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Anotacija
Autores Ivetas Lininas promocijas darba t€ma ir ,,Attiecibu ar patérétajiem vadibas sistémas
ievieSana un lietoSana Baltijas valstu mazumtirdzniecibas uzpémumos”, lai iegiitu doktora
gradu Vadibzinatnes nozaré Uznéméjdarbibas vadibas apakSnozaré. Promocijas darba merkis —
1zp€tot attiecibu ar patérétajiem vadibas teorétiskos aspektus un izanalizgjot to pielietojumu Baltijas
valstts, ka ar1 balstoties uz empiriska petijuma rezultatiem, izstradat attiecibu ar paterétajiem
vadibas sist€mas modeli un metodiku ta ievieSanai un lietoSanai mazumtirdzniecibas uzn€mumos
Baltija.
Darbs sastav no ievada, 4 nodalam, secinajumiem un priekslikumiem.
Darba pirmaja dala ir analiz&ta patSrétaju apmierinatibas, lojalitates un attiecibu ar patérétajiem
veidoSanas un Ipatnibu mazumtirdznieciba teorétiska baze.
Darba otraja dala ir raksturota mazumtirdzniecibas sféra Baltijas valstis no patérétaju vajadzibu
apmierinasanas biitibas — makroekonomiska, mikroekonomiska un uznémeéjdarbibas aspekta.
Darba tresaja dala ir apkopots, analizéts un interpretéts empiriskais pétijums par attiecibam ar
patérétajiem vadibas sist€tmu pielictojums mazumtirdzniecibas uznémumos — ekspertu aptauja,
pat€rétaju aptauja un fokusa grupu diskusijas.
Darba ceturtaja dala, nemot par pamatu iepriekséjo nodalu iegiitos rezultatus, izstradats attiecibu
ar patérétajiem vadibas sistemas modelis un metodika ta praktiskai realizacijai mazumtirdzniecibas
uznemumos.
Lai nodroSinatu attiecibu ar patérétajiem vadibas sist€émas sekmigu darbibu mazumtirdzniecibas
uzpémumos, darba autore izvirzija priekSlikumus, kas sadaliti 5 blokos: valsts institicijam,
tirdzniecibas asociacijam u.c. ar tirdzniecibu saistitam organizacijam, mazumtirdzniecibas
uznémumiem, pétniecibas agentiiram un augstskolam.
Promocijas darbs sastav no 228 lappusém, ilustréts ar 81 att€lu un 43 tabulam. Izmantotas

literatiiras sarakstu veido 223 avoti. Darbam ir pieci pielikumi.

Atslégas vardi: attiecibas ar pat€rétajiem, pat€rétaju apmierinatiba, lojalitate, pat€rétaju attiecibu
vadiba, efektiva reagéSana uz patérétaju vajadzibam, marketinga datu baze, mazumtirdznieciba,

precu kategoriju vadiba, komunikacija.
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levads

Privatais patérin§ ir viens no ekonomiskas izaugsmes stirakmeniem, un tapéc
mazumtirdzniecibu var uzskatit par valsts ekonomiskas izaugsmes indikatoru. P&c neatkaribas
atjaunoSanas mazumtirdznieciba Latvija un visa Baltija ir attistjjusies ar mainigam sekam. Ta
vairakus gadus bija viens no lielakajiem iekSzemes kopprodukta veidotajiem. Daudzgjada zina tas
bija saistits ar to, ka no valstu puses iezim¢&jas tendence sakartot So nozari. Mazumtirdznieciba no
tirgus laukumiem, sporta zalém un nojumém pargaja uz veikaliem un lielveikaliem. Baltijas valstis
izveidojas tirgotaju asociacijas un apvienibas, ka ari tika pienemti nozari regul&joSie normativie
akti. Bet vispasaules ekonomiskas krizes laika (no 2008. gada Iidz 2009. gadam) mazumtirdznieciba
piedzivoja vienu no vislielakajiem kritumiem. Stabiliz&joties ekonomiskajai situacijai Baltijas
valstis, armT mazumtirdzniecibas nozare saka atglties un, sakot jau ar 2011. gadu, ir attistijusies
lidzigi ekonomikai kopuma. Mazumtirdzniecibas apgrozijums laika posma no 2010.gadam lidz
2014.gadam Latvija piecaug par 25%, Lietuva par 33%, bet Igaunija par 35% (www.csh.gov.lv,
Www.osp.stst.gov. It, www.stat.ee).

Jauno tehnologiju laikmeta arT mazumtirdznieciba var novérot jaunas attistibas tendences:

e uznémumu skaita pieaugums;

¢ lielo mazumtirgotaju ekspansija;

e jaunu mazumtirdzniecibas veidu (t.sk. interneta tirdzniecibas) strauj$ picaugums;

e moderno tehnologiju pielietojums mazumtirdznieciba;

e nozares iek$€jas konkurences pieaugums.

Lidz ar to loti svarigi atrast iesp&jas, ka sados konkurences apstaklos veiksmigi attistities.
Diemz€l daudzi uzpE@mumi, lai sasniegtu savus uzpeméjdarbibas meérkus, konkur€tsp&jas
nodroSinasanai izvélas negodigus un/vai nelikumigus panemienus. Par to liecina eénu ekonomikas
indeksa (EEI), kas tiek aprékinats procentos no IKP, p&tijumi.

Uznémeéjdarbibas pamata ir patérétaju vajadzibu apmierinasana, kas nodroS§ina uznémuma
mérku sasniegianu. Saja procesa starp uznémumu un patérétaju veidojas dazadas attiecibas, bet
abam pusém ir konkréts mérkis, ko no tam iegut. Uzp€émumam, pirmkart, tas ir — piesaistit un
noturét patérétajus, palielinat apgrozijumu un tirgus dalu, git pelnu, bet patérétajam — iegiit
nepiecieSamo preci/pakalpojumu vajadzigaja vieta, laikd un daudzuma, sapemt nepiecieSamo
informaciju un apkalposanas kvalitati. So attiecibu pamata ir savstarpgjs ieguvums. Pamatojoties uz

veiktajiem pétijjumiem, piesaistit jaunu patérétaju uzpémumam izmaksa 5-10 reizes dargak, neka


http://www.csb.gov.lv/
http://www.osp.stst.gov.lt/
http://www.stat.ee/

pardot preces® jau esosajam patérétajiem, savukart esoais patérétijs izteré par 67% vairak naudas,
neka jaunie patérétaji (Anderson et. al., 2007). Lidz ar to patérétaju vajadzibu apmierinaSana ir
primarais mazumtirdzniecibas uzdevums.

Pateérétaju izveles pamata ir prece (sortiments un kvalitate), cena, vieta, apkalpoSana
atbilstosi cerétajam un nepiecieSama informacija. PaSreiz€ja tirgus situacija patérétajam iegut
informaciju par labako piedavajumu tirgii ir saméra viegli, tapéc mazumtirdzniecibas uzpémumiem
jaatrod jauni risinajumi, lai piesaistitu un notur€tu patérétaju un veidotu ar vinu ilgtermina
attiecibas. Mazumtirgotajiem ir nepiecieSams mehanisms, kas nodrosinatu konkur€tsp&ju un raditu
patérétajiem velmi klat lojaliem, t.i., veikt atkartotus pirkumus un nepartraukt attiecibas ar
uznémumu, ta produktiem un zimoliem. Tapéc loti aktuali ir izstradat un lietot sisteému, kas realaja
situacija laus mazumtirgotajiem pilnveidot savus darbibas principus ar legaliem Iidzekliem un
nodrosinat konkurétsp&ju. Viena no piedavatajam sisttmam efektivas darbibas nodroSinasanai
mazumtirdznieciba ir attiecibu ar patérétajiem vadibas sistéma?, kuras pamata ir patérétaju attiecibu
vadiba (Consumer Relationship Management CRM) un efektiva reagé$ana uz patérétaju vajadzibam
(Efficient Consumer Response ECR). Uzpémuma izveidota vadibas sistéma veicina uzpémuma
iek$€jo procesu parredzamibu un sp&ju Tstenot paterétaju, ka ar1 sabiedribas prasibas. Turpretim
attiecibu ar patérétajiem vadibas sistéma ir biznesa stratégija un kultiira, kas tiek integréta
uzpémuma darbibas pamata procesos, dodot iesp&u arvien labak uzp€mumiem izprast un
apmierinat patérétaju vajadzibas.

Neskatoties uz attiecibu ar patérétajiem vadibu (Seit un turpmak darba tiks lietots termins
,,patérétajs”®, jo mazumtirdzniecibas sferu ietekméjosajos faktoros apskata ne tikai pirk$anas, bet ari
patéréSanas faktora ietekmi) popularitati un efektivu izmantoSanu arzemes, Baltijas valstis
mazumtirdzniecibas uzpémumi $aja joma joprojam atpaliek no pasaules tendencém. Tas atstaj
negativu ietekmi gan uz uzpémuma darbibas rezultatiem, gan uz patérétaju apmierinatibu ar
piedavatajiem produktiem un apkalpoSanas kvalitati. Lidz ar to petijumi S$aja joma ir loti aktuali.
NepiecieSams noskaidrot CRM un ECR biitibu un integraciju, iemeslus to nelietoSanai Baltijas
valstu mazumtirdzniecibas uzn€mumos, salidzinat So valstu pieredzi un izstradat piemérotu
vietgjiem apstakliem attiecibu ar paterétajiem vadibas sist€mas modeli.

CRM un ECR ievieSanas mérkis mazumtirdzniecibas uzn€mumos ir paaugstinat paterétaju
apmierinatibas Itmeni un lojalitati uzp@émumiem, produktiem, zimoliem. Jau 20 gadsimta vidd

paradijas pétijjumi par patérétdju apmierinatibu, sasaistot to ar uzp@muma marketinga darbibu

! Prece — manta, labums, kas ir paredzéts pardosanai (Ekonomikas skaidrojo$a vardnica, 2000).

2 Seit un turpmak termins ,,sistéma” tiek lietots ka objektu, procediiru vai panémienu kopums un to savstarpgjas
attiecibas, kas funkcionali veido vienotu veselumu (Terminu un svesvardu skaidrojosa vardnica, 2009).

3 Patérétajs — persona, kas lieto, patéré nopirktas preces un nepardod tas talak vai izmanto kadus pakalpojumus
(Ekonomikas skaidrojosa vardnica, 2000).



(Engel etal., 1968; Gardozo, 1965, 244-249; Howard & Sheth, 1969 u.c.). Patérétaju
apmierinatiba/neapmierinatiba ka svarigs uznémuma darbibas un t.sk. marketinga rezultats tika
atzits nedaudz vélak — pagajusa gadsimta 70. gados (Hunt, 1977; La Tour & Peat, 1979, 431-437
u.c.). Paradijas patérétaju apmierinatibas teorijas, kas balstitas un nopietnam teorétiskam
koncepcijam un empiriskiem pétijumiem. Tacu, neskatoties uz saméra lielo pétijumu skaitu, lidz
Sim bridim pé&tnieki nav nonakus$i pie vienotas patérétaju apmierinatibas definicijas un patérétaju
apmierinatibas veidoSanas procesa modela.

Viena no svarigakajam paterétaju apmierinatibas izpausmeém ir patérétaju lojalitate. Agrina
pétisanas stadija domingja patérétaju lojalitates viendimensijas pieeja. P&c biitibas tas nozimé
pateérétaju lojalitates, ka jédziena, saistibu tikai ar atkartotiem pirkumiem (Bass, 1974, 1-20; Tucker,
1964, 32-35). Lojalitates biitibas p&tniecibas attistibas procesa tika konstatétas nepilnibas ar divu
dimensiju pieeja (Jones & Taylor, 2007, 36-51). Tika konstatéts, ka $adi p&tijumi ir dargi un
nesniedz realus rezultatus no uznémuma viedokla.

20.gadsimta beigas un 21.gadsimta patérétaju lojalitates buitibas pétijumus un to praktisko
pielictojumu ietekmé&ja pétnieka R.Oliver publikacijas Saja joma (Oliver, 1997; Oliver, 33-44).
Petnieks uzskata, ka patéretaju lojalitate balstas uz Cetram dimensijam — izzinaSanas, emocionalo,
uzticibas un ricibas lojalitati. Tomér p&tnieki nav nonaku$i pie vienotas patérétaju lojalitates
definicijas un patérétaju lojalitates veidoSanas modela.

Jaatzime, ka praktiski nav butisku petijumu par patérétaju apmierinatibas un lojalitates
procesu veidoSanas Tpatnibam mazumtirdznieciba saistiba ar patérétaju ricibas tirgli posmiem.

Mazumtirdznieciba jaizce] Cetras teorija pétitas un praksé izmantotas attiecibu ar
patérétajiem vadibas sisteémas: lojalitates programmas, paterétaju attiecibu vadiba (CRM), efektiva
reagéSana uz patérétaju vajadzibam (ECR), uz patérétaju orientéta uznémuma vadiba (RMM) (Best,
2005; Butcger & Stephan, 2002; Evans, 2012; Harker, 1999; Kotler & Keller, 2006, 196-197;
Reisheld, 2003; Toedt, 2015 u.c.). Mazumtirdzniecibas uzpémumi praksé izmanto dazadas
patérétaju vadibas sist€mas, bet, notiekot evoliicijai, katra jauna sist€éma ietver noteiktus elementus
no ieprieks§€jas sisteémas vai papildina to. Zinatniskaja literatira ir sastopami vairaki paterétaju
attiecibu vadibas skaidrojumi un definicijas (Curry, 2000; Evans, 2012; Harvey, 2015; Kotler &
Keller, 2006, 196-197; Mc Corkell, 1997; Smith & Zook, 2011, 61-86; Tapp, 2011). To var
izskaidrot ar diviem iemesliem. Pirmkart, ar jaunu marketinga instrumentu un jaunu tehnologiju
paradiSanos mainas ari CRM funkcijas un veidojas jaunas iespgas patérétaju attiecibu vadibas
joma. Otrkart, CRM veidoSanas un lietoSanas analize tiek veikta no dazadu jomu specialistu —
marketinga, datoranalitiku, juristu u.c. viedokla. Jaatzime, ka praktiski nav butisku petijumu par

CRM un ECR pielietojuma Tpatnibam mazumtirdznieciba.



Lidz Sim Latvija ir salidzino$i maz pétijjumu par So problému. Nozimigakos p&tijumus
veikuSi Latvijas Universitates zinatnieki V. Praude, L. Stabulniece, A. Batraga un A. Krumina.
Turpretim ASV, Kanada un dazas Eiropas valstis patérétaju attiecibu vadibas problémas izpétei ir
pievérsta lielaka pétnieku uzmaniba. Saja joma jaatzimé E. Anderson, R. Best, S. Butcher, P.
DePelsmacker, M. Evans, Dz. Gibass, M. Harker, L. Harwy K. Keller, P. Kotlers, M. Krauss, G.
McCorkell, D. O Reilijs, F. Reicheds, A. Stephan, M. Toedt un citu autoru p&tijumi.

Pétijuma objekts: Baltijas valstu mazumtirdzniecibas uzp€mumi.

Pétijjuma priekSmets: attiecibu ar paterétajiem vadiba Baltijas valstu mazumtirdzniecibas

uznémumos.

Darba autore izvirzija hipotézi.

Hipotéze. Attiecibu ar patérétajiem vadibu veicina CRM/ECR sistéma, kuras ievieSana un lietoSana

mazumtirdzniecibas uznémumos palielina pat€rétaju apmierinatibas un lojalitates Itmeni pret

uznémumu, produktu, zimolu.

Lai apstiprinatu (vai noraiditu) hipot€zi, autore izvirzija darba mérki.

Darba meérkis. Izp&tot attiecibu ar paterétajiem vadibas teor&tiskos aspektus un izanalizgjot to

pielietojumu Baltijas valstu mazumtirdzniecibas uzpémumos, ka ar1 balstoties uz empiriska

petijuma rezultatiem, izstradat attiecibu ar paterétajiem vadibas sist€émas modeli un metodiku ta
ievieSanai un lietoSanai mazumtirdzniecibas uzpémumos Baltija.

Lai 1stenotu darba mérki, darba autore risinaja vairakus uzdevumus.

Uzdevumi.

1. Izanalizét paterétaju apmierinatibas, lojalitates, pat€rétaju attiecibu vadibas sist€tmas un
efektivas reagéSanas uz patérétaju vajadzibam sistémas teorétisko bazi.

2. Izpétit mazumtirdzniecibas Ipatnibas mikroekonomiska, makroekonomiska un uznémeéjdarbibas
aspekta un attistibas perspektivas Baltijas valstis paterétaju apmierinatibas skatijuma.

3. Izvertét patérétaju attiecibu vadibas (CRM) sistémas un efektivas reag€Sanas uz patérétaju
vajadzibam (ECR) sist€émas ievieSanas Iimeni un ietekmi Baltijas valstu mazumtirdzniecibas
uznémumos.

4. Izstradat attiecibu ar patérétajiem vadibas sistémas modeli un metodiku, kas veicinatu efektivu®
sist€mas ievieSanu un pielietojumu mazumtirdznieciba.

Lai atrisinatu uzdevumus, darba autore izmantoja vairakas p&tniecibas metodes.

Pétniecibas metodes.

1. nodala — monografiska, lai apkopotu un izprastu pe€tamas problémas teor&tiskos aspektus;

primarie pilotp&tijumi — aptaujas, lai precizak definétu petamo problemu.

4 Efektivitate - pakape, kada sistéma vai tas komponents izpilda savas funkcijas ar minimalo resursu patérinu (LZA TK
ITTEA terminu datubaze).



2. nodala — sekundaro datu apkopoSana, grup&Sana, salidzinaSana, iegtto datu apstrade (pielietojot
MS Excel) un analize, lai izprastu situaciju mazumtirdzniecibas nozaré Baltijas valstis.
3. nodala — kvantitativie petijumi — pircgju aptauja; ekspertu aptauja ar vadosajiem lielveikalu tiklu
specialistiem un triju Baltijas valstu tirgotaju asociaciju specialistiem, fokusa grupu diskusijas, datu
apstrade ar SPSS, MS Excel un analize.
4. nodala — ieprieks€jas nodalas analiz€to datu interpretacija, lai izstradatu attiecibu ar patérétajiem
vadibas sist€mas ievieSanas mazumtirdznieciba modeli, metodiku ta realizacijai un rezultatu
verteSanai.
Pétijuma ierobezojumi. Baltijas mazumtirdzniecibas tirgus ietver plasu subjektu daudzumu, kurus
viena pétijuma padzilinati nav iesp&jams analizet. Tade] $aja petijuma tiek ietverti galvenokart lielie
mazumtirdzniecibas uzpémumu tikli, kas darbojas Baltijas valstis. Darba netiek analizeti
specializétie mazumtirdzniecibas uznémumi, kaut gan izstradatais modelis un metodika dal&ji
attiecas ar1 uz tiem.
Petijuma laika periods. Pétijuma teorétiskaja dala tika aptverts periods no 20. gadsimta otras puses
lidz musdienam. Darba empiriskaja dala lielakoties tika izmantoti dati par laika posmu no 2005. gada
lidz 2014. gadam, bet p&tnieciskaja dala izmantoti dati no 2015. Iidz 2016. gadam veiktas aptaujas,
intervijas ar veikalu tiklu vadoSajiem specialistiem un triju Baltijas valstu tirgotaju asociaciju
vaditajiem, ka arT aptauja ar patérétajiem un fokusa grupu diskusijas.
Darba teorétiskais un metodologiskais pamats ir:
e zinatniska literatlira un raksti par patérétaju apmierinatibu, lojalitati un attiecibu ar
patérétajiem vadibas problémam (Engel, Blackwell, 1968, 1982, 1993; Gardozo, 1965;
Giese, Cote, 2000; Howard, Sheth, 1969; Hunt, 1977; La Tour, Peat, 1970, Oliver,
1980, 1981, 1994, 1997; Reisheld, 19999, 2003; Swan, 1976, 1981, 1985, 2000;
Wetbrook, Reily, 1983 u.c.);
e zinatniska literatira un raksti par patérétaju attiecibu vadibu (CRM) (Curry, 2000;
Evans, 2012; Harvey, 2015; Kotler, Keller, 2006; Mc Corkell, 1997; Smith, Zook, 2011;
Tapp, 2011 u.c.).
e zinatniska literatiira un raksti par efektivu reagéSanu uz patérétaju vajadzibam (ECR)
(Butsonera, Martini, Zavattini, Santona, 2014; Dayer, Harbir, 1998; Hofstter, 2006;
Teece, Gary, Amy, 1997 u.c.);
e zinatniska literatlira un raksti par mazumtirdzniecibas nozares un uzgémumu funkcijam
un ipatnibam (Best, 2005; Doyle, Stern, 2006; Kotler, Armstrong, Wong, Saunders,
2011; Kotler, Keller, 2006, Krimina, 2007; Sauka, 2015; Stabulniece, 2004; Praude,
2011 u.c.);



e normativie akti par mazumtirdzniecibas nozari un tas uzp@mumu attiecibam ar
piegadatajiem (Negodigas komercprakses aizlieguma likums u.c.);

e sekundarie statistikas dati par mazumtirdzniecibas nozares un tas uznémumu attistibu
Baltijas valstis (www.csb.gov.lv, WwWWw.0sp.stst.gov.lt, www.stat.ee,
WWW.EC.europa.eu u.c.);

e darba autores pirmreizg&jie pétijuma rezultati;

e interneta vietnes (majas lapas, socialie mediji u.c.) par mazumtirdzniecibas nozari,
uznémumiem un to partneriem (Www.bms-soft.com; www.lta.lv; www.lpia.lt u.c.

WWW.(0.sap.com; www.ecr-baltic.eu u.c.).

Darba aizstaveSanai izvirzitas tézes.

1.

Patérétaju vajadzibu apmierinatibas un lojalitates limena paaugstinasana — tie ir pamatelementi,
kurus nodroSina attiecibu ar patérétajiem vadibas sist€émas, tai skaita CRM/ECR sist€mas,
ievieSana un lietoSana mazumtirdzniecibas uznémumos.

Baltijas valstu mazumtirdzniecibas nozares attistibas analize norada uz zemu darba efektivitati
un samera augstu &nu ekonomikas Itmeni (t.sk. Latvijas atpalicibu no citam Baltijas valstim Saja
joma), un nepiecieSamibu rast risindjumus situacijas uzlabosanai.

Izzinot nozares ekspertu un paterétaju viedokli, tiek ieglta situacijas izpratne, kas norada uz
CRM un ECR sisttmu neesamibu vai ari tas neefektivu izmantosanu Baltijas valstu
mazumtirdzniecibas uznémumos.

Mazumtirdzniecibas uzpémumiem lietderigi izmantot attiecibu ar patérétajiem vadibas sist€mas
modela, tai skaita CRM/ECR sist€émas ievieSanu un lietoSanu, nemot v&ra ari patérétaju
segmenteéSanu un personalizaciju, marketinga aktivitates, sortimenta vadibu péc precu
kategorijam, apkalpoSanas kvalitates paaugstinaSanas metodes un komunikaciju, ka art sist€mas

vertéSanu kopuma, kas nodrosinas attiecibu veidoSanu un uzturéSanu ar paterétajiem.

Novitate.

1.

Izstradats attiecibu ar patérétajiem vadibas sisttmas modelis un ta ievieSanas, pielietojuma

metodika mazumtirdzniecibas uznémumiem.

. Izstradati patérétaju apmierinatibas un lojalitates modeli — patérétaju apmierinatibas

atbilstibas/neatbilstibas (C/D) wuzlabotais modelis un konceptualais paterétaju lojalitates
veidoSanas modelis, nemot véra attiecibu ar patérétaju vadibas Tpatnibas mazumtirdznieciba.
Tika izstradatas definicijas:

e paterétaju apmierinatiba:

Apmierinatiba/neapmierinatiba ir patérétaja kompleksa - kognitiva, emocionala un péc

intensitates atSkiriga reakcija, kas veidojas attieciba pret pirmpirkuma, pirkuma un p&cpirkuma

ricibas tirgt stadijam.
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e paterétaju lojalitate:

Lojalitate ir piedavajuma (preces, pakalpojuma, zimola u.c.) patérétaja uztveres rezultats,
kas novedis pie pozitivas atticksmes (izzinaSanas, uzticibas un emocionalas) un uzpémumam
labveligas ricibas pret So piedavajumu (atkartoti pirkumi, papildu pirkumi, augsta pat€rina
intensitate u.c.).

e paterétaju attiecibu vadiba (CRM):

Paterétaju attiecibu vadiba (CRM) ir uzpémuma darbibas strat€gija, lai piesaistitu,
diferencétu, apkalpotu un noturétu patérétajus caur to vajadzibu izpratni un apmierinasanu, attistitu
ilgtermina sadarbibu, balstoties uz patérétaju datu bazes veidosanu un uzturésanu.

e attiectbu marketinga vadiba:

Attiecibu marketinga vadiba ir sadarbibas ar paterétdjiem un uzp€muma partneriem
veidoSanas, uzturéSanas un attistibas process, lai sekmetu paterétajiem nepiecieSamo piedavajumu
ilgtermina.

e mazumtirdznieciba:

Mazumtirdzniecibas nozare, kas nodarbojas ar precu un pakalpojumu pardoSanu
individualiem patérétajiem veikalos un arpus veikaliem (interneta, tie§a marketinga veida u.c.), lai
apmierinatu vina personiskas, majsaimniecibas vajadzibas.

4. Latvija pirmo reizi veikta vispusiga mazumtirdzniecibas attistibas analize un salidzinajums
Baltijas valstis, npemot par pamatu makroekonomisko, mikroekonomisko un uzpémeéjdarbibas
Iimeni.

5. Latvija pirmo reizi veikts empiriskais petijums par CRM un ECR sisteému lietoSanas probléemam
mazumtirdznieciba no uznémejdarbibas un paterétaju viedokla.

6. Izstradats attiecibu ar patérétajiem vadibas sistémas modelis un ta ievieSanas, pielietojuma
metodika mazumtirdzniecibas uznémumiem.

Promocijas darba praktiska nozime.

1. Autores veiktais zinatniskais petijums dos iesp&ju mazumtirdzniecibas uzp€émumiem sakartot

pec svariguma pat€rétaju apmierinatibas un lojalitates veidoSanas faktorus.

2. Autores veiktais zinatniskais petijums attiecibu ar paterétajiem vadibas joma var tikt izmantots

mazumtirdzniecibas uznémumu darbiba attiecigas sist€émas izveidei un lietosanai.

3. Autores pétijums veicinas ieviest un efektivi lietot precu kategoriju vadibas sist€tmu

mazumtirdzniecibas uznémumos.

Darba apjoms un struktira.

1. nodala analizéti patérétaju apmierinatibas un lojalitates teorétiskie aspekti mazumtirdznieciba.

Sekojot apmierinatibas un lojalitates petijumu evoliicijai, darba autore izstradaja attiecigus

modelus, kas ir attiecibu ar patérétajiem vadibas sist€mas pamata.
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nodala veikta mazumtirdzniecibas attistibas Baltijas valstis analize paterétaju vajadzibu
apmierinasanas skatfjuma. Analize tika veikta mikroekonomiska, makroekonomiska un
uznéméjdarbibas aspekta. IpaSa uzmaniba pievérsta nozares darbibas efektivitates raditajiem.
Pétijuma darba autore izmantoja, apstradaja un izanaliz€ja sekundaros datus par
mazumtirdzniecibas attistibu Baltijas valstis.

nodala veikts empirisks pétijums par CRM/ECR sistémas izmantoSanu mazumtirdzniecibas
uznémumos Baltijas valstis. Saja nodala tika savakta, apstradata un izmantota pirmreiz&ja
informacija, kura apkopota p&c mazumtirdzniecibas nozares ekspertu, patérétaju aptaujas un
fokusa grupu diskusiju rezultatiem.

nodala, balstoties uz teorétiskiem secinajumiem (1. nodala), mazumtirdzniecibas nozares
analizi (2. nodala), CRM/ECR sistémas darbibas mazumtirdznieciba analizi (3. nodala), darba
autore izstradaja attiecibu ar patérétajiem vadibas sistémas, t.sk. CRM/ECR sistémas, modeli,
ta ievieSanas un lietoSanas metodiku, nemot veéra patérétaju segmenteSanu un personalizaciju,
marketinga aktivitates, precu sortimenta vadiSanu péc kategorijam, patérétaju apkalpoSanu un
komunikaciju. Nodalas beigas darba autore apkopoja attiecibu ar paterétajiem vadibas sist€mas

vertesanu.

Pétijuma rezultatu aprobacija.

1.

Pétfjuma teorétiskie un praktiskie rezultati ir apspriesti Biznesa augstskolas Turiba Uznéméjdarbibas
vadibas fakultates Komercdarbibas katedras paplaSinataja séde 2016. gada 3. novembri.
Petfjuma rezultati ir publicéti astonos zinatniskajos rakstos latvieSu un anglu valoda, t.sk.
cit€jamos izdevumos:

1) Linina I. (2016). Patérétaju attiecibu vadibas (CRM) pielietojums mazumtirdzniecibas
uznémumos Latvija, XVII Turibas starptautiskas zinatniskas konferences ,, Competitive
Enterprises in a Competitive Country” rakstu krajuma, Riga, Latvija. ISSN 1691- 3078,
Accession Number: 115097461.

Datu baze: EBSCO, Business Source Complete

2) Linina I. (2016). Customer satisfaction management in retail trade. Raksts public&ts
No 43 New Dimensions in the Development of Society Marketing and Sustainable
Consumption Finance and Taxes, ISNN 1691-3078; ISSN 2255-9930, Accession
Number: 115450084.

Datu baze: ThomsonReutersWoS, EBSCO, Academic Search Complete

3) Linina I., Zvirgzdina R. (2016). The Consumer Loyality Formation Process and its
Particularities in the Retail Sector, raksts pienemts publicéSanai Journal of Business
Economics and Management, Vilnius, Lithuania.

Datu baze: ThomsonReutersWoS, SCOPUS
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4) Vévere V, Linina 1. (2016). Ethical Leadership: Meaning and Measurement. Latvian
Retail Traders’ Perspective, Economics and Culture, Vol. 14, ISSN 2255-7563; e-ISSN
2256-0173.

Datu bazes: CEJSH; EBSCO

5) Linina I., Praude V. Zvirgzdina R. (2016). Main Consumer Satisfaction Formation
Factors and Process in Retail, raksts pienemts publicgsanai Web of Science, Zilina,
Slovakija.

Datu baze: ThomsonReutersWoS

6) Linina I. (2016). Mazumtirdzniecibas nozares darba efektivitates raditaju salidzinajums
Baltijas valstis, Journal of Turiba University ,, Acta Prosperitatis No. 7", Riga, ISSN
1691-6077, Accession Number: 121178989.

Datu baze: EBSCO; ProQuest, Academic Search Complete

7) Linina L., Zvirgzdina R. (2015). Risk assessment in development of marketing strategies
in Latvian small and medium enterprises. Economics and Culture, Vol. 11, the
University College of Economics and Culture, ISSN 2256-0173.

8) Zvirgzdina, R., Linina, 1., & Vévere, V. (2015). Efficient Consumer Response (ECR)
Principles and Their Application in Retail Trade Enterprises in Latvia. Raksts publicéts
European Integration Studies, (9), 257-264. DOI: 10.5755/j01.€is.0.9.12812; ISSN
1822-842, ISSN 2335-8831.

Datu baze: ThomsonReutersWosS.
3. Par petijuma rezultatiem tika zinots astonas starptautiskas zinatniskas konferenc€s Latvija,
Lietuva un Slovakija:

1) 16" International Scientific Conference Globalization and its socio-economic
consequences, 2016. gada 5.-6. oktobris, zinojums: Main consumer satisfaction
formation factors and process in retail in the situation of market globalization. Rajecke
Teplice, Slovakija.

2) 9" International Scientific Conference “ BUSINESS AND MANAGEMENT" 2016
held on 12-13 May, 2016 at Vilnius Gediminas Technical University, zinojums — THE
CONSUMER LOYALITY FORMATION PROCESS AND ITS PARTICULARITIES
IN THE RETAIL SECTOR, Vilnius, Lithuania.

3) VI Starptautiska zinatniska konference “215T CENTURY CHALLENGES FOR
ECONOMICS AND CULTURE” 2016. gada 7.—.8. aprilis. Zinojums — ETHICAL
LEADERSHIP: MEANING AND MEASUREMENT. LATVIAN RETAIL
TRADERS’ PERSPECTIVE, Riga, Latvija.
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4) 17th Annual international scientific conference 2016. gada 21.-22. aprilis, LLU.
Zinojums — Customer satisfaction management in retail trade. Jelgava, Latvija.

5) XVII Starptautiska zinatniska konference "Konkurétsp&jigi uznémumi konkurétsp&jiga
valst?", Biznesa augstskola Turiba, Latvija. Zinojums — Pat€rétaju attiecibu vadibas
(CRM) pielietojums mazumtirdzniecibas uzpémumos Latvija, 2016.gada 31.marta,
Riga, Latvija.

6) 13" International Scientific Conference ,,Initiatives Towards Political, Economic and
Social Development of Europe* 27" of March 2015, zinojums — EFFICIENT
CONSUMER RESPONSE (ECR) PRINCIPLES AND THEIR APPLICATION IN
RETAIL TRADE ENTERPRISES IN LATVIA, in Kaunas, Lithuania.

7) IV Ekonomikas un kultiiras augstskolas starptautiska zinatniska konference
»CREATING SHARED VALUE IN KNOWLEDGE BASED SOCIETY: EXPERTISE,
INNOVATION, CONTINUITY” no 16.—17. aprilim 2015. gada, zinojums — Customer
Relationship Management (CRM) Application in Retail Trade Enterprises in Latvia,
Riga, Latvija.

8) Il Ekonomikas un kultiras augstskolas starptautiska zinatniska konference”
CHANGES AND OPPORTUNITIES: EXPLORING NEXUS BETWEEN THEORY
AND PRACTICE” 2014. gada 10.-11. aprilis, zinojums — Risk Assessment in
Development of Marketing Strategies in Latvian small and medium Enterprises, Riga,

Latvija.

4. Petijuma rezultati par CRM/ECR sistémas ievieSanu un lietoSanu praksé tika izmantoti
Latvijas Tirgotaju asociacijas biedru mazumtirdzniecibas uznémumu (lielas konkurences
mazumtirdznieciba dél uznp€mumi nevelas publicitati §aja jautajuma) prakse.

5. Petijumu rezultati plasi izmantoti akadeémiskaja darba Biznesa augstskolas Turiba bakalaura

studiju programma Marketings un tirdzniecibas vadiba.
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1. ATTIECIBU AR PATERETAJIEM VADIBAS TEORIJAS ANALIZE

Pirmaja nodala darba autore analiz€ zinatnisko literatiiru par attiecibu ar patérétajiem
vadibas sistémas veidoanas procesu uznémuma. Saja sakara tika izpétits:

1) patérétaju apmierinatibas veido$anas process;

2) patérétaju piesaistiSanas un lojalitates veido$anas process;

3) uznémuma attiecibu ar patérétajiem vadibas procesa koncepcija, mérki un to IstenoSanas
principi, nemot vera pétijjuma objektu — mazumtirdzniecibu.

Jau 20. gadsimta vidi paradijas pirmie méginajumi definét patérétaju apmierinatibu,
sasaistot to ar uzpémuma marketinga darbibu (Gardoz, 1965, 244-249; Engel, et. al., 1968;
Howard, & Sheth, 1969). Patérétaju apmierinatiba/neapmierinatiba ka svarigs marketinga rezultats
tika atzits nedaudz vélak un paradijas zinatniskaja literatiira pagajusa gadsimta 70. gados (Hunt,
1977; La Tour & Peat, 1979, 431-437). Neskatoties uz lielo pétijumu skaitu, Iidz $im bridim
petnieki nav nonakus$i pie vienotas pat€rétaju apmierinatibas definicijas. Lielakaja pétijumu dala,
kam galvenokart ir praktiska nozime, tiek pienemts, ka patérétaju apmierinatiba jau ir skaidri
definéta, tade€] galvena uzmaniba tiek versta apmierinatibas modela izveidoSanai un testéSanai. P&c
ST darba autores viedokla ne tikai no teoretiska, bet tieSi no praktiska viedokla ir svarigi definét
patérétaju apmierinatibas biitibu.

Apkopojot informaciju par apmierinatibas biitibu un objektiem, darba autore uz izdarito
secinagjumu pamata, piedava $adu apmierinatibas definiciju — Apmierinatiba/neapmierinatiba ir
patérétaja kompleksa - kognitiva, emocionala un péc intensitates atSkiriga reakcija, kas veidojas
attieciba pret pirmpirkuma, pirkuma un pécpirkuma ricibas tirga stadijam. ST definicija
atspogulo apmierinatibas jédzienu ka rezultatu, bet lai izveidotu patérétaja apmierinatibas modeli,
darba autore vispirms aplikoja apmierinatibas procesa pamatteorijas, kas balstitas uz nopietnam
teorétiskam koncepcijam un empiriskiem pétijumiem.

Zinatniskaja literatlira ir atrodamas devinas patérétaju apmierinatibas teorijas. P&c to
apskates un analizes darba autore izdarfja $adus secinajumus:

e notiek teorijas evoliicija, t.i., katra papildina ieprieks izstradato ar jauniem elementiem

pateérétaja apmierinatibas procesa,

e Dbiezi vien katra jauna teorija balstas uz kadu pamatteoriju un tiek piemérota paterétaju

apmierinatibas pétijjumam;

o liclakoties katra jauna teorija apvieno kadas ieprieks izstradatas teorijas.
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Lidz ar to ir logiska pétnieku cenSanas péc universalas patérétaju apmierinatibas teorijas
veidosanas, kuru dévé par C/D paradigmu (Confirmation/Disconfirmation Paradigm), jeb
piedavajuma atbilstibas/neatbilstibas modeli.

Nemot véra visas kritiskas piezimes par tradicionalo C/D modeli, darba autore izstradaja §1
modela jaunu redakciju (skat. 1.1. att€lu), kas tiks nemts par pamatu turpmakajam p&tijumam.

Piedavatais C/D modelis péc butibas ir universals, bet tas nenozimé, ka tam nevar biit
lietosanas Tpatnibas. Aplikojot dazadu autoru pétijumus, var secinat, ka pastav apmierinatibas
veidoSanas procesa atSkiribas tris tautsaimniecibas sektoros: patérina precu sektora (Swan &
Combs, 1976, 25-33; Lewis, 1995, 57-76 u.c.), industrialo prec¢u sektora (Homburg & Rudolph,
2001, 82-91) un pakalpojumu sektora (Brandt, 1988, 35-41 ; Cadotte & Turgeon, 1988, 74-79).

Darba autores pétfjuma objekts — mazumtirdzniecibas nozare — savu Ipatnibu d&] péc
butibas nevar tikt ieklauta neviena no minétajiem sektoriem. Mazumtirdznieciba ir starpnieks
produktu izplatiSanas kanala (PIK). PIK ir savstarpgji saistitu uznémumu kopums, kas piedalas un
pilda visas funkcijas produktu un ar to saistitu vértibu parvietoSanas, izplatiSanas, virziSanas un

pardo$anas procesa no razotaja lidz patérétajam (Praude, 2011, 111-162; Kotler, et al., 2011).

Gaidama
piedavajuma
dimensijas

Pasa paterétaja

dimensijas Faktiskais -
picdavajuma Patérétaja
Uzémuma imenis [ | uz"r_vgre ’ Salidzinas Paterétaja Apmierinatibas
: % fig: (ka ir) alidzinasana o Irmeni
dimensijas (ka ir) atticksme tmenis
, Y y
Ar paterctaju un
uznémumu
nesaistitas Pozitiva Virs
dimensijas neatbilstiba »| Pozitiva »{ atbilstibas
(ir > jabit) limena
Faktiska
piedavajuma — :
ldimené'iias Atbilstiba 8 Neital | Atbilstibas
. (ir = jabiit) B ciirata "l limeni
Pasa patcrctaja 4 4
dimensijas ngfiﬁfl.mis Patcrétaja Negativa Zem
piedavajuma uztvere neatbilstiba » Negativa »| atbilstibas
Uzpémuma > limenis [ > (ka jabit) Bé (ir < jabut) Iimena
dimensijas (ka jabut) :

Ar patérétaju un
uzpémumu
nesaistitas
dimensijas

1.1. attels. Pateretaja apmierinatibas atbilstibas/neatbilstibas (C/D) darba autores uzlabots

modelis
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Ipasi C/D modela dinamiskums ir svarigs pakalpojumu sférd, jo, pieméram, patérétaja
apmierinatiba ar veikala pakalpojumu var tikt noteikta ne tikai péc produkta pirkSanas beigam, bet
arT jebkura cita §is tirdzniecibas vietas apmekl&uma laika ka apmierinatibas Itmenis konkr&tai
epizodei (piem&ram, produkta mekl&jums) vai konkrétam kontaktam (pieméram, ar pardeveju).

Viena no svarigakajam apmierinatibas izpausmém ir lojalitate. Jaunu patérétaju
piesaistiSana uznémumiem ir ieveérojami dargaka neka esoSo pat€rétaju saglabasana, jo pastavigie
patérétaji téré vairak, bet uznémumam izmaksa mazak (Karjaluoto, et. al., 2012, 636-649). P&tnieki
(Mueller & Riesenbeck, 1991, 69) ir konstatgjusi, ka lojalo patérétaju uzturésanai pietiek tikai ar
apméram 15-20% no tam izmaksam, kas nepiecieSamas, lai ieglitu jaunus paterétajus. Balstoties uz
empiriskiem p&tijumiem, citi autori (Hermann & Huber, 1997, 4-25) apgalvo, ka jaunu patérétaju
iegiSana izmaksa 5—7 reizes dargak neka esoSo patérétaju saglabasana.

Lai izdarTtu secinajumus par lojalitates jédziena butibu un ta veidoSanas procesu, darba
autore izanalizgja citu petnieku viedoklus par So problemu.

Apkopojot materialu par lojalitates jédziena teorétiskajiem aspektiem, darba autore piedava
sadu lojalitates definiciju. Lojalitate ir piedavajuma (preces, pakalpojuma, zimola u.c.)
patérétaja uztveres rezultats, kas novedis pie pozitivas attieksmes (izzinaSanas, uzticibas un
emocionalas) un uzpémumam labveligas ricibas pret So piedavajumu (atkartoti pirkumi,
papildu pirkumi, augsta patérina intensitate u.c.).

Lojaliem patérétajiem piemit §adas ricibas tirgii Tpatnibas:

e vini pérk vairak un ilgak paliek uzticigi;

e ir mazak jutigi attieciba pret cenas paaugstinasanu,

e iesaka citiem patérétajiem pirkt un patérét/lietot konkrétu produktu/zimolu, kas ir

izdevigi uzpg€mumam.

Lielaka dala empirisko pétijumu parada, ka starp paté€rétaju apmierinatibu un lojalitati
veidojas cieSa sakariba (Mittal & Kamakura, 2001, 131-142; Jones & Sasser, 1995, 88-99 u.c.).
Par to, ka §1 sakariba izpauzas reali (progresiva, degresiva vai arl cita forma) vienota viedokla
pagaidam nav. Empiriskie pétijumi paradija, ka starp patérétaja apmierinatibu un lojalitati veidojas
sakariba, ko grafiski var atspogulot ar S veida formu, jo tikai tad, kad patéretajs tiek savaldzinats,
lojalitate paaugstinas loti strauji, kad vin$ atrodas vienaldzibas zona lojalitate ir stabila, bet
atrasanas vilSanas zona noved pie lojalitates samazinasanas (Matzler & Pechlaner, 2001, 35). Citi
pétnieki konstat&ja, ka dazreiz rodas it ka nelogiskas situacijas, kad ir apmierinati, bet nelojali
patérétaji, un neapmierinati un tomer lojali paterétaji (Finkelmann & Goland, 1990, 5-10; Cano, et.
al., 2001, 976).

Balstoties uz lojalitates modelu priekSrocibu un tritkumu analizi, darba autore izstradaja un

piedava praktiskai lietoSanai konceptualu patérétaju lojalitates veidoSanas modeli (Skat. 1.2. att€lu).
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Sis modelis péc bitibas ir universals, bet praktiski tas jalieto, nemot véra nozares/produkta/zimola

Tpatnibas.
Patérétaja lojalitati Pateérétaja lojalitates
ietekméjosie faktori dimensijas
(antecedents) (demensions)
Produkta/zimola Meérkauditorijas
vértiba Ipatnibas, patérina
pieredze
Monetara vértiba A : —
(cena, citas paterétaja N Patérétaja apmierinatiba/
izmaksas) | Pateretaja vertibu R neapmierinatiba
uztvere
Sociala vértiba e mmt Tt Ties
(statuss, prestizs u.c.) Patérétaja lojalitate
Atticksmes
IzzinaSanas
Apkalposanas Em(')c_lonﬁlﬁ
profesionalitate Uzticibas
Ricibas

1.2. attels. Konceptualais paterétaju lojalitates veidoSanas modelis

Balstoties uz specialas literattiras analizi, pilotpetijumu un darba autores pieredzi, var izcelt
Sadas paterétaja lojalitates veidoSanas modela ipatnibas mazumtirdznieciba:
1) patérétajs var bt lojals kadai tirdzniecibas vietai;
2) tris mingto faktoru wuztvere ir atkariga no mérkauditorijas geografiskajiem,
demografiskajiem, ekonomiskajiem, socialajiem un psihologiskajiem raksturojumiem;
3) atticksmes lojalitate attiecas galvenokart uz produkta/zimola veértibam un attiecibu
»produkta/zimola vertiba — patérétaja izmaksas”, bet ricibas lojalitate — uz apkalpoSanas
kvalitati;
4) patérétaja lojalitates sekas ir dazadas, bet galvena tas izpausme ir atkartotu pirkumu
veiksana.
P&c darba autores viedokla abiem piedavatajiem modeliem (apmierinatibas modelis — 1.1.
att€la un lojalitates modelis 1.2. attgla) jabut attiecibu ar patérétaju veidoSanas un vadibas procesa

pamata.
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Daudzi specialisti, pétnieki un vaditaji musdienas ir nonakusi pie atzinuma, ka sivas
konkurences apstaklos viens no nozimigakajiem uzpémumu panakumu faktoriem ir paterétaju
apmierinatiba ar piedavajumiem un to lojalitate produktam/zimolam/uznémumam. Tiesi labvéliga
attiecksme un lojalitate ir pamats uzpémuma paterétaja kapitala veidoSanai. Tomér, lai sasniegtu
v€lamo pat€rétaju apmierinatibas un lojalitates Itmeni, uznémumam attiecibu ar patérétajiem procesu
ir javada. Automatiski apmierinatibas un lojalitates veidoSanas procesi nerealiz&jas. Péc darba

autores domam veidojas $ada likumsakariba (skat. 1.3. attelu).

. g Attiecibu ar 8
Paterétaja apmierinatibas Aterétaiiem vadiba _U%n_emll(lrna -1
veidoSanas process p J » P ateret.aj av apitala
(L1, att) veidoSana
Veidi, teorijas, modeli

Praktiska realizacija
(metodes, panémieni) ar
patérétajiem vadiba

Paterétaja lojalitates
veidosanas process
(1.2. att)

1.3. attéls. Attiecibu ar patérétajiem vadibas saistiba ar patérétaja apmierinatibas un
lojalitates veidoSanas procesu
Izanaliz€jot vairakas publikacijas un citus avotus attiecibu ar paterétajiem vadibas joma
(Reisheld, 2003; Evans, 2012; Butscger & Stephan, 2002; Kotler & Keller, 2006, 196-197; Toedt, 2015;
Harker, 1999; Best, 2005 u.c.), darba autore ir nonakusi pie secinajuma, ka mazumtirdznieciba
jaizcel] Cetras teorija pétitas un prakseé izmantotas sisteémas:
1) lojalitates programma (Loyalty Programme — LP);
2) patérétaju attiecibu vadiba (Consumer Relationship Management — CRM));
3) efektivas reagéSanas uz patérétaja vajadzibam sistema (Efficient Consumer Response —
ECR);
4) uz paterétaju orientéta uznémuma vadiba (Relationship Marketing Management —
RMM).
Mazumtirdzniecibas uznémumi praksé izmanto dazadas attiecibu ar pat€rétajiem vadibas
sist€émas, bet, notiekot evoliicijai, katra jaunizveidota sist€ma ietver gan pozitivus un parbauditus

elementus no ieprieksgjas sist€mas, gan jaunus elementus (skat.1.4.att€lu).
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e N e N e N
CRM ECR RMM
(ieskaitot (ieskaitot (ieskaitot
LP |:> pozitivus |:> pozitivus |:> pozitivus
elementus elementus elementus no
no LP) no CRM) CRM/ECR)
. J . J . J

1.4. attéls. Attiecibu ar patérétajiem vadibas sistému evoliicija mazumtirdznieciba

Darba autore izanalizgja literatiiru par katru no 1.4. attéla minétajam vadibas sist€mam un
to praktiskas lietoSanas pieredzi, lai izdaritu secinajumus par to atskiribam, kop€jiem elementiem,
priekSrocibam un trikumiem. Autore piedava vadibas sistemu definicijas sava skatijuma, ka ar1 So
sist€ému veidosanas procesa shémas.

Darba autore izanaliz&ja informaciju par CRM teoriju un praksi no marketinga viedokla
(Curry, 2000; Evans, 2012; Kotler & Keller, 2006, 196-197; McCorkell, 1997; Smith & Zook,
2011, 61-86; Tapp, 2011; Harvey, 2015). Pieméram, P. Kotler un K. L. Keller uzskata, ka CRM ir
»detaliz€tas informacijas par katru patérétaju izmantoSana un katra paterétaja kontakta ar
produktu/zimolu/uzpémumu vadiba” (Kotler & Keller, 2006, 196-197). P. R. Smith un Z. Zook
uzsver, ka CRM ir ,.,kompleksa uznémuma darbiba, kas paredz datu bazes veidoSanu un uzturéSanu,
lai palidz€tu noturét paterétajus, izmantojot to vajadzibas, siidzibas, ierosinajumus un pirkumus”
(Smith & Zook, 2011, 61-86). L. Harvey uzskata, ka CRM apvieno divas sistémas: ieksgjo
(paterétaju izpetes process) un arejo (attiecibu veidoSana ar paterétajiem), kas ir saistitas sava starpa
ar mérki piesaistit un noturét patérétajus, piedavajot vinu vajadzibam atbilstoSu produktu/zimolu
(Harvey, 2015).

Darba autore piekrit viedoklim, ka ,,CRM nav tikai tehnologija un 1idz ar to nav iesp&jams
paaugstinat attiecibu ar patérétajiem kvalitati tikai ar datorprogrammas palidzibu. CRM ir
uznémuma mijiedarbibas ar patérétajiem stratégijas sastavdala” (Krauss, 2002). Biezi vien literattira
CRM definicija p&c biitibas neatSkiras no LP definicijas. Pieméram, O. Reilijs un D. Gibass ka
CRM pamatu uzsver uznpémuma ieksgjas darbibas (patérétaju vajadzibu un izmaksu pétijumi)
apkopojumu, kas jaizmanto veidojot argjas attiecibas ar patérétajiem (komunikacija, pirkuma
process) (O'Reilijs & Gibass, 2000). Saja definicija autori neatzimé marketinga datu bazes un jauno
informacijas tehnologiju lomu CRM procesa, ka ari nepasvitro stratégiskas pieejas S$ai sist€émai
nepiecieSamibu. Apkopojot informaciju attiecigas publikacijas un interneta vietn€s, darba autore
piedava $adu CRM definiciju: Patérétaju attiecibu vadiba (CRM) ir uzpémuma darbibas
stratégija, lai piesaistitu, diferencétu, apkalpotu un noturétu patérétajus caur to vajadzibu
izpratni un apmierinasanu, attistitu ilgtermina sadarbibu, balstoties uz paterétaju datu bazes

veidoSanu un uzturésSanu.

20



Péc biitibas CRM sistéma atbilst arT mazumtirdzniecibas uzn€émumu prasibam, protams,
ievérojot nozares Ipatnibas. Izanaliz€jot publikacijas par CRM lietoSanu mazumtirdznieciba
(Anderson, et. al., 2007; Curry, 2000; Griffin, 2002; Kim, et. al., 2004; Swift, 2000), darba autore ir
nonakusi pie secinajuma par CRM sistémas Tpatnibam mazumtirdznieciba, kas jaievero.

Patérétaju attiecibu vadibas (CRM) sistéemam seko ECR (Efficient Consumer Response), ko
varam tulkot ka ,,efektiva reagéSana uz patérétaju vajadzibam”. Publikaciju ECR joma (Dyer &
Harbir, 1998, 660-679; Seifert, 2001; Hofstetter, 2006; Salmon, 1993; Teece, et. al., 1997, 509-533
u.c.) analizes rezultata darba autore secindja, ka, neskatoties uz nebtutiskam atskiribam, visi autori
uzskata, ka ECR ir ,tirdzniecibas un razoSanas nozaru uzpémumu sadarbiba ar mérki nodroSinat
patérétaju vajadzibu apmierinasanu un veicinat neracionalu izmaksu novérSanu piegades k&dé no
razotaja lidz paterétajam”.

Pievienojoties min&to pétnieku izteikumiem par ECR raksturojumiem, darba autore tomér
uzskata, ka So attiecibu ar paterétajiem vadibas sistému ir nepamatoti planot un ieviest praksé
atseviSki un neatkarigi no CRM ievieSanas mazumtirdznieciba. P&c biitibas ECR ir moderniz&ta un
papildinata CRM, jo kalpo tam paSam mérkim — patérétaju attiecibu vadibai, lai apmierinatu to
vajadzibas p&c produktiem un paaugstinatu lojalitates Itmeni. Ir skaidrs, ka nepiecieSama ciesSa
razotaja un tirgotaja sadarbiba S$aja joma. Nebiis nozimes no uzlabotas produkta kvalitates, ja
mazumtirdzniecibas uznémums nevarés nodro$inat augstu patérétaju apkalpoSanas kvalitati (CRM
sistémas funkcija), un lojalitates raditaji §1 iemesla d€] samazinasies. Apkopojot iegtito informaciju,
var secinat, ka attiecibu ar patérétajiem sist€tmas veidoSanas pamata mazumtirdzniecibas

uznémumos ir CRM un ECR sist€ému efektiva izmantoSana.
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2. MAZUMTIRDZNIECIBAS ATTISTIBAS BALTIJAS VALSTIS ANALIZE
PATERETAJU VAJADZIBU APMIERINASANAS SKATIJUMA

P&tot patérétaja apmierinatibas un lojalitates veidosanu 1. nodala, darba autore jau izcéla
mazumtirdzniecibas Tpatnibas saistiba ar attiecibu ar pat€rétajiem vadibas aspekta. Tomér pamatots
un vispusigs attiecibu ar paterétajiem vadibas pétijums teorétiska un praktiska skatijuma prasa
mazumtirdzniecibas Ipatnibu, funkciju un attistibas tendencu dzilaku analizi. Apkopojot zinatnisko
literatiiru un publikacijas par mazumtirdzniecibas attistibu (Kotler & Keller, 2006; Best, 2005;
Doyle & Stern, 2006; Stabulniece, 2004; Kramina, 2007 u.c.), darba autore secina — lai izprastu
attiecibu ar patérétaju vadibu ietekméjosos faktorus un situaciju mazumtirdznieciba, analize javeic
p&c trim aspektiem:

1) makroekonomiska aspekta;

2) mikroekonomiska jeb nozares aspekta;

3) uznémgjdarbibas aspekta.

Protams, visi tris aspekti ir cieSi saistiti sava starpa un praktiski izpauzas vienlaikus, bet,
péc bitibas metodologiski izcelti mazumtirdzniecibas aspekti dod iesp&ju precizak noteikt tas lomu,
funkcijas un darbibas metodes no attiecibu ar patérétaju vadibas viedokla.

Pirmkart, darba autore analizé mazumtirdzniecibas lomu un attistibu makroekonomiska
aspekta, proti, ka starpnieku starp raZotajiem un patérétajiem produktu izplatiSanas kanala.

Starnieka funkciju izpildes rezultata palielinajas produktu vértiba un patérina vértiba. Par
mazumtirdzniecibas lomu valsts ekonomikas attistiba liecina Sadi raditaji:

e Tpatsvars iek§zemes kopprodukta (IKP);

e pievienota produkcija;

e pievienota vertiba.

Darba autore analizé mazumtirdzniecibas attistibas tendences p&c attiecigiem raditajiem
laika perioda no 2005. Iidz 2014. gadam.

Pieméram, analiz€jot mazumtirdzniecibas ipatsvaru IKP visas Baltijas valstis, jakonstatg,
raditajs ir 7,9%, bet Latvija - 6,2% no IKP. Visas trijas Baltijas valstis 2014.gada salidzinot ar
2005.gadu ir noveérojams mazumtirdzniecibas dalas samazinajums IKP, tas nenozimé §is sferas
lomas samazinaSanos, bet gan strukturalas izmainas IKP sastava, palielinot taja citu nozaru
Ipatsvaru. Attistoties citam nozarém, palielinas iedzivotaju ienakumi, kas palielina iekSzemes

patérinu.
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Lai labak izprastu mazumtirdzniecibas situaciju visas Baltijas valstis, darba autore
analiz&ja apgrozijumu laika perioda no 2005. lidz 2014. gadam. Apgrozijums faktiskajas cenas
visas Baltijas valstis svarstijies loti lidzigi. Lidz 2008. gadam visas Baltijas valstis novérojams
apgrozijuma kapums. Vienigi Latvija, atSkiritba no pargjam Baltijas valstim, Sis kapums bija
nedaudz mazaks. 2009. gada visas trijas Baltijas valstis novérojams kritums, kam 2010. gada seko
kapums (iznemot Lietuvu, kur turpinas kritums). Bet jau ar 2011. gadu visas trijas Baltijas valstis
noverojams apgrozijuma pieaugums lidz pat 2014. gadam. Apgrozijuma kapums visas Baltijas

Mazumtirdzniecibas uznémgéjdarbibas efektivitati, ka jebkura cita nozare, raksturo sasniegti
rezultati attieciba pret izmantojamiem resursiem vai izmaksam. Viens no rezultatu raksturojosiem
raditajiem ir apgrozijums, bet otrais, péc darba autores viedokla, — pievienota vértiba — ,,produkcijas
vertiba, no kuras atskaitita razoSana izlietoto pre¢u un pakalpojumu vertiba. Pievienota vertiba rada
produkta tirgus veértibas pieaugumu, kas radies saimnieciskas darbibas rezultata”.

Pie galvenajiem resursiem un izmaksam mazumtirdznieciba attiecas personala jeb
darbaspéka skaits, personala izmaksas, darbaspéka nostradatas stundas. Japaskaidro, ka pie
personala izmaksam attiecas “kopg€jais atalgojums nauda vai natiira, ko darba devéjs maksa darba
némejam ka atlidzibu par darbu. Personala izmaksas ietver arT darba devgja socialas apdrosinasanas
izmaksas” (Latvijas Statistikas gadagramata, 2013, 297)

Baltijas valstu mazumtirdzniecibas efektivitates raditaju analizes nosléguma darba autore
sastadija 2.2. tabulu, kur paraditas katras valsts ienemtas vietas par katru raditaju.

2.1. tabula

Mazumtirdzniecibas efektivitates raditaju rezultats (vieta p/k) Baltijas valstis

N.p. Latvija Lietuva Igaunija

Raditajs 2005 | 2014 | 2005 | 2014 | 2005 | 2014

Neto apgrozijums attieciba
pret personala skaitu

Pievienota veértiba attieciba
pret personala skaitu

Neto apgrozijums pret

3 . _ 1 1 3 3 2 2
personala izmaksam
4 PleV1en(3ta Yerﬁba Pret 1 1 3 3 9 9
personala izmaksam
5 Neto apgr(jzi_ju_ms attiec_ibé 3 3 ) ) 1 L
pret nostradatam stundam
5 Pievienoté_v?r‘iiba attiec_ibé ) 3 3 5 1 1
pret nostradatam stundam
Vietu summa 11 12 17 16 8 8
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Vietu summa (skat. 2.1. tabulu) dod kop&ju priekSstatu par efektivitates raditajiem.
Vismazaka vietu summa (kas nozime visaugstako efektivitati) ir Igaunijas mazumtirdzniecibai (8),
otra vieta ir Latvijas (12) un tre$a vieta — Lietuvas mazumtirdzniecibai (16). No vienas puses, var
lepoties ar to, ka esam apsteigusi Lietuvu, bet, no otras puses, jaorient€jas uz vislabakajiem
rezultatiem. Un 8aja zipa jakonstaté, ka 2014. gada, salidzinot ar 2005. gadu, nekadu pozitivu
izmainu nav. Latvijas mazumtirdzniecibas uznémumiem v€&l daudz jastrada, lai paaugstinatu
apgrozijumu, optimiz&tu personala izmaksas un efektivak izmantotu nostradatas stundas.

Diemzel daudzi uznémumi efektivitates paaugstinasanas vieta izv€las negodigus un/vai
nelikumigus panémienus, lai sasniegtu savus uznéméjdarbibas mérkus. Par to liecina p&tijumi par ta
devéto enu ekonomikas indeksu (EEI), kas tiek aprékinats procentos no IKP. Sada situacija
mazumtirdznieciba kroplo konkurenci un godigu komercpraksi. Lai mazumtirdzniecibas uzp€émums
klatu konkurétspgjigs, ir daudz un dazadu iesp&ju. Viena no tam, p&c darba autores viedokla, ir
attiecibu ar patérétajiem vadiba, kas tiek analiz&éta $aja darba.

Lai apstiprinatu $o viedokli, darba autore izanaliz€ja min&to pé&tnieku datus par &nu

ekonomiku mazumtirdzniecibas nozaré Baltijas valstis (skat. 2.4. attelu).

45 40.9
40 35.9
> 28.4 28.6
30 N 26
25 2Tt 20.5
20 22.1 13.8
15 i 20.4 124
10 14.5
5 9 8.9
0
2010 2011 2012 2013 2014
Latvija Lietuva Igaunija

2.1. attels. Enu ekonomika mazumtirdznieciba Baltijas valstis no 2010. lidz 2014. gadam
(% no IKP) (Putnins un Sauka, 2015, 23-24)

Ka redzams, starp Baltijas valstim &nu ekonomikas joma mazumtirdzniecibas nozar€
lideris ir Latvija. Ja no 2010. gada lidz 2013. gadam novérojama pozitiva tendence — EEI
samazinasanos par 20,4 procentu punktiem, tad 2014. gada Sis raditajs palielinajas par 8,1 procentu
punktiem. Jaatzimé, ka Igaunijas mazumtirdznieciba, kas rada visaugstako efektivitati (skat.
2.1. tabulu), sis indekss 2014. gada ir tikai 12,4%. Pie tam lgaunijai un Lietuvai nepartraukti notiek
EEI indeksa samazinaSanas. Tas nozimé, ka uzn€mumi var sasniegt savus mérkus, balstoties uz
likumigam un caurspidigam uznéméjdarbibas metodem, t.sk., attiecibu ar patérétajiem vadibas joma.

24



P&c mazumtirdzniecibas nozares attistibas Baltijas valstis analizes nepiecieSams izpétit

attiecibu ar patérétajiem vadibas sist€mas pielietojumu S§1s nozares uzpémumos.
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3. ATTIECIBU AR PATERETAJIEM VADIBAS SISTEMAS
PIELIETOJUMA MAZUMTIRDZNIECIBA BALTIJAS VALSTIS ANALIZE

Lai izstradatu attiecibu ar paterétajiem vadibas sistému mazumtirdzniecibas uzp€mumiem,
ir svarigi noskaidrot §Ts sistémas galvenos elementus, ietekmgjosos faktorus un patreiz€jo situaciju
patérétaju vadibas joma. Attiecibu ar patérétajiem vadibas sistémas pielietojumu Baltijas valstis
noskaidroSanai tika veikti tris atseviski pétijumi — ekspertu aptauja, pat€rétaju aptauja un paterétaju
fokusa grupas diskusija.

Attiecibu ar paterétajiem vadiSana ir uzskatama par paradibu, kas apskata patérétaju un
konkréta petijuma kontekstd procesu uztveri, tapéc pétjjums ir uzskatdms par analitisku, un
petijuma paradigma ir pozitivisms (Kumar & Thondikulam, 2005). P&tjjumam ir jaukto metoZzu
pieeja. Pirmkart ta ir kvantitativa, jo ta merkis ir raksturot attiecibu ar paterétajiem vadibas sist€mu
ka paradibu, kas balstas uz nozares ekspertu un paterétaju eso$a piedavajuma novertgjumu
(Kristapsone, Kamerade u.c. 2011: 49-81). Lai identificétu  paterétaju verté§juma butibu un
skaidrojumu, p€tijumam ir kvalitativa pieeja (Kristapsone, Kamerade u.c. 2011: 89-116).

3.1. attela atspogulota pétijuma veikSanas shéma, kas ieklauj: saistibu ar teor&tisko

petijumu, empiriska petijuma mérki, uzdevumus, izmantojamas metodes un rezultatu raksturojumu.
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CRM un ECR sistémas principu un metozu un to Ipatnibu mazumtirdznieciba apkopojums,
pamatojums uz zinatniskas literatiiras analizes bazes (1. nodala)

)

Mazumtirdzniecibas attistibas Baltijas valstis analize no makroekonomikas, mikroekonomikas
un uznéméjdarbibas viedokla, lai noteiktu biitiskas problémas un to iesp&jamo risinajumu,
balstoties uz CRM un ECR ievieSanu un izmantoSanu (2. nodala)

U

Patstavigais empiriskais p&tfjums (3. nodala)

Merkis Uzdevumi Lauka pétijums
Izpetit CRM un ECR 1. Noverteét CRM un ECR Ekspertu aptauja
pielietojuma pakapi Baltijas pielietojuma pakapi Baltijas valstu | (pamatojums un
valstu mazumtirdzniecibas mazumtirdzniecibas uzpémumos isteno$ana
uznémumos (vai uzpémumu (vai uzpémumu kopumé) 3.2. apaksnodala)
kopuma) no ekspertu un 2. Pér'ba‘ud_Tt_patérétéJl'l . . ,
patérétaju viedokla, atklat apmierinatibas un lojalitates Pateretaj.u aptauja
mode|u pamatojumu (pamatojums un

butiskakas problémas un

. I 3. Noteikt butiskakas problémas un | Tstenosana —
attistibas kavé&josos faktorus P

kavgjosos faktorus CRM un ECR 3.3. apaksnodala)

uznémgjdarbiba pielietojumam

mazumtirdznieciba, lai mazumtirdzniecibas uznémumos Fokusa grupas diskusija
izstradatu rekomendacijas (vai uzpémumu kopuma) (pamatojums un

CRM un ECR izmanto$anai, | 4. Pamatot CRM un ECR istenoSana —

ipasu uzmanibu pieversot ievie$anas un/vai pielieto$anas 3.4. apaksnodala)

pre¢u kategoriju vadibai. nepiecieSamibu

)

Petfjumu rezultati (4. nodala) — veért€jumu, problémas atrisinasanas virzienu noteiksana,
rekomendacijas par CRM/ECR sist€émas ievieSanu un lieto$anu mazumtirdzniecibas
uznémumos, priekslikumi par precu kategorijas vadibas attistibu

3.1. attéls. Petijjuma shema
Ekspertu aptauju galvenokart lieto nozares problému diagnosticé€Sana un prognozeSana un
pétijuma problémas analizé un risinasana (Kristapsone, 2014: 281-284). Ekspertu aptaujas metodes
realizacija darba autore ieveéroja cetrus posmus:
1. Ekspertu aptaujas sagatavosana (t.sk. aptaujas anketas izstrade, kas sastav no tris
jautajumu blokiem).
2. Ekspertu izvéle un ekspertu grupas sastava veidoSana (t.sk. tika izvEleti 9
kvalificetie eksperti) (Vasermanis u.c., 2002, 16).
3. Ekspertu aptaujas raksturojums (individuala, neklatienes, slégta aptauja un slégta
tipa jautajumi ar veértésanu pec Likerta skalas 10 ballu sistéma).
4. Ekspert vértéjumu aptaujas un analizes statistiskas metodes (Kristapsone,
Kameradeu.c. 2011: 199).
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Pirma jautajumu bloka jautajumi tika uzdoti ar noliiku novértét CRM izmantoSanas pakapi
visu triju Baltijas valstu mazumtirdzniecibas uznémumos péc septiniem krit€rijiem.

Lai noveértétu katru CRM izmantoSanas pakapes kritériju, darba autore veica ekspertu
aptaujas rezultatu apstradi un analizi (skat. 3.1. tabulu). Ka redzams, viszemako vértgjumu (X =
3,78; Me = 3,0; Mo = 1,00) sanema ,,precu sortimenta veidosana, balstoties uz CRM datiem”. Tas ir
slikts raditajs, jo paterétaju apmierinatiba un lojalitate mazumtirdzniecibas uznémumiem liela méra
ir atkariga tieSi no preCu sortimenta. No 3.1. tabulas datiem ari izriet, ka mazumtirdzniecibas
uznémumi nepietiekami izmanto no CRM iegiitu datu apstradi un analizi (X = 4,33; Me = 5, 00; Mo
= 5,00) un patérétaju lojalitates programmas sasaisti ar CRM (X = 4,44; Me = 5, 00; Mo = 5,00).
Tas ir neizskaidrojami, jo p&c teorijas lojalitates programma ir CRM veidosanas pamata.

3.1. tabula
Katra eksperta vertéjums par CRM izmantojamibas pakapi mazumtirdzniecibas uzpémumos

vai uznémumu kopuma Baltijas valstis 10 ballu sistema (10 balles — loti augsta, 1 — loti zema)

Aritmétis |Aritm.vidéja
kais standart Vid.kvadr. Variacijas Max

CRM izmantojamibas pakape | vidéjais klada Mediana | Moda novirze |Dispersija| apjoms |novértéjums [ Summa
CRM iespgju izmantojamibas
pakape 5.22 0.80 6.00 2.00 2.39 5.69 5.08 8.00 47.00
Pircgju lojalitates programmas
sasaiste ar CRM 4.44 0.75 5.00 5.00 2.24 5.03 5.61 7.00 40.00
No CMR iegito datu apstrades
un analizes pakape 4.33 0.75 5.00 5.00 2.24 5.00 5.73 7.00 39.00
Pircgju segmentésana CRM
datu bazé 4.78 1.00 5.00 1.00 2.99 8.94 6.96 9.00 43.00
Precu sortimenta veidoSana tiek
izmantoti CRM dati 3.78 0.89 3.00 1.00 2.68 7.19 7.89 8.00 34.00
Iespgjamiba, ka tiks veikti
pinveidosanas pasakumi CRM
programmatiiras pilnveidoSana
turpmakajos 5 gados 6.78 0.83 8.00 8.00 2.49 6.19 4.08 10.00 61.00
Iespg&jamiba, ka tiks veikti
pinveidosanas pasakumi CRM
izmanto$ana uznémuma
turpmakajos 5 gados 7.22 0.85 8.00 9.00 2.54 6.44 3.91 10.00 65.00

Lai noveértetu katru CRM izmantoSanas pakapi marketinga aktivitaSu veidoSana, darba
autore veica ekspertu atbilzu apstradi un analizi (skat. 3.2. tabulu). Ka redzams, visiem Cetriem
CRM izmantoSanas pakapes marketinga aktivitasu veidoSanai krite€rijiem ir veérte§jumi zem 5 ballem
(vidgjais aritmétiskais lielums attiecigi X =4,78; 4,78; 3,78; 4,78; Me = 4; 5; 3; 3; Mo = 4; 6; 3; 6).
Pie tam viszemakie vidgjie raditaji ir kriterijam ,,marketinga aktivitaSu veidoSana tika nemta véra
pircgju mérkauditorija” (X = 3,78; Me = 3,0; Mo = 3,0). P&c biitibas, ja uznémums neveic
meérkauditorijas petijumus, neievero tas Tpatnibas (pazimes) un vajadzibas, tad visa CRM veidoSana

ir formals, bezjédzigs process.
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3.2.

tabula

Ekspertu vértéjums par CRM izmantojamibas pakapi mazumtirdzniecibas uzpémumos vai

uznémumu kopuma Baltijas valstis marketinga aktivitasu veido$ana 10 ballu sistéma (10

balles — loti augsta, 1 — Joti zema)

Aritm.vid
Aritmeé tis €éja Max
kais standart Vid.kvadr. Variacijas | noveérteju
CRM izmantojamibas pakape videé jais klada Mediana Moda novirze |Dispersijal apjoms ms Summa
Pardosanas veicinasanas
aktivitasu veidoSanai tieck izmantoti
CRM dati 4.78 0.64 4.00 4.00 1.92 3.69 4.47 8.00 43.00
Komunikacija ar pircgju tiek
izmantoti datino CRM datu bazem 4.78 0.57 5.00 6.00 1.72 2.94 3.99 7.00 43.00
Marketinga aktivitasu veidosana
tieck pemti véra pircéju segmentu
dazadiba 3.78 0.76 3.00 3.00 2.28 5.19 6.70 8.00 34.00
Marketinga aktivitates ir verstas uz
attiecibam ar pircgju un lojalitates
veicinaanu 4.78 0.60 5.00 6.00 1.79 3.19 4.16 8.00 43.00

Lai novértétu katru ECR (t.sk

veica padzilinatu ekspertu aptaujas rezultatu apstradi un analizi (skat. 3.3. tabulu).

3.3.

. precu kategorijas vadibas) attistibas kritériju, darba autore

tabula

ECR, tai skaita precu kategoriju vadibas pielietoSanas mazumtirdzniecibas uznémumos vai

uznémumu kopuma Baltijas valstis, ekspertu novertéjumu galvenie raditaji

ECR izmantojamibas pakape

Aritmétiskais

videjais

Aritmeétiska
videja
standartkluda

Mediana| Moda

Videja

novirze

kvadratiska|Dispersija

Variacijas
apjoms

Max
novertéjums

Summa

Precu kategorijas vaditajs
sadarbojas ar prec¢u
piegadatajiem, izmantojot ECR
datu bazi

5.33

0.78

5.00

2.35

55

9.00

48.00

Precu kategorijas vaditajs
izmanto informaciju no ECR
datu bazes

3.22

0.70

3.00

2.00

2.11

4.44

7.27

8.00

29.00

Precu kategorijas vaditajs ir
atbildigs par savas kategorijas
precu pardosas rezultatiem

5.78

0.76

6.00

6.00

2.28

5.19

4.38

9.00

52.00

Precu kategorijas vaditajs
nosaka cenas savas kategorijas
preceém

5.00

0.85

4.00

9.00

2.55

6,5

5.67

9.00

45.00

Precu kategorijas vaditajs ir
atbildigs par precu pardoSanas
veicinasanas pasakumiem

4.78

0.88

4.00

2.64

6.94

6.13

9.00

43.00

Precu kategorijas vaditajs
konsulté pardevéjus par savas
kategorijas precém

3.22

0.68

3.00

2.00

2.05

4.19

7.06

7.00

29.00

Precu kategorijas vaditaja
pieejamiba informacijai par
pirc&ju apmierinatibu no ECR
datu bazes

4.67

0.82

5.00

8.00

2.45

6.00

5.83

8.00

42.00

Precu kategoriju vaditaja iesp&ja
reagét uz pircéju vajadzibu
izmainam

4.56

0.82

4.00

4.00

2.46

6.03

5.99

8.00

41.00

Ka redzams, precu kategoriju vaditaji ECR datu bazi izmanto diezgan vaji (3,22 — vidgjais

vertejums par informacijas izmantoSanu no ECR datu bazes, t.sk. 5,33 sadarbiba ar piegadatajiem;

4,67 — par pirc€ju apmierinatibu). Atseviskos uznémumos precu kategorijas vadiba ir augsta liment.
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Mo = 8 un Mo = 9 liecina par precu kategorijas vaditaja informacijas izmantoSanu par cenam un
pircéju apmierinatibu no ECR datu bazes. Aptuveni Iidzigi vért€jumi, kas ir nepietickams limenis,
liecina par to, ka precu kategoriju vadibas procesu japilnveido kopuma, nevis tas atseviskus
elementus. Pie tam So procesu obligati jasasaista ar ECR datu bazi. Pretéja gadijuma precu
kategoriju vadiba nebiis cieSi saistita ar mérkauditorijas Ipatnibam, komunikacijas veidiem un
pateérétaju vajadzibu apmierinasSanu.

Kopuma péc ekspertu aptaujas rezultatu apstrades un analizes var izdarit secinajumus.

1. Ekspertu aptaujas sagatavosanas process, t.SK. ekspertu izvéle un atlase, anketas izstrade un
izplatiSana dod pamatu objektivai aptaujas rezultatu apstradei un analizei.

2. CRM izmantoSanas pakape mazumtirdzniecibas uznémumos Baltijas valstis ir nepietickama no
paterétaju vajadzibu apmierinasanas un lojalitates veidoSanas viedokla, un Iidz ar to So sist€mu
nepieciesams pilnveidot un attistit.

3. CRM pilnveidoSanas procesa ir javeic iegiito datu apstrade un analize, patérétaju SegmenteéSana
un mérkauditorijas noteikSana, lojalitates programmu izstrade un precu sortimenta veidoSana.

4. CRM saistiba ar uzp@émuma marketinga pasakumiem — produkta pardosanas veicinasana,
komunikacija, mérkauditorijas Ipatnibu iev@rosSana u.c. — atrodas zema liment, kas ir pretruna ar
kopé&ja merka — paterétaju vajadzibu apmierinasanu un lojalitates sasniegSanu.

5. Lai pilnveidotu CRM saistibu ar uzpémuma marketinga pasakumiem, nepieciesams apvienot
atbildigo personalu par CRM un marketinga pasakumiem viena struktirvieniba un izstradataja
stratégija likvidét pretrunas starp CRM un marketinga pasakumiem.

6. Kopa ar CRM jaattista ari ECR, t.sk. sadarbiba ar piegadatajiem sortimenta veidoSana, cenu
veidoSana, pardoSanas veicinasana, patérétaju lojalitates veidoSana.

7. Saistiba ar CRM/ECR sistémas attisttbu mazumtirdzniecibas uzp€mumiem nepiecieSams
investét un attistit precu kategorijas vadibas pieeju, izmantojot CRM/ECR datu bazi un
saskanot ar citiem marketinga pasakumiem.

P&tot paterétaju attieksmi un pirkSanas uzvedibu, tiek izmantoti iedzivotaju jeb p&tamas
nozares lietotaju apsekojumi. ST pétijuma ietvaros, lai tiesi un netie$i noskaidrotu CRM un ECR
pielietojuma mazumtirdzniecibas uzpeémumos Baltijas valstis priekSrocibas un trikumus no
patérétaju viedokla, tika pielietota tradicionala metode — organizéta aptauja ar anketas® palidzibu
(Rust et al., 2004). Aptauja tika veikta visas trijas Baltijas valstis, lai identificétu pirc&ju
apmierinatibas faktorus un ranzétu tos p&c to nozimiguma. Sis metodes izmanto$anas sagatavo$ana
ietver seSus posmus. Nemot veéra aptaujas mérki un respondentu raksturojumu, darba autore

1zvelgjas standartiz€tu atvertu anketu. Tas nozimé, ka visiem respondentiem tika piedavati vienadi

% Anketas paraugs atrodams 4.pielikuma.

30



jautajumi ar vienadu secibu, kas nodroSina atbilzu objektivu salidzinajumu. Jautajumi tika izve€leti
ar vienu atbilzu variantu péc Likerta skalas 5 ballu un citas sisteémas.

No visiem iesp&jamiem variantiem — personiga intervija, aptauja pa pastu, talruni, faksu, e-
pastu un internetu, darba autore izv€lgjas sekojosu variantu — aptauja tika izveidota vietné ,,Google
veidlapas”, ka ari partulkota lietuviski un igauniski. Aptaujas anketa ar nevarbutigas izlases Sniega
pikas metodi (Kristapsone, Kamerade u.c. 2011: 71), izmantojot darba autores personiskos
kontaktus, caur e-pastiem tika nosttita respondentiem, kas talak dalijas ar So saiti. Aptaujas anketas
tika izplatitas arT caur visu triju Baltijas valstu tirgotaju asociacijas biedru uzp€émumiem. P&tijuma
veikSanai par derigam tika atzitas 1446 respondentu anketas, tai skaita 673 no Latvijas, 388 no
Lietuvas, bet 385 no Igaunijas. Ka generalkopa tika nemti visu tris Baltijas valstu iedzivotaji. Pie
95% ticamibas Itmena un 5% kludas robezas izlases kopas minimalais lielums katra valstt tika
aprékinats — 385 respondenti (Arhipova & Balina, 2006, 98—104). Lietuva un Igaunija minimala
kopa ir sasniegta, bet Latvija parsniegta. Ta ka ,,Google veidlapas™ vietne nepielauj dalgju vai
neprecizu anketu iesniegSanu, tad visas 1446 anketas tika uzskatitas par derigam. Respondentu

raksturojums apkopots 3.4. tabula.

3.4. tabula
Aptaujas respondentu socialdemografiskie raditaji
N.p.k. Respondentu Skaits
socialdemografiskie
raditaji Skaits %
1. | Dzimums
sievietes 940 65
viriesi 506 35
Kopa 1446 100
2. Vecums
0-25 506 35
26-40 606 42
41-55 230 16
56-63 101 7
64 > 3 0
Kopa 1446 100
3. Ienakumi
0-250 86 6
251-500 318 22
501-750 376 26
751-1000 333 23
1001 > 333 23
Kopa 1446 100
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Patéretaji atbildéja uz jautdjumiem par lielveikalu tikla izv€les faktoriem, pirkumu
biezumu, lielveikala pavadito laiku, precu klastu un izvietojumu tirdzniecibas zalg€, cenu veidoSanu,
pardosanas veidoSanas aktivitateém, apkalposanas kvalitati, komunikaciju u.c. Atbildes uz visiem
jautagjumiem tika apstradatas un izanaliz&tas, izmantojot SPSS (Kristapsone, Kameradeu.c. 2011:
199). Lietderigi salidzinat liclveikalu izvéles faktorus péc patérétaju vertéjumiem un realas

situacijas lielveikalos vértéjuma (skat. 3.5. un 3.6.tabulas).

3.5. tabula

Lielveikalu izveli ietekmgjoSie faktori un patérétaju videji aritmeétiskie vertéjumi

Paterétaju lielveikalu izvéli ietekméjoSie Vidgji aritmétiskie
faktori raditaji
Precu sortiments 4,15

Cenu Iimenis 3,55

Precu izvietojums un iepirkSanas ertums 3,05
Marketinga aktivitates 3,94
Apkalposanas kvalitate 3,99

3.6. tabula

Lielveikalu darbibas noveértéjuma raditaji un patérétaju videji aritmétiskie vertéjumi

Vidéji aritmeétiskie
Pateretaju lielveikalu darbibas novertejums raditaji
PrecCu sortiments 3,6
Cenu limenis 3,73
Precu izvietojums un iepirkSanas ertums 3,37
Marketinga aktivitates 3,39
ApkalpoSanas kvalitate 3,48

Attelojot Sos raditajus grafiski ( skat. 3.2.att€lu) un savstarpgji salidzinot, var secinat, ka
precu sortimenta, apkalpoSanas kvalitates un marketinga aktivitaSu joma paterétaju lielveikalu
darbibas faktiskie novértgjuma vidgjie aritmétiskie raditdji ir zemaki ka paterétaju lielveikalu
izveles kriteriji. Tas nozimé — realas darbibas vertejums ir zemaka limena neka sagaida patérétaji.
Lielveikaliem vispirms jakoncentré piiles Sajos darbibas virzienos. Savukart cenu limena un precu
izvietojuma un iepirkSanas €rtuma patérétaju lielveikalu darbibas faktiska novértgjuma vidgjie
aritmétiskie raditaji ir augstaki ka paterétaju lielveikalu izveles kriteériji. Pec darba autores viedokla,

ar1 Sajos virzienos nedrikstetu domat, ka nav ko uzlabot.
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Precu sortiments

5
4.15
4
4 3.6
3.99 )
Apkalposanas kvalitate Cenu limenis
348 1 3.73
3.55
0
3.39 3.37
3.05
- . - Precu izvietojums un
Marketinga akthltate§.94 iepirksanas ertums
Lielveikala izveli ietekméjosie faktori Lielveikalu darbibas novértéjuma raditaji

3.2. attels. Patérétaju lielveikalu izvéles ietekméjoSo faktoru vidéjo aritmétisko raditaju
salidzinajums ar paterétaju lielveikalu darbibas novertejuma vidéjiem aritmétiskajiem
raditajiem

Pirmkart, situacija tirgl atri var mainities, pateicoties mazumtirdzniecibas uznémumu

ick§€jas un argjas vides izmainam. Otrkart, darbibas pilnveidoSana, pateicoties CRM un ECR

ievieSanai un lictoSanai, var veicinat patérétaju lielveikalu izvéles ieradumu izmainas (piemé&ram,

precu izvietojums un iepirkSanas &rtums var kliit par svarigu lielveikala izvéles faktoru).

Kopuma péc patérétaju aptaujas rezultatu apstrades un analizes var izdarit secinajumus.
Patérétaju aptaujas sagatavoSanas process, t.sk. anketas izstrade un izplatiSana, dod pamatu
objektivail aptaujas rezultatu apstradei un analizei.

Paterétajiem lielveikalos Baltijas valstis ir saméra zems lojalitates koeficients uzpémumam.
Mazumtirdzniecibas uzpémumi v€l neizmanto visas iesp€jas, lai piesaistitu un noturétu
patérétajus, t.sk. CRM un ECR pielietoSanu. Paterétaju lojalitate mazumtirdzniecibas
uznémumam, no vienas puses, veicinas ta vértibas palielinaSanos, un, no otras puses, ir
izdeviga visai nozarei un tautsaimniecibai.

77% paterétaju ieperkas vairakas reizes nedg€la (tas ir regulari ar vidgjo pirkuma apjomu); 57%
pavada liclveikala 15-30 minttes, 22% — 30-60 minttes. Lai sekm&tu pirkuma apjoma
palielinasanos, lielveikaliem janodroSina ikdienas lielo patérétaju plismas apkalpoSanu,
optimalu precu izvietojumu plauktos u.c. darbibas ar CRM un ECR palidzibu.

Precu sortimenta raksturlielumu, precu izvietojumu un iepirkSanas &rtumu, cenu veidoSanas,
pardoSanas veicinasanas marketinga aktivitaSu un paterétaju apkalpoSanas kvalitates parsvara
vid€ji un zemi patérétaju vertgjumi liecina par CRM un ECR ievieSanu un/vai neefektivu

izmantoSanu lielveikalu darbiba.
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5. Dazadas meérkauditorijas no iepriekSeja iepirkSanas saraksta sastadiSanas viedokla un no
impulsa preCu iegadasanas viedokla liecina par to izpetes nepiecieSamibu un vajadzibu
apmierinasanu, izmantojot CRM un ECR iespégjas.

6. Parsvara pozitiva paterétaju atticksme pret klientu kartém un vienlaikus vairaku karSu lietoSana
konkurences apstaklos prasa lielveikalu darbibas pilnveidosanu kopa ar piegadatajiem,
sadarbibas partneriem, lai sasniegtu klienta kartes lietoSanas dazadibu un izdevigumu,
vienlaikus to izmantojot patérétaju datu bazes veidoSanas pamata.

7. Korelacijas koeficienta aprékini starp patérétaju demografiskajiem un ekonomiskajiem
raksturlielumiem, no vienas puses, un to vértéjumiem par precu sortimentu, prec¢u izvietojumu
un iepirkSanas ertumu, cenu veidoSanu, pardoSanas veicinasanas marketinga aktivitattm un
apkalposanas kvalitati, no otras puses, liecina par to, ka korelacija lielakoties ir negativa un
vaja. Pozitivas korelacijas gadijuma lielveikaliem janem véra mérkauditorijas Tpatnibas.

8. Lielveikalu izveles krit€riju noveért§jumu salidzindjums ar realo lielveikalu darbibas
noveérte§juma raditdjiem liecina par to, ka tris izvéles kriteriji (precu sortiments, pirkSanas
veicinasanas marketinga aktivitates un apkalpoSanas kvalitate) tika novertéti augstak neka
faktiskie vert§jumi lielveikaliem. Tas nozim&, ka darbibas uzlaboSanai $ajas jomas
lielveikaliem janovirza pasakumi, izmantojot CRM un ECR piedavatas iespgjas.

Viena no kvalitativas pé€tniecibas metodém, kas tiek izmantota marketinga joma, ir fokusa
grupas. Fokusa grupas ir organiz€tas parrunas, kas notiek nelielas respondentu grupas ipasi
apmacita organizatora (moderatora) vadiba, kur§, lai iegitu informaciju, diskusiju vada
nestrukturizéta, dabiska forma (Praude un Salkovska, 2015a, 248). No definicijas izriet, ka
informacijas iegiiSanas veids fokusa grupa ir parrunas un diskusija, nevis intervija.

Apkopojot diskusijas rezultatus par ieprieks sastaditu iepirkSanas sarakstu izmantoSanu un
ar to saistitam problémam, darba autore secina, ka fokusa grupu dalibnieku viedoklis Saja joma
saskan ar patérétaju aptaujas rezultatiem. Starp dalibniekiem nebija tadu, kas vienmér izmanto vai
nekad neizmanto $adus sarakstus, bet bija tadi, kas lieto biezi, reti vai loti reti. Var secinat, ka
patérétaju riciba (saraksta sastadiSana), p&c bitibas, nav atkariga no lielveikalu darbibas, bet ir
atkariga no patérétaju ieradumiem, dzivesveida, psihologiskajiem un citiem faktoriem. Taja pasa
laika fokusa grupas diskusijas dalibnieki izteica viedokli par to, ka lielveikaliem ir nepiecieSams
nemt véra dazadu merkauditoriju Ipatnibas. Pieméram, izskang€ja viedoklis, ka patérétajiem, kas
izmanto iepirkSanas sarakstus, ir janodroSina &rts precu izvietojums plauktos. Kaut gan diskusijas
dalibnieki neizmantoja terminu ,,preCu kategoriju vadiba”, ieteikumi attiecas Uz S§is sisteémas
principiem. Savukart tiem patérétajiem, kas neizmanto sarakstus, nepiecieSsamibas gadijuma butu
vélama personala palidziba vai atbilstoSa pardoSanas veicinaSanas marketinga aktivitate

nepieciesamas preces meklgjumos. Fokusa grupas dalibnieki bija vienispratis par to, ka, neskatoties
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uz pasapkalpoSanas koncepciju lielveikalos, personalam jabiit gatavam sniegt nepiecieSamo
palidzibu, sakot ar nepiecieSamas preces atrasanu un izvéli Iidz pat preces patérina raksturojumam.
Diskusijas dalibnieki atbalstija izteikto viedokli par to, ka lietderigi tirdzniecibas zale pie plauktiem
izvietot attiecigo precu raditajus. Var piekrist viedoklim, ka mérkauditoriju, kura dod prieksroku
ieprieks sastaditiem iepirkSanas sarakstiem, jastimuleé pasiitit precu piegaddi majas un izstradat
specialas lojalitates programmas. Tika izteikti arm stridigi priekSlikumi, kas nav izdevigi
lielveikaliem, jo to izmaksas parsniedz izdevumus ne tikai Tstermina, bet arT ilgtermina. Diskusija
tika vadtta ta, lai tiktu apspriestas un attistitas lielveikaliem un ari patérétajiem izdevigas darbibas.

Apkopojot diskusijas rezultatus par precu iegadi, kuras it ka nebija nepiecieSamas
(impulsa), darba autore konstat&ja, ka starp fokusa grupas dalibniekiem var izcelt divas apakSgrupas —
tie, kas biezi iegadajas $adas preces un tie, kas to dara reti. Tadu rezultatu paradija ar1 paterétaju
aptauja. Logisks pamatojums $adai ricibai netika konstatéts, visbiezak izskan&ja psihologiski motivi
vai ta saucamais ,,bara instinkts” — visi perk un es ari! Diskusijas gaita darba autore secinaja, ka
impulsa precu pirksanu ietekmé preces/zimola atpazistamiba vai atbilstoSs pardoSanas veicinasanas
marketinga pasakums. Tas nozimé, ka impulsa precu pirksanu lielveikalos var stimulét ar integréto
marketinga komunikaciju — veidot vienotu komunikaciju stila un dizaina visos komunikacijas
kanalos, nemot veéra meérkauditorijas atSkiribas. Izskangja doma, ka impulsa preces jaizvieto
lielveikalu tirdzniecibas zales pirc€ju plismu bremz€josas vietas — kases zona, plauktu galos u.c.
Diskusijas gaita izskan€ja viedokli — vai §adu precu veiksmiga pardoSana ir izdeviga patérétajiem.
Darba autore diskusijas laika novéroja domstarpibas, jo dala dalibnieku uzskatija, ka no impulsa
precém veiksmigi var izvairties, savukart citi izteica viedokli, ka to veiksmigs izvietojums atgadina
par $adas preces nepiecieSamibu. Bija arT viedoklis par lielveikalu v€lmi ar §adam precém tikai gt
papildu pelnpu. Biezi vien impulsa preces tiek iegadatas nevis personiskam patérinam, bet gan
bérniem, draugiem u.c. Lidz ar to tika secinats — neskatoties dazreiz ar1 uz negativu attieksmi,
impulsa preces ir izdevigas gan paterétajiem (ipasi tiem, kas reti izmanto iepirkuma sarakstu), gan
lielveikaliem (veicina apgrozijuma palielinasanos).

Apkopojot diskusijas rezultatus par klientu kartém, darba autore secinaja, ka praktiski tas
izmanto un pat vairakas uz reiz visi fokusa grupas dalibnieki. Tas nozimég, ka tika noveérotas tas
paSas patérétaju aptaujas procesa konstatetas tendences. Tomér diskusijas dalibnieki uzsvera ari
lielveikalu klientu karSu trikumus un izteica priekSlikumus klienta karSu izmantoSanas
pilnveidosanai. Darba autore fokusa grupas diskusijas analizes rezultata apkopoja lielveikala klienta
karSu galvenas problémas un to risinajumus.

Apkopojot fokusa grupas diskusijas rezultatus par lielveikalu piedavatiem bukletiem, darba
autore secinadja, ka, tapat ka paterétaju aptauja starp fokusa grupas dalibniekiem nav vienota

viedokla par bukleta lietoSanu. Zinama meéra viedoklu dazadiba ir atSkirigaja patérétaju riciba.
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Pieméram, tie, kas iepriek§ sastada iepirkumu sarakstu, lieto arT bukletus, bet tie, kas nesastada
sarakstus, neinteres€jas ari par liclveikalu bukletiem. Visi dalibnieki, kas izmanto lielveikalu
bukletus, uzsveéra to izplatiSanas nepiecieSamibu gan uz vietas lielveikala, gan pa pastu un/vai e-
pastu. Tie, kas saméra reti izmanto lielveikalu bukletus, uzskata, ka galvenais iemesls ir triikumi to
satura un forma. Diskusijas gaita darba autore apkopoja pretenzijas un risinajumus.

Kaut gan fokusa grupas diskusija jautajums par lielveikalu bukletiem netika tiesi saistits ar
CRM un ECR izmantosanu to veido$ana un izplatiSana, analizgjot diskusijas rezultatus, var secinat,
ka tiesi CRM/ECR sist€mas izmanto$ana var atrisinat bukletu veidoSanas un izplatiSanas problémas.

Apkopojot diskusijas rezultatus liclveikalu komunikacija ar patérétajiem, izmantojot
mobilos sakarus un/vai e-pastu, darba autore secinaja, ka gandriz visiem fokusa grupas
dalibniekiem notiek $ada komunikacija (at$kiriba no patérétaju aptaujas, kur domin&ja atbildes
“nav” un ,gandriz nav”). Tomér diskusijas gaita fokusa grupas dalibnieki noradija arT uz
truakumiem.

Tadgjadi pec fokusa grupas diskusijas iegiitds informacijas apkopoSanas, apstrades un
analizes darba autore secina, ka konstat&tas problémas un ieteikumi darbibas uzlabosanai ir efektivi
risinami ar CRM un ECR sist€ému (apvienojot abas sistémas viena — CRM/ECR sistéma) efektivu
lietoSanu mazumtirdzniecibas uznémumos. Apstiprindjas secinajumi, kas izriet no ekspertu
un paterétaju aptaujas. Tas nozimé, ka nepiecieSams:

e izmantot CRM/ECR sist€ému tiem mazumtirdzniecibas uznémumiem, kas to v€l nav

izdarijusi;

e pilnveidot CRM/ECR sistému tiem mazumtirdzniecibas uzp€émumiem, kas lidz §im bija

izmantojusi tikai tas atseviskus elementus.

P&c bitibas ir runa par CRM/ECR sist€émas mazumtirdzniecibas uznémumos modeli. Ja
darba 1. nodala tika analizéta CRM/ECR sistémas pielietoSana teorétiskajiem aspektiem, t.sk. —
definicijai, darbibas principiem, resursiem, struktiirai un vadibas posmiem, tad 4. nodala veltita
mingtas sisttmas modela un ta darbibas metodikas izstradei darba autores skatijuma, kas sastav no

divam saistitam un svarigam daJam: CRM/ECR sistémas ievieSana un lietoSana prakse.
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4. ATTIECIBU AR PATERETAJIEM VADIBAS SISTEMAS IEVIESANAS
UN LIETOSANAS PILNVEIDOSANA BALTIJAS VALSTU
MAZUMTIRDZNIECIBAS UZNEMUMOS

Patreiz€ja tirgus situacija mazumtirdzniecibas uzpémumiem ir japilnveido informacijas
ieguves avoti un veids, ka stradat ar So informaciju. Lai arT mazumtirdzniecibas uznémumi zinama
mera veic $o procesu, tomér tas ir nepietiekami. Darba tika analizeti efektivitates raditaji Baltijas
valstis, kas norada uz problémas esamibu. Ari ekspertu noveért§juma situacija nav iepriecinosa.
Kopuma empiriskie petijumi paradija un pieradija, ka CRM/ECR sistémas ievieSana un lietoSana
mazumtirdzniecibas uznémumos ir aktuala probléma, kuru nepiecieSams atrisinat, lai nodrosinatu,
no vienas puses, patérétaju apmierinatibu un, no otras puses, mazumtirdzniecibas nozares attistibu
(skat. 2. nodalu). Pétjjuma rezultata darba autore secinaja, ka no CRM/ECR sistémas ievieSanas un
lietoSanas viedokla situacija ir atSkiriga:

e valstiska limeni (pamatojoties uz Igaunijas ekspertu viedokli un pétijuma rezultatiem

Igaunija ir Iideris $aja joma Baltijas valstu vidi);

e mazumtirdzniecibas tikla Itmeni (p&c ekspertu atzinuma dazi mazumtirdzniecibas
uznémumi ir apguvusi CRM/ECR sistému vairak, dazi lieto tikai atseviskus elementus,
bet citos §1 siSt€ma nav ieviesta).

Nemot véra mazumtirdzniecibas nozares patnibas, ekspertu viedoklus par CRM un ECR
izmantoSanu Baltijas valstu mazumtirdzniecibas uzn@émumos un patreizgjas situacijas no patérétaju
vert§jumu viedokla, darba autore izstradaja ,,Attiecibu ar paterétajiem vadibas modeli”, kura ietilpst
CRM/ECR sistémas darbibas modelis® (skat. 4.1. attelu). Modela pamata ir mazumtirdzniecibas
uznémuma procesu (kas saistiti ar patérétaju apmierinatibu) definé$ana un darbibu seciga izstrade,
lai veidotu un ilgtermina uzturétu meérktiecigas attiecibas ar patérétajiem. Modela darbiba ietver
datu vaksanu, apkoposanu un darbibu kopumu izstradi, kas spétu milzigos datu apjomus parverst
zinasanas un lautu tos pielietot attiecibu ar paterétajiem vadibas sist€mas ievieSanas un lietoSanas
procesa. CRM/ECR sistémas darbibas modelis sastav no tris savstarp&ji saistitam dalam:

1) mazumtirdzniecibas uznémuma darbiba;

2) piegadataji un sadarbibas partneri;

3) patérétaju ieguvumi.

® Modelis — ekonomiskas sistémas, uznémuma u.c. vienkar$ota shéma (LZA Terminologijas komisija).
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PATERETAJS

Informacijas avoti:
klienta kartes, aptaujas, socialie tikli u.c.

vt

CRM/ECR sistémas datu baze

Pateretaju — tirgus segmentéiana, mérkauditorijas noteik$ana — UI;II E‘Eﬁgﬁ;ﬁﬁs
= = v Eaxy L, (3 _ .o o o ¥ . =
lcguvums predu sadaliSana kategorijas, kategorijas vaditaju izvéle [ PARNERI

— komunikacijas stratégijas izstrade A

— kontakcentru izveide

vi

NepiecieSama prece, Sortimenta veidoSana péc
daudzums, kvalitate | | PKV principiem un metodém
Patérétaja izpratnei Cenu veidosana péc PKV

atbilstosa cena principiem un metodém

| vi

[zprotams Precu izvietojums tirdzniecibas zalg
precu izvietojums veidosana péc PKV principiem un metodém
Palidz izdarit izveli, Precu virziSana, komunikacijas ar patérétajiem
stimul€ preces 1egadi veidosana péc PKV principiem un metodém
Atbilstosa apkalposana, Pardevéju un citu pardoSanas Paterétaju
icgiita nepiccicSsama  — procesa mazumtirdzniccibas »| sidzibu un prasibu
informacija uznpémuma darbinicku konsultEsana izskatiSana

{} | I

|_[Pateretaju apmierinatibas,
lojalitates petijumi

Pardosanas rezultatu apkoposana, analize un novértésana

Bultinas norada uz informacijas plitssmu

4.1. attéls. Attiecibu ar patérétajiem vadibas sistémas modelis mazumtirdzniecibas uznémuma

Attiecibu ar paterétajiem vadibas sisttmas modela ierobezojumi var bt
mazumtirdzniecibas uzp€muma ierobezotie resursi. Lai veiksmigi ieviestu So modeli
mazumtirdzniecibas uznémuma darbiba, tika izstradata CRM/ECR sist€mas darbibas metodika’, kas

tiks aprakstita §1s nodalas apakSnodalas.

" Metodika — panémienu kopums un apraksts, kas paredzéts mérktiecigai kadu darbu veik$anai (LZA Terminologijas
komisija).
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CRM/ECR sistémas ievieSana un lietoSana mazumtirdzniecibas uznémumos.

Ekspertu atbildes par CRM pilnveidoSanu turpmakajos piecos gados empiriskaja pétijuma
bija ar visaugstakajiem novért§jumiem (skat. 3.2. tabulu). Lidz ar to darba autore uzskata, ka
vispirms nepiecieSams izstradat CRM/ECR sisteémas ievieSanas modeli (metodika ievie$anai
praks€). Tiem uzpémumiem, kas jau lieto mingto sist€mu, lietderigi apgiit autores piedavato
metodiku un salidzinat ar savu pieeju Siem jautdjumiem, jo, iesp&jams, kadus no sist€mas faktoriem
jaturpina pilnveidot. Tiem mazumtirdzniecibas uzp€émumiem, kam vél nav ieviesta CRM/ECR
sisteéma, butu lietderigi to izdarit, pamatojoties uzdarba autores piedavatajam rekomendacijam.

Specializétaja literatira CRM sistému piedava klasificét tris grupas (Corsten & Kumar,
2005; Salesforce, b.g.; Oracle, b.g.; SAP, b.g.):

1) darbibas (operation) CRM — informacijas vaksana par tirgus situaciju, konkurentiem,
partneriem, darfjumiem un citiem argjas vides elementiem un to izmantoSanu kopa ar
ieksgjo informaciju;

2) analitiska (analytical) CRM - informacijas apstrade un analize par produktu
pardosanu, marketinga aktivitatém, patérétajiem u.c.;

3) sadarbibas (collaboration) CRM - cieSas mérkauditorijas ar patérétajiem
organizéSana, t.sk. paterétdju personalizacija, dialoga veidoSana, interaktiva
komunikacija u.c. aktivitates.

P&c darba autores viedokla no piedavatas CRM definicijas un sistémas darbibas principiem
, mazumtirdzniecibas attistibas problémam un empiriskajiem pétijumiem izriet, ka
mazumtirdzniecibai piemit visu tris CRM funkciju apvienoSana. Empiriskaja p€tijuma ekspertu
vertgjums par CRM iesp&ju izmantoSanu bija vidgja limeni, bet iegiito datu izmantoSana, apstrade
un analize tika novértéta zem vidgja limena.

CRM/ECR sistémas apakSsistémas

Darbibas, analitiskas vai sadarbibas CRM sist€mas ievieSana neattaisnosies, ja neistenos
mazumtirdzniecibas mérkus un nenodroSinas patérétaju apmierinatibu un lojalitati. Jagem veéra, ka
ECR, péc biitibas, ir neatnemama CRM sastavdala, kuru nevar efektivi izmantot un attistit bez
CRM datu bazes. Lidz ar to, apkopojot p&tijumus un praktiskus risinajumus (Corsten & Kumar,
2005; ECR Europe, b.g.; ECR Baltic, b.g.), darba autore izstradaja un piedava CRM/ECR sistémas

lietoSanai $adu darbibas secibu (skat. 4.2. attelu).
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Darbibas Analitiska ECR Sadarbibas
CRM CRM CRM

Piegadataju S Interaktiva
Uznémuma Uznémuma verteéjums % komunikacija
ieksgja darbibas rezultatu Pasiitfjumu vadiba = (majas lapa, e-
info_rmécija analize (sortimenta g pasts, socialie
Dati par Patérétaju ricibas noteik3ana, N mediji)
produktiem / analize realizacijas 2 Merkauditorijas
zimolim 2 Patérétaju vertibas ) stimul&Sana, jaunu = un individuala
Marketinga IS apréekins E produktu ievieSana) S apkalpoSana
aktivitates b7 Patérataju g Piegades vadiba é Sadarbibas
Pardosanas =3 segmentacija un 2 (reagétspejiga qg pasakumi
automatizacija 4 personalizacija :% piegade, piegades - (aptaujas,
Dati par B :5 —» Paterétaju — |c% —»  stratégija) Ba g —» konferences,
patérétajiem 'g aizieanas pie é Predu kategoriju 9 forumi)
Dati par 5 konkurentiem S vadiba % Lojalitates
konkurentiem b= analize k= Atbilstosas g prgrammas
Dati par - Patérétaju tehnologijas g Patérétaju
sadarbibas lojalitates analize (kopgjie standarti, I noturésanas
partneriem Pardosanas kanalu globala datu ?g programmas
Cita informacija analize sinhronizacija) :g Pardosanas
par argjo vidi Risku izvértgjums Apvienojosa *:% kanalu

tehnologijas (kopgja o optimizacija

planpsana un <

prognozesana,

vertibu novertésana)

Cenu veodoSana

CRM/ECR apakssistéemu integracija

4.2. attels. CRM/ECR sistéemas apakSsistemas mazumtirdzniecibas uznémumos

CRM/ECR sistemas ievieSana automatiski nenodros$ina uznémuma mérku sasniegSanu un
patérétaju apmierinatibu. Efektivas sist€mas lietoSanas gadijuma ir dazadi ieguvumi gan
uzpémumiem, gan patérétajiem (skat. 4.2. attélu). Saja attéla paradita cie$a mijiedarbiba starp
uznémumu un patérétaju ieguvumiem CRM/ECR sistémas lietoSanas rezultata.

Pateretaju segmentéSana un marketinga aktivitates.

Uzpeémumiem, kas gatavojas izveidot vai pilnveidot esoSo CRM/ECR sistému vai tas
elementus, jasaprot, ka datu baze par patérétajiem ir ne mazak vertiga, ka informacija par precém un
to virziSanu tirgii. Empiriskaja pétijuma ekspertu vértéjuma §is informacijas izmantoSana noverteta
zem vidéja limepa. CRM/ECR sistémas pamata ir mérktiecigs marketings, kas paredz precu
virzisanu un pardoSanu konkrétai mérkauditorijai (Iidz pat individualam patérétajam). ST pieeja
paredz obligatu patérétaju segmentéSanu péc noteiktam pazimem.

Precu sortimenta vadiba un attiecibas ar piegadatajiem veidoSana.
Sekojot praktiskiem secinajumiem ar1 specializ&ta literatiira, autori noradija uz CRM un

ECR sistémas apvienosSanas nepiecieSsamibu (Seifert, 2001; ECR Europe's Guide to Collaborative
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Consumer Relationship Management, 2003). Darba autore pievienojas $im viedoklim un uzskata, ka
péc bitibas praktiski notick CRM un ECR integracija vienota sistema. ST pieeja ir atspogu]ota darba
autores piedavataja CRM/ECR lietosanas sisttma. Savukart, apvienojot ECR funkcijas Saja
kompleksaja sistema, jaizcel:

e precu sortimenta vadiba;

o cfektivas attiecibu ar patérétajiem veidoSana.

Balstoties uz specialo literatiru (by3sykosa, 2006) dazu mazumtirdzniecibas uznémumu
pieredzi un ekspertu aptaujas rezultatiem, darba autore sastadija preCu Kkategorijas vaditaja
pienakumu (funkciju) un vertésanas kritériju sarakstu.

Patérétaju apkalpoSana un komunikacijas veidoSana.

Mazumtirdzniecibas nozar€, kur notiek tieSais kontakts starp uznémuma personalu un
patérétaju, tradicionali Joti svariga ir personiska apkalposana, kad pardeveji un/vai citi tirdzniecibas
zales darbinieki palidz izvéléties preci, sniedz konsultacijas un citus pakalpojumus. Vienlaikus
notiek ar1 komunikacija — dialogs starp mazumtirdzniecibas uznémuma personalu un paterétajiem,
kas biitiski ietekme to ricibu, izveloties vietu, kur veikt pirkumus.

Viens no eso$ajiem potencialo patérétaju apkalpoSanas lidzekliem, kas balstits uz
modernam ITK, ir kontaktcentri (call centre).

Kontaktcentru var izmantot arT komunikacijai ar potencialajiem patérétajiem, sniedzot tiem
informaciju par precém, pakalpojumiem, pasakumiem u.c.

Darba autore, izpétot specialo literatiru, patérétaju un sadarbibas partneru vajadzibas,
pielagoja kontaktcentru darbibu tie§i mazumtirdzniecibas uznémumiem, nemot véra ta darbibas
ipatnibas (Yeprawun, 2014, 255).

Loti bitiski ir izprast So kontaktcentru darbibu tiesi no attiecibu ar pat€rétajiem viedokla.
Pamatojoties uz specialo literatiiru un veikto pétijumu, darba autore izstradaja kontaktcentra
lictoSanas prieksrocibas mazumtirdzniecibas uznémumiem (Yeprawun, 2014, 255-256).

Analizgjot specialo literatiru par komunikacijas veidiem (Praude, Salkovska, 2015b),
veikalu tipiem (Praude, 2011, 117) un patérétaju viedokli darba autore sagrupé&ja komunikacijas
veidus, lai tiktu sasniegti attiecibu ar patérétajiem veido$anas komunikacijas mérki. Komunikacijas
veidoSana biitiski ir ievérot meérkauditorijas Tpatnibas. Lai tas tiktu ieverots, nepiecieSams izmantot
CRM/ECR sistémas datu bazi par:

e patérétaja profilu;

e pat€rétaja ricibu tirgi:

e precu izveles kriterijiem;

e sadales kanalu izveli;

e pirkuma motivaciju;
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e pirkuma apjomu un biezumu.

Balstoties uz Siem datiem, lietderigi ieviest noteiktas korekcijas 1émumu pienemsana par
komunikacijas veidiem, ka arT to personalizaciju.

Apmierinatibas, lojalitates un attiecibu ar patéréetajiem vadibas sistemas vertesana.

Paterétaju apmierinatiba un lojalitate — ir cieSi saistitas ar attiecibu ar paterétajiem vadibas
sisttmu uzpémumos (ka tas elementi). No teorétiska un praktiska viedokla nepieciesams novertét
gan vadibas sisttmu kopuma, gan atseviskus tas elementus. Citiem vardiem sakot, ir runa par
izveidotas sistemas darbibas rezultatu veért€jumu peéc noteiktiem krit€rijiem, lai izanaliz€tu sisteémas
stipras un vajas puses, iesp&jas un riskus, un piepemtu lémumu par turpmako darbibu (pilnveidot,
atstat bez izmainam, partraukt darbu utt.).

Jebkura veértéSana un meériSana paredz noteiktus krit€rijus, principus, metodes un
panémienus. Darba autore apliikoja:

e paterétaju apmierinatibas vertéSanu;

e paterétaju lojalitates vertésanu;

e attiecibu ar paterétajiem sistémas vert€Sanu, ieskaitot apmierinatibas un lojalitates

vertejumu.
Galvenas pirmreizgjo datu apstrades un analizes metodes, kuras darba autore rekomendé

izmantot arT mazumtirdzniecibas uznémumiem, ir atspogulotas 4.1. tabula.

4.1. tabula
Pateretaju apmierinatibas novertéSanas un mériSanas pirmreizéjo datu apstrades

un analizes metodes

Pirmreizéjo datu vakSanas avoti Pirmreizéjo datu apstrades un analizes metodes
Patérétaju aptauja Patérétaja attiecksmes pret produktu/zimolu noteikSana
Ekspertu aptauja (M. Fishbein modelis)
Apmierinatibas faktoru svariguma kop&a apmierinatiba
noteikSana
Soda/balvas faktora noteikSana
Novérosana Pakalpojuma gaismas kopija (Service Blue printing)
Uznémuma personala aptauja Kontaktu situacijas analize
Intervijas Secigo notikumu metode
Diskusija fokusa grupa Kritisko notikumu metode
Patérétaju siidzibu datu baze Patérétaju siidzibu apstrade un analize

Paterétaju apmierinatibas un lojalitates Itmena regulari meérjjumi un uzpémuma darbibas
raditaju izvertejums palidz noteikt attiecibu ar paterétajiem vadibas sisteémas darbibas efektivitati

mazumtirdzniecibas uznémuma.
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Secinajumi

P&c zinatniskas literatiiras izp&tes un veikta empiriska pétijuma, kas sevi ietver —

ekspertu aptaujas, patérétaju aptaujas un fokusa grupu diskusiju analizes, ka arT izstradajot attiecibu

ar patérétajiem vadibas sisttmas modeli, ta ietekmé&joSos faktorus un metodiku ta ievieSanai un

lietoSanai mazumtirdzniecibas uznémuma, darba autore ieguva sekojosus secinajumus.

1.

Janoskir patérétaju apmierinatibas rezultats un apmierinatibas veidoSanas process. Rezultats
apmierinatiba/neapmierinatiba ir patérétaja kompleksa - kognitiva, emocionala un péc
intensitates atSkiriga reakcija, kas veidojas attieciba pret pirmpirkuma, pirkuma un p&cpirkuma
ricibas tirgt stadijam.

Par tradicionalo apmierinatibas veidoSanas procesa modeli ir véra nemamas kritiskas piezimes,
kuras nemot véra, darba autore izstradaja $T modela jaunu redakciju (skat. 1.7. att€lu), kas
varétu biit par pamatu turpmakajam pétijumam. Piedavatais modelis ir universals, bet tam
varbiit lietoSanas Tpatnibas atkariba no pétijjuma objekta — mazumtirdzniecibas.

Tradicionalajam apmierinatibas/neapmierinatibas modelim (skat. 1.8. att€ls) truokst dinamikas,
papildinot to ar dinamikas faktoriem un nemot véra ta lietoSanas Ipatnibas mazumtirdznieciba,
tam jabit attiecibu ar patérétajiem vadibas procesa pamata.

Paterétaju lojalitate ir piedavajuma (produkta, pakalpojuma, zimola u.c.) patérétaju uztveres
rezultats, kas ir novedis pie pozitivas atticksmes (izzinasanas, uzticibas un emocionalas) un
uznémumam labvéligu ricibu pret So piedavajumu (atkartoti pirkumi, papildu pirkumi, augsta
pat€rina intensitate u.c.).

Kategorijas ,,patérétaju apmierinatiba” un ,,lojalitate” sava starpa ir cie$i saistitas. Balstoties uz
to, nosakot to patnibas mazumtirdznieciba un specialas literatliras analizi, pilotp&tijumu un
darba autores pieredzi, darba tiek izstradats un piedavats praktiskai lietoSanai konceptuals
patérétaju lojalitates modelis (skat. 1.17. att€lu). Tapat ka apmierinatibas/neapmierinatibas
modelim, lojalitates modelim jabiit attiecibu ar patérétajiem vadibas procesa pamata (skat.1.18.
attelu).

Teorija un praksé notiek attiecibu ar paterétdjiem vadibas sist€mas evoliicija
mazumtirdznieciba (skat.1.19. att€lu). Pasreiz mazumtirdznieciba notieck CRM un ECR sistému
attistiba. CRM ir uzpémuma darbibas stratégija, lai piesaistitu, diferencétu, apkalpotu un
noturétu patérétajus caur to vajadzibu izpratni un apmierinaSanu, attistitu ilgtermina sadarbibu,
balstoties uz paterétaju datu bazes veidoSanu un uzturéSanu. ECR sist€émas elementi un jomas
tiek integréti CRM sistéma (skat.1.22. attelu).

Lai izprastu paterétaju attiecibas vadibu ietekméjoSos faktorus, situaciju mazumtirdzniecibas
nozar€ jaanaliz€ no trijiem aspektiem:

e makroekonomiska aspekta;
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10.

11.

12.

e mikroekonomiska jeb nozares aspekta;

e uznéméjdarbibas aspekta.
Analizgjot mazumtirdzniecibas nozares attistibu Baltijas valstis makroekonomiska aspekta
(ipatsvars IKP, produkcijas vértiba, pievienota veértiba), Latvija vél netiek izmantotas visas
iespéjas, pildot starpnieka funkcijas produkta izplatiSanas kanala ietvaros un veicinot patérétaju
vajadzibu apmierinaSanas kvalitates paaugstinasanu.
Analizgjot mazumtirdzniecibas nozares attistibu Baltijas valstis mikroekonomiskaja (nozares)
aspekta (uznémumu skaits un veidi, nodarbinato skaits, apgrozijums), var novérot, ka
mazumtirdznieciba tapat ka jebkura cita nozare, paklaujas ekonomiskajiem cikliem, bet krituma
posms V&l jutigak ietekmg §1s nozares darbibu neka citas nozarés, jo ta ir atkariga gan no razotaju
piedavajuma, gan no paterétaju pieprasijuma, neskatoties uz pieauguma tempa svarstibam.
Kopuma mazumtirdzniecibai Baltijas valstis raksturigi samé&ra augsti pieauguma tempi, kas
izpauzas uznémumu skaita, nodarbinato skaita un apgrozijuma picauguma pétama laika
perioda. Tomér misdienu apstaklos netieck noveérots tik strauj§ pieauguma temps
mazumtirdznieciba, kads tika novérots no 2005. Iidz 2008. gadam. Lietuva un Igaunija 2014.
gada sasniedza 2008. gada limeni, bet Latvija ir zem 2006. gada Iimena, kas nozimég, ka
Latvijas mazumtirdzniecibas uznémumiem, lai sasniegtu vismaz 2008. gada limeni, planojot
attistibas strateégiju, prioritate javeér§ uz iek$€jam rezervém (t.sk. vadibai, marketingam,
attiecibu ar patérétajiem vadibai).
Analiz€jot mazumtirdzniecibas nozares attistibu Baltijas valstis uznéméjdarbibas aspekta
(pelna/ zaud&jumi, efektivitates raditaji) (skat. 2.16.-2.21. attelus), visaugstaka efektivitate ir
Igaunijas mazumtirdzniecibai. Otra vieta ir Latvijas, bet treSaja vieta ir Lietuvas
mazumtirdzniecibai. Tomér S$aja zina Latvijas mazumtirdzniecibas nozaré 2014. gada,
salidzinot ar 2005. gadu, situacija ir pasliktinajusies.
Diemzel daudzi uzpémumi efektivitates paaugstinaSanas vieta izvélas negodigus un/vai
nelikumigus pan€mienus, lai sasniegtu savus uznémeéjdarbibas mérkus. Par to liecina pétijumi
par ta dévéto enu ekonomikas indeksu (EEI), kas tiek aprékinats procentos no IKP. Starp
Baltijas valstim énu ekonomikas mazumtirdzniecibas joma lideris ir Latvija. Ja no 2010. gada
1idz 2013. gadam noverojam pozitivu tendenci — EEI samazinasanos par 20,4%, tad 2014. gada
Sis raditajs palielinajas par 8,1%. Jaatzime, ka Igaunijas mazumtirdznieciba, kas rada
visaugstako efektivitati (skat. 2.1. tabulu), Sis indekss 2014. gada ir tikai 12,4%. Pie tam
kaiminiem nepartraukti notiek EEI indeksa samazinasanas. Tas nozimé, ka uzp€mumi var
sasniegt savus mérkus, balstoties uz likumigam un caurspidigam uznémeéjdarbibas metodem,
t.sk. — attiectbu ar patérétajiem vadibas joma. Enu ekonomikas mazinaSanai ir jaizmanto

paterétaju attiecibu vadiba, kas tiek apskatita Saja darba.
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13. Kopuma no ekspertu aptaujas rezultatu apstrades un analizes ar SPSS datorprogrammas

palidzibu izriet:

ekspertu aptaujas sagatavosSanas process, t.sk. ekspertu izvéle un atlase, anketas izstrade
un izplatiSana dod pamatu objektivai aptaujas rezultatu apstradei un analizei;

CRM izmantoSanas pakape mazumtirdzniecibas uznémumos Baltijas valstis ir
nepietieckama no paterétaju vajadzibu apmierinasanas un lojalitates veidoSanas viedokla,
un lidz ar to So sistému nepiecieSams pilnveidot un attistit;

CRM saistiba ar uznémuma marketinga pasakumiem produkta pardosanas veicinaSanai,
komunikacijai, mérkauditorijas Ipatnibu iev€roSanai u.c. atrodas zema limeni, kas ir
pretruna ar kop&ja mérka — patérétaju vajadzibu apmierinasanu un lojalitates sasniegSanu;
visi aptaujas eksperti noradija uz CRM/ECR sistémas pilnveidosanas pasakumu

planoSanu tuvakajos 5 gados.

14, Kopuma no patlrétaju aptaujas rezultatu apstrades un analizes ar SPSS un Excel

datorprogrammu palidzibu izriet:

paterétajiem lielveikalos Baltijas valstis ir saméra zems lojalitates koeficients
uznémumam, mazumtirdzniecibas uzpémumi V&l neizmanto visas iesp&jas, lai
piesaistitu un noturétu patérétajus (t.sk. CRM un ECR pielietosanu);

77% paterétaju ieperkas vairakas reizes nedéla (regulari ar vid€jo pirkuma apjomu);
57% pavada lielveikala 15-30 mintites, 22% — 30—60 minttes.

precu sortimenta raksturlielumu, precu izvietojumu un iepirkSanas €rtumu, cenu
veidoSanas, pardoSanas veicinaSanas marketinga aktivitaSu un patérétaju apkalpoSanas
kvalitates parsvara vidgjie un zemie patérétaju veértejumi liecina par CRM un ECR
ievieSanu un/vai neefekttvu izmantoSanu lielveikalu darbiba;

dazadas mérkauditorijas no ieprieks€ja iepirkSanas saraksta sastadiSanas viedokla un no
impulsa precu iegadaSanas viedokla liecina par to izp€tes nepiecieSamibu un vajadzibu
apmierinasanu, izmantojot CRM un ECR iespgjas;

parsvara pozitiva paterétaju attieksme pret klientu karteém un vienlaikus vairaku karSu
lietoSana konkurences apstaklos prasa lielveikalu darbibas pilnveidoSanu $aja joma kopa
ar piegadatajiem un sadarbibas partneriem;

korelacijas aprékini starp patérétaju demografiskajiem un ekonomiskajiem
raksturojumiem, no vienas puses, un to veért€§jumiem par precu sortimentu, precu
izvietojumu un iepirkSanas &rtumu, cenu veidoSanu, pardoSanas veicinaSanas
marketinga aktivitatétm un apkalpoSanas kvalitati, no otras puses, liecina par to, ka

korelacija ir gan pozitiva, gan negativa, bet lielakoties ir vaja vai loti vaja;
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lielveikalu izveles krit€riju novert§jumu salidzinajums ar realo lielveikalu darbibas
novert§juma raditajiem liecina par to, ka tris izveles kritériji (preCu sortiments,
pirkSanas veicinaSanas marketinga aktivitates un apkalpoSanas kvalitate) tika novertéti

augstak neka faktiskie veért€jumi lielveikaliem.

15. No fokusa grupas diskusijas rezultatu apstrades un analizes izriet:

patérétajiem neapmierinatibu izraisa sarezgiti lielveikalu klienta karSu lietoSanas
nosacijumi;

komunikacija caur e-pastu un mobilajiem sakariem doming€ pieeja, kad visiem
paterétajiem, kam ipaSuma ir konkréta lielveikala klienta karte, tiek sitita identiska
informacija, izmantojot datu bazes, nediferencgjot mérkauditoriju pec ipatnibam;

ar lielveikalu klienta kartéem veiktiem pasakumiem nedarbojas atgriezeniska saite ar
patérétajiem, tie netiek informéti par rezultatiem;

individualai komunikacijai ar kartes IpaSnieku lielveikali vaji izmanto datu bazi, kas

izveidota, pateicoties klientu kartém.

16. CRM/ ECR sistémas ievieSana mazumtirdzniecibas uznémuma nodroSina tikai attiecibas ar

patérétajiem vadibas pamatu, bet galvenais ir efektiva §is sisteémas lietoSana. Darba tika

detaliz&ti analizetas s$adas CRM/ECR sist€émas funkcijas:

patérétaju segmentéSanu un marketinga aktivitates;
precu sortimenta vadiba;

attiecibu ar pre€u piegadatajiem veidoSana;
patérétaju apkalpoSana un komunikacijas veidoSana;

tirdzniecibas zales un precu izvietojumu planosana.

17. Paterétaju segmentéSanu, balstoties uz CRM/ECR datu bazi, var veikt péc $adam pazimém:

18.

geografiskajam;
demografiskajam;

sociali ekonomiskajam;
nacionalajam un kultiras;
ricibas;

personiskajam.

Nav obligati lietot visus apliikotos segmente€sanas veidus péc noteiktam pazimeém.

Apkopojot no CRM/ECR sist€émas datu bazam un uzpémumu majas lapam iegtito informaciju,

mazumtirdznieciba lietderigi veikt $adas attiecibu ar paterétdjiem vadibas aktivitates —

patérétaju nakotnes ricibas prognozeéSana, paterétaju personalizacija, patérétaju veértibas

aprékini, komunikacijas veidu optimizacija, notikumu marketinga izmantoSana, patérétaju
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19.

20.

21.

22.

23.

noturéSanas programmas izveide, papildu preCu pirkuma veicinasana, pardosanas kanalu
optimizacija.
No piedavatas CRM definicijas un sistémas darbibas principiem (skat.1.5. apak$nodalu),
mazumtirdzniecibas attistibas problémam (skat. 2. nodala) un empiriskajiem pé&tijumiem (skat.
3. nodalu) izriet, ka mazumtirdzniecibai piemit visu tris — darbibas, analitiskas un sadarbibas
CRM funkciju apvienoSana.
CRM/ECR sistémas ietvaros galvenas ECR funkcijas ir precu sortimenta vadiba un efektivas
attiecibas ar patérétajiem un piegadatajiem veidosana.
PreCu sortimenta vadiba péc kategorijam butiski atSkiras no tradicionalas sortimenta vadibas
(skat. 4.6. tabulu), kas nodroSina patérétaju vajadzibu apmierinaSanu un lojalitati, ka arT augstu
apkalposanas kvalitati. Saskana ar CRM/ECR sist€mas funkcijam un datu bazi sortimenta
vadiba p&c kategorijam lietderigi ieveérot $adus posmus:

e precu sortimenta strukturéSana;

e precu kategorijas izcelSana un veidoSana sortimenta ietvaros;

e precu kategorijas struktiiras noteikSana;

e precu kategoriju sabalanséSana;

e cenu veidoSana precu kategorijas ietvaros.
Bitisks instruments uzpémuma komunikacijas stratégijas realizacija, kas balstits uz modernam
ITK, ir kontaktcentrs. Kontaktcentriem ir vairakas priekSrocibas (skat. 4.12. att€lu) paterétaju
attiecibu veidoSanas un uzturéSanas sakara.
Komunikacija ar patérétajiem javeic, nemot véra meérkauditorijas Ipatnibas un izmantojot datus
no CRM/ECR sistémas datu bazes.

Apkopojot visu pétijuma iegiito informaciju, darba autore secina, ka apstiprinajas hipotéze, jo

mazumtirdzniecibas uzn€mumu attiecibu ar patérétajiem vadibas sist€mas pamata ir pilniba ieviesta

un izmantota CRM/ECR sistéma, kas nodroSina patérétaju apmierinatibu un paaugstina lojalitates

Iimeni pret uzpémumu, produktu un zimolu.
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Priekslikumi

Lai nodrosinatu patérétaju attiecibu vadibas sist€mas efektivu darbibu mazumtirdzniecibas

uznémumos, darba autore izvirzija priekslikumus, kas sadaliti vairakos blokos.

Valsts institacijam

1.

1.

Latvijas valsts institlicijam izstradat regularus (vismaz reizi gada) preventivus pasakumus &nu
ekonomikas mazinaSanai mazumtirdznieciba, pieméram, izveidot informativus materialus par
patérétaju tiesibam un mazumtirdzniecibas uzpémumu pienakumiem godigas nodoklu
maksasanas joma, kas paaugstinas zinasanas par tiesibam un pienakumiem visam iesaistitajam
pus€m, jo tikai &nu ekonomikas izskausana nodrosinas godigu konkur&tsp&ju.

Latvijas valsts institicijam ir jaizstrada pasakumi €nu ekonomikas mazinasanai un godigas
konkurences nodroSinasanai. Ta ka viens no &nu ekonomikas pamatiem ir nodoklu
nemaksaSana, ko nodroSina izmainitas programmatiiras kases aparatos, tad darba autore iesaka
atbildibu par $adam darbibam dalgji uzlikt uz programmatiiru nodrosinatajiem, ne tikai uz
mazumtirdzniecibas uznémumiem.

Baltijas valstu valsts institiicijam rikot starptautiskas konferences par citu valstu pieredzi
godigas konkurences nodro$inasanas iesp€jam mazumtirdzniecibas nozar€, lai paraditu iesp&jas

sasniegt mérkus ar godigiem lidzekliem.

godigas konkurences ievéroSanai un nodroSinasanai.

Nemot véra pozitivu CRM/ECR sistémas izmantoSanas pieredzi atseviskos uzpémumos,
pasakumus (konferences, seminarus, forumus, meistarklases), lai So pieredzi varétu izmantot ari
citi mazumtirdzniecibas uznémumi.

darbinieku izglitibas limeni un to ietekm&oSajiem faktoriem, kas dotu realu priekStatu par

zinasanu ITmeni mazumtirdzniecibas uznémumos.

Mazumtirdzniecibas uznémumiem

1.

Baltijas valstu mazumtirdzniecibas uzp€mumos attiecibu ar patérétajiem vadibas sistému ieviest

un lietot péc darba autores izstradata modela (skat.4.1. att€lu) un metodikas.
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2. CRM/ECR sistémas ievieSanas vai pilnveidoSanas procesu mazumtirdzniecibas uznémumos
lietderigi veikt péc darba autores izstradata modela (skat. 4.2. att€lu), nemot véra noteiktas
situacijas un faktorus (skat. 4.1. tabulu), ka ari objektivos un subjektivos Skérslus (skat.4.2.
tabulu):

e uzsakot vai pilnveidojot CRM/ECR sist€émas ievieSanu, izstradat planu tas darbibas
pilnigai nodroSinasanai, apzinoties problémas un mérkus;

e CRM/ECR sistémas ieviesanas noliikkam jaizveido organizatorisko struktiru, kas ietver
CRM/ECR sistémas ievieSanas vaditaju, vadibas komiteju, darbibas kvalitates kontroli,
tehnisko atbalstu un grupu, analitisko grupu un apmacibu konsultantus;

¢ izveidot CRM/ECR sist€mas datu bazi, apkopojot informaciju patérétajiem (informaciju
iegiistot no klientu kartém, paterétaju aptaujam, socialo tiklu analizes u.c. metodém),
piegadatajiem un citam iesaistitajam pusém, kas ir par pamatu mérkauditorijas
noteikSanai, paterétaju segment€Sanai u.c. vajadzibam paterétaju apmierinatibas
nodro$inasanai.

3. Mazumtirdzniecibas uzpémumu darbiba izmantot sortimenta vadibu péc kategorijam, kas
nodros$inas patérétaju vajadzibu apmierinasanu un lojalitati, ka arT augstu apkalposanas kvalitati.
Lai Sis process noritétu veiksmigak, darba autore izstradaja precu sortimenta vadibas péc
kategorijam rokasgramatu un darbibas shému (skat. 4.13. attelu).

4. Precu kategorijas vaditajam:

e kopa ar uzpémuma vadibu, piegadataju vai razotaju un, pemot véra meérkauditorijas
Ipatnibas, izmantojot CRM/ECR sistémas datu bazi par patérétaja profilu, ricibu tirgd,
precu izvéles kritérijiem, sadales kanala izveli, pirkuma motivaciju, apjomu un bieZumu,
izstradat cenu politiku savam pre€u kategorijas prec€ém, kas nodroSinas pat€rétaja
izpratni par precei atbilstoSu cenu un pielietojuma un kvalitates attiecibu;

e atrast un noteikt savas preces optimalo izvietojumu un daudzumu tirdzniecibas zale, kas
uzlabos patérétaju iepirSanas rtumu un apmierinatibu ar iepirkSanas procesu,

e veidojot komunikaciju ar patérétajiem un precu virziSanas pasakumus, izmantot darba
autores izveidoto komunikacijas veidu pielietojuma sadali péc komunikacijas mérkiem
un veikalu tipiem (skat. 4.12. tabulu) un veikt So pasakumu efektivitates meriSanu un
izvertesanu;

e sadarbojoties ar preCu piegadataju vai razotdju, veidot informativas konsultacijas
pardevgjiem un citiem tirdzniecibas zales darbiniekiem, ka ari izstradat pasakumus So
darbinieku darba stimulacijai un motivacijai, kas paaugstinas apkalpoSanas kvalitati un

patérétaju apmierinatibu.
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Komunikaciju ar patérétajiem mazumtirdzniecibas uznémumos javeido un javeic, nemot véra
meérkauditorijas Tpatnibas, izmantojot CRM/ECR sistémas datu bazi par patérétaja profilu, ricibu
tirgii, precu izvéles kritérijiem, sadales kanala izveli, pirkuma motivaciju, apjomu un biezumu.
Mazumtirdzniecibas uzp€mumos kontaktcentru darbibai izmantot darba autores izveidoto
darbibas shému (skat. 4.12. att€lu), kas nodroSinas kvalitativas un laicigas informacijas apriti
starp visam iesaistitajam pusém.

Mazumtirdzniecibas uznémumu atbildigajiem darbiniekiem patérétaju apmierinatibas
novertésana un merisana izmantot gan apstradatus, gan pirmreiz&jus datus (skat.4.13. tabulu),
izmantojot uznémuma darbibas raditajus, patérétaju aptaujas, ekspertu aptaujas, noveroSanu,
uzpémuma personala aptaujas, diskusijas fokusa grupas, patérétaju siidzibu datu bazi. Stidzibu
vadibu izveidot ka CRM/ECR sistémas apakssistemu.

Mazumtirdzniecibas uzp€mumu atbildigajiem darbiniekiem patérétaju lojalitates vert€Sana
lietderigi izmantot tris metodes — NPS metodi, D. Aakera metodi un statistisko metodi, kas dod

pilnigaku priekSstatu par patérétaju lojalitati un iesp&ju tas paaugstinasana.

Pétniecibas agentiiram

1.

Baltijas valstu pétijjumu agentiiram izstradat pétijumu metodiku patérétaju apmierinatibas un
lojalitates mérisanai mazumtirdzniecibas uznémumiem, nemot vera vietgja tirgus un patérétaju

ricibas tirgl patnibas.

. Baltijas valstu pétijumu agentiram piedavat mazumtirdzniecibas uzpémumiem standartiz&tos

petijumus par paterétaju apmierinatibu un lojalitati.

Augstskolam

Baltijas valstu augstskolam studiju programmas, kas saistitas ar tirdzniecibas uznéméjdarbibas
vadibu, studiju kursu ietvaros par pardoSanas procesiem ieklaut apmacibu par CRM/ECR
sisttmu un tas darbibas principiem ka vienu no primarajiem tirdzniecibas uzp@mumu

konkurétsp€jas nodroSinasanas faktoriem.
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