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GALVENIE JEDZIENI

BIZNESA MODELIS

Apraksts, ka biznesa ideja vai eksist&joss bizness darbojas vai darbosies,
ka tas rada, nodod talak un uztur vértibas vai radis, nodos talak un
uzturés vértibas kadai klientu grupai.

BIZNESA MODELIS KANVA

Instruments, kas palidz aprakstit biznesa modeli no dazadiem klientu
un partneru, vértibu piedavajuma, galveno aktivitaSu un resursu,
klientu attiecibu un kanalu, izmaksu struktdras un ienakumu plismas
aspektiem. Saja rokasgramata biznesa modelis kanva (Business Model
Canvas) ir parveidots, ieklaujot taja divas papildus sadalas: misija un
ietekme, un mérfjumu sistéma.

ZALAIS BIZNESS UN ZALA UZNEMEJDARBIBA

Bizness un uznéméjdarbiba, kas saistiti ar ilgtsp&jigu, maza méroga
produktu un pakalpojumu attistibu, kas balstiti uz vietéjiem dabas
resursiem.

ZALAIS MARKETINGS

Vides ilgtspé&ja ka papildus mérkis papildus klienta apmierinatibai un
uznémuma pelnai.

ZALMALDINASANA (Greenwashing)

Izplattt maldigu priekSstatu, ka uznémums vai ta produkti ir videi
draudzigaki neka tie ir patiesiba. Pozitiva komunikacija par vides
problémam ar maldinosiem, neskaidriem vai maldinoSi zaliem
apgalvojumiem.




Biznesa apmainas procesa un klientu atrasanas vieta.

Uznémums, kurS nodarbina mazak ka 10 cilvékus un kura gada
apgrozijums vai gada bilance neparsniedz 2 miljonus eiro.
Mikrouznémumi parstav 90% no visiem Eiropas uznémumiem un spélé
batisku lomu sabiedriba.

MERKA TIRGUS

Klientu grupa, kurai uznéméjs vélas pardot savus produktus un uz kuru
tiek mérkétas uznémuma marketinga aktivitates.

Koncepts ar vairakam nozimém. Saja rokasgramata termins “ilgtspéja”
tiek pielietots tada pasa nozimé ka definéts Apvienoto naciju
organizacijas (ANO) Ilgtspéjigas attistibas mérkos (Sustainable
Development Goals (SDG)).

EKOLOGISKA PEDA

Ir hektaros izteikta zemes un Odens platiba, kas nepiecieSama, lai
nodro3inatu kadas ekonomikas vai populacijas ilgtermina izdzivosanu
pie noteiktiem dzives standartiem.

Paredzétas darbibas vai planoSanas dokumenta Tstenosanas izraisttas
tieSas vai netieSas parmainas vidé, kuras ietekmé vai var ietekmét
cilvéku, vina veselibu un drosibu, ka arT biologisko daudzveidibu (ipasi
aizsargajamas sugas un to dzivotnes, Tpasi aizsargajamos un Eiropas
Savienibas nozimes biotopus), augsni, zemes dziles, ddeni, gaisu,
klimatu, ainavu, materialas vértibas, kultiras un dabas mantojumu,
iespéjama paklautiba avariju vai katastrofu riskiem un visu minéto
jomu mijiedarbiba.
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[EVADS

Zalie uznéméji piedava produktus un pakalpojumus, kas atbilst klientu dzivesveidam,
palidzot klientiem izdarit pozitivas izvéles, kuras nav pretruna ar vinu &tiskajiem un
ilgtspéjigajiem uzskatiem. Zalie mikrouznémumi piedava daba balstitus labsajutas
un tdrisma pakalpojumus, viet&ji razotus partikas produktus, meza produktus, kas
nav koksne, dabisko kosmétiku, eko-apgérbu un videi draudzigus amatniecibas
izstradajumus. Ta ka klientu pieprasijums péc dabiskiem, veseligiem un ekologiskiem
pakalpojumiem un produktiem aug, $T piedavajuma tirgus arT aug. Tas viss rada biznesa
iesp&jas zalajai mikrouznéméjdarbibai.

ST rokasgramata piedava NatureBizz apmacibu programmu. Ta ir domata zalajiem
mikrouznéméjiem, kuri neliela apjoma rada ilgtspéjigus produktus un pakalpojumus,
balstitus dabas resursos. Apmacibu programma tika izveidota starptautiska
parrobezu projekta ietvaros, kuru finansé Interrgeg Central Baltic, lai atbalstitu zalas
uznéméjdarbibas izaugsmi un konkurétspéju, pielagojot un uzlabojot atbilsto3as
uznéméjdarbibas prasmes. Rokasgramata piedava informaciju par apmacibu programmas
struktdru un saturu, ka art vadlinijas lekcijam, lai veiksm1gi Tstenotu uznéméju apmacibu.
Rokasgramata ieklauti astoni dazadi programmas moduli ar instrumentiem, kuri
palidzés mikrouznéméjiem bat veiksmigiem zalaja uznéméjdarbiba un zalaja biznesa.
Mikrouznémumi var izmantot 5o rokasgramatu paSmacibu noldkos.

Apmacibu programmas izveido3ana bija tris dazadas fazes. Vispirms tika identificétas
prasmes, kuras nepiecieSamas uznéméjdarbiba un biznesa un tas tika iegltas pétijuma
aktivitatés Somija, lgaunija, Latvija un Zviedrija. Tad, balstoties uz 30 informaciju,
prasmes tika parvérstas jauna apmacibu programma ar astoniem moduliem. Visbeidzot,
apmacibu programma tika realizéta izméginajuma versija toposajiem un esosajiem
mikro- uznéméjiem. Pirmas fazes laika tika identificétas un atlasttas prasmes, kuras ir
nepiecieSamas zalaja uznémeéjdarbiba un biznesa, izpétot iesaistito pudu perspektivas.
STs prasmes nodro$inaja bazi, uz kuras tika izvéléta un veidota apmacibu programma un
tas saturs. Pirmaja izpétes aktivitasu posma parskatija eso3os partnervalstu planosanas
dokumentus, pieméram, nacionalds un regionalas stratégijas, sektoru parskatus,
saistTtas programmas un citus atbilstoSos dokumentus. Otraja izpétes posma katrs
projekta partneris intervéja zalos uznéméjus un organizacijas, kuras ir iesaistitas zalaja
uznéméjdarbtba sava valstl. Tre3aja posma identificétas un atlasitas nepiecieSamas
prasmes tika parvérstas apmacibu programma.

Apmacibu programma ir paredzéta jau esoSiem un topoSiem mikrouznémumiem, kuri
meklé savas biznesa iesp€&jas un 1steno biznesa aktivitates, balstitas daba atrodamajos
resursos. leguvumi no piedali$anas programma ir sekojosi. Programma:

e lauj risinat biznesa problémas un vadit masdienigaku, bet pelno3u biznesu;

e atbalsta pielagoSanas procesu mainigaja biznesa vidg;

e palielina sp&ju vadit uz tirgu orientétu un vértibas balstitu biznesu un
nodrodinat, ka ilgtspéjigas vértibas ir dala no uznéméjdarbibas lemuma
pienemSanas faktoriem, biznesa aktivitatém, produkta un pakalpojuma
piedavajuma un biznesa attiecibam;

e paaugstina kompetenci, parliecibu un sniedz instrumentus, kas palidz attistit
biznesu.
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ST rokasgramata ieklauj astonus dazadus modulus, kuri atbilst biznesa plano3anai un
vadibai. Katrs modulis piedava jaunu tému gan teorija, gan praksé. Kopa Sie moduli
veido arT NatureBizz Toolbox instrumentu komplektu (1. attéls).

Patérétaju cel$ lidz pirkumam, komunikacijas stratégija

Eksporta stratégija

1. attéls. NatureBizz Toolbox instrumentu komplekts










Stratégiska biznesa planosana mikrouznémumos

Zalajam mikrouznémeéjam ir jaattista un javada sava uznémeéjdarbiba stratégiski, ta, lai
ta labi darbotos un veidotu ilgtspé&jigu un konkurétspé&jigu biznesu. Viens no atslégas
faktoriem veiksmiga zala biznesa veido3ana ir ta konkurétspéja. Jums jaidentificé un
jarada kaut kas tads, kas klientiem Skiet pievilcigs un vértigs, vélams, lai tas ir pievilcigaks
un vértigaks neka tas, ko piedava konkurenti. Tas nozimé, ka jums ir jadefiné sava
biznesa konkurétspéjas prieksrociba, kas ir svariga ilgtspéjigai un veiksmigai ilgtermina
darbribai.

Ir grati sasniegt konkurétspéjas prieksrocibu tikai ar produktiem un pakalpojumiem, bet
to ir iesp&jams panakt ar labu biznesa modeli. Stratégiska biznesa planosana ieklauj visu
biznesa procesu attistibu, jo Tpasi to, kuri ir vispiemérotakie attiecigajam uznémumam.
Konkurétspéjas priek3rocibu biezi apraksta ka konkurétspéju plus pozitivo atskirtbu no
klienta skatu punkta. Zalaja mikrobiznesa pozitiva atskirtba var bat zalas un ilgtspéjigas
vértibas un piedavajumi.

Zala mikrobiznesa pamatelementi

Zalais mikrobizness ir bizness, kas balstas uz vértibam. Jis veidojat ilgtspé&jigu biznesu,
balstoties uz savam personigajam un &tiskajam vértibam. Ideja un biznesa mérki saskan
ar jusu ka zala mikrouznéméja vértibam. Daudzus zalos uznéméjus var raksturot ka
dzivesveida uznémeéjus, kuru galvenais mérkis ir rast brivibu, uzlabot dzives kvalitati un
labsajatu. Bez visa ta jums vél ir jaapmierina klientu vajadzibas un jagast pelnu.

Zala uznéméjdarbiba un zalais bizness ir ilgtspéjigs un atbildigs bizness. Produktu un
pakalpojumu galvenas sastavdalas ir dro3i vietgjie un dabas resursi. Biznesa galvenais
mérkis ir nodroSinat labsajatu klientiem. Tomér nereti nakas parveidot vai radit jaunus
produktus un pakalpojumus, jo zinaSanas un ilgtspéjas pielietosanas veidi nepartraukti
attistas. Tapéc ir svarigi turpinat apgat ilgtsp€jas aktualitates.

Veiksmiga biznesa pamata ir uzticamiba. Jums ir jakomunicé skaidri un ticami par sava
biznesa ilgtsp&ju. Neuzticiba un aizdomas par zalmaldinaSanu kldst par arvien lielaku
problému zala biznesa joma. Ja vélaties bat veiksmigs zalais uznémeéjs, ir svarigi, ka
jums uzticas. Uzticamiba ir saistita ar jusu darbibam. leteikums zalajiem uznémumiem
ir, lai vinu darbi sakrit ar vinu vardiem. Lai spétu komunicét uzticama veida, jums vajag
labu komunikaciju, kura kalpo ka pieradijums ilgtspéjai.

Musdiends digitala marketinga instrumenti ir svarigi un informacija arvien vairak ir
pieejama digitala forma. Digitalo platformu un sistému attistiba ir atri attistijusies
strauji. Tas savukart ir radijis jaunus apstaklus produktiem, pakalpojumiem un uzvedibas



modeliem, kas skar mas ka individus, uznémumus un sabiedribu kopuma. Ka uznémeéjam
jums ir jabat visur tur, kur ir josu klienti, un ir loti iesp&jams, ka vini ir tie$saisté. Digitalie
instrumenti var arT palidzét jums sistematizét biznesu, racionalizét piegadataju un citus
biznesa kontaktus, ka arT uzlabot ilgtsp&ju un kvalitati. Digitalo instrumentu iespéjas
turpina palielinaties.

llgtspéja un llgtspéjigas attistibas mérki (IAM)

Ilgtsp&ju var saprast dazados veidos, ta¢u 3$aja rokasgramata ir apvienota ilgtspé&jas
nozime ar to, ka ir ierakstits Apvienoto Naciju Organizacijas (ANO) Ilgtsp&jigas attistibas
mérkos (IAM). IAM ir ietvars ar 17 mérkiem (1. attéls) un 169 apakSmérkiem, lai risinatu
pasaules socialos, ekonomiskos un vides izaicinajumus, laika posma lidz 2030. gadam.
Sos mérkus ir izstradajusi ANO un tos ir pienémusas visas ANO dalibvalstis. Valdibas
ir atbildigas, lai IAM tiktu sasniegti, bet veiksmiga to sasniegSana ir atkariga no katras
valsts ricibas un savstarpéjas sadarbibas.

So mérku sasniegdana uznémumi ir svarigi partneri, pieméram, darbojoties ka inovaciju
virzitaji. 1AM piedava uznémumiem labi zinamu ietvaru, ka nodroSinat ilgtsp&ju un
vienota valoda komunicét par savam darbibam. Kompanijas var sniegt savu pienesumu
So mérku sasnieg$ana, ka arT gt labumu 3aja procesa.

Uznémumi no dazadam nozarém integré un pielieto |IAM sava biznesa ietvaros it TpaSi
pasaules lielakie uznémumi. Papildus IAM lielie uznémumi parasti ir arT apnémusies
ieverot starptautiskos standartus, vides programmas un iegat kvalitates sertifikatus, lai
sasniegtu ilgtspgju. STs apnems3anas parasti sniedzas talak par likumu un noteikumu
prasibam un tiek uzskatitas par korporativo atbildibu.

Mikrouznémumiem vajadzetu izvéléties tadu ilgtsp&jas ietvaru, kas ir pazistams,
vienkarsi saprotams un vienkarsi pielietojams. ST rokasgramata iesaka IAM ka veidu, lai
labak izprastu ilgtspéju. Mikrouzn@mumi nevar virzities uz mérkiem tada pa3a veida ka
lielie uznémumi, bet, neskatoties uz mérogu vai darbibas jomu, tie visi var sniegt savu
ieguldijumu So mérku sasnieg3ana.

Soli IAM pielieto3ana ir sekojosi:

Sos mérkus var sasniegt dazados veidos: izvéloties un prioritiz&jot tos 1AM, kuri ir cie3i
saistiti ar josu biznesu un kuriem ir lielaka ietekme. IAM arT lauj kapitalizét ieguvumus,
pieméram, identificéjot nakotnes biznesa iesp&jas un radot veiksmigus biznesa modelus.
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1. attéls. Apvienoto Naciju Organizacijas (ANO) Ilgtspéjigas attistibas mérki (IAM)

Zalo mikrouzn@mumu biznesa planosana

Starp jau pastavo3a biznesa plano3anu un pilnigi jauna biznesa planosanu ir atskiriba.
Jau pastavosa biznesa prognozé$ana un planosana ir iesp&jamas, jo bizness un biznesa
vide ir pazistami. Tas ir citadi, ja tiek radits jauns bizness, tad fokuss ir uz jaunu,
dzivotspéjigu biznesa modela meklé3anu. Tas tiek darits, izpétot dazadas alternativas,
eksperimentgjot, macoties un tad atkartojot. Daudzi uznémumi razo produktus, nenemot
Vvera tirgus vajadzibas, tadél liela uzmaniba japievers, lai radttu pievilcigus piedavajumus,
kuri savukart veicinas pieprastjumu tirgd. Lai saktu jaunu biznesu, ir vajadziga biznesa
ideja un skaidriba par uznémuma mérkiem, misiju un viziju.

Uznémuma misija definé iemeslu, kadél uznémums pastav. Vizija ir cela karte, kas
norada, par ko uznémums vélas klit, nosakot ta virzibu. Kad esi zalais uznéméjs,
ilgtspéjigi izaicinajumi var klot par zala biznesa iesp&jam.

Biznesa vides saprasanair vitali svariga, jo politiskie, ekonomiskie, socialie, tehnologiskie,
vides un juridiskie aspekti ietekme biznesu. Ir jaseko lidzi parmainam, lai spétu paredzéet
iespgjas un izvairitos no draudiem. Sajas jomas ir iespéjamas arT péksnas izmainas.
Pieméram, tas var bat likumdo3anas izmainas, kuras savukart rada izmainas jdsu
produktos vai razosanas procesos un prasa lielus ieguldijumus un produktu uzlaboSanu.
VEl viens piemérs varétu bt izmainas politiskaja vai socialaja attieksmé pret kada veida
ar dabu saistrtu pakalpojumu, kas talak attiecigi var ietekmét jasu biznesu.

Biznesa modelis kanva

Biznesa modelis kanva 3aja rokasgramata (2. attéls) savieno zala mikrobiznesa galvenos
aspektus: klientus un partnerus, vértibu piedavajumu, galvenas aktivitates un resursus,
klientu attiectbas un izplatiSanas kanalus, izmaksu struktlru un ienakumu plasmu ar
divam papildus sadalam: misiju un ietekmi, un mérfjjumu sistému.

E—(T)



Biznesa modelis kanva ir plasi pielietots instruments jaunu biznesa modelu radi$ana, ka
arT jau esosu biznesu uzlabo3ana.

, kadél uznémums pastav un ir “zals”.

ir dazadas cilveku vai organizaciju grupas, kuras bizness
vélas apkalpot. Zalais mikrobizness mérké uz tirgus nidu, labi definétu
tirgus dalu.

ir produktu un pakalpojumu komplekss, kur$ rada vértibu
klientiem un iesaistTtajam pusém, ieskaitot vides un socialas vértibas.

ir visaptveroS$i komunikacijas un izplatisanas lidzekli
klientu un ieintereséto pusu sasnieg$anai, lai varétu nodot savu piedavajumu.
Komunikacijas kanali ieklauj arT digitalos instrumentus. lzplatianas un
tirdzniecibas kanali ir saite ar klientu un ta var bat tieSa vai netieSa - caur
starpniekiem.

ir tada veida attiecibas, kadas uznémums veido ar klientiem
vai ieinteresétajam pusém, pieméram, personigais atbalsts, paSapkalposanas,
automatiskais pakalpojums, attiecibas un sadarbiba ar vietéjo kopienu.

nozimé naudu, ienakumus, kuri tiek iegdti no klientiem
dazados veidos - palielinot ienakumu plismu un samazinot izmaksas, tiek
panakta pelna.

ir procesi, darba uzdevumi un darbibas, kuras liek biznesa
modelim darboties un piedavat vértibu. Zala mikrobiznesa izaicinajums
ir palielinat veértibu un samazinat biznesa negativo ietekmi uz vidi un
socialo sféru.

ir nepiecieSamie resursi, lai biznesa modelis darbotos,
pieméram, cilveku, fiziskie, intelektualie un finan3u resursi. Resursi lauj
uznémumam radTt un piedavat vértibu, sasniegt tirgu.

ir sadarbibas tikls, kas veido biznesa modeli,
ieskaitot uznéméju un vina komandu, biznesa partnerus, klientus, piegadatajus,
investorus, NVO, vietéjo kopienu, ka arT visi, kuri sniedz savu ieguldijumu
uznémuma mérku sasniegsana.

nozimé visas izmaksas, nemainigas un mainigas, kuras
nepiecieSsamas, lai biznesa modelis darbotos. Izmaksu struktlra ir tiesi saistita
ar galvenajam aktivitatém un resursiem.

Lai novértétu biznesa modela ietekmi, ir
vajadzigi indikatori, kurus viegli izmérit. Tie ir saistiti ar misiju un mérkiem.

Biznesa modelis kanva $aja rokasgramata ir balstits uz originalo biznesa modeli kanvu,
kuru izveidoja Alekss Ostervalders (Alex Osterwalder) un Tvs Pinjérs (Yves Pigneur) (2015)
un uz biznesa modeli kanvu socialajiem uznémumiem, kuru radija Annisa R. Kastharina
(Annisa R. Qastharin) (2015), ka arT uz zala biznesa modeli kanvu, kuru izveidoja Farreni
(Farreny) un citi (2015).



2. attéls. Zala biznesa modelis kanva




Pamatinformacija par jasu biznesu

Uznémuma vards, kontaktpersona un kontaktinformacija

Biznesa idejas kopsavilkums (kas, kam, ka, kapéc)

+ Jasu zala mikrobiznesa vértibas, mérki un misija

Aizpildiet biznesa modeli kanvu

Sts rokasgramatas ideja ir tada, ka pirmaja modull jis aprakstisiet savu
biznesa modeli visparigi. Vélak jds izstradasiet un papildinasiet to katra
nako$aja modull. Pirma versija biznesa modelim kanva ir uzmetums, lai
veidotu sakotngjo izpratni par to, ka jasu bizness darbojas.

ik

Vispirms pievérsiet uzmanibu savai biznesa dalai, kura ir redzama
klientiem un ieinteresétajam pusém. Definéjiet galvenos klientu
segmentus, vértibu piedavajumu, komunikacijas un izplatisanas
kanalus. Defingjiet un raksturojiet dazada veida attiecibas un
ienakumu plasmu.

. Tad pievérsiet uzmanibu tai biznesa sadalai, kura nav redzama

klientiem un ieinteresétajam pusém. Defingjiet savus galvenos
resursus un aktivitates, identificgjiet un prioritizéjiet ieinteresétas
puses un vinu ieguldijumu biznesa modeli. Aprakstiet izmaksu
struktdru, kas nepiecieSama biznesa modela darbinasanai.

. Defingjiet, ka jus izmérisiet jisu biznesa modela ietekmi. Ta ir

saistTta ar misiju un mérkiem. letekmes mérisana ir process, kura
nolemj, ko mértt, izvélas atbilsto3us indikatorus, apkopo informaciju
un izmanto $o informaciju uzlabojumiem un komunikacijai. Dariet
to vienkarsi.

. Defingjiet sava biznesa konkurétspéjigo priekSrocibu. Papildiniet

biznesa modeli kanvu.

. Visbeidzot, balstoties uz Siem aspektiem, identificéjiet sava biznesa
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2. MODULIS: Izpratne par zalajiem patéretajiem

Zalie pateréetaji

Mérka tirgus ir klientu grupa, kurai uznéméjs vélas pardot produktus un pakalpojumus,
un kuru virziena tiek vérstas marketinga aktivitates. LOHAS ir akronTms anglu valoda,
kas apzimé veseligu un ilgtspéjigu dzivesveidu (Lifestyle of Health and Sustainability)
un raksturo patérétajus, kuri piekopj $adu dzivesveidu. Ir vérts izpéttt LOHAS klientu
grupas detalizétak, lai atrastu sava biznesa mérka tirgu.

Daudzi patérétdji, jo Tpasi LOHAS grupas patérétaji, ir norlpéjusies par planétas
ierobezotajiem resursiem un viniem rdp vides un socialie jautajumi. Vinu apzinasanas
un rdpes par ekologiskajiem un socialajiem jautajumiem ir iemesls, kadél vini pieprasa
zalos produktus un pakalpojumus. Vietéjo produktu un kopienas atbalstisana arT
daudziem ir svariga motivacija, tapat ka produktu un pakalpojumu ietekme uz vinu
pasu labsajatu.

Patérétaju vélmi pirkt zalos produktus un pakalpojumus iespaido attieksme, vértibas un
personiba, uzticiba un zinaSanas par zalajiem produktiem, produktu cena un pieejamiba,
ka arT citu cilveku ietekme. Klientiem art ir svarigas produktu funkcionalas un zalas
Tpasdibas, ka arT ieguvumi veselibai un Tpasi augsta kvalitate.

Digitala komunikacija ir kluvusi svariga zalajiem uznéméjiem. Socialie mediji ir kopiga
platforma, kura zalie mikrouznéméji var dalities ar informaciju, un tas ir iemesls,
kadél jums tur ir jabdt, jauzrauga zimola téls un jasasniedz zalie patérétaji un citas
ieinteresétas puses.

Zala patérina jautajumi

Globala un vietéja limen1 pieaug interese par zalajiem un ilgtsp&jigajiem produktiem
un pakalpojumiem. Piem&ram, Eiropa ekologisko partikas produktu tirgus aug par 5-7%
gada un klientu segmenti Siem produktiem ir at3kirigi. Daudzi patérétaji uzskata, ka
ekologiskie partikas produkti ir atbildiga, veseliga un stiliga izvéle. Pieaug izvéle un
pieprasijums ari péc citiem ilgtsp&jigiem un dabiskiem produktiem un pakalpojumiem:
dabas tdrisms un pieredze, dabiski labsajatas pakalpojumi, dabiski produkti, dabiska
kosmétika un ekologisks apgérbs. Turklat laba ekonomiska situacija stiprina zalo
patérinu.

Tomér patérétaju ripes par vides jautajumiem automatiski nenozimé zalus pirkumus
ir zinama plaisa starp patérétaja domasanu un realu ricibu. Lai arT &tisks un atbildigs
patérind tomér pieaug, lielakoties patérétaji dod priekSroku zemai cenai un értibai.
Patérétaju étiska motivacija arT var savstarpéji konfliktét, un patérétaji svarstas,
pieméram starp viet&jiem produktiem un Godigas tirdzniecibas (Fair Trade) markas
produktiem. Reizém zalo produktu pieejamiba ir ierobezota un tas klientus attur no to
iegades.

Ka zalajam uznéméjam jums jaatceras, ka patérétaju attieksme pret zalajiem produktiem
un pakalpojumiem ir kritiska. Jums par savu produktu un biznesa ilgtsp&ju ir jadod
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zina skaidri un ticami. Zala marketinga komunikacijai jasatur ilgtspéjas pieradijumi.
Neuzticésanas biezi noved pie patérétaju pasivitates un gandriz vienmér pie boikota, un
klients izvélas kadu citu, no kura pirkt produktus. Jums ir arT jaatpazist dazadas tendences
globala un lokala liment, kas aicina patérét mazak, jo, iespéjams, jasu mérka grupai ir
kritiska attieksme vispar pret augstu patérinu. Sadas tendences piemérs ir minimalisms,
KonMari metode (japanu minimalisma pieeja attiectba uz lietam un koncentrésanas uz
to, ka jums pieder tikai dazas lietas, kas rada prieku) vai bezatkritumu kustiba. Arvien
vairak patérétaju cendas samazinat savu patérinu un koncentréties uz jégpilnu un
veseligu dzivi un labsajatu. Patérétaji, kuri piekopj $adu dzivesveidu, samazina savu
patérinu uz nepiecieSamiem, atbildigiem, labas kvalitates produktiem ar ilgu kalpo3anas
laiku. Patérins ir mérktiecigs un fokuséjas drizak uz pieredzi nevis materialajam lietam.

Klientu tendences, kas var ietekmét jusu biznesu, var paradities un pazust atri. Jums
bUtu jaapzinas S$Ts tendences, lai izvairttos no nevajadzigiem draudiem biznesam un
izmantotu jaunas iespéjas. Nelielas tendences, kas var piedavat jisu mikrouznémumam
jaunas biznesa iespéjas, var paradities pek3ni. Viens no $adiem piemériem ir, kad Somija
2019. gada paradijas lokaino matu mode (curly-girl method), kurai bija nepieciesami
Tpasi matu kopSanas produkti. Matu loku veido3anas un kop3anas produktu pardosana
Tsa laika perioda divkarsojas.

Tirgus nisa

Zalais mikrobizness parasti mérké uz kadu tirgus niSu, precizi definétu tirgus dalu,
specializéjoties uz kadam Tpasam klientu izvélém. Pirmkart, jums vajadzétu definét
to tirgu, kura stradajat, apkopot informaciju par to un tad definét savu mérka tirgu
(jasu klientus). JGsu tirgus varétu bat, pieméram, dabiskas kosmétikas tirgus Somija,
un josu mérka tirgus varétu bat griitnieces un zidaini. Potencialo klientu nepiepilditas
vajadzibas 3aja definétaja tirgl parada jlsu biznesa iespéjas.

Ka zalajam mikrouzné&méjam jums savus klientus ir labi japazist. Zalais mikrobizness
tiek attistits, balsoties uz nisas tirgus pieprasijumu. Tas nozimé patérétaju vajadzibu
apzinasanu, ka arT tendentu noteikSanu patérétaju uzvediba. Praksé produktus un
pakalpojumus var attistit kopa ar patérétajiem, uzsakot lietotajorientétus eksperimentus.
JOs nevarat mérkét uz potencialajiem zalajiem klientiem, jo nav tadas vienotas klientu
grupas, bet jums ir jaatrod savs Tpasais un precizi definétais mérka tirgus. Ka iepriek$
tika minéts 1. modull, ir svarigi izprast biznesa vidi un tendences, kas ietekmé tirgu un
klientu uzvedibu.

UZDEVUMS

1. Defingjiet savu(s) niSas tirgu(s) un savus klientus, t.i. mérka tirgu.
Defingjiet vértibas, vajadzibas un prieksrocibas, kas ir svarigas jasu
klientiem. M&giniet novértét sava nisas tirgus izmérus un izaugsmes
iespéjas, un atrodiet tam pieradijumus.

2. Defingjiet svarigas tendences un nakotnes izmainas tirgt, kuram bis
ietekme uz jusu biznesu. Izmantojiet publiski pieejamo informaciju
un informaciju no socialajiem tikliem, lasiet nozares apskatus un
izpétiet, ko dara jasu konkurenti.

Visbeidzot, parskatiet savu biznesa modela kanvu!
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3. MODULIS: Zala zimola izveidosana

Zalie zimoli

Zimoli ir simboli, kas palidz mums atSkirt produktus un uzn@mumus no citiem produktiem
un uznémumiem, ka arT uzlabo marketingu. Zimoliem ir tris galvenie elementi: identitate,
profils un téls. Zimola identitate sastav no zimola Tpasibam, raksturojuma. Zimola profilu
var aprakstit ka ta “mapi” ar zimola identitates Tpasibam, kuras tiks aprakstitas vélak.
Tels ir tas, ka citi uztver zimolu, un to uzn@mums nevar ietekmét tiesi, kaut gan zimola

profila attistiS8ana un informésana par to ir veids, ka ietekmé&t zimola télu.

* Zimols = identitate + profils + tels

Arvien vairak zimolu pielieto zalas Tpasibas ka dalu savas komunikacijas un tas veido
vinu unikalitati un pievilcibu, iesp&jams tadél arvien vairak uznéméju saka, ka vini
vélas kaut ko vairak neka tikai palielinat pelnu. Tas arT varétu bat spiediens no klientu
puses, kuri ir ar mieru maksat vairak par zimola zalajam Tpasibam. IAM (skatt 1. moduli)
var kalpot par noderigu ilgtsp&jas sistému, ar kuru stradat, lai atrastu sava zimola
ilgtsp&jigas prieksrocibas.

Labs veids, ka sakt veidot spécigu zalo zimolu, ir izveidot zala zimola planu (1. attéls).
Zala zimola plana mérkis ir radit dokumentu, kas palidzés jums efektivi informét par
savu zimolu un sasniegt iek3&jos mérkus Tas bls gan plans ar zala zimola stratégiju,
balstTts uz pasreizéjas situacijas analizi un jlsu zimola unikalo pardosanas piedavajumu
(UPP), gan arT instruments, kur$ palidzés jums izvértét efektivitates stratégiju. Plans ir
vienmér aktuals dokuments, kur$ ir requlari jaatjauno. Zala zimola izstrades plans sastav
no trim dalam: analizes, stratégijas un parbaudes.

Analizét

pasdreiz&jo .
situaciju un Izveidot
definét zala zimola

sava zimola stratégiju
UPP

Parbaudit,
lai uzlabotu
rezultatu

1. attéls. Zala zimola izstrades plans
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Esosas situacija analize un zimola UPP noteik$ana

Zala zZimola izstrades plana radi$anas sakuma posms ir esosas situacijas analize un sava
zimola identitates Tpasibu definésana (1. tabula). Pirmais solis $aja analizé ir pasanalize,
balstoties uz jautajumiem, kuri saistiti ar biznesa konceptu, iek3&jo viziju un mérkiem,
kuri savukart saistiti ar produktu, pardo$anas apmériem, apgrozijumu, pelnu un citam
ilgtsp&jas vértibam. ST analize arT ieklauj organizacijas vértibas, kas ir svarigas josu
biznesam, zimola solTfjumu un to, ka zZimols ir saistits ar zalo domasanu.

Otrais solis ir saistits ar zimola pievilcigo Tpasibu identificéSanu un ta ieklauj klientu
analizi. Zimola analize ir balstita uz jautdjumiem par mérka grupam, to vajadzibam,
prastbam un vélmeém un to, ka jasu zimols var apmierinat $1s vélmes.

Tre3ais solis bds_par jasu zimola unikalajam Tpadibam un ta sastav no konkurentu
zZimolu analizes. ST analize ir balstTta uz tadiem jautajumiem ka, kuri ir konkurentu vai
aizvietojoSie zZimoli un kas ir to vispievilcigakas Tpasibas salidzinajuma ar jlsu zimolu.
Analizi var noslégt ar visatbilsto$ako Tpasibu sarakstu no visiem apskatitajiem zimoliem
un konkuréjo3o zalo zimolu tabulu. Jas varat arT identificét divas tirgum vissvarigakas
Tpasibas un pozicionét savu zimolu ta saucamaja pozicionésanas karté (skatit 2. attélu).

P&dgjais solis ir analize, lai izveidotu jisu zimola UPP 1sa un parskatama forma, ieklaujot
zalas domasanas un ilgtspéjas vertibas. Labi bltu aprakstit zimola UPP viena lidz tris
teikumos.

Ja jis vélaties grafiskaku izskatu, lai saprastu sava zimola UPP, labs instruments varétu
bt pozicionésanas karte. JUs varat pozicionét savu zimolu attieciba pret konkurentu
zZimoliem, salidzinot tikai divas Tpasibas, tapéc parliecinieties, lai tas ir saistTtas ar jlsu
zZimola UPP.

Viet€jais
zZimols

Ekologisks un

Ne-ekologisks ekosertificéts

Konkurenta Konkurenta
A B
zimols Zzimols
Ne-vietéjais
Zzimols

2. attéls. PozicionéSanas karte zimolu novértésanai



1. tabula. Izdomata pieméra paraugs: ekologisku kartupelu audzésana un tirgosana

Pasanalize: kadas ir jusu zimola identitates Tpasibas?

Biznesa Pardot kvalitativus, garsigus un sertificétus ekologiskos kartupelus
koncepts

leksé&ja vizija Izaudzét un pardot 30 t kvalitativus, garsigus un ekologiskus
un mérki kartupelus un palielinat So skaitu par 10% katru gadu
Organizacijas Piedavat kvalitativu produktu un pakalpojumu, ka arT apvienot labu
vértibas pelnu ar vértibam, kuras asociéjas ar ekologisko un socialo ilgtspéju
Zimola Uzticama, ekologiski audz&tu un garsigu, labas kvalitates kartupelu
apsolijums piegade

Zalas Tpasibas | Ekologiski sertificéti kartupeli

Zimola identitates TpaSibas: Kvalitativi, garsigi, ekologiski sertificéti kartupeli, sociala
ilgtspé€ja, uzticama piegade

Klientu analize: kas padara jisu zimolu pievilcigu?

Primarais klientu segments (50%) ir viet€jie zalie patérétaji, kuri nak uz zemnieku
saimniecibas veikalu. Vini ir gatavi maksat vairak par ekologiski sertificétiem
kartupeliem. Siem klientiem ir svarigas arT sarunas ar mums. Vini pérk gan produktu,
gan pieredzi. Otrs primarais klientu segments (50%) ir viet&jie partikas veikali, kur
més piegadajam kartupelus katru ritu. Veikalu Tpadnieki mums saka, ka vini noveérté
personigu attieksmi, kad més piepildam plauktus un pielagojam savas piegades vinu
krajumu atjaunoSanas vajadzibam. Veikali izmanto tris no msu zimola TpaSibam
vinu pasu marketinga: - vietéjie, ekologiski sertificéti, garsigi. Sekundarais klientu
segments ir veikala pirc&ji. Tie ir zalie pircé&ji, kuri ir gatavi maksat augstaku cenu par
viet&jiem, ekologiski sertificétiem un garsigiem kartupeliem, bet vinus neinteresé
apmeklét misu zemnieku saimniecibas veikalu.

_____ V=i

Vispievilcigakas 1pasibas: Zemnieku saimnieciba un zemnieku saimniecibas veikals,
garsa, ekosertifikats, un tas, ka Sis ir vietéjais zimols, ar personisku apkalposanu.

KonkuréjoSo zimolu analize: kas jasu zimolu padara unikalu?

Zimols Cena Pieejamiba Zala domasana
Miisu Kartupeli Viet&jais zimols, uz ziemeliem Vietégji audzéts,
Zimols EUR/kg 1,50 | no Stokholmas, pieejams izmantojot vietéjos
vietéjos partikas veikalos un resursus un
pasa zemnieku saimnieciba ekosertifikaciju
Konkurents | EUR/kg 1,00 | Starptautisks zimols, nav Nav ekosertificéts,
A vietéjais, pieejams vietgjas, nav vietéjais

nacionalajas un starptautiskajas
partikas veikalu kédés

Konkurents EUR/kg 1,20 | Starptautisks zimols, nav Ekosertificéts, bet
B viet€jais, pieejams viet&jos un nav vietéjais
nacionalajos partikas veikalos

Visunikalakas Tpasibas: vietéjais, bet arT ekosertifikacijai ir Tpasa nozime.

Kads ir jiisu zimola UPP?
“Més esam vienigie ekologisko kartupelu piegadataji.”
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Zala zZimola stratégijas veidosana

Zala zimola stratégija ir balstita uz pasreizéjas
situacijas analizi, zimola definiciju, organizacijas
mérkiem, ka arT pieejamajiem resursiem. Pirmais
jautajums, ko apdomat sava zala zimola stratégija, ir
noteikti mérki, kuri jasasniedz zimola komunikacija.
Meérki var bat kvantitativi vai kvalitativi, tie var
bdt saisttti ar informésanu, zinasanu uzlaboSanu,
attieksmes mainu, uzvedibas mainas motivésanu.
Siem mérkiem ir jabdt vienotiem ar iek$&jo uznémuma
Viziju un mérkiem.

Nakamais jautajums par ko domat, ir zimola
nosaukums, logo un grafiskais zimola profils. Jums
art jaatrod atbilstosi vardi, kas saskan ar jasu zimola
profilu. Valodai jabat vienota stila, tonalitates un
attieksmes zina visa veida zimola komunikacijai.

Balstoties uz zimola analizi un citiem resursiem, jums
jaizvélas visefektivakie marketinga instrumenti, lai
informé&tu par savu zimolu. Marketinga instrumentu
pieméri var bt socidlie mediji vai tieSsaistes
mediji, avizu sludinajumi vai sabiedriskas attiecibas,
personiskas tik$anas, jaunumu veéstules, efektivas
komunikacijas radisana veikala u.c.

Jisu zimola UPP, josu klienti, josu konkurenti,
argjie apstakli un pieejamie resursi paradis, kur$ ir
visefektivakais instruments. Padomajiet par klientiem
un citam iesp&jamam mérka grupam, kuras ir svarigas
jusu biznesam: kur meklét informaciju un ka jds to
vislabak varat sasniegt?

Parbaude, lai sasniegtu maksimalu rezultatu

Zimola komunikacijas stratégija obligata ir komunikacijas aktivitdasu test&Sana un
parbaude. Jasu zimola komunikacijas stratégija iesakuma var 3kist atbilsto3a, bet jis
nekad ieprieks nevarat zinat, ka ta iedarbosies, tadél katru komunikacijas aktivitati vajag
testét un parbaudit.

To var izdartt, pieméram, pastavigi un sistematiski pierakstot visu, arhivéjot materialus,
sludinajumus, socialo mediju ekran3avinus, pierakstot pardoSanas rezultatus un citas
jusu biznesu intereséjosas lietas kopa ar savu planu. Laba doma ir sadalit stratégiju
ménesi ilgos periodos ta, lai jOs varat izsekot lidzi katru ménesi, lai saprastu kas
strada un kas nestrada. 2. tabula ir redzams izdomats piemérs ménesa stratégiskas
komunikacijas aktivitatém.



2. tabula. Piemérs, ka sistematizét zala zimola komunikaciju

Ka sistematizét zimola komunikaciju: izdomats piemérs par kartupelu

razotaja stratégisko planu jiinijam, ar piezimém

Aktivitate | Mérka grupas | Termin$ | Mérki/rezultati

Klienti, 1.06. Meérku veidi: palielinat informaciju, zinasanas,

piegadataji, pieejamibu un uzlabot attieksmi.

vietéja . . - . -

kopiena un 1. mérkis: motivét vai izmainit uzvedibu -

citas vietgjas palielinat apciemojumu skaitu.

intereSu Rezultati: 0,5% palielingjums janija.

grupas . . . .
2. mérkis: ietekmét viesu attieksmi, panakt,
ka vini raksta pozitivas atsauksmes.
Rezultati: viena pozitiva atsauksme jdnija.
Komentari: majas lapa varétu bat veicinajusi
viziSu skaitu un komunikaciju ar klientiem.
Majaslapa paliks, un més turpinasim atjaunot
taja informaciju.

Klienti un 5.06. Mérkis: palielinat informaciju, zinasanas,

vietéja interesi par zimolu.

kopiena Rezultati: skola pieteicas uz ekskursiju
nakamaja rudent péc tam, kad skolotajs bija
izlastjis pirmo bloga ierakstu, un vietgja
avize jautaja, vai mas interesé rakstit rakstu,
kas balstits uz misu bloga ierakstiem.
Komentari: Blogs nodibina kontaktus ar
vietéjo kopienu. Meérkis varétu bat veikt
vienu vai divus bloga ierakstus ménesi un
stradat sadarbiba ar vietéjam avizém.

Klienti, 1.06.; Meérkis: palielinat informaciju un veicinat

piegadataji 8.06.; eso30 200 sekotaju interesi.

zg;;:ae::ja %;82’ Rezultati: SkatTljumi bijusi daudz, Tpasi

29.06. | tad, kad bija ielikta video filmina no masu

zemnieku saimniecibas veikalina.

Merkis: palielinat iesaisti caur lielaku
interaktivitati, pieméram, caur komentariem
un “patik”.

Rezultati: Filma no veikalina ieguva visvairak
“patik” un dazi cilvéki apvaicajas par masu
darba laiku.

Komentari: Filminas ielikSana par masu
veikalu radija iesaisti, tadél mums jaturpina
radit filminas un likt tas Facebook platforma.
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1. Analizét $a briza situaciju - kada ir jisu zimola identitate?
Pasanalize:

e Kads ir jasu biznesa koncepts?

e Kada ir jusu organizacijas vizija un mérki?

o Kadas ir josu organizacijas iek3g&jas vértibas?

e Kads ir jasu zimola solijums?

» Kadas ir jUsu zalas Tpasibas?

e Kadas ir josu zimola identitates Tpasibas?

Klientu analize:

e Kas padara jasu zimolu pievilcigu?

e Kadas ir jisu mérka grupas un kadas ir to vajadzibas, prasiba un vélmes,
kuras josu zimols apmierina?

Konkurentu analize:

e Kas padara jusu zimolu unikalu?

e Kadi ir josu konkurenti (ieskaitot aizvietotajus) un kadas ir to pievilcigas
Tpasibas?

e Kadas ir konkurentu visatbilsto$akas Tpasibas (pieméram, cena, kvalitate,
geografiska atraSanas vieta, sertifikats, zala domasana) attieciba uz jasu
zZimola identitati?

« Ka jds varat pozicionét savu zimolu salidzino3aja tabula un pozicioné3anas
karte?

Kads ir jusu zimola UPP? (Viens vai divi teikumi, kas pauz jlsu zimola unikalitati,
pievilcibu, zalo domasanu un ilgtspéju salidzinoSi ar citiem zimoliem)
2. Radit zala zimola stratégiju
Kadi ir jusu komunikacijas mérki?
Kads ir jusu zimola profils (pievilcigas un unikalas Tpasibas jusu zimola portfeli)?
 Balstoties uz paSanalizi, klientu analizi un konkurentu analizi, ka jums
Skiet, par kadam zimola Tpasibam batu jastasta?

e Kas josu zimolu padara unikalu un pievilcigu?

» Uz kadam Tpasibam jabat balstitam jlsu zimola profilam?

e K3 jUs vélétos, lai jasu zimolu redz citi, piemé&ram, vards, logo, grafiskais
profils?

Kada ir jusu zimola lietota valoda?
Kadus marketinga instrumentus un sazinas kanalus jis izmantosiet, lai virzitu
savu zimolu?

3. Parbaude, lai panaktu maksimalu rezultatu
Ka jis parbaudisiet marketinga aktivitates? Ka jiis zinat, kas nostradaja? Zimola

4 téls: ka citi redz jisu Zimolu?
' JOsu atbildém jabdt ierakstitam viena dokumenta ar tekstu, grafikiem un
pozicion&3anas karti. Tekstam jabadt vienkarsam un kodoligam. Tas nav plans,
h ko jas uzrakstat un atstajat, tas ir dokuments, kuru jis uzlabojat un lietojat
regulari.

Visbeidzot, parskatiet savu biznesa modela kanvu!
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Ka saprast, kas ir kvalitate

Més biezi lietojam vardu “kvalitate” sava ikdienas dzivé, kad rundjam par dazadiem
vértibas rado3iem piedavajumiem (produktiem un pakalpojumiem). Kopuma nemot, més
vélamies piedzivot labu kvalitati un més nevélamies klat par sliktas kvalitates upuriem.
Bet ko més saprotam ar labu kvalitati un sliktu kvalitati? Kas ir kvalitate? Vai kvalitate
ir kads labums? lzciliba? Grezniba? Uzticamiba? Meistariba? Vai kvalitate ir izmaksu vai
cenas un vértibas attieciba?

DaZas kvalitates definicijas ir orientétas uz razo$anu, pieméram “Kvalitate ir, kad
produkts atbilst specifikacijai”. Citas definicijas ir vairak orientétas uz klientu, pieméram,
“kvalitate ir t3, ko defingé klients”. Kvalitates definicijas biezi ir orientétas uz klientu
viedokli (argjais fokuss), un tas arT uzsver biznesa aktivitaSu veido3anu holistiska,
integréta un efektiva veida.

Kvalitates definicija, kura izmantota $aja gramata ir sekojos$a: “Kvalitate ir tas, ka jdsu
uznémuma piedavajumu definé klienti, darbinieki, partneri, un ieinteresétas puses.
Kvalitates koncepts atspogulo domu, ka visi jisu uznémuma biznesa l@mumi un
aktivitates tiek veiktas ekonomiski, ekologiski un sociali ilgtspéjiga veida Sai paaudzei
un nakamajam paaudzém.”

Uzskats, kas ir laba un kas slikta kvalitate var atSkirties starp dazadiem cilvekiem
un dazadas situacijas. Tas jums ka uznémé&jam uzliek nopietnas prasibas plano3ana,
parvaldisana un parbaudg, lai atkartoti nodrosinatu labas kvalitates piedavajumu.
Kvalitates pamatideja ir, ka jums var bt fantastiska vélme radit labas kvalitates, vértibu
radoSu piedavajumu, bet jlsu klienti ir tie, kuri lemj, vai jums tas ir izdevies vai nav.
Ilustrativs piemérs: dazi klienti ir izvél&jusies restoranu piektdienas vakarinam ar trim
Miselina zvaigzném. Citi klienti savukart ta vieta piektdienas vakaram izvélas lielisku
malkas krasnt ceptu picu no tuvakas majigas italu picérijas kopa ar vietéji bruvéto alu.
Vél citu klientu perfekta piektdienas vakara maltTte ir majas piegadati susi no populara
susi restorana, kur$ ir tuvu darbam. Citi savukart izvélas gatavot vakarinas majas no
ekologiskiem produktiem, kas nak no viet&jas zemnieku saimniecibas, kur vini ir regulari
klienti. Kas apvieno visus 3os klientus un potencialos klientus ir tas, ka vini visdrizak
izvélésies uzn@mumu, kurs, cerams, apmierinas vinu vélmi péc labas kvalitates édiena
piegades, iespéjams, balstttu uz iepriek3éju pieredzi.

Lai parliecinatos, ka jOsu zalie pircéji lidzi aiznes pozitivu pieredzi un gaidas saistiba
ar josu uznémumu, viniem vajadzétu spét palauties, ka jlsu uznémums pastavigi
nodros$inas labas kvalitates ilgtspéjigu piedavajumu. Lai sp&tu apmierinat $is gaidas,
jums vajadzétu vadrt savu biznesu ilgtspéjiga, kvalitates un klientu orientéta veida,
kas reizé arT taupa resursus. Lai to izdarTtu, jums batu vértigi parliecinaties, ka esat
radijusi organizacijas kultdru (vértibas, darba metodes, instrumentus), kuri pastavigi un
ilga laika perioda veicina ilgtsp&jigus biznesa lEmumus un nodro$ina augstas kvalitates
aktivitates.

Saja nodala jis mazliet vairak iepazisieties ar daZiem aspektiem, ka $ada veida
nodro$inat kvalitati.



Ilgtspéjigas kvalitates veidoSana

Attieciba uz visiem saviem piedavajumiem jums ir jaizlemj, kadas kvalitates dimensijas
un standartus jds veidosiet, nodroSinasiet un uzraudzisiet. Sim darbam ir jaatspogulo
laba izpratne par jusu klientu vajadzibam, vértibam, pieredzi un gaidam. Saja darba jums
art jaizverte, ko piedava jusu konkurenti (uzdevums 3. modull), un josu zimola vértibu
klientu acTs (3. modulis). Klientu cela kartes instruments (7. modulis) varétu bt metode,
ka iegit labu izpratni par klientiem vinu cela pie jums, izmantojot jasu piedavajumu.
Turklat, var art izmantot 5. modull ieteiktas metodes zalo produktu un pakalpojumu
veido3ana.

Ta ir grata misija piepildit katra klienta individualas gaidas pastavigi un ilgsto3a laika
perioda. Zobarsts, pieméram, var piedavat izcilu pieraksta pieejamibu, nodrosinat
profesionalu, empatisku un uzticamu attieksmi, dot Skietami uzticamu padomu. Tik un
ta arstélanas kvalitate Tstermina vai garaka perspektiva var saskarties ar riskiem, ka
pacients vai pat kads kolégis to var uzskatit par loti sliktu. Tadél ar dazadiem intervaliem
vajadzétu izvertét klienta pieredzi, kamér tiek nodrosinats pakalpojums, un klients to
izmanto. JUs varat to veikt péc 1. attéla parauga, izvértéjot “Kas” un “Ka” kvalitates
dimensiju aspektus.
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“K&@” modelis parada ka klienta uztveré kvalitate tiek filtréta caur josu uznémuma télu
klienta acls un tas savukart ir balstits uz klienta pieredzi divos aspektos:

Piedzivota
tehniska
kvalitate -

Tels

Piedzivota
funkcionala
kvalitate -

1. attéls. Divi svarigi kvalitates aspekti — “Kas” un “Ka”

Vel viens modelis, kuru var izmantot, veidojot ilgtspéjigus augstas kvalitates
piedavajumus, ir veidot atbilsto3as kvalitates dimensijas. Zemak ir kvalitates
dimensiju piemérs, kuras var izveidot izdomatam uzpémumam “SUN, Cafe & Creperie”
(2. attéls). Uznémums rada ilgtspéjigu veértibu, pardodot un pasniedzot ekologiskus
edienus un dzérienus.



Kvalitates integrésana piedavajuma varétu bat sekojo3a:

* lzveidot un “iepakot” savu piedavajumu

e Definét un izveidot sava piedavajuma kvalitates dimensijas (lielaka dala
dimensiju zemak minétaja pieméra ir identificétas pétijumu rezultata ka svarigas

pakalpojumu joma)

 Aprakstit un izveidot standartu katrai kvalitates dimensijai, ieskaitot “KAS” un

“KA” aspektus

e Uzraudzit, novértét un uzlabot procesus Tstermina un ilgtermina perspektiva.

Papildus kvalitates dimensiju veidoSanai ir svarigi, ka jus izveidojat procesus, kas rada
vértibas. No procesa skatupunkta ir nepiecieSama cieSa sadarbiba starp cilvékiem un
departamentiem, lai raditu pastavigu vértibu un kvalitati, kuru novérté klienti. Visas

biznesa aktivitates sastav no procesiem.

Pakalpojums arT tiek piegadats un izpildits procesos: pamatprocesos (piemé&ram,
produkta un pakalpojuma dizains un attistiba, razoSana, pakalpojuma piegadasana un
izpildisana); atbalsta procesos (pieméram, iepirk$ana, partneriba, kvalitates atjaunosanas
vadisana un cilvékresursu vadisana); vadibas procesos (pieméram, vizijas, stratégijas,

kultdras veidoSana un ikdienas vadiba).

Visas aktivitates un procesi ir jakoording un javada ka “plismas”.
llgtspéja / lzvélétie
1AM

Kvalitates un attiecibu Ediens un
atjaunosana dzérieni

Reputacija un

ticamiba prasmes

Pakalpojumu
apjoms (taustamie un
netaustamie produkti)

Attieksme un
uzvediba

Klientu cela karte (skatit 7.
moduli), ieskaitot komunikaciju
un digitalizaciju

Palausanas un
uzticamiba

KAS, KA - standarti, kuri biitu jadefiné katra dimensija

2. attéls. lespéjamais kvalitates dimensiju piemérs “SUN Cafe & Creperie” kafejnicai

E—C)
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Kas attiecas uz klientu konceptu, kas ir loti svarigs arT kvalitates konteksta, plasas un
uz ilgtspéju orientétas definicijas tiek izmantotas arvien biezak. Viens veids, ka plasi
un visaptvero$i definét jasu uznémuma klientu ir: “Visi tie, kuriem més vélamies radit
VEertibu un visi tie, kurus ietekmé procesi, aktivitates, produkti, pakalpojumi, piedavajumi,
kurus misu uznémums rada Sodien un nakamajas paaudzés.” Sads plads skatijums
ieklauj cilvekus, kuri ir arT josu organizacija un arT arpus tas. Dazreiz iek3€jo un aréjo
ieintereséto pusu koncepts tiek lietots sekojosam grupam un personam: darbiniekiem,
piegadatajiem, partneriem, kaiminiem, intereSu grupam vai studentiem. Saja modull
tiek pielietota $ada plasa un visaptverosa klienta koncepta definicija un tiek lietots arT
koncepts par ieinteresétajam pusém.

Kvalitates vadiba

Ir pieejamas vairakas kvalitates vadibas sistémas, kuras palidz vadit biznesa kvalitati.
Visu kvalitates vadibas sistému ideja ir parvaldit kvalitati ka holistisku un integrétu
konceptu, kur uznémuma kultdra (vértibas, darba metodes un instrumenti) tiek skatita
visaptverosi un integréta veida, lai sasniegtu augstu kvalitati, ilgtsp&ju un vértibu
klientiem, darbiniekiem, partneriem, tikliem un ieinteresétam pusém. Aspekti, kuri
veido augstu kvalitati ir aprakstiti kvalitates vadibas sistémas, bet pamatideja visiem
modeliem ir loti lTdziga. Proti, ilgtsp&jiga un vértibas radoSa kvalitate ir blvéta ar stingru
fokusu uz uznémuma kultdru (vértibam, darba metodém un instrumentiem), ilgtspéju
(pieméram, ar IAM palidzibu), lideribu, klientiem, procesiem, darbiniekiem, partneriem,
ieinteresétajam pusém, nepartrauktiem uzlabojumiem, macisanos un inovacijam un uz
faktiem balstTtu l@mumu pienems3anu.

Kvalitates vadibas sistémas piemérs ir ISO 9000 sérija (starptautiski visplasak lietota
vadibas sistéma kvalitates vadiba). Nacionala un viet&ja liment var bat lidzigas sistémas.
Ir arT dazadas ta sauktas izcilibas sistémas, tadas ka Eiropas EFQM (The European
Foundation For Quality Management) izcilibas modelis. Visas Sis sistémas var lietot
arT ka iek3&jas metodes un instrumentus kvalitates uzlabo$anai. Ja vélas, tos arT var
kombinét ar treSo pusu veértéjumu un/vai aréjo sertifikaciju. Dazas sistémas ir arT
ikgadéjie kvalitates apbalvojuma procesi un ceremonijas.

Dazadam kvalitates vadibas sistémam ir savas priek3rocibas un trokumi. Neviena
sistéma nederés visiem. Ir derigi izpétit, kuru sistému lieto jasu joma un jasu konkurenti,
un vélams macrtties no citu pieredzes. Uznémumi, kuri ir sasniegusi kadus kvalitates
sertifikatus un apbalvojumus bieZi aktivi zino par saviem panakumiem, izmantojot to
sava komunikacija un marketinga aktivitatés ka kvalitates un izcilibas apliecinajumu.

Ir japiezimé, ka sertifikati un mark&jumi, kas saistiti ar ekologiskajiem un videi
draudzigiem produktiem un pakalpojumiem tiek uztverti tada pasa veida ka kvalitates
sisttmu apbalvojumi un sertifikati. Ekologisko un videi draudzigo sertifikatu un
mark&jumu pieméri: Ziemelu ekologiskais markéjums (Gulbis), kur$ Ziemelvalstis
ir oficialais ekomark&jums precém un pakalpojumiem. Gulbja mark&jums atbilst
gan vides, gan klimata prasitbam. ES ekomark&jums ir Eiropas ekvivalents Ziemelu
gulbja ekomark&jumam, kur$ ir viens no pasaules svarigakajiem ekomark&umiem.
Zala atsléga ir starptautisks ekomark&jums viesmilibas iestadém. KRAV ir galvenais
spélétajs ekologiska partikas tirgus sertifikacija. Tas regulé partikas razoSanu un
lidzigos pakalpojumus, kas saistiti ar ilgtspéjas aspektiem ekonomika, ekologija un
socialaja joma.



Soli uz ilgtspéjigu kvalitati mikrouznémumos

P&tljumi un pieredze iesaka mikrouznémumiem radit un izmantot kvalitates vadibas
sistémas. Tomér $adu kvalitates sistému pieejamiba, kas butu pielagotas mikrouznémumu
vajadzibam, ir zema. Zviedrija mazajiem uznémumiem ir izveidots modelis Sprangbradan
(Atspériens). Modelis ir balstits uz plasaku modeli Hornstensmodellen (Stlirakmens
modelis) (Bergmans un Klevsje/Bergmann, Klevsjo). Stirakmens modelis ir modificéts
un izmantots uzdevuma 3aja rokasgramatas modulT (3. attéls).

Ka ieprieks teikts, kvalitates vadibas sistémas ideja ir parvaldit kvalitati ka holistisku
un integrétu konceptu, kur uznémuma kultdra (vértibas, darba metodes un instrumenti)
ir integréti un apvienoti, lai sasniegtu augstu, ilgtspéjigu kvalitati un vértibu radisanu
klientiem, darbiniekiem, partneriem un citam ieinteresétajam pusém. Stdrakmens
modela sastavdalas, josu mikrouznémuma no kvalitates vadibas viedokla ir sekojo3as:
kultdra (vertibas, darba metodes, instrumenti); procesi, piedavajumi un ilgtspéja;
ieinteresétas puses, partneri; uzlabosana, macisanas, inovacijas un uz faktiem balstiti
lemumi; darbinieki; ilgtsp&jigas kvalitates un vértibu radisanas lideriba (3. attéls).

Ilgtspéjigas kvalitates un vértibu radiSana

Kultdra (vértibas, darba
metodes, instrumenti)

Uzlabosana,
macisanas, inovacijas
un uz faktiem balstiti

lemumi

Procesi,
piedavajumi
un ilgtspéja

KLIENTI

leinteresétas puses,

partneri Darbinieki

Ilgtspéjigas kvalitates
un vértibu radisanas
lideriba

3. attéls. Modificéts Stdrakmens modelis ilgtspéjigai kvalitates vadibai zalajos
mikrouznémumos



No kvalitates vadibas viedokla jums ir jastrada sistematiski, lai nepartraukti uzlabotu
sava biznesa aktivitasu kvalitati. Tikai tad, kad jUs izpratisiet, ka jOs kaut ko darat, jUs
varat to uzlabot. Zemak ir aprakstits pasvértéjuma process darbam ar kvalitates sistémas
vadibas modeli un ta kvalitates stirakmeniem (3. attéls) jasu uznémuma.

(Kapéc? Kas un ka? - ieskaitot prioritates. Kur$ piedalisies? Kad? Kur?)

Kadas ir vertibas, darba metodes un instrumenti un ka jds to pielietojat
saistiba ar...?

Kada meéra tiek pielietotas izvélétas veértibas, darba metodes un
instrumenti? (piemé&ram, pilniba un sistematiski/pilniba integréti; dalgji
un sistematiski/daléji integréti; nesistematiski/neintegréti)

Kadi rezultati tiek sasniegti saistiba ar...?

Ka jds izvértéjat, uzraugat, macaties un uzlabojat savu darbibu saistiba
ar...?

(Identificéjiet stipras un vajas puses un uzlabo3anas iespé&jas)

(Kapéc? Kas un ka? - ieskaitot prioritates. Kurs piedalisies? Kad? Kur?)

(Biznesa modela kanva un/vai ka pielikuma Biznesa modela kanva, skatit
1. moduli).

Viena no plasi pielietotajam metodém, lai darbotos ar kvalitates uzlaboSanu kas
aizvieto vai bieZi tiek veikta reizé ar tre$as puses sertifikaciju ir “pasvértéjums”. Viena
no padvértéjuma definicijam ir sekojoSa: ta ir sistematiska organizacijas aktivitasu
novértéSana un tas rezultati ir balstiti uz izvélétajiem kvalitates vadibas modeliem,
pieméram, NatureBizz zala mikrobiznesa modeli ilgtspéjigai kvalitatei. Kvalitativu darba
un rezultatu pasvértéjumu var veikt tada kvalitates pasvértéjuma procesa, ka noradits
3. attéla.



-
UZDEVUMS

Uzdevums palidzés veikt jisu biznesa aktivitasu analizes un plano3anas

8 pasvértéjumu no ilgtspéjigas kvalitates vadibas skatupunkta. Galvenais
uzdevuma ietvars ir 3. attéls, modificéts Stirakmens modelis ilgtsp&jigai
= kvalitates vadibai zalajos mikrouznémumos.
b
l 1. Plans
| Ka jus varat izplanot pasvértéjumu jlsu 33 briza kvalitates vadibai
biznesa?

Izveidojiet realistiskas un gudras prioritates un apdomajiet sekojoSus
jautajumus plano3anas procesa:

»  Kapéc? Vai kapéc ne? Veiciet pasvértgjumu
* Ko varétu dartt?

+  Kurs varétu tikt iesaistrts — un ka?

. Kad to varétu dartt?

. Kur to varétu darit?

2. Aprakstiet esoSo situaciju ar stirakmens komponentém ilgtspéjigas
kvalitates vadibas sistémai jisu uznémuma, sekojosa veida:

Nozares normas un pielietojums, kas attiecas uz vadibas sistémam un
sertifikaciju (kvalitate un/vai vide)
Kadas kvalitates vadibas sistémas un sertifikacijas izmanto jdsu
uznémuma?
Kadas kvalitates vadibas sistémas un sertifikacijas izmanto jdsu
nozaré un jusu konkurenti?

Misija, vizija, noliks
Kada ir misija, vizija, noloks un vértibu radisana jasu uznémuma?
(atjaunojiet to no 1. un 3. modula)
Kada ir josu konkurentu misija, vizija, noldks un vértibu radisana?
(atjaunojiet to no 3. modula)

Kultara (vértibas, darba metodes, instrumenti)

Kas raksturo josu uznémuma kultaru?
(vertibas, darba metodes, instrumenti)

Piedavajumi (produkti un pakalpojumi) un procesi, kuri rada vértibas

Izveidojiet savu piedavajumu karti (produkti un pakalpojumi), kurus
nodrodina jlsu uznémums. lzveidojiet sava uznémuma svarigako
veértibu radisanas procesu karti (pamata, vadibas, atbalsta).

Lideriba

Izveidojiet sava uznémuma lideribas struktdras karti (atjaunojiet no
1., 2., 3. modula). Kas raksturo lideribu? Ka lideri ir iesaistTti kvalitates
vadiba (uzlabo$ana, macisana, inovacijas)?




Darbinieki
Izveidojiet sava uznémuma darbinieku struktiras karti. Kas ir

raksturigs darbiniekiem? Ka darbinieki ir iesaistiti kvalitates vadiba
(uzlabo$ana, macibas, inovacijas)?

Klienti

Izveidojiet sava uznémuma klientu karti (ar&jie, iek3&jie, Sodienas,
nakotnes) (atjaunojiet to no 1., 2., 3. modula). Kas ir raksturigs
klientiem? Ka klienti ir iesaistiti kvalitates vadiba (uzlabo3ana,
macibas, inovacijas)?

Partneri un ieinteresétas puses
Izveidojiet sava uznémuma partneru tiklu un ieintereséto pusu karti
(atjaunojiet to no 1., 2., 3. modula). Kas ir raksturigs partneriem un

ieinteresétam pusém? Ka partneri un ieinteresétas puses ir iesaistiti
kvalitates vadiba (uzlabo$ana, macibas, inovacijas)?

Inovacijas, macisanas, nepartraukta uzlabosana

Ka jOsu uznémums darbojas attiectba uz inovacijam macisanos un
nepartrauktu uzlabosanos?

Faktos balstiti lemumi
Ka jasu uznémums darbojas attieciba uz lemumu pienemsanu?

ligtspéjas veicinadana saskana ar IAM
Ka jlsu uznémums darbojas, attieciba uz ilgtspé&jas veicinasanu
saskana ar Ilgtspéjigas attistibas modeli 2030. gadam (Agenda 2030
Model) un Triskarsa novértéjuma modeli (Triple Bottom Line Model)
(ekologiska, ekonomiska un sociala ilgtspgja)?

Rezultati
Ka jasu uznémums darbojas informacijas apkopo3anas, monitoringa
un macisanas, uzlabo3anas un inovaciju joma vai veic pasakumus,
lai uzlabotu rezultatus attiectba uz: klientiem, darbiniekiem,
partneriem, tikliem, ieinteresétajam pusém, inovacijam, uzlabojumiem,
macisanos un ilgtspéju (finansu un ekonomisko, ekologisko, socialo
ilgtspéju, IAM)?

3. Analizgjiet atbildes par $1 briza situaciju

Identificgjiet stipras un vajas puses un izaugsmes iespéjas attieciba uz
aprakstitajam kvalitates stirakmens komponentém.

4. Sagatavojiet stratégiju un ricibas planu ar skaidram prioritatém, kas
balstitas uz ieprieks veikto analizi
Izveidojiet stratégiju un ricibas planu, balstoties uz informaciju un
atbildem $aja uzdevuma. Izveidojiet realas un sapratigas prioritates.
Pardomajiet sekojoSus jautajumus, lai izvélétos aktivitates un
pasakumus:
Kapéc? Vai kapéc ne? Kas? Ka? Kurs? Kad? Kur?

Visbeidzot, parskatiet savu biznesa modela kanvu!
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5. MODULIS: Za)a produkta attistiba un

pakalpojuma izstrade

Zala produkta koncepts

Saskana ar 12. llgtspgjigas attistbas mérki “Atbildigs patérind” ir nepiecieSama
nekavéjosa darbiba, lai nodroSinatu, ka eso$as materialas vajadzibas nenoved pie
resursu partérésanas vai dabas resursu noplicinasanas (Apvienoto Naciju Organizacijas
Ilgtspéjigas attistibas mérki, skat. 12.lpp.). Patérinam un razoSanai vajadzétu arT ieklaut
aktivitates, kas uzlabo resursu izmantosanas efektivitati, samazina atkritumus un ievie$
ilgtspéjas pieeju visos ekonomikas sektoros.

x»

Termins “zal$” vai “ilgtspéjigs” attiecas uz produktiem, pakalpojumiem un praksi, un
produktu un pakalpojumu sistému, kas atlauj ekonomisko aktivitati, taja pat laika
saglabajot vidi nakamajam paaudzém. Produktu un pakalpojumu sistéma (1. attéls) ir
produkti, pakalpojumi, to atbalstosais tikls un infrastruktdra, kas veidoti, lai tie batu
konkurétspéjigi, apmierinatu klienta vajadzibas un raditu zemaku ietekmi uz vidi neka
tradicionalie biznesa modeli. Lai izveidotu un attistttu patieS3am zalus un ilgtspé&jigus
produktus un pakalpojumus, ir jaisteno zala pieeja, nodrosinot zalus procesus kopa ar
lidzigi domajosiem partneriem.

Materiala produkta
komponente

* taustama

Pakalpojuma komponente
* netaustama

Tirs produkts Tirs pakalpojums

1. attéls. Produktu un pakalpojumu sistéma: produktu un pakalpojumu kombindcija

Produktu-pakalpojumu sistéma (servicizing) ir darbiba, kad vértiba tiek nodro3inata
caur produktu un pakalpojumu kombinaciju, kura klienta vélmes tiek apmierinatas vai
nu pardodot produkta funkciju nevis tikai pasu produktu, vai palielinot pakalpojuma
komponenti produkta piedavajuma.

Termins “zala produkta un pakalpojuma sistéma” ieklauj mérki samazinat ietekmi uz

vidi, samazinot razo3ana, piegadé un patérina vajadzigo resursu un energijas apjomu,
un samazinot produktu skaitu, kurus péc lietoSanas izmet.

)



Rundjot par zala produkta definiciju, ir jasaprot, ka tikpat ka neviens produkts nekad
nebts 100% “zal$”, jo produkta razo$ana gandriz vienmér bis kada ietekme uz apkartéjo
vidi. Daudzos produktos ir zala komponente, kas labakaja gadijuma ir papildus Tpasiba,
piedavajot izpildijumu vai kadu citu raksturlielumu, kas ir tikai nedaudz labaks par
konvencionalo produktu. Patiesi zala produkta raksturojums atbilst kadai no sesam
kategorijam un daudzi produkti apvieno vairakas kategorijas. Tomér produkts, kurs atbilst
trim kategorijam ne vienmer ir zalaks par produktu, kurs atbilst tikai vienai kategorijai:
1) zali procesi; 2) uzlabota ilgtspéja; 3) parstradati materiali; 4) parstradajams; 5) zema
toksicitate; 6) biologiski sadalas (1. tabula).

1. tabula. Zalu un ilgtspéjigu produktu raksturojums

i o

Zalais process Produkts tiek raZzots, nemot véra kimisko vielu iedarbibu uz
darbiniekiem, materialu izcelsmi, energoefektivas razosanas
metodes, parstradatu materialu izmantoSanu iepakojuma, razosanas
atkritumu savak$anu un pardomatu energijas patérinu.

Uzlabota Produkts ir atjaunojams ilgstosai lietosanai. Ilgtspéjigs dizains, kura

ilgtspgja tiek nemta véra vides un cilvéka veseliba un labsajita, papildus
tradicionalajiem kritérijiem, tadiem ka funkcija, izmaksas un
estétika.

Parstradati Produkts tiek razots no otreizéjam izejvielam (t.sk. razo3anas

materiali parpalikumiem un blakusproduktiem) vai pécrazoSanas blakus
produktiem.

Parstradajams | Produktu var lietot atkartoti vai parstradat péc izmantosanas.

Biologiski Produkts atgriezas vidé dabiska veida, dabas elementu iedarbiba.
sadalas

Pamatprincipi, posmi un instrumenti zala produkta un pakalpojuma
dizaina

Dizainadomasanair uz vienotas izpratnes veido3anu orientéts process, kur tiek izmantots
dizainera jutigums un metodes, salagojot cilvéku vajadzibas ar to, kas ir tehnologiski

iesp&jams un ko dzivotspg&jiga biznesa stratégija var parveidot klientu vértiba un tirgus
iespéja.

Pakalpojuma dizaina domasana ir visaptvero3a, uz klientu vérsta pieeja, pielietojot
dizaina domasanas principus, instrumentus, procesus un empatisku klienta vajadzibu
apzinasanu, lai izveidotu produktus un pakalpojumus.

Pieci pakalpojuma dizaina domasanas pamatprincipi:
1) uz lietotaju orientéts
2) kopradoss
3) secigs
4) apliecinoss
5) visaptveross



Pakalpojuma dizains ir dizaina sistémas, kas ietver pakalpojuma sanéméjus, pakalpojuma
sniedzg&jus, produktus, procesus un logistiku. Dizaina domasanas metodes, instrumenti
un aktivitates palidz produktus un pakalpojumus padartt noderigus, vieglak lietojamus,
efektivus un iekarojamus.

Produkta un pakalpojuma dizaina procesa ir pieci posmi: atklajums, interpretacija, idejas
attistisana, eksperimenté3ana un evolicija (2. attéls).

Evolicija .
Atklajums

Es méginaju ) )
kaut ko radit - | Kas ir mani
ka es to izaicinajumi

attistidu un ka es tos
talak? parvarésu?

Interpretacija

Eksperimentésana Man ir daudz
Man ir ideja - informacijas -
ka es to ka es to
Tstenodu? Idejas interpretésu?
attistiana
Es redzu
iespéju -

ko es radisu?

2. attéls. Dizaina procesa pieci posmi

Pakalpojuma dizaina instrumenti ir instrumentu un pamacibu kopums, kas palidz
risinat sarezgrtus dizaina izaicindjumus. Pakalpojuma dizaina instrumenti ir, pieméram:
lietotaja karte, lietotaja dienasgramata, klienta profils, prata vétras, pakalpojuma skice,
prototipésana, scenariji, utt.

Zalais dizains tiek veidots, lai attistitu videi draudzigakus produktus, pakalpojumus
un procesus. Zalais dizains (arT ekodizains, ilgtspéjigais dizains) ir filozofija par to, ka
radtt fiziskus objektus, veidot vidi un pakalpojumus, kas saskan ar ilgtsp&jas principiem
(vides, ekonomiskajiem, socialajiem un tehnologiskajiem).

Viens no praktiskajiem instrumentiem, kas palidz veidot un radit produktus un
pakalpojumus specifiskam lietotajam ir klienta profils (3. attéls). Klienta profils
reprezenté jOsu vistipiskako mérka auditoriju un palidz standartizét vajadzibas un
atrak tikt pie risinajuma. Sis instruments ir balstits uz realajiem datiem, kuri savakti

_____

kopumu, kuriem katram ir savs vards, fotografija un 1ss apraksts.
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VARDS
Informacija:
FOTO Vecums:
NodarboSanas:

Izglitiba:

Apraksts:

Meklé zalus un ilgtspé&jigus produktus un pakalpojumus
Izmanto sekojoSus informacijas avotus:

Dod prieksroku sekojosiem socialajiem medijiem:
Influenceri:

Ka més varam palidzét:

- J

3. attéls. Zala produkta un pakalpojuma lietotdjs

Vissvarigakais, kas ir jaatceras, kad veidojiet klientu profilus, ka lietotaji ir daudzpusigas,
emocionalas cilvéciskas batnes, kuras ir pelnijusas, lai jis tam veltTtu savu laiku.

Zala produkta un pakalpojuma dzives cikls

Dzives cikla pieeja ir ilgtsp&jigu produktu biznesa vadibas koncepts ar mérki uzlabot
konkrétas preces un pakalpojumus un uzlabot kopé&jo ilgtsp&ju biznesa un ta vértibu
kédeés. Tam vajadzigs visaptveroSs skats un pilnvértiga izpratne par mijiedarbibu
biznesa, lai varétu pienemt atbilstoSus lemumus un veikt darbibas, kas uzlabo ilgtspéju,
nemot véra vides un socialos ieguvumus, un piedavajot vairakas vertibu rado3as biznesa
iespéjas.

Ir dazadi veidi, ka analizét produkta un pakalpojuma dzives ciklu. P&c tam, kad produkts
un pakalpojums ir ieviests, tam batu jaizdzivo ilgs un laimigs mizs. Bet katram
produktam un pakalpojumam ir savs dzives cikls, kur$ nav bezgaligs. Ne visi produkti un
pakalpojumi izdzivo pilnu dzives ciklu (2. tabula). Kamér dazi produkti un pakalpojumi
tiek ieviesti un driz vien nonak lejupslides fazé, citi brieduma fazé atrodas ilgi.
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2. tabula. Produkta un pakalpojuma dzives cikla fazes

1.

Sakuma
faze

Produkts tiek palaists tirgd. PardoSanas apjomi aug
lenam. Notiek reklamésana. Uznémumam 3aja posma
vél nav pelnas. Sakotng&ja cena var bit augsta, ja
produkts ir jauns izgudrojums, un tam nav konkurentu.
Cena ir konkurétspéjiga, ja produktam jau ir daudz
konkurentu.

lzaugsmes
faze

Pardosana apjomi aug strauji. Var izmantot
parliecinoSu reklamu. Cenas var samazinat, ja ir siva
konkurence. Uznémums sak git pelnu.

Brieduma
faze

Pardosana apjomi aug l&nam un sasniedz augstako
punktu. Ir maksimala konkurence, jo daudzi jaunie “es
arm” produkti var paradities tirgl. Veicinosas cenas,
akcijas var bat nozimigas. Pelna ir augstakaja limenr, jo
uznémums ietaupa apjoma dél. Atkartota reklamé3ana
atgadina klientiem par produktu.

Piesatinajuma
faze

PardoSana apjomi stagné. Ir sasniegta maksimala
konkurence, bet neparadas jauni konkurenti, un tirgus
jau ir piesatinats ar tada pasa veida produktiem.
VeicinoSas cenas vai konkurétspéjigas cenas varétu
bat laba izvéle. NepiecieS3ama loti aktiva reklamésana.

Lejupslides
faze

Pardo$ana apjomi sak kristies. Pelna sak kristies. Tirgus
pétijuma janoskaidro, vai 3T lejupslide ir pastaviga
vai Tslaiciga. Ja lejupslide ir pastaviga, tad jaizbeidz
produkta razoSana, citadi japielieto paplasinasanas
stratégijas. Reklamé&sanas apjomi tiek samazinati.

Paplasinasanas
faze

leviesiet originala produkta jaunas variacijas. Méginiet
tirgot produktu dazados tirgos. leviesiet nelielas
izmainas krasa, dizaina vai iepakojuma. Saciet jaunu
reklamas kampanu.

Vél viens veids, ka analizét produkta dzives ciklu ir instruments, kuru sauc zalais dizains.
Ka visaptvero3a pieeja zalais dizains (ekodizains) analizé visu produkta un pakalpojuma

dzives ciklu, kuru var sadalit piecas dazadas fazes (3. tabula).




3. tabula. Zala produkta un pakalpojuma dzives cikla dizains

N =N T

1. lzejmaterialu Kuri izejmateriali tiek izmantoti?

izmanto3ana o ) ) o
Kadas izejmaterialu piegades kédes tiek izmantotas?

Cik daudz energijas tiek patéréts $ajos procesos?

2. RaZosana Kada veida materiali ir vajadzigi raZo3anas procesam?

Cik daudz energijas nepiecieSams, un no kadiem
avotiem ta nak?

3. IzplatiSana Kadi iepakojuma materiali tiek izmantoti un cik tie ir
parstradajami?

Kadi transporta veidi tiek izmantoti produkta
izplatisanai?

4. Produkta Cik energoefektivs produkts ir lietoSanas faze?
lietoSana
Vai produktu ir viegli uzturét?

Kada ir produkta dzivildze?

5. Produkta Vai produkts vai ta dalas ir atkartoti izmatojamas?

nolietoSanas
Vai produkts satur materialus, no kuriem grati

atbrivoties?

Kuri materiali ir parstradajami?

Sis modulis palidz jums pienemt un integrét zalo un ilgtsp&jigo domasanu un zinasanas
sava produkta un pakalpojuma dizaina ta, lai tas saskan ar Ilgtsp&jigas attistibas
mérkiem (IAM) un sniedz atbalstu efektivu un pievilcigu zalo produktu un pakalpojumu
radisana un razosana.

Parskatiet savu biznesa modela kanvu.



1. Cik zal$ ir jasu produkts?

Izmantojiet pieméru (1. tabula. Zala un ilgtspéjiga produkta
raksturojums) un méginiet saprast, cik kategorijam no se$am jdsu
produkts atbilst. Sniedziet tam pieradijumus.

2. Jusu zala produkta klienta profils

Izmantojiet pieméru (3. attéls. Zala produkta un pakalpojuma lietotaja
persona) un radiet divu josu zalo produktu un pakalpojumu klientu
profilus.

3. Analizgjiet sava zala produkta un pakalpojuma dzives ciklu. Atrodiet

visus faktorus, kas negativi ietekmé vidi jiisu produkta dzives cikla laika.

Izmantojiet pieméru (3. tabula. Zala produkta un pakalpojuma dzives
cikla dizains), lai analizétu sava zala produkta un pakalpojuma dzives
ciklu. Izmantojot jusu biznesa skaitlus un datus, sagatavojiet tabulu,
kas salidzina energijas avotu izmantoSanu, mineralos resursus un
atjaunojamos resursus zala produkta un pakalpojuma dzives cikla
dazados posmos. Salidziniet rezultatu ar iepriek$&jiem gadiem un
periodiem.

Balstoties uz analizes rezultatiem, uzrakstiet, kadi faktori negativi
ietekmé vidi jasu produkta dzives cikla laika (piem&ram, izejmaterialu
iegliSana, izejmaterialu razo3ana, transportésana, izmanto3ana, dzives
cikla beigas/atbrivo3anas no produkta).

. lzveidojiet ieteikumu planu ilgtspéjiga produkta un pakalpojuma
dizainam un attistibai ar pievienoto vértibu.

Izmantojiet tabulu un izveidojiet sava biznesa ieteikumu planu/
risindjumu ilgtspéjiga produkta un pakalpojuma dizainam un attistibai
ar pievienoto vértibu.




Materiali

Dzives cikla umu plans /
‘ ' faze

Efektiva materialu izmantosana, lai
samazinatu materialu  ieguldijumu un
atkritumus. Zemas ietekmes uz vidi materialu
izmantoSana (parstradati/parstradajami/
atjaunojami). Eko-kimija un produktu dro3iba
(bez toksiskam sastavdalam un procesiem).
Zalo materialu un sastavdalu izmanto$ana,
kas palidz samazinat produkta ietekmi uz vidi
un atklat jaunus ieguvumus videi. Samazinata
ekologiska péda.

lepakojums

lepakojuma optimizésana (iepakojuma -
produkta attieciba).

Zemas ietekmes iepakojuma materialu
izmantosana (pieméram, parstradati/
parstradajami/atjaunojami), kuriem ir
arT mazaka ekologiska péda. Veidojiet
iepakojuma dizainu tadu, kuru var parstradat/
izmantot atkartoti. lepakojums pasarga
produktu no bojajumiem un pagarina ta
muzu. lepakojums satur informaciju, kas gala
lietotajam lauj ieglt maksimalu vértibu un
labumu.

Razosana

Jauna dizaina produkta razo3ana ir tehniski
iespéjama ar mazam vai tikpat ka nekadam
izmaksam. Jauna dizaina veidoSana nodrosina
ieguvumus videi un ietaupa izmaksas.

Transportésana

Produktu transportésana, izmantojot
visekonomiskakos pieejamos  transporta
veidus ar zemu ietekmi uz vidi. lzmantojiet
zemas ietekmes tranzita iepakojumu
(parstradatu/parstradajamu/atjaunojamuy),
kuram ir vismazaka ekologiska péda.
Tranzita iepakojuma optimizacija, kas nelauj
produktam tikt sabojatam.

Lietosana

Produkta energijas patérina samazinasana
ta lietoSanas procesa. Produkta dizains,
kas samazina patérina atkritumus. Dizains
izturibai, kas pagarina produkta mazu.

Atkritumi

Produkta dizains atkartotai lietoSanai/
parstradasanai, lai  veicinatu  aprites
ekonomiku. Produkta dizains, kas ir dala no
noslégta cikla ar atbilsto3u informaciju par to.

Visbeidzot, parskatiet savu biznesa modela kanvu!

s



Ssawiz4id




SsawiZz3ild







L
=
=
(=]
o
=




6. MODULIS: Zalo mikrouznémumu piegades

ké&zu parvaldiba

Piegades kédes vadibas pamati

Savas ikdienas gaitas més bieZi vaicajam: “Kas Sodien bls pusdienas?” Lai kada arf
bdtu atbilde, maltite neparadas no zila gaisa. Tas nozimé, ka gala produkts iet caur
piegades kédei. Protams, mikrouznémumiem ir dazadi izaicinajumi procesa racionalai
organizésanai. Tomér 3is ir viens no aspektiem, kura bizness var augt ne tikai pamata
limenT, bet arT ta attieksmé pret zalaku domasanu.

Piegades kéde ir tikls, ko veido visas personas un organizacijas, kuras strada
kopa, resursi, aktivitates un tehnologijas, kas iesaistitas produkta radisana un
tirdznieciba - no izejmaterialu piegades no piegadatdja razotdjam, lidz pat gala
piegadei gala lietotajam (1. attéls). Visvienkarsaka definicija: ta ir pakalpojumu un
produktu plismas nodro3inasana no ta izcelsmes punkta lidz patérina punktam.

S B - "ﬁ>.gﬁ>@

Darba process,

Izejvielu piegade un

— recu razosana
uzglabasana P

(t.sk. inventars)

Gatava produkcija

1. attéls. Piegades kédes konceptuals modelis

Katra nozaré pastav piegades kédes vadiba. Ta ietver visu aktivitaSu plano3anu un
parvaldisanu, kas ieklauj materialu iegGSanu un iepirk$8anu, parveidosanu un visas
logistikas aktivitates. Ta arT ieklauj koordinéSanu un sadarbo3anos ar partneriem, kuri
var bt piegadataji, starpnieki, tre$as puses pakalpojuma sniedzéji un klienti. Tas 3kiet
vienkarSi. Tomér aiz katra aspekta stav dazadas proceddras, pakalpojumi, materiali.

Piegades kédes vadiba integré piedavajuma un pieprastjuma parvaldidanu uznemuma
ietvaros un starp uznémumiem. Piegades kédes izpraSana un parvaldidana ir svarigs
jautajums katra biznesa, jo tas ir viens no instrumentiem, lai palielinatu konkurétspéju
un nodrosinatu lielaku klientu apmierinatibu.



Piegades kédes loma biznesa

¥ ¥ ¥

Klients Izmaksas Finansiala
S pozicija
Pareizais produktu Samazinatas:
sortiments. « iepirkéanas Samazinati
Pareiza piegades izmaksas, pamatlidzekli.
vieta un laiks. * razo3anas izmaksas, Palielinata pelnas
Uzlabots « piegades kédes dala.
pécpardo3anas izmaksas. Palielinata naudas
atbalsts. pldsma.

2. attéls. Piegades kédes vadibas loma biznesa

Bez tie3ajiem ieguvumiem paSam uznéméjam (2. attéls), piegades kédes vadiba spéle
nozimigu socialu lomu. Ta palidz uzturét cilvéku dzives, uzlabo veselibas apripi,
pasarga no ekstrémam klimata paradibam, nodrosina aizsardzibu un sarga nepiecieS$amo
precu piegadi. Turklat, piegades kédes vadibas koncepts ir saistits ar dzives kvalitates
uzlabo3anu, jo ta kalpo par pamatu ekonomikas izaugsmei, uzlabo dzives standartu
un rada darbavietas. Papildus ieguvumiem gudra piegades kédes vadiba, ir jaatzist, ka
joprojam pastav globalie izaicinajumi energijas patérina un piesarnojuma samazinasana.

Piegades kédes vadiba ieklauj darbu ar divam plismam, kuram ir vienlidz svariga loma.
Pirma ir fiziska pliisma jeb precu un materialu parveide, transporté$ana un uzglabasana.
Tas ir piegades kédes visredzamakas dalas. Otra ir informacijas plisma, kas lauj
dazadajiem piegades kédes partneriem koordinét ilgtermina planus un kontrol&t ikdienas
precu un materialu plismu dazados kédes posmos. Lai atbilstoSi planotu piegades, jums
ir vajadzigi detalizéti dati par abam plasmam.

No fiziskas plasmas skatupunkta, piegades kédes sistému raksturo tadi procesi ka
materialu iegtsana, razosana, uzglabasana un piegade. Materialu iegli$ana ir saistTta
ar tirgotaju (viet&jo vai arzemju) vai izejmaterialu piegadataju izveli, sastavdalam un
produktiem. Ta ieklauj visu sastavdalu un iepakojuma iepirkSanu. So procesu spektrs
var bt plads - sakot ar izejmateriala piegadatajiem un dizaineriem lidz iepakojuma
materialiem un razoSanas iekartam. Transporté3ana un izejmaterialu uzglabasana
arT ir ieklauta 3aja procesa. RazoSanas procesa izejmateriali tiek parveidoti gatavaja
produkta, kur$ tiks pardots klientam. To parasti asocié ar Tpasi aprikotu “raZosanas
vietu” - rdpnicu, darbnicu, virtuvi. UzglabaSana ir process, kas ieklauj parbaudi un
SkiroSanu (kvalitates parbaude), iepako3anu, etikedu pievienoSanu un citas aktivitates,
kuru mérkis ir savienot produktu ar piegadi klientam. ST procesa Tsteno3anai vajag Tpasi
aprikotu vietu (noliktavas, iepakosanas linijas) un izstradatu kvalitates standartu.
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Piegade ir pasdtijuma izpilde (piegade uz veikalu,
sutisana tieSi klientam, utt). Pakalpojumi un
aspekti, kas vél janem veéra ir transports, klientu
apkalpo3ana un pasta vai kurjera pakalpojumi.

Informacijas pliisma ieklauj specifiskas informacijas
apmainu. Tipiskakie procesi ir prognozésana un
planoSana (dati), sarunas, parrunas, koordinésana,
vieno$anas un lémumi, pasQtisana un atsauksmes.
Informacijas plismas parvaldiba tiek saistita ar
zinas vai satura radisanu (piemé&ram, pasdtijuma
dati, informacija par noliktavas atlikumiem) un
instrumentiem un kanaliem.

P&édejais aspekts misdienas galvenokart nozimé
digitalos  risingjumus  (pieméram, specifisku
programmatdru, makonpakalpojumus, digitalas
sadarbibas platformas).

Stratégiski ir divu veidu piegades kédes.
Pieprasijuma veicinata piegades kéde (pull supply
chain), kad klienta pieprasijums vada procesu
(klients aprékina kvalitati un kvantitati), kamér
piedavajuma strat&giju (push strategies) vada
ilgtermina prognozes par klienta pieprasijumu
(razotajs apréekina kvalitati un kvantitati).

1. tabula jOs redzat Tsu piegades kédes vadibas
terminu skaidrojumu.



1. tabula. Piegades kédes vadibas terminu skaidrojums

Piegades, preces, Visi elementi, kas tiek virziti caur piegades kédes
produkti un krajumi plidsmu

Lietotaji, Cilveki, kuri sanem vai lieto piegadatas preces
pacienti,

klienti

Patérins, Realie dati par precu izsniegSanu vai lietoSanu

izsniegSana,
izsniegSana lietotajam,
lietosanas dati

Pakalpojuma Jebkura vieta, kur klienti sanem piegadatas preces
sniegSanas vieta

Kanals Jebkura fiziska noliktava un transporta savienojumu
kéde, kas nogada preci no razotaja lidz lietotajam
(pieméram, ostas infrastruktdra, noliktavas,
transportlidzekli)

Izpildes laiks Laiks no briza, kad produkts ir pasttits lidz bridim,

(Lead time) kad tas ir sanemts un pieejams lieto3anai

Pieprasijuma (pull) Personals, kur$ sanem piegadatas preces, izrékina

sistéma nepieciesamo prec¢u daudzumu

Piedavajuma (push) Personals, kurs izsniedz preces, izrékina

sistéma nepiecie$amo pre¢u daudzumu

Dati par izsniegtajam Informacija par precém, kuras ir parvietotas no

precém vienas noliktavas uz citu

Produkta integracija Dazu vai visu logistikas funkciju kombinésana
dazadam produktu kategorijam

Piegades kédes Uzlabota pieeja, kas nodrosina nevainojamu saiti

integracija starp personalu, limeniem un funkcijam dotaja

piegades kédg, lai optimizétu klientu apkalpo3anu




Piegades kédes vadibas izaicinajumi mikrouznémumos

Kad mikrouznémumu Tpasniekiem vaica, kadél vini uzskata, ka piegades kédes vadiba ir
sarezgita, visbiezak tiek minéti sekojosi iemesli:

1. Laiks un kapacitate (mazs darbinieku skaits, biezi tie ir gimenes locekli,
kas noved pie vairaku darbu dariSanas vienlaicigi, nav skaidri definétas
atbildibas jomas).

2. Trokst stratégiskas pieejas (zinasanu trikuma vai kapacitates dél piegades
kéde konceptuali netiek uztverta ka vienots process), Tpasi stratégiskaja
plano3ana, pardo3ana, darbinieku apmacisana.

3. Nepietiekamas kauléSanas spéjas un ierobezoti finansu resursi. Tas var novest
pie tehniskiem un infrastruktdras ierobezojumiem.

Citi faktori, ko ir vérts apdomat, ir ietvara trikums, lai veidotu sadarbibas, par zemu
noveértéti digitalie risinajumi (tie uztverti ka taktiski nevis stratégiski instrumenti).

Ir arT dazadi citi zaud&jumi un riski piegades kédes vadiba. Jebkuri no zemak minétajiem
riskiem var ietekmét gala rezultatu un piegades kédes efektivitati, kuru parasti asocié ar
papildus izdevumiem un energiju, lai sasniegtu rezultatu.

e Parprodukcija paradas, kad sarazotas produkcijas daudzums parsniedz sp&ju to
pardot. Tas nozimé rlipes par to, ka uzglabat, parvaldit un aizsargat sarazoto
preci. Ta notiek, ja jUs razojat preces, balstoties tikai uz prognozém, bet
neizprotot patérinu, vai arT sarazotas partijas izmérs ir balsttts uz minimalo
pasatijumu (kvantitate, “standarta paka”).

e Transportésana - katru reizi, kad produktu izved no noliktavas, ir bojajumu,
zudumu un kavéjumu risks. Piemérs tam ir sagatavosanas laika (lead time)
pagarinadanas, kavéjumi logistikas procesos (kédes reakcija).

e Kustiba - jebkuru dalu, sastavdalu kustiba razoSanas procesa var nozimét
bojajumu, nolietojuma un drosibas risku, biezZi vien pie vainas ir “cilvéciskais
faktors™. Tas var notikt noliktavas vadibas klodu dél, izvéloties vajadzigas
vientbas péc saraksta, vienibu 3kiro3anas, darbibas ar transport&sanas
dokumentiem, pirkuma un pasatijuma datu parsatisanas posmos.

e GaidiSana - tas ir laiks, ko pavada darbinieki, gaidot resursus, lai varétu sakt
un paveikt savu darbu, tas var notikt, ja paredzétas atbildes no klientiem vai
piegadatajiem pienak novéloti, arT gaidot izejvielas, izmainas vai vienosanas
par iepirkumu un piegades pasdtijumiem.

e Parlieka apstrade - ir dargaku resursu izmantoSana ka vajadzigs uzdevuma
izpildei vai tadu specifikaciju pievieno3ana, kada gala lietotajam nav vajadziga.
Piemé&ram, manuala iepirkumu un piegades pasatijumu apstrade klientiem un
piegadatajiem, atkartoti veicams darbs komunikacijas kladu dél, slikti resursu
parvaldibas un planoSanas instrumenti (programmatdra, integracija).
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e Inventara krajumi - izejmateriali, darba materiali un pabeigtas preces joprojam
gaida pabeigsanu, salikSanu kopa, iepakosanu, utt. Tipiskie pieméri ir drosibas
rezerves vai novecojusa materiala izmantoSana.

e Defekti ir novirzes no kvalitates vai iepriek$ definétajiem standartiem, kas var
ietekmét gala rezultatu. Tos var asociét ar ienako3ajam dalam un izejvielam,
arT piegadataja vai klienta atgriezto preci, klidas dokumentos (izejoSajos,
ienakosajos), bojajumiem transportésana.

¢ Neizmantotas prasmes vai talanti nozimé ierobezojumus zinasanu plasma,
radoSuma, palés un talanta. JOs varat atpazit $o risku, ja nav jautdjumu par
procesu, standartu, minimalo atbildibu, autoritati, iniciativu vai, ja jaunas
pieejas tiek ieviestas parak léni, bet rokasgramatas un dokumentacija ir parak
apjomiga, vai ar darbinieki nav iesaisttti planosana.

Padomi uznémeéjiem, ka parvarét piegades kédes vadibas izaicinajumus

1. Padariet to vienkarSaku. Piegades kédes visbiezak klOst sarezgttas, ja ir liels
skaits tirgotaju un partneru. Galu gala, uznémuma Tpadnieks patéré daudz
laika, lai tiktu ar to visu gala. Padomajiet, ka samazinat vai ierobezot tirgotaju
un partneru skaitu, ar kuriem jums jasadarbojas. Sada tendence tiek novérota
biznesa attistiba. Tada veida jis samazinasiet dokumentacija veltito laiku, ka
art laiku un resursus, kas tiek téréti parvaldibai.

2. lzveidojiet uzticamu tiklu. Mikrouznémumam ne vienmér vajag izmantot
finansiali dargus pakalpojumus vai slégt ligumus ar citiem pakalpojumu
sniedzgjiem. Dazreiz personiskie kontakti un publisku vietu izmatoSana var
palidzét. Draugi, kaimini vai labi biznesa partneri var palidzét ar izejmaterialu
piegadi. Mikrobiznesam piegades kédes vadiba ir vairak ka noslégtie ligumi.
Izvélies savu partneru tTklu, balstot to uz lidzigdm vértibam un domasanu.

3. Jusvaratbiit atraki. Mikrobiznesam vienmeér bas vieglak pielagoties parmainam
('gumu izbeig3anai, jaunas razotnes uzstadisanai), jo lemumu pienems3anas
cel$ ir diezgan Tss. Ja kaut kas ir jamaina, vienkarsi dariet to.

4. Domajiet par laiku, domajiet par vidi. Lidz ar sava un savu darbinieka laika
parvaldiSanu,apsveriet arTviedoklu lideru iesaisti. Vini var blt sabiedribas lideri,
darbinieku radinieki, fransizes turétaji, kopigi draugi, vietéjas amatpersonas.
Apsveriet vinus ka potencialos resursus un dalu no sava tikla, jo viniem var bt
vairak varas neka jos domajat.

5. Dalieties, integréjiet, sadarbojieties. Arvien lielaka globala konkurence,
informacijas pieejamiba un jauna veida starp-organizaciju attiecibu
veido3anas ir galvenie faktori, kas piespiez integrét piegades kédes. JUs varat
tas uzlabot caur partneribam, apvieno$anos, kooperésanos, uzticibu, dalis8anos
ar informaciju un tehnologijam. Izvélieties, balsoties uz lidzigam vértibam,
biznesa stilu un domasanas principiem. Sadarbojieties ilgtermina.
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Zalakas darbibas piegades kédes vadiba

Arvien vairak mikrouznémumi pielieto zalas piegades kédes parvaldibu. Vini apzinas, ka,
samazinot vinu radtto ekologisko pédu, uzlabojot efektivitati, optimiz&jot resursus un
nogludinot procesus, vini var labak vadit piegades k&des riskus, taja pat laika uzlabojot
pamatdarbibu. Neskatoties uz to, ir vajadziga zinama motivacija un dzingjspéks, lai
attistTtu un ieviestu videi draudzigas darbibas un procesus. Sis dzingjspéks var nakt
no organizacijas iekSpuses vai arpuses (vietéja padvaldiba, vides agentiras, patérina
tendences, kvalitates sertifikacijas sistémas). Zalas piegades kédes vadiba un zalas
stratégijas pasas par sevi var bat téla un zimola pilari.

Zalo piegades kédes vadibu var definét ka integrétu videi draudzigu domasanu piegades
kédes parvaldiba, ieskaitot produkta dizainu, materialu iegdsanu un izvéli, razo3anas
procesu, gala produkta piegadi, ka arT produkta apstradi péc ta lietosanas laika beigam.

Zalo domasanu kombinacija ar vides, socialajam un ekonomikas vértibam var pielietot
jebkura piegades kédes vadibas procesa dala. VEl jo vairak, viens no svarigakajiem
jautajumiem ir ripes par produktu péc ta lietoSanas vai apstrade péc lietosanas laika
beigam, citiem vardiem sakot, kas notiek, kad klients ir beidzis lietot produktu.

Zalas piegades kédes parvaldibas galvenie elementi

Zalie materiali, zala logistika, zalais iepakojums, parstrade péc lietoSanas

Piegadataja Zalas i_nifiatTvas Izpildeurp_a
= un kopigas un materialu
vértibas N i
veiksmes novértéjums
IT risinajumi apzinasanas .
lepakojuma
Socializacija Organizacijas » parstrade
vértibu maina un atkartota

Transporta izvéle izmantojamiba
Zalas piegades

Irlven:gfti)zacijas kédes dizains, Resursu
SEIREILIE] ievie$ana, parvaldibas
Plano%anas uzraudziba un efektivitate
precizitate uzlabosana

Energoefektvitiate

3. attéls. Zalds piegades kédes vadiba - aspekti pdrdomam un parmainam

Zalie materiali un sastavdalas tiek iegati ar vismazako iesp&jamo vai pat nulles ietekmi
uz vidi (3. attéls). To cel$ no izcelsmes vietas ir izsekojams. Pieméram, ja jos vélaties
cept ekologisku maizi, jums ir japérk ekologiskas sastavdalas (piemé&ram, milti) un
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jums ir jabat parliecinatam/ai, ka milti ir raZoti no ekologiskiem rudziem/kviesiem,
kas audzéti no ekologiskam seklam. PriekSroka jadod viet&jo razotdju razotiem
materialiem un sastavdalam. legiSanas procesam jabdt étiskam. Piem&ram, intensivajai
mezsaimniecibai ir liela ietekme uz vietgjo sabiedribu un ekosistémam.

Zala logistika ir rlipes par to, kur un ka izejmateriali, sastavdalas un gatavie produkti tiek
transportéti, un transporta izmantos$ana ar vélmi samazinat fosilo materialu izmantosanu.
Tatad, transportlidzekliem vai transporta pakalpojumam ir javeic visisakais cels, lai
izvairitos no liekiem braucieniem vai braucieniem bez kravas.

Zala razoSana tiek asociéta ar energoefektiviem risinajumiem, sakot ar é&kam un iekartam,
beidzot ar darbinieku “zalo kodeksu”. Sastavdalu, izejmaterialu un iekartu izmanto3anai
jabut drosai darbiniekiem un gala lietotajam.

Zalais iepakojums ir balstTts uz iepakojuma samazinasanu vai pat nelietoSanu jebkur,
kur tas ir iespg&jams, vai biologiski parstradajamu materialu lietosanu un ripém par
procesu péc lietoSanas ar vélmi samazinat atkritumu veido$anos un parstradat vai
atkartoti izmantot iepakojumu.

Laba prakse nozimé godigu komunikaciju ar patérétajiem par jasu produkta zalajiem
aspektiem. Patérétajam jabdt iespé&jai izsekot produkta razosanas procesam. Ja klientam
ir paSam javeic gala produkta komplektéSana, montésana, tam ir jabat izdaramam tik
vienkarsi, cik vien iesp&jams. Augstas kvalitates produkti ir izturigi, to mdzam ir jabat
ilgakam (pieméram, zidaina STpuliti var nodot talak gimeng, iesp&jams pat nakamajam
paaudzém).

Digitalizacijas loma zala piegades k&des vadiba ir loti svariga. Dazu pat vienkar3u
instrumentu pielieto$ana var ietekmét piegades kédes vadibu. Tie var palidzét efektiva
laika izmanto3ana, satsinat iepirkuma ciklus un laiku, kas nepiecieSams piegadei, kas
savukart nozimé klientam piegadatus svaigakus produktus, mazak pales un resursus
produktu saglabasanai, uzglabasanai un aizsargasanai. Tas var palidzét uzlabot
izplatisanas plano3anas efektivitati un spéju reagét steidzamas situacijas. Visbiezak
digitalie risinajumi mikrouznémumos tiek izmantoti iepirkumos (pasatijumi, apstrade),
klientu apkalpo3ana, klientu pasatijumu apstradg, krajumu parvaldiba, komunikacija ar
tirgotajiem, razo3anas integracija, transporté3ana un razosanas planosana.

Zala piegades kédes parvaldiba ieklauj arT socialos aspektus un veértibas, kas parstav
ilgtspéjigu domasanu. Ta nozimé étikas kodeksa pielietosanu attieciba uz darbiniekiem
(ieskaitot higieénu un darba drosibu) un ligumslédzgjiem, &tikas normu pielietoSanu
biznesa un tirdznieciba, godigu principu pielietosanu, sniedzot darba iespg&jas vietégjai
sabiedribai. Infrastruktlras objektu attistiba art ir viens no aspektiem. Ilgtspéjiga
domasana nozimé art juridisku disciplinu, laika un godigi nomaksatus nodoklus un
nodevas, ienémumu caurspidigumu ka pamatu nodoklu aprékinasanai. ArT investicijas,
atbalsts un labdariba viet&ja sabiedriba, iesaiste NVO, vietéjas un regionalas (ari
nacionalas un parrobezu) attistibas iniciativas ir aktivitasu dala.

Citas svarigas idejas, par kuram padomat zalas piegades kédes vadibas konteksta var
atrast Ilgtspéjigas attistibas mérkos (skatit arT 1. moduli).
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Padomi uznéméjiem zala piegades kédes vadibas principu pielietosana

1.

Parbaudiet, kur visvairak téréjat naudu. Gudras un zalas piegades kédes
vadibas loma ir efektivitate, tadél izmaksas ir viens no svarigakajiem punktiem,
un parasti to sauc par gudro planosanu. Pieméram, ja razo$ana un noliktavas
telpas lieto energiju, jas varat pariet uz LED apgaismojumu vai uzlikt saules
panelus, lai samazinatu elektribas patérinu un ietaupttu naudu. Samaziniet
transporta izmaksas, dalot ar citiem pakalpojumus un izmantojot digitalos
risinajumus.

Esiet realistiski attieciba uz zalajiem mérkiem. Par spiti tam, ka situacija dazas
biznesa vidés nav atbalsto3a zalajiem meérkiem, jUs un jlsu uznémums ir tie,
kuri nosaka vadlinijas. Piem&ram, jds varat izvértét aspektus un iniciativas,
kuras josu biznesam ir vissvarigakas un novértét to ietekmi uz vidi. Ja jds
pievienojat ieintereséto pusu (klientu, piegadataju, darbinieku) vértibas Sim
novértéjumam, iegdsiet objektivaku bildi.

Saciet no iekSpuses un uznemieties atbildibu par vidi. Zalo piegades kédes
vadibu nevar uzbdvét viena diend, visam iesaistitajam pusém ir jazina, ko
jis no tam sagaidat un ka vinu sniegums tiks vértéts. Varbat ir vajadziga
apmaciba. Vismaz sakuma tas var prasit vairak vadibas energijas, uzraudzibas
un pielagosanas.

Runajiet par to. Informéjiet savus darbiniekus, ka zalas piegades kédes vadiba ir
prioritate un izskaidrojiet, ko tas nozimé katram no viniem. To var art izmantot
jau darba pienem3anas procesa. Rundjiet par to ar citam ieinteresétajam
pusém, dalieties ar saviem planiem, pastastiet par savam Saubam un rapém.
Varbat viniem ir risinajumi. Runajiet ar klientiem. Ipasi jauna paaudze apzinas
vides jautajumu nozimibu.

Sniedzieties augstak. Esiet gatavi rakt, pétit un rékinat labakos risinajumus,
kuri nodro$inas, ka ejat uz priekSu zalas domasanas attistiba. Tas varétu
nozimét, ka japarbauda piegadatdji, jaapciemo vinu telpas, japarbauda, vai
vinu vértibas un pales saskan ar jisu ari Tstaja dzivé, ne tikai vardos. Js varat
ltlguma ieklaut sadalu par ilgtsp&jas standartiem, vai vismaz to, ka jasu partneri
informés jus, un jus zinasiet, ka vinu darbiba ietekmé vidi.

Parejiet nakamaja limeni. lzmantojiet digitalos risinajumus. Apdomajiet
makonpakalpojumos balstitu zalas piegades kédes vadibas sistému, kas var
palidzét jums uzraudzit ilgtspéjas ietekmi uz visu, sakot no produkta dizaina
l1dz logistikai. Turklat, jOs varbat vélésieties nodemonstrét savu apnemsanos
attiectba uz ilgtsp&ju, sanemot zala biznesa sertifikatu.



UZDEVUMS

Zalas piegades kédes modelésana

1. Piegades kédes definicija

Izvélieties vienu vai divus sava uznémuma svarigakos produktus
vai pakalpojumus. Defingjiet, kuras piegades kédes komponentes
jos gribétu padarit “zalakas”, uzlabot. Pieméram, ienako$os
materialus, produkta izplatisanu, razo$anu, partneribu, interneta
lietoSanu, parvaldibas sistémas un organizacijas struktdru.

2. Piegades kédes skatupunkts

Defingjiet, ka jus redzat un iedomajieties savu piegades kédi.
Vai ta parklaj procesu no pasa sakuma lidz beigam? Vai ta ir
pieprasijuma vai piedavajuma sistéma? Kuru produktu gadijuma
ta ir sarezgitaka? Zaudg&jumi un riski? Vai jis apdomatu iespéju to
padarit zalaku? Kurus aspektus?

3. Zalas piegades kédes attistiba

Pienemiet izaicinajumu radit jisu produkta piegades kédes
uzmetumu (jOs varat izmantot limlapinas, digitalas piezimes vai
jebko, kas ir értak). Uzsveriet zalos aspektus. Defingjiet, ka tas
strada, identificgjiet izpildes laiku (lead time)!

4. Kvalitates attistiba un konkurence

Identificgjiet, kuras komponentes (procesi vai rezultati) jds varétu
izmainit vai uzlabot! Kados apstaklos uzlabojumi batu realistiski?
Pielagojiet savu piegades kédi atbilstosi Siem uzlabojumiem!

Visbeidzot, parskatiet savu biznesa modela kanvu!
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Zala klienta cela karte

Klienta cela karte ir uz izpéti balstits instruments, kas palidz saprast klienta attiecibas
ar produktu, biznesu vai zimolu konkréta laika nogrieznt. Tas ir stasts par dazadiem
kontakta punktiem, kuros klients mijiedarbojas ar uznémumu. Cela karte var vizualizét
klienta eso3o pieredzi ar uznémumu un paradit nakotnes pieredzi - ta sauktas idealas
kartes versijas. Tadgjadi klienta cela karte var ar1 kalpot par kvalitates raditaju - ka batu
jaizturas pret katru jasu uznémuma klientu. Tradicionali katra klienta cela ir tris posmi:
pirms, posms procesa laika un péc. Klientu celi ir tik dazadi, cik dazadi ir pasi klienti. Lai
varétu uzzimét klienta cela karti, jums jazina, kas vina vai vins ir, tadél ka katra klienta
cel$ var bat at3kirigs (skattt 1. attélu).

Zala klienta
Pirms Pieredze Péc

Gridtelas ceis

Konteksts un

aktivitates Radas ideja, ka o

(ko viné/vina darTja) Wm Tingotg mundya Prma piredge
dqaibvend par 1 bietaeribu un é%"a intenedanta,

dZaAIya‘ Lar Sakuma un fapatel mg&e&

Guuku iymantoiana, neiernadlo skapu laikam. lai pierastu
AL N qautvense

agonomka‘ igvele

Cilveki, vietas,

objekti, avoti, 7V nedzgja dagadus
kanali MWW;L Thotesnis netraucda.
(kur, kad, ar ko, il veidid JP e fatt negaidju.
kas, utt.) ka lad bas paradts
Nejauds Hargas dilvend
pamanija griki
dodbrenu
Emocijas @ v v
(aprakstiet
aktivitates @ v v V. Vv
rezultatus, @ V V V - ~
apmierinatibu) | () Sy
daljos ar dagiem
@ gimened boceklien

Lo . . I un drauglem
1. attéls. Piemérs Gristelas celam uz griku spilveniem



Tagad ir laiks atgriezties pie jasu klienta profila (skattt 5. moduli) un izveidot cela karti.

(cik ilgs laiks vajadzigs, lai persona sasniegtu jasu
produktu/pakalpojumu) un pierakstiet josu klienta cela posmus (variet
izmantot darba lapu vai izveidot pasi savu). Pievienojiet papildus ailes, ja
nepiecieSams (dazadas ieinteresétas puses, kuras ietekmé pieredzi, ieteikumi,
ja nu...? sadala, utt.).

un paltdziet josu realajiem klientiem to izdart.
Izmantojiet fotografijas, ekrandavinus, uzmetumus, stastus - jebko, kas palidz
jums saprast, ko klients redz, doma, jat, utt..

, lai saprastu, vai viss strada labi.

Pamati komunikacijai ar zalo klientu

Agrak tas bija vienkarsi: kad kadam ciema kaut ko vajadzéja, vin$/vina griezas tiesi
pie personas, kura to varéja nodrosinat. Industriala attistiba un masu produkcija radija
situaciju, kad produkti tiek razoti viena vieta, bet tirgoti/reklaméti cita: tirgd, veikalos,
pie vairumtirgotaja, caur avizém, vélak art pa radio un televizija. Kad tikko paradijas
internets, tas kluva par vienvirziena reklamésanas platformu uznémumiem. Klientiem
bija iespéja izlasit par uznémumu un ta produktiem. Tagad internets ir kluvis arT par
svarigs izplatidanas kanalu, socialie mediji piedava jaunus un efektivus veidus, ka
iesaistities gan uznémumiem, gan klientiem.

Probléma vai iedvesma

Pieredzes nodosana

personiski gz
Pieredze lzvéles iespéjas
Pirkums Izvéles izdarisana

2. attels. Klienta celS no komunikdcijas viedokla



Zalie klienti loti palaujas uz citu cilvéku ieteikumiem (daliSanas pieredzé - skatit
2. attélu) un mazak uzticas ta saucamajam tradicionalajam reklamam. Nav svarigi, ko jds
par sevi sakat, svarigi ir, ko par jums un jasu produktu saka citi. Komunikacija interneta
art ir Lletaka neka, pieméram, TV reklamas, radio reklamas vai reklamas drukataja presé,
un ta lauj jums sasniegt konkrétos ni3as tirgus. Digitala komunikacija art ir ilgtsp&jigaka
neka, pieméram, informacijas materialu drukasana. L1dz ar straujo komunikacijas kanalu
pieaugumu, paradas daudz iespéju, bet arT daudz izaicindjumu un ir svarigi nodrosinat
skaidribu un konsekvenci visos komunikacijas kanalos.

Ta ka klienti uzticas viens otram un aktivi komunicég, klienta cel$ var bt sarezgts (skatit
2. attélu).

Klientu iesaiste ir viena no svarigakajam lietam, ar ko uznémumi strada. Apdomajiet
veidus, ka iesaistit klientus josu produkta dizaina radi$ana un dodiet viniem atpakalsaiti
(caur dazadiem kanaliem, lieciet viniem par jums runat). Labs piemérs ir Igaunijas
ekologiskais saldéjums “La Muu”. Aktiva komunikacija galvenokart notiek Facebook
platforma, kur vini runa par savu saldéjumu, bet pasakumi notiek arT rdpnica un
veikalos, aicinot klientus iesaistities sacensibas (viena, pieméram bija, iespéja faniem
ieguldit uznémuma) un diskutét par sabiedriba aktualiem jautajumiem. Vini arf runa
par problémam, kuras rodas un diskuté par tam ar saviem klientiem. Savu vajo punktu
apspriesana palidz radit uzticamibu.

Ta ka klientu intereses un vajadzibas ir prioritate, jums ir jazina, kas ir jasu klienti un ka
vini pienem l@mumus. Gadu gaita arvien vairak un vairak patérétaju pievérs uzmanibu
sevis raditas ekologiskas pédas mazinasanai, un tadél vini dod priekSroku produktiem,
par kuriem vini zina, ka tie ir videi draudzigi, izgatavoti un svaigam un dabiskam
izejvielam un nak no uznémumiem, kuri ir apnémusies sekot sabiedribas vértibam. Lai
iegltu informaciju par jausu produktu, tie veic izpéti pirms pirkuma veikSanas. Tadél
ir svarigi runat par jusu zalajam aktivitatém un izpildtt solljumus, kas doti klientiem.
Zalmaldinasana nav pienemama 3aja mérka grupa. Vini nepiedos, ja viniem melosiet.

Klienti novérté, ja kaut ko var macities no jums. Apmacibas pie arstniecibas augu
audzeétaja, pieméram, var palidzét viniem saprast, ka izmantot arstniecibas augus savai
veselibai. Pastastiet konkrétus faktus, kadél produkts ir labs patérétajam (pieméram,
zinatnieku parbaudits, balstits uz pétijumiem, utt.). Klientu informésana un izglitosana
palidzés radit uzticamibu. Vértibas spélé nozimigu lomu Sodienas komunikacija.
Zalie patérétaji pérk produktus tapéc, ka vini tic vértibam, par kuram jds runajiet
(pieméram, Body Shop produktu lietotaji novérté to, ka produkti netiek izméginati uz
dzivniekiem). Demonstréjiet pieradijumus un tad par tiem rundjiet. Sava komunikacija
ir labi arT atsaukties uz IAM gadTjuma, ja josu uznémums, pieméram, dara kaut ko, lai
taupttu energiju, Odeni, izvairas no plastmasas iepakojumiem, utt.. Zalie pirc&ji noverté
socialo atbildtbu.

Papildus personiski nodotajai informacija, kad cilvéki runa par jums to, ko jus nevarat
ietekmét, ir dazadi kanali, kur jas varat dalities ar savam vértitbam un stastiem. Sakot ar
interneta majas lapu, socialajiem medijiem (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, utt.),
viedokla lideriem ar saviem kanaliem, tieSo marketingu caur e-pastu un visbeidzot ar
reklamas lapinam, zvaniem, reklamu presg, radio, uz reklamas stendiem vai TV, atkariba
no budzeta. Komunikacija dazados pircéja cela posmos nedarbosies pati par sevi. Ta
japapildina ar visaptveroSu zala marketingu kompleksu, kur$ satur zala marketinga
stratégiju (skattt 3. attélu).



PRODUKTS
e dod labumu patérétajam un videi;

e nav ierobezojumu salidzinosi ar
tradicionalajiem produktiem;
e zalais iepakojums

Zala marketinga
komplekss

( Zala marketinga stratégija

POZICIONESANA
CENA o el PR SR

e vélme e funkcionals vai emocionals ¢ noslégtas

maksat =% kedes
augstaku SEGMENTESANA patérina cikls

cenu ¢ patérétaja zala domasana; samazina
par zalo e pirkuma uztvere [FANELGES

produktu =0 = un uzlabo
MERKESANA pakalpojumu
e zal$ produkts zalam pirc&jam;
¢ paplasinasana/zalo Tpasibu pievieno3ana
konvencionaliem produktiem
DIFERENCIACIJA

« zalais ka konkurétspéjiga prieksrociba

IZPLATISANAS VEICINASANA

e skaidra komunikacija par zalajiem produktiem un zimola
raksturojumu;

ekomarké&jumi un iepakojums, péc ka identificét zalo produktu;

izvairieties no visparigam un maldino$am zinam, kas liecina
par zalmaldinasanu

3. attels. Zala marketinga stratégija un zala marketinga komplekss

Somijas uznémuma LUONKOS interneta majas lapa ir loti Tss teksts anglu valoda, kas
apvieno visu augstak minéto. Vini ir parliecinati, ka viniem ir pasaulé labakais produkts,
tadél vini nebaidas par to runat, paradit produkta priek3rocibas, pieminot iepakojumu,
bet arT vértibas, uz kuram tas balstas, un visbeidzot, pieminot atsauksmes uz mediju
rakstito par produktu. Ja gadijuma informacija par jusu produktu neizplatas ar viedokla
lideru starpniecibu to socialo tiklu profilos, vlogos un blogos u.c., ir jaanalizé josu
marketinga komplekss un janosprauz mérki. lzmantosim nejauSu griku sénalu spilvena
razotaju ka pieméru, lai izveidotu uz mérka grupu orientétu marketinga kompleksu
(skatt 1. tabulu).



1. tabula. Uz mérka grupu orientéts marketinga komplekss

Galvena mérka grupa un Igaunijas biroju darbinieki, kuriem ir problémas ar
tirgus sprandu un kuri vélétos labak izguléties

Mérka grupas gaidas Labi izguléties, tikt vala no sprandas sapém

Meérka grupai piedavatas Spilvens palidz labak izguléties un piemérojas
vértibas gulésanas pozai

Unikalais pardos$anas Papildus tam, ka spilvens palidz problémam ar
punkts un unikalais sprandu, tas arT neizraisa alergiju, jo tas ir darinats no
pardoSanas arguments lina un ekologiski razotiem grikiem

Izmérams marketinga Pardot 1000 spilvenus pirms Ziemassvétkiem

mérkis

Lai pardotu vélamo skaitu produktu, var palidzét
tas, ka pierakstisiet visas marketinga aktivitates,
kuras katru meénesi izpildisiet, un kanalus,
kurus izmantosiet.

Lai sasniegtu mérki, marketinga aktivitates ir javeic
kanalos, kuras izmanto jasu mérka grupa.

Panemsim griku spilvenu razotaju ka pieméru, lai
apskatttos, ka planot kompanijas komunikaciju
(skattt pieméru 2. tabula).




2. tabula. Komunikacijas plana paraugs

Laiks

Janvaris

Februaris

Marts

Aprilis

Maijs

Janijs

Jalijs
Augusts
Septembris
Oktobris
Novembris

Decembris

Kanals

Majaslapa

Socialie
mediji

Personiskas
tikSanas/
interneta
resursu
izpéte

JUsu regions

Socialie
mediji

Aktivitate

Izveidot vai atjaunot
majaslapu (teksti, kuri satur
atslégas vardus, tadus ka
sprandas sapes, spilvens,
griki, utt., kontakti)

Saciet Facebook kampanu
(1 nedélu), lai iegatu
sekotajus

Apkopojiet informaciju
par tuvakajiem masazas
saloniem, ar kuriem batu
iespéjama sadarbiba

Saskanojiet dizainu un
pasitiet reklamas lapinas
(100 gab.)

Turpiniet publicét Facebook
ierakstus

Izplatiet reklamas lapinas
dazados masazas salonos,
méginiet atrast kadu, kurs
jasu spilvenus varétu ieteikt
saviem klientiem

Saciet Facebook reklamas
kampanu (1 nedélu) -

ar zinatnisku pieradrtu
informaciju, cik labi ir
griku spilveni

Mérka grupa

Jebkurs,

kur$ meklé
risinajumu
savam
sprandas
sapém
Facebook
platforma
palidz jums
izvéléties
mérka grupu

JOsu

Facebook

sekotaji

Izmaksas

EUR 0 - 1000
(atkartba no
t3, cik daudz
jadara)

EUR 100

EURO

EUR 50

EURO

EUR 100



Analizéjiet savu produktu vai pakalpojumu, balstoties uz klienta cela karti
(izmantojiet realu klientu, kur§ pastasta par saviem kontaktpunktiem).
Izmantojiet arT pievienoto tabulu.

Kur bija pirmais kontaktpunkts (kanals) ar uznémumu/produktu/
pakalpojumu? (Kads bija pirmais iespaids?)

Kadi citi produkti var apmierinat to pasu vajadzibu?
Ka Sos produktus var nopirkt?

Kadas ir jusu sajatas, lietojot produktu?
Kur jas varétu dalities ar savam atsauksmém par produktu?

Uzrakstiet Tsu aprakstu (klienta celu var ilustrét ar attéliem/
ekran3aviniem), utt.
Zala klienta
_celd

Konteksts un
aktivitates
(ko vin$/vina darija)

Pirms Pieredze Péc

Cilveki, vietas,
objekti, avoti,
kanali (kur, kad,
ar ko, kas, utt.)

Emocijas @
(aprakstiet

aktivitates @
rezultatus, @
apmierinatibu) @

®

Aizpildiet marketinga kompleksa komunikacijas stratégijas tabulu, kas
orientéta uz mérka grupu (1. tabula), attiecinot to uz savu uznémumu un
produktu/pakalpojumu.

Péc marketinga kompleksa aizpildiSanas jiis variet planot sava uznémuma
komunikaciju, izmantojot 2. tabulu.

Visbeidzot, parskatiet savu biznesa modela kanvu!
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8. MODULIS: Zalie uzpnémeji starptautiska vidé

Stratégija, lai izietu starptautiskaja tirga

Uznémumiem vienmer ir izvéle - stradat vietgja tirgl vai méginat tikt starptautiskaja
tirgad. Visbiezakais iemesls, lai lokotos péc jauniem klientiem, ir tas, ka viet&jais tirgus ir
kluvis parak piesatinats. Otrs iemesls ir pazeminat razoSanas izmaksas vai iegdt pieeju
vietéjiem resursiem (cilvékresursiem, zinasanam/kompetencei) un visbeidzot, tas ir
par riska sadalisanu/samazinasanu, lai izvairitos no orientésanas tikai uz vienu klientu
segmentu vai vienu tirgu.

Pirms jas saciet analizét situaciju sava uznémuma, apskatiet piecus visbiezakos iemeslus,
kurus ir identificéjusi zinatnieki (Tomsons, et. al.):

1. Laiiegutu pieeju jauniem klientiem.
2. Laitalak pielietotu svarigakas kompetences.
3. Lai sadalitu biznesa riskus plasaka tirgus baze.

4. Lai sasniegtu zemakas izmaksas, pateicoties tirgus izméram, pieredzei un
lielakai pirktspéjai.

5. Laiiegitu pieeju resursiem un spé&jam starptautiskaja tirgi.

Jums ir skaidri jadefiné iemesls, kadél vélaties tikt starptautiskaja tirgd, ne tikai
apmacibas laika, bet gan tad, kad patie$am realaja dzivé vélésieties eksportét. Kada
bridT tas var klat arT par labu motivacijas instrumentu jisu pardoSanas komandai.

Jums ir arT jasaprot, ka parrobezu sadarbiba nozimé arT problémas un gratibas. Risku
identificéSana dos iespé&ju planot aktivitates un samazinat risku ietekmi uz sadarbibu, ka
art bt proaktiviem. Galvenas gratibas un visbiezakie riski ir definéti 1. attéla.

Dazadas valstis dazadam nozarém ir dazadas majas tirgus prieksrocibas

Dazas valstTs var bat priekSrocibas vietéjam vértibu kédém

At3kirtba valdibas politika, nodoklos, ekonomiskaja situacija

Valitas mainas riski

At3kirtbas pircéju gaumé attieciba uz produktiem un pakalpojumiem

1. attéls. Sarezgijumi uznémumiem, kuri sadarbojas pari robezam

E——)



Izvéléties meérka biznesu - eksports vai imports

Vienmér ir vismaz divi veidi, ka iziet starptautiskaja tirgli - eksports un imports.
STrokasgramata vairak uzmanibas pievér$ eksportam, pre¢u un pakalpojumu eksportam,
un talak teksta produktu eksportam (kas art nozimé zimola eksportu).

Pirms izvél&ties eksporta valsti, jums japarskata un jauzlabo uznémuma eso3a stratégija
un pamatstratégija. Tas ir vienlaicigi arT labs iemesls, lai parskatTtu tirgl eso$o situaciju,
izmantojot Dimanta modeli (Diamond of national advantage) (skatit 2. attélu).

Pieprasijuma apstakli:
majas tirgus izmérs
un izaugsme;
pircéju gaume

Kompanijas
stratégija un

Saistitas un

atbalstosas konkurence:
nozares: Majas dazadi
piegadataju, valsts vadibas un
gala patérétaju prieksrocibas organizacijas
tuvums, stili;
papildinosas vietgjas
nozares konkurences

[Tmenis

Faktoru apstakli:
pieejamiba un
ieguldijums relativas
cenas (pieméram, darbs,
materiali)

2. attéls. Dimanta modelis

¥o=e =

ST metode nelauj novértét uznémuma iek3&jas vadibas gatavibu eksportam. Tadal ir
labi izmantot stipro un vajo punktu analizi (SVID analizi, kas veikta ieprieks), 1pasi, kad
domajiet par produkta/zimola eksportu).

Péc tam, kad ir veikta argjas un iek3gjas eksporta gatavibas analize, jUs variet izvéléties
piemérotu konkurétspéjigo prieksrocibu, ievietojot uznémuma produktu/zimolu tabula,
lai saprastu savu izvéli.

&7



Konkurétspéjigas prieksrocibas avots

Zemas izmaksas Diferenciacija

Nozaré kopuma Izmaksu vadiba Diferenciacija

Konkurétspéjas apjoms

3. attéls. Konkurétspéjigas prieksrocibas izveles matrica

Galvena izvéle jaizdara starp trim galvenajam priekSroctbam: izmaksu vadibas, izmaksu
pazeminasanas, fokusa vadibas, fokusa uz tikai vienu segmentu un diferenciacijas,
méginot pielagoties Tpasam vajadzibam un vélmém (skatit 3. attélu).

Izvéléties pareizo valsti un pareizo
segmentu

Sekojot 4. attélam un izpildot 4 solus, vajadzétu bat
viegli izvéléties vispiemérotako valsti un pareizo
segmentu eksportam. Jums padoma varétu bat
vairakas valstis, kad sapnojiet par produkta/zimola
eksportu. Kad jus atrodat sakotn&jo informaciju par
to, cik viegli ir iekldt 3o valstu tirgos, kas ir saraksta,
vienmer ir labakas un sliktakas izvéles.

Tad notiek tirgus vai produkta potencialais
novértéjums, un tikai valstis ar visaugstako tirgus
potencialu bids jums interesantas, lai turpinatu.
Identificéjot optimalos tirgus segmentus vai
segmentu grupu, tiek veikts pardosanas potenciala
Vértéjums un tirgus konkurences analize.




Visas interesg&josas
valstis

Sakotnéjais valstu skrinings

Potencialas mérka valstis

Izvertetais tirgus potencials produktam

Valstis ar augstu tirgus
potencialu

lzvértétais pardosanas potencials produktam

Valstis ar augstu
pardosanas potencialu

Identificéti segmenti mérka tirgu

Optimala tirgus segmentu
grupa

4. attéls. Optimald tirgus segmentu grupa mérka tirgd

Noraiditas
valstis

Noraiditas
valstis

Noraiditas
valstis

Noraiditas
valstis



Produkta, konkurétspéjigas prieksrocibas pielagosana

ST sadala ieklauj visas nepiecie3amas papildus informacijas identificé3anu, kas parasti
prasa izmainas jau eso3aja produkta/zimola.

Sts Tpadibas vislabak identificét un aprakstit sekojo3a veida:

1. Vietégjais, regionalais un nacionalais raksturojums

a) Valdibas likumdo3ana

b) Ar tarifiem nesaistttas barjeras

Klientu raksturojums, vélmes, priekSrocibas
lepirk$anas paradumi

Potencialo lietotaju ekonomiskais statuss
Ekonomiskas attistibas faze

Konkurgjosie piedavajumi

Klimats un geografija

©csog

—_ =

b (e )
= =

2. Produkta raksturojums

a) Produkta sastavdalas

b) Zimols

c) lepakojums

d) Izmeérs, stils, krasa

e) Funkcijas, Tpasibas

f) Izmanto$ana

g) lzturiba, kvalitate

h) Uzstadisanas sarezgitiba

i) Uzturésana, pécpardosanas apkalposana
j) lzcelsmes vieta

3. Uzp@mums

Q
~

Pelnttspéja

Tirgus iespéjas
Pielagosanas izmaksas
Uznémuma politika
Organizacija

Resursi

rtacgo

N

Ir dazi reti gadijumi, kad uzn@mumam nav daudz jamainas. Tas nozimé, ka tirgus izvéle
bijusi veiksmiga, un razosana un iepakoSana neprasTs papildus piles, laiku un naudu. Jas
variet izméginat savu veiksmi un laut produktam nonakt tirgl bez izmainam. Bet to var
dartt gadatirgos, kas butu drizak testéSana un vietéja tirgus parbaudisana.

E—C)
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Stratégija ieieSanai starptautiskaja tirgl un Tsteno$anas plans

Starptautiska vai eksporta stratégija ir stratégija, konkuréjot divas vai vairak valstis
vienlaicigi.

Teorétiskaja literatra tiek aprakstitas tris galvenas starptautiskas stratégiskas pieejas:

e Vairaku majas tirgu (multidomestic) stratégija, kura kompanija varié savu
produkta piedavajumu un konkurétsp&jigo pieeju dazadas valstls, cen3oties
atbilst dazadu pircéju izvélei un tirgus apstakliem. So starptautisko stratégiju

var nosaukt “doma vietgji, darbojies viet&ji”, un to ievie$, pienemot lEmumus
decentralizéti, vietéja limenT.

e Globala stratégija, kura uznémums izmanto to pasu pamata konkurétspgjigo
pieeju visas valstTs, kuras tas darbojas, pardod to pasu produktu visur, mégina
izveidot globalu zimolu un koordiné ta darbibu visa pasaulé ar stingru galvena
biroja virsvadibu. So pieeju var saukt “doma globali, rikojies globali”.

e Transnacionala stratégija ir ar “doma globali, darbojies lokali” pieeju, kas
apvieno elementus gan no vairaku majas tirgu, gan globalas stratégijas.

Péc tam, kad esiet izvéléjuSies un aprakstijusi stratégiju, ir jaizveido operacionalais

vai darbibas plans, kur$ atbalstis izvélétas eksporta stratégijas Tstenosanu. Galvenas ST
plana dalas ir aprakstitas 1. tabula.

1. tabula. Darbibas plans eksporta stratégijas Tstenosanai

L e e el
1.
2.
3.

Nakotnes vai alternativas stratégiskas izvéles darbibas paplasinasanai starptautiskaja
tirga:

1. Licencét arzemju uznémumu, lai razotu un izplatitu kompanijas produktus
arzemeés.

2. Pielietot arzemju fransizes stratégiju.

3. Nodibinat meitas uzp@mumu vai nu nopérkot arzemju kompaniju vai caur
jaunu uznémumu.

4. Palauties uz stratégisku sadarbibu vai kopuzpémumu ar drzemju kompanijam.

(G



Eksporta stratégijas plans

" Izveidojiet savu eksporta stratégijas planu, izmantojot Sadu satura raditaju:

1. Aprakstiet uznémumu/zimolu/produktu
Izvélieties, kada méroga eksportu jds vélaties planot.

2. Novértéjiet uznémuma gatavibu eksportam
(Novértéjums un pamatstratégiju pielagosana)
a) Analizgjiet tirgu/konkurenci, izmantojot Dimanta modeli;
b) Veiciet iek3€jo analizi (ka dalu no SVID analizes);

c) Aprakstiet konkurétspgjigo priekSrocibu, uzmantojot informaciju
3. attéla.

3. lzvelieties eksporta valsti/partnervalsti un klientu segmentu, izmantojot
4. attélu, aprakstiet 1.-4. posmu

4. Tirgus apraksts
a) Analizgjiet un pielagojiet tirgus segmentus eksporta tirgd;

b) Analiz€jiet un pielagojiet eksporta produkta tirgus izpéti
(atcerieties par produkta tendencém);

c) Aprakstiet nepiecieSsamas izmainas iepakojumam;

d) Salidziniet piedavajumu un pieprasijumu mérka tirgQd, veiciet
pareizu produkta cenas aprékinu.

5. Identificgjiet vislabakas produkta/pakalpojuma piegades metodes mérka
tirgd

a) Aprakstiet potencialo piegades metodi;
b) Aprakstiet valstij specifiskos noteikumus/prasibas.

6. Secinajumi un ieteikumi

Aprakstiet savus secinajumus par veikto analizi un leEmumu iet vai neiet
starptautiskaja tirgd. Kas bGtu jamaina/jauzlabo?

P&c tam jus variet uzrakstit riciba planu, ka turpinat eksporta stratégijas ievieSanu
(skatrt 1. tabulu).

Visbeidzot, parskatiet savu biznesa modela kanvu!
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