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ANOTACIJA

Metodiskais materials paredzéts modula “Klientu vajadzibu izpéte” 50 stundam.
Metodisko materialu veido trTs t€mas un devinas apakstémas.
Pirmaja téma aprakstits klientu vajadzibu izp&tes process:
1. Izpé&tes (p&tijuma) procesa soli;
2. Marketinga informacijas veidi un to raksturojums, informacijai izvirzitas prasibas,
iegiiSanas avoti un Iidzekli;
3. Petijuma metodes un lidzekli;
4. Anketas izstrades process — anketas izstrades noteikumi, jautajumu veidi, to
formul@Sana un anketas noformésana.
Otra téma ir veltita klientu/pirc€ju p&tijumu procesam:
1. Pircgju ricibas petijumu metodes — pirkto produktu struktiiras, pirc€ju attieksmes/
prieksrocibu pétijumi;
2. Klientu apmierinatibas pétijjumu metodes.
Tresa téma ir praktiska un taja sniegti ieteikumi un piemeéri par pétijjuma rezultatu
vizualizaciju un apkoposanu:
1. legiito rezultatu vizualizacija — petijumu rezultatu, att€losana tabulas, grafikos,
diagrammas;
2. legito rezultatu apkopoSana pétijuma atskaite.

Metodika ievietotas tabulas un praktiska darba uzdevumi.



IEVADS

Klienta iepaziSana un ta vélmju izzinaSana ir butiska Kklientu apkalposanas un
marketinga strat€gijas prieksrociba. Informaciju, kuru iegtisi no saviem klientiem tev
palidzés izstradat labaku marketinga strateégiju. Kas ir tavi klienti? Kadas ir to
vajadzibas un intereses? Tie ir galvenie jautajumi, uz kuriem tev ir jasp€j atbildét, lai
izstradatu tieSu piesaistes stratégiju istas mérkauditorijas virziena.

Skaidra atbilde uz Siem jautajumiem ne tikai palidzes veidot labaku komunikaciju ar
klientiem, bet biis iesp&jams saprast kadus pakalpojumus vai produktus biitu jaizstrada
tavam uznémumam, lai saglabatu un piesaistitu arvien jaunus klientus.

Tomeér, lai spetu atbildet uz augstak piemin&tajiem jautajumiem ir jasak ar pavisam cita
veida skatfjumu uz savu klientu - kada veida tu vari labak iepazit savus klientus un
izpé@tit ta vajadzibas? Sie un citi jautajumi tiks apskatiti 3 nodalas, kas veido gramatu
par klientu vajadzibu izpéti.

Macibu metodisks materials izstradats modula “"Klientu vajadzibu izp&te" apgtiSanai
un izmantojams tehnikuma audz€kniem, kuri apgiist klientu apkalpoSanas specialista
profesiju un kuriem ir priek$zinasanas par Biroja darba organizéSanu 2.limenis un
Korporativa komunikacija, ka arT citiem interesentiem.

Struktiira veidota, pamatojoties uz teoretiskajiem jautajumiem un praktisko iemanu
apgiSanu un kontroli. Katrai t€mai ir izstradati dazadi vingrinajumi, paSparbaudes
uzdevumi un praktiska darba uzdevumi.

Pasparbaudes un praktiska darba uzdevumi veidoti, izmantojot dazadas interaktivas
metodiskas pieejas: tests, praktiskas uznémejdarbibas situacijas, ar1 pétjjuma formu
izstrade, izmantojot Biznesa modela skices. Sadu metozu pielietodana lauj nodrosinat
kompetencu pieeju macibu modula apgiiSanai.

Materiala ieklauta teorija un testi ir ievietoti tehnikuma e-vidé un pieejami

izglitojamajiem.


https://sem.lv/lv/iepazisti-sava-uznemuma-klientus/
https://sem.lv/lv/11-interneta-marketinga-strategijas/

Modula apjoms

stunda

50 stundas

Modula merkis

Sekmeét izglitojamo sp&jas iegiit un apstradat informaciju par klientu
vajadzibam.

Modula uzdevumi

Attistit izglitojamo prasmes:

1. Izstradat aptaujas anketas.

2. Istenot klientu pétijumus.

3. Apkopot un grupét aptaujas datus.

4. Apstradat un vizualizet iegiito informaciju.
5. Apkopot rezultatus petijuma atskaite.

Sasniedzamais rezultats

Spgj:

— petijuma merku izvirziSana, petijjuma aktualitate noteiks$ana u.c.,
— aptaujas anketu/jautajumu izstrade,

— datu apkoposSana un grupésana,

— informacijas vizualizacija,

— darba rezultatu apkopoSana pétijuma atskaité/prezentacija,

— petijuma procesa giitas atzinas (plusi un minusi).

legiitas zinasanas lauj izglitojamiem, individuali vai grupas,
izstradat par iepriek$ izv€létu petijumu aptaujas anketu, apkopot

Zinasanas pétijuma rezultatus atskaité, izmantojot datu apstrades un
vizualizacijas lietojumprogrammas, noslédz ar petjjuma rezultatu
prezentaciju.

Prasmes Izprot pétijuma procesa planoSanas nozimigumu, izstradat

atbilstoSu p&tijuma formu un analizgt iegtito informaciju.




1. Téma. Izpétes process un marketinga pétijjumu metodologija

Apgiistamie termini — marketinga, pétfjumi, tirgus pétijumi, p&tjjumu metodes,

marketinga informacija un marketinga informacijas sist€éma.

Izmantojamas macibu metodes un panémieni — prezentacija, avotu analize,

diskusija, paru darbs, vingrinasanas, praktiskais darbs, IT riki.

StarppriekSmetu saikne — matematika, latviesu valoda, informacijas un komunikaciju

tehnologijas, uznémgjdarbiba.

Atgriezeniska saite. Snieguma Itmenu apraksts.

Sastada un noformeé
vienkarSu pétijjuma
anketu.

1.Iimenis 2.Iimenis Attistitajs | 3.limenis 4.Iimenis
lesacgjs Praktiz&tajs Eksperts
Nosauc un raksturo | Nosauc un raksturo | Raksturo un plano | Raksturo un plano
petjjuma procesa | pétijuma procesa | pétijuma procesa | pétijuma procesa
solus un pétijuma | solus un petijuma | solus un to secibu. | solus un to secibu.
plana satura | plana satura | Sastada izverstu | Sastada izverstu
struktiru.  Sastada | struktiru.  Sastada | p&tjjuma planu | pétjjuma planu
vienkarSu pétjuma | vienkarSu pétfjuma | atbilstosi ta | atbilstosi ta
planu. planu. strukturai. strukturai.
Atbilstosi petfjuma | Nosauc informacijas | Atbilsto§i pétfjuma | Analiz€ un noverté
mérkim formule | veidu priekSrocibas | mérkim izverteé un | informacijas veidu
vienkarSus anketas | un trikumus un | formulé dazada | prieksSrocibas un
jautajumus. izvirzitas  prasibas. | veida  jautdjumus | trikumus, izvirzitas
Izvélas informacijas | anketas izveidei. prasibas. Izvélas
ieguves avotus un pétijumam
lidzeklus  pétijuma atbilstosus
veikSanai. informacijas ieguves

avotus, resursus un
lidzeklus  petfjuma
veikSanai.

Sastada un noformé
anketu atbilstosi
pétijuma mérkiem un
anketas izstrades
noteikumiem.

1.1. Izpéetes (pétijuma) procesa soli

Apakstémas apjoms

Teorija - 10 stundas
Praktiskas macibas - 5 stundas

Sasniedzamais rezultats

Izprot:

anketas
kvalitativas informacijas iegtiSana.

Spgj: izstradat aptaujas anketas, kas virzitas uz petijjuma
merka sasniegSanu.
Zina: aptauju anketas izstrades un noforméSanas
noteikumus, jautajumu formulésanas veidus.

izstrades

profesionalas

nozimi




Marketinga pétijumi sakotngji tika veikti, lai atrastu tehnikas, kas lautu palielinat
pardosanas apjomu, nevis apmierinatu patérétajus. Laika gaita marketinga specialisti
apzinajas to, cik svarigi ir izprast patérataju. Misdienas tiek izmantots liels daudzums
dazadu marketinga p&tijumu tehniku un pétijjumu metozu.

Tirgus izpéte ir process, kura tiek ievakta, analiz€ta un apkopota informacija par
patérétajiem. Marketinga péetijumi papildus ietver ari visparju tirgus analizi,
konkurentu darbibas un dazadu marketinga argjas vides faktoru analizi.

Veiksmigas marketinga programmas pamats ir precizi sabalansét visus marketinga
kompleksa (mix) elementus- produkts, cena, komunikacija, sadale un apmierinat
pateérétaju vajadzibas, nemot vera tirgus situaciju- pieprasijuma un piedavajuma

attiectbu, marketinga vides faktoru iedarbibu un konkurentu darbibu.

1.1. Izpétes (pétijuma) procesa soli

Tabula nr. 1. paraditi marketinga pétijumu veidi un to izvéles kriteriji.

1. tabula
Marketinga pétijjumu nozime un veidi
Marketinga petijuma veidi Marketinga petijuma Kkritetriji
Tirgus izpete (raksturigakas tirgus | @ esoSo un potencialo patérétaju daudzums, to
iezimes) atraSanas vieta;

e tirgus struktiira, tirgus dalu sadales analize

starp uznémumiem;

konkurentu salidzinasana;

patéretaju ricibas modela analize.

cik ir pardots;

cik pardevis konkurents;

kad visvairak perk (ziema, vasara, ned€las

sakuma vai beigas, no rita, vai vakara);

e ka preces pardosanu ietekmeé dazadi faktori
(krasa, fasgjuma lielums utt.).

Produkta izp&te e patérétaja reakcija uz noteiktiem produkta
raksturlielumiem;

e attieksme pret lidzigiem produktiem tirga.

Pardosanas izpéte (pardosanas datu
analize)

Reklamas izpéte e reklamas efektivitate- ekonomiska vai
komunikacijas.
Cenu analize e atbilstiba pirc€ju maksatsp&jai, salidzinot ar

konkurentu cenam.

Marketinga pétijumu pamata ir sistematisks informacijas sagatavoSanas un analizes,
rezultatu interpretacijas process, kurs atbilst konkrétiem marketinga uzdevumiem. Tas

ir informacijas iegiiSanas, nodoSanas un apstrades process, kas parada marketinga



darbibas efektivitati. Marketinga p&tijumi nav paredzeti iedvesmas radiSanai, tie veido
saikni ar esoSajiem vai potencialajiem klientiem, kuri, ja tiek pareizi izmantoti, palidz
biznesam klut vel ienesigakam.

Marketinga pétijumu procesa mérkis ir ievakt datus un informaciju, un parveidot tos
noderiga informacija, kas turpmak biitu izmantojama pienemot vadibas [emumus.
Marketinga pétijjumu galvenie posmi, kurus loti svarigi veikt noteikta seciba:

e problémas noteikSana, janoformul€ prasibas p&tijumam un janosaka to objekts
(tirgus pieprasijums, konkurence, marketinga vides faktori, paterétaju
vajadzibas un uzvediba utt.)

e mérka noteikSana, ka tiks organizéta datu vakSana: kvalitativie dati- kuru
uzdevums ir noteikt respondentu parliecibu, motivaciju, uzskatus un izjitas (So
metodi lieto, lai novértétu reklamas efektivitati, ka ar1 pieprasijumu péc jauna
produkta); kvantitativie- ar kuru palidzibu nosaka sabiedribas viedokli (izmanto
lielu skaitu merku respondentu, lai izzinatu paterétaju uzvedibas skaitliskos
lielumus, vinu reakciju uz marketinga pasakumiem).

e [émums par nepiecieSamajiem cilvéku un finansialajiem resursiem, kas veiks
pétljumus- pats uznémums vai pieaicinas argjos tirgus izpétes specialitus;

e datu analize, tos iesp&jams iegiit divos veidos: sekundara informacija, kas jau ir
apkopota un izanalizéta kadiem citiem meérkiem, pieméram, iek$gjie petijumi
un to atskaites, uznémuma gada parskati, marketinga plani, oficiala statistika
u.c.; primara informacija ir pirmo reizi savakta un konkrétiem mérkiem
paredzéta informacija, So informaciju var iegiist ar dazadam pétijumu metodém.

e pétijuma laika grafika sastadiSana, kad un kada laika perioda tiks veikts
pétijums;

e atbilstoSas pétijuma metodes izvéle un izstrade;

e iegiito datu apstrade un analize;

e parskatu (secindjumu) sagatavosana.

Marketinga specialisti veic S$adus pétijjumus:

e klientu petfjumi;

e marketinga vides pétijumi;

e pétijumi par produktu;

e produkta sadales pétijumi;

e marketinga komunikacijas petijumi;



e konkurentu darbibas p&tijumi.
Klientu pétijumu mérkis ir iegiit informaciju par kop&jo patérina tirgu un tirgus
segmentiem. Sajos pétijumos tiek apkopota informacija par patérétaju dzivesveidu,
iepirkSanas paradumiem, motiviem un pirksp&ju, ka ar1 par kop&jam tirgus tendencém.
Marketinga vides pétijumi analizé ick$&jo un argjo vidi (mikro un makro). Sis izpétes
meérkis ir nodro$inat uznémumu ar informaciju par notiekoSo Marketinga vidg, lai tas
spetu savlaicigi un atbilstosi reagét uz parmainam taja.
Pétijjumi par produktu tiek izmantoti, kad janoskaidro jauni lietoSanas veidi
esosajiem produktiem vai arT jaizp&ta paterétaju vajadzibas peéc jauniem produktiem.
P&tijumi par produktu biezi tiek izmantoti, lai uzlabotu produkta raksturlielumus un
raditu jaunas produkta modifikacijas.
Produkta sadales pétijumu uzdevums ir noskaidrot piemérotakas sadales metodes un
kanalus. Dalgji Sie petijumi sakrit ar patérétaju p&tijjumiem, jo tirdzniecibas vietas izvéle
liela mera atkariga no patérétaju dzivesvietas un iepirkSanas paradumiem.
Marketinga komunikacijas petijumi parada cik vieksmigi ir izvéléti marketinga
komunikacijas instrumenti. P&tijums sniedz informaciju par izv€letas stratégijas
atbilstibu mérkauditorijai, par atbilsto§akajiem masu sazinas lidzekliem.
Konkurentu darbibas pétijumi parada ka darbojas citi uzn€mumi tirgti, kads ir to
piedavajums un marketinga komplekss. Iegtita informacija palidz novertét savu
produktu konkuir€tsp&ju tirgi.
Marketinga pétijumi tiek izmantoti, lai izpetitu uzn€muma marketinga un saimnieciskas
darbibas, ka ar1 paterétajus (gaume, paradumi, dzives stils, motivi utt.), konkurentu

darbibas un tirgu (realizacijas apjoms, darbaspéks, izejvielas, materiali utt.).

1.2.  Marketinga informacijas veidi un to raksturojums, informacijai
izvirzitas prasibas, iegiSanas avoti un Iidzekli

Marketinga pétijumu galvenie virzieni:
e Marketinga vides izpéte;
e Tirgus izpéte;
e Konkurentu izpéte;
e Produktu un cenas izpéte;
e Patérétaju izpéete;

e Marketinga darbibas efektivitates izpéte.



Pieprasitakais marketinga petijums- klientu apmierinatibas izpéte, ta tiek apvienota ar
konkrétas nozares tirgus kop&jo izpé&ti, ietverot gan paterétaju vajadzibu izpéti, gan tirg
esoso zimolu speka un sp&jas apmierinat paterétaju vajadzibas noskaidroSana un zimola
attistibas potenciala izp&ti. Attistoties uz klientu verstai pieejai, lielaka uzmaniba tiek
pieveérsta pat€rétaju racionalo, emocionalo un socialo vajadzibu izpétei, produktu
piedavajumu atbilsttbai So klientu vajadzibam, komunikacijas efektivitates
novert§jums gan masu medijos, gan socialajos tiklos, ka ar telemarketinga un tiesa
marketinga efektivitate.

Jaunakas tendences marketinga pétijumos- noslépumainais klients, ar kura palidzibu
tiek merits, ka uzn€muma darbinieki apkalpo esoSos un potencialos klientus. P&tijums
tiek veikts ne tikai tie$as apkalpoSanas uzn@mumos, bet ari attalinatajos kanalos-
telemarketings, tiesais pasts.

Sobrid uznémumi vairak sak ieguldit uznémumu korporativas reputacijas izpéeté, tas ir
reklamas kampanas efektivitates meérjjumi paterétaju vidi. Vairak reklamas
efektivitates merjjumi tiek veikti interneta, nemot veéra attiecibu starp petjjumam veltito
laiku un ta izmaksam. Klientu apmierinatibas izp&te tiek vienlaikus veikta ar darbinieku
“piesaistibas’> uznémuma izpéti. Sos rezultatus var salidzinat- ka darbinieki jiitas un
doma, ka tiek apkalpoti klienti, ka tas saskan ar to, ko redz un jit klienti saskarsmée ar

uznémuma darbiniekiem.

Marketinga informacija un marketinga informacijas sistéema
Marketinga informacija nozimé noteiktu zinojumu un zinasanu kopu par marketinga
darbibam, marketinga vidi un notiekoSiem procesiem tirgl iegiiSana, apstrade un
izmantoSana.
Marketinga informacijas specifika:
e NepiecieSamas informacijas apjoms (procesa sistematizacija);
e Informacijas iegiSanas un apstrades process nepartraukti atkartojas
(informacija nepartraukti atjaunojas);
e Informacijas iegiSanas avotu daudzveidiba;
e Dazadu informacijas veidu lielais apjoms, bet savukart citu biitisks
trikums.
Marketinga informacijas Ipatnibas:

e Merkim paredzeta vai adaptéta;



e Parskatama;
e Atranodo$ana;
e Vairakkartgji izmantojama;
e Neierobezota laika;
e Plasi pielietojama.
Marketinga informacijas klasifikacija:
e P&c informacijas veidoSanas/ parstrades- parstradata vai neparstradata;
e P&c informacijas atbilstibas petijuma mérkim- primara vai sekundara;
e P&c informacijas avota atrasanas vietas- iek$€ja vai argja;
e Pé&c informacijas funkcionalitates- planota, atskaiSu, normativa- izzinas,
direktiva, analitiska;
e péc sanemSanas periodiskuma- diskréta (ilgtermina, operativa, tekosa),
epizodiska, nepartraukta;
e péc informacijas stabilitates- mainiga, nosaciti- pastaviga, pastaviga;
e péc laika perioda- retrospektiva, tekosa, prognoz€jama;
e péc petama objekta apjoma- kopgja, lokala;
e p&c izmatojamajiem mérjjumiem- Kvalitativie, kvantitativie;
e pé&c informacijas kodeSanas veida- audiala, vizuala (teksta, att€la),
informacija;
e péc informacijas iegiSanas veida- fonétiska (audio ieraksti), rakstiska,
vizuala;
e péc informacijas izmantoSanas laika- noteikta laika, péc pieprasijuma.
Stradajot ar marketinga informaciju, janem veéra, ka visi pétijumi ir jasak nevis ar
metodes izveli, bet ar mérka noteikSanu un sekundaras informacijas analizi. Sekundarie
dati- dati, kuri savakti citiem mérkiem, iepriek$gjos pétijumos u.c. Tikai pé&tijuma
rezultata iegiita informacija tiek saukta par primarajiem datiem.
Sekundarie dati
Svarigi atceréties, ka sekundarie dati ekonome laiku un naudu. Ne vienmér sekundarie

dati palidz pilniba atrisinat problému, bet tie var palidzét:

o Formul@t p&tijuma problému;
o Noteikt datus, kurus nepiecieSams savakt;
. Paradit datus, kurus salidzinot ar primarajiem datiem varés labak

izprast.



Janem veéra, ka izmantojot sekundaros datus var rasties §adas problémas, pieméram, tie

pilniba neatbilst pétijuma uzdevumiem. Tas rodas, tapéc, ka sekundarie dati nav vakti

konkréti §im pétijumam. Neatbilstiba rodas, jo ir atSkiritbas merjjumos, datu

klasifikacija, publikaciju laikos, sekundarie dati loti biezi ir bijusi kada cita pétijuma

primarie dati.

Iekséja un aréja sekundara informacija

Iekseja informacija- dati, kuri savakti uznémuma ietvaros. Dazi iek$€jas informacijas

avoti:

e Kases aparata atskaite (maksasanas veids, pirkuma apjoms);
e Tirdzniecibas agentu atskaites;

e Tirdzniecibas agentu rékini (cela, uzturé$anas izdevumi);

e Zinas par pirc€jiem (aptaujas anketas);

¢ Finansu atskaites (pa produktiem, filialeém utt.);

o lepriek$€jo marketinga petijumu atskaites.

Argja informacija- dati, kuri iegiiti arpus uznémuma (statistikas atskaites, p&tijumu

firmas u.c.). Sada veida dati ir loti daudz un viegli pieejama, bet probléma ir tas

novertesana- vai tie atbilst petfjuma problémai. Argjas informacijas veidi:

Demografiskie, ekonomiskie, geografiskie dati;
PardoSanas apjomi, pre¢u imports un eksports;
Jauno precu apjoms;

Cenu ltmenis;

Jauni tirgus dalibnieki;

Konkurenti un sadarbibas partneri;

Sadales kanalu struktiira;

Marketinga komunikacijas kanali;

Personals;

Likumdosana;

Zinatne;

Ekologiskas problémas;

Starptautiskie sakari utt.

Ka meklet argjo informaciju? Dazi ieteikumi. Formulgjiet, ko gribat zinat un ko jau

zinat par interes€joSo temu. Sagatavojiet sarakstu ar terminiem, autoriem, literatiiru utt.

Sagatavojiet konkrétus jautajumus (nozaru, uzn€mumu katalogi, valsts sagatavoti



parskati, informacija par ekonomiku, tirdzniecibu, tirgu, patérétajiem, nozaru

specialistiem utt.). Dazi ar&jas informacijas avoti:

Oficialie izdevumi un dokumenti;

Masu sazinas lidzekli;

Statistikas dati;

Ekonomiska un tehniska literatiira;

Konkurentu gada atskaites;

Profesionalo asociaciju atskaites;

Specializétie izdevumi.

Primarie dati

Lai iegiitu primaros datus tiek veikti p&tijumi (esoSo un potencialo paterétaju,

sadarbibas partneru, darbinieku, specialistu- ekspertu utt.) un izmantotas dazadas

pétijumu metodes. Primaro datu tipi:

Demografiskie, ekonomiskie dati;

(vecums, izglitiba, profesija, gimenes stavoklis, dzimums, ienakumi,
sociala klase utt.);

Sie dati var tik salidzinati ar citiem datiem vai noteiktas sakaribas (vai
attiecksme pret ekologiju un apkartgjo vidi ir saistita ar ienakumu limeni,
izglitibu; vai kada produkta iegade un lietoSana ir saistita ar vecumu,
dzimumu, izglitibu, ienakumiem);

Psihologiskie raksturlieclumi, dzives stils (individualas Tpatnibas
(ietekm€& paterétaja uzvedibu iepérkoties), nodarboSanas, intereses,
vertibas);

Uzskati (uzskati ietekmé uzvedibu, produktu iegadi, atticksmi pret
tirdzniecibas marku);

Nodomi (ietekmé patérétaja uzvedibu);

Motivacija (vai ir noturiga un mérktieciga darbiba);

Uzvediba (noteikta uzvediba produktu iegadajoties vai lietojot).

Marketinga informacijas sistéma

Marketinga informacijas sisttma (MIS) ir regulara un nepartraukta informacijas

vakSana, klasifikacija, analize, veértéSana un izplatiSana par uzn€mumu, paterétajiem,

konkurentiem un izmainam ar€ja vide. Galvena atskiriba starp marketinga petjjumiem



un marketinga informacijas sisttmu (MIS) ir, ka ta tika radita savlaicigai un regularai
datu vakSanai, analizei un nodoSanai marketinga lémumu pienemsanai.
Marketinga informacijas sist€émas (MIS) izstrades uzdevumi:
¢ Noteikt potencialos informacijas lietotajus, kuri pienem [émumus;
e Noteikt kada informacija nepiecieSama un kada veida to pasniegt, lai ta
bitu &rta lietoSanai (nepieciesamo datu apjoms, informacijas iegiiSanas
cikls, avoti, kvalitate);
e Noteikt konkreti, kadus datus ievadit sist€éma, ka tos izmantot.
Lai realizé€tu MIS nepiecieSami atbilstoSi resursi (atbilstoSas kvalifikacijas specialisti,
atbilstosas informacijas apstrades metodikas, iekartas), specifiskas tehnologijas
informacijas vakSanai, apstradei, analizei un kustibai un informacijas pliisma
(komunikacija) starp marketinga vidi un uzn€émuma vadibu. MIS mekl&Sanas sist€ma:

e Vajadzibas noteikSana pec konkrétas informacijas;

e Informacijas raditaju uzskaitijums, kas nepieciesami konkrétas

problémas atrisinasanai;

e Prasibas informacijai un tas avotiem;

¢ Galveno terminu sagatavosana,

¢ Informacijas avotu mekléSana;

e Informacijas avota veértéSana pec noteiktiem kriterijiem;

e Informacijas vertéSana pec kvalitates atbilstibas raditajiem;

e Informacijas plismas organiz€Sana uznémuma.
Jabut skaidrai MIS planosanas koncepcijai, kura skaidri defin€ti uzn€muma darbibas
meérki, konkréti uzdevumi noteiktam laika periodam, organizatoriskas struktiiras,
vajadzibas p€c informacijas, noteikti informacijas parametri (informacijas
klasifikacija). Ka ar1 jabut izstradatiem ieks€jo dokumentu formam, iekS€jai
informacijas pliismai, ierobeZojumiem attieciba uz sekundaras informacijas lietoSanu,
sekundaras informacijas avotu atlases un datu bazu strukturas izstrade. Japaredz
nepiecieSamais tehniskais nodroSinajums un komunikacijas sistéma.

Marketinga pétijjumu izmaksu planoSana

Marketinga pétijuma izmaksu vert€Sana- svarigi novertet, jau nosakot petijjuma meérkus
un izveloties pétijuma metodi. Precizu tami var€s sagatavot tikai p€dgjos petijuma

programmas etapos. P&tfjuma izmaksas tiek veidotas:



e Mainigas izmaksas- specialistu, informacijas kodétaju un intervétaju darba alga,
dokumentu sagatavoSanas izdevumi;
e Pastavigas izmaksas- telpu 1re, komunalie maksajumi, prezentacijas izdevumi;
e Citi izdevumi- papildus izmaksas, iekartu amortizacija u.c.
P&tijuma darbietilpiba un terminu planosana, ka galvenos kritérijus jamin ir p&tijuma
sarezgitiba un jaunindjumi. Nedrikst aizmirst par personala darba organizaciju-
darbinieku atlase (nemot véra to psihologiskos, intelektualos un citus krit€rijus) un
nepiecieSama Stata noteikSanu. P&tljuma iesaistitajam personalam tiek izvirzitas $adas
prasibas:
o Izglitibas [imenis;
e Prasme stradat ar cilvékiem;
e Laba dikcija.
Personala sagatavoSana darbam:
e Instruktaza- iepazistinat ar pétjjuma mérki un metodiku, kur un ka atlasit
respondentus utt.;
e Uzdevumu izsniegSana- tiek izsniegts konkréts petijuma uzdevums, vieta, laiks,
respondenti utt.;
e Trenini- izméginajums pétijuma veikSana,
e Personala kontrole- respondenta un intervétaja paziSanas pakape, atbilstiba

petijuma metodei, procediiras ievéroSana, kontakts ar respondentu utt.

1.3. Pétijuma metodes un Iidzekli

Augot interneta lietotaju skaitam, attistijusies ar1 petijumu veikSana interneta vide, tacu
tas nenozimé, ka uznémumi par timekla nelietotaju vélmeém paliek nezina- joprojam ir
bitiskas un daudz tiek izmantotas ari klasiskas un zinamas marketinga pé&tijumu
metodes. Piemérotakas marketinga pétijjuma metodes izvéle atkariga no uznpémuma
sasniedzama meérka.

Pieaugot interneta izmantoSanai plasakas sabiedribas grupas, ari senioru vidd, aug
interneta aptauju izmantoSana pé&tnieciba, tomér paragri runat par interneta aptauju
dominanci kvalitativo aptaujas metozu vidii. Aptauja interneta ir labs riks nelielu un
atru aptauju veikSanai noteiktas mérka grupas, pieméram, reklamas efektivitates

testéSanai, sabiedriskas domas noskaidroSanai. Ja uznémumam nepiecieSama loti



preciza informacija, pieméram, par produkta lietotaju skaitu tirgi, ieteicams izmantot
tieSas intervijas dzivesvietas vai telefonintervijas, kas lautu aptvert ari interneta
nelietotajus.
Tendences marketinga pétijjumu metoZu pielietoSana
Internetu lieto 70%
Petijumu veikSanu internetd izmanto gan uzn€mumu darbinieku, gan klientu, gan
iedzivotaju aptaujas (SKDS). Tomér, janem véra, Latvija internetu lieto 70%
iedzivotaji. Lielakais interneta lietotaju Tpatsvars ir gados jauni cilvéki. PE€dgjos gados
novérojama tendence, ka pieaug interneta lietotaju skaits tiesi 40+ vecuma grupa. Ja ir
javeic pétijums ekonomiski aktivo un maksatsp&jigas auditorijas mérka tirgt, tad
aptauja internetd tiek plasi izmantota un metodes izmantoSana parada vislabakos
rezultatus (GFK). Interneta paneli biezi ir atbilstosaka pé&tijumu metode, jo Sadi
pétijumi sniedz priekSstatu par ekonomiski aktivajiem iedzivotajiem (Swedbank).
Stabils pieprasijums péc fokuss grupu diskusijam
Tomer interneta vai telefonaptaujas nepalidz reiz€s, kad nepiecieSams padzilinati
izzinat klientu ricibas motivaciju, tapéc tiek organizétas fokuss grupas. Fokuss grupu
diskusijas labi papildina kvantitativajas aptaujas iegttos raditajus ar padzilinatu izpratni
par situaciju tirgii. Fokuss grupu diskusijas iesaka izmantot, ja uzn€mumam ir dzilak
jaizprot savu produktu esoso vai potencialo patérétaju vajadzibas, motivi, dzives stils,
uztveres Tpatnibas.
Fokuss grupas lauj ne tikai izsekot cilvéka domu gajienam, bet ar1 redz&t emocijas,
labak izprast argumentaciju, kada veida intervéjamiem spgj ietekmét viens otru un ar
kadiem argumentiem (Statoil). Fokuss grupas izmanto arT, lai veidotu dialogu ar savu
produktu patérétaju un padzilinati izprastu vinu vélmes. Kvalitativas petijjumu metodes
izmanto, kad strada pie jauna produkta, inovacijam vai plano bitiskas izmainas
uznémuma darbiba (Aldaris).
Ko péta?
Joprojam pieprasitakie ir uznémuma, produktu atpazistamibas un vertgjumu pétijumi
(SKDS). Arvien nozimigak ir izprast sava zimola emocionalo pusi un lémuma
pienemSanas mehanismu. Uzpémumiem bitiski ir klientu izcilas apkalpoSanas
jautajumi, kas petijumos atspogulojas ne tikai ka kop@as klientu apmierinatibas
noveértésana un stratégisku jautdgjumu pienemsana, bet katra klienta un uznémuma

saskarsmes kontakta noveértgjums un tiilit€ja reakcija uz problémsituacijam. Aizvien



aktualaks klust noteikt daudzo marketinga un komunikacijas kanalu izmantoSanas
efektivitati.
P&dgjos gados stabili aug pieprasijums p&c darbinieku piesaistibas un klientu noturibas
pétijumiem (TNS Latvia). Uzn€mumi arvien vairak apzinas vajadzibu p&c resursu
efektivitates paaugstinasanas- jasaprot ne vien cik apmierinati ir darbinieki vai klienti,
bet art kas tiesi to sekmé, kuros faktoros verts ieguldit [idzeklus attiecibu stiprinasanai.
Jaunums- neiromarketinga pieeja reklamas efektivitates testésana.
Uzné€mumos pétamo jautdjumu saturs medz biit visdazadakais, jo tas ir atkarigs no
uznémuma stratégiskajiem merkiem un paredzamajam investicijam tirgus izp&té
(Nielsen). Investicijas tirgus peétijumiem tiek 1pasi riipigi planotas.

Izmaksas nosaka veélamais rezultats
Petijumu izmaksas ir atkarigas no uznémuma vajadzibam un izvirzito uzdevumu
sasniegSanai atbilstosako pétniecisko metozu izvéles. Ja uzn€muma nepiecieSams atri
noskaidrot produkta vélamo iesainojumu un izstradati 2-3 gatavi dizaini, to kvalitativi
var noskaidrot aptauja interneta. Saja gadfjuma izmaksas biis zemakas. Ja uznémums
vel tikai strada pie dizaina idejam un nezina, kuru virzienu izvél&ties, piemérotakas biis
fokussgrupu diskusijas ar ideju generéSanu. Tas savukart biis dargak. Ja nepiecieSams
noskaidrot sava produkta potencialu visa tirgii, bls nepiecie$ama reprezentativa aptauja
visas valsts teritorija un attiecigi izmaksas biis visaugstakas (TNS Latvia).
Pétijumu izmaksas ietekme, jo ar1 tirgus petijumu nozar€ atalgojums pieaug augstak
kvalificétajiem darbiniekiem.
P&dgjos gados samazinas petijumu skaits, kuros tiek izmantota tieSas intervijas metode.
To aizstaj telefonintervijas vai interneta aptaujas, kuru izmaksas ir ievérojami mazakas
un nodroSina lielaku operativitati (SKDS). Bet situacijas, kas tieSas intervijas ir
vienigais un labakais risinajums- jaaptauja vecaki cilvéki, jademonstré uzskates
materiali.

“Jakapj omnibusa”’

Biezi tiek lietotas arT Latvijas iedzivotaju omnibusa aptaujas- princips, kad viena anketa
tiek ieklauti vairaku uznémumu/ problému jautajumi (SKDS). Omnibusa aptaujas ir
finansiali izdevigas situacijas, kad nepiecieSams izzinat visas Latvijas iedzivotaju
viedokli un sanemt atbildes uz nelielu skaitu jautajumu.
Tiesi pareizas metodologijas izvéle nosaka pétijuma kvalitati (Nielsen). Planojot
pétijumus nepiecieSamas izvertét vairakus kriterijus: pieredze un profesionalitate

pétijumu veik$ana, metodologija, atlases reprezentativitate, pétijumu veikSanas laiks,



atskaites saturs, rezultatu un ieteikumu praktiska pielietojamiba izvirzita mérka

sasniegSana.

Marketinga pétijjumu metodes:

e noveéroSana, to veic eksperti noteiktos apstaklos, noteiktd vid€, novéro
respondentu uzvedibu un reakciju noteiktas situacijas;

e eksperiments, ar ta palidzibu var noskaidrot pétamo cilvéku reakciju uz
noteiktiem faktoriem vai to mainu, gan novéroSanas, gan eksperimenta
metodém raksturiga tehnisko lidzeklu izmantoSana (diktafons, videokamera
u.c.);

e aptauja, tiek iegitu informaciju, ar mérki, noskaidrot, kam patérétaji dod
prieksroku, vinu apmierinatibas pakapi, aptaujas tiek veiktas: pa telefonu,
izmantojot internetu, tiesi komunicgjot ar respondentu,

e intervija, ta ir sadarbiba starp intervétaju un respondentu komunikacijas
procesa, intervijas forma ir briva saruna;

e anketéSana, anketa sastdv no jautdjumiem, kas adreséti respondentam
atbildésanai uz tiem, anket€Sana ir viens no visplasak izplatitajiem p&tijuma
veidiem, jautagjumu veidu izvéle ir atkariga no problémas veida un méra-
kada veida informaciju vélas iegiit un ka to apstradat;

e fokuss- grupa, tas ir ipaSs aptaujas veids, kas tiek vadits ar specialas
infrastruktiras palidzibu, kura sastav no aprikojuma, marketinga petijjumu
pasiititaja, organize€taja un moderatora;

e dokumentu analize, informacijas vakSanas un vert€Sanas metode,
izmantojot iepriek§ citiem meérkiem sagatavotos dokumentus (statistikas

dati, atskaites, citu petijumu atskaites).

Kabineta pétijums vai dokumenti analize
Kabineta pétijums ir informacijas vaksanas un vért€Sanas metode, izmantojot ieprieks
citiem mérkiem sagatavotos dokumentus (statistikas dati, atskaites, citu petfjumu
atskaites). Ta ka kabineta p&tijuma pamata ir sekundaras informacijas dati, to vél medz
dévet par dokumentu analizes pétijjumu metodi.
Dokumentu analizes pamata tiek veikta to analize péc noteiktas klasifikacijas:

e Teksta dokumenti;



e lkonu grafiskie dokumenti (kino, foto, gleznas, video utt.);
e Fonétiskie dokumenti (audio ieraksti, CD);
e Statistiskie dokumenti;
o Elektroniskie dokumenti.
Kabineta pétijuma process tiek organizets $ada seciba:
e P&tijuma mérka noteikSana;
e Dokumentu atlase;
o Noteiktu raksturlielumu atlase;
e Datu analize un interpretacija;
e Pétijuma formas sagatavoSana;

e P&tijjuma atskaites sagatavosSana.

NoveroSanas metode

Noveérosana nozimé informacijas vakSanu par petamo objektu to novérojot noteiktos
apstaklos un vietda. Salidzinajuma ar citam metodeém noveéroSanai ir butiskas
prieksrocibas:

e VienkarSiba un zemas izmaksas;

e Neatkariba no pétijuma objekta;

e Augsta objektivitate;

e lesp€ja noverot neapzinatas darbibas;

e P&tijjuma dabiska vide.
Bet novérosanai ir ar1 savi trikumi:

e Griiti nodros$inat parskatamibu;

e NoveéroSanas subjektivitate;

e Netiek nemti véra uzvedibas motivi;

e Petamo objektu uzvediba var atskirties dabiskas uzvedibas.

Ar novéroSanas metodi tiek noteikts:
e [Kadi marketinga pasakumi vairak piesaista uzmanibu (reklamas, izstades
stendi);

e Ka notiek produkta izveles process;

e Cik bieZi un reizes tiek lasiti un apskatiti reklamas materiali;

e Cik ilgi klients uzkavejas ofisa;

e Kadus jautajumus uzdod Kklienti.



Veicot noveéroSanu tiek izmantots novérosanas protokols, kura atzimé novéjosanas
laiku, vietu, kas veicas nov€roSanu un novérotas darbibas apraksts. Nov€roSanas
protokola paraugs paradits tabula nr.2.

2. tabula

Noveérosanas protokols

Novérosanas laiks | Novérojamas Noveérojamas Novérotajs
un vieta darbibas skaits darbibas apraksts

Fokuss grupas metode

Termins fokusa-grupa biezi tiek lietots dazadas grupu intervijas. Citiem vardiem sakot,
marketinga pétijumu pasaulé fokusa-grupa — tas ir ipass aptaujas veids, kas tiek vadits
ar specialas infrastruktiiras palidzibu, kura sastav no:

e Aprikojuma;

e Marketinga pétijumu izpilditaja;

e Moderatora.
Aprikojums nozime — speciala telpa pienemsanai kada tirdzniecibas vieta vai ofisa ar:

e Galdu un krésliem 10-12 cilvékiem;

e Vienpusgju spoguli, kura noverotaji var sekot intervijas norisei;

e Video vai audio tehniku— ierakstam.
Marketinga pétijumu izpilditajs — neatkariga komerciala organizacija, kas atbildiga
par projekta fokusa-grupa koordinésanu kopuma un to pamatuzdevumi ir:

e NodroSinat ar aprikojumu;

e Noligt moderatoru, kas vadis grupu;

e Nokomplektet respondentus.
Moderators - cilvéks, kas aptauja grupas un kam ir pieredze interviju vadiSana un
specialas zinasanas darba ar grupu:

e Grupas vadiSana;

e Darbs ar klientiem;

e Janoskaidro aptaujas priekSmets;

e Jasagatavo nosléguma atskaites.
Fokuss grupas izmanto, lai noskaidrotu:

e Jaunas idejas un veiktu ideju generésanu;

e Izprastu patérétaju uzvedibu un to motivaciju;



e Novertetu marketinga pasakumu efektivitati;

e Izstradatu jaunus produktus.

Aptaujas metode
Aptauja ir viena no visizplatitakajam marketinga pétijjuma metodém, ar kuras
palidzibu tiek iegiita informacija par paterétajiem, to uzvedibu, ricibas faktoriem,
produktu un servisa pakalpojumu noverté€Sanas Iimeni utt.
Aptauja- mutiska vai rakstiska vérSanas pie respondenta ar interes€joSiem
jautajumiem, kuri satur petijjuma problému.
Respondents- izpétama persona, kura atbild uz jautajumiem.
Intervija- sadarbiba starp intervétaju respondentu komunikacijas procesa.
Intervija labak atklaj dazadus sociali- psihologiskus pétamos mehanismus (motivaciju,

intereses, cenu, klientu neapmierinatibas iemeslus utt.).

Intervijas tiek iedalitas:
e Tiesa (personiska)- netiesa (pa telefonu);
e Struktur&ta- pustrukturgta- nestruktureta;

Intervijas optimala forma- mieriga saruna!

Grupas intervija

Izmantojot grupas interviju iesp&ams ‘’noSaut divus zakus’’- ietaupits laiks un
novertet intervijas kvalitati (komunikacija un saskarsme). Grupas intervija ir situacijas
spele. Grupas intervijai ir ripigi jagatavojas un ta javada pieredz&uSam un
parliecinatam profesionalim. Pirms grupas intervijas noteikti javeic padzilinata telefona
saruna ar katru respondentu. Planojot grupas interviju:

e Jabridina respondenti par grupas intervijas norisi;

e Interviju verté vismaz divi neatkarigi parstavji;

e P&c grupas intervijas liigt dalibniekiem novertét darba kvalitati.

Eksperiments
Eksperiments- ir manipulacija ar dazadiem lielumiem, lai noteiktu to ietekmes limeni
(cenas izmainas, reklamas intensitate, sadales sist€éma).

Eksperimenti iedalas:



e Laboratorijas- tiek organizéti maksliga vidé (cena, produkts, reklama);
e Vides- notiek dabiskos apstaklos (tirgus);
e Viena faktora pétijums vai vairaku faktoru pétijums;

e Realie, imitacijas (reakcijas model€Sana), iedomu (informacijas

Eksperta metode
Ekspertu metode pamatojas uz kvalificétu specialistu (viens lidz grupa 7-12 cilveki)
viedokla noskaidro$ana par kadu procesu, notikumu vai veért¢jums kadu datu, raditaju.
Eksperta pétijumos liela nozime ir eksperta personibai, ta kvalifikacijai, darba

apstakliem, izglitibai, pieredzei, t€lam utt.

Panela metode
Panela metode- izlases veida respondentu grupa, kura tiek paklauta atkartotiem
pétijumiem. Panela metodes pazimes:
e Pastavigs pétijuma priekSmets;
e Sistematiska vai periodiska datu vaksana;
e Pastavigs pétjjuma objekts- cilveki, gimene, uznémums utt.
Visizplatitaka patérétaju, darbinieku izpéte- tiek noteikti sociali- ekonomiskie
parametri, uzvediba, gaume, pieprasijums un noteiktas izmainas noteikta laika perioda.
Ar panela metodi tiek pétiti starpnieki (vairum un mazum tirdznieciba), sadarbibas
partneri, ka ar tiek veidoti specialie paneli, kuros tiek iesaistiti specialisti vai
specializeti uzpémumi.
Panela metode pamatojas uz aptauju. Panela metodes priekSrocibas:
¢ Dinamikas raditaju un tendencu izp&te noteiktos laika posmos.
Panela metodes trikumi:
e Izlases izmainas;
e Izlases neatbilstiba generalajai kopai;
e Neprecizitate aizpildot anketas.
Pétijuma metodes izv€le notiek pamatojoties uz pétijuma problému un atbilstoSas

petijuma metodes izveles!



1.4. Datu mériSanas skalas

Veidojot datu mérisanas skalas pielieto indeksus, to veidoSanas gaita var izskirt 9 solus.
Lielaka dala no tiem ir obligati, bet maza apjoma pétijumos dazus no tiem var izlaist.
1. solis. Jautajumu sastadiSana;
2. solis. Datu kvalitates parbaude;
. solis. Datu parkodésana;
. solis. Aptaujas jautajumu saderibas parbaude;

. solis. Viendimensijas parbaude;
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6. solis. Skalas drosuma parbaude;
7. solis. Skalas vertibu aprékinasana;
8. solis. Diskréto indeksu aprékinasana,
9. solis. Validitates noteiksana.
1. solis. Jautajumu sastadiSana
Par indeksu veidoSanu jadoma, jau izstradajot aptauju, — jadefing, kas ar indeksu tiks
merits, kads biis indeksa nosaukums, kadus aspektus tas ieklaus. Tad javeido atseviskie
jautajumi, kuriem jabiit ciesSi saistitiem ar p&tijuma lietotiem jédzieniem un terminiem.
Atbilstosi arT javeido aptaujas jautajumi. Svariga izSkirSanas ir par jautajumu skaitu.
Lai veidotu indeksu, minimalais jautdjumu skaits ir trTs. Tomér indeksam ar tris
jautajumiem var but zema droSiba. Ir ar1 iesp€jams, ka, analiz€jot datus un veidojot
indeksu, kadu no jautdjumiem nevar€s izmantot, t. 1., tas nebiis pietiekami saskanots ar
pargjiem. leteikums ir izstradat vismaz piecus vai vairak atbilstoSus jautajumus.

2. solis. Datu kvalitates parbaude
P&éc datu iegiisanas ir japarbauda to kvalitate — cik procentu ir atbildéti un neatbildéti
jautajumi, kads ir atbilZu sadalijums. Nav pielaujams izmatot jautajumus, uz kuriem
nav atbild&jusi vismaz 75% no respondentiem. Te japiezimé, ka nepietieckams atbilZzu
skaits uz konkréto jautajumu nav respondentu vaina, bet gan aptaujas izstradataja vaina
— jautajums ir bijis nesaprotams vai respondentam ir bijis nepienemami uz to atbildét.
Tapat nav derigi jautajumi, kuros gandriz visi skoléni devusi vienadas atbildes.

3. solis. Datu parkodesana
Izveloties aptauja atbilzu variantu kartibu, nav stingri noteikts, ar ko jasak — ar
pozitivako vai negativako atbildi. Ta ir autora izvéle, tomér ieteicamak ir sakt ar
pozitivako atbildi. Veicot ierakstus aptaujas datu faila, vienmeér atbildes tiek kod€tas

tada seciba, ka ir anketa. Saja gadijuma atbilde “Pilnigi piekritu” tika kod&ta ar 1, bet



“Pilnigi nepiekritu” ar 4. Analizgjot aptaujas visu jautajumu, atbildes ir japarkod€ viena
virziena — no mazakas piekriSanas Iidz lielakajai.

4. solis. Aptaujas jautajumu saderibas parbaude
Indeksus var veidot tikai no tadiem jautajumiem, kuri savstarp€ji korele. Ideali ir, ja $1s
savstarp&jas korelacijas ir aptuveni vienadas.

5. solis. Viendimensijas parbaude
Indeksam jabiit viendimesionalam. Praksé viendimensionalitati parbauda, lietojot
faktoru analizi. Ta var biuit gan apstiprinosa faktoru analize, gan pétnieciska.
ApstiprinoSo var veikt ar datu apstrades programmam, kuras orientétas uz strukturalo
vienadojumu modeliem — LISREL, EQS, Mplus, var izmantot ari SAS. Tomér
viendimensijas parbaudes analizi var drosi veikt ar SPSS ieklauto galveno komponentu
analizi (Principal components analyze). Parasti faktoru analizg lieto rot&to atrisinajumu,
bet tas nav jadara (un to nevar izdarit), ja ir tikai viena komponente.

6. solis. Skalas droSuma parbaude
Parastais kritérijs skalas droSumam ir skalas iek$gjas saskanotibas mérs — Kronbaha
alfa koeficients. , k — jautajumu skaits, r — vid&jais korelacijas koeficients starp
jautajumiem. Ja tiek lietota MS Excel datu apstrades programma, tad vispirms ir
jaizrékina visi savstarpgjie jautajumu korelacijas koeficienti (tas jau tika izdarits 5. sol1)
un jaaprekina alfa. Lietojot IBM SPSS programmu, to viegli izdarit, ejot Sadu celu
Anlyze — Scale — Reliability Analysis, Model: Alpha.
Ka redzams no formulas, samazinoties jautajumu skaitam, alfai biitu jasamazinas. Ja,
kadu jautajumu izpemot, alfa ievérojami palielinas, tas var liecinat par neiederigu
jautajumu. Alfas interpretacija dazadu autoru darbos var atSkirties, tomér vajadzetu
ieveérot: * ja a < 0,5, tad skala nav lietojama; * ja 0,5 < a< 0,6, tad skala ir loti
problematiska; « ja 0,6 <0< 0,7, tad skala ir lietojama, bet nepiecieSams pétijuma autora
skaidrojums par zemas vértibas iemesliem; ¢ ja 0,7 < a< 0,9, tad skala ir laba vai loti
laba; *ja 0,9 <a, tad skala formali skaitas teicama, bet loti augsta alfa vértiba var noradit
uz parlieku augsto jautajumu savstarp&jo korelaciju, Iidz ar to — uz Sauru skala ietverta
konstrukta interpretaciju.

7. solis. Skalas vertibu aprekinasana
Skalas vértibas aprékinasanu katram respondentam var veikt dazados veidos, katram
no tiem ir kadi trikumi vai neértibas to veiksana. Seit apliikosim ¢etrus panémienus: A
— summgé&Sana, B — vidgja vertiba, C — regresija, D — uzdevuma-—atbildes teorija (IRT).

8. solis. Diskréto indeksu apréekinasana



Ja nepiecieSams, no skalas indeksa datu analizei var veidot diskrétos indeksus. To
veidojot, vajadz&tu skatities, lai nav kadas relativi lielas vai mazas katrai indeksa
vertibai atbilstosas respondentu grupas. Ir iesp&amas divas pieejas — vienkarSa
sadaliSsana aptuveni vienadas grupas un labakai interpretacijai — grupu veidoSana,
nemot vera respondentu atbilZu variantus.

9. solis. Validitates noteikSana

Validitati var noteikt, atrodot indeksa saistibu ar citiem p&tijjuma mainigajiem.

1.5.Anketas izstrades process — anketas izstrades noteikumi, jautajumu veidi, to
formuléSana un anketas noformésana

Anketésana tick izstradati jautajumi, kuri viedo p&tijuma problémas sistemu.
Anketesana iedalas:
e Grupas;
e Individualas;
e Klatienes;
e Neklatienes.
AnketéSanas priekSrocibas:
e Izskaidrot jautajumus;

e Kontrolét anketas (klatienes);

aptaujat lielu respondentu skaitu;

Nav psihologiskas barjeras;
e Nav strikti laika ierobezojumi.
AnketeSanas trikumi:
e letekmét respondenta viedokli;
e Psihologiskas barjeras (klatienes);
e ilgijagaida atbildes;
e ne visas anketas paraksti tiek sanemtas (tikai 10%);
e Griti parbaudit atbilZzu ticamibu.
Lai veicinatu vairak respondentiem iesaistities anket€Sana, svarigi sagatavot

pareizu anketas pavadvéstuli vai uzrunu!



Anketa javeido péc noteiktas secibas:
1. Ievada dala- aptaujas mérkis, kas organize aptauju, anketas instrukcija, atgrieSana,
nosiitiSana utt.
Ievada dalai jabiit pieklajigai un rosinosai atbildét uz jautajumiem!
2. Kontaktjautajumi- radit interesi, paradit pétamo problému, palidzet respondentam
“’ievingrinaties’’.
Kontakjautajumiem jabiit viegliem!
3. Pamatjautajumi- tie noskaidro p&tamo problému, var tik izmantoti slégtie, atklatie,
pusslégtie un skalas.
4. Kontroljautajumi- lieto, lai parbauditu atbilzu ticamibu, piem., izmanto atkartotus
galvenos jautajumus, tikai cita forma.
5. Nobeiguma jautajumi- nonem psihologisko spriedzi, un iegiist informaciju par
respondentu (dzimums, vecums, dzivesvieta, sociala piederiba, izglitiba, ienakumi
Iimenis utt.).
6. Pateiciba par dalibu aptauja.
Veidojot aptaujas anketu janem vera:

e Kadus jautajumus, kada seciba uzdot, kadas atbildes piedavat;

e Jautajuma forma var ietekmét atbildes;

e Jautajumiem jabit vienkarSiem un saprotamiem,;

e Jautajumiem jabit neitraliem, izmantojot visparpienemto terminologiju;

e Jautajumu struktiira no vienkar$akiem uz sarezgitakajiem;

e Garas anketas tiks, atraiditas, bet Tsas radis virspusgju iespaidu;

e Maksimalais anketas aizpildisanas laiks 20-30 min.;

e Pirms aptaujas tiek veiks testa pétijums (10-15 respondenti);

e Anketas noform&jums gaumigs, skaidrs, veidota kompozicija.

Praktiska darba uzdevums

Tema: Izpétes process praksé

Darba apjoms: 5 stundas

Darba mérkis: Identificét klientu izp&tes procesa planosanu uznémégjdarbiba metodes
un veidu

Darba uzdevumi:



4.

Izveleleties kadu uzneémumu (varbit prakses uzn€muma vai darba vieta);
Intervét uznémuma vaditdju vai marketinga vaditaju, lai noskaidrotu, vai
uznémuma tiek veikta klientu vajadzibu izpéete;

Ar intervijas palidzibu noskairot, cik biezi, kapec tiek veikti petijumi, kada
metode tiek izmantota

Iegtito informaciju aprakstit, izmantojot 3.2. apakkSnodalas paraugu.

Darba vértéSana: maksimali ieglistamo punktu skaits — 20 punkti.

Vérteésanas tabula

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
0% 15% 30% 45% 60% 68% 76% 84% 92% | 97%
Iegiitie punkti parbaudes darba
ni ni ni ni i i i i i i
0 3-6 6-9 9-12 | 12-14 | 14-15 | 15-17 | 17-18 | 18-19 | 10-20
Vingrinajumi un pasparbaudes jautajumi

1. Kadu pétijuma metodi varétu pielietot, ja tirgl tiek virzits jauns produkts
(datorspele)?

2. Kados gadijumos ieteicams izmantot kvalitativos pétijumus, bet kados-
kvantitativos pétijumus?

3. Kadas pétijuma metodes tiek izmantotas Jiisu uznémuma?

4. Kadu péetijuma metodi varétu pielietot, ja tirgi tiek virzits jauns produkts-
patérina tirgll un biznesa tirg?

5. Kadas pétijuma metodes izmanto Jisu uznémuma, raksturojiet p&tijjumu un
metodes izveli.

6. Pastavigais darbs: p&c izve€les, bet pamatojoties uz izveleto problému

izstradajiet petijuma formu- jautdjumi, iesp&jamas atbildes, respondentu

apraksts, pétijuma norises laiks un vieta.



2. Tema. Klientu/pircéju petijumi

Apgiistamie termini — klientu p&tijumi, pétijjumu metodes.

Izmantojamas macibu metodes un panémieni — prezentacija, avotu analize,

diskusija, paru darbs, vingrinasanas, praktiskais darbs, IT riki.

StarppriekSmetu saikne — matematika, latviesu valoda, informacijas un komunikaciju

tehnologijas, uznémgjdarbiba.

Atgriezeniska saite. Snieguma Itmenu apraksts.

1.lItmenis
lesacgjs

2.Itmenis Attistitajs

3.limenis
Praktizetajs

4 ltmenis
Eksperts

Izmanto vienkarSas
petljumu metodes un

tehnikas pircgju
ricibas pétijumu
istenoSana.

Izmanto vienkarsas
petijumu metodes un
tehnikas Klientu
apmierinatibas

pEtjjumu Tstenosana.

Izverte un pielieto
atbilstoSas petjjumu
metodes un tehnikas
pircgju ricibas
pétfjumu Tstenosana.

Izverté un pielieto
atbilstoSas petjjumu
metodes un tehnikas
Klientu
apmierinatibas

pétijumu 1stenosana..

2.1.  Pirceju ricibas pétijjumu metodes

Teorija - 10 stundas

Praktiskas macibas - 3 stundas

Spgj: 1stenot klientu petijumus.

Zina: klientu pétisanas metodes.

Izprot: kvalitativi veikta pétfjuma nozimi nozimigas
informacijas par iegliSana un organizacijas darbibas
pilnveid€ un attistiba.

Apakstémas apjoms

Sasniedzamais rezultats

2.1.Pircéju ricibas pétijumu metodes — pirkto produktu struktiiras, pircéju
attieksmes/ priekSrocibu pétijumi

Klust griitak izpetit mediju situaciju

Uzpeémumi pétijjumus iedala tris pamata blokos- klientu apmierinatiba, produktu
lietoSanas tendences, ka arT zZimola reputacijas meérijjumi. Regulari tiek veikti reklamas
kampanu efektivitates merjjumi. Lai iegiitu pilnigu priekSstatu tiek analizéts tirgi
publiski pieejamie petijumi par iedzivotaju noskanojumu, kas lauj labak izprast klientu
uzvedibu.lzmantojot fokussgrupas ir iesp€jams uzzinat padzilinatu klientu vért§jumu
noteiktai situacijai vai produktam.

Prakseé tiek metodes kombin&tas, pieméram, péc kvalitativa pétijuma tiek izvirzita
hipotéze un ta tiek parbaudita tirgii ar kvantitativo metodi. Kvalitativas pétijuma
metodes tiek lietotas ari griitak sasniedzamiem segmentiem, kuru vajadzibas ar

kvantitativajam pétijuma metodém saprast ir sarezgiti. Starp kvantitativajam metodém



populara ir interneta paneli, kas uznémumiem ir viena no pieejamakajam cenas un
atruma kombinacijas zina. Vienigais minuss ir, ka nevar veikt pilnigu sabiedribas
mérjjumu, jo ir segmenti, kas ir mazak parstaveti interneta. Tacu $adi petijumi sniedz
priekSstatu par ekonomiski aktivajiem iedzivotajiem.

Petot klientu loku labi ir izmantot ems un nps metodes. Proti, gan tiek uzrunati klienti
uzreiz péc apkalposSanas situacijas, kas palidz novérst problémas, gan pétam, vai klients
biis gatavs ieteikt mils saviem radiem un draugiem.

Interesanta lieta ir mediju petijumi, tacu pedejos gados izmerit interneta un socialo
mediju vidi klust arvien grutak, jo nav vienotas un vienkarSi izmantojamas
metodologijas. Informacijas lauks misdienas klist arvien sadrumstalotaks, tapéc

jarekinas, ka ir jaanalizé dazadu datu korelacijas.

Metode ir tikai Iidzeklis
Tiek veikti plasa spektra pétijumi, kuru rezultatus izmanto gan taktisku l€émumu
pienemsana, gan arf lai sasniegtu uzn@muma ilgtermina merki un viziju- biit iesaistitiem
un biit dalai no cilvéku, klientu un darbinieku ikdienas dzives notikumiem (Statoil).
Galvenie pétijumu virzienu versti uz esoso klientu noturibu, potencialo klientu piesaisti,
inovacijam- produktu attistibu, jauniem tirgiem/ tirgus nisam. P&tjjuma rezultati ir
lidzeklis, ar kuru palidzibu tiek piepemti l€mumi, lai noturétu uzp€mums savas
pozicijas tirgl, ka arT turpinatu izaugsmi. P&tijumi raida signalus par biznesa vidi
kopuma, par klientu izvéles kritérijiem, paradumu mainu un daudz citas informacijas.
Pétnieciska pieeja un pétijuma metodes izvele pilniba paklauta petijuma mérkim un
meérka grupai. Ir situdcijas, kad piemérotaka ir interneta aptaujas metode, un situacijas,
kad piemérotaka ir kada cita metode, pieméram, fokussgrupa. Ar fokusgrupas metodes
palidzibu ir iesp&jams ne tikai izsekot cilvéka domu gajienam, bet ar1 redz€t emocijas,
labak izprast argumentaciju, ka arT to, kada veida intervéjamiem spgj ietekmét viens
otru un ar kadiem argumentiem. Metode ir tikai lidzeklis. Svarigs ir pamatots petijuma

rezultats, uz kuru balstit strat€giski svarigu [émumu pienemsanu.

Jauna produkta tapSana iesaista vairakus tukstoSus cilveku
Tirgus un marketinga pétijumi ir viens no instrumentiem, kas palidz uzmérit “’videjo
temperatiiru’’ sabiedriba un lauj vieglak izskirties par virzienu, kura uzp€mumam labak
attistit savus zimolus (aldaris). Galvenais ir noskaidrot- ko v€las patérétajs.

Parasti kvantitativas pétjjumu metodes tiek izmantotas biezak, kad nepiecieSams



noskaidrot atbildes uz relativi vienkarSakiem jautajumiem. Savukart kvalitativas
petijumu metodes, kad tiek stradats pie jauna produkta, inovacijam vai tiek planotas
bitiskas izmainas uznémuma darbiba. Attistoties socialajiem medijiem un interneta
videi, strauji augusi ar interneta petijumu dominance, tomér joprojam tiek izmantotas
metodes, kad klatiené tiekas ar klientu un iztauja par interes€joSiem jautajumiem.
Arvien biezak lémumu pienemsana tiek iesaistiti ne tikai uzn€muma darbinieki, bet ar1
socialo kontu sekotaji un sadarbibas partneri. Lai varétu noskaidrot produkta lietotaju

sléptakas v€lmes atbilstosaka metode ir fokussgrupa.

1.2. Klientu apmierinatibas pétijumu metodes

Pateretaji tiek uztverti ka centralais elements veiksmigai uznéméjdarbibai. Ja paterétajs
atrodas centra, tad uznémuma marketinga, produktu izstrades un virzibas, ka ari
pardoSanas vaditaji daudz biezak cenSas izprast, ko patiesi vélas paterétaji, kadus
produktus tiem piedavat un ka vislabak tos uzrunat, art potencialos.
Paterétaju pétijumu bitibu uznémuma darbiba tirgus ekonomikas apstaklos nosaka
patérétajs, kurs produktus iegadajas vadoties pec savas gaumes. Tapec:

e Marketinga mérkis ir radit nepartrauktu pardoSanas procesu,

e Zinat un pazit klientus tik labi, lai varétu piedavat viniem atbilstoSus

produktus, un kas pardotos pasi;

e Svariga marketinga petijumu sadala ir paterétaju petijumi.
Klientu pétijumu butiska sastavdala parasti ir aptaujas jautajumu grupa, ko izmanto
respondentu attieksmes vai vért€juma noteikSanai, lai noskaidrotu izvirzito jautajumu
iespgjamo sakaribu ar dazadiem pétijuma konteksta faktoriem un noteiktu iesp&jamas
saistibas nozimigumu. Attieksme ir dinamiska, un tie$a veida to izmérit nevar.
Macibu gramatas, monografijas un petijjumu parskatos var atrast vairak neka desmit
dazadus formul&umus attieksmes raksturoSanai. Viens no variantiem balstas uz
pienémumu, ka attiecksmi var raksturot ka vidgji intensivu emocionalu izpausmi.
Protams, ka katra cilvéka izpratne par to, kas 1sti ir “vid€ji intensiva” emocionala
izpausme, var atSkirties, bet salidzinajumam var teikt, ka, pieméram, interese ir
ievérojami intensivaka emocionala izpausme neka attieksme. Attieksme atkariba no
situacijas ir vairak vai mazak reaktiva. Tas nozimg, ka attieksme aktiviz€jas saskarsmé
(domu apmaina, diskusija, strida u. c.) ar citiem cilvékiem. Apkopojot iepriek§ minétos

apsveérumus, var teikt, ka attiecksme ir vid€ji intensiva emocionala izpausme, kas



sagatavo individu sistematiskai atbalstosai vai noliedzosai reakcijai saskarsme ar citiem
individiem. Attieksmes noteikSana un vérté€Sana iesp€jama, fiks€jot kadas darbibas vai
izteikumus, kas raksturigi Sai attieksmei vai arT ir saistiti ar to. Attieksmes méeriSanai
parasti tiek veidoti samera plasi un struktiiras zina biezi vien visai sarezgiti jautajumu
vai izteikumu komplekti, uz kuriem respondentiem jadod atbildes. Atbilzu varianti tiek
piedavati ipasu skalu veida, kas lauj fikseét respondenta viedokli. P&c atbilzu
apkoposanas var spriest par respondenta attieksmi. Aptauja ieklauto jautajumu vai
izteikumu grupas var sakartot dazadi, piem&ram, p&c sarezgitibas pakapes, emocionalas
nokrasas utt. Aptaujas autori var izvel€ties ar1 dazadus atbilzu variantus (atbilzu skalas).
Atkariba no ta, kada veida tiek sakartoti jautajumi (izteikumi) un kadi atbilzu varianti
tiek piedavati, attiecksmju skalas tiek iedalitas Cetras grupas, nosaukumos izmantojot

attiecigo skalu autoru uzvardus.

Pareizai patérétaju izpratnei ir §adas priekSrocibas:
e Prognozet pateretaju vajadzibas;
e Noskaidrot produktus, kuriem ir ipass pieprasijums;
e Uzlabot attiecibas ar potencialajiem patérétajiem;
o legiit paterétaju uzticibu saprotot vinu prasibas;
e Izprast ka pateréetajs izvelas produktus;
e Izprast patérétaja informacijas avotus par produktiem;
e Izprast kas un ka ietekmé patérétaja lémuma pienemsanas procesu;
o Izstradat visefektivako marketinga stratégiju un kompleksu;
e Radit atgriezenisko saiti ar patérétajiem;
e Nodrosinat efektivu sadarbibu ar klientiem.
Marketinga pétijumu procesa ir janoskaidro $adi jautajumi:
o Kadi faktori ietekmé pateérétaju vajadzibas;
e Kadi motivi ietekmé produktu vai kada konkréta produkta izveli,
e Ka notiek Iemuma pienemsSanas process;
e Kads ir patérétaju apmierinatibas limenis (sagaidamais) ar produktu;
e Kada ir un ka veidojas klientu attieksme pret uznémumu un ta darbibu.
Patérétaju raksturlielumi:

e Regularie klienti



Ja identific€jat regularus klientus, varat ar viniem sazinaties, lai noskaidrotu, kapec vini
atgriezas, vai informé&tu par izpardoSanam un 1paSajiem piedavajumiem.

e Neregularie klienti

Ja klienti kadu laiku nav maniti, var piedavat viniem atlaidi vai kadu citu
pamudinajumu sadarbibas atkartoSanai. Var ar1 sazinaties ar klientiem, lai noskaidrotu,
ka veicinat vinu atgrieSanos.

e Klientu dzivesvieta

Ja ir zinama klientu dzivesvieta, var piedavat konkréta regiona dzivojoSiem klientiem
produktus vai pakalpojumus, kas atbilst vinu klimatam vai atrasanas vietai.

e Kilientu dzimums

Ja ir zinams klienta dzimums, var sniegt informaciju par produktiem vai
pakalpojumiem, kas ir piem@roti tikai sievieteém vai virieSiem

e Kilientu vecums

Ja ir zinams klientu vecums, var piedavat produktus vai pakalpojumus, kas paredzeti
kadam vinu dzives posmam.

e Pirkumu vésture

Ja ir zinama uz jusu sitjumu atbild&juso klientu pirkumu veésture un jisu merkis ir
paplasinat klientu bazi, varat iegadaties adresatu sarakstu ar cilvékiem, kas nopirkusi
tadus paSus produktus un nosttit viniem lidzigu zinojumu.

e Atbildes izvele

Izmantojot klientu atbildes veidu, var katram klientam izmantot at$kirigu, atbildei
piemérotu izsekojumu. Dazi klienti var atbildét pa talruni, citi var jis apmeklet vai
atsttit e-pastu. leteicams klientu izvélém piemérot atbilstoSu izsekoSanu.

Pateretaju uzvedibu ietekmgejoSos faktorus var iedalit divas grupas:

Arégjie ietekméjosie faktori:

e Marketinga komplekss- produkts, cena, sadale, virziSana.

Uzneémuma merkis ir maksimali efektivi izmantot Sos kompleksa elementus savu mérku
sasniegSanai.

e Vides faktori- tos nav iespgjams kontrolét no uznémuma puses, bet tie ietekmé
klientu uzvedibu: ekonomiskie, politiskie, kulttiras, socialie (referenta grupa-
draugi, gimene, kolégi u.c.).

Personiskas iezimes ietekme:

e Produktu daudzumu un veidu iegadi;



e Jegades vietas;
e [esp€jamas cenas robezas;
e Pan@mienus, ar kuriem ir iesp&jams ietekmét klientu.
Svarigakie personiskie faktori:
e Vecums un cilvéka dzives cikla stadijas;
e Nodarbosanas veids;
o Izglitiba;
e Ekonomiska situacija;
e Personibas tips un pasapzina;
Visas dzives garuma cilvéki maina savus veértibas, uzvedibu, vélmes un gaumi- tas
ietekme produktu iegadi!
Pateretaju uzvedibas motivi:
e (Cilveéka uzvedibu nosaka daudzi motivi;
e  Motivu pamata ir vajadziba pec kaut ka;
e Tirgii vajadzibas paradas pieprasijuma veida;
o Tikko klust skaidras paterétaju vajadzibas, ir iesp&jams prognozét to
uzvedibu.
Pateretaju apmierinatibas vai neapmierinatibas novertejums:
° Tehniska un funkcionala kvalitate;
o ApkalposSanas un servisa kvalitate.
Paterétaja apmierinatiba ir atkariga no produkta sagaidamajam un realajam iesp&jam.
Praksé informacija par patérétaju apmierinatibu un neapmierinatibu var iegut:
e Vacot stidzibas un priekSlikumus;
e Paterétaju aptaujas;
e Izmantojot neredzamos klientus;
e Klientu skaita samazinasanas analize.
Izanaliz€jot neapmierinatos klientus var izdarit §$adus secinajumus:
e Sudzibas ir svarigs informacijas avots, ar kuru palidzibu var labak izprast
klientu vajadzibas un vélmes;
e Uzneémuma ir jabit izveidotai klientu apmierinatibas noveért€juma sisteémai un
atgriezeniskajai saitei ar klientiem.
Pateretaju attiecksmes pétijumu virzieni:

e Attieksme pret uzp€mumu;



e Attieksme pret uzn€muma darbibu- produktu, komunikaciju, cenu, sadali;
e Attieksme pret tirdzniecibas marku/ zimolu.

Paterétaju uzvedibu nosaka patérétaju parlieciba, stereotipi, viedoklis utt.

Produkta pétijumi
Veiksmigas uznémuma darbibas pamata ir produkta pievilciba. Cena, noiets un
komunikacija ir atkariga no produkta raksturlielumiem. Produkts ir jaskata divéjadi, no
vienas puses- pats produkts, bet no otras- serviss, garantijas, apkalpoSana utt.
Produktu piedavajumu patérétajam var iedalit vairakos posmos:

e Kompleksa apkalpoSana (standarta pakalpojuma klasts), lai varétu piesaistit
jaunus klientus vai izturétu konkurences spiedienu nereti uznp€mumi samazina
cenu samazinot standarta pakalpojuma klastu.

e Noteikti pamata un papildus pakalpojumi, atkariba ir vai nav Sie pakalpojumi
ieklauti standarta pakalpojuma klasta.

Produkta analizé tiek nemti veéra divi lielumi: pardoSanas apjomu pieaugums
(tirgus pievilcibas indikators) un tirgus dala attiectba pret galvenajiem
konkurentiem (produkta konkurétspé&jas indikators).

Produkta analize parada Sadas sakaribas, jo lielaks pardosanas apjomu pieaugums, jo
lielakas attistibas iesp&jas. Un jo lielaka tirgus dala, jo stipraka uzn€émuma pozicija
tirgd.

Produkta dzives cikla analize parada, ka jebkur§ produkts atrodas noteikta produkta
dzives cikla stadija, lai cik veiksmigs tas arl nebiitu, tas agri vai vélu var nonakt
situacija, kad paradas jauni konkurenti. Pastavigas ir tikai patérétaju vajadzibas, bet to
apmierinasanas veidi nepartraukti mainas.

Pastavot noteiktam produkta dzives cikla stadijam, uzp€émumam ir jarékinas ar
problémam, ka savlaicigi jamekl€ jauni produktu veidi, ar kuriem aizstat produktus
krituma stadija un janoverté produkta iesp&jas katra dzives cikla stadija.

Produkta pozicionéSana nozimé marketinga pétjjumu veikSana, lai atrastu
visefektivako produkta t€lu, starp konkurentiem un izveidotu visatbilstoSako
marketinga komunikaciju.

Produkta konkuretspejas novertejums

Uznémuma piedavata produkta konkurétsp&jas noverteésana palidz:

e Novertet nepiecieSsamibu péc produkta uzlaboSanas un pilnveidoSanas;



e Novertet iespéjamo produkta noieta apjomu;
e Novertet realizacijas procesu;
e IzvEleties atbilstosako cenu stratégiju;
e IzvElcties atbilstosako virziSanas stratégiju.
Konkurétspéjas pazimes:
o Kvalitates raditaji (efekts);
e Ekonomiskie raditaji (cena) u.c. atbilstosi produktam.
Konkurétspgja ir produkta raksturlielumu komplekss, kas tie noteikts pamatojoties uz
produktu atbilstibu patérétaju un tirgus prasibam. Produkta konkurétsp&ju var noteikt
tikai salidzinot produktus ar konkurentiem p€c to atbilstibas pakapes paterétaju

vajadzibam.

Jauna produkta izpéte

Svarigi ir noteikt jauna produkta veiksmes faktorus:

e Produkta adaptacijas iespgjas tirgus prasibam;

e Produkta atbilstiba uzn€muma iespéjam;

e Produkta prieksrocibas tirgti (kvalitate, dizains, cena, cenas un kvalitates

atbilstiba);

e Labveliga konkurences vide;

e Marketinga iespgjas;

e Tirgus analize;

e Tirgus dalas lielums u.c. specifiskas prasibas.
Jauna produkta iesp&jas tiek vert€tas ar aptaujas metodi (paterétaji un eksperti) vai
tirgus eksperimentu metodi. Informacija par produkta iesp&jam tirgii tiek vakta

uznémuma, no piegadatajiem un pateérétajiem.

Cenu izpéte
Cenu izpéte notiek $ados virzienos:
e Tirgl eso$as cenas;
e Konkurentu cenu politika;
e Valsts un politikas ietekme uz cenu;
e Tirgus elastiba attieciba pret cenu.

Paterétaji atskirigi reageé uz cenu izmainam, ja tiek piedavata:



e Produkta vertiba vai unikalitate;

e Paterétajs nav tik jltigs pret cenu, ja produktam piemit unikalas 1pasibas vai
augsta kvalitate;

e (Citu analogu produktu neesamiba;

e Patéretaji nav tik jiitigi pret cenu, ja nezin par analogu produktu esamibu;

e SalidzinaSanas griitibas;

e Cenas un kvalitates atbilstiba.

Pieprasijuma elastibu nosaka:

o Tirgt nav konkurentu vai citu precu- aizvietotaju,
o Paterétajs uzreiz nepamana cenas picaugumu,
. Paterétaji 1éni maina savus paradumus, veikalus, preces un nesteidzas

mekl&t 1&takas preces;
o Paterétajs uzskata, ka cenu pieaugums ir kvalitates, inflacijas del.
Produkta pétijjuma metodes:

e Statistiskas informacijas analize par pre¢u pardosanu dazados segmentos,
laika periodos utt.;

e \Veicot cenu eksperimentus, ka cenu piecaugums ietekmés pardoSanas
apjomu (svarigi ir nemainit citus faktorus);

e Pateéretaju aptauja par kadu cenu vini ir gatavi pirkt produktu;

e Ekonomiski- matematisko metoZu izmanto$ana, ka cenu ietekmés dazadi

faktori (psihologiskie, socialie).

Praktiska darba uzdevums

Tema: Pircgju ricibas pétijumu metodes — pirkto produktu struktiiras, pirc&ju
attieksmes/ priekSrocibu petijumi.
Darba apjoms: 5 stundas
Darba meérkis: Izvertét un pielietot atbilstosas petijumu metodes un tehnikas klientu
apmierinatibas petijumu istenosana.
Darba uzdevumi:

1. Modelét situaciju par klientu stidzibam (ne/apmierinatibu);

2. Veikt klientu apmierinatibas p&tijumu un problémas identificéSanu.

3. Sagatavot petijuma jautajumus, noteikt respondentu grupu un veikt pétijumu



4. legiito informaciju aprakstit, izmantojot 3.2. apakkSnodalas paraugu.

Darba vértésana: maksimali ieglistamo punktu skaits — 20 punkti.

Vértesanas tabula
1 2 4 5 6 7 8 9 10
0% 15% | 30% | 45% | 60% | 68% | 76% | 84% | 92% | 97%
Iegiitie punkti parbaudes darba
ni ni ni i i i i i
0 3-6 6-9 9-12 | 12-14 | 14-15 | 15-17 | 17-18 | 18-19 | 10-20

VINGRINAJUMI UN PASPARBAUDES JAUTAJUMI

1. Gadijuma, kad javirza tirgi jauns produkts kadus petijumu virzienus labak

izveléties.

2. Gadijuma, kad tirga pastav liela konkurence, kadus kriterijus labak izveléties, lai

analiz€tu situaciju.

3. Kadus pétjjumu virzienus izmantot Jisu uznémuma.

4. Izvelieties petijuma virzienu un sagatavojiet pétijuma atskaiti- petijuma merkis,

uzdevumi, pétijuma norises aprakts un iegiito rezultatu analize.

3. Téma. Pétijjuma rezultatu vizualizacija un apkopoSana

Apgiistamie termini — legiito rezultatu vizualizacija, pétjjumu rezultati, att€loSana

tabulas, grafikos, diagrammas.

Izmantojamas macibu metodes un panémieni — prezentacija, avotu analize,

diskusija, paru darbs, vingrinasanas, praktiskais darbs, IT riki.

StarppriekSmetu saikne — matematika, latvieSu valoda, informacijas un komunikaciju

tehnologijas, uznémgjdarbiba.

Atgriezeniska saite. Snieguma ITmenu apraksts.

1.Itmenis 2.Iimenis Attistitajs | 3.Itmenis Praktiz&tajs | 4.limenis

lesacgjs Eksperts

Atbilstosi Izmantojot Izmantojot Izmantojot

instrukcijai vizualizg | atbilstoSus Iidzeklus | atbilstoSus Iidzeklus | atbilstoSus Iidzeklus

pétljuma rezultatus. | un tehnologijas, | un tehnologijas, | (lietojumprogrammu
vizualiz€ pé€tijuma | vizualiz€  pétijuma | komplicetas
rezultatus. rezultatus. funkcijas) un

tehnologijas apkopo




Apkopo iegiitos | iegltos pétijuma
rezultatus  pétijuma | rezultatus
atskaite/prezentacija.. | atskaite/prezentacija.

3.1.  legiito rezultatu vizualizacija — petjjumu rezultatu, attéloSana tabulas,
grafikos, diagrammas

Apakstémas apjoms Teorija - 10 stundas
Praktiskas macibas - 10 stundas

Sasniedzamais rezultats Spej: apstradat un vizualiz€t aptaujas iegito
informaciju, apkopojot iegilitos rezultatus petijuma
atskiatg.

Zina: aptaujas datu apstrades un vizualizacijas
pamatmetodes un pielietoSanas iespgjas.

Izprot: aptaujas rezultatu nozimi organizacijas darbibas
pilnveid€ un attistiba.

3.1.1egiito rezultatu vizualizacija — pétijjumu rezultatu, atteloSana tabulas,
grafikos, diagrammas

Dati tabulas

Tabulu veido$ana nav sarezgita, bet to riipiga formatéSana var prasit lielu laiku. Pamata
ieteikumi ir loti vienkarsi:

1. Tabulai jabut ar pietickami daudziem skaidrojumiem, lai taja eso$a informacija
butu saprotama bez par€ja teksta lasiSanas.

2. Tabulas virsraksts rakstams virs tabulas.

3. Tabulai nevajadz&tu parsniegt lappuses platumu.

4. Jaizvelas mazaks burtu izmérs neka teksta. Noteikti japarliecinas, lai burti nebiitu
mazaki par nosacijumos atlauto izméru.

5. Rindstarpu attalums jaizvelas 1.

6. Teksts jaraksta bez atkapem.

7. Nav ieteicams tekstu taisnot gar labo un kreiso malu.

8. Tabulas Stinina ierakstita teksta beigas ieteicams punktu nelikt (bet, ja var rasties
parpratumi, punktu liek).

9. Ja darbs tiek noforméts ar MS Office, tad bieZi izdevigak tabulas veidot ar MS
Excel un tad parkopét uz MS Word.
Neiesakam

Tabulas nav ieteicamas rindstarpas lielakas par 1, teksta taisnojums lidz abam

piemalém, lieli burtu izméri, aizzimju un numeracijas lietosana.



Iesakam

 Tabula izvélieties mazaku burtu izmé&ru par teksta lietoto, bet parliecinieties, ka
tas nav mazaks par par nosacijumos atlauto.

* Rakstiet tekstu bez atkapem.

* Tekstu velams lidzinat péc kreisas malas vai centrét.

* Rindstarpas neizvélieties lielakas par 1.

 Tabulas Stinina ierakstita teksta beigas velams nelikt pieturzimi (ja var rasties
parpratumi, pieturzimes jalieto).

» Méginiet iztikt bez aizzZimém un numeracijas.
Tabulas dod lasitajiem precizu informaciju, bet ta nav uzskatama; diagrammas —
uzskatamu informaciju, bet ta nav precizi nolasama. Labs risinajums ir tabulas apvienot
ar diagrammam. To veidoSanai vajag salidzinosi ilgaku laiku, bet akurats darbs dod
labus rezultatus.

Stabinu un joslu diagrammas

Visvienkarsakais veids petljuma rezultatu atainoSanai ir stabinu diagramma (skat.

1. att.).

45
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35

30
25
20
15
10
s _
0

Pilntba piekritu Piekritu Nepiekritu Pilniba nepiekritu

Atbilzu varianti

Procenti

1.att. Piemérs — vienkarSa stabinu diagramma

Ja pie stabiniem japieraksta garaki teksti, izdevigaks ir stabinu horizontalais virziens —

joslu diagramma (2. att.).



Procenti
o] 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Garaks teksts nepiecieSams. Viens.

Garaks teksts nepieciesams. Divi.

Garaks teksts nepieciefams. Tris.

Garaks teksts nepieciesams. Cetri.

2.att. Piemérs — joslu diagramma
Stabinu diagrammas var veidot vairakam datu s€rijam. 3. att€la paradits piemérs ar
divam datu s€rijam.
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3. att. Piemérs — vairaku datu s€riju stabinu diagrammas

Sajos gadijumos Tpasa uzmaniba ir japievérs noformé$anai, ja paredz&tas melnbaltas
izdrukas. Noklus€juma krasas biis labi izSkiramas krasaina izdruka vai prezentacijas,
bet nebiis izmantojamas melnbaltaja izdruka. Tada gadijuma stabini javeido atskirigos
pelekos tonos vai stabinu aizpildiSanai jaizmanto raksts. Ipasi svarigi tas ir, ja jaattélo
4 un vairak datu s€rijas. Akadémiskajas publikacijas nav ieteicams izmanot dazadus

stabinu izskaistinajumus. Tapat nav ieteicams veidot diagrammas ar lielu skaitu

stabinu.



3.2.1egiito rezultatu apkoposSana pétijuma atskaite

Petijuma atskaite satur zinas par pétijuma norisi un rezultatiem. Tie$i atskaites
sagatavoSana nosaka projekta veiksmi.
Pétijjuma atskaite satur $adu informaciju:
* pamatdati- ar kadu noliiku, kas veica pétijumu, tas mérkis, piesaistitas
personas vai uznémumi;
* pétijuma priekSmets- problémas apraksts, planotie un iegiitie dati, petijjuma
metodes apraksts;
* pétijuma procesa apraksts- kvalitates kontroles mehanisms, respondentu
apraksts, petijuma laiks un vieta;
* pétijuma rezultati- iegiitie rezultati, galvenas atzinas, komentari, ticamibas

robeZzas, petijumu rezultatu izmanto$ana un secinajumi.

Praktiska darba uzdevums

Tema: legiito rezultatu vizualizacija — petijumu rezultatu, att€loSana tabulas, grafikos,
diagrammas. legiito rezultatu apkoposSana pé€tijuma atskaitg.
Darba apjoms: 6 stundas
Darba meérkis: Izveértét un pielietot atbilstosas pétijumu metodes un tehnikas klientu
apmierinatibas petijumu Istenosana.
Darba uzdevumi:

1. leprieks izv€letam petijumam, apkopot petijuma rezultatus atskaite;

2. lzmantojot datu apstrades un vizualizacijas lietojumprogrammas;

3. Projekta darbu noslédz ar pétijuma rezultatu prezentaciju.

4. legiito informaciju aprakstit, izmantojot 3.2. apakkSnodalas paraugu.

Darba vérteéSana: maksimali iegiistamo punktu skaits — 20 punkti.

Veértésanas tabula
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
0% 15% 30% 45% 60% 68% 76% 84% 92% | 97%

Iegiitie punkti parbaudes darba

ni ni ni ni i i i i i i
0 3-6 6-9 9-12 12-14 | 14-15 | 15-17 | 17-18 | 18-19 | 10-20




VINGRINAJUMI UN PASPARBAUDES JAUTAJUMI
1. Kados gadijumos pétijuma rezultatus atspogulot tablas, kados diagrammas?
2. Kapec svarigi pétijuma nobeiguma sagatavot pétijuma atskaiti?

3. Kadi dati japarada petijuma atskait€ un kade]?
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