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Anotacija

Bakalaura darba téma ir ,,Marketinga stratégijas ietekme uz uzpémuma SIA "Inter-
Riga" uznpeémeéjdarbibu”. Marketings ir tas, bez ka misdienas neviens uzn€mums nespéej
veiksmigi darboties. Marketings ir darbs ar tirgu, klientu piesaistiSsana savam produktam, tas
ir darbibu kopums, kas rada uzn€muma kopt€lu, ka arT nosaka cik veiksmigi uznémums
darbojas.

Autore bakalaura darba sikak izpétija SIA ,,Inter — Riga” marketinga stratégiju. SIA
JInter — Riga” ir uzpémums, kas nodarbojas ar biroja predu tirdzniecibu. Sis uznémums
aiznem aptuveni 30 % no kopgja biroja precu tirgus. Tas ir salidzinosi augsts raditajs. No ta
autore secina, ka SIA ,,Inter — Riga” ir konkurétsp&jigs uznémums, kas spetu nakotné ienemt
vadoSo lomu kopgja Latvijas biroja tehnikas tirgt.

Iepazistoties ar SIA ,Inter — Riga” marketinga aktivitatém autore secina, ka
uznémums ir uz pareiza cela. SIA ,Inter — Riga” ir izstradajusi cenu politiku, kas palidz
izkonkurgt citus uzpémumus, loti liela uzmaniba tiek vérsta darbinieku apmacibai, darbinieku
kompetences celSanai sava joma, ka ar1 kop€jam darbinieku vizualajam t€lam, jo tiesi tas liela
mera ar nosaka uznémuma prestizu.

Darba beigas autore izstradaja priekSlikumus SIA ,Inter — Riga” marketinga
stratégijas pilnveidosanai, pieméram, mobila marketinga ievieSana, pastiprinata reklama masu
medijos, ka arT anketu izstrade klientu viedokla uzzinaSanai par SIA ,,Inter — Riga” darbibu,
iesp&jamajam kludam, ka ar1 pozitivajam pusém.

Bakalaura apjoms ir 60 lappuses, darba ir ieklautas 8. tabulas, ka ari 3 attéli. Darbam
pievienots ir arl viens pielikums, kura ir redzams autora izstradatas, klientiem paredzetas,

anketas paraugs.



Annotation

The subject of the bachelor paper is “The Marketing strategies impact on the company
»Inter - Riga” Ltd. business”. Marketing is a thing without which no company can function
successfully in nowadays. Marketing is working with a market, attracting customers to one’s
own product, it is a totality of actions that forms the character of a company as well as
determines how successfully a company functions.

In the bachelor paper the author studied more thoroughly the marketing strategy of
“Inter — Riga” Ltd. “Inter — Riga” Ltd. is a company that occupies itself with the sale of
office equipment. This company occupies approximately 30% of the common office
equipment market. This is a comparatively high figure. From that the author concludes that
“Inter — Riga” Ltd. is a competitive company that would be able to play the leading role in the
common office equipment market in Latvia.

Having acquainted himself with the marketing activities of “Inter — Riga” Ltd. the
author concludes that the company is on the right way. “Inter — Riga” Ltd. has worked out its
policy of prices that helps to outrival other companies, a great attention is paid to staff
training, to raising the staff competence in their field as well as the common visual character
of the staff as it influences the prestige of the company to a great extent.

The author worked out the suggestions to improvement of “Inter — Riga” Ltd.
marketing strategy, such as introduction of mobile marketing, more advertising in mass media
as well as working out a questionnaire for customers, opinion about the activity of “Inter —
Riga” Ltd., possible mistakes as well as good points.

The volume of the bachelor paper is 60 pages, there are 8 charts and 3 pictures in the
paper. The paper has also got one appendix where a sample questionnaire for customers,
made by the author, can be seen.
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levads

Misdienu mainigas argjas vides ietekm& — strauja zinatniska un tehnologiska
attistiba, mainiga likumdoSana, cenu Iimena svarstibas un, protams, nepartraukti pieaugosa
konkurence katram uzp€mumam, kas tiecas uz attistibu un censas iekarot péc iespéjas
lielaku tirgus dalu ir jasaprot, ka veiksmigi izstradats marketings ir jebkura uznémuma
viena no veiksmes atslégam. Daudzi uzne@méji jau apzinas, ka giit pelnu konkurences tirgt
var tikai tad, ja tiek piedavatas tadas preces un pakalpojumi, kas parsniedz pircgju gaidas.
Svariga ir komunikacija, dialogs ar patérétaju.

Marketings ir mums visapkart, mes ar to saskaramies ik dienu un uz katra sola, bet
visvairak tas attiecas uz lieliem, starptautiska méroga zimoliem. Maza un vidgja [imena
uznémumiem, kuriem nav liela raZzo$anas potenciala un lielu valsts pastitijumu biezi vien
nepietiek resursu, lai izveidotu un attistitu marketinga procesus. Saja grupa pieskaitams ir
arT uznémums SIA “Inter — Riga”.

Latvijas tirgus vel nav piesatinats ar plasa sortimenta kvalitativiem produktiem, tadel,
lai izceltos lielaja piedavajumu klasta ir jabut soli priek$a konkurentiem un veiksmigi
izstradats marketings ir labs veids ka piesaistit patérétaju uzmanibu un popularizet ne tikai
pasu uzgpeémumu, bet arT ta produktus un izcelt labas 1pasibas.

Darba pétijums veikts par laika periodu no 2008. gada — 2011. gadam, tie ir jaunakie
dati par uznémuma SIA ,,Inter — Riga” darbibu, kas autorei bija pieejami.

Bakalaura darba izstradé izmantota monografiska metode, kvalitativa pétijumu metode

(intervijas) un logiski konstruktiva metode.

Darba hipoteze - marketinga stratégijas plana izstrade un TstenoSana veicina

uznémuma dinamisku attistibu.

Darba merkis — ir, izpetit marketinga strat€gijas teorétiskos aspektus un uznémuma

attistibas ipatnibas, veikt secinajumus par SIA ,Inter- Riga” marketinga strat€giju, ka ari

sniegt priekSlikumus tas pilnveidoSanai, lai uznémums sekmigak darbotos.

Vadoties péc izvirzita mérka autore ir izstradajusi darba uzdevumus:

1. apkopot un izanalizét teorétisko informaciju par marketinga jédziena biittbu un
nozimi uznémuma;

2. raksturot un izveértét visparejo informaciju par SIA ,,Inter — Riga” marketinga vidi;

3. izvertet SIA ,,Inter — Riga” marketinga strat€gijas pozitivos un negativos aspektus;



4. 1zstradat secinajumus un priekslikumus, lai apkopotu veiktas analizes datus par
uznémumu un piedavatu jaunas idejas un iesp&jas marketinga stratégijas ievieSanai

un veiksmigai produktu virzibai tirgi.

Darba izmantota literatiira lielakoties sastav no uzpémuma arhiva statistiskajiem
datiem, uznémuma ieksgjiem informacijas avotiem, ka ar no informacijas no SIA ,,Inter —
Riga” kvalitates rokasgramatas. Lai analiz€tu marketinga teorctisko bazi autore izmantoja
informaciju no popularakajam ekonomikas gramatam, ka ar1 interneta majas lapu piedavato

informaciju.



1 MARKETINGA STRATEGIJAS TEORETISKIE ASPEKTI

1.1 Marketinga pieeja musdienas

Mausdienas marketings formul&jams dazadi. Darba autore péc saviem ieskatiem izv€jas
dazas definicijas no salidzinos$i plasa marketinga skaidrojumu klasta, kas marketingu raksturo
gan no sabiedriskas, gan no biznesa darbibas puses.

Marketings — planoSanas un koncepcijas realizacijas process ideju, precu un
pakalpojumu izstradé, cenu veidoSana, virziSana un sadalé, lai Tstenotu mainu, kas
apmierinatu gan individualos, gan organizacijas mérkus.

Marketings - apmainas izmantoSana, lai apmierinatu vajadzibas.

Amerikas Marketinga Asociacija, kuru parstav ASV un Kanadas marketinga
profesionali, apgalvo: ,,Marketings ir planosanas un koncepcijas realiz€Sanas process, ideju,
precu un pakalpojumu cenu veidoSana, virziSana un sadale, lai raditu apmainu, kas
apmierinatu individa un organizacijas mérkus.” ST definicija uzsver izdevigas apmainas
nozimi, kas apmierina mérkus gan tiem, kas pérk, gan tiem kas pardod ideju, precu un
pakalpojumu klastu — vienalga vai tas ir personas vai organizacijas.

S definicija attiecas uz diviem marketinga pamatmérkiem:

e pat€rétaju vajadzibu noveérté€sana;
e patérétaju apmierinasana.’

Lai gan §1 plasa definicija atlauj arpus - biznesa apmainas procesus (tadus ka,
personas, vietas, organizacijas, idejas) ka dalu no marketinga, galvenais uzsvars ir uz
marketingu biznesa vidé. Tomer, Sis uzsvars nenozimé, ka marketinga koncepcija, likumi un
tehnikas nevarétu tikt rezultativi izmantotas citas apmainas sféras.”

Marketings — darbibas veids, kas veérsts uz v€lmju un vajadzibu apmierinaSanu ar
mainas palidzibu.

Veélme — cilvéka apjausta izjita, ka vinam kaut kas trukst.

Vajadziba — vélme, kas cilveka apzina ir ieguvusi specifisku formu atbilstosi individa
uztverei.

Ta ka marketings ikdiena skar ikvienu cilvéku, visi cilveki tiek iedaliti trijas interesu

grupas:

1 Berkowitz, E.N., Kerin, R.A., Rudelius, W. Marketing. IRWIN, 1989. ( 7, 25 Ipp.).
2 Peter, J. Paul, Donnelly, James H. Marketing management: knowledge and skills., IRWIN, 1989. (7 Ipp.).
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e Pardevéji (biznesa organizacijas, privatpersonas).
e Pircgji (privatpersonas, biznesa organizacijas, valsts institiicijas).
e Sabiedriba (sabiedriskas institiicijas, apkartgja vide, valdiba).?

Marketinga vispargjie pamatprincipi nosaka katra uzpe€muma darbibas mérkus,
funkcijas, kuras ir savstarpgji saistitu darbibu komplekss. Marketinga funkcijas ir saistitas ar
Sadiem marketinga elementiem — (preci, vietu, cenu, preces virziSanu tirgi, pircéju, klientu,
ka arT ar vidi, kura $ie visi elementi atrodas).

Marketinga galvenas funkcijas ir:
e Apkartgjas vides (valsts politikas, ekonomikas, finansu vides) analize;
e Tirgus izpéte, informacijas vakSana par iesp&jamo precu pardoSanu;
e Patérétaju (klientu) analize (vecums, dzimums, ienakumi, vélmes, iesp&jama riciba

u.c.);

e Produkta, pakalpojuma planosana;

e Cenas planoSana un noteikS$ana precém,;

e Sadales kanalu veida un daudzuma noteikSana, pemot veéra uzglabaSanas
nepiecieSamibu, transportésanas iespgjas, nepieciesamo pakalpojumu veidu pircgjiem;

e VirziSana tirgii — efektivakas metodes izvéle patérétaju (klientu) parliecinasanai par
preces piemérotibu vigu vélmju apmierinaSanai (reklama, pardoSanas veicinasana,
sabiedriskas attiecibas, tie$a pardoSana);

— — Ve q: — - . . v oy 4
e Konkurences analize péc dazadiem raditajiem. To stipro un vajo pusu noteikSana.

1.2 Marketinga kompleksie elementi

Marketings kopuma sastav no pieciem savstarpgji saistitiem elementiem — produkts
(prece), cena, sadales kanals(vieta), preces virziSana tirgi, ka arT poziciongsana.

Kontrolgjamie Marketinga Kompleksie Elementi - (product, price, promotion, place).
Tad kad ir izveleti merka tirgus patérétaji, firmai ir javeic soli, lai apmierinatu vinu
vajadzibas. Kadam no organizéSanas marketinga nodalas, biezi marketinga menedzerim,
javeic darbiba un jaattista pilniga marketinga programma, lai sasniegtu patérétajus, iedarbinot

cetru ietekmes lidzek]u kombinacijas, biezi saukti par ,,Cetriem P”:

3 Marketinga komunikacijas "Teorija un prakse" - (Valérijs Praude, Jelena Salkovska) - "Vaidelote" 2006.
24.1pp
4 Jumava. Marketinga pamati. Riga: J.L.V.,2002. 13.1pp
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e Produkts (,,product”) — prece, pakalpojums vai ideja, lai apmierinatu patérétaja
vajadzibas;

e Cena (,,price”) — kas tiek mainits pret produktu;

e Virzisana (,, promotion”) — komunikacijas Iidzekli starp pardev&ju un pircgju

e Vieta (,, place”) — lidzekli, lai nogadatu produktus patérétaju rokas.

Sie ir marketinga menedZera kontrolgjamie faktori, marketinga darbibas, ko vins vai
vinpa var veikt noteiktos apstaklos. Marketinga kompleksie elementi tiek saukti par
kontrol€jamajiem faktoriem, jo tie organizacija ir zem marketinga departamenta kontroles.

Marketinga kompleksie elementi ir kontrolgjamu mainigo lielumu komplekts, kas

japaveic, lai apmierinatu mérka tirgu un sasniegtu organizatoriskos mérkus.’

Produkts - viss, kas var apmierinat patérétaju vajadzibas (pieprasijumu) un tiek
piedavats tirgli iegadei, izmantoSanai, pat€réSanai. Produkts ir gan materialie objekti, gan
pakalpojumi, idejas, uznémumi, vietas (biives, &kas, zeme) un pasi cilveki.*®

Produkts ir prece, pakalpojums vai ideja, kas sastav no materialu un nematerialu
apzim&jumu (ipasibu) komplekta, kas apmierina paterétaju un ir iegiits apmaina pret naudu
vai citas vertibas vienibu.

Produkti var tikt klasificéti péc taustamibas vai patérétaja.’

No marketinga viedokla var runat par trim produktu limeniem:

e Pirmais Itmenis (ieguvumi no produkta pamatfunkcijam) ir produkta lietoSanas
vertiba, jeb lielums, kas giistams no produkta lietoSanas.

e Otrais Itmenis (ieguvumi no produkta faktiskajam iezimém) ir produkta pasibas, ko
cilvéks uztver ar manu organiem; tie ir raksturigas iezimes, ipasibas, kvalitate, izskats,
produkta marka, iesainojums, dizains.

e Tresais Iimenis (ieguvumi no produkta papildiezimé€m): uzstadiSana, personals,

piegade un kredits, garantijas, klientu apkalpogana, pakalpojumi p&c pardosanas.®

Produktam piemit tadas 1pasiba ka - parbaudamiba, novérojamiba, labumu iegtiSanas
atrums, vienkarsiba, salidzinamas priekSrocibas.

Tikpat svarigi, ka orient@ties produktu 1pasibas, ir ar1 zinat produktu klasifikaciju.

5 Mason, J.B., Mayer, M.L. Modern retailing. IRWIN, 1990. (1, 2, 14 un 25 Ipp.).

6 Jumava. Marketinga pamati. Riga: J.L.V.,2002. 140.1pp.

7 Berkowitz, E.N., Kerin, R.A., Rudelius, W. Marketing., IRWIN, 1989. (226. Ipp.).

8 Blaits Dz. Marketings. Rokasgramata / Dzims Blaits. — Riga:Zvaigzne ABC, 2004., 99.-127.1pp.
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Vispariga veida visi produkti iedalami $adi:
e patérina produkti (preces, lai apmierinatu individu vai gimenu vajadzibas un vélmes);
e razosanas lidzekli (iegadajas uznémumi, lai izmantotu tos citu produktu radiSana vai
vienkarsi pardotu talak);
e pakalpojumi (jebkur§ pasakums vai labums, ko viena puse var piedavat otrai nav

_ . — Y = 9
sataustams, ieglistams sava Jpasuma).

Produkta raksturlielumi.
e Kvalitate - produkta sp&ja veikt savas patérina funkcijas, lai apmierinatu paterétaju
vajadzibas.
e Raksturigas iezimes - papildu ipasSibas, kas paplaSina produkta pamatfunkcijas, lai
atSkirtu uzn@émuma produktu no konkurentu produktiem.
e lIzskats - ipasibu kopums, kas veido produkta argjo t€lu un ir saskanots ar ta funkcijam,
materialiem, izgatavoSanas tehnologiju, modes tendencém, ekologijas prasibam u.c.

faktoriem.°

Produkta marka (zimols).

Zimols - produkta varda (nosaukuma), zZimes (simbola) un tiesibu aizsardzibas kopa,
kas apliecina produkta piederibu uzn€mumam un atSkir to no konkurentu produktiem.

Produkta vards ir produkta pasais nosaukums (izteikts ar vardu ari saisinajumu un
skaitli), kuram ir IpaSvarda funkcijas.

Produkta zime ir produkta markas dala, kas izteikta ar grafisku simbolu (zim&umu,
shematisku att€lu utt.)

Produkta tiesibu aizsardziba ir produkta markas sastavdala, kas pardev&jam dod
pasas tiesibas izmantot produkta vardu, zimi u.c. atribiitus.

Pastav sekojoSa zimola definicija: ,Laba produkta marka sastav no skaidri
identificjama produkta nosaukuma, pakalpojuma, personas vai vietas un veidota ta, ka

. —_ .« g — — . . — . . . v—_1 — . —_ - 11
pircgjs vai lietotajs uztver to ka pievienoto vertibu, kas ir visatbilsto$aka vina vélmeém.”

Produkta iesainojums
Par iesainojumu sauc jebkuru ievietojumu vai ietinumu tomér pamata izdala tris

iesainojuma veidus:

9 Blaits Dz. Marketings. Rokasgramata / Dzims Blaits. — Riga:Zvaigzne ABC, 2004., 99.-127.1pp.
10 Marketings., Valérijs Praude .-Riga, 2004. - 324.-390Ipp.
11 Praude V. Marketings. / Valgrijs Praude .-Riga, 2004. - 324.-390Ipp.
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e Sakotngéjais iesainojums - trauks vai tara, kura iepilda razoSanas procesa.

e Papildu iesainojums - materials, ko lieto produkta papildu iesainojumam. Parasti tas
ir lidzeklis papildu reklamai un virziSanai tirgt.

e TransporteSanas, uzglabasanas iesainojums - tara, kas nepiecieSama produkta

uzglabasanai, novietosanai, transportéSanai.

Cena ir nauda vai cita atlidziba, ko apmaina pret produkta vai pakalpojuma Tpasuma
tiestbam vai izmantoSanu. Lai gan tipiski cena ietver naudu, apmainitais daudzums biezi
atSkiras no cenraza vai noteiktajam cenam nodoklu atlaizu un papildus izmaksu da].*?
Cena veidojas no dazadiem faktoriem, kurus parasti iedala iek$€jos un argjos.

IeksSejie faktori

Marketinga mérki,

Marketinga darbibas stratégija;

Uzpémuma izmaksas;

Marketinga darbibas organizacija.
Argjie faktori
e Tirgus tipi péc konkurences kritérija;
¢ Pieprasijuma elastigums;

e Likumdogana un valsts politika®®

Nereti uzpémuma mérki sp€j ietekmét piedavatas preces vai pakalpojuma cenu [imeni.
e PalikSana tirgii (cena = izmaksas).
e Tiras pelpas kapuma veicinasana (p&c iesp&jas augstaka cena).

¢ Veicinat pardoSanas apjomu kapumu.

Tomer visbiezak cenu ietekmg, tas kada tirgii uznémums darbojas:
e Pilniga konkurence — neviens no tirgus dalibniekiem nevar biitiski ietekmét cenu
limeni.
e Oligopola tirgus — tirgus dalibnieki ir jutigi uz konkurentu cenu politiku un
marketinga stratégiju.
e Monopolistiskas konkurences tirgus — daudz pardev&ju un pirc€ju, bet preces ir

atSkirigas, ko izvert€ pircgji un ir gatavi maksat atSkirigu cenu.

12 Berkowitz, E.N., Kerin, R.A.; Rudelius, W. Marketing. IRWIN, 1989. (306 Ipp.).
13 Marketinga komunikacijas "Teorija un prakse" - (Valrijs Praude, Jelena Salkovska) - "Vaidelote" 2006. 373.
Ipp
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e Monopols — cenu politika var bt atSkiriga atbilsto§i monopola ipasuma formai.

Cenu noteik$anas diapazons

1.1. tabula

Parak zema

cena

Iespéjama cena

Parak augsta

cena

Nav iesp&jams

segt izmaksas

Preces

pasSizmaksa

Konkurentu un
aizstajejprecu

cenas

Preces vertiba
pircgju uztvere,

unikala prece

Nav pieprasijuma

pec preces.

Uzneémé;ji Sobrid biezi vien ka galveno marketinga panemienu izmanto cenas politiku -
jo zemak, jo labak. Cena tiek izmantota ka galvenais arguments, lai piesaistitu klientu.
Atlaides, mazakas procentu likmes, samazinati maksajumi - tie ir tirgdi domingjoSie
piedavajumi un komunikacijas veids. Uznp€mumam precei janosaka tada cena, kas segs visus
izdevumus un dos pelnu.

Marketinga $1 situdcija tiek saukta par tirgus iegliSanas cenu. Saja gadijuma cenu
parasti nosaka zemaku par konkurentu cenam, it 1pasi, ja preci razo liela daudzuma. Tacu var
izveidoties ar1 tadi tirgus apstakli, kad tirgus iekaroSanas cena kliist mazak pievilciga
patérétajiem. Cenu politika, kas saistita ar tirgus iekaroSanas stratégiju, apstaklos, kad
apkartgja vide dinamiski mainas, ne vienmer ir efektiva. Lai arT cena joprojam ir viens no
svarigiem faktoriem, izv€loties preces un pakalpojumu, tacu tas loma sak samazinaties. Agrak
patérétajs bija gatavs pirkt preci tikai tapéc, ka ta 1&taka, 1pasi nedomajot par sapemta
pakalpojuma kvalitati. Tacu situacija mainas, un var prognozet, ka "zemas cenas vilinajums"
vairs nebiis noteicosais, izveloties preces un pakalpojumu.

Ar zemo cenu strategiju Sobrid klients tiek piesaistits konkrétam pakalpojumu
sniedz&jam. Tacu svarigi, lai §adi piesaistitais klients neaizietu, tiklidz izdzirdes vel zemakas
cenas piedavajumu. Péc "cenu komunikacijas" uzplaukuma nenoliedzami seko arT noriets, un
paradas pietiekams skaits uznémumu, kuru galvenais mérkis ir darboties ilgtermina. Lai to
istenotu, uznémeéji censas izveidot emocionalo kontaktu ar klientu, veido savu firmas t€lu, kas

ir bazéts uz klientam nozimigam vertibam.

Sadales kanals ir uznémums vai ar1 atsevisSku cilvéku kopums, kas izpilda visas

starpnieka funkcijas precu virziSanas procesa no razotaja lidz paterétajam.
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Pateicoties sadales kanalu veidoSanai, tiek noversti ilgstoSi partraukumi laika un telpa, kas

atdala preces no patérétajiem.

Visi dalibnieki jebkura sadales kanala izpilda vienu vai vairakas funkcijas:

pétniecibas darbs — informacijas vakSana un apstrade, kura nepiecieSama sadales un
apmainas procesa planosanai,

precu virziSana tirgii — reklamas izstrade un izplatiSana un citas marketinga darbibas;
kontaktu dibinaSana — sakaru organiz€Sana un uzturSana ar potencialajiem
paterétajiem;

precu pielago$ana — darbibas, kas saistitas ar preu razoSanu, montazu un iesainosanu
ar mérki, lai paterétajs to adaptétu;

parrunu organizéSana — parrunas, lai vienotos par cenam un citiem Iiguma
paredzétiem noteikumiem;

precu fiziska parvietoSana — organiz€t preCu transport€Sanu un izvietoSanu
noliktavas;

finanséSana — mekl&umi iegiit un izmantot Iidzeklus, lai segtu izdevumus un lai
nodrosinatu sadales kanalu sekmigu darbibu;

riska uznemsanias — uznemties risku, lai sadales kanali labi darbotos.**

Sadales kanala izveli visbiezak ietekmgjoSie faktori ir

e Tirgus vide;
® Preces raksturlielumi;
e Uznémuma resursi;

e Starpnieku darbiba un kompetence.

PozicionéSana ir precei vélamas un no citam precém atskirigas vietas nodrosinasana

tirgll un patérétaju uztvere.

Misdienas reti, kur§ uzn€mums savos marketinga planos izmanto elementu —

pozicionéSana. Sis ir pats svarigakais elements, jo tas ietekm& visas uznémuma darbibas.

PozicionéSana nav tie§i tas ko uzpémums dara ar produktu, bet tas, ka tas spg ar

pozicionéSanas palidzibu ietekmét pircgju.

Ta ir pilnigi pret€ja tradicionalajam marketingam. Lielaka dala marketinga

programmu tiek uzsaktas no produkta. Vélak produkts tiek noveértéts ar mérki, lai tas

14 Marketinga komunikacijas "Teorija un prakse" - (Valerijs Praude, Jelena Salkovska) - "Vaidelote" 2006. 419.

Ipp.
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razotajam nestu labu pelnu. P&c tam, tiek pienemts l@mums izvietot produktu konkrétas
tirdzniecibas vietas. Un beigu beigas, marketinga menedzeris rod nepiecieSamo produkta
virzisanas taktiku. Tas viss ir Joti vienkar$i, logiski un saprotami, ka arT nepareizi. Tatad,
jasak nav no produkta, pozicion€Sanu ir jasak no pat€rétaju smadzeném. Ir nepiecieSams

ieltkoties vinu domas, ka ar1 uzdot sev sesus jautajumus?

e Kadu poziciju uzpémums ienem?

e Kadu poziciju uzp€mums vélas ienemt?

e Ko uznémumam biitu jaapdzen?

e Vai uzpémumam ir pietickami daudz naudas?
e Vai uznémums spes noturéties Saja pozicija?

. — — . . . .. |
e Vai uznémuma marketings atbilst ienemamajai pozicijai?*

Precu un pakalpojumu virziSana tirgi ir loti bitisks nosacijums uznémuma
turpmakai attistibai. Japiemin, ka uzn€muma prece un pakalpojumi ir loti kvalitativi un

cilvekiem vajadzigi. Tade] tiek mekléti dazadi risinajumi, ka pardot savu produkciju.

Precu virziSanai tirgii izmanto sekojoSas metodes:

¢ Reklama — precu virziSana tirgi, izplatot informaciju ar maksas lidzek]u starpniecibu.

e Precu realizacijas stimuleSana — 1slaiciga precu pirkSanas un pardoSanas motivéSana
(kuponi, atlaides, izpardoSanas, izsoles, loterijas).

e Sabiedriska saskarsme — precu pirkSanas un pardoSanas netieSa motivésana, izplatot
bez maksas un masveida informaciju par precém (veido labvéligu attiecksmi pret
precém).

e IB —precu piedavasana tiesi potencialajam pirc€jam ar noliiku to pardot.

Ir vajadzigi dazadi pasakumi, akcijas, kuras tiktu popularizéts un virzits tirgh
konkrétais produkts vai pakalpojums. Visiem ir skaidri zinams, ka reklama ir tikai instruments
sabiedrisko attiecibu rokas. Svarigs aspekts preces virziSanai tirgii ir veidot komunikaciju

procesu.

1.3 Marketinga komunikacijas

Visi procesi miisdienu ekonomiskaja sistéma tiek realizéti ar komunikacijas un

informacijas tehnologiju palidzibu. Tas tiek izmantotas ka mijiedarbibas tehniskie Iidzekli.

15 Marketinga piektais elements. Riga: Latvijas Biznesa Konsultantu asociacija, 2007.
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Mijiedarbibas nesgji ir informacijas pliismas, kas izplatas ekonomiskas sistémas informacijas
vide.

Komunikacijas — informacijas apmaina starp cilvékiem vinu darbibas procesa.
Komunikacijas process ietver Cetrus elementus:

e Siititajs — informacijas avots — persona, kas vélas sazinaties;

e Informacija — kod@ti, ar simboliem izteikti dati, rikojumi, ieceres, domas, zinojumi,
vestules, vestijumi u. c.;

e Kanals — informacijas nodosanas Iidzeklis, pa kuru informacija tiek nosutita
sanéméjam;

e San@méjs — persona, kam paredz&ta informacija un kura to iterprete. Tapat ka sutitajs,
tas var bt jebkur$ cilvéks vai cilvéku grupa: gimenes, majsaimniecibas, uzpémumi,
organizacijas u. ¢.'®
Marketinga komunikacijas — informacijas izplatiSana par uznémumiem, produktiem,

cenam, produktu izvietojumu, pardoSanu un citiem marketinga pasakumiem, lai ietekm&tu
patérétaju ricibu un virzitu produktus tirgi.'’
Marketinga komunikaciju komplekss ietver Cetrus veidus:

e Reklama - apmaksats un nepersonalizéts marketinga komunikaciju veids, kuru veic
identificéts reklamdevejs, izmantojot dazadus lidzeklus un pan€mienus, lai ietekmétu
pirc€ju ricibu tirgl un sasniegtu komunikacijas mérki;

e Produktu realizacijas veicinaSana - Tslaiciga produktu pirkSanas un pardoSanas
motivéSana ar dazadiem marketinga komunikacijas panémieniem;

e Sabiedriskas saskares (sabiedriskas attiecibas) - produktu pirkSanas un pardoSanas
netieSa motivésana, izplatot bez apmaksas un masveida informaciju par uzpémumu un
razotajiem(pardodamiem) produktiem;

e Personiska apkalpoSana - verbala komunikacija ar pircgjiem, tieSa produktu

.y — . - e e . _, - 1
pasniegSana ar noliiku vinu mudinat un parliecinat izdarit pirkumu. 8

Marketinga komunikaciju planosana
Planojot un izstradajot komunikaciju shému, nepiecieSams sekot Sadiem posmiem:
e mérkgrupas noteikSana;

e vé€lamas paterétaju reakcijas (atsaucibas) noteikSana;

16 V. Praude, J. $alkovska. Marketinga komunikacijas 1, Riga, 2005, 14 lpp.
17 V. Praude, J. Salkovska. Marketinga komunikacijas 1, Riga, 2005, 17 lpp.
18 Marketings "Teorija un prakse"., Valérijs Praude "SIA Burnete" 2006, 566 — 571. Ipp.
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e zinojuma (jebkuras reklamas un citas marketinga komunikacijas lietoSanas un
pasniegSanas veids) izvéle p&c satura, struktiiras, formas;

e zinojuma izplatiSanas lidzeklu izvéle;

e zinojuma avota ipasibu izvéle;

e komunikaciju efektivitates noteiksana.*®

Marketinga komunikaciju planoSanas un veidoSanas faktori:

e sociali ekonomiskie — mainas attieciba no konkrétas vides ekonomiskas situacijas;
krizes laika aktuali ir ekonomiskums, izmantoSanas efektivitate, ekonomikas
augSupeja — kvalitate, prestizs;

e tehnologiskie — tehnologiju jauninajumi ietekmé reklamas formu un daudzveidibu;

o tiesiskie apstakli — var veicinat vai ierobezot marketinga komunikaciju attistibu un
iespgjas;

e tirgus (paterina) apstakli

e tirgus veidi;

e produkta raksturojums;

e produkta dzives cikls;

e pircgju riciba tirgi;

e sadales kanalu vadiSana.

Marketinga komunikaciju metodes

Reklama ir visiedarbigakais veids, ka veidot parliecibu par uznémumu, produktu,
pakalpojumu vai ideju. Izmaksu zina uz vienu tukstoti sasniegtas auditorijas reklamu ir griti
parspét. Ja reklamas ir arT radoSas, reklamas kampanas var veidot t€lu un pat kaut kada meéra
priekSrocibas vai vismaz zimola pienemamibu. Bet lielakais vairums reklamu nav radoSas.
Atliek tikai pavérot automasinu reklamas, lai redz€tu, cik tas lidzigas un nesvarigas. Patiesiba,
ja viena reklama nav atSkiriga un labaka par konkurentu reklamam, uzpémumam var ieteikt
terét naudu citiem marketinga komunikacijas Iidzekliem.

Vel var piebilst, ka arvien mazak cilvéku skatas reklamas, 1pasi TV reklamas. Tapéc
reklamas televizija ir kluvusas 1sakas, atstajot tikko pietickami laika, lai uztvertu zinu. Un ir

daudz reklamu, kas rada jucekli. Reklamas tiecas radit zinu ikvienam, nevis sasaurinat to Iidz

19 V. Praude. Marketings. Riga, 2004, 571. Ipp.
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meérka grupai, kurai zina biitu svariga. Visbeidzot, cilveki Skiet iepraktiz&jusies veikli parslégt
kanalus, tikko paradas reklama.?

PardoSanas veicinasana. Lielaka dala reklamu nespgj atri nodroSinat pardosSanas
palielinasanos. Reklama parsvara iedarbojas uz pratu, nevis ricibu. PardoSanas veicinasana
iedarbojas uz veselibu. Patérétajs dzird par pardoSanu, piedavajumu pirkt divus par vienu
cenu, par davanu, par iespgju kaut ko laimét. Tad patérétajs rikojas.”!

Sabiedriskas attiecibas, tapat ka pardoSanas veicinaSana, ietver dazadus lidzek]us.
Sabiedriskas attiecibas var but diezgan efektivas, lai gan ir tendence tas maz izmantot
produktu vai pakalpojumu pardoSanas veicinasana. Viens no iemesliem — uznémuma
sabiedriskas attiecibas visbiezak ir baz€tas atseviska nodala, kas vada ne vien marketinga
sabiedriskas attiecibas, bet arl finanSu un darbinieku sabiedriskas attiecibas, sabiedriskas
attiecibas ar valsts institiicijam utt. Lidz ar to marketingam nakas versties pie sabiedrisko
attiecibu nodalas vai ari piesaistit atsevisku sabiedrisko attiecibu agenttru.

Ta ka reklama zaud€ dalu no sava zimola veidoSanas spéka un ta ka pardosanas
veicinasana ir paraugusi tas optimalos apmérus, uznpmumi ir aptverus$i marketinga
sabiedrisko attiecibu iespgjas. Sis sabiedriskas attiecibas sastav no lidzeklu kopuma, ko var
apzimét ar saisinajumu PENCILS.

P = publikacijas (publications) — uzpeémuma avizes, ikgadgjie zinojumi, klientu
brosuras, utt.;

E = pasakumi (events) — atleétu sponsoréSana vai makslas pasakumi, vai tirdzniecibas
Sovi;

N = zinas (news) — labveligi stasti par uzp€émumu, ta darbiniekiem un produktiem,;

C = aktivitates kopiena (community involvement activities) — laika un naudas
ieguldiSana viet&jas kopienas vajadzibas;

I = identitates Iidzekli (identity media) — rakstampiederumi, vizitkartes, uzpémuma
gerbsanas stils;

L = lob&sanas aktivitates (lobbying avtivity) — pulini ietekmét labveligu vai mazinat
nelabveéligu likumdo$anu vai noteikumus;

S = socialas atbildibas pasakumi (social responsibility activities) — veidot labu
reputaciju korporativajai socialajai atbildibai.??

TieSais marketings. Sodien tirgi ir sadaliti mazakos minitirgos. Lidz ar to paradas

daudz specializé€tu mediju. Ir radies milzum liels skaits zurnalu, un katrs no tiem veidots, lai

20 P. Kotlers. Kotlers par marketingu: Ka radit, iekarot tirgu un domingt taja. Riga, 2007, 132.-133. Lpp.
21 P. Kotlers. Kotlers par marketingu: Ka radit, iekarot tirgu un domingt taja. Riga, 2007, 134. Lpp.
22 P. Kotlers. Kotlers par marketingu: Ka radit, iekarot tirgu un dominét taja. Riga, 2007, 135.-136. Lpp.
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sniegtu reklamas un redakcijas materialus specifiskai klientu grupai. Tagad, pateicoties
datubazu marketingam, efektivak var sasniegt ne vien segmentus un nisas, bet ar individus,
,vienas personas segmentus”. Daudzu uzn€mumu Ipasuma ir tukstoSiem vai par miljoniem
klientu vai potencidlo klientu profilu. Sie uznémumi var savas datubazes atlasit vardus, lai
izveidotu noteiktu klientu loku, kuriem piedavat marketinga iespgju/piedavajumu.”

Atveérto durvju dienas ir labs trenins sabiedriskajas attiecibas sadarbibai ar klientiem,
potencialajiem klientiem, viet§jam amatpersonam, piegadatajiem, kaiminiem un medijiem.
Noteikti vajadz€tu izveleties kaut ko interesantu un aizraujoSu, par ko runat un ko paradit.
Vieglas uzkodas un dzerieni tikai papildinas vajadzigo atmosferu. Butu labi, ja bitu
demonstracijas, lai atdzivinatu pasakumu. Tas neprasa daudz naudas, bet ieguvumi var but
ieverojami.?*

Lojalitates programmas. Patlaban ir liels pieprasijums péc tadam programmam, kas
saglabatu klientu lojalitati. Parastais veids ir uzspiest zimogu, kuru daudzums ir atkarigs no
pirkuma vértibas un kuru var salidzinat ar naudu.[..] Nelielas kompanijas var izmantot jau
izméginatos un parbauditos kuponus, lai veicinatu sava produkta kustibu un izmeritu
reklamesanas efektivitati.”®

Uzrunajo$a komunikacija. Laba, panakumus soloSa komunikacija ar mérkgrupu
vienmeér ir laba komunikacija ar mérkpersonu. Tas nozimé: katras akcijas laika — vai tas bitu
telefona marketings vai reklamvestule, sludinajums, plakats vai vienalga kads cits lidzeklis —
izt€lojaties sava prieksa tipisku ,,savas” mérkgrupas personu!

Vel labak: pirms noteikta akcijas starta veiciet reklamlidzeklu testu. Pajautajiet vienai
val vairakam mérkpersonam, ko vipas par tiem doma. Uzrunajo$a komunikacija par
priekSnosacijumu izvirza ,,labus” tekstus, kuri atbilst laika garam.26

Starpkultiru komunikacija. AtseviSku meérkgrupu biitiska pazime var but cita
dzimta valoda vai piederiba pie cita kultiiras loka. Tas attiecas arT uz vietéjo me&rogu, un 1pasa
uzmaniba, ko jis veltat klientiem, kas neruna attiecigas valsts valoda vai runa taja loti slikti,
nodro$ina jums priekSrocibas konkurences cina. Atkariba no darbibas sféras vai apkartgjas
vides jums var nakt tikai par labu tas, ka jisu uzpémuma vai biroja tiek runats ari citas

valodas, ka nodarbojaties ar starpkultiru problematiku un savu sortimentu veidojat,

pamatojoties uz ipasu pieprasijumu.

23 P. Kotlers. Kotlers par marketingu: Ka radit, iekarot tirgu un domingt taja. Riga, 2007, 141. Lpp.
24 D. Patens, Ka veidot marketingu: Praktiskas reklamas, sabiedrisko attiecibu, tie$a un tie$saistes marketinga
celvedis, Riga, 2009, 192., 194. Ipp
25 D. Patens, Ka veidot marketingu: Praktiskas reklamas, sabiedrisko attiecibu, tiesa un tieSsaistes marketinga
celvedis, Riga, 2009, 230.-231. Ipp
26 B. Armsa. Viet&jais marketings. Riga, 2007, 34.-35. Ipp
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Ja v€laties piesaistit mérkgrupas, kas parstav citu kultiiru, Tpasi svarigi ir iepazities ar
$o grupu mentalitati vai simboliku.”’

Vides reklama vispirms asocigjas ar plakatiem, tacu aiz tas sl€pjas ievérojami lielaka
prezentacijas formu palete, ko izmanto ne tikai briva vidg, bet galvenokart sabiedriska telpa.
Pat plakats vairs nav tikai plakats. Ir lielformata posteri, gaismas reklama un daudzplaknu
reklamas stendi. Mainijusies ir ne tikai plakatu pasaule. Tiek meklétas, atrastas un — pats
svarigakais — ar1 akceptetas jaunas iesp&jas vides reklamai.

Jeédziens outdoor ietver visu to argjo un iek$gjo telpu, kas atrodas arpus dzivokla.
Daudzas vides reklamas ir lieliski piem&rotas lokala marketinga mérkiem, bet ne visas.

Reklamas plakati ir vides reklamas klasika, kuri joprojam nav zaudg&jusi savu
pievilcibu. Tie redzami gan ta sauktajas afiSu izvietoSanas vietas, gan uz afiSu stabiem vai uz
lieliem reklamu stendiem, ko vienlaikus izmanto vairaki reklamas devéji. Vietéja marketinga
plakati de facto tiek izmantoti maz, kaut arT tiem ir izcilas Tpasibas, un tadg€] tie ir loti

ieteicami.?®

1.4 Marketinga stratégijas teorétiskie pamati un tas nozime uzpémeéjdarbiba

Marketinga stratégija ir veids, ka tiek sasniegti marketinga mérki, kas ir, pircgju
iegiiSana un saglabaSana.
Pastav Cetras marketinga pamatstratégijas jeb veidi, ka sasniegt Sos divus mérkus:
o lespieSanas dzilak tirgin (market penetration) — pasreiz€jais piedavajums esoSajam
tirgum;
e Jauna tirgus izveidoSana (new market development) — pasreiz€jais piedavajums
jaunajam tirgum;
e RaZoSanas procesa (“miks”) jaunievedumi (mix innovation) — jauns piedavajums
esoSajam tirgum;

o DazadoSana (diversification) — jauns piedavajums jaunajam tirgum.

Uznémumam ir svarigi, lai ar pircgju saistitie mérki butu skaidri izstradati, citadi var
rasties neskaidribas starp tirdzniecibas strat€giju un uznémuma kopgjo strat€giju.
Izp&tot uznémumu ir janoskaidro $adi jautajumi:

e mMmisija;

27 B. Armsa. Vietgjais marketings. Riga, 2007, 37. Ipp
28 B. Armsa. Vietgjais marketings. Riga, 2007, 104. lpp
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e korporativie jeb uznémuma kopg€jie meérki, piem&ram, investiciju procentuala pelna;

e uznémuma stratégija, piem&ram, izaugsme péc cita uznémuma iegisanas;

e marketinga mérki, piem&ram, pieaugosa tirgus dala;

e marketinga stratégija, piem&ram, jauna tirgus izveide;

e konkurences mérki, pieméram, izspiest stiprako sancensi no vina pozicijas;

e konkurences stratégija, tas ir, uz ko uzpémums tiecas, un ka, pieméram, atrasties

vadosaja pozicija izmaksu, produkcijas sortimenta vai specializacijas zina.

Stratégija ictver visas uzpémuma bitiskas darbibas, noradot uzpnémuma darbibas,
noradot uznémuma darbibas virzienu un eksistences mérki, ka ar1 stimul&jot nepiecieSamas
parmainas, kuras nosaka darbibas vide. Ta nosaka, ka organizacijas rada konkur&tsp&jigu
priekSrocibu un nodroSina tas ilgtsp&ju. Visaptveross stratégijas jédziens ietver S$adas
sastavdalas:

1. Strategija ir logisku, integréjosu un sabalansétu l&émumu sist€ma. Defingjot

stratégiju ka uzpémuma l€émumu sistému, var uzskatit, ka ta izriet no uznémuma
darbibas veida. To var noteikt, analiz§jot Iemuma pienemsanu organizacija un laika

gaita sasniegtos rezultatus.

2. Strat€gija nosaka un parada organizacijas stratégisko mérki, nemot veéra tas
ilgtermina uzdevumus, darbibas programmas un resursu izmantoSanu.
ST ir viena no visvecakajam un klasiskakajam stratégijas definicijam. Saja gadijuma
tiek minéts, ka stratégija nosaka organizacijas ilgtermina mérkus, ka ari resursu, kas

nepieciesami $o mérku sasniegSanai, sadali.

3. Stratégija izvélas organizacijas darbibas sferu. ST stratégijas definicijas sastavdala

defing, ar ko organizacija nodarbojas un ar ko tai vajadzétu nodarboties.

4. Stratégija nodroSina konkurtspgjigu prieksrocibu katra organizacijas darbibas
nozar€, nemot vera iesp&jas un draudus argja videé un organizacijas stipras un vajas
puses ieks€ja vide. Galvenais Seit noturigas konkurétsp€jigas prieksrocibas radiSana.
Lai realiz€tu iesp&jas ar€jas vid€, organizacijai ir jaizmanto savas stipras puses.
Strat€gijas uzdevums nav tikai pasivi reagét uz draudiem un iesp&jam argja vide, bet

nepartraukti parveidot organizaciju no argjas vides izmainam.
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5. Stratégija lémumu pienemsanas procesa iesaista visus organizacijas hierarhijas
Iimenus. Dazadu organizacijas hierarhijas limenu ieguldijums stratégijas izstrades
procesa ir atskirigs. So atikiribu noteiksana un dazadu limenu vaditaju darbibu
integréSana strat€gijas izstradasanas procesa ir v&l viena svariga strat€gijas

sastavdala.

6. Stratégija definé ekonomiskus un neekonomiskus labumus tas ieinteresétajam
pusém. leintereséto pusu viedoklis pédgjos gados ir kluvis butisks stratégijas
elements. leintereséta puse ir jebkurs, kas tiesi vai netiesi giist kadu labumu vai cie$
zaud€jumus uzpémuma darbibas iespaida: akciju Tpasnieki, darbinieki, klienti,

piegadataji, kreditori, pasvaldibas, valdiba utt.

Stratégiskas vadiSanas procesa mérkis ir dot iesp&ju organizacijai noteikt, ar ko ta
atSkiras no saviem konkurentiem, un radit savu konkur&tsp&jigu prieksrocibu.

. - e . _ . - — s 1y 29
Vide, kura organizacija darbojas, ar1 ietekmé strat€gijas un to veidoSanu.

Lai uznémums varétu izstradat pienacigu stratégiju viena no galvenajam vadibas
funkcijam, kas ietver organizaciju sp&ju raudzities nakotne un sagatavoties darbibai, kas lautu
tai sasniegt izvirzitos mérkus, ir planoSana.

Organizacija darbojas sekmigi, ja tas vaditaji var pareizi paredzet nakotnes notikumus.
Strategiskas vadiSanas procesa attistiba sakas ar vienkarsu finansialo planosanu, turpinajas ar
korporativo planos$anu un stratégisko planosanu un beidzot noveda pie stratégiskas vadiSanas.

Planosana galvenokart ir saistita ar pareizu mérku uzstadiSanu uzgpémumam un lidzas
jebkura uznpémuma visparéjam mérkim — pelnas iegtiSanai — ir iesp&jami art citi mérki, kuru
izvirziSana ir atkariga no razojamas produkcijas vai pakalpojumu sniegSanas Ipatnibam, no
noieta situacijas tirg.

Uzpéméjdarbibas meérki tiek noteikti, nemot véra uznémeja ricibas esosas iespgjas,
pieméram, razoSanas lidzeklu ipatnibas, ar€jos apstaklus, tirgus konjuktiiru, personiskos
motivus.

Saimnieciskie mérki — jaunu tirgu apgtiSana un esoSo tirgu paplaSinasana; razoSanas

stabilizacijas; jaunu tehnisko iesp&ju projektu ieviesana.

*® The Marketing Book 6th edition; Michael J. Baker and Susan J. Hart, Elsevier Ltd, 2008. (55 — 59; 64 - 67
Ipp.).
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Socialie mérki — jaunu darbavietu radiSana; materiala palidziba maznodroSinatajiem un
citi labdaribas pasakumi; jaunu uznéméju finansiala un cita veida atbalstiSana.

Personiskie mérki — eckonomiskas varas sasniegSana; noteikta statusa ieglSana;
gimenes uznémgéjdarbibas tradiciju ievéroSana.

Merkiem jabiit konkrétiem, izm&ramiem, realiem un noteiktiem laika un vadibai ir
jakontrolé mérku kvalitate visa darbibas perioda.

Uznémuma vadiba apzinas sava uznémuma stipras un vajas puses, ka arl iesp&jas un
draudus. Lai panaktu uzpémeéjdarbibas attistibu veicinoSo pasakumu efektivu iedarbibu, ir
nepiecieSams uzlabot valsts un uzne€meéju savstarp&jo sadarbibu un paaugstinat uzne€meju
iespgjas.

Daudzi uzpémumi, neraugoties uz ar¢jas vides ietekmi, isteno apzinato strat€giju un
virzibu pa ieceréto kursu, saglaba savu misiju. Tomer ar€jas vides uz uznémuma atskiribas
var sasniegt kritisko robezu un radit organizatorisko krizi. Sada krize javada, un, lai to veiktu,
uznémums var mainit struktiiru, tehnologiju, personala domasanas stratégiju, vadibas stilu un

pienemto kartibu, proti, parskatit piepemto stratégiju.

Uznémuma darbibas analize jarod atbildes uz vairakiem jautajumiem:
e kas nosaka uzpémuma stiprumu un vajumu;
e kadas bus attistibas iespgjas;
o cik efektiva ir uznémuma eso$a stratégija;
e vai uzpémuma noteikta produkta cena ir konkurétsp€jiga;
e cik noturiga ir uzpémuma konkurétsp€ja;
e kadas stratégijas problémas radusas;
e kadas argjo faktoru izmainas var notikt;
e kadi uznémuma ieks$gjie uzbtives elementi kave istenot stratégiju un kas bitu jamaina;

e vai pastavosa dazadu grupu koordinacija nodrosina optimalu darbibu.

Merki — ir konkréts stavoklis vai gala rezultats, ko izvirza un cenSas sasniegt kopiga
darba apvienojusies grupa.

Merki var bit daudzveidigi, tos var iedalit — p&€c nozimiguma, laika faktora, vadibas
1zvirziti, kopigie, individa utt.

Merku sakums ir organizacijas misija, I1dz ar to merkim nevar bt gadijuma raksturs vai
tikai teoretisks pamatojums. Mérkis tiek noteikts sarezgita analizes un sinté€zes procesa. Mérki

dazadam organizacijam var but atSkirigi.
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Merkis ir planosanas funkcijas galvenais instruments un to istenosanu aktiviz€ vadibas
un darbinieku savstarpgja saistiba, informacijas apmaina, motivacija.
Merki tikai tad virza produktivitati, ja tie:
e koncentré darbinieku uzmanibu uz galveno;
e kalpo ka darba intensitates regulators, jo darba energija tiek izlietota proporcionali
mérku sasniegSanas grutibam;
e veido darbinieka neatlaidibu, uzmanibu.

Meérku Tsteno$ana svarigs ir atgriezeniskas saites princips. Atgriezeniskai saitei
jaaptver visplasakas darbinieku grupas, dodot pastavigu, savlaicigu, bet galvenokart
attiecigajam kontroles etapam atbilstoSu informaciju.

Merkus iedala péc:
e funkcijam (virzibas);
e [imeniem;
e  krit€rijiem;
o laika faktora;
e nozimiguma (vértibas).
Merku klasifikaciju péc funkcijam vai virzibas nosaka darbibas raksturs, kuru veiks, lai:
e uzlabotu tehnologiju;
e pilnveidotu tehnisko apkalposanu;
e ieviestu jaunu produktu;
e  attistitu personali,
e paplasinatu resursu iespgjas.
Péc limeniem mérkus var iedalit;
o stratégiskajos;
o taktiskajos;

e operativajos mérkos.

SVID analize.

Marketinga strat€gijas izstradé ir javeic uzpémuma noveértejums, lai noteiktu ta
tirdzniecibas izpildijjumu, stipras un vajas vietas. SVID metode ietver $adus potencialos

stavokla raksturojumus (skatit 1.2. tabulu):
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1.2. tabula

SVID analizes raksturojums

IekS€jas stipras puses:

Ieks€jas vajas puses:

svarigas pamata prasmes
liela tirgus dala

atSkiriga tirgus stratégija
patérétaju  skaita un
pieaugums

piederiba spécigai stratégiskai grupai
darbiba atri augosos tirgus segmentos
izteikti diferencéti produkti

izmaksu prieksSrocibas

pelna virs vid€ja nozares limena
labaka tehnologija nozare

energiski, uznémigi vaditaji

sp&ja izmantot radusas argjas vides
iesp&jas

lojalitates

slikta reputacija klientu vida
pakapeniska tirgus zaudésana
finansialo resursu trikums

ienémumu pieaugums zemaks par
vid€jo nozaré

l1éna produktu izstrade

piederiba vajai stratégiskai grupai
nepietiekami resursi tirgus iegiSanai
izmaksas aukstakas neka
konkurentiem

parak maza tirgus dala

nesp€ja atvairit ar¢jos draudus

zema produkta kvalitate

pieredzes un iemanu trikums sava
nozare

Iesp€jas areja vide

Draudi areja vide

iesp€jas iekarot jaunus tirgus

jaunas klientu vajadzibas

integréSanas pliismas vai pretpliismas
virziena

pieeja pievilcigiem arzemju tirgiem
konkurentu bezrupiba

iesp€ja paplaSinat raZzoSanu atbilstosi
pieprasijjumam

jaunu tehnologiju paradiSanas

aizstajejproduktu paradiSanas tirg
zemaku cenu konkur€josu produktu
paradiSanas tirgi

draudi zaudét arzemju
valiitas kursa svarstibas
tirgus pieauguma paléninasanas

cenu regulésanas nepiecieSamiba
piegadataju un pircgju ietekmes
pieaugums

pirc€ju gaumes un vajadzibu izmainas

tirgus un

Organizacijas uzbiivi veido iekS€jie elementi, kuri ir savstarpgji saistiti, to veidoSanas,

atbilstiba un izmainas ietekmé& merki un mérku sisteému.

Tomér péc visas analizes un mérku uzstadiSanas nedrikst aizmirst ka strat€giju

ietekmé arT preces vai pakalpojuma dzives cikls (skatit 1.3. tabulu).
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Marketinga stratégijas preces dzives cikls posmos }

0

1.3.tabula

Marketinga Produkta dzives cikla posmi
raksturlielumi | IevieSana Attistiba Briedums Kritums
Piedavajuma Papildu Sortimenta Razo$anas
palielinasanas, produktu modelu partraukums
Produkts trikumu atra sortimenta, paplasinasana;
novéro$ana servisa, garantiju | produkta
piedavajums pilnveidosana
letver izmaksas | Cena atbilst Cena iztur vai Cena krasi
Cena un pelpu k?_l piepragijumam grauj pazeminas
procentu virs tirgus iegisanas | konkurentu
izmaksam bridi
Izlases veida Intensiva sadale | V@l intensivaka | Sadales tikla
sadale sadale; ierobezo$ana
Sadale starpniecibas
posmu
nostiprinasana
Informacijas Informacijas Atskiribu Izmaksu
izplatiSana par izplatiSana par radiSana starp samazinasana
Reklima prod_qktu starp preci un dazadam
pircgjiem un lietpratibas produkta
starpniekiem veidoSana par to | markam
masveida tirgil
Produkta Paraugu Prieksrocibu Stimulu Minimala
virziSana tirgii | pardoSana, radiSana lojalo attistiSana Iimena
(realizacijas | produkta pircéju plasam pazeminasana
stimulé§ana) | izm&ginasana pieprasijumam | sortimentam

Uznémumam ir svarigi saprast kada no Siem cikla posmiem tas atrodas, cik ilgi vél

taja atradisies un nemt to véra izstradajot marketinga strateégiju.

Nakosajas nodalas autore pétis SIA ,,Inter — Riga” marketinga stratégiju un novertes

tas ietekmi uz uznémejdarbibu.

30 Kotiiep @. Ocuorsl mapketunra / @umun Kotep - Cubd. AO “Kopyna”, AO3T “Jlutepa mioc”, 244 - 283

CcTp.
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2 SIA ,INTER — RIGA” VISPARIGAIS RAKSTUROJUMS

SIA “Inter - Riga” 1992. gada 9. novembri tika izveidota uz uznémuma “Radix”
bazes. Sakotn€jais biznesa veids bija biroja mebelu pardoSana. Canon preCu zimes
produkcijas pardoSana un serviss ir kompanijas pamatnodarboSanas sakot no 1991. gada.
Sobrid SIA “Inter - Riga” piedava augstas kvalitates biroja tehniku un servisu pardotajam

iekartam, parstavot vairakas precu zimes.

Nemot véra SIA “Inter — Riga” izaugsmi, no 1994. gada tai ir pieskirts pilna servisa
autorizéta Canon dilera statuss Latvija. Uzpnémums SIA “Inter-Riga” stradaja atbilstosi
kvalitates vadibas sistémas standarta ISO 9001/2000 prasibam, kuras tika apstiprinatas
akrediteta sertifikacijas iestade DNV Certification. Uzpe€mums bija sertificéts jau no
2002.gada -2008.gadam. Sobrit tiek uzsaktas sarunas par sertifikata atjaunosanu.

Sakot ar 2004. gada aprilt SIA ,,Inter - Riga” kluva par Japanu uznémuma Sharp biroja
tehnikas tirdzniecibas un remonta apkalposSanas oficialo parstavi Latvija.

Pirmais Canon tehnikas salons Riga tika atverts 1995. gada aprili. Ta nosaukums bija
“CANON CENTRS”. Salons veiksmigi pastavéja un darbojas lidz 2008. gadam. Sakoties
ekonomikas krizei §1 nozare tika slégta. darbibu turpinaja jaunais ,,Sharp” biroja tehnikas
salons, kas arT paslaik ienem bitisku vietu SIA “Inter — Riga” uznéméjdarbiba., lai sekmétu
Sharp tehnikas pardosanu, tas darbibu un servisa nodro$inasanas atrumu klientiem Valmiera,
Ventspilt, Liepaja un Rézekne, darbojas SIA “Inter - Riga” filiales. Kompanija nodroSina

biroja tehnikas pardosanu arT ar dileru tikla starpniecibu.

Sobrid SIA “Inter - Riga” piedava visu Sharp firmas razoto biroja tehnikas produkciju:
melnbalto un pilnkrasu kop&Sanas tehniku, faksa aparatus, printerus, skanerus ka ari
projektorus , televizorus un audio sistémas un no 2011. gada art lielo sadzives tehniku —

ledusskapjus u.c.

Protams, lai veiksmigak darbotos ir jabiit produkcijas daudzveidibai, to ari autores

analiz€jamais uznémums censas darit piedavajot klientiem dazadu firmu produkciju (skatit

2.1. tabulu).
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Biitisku vietu SIA “Inter - Riga” uzpéméjdarbiba ienem ar “SCHLEICHER” firmas
zimi razotie dokumentu smalcinataji: no vienkarSiem aparatiem lidz profesionalam naudas
smalcinamam masinam. SIA “Inter - Riga” ir vienigais firmas “SCHLEICHER & CO”

autoriz€tais pardoSanas un servisa parstavis Latvija.

2.1. tabula
SIA “Inter — Riga” piedavatie produkti >
Razotajs Prece

SHARP kopetaji A3, A4, MFP - daudzfunkcionalas iekartas, projektori, LCD
televizori, diktafoni.

HP printeri, skaneri, MFP - daudzfunkcionalas iekartas, projektori,
portativie datori.

SCHLEICHER dokumentu smalcinataji, véstulu locitaji.

HQ fotoaparatu atminas kartes, foto somas, video somas, stativi, foto
akumulatori, ladéetaji.

CANON kopetaji A3, A4, printeri, skaneri, faksi, MFP - daudzfunkcionalas
iekartas, foto preces, video preces, projektori.

NETSUPPORT . D . e
drosibas programmas lielajiem biroja kopétajiem.

CARTDATIS | karsu lasitaji.

SIA ,Inter - Riga” tirgo ari citu kompaniju (piem. Hewlett Packard, Epson, u.c.)
produktus, Kkuri tiek iepirkti no datoru vairumtirgotajiem ,,UAB Acme kompiuteriu
komponentai” , ,,ALSO Latvija” ,, TD Baltic UAB”. Stm precém SIA “Inter - Riga” dod
razotdja garantiju, bet apkopi un servisu tie$sa veida neveic. Garantijas un p&c garantijas
remonts tiek veikts saskana ar MK noteikumiem un Patérétaju teisibu aizsardzibas centra
noteikumiem.Visus Garantijas remontus Latvijas republika nodroSina autorizeti servisa dileri.
Piem&ram HP produktiem - SIA ,,ServiceNet LV”. Visa veida datoriem tiek aizpildits Eiropas
savienibas garantijas talons, kur§ darbojas visa Eiropas savieniba. SIA ,Inter-Rigas”
produkcijas cenas salidzinoSi ar konkurentiem ir loti izdevigas, jo vairakumam precu SIA

»Inter-Riga” ir oficialie dileri, I1idz ar to var panakt vienas no zemakajam cenam.

2.1 SIA ,Inter - Riga” darbibu raksturojosie raditaji

3! Autores apkopotie dati no SIA ,,Inter — Riga” kvalitates rokasgramatas
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Izvertéjot visparéjo informaciju par uznémumu, autore sastadija SIA ,,Inter —
Riga” SVID analizi (skatit 2.2. tabulu), kas ir metode, ar kuras palidzibu uzn€mums
noverte savas stipras un vajas puses, ka art pastavosas iesp&jas vai gaidamos draudus. Un tikai
tad, kad visi Cetri kritiskie informacijas elementi ir noteikti, balstoties uz tiem, uzpémums var

formul&t un istenot jebkadu stratégiju,
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autores gadijuma — marketinga strat€giju, planoto mérku sasniegsanai.

SVID analizes rezultati parada, kuri faktori (stipras puses un iespgjas) var palidzet
uznémumam stratégisko mérku sasniegsana, un kuri faktori (vajas puses un draudi) ir $kersli,
kas japarvar vai jasamazina to iedarbibu.

2.2.tabula

SIA ,,Inter — Riga” SVID analize 32

Stipras puses Vajas puses

e Savlaiciga un preciza klientu
prasibu izpilde;

e Darbinieku kompetence un
profesionalitate sava joma;

e Konceptuala risinajumu
piedavasana,

e Plass darbibas loks, parstav
vairakas precu zimes;

e Sakartota ieks€jas kontroles
sistéma (regulari uzraudzibas
auditi, darbibas procediiru
merfjumi);

e Tiek veikta regulara darbinieku
apmaciba un seminari;

Liels konkurentu loks(SIA 1B
Serviss, SIA Canon CRC, SIA
Elkor u.c);

Intelektualo resursu (darbinieku)
aizplt$ana uz arzemém,;

Liels uzn€mumu patsvars
tirdzniecibas nozaré;

Vairumam pirc&ju ir svarigaka cena
neka kvalitate;

Samera darga produkcija;

kas daudzus klientus atbaida;
Pardevéju apmaciba notiek tikai
Latvijas méroga, kur nevar iegiit ik
daudz informacijas par tehniku;

e Pieejama biroja tehnikas noma; e Pardodamas preces nav pirmas
e Izdevigi garantijas nosacijumi; nepiecieSamibas preces;
e Irsava majas lapa interneta; e Tehnologiju strauja novecosanas.
e Reklamas bukleti.
e Veikala atraSanas vieta;
e Bezmaksas stavvieta.
Iesp€jas Draudi

leviest jaunus pakalpojumus un
preces;

Izveidot stabilu un motivétu
pardoSanas komandu;

Veicinat marketinga attistibu
uznémuma. Panakt kompanijas
atpazistamibu un klientu parliecibu
par uznémuma darbibu;
IzpleSanas jaunos tirgos;
Pieredzes un izglitibas
pilnveidoSana starptautiskajos
tirgos, 1pasi ES.

Izglitotu specialistu ,,aizpliiSana” uz
arzemém,

Konkurentu paradisanas, kuri
piedava zemakas cenas;

ledzivotaju zema pirktspéja;
Nespgja tikt I1dzi ES attistitajam
tirgum.

2 Izstradajusi autore vadoties no vispar€jas informacijas par SIA ,,Inter — Riga”
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Salidzinot uzn€émuma datus, autore secina, ka SIA ,,Inter - Riga” darbiba ir stabila, bet
ne veiksmiga. Un tom@r pemot véra ekonomisko situaciju, finansu raditaji ir logiski
izskaidrojami. Salidzinajumam autore izvelgjas apskatit 1996. gadu ar jaunakajiem gadiem,

sakot no 2008. gada lidz 2011. gadam (skatit 2.3. tabulu).

2.3.tabula
SIA ,,Inter — Riga” ekonomisko raditiju apskats *

Raditaja nosaukums 1996.gads | 2008.gads | 2009.gads | 2010.gads | 2011.gads
1. Neto apgrozijums 1365941 | 2143782 973549 | 1074457 | 1019199
2. Pardotas produkcijas -1455178 | -1294898 -473471 -568053 -627228
razoSanas izmaksas
3. Bruto pelna vai -89237 848884 500078 506403 391970
zaud€jumi (no apgrozij.)
4. Pamathidzekli 41218 58366 937606 38113 37606
5. Darbinieku skaits 48 47 31 27 26

Ka redzams 2.3. tabula, 1996. gada SIA ,Inter — Riga” finansialas darbibas
raditaji ir krietni zemaki par 2008. gada raditajiem, bet tie ir salidzino$i augsti ta
perioda finansialas situacijas ltTmenim un faktam, ka uzp@mums ir tikko sacis savu
darbibu, kas ari prasa lielus ieguldijumus. Sakot ar 2009. gadu pelnas apjoms aizvien
samazinas. Sakoties pasaules ekonomiskajai krizei un Latvijai draudoSajam bankrotam
krasi samazinajas iedzivotaju pirktsp&ja. Uzpémuma SIA ,Inter - Riga” procentuali
lielakais klientu skaits bija valsts iestades un organizacijas, bet lai sanemtu valiitas
fonda aizdevumu valsts finansiala Iimena stabiliz€Sanai viena no fonda prasibam bija
maksimali samazinat valsts sektora izdevumus. TieSi Sie apstakli arTl visvairak
ietekméja SIA ,,Inter - Riga” saimniecisko darbibu un finansialos raditajus.

Apskatot iepirktas produkcijas daudzumu, 2.3. tabula var redzet, ka gadu laika
tas ir samazinajies, kas ar1 ir skaidrojams ar finansialo situaciju valsti, bet galvenokart
tas ir skaidrojams ar straujo tehnikas attistibu, lielo konkurenci, kas radijis cenu
kritumu un lidz ar to apjoma izteiksm& produkcijas daudzums ir vienads, bet naudas
izteiksm€ apjoms ir samazinajies.

Tapat 2.3. tabula var redz€t bruto pelnas vai zaud€jumu izmainas. Redzam, ka 1996.
gada sakuma SIA ,,Inter — Riga” darbojas bez pelnas, tacu pakapeniski uznémums izcinija

savu vietu tirgi un 2008. gada bruto pelna bija 848884 Ls. Ekonomiskas krizes ietekmé ar

= n?

¥ Autores apkopojums no SIA “Inter — Riga” gada parskata datiem
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2009. gadu bruto pelna ir samazinajusies Iidz 500078 Ls, bet pelna tomér pastav, kas ir viens
no uznémuma pastaveésanas nosacijumiem.

SIA ,Inter — Riga” pamatlidzekli ir materialie aktivi, kurus ir paredz&ts izmantot
vairak neka vienu periodu, tas ir:

e precu piegadei un pakalpojumu sniegSanai;

e jznomasanai,;

e administrativajiem méerkiem.

Ka redzams 2.3. tabula, 1996. gada sakuma SIA ,,Inter — Riga” pamatlidzeklu vértiba
bija 41218 Ls, kas péc autores domam ir diezgan maza, tacu Iidz 2009. gadam pamatlidzeklu
vertiba ir piecaugusi vairak ka divas reizes. Tas skaidrojams ar to, ka uzsakot darbibu
uzneémums pakapeniski ieperk pamatlidzeklus — iekartas, inventaru, zemi, €kas, masinas utml.
SIA ,,Inter — Riga” pamatlidzeklos tiek ieklauti arT ilgtermina ieguldijumi nomatajos objektos.
Tabula ari redzams, ka ped&jos uznémuma darbigas gados pamatlidzeklu apjoms ir krietni
samazindjies. tas skaidrojams ar ekonomikas lejupslides posmu, kad uzné€mums, lai sp&tu
turpinat savu darbibu, izpardeva lielu dalu pamatlidzeklu un samazinaja produkcijas
iepirkumus.

Tabula 2.3. redzams, ka gadu gaita sarucis ari darbinieku skaits, tas ir tikai
likumsakarigi un skaidrojams ar darba apjoma samazinasanos un uzpémuma finansialajam

iespejam.

2.2 SIA ,Inter - Riga” marketinga raksturojums

Pirmais, ko uznémuma dara ir - nosaka ilgtermina meérki un ka, un ar kadiem planiem
to mérki realiz€s. Tad sadala planu pa laika posmiem, kados paredz sasniegt konkr&to
uzdevumu, ko var att€lot ar1 grafiski.

Analizgjot SIA ,Inter - Riga” marketinga strat€giju, autore intervéja vienu no
uzpémuma parstavjiem. Atbildot uz jautajumu par nakotnes planiem, uznémuma parstavis
noradija, ka SIA ,Inter — Riga” planos ir nostiprinat Sharp biroja tehniku ka vienu no
vadoSajiem biroja tehnikas zimoliem valsts sektora, bet uznémuma ilgtermina meérkis ir
atlabstot valstij no krizes raditajam sekam, butiski paplasinat piedavatas produkcijas klastu,
atvert veél vismaz 4 filiales Latvijas lielakajas pilsétas — Daugavpili, Jelgava, Madona, Saldi.

SIA ,,Inter — Riga” parstavis skaidroja, ka uzn€émums plano ieguldit vairak lidzeklu jaunu
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precu iepirkSanai, filialu izveidei. Tapat arT uzp€mums plano lielaku dalu budzeta izlietot tiesi
marketingam.

Uznémums ir ari izvirzijis savu Tstermina mérki - ir atjaunot jaunu darbinieku
pienemsana, kas nodarbotos ar sikaku tirgus izpé&ti. Tas nepiecieSams, lai uzn€mums varétu
veiksmigi darboties, lai atrastu jaunas tirgus nisas, apsteigtu konkurentu un visbeidzot iegiitu
velamo vietu tirg. SIA ,,inter - Riga” uzskata, ka biis nepiecieSami 4 — 6 gadi visu izvirzito
mérku realiz€Sanai.

Uzpémuma parstavis norada, ka uzn€mums nestav uz vietas, tas attistas un
pilnveidojas. Katru gadu tiek palielinats un modernizéts SIA ,,Inter — Riga” piedavatas Sharp
produkcijas apjoms un daudzveidiba. Pieméram, 2007. gada sakuma piedavajuma paradijas
LCD Sharp televizori, tad piedavajuma tika ieklauti ieklaut datoru monitori. Ar 2011. gadu
LCD televizori tika nomainiti pret LED un jau ar 2012. gadu uzpémums piedava 3D TV
jaunakos modelus. Nelielos apjomos izm&ginajuma veida SIA “Inter - Riga” sak piedavat ari
Sharp sadzives tehniku (ledusskapjus, mikrovilnu krasnis u.c.).

Attieciba uz finanSu raditajiem uznémuma galvenais mérkis un uzdevums ir panakt, ka
2012. un 2013. gada laika neto apgrozijums un pelna atkal ir augSanas procesa. Sie raditaji
gan ir likumsakarigi valsts kop&jai ekonomiskajai situacijai, bet nemot véra, ka uznémums
uzskata, ka ir viens no vadoSajiem biroja tehnikas tirdznieciba un servisa, tad §1 mérka
saniegSanai nevajadzetu biit daudz SkérSliem. SIA “Inter — Riga” parstavis uzsver, ka kopuma
uzpémumam ir svarigi saglabat savas jau stabilas pozicijas un palielinat tirgus dalu apmé&ram
divas reizes, ja tas izdotos, tad arl pargjie izvirzitie mérki klitu sasniedzami 1saka laika

perioda.

P&c intervijas ar SIA “Inter - Riga” parstavi autore secindja, ka uzn€mums savus
mérkus ir ne tikai formul&jis, bet art iztradajis konktetus uzdevumus ka Sos mérkus realizét.

Tas ir labs pamats veidojot marketinga stratégiju.

Marketinga stratégijas vadiSanas biitiba uzpémuma nosaka mérkus un uzdevumus,
ko uznémums grib panakt ilgaka laika posma. Strateégiska vadiSana ir merktieciga uznémuma
misijas, uznémuma attistibas virzienu, mérku un resursu noteikSana un ilgtermina vadibas
lémumu pienemsana stratégijas TstenosSanai.

Strat€giska vadiSana ir uzne@muma SIA “Inter - Rigas” nakotnes veidoSana.

Katram uzpémumam ir jaizv€las savs attistibas celS, tas ir — janosaka strat€gija un
taktika. Stratégija ir uznémuma ilgtermina programma, kuru izstrada, nosakot misiju,

galvenos meérkus, izvert€jot iesp&jamos ietekmes faktorus, apzinot resursus un metodes.
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Stratégijas izstrades procesa, balstoties uz misiju un mérkiem, veic analizi, strateégijas
planosanu un talak nodro$ina strat€gijas vadibu un izvélas taktiku. Taktika ir ricibas
programma konkréta situacija, lai nodrosinatu stratégijas vadibu. Taktiku izstrada stratégijas

vadibas procesa. Ta ir elastiga, tiek konkretizéta un attiecas uz 1saku laika periodu.

2.3 Pateéretaju vajadzibu apmierinatibas izpéte

Galvenais uz ko ir tendéta uznpémuma darbiba ir klients. Klientus apkalpo klientu
konsultanti uz vietas pardoSanas salona, ka ar1 projektu vaditaji, kas personigi sazvanas ar
klientu un klientam piedava informaciju par jaunako produkciju. SIA “Inter — Riga”
nodro$ina augstvertigu, katram klientam izdeviga un atbilstoSa risindjuma izstradi un
apmacibu, ta pielietoSana, respektivi, SIA ,Inter — Riga” darbinieku galvenais uzdevums ir
katram klientam piedavat pasu labako produkciju, sniegt izsmelosu informaciju par to, ka art
sniegt apmacibu attieciga produkta lietosana. Katrs SIA ,,Inter — Riga” klientu konsultanta
risinajums ietaupa klientu naudu. SIA “Inter — Riga” regulari riko tehnikas pielietoSanas
apmacibas seminarus saviem klientiem, nodroSina tos ar uzskatamiem, pamacibu materialiem
un augstvertigu péc-pardosanas servisu.

Augstvertigs serviss ir otrs svarigakais elements, ka apmierinat SIA ,,Inter — Riga”
patérétaju vajadzibas. Visam SIA “Inter - Riga” pardotajam Sharp un Schleicher iekartam ir
augsta kvalitates limena servisa apkalpoSana. To garanté ilggad€ja darba pieredze Saja nozarg
un darbinieku regulara apmaciba. Servisa meistaru profesionalitati apliecina Sharp
parstavniecibas Polija izsniegtie sertifikati par prasmi kvalitativi apkalpot pardotas iekartas.
Servisa pakalpojumu piegades jeb reag€Sanas laiks ir vid&ji 4 stundas, kas péc autores
domam, ir Joti labs raditajs. Klientam pie servisa meistariem ir pieejamas bezmaksas

konsultacijas vina interes€josos jautajumos par biroja tehniku un tas servisa nodroSinajumu.

Sarezgitu defektu jeb bojajumu gadijuma, kurus novérst 24 h laika nav iesp&jams,
aizvietoSana ar I1dziga limena tehniku uz remonta laiku ir SIA “Inter - Riga” pamatprakse.

Galvena SIA ,Inter — Riga” precu noliktava atrodas Riga, tacu situacijas, kad
pieprasijums ir parak liels un produkcijas nepietieck noliktava, tas katru ned€lu no
parstavniecibas Polija piegada uz Rigu.

SIA “Inter - Riga” nodroSina pardotas Sharp tehnikas piegadi un uzstadiSanu visa

Latvijas teritorija 2 ned€lu laika. UzstadiSanas izmaksas ir ieklautas piedavajuma cena.
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SIA ,,Inter - Riga” piedavato produkciju ir noveért€jusi gan individualie uznémeji, gan
organizacijas, gan arl valsts iestades, kuras jau vairakus gadus uzticas SIA “Inter - Riga”
pardoSanas specialistiem un servisa inzenieriem.

Biitiska loma klientu vajadzibu apmierinasana ir art cenai. Produktu cenu SIA ,,Inter —
Riga” veido péc iesp&jas zemaku neka konkurentiem. Cena vienmér ir elastiga, piemérota
katram klientam individuali atbilstosi pasiitijuma daudzumam, klienta statusam uznémuma un
pirktsp€jai, lai klients, izejot no salona, justos apmierinats par savu pirkumu.

Tatad, izejot no ieprick$€jas informacijas, SIA ,Inter - Riga” stratégija ir piedavat
klientiem kompleksus risinajumus, apmacit klientu preces pielietoSana, ekonomét klientu
izmaksas un nodrosinat nepiecieSamo servisu. SIA ,Inter — Riga” galvenais marketinga

elements ir perfekti apmacits un zinoSs klientu konsultants.

Konkurentu analize

Runajot par konkurentiem, SIA ,,Inter — Riga” galvenie jautajumi, ko apskata ir:
e kadas ir konkurentu stipras un vajas puses;

e cik loti pakalpojumi un precu piedavajums parklajas;

e Kkuri ir tuvakie konkurenti;

e kada veida cenu politiku pielieto konkurenti;

e ka atSkiras kvalitates raditaji konkurentu aprindas.

Merka izvirziSanai seko konkurentu segmentacijas un izpetes process.

Cma ar konkurentiem SIA ,Inter — Riga” mérkis ir noskaidrot un izanalizét
konkurentu stipras un vajas puses, lai péc tam pasi redzetu savas klidas un tas labotu.

Galvenie kriteriji péc ka SIA ,,Inter — Riga” vérte konkurentus ir :

e uzpémuma t€ls un prestizs;

e iespéjas regulét cenas;

e Kklientiras lojalitate;

e razoSanas resursi (iesp€jas palielinat produkcijas apjomu, paplasinat klastu)

e cilveku resursi (darbinieku zinaSanas, darba rezultativitate) u.c.

Lai apsteigtu konkurentus SIA ,Inter — Riga” piedoma pie sava uzpémuma
koptela. 2009. gada salonam un birojam tika uzstaditas jaunas un modernas reklamas
izkartnes, kas pieverS garamgaj&ju uzmanibu un rada vélmi ienakt. Produkcijas prezentacijas
telpas ir plaSas, gaiSas un miisdienigas, lai klientam tajas ir patikami uzturéties. Klientus
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vienmér apkalpo kopti, gliti gérbti un laipni darbinieki. Uznémumu ir viegli sazvanit un

vienmér klientam atbild laipni un izsmelosi, tas miisdienas ir loti svarigi.

Cenu politika

Klientam tiek piedavatas izdevigakas cenas neka pie konkurentiem. Klientu
konsultanti regulari apseko konkurentu piedavatas cenas attiecigajai produkcijai un saviem
klientiem piedava kaut nedaudz, bet zemakas (skatit 2.4. tabulu). Ja tomér konkurentu
piedavajums ir labaks, tad klientu konsultants mekl€ citus risinajumus, piedava lidzvertigas,

bet 1&takas preces, atlaides citam precém vai bezmaksas servisu.

2.4. tabula
SIA “Inter — Riga” cenu salidzinajums attieciba pret konkurentiem 34
Konkurenti
Preces IB serviss | ELKOR | Tehnoland | X-net | Inter —Riga
CANON I-
SENSYS
LBP6100 printeris 63.99 59.99 67.00 63.00 65.00
Canon i-SENSYS
MF4430 kopétajs 109 128 125.10 122 116
Hp Laserjet Pro
P1102
multifunkcionals 86 69.99 74 78 70.99
Dokumentu
smalcinatajs
Intimus 26sc - - - 197 196
IXUS 125 HS
fotoaparats 139 122 177 120 119
Apple iPad 2
plansetdators - 312 277 298 275

Visbiezak izmantota cenu politika uzpémuma SIA “Inter - Riga” ir cenas
noteikSana, orientéjoties uz konkurenci.

Saja gadijuma uznémums péta, kadu cenu prasa konkurenti par $adam precém, un
piedavas tirgii savu cenu, pamatojoties uz konkurentu noteikto cenu analizi, konkurentu precu
kvalitates, iepakojuma, dizaina izverté€Sanu un konkurentu ricibas prognozésanu. Cena var biit

ne tikai nedaudz zemaka, bet pat nedaudz augstaka, ja, izvert€jot preces kvalitativos raditajus

= n?

** Autores apkopojums no SIA ,,Inter — Riga” kvalitates rokasgramatas
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un pirc€ju attiecksmi pret attiecigajiem raditajiem, var secinat, ka precei ir prieksSrocibas.
Nosakot precu cenas péc $1s metodes, raksturigi ir tas, ka uzne@méji necenSas saglabat
pastavigas sakaribas starp savu precu cenam un izdevumiem vai pieprasijumu. Kaut gan var
mainities izdevumi vai pieprasijums, uznémejs var nemainit savu preCu cenu ar1 tikai tapec,
ka konkurenti to ir izdarTjusi, kaut gan izdevumi vai pieprasijums nav mainijusies.

Otrs cenu politikas veids uzpémuma SIA “Inter - Riga” ir cenas noteikSana,
orientejoties péc pieprasijuma.

Lietojot So metodi, SIA ,,Inter — Riga” galvenokart cenSas noteikt, cik daudz precu
nopirkts par doto cenu. Cenas izmainas nosaka atkariba no pieprasijuma péc §Im precém:
cenas palielina, kad palielinas pieprasijums, bet cenas samazina, kad pieprasijums pazeminas.
Piem&ram, kad nepopulari kluva filminu fotoaparati, un to vieta naca digitalie fotoaparati,
SIA ,,Inter - Riga” filminu fotoaparatiem pazeminaja cenu uz pusi, tada veida tos izpardeva
un nezaudgja ne latu.

Sada “reakcija” uz pieprasijumu notiek, neraugoties uz to, ka razoSanas, realizacijas un
popularizésanas izdevumi nemainas.

Salidzinot 2.4. tabula vairaku precu cenas, SIA ,Inter — Riga” ar Cetriem klientu
iecienitiem konkurentiem, SIA ,,Inter — Riga” ierindojas otraja vieta péc zemakajam cenam.
Labakas cenas ir vienam no galvenajiem konkurentiem internetveikals ,,X - net”, tas tapec, ka
internetveikalam nav nepiecieSama tirdzniecibas zale, tik liels darbinieku skaits, nav riska par
cenas izmainam, jo preces tiek iepirktas péc klienta pasiitijuma. Internetveikalam ir arT savi
minusi — preces nevar apskatit dzive; paris dienas ir jagaida, kameér prece tiks pasttita un

atvesta, tapec ir klientu loks, kas $adu iepirkSanas metodi neizmanto.

Tirgus paplasSinasSanas iespéjas

Tirgus paplasinaSana notiek katru dienu, neatlaidigi stradajot projektu vaditajiem un
pargjiem darbiniekiem, piesaistot jaunus klientus. Klientu piesaistiSana notiek ar laba servisa
palidzibu, izsmeloSas informacijas sniegSanu gan tie$a veida gan telefoniski, ar ieprieksgjo
klientu starpniecibu. Pieaugot mediju komunikacijai interneta SIA ,,Inter - Riga” izdevumi
reklamai internetd un majas lapas izveidei attiecigi pieaug, neskatoties uz to, ka kopuma
izdevumi marketingam samazinas. P&c autores domam, klientu loks kliitu vél plasaks, ja SIA
,Inter — Riga” speécigak piestradatu pie reklamas izvietoSanas masu médijos. Ka redzam 2.5.
tabula, tad reklamas izmaksas ir loti mazas prieks tada uznémuma ka SIA ,,Inter — Riga”.

Autore salidzin3ja, SIA ,,Inter — Riga” bruto penu ar reklamas izmaksam. SIA ,,Inter —
Riga” marketinga aktivitatéem atveél kritiski mazus lidzeklus. Tabula redzams, ka vidgjas
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reklamas izmaksas pat nesastada 1 % no bruto pelnas. Ja SIA ,Inter — Riga” tada veida
turpinas savu darbibu, uzp€émums neiegiis jaunus klientus, klientu loks ir japaplasina regulari
un nepartraukti, jo musdienu konkurences apstaklos, tas ir svarigs uznémuma pastavésanas

nosacijums.

2.5. tabula
SIA “Inter — Riga” reklamas izmaksas *°

1996.gada | 2008.gada | 2009.gada | 2010.gada | 2011.gada

izmaksas | izmaksas | izmaksas | izmaksas | izmaksas
Reklamas veids Ls Ls Ls Ls Ls
Laikrakstos Riga 116 365 359 480 205
Rajona laikraksti 140 489 443 530 316
Interneta - 965 1214 1367 1500
Veéstulu izstitiSana
klientiem 21 - 44 39 -
Izstazu rikoSana,
pasakumu atbalsts - 5850 - - -
Radio - 56 - - -
Kopa: 277 7725 2060 2416 2021
Reklamas
izmaksas
procentuali pret
bruto pelnu, % -0.31 0.91 041 0.48 0.51

SIA ,,Inter — Riga” plano sava produkcijas klasta veikt izmaingas. Ar laiku tas klus
plasaks un ieveérojamaks. SIA ,,Inter — Riga” veido sakarus ar arzemju dileriem, lai saviem

klientiem varétu piedavat preces par konkurétsp€jigam cenam.

2.4. Klientu raksturojums

Klienti misdienas ir kluvusi loti izveligi un prasigi. Daudzu uzn€mumu spékos nav
iespejams apmierinat klientu vajadzibas, tadel tie bankrote. SIA ,,Inter — Riga” dara visu lai
nezaud@tu savas pozicijas attieciba pret konkurentiem.

Salidzinot konkurentus ar klientu apkalpo$anu un izvertgjot situaciju, autore secina, ka
SIA ,,Inter - Rigai” ir laba pozicija, runajot par salonu — tirdzniecibas zali, kas atrodas Riga,

klientiem &rti pieejama ar savu autostavvietu, ka arT apkalposana - Katrs klients tiek apkalpots

* SIA “Inter — Riga” arhiva dati
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individuali un piedavats tam labakais risindjums. Sie raditaji ir svarigakie, kas klientam liek
izveleties attiecigo uznémumu.

Internetveikals savu preci piedava tikai pa telefonu un izvéléto preci klientam nav
uzreiz iesp€jas apskatit dzive. Lielakais sadzives tehnikas tikls ,,Elkor” ar savu produkcijas
daudzumu un dazadibu, nesp&j piedavat kvalitativu klienta apkalposanu, jo, péc autores
domam, uzn€mumam ir nepietickams darbinieku skaits tik lielas tirdzniecibas zales, kadas ir
»Elkor”.

Autore izpétot konkurentu darba laiku, secinaja, ka SIA ,Inter - Riga” ir vienigais
salons, kur§ strada tikai darba dienas. Lietderigi biitu uznémuma vadibai izvertét ideju par
salona darbibu arT sestdienas, jo §Ts ir tas dienas, kad lielaka dala cilveéku dodas iepirkties.

SIA ,Inter — Riga” lielu nozimi pieskir pastavigajiem klientiem, var pat teikt, ka
vairak ka puse klientiiras ir pastavigie klienti. Tiek izstradatas atlaizu programmas, pieméram,
perkot kopétaju, toneris nak klat par brivu, pérkot fotoaparatu, atminas karte par brivu un
tamlidzigi.

SIA ,,Inter — Riga” regulari ievac informaciju no razotajiem par jaunako produkciju un
pec iesp€jas atrak censas to piedavat saviem klientiem. Lai veicinatu uznémuma labklajibu un
veicinatu klientu apmierinatibu, SIA ,,Inter — Riga” 2003. gada saka klientiem piedavat Sharp
razoto produkciju — kopé&tajus, daudzfunkcionalas iekartas, diktofonus u.c. preces. No 2007.
gada janvara SIA ,,Inter - Riga” uzsaka art Sharp LCD televizoru tirdzniecibu.

Sharp produkcijai dzives cikls aptuveni ir no 3-9 ménesi, $aja laika ir vislielaka
interese par preci. Sharp ka razotajs jaunas preces ievies ik péc 3-6mén.

SIA “Inter - Riga” piedava labu un kvalitativu biroja tehniku, lidz ar to ir
nepiecieSams ari tirgus, kur to realiz€t. Tap€c uznémums, lai atrastu savu vietu tirgi, izdara
produkcijas noieta tirgus analizi un noskaidro:

e Kads ir kopgjais piedavajums attiecigaja nozaré, uznémumam lidzigu precu

daudzums tirgt;

e Kads ir esoSo un potencialo paterétaju daudzums;

e Kadas ir patérétaju vélmes, vajadzibas péc Sis preces;

e Kads ir pircgju pirktspgjas [imenis;

e Kas ir konkurenti, un kads ir vinu skaits;

e Kadas ir konkurentu priekSrocibas un produkcijas cenas;

Kada ir pircgju iesp&jama riciba, kadi faktori ietekmés vinu izvéeli.

Lidz 2007. gadam iekSzemes tirdznieciba Latvija attistas loti dinamiski un, salidzinot

ar pargjam tautsaimniecibas nozarém, tai bija vieni no augstakajiem attistibas tempiem, bet
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kopS ta briza Saja nozaré ir ve€rojams kritums, 1pasi nepartikas precu iegadé un
mazumtirdznieciba. IKP pieaugums tirdzniecibas nozarg€ (attieciba pret ieprieks§jo gadu)
2010. gada bija 3,1%, bet 2011. gada jau sasniedza 9,5%. 2011. gada kopuma tirdzniecibas
nozare aiznéma 18,7% no kop&ja apjoma>®. Var secinat, ka ekonomika vérojama augiupeja
lidz ar to ar1 palielinas pieprasijums un pieaug konkurence.

Latvijas tirgus ir piesatinats ar biroja tehnikas piedavajumiem. Sakot no 2000. gada
strauji attistijas internetveikalu tikli, ka ar milzigie sadzives tehnikas veikalu tikli, kas piedava
ar1 biroja tehniku. Ar1 valsts 2007. gada izveidoja elektronisku iepirkumu sistému ,,EIS”, kur
savu produkciju piedava art SIA ,Inter-Riga”. Lai uzvarétu $ajos iepirkumos galvenais un
noteicoSais faktors ir cena. Konkurence ir loti siva. Lielakie SIA ,,Inter — Riga” konkurenti ir
IB serviss, Biroteh, Tomega, UAB.

Misdienas SIA ,Inter — Riga” piedavatas preces ir cilvéku ikdiena. Neviena
uznémuma darbiba nav iedomajama bez kop€tajiem, printeriem, datoriem un tamlidzigam
lietam. Protams, palielinoties konkurentu skaitam, palielinas arT piedavajamo precu klasts un
lidz ar to arT patérétaji kltst arvien izvéligaki. Vienai dalai cilvéku ir svariga kvalitate, otrai —
cena. SIA ,Inter — Riga” merkis ir piedavat klientiem kvalitativu preci par sapratigu cenu,
tada veida apsteidzot konkurentus, kas bieZi vien piedava nekvalitativu produkciju par
nesameérigi augstam cenam.

Lielu nozimi SIA ,,Inter — Riga” velta klientu konsultantu apmacibai apkalpoSanas
joma. Miisdienas loti svariga ir laba apkalpoSana, kas ir arT viens no svarigakajiem faktoriem,
kapec klients velesies atgriezties tirdzniecibas vieta vel un vel.

SIA ,,Inter — Riga” lielakie klienti ir Lattelecom Technology, Tiesu administracija,
TELEZ2, Latvijas lauksaimniecibas akadémija, Latvijas valsts celi, Valsts ienémumu dienests,
LR iekslietu ministrija, Valsts zemes dienests, Ventbunkers, Cytec Latvia, Rigas Pedagogijas
izglitibas un vadibas augstskola, Veselibas socialas apdroSinasanas agentiira, Turiba.

SIA ,,Inter — Riga” filialu tikls nodroS$ina realizacijas un servisa iesp€jas visa Latvija.

SIA ..Inter — Riga” filiales ir:

e Ventspilt;
e Liepaja;
e Valmiera;

e REzekne.

% Tirdznieciba. Riga: LR Ekonomikas ministrija, 15.12.2012. Pieejams: www.em.gov.lv
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Servisa reag€Sanas spé&jas ir no 4 stundam Iidz 24 stundam visa Latvijas teritorija.

3 IETEIKUMI SIA ,,INTER - RIGA” MARKETINGA STRATEGIJAS
PILNVEIDOSANAI

Apkopojot visu iepriek$€jo informaciju, autore secina, ka SIA ,,Inter — Riga” ir Joti
daudz nepilnibu tiesi marketinga jautajumos. Tadam lielam uznémumam jabiit arT attiecigi arl
specigam marketingam. Ja netiks piedomats vairak par uznémuma kopt€lu un reklamu, SIA
»Inter — Riga” draud pazaudet savas pozicijas biroja tehnikas tirgd. Plani ir loti lieli un
daudzsolosi, bet ir loti daudz jastrada pie ta, lai sasniegtu savus mérkus.

Autore uzskata, ka SIA ,,Inter — Riga” nav jabaidas sevi popularizet, sniegt klientiem
informaciju par uzp€mumu, par piedavajumiem un akcijam. Taja pasa laika, liela uzmaniba
japieverS kopgja tirgus izpétei, nepartraukti jaanaliz€ konkurentu darbibas, lai sp&tu vinus
izkonkuréet.

Protams, loti liela uzmaniba japieverS klientu vajadzibu izp€tei un jacenSas péc
iespejas labak tas apmierinat, tada veida SIA ,Inter — Riga” sp€tu iegiit vel vairak uzticigu
Klientu. Lai klientiem biitu interese iegriezties SIA ,,Inter — Riga” salona, regulari japaplasina
un jadazado piedavato produktu klasts. SIA ,,Inter — Riga” to ar cenSas darit, tatu autore
uzskata, ka uzpémuma vadibai vajadzétu vairak pievérst klientu uzmanibu piedavatajai

produkcijai, tas kvalitatei un piedavatajam servisam.

3.1 Reklama masu medijos

Ka jau iepriek§ tika minéts, tad SIA ,Inter — Riga” ir parak maz padomajusi par
uznémuma reklamu. Lidz $im SIA ,Inter — Riga” reklamas var€ja redzeét nedaudz LNT,
avizes, lielaku uzmanibu uzpeémums veltija reklamas izvietoSanai lielakos pasakumos. Autore
uzskata, ka lielos pasakumos, cilveéki ne vienmér pieveér§ uzmanibu reklamai, taja bridi
svarigaks ir pats pasakums, tadé] ikdiena vajadz&tu vairak pieversties sevis reklamé&sanali.
Viens no tadiem pasakumiem bija LMT rallija komandas sponsoré€Sana un uzp€muma

reklamas sauk]u izvietoSana vairaku rallija posmu sacensibas visa Latvija.

40



Laikraksti un Zurnali

Maisdienas katrs laikraksts un Zurnals piedava brivas reklamas slejas savos izdevumos
tadel uzpémumam ir briva izvéle, kur ievietot savu reklamu. Svarigi ir izvertét cik laikraksts
vai zurnals biezi iznak, cik liela tiraza iznak un tamlidzigas lietas.

Katram laikrakstam un Zurnalam ir savs ipass, individuals un savadaks lasitajs. To,
kads tas bus, dalgji nosaka laikraksta imidzs, ka arT daudzi citi faktori, pieméram, - lasitaja
izglitiba, profesija, ienakumu ltmenis un lasitaja intereses.

P&c autores domam, loti pozitivi biitu ievietot uzpémuma reklamu ar jaunakajiem
piedavajumiem laikraksta ,,Diena”, ,Neatkariga Rita avize”, ka arT ikned€las Zurnalos ka,
pieméram, ,,Privata Dzive”. Sie ir popularakie preses izdevumi, kas iznak biezi un tada veida
sasniedz dazadu mérkauditoriju. SIA ,Inter — Riga interes€s ir ieinteresét dazadas lauzu
grupas, sakot no jaunieSiem lidz vecaka gada gajuma cilveékiem, protams, ari dazada veida
juridiskas personas.

Biitu japievers ari lielaka uzmaniba reklamai interneta, jo uz So bridi ta ir diezgan vaja,

ka arT biitu noderigi izmantot reklamas iesp&jas radio.

Internets un radio

Interneta reklamas banerus vajadzetu ievietot popularakajas majas lapas, pieméram ,

www.tvnet.lv, www.apollo.lv, www.delfi.lv. Reklamai jabut redzamai vismaz reizi ned€la

visas dienas garuma. Sada veida reklama piesaistitu daudzu uznéméju, firmu parstaviju, ka art
vienkarsi fizisku personu uzmanibu, kuriem ikdiena jasaskaras ar biroja tehniku. Foto, video
tehniku, datorus un mobilo telefonu reklamas lietderigi buitu ievietot viena no Latvijas

popularakajam interneta lapam www.draugiem.lv, jo lielaka dala jaunieSu savu laiku pavada

tieSi $aja majas lapa, tada veida piesaistot jauniesu, kuri interes¢jas par foto un video tehniku,
uzmanibu.

Radio reklamas biitu nepiecieSams ievietot radio ,,Skonto”, ,,SWH”, Star FM,. Jo S§ie ir
tie radio, kas ir iecieniti publiskas vietas, birojos, uznemumu telpas, ka arf daudz kur citur. So
reklamu mérkauditorija ir Joti plasa — sakot no jaunieSiem Iidz vecaka gada gajuma cilvékiem.
Bitiski ir saprast auditoriju, ko vina konkréta laika dara, jo $adi, izjutot klausitaju, var

izveleties reklamésanas laiku un Iidz ar to veiksmigak to uzrunat. Ta, pieméram, rezultativs
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reklamé&Sanas laiks varetu but rita stundas, kad cilveki veic rita soli, brokasto, brauc uz darbu,
vai arT laiks, kad vini dodas majas. Reklamas raidiSanas laiks varétu bit laika no 9.00 lidz
18.00. Tacu sis piemers jauztver relativi, jo katram produktam ir sava auditorija un iesp&jams,
ka kads iesp€jamais klients nebrauc ar auto tieSi paredz€taja laika un lidz ar to radio
neklausas. Attieciba par jaunieSu radio var teikt, ka "karstais" laiks varétu biit péc 15.00, kad
vini ir parnakusi no skolas vai citam aktivitatém. Tapat radio auditoriju ietekme gadalaiki,
sezona un pat metereologiskie laika apstakli.

Video un foto preCu pardoSanai sava zina ir sezonals raksturs. Pieprasijums péc Sim
precém aug pavasara un vasaras ménesos, tadel Saja laika SIA ,,Inter — Riga” biitu japievers
pastiprinata uzmaniba savas piedavatds produkcijas reklam&Sanai. Vairak un plasaka
informacija par uznp€mumu un ta piedavatajam precem ir jasniedz masu medijos, lai apsteigtu
konkurentus un giitu pelnu. Tas pats attiecas arT uz biroja tehniku, vislielaka reklama biitu
nepiecieSama rudeni, kad sakas skola, beidzas atvalinajumi, ari gada beigas, kad
uznémumiem noslédzot bilances gadu palieck neizmantotie lidzekli, Sajos periodos

pieprasijums p&c biroja tehnikas pieaug.

3.2 Datu bazes izveide

Nemot véra ieprieks$€jo informaciju, autore secina, ka SIA , Inter — Riga” marketinga
darbiba ir diezgan daudz nepilnibu. P&c autores domam, SIA ,,Inter — Riga” vajadz&tu uzlabot
jau iesaktos darbus un ieviest jauninajumus, lai turpmakos gadus darbotos vél veiksmigak.

Arzemju reklamas specialisti uzskata, ka tuvakajos gados tie$a pardoSana izstums
visus pargjos reklamas darbibas veidus un klis par domingjoso tirgvedibas komunikaciju
sfera. Pasaul€ tiesa tirgvediba attistas tris reizes efektivak neka reklama masu meédijos un
reklamas agentiram tas dod divas reizes lielakus iepémumus. IevieSot uzpémuma vispargju
datorizaciju, tam ir iesp&jams risinat iepriek§ nerisinamu uzdevumu — reklama noklist lidz
loti lielai dalai cilvéku un tai reiz€ ta biis individuala, atSkiriba no reklamas masu médijos.
Komunikacija ar patérétaju zaud€ja universalo pieeju un ta sadalijas vairakos fragmentos.

Lidz §im SIA ,,Inter — Riga” darba pielieto MS Word, MS Excel. Tas nav pietiekami,
lai veiksmigi darbotos.

Autore uzskata, ka SIA ,Inter — Riga” jaievie§ programma, kas lautu datoriz&ti
parlukot visu klientu datus, ka arf tie$a veida nosutit nepiecieSamo informaciju klientiem.

Pirms vairakiem gadiem liela dala uznémumu vaditaju nezinaja, kas ir tiesa pardosana,
agrak bez tirgvedibas Latvijas uzpémumi sp&ja funkcionét, bet miisdienas konkurence un
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brivo tirgus niSu izzuSana ir piespiedusi uzpémumus dibinat tirgvedibas nodalas un veikt
dazadus tirgvedibas pasakumus. Miisdienas ir svarigi veikt regularas tirgvedibas kampanas.
Tirgvedibas nodalas un pardosanas darba automatizacijas varianti:
e izmantot standartprogrammatiru, pieméram, MS Excel vai MS Access;
e izstradat programmu ar paSu spékiem;
e pasiitit programmu pie programmatiiras izstrades uznémuma;

e nopérkot un pielagojot gatavu programmatiiru.

Ja marketinga specialistus un pardosanas menedzerus nodrosinatu ar &rtu instrumentu,
vini varétu paveikt vairak darba, 1saka laika perioda. To var nodroS§inat automatizgjot tipiskus
procesus ar programmnodro§inajumu.

Sakara ar automatizacijas Iidzeklu un pieprasijumu uz $ada veida produktiem attistibu
tirgli var iegadaties lielu skaitu programmproduktu, kuri lauj automatizet tirgvedibas, un
pardoanas nodalas darbu. Sada tipa programma uzpémumam SIA ,Inter — Riga” vidgji

varétu izmaksat no 5000 — 10000 Ls.

Klientu datu baze

Gandriz jebkurai kompanijai pieder datu baze, vai nu ta ir gramatvedibas programma
ar klientu rekvizitiem vai daudzas MS Excel tabulas, ar kuram ir pieradusi stradat pardoSanas
menedzeri. SIA ,,Inter — Riga” gadijuma ir daudzas MS Excel tabulas.

Lai veiksmigi organiz€tu marketinga pasakumus vai lai stradatu ar klientiem
pardosanas cikla dazadas stadijas, ir nepiecieSama viena datu baze, kura satur visus datus par
eksistgjosiem vai potencialiem klientiem. Tiesa marketinga pamata ir likums, ka jo ilgak
strada ar klientu, jo ir labaks rezultats, tapec ir nepiecieSams datu bazé fiksét informaciju,
kura sniedz zipas par klientu vai noteiktu kontaktpersonu. Piem&ram, ja uzn€mums
nodarbojas ar fotokamera aprikojuma pardoSanu, tad ir nepiecieSams fikset, cik un kadas
fotokameras jau ir pie potenciala klienta, cik sen tas ir pirktas un vai tiek planots, kad klienta
fotokamera un cita tehnika tiks mainita.

Katra uznémuma klientiem piemit savas atSkiribas, tapéc, autore uzskata, ka nevar
izveidot universalu datu bazes struktiiru, kura varétu derét jebkuram uznémumam, tas ari nav
vajadzigs, galvenais ir, lai programma lautu ieviest jaunas informacijas vienibas, kas apraksta

noteiktu klienta parametru.
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Lai nepiesarnotu klienta v€sturi ar daudz informaciju, kura ir griiti orientéties, ir
nepiecieSams, lai programma informacijas vienibas butu iesp&ams vizuali grupét. Tas
palidzes darbiniekiem apstradat viena klienta informaciju, netraucg€jot par€jos darbiniekus.

Autore uzsver, ka vajadzetu ieviest majas lapa pasttijuma ievades formu, kur lietotajs
pats aizpilda savus rekvizitus un pasiitijuma parametrus. P&c formas aizpildiSanas interneta
dati automatiski nonaks datu baz&é un nonaks pie SIA ,Inter — Riga” projektu vaditaja vai

klientu konsultanta.

Datu bazes aizpildiSana

Kad ir izveidota datu bazes struktiira, ir nepiecieSams datu bazi aizpildit ar
informaciju. Tas ir atsevisks etaps, kur§ prasa daudz laika, pacietibas un speka. Ka
informacijas avots varétu kalpot uzn€muma uzskaites sist€éma vai veikala nopirkta uznémumu
datu baze.

P&c datu bazes aizpildiSanas ir nepiecieSams veikt tas aktualizaciju, t.i. parbaudit, cik
informacija ir aktuala un ierakstit papildinformaciju, tajas informacijas vienibas, kuras tiek
izveidotas.

Aktualizacijas procesa var gadities situacijas, kad SIA ,,Inter — Riga” v€l€sies mainit
informaciju kada no informacijas vienibam, pieméram, pamainit kontaktpersonu sakara ar to,
ka kontaktpersona ir parcelta cita filiale vai mainfjusi darbu. Daudzas sistémas to var izdarit
manuali. Ir jabit iesp€jai, kad automatiski tiek nomainitas vertibas visai datu bazei, atkariba

no lietotaja noteiktiem parametriem un nosacijumiem.

3.3 Anketu un véstulu ievieSana

Ta ka liela loma ir uzmanibas pievérsanai klientiem, autore uzskata, ka SIA ,Inter -
Riga” vajadz@tu ieviest anketas, ka ari veéstulu nosttiSanu klientiem. Tas veicinatu jau
esos$ajos klientos lielaku uzticibu uzn€mumam, ka ar1 veidotu uznémuma koptelu.

Veéstules

SIA ,Inter - Riga” vestules varétu biit komercpiedavajumu véstules adresétas

noteiktiem cilvékiem, atgadinajumi vai uzaicinajumi uz kartgjiem pasakumiem (izstades,
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seminari, kursi), apsveikuma kartinas klientiem dzimsSanas diena, utt. SttiSana var€tu biit pa
faksu, elektroniska vai pasta. Atkariba no siitiSanas veida, zinojuma teksts var biit dazads.

Materialu piegadi vislabak ir uzticét specializétam kurjerkompanijam, tad tas iznak
letak un profesionalak.

Elektroniskas véstules izsiitot, SIA ,,Inter - Riga” biitu jaapkopo visas klientu e- pasta
adreses un jaievada datorprogramma. Ar1 visiem planotiem un veiktiem materialu sttiSanas
darbiem ir jabut fiks€tiem datorprogramma, ta, lai varétu sekot, kadi materiali ir klientam
nosititi, uz kadiem nosutitiem materialiem ir atnakusi atbilde no klienta. Var paredzet iesp&ju
sasaistit sist€tmu ar plaukstdatoriem, piem&ram, ja projektu vaditajs ir pie klienta ofisa un veic
anket&Sanu, tad anket€Sanas rezultata menedzeris aizpilda anketas formu uz plaukstdatora, ar
mobila talruna palidzibu vin$ var sinhronizet datus ar “galveno” SIA ,,Inter — Riga” datu bazi.
Rezultata paaugstinasies informacijas apkopoSanas efektivitate, paaugstinasies darbinieku
mobilitate, samazinasies kltidu skaits sakara ar to, ka informacija tiks ievadita vienreiz, nevis
divreiz (papira formata, péc tam elektroniska), tas dos uznémumam papildus prieksrocibas, ja

viens no tiesas tirgvedibas uzdevumiem ir klientu anketéSana.

Anketas

Autore izstradaja iespgjamo SIA ,Inter — Riga” klientu aptaujas anketas formu (skatit
1. pielikumu).

Sadas anketas ievieSana uzpémuma Jaus uzzinat klientu viedokli par uzpémuma
darbibu, pielautajam kltidam, ka arT klientu atsauksmes. Ta ir svariga informacija, kas lauj

uznémumam izvertét savu darbibu un labot savas kltudas.

3.4 Majas lapas pilnveidosana

SIA ,,Inter- Riga” majas lapa nav atjaunota kops tas izveidoSanas. Laiks tomer nestav
uz vietas, viss mainas, tade| arT majas lapu vajadzetu atjaunot gan dizainiski, gan saturiski, jo
labas majas lapas mérkis ir ne tikai pardot preci, ta ir arT uznémuma seja un lojala patérétaja
veidoSanas baze.

Efektivas majas lapas obligatie elementi:

+ Kompanijas nosaukums.
+ Kontaktinformacija. Izvietojiet kontaktinformaciju uz katras lappuses (augsa vai

apaksa), jo uzpémums nekad nevar zinat kuru lappusi klients vélesies izdrukat.
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s Zimols.

+ Iss kompanijas apraksts. Ar ko nodarbojas, cik ilgi, kados tirgos, kada ir tirgus
dala utt.

» Pazinojumi par specialiem notikumiem vai jaunumiem kompanija.

*  Precu sadalijums pa grupam.

* Precu katalogs.

* Informacija par izpardosanam un atlaidém.

* Informacija par jaunumiem.

* Kuponi. Situacija, kad registr&joties kompanijas majas lapa klients var sapemt
kuponus un ar tiem iegut atlaidi kompanijas realaja veikala

+ Atsauksmes.

* MekleSanas sisteéma.

* Registracijas forma.

* Majas lapas karte.

» Tiesa e-pasta forma.

» Norades uz citam majas lapam. IpaSi ja precei ir vajadzigi aksesuari vai
komplementaras preces.

* P&dgjais majas lapas atjaunoSanas datums. Vislabakais variants ir savlaiciga un
regulara majas lapas atjaunoSana, tomer ja uznémums to nepaspgj izdarit, ir Joti
bitiski, lai klients vartu novertét cik veca ir public€jama informacija.

* Darba piedavajumi.

* Pazinojumi presei.

* Norades uz to mediju majas lapam, kuri rakstija par uznémumu (pozitivi). Pedejie
cetri punkti paaugstina majas lapas un kompanijas kopgjo prestizu.

* Apbalvojumi, ko sanéma majas lapa.

« Humors un izklaide.*’

Autore izskatija SIA ,Inter — Riga” majas lapu interneta, un secinaja, ka, lai
veiksmigak piesaistitu klientus un veidotu kompanijas prestizu, loti daudz ir japiestrada pie

§1s majas lapas. SIA ,,Inter — Riga” majas lapas adrese ir www.inter-riga.|v.

Apskatot izvietoto informaciju majas lapa, redzams, ka ir daudz trikumu. Kopuma

informacijas ir salidzinoSi maz prieks tada uznémuma lieluma, redzams, ka majas lapu nav

%7 Salkovska J. Lekciju materials. Latvijas universitate, 2011. gads

46


http://www.inter-riga.lv/

taisijis profesionalis. Autore iesaka SIA ,Inter — Riga” uztic€t majas lapas izveidi
profesionalai firmai, kas ar to nodarbojas.

Liels minus ir tads, ka nevienai no prec€m nav uzradita cena, Iidz ar to klientam nav
ne jausmas kada ir produkcijas cena, tadé€] klients dodas pie konkurenta.

Bitu ari jaizveido klientu registracijas iesp€ja, lai pastavigajiem klientiem pa tieSo ir
redzami jaunakie piedavajumi, un iesp&ja iegadaties v€lamo preci. Noteikti biitu arT majas
lapa jaizvieto informacija, kura datuma tika atjaunoti SIA ,Inter — Riga” dati, lai klients
varétu orientéties cik 1sti ir veca piedavata informacija.

Protams, noderigi biitu arT majas lapa ieklaut nedaudz humora un izklaides, pieméram,

kadu jautru reklamas rulliti, jo pelekaja ikdiena cilvékiem nepieciesams kads pozitivs ladins.

3.5 Mobilais marketings

Latvijas tirgli ir paradijies vél viens netradicionals tie$a marketinga veids, kurs,
salidzinot ar pargjiem tiesa marketinga veidiem ir diezgan konkurétspgjigs un efektivs. Tas ir
mobilais marketings, kas jau sen ieguva savu popularitati Eiropas valstis, un jau tiek
izmantots sakot ar 1992. gadu. Autore uzskata, ka arT SIA ,,Inter — Riga” butu nepiecieSams
ieviest So marketinga veidu.

Mobilais marketings ir metoZzu kopums, kas lauj uzpn@émumiem vai organizacijam
uzrunat un komunicét ar savu mérkauditoriju caur mobilajam iericém un mobilajiem tikliem.
Lidz ar to |oti liela nozime §ada veida komunikacija ir mobilajai videi*®.

Pirms daziem gadiem, kad v&l nebija tik attistitas viedtalrunu tehnologijas, vieniga
iespéja uznéméjam komunicét ar patérétaju bija SMS zinojuma nosiitiSana. Tomer tagad, kad
viedtalruni lauj izmantot visdazadakas aplikacijas/programmas, s€rfot interneta un lasit e-
pastu, mobilas ierices lietotaja uzrunasanai sniedz daudz vairak iesp€ju.

Un tomér péc autores domam SIA ,,Inter — Riga ” attistibai un iesp€jam sakotngji
atbilstoSa mobila marketinga metode biitu tieSi SMS marketings, ko laika gaitad varétu
pilnveidot un attistit arT plasak. Lai izmantotu ar1 citas metodes biitu nepiecieSama lielaka
izpéte, piemeram, zinat kadu viedtalruni, planSetdatoru klients izmanto, vai klientam &rtak
sanemt sms vai e-pastu sava mobilaja ieric€ vai varbiit labaka pieeja butu caur socialajiem

tikliem, jo iespéjas ir dazadas.*®.

** Mobilais marketings 16.12.1012. pieejams: www.inbound.lv

3% Mobilais marketings 16.12.1012. pieejams: www.inbound.lv
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Mobilais marketings ir :

e Tas ir reklamas un marketinga instruments, kas piedava patérétajam reklamu ar
SMS - 1sa teksta sttfjuma veida, kurs tiek nosiitits uz mobilo telefonu.

e Ta ir jaunako elektroniskas un mobilas komercijas metozu kombinacija, kas
pielieto Interneta plasu izplatiSanu un strauju mobilo komunikaciju tirgus attistibu.

e Ta ir iespgja fokuséti izveleties paterétaju un pielietot visisako celu zinojuma
nosiitiSanai.

e Sada veida reklama tiek izplatita ar patérétaju piekrisanu uz zinojumu sanemsanu,

kas, savukart, vérojami paaugstina tas efektivitati.

Mobila marketinga risinajumi Latvija tiek piedavati jau vairakus gadus, bet pasreiz
vérojama konkurences un aktivitasu palielinaSanas m-komercijas tirgii. Veidojot dazada
veida komunikacijas pasakumus, svarigi ir piesaistit savu auditoriju. Televizijas efektivitate
aizvien samazinas, tie$i tapec ir nepieciesamiba péc kaut ka originala, inovativa un neparasta
— mobilais marketings ir jauna iesp&ja piesaistit uzmanibu.

Mobilais marketings ir Joti vienkarSs veids, lai SIA ,Inter — Riga” &rti un atri
inform@tu savus esos$os un potencialos klientus, pat darbiniekus ar vélamo informaciju. SMS
reklama var tikt nosiitita ka pastavigs pazinojums, vai ka papildinajums informacijai, uz kuru

abonents parakstijis, pieméram, informacijas stitjjumi.

Mobila marketinga priekSrocibas:

e Informaciju patéretajs sanem jebkura vieta un laika

Mobilais telefons misdienas ir gandriz katram Latvija - un pilnigi noteikti katras
kompanijas klientiem. Mobilais telefons vienmér ir pie rokas atSkiriba no interneta, Zurnala,
radio vai televizijas. Mobilais marketings dod iesp&u informé&t klientus par jaunumiem,

atlaidém un notikumiem, veikala, uznp€émuma, jebkura laika un jebkura vieta.

e SIA ,Inter - Riga” ekonomiska komunikacija ar klientu
Tik efektivu un Iétu komunikaciju ar klientu ka iszina neviens medijs nepiedava.

Personiski uzrunat klientu, salidzinot ar reklamu laikrakstos, tieSo pastu un citam reklamas
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formam, kas pieprasa daudz darba dizaina izstradé un lielus finanSu resursus to izplatiSana.
SMS marketings ir jitama ekonomija pie augstas efektivitates, ta saukta ,,optimala cenas un

kvalitates attieciba”.

e Tiek precizi definéta meérka auditorija

Ar SMS marketinga palidzibu var panakt maksimalu atdevi uz katru ieguldito santimu.
Ieliekot reklamu avize, tikai nelielam skaitam $T reklama bis interesanta un vél mazakam
skaitam ta bus patiesam lietderiga, lai gan ta maksas naudu, it ka to buitu redz&jusi visi avizes
lasitaji. Kapéc maksat par tiem, kam reklama nav vajadziga? Sis marketinga veids dod iesp&ju
definét, kam sitit 1szinu, vai tas bitu sievietes vecuma no 30 gadiem, vai virie$i, kas jaunaki
par 20. Var sitit zigu tikai tiem, kam patieSam ta ir vajadziga. Tadgjadi var ne tikai
izvairieties no lieliem nevajadzigiem izdevumiem, bet arT sasniegt augstu atdevi no katra

ieguldita santima.

e Piesaista uzmanibu

SMS izlasa un pamana ikviens. Reklamas SMS siitijumi nodroSina daudz augstaku
lasiSanas un atbildes darbibu bieZumu neka tradicionalie on-line reklamas veidi. Liela méra
tas ir tapec, ka paterétdjam ir daudz vienkarSak atbildét uz SMS neka, pieméram, izgriezt
kuponu un nosiitit to pa pastu. ApmainiSanas ar SMS zigojumiem ir gandriz spéle. Neliela
pauze — rinda, metro, kafejnica, gaidot rekinu — un cilveks jau panem telefonu. Iszinu sanem
cilveéks, pie kura reklama vinu uzruna personigi. Nekad neviena cita gadijuma nevar sanemt
tik lielu efektivitati ka ar SMS.

Petijumi ir pieradijusi, ka 1szinas izlasa videji 99% sanéméju, 10% gadijumos 1szinas

tiek parsiititas vai paraditas draugiem.

SIA ,,Inter — Riga” ieguvumi no mobila marketinga

e Tszina ir personiska, ta uzruna cilveku tiesi (to nespgj avizes, elektroniskais pasts
vai reklamas klips televizija);

e sms jeb Tszina pienak no mobila talruna numura, kuram sane€mejs var atbildét ar
sms — cilvékam rodas iespaids, ka vin§ ir procesa noteic€js (var piezvanit,
paintereséties, atteikties no turpmakiem piedavajumiem);

o vertigi dati tiek iegtti ar automatiz€tas sist€mas palidzibu, péc tam Sos datus var
érti izmantot stratégiskajai planoSanai, demografiskajam akcijam, statistikai par

akcijas rezultatiem;
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o relativi zemas kampana iesaistito mobila marketinga metozu izmaksas.

SIA ,,Inter — Riga” nakotnes tendences, izmantojot mobilo marketingu:

e pieaugs m-komercijas pakalpojumu sniedzgju skaits, picaugs konkurence, Iidz ar
to kritls cenas, bet kopgjais industrijas apgrozijums tuvako gadu laika varétu ari
dubultoties;

e gaidami jauni risinagjumi un jaunas integrétas reklamas kampanas, liekot uzsvaru
uz originalitati un kvalitati;

e industrija nestav uz vietas, ievieSot jaunas tehnologijas, arT jauni pakalpojumi
nebis ilgi jagaida;

e pirms pieciem gadiem m-komercijas attistiba pasaules uzpémumi kopuma
ieguldija 280 miljonus dolaru, pagajusaja gada Sis skaitlis jau bija palielinajies virs
pieciem miljardiem dolaru, tas nozimé, ka piecu gadu laika mobilas komercijas
attistibai atv€l€to lidzeklu skaits pieaudzis divdesmit reizu un Sie skait]i turpina

pieaugt.

Uzpeémeji ir sapratusi mobila marketinga speku un nelielas izmaksas, rezultata arvien
vairak uzp€mumu ir pieversusies jautajumam — ka So marketinga veidu izmantot sava laba.

Ar mobila marketinga pakalpojumiem ir jasaprot tikai un vienigi pieprasitas un
noderigas informacijas izsitiSanu, kuras sagpemSanu mobila telefona lietotajs pats ir
akcept€jis.

Mobilais marketings klist par vienu no pievilcigakam precu un pakalpojumu
virziSanas metodém kompanijas, kas aktivi nodarbojas ar savu preCu un pakalpojumu
marketingu. Ar 1szinu palidzibu var veicinat klientu, darbinieku lojalitati un palielinat
uznémuma ienémumus. Péc autores domam, tas ir loti iedarbigs un izmaksu "draudzigs"
marketings un sniedz jaunas iesp&jas uzpeémumiem ar lielu darbinieku un klientu skaitu.

Attela 3.1. var redzet autores interpretaciju, ka varétu izskatities pazinojums klientiem.
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Labdien, Jani!

Miisu salona ir ienakusi
jauni modeli tintes
printeriem! Laipni lagti
ciemos!

lespéja Atpakal

3.1. att. Pazinojuma paraugs par SIA ,,Inter — Riga” jaunajiem produktiem *°

Ar §adas SMS palidzibu var informét savus pastavigos klientus par jaunumiem sava
salona un tamlidzigam lietam. Sada veida zinojumus var izmantot SIA “Inter — Riga”,
pazinojot par jaunu precu piegadi, likt klientiem zinat, ka, piem&ram, salona ir pieejama
jauna fotoaparatu sérija vai tiek ievests jauns produkts. To visu klients ar SMS palidzibu
var uzzinat daudz atrak un létak neka ar citu mediju starpniecibu.

Attela 3.2. var redz€t autores piedavato ideju, ka varétu izskatities pazinojums

klientiem par jaunakajam akcijam un izpardoSanam.

Labdien, Roland!

Tikai Soned@] Ixus s€rijas
fotoaparatiem 20%
atlaide. Pasteidzies!
Gaidam ciemos!

Iespéja Atpakal

3.2. att. Pazinojuma paraugs par jaunakajam akcijam un izpardo$anam *

Lai uzn@mums spétu atri atbrivot vietu jaunam precém vai pakalpojumiem, tad ]oti &rti
un I&ti var pazinot klientiem par izpardoSanam un akcijam. Klienti biis oti pateicigi, sanemot
Sadas 1szinas. SIA “Inter — Riga” bitu izdevigi §adas 1szinas siitit, kad citos veikalos vél tikai
plano atlaizu akcijas. Lidz ar to SIA “Inter — Riga” piedavajumu klienti uzzinatu atrak neka

par konkurentu piedavajumu, kas uzpémumam bis loti izdevigi.

“ Autores ideja
1 Autores ideja
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Attela 3.3. var redze€t autores piedavato paraugu mobilo atlaizu kuponu. SIA “Inter —
Riga” ar sada veida SMS palidzibu, kas $aja gadijuma kalpo, ka atlaizu kupons, var panakt
loti daudz nodrigu lietu:

1. ar §1 kupona palidzibu SIA ,,Inter — Riga” var piesaistit Ipasu klientu uzmanibu,
atgadinot viniem par uznémuma salonu un to piedavajumu un ierosinot klientus atnakt uz
salonu vismaz apskatit precu piedavajumu.

2. §is kupons klientam liek justies lepnam par to, ka tieSi vinam ir tas gods sanemt

atlaidi SIA “Inter — Riga” salona, kas var likt vipam klit par lojalu uzpémuma salona

Labdien cien. klient!

Mes Jums piedavajam
15% atlaidi visiem
pirkumiem miisu salona.
Tikai jauzrada pie
pirkuma §1 SMS.

Iespéja Atpakal

produkcijas pircgju.

3.3. att. AtlaiZu kupona paraugs **

Sadas Tszinas biitu gan ka labs marketings, gan veicinatu klientu lojalitati tie§i uznemumam

SIA ,,Inter - Riga”.

3.6 Rezultatu apstrade un analize

Péc klientu bazes ievieSanas pasakuma veikSanas un mobila marketinga, vestulu,
anketu ievieSanas, majas lapas pilnveidoSanas un tamlidzigam lietam, jebkur§ uzn€mums
noteikti gribétu uzzinat, cik liela méra bija efektivi izterétie resursi, cik uzpémums ir
piesaistijis jaunus klientus. No ta seko sekojoSa prasibas datorizetajai sist€mai — ir jabit
paredzetai veikto pasakumu briva veida atskaiSu veidoSanai. Pirmkart, uznémumu interesé
atskaites, kuras parada veikto akciju efektivitati. Pieméram, marketinga aktivitatéem SIA

»Inter — Riga” izteéré apmeéram 10000 Ls. Interesanti ir uzzinat, cik ir piesaistiti jauni klienti,

2 Autores ideja
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cik ir noslégti jauni kontrakti un kadus ienémumus tie ir ienesusi. Autore uzskata, ka pilniba
to var uzzinat tikai pec aktivitasu ieviesanas un lietoSanas praksge, jo jebkura gadijuma pastav
risks, ka var rasties zaud@umi. Ja uznémums ieviestu Saja darba apskatitas marketinga
metodes, autore plano, ka SIA ,,Inter — Riga” iep€mumi var€tu palielinaties vismaz par 20-
25%.

No otras puses direktoram vai nodalas vaditajam ir svarigi zinat, cik efektivi strada
uznémuma menedzeri, cik reizes diena tiek zvanits, cik ir ieplanotas tikSanas, cik kontrakti ir
parakstiti un par kadu summu. Izmantojot So informaciju, uznémums var izstradat personala
motivacijas sist€ému, orientétu uz menedzeru ieinteresétibas paaugstinasanu. Jo vairak zvanu,
jo rezultativakas tikSanas, jo vairak var nopelnit menedzeris. Pretgja gadijuma darbs ar
sistému tiks uzskatits ka papildus noslodze, nevis paligs darba.

Pamatojoties uz pasakumu rezultatu analizi var veikt korekcijas reklamu kampanu

nakotn€ un partraukt izmest naudu par reklamu izdevumos, kuri nenes planoto atdevi.
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Secinajumi

Izvertéjot marketinga stratégijas planoSanas teorctiskos aspektus un uzpémuma

attistibas Ipatnibas, autore izdara secinajumus par SIA ,,Inter- Riga” marketinga stratégiju:

1. Misdienas, pieaugosa pieprasijuma un lielas konkurences apstaklos, lai uznp€émums
veiksmigi darbotos, tam ir nepiecieSams izstradat marketinga stratégijas planu.

2. Marketinga funkcijas ir saistitas ar pieciem marketinga elementiem — preci, vietu, cenu,
preces virziSanu tirgi, pirc€ju, klientu, ka arT ar vidi, kura Sie visi elementi atrodas.

3. Modernais marketings prasa vairak, neka produkta izstradi, cenas noteikSanu un
izvietojumu. Loti svariga nozime ir arT komunikacijam ar merkpirc€jiem.

4. Strategiskais plans norada, kadas marketinga aktivitates javeic, kap&c tas nepiecie$amas,
kas atbild par to realizaciju, kur un ka tas realiz€s.

5. Marketinga stratégija nosaka, kadam ir jabtit marketinga aktivitatém, lai varétu sasniegt
mérkus un piesaistit noteiktu mérka tirgus dalu.

6. SIA ,Inter — Riga” ir uzp€mums, kas nodarbojas ar biroja un sadzives tehnikas, datoru un
mobilo iericu tirdzniecibu, kas miisdienas ir loti ienesigs bizness.

7. lIzvertgjot SIA ,,Inter — Riga” marketinga darbibu, var secinat to, ka uzn€mumam ir daudz
nepilnibu Saja joma, kas liedz iegtt vél lielakus ienakumus. Uznémuma darbiba ir tendeta
tikai uz pardoSanu, atstajot novarta marketingu — gan reklamas zina, gan marketinga
komunikaciju.

8. SIA ,,Inter-Rigas” produkcijas cenas salidzinos$i ar konkurentiem ir loti izdevigas, jo
vairakumam precu SIA ,,Inter-Riga” ir oficialie dileri, 11dz ar to var panakt vienas no
zemakajam cenam.

9. Salidzinot uznémuma ekonomiskos raditajus, autore secina, ka SIA ,,Inter — Riga”
darbiba ir pasliktinajusies, bet tas ir skaidrojams ar ekonomisko situaciju valsti
kopuma, pieprasijums un pirktsp&ja ir samazinajusies, bet konkurence
palielinajusies. Uznémums darbojas ar pelnu un tas $1 briza situacijai ir galvenais
raditajs. Bet, ja uznémums sava darba procesa ieklautu arT marketinga stratégijas
izstradi, tad uznémums saktu stradat ar augSupejosu pelnu.

10. SIA ,,Inter — Riga” lielu nozimi pieskir darbinieku apmacibai. Darbinieku galvenais
uzdevums ir katram klientam piedavat pasu labako produkciju un augstveértigu servisu, ka

ar sniegt izsmelosu konsultaciju.
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11. SIA ,Inter - Riga” stratégija, lai apsteigtu konkurentus ir piedavat klientiem kompleksus
risinajumus, apmacit klientu preces pielietoSana, ekonomét klientu izmaksas un
nodros$inat nepiecieSamo servisu.

12. SIA ,,Inter — Riga” pasreiz galvenais marketinga elements ir perfekti apmacits un zinoss
klientu konsultants, kas ne tikai pardod preci un konsulte klientu uzn€émuma salona, bet
arT sazinas ar klientu par tehnikas servisu, garantijas apkopem un piedava klientiem art
citas preces uz pakalpojumus, ko SIA ,,Inter — Riga” piedava.

13. Nopietni pieverSoties marketinga attistibai, katrs uzp€mums var panakt atpazistamibu,
klientu novertéjumu un lielaku pieprasijumu péc attiecigas produkcijas, ko uznémums
piedava. Galvenais apzinaties to, ka konkurence starp dazada veida uzpémumiem
misdienas ir milzigi liela un, ka izcintt vietu tirgii lielakoties palidz sp&cigs marketings.
Vienmér japadoma par reklamu avizes, zurnalos, radio, tada veida sasniedzot vélamo
mérkauditoriju. Japardoma uznémuma majas lapas izveide, jo ta sava zina kalpo ka firmas
seja. Svarigi ir arT maksimali datoriz€t uzpémuma darbibu, tada veida paatrinot veicamos
uzdevumus. levérojot Sos ieteikumus uzn€émumam paveras daudz iesp&jas ka apsteigt
konkurentus un veicinat uzn@muma ienakumus. Izejot no iepriek§ min&ta pieradas
bakalaura darba hipotéze, ka marketinga stratégijas plana izstrade un Tsteno$ana veicina

uznémuma dinamisku attistibu.
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Priekslikumi

SIA ,Inter - Riga” galvenais uzdevums ir izveidot marketinga stratégiju, piemérotu
uznémuma darbibas Tpatnibam un iesp&jam.

Stratgijas izstrades process ir cie$i saistits ar izpéti, tadé] autore iesaka So procesu
sakt ar tirgus, konkurentu un klientu izpéti.

Autore icsaka balstit marketinga strat€gijas izveidi uz komunikaciju, dialoga
veidoSanu ar klientu, katram klientam ir nepiecieSama sava pieeja pirkSanas un
pardosanas procesa.

Autore piedava uzgp€mumam stradat ar vairakam marketinga metodém vienlaicigi —
tieSo marketingu, reklamam, klientu lojalitates veicinaSana, mobilais marketings,
tadgjadi procesa gaita saprotot, kura no stratégijam ir vispiemé&rotaka.

Autore iesaka SIA ,,Inter — Riga” ieviest programmu, kas lautu datorizeti parlikot visu
klientu datus, ka arT tie$a veida nositit nepiecieSamo informaciju klientiem.Vajag
iegadaties programmproduktu, kas lautu automatizet tirgvedibas, un pardoSanas
nodalas darbu. P&c autores ievaktas informacijas, $ada tipa programma uzgémumam
SIA ,,Inter — Riga” vidgji varétu izmaksat no 5000 — 10000 Ls.

Autore uzsver, ka SIA ,,Inter — Riga” majas lapa vajadz&tu ieviest pasiitijuma ievades
formu, kur lietotajs pats aizpilda savus rekvizitus un pasttijuma parametrus.

Majas lapu vajadzetu atjaunot gan dizainiski, gan saturiski, jo labas majas lapas
meérkis ir ne tikai pardot preci, ta ir arT uzpémuma seja un lojala patérétaja veidoSanas
baze.

Ta ka liela loma ir uzmanibas pievérsanai klientiem, autore uzskata, ka SIA ,Inter -
Riga” vajadzetu ieviest anketas, ka ar1 véstulu nosttiSanu klientiem. Tas veicinatu jau
esoSajos klientos lielaku uzticibu uzn€mumam, ka ar1 veidotu uzpémuma koptelu.
Anketas ievieSana uznémuma laus uzzinat klientu viedokli par uznémuma darbibu,
pielautajam kludam, ka ar1 klientu atsauksmes. Ta ir svariga informacija, kas lauj
uznémumam izvertet savu darbibu un labot savas klidas.

Ar mobila marketinga 1szigu palidzibu var€tu veicinat klientu, darbinieku lojalitati un
palielinat uzpémuma ien€mumus. Tas ir loti personisks, iedarbigs un izmaksu

"draudzigs" marketings, kas sniegs jaunas iespéjas uznémumam.
b 5
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1.pielikums
APTAUJAS ANKETA
PRODUKTU PARDOSANA

NOVERTESANA

Lai saglabatu ,Inter- Riga” pozicijas biroja tehnikas tirgu, labprat uzzinatu
Jusu domas par sekojosiem jautajumiem.

Skaitliska novertéjuma lidzam izmantot skalu no 5 lidz O

5 S=teicami o O=neapmierinosi

1. Vai ari citi uznémumi aiznem Jusu laiku ar savam aptaujas

anketam?
jall Nel[]
2. Cik erti pieejama Jums ir informacija par ,Inter-Riga”
piedavatajiem produktiem?........cccoeviiiiiiiiiiiiiiii |:|

3. Kada forma Jus vélétos sanemt piedavajumus par biroja
tehniku un pakalpojumiem?

e-pasts[] vizite[] tel. zvans[] Cita...ooviiiiiiiiiean,

4. Vai pietiekami biezi interes€jamies par Jusu uznémuma
vajadzibam un labkIajibu?. ..o |:|

5. Vai velétos tikties biezak, regularak ar musu projektu

VadItajiem®P.......oooiiiiii ]

6. Cik izsmeloSa ir musu sniegta informacija par produktiem?........ |:|

7. Ka projekta vaditajs izprot Jusu uznémuma vajadzibas Saja

[0}V (ST B e (072 <R |:|

8. Projektu vaditaja kompetences noverté€jums..........coooveviiniiniinnin. |:|

9. Cik biezi vélétos sanemt informaciju par tehnikas jaunumiem?

1x divas nedélas [ 1x ménesi [] retak []
10. Kas butu mainams musu pasSreiz€ja darba stila?

11. Atskatoties uz pédéjo 6 ménesu periodu, Jusuprat, ,Inter-Riga”
pardosSanas darba kvalitate

ir uzlabojusies [1 nav mainijusies [] ir pasliktinajusies [l
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

Ka Jusu uzticibu ietekmeé fakts, ka musu uznémuma Kvalitates
vadibas sistéma ir sertificeta atbilstosi EN ISO 9001:2000

StANAartamI?. .. e I:I

Vai izmantojiet citu firmu pakalpojumus, kas saistiti ar biroja
tehniku?

jall Ne[]

| GBIz I i1 9 0 - L Y T

...................................................................................................

Pamatojoties uz Jusu pieredzi, vai planojat ari turpmak
iegadaties Sharp razojumus un izmantot ,Inter-Riga”
pakalpojumus?

jall Nel]

...................................................................................................

Vai Jus ieteiktu Sharp un citus musu piedavatos produktus
citiem?

Jal] Nel[ ] neesam drosil]

Vai izjutat Canon centru ka savu biznesa
partneri?.........c.ceeuenen.

Inter-Riga darbs KOPUMA......cocoiiiiiiiiiiiiiiiii e

UZNEMUMS

DARBINIEKU SKAITS

JUSU VARDS UZVARD S ..ottt

IENEMAMAIS AMATS

Pateicamies par Jusu laiku un atsaucibu! Ar cienu:
SIA ,Inter-Riga” darbinieki!
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