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Anotacija

Darba autore ir Kristine Rezikova, darba temats ir Marketinga pasakumi un to
pilnveidosanas iesp€jas zverinatu advokatu biroja Supremia. Darba mérkis ir marketinga plana
izstrade zveérinatu advokatu birojam Supremia darbibas uzlabosanas noliuka. Darba tiek pielietota
petijuma kvalitativa un kvantitativa metode. Galvenas teor€tiskas atzinas balstas uz tadiem
autoriem ka B. Davis, F. Kotlers (P. Kotler), C. Lembs (C. Lamb), R. Mastersons (R. Masterson)
un V. Praude. Darbs sastav no 78 lapas pusém, 16 attéliem un 7 tabulam, 46 informacijas avotiem
un 6 pielikumiem.

Darbam ir 3 nodalas. Darba 1. nodala atspogulo ar marketinga planu un marketinga
pasakumiem saistitus aspektus, ka ari tendences. Darba 2. nodala atspogulo nozares situaciju.
Darba 3. nodala atspogulo petijumu par juridisko pakalpojumu paterétaju paradumiem, marketinga
specialistu viedokli, situacijas analizi ka arT piedavato marketinga planu zve€rinatu advokatu
birojam Supremia.

Veicot pétijumu, darba autore secina, ka marketinga pasakumu isteno$anai ir ietekme uz
zverinatu advokatu biroju darbibu. Zveérinatu advokatu biros Supremia atrodas attistibas stadija,
petljuma gaita izstradata marketinga plana taktika ir versta uz pakalpojumu veicinasanu
(marketinga komunikaciju) un zimola atpazistamibas veicinaSanu.

Atslegvardi: marketings, marketinga pasakumi, marketinga plans, marketinga mikss,

zverinatu advokatu biroju marketings, patérétaju uzvediba.



Annotation

Author of the master thesis is Kristine Rez¢ikova. The subject of the master thesis is
Marketing activities and their improvement possibilities in the law firm Supremia. The aim of the
master thesis is to develop a marketing plan for the law firm Supremia to improve its performance.
In this master thesis, both qualitative and quantitative research methods have been used. The main
theoretical conclusions are based on such authors as B. Davis, P. Kotler, C. Lamb, R. Masterson
and V. Praude. The master thesis consists of 78 pages including 16 images and 7 tables, 46 sources
of information and 6 attachments.

This master thesis consists of 3 main chapters. Chapter 1 reflects aspects related to the
marketing plan and marketing activities as well as trends. Chapter 2 reflects the situation in
particular field. Chapter 3 reflects a research on legal services consumer behavior, the views of
marketing specialists, the analysis of the situation in the field, and the proposed marketing plan for
the law firm Supremia.

In the research, the author concludes that the implementation of marketing activities has an
impact on the operations in law firms. The law firm Supremia is in stage of development, the
marketing tactics developed during the research are focused on promotion (marketing
communications) and brand awareness.
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levads

Globalizacijas laikmeta un misdienu patérétaju sabiedriba marketinga pasakumiem ir
butiska nozime konkurétspéjas veicinasana jebkuras organizacijas darbiba, sakot ar apgérbu
tirgotajiem un beidzot ar tadam nozarém ka medicina, izglitiba un jurisprudence. Darbibas
marketinga joma rada ne tikai zimola atpazistamibu, bet palielina produktu vai pakalpojumu
pardoSanas apjomus, Veicina organizacijas izaugsmi, Klientu skaita pieaugumu, tai skaita
ienémumu un pelnas picaugumu. Veiksmigu marketinga planu rezultata rodas klasts ar
organizacijas pamatdarbibas funkcijam. Jebkuras jaunas darbibas uzsakSanas, ka ari esoSas
darbibas attistiSanas pamata ir plans, kas virza uz organizacijas merku istenoSanu.

Darba autore ir izvél&jusies tematu Marketinga pasakumi un to pilnveidoSanas iesp&jas
zveérinatu advokatu biroja Supremia, jo p&c praktiskas pieredzes ir novérojusi un secinajusi, ka
zveérinatu advokatu birojs Supremia ir jauna, Sauri atpazistama organizacija, kuras darbibas
ietvaros tiek Tstenots neliels marketinga pasakumu klasts, ka arT nav konstateéts marketinga plans.

Sekojosi autore darba izvirza pétijuma jautajumu: Vai marketinga pasakumu istenosana
uzlabo zvérinatu advokatu biroju darbibu, palielinot klientu skaitu? Darba mérkis ir izstradat
marketinga planu zvérinatu advokatu birojam Supremia darbibas uzlabo$anas noliika. P&tijuma
objekts ir zvérinatu advokatu birojs Supremi. P&tijuma priekSmets ir marketinga plans.

Darba uzdevumi:

e Izmantojot profesionalo literaturu u.c. p€tijumu avotus, izpétit ar marketinga
pasakumiem un to TstenoSanu saistitos aspektus un nozares situaciju.

e Balstoties uz izpétes datiem izvéleties un pamatot darba izstradei nepiecieSamo
metodiku.

e Pétijuma gaita ar intervijas metodes palidzibu noskaidrot marketinga specialistu
viedokli par marketinga pasakumu istenoSanu zveérinatu advokatu birojos.

e Petfjuma gaita ar aptaujas palidzibu noskaidrot juridisko pakalpojumu patérétaju
viedokli un ietekmgjosos krit€rijus zverinatu advokatu biroja izvele.

e Analiz@t un izvertet iegiito informaciju.

e Izstradat marketinga planu zveérinatu advokatu birojam Supremia.

e Izdarit secinajumu un izteikt priekSlikumus.

Pétijuma tiek pielietota kvalitativa un kvantitativa metode, intervijas un anket€Sanas
panémiens ar struktur€tajiem jautajumiem, ka ari situacijas analize. P&tjjuma ierobezojumi ir
saistiti respondentu atsaucibu — juridisko pakalpojumu patérétaju un marketinga specialistu vélmi

piedalities aptauja. P&tfjuma norises laiks ir no 2018. gada janvarim lidz 2018. gada maijam.
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1. Marketings organizaciju darbiba

Apskatot literatiiras un informacijas avotus var iepazities ar dazadiem marketinga
skaidrojumiem. Tradicionali marketingu atspogulo ka procesu, kura rezultata tick apmierinatas
patérétaju vajadzibas un organizacija giist pelnu. Papildinot iepriek§ min&to, marketings ir vadibas
process, kas identifice, paredz un apmierina patérétaju vajadzibas pelnas gusanai (Lindridge, Ali,
Francis, Lucas, 2011, 10-11). Juridiskaja nozar¢, marketinga jédziens un ta elementi ienaca tikai
1990. gada sakuma (Poll, 2002, 6).

Paterétaju vajadzibu apmierinasana ir saistita ar paterétaja gaidam pirms produkta vai
pakalpojuma iegades. Ja pakalpojums vai produkts neattaisno ceribas, tad arT patérétajs ir
neapmierinats. Savukart, ja produkts vai pakalpojums atbilst sagaiditajam, vai pat parsniedz
gaidas, patérétajs ir pilniba apmierinajis savu vajadzibu (Davis, 2012, 333). Gaidas ietekmé dazadi
faktori. Ta var bt ieprieks€ja personiga pieredze, pieméram, lidziga pakalpojuma vai produkta
iegade pie konkurenta, tapat ar1 vadoties no Iidzcilvéku pieredzes. Tas var biit arT asociacijas vai
argja informacija — reklamas, periodiskie izdevumi un citi informacijas kanali, tai skaita internets.
Protams, ka organizacija nespgj pilniba kontrolét un ietekmét patérétaja apmierinatibas procesu,
bet gan dazadiem veidiem ietekmét to. (Lindridge, Ali, Francis, Lucas, 2011, 23). Nemot véra
darba objektu un atsaucoties uz ieprieks$ mingto, kvalitates nodro$inasana ir viens no veicinoSajiem
faktoriem.

Lielaka dala cilvéku, uztver kvalitati ka nozimigu kriteriju iegadajoties pakalpojumu. Tacu
kvalitates nozime var atSkirties atkariba no pakalpojuma un patérétaja dzivesveida. Tapat
kvalitates izpratne var atskirties no patérétaja un organizacijas viedokla, 1idz ar to organizacijai ir
javadas no savu klientu (patérétaju) skatu punkta. Kvalitati ietekmé sekojosi aspekti:

e taustamiba — fizisks pieradijums par pakalpojuma sniegSanu;

e uzticamiba — terminu ievéroSana;

e atsauciba — organizacija ir gatava un vélas apmierinat patérétaja vajadzibas;

e komunikacija — skaidra un viegli saprotama valoda, informacija par pakalpojumu;

e godigums — organizacija ir godiga un uzticama attieciba uz patérétaju;

e drositba — konfidencialas, fiziskas un finansialas droSibas nodrosSinasana
pakalpojuma sanemsanas procesa;

e kompetence — parlieciba par organizacijas darbinieku zinasanam un prasmém

pakalpojuma nodroSinasana;



e laipniba — patérétaji novérté draudzigumu, pieklajibu un cienu ( Lindrige, Ali,

Francis, Lucas, 2011, 24-25).
Analizgjot augstak minéto, darba autore secina, ka marketinga pasakumu veikSana ir ciesi
saistita ar paterétaju vajadzibam, ve@lmém un to uztveri. Vadoties no izteikta secinajuma,

sekojoSaja apakSnodala, darba autore piedava izpétit paterétaju uzvedibu.

1.1. Pateretaju uzvediba

Ik dienu paterétaji piedalas pirkuma veikSanas lémuma pienemsanas procesa. Pasaulé
darbojas organizacijas, kas veic pétijumus, lai noskaidrotu, ko paterétaji iegadajas, kur un cik
daudz tie iepérkas un kadg] vini to dara. Apzinat patérétaju pirkSanas paradumus ir sarezgiti, jo tas
ir katra individa iek$gjais lémums, biezi vien ari pasi individi nespgj izskaidrot tieSu iemeslu kadas
konkretas preces vai pakalpojuma iegade. Paterétaju pirkSanas paradumi ir loti atkarigi no kulturas,

socialajam, personigajam un psihologiskajam Tpasibam (Kotler, Armstrong, 2014, 158-159).

Kultiiras faktoru ietekme uz patérétaju uzvedibu

Kulturas faktori biitiski ietekme paterétaju uzvedibu. Marketinga procesa ir svarigi apzinat
kadu lomu spéle kultira, subkultira un sociala grupa. Kultura ir baze individa vélmém un
uzvedibai jau no bérnibas. Augot sabiedriba izveidojas noteikts klasts ar vertibam, velmeém un
uztveri, ko ietekmé arT gimene locekli un citas svarigas institlicijas, ka piem&ram, skola. Vértibas
var biit panakumi, individualisms, briviba, smags darbs, fiziskais speks u.c. Savukart izmainas
kultara var radit jaunu produktu vai pakalpojumu nepiecieSamibu (Peter, Donnelly, Jr, 2013, 44).
Parzinot noteiktas sabiedribas dalas kultiiras iezimes un pamanot butiskas izmainas, var noteikt
nepiecieSamibu péc jauna produkta vai pakalpojuma. Piemé&ram, baZas par partikas produktu
kvalitati ir radijusas Eco un Bio produkcijas pieprasijumu.

Subkultiira

Katra kultiira sastav no mazakam subkultiram. Tas ir individu grupas ar kopigu veértibu
sisteému, kas balstas uz lidzigu dzives pieredzi. Tas ietver nacionalitati, religiju, rases piederibu un
geografisko novietojumu. Daudzas subkultiras veido svarigus tirgus segmentus, kuru vajadzibu
apmierinasanai tiek pielagoti produkti vai pakalpojumi un marketinga programmas. (Kotler,
Armstrong, 214, 160).

Sociala grupa

Gandriz ikviena sabiedriba ir nov€rojama socialo grupu struktiira. Socialas grupas ir

sabiedribas sadalijums p&c lidzigam vértibam, interes€m un uzvedibas. Socialo grupu nosaka
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vairaku faktoru kombinacija — nodarbosanas, ienakumi, izglitiba, labklajiba u.c. Individi noteiktas
socialas grupas ir tendéti uz lidzigiem pirkSanas paradumiem. Viens no piemériem ir Amerikas
Savienoto Valstu sabiedribas iedalijums socialajas grupas. Tas sastav no 4 grupam: zemaka (lower
class), stradnieku (working class), vidus (middle class) un augstaka (upper class). Stradnieku grupa
ir lielaka, ta sastada 38% no Amerikas Savienoto Valstu sabiedribas dalas. Attiecigi §is grupas
individi ir atkarigi no radiniekiem finansiala un emocionala atbalsta zina, tie veic pirkumus
balstoties uz ieteikumiem un sagaida palidzibu saskaroties ar gritibam (Paul, Donnelly, Jr, 2013,
45-46). Balstoties uz iepriek§ min&to, var secinat un sagaidit, ka §Ts socialas grupas patérétaju vida
nebiis pieprasiti slaveni zimoli, sporta auto, izsmalcinati restorani, bet gan pamata lietu un
pakalpojumu klasts.

Socialo faktoru ietekme uz patérétaju uzvedibu

Patérétaju uzvedibu ietekmé arT socialie faktori, ka pieméram piederibas grupas, gimene,
socialas lomas un status. Patérétaju uzvedibu médz ietekme ne tikai piederibas grupa, bet gan tiesi
pretgji, grupa, kurai individs véletos piederet, ka piemeram, sportistu komanda. V&lme piederé&t
kadai noteiktajai grupai parada jaunu dzivesveidu, attieksmi, iztur€Sanos, kas var ietekmét zimola,

-3

produkta vai pakalpojuma izveli. Joprojam licla ietekme ir “no mutes - muté” koncepcijai.
Pirkuma izvéle patérétaji pievers lielu uzmanibu ieteikumiem no draugiem, kolégiem un citiem
individiem un mazsvarigaks klust reklamas redz&tais vai no pardevéja dzirdetais. Tomer ir iesp&jas
ietekm@t arT So procesu, sasniedzot “viedokla liderus” — individi, kuriem citi patérétaji velas
lidzinaties un, kura viedokli nem véra (Paul, Donnelly, Jr, 2013, 46). P&c autores novérojumiem,
darbibas socialajos tiklos ir viens no izplatitakajiem veidiem ka 1stenot minéto procesu, ko var
redz€t ar1 praks€. Socialo tiklu profilos individi ar nozimigaku sekotaju skaitu ievieto pievilcigus
att€lus vai video ar savu pieredzi konkréta produkta vai pakalpojuma izmantoSana, izradot pozitivu
vertejumu, tada veida ietekméjot individus, kuri vélas lidzinaties “viedokla liderim”.

Personigo faktoru ietekme uz pateretaju uzvedibu

Patérétaja lemumu pirkuma veikSana ietekme art personigas 1paSibas ka pieméram vecums,
dzives cikla posms, nodarbosanas, ekonomiskais stavoklis, dzivesveids, pasapzina un identitate
(Kotler, Armstrong, 2014, 167).

Vecums un dzives cikla posms

Dzives laika izveléto produktu un pakalpojumu klasts mainas. Izvéli dazadu
produktu un pakalpojumu izvele visbiezak ietekme& vecums, tapat ka dzives posms —
laulibas, bérni, SkirSanas, izmainas ienakumos. Attiecigi ari mérka tirgu var definét

balstoties uz dazadam dzives cikla fazém, pielagojot produktus un pakalpojumus, attistot



atbilstosus marketinga planus (Juneja, 2015, Personal Factors affecting Consumer
Behaviour).

Nodarbo$anas

Personas nodarboSanas viennozimigi ietekmé izvéli produktu un pakalpojumu iegadg.
Organizacijam ir biutiski identificét tas profesiju grupas, kuras ieinteres€tiba organizacijas
piedavajuma ir virs vid€ja limena. Tapat organizacijas var specializéties konkréta produkta vai
pakalpojuma snieg8ana noteiktai profesijas grupai, ka pieméram, darba apgerbs un inventars
celtniekiem (Kotler, Armstrong, 2014, 168).

Fkonomiskais stavoklis

Analizgjot personigo ienakumu, ietaupijumu un noguldijumu tendences, nepiecieSamibas
gadijuma organizacijai ir iesp&jams parveidot, atjaunot un parcenot sniegtos pakalpojumus vai
produktus. Piemérs ir finansu taupiSanas tendences gadijuma, organizacija izstrada ikdienas atlaizu
piem&rosanas stratégiju (Juneja, 2015, Personal Factors affecting Consumer Behaviour).

Dzivesveids

Dzivesveids ir individa dzives modelis, kas izpauzas ta aktivitate€s (darbs, hobiji,
iepirkSanas, sports, socialie pasakumi), interesés (€diens, mode, gimene, atpiita) un domas
(viedoklis par sevi, socialajam problémam, biznesu, produktiem). Dzivesveids atspogulo visparigo
darbibu un mijiedarbibu ar pasauli. ST koncepcija var palidzét izprast mainigas patérétaju vertibas
un ka tas ietekme patérétaju uzvedibu. Paterétajs iegadajas vertibas un konkréto produktu vai
pakalpojumu reprezentéto dzivesveidu (Novak, 2014, Internal Influences — Lifestyle and Attitude).

Identitate un pasapzina

Identitate ir unikali psihologiskie raksturlielumi, kas izskir individu vai grupu. Parsvara
identitati raksturo tadas iezimes ka paSparliecinatiba, dominance, sabiedriskums, autonomija,
pasaizsardziba, pielagoSanas sp&jas un agresivitate. Identitate ir noderiga patérétaja uzvedibas
analizéSana noteiktu zimolu un produktu izvéle, pienemot, ka arT zimoliem ir sava identitate.
Attiecigi patérétajs visdrizak izvélies zimolu, kas sakrit ar ta identitati. Zimola identitate ir
specifisku cilvéka iezimju kopums, kuru var attiecinat uz konkréto zimolu. Lielaka dala
atpazistamu zimolu asoci€jas ar vienu konkrétu iezimi. Ka pieméram, “Gucci” ar augstu klasi un
izsmalcinatibu vai “Apple” ar aizrautibu (Jansson-Boyd, 2010, 54-55).

Psihologisko faktoru ietekme uz patérétaju uzvedibu

Produktu vai pakalpojumu iegadé patérétaja pirkSanas l€émumu ietekmeé ari klasts
psihologisko faktoru: motivacija, uztvere, maciSanas, parliecibas un atticksme. Jebkura bridi
individam ir vajadzibas. Kadas no tam ir biologiskas, ka pieméram, izsalkums, slapes vai
diskomforts. Citas ir psihologiskas, kas rodas no nepiecieSamibas biit atpazistamam, cienitam vai

piederigam.



Motivacija

Vajadziba partop par motivaciju bridi, kad ta ir izraisijusi pietiekamu intensitati. Motivs ir
vajadziba, kas piespiez individu meklét apmierinajumu. Termins motivacijas izpéte attiecas uz
kvalitativajiem pétijumiem un ir izstradata, lai zond€tu patérétaju sléptos un neapzinatos motivus.
Biezi vien pat€rétaji nespéj paskaidrot savu ricibu, attiecigi motivacijas petnieciba palidz atklat
pamatu emocijam un attieksmei pret zimoliem un iegades apstakliem (Kotler, Armstrong, 2014,
172). A.Maslovs (A.Maslow) atspogulo hierarhisku strukttiru (piramidu) individu vajadzibam

(skat. 1. att.), kur nepiecieSamakas atrodas piramidas zemakaja Iimeni (Solomon, 2011, 135).

realizésanas
vajadzibas
Sevis attistiSana

Cienas vajadzibas
Pasciena, atziniba, status

Socialas vajadzibas
Piederibas sajiita, milestiba

Drosibas vajadzibas
Drosiba, aizsardziba
Fiziologiskas vajadzibas
Izsalkums, slapes

1. attéels. Maslova piramida (Solomon, 2011, 135).

Pirmam kartam individs censas apmierinat primaras (svarigakas) vajadzibas, kad konkréta
vajadziba ir apmierinata, ta parstaj motivét un individs tiecas apmierinat sekojoSi butiskako
vajadzibu. Tikai péc tam, kad fiziologiskas vajadzibas tiek apmierinatas, individam radisies
motivacija péc drosibas faktoriem (Kotler, Armstrong, 2014, 172).

Parlieciba un atticksme

Caur ricibu un maci$anos individi ieglist parliecibu un attieksmi, kas ietekmé pirkSanas
uzvedibu. Parlieciba ir individa uzskats par kaut ko noteiktu. Parlieciba var pamatoties uz realam
zinasanam, viedokli vai ticibu, ka ar1 var nest emocionalu ladinu. Tapat patérétaji formulé
noteiktas parliecibas par konkrétiem produktiem un pakalpojumiem un §is parliecibas veido
produktu un zimolu t€lus, kas ietekmé pirkSanas uzvedibu. Pieméram, nekorektas parliecibas par
kadu zimolu gadijuma, ir iesp&jams veikt marketinga aktivitates, lai nevélamo parliecibu novérstu
un ietekmétu vélama t€la izveidi (Paul, Donnelly, Jr, 2013, 49-50).

Patérétajiem ir noteikta atticksme attieciba uz praktiski visiem aspektiem pasaulé — religiju,
politiku, apgérbu, miiziku, &dienu utt. Attieksme raksturo individa konsekvento vértéjumu, sajitas
un tendences attieciba uz objektu vai ideju. Attieksme izveido patiku vai nepatiku pret konkrétam

lietam. Attieksmi ir griiti mainit. Individa attieksmei ir modelis, ietekméjot konkretu attieksmi, var
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radities nepiecieSamiba pielagot ar1 citas. Tadejadi organizacijam ir jacenSas ieklauties noteiktas
attieksmes ietvaros, nevis veicinat tas izmainas (Kotler, Armstrong, 2014, 174).

Patérétaja iesaistiSana pirkSanas procesa

Pateretaja iesaistiSanas limenis pirkSanas procesa atspogulo ieinteresétibas un ar1 iegiitas
informacijas par produktu vai pakalpojumu apméru. Pamata tiek izdaliti augstas uz zemas
intensitates iesaistiSanas limeni (Pomar, Cenaepos, 2013, 220).

Augsts iesaistiSanas Itmenis nozime lielu ieinteres€tibu, ka arl nozimiga informacijas
apmeéra apstradi un analizi, lai varétu pienemt 1émumu par konkréta produkta, pakalpojuma vai
zimola izvéli — pirkumu. Zems iesaistiSanas Iimenis nozimé atru lémuma pienemsSanu par
konkréta produkta, pakalpojuma vai zimola iegadi, balstoties uz terinu ieradumiem, ka art
emocijam un uztveri (Pomar, Cennepos, 2013, 221-225).

Var izdalit 4 uzvedibas veidus pirkSanas procesa: komplicéta riciba, atSkiribu novértéSana,
plasi mekl&jumi un ierasta riciba. Kompliceta riciba ir raksturiga patérétajiem, kas aktivi iesaistas
pirkSanas procesa, kad pastav izteiktas atSkiribas starp produktiem, pakalpojumiem vai zimoliem.
Atskiribu novértéSana ir raksturiga gadijumos, kad atskiriba starp produktiem, pakalpojumiem
vai zimoliem ir neliela un paterétaja iesaiste ir augsta. Plasi meklejumi ir vérojami paterétajiem
ar zemu iesaistiSanas limeni, bitisku atSkiribu gadijuma. Ierasta riciba ir raksturiga nenozimigu
atskiribu gadijuma, patérétajiem ar zemu iesaistidana [imeni (Praude, Salkovska, 2015, 203-205).

PirkSanas process kliist komplic@ts bridi, kad paterétajs ir atklajis nezinamu produktu vai
pakalpojumu grupu un neparzin ta Ipasibas. Visbiezak tie ir saméra dargi produkti vai
pakalpojumi, kuru iegade asoci€jas ar zinamu risku. Nereti patérétajam triikst informacijas par
konkréto produktu vai pakalpojumu kvalitati un papildus raksturlielumiem, ta iemesla del,
paterétajs velas to iegiit. Tas pieprasa organizacijas kvalitativu iesaistiSanos, sniedzot detaliz€tus
paskaidrojumus par produkta vai pakalpojuma butibu, nereti atSkiribam starp analogiem
piedavajumiem. Turpreti, ja paterétajs saskaras ar jau zinamu produktu vai pakalpojumu grupu,
bet nezinamu sortimentu, tad pirms pienemt pirkSanas lémumu, tam ir jaiegiist informacija tikai
par pasu jauninajumu, neatbilstibas samazinasanai starp eso$o un vélamo informaciju (Jansson-
Boyd, 2010, 132-134). Informacija gsanas procesa, potencialais paterétajs tiecas samazinat ar
pirkumu saistitos riskus. AtSkiribu novertésana pieprasa interaktivas komunikacijas un individualo
pieeju. Nemot vera, ka paterétaji parasti turpina vertét produktu vai pakalpojumu art péc pirkuma
veikSanas, pastav iespgja, ka var rasties neapmierinatiba ar veikto pirkumu vai aizdomas par
neatbilstibu vajadzibam. Organizacijas uzdevums ir samazinat potencialo neatbilstibu, ko var
panakt veicot sekojoSus uzdevumus:

e sniegt pieradijumus par produkta vai pakalpojuma izdevigumu;
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e veidot komunikaciju ar paterétajiem ari péc pirkumu — atgriezeniskas saites
veidoSana;
e sniegt papildpakalpojumus (Praude, Salkovska, 2015, 205).

Noteiktu produktu vai pakalpojumu iegadé ir raksturigs salidzino$i zems iesaistiSanas
Itmenis pirkSanas procesa, tai pat laika atskiribas starp tiem var biit lielas. Tas nozimg, ka paterétajs
nav izteikti orient@ts uz noteiktu zimolu, produktu vai pakalpojumu, bet turpina mekl&t jaunus, ar
noliiku atrast vél kvalitativakus, izdevigakus un tamlidzigi. Sada situdcija organizacijas var veikt
salidzinajumus ar konkurentu piedavajumu un veikt dazadus pirkuma veikSanas stimul€Sanas
pasakumus (Praude, Salkovska, 2015, 205).

Ierasta riciba pamata attiecas uz l1&tu un biezu produktu vai pakalpojumu iegadi. Visbiezak
Sada gadijuma paterétajs parzin produktu vai pakalpojumu kategorijas, tapat ka to sortimentu un
tam ir konkrétas nostadnes. Organizacijam ir jacenSas saglabat pozitivu pastavigo patérétaju
attieksmi, uzturét kvalitati, nodrosinat cenu Iimeni un pieverst potencialo paterétaju uzmanibu
(Jansson-Boyd, 2010, 137-138).

Paterétaju uzvediba ir biitisks aspekts organizaciju darbiba un marketinga pasakumu
istenoSana. Patérétajs ir tas, kas nodroSina organizacijai pelnu. Apaksnodalas saturs vairakkartigi
parada to, ka patérétaju uzvediba un riciba pirkSanas procesa ir sarezgita un neviennozimiga.
Tomér izprotot patérétaju uzvedibas ietekmes faktorus un iesaistes ITmenus kopuma, ir iesp&jams
model&t konkrétajai organizacijai saistoSu paterétaju grupu un pielietot vai pilnveidot atbilstoSaku

marketinga pasakumu klastu.

1.2. Marketinga plans un ta komponentes

PlanoSana ir svarigs elements organizacijas darbiba, ta ir vadiSanas lémumu pienemsana
attieciba uz nakotnes notikumiem, veicot sistematisku sagatavoSanos. Tas nozimé meérku
1zvirziSanu un sasniegSanu, nepiecieSamo pasakumu izstradé organizacijas riciba esoSa vai
veidojama potenciala ietvaros. PlanoSanas butiba ir paaugstinat organizacijas darbibas efektivitati
(Niedritis, 2008, 426).

Marketinga planosana ietver aktivitasu projekteSanu, kas saistiti ar marketinga mérkiem un
marketinga vides mainu. Marketinga planos$ana ir marketinga strat€giju un lémumu pamats. Kas
ietver produktu / pakalpojumu linijas, izplatiSanas kanalus, marketinga komunikacijas un
izcenojumu un tiek atspogulots marketinga plana. Marketinga plans ir rakstisks dokuments, kas

strada ka marketinga pasakumu rokasgramata (Lamb, Hair, McDaniel, 2011, 16).
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Neatkarigi no nozares, ir noteikti elementi, kas ir kopigi visiem marketinga planiem.
Sekojosi tie ir: darbibas misijas defingSana, situacijas analize vai SVID (stipro un vajo puSu
analize, iesp€jas un draudi) analize, mérku defin€Sana, merka tirgus noteikSana, marketinga
kompleksa (marketinga mikss) pasakumu izveide (skat. 2. att.) (Lamb, Hair, McDanniel, 2011,
16-17).

. DARBIBAS MISITAS FORMULEJUMS —

SITUACIJAS VAI SVID ANALIZE

MERKU DEFINESANA

l

MERKA TIRGUS STRATEGITA

l

MARKETINGA MIKSS (produkts pakalpojums, izplatiSana, |
veicindsana, cena)

2. attéls. Marketinga plana elementi (Lamb, Hair, McDanniel, 2011, 16).

Papildus 2. attela esoSajiem elementiem, marketinga plana var ietvert budzetu, laika grafiku
un nepiecieSamos tirgus pétfjumus. Konkrétas alternativas izveéle ir atkariga no organizacijas
filozofijas un kulttiras. Katrs marketing plans saturiski atkiras, atkariba no organizacijas darbibas
jomas, tas misijas, mérkiem, un marketinga miksa elementiem. Nav viena noteiktas marketinga
plana forma, katrs no tiem ir unikals, pielagots konkrétajai organizacijai. (Lamb, Hair, McDanniel,
2011, 17).

Marketinga plana sagatavoSanai ir jazina organizacijas vizija, misija un darbibas meérkis
(Niedritis, 2008, 433). Sie elementi sniedz skaidrojumu tam, kada ir konkrétas organizacijas
uznéméjdarbiba. Veids ka organizacija nosaka savu misiju, ietekmé tas resursu sadali ilgtermina,
ta pat ka rentabilitati un ilgtsp&ju (Lamb, Hair, McDanniel, 2011, 17).

Marketinga plana struktiira

Marketinga plana struktiira sastav no vairakam sadalam, visaptverosi tas ietver analizi,
stratégijas lémumus, programmas un stenos$anas kontroli (Dibb, Simkin, 2008,7). Darba 1. tabula
tiek atspogulota sikaka marketinga plana struktiira pec, kuras darba autore vadas zveérinatu

advokatu biroja Supremia marketinga plana izstrades procesa.
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1. tab. Marketinga plana struktiira (Blaits, 2004, 211 — 226)

Marketinga plana sadala Sadalas saturs

1. Situacijas analize 1. Eso3as situacijas raksturojums, zinu
sniegSana par tirgu (klientu vai patérétaju
grupas ar lidzigam vélmém un vajadzibam),
produktu vai pakalpojumu, konkurenci,
istenoto marketinga pasakumu analize.

2. Stipro un vajo pusu analize, iesp&ju un
draudu noteikSana.

Konkurentu tendencu apskats un citi
marketinga raksturlielumi (paterétaju
vajadzibas un uzvediba, tirgus segmentéSana
(potencialo patérétaju segmentésana) utt.)

(Dibb, Simkin, 2008, 7).

2. Plana mérki Organizacijas mérku noteikSana realizacijas
apjomam, tirgus dalai un finansialajam
stavoklim.

Velamas situacijas identific€Sana attieciba uz

zimolu un pret konkurentiem (Dibb, Simkin,

2008, 7).
3. Marketinga stratégija (visparéjs Formu un metoZu noradiSana plana mérku
organizacijas darbibas virziens / taktika sasniegsanai, darbibas virzienu noteiksana,
(metodes ar, kuru palidzibu organizacija pielietota marketinga pasakumu kompleksa
sasniedz strat€gisko méerkus. noteikSana.
4. Darbibas programma Istenoto marketinga pasakumu laika grafiks,

1zpilditaju un atbildigo personu noteikSana,

nepiecieSamas izmaksas.

5.Plana izpildes kontrole Noteikt metodes ka tiks kontroléta plana
izpilde. Piemé&ram, noieta analize — to veic
aplikojot uzn€muma ienakumus plana
darbibas rezultata Tas gaita ir iespgjams veikt

salidzinajumus ar planoto noietu, konkurentu

noietu, nozaru noietu. Tapat péc noieta pa
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klientu tipiem, produktu grupam, vai naudas

izteiksmes.

Lai sekmigi 1stenotu jaunus vai pilnveidotu esoSos marketinga pasakumus ir nepiecieSams
veikt situacijas analizi. Ta var biir arT SVID analize, kuras procesa organizacija veic iek§€jo stirpo
un vajo pusu analizi, ka arT novert€ argjas iespejas un draudus (Lamb, Hair, McDanniel, 2011, 18).
Marketingam izdevigaka situacija ir iekS§€jo stipro pusu un argjo iesp&ju esamiba. Tada situacija
lauj izmantot organizacijas stipras puses iesp&ju izmantosSanai, kas rodas argja vide (Dibb, Simkin,
2008, 28). Péc tam, kad ir veikts organizacijas iek$¢jo aspektu noveértéjums, ir nepiecieSams
pievérsties tadiem jautajumiem ka izmaksas, prasmes un zinasanas marketinga joma, finansialas
iespjas, organizacijas un zimola imidzs, pieejamas tehnologijas un cilvékresursu iespgjas.
Savukart péc argjo faktoru novert€juma var pieveérsties marketinga vides izpétei. Tas nozime
informacijas savakSanu un interpreté€Sanu par ietekmeém, pasakumiem un attiecibam argja vidg, kas
var ietekmé&t organizacijas turpmako darbibu, tapat ka marketinga plana istenoSanu. Visizplatitakie
ir socialie, demografiskie, ekonomiskie tehnologiskie, politiskie, likumiskie un konkurgjosie
ietekmes faktori (Lamb, Hair, McDanniel, 2011, 18).

Konkurences priekSrocibas ir unikalu ipasSibu kopums, ko merka tirgl uztver ka nozimigu
prieksrocibu. Tiek izSkirtas tris veida konkurences priekSrocibas: cena, pakalpojumu
diferencéSana un nisas stratégijas (Lamb, Hair, McDanniel, 2011, 19).

Cenas priekSrociba nozimém ka organizacijai ir zemu cenu konkurents nozare, vienlaikus
saglabajot apmierinoSu pelnas robezu un laujot nodrosinat augstu patérétaja vertibu. Pakalpojumu
diferencésana veicina ilgstosaku konkurences prieksSrocibu. Ta nozimé unikala produkta vai
pakalpojuma piedavajumu par zemaku cenu neka konkurentiem. Nelielam organizacijam ar
ierobezotiem resursiem visbiezak tiek realizéta niSas konkurences prieksSrociba. Tas merkis ir
efektivi “kalpot” vienam tirgus segmentam. Tirgus segments, kuram ir nozimigs izaugsmes
potencials, bet nav izskiroSa nozime “lielo” konkurentu panakumiem, ir vertigs kandidats niSas
stratégijas izstradei. Organizacijam ir jacensas uzbuivét sava konkurences prieksrociba, nevis
jakopeé konkurents. Miisdienu konkurences prieksrociba ir organizacijas prasmes un vertibas
(patenti, lokacija, autortiesibas un tamlidzigi) (Lamb, Hair, McDanniel, 2011, 19-21).

Marketinga plana mérki

Pirms attistit marketinga plana sastavdalas, ir nepiecieSams nospraust ta mérkus (Lamb,
Hair, McDanniel, 2011, 18). Marketinga planam ir janodrosSina marketinga mérku sasniegSana,
pielietojot marketinga pasakumu elementus. Klasiskaja varianta tie ir produkts / pakalpojumus,

cena, virziSana un izplatiSana (Niedritis, 2008, 439). Marketinga mérki ir pazinojums tam, kas tiks
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sasniegts caur marketinga pasakumu aktivitasu isteno$anu. Lai biitu efektivi, mérkiem ir jaatbilst
noteiktiem kriterijiem:
e mérkiem ir jabut realistiskiem;
e mérkiem ir jablt izm&ramiem;
e mérkiem ir jabiit noteiktam izpildes laikam;
e mérkiem ir jabiit noteiktiem salidzinajuma pret bazes periodu (piem&ram,
iepricks$gjais gads) (Masterson, Pickton, 2014, 533).

Meérka tirgus stratégija

Marketinga stratégija ietver viena vai vairaku mérka tirgu aktivitasu izvéli un skaidrosanu,
ka ar1 marketinga pasakumu (marketinga mikss) attistiSanu un uzturéSanu, kas nodroSina
savstarp&ju apmierinatibu ar mérka tirgiem. Tirgus segments ir organizaciju vai individu grupa,
kuriem ir kopiga viena vai vairakas iezimes, tiem var bit lidzigas produktu un pakalpojumu
vajadzibas. Merka tirgus stratégija identificé tirgus segmentu vai segmentus uz, kuriem
fokuséties. ST procesa sakuma ir jaanaliz tirgus iesp&jas. Tirgus iesp&ju analize ir potencialo tirgus
segmentu apraksts, ka arT méroga un pardosanas potenciala novértéjums (Lamb, Hair, McDaniel,
2011, 24).

Meérka tirgus stratégijas virzienu ir iesp&jams noteikt ar Ansofa matricas (Ansoff’s matrix)
palidzibu, ta fokus€jas uz organizacijas attistibu caur pardosanas apjoma palielinaSanas iesp&jam.
Ansofa matrica sniedz iesp&ju apskatit produktu vai pakalpojumu no tirgus puses, identificgjot

potencialas biznesa ieSp&jas (skat. 3. att.) (Masterson, Pickton, 2014, 535).

3
Paplasinasanas Tirgus attistiba
Esoss vai ieklisana
tirghi
Produkts
Produlkta vai Ieiesana jaunos
Jauns pakalpojuma tirgos
attistiba
Esoss Jauns
Tirgi

3. attéls. Ansofa matrica (Team FME, 2013, 7).

Ansofa matricas pirmais kvadrants atspogulo esoSus produktus vai pakalpojumus
pastavosa tirgli — tirgti iekltsanas stratégija. Tas nozime pilu fokusé$anos esosaja tirgli un esoso
patérétaju iedrosinasanu biezaka produktu vai pakalpojumu izmantodana. ST stratégija veicina
pardosanu no esoSajiem patérétajiem. Otrais kvadrants atspogulo jaunus produktus vai
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pakalpojumus pastavosa tirgii — produktu / pakalpojuma attistiSanas stratégija. Ta ieklauj dazus
produkta vai pakalpojuma attistiSanas vai uzlabosanas elementus esoSajiem paterétajiem. Art 1
stratégija veicina pardosanu no eso$a tirgus. TreSais kvadrants atspogulo esoSos produktus un
pakalpojumus jauna tirgh — tirgus attistibas strat€gija. Ta nozimé darbibas uzsakSanu jaunos tirgos
(geografiski vai atSkirigos tirgus segmentos) vai produkta un pakalpojuma jaunu pielietojumu
atrasana. Savukart ceturtais kvadrants atspogulo jaunus produktus vai pakalpojumus jaunos
tirgos — diversifikacijas stratégija. Jauna produkta vai pakalpojuma ievieSana jauna tirgi ir
sarezgitakais no Siem 4 virzieniem. Tas ir saistits ar icieSanu jauna teritorija ar, kuru konkréta
organizacija nav pazistama, Iidz ar to arf risks ir daudz lielaks. Sis virziens uzsver strategijas, kur
produkta vai pakalpojuma attistiba un tirgus attistiba ir kombing&tas un izrietosa diversifikacija var
pienemt dazadas formas (Masterson, Pickton, 2014, 537).

Ieprieks pieminéta Ansofa matrica nav vienigais veids ka noteikt organizacijas stratégisko
virzienu un mérkus. Sadu iesp&ju sniedz ari Makkenzija matrica (GE McKinsey Matrix). ST
metode ir radusies General Electric sadarbiba ar McKinsey & Company, sakotngji, lai noteiktu vai
ir verts investet kada konkréta organizacija vai produkta. Procesa tick novertetas divas asis: tirgus
pievilciba un konkurences prieksrociba (Jurevicius, 2014, GE McKinsey Matrix).

Analizes veikSanai un Makkenzija matricas izveidei ir nepiecieSams veikt 3 galveno solus:

1) Noteikt tirgus pievilcibu (tirgus lielums, ienesigums, pardoSanas apjoma

pieaugums, likumdoSanas intervence, konkurences aspekti u. c.):
e [Faktoru sarakstu izveide, kas ir atbilsto$a nozarei.
e Katra faktora svariguma noteikSana: nozimigs, loti nozimigs, 1zskiross.
e Faktora paSreizgja vertejuma noteikSana attieciba pret vélamo.
e Rezultatu kalkuleSana. Kop€jo rezultatu iegiist vert€§jumam reizinajuma ar
nozimigumu.
2) Noteikt konkurences priekSrocibu (tirgus dala, finansialie raditaji, zimola
atpazistamiba u.c.):
e Ieverojot tadus paSus solus ka tirgus pievilcibas noteikSana.

3) Iegiito vienibu izkarto$ana uz matricas.

e Tirgus pievilcibas un konkurences priekSrocibas iegitie raditaji (kopgja
vertgjuma dalifjums ar kop€jo nozimigumu) tiek izvietoti uz asim (esosais un

velamais stavoklis) (skat. 4. att.) (Jurevicius, 2014, GE McKinsey Matrix).
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4. att. Makkenzija matrica (Jurevicius, 2014, GE McKinsey Matrix).

Izveidojot matricu un atzimg&jot tirgus pievilcibas un konkurences prieksrocibas uz astm
var noteikta organizacijas pasreizg€jo stadiju (bankrota stadija, attistibas stadija un lidera
pozicija), izprast vai konkrétaja organizacija ir verts investét vai ir jamekl€ jauni risinajumi
pirms bankrota iestasanas vai jaiznem finansu lidzekli un potencialo stavokli perioda 1idz 5
gadiem. Marketinga plana zvérinatu advokatu birojam Supremia ietvaros darba autore piclietos
Makkenzija matricas elementus.

Marketinga plana struktiiru un saturu var pielagot individuali katrai organizacijai. Tacu
Kopuma jebkuras organizacijas darbibas ietvaros marketinga plans sniedz atbildes uz tadiem
jautajumiem ka organizacijas esosa situacija, tas vélama situacija un mérki, stratégija merku
istenoSanai, atbildigo un izpildu personu noteikSana, tapat ari atvéleta budzeta apjoms. Marketinga
plana isteno$ana ir ciesi saistita ar marketinga pasakumu (marketinga miksa) pielietojumu, kas tiek

apskatits darba 1.3.1. apak$nodala.

1.2.1. Marketinga pasakumu komplekss — marketinga mikss

Marketinga mikss attiecas uz unikalu produkta / pakalpojuma, izplatiSanas (vietas),
veicinasanas un cenu kombinacijas stratégiju, lai nodroSinatu savstarp&ju apmierinatibu ar mérka
tirgu. Ietekmg&jot marketinga miksa elementus, organizacijas var precizi noregulét piedavajumu un
veiksmigi konkur&t (Lamb, Hair, McDaniel, 2011, 24).

Produkta aspekti

Produkta politikas izveidosana marketinga pasakumu kompleksa ir saistita ar modelétiem
priekSstatiem un pakalpojumu procesu kopuma. Pakalpojumu marketinga var piemérot fazu

modeli, kas sastav no 3 dalam:
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1. Potenciala faze (kompetence, ticamiba, sagatavosanas pasakumi, darbaspéja,
atraktivitate, zimolpolitika, pozicionésana, kvalitate).

2. Procesa faze (apkalposanas politika — kontakts ar patéretaju, lidzdarbiba, procesa
kvalitate).

3. Rezultata faze (pecapkalposana, apmierindatiba, reklamdcija, patérétaju piesaiste)
(Freijers, 2011, 360-362).
Produkta politika potenciala fazg

Lielaka dala pakalpojumu ir nematerialas dabas, Iidz ar to pastav nozimigs subjektivitates
Iimenis ta novertésana. Produkta politikas uzdevums ir panakt pec iesp&jas pozitivaku subjektivo
vertgjumu par katru sniegto pakalpojumu. Sis uzdevums ir ciesi saistits ar uzticamibas radi$anas
pasakumiem, ko liela méra ietekm@ ari organizacijas cilvekresursi. Sis faktors pieprasa
uzticamibas nostiprinasanu, atkartotai pakalpojuma izmantoSanai un talakiem ieteikumiem.
Kvalitate attiecas uz pasakumiem, kas rada uzticamibu un ietekmé zimola politikas veidoSanu.
Visbiezak kvalitate izpauzas vidé, darba precizitaté, atruma, cilvékresursu atticksmé un
kompetencés. Kvalitati apliecina ari tadi elementi ka oficialie dokumenti un sertifikati (Freijers,
2011, 363-364).

Produkta politika ietver ari zimola veidoSanas pasakumus. Zimolvediba ir stratégija, kuru
pielieto, lai atSkirtu produktus un organizacijas, ka arf, lai attistitu ekonomisko vertibu gan zimola
Ipasniekam, gan ari paterétajam. Zimoli atSkiras pec to nosaukumiem un logo, kas veido zimola
identitati. Daudzas organizacijas invest€ nozimigu finanSu apjomu zimola attistiba un
aizsargasana, specigs zimols sniedz sekojosas prieksrocibas:

e Augstu zimola vertibu (zZimola vertiba naudas izteiksmg).

e Patérétaju lielaku izpratni par produktu vai pakalpojumu.

e lespgju pieprasit augstaku cenu.

e Konkurences prieksrocibas.

e Nostiprinat attiecibas ar paterétajiem.

e Lielaku varbitibu atkarotam pirkumam.

e Lielaku iesp&ju jauniem produktiem giit panakumus. Zimolu ir jabuve ta, lai tas kliitu

specigaks un giitu labumus no iepriek$ minétajam prieksrocibam (Masterson, Pickton,
2014, 246-248).

Pasaul@ atpazistami zimoli defin€ savu zimolu ka biznesu. Tie izvirza organizacijas zimolu
par biznesa pamatu. Veiksmigu (izcilu) zimolu palidz izveidot sekojosu vadliniju ievéroSana:

e leksgjas zimola kulttras ievieSana.

e Emocionalas saiknes ar patérétaju veidosana.

e Trendu ignoréSana.

e IzvairiSanas no klientu vajasanas — ta vieta to parliecinaSana.
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e Smalkako detalu pardomaSana — sakot ar sikako iepakojumu un beidzot ar katras
darbibas aspektu.

e Patérétaju informéSana par zimola nostaju un parliecibas veicinasana par izpildi.

e Darbibu istenoSana korporativas socialas atbildibas virziena (Yohn, 2014, 2009-2010).

Korporativa sociala atbildiba nozime, ka organizacija savas darbibas ietvaros izpilda vairak
neka pieprasa likums un brivpratigi pilda socialos un vides aizsardzibas mérkus (Eiropas Komisija,
Korporativa sociala atbildiba (KSA) Eiropas Savieniba).

Produkta politika procesa faze

Procesa faz€ notiek pakalpojuma reala radiSana. Pakalpojums ir janodroSina noteikta
apjoma, preciza laika un solitaja kvalitate. Nemot vera, ka loti bieZi sniegta pakalpojuma rezultats
ir atkarigs arT no paterétaja lidzdarbibas, ir nepiecieSams aktivizet ta IidzdarboSanas potencialu,
nereti veidojot saikni starp patérétaju un organizaciju. Organizacijai ir jabiit gatavai sniegt
zinaSanas, ka arT iedzilinaties patérétaja vélmes un vélamaja rezultata. (Freijers, 2011, 369-370)

Produkta politika rezultata faze

Paterétaju apmierinatiba vai neapmierinatiba, kas paradas rezultata faze, parasti ir atkariga
no pirmaja faze apsolita un otraja faze sanemta pakalpojuma. P&c apkalposanas pasakumi seko péc
faktiska pakalpojuma sniegSanas fazes. Pakalpojumu k&de tiek paplasinata ar aktivitatem, kas
notiek péc pakalpojuma sanemsanas, ko var dévét par “péc patérina apkalposanu”. Produkta
politikas pasakumu rezultats ir pastavigo patérétaju loka izveidoSana, kur priekSnoteikums ir
apmierinats klients. Ipasa atticksme ir veltita reklamaciju jeb siidzibu politikai. Pareiza pieeja
stidzibu politikai sp&j saglabat un pat piesaistit paterétajus. Neapmierinatiba var izpausties ka
aktivi paustas siidzibas (pakalpojuma sniedz€jiem, citiem klientiem, vai institiicijam, kas izskata
stdzibas un ka pasivi paustas siidzibas (pakalpojuma sniedz€ja maina, atteikSanas no turpmakas
sadarbibas). Biezi vien stidzibas nemaz nenonak lidz organizacijas vadibai, bet gan lidzcilvékiem
vai konkrétajam izpilditajam. Visbiezak gadijumos, kad siidziba nonak lidz organizacijas vadibai,
tiek reali veikti pasakumi, lai radusos situaciju novérstu (Freijers. 2011, 370-372).

Cenas aspekti

Produktu vai pakalpojumu cena ir noteico$a organizacijas pelnas guSana. Tapat ka citi
marketinga miksa elementi, ar1 cena nodod zinu, visbiezak ta izpauzas kvalitates nozimé
(Mastersons, Pickton, 2014, 414-419).

Izdala 3 galvenos elementus cenas noteikSana: konkurentu cenas, patérétaju uztvere par
produkta vai pakalpojuma veértibu un izmaksas. Lielakoties cenu noteikSanas metodes var
klasificet ka: uz tirgus balstita cenu noteikSana (nemot véra konkurentus un patérétajus) un uz

izmaksam balstita cenu noteik§ana.
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Uz tirgus balstita cenu noteikSana

Pastav plass klasts ar dazadam uz tirgu balstitam cenu noteikSanas metod@m, tai skaita:
e Klientu vértgjums
e Psihologiskas barjeras.
e Domingjosa tirgus cena.
e lepirkumi (Mastersons, Pickton, 2014, 422).

Produkts vai pakalpojums ir vérts tik daudz, cik kads ir gatavs par to maksat. Cena ir
organizacijas novertéjums par produkta vai pakalpojuma vertibu. Klientiem tas var atSkirties, tap&c
merkis ir iegiit balansu starp vienu un otru. Cenu veidoSana péc klientu vért€juma, nozime tas
noteikSanu péc ta ka sniegto produktu vai pakalpojumu veérté klients, nevis kadas izmaksas
sastada piedavajuma izveidoSana. Ja tiek radits balanss starp vertibu un cenu, tad klients novertes
to ka atbilstosu, pat tad, ja izcenojums bis augstaks neka konkurentiem. Liela dala patérétaju atvél
noteiktu budzetu pirms konkrétas iegades, iesp&jams procesa paplasinot ta robezas, tacu tikai
nedaudz, neparsniedzot noteiktu robezu, ko dévé par psihologisko barjeru. Viens no veidiem ka
noteikt cenu, ir izp€tit un apzinat So robezu galgjo punktu. Nosakot cenas, ir butiski nemt véra ari
konkurentus. Nosprauzot divreiz lielakas cenas neka konkurentiem, visdrizak pardosanas apjoms
biis niecigs. Piedavajot uz pusi Iétakas izmaksas, organizacija zaud€ iesp&ju nopelnit, tapat arirada
Saubas par kvalitati. Domingjosa tirgus cena ir viena no izplatitakajam metodem, it 1pasi aktuala
ta ir jaunam organizacijam, lai giitu parliecibu par realistisku izcenojumu salidzinajuma ar
konkurentiem (Masterson, Pickton, 2014, 422-424).

Nemot véra darba objekta nozares specifiku, publiskie iepirkumi ir viens no veidiem ka
pardot savu pakalpojumu. Joprojam visbiezak publiskajos iepirkumos virsroku nem zemakas
cenas iesniedzgjs. Piedavajuma gatavoSanas procesa liela uzmaniba tiek pieveérsta cenas
noteikSanai, procesa tiek izspeleti konkurentu iespgjamie piedavajumi, ka art izpétiti ieprieksgjo,
lidzigu iepirkumu rezultati. Uzvara publisko iepirkumu konkursa vél negarant€ lielu pelu, tomeér
loti biezi nodroSina reprezentativo funkciju.

Uz izmaksam balstita cenu noteikSana

Neatkarigi no ta, ka uz izmaksam balstita cenu noteikSana ir aktualaka razoSanas tipa
organizacijam un pre€u un partikas tirgotajiem, ar1 juridisko pakalpojumu sektora, lai sniegtu gala
pakalpojumu, ir nepiecieSams saskarties ar izmaksam.

Pastav viedoklis, ka produkta vai pakalpojuma cena noteikSana uzsverot izmaksas ir
riskanta. Tomér gadijuma, ja organizacija nesp&j nosegt izmaksas, tad agrak vai vélak visticamak
ta izies no aprites. Ir vairaki izmaksu tipi:

e Kopgjas izmaksas.
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e Tiesas izmaksas — skaidri sastada produkta vai pakalpojuma sagatavoSanas
izmaksas.
e Netiesas izmaksas — izmaksas, kuras tieSi neattiecas uz produkta vai pakalpojuma
sagatavoSanu.
e Mainigas izmaksas — izmaksas, kas aug, palielinoties darba apjomam, piemeram,
elektriba.
o Fiksetas izmaksas — izmaksas, kas nav atkarigas no produkta vai pakalpojuma
sagatavoSanas. Pieméram, apdro$inasana (Peter, Donnelly, Jr, 2013, 173-174).
Tapat ka citas nozares, arT juridisko pakalpojumu nozare saskaras ar iepriek§ minétajiem
izmaksu tipiem. Ar kadu mazak, ar kadu vairak. Visbiezak tas ir mainigas un fiksétas izmaksas,
kas ietver telpu wuzturéSanu, darba vietu aprikojuma nodroSinaSanu, apdroSinasanu,
telekomunikaciju sakarus. Tacu izmaksas, kas rodas pakalpojuma sniegSanas laika un gala
pakalpojuma sanemsana sedz klients, ka papildu samaksu paSam pakalpojumam, kas var biit
stundu likme vai fiks€ta cena. P&c autores vertgjuma, minétajai nozarei atbilstosaka ir uz tirgu
balstitas cenas noteikSanas, visbiezak pielietojot domingjosas tirgus cenas metodi un klientu
vertgjumu.

IzplatiSanas aspekti

IzplatiSanas stratégijas rip&jas par to, lai produkts vai pakalpojums ir pieejams, kad
patérétajs velas to sanemt (Lamb, Hair, McDaniel, 2011, 25). Liels pasakumu klasts, kas tiek
ietverts produktu un pakalpojumu izplatiSana ir iz8kiro$s mérka tirgli un pozicionéSana. Izmainas,
kas ietekm@ izplatiSanu biezi vien sniedz jaunas marketinga iesp&jas, ka piem&ram izmainas
tehnologijas, tai skaita internets ir izmainijis pieeju kada daudzi produkti un pakalpojumi nonak
l1dz patérétajam. Tapat arT parmainas regulativaja un politiskaja vidé var ietekmét kada veida un,
kad organizacijas nogada produktu vai pakalpojumu Iidz klientam (Masterson, Pickton, 2014, 372-
374). Pakalpojumu marketinga organizacijas izmanot personigo uzstasanos vai tieSo marketingu
caur internetu un citiem komunikacijas kanaliem, tapat ar1 pakalpojumu eksporta nozimé, ko ietver
dazadu konferencu, seminaru un nozares pasakumu apmekl&sana (Masterson, Pickton, 2014, 398-
399).

Veicinasanas aspekti (marketinga komunikacijas)

Komunikacija péc definicijas ietver informacijas apmainu sabiedribas ietvaros. Marketinga
komunikacija péta un uzlabo izstradatu informacijas ieklauSanu kopiga informacijas pliisma, ar
mérki panakt izvéleta produkta vai pakalpojuma noietu tirgl, sabiedribas izglitoSanu

(Praude,Salkovska, 2015, 13). Komunikacijas process ir att€lots 5. attla.
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Komunikacijas process

Informacijas
plisma

Citas reklamas
Zinu raksti
Konkurentu materiali

satitdjs | % Forma Kanals | Uztveriana Uztvérajs
MErketinga Reklama Plaisazinas lidzekli Infarmacijas Patératijs
menedieris Pardoianas Pardotanas vaditaji interpretacija Potencials
Reklamas prezentacija Lokalie zinu izdeve]i Pieldgoiana sev Skatitajs
menedzeris Veikala Klausitajs
Reklamas izkartne Pladsazinas avots

agentura Preses relize Atgriezeniska | Klients
saite |

Marketinga pétijums
Pardofanas rezultati
Tirgus dalas izmaina

5. att. Komunikacijas process (Lamb, Hair, McDaniel, 2011, 249)

Picktaja attéla redzamais process atspogulo komunikaciju ka divu virzienu procesu. Saja
procesa organizacija pilda gan informacijas nosiititdja gan sanémé&ja lomu. Ka informacijas
nosititajs organizacija mégina informét, parliecinat un atgadinat mérka tirgum par produkta vai
pakalpojuma iegadi. Ka informacijas sanéméjs, organizacija pielagojas merka tirgum, lai attistitu
atbilstoSu informacijas sniegSanu, pielagotu esoSo zinu un saskatitu jaunas komunikacijas iesp&jas
(Lamb, Hair, McDaniel, 2011, 249).

Marketinga komunikacija tiek pétiti tieSie nodoSanas kanali un ka tie ietekme informacijas
veidoSanu. Marketinga individu prasibas ir ietekmé&uSas galveno panémienu klastu, ka
organizacijas informé potencialos un esosos klientus par zinamu un jaunu ievestu produktu un
pakalpojumu esamibu:

e Reklama.

e Realizacijas veicinasana.

e Sabiedriskas saskarsmes.

e Tiesais marketings.

e Personiska apkalpo$ana (Praude, Salkovska, 2015, 24).

Misdienu sabiedriba pieprasa marketingu pielagoties un iedalit min€tos panémienus
vismaz divos grup&jumos, kas palidz sasniegt pat€rétajus, kur reklama, produktu realizacijas
veicinaSana un sabiedriska saskarsme ir nodalita no personiska marketinga komunikacijas (Praude,
2011, 188).

Reklama ir izmaksas ietvero$s nepersonaliz&ts marketinga komunikaciju veids, kuru veic

organizacijas ar mérki ietekmét paterétaju ricibu. Ta ir apmaksata marketinga komunikaciju zina
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masu sazinas lidzeklos. Veiksmigas reklamas rezultats sasniedz komunikacijas mérkus, kas var

bit gan realizacijas veicinasana, gan patérétaju izglitosana (Peter, Donnelly, Jr, 2013, 122)

Reklamas loma, iedaltijums un veidi:

Reklamai piemit ekonomiska loma, ta var veicinat konkurenci starp organizacijam,
jo sp€j palielinat patérétaja jiitigumu pret cenam. Ta stimulé patérétaju iegadaties
un rosina pieprasijumu péc dazadiem produktiem. Tirgii ar nebeidzamu
piedavajuma pieaugumu, ir griiti noteikt, kas ir labakais produkts vai pakalpojums.
Paterétaji nereti izvelas produktus un pakalpojumus, kuriem ir kvalitativi izstradata
reklama (Praude, Salkovska, 2015, 340).

Masveidiba un sociala loma. Ar reklamu var sasniegt augstu patérétaju skaitu,
pieméram, izv€loties uzstadit lielformata izkartni Sosejas mala vai uz €kas sienam
ar satiksmi un gaj€jiem noslogota iela. Toties reklamai ir ar1 spéciga sociala loma,
ta veicina cilvéku domasanu, paradumus, tad¢jadi reklamas tiek regulétas ar
tiesiskam un &tiskAm normam, lai nepielautu klaju manipulaciju ar cilvéku ricibu,
no patiesibas attalinatu informaciju (Praude, 2011, 189).

Komercreklama strada B2C (biznesa — klientam (business to customer)), B2B
(bizness — biznesam (business to business)) tirga ar atskirigu saturu un formu, kur
lietiska (B2B) reklama ir mazak pamanama, var tikt siitita konkrétai auditorijai,
kontaktu lokam, turprett B2C jeb pat€rina tirgus reklamas ir plasas satura un tam
piemit masveidiba.

Sociala reklama ir veérsta uz sabiedrisko propagandu, pieméram, nodoklu
maksasanu un sekam pret€ja gadijuma, dabas aizsardzibas pasakumi, energoresursu
taupiSana.

Politiska reklama — partiju kampanu reklaméSana, konkrétu cilveku atbalsta

v&cinasana (Praude, Salkovska, 2015, 340).

Reklamas izvietosanai tiek pielietoti tadi plassazinas lidzekli ka avizes, Zurnali, radio,

tieSais pasts, televizija, publiska telpa (reklamas stendi, transporta lidzekli). Miné&tajiem Iidzekliem

ir gan noteiktas prieksrocibas, gan trikkumi (skat. 2. tab.).

2. tab. Plassazinas lidzeklu triskumi un prieksrocibas (Peter, Donnelly, Jr, 2013,

127).
PlaSsazinas Prieksrocibas Trikumi
Iidzeklis
Avizes Fleksiblas, laicigas, ticamas Islaicigas, steidzigi lasitaji

24



Zurnali Piesaista uzmanibu, plasa geografiska un | Papildus “lieka” informacija

demografiska selektivitate

Radio Masveida lieto$ana, zemas izmaksas, Tikai audio klatiene, slaicigs,
auditorijas izv€le caur stacijas formatu haotisks
Pasts Fleksibls, selektivs, personaliz&ts Salidzinosi augstas izmaksas,

sanémgjs biezi vien izmet materialu

neizlasot
Publiska Fleksibla, atkartotas iedarbibas Gruti noturét uzmanibu, zema
telpa auditorijas selekcija
Televizija | Skanas, redzes un kustibu kombinacija, Islaiciga, darga, zema auditorijas
masu auditorija, piesaista uzmanibu selekcija
Internets Interaktivs, zemas izmaksas, laicigs, | Iss zinas mizs, nesasniedz

iespgjams plass informacijas apjoms, | pietiecko$u uzmanibu, var tik uztverts

intereSu sekcijas uzmacosi

Reklamas priekSrocibas ir sabiedriskumu izvirziSana, parliecinaSanas spgjas un
izteiksmigums. Reklamas ir virzitas uz plasu publiku ar Iidzigiem pat€réSanas motiviem, tadejadi
neietverot neizpratni raisoSu informaciju. Parliecinasana var notikt caur vairakkarteju reklamas
atkartoSanu. Pieméram, pardoSana, marketinga agenttiras vér§ uzmanibu par kontaktu skaitu, cik
reizes informacijai par noteikto labumu jasasniedz patérétajs, lai to uzskatitu par ticamu un

paterétajs biitu gatavs veikt ricibu (Glynn, 2015).

Produkta realizacijas veicinaSana atSkirtba no reklamas ir Tslaicigs marketinga
komunikacijas pasakums, kas tiek veikts ar mérki motivét produkta, pakalpojuma pirkSanu un
pardoSanu izmantojot dazadus marketinga panemienus, ka pieméram kuponus. Ja reklama var bt
ar1 netieSa un biit versta uz paterétaju izglitoSanu, domasSanas ietekm&Sanu un jaunas ricibas
veicinaSanu, realizacijas veicinasana stimulé pat€rétajus uzreiz iegadaties attiecigo produktu vai
pakalpojumu (Weisberg, 2015, 9 Sales Promotion Examples). Sads marketinga komunikacijas
veids ir efektivs, tacu tas nav piemérots visam nozarém. BieZi vien piedaloties $ados pasakumos
organizacijai ir griittbas nodroSinat produkta vai pakalpojuma realizaciju ierastaja veida.

Sabiedriskas saskarsmes, kas ietver netiesu pircéju motivésanu un specializétu, kvalitativi

izstradatu vienreizgjas informacijas nodoSanu par uznémumu vai ta padarito darbu, iegiito jauno
pieredzi ir svarigs marketinga komunikacijas veids, ko praksé pielieto gan lielas, gan mazas
organizacijas dazadas nozar€s (Berry, Wilson, 2015, Public Relations Marketing), tai skaita,
zverinatu advokatu biroji. Ar kvalitativi izstradatu avizes vai atzita interneta portala rakstu par
pédgja gada lielakajiem darfjumiem, nozimigu pieredzes stastu no vadibas, griiti parvarétu

notikumu ar pozitivu iznakumu, ka art papildus ievietotu pievilcigu att€lu no darba vietas, ieklaujot
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kadu no esoSajiem cilvékresursiem, organizacija var radit pozitivu t€lu no patérétaju skatu punkta.
Tas strada netie$i, jo neprasa no individa ricibu, ta vieta potencialajam vai esoSajam klientam
zemapzina var rasties lielaka uzticiba pret organizaciju, zimolu un ta produktu vai pakalpojumu.
Starp sabiedriskajam saskarsmém atseviski jaskata un jaizcel ar1 sponsoréSana, kas ir plasi
izmantota un atzita marketinga komunikacijas forma un vislabak strada ekonomiskas attistibas
posma. Ta ir netieSa paterétaju ricibas motivésana. Finansials atbalsts kulttrai, izglitibai, sportam,
sabiedriskiem pasakumiem lauj paradit uznémuma veértibas, veicinat pozitiva t€la veidoSanu,
tadgjadi ar izplatot informaciju par organizaciju. Sponsorésanas prieksrocibas veicina un ietver:

e Uzticibu.

e Specifisku pieeju, kas paver iepriekS neizmantotas komunikacijas formas un
kanalus, kas palidz sasniegt jaunus potencialos klientus, kuri nav pieversusi
uzmanibu organizacijai vai uzskatu del izvairijuSies no kontakta ar to (Berry,
Wilson, 2015, Public Relations Marketing).

Piem&ram, kreditu nodrosinataji (iznemot bankas), kas sabiedriba nav guvusi pozitivu t€lu
un nespgj uzrunat, aizsniegt paterétajus ar reklamu, var uzlabot savu veidolu caur kultiiras
un sporta sponsoréSanu vai palidzibu veselibas nozarém. SponsoréSanu var iedalit
ilgtermina un stermina pasakumos. Pastaviga atbalsta veikSana informacijas darbiba,
sabiedribas grupu atbalsta vai sporta klubu sponsorésana dos nepiecieSamo impulsu un
atzinibu konkrétu mérkauditoriju vida, ka ari uzlabos kop&jo organizacijas profilu.
Istermina sponsoré8ana ir vienreizgjs pasakums. Atbalstot, pieméram, pasaules
¢empionatus hokeja, organizacija gust piekriSanu gan lidzjutéju vidi, gan sabiedriba.
(Praude, Salkovska, 2015, 430).

TieSais marketings ir informacijas izplatiSana un datu bazes veidoSana ar potencialo un

esoSo klientu kontaktiem, raksturojumu un interesém, lai varétu ietekmét ta ricibu tirgi, piesaistit
klientu gan vienreiz€jai, gan atkartotai vai ilgtermina sadarbibai, veicinot lojalitati. TieSais
marketings ir atzits, rezultativs marketinga komunikaciju instruments, ko raksturo ilgstoSs
individualais darbs ar klientiem, veidojot tiesu kontaktu starp uznémumu, ta parstavjiem un
potencialo produkta vai pakalpojuma patérétaju. PriekSrocibas tam ir detalizéta t€la veidoSana par
klientu datubazes, ilgtermina sadarbibas iesp€jas, atgriezeniska saite no klienta, kas palidz uzlabot
paSu produktu vai pakalpojumu, individuala pieeja klientiem. TieSa marketinga atbildibas un
ieguvumi:

e Darbs ar potencialo un esoso klientu klatieng, telefoniski un tieSsaiste.

e Personiskas komunikacijas ar informaciju tehnologijam, tieSu marketinga materialu

sagatave potencialajiem un esosiem klientiem.

e Dialoga veidoSana, kas pilnveido atgriezenisko saiti.
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e Datubazes izveide un nepartraukta papildinasana, pilnveidoSana (Praude, 2011,
192-193).

Personiska apkalpoSana ir tieSs marketinga komunikacijas process veidojot verbalu

kontaktu un mudinot patérétaju izdarit pirkumu. Tapat ka tieSaja marketinga, arT personiskaja
apkalpoSana esoSajam vai potencialajam klientam veidojas tieSs kontakts ar organizaciju, kur
parstavji var audzet uznémuma profilu klientu acis, ka art veidot profesionalas un draudzigas
attiecibas ar klientiem. Pat€rétaji izmanto personisko apkalposanu, lai giitu informaciju par sev
interes€joSiem produktiem un pakalpojumiem, nereti liidzot padomu par labako risinajumu tiesi
vinu vajadzibam, ka ari par piedavajumu tirgi kopuma. Seit veidojas dialogs, kura rezultata
potencialais vai esosais klients ieguvis (uztveris) labako risinajumu izdaris ricibu, ieinteresétajam
pusém gistot labumu. Pirkuma mudingjums parliecina patérétaju par konkréta produkta vai
pakalpojuma nepiecieSamibu. Jo augstvértigaks biis individualais kontakts ar klientu,
draudzigakas individualas attiecibas un vairak detalizéts piedavatais risinajums, jo ilgtsp&jigakas
attiecibas organizacija ar klientu spés nodibinat (Praude, 2011, 193-194).

Interneta instrumenti marketinga un to ietekme

Interneta instrumenti (ka piem€ram, majas lapa un blogs), tai skaita socialie tikli ieklaujas
marketinga komunikacijas. Ar to palidzibu organizacijas var gan redz&t paterétaju paradumus, viedoklis un
izdarit secinajumus par konkr&to nozari, tapat ar1 par noteiktu organizaciju, ta produktu vai pakalpojumu.
Ar interneta instrumentu palidzibu ir iesp&jams motivet patérétajus uz pirkuma ricibu, ka ar1 veidot un
uzturét telu, zZimolu, nodrosinat kontaktu ar sabiedribu. Muisdienas biezi vien dazadi nozares jaunumi atrak
nonak, pieméram, popularos Twitter kontos (lietotdji ar augstu sekotdju skaitu un atzitu saturu), kamér
laikraksti par to raksta tikai nako$aja vai aiznakos$aja diena (Lamb, Hair, McDaniel, 2011, 251). Izmantojot
socialo tiklu domubiedru grupas, p&tot blogus un majaslapas, organizacijas var meklet informaciju un
vertéjumus par darbibas nozari un organizaciju kopuma. Socialie tikli nav tikai instruments, ar kura
palidzibu nodot zinojumus un publiceét rakstus. Individi ir tendeti uz komunikaciju un izmanto izdevibu
izteikt savu viedokli. Redzot konkr&tas zinas par pieredzi, kas gitas kontakta ar organizaciju vai izmantojot
ta pakalpojumus var rast jaunas atzinas ka uzlabot savus marketinga komunikacijas veidus, pieméram, kadu
zinu labak nodot caur tieSo marketingu, ko nemt veéra veicot personisko apkalposanu, ka art idejas
piedavajuma uzlabo$anai. Socialo tiklu, blogu un citu mediju un majaslapu izpéte pieprasa ikdienas
uzmanibu, jo paterétaju pieredzes stasti ir specigs rekomendaciju marketings, kas var gan uzlabot, gan
paléninat uznémuma produktu vai pakalpojumu realizaciju sa laika perioda (Mayer, 2012, 13-15).

B2B vide interneta marketings vél, jo vairak socialo tiklu izmantoSana daudzu uznpemeju vida tiek
uzskatita par neefektivu marketinga strat€giju, kas aplami tiek secinats no pienémuma, ka tie paredz&ti uz
paterétajiem balstitu uznéméejdarbibu, kas tendgti plasa patérina produkcijas, pakalpojumu tirgum. Daudzi
uznéméji uzskata, ka socialie tikli tieS$am nespgj pildit B2B mérkus, p&c noveérojumiem Latvija, var redzet,

ka arT pasi uzn€méji ne vienmer izmanto Facebook vai LinkedIn profilus. Tai pat laika statistikas dati parada
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investiciju pieaugumu socialo tiklu pielietojuma, majaslapu izveidé un blogu vesSana. Noskirot abus
sektorus, var redzet ar vien jaunus uznémumus arT no B2B sektora, kas izmanto gan primari LinkedIn, gan
Facebook socialos tiklus (Shaltoni, 2017, 2-3)

Pamata katrai organizacijai miisdienas ir majaslapa. Atskiribas var novertét majaslapas struktiira,
sarezgitiba un misdieniguma. Organizacijas ar lielaku veikto investiciju majaslapas izveide, biezak arl
veikusi papilddarbus kvalitativa sociala tikla izveidg, tacu skatot Sos profilus ne vienmér redzama aktivitate
mediju kontos. Majaslapas var but statiskas informacijas lapas, interneta veikala lapas, ka arT péc
kvlaitativiem dizaina principiem izstradatas interaktivas majaslapas, kas ietver gan organizacijas profila
atspogulojumu, gan dazadus instrumentus, lai virzitu patérétaju uz ricibu iegadaties kadu no uznémuma
produktiem vai pakalpojumiem. Miisdienu tehnologijas lauj majaslapas veidot ne tikai strukturéti parocigi,
bet gan ietverot tajas pakapeniskus solus, ka potencialo klientu izglitot par organizacijas pakalpojumiem,
raisit jautajumus par pakalpojuma nepiecieSamibu un ievietot vairakus “call to action” logus, kas pieprasa
gan skatitaja personiskos datus (e-pasts, telefons), gan noskaidro jau ieprieks iemeslus, kade] individs
atrodas majaslapa. Papildinot $o majaslapu ar informativu sociala tikla kontu vai saturigu blogu,
organizacija sagatavo savu potencialo klientu talakai sadarbibai, ietaupa laiku, ka ar1 sasniedz tos
pateretajus, kas misdienu tirgl jau ir sekmigi pieradusi mekl&t vairak informacijas interneta, nevis
atsaukties uz citiem marketinga komunikacijas veidiem (Ara, 2015, Effectiveness of Online Marketing:
Communication is Changing).

Run3djot pa zveérinatu advokatu birojiem, pastav starptautiskas agentiras, kas veido
starptautisku zverinatu advokatu biroju topus. Tas veic juridisko pakalpojumu sniedz&ju izpéti,
veidojot to vert€jumus, pieskirot balvas un reitingus. Pastav viedoklis, ka reala izp&te procesa
netiek veikta, bet tas ir viens no marketinga instrumentiem — maksas pakalpojumiem. Starptautisko
reitingu agentiru topos ieklaujas tadas organizacijas ka Chambers & Partners

(https://www.chambersandpartners.com/), Legal500 (https://www.legal500.com/), IFLR1000

(https://www.iflr1000.com/), $o agentiru veértjums ir svarigs. Zvérinatu advokatu biroju

vertesSana tiek izverteti dazadi kritériji, tai skaita klientu atsauksmes, darfjumi apraksti, lielakie
sasniegumi. Tapat advokatu biroji tiek vertéti pa prakses jomam un valstim, ka arT atseviski tiek
vertéti specialisti. Rezultata informacija tiek publicéta agentiiru majas lapas, ka ari drukatos
katalogos. ST procesa ietvaros organizacijam ir iesp&ja veikt tirgus izpéti, apzinat savu poziciju un
noskaidrot klientu atsauksmes. AtraSanos $o starptautisko agenttiru reitingos sniedz pievienoto
vertibu, piesaistot starptautiskos klientus, palidzot dibinat kontaktus ar nozimigiem starptautiska
tirgus nozares parstavjiem. Viens no butiskiem ieklausanas mérkiem agentiiru novértéjuma ir ari
pakalpojuma sniegSanas uzlaboSana esoSajiem klientiem, tapat ka jaunu piesaiste, nemot veéra, ka
daudzi §1s nozares patérétaji pirms izveleties konkréto pakalpojuma sniedz€ju, iepazistas ar

novérté§jumiem minétajos topos, jo vadoties no tiem klients sagaida noteiktu kvalitates [imeni un
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kompetenci, it Tpasi, ja tieck mekl&ts starptautisks birojs, kur tas ir viens no efektivakajiem veidiem,
kur noskaidrot biroja reputaciju (Pankovska, 2016, 11).

Marketinga mikss sastav no produkta, cenas, izplatiSanas un veicinasanas jeb marketinga
komunikaciju aspektiem. Produktu politika kopuma sastav no 3 fazém, kas ietver darbibas pirms
pakalpojuma snieg8anas, snieg$anas laika un péc pakalpojuma sniegSanas, kas nodroSina jaunu un
potencialu klientu piesaisti, tapat ka pastavigo klientu veicinaSanu. Galvenas cenu nosakosas
metodes ietver un izmaksam balstitu cenu politiku un uz tirgu balstitu cenu politiku, nemot vera
darba objektu atbilstoSaka ir uz tirgu balstita cenu noteikSana, ko veic vadoties no konkurentu
izpetes un paterétaju uzvedibas viedokla. Marketinga komunikacijas ir ietekmiga un plasa
marketinga miksa elementu sastavdala, kur pielietoto metozu kopumu ir jaizvélas atkariba no
organizacijas nozares, ne visi marketinga komunikacijas veidi var tik pielietoti, pieméram,
zverinatu advokatu biroju marketinga reklamas un produktu realizacijas veicinaSana nav
ieteicama, turpretl plasi var tikt pielietoti dazadi riki interneta, sabiedriskas saskars un personiga
apkalpoSana.

Nemot vera, ka pasaulé pastavigi norit parmainas dazadas nozar€s, parmainas notiek art
marketinga vide, tas ir cieSi saistits gan ar tehnologiju attistibu, gan patérétaju uzvedibas
parmainam, kas secigi ietekme& ari pielietot marketinga pasakumu, it 1paSi marketinga

komunikaciju klastu un izpildes veidu, kas tiek pétits darba 1.3. apak$nodala.

1.3. Tendences marketinga

Salidzinajuma ar 2000. gadu, Sobrid sabiedriba funkcioné pavisam cita pasaulé. Zinama
varas struktiira piedzivo lielas parmainas. Liela méra globalizacija un internets (kas veido
sabiedribas dzivi parredzamu un vienotu) ir radijis §1s parmainas. Spilgti pieméri ir tadi sociali tikli
ka Facebook, Twitter, YouTube kur pirmas interneta vietnes gadijuma tas lietotaju skaits sasniedza
1.65 miljardu lietotaju (péc Eurostat datiem, uz 2017. gada 1. janvari, Eiropas Savieniba tika
konstateti 511.8 miljoni iedzivotaju). Savukart YouTube timekla vietné esosas “slavenibas” veido
lielaku atpazistamibu 13 Iidz 18 gadus esoSo jaunieSu vidi neka Holivudas aktieri (Kotler,
Kartajaya, Setiawan, 2017, 4-7). Tapat norit parmainas arT marketinga joma.

Amerikas Savienotajas valstis pastav organizacija — Interaktivas reklamas birojs (The
Interactive Advertising Bureau). S1 organizacija sniedz iespéju plassazinas lidzekliem un
marketinga nozarém attistities digitalaja ekonomika. Taja pienem dalibu vairak neka 650 vadoSie
mediju un tehnologiju uznémumi, kas ir atbildigi par digitalas reklamas vai marketinga kampanu
pardoSanu, piegadi un optimizéSanu. Tirdzniecibas grupa nodarbojas ar kritiskajiem pétjjumiem

par interaktivo reklamu, vienlaikus izglitojot Zimolus, agentiiras un plasaku uznémumu kopienu
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par digitala marketinga nozimi. Sadarbojoties ar tehnisko laboratoriju, organizacija izstrada
tehniskos standartus un paraug praksi.! Péc Interaktiva reklamas biroja datiem, uzn@mumu
izdevumi digitalas reklamas joma pieaug katru ik gadu. Ja 2012. gada tie bija 36.6 miljardi ASV
dolaru, tad 2014. gada izdevumi sasniedza jau 49.5 miljardus ASV dolaru. P&c digitalas reklamas
formas, 2014. gada 37% izdevumu tika veltiti interneta mekl&tajiem, 28% mobilajam reklamam
un 16% baneriem (Miller, Washington, 2016, 79).

Ekskluzivitati vairs neizvirza ka mérki, tacu integréSanos gan. Pielietotas tehnologijas
nodroS$ina gan automatiku gan miniaturizaciju, kas pazemina produkta cenas un lauj organizacijam
ieiet jaunos tirgos. Produkti un pakalpojumi, kuri kadreiz tika dévéti par ekskluziviem, tagad ir
pieejami masu tirgiem visa pasaulé. Interneta izraisita parredzamiba lauj attistibas valstu
organizacijam rasts idejas balstoties uz attistito valstu pieredzes. Tapat sarik robezas starp
industrijam — divu vai vairaku nozaru saplii§ana ir tendence. Organizacijas nonak izvéles prieksa
starp konkurenci un mijiedarbibu mérk&jot uz vienu un to pasu patérétaju — visbiezak izvéloties
sadarboties. Noteiktas industrijas apaksnozares aizvien griitak ir nodalit. Finansu pakalpojumu
joma esosas robezas, kas Sobrid atdala banku sektoru, finans€$anu, apdrosinasanu un noguldijumu
parvaldiSanu un citas jomas apak$nozares pazudis, pieprasot finansu institiicijam nepiecieSamibu
rasts atSkiribu iezimes. Sociala Itmeni ieklauSanas nenozimé vienadibu. Individiem integracija
nozimé dzivot saskana, neraugoties uz atsSkiribam. Socialo tiklu vid€, individi mijiedarbojas viens
ar otru bez geografiskam un demografiskam barjeram (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2017, 7-10).

Galvena finanSu grupa (Principal financial group), kas ir dibinata Amerikas Savienotajas

valstls un nodarbojas ar finansu investicijam?

, 2015. gada veica pétjjumu par paterétaju
komunikacijas preferenci mijiedarbiba ar dazadam organizacijam, petijuma gaita tika noskaidrots,
ka klienti dod prieksroku komunikacijai caur e-pastiem. Komunikacija ar finansu institiicijam 43%
respondentu atzina, ka dod priekSroku e-pasta komunikacijai, 22% personigai komunikacijai,
savukart 15% pasta siittjumiem (Miller, Washington, 2016, 169).

Globalizacija rada vienlidzigus konkurences apstaklus. Organizaciju konkurétsp&ju vairs
nenoteiks to lielums, izcelsmes valsts vai pagatnes priekSrociba. Mazakam, jaunakam un vietgjam
organizacijam ir iesp&ja konkurét ar lielakam, senakam un starptautiskam organizacijam. Inovaciju
plisma, kas reiz bija vertikala (no organizacijam uz tirgu), ir kluvusi horizontala. Agrak
organizacijas uzskatija, ka jauninajumiem janak no iekSienes, tadgjadi izveidojot spécigu
petniecibas un attistibas infrastruktiiru. Tomeér iek$€jo inovaciju temps neizradijas pietiekami atrs
konkurétspéjai tirgli. Miisdienas inovacija ir horizontala, tirgus piedava idejas, un organizacijas

tas komercializ€ un tehnologija ir galvenais c€lonis. Tirgus ir novirzits no liela méroga zimoliem

L https://www.iab.com/our-story/
2 https://www.principal.com/about-us/our-company
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uz nelielam ni$am. Ar interneta starpniecibu, fiziskie logistikas ierobezojumi vairs nepastav
mazakiem zimoliem. ST ieklau$ana lauj organizacijam ienakt nozarés, kuras ieprieks to nevarétu.
Tas dod iesp&ju organizacijam augt, bet rada biitiskus konkurences draudus. Ta ka atskiribas starp
nozarém ir izplidusSas, organizacijam klust griiti izsekot konkurentiem. Ari patérétaju uzticibas
jédziens vairs nav vertikals, bet gan horizontals. Patérétajus agrak viegli ietekmé&ja marketinga
kampanas. Tie mekl&ja un uzklausija autoritaSu viedokli un ekspertu zinaSanas. Tacu nesenie
pétijumi liecina, ka patérétaji daudz plasak nem véra citus faktorus — draugu, gimenes viedokli,
socialos tiklus. Agrak organizacijas plaSi pielietoja reklamas plaSsazinas Iidzeklus. Citas
organizacijas pielietoja neautentisku diferencéSanu, lai izceltos un par€jo fona un rastu atbalstu to
zimola t€lam. Attiecigi zimolu m&dz uzskatit par argjo apvalku, kas lauj fiktivi atspogulot
organizacijas realas veértibas. Mijiedarbibai starp pat€rétaju un organizaciju tapat biitu jabut
horizontalai. Paterétaji jauzskata par zimola vienaudziem un draugiem, godigi atklajot savas
patiesas vértibas, tad zimols biis uzticams (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2017, 10-13).

Japiemin bitisks faktors, kas attiecas uz privatuma normam un ir ciesi saistits ar Eiropas
Parlamenta un padomes regulas (ES) 2016 / 679 par fizisku personu aizsardzibu attieciba uz
personas datu apstradi un $adu datu brivu apriti Latvija, kurs stasies speka ar 2018. gada 25. maiju.
Nozimigakie virzieni attieciba uz marketingu ietver segment€Sanai paredz€tas datu bazes,
sikdatnes, ka arT foto un video redzamas personas. Datus joprojam vares izmantot, tacu tas pieprasa
personas piekriSanu, datu bazes esoSos personu informaciju var atstat anontmu vai izmantot
pseidonimus. Tapat personu piekriSana ir nepiecieSama fotografgjot vai filmgjot individus.
Oficialos pasakumos So kritériju izpildit ir vieglak, ka piem&ram, noradot uz iegadatas koncerta
biletes papildus piekriSanu. Tacu neoficialos pasakumos (pieméram, prezentacijas, Instagram
konta saturs) att€los un video redzamajam personam laicigi ir jabiit sagatavotai atlaujai rakstiska
forma par personas datu izmantoSanu, ko paraksta konkrétais individs (Kacuba, 2018, 6 bitiskas
marketinga tendences 2018. gadam).

Nemot véra misdienu iedzivotaju saistibu, pieaug socialas atbilstibas svars. Pateréta;ji
vairak interes€jas par citu viedokli. Tie dalas ar savam atzinam, apkopo parskatus. Vienkopus
patérétaji izveido kopainu par organizacijam un zimoliem, kas loti biezi atSkiras no ta, ko pasas
organizacijas cergja projicét. Internets, jo 1pasi socialie tikli, ir veicinajusi So parmainu, nodrosinot
platformu un instrumentus. Interneta un socialo tiklu trends turpinas. Tuva nakotné virtuali biis
vienoti visi. Rezultata risindjums internetam ir nevis 1&ti klépjdatori, bet I&ti viedtalruni. Sadas
vienotibas iespaida, tirgus uzvediba mainas. Mobilais savienojums lauj patérétajiem izmantot
“pula gudribu” un veikt labakus pirkuma Iémumus (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2017, 13).
Mobilie talruni ir kluvusi daudz personigaki neka televizija vai datora darba virsma. To klatbiitne

ir kluvusi neatnemama sastavdala pateérétaju ikdiena, ar ta palidzibu individi organize lielu dalu
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savas dzives aspektu — finanses, laika grafiku, izklaidi un komunikaciju. Top 3 (p&c ienémumu
dalas) mobila marketinga Iideru vida 2015. gada ierindojas Google (35.2%), Facebook (16.7%)
un Twitter (3.7%), LinkedIn sasniedza 0.4% (Miller, Washington, 2016, 99).

Patérétajiem rodas vairak socialo viedoklu. Patérétaji savstarpgji sazinas un apspriez
zimolus, pakalpojumus, organizacijas. No marketinga komunikaciju viedokla, paterétaji vairs nav
pasivs merkis, bet gan aktivs sazinas Iidzeklis. Agrak organizacijas parvaldija marketinga
komunikacijas un risindja siidzibas atseviski. Par sabiedribas grupas veidotu saturu uzn€mumiem
nav kontroles, savukart satura cenzéSana mazina uzticamibu. Tapat ir jabiit gatavibai masveida
reakcijai, gadijuma, kad kaut kas noiet greizi. Parredzama digitala pasaulé ir griiti noslépt
trakumus klientu stidzibas (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2017, 14).

Kopuma liels svars joprojam ir darbibam socialajos tiklos, tapat ka pieaug marketinga
pasakumu stenoSana caur interneta kanaliem. Paterétaji dalas ar savu pieredzi un vairak nem véra
draugu, gimenes, pazinu, kolégu un sabiedriba zinamu individu viedokli. Novérojama tendence ir
nozaru sapliisana, kas ietekm& ar1 konkurences izteiktibas samazinaSanos. Nemot véra
informacijas pieejamibu un atklatibu, organizaciju zimolu stiprinasana lielu lomu spglé ta
atklatiba, realo vértibu atspogulojums. ST briza viens no aktualakajiem jautdgjumiem Latvija ir
personas datu aizsardziba, kas biutiski ietekm& marketinga pasakumu istenoSanu, pieprasa
piesardzibu un jaunu vadliniju ievieSanu procesa.

Juridiskaja nozare informacijas plismai ir loti liela nozime. Gan pozitivajam atsauksmém,
gan ar1 negativajiem vert€jumiem, kas atsaucoties uz augstak minéto meédz izpausties daudz krasak
neka veiksmes stasti. Tas kopuma ietekm@ organizacijas reputaciju, esoSo un talako darbibu. Tai
pat laika pateicoties informaciju tehnologijam un globalizacijai ir iesp&jas paplasinat pakalpojumu
sniegSanas robeZas, gan ar1 efektivak veikt darbu. Vel viens prieksnoteikums veiksmigas darbibas

stenoSanai, ir vadibas procesu realiz€Sana péc noteikta plana, tai skaita arT marketinga plana.
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2. Zvérinatu advokatu biroji Latvija un pasaulé

Galvenie normativie dokumenti, kas regulé zverinatu advokatu biroju darbibu Latvijas
Republika, ir Latvijas Republika Advokatiiras likums un Latvijas Zverinatu advokatu kolegijas
statiti. Latvijas Republikas Advokattaras likums — turpmak, “Likums”, regulé advokatu
profesionalo un korporativo darbibu. Tas sastav no 7 dalam, tai skaita ieklaujot ari zverinatu
advokatu finansialo darbibu — Likuma 6. dala. Likuma 116. pants nosaka, ka tikai zverinatiem
advokatiem ir iespgja izveidot zverinatu advokatu birojus (Latvijas Republikas Advokatiiras
likums, 27.04.1993., Latvijas Republikas tiesibu akti). Ta ka zveérinatu advokatu birojiem nereti ir
nepiecieSams ari atbalsta personals, Likuma 118. pants nosaka, ka birojiem uz darba liguma
pamata ir tiesibas pienemt darba tehnisko, saimniecisko vai konsultativo personalu, par kura
darbibu vini atbild un kuriem ir aizliegts nodarboties ar juridiskas palidzibas sniegSanu (Latvijas
Republikas Advokatiras likums, 27.04.1993., 118. pants, Latvijas Republikas tiesibu akti).

Tapat Likums nosaka, ka “Latvijas zvérinatu advokatu kolégija ka neatkariga Latvijas
zverindtu advokatu profesionalda korporacija apvieno visus Latvija praktizéjosus zverindtus
advokatus, lai ripétos par advokatu profesijas prestizu, veicindtu advokatu profesionalo izaugsmi,
radoSo spéju izkopsanu un pieredzes apgiisanu un izpilditu Latvijas Republikas Advokatiiras
likuma un citos likumos noteiktos uzdevumus” (Latvijas zvérinatu advokatu kolEgijas statiiti,
21.05.1993., 1.1. pants, Latvijas Zvérinatu advokatu kolggija).

Bitiski piezimét, ka zverinatu advokatu birojiem ir ierobezojumi marketinga zina. Latvijas
zverinatu advokatu kolégijas statitu 6. dala nosaka, ka zverinatu advokatu juridiska darbiba ir
veidojama atbilstosi Latvijas Zvérinatu advokatu Etikas kodeksa (Latvijas zvérinatu advokatu
kolegijas statiti, 21.05.1993., 6.1. pants, Latvijas Zvérinatu advokatu kolégija). Latvijas Zverinatu
advokatu Etikas kodekss — turpmak, “Etikas kodekss”, balstas uz Starptautiskas advokatu
asociacijas Starptautiskas advokatu &tikas kodeksa un juristu uzvedibas kodeksa (Latvijas
Zverinatu advokatu Etikas kodekss, Advokatu atbalsta biedriba). Etikas kodeksa 5. dala nosaka,
ka advokati nav tiesigi reklamét savu darbibu un piedavat juridisku palidzibu, ja tas neatbilst ta
zinaSanu ltmenim un iespgjam konkréta tiesibu nozaré. Tapat reklamas saturs nedrikst bt
uzmacigs un atspogulot parakumu par citiem advokatiem vai advokatu birojiem (Latvijas
Zverinatu advokatu Etikas kodekss, 6. dala, Advokatu atbalsta biedriba). Péc darba autores
vertgjuma, veikt marketinga pasakumus juridisko pakalpojumu joma ir komplicétak neka citas
nozar€s. Valda uzskats, ka kopuma patérétajiem visbiezak rodas nepiecieSamiba péc juridiskajiem
pakalpojumiem arkartas gadijumos un tie labprat atrastos situacija, kad $adu pakalpojumu
vajadziba nebiitu nepiecieSama. Tomér, nemot veéra, ka vajadziba tomér ir un zverinatu advokatu
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biroju klasts ir plass, ir butiski veikt marketinga pasakumu klastu, lai informétu patérétajus par
konkréta advokatu biroja esamibu tirgi, ta iespgjam palidzibas nodrosinasana, darbibas attistiba
un kvalitates uzturéSana, potencialo un esoso klientu nodro$inasanas zina, kas generé zveérinatu
advokatu birojam pelnu. Péc darba autores viedokla, juridisko pakalpojumu nozare varétu

sasaukties ar medicinas pakalpojumiem.

2.1. Zvérinatu advokatu biroji un marketings

Visbiezak individi ar jeédzienu zverinatu advokatu birojs saprotu lielaka méra organizaciju,
kas ietver vairakus zv@rinatus advokatus, juristus un atbalsta personalu. Tacu praksg, arl
individuali praktiz&joSs zverinats advokats var piezimét sev zverinatu advokatu biroja statusu. Uz
doto bridi Latvija darbojas apméram 1200 zvérinatu advokatu (Vaciete, Latvijas advokati 2016.
gada, 2016, 6). Ar Latvijas Zverinatu advokatu padomes palidzibu 2016. gada tika izveidot lielako
zverinatu advokatu biroju tops Latvija p&c zveérinatu advokatu un zverinatu advokatu paligu skaita
(skat. 3. tab.).

3. tab. Lielakie zverinatu advokatu biroji Latvija (Skreija, Tirgus pilnveidojas un turpina

segmentéties, 2016, 13).

Vieta Advokatu biroja nosaukums Advokatu un paligu skaits
1 Cobalt 30
2 Sorainen 22
3 Klavins Ellex 20
4 Tark Grunte Sutkiene 13
5 Rode un Partneri 12
6-7 Eversheds Bitans 11
6-7 Fort 11
8-11 Davidsons un partneris 10
8-11 Dzanuskans & partneris 10
8-11 Primus 10
8-11 Vilgerts 10
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12-13 lustus 9

12-13 Klotini & Sergis 9
14-17 Kronbergs un Cukste 7
14-17 O.Cers un J.Jurkans 7
14-17 RSP un partneri (Rodl & Partner) 7
14-17 Varul 7
18-21 Deloitte Legal 6
18-21 Intellexi 6
18-21 Skrastin$ un Dzenis 6
22-32 A.P. un partneris 6
22-32 Agra Eglitis ZAB )
22-32 Blugers un Plaude 5
22-32 Centrs 5
22-32 Fogels, Vitols un Paipa 5
22-32 Ludins un Krastins 5
22-32 M.Supes birojs 5
22-32 Magnusson 5
22-32 Reihmanis & Partneri 5
22-32 Rektina un Mieze 5
22-32 Rigas 3. ZAB 3)

Kopuma statistiku sastada 32 zvérinatu advokatu biroji. Lielako tris biroju vidii ierindojas
Cobalt, Sorainen, Klavins Ellex. Janem veéra, ka tadi advokatu biroji ka Cobalt apvienojas ar
Borenius, savukart Ellex Klavin§ apvienojas ar Glimstedt un partneri, kas attiecigajiem advokatu
birojiem ir palielinajis darbinieku skaitu (Riekstina, Svarigi bt profesionaliem, 2017).

Paradas atSkiribas starp lielakiem un mazakiem zverinatu advokatu birojiem, Latvijas
tirgus attistas un pielidzinas citu Eiropas valstu limenim juridisko pakalpojumu joma. Procesa
advokatu biroji apvienojas, lai nodroginatu mérogu — lielumu. Sada apvienosanas ir likumsakariga
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visas Baltijas valstis, lai varétu konkurét ne tikai konkrétas valsts, bet arT Baltijas meéroga — spéciga
cilveékresursu esamiba nodroSinu veiksmigu un pelnu nesoSu darbibu. Latvijas ekonomikas
izaugsmes laika pieprasijums péc juridiskajiem pakalpojumiem bija lielaks neka advokatu biroju
kapacitate. Sobrid ekonomikas izaugsme ir mérena, tapat ari advokatu biroju apgrozijuma
pieaugums. Strauja apgrozijuma palielinasanos ir iesp€jas iegiit konkurences procesa uz kada cita
advokatu biroja apgrozijuma samazinasanas rékina. Konkurenci ietekm¢€ arT citi faktori. Juridisko
pakalpojumu patérétaji klust izglitotaki, ka ar1 prasigaki $aja nozar€. Apvienota un lielaka
cilvékresursu komanda sniedz papildus specializacijas iesp&jas pakalpojuma nodroSinasana
patérétajam. Runajot par juridisko pakalpojumu cenu limenis ir diezgan mérens un nemainigs,
balstoties uz stundu likmém. Tomeér juridisko pakalpojumu paterétaji pieveérs uzmanibu advokatu
biroja pieredzei lidzigos jautajumos, reputdciju, atticksm& un citos kvalitates jautajumos.
Veidojoties atskiribas starp lieliem un maziem birojiem, atSkiras ar1 pakalpojumi un cenu limenis.
Tomér ne visi profesionali vélas stradat liela advokatu biroja, attiecigi tirgi bus vieta gan maziem
gan lieliem birojiem. Advokati ir ne tikai nozares profesionali, bet arT padomdev&ji. Tiem ir japrot
katrai lietai piedavat komanda, kuras liclums un kompetences ir atbilstosi lietas sarezgitibai. Tas
ir lidzigi projektu vadiSanai, nodroSinot virzibu un Klientu informétibu (Skreija, Tirgus
pilnveidojas un turpina segmentgties, 2016, 12-13). Lielbritanija juridiska nozare dod nozimigu
ieguldijumu viet§jai ekonomikai, ienesot vairak neka EUR 22 miljardus gada. Juridisko
pakalpojumu nozare gan pavairo, gan veicina uznéméejdarbibas izaugsmi un stabilitati (The Law
Society, 2015, The EU and the Legal Sector).

Zveérinatu advokatu biroji Eiropa

Eiropas advokatu un juridisko biedribu padome (The Council of Bars and Law Societies
of Europe) 2016. gada apkopoja informaciju par Eiropas Savienibas (ES) valstu juridiskas nozares
parstavjiem attieciba uz 2015. gadu, ka rezultata tika konstatéts, ka ES praktizé vairak neka 950
tukstosi advokatu (CCBE Lawyers’ Statistics, 2016, 1-10).

Vel desmit gadus atpakal Eiropas advokati uztvéra marketingu un reklamu vienlidzigi. Ta
ka reklama tika aizliegta no nacionalas advokatu padomes puses visa Eiropa, marketingu uzskatija
par lidzigu negoda izpausmei. Advokatus pielidzinaja arstiem, uzskatot, ka paterétajs ir tas, kurs§
mekleé advokatu nevis otradi. Tikai mutiska veicinasSana bija vienigais pienemamais marketinga
veids, ko akcept€ja nacionalas advokatu padomes. Situacija izmainijas, ienakot socialajiem
medijiem. Tapat ka lielaka dala profesionalo grupu parstavju, art advokati saka pielietot socialos
medijus ka zinaSanu giisanas avotu, lidzekli informacijas glabasanai, juridiskajai attistibai un
valdibas iniciativam. Sakotn€ja faz€ socialie mediji galvenokart pildija informativo funkciju,
parsvara tikai viena virziena, tacu tas bija svarigs posms cela uz socialo mediju pilnigu pienemsanu

un izmantoSanu. Advokati kontinentalaja Eiropas dala ieguva piekluvi tam, kas tika ieviests
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arvalstis, it ipasi Amerikas Savienotajas valstis, Kanada un Australija. Tadi socialie tikli ka
LinkedIn, Twitter un YouTube lava lasit, skatities un macities par juridisko marketingu, viegli
sekojot tam, ko dara konkurenti. Advokati saka uztvert juridisko marketing ta, ka tas nav pretruna
ar tiestbu normam un &tiku, bet ir nepiecieSams jebkuram praktiz€joSam advokatam. Papildus
velaka ekonomiska krize spécigi ietekméja juridisko nozari un parliecinaja pat konservativakos
advokatus, ka ir nepiecieSsams veikt proaktivas darbibas, lai piesaistitu un noturtu klientus
(Fauqueur, Ways and Means for Legal Marketing in Continental Europe, 2015).

Socialo mediju adoptacijas beigu posma, Eiropas advokati apzinaja, ka socialie mediji ir
specigs instruments, lai pardotu juridisko zimolu, advokatu biroju un advokatu ka tadu. Blogi,
majas lapas atri aizstaja tradicionalas papira formata publikacijas, tika apzinats, ka kvalitativi
fokus@tas socialo mediju attiecibas ir daudz konstruktivakas un efektivakas neka saviesigu
pasakumu apmekl&Sana, tie ir veids, lai runatu, apmanitos un satiktu cilvékus. Socialie mediji ir
kluvusi ka viens no izplatitakajiem marketinga instrumentiem advokatu biroju vidi lielakaja dala
Eiropas valstu, ko ietekmé sekojosi iemesli:

e Pareizi pielietojot, socialo mediju iesaistiSana nav tieSs pirkSanas aicinajums, ko
liela dala advokatu joprojam veic negribigi;

e Socialie mediji sniedz iesp&ju sasniegt paterétajus arvalstis;

e FEiropas advokati var brivi un &rti mijiedarboties ar citiem advokatu birojiem
arvalstis;

¢ Socialo mediju elastiba ir atbilstosa advokatu noslodzei, sagatavojot LinkedIn vai
Twitter zinu gaidot tiesas sédes sakumu var ietaupit un efektivi izmanot laiku
(Fauqueur, 2015, Ways and Means for Legal Marketing in Continental Europe).

Amerikas Savienoto Valstu (ASV) pieredze

ASV Primaro Petfjumu veikSanas Grupa (Primary Research Group), kas public€ petijumu
parskatus, aptaujas, salidzinoSos pétijumu daZadiem uznémumiem, izglitibas iestadém,
bibliotekam, advokatu birojiem, slimnicam, muzejiem un citdm organizacijam 2016. gada veica
advokatu un marketinga personala aptauju lielakajos ASV advokatu birojos, kopuma aptauja
piedalijas 82 advokatu biroji (Moses, 2016, 12-13).

Aptaujas rezultatd tika noskaidroti biitiski aspekti, kas skar marketinga jautajumus.
Attieciba uz reitingiem 1. nodala pieminétajas juridiskajas direktorijas, tadas ka Chambers &
Partners, Legal500, péc skaita mazakos advokatu birojos, 50% nozares profesionalu uzskata, ka
daliba tajas ir loti svariga un tas nozimigums pieaug. Tapat visi aptaujas dalibnieki atzina, ka majas
lapas esamiba ir paSsaprotams marketinga komunikaciju kanals — 58% no aptaujas dalibniekiem
vertgja to ka kritiski nepiecieSamu, uzsverot kvalitates nozimi. Papildus majas lapai viennozimigi

tiek pielietota komunikacija LinkedIn, Twitter un Facebook socialajos tiklos, ka arT veikti tadi
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pasakumi ka preses relizes, blogu veidoSana un seminaru riko$ana, 53% no aptaujas dalibniekiem
atzina, ka darbiba socialaja tikla LinkedIn ir svariga. Rezult&jot un sniedzot viedokli par guto
atdevi no darbibam socialajos medijos, apméram 23% no aptaujas dalibnieku apgalvoja, ka ta ir
atbilstoSa ieguldijumam, savukart apméram 27% to verteja ka dal&ji atbilstosu (Moses, 2016, 15-
18). Neatkarigi no augstak teikta un nemot véra autores darba vairakkartigi pieminéto,
pakalpojuma sniegSanas limenis esoSajiem klientiem atsaucas uz to potencialo klientu klastu
(klientu atsauksmes un rekomendacijas citiem patérétajiem). Aptaujas rezultata tika noskaidrots,
ka péc skaita lielos advokatu birojos, apméram 53% jaunu klientu rodas no esoSo klientu
atsauksmém un ieteikumiem, savukart mazakos advokatu birojos tie ir apméram 41% (Moses,
2016, 21). Sie rezultati apliecina, ka ir batiski riip&ties un parliecinaties par klientu apmierinatibas
Itmeni pakalpojuma sniegSanas procesa un ari pec ta, uzturot klientu attiecibas.

Latvijas m&rogam valsti darbojas liels juridisko pakalpojumu sniedz&ju skaits, tai pat laika
pieprasijum nozaré ir apmierino$s. Zinama méra probléma ir jaunu specialistu (absolventu)
zinasanu un sp&ju limenis. Galvenie konkurenti zvérinatu advokatu birojam Supremia ir advokatu
biroji ar juristu, tai skaita zverinatu advokatu skaitu Iidz 10 specialistiem. Galvenas atSkiriba starp
maziem (lidz 10 specialistiem) un lieliem (vairak neka 10 specialisti) zverinatu advokatu birojiem
ir izcenojuma limenis un aptverto prakses jomu apmérs. Zverinatu advokatu biroja méroga
nodro$inasanai novérojama ir advokatu biroju apvienosSanas tendence. Ka minéts ieprieksgja
apaksnodala, arT zv€rinatu advokatu biroju vidii marketinga komunikacijam interneta ir liels svars,
tai skaita darbibam socialajos tiklos, it ipasi LinkedIn. Ne mazak svarigas ir darbibas ar1 juridiskaja

direktorijas un citu patérétaju atsauksmes.
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3. Marketinga plana izstrade

Lai veiktu pétniecisko darbu ir nepiecieSams spét atlasit, izvertet, apkopot un apstradat
informaciju. Darbs ar literatiiras avotiem sniedz iesp&ju noskaidrot, kas ir pétits par lidzigiem
jautajumiem, pamatot pétijuma aktualitati, izveleties atbilstoSus mérjjumus un metodes, ka ari
prognozet iespéjamas problémas (Martinsone, Pipare, 2011, 140). Lai varétu sekmigi izstradat
darba pétijuma dalu, autore izmanto metodologijas kvantitativo un kvalitativo pieeju — aptaujas
metodi: anket€Sanas pan€mienu un intervijas panémienu, ka arT situacijas analizi.

Darba autore pielieto anketé$anas panémienu, lai noskaidrotu juridisko pakalpojumu
paterétaju konkréta zverinatu advokatu biroja izvéles ietekmgjosos faktorus. Anketa ir jautajumu
saraksts informacijas iegtiSanai no respondentiem, jautajumi ir javeido ta, lai p&c iespgjas tiktu
minimizeéta iesp&ja respondentu pretjautajumiem un kludainu atbilzu sniegSana (Kristapsone,
2008, 235-236). Pastav vairaki aptauju iedalijumu veidi: péc formas, péc distances starp petnieku
un pétamo, pec aptaujas procediiras un péc iegiistamas informacijas satura (Martinsone, Pipare,
2011, 159).

P&c aptaujas formas darba autore izmanto rakstveida anketu, péc distances starp p&tnieku
un pétamo — neklatienes aptauju, pec aptaujas procediiras — individualu aptauju, pielietojot
interneta kanalu anketu izplatiSana respondentiem. P&c izmantoto jautajumu formas, darba autore
pielieto strukturétos jautajumus dihotomiskas skalas, kas ietver “ja/n€” atbilzu variantus vai izveli
no vairakam pazimes ipasiba (Martinsone, Pipare, 2011, 160-165).

Visbiezak tiek pielietota anketas kompozicija, kas sastav no ievaddalas, pamatdalas un
sociali demografiska raksturojuma dalas:

e levaddalas saturu veido: anketéSanas veic€js, anketas merkis, norade uz
respondenta lidzdalibas nozimigumu, anketas aizpildiSanas instrukcija.

e Pamatdalu veido 3 dalas:

1. Kontakt jautajumi, ar merki ieinteresét respondentu.
2. Sarezgitakie jautajumi — tiek skaidrotas respondentu viedoklis un domas.
3. Vienkarsi formuléti jautajumi.

e Seko sociali demografisko jautagjumu dala (dzimums, vecums un tamlidzigi).
Logisks anketas nobeigums ir pateicibas izteikSana respondentam. Par optimalu
anketas aizpildiSanas laiku tiek uzskatits laiks, kas neparsniedz 20 miniites
(Kristapsone, 2008, 236-238). Darba autores izveidota anketa ir pievienota 3.

pielikuma.
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Intervijas tiek iedalitas 3 [imenos: péc intervijas formas, pec distances starp intervétaju un
interv&jamo un péc respondentu skaita. Intervijas laika ir janem véra klasts &tikas jautajumu. Pirms
intervijas respondents ir jaiepazistina ar pétjjuma mérki un, kas no ta tiek sagaidits, nodroSinot
pétijuma dalibniekus ar drosibu un labklajibu, sargajot to identitati. Tapat ir jaapzinas dazadas ar
dzimumu un socialo slani saistitas problémas (Martinsone, Pipare, 2011, 170-177).

Darba autore pielieto intervijas panémienu, lai noskaidrotu marketinga specialistu viedokli.
P&c intervijas formas darba autore ir izv€l&jusies dalgji strukturétos jautajumus. Tas nozimg, ka
ieprieks tiek sagatavoti visparigi jautajumi, kuru secibu var mainit atkariba no intervijas gaitas,
kur reagéjot uz nozimigam atbildém, intervétajs var uzdot papildus jautajumus. Péc distances starp
interv€jamo un intervetaju darba autore pielieto personigo interviju, ta norit tikSanas laika starp
intervetaju un intervéjamo. Intervétajam ir nepiecieSams atri radit pozitivu un abpusgju uz cienu
balstitu mijiedarbibu, demonstr&jot neitralu attieksmi, spgjot pielagoties intervéjama personibai un

emocionalajam stavoklim (Martinsone, Pipare, 2011, 170-172).

3.1. Intervijas rezultati ar marketinga nozares specialistiem

Sekmigaka marketinga plana izstradei, darba autore intervéja SIA “Veselibas centrs 4”
grupas uznémumu “Capital Clinic Riga” un SIA “Vizuala diagnostika” marketinga vaditaju
Karinu Jaunrodzinu, kura ir darbojusies arT ka marketinga specialiste viena no Rigas zverinatu
advokatu birojiem (skat. 1. pielikumu), ka arT kada atpazistama un salidzino$i liela zv€rinatu
advokatu biroja marketinga vaditaju Ievu Cauci (skat. 2. pielikumu).

Kopuma gan K. Jaunrodzina gan I. Cauce atzist, ka marketinga darbiba advokatu birojos ir
specifiska, jo klients — patérétaju grupa ir specifiska, tapat ka pats pakalpojumus. Saja nozaré ir
svarigi atspogulot zinaSanas, kvalitati, godpratibu un sakartotibu. Intervijas gaita darba autore
noskaidroja, ka pédga gada tendence marketinga komunikaciju izpratné pielietojot interneta
marketingu ir informativo video publicéSana caur socialajiem tikliem, K. Jaunrodzina atzist, ka St
briza individu vai potencialo klientu uzmanibu var noturét apméram ar 8 sekunzu gariem video
rulliSiem, kurus visbiezak izvieto Instagram vai LinkedIn interneta vietn&s. Tai pat laika darbiba
tada socialaja tikla ka Facebook salidzinajuma ar iepriek$€jiem gadiem ir sarukusi un tiek
pielietota aizvien retak, kur pret€js viedoklis ir zverinatu advokatu biroja parstavei I.Caucei, péc
[.Cauces viedokla Facebook ir derigs marketinga komunikacijas instruments. Nenemot véra
iepriek§ minéto attieciba uz darbibam Instagram socialaja tikla, darba autore uzskata, ka §1
interneta vietne nav piemérota aktivitateém advokatu biroju vidé, ko apstiprina arT intervijas laika

noskaidrotais. Tomeér, K. Jaunrodzina min, ka gadijjumos, kad Sis komunikacijas riks tomeér tiek
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pielietots juridiskaja nozar€, atspogulotajam saturam ir jabiit loti pardomatam, labdabigam un
pozitivam, akcent€jot palidzibas sniegSanu, lielu darba un pilinu pielik§anu klientu problému
risinasana. Savukart I. Cauce min, ka zvérinatu advokatu birojiem ir jaizvairas no uzbazibas un
pompozitates, ka ar1 sevis cildinaSanas, I. Cauce uzsver, ka labakais marketings ir laicigi un
kvalitativi padarits darbs, cit&jot “klienti nes biroja vardu pasaule”. I. Cauce atklaja, ka darbibas
socialaja tikla LinkedlIn ir verts veikt tad, ja ir brivi resursi, jo péc pieredzes tas nesniedz vélamo
pievienoto vértibu un daudz svarigaka ir kvalitativi izstradata majas lapa. Tacu K. Jaunrodzina
uzskata, ka juridiskaja nozar€ butiski ir darboties profesionalaja socialaja tikla LinkedIn.. Ta ir
profesionala vide, kur ir iesp&jams uzmeklet klientus, iepazities ar citu pieredzi. Veidojot un
sniedzot informaciju taja, advokatu birojiem ir ieteicams pielietot satura marketingu, nesniedzot
faktu konstataciju, bet gan zinu ar pievienoto vértibu. Tapat zinu ir ieteicams sagatavot marketinga
jomas parstavim, lakoniska veida, lai tas saturs biitu saprotams péc iesp&jas jebkuram individam,
ne tikai nozares parstavim. Saturiski ir ieteicams atspogulot problémas risinajumu, jo pieprasijums
Saja nozar€ rodas no nepiecieSamibas pec radusas problémas risinajuma. Ari K. Jaunrodzina
uzskata, ka majas lapa ir loti butiska.

Runajot par darba jau iepriek§ pieminétajam juridiskajam direktorijam, K. Jaunrodzina
apstiprina, ka daliba tadas juridiskajas direktorijas ka Legal 500 un Chambers & Partners ir
nozimiga pat formalitates p&c, jo nodroSina zinamu devu prestiza, tom&r butiski ir izmerit arl
esosas dalibas atdevi, lai neveidotos laika resursa patrins. Tapat ar1 I. Cauce atzist, ka bez dalibas
juridiskajas direktorijas neiztikt, tacu tas nenozimé, ka tajas publicéta informacija vienmer ir
objektiva. I. Cauces galvenie ieteikumi ir nodro§inat kvalitati, nevis kvantitati, ka ar1 sekot lidzi
konkurentiem, it Tpasi noderiga ir daZzadu kontaktus veicinoSu pasakumu apmekléSana. Savukart
K. Jaurodzinas galvena atzina ir, ka jebkura veida organizacijai ir ieteicams izveidot marketinga
planu un arT pieturéties pie ta, skaidri apzinot mérkus

Attieciba uz zimolvedibu K. Jaunrodzina min, ka bitiski ir, lai advokatu birojam bttu
noteikts klasts ar materialiem, kas atspogulo logo, ar1 I. Cauce piekrit, ka ta ir laba prakse. Tas
ietver vizitkartes, e-pasta parakstus, pierakstu blokus, aploksnes. Bitisks ir vienots dokumentu
sagatavoSanas stils, tapat ka izkopta rakstu valoda. Pat, ja attiecigie riki nenodroSina jaunus
klientus tiesa veida, tas ir faktoru kopums, kas rada priekSstatu par konkr&tu organizaciju, veicina
kvalitates izpausmi, ietekmé esoSo klientu viedokli un atgadina sabiedribai par sevi, tas ir biitiski
nemot vera nozares specifiku.

K. Jaunrodzina min, ka pakalpojumu veicinaSanas nozimé palidz ar1 daliba dazadas
konferences, seminaros un forumus, izveért&jot to auditoriju. “Ja tie ir darfjjuma cilvéki, protams,

ka labak, lai vini panem konkrétas organizacijas vizitkarti, neka konkurenta vizitkarti”, ta
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marketinga vaditaja. Savukart I. Cauce uzskata, ka lielaka atdeve ir nevis no sada tipa pasakumu
apmekl&Sanas, bet gan dalibas ka runatajam vai organizetajam.

P&c autores domam bitiskakas atzinas, kas izriet no veiktds intervijas attieciba uz
marketinga darbibam zveérinatu advokatu birojos aptver zinasanu un kvalitates atspogulosanu,
marketinga komunikaciju LinkedIn socialaja tikla tapat ka juridiskajas direktorijas. Zimola
stiprinasanas un veicinasanas noliika svarigi ir materiali, kas ietver logo, tacu pakalpojuma
veicinaSanas nozimé palidz dazadu konferencu, seminaru un citu pasakumu apmekleSana un

organiz&Sana.

3.2. Juridisko pakalpojumu patérétaju aptaujas rezultati

Darba izstrades procesa darba autore veica juridisko pakalpojumu patérétaju aptauju.
Kopuma elektroniski tika izsttitas 60 anketas, kur atbildes tik sanemtas no 46 respondentiem.
legitie dati tiek apstradati ar Ms Excel programmu, pielietojot PrivotTable funkciju datu
korelacijas nolika. No aptaujatajiem respondentiem 57% apgalvo, ka izmantot juridiskos
pakalpojumus ari Sobrid (skat. 5. att.).

Zvérinatu advokatu biroju pakalpojumu
izmantoSana pédéjos 5 gados

= Izmantoju
Sobrid

Ja

43%
57%

5. att. Respondentu juridisko pakalpojumu izmantoSana (autores aptauja).
No 46 respondentiem 43% apgalvo, ka ir izmantojuSie zverinatu advokatu biroju
pakalpojumus pe&d&jo 5 gadu laika. Secigi 72% no aptaujas dalibniekiem ir juridiskas personas

(skat. 6. att.), nemot véra darba autores pieredzi, $ads rezultats ir likumsakarigs.
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Respondentu status

® Fiziska
persona

m Juridiska
persona

6. att. Respondentu status (autores aptauja).
No pétijuma dalibniekiem 25 respondenti ir virieS§i un 21 sieviete. Aptaujas gaita tika
noskaidrots, ka visbiezaka vecumu grupa ir 30 — 40 gadi, kas ietver 21 respondentu, sekojosi 40 —
50 gadi (16 respondenti), 20 — 30 gadu robezas ietilpst 6 respondenti, savukart 50 — 60 gadu

robezas ietilpa tikai 3 no aptaujatajiem respondentiem (skat. 7. att.).

Respondnetu vecums

21
20
16
15
10
6
, 1N 3
0 —

20-30gadi  30-40gadi  40-50gadi 50 - 60 gadi

Skaits

7. att. Respondentu vecums (autores aptauja).

Nemot vera, ka vairak neka puse no respondentiem ir juridiskas personas, péc autores
domam visbiezakas vecuma grupas ir saistitas ar uznémejdarbibas veik$anu So vecumu kategorija,
tapat ka ekonomiski aktivajiem iedzivotajiem. Aptaujas gaita darba autore veica p&tijumu par
kriterijiem, kas ir ietekm&jusi respondentus konkréta zveérinatu advokatu biroja izvele.

Visspilgtako ietekmi rada draugu, pazinu vai kolegu ieteikumi (skat. 8. att.).
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Skaits

Zimola atpazistamiba - 7
Salidzinaju cenas un izpildes terminus Bl 1
Nejausi uzgaju informaciju man aktuala jautajuma IS 5
Konkréta specialista atpazistamiba [N 4

Draugu / pazinu / kolegu ieteikumi IE—— 16

Biroja lielums (l1dz 10 cilvékiem) I 7
Biroja lielums (10 un vairak specialistu) Il 2
Atsauksmes interneta I 4

Kriterijs 0 2 4 6 8 10 12 14 16
8. att. Respondentu izvéles kriteriji (autores aptauja).

P&c draugu, pazinu vai kolégu ieteikuma seko tadi kriteriji ka zimola atpazistamiba un
biroja lielums. Aptaujas gaita tika secinats, ka respondenti drizak izvélas péc lieluma mazakus
zverinatu advokatu birojus (Iidz 10 specialistiem), neka lielus birojus, ko var skaidrot ar
personigakas pieejas aspektu. Veicot datu analizi, var secinat, ka zZimola atpazistamiba ir nozimigs
kriterijs juridiskam personam, no 7 sniegtajam atbildém 6 no aptaujatajiem respondentiem, kas
konkréta zv€rinatu advokatu biroju ir izv€lgjusies pe&c zimola atpazistamibas, ir juridiskas
personas. Savukart atsauksmes interneta ir nozimigas fiziskam personam, tai pat laika tikai
juridiskas personas atziméja nejausu informacijas uzieSanu par sev aktualu jautajumu ka izvéles
iemeslu. Attieciba uz konkrétas specialista atpazistamibu attiecigais krit€rijs ir svarigs gan
fiziskam, gan juridiskam personam. Att€la Nr. § iegttie dati liecina, ka marketinga pasakumu
ietvaros ir javeic darbibas, kas attiecas uz marketinga komunikacijam.

Veicot aptaujas datu analizi, darba autore secinaja, ka respondentiem pienemamas stundas
likmes par specialistu darbu svarstas robezas no EUR 100 Iidz EUR 150 un no EUR 150 lidz EUR
200, sadaloties praktiski lidzvertigi (skat. 9. att.).

Stundas likme, EUR

25 22 20
2 20
2 15
S 10
§ 5 2 2
0 — —

100 - 150 150 - 200 200 - 250 50 - 100

9. att. Specialistu atalgojuma vértejums (autores aptauja).
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No aptaujatajiem respondentiem, kuri uzskata, ka pienemama stundas likme par specialista
darbu ir no EUR 100 Iidz EUR 150, 7 atbildes seko no fizisku personu puses. Savukart attieciba
pret likmi no EUR 150 Iidz EUR 200, 17 no respondentiem ir juridiskas personas. Runajot par
zverinatu advokatu biroju Supremia, tad ta stundas likme svarstas robezas no EUR 100 lidz EUR
150, kas atbilst gan juridisko, gan fizisko personu kritérijiem. Veicot datu korelaciju saistiba ar
stundas likmém un ietekm&joSiem kriterijiem konkréta zverinatu advokatu biroja izvéle, tad
respondenti, kas izvel&jas noteikto biroju vadoties no zimola atpazistamibas faktora, uzskata, ka
pienemam stundas likme ir no EUR 150 lidz EUR 200, tikai viens no respondentiem mingja, ka
pienemama stundas likme ir no EUR 50 Iidz EUR 100. Lidziga situacija ir attieciba uz izvéles
kriteriju pec ieteikuma un biroja lieluma lidz 10 specialistiem. Run3jot par kriterijiem, kas rada
negativu ietekmi izv€loties zve€rinatu advokatu biroju, tad izplatitakie iemesli ir negativa

atsauksmes, Saurs informacijas klasts par biroju un “slikta” slava (skat. 10. att.).
Skaits

Slikta slava HE————— 7
Pieejams Saurs informacijas klasts IEEE——— 16
Nevélams konkrets specialists - -
Negativas atsauksmes N 11
Neatpazistams zimols I
Liels birojs mm- 1
Kriterijs 0 2 4 6 8 10 12 14 16
10. att. Kriteriji, kas neveicina zvérinata advokatu biroja izveli (autores aptauja).
Respondenti, kas neizvelas zverinatu advokatu biroju zimola ne atpazistamibas dél uzskata,
ka pienemama stundas likme par specialista darbu ir EUR 150 lidz EUR 200, tapat ka respondenti,

=LY

kuriem ir bitisks negativo atsauksmju un “sliktas” slavas kritérijs. Savukart, patérétajus, kurus
ietekmé Sauri pieejams informacijas daudzums par advokatu biroju, uzskata, ka pienemama
stundas likme ir EUR 100 — EUR 150.

Lielaka dala respondentu skaista, kas sastada 36 no aptaujatajiem konkréta zverinatu
advokatu biroja izveles procesa apmeklé ta majas lapu, kas apliecina majas lapas esamibas

nozimigumu, tapat ka biitiska ir ta kvalitate un atspogulotais saturs (skat. 11. att.).
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25
20
15
10

Skaits

Ja Ne

11. att. Mdajas lapas apmeklejums izvéles procesa (autores aptauja).
No aptaujatajiem respondentiem (10), kas neapmekl€ zvérinatu advokatu biroja majas lapu
lémuma pienemsanas procesa ietilpst vecuma grupa no 40 lidz 50 gadiem, no kuriem 8 respondenti
ir virieSi. Savukart attieciba uz socialajiem tikliem, lielaka dala respondentu apmekle zverinatu

advokatu biroju socialo tiklu profilus (skat. 12. att.).

Skaits

N&, bet tagad sekoju 2l

Ne

Atbilde

Ja, apmekléju, bet nesekoju

Ja, apmekléju un sekoju

0 5 10 15 20

12. att. Zverinatu advokdatu biroju socialo tiklu apmeklejums izveles procesa (autores aptauja).

No aptaujatajiem respondentiem 19 paterétaji mingja, ka apmekl&ja zverinata advokatu
biroja socialo tiklu izvéles procesa, savukart 14 atzimgja, ka apmeklgja, ka arT turpina sekot tiem
interneta. No respondentiem, kas atbildgja, ka neapmekl&ja socialo tiklu profilus (13) lielako dalu
ietilpst vecuma grupa no 40 Iidz 50 gadiem (10), savukart respondenti vecuma grupa no 30 Iidz 40
gadiem (2) izvéles procesa neapmekl€ja advokatu biroju socialo tiklu profilus, ta¢u tagad seko
tiem. Korelacijas dati parada, ka 8 no 16 respondentiem, kurus zvérinatu advokatu biroju izvéles
procesa negativi ietekmée Saurs pieejamas informacijas klasts, konkréta zverinatu advokatu biroja
izvéles procesa apmekle to socialo tiklu profilus interneta.

Aptaujas gaita autore secinaja, ka biitiskakais kriterijs konkréta zverinatu advokatu biroja

izvelg€ ir draugu, kolégu vai pazinu ieteikums. Tai pat laika nozimigu negativo lomu pilda Sauri

46



pieejams informacijas klasts par advokatu biroju, tapat arl negativas atsauksmes. Savukart
atbilstosaka specialistu stundas likme péc patérétaju viedokla ir no EUR 100 lidz EUR 150, kas
atbilst arT zv@rinatu advokatu biroja Supremia noteiktajai cenu politikai un ir izplatitaka p&c
lieluma mazakos zveérinatu advokatu birojos. No interneta vietnu viedokla p&c respondentu
vertéjuma majas lapai ir licla nozime, tapat ka socialo tiklu profilu esamibai. Autore secina, ka ir
verojamas vert&jumu un kriteriju izveles atskiribas atkariba no vecuma un paterétaja statusa, tapat
ka citu faktoru mijiedarbibas. Nemot v&ra aptauju gaita un situacijas analizes veikSanas procesa
noskaidroto, tapat ka darba autores personigo pieredzi un noverojumus, darba 3.3. apaksnodala

tiek izstradats marketinga plans.

3.3. Zverinatu advokatu biroja Supremia marketinga plans

Zverinatu advokatu birojs Supremia (turpmak — “ZAB Supremia” ir dibinats 2017. gada
27. junija, tas ir radies Latvija praktiz€joSam zvérinatam advokatam apvienojoties ar Igaunijas
advokatu biroju Supremia (Advokaadibiiroo Supremia). Realaja situacija Igaunijas advokatu
birojs ir sniedzis iesp&u Latvijas birojam izmantot nosaukumu (zimolu), neierobezojot un
nekontrol&jot ta darbibu, bet savstarp&ji sadarbojoties — nepiecieSamibas gadijuma rekomendgjot
viens otru klientiem, stradajot pie kopigam parrobezu lietam. Dotaja bridi birojs sastav no 5

cilvékiem (skat. 13. att.).

ZVERINATS
pe—————— ADVOKATS/  fe=—ee——- 9
: VADITAJS :
] ]
1 1
] ]
] ]
] ]
¥ ¥
BIZNESA
3 JURISTI ATBALSTA
VADITAJA

13. att. ZAB Supremia organizatoriska struktira (darba autore).

Biroja vadiSanas struktiira ir centralizéta. Ka atspogulots 13. attéla, biroja vaditajs ir
zverinats advokats, kura paklautiba ir 3 juristi un viena biznesa atbalsta vaditaja. Biroja vaditajs
pienem galvenos l@émumus nosakot atseviSku jautajumu parvaldibu konkrétiem darbiniekiem.
Gramatvediba ZAB Supremia ir arpakalpojums, tadé] redzamaja shéma neietilpst. Biznesa atbalsta
vaditajas funkcija ir nodroSinat efektivaku un kvalitativaku biroja darbibu, ka art rupéties par

nepiecieSamo administrativo jautajumu izpildi un ievéroSanu.
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ZAB Supremia ir jauna organizacijas, kuras darbiba vél nav nostabiliz&jusies. Klasts ar
nepiecieSamajiem uzlabojumiem V&l ir projektu stadija, klasts nav izplanots nemaz, tai skaita
marketinga pasakumu plans. Nemot véra konkurenci un vaditaja velmi attistit biroju, kur svarigs
priekSnoteikumus ir klientu skaits, péc autores domam ir nepiecieSams veikt istenoto marketinga
pasakumu uzlaboSanu un jaunu marketinga pasakumu izstradi.

ZAB Supremia sniedz juridiskos pakalpojumus vietgjiem un arzemju klientiem — ka
fiziskam, ta arT juridiskdm personam (uznémumiem). Tas specializ€jas nodoklu, korporativajos,
tiesvedibu, ka arT imigracijas lietu jautajumos, p&c nepiecieSamibas sniedzot palidzibu arT citas
prakses jomas. Nemot véra, ka biroja vaditajs ir Latvija atzits nodoklu specialists ar ilggadgju
pieredzi, tam ir izveidojusies zinamu Klientu baze no ieprieks¢jam prakses vietam, kas nodroSina
pakalpojumu pieprasijumu. Uz doto bridi birojam ir 83 klienti, kur p&dgja ceturkSna aktivo klientu
(notiek pakalpojumu sniegSana) skaits sasniedz 61 vienibu.

Nemot véra darba 2. nodala minéto, juridiskaja nozaré konkurence ir salidzinosi liela.
Valst1 ir jauno juristu parprodukcija, tacu tai pat laika kvalitativu specialistu trikums. Galvenie
konkurenti ir lielie advokatu biroji, kuros zverinatu advokatu skaits sasniedz vismaz 10. Latvija
tie ir apméram 11 zvérinatu advokatu biroji. ZAB Supremia konkurences prieksrociba ir biroja
vaditaja pieredze nodoklu jautajumos un §is prakses parstavibas atpazistamiba valst.

Istenotie marketinga pasakumi un to analize

ZAB Supremia produkts ir juridiskie pakalpojumi, kas ietver ligumu sagatavosanu, klientu
parstavibu tiesas sé€d@s, uznémumu dibinaSanu, uzp€mumu nodoklu restrukturizaciju un
tamlidzigi. Akcents tiek likts uz profesionalu, uzticamu, efektivu un individualu pieeju katram
klientam. Pakalpojumu sniegSanas procesa klienti regulari tiek informéti par aktualo situaciju,
tapat ka tiek sniegta péc iespgjas tulitéja reakcija péc klienta pieprasijuma. Dokumentu
sagatavoSana un informacijas sniegSana liela uzmaniba tiek pieversta sikam detalam un preciziem
formul&jumiem. Attieciba uz dokumentu noformgju (taustamais produkta elements), péc darba
autores domam trukst vienota stila izveidotu pamata dokumentu veidu Sablonu, kas ietvertu zimola
atspogulojumu.

Izveleta cenu politika atbilst uz tirgus balstitai cenu politikai, liela méra balstoties uz
konkurentu piedavajumu un patérétaju grupu. ZAB Supremia specialistu stundas likme atkariga
no izpilditaja pakapes (jurists vai zverinats advokats), ta svarstas no EUR 100 lidz EUR 150
stunda, atkariba no klienta maksatsp&jas un lietas sarezgitibas pakapes. Tapat médz bit noteikta
(fikseéta samaksa) par konkrétu darbu (gadijuma, kad ir bijusi neskaitama pieredze kadas lietas
risinaSana un ir skaidrs nepiecieSamais ieguldijums vai péc seviSka klienta liguma). Retos
gadijumos tiek piemérota ari atlaizu politika, pieméram, ilggadigiem pastavigiem klientiem
(sadarbiba citu prakses vietu ietvaros). NoteiktaS pamata stundas likmes ir atbilstoSas biroja
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lielumam, lielos advokatu birojos ar atpazistamu zimolu stundas likme var svarstities no EUR 120
lidz EUR 250 stunda, atsevidkos gadijumos tapat piedavajot fiksétu samaksu. ST briza noteiktas
pakalpojuma cenas ir samé&rigas, nodro$inot gan ienémumus, gan ari sniedzot iesp&ju nakotng tas
paaugstinat.

Nemot véra musdienu tehnologiju iespé&jas, pakalpojuma izplatisana noris dazados veidos,
tas ietver e-pasta siitijumus, telefona un video zvanus, tadus sakaru instrumentus ka WhatsApp,
Skype, Telegram utt. Nemot véra nozares specifiku, visbiezak personiga tik§anas ir neatnemam
sastavdala, jo klients uztic biitisku informacijas klastu specialistam, tapat visbiezak tikSanas ir
svariga klientam, lai rastos uzticamibas aspekts. Biroja atrasanas vieta ir labi situéta, tas atrodas
Rigas klusaja centra, Antonijas iela, kas nodroSina ne tikai &rtu piekluvi, bet art skaistu vésturisku
apkartni un labiekartotas telpas. Ta ka klientu lietas m&dz bt loti steidzamas, biroja specialisti ir
pieejami klientiem praktiski 24 stundas diennakti, nepiecieSamibas gadijuma birojs sniedz
konsultacijas arT brivdienas vai v€los vakaros un svétku dienas (nemot véra arzemju klientu
esamibu).

ZAB Supremia pielieto Sauru veicinasanas jeb marketinga komunikaciju pasakumu klastu.
Dotaja bridi tas ietver nelielu apjomu ar sabiedriskajam saskarém, kas saistiti ar daziem avizu
rakstiem, personisko apkalpoSanu, ko veido biroja vaditaja savstarp€jas attiecibas ar klientiem

(draudziga attieksme, maka veidot komunikaciju, sp&ja atrast kopigas intereses ar praktiski

jebkuru personu), ka ari majas lapas esamiba (http://www.supremia.lv/). Veicot majas lapas
analizi, darba autore nondca pie bitiskam nepilnibam. Majas lapa ir izstradata One Page
(informativa lapa) dizaina, kas Google meklétaja sniedz iesp&ju atrast majas lapu tikai péc viena
atslegas varda — Supremia. Majas lapa trukst butiskas sadalas, kas atklaj klientu informaciju (ar
piekrisanu), specialitates, esoSo pieredzi, un Call to action, ka pieméram, pieteikSanos
konsultacijai. Trikst informacija, kas atspogulotu statistiska rakstura informaciju, ka pieméram,
klientu skaitu un uzvaréto tiesvedibu apjomu, papildus majas lapa neatspogulo klientu atsauksmes,
biroja jaunumus, nozares jaunumus un aktualos notikumus, ko talak var€tu sasaistit un veicinat
caur darbibam socialajos tiklos. Darba 2. pielikuma ir iesp€jams iepazities ar majas lapas analizes
att€lojumu.

ZAB Supremia raksturo kompetence tiesibu jautajumus, tapat ka plaSa pieredze klientu
konsulté$ana darjjumu jautajumos un ligumu parrunas, ka art nemitiga zinasanu papildinasana, ko
var skaidrot arT ar nozares specifiku. Biroja darbs ir pilniba v&érsts uz palidzibas sniegSanu klientam
un ta juridiskas problémas risinaSanu. Bireja meérkis ir apmierinats klients, kas tiek panakts ar
pareiza pan€miena izveli un ricibas plana isteno$anu klienta intereSu aizsardzibai, kas sasaucas ar

klienta mérka identificéSanu un péc iesp&jas efektivaka rezultata sasniegS8anu. Biroja misija ir
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juridiskas palidzibas sniegSana viet€jiem un starptautiskiem klientiem, veicinot uznémeéjdarbibas
attistibu Latvija. Biroja vertibas ir uzticamiba, ciena, profesionalisms, kvalitate un efektivitate.
SVID analize
SVID analize ir viena no izplatitakajam metodém, lai varétu novertét situaciju dazadas
organizacijas, tai skaita ZAB Supremia. Ar tas palidzibu darba autore novérté biroja ieks€jas
stipras un vajas puses, ka arT nosaka argjos faktorus — iesp&jas un draudus (skat. 4. tab.).

4. tab. ZAB Supremia SVID analize (darba autore).

STIPRAS PUSES VAJAS PUSES
+ Atpazistams nodoklu specialists. - Iss pastavésanas laiks.
+ llggadgja pieredze tiesvedibu un - Nenostradata klientu datu baze un majas
uznémgéjdarbibas jautajumos. lapa.
+ Specialistu un atbalsta personala - Mazs “lielo” klientu skaits.
kompetence un zinasanas. - Latvija neatpazistams un neizkopts zimols,
+ Nozimigs kontaktu klasts. ieskaitot zimola komponentes.

- Mazs juristu skaits.

IESPEJAS DRAUDI
+ lzmainas likumdoSana. - Mazs tirgus Latvija (liela konkurence
+ Jaunas kvalifikacijas. nozarg).
+ ApvienosSanas ar citu advokatu biroju. - Zemas zinasanas un prasmes jaunajiem
+ Sp&jigi un prasmigi jaunie juristi juristiem (absolventiem).
(absolventi) - Negativas reklamacijas.
+ Jaunu klientu piesaiste. - Ekonomiska krize.
+ Pozitivas klientu atsauksmes. - Izmainas likumdos$ana.

Bitiskaka stipra puse aptver zverinata advokata un juristu zinaSanas un prasmes, tapat ari
eso8a advokata atpazistamibu nozaré Latvija. Neatkarigi no ta, ka vaja puse ir biroja lielums —
juristu un advokatu skaits, tas netrauc€ nodroSinat ZAB Supremia tik pat kvalitativu pakalpojumu
izplatitajos gadijumos. Uz Eiropas valstu fona, praktiski visi advokatu biroji Latvija pielidzinas
“maziem” birojiem, kas neapgriitina individualas pieejas nodroSinaSanu. Attieciba uz izmainam
likumdoS$ana, lielakoties tas saistas ar iesp&jam, jo visbiezak ietekmé dazadu nozaru uznp€mumu
darbibu, kur vaditaji vai 1pasnieki parasti vérSas péc konsultacijam pie advokatiem un juristiem.
Nemot vera, ka Latvija ir mazs tirgus un viet€jo “lielo” uznémumu klasts ir Saurs, savstarpg€ja
konkurence ir siva, visbiezak, lai kads advokatu birojs iegiitu jaunu viet€jo “lielo” korporativo

klientu, tam tas ir japarvilina no kada cita biroja. Sada situacija notiek salidzinosi reti, jo visbiezak
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korporativie klienti cenSas pieturéties pie viena pastaviga juridisko pakalpojumu sniedzg&ja, pec
prakses biroja maina nenotiek biezak ka 4 reizes uzn€émuma pastavésanas laika.

Marketinga plana mérki

Péc SVID analizes veikSanas, darba autore piedava iegiitos rezultatus izteikt kriterijos un
apkopot ar Makkenzija (GE McKinsey matrix) matricas palidzibu, nosakot ZAB Supremia
darbibas pievilcibu un konkur&tsp&ju vidgjo aritméetisko lielumu veida. Vert§juma salidzinajums
ar konkurentiem (“lielie” Latvijas zverinatu advokatu biroji) tiek veikts pec 9 ballu sist€émas, ar
sarkanu tiek atziméts noteikta kritérija mérka stavoklis turpmako 3 1idz 5 gadu griezuma. Kopgjais
rezultats tiek ieguts konkréta krit€rija nozimiguma limena reizinagjumam ar vert§jumu pret
konkurentiem. Kritérija nozimiguma ltmenis tiek vértets 3 ballu sist€éma, kur 1 = nozimigs, 2 = loti
nozimigs, 3 = izskiross (skat. 5. tab.).

5. tab. ZAB Supremia iek$ejas priekSrocibas konkurences nozimé (darba autore).

Vertéjums salidzinajuma ar

konkurentiem
Nozimiguma Kopéjais

Vaji Videji Specigi rezultits

Nr. Kriteriji
Iimenis

1123 4|5|6|7[8]9

1. Tirgus dala 3 3 5 9 10
Finansialais
2 3 5 7 15 21
stavoklis
Pakalpojuma
3 3 7 |8 21 24
kvalitate
Zimola
4 2 2 6 4 12
atpazistamiba
Marketinga
5. pasakumu 2 2 6 4 12
istenoSana
Kopa: 13 53 79

ZAB Supremia ieks$gjo prieksrocibu noveért&jums atspogulo ari biroja mérkus. No 5. tabulas
izriet, ka $1 briza vid&jais darbibas stavoklis ir novertéts ar atzimi 4.08 (53+13), tacu stratégiskais
mérkis tiek noverteéts ar atzimi 6.08 (79+13). Sekojosa tabula tiek noverteti ZAB Supremia argja

tirgus pievilcibas kriteriji (skat. 6. tab.).
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6. tab. ZAB Supremia areja tirgus pievilcibas kritériji (darba autore).

Pievilcibas vertejumi

Nozimiguma Kopgjais
Nr. Kriteriji Vaji Videji Speécigi
ITmenis rezultats
1123 4|5|6|78]9

Tirgus

1. ] 3 4 6 12 18
izaugsme

2. | Tirgus ietilpiba 3 516 15 18

3. | Rentabilitate 3 718 21 24
Izmainas tirg

4. . 3 718 21 24
(likumdosana)

Kopa: 12 72 84

Apstradajot 6. tabula esoSo informaciju, izriet, ka $1 briza ZAB Supremia argja tirgus
pievilcibas stavoklis ir ar atzimi 6, savukart velamais stavoklis ir ar atzimi 7 (sarkana krasa
iezZiméetas pozicijas). Pec iegiitajiem iek$gjas prieksSrocibas konkurences datiem un argja tirgus
pievilcibas datiem tiek konstruéta Makkenzija matrica (péc darba autores, konstru€ta pretgji

teorijas dala atspogulotaja spogulattéla) (skat. 6. att.).

TIRGUS PIEVILCIBA
KONKURENCES
PR]EK%ROC]_I%%S |, Lidera pozicija
4.08 Aittistiba .
3
GADI Bankrots
0 3 667

6. att. Makkenzija matrica — konkurétspéjas raditajs segmenta (darba autore).
Augstak redzama Makkenzija matrica atspogulo, ka ZAB Supremia Sobrid atrodas
attistibas stadija. Realiz&jot min&tos kritérijus vélamaja apméra, paaugstinot konkurétsp&ju, péc 5
gadiem birojs var€tu ieklit Iideru pozicija. Lai min€to ieceri varétu veiksmigak realizét, darba
autore piedava veikt noteiktu klastu ar marketinga pasakumiem.

Marketinga stratégija un taktika
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Lai veicinatu mérku sasniegSanu, darba autore uzskat, ka ZAB Supremia ir javeic darbibas

sekojosos virzienos:

1. Zimola stiprinasana. ZAB Supremia ir izstradats savs logo, tas tiek pielietots Saura

spektra ar biroja darbibu saistitos brizos (e-pasta paraksti, rekini klientiem).

Darba autore piedava izstradat iesaistitajam personam vizitkartes (skat. 14. att.),
kas atspogulo biroja logo, tapat ar pierakstu blokus, kuri noder tikSanos laika
ar klientiem un aploksnes véstulu nosutisanai vai dokumentu nodosanai.

Vizitkartes priekspuse Vizitkartes aizmugure

Vards, uzvards

Zvérinats advokats
Attorney at law
LL.M. Columbia

Supremia

+371 2900000, +371 28 X0 Xxx m

vards un uzvards@supremia.lv

Antonijas iela 10-1 birojs Supremia
Riga LV-1010, Latvia
www.supremia.lv Supremia Attorneys at Law

Zvérinatu advokatu

14. ant. Vizitkartes makets, iespéjamais variants (darba autore).

Sekojosi péc autores viedokla ir nepiecieSams izstradat dokumentu Sablonus
(veidlapas) ar biroja logo vienota stila, kad tiek gatavotas atbildes klientiem vai
tiek sniegtas informacija uz aru (iesniegumi, ligumi, prasibas pieteikumi,
véstules utt.). Sie $abloni tiktu izveidoti ievérojot vienu fontu, atkapes, atstarpes
starp rindam un saturétu sadalas, kas ir nepiecieSamas konkréta dokumenta
veidam. Sabloni tiktu saglabati uz vienota diska, kas pieejams jebkuram biroja
darbiniekam.

P&éc autores domam ir nepiecieSams izvietot informativo plaksni (logo) pie
ieejas €ka, 15. attela ir atspogulots plaksnes makets. Nemot véra Latvijas
Republikas normativos aktus, plaksnes izvietoSana pieprasa procesa
saskanoSanu ar €kas parvaldnieku, ka ar1 Rigas pilsétas biivvaldi (Par reklamu,
izkartnu un citu informativo materialu izvietoSanas un afiSu stabu un stendu
izmantoSanas kartitbu Riga, 26.11.2013., 4. pants, Rigas domes saistoSie
noteikumi Nr. 77). Sis pasakums ietekmé ne tikai zZimola nostiprinasanu, bet

nodroS$ina arT atpazistamibas veicinasanu.

53




110,00 mm

Supremia |

Advokatu birojs | Attorneys at Law

290,00 mm

15. att. Durvju plaksnes makets, iespéjamais variants (darba autore).

2. Pakalpojumu veicinasana.

Darba autore uzskata, ka ir nepieciesams veikt esodas majas lapas parstradi. ST
briza One Page dizainu ir janomaina, ta vieta izstradajot vairakas sadalas (pareja
uz lapam), kas nodro$ina majas lapas atraSanu Google ari péc citiem atslégas
vardiem ka tikai Supremia. Majas lapas “Par mums” sadalu ir nepiecieSams
satsinat, ka arT parstrukturizét tekstu, lai padaritu to interesantaku lasitajam
(papildus nepieciesamo izmainu veikSana ir noradita nodalas eso$o marketinga
pasakumu analizes sadala).

Socialie tikli. Péc autores domam ir nepiecieSams izveidot biroja profilu
profesionalaja socialaja tikla LinkedIn. Profila izveide taja pati par sevi nerada
nozimigu ietekmi, ta pieprasa regularas darbibas. Sakotngjas darbibas ietver
kontaktu izveidi socialaja tikla, sekotaju skaita nodroSinasanu. Regularas
darbibas pieprasa ikned€las informacijas publicéSanu ar pievienoto vértibu, ka
pieméram, aktualitatém likumdoSana, interesantako lietu parskatiem (ievérojot
konfidencialitati), sagatavojot informaciju tada veida, lai ta biitu saprotama un
vertiga ar individam, kas nav nozares parstavis.

Bitiskas darbibas ietver dalibu juridiskajas direktorijas (organizacijas, kas
noverte un pieskir reitingus advokatu birojiem). Sim noliikam ir nepieciesams
sagatavot informaciju par biroju, ta klientiem, darbibas jomam un noritgjusam
un aktualam biitiskam klientu lietam. Sakotngja daliba aptvertu nodoklu prakses
jomu. Konkréti darbiba noritétu ar Legal500, Chambers & Partners
starpniecibu, aptverot Eiropas valstu regionu.

P&c pieredzes, darba autore secina, ka papildus daliba biznesa un nozares

konferencés / seminaros un forumos nes atdevi klientu piesaisté, ka
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starptautiskas, ta ar1 viet€jas. Darba autore piedava dalibu sekojosas ikgadgjas
konferenc€s un seminaros: “SPB Legal Forum” nozares forums, kas norit
Sanktpéterburga, 2017. gada taja piedalijas parstavji no 79 dazadam valstim, no
kuriem 28% bija vadoSo starptautisko uznémumu juridisko departamentu
vaditaji un 30% advokati un juridiskie konsultanti. Sis 3 dienu konferences
laika ir iesp&jams nodibinat plasu kontaktu klastu, tai skaita jaunus klientus.
“Dienas Bizness” riko seminarus un konferences par dazadam témam.
Ieklaujot gan nozares aktualitates, gan uznéméjdarbibas aktualitates. Vidgji
gada tiek rikoti apméram 20 pasakumi (konferences un seminari), ieskaitot ari
nodoklu jautajumus un to ietekmi uz uzpe€méjdarbibu. “Dienas Bizness”
piedavatajos pasakumus ir ieteicams piedalities apm&ram reizi ceturksni,
protams, vadoties no te€mas aktualitates. “Dienas Bizness” sadarbojas ar
zverinatu advokatu biroju “Ellex Klavins”, ka arT nozimigiem uzn€mumiem
Latvija, ka pieméram, “Ernst & Young”, “LNK Group” un “Circle K”. P&c
dalibas ming&tajos pasakumos, noveértgjot to realo atdevi gada griezuma no
izpildes briza, birojs var€tu istenot dalibu ar1 citos forumos un konferences, ka
pieméram “London’ Law Expo”, kas ir lielaka juridiskas nozares izstade
Eiropa, kuras laika ir iesp&ja ar1 izvietot informativo stendu par savu biroju,

taCu pieprasa augstas izmaksas.

3. Biroja palielinasana (pec specialistu skaita).

Biroja lielums, kas aptver iesaistito specialistu (darbinieku) skaitu spécigi
sasaucas ar tirgus dalas faktoru — jo lielaks birojs — jo lielaku tirgus dalu tas
aptver. Specialistu skaita palielinasanas ir atkariga no darba apjoma — liela méra
no klientu skaita. Piesaistot birojam papildus kvalificétu specialistu ar esoSu
klientu bazi ir iesp&jams palielinat darba apjomu, kas rada nepiecieSamibu péc
papildus cilvékresursiem. Sada specialista piesaistes lidzeklis ir vadogas
pozicijas pieskirSana, piemeram, korporativas prakses grupas vaditajs, ko biezi

vien ir griti atra laika perioda sasniegt liela advokatu biroja.

Nemot véra situacijas analizes sadala vertetos kriterijus, kas sasaistas ar biroja mérkiem,

autoresprat marketinga strat€gijas ietvaros izteikto pasakumu TstenoSana varétu sekmigi ietekmét
gan tirgus dalas, gan finansiala stavokla, pakalpojumu kvalitates, gan arT zZimola atpazistamibas

limeni, tapat ka 1stenoto marketinga pasakumu klastu.

Marketinga pasakumu plans

Apkopojot ieprieks mingto informaciju, darba autore izstrada marketinga aktivitasu planu

(skat. 7. tab.), kas tiek piemé&rots marketinga stratégijas Istenosanai, sasniedzot:
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1. EsoSo klientu saglabaSanu un jaunu klientu iegiiSanu.
2. Kuvalitates nodrosinasanu.
3. Zimola un atpazistamibas veicinasanu.

7. tab. Marketinga pasakumu plans 2018. gada (darba autore).

Pasakums Laika periods Izmaksas, Izpilditajs | Atbildiga
EUR persona
VizitkarSu 04.06.2018.- 175.50 / Péc Uniprinta Biznesa
izgatavoSana 18.06.2018. nepiecieSsamibas | SIA atbalsta
veicot vaditaja
atkartotus
pasitijumus.
Piezimju bloku | 04.06.2018.- 115.31 Uniprinta Biznesa
(ar logo) 18.06.2018. SIA atbalsta
izgatavoSana, vaditaja
A4, 100 gab.
Aploksnu 04.04.2018.- 73.16 Uniprinta Biznesa
izgatavoSana (ar | 18.06.2018. SIA atbalsta
logo), A4, 500 vaditaja
gab.
Dokumentu 18.06.2018.- N/A Biznesa Biroja
Sablonu izstrade | 18.08.2018. atbalsta vaditajs
vaditaja
Durvju plaksnes | 11.06.2018.- Valsts nodeva | MAD Biznesa
ievieSana 13.07.2018. 22.77 + Format SIA | atbalsta
Plaksnes / Biznesa vaditaja
izstrade un atbalsta
izvietoSana 55 | vaditaja
=771.77
Majas lapas 14.07.2018.- 400 Atonespot Biznesa
pilnveide 15.10.2018. Solutions atbalsta
SIA vaditaja /
Biroja
vaditajs
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7. Darbibas 1) 02.07.2018. N/A Biznesa Biroja
LinkedIn: 2) 03.07.2018. - atbalsta vaditajs
1) Profila izveide | 06.07.2018. vaditaja /

2) Darbibas 3) 11.07.2018. Juristi /
sekotaju (pirmais Biroja
iegiiSanai. “posts”). vaditajs
3) DaliSanas ar
informaciju. Intervals starp

“postiem” 1

nedéla.

8. Daliba 1) 10.10.2018.- | 1) N/A Biznesa Biroja
juridiskajas 10.10.2018. 2) N/A atbalsta vaditajs
direktorijas: 2) 09.05.2018.- vaditaja /

1) Legal 500 / 16.05.2018. Biroja
Informacija vaditajs
interneta / 2019. | Ikgadgja

gada drukatais informacijas

katalogs. atjaunoSana /

2) Chambers & | formu

Partners / aizpildiSana un

Informacija iesniegSana.

interneta / 20109.

gada drukatais

katalogs /

9. Daliba SPB 15.05.2018.- 2130.19 Biroja Biroja

Legal Forum 20.05.2018. (pasakums, avio | vaditajs vaditajs
biletes,
naktsmitne,
dienas nauda)

10. Dienas Bizness 01.06.2018.- 100 Biroja Biroja
seminari / 28.12.2018. vaditajs vaditajs
konferences

Izmaksas kopa: EUR 3071.93
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Autoresprat planoto pasakumu izmaksas ir samérigas attieciba pret biroja pelnu. Veicot
vidgjo aritmétisko aprékinu, planotas izmaksas sastada apme&ram EUR 250 ménesi no 2018. gada
15. maija lidz 2019. gada 15. maijam, turpreti §1 briza vidéja ménesa pelna sastada EUR 6000.
Attieciga situacija procesa gaitd pielauj ieviest papildus izmaksas attieciba uz marketinga
pasakumiem, ka piemeram, neparedzetus izdevumus vai papildus maksas funkciju nodroSinasanu
LinkedIn socialaja tikla, lai sasniegtu atraku un efektivaku rezultatu no veiktajam darbibam taja.

Kontroles procediiras

Kalendara gada nosléguma tiks izveértéti sekojosi kriteriji:
1) Esosa situacija:
e Finansialais stavoklis — ienakumu un izdevumu starpiba.
o Cilvekresursi — esoSie specialisti, jaunie vai aizgajusie darbinieki, attistibas
parrunu tipa procediiras norisinasanas.
e Tirgus stavoklis — pozicija attieciba pret konkurentiem, izmainas tirgi,
konkurentu darbibas.
2) Veikto marketinga pasakumu atdeve:
e Kilientu skaita pieaugums — mérijums attieciba pret ieprieks¢jo gadu.
e ZAB Supremia pakalpojumu izvéles kritériji — informacijas apkopoSana no
Klientiem par biroja izv€les iemesliem.

Pec autores domam izstradatais marketinga plans sekm&s ZAB Supremia darbibas
uzlaboSanu taktika noteiktajos virzienos un izvirzito mérku sasniegSana, tapat ka nodroSinas ZAB
Supremia vaditajam un darbiniekiem vadliniju ievéroSanu un kontroles procediiru izpildi. Nemot
vera marketinga pasakumu izmaksas un ZAB Supremia pelnu, budZets pielauj papildus pasakumu
pievienoS$anu, tapat ari planotas aktivitates ir salidzinosi fleksiblas, kas pielauj korigé€Sanas

procediiras procesa gaita, ka piemeram, papildus vai esoSo konferencu piedavataju mainu.
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Secinajumi

Bitiskaka ZAB Supremia stipra puse ietver zverinata advokata un juristu zinaSanas un
prasmes, tapat ar1 esosa advokata atpazistamibu nozaré Latvija. ZAB Supremia atrodas
attistibas stadija, tacu tam ir potencials 5 gadu laika noklit lideru pozicija.

Marketinga nozares parstavji uzskata ka zvérinatu advokatu birojiem atbilstoSu
marketinga pasakumu veikSana nozimé kvalitativa, preciza un godpratiga darba
izpildes pozicion&Sanu, darbibas socialaja tikla LinkedIn, un juridiskajas direktorijas,
kvalitativas majas lapas esamibu, dalibu dazadas konferenc€s un seminaros, ka ari
darbibas zimola atpazistamibas veicinasana. No minétajiem aspektiem ZAB Supremia
tiek Tstenota kvalitativa, preciza un godpratiga darba veikSana, papildus advokatu
birojam ir nepilniga majas lapa. P&c ekspertu viedokla juridiskaja nozaré ir
nepienemamas aktivitates socialaja tikla Instagram.

Izveloties konkrétu zverinatu advokatu biroju, juridisko pakalpojumu paterétaji pieskir
lielu nozimi draugu, pazinu un kolégu ieteikumiem, zimola atpazistamibai, biroja
lielumam (Iidz 10 specialistiem) un publicétai individam aktualai informaciju. legiitie
dati liecina, ka esoSo klientu personiga apkalpoSana ir loti butiska un tie sasaucas ar
teorétiskaja dala atspogulotajam produkta politikas fazém. Tapat apstiprinas
marketinga ekspertu minétais attieciba uz zimola atpazistamibas veicinaSanas
darbibam un sasaistas ar aktivitateém socialajos tiklos.

Juridisko patérétajiem pienemama stundas likme par specialistu darbu svarstas robezas
no EUR 100 lidz EUR 150 un no EUR 150 lidz EUR 200. Sads rezultats ir atkarigs no
zveérinatu advokatu biroja lieluma. ZAB Supremia izvirzita stundas likme par
specialista darbu ir atbilstosa.

Kriteriji, kas negativi ietekm€ juridisko pakalpojumu patérétaju izveli zverinatu
advokatu biroja izveles procesa saistds ar Sauru informacijas klastu par konkrétu
zverinatu advokatu biroju, negativam citu patérétaju atsauksmém un “sliktu” slavu,
tapat batisks ir neatpazistama zimola kritérijs. Sobrid ZAB Supremia atrodas riska
pozicija attieciba pret Sauri atrodamu informacijas klastu par advokatu biroju, ka ari
zimola neatpazistamibu.

Juridisko pakalpojumu patérétajiem izSkiroSa nozime ir majas lapas esamibai, 36 no 46
respondentiem apmekl&ja konkréta zverinatu advokatu biroja majas lapu izveles

procesa. Sobrid péc autore vértgjuma ZAB Supremia majas lapa ir nepilniga,
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atspogulojot lieku informaciju un vizuali nestrukturiz€tu saturu, ka ari nesniedzot
butiskako informaciju.

Tapat ka majas lapai, ar1 zverinatu advokatu biroju esamibai socialajos tiklos juridisko
pakalpojumu pateérétaju vidi ir biitiska nozime, 33 no 46 respondentiem apmekle to
profilus socialajos tiklos, savukart 16 respondenti turpina tiem sekotiem. Sobrid ZAB
Supremia neveic darbibas neviena socialaja tikla.

ZAB Supremia pielieto nepietickamu marketinga pasakumu klastu. No Tistenoto
marketinga pasakumu puses ZAB Supremia ir nepilnibas dokumentu vizualaja
izpildijjuma (nav vienots stils) un marketinga komunikaciju aspekta. Marketinga
komunikaciju zina tiek pielietota tikai personiga pieeja, retu rakstu public€Sana nozares
izdevumos, ka arT piemin&tas nepilnigas majas lapas esamiba. Zimola atpazistamibas

veicinasanas noluka ir izveidots logo, tacu tas tiek pielietots Saura spektra.
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Priekslikumi

. Biznesa atbalsta vaditajai sadarbiba ar ZAB Supremia vaditaju ieteicams istenot
izstradato marketinga planu Iidz 2019. gada 1. jinijam darbibas uzlaboSanai un lidera
pozicijas tirgll veicinasanai.

. ZAB Supremia vaditajam ieteicams piedalities biznesa un nozares konferences,
seminaros un forumos no 2018. gada 15. maija lidz 2018. gada 12. decembrim
pakalpojumu veicinasanas noliika.

. Biznesa atbalsta vaditajai sadarbiba ar ZAB Supremia vaditagju un noteiktiem
pakalpojumu sniedzg€jiem ir ieteicams izveidot piezimju blokus, aploksnes un
vizitkartes ar ZAB Supremia logo, ka arT durvju plaksni no 2018. gada 4. jiinija lidz
2018. gada 13. julijam zimola stiprinaSanas un atpazistamibas veicinasanas nolka.

. Biznesa atbalsta vaditajai sadarbiba ar ZAB Supremia vaditaju ir ieteicams ikgadg&ji
piedalities juridiskajas direktorijas Legal500 un Chambers & Partners pakalpojumu
veicinasanas un papildus informacijas funkcijas nodrosinasanas noluka.

. Biznesa atbalsta vaditajai sadarbiba ar IT pakalpojumu sniedz&ju no 2018. gada 15.
julija lidz 2018. gada 15. oktobrim ir ieteicams veikt majas lapas pilnveidoSanu tas
efektivakai un pievilcigakai darbibai.

. Biznesa atbalsta vaditajai sadarbiba ar ZAB Supremia vaditaju ir ieteicams izveidot
profilu socialaja tikla LinkedIn no 2018. gada 4. julija Iidz 10. julijam, ka arT veikt
regularas darbibas taja pakalpojumu veicinaSanas un papildus informacijas funkcijas
nodrosinasanas noliika.

. Biznesa atbalsta vaditajai sadarbiba ar ZAB Supremia vaditaju no 2018. gada 18. junija
lidz 2018. gada 18. augustam ir ieteicams izveidot vienota stila dokumentu Sablonus

kvalitates nodroSinasanas noluka.
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1. pielikums Intervijas protokols

Intervéjamais: Karina Jaunrodzina (KJ), SIA “Veselibas centrs 4” grupas uznémumu
“Capital Clinic Riga” un SIA “Vizuala Diagnostika” marketinga nodalas vaditaja.

Intervetaja: Kristine Rezcikova (KR).

Datums: 22.03.2018.

KR: Paldies Karina, ka piekritat piedalities intervija un atbildét uz daziem maniem
jautajumiem. Pastasties, ludzu, sakuma mazliet par sevi, par savu darbibu.

KJ: Sobrid es stradaju Veselibas centrs 4 grupas uznémuma Capital Clinic Riga, ka ari
SIA Vizuala Diagnostika, kas ar1 ir Veselibas centrs 4 grupas uznémums, par marketinga vaditaju
abos uznémumos.

KR: Un kada bija Jusu pieredze pirms darbibas Veselibas centrs 4?

KJ: Ieprieks es stradaju salidzinosi liela advokatu biroja par marketinga specialisti. Pirms
advokatu biroja es stradaju latvieSu dizaineru uzn€muma Aristocrat ar1 ka marketinga specialiste
un pirms tam es stradaju basketbola kluba VEF Riga ka biroja vaditaja, bet veicu visus marketinga
pienakumus.

KR: Tatad Jums ir salidzino$i plasa pieredze marketinga joma. Sakiet lidzu, varbiit, Jis
varat padalities, kadas Sobrid ir tendences marketinga joma, ped€jas aktualitates?

KJ: P&dgjais trends, kas jau vairs, laikam, nav p&dgjais trends, kas velkas jau, laika, kadu
gadu pedgjo, bet nekas cits vienkarsi nav nacis klat, lai to pagaidam aizstatu. Facebook ir galigi
“garam”, tas vairs nav tik aktuali, plasakas darbibas iziet uz Instagram. Ja tas ir Facebook
marketings, tiesi interneta marketings, tad tie ir mazie video. Ir noveérots, ka cilvéki nevelta vairs
tik daudz uzmanibu bildém, bet gan video. Ja pirms paris gadiem cilvéka uzmanibu varg€ja noturet
40 sekundes, tad tagad tas ir 8 sekundes. Ir noverots, ka vairak par 8 sekundém cilveki neskatas.
Skatisimies, kas bus talak.

KR: Vai Jis varat padalities ar savu pieredzi, stradajot advokatu biroja ka marketinga
specialiste?

KJ: Varu teikt, ka man ir loti paveicies, jo man ir plasa pieredze marketinga joma krasi
atSkirigas sferas, kur katra ir citadaka pieeja. Advokatu birojs man patika tada zina, ka klients ir
loti specifisks un l1dz ar to arT marketings un valoda ir loti specifiska, kas ir vairak uz tadu augstas
klases virzitu, taja pasa laika uz kaut ko loti konkrétu. Protams, ka advokatu birojs risina cilvéku
problémas un tada zina... nu ... iziet uz to, varbiit, nav tas pats veiksmigakais, bet ir jamak izdarit
un pasniegt to ta, lai tas biitu skaisti.

KR: Kas Jusuprat nav pieméroti marketinga pasakumi advokatu birojos?

KJ: Manuprat, nav piemeérotas darbibas Instagram socialaja tikla. Pat, ja attiecigais riks
tiek pielietots, tad tai komunikacijai ir jabat loti tirai, loti pozitivai, lai cilvékam nerodas prieksstats
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par iedomibu un sevis cildinaSanu salidzinajuma ar citiem birojiem. Tam saturam ir janes zina par
palidzibas sniegSanu, par citigu darbu, par visu iesp&jamo ptlinu ieguldiSanu, lai atrisinatu cilvéku
problémas. Tai ir jabuit galvenajai zinai. Apskatoties Amerikas kolégu piemérus, kur es ari
analiz€ju, visi atteli ir smaidosi, loti pozitivi, ja cilvékam ir probléma, tad re kur ir tas risinajums.

KR: Kas Jusuprat konkrétaja advokatu biroja bija veiksmigs marketinga pasakumu klasts,
kas tika Tstenots?

KJ: Loti veiksmigs bija ieksgjais marketings, kas gaja uz aru. Loti svarigs ir e-pastu
marketings — sakartoti e-pasti, skaista un pareiza valoda, e-pasta paraksti. Saraksté ar klientu,
klients redz, ka preti ir izglitoti, zino$i, gudri cilveki, kopgjais koncepts ir loti savakts, koncentréts,
kartigs. Tas pats attiecas uz marketinga materialiem — prezentacijam, Sabloniem, CV. Arl
uznémuma majas lapa bija loti pardomata. Stratégiski, kas ir advokatu birojiem loti svarigi,
pasniegt sevi loti kartiga, zinosa gaisma.

KR: Vel es grib&ju parunat par socialo tiklu darbibam, vai Jus ieteiktu darbibu Linkedin?

KJ: Es tiesi gribgju teikt, ka vienigais socialais tikls, ko es ieteiktu advokatu birojiem ir
Linkedin. Tur var mekl&t klientus, iepazities ar citu pieredzi un gadijumiem. Ta ir profesionala
vide, kas ir loti piemérota. Linkedin tieSam ir vieta, kur var redz€t un iegut klientus.

KR: Kadu saturu Jis ieteiktu tur publicét? Kadam biitu jaizskatas tam profilam?

KJ: Ir ieteicams pielietot satura marketingu, kas ir nevis faktu konstat€Sana, bet tadas
informacijas pausana, kas ir ar kaut kadu vértibu. Respektivi, kaut kas ir noticis, piemeéram, ir
bijusi kaut kada interesanta lieta, tas lietas bitiba tiek izstastita, tapat ka risinajums. Ta lieta tiek
pasniegta ar mazliet emocionalu pieskanu, paradot ne tikai to, ka lieta tika atrisinata, bet
atspogulojot savu ieguldijumu... no A Iidz Z... “Ka més esam pakapusies 2 solus uz prieksSu un
tuvak un izdarTjusi vel vairak neka més darjjam”. Informgjot sabiedribu, ka ir bijusi §$ada probléma
un ta tika risinata. Ar piedevumu. Attiecigo tekstu ir ieteicams sagatavot marketinga darbiniekam,
respektivi, advokats to uzraksta ka informaciju un tad marketinga darbinieks to informaciju
parveido vidéjam cilvekam saprotama valoda. VienkarSam cilvékam lasot advokata rakstitu zinu,
kas, protams, ir juridiski ir pareiza valoda, vinu nepakers emocionali. Tagad stradajot medicina ir
daudz lidzibu, jo ir probléma, kura ir jarisina un faktiski ir jakomunic@ probléma cilvékam, tapat
ka advokatu biroja. Un tas, ko més daram, mes radam tos piemérus, ka problémas var atrisinat, ka
atrisinat un, ka cilvékiem nevajag baidities, radot tos pozitivos piemerus un stastot par to.

KR: Vai Jis uzskatat, ka ir javeic darbibas juridiskajas direktorijas, tadas ka Legal500 un
Chambers & Partners? Ko Jus domajat par §tm organizacijam?

KJ: Godigi sakot, manuprat, ja. P&c pieredzes, stradajot advokatu biroja, tas ir svarigi un
tur ir svarigi biit kaut vai tiri formali. Cik liela atdeve no ta ir, nu, tas, protams, ir jaizméra un

jaanalize un jaizdara secinajumi. Tas dod savu prestizu, iesp€ju palepoties.
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KR: Paldies. Mans p&dgjais jautajums. Vai Jums ir kadi ieteikumi attieciba uz marketinga
jomu advokatu biroju darbiba?

KJ: Man liekas, ka loti svarigi ir jebkura uznémuma, ne tikai advokatu biroja, ir redzet
ilgtermina, kas ir tas, ko més gribam panakt. Taisit marketinga planu. Pieméram, pus gadam,
gadam. Kas ir tas v€lamais rezultats? “Vai més gribam 50 jaunus klientus?” “Vai mes gribam 100
jaunus Klientus”? Saprast to mérki, izstradat realu planu, kas ir tas, kas tiks darit, ka tiks darfts,
daliba pasakumos. Marketings neaprobezojas ar Facebook vai Instagram, ir daudz marketinga
kanalu, tas médz bt sléptais marketings, caur, kuru var stradat un, kas tiesam nes rezultatu. Ta ir
nozare, pie, kuras tieSam ir jastrada. Man ieteikums ir uztaisit marketinga planu un péc ta ari
vadities. Un mazak stradat uz kaut kada iegribam, pekSnam, tas ir vairak kaut kadu savu ambiciju
apmierinajums, tas ir saraustiti, un tam nav ilgtermina rezultata, manuprat.

KR: Klausoties Jusu atbildi, radas papildu jautajums, kas ir tas sléptais marketings?

KJ: Nu... Tas pasas sléptas reklamas. Reklamu raksti, kuri ir ka redakcijas raksti.
Piem@ram, kads zurnals Latvija ta strada, kadam sabiedriba zinamam cilvékam bija kazas, tas
cilveks nopirka konkrétaja zurnala lapas, kuras pécak tika ievietoti att€li un informacija par
attiecigajam kazam, ar domu, ka to ir izdarijis “paparaci”’. Ta ir tada sevis popularizéSana.
Intervijas public€Sana popularos zurnalos, nevis nozares zurnalos, ka Jurista Vards, var sasniegt
potencialos klientus drizak. Tapat ir visadi pasakumi, kurus ir jaapmekl€, panemot savas
vizitkartes un stradat uz to. Tas arT ir marketings.

KR: Atkal radas papildus jautajums. Vai Jus piekritat, ka konferencu un forumu, biznesa
seminaru apmekléSana varétu veicinat klientu skaita palielinaSanu?

KJ: Ja, pilnigi noteikti. Sobrid stradajot Capital Clinic, més esam Lattelecom galvenie
sadarbibas partneri, pieméram, piedaloties sacensibas, izvietojot savus stendus, mums nak atpakal
loti daudz atgriezeniska saite. Protams, ka ir jaskatas, kada auditorija apmeklé konkretos
pasakumus. Ja tie ir darjjuma cilveki, protams, ka labak, lai vini panem konkrétas organizacijas
vizitkarti, neka konkurenta vizitkarti.

KR: Radas papildus doma par zimola stiprinaSanu. Vai tadi materiali ka pierakstu bloki ar
logo, durvju plaksnu izvietoSana, Sabloni / veidlapas ar logo, vienota stila, tapat ka minétas
vizitkartes, vai tas palidz?

KJ: Ja. Tas ir tas princips par e-pasta parakstiem, kapec ir vajadzigas prezentacijas ar logo,
jo vairak tas paradas, jo vairak cilveékiem tas paliek atmina. Aploksnes ar logo arf ir svarigas,
vienots dokumentu veidoSanas stils. Tas var nenostradat jaunu klientu iegliSana, bet tas sniegs
priekSstatu par uznémumu. Kvalitates nozimé. Un advokatu birojos vai medicinas nozaré
klientiem tas ir svarigi. Ir pieradijies, ka klients var but gatavs samaksat vairak pat tad, ja vin$ ir

sakartota vide, jo tas ir svarigas nozares.
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KR: Paldies, sanému izsmeloSas un veértigas atbildes un, lai Jums veicas turpmakaja
darbibal

KJ: Lai Jums ari veicas!
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2. pielikums Intervijas protokols

Intervéjamais: Ieva Cauce (IC), marketinga vaditaja zv@rinatu advokatu biroja X.

Intervétaja: Kristine Rez¢ikova (KR).

Datums: 23.03.2018.

KR: Vai Jus varat padalities, kadas Sobrid ir tendences marketinga joma, pedgjas
aktualitates?

IC: Aktualitates un tendences marketinga ir loti atkarigas no uznémuma nozares, kura tas
darbojas, kas viena nozarg ir jau noiets etaps, cita nozar€ tikai sak iegit “apgriezienus”. Juridiskie
pakalpojumi ir loti specifiska nozare ar ierobeZojumiem taja ko drikst darit un kadas marketinga
aktivitates ir pielaujamas. Sobrid, nozaré viss klast virtuals un tiek apgiti socialie tikli — LinkedIn,
Facebook

KR: Vai Jis varat padalities ar savu pieredzi, stradajot advokatu biroja ka marketinga
vaditaja? Kas Jusuprat nav pieméroti marketinga pasakumi advokatu birojos? Kas Jusuprat ir
veiksmigs marketinga pasakumu klasts, kas tiek Tstenots?

IC: Advokatu biroja nedrikst biit uzbazibas un pompozitates. Zverinata advokata
uzdevums ir palidzét cilvekam/uzn€émumam. Més nedrikstam slavet sevi vai neslavét citus. Tapéc
marketinga aktivitates advokatu biroja ir daudz sarezgitakas un laikietilpigakas, jo ir japarzina
nozare — konkurenti un pasiem sevi, lai varétu atrast unikalo, pluss unikalajam ir jabit kaut kam
tadam, kas ir vertigs klienta acis. Domaju, ka vislabakais marketings advokatu biroja ir kvalitativi
un laicigi padarits darbs, jo tad klienti nes biroja vardu pasaul€ un ta ir pati labaka reklama, ko
vien var veleties

KR: Vai Jis ieteiktu darbibas Linkedin?

IC: Esam pasi darbojusies LinkedIn virziena. Sniegt kaut ko vertigu potencialajam
klientam un sniegt to kvalitativa veida ir 1éns / laikietilpigs process. Neesam ieguvusi jaunus
klientus caur LinkedIn, bet miisu “fani” — ilggad@jie klienti, kas mums seko, noverté informaciju,
jata viniem aktuala. Google meklgjumiem LinkedIn arT nesniedz vélamo pievienoto vertibu, tapec
kopuma man gribétos teikt, ja ir resursi, tad tos var virzit ar1 §aja virziena, bet ierobeZotu resursu
situacija, vertigak, manuprat, uzturét kvalitativu majaslapu.

KR: Ja ja, kadu saturu Jis ieteiktu tur publicét? Kadam biitu jaizskatas profilam?

IC: Jebkas, kas tiek darits ir jadara regulari — tas ir pirmais nosacijums, savadak notiek
pazuSana puli, ir jaizdoma stils / veids, ka informacija tiks pasniegta un tas jaievéro cauri visiem
“postiem”, lai veidotos atpazistamiba. Foto piesaista uzmanibu, 11dz ar to informacija teksta forma
bez attela, manuprat nav pareiza pieeja. Liekot informaciju ta japasniedz tada veida, ka lasitajs atri

var saprast par ko ir runa un “terét savu laiku uz So post, ja tas vinam aktuals”. Sanak varbiit dalu
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lasitaju atbiedet, bet labak atrast to, kam informacija tieSam veértiga, neka simtiem cilvéku atveérs
un uzreiz aizvers

KR: Vai Jus uzskatat, ka ir javeic darbibas juridiskajas direktorijas, tadas ka Legal500 un
Chambers & Partners? Ko Jiis domajat par STm organizacijam?

IC: Ir lielie uzne€mumi, kas izveloties advokatu biroju parbauda, vai tie ir $ajas juridiskajas
direktorijas. Lidz ar to, apgalvot, ka tur nav jabit, diemZel, nevaru. Taja pasa laika skatoties
direktorijas atspoguloto informaciju, nereti nakas redz&t tur zilus brinumus — advokatu biroji, kas
mums pasiem pat nav dzirdéti var paradities diezgan augstu novertéti Sajas direktorijas, kas liek
secinat, ka arzemju intervétaji un informacijas analiz&taji neparzina / nevar apgit tirgu par ko tie
raksta. Radikalas izmainas veért€juma arT ir loti griiti sasniedzamas, liekas, ka viniem bail kaut ko
krasi mainit, pat ja informacija, kas sniegta liekas, ka var&tu biit labs iemesls, lai kadu “ieseéd&jusos
senioru” gaztu no trona.

KR: Vai Jums ir kadi ieteikumi attieciba uz marketinga jomu advokatu biroju darbiba?

IC: Ka jebkura darbiba arT marketinga visam pa prieksu ir kvalitate — labak mazak bet
kvalitativak. Var skatities uz lielajiem birojiem pasaul€ un vértet, ko vini dara un vai tas varétu
darboties ari Latvija. Protams, jaseko Iidzi, ko dara konkurenti un jaizverté vai nepiecieSams
viniem sekot vai arT tomér iet “savu celu”. Manuprat, vertigi ir uzturét kontaktus ar esoSajiem
klientiem un dibinat jaunus kontaktus piedaloties dazados “networking” pasakumos. Jaapzinas
gan, ka atdeve var notikt tikai péc gadiem 5-10, kad esat jau 100 reizes paradijies dazados
pasakumos, paudis savu viedokli un padomu. Sadu sevis ieguldijumu ne katrs var dot. Vieglak ir
spidét pakalpojuma sniegSanas laika, kas arT ir loti vertigs marketings. Dzive parada, ka sniedzot
augstas kvalitates pakalpojumu arT oponents var klit par klientu.

KR: Vai Jus piekritat, ka konferen¢u un forumu, biznesa seminaru apmekléSana varétu
veicinat klientu skaita palielinasanu?

IC: Manuprat, minimali. Ja esat paSi pasakuma organiz€taji un runataji, tad iesp&jas ir
lielakas. Savadak var dibinat kontaktus un daudzus gadus to darot, kaut kas var sanakt, bet kopuma
visa uzmaniba bils versta uz runatajiem un pasakuma organizetajiem.

KR: Vai tadi materiali ka pierakstu bloki ar logo, durvju plaksnu izvietoSana, Sabloni /
veidlapas ar logo, vienota stila, tapat ka vizitkartes palidz zZimola stiprinasana?

IC: Domaju, ka ta ir laba prakse un atSkir vadoSos birojus no mazajiem kantoriem. It
seviski ja bloki ir veidoti ta, ka potencialais vai esoSais klients tos panem Iidzi un misu logo pavid
kaut kur ilga acu prieksa un to ierauga varbiit vél citi cilveki. Vai tas ir kritiski un bez ta nevarétu
iztikt? Domaju, ka né — var€tu dzivot arT bez blokiem (m&s dzivojam bez pildspalvam un viss
notiek), bet ka jau min€ju, manuprat, vadoSie biroji tomer censas kaut ko no ikdiena noderigam

lietam personalizet ar logo. Biitiski, manuprat, ir neparspilét un nedalit klientiem visadas lietas ar
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uznémuma logo. Advokatu birojiem atkal jabut atturigiem — bloki, pildspalva, lietussargs, varbiit
mapite dokumentu ielikSanai ir pieméroti, bet atslégu piekarini ar gaisminam, mikstie 1aci un
pudelu attaisamie — nebiitu pareizais virziens uz ko skatities.

KR: Paldies par vertigo sarunu, lai Jums turpmak veicas!

IC: Paldies! Lai Jums veicas magistra darba izstradg!
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3. pielikums Anketa petijumam par pateretdju juridisko pakalpojumu sniedzeju izveli
Labdien! Esmu Latvijas Universitates 2. kursa studente un sava magistra darba ietvaros
veicu marketinga plana izstradi zvérinatu advokatu birojam. Ludzu atbildét uz jautajumiem patiesi,

precizu datu giiSanas noltika. Jusu viedoklis ir loti svarigs!

Vai peédejo 5 gadu laika esat izmantojis / izmantojusi zverinatu advokatu biroja
pakalpojumus? Liidzu atziméjiet atbilstoSu izvéles variantu.

A) Ja

B) Izmantoju Sobrid

C) Ne

Ludzu atzimgjiet atbilstoSu atbildes variantu.

A) Esmu fiziska persona

B) Esmu juridiska persona

Kas Jiis ietekméja konkréta zverinatu advokatu biroja izvele? Ludzu atziméjiet
atbilstoSu atbildes variantu.

A) Draugu / pazinu / kolégu ieteikumi

B) Zimola atpazistamiba

C) Konkréta specialista atpazistamiba

D) Zvérinatu advokatu biroja lielums (10 un vairak specialistu)

E) Zvérinatu advokatu biroja lielums (10 un mazak specialistu)

F) Nejausi uzgaju informacijai par konkréta zvérinatu advokatu biroja pieredzi man

aktuala jautajuma

G) Citu patérétaju atsauksmes interneta

H) Iepazinos ar ta parstavi konferencé / seminara / biznesa foruma / cita pasakuma

I) Cits

variants

Ludzu atzimejiet faktorus, kadel neizveletos kada konkréta zveérinata advokatu
biroja pakalpojumus.

A) “Slikta” slava

B) Neatpazistams zimols

C) Atrodams Saurs informacijas klasts

D) Nevélams konkréts specialists

E) Negativas atsauksmes

F) Cits

variants
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Liudzu atziméjiet Jums pienemamu specialistu stundas likmi par sniegtajiem
pakalpojumiem.

A) EUR 200 lidz EUR 250

B) EUR 150 lidz EUR 200

C) EUR 100 Iidz EUR 150

D) EUR 50 lidz EUR 100

Vai konkréta zvérinatu advokatu biroja izvéles lemuma pienemsSanas procesa
apmekléjat ta majas lapu? Liidzu atziméjiet atbilstoSu atbildes variantu.

A) Ja

B) Ne

Vai konkréta zvérinatu advokatu biroja izvéles lemuma pienemSanas procesa
apmeklejat / mekléjat ta profilus socialajos tiklos ka ar1 turpmak sekojat tiem (pieméram,
“Linkedin” vai “Facebook”)? Liidzu atziméjiet atbilstoSu atbildes variantu.

A) Ja apmeklgju un sekoju

B) Ja apmeklgju, bet nesekoju

C) NE, bet tagad sekoju

D) Ne

Ludzu atzimgjiet savu dzimumu

A) Sieviete

B) Virietis

Lidzu atziméjiet atbilstoSu vecuma grupu

A) 20 - 30
B) 3040
C) 4050
D) 50 — 60

E) 60 un vairak

Paldies par atsaucibu!
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4. pielikums Mdjas lapas apskats

Izvélne.

Lai majas lapu varStu atrast
Google meklétaja uz atslégas
vardiem, iznemot Supremia
advokatu birojs “One page”
dizains neder. Ir jabit
atseviskam sadalam (lapam),
katra lapa tiek témeéta uz
konkrétu  atslegas  vardu,

I _ pieméram, “Juristi biznesa
x| A

Supremia

tiestbas”

Virsraksts.

Izlasot ir skaidrs, ka darbiba ir
juridiskie pakalpojumi. Trukst
prieksrocibu atspogulojums un
konkréta specializacija

Trikst sadalas: klienti,
pakalpojumi, pieredze, “Call
__A to action” — pieteikt lietu,
pieteikties konsultaciaji.
PAR MUMS

Par mums.

Satura zina viss ir ka nakas,
tacu Skiet parak daudz teksta.
NepiecieSams mainit struktiru,
lai interesentiem teksts
neskistu parak gar§ un
garlaicigs.

Citi komentari

Majas lapas galvena funkcija:
1. Uzticamibas veidoSana.

2. PieteikSanas konsultacijai.
3. Iepazisanas ar veiksmém.
4. Iepazisanas ar pakalpojumu
klastu.

CILVEKI Biitu nepiecieSams uzradit
kada vieda statistiku:

-“150 pabeigtas lietas”.

- “Klientam atgiti 50 miljoni”.
- “85% uzvaretu lietu”.

- “Reprezentativie klienti”

Klientu atsauksmes.
Jaunumu sadala, kur tiek
publicéti biroja jaunumi.
16. att. Mai r r Apbalvojumi.

6. att. Majas lapas apskats (darba autore) Biznesa juridiskds zinas.
Notikumi.
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GALVOJUMS

Es, Kristine Rez¢ikova

apliecinu, ka darbs izstradats atbilstosi zinatniskas &tikas principiem.
Darba izmantota literatiira u.c. avoti noraditi literatiiras u.c. avotu saraksta.
Dazada veida informacijai (atzinam, citatiem, att€liem, tabulam u.c.), kas iegiita no minétajiem
avotiem, p&tnieciskaja darba un ta pielikumos noraditas atsauces.

Darba autore

Kristine Rezéikova

(paraksts)
Datums: 18.05.2018.
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1ZZINA PAR AIZSTAVESANU

Magistra darbs izstradats Latvijas Universitates Biznesa vadibas un Ekonomikas fakultatg.

Ar savu parakstu apliecinu, ka darbs izstradats patstavigi.

Darba autore: Kristine Rezgéikova

Rekomendgju darbu aizstavésanai.

Darba zinatniska vaditaja: Sarmite Jégere, profesore, Dr. oec.

Magistra darbs aizstavéts parbaudijuma komisijas 2018. gada 1. jinija s€dg, protokols Nr.

vertejums

(vert&jums) (vert&jums vardiem)

Valsts parbaudijuma

komisijas priek§seédetajs

(akadémiskais amats, zinatniskais grads, vards, uzvards)

(paraksts)
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