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ANOTACIJA

Bakalaura darbeina ir ,Marketinga vatBana soa@la uzpémuna”. Bakalaura darba
merkis ir, pamatojoties uz teofijsniegtagm atzham, analiZzt marketinga vaiBanas procesus

socilas uaémgjdartibas kontekat izstiadat priekSlikumus to pilnveidoSanai.

Darba pirma& un otraji dda, izmantojot daZdos literafiras avotos pieejamo teoriju,
tiek analizta tiesisk un faktisk socklas uzemgjdartibas sitdcija Latvija. Autore [@ta
marketinga komunikcijas §s umémgjdarbibas kontekat tas veidus un @rkus. Tred nodda
ietver labdaibas veikala ,O& elpa” darfbas anaki — merkus un misiju, SVID anai,
marketinga komunikciju veidu anaki. Petijjuma dda autore izstidaja anketu ar m@rki
noskaidrot sabietlvas inforngtibu par labdabas veikala ,O& elpa” darbu. Aptaujas

iegutos rezulitus autore apkopoja un veica to anial

Darba kopjais apjoms, neskaitot pielikumus ir 79 lapaspugrka ir ieklauti 29
ateli, 4 pielikumi, 3 tabulas. Izmantax literatiras avotu saraksts satur 41 avotus.

Atskgvardi:  sociala  uzmemejdarbiba, socilais marketings, marketinga

komunilicijas.



ANNOTATION

The subject of the bachelor paper is ,Marketing Bgament in the Social Company”.
Bachelor's aim is analyze marketing management gases in the context of social
entrepreneurship, develop proposals for their img@neent, by applying a method of

theoretical sources.

In the first and second chapter the author, usiffgrdnt sources of literature available
theory, analyzes the legal and factual situation ®bcial Business in Latvia. The author
explores the marketing communications in the cdnt#xthis business, goals and ways.
Chapter Three includes an overview of charity sf@pa elpa”, goals and mission, SWOT
analysis, marketing communications methods. Fordkearch part of the bachelor work, the
author elaborated a questionnaire - in order &oifgl a public opinion on the bussines

activities of charity shop ,Odrelpa”. The obtained date were compiled and andlyze

The total volumes of the bachelor paper, excludhmg appendixes, are 79 pages. The
paper also includes 29 figures, 3 tables, 4 appendiBibliography contains 41 sources of

literature.

Key words: social business, social marketing, mi@mgecommnications.
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IEVADS

Ekonomislg un finanSu kKize Latvia radjusi daZdas sodilas probémas, k bezdarbs,
vardarbiba gimerg, socila atstumiba u.c. $ un citas prolsmas Sold plasi tiek apspriestas
gan masu sagas idzelos, gan politiskaj telpa. Latvija ir socili atbildiga valsts unats
merkis ir izlidzinat batiskas socilas atkiribas, kuras &ojamas misdienu sabiedoa. Ka
viens no iesgiamiem risirijumiem tiek mirgts socilas uzsemejdarbibas afistba Latvia. Ta
veido veiksrigu sadaribu starp sabietlvas locekem, jaucot radu$ barjeras un sniedzot
lesg®ju veiksmgi darboties arsocili atstumtu grupu locdlem.

Tomer socklais usmeémums nesf darboties tikai balstoties uz labgribas principiem
un & veiksmgai darlibai nepiecieSams veiksgi virzit sabiediba informaciju par uaémuma
meérkiem un misiju, inforndt sabiedibu par iesais$anos, lai kojgi veidotu lalaku valsti,
jaucot raduss barjeras starp dadam sociélam grumm. Tadgjadi efekiva narketinga
vadsSana ir viens no priekSnoteikumiem Serku sasniegSan

Bakalaura darb tiks veikta labdabas veikala ,O& elpa” nmarketinga vatBanas
anaize. Autore izelgjas etit So konkéto umémumu, jo tas ir viens no pirmajiem salejiem

uznémumiem Latvif.

Labdarbas veikals ,,Off elpa”, kura dariba balsis uz tfs pamatertibam — labdaiba,

vides saudgSana un sogla atbildiba.

Bakalaura darbamerkis ir, pamatojoties uz teodijsniegtagm atzham un aptaujas
datiem, analizt labdarbas veikala ,Of elpa” narketinga vaiSanas procesus izadat

priekslikumus to pilnveidoSanai.
Izvirzita mérka izpildei, autore ir noteikusi veicamozdevumus

1) Pamatojoties uz literatu, noteikt narketinga nozmi uzpemuma;

2) Sniegt upémuma daribas raksturojumu;

3) lzpéetit marketinga vaianas un komunikiju veidus labdabas veikal ,Otra
elpa”;

4) Veikt aptauj iegito datu anaki par labdaibas veikala ,O& elpa” darfbu un
marketinga komunikcijam;

5) lzstradat priekslikumus rarketinga vatsanas procesu pilnveidoSanap&muna

,Otra elpa”.



Darla izvirzita hipoteze labdarbas veikals ,O& elpa” nav izveidojis veiksigu
marketinga straigiju, jo ta orien€ta uz p@rdoSanas veick$anu vaiik ka sabiedibas
informéSanu un iesaiu probému risireSara, kas nesaskan ar salas uzeméjdarkibas

pamatngrkiem.
Bakalaura darba &nka sasniegSanai autore izmanto sekojosasquibas metodes:

1) Zinatniskas literatiras referava anaize;
2) Aprakstod metode;
3) SVID anaize;

4) Kvantitatva petiSanas metode — ankgana.
Darla iegitie dati ir apstadati ar Microsoft Excel un Google Docs programmuigabu.

Darka izmantogs literat iras un avotugrupas uzskajums:

1) Vispargja un spedla literafira par narketingu;
2) Internet pieejamie mateili;

3) Likumu un MK noteikumi;

4) Raksti Zuralos un avzes;

5) Autores veikis aptaujas rezul.

Bakalaura darbs sast no cetram noddam, ievada, seci#jumu un priekslikumu,
pielikumu daas.

Darba pirmaj dda, izmantojot daZdos literatiras avotos pieejamo teoriju, tiek
analiZta tiesisk un faktisk sockilas umémgjdarkibas sité@cija Latvija. Darba otraj dda
autore pta marketinga komunikcijas 38s uaemejdartibas kontekgt tas veidus un @rkus.
Tre& nodda ietver labdabas veikala ,,Of elpa” darfbbas anaki — nerkus un misiju, ar
SVID anaizes metodes palzibu nowerteé uzpémuma stipis un \&jas puses, @arketinga
komunikaciju veidu anaki. Petijuma dda autore izstidaja anketu ar m@rki noskaidrot
sabiedibas inforngtibu par labdabas veikala ,Of elpa” darbu. Aptaujas iegtos

rezulétus autore apkopoja un veica to anial

Bakalaura darbu naxlzot, autore izdedarka gatos seci@jumus un izstdatos

priekslikumus labdabas veikala ,Oft elpa” narketinga straigijas pilnveidoSanai.



1. SOCIALAS UZNEMEJDARBIBAS RAKSTUROJUMS

1. 1. Sodilas umemegjdarbibas attistibas posmi

Tradiciorali ar vardu ,uzmemgjdartiba” saprot ilgstoSu vai sistatisku ekonomisko
darlibu un kapiila ieguldSanu, kas &sta uz préu razoSanu, reakiju, darba izpildi,

tirdzniedbu, pakalpojumu sniegSanu tikd gat pdnu. (1)

Bet kas ir so@la uzmémejdartiba un lpec ir batiski to atistt? Par So ja@gumu
Latvija pirmie sika rurat sabiedrisks politikas centrs ,Providus”, ai@sot diskusijas par to,
kas ir socila uzmemgjdartiba un k ta atkiras no sodili atbildigas unemgjdarkibas. T&u
pec autores doam, atbilstodko definciju piediva nodibirajums ,Biznesa aistibas fonds”,
kuru piedivajums ir &ds: ,Sochlais umémums ir juridiska persona, kura, veicot
uzeémejdarbibu risina Kdu socilu vai sabiedibai svafgu probEmu, piengram

nodarbiratibas proldmu vai vides aizsardau” (41)

Par sodilo umeémgjdarbibu pasaw aktivi saka rurat pec tam, kad 2006.gadNobela
Miera pemiju saéma BangladeSas ekonomists Mohammads Jannus g izveidod
Grameen Bank, kas kopS 1983.gada izsniedz mikrakiediicigiem iedzvotajiem un

nopelnto naudu investtalaka organizcijas attstiba. (10)
M. Janus defiétie principi ir:

e  Socila uzmemuma narkis ir nevis pgnas maksimizSana, betiga pret
kadu sabiedbu apraudoSu probhu. Ka veiksmgu piengru var mirgt kadu
Lielbritanijas uzemumu, kuf tiek parstradatas plastmasas pudeles.]iRetiek
reinveséta, lai iegdatos atiriSanas iekrtasudens aftriSanai Temzas @p

e Socilajam uzaémumam sevi gnodroSina pasSam, neviadgivo no
ziedojumiem;

e Investori atgst naudu, ko tie akotngji ieguldijusi, toner nelkadas
dividendes netiek izsniegtas;

e Kad sikuma invedtijas ir atmakatas, péna paliek pa® uzpémumg, lai
tas vaétu augt;

e Tam pstrada ar [Ec iesggjas mazku kaijumu videi;

e Darbinieki saem &du algu, l&du tirga par konkgétu darbu maks bet
darba apskli ir labaki;

e  Socila uzmémuma darbinieki sida ar prieku. (11)
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Tatu M.Janus, protams, nebija pirmais un wgis, kas piesrsas Sai Emai. Aizsakumi
mekigjami 20.gs. 80.gadosaltj a, kur sabiedba sashkras ar probdmam nodarbiatibas jona.
Tadgjadi radis nepiecieSarba Ec likumiska regukjuma, lai atrisiatu radusos probmu, un
1991.gad tika piepemts likums par soglajiem kooparaviem. Likums nodaja divu veidu

socilos kooperatvus:

1) Tadus, kas pieil/a sochlos, izgitibas un ves#ébas pakalpojumus
2) Tadus, kas veicina kon&iu socélu grupu, ngrka grupu (piem. Cileku
aripad&m vajadzbam) integaciju darba tirg. (11)

Italijas pieneram sekoja arcitas Eiropas valstis, 1995.ga@elgija piepeéma likumu
»S0ciala (nolika) komgnija”, likums ,Socilie solidarie kooperawi” tika pienemts

1998.gad Portugile, likums ,Socklas iniciaivas kooperavi” Spanija 1999.gad utt. (40)

Loti batisks un ar nomigu potendilo ietekmi ir visjauiakais — Eiropas Ekonomikas un
socialo lietu komitejas 26.10.2011 atzinums ,SWgi uzmémgjdartiba un sodilais
uzpemums”, Kué nomdits: ,socklais uzaémums ir Eiropas sogla modda pamatelements.
Tas ir cieSi saists ar stragiju ,Eiropa 2020” un sniedz ievojamu labumu sabietlrai.
Atbalstot un veicinot soaio uzpémejdartibu, var lalak izmantot to izaugsmes potedlai un

Speju radt socklo vertibu”. (10)

Tacu, nemot \&ra iepriekS migtos principus, var izvift jaugjumu — K gan sodla
uzneémgjdarliba at&iras no sodili atbildiga komercugemuma? Bc autores doam,
tiesiskais reg@jums Latvig nav tikél sakarots, lai sniegtu skaidru atbildi un defjomu uz
S0 jausjumu, da#di autori piedva at¥kirigus skajumus, pieminotidzigus principus. Togr,

jebkuru no soala uzpémuma principiem var attiecihan uz komercugémumu.

» EMES Network” ir ngginajusi sniegt savu skaidrojumu galvedraj atkirtbam, kas

ar uzskaimi atlots zenak redzamaj tabuhk (1.1.tabulg.



1.1. tabulaSochlas umémeéjdarbibas un komercdartibas saidzinajums (11)

Sochla uzpemegjdarbiba Komercdarbiba
Motiv acija Motivacijas daZdiba Savu interesSu
nodroSiasana
Metodes Misijas un tirgus Tirgus ekonomikas vaths
ekonomikas balanss

Merki Socklu un ekonomisku Ekonomisku ertibu
vertibu radSana radisana
lepémumu Reinvestt mérka SadaiSana dabniekiem un
/ pdnas nerkis | sasniegSanas aktigi€s vai ipaSniekiem

uznémuma dartbu izmaksu
nosegsanai,&ai dartibas
paplaSiasanai un atstibai

Tomeér autore uzskata, ka pigditais skaidrojums ir nepietiekams, un piesta
motivacija, nerkus sasniegSanas metodes wrkinvar hit attiecirami ka uz vienu, i otru
uzpémejdarbibas veidu. Ne vienen fakts, ka ugémums nodarbojas ar komercdzmb,
nozme, ka Saj uznémuma netiek donats par sodilu vértibu radSanu, sod@lu atstumtu grupu

nodarbiratibu un ka visa dea autonatiski tiek sadata starpipaSniekiem k dividendes.

1.2. Sodilas umemejdarbibas noame

Pedejo gadu laikk gan atsevigas Eiropas vals$, gan ar Eiropas Savieibas imen
socilajiem uzémumiem tiek piedrsta arvien lielka uzmaiba, tie tiek iekauti dazdas
aptaugs un statistiskajinformacija. Eiropas Parlaments 2009.gada 19.felartezolicija par
socilajiem uzémumiem ir migts, ka sodilie uznémumi veido 10% no visa Eiropas

Saviefnibas biznesa un tajos ir nodardiiraptuveni 2 miljoni iedwotaju. (10)

Sis jausjums par soalas umemejdarkibas nomi aktualizts af Latvija. Augstskola

RISEBA Ec veiktajiem gtijjumiem sniegusi savierejumu s nepiecieSarbai:

1) Augsts bezdarbarhenis valst (15.4% 2011.gadEiropa péc Griekijas
un Sg@nijas) un nepiecieSaiva palieliat nodarbinatibu;



2) 2010.gad Latvijas IKP pgc pirktsggjas imepa veidoja tikai 51% no ES
limena un no 1 izrieto& sockla nosknoSars un sodila nevienidzba;

3) 38% Latvijas iedwotajiem draud nabadhka vai sodla atstumiba,
pasfv nevienngriga rezionu atistiba un nabadbas prokdmas;

4) Majsaimniedbu riciba esoSais ieikums Latgat par 37% zenks nelkd
Riga vidgji uz vienu ekvivalento patétaju (2010.9)

5) 2011.g. budzeta defis ir 3.4% no Latvijas IKP. (41)

Tomer autore uzskata, ka nav pidts skaidrojums tam, ak tad tieSi §
uzemejdarbibas forma sfiu anities ar migtajam ekonomiskam probEmam un

viennoZmigu atbildi uz So ja@jumu nesniedz apctijuma iesaisttie eksperti.

Tapec aktualizjas jausjums — kpec tik uzsgjigi tiek rurats par sodlo uzpémumu
nepiecieSaitu tieSi laika, kad Eiropas Savié@pa un Sorosa fonds akt pieir finansalu
atbalstu soa@lo uzmemumu veidoSanai? Un vai nera@s sitdcijas, kad negodptigi
uzneémgji velesies So atbalstu izmantot aavvajadzbam, jo tiesiskais rega@jums Latvia Sap
joma nav sakrtots un nav skaidri deféts, kasisti ir sockla uzmpémgjdartiba un lda ir

atbildiba paridzeKu nesaimniecisku izmantojumu.

Ari Biznesa atstibas fonda eksperti mata uz riskiem, kas var rasties istibties

socklajai umémejdarhibai:

¢ Naudas izKipSana no valsts — pi@nam komercsabiethas, lai saemtu valsts
atbalstu, var atlaist esoSos darbiniekus, laingnetu darB subsid@tos
darbiniekus;

e Negodga konkurence, semot nodoku atvieglojumus - soglajiem
uzpemumiem iespjams itu viegbek konkugt tirgh, jo izmaksas ir makas;
(40)

Apkopojot autoresiciba esoSo inforraciju, jasecina, ka sogia uznémejdarlbiba daudz
no komercugémumiem neaidras, lai gan toipaSo nouni tomer sabiediba velas izcelt.

Galvenolart socklie uzpémumi oriengjas uz cilecigam vertibam:

e Patiesha — domas saitr ar \ardiem, godgums attieksm@ pret klientiem,
partneriem, sabiethu un koégiem

e Tikumiba — fciba sakit ar vardiem, darbs notiek atbiidi

e Milestba - afistitas cil\ecigas ipa3bas — cilciba, laipnba, labesba,

lidzjatiba, iecietba, emptija, cElsirdiba (40)
10



Tomer ai Sap gadjuma nevar teikt, ka tieSi Sapasbu kopums aidr socklo
uzneémgjdarkibu no komercdafbas, jo visas migas ipasbas var piemist tiklab adazdu

citu umémumu vadtajiem un darbiniekiem.

1.3. Sodilas umeémegjdarbibasistenoSana Latvij

Sobifd valdba notiek diskusijas par nepiecie$#mm noteikt tiesisko reggumu par to,

kas ir sodcilais umemums. NepiecieSaia tiek pamatota aidam probEmam:

1) Nav noteikti kri€riji un normatvais regutjums
2) Socilais umémums var darboties ganakkomersants, gan ak
nevalstiska organizija

3) Nav finanSu atbalsta instrumentu segiai uzmemejdarkibai. (11)

Tiek uzskatts, ka idz ar tiesisk reguEjuma noteikSanu, atrisisies daZdi jautajumi
saistba ar vadSanas procesiem salgdjos uaémumos un soélo uzpémumu kutibu Latvija

ka tadu. Toner, lai lidz tam noaktu, nepiecieSams rast atbildes &diém jauijumiem ka:

¢ Vai socila uzmemgjdartiba ir tikai komercdaifba. Ja B, tad kida ir at&irtba?

e Vai Latvijai ir jaizstrada sava - preza socilas umemejdarkibas defificiju vai
par pamatu tikeemta citu valstu pieredze?

eVai socilam uzmémumam sniegtais valsts atbalsts nemazirsocilo

jautajumu risiraSanas efektiviti?

Kamer Labklajibas ministrija risina Sos jajimus un gatavo Ministru kabinetam
iesniegSanai mbjumu (phnots 2013.gat) ,Par socilo uzmemejdarbibu un iekaujoSo
izaugsmi” (40) Latvip jau darbojas dazi wZmumi, kas sevi &¢ par sodilajiem
uzoémumiem, jo atbilst 7 M.Janusa izvitajiem krigjiem. Sie kritriji ir ari tie, kas dod

priekSstatu par to, kas ir sald uzmemejdarlaba un k& ta atkiras no citiem ugémumiem.

Ka veiksmgu piengru var mirgt ziedot.lv kiosku, kas ir pir tirdznieabas vieta
Latvija, kas pir¢jiem piediva iegadaties socili jutigu sabiedbas loceku izgatavotus
rokdarbus, rotiietas, keramiku, auduma izalijumus un citas bniskigas preces, kas
veidotas aripasu rilestbu un sirds siltumu! Sis kiosks ipads ar to, ka sniedz i€
izmantot savas prasmes tieSi tiem gkiem, kuriem tik]oti nepiecieSams atbalsts. Ziedot.lv

kioska ir iesggjams ie@daties daudz un dadus rokdarbus, rolietas, keramiku, auduma
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izstradajumus un citas Bniskigas preces, kas ar sagm rokam un sirds siltumu ir dariusi
jaunieSi ar intelektalas atistibas traugumiem, vientlas maminas, bez darba palikusie,

invalidi no apfipes centriem, veciminas un studenti. (12)

SIA ,Ziedot.lv socilais umemums” phknos ietilpst ar gramatvedbas pakalpojumu
sniegSana ugmumiem, it ipasSi labdabas organizcijam, ka af sochli mazaizsargtu

personu grupu apioibu nodroSiASana un citu konsakiju sniegSana (12)

Viena no biedibam, kura sa¥ darliba vispreGzak isteno sodilas uzmeémgjdarlabas
koncepta pamatprincipus, ir bigoa ,Mammu.lv”. Sodila probkEma, kas tiek risiaita Saj
biediba, ir darba iesgu piecivaSana mtéem, kuras ¥las apvienot darbu unéma
audziraSanu. Sievietes, kuras laiduSas pasddininu, ne vienmdr var kit darka astaas
stundas dieq) tade] vinas frstaj stradat, kas savultt ietekn® vinu ierakumus unidz ar to
an gimenes labldjibu. ,Mammu.lv’ iesijas par to, lai sievietes &p apvienot darbu un
bérna audziaSanu, nodroSinotain iesgju izgatavot aperba aksesirus un saemt par to
athdzibu. Nav izstgts, ka @kotne ka darba veigji pievienosies ar tévi. Sasniegumu

konkretas probEmas risimjuma iesggjams nerit, izmantojot 8dus indikatorus:

1) Vientulo maminu skaits, kas piedad uzémuma produkcijas razoSgrpieaug;

2) Konkretas nerkgrupas finangla neatkaiba (ierikumu apjoms no grdofas
produkcijas);

3) Tiek lesaisttas ar mates, kuras vieriSi velas piedaties § sochkla uzpémuma
darkiba. (11)

Pec RISEBA aptauju rezuitiem, izveidots Latvijas so@o uzpémumu raksturojums:

e Dibinati pedejo 3 — 4 gadu laik

e Parsvag dibinati ka SIA

e Nodarbina no 2itlz 8 cilvekiem

e Socila labuma sgemgji: razotas preces/ pakalpojumargagji, ka af iesaista
razoSanas procesilvékus aripagim vajadzbam

e Sikotngja starta kapitla lielums: Ls 2000,- Sorosa fonda vai citu panmner
atbalsts

e Uzpneémuma izveidoSanas veids: ,no nulles” vai jau ekgsie uaémumiisteno

socilus projektus (hikduzémumi) (41)

Kopuma socilas uzémgjdarbibas aktivisiti Latvija var raksturot & vidgju.

Sakdzinajuma ar ciim valsim, socilas uamémgjdartibas aditajs Latvija nav neipaSi augsts,
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ne zems — 1.9% urepjuma ieklauto valstu aditaji patlaban irarkartigi atirigi: no praktiski

neesosSiem sadiem umémumiem 1dz strauji pieaugoSam Ipatsvaram.

Petijjumi rada, ka sodlo uzpeémumu dibirataji vidgji ir jaunaki par ,parasti” uaémumu
dibinatajiem, kas vagtu bit saistms ar jaunieSiem raksigo idelismu un maksiralismu.
Sie fakti liek aps#rt izglitibas iestzu lomu sodila biznesa aistibas un ilgtsgjigas daribas

veicimaSara. (10)

Tikmér, kaner vienotas defittijas &l nav un joma ir atstama, autore uzskata, ka
pastiv iesgEja, ka sodila umemuma \arda izmantoSana Latdijir marketinga triks, jo nav
veidu la parliecinaties, vai uaémums sa¥ darhiba pielieto visus so@lo uzmémumu
principus. B ka nav 3s skaidibas, Sodien ikviens yzmgjs var paziot, ka nodarbojas ar
socialo umeémgjdarlabu. Autore neapgalvo, ka sele uzmémeji butu negodpitigi, toner
uzsver, ka galven probEma jopropm ir tiesiskk reguEjuma sakrtoSana, lai
uznémgejdarbibas veids Btu caurspdigs.

1.4. Sodilas umemejdarb ibas finangjuma avots

Ikviens indivds, kurS ndamis nodarboties ar s@ad uzmémejdarbibu Latvija, var
veidot komersantu — juridisko personu agrkn gut pdnu. Tau, atskatoties nata paditng,
jasecina, ka Latvij pastvéja ipatreja umemejdarkibas papildforma (jeb statuss), kurS netieSi
atbilst tam, ko ar sodlo uzmémejdarbibu saprotam tagad, kad s@igs uamemejdartibas
koncepts pasa@l ir nostabilizjies. Lidz 2002. gada 1. jaaum, kad spka sfjas
Komerclikums, sabiedlbas ar ierobezotu atbiloli un/vai akciju sabiethras vagja iz\eléties
savdaligu papildu statusu — beZpas organizcijas. Saska@ ar likumu ,Par bezgdeas
organizcijam” bezpénas organiacija bija ,umeémgjsabiedtbas veids, vienaipasSnieka

uzaémums ar juridisks personas ti@s@m vai sabiedrisk organizcija”.

Aplikojot Sos divus gdzienus (bezpgeas uanémums) kopsakar ar socilas
uzpémejdarkbibas konceptu,agecina, kaisforma pieidzinama tam, ko Sodien saprotam ar

jedzienu ,sodilais umemums”. (11)

Saskaa ar Sobtd sggka esoSo Komerclikumu satajam uzémumam ir iespjams

izveleties komersanta formu:
1) individualais komersants, kas ir komergi®tra ierakstta fiziska persona
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2) komercsabiedba (persogisabiedtba un kapilsabiedtba). (1)

Lai gan likuna ir noteikts, ka komercdaitha ir atkhta saimniecisk darlaba, kuru
saw varda pdnas dgiSanas nalka veic komersants, nca$asa likuma 180.panta izriet, ka
dalibnieku sapulce var lemt par lpas izlietoSanu citiem &nkiem. Tadgjadi &
uznémejdarbibas formu neuzliek par pigkumu sadat pdnu starpipasSniekiem un izmaks
dividendes. Tas name, ka komersanta juridigk forma var tikt izmantota sddaja

uzoemgjdarhkba.

Izveloties komersanta juridisko formu, uz sdoi umémumu attiecas visi tie pasi

registracijas nosagumi, nodoKu apners un apmaksasiktiba utt.

Sobfd valsts nepietva nekidus efekivus atbalsta mehismus tiesi soalajiem
uzaeémgjiem, tad¢jadi sochlie uzmémumi izmanto dadgdus finangSanas veidus, komhijot

valsts un prigta sektora finargumu, patda instrumentus vai nelielus aizdevumus.

Zinamakas organiZcijas, kas arSobid akivi atbalsta jaunizveidotus un jau esosus

socklos umeémumus ir:

1) Sorosa fonds — Latvija. Finasms tiek pieKirts ar nerki veicinat socklas
uzeémejdarbibas aftisttbu Latvia un veidot #s izaugsmes infrastruidu.
Piekirot sakumkapitlu socilas uzmemejdartibas uzskSanai, fonds uzskata,
ka hkis sekmsta Latvijas potena@lo sochklo uzmemeu motivacija un
kompetence 30 biznesu aks (27) S.g. 9.novembrnotiku® Socalas
uzpeémgejdarkibas foruma ,Laiks iesaigies!” laika tika piekirta naudas balva
socialas umemejdarbibas konkursa uzvetajam, kura ideja bija piexyat
friziera pakalpojumus lauku ietotajiem ar kustbu ierobezojumiem,
nodroSinot 8pakalpojuma sgemsSanu diwesviet.

2) Rigas Ekonomikas augstskola (REA) Mentoru klubs, &adarbojas ar jau
minéto Sorosa fondu pi@da finangjumu konkursa ,8kums” ietvaros. Ar
REA Mentoru Kkluba istenoi projekta narkis ir veicimat socklas
uznémejdarbibas afistibu.

3) Eiropas Sodilais fonds (ESF), kura &rkis ir veicirat nodarbiatibu Eiropas
Savienbas dabvalsis, nowrst visu veidu diskrimificiju un nevienidzibu
darba tirgi, ka af atfistit cilvekresursus un veicit informacijas sabiedbas
izveidi. ESF finangums pared&ts daidiem paskumiem un cita stagptas

atbalsta arsocilas uzseémejdartibas uzskSanu. (28)
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Ka vienu no veiksigiem uzémumiem, kas veidojies pateicoties Sorosa fonda
atbalstam, autoreelas miret stikla @rstrades punktu ,Buteljons”. ir vieta, kué vienuviet
ir iesgeja gan nodot stikla taru — burkas un pudeles, gagja iegadaties gatavus, Buteljan
parstradatus un ratgtus stikla dizaina priekSmetus ina, sulas vai kokthi glazes, azes,
sveiturus, lampas un citas labas, skaistas un mgaefietas. Bvieta ir uzsverama ar to, ka
rada jaunus risgjumus sen ziimam lieam un vieim — la stikla taras nodoSanas vieta, t
pilsetvide ienak ar jaunu veidolu un aksliniecisku kvaligti. Tapec nav pbrinas, ka brdi, kad

Miera ielas kva#tla paiadijas ,Buteljons”, tasitri vien Kluva par iegrotu un apmekitu vietu.

Ir dazadi veidi ka cinities ar sodlam probEmam. Jnem \era, ka valsts finanSu
IidzeMli ir nepietiekami, @de] socklo probEmu risiraSanai meldjami alternatvi celi. Socklas
uzneémgjdarkba ir veids, K cinities ar migtajam probEmam, izmantojot biznesa principus,
tacu atkiroties no komercugmgjdarbibas ar to, kaiS uaeémegjdartibas ngrkis primari ir
risinat socklas probémas.

Latvija socila uzpémejdartiba ir jauna <fra, tas nav atsews nodaits un nogirts
uzneémgjdarkabas veids, nav noteikts korks defirgjums, ko saprot ar S@gzienu “socila
uzaeémgjdarkaba’. Toner sakartot So jaudjumu ir hatiski, lai veiciritu sochlas
uzpémejdarbibas izplatbu un atpaistambu, janokir socilo uzmeémeéju no citiem
komersantiem, uzsverot Sopgmumu lomu un nami valst.

Izvertgjot Sap nodda apkopoto inforraciju, autore secina, ka:

1) Sochlais umémums ir juridiska persona, kura, veicotemejdarbibu risina
kadu socilu vai sabiedibai svargu probEmu, piengram nodarbiatibas
probkmu vai vides aizsardau.

2) Socils umémums no sodli atbildiga uzaémuma atkiras Ec motivacijas,
ienémumu un pas nerkiem.

3) Socilo uzmemumu nomme tiek pamatota ar augsto bezdaribmehi un
nepiecieSaitu palielirat nodarbiatibu, ana ar draudoSo nabat un sodilo
nevientdzbu.

4) Sobifd nav noteikts tiesiskais regjums par to, kas ir saaais uzemums, un
tiek uzskaits, ka 1dz ar tiesisk reguEjuma noteikSanu, atrisisies da#di
jautagjumi saistba ar vadSanas procesiem sal@os uzaémumos un soalo
uznémumu kutibu Latvija ka tadu.

5) lzvéloties komersanta juridisko formu, uz sdoi uznpémumu attiecas visi tie

padi reistracijas nosagumi, nodoKu apnrs un apmaksasakiba. Siem
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uznémumiem nav noteikt§pass statuss, laigamtu valsts atbalstuidiz ar ko
socilam uzmemumam jispej sava dariba nodroSiat pasam.

6) Latvija veiksmgi darbojas vaitki socklie uzmemumi, ki Ziedot.lv kiosks,
veikals Mammu, veikals Buteljons.

7) Socilas umeémejdartibas dibimSanai un atstibai finansilu atbalstu sniedz
tadas organiacijas kK — Sorosa Fonds Latvija, Eiropas Stais fonds un

Rigas Ekonomikas augstskola (REA) Mentoru klubs.
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2. MARKETINGA VAD ISANA SOCIALAS UZNEMEJDARBIBAS
KONTEKST A

2.1. Marketinga koncepcija sochla uzpémuma

Marketings ir sabiedrisks process, kura #aikdividi un personu grupas iesf, ko s
vélas un kasam ir nepiecieSams, radot un apmainoties argonegn \ertibam ar citiem. (17)
Pec batibas nmarketings ir naciba par klientiem — par to,akradt un piedivat vértibas, kas
tiem ir svargas, lai pretim sgemtu vihus kdzeKus. Marketings analiz un nodroSina &tibu
apmanu starp prdewgjiem un pir@jiem, § zinatne naca, K padart So apmajas procesu

iesgEjami vienkarSaku, patkamaku un alam pugm izdevgaku. (40)

Lai tirga 1stenotu uzémuma n@rkus un narketinga darbu kompleksu,aveic marketinga

vadSana, as objekti ir &di:

1) Uzpeémuma iek8ja vide (iek&jais marketings)
2) Uznemuma mikrovide (attigbu marketings)

3) Marketinga process uzmuma (integetais marketings)

Sap proce4 jarekinas af arargjas vides faktoriem un piemtie Emumi jasaskao ar tiem
(4, 89.1pp)

Marketinga termins padijas 19.gs. 20.gados,te$0ame tas nome ,tirgus darhba,
pardoSana”. Mrketinga gdziena afistiba ietver ganisjcdziena pakpenisko atdaanos no
ekonomikas teorijas, garia tmodernizZzSanos un pieaugoSo NpE uzmémuma efekivas
darlibas nodroSi#sara. Marketingu, Kdu pazina pirms 100 un 50 gadiem, nevaidgzatat ar
musdienu marketingu — ja 20.gs. viduzmémumi, izmantojot rarketingu, \elgjas atbivoties
no razojumu prprodukcijas, tad msdieras uzémumi pievrsas idam jomam ka
nekomercilais marketings, sponsésana, &a veidoSana, Zais narketings, interneta

marketings utt. (7, 11.lpp)

Marketinga evaicija var izkirt 5 posmus (2.1.att):
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RaZosanas Produkitu Pardosanas Marketinga Socidlds
orientacijas orientdcijas orientdcijas orientdcijas orientdcijas
posms posnts posis posins posmis

Akcents uz
S ilgtermina
Zinamiski Akcents uz ﬁ:r'rtiecibl;
tehniska =| Akcentsuz |=p| ~ . Alkcents uz R
o . produktu . veidosanu ar
revoliicja, razo$anas L patérétaju .
. C0 . ey virzisanu LT patérétaju un
izgudrojumi, intensifikaciju - vajadzibam B
= . tirgll - organizaciju
jauni produkti S
. socidlo
atbildibu
Pirms 1920
gada, zindmiski Sdakot no :
© - 20.gs. 20. un 20.gs. N 20.gs. 90.gadi —
tehniskas , . 20.gs. -
o 30.gadi 40.gadi - . mitsdienas
revoliicijas 50.gadiem
sakums

2.1.att.Marketinga attistibas posmi (17)

Katra no nmarketinga afistibas posmiem produktu pi@ditaji ir akcen€gjusi vienu no savas
darlibas prioriatem, saistba ar ko izveidgjs un afistjas kads no marketinga komplekta

(marketing mix) elementiem.

Marketinga afisba, galvenokrt, saistta ar to, ka vienus un tos pasSudrketinga
instrumentus nevar pielietot visos pggdmumos, rodas nepiecieS#a [Etit atsevigus

jautajumus daZdos unémumos un veidus,aksasniegt izvirtos nerkus.

Ari V. Praude nada uz to, ka Sol, kad ikviens ugeémums darbojas specifiskos
apstiklos un risina konktus uzdevumus, anketinga sistma p@rdzivo lielas prmainas
atkafiba atkafba no &, kur & tiek ieviesta. Sis fakts ir viens no iemeslierapdc literatira
Iidz Sim nav izstidata vienota rarketinga litibu raksturojoSa definija (4). Var piekrist, ka

varhit Sada defincija vispr nav iespjama?

Marketinga aktiviites paildz nest pku, kas ir nepiecieSama ne tikai indivatiubiznesa
izdzivoSanai, bet aiglohalas ekonomikas maksitai un ,veseigai” izdzivoSanai. Mrketings

sabiediba ir svaiigs daudzu iemesled

e marketings absorbapntram pusi no katra pigga naudas vieias;

o marketinga aktivitites tiek veiktas gan ggzmumos, gan bezpes organiacijas;

e marketinga aktiviites paidz uzmémumiem @it lielaku pdnu, tad¢jadi tiek uztugta
globala ekonomika;

e zinaSanas par amketingu vairo izpratni par paetaju;

e jaurakas tehnolgijas uzlabo sgjas savienoties ar gaetajiem;
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e sochli atbildigs nirketings var paaugstih paerétaju un sabiedbas labkijibas
limeni;

e marketings piedva daudz interesantas karjeras igap (7, 14.Ipp)

Ja runjam par narketingu sodilas uzémejdarbibas kontekdt tad pirmkrt nak prata
jedzieni sodili atbildigs narketings vai sodlais narketings, kas rsdieras ir izplatti

jédzieni. T&u griti saprast, vai tas nav tikai moderns triks piesaisit pagrétaju uzmainbu?

Daudzos ziatniskos un plasi pieejamos infofinijas avotos ir atrodamégiziena sodilais
marketings skaidrojumi.

Ta pieneram www.businessdictionary.com internesadrica pieejana defiricija skaidro,
ka socilais marketings ir - komerala marketinga koncepciju, zé$anu un pgmienu
pielietoSana ne-komettiem nerkiem (ki pieneru minot akcijas pret sekeSanu vai

braukSanu diruma), veicinot sabiedbas labkijibu. (32)

Savukirt Sockla marketinga institits (Vasingtona, ASV), kura datias virziens ir sogéia
marketinga @tijjumi, ta zinatniska un praktisk puse, skaidrojot sada marketinga terminu,
uzsver, ka soalais marketings ir 8du programmu phoSana unstenoSana, kas izatiatas,
lai paraktu socilas girmaias, izmantojot komeralia marketinga elementus. (31)

Taja pa% laika, visbiezk atrodami ziatniski raksti vai macibu literatira par sodili
atbildigu uzaémgjdarbibu, uz ekolgiju vai socklo apfipi orienttu marketingu. Pieraram,
Daga Makenzija — MorsQoug McKenzie-Mohy Filipa Kotlera (Philip Kotler), NensijasiL
(Nancy Lee) un Veslija Sulca (Wesley Schultzingat ,Social Marketing to Protect the
Environment: What Works” galvenak runats par ,z40” dzivesveidu, ekolgiju, adens un

gaisa kvalitti un to, l ietekn®t cilvéeku uzvedbu un aktualiztu misdienu vides probias.

Savukirt par mirketinga vatsanu ves&bas apiipes joma rurna Maiks Sgels (Michael
Siegel) gamati,Marketing Public Health: Strategies to Promote i8bdChange”, jau
piemirgtie Filips Kotlers, Nensijaiun HongsCengs (Hong Chen) dartiSocial Marketing
for Public Health: Global Trends and Success $ttyrika afi pieejama virkne publiciju

Lielbritanija bazeta Sockla marketinga centra interneta vietawww. thensmc.com

Tomer pastv ai sabiedibas sinis, kas ar ardu salikumu soalais marketings uzskata
socilo tiklu marketingu un rud par efekivu komunilaciju ar pagrétaju tadas socilas

vietnés ka Facebook vai Twitter.
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Uznémums iMedia, kas piesta interneta rarketinga pakalpojumus visa veida
uznpémumiem, sevi &e par sodila marketinga gentiru un uzskata, ka satais marketings
ietver umémuma Virda atpaistambu, lojaliates popularizSanu un klientu piesaisanu,

izmantojot internetu (33)

Reklmas gentira Addvisors, soa@lo marketingu uztver tikai &k efekivu interneta
reklamas kaalu (34), Ikdzgi ka interneta rmarketinga pakalpojumu sniegs

www.internetamarketings.lv. (35)

Jasecina, ka Latvi vél nav izveidojusies izpratne par ta gdzieni socilais marketings
un socilo tiklu marketings atkiras un ko tie savietver, ka Siegdzieni, lai ar lidzgi pec

skargjuma, tongr nav vieradi pec noazmes.

Socilais marketings ir termins, kas tiek lietots, lai aprakstdazdos veidus, &dos
marketings var veiciat pozitvu socilo uzvedbu, veicina prasmju un ieskatdargoSanu, lai

vairotu socilo ieguvumu un, izmantojot firketinga metodes, uzlabotu cku uzvedbu.

Sochlais narketings ir radies 1970.gadkad Filips Kotlers un Geralds Zaltmans reghz
jau esosos amketinga principus, lai pasniegtu tiem savas ideggéseksmes, grkus. Sodilais
marketings sa¥ dzilakaja batiba dod labumu sabietbrai, liekot iesaigties un izveidot savu
attieksmi pret dadiem aktiviZtajiem jaufjumiem. Tradicioala marketinga izprata
marketinga uzdevums ir produktungloSana, bet sadais nmarketings oriergjas uz ilgtermia

attieabam, nemot \&ra sabiedibas intereses.

Sochkla marketinga galvenais @nkis ir — akivi iesaistt iedZvotajus kada jausjuma

risinaSara, turklat dafit to ar @rliecinaSanu, nevis pier@anu. (13)
Ka spilgtus pierarus no Latvijas var mit:

e CSDD kampau pret braukSanu apreibinoSo vielu ietékpNo vadtaja lidz
izvadtajam ir viena gize. Nebrauc dxzis!” 2012.gada yjnija. Kampaa tika
organizta akivi vérSoties pret satraucosSo statistiku ungisko situaciju uz
Latvijas céiem (rekamas kampaas plaldtu skatt pielikuma nr.1). (14)

e Valsts Policijas soalo kampau , Tu lieto narkotikas, narkotikas lieto Tevi!” no
2010.gada akuma un is nerkis ir samaziat narkotisko vielu izplabu un
lietoSanu jaunieSu vid Kampaa rurg ar jaunieSiem ne tikai par daiu narkotiku

fizisko un psiholgisko iedarfbu, bet ar informé par narkotiku lietoSanas

tiesiskaim selam (rekemas kampaas plalkitu skatt pielikuma nr. 2) (15)
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e Naciorala veseibas dienesta akcija — 3fbaudi vesabu, valsts makg”
Kampaas nerkis ir palielimat iedZvotaju izpratni par profilaktisko frbauzu
noZzimigumu. ledavotaji tiks aicinati akfivak izmantot iespu veikt valsts
apmakatas profilaktiskis parbaudes kKits, dzemdes kakla un zarnuezim

(reklamas kampgas plakitu skatt pielikuma nr. 3). (16)

Batiba par socilo marketingu tiek uzskats tids narketinga veids, kura galvenais
uzdevums ir sabiethas izgitoSana un labk|ibas ratBana. Lieika dda ekspertu par galveno
at&iribu starp klasisko anketingu un sod@lo marketingu uzskata gzdota produkta veidu.
Komerchla sektora rarketinga, marketinga process grag galvenolrt ap produktu un
pakalpojumu realiciju, tatu socilaja marketinga marketinga process tiek izmantots, lai

pardotu \elamo uzvetbu. Ta&u principi un pielietats metodes ir vienas uastpasas.

Primari socialajiem uzémumiem jspej paSiem nodroSit savu dartbu, @rdodot preces
un sniedzot pakalpojumusadgjadi katra uaemuma ngrkis, neatkaigi, vai tas nodarbojas ar
komercdaribu vai sodili atbildigu uaémgjdartabu, ir pankt, lai klienti elétos veikt

dafjumus ar dsu uaémumu, nevis konkurenta. (40)

Socili atbildigam uaémuma vajadzu tiekties razot iekojamas preces. lakojami
produkti sniedz patétajam ftliteju apmierimjumu un ilgtermna ieguvumus, patetaji
izmanto &dus produktusdlitejam apmierigjumam un sniedz sabi@bai un pairétajam

ilgtermina ieguvumus.

Tadgjadi papildus citiem aspektiem, ka@igvero uzmémumam, sodéiais uzémumus —
nedikst parkapt sludirato, pardot produktu vai pakalpojumu un nopgnlidzelus izlietot
savigam interesm. Ir stingri gpieturas pie kririjiem, kas ir sodilais umaémums, un kda ir

vizija par devumu sabietbai.

Autores gaguma sochlais marketings ir narketinga filozofija, kas paredz, ka

uznémumam vajadtu nemt \Era sabiedibas pasreigas un ilgtermpa intereses. (13)

Tiek uzskaits, ka daudzu iemesluceld socklais marketings ir sarefitaks nek
komerchlais. Nemot \era finansu resursus, konkurencapadara s@kéSana par stiu
procesu, @rza uzkopSanapadara par vieglu darbu, izmantojot rekémos priekSmetus utt.
Tacu socilaja marketinga jarekinas ar prokdmam, ar ko var saskarties,&ginot ieteknet

cilvekus datt jebko no sekojas

e atteikties no atkabu veicinoSas uzvédas (smkéSanas prtraukSana);
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e izmant ierasto dwesveidu (istabas tempeleds samaziasana);

e pretoties vienaudzu ietekmei (aisaras no fiziskas tutbas);

e iziet no komforta zonas (asi nodosSana);

e nostiprirat jaunus ieradumus (vingroSana 5 dienasiagd

e risket ar attietham (atsEgu paemsana no d@zusa Sofera);

e ziedot bivo laiku (biivpratiga piedalaras pagkumos);

e iegut jaunas prasmes (kompattediena atliekas);

e atcetties skumus (iepirkumu maigu nodoSana otrre¢@i parstradei); u.c. (7, 19-
20.1pp.)

St darba ietvaros, autore mrpar narketingu uaémumos, kas nodarbojas ar fue
razoSanu, frdoSanu vai pakalpojumu sniegSanguteepeémumus novirza sogliem merkiem,
tad¢jadi verS uzmaibu uz to, ka rirketings & darba kontekatir saisits ar ilgtsgjigas

attisibas principiem.

Socklie uzmpémumi Latvija nav labdabas iestdes vai nevalstigis organiicijas, kas tiesi
nodarbojas ar sadb marketingu, mudinot sabiethu maint ieradumus, itpéties par savu
vesetbu vai apkrtejo vidi. Socilo uzpémumu pamatdaibas ngrkis ir savas produkcijas

realizZSana un riirketings ir veids & So nerki sasniegt.

2.2. Marketinga vide

Marketinga vide ir uzémuma daribu ietekngjoSo labeligo un nelab#igo faktoru kopa,

kas izraisa nepiecieSaou to izmantot vai frvaret, lai realiZtu marketinga n@rkus.

Marketinga vidi var iedat - iek&ja (mikrovide) — visi tie apskli, kas notiek ugzemuma

iekSiere unargja (makrovidct) — viss, kas notiekrpus uneémuma. (3, 45.1pp.)

leksjo vidi veido &di elementi - organicijas nerki (organizcijas stratgija, kartgjie
uzdevumi), darbinieki (wiu zinaSanas, iemgas, prasme, uztvere), strikd (darba dasana,
funkciju sadale un izpilde), orga@wjas kultira (vadtaju darba stils, darba Kkiuiita,

tradicijas, mikroklimats), tehnofgjas (ielartas, infornacijas sistmas) (17)

Savulart argja vide ir s@gki un organi#cijas, ar kuim uzmémums ir cieSi sai#s sad

darliba. Makrovides sgkus umémumam nav iesgas vadt un kontroét, tai ir japielagojas.

Argjo vidi iedala - tie8s ietekmedreja vide, netiedis ietekmesgrgja vide.
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Ar tie&as ietekmedgirgjas vides faktoriem ugmuma narketings saskaras sakartéja
darliba un @s faktori ir &idi — pieddataji, starpnieki, pairétaji, konkurenti, saskarsmes
auditorija.

Turpretim narketinga netiess ietekmesargjas vides faktori ir tie, ar kuriem
uznemuma narketings nesaskaras $akarteéja darliba, tomer tie ir japem \era, veicot
stratgisko pknoSanu un tie ir — demadiskie, ekonomiskie, soglkultiras, ziratne,

tehnol@ija, tehnika, politiskie, dabas, starptautiskie.44.Ipp.)

Lai nowertetu marketinga iek8jo un argjo vidi, tiek veikta SWOT vai latviskoti —
SVID anaize. Apamgjums SWOT/ SVID veidots noavdu pirmajiem burtiem:

S — Strength (ang val.) S— spgks

W - Weakness V —\vajums
O — Opportunities | —iesgjas
T — Threats D — draudi

Nadne Rila (Nadine Pahl un Anna RihtereAnna Richtey sawa publikacija par SVID
anaizes pamatideju, metodg@igu praktisko pielietojumu nada, ka pamatpigmums par
SVID anaizi ir, ka umémumam ir fisgej saskaot @ ieksjas darbas arargjiem apsikliem,
lai ta darliba hitu veiksmiga. SVID anake sniedz pamatu, anajat uzgemumu iek§jo

faktoru stipés un \&jas puses, kai argjo faktoru iespjas un draudus. (20)

Zemak at€lota SVID (2.1.tabulg matrica iekauj jaujumu piengrus, ko lietdeigi
uzdot sodila uzmemuma vattajiem izstadajot uzpémuma daribas vai stragisko pknu, ka

afi brizos, kad nepiecieSams p&nt svaifgus Emumus.

2.1. tabulaSVID matrica (40)

lekSgjie faktori

PriekSrocibas (stipras puses) Trakumi (vajas puses)
Kada joma meés esam laikie? Kas mums nepadodas?
Konkuretsgejas prieksrothas? Kadas jomas mums piefrkst ziraSanu?

Kads ir misu uzmémuma intelektalais | Kadas iemaas un prasmes kst nusu
potencils? darbiniekiem?

Kadas ipaSas prasmes un iemaa pienit =Kada ir misu finansila situacija?
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musu darbiniekiem? Konkuretsggjas tikums?
Kadi ir masu finansilie resursi?

Kadi mums ir kontakti un vienoSas?

Argjie faktori
lespejas Draudi
Kadas p@rmamas argja vide mes varam Ka konkurenti itu sgEjigi iedragit masu
izmantot sa¥ laba? poZcijas?
Kadus konkurentu t@kumus ngs varam Kadas izmaias likumdoSam varctu
izmantot sa¥ laka? apdraudt masu intereses?
Kadas jaunas tehnalgas tuvakaja laika var | Kadas armainas sabiedba apdraudtu masu
Klut pieejamas? dartibu?
Kadus jaunus tirgus & varam iekarot? Ka ekonomisks atistibas izaugsme un
kritums ietekn@ masu darlbu? Utt.

Autore piekrt, ka jaievero dazi ieteikumi, ko pieava InnoSupport (Apracibu sistma

Inovaciju attistibai un ievieSanai wZmumos), pirms veiksigas SVID anates veikSanas:

1) Nekad nekogt jau esoSu SVID aral — ta vieta iesgjams izmantot standarta
matricu, lai paldzetu analizt ideju pismu;

2) Veicot SVID anatzi - nesteigties;

3) SVID anaizes matrica nav gala rezil, tas ir tikai instruments, lai pdkctu
veikt umémuma anati;

4) SVID analze nav biznesa skolas iedoma, tas intatpacmiens, kuru plasi
izmanto biznes

5) SVID anaizei vajadztu bat vienkarSi lasimai,1sai un konkgtai,

6) SVID anaize sniedz ieskatu tikai uz dotoidir ta ir jaizskata atkrtoto, lai

no\ertetu, ka mairas situicija. (18)

Izstradajot Sadu sisEmu uzmémuma vaitajs bas efekivi izstradajis tirgus izfEtes
sisemu, kas patizes izprast sava tirgugpatibas, pairétaju vélmes un vajadbas, tirgus

attistibas dinamikuargjas un iekgjas vides ietekmes uz pggmuma aftistibu. Un, iespjams,
&I sisEma laus apziat lietas, par kuim vadtajs pirms tam nemaz nebija aizdgas un
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nebija gkinajies ar daudz un dadiem faktoriem, kas vatu gan paldzt, gan trauét

uznpeémuma veiksitgai atistbai.

2.3. Segmer@Sana narketinga

Segmer@Sana ir tirgus sad&lna patétaju grugs, lai noteiktu galveno énktirgu, uz ko

virzit tirgvedbas aktivisites.
V. Praude sniedisus, bet kod@yus krierijus, pec kadiem § sadale notiek:

e Pec geogafiskajiem krigrijiem (valsts, rgions, pilsta, lauki);
¢ Demogafiskajiem (dzimums, vecumgimenes sivoklis);

e Ekonomiskajiem (ieikumi, inflacija);

e Socilajiem (socilais shknis, davesveids, nodarbitiba);

e Persoigajiem (izgitiba, profesija);

e Uzvedbas (pirkumu motigjums, pagrina intensiite).

Vienlaikus V. Praude nada, ka katt konkrta gadjuma nav nepiecieSama
segmeritSana pc visiem Kkri€rijiem, piengram, nav latiski no%kirt pircgju grupas pc
dzimuma, ja wieSiem un sievi€m ir viena vajadiba un idzigs pirkuma motigjums [Ec
noteikta produkta. (3, 83.lpp.) adlas pa&s donas ir F.Kotlers, kas run par to, ka
segmeritSana pc viena krierija, nenozme, ka pir@ji/ klienti neatkiras [gc citiem
Kriterijiem.

Turklat vinS papildina jau ieprieks pien@tos kri€rijus ar komeritriem, proti:

e Geogafiska segmeriicija — uzémums var sidat viema vai vailakos
geoghfiskajos rgionos vai ar stradat visos, bet piedrst uzmatibu lokacijas
at&iribam. S segmerificija lauj umémumam virzt konkrtas marketinga
kampaas un noteikt, &diem produktiem ttu jabat vietejos veikalos.

o Demogafiska segmeriicija — § segmeriicijas metode, g F.Kotlera doram,
ir vispopuhraka un to vi$S skaidro ar to, ka pa€taju velmes, priekSrobas un
lietoSanas biezums biezi vien tiek astxi ar demodifiskajiem
raksturlielumiem. ¥l viens iemesls vatu hit, ka demodgifiskos

raksturlielumus ir vieglk izmerit.
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e Psihogifiska segmeriicija — Seit ¥rojama terminu aidriba. Lai gan
V.Praude So segmentuewdé par socilo segmericiju, pcc konteksta var
nojaust, ka sajgadjuma doma ir viena unatpati — pir@ji tiek sadaiti dazdas
grupas , balstoties uz wu davesstilu, persaiu vai \erttbam

e Segmericija pec uzvedbas —pir€ji tiek sadaiti grupas, pamatojoties uz wil
zinaSarim par, attieksmi pret vai reakciju uz produktu.segmentu var iedzl
sikak pec tadiem raksturlielumiem, &k

= Gadjumi — pircjus var atRirt péc ta, kados gagjumos vihiem rodas
vajadiba un vii pérk vai lieto produktu;

= Labumi — pirgji var tikt klasificgti peéc labumiem, ko vii mekE;

= Lietotaja statuss — tirgi var tikt segmeént produkta nelietaijos,
bijuSajos lietaijos, potendilajos lietofijos, jaunajos un regirajos
lietotajos;

= LietoSanas biezums — tirgi var tikt segn@inprodukta retajos, Vi
bieZzajos un biezajos liefbs;

= Lojalitates statuss — pigg var tikt sadaiti ¢etras grups ec lojalitates
zimolam; vienngr izteikti lojalie (kuri vienner perk vienu Zmolu),
dagji lojalie (kuri ir lojali diviem vai trim Zmoliem), maifgie lojlie
(kuri pariet no viena mnola iz citu) un nelajie (kuri nav lojli
nevienam molam);

= Pirgja gatawbas pakpe — tirgu veido cileki dazdas gatavbas
pakapes pirkt produktu;

= Attieksme — izRir piecas attieksmes grupas: i&irata, pozitva,

vienaldZga, negava, naidga. (8; 325-332.Ipp)

Pec segmer@Sanas notiek viena vai daZzu izratidztirgus segmentuévtéeSana un
atlase — rerka tirgus noteikSana, lai veiktu noteiktuariketinga paskumus.

Tomer janem \era, ka divojam prmainu pasaw un tradicioalas metodes un
skaidrojumi ralaja dzive var af nedarboties. Autores domasaSgutijuma sakit ar Dr. oec.

llutu Skrazkalni, kas, domjot ar pagrctajiem ekonomiskaj krize, aicina tos segmegitsadas
grupas:
1. ,strauji bremzjoSie” segmentagostavji krizé ir ievainojanakie un vaigk
,sistie”. S grupa agrasi samazina visa veid&rinus, atsakoties, atliekot,

samazinot un aizgpt lidz Sim lietotos produktus. Gangrpilniba tiek
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nomaints lidz Sim lietoto 7molu un produktu grozs. Raksigs pesimisms
gan dongjot par ilgtermiu, ganistermiu. Saji segmerit krizes lail
Jekrit” ne tikai zemak atalgotie, bet arpatrétaji ar pietiekami augstiem
ienakumiem. Rckrizes period raksturga ilga tugSaras pie kizes patrina
paradumiem. Atsa@s no &Sanas arpus n#jas, atliek medimas
pakalpojumus un aizmirst parlogimiem.

2. ,evainotie, bet paciggie” ir elasigi, jopropgm optimistiski par ilgtermiu,
bet noraizjuSies par savu @zes kvalifites standarta pazemjomu. Sk
uzkrat. Ta ka paerina rakstuiga selekiva ekonomdSana, tad imolu un
produktu grozs tiek nomais tikai ddgji, no apsveramoimolu saraksta
izvelas tos, kuriem ir izdagaks piedivajums. Samazina luti$anas
produktu lietojumu, atliek ilgterma pirkumus, 8k remonét to, ko agik
nomainja. Reprezert visdazdako ierakumu Imepus, vecumu un
nodarboSanos.

3. ,joprojam tufigie” jutas komfortabli un cer Fpdzivot krizi bez
satricirajumiem. Vipu patrinS ir idzigs pirmsktzes tmenim, kaut ar
tadas produktu kategofip ka, pientram, luksusa preces un logimi,
uzvedba ir Wuvusi apdorrgaka. Zimolu un produktu grozs paliek
nemaings. Uzticamie unoli var justies drosi.

4. ,Sodienai dzvojoSie” parsvas ir jauniesi, kuru patina uzvedba tikpat &
nemairas. Dod priekSroku pieredzi veicinoSam guatam — izklaigm,
cdojumiem. Samazina ,apét, izméginot inovacijas un noviites.

Produktu grozs paliek gandmemaimgs. (19)

Saprotams, ka Sajgadjuma tiek ieteknttas fidas padrétaju grupas, kas tiek
segmerttti péc ekonomiskajiem krérijiem, socklajiem vai uzvetbas. Tomdr autore uzskata,
ka ir loti svaigi izprast S0 rmasdienu tendenci, lai origgbties Ec tradicioriliem
segmeritSanas veidiem, nerastos nesapratagedkpec izraudzto tirgus segmentuevteSanas
un atlases noteiktie arketinga paskumi neiedarbojas un neveicina ¢uevai pakalpojumu
noietu. Rc autores doam, rakotne varctu tikt papildirati klasiskie tirgus segmetganas
kriteriji, lai efektivak izprastu notiekoSos procesus, jo 3dpibalstoties uz V.Praudes un
F.Kotlera teorigm, rodas iespaids, ka tirgus segmgana ir visnotivienkarss process, toen
skatot to kop ar @rmainpam ekonomilk un jaurako laiku tendeném, izmaham [Emumu
pienemsanas posmos, ptaju dzvesveid u.tml, tas kist par diezgan sargifu procesu, ja

to elamies dait ar [Ec iesggjas pretzakiem rezulitiem.
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Kad tirgus ir segmeats, uzémumam ir ipiepem Emums, cik un kdos segmentos ir

izdevigi darboties, ungjzstrada stratgija, ka afn konkreti uzdevumi tajos.
Pec V. Praudes, iZdr tris straggiju veidus:

1) Nediferenétais narketings;
2) Diferenctais nmarketings;

3) Koncentgtais narketings. (4, 347.1pp)

Nediferenétais narketings — ugemums var nolemt, ka ignés daados tirgus segmentus
un nemekds patretaju vajadazbu atgiribas, bet visus sgus koncenfis uz vispréjam
patrétaju vajadzbam un \&lmeém. Tad nmarketinga paskumi bis \ersti uz pir€ju skaita
palielinaSanu, masu rekinu, realiacijas stimuéSanas masveidadizeKliem, lai produktam

pieckvetu tadas lietoSanagpasdbas, kas to padiwn par vispievilggako visiem patrétajiem.

Diferenctais narketings — uzémums izlemj darboties noteiktos tirgus segmentos un
produktus razot tiem. AtbilstoSi katram segmentaek tplanota unistenota rarketinga
programma. adejadi uznpemums cer palielifit realiZacijas apjomu katr segmerit un rakotné

iekarot taj stipras powijas.

Koncentgtais narketings — straigija saistta ar vienota rarketinga paskumu kompleksa
virzibu lieliem tirgus segmentiem. Koncegtér marketingaistenosandauj pre@zak noertet

attieaga tirgus segmenta vajatias un palielieit uzpemuma tirgus dau. (4, 347 — 350.lpp)

Lai ai kadu marketinga stratgiju merka tirgn izvélétos socilais umémums, i galvera
pamat¥rtiba tongr paliek iedito idzeKu reinvestSana, bet stragija atkafga no &, kadu

produktu vai pakalpojumu Sis ggmums virza tirg.

2.4. Produkta virzisana tirgia

Produkta virzSana tirg ir marketinga komunikciju izstiades un izplaanas metozu
kopums. Mirketinga komunikcijas” un "pre&u virziSanas tirg metodes” ir viens un tas pats,
un atkatba no nerkiem, veidoSanas posmiem u.c. &ifiem var lietot abus terminus. (5,
20.1pp).

Marketinga komplekss (@nketinga mix) ir vaidanas pakumu kopums, kuru veic
organizacijas, lai pasktu welamo pir€u attieksmi pret pietvatajiem produktiem.
Tradiciorili tas ietver idas porijas, la:
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e Produkts (product)
e Cena (price)
e IzplatiSana (place)
e VirziSana (promotion) (4, 87.1pp.)
So poizciju kopumu @vé par nirketinga 4P, tdu kop$ neilga laika no 4 pmjam
marketinga komplekss ir izaudziglk 7P. Bet jau migtajam poZcijam, papildus ak klat:
e Cilveki (people)
e Procesu norise (process)

e Lietiskie pieadijumi (physical environment)

Tadgjadi virziSana tirg ir viens no Siem @arketinga padkumu kompleksa
elementiem.

Galvenais rarkis produkta virgSanai tirg ir tas, lai ciheki pirktu preci vai
pakalpojumu. Pirgi tiks iedroSirati pirkt jaunu preci, ja @is inforneti par to, - ja ierauds @s
reklamu televzija, avize, zurrila, ja vini bis nogarsSojusi jaunu produktu vai ieguvusi t
paraugu. Pirgus var piesaist ar izsidem, pr&u demonsg@Sanu veikalos u.tml.

Saskaa ar V. Praudes publiicijas mireto, viraSana ietver:

e Reklhmu;

e PardoSanas veicisanu;

¢ Individualo apkalpoSanu;

e Sabiedrisks attiegbas;

e TieSo narketingu (4, 87.1pp.)

Lai nodroSiatu virzisanas pagkumu maksiralu efektivitati, uzpemumam ir fapsver
katra virzSanas veida priekSrimas un titkumi, jaizvélas piengrotakais, nemot \era pircgju
atbildes reakciju.

Produkta vai pakalpojuma rakha vispirms 3kas ar produkta vai pakalpojuma
pozicioreSanu tir@. Pirc&jiem ir jauzzina par produktuapieradina tos ieaglaties tieSi So,
nevis konkurenta produktuginformé par produkta labam ipagbam un to, kas to ak no
citiem produktiem. Bc F. Kotlera doram poziciorgSanas rezudta tiek veiksmgi radts uz
tirgu verstu \ertibu piedivajums — prliecinoSs iemesls &gl meérka tirgum ir gppérk Sis

produkts. (8, 377.lpp.) Un $amomeni var skt runat par rekimas nozmi un lomu.

Saskaa ar rekkmas likumu, rekma ir ar saimniecisko vai profesia darlibu saisits

jebkuras formas vai jebkura veida pggums vai pagkums, kura naiks ir veicirat preu vai
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pakalpojumu (arnekustara ipaSuma, tigbu un saisbu) populariiti vai pieprajumu pEc

tiem. (2)

Reklma ar ir vispopuhrakais marketinga komunikciju veids. Un tas ir tikai Igiski, jo
musdieras rekhma vairs nav tikai plais vai klips telewzija. Rekima var It jebkas — viss,

ko meés redzam, dam var kit tiklab af reklama.
Reklamu var iedat pec tas veidiem:

1) Pec merkiem
a. Informgjosa - tiek izmantota pie produkta ievieSanasititgh tida gadjuma
reklamas narkis ir informét merkauditoriju par konkdto produktu, 2 ipagbam
un kvaliiteém.
b. Parliecino& - uzsver produkta priekSrias, ieguvumus noa tlietoSanas,
atgadina par augsto kvaditi un provo€ pagrétaju ilgstoSai patréSanai.
c. Atgadino& - lieto, kad prece jau ir labi zima.
2) Pec satura — komercrelha, sodila reklama, politisk reklama.
3) Pec aptveraras teritorijas — starptautisknaciornla, regionala, vietja.
4) Pec izplaiSanas veidiem — #es, telewzija, Zurrali, radio, vide, katalogi, kino,

internets, transports u.c. (5, 25.lpp.)

Lai gan pirmaj mirklt vartu ist, ka rekimas izvietoSanas galvenai€ns ir veicinat
pardosanu, M. Vilde gima& ,Reklamas psiholgija” norada, ka papildus amkim pardot,
nereti nedz hat ai citi merki — reklmai ir javeicina unémuma vai tirdznietbas markas
popularitite, rekkmai ir janorada uz uaemuma kompetenci sawdarlibas laul, reklamai ir
jaizraisa simptijas, japamlda potendilajam darbanémejam darba deyja atraktivite. (6,
30.1pp.)

Pec autores doam, to ir katiski akcengt, jo sochlais umémums @c bitibas ir fds, kas
nevar afauties jebkdas negavas asodicijas, nevar izcelties ar divdagam reklhmam,
veicinat popularifiti ar skandliem utt. Saj gadjuma nedarbosies tik poparkis teiciens, ka
jebkura rekdma (af negaiva) ir rekkma, joloti nozmigi socklaja uznpémuna ir teéla un lalas
slavas saglai$ana, lai klienti nezaatl ticibu c&lajiem nerkiem. Rekimas nerkis toner

izriet no &, ko nEs gatavojamies reklagt) kas ir pastitajs?

Reklma, pirmkrt, ir veids, K informét sabiedibu. Cilveki nevar izdait apziratu izveli,

ja vini nav inforneti ar iesg@jam. Vini nevar izmantot &du resursu, ja nezina pardsaribu.
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Lai reklama iekarotu pa&tétaju uzmanbu, pievero dazi &s veidoSanas principi:

Reklamas tekstamapiat maksinali isam, lai lagajs (skattajs) nezaud uzmainbu;
Tekstam jbiat vienkarSam, saprotamam (bet ne nalgdm). dlieto valoda, ko
saprot klients. #ak gudra relkdma ir lieki iz€réta nauda;

Reklmai jabat ticamai, & nedikst it parspiléta. Sludirgjuma argumentienmabpit
parliecinoSiem, bet ne uzinigiem;

Jaievero biznesatikas principi — nedkst nomelnot konkurentu.

Reklmai jabit sistenatiskai, to nepiecieSams laiku pa laikamaat&t, pamainot
tas saturu. Nemaigas rekimas iedartba samaziis, jo cileki pie tas pierod un
ta vairs neizraisa interesi. Rakha svaigs sludiljuma stils, intoacija. Rekimai

ir jauzrura cilvéka sajitas, prada emocijas. Rekina ir jastrada ar vienkarsam
lietam, bet spcigi.

Jaizvelas atbilstoSs vizlais noforngjums. Formata elementi — iz@ri, krasa,
llustracija ietekn® gan rekimas efektiviiti, gan &s izmaksas. Biezi Sie faktori
piesaista uzmahu vaiak nela pats rekimas saturs. Ksaina rekima palielina
atsautbu uz sludigajumu par 50%, bet laukuma fofita dubultoSana palielina
atsautbu par 40% (17)

Tomer, ko dart gadjumos, kad visi Sie principi tiek i€woti, tatu izvietoSanas @mki

netiek sasniegti? M. Vilde aicina agbt divus galvenos iemeslus, kuri vaitkprobemas

pamat:

1)

2)

Ta ka saskarsme starp rakhas komunikatoru unas$ adrestu visbiezk notiek
pastarpigti, reklamde\&js nesaem atgriezenisko saitiakas ir sarunas laik Lidz
ar to, rekhimas adrexts var saemto \&stjumu uztvert ciidi, nela bija dongjis
reklamde\gjs.

Pat ja relkimas \&sfijums tiek uztverts vajadgaja veida, reklhmas kampga var
izradities nesekiga. Ta ka reklamas dariba parasti ir saigh ar nommigam
izmaksim, tai pbat pietiekami iedarigai, lai no realizcijas pieauguma
ienakumiem vagtu pilniba nosegt rekdmas izdevumus. Ja tie #as lielaki neka
realiZacijas pieauguma i@kumi, rekhkmas n&rki nevar uzskat par sasniegtu.
Taja pa% laika lidzeKu taupSana uz rekimas Ekina af nav attaisnojama.
Mérktieciga rekimas izdevumu palieli$ana, pier@ram, vaigkkartigi atkartojot
reklamas Klipu, var palieliat reklamas efektiviiti vairak nela tieSi proporcioali.
(6, 31.lpp)
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Visas sociilo reklamu defincijas ir aprakgts s &lais merkis — ietekndt sabiedibu,
veicinot gan indivda negavas attieksmes mail, gan vha pozitvu ricibu, tau, lai tas viss
tiktu dzve realigts, ar n@rki vien nepietiek. Btiski ir izstradat reklamas \Estjumus, kas
atbilst to nerkiem, un tas ir sarg#ts uzdevums katram satis rekhkmas veidatjam, jo ir

jaatrod dettas, kas patlzétu veidot stimulu rarkauditorijas labeligai ricibai. (7, 35.1pp.)

Savukirt netied reklama, ar kuras palzibu var veidot sabiedrisko domu, ir
uzpemuma sabiedrigls attiegbas. B rodas daxlos kontaktos ar sabi@du un masu

informacijas dzeliem.

Ka defirgjis Sems Bleiks, sabiedrigk attiegbas — i ir prasme efekvi komunict ar
sabiedibu, organizt un vadt sabiedibas viedokli; prasigi sagatavot inforaciju ta, lai ta
butu interesanta ne tikai sabiedrisko afiiec spedilistam, spedilista parstavétai

organizcijai vai masu medijiem, betissabiedibai. (29)

Sabiedrisks attie@bas ir kas valik ka raksts par ugmumu viegja laikrakst, tas ir

lidzeKu kopums, ko apme ar sasinajumu PENCILS —

P - publikacijas (publication) — uzEmuma awzes, ikgadjie zinojumi, Klientu

brodiras, infornacija umémuma najas lag utt.
E - pagkumi (events) — sponsggana vai rakslas pagkumi, vai tirdznietbas Sovi.
N - zipas (news) — lalaligi sasti par unémumu, & darbiniekiem un produktiem.

C - aktivitates kopied (community involvement activities) — laika un nasd
ieguldSana vietjas kopienas vajadlaas.

| - identiites idzeli (identity media) — rak8mpiederumi, vitkartes, ugémuma
gerbSans stils.

L - lobéSanas aktivites (lobbying activity)— pulini ieteknet labwelibu vai maziat

nelab\ligu likumdosSanu vai noteikumus.

S - sochlas atbildbas paskumi (social responsibility activities) — veidotbla
reputciju korporatvai socilajai atbildbai. (30)

Sabiedrisks attietbas bezpmas organizcijas, pie kuim Saj gadjuma varam

pieskaitt socilos umemumus, af§iras no sabiedriskajn attieGbam razoSanas wzZmumos
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vai politiskapm partigm, jo bezpmas unémumiem ir viegik komuni@&t ar medijiem,

galvenolart uzpémuma narku ckl. Tie ir:

1) NodrosSirat organizcijas misijas at8anu;

2) lzveidot komunikicijas kanlu ar tiem, kurus organizija apkalpo;

3) Radt uz uztugét lidzelu vakSanai labgligu gaisotni;

4) Atbalstit tadu sabiedrisko politiku, ka sektou organizcijas misijas
istenoSanu;

5) Informét un motiet galveras ar organiaciju saisitas grupas par darba

iesgEjam atbalsit organizcijas misiju, nerkus un uzdevumus. (9, 528.Ipp)

Tatu batiskakais nav tikai inforrat sabiedibu par preem un pakalpojumiem ar
reklamas paldzibu, bet veiciat augstu klientu apmieritibas tmeni, kas ilgtermja ietekne

biznesa paigkumus.

Saskaa ar akadmisko terminu datuizi, $du klientu apmieriatibu sauc par klientu
lojalitati - klientu uztiaba konketam uzmémumam, produktam vaiimolam, kas izpauzasik
atkartoti pirkumi. Lojalitate var veidoties X pilnigi brivpratiga piesaiste apzas imern uz
uzticitbas pamata, kuru raksturo agaklientu uzvetba, izsédzot iespju aiziet no konkata
piedavataja. Tas pamat parasti ir klienta apmieritiba ar iepriekS patetajiem produktiem
(preém vai pakalpojumiem). Pi@datajs var ar apziriti veidot klienta lojaligti, piedavajot
klientam izdewgus nosagumus. Savuit klients pie produktu piegataja piesaists
brivpratigi, ja to apmierina pieavatie nosagumi. Lai nowrstu klientu aizieSanu, piedatajs

var veidot daZdas (matefilas, emocioalas, tiesiskas) barjeras (21)

Miusdienu konkurences apklos, viengais veids, k iekarot jaunu Klientu, ir
parvilinat vipu no konkugoSa uzmémuma. Lai nepiutu &du klientu aizieSanu, daudzi
uzpeémumi ievieS lojaliites programmas, dadas klientu kartes, atlaides utt. Tem#ada
veida programmas lojaditi veicina nosatti, jo konkugjosas firmas nereti izmantoadas
paSas lojalitti veicinoSas programmas. Tugklklienti ir tiktal pieraduSi pie dafla veida
akcijam, ka is uztver paSsaprotami. (40)

Klientu lojalitate parasti tiek balgh uz pieredzi produkta lietoSgrattieksmi pret to
un s raksturojoSiem raksturlielumiem. Rificpérk attiedbas un tuibu. Vini grib pirkt
preces un pakalpojumus no ckvem, kas zina wius un viu vajadzbas. Tordr, lai af
pircejos veidotos lojaliite pret ugemumu, ir psak no uzémuma darbiniekiem, protiayeido

uzpemumam logli darbinieki.
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Marketinga vatBana ir saista ar nirketinga pamatelementu kombganu, un ietver
pasikumu anati, planoSanujstenoSanu dgé un izpildes kontroli. & af noZzmigi ir ieverot
visus mirgtos posmus, lai veiksigi realiZtu iecebtas idejas un sashiegtu orgaiugas

izvirzitos nerkus.

Ta ka sochls umémums nav ads, kura rarkis primari ir pelnas dgiSana, rarketinga
vadiSanas process ir orietg uz sabiedbas labumu, pasSa s@muma lomu ta&, uzmeémuma
merkiem. Un Saj vadSanas procésgalvenie jautjumi ir jasaista ar to — &K mes SfEjam
palidzct citiem? Ka mas var atbalst valsts un citas orgarizijas? Neuzatot par narki precu

realizaciju maksinalai pdnas dgiSanai.

VirziSana tirg ietver sev visus komunikciju lidzeKus, kas var sniegt i
meérkauditorijai. Pareiza @rkauditorijas noteikSana Ioti svafga, lai samaz#tu marketinga
izmaksas. Apzinoties, kas tieSi produktu pirks, izaglcties pareizo veidu,akveidot rekimu,
un kurus medijus iAlcties, la afn informét sabiedibu un izcelt aktalakas probémas, kas
vérojamas msdienu sabiedoa. Uznemumam ir japsver katra viidanas veida priekSriias

un trakumi, jaizvelas piengrotakais,nemot \&ra pircgju atbildes reakciju.

Rezungjot 2.noddu, autore secina:

1) Lai tirga istenotu ugemuma n@rkus un narketinga dartbu kompleksu,gveic
marketinga vatBana, kuras objekti ir yggZmuma iek8ja vide, uzeémuma
mikrovide un narketinga process wzZmumna.

2) Marketinga afistiba, galvenokrt, saistta ar to, ka vienus un tos pasus
marketinga instrumentus nevar pielietot visos ndmumos, rodas
nepiecieSaia [Etit atsevi§us jaujumus daidos unémumos un veidus,ak
sasniegt izvirtos nerkus.

3) sochlais marketings ir - komerdla marketinga koncepciju, zisanu un
papémienu pielietoSana ne-komeiltem merkiem (ka pientru minot akcijas
pret snekeSanu vai braukSanu @zima), veicinot sabiedbas labkijibu.

4) Sochlais marketings un sodlo tiklu marketings nav viens un tas pats, lai gan
Sie gdzieni nereti tiek jaukti un sabialli nav nostiprigjies izpratne par to, ko

katrs no §dzieniem sevietver.
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5)

6)

7)

8)

9)

Komercila sektora rarketinga, marketinga process grag galvenokrt ap
produktu un pakalpojumu read@ju, tatu socilaja marketinga marketinga
process tiek izmantots, laiagglotu elamo uzvetbu. T&u principi un
pielietotis metodes ir vienas uaistpasas.

Sochlo uzeémumu pamatdaibas ngrkis ir savas produkcijas reat&ana un
marketings ir veids & So n&rki sasniegt.

Sochla umémuma va@tajam, izstadajot uzmemuma daribas vai stratgisko
planu, k& af brizos, kad nepiecieSams p&nt svaigus Emumus, [&atu
lietdeigi atbildet uz jausjumiem, kadas ir upémuma stipiis un \&jas puses,
ka afi nowertet iesggjas un draudus — veikt ggmuma SVID anati.
Marketinga komplekss (anketinga mix) ir vaiBanas pagumu kopums, kuru
veic organi#cijas, lai paaktu velamo pir@ju attieksmi pret piealatajiem
produktiem un tas seévietver pozicijas, K& — produkts, cena, izpidana,
virziSana.

Socilais umémums ir &ds, kas nevar kuties jebkdas negavas asodicijas
un tam ir fuztur sabiedba uzemuma noteiktséls, @pec Sajos ugemumos
veiktie marketinga komunikciju pagkumi javeic pardonati, tie nedrkst
izcelties ar divdofgam rekimam, skandliem un necaurgdigu/ aizdorigu

uzaeémgjdarkibas veikSanu.

10)Batiski ir izstradat reklamas \estjumus, kas atbilst to @nkiem, un tas ir

saregits uzdevums katram satis rekkmas veidatjam, jo ir jaatrod detéas,

kas paldzetu veidot stimulu rarkauditorijas labegligai ficibai.

11)Batiski ir ne tikai infornet sabiedibu par preém un pakalpojumiem ar

reklamas paldzibu, bet veiciat augstu klientu apmieritibas tmeni, kas

ilgtermina ietekn® biznesa paikumus.
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3. MARKETINGA VAD ISANAS ANALIZE LABDAR IBAS
VEIKAL A ,OTR A ELPA”

Bakalaura darba tre$agda autore raksturos labdhas veikala ,Oft elpa” marketinga
vadSanu ugemuma. Noddas akuma, lai veidotu plasku priekSstatu par wzmumu, autore

veiks nelielu ieskatu par veikala ,@telpa” darkbu.

3.1. Uameémuma darbibas anaize

,Otra elpa” Rga labdatbas veikals ir veids,anodibirajums ,ldeju partneru fonds”
piesaista nepiecieSamosddelus labdaibas projektu atbalstam. Veikalvar iegdaties
privatpersonu un orgarniziju ziedotus daidus ,otas daves” priekSmetus, K af vietejo

amatnieku, rakslinieku un razatju ziedotus izstidajumus paroti zemam ceram. (22)

Labdaibas veikals dibifits 2009.gasl pec Efinas Zagares iniciatas. Ideja par
labdaibas veikalu wai radis esot Londo& kur $ida veida mazu veikalu esot ap seSi
takstosi. Tika uzruats nodibirajums ,ldeju partneru fonds”, kas ideju alidzeja reali£t.

Labdarbas veikala galvenie dalias virzieni ir lietotu pré&u mazumtirdzniea.
Uzpémuma dartbas ngrki ir:

e veidot socili atbildigu sabiedbu un veiciat filantropiju;

e seknet korporaivas socilas atbildbas projektu veidoSanu ufstenoSanu
uzpemumos un saimniecidk darfbas veikSanas kapaitit nevalstiskaj
sektoa;

e veidot labligu vidi socili atbildigu projektu realizcijai;

e atbalsit sockli mazaizsargtas personas. (23)

Uznémuma dariba balsis uz tfs pamatertibu — labdabas, vides saud&anas un

socilas atbildbas — mijiedaribu.

Uznémuma misija ir veiciat socklo vértibu izpratni, pozivas sodilas izmanas,
vides saud®anu, K af bat par sabiedbas izéletu starpnieku labd#@vas projektu
istenoSam
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Veikala komand darbojas divi algoti darbinieki, ¢a dartibas nodroSi@sara lietu
atbalstu sniedz brpratigie darbinieki, kas palz no biva p@ta un labas sir. Kop$
dibinaSanas 2009.gadorivpratigo palgu skaits irdivkarSojies. Uz2011.gada nogali veika
resursi bija 40 hvpratigie, par 2012.gadu gzmums datus & nav apkopoji (skatt 2.1.att).

Brivpratigo darbinieku skaits
45

40

35

30

25

20

1 Brivpratigo skaits
15

10

2009 2010 2011

3.1.attBrivpratigo darbinieku skaita pieaugumslabdaribas veikah “Otr a elpa” laika perioda no
2009. — 2011.gadam (22)

Piesaistot hwpratigos, tiek dorats par bivpratigo \€lmém un interedm, ka paldzet
vinpiem izmantot savu poteratii. Jasaprot, ka hwpratigo darba organicija ir divpusjs
process — ne tikabrivpratigaic dod savu iegulgumu organiicija, bet oganizcijai ir
janodroSina hwpratigajam iespju iegit jaunas prasmes un pieredzi, igspmacities un gt
gandafjumu par padato.

Z. Priedte atist, ka nelkda bivpratigo atlase netiek veikta, ar darbu tiek nodratsi
visi, kam ir &da \&lme, jo pieredze ada — laika gait liela dda no organizcijas aiziet,
tadejadi paliek tie, kas patiesiélas izmantot savas §as un dot ieguiumu koggja merka
sashiegSan
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3.2. Umeémuma SVID analize

Tirdznieabas un pakalpojumu nozare ir visstékuj augodka no Latvijas
tautsaimnietbas nozam. Ta nodro$ina lielko ddu no stadajoSajiem. Saj nozag ir siva

konkurence.

Uznémumam SVID anate ir nepiecieSama, lai noteikta $tipias un \&jas puses,
izzinatu ies@jas/draudus ar kuriem var sastapties amekjnas. Lidz ar to @kas izprast
faktorus, kuri sps veicirat uzpemuma efeldvaku darhbu.

Lai atkatu probEmas un izmantotu efaku straggiju tas nowrSanai
labdarbas veikalam ,Oft elpa” ir nepiecieSams veikt siitijas analkzi argja un iek€ja vidg,
datus izmantojot SVID ariak (tabula 2.1.)

Tabula 3.1 Labdaribas veikala ,Otra elpa” SVID anahze.

lekSgjie faktori

PriekSrocibas (stipras puses) Trakumi (vajas puses)
e Veiksniga sadariba ar upemumiem, e Reklamas tiikums
organizacijam un privatajiem

atbalsttajiem

e Periodiski atbalstaju  davinajumi
brivpratigajiem darbiniekiem

e Masu sazias idzelu interese par
uzpémumu [ECc pasSu iniciavas
(publikacijas, TV)

e Darbinieku pieredze

e Preu pla% pieejaniba

e Pieejamas cenas pedtajiem

Argjie faktori

lespejas Draudi
e Valdibas atbalsts e Nav noteikts tiesiskais regyims
e PaSvalibas akiva idzdaiba socklo uzmémumu darkbai valst

e Regubira un nerktieciga sabiedbas Informacijas tikums sabiedba par

informéSana un izgtoSana par soab socklo uzemumu nepiecieSatinu un
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uzpemumu daribu, socili atstumam darlabu
grupam, t.sk jaunieSu izgfloSana un e NepietiekoSs valithas un paSvailju
motivéSana atbalsts

e |Invesiciju piesaiste, piem. E: e Pieaugosd inflacija, kas ietekm
struktirfondu finangjuma pageretaju pirktsgeju
piesaisiSana e Patrétaju gaumes maa

e Jaunu konkurentu padiSaras

lekSejais stiprums

Veiksniga sadariiba ar unémumiem, organicijam un pri\atajiem atbalstajiem —

uzpémumam ir plass atbalttju loks, gan prigtpersonas, gan juridiskas personas, kas ar
mantiskiem un finangliiem ziedojumiem, &k afn bezmaksas pakalpojumu nodraSanu ir

neatsverams pajs veikala daribas nodroSi@sara un nerka sasniegsan

Periodiski atbal#taju davinajumi brivpratigajiem darbiniekiem — da&das

organizcijas, kas nodroSina iegp atalgot bivpratigos darbiniekus, pietnam, Latvijas

Nacioralais teatris, Pica Luii utt.

Masu sazias idzelu interese par w€mumu [Ec pasu iniciawvas (publilacijas, TV)-

daZAdi masu sazias idzeHi regubri publice rakstus par veikalu ,Otra elpa”, veido siZetus
TV (piemeram, raidjums Vides fakti), turkdt iniciativa izriet no plassagas idzeKu puses un

veikals nekad nav medjls iesgEju reklantties, [@rkot rekkmrakstus presvai tml.

Darbinieku pieredze- umeémuma strada augsti kvalifi€tu darbinieku komanda,

darbinieki ir sodili aizsargiti ar likumdoSanu.

Pretu plad pieejaniba— pateicoties aktiem ziedojumiem, veikala p¢a klasts irloti

bagitigs — Seit var iefglaties gan agerbus un apavus, gan rilitatas, preces ajai, gramatas,
diskus utt. Turldt veikak iesggjams ie@daties idas preces, kas parastos veikalos vairs nav

atrodamas, bet $ayeikak norakusas, jodsipasniekiem vaitk nav nepiecieSamas.

Pieejamas cenas pHitajiem — afl pateicoties ziedojumiem, e cenas var id

krietni zemakas, jo unémumam izpaliek iepirkSanas izmaksas.

lekSgjais vajums
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Reklmas tiikums

Argjie draudi

NepietiekoSs valdbas un pasSvaidu atbalsts

Pieaugo# inflacija, kas ietekrd pa€rétaju pirktspeju

Informacijas tikums sabiedba par socilo umémumu nepiecieSaiinu un daribu —

socila uzpémejdartiba ir saidzinoSi jauna sfa Latvija. Sabiediba trakst infornacijas par

tas nepiecieSarbu, sniegtam iesggjam un devumu sabiethai.

Nav noteikts tiesiskais redgilims socilo uznemumu darkbai valst — kas nomme, ka

socilajiem uzemumiem jsgEj nodroSirat savu daribu ka jebkuram komercugmumam,

nesaemot nekdus nodoku atvieglojumus, vai cita veida patibu no valsts puses.

Patrétaju gaumes mam - Patrétaju gaume atkaga no daidiem, p@rsvag

nenosakmiem, psiholgiskiem motviem. Uazémumam jparedz daribbas, kas iitu

veicamas, mainoties @attaju gaumei.

Jaunu konkurentu padiSaras — pedéja laika akivais atbalsts so@lo uzpémumu

izveidel no #du organiiciju puses k Eiropas Soailais fonds, Sorosa Fonds Latvija utt.,
shiedz iesfu at\ert jaunus ugeémumus, idejadi darot konkurentus jau esoSajiem atagiem
uznemumiem. Konkurentu datbu nedikst atsit bez iewribas, jo nepiesrSot uzmarbu

konkurentiem, var za@ttirga iegato un nostipriaito poZciju.

Aréjas ies[gjas

Valdibas atbalsts- skaidri formutta valsts politika attie@ba uz socilo uzpeémumu

darlibas reguSanu, finang§uma melanisma izstide

PaSvaltbas akiva lidzdaiba — iesgjas saemt paSvaltbas atbalstu, piegnam,

atvieglotus noteikumus telpu nomai u.tml

Requhlra un n@rktieciga sabiedbas inforngSana un iz@toSana par sod@o

uznémumu darlbu, sodili atstumfim gru@m, t.sk jaunieSu izifloSana un motasana

Invesiciju piesaiste, piem. ES strakiondu finangjuma piesaigfana— iesgjas

piedaities kada no konkursiem, iesniegt projektus, lahemtu kKidu no grantiem. Tas sniedz

iesfEju paplasiat darlibu, investt attistiba.
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Ka redzams no ariaes, upémumam ir pietiekami resursu, lai veikggndarbotos. T
ka vaja puse ir nepietiekams valsts atbalsts un rigtak tiesiskais regéjums, unemumam
ir jaspej darboties bezisninéta atbalsta,gkoncentgjas uz to, ka daibas ir fspsj nodroSirat

paSiem, izmantojot prito un citu organizciju atbalstu.

Tatad stratgiskajam Emumam ir fibiit — invesét attistiba, nezaudt jau iekaroto tirgus

dau un klientu uztitbu. Investt attistiba allaz ir bijis perspek¥s emums.

3.3. Labdanbas veikala ,Otra elpa” funkcijas un loma sabiediba

Labdarbas veikals ,Oft elpa” Ec bitibas nav tikai lietotu ptel veikals, 3 ipaso
auru veido veikala labddras ngrki un fakts, ka veikals stda nevis sev — deas giSanai, bet
sabiedibai. Veikala plauktus nepiepilda p#gumi no mpricam, bet gan ikviens no mums!
Katram majas nedz kit kas nevajadgs, kas citam var izdities &l itin nodefigs. Mantu

ziedojumilauj uzgkt labo darbu ciklu un palzet uzreiz trim ciheku grugam:

1) tiem, kuri par &u naudu veikal var iegidaties nodeigas mantas;
2) tiem, kuri norakusi kiizes sitdcijas, patversigs, Ernu namos, pansiatos, un saem
no veikala bezmaksas mantiskoigailu;

3) tiem, kuriem pablz par iegto naudu reali@as labdaibas inicialvas. (22)

legutie fidzeKi tiek parvirziti konkretam labdatbas inicialvam. Katru n€nesi gan
privatpersonas, gan gzmumi vai organiicijas veikal var pieteikties uz stipendiju, kas ir
nemainga — katru rénesi vienam projektam 500 Ls.aKorioritates stipendijas sgmsSanai
tiek izvirzitas idas séras kK izglitiba, gafga atistiba, vesals divesveids, vides saugkana,

ekolagija un socila umemejdarhiba.

Saskaa ar ,Otias elpas stipendijas” nolikumu, iesniegtos projektersc péc sekojoSiem

Kriterijiem:

1) projekta nommigums un nepiecieSaba indiida/sabiedbas grupas atitibas
veicinasars,;

2) projekta pieteikuma atbildta konkursa nolikumam;

3) projektam ir skaidrs un izprotams gala reaslt

4) projekta laika grafiks ir @i izpildams un pamatots;

5) projekta budzeta phojums ir adekats un sarérigs izmaksu zia. (24)
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Tris projekti, gc veikala doram atbilsto&kie izvirzitajiem nerkiem un Kkri€rijiem,
nokltst konkursa otrajkarta, kura uzvagtaju nosaka veikala apmeitdji. Par katru pirkumu,
lielaku ka 1 Ls, pir@ji sanem kuponu, ar kuru tadianotiek balsoSana. Finajsmu saem

projekts, kas ieguvis visligko kuponu skaitu.

Pirma &da veida stipendija tika pie$ta 2012.gad un finangjuma saeémgjs bija
Dobeles novadadnu un jaunieSu invadu biediba ,Laimipa”. Par iegto naudu ,Laimpa”
organizja radods darbiicas gimerem, ku@s aug Brni un jaunieSi afipadm vajadzbam
Dobeles novaal Ar radoSagm nodarlem, integgjot makslas un terapijas metodes, tiks

uzlabots brnu un jaunieSu gan ggais, gan fiziskais vegbls sivoklis. (25)

Otro stipendiju ieguva Salaspils si@lais centrs — 15 radoSo noddrb ciklam,
savukirt tred stipendija tika piddrta “Give & Get” Bfivdabas meistarklasu fesila

organizSanai.
Uz So brdi piekirtas jau 9 stipendijas, kopsurard500,- Ls:

e Skédes mazpulks, biettra ,Latvijas Mazpulki” — Radd8 vasaras skola
bérniem un jaunieSiem;

e Next Youth Organisation, IDEA Houseidikas Istabas igktoSanai Aizpug;

e Biedriba “Gimenes 8pulis” Biologiska audgu un saku darza iefkoSanai
Izglitibas, Dzemibu un Patéruma naja ,Jaunpalejas”;

e Biedriba “Talantu pilsta” RadoSie ideju dp — apnacibas dienas centru
socilajiem darbiniekiem;

e Arhitekte Liga Vanaga sadatia ar Latvijas Mikslas akasmiju — ,Vgja
spuldzes” izgudroSana;

e _Babyroom.lv’ — 3 lgrnu @rtinamo staciju ievieSana. (22)

Tacu ar stipendjm Labdatbas veikala labie darbi nebeidzas. Gan firdinsgan
mantiski gadu gait atbalsitas vaikas organigcijas. Piegirta finangjuma apmirs

atspoglots zenak redzamdj attla (3.2. att)
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W 2009.gads 3450 4470

m 2010.gads 5388 8885
2011.gads 4765 10303
2012.gads 5700 14727

3.2. att.Finansiala un mantiska ziedojuma apners laika posma no 2009. — 2012.gadam
Ziedojumu saémegji ir tadas organiacijas un projekti &:

e Licu davnieku patversme

e Bérnu slimncas fonds

e Rigas Patversme

e Krizes centrs ,Mras centrs”
e Latvijas SamarieSu apvitha

e Dava sapni projekts u.c.

JaatZime, ka ldeju partneru fonds, kas iff éabdatbas veikala dibiatajs, ir to biznesa

Iideru vidi, kas 2007.gadizveidoja Sobid jau plasi ziamo programmu ,lesgama misija”.

lesggjama misija piedva iesggja ieteknet viena skatna un klases izaugsmi, gan
parmainas skod kopuma. S ir iesja ieteknst sabiedibas akotni jau Sodien - veidottlu
sabiedibu, kada Tu \elétos rakotné dzvot. Piedaloties legpama misija, daibnieki divus
gadus sfida par pilna laika skol@jiem un pasniedz savai igjbai atbilstoSus atibu

priekSmetus skak visa Latvija.
Tapec tikai logiski ir tas, ka ziedojumu samgju vida ir afmf S programma.

Sarura ar veikala ,Otd elpa” vadtaju Zani Priedti, vina atZst, ka finanguma
piekirSara labdarbas veikals nekoncegjas uz lkdu socihli atstumtu grupu, pieteikties

stipendijai varot jebkursadiéjadi veikala daribas laik bijis pat gagums, kad stipendijai
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pieteikuSies studenti, kuri finagjamu lagusi prezeriicijas mateilu iegadei. Toreiz gan
finangjums piegirts kadam &lakam nerkim, tomer Z.Priedte nenoliedz — atbalsni ir arfn

studenti. Mirkis nav tikai bezdarbnieku vai jaunaminu nodarbiasana.

3.4. Partnerattieabu veidoSana

Partnerattietbam sochlaja uznémuna ir batiska loma, jo tas ir pas uzaémuma

veidoSa@ un uztuéSari.

Viens no galvenajiem atbaitdjiem, bet kura veikala daitba, iespjams, nebtu tik
veiksmga ir Berga Baas, kas no veikala daitias pirmskumiem nodroSina ar bezmaksas
tirdzniedbas plaibu. Ka sarua min Z.Priedte, ir Joti svaiga veikala atrasas vieta, tau
jaunam sodilajam uzémumam ir praktiski neiegpmi segt telpu nomas izmaksasd®

rajora.
Nozimigu atbalstu sniedziar

e SIA Grifs AG - uzsidot bezmaksas apsardzi

e Coppa LTD, SIA KATE, SIA Henkel Latvia nodroSinar tirdzniegbas
mebekem

e Kamdas \stnieGba — neatsverams iegijldms veikalam uzkot darhbu,
sniedzot finanglu atbalstu

e SIA Emergency — izsida vizitkartes un citus mateaius

e St. Brothers Brand Agency — izgatavo &ekbs plaktus

e Pica Luli — uzsauc picu bwpratigajiem darbiniekiem

e Balta pirts — aizdeva busi ziedojumu izvaaBanai

¢ |K PupuMaiss — ziedoja maisugrdosanai

e Latvijas Nacioalais teatris, Karaliskais Improvizcijas tetris — nodroSina ar
biletm uz tatra izadem persoalam un bivpratigajiem darbiniekiem

e T-Bode ziedoja apdrakus kreklus

e Nordtext tulko bukletus krievu valad

e Privatpersonas — ziedojot gfrbus, apavus, gmatas, daias preces ajfai,

ar finansali
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e Ka af citi atbalsttaji — www.niceplace.lv, www.viss.v, www.ekopreces.lv
www.uzvelckreklu.lv, www.davanuserviss.lv, www.ladarbi.lv, www.pb.lv,

www.draugsdraugam.lv, www.mammadaba.lv, www.pakirelv. (22)

Partnerattietbu veidoSana ugmuma ir devusi pamatu atiibai. Veikala vatba lielu

uzmanbu pieers esosSo projektu turgBanai un jaunu kontaktu veidoSanai.

Tikmer, veikala daribas ietvaros, svagi ir minét, ka galvenais nav tikai piesatst
partnerus, lai nodro&itu organizcijas darlbu nerka sasniegSan bet sniegt atbalstu &
organizcijam, iesidém un privatpersoam. Tadgjadi ,,Otra elpa” ka partneris sniedz asavu
ieguldjumu un atbalstu, regird aicinot pieteikties uz sadabiu organiicijas, kuam
nepiecieSami mantiski ziedojumi — gpbi un apavi (sievieSu,ineSu, [rnu) — socilas

palidzibas realizSanai.

Pateicoties mantisko ziedojumu pieaugumam, irg@spaplasiat partneru loku un
nodot mantasatak citam socilajam organizcijam visa Latvija, ta palidzot tficigiem,
maznodroSiatajiem, invaidiem, ieslod#ajiem, daudzérnu gimerém un citiem cilgkiem,

kas ir nofuvusi gitibas un kuriem ir nepiecieSami gggbi, apavi un rajas tekstils. (22)

Tadgjadi ,Otra elpa” Saj kede pilda starpnieka funkcijas.

Sadarlbas partneri:

Sniedz finangilo atbalstu

Veikals ,Otra elpa”

Veic preu:

NodroSina veikalu ar
apserbu, apaviem u.c.
pre@m

NodroSina ar bezmaksasg
pakalpojumiem

NodroSina ar daibai
nepiecieSamajn
mebekm, tirdzniegbas
platbu

> e sadaiSanu
e SkiroSanu

Sadarlbas partneri:

Mantisko un
finansklo ziedojumu
sayemgji

e uzkmasSanu
Sniedz finangilu atbalstu

Atbalsta sodilas
organizcijas ar agperbu,
apaviem u.c. prem

»
»

Sap kede veikals ,Otg elpa” pilda &das funkcijas:

¢ NodrosSina sadarbas partnerus ar infoiuiju,
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e veido sortimentu,
e uzglala,
e ved sarunas ar potealdjiem sadaribas partneriem

e veicina fardosanu.
Ka iemeslus, kpéc ziedot un atbalgtlabdarbas veikala daibu, tiek mirgts:

e atbalsta sniegSana sabigxi;

e Vvides aizsardbas unétisku apsérumu d| — izmantojot jau esoSus resursus, tiek
mazk pagrets un samazis negawa ietekme uz vidi;

¢ lai veicinatu socklas mrmaigpas un soaio atbildibu;

e lai papildiratu un atrastu veikala plagaklasta interesantas lietasaétas vairs nav
pieejamas citur;

e lai iepirktos par zemkam ceram, ka citos veikalos;

e lai neveiciratu pa€rina kultiru;

e lai klatu par labdabas veikala idejisko sabiedroto, nevis tikai sponswai
atbalsitaju. (22)

Sie nosauktie iemesli ir tie, ko akcenin sad darliba uzsver pats labdaras veikals. Nav
petits, kadas motidcijas vadtas organiacijas piegir finansalos ziedojumus, bet papildus
Siem nosauktajiem, no ziedft puses k motivators var Bt aif smpemts nodoku atlaides.
Saskaa ar FinanSu Ministrijasémumu nr. 72, kops 2007.gada 2Z@ija nodibirajumam
»ldeju partneru fonds” (kas ir labdaas veikala izveid@js) ir piekirts sabiedrisk labuma
organizcijas statuss, kas nosaka, ka Ideju partneru fatfullst noteikta statusa sabiedask
labuma organixijam vai budZeta iestlem, kuram ziedojot var sgemt 20% lielu noddla

samazigjumu no ziedojuma apjoma. (22)

Saredzams, ka akotné veikals, izmantojot jau esoSo pieredzi, amar turpirat
veiksmgi darboties sabietbas interess, turpinot veidot kontaktus, piesaistot partnenns

finansjot daZzdas organizcijas.

3.5. Pircgju lojalit ates veidoSana labdabas veikah ,Otr a elpa”

Uznémgjdarbiba ne vienndr apmieriratu klientu var saukt arpar loglu Kklientu, jo
atiribu starp Siem diviem apméjumiem izsaka savstagjas attie@bas. Rdge], lai ieditu
lojalus klientus, to uzmaba ir jaiegist, jaattaisno un nemygi jaattista, unjvirza uz atlrtotu
dafjumu veikSanu ar konkto umémumu. (36)
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Pircgji perk attieabas un tutbu. Vini grib pirkt preces un pakalpojumus no eékiem,
kas zina uius un vhu vajadzbas. Torar, lai af pircéjos veidotos lojaliite pret upémumu, ir

jasak no umeémuma darbiniekiem, protiayeido uaémumam lojli darbinieki.

Sadu faktoru iegro un reguiri izkopj af veikals , Ot elpa”. Korporatvas kultiras
vertibas ka vienu no principiem ,,Off elpa” izvirza viendabu, uzsverot, ka wZmuma strada
tam lopli darbinieki, tai ska#t brivpratigie. Darbinieki afista un stiprina savstajas
attieabas, ir atkiti un pieejami jebkuru ja@fumu izskatSanai. Visiem ugemuma dariba
lesaisttajiem ir skaidri uaémuma daribas ngrki un darbinieki ir vienoti So ®rku

sasniegSamn
Tiek izdatti 4 pircgju lojalitates veidi:

e izzinaSanas lojalitte;
e ricibas lojalitite;
e uzvedbas nodomu lojalite;

e emocionla lojalitate. (40)

IzzinaSanas lojalitte veidojas vajadbas rasais un infornacijas mekéSanas posm

IzzinaSanas lojaliites veidoSan,Otra elpa” izmanto tieSo saskarsmi argatiaju, tas
ir, piemeram, ikvienam interesentam dod iggspielukoties veikala dafba, ko nodroSina
stikla sienas, darbinieki ir aixti un gatavi atbildt uz jebkuriem klientu jagjumiem. Zane
Priedte uzsver, ka caurgfigums ir viens no svagakajiem aspektiem veikala dada un ir
arkartigi svaigi, lai klientiem nerakstos iespaids, ka kaut kiak tskpts. Tapec veikala
darliba tiek nodroSiita @, lai jebkadi procesi latu verojami af vienkarSiem veikala
apmekétajiem.

Emociorala lojalitate tiek balgta uz produkta izmantoSanas apmigtfiou. |z\ertgjot
to, kapec klienti atgriezas atkal un atkak@ piedivajuma, var secift, ka sgcigaka no
lojalitates fizém ir tieSi emocioala lojalitate, kas ietver visus emocigns faktorus. Cileki
labpiatak atceras to, ko ir izjutusi, nevis to, ko ir repisi vai dzirdjusi.

Patretajiem, kuri ir apmeldjusi labdatbas veikaku, parasti rodas pozas
emocijas, kas liek tur iegriezties attoti. Lidz ar to veidojasitibas lojalifite — cilveki ne
tikai nolem;j, ka grib iegdaties produktus, bet toiareali dara, ko spilgti apliecina wzZmuma
pretu apgrozums un & regubrais pieaugums.

Ka vienu no lojaliites veiciasanas pagkumiem Z.Priette min rado3s darbiicas,

kas tiek organitas veikala telfs, uzsverot, ka So darmon organizSana ir pateiba
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klientiem par viiu ieguldjumu, jo samaksa pa@rh ir tik simboliska (2,- Ls), ka ar to
pietiekot tikai darbrcu vadtaju atalgojumam. RadoSo dafba laika, klientiem ir iespja:

e apdit filceSanas rakslu un pagatavot sev daias interesantas un praktiskas

lietas;

e iemacities gatavot uzrs;

e pagatavot gaismas lukturi;

e apdit batikoSanu.

Savulaik veikals pietbaja klientiem ar lojalitates kartes, karpar katriem iZrétiem

5,- Ls tika iespiests kartzimogs. Kad tika sakti 10 Zmogi, klientam pidgra atlaidi
pirkumam. Solid gan &das kartes vairs netiekot izsniegtas, jo veikalgr@gums esot
pietiekami liels, lai nevajadi piesaigt klientus ar &da veida akciim. Tas gan liecina, ka
konkretais pagkums dizak defingjams ki pardoSanas veici#$ana, jo, autoresfiy uznémums
neatsaks no lojaliites program@m pieaugota ienakumiem.

3.6. Umemuma komunikacijas veidu iz\Ele

Komunikacija ir informacijas apmaja starp cilékiem vipu darhibas proces
Savulkirt marketinga komunikcijas ir infornmacijas izplaiSana par ugmumiem, produktiem,
ceram, produktu izvietojumu, gydoSanu un citiem &anketinga pagkumiem, lai ietekratu
patretaju ricibu un viratu produktus tirg. Marketinga komunikcijas nav tikai informacijas
noditiSana par produktiem arkauditorijai, pa&rétajs jainforme ne tikai par produktiem, bet
ar par citiem marketinga instrumentiem un gaaimiem. (5, 17-18.1pp)

Ka zinams, narketinga komunikcijas veidi ir:

e reklama

e produktu realizcijas veiciraSana

e sabiedrisks saskares

e personisk apkalpoSana (5,18.Ipp)

Sis noddas nerkis ir apskait, kadus narketinga komunikciju veidus sa¥ dartiba
izmanto labdabas veikals ,,Of elpa”.

M ajas lapa ka marketinga komunik aciju kanals

Uznémuma interneta lappuse pati par sevi pildaketinga funkcijas. Patetaji arvien
biezak dodas tieSsaistun izmantoimela mekétajprogrammas un saiis vietnes. Apec ir

loti batiski umémumam atrasties tur, lai sniegtu nepieciessaatbildes.
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Labdarbas veikala ,,Of elpa” majas lapa www.otraelpa.lv veidotati parskatma,
taja atrodama inforricija par uaémumu, par 2 dartibas virzieniem, veikala atrasanvieta
un kontaktilrunis.

St majas lapa ir viegli uztverama, jo infolmija ir sakirtota kategorijs, ka af talak
sadaita vaimkas lappuss, @dgjadi lietotajam ir vieghk oriengeties. Atverot jau migto

interneta lappusiwww.otraelpa.ly sakotngja izvélneé pieejama konkita briza aktalaka

informacija. Ka ai iesggjamas izélnes:

e Par mums - inforitija par veikala daibas ngrkiem, jau paveikto labddras
joma, informacija par dvanu karsu ieggi, statistikas dati

e Otra elpa — aktala informacija, aktulie un realiztie projekti, tiem piel§irtais
finangjums, stipendiju piddrSanas Kkrtiba, infornacija par produkciju,
galerija un kontaktinformcija

e Otra elpa.Pludmale — inforacija par filiali Liepaja

e Brivpratigais darbs — idluj infornaciju par bivpratiga darba iesgiam

e Draugi — infornacija par atbalstajiem un sadarias partneriem (22)

Tapat svaigs ir lapas dizains, tas veidots, tka vietrt ir patkami uztugties.
Izmantotais dizains ir gaugs un neuzirigs, ipat infornacija tiek papildirata ar attliem un
reklamas zhojumiem, kas sj) ietvert liekku informacijas daudzumu par pakalpojumiem un
produkciju.

Ka uzsver Andrejs Rubins, satd uznpémuma ,Mammu” idzipasnieks oti svaigi,
lai uznemums hitu pieejams interneta id Majas lapa ir viens no galvenajiemnp@muma
komunikaciju karaliem. Majas lapas profesiata izstade neprasa lielas invesjas.Ja
finansilu apsérumu ¢l tomer nav iespjams alauties uztust majas lapu, ir gveido kaut vai
uz blogu lazes veidota lappuseapat komunilgcija jauztur visos iesgjJamos sodilajos saitos
— Draugiem.lv, Facebook, Twitter. Tuikl nepietiek tikai ar konta izveidi, tjregukri
jaievieto aktdlaka informacija, jauztur saikne ar patetajiem.

So ieteikumu veiksigi prak€ izmanto a ,Otra elpa”. Jau no darbas
pirmsakumiem tika izveidota arkonti Twitter, Facebook, Draugiem.lv. Tas ir vekis bez
maksas uzt@ komunikaciju, informet par produktiem, pakalpojumiem un aMtikajiem
jaunumiem. Daritba socilajos tklos paaugstina wZmuma redzaifibu internei, uzlabo
reputciju.

Galveris usaémuma kontu funkcijas sadajos tklos ir:

e Sniegt izsmpSu infornaciju par unémumu

e Radt apmekétajiem pilnvertigu priekSstatu par uzmumu
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e Sniegt informciju par paskumiem, semifriem, konferenéem, kas gaidmi
tuvakaja laika
e Sniegt infornaciju par akcifim un cenu atlaigm

Twitter ka marketinga komunikciju riks ir mikroemidru (microblogging) vietne, kar
var ievietot zhojumus 140 raksimju robezs. Pievienojoties Twitter, ir ieg@ams ,sekot”
citu cilveku profiliem, un to aaojumu pagdisies galvenajlapa. Twitter vide ir specifiska ar
to, ka akivie lietotiji ir salidzinoSi neliels skaits no visa kopumagdd, lai piesaistu
sekotjus, ir jabat aktvam lietoijam. BieZi vien lielais sekaju skaits nendada uz lielu
aktivitati profila. Tapec ir lielaka uzmaiba ppievers komendru, atsatu skaitam, ugemuma
varda piemigSanai Twittet. Twitter prasa lielu laika patnu pirmas barjeras — sekat
skaita iegSanai — ja tas neatmailes, ir gizverte, vai citi mediji nevar sniegt ligku atdevi.
(39)

Autores skajuma, Facebook irloti piengrota vieta komunikcijas uztuéSanai ar
faniem, izmantojot Facebook sienu, efekk ka citos socilajos saitos iesgams uzdot
jautajumus sekatjiem, daities ar infornaciju. Atlaujot Facebook lietafiem kontroEt sienu
un radot fanu ierakstus pirmajapa, var paakt lielaku aktivitati lapa. Turklat zipojumi netiek
lelikti 140 Zmju ramjos, adgjadi ies@gjams sniegt plaku, detaliztaku informaciju, ka,
piemeram, Twitter.

Izmantojot nlisdienu iesgjas savienot daklus kontus savstarg@, pamatinformciju
veikals ,Ot@ elpa”ievietoto Twitter, kura autaitiski sinhronizjas ar vietni Draugiem.lv.

Ar sochlo saitu starpnigbu tiek inforngts par cenu atlamn, radoSam darbicam,
darba laika izmaiam, sniegtas atbildes uz jajimiem u.t.t. Uz doto bdi (2012.gada
decembri), ,Otiis elpas” veikalam Draugiem.lv ir 655 sefjat (37), Twitter — 3665 (38)
Facebook — 1923. Dieralznav pieejama inforacija ar sekatju dinamiku un pieauguma
tempiem, jo veikala adminigicija Sdu uzskaiti neveic.

Reklamas pagkumi labdaribas veikah ,Otr a elpa”

Reklma ir visiedarigakais préu virzisanas instruments. Veikals ,®@telpa” ar
reklamas paldzibu inforne sabiedibu par jauniem un esoSiem produktiem, veidozomma
telu, parliecina cilvekus izdaft pirkumu. Reguiri tiek veidoti da#di informatvi un
atgadinosi rekhimas znojumi plakitu veida, kas tiek izvietoti uz vietas veikaluzmémuma
majas lap vai socilajos saitos.

Veikals ,Otra elpa” sav darliba neizmanto maksas rékhas - druktajos medijos vai
TV. Ka jau mirets ieprieks, jebkuras publikijas vai sizeti TV ir veidoti c pasSu mediju

iniciativas.
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Ar1 ,Otra elpa” ir to unémumu sarakat kas saws nmarketinga aktiviiites izmanto it
ka tuvojoSos Pasaules galua,Tpieneram, decembrveikals sveica ftkos klientus ar

savdaligu zipojumu (3.3.att).

i

1911 gus 3iemassvethus un [aimigu jauno 2013. ﬂ:Su'
: f.m 13805(1.1 S;me pec ha -
/ M

3.3.attLabdaribas veikala ,Otra elpa’ sveiciens klientiem
Savukirt par atlai@dm informgja, piebilstot, ka @ his sggka afn pec pasaules gala
(3.4.att)

-50% VISAM PRECEM!

/oaﬂ‘/(m /oélf Srefqn& 7
LAIPNI AICINATI !

“OTRAS ELPAS” ATLAIZU AKCIJA
LIDZ PAT DECEMBRA BEIGAM!

3.4.att.Labdaribas veikala ,Otra elpa” reklamas zinojums 2012.gada decemiir
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Galvenolart, veikals ar reldmas znojumu starpniebu inforng par radoSam

darbncam (3.5.att., 3.6.att)

T A T
[ ANIDL

e 5 A TR ERPR T A -
TS AT DR W W
S DARBNICAS

6 EC IESAINO sAVU DAVANU RADOS|

D
lLKST_M.OO UN DARITO PATS!

" 3]
PRIECAJAMIES SADARCTIES AR DAVANU DARBNICAS Akant@gko MEITENEM

3.5.att.Informat1vs plakats par rado3o darbricu 2012.gada decemlir

RADOSAS DARBNICAS

LABDARIBAS VEIKALS “"OTRA ELPA. PLUDMALE"

Nem fidzi savu burcinu un kopa ar "0tras elpas”
kolektivu izveido savu svetku lukturiti

16 N~y —TEN
Jaukd atmosfera, ar téjas krizi, radodi un latviski 77 OO

gatavosimies Latvijas dzim3anas dienait

3.6.att.Informativs plakats par rado3o darbricu 2012.gada novembr

Zane Priette, veikala ,Otd elpa” vadtaja noiada, ka plagka reklangSaras
uzaémumam nav nepiecieSama, uz Soadbuzmemumam kijas labi, ir pietiekams klientu
skaits un tas $p nodroSirat gan veikala dafibu, gan reali@t planotos labdabas projektus.
Vienlidz vipa nofda, ka nekdus mirketinga padkumus veikals amepkno, nepiecieSarha
informét par cenu atlaim vai pagkumiem izriet no konldta briza sitdicijas. Nav
darbinieku, kas photu ar marketinga budzetu un nodarbotos airketinga anaki. Lai gan
Sobiid uzmemums nav finanglu gratibu priekd, autore uzskata, kaada narketinga

pasikumu nepinoSana un nesm@ skatties tlaka nakotne, var negavi atsaukties hzos, kad
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mairas patrétaju ieradumi, vajadibas, rodas nepiecieS#ra [Ec ka jauna. Autore dpat

norada, ka ugémums nes§j ilgstosi darboties tikai pamatojoties uz lahilas ngrkiem.

Produktu realizacijas veicimaSanas pagdkumi

Lai motivetu esoSos un poteatds pirEjus izdart pirkumu, uaémums izmantoadu
marketinga paémienu k atlaides. Ugeémums piedva pircgjiem nopirkt produktus ar atlaidi
no iepirkuma cenas veikalos ddwz atlaizu kampgu ietvaros. &, pientram, decembra
meénesg, ka jau iepriekS migts, tika realizta kampaa, kuras laik visas preces bija iegjams
iegadaties ar 50% atlaidi. idziga veida kampgas tiek realiztas katru ranesi.

Verts piemirgt oktobra atlaizu kampa tas interesant zipojuma @&l — Uzmaribu!

Gatavibu! Starts! L1dz meneSa beigm visam precem 50% atlaides.

o™ op
3.7. att.AtlaiZu piedavajuma zinojums 2012.gada oktobr
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3.8. att.AtlaiZzu piedavajuma zinojums 2012.gada septemior

Ka saruia norada veikala vadaja Zane Priede, gan veikala ,Mammu’idizipaSnieks
Andrejs Rubins, ugmumu galvenais gmkis ir pardoSana. Ja preces netiek re#bs,
veikalam nav igémumu, tad arplanotie labdaibas projekti nevar tikt reaki. Tadgjadi
jebkadi marketinga paskumi, pirmlkart, tiek Versti uz préu realizciju, nevis uz sabietlvas
informéSanu par datliem sociliem jaugjumiem.

Ar mérki noskaidrot, K veikala daribu un & veiktas komunilkiciju aktivitates \erté
sabiediba, tika veikta aptaujas anketa, kuras gdaSanaize ir piedivata § darba tresaj
nodda.

Apkopojot 3§ darba 3.noda pieejamo inforraciju, autore secina — labdhas veikala
,0tra elpa” narketinga aktiviites orienttas uz préu realiAaciju, par ko liecina fakts, ka
reklamas kampgas, galvencit, veidotas, lai inforrétu par cenu atlagin un akciim. Un
veikals sa@ darliba parak maz uzmaibas velta sabiethas inforngSanai par uzemuma
pamatdartbas ngrkiem. Autore uzskata, kaada veikala dariba vaigk lidzinas labdaibas
ieséidei un nofida — lai maksiri tuvinatos socilo uzmémumu kri€rijiem, labdatbas
veikalam ,Oté elpa” nepiecieSams akdik iesaistt iedZvotajus un inforngt par pastvoSagm
probkmam valst, aicinot akivi lidzdarboties, ne tikai nododot veikalam savas jawsva
nevajadras mantas, kaim uznemties pilsonisko atbittu.
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4. LABDARIBAS VEIKALA ,OTR A ELPA” M ARKETINGA
KOMUNIK ACIJU ANAL IZE

Bakalaura darba tre$ajdda autore veica iedzotaju aptauju ar r&rki noskaidrot
sabiedibas inforngtibu par veikalu ,Ofi elpa” un to, kdi marketinga komunikcijas
elementi ir veicigjusi veikala atpastambu sabiedba.

Rezultti tika apkopoti, attloti grafiski un izanalizti. 1zanali£jot datus, autore izdga
noteiktus secifjumus, par to, k¥ds ir sabiedbas viedoklis par labddras veikalu , Ot elpa”
un @ dartibas devumu sabiethai, ki af kadi marketinga komunikciju veidi visvaik

ietekn® pircgjus.
4.1. Metodolagiskais pamatojums

Pétijjuma merkis.

Ar anketSanas metodes patibu no\Ertet sabiedibas inforngtibu par labdabas veikalu
,Otra elpa” un & marketinga komunikcijam.

Peétijuma uzdevumi.

1. Noskaidrot parétaju informétibu par labdabas veikala ,,Of elpa” esarbu

2. Izpetit labdartbas veikala ,O& elpa” veikto narketinga komunikciju pircgju
no\ertejumu.

2. lzpetit labdarbas veikala ,,Of elpa” klientu viedokli par veikalglu.

3. Noskaidrot esoSo un pote#loi klientu infornicijas ieguves kattus.

Peétijuma apraksts un norise

Ka informacijas vakSanas metodi autore izmantoja adkehu (4.pielikums) — aptauju
internet Jauijumi tika izveidoti, lai sasniegtu effjuma nerki - nowertét sabiedibas
informétibu par labdabas veikalu , Ot elpa” un & marketinga komunikciju komunikaivo
efektivitati.

Anketa kopuna tika izstadati 20 jausjumi. Atbildes uz 3 jadjumiem sniedz informiciju
par respondenta perggajiem datiem — dzimumu, vecumu jgzsvietu.

Aptauja tika izveidota interngtar Google Docs paizibu. Tika aptaditi 364 cilveki,
uzaicirajums piedaties aptayj tika popularizts interneta vid izmantojot Latvifi
popubrakos saaias porilus www.draugiem.lv, www.facebook.com. Aptauja tikaikta
laika posm no 2012.gada 17. decembidzl 30.decembrim.

Pirms rezulitu apkoposSanas tika veikta aptaujas anketuznalnaizes rezulita, autore

secirija, ka visas 364 anketas ir tgas turprakai datu anakei un interpreicijai.
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leguto statistikas datu mateiskai apstidei un anaizei tika izmantota programniaty
Microsoft Excel 2007. lego rezulaitu parskatmibai, dati tika ievietoti tabas, un rezutti
atteloti grafiski.

4.2. Rtijjuma rezultati

Lai uzskatarak atspogiotu pEtijjuma rezulitus, tika pielietota grafia metode un
rezulti atteloti sektoru un stalu diagrammu forris ar procentilam vai skaitlisim vertibu
skahm. Katrs veidotais grafiskais &t pafda sakabu, kas veidojas, respondentam atbi
uz konkgtu jaugjumu, un tas pada vipu viedokli, atieksmi pret konkdtam temam,
jautajumiem, pafidibam. Svargi ir ne tikai atspogwt Sos ptijjuma rezulitus, bet aratrast
skaidrojumu, Epec tieSi &da statistika, tendence attadir veidojusies. dpec darba autor
veica at individualu un uz sakabam balsttu pstamo jaugjumu anaizi.

Respondentu raksturojums. Kopgjais respondentu skaits364. Personisko inforaciju

par respondentiemefijuma gaif vargja uzzirat pec 3 jautjumiem, kas ietver wiu vecumu
dzimumu un dwesvietu.
Respondentu vecunmaksturojums
e vidgjais respondenta vecur— 30,27 gadi;
e minimalais respondenta vecur— 13 gadi;
¢ maksinilais respondenta vecur— 64 gadi;

e respondentu dgums @Ec vecume(skat. 4.1. adu)

250

200

150

100 -

50 A

13-25 26-40 41-64

4.1. att. Respondentu sadajums pec vecuma
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Visvairak respondentu ir vecuimo 26- 40 gadiem. Dati liecina paisSvecuma grupe
lielaku atsautbu uz aiciajumu izteikt savu viedokli par labdaias veikalu Ot elpa”

Attieciba uz sadglumu pec respondentu dzimumwé.2at€la var norot, ka sieviete
atsalkuds aicirajlumam aizpildt aftaujas anketu vaik ka virieSi —235 sievieSu dzimum

parstaves un 129 wieSu dzimuma grstavji.

virietis
35%

4.2. att.Respondentu sadajums pec dzimuma

Dzivesvieta nebija noteicoSais faktors, tonautjums tika iekauts, lai noerotu, vai
cilvéeku davesvieta ietek@vinu informétibu par labdabas veikalu , Ot elpa”. Tongr sads
pienemums neapstiprigjas. Pladk Sis jausijums tiks iztirats pie attietga jauajuma.

Lielaka dda respondentu par savuidzsvietu min Ryu (278), dda respondentu ir n
tadam pilsstam ka Liepaja, Ogre un Ventspils. Kopuintika parstavétas tidas pilsétas k
Augsligatne, Balozi, Dobele, lecava, Jelgava, Jumprauanala, Kuldga, Mazsalace
Tukums, Valmiera. Respondentu procaidis sadajums @Ec dZvesvietas redzan
4.3.attla.
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Ventspils
4%
Ogre
4%

Citas Latvijas
pilsétas
11%

Liepaja
5%

4.3. &t. Respondentu sadajums pec davesvieta:

Ta ka sochlajiem uzpemumiem ir fspej pieverst uzmaiba kadai noteiktai proldmai, @
darhibai jabat konkugtspgjigai un atpaistamai, lai veiksngak caur So ugémejdarkibas
veidu pildtu socilas uaémgjdarbibas nerkus. Tadel pirma jauajuma nerkis bija noskaidrot
vai sdiedfiba ir inforneta par veikala ,,O# elpa” esarnbu (4.4.att.)

Vai esat kadreiz dzirdéjis/-usi par veikalu
"Otra elpa"

Né
45%

4.4. att.Sabiediibas informétiba par uznemuma darbibu

Ka redzams akta, gandfz puse respondentu (45%) nekad nav @ikl par &da veikale

esanibu, kas var lieciit par to, ka veikals neizmanto visus iggmos narketinga
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komunikaciju veidus un esoSos resursusdcjadi radot sitdciju, kad pagrétajs nemiz
nenojaus paatdarhbu.

Ja unemums nes§j pieverst sev pietiekamu uzmaou, tas liecina par to, ka tas ngs
efekivi risinat af kadu socilu probemu, jo socilo umémumu nerkis ir stiadat ne tikai ar
&im sochli atstumtm gru@am, bet ar sabiedibu kopun.

Pec ripigakas sniegto atbilzu igpes, autore secifa, ka pi@emums par to, ka mak
informéti par veikala daribu vagtu bat cilveki, kuru davesvieta ir arpus Rgas,
neapstiprigjas. Skatot proporciaii, lielaka dda Riga dzvojoSo par veikala daribu
informéti nebija, ko nevar teikt par laukugienierr, kuros dzvojoSie bieZk zinaja par &da
veikala esanfu.

Pec aptaujas anketas armds autore secina, ka turpkajiem @Etijumiem hitu
nepiecieSams uzdot papildus @ummus ar narki noskaidrot, k cilvéki uzzina par Sveikala
darlaibu, jo, nemot \era lielo sabiedibas d¢u, kas nekad parada veikala esarhu nav
dzirdejusi, jasecina, kakada no infornicijas nodoSanas posmiem ir radusies @mhbl un
informacijas apmaja nenotiel

Otraj jaujuma autore ¥lejas noskaidrot sabietras viedokli, & vini doma, kas tadsti

ir veikals ,Oti elpa”, kads ir § veikala daribas virziens4.5.att.)

Kas, Jasuprat, ir veikals ""Otra elpa™

Nezinu par tada veikala esamibu — 64

Neviens no minetajiem - 16

Drizak labdaribas iestade _ 78
Drizak lietotu precu veikals ka labdaribas
iestade

Lietotu precu veikals — 86

4.5. att.Sabiediibas viedoklis par umeémumu

Pec raditajiem verojams, ka lielka dda respondentu (120, jebSu 43%) uzskata
labdaibas veikals ,,Off elpa” ir dizak lietotu pre&u veikals k& labdatbas iestde, popuirako
atbilzu vidi ierindops af viedoklis, kas tas ir tikai lietotu pre veikals (25%) Kopum
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pirmas divas atbildes veido 57%, kadielaka dda respondentu. Apcc S&das atbildes varal
secirat, ka sabiedba drizak nostiprirajies viedoklis, ka Sis veikals ir tikai vieta, kdrizak
iegadaties lietotas preces, un Seit atkal amjn, ka Sim viedoklim tor nevajadztu bat
domirgjoSam, ja vien veikala énkis tieam ir tikai mazumtirdznieba, t&u mingtaja
gadjuma labdarbas veikalam ,O# elpa” ir citadaki mérki un misija K ierindas
mazumtirdznietbas veikalan— socklu probEmu risiraSana.

Ar talakas jaufjumu grupas padlzibu autore ®l€jas noskaidrot cileku iepirkSaas

paradumus veikal,Otra elpa” 4.6. att.)

Cik biezi Jus iepérkaties veikala "Otra elpa"

neiepérkos saja
veikala
38%

reizi pusgada un
retak
29%

4.6. att. lepirkS3anas paradumi labdaribas veikah ,Otr a elpa”

Autorei bija nozmigi noskaidrot atbildi uz So jaajumu, jo tas ir saists ar veikala klienti
Iidzdaibu socilo probEmu risiraSara. Veikals ,Ota elpa” veikala klientus iesaistadgjadi,
ka pec katra pirkuma izdaganas izsniedz Zetonu, ar kuraigzibu iesgEjams balsot par &du
no projektiem, kas konktaja méneg izvirzita stipendijas iegsanai (lrtiba, Kada projekts
legust stipendiju apsk#t 3 darba 2.noda).

Tadgjadi jasecinaka tie, kas regdli iesaisiis Saji proce4 ir tikai 12%, liela @la (29%
reizi pusgad vai retk), bet frsteidzosi liela dia (38%), lai gan dzigjusi par &da veikale
esanibu, &lakos procesos iesdiitnetiek. Rc koejas anketas ariaes, autore secija, ka
Sie 38% respondentuidik seko paSai veikala dakai, bet ne vaik.

Nakama jautjuma mnerkis bija noskaidrot, &di merki motivé iepirkties veikad ,Otra
elpa” (4.7. att)
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Kas Jiis motive iepirkties veikala "Otra elpa"

1

Neviena mo ieprieks minétajam atbildem 7%

Neiepérkos saja veikala 38%

Pirkumiir nejausi un nav planoti 23%

Labdaribas meérki 17%

Draudzigas cenas 15%

|

4.7. att. Motiv acija iepirkties veikala ,Otr a elpa”

4.7. dt. Dati liecina par to, ka liela ¢kasabiedbas veikal neieggrkas, ko autore sedja
jau pec iepriek§ja jautajuma sniegtagm atbilem. Visnepopulraka atbilde S& jaujuma
bija, ka iepirkties moti¥ kads no anket nemiretiem faktoriem. Diezganidzigas ddas ir
izkartoju&s tadas atbildes &— draudzgas cenas, labda@bas nerki ka ani tas, ka pirkumi ii
drizak impulsvi un nav pinoti. Var seciat, ka veikala labdabas ngrki nelat nav
popukrako atbilzu vidi, kas navmazsvaigi un nenommigi, nemot \&ra faktu, ka tieSi pma
no mrdoSanas veido ¢l no finansila atbalsta, kas tiek sniegts arit organizcijam un
projektiem. Rdgjadi klientu nerkiem un uaémuma labdabas ngrkiem, [Ec autores doam,
butu jaiet roku roki, un labwligam ceram ka iepirkSaras motivatoram @tu jabat tikai ka
papildus faktoram.

Pedéjo divu § bloka jauijumu nerkis bija noskaidrot, vai veikala klienti visp ir

informéti par to, Kidiem nerkiem tiek novirzta veikala pma (4.8.; 49. att.)
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Vai Jus esat dzirdéjis/-usi kaidiem merkiem tiek
novirzita veikala pelna?

48. ett. Pateretaju inform &tiba par pdnas novirasant

Vaiieperkoties veikala Jums ir svarigi atbalstit veikala
realizétos labdaribas projektus?

4.9. att.Pater&taju viedoklis par labdaribas projektu atbalstu

Pedgjie divi jautajumi atspoglo probEmu, ko autore ir ieskéusi jau iepriek® liela dda
veikala klientu nav inforti par to, kalabdatbas veikals ,Oft elpa” ka socklais usmeémums
penas ddu novirza sodlu probEmu risiraSanai un dadu organiZciju, kas risina &
probkmas finangilam atbalstam. d ka Sajos jautjumos atbildes procerili izkartojusas
vienldzgi, autore secim, ka tie, kas nav inforéti par veikala pmas novirzSanu labdabai

arn uzskata, ka tas piem nemaz nav Svegi.
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To apstiprina arveikale vadtaja Z. Priedte, kas naida —ir daa klientu, kuri nekar
nepiedals balsojumos un nélas iedzinaties tafi, kadi ir & veikala nerki. Sie cileki
veikalu uzskata tikai par lietotu @neveikalu, lai gan ir klienti jau vaikus gadu

Autore uzskad, ka ¥ probEmas risimSana un klientu inforg@sana ir dartibas lauks, kur
aktivi darboties akotre, lai veikals pilnertigak vartu stiadat ka sochkls umemums Ja
labdaibas veikals nestda Sap virziem, tad var rasties jadijums— vai § organizcija Vvispar
pilnveértigi darbojas un&las darboties ksocklais usagémums’

Turpmako jaugjumu bloks iekava jaufjumus, kuru rarkis bija noskaidrot cileku
iesaistSanos sodalu probkemu risiraSara un to, I veikals ,Oth elpa” ar savu datbu mudine
uz &du rcibu.

Respondentiem tika paskaidrotg, devi poziciol labdatbas veikals ,,Of elpa” un tika

lagts viedoklis, & vini vérte uznémumaspeju sasniegt izvirtos nerkus 4.10. att)

Labdaribas veikals " Otra elpa” ir socials uznémums, kura mérkis ir piesaistit
nepieciesamos dzeklus labdaribas projektu atbalstam, Ka Jus uzskatat, vai
veikals "Otra elpa” ir spé&jis pieverst sabiedribas uzmanibu ka dai noteiktai
socialai problemai?

nav viedok|a
23%

dalaji
46%

4.10. att.Veikala ,Otr a elpa” speja pieverst sabiedribas uzmanbu sochalam problémam

Apgalvot, ka veikals ,Oft elpa” sgj pieverst sabiedbas uzmaibu kadai noteiktai
socilai probkEmai, sggja tikai 21% respondentu, kamddgji par to parliecinati bija gandiz
puse respondentu46%, bet kategoriskuerteica 10% respondentu. I€gms, ka pirmo reiz
dzirdot par 8du veikala narki, bija nepiecieSams apdamatbildi, no ka, iesggjams, izriei
atbilde, ka nav vieddk Saj jautajuma.

Lai padzlinatak skattu Sojautajumu, tika uzdots gdkamais jautjums, kas mudifija sniegt
atbildi par pasSu respondeni4.11.att.)
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Vai veikals "Otra elpa" ir spéjis konkréti Jis iesaistit
kada jautajuma risinasana, uznemties pilsonisko
atbildibu un aktivi lidzdarboties?

4.11. att.Respondentu persorga iesaiste sodlu problemu risinaSara

Autore uzskata, ka Sis jajums hitu skaims kopsakar ar rikamo jauijumu
(4.12.att), joloti iesgjams uzskats, ka veikala d#@vshs atbals§ana ar finansliem vai
mantiskiem ziedojumiem jau ir iesagras kada jaujumarisinasSara.

Tomger, lai vai kads hutu cilveku viedoklis, ko tieSi ielauj sev jedziens pilsonisk
atbildibaun akiva lidzdarboSais, [Ec aptaujas rezuitiem af Sap jautijuma secirams, ka ir
neliela dda, kuru labdabas veikals ,,Of elpa” ar savu dafbu ir sgEjusi maint ikdienas
ieradumus un aiti lidzdarboties.Lai gan [@c jau ieprieks defigtajiem ocialo uzémumu
kriterijiem skaidri noteikts, ka soglais umémumam sevignodroSina paSam, neviddgivo
no ziedojumiem, to nevar attiedinuz Etijuma objektl— labdatbas veikalu , Ot elpa”. Rc
anket apkopois informacijas redzams, ka ziedga skaits ir tikai 33% no visiem veikal
klientiem, tongr Sie 33% ir artie, kas pc bitibas sniedz veikalam resursiasdartibai. Jo
preces, ko var ieglaties Saj veikah ir klientu ziedois mantas— apgérbi, apavigramatas,
preces rajai utt. Lidz ar ko 1 jau ir kluvusi par vietu, kur nodot savas nevajgag lietas.
Jaujums diskusijai un alakiem pEtijumiem? —vai nevajadigo mantu pigemsanas u
mainas punkts ir defigfams kK sochlais unaémums, vai d drizak ir labdaibas iestde. Vai
iesfEja atbivotiesno sev nevajadgam lietam ir uzskaima par persago iesaistun individa
dalibu ana ar Kidu sabiedbu apdraudoSu pratrhu”
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Vai lus esat atbalstijis/-usi veikala darbibu ar
finansialiem vai mantiskiem ziedojumiem

Ja, ziedoju finansiali
6%

13, ziedoju gan
_ finansiali, gan mantiski
Né 4%

67%

4.12.Veikala atbalstiSana ar finanshliem vai mantiskiem ziedojumien

Ar nakama jautsjuma paidzibu autore ®lgjas noskaidrot sabietivas tdzdalibu
stipendijas piddrSara (4.13. att.

Vai esat piedalijies/-usies balsojuma par stipendijas
pieskirSanu kadam projektam?

Neesmu
informets/-a par
Saciem
balsejumiem
32%

4.13. att.Sabiedfibas iesaistS8arms balsojumos par stipendiju piekirSanu
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Lai tas neltu tikai divpugjs process (,Of elpa” — stipendijas $&mMgjs), proces no

,0tras elpas” puses tiek iesatstri veikala klienti. Ar tamdtl, lai balsojums @tu maksinali
godgs un nerakstos nevajageparmetumi par to, ka ,Ofrelpa” finang tikai sev izdeigus
projektus. Diem& atkal psecina, ka lieka dda vai nu balsojum nepiedals, vai nav
informéti par adiem balsojumiem. Lai pilrértigak pétitu jauijumu, autore analgja, kadas
atbildes uz jagjumu ,Cik biezi iegrkaties veikat ,Otra elpa™ sniedza respondenti, kas®aj
jautagjuma sniedza atbildi — neesmu infoéte/-a par &diem balsojumiem, un se@ija — ar tie
cilveki, kas iegrkas veikad regubri, Sap gadjuma atbilcja, ka nezina par balsojumu. Kas
liecina par to, ka ir klientu grupa, kas ir veikaggyuhrie klienti, bet 1dz kuriem nav noikusi
pilniga infornacija. To var skaidrot digjadi — iesgjams, ka tie ir klienti, kuri nealas neko
zinat par veikala labda@bas aktiviitem un veikad ieperkas tikai la lietotu pre&u veikahk (par
Siem klientiem jau migts un skaidrots ieprieks), vaitdre ir klienti, kuri nav bijusi inforrati
par balsojumiem.abilst, ka &da veida inforracija nav pieejama veikalun klientiem nav
iesfEjas ar to iepates pasiem, piem.,akls informaivs plakats, kas sat@tu informaciju par
to, ka veikala klienti, iefrkoties S&j labdarbas veikal, saem kuponus ar kuru pgdkibu
iesgEjams piedaties balsojura par stipendijas piéfSanu Kdam projektam. idz ar ko,
informacijas sniegSana gulst tikai uzrpgeweju/ kasieru pleciem unakla bridi par to var
piemirst inforn&t klientus.

St darba pirmaj dda jau tika apskata probéma par to, ka ugmuma @véSana par
socilo uzpémumu var Iat tikai ka marketinga triks. & ka autore neglas pamatoties tikai uz
savu viedokli, jadjums par sabie@lbas uzskatiem &ajjautjuma tika uzdots ar

aptaujitajiem cihekiem (4.14. att.).
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Vai, Jasuprat, veikala labdaribas merki ir
iemesls, lai piesaistitu veikalam vairak klientu?

11%

Drizak né
29%

4.14. att Viedoklis par veikala labdaribas merkiem

Un rezul@iti norada uz to, ka vadik ka puse aptadjo sniedz apstiprinosu atbild— vini
uzskata, kareikala labdabas nerki drizak ir iemesls, lai piesaigti veikalam vaiik klientus.
Kategorisku 18" Saja jautajuma teica tikai 11% responden

Apkopojot & bloka jaujumus, autore secir—labdaibas veikalam , Ot elpa” vaigik
jadarbojas sabiettrasinformeSanas un izgfloSanas virzien Ir jarod logisks un sabiedlbai
saprotams skaidrojums par veikala dadoun labdabas ngrkiem, akivi jaiesaista sabietiya
sabiediba pasivoSu probému risiraSara.

Talaka anketa ielava jaugjumus, kuru rarkis bija noskaidrot— ka tiek \ertétas
labdaibas veikala ,,O& elpa” nmarketinga komunikcijas

Pec pirma jaugjuma 4.15. att.) no So ja@jumu grupas atbilem seciams — ja
iesgEjamas atbildes sniegtas skalas \ierdbes /oti slikti —/oti labi, tad cilvekiem biezk ir
vélme iz\eleties maksinali neitralu atbildi, kas Iatu apngram pa vidu starp zeiko un
augstko iesgjamo atbildi
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Ka Jus vértejat veikala komunikaciju aktivitates?
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%
Lotislikti Lotilabi

4.15. att Veikala komunikaciju aktivit aSu nowErt gjums

Tadgjadi, lai iegitu pilnvertigaku novertégjumu, tika uzdoti precigoSaki jautajumi.
Respondentiem tikangjts novertet, kadi marketinga komunikciju veidi ietekn@ [emumu
iepirkties veikad ,Otra elpa’ (4.16. att.)

Kadi marketinga komunikaciju veidi ietekmé Jiisu lemumu
iepirkties veikala "Otra elpa”

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Reklamainterneta Reklama presé Atlaides G.‘;;:,‘T]is{:t:ii:q:n
B letekmé |oti 24% 3% 22% 37%
B letekmeé nedaudz 34% 15% 42% 35%
m Gandriz neietekmé 15% 22% 16% 12%
Neietekme 28% 61% 21% 17%

4.16. att.Marketinga komunik acijas ka iepirkSanas lemuma ietekmejo3s faktors
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Reklamu internei ka loti ietekn€josSu faktoru bija migjusi 24% respondentu. Vak
respondentu uzskata, ka r@kla internet ieteknt nedaudz (34%), savaik, ka & gandiz
neieteknd vai neietekrd nemaz migja attieagi 15% un 28% responden

Ja rekiima internet kadu ddu respondentu toén ietekn€, tad to paSu nevar attieatruz
reklamu pres. Tikai 3% respondentu atméja, ka rekima pres loti ietekn iepirkSams
lemumu, bet visvaiik respondentu (61%) atmgja, kaneieteknd nemaz.Tadgjadi logisks ir
veikala kategoriskaiseinums nepirkt rekimrakstus presun jebkida veida veikala arda
piemirgeSana awes vai zuralos ir tikai pasu izdevumu inicisa.

Petot veikala Klientu iepirkSa@s paradumus uto ietekngjoSos faktorus, &rojams, ke
klientus vaiik par citiem faktoriem to@r ietekne cenu atlaides un draugu vai par
ieteikumi.

Anketas 14. jaajuma respondenti tikatdlgti nowertet veikala ,Oth elpa” produkcijas

raksturlielumus.

Ludzu novertejiet veikala "Otra elpa" produkcijas
raksturlielumus

0 | el el

FilnTgi apmierinz | Drizdk apmierina Neitrali Apmierina Loti apmierina
m Produkcijas cenz 1% 2% 43% 37% 18%
M Produkcijes kvalitate 3% 4% 51% 34% 9%
Sartiments 3% 4% 56% 26% 12%
ReklZma, atlaides 3% 3% 54% 31% 10%

4.17. att Produkcijas raksturlielumu noveért §ums

Pec grafika var redd, ka visauggik respondenti nartéja produkcijas cer, nakamie
produkcijas raksturlielumi, kas tike&ngti ka loti apmierinoSi ir sortiments, atlaides un ti

tad produkcijas kvalite. Tongr jateic, ka tikai maza da respondentuoti apmierinoSi
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vertgja Sos raksturlielumus. Ar lighu procentd@lo parsvaru produkcijas raksturlielums
vertgja neitali.

Ar 15. jausjuma paidzibu, autore &lgjas noskaidrollabdatbas veikala ,O& elpa”
sekotiju skaitu sodilos tklos. Ne tikaiuzpemuma najas lapa, bet akonti socilos tklos ir
vieta, kuf izplafit informaciju par savu uggmumu un piesaigit vairak plaisma: uzzemuma
majas lapa un paSam g@mumam. Atéla redzams, ka par aktem sekaoijiem sevi sauc 479
respondentu, bet 11% nagkogji, bet ar jauako informaciju iepazstas reguiri.

Ka uzskata autore, 58% sekjot ir saidzinoSi labs aditajs, jo ne katrs veikala klien
aktivi izmantosocklos saitus un izélas iedit informaciju citadakos veidos

Vai sekojat veikala darbibai kada no socialajiem tikliem
(Draugiem.lv, Facebook, Twitter)?

Ne
42%

Nesekoju, tacu regulari
lasu jaunakos ierakstus
11%

4.18. att Inform acija par veikala sekotjiem socialos tiklos
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16. jausjuma tika lagts \ertet veikala aktiviites sodilos tiklos. A Seit \erojams, ke
lielaka dda (52%) respondentu aktisies \Erteé pozitvi un piekit, ka & ir iesgEja uzzirat
aktwalako informaciju. Neitrali aktivitates \&rte 14%, bet nav vieddk Saj jaujuma 33%

respondentu. Tikai 2% proce vertéja veikala aktiviitessocilos tiklos negawi (att. £.19)

Ka vertgjat veikala aktivitates socialajos
tiklos?

B

Negativi

Neit-ali [ 14%

Pozitivi, t2 ir iespéja uzzinat aktuélako
informaciju

4.19. att Veikala sochlo tiklu aktivit aSu noert gjums

Anketas nosiguma respondentiem tika jaats, kas, wiuprat, veido veikala auru. Sa
jauajuma Cilveki var iz\elcties vaiiikas iz\eles ftinas, &de] procentdla attiedba var
palielinaties par vai@#k neki 100%. Respondentiaksvaigako \ertéja veikala vdi un
noformgjumu (66%), darbinieki ierindag otraj vieta (57%), savukrt labdarbas ngrki un
emocijas netikaartéts tik augstu k pirmas divas poicijas.

Kas, Jusuprat, veido veikala auru?

Neviens no ieprieks minétajiem
Labdarthas merki

Emacijas

Darbinieki

Vide un noforméjums 66%

4.20. att.Viedoklis par veikala auru
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Analizgjot iegitos datus, darba autore secina, ka saitiadnav pietiekami inforgta
par labdaibas veikala ,,O& elpa” darlibu, ka afi lielaka uzmatba ir japieers atgdinot par
uzoémuma ngrkiem, akcer#tjot tos ar savas rekhkmas kampgas.

Rezungjot 4.noddu, autore secina:

1. Labdaibas veikals ,Oft elpa” nav pietiekami atpasstams un ziims uzeémums
ledzvotaju vida ka sockls umeémums.

2. Lielaka dda respondentu uzskata, ka lalidas veikals ,Oft elpa” ir diizak lietotu
preiu veikals.

3. Vairak ka puse respondentu netekas vai ieprkasloti reti veikak ,Otra elpa”.

4. Lielakoties ciheki ieperkas veikai nephknojot pirkumus, téu biezk cilveki
neieggrkas S&j veikak vispar.

5. 61% respondentu nezina par veikakkiem un péas novirzSanu labdabai, ka
arn viniem tas nav svagi ieperkoties S&j veikah.

7. Lielaka dda respondentu uzskata, ka lahdas veikals ,Of elpa” ka socils
uzpemums tikai dgji spej pieverst sabiedbas uzmaitu kadu noteiktu so@lo probkEmu
risinaSanai.

8. Tikai neliela dm respondentu uzskata, ka lahbas veikals ,Of elpa” sa#
darlaba sEj iesaistt vinus kada jauijuma risiraSana, ugemties pilsonisko atbiibu un akivi
lidzdarboties.

9. Lielaka dda respondentu nekad nav atbigsi veikala dartbu ar mantiskiem vai
finansiliem ziedojumiem un nekad nav pieijiasies balsojum par stipendijas pi&frSanu
kadam projektam.

10. Vaiiak ka puse respondentu uzskata, ka veikala labdarngrki ir iemesls, lai
piesaisttu veikalam vaik klientu.

11. Visaugstk respondenti &tgjusi gimenes, draugu un pazi ieteikumus k
pirkSanasdmumu ietekrjoSu faktoru.

12. Labdaibas veikala ,Oft elpa” aktividtes sodilos tklos ir pamartas un s

pozitivi noverte an respondenti.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Autores secirajumi:

1.

Socilais umemums ir juridiska persona, kura, veicotpémejdarbibu risina kdu
socilu vai sabiedibai svargu probEmu, piengram, nodarbigtibas prokdmu vai
vides aizsardbu.

Sochla umemgjdarliba daudz no komercggmumiem neatdras, lai gan toipaso
nozZmi tomeér sabiediba vélas izcelt. Galvenakt socilie uzémumi oriengjas uz
cilvécigam vertibam.

Sobifd Latvija nav noteikts tiesiskais re@jums attietha uz socilo uzmemgjdarkibu,
un tiek uzskats, ka pc ta noteikSanas atrisisies daZdi jaujumi saistba ar
vadSanas procesiem salgdjos uaémumos un soalo uzmémumu hitibu Latvija ka
tadu.

Latvija veiksmgi darbojas vabiki socklie uzmémumi, ka Ziedot.lv kiosks, veikals
Mammu, veikals Buteljons.

Kopuma sochlas uzémejdarbibas aktiviti Latvija var raksturot & vidgju.
Saldzinajuma ar cim valsim, socilas uaémgjdarbibas &ditajs Latvija nav neipasi
augsts, ne zems — 1.9%

Marketings ir sabiedrisks process, kura aidividi un personu grupas iesf, ko &s
vélas un kasam ir nepiecieSams, radot un apmainoties ar gmean \&rtibam ar
citiem.

Sochlais marketings ir - komerdla marketinga koncepciju, zi$anu un pg&mienu
pielietoSana ne-komeatiem nmerkiem (ka pieneru minot akcijas pret sekeSanu vai
braukSanu diruma), veicinot sabiedbas labkijibu.

Latvija vél nav izveidojusies izpratne par toa k&dzieni socilais marketings un
socilo tiklu marketings atkiras un ko tie savietver, ka Siegdzieni, lai af lidzgi pec
skargjuma, tongr nav vieradi pec noazmes.

Sochilais marketings ir sarefitaks neki komercélais. Nemot \era finansu resursus,
konkurencei gpadara sikéSana par stiju procesu, afza uzkopSanaapadara par

vieglu darbu, izmantojot reklaitos priekSmetus utt.

10. Sochlie uzpemumi Latvija nav labdaibas iestdes vai nevalstigis organizcijas, kas

tieSi nodarbojas ar s@abd marketingu, mudinot sabiethu maint ieradumus, ipéties

par savu ves#u vai apkrtejo vidi.
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11.Marketinga vide ir ugemuma daribu ietekngjoSo labwligo un nelabgiigo faktoru
kopa, kas izraisa nepiecieSdom to izmantot vai frvaret, lai realiZtu marketinga
merkus.

12.Lai nowertetu marketinga iek8jo un argjo vidi, tiek veikta SWOT vai latviskoti —
SVID anatze.

13.SegmeriSana ir tirgus saddlana paretaju gru@s, lai noteiktu galveno énktirgu, uz
ko virzit tirgvedbas aktivistes.

14.Kad tirgus ir segmeats, uzémumam ir ipienem Emums, cik un kdos segmentos ir
izdevigi darboties, ungjzstrada stra€gija, ka afn konkreti uzdevumi tajos.

15.Lai an kadu marketinga straigiju meérka tirgi izvelétos socilais umemums, &
galvera pamateértiba toner paliek iedito lidzeKu reinvestSana, bet stragija
atkafiga no #, kadu produktu vai pakalpojumu Sisp&mums virza tirg.

16.Produkta virzSana tirg ir marketinga komunikciju izstrades un izplaBanas metozu
kopums.

17.Reklama ar ir vispopuhrakais marketinga komunikciju veids. Rekimai ir javeicina
uznémuma vai tirdzniebas markas populaite, rekkmai ir janorada uz ugpémuma
kompetenci sav darlibas lauk, reklamai ir jaizraisa simptijas, ppalAda
potenciilajam darbaygmejam darba deyja atraktiviate.

18. Sabiedrisks attietbas bezpl@as organizcijas at&iras no sabiedriskan attieGbam
razoSanas wZmumos vai politiskam partigm, jo bezpigas unémumiem ir viegik
komunict ar medijiem, galvenakt uzpémuma nerku cel.

19.,0tra elpa” Rga labdarbas veikals ir veids,anodibirajums ,ldeju partneru fonds”
piesaista nepiecieSamad4elus labdaibas projektu atbalstam.

20.Socila uzmémuma ,Oté elpa” misija ir veiciat socklo vertibu izpratni, pozivas
socilas izmanas, vides sau@dganu, & afn bat par sabiedbas izélctu starpnieku
labdarbas projektdstenoSam

21.Veicot usaémuma SVID anari, secimms - uaémumam ir pietiekami resursu, lai
veiksmgi darbotos. T ka vaja puse ir nepietiekams valsts atbalsts un rigtak
tiesiskais reg@ums, uzémumam ir fisge] darboties bez 1§ mincta atbalsta,
jakoncentgjas uz to, ka dafbas ir pspsj nodroSimt pasiem, izmantojot prigo un
citu organizciju atbalstu.

22.Bez partneru atbalsta, labtzas veikala ,Of& elpa” darfba nevagtu bat tik
veiksmga, kada & ir paSlaik.

23.Labdarbas veikals ,,Of elpa” izmanto 2dus komunikciju veidus, & uzmémuma

majas lapa un konti soglos saitos — Draugiem.lv, Facebook, Twitter.
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24.Veikals ,Otri elpa” ar relkdmas paldzibu informe sabiedibu par jauniem un esoSiem
produktiem, veido ugmuma €lu, parliecina cilvekus izdatt pirkumu.

25. Pec aptaujas anketas reztiem seci@ams, ka apréram puse respondentu nekad nav
dzirdejusi par labdabas veikalu , Ot elpa”.

26. Lielai ddai respondentu nav svgr veikala realiztie un pknotie labdaibas paskumi
un vini neiesaists balsojumos par stipendiju pi@$anu.

27. Uznemums nenodarbojas ar tirgusijpumiem un nav izveidojis arketinga straigiju,
nepkno marketinga budzetu.

28.Darha izvirzita hipoteze ir apstiprinajusies - labdatbas veikals ,Oft elpa” nav
izveidojis veiksrigu marketinga straggiju, jo ta orientta uz @rdosSanas veicisanu
vairak ka sabiedibas inforrgSanu un iesaittu probému risiraSar, kas nesaskan ar

socilas uaeémejdartibas pamat@rkiem.

Darba autore izvirza sekojoSus priekslikumus:
Uzpémuma vadibai:

1. Precizt umémuma narketinga ngrkus, pknot marketinga budzetu.

2. lzmantojot nmarketinga komunikcijas, popularizt uzmémumu sabiedba un infornet
par veikala darbas ngrkiem, nostipriat izpratni par veikalu & socilu uzpemumu,
nevis tikai la lietotu pre&u veikalu.

3. Lidzgi ka to dara citi soaii atbildigi vai socéli uznpémumi, uzsities ar lekcigm
dazdos paskumos, semifiros, lai inforngtu par pagivoSapm probEmam misu
sabiediba un daitos ar savu pieredzi So prébiu risiraSars.

4. Aktivak informét par padrétaja lomu uzémuma dariba un ka vinS var paldzet
socklu probemu risiraSars.

5. Piewerst uzmaibu bivpratigo darbinieku kvalificijas paaugstasanai un
motivacijai, lai izvaifitos no lieiis biivpratigo darbinieku raicijas.

6. Darboties maksiali caurspdigi un atbildgi, lai nevairotos viedokli, ka labdaas

merki ir tikai iemesls klientu piesaisanai.

Valdibas parstavjiem:

1. lzveidot un virat likumprojektu par so@lo uzmemgjdarkibu.
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2. Pilnveidot tiesisko reggjumu bezpwas organizcijam, biedibam un
nodibirajumiem, ka af tadam valsts organicijam, kuas domirg sockli, nevis pénas
merki.

3. Veicinat izpratni un informét par sodilo uzmémgjdarbbu, piengram ar
Nodarbiratibas Valsts Aenfiras starpnigbu.

4. Veicinat ieinteresto pusu sadarbu, identifi&t jaunas aistibas iespjas, kas balas

uz iepriek8jam zinaSaram un pieredzi.
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PIELIKUMI

1. pielikums
Kampanas ,No vadtaja I1dz izvaditajam ir viena glaze. Nebrauc d2ris!” rekl amas plakats

VADITAJS

otraiespeja.lv

NEBRAUC DZERIS! eroo oora ) setdahs () swon
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2.pielikums
Kampanas , Tu lieto narkotikas, narkotikas lieto Tevi” reklamas plakats

TU LIETO NARKOTIKAS,
NARKOTIKAS LIETO TEVI.
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3.pielikums
Kampanas ,Parbaudi veseibu, valsts maka” rekl amas plakats

Krits veio
profiokse
sipvietin fo 50

ldz 6% godiem
(reizi 2 podas)

profilokse
slovietBn
vecumd no 25
[Tdz 70 gadiem
Ireezi I Endn-sk

Plerakstatias, Infarms
1 por sanemio vestull, bet
dzTvesyietd’ dodoties Uz Brstniecinas cltu.r*-gli-r.-" uztriepe, |=.-5t’5-:|e. ke
iestfd - uzrGdil krisu pdrboude - parbaoude
marmagrafja)

Zarnu profilaktisk@ pGroaude

Samem testa komalekiu 5 Gpattk|o Sar

wn inferm par testa veic testu
vielkdord

Vairdlk informiiclos: wew wmmed.gov v LATVA] Ak MERLIALIK A
Bezmaksas informativals firunis: 80001234, darba diends no 8.30 [Tdz 7.00 VESELM MIKIISTIIL - o evsanesers
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4.pielikums
Anketa par sabiednbas informétibu par labdaribas veikala ,Otra elpa” darbibu

Labdien!

Esmu Latvijas Universites Ekonomikas un vazhs fakuliites 5.kursa studente. Bakalaura darba

"Marketinga vad@ana socilaja uzzemumi” ietvaros veicu @tjumu, kura rarkis ir noskaidrot

sabiedibas infornétibu un viedokli par veikala "Odr elpa" darbbu. Jisu viedoklis patizzs veikt
predzaku petijjumu.

Anketa ir anofma un iegtie dati tiks izmantoti tikai apkopdweidi bakalaura darba ietvaros.

Pateicos par veito laiku.

1. Vai esat dzirgis/-usi par veikalu ,Ote elpa”?

o Ja
e Ne¢

2. Kas, dsupmt, ir veikals ,Otra elpa’?

Lietotu prefu veikals

Drizak lietotu pretu veikals, K labdarbas ieséde
Drizak labdaibas iestde

Neviens no mifajiem

Es nezinu pardda veikala esafbu

3. Cik biezi as ieprkaties veikat ,Otr g elpa”

e Reizi ngnes un biezk

e Reizi 2-3 mnesos

e Reizi pusgad un retik

e Neieprkos Saj veikalt

4. Kas Jis moti iepirkties veikat ,Otr g elpa”?

e Draudzgas cenas

e Labdarbas narki

e Pirkumi ir nejausi un nav photi

e Neieprkos Saj veikalt

¢ Neviena no iepriekS mitajam atbildem

5. Vai esat dzirgjis/-usi par to, kdiem né@rkiem tiek novirza veikala p&a?

e Ja
e Ne¢

6. Vai ieggrkoties veikat Jums ir svaigi atbalstt veikala realiztos labdafbas projektus?
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o Ja
e Ng, es par to nedoaju

7. Labdaibas veikals "O# elpa" ir sociils uzzemums, kura @rkis ir piesaisit nepiecieSamos
lidzelus labdarbas projektu atbalstam.&Jis uzskait, vai veikals "Oti elpa" ir sggjis piewerst
sabiedibas uzmaitu kidai noteiktai socilai problemai?

o Ja

o N¢

o Dajéji

¢ Nav viedoka

8. Vai veikals "Otf# elpa" ir spijis konketi Jis iesaist kada jauwjuma risimiSani, uziemties
pilsonisko atbildbu un akivi lidzdarboties?

e Ja
e Ne¢
o Dajeji

9. Vai Jis esat atbalgis/-usi veikala daribu ar finanséliem vai mantiskiem ziedojumiem?

e Ja, ziedoju finangili

e Ja, ziedoju mantiski

e Ja, ziedoju gan finanali, gan mantiski
e N¢

10. Vai esat piedgles/-usies balsojumpar stipendijas pigdrSanu kidam projektam?

e Ja
e Ne
¢ Neesmu infor@gts/-a par &diem balsojumiem

11. Vai, Jisupmat, veikala labdaibas nérki ir iemesls, lai piesaistu veikalam vaigk klientu?

o Ja

o Drizak ja
o Drizak

e Né

12. Ka Jis \ertéjat veikala komunikciju aktivitates?

1 2 3 M 5

Loti shikti ¢ [ @ @ @ Lotilabi

13. Kadi marketinga komunikciju veidi ietekm Jizsu kmumu iepirkties veikal,Otr @ elpa”?
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Gandriz letekmé

MNeietekmé neistekma nedauds letekme [oti
Reklama internet
Reklama presé
Atlaides
Gimenes, draugu vai
pazinu ieteikums

14. Lidzu, novertejiet veikala ,,Otra elpa” produkcijas raksturlielumus
P””Tg'. D”Z?'“. Meitrdli  Apmierina L!:'t'.
neapmierina neapmierina apmierina

Produkcijas cena
Produkcijas kvalitate
Sortiments

Reklama, atlaides

15. Kz Jias \ertéjat veikala ,Otra elpa” reklamas zgojumus?

Mepattk @ @& & & @ Patk

16. Vai sekojat veikala daftmai kzda no sociliem tkliem (draugiem.lv, Facebook, Twitter)?

e Ja, esmu sekajs
¢ Nesekoju, teu regukbiri lasu jaunikos ierakstus
e Ne

17. Ka vertéjat veikala aktivigites socilos tklos?

e Pozitvi, ta ir iespzja uzzirat aktuzlako informaciju

e Neitrali
e Negaivi
e Nav viedofa

18. Kas, dsupmt, veido veikala auru?

e Vide un noforrgums

e Darbinieki

e Emocijas

e Labdarbas narki

e Neviens no ieprieks mitajiem

19. Jisu dzimums
e Sijeviete

e Virietis
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20. Jisu vecums

21. Jisu dZvesvieta
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