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ANOTACIJA

Bakalaura darba meérkis i pamatojotict uz teorétiskam un analitiskam atzipam, izpétit
uzmémuma SIA  Teérpi izmantotos marketinga rikus un izstradat priekSlikumus —uzn@muma
marketinga sisttmas jeb plana pinveidoSanai.

Petjuma i noskaidrota marketinga butba uzp@mumos un izpetiti misdienigakie marketinga
riki, ka arm analizeta uzm@muma SIA Teérpi marketinga riku izmantoSana, pamatojoties uz
teor€tiskiem un prakstiskiem aspektiem. Petjuma ietverta ari1 uzpémuma klientu aptauja par
noveérotajam uzpémuma marketinga aktivitatém, ta efektivitati un pilnveidoSanas virzieniem, ka art
uznémuma vides analize, noskaidrojot uzp@muma stipras un vajas puses un izp€tot uzpémuma
iesp€jas un draudus. Aptaujas rezultatu analize un uzpeémuma marketinga pasakumu analize i
paradjusi uznémuma marketinga pasakumu efektivitati uz klientiem un pilnveidoSanas iespg€jas.

Bakalaura darbs sastdav no cetram nodalam, 16 apakSnodalam, secmajumiem un
priekSlikumiem, un izmantotas literatliras un avotu saraksta.

Pirmaja nodala tka pétits marketinga jedziens, ta butba un teor€tiskie aspekti, ka ari
noskaidrota marketinga nepiecieSamiba uznémuma misdienu asas konkurences apstaklos.

Otraja nodala aprakstiti marketmga komunikacju riki — reklama, produkta realizacya un
noieta stimuléSana, sabiedriskas attiecibas, tieSais marketings un personiska apkalpoSana, to
efektivitate un nozime uzpémuma loma.

TreSaja nodala pétits uzmeémums SIA Terpi un ta izmantotas marketinga aktivitates un
marketinga komunikacyas riki, ka arT analizéta uzgémuma vide, ar mérki noskaidrot uzp@muma
stipras un vajas puses un atklat uzpeémuma draudus un iespéjas.

Ceturtaja nodala apkopoti uznémuma klientu aptaujas datu rezultati, kas atklaja uznémuma
marketinga pasakumu efektivitati, ka ari klientu viedokli par uzn@mumu kopuma un ta attistibas
iesp&jam.

Kopgjais darba apjoms ir 71 lapaspuses. Darba ir 1 tabula, 32 att€li un 14 pielikumi. Darba
izmantoti 51 avoti.

Bakalaura darba aptauyjas rezultatus var izmantot par pamatu uzm@muma SIA Terpi
marketinga pasakumu pinveidoSana, uzlaboSana un attistiba.

Atslegvardi: marketings, marketinga riki, SIA Terpi, marketinga pinveidosana, Kklientu

aptauja.



ANNOTATION

The aim of the Bachelor’s work is to base your knowledge on theoretical and analyrical
knowledge, to explore the marketing tools by company SIA Terpi, and to develop suggestions to
mprove your company’s marketing system or plan.

The research has identified the substance of marketing in companies and researched modern
marketing tools, as well as an analysis if the use of marketing tools in company SIA Terpi, based on
theoretical and skilled aspects. The study also includes a survey of the company’s clients on
observed marketing activities, its effectiveness and development directions, as wellas an analysis of
the company’s environment, identifying the firm’s strengths and weaknesses and exploring the
company’s capabilities and threats. An analysis of survey results and an analysis of the company’s
marketing activities have shown the effectiveness if the company’s marketing activities to
customers and development capabilities.

The bachelor’s work consists of four chapters, 16 subdivisions, conclusions and proposals,
and a list of authorities and sources used.

The first chapter examined the concept of marketing, its nature and theoretical aspects, as
well as the need of marketing in the company in today’s sharp competition.

The second chapter describes marketing communications tools such as advertising, product
sales and promotion, public relations, direct marketing and personal services, their effectiveness and
role in the role of the company.

In the third section are studied the company SIA Terpi and its marketing activities and
marketing communications tools, as well as the company’s environment, with the aim of clarifying
the company’s strengths and weaknesses and exposing the company’s threats and capabilities.

The fourth chapter summarizes the results of the company’s customer survey, which
revealed the effectiveness if the company’s marketing activities, as well as customers’ views in the
company as a whole and its development capabilities.

The total amount of work is 71 pages. The work includes 1 table, 32 images and 14
attachments. The work uses 51 sources.

The results of the bachelor’s job survey can be used as a basis for the development,
improvement and development of marketing activities in the company SIA Terpi.

Keywords: marketing, marketing tools, SIA Terpi, marketing development, customer survey.
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levads

Misdienu asas konkurences apstaklos uzn@mumiem ir gruti pastavet, ta ka klientu velmes
un vajadzibas klist sarezgitakas, un ik gadu tirgli ienak jauni uzpémumi ar tadam pasam vai
lidzigam precém. Pircéju velmju un vajadzibu apmierinaSana i katra uzn@muma prioritate, tapec
marketinga lomai uzp@émuma darbiba i tk pat liela, ka pargjam uzn€muma parvaldes funkcijam.
Lai uzm€mums spétu konkurét ar citiem uzp@mumiem, i jaiztrada marketinga sistema jeb
marketinga plans. Pien@mums, ka marketings ir uzm@muma reklama, i aplams, jo, ja reklamas
meérkis r nformét esoSo vai potencialo klientu par savu uzpémumu vai produktu, tad marketings i
motivacija izdart pirkumu, pielietogot reklamas hdzek]us.

Lai veiksmigi uznémums spétu darboties tirgi samera nestabilajos ekonomiskajos apstaklos,
nepietiek tikai ar marketinga zmasanu apguvi. Marketings prasa ari radoSu pieeju. Ta ka Emumi par
pirkSanu tiek piepemti zibenigi, katram uzp@mumam ir jap€ta un jaizvélas vissefektivakie riki
Klienta uzmanibas piesaistiSanai. Marketings ir panémiens, ka ietekmét patérétaju uzvedibu pirkt
konkréto produktu vai pakalpojumu. Uzpémumiem, kuriem ir skaidri definéta marketinga stratégija,
ir vieglak koncentréties uz marketinga mérku sasniegSanu un vélama rezultata panakSanu.

Marketinga riku izmantoSana, uzmémuma un klienta attiecibas pacel austaka kmeni neka
ieprickS. Interneta resursi paver jaunas iesp&jas ne tikai klientiem nepiecieSamas informacijas
ieguve, bet arl uzn@mumiem produktu reklameSana un pardosana. Ar globalo timeklu paldzibu
uznémumi sp€j kontakteties ar esoSiem un potencidliem klientiem no jebkura vietas un jebkura
laika, izmantojot minimalus hdzeklus. Piem@ram, e-pasta kampanas neprasa nekadu izmaksu
uzp@mumiem, 1pasi svarigi tas T mazajos uzpémumos, kuriem nav lielu fidzeklu marketinga
komunikacijas nodrosinasana.

Bakalaura t8ma i aktuala, jo marketings misdienu tirgus apstaklos strauji attistas un
paradas aizvien jauni marketinga riki jeb paneémieni. Marketinga riki r dazadi komunikaciju veidi
ar esoSiem vai potencidlajiem klientiem, ko izmanto uzn€mumi, tacu, lai saprastu, kur§ marketinga
rks 1 visefektivakais, i javeic marketinga pétjumi. Lai gitu dmnamisku attistibu uzpémuma,
noturétu lojalos klientus, vaicinatu uzm@muma un Zimola attistbu, ka ar1 klitu par vadoSo
uzgemumu sava joma, uznémumiem jaizmanto marketinga komunikacijas veidus jeb rikus. Katram
uzn@mumam nepiecieSams izveleties savus marketinga komunikacijas rikus, jo ne visi esoSie un
zinamie riki bis visefektivakie.

Bakalaura darba tiek pétits Latvijas uzgémums SIA Terpi un ta marketinga riki jeb
pasakumi. Uzpnémums SIA Térpi ir plasakais mezginu izplatitajs Latvija, kur§ pilnveidojis savu
servisu ar S$tSanas un modeleSanas pakalpojumiem. Uzpe@mums SIA Terpi savu produkciju piedava
ne tikai fiziskaja uzpémuma veikald, kur§ atrodas Riga Terbates iela 55, bet arl internetveikalos

imperiallace.com un etsy.com, tapéc ta marketinga pasakumiem ir liela loma uznémuma
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pastaveéSana, klientu piesaistS8ana un noturéSanda, pelpas palielmdaSand un citos uzp@muma
marketinga merkos. Tacu marketinga merkis ir ne tikai pelpas palielindSana, bet, ka jau iepriekS tika
minéts, arl klientu piesaistSana un noturéSana lielas konkurences apstaklos, jo uzp€mums cias par
katru savu lojalo klientu. Darba tiek apskafti uznémuma SIA Terpi interneteikala menedzera darba
pienakumi un uzdevumi, kuri ir cie$i saistiti ar pielietotajiem uzn€muma marketinga pasakumiem.

Darba autore uznémuma strada kop$ 2015. gada ka etsy.com internetveikala menedzeris,
2018. gada tika paaugstmata amata un kluvusi ari par oficiala uznémuma mternetveikala menedZzeri,
ka arT turpmak plano veidot savu karjeru $aja uzn@muma, hdz ar to personigi interes€ uzpémuma
marketinga sist€tmas pinveidoSana un uzm@muma darbibas efektivitates paaugstinasana, kas i
butisks aspekts lields konkurences apstaklos.

Bakalaura darba meérkis iIr pamatojotiet uz teor€tiskam un analtiskam atzipam, izpétit
uzgémuma SIA  Teérpi izmantotos marketinga rikus un izstradat priekSlikumus — uzpemuma
marketinga sisttmas jeb plana pilnveidoSanai.

Pétjuma merka sasniegSanai tika uzvirziti sekojosi uzdevumi:

1. Pamatojoties uz visparéjo un specialo literatiiru, noskaidrot marketinga nepiecieSamibu

musdienu tirgus situaciya;

2. Izpéttt marketinga veidus un marketinga komunikacijas rikus;

3. Analizét uzmémuma SIA Terpi marketinga aktivitates un izmantotos marketinga

komunikacijas rikus;

4. Izpett uznémuma SIA Terpi vidi, lai noskaidrotu uzneémuma iesp€jas un draudus.

5. Novertet uzneémuma SIA Teérpi marketinga pinveidoSanas virzienus;

6. Vekt umemuma SIA Teérpi klientu aptauyju par veiktajam uzpémuma marketinga

aktivitate m;

7. P&c klientu aptaujas datu rezultdtiem izvirzit prieksSlikumus marketinga pinveidoSanas

iesp€jas.

8. Apkopot secingjumus un izvirzit priekSlikumus uzm@muma marketinga  sist€mas

pilveidosanai.

Darba autores izvirzita hipotéze — Uzmémuma SIA Terpi marketinga darbibas ir nepilnigas,
jo uzm@mumam nav noteikti konkréti marketinga merki.

Pétijuma objekts ir lielakais mezgiu izplatitajs Latvija, uzoémums SIA Teérpi, kur§ darbojas
apgerbu razoSanas nozaré kops 2006. gada.

Bakalaura darbs sastav no 4 nodalam un 16 apakSnodalam. Pirma nodala sniedz ieskatu
marketinga butba uzémgjdarbiba, tika apskatits marketinga jédziens, ka ari marketinga piecas
koncepcijas un ta process. Tacu, lai vieglak butu saprast marketinga jégu un nepiecieSamibu, tika
izpetiti dazadi marketinga veidi. Otraja nodala tika izpétiti konkréti marketinga komunikacyju riki —
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reklama, preCu un noieta stimuléSana, sabiedriskas attiecibas, tieSais marketings un personiska
apkalpoSana, ko izmanto visa pasaule dazadi uzp@mumi, ka ari analiz€ta So riku efektivitate, lai
sasniegtu konkrétus marketinga mérkus. Tre$a nodala ir velfta uznémumam SIA Térpi. Saja nodala
tiek aprakstits uzn€mums, ta internetveikala menedzera darba pienakumi, apskaftitas §1 uznémuma
marketinga aktivitates jeb izmantotie marketinga riki ka ari vekta uzp@muma vides analize, ar
merki noskaidrot uzn@muma stipras un vajas puses, un atklat uzn@muma draudus un iespgjas, lai
pinveidotu marketingu Saja uzpnémuma. Ped€ja jeb ceturtaja nodala i apkopoti uzmemuma SIA
Terpi klientu aptaujas rezultati un izvirziti priekSlikumi uznémuma darbibas atfistisanai. Bakalaura
darba beigas autore izteica savus secindjums un izvirzija vairakus prickSlkumus efektiva
marketinga veidoSanas nolika. Darba klat ir pievienoti 14 pielikumi.

Petijuma metodes. Izstradajot bakalaura darbu, darba autore izmantoja teoretiskas literatiiras
referativo analizi, Statistikas datu analizi, aptauyju un datu grup€Sanu un salidzinaSanu.

Peétijuma avoti. Pétjuma tika izmantota vispargja un speciala literatiira par marketinga
butbu un marketinga riku veidiem, statistikas dati, empiriskie dati no klientu aptaujas, dazadi
interneta raksti, ka art autore izmantoja nepublicEtos uznémuma SIA Terpi datus.

Lai kvalitativi tiktu iztradats bakalaura darbs, darba autore veica uznémuma klientu aptauju,

izmantojot uznémuma klientu datu baz. Aptauja tika veikta no 4. aprila dz 28. aprilim.



1. MARKETINGA JEDZIENS UN BUTIBA

Digitala revolicija i sniegusi gan paterétajiem, gan uznémumiem daudzas lieliskas iesp€jas.
Attistoties  digitalajam tehnologijam, attistas marketinga iesp&jas. Marketings i saméra jauna
uznémejdarbibas nozare, kas paredz klientu ve€lmju un vajadzibu apmierinadSanu. Lai gan industrialo
marketingu raksturo masveida produkcijas razoSana un patéréSana, reklAmas un parmerigas atlaides,
mformacijas laikmets veicina mérktircigaku komunikaciju ar klientiem, konkrétaku razoSanas
fimeni un agresivaku cenu politiku.?

Jedziens “marketings” ir radies pavisam nesen, 19. un 20. gadsimta mija Amerika, un tas
nozimé konkrétas darbibas, ko veic uzp@mumi. Sis termins ir célies no varda “tirgus”, kas, savukart,
nozimé vietu, kur satiekds pirc€ji un pardevgji, lai veiktu darjumus, mainot naudu pret preci vai
produktu. Marketinga merkis i panakt, lai pirc€ji izve€letos konkréto uzp@mumu nevis ta
konkurentus. ‘“Marketings ir uznémuma vad®anas process, kas nosaka un prognoze klientu velmes
un prasbas un apmierina tas, nodroSmnot uzp€mumam pelu.” Marketinga tiek ieklautas dazadas
darbibas, kas atspogulo razoSanas procesus: produkta uzglabasanu, transport€Sanu un uzglabasanu,
noliktavu darbibu, ka ari pardoSanu. Marketingu var iedalt divos darbibas virzienos. Marketings ka
sociala darbiba ir virzZta uz paterétaju velmju un vajadzibu apmierinasanu. Marketings ka vadibas
darbiba ietver merktirgus noteikSanu, pircju piesaistanu, ka ari preces virzBanu.?3

Marketinga pamats ir civeku velmju un vajadzibas apmierinasana. “Velmes ir cilveka
izjutas par kaut ka trukumu. Vajadzibas i ve€lmes, kas izveidojusas atbilstosi individa personibai un
kultiras Timenim.” Katram vajadzibas ir daudzpusigas un atSkirigas. Pirmoreiz 1943. gada cilvéka
vajadzibas pétja amerikanu znatnieks A. Maslovs, kur§ izveidojis pirramidu, kas iedala cilveka

vajadzibas piecos limenos. (1.1. att€ls)*®

Pasizpausme

L —

Novertejums, ciena

Piederibas apzina
DroSiba un aizsargatiba

Fiziskas vajadzbas

1.1. attéls. A. Maslova vajadzibu piramida®

1 Grosse, R, International Business and Goverment Relations. Cambridge: Cambridge University Press, 2005. 23 — 25.
Ipp.
2 Caurkubule, Z., Visnevska, A., Marketinga pamati. Riga: SIA ,Merkiirijs LAT”, 2006. — 6. Ipp.
3 Kotlers, F., Marketinga pamati. Riga: Apgads ,Jumava”, 2006. — 7. lpp.
4 turpat, 8. Ipp.
5 Ricks, A., D., Blunders in international business. Oxford: Blackwell, 2006. 45. — 69. lpp.
6 Aisem K. J., Strategic Marketing: An Applied Perspective Internacional Edition, 2007. — 324. Ipp.
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Piramidas pamatné ir fiziologiskas vajadzibas. Tas ir vajadzbas péc udens, &diena,
majvietas. P&s tam seko vajadzibas p&c drosibas (aizsardzbas, stabilitates), peéc kuram seko socialas
vajadzibas. Tas ir vajadzibas péc gimenes, draugiem, milestbas un piederibas. Ja ir apmicrinatas
visas ieprieksejas vajadzibas, talak seko vajadziba péc cienas, atzinibas no apkartgjiem, péc kuras
seko vajadziba péc paSapliecinaSanas, izaugsmes un kompetences. Cilveks var just nepiecieSamibu
apmierinat visas vajadzibas, tacu jebkurd gadjuma vinS pat sev izveido noteiktu vajadzibas
apmierina$anas secibu. Misdienu cilvéks ir orientts apmierinat visas vajadzibas uzreiz.’®

1.1. Marketinga koncepcijas

Marketinga koncepcija ir sistematiz€ti un apkopoti uzskati, tie ir uzskati par darbibu tirgh
sabiedribas, uzpémuma un pircgju itereSu saskanoSanas nolika. Ta i uzp@muma darbibas
filozofija, kas virzta uz paterétaju v€lmju un vajadzibas apmierinaSanu, ar merki git pelnu. Plasi
izplatitas ir piecas marketinga koncepcijas.®

1. RazoSanas pilnveidoSanas koncepcija paredz, ka pirc€js dos prieksSroku plasi pieejamai
produkcijai par zemu cenu, tadé] uzn@mumam jakoncentrgjas uz pinveidotu razoSanu un efektibu
produktu sadali. ST koncepcija paredz raZo$anas apjomu palielindSanu, ar mérki samazinat produkta
izmaksas un cenu. ST koncepcija neder apkalpojo$am organizacijam, ka ari, pieméram, konveijera
tipa mediciniskiem pakalpojumiem. So koncepciju lieto to iznémumi, kuri raZo to produkciju, pec
kuras pieprasjums i vislelakais, idz ar to pircEju bis iemtereséti to pirkt. Pirc€ju skaits un tirgus
ietipba  ir liela, tadel iespéjams samazinat produkta izmaksas, palielinot darba razigunu.l0

Shematiski to var attélot $adi:

RazoSanas iesp€ju izpilde :> Produkcijas razoSana

Pardosana tirgli par zemam cenam <:| Produkcijas virZSana uz tirgu <::5

1.1. attéls. Razo$anas pilnveido$anas koncepcijas shemall

2. Precu pilnveidoSanas koncepcija paredz, ka pirc€js dos priekSroku precém ar labu
kvalitati, iesamojumu un lietoSanas pasSbam. Uzneémumi, kuri izvélas So koncepciju, orienteti uz
augstas kvalitates sasniegSanu. Paaugstinot produkta kvalitati, pieaugs ari cena. Tacu ir jaatceras, ka
tirgi var rasties lidZzigas preces ar tadam paSam lietoSanas paSibam par zemakam cenam.

Shematiski to var attélot $adi:

"turpat, 7. Ipp.
8 Sanchez., R., Henne., A., The new strategic management. New York: Leyh Publishing LLC, 2004. 27. —42. Ipp.
9 Praude, V., Marketings. Riga: Veidole, 1999. — 23. lpp.
10 tyrpat, 24. — 25. Ipp.
11 pride, Hughes, Kapoor, Business. South — Western: Cengage, 2014. 286. — 316. Ipp.
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Produkta kvalitates paaugstinasanas iesp&ja :> Produktu razoSana

Precu virz8ana uz tirgu <:] Precu pardoSana par mérenam cenam

1.2. atzéls. Pre¢u pilnveidoSanas koncepcijas shemal?

3. PardosSanas intensifikacijas koncepcija paredz, ka pircjs pirks tikai tas preces, kuras
tiks pieliktas piles pre¢u virzba un realizacijas palielinasana. ST koncepcija paredz ari pardevéja
darbu, no ka i atkarigs precu realizacijas apjoms. Galvenais koncepcijas uzdevums ir noteikta
produkcijas realizacijas apjoms. Saja gadfjuma tick izmantotas reklamas: televizija, Zurnali, avizes,

radio u.c. Tiek pilveidots serviss un veidotas atlaides. Shematiski to var attelot $adi:'®

RaZosanas iesp&ju/tirgus izpete I:> Precu razoSana

Precu realizacijas apjoma palielinaSana <:1 Precu pardoSanas stimuléSana tirgh

1.3. attels. PardoSanas intensifikacijas koncepcijas shemal?

4. Pircéja (marketinga) koncepcija paredz visu ieprick$€jo koncepciju apvienoSanu un
paterétaju vajadzibu apmierindSanu, nosakot to realo pirkumu, pielago razoSanu Sim vajadzibam,
turklat darot produktu labaku neka konkurentiem. Nosakot zmamo meérkauditoriju, uznemums biis
parliecindts, ka ta darbibas rezultats novedis pie atkartotiem pirkumiem. ST koncepcija paredz
konkréta merktirgus noteikSanu, jaunu un eso$o vajadzbu apmierinaSanu. Ir javeic stratégiska
planosana un konkrétiem segmentiem. ST koncepcija paredz arl jaunu vajadzbu veidoanu, par
kuriem klients vél nebija aizdomajies.1®
Shematiski to var att€lot $adi:

Pircéja realas un potencialas vajadzibas un velmes
Tirgus poteli%iﬁlﬁs iespéjas
¢ ¢
RaZoS$anas resursi Marketinga programma
Precu un pakalpojumu virziSana tirgt,
Pircgju vajadzibu apmierinasana;
Pelnas giiSana.

1.4. attéls. Pircéja (marketinga) koncepcijas shema?l®

12 pride, Hughes, Kapoor, Business. South — Western: Cengage, 2014. 286. — 316. Ipp.
13 Caurkubule, Z., Visnevska, A., Marketinga pamati. Riga: SIA ,Merkirijs LAT”, 2006. 12. — 15. Ipp.
14 pride, Hughes, Kapoor, Business. South — Western: Cengage, 2014. 286. — 316. Ipp.
15 turpat, 293. Ipp.
16 turpat, 295. Ipp.
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5. Sociala marketinga koncepcija paredz apmierinat pirc€ju ve€lmes un vajadzibas, némot
vera visas sabiedribas intereses. Koncepcijas merkis ir nodroSinat sabiedribas ilglaicigu labklajibu.
Uzm@mumi, kuri seko Sai marketinga koncepcijai ikdiena risma S$adus uzdevumus:

e ievero sabiedribas intereses;
e jaunu preCu un pakalpojumu izstrade, ka ari esoSo precu vai produktu pilnveidoSana, lai
varétu apmierinat pircéju vajadzbas;
e produkta paterma kaitigo seku noverSana, atteikSands no tam precém, kuras kaite
sabiedribai;
e pelnas gusana.
Lai izmantotu So koncepciju, uzm@mumam ir jaformulé misija, vizija un uzp@muma Vertibas,
pamatojoties uz svarigu sabiedribas problemu rismasanu.

Visas §i5 minétas koncepcijas ir nemitigi jaattista un japinveido. Kad ir sasniegts merkis jeb
panakums, nedrikst apstaties, bet jaturpina atfistt marketings. Ja uzp@mumi izvélas sekot uzreiz
vairakam koncepcijam, tad ir janoskaidro, kur§ no merkiem ir prioritate, un sakuma ir jasasniedz
viens mérkis, tad nakamais.’

1.2. Marketinga process

Marketinga pétnieki un specialisti uzskata, ka marketings process ir stratégiska planoSana un
vadiana. Marketinga pamatelementi i velmes, vajadzibas, produkti pieprasfjums, paterétaju
vertgjums un maina jeb darfumi, un tirgus. Produktu var pardot tikai tad, ja tas satur tadu vertibu,
kas var apmierinat klientu velmes un vajadzibas. Pirc€js izvElesies to produktu, kuram bis
visaugstaka pat€ripa vertiba. Var izdalt divas produkta vertibas: pateripa efekts un paterina
izmaksas. Patérina efekts i labumu kopums, ko pircgjs velas sanemt, tacu patérina izmaksas ietver
produkta cenu, produkta lietoSanu, izmaksas un servisu.'®

Autore izdala piecus marketinga procesa posmus:
e vertbu izpéte;
e Crtibas noteikSana;
e vertibas veidoSana;
e Crtibas nodroSinasana;
e érfibas virzZSana.1920
Vértibas izpéte ietver sevi potenciald tirgus izpéti un iespéju analizi. Saja procesa posma ir

svarigi veidot marketinga pétjumus, ka piemeram, pirc€ju ricbas modeléSana, jo pirc€ju ricbu

17 Praude, V., Marketings. Riga: Veidole, 1999. 26. —32. Ipp.
18 turpat, 14. Ipp.
19 Praude, V., Vozuka J., Teritorialais marketings. Riga: Topografija ,,P&C”, 2013. 32.— 40. lpp
20 Cohen, M., Why customers do what they do. New York: NPD Group, 2006. — 65. Ipp.
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letekmé daudzi faktori, pieméram, demografiskie vai personiskie. Marketinga iesp€ju IstenoSana ir
atkariga no tadiem faktoriem, ka maksatsp&jas vai pircgju skaita. Uznémumam ir javac un japéta
mformacija par tirgu. Vertibas noteikSana ietver sevi pieprasfjuma pétiSanu, tirgus segmentaciju un
mérktirgus noteik$ana. Saja procesa posma ir jadoma arl par produkta pozciong$anu, kas nozZime
nodroSinat noteiktam produktam vietu tirgl, némot vera pirc§ju v€lmes un vajadzibas. Ta ietver
sevi motivaciju pircgjam izveleties konkréto produktu. SegmentéSana nozime tirgus sadali
paterétaju  grupas péc noteiktiem  krit€rijiem, pieméram, geogradiskiem, demografiskiem,
ekonomiskajiem, socialajiem, personiskiem vai uzvedibas kriterijiem. Katram uzn@mumam
jaizvélas savi segment€Sanas kriteriji, jo ne visi krit€riji tiem ir vajadzigi Savukart, merktirgus
noteikSana notieck jau p€c izveletajiem segmentiem. Vertibas veidoSana ietver sevi produkta
vadianu (produkta kvalitates, sortimenta un zimola vad®ana, ka ar1 produkta dzives cikla
planofana un vad®ana). Sis marketinga procesa posms ietver sevi marketinga mikss elementus:
produkts, cena, izplatSana un virZSana. Vertibas nodroSinaSana ietver sevi cenas veidoSanu un
produkta izplatiSanu. Saja procesa posma ir jaizveido strategija, ka organizet tirdzniecibu un
izplatanu. Vertibas virZzSana ietver sevi integrétdas marketinga komunikaciju planoSanu un

realizéSanu. Saja procesa posma ir javeido masu un individuala komunikacija ar klientiem.??

1.3. Marketings mikss

Ikdiena marketingu raksturo marketinga programma jeb plans, ka sasniegt izvirzitos merkus.
“Marketinga mikss ir marketinga hidzeklu kopums, ko uzp@mumi izmanto, lai sasniegtu marketinga
merkus noteikta tirgl.” Marketinga miksu raksturo 4P un 7P marketinga planoSanas modeli
VienkarSak sakot, tie i dazadu riku kopumi, ko izmanto uzn@mumi, lai sasniegtu savus merkus.
Pirmais, kur§ apskatfja Sos 4P marketiga mikss elementus, bija Nis Bordens ( Neil Borden),
savukart, Dzeroms Makartijs (Jerome McCarthy) Sos hdzeklus ir iedalijis Cetras grupas (4P).%? Tie
ir $adi:

e produkts (product). Produktam ir jasakrit ar patérétaja velmém un vajadzibam.
Produktams ir jaatbilst solftajai kvalitatei, izmériem un ieZimém. Saja grupa tiek
pieskaitits ar produkta dizains, zimols, produktu dazadiba, serviss un garantija;

e cena (price). Produkta cenai ir jaatbilst gaidamai produkta vertibai Marketings
neparedz viszemakas cenas, bet gan labaku klientu velmju apmierina$anu. Saja grupa
tiek pieskaititas arT atlaides, atvieglojumi un kredit€Sanas iesp€jas.

e vieta (place). Produktam ir jabut viegli pieejamam un atrodamam. Produktu ir

iespgjams nopirkt veikala, kataloga vai interneta jeb tieSi vai netieSi.

21 turpat, 41. —50. Ipp.
22 Chaston, I., Mangies,T.,Small business marketing management. New York: Palgrave, 2002. — 77. Ipp.
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e virZBanas tirgl (promotion). Saja grupa tiek noteikta komunikacija starp klientu un
uzn@mumu., produkta reklama, atpazistamiba, ka arT informacijas izplatiSanas
metodes.??

Ar Siem marketinga miksa elementiem saistitie l[Emumi ietekm@ pardoSanas kanalus un gala
patérétajus. Visi Sie miksa elementi ir sava starpa saistiti, un tos ir iesp&jas maint un parskati.

Savukart, 7P marketinga miksa modelis i jau paplasSinats 4P modelis, kuru pielieto jau
elektroniskaja marketingad. Pirmie, kas paplasinaja ierasto marketinga miksa modeli r B.H.Bims
un Merija-Dzo Bitnere. Vini ierasto 4P modeli papildingja vél ar tris elementiem, kuri ir tik pat
svarigi marketinga stratégijas izveidé un mérku noteikSana. Tie ir procesi, cilvéki un fiziska esiba
jeb pieradijums. Ar procesiem saprot visus uznémuma veiktas aktivitates, kas nodroSina pardosSanu.
Sis elements nosaka patérétaja pirk3anas procesu, ka iegadaties umémuma produktu. Cilveki, tie ir
visi pardoSanas procesa iesaistitie — darbinieki, konsultanti, pardev€ji un par€jie servisa
nodro$inataji, ka ar klienti un paterétaji. Savukart, fiziska esamiba jeb pieradjums ir apliecinajums
par uzm@muma pastaveésanu, pieméram, uznémuma oficiala majaslapa vai uzp@muma telpas, tapat
arl uznémuma iventars un precu Zimes, izmantotas reklamas, ka ari klientu atsauksmes un pieredze
tick pieskaititas $im marketinga mikss elementam.?*

Ka jau iepriek§ autore mingja, 7P modeli ir jaizmanto elektroniskaja marketinga, jo tas
atSkiras no parasta marketinga ar saviem elementiem. Miusdienu elektroniskas vides parmaias ir
skarusas katru uzp@mumu, tape€c uzm@mumiem ir jakoncentréjas uz visiem Siem elementiem, lai
biitu konkurétspgjos uzneémums. Ta ka r mainfjusas paterétaju vertibas, tiem i nepiecieSams atrs,
érts un [ets pirkSanas process, uznémumiem lielaka uzmaniba japieverS to vajadzbam. Personiska
apkalpoSana i viens no patérétaju vajadzba, jo ta tie jitas nozimigaki un veidojas lojalitate

uzmémumam. Personisko apkalpoSanu autore apskatis otraja nodala.

1.4. Marketinga veidi

Marketingu, atkariba no pieprasjuma situacjas un marketinga merka, var iedalt devinos
veidos: stimulgjoSais marketings, konversalais marketings, uz razoSanas attistibu virZitais attistoSais
marketings, uz paterétaju virZttais attistoSais marketings, remarketings, smhromarketings,
atbalstoSais marketings, demarketings un antimarketings.?®

Ja uzm@mumiem trikst pieprasjums un potencidlais tirgus neizvélas konkréto produkciju,
tad i jastimule pieprasjums, izv€loties stimulgjoSo marketingu. Sakuma uzpémumam i janosaka
galvenais célonis, kapéc nav pieprasijuma péc konkréta produkta. Sadai situacijai var bt vairaki

cCloni, pieméram, pat€rétaju acils produkta vertiba ir kritusies vai produktam ir vertiba cita tirgfi, vai

23 Praude, V., Marketings. Riga: Veidole, 1999. — 4. Ipp.
24 Sanchez, R., Heene, A., The new strategic management. New York: John Wiley & Sons, Inc, 2004. 13. — 14. Ipp.
25 Caurkubule, Z., Visnevska, A., Marketinga pamati. Riga: SIA ,Merkurijs LAT”, 2006. — 17. Ipp.
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ari tirgus nav sagatavots jaunu produktu iegadei, jo i uzticigi jau esoSajam produktam.
StimulgjoSais marketings ietver sevi mamit preu izvietoSanu tirgl, ka ari plasaku informacijas
izplat®anu par produktu, pieméram, izmantojot reklamas.2®

Ja uzm@mumam ir negativs pieprasjums, un tiek sarazots vairak neka pieprasjums, rodas
parpalikums, tad, lai raditu jaunu pierpasjumu, i jaizvélas konversalais marketings. Uzpémumam
sakuma janosaka negativa pieprasjuma c€loni. Celoni var bt dazadi, pieméram, tirgd ir citas
aiztaj€jpreces, precei i zema kvalitate vai tas lietoSanu aizliedz pat€rétaju parazas un uzskati Lai
palielinatu pieprasjumu, ir jauzlabo produkta sortiments, japaaugstina produkta kvalitate, ka ari
jasamazina produkta izmaksas un cena.?’

Ja produkta pieprasjums tikai veidojas un aizvien netieck apmierinatas patérétaju vajadzibas,
jaizvelas uz razoSanas attistibu virZtais marketings, atfistot preci vai pakalpojumu. Galvenais
uzdevums ir parvérst potencialo pieprasijumu par realo pieprasjumu.

Tacu, ja tirgl ir novérojam jauns pieprasfjums, tad jaizvélas uz pat€rétaju virzitais attistoSais
marketings. So marketinga veidu var pielietot tie uznpemumi, kuri raZo produktus ilgstogai
lietoSanai. Marketinga mérkis ir jauna pieprasjuma attistiSana.?®

Ja T novE€rojams pieprasjuma samazinajums, un tas i japaaugstina, tad var pielietot
remarketingu. Remarketinga uzdevums i produkta dzives cikla pagarinasana pieprasjuma
samazinasanas faze, ka ari radtt jaunu produkta dzives ciklu. Ir jamekle jaunas iesp&jas, ka saskanot
piedavajumu ar pieprasjumu.

TaCu ne vienm@r pieprasjums var vai nu kristies vai paaugstinaties. Tirgli var novérot arl
pieprasfjuma svarstibu, $ada gadfjuma, lai sabalansétu pieprasjumu, var pielietot sinhromarketingu.
So situaciju var novérot tie uznémumi, kuri raZo sezonalus produktus. Lai sabalansétu pieprasijumu,
uznémumiem ir japielieto reklama vai jamaina produkta dzives cikls.

Viena no velamakajam situacijam tirgl ir atbilstosais marketings, kad ir apmierinats esosais
pieprasjums, un, lai tirpmak uzturtu So pieprasjumu, ir japieverS uzmanba tiem faktoriem, kuri
var maint pieprasjumu, pieméram, jauna konkurenta parad®Sanas tirgl. Tad uzp€mumam i
japielieto reklama, ka art japinveido produkts, lai tas atSkirtos no konkurentu piedavajuma.

Ja ir nepiecieSams pazemnat pieprasjumu, jo i parmerigs pieprasjums, tad var pielietos
demarketingu. Lai samazinatu pieprasjumu, var paaugstinat produkta cenu, var partraukt produkta
stimuléSanu, samazinot reklamas apjomus un izmaksas.

Var izdaltt ar kaifigo pieprasfjumu, tad $o situdciju sauc par antimarketingu. Sada gadijuma

Ir ievérojami jasamazina pieprasjumu, pieméram, alkohola vai tabakas izstradajumu samaznasa,

26 turpat, 18. Ipp.

2T turpat, 19. Ipp.

28 Caurkubule, Z., Visnevska, A., Marketinga pamati. Riga: SIA ,Merkiirijs LAT”, 2006. — 20. Ipp.
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atgaddinot paterétajam par preCu kaitigo ietekmi Marketings i apznats process, lai samaznatu
29

paterinu $adam precém.
1.5. Marketinga mérki un stratégija

Lai uzpémums spétu sekmigi funkcionét, ir janosaka uzp€muma merki un stratégija, no
kuras, savukart, tiek stenota marketinga darbiba. Visiem uzp@mumiem ir vienoti marketinga merki,
pieméram, maksimali saniegt produkta pateripu, maksimala apmiermajuma sasniegSana par
produkta iegddi un pat€ripu, maksimala produkta sortimenta izveidoSana, ka ari dzives kvalitates
uzlabosana.3?

Tacu, ta ka uzp@mumi darbojas atSkirigds sferas, tad to mérki var atskirties. Uznemumi, kuri
darbojas patérina pre€u razoSana, svarigakie meérki i saistiti at pelpas palielnaSanu, pardoSanas
veicinasanu, jaunu produktu sortimenta izveidoSana, ka ar1 cenas noteikSanas politku, ar merki
samazinat produkta izmaksas un cenu, un reklamas veidoSanas. Uzpémumi, kuri darbojas
pakalpojumu sféra, cenSas sasniegt maksimalu klientu apmierinatibu, maksimalu noietu un jaunu
servisu izveidi, ka arT jaunu produktu izveidi. Gan pakalpojumu sniedz&jiem, gan produktu razotaji,
lai veicinatu notieta stimulé$anu, sastopas ar reklamu izdevumiem.3?

Merkus var izmert ka skaitliski, pieméram, nosakot precu realizacijas apjomus, tirgus dalas
vai prognozgjot pelnas picaugumu utt., gan kvalitativos radwajos, piemeram, nosakot firmas t€lu un
stavokli tirgl, pieméram, klistot par vadoSo uzp@mumu sava nozaré. Atkariba no Siem mérkiem,
tick noteikta uzmémuma strat€gjja. Stratégija it uzmémuma ricbas plans, lai efektivak un atrak
sasniegtu uznémuma noteiktos mérkus. Uznémuma stratégija var atSkirties no ta marketinga
stratégijas. Ta ir konkrétd umémuma iesp&ju sakartoiana, atkarba no situdcijas tirgi. Z.
Caurkubule un A. ViSpevska izdala tris marketinga stratégijas:

1. Uzbrukuma stratégija - ST strat€gjja tiek pielietota jaunos uznémumos, kuriem ir jaiekaro
jauna tirgus dala, vai esoSie uznémumi, kuri vélas palielinat savu tirgu. So stratégiju pielieto
ari tad, ja uzpeémums 1 izveidojis jaunu produktu.

2. AizstaveSanas strat€gija - ST strat€gija tick piclietota tajos uzn@mumos, kurus apmierina
esoSais stavoklis tirgii. Tam i raksturigs veco precu iznemsSana no sortimenta, aizieSana no
ta tirgus, kur§ ir mazak izdevigs, ka arlnerentablas peces iznémSana no realizacijas.

3. Abu variantu kombinacija - So stratégiju piclieto tad, ja ir dazada tirgus situacijas un
vienlaicigi jarisina vairakas problémas.

Marketinga uzdevums i maksimali sasniegt uzn@muma noteiktos merkus. Uznémumiem ir japéta

mainigds patérétaju velmes un vajadzbas, laikus japielagojas tam un jarisina radusas problémas,

29 turpat, 21. Ipp.

30 Mak Jlonansx M., CrpaTerudeckoe nmmaHupoBanue Mapketurrio. CI16: ITurep, 2000. -320. c.

31 Caurkubule, Z., Visnevska, A., Marketinga pamati. Riga: SIA ,Merkirijs LAT”, 2006. 21. —23. Ipp.
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pieméram, uzlabojot produktu vai aizvietojot to ar jaunu. Uzp€mumiem janodroSina pirktsp&jas
partapsanu konkréta pieprasjuma, ka ari janodroSina ilglaiciga sadarbiba ar paterétaju, lai tas
atkartotu savus pirkumus. Misdienu konkurences apstaklos meérktieciga marketinga stratégijas

BtenoSana ir svariga katram uznémuma, kur$ plano ilglaicigu darbibu un attistibu. 32

1.6. Marketinga vides butiba
JebkurS uzmémums darbojas tad, ja tam ir iek$&jie un argjie sakari. Istenojot uznemuma
merkus, ir javeic dazidas darbibas. Marketinga vide i uznémuma darbibu ietekm&josie labvelgie
un nelabveligie faktori, kurus nepiecieSams izmantot vai parvarét, lai sasniegtu marketinga merkus.

Marketinga vide sastav no iek3gjas un argjas vides.3?

Mikrovide: piegadataji,
starpnieki, pat€retaji,
finanSu instittcijas,
konsultanti, masu
mformacijas hdzekli.

Makrovide: politika,
ekonomika, demografija,
kulttra, daba un znatniski
. . tehniskais progress,
Marketinga vide sabiedriskas apvienibas.

meémuma ieksejas
struktiiras elementi:
augstaka vadiba, finanSu
dienests, razo$anas un
noieta dalas, materiali
tehniskas sagades dienests
U.C.

1.5. zimejums. Marketinga vides elementi3*
Misdienas, lai novertétu uznémuma iek$€jo stavokli var izmantot SWOT analizes modeli. SWOT
analizes merkis i izvertét uznémumam priekSrocibas un trikumus, kas raksturo uzpémuma iek$gjo
vidi, un iesp&jas un draudus, kas raksturo uznémuma argjo vidi. ST analize dod iespgjas draudus
parverst iespgjas. Uzneémumi var pielietot ar1 STEP analizi, ar kuras palidZbu var izvertet tikai

uzmémuma argjo vidi.3®

32 Praude, V., Marketings. Riga: Veidole, 1999. — 14. Ipp.
33 Praude, V., Marketings. Riga: Veidole, 1999. 37. — 40. lpp.
34 Autores veidots Zimgjums
35 turpat, 40. — 44. Ipp.
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1.6.1. Ieks&ja vide

IekSeja marketinga vide i jebkura uzpémuma iekS$€ja struktira, kas nodroS$ina uzp@muma
darbibu. letekmgjoSie iekS€jas uzne@muma struktiras faktori i finansu dala, gramatvediba,
institucionalais menedZments un razoSanas struktirvienibas. 36

Lai sekmigi Itenotu uzpémuma darbibu kopiga mérka sasniegSanai, atseviSko dienestu
merkiem jabut saskanotiem. Lielos uzn@mumos, kuri sastav no vairakdm nodalam, darbibas
koordon€Sanu attieciba uz paterétajiem parasti uznemas marketinga nodala. Marketinga menedZeri
pienem mumus sakara ar marketinga darbibam. Augstaka vadiba kontrole uznémuma darbibu.
Lielakoties Saja grupa ietilpst valdes priekSsédetajs, prezidents, viceprezidenti un akciju padomes
sabiedribas priekssedetajs. So cilveku piendkumos ietilpst lemuma pienémSana par jaunu produktu
realizaciju, jaunu tirgu iekaro$anu, savas darbibas paplasinasanos u.c.®’

Finansu dienests i atbildigs par uzm@muma rentabilitates radwajiem. Ta arT nosaka
pieSkiramo hdzeklu daudzumu reklamai un citam marketinga aktivitattm. Ne vienmér finansu
nodalas darbinicki uzskata, ka ir japieSkir konkretais hdzeklu daudzums, ko pieprasa marketinga
nodalas darbinieki, tadel starp §im nodalam var but saspiletas attiecibas. No finansu dienesta ir
atkarigs marketinga dienests.

RaZzoSanas nodalas darbiba i saistita ar uzn@muma tehnisko iekartu uzstadiSanu, laboSanu,
razosanas jaudas palielnasanu, ka ari kvalitates kontrole. Ta kontrolé ne tikai raZoSanas procesus,
bet arT uznemuma darbiniekus.

Gramatvedibas nodala ir ieintereséta visu pakalpojumu un produktu izmaksu samazinasana.
Biezi vien marketinga nodalai ir jarisma konflkti ar gramatvedibas nodalu, jo gramatvezi biezi
noraida kadu no marketinga programmam, jo uzskata, ka ta darbiba nesis uzp@mumam tikai
izmaksas. Lai neveidotos $adi konflikti V. Praude uzskata, ka jauzlabo informacijas sist€mu,
piemeram, par produktu sadales kanaliem.

Noieta nodala ir atbildiga par uzmémuma izejvielim, to piegadi un uzglabadanu. ST nodala
cenSas legit izejvielas par viszemakajam cenam. Nodalas darbinieki r atbildigi ar par iekartam, to
uzstadBanu un uzturéSanu. ST nodala ir atbildiga arf par gatavo produktu transporteiana fidz
veikaliem vai patérétajiem.®

Pétniecibas nodala lielakoties strada znatnieki un pétnieki, kuri péta produkta pat€rinu un
paterétaju vélmes un vajadzibas, lai uzlabotu savu produktu vai pakalpojumu. S% nodalas darbinieki
nosaka produkta dzives cikla ilgumu un cenSas to pagarinat, uzlabojot savu produktu, pielagojot to

paterétaju vajadzibam. Sis nodalas darbinieki ari rada jaunas vajadzibas.

36 Blaits, D., Marketings. Riga: Zvaigzne ABC, 2001. — 16. Ipp.
37 Blaits, D., Marketings. Riga: Zvaigzne ABC, 2001. — 18. Ipp.
38 turpat, 19. — 30. Ipp.
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Katrs uznémums nosaka pats nodalu skaitu. Jo lelaks uznémums, jo varak darbigo nodalu
ir taja. Tacu uzp@muma iek$€jo vidi veido ne tikai darbibas nodalas, bet ar tas darbinieki, kuru
darbibas, savukart, var ietekméties no argjas vides, piemeram, nelabvéligas demografiskas situacijas
ietekme, samazinoties algas lielulam, mazinasies darbinieka raZigums. leks€jais marketings i versts
uz darbinieku apmacibu un motivéSanu. Lai istenotu sakuma aréjo marketngu, i jaisteno iekS€jais.
Uzlabojot uznémuma iekscjo vidi, ir vieglak cinties pret uznémuma argjas vides draudiem.3?

Tacu uzmemuma ieks€jo vidi ietekmé ne tikai uznémuma nodalas un tas darbinieki, bet ari
tieSie piegadataji, konkurenti, starpnicku firmas un klienti. No piegadatajiem, kuri razo izejvielas, ir
atkariga uzpémuma produkcijas kvalitate. Pieméram, lai pardotu meZgines, tas i jaieglist no
dazadiem piegadatajiem. Mezgines var razot gan Kina, So produktu kvalitate ir loti zema, bet
iegades cena ir arl zema, vai mezgines var razot, pieméram, Francija, kur kvalitate ir loti augsta, bet
cena Idz ar to i arT loti augsta. Uznémums pats izvelas sev izdevigako piegadataju. Ja uzn€mums
veélesies pardod preces ar augstu kvalitates Imeni, tas izvélesies FranCu piegadatajus, tacu, ja
uzmemums Velas péc iespgjas [etakas preces pardod, tas izvelesies KiieSu piegadatajus. Ja
mainisies piegadatajs, tas var ietekmét uzp@muma darbibu, tade] ir jaseko izejvielu cenam, tirgus
situdciiam un daudziem citiem faktoriem, kas var ietekmet izejvielu iegadi.*°

Cik liela ir iletekme piegadatajiem uz uzmémuma darbibu, tk pat liela ietekme ir ari
konkurentiem. Katrs uzn@mums sastopas ar konkurentiem, kas piedava tadu pasu pakalpojumu vai
produktu. Uzn@mumam ir jaatSkir savs produkts no konkurentu produktiem. Konkurenci ir japéta
Katram uzpémumam, lai spétu savu produktu atskirt no konkurentu produktiem, piemram,
piedavajot to paSu produktu ar uzlabotam Tipasibam, augstaku kvalitati vai citiem faktoriem.
Konkurenci var péfttt arm pétot paterétaju pirkuma lemumus, kadi faktoriem tiem ir svarigakie pérkot
konkréto produktu. Konkurentus var atSkirt veicot segmentéSanu, kad potencialo tirgu sadala
sikakas klientu grupas. Konkurenci var iedalt Cetros konkurences veidos - pilniga konkurence,
monopolostoska konkurence, oligopols un monopols. Realitaté lielakoties nakas stradat pilniga
konkurencé, kad katrs uzn@mums cenSas iekarot savu tirgus dalu, taja pasa bridi apznoties, ka
uzm@mums nevar klit par vienigo konkréta produkta razotdju un piegadataju. Pilnigas konkurences
apstaklos 1 lels piegadataju skaits, kas piedava tadu paSu vai hdzigu produktu. Jauniem
uzm@mumiem Saja tirgh ieklot i vieglh. Situacijas, kad vienam uzm@mumam pieder lielaka tirgus
dala neka konkurentam, ir monopolistiska konkurence. Citiem uzpémumiem ir iesp&a ienakt tada
tirgl, neskatoties uz to. Gadjums, kad neliels skaits uzneémumu pilniba kontrole tirgh, ir oligopols.
Sada situacija rodas tad, ja ienakSana konkrétaja tirgii prasa lielas izmaksas. Oligopolus parasti

kontrole valsts iestades, nosakot Siem uzpeémumiem striktus ierobeZojumus, lai uzgémumi negodigi

39 Praude, V., Marketings. Riga: Veidole, 1999. 37. 40. — 52. Ipp.
40 turpat, 4. Ipp.
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neizmantotu savu ietekmi uz klientiem, pieméram, piedavajot savu produktu par daudz augstakam
cenam neka ir ta izmaksas. Pie $adiem uzp@mumiem var pieskaiftt, pieméram, degvielas razoSanas
uzgémumi  vai telekomunikaciju uzpemumi Tacu uzn@mumi, kuri darbojas tirgi ka vienigie
konkréta produkta raZotdji, ir monopola konkurences veids. Sadam uzmEmumam nav
aizsajejproduktu. Sada situacija ir reta un novérota tikai elektroenergijas raZo$anas umémumos vai
valsts transporta uznémumi. Lai spétu analiz€t konkurences situaciju, var piclietot Maikla Portera
piecu speku modeli. Minétie pieci speki i sadi:

1. piegadataju speks;

2. klientu spéks;

3. jauniendcgju draudi

4. precu un pakalpojumu aizstajeju draudi

5. konkurences pakape pasreizgjo konkurentu starpa.*!
Portera modela analize sniedz lielaku konkurences jédziena skaidrojumu un dod iesp&ju marketinga
specialistam veiklt plasaku konkurences analizi. Par konkurentiem ir jauzskata jebkur§ uznemums,
kas apmierina tadas paSas vajadzibas un velmes.

Starpnieku firmas i tie uzmemumi, kuri palidz pre€u virZSana, pateripa un sadale starp
klientiem. Sadi umémumi palidz samazinat izmaksas uz piegadem un predu sadali ka ari garante
vietu tirgii. Mdusdienas arvien varak precu tiek realiz€tas izmantojot mazumtirzniecibas tikhu.
Tomer §im firmam ir liela ietekme uz uzp@mumu, jo tas var diktet savus noteikumus vai nepielaut
konkréta produktu iekluvi produkta plauktos. Uzmémumiem ir ripigi jaizvélas sev izdevigakais
starpnicks. Uzn€mumam ir nepiecieSams uzturét labas attiecbas ar starpniekiem, lai veiksmigak
nodro$inatu pre¢u nokliSanu lidz patérétajam. Par starpnickiem var uzskatit ari reklamas agentiras,
uzn@émumus, kuri nodro$ina transporta pakalpojumus vai uztur€Sanas pakalpojumu u.c.

Klienti ir gan gala paterétaji, gan citi uzpémumi, kuri iegadajas konkréto produktu cita
produkta razoSanai, pieméram, uznémums ‘X’ razo miltus, bet uzn€mums “y”’, kur§ razo maiz,
iegadajas no uzmémuma ‘X’ mitus maizes pagatavoSanai Uzgémums “y” arl i Kklients ar
atskifigdam velmém un vajadZbam. Sads klients i ieintereséts péc iesp&jams vairak samzainat
izejvieln cenu. Klienti veélmes un vajadzibas i mainigas, dz ar to tds i savlicigi japéta un
japrognazg.

Katru uznémumu ietekmé ari finansu institiicijas, no kuram biezi vien ir atkariga uzn@muma
darbiba, jo ta var vai nu sniegt finansialu atbalstu, pieméram, kreditiestades dot uzp€mumiem
naudas aizdevumus uz konkrétiem procentu notekumiem. Uzpémumi, lai giti uzticbu no S$adiem
uzngémumie, katru gadu snieg gada parskatus jeb atskaites, kas saistii ar uzpémuma finansialo

stavokl. Lai uzsaktu uznémgjdarbibu, ir jaizpeta valsts iestazu notekkumi un likumi, jo tie var

41 Praude, V., Marketings. Riga: Veidole, 1999. 40. —52. Ipp.
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ietekmet tieSi vai netieS§i uzgémuma darbibu. Katra sfera darbojas savi droSibas noteikumi, kas
saistas gan ar razoSanu, gan pardosanu un uzglabasanu. Ja tiek parkapti valsts noteiktie likumi, tas
var nopietni ietekmét turpmako uzpémuma darbibu, piemeram, slktakaja gadfjuma ir japatrauc ta
darbiba vai uzmémumam tiek piemérots liels naudas sods.*?

Ir ar1 daudz citi faktori, kas ietekmé uzpémuma iek$€jo vidi Katram uzgémumam tie var
atSkirties, mainoties sferai un razoSanas procesam. V&l viens no svarigiem icksgjas vides faktoriem
ir sabiedrba. Uznémuma t€ls ir javeido ta, lai tas apmierinatu sabiedribu, neparkapjot razoSanas un
citu procesu darbibu. Nelabveligs uznémuma t€ls var novest pie bankrota, pat tad, ja uzn€mums
razo unikalu produktu. Laba reputdcija gan sabiedribas, gan citu uznémumu vidi sekmé harmonisku
attiecbu veidosanu.

Katru §1 uzm@muma ieksgjas vides faktoru var ietkmét un kontrolet uzn@mums, ka ari

vajadzibu gadijuma var veiksmigi jareagé uz §1 faktora darbibu, ja tie tiek laikus péfiti un kontroleti.

1.6.2. Aréja vide

Argja umémuma vide apvieno tadus spekus, kas ietekmé ne tikai uzpemumu, bet ari ta
konkurentus un ick$gjas vides faktori Argja umeémuma vide nav paklauta kontrolei, tomer tas
nenozimé, ka uzn@mumiem ir pasivi jaattiecas uz Siem faktoriem. Galvenie argjas vides faktori ir
demografiskie, ekonomiskie, politiskie, tiesiskie, socidlie un kultiiras faktori, apkartgjas vides
faktori un znatiski tehniskie faktori.3

Demografiska situdcija raksturo katras valsts jautajumus par iedzivotdjiem, dazadu slanu
skaitlisko sam@ru, rasu, dzimumu, dzivesvietu un nodarboSanos, ka ar1 iedzivotaju skaitu. 2018.
gada statistika rada, ka Latvija dzivo 1 934 379 miljons iedzivotaju, treSdala no tiem dzivo Riga. No
visiem iedzivotdjiem 46% ir virieSi, 54% sievietes. Savukart, 68% no visiem valsts iedzivotajiem
dzivo pilsétas, par€jie laukos. Vidgjais valsts iedzivotaju vecums i 42.4 gadi Demografiska
situdcija Latvja i stabila un gadiem ejot uzlabojas, jo gan iedzivotaju skaits palielinas, gan
mirstbas Timenis samazinds. Demografiskajam izmamam i liela ietekme uz uzp@mumu, pieméram,
ja samazinas dzimstibas limenis, uzn€mumiem, kuri razo zidaimu preces, kritds ienémumi. Tapat
ietekmi var radit sabiedribas izmainas, piemeram, izmaimpas etniskaja sastava, var veicinat vai
samazinat kada produkta paterinu.4*
Ekonimiskie faktori ietver sevi bezdarba Imeni valsti un ekonomikas atfistbas cikl.

Paterétaju pirktsp€ju ietekmeé ekonomiskas krizes, bezdarba himenis un kredinoteikumi. Protams, ja

situacja valstt r tada, ka tiek noverota ekonomiska lejupshde, patérétaji atsakas no mazak

42 Geipele, 1., Tirgzinibas pamati. Riga: Apgads ,Jumprava”, 1998. 16. — 33. lpp.

43 Geipele, 1., Tirgzinibas pamati. Riga: Apgads ,Jumprava”, 1998. — 16. Ipp.

44 Centralas statistikas parvaldes dati, Demografija, 2018. [tieSsaiste]— [skatits, 9.03.2019]. Pieejams:
https://www.csb.gov.Iv/Iv/statistika/statistikas -temas/iedzivotaji/iedzivotaju-skaits/meklet-tema/301-de mografija-2018
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svarigajam prec€m par labu citam precém. Autore veica pétjumu par mezgmu izplatitaju, $ada
uzm@muma preces tiek pieskaititas luksusa prec€m, un pasliktinoties ekonomiskajai situacijai,
cilveki labpratak pirms jau gatavas drébes, kuras ir daudz letakas, neka pirks ekskluzivas mezgines
un veidos pasi drébes, jo tas ir daudz ilgak un dargak. Pirc€ju uzmanigak izvert€, kurus produktus
viniem vajag. Lai uzn€mums veiksmigi spétu fukcionét, i japeta ekonomiska situacya valstt un
laikus japielagojas tai, lai ta neraditu zaud€jumus uzn€mumam. Ja valsts samazina nodoklu slogy,
palielindsies pieprasfjums peéc kada produkta, tacu, ja nodoklu slogs palielinasies, var samazinaties
pieprasfjums. Informacija par visiem ekonomikas procesiem ir pieejami katram uzp€émumam un tos
ir nepiecieS8ams izmantot sava laba, lai izvairitos no zaudéjumiem un pieprasfjuma samazina$anas.*®

Politiskiem faktoriem, tapat ka citiem argjas vides faktoriem i liela ietekme uzn@muma
darbiba. Uzpémumiem jasp€j darboties atbilstosi valsts politiskajiem noteikumiem un japielago
marketinga aktivitates atbilstoSi tiem. Savukart, tiesiskie faktori izriet no politiskajiem faktoriem, jo
valsts valdiba izdod noteikumus un likumus, kurus ir jaievéro visiem imémumiem. Sos likumus ir
iespgjams groztt un apstridét, ja uzp@mumi tiem nepiekrt, tacu visi Sie notekumi ir versti, lai
veidotos godiga uzpéméjdarbiba un konkurence. Ja uzp€mums piedava savu produkciju arl
arvalsts, r janem veéra arl ne tikai valsts izdomats regulas, akti notekkumi un likumi, bet ari citu
valstu noteiktie noteikumi. Janem veéra, ka, pieméram, Eiropas Savienbas likumiem ir liclaks spéks
neka valsts iek$€jiem likumiem. Uzpémumiem ir jaseko hdz, ja mainas lkumi un japielagojies
tiem.*6

Socialie un kultiras faktori i saistiti ar iedzivotaju uzskatiem, tradicjam, attiecksmi un
kultiru. Sabiedribas uzskatu ietekmé veidojas priekStats, ka katram i jarikojas un jauzvedas,
pieméram, uznémumos, kuri piedava drébes, 1w jabut pielaikkoSanas kabmittm. Atfistoties
tehnologijai un znatnei, ari uzskati r mainami. Dazas no §im parmaipam rodas marketinga
aktivitaSu rezultata. Pieméram, Santa Klausa apgerbs bija izteikti zala krasa, ta¢u Coca Cola
kompanija radfja savu reklamas kampanu, kura Santa Klauss bija sarkanbalta terpa, idz §im daudz
sabiedriba uzskata, ka Santa Klausa apgerbs ir sarkanbalts.Sis ir spilgts piemérs, kad uznémuma
marketinga aktivitates ir parnémusas ari sabiedribas uzskatu par konkrétu tehu.*’

Apkartejas vides faktori 1pasi nozimigi ir kluvusi pédejo gadu laika, kad sabiedriba ir sakusi
cintties pret dabas piesarnoSanu un neatjaunamo resursu izlietoSanas mazinasanu. Uzn€muma
darbibu ietekmé sartkoSie izejvielu krajumu daudzumi, ka arT ripnieciskie atkritumi. Uzpémumiem

aizvien gritak i utiliz€t raZoSanas procesa raduSos atkritumus, jo tie var radit dabas piesarnojumus.

45 Geipele, 1., Tirgzinibas pamati. Riga: Apgads,Jumprava”, 1998. — 28. Ipp.
46 turpat, 30. Ipp.
47 turpat, 40. Ipp.
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problémas.

Ta ka pédgjo gadu laka ir strauji atfistijies tehnologiskais progress, znatniski tehniskie
faktori ir kluvusi nozimigi katram uznémumam. Tehnologiskais progress ir radijis ari tadas jaunas
nozares, ka telekomunikacijas vai internets utt. Tehnologiska attistba neapstasies un turpinas
attistties vel un vel, hdz ar to umémumiem i japielagojas jaunajiem tehnologiskajiem
atklajumiem. Protams, katrs jaunais tehniskais sasniegums var radit arm sekas, jo tam i laikus
japielagojas. Piem@ram, novecojoSo iekartu nomaina prasa lielus ieguldjumus un izmaksas, tacu tas
atvieglo razoSanas un citus procesus. Ped€jos gados ari loti populara i kluvusi mnterneta vide un
aizvien vairak uzpému to izmanto, lai piedavatu un reklamétu savu produkciju. Internets paver
daudzas jaunas iesp&as reklamai un tieSajam marketingam, uzlabojot produktu noietu. Tapat
mterneta vidi var izmantot uzgémumi ari, lai atrastu kadu sev vajadZigo informaciju, piemeram,

pirc&ju iepirk$anas paradumi.*®

1.7. Pateretaju un pircéju riciba

Marketings misdienas nenozimé tikai precu virzSanu, bet arl pircgju ricibas péfanu un
velmju analiz€Sanu, lai péc iespgjas labak pielagotu tam savu produktu. Pirc€ju domasanas veids un
uzskati ir svarigi uznémumiem, ja uzo@mumi tiem nepieveérS uzmanibu, pircgjs var atteikties no
konkréta produkta. Lai izvairtos no $adam situacam, autore iesaka iedalt pircEjus divas grupas.
Pirma grupa i parastic paterétaji, kad iegadajas produktu savam vajadzibam, otra grupa ir
profesionalie pircji, kas iegddajas produktu komercialam vajadzibam, pieméram, cita produkta
razo$ana.*?

Patérétaju ricbu var modelet §ada procesa:

Problémas konstatéSana |mmm){ Informacijas mekleSana | )| Alternativu noverte$ana

— A 7

Pirkuma novértéSana péc iegades | pirkums

Apmierinaja pirkums vai neapmierindja pirkums

1.6. ziméjums. Paterétaju ricibas modelis®°°

48 Geipele, 1., Tirgzinibas pamati. Riga: Apgads ,Jumprava”, 1998. 30. — 32. lpp.
49 Fisks, P., Marketinga génijs. Riga: SIA”Jana Rozes apgads™,2009. — 136. Ipp.
50 Autores veidots Zimgjums

22



Pirmais pirkSanas lemuma pienemSanas procesa posms it problemas apzmnasanas, kad
pateretajs velas apmierinat kadu no savam vajadzbam. Katram produktam, ko razo jebkur$
uznémums ir funkcya, ko produkts pilda. Ja produkts dalgji pilda savu fukciju, patérétajam i velme
izveleties citu produktu. Bet reizém pirkuma motivacja var bit pa visam atSkiriga, kad pirc€js
izdara pirkumu impulsivi, neapzinoties patieso produkta vertibu un vajadzibu.5!

Kad pircgjs ir apzinajies savas vajadzibas, vin$ sak meklet informaciju, ka var apmierinat to.
Informacijas meklesana var biut iekS€ja, kad pircgjs balstas uz savu iepriekS€jo pieredz, vai ari
argja, kad pircgjs sak meklet produktu veikala plauktos, mekle informaciju pec ta internetd, vai jauta
veikala konsultantiem par palidzibu. Vairuma produkta iegadei pietick ar ieks€jo informaciju, kad
klients jau skaidri zina, ko vinam vajag, pieméram, pirc€js velas remdet slapes, vin$ zina, ka vinam
vajadziga limonade, un vipS apmekles veikalu uz izvélesies to, kura vipam jau garSo, balstoties uz
ieprieksgjo pieredz.>?

Tad seko posms alternativu noveértéSana. Ta ka katrs produkts ir atSkirigs, un uzn@mumi
piedava hdzigus produktus ar vienu fukciju, bet dazadam ipasibam, tad $aja posma pircgjs izvertes
piedavajumu un izvélesies sev vajadzigo produktu. Autore jau mingja situaciju ar limonadi, Saja
posma pirc€js veikala sastapsies ar dazada veida, garSu un citam Tpasbam lmonades. Mingtaja
situdcija pircjs izv€les to, kura vipam visvairak garSo, bet motivacija izdart pirkumu var biit ari
cita, piemeram, jauns produkts, kur§ ne reizi nav meginats.53%4

P&c alternativu novért€sanas sekos pirkSana, kad klients veiks gala lemumu par labu kadam
produktam. P&c kura, savukart, seko pirkuma novért€Sana, kad klients, vai nu biis apmierinats ar
pirkumu, vai nebiis apmierinats ar pirkumu. Saja procesa posma pircgjs novértes produkta fpasibas,
iegades lakku, ko i paterjis, cenas un citus raksturlielumus, un secinds, vai i guvis realo
ieguvumu. Ja pirc€js biis apmierinats, vinS bis ieinteres€ts izdart pirkumu atkartoti, ja nebis, tas
var negativi ietekmét uzpémumu. Ja uzg@mums sanem siidzibas par produktu, tam ir nekav€joties
jarisina §% problemas, lai péc iesp&jas labak apmierinatu paterétaju vajadzbas.>®

PirkSanas I@mumu var ietekmét gan personiskie faktori, psihologiskie faktori vai socialie
faktori. Kas attiecas uz uzmemumiem, kuri razo produktus starptautiskajam tirgum, i japéta
pirkSanas lemuma ietemgjoSos faktorus katra wvalsti, jo katra valsti tie i atSkirigi Personigos
faktorus raksturo iepricks€ja pieredze jeb piekerSanas kadam konkrétam produktam. Tie saistds arl
ar individualam iezZimém, piemeram, vecuma, dzimuma, tautibas u.c. PirkSanas Emumu ietekmé ari

situativie faktori, piemeram, pirc€ja materiala atalgojuma izmamas, kad pirc€js vai nu var atlauties

51 Andersone, I., Gaile-Sarkane, E., Patérétaju riciba uzmémejdarbibas [émumu pienemSanas konteksta. Riga: RTU
Izdevnieciba, 2012. 14. — 38. Ipp.
52 turpat, 38. Ipp.
53 Cohen, M., Why customers do what they do. New York: NPD Group, 2006. — 65. Ipp.
54 Bytman H., Kak 3acTaBuTh mojei mosepuTh BaM 3a 90 cexyHmo, Mocksa: DKCMO, 2006. — 256. c.
55 turpat, 77. Ipp.
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produkta iegadi, vai ari nevar. Psihologiskie faktori ir uztvere par kadu konkrétu produktu, pirc€ja
pirkSanas motivi, sp&jas un znaSanas, ka arT personiba. Pircgs var uzskaft, ka vai nu i
nepiecieSamiba péc §1 produkta, vai tieSi otradak tas apdraud vai kait€ veselbai Savukart,
visspecigakie pirkSanas IEmuma pienemSanas faktori i socidlie faktori kad paredz sabiedriba
noteiktas normas un noteiktu uzvedibu. Katru individu var ietekmét gimenes, draugi, pazinas,

kolegi vai citi sabiedribas cilveki, kas ar savu morali rada sabiedribas normas.%®

56 Praude, V., Marketings. Riga: Veidole, 1999. 142. —171. Ipp.
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2. MARKETINGA KOMUNIKACIJU RIKI

Lai uzmémums efektivi stradatu, marketimga specialistam i japlano  marketinga
komunikacija un jaizvélas pareizie riki Marketinga komunikacias ir [fidzekli kurus izmanto
uzn@mumi, cilvéku informéSanai, parliecinasanai un atgadindSanu par uzm@muma produktiem,
zimolu vai marketinga pasakumiem, lai ietekmétu vipa pirkSanas lemumu.  Marketinga
komunikacijas pilda svarigu lomu attiecibu veidoSana uznémumam ar ta klientiem. Ar ta palidzibu
var paradt, kapéc jaizvélas konkrétais produkts nevis konkurentu piedavato produktu. Tacu ar ta
palidzibu ne tikai atgddina pirc€jiem par produktu, bet arT par ta razotdju, uznpemuma zimolu un ta
vértibam. Savukart, marketinga 1iki pilda fukciju, lai veidotu ilglaicigu komunikaciju.®’

Lai nodroSinatu efektivu komunikaciju uzn@mumiem ar klientiem, tiek noligti special
darbinieki - marketinga specialisti vai slégti ligumi ar reklamu agentiram, lai stimulétu produktu
noietu un palielinatu péc ta pieprasjumu. Marketinga komunikaciju process ietver sevi piecus

veidus:

reklamu (advertising);

e produktu realizacijas un noieta veicinaSanu(sales promotion);

e sabiedriskas attiecibas (public relations);

e tieSai marketings (direct marketing);

e personiska apkalposana (personal selling).
Katrs marketinga komunikacijas veids atSkiras ar savu merki, tacu tos vieno viens kopigs merkis -
pelnas giSana. Komunikacija ir viena no raksturiggkam cilvéku iezimém. Komunikacija var but

tieSa, kad runa viens otram prefi, vai netieSa, piemeram, izzinu vai epastu veida.°®

2.1. Reklama

Reklamas daudzveidiba paver plaSas iesp&jas uzpémumiem. Reklamai ka jebkuram citam
marketinga komunikacyjas veidam i vairaki merki , tacu tos vieno kopigs merkis - preu noieta
stimuléSana. Reklama ir apmaksats marketinga komunikacijas veids, kuru veic reklamdevgjs,
izmantojot dazadus fidzeklus un panémienus, lai ietekmétu pirc&ju ricibu.>®

Lai reklamai butu ietekme, ir janosaka reklamas merkis. Merkis var biit gan iepazistinasana
ar zimolu, ta precém, gan propogandas, pieméram, politisko partju reklama, gan pamacosa utt.
Uzmémumi nedrikst pielaist, ka reklama ir aplama vai neatbilst produkta aprakstam. Tai ir jabiit

objektivai. Klientiem i jasniedz zmojums reklama, kapéc izvEleties tieSi vipu produktu. Lai

57 Praude, V., Salkovska, J., Marketinga komunikacijas. Riga: Apgads ,,Veidole”, 2005. 12. — 14. Ipp.
58 Cmur IL.P., MapkeTuHroBsle KoMMyHHUKanuu: KommnekcHslii momxos,. Kues: 3nanusallpec, 2003. — 796. c.
59 Praude, V., Marketings 2. Riga: SIA ,Burtene”, 2011. — 225. Ipp.

25



reklama butu efektiva, leli uzm@mumi biezi vien konsult§jas ar psihologiem - reklamas
specialistiem. Efektivas reklamas izveidé ir japielieto psihologiskas zinasanas. 0

Reklamai i japlano savs budzets. Daudzi reklamas pasakumi nav realiz&jam vai
konkrétajam uzgémumam nav efektivi parsniedzot savu budzetu, tadé]l i jaizvélas sev
piemerotakais reklamas veids. Reklama i veids, ka motivét cilveku ricibu. Efektiva reklama
sakuma atklat pirc€ju vajadzibu, pieméram, slapju remdéSana. P&c vajadzibas noteikSanas seko
variantu izvertéSana. Saja pircéju ricibas posmd reklamai i jasniedz informacija, kapéc izveleties
tieSi So produktu, pieméram, autore jau mingja gadjumu ar slapju remdeSanu, uzn€mums izveido
jaunu limonadi, un reklama pirc€jiem sludina, ka Sai limonadei i pavisam neizjustas eksotiskas
garSas vai, piem€ram, §1 limonade ir eco produkts. Varianti ir daudz un dazadi, katra uzn@muma
produkts ar kaut ko atSkiras no konkurentu piedavatajiem produktiem, reklama S§is paSibas ir
jaizmanto, lai ietekmétu pircéju ricibu un mudindtu konkréta produkta iegddé. IpaSa uzmaniba
veidojot reklamu i japieverS tadiem faktoriem ka krasai, miizikai, vardiem un citiem faktoriem, jo
tie var vai nu radit pozitivu attiecksmi uz reklamu, vai arT negativu attieksmi. Jaatceras, ka gan krasu
kombinacijai, gan mizikai i jabiit harmoniskai, bet piesaistoSai Bet nedrikst aizmirst, ka gan
krasai, gan mizikai i jaatbilst konkrétajai produkcijai, nevis jabut pretruna ar to.5!

Katram uzpémumam ir paSam japlano reklamas pasakumi Ne visi reklamas lidzekli ir derigi
visiem uzpeémumiem. Piem€ram, maziem uzpeémumiem nav tk efektivas TV reklamas ka lielajiem
uzn@mumiem, jo to izmaksas ir loti lielas. Kas attiecas uz izmaksam, reklamas budzets i japlano
visam gadam. Ir jaizskatas visas piedavatas reklamas iesp€as un jaizvélas sev atbilstoSais
atsaucoties uz reklamas budzetu. Nav iespgjams detalizéti apskatit visus reklamas hdzeklus, jo
rodas aizvien jauni. Autore apskata populardkos reklamas hdzeklus mazos un vid€jos uzne€mumos.
Vieni no popularakajiem reklamas hdzekliem ir akustiskie reklamas fhdzekli. Ta i gan mutiska
reklama, gan muzkala reklama, gan radio reklama u.c. Nakamie popularakie reklamas hidzekl ir
grafiskie. Pie tiem tiek pieskaitti avizu, zurnalu reklamas, prospekti, katalogi, kalendari, gramatas,
plakati, gaismas reklamas u.c. Bet reklama ne vienmér var biit meérkéta uz viena produkta
popularizésanu, bet var bt gan merk€ta uz zZimola atpazstamibu, piem@ram, piclietojot tadus
reklamas hdzeklus, ka reklamas pasakumi (prezentacijas, pasakumu sponsoréSana u.c.). Reklamas
var bit arl vizualas, piem@ram, reklamas filmas vai televizijas klipi. Ari skatlogu reklamas un
vitrmas i reklamas hdzekl. Un, protams, davanas un precu paraugi i priekSmetu reklamas
Tidzk]i.52

60 Straznovs, G., Reklama praktiska biznesa. Riga: Merkirijs, 2006. 69. — 97. Ipp.
61 turpat, 227. — 237. Ipp.
62 turpat, 227. — 241. Ipp.
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V. Praude iedala reklamas cCetros veidos - péc to merkiem, p&c to satura, pec to aptveramas
teritorjas un péc to izplatSanas veidiem. Ka jau ieprie§ autore min€ja, reklamai ir janosaka meérki.
Lielakoties tie i tris meérki - inform&joSais, parliecinoSais un atgadinos$a. Uzpémumam, kur§ uzsacis
jauna produkta realizaciju i jaizmanto vai nu informgjosa reklama, kuras merkis i informét
pirc€jus par produkta nepiecieSamibu, unikalitati un citm Tpasibam, vai arl jaizmanto parliecnosa
reklama, kuras merkis i parliecinat pirc&jus izveleties tieSi So produktu nevis konkurentu. Savukart,
atgddinosa reklama jaizmanto tiem uzpémumiem, kuru produkts atrodas dzives cika brieduma
stadija, kad pircgjiem jaatgadina par produkta unikalajam pasibam. Pec reklamas satura var iedalit
trijos veidos - komercreklama, politiska reklama un socidla reklama. Komercreklamu uznémumi var
izmantot, lai ietekmétu pirc€ju domasanu, un pircgjs izv€las ne tikai konkréto produktu, bet art
Zimolu un ta citus produktus. Socidlo reklamu merkis ir ietekmét pirc€ju kultiru, parazas un
normas, piemeram, produkta lietoSanas pamaciba. Tacu politisko reklamu merkis i veRtaju
ietekme izvéleties konkréto partiju. Reklamas p€c aptveramas teritorjas var iedalit Cetros veidos -
starptautiska reklama, nacionala reklama, regionala reklama un viet§ja reklama. Starptautiskas
reklamas merkis i ietekmét vairdku valstu pircgju izvéli. Nacionalas reklamas merkis ir ietekmet
vienas valsts pircéju izvéli. Regionalas reklamas mérkis i ietekmét noteiktu vienas valsts regiona
pircgju izvéli. Savukart, vietgjas reklamas merkis ir ietekmét vienas vietas, piemeram, pilsétas,
pircgju izveli. Un péd&jais reklamas veids i péc izplatiSanas veidiem. Popularakie izplatiSanas veidi
ir radio, televizijas reklamas, avizes, kino, katalogi, interneta baneri un daudzi citi Sie veidi klast
aizvien vairak, attistoties tehnologijam,636465

Reklamas teksts i javeido ta, lai tas butu s, kodoligs un atmina palickoSs. (Skatt. 2.1.
attelu) Jo mazaks vardu skaits reklama, jo vieglak to i atcer€ties. Tai ir jasniedz konkréts zmojums.

Reklamu, ka jebkuru citu marketinga fidzekli ir iesp&jams novertet. Tas efektivitates novertéSanai
66

var izmantot pardoto preCu apjoma pieaugumu vai pircjiem, kas atpazist preci, skaita picaugumu.

W

2.1. Attels. CocaCola reklamas zinojums.%”

63 Praude, V., Marketings. Riga: Veidole, 1999. 40. —52. Ipp.

64 Tellis., J., G, Effective advertising. California: Sage Publications, Inc, 2004. 27. — 40. Ipp.

65 Berthon P., Ewing M., Napoli J. Brand Management in Small to MediumSized Enterprises. Journal of Small
Business ManagementVol. 46(1), 2008. 65-69. pp.

66 Blaits, D., Marketinga rokasgramata. Riga: Zvaigzne ABC, 2004.175. — 181. Ipp.

67 Umemuma oficiala majaslapa. [tie§saiste]— [skatits, 10.03.2019]. Pieejams: https://www.coca-cola.lv/lv/home/
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2.2. PardoSanas realizacijas un noieta stimuléSana

Salidzinot ar reklamu, atrak uz pieprasjumu iedarbojas pardoSanas veicinaSana. Pardosanas
veicinaSana i marketinga pasakumu kopums, kur§ tiek versts uz patérétajiem, vairumtirgotdjiem un
mazumtirgotajiem, ar merki 1@ lakka perioda palielinat pardoto precu apjomu, ka arT palielinat
lojalo pircgju skaitu. AtSkiriba no reklamas, pardoSanas realizicijas merkis ir nevis ietekm@t pirc€ju
izveli, bet stimulét tos izdartt pirkumu uzreiz. Sis marketinga riks ir letaks komunikaciju veids neka
reklama.58

PardoSanas realizacju lielakoties zmanto visi uzpémumi, tacu Sim marketinga rikam r gan
trikumi, gan priekSrocibas. Ka trikumu autore velas minét negodigu paneémienu izmantoSanu,
piemeram, negodiga cenu un atlaizu politika. V€l viens trikums Sim marketinga rikam i tas, ka to
nevar pielietot, lai veidotu zZimola t€lu vai piesaisttu pastavigo klientiru. Tacu pardoSanas
realizacijai ir vairak priekSrocibas neka trikumu. Ka pirmo pirekSrocibu autore vélas min€t straujo
pircgju rictbas ietekmi. Ka nakamo priekSrocibu autore velas minét to, ka ta ir ir strauja produkta
pardoSanas stimulésana, kuru var izmantot ne tkai jaunie produkti bet ari jau klientiem
pazistamiem produktiem, kuri atrodas dzives cikla brieduma stadija.5®

Misdienas i loti liela konkurence jebkura joma, tadé] uzn€mumiem jamekle aizvien jauni
panémieni produktu realizacijas stimuléSana, ka ari reklamas efektivitate vairs nav tik liela lielo
izmaksu dél un lkumdieSanas ierobezojumu del tadel Sis r popularakais marketinga riks, ko
izmanto uzn@mumi. Tapat ka reklamu veidiem arT pardoSanas realizicijai ir savi merki. Lielakoties
merki ir tadi pasi - ietekmét pircgju izvéli pirkt konkréto produktu vai zZimola produkciju, ka ari
palielinat pardoSanas apjomus. PardoSanas realizaciju var iedalit trijos veidos - produkta realizacijas
veicinaSana orientéta uz pirc€jiem, produkta realizacijas veidoSana orientéta uz starpnickiem vai
produkta realizicijas veidoSana orientéta uz orient€ta uz tirdzniectbas personaln. Produkta
realizacija orientéta uz klientiem nozZimé produkta paraugu izsiitSana, cenu atlaides, kuponu, ka art
citi 1paSie piedavajumi, konkursi, produktu prezent€Sana sabiedriskas vietas, loterijas, davanas un
citi produktu realizacjas veidi Katrs uzm@mums pats izvelas sev efektivakos veidus, ka arl visu So
produkta realizacyjas veidiem var izvéleties dazadus izplatSanas panemienus, pieméran, izdalot
roku roka, nosiitot pa pastu vai ar citu kurjeru pakalpojumiem, vai pievienojot klat produktiem,
zurnaliem, ka arT daudz citi papémieni.’©

Produktu realizacijas veicinasana orientéta uz starpnickiem paredz cenu atlaides daudzuma,
kas veicna strayjaku produktu noietu, vai cenu atlaides konkréta laka, kas stimule produkcijas

iegddi noteikta lakka. Ta paredz art izmaksu kompensaciju, loterijas, konkursus, prémijas vai

68 turpat, 182. Ipp.
69 Blaits, D., Marketinga rokasgramata. Riga: Zvaigzne ABC, 2004. — 183. Ipp.
70 Praude, V., Marketings 2. Riga: SIA ,Burtene”, 2011. — 255, Ipp.
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davanas. Sie marketinga riki veicina pozfivu attiecbu veidoSanu, pieméram, nosledzot [Mgumu.
Produktu realizacijas veicinaSana orientéta uz tirdzniecbas personalu paredz dazadus konkursus,
izstades vai seminarus. Sos marketinga rikus izmanto, lai informétu par savu uzpémumu potencialas
interes€josas sejas, pieméram, sadarbibas partnerus vai ivestorus, savukart, konkursus izmanto, lai
stimuletu radoSu ideju ieteikSanu uzmémumiem, piemeram, no dileriem vai agentiem.”172

Produktu realizicijas veicinasanai var izmantot dazadus panemienus. Autore min€s pasus
popularakos panémienus. Nereti veikalos redzamas cenu Zimes ,Perc 3, maksa par 2” vai ,2
produkti par viena cenu”. (skatt. 2.2. att€li) Sis ir viens no panémieniem, ki veicinat produktu
pirkSanu veikala, tacu So paneémienu ieteicams lietos Wlaicigh Ka otro papneémienu, autore min
davanas klat pirkumiem. Sis ir lielisks veids ne tikai mudinat izdart pirkumu, bet ari iesp&ja
iepazistinat un reklamét citu produktu. Piem@ram, veikalos ,Drogas” So produkta realizicijas
veicinaSanas panémienu izmanto bieZi, kur, ieperkoties pa noteiktu summu konkrétu produktu
kategoriju, var iegit §1 Zimola citu produktu. Pirmkart, tas ir mudinajums nopirkt vairak ka vienu
produktu, ka ari cita produkta reklaméSanas veids. TreSais popularakais panémiens, ko izmanto
uznémumi i momentloterjas. Momentloterijas nosacjumi parasti ir pavisam vienkarSi, jaieperkas
pa konkrétu summu, un tikai tad ir iesp&ja registrét ceku momentloterijai. Lielisks veids, ka mudinat
izdart pirkumu, i atlazu kuponi, piem@ram, Zurnalos vai izdarot pirkumu. Atlaizu kupons dod
lespéju iegadaties konkréto produktu ar atlaidi Un ka ped€jo vispopularako produkta realizacijas
veicinasanas panémienu autore Velas minét bezmaksas paraudzipu izsniegSanu. Panémieni, ka
izsniegt paraugus i daudz un dazadi, pieméram, pievienojot klat zurnaliem, aviZém un citiem
uzdevumiem vai izsniedzot tos lielveikalos. Bezmaksas paraudzius var pievienot klat ari citiem

uzmémuma produktiem.”® 74

VISIEM TELEFONU
AKSESUARIEM
PERCY MAKSA PAR?2
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&

2.2. Attéls. LMT uznémuma socidlo tiklu reklama.”

1 turpat, 262. lpp.

72 Harris L., Rae A. A. Social networks: the future of marketing for small business.Journalof Business Strategy, 2009.

24-31. pp.

73 Blaits, D., Marketinga rokasgramata. Riga: Zvaigzne ABC, 2004.175. — 182. Ipp.

74 Shimp T. Advertising, Promotion, and Other Aspects of Integrated Marketing Communications. 7th edition. Mason,

South-Western College Pub; 2007. - 656. pp.

5 Umémuma IMT socialie tikli. [tieSsaiste] — [skatits, 10.03.2019]. Pieejams:

https://www.facebook.com/LatvijasMobilais Telefons/videos/p%C4%93rc -3-maks %C4%81-par-2/1760795883941035/
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Sada veida integréto kampanu i daudz, un aizvien tiek izdomati jauni panémieni. Tadu
uznémumiem ir jaizvairas no biezu itegréto kampanu veidoSanas, jo klienti var pierast pie tam, un
situdcijas, kad i beigusas S§i kampanas, klients var izveleties konkurenta produktu. Visi pardoSanas
veicinasanas panémieni i Wlaicigl, tapéc, ka jau iepriek§ mingja autore, uzp@mumiem ir jaizvairas

no biezas to lietosanas.’®

2.3. Sabiedriskas attiecibas

Pozifivs uzpémuma €ls sabiedriba, i katra uzm@muma merkis, jo no ta i atkarigs
uzgémuma pieprasjums. Sabiedriskas attiecibas i vel viens marketinga komunikacijas hdzeklis, ko
uzmémumi izmanto, lai popularizétu uzmémumu sabiedriba.’’

Sabiedribas domu veidoSana i laikietilpigs process. Uznémumiem javeido attiecibas ar
presi, ar merki, lai prese izplata pozitivas zinas par uznémumu, jo prese ir viens no efektivakajiem
reklamas lidzekliem, lai piesaisttu jaunus pirc€jus, veidojot pircgjos uzticbu pret uznémumu. Slikta
uzm@muma slava pres€ var novest pie pieprasjuma samazinasanas vai pat bankrota. Uzn@mumiem
ta pat javeido komunikacia ar citiem uzpémumiem un iestadém, inform&jot par savu produktu un
uzn@muma  lomu, un nepiecieSamibu sabiedribai. AtSkirba no reklamas, tas neprasa nekadus
izdevumus, tacu ta zmnojumus uzpnémums nevar ietekmét. Lielos uznémumos ir sabiedrisko attiecibu
personals, kuru merkis ir radit pozitivu uzmémuma tehi.’® 7°

Lai veidotu sabiedriskas attiecibas, uznémumiem janosaka sabiedriskas saskares merki un
uzdevumi. Merki var but dazadi Piemram, ka jau iepriekS autore min€ja, paaugstinat paterétaju
uzticbu. Sis ir viens no popularakajiem merkiem, ko uzpémumi vélas panakt no sabiedriskas
saskares. Viens no Sobrid popularakajiem sabiedribas saskares [idzekliem ir labdariba. Uznemumi
veido dazadus labdaribas pasakumus, ar merki uzlabot sabiedribas dzivi Pieméram, veikali
“Maxima” katru gadu pirms macibu gada sakuma veidot Ilabdarbas, ar merki sagatavot
pirmklasniekus skolai no mazturigajam gimeném. Vel viens spilgts piemérs sabiedribas saskares
veidoSana r uzpémuma ‘“Rexona”. No katras pardotas vienibas 5 centi tieck novirziti labdaribas
fondam, kur§ cias pret krits vézi. Vel viens mérkis i stimulet produkcijas realizicijas apjomus,
pileméram, uzneémumi organiz€ dazadus pasakumus, lai iepazistinatu potencialos klientus ar jauno
produktu. Pieméram, uzpémums BMW, kur§ raZo automasSmas, katru jauno maSiu prezent€ visos

savos auto centros, akcentgjot jauno automobilu unikalitati Prezent€Sanas laka tiek izradta

76 Eagle L., Dahl S., Czarnecka B., Lloyd J. Marketing Communications. London and New York, Routledge, 2015. -
445. pp.
77 Gabriel, Y., Lang, T., The Unmanageable Consumer. Second Edition. London: Sage Publications, Inc, 2007. 7. — 44,
Ipp.
78 Kotlers, F., Marketinga pamati. Riga: Apgads ,Jumprava”, 2006. 599. — 602. lpp.
79 Gay R., Charlesworth A., Esen R. Online marketing — a customer-led approach. New York: Oxford University Press
Inc., 2007. 9.-32. pp.
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automaStnu un sniegta visa nepiecieSama informacia. Japiebilst, ka uzp@mumi ne tikai veido
prezentacijas, seminarus un piedalds labdaribas, bet arT sponsoré dazadus pasakumus. Sis ir veids,
ka wveidot poztivu t€lu sabiedriba, pieméram, Pasaules futbola kausu sponsoré dazadi sporta
apgerbu razotdji ka ‘Nike” vai “Adidas”. Atkarba no merkiem, izriet uzdevumi.(skatt. 2.3. att€h)8°

PERC .
ZIEDO
PABARO

produktus Dedoumu driviekus

13108 Rimi vetbalos 21 patversme Latved

mtop ehomsen rRimi)

2.3. Attels. Uznemuma Rimi sabiedribas saskarsmes pasakums.8

Kad i noteikti merki un uzdevumi, uzn€mumam i jaizveido interesants znojums
sabiedribai par savu uzm@mumu, ta produkciju un unikalajam ipasbam, izmantojot dazadus
nteresantus faktus un argumentus. Tekstam ir jabiit piesaistoS$am un interesantam, citadi lastajam
nebls velme iedzlinaties taja. Teksta var minét uzp@muma sasniegumus, pieméram, sniegt datus
par labdarba paveikto vai sniegt informacyju par uzpémuma planiem. Tapat bieZi vien sabiedribai
var rasties dazadi jautajumi uzpémumiem, piem€ram, no kurienes tiek iegutas sastavdalas, vai kads
Ir razoSanas process. Lai atbidétu uz visiem sabiedribas jautajumiem, uzpémuma vaditajiem ir
jasniedz runa medijiem, atbildot uz visiem intereséjoSiem un svarigajiem jautajumiem. 82

Ka jau iepriek§ tka minéts, galvenie panemieni sabiedrisko attiecibu veidoSana i prese,
radio, personigie ieteikkumi, ka armT TV. Zmojumi $ada veida tiek uztverti daudz nopietnak neka
reklamas zinojumi, jo par uznemumu stasta citas personas.®3

Tapat ka citus marketinga komunikacijas rikus, ari sabiedriskas saskarsmes efektivitati var

novertét, pieméram, nosakot publikaciju skaitu presé un pardoSanas apjomu picaugumu.

80 Hammonds, D., Tava biznesa zZimols. Riga: SIA” Lietiskas informacijas dienests”,2008. 68. —82. Ipp.
81 Umeémuma Rimi oficiala majaslapa. [tieSsaiste]— [skatits, 1.03.2019]. Pieejams: https://www.rimi.lv/
82 WilcoxD., L., Cameron, G,, T., Public Relations. Boston: Pearson Education, Inc, 2009. 177. — 309. Ipp.
83 Blaits, D., Marketinga rokasgramata. Riga: Zvaigzne ABC, 2004.190. — 193. Ipp.
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2.4. TieSais marketings

Lai piegadatu produktu pa tieSu patérétajam bez starpnieku palidzbas, uzn€mumi izmanto
tieSo marketingu. TieS$a marketinga galvenie uzdevumi i iznformacijas izplatiSana pa tieSo
paterétajam, ka ar1 pat€rétaju datu bazes izveidoSana. Datu bazes datus uzn@€mumi izmanto
patérétaju piesaistBanai, noturéSanai, ka arT lojalitates izveidei.®*

TieSais marketings ietver sevi dazidu marketinga riku izmantoSanu: gan pasta kampanas,
gan Kkatalogus vai kioskus, dazadas telemarketinga kampanas, ka ari majsalapu veidoSanu. So
marketinga veidu izmanto, lai veidotu ilglaicigas attiecibas ar klientu un veidotu lojalitati klientiem
pret uznémumu. Ka jau iepriek§ autore min€ja, tieSais marketings saistas ar klientu datu bazes
izveidoSanu. Lielakoties datu baze ietilpst klienta pamatdati: vards, uzvards, dzivesvietas adrese,
darba status un gimenes stavoklis, ka arT citi raksturlieclumi. Reizém datu baze ir janorada klientam
darba vieta un iendkumu apjoms. Biezak Sada informacija i nepiecieSama kreditiestadem, jo Sie
dati ir nepiecieSami, lai novértétu klienta materialo stavokli un iesp&u atmaksat kreditu. Tapat datu
baze dod iesp&ju izmantot esoSo informaciju, lai veidotu draudzgas attiecibas ar klientu, pieméram,
apsveicot to dzimSanas vai varda diena. Sada veida klients jit savu nozimigumu, fidz ar to veidojas

lojalitate pret uznemumu.®®(skatt. 2.4. attelu)

s
2.4. Attéls. Latvijas popularako uznémumu klientu kartes jeb lojalitates kartes.8°

Uzemumi, kuri izvelas tieSo marketingu, uzskata, ka tas i @&rtakais r vieglakais veids
produktu iegdd€, jo paterétajs pasitjumu var veikt majas vai citd sev &rtaka vietd. Arl no
uzn@mumu  puses tieSajam marketingam i vairakas priekSrocibas, jo iespgjams uzzinat visu
nepiecieSamo informaciju par produktu, netiekoties ar pardevéju. Ka jau iepriek§ autore mingja,
tieSais marketings ietver sevi dazadu marketinga riku izmantoSanu. Vispopularakais tiesa
marketinga komunikaciju veids i pasta kampanas. Pasts i tikai ne vien vecakais marketinga

komunikaciju veids, bet ari efektivakais veids, ka informét klientus par savu produktu un

84 turpat, 185. lpp.

85 Praude, V., Marketings 2. Riga: SIA ,Burtene”, 2011. — 274. lpp.

86 LV portals. [tie§saiste] - [skatits, 1.03.2019]. Pieejams: https:/lvportals.lv/skaidrojumi/257487-klientu-karsu-
ipasnieku-tiesibas-2013

32


https://lvportals.lv/skaidrojumi/257487-klientu-karsu-ipasnieku-tiesibas-2013
https://lvportals.lv/skaidrojumi/257487-klientu-karsu-ipasnieku-tiesibas-2013

uznémumu. Ir divi pasta veida: elektroniskais un tieSais. Pateicoties tehnologiskajam procesam,
pasta komunikacija turpina aizvien attistities, izmantojot art SMS un MMS, ka arl citus
komunikaciju veidus. Sis ir veids ka , izmantojot dazadu reklamu veidus, nodro$inat komunikaciju
ar klientu, neatkarigi no ta atrasanas vietas. Rodas jautdjums, ar ko tad §is marketinga riks atSkiras
no citiem. Pieméram, reklamas i orientetas uz konkrétu meérkauditorju, bet tieSais marketings
veido personalizétus piedavajumus katram individam.8”

Ka otro komunikaciju veidu tieSaja uznémuma autore min tieSo pardoSanu ( face to face
selling). Uzn@mumiem svarigi ir pienemts darba kompetentu darbinieku, ka art katram darbiniekam
jasniedz apmacibas gan par produktu, gan par umémumu. Sadus darbiniekus nereti sauc par
uznémuma agentiem vai brokeriem, kuri dodas vai nu uz potencidalo pirc€ju majam, vai darbu un
sniedz personisku konsultaciju, ar mérki pardod produktu uzreiz. Ka pieméru autore vélas minét
umémumu  Avon, kas katram interesgjosam dod iesp&ju klit par uznémuma agentiem. Saja
uznémuma agentiem ne tick maksata alga, bet ir citi labumi ka bezmaksas paraugi, jpasas atlaides
un piedavajumi. 888°

Ka treSo tiesa marketinga komunikaciju veidu autore izvélgjas katalogu marketingu.
Uzm@mumi var izveleties divu katalogu veidus: bezmaksas vai maksas. Katalogos uzneémumi
piedava iegadaties jebkurus produktus no umémuma sportimenta. Sis veids ir efektivs, ja
uzngémums piedava plaSu pre€u klastu. Ka jau iepriek§ autore min€ja uzp€mumu Avon, Sis
uznémums izsita ne tkai saviem agentiem, bet ari klientiem. Katalogi var bat ari elektoniski, kad
uznémumi  piedava savu produkciju ari oficialas uzp@muma majaslapas vai izmantojot citas
interneta vietnes, piem@ram, etsy.com tirzniecbas platformu. Sadi katalogi ir ripigi javeido un
jakontrole, lai izvairtos gan no drukas klidam, gan ari atgriezeniskiem pastjumiem. Jakontrole
katram produktam pre¢u krajumus, lai tie atbilstu realajai situacijai Lai atSkirtu sevi no citiem
lidzAgiem uzpémumiem, klat katalogiem uzn@mumi var pievienot preu paraugus vai davanipas.
Piem@ram, ieprick§ mintais uzn@mums reizém ne tikai pievieno klat produktu paraudzinus, bet dod
arl iespeju klientiem sajust produktu smarzu laucina “paberzt”. Sis laucind ir specidli apstadats ar

konkréta produkta smarzu.(skatt. 2.5. att€h)°

87 turpat, 275. lpp.
88 Praude, V., Salkovska, J., Marketinga komunikacijas. Riga: Apgads ,,Veidole”, 2005. 42. — 45. Ipp.
89 Chaston, I., Mangles, T., Small business marketing management. New York: Palgrave, 2002. 89. -224. Ipp.
9 Tellis., J., G., Effective advertising. California: Sage Publications, Inc, 2004. 27. — 40. Ipp.
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2.5. Attels. Avon maija katalogs.®*

Ka ceturto tiesa marketinga komunikaciju veidu autore izvélgjas telemarketingu. Izmantojot
telefona operatorus un zvanu centrus, telemarketings dod iesp&u tieSai sazinai ar patérétaju. IzSkir
divus telemarketinga veidus: ienakoSais un izejosais. IenakoSais telemarketings nozimé zvanu
sanpemSanu no klientiem, dodot iesp&ju atbildét uz klienta raduSies jautajumiem. Lielajos
uzpémumos $adi zvana centri strada 24 stundas diennakti, savukart, mazakos uzpémumos ir noteikti
darba laiki. IzejoSais telemarketings nozimé zvanianu potencialajiem vai esoSajiem klientiem, ar
merki mudinat pirc€ju izdart prkumu. Lai efektivaks bitu telemarketings, uznémumiem javeic
darbinieku/ zvanu operatoru apmacibu,?2%3

Piektais tieS$a marketinga komunikaciju veids i televizijas marketings. Ta r TV reklama jeb
komercials raidfjums, kas ilgs vairak ka 30 miniites. Parasti Sie raidjumi ietver ne tikai visu
nepiecieSamo informaciju par produktu, bet ari bezmaksas telefona numurus, pa kuriem ir iesp&jams
ne tikai noskaidrot sev nepiecieSamo informaciju, bet arl pasifit konkréto produktu. Sadas
komercialas reklamas izmanto tie uzpémumi, kuri pardod dargus vai sareZgitus produktus.
Piem@ram, uzn@mums Dormeo veido $adas reklamas, ar merki iepazistinat potencialos klientus par
saviem unikalajiem matrac¢iem un mudinat tos izdart pirkumu uzreiz, pieméram, piedavajot ipaso

piedavajumu “Perc tagad un iegiisti davana virsmatraci”. (skatt. 2.6. att€lu)

2.5.Attels. Dormeo TOPSHOP televizijas reklama.%*

91 Oficiala uznémuma majaslapa. [tie$saiste]— [skatits, 1.03.2019]. Pieejams: https://my.avon.lv/ekatalogs/

92 Ricks, D., A., Blunders in international business. Oxford: Blackwell, 1993. 45. — 69. lpp.

93 Ots M., Nyilasy G. Integrated marketing communications (IMC): Why does it fail? An analysis of practitioner mental
models exposes barriers of IMC implementation. Journal of Advertising Research, Nr. 55(2), 2015. 132- 145. pp.

94 TVSHOP majaslapa. [tie§saiste]— [skatits, 1.03.2019]. Pieejams: https://tvshop.com.au/products/dormeo-s-plus-
mattress
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Un ka péedgjo tiesa marketinga komunikaciju veidu autore min e-marketingu. Sis i
visjaunakais komunikaciju veids, kur§ paredz plasas iesp&jas interneta videé. Tas paredz ne tikai
masveida vestulu izstifiSana merktirgum, bet arl personisku velmju un vajadzibu apmiermaSanu jeb
klients var atbildét uz $im vestulem un sakt komunikaciju ar uzn@mumu. Ta ne tikai veido labas
attiecibas ar paterétaju, bet ari palielina pardosSanas apjomus, jo klienta visas Saubas tiek izklied€tas.
Sis ir salidzinodi letaks marketinga komunikaciju veids, jo masveida véstulu izsiitBana pa e-pastu
neprasa lielas izmaksas. Salidzinot ar parasto pastu, e-pasts ir atrakais veids ka sasniegt patérétaju,
neatkarigi no ta atraSanas vietas, jo patérétajam ir iesp&ja uzreiz apmeklet uznémuma majaslapu un
legit visu nepiecieSamo informaciju. Ir jaatceras, ka ne visiem klientiem apmierina S$ava veida
marketinga komunikacija, tadé]l uzm€mumiem ir jasniedz iesp&ja ar atteikties no Sada veida

vestulem.®®

2.5. Personiska apkalpoSana

Aizvien popularaka gan uzpémumu vidld, gan paterétaju vidi klust personiska apkalpoSana.
Personiska apkalpoSana ietver sevi produkcijas piegadi, piemeram, veikalu keédém vai tieSa piegade
uzreiz nododot produktu paterétajam. Personiska apkalpoSana i marketinga komunikacijas
lidzeklis, zmantojot verbalo jeb mutisko komunikaciju, ar merki parliecmat pirc€ju produkta
iegade.%

Personiskai apkalposSanai raksturigs pilvertiga apkalpoSana, veidojot kontaktu ar potencialo
pirc€ju un sniedzot plaSu konsultaciju par konkr€to produktu, pieméram, autore sava darba apskatis
mezgiu  izplatitaju  Latvija uzpemumu SIA  “Terpi”. Uzémuma pardevéja sniedz Kkonsultaciju
katram pircjam individuali uzzinot klienta velmes, tiek piemekletas meZgines. ST procesa laika
pardeveja sniedz konsultaciju par krasu un audumu izveli, pastasta par modes aktualitaitém un atbild
uz visiem klienta jautdgjumiem. Sads pilverfigs apkalpoSanas limenis it mérktiecigs marketinga
komunikacijas hdzeklis, ar mérki parliecinat pirc€ju pirkuma un sasniegt maksimalu klienta velmju
apmierinajumu.

Lai uzgémumi spétu istenot personisko apkalpoSanu, i jaiegulda saméra lieli hdzekli
personala apmaciai, to kompetencu attististSanai, tacu, ja uzn€mums ievie§ jaunu produktu, tas ir
efektivakais veids ta pozicionésa tirgl, ar merki parliecinat pirc€jus produkta unikalitateé un
nepiecieSamiba. Personiskai apkalpoSanai r dazadi darbibas veidi. lepriek§ autore min€ja ierastako
personisko apkaposanu sarezgitu produktu pardosana. Sada veida personiska apkalpoSana ir sastopa
arm ikdienas preCu lielveikalos, pieméram, AS ‘“Drogas” pardev€jiem i izstradata apkalpoSanas

sisttma, kas sakuma paredz palidzibas piedavasanu, péc kuras seko konsultacija, bet tad pardev&jam

% Praude, V., Salkovska, J., Marketinga komunikacijas. Riga: Apgads ,,Veidole”, 2005. — 46. Ipp.

96 turpat, 40. Ipp.
35



obligati japiedava papildprodukts, piemeram, klientam interes€ Sampiins taukainiem matiem.
Pardevejs iesaka efektivako Sampinu un piedava klat ari balzamu, parliecinot pirc€ju par ta
nepieciesamibu.  Sada veida uzmémums ne tkai sniedz konsultaciju, bet veido ari jaunu
pieprasfjumu. Japiebilst, ka personiska apkalpoSana i ari produktu piegddé, piem€ram, piegadataji
tiekas ar veikala vaditajiem un sniedz plaSu konsultaciju par savu produktu, ta raZzosanas procesu un
unikalitati. °7

Personiskas apkalpo$anas process ir laikietilpigs un prasa augstas izmaksas. Sis process
sakas ar to, ka umémumi meklé potencialos pircEjus un noverté to vélmes un vajadzbas. Saja
procesa posma uznémumi piesaista potencidlos pircgjus ar tadiem sazmas lidzekliem ka e-pasta
kampanas, izzinas, zvani un citi sazinas hdzekli. Taldk uzn@mumiem jalemj, ka vini stradas ar
klientiem un piesaistis klientus, un jasagatavojas darbam ar tiem. Saja procesa posma ir svarigi
izpetit visu pieejamo mformaciju par potencidliem klientiem, veidojot tikSanas un parrunas ar tiem.
Loti svarigi ir precizet darjumu laku, vietu un formatu. Talak seko komunikacija ar klientiem,
pieméram, produkta demonstré$ana tirzniecibas zales. Sis ir vissvarigakais personiskas apkapo$anas
procesa posms.?® Pardevejam ir japarliecina pircéjs, ka §is produkts ir nepiecieSams un ir pavisam
unikals, noverSot jebkadus klienta iebildumus. Ja klientam rodas iebildumi pret produktu, tos i
janoverS, vai nu piekritot klienta iebildumam, bet samazinot ta nozZimigumu, vai nu noraidot
iebildumu ar logiskiem argumentiem. Vispopularakais iebildums klientiem ir cena, pieméram, ja
cena ir augsta, pardev&jam ir japaskaidro, kadel i tk augsta cena, pieméram, piemmnot produkta
augsto kvalitati vai citam unikalajam Ipasibam. Loti svarigi ir iemacties prezent€Sanas tekstu no
galvas, lai spétu sniegt visu nepiecieSamo informaciju klientam ar parliecibu. Talak pardevejs sledz
darfjumus ar pirc€ju. Darfjumu slégSanai janotiek taja bridi, kad pardevéjs redz, ka klients ir gatavs
slegt darfjumu, kamér tas nav pardomajis citu iemeslu dél Tacu Sis nav pédgjais personiskas
apkalpoSanas process, jo uznémumiem péc darjumu slégSanas ir netikai jakontrole ta rezultats, bet
arT javeic darfjuma novértésana, atzistot darfjumu par veiksmigu vai neveiksmigu.%® 100

Misdienas daudzi uzn@mumi izdod macibu literatiru, pieméram, “Ka klit par vislabako
pardevgju” vai “Ka veiksmigi pardot”. Ta pat tiek rikotie dazadi seminari pardevéju kompetencu

atfistiba un personala apmaciba.

97 Leiks, N., Heki, K., Klientu apkalpo3anas rokasgramata. Riga: SIA ,Lietiskas informacijas dienests”,2005. 196. —
206. Ipp.

98 Chaffey D. E-business and E-commerce Management: Strategy, Implementation, and Practice. 4th ed. Harlow:
Pearson Education Limited, 2009. - 764 pp.

99 Praude, V., Marketings 2. Riga: SIA ,Burtene”, 2011. — 276. Ipp.

100 Kernep T., Joymunr I1., Teitnop B., Tectepman JI. Peknama u MapKeTHHT B MHTepHeTe. MockBa: “OTKpBITbIE
cucteMbl”, 2003. 15.-40. c.
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3. UZNEMUMA SIA “TERPI” MARKETINGA ANALIZE

3.1. Umémuma SIA “TERPI” apraksts

SIA “Térpi” ir gimenes uznémums, kas ietver sevi “Imperial Lace” un “Imperial Couture
House” dalas.

Imperial Lace Sobrid piedava plasako meZzgmu un smalko audumu klastu Latvija.
Uzpémuma produkcija pieder luksus precu kategorijai. Mezgnes tiek piegadatas gan no Francijas,
gan Spanjas, Indjas, Ungarjas un citam valstim. Uzgémums piedava savu produkciju ne tikai
Latvijas, bet art arvalstu klientiem, pardodod uzn@muma produkciju internetveikalos.

Uz@mums uzsaka savu darbibu 2004. gada, atverot vienu no pirmajiem Kazu saloniem
Riga, Brivibas iela, kur var§ja iegadaties gan Iigavu kleitas, gan vakarkleitas, gan izsmalcinatus
audumus no FEiropas labakajiem razotajiem. Kleitas péc sagatavem un Olgas Berzinas, Sobrideja
veikala vaditaja, idejam darindja prasmigas meistares. Salonveikals darbojas lidz 2008. gadam, kad
Latvija iestajas ekonomiska krize.(skatt. 3.1. attehr)

3.1. Attéls. Uznemuma SIA Terpi veikals.t0

2013. gada umémums turpinaja iesakto daudz augstaka limeni, atverot pirmo mezginu
veilkalu un modes salonu Riga, Avotu iela 34. SIA Terpi bija pirmie, kuri saka praktizet Latvijas
Haute Couture specializiciju jeb augstas modes kvalitatei atbilstoSu StSanas tehniku, kura ietver
uniikalu roku darbu, periSu izSuvumus, meZgiu aplikacijas un Tpasi ripigu detalu izstradi. 192

Imperial Lace lielais audumu klast ir milziga priekSrociba Imperial Couture darba, lai spétu
radit unikalus terpus péc klientu velmém. Imperial Couture House darbojas Haute Couture modes
virziend un veic augstas kvalitates t€rpu izveidi no idejas Iidz gatavam t€rpam. Unikali model

kurus péc klienta pieprasfjuma sagatavo modes nama meistari. 103(skatt. 3.2. att€lu)

101 Izsmalcinati audumi, originalas kleitas un apvienota pieredze. Pieejams: https://www.ligavam.lv/izsmalcinati-
audumi-originalas-kleitas-un-apvienota-pieredze/

102 Oficiala uznémuma majaslapa. Imperial Lace. [tie§saiste]— [skatits, 12.03.2019]. Pieejams: https://imperiallace.comy
103 Oficiala uznémuma majaslapa. Imperial Lace. [tie$saiste]— [skatits, 12.03.2019]. Pieejams: https:/imperiallace.com/
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3.2. Attéls. Uznemuma vaditaja Olga Bérzina un dizainere Inta Grase.1%

Uz@mums Sobridd mamjis veikala telpas uz jaunu lokaciju. Telpas i daudz plasakas un dod
uzm@mumam lielakas iesp€jas atfistities sava joma. Uzneémuma veikals atrodas Riga, Térbates iela
55. Pirmaja stava atrodas veikals, kura katrs var iegadaties ekskluzivas mezgines, taCu pagrabstava
ir StUSanas darbnica, offiss, ka arT gatavo te€rpu izstade un pielaikoSana. Japiebilst, ka uzn€mums
sadarbojas ar1 ar dazadiem dizaineriem, tapec veikalda var iegadaties ar citu meistaru darinatas
kleitas, piemeram, ka dizaineres un modes stilistes Intas Grases kleitas.

Uzmemums kopa strada 6 civeki ( vadftaja, divas Suv€jas, internetveikala menedZzere,
vaditaja vietnieks/ stffjumu formeSanas menedzeris, ka ari veikala pardevgja). Uznémums tapat
izmanto citus arpakalpojumus ( gramatvedibas un uzkopSanas pakalpojumus, ka ari dazadu
stfjumu noforméSanas uznémumu pakalpojumus). Uzn@muma vadiaja ir arm Imperial Lace t€rpu
dizanere. lkdiena vaditdja ne tikai kontrole visu darbinieku darbu, bet ar pati veido unikalus t€rpus
pec klientu ve€lmém, kurus talak Suj uzn€muma meistares/ Suvejas. Veikala pardevéjas pienakums ir
klientu konsultéSana veikala, darbs ar kasi pasiitjumu sagatavoSana un beiguSos produktu
nosiitSanas menedzerim. Pardevejas pienakumos ir armT uzturet veikala telpas kartiba. Vadiaja
vietnieks/sttjumu  forméSanas menedzeris ir viena persona, kuras uzdevums i tehnisko problemu
risinasana, pastfjumu noforméSana un nosiififana pa pastu, ka ari vaditajas nostadito uzdevumu
pildSana, pieméram, tikSanas ar sadarbibas partneriem. Komunikacija ar vaditaju notiek tiesi, jo
vaditaja darba laka atrodas veikkala un problemu rismaSana notiek kopigl. Visi uzn@muma
darbinieki sava starpa var komunicét kop&ja uznémuma WhatsApp grupa.l9®

Savukart, internetveikalu menedzera darbu autore velas apskatit sikak un detalizétak, jo tieSi
ar So darbmieku i saistii visi uzmeémuma marketinga procesi Uznémumam i oficials
internetveikals  imperiallace.com, ka ari uzm@mums piedava savu produkciju internetveikalu
platforma etsy.com. Etsy ir e-komercijas timekla vietne, kas vérsta uz rokam darnatam vai vintage

precém un piederumiem, ka arf dazadam unikaldm ripnica darinatam precém. ST vietne dod iespgju

104 Jzsmalcinati audumi, originalas kleitas un apvienota pieredze. [tie§saiste]— [skatits, 9.03.2019]. Pieejams:
https //www.ligavam.lv/izsmalcinati-audumi-originalas-kle itas-un-apvienota-pieredze/
105 Uzpémuma SIA Térpi nepublicéta informacija
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katram pardevejam izveidod savu personigo veikalu, kur vini var uzskaitt preces par 0.20 ASV
dolariem par katru vienibu. Etsy rada uzp@mumus galvenokart no ta ienémumiem tirgh, kas ir 8 %
no galgjas pardoSanas vertibas, ieprick§ mnéta papildus samaksa par katru pievienoto produktu, ka
ar1 pardevja pakalpojumi ka “Promoted Listing”, maksajumu apstrade un piegades etikeSu pirkSana

un citi.196107(skatt. 3.3. attelu)

IMPERIAL LACE

3.3. Attels. Uznemuma SIA Térpi oficiala majaslapa.1°8

Internetveikala menedzeris pats plano savu darbu. Darbu var veikt gan offisa, gan attalinati
no darba, pieméram, majas. Darbs i japlano ta, lai visi uzdevumi butu izpilditi. MenedZeris,
pirmkart, atbild uz klienta véstulem un konsulté tos produktu izvéle. Sis i tie$d marketinga veids,
tacu, lai spétu konsultét klientus, menedZerim i japarzina uzpémuma sortiments, cenas un
pieejamie atlkumi. Produkcijas cenas un atlkumus i iesp&ams apskatt péc preca koda kopgja
uzméma sisttma Cloudshop. Ta ka uznémums pats produktus nerazo, bet iegiist to no piegadataja,
menedZerim katru ned€lu ir jaievieto internetveikala jaunas preces. Vispirms jaunds preces ir
janofotografe, bet péc tam to jaizvieta sava pardosanas platforma. Tapat katru dienu tiek izpardoti
produkti. Lai viegladk butu sekot izpardotajiem produktiem un tos laikus deaktivizEtu, uzn€&muma
darbiniekiem i kopiga WhatsApp grupa, kura veikala pardevéja nosiita tos precu kodus, kuri ir
izpardoti. Ja laikus nedeaktivizé produktus, ir iesp&ja, ka klients to nopirks.10° (skatt. 3.4. att€lu)

© shop Manager Good afterncon, Imperial [yt

Build Your Best Business With Etsy. e=r= @ Recent activity
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3.4. Attéls. Uznemuma etsy.com veikala menedzera lapa.l1®

106 Oficiala uznémuma majaslapa. [tieSsaiste]— [skatits, 20.03.2019]. Pieejams: https://www.etsy.com/about
107 Uzémuma SIA Térpi nepublicéta informacija

108 Oficiala uznémuma majaslapa. [tieSsaiste]— [skatits, 20.03.2019]. Pieejams: https://imperiallace.com/

109 Uzpémuma SIA Térpi nepublicéta informacija
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Ka jau iepriek§ autore mingja, SIA Terpi pardod savu produkciju ari etsy.com lapa, tacu ik
péc trim meneSiem produkti S$aja vietne deaktiviz€jas. Tas i tapec, lai pardeveji katru ceturksni
parbaiditu precu atlkumus. Visus deaktiviz€joSos produktus menedzerim i jaatjauno, izmainot
precu atlkumus un citus raksturlielumus. Ta ka uzpémumam ik dienu ir vairaki pirkumi, menedzera
uzdevums i laikus nodot pasiifjumus. Pasiitjumu nodoSana notiek izmantojot WhatsApp kopigo
uzmémuma grupu. Nododot pasitfjumu ir janorada produkta bilde, kods, daudzumi, cik klients i
nopircis, ka arT klienta vards un uzvards. Talak pasifjumu noformé veikala pardevéja. Pasiitfjumam
jabit gatavam 3 dienu laka. Lielakoties pasiitjumi tiek gatavoti taja pasa diena, tacu, ja ir radusas
problemas pasiifjuma, tas var aiznemt vawrak laika. Talak pasttjums tiek nodots citam
menedzerim, kuriam i janoformé pasifjums pe&c Latvijas Republikas normativajiem aktiem,
noradot siifitaja un saneémeja adresi, ka arm muitas pavadzimi, un talak janostta vai nu pa pastu, vai
izmantojot citus siitSanas pakalpojumus, pieméram, DHL vai TNT. Lai netiktu kavéti pasiitfjumi,
menedZerim ir jaseko pasitjumiem [dz, vai visi pastfjumi i “aizverti’. Aizverts pasttjums
skaitas tad, kad tam i ievadits nostfjuma izsekoSanas numurs (tracking number). Ja menedZzeris
redz, ka pastffjums aizvien nav nosiftts, ir jasazinds ar veikala pardeveéju un janoskaidro, vai
pasiitjums i sagatavots sifiSanai. Ja siffjums ir sagatavots, tad jasazinas ar menedzeri un jajauta,
kadel kavejas siutjums. Pastffjums var tikt neaizvérts, ja siitjumu noforméSanas menedZeris kludas
dél nav ievadijis izsekoSanas numuru vai ir raduSies citi iemesli.t1?

Ja gadas, ka klients ir veicis pastffjumu un ta prece ir izpardota, tad ir javienojas ar klientu
par citas preces nositSanu vai naudas atgrieSanu par preci Tapat japiemin, ka meZges ir
produkts, kas tiek razots dazados izm€ros. Visus produktus ir iesp&jams iegadaties metros, tacu, ja
rodas situacija, pieméram, ka klients ir iegadajies tris metrus no kadas meZzgines un ir palikusi tikai
divi gabali, 1.60 metri gar§ gabals un 1.40 metri gar§ gabals, menedzerim ir javienojas ar klientu par
Siem gabaliem. Ja klients ir neapmierinats ar Sadien gabaliem, lielakoties nevar sastradaties ar tiem,
tad ir javienojas par citas preces nosiitSanu vai pasiitfuma anuléSanu, atgriezot pirc€jam naudu par
pirkumu,112

MenedZzerim tapat ir jaizmanto dazadi marketinga riki klientu piesaistiSanai un pardoSanas
apjomu ceBanai. Uzp@mums izmanto integréto marketinga veidu, kas ietver sevi gan personisko
gan tieSo marketingu. Klientu piesaistSanai izmanto vairdkas metodes. Katram klientam, kur§
uzspiedis pogu “patk” kadam no uzmemuma produktam, i personigi janosiita véstule, kura ir
pateicba un 20% atlatzu kods tas preces iegadei Ta ka klienti r no daZzadam valstim, tad sazmai
izmanto anglu valodu. Ja klients tomeér nesaprot anglu valodu, tad, izmantojot dazadu tulkotaju

palidzibu, notiek sazina ar to. Menedzerim ir pasam japielagojas klientam nevis otradak. SIA Terpi

11 Uzmémuma SIA Térpi nepublicéta informacija
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Ir iemntereséts patstavigas sadarbibas veidoSana, tade] iepriek§ min€taja vestule r mmnéts, ka, ja
klients i vairumpirc€js vai dizainers, lai personigi sazinds ar menedZeri un vienojas par lielaku
atlaidi. Lielakoties, uznémuma meérkauditorja i dizaineri un drébju razotaji, jo tie i klienti, kuri
veiks pirkumu atkartoti, tadé]l Siem klientiem tiek piedavatas 40 % atlaide visiem produktiem. Ja
klients nav veicis pasitjumu ilgak ka divus méneSus, akcijas kods tiek anulets. Lai saglabatu So
kodu, klientiem ir nosacfjums, ka javeic vismaz viens pasiffjums menesil!® (skatt. 3.5. attelu)

oy Imperial Lace Just now

'\I. i.ll:\.AI.
Hithere!
This iz randomly sent discount, so you are the lucky one !
Thank you for liking my items.
| can offer 20% discount for you,

Just use code - SALEOF20

***|f you are a Designer or you are buying in large quantities ,
please ask for wholesale prices!

Imperial Lace
French Lace Dealer

3.5. Attéls. Uznémuma véstules paraugs.*

Katru ceturksni (dazreiz biezak) uznémums riko lields izpardosSanas jeb akcijas, kad visam
precem ir idz 40 % atlaide. Lai akcyja noritetu veiksmigi un justu apgroZjumu pieaugumu, vismaz
tris dienas iepriek§ katram klientam mdividuali janostta informativa vestule par gaidamo akciju.
Veéstules teksts i javeido ta, lai tas biitu s, kodoligs un uzmanibu pieversoss. Vestule tiek nosutita
visiem patstavigajiem klientiem, izmantojot uzpémuma klientu datu baz, ka arT visiem
potencidlajiem klientiem, kuri uzspiedu$i kadam no produktam pogu “patik”, ka ari visiem
konkurentu klientiem. Ta ka uzpémumam nav pieejamas konkurentu klientu datu bazes, tad klientus

ir iesp€jams atrast pie konkurentu atsauksmem.!'® (skatt. 3.6. att€lu)

%

el

»
4:“ {

3.6. Attéls. Uznemuma akcijas reklama.11®
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Ta ka mternetveikals automatiski veido katram produktam statistikas datus, tad menedzerim
ir tiem jaseko un jauzlabo produkta apraksts, bildes vai tagus ( vardi pec kuriem mekleSana atrast
produktu). Pa pardosanas apjomi ir kritusies, tad i javeido Tas jeb mazas akcijas, pieméram,
bezmaksas piegade visiem produktiem. Ka jau iepriekS tika mingts, sazina lielakoties notiek anglu
valoda, tapéc menedZerim labi japarzma anglu valoda un, ja nepiecieSams, jauzlabo ta. Autore vélas
minét, ka Latvijas klientira lielakoties koncentr§jas uz oficialo uzm@muma majaslapu
mperiallace.com, kura var iegadaties visas tas pasSas preces, kuras ir etsy.com internetveikala.
Menedzeris par preces veidu, sastavu vai citiem jautajumiem var konsultSties jebkurd laika ar

veikala vaditaju Olgu Berzmnu.

3.2. Umémuma SIA Terpi vide

3.2.1. Uznemuma iek$&ja vide
Autore velas uzsvert, ka ieksgja uzne@muma vide ir vide, kuru veido faktori, ko uznémums
var ietekmét vai maini:
e umémuma mérki, strat€gija un kartgjie uzdevumi;
e umémuma struktira ( darba dalSana, funkciju sadale, struktiirvienibas un izpilde);
e darbinieki (to zinaSanas, kompetence jeb prasmes);
e tehnologijas ( iekartu izmanto$ana, informacijas sistema);
e uzémuma kultiiras un tradicjas;
e vadttaja darba stils.
Jaatzime, ka Sie faktori ir savstarp&ji saistiti un mijiedarbojas sava starpa.

Uzpémuma vaditajam ir svarigi saprast un orientSties iek$€ja uzp@muma vidé, jo no tas ir
atkariga uzpémuma darbibas efektivitate. Organizacijas iekS€jas vides analizes merkis i noteikt
iesp&jas un pielagoties mainigajai ar€jai videi un noteikt konkurétsp&jas priekSrocibas.tt’

Uzmemuma SIA Terpi struktira ir pavisam vienkarSa, jo taja strada tkai 6 darbinieki un
uzmémums  skaitds ka mazs uzg@mums. Jo lielaks uzm@mums, jo sarezgitaka i ta  struktora.
Komunikacija darbmieku starpa i tieSa, visi darbmieki ir cieSi saistiti sava starpa, jo tos vieno viens
kopigs mérkis - pelpas giSana, apmierinot visas klientu velmes un uzlabojot apkalpoSanu. Visiem
umémuma darbiniekiem ir pieredze tirdznieciba.l18119

Uzmeémums lieto savu IT sisttmu Cloudshop, kura ir uzskaititi visi uznémuma produkti ( to

daudzumi, cena, pardoSanas apjomi, sastavs), ka ari pardoSanas ienémumi, to skaits un citi darjumi,

117 Patents, D., Ka veidot marketingu. Riga: SIA”Lietiskas informacijas dienests”,2009. 11. —51. Ipp
118 Blaits, Dz., Marketings. Rokasgramata. Riga: Zvaigzne ABC, 2007. — 284. lpp.
119 Uzmémuma SIA Térpi nepublicéta informacija
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pieméram, preCu kustiba. Cloudshop i online uzskaites sist€tma, kas i veidota speciali dazadiem
veikaliem.120 ST automatizacijas programma piedava:

e krajumu uzskaiti ( pirkumi, inventarizicija un norakstiana);

e pilniga kases automatizacija;

e online kasieris;

e precu bazes ar 13 miljoniem svitrkodiem,;

e atlaizu karSu atbalsts un klientu baze;

e 10 veidu parskati ( pelna, pardosana un izmaksas);

e drukasanas cenu zZimes un cenu Zimju dizainers.
Katram darbinieckam ir pieeja Sai sist€mai vai nu no telefona, izmantojots Cloudshop aplikaciju, vai

nu datora.(skatt. 3.7. att€lu)

sommoxuocr Tapwou nucns onnain xaccastes marruGpil (EERD | rerwcreauna 3
P .5

ﬂporpauma ANA aBTOMaTu3auvm TOprossiv B a . .
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-
PEE—— |

3.7. Attéls. Cloudshop.ru precu uzskaites sistéma.?!

Uzpémuma valda kolegials vadibas stils. Leémumus pieném kopigi ar darbinickiem. Vaditaja
cenSas ieinteres€t un stimulét padoto darbibu, radot labveligu psihologisko Kklimatu. Ta ka
uznémums ir gimenes uzn@émums ir vaditdjai ir radnieciba ar abiem menedZeriem, tad uzp@muma
valda gimeniskas attiecibas ari pret parcjiem darbiniekiem. Darbinieku saliedétiba, galvenokart, ir
pateicoties kopigdm tradicijam. Visi darbinieki pirms darba dienas uzsakSanas kopigo brokasto un
dzer kafiju uzmémuma darbinieku virtuvé, ka ari izruna svarigakos notikkumus. Darbiniekiem ir
pieejama virtuves telpa, kura ir ledusskapis, elektriska t€jkanna un mikrovilpu krasns. Tapat
darbinieki kopigi pusdieno. Brivaja laika darbinieki apmekle dazadus pasakumus vai dodas darba

celojumos. Vaditaja interes€jas par katra darbinicka privato dzivi un atbalsta tos dzives griitbas. 122

120 Uzpémuma SIA Térpi nepublicéta informacija
121 Oficiala uznémuma majaslapa. [tie$saiste]— [skatits, 28.03.2019]. Pieejams: https://cloudshop.ru/
122 Umémuma SIA Térpi nepublicéta informacija
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3.2.2. Umémuma aréja vide

Argja vide jeb makro vide satur visus argjos spekus un organizicijas, ar kuram uznémums

sastopas sava ikdienas un strategiskaja darbiba. Makrovidi atsevisk§ uznémums nevar kontrolet,

tomer tas faktori var bitiski ietekmét uznémuma darbibu.123

atstat,

Argjo vidi veido septini faktori:

ekonomiskie ( inflacja, bezdarbs, iedzivotaju pirktsp€ja, dzives Iimenis un valsts
ekonomikas augSupeja vai lejupslide;

socialie un kultiras ( iedzvotaju sociala piederiba, kultiiras limenis, izglitibas Iimenis, tautu
religiskas un tikumiskas normas);

demografiskie ( rase, dzmums, dzZivesvieta un nodarboSands, iedzivotaju skaits un
izvietojums);

zinatniski tehniskie ( jaunu razoSanas un sakaru tehnikas atfistba, znatnes un tehnikas
attistiba);

politiskie ( valsts argja politka, attiecibu veidoSana ar citam valstim, ekonomiska un
politiska situacija pasaule );

tiesiskie - Sie faktori nosaka mijiedarbibbu uzm@émumiem ar valdibu vai likumdevéjiem
(ikumdoS$ana un nodoklu politika);

apkartgja vide - uznémgjdarbibas normalai norisei nepiecieSamas nerazojoSas sferas iestades
un organizacijas: bankas, apdoSinasanas kompanias, pakalpojumu un kosultaciju dienesti,
reklamas agentiiras, tirgus pefSanas agentiras, uzméméjdarbibas atbalsta centri u.c.?*
Izvertgjot Sos argjas vides faktorus, autore uzskata, ka vislielako ietekmi uz SIA Terpi var

gan eckonomiskie, gan politiskie, ka ari tiesiskie faktori, jo, ka znams, ekonomiskajiem

parvertéti ikdienas paradumi un vajadzibas, un nakas atteikties no mazak svarigajam precém vai

pakalpojumiem, un viens no tiem vartu but ari mezgines. Mezgines ir luksus prece, attiecigi cenas

ir daudz augstakas neka citiem audumiem. Sados gadfjumos pircgji atsakas no mez§neém un izvélas

letako veidu, pieméram, nop@rkot jau gatavu terpu. Tapat arl politiska nestabilitaite var ietekméet

uzgémuma darbibu, jo uzm@muma darbiba i koncentréta ne tkai uz Latvijas pirc€jiem, bet

lielakoties uz arzemju pircgjiem. Politiskas nestabilitates gadfjuma klientiem i risks, ka pasitot

preci, ta var nenonakt hdz klientam, jo tiek trauc€ta muitas darbiba, ka ari pasta siitjumu darbiba.

123 Blaits, Dz, Marketings. Rokasgramata. Riga: Zvaigzne ABC, 2007. — 284. Ipp.
124 patents, D., Ka veidot marketingu. Riga: SIA”LietiSkas informacijas dienests”,2009. 11. —51. Ipp
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3.2.3. Uznémuma SVID analize
Uznémuma iek$€jas un argjas vides izvertéSanai ir nozimiga stratégiskas planoSanas procesa
sastavdala. Uznémuma vides faktori parasti tiek iedaltas ekojosi : stipras puses (S) un vajas puses
(V), faktori arpus uzn@muma tiek iedaliti iesp&jas (I) un draudos (D). SVID analizes rezultati sniedz
uzgemumam noderigu nformacyu par uzpémuma iekS$€jiem resursiem un attiecibam ar argjo vidi
kura tas darbojas. Sis rks lauj znat realo situdciju tirgl, kurda pastav uzpemums, un planot
stratégiju, ta nakotnei.12®
Autore SIA Térpi SVID analizi apskata tabula 3.1.
Tabula 3.1.
SIA Terpi SVID anahze

Stipras puses

Vajas puses

Tirgli darbojas ka vienigais mezginu
izplatitajs Latvija, tieSie konkurenti
Latvja ir audumu veikali, tacu tiem ir
mazs mezginu klasts vai vispar nav
mezgiu, bet ir citi audumi.
Atpazistams un uzticams zimols.
Piedava ne tikai mezgines, bet ari
StSanas un te€rpu veidoSanas
pakalpojumus.

Plass mezgiu klasts no dazadiem
piegadatajiem.

Piedava ne tikai mezgines, bet ari citus
eksluzivus audumus ka zidu, tillu,
organzas utt.

Piedava ari dazadus StSanas aksesuarus
ka lentas, pogas, aplikacijas.

Aktivi darbojas socialajos tiklos, katru
dienu publicé audumu bildes.

Lojali darbinieki, nav darbinieku
mainamibas.

Uzémums atrodas Rigas centra,
Terbates iela 55, veikals i viegli
pieejams jebkuram, blakus ir auto
stavvieta.

Augsta produktu kvalitate.

Augstas cenas, jo preces ir luksusa un
dala no precém ir roku darbs.

Dalgji atfisttas darbinieku kompetences.
Klientiem nav informacijas par
uznémuma piedavatajiem StSanas
pakalpojumiem.

Produkti tiek piegadati izmantojot pasta
vai kurjeru pakalpojumus, reiz€m
pacinas nenonak hdz klientiem, Vacijas
pasts nepazino klientiem par pacinas
pienakSanu.

Reizém produkta krasu gruti ir
nofotografet, bildés krasa var izskatities
citadak neka dzve.

Liels konkurentu skaits etsy.com, kas
piedava letakas meZgines.

Standarta piegade arpus Eiropas var
aiznemt vairak ka ménesi

Iespéjas

Draudi

Atftistit strategiski virzitas marketinga
aktivitates.

Papildus pakalpojumu piedavajums,
pieméram, veidot mezgu dizainus uz
pasitjumu.

Izveidot Imperial Lace aplikaciju, lai

Ekonomiska lejupslide, iedzivotaju
maksatsp&jas pasliktinaSanas.

Jauna konkurenta paradiSanas.
Zemaku cenu piedavajums no
konkurgjoSiem uzn@mumiem.

Izmaksu palielinasanas (ire, komunalie

125 patents, D., Ka veidot marketingu. Riga: SIA”Lietiskas informacijas dienests”,2009. 11. —51. Ipp




vieglak un ertak biitu pasutit preces. maksajumi, etsy.com izmaksas u.c.).

e Paplasinat precu klastu, piedavajot ne
tikai mezgines, bet ari citus audumus ka
likra vai vilna.

e Veidot vai piedalties dazados
pasakumos darbmieku kompetencu
pinveidoSanai.

e Veidot modes skates ar jaunajam precém
vai gatavajiem terpiem.

Vienas no uzpémuma stiprajam pusém, ka redzams tabula 3.1., ir Zimola atpazistamiba un
uzn@muma tels. Viennozimigi SIA Terpi ir vieni no tirgus Iideriem sava joma, kas specializ€jas tiesi
mezgiu  izplatisana. AtSkiriba no konkurentiem, uznémums piedava plasu produkcijas klastu.
Uzpémuma ir pieejamas vairak ka 1400 dazadu mezgmu. Papildus uzn€mums notur klientus ar
nemainigi augstu kvalitati neskatoties uz augstajam cenam. AtSkiriba no konkurentiem, uzp€mums
piedava stas Franu, Spanu un Italu meZgines nevis Kna razotds meZgines.2®

Autore welas izcelt Vel vienu uzg@muma stirpo pusi. Uzpémums piedava saviem klientiem
ne tikai iegadaties meZzgines, bet ari pinvertign pakalpojumu klastu. Klients var izmantot
uzmemuma Siisanas pakalpojumus vai arl veikala vaditajas, kas i arT uzm@muma te€rpu dizainere,
teteikumus t€rpu izveide. Klients var iegit gatavu t€rpu Sttu tieSi uz ta zmeriem. Visas sagataves
t€rpam veido uznémuma meistares, kuras sava joma ir profesionalas Suvéjas.

Tapat autore velas uzsvért, ka uzn@mums i mainfis savu lokaciju un Sobrid atrodas pasa
Rigas centra. Klientiem i vieglak noklit idz veikalam, ka arT iesp€ja novietot savu automasinu
blakus eso3aja stavvieta. ST lokacija ir populara arf ar to, ka blakus atrodas dazadi citi audumu
veikali. SIA Teérpi ir draudzigas attiecibas ar Siem veikaliem, jo uznémums térpu izveidei iegadajas
dazadus apakSaudumus no tiem. Uzpémumi viens otram pieSkir draudzigas atlaides audumu
iegadei.t?’

Uzemums aktivi darbojas socialajos tiklos, dz ar to klientiem ir iesp&ja sekot Iidz visiem
uzn@muma jaunumiem ( akcijam, izpardoSanam, jaunajam prec€m un esoSo precu katalogi, ka ari
dazadi citi paSie piedavajumi), ka arl sazinaties ar veikala vadtaju vai tas menedZeri par sev
svarigajiem jautajumiem. Uz klientu veéstulem uzpémums atbild ne ilgak ka 24 stundas no vestules
sitBanas briza.1%8

Viena no vajam pusém ir augstas cenas produktiem, tacu, apmaima pret to, klients vienmer
sanems augstu kvalitati un izcilu servisu. Diemz&l uzn@mums nevar samaznat produktu cenu, jo

mezgines skaitas luksus preces. Tapat uznémums neattista pietickami darbinicku kompetenci jeb

126 Uzmémuma SIA Térpi nepublicéta informacija
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zimaSanas. Uznémums neorganiz€ darbinieku apmacibas, ka ar1 netieck apmekleti citu uznemumu
veidotie semindri, pieméram, veikala pardevejai netiek pilnveidotas pardoSanas prasmes vai
internetveikala menedZerim marketinga zinasanas. Sadas apmacibas it vajadzgas, lai celtu
pardoSanas apmjomu un piedavatu izcilu apkalpoSanu un servisu. VEl viena biutiska vaja puse ir
piegade, jo uzémums izvélas Latvijas Pasta pakalpojumus vai kurjera pakalpojumus DHL, TNT
vai MMS. Tacu uznémuma pieredze rada, ka ne vienmer pasts strada tk atri, cik nepiecieSams. Tas
var ietekmét klientu izvél. Piem€ram, Vacu pasts nepazmo saviem klientiem, ka i pienakusi paka,
un, ta ka paka netiek iznemta divu nedélu laika, pasts sita atpakal pakas uz Latvija. Sadas situacijas
klienti pieprasa atgriczt naudu par siitijumiem un otrreiz neizvélesies SIA Terpi produktus. 129

Ta ka SIA Terpi ieperk jau gatavu produkciju no dazadiem razotdjiem un pats nerazo
mezginu dizainus, tad uzmémumam ir iesp&ja atfistities un piedavat papildus pakalpojumus,
pieméram, mezginu dizainu veidoSana péc uzmémuma dizaineres skic€m vai uz pasttjumu péc
klienta velmém un vajadzibas. VEl viena no iespgjam, ka attistt uznémumu, ir izveidot uzn@muma
mobilo aplkaciu. Uznémumam jau ir izveidojusies sava klientiira, idz ar to ir iesp&ja tiem atvieglot
produktu pirkSanu virtuali. Ta dos iesp&ju veikt pasitjumu jebkur jebkura laika.

Ka jau iepriek§ autore mingja, uzpémums aktivi darbojas socialajos tiklos, tadel
uzm@émumam i iesp&jas attistt marketinga aktivitates, piesaistot vel lielaku potencialo klientu
skaitu. Lai pieSkirtu majaslapai dmnamiku, taja bitu jaievieS misdienigadku dizainu no jauno
tehnologiju laikmeta. Tapat, lai apmierinatu klientu velmes veél vairak, uzp@mumam ir iesp&jas
attistt darbinieku kompetences, rikojot kopigas apmacibas, ko vada un veic uznemuma vaditaja.

Protams, vislielakie draugi ka jebkuram citam uzm@mumam i iedzivotaju maksatspejas
pasliktinasanas, jo mezgines ir pieskaitamas Iuksus precém, no kuram lielaka dala iedzivotaju,
samazinoties ienakumiem atsakas vispirms. ledzivotajiem [tak ir nopirkt ir jau gatavu drébi, nevis
pirkt audumus un izmantot StSanas pakalpojumus. Tapat biitisku ietekmi var radit jaunu, cenas zmna
daudz pievilcigaka, klienta paradianas tirgl, vai ari esoSo konkurentu agresivas cenu akcijas, kad
daudzi klienti patieSam var atteikties no augstas kvalitates par labu zemakai cenai Un pédgjais
butiksias drauds, ko autore saskata uznémuma, ir izmaksu palielinaSanas, pieméram, res maksas
pacelSanas vai komunalo maksajumu pacelSands. Protams, V€l viens bitisks drauds izmaksu
palielinaSands i etsy.com internetveikala platforma. Ta ka uzp@mums nevar ietekmét §1 uzn@muma

politiku, SIA Terpi bis japielagojas to nosacjumiem.30

129 Uzmémuma SIA Térpi nepublicéta informacija
130 Tdtina, A. SVID analize, 2016. [tieSsaiste] — [skatits, 08.04.2019]. Pieejams: www.prezi.com/I-
uzavsw7/aao/svid-analize/
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3.3. SIA Térpi marketinga aktivitates

Ka zinams marketinga aktivitates ir loti biitisks aspekts uzn@muma t€la populariz€sana, ka
ar tam i tieSa ietekme uz uznémuma pelpu. Mainoties tehnologijam, attistas marketinga aktivitates,
tade] menedzeriem i japinveido savas iemanas un zinaSanas regulari.

Interneta marketings i viens no peédgjas desmitgades aktualajiem ,trendiem”. Daudzi mazie
uznémumi uzskata, ka tas ir viens no [takajiem un efektivakajiem marketinga veidiem. Mazie
uznémumi izmanto interneta marketingu, lai ar iesp&jami zemakam izmaksam uzrunatu potencialo
mérkauditoriju. Dazas no interneta marketinga strateégjjam sevi ietver apmaksato reklamu ( pay per
click), baneru reklamas, e-pasta marketinga kampanas un majas lapas satura optimizaciju
mekletajprogrammam. 13!

Sobrid uzmémuma tie$d marketinga aktivitates, galvenokart, saistds ar interneta vidi —
socialo fiklu kontu parvaldSana — Facebook.com, Instagram, imperiallace.com un etsy.com
majaslapu uzturé$anu un sadarbibu ar precos.lv un ligavam.lv. Sajos kontos tiek publicéti ne tikai
jaunumi un pieejamie produkti, bet armi bildes ar klientu gatavajiem t€rpiem un atsauksmeém,
uzm@muma rikotas akcijas, konkursi, ka ari bildes ar uznémuma vaditdjas izveidotajiem t€rpiem no

modes skatém. (skatt. 3.8. att€lu)

Y

e

3.8. Attels. Uznemum facebook.com lapa.13?

Lai varétu veikt pirkumu intenetveikalos, katram klientam ir nepiecieSams registréties
sisttma, tada veida uzn@mumam rodas sava klientu baze, kas dod plasas marketinga iesp€jas sakot
ar personisko apkalpoSanu un tieSo marketingu. Uznémuma menedZeriem ir pieeja Sai klientu datu
bazei, lai zmotu katram klientam par gaidamajam atlaidém un akcyam, tada veida radod tieSu
komunikaciju ar klientu. Tapat akciju laika menedzeris siita informativas veéstules arm konkurentu
Klientiem, izmantojot konkurentu atsauksmju lapu.

Uznémuma kopuma ir vairak ka 1400 dazadu mezgimu un citu materialu, ka arl uznémums

turpina attistities paplaSinot pieejamo audumu klastu katru menesi. Diemz&l izpardotas preces nav

131 InnoSupportTransfer, Rokasgramata ,Inovativas darbibas pamatelementi”. [tieSsaiste] — [skatits
09.04.2019]. Pieejams: www.innosupport.net/uploads/media/LV_2_2_01.pfd

132 Autores veidots attéls
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ilesp&jams atjaunot, jo katru ménesi mainas modes trendi. Lidz ar to uzp@mums katru menesi sanem
jaunus mezgiu dizainus, ko iesp&ams aplikot uznémuma socidlajos tiklos un majaslapa.

Tapat ir svarigi noteikt savu mérkauditoriju. Lielakoties tas i sievietes no 18-70 gadiem,
tacu uznémums vairak koncentr&jas uz dizaineriem un drébju razotajiem, tade] tieSi Siem klientiem
uznémums piedava Idz 40 % atlaidi visiem pirkumiem, jo tieSi Sie klienti vismaz 2 reizes nedéla
veic pirkumu.133

Uzmemumam 1 iesp&ja redzet katru klientu, kurS uzspiedis pogu ,patk” kadam no
produktam. Siem klientiem uznémuma menedZeris nosita iepriek§ jau sagatavotu vestuli kurd
klientiem tiek dots akcijas kods, kas dod iesp&ju iegadaties So produktu ar 20 % atlaidi. Tacu autore
velas uzsvert, ka Saja vestule ir arT informativs teksts dizaineriem un vairumpirc€jiem, lai sazinas ar
veikala menedZeru un vienojas par lielakam atlaidém. Dizameriem atlaide i 40 % visiem
prkumiem, tacu, lai saglabatu So dizamnera atlaidi, klientam i vismaz reizi menesi javeic

pirkums.134

3.4. Marketinga pilnveidoSanas iespéjas uznémuma SIA Térpi

Ka jau ieprieck§ tika noskaidrots, lai sp€tu pinvertigi vadit uzpemumu no marketinga
viedokla, uznémumiem ir janosaka marketinga mérki. Merki var but dazadi un tie var bit vairaki
Diemzgl autore nesaskaftta uznémuma SIA Terpi konkrtus marketinga mérkus. Uznemums SIA
Terpi vaditajai vajadzetu izvirzit konkrétus ( izmeramus) merkus uz kuriem tiekties. Péc merkiem ir
javadas ne tkai uzp@muma vaditajai, bet arm uznémuma darbinieki. Cilveki, kuri zna, uz ko vini
tiecas, vienmér sasniedz vardk neka gaidits. Uzp@muma meérku izvirZ8ana, ta i sistematiska un
organizéta pieeja, kas lauj vadibai koncentréties ar esoSo resursu palidzbu sasniegt tos. Ja
darbmickiem bils precizi formuleti merki, tie var@s savienot tos ar saviem merkiem, tada veida
sasniedzot v€lamo rezultatu atrak, jo darbinicki bis motivéti stradat ar lielaku atdevi. Autore velas
izteikt savus priekSlikumus merku noteikS8ana. Ta ka uzp@mu klienti nav informéti par to, ka
uzngémums piedava StSanas pakalpojumus un jau gatavus unikalus t€rpus, kas ir raditi viena
eksemplara, viens no uznémuma mérkiem var€tu but iepazistinat esoSos un potencialos klientus ar
Siem pakalpojumiem.13°

Kad ir skaidri definéti mérki, vaditajs var domat par reklamu. Ir daudz dazadu reklamu
veidu, tacu tadas reklamas ka TV vai radio reklamas nebis efektivas uzn@mumam SIA Terpi Viena
no izdevigakajam un efektivakajam reklamam i kultiras pasakumu sponsoréSana. Jasponsoré tie

pasakumi, kurus apmekle noteikta uzm@muma merkauditorija, pieméram, modes izstades vai teatra

133 Umémuma SIA Térpi nepublicéta informacija
134 Umémuma SIA Térpi nepublicéta informacija
135 Uzmémuma SIA Térpi nepublicéta informacija
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izrades. Saja gadijuma izstazu dalbniekiem var piedavat savus produktus un pakalpojumus, ka ar
$adu pasakumu vaditajiem radit unikdlus un piesaistoSus terpus.!36

Uzpémums lielu uzmanibu socialajos tiklos velta mezginém, tacu par Haute Couture
pakalpojumiem i znams loti maz. Japiever§ lielaka uzmaniba S§1 pakalpojuma reklaméSanai
Jaiepazistina esoSie, ka ar1 potencialie klienti par StiSanas pakalpojumiem, cenam, kvalitati un laiku.
Jaizveido vairak bildes socialajos tiklos ar gatavajiem térpiem. Ta ka Sis ir unikals t€rpu veidoSanas
veids, tad var veidot reklamas video, ka top Sie t€rpi ( sakot ar piegrieznu veidoSanu un meru
nonemSanu Iidz pat gatavam te€rpam). Protams, efektivakais veids, ka iepazistmat klientiru ar So
pakalpojumu, i konkursu rikoSana. Izmaksas Sadam konkursam sastaditu tikai térpa audumi un
izveidosana péc klientu vE€mem.

Viena no galvenajam uzgémuma vertbam i lojali darbinieki. AtSkiba no konkurentiem,
uzgemuma ir lojali darbmieki, kuri strada kopS uzpémuma dibinasanas dienas. Pie tam pusei no
darbiniekiem i ari gimeniskas attiecibas. Lidz ar to uzmémuma nav novérotas ne bosinga, ne
mobinga iezimes. Konkurences apstakliem palielinoties, ir griiti notur€t darbiniekus. Uzn@mumiem
biezi jaaizdomajas, ka motivet darbmnieku, lai tas stradatu kvalitativi ar pinu atdevi un
produktivitati. SIA Terpi i labi izstradajis motivacijas sist€ému. Darbinieku atalgojums ir atkarigs
no meneSa ietirgojuma. Jo lielaks biis meéneSa atalojums, jo lielaka biis darba alga, Idz ar to
darbinieki 1 ieinteres€ti uznemuma apgrozjuma celSana.

Lai atviegotu uzmémuma klientiem iegadaties mezgines, uzmémums var izveidot
internetveikala aplikaciju, kura klientiem i vieglak orientSties pre¢u kataloga. Sobrid precu
katalogs i sadalts vairakas kategorijas péc mezgmu un citu audumu veidiem. Mezgnes tiek
razoties dazados izm@ros, biezumos un krasas, ka ari to sastavs var bt atSkirigs. Péc mezginu
biezumiem izdala tris veida mezgines — biezas jeb alenkon ( alencon) mezgines, planas jeb Santili (
chantilly) mezgines, ka ari pérlotas mezgines ( beaded or 3D laces). Péc mezginu izmériem izdala
tris veidu mezgines — malipas (trimmings) un parastas mezgmnes. Ka ari ir citas precu kategorijas ka
gatavie t€rpi, aplikacijas, tili, 7zidi un organzas, lentas un pogas. Péc mezgiu sastava tick izdaliti tris
mezginu veidi — kokvilnas, vinas un zida. Tapat autore velam minet, ka uznémums reti riko
konkursus savos socialajos ftiklos, klientu piesaistiSanas nolika, kuros ar nosacjumiem, ka
civekam jaseko uzn€muma socidlo ftklu lapam, daloties ar konkursa ziu ar citiem saviem
draugiem un uzspiezot pogu ,patik”, var laimét kadu no uzn€muma produktiem vai pakalpojumiem.
Izmaksas Sadai marketinga aktivitatei r zemakas neka citam marketinga aktivitateém, un efekts Sadai

marketinga aktivitatei i liels.

136 InnoSupportTransfer, Rokasgramata ,Inovativas darbibas pamatelementi”. [tie§saiste]— [skatits 01.05.2019].
Pieejams: www.innosupport.net/uploads/media/LV 2 _2_01.pfd
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4. Uznémuma SIA ,, Terpi” klientu aptauja

Lai umémums spétu izveidot savu marketinga planu, ka jau iepriek§ autore min€ja, i
janosaka marketinga mérki. Tacu, lai noteiktu mérkus, ir javeic marketinga izpete, kas ieklauj sevi
klientu velmju izzinaSanu un vajadzibu apznasanos. Lai izprastu kliente velmes un vajadzbas,
autore uzskata, ka klientu aptauyjas ir efektivakais veids, ka noskaidrot marketinga attistibas
virzienu.

Autore uzskata, ka, noskaidrojot kadi marketinga riki vislabak strada uz klientiem un izzinot
klienta viedokli par umémumu, ir iespéjams uzlabot uzmémuma marketinga planu. Saja nodala
autore analiz€s uznemuma SIA Terpi klientu aptaujas rezultatus un sniegs uznémumam marketinga
pilnveidosanas iesp&jas péc klientu veélmém. Lai veiktu kvalitativu klientu aptauju, Klientu aptauja
sastaveja no 13 jautdjumiem. (skatt. 1 Pielkums) Jautajumi i par uzpnémuma izmantotajiem
marketinga rikiem, ka arf uznémuma pilnveidoSanas iesp&jam.

Petjums ilga no 4. aprila hdz 28. apriim. Ta ka autore strada Saja uzn€muma, izmantojot
uzmémuma klientu datu baz, elektroniska veida katram klientam personigi tika aizsiifita aptauja.
Kopuma tika aptawati 100 uznémuma klienti.

Marketinga pétjumi jeb aptaujas merki:

e Noskaidrot uzneémuma SIA Terpi izmantotakos marketinga riku.

e Uzznat klientu viedokli, kas trikst uzneémuma socialajos tiklos.

e Noskaidrot, kas klientam ir svarigakais pirkSanas lémuma pienemsana.
o Izvertet akciju ietekmi uz klienta izveli

e Noskaidrot klientu viedokli par uznémumu, ta produktiem.

e Noteikt uznemuma marketinga darbibas novertejumu.

Uzdodod 13 jautajumus, darba autore icguva atbildes un apkopoja to rezultatus (skatt. 4.1. att€hu).

100 respondenti Viriesi
7%
Sievietes ——
93%

4.1. Attels. Uznemuma SIA Térpi aptaujato klientu dzimums 237

137 Autores veidots, %
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Ka redzams 4.1. attela, Lelakoties uzpémuma merkauditorija i sievietes. P&c aptaujas
datiem var secinat, ka no 100 respondentiem 7 ir virieSi un 93 i sievietes. Tas i tadel, ka
uzngémums piedava sievieSu audumus, tapéc, peéc autores domam, ja uzmpeémums Vvelas, lai to
merkauditorija ir arT viriesi, uznemumam japiedava virieSu kostimu, kreklu vai mételu audumus, ka
arm jareklamé un jainformé potencialos klientus, virieSus, par StSanas pakalpojumiem, pieméram,
uzvalka StSana un modeleésana.

Lai noskaidrotu klientu socialo profilu, tkka uzdots jautajums par klientu vecumu. Klientu
vecums péc aptaujas datiem ir no 18 Ilidz 62 gadi. Vid&jais klientu vecums 32 gadi. Péc klientu
aptaujas datiem par vecumu autore secina, ka liclakoties iepérkas jaunas sievietes ap 30 gadiem.

Lai noskaidrotu, cik biezi klienti veic pirkumus uznémuma SIA Terpi, darba autore uzdevu

jautajumu par pirkumu biezumu (skatt. 4.2. att€lu).

Klientu pirkumu bieZums

Cita atbilde
Reizi gada

2-4 reizes ménesi . . .
B Klientu pirkumu biezums

Reizi ménesi
Pirmo reizi

0 10 20 30 40 50

4.2. attels. Uznémuma SIA Terpi klientu pirkumu bieZums38

Ka redzams 4.2. atte€la lelakoties ( péc aptauyjas datiem 46 klienti) uzn@muma SIA Terpi
klienti veic pirkumu vienu reizi ménesi. 22 respondenti atbildja, ka veic 2 lidz 4 pirkumus menest
17 respondenti pirkumu wveica pirmo reizi un 13 respondenti atbildéja, ka pirkumu veic vienreiz
gada. Autore deva iesp&ju arl citas atbildes. 2 no respondentiem atbildgja, ka pirkumu veic vienu
reizi 6 méne$os un vienu pirkumu 3 meéneSos. Autore secina, ka lielakoties respondenti, kuri veic
vismaz vienu pirkumu ménesi ir dizaineri, kuri izmanto meZgines sava darba.

Otrais jautdjums, kas interes€ja autorei ir, vai klienti seko uzn@muma socidlajiem tikliem
(skatt. 4.3. att€@ln). No 100 respondentiem 75 klienti atbild€ja, ka seko uznémuma socialo ftiklu
kontiem, kas p&c autores domam ir labs radiajs. Tacu autore uzskata, ka uzn€mumam ir iesp&ja
reklam@t savus socialos tiklus un piesaisttt caur tiem jaunus klientus. Uzn@mumam nepiecieSams
papildinat savus socialos ftiklus ar svaigiem elementiem. Protams, socidlajos fiklos i javeido

konkursi, lai piesaistitu jaunus klientus.

138 Autores veidots, %
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Uzneémuma socialo tiklu sekotaju skaits

Ng, nesekoju.
25% O

Ja, sekoju.
75%

4.3. Attéls. Uznemuma socialo tiklu sekotdju skaits.13°

Nakamais jautajums respondentiem, ko autore velgjas noskaidrot, i kadi faktori i

vissvarigakie pirkumu izv€les procesa. (skatt. 4.4. attehn)

Svarigakie faktori pirkuma izvéles procesa

Razotajs
Auduma izmérs
Sastavs

Atlaide ® Svarigakie faktori pirkuma
Krasa izveles procesa

Cena
Kwvalitate

100 200 300 400 500 600

o

4.4. Attéls. Svarigakie faktori pirkuma izvéles procesa.1*?

Aptauja autore izvirZja septipus faktorus, kuri ir svarigi klientu pirkuma izv€les procesa. Lai
vieglak butu apstradat datus, autore piedavaja Sos septius faktorus sagrupét no 1 lidz 7, viens ir
vissvarigakais un septini mazak svarigakais. Aptaujas dati liecina, ka mazakais punktu skaits ir
kvalitatei, tatad svarigakais faktors klientu pirkSanas [Emuma piepemSana ir kvalitate. Uzp@muma
klientiem i svariga augsta precu kvalitate, tadél uzn@mums nedrikst pielaut produktu kvalitates
pazeminasanos. Otro vietu pirkuma izveles procesa ienem cenas faktors. Klientiem ir svariga cena,
tapec uzn€mumam nevajadzetu pielaut cenu palielinasanos. TreSo vietu pirkuma izvéles procesa
ienem produktu krasas faktors. Uzpémumam var papildinat savu precu klastu ar visam isp&amam
krasam, lai spetu apmiermat visu klientu velmes. Ceturto vietu pirkuma izvéles procesa ienem
atlaides faktors. Autore uzskata, ka atlaizu rikoSana vai lojalo klientu palielinaSana, pieskirot
individualas atlaides palielinas klientu skaitu. Piekto vietu pirkuma izv€les procesa ienem produktu

sastavs. Klientu v€lmes attistas, un Sobrid klienti izvelas ta saucamos ,zalos” jeb ,.eco” produktus.

139 Autores veidots, %
140 Autores veidots, %
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Al audumiem 1 atSkirigs sastavs, un to sastdvs var biit veseligais, piemeram, 7zds, kokvina vai
vilna, vai kaitigs, pieméram, poliesteris utt. Uzpeémuma jakoncentr&jas uz produktu sastavu.

Nakamais jautajums, kas intereséja autorei, ir, vai klientiem ir patstaviga klientu atlaide.
(skatt. 4.5. attelu)

Patstavigo klientu skaits

4.5. Attéls. Patstavigo klientu skaits. 14

Aptaujas dati liecina, ka no 100 respondentiem 66 klientiem ir patstavigd klientu atlaide. Ta ka 34
respondenti atbildeja, ka mnav patstaviga klientu atlaide,autore uzskata, ka uzp@mumam bitu
nepiecieSams veidot cieSakas attiecibas ar saviem klientiem. Viens no marketinga mérkiem varétu
bt tieSi Sis. Uzpémums, pieSkirot patstavigo klientu atlaidi visiem saviem klientiem, palieninatu
ienémumus, ka art pirkumu skaitu.

Piektais jautajums, ko autore VElgjas noskaidrot no uzn@muma klientiem, i, kas trikst
uznémuma socialajos ftiklos, jo uzm@mumam jakoncentr&jas tieSi uz klientu viedokli (skatt. 4.6.

att€lu)
Faktori, kas trukst uznémuma socialajos tiklos

Cits i
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4.6. Attels. Faktori, kas tritkst uznémuma socialajos tiklos.'#?
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Aptayjas dati rada, ka 29 respondenti no 100 respondentiem atbild€ja, ka uznému socialajos tiklos
trikst informacijas par preCu sastavu, cenu, izmeriem un krasu. Ari p€c autores domam, veicot
uznémuma socialo tklu izmeklésanu, tika novérots, ka produktiem nav apraksta par Siem faktoriem,
kas liecina, ka klientiem i nepiecieSams. 17 no 100 respondentiem atbildgja, ka trikst konkursi
sekotajiem. Misdienu konkurences apstaklos Sis i lielisks veids, ka palielnat sekotaju skaitu. 16
respondenti atbildéja, ka umémuma socialajos tiklos trikst informacijas par piedavatajiem
pakalpojumiem. Ari darba autore noveéroja, ka uznémums nereklamé savus SuSanas pakalpojumus.
Savukart, 14 respondenti atbild€ja, ka trikst bildes ar uznémuma precém, un citi 14 respondenti
atbildéja, ka trukst klientu atsauksmes. 9 respondenti no 100 atbildga, ka uzn@mumam trukst
atlaides un Tpasie pieprasjumi. Autore iesaka uzp@mumam izmantot ta saucamos ,promo kodus”.
Sis Tidzeklis labi strada klientu piesaist&anas nolika. Sads kods dod iesp&ju iegadaties uznemuma
produktus ar atlaidi. Un viens no 100 respondentiem atbildgjis, ka nav redz€jis uzn€muma socialos
tiklus.

Sestais jautdjums, ko bakalaura darba autore velgjas noskaidrot, ir, vai klientie ieperkas

tieSsaiste vai izvélas fizisko uznémuma veikalu. (skatt. 4.7. att€lu)

Perkupreces  pircsju skaits uzné muma veikalos
etsy.com veikala. _
10% _ Perl_cu preces
imperiallace.com
internetveikala.
28%
Peérku preces
Imperial Lace
veikala Terbates ——
ield 55.
62%

4.7. Attéls. Pircéju skaits uznemuma veikalos.1*3
Aptayjas dati liecma, ka 62 respondenti no 100 respondentiem izveélas pirkt preces uzn€émuma
fiziskaja veikala, kas atrodas Riga Terbates iela 55. 28 respondenti atbildeja, ka pérk preces
uznémuma oficialaja  majaslapa imperiallace.com. Savukart, 10 respondenti atbildgja, ka pérk
preces etsy.com uznémuma veikald. Autore uzskata, ka Sie dati ir nepilnigi, jo tika aptaujati latvieSu
klienti, tacu, ka iepriek§ autore min€ja, uznémumam i lela klientiira ari arpus Latvijas, pieméram,
Amerika, Vacija, Italja, Francija, Anglja, Krievija un daudzas citas valstis. Ta ka tika anketéti tieSi
latviesu klienttita, protams, tie labak izvelesies preces iegadaties fiziskaja uznémuma veikala, jo tas
Ir iespéjams redzet dzive, aptaustt un piemérit. TacCu, ja tktu aptaujati visi patstavigie klienti,

varétu noverot citus rezultatus.

142 Autores veidots, %
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Septitais aptaujas jautajums i, vai klienti peérk uzpémuma produktus spontani, piemeram,

lieln atlaizu ietekmé vai riipigi izvelas preces. (skatt. 4.8. att€lu)

Pircéjuizveles procesa posms

Iepérkos spontani,
pieméram, lielas
izpardo3anas. AN
31%

Ripigi izvelos
preces pirms
pirkSanas, izpgtu
preces uznémuma
socialajos tiklos.
69%

4.7. Attéls. Pircéju izvéles procesa posms. 144
Aptayjas dati liecna, ka 69 respondenti no 100 respondentiem preces izvelas ripigi. Pienemot
Emumu, tiek izpetiti uzp@muma socialie tiklie, tacu 31 respondenti atbild€ja, ka tomer preces pérk
spontani, pieméram, lieln izpardoSanu iespaida. Tapéc autore iesaka uznémuma SIA Terpi veidot
Sadas marketinga aktivitates pardosanas celSanai.

Astotais aptaujas jautdjums ir, vai klienti pirkuma Emumu pienem vienpersoniski vai citu

civeku ietekme. (skatt. 4.8. att€lu)

leklausos veikala

@ ~ihdid  Klientu e muma pie nemsana
vaditajas vai Suvéju

viedoklt
12% Pienemu lemumu
pats/ pati
29%

leklausos veikala

pardevejas Pienemu [emumu
ieteikumos / ar draugu, pazinu,
35% stilistu vai citu
cilveku
24%

4.8. Attels. Klientu lemuma pienemsana.**®
Pec aptaujas datiem autore secina, ka lielaka dala jeb 35 respondenti no 100 ieklausas veikala
pardevgjas ieteikumos, tapéc autore iesaka uznémumam attistit veikala darbinieces kompetenci, lai
pec iespgjas efekfivak apmiermatu klientu velmes. 29 respondenti atbild€ja, ka pienem Emumu

vienpersoniski, lielakoties tie i internetveikalu klienti 24 respondenti atbild€ja, ka piepem Emumu

144 Autores veidots, %
145 Autores veidots, %
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draugu, paznu, stilistu vai citu civeku ieteikkumos, savukart par€jie 12 respondenti atbildéja, ka
ieklausas veikala vaditajas vai uznémuma Suv&ju viedoklL
Devitais aptaujas jautdjums, kas interes€ja bakalaura darba autorei, i, kadas uzp@€muma

marketinga aktivitates i noverojusi uznémuma klienti. (skatt. 4.9. attelu)

Uzné muma marketinga aktivitates
Atlaizu rikoSana
Pasakumu sponsorgSana vai piedalisanas tajos

Konkursi sekotajiem

utt.)

Izzinas uz mobilo telefonu

E-pasta kampanas (v€stules par gaidamam
atlaidém, 1pasie piedavajumi utt.)

I
]

Reklamas (socialos tiklos, TV, radio vai Zurnalos __
.|
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4.9. Attels. Uznemuma marketinga aktivitates.'

P&c aptayjas rezultatiem autore var secinat, ka visbieZak klientu novérotas uzpémuma marketinga
aktivitates i izzipas uz klientu mobilajiem telefonu, piem€ram, par gaidamajam atlaideém vai
izpardoSanu. 21 respondenti no 100 respondentiem izv€lgjas tieSi So marketinga aktivitati, ka
visbiezak noveroto. 20 respondenti atbildgja, ka visbiezZak ir noverojusi pasakumu sponsoréSanu vai
piedaliSanos tajos. Uzn@mums marta menesi, visa meneSa garuma, rikoja pasakumus topoSajam
igavam. lesp&jams tieSi ST pasakuma rikoSanas del, klienti izv€lgjas tieSi So marketinga aktivitate,
ka visbiezak noveroto. TreSo vietu dala divas marketinga aktivitates, 16 respondenti atbild€ja, ka
visbiezak noverotas marketinga aktivitates ir e-pasta kampanas, un 16 citi respondenti atbildgja, ja
reklamas gan socialajos tiklos, gan Zurnalos, TV vai radio. 15 respondenti atbild€ja, ka trikst atlazu
rikosana, un 12 respondenti atbildgja, ka atlaizu rikoSana.

Desmitais jautajums, ko autore vélgjas noskaidrot no uzpémuma klientiem, ir, kas trikst

uzn@émumam kopuma. (skatt. 4.10. att€lu)

146 Autores veidots, %
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Uzne muma trikumi péc klientu domam

Jasamazina produktu/pakalpojumu cena

Japalielina piedavato produktu klasts

Japapildina socialie tikli ar informaciju par
piedavatajiem produktiem un pakalpojumiem

Jauzlabo un japilnveido uznémuma majaslapa

Jauzlabo darbinieku kompetences (par precu
sastavu, krasu izveli utt.)

Jauzlabo produktu kvalitati
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4.10. Attels. Uznemuma tritkumi péc klientu domam.14’

Péc aptaujas datiem autore secina, ka 23 respondenti no 100 respondentiem uzskata, ka
uzn@émumam  nepiecieSams  papildinat savus socialos tiklus ar informacija par uzp@muma
piedavatajiem pakalpojumiem un produktiem. Autore ari novert€ja uznémuma socialos tiklus, un
tika noverots, ka uzmémuma socialajos tiklos nav informacijas par SuSanas pakalpojumiem un
gatavajiem te€rpiem. 20 respondenti atbild€ja, ka uzn@muma nepiecieSams samazinat produktu un
pakalpojumu cenas. Ta ka autore uzskata, ka uzp€mumam ir iesp&ja pasam veidot savu mezginu
dizainus, to izmaksas lidz ar to samazindsies un bis apmierinatas klientu vélmes. 18 respondenti
atbildgja, ka uzp@mumam nepiecieSams palielinat piedavato produktu klasts. P&c autores domam
uzpémumam i iesp&a palielnat krasu izvél, ka arT papidinat produktu klastu ne tikai ar
mezginém, bet ari citiem augstas kvalitates audumiem, kuri nav pieejami Latvija, piemcram, zida
uzvalku audumi vai citi. P&c 14 respondentu domam uzpémumam biezak jarko akcijas. 12
respondenti uzskata, ka jauzlabo un japinveido uzmEémuma majaslapa. Arl péc autores
novérojumiem uznémuma majaslapa i iesp&ja tikai iegddaties produktus, tacu nav nekadas
mformacija par StSanas pakalpojumiem un térpu modeleSanu. 9 respondenti uzskata, ka jauzlabo
darbinieku kompetences, pieméram, par precu sastavu vai krasu izvéli. lesp&jams $ada atbilde ir
tapec, ka uzpémuma darbmieks nav vargjis atbildét uz klienta jautajumiem, pieméram, par produkta
sastavu. Savukart, parjie 4 respondenti uzskata, ka jauzlabo produktu kvalitate. P&c autores
domam, uznemumam nepiecieSams uzlabot visus Sos faktorus.

Vienpadsmitais jautajums, ko autore velgjas noskaidrot, ir klientu novertgjums 10 ballu
sisttma péc klientu domam. Vid€jais vert€jums desmit ballu sisttma sastadja 9.3 balles, kas péc

autores domam ir loti ausgts radiajs, un kopuma klienti ir apmierinati par uzpeémuma piedavatajiem

147 Autores veidots, %
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produktiem un pakalpojumem. Tacu uzpémumam ir jacenSas sasniegt maksimalu novert€jumu no
Klientiem.

Un pédgjas, ko autore velgjas noskaidrot no klientiem, r komentars, kade] noverteja
uzm@muma apkalpoSanas Imeni tieSi td. Atbildes bija dazadas, lielakoties visas atbildes bia
pozitivas. (skatt. 4.11. att€lu).

12. Sniedz savu komentaru, kadé| tiesi 3di novértéji uznémuma apkalposanas limeni!

1) Viss apmierina, vairdk informacijas socidlajos tiklos vajag par piedavatajiem 205znas pakalpojurmiem.

Japapildina produktu klasts.
némuma darbiniekiem vairdk jaattista zindsanas par konkréto nozari.
) Lielz produktu izvele!

Vienmeér atsaucgi!

Super uznémums!
) Milakais szlons!

8) Plads produktu klasts!
9) Vienmér iesaka un palidz produktu izvale!

1Q) Ir stkumi, kas ir jauzlabo.

1) Wairdk informacijas vajag par produktiem.

) Mepieciesams vairak informacijas par produktu sastawvu.

fiss aprierina.

Wiss apmierina.
) Mepiecietama lielzka krasu izvéle.
16) Labi!

17) Mepieciezama lieldka pretu izvéle.

S O T S P ¥ |

3
0

) Mezinaju par patstaviga klienta atlaidi.

19) Ir stkumi, kurus ir

]
20) Gribétos zemakas cenas.

4.11. Attéls. Klientu komentari par uznémuma apkalpoSanas limena noveértésanu.*®

Ka redzams 4.11. attela, lielakoties klientu komentari ir pozitivi. Klientiem apmierina uzpémums, ta
apkalpoSana limenis un produkti tacu ir letas, ko klienti vEletos, lai uznémums uzlabo, piemeram,

ka jau ieprieks tika min€ts, klienti velas lielaku precu piedavajumu gan krasu zind, gan dizainu zmna.

148 Aytores aptaujas dati
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Analiz€jot uzpémuma SIA Terpi izmantotos marketinga rikus un marketinga darbibas,
bakalaura darba autore ir izdarjusi vairakus secinajumus:

1. Marketinga pamata i klientu veélmes un vajadzibas. Marketings ir ne tikai komunikacias
lidzeklis ar potencialo un esoSo klientu, bet arT motivejums tiem izdart pirkumu.

2. Misdienas plasi izplatitas i piecas marketinga koncepcijas —razoSanas pinveidoSanas
koncepcija, pre¢u pinveidosanas koncepcija, pardosanas intensifikacijas koncepcija, pircgja (
marketinga) kocepcija un sociala marketinga koncepcija.

3. Lai umémums spetu efektivi vadit savu marketingu, ir janosaka marketinga merki.
Izvirzitie marketinga meérki nevar bit pretruna ar uzg@émuma mérkiem, tiem ir jabut sava starpa
saskanotiem. Kad ir skaidri definéti mérki, uzn€mums var planot marketinga stratégiju. Merktieciga
stratégijas istenosana nepiecieSama, lai planotu uznémuma ilglaicigu darbibu un attistibu.

4. Lai novértétu uzmémuma situaciju jeb stavokli tirgl, javeic SVID analize. S analize
palidz uznémumam noskaidrot stipras un vajas puses, ka arl iesp€jas un draudus. SVID analizes
merkis i izmantot uzpémuma stipras puses un iesp&jas stratégisko merku sasniegSana,ka arl
mazindt uznémuma vajas puses un parvarét ta draudus.

5. Popularakie marketinga komunikaciju riki i reklama, produktu realizicijas un noieta
veicinasana, sabiedriskas attiecibas, tieSais marketings un personiska apkalpoSana. Tie i hdzekl
lai nformetu, atgadinatu un parliecmatu esoSo vai potencialo klientu par savu uzg@mumu vai ta
produktiem, ar mérki ietekmét to pirkSanas [Emumu.

6. SIA Teérpi ir gmenes uzpémums, kur$ izveidojis zimolu Imperial Lace, piedavajot
plasako mezgmu klastu Latvija. Uznémums ir lideris sava joma, taCu tam nav skaidri definéti
marketinga mérki un stratégija.

7. Ta ka umeémums pardod savu produkciju ne tikai fiziskaja veikala, bet arT divos
inernetveikalos, marketingam ir nozimiga loma uzp@muma pastavéSana, ka arT attistba. Ja
uznémums nepilnveidos savu marketinga  strategiju, esoSie klienti var izvéleties konkurentu
produktus.

8. Umémums pilnveidojis savu servisu, piedavajot iegadaties ne tikai mezgines un citus
audumus, bet arT §GiSanas un t€rpu modeléSanas pakalpojumus pec augstas modes standartiem.

9. Analizgjot uzpémuma SIA Terpi SVID analizi, darba autore noskaidroja, ka uzp€mumam
ir vawrak stipras puses, neka vajas, ka arl iesp&u ir vairak, neka draudu. Viennozimigi uznémuma
stipra puse i ta, ka uzm@mums i vienigais Latvya, kur§ piedava tk plaSu produktu klastu. Péc
autores domam uzp@muma vajaka puse ir augstas cenas produktiem, tacu augstds cenas garant€s
nemainigi augsto kvalitat. Uzp@muma atfistbai r dazadas iespgas, piemeram, paplaSmat savu

produktu klastu, piedavajot citus augstas kvalitates audumus. P&c autores domam lielakais
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uzgémuma drauds i ekonomiska lejupshde, jo, samaznoties ienakumiem, klienti izvElesies pirkt
gatavas drébes, tapéc ka tas ir daudz Ietakas.

10. Uzmeémums pielieto dazadas marketinga aktivitates, lielakoties, tiek izmantots tieSais un
personiskais marketings komunikacijas veidoSana ar esoSajiem vai potencidlajiem klientiem. Tacu
daziem no Siem marketinga pasakumiem nav skaidri definéti merki.

11. Lai novertétu uzn@muma marketinga darbibas, bakalaura darba autore veica klientu
aptayju, izmantojot uznémuma klientu datu baz. Simts respondentu atbildes bya apkopotas, un
autore rezultatus secindja, izvirzot uzp@mumam priekSlkumus ta  atfistbai un marketinga
pilnveidoSanai.

12. P&c aptaujas datiem autore secina, ka uznémuma merkauditorija ir lielakoties sievietes
vecumd no 18 hdz 62 gadiem, kuras, lielakoties, strada maksas, izklaides vai mediju industrija, ka
ar citas jomas. Lielakoties uzpémuma klientiira ir dizaineri un to klienti.

13. Ta ka péc aptaujas datiem klienti veic pirkumu vismaz vienreiz ménesi, uznpémumam ir
svarigi veidot lojalas un draudzigas attiecibas ar tiem.

14. Pec aptaujas datiem 75 % klientu seko uzn@muma socialajiem fikliem, tacu ta ka viena
ceturtdala klientu neseko tiem, viens no uzn@muma marketinga merkiem vajadzetu but patstavigo
klientu piesaistSana uzpémuma socialajiem tikliem, jo §is tieSa marketinga veids ne tikai strada, ka
reklamas lidzeklis sazipa ar klientiem, bet arT lojalitates riks attieciba ar tiem.

15. Svarigakais faktors pirkuma izvéle uzpémuma klientiem ir kvalitate, tapec autore vélas
uzsvert, ka uzp@mumam nedrikst pielaut produktu kvalitates pazemmnaSanos, jo klienti var izveleties
konkurentu produktus.

16. Lielaka dala klientu jeb 66 respondenti no 100 atbild€ja, ka i patstaviga klienta atlaide,
tacu, ta ka pargjiem nav $ada atlaides, uzn€mumam japiedava visiem saviem klientiem patstaviga
klienta atlaide, jo sadi lojalitates pasakumi ne tikai pacels apgrozjumus, bet arT veidos cieSakas
attiecibas ar klientiem.

17. Lielaka dala klientu atbild&ja, ka uzn@muma socidlajos tiklos trikst informacijas par
produktu sastavu, izmériem, cenu un citiem faktoriem, tapec autore Secina, ka uznémuma socialie
tikli i nepilnigi, tajos triksts informacijas par produktu pasibam.

18. Darba autore uzskata, ka klientu aptauyja bija nepilniga, jo tika intervéti tikai uzn€muma
latvieSu klienti, tapec uz jautajumu, kurda no uzm@muma veikaliem klienti veic pirkumus, atbild€ja,
ka fiziskaja uznémuma veikala Riga Terbates iela 55.

19. Ta ka lelaka dala klientu, izdarot pirkumu, ieklausas veikala pardevéjas ieteikumos, no
tas i atkariga uznémuma pelpa un apmierinato klientu skaits.

20. P&c aptaujas datiem var secinat, ka uzpémuma klienti ir apmierinati ar ta produktiem un
pakalpojumiem, tacu uzpeémuma socialie tikl i nepilnigi.
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Izdarot secmajumus, darba autore izvirza vairdkus priekSlikumus uzgémuma marketinga
attistSanai un pilnveidoSana kopuma:

1. Lai nezaudétu hdera pozicju tirgdi un butu par vadoSo uzp€mumu sava nozare,
uznémumam japapildina savi socialie tikli, tai skaita uznémuma oficiala majaslapa, ar produktu un
pakalpojumu apraksti. Uznémuma klientiem ir svarigs produktu sastavs, kuru nav iesp&jams uzzinat
socialajos tiklos.

2. Umémuma attistbai autore iesaka papildinat piedavato produktu klastu ar citiem augstas
kvalitates audumiem, kurus nav iesp&jams iegadaties Latvija, piemeram, virieSu uzvalku vai kreklu
audumi. Ta ka uzn@muma klienti lielakoties i sievietes, uznémumam japiedava arl uzvalku StiSanas
un modelgsanas serviss virieSiem, tada veida palielinot uznémuma meérkauditoriju.

3. Ta ka uzp@mumam nav skaidri defméti marketinga merki, autore iesaka uzp€mumam
izvirzit realus, izméramus merkus péc kuriem tiekties, kuri btti zmami arT visiem uzn€muma
darbmiekiem. Kad viens marketinga meérkis i panakts, uznémums var kerties klat nadkama meérka
sasniegSanai. Merki var bt vairak ka viens.

4. Ta ka uzmémums piedava unikalu, pec augstds modes standartiem SuSanas pakalpojumu
tehniku, bet klientiem nav informacijas par tiem, uzpémumam butu jareklamé tieSi Sis uzp€muma
pakalpojumus, jo tas ne tikai informés esoSos klientus par So unikalo pakalpojumu, bet ari piesaistis
jaunus klientus uznémumam.

5. Uzm@muma viena no stiprajam pusém ir lojali klienti, tacu to kompetencu pilnveidoSanai
uzgémums neveic nekadu pasakumus, tapéc autore iesaka uzpémuma vadibai pievest lielaku
uzmanibu darbinieku apmacibai, lai pec iesp&jas labak apmierinatu klientu velmes.

6. Umémumam nepiecieSams pielietot jaunus marketinga rikus marketnga merku
sasniegSana. Atkarba no marketinga mérka ir japiemekle piemérotakais marketinga riks, piemeram,
ja uzmémuma marketinga merkis r jaunu klientu piesaistSana, uzg@mums var rikot konkursus
socialajos tiklos vai reklamét sevi, izmantojot dazadus banerus socidlajos tiklos.

7. Ta ka aptayas dati liecina, dala no klientiem pieném pirkSanas lEmumu spontani,
pieméram lielas izpardoSanas ietekme, tapec autore iesaka uzm@mumam biezak rikot akcijas un
atlaides, lai palielinatu apgrozZjumu, tacu ar bieZi So marketinga riku izmantoSanu uzpemumam
nevajadz€tu izmantot. Tas ir jariko periodiski, piemeram, visos svetkos.

8. Lai, nesamazinot produkta kvalitati, spétu samazinat to izmaksas un cenu, autore iesaka
uznémumam sakt razot sava dizaina mezgines, jo lielaka dala klientu p&c aptaujas datiem atbildgja,

ka velas, lai uznémums samazina produktu cenu.
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3. Elektroniskie informacijas avoti

38. Izsmalcinati audumi, originalas kleitas un apvienota pieredze. Pieejams:

https//www. ligavam. Iv/izsmalcinati-audumi-originalas-k leitas-un-apvienota-pieredze/

39. Oficiala uzm@muma majaslapa. Imperial Lace. [tieSsaiste] — [skatits, 12.03.2019]. Pieejams:

https://imperiallace.com/

40. Oficiala uzm@émuma majaslapa. [tieSsaiste] — [skatits, 20.03.2019]. Pieejams:

https://www.etsy.com/about

41. Umeémuma socialie tikl. [tieSsaiste] — [skatits, 27.03.2019]. Pieejams:
https://www. facebook.com/ImperialLaces/photos/a.365434726999398/985201555022709/?type=3
&theater

42. Oficiala uzpémuma majaslapa. [tieSsaiste] — [skatits, 28.03.2019]. Pieejams:
https://cloudshop. ru/

43. InnoSupportTransfer, Rokasgramata ,Inovativas darbibas pamatelementi”. [tieSsaiste] — [skatits

09.04.2019]. Pieejams: www.innosupport.net/uploads/media/LV 2 2 01.pfd

44, Umémuma oficiala majaslapa. [tieSsaiste] — [skatits, 10.03.2019]. Pieejams: https//www.coca-

cola.\/Iv/home/

45. Umemuma LMT socialie tikli. [tieSsaiste] — [skatits, 10.03.2019]. Pieejams:

https//www. facebook.com/LatvijasMobilais Telefons/videos/p%C4%93rc-3-maks%C4%81-par-
2/1760795883941035/

46. Umémuma Rimi oficiala majaslapa. [tieSsaiste] — [skatits, 1.03.2019]. Pieejams:

https//www.rimi. v/
47. LV portals. [tieSsaiste] — [skatits, 1.03.2019]. Pieejams: https:/Ivportals.Iv/skaidrojumi/257487-
Klientu-karsu- ipasniek u-tiesibas-2013

48. Oficiala uzgémuma majaslapa. [tieSsaiste] — [skafits, 1.03.2019]. Pieejams:

https//my.avon. Iv/ekatalogs/

49. TVSHOP majaslapa. [tieSsaiste] — [skafits, 1.03.2019]. Pieejams:
https//tvshop.com.au/products/dormeo-s-plus- mattress

50. Tatina, A. SVID analize, 2016. [tieSsaiste] — [skatits, 08.04.2019]. Pieejams: www.prezi.com/I-
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4. Nepublicetie materiali

51. Um@muma SIA Terpi nepublicéta informacija
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Uznémuma SIA Térpi klientu aptaujal4®

1. Pielikums

1. Cik biezi Jus veicat pirkumus veikala Imperial Lace?

L Pirmo reizi
Reizi ménesi
2-4 reizez ménes!
Reizi gada
Cits

Noradiet informaciju par sevi:

Dzimums — v
‘ecums — v
Dzlves vieta

Modarbosanas

IMPERIAL
LACE

2. Pielikums

IMPERIAL
LACE

3. Pielikums

2. Vai Jus sekojat uznémuma jaunumiem Facebook. com,
Instagram un Imperial Lace majaslapas?

13, sekoju.

ME, nesekaoju.

149 Darba autores veidota

IMPERIAL
LACE
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4. Pielikums

3. Sakarto augosa seciba, kuri Faktori Jums ir vissvarigakie
pirkuma izveéle ( 1- vissvarigakais, 7 - mazak svarigs).

[— v Kvalitate

EI Sastavs
[ +| RaZotajs IME}E(I%IIEAL

[— ]| Cena

[— ] Atlaide

[-— v Krasa

[— ] Audumuizmérs

5. Pielikums

4. Vai Jums ir patstaviga klienta atlaide?

U Ja.
0 Ne.
IMPERIAL
LACE

6. Pielikums

5. Kas, jusuprat, trokst uznémuma socialajos tiklos un majaslapa?

Ll Informacija par piedavatajiem pakalpojumism. @
| Informacija par precu sastavu, cenu, izméariem un krasu.

: IMPERIAL
| Konkursi sekotajiem. LACE

L) Bildes (ar uznémuma precém).
L klientu atzauksmes.

L Atlaides un ipasie piedavajumi.

L Cits
7. Pielikums
6. Vai Jus perkat preces online veikala vai oficialaja veikala?
L) P&rku preces imperiallace.com internetveikala.
| Pérku preces Imperial Lace veikalad Térbates ield 55.
_| P&rku preces etsy.com veikala. LACE
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8. Pielikums

7. Vai Jus péerkat rupigi, ieprieks izvélétas preces vai spontani,

pieméram, atlaizu ietekme?

L) Rapigiizvélos preces pirms pirksznas, izp&tu preces uznéma socialjos tiklos.

Il lepérkos spontani, pieméram, lielas izpardosanas.

IMPERIAL
LACE

9. Pielikums

8. Vai Jus pirkuma lémumu pienemat vienpersoniski vai pievérsat

uzmanibu citu cilveku viedoklim?

L) Pienemu l@mumu pati/pats.
L leklaus veikala pardevéjas ieteikumaos.
L) Pienemu [Emumu ar draugu, pazinu, stilistu vai kadu citu.

L leklausos veikala vaditajas vai 3uv@ju viedokl.

9. Kadas uznémuma marketinga aktivitates JUs esat
NOVEerojusi/noverojis?

I E-pasta kampanas (véstules par gaidadmajam atlaidém, ipasie pieddvajumi utt)
) lzzinas uz mobilo telefonu.

) Reklamas ( socialajos tiklos, TV, radio vai Zurnalos utt.)

I Konkursi sekotajiem.

| Pasakumu sponsoréiana vai piedalizanas tajos.

L Atlaizu rikozana.

L Cits
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10. Pielikums

@

IMPERIAL
LACE



11. Pielikums

10. Kas, jusuprat, uznemumam badtu jauzlabo?

L Jauzlabo produktu kvalitati.

I Jauzlabo darbinieku kempetences ( par precu sastavu, krasu izvali utt.).

_ . _ . IMPERIAL
) Jauzlabo un japilnveido uznémuma majaslapa. LACE
Il J3papildina socialie tiklie ar informaciju par piedavatajiem produktiem un
pakalpojurniem.
| Japalielila piedavato produktu klastu.
[l J3samazina produktu/pakalpojumu cenu.
Ll BieZak jariko akcijas.
L Cits
12. Pielikums
11. Noveérte uznemuma apkalposanas limeni!
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
slikti O O O O ) ) ) O & L) Labi
IMPERIAL
LACE
13. Pielikums

12. Sniedz savu komentaru, kadel tieSi Sadi noverteji uznemuma
apkalposanas limeni!

IMPERIAL
LACE
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14. Pielikums

Bakalaura darbs ,,Marketinga riku izmanto$ana uznémuma SIA Terpi” izstradats LU

Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka petjums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noradiie

informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst drukai.

Autors: Kristine Kitina

(paraksts) (paraksta atSifréjums) (datums)

Rekomendéju / nerekomendéju darbu aizstavésanai

Vaditaja: Dr. oec. profesore Daina Skiltere

(paraksts) (datums)

Recenzents: Mg. soc. zin. lektors Martins DanuséviCs

Darbs iesniegts LU Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultateés Studiju centra

Dekana pilnvarota persona:

metodike
(paraksts) (paraksta atSifréjums) (datums)
Darbs aizstavéts gala parbaudfjuma komisijas sedé

bakalaura / magistra / valsts

Komisjjas sekretars(e):

(paraksts)  (paraksta atsifrejums) (datums)
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