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ANOTACIJA

Arta Klints. Bakalaura darbs “’E-komercijas uznémumu klientu piesaistes strat€giju
ietekme uz uznémumu attistibu.’’

Bakalaura darba merkis ir analizét klientu piesaistes strat€gijas e-komercijas
uznémumos, izmantojot teorétiskos materialus. Autors ir izpétijis, ka §1 briza aktualas
stratégijas, kuras izmanto e-komercijas uzn€mumi ietekmé klientu piesaisti un pardosanas
apjomus.

Pirmaja nodala autors raksturo kas ir e-komercija un tas ietekmi uz klientiem,
nodarbinatibu un tirgu, balstoties uz zinatniskiem literatiras avotiem, ka ari, raksturo e-
komercijas uznémumu uzsakSanas procesu. Otraja nodala autors rasktuto klientu piesaisti,
procesus un piesaistes stratégijas, ka arT analize strat€giju nozimi. Tresaja nodala ir apkopoti
un analiz&ti petijuma rezultati. Bakalaura darba ir veikts p&tjjums par stratégiju ietekmi uz
uznémumu attistibu. Petljuma rezultata ir izstradatas pieejas efektivu strat€giju izstadei un
ieviesanai uznémumos.

Bakalaura darba apjoms ir 60 lapas, ar 2 pielikumiem un 21 att€lu.

Atsleégas vardi: E-komercija, strateégijas, klientu piesaiste, strat€giska planosana,

piesaistes kanali, zimols, SEO.



ANOTATION

Arta Klints. Bachelor's thesis "Influence of customer acquisition strategies of e-
commerce companies on the development of companies.

The aim of the bachelor's thesis is to analyze customer acquisition strategies in e-
commerce companies using theoretical materials. The author has studied how current strategies
used by e-commerce companies affect customer acquisition and sales.

In the first chapter, the author describes what e-commerce is and its impact on
customers, employment and the market, based on scientific literature, as well as describes the
process of starting e-commerce companies. In the second chapter, the author finds the customer
acquisition, processes and attraction strategies, and analyzes the importance of strategies. The
third chapter summarizes and analyzes the results of the study. In the bachelor's thesis, a study
has been conducted on the impact of strategies on the development of companies. As a result
of the research, approaches have been developed for the exhibition and implementation of
effective strategies in companies.

The volume of the bachelor's thesis is 60 pages, with 2 appendices and 21 figures.

Keywords: E-commerce, strategies, customer acquisition, strategic planning, attraction

channels, brand, SEO.
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IEVADS

Misdienu tehnologiska izaugsme ir mainijusi cilvéku dzivesveidu, iespgjas, izglitibu,
zinatni, ka arT iepirkSanas paradumus. Laikam un tehnologijam ejot uz prieksu cilvékiem ir
jaspgj pielagoties izaugsmei un iepazities ar jauniem veidiem ka apmierinat vélmes un
vajadzibas. E-komercija ienem lielu lomu tehnologiju attistiba. It Tpasi $1 gada laika cilvékiem
visa pasaulé ir bijusi iespgja pieredzet, cik liela nozime un veértiba ir e-komercijai. Péc
definicijas: “’E-komercija jeb elektroniska komercija attiecas uz darfjjumiem, kas veikti,
izmantojot internetu. Katru reizi, kad privatpersonas un uznémumi tieSsaisté perk vai pardod
produktus un pakalpojumus, vini nodarbojas ar e-komerciju.” !

P&dgjos gados loti strauji attistas e-komercija - tiek dibinati jauni e-uznémumi. Sadiem
uznémumiem attistibas nosacijums ir klientu piesaiste. Klientu piesaiste nav tikai marketings,

bet process, kura tiek definéti mérki un veidota atbilstosa strateégija to sasnieg$anai.

Bakalaura darba mérkis ir veikt p&tijumu par klientu piesaistes strat€gijam un izstradat

priekslikumus uznémumu klientu piesaistes stratégiju efektivitates paaugstinasanai.

Noteikta mérka sasniegSanai autors izvirza sekojoSus darba uzdevumus:

1. Izmantojot literatiiras avotus, pétit un analiz€t e-komerciju un klientu piesaistes
stratégijas;

2. Pétit klientu piesaistes procesu un ta ietekmi uz klientu lémumiem;

3. Veikt dazadu Iimena e-komercijas uznémumu aptauju un uzzinat kadas stratégijas
tiek izmantotas un ka tas ietekme klientu piesaisti;

4. lIzstradat priekslikumus klientu piesaistes efektivitates paaugstinasanai.

Pétijuma objekts: e-komercijas uznémumi.

P&ttjuma priekSmets: klientu piesaistes strategijas.

Pétijuma izmantotie informacijas resursi:
Literatiiras avoti par e-komerciju un klientu piesaistes stratégijam;
Dati par uznémumu;

Interneta resursi;

el A

Aptaujas rezultati.

P&tijuma periods: 14.02.2020 Iidz 13.11.2020

! https://ecommerceguide.com/guides/what-is-ecommerce/
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Pirmaja nodala tiek likts lielaks uzsvars tiesi uz e-komerciju. Autors skaidro e-komercijas
vesturi un tas raksturojumu. Raksturojums ir nepiecieSams lai vairak izprastu nozari un kadu
ietekmi ta rada uz klientu piesaisti, nodarbinatibu un tirgu. Tiek skaidrots ar1 e-komercijas
uznémuma veidoSanas process, lai analiz&tu cik butiski ir uznp€mumam izveleties darbibas niSu
un cik lielu lomu klientu piesaiste spelé dibinaSanas stadija.

Otraja nodala no teorétiskas puses ir analizéta klientu piesaiste. Nodala tiek raksturota
klientu piesaiste un tas process, ka arf strat€giju analize un to nozime. Otras nodalas teortiskais
materials kalpo ka baze anketas veidoSanai un rezultatu analizei.

TreSaja nodala tiek veidota ka pé&tnieciska dala, kura tiek analiz&ti petijuma rezultati.
P&tifjuma rezultati tiek apkopoti un atspoguloti ar grafisko metodi. No iegiitajiem rezultatiem
autors veiks secinajumus par to ka strat€gijas ietekme klientu piesaisti un izvirzis priekslikumus
balsoties uz teoriju par to, ka ir jamaina uznémumu stratégija, lai piesaistitu vairak klientu.

Secinajumi un priekslikumi izteikti pamatojoties uz pétjjuma rezultatiem.



1. E-KOMERCIJAS BUTIBA UN LOMA TAUTSAIMNIECIBA
1.1 Raksturojums un attistibas vésture

P&c definicijas, e-komerciju raksturo ka darfjumu, kas tiek veikts interneta vide starp pirc&ju
un pardevéju iegadajoties preces vai pakalpojumus. Tapat ka jebkura cita joma miisdienas, art
e-komercija mainas un attistas. Attistiba notiek tik strauji, ka p&tnieki un tehnologiju izstradataji
nespgj to panakt. Kop$ otras tukstoSgades, biznesa pasaulé ir notikusSas butiskas izmainas e-
komercijas dél. E-komercija ir pieejama ikvienam un §is biznesa modelis ir salidzinosi
vienkarss un neprasa daudz resursu. Sie ir galvenie faktori, kuri ir motiv&jusi uznémsgjus pedgjo
gadu laika izveidot tukstoSiem uznémumus. E-komerciju var klasificet etros galvenajos veidos
péc pirc€ja un pardevéja veida darfjuma:

1. B2C (Business to customer): Viens no popularakajiem e-komercijas veidiem, kur
pircgjs iegadajas preci uzn€muma tiessaistes veikala vai iepirkSanas vietas. Pieméri
ietver tieSsaistes mazumtirgotajus un tie$as tirdzniecibas uznémumus.

2. B2B (Business to business): Sis ir darfjuma veids starp uznémumiem, kura ir
iesaistits piem@ram razotdjs un vairumtirgotdjs, vai vairumtirgotdjs un
mazumtirgotajs. Darfjums notiek starp uzn@mumiem, nevis starp uznpémumu un
patérétaju. 3

3. C2C (Customer to customer): Sads biznesa modelis dod iesp&u klientiem

savstarpgji tirgoties tieSsaistes vidé. E-komercija to defing ka tieSsaistes tirgu, ka
4

29 ¢

piem&ram “’eBay’’, “’Etsy’’, ’Amazon’’, u.c.
4. C2B (Customer to business): Saja kategorija ietilpst personas, kas piedava savus
pakalpojumus. Galalietotajs vai patérétajs razo produktu vai piedava pakalpojumu,
kuru organizacija izmanto, lai pabeigtu biznesa procesu vai iegiitu konkurences

prieksrocibas. >

E-komercijai ir daudz definiciju. Daudz cilvéku e-komercija ieklauj visus finanSu
komercdartjumus, kuri notiek elektroniski, ieskaitot elektronisko datu apmainu, elektronisko
lidzeklu parsttiSanu un visas darbibas ar kreditkartem un debetkarteém. Citi ierobezo e-
komerciju tikai 1idz mazumtirdzniecibas paterétajiem, par kuriem darfjums un maksajums
notiek atklatos tiklos, pieméram, interneta. Sis ir pagaidam popularakais un izmantotakais e-
komercijas veids, kura patérétdjs no uzp@émuma interneta veikala iegadajas preci vai

pakalpojumu un norekinas ar kreditkarti vai debetkarti.

2 Stephen Chen (2005). Strategic management of e-business, Defining and classifying e-business, 2
3 Stephen Chen (2005). Strategic management of e-business, Defining and classifying e-business, 2
4 Stephen Chen (2005). Strategic management of e-business, Defining and classifying e-business, 2
5 https://www.shopify.com/encyclopedia/what-is-ecommerce
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Pircéjs

Uzpémums Klients
Uzpémums
B2B B2C
Pardevéjs
Klients
C2B C2c

1.1. att. E-komercijas klasifikacija p&c pirc€ja un pardevéja veida
Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz Stephen Chen (2005). Strategic management of e-business. Second
edition. London: John Wilay & Sons Inc., P 2.

E-komercija var izpausties dazados veidos, iesaistot dazadas darijumu attiecibas starp
uznémumiem un patérétajiem, ka art dazadus objektus, ar kuriem notiek apmaina So darjjumu

ietvaros.

1. Mazumtirdznieciba:

Uznémuma produkta pardoSana tiesi klientam bez starpnieka.

2. Vairumtirdznieciba:
Produktu pardosana vairuma, lielos daudzumos, biezi vien mazumtirgotajam, kur§ péc tam

produktus nodod tiesi patérétajam.

3. Dropshipping:

Produkta pardoSana, kuru razo un paterétajam nosiita tresa persona.

4. Kopfinansgjums:
Naudas iekas€Sana no patérétajiem pirms produkta pieejamibas. Uznémums sakuma piesaista

kapitalu, kas biitu nepiecieSams produkta laiSanai tirga.
5. Abonésana:
Automatiska atkartota produkta vai pakalpojuma regulara iegade, 1idz abonents izvélas So

abonementu atcelt.

6. Fiziskie produkti:



Jebkura materiala prece, kurai nepiecieSam papildinat krajumus un pasiitijumus fiziski nosutit

klientam, veicot pardoSanu.

7. Digitalie produkti:
Lejupieladéjamas digitalas preces, veidnes, kursi vai plaSsazinas lidzekli, kas jaiegadajas

patérinam vai licencétai lietoSanai.

8. Pakalpojumi:
Prasme vai prasmju kopums, kas nodroSinats apmaina pret atlidzibu. Pakalpojuma sniedzgja

laiku var iegadaties par maksu.

Prieksrocibas

lwnyn.L

1.2.1. att. E-komercijas prieksrocibas un trukumi.

Autoes veidots, balstoties uz: https.://www.thebalancesmb.com/thmb/QPeT8§-
H2A45108584dwOQkLnduA4=/1500x1000/filters.fill(auto, 1 )/ecommerce-pros-and-cons-1141609-final-
5b71f70f46e0fb0025¢94192.png

Ar1 e-komercijai ir gan priekSrocibas, gan trikumi. PriekSrocibas pirmkart ietilpst,
atraka un ertaka iepirksSanas. E-komercija lauj klientiem iepirkties no jebkuras vietas un jebkura

laika. Sobrid arT nemot véra tehnologiju attistibu, klienti var arf iepirkties no dazadam iericem.

® https://www.shopify.com/encyclopedia/what-is-ecommerce

9



Lai iepirktos var izmantot ne tikai datoru, bet arT mobilo ierici vai planSeti. V&l par priekSrocibu
var saukt to, ka $ada veida uzn€mumiem ir vieglak sasniegt jaunus klientus. Nemot véra, ka
veikals nav fizisks, nav jaizvélas speciala lokacija, kura tirgot produktus vai vért vala vairakus
veikalus. Veikals nav piesaistits pie vienas konkrétas geografiskas atrasanas vietas. Veikals ir
pieejams jebkuram pasaules iedzivotajam, kur§ to apmekl€ tieSsaiste. No uznéméejdarbibas
puses, ka vél vienu priekSrocibu var saukt zemas izmaksas kuras ir nepiecieSamas $ada
uznémuma izveidei. Bez nepiecieSamibas péc fiziska veikala un darbiniekiem, kuri veikalu
uztur, e-komercijas veikalus var izveidot bez lieliem ieguldijumiem vai finansialajiem
aizdevumiem. Veikala izveides laika ar1 ir iesp€ja izveidot klientam vairak personaliz€tu
pieredzi. Ar automatizacijas un dizaina rikiem ir iesp&jams izveidot veikalu, kas ir tuvaks tiesi
zimolam un ta butibai. E-komercija arT klientam piedava attiecigu produktu virzisanu.
Pieméram socialajos tiklos klientam visvairak ir redzamas reklamas balstoties uz

ieprieksgjajiem pirkSanas paradumiem vai interesém.

Lai gan misdienu e-komercija ir pieejama visiem un vienkarsi lietojama, tai ir ari savi
trikumi. Viens no trukumiem ir ierobezota komunikacija ar klientiem. Bez tieSas
komunikacijas ar klientiem ir sarezgitak un laikietilpigak izprast to vélmes un vajadzibas. Ka
vel vienu trikumu var minét tehnologiju bojajumus un pasta servisa kludas. E-komercijas
veikali balstas lielakoties uz atsauksm@m un parasti sliktas atsauksmes rodas no tehniskam
klidam vai ilgas pasiitijumu piegades. Lai gan uznéméjs dazas no §im klum&m nav spgjigs

kontrol@t, tam ir jauznemas atbildiba par §adiem starpgadijumiem, lai noturétu klienta uzticibu.

E-komercija tika ieviesta pirms aptuveni 40 gadiem. Kop$ ta laika elektroniska
komercija ir palidz€jusi neskaitamiem uzp€mumiem augt, izmantojot jaunas tehnologijas,
uzlabojot interneta kvalitati, pievienojot dros§ibu maksajumu sistémam un patérétaju piesaistei.
Sakuma termins e-komercija nozimé&ja komercdarijumu izpildes procesu elektroniski,
izmantojot vadosas tehnologijas, piem&ram, elektronisko datu apmainu (EDI) un elektronisko
lidzeklu parskaitijumu (EFT), kas lietotajiem deva iesp&ju apmainities ar uznémeéjdarbibas
informaciju un veikt elektroniskas darbibas. lesp&ja izmantot §1s tehnologijas paradijas 70. gadu
beigas un lava biznesa uznémumiem un organizacijam komercialu dokumentaciju nositit

elektroniski. 7

Lai gan internets saka plasi izplatities 1994. gada, droSibas protokolu, piem&ram HTTP,

izstrade prasija aptuveni Cetrus gadus, kas lava atri piekliit un pastavigi izveidot savienojumu

”Kenneth C. Laudon, Carol Guercio Traver (2019). E-commerce 2019: Business, Technology and Society,
Global Eddition, Introduction to e-commerce, 64-65.
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ar internetu. 2000. gada liels skaits biznesa uzn@mumu Amerikas Savienotajas Valstis un
Rietumeiropa parstavéja savus pakalpojumus globalaja timekli. Saja laika mainijas e-
komercijas nozime. E-komercijas jédzienu cilvéki saka definét ka pieejamo preSu un
pakalpojumu iegades procesu interneta, izmantojot droSus savienojumus un elektroniskos
norékinu pakalpojumus. Lidz 2001. gada beigam lielakajam e-komercijas uznéméejdarbibas
modelim (B2B), darfjumos tika izteréti aptuveni 700 miljardi ASV dolaru. Nakamajos gados e-

komercijas pardo$anas apjomi turpinaja pieaugt. 8
Svarigakie notikumi e-komercijas vesturé:

1. 1979. gada Maikls Oldri¢s izgudro elektronisko iepirkSanos savienojot modificgtu
televizoru ar darfjumu apstrades datoru izmantojot talruna liniju. ST tehnologija lika pamatu

misdienu e-komercijai, jo ta nodroSinaja droSu datu apstradi.

2. Bostonas datoru apmainas izveido$ana 1982. gada. ST bija pasaulé pirma e-komercijas
kompanija. Tas galvena funkcija, bija kalpot par tieSsaistes tirgu cilvékiem, kuri interes€jas par

lietotu datoru pardosanu.

3. 1995. gada Dzefs Bezoss publicé ’Amazon’’, galvenokart ka e-komercijas platformu

gramatam.

4. 1998. gada tiek publicéts “’PayPal’’ ka e-komercijas maksajumu sistéma (naudas

parskaitiSanas riks).

5. 1999. gada tiek uzsakta ‘’Alibaba’’ darbiba. ‘’Alibaba Online’’ uzsaka darbibu ka
tieSsaistes tirgus ar vairak neka 25 miljonu ASV dolaru finansg€jumu. Ta ir viena no lielakajam
B2B, C2C un B2C platformam. Lielakoties fokus€jas uz B2B sektoru, kur uznémumi vairuma

ieperk produktus pardosanai.

6. 2000. gada “’Google’ ievie§ ’Google AdWords’’, ka tieSsaistes reklamé&Sanas riku.
“’Google Adwords’’ tika ieviests ka veids, ka e-komercijas uzpémumi var reklaméties

cilvékiem, kuri izmanto Google meklesanu.

7. ’Shopify’” izveide 2004. gada. Péc m&ginajumiem atvers snovborda aprikojuma veikalu,
Tobiass Lutke un Skots Leiks palaida ‘’Shopify’’ platformu. Ta ir tieSsaistes veikalu un

tirdzniecibas vietu sistému e-komercijas platforma.

8. 2005. gada ’Amazon’’ ievie§ ’Amazon Prime’’. Klienti, kuri izmanto So pakalpojumu

8 Kenneth C. Laudon (2020). E-commerce 2020-2021: Business, Technology and Society, Global Eddition,
Introduction to e-commerce, 43.
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var sanemt bezmaksas divu dienu piegadi par vienotu gada maksu. Sis pakalpojums uzstadija

augstaku latinu citiem uznémumiem piegades zina.

9. Taja pasa 2005. gada darbibu uzsaka “’Etsy’’ platforma. ST platforma dod iesp&ju
amatniekiem un mazakiem pardevéjiem pardot sevis darinatus produktus, izmantojot tieSsaistes

tirgu.

10. 2014. gada “’Apple’” ieviesa “’Apple Pay’’, ka mobilo maksajumu metodi. Kad
tieSsaistes pircgji saka biezak izmantot savas mobilas ierices, ’Apple’’ ieviesa So produktu, kas

lauj lietotajiem norékinaties par produktiem vai pakalpojumiem izmantot So ierici.

11. 2017. gada “’Instagram’’ platforma ieviesa ‘’Instagram Shopping’’, kas tika izveidots
kopa ar platofrmu “’BigCommerce’’. Kops ta laika pakalpojums ir paplasinats, ieklaujot citas
e-komercijas platformas, un lauj “’Instagram’’ lietotajiem nekavéjoties noklikskinat uz preces

un doties uz §is preces produkta lapu, lai to iegadatos.

12. Taja pasa 2017. gada “’Cyber Monday’’ pardoSanas apjoms parsniedz 6,5 miljardus
ASV dolarus. E-komercija uzstadija jaunu rekordu, kad tieSsaistes tirdznieciba kiberpirmdiena

sasniedza par 17% vairak ienakumus, neka pagajusaja gada.

Ar1 Sis gads ir atstajis pedas e-komercijas vésturé. 2020. gads ir veicinajis e-komercijas
izaugsmi Covid-19 izplatibas dél. Lidz 2020. gada maijam, e-komercijas darfjumi sasniedza
82,5 miljardus ASV dolaru, kas ir par 77% vairak neka 2019. gada. Paterétaji tagad tieSsaiste
veic tos pirkumus, kuri parasti tika iegadati fiziskos veikalos, pieméram, partiku un
majsaimniecibas priek§metus, ka arT apgérbu un izklaides pakalpojumus. Sis ir licis daudz

cilveékiem pielagoties interneta videi un iemacities izmantot interneta pakalpojumus. °

1.2 E-komercijas iespé&jas un ietekme uz socialajiem un ekonomiskajiem procesiem

E-komercija ir ietekm€jusi ne tikai tirgu, bet ari klientu iepirkSanas paradumus,
nodarbinatibu un uzpeméju biznesa modelus. Daudziem mazumtirgotdjiem e-komercijas

pieaugums ir paplasinajis to zimolu sasniedzamibu un pozitivi ietekmgjis pardoSanas raditajus.

Elektroniska komercija piedava vél nebijusas iesp&jas gan jaunattistibas valstim, gan
attTstitajam valstim. Istermina ieguvumi biis vairak redzami attistitas valstis. Mazak attistitajam
valstim trukst nepiecieSamas infrastrukttras, lai pilniba izmantotu interneta iesp&jas, tacu
laikam ejot arT mazak attistitas valstis sak pieverst uzmanibu un mekl&t resursus lai arT tam butu

piekluve Siem resursiem. Elektronisko lidzeklu un interneta izmantoSana ir padarTjusi

® https://www.bigcommerce.com/articles/ecommerce/
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tirdzniecibas uzsakSanu un pardoSanas procesu daudz vieglaku, &rtaku un 1etaku. TieSi So
iemeslu d&l, e-komercija ir atstajusi lielu iespaidu uz tirgu. ST uznéméjdarbibas modela
vienkarSiba ir nodroSinadjusi starptautiskas tirdzniecibas apjomu pieaugumu. Paredzams, ka
elektroniska komercija tieS§i un netieSi radis un iznicinas darbavietas. Informacijas un
komunikacijas nozaré tiks raditas jaunas darbavietas, savukart netieSa darbavietu radiSana
notiks, palielinoties pieprasijumam un produktivitatei. Samazinasies nepiecieSamiba p&c vairak

darbiniekiem fiziskos veikalos.

IepirkSanas tieSsaisteé ka alternativa padara parasto mazumtirdzniecibu mazak
pievilcigu. Cilvekiem ir vieglak un pieejamak iegadaties ne tikai preces kuras ir ka vélme, bet
ar1 preces, kuras ir ka vajadziba, piem&ram partiku un higiénas preces. Gluzi tapat, e-komercija
ir arT ietekmg€jusi nekustamo pasumu sektoru, ja nav vairs tik liela vajadziba péc fiziskajiem
veikaliem. Ja kadreiz visi veikali biji fiziski, tad tagad ir loti daudz veikalu, kuriem nemaz nav
fiziskas lokacijas un tie ir pieejami tikai tieSsaiste. Lai gan e-komercija neaizstas lielveikalus
un universalveikalus, tapat ir redzama tendence pédéjo gadu laika, ka klienti vairak izvelas

iepirkties tieSsaiste.

Nemot véra, ka e-komercija ir tik loti izplatijusies ped&jo gadu laika, tas ir ietekméjis
ar1 cenu politiku mazumtirdzniecibas uznémumos. Viens no galvenajiem faktoriem, kuriem
patérétajs piever§ uzmanibu iegadajoties preces ir produkta cena. Taka tieSsaistes veikaliem
nav fiziskas lokacijas un nav jasedz telpu 1re, kura ir salidzinosi darga, tad produkta cenas ir

relativi zemakas, kas ir licis arT mazumtirdzniecibas veikaliem parveidot savu cenu politiku.

E-komercija arT ir ietekméjusi socialos medijus. Socialie mediji Sobrid ir galvenais
marketinga kanals e-komercijai, pilniba izmanot tradicionalo marketingu. Spéciga marketinga
kampana dazkart prasa paris miniites un ta sp&j palielinat uznémuma apgrozijumu nedélas laika.
Socialo médiju marketingam ir sava veida briviba. Pats uznémgjs var veidot kampanas un
publicét rakstus. Lai gan profesionalak to var izdarit kada marketinga kompanija, ar1 uzneémgejs
pats var dalities ar zinam ar saviem pirc€jiem un sekotajiem. Kopuma ar socialajiem medijiem
un e-komerciju, liela ietekme ir atstata arT uz datu vaksSanu. Datu vaksana dod lielu ieskatu par
tirgu un klientiem kuri apmekle veikalu. Fiziskos veikalos ir iesp&jams novérot kadi klienti
veikalu apmeklg, tacu e-komercijas veikalos uznémgjs savu klientu neredz fiziski. E-komercija

ir noteikti attistijusi mekl&tajprogrammas un statistikas datu vakSanas iesp€jas.

Galvenais veids, ka e-komercija ir ietekmé&usi ekonomiku ir tas ietekme uz
produktivitati un inflaciju. Elektroniskas komercijas nepartraukta attistiba var iztaisit inflacijas

samazinasanas spiedienu, palielinoties konkurencei. E-komercijas loma uznémgjdarbiba ir
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tada, ka ta palidz precu un pakalpojumu apmaina, izmantojot elektronisko atbalstu. E-komercija
ietekm@ tirgus struktiiru, neatkarigi no ta, vai tas ir preces vai pakalpojumi. Pamats ir sp&ja giit
lielakus ienakumus, neatkarigi no piegadataju cenu pieauguma vai razoSanas elementu
piedavajuma. Létie resursi nenodroSina resursu optimizaciju un tada veida e-komercija ietekmée
tirgus strukttiru un tas pietuvina pilnigas konkurences tirgum. E-komercija ietekmé ekonomikas
izaugsmes tempus. Tas ir novedis pie lielakam algam, augstaka sabiedribas dzives limena,
tirgus strukturéSanas un marketinga paplaSinaSanas, ka ar1 pardoSanas un eksporta
palielinasSanas. Nemot véra, ka e-komercija atbalsta razoSanas un efektivitates palielinaSanos,
tas liek attistit programmatiiras nozari, tehnisko nozari un visu infrastruktiiru, kura ir

nepiecieSama, lai varétu veiksmigi vadit e-komercijas uzpémumu.

Lielaka dala no jaunattistibas valstim cie§ no bezdarba problémam un darba vietu
trikuma. E-komercija dod iesp&ju, sniegt cilvékiem jaunas darba vietas, izveidojot mazus un
vidéjus uznémumus un savienojot tos ar starptautiskiem tirgiem. E-komercija arT piedava
karjeras iesp€jas vairakas jomas, kas saistitas ar e-komercijas IT sisttmam. Piem&ram, vietnu
specialistiem, darbiniekiem, administratoriem, tehnikiem, tikla inzenieri, un citas pozicijas,
kuras buitu nepiecieSamas veikala izveidei un uzturéSanai. Autors uzskata, ka tas nav pareizs
viedoklis, ka e-komercija iznicina darba vietas. Tas tiktu nevis iznicinatas, bet aizstatas ar
jaunam darba vietam, kuras prasa jaunas tehnologiskas prasmes. Sis attiecas vairak uz
pozicijam, kuras ir saistitas ar tehnologijam. Darba vietas, kuras var tikt ietekmétas ir darba
vietas, kuras prasa fizisko darbu, bet iesp&jams, tas biutu art cilvékiem motivators sanemt

izglitibu lai varétu veikt kadu noteiktu darbu.

1.3 Uznémuma attistiba elektroniskaja vidé

E- komercijas uznémumu izveidei un attistibai raksturigi vairaki etapi vai soli. Pirmais
solis uznémuma izveides procesa ir biznesa idejas izveide. Loti daudz faktori un uznémuma
virzibas process ir atkarigs no ta kads ir produkts vai pakalpojums. Veidojot biznesa izdeju, ir
butiski pétit tirgu. Pieméram, ja ideja ir apgerbs, tad ta ir relativi vienkarsa ideja, kura nozZimé,
ka uznémumam bis daudz konkurentu. Tacu ja ideja ir sarezgitak izpildama, tas nozimg, ka ta
ir unikala un iesp&jams prasis vairak resursus. Jebkura gadijuma piesaistit klientus var gan
vienkarsakas, gan sarezgitakas idejas un nav iesp&jams prognozet rezultatus. Tas jebkura
gadijuma ir risks un ja ideja ir laba un uznémgéjs ieliek daudz laika idejas attistiba, tad ir liela

iesp€ja, ka tas parvartisies par ienesigu biznesu.

Otrais solis uznémuma izveides procesa ir tirgus izpete. Pec definicijas, tirgus izpéte ir

informacijas vakSanas, analizes un interpretacijas process par tirgu, produktu vai pakalpojumu,
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kas tiks piedavats pardoSanai attiecigaja tirgti, ka ar1 par produkta vai pakalpojuma pagatni,
tagadni un potencialajiem klientiem. Izp&tes procesa parasti peta uzn€muma mérka tirgu, nozari
kopuma un konkréto konkurentu 1pasibas, klientu té€rinu paradumus, atrasanas vietu un klientu
vajadzibas. '° Tirgus izpéti var sadalit divas dazadas dalas: primaraja un sekundaraja. Primarie
tirgus petijumi ir petijumi, kurus uzne€mejs veic pats. Tas var ietvert aptaujas, intervijas vai
fokusa grupu vadiSanu. Sekundarie pétijumi ir citu cilvéku izpéte, kuru uzne€méjs véletos
izmantot. Tas var ietvert petnieku petijumus vai uznémumu publiskotos finanSu datus. Viena
no tirgus izpétes metodeém ir fokusa grupas. VienkarSos vardos fokusa grupas nozimé to, ka
cilveks ieved viena telpa grupu ar cilvékiem un uzdod tiem jebkadus jautajumus, lai veidojas
diskusija. No §Tm diskusijam organizators meéginas iegut ieskatu probléma vai lai spriestu par
plasakas sabiedribas viedokli. Diskusijas dalibniekus parasti izvélas, pamatojoties uz
noteiktiem krit€rijiem, pieméram interesém, hobijiem, demografiju vai nodarboSanos. V&l
viena tirgus izp&tes metode ir viena no popularakajam tirgus izpétes metodeém — aptauja. Saja
izpetes metode, aptaujas jautdjumi tiek doti respondentiem izmantojot dazadas metodes, ka
piem&ram, personigi, pa talruni, e-pastu vai veidojot anketu tieSsaiste. Aptaujas ir iesp&jams
veidot dazadas, atbildot uz ja/n€ jautajumiem, veidojot vertéSanas skalu, uzdodot atvértos
jautajumus, utt. Galvenais ir veidot labus jautajumus, jo tikai labi jautajumi laus veidot labu
analizi. Ir ieteicams rakstit Tsus un kodoligus jautajumus, izvairoties no sarezgitiem
izteicieniem. Ka nakamo tirgus izp&tes metodi autors var minét Intervijas. Intervijas, intervetajs
runa tiesi ar savu respondentu. Sada veida tirgus izpétes metode ir personiskaka, laujot detalizéti
precizét jautajumus, viedoklus un idejas. Vienigais trukums, ir ka intervijas ir laikietilpigas un
dargas. ST metode var nederét, ja ir vélme izpétit loti lielu tirgus dalu. Ir vél ari citas metodes,
ka pieméram, socialo tiklu p&tisana, eksperimenti un izméginajumi, noveérosana, konkurences
analize, publisko datu analize, pardoSanas datu analize un petijumu izp&te. Ne visas metodes
biis piemérojamas noteiktam biznesam. Ir nepiecieSams saprast, kadus rezultatus p&tnieks vélas
sasniegt no $1 petijuma. Izrietot no ta, ir iesp&jams saprast kura metode sniegs labakus rezultatus

un kadas bis petijuma veikSanas un analizes izmaksas.

Nakamais solis uznémuma izveide€ ir biznesa plans. Gadijuma, kad uznémumam nav
nepiecieSams piemeram bankas kredits, biznesa plans nav obligats, tacu tas loti palidz
izvairities no klidam un palikt pie plana punktiem. Bez biznesa plana ir griti izprast, kadi ir
nakamie soli, kas var izraisit to, ka uznémuma izveides procesa ir daudz dalas, kuras ir iesaktas,

tacu nav lidz galam pabeigtas.

Viena no butiskakajam dalam uzn€muma izveide ir zimola un produkta attistiba, pasa

10 https://www.entrepreneur.com/encyclopedia/market-research
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tieSsaistes veikala izveide un raZzoSana un iepakojums. Autors Sos solus ir savienojies, jo tie ir
ciesi atkarigi viens no otra. Pirmkart, ir butiski savu zimola un logotipa ideju parverst realitate.
Lai gan ir pieejami daudz resursu, kuri piedava izveidot logo un banerus majas lapai par brivu,
ir ieteicams liigt profesionalu palidzibu. Ar dizaineru palidzibu ir daudz lielaka iespgja izveidot
materialus, kuri bts originali un piesaistis vairak klientu. Tas pats biitu ar produkta iepakojuma
izstradi. Atkariba no produkta, ir iesp&jams ar1 izveél€ties kads biis razoSanas process. RazoSanu
var veidots pats vai arT izveleties kadu arpakalpojumu. Ja razoSanu uznémgjs veiks pats, tas
uzreiz padaris So uznéméjdarbibas veidu ka loti kapitalietilpigu, tade] var izvel&ties So procesu
ar1 nodot arpakalpojumam. Kad ir izveidots produkts un logo, uznémeéjs var pieversties pasa e-
komercijas veikala izveidei. Var veidot veikalu pats, ja uzpémgjam ir programmeéSanas
zinasanas vai izmantot kadu no e-komercijas platformam, kura veidot veikalu. Jasak ar paSa

veikala izveidi, produktu pievienoSanu, veikala noforme&umu, maksajuma sist€mas izveide, utt.

Kad veikals ir izveidots, it jadoma par uzglabaSanu. Ja tiek razots fizisks produkts, tad
tas ir diezgan butiski domat par produkta uzglabasanu un piegades kédes veidoSanu. Var
izveleties ar1 arpakalpojumu, kas par méneSa maksu glaba produktus un izsiita tos gala
klientam. Sakuma So var darfit ar1 pats uznémegjs, tau pasiitijumu skaitam augot, ir nepiecieSams
investet kados risinajumos. Alternativa opcija ir razot produktus uz pasiitijuma. Ja produkti tiek
razoti uz pasitijuma, tad nav jauztraucas par uzglabasanu, tikai jamekl€ iesp&jas, ka izsutit
produktus klientam. It divi varianti vai nu produktu razo pats uzné€mejs p&c pasiitijuma un izstta
klientam vai izmanto kadu kompanija, kuru gan produktu uzrazo, gan izsiita péc pasitijuma.
Saja posma arf bitu jaskatas uz klientu apkalposanas iesp&jam. Klientu apkalpo3ana ir loti
bitiska klientu piesaisté un to noturéSana. Klientu apkalpoSanas procesu var veikt pats

uzne€mums vai izmantot arpakalpojumu.

Kad ir izpilditi visi Sie soli, tad e-komercijas uznémums ir lielakoties izveidots un var
sakt stradat pie ta attistibas un izaugsmes. Saja posma ir jafokusgjas uz marketinga un klientu

piesaistes stratégijam, ka art uz jaunu produktu izveidi un nakotnes planiem.
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2. KLIENTU PIESAISTE KA VIENA NO UZNEMUMA VADISANAS FUNKCIJAM

2.1 Klientu piesaistes procediira

Klientu piesaiste ir jaunu klientu vai klientu piesaisti§anas process uznémumam. ST
procesa mérkis ir izveidot sistematisku, ilgtsp&jigu piesaistes stratégiju kura var attistities ejot
uz priekSu laikam un tendencé€m. Klientu piesaiste ir biitiska jebkura vecuma un lieluma
uznémumam, jo ta lauj uznémumam palielinat apgrozijumu un pelnu, kas lauj segt izmaksas,
samaksat darbiniekiem algas un veikt investicijas nakotnes izaugsmei. Ja uzpémumam ir
investori, tad klientu piesaiste ar1 palidz investoriem pieradit uznémuma izaugsmi. Uznémumi
uzskata klientu piesaistes strat€giju izmaksas par loti biitiskam, jo tiesi klienti uzn@mumam rada
lielako veértibu. Klientu piesaiste nav tikai marketings, bet art klientu parvaldiba un spgja

klientus noturét. !!

Klientu piesaistiSana biezi notiek vairakos posmos un to médz vizualizét ka klientu

piesaistes piltuvi.

e
e
.
e
o
L4

2.1. att. Klientu piesaistes piltuve
Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz interneta resursiem. https://www.convertflow.com/lessons/how-to-
automate-your-customer-acquisition-funnel-using-on-site-retargeting-marketing-automation

Pirmajos divos piltuves posmos atpazistamibas un intereses posma uznémeéja merkis ir
radit izpratni un zimola atpazistamibu mérkauditorijas vidii. Saja posma ir jakoncentrgjas tikai

uz savu nisu un savu tirgu, lai sasniegtu pareizos klientus. Atpazistamibas posma ir javeido

1 Jochen Wirtz (2017). Managing Customer Relationships and Building Loyalty, The search for customer
loyalty, volume 10.
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stratégija, kura izraisis klientam interesi par produktu. Klientiem parasti loti paliek atmina

produkti, kuri ir tos ieinteres€jusi, kas palielina iesp&ju, ka Sis klients tiks piesaistits.

Nakamie divi posmi, uzmaniba un nodomi nozimé, ka klients ir ieintereséts produkta
un piever§ tam uzmanibu ar domu to iegadaties. Parasti klients, pirms nokliiSanas $aja sadala
ir, piem&ram, piesekojis uznémumam socialajos tiklos vai veikusi kadu darbibu, lai saglabatu

uznémumu. Saja posma, tas ir uznémuma rokas parliecinat o paterétaju klut par klientu.

Pedgjais piltuves posms ir novértésana un pirkums. Sis ir pédgjais posms, kuru
patérétajs iziet, pirms tas kliist par uznémuma klientu. Biezi klients pats pienem 1€émumu
iegadaties produktu, tacu biezi ar1 pats uzn€mums ir veicis kadu darbibu, kura ir mudinajusi
klientu iegadaties produktu, pieméram, klients registréjies uznémuma lapa un ieguvis atlaidi
pirmajam pirkumam. Sis ir svarigs posms, kad uznémums var loti stimulét pircgju iegadaties

produktu vai pakalpojumu.

Biitiska dala no klientu piesaistes ar1 ir klientu miiza vériba. Ta ir vertiba, kura norada,
kadu dalu pelnas uzn€mums ieglis savas darbibas laikd no viena klienta. Klientu miizibas
vertiba ir noderigs faktors, kas janem véra, iepazistot klientus un to, ka vini mijiedarbojas ar
biznesu. Tas ar1 sniedz skaidru marketinga un atbalsta centienu novertéjumu un palidz ietekméet
biznesa lémumus. Klientu ar augstu vertibu iegade ir dargaka, tacu tie nodroSina vislielako
vertibu - ien€mumu, atgriezeniskas saites un novirziSanas zina - neka citi klienti. Aprékinat
klienta veértibu nav griiti, tacu tam ir janosaka dazi raditaji, piem&ram, vid€ja pirkuma veértiba
un biezums. Pat ja uzn@mumam ir janoverte Sie skaitli, stabila klienta vértibas esamiba var
palidz&t prognozet, cik lielus ienakumus uznp€mums varétu sagaidit no klienta visa vinu

attiecibu laika ar uznémumu. '2

Klientu piesaistiSana ir jebkura maza vai liela uznémuma dzivibas speks. Tas nozimé, ka
uznémums gluzi nevarat atlauties atteikties no marketinga strateégijas izveides jaunajiem
klientiem - neatkarigi no izmaksam. Strat€gijas un uznémuma izaugsmes atsléga slépjas nevis
uznémuma marketinga vai pardoSanas komanda, bet gan klientu apkalpoSanas komanda un
pasos klientos. Uznémumi, kuri giist panakumus, liek klientus uzmanibas centra gan iegadei,
gan paturéSanai. Pareizi organiz€jot piesaistes strat€giju, uzn€émums var sagaidit ne tikai

zemakas klienta iegades izmaksas, bet arT palielinatu klienta dzives vértibu. Klientu

12 https://blog.hubspot.com/service/customer-acquisition
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piesaistiSana ir saistita ar pareizo klientu iegtiSanu, kas pastavigi palidz uznémumam iegit
vairak. '?

Pirms klientu piesaistes procesa stratégijas izveides ir jaizver dazadi faktori. Ir
japarliecinas, ka produkts ir pilniba gatavs mérka tirgum, vai interneta veikals ir izveidots ta,
ka klienti vares izbaudit iepirkSanos un giit patikamu pieredzi un vai veikals ir gatavs lielu datu
piepluidumam, jo pastav iesp&ja, ka veikals sanems daudz pasiitijumu jau pirmaja diena. Ka ar1
vai visi darbinieki ir kvalificeti un klientu apkalpoSanas personals ir gatavs atbildét uz visiem

klientu jautajumiem.

Pirmais solis piesaistes procesa ir biznesa strat€gijas definéSana. Biznesa stratégiju ir
iesp&jams definét izmantojot SWOT analizi. Strateégijas var biit dazadas atkariba no uznémuma,
tacu, jebkur§ uzp@mums bis ieintereséts pardoSanas apjoma palielinaSana, zimola
atpazistamibas palielinaSana, ka ar1 lojalu klientu piesaiste. Ar SWOT analizes palidzibu,
uznémums var veidot strat€giju, vienlaikus koncentrgjoties uz uzn€muma stiprajam un vajajam

pusém, vienlaikus papildinot un izzinot tas.

Otrais solis ir iepriek§ jau aprékinat klientu piesaistes izmaksas. Ir labi izmaksas
novertet jau laikus, lai varétu izanalizet cik daudz no kopé&ja budzeta var atstat klientu piesaistei.
Izrietot no budZeta, var turpinat mekl@t risinajums, kuri atbilst budzetam. Parasti §1s izmaksas
nosaka, cik lielu veértibu klients dos uznémumam. Klientu piesaistes izmaksu aprékins =

(Marketinga izmaksas + PardoSanas izmaksas + Algas izmaksas) / (Jaunu klientu skaits).

Tresais solis ir izveidot mérka tirgu. Izstradajot klientu piesaistes planu ir nepiecieSams
defin@t potencialos klientus, to intereses, vecumu, hobijus, demografiskos raditajs. Ir janostada

precizi punkti ka klienti tiks iegiiti, ka var ar tos sasniegt un ka produkts tiks tiem pasniegts.

Ka nakamo soli autors min klientu piesaistes kanala izveidi. Piesaistes kanalus jameklé
vecot petijumus, ka ar1 var ieskatities konkurentu darbiba. Laba prakse ir ievakt klientu e-pasta
adreses un sutit piedavajums, ka arT izmantot analizes rikus, lai atrastu pareizo mérkauditoriju
produktam. Kad ir savakti dati, tos var segmentet atbilstosi demografijai, vélmém, vajadzibam
un uzvedibai. Izrietot no §1s informacijas var veidot strat€gijas ka sasniegt klientus attiecigajos
segmentos. Klientu piesaistes kanali ir dazadi, piem&ram, sabiedriskas attiecibas, sabiedriskais
darbs, druka, masu mediji, pasakumi, strat€giska partnerattiecibu veidoSana,

mekl&tajprogrammu optimizacija, pasts, atsauksmju programma, e-pasta marketings, precu

13 Philip T. Kotler, Gary Armstrong (2017). Principles of Marketing, Global Edition, Creating customer value
and engagement, 26-29.
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tirdznieciba un meklétajprogrammu marketings.

Vel butisks solis ir pienemt darba talantigu un apmacitu personalu. Stradat ar klientiem
nav viegli, tacu klientu serviss ir biitiska klientu piesaistes procesa dala. Klientu apkalpoSanas
dalibniekiem ir jamak vadit procesus un izprast klienta vajadzibas. Tiem ir jabut atbildigiem un
jaspg€j pasiem pienemt [@mumus. Atbalsta personalam biezi ir janoveér§ dazadi neparedzami
apstakli un jauzklausa klientu siidzibas, tadel, tiem ir nepiecieSams spét atri analizet situaciju

un planot ka noverts to, taja pasa laika saglabajot klientu.

Ka sesto soli klientu piesaistes procesa autors min ties§i majas lapu un veikalu. Veikalam
ir jabiit sakartotam un janorada uz galvenajam lapam, lai klientam ir vienkarsi veikalu parskatit
un navigét taja. Ar izveidi vien nepietiek, ir nepiecieSams arl uzturét majas lapu un ja
nepiecieSams palielinat lapas atrumu. Musdienas arT ir bitiski parliecinaties, ka majas lapai ir

arT pielagota lietotne, kuru var izmantot arT mobilajas ierices.

Marketinga zina uznémumam ir japarvalda socialo mediju marketings. Ar socialo
mediju marketingu var palielinat zZimola atpazistamibu, attistit uznp€muma personibu un laut
sekotdjiem dalities ar pirkuma pieredzi. Sobrid lielaka dala cilvéku pievérs uzmanibu tiesi
socialo mediju reklamam, tade] ar tieSi socialo mediju marketingu uzn€émumam ir iespgja
piesaistit vairak klientu. Kopa ar socialo mé&diju marketingu, uzp€émumam ir japlano ari
mekl&tajprogrammu optimizacija. Ir svarigi praktizét SEO (Search engine optimisation) un
veidot tadu saturu, kas biis atrodams mekl&tajprogrammu pirmajas lapas. ST metode novirza
patérétaju uz veikalu, kur§ velak var iesp&jams klut par klientu. Ka art var izstadat piesaistes
planu ar e-pasta marketingu. E-pasta marketings lielakoties strada, ja klientam tiek sutiti kadi
pasi piedavajumi. Galvenais ir veidot saturigu e-pasta marketingu un nenomakt klientu ar
vairakiem e-pastiem diena. Vairak pievérst uzmanibu kvalitativam saturam, kas informes

klientus par veikala aktualitatem. !4

Visbeidzot procesa pedgja dala ir attiecibas ar klientu. Ar klientiem ir jabiive ilgtsp€jigas
attiecibas. Uznémumam ilgtermina pienesumu nedos tas, ja klients ieperkas veikala tikai vienu
reizi. Lai palielinatu ienémumus ilgtermina ir javeido attiecibas ar klientu, kuras liks tam
veikala atgriezties, jo lojali klienti, kuri ir apmierinati ar produktu médz vienmér palikt pie
viena un ta paSa uznémuma. Tapat ar1 ir iesp&ams, ka Sie pasi lojalie klienti padalisies ar
pieredzi sava draugu, kol€gu vai gimenes loka, tadgjadi palielinot klientu piesaisti. Var izmantot
ar1 socialos medijus, lai veidotu attiecibas ar klientu. Piem&ram, var laut ar1 klientiem dalities

ar pieredzi par to, ka tie saskaras ar uzp€mumu, kade] tiem patik uzn€muma produkti un kuras

14 Nicholas Papagiannis (2020). Effective SEO and Content Marketing, Learning SEO, chapter 1.
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IpasSibas uznémuma tos piesaista visvairak. Loti svarigas ir ar1 klientu atsauksmes un galvenais
ir uzn@mumam tas neslépt no klientiem. Ja atsauksmes netiks sléptas, tad uznémums tik uztverts

ka uzticams patérétaju acts. '°

2.2 Stratégiju nozime un izveide

Strat€gija ir pieeja, kas izveleta konkrétu mérku sasniegSanai nakotn€. Strat€gija ir
pieeja, kas tiek veidota nakotnei, lai sasniegtu noteiktus mérkus. Korporativas stratégijas
formulésana un ievieSana ir uzn€émuma virziena veidoSanas process, piemérojot strat€giju,

kura péc iespéjas efektivak tiks izmantoti resursi. '°

Galvena uzmaniba veidojot strat€giju ir ne tikai strat€gijas noteiksana, bet arT resursu
sadale, lai stratégija gitu panakumus. Vaditajiem, kuri doma strat€giski, bus mérktiecigs
ilgtermina skatijums par to, kur tie dodas. Taja pasa laika, tie arT apzinasies to, kadas sekas
var biit nepareizas strat€gijas izveidei un tie planos to atbildigi izvert&jot resursus un pieversot

uzmanibu stratégijas izpildei.

Strat€gija ir darbiba, ko vaditaji veic, lai sasniegtu vienu vai vairakus organizacijas
mérkus. Stratégijas meérkis ir organizatoriskas strat€gijas izveide un ierobezoto resursu
izmanto$ana un sadale, lai sasniegtu pasreiz&jos mérkus. Planojot strat€giju ir svarigi nemt
vera, ka lémumi nedrikst bt sasteigti un ka jebkura riciba un solis var ietekm@t attiecibas ar
ne tikai klientiem, bet arT konkurentiem, darbiniekiem un piegadatajiem. Stratégija ir
organizacijas lémumu projekts ar noteiktu terminu. Sis projekts parada mérkus, politikas
izmainas un planus mérka sasniegSanai. Projekts art norada kadi ekonomiskie un finansialie

soli ir uzne@mumam javies mérku sasniegSanai.

Strat€gija ir nozimiga, jo lai gan nav iesp&jams paredzet nakotni, var izmantot strat€giju
lai butu skaidra vizija. Bez vizijas uznémumam butu griti tikt gala ar neparedzamiem
notikumiem, kuri var skart uzneémumu. Strat€gija ir nevis darbiba, bet ta riip&jas par ilgtermina
attisttbu. Ta var bt marketinga attistiba, jaunu produktu veidoSana un izstrade, razoSanas
procesu izmainas vai jaunu tirgu ienemsana nakotng. Strat€gija ir nozimiga, jo ta ir ka celvedis
uznémumam un tas mérkis ir pastiprinat organizacijas stipras puses un samazinat konkurentu

ietekmi tirgil.

15 Ed Peelen, Rob Beltman (2019). Customer Relationship Management, The relationship-oriented organisation,
69-70.

16 Michael Armstrong (2016). Armstrong’s Handbook of Strategic Human Resource Management, The meaning
of strategy, 217.
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Praks€ organizacijas stratégija sakas ar kop&ju ainu, kuru uznémums vélas sasniegt un
dala So ainu attiecigajos darbibas kopumos. Strat€gijas Istenosanai ieguldijums bis vajadzigs
no visa uznémuma, ne tikai no uznémuma vaditaja. Kad stratégija ir izveidots, tad lai mérki

kltitu par realitati ir jaseko 11dz katra uzdevuma izpildei un laicigi japamana trikumi.

Bitiska dala no stratégijas ir arl strat€gijas novertejums. Strat€gijas noverté$anas
process ietver uznémuma strat€giska plana analizi un novértésanu, cik daudz uznémums ir
guvis, salidzinot ar strat€gijas mérku sasniegSanu. Strateégijas novertejums ir ick$ejs analizes
riks, un tas jaizmanto ka dala no organizacijas plasakas strat€giskas analizes, pienemot

lémumus par savu strat€giju.

Parasti stratégijas noveértéSanas process ietver atbildes uz Sadiem jautajumiem: Cik
daudz uzn€mums ir sasniedzis savu redz&umu? Vai uznémuma stratégiskas fokusa jomas
joprojam ir butiskas? Kurus no uznpémuma mérkiem uznémums ir jau izpildijusi? Kuri mérki
vairs nav vajadzigi? Vai uznp€émumam ir pietickami daudz projektu, lai sasniegtu nepilnigus
mérkus? Kapéc stratégija neizdevas un kapéc tas notika? Uznémumam vismaz janoverte sava
stratégija divas reizes gada. Pat ja uznémums uzskata, ka esosa stratégijai biitu nepiecieSams
jauns sakums, uznémums vél&sities veikt riipigu stratégijas novertejumu par to, kas pagajusaja
reiz€ notika nepareizi.. Patiesiba strat€gija ir pastavigas iteracijas un evolicijas aplveida
process. Laba stratégija nekad isti nedrikst “beigties”. Drizak tam vajadz&tu parversties par

kaut ko verienigaku un izsmalcinataku, kad mérki tiek sasniegti.

Strat€gijas izstrade ir virziena un mérka radiSana. Neatkarigi no ta, vai uznémums vélas
noteikt jaunas biznesa prioritates, izveidot izaugsmes planus, noteikt produkta attistibas planus
vai veidot 1émumus par ieguldijumiem, organizacijai ir nepieciesana strat€gija. Saprast kadi ir
merki ir salidzinosi vienkarsi, tacu pasas stratégijas izveide ir nedaudz sarezgitaka un ta notiek

vairakos solos: 17

1. Uznémuma misijas definéSana.

2. lzvirzit mérkus.

3. Veikt SWOT analizi. Ieksgjas un argjas vides analizi, lai novertetu ieksejas vides
stipras un vajas puses, ka art argjas iesp€jas un draudus.

4. Analiz€t esosas stratégijas un uznémeéjdarbibas modeli, lai noteiktu to atbilstibu,
nemot vera ieks€jo un argjo novertejumu.

5. Pec SWOT un esosas strat€gijas analizes definét organizacijas atskirigas iespgjas.

7 Michael Armstrong (2016). Armstrong’s Handbook of Strategic Human Resource Management, Developing a
strategy, 30-31.
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6. Definét galvenos stratégiskos jautajumus, kuri izriet no ieprieksgjas analizes. Tie
biis saistiti ar tadiem jautajumiem, ka tirgus, vertibas nodroSinaSana klientiem,
akcionaru vertibas un resursu palielinasana, ka arl nepiecieSamibu mainit
uznéméjdarbibas modeli.

7. Noteikt korporativas un funkcionalas stratégijas mérku un konkurences prieksrocibu
sasnieg$anai, nemot véra galvenas strat€giskas problémas.

8. Sagatavot integrétus strat€giskos planus strat€giju istenosanai.

9. Strat€giju Tstenosana.

10. Uzraudzit ievie$anu un parskatit esosas stratégijas, lai péc vajadzibas uzlaboto vai

izstradatu jaunas.

Lai tiktu no stratégijas izveides posmam lidz tas TstenoSanai, japievér§ uzmaniba
uznémuma struktiram un personala un resursu jautajumiem. Jebkura veiksmiga strat€gija ir
tada, kuras izveidoSanai ir iesaistitas visas uznémuma struktiiras, ko sauc par veiksmigu un
efektivu darba sadali. Stratégija, darba sadalé tiek izmantota uznémuma struktiira, atbalsta
sisteémas, darbinieku prasmes un resursi, kuri atbalsta stratégiskos mérkus. Uznémumi, kuriem

neizdodas veiksmigi izveidot darba sadali, nesp&j sasniegt vélamos rezultatus. '8

Organizacija, kura ir fokus€ta uz strat€giju, seko attiecigiem principiem un
noteikumiem veidojot stratégiju. Viens no principiem ir strat€gijas teorétisko pamatu izveide.
Atrums kada stratégijas izveide ir realizéta norada, ka uznémuma panakumi ir nakusi nevis
no investicijam vai nozimiga jauna produkta, bet no ta, cik efektivi ir izveidota strat€gija un

aiz stratégijas izveides ir ideju un planu izstrade.

Otrais princips ir organizacijas pielidzinasana strat€gijai. Sinergija starp organizacijas
dalam ir veiksmigas strat€gijas izstrades atsléga. Atseviskam uznémuma funkcijam ir jabut
integrétam un savstarp&ji saistitam. Organizacijas tradicionali veido ta, lai tai ir atseviSkas
funkcijas, bet lai visas funkcijas strada organizéti. Strat€giski organiz&tas kompanijas censas
izlausties no parastajiem principiem un savienot vairakas funkcijas kopa stratégijas izveidei.

Uznémuma funkcijas un vienibas klist saistitas, vadoties pec vadibas izvirzitajiem mérkiem.

Tresais princips ir padarit strat€giju par visu organizaciju funkciju ikdienas darbu. Uz
strat€giju orientEtas organizacijas pieprasa, lai visi darbinieki izprastu strat€giju un veic savus
ikdienas darbus tada veida, kas veicina stratégijas veiksmigu TstenoSanu. Vaditajiem jaspgj

nodro§inat informacijas pliismu un izglitot eso$as funkcijas par strat€gijas planu un mérkiem.

18 Harvard Business Review (2005). Strategy, From Strategy to Implementation, 63-64.

23



darbinieku viedokli un ieteikumus par to, ka varbiit mainit stratégijas izpildi.

Attieciba uz ceturto principu, ir svarigi stratégiju padarit par nepartrauktu procesu.
Lielakajai dalai organizaciju parvaldibas process ir balstits uz budzetu un darbibas planu.
Uznémumam ir svarigi saistit strat€giju ar budzeta veidoSanas procesu. Daudzos gadijumos,
uznémumi nosaka divus budzetus, stratégisko budzetu un darbibas budzetu. Sada veida budzeta
planoSana nodro$inas to, ka process ir planots un budzets nebiis tas faktors, kas partrauks

stratégijas darbibu.

Piektais princips nosaka, ka uznémuma vaditajiem ir nepiecieSams vérot stratégijas
attistibu un pienemt izmainas. Procesi ir svarigi, tacu vissvarigakais stratégijas izstrades faktors
ir atbalsts strat€gijas izveides procesa un atziSana, ka lai stratégiju ieviestu, ir nepiecieSamas
izmainas uznémuma. Stratégija prasa parmainas no katras organizacijas dalas. Strat€gija prasa
komandas darbu, lai koordin&tu stratégijas virzibu un to kadas izmainas stratégija ienes
uznémuma. Strat€gijas ieviesanai ir nepiecie$ama nepartraukta uzmaniba un koncentré$anas uz

parmainam un to iedarbibu uz rezultatiem. '

Strateégiska
vadibas sisteéma

Izveidot
teorétiskas
norades
stratégijas

Nepartraukts
process

izveidei

Padarit
Saskanot strategiju par
organizaciju Vvisu
ar strategiju darbinieku
prioritati

2.3.1. att. Strat€gijas pamatprincipi.
Avots: Autora veidots, pamaotjoties uz: Robert S. Kaplan, David P. Norton (2001). The Strategy-Focused
Organization.

Tapat, klientu piesaisteé ir svarigs zimols. Zimolrade péc definicijas ir marketinga

prakse, kura uznémums izveido nosaukumu, simbolu vai dizainu, kuru ir viegli identificét, ka

19 Robert S. Kaplan, David P. Norton (2001). The Strategy-Focused Organization, Creating the strategy focused
organization, 9-17.
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piederosu uznémumam. 2° Tas palidz identificét produktu un atskirt to no citiem produktiem un
pakalpojumiem. Zimola lietoSana ir svariga, jo ne tikai tas atstdj neaizmirstamu iespaidu uz
patérétajiem, bet arl lauj uznémuma klientiem un apmekletajiem uzzinat, ko sagaidit no
uznémuma. Tas ir veids, ka atSkirt sevi no konkurentiem un precizét, ko uznémums spgj
piedavajat, kas padara tiesi attiecigo uznémumu par labaku izvéli. Uznémuma zimols ir javeido
ta, lai tas patiesiba atspogulotu to, kas uznéméjs vélas panakt un ka uznémgejs vélas, lai ta
uznémumu uztvert. Zimola izstrade tiek izmantotas daudzas jomas, tostarp reklama, klientu
apkalpoSana, reklamas preces, reputacija un logotips. Visi Sie elementi darbojas kopa, lai
izveidotu vienu unikalu un (cerams) uzmanibu piesaistoSu profesionalo profilu. Vissvarigakais
iemesls, kapec firmas zimols ir svarigs biznesam, ir tapec, ka uzn€mums iegiist atpazistamibu
un klist zinams patérétajiem. Logotips ir vissvarigakais zimola elements, it 1pasi attieciba uz
So faktoru, jo tas ir uzn€muma galvenais elements (seja). Labam zimolam nebis problému ar
virziSanos biznesa. Spéciga zimola lietoSana nozimé, ka paterétaju vidd ir pozitivs priekSstats
par uznémumu, un vini, iesp&jams, veiks darjjumus ar uznémumu, jo uznp€émuma zimols ir
piesaistoSs, atpazistams vai klientam veicina uzticibu. P&c tam, kad zimols ir labi izveidots, tad

klientu atsauksmes biis uznémuma labaka un efektivaka reklamas tehnika. 2!

Profesionals izskats un labi strat€giska zimola lietosana palidz uznémumam veidot
uzticibu patérétajiem, potencialajiem klientiem. Labs zimola izskats arT veicina darbinieku
motivaciju un darbinieki biis vairak motivéti veidot klientu piesaistes stratégijas. Kad
uzneémuma zimols ir plasi pazistams, cilveki vélesies stradat Saja uznémuma. Tas uzp€mumam
paver augstako talantu un nodroSina viskvalificeétakos un prasmigakos uznémuma darbiniekus,

l1dz ar ko palielinas uzn@émuma produktivitates limenis.

Uznémuma zimols atspogulo zinojumu un mérki, kuru uzpémums vélas nodot
klientiem. Visam uznémuma pazimém ir jabiit viegli saskatamam zimola. Uznémuma misija
zimola zina ir panakt, lai klientu redz zimolu ka uzticamu. Parasti, ja zZimols izskatas uzticams,

tas var piesaistit vairak klientu, jo klients jutisies drosak iepérkoties veikala ar skaidru zimolu.

Lai piesaistitu klientus ar zimolu, ir jasniedz skaidra un kodoliga misija un mérki.
Bitiski ir arT asoci€t savu zimolu ar lojalitati un uzticamibu. Sobrid tirgus ir piesatinats ar
dazadiem zimoliem un brendiem, tadé] uzn@mumam ir jauzdod sev jautajums, ka tas izcelsies

tirgl konkurentu starpa, kuri apgalvo, ka vinu zimols ir tiesi tik pat uzticams un originals.

20 Douglas B. Holt. (2004). How brands become icons: The Principles of Cultural Branding, Managing Brand
Loyalty as a Social Network, 131-140.

2! https://edkentmedia.com/what-is-the-importance-of-branding-in-marketing/
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Klientu piesaist€ ir jasaprot, ka netiek konkuréts tikai ar vietgjajiem zimoliem, bet tieSsaistes
tehnologiju attistiba ir nodroSindjusi to, ka principa visa pasaule ir tirgus. Tas protams, ir

segmentgts, tacu jebkura gadijuma konkurences lielums ir daudz lielaks.

Klientu piesaiste ar1 butiska ir emocionala piesaiste. Cilveki ir emocionalas biitnes un
tiem patik dzirdet stastus, konceptus un idejas. Tie vélas, lai produkts nav vienkarsi produkts,
bet lai aiz zZimola stav kads specifisks koncepts. Emocijas loti biezi valda par klienta vélmém
tadel koncepts var nodroSinat to, ka klients iegadajas produktu pat ja tad, ja produkts klientu tik
loti nepiesaista vai klientam nav liela vajadziba péc ta. Emocionala piesaiste ar1 var nodroSinat
to, ka ja uzn@émums pieméram atrodoties socialajos tiklos ierauga uznémuma reklamu, kura

klientam atgadina §1s emocijas un iesp&jams klients vél&sies veikt pirkumu vélreiz.

2.3. Uznémumu klientu piesaistes stratégiju izstrade, ieviesana un realizacija

Strat€gijas ievieSana ir panémiens, ar kura palidzibu firma izstrada, izmanto un integré
savu struktiiru, kultGru, resursus, lai sekotu strat€gijas ievieSanas procesam un gitu

priekSrocibas par citiem konkurentiem tirgd.

Lai strat€giju varétu ieviest uzneémumam ir jabit izveidotam stratégijas planam un pasai
organizacijai ir jabut gatavai un strukturétai ta, lai varétu veiksmigi Tstenot stratégijas. Vél lai
stratégiju var€tu ieviest, uzneémumam ir jabut pietickami efektivai resursu piegadei, kuri bis
nepiecieSami strat€gijas Istenosanas darbibam, veicinosas politikas izstrade. Politikas izstrade
attiecas uz darbiniekiem, kuri ir iesaistiti strat€gijas izveides un ievieSanas procesa. Ir janostada
termini, skaidri uzdevumi katrai struktiirai un jaizveido atlidzibas struktiira. IevieSanas procesa,
sakuma stratégijas iniciatoram (uzn€muma vaditajam) ir javeido darba organizacija. Stratégijas
izveid€ noteiktie mérki un uzdevumi, uznémuma vaditajam ir japrezenté personalam, kur§ pie
strateégijas stradas, lai tiem ir iesp&ja izteikt savas domas par strat€giju un iesp&jams nedaudz
mainit procesus. Prezentacija art dod iesp&ju vaditajam kopa ar darbiniekiem izstradat darbibas
planu. Darbibas plana ir jabut ieklautai ricibas planiem, [émumiem un tam, kadi bus pienakumi
katrai uzn@muma struktiirai. Ricibas plans ir nepiecieSams, lai nenovirzitos no darba kartibas
un koncentrétos uz pareizajiem uzdevumiem pareiza darba seciba. Tapat veidojot darba planu
var laicigi paredz&t, kuram uznémuma struktiram naksies pie strat€gijas noteiktiem
uzdevumiem stradat kopa. Struktiira, kada uzn@émuma departamenti sadarbosies ir javeido

atbilstosi stratégijas mérkim un prasibam. 22

22 https://hbr.org/1963/07/how-to-evaluate-corporate-strategy
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Kad visi plani un uzdevumi ir izveidoti, tad uznémums var virzisies pie stratégijas
ievieSanas, tatu uznémuma vaditajam strat€gijas izpildes laika ir japarskata ka noteik procesi,

lai noteiktu vai strateégijas virziba atbilst mérkiem, ka arT lai, ja nepiecieSams, veiktu izmainas.

Visbiezakie iemesli, kadel stratégijas ievieSana nav veiksmiga ir tas, ka darbinieki
neizprot stratégijas jégu vai pasu strat€giju ka tadu. Ja darbiniekiem, kuri strada pie ievieSanas
nav skaidrs mérkis un triikst izpratne par stratégiju, tad ievieSana nebiis veiksmiga. So visbiezak
izraisa komunikacijas trikums starp uzn€muma vaditaju un personalu vai ar1 darbinieku
motivacijas trilkums. Ja darbinieki neuzskata, ka tiem ir pietiekami skaidri noradijumi, tas rada
mulsinosas situacijas, jo tad darbiniekam ir paSam japienem l€émumi, kurus beigas var noraidit

uznémuma vaditajs.

Vel viens iemesls kade| strateégija var neizdoties ir tas, ka ta nav saistita ar budzeta
planosanu un stimuliem. Kad tiek ieviestas strat€gijas, parasti strat€giju izveidei tiek piesaistiti
resursi un ja stratégijas projekts ir loti liela méroga, tad iesp&jams, ka ar ir piesaistiti investori.
Sadi projekti prasa daudz no darbiniekiem. Tie prasa daudz energijas un darba stundas. Viens
no faktoriem, kas var veicinat stratégijas izveides veiksmigu norisi ir darbinieku atalgosana par

labu darbu ievieSanas laika.

Uznéméjiem ir daudz ikdienas pienakumi, tadel ir saprotamas situacijas, kad uznémejs
nevar cieSi sekot lidz stratégijas ievieSanas attistibai. Tomer §is var bt viens no iemesliem,
kadel stratégija kliist par neveiksmigu. Nereti uznéméji uzliek lielako stratégijas ievieSanas
slogu darbiniekiem un pavada tikai nedaudz laika ievacot atsauksmes par strat€gijas ievie$anas
procesu. Ja uzn€mgjs nonak pie secindjuma, ka tam nav pietickami daudz laika pasam
pieversties strat€gijai, tad autors uzskata, ka laba prakse ir nostadit vienu stratégijas vaditaju,
kurs ir vairak informé&ts par procesiem un spgj pildit vaditaja pienakumus strateégijas ievieSanas

laika. 23

izmantojot statistikas datus jasalidzina, vai stratégija ir bijusi veiksmiga. Kad strategija ir
ieviesta uznémums var novertét tas vispargjo efektivitati vaicajot sev, cik liela méra uznpémuma

strategiskie mérki tika sasniegti balsoties uz resursiem, kuri tika iegulditi strateégijas izveidg.

Ja strat€gija nesasniedza mérkus, tad ir loti butiski pétit kadas kludas tika strateégija
pielautas. Noveértésanas plana izstrade butu jaizstrada vienlaikus ar paSu strat€gijas plani.

Janorada vertesanas jautajumi, raditaji meérkiem, analizes vienibas. Tapat ir nepiecieSams viens

23 Gerry Johnson, Kevan Scholes, Richard Whittington, Patrick Reigner, Duncan Answin (2017). Fundimentals
of strategy, Strategy development process, What is strategy?, 3-16.
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no uznémuma darbiniekiem, kur$ nodarbosies ar So datu apkoposanu un grafiku veidoSanu
rezultatu pasniegSanai uznémuma vaditajam. Ja uzn€mums ir mazaks, tad datus var apkopot art
pats vaditajs. Labs strat€gijas rezultatu plans, nodrosina to, ka uznémums efektivi varés sanemt

atgriezenisko saiti, par strat€gijas rezultatiem.

Veicot stratégijas rezultatu analizi uznémums var virzities talak. Rezultatu parskatisana dod
uznémumam iesp&ju turpinat strat€giju, ja ta ir bijusi veiksmiga vai ja rezultati nav bijusi
veiksmigi, tad uznémums var veidot talako ricibas planu, lai nakamas strat€gijas izveide

nepielautu tas pasas kluidas, kuras var redzet esosas strat€gijas rezultatos.

Klientu piesaistes strateégijas ir dazadas un katra no tam nodro$ina klientu interesi par
produktu un liek klientam piepemt l@mumu par pirkuma veikSanu. Lai uznémums biitu
veiksmigs, vienalga vai tiek pardots produkts, vai pakalpojums, uznémumam ir nepiecieSami

klienti.

Ka pirmo klientu piesaistes stratégiju autors min tirdzniecibas izstades. Tirdzniecibas
izstades, ir pasakums, kurs tiek rikots, lai pulc€tu noteiktas nozares parstavjus, lai paraditu,
demonstrétu un parrunatu jaunakos produktus un pakalpojumus. 2* Izstades parasti notiek
vairakas dienas un konferencu centros lielakas pilsétas. Ar1 Latvija ir pieejami daudz dazadu
nozaru tirdzniecibas izstades, kuras apmekleé nozares specialisti un potencialie klienti. Izstade
ir lielisks veida, ka atrast jaunus klientus, kuri palidzes uznémumam augt, jo uz izstadém parasti
iet cilveki, kuri ir ieintereseti konkrétaja produktu vai pakalpojumu kategorija un uznémumiem
ir dota iesp&ja komunicét tiesa veida ar savu mérka tirgu un pétit, kas klientus piesaista un
atgruz. Klienti, kuri apmekl€ izstradi ir zinkarigi un vélas vairak uzzinat par pardotajam precém
vai pakalpojumiem. Izstad@s ir vieglak iegtt klientu lojalitati, jo klientam ir tieSa un verbala
komunikacija ar uznémumu. E-komercijas uznémumiem ir reta iesp€ja, sarunaties ar klientu
aci pret aci. Lai gan, izstades neder visiem e-komercijas uznp€mumiem, ja uznpémumam ir $ada

iesp&ja, tad izstades butu jaieklauj klientu piesaistes strateégija.

Papildus klientu piesaistei, tirdzniecibas izstades piedava ari citas priekSrocibas.
Pieméram, uznémumi apmekl&jot izstades nokliist tieSa kontakta ne tikai ar savu klientu, bet
ar1 ar konkurentiem. Tada veida izstades dalibniekam ir iesp&ja apskatit, kadas ir nozares
aktualitates un kadas ir konkurentu inovacijas un marketinga stratégijas. Tapat, izstades liek
salidzinat savu servisu un produktu ar konkurentu, kas var motivét uznémumu stradat pie sava

servisa un produkta uzlabosanas.

24 https://www.shopify.com/encyclopedia/trade-show
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Vienigais trikums $adai strategijai ir tas, ka ta ir relativi darga. Izstades prasa ne tikai
ilgu planoSanu, bet ar1 vairak finansialos resursus. Uznémumam ir javeido stends, jasagatavo
produkti un janodroSina iesp&jams lidojumi un viesnicas personalam. Autors uzskata, ka St
strateégija lai gan ir darga, ta var atmaksaties atkariba no ta, kadu produktu uznémums pardod.
E-komercijas uznémumi, kuriem biitu izstades izdevigas ir pieméram, mébelu uznémumi,

tehnikas, dzivnieku produktu un skaistum kopsanas pakalpojumu uzn€mumi.

Ka nakamo stratégiju autors var minét satura marketingu. Satura marketings ir
strategiska marketinga pieeja, kas versta uz veértiga un atbilstoSa un konsekventa satura
izveidoSanu un izplatiSanu, lai piesaistitu un noturétu skaidri defin€tu auditoriju un veicinatu
ienesigu klientu darbibu. 2° Satura marketinga stratégijai nav tieSas instrukcijas, jo tai ir jabut
pielagotai katram uznémumam un to mérka tirgum. Tacu katrai satura marketinga strat€gijai ir
jabiit saviem marketinga meérkiem, mérka analizei, reklamas kanaliem un specifiskam grafikam

cik ilga laika perioda noteikta stratégija tiks izmantota. 2

Visbiezak uznémumi izmanto satura marketingu, lai attistitu zimola atpazistamibu,
veidotu attiecibas ar klientiem un attistitu klientu lojalitati, piesaistitu potencialus klientus, ka

arT lai parbauditu vai kada specifiska produkta ideja klientus ieinteresétu.

Pirms tiek veidota satura marketinga strat€gija tai ir nepiecieSams specifisks
meérkis. Satura marketings nav laba opcija, ja piem&ram, uznémums grib izveidot atru kampanu,
kuras laika tiek klientiem piedavatas atlaides. Ir javeido stratégijas mérki un janosaka kadai
mérkauditorijai ir veidota stratégija. Veidojot tirgus un mérka analizi var noteikt, kads biis
strateégijas virziens. Kad ir veikta analize un nostaditi mérki, tad ir javeido pats marketinga
saturs. Ir arT janem véra marketinga satura kvalitate. Sadas stratégijas parasti ir ilgtermina
stratégijas. V&l veidojot strat€giju ir japarliecinas, ka saturs ir atbilsto§s mérkauditorijai un
saturs biis auditorijai interesants, jafokus€jas vairak uz kvalitati, nevis kvantitati. Kvalitativs
saturs ar1 bils saturs, kura ir dazadi elementi, ne tikai teksts un attéli. Ne vienmér ir jaizmanto
e-pasts, kas ir popularakais satura marketinga kanals. Vai arT ja tiek izmantots e-pasts, tad taja
var ieklaut video un audio materialus vai veidot seminara stila marketingu. Laba prakse ir art
laut klientiem dalities ar pardomam par So specifisko satura marketinga kampanu. Piem&ram,
ja satura marketinga kampana ir veidota kada no socialajiem tikliem, tad uznémums var laut
klientiem komentét un dalities ar saturu tada veida sasniedzot vél lielaku auditoriju. Ari

klientiem vienmer biis patikami ja tie sanems atbildi uz komentariem no uznémuma, tadel

25 https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/
26 Google Scholar, Loredana Patrutiu Baltes (2015). Content marketing - the fundamental tool of digital
marketing, 4. The objectives and strategies of content marketing, 114-116.
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uznémumiem vajag sekot lidz atsauksmém un reagét uz tam. 2’

Strat€gijas rezultatus ir
iesp&jams viegli noteikt, jo strat€gijas laika var sekot Iidz veikala apmekl&juma pieaugumam

un socialo médiju sekotaju pieaugumam.

Ka nakamo klientu piesaistes strateégiju autors min SEO (mekl&tajprogrammu
optimizaciju), kas ir riks, kur§ tiek izmantots lai palielinatu vietnes apmekl&jumu caur
mekl&tajprogrammu rezultatiem. 2% Ka viena no galvenajam SEO tehnikam ir atslégvardi.
Atslégvardi ir vardi un frazes, kuras potencialie klienti izmantos mekl&taja, lai atrastu tieSsaistes
saturu balstoties uz atslégvardiem. Uznémumi var izmantot Sos atslégvardus, ka klientu
piesaistes stratégiju. 2 Meklgjot atslegvardus, kurus izmantot ir baitiski meklét tos, kuriem ir
augsts mekleSanas Iimenis un zema konkurence. Ka vienkar§ako pieméru autors var minét
atslegvardu <’ T-krekls’’. Sis ir loti populars atslégvards, bet tam biis licla konkurence un lai to
samazinatu var pievienot astes un vietgjos atslégvardus, tadel to var parveidot par “’Krasaini T-
krekli Riga’’, lai samazinatu mekl&sanas radiusu. Veidojot SEO stratggijas ir jamekI€ nisa, kura
var sasniegt daudz klientu, bet ir zema konkurence. Sobrid populars arf ir vietgjais SEO. Nemot
vera, ka lielaka dala no mekléSanas notiek plansetdatoros un telefonos, kur ir iesp&jams noteikt
klienta lokaciju, var izmantot viet§jo SEO, lai raditu klientam tuvakas vietas, pieméram

muzejus, kafejnicas, veikalus, utt.

27 Sonja Jefferson, Sharon Tanton (2015). Valuable Content Marketing: How to Make Quality Content Your Key
to Success. Eight reasons to love valuable content marketing. 28-34.

28 https://moz.com/learn/seo/what-is-seo

2 https://digitalmarketinginstitute.com/blog/what-is-seo-and-why-is-it-important
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Viena no popularakajam meklétaj vietném ir “’Google’’. Sis uznémums piedava ar tadu
opciju, ka “’Google AdWords’’, kura ir mekl&tajprogrammu marketinga sist€ma. Ar So sist€ému
uzneémums var maksat attiecigu samaksu ’Google’’, lai uzneémuma majas lapai biitu augstaka
prioritate mekl&taja rezultatos. Parasti “’Google’’ iekasé samaksu par katru klienta majas lapas

apmekl&jumu, izmantojot So reklamu.

Viena no svarigakajam funkcijam, kuras pilda SEO marketings ir ta, ka palielinas
iesp€ja, ka klients no visiem veikaliem, kuri ir iesp&jami mekl€taja, apmekles tiesi ta uzn€muma
veikalu, kur§ izmanto SEO marketingu. SEO ar ir izdevigs, jo taja nav jaiegulda loti daudz
resursu. Ta izveide neprasa IT zinaSanas vai dizaineru pakalpojumus. Viss kas ir uznp€mumam
jadara, ir japéta atslegvardi. Ir art SEO specialisti, bet interneta ir pietickami daudz resursu, lai

uznéméjs varétu pats apgiit SEO zinasanas.

Klientu piesaistes stratégiju var veidot ari ar e-pasta marketingu. E-pasta marketings ir
specigs marketinga kanals, kura tiek izmantots e-pasts, lai reklamé&tu uznémuma produktus vai
pakalpojumus. E-pasta marketingu var izmantot, lai informé&tu klientus par jaunam precé€m vai

piedavajumiem un izsiitit So e-pastu automatiski vairakiem klientiem vienlaicigi. E-pasta
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marketingu var izmantot, lai veidotu zimola atpazistamibu, attiecibu veidoSanu vai klientu
piesaistisanu kadam noteiktam produktam vai piedavajumam. 3° E-pasta marketings ir nozimigs
marketinga komunikacijas lidzeklis, 1pasi uzn€mumiem, kuri vélas veidot un uzturét cieSakas
attiecibas ar klientiem. Sis marketinga metodes galvena prieksrociba, ir ka to var izmantot, lai
veidotu mérktiecigas reklamas, pieméram atlaizu kuponus un pasas kampanas izmaksas nav
lielas. 3! E-pasta marketings arT nodro$ina to, ka klientam ir iesp&ja sakot uznémuma zinam un
pierakstities zinu saraksta. Zinas (Newsletter), sniedz informaciju klientiem un potencialajiem
klientiem par aktualitatém, nodroSina zimolu uzticibu un lauj sanemt atsauksmes. Protams
visbiezak, Sis marketinga veids tiek izmantots, lai mudinatu klientus pasitit produktus
piedavajot tiem specialus kuponu kodus vai piedavajumus. Svarigi ir lai e-pasta ir tikai noderiga
informacija, kura biis interesanta klientam, citadak klients var atteikties So informaciju sanemt.

Liela nozime ir ar1 e-pasta radoSumam, izskatam, saturam un citam e-pasts Tpasibam.

Ka nakamo stratégiju autors min socialo mediju marketingu. ST marketinga metode un
stratégija ir vispopularaka. To izmanto lielakoties visi uznémumi, kuri ir dazada izméra un tirgo
visdazadakos produktus un pakalpojumus. Sis marketinga veids tie§saisté savieno uznémumu
tiesi ar klientu. Pirms izmantojot So klientu piesaistes kanalu, ir nepiecieSams izveidot socialo
mediju strat€giju. Ir janosaka ne tikai strat€gijas mérki, bet ar1 biznesa méerki. lemesli kadée]
uzne€mumi izmanto socialo mediju marketingu ir dazadi. Citi uzp€mumi to lieto, lai palielinatu
zimola atpazistamibu, bet citi lai veicinatu pardosanu. Ar socialo mediju palidzibu, uzn€mums
var veidot kopienu un arT kalpot ka klientu atbalsta kanals. Veidojot stratégiju ir sakuma
jaizvelas socialo mediju platforma. Popularakas platformas ir pieméram, Facebook, Instgaram,
Twitter, tacu ir jaizverte, kuru platformu visvairak izmanto uznémuma mérka tirgus un lielaka
dala no satura japublic€ tiesi taja kanala. PriekS socialo mediju marketinga, uzn€mumiem ir
ieteikts labak sazinaties ar kadu socialo mediju marketinga specialistu, vai pienemt darba

specifisku darbinieku ar zina$anam par o piesaistes kanalu. 3

Maziem un vidgjiem uznémumiem socialo mediju marketings parasti sakas ar pastavigu
klatbutni socialajos tiklos. Parasta publicéSana un klientu informé&Sana ir diezgan vienkarsa, bet
ir butiski vienmér planot saturu pirms ta publicéSanas. Pieméram, uznémums vai uznp€émuma
socialo mediju specialists var laicigi izveidot satura materialus, kurus ikdiena publicét, lai

uzturétu kontaktu ar klientiem. Lai nodro$inatu maksimalu sasniedzamibu socialajos tiklos, ir

30 https://mailchimp.com/marketing-glossary/email-marketing/
3! Marting Hudak (2017). The importance of e-mail marketing in e-commerce. Objective and methodology, 343.

32 Stephan Dahl (2018). Social Media Marketing, Engagement.
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nepiecieSams publicet interesantu saturu pareizaja laika un vismaz 1-3 reizes diena. Publicgjot
regulari ir liela iesp&ja, ka pieaugs socialo mediju sekotaju skaits. Picaugot paSam uznémumam
un sekotaju skaitam, klienti komentgs un iesaistisies komunikacija ar uznémumu. Sis sarunas
ir nepiecieSams uzraudzit un sekot tam lidz. Klientu piesaisteé komunikacija ir loti biitiska un

klienti loti noveértes, ja vini uz komentariem, gan labiem, gan sliktiem sanems atbildes.

Taja bridi, kad uznémumam ir vairak resursi, uzn@mums var veidot socialo mediju
marketinga strat€gijas, ka ar1 izmantot influenceru marketingu. Socialo mediju reklamas lauj
sasniegt auditoriju, kura ir arpus sekotaju loka. ST marketinga metode miisdienas ir tik attistita,
ka ta lauj izveidot strat€gijas pamatojoties uz auditorijas demografisko stavokli, interesém un
uzvedibu. Socialo mediju klientu piesaistes strat€gija ir versta uz saturu. Visgritakais
uzdevums ir pasa satura izveide. Saturam ir jabut originalam un spilgtam un piederigam

uznémuma stilam.

Blogi ir populara musdienu socialas komunikacijas sastavdala, tacu tas var kalpot ar1 ka
klientu piesaistes stratégijas riks. Visa lieluma, nozaru un mérkauditoriju uznémumiem ir
ieteicams veidot blogu, jo blogs dod rakstitajam vairak vietas izpausmei. Taja var sniegt domas
par dazadam t€mam, uzlabot zinasanas sava nozare rakstot blogu un veidojot lasitaju auditoriju.
Blogs dod arT iesp&ju sazinaties ar auditoriju, jo ja tas ir interesants, ir iesp&ja ka klientam biis
kads jautajums vai komentars. Ar1 blogam, grafiska dizainera klatbiitne var palidzét nodrosinat,
ka saturs ir vizuali labs un uzlabos lasitaju pieredzi. Bloga arT uznémuma vaditajs var dalities
ar savu pieredzi uzn@muma veidoSana. Parasti klientiem patik lasit to, ka uznémums ir izveidots
un ko tas uznémuma vaditajam nozimé. Sis padara iepirk§anas procesu personigaku starp
klientu un vaditaju. Klientam var biit ar1 vairak patikamu emociju sanemot produktu, ja tas ir
informéts par ta izveides vésturi. 3> Sakuma uznémuma mérkis varétu biit dalities ar véstijumu,
piesaistit lasitajus un veidot savu personigo zimolu. PelniSana no sava bloga ir prioritate, kad

uznémumam ir ko pardot.

Ka pédgjo klientu piesaistes strat€giju var minét pardosanu un biedru programmu, kura
influenceriem tiek izveidots specials atlaizu kods, kuru reklamét saviem sekotajiem, lai
piesaistitu klientus veikalam. Influenceru marketings ir ja veco un jauno marketinga riku
savienojums. Ar1 kadreiz, slavenibas tika izmantotas, lai reklam&tu produktus, tacu tagad, Sis
slavenibas ir pieejamas tieSsaiste un tam ir iesp&ja reklamet produktu tiesi klientu piesaistes

kanalos. Influenceriem ir liela ietekme par to sekotajiem. Sekotaji ir loti viegli ietekm&jami un

33 Gabriel Weinberg, Justin Mares (2015). How Any Startup Can Achieve Explosive Customer Growth,
Targeting blogs, 42.
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seko un uzticas §1s personas viedoklim. Lai gan daudzi uzskata savadak, §1 klientu piesaistes
metode nesniedz atrus rezultatus. Influenceru marketings prasa ilgu laiku, tacu tas ir loti
efektivs riks, ka piesaistit klientus, jo uzneémums var dot norades personai, ka tiesi tas vélas, lai
ta produkts tiktu pasniegts. Uzn€mums no §1 klientu piesaistes kanala var iegtit ne tikai labus
pardoSanas rezultatus, bet sekotajus paSa uznémuma socialajiem tikliem. Tiek reklaméts ne
tikai pats produkts, bet uznémums ka tads un to vertibas. Ir dala klientu, kuri uzreiz iegadasies
produktu un dala klientu, kuriem bis radusies interese par uznémumu. Jebkura gadijuma, tas ir

ieguvums uznémumam, 34

34 Duncan Brown, Nick Hayes (2008). Influencer marketing, How influence works, 5.
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3. PETIJUMS PAR KLINETU PIESAISTES STRATEGIJU IETEKMI UZ
UZNEMUMU ATTISTIBU

Saja nodala darba autors analizés pasas veiktas anket&$anas rezultatus-klientu piesaistes
stratégiju ietekme uz e-komercijas uznémuma attistibu. Ar uznémumu vadoSo specialistu
anketéSanas palidzibu tika noskaidrots, cik biitiskas ir klientu piesaistes strat€gijas e-komercijas
uznémumiem, kadas stratégijas tick izmantotas un ka tas ir ietekm&jusas uznémuma pardosanas
raditajus 2020. gada. Pamatojoties uz anketéSanas rezultatiem tika veikta iegiito datu analize lai
noskaidrotu vai pienemtie l@mumi veicina klientu piesaisti uznp€émuma un vai tie ir izdevigi

ilgtermina.
3.1 Pétijuma metodologija

Bakalaura darba témas ietvaros tika izstradats p&tijjums “’Klientu piesaistes strategiju
ietekme uz e-komercijas uznémuma attistibu’’, lai noskaidrotu kadas strat€gijas uznémumi
izmanto, ka tas ir ietekm&u$as uzp€émumu pardoSanas raditdjus un kadus uzlabojumus
uzpémumiem biitu nepiecieSams veikt. Bakalaura darba pétjjumam autors izmantoja
kvantitativas péetiSanas metodi — aptauju. Uz aptauju tika iesniegtas 30 respondentu
(uzn@mumu) atbildes un aptauja tika veidota Anglu valoda. Petijuma tika arT pétiti statistiskie
dati par uzneémumu pardosanas raditajiem un tika komunic@ts ar uznémumu kontu specialistiem
par izveidoto stratégiju rezultatiem un ka ir virzijusies uznémumu attistiba darbibas laika.
Autors pec anketas rezultatiem ar1 veidoja intervijas, lai parrunatu detalas par uznémuma
attistibu. Statistikas dati un klientu kontakti ir iegiiti no uznémuma <X’ datu bazes. Sie
uznémumi izmanto kompanijas “’X’’ apgerbu, aksesuaru un interjera priekSmetu drukas

pakalpojumus.

Pétijuma merkis: noskaidrot kadas klientu piesaistes stratégijas visbiezak izmanto e-
komercijas uzn€mumi un noskaidrot to, ka §is strat€gijas ietekme klientu piesaisti, pamatojoties

uz iegiitajiem rezultatiem.

Lai sasniegtu petijuma mérkus, darba autors izvirza sekojoSus darba uzdevumus:

1. Izstradat precizus un atbilstoSus aptaujas jautajumus;

2. Izveidot aptauju tiessaistes vietn€ “’Google Forms’’;

3. Personiski nosiitit anketu 30 e-komercijas uznpémumiem,;

4. Pec anketas aizpildiSanas sazinaties ar respondentiem par preciz€joSiem

jautajumiem.

35



5. Noskaidrot kadas klientu piesaistes strat€gijas izmanto Sie uznémumi,

6. Izpétit, ka $is strat€gijas ietekmé uznémuma attistibu;

7. Apkopot iegiitos rezultatus un analiz€t tos. Izrietot no rezultatiem sniegt

uznémumiem priekslikumus.
P&tijuma objekts: e-komercijas uznémumi.
P&tijuma priekSmets: klientu piesaistes strat€giju ietekme uz e-komercijas uznémumu attistibu.
Pétjjuma probléma: kadas strat€gijas uznémumam jaizmanto un ka ir jaorganiz€ klientu
piesaistes process, lai piesaistitu vairak klientu.
P&tijuma metode: kvantitativas petiSanas metode — tieSsaistes anketa. P&c anketas tika veidota
intervija ar respondentiem par rezultatiem.
P&tijuma laika periods: no 2020. gada 14. oktobra lidz 2020. gada 13. Novembrim
Informacijas iegtiSanas metodes un datu apkopoSana: P&tjjumam tika izveidota kvantitativa
aptauja, kura tiek pétitas klientu piesaistes strat€gijas e-komercijas uznémumu attistibai.
Aptauja ietver 17 jautajumus, no kuriem 16 bija slégti un 2 atverti. Jautajumi tika uzdoti, lai
noskaidrotu kadas strat€gijas uznémums ir izmantojis, ka tas ir ietekmgjis klientu piesaisti un
ka tiek organizeta klientu piesaistes darbiba uznémuma.

Aptauja ir sadalita 3 dalas. Pirmaja dala uznp@mumam ir janorada cik bitiskas klientu
piesaistes strat€gijas ir uznémumam, vai uznémums ieklauj klientu piesaistes izmaksas
uznémuma budzeta, vai tiek analizgti strat€giju rezultati un vai uznémums pielago strat€gijas
tirgum. Sis dos ieskatu, vai uznémums ir sagatavojies stratégiju izstradei. Aptaujas otraja dala
uznémumiem janorada, kadas strate€gijas uznémums izveido, ka klienti var sazinaties ar
uznémumu, kuras stratégijas visvairak ir piesaistijusas klientus uznémumam un dazadas detalas
kuras ir saistitas ar uzp€muma strat€giju. TreSaja dala uzp@émumam janorada, par cik
procentiem ir palielindjies uznémuma apgrozijums 2020. gada salidzinot ar 2019. gadu un
atverta jautajuma veida janorada 2020. gada apgrozijums un apmeram, kadu dalu deva klientu
piesaistes stratégijas.

Anketas tika nosiititas e-komercijas uznémumu vaditajiem e-pasta un rezultati tiek
analiz€ti anonimi, nepieminot uznémumu nosaukumus, tacu visi uznémumi darbojas apgérbu,
aksesuaru un interjera sektora. Nakamaja apakSnodala autors apkopoja un analiz€ja petijuma

perioda iegtitos rezultatus.

3.2 Aptaujas rezultati un to analize

Turpmak, autors iepazistinas ar aptaujas laika iegiitajiem rezultatiem. Aptauja piedalijas

30 e-komercijas uzn€mumi. Respondentu vida ir gan sievietes, gan viriesi vecuma no 23-34
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gadiem, kuri dzivo Amerikas Savienotajas Valstis, tacu $im p&tijjumam, demografija nav 1pasi
biutiska un neietekmé aptaujas rezultatus un secindjumus. Uzn€mumus var segment&t péc
ienakumu daudzuma. Attéla 3.2.1. ir redzami kada ir aptuvena neto pelna ménest 30 p&tamajiem
uzneémumiem. Sesi uznémumi, kuri ir mazaka lieluma, pelna 1000-3000 EUR meénes, 12 vidéja
Iimena uznémumi pelna 3000-5000 EUR meénest, devini austa Iimena uznémumi pelna 5000-
8000 EUR un 3 uznémumi, kuri ir augsta profila uznémumi ar lielu klientu daudzumu un pelna
vairak ka 8000 EUR ménest tiraja pelna. Uznémumu lielumu skala attiecas pret uznémuma

X’ kopgjajiem raditajiem.

Uznémumu vidéja neto pelna ménesi

= 1000-3000EUR = 3000-5000EUR 5000-8000EUR >8000EUR

3.2.1 att. Respondentu pelna ménesi, EUR (Neto) 3°

Analizgjot to, cik daudz lidzeklu nodod un cik daudz uzmanibas pievers uznémums
klientu piesaistet, ir buitiski nemt véra uznémuma ikménesa ienakumus. Uznémumi ir dazadi un
kamér viens uznémums iegulda ménest loti daudz lidzeklu klientu piesaist€, tikmér cits, kuram
ir lielaka pelna, iesp&jams klientu piesaistei nepievers tik daudz uzmanibas vai ar vairs taja

neiegulda tik daudz lidzeklu, jo ir stabils klientu pieplidums.

P&tijuma anketas pirmaja dala, tika ievakta vispariga informacija par to, ka uzpémums
attiecas pret klientu piesaisti. Uznémumu atticksme pret klientu piesaistes strat€gijam ir

bitiska, jo tas izsaka vai uznémums saprot $o strat€giju nozimi klientu piesaistei.
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Cik butiska ir klientu piesaiste jusu uznémumam?
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Augsta priortiate Prioritate, bet ne pati Ne |oti batiska Nav batiska
batiskaka

3.2.2. ant. Cik butiskas ir klientu piesaistes stratégijas uznémumam. 3¢

P&c respondentu atbildém var noverot, ka lielakajai dalai uzn€mumu, klientu piesaiste
ir svarigs faktors. 26 no uznémumiem uzskata to par prioritati, bet ne par pasu galveno
uznémuma pelnas nes€ju. 3 no uzn€mumiem klientu piesaiste ir galvena prioritate un 1
uzneémums uzskata, ka klientu piesaiste nav svarigs faktors. Ne vienmer tas, ka klientu piesaiste
uznémumam nav svariga nozZimé to, ka uznémums tai nekad nav pievérsis uzmanibu. Sis viens
uzneémums, kur§ aptauja mingja, ka klientu piesaiste nav biitiska, ir uznémums, kuram 2020.
gada bija loti strauj$ pelnas pieaugums, tadel uznémums pieversa vairak uzmanibas tam, lai
saglabatu esoSos klientus un uzlabotu klientu apkalpoSanas procesus. Pargjie uzpémumi ir
stabili un pelnosSi uzn@mumi ar izstradatiem procesiem, kuri var turpinat pieverst uzmanibu
klientu piesaistei, vai augoSi uznémumi, kuriem klientu piesaiste Sobrid ir butiskakais pelnas
gisanas faktors. Neviens uznémums nemingja, ka klientu piesaistes strat€gijas pavisam nav

butiskas.
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Uznémums konstanti strada pie klientu piesaistes stratégiju

izveides.
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Pilniba piekritu Piekritu Ne piekritu, ne Nepiekritu Pilntba nepiekritu
nepiekritu

3.2.3 art. Uznémums nemitigi strada pie klientu piesaistes stratégiju izveides. 3’

Saja anketas jautajuma ir redzams cik daudz uznémums strada pie stratégiju izstrades.
Lielaka dala no uznémumiem (28 respondenti) uzskata, ka pie stratégijas ir jastrada konstanti
un jaattista ta. 2 no respondentiem attiecas uz stratégijas attistibu neitrali. Sie 2 uznémumi, kuri
anketa mingja, ka ne piekrit, ne nepiekrit strat€gijas attistibai ir atri ieguvusi pelnu no 1 vai 2
strat€gijam un tie uzskata, ka svarigak ir izveidot vienu originalu stratégiju, kura piesaistis
daudz klientu vienlaicigi neka stradat pie attistibas. Sada pieeja klientu strategijas izveidei un
attistibai nav nepareiza, tacu §ada pieeja neuztur attiecibas ar klientu. Klientam vienu reizi tiek
piedavats kads izdevigs piedavajums, no klienta tiek iegtiti resursi un uznémums neattistot

stratégiju nodrosina to, ka klients visticamak neapmekl€s uzn€émuma veikalu velreiz.
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Uznémums analizeé rezultatus no klientu piesaistes stratégijam.
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3.2.4.  att. Uznémumi analizé klientu piesaistes stratégijas rezultatus. 3

P&c vienbalsigam respondentu atbildém uz 3. jautajumu, ir skaidrs, ka lai vai kada bija
uznémuma klientu piesaistes stratégija, vienmer tiek analiz&ti tas rezultati. Vienalga vai
stratégija ir Tsa vai gara termina ir svarigi analiz&t strateégijas rezultatus, lai varétu macities no
klidam papildinot nakotnes stratégiju vai veidojot planu zaud€jumu segumam gadijuma, ja
iepriekSveidota stratégija nes pelnas zaud&jumus. Rezultatu analiz€ ietilpst ne tikai analize par
to, cik liela pelna tika giita no stratégijas, bet cik klientu tika piesaistiti veikalam, vai klienti
abongja uznémuma e-pasta zinojumus un izvel§jas sekot uzpémumam socialajos tiklos.
Strat€gijas veiksme nav atkariga no ta, cik liela pelna no tas ir giita, bet cik daudz klientu no §is
strategijas tika piesaistiti uznpémumam.

Lai gan ieprieks€ja anketas jautajuma 2 no respondentiem atbildgja, ka tie nestrada pie
jaunam strateégijam, tas nenozimé, ka tie neanaliz€ ieprieksgjas strat€gijas rezultatus. Sarunas
laika ar respondentiem p&c anketas izpildes, gandriz visi respondenti atzina, ka kltidas, kuras
bija pamanitas p&c strat€gijas analizes ir bijusas loti veértigas uznémumam un $o kltidu labosana

nakamas strat€gijas izveides laika ir padarjusas jauno stratégiju daudz veiksmigaku.
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Uznémums adapteé stratégijas izmainam tirgu.
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3.2.5.  att. Uznémumi adapte stratégijas tirgus izmainam. %

Strat€gijas izveide, uzneémums nevar izmantot to pasu pieeju katru reizi. Lai stratégija but
veiksmiga, ir japéta tirgus izmainas. P&c aptaujas rezultatiem, 25 no respondentiem pielago
strateégiju tirgus izmainam, bet 5 respondenti veidojot stratégiju nepievers uzmanibu tirgum. 3
no respondentiem, kuri atbildgja uz jautdjumu ar atbildi “’n€”’, ir tie pasi uznp€mumi, kuri
neuzskata klientu piesaistes stratégiju par svarigu un konstanti strada pie klientu piesaistes
strategijam. Uzneémumiem ir savs stils, ka tiek veidotas strat€gijas un ka tiek piesaistiti klienti.
Lielakoties, $1s strat€gijas nav pasas veiksmigakas, jo lai gan klienti tiek piesaistiti, ja
uznémums pielagotos tirgum un esoSajam tendencém, tad tiktu piesaistiti vél vairak klientu.
Parasti uznémumi, kuri nepievér§ uzmanibu tirgus izmainam var atri pazaudét vietu tirgd.
Autors uzskata, ka miisdienas ir svarigi sekot lidz trendiem un tam kas ir aktuals sabiedriba un
kultira. Klientus var uznémuma piesaistit pat vienkar$aka lieta, ka pieméram produkta
iepakojums vai dizains. Pieméram, stradajot ar apgérbu un interjera veikaliem, autors ir
noverojis, ka pedeja gada laika liels trends apg€rbu nozarg ir pastelu toni un minimalisms. Tas
pats attiecas arT ne tikai uz produktu, bet ar1 uz to, ka izskatas marketinga kampanas. Tatad, visi
uznémumi, kuri seko $im trendam, ir iesp&jams piesaistijusi vairak klientu, neka uznémumi,
kuri nav pétijusi tirgli notieko$o un turpinajusi veidot stratégijas ar vienadu konceptu. Tas, kadi
ir trendi, protams ir atkarigs no ta, kada ir klientu segmentacija, kada vecuma cilveki iepérkas

veikala un to dzivesvieta.
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Kurs no klientu piesaistes kanaliem ir piesaistijis visvairak
klientu péc stratégijas realizacijas?
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3.2.6.att. Kur$ klientu piesaistes kanals ir piesaistijis visvairak klientu veikalam. 4°

Ka redzams péc respondentu atbildém, 28 no 30 uznémumiem izmanto socialo mediju
marketingu, lai piesaistitu vairak klientu savam uzp@émumam. Taka pétamie uzpeémumi
piesaista klientus lielakoties vecuma no 20-40 gadiem, tas ir saprotami, ka tiek izmantoti
socialie tikli, lai piesaistitu klientus. Nemot véra, ka miisdienas lielaka dala cilvéku izmanto
socialos tiklus un tiem ir vied ierices, socialie tikli ir labakais un atrakais veids, ka sasniegt lielu
daudzumu klientu. 22 uzpe€mumi ari izmanto meklétajprogrammu marketingu, kas ar1 ir
populara vecuma grupai no 20-60 gadiem. Nedaudz vecaki cilvéki, meklgjot produktus, lai
apmierinatu savas vélmes un vajadzibas biezi izmanto mekl&taju rikus, ka pieméram “’Google’’
vai art jebkurs§ cilveéks, kur§ meklé kadu noteiktu lietu, bet nezin specifisku veikalu, kura So
lietu var iegadaties izmantos “’Google’’. SEO riki lauj uzn€mumam padarit savu biznesu
redzamaku mekl&taju rezultatos. Viens no respondentiem liek loti lielu fokusu uz SEO un
atzina, ka §T metode ir piesaistijusi vairak klientu no vecakas vecuma kategorijas. 18 un 16
respondentu ar1 izmanto e-pasta marketingu un influenceru marketingu. E-pasta marketingu
uznémumi izmanto, lai sititu klientiem specialus piedavajumus un pazinotu par jaunam

kolekcijam. Sis ir loti efektivs marketinga riks jo uznémumam ir iesp&a personalizét
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piedavajumus tada veida izveidojot paSu personalizétu komunikaciju ar klientu, ko Sie
uznémumi art pielieto. Uznémumi atzina, ka ST metode ir loti efektiva un liela dala no atlaizu
kodiem, kuri tiek nosititie klientiem tiek arT izmantoti. Influenceru marketings ir nozimigs
uznémuma attistibas stadija. Mazak pelnoSie respondenti izmanto So marketinga metodi
visvairak, tacu mingja, ka ST metode prasa diezgan daudz finansialus resursus, bet ir efektiva
metode, ka iepazistinat savu mérka tirgu ar jaunu produktu. Intervija 2 no respondentiem, kuri
izmanto influenceru marketingu mingja, ka §1 metode, lai gan efektiva, pedéja laika ta neizraisa
pircgjos drosibas sajltu, jo tie apzinas, ka influenceriem tiek maksats, lai pasniegtu produktu
noteikta veida.

Tikai 7 no respondentiem ir izveidojusi blogu savam uznémumam. Respondenti uzskata,
ka blogs liek to uznémumiem izskatities profesionalak un klientiem ir iesp&ja lasit vairak
informacijas par uznémuma vesturi, produkta izveidi un dazadam aktualitattm. Viens no
respondentiem raksta uznémuma blogu pats un ming&ja, ka bloga rakstiSana dod iesp&ju
komunic@t un izteikt savas domas par uznp€émuma jaunajam kolekcijam, trendiem un publicét
jebkadas pardomas ar kuram uznémums vélas dalities ar klientiem. Klienti loti noverté $adu
personisku pieeju.

Neviens no respondentiem neizmanto sabiedriskas attiecibas vai tirdzniecibas izstades.
Uznémumi, lai gan dazi labi pelnosi, nav loti lieli un intervijas laika tie atzina, ka neredz lielu
jégu sabiedriskajam attiecibam, nemot véra, ja e-komercija ir jau loti daudz dazadi klientu
piesaistes kanali. Visi §ie uzn€mumi, razo produktus péc pieprasijuma un netur krajumus, tadel,

tirdzniecibas izstades tiem nav finansiali izdevigas.

Uznémums anketé klientus péc pirkuma par iepirkSanas
pieredzi.
16,5
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15
14,5
14
14

13,5

13

43



3.2.7.att Uznémums anketé klientus péc pirkuma. 4!

Vairak ka puse no respondentiem nedod klientam iesp&ju izteikt savu viedokli par to
kada bija pirkuma pieredze. Sis nav obligats solis, tadu ir loti efektivs, jo tas dod klientam
iespaidu, ka uzn€mums riip€jas par klientu pieredzi. Ja klients pirmo reizi ieperkas veikala, tas
var biit ar1 viens no iemesliem kadé| klients izv€las izmantot pakalpojumus vélreiz, jo tas
parada, ka uznémumam ir svarigas atsauksmes ne tikai par produktu, bet ar par iepirkSanas
pieredzi. 14 respondenti So iesp&ju izmanto. Respondenti atzina, ka pasi seko Iidz iepirkSanas
procesam, tacu, ja ir kadas nepamanitas nepilnibas, tas visatrak un efektivak var pamanit no
klientu atsauksmém. Viens no respondentiem dalijas ar pieredzi, ka klients ir péc atsauksmes
atstaSanas, uzrakstijis uznémumam zinu, ka ja nebiitu §adas opcijas atstat atsauksmi, tad klients
visticamak nebiitu nekada cita veida uzn€mumam pazinojis par nepilnibam. Klienti iepérkoties
interneta noverte efektivu un atru iepirkSanos. Tapat arT klientam ir svarigi, ka tas var viegla

veida var atstat atsauksmes speciali nestitot kompanijai e-pastu.

Lielaka dala informacijas par jauniem produktiem tiek
publicéti socialajos tiklos.

35
30
30
25
20

15

10

Ja Ne

3.2.8.att. Informacijas publicé$ana par jauniem produktiem. 4

Visi respondenti vienbalsigi atzina, ka lielako dalu no informacijas par jauniem
produktiem publicg socialajos tiklos. Ir saprotams, ka iemesls kadel lielaka dala informacijas

tiek publicéta socialajos tiklos ir tas, ka tur atrodas uzn@muma tiesie klienti un sekotaji. Paris
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uznémumi mingja ka $ada vieda tie pirmos iepazistina ar jauniem produktiem tieSi savus
sekotajus, tacu uznémumiem japatur prata, ka jauni produkti ir viena no klientu piesaistes
strategijam. Jaunu produktu izveidei, ir labi veidot ne tikai saturu prieks socialo tiklu
sekotajiem, bet ar1 veidot socialo médiju marketinga kampanas, lai jaunie produkti sasniedz ar1
potencialos klientus, ne tikai esofos. Sim mérkim uznémums var izmantot ari influenceru
marketingu vai blogus. Arl jaunu produktu izveid@ ir vertigi publicét informaciju ne tikai
socialajos tiklos, bet arT pasa uzn€muma majas lapa vai veikala. Jauni klienti pirmo reizi
apmekl&jot majas lapu, iesp&jams, ka neieskatisies uznémuma socialo tiklu satura. Ja
informacija par esoSo jauno produktu izveidi tiks publicéta ar1 majas lapa vai majas lapas bloga
arT jauni klientu biis informéti par jaunas kolekcijas tuvosanos un, iesp&jams, vélak atgriezisies
lai veiktu pirkumu. Informacijas public€Sana majas lapa var veicinat ar1 klientus sekot
uznémuma socialo médiju kontiem, lai butu inform&ti par jaunumiem atrak, neapmekl&jot

uznémuma majas lapu.

Uznémums seko lidz sistemam un procesiem, lai uzlabotu
kleintu iepirkSanas pieredzi.
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3.2.9.att. Informacijas publicé$ana par jauniem produktiem. 43

Respondenti ar1 vienbalsigi atbildéja uz jautdjumu par to, vai uzpémums seko lidz
sisttmam un procesiem, lai uzlabotu klientu pieredzi. Liela dala no respondentiem ar atzina ka
peédjo gadu laika ir redz&jusi lielaku aktivitati tieSi majas lapas mobilajas versijas vai

aplikacijas. Sis ir ari bitisks faktors klientu piesaistei. Ja majas lapa vai aplikacija nav
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funkciongjosa un erti lietojama, ir 90% iesp&jamiba, ka klients izies no veikala un mekles
lidzigas preces pie konkurentiem. Sis jautajums ir cie§i saistits ar jautajumu par klientu
pieredzes atsauksmém péc pirkuma, tacu, ja uznémums neseko Iidz tehniskajam stavoklim, tad
pastav iesp€ja, ka klients lidz pirkumam un iesp€jai atstat atsauksmi netiks. Visa pardoSana
balstas uz uzn€muma e-veikalu un katru dienu uzp€émumam ir jaseko Iidz veikala performancei
un ja ir kadas tehniskas problémas, tas ir jasp&j atri atrisinat, lai nepazaudétu lielu daudzumu

klientu.

IepirkSanas pieredze nav saistita tikai ar to, vai majas lapa strada tehniski, bet art ar to,
kads ir veikala dizains, cik viegli klientam ir navigét veikala, kadas maksajumu sisteémas klients
var izmantot un kadas stitijumu iespé&jas tiek piedavatas klientam. 2 no respondentiem intervijas
laika mingja, ka tie sastradajas ar grafiskajiem dizaineriem un IT specialistiem, lai mainitu
majas labas dizainu, atkariba no kolekcijas un sezonas. Sis ari ir viens no klientu piesaistes
faktoriem un uznémumi mingja, ka klienti noverte to, ka pieméram, svétku sezona majas lapas
izskats mainas. Tas dod klientam iespaidu, ka uzn€mums konstanti strada pie izaugsmes un ir
ieinteres€ts klientu pieredz€. Tapat ir bitiski klientam piedavat vairak piegades iespgjas.
Misdienas, visos veikalos ir jabiit iesp&jai, ka klients var piem&ram sanemt paku atrak vai
izveleties piegadi dazadas cenu kategorijas. Ja veikalam ir viena piegades iespéja, kura ir darga,
tad iesp&jams, ka klients to neizvelesies, jo musdienas piegades izmaksas ir loti mainijusas un
cenas par piegadi ir biitiski sarukusas. Sobrid, cenas ir nedaudz augstakas Covid-19 dél, tadu
visparigi piegades izmaksam ir jabut logiskam, lai klients par piegadi nesamaksa gandriz tadu

pasSu summu, ka par produktu.

Faktors klientu piesaisté ar1 ir maksasanas iesp&jas. Viens no respondentiem, piedava
saviem klientiem norékinaties ar “’Apple Pay’’. Protams, §1 sistéma uznpémumam izmaksa
vairak, tac¢u respondents atzina, ka ta ir loti atmaksajusies jo ta klientiem ir daudz értaka, ka
kreditkartes informacijas ievadiSana pie katra pirkuma. Respondents mingja, ka §i ir loti maza
detala, tacu ta loti ietekme klienta iepirkSanas pieredzi un péc ‘’Apple Pay’’ ievieSanas, ir

klienti, kuri atstaja uzn@mumam labas atsauksmes tiesi §1s maksasanas sist€mas ievieSanas del.
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Klienti var sazinaties ar uznémumu cata, e-pasta vai
zvanot.
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3.2.10.att. Klientu sazinas veidi ar uzneémumu. *

P&c §1 anketas jautajuma var noveérot, ka visi respondenti izmanto e-pastu, ka galveno
sazinas kanalu ar klientiem. Kopuma ir 3 respondenti, kuri piedava opciju ar1 sazinaties visos
kanalos un 4 respondenti, kuriem sazinas opcijas ir gan Cats, gan e-pasts. P&c respondentu
intervijam tie atzina, ka lielakoties klientu atbalstam izmanto e-pastu, jo Cata un telefona opcijas
prasa finansialos resursus lai $adu kanalu klientam piedavatu un tam ir nepiecieSams atsevisks
klientu apkalpoSanas personals. Tas ir saprotams, ka mazaki uznémumi So nevar atlauties, tacu
laicigas un precizas atbildes uz klientu jautajumiem un siidzibam ir atsléga klientu piesaistei un
klientu noturéSanai. Pat ja tiek izmantots tikai &-pasts ir japarliecinas, ka uz klientu jautajumiem
tiek atbildets laicigi. Pieméram, ja tiek veidota liela marketinga kampana, bet nav nodro$inats
klientu serviss, tad tas var ietekmét piesaistes strat€gijas rezultatus. Ja veikalam ir vienlaicigi
daudz pasttijumu vai ja veikals pazino par atlaidém vai jaunam kolekcijam, tad klientiem

noteikti biis jautajumi un uznémumam ir jamak tikt ar $o jautdjumu daudzumu gala.
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Uznémums turpina komunicét ar klientu kops laika, kad
klients apmeklé vaikalu lidz pasttijuma sanemsanai.
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3.2.11.att. Sazina ar klientu lidz pasiitijuma sapemsanai. *°

Sazina ar klientu jau no pasa sakuma ir butiska klientu piesaistei. 21 no respondentiem
atzina, ka uztur komunikaciju ar klientu jau no pasa sakuma, tacu 9 respondenti neuztur. Ar
sazinu, Saja konteksta ir domata, ne tieSa komunikacija, bet piem&ram, personaliz&ti
piedavajumi klientam uz e-pastu, uz kuriem klients var pieteikties bridi, kad pirmo reizi
apmeklé veikalu. Autors uzskata, ka 9 respondentiem, kuri $adu komunikaciju nepiedava ir
jaizskata komunikacijas iesp&jas, lai piesaistitu vairak klientu. Sie 9 uznémumi ir salidzinosi
jaunaki un jaunakiem uzp€mumiem ir jaiegulda vairak lidzeklu un japienem pelnas zudums
piedavajot klientiem atlaides. ArT no autora pieredzes, kad tiek piedavata atlaide pirmo reizi
apmeklgjot veikalu ir lielaka motivacija apskatit kadus produktus uzn€mums piedava un

iesp&jams ar1 kadu no tiem iegadaties.

Tik pat btiski ir komunicét, kad pasttijums ir veikts. Ir janodrosina, ka klients vienmér
sanem pirkuma apstiprindjumu un pakas izsekoSanas informaciju lai varétu sekot [idz siittjuma
virzibai. Klienti ir pieradusi, ka visi veikali $adu informaciju nodroSina un ja ta netiek

nodroSinata, tad klients nejutisies drosi iepirkties veikala velreiz.

Kad pasutijums ir sanemts, laba prakse ir nosutit klientam automatisku e-pastu, lai
klients noveérté un pazino vai ir apmierinats ar sanemto pasiitijumu. Sada opcija nav obligati

janodrosina, jo, ja bis kadas problémas ar pasttijumu, klients visticamak sazinasies ar
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uznémumu pats, tacu §is nodroSina to, ka klients jut, ka uzn€mumam ir svarigas visas

atsauksmes un uznémums no tam nebaidas.

Uznémumam ir kleintu novirziSanas programma.
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3.2.12.art. Klientu novirzisanas programma. 46

23 no respondentiem neizmanto klientu novirzisanu, ka klientu piesaistes stratégiju.
Klientu novirziSana (ieteikumi) ir loti spéciga un vértiga klientu piesaistes stratégija, jo ta
neprasa daudz finansialus resursus. NovirziSanas programma nav tieSas klientu atsauksmes, bet
ta lauj klientiem dalities ar pieredzi ar radiniekiem, draugiem un kolégiem. Autors uzskata, ka
S§adu stratégiju butu vertigi izmantot, jo ta uznémumam neprasa daudz finansialo resursu un ar
tas palidzibu ir iesp&jams piesaistit vairak ilgtermina klientu, jo klienti no novirziSanas
programmas nak ar vélmi iegadaties produktu, par kuru tie ir dzird&jusi labas atsauksmes. 7 no
respondentiem, kuri izmanto So strat€giju ir atzinusi, ka ta ir nesusi lielu vértibu uznémumam

un uznémums ir ieguvis daudz jaunu klientu tiesi no $is programmas.

46 Péc autora veiktajiem pétijumiem par uzpémumiem
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Uznémums ne tikai gaida atsuakmes no klientiem, bet
pats jauta klientiem atsauksmes.
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3.2.13.att. Klientu novirzisanas programma. 4/

Tikai 4 no respondentiem pasi jauta klientiem atsauksmes. Gandriz visi respondenti
regulari izmanto socialos tiklus, bet tikai 4 no respondentiem jauta atsauksmes. Autors uzskata,
ka 81 ir loti efektiva klientu piesaistes metode gadijumos, kad pieméram, kads klients publicé
bildi ar uznémuma produktu, ta¢u nemin ka tas jiitas par pirkumu. ST ir iespéja uznemumam
paSam uzrakstit zinu un pajautat atsauksmes ne tikai par produktu, bet art iepirkSanas pieredzi
un iesp&jams ar1 pieskirt atlaidi nakamajam pirkumam. Tas veidos saikni ar klientu un vairinas
piesaisti, jo pastav loti liela varbiitiba, ka Sada veida interese no uzn€muma puses klientam biis
liels parsteigums un klients dalisies Saja pieredzg ar saviem draugiem, gimeni un kolégiem, tada
veida ne tikai nodroS$inot to, ka esosais klients kliist par lojalu klientu, bet arT to, ka uzn@mumam

tiek piesaistiti vél jauni klienti.

Liela dala respondentu, kuri neizmanto $o klientu piesaistes stratégiju atzina, ka nebija
iedomajusies 11dz §im izmantot §adu klientu piesaistes metodi. Viens no respondentiem uzskata,
ka jautasana p&c atsauksmém ir sava veida uzbaSanas klientam un neuzskata So metodi par
efektivu. Autors uzskata, ka respondenta viedoklis noteikti ir véra nemams un nebiit nav
nepareizs, bet §ada veida stratégijas rezultats ir atkarigs no pieejas. Ir javéro klientu uzvediba
socialajos tiklos. Ja klients biezi publicé rakstus vai iesaistas diskusijas par dazadiem
produktiem ir 90% iesp&jamiba, ka klients bis tikai priecigs parrunat savu pieredzi tiesi ar

uznémumu, ne tikai ar citiem klientiem.
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Uznémums aprékina klienta miza ilgumu.
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3.2.14.art Klientu miza ilgums. 48

Autors uzskata, ka klientu miiza ilguma aprékinasana ir biitiska uzn@muma strat€gijas
veidoSanas dala, tatu péc aptaujas rezultatiem var noverot, ka lielaka dala respondentu
neaprékina miiza ilgumu saviem klientiem. Dazi respondenti, kuri min€ja, ka nerékina klientu
miiza ilgumu mingja, ka parasti to klientu piesaistes stratégijas ir istermina. Pieméram,
uznémums piedava kupona kodu un no ta sanem pelnu. Tacu, Autors uzskata, ka art ar §adam
Istermina strat€gijam ir iesp&jams iegit klientus, kuri ir lojali un vélgsies iepirkties veikala

veélreiz.

Viena no veiksmigas strat€gijas izveides atslégam ir ne tikai tas, cik daudz pelna ir gita,
bet tas, cik daudz no Siem klientiem, kuri veica pirkumu klist par lojaliem klientiem. Ja klienti
ir lojali, tad potenciali uznp€mumam no tiem ir lielaka vertiba, neka no klientiem kuri iepérkas

vienu reizi atlaides laika.
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Uznémums analizé, cik izmaksa katra klientu piesaistes
stratégija.
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3.2.15.att. Piesaistes stratégijas izmaksas. 4

P&c respondentu atbildém uz jautajumu par izmaksam var noverot, ka ne visi uzn€mumi
analizg cik maksa katra klientu piesaistes stratégija. Katras stratégijas izmaksu aprékinasana ir
butiska, lai uznémums varétu sekot 1idz stratégiju un kop€ja uznémuma budzétam. Ja budzetam
netiek sekots lidz, tas var novest pie iz§keérdibas un tas var ietekmét klientu piesaisti tada veida,
ka uznémumam var nepietikt resursi papildu stratégiju izveidei. Respondenti, kuri atbildgja, ka
neseko lidz katram izmaksam min&ja, ka tiem parasti ir vairakas dazada izméra stratégijas

vienlaikus un mazakam stratégijam izmaksas neaprékina.

Autors uzskata, ka tas nav pareizi, jo ja uzn€mums neaprékina izmaksas, tad tam ir griiti
analiz&t to, vai stratégija ir vai nav bijusi veiksmiga. Iepriek$ anketa vargjam redzet, ka visi
respondenti noverte stratégijas rezultatus, tacu ja netick aprékinatas stratégijas izmaksas, tad ir

griiti iegiit precizus rezultatus.
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Uznémums atlauj publiskas atsuaksmes veikala.
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3.2.16.att. Publiskas atsauksmes. >°

Publiskas atsauksmes ir viens no biitiskakajiem faktoriem klientu piesaiste. lepérkoties,
jebkur§ klients pétis atsauksmes par veikalu, produktiem un kop@jo iepirkSanas pieredzi.
Uznémumam ir jastrada lai saglabatu p&c iesp€jas augstakas un labakas klientu atsauksmes.
Atsauksmes sp€j loti atri ietekmét klienta 1émumu par pirkumu, it pasi, ja atsauksmes ir
negativas. Ja negativas atsauksmes ir daudz, tad pastav liela iesp€ja, ka klients produktu
neiegadasies. Vienam no respondentiem nav publicétas atsauksmes veikala. Respondents
skaidroja, ka neuzskata, ka atsauksmes ir nepiecieSams publicét veikala, nemot veéra, ka
misdienas klienti visas atsauksmes var publicét socialajos tiklos. Autors uzskata, ka $ads
izskaidrojums ir saméra logisks, tacu tas nav &rti prieks pasa klienta. Pie katra produkta vai
veikala viena lapa ir jabut atsauksmém lai klients uzreiz var€tu tas redzet un klientam nebttu
jamekle atsauksmes socialo tiklu lapas. Uzpémumam vajadz&tu visu informaciju klientam

padarTt pieejamu un viegli atrodamu, lai klientam paSam ta nav jamekIg.

P&dgjie divi jautajumi anketa bija jautajumi par to, cik loti ir palielinajusies uzn€mumu
pelna 2020. gada un cik daudz no §is pelnas tika iegiita ar izmantotajam klientu piesaistes
strategijam. Principa visiem respondentiem, iznemot 2 pelna bija palielinajusies par apmeéram
10% un apméram 4-5% no §is pelnas tika ieglita ar klientu piesaistes strat€gijam. 2 no
respondentiem pelna palielingjas par aptuveni 30% un apméram 15% no ienakumiem ienesa
klientu piesaiste un marketings. Visi respondenti atzina, ka Sogad ir redzama tendence, ka daudz
vairak cilvéku iepérkas interneta, kas visticamak ir Covid-19 dél. Respondenti intervijas
mingja, ka arT pat veidojot klientu piesaistes strat€gijas vai Ipasus piedavajumus, Saja gada

klienti pasi aktivak meklg&ja interneta veikalus, kuros pasttit preces. Dazi uznémumi ar1 atzina,
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ka daudz klientu tika piesaistiti, jo uzne€mumi tirgoja sejas maskas, kura bija loti pieprasita prece

gada sakuma. No §1 arT daudz klientu pievérsa uzmanibu arT citam precé€m, kuras ir veikala.

Autors pétijuma ar1 péc anketéSanas sazvanijas ar uznémumu 1pasniekiem tieSsaiste, lai
parrunatu anketas rezultatus un uzklausitu respondentu domas par petijumu. P&c respondentu
intervijam Autors noveroja, ka lai gan uznémumiem ir dazadas strat€gijas un pieejas klientu
piesaistei, visi uznémumi atzist ka ta ir svariga it 1pasi attistibas stadija. Viens no respondentiem
pasi uzvera, ka klientu piesaiste nav tikai saistita ar pelnas giiSanu, bet ta dod iesp&ju izzinat
savu uznémumu, sevi un savus klientus. Uznémgjdarbiba pati par sevi nav viegla un klientu
piesaiste un to noturéSana noteikti ir grutaka uznémuma darbibas dala un tas prasa daudz darba
un garas stundas lai spétu uzturét ne tikai klientu piesaisti, bet arl visus administrativos

procesus.

Ar daziem no uzn€mumiem Autors ar1 strada kopa ikdiena un novéro to izaugsmi katru
menesi. Sie uznémumi visi ir augo$i uznémumi un bez labam piesaistes strategijam Sie

uznemumi nebitu bijusi spgjigi tik 11dz tadam limenim, kada uznémumi ir Sobrid.

3.3 Petijuma rezultatu interpretacija

Veiktie petijumi pierada, ka socialo mediju marketings, SEO marketings un e-pasta
marketings ir klientu piesaistes strat€gijas, kuras ir piesaistijusas visvairak klientu pétijjuma
iesaistitajiem uznémumiem, tacu ari ar pareizu stratégijas planu, strat€gijas ir iesp&jams realizet

ar1 izmantojot citus klientu piesaistes kanalus.

Bakalaura darba laika, vadoties p&c teorijas, autors vairakas reizes uzsveéra, cik butiski
ir izstradat strat€gijas planu un analiz€t rezultatus. P&tjjuma gaita apstiprinajas, ka lai gan
stratégijas ir biitiska dala no uznémuma, tomér lielakaja dala netiek analiz&ti tas rezultati, kas
var negativi attiekties pret klientu piesaisti. Lai turpinatu palielinat klientu piesaistes stratégiju

efektivitati, uznemumam ir jaanalize iepriek§veidotas stratégijas neveiksmes.

Lai paaugstinatu stratégiju efektivitati, uznémumi stratégijas iegulda gan finansialos,
gan cilvekresursus. Izmantojot $os resursus, uzn€mumi ir bijusi sp&jigi veidot strat€gijas kuras
daziem no uzp€mumiem ir piesaistijusas pat 20 lidz 40% vairak klientu, neka 2019. gada. Lai
klientu piesaistes strat€gijas padaritu vél efektivakas, dazi no uzpnémumiem ari klientu
piesaistes stratégijas izmanto ne tikai piesaistes kanalus, bet arT papildina tos ar novirziSanas
programmam, atsauksmém un komunikaciju ar klientu, kuri ir butiski faktori, lai strateégija

izveidotos veiksmiga.
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Ta pat autore vélas piebilst, ka daziem no pé&tijuma uznémumiem stratégijas neizdevas
tik veiksmigas, jo uznémumi vairak fokusgjas tiesi uz reklamas kvalitati. Lai gan reklama ir
butiska strat€gija, uznémumiem ir japieveér§ uzmanibu sazinai ar klientu un izpratnei, ka
reklama nav visa klientu piesaistes stratégiju dala. Uznémumiem ir jaiegulda resursi majas lapas

uzturéSana, zimolu izstrade, komunikacija ar klientu, ka arT jaseko I1dz tirgus aktualitatem.

Protams ir ar1 janem veéra, ka katram uznémumam resursu daudzums ir dazads un, lai
gan péc teorijas ar1 influenceru marketings ir loti efektivs, daudz uznémumu to neizmanto, tiesi
ta iemesla d€l, ka Sis stratégijas kanals ir dargs, ja uznémums vélas lai tas nes kadu labumu. Ar1
Saja petjjuma, lai gan visi uznémumi ir pelnosi, interviju laika 3 no uzn€mumiem atzina, ka
tadu stratégiju izveide, kadu uznémums véletos implementet, uzn€mumam Sobrid nav
iespgjams 1stenot, finansialo resursu trikumu dél. Tacu viens no uzpémumiem uzsveéra, ka
visiem uznémumiem attistibas stadija ir daudz jastrada pie tadam klientu piesaistes strat€gijam,
kuras neprasa daudz resursu. Sadas stratégijas aiznem vairak laika, taéu uznéméjs uzsvéra, ka

Saja gadijuma, kad uzn@mumam nav daudz resursu, katrs klients ir butisks.

Apkopojot un interpretgjot iegtitos datus no aptaujas anketas un intervijam, darba autore
secina, ka lielaka dala no uznémumiem izmanto tas klientu piesaistes stratégijas, kuras arl
bakalaura darba teorétiskaja dala tika uzskatitas par visefektivakajam. Izrietot no teorijas un no
ta, cik daudz klientu ir uzp€émumiem izdevies piesaistit var secinat, ka lielaka dala no

izveidotajam stratégijam ir bijusas veiksmigas.

55



4. SECINAJUMI

Nemot vera autores izvirzito bakalaura darba mérki un noteiktos uzdevumus, darba autore ir

izvirzijusi sekojoSus secinajumus:

10.

11.

12.

13.

E-komercija var izpausties dazados veidos. Ir fiziski uznémumi, kuriem ir fiziski veikali
un tie izveido ar1 e-veikalus (mazumtirdznieciba un vairumtirdznieciba), dropshipping,
digitalo produktu pardoSana, utt.

Kops$ e-komercijas izveides, veidi ka sazinaties ar klientiem un ka veidot klientu
piesaistes stratégijas ir paplasinajusies.

Klientu piesaistes procesa, galvenie soli ir stratégijas defin€sana, SWOT analize, klientu
piesaistes izmaksu aprékinaSana, mérka tirgus pétiSana, piesaistes kanalu izveide,
talantiga un izglitota personala izveidoSana, majas lapas un veikala izveide.

Strat€gija ir pieeja, kas tiek izveidota konkrétu mérku sasniegSanai nakotné.

Klientu piesaistes strat€gijas ir nepiecieSamas lai uznémums varétu piesaistit jaunus
klientus uznémumam, ka ar1 veidotu komunikaciju ar tiem.

Lielakajai dalai no uznémumiem, kuri piedalijas pétijuma ir svarigas klientu piesaistes
stratégijas un tie konstanti strada pie jaunu strat€giju izveides, ka arl analiz€ to
rezultatus.

Biezak izmantota klientu piesaistes strat€gija ir socialo mediju marketings, jo to var
izmantot gan jaunu klientu piesaistei, gan komunikacijai ar esoSajiem, ka art to var
izmantot ka klientu servisa riku.

Vienas no dargakajam klientu piesaistes strat€gijam ir influenceru marketings un tirgus
izstades. Sis ir salidzinodi dargakas klientu piesaistes metodes un influenceru
marketings var sniegt rezultatus, ja taja tie iegulditi daudz finansialie resursi.

Socialo mediju marketings ir visbiezak izmantota klientu piesaistes stratégija ne tikai
péc teorijas, bet arT anketéto respondentu vidi.

E-pasta marketings ir klientu piesaistes kanals, kur§ dod iesp&ju klientiem piedavat
atlaides un informét klientus par aktualitateém, tacu neprasa daudz finansialos resursus.
Klientu 1émumus iegadaties attieciga uznémuma produktus vai pakalpojumus ietekmé
atsauksmes par uznémumu no iepriek$gjajiem pirc€jiem, uznémuma veikala vizualais
izskats un iepirkSanas procesu efektivitate.

Klientu anketéSana péc pirkuma veikSanas nav populara klientu piesaistes un
saglabasanas strategija.

Socialos medijus uzpémumi izmanto ne tikai klientu piesaistei, bet informacijas

publicéSanai par jauniem produktiem, ka ar1 ka klientu apkalpoSanas riku.
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14. Respondentu ienakumi no klientu piesaistes 2020. gada, sastada apmeéram 5% lielakajai
dalai no uznémumu.

15. Klientu piesaisti péc respondentu atsauksmém ir loti ietekm&jusi Covid-19 situacija.
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5. PRIEKSLIKUMI

Pamatojoties uz veikta pétjjuma rezultatiem bakalaura darba autore e-komercijas

uznémumiem klientu piesaistes efektivitates paaugstinaSanai izvirza sekojoSus priekslikumus:

10.
11.

Vienmer adaptet klientu piesaistes strat€gijas esosajai situacijai tirgi lai strat€gija ir
piemérota tirgum, kuram produkts vai pakalpojums tiek virzits.

Laut klientiem izteikt viedokli un atsauksmes par iepirkSanas procesiem pirms un
péc pirkuma, ka arT péc preces sanemsanas ne tikai socialajos tiklos, bet ar1 pasa
majas lapa, lai informacija klientiem ir viegli parskatama.

Publicét informaciju par jauniem produktiem ne tikai socialajos tiklos, bet arT citos
kanalos, ka piem&ram e-pasta vai tie$i majas lapa.

Izveidot klientu nodoSanas programmu, jo ta paSam uznémumam neizmaksa daudz
un nodroS$ina, ka jaunie klienti jau nak ar mérki veikt pirkumu.

Veidot marketinga saturu ar socialo mediju vai grafisko dizaineru, lai nodro§inatu,
ka klientiem tiek pasniegts augstas kvalitates un originals saturs.

Izmantot visas klientu analitikas prieksrocibas, lai pétitu strat€giju rezultatus detalas
un macitos no katras ieprieksgjas strat€gijas kludas.

Klientu piesaistes stratégijas izstradé vienmér aprékinat strat€gijas izmaksas, lai
varétu precizi noteikt tas rezultatus.

Ieviest klientu atsauksmju sist€ému.

Regulari sekot lai visiem uznémuma darbiniekiem ir pietiekoSs zinaSanu Iimenis par
produktu un procesiem, lai var€tu klientiem sniegt augsta limena servisu un
demonstrét zinasanas par produktu.

Uzturet klientu piesaisti ar aktivu konfliktu un proaktivu problému risinasanu.
Nostadit sevi klienta vieta un izm&ginat ne tikai sava uznémuma izstradajumus vai
pakalpojumus, bet apmeklét arT konkurentu veikalus un iegadaties konkurentu

produktus, lai izp&titu visus konkurentu procesus.
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PIELIKUMI
1. Pielikums

Anketa: Klientu piesaistes stratégiju ietekme uz e-komercijas uznémuma attistibu’!

Impact of customer acquisition strategies on e-
commerce companies development

Form description

How important is customer acquisition to your business?

The most important priority
A top priority, but not the most important
Not very important

Not important at all

Our company is constantly working on new customer acquisition strategy development.

Strongly agree

Agree

Neither agree nor disagree
Disagree

Strongly disagree

5! Autora veidota anketa par klientu piesaistes stratégiju ietekmi uz e-komercijas uzngmumu attistibu
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We analyse the results, that come from customer acquisition strategies.

Yes

No

We do adapt our strategies to current market trends.

Yes

No

The company analyses how much each strategy costs.

Yes

No

Which of the customer acquisition strategies has attracted most of the customers in your store?

PR
Trade Shows

SEO (Search engine optimisation) Marketing
Blog

E-mail marketing

Affiliate Programs

Social media marekting
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We conduct a customer survey after the customer has made a purchase.

Yes

No

Most of the information about new products or offers is published only on Social Media.

Yes

No

The company keeps track of systems and processes, that the client is using to better the customer
experience.

Yes

No

Customers can reach out to the company via chat, e-mail and phone.

Chat

E-mail

Phone

The company continues communicating with the customer from the time they enter the store for the
first time till the purchase has been received.

Yes

No

The company has a customer referral program.

Yes

No
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The company evaluates the potential lifespan of a customer.

Yes

No

The company not just waits for feedback, but asks the customer for feedback in social media
channels.

Yes

No

Do you allow customer reviews in your store?

Yes

No

Approximately, by how many % (on a scale from 0-100%), has your company had a growth in sales
since 20197

Long answer text

Approximately, how much of this growth came from customer acquisition?

Long answer text
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2. Pielikums

Bakalaura darbs ,,E-komercijas uznémumu klientu piesaistes stratégiju ietekme uz
uznémumu attistibu” izstradats LU Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka pétijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie
informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Autors: Arta Klints 10.12.2020.

(paraksts) (paraksta atsifréjums) (datums)

Rekomendgju / nerekomend&ju darbu aizstavéSanai

Vaditajs: Dr.oec. profesors Andris Denin§

(paraksts) (datums)
Recenzents: Dr.oec. profesors Martin§ Danusévics
Darbs iesniegts LU Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultates Studiju centra

Dekana pilnvarota persona:

metodike

(paraksts) (paraksta atsifréejums)
(datums)
Darbs aizstavéts gala parbaudijuma komisijas sédé

bakalaura / magistra / valsts

Komisijas sekretars(e):

(paraksts) (paraksta atsifréejums)
(datums)
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