus par veiktajiem pétijumiem. Lai to izdarTtu un iegtitu no ta vélamo rezultatu, darba autore
piedava efektivak un biezak publicét pétijuma datus gan ikdienas laikrakstos, gan medijos,
gan izveidot specialu reklamu, kura reklam&tu uznémuma SIA ,,TNS Latvia” darbibu un to,
ko no §1s darbibas var iegiit pateretajs.

Ka ar darba autore iesaka attistit un piesaistit lielaku klientu skaitu, lai nodroSinatu
pétijumu daudzumu attistibu. Sadu darbibu uzpémuma SIA ,,TNS Latvia” iesp&jams veikt
organizg€jot marketinga pasakumus, t.sk., diskusijas, seminaru, kuros tiktu jauniem un esosSiem
Klientiem piedavati pétjjumi, par tiem tiktu runats un izdariti secinajumi par to, ko no
pétijuma klients varétu iegiit, kadu labumu tas vinam dotu.

Veicot pétijumu par uzpémuma SIA ,,TNS Latvia” konkurentu vidi iesp&jams, darba
autorei neizdevas atrast bagatigu informaciju par uzpémuma konkurentiem, lai varétu Sos

uznémumus pilnvertigi salidzinat
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Tezes diskusijai:

1. Darba autore uzskatija, ka uzpémums SIA ,,TNS Latvia” ir ne tikai
visstabilakais uznémums, bet ar1 plasi zinams un ar $adam tirgus un petijjumu
agentiiram paterétaji ir saskarusies, tomér péc iegitajiem aptaujas rezultatiem
tika noskaidrots, ka tikai 42% jeb 84 no aptaujatajiem respondentiem ir sava
dzives laika saskarusies ar tirgus vai socialo pétijjumu agenttram.

2. P&c intervijas, tika noskaidrots, ka uznémums SIA ,,TNS Latvia” veic savu
konkurentu izpéti, Sie dati lielaka méra ir konfidenciala informacija, kura
balstas uz galvenajiem ietekm€joSiem faktoriem, kas izraisa konkurentu
attistibu, t.sk., zemas cenas, mérkauditorijas lielums, p&tijuma ilgums.

3. Uznémums SIA ,,TNS Latvia” ir stabils konkurents esosajiem tirgus un socialo
pétijumu uznémumiem. P&c darba autores domam uznémuma nepiecieSams
pilnvértigak attistit un pilnveidot sniegtos pétijumus un efektivak piesaistit

jaunus klientus, kaut vai atsavinot tos no konkurentiem.
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Secinajumi un priekslikumi

Secinajumi

1.

10.

11.

Pakalpojums ir kaut kada darbiba, kuru viens tirgus dalibnieks sniedz otram, kas
nodroSina pelnu no §is darbibas sniegSanas.

Konkurence ir situacija, kura atrodas vismaz divi uznémumi, kuri piedava lidzigu
produktu, ar kuru palidzibu censas apmierinat patérétaju vajadzibas un git pelnu,
nenemot vera citus $aja tirgus segmenta eso$os vai jaunos uznémumus.

Konkurence iedalas: pilnigaja, monopolistiska, oligopola un monopola konkurences
veida.

Tirgus izp€te ir saistita ar paterétaju vajadzibu un vE€lmju izzinaSanu un
apmierinasanu. Tirgus izp&tes procesa tiek ievakta, analiz&ta un apkopota informacija
par patérétajiem, lai talak datus izmantotu pakalpojumu sniegSanai.

Marketinga pétijumu metodes iedalas kvantitativajos un kvalitativajos pétijumos, Kur
kvantitativas pétijumu metodes palidz, iegiist kvantitativu, skaitlisku informaciju,
savukart kvalitativas pétijumu metodes palidzibu iegist informaciju par kadas
paradibas bitibu un aspektiem.

TNS Latvia ir vadosa pilna servisa tirgus, sociadlo un mediju pétijjumu agentira
Latvija, darbibu Latvija aizsacis jau ap 1988. gadu, kad Latvija tika izveidots pirmais
Sabiedriskas domas izpétes centrs, kurS uzsaka regularus sabiedriskas domas
petijumus.

Divi no ietekmigakajiem uznémuma SIA ,,TNS Latvia” konkurentiem- GfK un SKDS.
No aptauja aptaujatajiem 198 respondentiem 42% jeb 84 respondenti noradijusi, ka
sava dzives laika ir saskarusies ar tirgus un socialo pétijumu agenttram, savukart 58%
jeb 114 respondenti nav saskarusies ar tirgus un socialo pétijjumu agenttram.

Ka visbiezak izmantotos pétijuma datus 50% jeb 60 respondenti noradijusi interneta
datus, savukart visretak izmantotos datus savam personiskajam vajadzibam
respondenti izmantojusi radio datus- 5% jeb 6 respondenti to ir veikusi.

Respondenti, kas piedalfjas aptauja atpazist uznémumu SIA , TNS Latvia” un
pakalpojumus, ko tas sniedz, ka ar tos ir izmantojusi sava ikdienas dzivé un ir par
tiem informéti.

Aptaujatie respondenti noradijusi, ka 50% jeb 42 respondenti ir saskaruSies ar SIA

»INS Latvia” pakalpojumiem un, tos izmantojusi, savam personiskajam vajadzibam ir
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71% jeb 30 respondenti. Visbiezak izmantotie pétijuma dati ir preses p€tijuma dati-
36% jeb 30 respondenti anketa noradijusi, ka izmantojusi.

12. Vislabak zinamie konkurenti, ka noradijusi aptaujatie respondenti aizpildot aptaujas
anketu ir Latvijas Fakti, GFK un SKDS.

13. No aptaujatajiem respondentiem 64% jeb 54 ir noradijusi, a nav saskaruSies ar SIA
,» NS Latvia” konkurentu sniegtajiem pakalpojumiem, respondenti, kuri noradijusi, ka
ir sakaruSies ar konkurentu sniegtajiem pakalpojumiem ir 36% jeb 30. Visbiezak
respondenti izmantojusi datus par interneta pétijumiem 50% jeb 24 respondenti, to
noradijusi, savukart vismazak izmantojusi datus par televiziju- 12% jeb 6 respondenti.

14. Pétijuma galvenais iniciators ir klients, kur§ p&tijumu pasita un v€las no ta iegit
datus, lai uzlabotu uzp€muma reputaciju un paterina tirgu.

15. P&étijumu parasti nosaka izvirzitais petfjuma mérkis un klientu maksatspgja.

16. Petijuma vaditajs tiek izveleéts gan péc izglitibas, kvalifikacijas, pieredzes un
atsauksm&m, gan p&c psihologiskajiem aspektiem.

17. Uzne@mums SIA ,,TNS Latvia” konkurenti lielu spiedienu un ietekmi uz uzgp€émuma
darbibu lidz $im nav izdarfjusi, ,,spiedienu” jitas brizos, kad japiesakas lieliem
pétijumu projektiem, kas veidoti ka konkurenti.

18. Ta ka konkurentu cenas par pakalpojumiem ir zemakas par 15- 30%, tad uzn€mums
SIA ,,TNS Latvia” ir jaspgj nodrosinat pakalpojumiem augstu kvalitati, papildus
bonusus un realizet klientu izvirzitos mérkus.

19. Darba izvirzita hipotéze ir apstipringjusies, jo uznpémums SIA ,, TNS Latvia” ir
nozimigs konkurents par&jam tirgus un socialo p&tijumu agentiira, uznpémums spg&j sevi

pieradit un ietekmét konkurentu darbibu un attistibas gaitu.

Priekslikumi

1. Uzpémuma SIA ,,TNS Latvia” marketinga vaditajai vajadzetu attistit logo, simbolu un
pakalpojumu atpazistamibu, ta nodroSinot gan pétjjumu pakalpojuma pieprasjjumu,
gan sabiedriba atpazistamibu ar uzg€muma sniegtajiem pakalpojumiem un darboSanas
sféru. Kas nodroSinatu pé€tijuma pasutitaja rentabilitati, pieprasijumu un pelnas
pieaugumu, ka ar1 respondenti sniegtu daudz efektivakas atbildes uz intervijas,
diskusijas vai aptaujas jautajumiem.

2. Uzpémuma SIA ,,TNS Latvia” marketinga vaditajai nepiecieSams turpinat iesaistit

uznémuma darbiniekus konferences, kuras tiek pausta informacija par sp€ju attistities
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10.

un pilnveidoties. Ka arT nodroSinat pieredzes apmainu un informacijas apmainu
saistiba ar sociologiju, cilvéku izpratni un attistibas tendencém miisdienu tirgd.
Uznémuma SIA ,, TNS Latvia” marketinga vaditajai svarigi veicinat veikto tirgus un
socialo pétijumu rezultatu pieejamibu un nodroSinat petijumu izplatibu lielakos
mérogos, t.sk., publicét datus ikdienas laikrakstos, interneta un televizija. ST darbiba
sekmétu sabiedribas ieinteresétibu par notiekoSo situaciju valstt un konkréto p&tjjuma
ieklauto uznémumu darbibas cikliskam izmainam.
Uzpeémuma SIA ,,TNS Latvia” vadibai un projektu izpilditajiem nepiecieSams attistit
saikni ar lielakajiem uzp€mumiem Latvija un Baltija, tadiem ka: LMT, TELE2,
Latvijas Pasts, Latvijas Dzelzcel$ u.c. Paplasinot Siem uzpémumiem pakalpojumu
sniegSanu, paaugstinat kvalitati un pieprasijumu.
Uznémuma SIA ,,TNS Latvia” projektu vaditajiem butiski sekot Iidzi konkurentu
darbibas strat€gijai un pakalpojumu piedavasanas izmainam. NodroS$inot,
kvalitativakus, efektivakus un pieprasitakus petjjumus un pé&tnieciskas metodes,
piemé&ram, izveidojot jaunu datu ieguves un apstrades veidu.
Uznémuma SIA ,,TNS Latvia” vadibai nepartraukti janoverté un japrognozeé valsts
ekonomiskais stavoklis un sagaidamas izmainas. Sagaidamas inflacijas gadijuma
jaizverte, kas no ta visvairak var€tu ciest, no ka jaizvairas un ko ta varétu visbutiskak
ietekmét. Nepielaut situaciju, kad pétijumu cenas ir parmérigi augstiem jeb
neatbilstoSiem tirgus attistibas vai samazinasanas raditajiem.
Konkurétsp&jas palielinasanas noltika, uzpémuma SIA , TNS Latvia” projektu
vaditajiem, Iidz 2015.gadam japilnveido pétijjumu jomu klasts, piedavajot daudz
vairak un saturiski bagatakus petijjumus, piemeram, ievieSot jaunu aptauju vai
informacijas kodesanas un nodoSanas veidus, ka art japalielina p&tijumu apjoms.
NakoSajos 4-5 gados, uznémuma SIA ,,TNS Latvia” vadibai nepiecieSams paplasinat
biroja telpu lieclumu un palielinat kvalificétu un atbilstoSu darbinieku sastavu, kas
nodro$inatu pétijumu attistibas atrumu paaugstinaSanos un klientu apmierinatibas
Iimena paaugstinasanos.
Uznémuma SIA ,,TNS Latvija” marketinga vaditajai svarigi atbalstit un iesaistities
dazados sabiedriskos un atbalsta pasakumos, radot labu priek§zimi par uzpémuma
ieinteresétibu sabiedriskaja dzive, t.sk., piedaloties kultiras pasakumos, veicinat
dazadu kampanu sponsor&sanu u.c.
Uznémuma SIA ,,TNS Latvia” vadibai un projektu vaditajiem nepiecieSams veicinat
sadarbibu ar arvalstu uzpémumiem, t.sk., Nokia, Apple u.c. tehnologijas
uznémumiem, kuriem Sobrid pieaug pieprasijums. Ka ari nodroSinat veélamos un
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nepiecieSamos pakalpojumus, un informaciju Siem uzp€mumiem. Sadi paplaSinot
uznémuma sniegto pakalpojumu robezas un apmérus un piesaistit arT pieprasijumu pec

uzne@muma pakalpojumiem arvalstis.
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1.pielikums.

Respondentu aptaujas anketa

Labdien!

Mani sauc Lasma Liepina, sakara ar Latvijas Universitates Ekonomikas un vadibas
fakultates bakalaura studiju programmas nolikumu, Sobrid izstradaju savu bakalaura darbu.
Mana bakalaura darba téma- ,,Tirgus un socialo pétijumu agentiru konkurences vides
analize”. Pilnvértigai §1 darba izstradei ir nepiecieSams art apkart&jo cilvéku viedoklis par un
ap So tematu, tadel verSos ar So anketu pie Jums. Anketa ir anonima, aptaujas rezultati tiks
analizéti apkopota veida par katru jautajumu, Jusu aizpildita anketa netiks nodota citai
personai. Anketas aizpildisana aiznems aptuveni 10-15 miniites.

1. Vai Jums sava dzives laika ir bijusi saskarsme ar tirgus un socialo pétijumu
agentaram? (atbilstoso apvelciet)
a) Ja.
b) Ne.

(ja, Jisu atbilde bija Né, tad pateicos par veltito laiku anketas izpildisand un turpiniet aizpildit
anketas demografiskos jautajumus)

2. Kadus pétijuma agentiiru datus esat izmantojis? (iespéjami vairaki atbilzu varianti,
atbilstoSols atziméjiet ar X)
[ Datus par televizijas petijjumiem.
[ Datus par preses pétijumiem.
[1 Datus par radio pétijumiem.
1 Datus par interneta p&tijumiem.
3. Kada veida pétijumus, Jusuprat, vajadzétu veikt Latvija? (atbilstoso apvelciet)
a) Kvantitativos pétijumus (pieméram, telefonintervijas, individualas intervijas,
datorizetas intervijas).
b) Kvalitativos pétijumus (pieméram, diskusijas, intervijas grupas, testus).
c) Griti pateikt.
4. Kas, Jusuprat, parasti ir pétijjumu iniciators jeb iesacejs? (iespéjami vairaki atbilzu
varianti, atbilstoso/s atziméjiet ar X)
[ Petijuma veidotaji/s.
(] Uzp@mums, kuram nepiecieSami pétijuma dati.

[J Sabiedriba.
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[] Valstiska organizacija.
1 Eiropas Savieniba.
[ Griti pateikt.
5. Jusuprat, kas ir nepiecieSamas, lai izveidotu tirgus vai socialo pétijumu? (iespéjami
vairaki atbilzu varianti, atbilstoso/s atziméjiet ar X)
Lieli finansu Iidzekli.
Atpazistamiba.
Konkurenti.

Profesionali darbinieki.

O o o o o

Plass tirgus segments.
1 Inovativas tehnologijas.
6. Vai Jus esat saskaries/usies ar uzpémuma SIA ,,TNS Latvia” sniegtajiem
pakalpojumiem? (atbilstoso apvelciet)
a) Esmu saskaries/usies.
b) Neesmu saskaries/usies.

(Ja uz So jautajumu atbildejat ar b, liidzu turpiniet anketu aizpildit arl13.jautdjumu!)

7. Ar kadiem péetijjumiem, Jusuprat, nodarbojas SIA ,, TNS Latvia”? (athilstoso
apvelciet)
a) Marketinga pétijumiem.
b) Socialajiem pétijjumiem.
c) Tirgus pétijjumiem.
d) Mediju pétijumiem.
e) Ar visiem iepriek§ minétajiem.
8. Kada ir $1 uznémuma prioritara logo krasa, kads ir ta fons? (katra stabina atbilstoso

atziméjiet ar X)

Logo krasa | Fona krasa

Balta
Melna
Roza
Zala
9. Vai Jus esat izmantojis/uis uzpémuma SIA ,,TNS Latvia” pétijumu datus savam

personiskajam vajadzibam? (iespejami vairaki atbilzu varianti, atbilstoSols atziméjiet ar X)
a) Esmu izmantojis/usi.

b) Neesmu izmantojiS/UST (KAPEC?) .....uerueerueaierieeieaie et eie st

(Ja atbildejat uz ieprieksejo jautdjumu ar variantu b, izlaidiet 10.jautajumu!)
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10. Pétijumi dati, kurus Jis esat izmantojis/uis: (iespéjami vairaki atbil?u varianti,
atbilstoso/s atziméjiet ar X)
[ Datus par televizijas petijjumiem.
[ Datus par preses pétijumiem.
1 Datus par radio pétijumiem.
[ Datus par interneta p&tijumiem.

11. Liidzu, novertejiet Jiisu izmantotos uznémuma SIA ,,TNS Latvia” pétijuma datus!
(atbilstoso apvelciet)
Loti slikts

(11213 14157 poftans

12. Ka Jus vértéjat uznémuma SIA ”TNS Latvia” datus un pétijjumus péc
nozimiguma, salidzinajuma ar konkurentiem? (atbilstoso atzimejiet ar X)
[ Loti nozim1igi.
[ Vidgji nozimigi.
[J Maznozimigi.
[ Griti pateikts.
13. Kuri no minétajiem uzpémuma SIA ,, TNS Latvia” konkurentiem Jums ir zinami?
(iespéjami vairaki atbilzu varianti, atbilstosSo/s apvelciet)
a) GFK.
b) AC Nielsen.
c) SKDS.
d) Datu Serviss.
e) Latvijas Fakti.
f) Gemiu Fakti.
g) Factum.
h) Grati pateikt.
14. Vai Jis esat izmantojis/usi uznémuma TNS Latvia konkurentu pakalpojumus?
(atbilstoso apvelciet)
a) Esmu izmantojis/usi.
b) Neesmu izmantojis/usi.

(Ja atbildejat uz So jautdjumu ar variantu b, izlaidiet 15.jautajumu!)

15. Pétijjumu dati, kurus esat izmantojis/uis no uzpémuma SIA ”TNS Latvia”
konkurentu piedavatajiem pakalpojumiem: (iespejami vairaki atbilzu varianti,
atbilstoso/s atziméjiet ar X)

[ Datus par televizijas petijjumiem.
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[ Datus par preses pétijumiem.
[1 Datus par radio pétijumiem.

[ Datus par interneta p&tijumiem.

(ja neesat izmantojis nevienas pétijumu agentiras pakalpojumus , tad 16 jautajumu izlaidiet)

16. Salidziniet, uznémuma SIA ”TNS Latvia” un $1 uzpémuma 3 konkurentus péc

izvirzitajiem Kriterijiem! (novértéjiet no 1- 5, ar 1 apvelciet visneatbilstosako, bet ar 5-

visatbilstoSako)
Izdevigas cenas Kvalitativi Plasks [I)leo.l?wﬁto -
akalpojumiem | pakalpojumi paka’pojumul Atsauciba
P klasts
TNS Latvia 12345 12345 12345 12345
GFK 12345 12345 12345 12345
SKDS 12345 12345 12345 12345
Data serviss 12345 12345 12345 12345

17. Kuras ir butiskakas pazimes, kuras Jis ietekmétu izvéloties pétijuma agentiiru
izstradatu pétijumu, kuri buitu balstiti uz konkurentiem? (iespéjami vairaki atbilzu
varianti, atbilstoso/s atziméjiet ar X)

(1 Datu apjoms.

Uzp@muma atpazistamiba.

Uzp@muma stabilitate.

Pétijuma veidoSanas biezums.

o o o O

Rekomendacija.
(1 Laba reklama medijos.
18. Novertejiet no 1- 5, kur§ no Siem marketinga pétijjumiem, Jusuprat, ir pats

dargakais? (ar I atziméjot létako, bet ar 5- dargako)

Televizijas pétijums |1 |2
Preses pétijums 112
Radio pétijums 1|2
Interneta petijums 1 ]2

WwWwwlw

IR
oo ool

Demogrifiskie jautajumi: (atbildi atzimejiet ar X)
Jusu dzimums:

[J Sieviete. [VTrietis.
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Jiisu vecums ietilpst diapazona:

No 15- 24 gadiem.
No 25- 34 gadiem.
No 35- 44 gadiem.
No 45- 54 gadiem.
No 55- 64 gadiem.
7 No 64 un vairak.

O O O o O

Jusu tautiba:

[J Latvietis/e.
[0 Krievs/iete.
I O 1 S =T S PSPPSR

Paslaik Jus esat...?

Pats sev darba devejs (pasnodarbinatais, uznémgjs).

Stradajat gimenes uznémuma, zemnieku saimnieciba bez ienakumiem.
Algots darbinieks.

Bezdarbnieks.

Pensija.

Skolnieks.

Students.

Cits (KAAS?) weeeeeiieieiie ettt

o o o o o o o ™

Liels paldies par sniegtajam atbildém!

81



Labdien!

2.pielikums

Intervijas anketa

Mani sauc Lasma Liepina, Sobrid rakstu savu bakalaura darbu Latvijas Universitates

Ekonomikas un vadibas fakultaté. Mana bakalaura darba téma ir ,, Tirgus un socialo p&tijumu
agentiiru konkurences vides analize.” Lai sekmigi veiktu un izstradatu So bakalaura darbu

man ir nepiecieSama informacijas un viedoklis no uzpémuma SIA ,, TNS Latvia” projektu
vaditajas, kura ir tie$a saskarsmé ar uzpémuma pakalpojumu sniegSanu, lai veiktu tirgus
1zpéti, tas konkurentiem un to ietekmi uz uznémumu SIA ,,TNS Latvia.”

© o N o gk~ wDdh -

[EY
o

-
-

12.
13.

14.

15.

Kas parasti ir p&tfjuma galvenais iniciators?

Kadi faktori visbiezak ietekmé petijumu veikSanu? Kas to kave? Kas attista?
Kas nosaka pétijuma veidu?

Ka notiek pétijumu izstrades process uznémuma TNS Latvia?

Kas parasti tiek izvirzits ka p&tijuma vaditajs?

Kadus petijumus visbiezak veic uzpémums?

Ka tiek atlasiti petijuma veikSanas komanda ieklautie specialisti?

Vai un ka tiek uzkrata petijumu veikSana giita pieredze?

Kadas ir biitiskakas problémas pétijuma veikSanas procesa?

. Vai un ja, ja, tad kada veida uznémums SIA ,, TNS Latvia” informé sabiedribu par

veiktajiem pétijumiem.

. Vai uznémums veic ar1 konkur&joSo uznpémumu izpéti? Vai tiek pétiti pakalpojumi,

kurus sniedz konkurenti $aja nozare?

Cik lielu ietekmi Iidz $im ir izraisTjusi konkurenti jusu darbibas gaita?

Vai biezi ir jutama konkurentu ietekme uz pakalpojumu veidoSanas, Snieg$anas vai
attistibas gaitu?

Kurs, Jusuprat, ir stabilakais uznémums tirgus un socialo pétijumu nozaré? Kapéc
tiesi §is uznémums?

Ka Jus vertgjat uzp€émumu SIA ,,TNS Latvia” un §1 uzn€muma konkurentus un

konkurences vidi?

Liels paldies par intervija sniegtajam atbildem!
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