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Anotacija

Bakalaura darba téma ir Marketinga pilnveidoSanas iesp&jas SIA ,,Firma Madara 89 veikalu

fikla "top!".

Darba ir pétita marketinga pilnveidosanas iesp&ja starptautiska uznémuma konteksta. Lai

darba izstrade butu veiksmiga tad tiek definéts mérkis.

Bakalaura darba mérkis ir, koncentréjoties uz teorétiskiem atzinumiem par marketingu,

analizét SIA ,Firma Madara 89” veikalu tikla "top!" marketinga darbibu, ka ari izstradat

priekslikumus SIA ,,Firma Madara 89 veikalu tikla "top!" marketinga pilnveidoSanai.

Lai precizak noteiktu Marketinga pilnveidoSanas iesp&jas SIA ,,Firma Madara 89” veikalu

tikla "top!" pilnveidoSanas iesp&jas , javeic detaliz€ta uznémuma darbibas analize, izp&tot gan

uznémuma ieks€jo un argjo vidi, uzn€émuma “Firma madara 89 misiju un viziju, ka arT esosS0S

izvirzitos meérkus. Meérka sasniegSanai, ir izstradati $adi bakalaura darba uzdevumi:

Samekl&t zinatnisko literatiru par marketinga pilnveidoSanas iesp&jam.

Raksturot, kas ir marketings un marketinga komunikacijas, un kada ir to biitiba.

Raksturot uzp@émuma SIA “Firma madara 89” veikalu tiklu “top!”.

Analizet uzneémuma esoSo marketinga darbibu.

Veikt veikala tikla “top!” klientu aptaujaSanu, ka ari veikt aptaujas rezultatu apkopoSanu un
analizi.

Veikt uznémuma SIA “Firma Madara 89” veikalu tikla “top!” SVID analizi.

Izstradat priekslikumus marketinga pilnveidoSanas iesp&jam, ka ari veikt secinajumus.

Darba gaita iegitie rezultati liecina par to un parada, ka ir tieSam iesp&ams pilnvertigi veidot

marketinga un marketinga komunikacijas veicinasanas aktivitates.

Darba apjoms ir 56 lapaspuse. Taja ir 7 attéli, 1 tabula un 13 grafiki. Izmantotas literatiiras un

avotu saraksta ir 16 vienibas.

Atslegvardi: Marketings, marketinga komunikacija, SVID analize.



Annotation

The topic of this qualification work thesis is "Marketing improvement opportunities in SIA
"Firma Madara 89" store network "top!"".

The possibility of marketing improvement in the context of an international company is studied
in the work. A goal is defined for successful work development.

The aim of the bachelor's thesis is to analyze the "top!" Of the store chain of SIA "Firma
Madara 89" based on theoretical findings on marketing marketing activities, as well as to develop

proposals in the store network "top!" of SIA "Firma Madara 89" marketing improvement.

In order to more precisely determine the possibilities of marketing improvement in the store
network of SIA "Firma Madara 89" "top!" opportunities for improvement, a detailed analysis of the
company's past performance should be performed, examining the internal environment, the
competitive environment, the company's mission and vision, as well as the existing goals. To achieve
the goal, the following bachelor's thesis tasks have been developed:

e Search for scientific literature on marketing improvement opportunities.

e Describe what marketing and marketing communications are and what they are.
e To describe the store network of the company SIA “Firma madara 89 “top!”.

e Analyze the company's existing marketing activities.

',’

e Make the store chain “top!” customer surveys, as well as the collection and analysis of survey
results.
e To perform the “top!” Of the store chain of the company SIA “Firma Madara 89” SWOT
analysis.
e To develop proposals for marketing improvement opportunities, as well as to draw
conclusions.
The results obtained in the course of the work definitely show that it is really possible to
successfully develop a wide range of marketing and sales promotion activities.
The volume of the work is 56 pages. It contains 7 figures, 1 table and 13 graphs. The list of used
literature and sources includes 16 items.

Keywords: Marketing, marketing communication, SWOT analysis.



Saisinajumi

SIA — Sabiedriba ar ierobezotu atbildibu

SVID analize — Stipro pusu, vajo pusu, iesp&ju un draudu analize
EPOS — Elektroniskas tirdzniecibas vietas

IKP — Iekszemes kopprodukts

NKP — Nacionalais kopprodukts

Al — Maksligais intelekts

LV — Latvijas valsts

TV - Televizors

IT — Informacijas tehnologija
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levads

Latvija, un arf tai skaita autora dzimtaja pilséta Smilteng, ir pietiekosi attistita tirdznieciba. Lai
tirdznieciba noritétu veiksmigi, katram uznémumam ir svarigi parzinat marketinga komunikacijas, to
pielietoSanu, un, japrot izvéleties pareizos marketinga komunikacijas Iidzeklus. Marketinga
komunikacija ir definéta ka informacijas, jédzienu un nozimes apmaina par produktiem,
pakalpojumiem un organizaciju, kas tos pardod, ko veic avots un sanémgjs. Marketinga komunikacijas
bitiba ir dala no marketinga kompleksa. Marketinga komplekss nosaka marketingu, cenu, vietu,
produktu un veicina$anu, un reklama ir marketinga komunikacijas pamata.! Komunicé pilniba viss,
pardevéjas apgerbs spgj komunicét, katalogi komunic€, uznémuma biroja iekartojums un ta preces
komunicg, tas rada iespaidu, sajiitas un izskaidro interesi par integrétajam marketinga komunikacijam.
Uzne@mumiem ir jaizveido saderigs kopums no iespaidiem, ko atstaj telpas, ta darbinieki un aktivitates,
ko uzn@mums veic, lai informétu savus pircgjus par sava zimola nozimi.? Tas viss sakas, defingjot
uznémuma vertibas, un, nodrosina, ka visi uznémuma darbinieki saprot un seko tam viasm lidz.
Izmantojot marketinga pilnveidoSanas iesp€jas, svarigi ir apzinaties, ka ari izvertét vai pilnveidoSana
ir efektiva, tadel autors izvelgjas rakstit bakalaura darbu par SIA *’Firma Madara 89 veikalu “top!”
marketinga pilnveidoSanas iesp&jam. Par merki autors ir izvelgjies izpétit un analiz€t marketinga
pilnveidoSanas iespgjas.

Lai precizak noteiktu SIA “Firma madara 89” veikalu tikla “top!” pilnveidoSanas iespgjas ,
javeic detaliz€ta uznémuma I1dz$in€jas darbibas analize, izp€tot iekS€jo vidi, konkurences vidi,
uznémuma misiju un viziju, ka art esosie izvirzitie merki.

Marketings miisdienas spélé loti lielu lomu jebkura uznémuma pastavésana. Jo kvalitativaks
un augstaka limena marketings, jo lielaka interese ir klientam par tava uzp@muma sniegto
pakalpojumu. Neviens uznémums vairs nesp&j pastavét bez marketinga, katra zina ne ilgstosi. Lai tu
iegiitu vairak klientus un giitu parsvaru par savu konkurentu, uznp€mumam ir jadara viss, lai attistitu,
uzlabotu, pilnveidotu savu uznémuma marketingu, ka ari veikt to labak ka uznémuma konkurenti,
savadak ta darbiba tiek apdraudéta. Ir svarigi uzdot jautajumu, ka tad uzn@émumam pilnveidot savu
marketingu, lai tas butu paraks par sava konkurenta marketingu?

Pétijjuma objekts:

1 Olujimi Kayode (2014). Marketing communications, 1st edition. Pieejams:
http://digitalknowledge.cput.ac.za/bitstream/11189/7063/1/Marketing_ Communications_KayodeO.pdf (9. Ipp.) [skatits
06.02.2022.]

2 Marketinga komunikacijas uzskaitljums pieejams: https://learn.marsdd.com/article/what-is-marketing-communication-
marcom/ [skatits 06.02.2022.]



http://digitalknowledge.cput.ac.za/bitstream/11189/7063/1/Marketing_Communications_KayodeO.pdf
https://learn.marsdd.com/article/what-is-marketing-communication-marcom/
https://learn.marsdd.com/article/what-is-marketing-communication-marcom/

SIA “Firma Madara 89” veikalu tikls “top!”
Pétijuma priekSmets:
Marketings un ta pilnveidoSanas iesp&jas SIA “Firma Madara 89” veikalu tikla “top!”,
Pétijjuma merkis:
Pétit un analizét marketingu un ta pilnveidoSanas iesp€jas SIA “Madara 89 veikalu tikla
“top!”, ka arf izstradat priekslikumus marketinga uzlaboSanai un pilnveidoSanai $aja uzn€muma.
Pétijjuma uzdevumi :
1. Sameklét zinatnisko literatiiru par marketinga pilnveidoSanas iesp&jam.
2. Raksturot, kas ir marketings un marketinga komunikacijas, un kada ir to biitiba.
3. Raksturot uzn@émuma SIA “Firma madara 89” veikalu tiklu “top!”.
4. Analizét uznémuma esoSo marketinga darbibu.
5. Veikt veikala tikla “top!” klientu aptaujasanu, ka arT veikt aptaujas rezultatu apkoposanu un
analizi.
6. Veikt uzn@muma SIA “Firma Madara 89” veikalu tikla “top!” SVID analizi.

7. lzstradat priekslikumus marketinga pilnveidoSanas iesp&jam, ka art veikt secinajumus.

Izstradajot bakalaura darbu tika veiktas §adas petiSanas metodes:
e Respondentu aptauja;

e Literatiras analize.?

Par bakalaura darba pétijuma avotiem galvenokart izmantota macibu un zinatniska literatiira,
pieejama informacija me&diju avotos, ka arf literattira latvieSu un anglu valoda. Darba autors izmantoja
ari interneta avotus un resursus.

Bakalaura darba pirmaja dala autors apliikos marketinga, ka art marketinga komunikacijas
teorijas pamatus, lai izprastu marketinga nozimi uzpémuma.

Darba otraja dala tiek raksturots uzn@muma SIA “Firma Madara 89” veikalu tikls “top!”, ta
vesture un musdienu darbiba.

Darba treSaja dala tiek analizéts SIA “Firma Madara 89” veikalu tikla “top!” marketings,

izmantojot SVID analizi, ka arT izteiktas §1 veikalu tikla pilnveidosanas iespgjas.

3 Empirisko pétiSanas veidu uzskaitijums pieejams:
http://www.dagda.lv/uploads/media/SZPD_izmantojamas_petijumu_metodes 2018.pdf; 5 slaids. [skatits 13.02.2022]
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Darba izskana autors veica respondentu aptauju, §is aptaujas analiz€Sanu, ka ari veica
secinagjumus un izstradaja priekSlikumus uznémuma marketinga pilnveidosanai. Darba pé&tijums

norisinajas apméram 5 m&nesus, sakot no janvara un Iidz maija sakumam.

1. Marketings un marketinga komunikacijas raksturojums
1.1. Marketinga komunikacijas definicija un biitiba

Marketinga komunikacija ir zinojumu izplatiSanas instrumentu kopums. Lai tirgt virzitu preces,
pakalpojumus vai idejas, ko apzim&jam ar vardu “produkts”, marketinga komunikacijas instrumenti
tiek izmantoti dazados veidos un formas.*

Marketinga komunikacijas pamat instrumenti ir reklama, sabiedriskas attiecibas, precu noieta
stimuléSana un tie$a pardosana. Tomer S§is saraksts ir vél daudz plasaks, un visdargakais
komunikacijas instruments — reklama nav vienigais veids, ka nodot zinojumu par uznémumu un ta
produktiem. Katram instrumentam ir savas stipras un vajas puses, kuras veiksmigi var izmantot
dazadu atSkirigu marketinga mérku sasniegSanai. Tadeél tiek veidotas integrétas marketinga
komunikacijas sistémas vai marketinga mix kompleksi. Piem&ram, reklama izglito un inform& masu
auditorijas, bet sabiedrisko attiecibu aktivitates un publikacijas palidz veidot ticibu, pre¢u noieta
stimul&Sanas akcijas, rosina pircgju tiliteju ricibu. Lai sekmigi pardotu, komunikacijai ar sabiedribu
un mérka auditorijam ir jabiit nepartrauktai. Nenoliedzami, ka marketinga komunikacijas instrumentu
izvele ir atkariga gan no ekonomiskas situacijas, gan no uznémuma finansiala stavokla.

Jaatceras, ka marketinga komunikacija nav sikumu un nedrikst veidoties pretrunas starp to, ko
zinojam sabiedribai, un to, ka ikdiena izturas un izskatas misu darbinieki. Var pat apgalvot, ka
marketinga komunikacija jasak uznémuma ieksieng, veidojot darbiniekos zinasanas par uznémuma
viziju, misiju un meérkiem, tikai tad viss uznémums kopuma spes nodot marketinga zinojumus
patérétajiem, un tas tiks darits spécigi un efekfivi. °

Marketinga komunikacija nenotiek pilniga izolacija, bet ta ir skatama, ta saucama, ,,4P” konteksta,

aiz ka slépjas 4 marketinga kompleksa sastavdalas, kuras attélotas 1.1. attgla. °

4 Marketinga komunikacijas definicija pieejams: https://biznesapsihologija.lv/wp-content/uploads/2018/09/BP22.pdf; 6
- 8.Ipp. [skatits 15.02.2022.]

> Zurnals Biznesa psihologija, téma - marketinga komunikacija,februaris - marts, 2010, Nr.22, 6. Ipp [skatits
15.02.2022.]

6 4P apraksts pieejams: https://www.mindtools.com/pages/article/newSTR_94.htm [skatits 15.02.2022.]
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Marketinga
komplekss

- Produkts
Virzifana

1.1. att. Marketinga komunikacijas atrafanas vieta marketinga kompleksa’

Tomér no marketinga komunikacijas viedokla ir svarigi ne tikai izveidot kontaktu ar
meérkauditoriju, bet darit to skaidra un saskanota veida. Galu gala marketinga komunikacija nodroSina
lidzeklus, ar kuriem organizacijas veido dialogu ar saviem tirgiem, kas var radit komercialu vidi, kas
galu gala radis panakumus uznémgjdarbiba. Organizacijas var ieguldit desmitiem, ja ne simtiem
tukstoSu marcinu, lai izveidotu un piegadatu marketinga komunikacijas dalu. Tomér situacijas, kad
zinojumu sanem nepareiza auditorija vai 1sta auditorija, bet saturs nav skaidri saprotams, laika, ptlu
un naudas ieguldijums procesa tiek liela méra izskiests. Sada gadijuma klist acimredzama tris galveno
jomu nozime: pareizi identificét komunikacijas meérka tirgu, piesaistit mérka tirgus uzmanibu un
konstrugt vestijumu ta, lai tas biitu skaidri saprotams.

Viens no pirmajiem efektivas marketinga komunikacijas noteikumiem ir mérkét uz pareizo tirgu
ar pareizo veéstjjumu. Mérka segmentiem parasti tiek pieskirta prioritate saskana ar:

e Izmérs — parasti, jo lielaks ir segments, jo pievilcigaks tas ir tirgotajiem, jo tas piedava
lielaku potencialo tirgu savai precei vai pakalpojumam.

e Relativais ienesigums — efektivs marketinga profesionalis nems veéra iesp&jamo
marketinga komunikaciju programma iegulditas naudas atdeves likmi. Patérétaju
segmenti, kas piedava augstu atdeves limeni, parasti tiek uzskatiti par pievilcigiem

mérkiem.®

7 Autora veidots attéls
8 Eagle, Lynne, et al. Marketing Communications, Taylor & Francis Group, 2020. ProQuest Ebook, page 27 [skatits
08.05.2022]
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e Pieejamiba — cenSoties mérkét uz noteiktu paterétaju segmentu, janem véra divi
pieejamibas aspekti: patérétaju sp&ja piekliit plassazinas lidzekliem un patérétaju piekluve
attiecigajam produktam vai pakalpojumam. °

1.2 komunikacijas stratégijas pamattipi

1.2. att€la ir att€loti Cetri komunikacijas stratégijas pamattipi, kas klasificéti péc medija vai

zinojuma diferenciacijas pakapes.

Diferencéts zinojums/diferencéts medijs |Nediferencéts zinojums/diferencéts medijs

Nediferencéts zinojums/nediferencéts
medijs

Diferencéts zinojums/nediferencéts medijs

1.2. att. Cetri komunikacijas stratégijas pamatveidi. 10

Nediferencets zinojums/Nediferencets medijs

Komunikacija, kas ir nediferencéta gan sava zinojuma, gan piegades veida, ir tada, kura katrs
meérka patérétajs ir paklauts vienai un tai pasai zinojuma un mediju kombinacijai; nekadas izmainas
netiek veiktas, lai npemtu véra atSkiribas starp mérka segmentiem vai pat atSkiribas atseviskas mérka
grupas. Sada stratégija kliist arvien retaka, jo patérétaju izsmalcinatiba ir tada, ka, lai piesaistitu vinu
uzmanibu, tirgotajiem ir skaidri japazino sava piedavajuma personiska atbilstiba, lai noverstu to, ka

tas tick “izsijats” ar uztveres procesiem, pieméram, uztveres selektivitati un uztveres modribu.!

9 Eagle, Lynne, et al. Marketing Communications, Taylor & Francis Group, 2020. ProQuest Ebook, page 28 [skatits
08.05.2022]
10 Eagle, Lynne, et al. Marketing Communications, Taylor & Francis Group, 2020. ProQuest Ebook, page 29 [skatits
08.05.2022]
11 Eagle, Lynne, et al. Marketing Communications, Taylor & Francis Group, 2020. ProQuest Ebook, page 29 [skatits
08.05.2022]
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Diferencets zinojums/Nedifernecets medijs

Ja visi mérka segmenti pieklist vienam un tam pasam datu nes€jam, ir gadijumi, kad vairakus
zinojumus, kas ir pielagoti konkrétiem meérka segmentiem, var parsitit, izmantojot vienu un to pasu
datu nes€ju. Pieméram, televizijas digitalizacija un satelittehnologiju attistiba ir izraisijusi skatitajiem
pieejamo televizijas kanalu eksploziju.

Sis pieejas galvenais ieguvums ir tas, ka vairaku zinojumu apvienosana viena reklama var radit
apjomigus ietaupijumus razoSanas izmaksu zina, un, ja tas tiek darits efektivi, zinojumu sinergija
faktiski var palielinat komunikacijas jaudu. Tomér $adas pieejas draudi ir tadi, ka var rasties konflikts
starp katru no dazadajiem zinojumiem, to nozime tiek mainita un galu gala tiek iedragata
komunikacijas efektivitate. Brokastu parslu pieméra gadijuma, ja vecaki b&rnam siitito zinojumu
uztver ka parak vieglpratigu, tas var mazinat vina veseligo akreditacijas raditaju. Un otradi, “veseligs”
vestijums var mazinat graudaugu “jautras” ipasibas bérna acis, tad€jadi padarot to mazak pievilcigu.
Galu gala ir japanak lidzsvars, tacu, to darot, ir jaraugas, lai panaktie kompromisi neitralizétu

komunikaciju tada méra, ka ta kliist neefektiva visaim mérkauditorijam.!2

Nedifernecéts zinojums/ Diferencéts medijs

Atskirigu mediju izmantoSana nediferencéta vestijuma pauSanai tiek klasiski izmantota divas
situacijas: viena, kad marketinga specialists cenSas sasniegt skaidru un atskirigu mérkauditoriju, kuru
mediju preferences neparklajas, un otra, kad marketinga specialists cenSas pastiprinat veéstijumu,
izmantojot pastaviga, konsekventa izpilde dazados medijos. Méginot mérkét uz vairakam auditorijam,
marketinga specialistam ir janodroSina, lai vienots véstijums biitu pieme&rots visos aspektos — satura,
tonos un formata —, lai palielinatu iesp&jamibu, ka tas tiks sniegts efektivi. Turklat marketinga
specialistiem ir jaatzist, ka medijam, kas nes zinojumu, ir potencials to mainit uztvereja acis, un tapec
viniem ir sapratigi jaizdara mediju izvéle.

Lielisks piemérs zimolam, kas pastiprina vienu vestijumu vairakos plaSsazinas lidzeklos, ir Heinz
ceptas pupinas un to klasiskais sauklis “Beanz Meanz Heinz”. Sis sauklis pirmo reizi tika ieviests
1960. gados, un pedgjo 40 gadu laika tas ir bijis galvenais Heinz marketinga kampanu virzitajspeks.
[zmantotie mediji ietvera televiziju, radio, plakatus un presi atseviski vai kopa, ka rezultata sauklis ir

gandriz iesaknojies Apvienotas Karalistes nacionalaja apzina.™®

12 Eagle, Lynne, et al. Marketing Communications, Taylor & Francis Group, 2020. ProQuest Ebook, page 30 [skatits
08.05.2022]
13 Eagle, Lynne, et al. Marketing Communications, Taylor & Francis Group, 2020. ProQuest Ebook, page 30 [skatits
08.05.2022]
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Diferencets zinojums/diferencets medijs

P&c bitibas tas ir ideals jebkurai marketinga stratégijai — lai identificétu visefektivako Iidzekli, ar
kuru sasniegt individualus patérétajus un sniegt marketinga komunikaciju, kas ir pielagota optimali
efektivai, pamatojoties uz vinu individualajam vajadzibam un prasibam. Lai gan daZiem plaSsazinas
lidzekliem tas ir nepraktiski gan logistikas parvaldibas, gan izmaksu zina (piem&ram, vai jiis varétu
iedomaties, ka Heinz izveido individualu televizijas reklamu katram savam pat€rétajam?), citiem tas
ir 1stenojams merkis.

Pédjo desmitgadu laika datubazu tehnologiju attistiba ir lavusi zimolu ipasniekiem un
mazumtirgotajiem efektivi izsekot patérétaju patérina paradumiem un mediju izvéles. P&c tam vini
var modelét un reagét uz paterétaju faktisko uzvedibu, sazinoties ar viniem, izmantojot sazinu, kas
viniem Skiet atbilstoSa un piemérota. Labs piemérs tam ir Tesco Clubcard. Tesco Clubcard ir
“atlidzibas karte”, kura lielveikalu mazumtirgotajs Tesco piedava paterétajiem naudas atdoSanas
kuponus apmaina pret vinu veikalos izteéréto naudu. Patérétaji registréjas Clubcard, kas registré
informaciju par vinu iepirkumu grozu, izmantojot izsmalcinatu EPOS (elektroniskas tirdzniecibas
vietas) sist€mu katru reizi, kad vini ieperkas veikala vai tieSsaisté. Sikaka informacija tiek analizeta,
un peéc tam papildus daziem visparigiem naudas atmaksas kuponiem tiek generéti konkréti
piedavajumi, kas identificéti, pamatojoties uz individualo patérétaja uzvedibu, un ik ceturksni tiek
nosititi pat€rétajam vai nu pa pastu, vai elektroniski atbilstosi patérétaja prasibam. izteiktas vélmes.

Sadas sistémas ieguvums ir skaidrs gan patérétajam, gan zimola ipasniekam. No patérétaja
viedokla vini sanem informaciju, priekSrocibas un piedavajumus, kas ir piemeéroti, savlaicigi un atbilst
vinu vajadzibam. Zimola ipaSniekam ir ne tikai informacijas kopums, kas lauj efektivak meérket
marketinga komunikaciju, bet art izsekot galveno patérétaju grupu patérina modeliem. Izmantojot So
informaciju, vini péc tam var modelét turpmako uzvedibu un izstradat jaunus produktus un
pakalpojumus, lai reag€tu uz mainigajam patérétaju vajadzibam, un p&c tam pazinot par Siem

jauninajumiem attiecigajam grupam.**

14 Eagle, Lynne, et al. Marketing Communications, Taylor & Francis Group, 2020. ProQuest Ebook, page 31 — 32
[skatits 08.05.2022]
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1.3.Reklamas biitiba, tas veidi un merki

Paliikojoties visapkart, més redzam, cik daudz informacijas tiek piedavatas, pasniedzot to dazados
veidos. Ka pirmais uzreiz nak prata, ka ta ir reklama, ar kuru ikviens ir ciesa kontakta katru dienu. No
vienas puses tai tiek pieversta liela uzmaniba, bet no otras — més nemaz pasi neapzinamies, ka dotais
rezultats (vai tas butu kads pirkums, vai kada pakalpojuma izmantoSana), ir redz&tas reklamas
iespaida. Tadel ir loti interesanti uzzinat, kada ir 1sta reklamas butiba. Ka vienu no variantiem més
varam minét, ka reklama ir pasakums, kuras mérkis padarit kaut ko plasi pazistamu un lidz ar to ar1
radit patérétaju interesi. Pat neliela privata rakstura sludindjums kada laikraksta inform& par
piedavatajiem razojumiem vai pakalpojumiem, kur censas miis parliecinat, izvel&ties tiesi §1s markas
produktu. Pasos pirmsakumos tirgotaji skali piedavaja tirgl savas preces, un veikali izmantoja lielas
izkartnes, lai noraditu, ko vini tirgo. Pat tad jau tika iezZim&tas miisdienu reklamas pirmas pazimes.
Tacu Sobrid reklama ir viena no tirdzniecibas sastavdalam, tapat ka produkta dizains, konkurétspgjigu
cenu noteikSana, iepakojums vai skatlogu noform&jums. Reklamas ir redzamas vai dzirdamas it visur.
Ta mis sasniedz caur dazadiem komunikacijas kanaliem, kas kopuma tiek apziméti ar jédzienu
“mediji”. Papildus tadiem tradicionalajiem masu informacijas lidzekliem ka radio, televizija, prese
(laikraksti, zurnali), vai reklamas stabi vid€, reklama izmanto ari bukletus, tieSo pastu, videokasetes,
uzlimes, pastkartes un vél daudzus citus variantus. Tas pat tiek iestarpinatas dazados pasakumos, tiek
krasotas uz satiksmes lidzeklu saniem, tas ar dimu vitném tiek ierakstitas debesis. Ta vél var minét
vairakus piemérus, jo ja tiek izdomats interesantaks reklamas pasniegSanas veids, jo tiek pieveérsta
daudz lielaka patérétaju uzmaniba.'

Reklama parasti tiek uzskatita arT ka apmaksata un péc savas dabas virzoSas, nepersonificétas
informacijas pasniegSana par produktiem (prec€m un pakalpojumiem) vai ari par idejam no
identificétu reklamdevé&ju puses ar dazadu mediju starpniecibu. Ta parasti tiek vairak adreséta cilvéku
grupam neka atseviskiem individiem, tade] reklama tiek definéta ka nepersonificéta informacijas
pasniegana. STs cilveku grupas var biit patérétaji vai ari tie var bat darfjumu cilveki, kuriem pieder
uznémumi un kuru viens no uzdevumiem ir tiesi iepirkt no razotajiem, lai veiktu to talaku realizaciju.
Ta rezultata lielaka dala reklamas tiek apmaksata no reklamdevéju puses. Tie apmaksa reklamas
izgatavoSanu un arl izvietoSanu, lai reklamdevejs tiktu identificéts no pargjiem. Tacu budzets

nevienam reklamdev€jam nav neierobezots, tapéc daudzos gadijumos attieciga produkta reklamésana

15 Reklamas skaidrojums nemts no darba, "Reklamas biitiba, veidi un mérki", kas pieejams:
https://www.atlants.Iv/konspekts/reklamas-butiba-veidi-un-merki/323885/ [skatits 18.04.2022.]
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notiek kampanveidigi — Tsos, intensivos reklaméSanas pasakumos. Kampanu laika reklamas paradas
ripigi izveletas vietas, lai pec iesp€jas labak varetu sasniegt savu mérkauditoriju. Sekmiga reklama
padara razojumu tik popularu, ka cilvéki, to prasot, lieto precizu ta nosaukumu. Tada veida labi
pazistamas preces iegiist marku apzZim&jumu, ar kuru palidzibu tas var tikt veiksmigi pardotas visa
pasaulg.*®

Ta arT var izsecinat, ka reklama ir komunikativo sakaru izpausmes ar zinama reklamdevéja sniegtas
informacijas izplatiSanu, to realiz&jot ar naudas Iidzeklu starpniecibu. Tacu svarigi ir zinat, ko mé&s
sagaidam no dotas reklamas, tade| to var iedalit p&c tris pazimém:
1) péc reklamas objektiem, kur tiek uzdots jautajums ko reklame?
Tas var but kads uznémums, organizacija; kada konkréta tirdzniecibas marka; informacija par precu
pardosanu, pakalpojumiem vai idejam; turpat arT kads pazinojums par precu specialu izpardosanu;
varbiit kadu noteiktu uzskatu, ideju aizstavésana un vél daudzi citi varianti.
2) péc veidiem, kur uzsvars tiek likts uz jautajumu kur reklame?
Tas pec argja izskata var atskirties atkariba no ta, kur reklama tiek pasniegta, tacu kopuma tas biitiba
nemainas. Reklama var tikt pasniegta gan laikrakstos, to pielikumos, zurnalos, televizija, radio, uz
iclas ka izkartne vai afisa, pasta pasiitijumos, ar suveniriem, katalogos, kartés, uz dazada veida ieejas
biletém un citi varianti, kuri jau ieprieks tika pieminéti.
3) péc funkcijam - atkariba no reklamas nozimes jeb kapéc reklame?
Tadel tiek izdalitas vairakas reklamas funkcijas, kuram ir liela nozime mérku sasniegSana:
- veicinat preces vai pakalpojuma popularitati neatkarigi no vietas un nostiprinat to uzticibu,
- attistit jaunu pirc€ju (vairumtirgotaju, mazumtirgotaju vai patérétaju) piesaisti, lai panaktu pardota
apjoma pieaugumu,
- stimul@t pieprasijumu p&c konkrétas markas preces,
- cIntties pret konkurentu precém,
- vadoSo poziciju iekaroSana tirgi,
- jaunu precu virzisana tirgi,
- popularizet pilnigi jaunu ideju vai metodi,
- pilnveidot vai izmainit imidzu utt.

Sis biitu tas svarigakas iezimes, kuras biitu japiemin, runajot par reklamu.’

16 Reklamas skaidrojums nemts no darba, "Reklamas biitiba, veidi un merki", kas pieejams:
https://www.atlants.Iv/konspekts/reklamas-butiba-veidi-un-merki/323885/ 2 — 3 Ipp [skatits 18.04.2022.]
17 Reklamas iedaltjums péc tris pazimém, "Reklamas biitiba, veidi un mérki", kas pieejams:
https://www.atlants.Iv/konspekts/reklamas-butiba-veidi-un-merki/323885/ 4. 1pp. [skatits 18.04.2022.]



https://www.atlants.lv/konspekts/reklamas-butiba-veidi-un-merki/323885/
https://www.atlants.lv/konspekts/reklamas-butiba-veidi-un-merki/323885/

15

Tacu reklama péc savas bitibas nav pastaviga, bet gan mainiga, un tas attistiba ir atkariga no
vairakiem apstakliem. Ka pirmo var€tu minét sociali ekonomisko faktoru, kur, péc attiecigiem
noverojumiem, krizes paradibu perioda vairak reklamé tadas Tpasibas ka lietoSanas efektivitate,
ekonomiskums, tacu ekonomikas augSupejas perioda uzmaniba tiek pievérsta reklamg&jama objekta
kvalitatei, tas svarigakajai prioritatei. Nakamie ir tehnologiskie apstakli, kuri palielina reklamas
iespgjas un nosaka tas jauno formu paradiSanos. Ar misdienigu aprikojumu var izveidot
visneparastakas lietas. Turpinot, tie ir tiesiskie apstakli, kuri pozitivi var veicinat vai arT negativi
ierobezot reklamas attistibu. Ka pedgjie ir tirgus jeb, precizak sakot, patérina apstakli. Seit tiek vérota
situacija tirgt, kada ir pircgju riciba, kads varbit ir vinu dzivesveids, pat nodarboSanas, svarigs ir ari
konkurentu stavoklis. Ta rezultata ir svarigi noskaidrot visu So apstaklu raksturigas iezimes, lai tas
veiksmigi varétu izmantot, izvietojot kadu konkr&tu reklamu.8

Tacu galvenokart — reklama ir komunikacijas process un lai saprastu, ka stada reklama, ir jaapskata

marketinga komunikacijas pamati.®

e Uzpémuma reklamas budZeta planoSanas metodes.

Nav Saubu par to, ka uzn@muma reklamas budzets ir japlano. Un tam var izmantot dazadas
metodes.

e Procents no realizacijas apjoma-balstoties uz produkcijas realizacijas apjomu;

e Merkis — uzdevumi — metodes pamata ir vélamas pircgju reakcijas sasniegSana;

e Ekspertu vértéjuma metode — eksperti sniedz savas prognozes par nepiecieSamajam izmaksam;

e Paritate pret konkurentiem — izmaksu planoSana pretsvara konkurentiem;

e Modelésanas metode — budzetu izsaka funkciju veida;

e Produktu ievieSana tirgii ieverojot secibu;

e Statistiska prognozeSana — iepriekS€jo periodu datu apstrade un to attistibas prognozeSana

nakamaja laika perioda;
e Tirgus testéSana ;
e Speku koncentracija lokalos tirgos —budzetu plano lokalajam tirgum atbilstosi konkurentu

ricibai.?®

18 Reklamas apstaklu raksturojums, "Reklamas biitiba, veidi un mérki", kas pieejams:
https://www.atlants.lv/konspekts/reklamas-butiba-veidi-un-merki/323885/ [skatits 19.04.2022.]

19 Dwivedi, Yogesh K.; Kapoor, Kawaljeet Kaur; Chen, Hsin, The Marketing Review, Autumn 2015, 277-278 Ipp.
[skatits 19.04.2022.]

2 Uznemuma reklamas budZeta planosanas metodes, "Reklamas biitiba, veidi un mérki", kas pieejams:
https://www.atlants.lv/konspekts/reklamas-butiba-veidi-un-merki/323885/ [skatits 19.04.2022.]
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¢ Reklamas izmaksu planosSana, faktori, kuri to ietekme.

Reklamas un citu precu virzisanas pasakumu izmaksas — izmaksas, kas saistitas ar reklamu
medijos (tieSie maksajumi par laiku vai platibu), precu realizacijas stimuléSanu (cenu diferencéSana
atkariba no stimul€Sanas metodes), personisko apkalposanu (darba alga vai atlidziba, kas ir ietverta
preces cena), sabiedrisko attiecibu veidoSana.

Reklamas izmaksu planosana uznémuma nepiecieSama, tapat, ka jebkuru citu darbibu, kas saistita ar
finansém planosana.
Reklamas izmaksas plano atkariba no ta:

e ko ar o reklamu vélas panakt ;

e uznémuma budzeta;

e reklamas neséja;

e reklamas biezuma u.c. faktoriem.?

e Reklamas zinojumu testeSana dazados reklamas nesejos.
Reklamas zinojumu testéSana ir nepiecieSama, lai varétu saprast vai tas darbosies vai ng, ta ir
iesp&ja noskaidrot
cik sekmigs tas varétu biit;
vai tas sasniegs 1zvirzitos mérkus;
vai tas sniegs gaidamo rezultatu;
iesp&ja sanemt padomu, ka to varat uzlabot.
Reklamas zinojumu testeéSana ir individuals un objektivs katras reklamas idejas novertgjums, kas

balstas uz reklamas efektivitates petijumiem veicot dazadus testus.??

¢ Reklamas komunikativas efektivitates noteikSanas metodes.

Reklamas komunikativa loma izpauzas komunikacija starp pardevéjiem un pircgjiem. Sada
reklama veido noteiktu produkta vai uzn€émuma telu. Ir iesp&jams, ka ar laiku pircgja apzina Sis tels
jau neskirsies no informacija par produkta kvalitati, patérina labumiem un izdevibu.

Ieprieks€ja reklamas testéSana Zzurnalos, izplatot tos starp lasitajiem un uzdodot jautajumus par

ievietoto un reklameéto.

21 Reklamas izmaksu planoSana, faktori, kuri to ietekmé., "Reklamas biitiba, veidi un merki", kas pieejams:
https://www.atlants.lv/konspekts/reklamas-butiba-veidi-un-merki/323885/ [skatits 19.04.2022.]

22 Reklamas zinojumu testesana dazados reklamas nesgjos, "Reklamas biitiba, veidi un merki", kas pieejams:
https://www.atlants.Iv/konspekts/reklamas-butiba-veidi-un-merki/323885/ [skatits 19.04.2022.]
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Reklamas komunikativo efektivitati var noteikt veicot dazadus testus, anket€Sanu, klientu vidu.
Atbilzu apstrades rezultata var aprékinat korelacijas koeficientus starp lasitaju grupam un to
raksturojumiem p&c dzimuma, vecuma un citdm pazimeém.

Var organizet reklamas testéSanu

majas apstaklos

veikalos

kinoteatros

veidojot specialas respondentu grupas?®

¢ Reklamas ekonomiskas efektivitates noteikSanas metodes.

Ekonomiska efektivitate rada reklamas izmaksu salidzinajumu ar apgrozijumu noteikta
perioda
Ekonomiskas reklamas loma nozime tas iesp&ju palielinat pircgju jiitigumu par cenam. Lidz ar to tiek
veicinata starp uznémumiem, starp nozari un starp produktu konkurence, tiek stimuléts patérétaju
pieprasijums péc dazadiem produktiem.
Lai noskaidrotu ekonomisko efektivitati var izmantot
absoliitas statistikas datus par reklamas izdevumiem katra atseviskd médija un salidzinat tos ar
uznémuma apgrozijumu;

veicot eksperimentus.?*

1.4.Argjas vides raksturojums

Uzpémuma argja vide, kas pazistama ar1 ka makro vide, ietver visus faktorus, kas ir arpus
uznémuma sasniedzamibas un var ietekmét uznémuma darbibu. Argjie faktori ietekmé uznémuma
1zveli, jo tie nosaka iesp€jas un riskus. Visus uznémumus ietekmé to argja vide. Dazreiz uznémumam
ir jarikojas un jareagé uz to, kas notiek arpus ta darbibas jomas. Sis argjas ietekmes sauc par argjiem
faktoriem. Uznémuma aréjo vidi var ietekmét vairaki dazadi faktori. Sie faktori biezi vien ir
neparedzami un var pek$ni mainities. Ar&jai videi ir liela nozime stratégiju un darbibu veidos, ko
uznémums nolemj Tstenot. Aréja vide var ietekmét konkurétspgju, budZeta planoSanu, lémumu

pienemSanu un marketinga kompleksu. Lielakajai dalai uzn€mumu, 1pasi, ja tie darbojas populara

23 Reklamas komunikativas efektivitates noteikSanas metodes, "Reklamas biitiba, veidi un mérki", kas pieejams:
https://www.atlants.lv/konspekts/reklamas-butiba-veidi-un-merki/323885/ [skatits 19.04.2022.]
24 Handbook of Industrial Organization, Chapter 28 The Economic Analysis of Advertising [skatits 20.04.2022.]
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nozaré€, bis jasaskaras ar intensivu konkurenci. Konkurences apjoms un veids galvenokart ir atkarigs

no nozares, kurd uznémums darbojas. Lai gan konkurence ir viens no biitiskakajiem faktoriem,

uznémuma stratégijas un darbibas ietekm@ vairaki citi argjie aspekti.?

Argja vide (makrovide) satur visus arjos spekus un organizacijas, ar kuram uznémums sastopas

sava ikdienas un stratégiskaja darbiba. Makrovidi atsevi§ks uznémums nevar kontrolét, tomér tas

faktori var butiski ietekmét uzn€muma darbibu. Cetras galvenas sastavdalas veido uzn€mumu argjo

vidi. Sie ir galvenie argjie faktori, kas janem véra, vadot uznémumu:

26

Ekonomiskie faktori - Uznéméjdarbibas vidi var ietekmét vairaki ekonomiskie faktori. Viens
no tiem ir tirgus apstakli. Lielums un izaugsmes tempi ir labi tirgus apstaklu raditaji. Tirgus
nosacfjumus veido daudzi dazadi ekonomiskie elementi, kas ietekme tirgus pievilcibu.
Piemé&ram, labus tirgus apstaklus var raksturot ar ekonomikas izaugsmi un pieaugosSo tirgus
pieprasjjumu. Ekonomiska izaugsme méra produkcijas vértibu valsts ekonomika. Viens no
veidiem, ka noveértet ekonomikas izaugsmi, ir iek§zemes kopprodukts (IKP). Ta ir visu valsts
ekonomika noteikta laika perioda sarazoto gatavo precu un pakalpojumu kopg&ja vértiba. V&l
viens faktors ir tirgus pieprasijums, kas nosaka, cik daudz preces vai pakalpojuma paterétaji
velas un sp€j maksat.

Demografiskie faktori - Demografiskie faktori ir saistiti ar iedzivotaju skaitu. Piem&ram,
iedzivotaju skaita pieaugums, visticamak, palielinds pieprasijjumu pé€c prec€ém un
pakalpojumiem, jo ir vairak potencialo patérétaju. ledzivotaju vecuma izmainas butiski
ietekmes ar1 uznémeéjdarbibu. Pieméram, novecojoSai sabiedribai (vairak vecu cilvéku) biis
atSkirigas prasibas neka jaunakiem iedzivotajiem. Vecakiem pat€rétajiem ir tendence un
viniem ir vajadzigas citas preces un pakalpojumi neka jaunieSiem.

Vides un socialie faktori - Sabiedriba arvien vairak sagaida no uzn@mumiem augstakus vides
un ilgtsp€jibas izpratnes standartus. DiemZ&l daudzi uzn€mumi ievérojami veicina kait€jumu
videi. Dazas valdibas ir pastiprinajusas $aja joma, pienemot noteiktus tiesibu aktus, lai
aizsargatu vidi. Daudzas valdibas nosaka kvotas kaitigo vielu daudzumam, ko uznémumi var

emitét noteikta laika posma, un soda uznémumiem, kas parmerigi piesarno vai ignoré tiesibu

%5 Argjas vides raksturojums pieejams: https://app.studysmarter.de/studyset/3784010/summary/25195265 [skatits
21.03.2022.]

% Cetri galvenie argjas vides faktori pieejami: https://app.studysmarter.de/studyset/3784010/summary/25195265 [skatits
21.03.2022.]
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aktus. Sie tiesibu akti ir paredzéti, lai piespiestu uznémumus nemt véra razoanas socialas
izmaksas (izmaksas sabiedribai un videi).?’

Noderigs riks organizacijas argjas vides analizei ir 'PESTLE', skatit 1.3. att€lu. PESTLE analizé

tiek apskatiti sesi dazadi argjie faktori, kas varétu ietekm@t jisu biznesu, un noverteta katra intensitate

un nozime. PESTLE apzimé politiskos, ekonomiskos, socialos, tehnologiskos, juridiskos un

vides/gtiskos faktorus.?

P E S T L E

Political Economic Social Technological Leagal Environmental

1.4.att PESTLE factors®®
Politiskais
Politiskajiem faktoriem ir milziga nozime uznémumos, kas darbojas noteiktas nozar€s. Pie
politiskajiem faktoriem pieder:
e Politiska stabilitate
e Valdibas stabilitate
e Nozares noteikumi
e Konkurences politika
e Arodbiedribu speks
Ekonomisks
Ka minéts ieprieks, ekonomiskie un tirgus faktori var biitiski ietekmét uznémejdarbibas funkcijas.
Dazi ekonomiskie faktori, kas janem vera, ir sadi:
e Procentu likmes
e Inflacijas raditaji
e Bezdarbs
e IKP un NKP tendences
e Investiciju Iimeni

e Valutu kursi

27 Cetri galvenie argjas vides faktori pieejami: https://app.studysmarter.de/studyset/3784010/summary/25195265 [skatits
21.03.2022.]

28 paskaidrojums, kas ir PESTLE pieejams: https://app.studysmarter.de/studyset/3784010/summary/25195265 [skatits
22.03.2022]

29 PESTLE faktori pieejams: https://app.studysmarter.de/studyset/3784010/summary/25195265 [skatits 22.03.2022]
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Patérétaju izdevumi un ienakumi

Sie sociali kulttiras faktori ietver:

Demografija

Dzivesveids un dzivesveida izmainas

Izglitibas limeni

Attieksmes

Pat@rina Itmenis (cik svarigs ir precu un pakalpojumu patérins noteiktas demografiskas grupas

cilvékiem)

Tehnologiska

Tehnologijam, ipasi musdienu sabiedriba, ir milziga loma biznesa attistiba un l€émumu

pienemsana. Tehnologijai strauji attistoties, ir janem véra dazi faktori pirms apsver uznémuma argjo

vidi.*°

Juridisks

Valdibas un rupniecibas p&tniecibas un attistibas investiciju [imenis
Traucgjosas tehnologijas

Jauni razoSanas procesi

Lielie dati un Al

Tehnologiju parneses atrums

Produkta dzives cikli

Apzimée juridiskus apsvérumus attieciba uz uznémuma arg€jo vidi. Tie ietver:

Tirdzniecibas politika
Likumdosanas struktiiras
Nodarbinatibas likumdoSana
Argjas tirdzniecibas noteikumi

Veselibas un droSibas likums

Vides/etisks

Tie ietver:

Ilgtspgjibas likumi
Nodoklu prakse

30 PESTLE faktoru skaidrojums un raksturojums pieejams:
https://app.studysmarter.de/studyset/3784010/summary/25195265 [skatits 22.03.2022]
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e [Etiskaieguve
e Energoapgade
e Zalie jautajumi

e Oglekla emisijas un piesarnojums>!

Argjas vides galvenas lietas, ko var panemt ir sekojoSas. Visus uznémumus ietekmé to argja vide.
Dazreiz uznémumanm ir jarikojas un jareagé uz to, kas notiek arpus ta darbibas jomas. Argja vide, kas
pazistama ar1 ka makro vide, ir arpus individuala uznémuma kontroles. Tadi faktori ka konkurence,
tirgus, ekonomiskie, demografiskie un vides faktori sp€lé lomu organizacijas ar&ja vide. Tirgus
faktorus meéra, pamatojoties uz tirgus apstakliem un pieprasijumu vai tirgus lielumu un izaugsmi.
Ekonomiskie faktori ietver procentu likmes un iedzivotaju ienakumu Itmeni. Demografiskie faktori ir
saistiti ar iedzivotaju skaitu un vecumu. Vides faktori ir saistiti ar emisiju [imeni un uznémumu socialo
atbildibu. Efektivs instruments argjas vides analizei ir PESTLE analize un PESTLE novérte politiskos,

ekonomiskos, socialos, tehnologiskos, juridiskos un vides un &tiskos faktorus.*

1.5.1eks$ejas vides raksturojums

Ieksgja vide ir uznémejdarbibas vides sastavdala, kas sastav no dazadiem organizacijas iekSieng
esoSajiem elementiem, kas var ietekm@t vai var ietekmet organizacijas izvéles, darbibas un lémumus.
Tas ietver klimatu, kultiiru, masinas/iekartas, darbu un darba procesus, dalibniekus, vadibu un vadibas
praksi. Citiem vardiem sakot, iek$€ja vide attiecas uz kulttru, dalibniekiem, notikumiem un faktoriem
organizacija, kas spgj ietekmét organizacijas lémumus, Tpadi tas cilvekresursu uzvedibu. Seit
dalibnieki attiecas uz visiem tiem cilvékiem, kuri ir tiesi vai netiesi saistiti ar organizaciju, pieméram,

Tpasnieki, akcionari, rikotajdirektors, direktoru padome, darbinieki utt.>

Ieksejo vidi ietekméjosie faktori
Faktori, kas ir organizacijas kontrolg, bet var ietekmét biznesa strat€giju un citus lémumus,

tiek saukti par iek$&jiem faktoriem. Tas ieklauj:>*

31 Argjas vides paskaidrojums pieejams: https://app.studysmarter.de/studyset/3784010/summary/25195265

32 Argjas vides galvenas atzinas pieejamas: https://app.studysmarter.de/studyset/3784010/summary/25195265 [skatits
25.03.2022.]

33 Teksgjas vides raksturojums pieejams: https://businessjargons.com/internal-environment.html [skatits 25.03.2022.]

3 Teksgjo vidi ietekmgjosi faktori pieejams: https://businessjargons.com/internal-environment.html [skatits 25.03.2022.]
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1.5.att. Ieksgjas vides faktoru karte®

e Vertibu sistéma - Vertibu sistému veido visi tie komponenti, kas ir dala no normativo
regul&jumu, piemeram, kulttra, klimats, darba procesi, vadibas prakse un organizacijas
normas. Darbiniekiem ir javeic darbibas §1 reguléjuma ietvaros.

e Vizija, misija un merki - Uznémuma vizija raksturo ta nakotnes stavokli, misija
nosaka uzn€émuma biznesu, un tas pastavéSanas iemesls un merki ietver uzn€muma
galveno merki un veidus, ka tos sasniegt.

e Organizatoriska struktiira - Organizacijas struktiira nosaka veidu, kada organizacija
tiek virzitas aktivitates, lai sasniegtu galigo mérki. Sis darbibas ietver uzdevumu
delegésanu, koordinaciju, direktoru padomes sastavu, profesionalitates limeni un
uzraudzibu. Ta var biit matricas struktiira, funkcionala struktiira, dalfjuma struktira,

birokratiska struktara utt.3®

3 Autora tulkots attéls, bet ideja pieejama: https://businessjargons.com/internal-environment.html [skatits 25.03.2022.]
% Jeksgjo vidi ietekm@&josi faktori pieejams: https://businessjargons.com/internal-environment.html [skatits 25.03.2022.]
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e Korporativo kultiiru - Korporativa kultiira vai citadi saukta par organizacijas kulttiru
attiecas uz organizacijas veértibam, uzskatiem un uzvedibu, kas nosaka veidu, kada
darbinieki un vadiba sazinas un parvalda ar¢jas lietas.

e Cilveku resursi - Cilvékresursi ir visvertigaka organizacijas vertiba, jo organizacijas
panakumi vai neveiksmes liela méra ir atkarigi no organizacijas cilveékresursiem.

e Fiziskie resursi un tehnologiskas iesp€jas - Fiziskie resursi attiecas uz organizacijas
materialajiem aktiviem, kuriem ir svariga loma uznémuma konkurétsp&jas noteikSana.

Turklat tehnologiskas iesp&jas nozimé organizacijas tehnisko zinatibu.®’

Ieksgjas vides faktori tiesa veida ietekm€ uznémumu. Turklat Sos faktorus var mainit atbilstosi
vajadzibam un situacijai, lai atbilstosi pielagotos dinamiskajai uznéméjdarbibas videi. Ieksgja vide
apvieno visas uznémuma atseviskas struktiirvienibas (uznémuma funkcijas), ka art tos spekus, kas

vistiesaka veida ietekmé uznémuma darbu — piegadatajus, konkurentus, patérétajus. 3

1.6.SVID analize

SVID (stipras, vajas puses, iesp&jas un draudi) analize ir ietvars, ko izmanto, lai novertétu
uznémuma konkurétsp&ju un izstradatu stratégisko planosanu. SVID analize novérte iek$&jos un
argjos faktorus, ka arT pasSreiz€jo un nakotnes potencialu. SVID analize ir izstradata, lai atvieglotu
realistisku, uz faktiem balstitu, uz datiem balstitu skatijumu uz organizacijas, iniciativu vai tas nozares
izdomatiem uzskatiem vai pelékajam zonam un ta vieta koncentrgjoties uz realas dzives kontekstiem.
Uznémumiem tas jaizmanto ka celvedis, nevis obligati ka recepte.*

SVID analize var palidzet jums apstridet riskantus pienémumus un atklat bistamas aklas vietas par
jusu organizacijas darbibu. Ja izmantojat to rlipigi un sadarbojoties, tas var sniegt jaunu ieskatu par
to, kur paslaik atrodas jisu uznémums, un palidzet izstradat tiesi pareizo strat€giju jebkurai situacijai.
Pieméram, jus, iesp&jams, labi apzinaties dazas savas organizacijas stipras puses, tacu, kameér neesat
tas piefiks€jis kopa ar trikumiem un draudiem, iesp&jams, neapzinasieties, cik §is stipras puses

patiesiba ir neuzticamas. Tapat jums, iesp§jams, ir pamatotas bazas par dazam jlisu biznesa

37 Teksgjo vidi ietekméjosi faktori pieejams: https://businessjargons.com/internal-environment.ntml [skatits 25.03.2022.]
38 Teksgjas vides atzina un kopsavilkums pieejams: https://businessjargons.com/internal-environment.html [skatits
25.03.2022.]

39 SVID analizes definicija pieejams: https://www.investopedia.com/terms/s/swot.asp [skatits 25.03.2022.]
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nepilnibam, tacu, sistematiski veicot analizi, jiis varétu atrast iesp&ju, kas ieprieks tika ignoréta un kas

varétu vairak neka kompensét.*

Ka veikt SVID analizi

SVID analize ir pan€miens, lai novérteétu uznémuma veiktsp&ju, konkurenci, risku un
potencialu, ka arm uznémuma dalu, pieméram, produktu liniju vai nodalu, nozari vai citu vienibu.
Izmantojot iek§€jos un ar&jos datus, §T metode var virzit uznémumus uz stratégijam, kas, visticamak,
biis veiksmigas, un attalinaties no tam, kuras tie ir bijusi vai var€tu biit mazak veiksmigi. Neatkarigi
SVID analitiki, investori vai konkurenti var arT noradit, vai uzn€mums, produktu linija vai nozare

varétu biit spéciga vai vaja un kapéc.*! Vizualais izskats redzams 1.5. attéla.

S Vv
Stipras Vajas

I D
Iesp€jas || Draudi

1.6.1.att. SVID analize*?

Analitiki sniedz SVID analizi ka kvadratu, kas segmentéts Cetros kvadrantos, katrs ir veltits
kadam SVID elementam. Sis vizualais izkartojums sniedz atru uznémuma stavokla parskatu. Lai gan
visi punkti zem noteikta virsraksta var nebit vienlidz svarigi, tiem visiem ir jaatspogulo galvenais
ieskats iesp&ju un draudu Iidzsvara, priekSrocibas un minusos utt.

SVID analize vispirms tika izmantota, lai analiz€tu uzn€mumus. Tagad to biezi izmanto

valdibas, bezpelnas organizacijas un privatpersonas, tostarp investori un uznémgji.*®

40 SVID analizes definicija pieejams: https://www.investopedia.com/terms/s/swot.asp [skatits 25.03.2022.]
41 Ka veikt SVID analizi pieejams: https://www.investopedia.com/terms/s/swot.asp [skatits 25.03.2022.]

42 Autora veidots attels

43 SVID analizes attelojuma skaidrojums pieejams: https://www.investopedia.com/terms/s/swot.asp [skatits
26.03.2022.]
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Stipras puses

Stipras puses raksturo to, ar ko organizacija izcelas un kas to atsSkir no konkurentiem: sp&cigs
zimols, lojala klientu baze, spéciga bilance, unikala tehnologija utt. Piem&ram, riska ieguldijumu
fonds, iesp&jams, ir izstradajis patentStu tirdzniecibas strat€giju, kas atgriez tirgu parsp&joSus

rezultatus. P&c tam tai jaizlemj, ka Sos rezultatus izmantot jaunu investoru piesaistei.

Vajas puses
Trukumi nelauj organizacijai darboties tas optimalaja Iimeni. Tas ir jomas, kuras uznp@émumam
ir jauzlabo, lai saglabatu konkurétsp&ju: vaj$ zimols, lielaks apgrozijums par vid€jo, augsts paradu

Itmenis, neatbilstoSa piegades kéde vai kapitala triikums.

Iespéjas
Iesp€jas attiecas uz labvéligiem argjiem faktoriem, kas organizacijai varétu dot konkurences
priekSrocibas. Piem&ram, ja valsts samazina tarifus, automasinu razotajs var eksportét savas

automasinas jauna tirgd, palielinot pardoSanas apjomu un tirgus dalu.

Draudi

Draudi attiecas uz faktoriem, kas var kaitét organizacijai. Pieméram, sausums apdraud kviesu
razoSanas uznémumu, jo tas var iznicinat vai samazinat razu. Citi izplatiti draudi ir tadas lietas ka
materialu izmaksu pieaugums, pieaugosa konkurence, ierobezots darbaspéka piedavajums. un ta

talak.**

4 Stipro, Vajo pusu un draudu, iesp&ju skaidrojums pieejams: https://www.investopedia.com/terms/s/swot.asp [skatits
26.03.2022.]
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Stipras puses Viajas puses
1. Kaida ir misu konkurences 1. Kur més varam uzlaboties?
priekirociba? 2. Kuriem produktiem ir zema
2. Kadi resursi mums ir? veiktspéja?
3. Kadi produkti darbojas labi? 3. Kur mums trikst resursu?
Iespé&jas Draudi
1. Kiadas tehnologijas més varam 1. Kidi jauni noteikumi apdraud
izmantot, lai uzlabotu darbibu? darbibu?
2. Vai més varam paplasinat savu 2. Ko labi dara miisu konkurenti?
pamatdarbibu? 3. Kaiadas patérétiju tendences
3. Ki&dus jaunus tirgus segmentus més apdraud biznesu?

varam izpé&tit?

1.6.2.att. SVID analizes jautﬁjumi45

Ka izmantot SVID analizi
Ieksgjais: Tas, kas notiek uznémuma, kalpo ka lielisks informacijas avots SVID analizes stipro
un vajo pusu kategorijam. Iek$€jo faktoru pieméri ir finanSu un cilvékresursi, materialie un
nematerialie (firmas nosaukums) aktivi un darbibas efektivitate.
Iesp&jamie jautajumi, lai uzskaititu ieksgjos faktorus, ir:
e (Stipras puses) Ko més daram labi?
e (Stipras puses) Kas ir miisu spécigaka vertiba?
e (Draudi) Cik konkurentu pastav, un kada ir to tirgus dala?

e (Draudi) Vai ir jauni noteikumi, kas varétu kaitét miisu darbibai vai produktiem?4°

Argjais: Tas, kas notiek arpus uznémuma, ir vienlidz svarigi uznémuma panakumiem ka
iek$gjie faktori. Argjas ietekmes, pieméram, monetara politika, tirgus izmainas un piekluve
piegadatajiem, ir kategorijas, no kuram javelta, lai izveidotu iesp&ju un vajo vietu sarakstu.

Iesp€jamie jautajumi, lai uzskaititu ar&jos faktorus, ir:

e (lespgjas) Kadas tendences ir redzamas tirgi?

e (lespgjas) Kadi demografiskie dati netiek atlasiti?

4 Autora veidots attéls
46 Ka izmantot SVID analizi pieejams: https://www.investopedia.com/terms/s/swot.asp [skatits 26.03.2022.]
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e (Draudi) Cik konkurentu pastav, un kada ir to tirgus dala?

e (Draudi) Vai ir jauni noteikumi, kas varétu kaitét miisu darbibai vai produktiem?*’

Izmantojiet SVID analizi, lai noteiktu izaicinajumus, kas ietekmé jiisu biznesu, un iespgjas,

kas to var uzlabot. Tom&r nemiet véra, ka ta ir viena no daudzam metodém, nevis recepte.*®

Marketinga loti svariga ir §1 marketinga komunikacija, un marketinga komunikacija ir cetri
stratégijas pamattipi péc kuriem vadas. Popularakais marketinga komunikacijas veids ir reklama. Ka
vienu no variantiem mé&s varam minét, ka reklama ir pasakums, kuras mérkis padarit kaut ko plasi
pazistamu un I1dz ar to arT radit paterétaju interesi. Lai uzn@mums spetu pilnveidoties ir nepiecieSams
veikt gan argjas vides izpti, gan arT ieks$€jas vides izpeti, un labs variants ir §ts SVID analizes
veikSana. Taka SVID analize ir veids, ka uzneémums var noteikt savas iespgjas, tad nakamaja nodala

veiksim uznémuma raksturojumu, ka arf analiz€sim uznémuma SVID analizi.

47 Ka izmantot SVID analizi pieejams: https://www.investopedia.com/terms/s/swot.asp [skatits 26.03.2022.]
8 SVID analizes kopsavilkums pieejams: https://www.investopedia.com/terms/s/swot.asp [skatits 26.03.2022.]
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2. Marketings uznemuma SIA “Firma madara 89” veikalu tikla “top!”
2.1.Informacija par uzneémumu

Sabiedriba ar ierobezotu atbildibu “Firma Madara 89” savu darbibu ir uzsakusi 1993.gada. Un

',’

2000.gada officiali tika apstiprinats veikala zimols un “top!” logo. Pirmais uznémuma veikals tika
atverts Liepaja. Uznémums ir viens no lielakajiem partikas un nepartikas mazumtirgotajiem un
vairumtirgotajiem Latvija. Uzn@mums sava pastavéSanas laika ir atv@ris vairakus veikalus: 103

'9’

veikalus “top!” un “mini top!”, 11 “Labais”, 6 “Skapis”, 4 “Pas@dnica” dazadas Latvijas pils€tas un
ciemos. Uznémums nodro$ina precu piegadi no diviem logistikas centriem, proti, Smiltenes un Rigas.
Nu jau gadu, proti, sakot ar 2020.gadu uznémums SIA” Firma Madara 89” piedava iesp&ju iegadaties
preci ari interneta veikalos ar piegadi sev vélama laika un sev vélamo adresi.*®

Uznémuma meérkis: Izveidot miisdienigus veikalus, kas saviem klientiem nodro§ina augstu
apmierinatibu un dazadu precu pieejamibu vienuviet.

Uznémuma vertibas: Pamatvertiba ir cilveks un gaumigs veikals savas dzivesvietas tuvuma, kurs§
atverts septinas dienas nedéla no agra rita [idz vélam vakaram un piedava plaSu sortimentu pieprasitam
precem.

Uzneémuma vizija: redzet klientu apmierinatiba, piedavajot kvalitativu un cenas pienemamu
produkciju.

Uzpémums piedava ne tikai plasu sortimentu savos veikalos, bet arT piedava uz vietas gatavotu
produkciju, pieméram, svaigas pasu ceptas smalkmaizites, kiploku grauzdinus, plasu svaigo salatu
klastu, dazadu veidu cepumus un Ziemassvétku laika pasu ceptas piparkiikas. Visa produkcija kas ir
gatavota uz vietas veikala tiek marketa ar 1paSu uzlimi, ar uzrakstu: “Vietgja top! gatavots”.
Uzpémums ne tikai tirgo citu uznémumu sarazoto produkciju, bet art TIP TOP produkciju. Laika gaita
uznémuma gatavota produkcija ir paplasinajusi savu piedavajuma klastu, un ar katru gadu sortiments
pieaug, uz $o bridi tiek piedavati vairaki produkti: doktora desa, kviesu milti, degvins, rudzu maize,
auksti kiipinata desa, piens, kefirs, biezpiens, majonéze baltmaize, gaiSais alus, sald€jums, stiprinats
vins, smiltis kakiem, sausa bariba kakiem, stiprinats alus, papira dvieli, tualetes papirs cisini, saldéti
pelmeni, olas, sausas brokastu parslas, makaroni, dazadi konservi, skabéti / Skovéti kaposti, negazets

/ gazéts tidens.*

49 Uznemuma "Firma madara 89" vaikala tikla "top!" apraksts pieejams: https://www.madara89.lv/par-mums [skatits
02.04.2022.]

%0 STA "Firma Madara 89" veikals "top!" mérki, vizija un vértibas pieejams: https://www.atlants.lv/prakses-atskaite/sia-
firma-madara-89-veikals-top/421622/ [skatits 02.04.2022.]
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"’

SIA Firma Madara 89 ir lielakais no vietgja veikalu tikla “top!” Dalibniekiem un dibinatajiem.

SIA “Firma Madara 89” ir viens no Latvijas lielakajiem partikas un nepartikas precu
vairumtirdzniecibas un mazumtirdzniecibas uzn€mumiem ar 100% viet§jo kapitalu, kas savas
!”

pastavesanas laika ir veiksmigi attistijies un pilnveidojies, ka ar1 ir viet€ja veikalu tikla “top!” lielakais

partneris, kas $ogad atzimé 28. dzim$anas dienu.>!

Vietgjais veikalu tikls "top!” ir lielakais 12 Latvijas uznémgjiem piederosais veikalu tikls, ka
ari tresais lielakais mazumtirdzniecibas veikalu tikls Latvija kops 2000.gada.

ST uznémuma konkrétaja veikala, kur§ atrodas Smilteng, diena strada vidéji no 10 — 15
darbiniekiem, ieskaitot veikala vaditaju un mainas vaditaju. Ta ka Sis veikals ir salidzinosi liels un

"’

Smilteng $is ir lielakais veikals no visiem “top!”, tad ikdiena sanak stradat ne tikai ar kolégiem no
“top!”, bet arT ar darbiniekiem kas strada kafejnica “Paseédnica” un darbiniekiem no konditorejas, kas
cep smalkmaizites. Tapéc kopuma sanak vidgji sastradaties ar 30 darbiniekiem, protams, ar kadu
vairak ir jasastradadjas un ar kadu nedaudz mazak. Darbinieki ir sadaliti pa zonam, kas nozimée, ka
katram darbiniekam ir japarzina, jauztur kartiba un jasakramée sava zona, kopuma $aja veikala ir 5
zonas:?

e Kases zona. Pie kases katru dienu strada 5 darbinieki un vajadzibas gadijuma dodas
palidzet vel darbinieki, kurs sniedz klientiem palidzibu pie pasapkalpoSanas kaseém vai
palaiZ kasieres partraukuma.

e Aiz letes zona jeb svaigas / zavétas, sveramas galas zona. Saja zona katru dienu
izsniedz klientiem vinu v€lamo preci, sniedz informaciju par preces svaigumu,
deriguma terminu un informé vinus par preces piegadataju (kur§ uznp€mums razo,
apstrada So produktu). Aiz letes zonas darbiniekus partraukumos atseviski neviens
nelaiz, abi darbinieki pasi saruna, kad kur$ un cikos ies partraukuma, un bridi kad viena
no darbiniec€m ir partraukuma, tikmér aiz letes zona strada viena darbiniece, protams,
vajadzibas gadijuma kads cits darbinieks vai mainas vaditaja dodas palidzet apkalpot
klientus.

e Svaigo auglu un darzenu zona. Pie svaigajiem augliem un darzeniem galvenais
uzdevums ir iz8kirot auglus, darzenus, un izlasit bojato preci, lai pirmkart klientiem

nav jaiegadajas bojati augli, darzeni un, lai tas nebojatu kop&ju vizualo izskatu. Otrs

51 Uznémuma "Firma madara 89" vaikala tikla "top!" apraksts pieejams: https://www.madara89.lv/par-mums [skatits
02.04.2022.]

52 SIA "Firma Madara 89" veikals "top!" Smiltenes veikala apraksts pieejams: https://www.atlants.lv/prakses-
atskaite/sia-firma-madara-89-veikals-top/421622/ [skatits 02.04.2022.]
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galvenais uzdevums ir izvietot jauno preci tiras plastmasas kastes, kas nozimé, ka
pirms preces izvietosanas, plastmasas kastes ir jaizmazga un jaizslauka, lai klients var
viegli un patikami izv@l&ties sev ttkamo, vajadzigo preci. Kad jauna prece ir izvietota
un vairs nav ko piekramét klat, tad $is darbinieks dodas uz veikala otro stavu, un krame
plauktus tur.

e Saja zona atbild par to, lai piena produktu ledusskapjos vienmér bitu svaiga prece
(katru ritu pirms veikala atveérSanas tiek iznemta no veikala plauktiem visa prece ar
konkrétas dienas deriguma terminu). Turpmakas dienas garuma darbiniekam ir
jaizkramé jauna produkcija, sekojot Iidzi deriguma termina beigam un jauztur piena
produktu ledusskapji kartiba. Kad viss ir izkramé&ts un piena produktu ledusskapis ir
sakartots tad darbinieks dodas uz veikala otro stavu un palidz sakramét un uzturét
kartibu tur.

e Zale. Zales darbinieks atbild par visu pargjo veikalu, kramé visas pargjas preces kas
neietilpst kada no konkrétam zonam, prece veikala plauktos tiek izvietota sekojot lidzi

deriguma termina beigam.>

Gan uznémums, gan veikala vaditaja ir loti prett nakoSa un atsauciga, jo Saja veikala strada ar1
divas kurlm&mas sievietes, un neskatoties uz to, ka vinam ir §adas veselibas problémas gan uznémums,
gan veikala vaditaja dod cilveékiem iesp€ju stradat. Protams, ka abam $§tm darbiniec€m neliek stradat
ne pie kases, ne pie svaigajam galam, ne uz internetveikala pastitijumiem, lai neraditu diskomfortu un

grutibas vinam komunicgjot ar klientu.

2.2.Precu izvieto$ana veikala

Autors noskaidroja lai uznémums spétu tirgot savu preci ir nepiecieSams veikals kur $1 prece tiks
pareizi uzglabata un tirgota, un, protams, ir nepiecieSami ar1 plaukti kur §T prece tiks izvietota.
Konkrétu precu grupam ir nepiecieSami ar speciali plaukti, vitrinas, lai produkts nevarétu sabojaties
lidz deriguma termina beigam.>*

Konkréto precu grupu izvietoSana veikala:

53 SIA "Firma Madara 89" smiltenes veikala "top!" telpu izklasts pieejams: https://www.atlants.lv/prakses-atskaite/sia-
firma-madara-89-veikals-top/421622/ [skatits 02.04.2022.]

% SIA "Firma Madara 89" smiltenes veikala "top!" precu izvietoSana pieejams: https://www.atlants.lv/prakses-
atskaite/sia-firma-madara-89-veikals-top/421622/ [skatits 02.04.2022.]
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e Partikas produkti kuri drikst stavet istabas temperatiira un kuriem nav janodrosina specifiskas
temperatiiras, pieméram, saldinatie dz€rieni, tidens, graudaugu produkti, konservi, cepumi un
Sokolades, alkoholiskie dzerieni, sirupi, tualetes papiri, tad Sie produkti un preces tiek
izvietotas plauktos veikala telpas. Sads standarta plaukts sastav no 6 iznemamiem papildus
plauktiem, kurus péc vajadzibas var iznemt un atkal ielikt atpakal.

e Partikas produkti kuriem ir nepiecieSama nedaudz zemaka temperatiira neka ir istabas
temperattira, tad Sie produkti tiek izvietoti ledusskapjos, pieméram, piena produkti (siers,
krgjums, piens, jogurts, majon€ze), galas vai zivju izcelsmes produkti (konservétas / marinétas
zivis, $asliks, marinétas vai svaigas fasétas galas, ikri). Sada tipa ledusskapji ir izvietoti viena
rinda sakot ar piena produktiem un beidzot ar juras, zivju produktiem, ledusskapis ir aprikots
ar apgaismojumu, lai Klientiem ir skaidri saskatama izvietota prece, ledusskapis ir ar
caurspidigu stiklu, lai prece butu viegli ieraugama, §1s stikla durvis ir veramas uz sanu, nevis
bidamas. Ledusskapja temperatiira ir vid€ji no 3°C Iidz 5°C.

e Saldatie partikas produkti tiek izvietoti saldétavas vitrinas un ir sadaliti pa kategorijam. Sadas
saldétavu vitrinas temperatiira ir vid€ji no -14 °C Iidz -22 °C. Sald&jumi stav atseviskas vitrinas
un tadas $aja veikala ir 5, divas no tam ir 2,3m garas un pargjas 3 vitrinas ir 1,7m garas.
Saldetavu vitrinas tiek izvietoti ar sald€tie juras produkti, piem&ram, heka filejas, garneles,
panétas garneles, $ada vitrina veikala ir viena, un ta ir 1,7m gara. Saldétie darzeni (saldétas
ogas, saldetie darzeni) un saldéts ledus stav viena vitrina un §1 vitrina ir 1,7m gara. Atseviska
vitrina stav sveramie saldétie darzeni, §is vitrinas garums ir 1,7m.

e Svaigie augli un darzeni ir izvietoti netalu no veikala ieejas un ir izkartoti plastmasas kastes
uz nedaudz slipas virsmas, tadejadi klients var vieglak parredzet pieejamo auglu un darzenu
klastu. Virs augliem ir novietota ultravioleta gaisma, kas palidz uzturét sterilaku vidi, tadejadi
palénina auglu bojasanas laiku.

e Konditorejas produktiem, proti, torteém, kiicinam, saldajiem groziniem, eklériem ir atseviska
vitrina, kura no visam pus€m ir izgatavota no stikla, tada veida gan klients, gan pardevejs var
visu kartigi redz&t no visam pusém, §Ts vitrinas garums ir 1,3m un augstums vidgji 1,6m.*®

e Svaigajam sveramam galam, apstradatam galam (kipinajumiem, Zav€jumiem, cisiniem/

sardelém) zivim, salatiem, ir atseviSka vitrinu rinda. Sadas vitrinas ir 11, un katras vitrinas

% STA "Firma Madara 89" smiltenes veikala "top!" precu izvietoSana pieejams: https://www.atlants.lv/prakses-
atskaite/sia-firma-madara-89-veikals-top/421622/ [skatits 02.04.2022.]
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garums ir 1,3m. Pie §Tm vitrinam nepartraukti uzturas pardevéjs un izsniedz to ko klients v€las.

Virs svaigo galu vitrinam ir izvietotas ultravioletas lampas, kas palidz uzturét sterilaku vidi.>®

2.3.Uznémuma pardoSanas kanali

Autors noskaidroja, ka uznémums SIA”Madara89” jau vairakus gadus ka savas preces pardosana
kanalu ir izvelgjies veikalu, kur klients nak uz vietas veikala, izvélas sev v€lamos, vajadzigos
produktus, iegadajas tos un dodas prom. Bet pedgja gada laika, proti, sakot ar 2020.gadu uznémums
ir uzsacis precu iegadi izmantojot interneta veikalu, kas lauj klientiem neizejot no majas sanemt
svaigus produktus tiesi pie majas durvim.

Uznp@mums ir nodro$inajis lielakos top! veikalus ar uzn@muma masinu, kura ir marketa ar top!
atpazistamibas logo, ar atseviSku datoru, telefonu, printeri, papira smalcinataju, lai veiksmigak un
raitak var€tu nodro$inat precu atlasiSanu veikala un nogadasanu klientam Iidz v€lamajai adresei.
legadajoties preci interneta veikala klientam tiek garant€ta vina personas datu un bankas konta
neizplatiSana treSajai personai, tapéc pec katras piegades izdariSanas, visi dokumenti kas saistiti ar
klienta personisko informaciju tiek iznicinata. Bridi kad klients izv€las preci interneta veikala vinam
ir uzreiz japarskaita nauda par pirkumu uz uzn€muma bankas kontu un jaizvelas piegades adrese, laiks
un datums. Kad klients ir izdarijis savu izvéli, noradijis sanemsanas vietu, laiku un adresi, tad
darbinieks kur§ atbild par interneta veikala pasttijumiem sak lasit kopa visas preces ko klients ir
izvelgjies, bridi ja kada prece uz to bridi nav veikala tad tiek zvanits un blakus esoSajiem top!
veikaliem un tiek noskaidrots vai kada cita veikala ir iesp&jams dabit preci, ja neviena cita veikala §1
prece nav uz vietas, tad talak jau tiek zvanits klientam un vin$ tiek informéts par to, ka ST prece nav
uz vietas un uzreiz piedava alternativas, ja klientu tas apmierina, tad neesosa prece tiek aizstata ar kaut
ko citu, vai tiek pilniba dzésta no precu saraksta. Pirms siitijums tiek vests klientam uz vina noradito
adresi, darbinieks sazinas ar klientu pa telefonu, lai noskaidrotu vai klients ir gatavs sanemt savu
pirkumu un atrodas uz vietas noraditaja adres€, ja klients ir uz vietas tad prece tiek aizvesta
nekavégjoties, bet ja klients nav uz vietas noraditaja adrese, tad pirkums klientam tiek nogadats

nedaudz vélak, kad vins ir uz vietas.®’

% SIA "Firma Madara 89" smiltenes veikala "top!" precu izvieto$ana pieejams: https://www.atlants.lv/prakses-
atskaite/sia-firma-madara-89-veikals-top/421622/ [skatits 02.04.2022.]
ST |A "Firma Madara 89" smiltenes veikala "top!" pardoSanas kanali pieejams: https://www.atlants.lv/prakses-
atskaite/sia-firma-madara-89-veikals-top/421622/ [skatits 03.04.2022.]
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2.4 Reklamas raksturojums

Veidojot reklamas tekstu, svarigi ir to veidot isu un konkrétu, vienkarsu. Cilvéki nav ieintereséti
lasit garas reklamas. Visbiezak, svarigakais ir reklamas virsraksts, jo cilveki izlasa tikai virsrakstus
un atri parskir lapas, tiklidz pamana, ka tas ir reklamas virsraksts. Turklat ne visi cilveki ir pietiekami
izglitoti, lai sp&tu lasit un saprast gari un sarezgiti izklastitu informaciju.*®

Veikalu tikla “top!” reklamu originalitate ir noverteta ne tikai vienu reizi. Viens no spilgtakajiem
apbalvojumiem bija, kad veikalu tikla “top!” reklama ieguva ADwards MMXX zelta godalgu. Ar
prieku pazinoja, ka viet&jais veikalu tikls “top!” ieguvis ADWARDS MMXX pirmas pakapes ordeni
— zelta godalgu, TV un Radio kategorija par reklamu: Vietgjie zina, kas ir topa! - MekIg sievu!

ADwards ir rado$as izcilibas festivals, ko riko Latvian Art Directors Club. Sakara ar valsti
notiekoSo arkartgjo situaciju, festivals no marta tika parcelts uz 20.maiju — 21 starptautisks zirijas
profesionalis darbam pievérsas jau aprila vidii 1pasa tieSsaistes darbu vert€Sanas platforma un vertgja
labakos Latvijas reklamas, dizaina, sabiedrisko attiecibu un pasakumu projektus. Lai process butu
atbilstos$s industrijas standartiem, darbus skatija gan individuali, gan apsprieda video diskusijas un
balsoSana.

“Pateicamies radoSajai komandai no McCANN Riga, jo 1pasi radoSajam direktoram Valteram

"’ ",

Jonatam, kas izprot, ka “top!” ir kas vairak par veikalu — “top!” ir darba vieta, kura strada vietgjie,

tikSanas vieta pilséta, pilsétas arhitektiiras lepnums, vieta, kur nopirkt pasSu ceptas smalkmaizites no

X9 ¢e

pazistamas konditores. “top!” ir “topinS”. “top!” nozimigaka vertiba ir cilveki — cilveki, kuri strada

"’ '7’

“top!”, kuri tur ieperkas un kuri veido un piegada produktus vietéjiem veikaliem “top!”. Ar reklamas
agentiiru McCANN Riga sakam stradat 2019.gada sakuma un $is bija pirmais kopdarbs jaunu viet&jo
stastu sérija, ko film&jam 2019.gada maija”, stasta Ilze Priedite veikalu tikla “top!” marketinga
direktore.*

Veikals “’Top!”’ Ir izpaudies ar loti kraSnam un piesaistoSam reklamam, kas vairak ir redzamas
video forma. Veikala “top!” mérkis ir fokus@ties un but labakajam TV reklamu veidoSana, jo tas
viniem padodas. Tiek veidotas ari savadakas reklamas, ka, pieméram, interneta tiek publicéti akciju

bukleti, kuros tiek izmantotas piesaistoSas krasas.

%8 Reklamas definicija pieejams: https://economictimes.indiatimes.com/definition/advertising [skatits 05.04.2022.]
% Informacija par iegiito apbalvojumu pieejams:
https://www.toppartika.lv/jaunumi/veikalu-tikla-top-reklama-iegust-adwards-mmxx-zelta-godalgu/ [skatits 05.04.2022.]
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2.4.1.att. "top!" akcijas buklets®®

2.4.1. attela att€lots viens no veikalu tikla “top!” bukletiem, kurd mes varam redzét, ka ir
izmantotas dazadas tehnikas lai piesaistitu klientus. Bukleta fona ir vasaru nesosa bilde, kas atspogulo
vasaru, ko gaida katrs klients. P&c tam produkti ir centréti, jo ka m&s zinam viss, kas atrodas centra
vairak piesaista miisu uzmanibu. Manuprat, krasu izv€le nav labv€liga un nav pareiza, jo bukleta
krasas sapliist kopa un isti ir sarezgiti uztvert svarigako informaciju, ko uznémums mégina sniegt
savam Kklientam.

“top!” ielu stafetes smiltené

Jau 21 gadu p&c kartas 1.maija, Smiltenes centra notiks tradicionalas «top!» ielu stafetes, kas
ir viens no lielakajiem b&rnu un jaunieSu masu sporta pasakumiem. "top! ielu stafetes" jau kluvusas
par tradicijam bagatako stafeSu skrieSanas notikumu, katru gadu pulcgjot vairak neka 1000 dalibniekus
no dazadam pilsétam un pat no Igaunijas pilsétas Valgas. Saja gada verienigais notikums norisinasies
jau 21. reizi, pulc€jot visdazadaka vecuma skr&j&jus. Pasakuma biis ne tikai sportiskas aktivitates, kur

katrs dalibnieks sanems parsteigumu balvas no atbalstitajiem, bet arT dazadas izklaides.5!

80 Veikala "top!" buklets pieejams: https://www.toppartika.lv/ [skatits 05.04.2022.]
81 Informacija par "top!" ielu safetém pieejams: https://www.toppartika.lv/jaunumi/top-ielu-stafete-2019-smiltene/
[skatits 11.05.2022]
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Kopuma bis sariipéti astoni starti dazadam vecuma grupam.
Pirmajos tris skr&jienos trasé dodas pasi mazakie skr&j&ji bez laika kontroles.
Nakamajos skrgjienos piedalisies un pirmas vietas katra vecumu grupa iegts 1paso “top!” kiku:
2. — 3. klaSu grupa
4, — 5. klasu grupa
6. — 7. klasu grupa
8. —9. klasu grupa
Dienu noslégs 10. — 12. klasu audzekni un pieauguso skrgjiens.
Pasakuma 1pasais viesis bija Pasaules un Eiropas viceCempions bobsleja, mérktiecigais pilots
Oskars Kibermanis. Ar Ipasi aizraujosu uzstasanos uzstajas iluzionists Edzus, kas priecgja ar dazadiem
trikiem un jokiem. Edzus ikdiena ir profesionals burvju makslinieks, kas paraléli veido ar burvju

trikiem saistitus videoklipus. Stafesu reklamrullis redzams 2.4.2 attgla.®?

STAFETES

Dalibnieku registracija
sacensibu vieta lidz plkst. 10:45,

50 starts @ skréjienam /3-4 gad/
10:40 starts (> skréjienam /S un 6 gad/
0:50 starts @/ skréjienam /7 gad/

00 Viesu paraugdemonstréjumi

15 starts 1.grupai (@D skréjienam;
11:45 starts 2. grupai skréjienamy;
2:15 starts 3. grupai SNACK skréjienam;

5 starts 4. grupai @ swvs skréjienam;

5 starts Ptem= stafetém /10.-12. klases

un pieaugusie
PASAKUMA VIESI: " 6

L 4

ILUZIONISTS EDZUS
youtube com/mrjebzy

INFORMATIVI ATBALSTA:

BN Ry ] E O e——
‘!‘ @.lnnu@ W Zicmellatviga by Drickstel

wunsons hllienas Ligas
Talrunis informacijal: 26660704 ® A

2.4.2.att. Stafesu reklamrullis®
Veikals “top!” sponsorgjot un veidojot $adus pasakumus, palidz loti popularizét savu uzpémumu.
Veidojot stafetes bérniem, kuros iegiisti no $1 veikala dazadas garSigas balvas tu veido So marketinga

komunikaciju ar jauniem toposSajiem klientiem. “top!” reti veido kadus pasakumus, bet kad tas tiek

82 Informacija par "top!" ielu safetém pieejams: https://www.toppartika.lv/jaunumi/top-ielu-stafete-2019-smiltene/
[skatits 11.05.2022]

83 Stafesu reklamrullis pieejams: https://www.toppartika.lv/jaunumi/top-ielu-stafete-2019-smiltene/ [skatits
11.05.2022.]
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darits tad to paveic ar lielu ieveribu, jo tiek piesaistiti visdazadakie cilveki, kas ir atpazistami viscaur

Latvija.

2.5. SIA “Firma madara 89” veikalu tikla “top!” SVID analize

Konkurétsp&jas paaugstinasana ir viens no galvenajiem uznémuma pastavésanas un attistibas
mérkiem. Uzpémumam ir jainvesté cilvéka kvalifikacijas paaugstinasana, jaunas tehnologijas,
petnieciba, javeido ar1 jaunas konkurences prieksSrocibas. Loti svarigi ir savakt informaciju par tirgus
konkurentiem, kas jaanalizg salidzinajuma ar pasu produktu, noradot savas prieksrocibas un trilkumus,
ka arT panémienus to novérsanai.

"top!" konkur€tsp&jas priekSrocibam var uzskatit reputaciju. Viena no labakajam reklamam
pirc€ju vidii ir iedzivotaju atsauksmes un rekomendacijas. "top!" uzn€mums ir populars ar sava zimola
(privato pre¢u zimju) precém, ipasajam akcijam un piedavato preCu sortimentu. "top!" atbalsta
labdaribas akcijas, piedaloties un ziedojot labdaribas projektiem. Viena no izteiktakajam akcijam ir,
kur "top!" ir vieni no galvenajiem sponsoriem, un tas ir 1. Maija skr&jiens Smilteng. Pasakums, kas
norisinas katru gadu, un kur jaunie$i no dazadam skolam sacensas distances skrieSana pa komandam,
lai iegtitu balvas. Fiziskas sagatavotibas veicinasanai skolénu vidg.

Stipro un vajo puSu, iesp&ju un draudu analize kalpo, lai izvert€tu kadas organizacijas, Saja
gadijuma "top!" strat€giju vai analiz€tu kadu ideju. Lai uznémums veiksmigak darbotos, tam ir
jaapzinas savas stipras un vajas puses, ka arT jarekinas ar iespgjam un draudiem, ko var sagaidit nozarg,
kurd uznémums darbojas. Apkopojot analizéto informaciju, autors izveidojis uznémuma "Firma

madara 89" veikalu tikla "top!" SVID matricu. (skat. tabulu 3.1.)%

8 SWOT ANALYSIS, a theoretical approach. Pieejams:
https://www.researchgate.net/publication/319367788 SWOT ANALYSIS A_THEORETICAL REVIEW [skatits
07.04.2022.]



https://www.researchgate.net/publication/319367788_SWOT_ANALYSIS_A_THEORETICAL_REVIEW

37

2.5. tabula®

Iekseja vide

Stipras puses

Vajas puses

e Plass sortiments ar pieejamam cenam J

e Plasas un &rtas autostavvietas, tiesi preti .
un apkart veikalam

e Apmaciti, zinosi un laipni darbinieki
e Sava majaslapa un interneta veikals .
e Partikas un nepartikas precu tirdznieciba *
e Biezas akcijas

e Plass veikals ar erta augstuma izvietotam
precem

o Iespgja iegadaties svaigas pasu ceptas
smalkmaizites un iegadaties siltas

pusdienas

e Koyvalitativas TV un Radio reklamas

Augsta darbinieku noslogotiba
Zema darbinieku motivacija stradat

Nevelésanas darbiniekiem uznemties
atbildibu par to ko dara

Veikala restauracijas nepiecieSamiba

Vajas  kvalitates  akcijas  bukletu
noformé&jums

Nav izveidota sava klientu karte, ka
citiem veikalu zimoliem ir

Majaslapas dizains ir sliktak novértats pa
konkurentu

konkurentiem.

e Uzlabot darba vidi un atmosferu,
uzturot regularu komunikaciju ar

darbiniekiem

Argja vide
Iespéjas Draudi
e Paplasinaties arpus Latvijas robeZzam e Benzinu cenu kapums, jo izmaksas
precu piegade palielinas.
e lzveidot savu klientu Kkarti e Latvijas tirgli ienacis jauns konkurents
“Lidle”
e Paplasinat produkciju, kas nav pieejama e Izejvielu cenu kapums

Likumu izmainas var rezultgties
papildus izmaksas. Piemé&ram, PVN
mainas dél, kases aparatiem butu
nepiecieSama kalibréSana, lai atbilstu

esoSajam PVN Iimenim

5 Autora veidota tabula
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e Motivacijas sisteémas pilnveidosana — e Liels darbinieku tritkums, kuru izsaka
uzklausit darbinieku idejas, novertet ne tik prestizais darba amats.
kolektiva darbibu Darbinieku neapmierinatiba stradat

mainu darbu, darba laiks, salidzinosi

zems atalgojums

Péc autora domam veikala stipras puses noteikti ir plasai sortiments kas uzreiz lauj klientam
izveleties sev ttkamako preci vai razotaju. Liela priekSrociba ir plasa autostavvieta tiesi pie veikala,
kas piesaista arT klientus ar invaliditati, jo tad klientam nav jauztraucas par to vai biis kur novietot
masinu un vai klients ar saviem spekiem var€s pats aiziet 1idz veikalam, bet tomér ja klients nespg€j
ierasties veikala uz vietas un iegadaties visu sev nepiecieSamo, tad uzn€mums ir partipgjies par to, lai
to var€tu izdarit no sev €rtas vietas, un neizejot no majas varétu sanemt produktus. Viena no veikala
stiprajam pusém ir ta daudzfunkcionalitate, kas lauj klientam vienuviet iegadaties plasu spektru
dazadas preces, jo veikala darbojas ari konditoreja, kur ir iesp&ja iegadaties uz vietas ceptas
smalkmaizites, pasttit klingerus. Uz vietas ari atrodas kafejnica “Pasédnica”, kur iesp&jams gan uz
vietas, gan lidzi nemSanai iegadaties siltas pusdienas, ka art veikala otraja stava atrodas “Skapis” kur
var iegadaties dazadas saimniecibas preces, higiénas preces, apgerbu, bérnu rotallietas, apaksvelu.
Vajadzibas gadijuma klientiem vienmer ir pieejams kads darbinieks, kur§ laipni palidz&s atrast sev
nepiecieSamo preci vai sniegs jebkadu citu klientam noderigu informaciju. Veikala ik ménesi norisinas
akcijas dazadam precu grupam un papildus vél tam ik pa divam ned€lam mainas citu precu akcijas
cenas, kas nozime, ka veikala vienmeér visu var nopirkt par izdevigam cenam.

Autors uzskata uznemuma pasreizgja galvena vajaka puse ir nepieciesamiba pec rekonstrukcijas,
jo nepartraukti tiek paplaSinats precu sortiments, un §is jaunas Iidz §im neeso$as preces ir jaizvieto
esoSajos veikala plauktos, un daZos plauktos prece ir salikta loti cieSi un neparskatami klientam.
Tuvakaja laika veikalam sola veikt rekonstrukciju, kuras laika tiks mainits veikala plauktu izkartojums
un ievietoti papildus plaukti, kas dos iesp&ju preci izvietot parskatami un atbilstosi planogrammam.
Ar1 darbinieku trikums, Iidz ar to esoSo darbinieku noslogotiba liedz iesp&ju veikalu uzturét
nepartraukta kartiba, ka art netiek veicinata darbinieku motivacija stradat Iidz ar to darbiniekiem nav
velme sevi parlieku noslogot darot vairak neka tiek prasits. Ja darbinieki tiktu vairak motiveéti stradat,

tad no darbinieku puses ar1 paraditos dazadas iniciativas un jaunas idejas ka uzlabot pasreiz€jos
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ietirgojuma apjomus un precu izvietoSanu parskatamaka un &rtaka veida. Liela dala darbinieku,
parsvara tie ir jaunie darbinieki, kas nesen sakusi stradat veikala, baidas uznemties atbildibu par
pareizu precu izvietoSanu veikala. Baidas komunic€t ar citu uznémumu agentiem par papildus
izvietojumu neesamibu, vai uzklaustt un risinat problémas kas radusas klientam iegadajoties kadu
konkrétu preci, vajadz€tu motivet un iedrosinat darbiniekus nebaidities komunic€t ne ar klientiem, ne
ar uznémumu agentiem. Marketinga joma ir dalits iespaids par So veikalu. Ir daudz vajas puses, kas
var ietekmét to vai klients vélesies apmeklét $o veikalu. Svaks majaslapas noformgjums, neradis velmi
klientiem tur iepirkties, ta vieta klienti izv€l&sies citu interneta veikalu. Bukletu noform&ums nav 1sti
piesaistoss, jo ir parak sabazts, un nav izceltas galvenas lietas, kas ir prece, ko veikals piedava.
Manuprat, loti vaja puse ir tas ka §im veikalam nav savas klientu kartes, kas ir citiem konkurentiem,
ka Maxima un Rimi. Klientu karte sniedz dazadas iesp&jas klientam un dod bonusus, kas piesaista
klientu aktivitati.

Autors iespgjas $im uznémumam ir izvirzijis dazadas. Manuprat viena no vislielakajam iesp&jam
un pat loti svariga iespgja, ir paplasinat savu veikalu tiklu arpus Latvijas robezam. leviest veikalus
kaiminvalstis ka Igaunija ta arT Lietuva. Sada riciba sniegtu jaunus klientus un iesp&ju savu zimolu
nest arpus Latvijas robezas. Otra iespgja ir beidzot izveidot klientu karti, kas jau daudz gadus ir
iztrikums $im veikalu tiklam. Klientu karte piesaistitu daudz vairak pirc€jus, jo ta sniegtu dazadus
bonusus, ka pieméram atlaides pirkumiem, vai So paSu iesp&ju uzkrat centus no sava pirkuma, kurus
varétu izmantot péc tam cita pirkuma. Tas bitu liels plus uzn€muma marketinga. Svarigi ir uzlabot
darba vidi, lai darbinieki vélétos palikt un stradat uz ilgaku laiku, jo Sobrid darbinieki mainas loti
biezi. Veidot iek§€jos pasakumus, kas rosinatu darbinieku saliedétibu un vélmi stradat §aja uzpémuma.

Autora uzskatos viens no nozimigakajiem draudiem ir jaunu konkurentu paradisanas
mazumtirdzniecibas tirgli, akcent&jot vél izdevigakas preces par zemakam cenam. Agresiva cenu
politika spetu iekarot gan jaunu, gan esoSo tirgus dalu. Ar1 likumdoSanas aizliegumi, kas var limitét
uznémuma spéju tirdznieciba laist noteiktu produkciju.

P&c autora domam uznémumam biitu janem véra visi faktori, jo tie var ietekmét uznémuma
konkurences sp&ju tirgii, kas konstanti mainas, pieprasa adaptaciju un redz jaunu konkurentu
ienakSanu.

2.6.PilnveidoSanas iesp€jas nakotné

Top! tikls ir pazistams visa Latvija. Pircgji izvélas iepirkties Top! veikalos dazadu iemeslu dél,
piem&ram, veikals atrodas tuvak majam, veikalam ir pieejama &rta auto stavvieta, piedava dazadas

akcijas un salidzinoSi sapratigas cenas, plass sortiments un atlaides dazadiem produktiem, ka ar1
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lielakajos veikalos ir iesp&jams iegadaties ne vien partikas preces, bet arl nepartikas preces, ka
elektronika, trauki, apgerbs, rotallietas bérniem, un, protams, pieejamas pasu ceptas bulcinas un cita
veida kulinarija.

Misdienu tehnologiski moderna vide mazumtirdznieciba sniedz iesp&u jebkuram
mazumtirdzniecibas uznémumam rast visdazadakos pelnas avotus.

Personalizacija nav tikai papildus opcija, ko piedavat patérétajam, bet gan tiesi vairak iesaistit
patérétaju vairak iepirkSanas pieredz€. Personalizacija, kas lauj pat€rétajam individualiz€t sev
velamos aktualos produktu piedavajumus ar spéka esoSajam akcijam. Misdienu paterétaji vairak
noverte pieredzi par vienkarSiem fiziskiem, taustamiem objektiem. Patérétajam ir nozimiga ne tikai
produkcija, bet gan personiska apkalpoSana un pieeja, kas vinam tiek sniegta. Ne masu marketings,
bet tiesi personaliz&ta pieeja liek justies pat€rétajam ievérotam un svarigam. Personalizacijas opcija
lauj iepirkSanas pieredzi padarit interesantaku un jautraku, un kop$ misdienu patérétajs balstis savus
uzskatus un vertibas uz pieredzi par parastu priekSmetu iegadi, pate€rétajam biis nozimigi atrast to, kas
rada vina visvairak pozitivo emociju, kas var kalpot ilgtermina par labu uzn@émumam un ta sp€jai
vairak nopelnit.

Roboti jau ir sastopami arzemju mazumtirdzniecibas vide. Uzn@émums Amazon investé robotu
ekspluatacija, kuri palidz komplektét un nosutit pasiitijumus. 2017.gada uznémuma kontrol@ jau bija
20% to izpildes centros. Nemot véra ka vairums misdienu paterétaji izmanto tie$as sarakstes
aplikacijas, uznéméji var paredzet to plasaku pielietojumu un pieprasijumu nakotné. Mazumtirgota;ji
ka Victoria’s Secret izmanto automatiz€tu sist€ému viedaplikacija Messenger, kur péc paterétaja

pieprasijuma, tam tiek izsiitita izvérsta informacija par pasiitfjuma statusu, atrasanos vietu u.c.

SIA “Firma madara 89 veikalu tikls "top!" sevi konstanti pilnveido ka konkur&tsp&jigu un tirgt
vadoSo uzpémumu. Ka pilnveidoSanas iespgjas tiks uzskaititi dazadi pasakumi, ar kuriem sekmét
attistibu uznémuma nakotné:

e Pienemot darba jaunus darbiniekus, ar mérki novérst to augsto mainibu (jo uznémuma
lielakoties strada studenti nepilna slodz€), jaievies intervija, kuras laika tiktu noskaidrota
darbinieku kompetence un uzdoti jautajumi par tirdzniecibas procesu. Noskaidrot

darbinieka sp&ju reagét nestandarta situacijas un logikas testu;

% Amazon commits to North Randall fulfillment center. Pieejams: https://www.cleveland.com/realestate-
news/2017/08/amazon_commits_to north_randal.html [skatits 16.04.2022.]



https://www.cleveland.com/realestate-news/2017/08/amazon_commits_to_north_randal.html
https://www.cleveland.com/realestate-news/2017/08/amazon_commits_to_north_randal.html
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® [ ai nerastos konflikti ar klientiem bojato vai arpus termina precu dél, japardoma ka tiek
precu termini fiks€ti un raudziti. Gadas situacijas, kuras veikala nokliist bojata prece, kura

pat nav izlikta plauktos klientam;

® Lai piesaistitu vairak darbiniekus, kuriem biitu motivacija noturéties darba ilgtermina,

japiemero lielakas algas likmes un atbilstoss darba laiks;

® Pilnveidot komunikaciju starp veikaliem un augstako Iimena vadibu. Problému gadijuma,
vairums problémas tiek risinatas ilgi un neefektivi. EsoSie darbinieki ir pietieckami
noslogoti un nespgj pieverst uzmanibu citu problému risinasanai. NepiecieSams iesaistit
speciali noliikotus darbiniekus, kas spétu veltit laiku un uzmanibu, lai specializ€tos
noteiktajos jautajumos.

Autors no §1s nodalas var Tsuma secinat, ka uzn€mumam ir kur tiekties marketinga sfera. Ir
sasniegti dazadi apbalvojumi, par reklamu izstradi, bet ne visas reklamas tiek vizuali pareizi
izstradatas, ta lai piesaistitu savu klientu. Smiltenes veikala “top!” biezi tiek mainiti darbinieki, kas
nesekmé veiksmigu darba vidi, jo darbinieki atri dodas prom no darba un nepaspgj iejusties darba
vidg, Iidz ar to radot sava veida haosu. Uzn@mumam ir loti daudz stipro pusu, un tas ir nepiecieSams
atttstit un pilnveidot, bet lai uzn@mums spétu pilnvertigi augt, tam ir nepiecieSams noskaidrot, ko par
to doma ta klienti. Tade]l autors treSaja nodala veica aptauju par respondentu apmekl&umu un

atsaucem $aja uznémuma, ka ar1 ta marketinga darbibam.
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3. SIA “Firma Madara 89” veikala “top!”, klientu anketas aptaujas rezultatu
apkopoSana un analize

3.1.Pétijuma metodologija

Darba autors veica aptauju, kura velgjas noskaidrot uznémuma “Firma madara 89” veikalu
tikla “top!” klientu apmekl&jumu un atsauces par uznémumu SIA “Firma madara 89” vaikla tiklu
“top!” un ta veiktajam marketinga darbibam.

',’

PétiSanas metode tika izv€leta — veikalu tikla “top!” klientu aptauja

Darba autors veica pétijumu par iedzivotaju apmekl&jumu, zinaSanam un attieksmi pret
veikalu tiklu “top!”. Aptaujas uzdevums ir noskaidrot respondentu atsauces par $0 uznémumu un ta
marketinga darbibam. P&tiSanas metode tika izvéleta aptauja, un ar socialo tiklu, radu un draugu
palidzibu §1 aptauja tika izplatita un adreséta Latvijas iedzivotajiem. Lai respondenti neparprotami
skaidri gtitu priekSstatu par ko bis aptauja, ta tiks izplatita ar nosaukumu “uznémuma “Firma madara
89” veikalu tikla “top!” klientu apmekl&jums un atsauces par uznémumu SIA “Firma madara 89~

'9’

vaikla tiklu “top!” un ta veiktajam marketinga darbibam.”. Aptauja tika veikta laika posma no
2022.gada februara lidz 2022.gada aprilim.Aptauja tika izveidota google forms veidlapu veida un
izplatita caur draugiem, pazinam un darba kol€giem smiltenes pilséta. Respondentu skaits sasniedza
146, kas, manuprat, ir labs raditajs priekS tadas mazas pilsétinas ka Smiltene. Aptaujas meérkis ir
noskaidrot iedzivotaju veikala apmekl€jumu, vinu viedokli un zinasanas par §1 veikalu tikla
marketinga darbibam Latvija. Aptaujas uzdevums ir pamatojoties uz iedzivotaju sniegtajam atbildém,
noskaidrot vai klienti dod prieksroku §im veikalam, un vai klienti ir apmierinati ar $o veikalu un ar
veiktajam marketinga darbibam (skatit 1.pielikumu).

Kopuma pétijuma meérkis ir balstoties uz aptaujas rezultatiem noskaidrot, vai uznémuma
“Firma madara 89” veikalu tikla “top!” klienti ir apmierinati ar veiktajam marketinga darbibam, un
pateicoties §STm atbildém sniegt priekslikumus, kas veicinatu un pilnveidotu marketingu “top!”.

Kopuma cilveki bija atsaucigi un tika veiktas 146 iedzivotaju aptaujas. Aptauja un intervija iegiito
datu apkopsSanai tiks izmantotas datu analizes metode. Iegttie dati tiks apkopoti, analiz€ti un

komentgti atbilstosajas darba apaksnodalas, ka arT darba 3.2.apaksnodala.

3.2.Pétijjuma rezultatu analize un interpretacija
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ledzivotaju anketas pirmie jautdjumi tika ieklauti lai noskaidrotu iedzivotaju dzimumu un
vecumu. Pirmais jautajums “Kads ir Jusu dzimums?” aptauja tika ieklauts ar merki noskaidrot kads

dzimums visvairak ir veicis $o aptauju. (skatit 3.2.1.att€lu).

Dzimums

63%

= Sievietes = VirieSi

3.2.1.att. Respondentu iedalijums p&c dzimuma®’

3.2.1. attela redzams respondentu sadalijums p&c dzimuma ir sekojoss — p&tijuma piedalijas
54 jeb 37 % viriesu un 92 jeb 63% sievietes. Manuprat, tas ir secinams ar to, ka sievietes pats par sevi
ir atsaucigakas neka viriesi, virieSi nespgj atras laiku §adu anketu aizpildiSanai. Otrkart, aptauja vairak
tika izplatita caur sievieteém, tadel arl iesp&ams ta sasniedza tikai sievieSu auditoriju un tapéc ir
redzami §adi rezultati.

Nakamais jautajums, ka jau tika minéts, bija par respondentu vecumu. Darba autors iesp&jamas
atbildes sadalija sekojosi: vecuma kategoriju no 15 lidz 25 gadi, tad vecuma posma no 26 gadi Iidz
35, tad nakamo vecuma posmu grupgjot no 36 lidz 45 un pédgjo ieklava vecuma posmu 46 un vairak.

Respondentu atbildes uz $o jautajumu atspogulotas 3.2.2. attgla.

67 Autora veidots attéls
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10%

46%

= 15-25 = 26-35 =36-45 =45<

3.2.2.att. Respondentu sadalijums péc vecuma®®
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3.2.2.attela ieklauta informacija rada, ka respondentu vecums ir sadalijies sekojosi: atsaucigaka

dala pétijuma bija respondenti vecuma no 15-25 gadiem (68 jeb 46% respondenti), tam seko

respondenti vecuma no 26-35 gadiem (42 jeb 29% respondenti), tad vecuma no 36-45 gadiem (22 jeb

15% respondenti) un respondenti vecuma no 46 un vairak (14 jeb 10% respondenti). Visvairak ir

vecuma Iidz 25 gadiem, autors Iidz ar to secina, ka aptauju ir veikusi autora vienaudzi, jo ta ir

visvieglak piekliistama publika.

Nakamais jautajums respondentiem bija par vinu ikmeénesa ienakumiem uz vienu majsaimniecibas

locekli (Eiro). ST jautajuma atbilzu variantos atseviski tika izdalitas seSas grupas. Pirma grupa, kuru

ienakumi ir 11dz 200 eiro, nakama grupa ir no 201 eiro l1dz 400 eiro, un nakamas divas tapat pa diviem

simtiem uz augsu, bet pédgja grupa tika iedalita no tikstotis eiro uz augsu. Atbildes uz $o jautajumu

skatamas 3.2.3.attéla.

lenakumi ménesi uz vienu personu

8% 2% 3%

58%

= >200 =201-400 =401-600 601-800 = 801-1000 = 1001<

3.2.3.att.Respondenta ikménesa ienakumiem uz vienu majsaimniecibas locekli®

8 Autora veidots attéls
89 Autora veidots attéls
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Ka redzams 3.2.3. attela, tad lielakajai dalai no respondentiem ikme&neSa ienakumi uz vienu
majsaimniecibas locekli ir no 601 Iidz 800 eiro, kas manuprat skatoties uz Latvijas algam ir loti labs
raditajs, bet iesp&jams Sie cilveki dzivo vieni vai divata, ka ari bez bérniem, un katram ir savs darbs,
kas attaisno Sos raditajus. Tatad §1 lielaka dala (85 jeb 58% respondentu), nakama lielaka dala ir 401
lidz 600 eiro ienakumi (28 jeb 19% respondentu), un nakama ir 801 — 1000 eiro ( 14 jeb 10% no
respondentiem), ka arT 11 jeb 8% no visiem respondentiem ir ienakumi virs 1001 eiro. Vismazakas
dalas ir 11dz 200 eiro ( 3 jeb 2% respondenti), un 201 lidz 400 (5 jeb 3% respondentu).

Nakamaja jautajuma tika noskaidrots cik biezi cilvéki apmekle So veikalu “top!”, un atbilzu
varianti tika iedaliti Cetras dalas — Katru dienu, reizi ned€la, vairakas reizes nedg€la, vai neapmeklgju.

Atbildes var redzet 3.2.4. attéla.

Veikala "top!" apmekléjums

5%

34%
49%

12%
= Katru dienu = Reizinedéla = Vairakas reizes nedéla Neapmekléju

3.2.4.att. Respondentu veikala "top!" apmekléjums70

3.2.4. attela redzams, ka lielaka dala apmekle veikalu “top!” ikdiena, bet tikai dazi, kas ir
mazaka dala, neapmekl€ So veikalu ( 8 jeb 5% no respondentiem). Iesp&jams, §is ir noverojams, jo Sie
cilveéki dzivo lielakas pilsétas, kur ir pieeja pie citiem veikaliem, kas atrodas iesp&jams tuvak, un tapec
neapmekle So veikalu. Lielaka dala ir cilveki, kas apmeklé top! Katru dienu ( 71 jeb 49 % no
respondentiem), un tas varétu but tadel, ka liela dala respondentu ir Smiltenes iedzivotaju, un veikals
“top!” ir lielakais Saja pilséta. Tad reizi ned€la apmekle 17 jeb 12% no respondentiem un vairakas
reizes nedéla apmekle 50 jeb 34% respondentu, kas iesp€jams ari ir Sie Smiltenes iedzivota;ji, bet

neizvélas doties uz veikalu katru dienu, tie iepérkas retak. Autoram iesp&ams vajadzgja vairak

70 Autora veidots attéls



46

")

fokuseties ar1 uz citu pils€tu respondentiem ne tikai smiltenes iedzivotajiem, jo “top!” ir smilteng
visbiezak apmekletais veikals, jo nav lielas izvéles.

Nakamaja jautajuma autors noskaidroja vai respondenti sanem veikala “top!” klientu avizi pa
pastu. Atbilzu varianti tika sadaliti loti vienkar$i un konkréti divas dalas. Ja vai N&. Respondentu

atbildes var redzet 3.2.5. attéla.

Vai tiek sanemtas klientu avizes?

12%

88%

3.2.5.att. Vai respondents sanem klientu avizi pa pastu?’!

3.2.5. attela redzams, ka izteikta ir dala, kas nesanem $Ts klientu avizes uz pastu (128 jeb
88% respondentu) un tikai maza dala sanem §Ts klientu avizes ( 18 jeb 12% no respondentiem). Sis
ir skaidrojams ar to, ka krasi ir mainijusies sabiedribas attistiba, un nav vairs modé sanemt uz pastu
maja klientu avizes, jo to var izdarit interneta un bez maksas. Ieteikums no autora biitu izveidot
interneta bukletus, kas nak uz €pastiem, un ja pats klients piekrit sanemt $adu digitalo avizi caur
€pastu, tad nosiitit to Siem klientiem.

Nakamaja jautajuma autors noskaidroja vai respondenti iepazistas ar piedavajumiem, kas
atspoguloti veikala “top!” klientu avizé. AtbilZu varianti tika sadaliti loti vienkarSi un konkréti divas

dalas. Ja vai N&. Respondentu atbildes var redzet 3.2.6. attéla.

" Autora veidots attéls
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Columnl

5%

3.2.6.att.Respondentu ieinteresétiba klientu avize'?

3.2.6. attela redzams, ka lielaka dala nav ieintereséti Saja klientu avizé (139 jeb 95% no
respondentiem), un tikai maza dala tie3am apskata 3o klientu avizi. (7 jeb 5% no respondentiem). STs
atbildes parada to, ka pat respondenti, kuri sanem klientu avizi ne vienmér ari to apskata un ne visi ir
ieintereséti uz to saturu. Autors uzskata, ka S§is ir skaidrojams ar cilvéku ikdienas steigu, jo nav vairs
laika apsésties un lasit avizes. So iesp&jams varétu uznémums mainit, veidojot §Ts avizes uzskatamakas
un izceltu vairak dizainu, ka arT ir iesp&ja konkr&ti avizes ievietot kadus kuponus vai atlaides, kas
veicinatu o aviZzu izmantoSanu.

Nakamaja jautajuma autors noskaidroja vai respondenti ir kadreiz pa TV vai Radio redzgjusi
kadu no veikala “top!” reklamam. Atbilzu varianti tika sadaliti loti vienkarsi un konkréti divas dalas.

Ja vai N&. Respondentu atbildes var redzet 3.2.7. attela.

"top!" reklamu atpazistamiba

23%‘

77%

3.2.7.att.""top!" reklamu atpazistamiba73

2 Autora veidots attéls
3 Autora veidots attéls
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3.2.7. attela redzams, ka lielaka dala cilveku ir redzgjusi $is veikalu tikla “top!” TV vai radio
reklamas (112 jeb 77% cilveku) un 23% jeb 34 respondenti nav redzgjusi §is reklamas. Sis raditajs
manuprat ir pozitivs priek§ uznémuma, jo tas nozimé, ka lielaka dala reklamu sasniedz savu
mérkauditoriju. Digitalas reklamas, kas ir datoros vai TV vai Radio ir vieglak uztveramas.
Parvietojoties ar maSinam, biezi tiek klausits radio, pa kuru var dzirdét So reklamu. Internets ir
neatnemama sastavdala no miisu dzives, tap€c ir griiti ikdiena palaist garam $adas reklamas. Autors
secina, ka cilveki, kas nav redzgjusi §is TV reklamas iesp&jams ikdiena nelieto televizoru, vai vispar
censas neizmantot digitalo vidi.

Nakamaja jautajuma autors noskaidroja vai respondenti ir kadreiz veikusi pirkumu $o veikala
“top!” reklamu iespaida. AtbilZu varianti tika sadaliti loti vienkar$i un konkréti trijas dalas. Ja vai

NEg, vai Neatceros. Respondentu atbildes var redzet 3.2.8. attela.

"top!" reklamu iespaids uz respondentu

50%

= Ja = Ne = Neatceros

3.2.8.att.""top!" reklamu iespaids uz respondentu’*

3.2.8. attela redzams, ka puse no respondentiem nav tikti ietekmé&ti no §Tm reklamam ( 50%
jeb 73 respondenti), bet dala tomér ir iegadajusies kadu preci So reklamu dé] (38 jeb 26% no
respondentiem). Tomer ar1 dala nezin jeb neatceras, ka biitu kadreiz pirkusi, kaut ko redz€jusi reklama
pa TV vai dzird€jusi radio. (35 jeb 24% no respondentiem). Ja reklama ko ir redzgjis respondents, ir
bijusi pietiekosi piesaisto$a un iesp&jams ar atlaidi precei, kas tiesi respondentam bija nepiecieSama,
tad Sis cilveks iegadajas So preci. Priekslikums no autora “top!” veikalam ir izmantot reklamas vairak
tadu nestandarta piegajienu, ka to dara citi konkurenti. Iesaistit reklamas cilvéku iekdienu, un dot

sajutu, ka bez §Ts preces nav ikdiena iesp&jama. Piemeéram, reklamét Sasliku ar at€lotu dzives situaciju,

7 Autora veidots attéls
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kur pavadi pie dabas ar gimeni, un pasniegt to ka vasaras fenomenu, jo kur nu vasara bez $ada
garduma.

Nakamaja jautajuma autors noskaidroja cik aptuveni respondents izt€r€ par partiku viena
veikala apmekl€juma reize. Atbilzu varianti tika sadaliti 4 dalas. L1idz desmit eiro, tad no desmit lidz
trisdesmit eiro, tad no trisdesmit 11dz piecdesmit eiro un beigas no piecdesmit uz augsu.

Respondentu atbildes var redzet 3.2.9. attcla.

Iztérétie lidzekli viena apmekléjuma

11% 1%

=>10 =10Ilidz30 = 301Iidz50 50<

3.2.9.att.Izteretie lidzekli viena apmekIgj umia’

3.2.9. attela redzams, ka lielaka dala no respondentiem ieklaujas no 10 Iidz 30 eiro robezas
viena veikala apmeklgjuma reize (68 jeb 46% no respondentiem), iesp&jams Sie ir cilveki, kas dodas
reizi nedgla vai vairakas reizes nedéla uz veikalu, bet ne noteikti katru dienu, savadak terini biitu parak
lieli, bet protams ir iesp&jami izp€émumi. Nakama lielaka dala ir Iidz 10 eiro, kas varétu bit
respondenti, kas apmeklI€ $o veikalu katru dienu (61 jeb 42% no respondentiem). Nakama ir 30 Iidz
50 eiro dala ( 16 jeb 11% no respondentiem) un viss mazaka ir 50 eiro un vairak ( 1 jeb 1%
respondentu), tas nozimé Sis cilveks varbiit ir vienu reizi iepircies un pa lielu summu.

Nakamaja jautajuma lika respondentiem salikt cik svarigs ir katrs faktors ieperkoties un

izveloties konkrétu produktu. Atbilzu varianti tika sadaliti dazadi, var redzet 3.2.10. attela.

> Autora veidots attéls
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3.2.10. attela ir redzams, ka respondentiem ir loti svariga preces cena ( 93 uzskata, ka ir loti

svarigi, 40 ir svarigi, 13 dal&ji svarigi un Mazsvarigi tas nav nevienam). lepakojums gan

respondentiem atskiras, jo ka grafika redzam tad domas ir dazadas. ( 2 loti svarigi, 28 svarigi, 86

respondentiem dal&ji svarigi un 30 tas ir mazsvarigi). Nakamaja varam redz&t, ka Gandriz pusei nav

svarigi, ka produkts ir raZzots Latvija, bet otrai pusei tas ir svarigi. Produkta zZimola vértibai bija

dazadas atbildes ( 33 tas ir loti svarigi, 59 svarigi un 27 ir dal&ji un mazsvarigi), tas nozimé, ka

respondenti, skatas vai produkts ir no atpazistama zimola ar labu reputaciju. Reklama par preci ir

lielakoties dalgji svariga jeb mazsvariga. GarSa katrai precei vienmer ir un arT respondenti to pieradija,

ka Sis ir svarigakais faktors. (123 tas ir loti svarigi, 23 svarigi, un nevienam tas nav mazsvarigi), tas

parada, ka respondenti nav vienaldzigi uz to ko pérk. Nakamaja ir paradits, ka kvalitate ir tik pat

svariga ka garsa.

Nakamaja jautajuma autors noskaidroja vai respondentus piesaista veikala “top!” ar&jais un

iekS€jais dizains. AtbilZu varianti tika sadaliti loti vienkar$i un konkréti divas dalas. Ja vai Ne&.

Respondentu atbildes var redzet 3.2.11. attéla.

8 Autora veidots attéls
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Respondentu atsauksme uz veikala dizainu

=J3 = Ne

3.2.11.att.Respondentu atsauksme uz veikala dizainu’’

3.2.11. attéla redzams, ka lielakai dalai respondentu apmierina veikalu tikla “top!” ieksgjais
un argjais izskats un dizains(97 jeb 76% respondentu) un tikai dalai tas neapmierina(31 jeb 24% no
respondentiem). Liela dala top veikaliem ir interesants un atskirigs dizains, ir veikali, kas pat uzbuvéti
laivas izskata atveida, kas iesp&jams patik respondentiem.

Nakamaja jautajuma autors noskaidroja vai respondentus apmierina “top!” interneta veikala
majaslapas dizains un &rtibas. Atbilzu varianti tika sadaliti loti vienkarsi un konkréti trijas dalas. Ja,

Ne un neesmu pieversis uzmanibu. Respondentu atbildes var redzet 3.2.12. att€la.

Respondentu apmierinatiba par interneta veikalu

35, 24%

82, 56%

29, 20%

= ]Ja = Né = Neesmu pievérsis uzmanibu

3.2.12.att.Respondentu apmierinatiba par interneta veikalu’®

T Autora veidots attéls
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'9’

3.2.12. attela varam redzet, ka lielaka dala ir apmierinata ar veikalu tikla “top!” izveidoto
majaslapu un ar ta dizainu (82 jeb 56 %), bet 29 no Siem respondentiem nav apmierinati ar majaslapu,
un labprat vélétos redzeét uzlabojumus $aja interneta veikala. Iesp&jams Siem respondentiem veikals
lickas par sarezgitu un nav pietiekosi €rts. Toties dala respondentu pat nav pievérsusi uzmanibu §is
majaslapas dizainam un &rtitbam( 35 jeb 24% no respondentiem). Autora priekslikums, ir noligt un
vairak pieveérst uzmanibu Sadiem aspektiem. Uzlabot savas digitalas vides majaslapas, jo ta ir nakotne.
Vairak ieguldit Iidzeklus interneta veikala izstradei, neka papira avizu veidosana.

Nakamaja jautajuma autors noskaidroja no respondentiem vai uznémumam “Firma madara
89 veikalu tikla “top!” vajadzetu ieviest klientu kartes, ka pieméram RIMI karte vai MAXIMAS

paldies karte. AtbilZzu varianti tika sadaliti loti vienkarsi un konkréeti divas dalas. Ja un né. Respondentu

atbildes var redzet 3.2.13. attéla.

Klientu kartes vajadziba

8,5%

138, 95%

=Ja = Né

3.2.13.att. Klientu kartes vajadziba79

3.2.13. attela redzams, ka lielaka dala respondentu v€l&tos lai $aja veikala butu sava klientu
karte (138 jeb 95% no respondentiem), jo vini iesp&jams uzskata, ka $1 klientu karte sniegtu vairak
atlaides un bonusus iepirkumiem, un ka arT rastos ta sajiita, ka tev ir kaut kas personigs no §1 veikala.
Dala , kas atbild&ja n€ (8 jeb 5% no respondentiem), iesp&jams uzskata ka $ada karte ikdiena nav
nepiecieSama. PriekSlikums no autora ir nekavéjoties izveidot $adas klientu kartes, jo savadak lielajas
pils€tas nav iemesla iepirkties “top!” veikalos, jo tev ir iesp&ja iepirkties Maxima vai RIMI, kur pa

katru izt€r€to eiro tev ir iesp€ja uzkrat naudinu, ko vari izmantot vélak savos pirkumos.

9 Autora veidots attéls
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Apkopojot kopa visu o aptauju, tika noskaidrots, ka respondenti ir kopuma apmierinati ar
uznémumu “Firma madara 89 veikalu tiklu “top!” un ta marketingu. Autors no aptaujas secina, ka
veikals iespejams nav ar tam zemakajam cenam, jo klienti viena apmekl&juma izteré diezgan daudz
savu Iidzeklu, bet protams to var ietekmé@t arT produkti ko klients perk. Autors secinaja, ka liels
trikums marketinga ir §1 klientu karte, jo bez tas uzn€mums atpaliek no saviem konkurentiem un

zaude savus klientus.
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Secinajumi

Bakalaura darba nobeiguma apskatot un izanaliz€jot darba témas saturu, darba autors ir

izstradajis sekojosus secinajumus:

1. Marketinga komunikacijas jédziens tiek skaidrots ka uznémuma darbiba, dazados veidos
inform&t un parliecinat klientus par uzn€muma piedavatajiem produktiem un pakalpojumiem.
Viens no galvenajiem marketinga komunikacijas mérkiem ir pircgju pamudinaSana un
ietekm@Sana. Ideju pienemsana, adoptacija ka art [émumu pienemsanas veicinasana par labu
uznémumam un zimolam.

2. Marketinga ar€ja vide sastav no patérétajiem, starpniekiem, konkurentiem, mérkauditoriju un
piegadatajiem. Marketinga ieks€jie vides faktori ir tie, kurus uznémums sp&j izmantot ka
prieksrocibu, lai to ietekm&tu un mainitu, tadejadi veicinot uznéméjdarbibu.

3. Sabiedriba ar ierobezotu atbildibu “Firma Madara 89” savu darbibu ir uzsakusi 1993.gada.
Uzpémums ir viens no lielakajiem partikas un nepartikas mazumtirgotajiem un
vairumtirgotajiem Latvija. Uznémums sava pastavéSanas laika ir atveris vairakus veikalus:

"’

103 veikalus “top!”” un “mini top!”, 11 “Labais”, 6 “Skapis”, 4 “Pasédnica” dazadas Latvijas
pilsétas un ciemos. Lielakais konkurents uzp€émumam ir Maxima un RIMI. Galvena
konkurences prieksrociba "Firma madara 89" veikalu tiklam top ir reputacija medijos, augsta
preces kvalitate, petijumos atzinigi novertétas reklamas veiksmigais uznémuma tels.

4. Uznémumam vairak ir stipras puses, vajas puses ir izteikti mazak. Kvalific€tais darbaspéeks,
produkcijas kvalitate, augsta apkalposanas kvalitate kompensé trikumus. Uznémuma draudi
un iesp€jas ir balansétas, tadel ir jasp€j izmantot savas dotas iesp€jas, lai paplasinatos, bet
neaizmirstot par realajiem uznémuma draudiem.

5. Uzpemuma klienti ir gan apmierinati, gan neapmierinati, un tam ir vél daudz iesp€jas kur
tiekties talak. Uznémuma marketingu var turpinat pilnveidot, attistot un pilnveidojot savas
reklamas, ka ar1 vairak koncentrgjoties uz digitalo vidi. Respondentiem nebija svariga latvieSu
produkcija veikalos, tade] varbiit necensties koncentréties uz latvijas produkciju.

6. Uzneémums SIA “Firma madara 89” atpaliek no saviem konkurentiem marketinga joma. Fakts,

ka nav ieviestas klientu kartes, dod lielu prieksrocibu saviem konkurentiem, un zaudg tirgus

iespejas lielajas pilsétas.
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Priekslikumi

Izvirzit merki veikalos celt pirc€ju apkalpoSanas Iimeni, jo miisdienu klienti pievérs uzmanibu
apkalposSanas kvalitatei, kas ir pieklajiga, profesionala apkalposana no kasieru vai zales
darbinieka. Autors dod priekslikumu, veidot darbinieku apmacibas, ka uzvesties klientu
klatbttn€ un ka reagét uz dazadam situacijam, jo tada veida jaunais darbinieks pirms uzsak
darbu buitu apguvis Sos kursus vai apmacibas, un spétu rikoties situacijas ka pienakas un
apkalpot klientu péc visiem prasitajiem normativiem.

Lai uznémums palielinatu savu konkur€tsp&ju tirgl, javeic periodiska paterétaju vajadzibu
analize. Misdienas daudziem uznémumiem neriip savu klientu atsauces, bet uzn€mums
nedrikst bt pret to vienaldzigs. Autors iesaka, vismaz vienu reizi gada veikt savu klientu
aptauju par sava uznémuma darbibu, par to kas varbiit klientiem apmierina, un tiesi pretgji,
kas neapmierina. AnketéSanas metode un pastavigo klientu analize ir labs veids, ka uzzinat ko
vajadzétu uzlabot.

Darbiniekiem biezi trikst motivacijas, nestrada ar pilnu atdevi. Lai novérstu $adu situaciju
darba vide, biitu vajadziba izveidot darbinieku saliedéSanas pasakumus, ka art kadu bonusu
sisttmu, kas iesp€jams palielinatu darbinieku motivaciju. Ar mérki uzlabot apkalpoSanas
kvalitati, nepiecieSams atvért papildus kases un vairak sekot lidzi veikala notiekoSajam.
Piem@ram, izveidot bonusus vai kadu prémiju darbiniekiem, kas veic lielaku efortu darba
kvalitates sniegSanai.

Misdienas klients vélas iegiit maksimalu labumu no itin visa. Ja klientam ir iesp&ja iegiit kadu
mazu labumu no ta ka vin$ iepérkas Saja veikala, tad tas motivés vinu tieSi veikt savus

'9,

pirkumus “top!” veikala. Autors izsaka priekSlikumu izveidot savu klientu jeb lojalitates karti,
ka tas ir citos veikalos. Tada veida vairak ieinteres€tu savus pirc€jus iepirkties biezak Saja
veikala, jo biitu pieejami dazadi bonusi klientiem. Piemé&ram, piedavat So iesp€ju par katru
izteréto eiro atgiit un uzkrat uz lojalitates kartes vienu eiro centu. Tada veida péc pieméram
ilgaka laika, klientam ir izdevigi turpinat iepirkties viena veikala, jo biezak vins iepérkas Saja
veikala, jo vairak labuma giist nakotné.

Svarigi ir nodros$inat digitalo vidi, jo ta ir misu nakotne. Autora prieks§likums ir uzlabot savu
majaslapu kvalitati, jo klienti nav Iidz galam apmierinati. Veikt iesp&jamas dizaina izmainas,
lai jebkuram pirc€jam viss biitu skaidri pieejams un saprotams. Piesaistit vairak IT specialistus,

kas uzlabotu So majaslapu.
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1.Pielikums

Pielikums

Labdien!
Esmu Latvijas Universitates Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultates students un sava bakalaura
darba “Marketinga pilnveidosanas iespéjas SIA ,,Firma Madara 89 veikalu tikla "top!"” ietvaros

veicu aptauju un vélos noskaidrot veikala “top!” apmekléjumu un atsauksmes.

Aptauja ir anonima un ta aiznems aptuveni 5 miniites.
Atbildes tiks izmantotas apkopota veida.

Paldies par veltito laiku!

1. Kads ir Jusu dzimums?
e Sjeviete
e Virietis

2. Kads ir Jusu vecums?

e 15-25gadi
e 26— 35gadi
e 36—45gadi

e 46 un vairak

3. Jusu ikm@nesa ienakumi uz vienu majsaimniecibas locekli (Eiro):

e Li1dz200
e 201-400
e 401-600
e 601-800
e 3801-1000

Vairak par 1000

4. Cik biezi Jus apmeklgjat SIA “Madara 89 veikalu “top!”?

e Katru dienu



e Reizi nedela
e Vairakas reizes nedéla
e Dazas reizes ménesi
e Vispar neapmeklgju
o Cits variants
5. Vai Jis sanemat veikala “top!” klientu avizi pa pastu?
e Ja
e N&
6. Vaijiis iepazistaties ar piedavajumiem, kas atspoguloti veikala “top!” avize?
o Ja
e Neé
7. Vai esat veicis kadu pirkumu p€c tam, kad bijat iepazinies ar So klientu avizi?
o Ja
e Neé
o Neatceros
8. Vai jis kadreiz pa TV vai Radio esat redzgjis/usi, kadu no veikala tikla “top!” reklamam?
e Ja
e Né
9. Vai §1reklama Jis iespaidoja veikt pirkumu “top!” veikala?
e Ja
e Né
e Neatceros

10. Cik aptuveni Jus izter&jat par partiku viena veikala apmekl&juma reize?

e <5EUR

e 5-10EUR

e 10-20EUR
e 20-30EUR
e 30-40EUR
e 40-50EUR

e Vairak par 50 EUR

11. Noradiet kuri no faktoriem Jums ir svarigi izv€loties konkrétu produktu?
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Loti svarigi

Svarigi Dalgji Mazsvarigi

svarigi

Cena

lepakojums

Razots LV

el N .

Produkta
zimola

atpazistamiba

Reklama

Garsa

Kwvalitate

12

13

14

15

. Vai Jus apmierina veikala “top!” partikas cenas?

e Ja

e Ne¢

. Vai jiis piesaista veikala tikla “top

e Ja

e Neé

",

e Neesmu pieversis uzmanibu

ar&jais un ieksgjais dizains?

. Vai jiis apmierina “top!” interneta veikala majaslapas dizains un &rtibas?

e Ja

e Neé

e Vajadzigas izmainas

60

. Vai uzn@mumam “Firma madara 89” veikalu tikla “top!” vajadzetu ieviest klientu kartes, ka

piem&ram RIMI karte vai MAXIMAS paldies karte?

e Ja

e Neé
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2.Pielikums

Bakalaura darbs ,, Marketinga pilnveidoSanas iesp€jas SIA ,,Firma Madara 89” veikalu

tikla "top!"”izstradats LU Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultate.

Ar savu e-parakstu apliecinu, ka pétijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie

informacijas avoti un atbilst e-studijas bakalaura darba failam ar elektronisko parakstu

Autors: e-paraksts Janis Bogdanovs _.05.2022.
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Rekomendgju / darbu aizstavésanai

Vaditaja: Mg.komerc. lektore Laila Stabulniece e-apliecinajums  _ .05.2022.
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Parbaudija dekana pilnvarota persona:
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