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ANOTACIJA

Bakalaura darba t€ma ir ,,Patérétaju atticksmes novert€jums pret telemarketinga
pakalpojumiem”. Darba tiks apskatiti sekojoSie jautajumi: attieksmes un telemarketinga
jédzienu teorétiskais skaidrojums, uzp@muma SIA Transcom WorldWide Latvia
telemarketinga pakalpojumu analize, patérétaju atticksmes analize pret telemarketinga
pakalpojumiem Latvijas tirgii. Tiks izmantotas sekojoSas pétijuma metodes: statiskas
analizes metode, salidzinasana, respondentu aptauja, ekspertu intervija, matematiski
statistiskas tabulas, grafiskas un apraksto$as metodes. Darba tiks pétita paterétaju
attieksmes ietekme uz pieprasijumu pec telemarketinga pakalpojumiem. Bakalaura darba
apjoms ir 90 lpp., ar 8 ieklautam tabulam, 25 att€liem, 5 pielikumiem. Darbs var bt

izmantojams, analiz€jot tirgus situaciju telemarketinga pakalpojumu joma.



ANNOTATION

The theme of the paper is "The assessment of consumer attitude towards the
telemarketing services." In the paper are analyzed following issues: attitudes and
telemarketing terms theoretical explanation, telemarketing service analysis of Ltd.
,»ranscom WorldWide Latvia”, analysis of consumer attitudes towards telemarketing
services in the Latvian market. In the paper are used the following research methods: a
static analysis method, comparisons, survey, expert’s interviews, mathematically
statistical tables, graphics and descriptive methods. In the paper there is studied the effect
of consumer’s attitude to the demand of telemarketing services. Paper contains 90 pages,
8 table, 25 illustrations, 5 appendixes. Work can be used for the market situation in

telemarketing services analyses.



IEVADS

Bakalaura darba t€ma ir ,,Patérétaju atticksmes novertejums pret telemarketinga
pakalpojumiem”

TieSais marketings giist arvien lielaku popularitati daudzas pasaules valstis, un
arvien lielaka uzmaniba tiek pievérsta ta daudzveidigajam iesp&jam un tehnologijam.
Paterétajs misdienas ir izveligs un prasigs. Tiesi tadeél marketinga pasakumi patlaban ir
jebkura biznesa neatpemama sastavdala. Bez tiem nav iesp&jams veiksmigi pardot, tatad
ar1 nopelnit. To ir sapratusi, un par patérétaju piesaistiSanu aktivi cinas visi pasaules
uzpémumi — no vismazaka lidz pat transnacionalam korporacijam. Sacikstés par
patérétaja intereSu un naudas resursu piesaistiSanu tiek izmantoti visdazadakie Iidzekli.
Aizejosais XX gadsimts ir paguvis sadalit prioritates pat€rétaja uzskatu ietekmé&Sanas
metod@s. PriekSplana ir izvirzijuSas jaunas komunikaciju tehnologijas, kas pardod
efektivi. Viena no $adam tehnologijam ir tieSais marketinga veids - telemarketings.

Latvija tieSais marketings tiek izmantots diezgan plasi — tirdznieciba ar katalogu
starpniecibu, darbojas dazadi telemarketinga dienesti un uzn€mumi, kas nodarbojas ar
tirdzniecibu pa pastu. Viens no lielakiem uznémumiem Latvija, kas sniedz telemarketinga
pakalpojumus korporativiem klientiem ir SIA Transcom WorldWide Latvia. Kops 2001.
gada uznémums palielindja apkalpojamo klientu skaitu no 1 lidz 10, tai skaita tadi
sabiedriba pazistami uznémumi, ka mobilo sakaru sniedzgjs SIA Tele2, Viasat digitala
televizija, Parex banka, AS laikraksts Diena u.c.

Ta ka Latvija $1 nozare salidzinajuma ar citam pieredz&jusam valstim, piem&ram
ASV, atrodas attistibas procesa, bakalaura darba autorei radas interese, izpétit to attistibas
tendences, perspektivas un patérétaju atticksmi pret telemarketinga pakalpojumiem
kopuma. Ka arT noteikt patérétaju apmierinatibas pakapi ar izmantotajiem telemarketinga
pakalpojumiem uz SIA Transcom WorldWide pieméra. Bakalaura darba tiek izmantoti
uzpémuma SIA Transcom WorldWide Latvia, ka viena no lielakajiem telemarketinga
pakalpojumu sniedz&jiem Latvija, darbibas rezultati Saja joma un merku TstenoSanas
process. Ka art tiks veikts petijums ar respondentu aptaujas (anketéSanas) palidzibu, lai
noskaidrotu patérétaju attieksmi un apmierinatibu pret telemarketinga pakalpojumiem un

vertgjumu par SIA Transcom Worldwide Latvia sniegtajiem telemarketinga



pakalpojumiem. Papildus tiks veiktas ekspertu intervijas, lai iegiitu to viedoklus par
aktualitateém telemarketinga joma Latvijas tirgi.

Bakalaura darba meérkis ir izpétit paterétaju attieksmi pret telemarketinga
pakalpojumiem, ka informacijas iegtSanas Iidzekli, par praktisku piemeru izvéloties SIA
Transcom WorldWide Latvia; atklat nepilnibas telemarketinga pakalpojumu sniegSana un
sniegt priekslikumus So nepilnibu novérSanai. Lai uzskatamak paraditu patérétaju
attieksmi pret esoSiem telemarketinga pakalpojumiem Latvijas tirgii, bakalaura darba tiek
piedavata informacija par vienu no lielakajiem uznémumiem, kas sniedz telemarketinga
pakalpojumus — uznémuma SIA Transcom WorldWide Latvia piedavato telemarketinga
pakalpojumu analize sakot no 2001.gada lidz 2009. gada maija m&nesim, lai noteiktu
vispargjas telemarketinga attistibas tendences Latvijas tirgli un pieprasijjumu péc
uznémuma sniegtajiem pakalpojumiem. Ka ari demonstrét paterétaju aptaujas rezultatus
un ekspertu viedoklus par attiecksmi un apmierinatibu pret telemarketinga pakalpojumiem.

Veicamie uzdevumi darba mérku sasniegSanai:

o pamatojoties uz fundamentaliem zinatniskiem pétjjumiem un specialo
literatiru, definét patérétaju attiecksmes biitibu, analizgjot attiecksmes sakaribu ar
uzvedibu, atticksmes jédzienu, to saturu un funkcijas, attiecksmes pé€tiSanas

panémienus, ka arT attiecksmes sakaribu ar patérétaju apmierinatibu un

neapmierinatibu;
. analizet tie§a marketinga nozimi kop€ja marketinga darbiba;
o analizét telemarketinga, ka viena no tiesa marketinga veidiem,

priekSrocibas un trikumus, galvenos mérkus un funkcijas;

o petit uzpémuma SIA Transcom WorldWide Latvia piedavatos
telemarketinga pakalpojumus, to daudzveidibu atkariba no meérka, pasttijumu
apjoma svarstibas;

o pamatojoties uz uznémuma statistisko datu krajumu, analizet katra klienta
(telemarketinga pakalpojumu sanémeéja) pasiitijuma méerkus, to stenosanas procesu,
gaidamo un sapemto rezultatu, vairaku gadu laika pieprasijuma svarstibas
tendences;

o veikt pétijumu ar aptaujas palidzibu par paterétaju attiecksmi pret

telemarketinga pakalpojumiem kopuma, ka ar1 noskaidrot patérétaju vertejumu par



uzpémuma SIA Transcom WorldWide Latvia izmantotajiem telemarketinga
pakalpojumiem divos laika periodos, 2008. un 2009. gada, lai novertétu izmainas,
tendences un ietekmi uz pieprasijumu;

. iegiit ekspertu viedoklus ar intervijas palidzibu par esoSo situaciju Latvijas
tirgl attieciba pret telemarketinga pakalpojumiem, pieprasijumu péc tiem un
uznémumu attieksmi pret to izmanto$anu sava darbiba, ieskaitot petamo uzn€mumu
SIA Transcom WorldWide Latvia un to klientus, Iidz ar to, pamatojot aptaujas
legiitos rezultatus;

o apkopot darba izstradatos secinajumus un izstradat priekslikumus attieciba
uz paterétaju attiecksmi un apmierinatibu, ka arT to ietekmi uz pieprasijjumu pret
telemarketinga pakalpojumiem Latvijas tirgi.

Bakalaura darba teorétiskaja dala tiks apskatiti divi telemarketinga veidi —

ienakosais un izejosais, bet ierobezota apjoma dé| darba praktiskaja dala tiks pétits tikai

ienakosais telemarketings.

P&tijuma periods ir no 2001. gada septembra lidz 2009. gada maija ménesim, kas

ir attiecigs pétama uznémuma SIA Transcom WorldWode Latvia pastavéSanai Latvijas

Bakalaura darba izmantotas sekojoSas pétijuma metodes — salidzinasana,

respondentu aptauja, ekspertu intervija, matematiski statistiskas tabulas, grafiskas un

aprakstosas metodes.

Bakalaura darba izstradei tiks izmantotas sekojoSas pétijuma avotu grupas:

fundamentali zinatniski petijumi, speciala literatura, interneta materiali, uzp€émuma SIA

Transcom WorldWide Latvia nepublicétie materiali un konferencu prezentaciju materiali.



1. ATTIEKSMES UN TELEMARKETINGA TEORETISKS
SKAIDROJUMS

Saja nodala padzilinati tiek apskatiti tadi jedzieni, ka ,atticksme” un
»telemarketings”. Lidz ar to, lai izskaidrotu attieksmes biitibu, autore izveidoja sekojoSas
apakSnodalas: attiecksmes un uzvedibas sakaribas, attieksmes jédziens, attiecksmes saturs
un funkcijas, attiecksmes pétiSana, paterétaju apmierinatiba/neapmierinatiba un patérétaju
atticksme, atticksmes un pieprasijuma sakariba; savukart, telemarketinga jédziena
skaidrojums paredz tiesa marketinga un telemarketinga raksturojumu, kas tiek apskatits

zemak.
1.1. Attieksmes buitiba

Lai veiksmigi darbotos miisdienu tirgii ir jaizprot pat€réju riciba un japrot to
ietekmét. Cilvéku domaSanas veids (vinu attiecksme) un tas, ko vini labprat dara (vinu
uzvediba), ir ciesi saistits. Marketinga specialisti, lai piepemtu svarigus l@mumus, biezi
pieversas tiesi paterétaju attiecksmes izvert€Sanai (nevis ricibas izvert€Sanai) (14, 294).
Tas notiek sekojoSu iemeslu del:

e ir izplatits uzskats, ka attiecksme ir ricibas v€stnesis. Ja patérétajam patik kaut kada
marka , visdrizak vin$ izvel€sies $1s markas produkciju, neka kadas citas markas,
kas vinam patik mazak.

¢ uzdot respondentam jautajumu par vina uzskatiem ir vienkarsak, neka organizet
vina realas ricibas novérosanu un to interpretéet.

Attieksme ir personas galvenais produkta vai pakalpojuma veért&jums. Paterétaju

atticksme ir svarigs faktors sekojoSu iemeslu dél:

attieksme norada uz paterétaja sagatavotibu;

atticksme ir nemainiga noteikta laika perioda;

atticksme rada pastavibu uzvediba;

atticksme ir saistita ar izv€les izdariSanu (35).



Attieksmes izvertéSana var palidzet noteikt, kuras jauna produkta parauga Ipasibas
ir pirc€jam pienemamas un kuras n€, ka arT noskaidrot, ko pircgji doma par konkurentu
produkcijas vajam un stipram pusém. Var ari izprast lémumu pienemsanas procesa gaitu:
Kadi alternativie varianti ir zinami patérétajam un kurus no tiem vin$ uzskata par piene-
mamiem? Kapéc dazi no tiem tiek noraiditi? Kadas problémas rodas patérétajam, lietojot
produktu/sanemot pakalpojumu?

Visbiezak marketinga p&tijumi ir domati tiesi attieksmes izvert€Sanai. Piem&ram:

e Sadzives preCu razotajs v€las uzzinat, cik potencialo pirc€ju pazist vina marku.
e Partikas produktu razotajam, kur§ piedava jauna produkta paraugu, interesé

cilvéku attiecksme un riciba pret So produktu (6, 247).

“Attieksme ir viens no svarigakajiem raditajiem marketinga. Tas spéle galveno
lomu daudzos svarigos modelos, aprakstot un pamatojot paterétaja uzvedibu. To ari
pielieto, lai izskaidrotu tadu pateérétaju uzvedibu, kuru griti aprakstit ar vispar atzitiem
modeliem. Daudzi marketinga specialisti uzskata, ka atticksme tieSa veida ietekmé
pirkuma [émumu un, ka Sis pirkums un ar pirkumu saistita pieredze tiesa veida ietekme
paterétaja atticksmi pret So noteikto preci vai sniegto pakalpojumu. Akadémiskajos
petijumos, savukart, izmanto attiecksmi ka svarigu skaidrojoSo mainigo uzvedibas modelu

sastadisana” (6,248).

Nemot ve&ra augstakmingto, autore izvirza apgalvojumu, ka, pastavot
pieprasijumam un talakai apmierinatibai ar pieprasito objektu, var spriest par patérétaju
pozitivas attiecksmes pastavesanu pret produktu/pakalpojumu. Lidz ar to, $aja apaksnodala
tiek apskatita ne tikai attiecksmes biitiba, bet arT attieksmes sakaribas ar apmierinatibu un

atticksmes ietekme uz pieprasijumu.

1.1.1. Attieksmes un uzvedibas sakariba

Lai izdaritu labus 1émumus marketinga, biezi ir lietderigi izprast cilvéku grupas
uzvedibas veidu. Lai izprastu cilvéku uzvedibu, ir jaizprot vigu attieksme. Attieksme ir
ricibas dispozicija (ticksme rikoties). Attieksmes izvert€Sana palidz prognozet cilvéku

uzvedibu, ka ar1 izskaidro ricibu, kas jau ir notikusi (13, 126).
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Ir vairaki iemesli tam, kapéc specialisti koncentr&jas uz attiecksmes nevis vienigi
uz uzvedibas pétisanu:

e marketinga specialistiem var nebit pieejas uzvedibas novérosanai. Uzvediba biezi
ir ilgtermina un notiek privataja zona, tapec noverosana var biit neiespg&jama vai
ar1 Joti darga;

e nevar izpétit uzvedibu, kas lidz Sim nav bijusi, tacu attiecksmi pret kadam
gaidamam parmainam, jauninajumiem izpétit var;

e atticksme palidz saprast kapéc cilveku uzvediba ir tiesi tada, nevis savadaka.
Attieksmes izvert€Sana palidz radit programmas, ar kuru palidzibu cilvéku
uzvedibu var ietekmé&t;

¢ noteiktos apstaklos attieksme ir ciesi saistita ar uzvedibu. P&tijumi parada, ka
produkta lietoSanas biezums ir saistits ar patérétaja atticksmes labvelibu.
Jaatzim€, ka attieksme, kas ir vairak balstita uz pieredzi neka uz reklamu,

precizak atspogulo personas uzvedibu (14, 294).

Pastav vairaki faktori, kas nosaka cik labi p&c attieksmes var prognozet uzvedibu:

1. Cilveku ieinteresétibas Iimenis programma: prognozeésanas precizitate pieaug reizé ar
ieinteresétibas [Tmena pieaugumu.

2. lIzvertéSanas procesa kvalitate: konkrétas nevis abstraktas attieksmes izvertéSana,
izvert€Sana tuvu ricibas laikam, un ticamu un droSu lidzeklu izmantoSana palidz
prognozet uzvedibu precizak.

3. Cilveku ietekme uz personu: cik motivéts ir cilvéks, cik viegli ir ietekm&t vina
attieksmi.

4. Situativo faktoru iejaukSanas: prognozeSanas precizitate samazinas, kad iejaucas kadi
situativie faktori (piemé&ram, slimiba).

5. Zimolu ietekme: ja cilv€kam ir labveliga attiecksme pret kadu zimolu, bet attiecksme
pret citu zZimolu ir vél labaka, vins izvéleésies otro.

6. Atticksmes pastaviba: jo pastavigaka ir attiecksme, jo precizaka ir uzvedibas prognoze

(14, 295).
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1.1.2. Attieksmes jedziens

Lémumu piepemsSana ir atkariga no individa viedokla un izjitam attieciba pret
alternativajiem darbibas variantiem. Sie viedokli un izjitas ir attieksme.

Attieksme atvieglo l@mumu pienemsanas procesu, jo palidz individam novertet
alternativos variantus.

Pastav vairakas atticksmes definicijas, kas p&c savas biitibas ir lidzigas, tomer
katrai piemit atSkirigs formulgjums un specifiskas nianses. Lidz ar to, zemak tiks
apskatitas dazadu pé€tnieku piedavatas attiecksmes definicijas, lai pilnvertigak izprastu So
jédzienu.

LHAttieksme ir cilveku apslépto jutu izpausme pret kadu objektu, personu,
notikumu vai uzvedibu (36).” Attieksme ir viedoklis par situaciju. Attiecksmi var definét
arT ka tendenci reagét labvéligi vai nelabvéligi attieciba uz noteiktu objektu vai paradibu.
»Attieksme ir ilgstosa jiitu, ticibu un uzvedibas tendencu grupa, kas ir virzita uz noteiktu
personu, ideju, objektu vai grupu (36).”

Attieksme — ta ir psihologiska koncepcija, tendence rikoties secigi attieciba pret
kadu objektu, pamatojoties uz viedokliem un izjiitam, kas ir zinaSanu par objektu
veérteéSanas rezultats.

Atsaucoties uz autoru Reju Raitu (Ray Wright), tiek piedavats papildus attieksmes
defingjums, kur atseviski tiek uzsverts laiks, kura var pastaveét un mainities attieksme:

,Attieksme ir jitas, ticibas un uzvedibas veidi, kurus cilvéks attista par objektu,
notikumiem, cilvékiem, problémam visa dzives gaita, pe€tot un eksperimentali
mijiedarbojoties ar cilvékiem un vidi. Patérétaji var veidot vai pastiprinat jau esosas
attieksmes pirms, pec vai pat pirkSanas laika.” Vairaki autori (piem&ram: Allport, Ajzen,
Fishbein u.c.) uzsver, ka atticksme sastav no nepartrauktas mijiedarbibas starp trim
komponentiem: ticibas, emocijas un uzvedibas. (23, 256)

Savukart, tadi autori, ka Robert East, Malcolm Wright, Marc Vanhuele,
attieksmes skaidrojuma liek uzsvaru uz attieksmes sakaribu ar ricibu:

,Attieksme ir tas ko mes jutam par kadu jédzienu, kur§ var biit brends, kategorija,
persona, teorija vai jebkura cita radiba, par kuru més varam domat un kurai més varam

attiecinat jiitas un emocijas. Svariga jédziena dala ir riciba, 1pasi komerciali atbilstoSa
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uzvediba, ka pirkSana, ire, izmantoSana, deribas un zadziba. Uzmaniba tiek pieversta
attieksmei pret $adu ricibu, tapéc, ka tada attieksme palidz paredz&t atbilstosu uzvedibu.”
(16, 119)

Jim Blythe, skaidrojot attieksmes jédzienu, ir solidars ar citiem autoriem,
papildinot to ar atseviski izdalitiem pieciem nosacijumiem:

Attiecksmi var definét, ka iemacito ,.tendenci reagét uz kadu objektu attiecigi
labveligi vai nelabveligi”. Vai bus produkts nopirkts vai ng, ir atkarigs liela méra no
patérétaja attieksmes, tapec lieli marketinga pulini tiek virziti, lai noteiktu paterétaju
attieksmi pret produkta piedavajumiem un sekotu to mainiSanos, lai atticksme biitu
atbilstosa.

Parveidojot So definiciju vieglakai lietoSanai:

1. Attieksme — iegiita, nevis instinktiva.

2. Attieksme — nav uzvediba, ta ir nosliekSanas cela uz specifisko 1pasSo uzvedibu.

3. Atticksme paredz attiecibas starp cilvéku un objektu. Par attiecksmes objektu var
klut cits cilveéks, institiicija, priekSmets.

4. Attieksme ir diezgan stabila: ta netiek mainita atkariba no fiziska stavokla vai
apstakliem. Pieméram, ja kadam Panadol ir milakas pretsapju zales, tad attieksme
nemainas atkariba no ta vai cilvékam sap vai nesap galva dotaja bridi. Uzvediba
(dotaja gadijuma: tablesu lietoSana) var nenotikt, bet atticksme paliek.

5. Attiecibas starp cilvéku un attiecksmi nav neitralas. Tas ir vektors ar abiem
virzieniem un intensitati: ja attiecksme par kaut ko pastav, tad ta ir patika vai
nepatika. Ja cilveks ir neitrals attieciba uz kaut ko vai vienaldzigs, tad jasaka, ka
Seit attieksme pret kaut ko nepastav. (8, 138)

Cilveki veido attieksmi, jo tas palidz tiem efektivak mijiedarboties ar apkart&jo
vidi. Tatad, attieksme pilda svarigu funkciju cilvéku dzive: ta palidz piemé&rot zinasanas,
lai novertétu alternativos variantus (pieméram, pienemot l€mumu par pirkumu ar mazaku
risku).

“Atticksme ir mentals stavoklis, kurS nosaka individa apkartéjas vides faktoru
uztveri un vina reakciju uz tiem. Attieksmi veido 3 savstarpg€ji saistiti komponenti:
kognitivais komponents (zinasanas), affektivais komponenta (simpatijas, antipatijas) un

konativais, uzvedibas komponents (ar noliiku, tisais)” (6, 248).
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Attieksmes modela komponenti:

1. Kognitivais komponents (Cognitive (Knowledge) component): patérétaja zinasanas
par produktu, pakalpojumu, marku, kadu darbibu (informacija, kas cilvékam ir par
objektu); personas ticiba, viedoklis, parliecibu sist€éma attieciba pret objekta 1pasibam.

2. Affektivais (emocionalais) komponents (Affective component): patérétaja emocijas,
jutas, ko vins jut attieciba pret produktu (simpatija — antipatija). Ja cilv€kam ir izvele
starp vairakiem variantiem, affektivais komponents izpauzas ka priekSrokas doSana
vienam variantam.

3. Konativais (uzvedibas) komponents - Predisponétiba darbibai, griba, noliki -
(Behavioral (Action) component): paterétaja nodomi, noskanojums ricibai attieciba
pret produktu vai pakalpojumu; predispozicija pirkumam. Noluki attiecas uz cilveka
gaidam un nakotnes ricibu, kas attiecas uz konkréto objektu (13, 127).

Tr1s komponentu modelis padara redzamu to, ka uzvediba ieklauj sevi zinasanas, izjutas

un ricibu.

Uzpéméjiem ir svarigi veidot cilvéku attieksmi, ietekméjot viedoklus un izjiitas
attieciba pret cilvékiem, produktiem, idejam, darbibu un citiem objektiem un paradibam.
Tapéc attieksmes izveérteéSana ir loti vertigs instruments, jo ar tas palidzibu var atklat
cilvéku uztveri un viedoklus. Un tikai p&c atklaSanas ir iesp€ja ietekmét cilvéku attieksmi

un ricibu.
1.1.3. Attieksmes saturs un funkcijas

Attieksme ilgst, jo tai piemit tendence pastavéet ilga laika posma. Tas ir vispargji
pienemts, tap&c, ka ta ir attiecinama pie vairak ka momenta gadijuma, tapat ka ar skala
troksna/skanas klausiSanos (kaut ilgaka laika posma ir iesp€ja attistit negativo attiecksmi
pret visiem skaliem troksSpiem/skanam). Patérétajam pastav atticksme pret noteiktam
produkta uzvedibam (tadam ka Mentodent izmantoSana, nevis zobu pasta Colgate), tapat
ka pret vairakam kop&jam ar paterigu saistitam uzvedibam (piemé&ram, cik biezi jatira
zobus). Attieksme palidz noteikt, ar ko pavadit laiku un draudzgties, kadu miiziku
klausities, parstradat vai atteikties no iepakojumiem, vai klit par patérina péetnieku

izdzivosanai (22, 138).
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Attieksmes funkcionalo teoriju sakotn&ji attistija psihologs Daniel Katz, lai
izskaidrotu, kada veida attieksme atvieglo socialo uzvedibu. Saskana ar So pragmatisko
pieeju, atticksme pastav tapéc, lai kalpotu par funkciju cilvékam. Sada veida, atticksme
tiek pakartota cilvéka motiviem. Patérétaji, kas gaida, ka viniem bis dariSanas ar lidzigo
informaciju nakotng, visticamak saks formét attieksmi, vél nesagaidot So situaciju.
Diviem dazadiem cilvékiem var biit identiska atticksme pret vienu un to pasu objektu
dazadu iemeslu dél. Rezultata ir daudz veértigak sakuma izpétit esoSo attieksmi, to
iemeslus, c€lonus, nevis censties to mainit. Talak seko attieksmes funkcijas, kurus
identificgja Katz (22, 139):

Utilitara funkcija (Utilitarian function). Utilitara funkcija ir saistita ar
apbalvojuma un soda pamatprincipiem. Cilvéks attista dazus no savam attiecksmém pret
produktu tikai balstoties uz to, vai dotais produkts sniedz patiku vai sapes. Ja cilvékam
patik ,,Cizburgera” garSa, tad vinS attistis pozitivo attiecksmi pret ,,Cizburgeriem”.
Sludinajums, kas akcent€ produkta labumus (piem&ram, Jums ir jadzer di€tiska Coca-cola

,tikai tas garSas d€l”), ir attiecinams pie utilitaras funkcijas.

Vertibu-izteiksmes funkcija (Value-expressive function). Attieksme, kas pilda
vertibu-izteiksmes funkciju, izsaka patérétaja galvenas vertibas vai sevis izpratni. Cilveks
veido attiecksmi pret produktu nevis ta objektivo labumu dél, bet gan ta d¢€l, ko produkts
saka par cilvéku, ka par personibu (pieméram, ‘Kadas sievietes lasa Elle?’). Vertibu-
izteiksmes attieksme ir attiecinama pie dzivesveida pétiSanas, kur paterétaji attista ricibas

un viedoklu intereSu grupu, lai izteiktu specifisku socialo identitati.

Ego-aizsardzibas funkcija (Ego-defensive function). Attieksme, kas veidota, lai
aizsargatu cilvéku vai no ar§jiem draudiem, vai no iek$€am sajiitam, veic ego-
aizsardzibas funkciju. Agrakie marketinga pétljumi paradija, ka 1950-tajos gados
majsaimnieces pretojas izmantot atri pagatavojamo/Skistoso kafiju, tapéc, ka tas kait€ja
vinu koncepcijai — sp&jigas pilnvertigas majsaimnieces. Produkti, kas sola palidzet
cilvekam izveidot ‘viriskigo’ telu (piem&ram, cigaretes Marlboro) var noradit uz Saubam
un nedrosibu par vina viriSkibu. Cits §1s funkcijas piemérs — kampanas, kas saistitas ar

dezodorantiem, kas akcenté mulsinosas, nepatikamas smakas/smarzas.
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Zinasanu funkcija (Knowledge function). Dazreiz atticksme tiek veidota ka
rezultats no vajadzibas péc kartibas, struktiiras vai nozimes. S1 vajadziba bieZi pastav,
kad cilvéks atrodas sarezgita, divdomiga situacija vai sastopas ar jaunu produktu

(pieméram, ‘Bayer vélas, lai Jiis zinatu par sapju atviegloSanu).

Attieksme var kalpot vairak ka viena funkcija, bet daudzos gadijumos viena tomer
bis domingjosa. Identificgjot domingjoso funkciju, kuru produkts sniedz patérétajam (t.i.
kadi labumi veicina to), marketinga specialisti var uzsvért labumus komunikacija un uz
iepakojuma. Sludinajums, atbilsto§s funkcijai, izraisa vairak labvéligo domu par
pardodamo produktu un var novest Iidz pastiprinatai priekSrocibai attieciba uz pasu
sludinajumu, ka ar produktu (22, 139).

Viens amerikanu pétijums noteica, ka vairakumam cilvéku kafija kalpo vairak ka
utilitara funkcija, nevis ka vertibu-izteiksmes funkcija. Ka tika secinats, respondenti
reagéja vairak pozitivi uz fiktivo kafijas brendu, kas saka ‘Gards, sirsnigs aromats,
Sterling Blend kafijas aromats, kas nak no svaigo kafijas pupinu maisijuma’ (t.i.
utilitarais uzsaukums), neka uz brendu, kas saka ‘Kafija, kuru Jis dzerat, parada Jisu
personas tipu. Tas norada uz Jiisu izsmalcinato gaumi’ (t.i. vertibu-izteiksmes funkcija).
Eiropas wvalstts ar attistito ‘kafijas kultiru’, pieméram - Vacija, Beniluksa un
Skandinavijas valstis, sludinajuma tiek vairak uzsveérta vertibu-izteiksmes funkcija, kura
tiek izteiktas vairak socialie un ritualu kafijas patérina aspekti.

Katram cilvékam ir dazadas attieksmes un tie neapSauba un neuzdod jautajumu,
ka iegtist vinas. Neviens nav piedzimis ar parliecibu, ka Pepsi ir labaks ka Coca-Cola vai
,»smaga metala” miizika atbrivo dve&seli. No kurienes tad paradas atticksme? Attieksme
var veidoties dazadi, atkariba no specifiskas efektu hierarhijas noteikta procesa. Tas var
notikt klasiskajos apstaklos, kura attieksmes objekts, tads ka piemeram nosaukums Pepsi,
vairak kart tiek savienots ar akigo, viegli iegaum&jamo dzinglu (,,You're in the Pepsi
Generation... ”, t.i. ,,Tu dzivo Pepsi paaudz€...”). Vai ta var bt veidota ar instrumentalo
apstaklu palidzibu, kura atticksmes objekta pat€rins ir pastiprinats (Pepsi dzese slapes).
Alternativa, atticksmes pétiSana var but loti sarezgita kognitiva procesa rezultats.

Piem&ram, pusaudzis var nonakt Iidz noteiktam uzvedibas modelim, ko pauz vina draugi
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un pazistamas sabiedriba personas, kas dzer Pepsi, tapéc ka vins uzskata- tas vinam

palidz€s saskanoties ar Pepsi paaudzes v€lamo t€lu. (22, 145)
1.1.4. Attieksmes pétiSana

Attieksmes pétiSana ir salidzinoSi sarezgits process, kas paredz plaSas zinaSanas
$aja joma, lai sasniegtu vélamos un korektos rezultatus. Lidz ar to, $aja apakSnodala tiek
apskatiti tadi jautajumi, ka mérisana (izvertéSana) un skal€Sana, atticksmes izvert€Sanas

skalu tipi, attieksmes izvert€Sanas procediiras, atticksmes izvert€Sanas metodes.
1.1.4.1. MériSana (izvérteéSana) un skaléSana

Attieksmes izvertéSana ir diezgan sarezgits process, tapec lai to izprastu, pirmkart,
janoskaidro divu jédzienu biitiba: m&riSana un skal€Sana.
MeériSana. ,MeériSana ir skaitlu vai citu simbolu pieskirSana objektu

raksturlielumiem p&c iepriekSnoteiktiem noteikumiem (19, 336).”

Biezi sastopama ir ar1 divas sekojoSas definicijas:
,2Merisana (measurement) - tie ir noteikumi, pec kuriem skaitliski verté objektus,

kuriem piemit skaitliski raksturojumi (10, 259).”

“Merisana sastav no noteikumiem, ka pieskirt skaitlus objektiem, lai tada veida

atspogulotu noteiktus raksturlielumus” (6, 249).

Pastav o definiciju divas 1pasibas:

1. Tas nozime, ka var izmerit objektu raksturlielumus, nevis paSus objektus - izm&ram
nevis pasu cilvéku, bet §1 cilvéka ienakumus, socialo piederibu, izglitibu, uztveri vai
attieksmi.

2. Bet, vienlaikus, definicija ir $aura un nenosaka, ka tiesi pieskirt numurus. Saja
konteksta noteikums ir parak visparigs. Tas dod iesp&ju pieskirt lielaku nozimi
numuriem neka tiem jasatur. Pienemsim, ka skaitli 1, 2, 3 un 4 apzZimé€ objektu
daudzumu. Var pateikt, ka “2” ir lielaks par ”1”, ka ”3” ir mazak par ”4” utt. Var
pateikt, ka intervals starp 1”7 un 2” ir tads pats ka intervals starp ”3” un ”4”. Var

apgalvot, ka ”3” ir 3 reizes lielaks par ”1” un ”4” ir divreiz lielaks par ”2”. Tomeér,
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Marketinga p&tijumos, skaitli izvertéSana tiek izmantoti visbiezak, jo:

¢ matematisko un statistisko analizi var veikt tikai tad, ja ir doti skaitli;

e skait]i palidz noteikt sakaribas starp meriSanas noteikumiem un sapemtiem

rezultatiem (19, 336).
Jaatzime, ka vertéSanas procesam jabiit standartiz€tam: ir jaieveéro 2 nosacijumi:
1. Starp simbolu un attiecigi vért€jamo objektu rakstura 1pasibu ir jabiit saiknei péc
principa ,,viens pret vienu”.
2. Vertibas noteikSanas noteikumi nevar mainities atkariba no laika vai objekta (10,
260).

Tatad, skaitlu pieskirSana notiek atbilstosi noteikumiem, kuriem ir jaatbilst vert€jama
objekta 1pasibam. Mums ir precizi janosaka raksturojumu iIpaSibas un pieskirt tiem
skaitliskas vertibas tada veida, lai tie pareizi atspogulotu So raksturojumu Tpasibas.

SkaleSana. ,,SkaleéSana (scaling) ir secigas rindas, kura tiek izvietoti objekti
atkariba no to izmeéramajiem raksturigo ipasibu lielumiem, veidoSanas process (19, 336).”

Pieméram, ir skala, kura ir izvietoti pateérétaji, saskana ar raksturojumu ,,atticksme
pret tirdzniecibas centru”. Katram respondentam tiek pieskirts skaitlis , kas norada uz
pozitivu attiecksmi (=1), neitralu attieksmi (=2) un negativu attieksmi (=3). Izvérté€Sana
(meriSana) ir skaitlu pieskirSanas process saskana ar noteiktiem noteikumiem. SkaléSana
ir respondentu izvietoSana §1s rindas garuma atkarigi no vinu attieksmes pret tirdzniecibas
centru. Saja pieméra skaléana ir process, ar kura palidzibu respondenti tiek klasificéti
sakariba ar vinu pozitivo, neitralo vai negativo attieksmi. Dota skala apmierina
meériSanas procesa prasibas: ir attieciba “viens pret vienu” un nemainigums pret laiku un

objektu (19, 336).
1.1.4.2. Attieksmes izvérteSanas skalu tipi

Marketinga pétisana ir Cetri skalu pamatveidi, kas tiek pielietoti, lai izméritu
objektu raksturojumus: nominala (nominal), ordinala (ordinal), intervalu (interval) un

ratio (jeb relativa, attiecibu) skala (19, 336).
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Ir svarigi saprast atSkiribu starp dazadiem skalu veidiem un macét tos pielietot

praksg, jo to 1pasibas uzliek ievérojamus ierobezojumus uz interpretaciju un uz rezultatu

pielietosanu. Zemak ievietota tabula apvieno So skalu svarigakas ipatnibas (skat.

1.1.tabulu).
1.1. tabula
Skalu tipi un to ipasibas (6, 250); (19, 338); (10, 260).
Attieksmes Salidzin
Galvenie Marketinga Aprakstosa | Deduktiva
Skalu tips | izvert€Sanas amas Tipiski piemeri
raksturotaji piemeri statistika statistika
skalu veidi pazimes
. _._ | Dualaskala | Identifik | Skait]i Virietis/sieviete Tirdzniecibas Moda, Hi-
Nominala N . o . . . _
,Ja-ne acija apzime un Lieto/nelieto marku numuri | procentu kvadrats,
klasifice Nodarbibas veids | Veikalu tipi attiecibas binomialai
objektus péc | Darbinieku skaits | Klasifikacija s kriterijs
noteiktam péc dzimuma
pazimém
Skaitli
. _._ | Salidzino$as | Seciba apzime Marku izvele Prieksroku Mediana Rangu
Ordinala . . . _ ..
skalas, objektu Sociala grupa rangi korelacija,
objektu relativas Produkta kvalitate | Tirgus pozicija dispersiju
ranzeé$ana, pozicijas, bet Sociala skira analize
paru ne to
salidzinajumi atSkiribas
liclumu
Starpiba
Intervalu Likerta, Intervalu | starp Temperatiiras Attieksme Vidgjais, Korelacijas
Teérstona, salidzi- objektiem, skala Viedokli diapazons, | koeficients
Stepela, nasana kurus Vidgjo vertibu Koeficienti standartno | , t-kritérijs,
Asociacijas, salidzina; skala virze regresija,
Semantiskais sakuma Attieksme pret faktorana-
diferencials punktu marku lize,
izvelas brivi. dispersiju
analize
Sakuma
Ratio Noteiktas Absoliito | punkts ir Pardoto precu Vecums Geometris | Variacijas
skalas lielumu fikséts; daudzums Tenakumi kais koeficients
(attiecibu) | specialiem salidzi- dotajam Pircgju skaits Izdevumi vidgjais,
mérkiem nasana skalam var Pirkuma Pardevumu harmonisk
tikt varbitibu apjomi ais vid&jais
aprekinati Tirgus dalas
koeficienti

Ka redzams tabula, katram skalu tipam ir savi veidi, pazimes, raksturotaji, lidz ar

to ir nepiecieSams sikak izskatit katru no tiem. Zemak tiek piedavats katra skalu tipa

skaidrojums un raksturojums:
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Nominala skala. ,Nominala skala ir skala, kuras skaitli kalpo tikai ka zimes
objektu noteikSanai un klasificé$anai, pie tam skaitli un objekti loti precizi atbilsts viens
otram (19, 337).”

Nominalas skalas lietoSanas procesa objekti tiek sarindoti atbilstoSi savstarpgji
izsledzosam kategorijam. Pieméram, patik vai nepatik, viens vai divi, grib vai negrib. Bez
tam starp kategorijam nav obligati japastav kadai saiknei. Ja vienam objektam pieskir
tadu pasu lielumu ka par€jiem, tad vini ir vienadi $aja nominalaja mainigaja. Pret€ja
gadijuma var apgalvot tikai to, ka vini atSkiras. Dzimums, geografiska atraSanas vieta,
gimenes stavoklis ir nominalo skalu pieméri. Vieniga matematiska operacija, kuru més
varam pielietot Saja skala ir objektu, kuri ir iekluvusi Saja kategorija, ir skaitu
aprekinasana. Tas nozimé, ka més varam aprékinat, pieméram, veikalu skaitu (6, 251).

Ordinala skala. ,Ordinala skala — ta ir rangu skala, kura skaitlus pieskir
objektiem, lai atspogulotu objektu raksturlielumu relativo pakapi. Tada veida var noteikt,
cik liela méra dots raksturojums (raksturlielums) piemit Sim objektam (19, 339).”

Ordinala (seciguma jeb ranzesanas) skala veidojas, pielietojot objektu ranzeéSanu
vai sakartojot tos péc kada kopiga mainigd. Ta ka més nevaram skaitliski noveértet
atSkiribas starp objektiem, iesp&jamas operacijas ierobezojas ar modas vai medianas
aprékinasanu (bet ne vid€ja). Piepemsim, ka 1000 cilvéku izlases grupa ranzgja 5
bezalkoholiskos dz€rienus péc kvalitates pazimém. Zemak paraditi ,,Sprite” dz€riena

rezultati (skat. 1.2. tabulu):

1.2. tabula
Objektu ranzeésana (piemérs) (19, 339)

Kvalitates vertejums Respondentu skaits, kas attiecigi noverteja ,,Sprite”
Labaka 150

Otra 300

Tresa 250

Ceturta 200

Vissliktaka 100

Kopa 1000
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“Otra” kategorija ir moda, “tre$a” — mediana. Bet noteikt vid&jo nav iespg&ams, jo
starpiba starp dazadiem skalas punktiem ne obligati ir vienada. Analogiski var sarindot,
piemé&ram, precu zimolus kvalitates mazinaSanas kartiba (6, 251).

Intervalu skala. ,,Intervalu skala ir skaitlu skala, kuras skaitliski vienadi intervali
atspogulo vienadas izm&ramo raksturlielumu vértibas (nozimes) (19, 340).”

“Intervalu skala paredz, ka numuri, kurus pielieto objektu ranzésanai, atspogulo
vienadu izm&ramas pazimes skaitlisko pieaugumu. Tas nozimé, ka objektus var salidzinat
péc §is pazimes. AtSkiriba starp 1 un 2 vienada ar atskiribu starp 2 un 3, bet sastada tikai
pusi no starpibas 2 un 4. Sakotng&ja pozicija uz skalas nav fikséta. Mérot temperattiru péc
Celsija un Farengeita izmanto divas atskirigas intervalu skalas ar atSkirigiem sakotngjiem
punktiem. Intervalu skalam ir loti pievilciga 1pasiba — analiz&jot rezultatus var izmantot
praktiski visas statistiskas operacijas, ieskaitot, summeésanu un atnemsanu. Tas nozime,
ka p&c merisanas rezultatiem (ar intervalu skalu) var aprékinat videjo” (6, 251).

Lielakaja skaita gadijumu, izmantojot skalas, rodas jautajums par to, vai ir
iespe&jams tas uzskatit par intervaliem. Parasti apgalvojums, ka starpiba starp kategorijam
ir vienada, ir apSaubams. Tomér iesp&jams, ka S$is kategoriju starpibas nebiis tik
atSkirigas, lai mums nebttu iesp&ja apskatit skalu kopuma, ka intervalu skalu. Labs
piemérs — skala “Vglgésanas nopirkt” ar desmit kategorijam, kas apzim&tas ar skaitliem
Iidz 1 — 10. Ja §1 skala biitu intervala, més varétu apgalvot, ka cilveki, kuri izv€lgjas
pozicijas 2 un 4, atSkiras pec pazimes “vélesanas nopirkt” tada pasa méra ka cilveki, kuri
izvelgjas 8 un 10. Tikai raditaju starpibu attiecibas var tikt interpret€tas, bet ne absolttie
lielumi pasi par sevi. Piem@ram, starpiba starp 8 un 10 bis divreiz lielaka neka starpiba
starp 2 un 3, tas tomer nenozimé, ka cilvékam, kurs izvelgjas 6, ve€lme nopirkt ir divreiz
lielaka neka cilveékam, kurs izv€l&jas 3 (6, 251).

Ratio skala. ,Ratio skala ir vislielaka méra informativa skala. Ta lauj pétniekam
identificét un klasificét objektus, ranzget tos, ka ari salidzinat intervalus un starpibu (19,
341).” Ratio vai Attiecibu skala ta ir Tpasa intervalu skala, kurai ir tikai viens sakotng&jais
punkts. Lietojot $adu skalu, lai izmé&ritu svaru vai noteiktu tirgus dalu, var noteikt par cik
viens objekts lielaks par otru (6, 252). Tada veida tikai $1 skala lauj salidzinat absoliitos
lielumus, pieméram, var apgalvot, ka ikgadgjais ienakums 80 tiikstoSi Ls ir divreiz vairak

par ikgad@jo ienakumu 40 tiukstosi Ls.
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Ratio skalas biezi mégina parveidot tada veida, lai ar to palidzibu biitu iesp&jams
novertét sabiedrisko attieksmi. Ta, pieméram, dazi pétnieki mégina pielietot novertésanas
skalas, lai risinatu informacijas zaud€uma problému, kura rodas, kad kategoriju
daudzumus, kuru piedava aptaujajamai personai ierobezo S§is personas atbildi. Lai
pielietotu $adas skalas attiecksmes izvert€Sanai tas kalibré ta, lai tam biitu iesp&jams
pieskirt skaitlisko lielumu (6, 252). Ar ratio skalas palidzibu, pieméram, var lugt
respondentus saskaitit naudas summu, kuru vini ir izt€r&jusi katra no piedavatajiem
lielveikaliem p&dg&jos 3 meénesos. Ka piemeéru visiem cetriem skalu veidiem var minét
’Paterétaju attieksmi pret bezalkoholiskiem dzérieniem” (10, 262) (skat. 1.3. tabulu):

1.3. tabula
Skalu tipu piemeéri (10, 262)

Nominala skala
Kads bezalkoholiskais dz@riens no piedavata saraksta Jums garSo? Atzimégjiet visus atbilstoSos variantus.
___,,Coca Cola”
__ ,,Pepsi”
_ Sprite”
__ ,,Fanta”
_ Seven Up”

Ordinala skala
Ltdzu, sarindojiet dz€rienus no dota saraksta atbilsto§i Jasu labvélibas pakapei attieciba pret katru
dz€rienu, novertgjot vairak pievilcigo dzerienu ar 1, bet mazak pievilcigo ar 5.

__,,Coca Cola”

__ ,Pepsi”

_ L, Sprite”

__ ,,Fanta”

_ .Seven Up”

Intervalu skala
Ludzu, atzimgjiet Jusu labvélibas pakapi attieciba pret katru dz&rienu sekojosa saraksta, noradot atbilstosu
poziciju uz skalas.
Loti nepatik Nepatik Patik Loti patik

,,Coca Cola”

»Pepsi”

»prite”

,,Fanta”

»Seven Up”

Ratio skala
Ltdzu, sarindojiet 100 punktus starp katru dz€rienu no dota saraksta atbilstosi Jiisu labvélibas pakapei
attieciba pret tiem.

__,,Coca Cola”

__ ,,Pepsi”

_ ,,Sprite”

_ ,,Fanta”

__ Seven Up”

100
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Bakalaura darba praktiskaja dala tiks izmantoti divi no piedavatiem skalu tipiem —

nominala un intervala skalas. P&c autores domam, dotas skalas ir piemérotakas, pétot

patérétaju attiecksmi. Pirmkart, ir nepiecieSamas tadas salidzinamas pazimes, ka

identifikacija un intervalu salidzinasana. Ka ar1 lai izvertetu attieksmi, tiek izmantotas

duala skala un Likerta skala, ka nominalas un intervalu skalu veidi.

1.1.4.3. Attieksmes izvértéSanas procediiras

Marketinga pétisana ir vairaki pané€mieni, ar kuru palidzibu var bit izvertéta

attieksme. Tie ir: paSparskats, uzvedibas noveéroSana, netiesas tehnikas, realo uzdevumu

atrisinasana un psihologiskas reakcijas.

1.

,Pasparskats (Self-reporting) — ir attieksmes izvert€Sanas metode, kad cilvékiem
tiesi jautd par vinu apsvérumiem, jutam, domam attieciba pret objektu vai objektu
grupu (11, 374).” ST ir vienkar$aka metode, kas lauj izvertét cilvéku izjiitas.
Piemé&ram, reklamas agentiiras var izmantot So metodi, lai atlasTtu masu medijus savai
reklamai, noskaidrojot respondentu attiecksmi par reklamu masu medijos
(respondentiem par katru mediju veidu — avizes, radio, TV, internets - ir jaizvélas
viens vards, kas visvairak, vinuprat, raksturo reklamu $aja medija: informativums,
pievilciba, apniciba vai kaitinoSa iedarbiba) (28, 378).

,Uzvedibas novéroSana (Observation of Behavior) saknojas uzskatd par to, ka
subjekta uzvedibu nosaka gaidas, un més varam izmantot uzvedibu, lai izdaritu
secinajumus par attieksmi pret objektu.” Uzvediba, kuru pétnieks grib noverot, biezi
tiek izsaukta veidojot maksligo situaciju (piem&ram, var sarikot diskusiju — vérot, vai
cilveki ir par noteiktam lietam un paradibam, vai pret tam).

»Netiesas tehnikas (/ndirect Techniques) - atticksmes izverteSanas metodes, kuras
izmanto nestandartiz€tus vai dal€ji standartiz€tus stimulus, tadus ka vardiski
asociativie testi, testi, kuros japabeidz teikums, stastu rakstiSana u.t.t.”

»Realo uzdevumu atrisinasana (Performance of Objective Task) - atticksmes
izvertéSanas metode, kas balstas uz pien€émumu par to, ka konkréta uzdevuma
petijuma izpilde (pieméram, faktoru rindas atceréSanas) bus atkariga no subjekta
personigas attieksmes.” Cilveks vairak tiecas atceréties tos argumentus, kuri vairak

sakrit ar cilvéka personigo poziciju.
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5.

atticksmi, tad€] ka §T metode lauj izveértét cilvéku izjutas. Péc autores domam, ta ir
atbilstoSa metode darba meérka sasniegSanai ta iemesla dél, ka ir iespgja noskaidrot

cilvéka apsvérumus, jiitas, domas attieciba pret objektu vai objektu grupu, $aja gadijjuma

,Psihologiska reakcija (Psychological Reaction) - attieksmes izvertéSanas metode,
kad p@tnieks novero respondentu atbildes ar elektronisko vai mehanisko Iidzeklu

palidzibu.” Pieméram, balss analize (11,374).

Daudzveidiga izvertéSana — apvienojot vairakas tehnikas, lai apstiprinatu iegiitos

datus, Tpasi vertiga §1 metode ir vienlaicigi pielietojot pasparskatus (35).

Bakalaura darba praktiskaja dala tiks izmantots paSparskats, lai pétitu paterétaju

pret telemarketingu.

petnieki ir izstradajusi loti daudz metozu tas izvertéSanai. Ir divi galvenie klasifikacijas
veidi. Pirmais no tiem ir viendimensijas (single-item scales) un daudzdimesiju (multi-

item scales) skalu izdaliSana. Otrais klasifikacijas variants ir salidzinoSo (comparative)

Ta ka atticksmes ir Joti izplatita koncepcija socialaja psihologija, nav brinums, ka

1.1.4.4. Attieksmes izvérteSanas metodes

un nesalidzinoSo (noncomparative) skalu izdaliSana (skat. 1.1. attelu).

Attieksmes

1zZvEriesanas skalas

Nesalidzrine 3 skalésana

Salidzinosd skalésana

Neparrauktas Detaliz@tas Pam
reitingu skalas reitingu kalas salidzindgana
Likerta Semantiskals Stepela
gkala diferencilis skala

1.1. attéls Attieksmes izveértésanas skalu klasifikacija (21, 119)
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Attela redzami attieksmes izveért€Sanas skalu veidi — nesalidzinosas skalas un
salidzinosas skalas, kuras attiecigi var izSkirt nepartrauktas reitingu skalas, detaliz&tas
skalas (Likerta skala, Semantiskais diferencialis, Stepela skala) un paru salidzinasana,
sakartotu (ranzetu) skal€Sanu, skalu ar nemainigu summu, Q-kartoSanu. Talak tiek
piedavats salidzinoSo un nesalidzinoSo skalu raksturojums, ka arT to skalu paveidu

apraksts, kuras tiek izmantotas bakalaura darba praktiskaja dala.

SalidzinoSas skalas paredz tieSu apliikojamo objektu salidzinasanu. Piemé&ram,

respondentiem tiesi jauta, vai vini dod priekSroku ,,Coca Cola” vai ,,Pepsi”.

Nesalidzinos$as skalas paredz patstavigu katra objekta novértéSanu. Katrs objekts
tiek veértéts neatkarigi no citiem. Sanemtie dati ir intervali vai reitingu veida skal&ti.
Pieméram, respondentus var liigt novertét ,,Coca Cola” péc skalas no 1 Ilidz 6 (1 —

absoliiti nepatik; 6 — loti patik).

Bakalaura darba praktiskaja dala, veicot aptauju, tiks izmantotas gan salidzinoS$as

gan nesalidzinosas skalas, lai precizak noteiktu paterétaju atticksmi .

Starp salidzinoSam skalam tiks izmantotas skalas ar sakartotam kategorijam un

salidzinamas skalas.

Skalas ar sakartotam kategorijam. No dotajiem atbilzu variantiem
respondentam jaizvelas tas, kurs visvairak atbilst apmierinatibas pakapei:

- pilniba apmierinats

- diezgan apmierinats

- dalgji apmierinats

- pavisam neapmierinats

Salidzinamas skalas. Ieprieksgjas skalas vE€l viena versija ir skala ar
sadiem kategoriju nosaukumiem: ,lieliski”, “loti labi”, “labi”, “apmierinosi”,

“slikti”.

Starp nesalidzino$am skalam ir jaizdala detalizétas reitingu skalas, kas ieklauj sevi
Likerta skalu, semantisko diferencialis un Stepela skalu. Nesalidzino$o skalu pamatveidi

un to Tpasibas ir atspogulotas sekojosa tabula (skat. 1.4. tabulu):
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1.4. tabula

NesalidzinoSo skalu pamatveidi (19, 347); (9, 210).

Skala Pamatipasibas Piemeri PriekSrocibas Trakumi

Detalizétas reitingu skalas

Likerta skala | PiekriSanas pakape | Attieksmes Viegli sastadamas, Aiznem vairak laika
no 1 (absoldti izvértéSana apstradajamas un
nepiekritu)iidz 5 saprotamas
(absoldti piekrttu)
Semantiskais | 7 ballu skala ar Kompanijas; Elastigums Var sniegt pretrunigus
diferencialis bipolariem markas; datus intervala datu
atziméjumiem produkta imidzs izmantoSanas
gadijuma

Stepela skala | Unipolara 10 ballu Attieksmes un Viegli sastadamas, Sarezgita izmanto$ana

skala bez telu izverteSana | Tstenojamas pa
sakumpunkta talruni

Ka redzams tabula, katra skalai piemit specifiskas ipaSibas, kas nosaka to
izmantoSanas merki, lidz ar to zemak tiek piedavats skalu veidu raksturojums. Tas ir
nepiecieSams, lai noteiktu piemérotaku skalu aptaujas veikSanai bakalaura darba

praktiskaja dala:

Detalizetas reitingu skalas (itemized rating scale). ,,.Detalizéta reitingu skala —
skala, kas satur skaitlus un/vai 1su aprakstu, kas ir saistits ar katru atticksmes kategoriju
pret izpétes objektu. Kategoriju izvietojums uz skalas ir noteikta veida sakartots (19,
348).” Respondentam ir jaizvelas atseviska kategorija, kas vislabak apraksta vert€jamo

objektu.

Likerta skala. Likerta skala ir loti plasi izplatita. Likerta skala piedava
respondentam iesp&ju  paradit savu piekriSanas vai nepiekriSanas pakapi par
apgalvojumu. So skalu sauc ari par summaro atzimju skalu, jo , lai izliktu kopgjo
vertejumu summgéjas atsevisku elementu punkti. Likerta skala parasti sastav no 2 dalam:
1) apgalvojums (par noteiktu produktu, notikumu vai attieksmi); 2) noveért€jums (saraksts
ar atbilzu kategorijam, kuras var mainities no “pilniba piekritu” Iidz “pilniba nepiekritu”

). Svarigs $is metodes noteikums: katrs apgalvojums noverte kadu faktora aspektu;
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pretgja gadijuma veért§jumus nevar summét. Citiem vardiem sakot, skala, kuru iegiistam

rezultata ir viendimensionala (6, 260).

Semantiskais diferencialis. ,,Semantiskais diferencialis ir 7 ballu skala ar
pretéjam apzim&jumiem (19, 250).” Semantisko diferenciali plasi izmanto, lai aprakstitu
parliecibu kopu, kas sastada kada cilvéka uznémibu pret kaut kadu organizaciju vai
zimolu. ST procediira var bt arf deriga ja ir nepiecieSams pretstatit kadu konkurgjosu
zimolu, veikalu imidzus. Respondentiem liidz novértét katru objektu péc kartas péc
vairakam seciguma skalam, kuram var but 5 [idz 7 kategorijas. Katra skalas gala ir
ipasibas vards vai fraze ar pret§ju nozimi (“labs” vai “slikts”). Jebkura gadijuma
respondentam jaizvélas kads no galgjiem punktiem tikai tad, ja dotais raksturojums 100%
atbilst objektam. Skalas viduspunktam var biit divas dazadas nozimes atkariba no skalas
veida. Ja izmanto skalu ar sakotn€jo vértibu, tad viduspunkts biis vienkarsi pakapiens
skala starp kategorijam (“labs” vai “slikts”; ,,miisdienigs” — ,,vecmodigs” u.t.t.), bet skala,
kur ir divi gal€jie punkti viduspunkts ir neitrala kategorija. Katram objektam var lietot

lidz divdesmit piecam semantiskam skalam (6, 261).

Stepela skala. Stepela skala ir populara 10 ballu skala (No -5 Iidz 5 bez neitrala
(nulles) punkta). ,,Stepela skala ir domata atticksmes izveértéSanai un kas sastav no viena
raksturlieluma (raksturipasibas) skalas (ar pret€jo skaitlisko nozimju diapazonu) vida (19,
350).” Stepela skala ir semantiska diferenciala vienkarSota versija — antonimu paru vieta
izmanto vienu TpasSibas vardu. Respondentus liidz noverteét objektu, pieskirot tam
skaitlisko veértejumu péc katras no skalam. Jo augstaka atzime, jo precizak Sis TpaSibas
vards apraksta objektu. Sis skalas galvena priekirociba ir tas viegla veido$ana un
pielietoSana, jo nav nepiecieSamibas mekl&t tadus vardus, kuri apzZim&tu gal&jos punktus

(6, 262).

Piemé&ram, vértgjot RIMI darbibu, var biit sekojosas skalas: ir jaizv€las skaitlis no
— 5, ja fraze absoliiti neprecizi raksturo veikalu un skaitli lidz +5, ja fraze loti precizi

apraksta veikalu (skat. 1.5. tabulu).
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Stepela skalas piemers (6, 262)

+5
+4
+3
+2
+1
Augsta kvalitate
-1
-2
-3
-4
-5

+5
+4
+3
+2
+1
Labs serviss
-1
-2
-3
-4
-5

1.5. tabula

Lai izvertetu patérétaju atticksmi , darba autore pien€ma l€émumu izmantot Likerta

skalu, veidojot aptauju darba praktiskaja dala. Lémums tika piepemts balstoties uz

Likerta skalas priekSrocibam — ta ir pieme&rota atticksmes izvertéSanas procesam, viegli

sastadama un apstradajama atSkiriba no Stepela skalas, ka arT sniedz precizus datus,

atSkiriba no semantiska diferenciala.

1.1.5. Paterétaju apmierinatiba vai neapmierinatiba un patéréetaju

attieksme

Péc autores domam, ir svarigi izprast tadus jédzienus, ka apmierinatiba un

neapmierinatiba, tade] ka tie cieSi saistiti ar attieksmi, ka ari tiek izmantoti bakalaura

darba praktiskaja dala, izstradajot anketu.

Daudzi pétnieki un zinatnieki (Miller; Pfaff; Oliver; Czepiel; Rosenberg u.c.)

uzskata, ka apmierinatiba liela méra ir analogiska atticksmei. Seviski, Pfaff norada, ka

patérétaju apmierinatiba var bit apziméta ar visiem atticksmes komponentiem

(kognitivais, affektivais, konativais/ uzvedibas). Kognitivais komponents parada gaidu

apliecinajumu vai neapliecinagjumu uz produkta piedavajumu; afektivais komponents

parada vai pat€rétajs ir apmierinats vai neapmierinats ar produktu; un konativais

komponents parada vai nakotnes pirkSana bis rosinata vai apstadinata péc-pirkSanas

situacija. Tomér, apmierinatiba nav tikai attieksme, ta ir nedaudz plasaka koncepcija (24,

12).
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Diezgan svarigi redzet atSkirigo un kopigo starp diviem jédzieniem ,,atticksme”
un ,,apmierinatiba”:

Pirmkart, apmierinatiba ir vairak pieredzes-specifiskaka, neka atticksme. Saméra
griiti ir noverot attieksmes izmainas pirms un péc pirkSanas/pieredzes. Apmierinatiba ir
vairak jitiga pret izmainam, jo patérétaji ir kognitivi gatavi izradit savu apmierinatibu ar

produktu/pakalpojumu katra pirkuma vai izmantot pieredzi.

Otrkart, patérétaja apmierinatiba ieklauj pec-pieredzi (post-experience).
Atsaucoties uz autoriem Czepiel un Rosenberg, paterétaja apmierinatiba ir attieksme taja
nozimé, kad ir vertéSanas orientacija, kuru iesp&jams izmérit. Turklat, vini apgalvo, ka
apmierinatiba ir 1pass atticksmes veids, tapéc, ka saskana ar definiciju ta nevar eksistet
pirms attieksmes objekta pirkSanas vai patéréSanas. Savukart, Olander opong, apgalvojot,
ka apmierinatiba vai neapmierinatiba var eksistét pirms pirkSanas patéréSanas un piedava
piem@ru — neapmierinatiba ar arpils€tas supermarketu, kas veicindja viet§ja veikala
slégSanu vai neapmierinatiba ar produkta reklamu, kuru vini nekad neizmantos. Tomér,
Hunt apgalvo, ka Czepiel un Rosenberg pozicija ir iespgjama, pamatojot ar to, ka
patérétajam tomer ir jabit kadai pieredzei ar vietgjo veikalu, lai paraditos neapmierinatiba

ar arpils€tas supermarketu.

Treskart, apmierinatiba sniedz papildus veérigumu attiecksmei. Czepie/ un
Rosenberg noteica, ka paterétaja apmierinatiba nav pilniga, ka attieksme, tapéc, ka ta ir
atticksme, kurai piemit tada nozime, ka atgriezeniskas saites jédziens sabiedribai,

menedzeriem un patérétajiem. (24, 12)

Pastav vairakas ,paterétaju apmierinatibas” definicijas; starp senakajam ir
Howard un Sheth kuras defin€ patérétaju apmierinatibu, ka patérétaja kognitivais
stavoklis, kad tas ir atbilstoSi vai neatbilstosi apbalvots pirkSanas situacija pastavot
izmaksam. Atsaucoties uz Milleru, patérétaja apmierinatiba ir atkariga no gaidu limenu

mijiedarbibas par gaidamo piedavajumu un apzinata piedavajuma novertgjumu. (24, 10).
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1.1.6. Attieksmes un pieprasijuma sakariba

P&c autores domam, Saja apaksSnodala ir svarigi apskatit jédzienu ,,pieprasijums”
un ta sakaribas ar atticksmi ta iemesla d€l, ka darba praktiskaja dala paterétaju attieksme
tiek pétita, balstoties parsvara uz pieprasijumu péc talak apskatamiem pakalpojumiem —
telemarketinga pakalpojumiem.

Identificjot pieprasijumu ar jédzieniem ,,pirkums” un ,paté€réSana”, tas ir viens
no atticksmes komponentiem — konativais (uzvedibas) komponents. Attieksme pret kadu
objektu tiesa veida ietekme paté€rétaja uzvedibu, talako ricibu, t.i. pirkt vai nepirkt
produktu vai pakalpojumu. So sakaribu var apliikot 1.2. attéla, kas tiek piedavats pétnieku

Hawtkins, Best un Coney gramata:

Marketinga Attieksme pret: Uzvediba:

strategijas

ietekme:
Jitas » Produkts/brends » PirkSana
Ticiba Situacija Patérésana
Nodoms Cilveks/vieta Komunikacija

1.2. attels. Marketinga strategijas, attieksmes un uzvedibas sakariba (17, 349)

Attieksmes uzvedibas komponentei ir tendence reagét uz kadu objektu vai darbibu
noteiktaja veida. Lémumu kopums pirkt vai nepirkt noteiktu produktu vai ieteikt to
draugiem atspogulo uzvedibas komponentu. Uzvedibas komponents nodroSina reakcijas
tendences vai uzvedibas noliikus. Cilveka faktiska uzvediba atspogulo Sos noliikus, jo tie
izmainas lidz ar situaciju, kura notiek uzvediba. (17, 353)

Apskatot dazadu pétnieku uzskatus, autore sastapas ar vairakam pieprasijuma
definicijam, kuras péc savas butibas ir lidzigas, bet atSkiras nianses.

Dz.Blaits uzskata, ka: ,,Pieprasijums ir v€lme, par ko pircgjs ir sp&jigs maksat” (1,
15), savukart P.Doile, ka: ,,Pieprasijums ir specifisks cilvéku vajadzibu risinaSanas veids”
(15, 134). Pieprasijums p&c noteiktiem produktiem ir saistits gan ar v€lmi vai gribu, gan
ar sp&ju. Griba ir saistita ar atsevisku paterétaju racionalu vai iracionalu attieksmi, bet
sp&ju nosaka katra paterétaja pirktsp&ja (2, 136). Pieprasijums ir pirc€ju veleéSanas un
sp&ja nopirkt kadu preci. Ta ir situacija, kad pirc€jam ir gan nauda, gan vélme nopirkt

kadu preci (37).
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Savukart V.Praude uzskata, ka: ,Tirgus pieprasijums ir produkta daudzums
(realiz€jamais apjoms), kadu noteikta pirc€ju grupa nopirks p&tamaja regiona un laika
perioda, pastavot noteiktai marketinga videi un pasakumiem”. (4, 219)

Apskatot $1s definicijas, var secinat ka ir japastav veélmei un attieksmei, lai velak
veidotos ietekme uz pirkSanu, tadgjadi ar pieprasijumu. Protams, pozitiva atticksme var
veidot pieprasijumu, bet pastav arl citi pirkSanas 1@émuma pienemsanu determingjosie
faktori, ieskaitot paterétaju individualas atSkiribas (pirc€ja resursi, zinasanas, attieksme,
motivacija, individualitate, dzives stils), apkart€jas vides faktoru ietekmi (kulttra,
socialais stavoklis, personiska ietekme, situacija) un psihologiskus procesus (Informacijas
apstrade, maciSana, atticksmes un uzvedibas izmainas), kas tikai kopuma noved pie
pirkuma izdari$anas un visbeidzot pie pieprasijuma veidosanas (38) (skat.1.3. attéls). So
faktoru ietekme uz pieprasijumu darba netiks apskatita ierobezota apjoma dél, tapec

darba praktiskaja dala tiks pétita tiesi attieksmes ietekme uz pieprasijumu.

Prielkitat Emoctja
u ¥ ]
Aftieksme
¥
Darbibas
nodomi
¥
Uzvediba | w._  pirksana ja ir vairdaki papildus nosacfumi —
[finansu resursu piegjamiba apkartéias
sabiedribas viedoklis utt

1.3. attéls. Marketingd lietota koncepcija par attieksmes ietekmi uz uzvedibu (39)

Tadgjadi, autore secina, ka atticksme ir viena no pirkSanas predispozicijam un ta
vistieSakaja veida ietekmé pieprasijumu. Ka ari pozitiva attieksme pret produktu var
pastaveét pec-pirkSanas posma, kas ir apmierinatiba ar produktu, Iidz ar to var izraisit
atkartoto vélmi pirkt/izmantot pakalpojumus, kas pilna mera ietekmé pieprasijumu.

Apskatot attieksmes biitibu un to sakaribas ar apmierinatibu un pieprasijumu, var

pievérsties darba apskatama objekta, telemarketinga, izp&tei, kuram raksturigi Sie raditaji.
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1.2. Telemarketings, ka tieSa marketinga sastavdala

P&c autores domam, ir svarigi noskaidrot, kas ir telemarketings no vairakiem
skatu punktiem — telemarketings, ka pakalpojumu kopums, nevis prece, pret ko tiek
pausta paterétaju atticksme; telemarketings, ka tieS$a marketinga sastavdala;
telemarketinga bitiba. Augstakminétie jautajumi padzilinati tiek apskatiti nakamajas

apaksnodalas.
1.2.1. Pakalpojumu marketings

Péc autores domam, ir svarigi apskatit jédzienu ,,pakalpojums” tiesi tadél, ka
bakalaura darba praktiskaja dala attiecksme tiek pétita nevis pret produktu/preci, bet
pakalpojumu. Lidz ar to, ir janosaka, vai pastav kadas atskiribas starp attiecksmi pret preci
un attieksmi pret pakalpojumu.

Péc vairaku pétnieku paustiem viedokliem atticksme pret kadu objektu/produktu,
atkariba no ta, vai ta ir prece, vai pakalpojums, butiski neatSkiras. No marketinga
viedokla raugoties, produkts ir taustamu un netaustamu ipaSibu (funkciju, labumu,
izmantosanas un raksturojumu) kopums, kas domats pirc€ju vajadzibu apmierinasanai.
Tatad ar preci marketinga parasti saprot kaut ko fizisku: priekSmetu, ierici, lietu; bet ar
pakalpojumu, kam nenoliedzami ir preces daba: ricibu, izpildiSanu, veikSanu, pieptli (3,
95).

Pakalpojums ir ekonomiskas darbibas veids, kas sniedz kadu labumu un, kas
izpauzas darba, konsultaciju, vadiSanas prasmju un tamlidziga veida. PaplaSinot ieprieks
minéto, var teikt, ka pakalpojums ir: 1. darbs, ko kaut kada persona veic citas personas
laba, nodroSinot Sai personai (juridiskai vai fiziskai) nepiecieSamo labumu; 2.
komercdarbibas veids, kas izpauzas ka palidzibas sniegSana pardosana, ka konsultacija,
ka ekspertize; 3. pecpardoSanas palidziba klientam preces lietosanas laika. (3, 171). Péc
savas biitibas pakalpojums ir specifisks produkts, tapéc tam piemit dazas ipasibas, kas
nav precei: pakalpojumi ir netverami; pakalpojuma izveidi (razoSanu) nav iesp&jams
atdalit no paterina; pakalpojumus nevar saglabat, nevar uzglabat, nevar izveidot
pakalpojumu rezerves krajumu noliktava; pakalpojumu kvalitate ir nepatstavigaka un var

mainities plasaka diapazona — atkariba no ta, kas, kur un kad So pakalpojumu sniedz;
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pakalpojumu iegadaSanas salidzinajuma ar pre€u iegadi var bit riskantaka;
pakalpojumiem atSkirtba no prec€m ir raksturigs tas, ka iegadajoties pakalpojumu,
neveidojas TpaSuma tiesibas, jo pakalpojumu nevar panemt, iepakot, aiznest uz majam, lai
atkartoti izmantotu (3, 172). Analiz&jot pakalpojumu specifiku un atSkiribas no preces,
var izdart secinajumu, ka tie tomer neietekmé€ atticksmes veidoSanu pret objektu, vai ta
butu prece, vai pakalpojums, jo $aja gadijuma pastav tie pasi atticksmes komponenti —
kognitivais, affektivais un konativais (13, 127). Lidz ar to, piem&ram, pat ja pakalpojums
ir netverams, pat€rétajam tapat ir zinaSanas par pakalpojumu (kognitivais komponents),
patéretajs izjlit emocijas attieciba pret pakalpojumu (simpatija — antipatija) un pastavot
izvelei dod prieksroku vienam no variantiem (affektivais komponents), pastav griba,
noliki, kada uzvediba attieciba uz pakalpojumu (konativais komponents).

Apskatot preces un pakalpojuma definicijas, ka ari to 1paSibas un galvenas
atSkiribas, autore nonaca pie secindjuma, ka no paterétaju atticksmes viedokla tie butiski
neatskiras, lidz ar to talakaja jautajuma izp&t€ var nelikt uzsvaru uz atticksmes veidoSanas

atSkiribam, atkariba no attieksmes objekta/produkta specifikas.
1.2.2. TieSais marketings

TieSais marketings — tas ir tieSo produktu sadales kanalu izmantoSana, lai aptvertu
potencialus paterétajus un nodrosinatu produktu piegadi bez starpnieku pakalpojumu (5,
149).

TieSais marketings — uzskaites un analizes saplanota nepartraukta istenoSana, ka
arT noveroSana attieciba uz paterétaja uzvedibu, izteikta tiesas atbildes veida, ar meérki
izstradat nakotnes marketinga stratégiju, attistit ilgtermina pozitivo klientu atticksmi, ka
ar1 nodros$inat ilgstoSu veiksmi biznesa (27, 9).

ZinaSanas par to, kada veida visefektivak iegut tiesa kontakta izveidi ar
patérétajiem, - ir marketinga pamat sastavdala. Svarigakais tieS8a marketinga princips ir
izveidot tadu saskarsmi ar klientu, lai ta biitu adreséta paterétajiem. TieSais marketings ir
tieSo produktu sadales kanalu izmantoSana, lai aptvertu potencialus paterétajus un
nodroSinatu produktu piegadi bez starpnieku pakalpojumiem.

Misdienas tiesa marketinga geografiskais aspekts vairs nav tik aktuals, ta ka

pirmaja plana — efektivi (tai skaitd ar1 naudas izteiksm€) meéramie lielumi un pieejamie
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darbibas vadiSanas veidi, kas ir tend@i uz paterétajiem. Pateicoties informacijas
tehnologiju attistibai veidot tieSo kontaktu ar patérétaju tagad ir daudz vieglak.
Sodien tiesais marketings — ir marketinga darbibas galvenais aspekts. Tas ir:

e tieSais, jo komunikaciju pliisma ir virzita no uznémuma uz uznpémumu pa taisno

bez starpniekiem;

e marketings, jo tas sekmé& klientu vajadzibu apmierinasanu, uznémuma pelnu,

pardoSanas apjomu palielinaSanos un mérku sasniegsanu,

e zinaSanu nozare, jo, izmantojot to noteikumu un metodiku kopumu, ir iesp&ja

sasniegt labus gaidamos rezultatus visa darbiba.

TieSais marketings lielakoties ir bazes marketinga sastavdala, tomér tam ir
papildus raksturojumi:

1. Tas ir dibinats uz tieSas patérétaju reakcijas. Tiesa marketinga komunikacija
mudina patérétaju atbildét — ar pasta, telefona u.c. palidzibu. Atbildes varié no
pieteikumiem un informacijas sniegSanas lidz pat pasiitijumu noformésanai. Tada
atpakalejoso sakaru vadiSanas iesp€ja - ir teicama tiesa marketinga izskiroSais
faktors.

2. TieSais marketings ir uzskaitams. Veicot marketinga kampanu ar telefona, pasta
vai faksa palidzibu, patérétaju reakcija tiek vertéta gan kvalitativi, gan kvantitativi
un turpmak tiek analiz&ta. Paterétaju reakcijas vert€jums ir ciesi saistits ar finansu
atskaitém. Svarigi aprékinat ienakumus no ieguldita kapitala. Tradicionalo
reklamas kampanu pamata ir tirgus izp&tes dazadie veidi. TieSais marketings
izmanto datus par noslégtiem darfjumiem. Tiesi tap&c tas ir iemesls tam, kapéc tas
bija nosaukts par zinatnisko reklamu. Tiesa marketinga uzskaite un analize tiek
veikta vide, ko var kontrolét.

3. TieSajam marketingam vienmér nepiecieSama klientu datu bazes izveide, attistiba
un planoSana. Tas dod iespgju labak izprast tirgu, ka ar1 sastada prieksSrocibu
pamatu cina pret konkurentiem.

Tiesa marketinga galvenas priekSrocibas — tieSa ietekme uz paterétaju, riska un
izmaksu samazinaSana, ir iesp&ja noteikt, kadi kampanas aspekti visvairak ietekmé
rezultatus (saraksti, piedavajumi, davanas, formats, reklamas teksts un ta dizains),

noteikt nevis paredzamo, bet gan faktisko klientu uzvedibu un to attiecksmi pret
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produktu (ko var sapemt/noteikt marketinga petijumu rezultata), izmérit klientu
reakciju attieciba uz marketinga parametru raditajiem, izstradat modeli ,,kas bis, ja”,
lai noteiktu nakotnes izmainas biznesa (27, 17).

TieSaja marketinga pastav tris planosanas stadiju pamatmodeli (27, 18):

o PiesaistiSana (jauno klientu mekléSana)
o Datu baze (informacija par klientiem, to glabasana un izmantoSana)
o Saglabasana (apriipes programmas verstas uz paterétajiem, ari klientu

uzticibas programmas, verstas, lai saglabatu esoSos klientus).
Pastav vairaki tieSa marketinga veidi, starp tiem marketings pa pastu,
telemarketings (telefona marketings), interaktivais — TV un radio, reklama avizés un
zurnalos u.c. Talak tiek apskatits marketinga veids — telemarketings, ta mérki, funkcijas,

galvenas prieksrocibas un trikumi, ka arT pardoSana pa telefonu (25, 376).
1.2.3. Telemarketinga batiba

Lai izprastu telemarketinga biitibu, ir svarigi noteikt telemarketinga atSkiribas no
pardosanas pa telefonu, izskirt telemarketinga sastavdalas, ta funkcijas un mérkus, ka art
priekSrocibas un trikkumus. Lidz ar to, padzilinati Sie jautajumi tiek apskatiti nakamas

apakSnodalas.
1.2.3.1. Telemarketings un pardosana pa telefonu

Telemarketings — tas ir telefona sakaru (t.sk. mobilo sakaru) izmantoSana ar
noliiku kontaktéties ar jau esoSiem klientiem un (vai) piesaistit jaunus klientus, lai
izp€titu un apmierinatu to vajadzibas (5, 158).

Telemarketings — viens no tieSa marketinga veidiem — ta ir telefona izmantoSana
ka marketinga kompleksa kontrol€jamais instruments pardosana un servisa. Telefona
marketings atSkiras no precu pardosanas pa telefonu tikai ar ta mérki — vienkarsi pardot
pa telefonu. Pardosana pa telefonu visbiezak tiek izmantota, ka atseviska stratégija, bet ne
marketinga kompleksa sastavelements (27, 251).

Péc autores domam, ir loti svarigi noteikt atSkiribu starp jedzieniem

»telemarketings” un ,,pardoSana pa telefonu” ta iemesla dél, ka Sie jeédzieni biezi tiek
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jaukti sava starpa, ka ar1 darba praktiska dala tiek balstita tieSi uz ienakoSo
telemarketingu, un nav saistita ar izejosajiem zvaniem vai pardosanu pa telefonu. Zemak
tiek piedavats telemarketinga raksturojums un ta atSkiribas no pardoSanas pa telefonu.

Telemarketings ar mérki pardot preces tiek izmantots jau vairakus gadus.
Patérétaju pre¢u marketingd dominé pardoSana pa telefonu, bet art telemarketings jau tiek
Iénam ieviests un pielietots. Metode, kas ir pret€ja pardosanai pa telefonu, ir pilnigi
kontrolgjams menedzments ar telefona izmantoSanu, vai ,.telefona menedzments”. Ta ir
daudz efektivaka un Iétaka metode darbam ar klientiem, neka pardoSanas agentu un
pardevéju izmantoSana (27, 251).

Starpiba starp telefona marketingu un pardosanu pa telefonu. Telemarketings
un pardoSana pa telefonu — nav viens un tas pats, starp Siem diviem jédzieniem pastav
vairakas bitiskas atSkiribas. Talak tiek apskatitas katra jeédziena galvenas pazimes
(skat.1.6.tabula).

1.6.tabula

AtSkiribas starp telefona marketingu un pardoSanu pa telefonu (27, 251)

Telefona marketings PardoSana pa telefonu
1 2
Kontrolg¢jama informacija Individuala saskarsme
Strukturizéta scenarija izmantoSana Operatora personiga metode
Merku daudzveidiba Merkis pardot preci vai pakalpojumu

Bezsistematiska rezultatu kontrole, o ) o
o . Rezultati tiek apkopoti un analiz&ti
tikai pardoSanas apjoms

Visi parametri ir ieprieks izméginati: o
. _ . Nav iespé&jas izméginat
saraksts, piedavajums, scenarijs

Iesp&jama planosana un Metodes individuala izmantoSana, dazreiz tiek

kombin&jums ar citam metodém papildinata ar ligumu pa pastu

Komisijas atlidzinasana parasti netiek o . ‘
Komisijas atlidzinaSana tiek maksata
maksata
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Ka redzams tabula, ir loti daudz atskiribu starp telefona marketingu un pardosanu
pa telefonu — dazadi mérki, rezultatu kontroles process, scenariju struktiira u.c.

Noskaidrojot to, ka telemarketings un pardosana pa telefonu nav viens un tas pats,
ir iesp€ja pieversties telemarketinga dzilakajai izpétei, noteikt ta sastavdalas, funkcijas un

meérkus, prieksrocibas un trukumus.
1.2.3.2. Telemarketinga jédziens

Telemarketings — ir visstraujak attistosais marketinga veids, pateicoties ari tam, ka
informacijas tehnologiju attistiba padarija to par daudz pieejamaku. Telemarketinga
kampanam ir jabit labi sagatavotam, vislabak ar datu bazes palidzibu, ka ar1 tendétam ne
tikai uz atbilzu sanemsanu, bet ar1 papildinformacijas vaksanu, kas varétu kalpot, ka baze
ar1 nakamajam kampanam.

Telemarketings — ta ir disciplina pilna §1 varda nozimeé. Augstu kvalificets
personals izmanto jaunakas komunikaciju iekartas un veido kontrol¢jamu dialogu ar
klientu, kam ir nepiecieSama piedavata prece, lai sasniegtu svarigus mérkus. Personalam
palidz sistemas, kas dod iesp&u kontrolét darbu, sekot tam lidzi un verteét dialoga
rezultatus (27, 252).

Vairaki faktori veicina straujako telemarketinga attistibu, tai skaita citu metozu
darba ar klientiem izmaksas piecaugums (pieméram, pardevéju un pardoSanas agentu
uzturéSana). Paradas arvien jauna informacija par to, kuras situacijas klientiem patik
veidot biznesu ar telefona palidzibu, un $1 informacija tiek izmantota turpmak. Klienti
apzinas, ka telefons - ir izdeviga iesp&ja sanemt informaciju par produktu un to
iegadaties.

Telemarketinga industriju var sadalit divas dalas: izejoSais telemarketings
(outbound) un ienakoSais telemarketings (inbound). Dazi autori, ka patstavigo
telemarketinga sastavdalu, izdala ari iek$€jo pardoSanu (imside sales). lzejoSais
telemarketings ir zvani esoSiem vai potencialajiem klientiem, savukart ienakoSais
telemarketings paredz zvanus no esoSiem vai potencialajiem klientiem. Ar ieksgjo
pardosanu tiek domati izejoSie zvani sakara ar uznémuma darbibu, biznesa kontakti (7,4).

Izejosa telemarketinga mérkis galvenokart ir preces vai pakalpojuma pardosana

esoSajam vai potencialajam klientam. Visbiezak tie ir ,,aukstie zvani” (cold call), kad
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zvans tiek orient€ts uz personu, kurai iepriek§ nebija sadarbibas ar doto uzpémumu.
Izejosais telemarketings var but izmantots, lai identific€tu esosSos klientus, kuriem radas
kadas problémas ar piegades kav€Sanos vai citam problémam ar pasitijumiem, vai
noteikt potencialo pirc€ju vertibas, lai determin€tu vinu interesi par produktu pirms vinu
ieklauSanas personigo pardoSanas zvanu saraksta (7, 5).

IenakoSais telemarketings ir balstits uz zvaniem no klientiem, kuriem ir interese
par produktu vai pakalpojumu — pietickama interese, lai veiktu sitfjumu, informacijas
iegliSanu, kura var palidzet izdarit pirkumu, vai norunat tikSanos ar uzp€muma
parstavjiem. Zvana laika, apkalpojoSais personals var vienkarSi iegtit informaciju par
klientu, bet ar1 var palielinat sttfjuma apjomu, izsakot izdevigus piedavajumus(7, 6)

Péc autores domam ir svarigi noteikt un atSkirt marketinga abas sastavdalas ta
iemesla dél, ka bakalaura darba praktiskaja dala tiek pétita tikai viena - ienakoSais

telemarketings, saskana ar darba tému, mérkiem un uzdevumiem.
1.2.3.3. Telemarketinga funkcijas un merki

Telemarketings var veikt jebkuru no sekojosam funkcijam (27, 256):

o Zvanu pienemsana, informacijas sniegSana
J Atbilde uz pieprasijumiem

o Pieprasijumu klasifikacija

o Klientu pétiSana

o Sarakstu uzlaboSana/laboSana

o Produkta pétiSana

o Studzibu/pretenziju izskatiSana

o Informacijas izplatisana

o Pasiitijumu pienemsana

o Plasakas gammas precu pardosana
o Attiecibu veidoSana

o Nerentablu rékinu apkalposana

o Rezultatu kontrole

o Rékinu vadiSana
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o P&cpardosanas kontakts ar klientu

Telefona marketings dod iesp&ju sasniegt vairakus merkus. Starp tiem:

e Zvanu apstrade: atbildes uz zvaniem par dazadiem jautdgjumiem, pieméram,
informacija par produktu, pakalpojumu sniegSana, atbildes uz siidzibam, problému
risinaSana.

e SagatavoSanas pirkumam: kontakta veidoSana, tikSanas organiz€Sana,
pasitijuma piepemsana, plasakas gammas preCu piedavajums un pardosana,
piedavajums nopirkt preci tiem klientiem, kas zvanija citu iemeslu dgl.

e ,Neitralie” zvani: parasti Sis elements virzits uz pasta siitijumu atbalstu.

e Uzticibas veidoSana: to var Tstenot, apmierinot klienta vajadzibas vai vienkarsi
uzklausot to un saglabajot kontaktu, piezvanot klientam p&c vestules nosutiSanas,
jautajot par vina attieksmi par uznémuma piedavato preci, tas brosiiru u.c.

e Informacijas vakSana: datu sanemsSana, kas dod iesp&ju noteikt, vai tas ir
potencialais klients, ka arT informaciju sakara ar izraisitajam problémam.

e Pateéretaju un tirgus pétiSana: datu vakSana, lai bitu iespgja pienemt attiecigo
lemumu. Seit ietilpst klientu vai potencialo pirc&ju sarakstu apstrade, lai izmantotu
konkréetas marketinga kampanas.

e Individualo konsultaciju sniegSana: tas var sniegt, zinot, kas tieSi interesé
klientu, un sniedzot saviem telemarketinga specialistiem 1sus noradijumus par to.

e Reékinu vadiSana: rékinu vadiSanas mehanisma uzlabosSana, lai noteiktas klientu
grupas varétu iegiit labumu no attiecibam ar pardevéju. Seit var ietilpt jaunu pircgju
mekl€Sana jau esoSo rékinu robezas, konkurentu darbibas novérsana, kas vérsta, lai
piesaistitu citu uzn€muma klientus, ,,pazaudéto” klientu atgrieSana.

e Jaunais bizness. Jaunu klientu un tirgus mekléSana, savas dalas paplasinaSana
jau esoS$aja tirgi, jaunu precu un pakalpojumu sniegSana.

o Kbvalitate: efektivitates, profesionalitates un savu veikalu un citu noieta kanalu
ekonomisko raditaju uzlabosana.

e Riipes par klientu: patérétaju servisa uzlabosana. Daudzos uznémumos klientu

apkalpoSanas nodalas izmanto telefonu, lai paatrinatu pretenziju izskatiSanas un

atbildes procesu (27, 257).
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1.2.3.4. Telemarketinga priekSrocibas un trakumi

Katram tieSa marketinga veidam ir savas priekSrocibas un trikumi, kas ietekmé
specialistu izveli, veicot marketinga darbibu jebkura uzpémuma. Talak tiek apskatitas
telemarketinga galvenas prieksrocibas un trukumi (skatl.7.tabula ).

1.7.tabula
Telemarketinga priekSrocibas un trakumi (27, 253)

PriekSrocibas Triukumi

Katra zvana augstas izmaksas: savukart

TieSums: augsts iedarbibas limenis, zemas izmaksas - parrekinot uz vienu klientu
personigs kontakts. un vienu pardoSanu, ja pareizi noteikti mérka
segmenti.

Divpusgjie lidzekli: mijiedarbiba, Nepietickamas iedarbibas risks (tikai
aktiva atlase, iesp&ja parbaudit verbalais kontakts): nepiecieSams labs
informaciju. atbalsts/pastiprinaSana.

Elastiba: pieeju, scenariju, atbilzu, Tikai viens mérijums: tikai balss, nav attelu,
jautajumu, iebildumu dazadiba. rakstiskas apstiprinasanas.

Precizitate un kontrole: viegli noteikt

‘ Pieprasa efektivo integraciju ar citam tirgus
merkus, ir saprotams katra zvana . o o

‘ ‘ o stratégijam: griti izmantot ka tikai vienigo
rezultats, iesp€jama parbaude nelieliem

o atsevisko metodi.
apjomiem.

Iespéja optimizet kontaktu: pardosana,

_ _ Viegli iztraucét: jiitiba pret spiedienu, tapéc
tikSanas organiz&sana, sarakstu

‘ o nepiecieSama ripiga kontrole.
atjaunoSana, atpakalejoSais sakars.

Par galveno telemarketinga priekSrocibu tomér tiek uzskatits personigs kontakts
ar paterétaju un augsts iedarbibas limenis, pat neskatoties uz lielam izmaksam, salidzinosi

ar marketingu pa pastu, faksu vai interneta palidzibu.
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Liela klientu dala uzskata, ka telefons ir viens no labakajiem sakaru lidzekliem ar

pardevéju. lemesli, kap&c paterétaji izvelas telemarketingu:

e Tas ietaupa klienta laiku — nav nepiecieSamibas kaut kur braukt, lai apskatitu vai
iegadatos preci.

e Tas dod iesp&ju klientam just, ka vins kontrolé kontaktu — vins var pateikt, kad ir
erti/izdevigi vinpam zvanit, vai zvanit pasSiem, kad viniem tas ir izdevigi. Klients var
partraukt sarunu, kad uzskata to par nepiecieSamu.

e Tas dod klientam informaciju tieSi tad, kad ta ir nepiecieSama — klientam var
nepatikt gaidit, kamér vin§ sanems nepiecieSamo informaciju pa pastu vai to sniegs
pardosanas agents. Klients var piezvanit un sanemt informaciju uzreiz.

e Tas nodrosina tieSu dialogu ar uzp€mumu — tas izraisa uzticibu (27, 253).

Apkopojot Saja nodala izklastito materialu, autore nonaca pie sekojoSiem
secindjumiem: patérétaju atticksme ir cieSi saistita ar pateérétaju uzvedibu, ta ir ricibas
predispozicija; skaidrojot attieksmes jédzienu, ir pienemtas vairaku autoru definicijas, kas
toméer biutiski sava starpa neatskiras; attieksmei ir 4 funkcijas un gadijuma, ja pastav
vienlaicigi vairak par vienu funkciju, tom&r kada bus domingjosa; atticksmes p&tisana pec
savas butibas ir loti sarezgits process, kas paredz sekojoSo - mérisana un skaléSana,
atticksmes izvert€Sanas skalu tipi, procediras un metodes; starp jedzieniem
»apmierinatiba”/’neapmierinatiba” un ,attiecksme” pastav cieSa sakariba; pozitiva
atticksme var veidot pieprasijumu; atticksmes veidoSana pret objektu neatSkiras atkariba
no ta, vai tas ir produkts, vai pakalpojums; tieSa marketinga visstraujak attistosais veids ir
telemarketings; apskatot telemarketinga bitibu ir svarigi izpétit ta atSkiribas no
pardosanas pa telefonu, telemarketinga veidus, funkcijas un priekSrocibas. Iegiistot $adus
secinajums, ir iesp&ja pieversties darba praktiskais dalai, balstoties uz $o teorétisko

pamatu.
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2. UZNEMUMA SIA TRANSCOM WORLDWIDE LATVIA
TELEMARKETINGA PAKALPOJUMU ANALIZE

Nemot véra to, ka bakalaura darba viens no uzdevumiem ir, veicot pétijumu,
paradit paterétaju atticksmi pret telemarketinga pakalpojumiem, to pieprasijumu,
izmantojot pieméru — uzpémumu SIA Transcom WorldWide Latvia, talak tiks piedavata
informacija par pasu uzp€émumu un sniedzamo pakalpojumu klastu. Tas ir nepiecieSams,
lai biitu prieksstats par uznémuma pakalpojumiem un ta esoSiem klientiem.

Loti biezi telemarketinga darbu veic nevis pasi uznémumi, kas ir ieintereséti
sasniegt mérkus un iegit rezultatus ar telemarketinga palidzibu, bet gan izmanto citu
specializ€to uznémumu pakalpojumus. Misdienas Sis ir loti populars un pieprasits
uznéméjdarbibas veids, Iidz ar to tirgl paradas arvien vairak uznémumu, kas sniedz
telemarketinga pakalpojumus, ka ari pardoSanu ar telefona palidzibu, starp tiem ari
starptautiskais uznémums SIA Transcom WorldWide Latvia.

SIA Transcom WorldWide Latvia ir viens no lielakiem zvanu centriem
(telemarketinga pakalpojumu sniedzg€jiem) Latvija, jo tam ir plass piedavajuma klasts,
kvalitativi pakalpojumi, un ilggadgja starptautiska pieredze Saja joma. Lidz ar to, §1
uznémums ir izvelets, lai izpétitu telemarketinga pakalpojumus Latvijas tirgd, to

pieprasijuma un piedavajuma apjomu un attistibu.
2.1. Uzpeémuma SIA Transcom WorldWide Latvia raksturojums

Transcom - The Right ANSwer for COMmunication.

Transcom WorldWide dibinats 1995. gada ka Industriforvaltnings AB Kinnevik
grupas uznémums ar mérki sniegt CRM (customer relationship management - klientu
attiecibu vadibas) pakalpojumus saviem starpniekiem un telekomunikaciju firmam.

Transcom WorldWide ir lielakais zvanu centrs Eiropa, kas parstavets 29 Eiropas
valstis (75 zvanu centri). Uznémuma strada augsti kvalificéti un motiveti

20 000 darbinieki, kas apkalpo klientus 30 valodas 24 stundas diennakti, 7 dienas
nedela (29).
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2001.gada 6.septembr1 Transcom WorldWide tika atdalits no Kinnevik group ka
patstavigs uznémums un registréts Stockholmsborsen un NASDAQ.

Uznémums 1sa laika perioda piesaistijis daudzus argjos klientus, sniedzot pasaules
kvalitates klientu apriipes servisu.

SIA Transcom Worldwide Latvia (TWWL) uznéméjdarbibu Latvija uzsaka
2001.gada. Uznémuma starptautiska pieredze lauj SIA TWWL piedavat profesionalus
zvanu centra pakalpojumus (29).

IenakoSo zvanu apkalpoSana. Par ienakoSo zvanu apkalpoSanu TWWL déve
kompanijas klientu patérétaju zvanu apstradi, ko veic TWWL operatori. Izmantojot
TWWL personala zinasanas un komunikacijas prasmes, paterétajiem tiek sniegta
informacija gan telefoniski, gan arT pa faksu un e-pastu, nodroSinot TWWL klientiem
vislabakas kvalitates pakalpojumus ar viszemakajam izmaksam.

IzejoSo zvanu veik$ana. NodroSinot izejoSo zvanu apkalpoSanu, operatori pasi
zvana TWWL klientu patérétajiem. Klienti augstu vérte TWWL lielo pieredzi paterétaju
piesaisté, piedavajumu izteik§ana par precém un pakalpojumiem. Seit noder TWWL
operatoru parliecinasanas un pardosSanas prasmes. Vel $aja grupa ietilpst tadi pakalpojumi
ka tirgus izp&te, IpaSas kampanas un paterétaju noturéSanas programmas.

Administrativie/datu ievades pakalpojumi. Daudzi klienti izmanto TWWL
pakalpojumus, lai nodroSinatu savu biroju darbu. TWWL nodarbojas ar precu un
informacijas pakeSu sagatavoSanu un izplatiSanu, visu iesp&jamo formatu korespondences
Skiro$anu un apstradi, datu bazu parvaldiSanu, ligumu apstradi u.c.

Web pakalpojumi. TWWL personals gada, lai klienti iegiitu atbilstosu, atru
pieeju pareizai informacijai, TWWL nodrosina, lai patérétajiem butu atra un efektiva
piekluve dazadam datu bazeém, pieméram, iesp€ja veikt pasiitijumus, maksajumus vai
iegiit informaciju ar1 caur internetu. Patérétajiem ir pieejams pilns komunikacijas veidu
klasts.

Paradu piedzipas pakalpojumi. Rekins nav samaksats, kas paliek neapmaksats
ari pec otra bridindgjuma. Sada situacija lieti noder TWWL darbinieku prasmes un
pieredze, kas giita, stradajot ar paradniekiem un nodro$inot TWWL klientiem iesp&ju atri

sanemt maksajumus.
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Konsultacijas klientu attiectbu vadibas nodroSinajuma joma. TWWL ir
uzkrata plasa klientu attiecibu vadibas pakalpojumu sniegSanas pieredze. Tapec
kompanija piedava konsultaciju pakalpojumus tiem klientiem, kuri velas sekmigi
darboties klientu attiecibu vadibas nodroSinajuma nozaré un izveidot savus kontaktu
centrus.

Juridiskie pakalpojumi. Daziem klientiem TWWL piedava ari juridiskos
pakalpojumus. TWWL juristi nodroSina nepiecieSamo palidzibu dazadas jomas,
pieméram, finanSu jautajumos, pilnvarojumu verifikacija, juridisko biletenu izdoSana,
juridiskas informacijas sniegSana.

TWWL apkalpo tadus uznémumus, ka SIA Tele2, Viasat, Hansapost, DPD,
Halens, Diena, Parex Banka u.c.

Ar katru gadu TWWL darbinieku skaits pieaug. Sobrid uzpémuma strada 320
darbinieki, kas nodroSinati ar 200 darbstacijam. Vidgjie gada ienakumi ir 11 miljoni eiro.

Juridiska adrese: Bauskas iela 58a, Riga LV-1004.

Faktiska adrese: Bauskas iela 58a, Riga LV-1004. (39)

2.2. STIA Transcom WorldWide Latvia telemarketinga pakalpojumi

SIA TWWL piedava telemarketinga pakalpojumus vairakiem uznémumiem, tai
skaita SIA Tele2, Viasat, DPD, Halens, Diena, Hansapost, Parex Banka. P&dgja laika
uzpémums ieguvis arl jaunus klientus, starp tiem Statoil, www.one.lv u.c. Katram
uzpémumam tiek sniegti dazada veida telemarketinga pakalpojumi, jo tas ir atkarigs no
pasititaja meérkiem (39).

Par telemarketinga pakalpojumu pieprasijuma pieauguma tendencém liecina tas
fakts, ka vel aptuveni 6 gadus atpakal, 2001. gada sakuma, SIA TWWL sniedza
telemarketinga pakalpojumus tikai 1 klientam — SIA Tele2, uz doto momentu, klientu
skaits krietni pieaudzis un tie jau ir ap 10 uzp@mumiem, kas uztic daJu no savas
marketinga darbibas SIA TWWL. Pieprasijjums pé SIA TWWL telemarketinga
pakalpojumiem, t.i. apkalpojamo uznémumu skaita pieaugums, atspogulots grafika (39)

(1. Pielikums).

44


http://www.one.lv/

SIA Transcom WorldWide Latvia sadarbiba ar SIA Tele2. 1993. gada
izveidota kompanija Tele2 ir vadoSais starptautiskais telekomunikaciju uzp€mums
Eiropa, kas aktivi darbojas mobilo sakaru, fikséto telekomunikaciju un datu parraides, ka
ar1 interneta un kabeltelevizijas pakalpojumu joma. Latvija uznpémums saka darboties
1997. gada 18. marta, piedavajot mobilo sakaru pakalpojums (30).

Nemot véra lielu klientu skaitu un darba apjomu, SIA Tele2 uztic savu klientu
apkalpoSanu uznémumam SIA Transcom WorldWide Latvia, kas veic dazada veida
telemarketinga darbibu:

1. Tele2 informativais dienests, kura uzdevums tieSi atbilst vienam no
telemarketinga mérkiem — zvanu apstrade. Seit ietilpst gan informacijas snieg$ana par
SIA Tele2 piedavatajiem pakalpojumiem, gan esoSo klientu apkalpoSana, jauno
pakalpojumu pieslégSanas pieteikSana, gan jauno produktu/pakalpojumu pardosana.

Apkalpojot ienakoSos zvanus, klientu apkalpoSanas specialisti piedava klientiem
iegadaties papildus produktus vai izmantot papildus pakalpojumus. Sada veida
piedavajums saucas effort, kuram jau sakot ar 2006. gada 1. augusta ir jabiit ne mazak ka
33% menesi (33% no visu ienakoSo zvanu skaita jabiit piedavatiem iegadaties papildus
produktus). Sadus mérkus uzstada pasititajs- SIA Tele2, un statistika liecina par to, ka
mérkis ir ne tikai sasniegts, bet pat parsniegts - vidgjais ménesa rezultats pedeja pusgada
laika — 35.4% menesi. Nakamais SIA Tele2 mérkis ir sasniegt noteiktus pardoSanas
apjomus, t.i. up-sale ikménesa raditaji, kuriem ir jabit 8% no efforta. Uz doto bridi tas
sastada 7.2% - merkis nav pilniba sasniegts, bet savukart tas ir pamats turpmakai
uznémuma attistibai, radot jaunus inovativus risinajumus telemarketinga joma (40).

2. Tele2 Win-Back nodala, kas izveidota lai pilditu vairakus uzdevumus un
sasniegtu vairakus mérkus.

o Seit tiek izskatitas pretenzijas un tiek risinatas problémas, kas rodas
klientiem, izmantojot SIA Tele2 pakalpojumus — zvanu un rakstisko pretenziju apstrade.

o Uzticibas veidoSana — vigu veido, apmierinot klienta vajadzibas vai
vienkarsi uzklausot tas un saglabajot kontaktu, ka ar pienemot ieteikumus no klienta
puses piemeram par pakalpojumu kvalitates uzlaboSanu vai pakalpojumu sortimenta

paplaSinasanu.
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o Klientiem arT tiek sniegtas individualas konsultacijas par piedavatajiem
pakalpojumiem, to priekSrocibam salidzinajuma ar konkurentiem. Ka ari péc iespgjas tiek
izteikti interesjosie klientu piedavajumi, tai skaitd ar atlaides lojaliem klientiem, lai
turpinatu veiksmigu sadarbibu un palielinatu pieprastjumu. Klientu noturéSana ir ar1 viens
no $is nodalas uzdevumiem, kur tiek vakta informacija par klienta neapmierinatibu, tadu
situaciju risinasana un izdevigako nosacijumu piedavasana.

Apkalpojot klientus, Win-Back nodalas specialistiem ir jasasniedz SIA Tele2
noteiktais mérkis, tas ir 38%-46% (atkarigs no vairakiem faktoriem) - no visa klientu
kopskaita, kas izsaka ve€lmi atteikties no SIA Tele2 pakalpojumiem, ir jasaglaba 38%-
46% klientu meénesi. Vidgjais méneSa rezultats peédeja pusgada laika — 39%-48%;
maksimalais — 51.3% ménesl.

3. Tele2 Outbond nodala veic izejosos zvanus, ar mérki informét klientus par
jauniem produktiem, sniegt klientiem nepiecieSamo informaciju par izmainam vai
radusas neskaidribas, ka art dazada veida bridinajumi (39).

SIA Tele2 sagatavo specialas datu bazes, katram mérkim atseviski, un specialistu
uzdevums ir apstradat visus pieejamos datus. Apkalposanas nodalas specialisti vac,
apkopo un analizg iegtto informaciju un rezultatus nodod pasutitajam.

Par pieprasijjuma pieaugumu péc SIA TWWL telemarketinga pakalpojumiem
nodalas, kas apkalpo SIA Tele2, liecina apkopotie dati par apkalpojamo klientu skaitu
katru dienu, to pieaugumu. Uznp&€muma nepublic€to materialu un konferencu 2009. gada
aprila meénesa statistikas dati norada, ka katru dienu visas tris nodalas apkalpo pa telefonu
aptuveni 5500 — 6000 klientu. Proti, tas ir atkarigs no vairakiem faktoriem, jo Sai nozarei
attiecinama sezonalitate, pieméram, méneSa vidii un beigas zvanu skaits pieaug, jo
ménesa vidl klienti sapem r&kinus par izmantotajiem pakalpojumiem, kuros rodas
neskaidribas un viniem nepiecieSama papildus informacija/skaidrojumi, vai ari ménesa
beigas, nesamaksajot ikméneSa rékinu par sanemtajiem pakalpojumiem, klientiem tiek
ierobezota turpmaka pakalpojumu sniegSana un klients zvana ar meérki atrisinat So
jautajumu, lai turpinatu sadarbibu. V&l 2006. gada sakuma apkalpojamo zvanu skaits
neparsniedza 3500, bet 3 gadus atpakal, t.i. 2004. gada, kopgjais zvanu skaits bija 3 reizes
mazaks, neka uz doto bridi — aptuveni 1700 — 2000 zvanu diena. Apkalpojamo zvanu

skaita pieaugums ir saistits ar specigu marketinga darbibu, tai skaita ar1 telemarketinga
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darbibu, rodot arvien lielaku pieprasijumu, kas veicina SIA Tele2 kopgjo klientu skaita
pieaugumu (39).
Apkalpojamo ikdienas kop€jo zvanu skaitu picauguma tendences atspogulotas

grafika (2. Pielikums).

SIA Transcom WorldWide Latvia sadarbiba ar Viasat. Viasat ir dala no
Modern Times Group MTG AB - lielaka mé&diju grupa Skandinavija un Baltijas regiona.
MTG AB grupa ietilpst arT tadas Latvija pazistamas kompanijas ka TV3, 3+ un Star FM.
Ta sasniedz apméram 80 milj. cilvéku 18 valstis - Krievija, Ungarija, Igaunija, Latvija,
Lictuva, Bulgarija, Rumanija, Polija, Moldavija, Baltkrievija, Ukraina, Norvégija,
Zviedrija, Somija, Danija, Serbija, Cehija, Slovakija. Viasat ir vienigais maksas digitalas
televizijas operators, kur§ savus pakalpojumus piedava visa Latvija (31).

SIA TWWL nodarbojas ar klienta apkalposanu pa telefonu - sniedz uzpémumam
Viasat telemarketinga pakalpojumus. SIA TWWL ir izveidojis Viasat informativo
dienestu, ka ar1 nodarbojas ar pardosanu pa telefonu.

1. Viasat informativa dienesta pienakumos ietilpst ienakoSo zvanu apstrade —
informacijas sniegSana potencialajiem un esoSajiem klientiem, problému risinaSana, ka
arT, tieSa pardosana. EsoSiem klientiem tiek piedavats iegadaties jauninajumus — papildus
kanalu pieslégSanu par atsevisku samaksu un potencialajiem klientiem tiek piedavats
iegadaties pilno Viasat komplektu ar izdevigakiem nosacijumiem, neka to var izdarit
arpus zvana laika.

Katru ménesi tiek uzstadits jauns pardoSanas apjoma mérkis. 2008. gada raditaji
pakapeniski tika paaugstinati no 400 Iidz 550 komplektiem meénesi. Jau 2008. gada
novembra ménesi mérkis tika parsniegts — tika pardoti 556 komplekti. Sobrid pardosanas
apjoma mérkis svarstas ap 600 komplektiem ménes.

2. lIzveidota ar1 speciala Viasat Win-Back nodala, kas nodarbojas ar esoSo
klientu noturéSanu, ka ari sarezgitako problému risinasanu.

3. Viasat pardoSanas nodala, kas nodarbojas ar tieSo pardosanu pa telefonu, to
veic izmantojot Lattelecom datu bazes.

Par pieprasijjuma pieaugumu péc SIA TWWL telemarketinga pakalpojumiem

nodalas, kas apkalpo Viasat, liecina apkopotie dati par apkalpojamo klientu skaitu katru

47



dienu, to pieaugumu. 2006. gada beigas tika izveidota papildus apkalpoSanas nodala
prieks Viasat klientiem, tadel apkalpojamo klientu skaits strauji pieauga, jo abas nodalas
paplasSindja piedavato pakalpojumu spektru. Uzné€muma nepublicéto materialu un
konferencu 2009. gada aprila ménesa statistikas dati norada, ka katru dienu abas nodalas
apkalpo pa telefonu aptuveni 1400 zvanu. Pirms otra nodala saka funkcionét,
apkalpojamo zvanu skaits bija aptuveni 600 zvanu diena. Ja salidzinat Sos raditajus ar
2006. gada sakumu, tad tie bija aptuveni 400 zvanu katru dienu, bet 3 gadus atpakal, t.i.
2004. gada sakuma vél tikai 200 zvanu diena. Apkalpojamo zvanu skaita picaugums ir
saistits ar uznémuma Viasat marketinga darbibu, tai skaita ar1 telemarketinga darbibu, kas
veicina Viasat kopgjo klientu skaita pieaugumu (39).

Apkalpojamo ikdienas kop€jo zvanu skaitu picauguma tendences atspogulotas

grafika (2. Pielikums).

SIA Transcom WorldWide Latvia sadarbiba ar DPD. SIA ,DPD Latvija“ ir
Francijas Pasta (La Poste) grupas uznémuma “GeoPost” meitas uznémums Latvija.
Francijas pasta uznémumi piedava virkni dazadu sttijumu piegades — sakot ar biznesa
sektora apkalpoSanu lidz pat piegadém privatpersonam, tai skaita vestulu
ekspresspiegades, paku Iidz 31.5 kg un palesu lidz 700 kg parastas un ekspresspiegades.
GeoPost brendi Eiropa ir: DPD, Parceline, Interlink Express, Interlink Ireland,
Masterlink, Bizpak, Seur, Armadillo. SIA ,,DPD Latvija*“ ir starptautiska sttijumu tikla
sastavdala, kura piedava piegades visa Eiropas Savieniba (32).

SIA TWWL izveidojis DPD apkalpoSanas nodalu, kuras funkcija ir pastitijumu
pienemsana pa telefonu, ka arT informacijas sniegSana par uznpémuma DPD piedavatajiem
pakalpojumiem.

Par pieprasijjuma pieaugumu péc SIA TWWL telemarketinga pakalpojumiem
nodala, kas apkalpo DPD, liecina apkopotie dati par apkalpojamo klientu skaitu katru
dienu, to pieaugumu. Uzn€muma nepublicéto materialu un konferencu 2009. gada aprila
ménesa statistikas dati norada, ka katru dienu $1 nodala apkalpo pa telefonu aptuveni 320
zvanu. Saja gadijuma netiek novérots strauj§ zvanu pieaugums pédéjo divu gadu laika, jo
SIA TWWL tikai pienem klientu pasttijumus un sniedz interesgjoSo informaciju par

produktu, bet nestimulé produkta pardosanu ar papildus darbibam, specialiem
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piedavajumiem, problému risinasanu — §1s darbibas neatkarigi veic pats uznémums. Lidz
ar to 2005. gada sakuma ikdienas kopgjais zvanu skaits sastadija aptuveni 180-200.
Apkalpojamo ikdienas kop&jo zvanu skaitu pieauguma tendences atspogulotas grafika (2.

Pielikums) (39).

SIA Transcom WorldWide Latvia sadarbiba ar Halens. Interneta veikals
Halens, kas piedava saviem klientiem, izmantojot katalogu, pasiitit dazada veida preces —
apgerbi, apavi, apak$vela, aksesuarus u.c. Halens AB ir viena no vado$ajam zviedru
kompanijam, ar darbibas profilu netiesa tirdznieciba (veikals pa pastu). Halens AB
ietilpst zviedru uzne@méju koncerna Halens Holding AB, ar gada apgrozijumu 1,1 miljardi
SEK (33). Lai apkalpotu savus klientus un pienemtu pasiitijumus, Halens izmanto SIA
Transcom WorldWide Latvia telemarketinga pakalpojumus.

Halens ir SIA TWWL jauns klients, kas tiek apkalpots sakot ar 2007. gada
janvara meénesi. Bet, apkopojot uzpémuma nepublicEto materialu un konferencu
statistikas datus par p&d€jiem 5 méneSiem, var secinat, ka apkalpojamo klientu skaits ar
katru menesi strauji pieaug. 2006. gada janvara ménesi apkalpojamo klientu skaits bija ap
200 zvanu diena, savukart 2008. gada aprila meneSa raditaji ir krietni lielaki, tie ir
aptuveni 1000 zvanu diena. Zvanu piecaugums bija tieSi saistits ar Halens klientu skaita
picaugumu, jo pats uzn€mums veic specigu marketinga darbibu Latvijas tirgii, reklamgjot
savu produktu (katalogu) gan televizija, gan pres€, gan interneta dazadas majas lapas.
Lidz ar to, $is produkts guva popularitati starp paterétajiem un tie kluva par Halens
pastavigiem klientiem. Tomer, ir japiebilst, ka sadarbiba starp Halens un SIA TWWL
tika partraukta 2009. gada sakuma. Nav iesp&jams minét, kadu iemeslu dél tas notika, jo
sada veida informacija ir konfidenciala, l1idz ar to netiek publiskota. Nemot véra Sos
apstaklus, petijuma netiks minéti dati par So uznémumu, ka arT nav iesp&jams noteikt
pieprasijuma izmainas p&c Siem pakalpojumiem (39).

Apkalpojamo ikdienas kop&jo zvanu skaitu pieauguma tendences, iznemot 2009.

gadu saskana ar augstakminéto situaciju, atspogulotas grafika (2. Pielikums).

SIA Transcom WorldWide Latvia sadarbiba ar Hansapost. Interneta veikals

Hansapost, kas piedava saviem klientiem, izmantojot katalogu, pasutit dazada veida
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preces. Katalogs HANSAPOST pardosana pa pastu (Brenda Trade OU) saka darbibu
1997 gada pavasari (34). Lai apkalpotu savus klientus un piepemtu pasttijumus,
Hansapost izmanto STA TWWL telemarketinga pakalpojumus.

Par pieprasijjuma pieaugumu péc SIA TWWL telemarketinga pakalpojumiem
nodalas, kas apkalpo uzpémumu Hansapost, liecina apkopotie dati par apkalpojamo
klientu skaitu katru dienu, to piecaugumu. Kopgjais klientu skaits salidzinajuma ar
pargjiem uznémumiem, kas izmanto SIA TWWL telemarketinga pakalpojumus, nav liels.
2009. gada aprila méneSa rezultati norada, ka tie ir aptuveni 140 klienti diena.
Salidzinajuma ar ieprieks$gjo gadu rezultatiem, kopgjais zvanu skaitam ir tendence
pieaugt, bet ne tik strauji, ka pargjiem SIA TWWL projektiem (39).

Apkalpojamo ikdienas kop€jo zvanu skaitu picauguma tendences atspogulotas

grafika (2. Pielikums).

Apkopojot §1s apaksnodalas informaciju, var izdarit secinajumu, ka SIA TWWL
klientu skaits pieaug ar katru gadu, pat neskatoties uz to, ka 2009. gada sakuma tika
partraukta sadarbiba ar vienu no patstavigajiem klientiem (Halens). P&c autores domam,
Sis secinajums ir svarigs ta iemesla dél, ka tas apstiprina tendenci palielinaties
pieprasijumam péc telemarketinga pakalpojumiem Latvijas tirgi. SIA TWWL jaunie
klienti (Statoil, www.one.lv u.c.) netiks analiz&ti talakaja pe€tijuma, jo nav iesp&jams

noteikt izmainas starp 2008. gadu un 2009. gadu.

2.3. Pieprasijums pec SIA Transcom WorldWide Latvia telemarketinga

pakalpojumiem

Pamatojoties uz augstakminéto informaciju var secinat, ka telemarketings ir loti
populars un pieprasits marketinga veids un SIA TWWL sanem arvien vairak pasttijumu.
Apkalpojamo zvanu skaits pieaug ar katru gadu, ikdienas kop&jo zvanu skaita pieauguma
tendences atspogulotas grafika (3. Pielikums). SIA TWWL sava darbiba isteno vairakus
telemarketinga mérkus, t.i. zvanu apstrade, uzticibas veidoSana, informacijas vakSana,

patéretaju un tirgus pétisana, individualo konsultaciju sniegSana, kvalitate.
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Bet nemot véra uznémuma darbaspéka un tehniskos resursus, nevar nodrosinat ar
saviem pakalpojumiem visus ieinteresétos uznémumus. Sobrid STA TWWL attistas [oti
strauji, un, ja veél 2006. gada decembra ménesi visus projektus apkalpoja aptuveni 270
darbinieki, tad uz doto bridi, 2009. gada aprila ménesi, projektos ir iesaistiti vairak neka
320 darbinieki. Tom@r tas nav pietiekami, lai pilniba apmierinatu pieprasijumu péc
telemarketinga pakalpojumiem. 2007-2008. gadu laika tika planots atvért vel vienu SIA
TWWL zvanu centru Latvija, Sada veida paplasinot darbibas jomu, iegiistot jaunus
klientus, jo pieprasijums péc telemarketinga pakalpojumiem Latvijas tirgii nav pilniba
apmierinats. Pagaidam tas netika realiz€ts daudzu iemeslu dgl, savukart tiek paplaSinatas
esoSas filiales telpas, tiek palielinats darbinieku un darbstaciju skaits, lai efektivak
apmierinatu pieprasijumu péc telemarketinga pakalpojumiem.

Tiesi SIA TWWL ir uzpémums, kas zvanu centra pakalpojumu (t.i.
telemarketinga) nozar€, tiek atzits par labako un progresivako pakalpojumu sniedz&ju
Latvija, par ko liecina gan plass piedavajumu klasts, gan konkursu rezultati, kad
uznémumi izvelas tieSi SIA TWWL pakalpojumus par sev piemérotakiem un
kvalitativakiem, kliistot par uzn€émuma klientiem (39).

Lidz ar to var secinat, ka telemarketings, ka marketinga nozare, loti strauji attistas

un ir izdevigs veids, ka veikt uznémuma marketinga darbibu.
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3. PETIJUMS PAR PATERETAJU ATTIEKSMES IETEKMI UZ
TELEMARKETINGA PAKALPOJUMU PIEPRASIJUMU

Lai analiz€tu paterétaju attiecksmi pret telemarketinga pakalpojumiem Latvijas
tirgli, autore pienéma l€émumu veikt petljumu, kura rezultatd ir janosaka ne tikai
vienreiz&jo paterétaju attieksmi, bet ari tas izmainas laika gaita, izmainu ietekmé&joSos
faktorus, apmierinatibu un pieprasijumu péc petamiem pakalpojumiem. Lai izpilditu
uzstaditos uzdevumus, pétijums sastav no trijam dalam:

1. un 2. dala — divas aptaujas ar anketeSanas palidzibu, attiecigi 2008. un 2009.
gada, ar mérki noskaidrot paterétaju attieksmi katra laika posma, telemarketinga izvéles
vai atteikuma iemeslus un izmainu tendences gada laika (salidzinot abu aptauju
rezultatus), to ietekm&joSos faktorus;

3. da]a — ekspertu intervija, ar mérki pamatot aptaujas rezultatus un iegit
informaciju par telemarketinga pieprasijuma izmainam pedeja gada laika, kas apliecinas
patérétaju pozitivo vai negativo attieksmi.

ST nodala sastav no sekojo$ajam apak$nodalam: pétfjuma metodika, kur
padzilinati tiek apskatita petijuma izv€léto metozu biitiba; 2008. gada aptaujas galvenie
secinajumi; 2009. gada aptaujas galvenie secinajumi — aptaujas rezultatu salidzinajums,
lai noteiktu galvenas attiecksmes izmainas tendences; Ekspertu intervija, kur tiek
pamatotas iegiitas petijuma rezultatu attieksmes izmainu tendences.

Gan aptaujas rezultatos, gan ekspertu intervija, ka ari SIA TWWL darbibas
apraksta tiek pétits pieprasijums péc telemarketinga pakalpojumiem un apmierinatiba ar
tiem ta iemesla dgl, ka, péc autores domam, tas ir tieSi atkarigs no patérétaju atticksmes
pret pétamo objektu. Tadgjadi, pieprasijjuma palielinaSanos norada uz paterétaju
labvelibu, pozitivo attieksmi un apmierinatibu, savukart pieprasijuma samazinasanas

norada uz negativo attieksmi/neapmierinatibu.
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3.1. Pétijjuma metodika

Lai sasniegtu labakus un precizakus rezultatus, pétijums balstas uz divam
petijuma metodém — kvantitativa pétijumu metode, attiecigi aptauja, un kvalitativa

petijumu metode, attiecigi — ekspertu intervija.

Kvantitativa petijjumu metode — aptauja

Kvantitativa pétnieciba ir pétniecibas metodologija, kura tiecas noteikt datiem
daudzumu, parasti pielietojot kadu statistiskas analizes formu.(18,143) Kvantitativas
pétniecibas meérkis ir visparinat izlas€ iegiito rezultatu, attiecinot to uz interesgjoso
generalo kopu. Izlase kvantitativaja pétnieciba ir reprezentativa, datu vakSana ir
strukturéta, un datu analize — statistiska. (18,144) Aptauja — izlases izp€te, izmantojot
strukturétu anketu ka petijuma instrumentu.(9,45)

Pétijuma metode — aptauja, anketa (4. Pielikums), kas tika piedavata
respondentiem gan elektroniska veida, gan drukata formata. Pastav Cetru veidu aptaujas —
aptaujas pa telefonu, personigi/tieSas intervijas (TieSas intervijas: CAPI- datorizétas
tiesas intervijas (Computer Assisted Personal Interviews); PAPI — tieSas papira intervijas
(Paper and Pencil Interviews)), pa pastu, ar Internet palidzibu. (26, 286) Lai sasniegtu
bakalaura darba izvirzito mérki, tika izv€léta personiga aptauja, jo tai ir vairakas
prieksrocibas:

e Laba sadarbiba ar respondentu

e Intervetajs var noskaidrot respondenta viedokli par aptauju, paskaidrot jautajumu
un iegit papildus informaciju, noveérojumus

e Vizualais kontakts, ilustrativie materiali

e Mazaka iespgja, ka respondenti parpratis vai nesapratis jautadjumu — precizakas
atbildes

e Intervétajs var pieradit respondentam, ka tiesi vipa viedoklis ir loti svarigs

e CAPI ir iespgja noverst kliidas, saistitas ar nepiedavata atbilZzu varianta ievadi.
(12, 324)
Anketa sastav no 16 jautajumiem, kur tiek pielietotas dazadas jautajumu formas —

Likerta tipa vertésanas skala, dihotomie jautajumi, matricas tipveida jautajumi, ar mérki
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paradit patérétaju atticksmi pret telemarketinga pakalpojumiem, apmierinatibas pakapi
vai pakalpojumu izmantoSanas biezumu, gan atklatie jautdjumi, kas dod iesp&ju
respondentam koment€t situaciju, un beigas tika ievietoti demografiskie jautajumi, lai
paraditu atseviskas sakaribas ar patérétaju attieksmi. Pastav divi anketéSanas periodi —
2008. gada aprilis — maijs un 2009. gada aprilis - maijs, kas lava savakt nepiecieSamo
datu apjomu, uz kura pamata var izdarit objektivus secinajumus. Katra pé&tijuma
piedalijas 100 respondenti, gan sievietes, gan virieSi dazadas vecuma grupas, ar dazadu
telemarketinga pakalpojumu izmantoSanas pieredzi. Nakama apaksnodala tiks apskatiti
aptaujas rezultati un izdariti secinajumi, balstoties uz iegtito informaciju.

Nemot vera to, ka attieksme ir cilvéku apslépto jutu izpausme pret kadu objektu,
personu, notikumu vai uzvedibu, patérétaju atticksme var biit gan pozitiva, gan negativa,
l1dz ar to petijuma tiek izmantots jédziens apmierinatiba/neapmierinatiba. Sakara ar to, ka
pétijums veikts par konkréto pakalpojumu — telemarketings Latvijas tirgii, darba rezultati
tiks piedavati ka patérétaju apmierinatibas pakape ar Siem pakalpojumiem, ka ari

pozitivas vai negativas atticksmes iemesli.

Kvalitativa petijumu metode — ekspertu intervija

Kvalitativa p&tnieciba ir nestrukturéta vai dalgji strukturéta meklejump@étniecibas
metodologija, kas pamatojas uz mazajam izlas€m un kura virzita uz p&tamas problémas
izpratnes sasniegSanu.(18,42) Nestrukturéta datu vaksSana nozimé, ka jautajumi un
atbildes nav ieprieks$ nolemti, savukart dal&ji strukturéta datu vaksana — pamatjautajumi ir
ieprieks nolemti, bet respondentam ir iesp€ja brivi izteikties papildus, komentgt situaciju.
Respondentu atbalsta brivi runat saistiba ar noteikto t€mu.(20,151) Ekspertu intervija ir
intervija, kura noriet divata starp respondentu un intervétaju ar meérki detalizéti apskatit
petamo problému. P&tnieks pec Sadas intervijas var panakt sapratni par respondenta jitam
un uzvedibu. Intervijas var biit vai nu nestrukturétas, vai nu dalgji strukturétas.(19,227)

Ekspertu intervijai tika izve€leti tris eksperti, kuru pieredzi tieSi atbilst pétama
jautajuma specifikai — telemarketingam. Divi eksperti ir SIA TWWL parstavji, un viens
eksperts — SIA Tele2, lielaka SIA TWWL klienta, parstavis. Intervija sastav no aptuveni
5 pamatjautajumiem katram ekspertam, ar papildus iesp&ju komentet attiecigo situaciju.

Kopgjo jautajumu sarakstu ir iesp&jams apskatit 5. Pielikuma.
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3.2.2008. gada aptaujas galvenie rezultati

Saja pétijuma autore vélas paradit cilveku attieksmi pret dazadiem informacijas
iegiiSanas Iidzekliem, starp tiem — telefons(telemarketings), internets, tiesais kontakts, ka
arl apmierinatibas pakapi ar telemarketinga pakalpojumiem. Ir svarigi noteikt, kuram
lidzeklim cilvéks dod prieksSroku attiecigaja situacija, kas to ietekmé, kadi faktori ir
noteicoSie. Ir nepiecieSams noteikt, kadu vietu ienem telemarketings miusdienas
paterétaju dzive. Lidz ar to, respondentiem tika uzdots jautajums ,,Ja ir nepiecieSamiba
péc kadas informacijas, kadu informacijas iegtSanas lidzekli Jus izveletos?”. Rezultatus

var apliikot 3.1. attéla.

O Telefona sakari

16%

m Interneta palidziba

O TieSais kontakts
(verSas attiecigaja
parstawnieciba)

3.1.attéls Respondentu izvéle starp informacijas iegusanas lidzek[iem (%)

(autore)

Ka redzams attela, atbildes sadalas sekojosi: internets — 53%, telemarketings —
31%, tieSais kontakts — 16%. Vairak ka puse respondentu izvelas Internetu, ko var
pamatot ar straujo IT attistibu un plaSo piedavato iesp€ju klastu. Latvija ar katru gadu
pieaug Interneta lietotaju skaits, izglitoto lietotaju, tapec cilvéks cenSas taupit savu laiku
un darboties patstavigi. Gandriz treSdala no aptaujatiem respondentiem dod priekSroku
telemarketingam un tikai 16% izmanto tieSo kontaktu informacijas iegtSanai.

Respondentu izveles iemesli sikak tiek apskatiti nakamaja jautajuma. (skat 3.2.att€lu)
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Uzdevums ir noskaidrot, vai telemarketings, ka informacijas iegtiSanas lidzeklis,
ir spgjigs konkuret ar Internetu, tadgjadi ir janoskaidro vai tas ir sp&jigs apmierinat
cilvéku vajadzibas pilna méra. Ka var redz&t no iepriek$€ja jautdjuma rezultatiem,
Internets ir ien€mis pirmo vietu starp informacijas iegiiSanas Iidzekliem. Tatad ir svarigi
noskaidrot izvéles iemeslus un noskaidrot, vai Sie faktori ir raksturigi telefona sakariem
un cik liela méra var apmierinat cilvéku vajadzibas.

Noskaidrojot izv€les iemeslus, var izdarit secindjumus un noteikt informacijas

iegiiSanas lidzeklu prieksrocibas un trikumus. Respondentu izvéli var aplikot 3.2. attéla.

2%
18% o Visatrakais

m Vislétakais

O Precizaka
informacija

20% 60% o Cits iemesls

3.2.attels. Kriteriji, kas ietekmé respondentu izvéli starp informdcijas iegiisanas

lidzekliem (%) (autore)

Ka redzams attela, 60% no visam atbildém parada, ka respondenti vadas péc ta, ar
kuru lidzeklu palidzibu nepiecieSama informacija tiks ieglta visatrak, sekojo$i var
secinat, ka musdienas cilveks censas racionali izmantot savu laiku, izv€loties optimalako
veidu. Priek§ respondentiem nebija mazsvarigi arl informacijas iegiiSanas lidzekla
izmantoSanas izmaksas, tade] 20% atbildes tika izvéletas, ka vislétakais veids. 18%
atbildes liecina par to, ka ar izvéleta lidzekla palidzibu ir iesp&jams iegiit precizaku
informaciju, verSoties attiecigaja parstavnieciba un sanemt izsmeloSas atbildes uz
uzdotajiem jautajumiem, ka ar1 dzivé aplikot interes€joSo lietu. Ka papildus, atbildés uz
uzdotajiem jautajumiem, respondenti mingja, ka lidzeklim ir jabiit ertam pielietojuma —

Sie respondenti izvElgjas internetu.
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Tadgjadi, lai noskaidrotu, cik liela méra telemarketings, ka informacijas iegiSanas
lidzeklis, atbilst cilvéku vajadzibam, var apliikot atseviski, kadu iemeslu d€] respondenti

izvelgjusies tiesi So veidu. Rezultatus var apliikot 3.3.attela.

16%

o Visatrakais
4%
m Vislétakais

O Precizaka
informacija

80%

3.3.attéls. Kriteriji, kas ietekmé respondentu izvéli, izmantojot telefona sakarus

(%) (autore)

Ka redzams att€la, no tiem respondentiem, kas izv€lgjusies telemarketingu, ka
vispiemérotako informacijas iegiiSanas lidzekli, 80% atzist, ka tas ir visatrakais, 16% -
atzimé ka iesp€ju ieglt precizu plaSu informaciju par viniem interes€josiem jautajumiem
un 4% atzist, ka tas ir viniem pieejamakais izmaksu zina informacijas iegiiSanas veids.
Spriezot péc respondentu komentariem, var spriest, ka izmantojot telefona sakarus, var
sanemt labaku skaidrojumu par radusos jautajumu, uzdodot papildus jautajumu
neskaidribu gadijuma, salidzinajuma ar internetu.

Tadgjadi var izdarit secinajumu, ka informacijas iegtSanas Iidzekla galvenais
izveles iemesls ir informacijas sanemsanas atrums. 80% respondentu, kas izv€l&jusies
telemarketingu, ka vispiemérotako, apgalvo, ka izv€les iemesls ir atrums. Tatad, kopuma
var secinat, ka telefons, ka informacijas iegiiSanas lidzeklis, ir sp&jigs konkurét ar citiem
lidzekliem, galvenokart ar internetu.

Nakamais jautajums tika uzdots, lai noskaidrotu patieso situaciju sabiedriba

attieciba uz telemarketinga pakalpojumu izmantoSanu informacijas iegiiSanai. Jautajums:
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,»Vai Jus izmantojiet telemarketinga pakalpojumus informacijas iegtiSanai (informativie

dienesti)?”. Rezultatus var aplikot 3.4.attéla.

o Ja, izmanto

m Né, neizmanto

3.4.attéls. Respondentu procentudla attieciba, kas izmanto telemarketinga pakalpojumus

(%) (autore)

No visiem aptaujatajiem respondentiem 79% atbild€ja apstiprinosi. Respondenti,
vadoties p&c savas pieredzes, atbildgja, ka nepiecieSamibas gadijuma ir izmantojusi
telefona sakarus, lai iegiitu interes€joso informaciju. No ta var secinat, ka pargjie 21%
bija izmantojusi citus pieejamos informacijas iegiiSanas lidzeklus. Ka ar1 rezultati parada
tendenci, ka paterétaji ar vien mazak sak izmantot tieSo kontaktu, taupot savu laiku. Tatad
nepiecieSamibas gadijuma izmantos vai nu telemarketinga pakalpojumus, vai nu
internetu.

Lai noteiktu pieprasijuma limeni p&c telemarketinga pakalpojumiem un $adu
pakalpojumu nepiecieSamibu, tiem 79% respondentiem, kas atbild€ja apstiprinosi uz
ieprieks€jo jautajumu, tika uzdots jautajums par So pakalpojumu izmantoSanas biezumu.

Rezultatus var aplikot 3.5. attela.
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9%

32%

o Dazas reizes gada
@ Reizi ménesT

3% O Reizi nedéla

O Ikdiena

25%

3.5.attels. Telemarketinga pakalpojumu izmantosanas biezums ar mérki iegiit informdciju

(%) (autore)

Attela var redzet, ka 9% izmanto telemarketinga pakalpojumus ikdiena, 34% -
aptuveni reizi nedg€la, 25% - reizi ménest un 32% dazas reizes gada. Tadejadi analizgjot
apkopoto informaciju var secinat ka cilveki vidgji versas pie telemarketinga specialistiem
paris reizes ménesi, lai noskaidrotu viniem nepiecieSamo informaciju.

Nemot véra to, ka miisdienu cilvékam viena no prioritateém ir — atrums, atrs dzives
temps un nevélesanas terét laiku uz nevajadzigam lietam, autorei radas doma noskaidrot,
cik liela mera cilveks aizstaj realo pirkSanas procesu, ierodoties attiecigaja parstavnieciba
(veikala) ar iesp€ju, iegadaties preci, izmantojot telefonu, vai katalogu un telefonu. Tadel,
nakamais jautajums, kas tika piedavats respondentiem: ,,Vai respondenti veic sttijumus

pa telefonu, lai iegadatos kadu preci?”. Rezultatus var apskatit 3.6. attela.
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35% @ J3, weicu
m Né, neweicu

3.6.attéls. Respondentu procentudla attieciba, kas izmanto telemarketinga pakalpojumus,
lai iegadatos preci (%) (autore)

Ka redzams attéla, 35% respondentu atbild€jusi apstiprinosi, tadgjadi var secinat,
ka tada veida misdienu cilvéks censas ietaupit laiku, un tad€] s$adi telemarketinga
pakalpojumi ir nepiecieSami un diezgan regulari pieprasiti.

So pakalpojumu pieprasijumu var noteikt, noskaidrojot cik bieZzi Sie 35%
respondentu izmanto iesp&u iegadaties kadu preci, izmantojot telemarketinga

pakalpojumus. Rezultatus var apliukot 3.7.attela.

m Dazas reizes gada
m Reizi ménest
O Reizi nedéla

O lkdiena

70%

3.7.attéls. Telemarketinga pakalpojumu izmantosanas biezums ar mérki iegadaties preci

(%) (autore)
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Rezultati parada, ka cilvéki diezgan reti izmanto $adus pakalpojumus — 30%
aptuveni reizi me&nest un 70% tikai dazas reizes gada.

Lai pamatotu viedokli, par to, ka telemarketinga pakalpojumu izmantoSana ir tiesi
saistita ar laika taupiSanu, autore izvirzija nakamo aptaujas jautajumu, kas parada, cik
daudz laika vidg€ji respondents patéré, lai iegltu nepiecieSsamo informaciju, veiktu

pasttijumu. Rezultatus var aplikot 3.8.attgla.

15% 0% 19% @ Lidz minuutei
®1-5min
O5-15min

O Virs 15 min

66%

3.8.atteéls. Respondentu laika sadalijums , ko tie patére, lai iegiitu nepieciesamo

informdciju (%) (autore)

Rezultati parada, ka lielaka respondentu dala- 66%, patéré no 1 lidz 5 minitém
telefona sarunai, 19% - Iidz vienai miniitei un 15% - no 5 lidz 15 minatém. Lai izdaritu
secinagjumu, ir nepiecieSams salidzinat piem@ram pateréto laiku, izmantojot tieSo
kontaktu. Acimredzami, ka telefona zvans aiznem daudz mazak laika, neka nokltsana
lidz attiecigai parstavniecibai, lai veiktu tieSo kontaktu — sapemt nepiecieSamo
informaciju/izdarit pirkumu.

P&c autores domam, loti svarigs raditajs ir telemarketinga pakalpojumu izmaksas,
ti. telefona zvana izmaksas no paterétaja viedokla, kas ietekmé telemarketinga
pakalpojumu pieprastijumu. Tadgl, nakamais jautajums, kas tika piedavats respondentiem
ir: ,,Vai telemarketinga pakalpojumu izmantoSanu ietekmé zvana izmaksas?”. Rezultatus

var apliikot 3.9.attela.
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O Ja, ietekme (ja zvans
ir maksas, tad

43% neizmanto)
(o]

57% = N€, neietekme
(jebkura gadijuma
zvana, neatkarigi no
samaksas)

3.9.attels. Zvana izmaksu ietekme uz telemarketinga pakalpojumu izmantosanu (%)

(autore)

Attela var redzet, ka 43% respondentu atbild€jusi apstiprinosi, tas nozimée, ka ja
zvans ir maksas, vai salidzino$i dargs, tad respondents atteiksies no telemarketinga
pakalpojumu izmantoSanas, tadgjadi, nepiecieSamibas gadijuma vérsisies pie citiem
informacijas iegtsSanas lidzekliem — internets vai tieSais kontakts. Liela dala respondentu
— 57% atbild&jusi noliedzosi, Sie cilveki izmanto telemarketinga pakalpojumus, nenemot
veéra zvana izmaksas. NepiecieSamibas gadijuma zvana ar mérki iegiit informaciju,
neatkarigi no zvana samaksas. Var izdarit secinajumu, ka telemarketinga pieprasijuma
samazinasanas iemesls — ir piedavato pakalpojumu izmaksas, zvana izmaksas, tadgjadi,
samazinot cenu vai piedavajot pakalpojumus bez maksas, var piesaistit vairak cilvéku
interesi pret telemarketinga pakalpojumu izmantoSanu, padarot tos pieejamus visiem.

Nemot vera, ka 21% aptaujato respondentu neizmanto telemarketinga
pakalpojumus informacijas iegtsSanai, ir nepiecieSams noteikt iemeslus, kade] cilveki
atsakas no telemarketinga pakalpojumiem. No augstak minétajiem jautajumiem var
izdarit secinajumus:

e Augstas zvana izmaksas
e Interneta iesp&ju attistiba, kas ir lielakais konkurents telemarketingam — ar mérki
iegiit informaciju

e Ve&lamo preci nevar aplukot dzivé
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Tomér, péc autores domam, ir nepiecieSamiba dzilak izskatit Sos atteikuma
iemeslus. Tadel, respondentiem, kas atsakas izmantot telemarketinga pakalpojumus, tika
piedavats atklats jautajums, iesp&ja sniegt komentarus. Zemak tiks piedavatas visbiezak
sniegtas respondentu atbildes, kas p&c autores domam ir biitiskakie iemesli atteikumam:

o Ir citas iespéjas, ka samemt attiecigos pakalpojumus, pieméram, tas pats
Internets. Komunikdcija pa telefonu var izraisit parpratumus, kaut vai nepareizi
saklausita varda rezultata.”

o tas neliekas izdevigi”

o  Liekas, ka atnem man laiku ar ~ MAN  neintereséjosiem
piedavajumiem/pakalpojumiem/precém”

o | nezinu prieks kam tas vajadzigs, ja visu var atrast internetd”

e | pardak dargi, sniegta informacija nav pilniga. to pasu informdciju varétu atrast
art internetda un daudz izsmelosaku”

e parskatamak iegit info interneta”

o | Izmaksas un parak ilga un neskaidra informdcijas sniegsana”

o |, Patik iepirkties veikalos”

e | Izmantojot internetu, nav jagaida dazreiz pat vairak ka 10 miniites, lai tiktu pie
operatora, kas sniegtu vajadzigo. Turklat internets pietiekami labi spéj nodrosinat
ar vajadzigo informaciju. Vajag macét tikai atrast vajadzigo.”

e |, Neuzticos kvalitatei”

o |, Neuzticos sniegtajai informdcijai, jo bijusi slikta pieredze”

e  Man viss ir jaredz daba, lai zinatu vai tas man der vai neder!”

e informacijas iegusSanai izmantoju Sos pakalpojumus, tacu iepirkumus neesmu
veikusi, jo tas Skiet nedrosi”

Tadgjadi, var izdarit secindjumu, ka cilvéki nav apmierinati ar piedavato
telemarketinga pakalpojumu kvalitati un cenu, tadé] atsakas no Siem pakalpojumiem. Ka
ar1 biezi tiek uzsverts, ka internets var pilnvertigi apmierinat patérétaja vajadzibas péc
nepiecieSamas informacijas. Tika uzsverts, ka neapmierina pats informacijas sanemsanas
process — tiek sniegta lieka, nevajadziga, neinteres€joSa informacija (tiek izmantoti
pardoSanas panémieni uz ienakoSiem zvaniem). Ka ari, iegadajoties preci, patérétajam ir

svarigs vizualais kontakts un preces fiziskas 1pasibas, ko sp&j novertet tikai klatesot.

63



Nemot vera, ka augstak minetos atteikuma iemeslus mingja tiesi tie respondenti,
kas atsakas lietot telemarketinga pakalpojumus, péc autores domam, ir svarigi noskaidrot
to patérétaju viedokli, kas tomér izmanto telemarketinga pakalpojumus. Lai uzskatami
paraditu pétijuma rezultatus, ka pieméers tika izvéléts viens no Latvijas uznémumiem, kas
sniedz telemarketinga pakalpojumus — SIA Transcom Worldwide Latvia. Tika vertéts to
respondentu viedoklis, kas kadreiz saskarusies ar dota uzpE@muma sniegtajiem
pakalpojumiem. Starp uznémuma sniegtajiem pakalpojumiem ir SIA Tele2 informativais
dienests, Viasat informativais dienests, DPD — stitijumu piegade, Halens un Hansapost —
interneta veikals, katalogs, kuru ir iesp&ja pasitit preci pa telefonu. No visu aptaujato
respondentu skaita pavisam neliela dala ir saskarusies ar Siem pakalpojumiem, bet pec
autores domam, ir svarigi iegit tieSo So cilvéku veért§jumu par izmantojamiem
telemarketinga pakalpojumiem. Tatad jautajums tika uzdots par katra pakalpojuma
apmierinatibas pakapi, atbilzu varianti — pilniba apmierinats, drizak apmierinats, drizak

neapmierinats, pilniba neapmierinats. Rezultatus var apskatit 3.10.attela.

80%
70%
60% -
50% -

X 40% o o
30% 0O Drizak neapmierinats

@ Pilnba apmierinats

m Drizak apmierinats

20% A O Pilntba neapmierinats
10% - |
0% -

Atbilzu varianti

3.10.attéls. Respondentu apmierinatiba ar Tele2, Viasat, DPD, Halens un Hansapost

sniegtajiem telemarketinga pakalpojumiem (%) (autore)

Aplikojot 3.10 att€lu, var izdarit secinajumu, ka visi tie respondenti, kas kadreiz
ir saskaruSies ar doto uznémumu telemarketinga pakalpojumiem parsvara ir apmierinati
ar rezultatu. Tas nozim&, ka Siem respondentiem nav iebildumu pret informacijas

kvalitati, apkalposanas kvalitati, cenu, pateréto laiku u.c.
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Péc autores domam, var izdarit v@l vienu vertigu secindjumu attieciba uz
telemarketinga pakalpojumu izmantoSanu, balstoties uz augstakminéto informaciju. Tie
cilvéki, kas regulari izmanto telemarketinga pakalpojumus savam vajadzibam un ir
informé&ti par visam iesp€jam, raksturo Sos pakalpojumus pozitivi un piegem [€mumu
izmantot tos ikdiena. Tie cilvéki, kas nav pilniba informéti par telemarketinga
pakalpojumu klastu un nav saskarusies ar tiem ikdiena, pauz negativo attieksmi pret tiem.
Tatad, musdienas cilvékiem triikst informacijas par telemarketinga pakalpojumiem un ir
nepiecieama pieredze, lai tos novértétu. Sis fakts norada uz patérétaju attieksmes
kognitivo komponentu — zinasanas par produktu (pakalpojumu), ka ari pastav emocijas,
ko cilveks izjiit — apmierinatiba/neapmierinatiba (atticksmes affektivais komponents).

Darba gaita, apkopojot pétijuma rezultatus, autore ir ievérojusi dazas sakaribas un
faktorus, ko var attiecinat pie telemarketinga pakalpojumu pieprasijuma. Visspilgtaka
sakariba tika nove€rota starp respondentu dzimumu un telemarketinga pakalpojumu
izmantosanu. Tadgjadi, veicot papildus aprékinus, autore nonaca pie secinajuma, ka tiesi
sievietes ir ta grupa, kas parsvara dod priekSroku telemarketingam. 47% no visam
aptaujatam sieviettm izmanto telemarketinga pakalpojumus, izmanto tos biezak ka

Interneta palidzibu, vai tieSo kontaktu. Rezultatus var aplikot 3.11.attela.

15%

O Telemarketings

47%
B Internets

O TieSais kontakts

3.11.attéls. Aptaujato sieviesu izvéle starp informdcijas iegusanas lidzekliem (%) (autore)

Tika noveérota vél viena cieSa sakariba — tas sievietes, kas atbildéjusas apstiprinosi

uz jautajumu par telemarketinga pakalpojumu izmantoSanu gan informacijas iegtiSanai,
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gan preces iegadei pa telefonu, piemit vél vien kop&ja iezime — vecumu grupa. Tas tiek

apskatits 3.12.attela.

9% 14%

O18-25
W26 - 35
036 -50
O Virs 50

45%

3.12.attels. Sievietes, kas izmanto telemarketinga pakalpojumus un to piederiba pie
vecuma grupas (%) (autore)

Tatad, aplukojot attelu, sievietes, kas izmanto telemarketinga pakalpojumus
informacijas iegtiSanai un preces iegadei pa telefonu, parsvara pieder vecuma grupai no
26 Iidz 50 gadiem.

Petijuma rezultati parada ari to, ka virieSi parsvara tomér dod prieksroku
Internetam, ka informacijas iegiiSanas lidzeklim, un daudz mazak izmanto telemarketingu

un tieSo kontaktu. To var aplukot 3.13.attela.

17% 17%

O Telemarketings
| Internets

O TieSais
kontakts

66%

3.13.attéls. Aptaujato viriesu izvéle starp informacijas iegusanas lidzekliem (%) (autore)
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Péc autores domam, rezumgjot iegttos 2008. gada rezultatus, attieksmi pret
telemarketinga pakalpojumus var definét, ka pozitivu, ka ar pastav apmierinatiba ar tiem.
Lai pamatotu So faktu, autore pienéma Iémumu veikt v€l vienu respondentu aptauju 2009.
gada, ar meérki atkartoti fiksét paterétaju attiecksmi un noverot pieprasijuma tendences péc
telemarketinga pakalpojumiem. 2009. gada aptaujas galvenos secinajumus un

salidzinajumu ar 2008. gadu var aplukot 3.3. apaksnodala.
3.3. 2009. gada aptaujas galvenie rezultati

Analogiski 2008. gada aptaujai, 2009.gada respondentiem tika uzdoti jautajumi,
ar mérki noskaidrot cilvéku attieksmi pret telemarketinga pakalpojumiem. Seit tiks

piedavatas apskatei galvenas tendences salidzinajuma ar iepriek$€jo gadu.

Attiecitba uz anketas pirmo jautajumu ,Ja ir nepiecieSamiba péc kadas
informacijas, kadu informacijas iegtisanas Iidzekli Jiis izveéletos?”, var izdarit secinajumu,
ka vairakums joprojam dod priekSroku internetam — 58% (2008. gada 53%). Arvien
vairak cilveku pieveérSas interneta palidzibai, mekl€jot nepiecieSamo informaciju. Tomer
tiek novérotas izmainas izvel€ starp telefonu (34%) un tieSo kontaktu (8%), 2008. gada

attiecigi 31% un 16%. 2009. gada rezultatus var apliikot 3.14. attela.

8%

O Telefona sakari

M Interneta
palidziba

0O TieSais kontakts
(versas
attiecigaja
parstavnieciba)

3.14.attels Respondentu izvéle starp informacijas iegusanas lidzekliem 2009. gada (%)
(autore)
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Pieprasijumam péc telemarketinga pakalpojumiem ir tendence pieaugt, vienlaicigi
atsakoties no tiesa kontakta izmantoSanas. Var izdarit secinajumu, ka telemarketinga
attistiba un ta izmantoSana nestav uz vietas un iegust popularitati sabiedriba, lidz ar to,
var fiksét cilvéku labveligo attieksmi pret telemarketingu. 3.15. att€la tiek paradits
salidzinajums starp abiem p&tamajiem laika periodiem, kur var novérot telefona sakaru
un interneta popularitates picaugumu sabiedriba par 3% un 5% attiecigi, ka arT tiesa

kontakta izmantoSanas apjoma samazinaSanos par 8%.

70%
o 58%
60% 53%
50%
o 40% 31%34% O 2008. gads
° 30% | m 2009. gads
20% 1| 16%
10% +— 8%
0% ‘ B
Telefona sakari Interneta TieSais kontakts
palidziba (vérsas
attiecigaja
parstavnieciba)
Atbilzu varianti

3.15. attéls 2008. un 2009. gadu aptaujas rezultatu salidzinajums par respondentu izvéli

starp informadcijas iegiSanas lidzekliem (%) (autore)

Nakama jautajuma rezultati par krit€rijiem, kas ietekmé& respondentu izveli starp
informacijas iegiiSanas lidzekliem, atkartoti pamato atteikSanos no tiesa kontakta ar
informacijas iegliSanas atrumu, laika taupiSanu, kas Sobrid ir loti aktuali, palielinoties

cilvéka dzives tempam. Rezultatus var aplikot 3.16. attéla.
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1%

15%

O Visatrakais
179% | Visléetakais

0
0O Precizaka informacija

O Cits iemesls

67%

3.16.attels. Kritériji, kas ietekmé respondentu izveli starp informacijas iegiisanas

lidzekliem 2009. gada (%) (autore)

Ka redzams, joprojam, lielaka cilvéku dala norada (67%), ka svarigaka avota
ipaSiba ir informacijas ieguSanas atrums. Tomér 17% respondentu izvélas avotu,
pamatojoties arT uz izmaksam, 1idz ar to biezi vien izvélas 1&taku avotu — internetu. Kaut
informé&tie respondenti min, ka biezi vien nepiecieSamie zvani ir bezmaksas un uzskata,
ka tieSi Sis informacijas iegiiSanas veids ir Ietakais (Dazi respondenti minéjusi pieméru
par Tele2 informativo dienestu, kas ir bezmaksas un érts lietosana). Neliela respondentu
dala (15%), noradija, ka ieglistamajai informacijai jabiit precizai. So respondentu skaitu
var pamatot ar daziem komentariem, attieciba uz informacijas pietickamibu un
lidzveértigo informacijas precizitati, izmantojot internetu un telefona sakarus. Savukart,
daziem cilvékiem joprojam svarigakais ir iesp&ja apliikot apspriezamo objektu dzive, ka
ar1 cilvékam ir lielaka uzticiba pret sniegto informaciju atrodoties klatieng, pastavot
vizualajam kontaktam. Izmainas, kas ir novérotas ped€ja gada laika, var aplikot 3.17.
attela. Attela redzams, ka tads raditajs ka atrums kluva popularaks vel par 7 %, bet zvanu

izmaksas un precizitate ir 11dzigi, ar 3% starpibu.
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80%
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60%
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50% +——
o 2008. gads
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| 2009. gads
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Visatrakais Vislétakais Precizaka
informacija
Atbilzu varianti

3.17. attéls 2008. un 2009. gadu aptaujas rezultatu salidzinajums par kriterijiem, kas

ietekmé respondentu izvéli starp informdcijas iegusanas lidzekliem (%) (autore)

Nakamais secinajumus, salidzinot divu aptauju rezultatus, balstas uz
telemarketinga izvéles iemesliem, izmantojot augstakmin&tos krit€rijus — atrums ir
noteicosSais faktors telefona izmantoSanai ar meérki iegiit informaciju. Rezultatus var

aplukot 3.18. attela.

7%

O Visatrakais
| Visléetakais

0O Precizaka
informacija

74%

3.18.attéls. Kritériji, kas ietekmé respondentu izveli, izmantojot telefona sakarus

2009. gada (%) (autore)
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Ka redzams att€la, lielaka respondentu dala (74%) dod prieksroku
telemarketingam ta iemesla dél, ka informaciju var iegit atri, neizejot ara no majam vai
darba vietas, ka arT 19% uzskata, ka ar telefona palidzibu var iegiit precizaku informaciju,
neka lietojot internetu. 7% respondentu norada, ka tas ir l&takais informacijas iegiiSanas
veids. Apkopojot So informaciju, var secinat, ka telemarketings, ka informacijas
iegiiSanas lidzeklis, ir spgjigs konkur@t ar internetu, pateicoties tadam ipaSibam, ka
atrums, precizitate, dazkart ar1 1€taku izmaksu dél. Rezultatu salidzinajumu starp 2008.

un 2009. gadu var aplikot 3.19. attela.

0,
90% 5%
80% 74%

70% +—
60% -
50% +— O 2008. gads
40% - m 2009. gads

30% {— .
20% t6% 19%

0% ‘ |_- :

Visatrakais Vislétakais Precizaka
informacija

%

AtbilZzu varianti

3.19.attéels 2008. un 2009. gadu aptaujas rezultatu salidzinajums par kriterijiem,

kas ietekmé respondentu izvéli, izmantojot telefona sakarus (%) (autore)

Apkopojot 2009. gada aptaujas rezultatus, var nov€rot kapumu attieciba uz
telemarketinga lietotaju skaitu. Salidzinajuma ar 2008. gadu (79%), 2009. gada jau 86%
respondentu atbildgjusi apstiprinosi uz jautdjumu ,,Vai Jis izmantojiet telemarketinga
pakalpojumus informacijas iegiiSanai (informativie dienesti)?” Rezultatus var aplikot

3.20. attela.
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3.20.attels. 2008. un 2009. gadu aptaujas rezultatu salidzinajums par respondentiem,
kas izmanto telemarketinga pakalpojumus (%) (autore)

Aplikojamie 3.20. attéla rezultati, liecina par to, ka telemarketings kltist arvien
popularaks sabiedriba daudzu iemeslu dél: tas klust pieejamaks gan finansiala zina, gan
lietoSanas €rtuma; arvien vairak uznp€mumu piedava esoSiem un potencialajiem klientiem
kontaktu ar telefona palidzibu, taupot savu laiku un naudu; ka ari patérétaji klist
izglitotaki un informétaki par jaunam iesp&jam. Var secinat, ka pastav paterétaju pozitiva
atticksme (konativais/uzvedibas komponents) pret telemarketinga pakalpojumiem
kopuma, ka arT apmierinatiba ar tiem.

Spriezot péc atbildém uz nakamo jautajumu, telemarketinga pakalpojumu

izmantoSanas biezums palielinajas peéd¢ja gada laika. Rezultatus var apliikot 3.21. attela.

13%

O Dazas reizes gada
B Reizi ménest
30% O Reizi nedéla
O kdiena

3.21.attéls. Telemarketinga pakalpojumu izmantosanas biezums ar mérki iegiit

informaciju 2009. gada (%) (autore)
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Izmantosanas biezums ir redzams respondentu procentualaja sadalfjuma, kas
apstiprinaja, ka izmanto telemarketinga pakalpojumus — ikdiena telemarketinga
pakalpojumus izmanto 13% respondentu (2008. gada 9%), reizi nedéla — 30% (34%),
reizi ménest — 36% (25%), dazas reizes gada — 21%(32%). Salidzinajumu starp 2008. un
2009. gadu var aplukot 3.22. attela.

40% 36% -
35% +—32% 34%
0%
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3.22.attéls. 2008. un 2009. gadu aptaujas rezultatu salidzinajums par telemarketinga

pakalpojumu izmantosanas biezumu ar mérki iegit informdciju (%) (autore)

Attieciba uz sutijumiem pa telefonu saglabajas 2008. gada tendence, kad aptuveni
treSdala aptaujato respondentu turpina izmantot $o pakalpojumu, ka arT izmantoSanas
biezums butiski neatSkiras. Tatad, Siem respondentiem saglabajusies pozitiva attieksme
un tie ir apmierinati ar $ada veida pakalpojumiem. Runajot par laiku, kuru respondenti
patéré, zvanot uz informativiem dienestiem, lai iegiitu nepiecieSamo informaciju,
parsvara tas svarstas diapazona no 1 [idz 5 min@itém, tadejadi, rezultats ir identisks 2008.
gada rezultatam.

Péc autores domam, tads faktors, ka zvanu izmaksas, ieve€rojami ietekmé
telemarketinga pakalpojumu izmantoSanu. Ja 2008. gada 57% respondentu apgalvoja, ka
maksas zvani ir nopietns Skérslis telemarketinga pakalpojumu izmantoSanai, tad 2009.
gada $adu respondentu skaits ir palielinajies — 63% respondentu apstiprina So faktu.

Aptaujatie cilvéki min salidzino$i dargus 1188 pakalpojumus, ka ari citus maksas
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pakalpojumus, kas kalpo par atteikSanas iemeslu telemarketinga pakalpojumu
izmanto$anai. So rezultatu var pamatot ari ar sarez&ito ekonomisko situaciju valsti,
cilveéku tieksmi taupit, lieki neteéréjot naudu. Lidz ar to, var izdarit secindjumu, ka
patérétaju pozitivaka attieksme pastav pret bezmaksas telemarketinga pakalpojumiem vai
zvaniem ar standartu samaksu. Var minét ar1 tadu faktu, ka arvien vairak Tele2 klientu
(8is jautajums tiek apskatits p&tijuma turpmakajos secinajumos) sak izmantot informativo
dienestu, pamatojot So ne tikai ar ieglistamas informacijas kvalitati un paSa procesa
€rtumu un atrumu, bet arl zvana izmaksam — Tele2 informativais dienests piedava
bezmaksas telemarketinga pakalpojumus, zvanot no piesléguma numuriem, vai fiksétiem
telefoniem.

Nemot veéra, ka 2009. gada starp respondentiem 61% atsakas no telemarketinga
izmantoSanas, kas ir diezgan daudz, var izdarit secindjumu par svarigakiem atteikuma
iemesliem, pamatojoties uz iegiitiem rezultatiem, tie ir — augstas zvana izmaksas,
interneta iesp€jas un situacija, kad veélamo preci nevar aplikot dzive.

Par pieprasijuma pieaugumu péc telemarketinga pakalpojumiem liecina
respondentu atbildes uz jautajumu par konkréta uznémuma pakalpojumu izmantoSanu.
Ka rada aptaujas rezultati, to cilvéku skaits, kas izmanto Tele2 informativo dienestu, ir
palielinajies salidzinajuma ar 2008. gadu: 2008. gada tikai 11 cilvéki no 100 apstiprinaja
faktu, ka izmanto Tele2 telemarketinga pakalpojumus, 2009. gada tie jau ir 29 cilvéki no
100, kas ieglist nepiecieSamo informaciju, zvanot uz doto informativo dienestu. P&c
autores domam, var izdarit secinajumu, ka $aja gadijuma cilvéku attieksme ir pozitiva,
pamatojoties uz pieprasijuma pieaugumu. Salidzinajuma ar 2008. gadu saglabajas
sekojosa tendence — cilveki, kas regulari izmanto telemarketinga pakalpojumus kopuma,
ka ar tiesSi Tele2 informativa dienesta pakalpojumus, atbild€jusi, ka ir pilniba vai drizak
apmierinati ar $iem pakalpojumiem, ka arl uzskata tos par nepiecie$amajiem. So
pakalpojumu izmantoSanas biezums ir ar1 pieaudzis salidzinajuma ar 2008. gadu, bet
vislielakais kapums atkal skar tiesi Tele2 informativo dienestu, ko var pamatot ar
uznémuma pakalpojumu pieejamibu, straujo uzpémuma attistibu, piedavajot arvien
vairak jaunumu saviem klientiem.

P&c autores domam, var izdarit secinajumu, ka pastavot pieprasijumam péc SIA

TWWL telemarketinga pakalpojumiem, ka arT ta straujam pieaugumam apmierinatibai ar
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tiem, paterétaju atticksme pret petamo objektu, t.i. dotiem pakalpojumiem, ir pozitiva
(pastavot negativai atticksmei un paterétaju neapmierinatibai, nebiitu iespgjams noveérot

pieprasijumu, ta pieaugumu).
3.4. Ekspertu intervijas

S1 apakinodala tiek izveidota ar mérki paradit situaciju tirgi attieciba uz
telemarketinga pakalpojumu pieprastjumu un padzilinati izprast sabiedribas atticksmi pret
to, balstoties uz dotas nozares parstavju profesionaliem viedokliem. Pieprasijums péc
telemarketinga pakalpojumiem tiek apskatits divgjadi: 1. pieprasijums, balstoties uz SIA
TWWL zvanu apjomiem un to izmainam, kas parada paterétaju v€lmi izmantot
telemarketinga pakalpojumus, Iidz ar to arT attieksmi pret tiem; 2. pieprasijums, balstoties
uz SIA TWWL klientu skaita izmainam un SIA Tele2 skatijuma uz doto jautajumu, kas
parada uzpémumu vajadzibas péc telemarketinga pakalpojumu izmantoSanas sava

komercdarbiba.
Sim nolikam tika izvéleti 3 eksperti — 2 eksperti SIA TWWL parstavji un 1
eksperts SIA Tele2 parstavis. Pievienotaja tabula (3.1. tabula) ir sniegta preciza

informacija par pétijuma iesaistitajiem ekspertiem.

3.1. tabula
Intervetie eksperti
Nr. | Vards, Uzvards Institiicija, Amats, Stazs Intervijas
datums
1. | Darja Bardo SIA Transcom WorldWide Latvia — Nodalas 23.04.2009

vaditaja (Team Leader), 3 gadi

2. | Julija Lubimova SIA Transcom WorldWide Latvia — (Nodalas 23.04.2009
vaditaja (Team Leader), 4 gadi

3. | Kristiana Kovale | SIA Tele2 — Zvanu centra (TWWL) 18.04.2009

koordinatore (Call Centre Coordinator), 5 gadi

Apliikojot tabulas saturu, ir japiebilst, ka eksperti sniedz savu viedokli atbilstosi

parstavetajiem uznémumu darbibas specifikai — SIA TWWL parstavji analize dota
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uzpémuma veicamo darbibu un sniedzamo pakalpojumu apjomu un tas izmainas,
savukart SIA Tele2 parstavis veic analizi, ka SIA TWWL klients un telekomunikaciju

pakalpojumu sniedzgjs.

Telemarketinga pakalpojumu raksturojums Latvijas tirga

Jautajums: Ka Jis varéetu raksturot telemarketinga pakalpojumus Latvijas tirgii?

Apkopojot iegtto informaciju intervijas laika, ir noskaidrots, ka klientu
apkalposana telemarketings Sobrid iepem augsto vietu gan uzpémumu izmaksu

samazinasanas dél, ka arT lai labak apmierinatu savu klientu vajadzibas:

- Telemarketings ir viens no tieSajiem kontaktiem ar klientu, un Latvijas tirgii
uznémumam, kurs apkalpo plasdaku klientu loku, tas ir aktuals. Ja klientiem ir
pieprasijums péc kontakta, tad lielakoties, visértakais un izdevigdkais veids gan
uznémumam,  gan  klientam, ir  sniegt telemarketinga  pakalpojumus.
Kapéc izdevigdakais un értakais? Ja uznémums sniedz pakalpojumus klientiem visa
Latvija, tad ir jarékinas ar to, ka klientiem pakalpojuma izmantosanas laika biis
nepieciesamiba sazinaties ar Jums, lai risindtu dazadus jaut@jumus. Ja pakalpojuma
sniedzejam ir parstavniecibas dazas Latvijas pilsétas, tad no klienta skata punkta, tas
ir nedraudzigi- klientam ir jatére savs privatais laiks un jabrauc uz So
parstavniecibu, iespéjams no citas pilsétas, ierodoties tur jarékindas, ar iespéjamibu,
ka biis rinda vai apkalpoSanas laiks biis beidzies.

Savukart, uzpémumiem, kuri vélas izmantot tikai parstavniecibas klientu
apkalposanai ir augstakas izmaksas So parstavniecibu uzturésanai, koordinésanai un

pecak, ari javelta lielaka uzmaniba klientu apmierinatibai. (3. Eksperts)

Tadgjadi, var konstatet, ka telemarketings ir daudzu uznémumu komercdarbibas
neatnéma sastavdala, ka ar1 ir iesp&jams noveérot SIA Tele2 pozitivo attiecksmi pret

telemarketinga pakalpojumu izmantoSanu.
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Telemarketinga pakalpojumu raksturojums un to nepiecieSamibas
pamatojums attieciba pret Tele2
Jautajums: Ka Jis varétu raksturot telemarketinga pakalpojumus un pamatot to

nepieciesamibu attieciba pret Tele2?

Eksperta viedoklis apliecina, ka lielakais esoSo un potencialo klientu skaits tiek
apkalpots pateicoties tiesi informativajam dienestam, 1idz ar to telemarketings priekS SIA
Tele2 ir svarigakais komunikaciju veids. Telemarketinga rezultati tiek vértéti pozitivi,
pateicoties ne tikai klientu apmierinatibai, bet ari papildus ieglistamai informacijai par
klientu zvana laika.

- SIA Tele? ka telekomunikaciju operatoram telemarketings ir [oti svarigs, jo tas ir
pamats ka klienti var ar mums sazindties un més ar viniem- izmantojot mobilos
sakarus. legaddajoties uznemuma pakalpojumus, jeb mobilo telefona numuru, katra
klienta SIM karté ir saglabdts informativa dienesta numurs, uz kuru zvanot ir
iespéjams rast atbildes uz jebkuru jautdjumu, kas saistits ar uzpémuma
piedavatajiem pakalpojumiem, savukart uznémums no klienta iegiist atgriezenisko
saiti par pakalpojumu, produktiem. SIA Tele2 tas ir viens no létakajiem sazinas
veidiem, jo pamata tiek izmantots uznémuma resursi- tikls.

Pastaviga piesleguma abonentiem zvans uz informativo dienestu ir bezmaksas, un
tadel iespéju zvanit uz informativo dienestu izmanto biezi. Ipasu zvanu pieaugumu var
vérot, ja uznémums piedava jaunu produktu, tad ari zvanu centros var vérot klientu

ieinteresétibu. (3. Eksperts)

Seit var izdarit ar secinajumu par to, ka telefons, ka informacijas iegiSanas
lidzeklis, ir piemérotakais, lai atrisinatu raksturigas telekomunikacijas uzpémumam
problémas, saistitas ar jaunu pakalpojumu ievieSanu u.c. Tada veida efektivak tiek
apmierinatas klientu v€lmes un vajadzibas. Tiek noradits, ka zvana izmaksas prieks
klienta spéle lielu lomu, lidz ar to, klients labpratak zvanu uz bezmaksas informativo
dienestu — So aspektu var raksturot, ka klientu pozitivo atticksmi pret dotiem

telemarketinga pakalpojumiem.
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Telemarketinga salidzinajums ar ”tuvako konkurentu” - internetu.

Jautajums: Vai Jus varétu salidzinat telemdrketinga iespéjas un potencialu ar

interneta iespejam?

P&c eksperta teikta var spriest, ka, neskatoties uz jaunu pakalpojumu ievieSanu

interneta, kas p&c savas biitibas var aizvietot zvanus uz informativo dienestu, ka kontaktu

skaits ar telefona palidzibu ir iev€rojami lielaks, pateicoties daudzam prieksSrocibam.

Nakotné tiek paredzams ar1 interneta lietotaju skaita pieaugums, kas iesp€jami veicinas

nelielu zvanu apjoma samazinaSanos.

Telemarketings ir SIA Tele2 klientu vispieprasitakais sazinasanas veids, jo Sadd veida
ir iespejams vienlaicigi risinat dazadus jautajumus, un klientam tas ir efektivi.
Jaatzist, ka kontaktéesanas elektroniska veida ir augusi, klientiem, kuriem ir ertak
izmantot Mans Tele2 pakalpojumus vai atrast informaciju Tele2 majas lapa izmanto
Sos sazinas veidu, bet Sie kontakti neparsniedz zvanu centra kontaktus. Manuprat, ar
laiku kontaktesandas izmantojot interneta resursus nakotné augs, jo, tas ir atkarigs
gan no klientu videja vecuma, gan izmantota produkta (pieméram, prieksapmaksas
kartém interneta vidé nav pasSapkalposands centrs), ka ari, Tele? aktivitatém
interneta vide- jo ertaks un parocigaks tas klientiem bus, jo augstaks biis
pieprasijums péc ta. Manuprat, tuvakaja nakotné kontaktésanas internetd biis
pieprasitakais veids neka tiesais kontakts vai telemarketings, jo tie, iespéjams,
pamazam nebiis tik aktuali.(3. Eksperts)

Ir noverots, ka informaciju interneta gritak saprast, rundajot par telekomunikdacijas
pakalpojumiem. Tomér vieglak piezvanit un uzzinat mutiski. Protams, jauniesi aktivi
izmanto interneta iespéjas - Mans tele2, bet zvanu apjomu tas biitiski neietekme (2.
Eksperts)

Cilvékiem vél joprojam ir raksturiga neuzticésanas internetam un vipi var zvanit lai
parbauditu vai viss ir kartiba, parliecinoties par interneta lietosanas drosumu (1.
Eksperts)

Var izdarit secinajumu, ka klienti dod prieksroku telefona izmantoSanai, jo tas ir

dazadu jautajumu efektivakais un uzticamakais risinasanas veids. Tatad, attieksme pret
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telefona izmantoSanu, t.sk. sarunu ar operatoru, ir pozitiva, un daudzi to noverté ka

labaku salidzinajuma ar interneta iesp&jam.

Telemarketinga pakalpojumu iespéjas salidzinajuma ar tieSo kontaktu
Jautajums: Vai Jus varétu salidzinat telemdrketinga iespéjas un potencialu ar

tiesa kontakta iespejam?

Eksperta viedoklis norada uz to, ka no klientu apkalposanas viedokla,
telemarketings ir izdevigaks, efektivaks un kvalitativaks, salidzinajuma ar tieSo kontaktu.
Tas dod iesp&ju uzp@émumam &rtak veidot statistiku par aktualajam problémam atskiriba
no tieSa kontakta. Tomer pastav vairakas situacijas, kad klients dod prieksroku tieSajam
kontaktam.

- No uznémuma skata punkta telemdarketinga iespéjas ir augstas, operatoram, kas
apkalpo klientu ir iespéjams aplitkot par klientu visu nepieciesamo informdciju un ir
ertak rast risinajumu un piedavat papildus pakalpojumus, tas ir, zvana laika klientu
ir  vieglak  operét ar  klienta  datiem, neka  tieSaja  kontakta.
Pieprasijums tiesajam kontaktam ir, bet tas ir vairak noverojams, sakot izmantot
uznémuma pakalpojumus, iegaddjoties mobilo telefonu un piesléeguma numuru.
Protams, ir pastaviga piesleguma abonenti, kas izmanto tieSo kontaktu, bet tad ir
jameklé ta iemesls, vai klientam tieSais kontakts ir vispienemtakais kontaktésands
veids- ir nepiecieSamiba péc redlas personas acu prieksa, vai tiesi otradi, ir bijusi
sarezgijumi  izmantot zvanu  centra vai Mans Tele2  pakalpojumus.
No klientu apkalposanas puses telemarketings ir labs veids, ka kontrolét darbinieka
apkalposanas kvalitati, ka ari péc ta ir iespéjams efektivak noteikt pakalpojuma
aktualitates, piemeram , vai ir ieinteresétiba par attiecigo pakalpojumu, lidz ar to,
kontakti ka jautajumu risinasana Tele?2 klientu apkalposanas centros ir uznemumam
mazak vélami.(3. Eksperts)

Var izdarit secindjumu, ka no uzpémuma viedokla, apmierinatiba ar
telemarketinga pakalpojumiem ir augstaka, veicot klientu apkalpoSanu, salidzinajuma

gan ar tieSo kontaktu, gan ar internetu. Apkalpojamo klientu skaits ar telefona palidzibu

ir ievérojami augstaks par klientu skaitu, kuri tiek apkalpoti servisa centros. Tomér,
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pastavot klientu pozitivai atticksmei pret telemarketinga pakalpojumiem, kas tiek
pamatots ar laika taupiSanu, klienti dazreiz dod prieksSroku tieSajam kontaktam. P&c
autores domam, tieSais kontakts Saja gadijuma nevar biit uzskatits par telemarketinga
pilnvértigo konkurentu, jo risinamo jautajumu specifika abos gadijumos ir atSkiriga.
Pieméram, mobila telefona pirkSana un liguma slégSana ir iesp&jama, atrodoties tikai

apkalposanas centra.

Izmantojamo telemarketinga pakalpojuma apjoms un ta izmainas pédéja
gada laika

Jautajums: Kads ir Jusu viedoklis par izmantojamo telemarketinga pakalpojumu
apjoma izmainam pédéja gada laika attieciba uz esosiem SIA TWWL produktiem (Tele2,

Viasat u.c.), zvanu apjomiem?

Eksperti apgalvo, ka pedeja gada laika apkalpojamo zvanu apjoms ir iev€rojami
palielinajies daudzu iemeslu dél, starp tiem — jauno pakalpojumu ievieSana, par ko cilveéki
izrada interesi, izmainas likumdoSana, sarezgita ekonomiska situacija valsti:

- Pastav liela konkurence starp mobilo sakaru operatoriem, kas bija ari agrak, bet
paslaik, krizes laikd, zema cena ir vél svarigaka. No td iziet - jaunu tarifu
piedavajumi, ar to saistita TV reklama utt. Tas viss ietekme klientu — vipi zvana un
intereséjas par pakalpojumiem, ko reklamé uzpémums. Ka ari klienti zvana, lai
atslegtu papildus pakalpojumu, piem. Numura noteicéju u.c., lai ietaupitu, jo tagad
katrs cilvéeks skaita savu naudu. (2. Eksperts)

- Zvanu apjoms krietni palielindjas tiesi 2009.gada sakuma, kad tika nomainits PVN —
cilveki saka zvanit, lai noskaidrotu intereséejosos jautdjumus par réekiniem. Ka ari
tagad katram uznémumam palielindjas "slikto" klientu skaits (tie kuri nemaksa, vai
maksa vélak). Klientu uzvedibu lield mera ietekmé ekonomiska krize, jo vairaki
pazaudéja darbu, izmantot televizoru un telefonu tomeér vélas, bet samaksat nevar.
Daudzi klienti meklé izdevigakos nosacijumus un létakos tarifus.(1. Eksperts)

Var izdarit secindjumu, ka telemarketinga pakalpojumi tiek pieprasiti arvien
vairak, jo cilveki uzskata telefonu, par piemérotako lidzekli, lai ieglitu interes€joso

viniem informaciju, atrisinatu esosas problémas. Nemot véra $adu situaciju, var konstatet,
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ka telemarketings ir sp&jigs apmierinat patérétaju vajadzibas, Iidz ar to veidot pozitivo

attieksmi pret sevi.

EsoSas ekonomiskas situacijas ietekme
Jautajums: Ka, jusuprat, esosa ekonomiska situdacija ietekme pieprasijumu péc

telemarketinga pakalpojumiem (iendkoso zvanu apjomu)?

Eksperta viedoklis liecina par to, ka arT nelabvéliga ekonomiska situacija valsti
var pozitivi ietekmé@t pieprasijumu pec telemarketinga pakalpojumiem:

- Cilvéki velas runat vairak, jo zvana, lai mekletu darbu vai darba vajadzibam ka
parasti. Zvanu apjoms uz info dienestiem saglabasies [oti augsta limeni, jo visi
uzpémumi maina liguma nosacijumus, t.sk. ari tarifus, kas nepatik pircéjiem un
klientiem, par ko vini velas parunat. Tapéc zvanu pliisma pagaidam biis diezgan
liela, kamer nestabilizésies ekonomika un uzpémumi stradas mieriga reZima (t.i.
mégina atrak samazinat administrativas un citas izmaksas, lai saglabat iepriekséjo
gadu ienesigumu)(1. Eksperts)

Var izdarit secinajumu, ka ekonomiska situacija ietekm& zvanu apjoma
palielinasanos, tatad, telemarketings ar1 $aja gadijuma ir noderigs un pieprasits. Ka art

SIA TWWL darba apjoms tikai palielinas, apkalpojot ienakoSos zvanus, lidz ar to §1

situacija labveligi ietekm€ uznémumus, kas sniedz telemarketinga pakalpojumus.

SIA TWWL klientu skaita izmainas
Jautajums: Vai ir novérojamas SIA TWWL klientu skaita izmainas pédéja gada

laika? Un kadi iemesli ietekme sis izmainas?

Apkopojot ekspertu viedoklus, ir redzams, ka SIA TWWL klientu skaits
palielinas:
- Krizes laika tadi uznémumi, ka SIA TWWL ir uzvareétaji, jo firmam, kuram agrak bija
savi zvanu centri, paslaik ir izdevigak izmantot CRM kompanijas pakalpojumus,
neka iret savu zvanu centru, maksat algu operatoriem utt. Pieméram, nesen SIA

TWWL ieguva jaunu klientu — Statoil. (2. Eksperts)
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- Tiesi tagad Transcom nodarbojas ar jaunu klientu piesaisti, tapéc klientu skaits
palielinas, kaut art ir dazi klienti pazuda, tapéc ka vienkarsi izgdja no tirgus. Tomér
tagad Latvijas filiale sak jau virzit savu uzmanibu arzemju klientu apkalposanai un

Jjau tagad ir jaunie klienti, ar kuriem tiek istenota sadarbiba. (1. Eksperts)

- Pieprasijums péc telemarketinga pakalpojumiem no citu uznémumu puses palielinds,
bet ir interese tikai par |oti kvalitativu telemarketingu par samérigo cenu (ta déj tiek
paplasindtas Transcoma telpas).Transcoms ir spejigs piedavat kvalitativus
pakalpojumus ari konkurétspejigos cenas zind, jo tas netiek paaugstinatas pedéja
laika. Paaugstina cenas pagaidam ir nelietderigi, jo ir diezgan liela konkurence.
leintereséto uznemumu skaits pieaug ari tadel, ka Sobrid uznémumi censas noturet
esoSus klientus ar visiem iespéjamiem panémieniem, ka ari telemarketings attiecas uz
parddu piedzinu, kur tagad vajadzigs papildspéks. Cenas par pakalpojumiem, ko
piedava Transcom saviem klientiem, neietekmé izmainas, jo paSas cenas netiek

mainitas pédeja laika(l. Eksperts)

Var izdarit secinajumu, ka uzn€mumi uzskata par izdevigo un nepiecieSamo
telemarketinga pakalpojumu piedavasanu saviem klientiem, tomér neveic Sis funkcijas
pasi, bet izmanto citu specializéto uznémumu pakalpojumus (piem. SIA TWWL). Saja
gadijjuma arT uzp€émumu riciba liecina par telemarketinga pakalpojumu lietderigumu,

nepiecieSamibu, un pozittvo attieksmi pret to.

Apkopojot no ekspertu intervijam iegito informaciju, autore nonaca pie
sekojoSiem secinajumiem: pieprasijums péc telemarketinga pastav un ir tendence tam
paaugstinaties; pastav lielaka apmierinatiba ar esoSiem telemarketinga pakalpojumiem
gan no patérétaju puses, gan no uznémumu puses, kas izmanto So marketinga veidu sava
darbiba, salidzinajuma ar internetu un tieSo kontaktu; uzp€mumu un patérétaju atticksme
pret telemarketinga pakalpojumiem raksturojama ka pozitiva, balstoties uz pieprasijuma

raditajiem.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Izpetot tému, autore nonaca pie sekojoSiem secinajumiem:

1. Patérétaju atticksme ir ciesi saistita ar pat€rétaju uzvedibu, ta ir ricibas
predispozicija un skaidrojot attieksmes jédzienu, ir pienemtas vairaku autoru definicijas,
kas tomer butiski sava starpa neatskiras.

2. Attieksmei ir 4 funkcijas (Utilitara, vertibu-izteiksmes, ego-aizsardzibas,
zinasanu funkcija) un gadijuma, ja pastav vienlaicigi vairak par vienu funkciju, tomér
viena biis domingjosa.

3. Attieksmes pétiSana p&c savas biitibas ir loti sarezgits process, kas paredz
sekojoSo - mériSana un skal€Sana, attiecksmes izvertéSanas skalu tipi, procediiras un
metodes.

4. Starp jédzieniem ,,apmierinatiba” vai “neapmierinatiba” un ,atticksme”
pastav cieSa sakariba, ka ar1 pozitiva attiecksme var ietekm@t un veidot pieprasijumu.

5. Telemarketings tiek defin€ts ka marketinga komunikaciju sistéma, kura
apmaciti specialisti izmanto telekomunikacijas un informaciju tehnologijas, lai vaditu
marketinga un pardoSanas pasakumus. Telemarketings sikak tiek iedalits ienakoSais un
izejosais telemarketings.

6. Telemarketingu iesp&ams izmantot, lai apzinatu potencialos klientus,
noskaidrotu klientu vajadzibas un vélmes, lai pardotu produktu vai pakalpojumu, veiktu
pecpardosanas apkalposanu, pienemtu pasiitijumus u.c.

7. Telemarketinga pakalpojumi, ka tie$a marketinga veids, kliist arvien
popularaks un pieprasits Latvijas tirgi. Par to liecina SIA TWWL klientu riciba,
atsakoties no tiesa marketinga citiem veidiem, piem&ram, marketinga pa pastu, un liekot
uzsvaru tiesi uz telemarketingu. Sis fakts tick pamatots ar 1&nu neefektivu iedarbibu uz
patérétajiem. Uzpémumi, kas veic marketinga darbibu, izveloties ar1 telemarketingu,
atzist, ka Sim veidam ir loti augsts iedarbibas Iimenis un iesp&ja personigi kontaktties ar
patérétaju, kas dod atrako, efektivako un vélamo rezultatu.

8. Latvijas tirgi var konstat€t neapmierinatu pieprasijumu  péc
telemarketinga pakalpojumiem no to uznp€mumu puses, kas vélas sava komercdarbiba

izmantot specializ€to uzn€mumu pakalpojumus (CRM — customer relationship

83



management - klientu attiecibu vadiba). Tas ir pamatojams ar to, ka pieméram SIA
TWWL sanem ar vien jaunus sadarbibas piedavajumus, ko nevar realizét nepietickamo
resursu del.

9. Uzp@mumiem, veicot marketinga darbibu, ir daudz izdevigak un letak
izmantot cita uzpémuma telemarketinga pakalpojumus. Pirmkart, sava personiga zvanu
centra veidoSana un ta uzturéSana prasa lielas izmaksas — tehniskais nodroSinajums,
personals un to apmaciba ir butiskakais Skérslis. Otrkart, uznp€muma marketinga darbibai
biezi piemit sezonalitates pazimes, t.i. telemarketinga darbiba tiek veikta péc
nepiecieSamibas — sekojoSi rodas problémas ar ilglaiciga darba nodroSinasanu
darbiniekiem.

10. Pamatojoties uz statistikas datiem par SIA TWWL apkalpojamo zvanu
skaita pieauguma tendencém, ka ar1 pasiitijumu skaita palielinaSanos, tuvako gadu laika
tiek prognozets vél straujaks pieprasijuma piecaugums pec telemarketinga pakalpojumiem
gan SIA TWWL, gan arpus ta, t.i. Latvijas tirgii kopuma. Par to liecina ari SIA TWWL
klientu skaita picaugums — salidzinajuma ar 2001. gadu, kad uzn€émums apkalpoja tikai
vienu klientu, 2009. gada — 10. Saja gadijuma pieprasijums krietni parsniegs
piedavajumu; ka arl aptauju rezultati, piemeram - to cilvéku skaits, kas izmanto Tele2
informativo dienestu, ir palielindjies salidzinajuma ar 2008. gadu: 2008. gada tikai 11
cilvéki no 100 apstiprinaja faktu, ka izmanto Tele2 telemarketinga pakalpojumus, 2009.
gada — 29 no 100, kas iegiist nepiecieSamo informaciju, zvanot uz doto informativo
dienestu.

11.  Lai pilniba apmierinatu pieprasijumu péc telemarketinga pakalpojumiem,
arvien vairak uznémumu sak darboties Saja joma. Tomér pastav iespgja, ka ilgtermina
(vairak ka 5 gadi) pieprasijums péc telemarketinga pakalpojumiem var samazinaties, ka
tas notika ASV, jo ir loti liels patérétaju skaits, kas nevélas sanemt dazada veida
informaciju, reklamu pa telefonu. Atsakoties no Siem pakalpojumiem, izsakot
neapmierinatibu, tiek sastaditas specialas datu bazes ar paterétaju kontaktiem, kam
turpmak netiek zvanits. Latvija tada datu baze atrodas tikai attistibas procesa, bet ar laiku
tas var nopietni ietekmét visu telemarketinga nozari kopuma.

12.  Pamatojoties uz 2008. gada aptaujas rezultatiem, lai ieglitu nepiecieSamo

informaciju, paterétaji labpratak verSas pie interneta palidzibas, 53% aptaujato
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respondentu, atsakoties no telemarketinga pakalpojumiem dazadu iemeslu del:
telemarketinga pakalpojumu lielas izmaksas (57% respondentu atsakas no telemarketinga
pakalpojumu izmantoSanas tieSi augsto izmaksu d&l), iegiistamas informacijas
nepietickama kvalitate, nav vizualais kontakts un uzskatamiba, informacijas sanemsSanas
atrums. Péc 2008. gada veiktas aptaujas rezultatiem tikai 31% aptaujato respondentu dod
prieksroku telemarketinga pakalpojumiem. ST tendence saglabajas ari 2009. gada, kad
58% respondentu izvélas internetu un 34% dod prieksSroku telemarketingam, ka ar1 ar
vien mazak to paterétaju, kas izmanto tieSo kontaktu — 8%. Tadgjadi, pieprasijjumam péc
telemarketinga pakalpojumiem ir tendence pieaugt, vienlaicigi atsakoties no tiesa
kontakta izmantosanas. Telemarketinga attistiba un ta izmanto$ana nestav uz vietas un
iegiist popularitati sabiedriba, lidz ar to, var fiksét cilvéku labv€ligo attieksmi pret
telemarketingu.

13.  Izveloties starp telemarketinga pakalpojumiem un tieSa kontakta
izmantoSanu, paterétaji dod prieksroku telefonam, nemot vera informacijas sanemsanas
atruma aspektu, jo miisdienas cilvéks nav gatavs lieki terét laiku, personigi veérSoties
attiecigaja parstavnieciba. 2008. gada 60% un 2009. gada 67% aptaujato respondentu
izvelas informacijas iegtiSanas Iidzekli, pemot véra informacijas sanemsanas atrumu. Ka
ar1 respondenti par svarigo ietekmes faktoru uzskata izmaksas, izmantojot telemarketinga
pakalpojumus, kad maksas zvans biezi vien kalpo par atteikuma iemeslu pakalpojumu
izmantoSanai (Ja 2008. gada 57% respondentu apgalvoja, ka maksas zvani ir nopietns
Skerslis telemarketinga pakalpojumu izmantoSanai, tad 2009. gada $adu respondentu
skaits ir palielinajies — 63% respondentu apstiprina So faktu.)

14.  Atrums ir noteicoais faktors telefona izmanto$anai ar mérki iegiit
informaciju. Lielakda respondentu dala (2008. gada — 80%, 2009. gada — 74%) dod
prieksroku telemarketingam ta iemesla d€l, ka informaciju var iegiit atri, neizejot ara no
majam vai darba vietas. Tadgjadi telemarketings, ka informacijas iegiiSanas Iidzeklis, ir
sp&jigs konkurt ar internetu, pateicoties tadam ipasibam, ka atrums, papildus ari
precizitate, dazkart art 1étaku izmaksu dg].

15. Tiek novérots kapums attieciba uz telemarketinga lietotaju skaitu.
Salidzinajuma ar 2008. gadu (79%), 2009. gada jau 86% respondentu atbild&jusi

apstiprino$i uz jautajumu ,,Vai Jis izmantojiet telemarketinga pakalpojumus informacijas
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16. Telemarketinga pakalpojumu izmantoSanas biezums palielinajas pédeja
gada laika, par ko liecina divu aptauju rezultati: ikdiena telemarketinga pakalpojumus
izmanto 13% respondentu (2008. gada 9%,), reizi ned€la — 30% (34%), reizi meénest —
36% (25%), dazas reizes gada — 21%(32%).

17. Analizgjot to respondentu attieksmi pret telemarketinga pakalpojumiem,
kas tomér ikdiena izmanto telefona palidzibu, lai iegiitu viniem interes€joSo informaciju,
var konstatét, ka lielaka dala ir pilniba apmierinata ar pieejamiem Latvija telemarketinga
pakalpojumiem, ieskaitot arm uzp€émuma SIA Transcom WorldWide Latvia sniedzamos
pakalpojumus. 2008. gada veiktas aptaujas respondenti, kas kadreiz bija izmantojusi
uzpémuma SIA Transcom WorldWide Latvija pakalpojumus sniegusi atbildes ,,pilniba
apmierinats” un ,,drizak apmierinats” 85% gadijumos attieciba uz Tele2, 94% - Viasat,
86% - DPD Bizpak, 88% - Halens un 100% - Hansapost; §1 tendence saglabajas art 2009.
gada, kas liecina par paterétaju pozitivo atticksmi pret izmantojamiem pakalpojumiem.

18. 2008. gada pétijuma rezultati parada, ka pat€rétaji sadalas grupas, péc
dazadiem parametriem un tas ietekmé pieprasijumu péc telemarketinga pakalpojumiem:
sievietes vecuma grupa péc 26 gadiem daudz biezak verSas péc telefona palidzibas, lai
sanemtu nepiecieSamo informaciju. Starp visam aptaujatam sieviettm 47% dod
prieksroku telemarketinga pakalpojumiem un 77% no tam pieder pie vecuma grupa no 26
lidz 50 gadiem. ST tendence saglabajas ari 2009. gada.

19.  Pamatojoties uz ekspertu sniegto informaciju, var Kkonstatét, ka
telemarketings ir daudzu uznémumu komercdarbibas neatpemama sastavdala, ka art
pastav  SIA TWWL klienta SIA Tele2 pozitiva attiecksme pret telemarketinga
pakalpojumu izmantoSanu. Tele2 lielakais esoSo un potencialo klientu skaits tiek
apkalpots pateicoties tiesi informativajam dienestam, I1dz ar to telemarketings priek§ SIA

Tele2 ir svarigakais komunikaciju veids. So uzp€émuma pieredzi var vertet, ka vienu no
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veiksmigakajam Latvijas tirgli, nemot véra uzn€émuma sasniegtus mérkus apkalpoSanas
joma, klientu procentualo attiecibu, kas iegist informaciju tiesi ar informativa dienesta
palidzibu

Darba autore izvirza sekojoSus priekslikumus:

1. Noverojot nepietickamu pieprasijuma apmierinatibu péc telemarketinga
pakalpojumiem, var izdarit secinajumu, ka ir japalielina piedavajums, tadgjadi SIA
Transcom WorldWide Latvia uznémuma vadibai ir japalielina darbaspéka resursus un
tehniski janodroSina darbinieku darbstacijas, ka ari péc nepiecieSamibas jaizveido
papildus zvanu centru, filiali, vai meitas uznémumu, nemot véra esosa biroja ierobezotos
resursus (biroja platiba, dazi tehniskie aspekti un menedzmenta risinajumi), lai apkalpotu
lielaku projektu skaitu vienlaicigi un izvairitos no potencialo klientu pazaudésanas.

2. Telemarketinga pakalpojumu sniedz€jiem ir jabut sp€jigiem izteikt
konkur€tsp&jigus piedavajumus, sniedzot plasa spektra un augstas kvalitates
telemarketinga pakalpojumus, lai atrastu risinajumu pilnigai pieprasijuma apmierinasanai
péc telemarketinga pakalpojumiem. Nemot véra to, ka esoso uznémumu lielakai dalai nav
atbilstoSas pieredzes telemarketinga joma un attistibas process var aiznemt pietiekami
daudz laika, vietgjiem uzpéméjiem ir jaizmanto arzemju uznémumu starptautisko pieredzi
vai javeido fran§izes uzp€mumus, lai sniegtu kvalitativus un daudzveidigus
telemarketinga pakalpojumus, kas piesaistis jaunus klientus.

3. Nemot véra to, ka Latvijas uznémumiem triikst pieredzes telemarketinga
joma, tiem ir jaizmanto citu uznémumu pieredzi, kuri jau guvusi panakumus, izmantojot
telemarketingu. Sakara ar to, ka uznémums Tele2 jau 9 gadus veiksmigi darbojas Latvijas
tirgli telemarketinga joma, apkalpojot lielako klientu skaitu pateicoties tieSi zvanu
centram, tas varétu kalpot jauniem tirgus dalibniekiem par pozitivo piemeru, tatad Tele2
uznémumam japiedava konsultaciju pakalpojumus visiem ieinteres€tiem uzn€mumiem,
kas velas sava darbiba ieviest telemarketingu; tas kopuma sekmés veiksmigaku
telemarketinga attistibu Latvijas tirgi.

4. Telemarketinga pakalpojumu sniedz€jiem ir japiedava izdevigakos
risindjumus izmaksu zina, jo patérétajs labpratak izmantos telemarketinga pakalpojumus,
ja tie ir bezmaksas vai 1&taki, neka esoSais piedavajums. Tada veida patérétaju attieksmi

pret telemarketinga pakalpojumiem ir iesp&jams ietekmet un pat mainit. Tatad, Latvija
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esoSiem uzpeémumiem, kas sniedz telemarketinga pakalpojumus, japarskata pakalpojumu
cenas, lai popularizetu tos. Nemot véra esoSo ekonomisko situaciju, §is uzdevums nav
vienkarsi izpildams, tadgjadi Siem uznémumiem ir jaizmanto specializéto (CRM)
uzpémumu pakalpojumus, tadu ka SIA TWWL, kur izmaksas ir krietni zemakas, neka
uztur€t personigo zvanu centru.

5. Telemarketinga pakalpojumu sniedzgjiem ir jastrada pie piedavato
pakalpojumu kvalitates — klientu apkalpoSanas kvalitate, informacijas sniegSanas
kvalitate, informacija par pieejamiem telemarketinga pakalpojumiem paterétajiem, lai
piesaistitu ar vien jaunas auditorijas.

6. Katram uznémumam, kas sniedz telemarketinga pakalpojumus ir jastrada
ar mérkauditoriju, lai sp€tu apmierinat katra patérétaja vajadzibas, $aja gadijuma uzrunat
tiesi tos, kas visvairak ieinteres€ti un izmanto telemarketinga pakalpojumus, piem&ram
sievietes (balstoties uz autores pétijuma rezultatiem). Ka ar1 japiedava jaunas iesp€jas un
jamaina prieksstatu par telemarketinga pakalpojumiem kopuma, paradot to izdevigumu
un nepiecieSamibu péc tiem, lai piesaistitu jaunas auditorijas. Tas veicinas ar1 paterétaju
pozitivo attieksmi pret telemarketinga pakalpojumiem un pasu uzp€mumu.

7. Sakara ar to, ka paterétaji nav pietickami informéti par telemarketinga
pakalpojumu iesp&jam, par ko liecina aptaujas rezultati, telemarketinga pakalpojumu
sniedzgjiem jainform& sabiedribu par esoSiem piedavajumiem un to priekSrocibam,
pieméram ar reklamas palidzibu. Tadgjadi, paplaSinasies klientu loks, ka arT samazinasies

izmaksas, verstas uz apkalpoSanas centru uzturéSanu.
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Pielikums

Klientu skaits, kas izsmanto SIA TWWL
telemarketinga pakalpojumus

klientu skaits

*-2009. gada dati tiek apskatiti [iJdz maija meénesa sakumam.
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2. Pielikums

Videjais apkalpojamo klientu skaits diena atsviski katra
projekta

Klientu skaits dien:

Gads

—— Tele2 —— Viasat Hansapost —¢— DPD —e— Halens

* - 2009. gada dati tiek apskatiti [idz maija ménesa sakumam.
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3. Pielikums

Vidéjais apkalpojamo klientu skaits diena Sos
projektos kopa

9000
8000
7000
6000
5000
4000
3000
2000
1000

klientu skaits diena

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009*
Gads

*-2009. gada dati tiek apskatiti IiJdz maija meénesa sakumam.

94



4. Pielikums
Labdien! Ludzu Jus piedalities zinatniskaja pétijjuma, aizpildot So anketu. AnketéSanas
merkis ir noskaidrot patérétaju attiecksmi pret telemarketinga pakalpojumiem kopuma un
uznemuma SIA Transcom Worldwide Latvia sniegto telemarketinga pakalpojumu
izmantoSanu. Aptauja ir anonima un tas dati tiks izmantoti apkopota veida Latvijas
Universitates Ekonomikas un Vadibas fakultates 4. kursa studentes bakalaura darba.

1. Ja ir nepiecieSamiba p&c kadas informacijas, Jiis izveletos
O Telefona sakarus
O Interneta palidzibu
O TieSo kontaktu (verstos attiecigaja parstavnieciba)
2. Kadi tam butu iemesli?
O Visatrakais
O Visletakais
O Precizaka informacija
[0 Gt TOIMESIS — ...ttt
3. Vai Jus izmantojiet telemarketinga pakalpojumus informacijas iegiiSanai?
O Ja, izmantoju
O Ng, neizmantoju
4. Cik biezi Jus izmantojiet telemarketinga pakalpojumus informacijas iegtisanai?
0 Neizmantoju
O Dazas reizes gada
O Reizi ménesi
[0 Reizi nedéla
O Ikdiena
5. Vai Jus veicat siittjumus pa telefonu, lai iegadatos kadu preci?
O Ja, veicu
0 NE, neveicu
6. Cik biezi Jus veicat stitjumus pa telefonu?
O Neveicu
0 Dazas reizes gada
O Reizi ménesi
[0 Reizi nedéla
O Ikdiena
7. Izmantojot telemarketinga pakalpojumus, cik parasti Jis ter&jiet laika, lai iegiitu nepiecieSamo
informaciju?
0 Neizmantoju
O Lidz minitei
O 1-5min
O 5-15min
O Virs 15 min
8. Vai telemarketinga pakalpojumu izmantoSanu ietekmé zvana izmaksas?
O Ja, ietekmé
O NEg, neietekme
9. Vai Jus izmantojiet kadus zemak minéta uzn€muma telemarketinga pakalpojumus?
Tele2 — informativais dienests
Viasat — informativais dienests
DPD Bizpak — siittjumu piegade
Halens — interneta veikals, katalogs
Hansapost — interneta veikals, katalogs

OoOoOoOonO

95



4.Pielikuma turpinajums

10. Ja Jiis kadreiz esat izmantojis/-usi kadu no Siem pakalpojumiem, ka Jis vertétu tos?

Tele2 | Viasat DPD | Halens | Hansapost

Pilniba
apmierinats
Drizak
apmierinats
Drizak
neapmierinats
Neapmierinats
Neizmantoju

11. Ja Jiis kadreiz esat izmantojis/-usi kadu no Siem pakalpojumiem, tad cik biezi?

Tele2 | Viasat DPD | Halens | Hansapost

Dazas reizes gada
Reizi meénest
Reizi nedéla
Ikdiena

Neizmantoju

12. Miniet ladzu galvenos iemeslus, kapéc neizmantojiet telemarketinga pakalpojumus. Kas
neapmierina Sajos pakalpojumos?

13. Jisu dzimums:
O Sieviete
O Virietis
14. Jusu vecums:
O Lidz 17
O 18-25
O 26-35
O 36-50
O Virs 51
15. Jusu izglitiba:
O Pamatizglitiba
O Vidgja izglitiba
O Speciala izglitiba
O Augstaka izglitiba
O Augstaka nepabeigta
16. Jusu ienakumu Itmenis LVL ménesT:

O 150-300
O 300-450
O 450-600
O 600 -850
O Virs 850

Paldies par atsaucibu un veltito laiku!
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5. Pielikums

Jautajumi, kas tika uzdoti ekspertiem daléji strukturétas intervijas laika:

(o] Ka Jiis varétu raksturot telemarketinga pakalpojumus Latvijas tirgii?

(o] Ka Jus varétu raksturot telemarketinga pakalpojumus un pamatot to
nepieciesamibu attieciba pret Tele2?

(o] Vai Jius varétu salidzinat telemarketinga iespéjas un potencialu ar
interneta iespéjam?

(o] Vai Jius varétu salidzinat telemarketinga iespéjas un potencialu ar tiesa
kontakta iespéjam?

(o] Kads ir Jisu viedoklis par izmantojamo telemarketinga pakalpojumu
apjoma izmainam pédéja gada laika attieciba uz esoSiem SIA TWWL produktiem
(Tele2, Viasat u.c.), zvanu apjomiem?

o] Ka, jusuprat, esosa ekonomiska situacija ietekme pieprasijumu péc
telemarketinga pakalpojumiem (ienakoso zvanu apjomu)?

(o] Vai ir novérojamas SIA TWWL klientu skaita izmainas pédéja gada laika?

Un kadi iemesli ietekmé Sis izmainas?
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