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Strategijas efektivai produktu attistibai un tirgus komercializaci-
jai

Author: Liga Braslina'

Co-authors: Anda Batraga *; Daina Skiltere ; Jelena Salkovska ?; Martins Danusévics ?; Girts Braslins

! Researcher of University of Latvia

LU

Corresponding Authors: liga.braslina@lu.lv, girts.braslins@inbox.lv, jelena.salkovska@lu.lv, martins.danusevics@lu.lv,
anda.batraga@lu.lv, daina.skiltere@lu.lv

Pétijuma meérKkis ir izpétit un analizét galvenas stratégijas efektivai produktu attistibai un efektivai
komercializacijai strauji mainigos tirgos.

Pétijuma uzdevumi ir analizét un parskatit esoso literataru par produktu izstradi un komercializaciju,
identificét un analizét pasreizéjas metodologijas un sistémas un veikt gadijumu izpéti par veiksmigu
inovativu produktu laisanu tirga.

Izmantotas izpétes metodes ir literatiiras apskats teorétiskajam pamatojumam un gadijumu izpétes
kvalitativa analize.

Galvenie rezultati un konstatéjumi saistami ar produkta izstrades batisko veiksmes faktoru identi-
ficésanu un tirgus tendencu analizi, kas ietekmé komercializacijas stratégijas.

Pétijums veicina akadémisko izpratni par inovativu produktu attistibas cikliem un tirgus stratégijam,
ka ari sniedz praktiskas vadlinijas uznémumiem, lai efektivi ieviestu jauninajumus un komercializétu
produktus.

Tirgus integracijas stratégijas: teoretiskie ieskati inovativu pro-
duktu komercializacijai

Author: Liga Braslina'

Co-authors: Anda Batraga ; Daina Skiltere *; Jelena Salkovska ?; Marting Danusévics ?; Girts Brasling

! Researcher of University of Latvia

LU

Corresponding Authors: girts.braslins@inbox.lv, jelena.salkovska@lu.lv, daina.skiltere@lu.lv, liga.braslina@lu.lv,
anda.batraga@lu.lv, martins.danusevics@lu.lv

Izpétes meérkis ir analizét un sintezét teorétiskos ietvarus un stratégijas inovativu produktu integra-
cijai tirga.

Galvenie uzdevumi ir izpétit produktu komercializacijas teorétiskos modelus, izpétit gadijumu izpéti
par inovativu produktu integraciju tirg un noteikt nepilnibas pasreizéja pétnieciba un praksé.
Izpétes metodes ietver visaptverosu literataras apskatu, teorétiska ietvara analizi un gadijumu salidzi-
noso analizi.

Pétijuma galvenie rezultati ir saistami ar ieskatu efektivos komercializacijas modelos, galveno fak-
toru, kas ietekmé panakumus tirgd, identificésanu, sniedzot izvértéjosu ietvaru inovativu produktu
integrésanai dazados tirgos.

Pétijuma teorétiskais un praktiskais pielietojums saistams ar uzlabotu akadémisko izpratni par komer-
cializacijas teorijam inovativu produktu realizacijai, kas piedava ari praktiskas vadlinijas uznému-
miem.
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ORGANIZACIJAS KULTURAS MAINAS IZACINAJUMI BALTIJAS
UZNEMUMOS

Author: Maija Dobele'

! Blend Consulting
Corresponding Author: maija.dobele@blendconsulting.lv

ORGANIZACIJAS KULTURAS MAINAS IZACINAJUMI BALTIJAS UZNEMUMOS

CHALLENGES OF ORGANIZATION’S CULTURE CHANGES IN BALTIC ENTERPRISES

Maija Dobele

E-pasta adrese: maija.dobele@blendconsulting.lv

Aizvien vairak biznesa vidé tiek runats par organizacijas kultiras ietekmi uz uznémuma rezultatiem,
darbinieku labsajitu un uzpémuma ilgtermina attistibas iespéjam. Pasaulé biznesu ipasnieki un
augstaka limena vaditaji par vienu savam prioritatém nosaka tie$i organizacijas kultara veidosanu.
Daudzam organizacijam organizacijas kultiras jautajums ir aktualizéjies Covid pandémijas laika,
citam - apvienoSanas, restrukturizicijas vai vadibas mainas dél. Par to, kas ir organizacijas kulttra
un ka to var izmérit un mainit, pastav dazadi viedokli. Ta ir viena no mazak pétitajam jomam
Latvija.

Pétijuma meérkis ir izzinat organizacijas kultaras izpratnes un pilnveides aktualitati uznémumiem
Baltija, noteikt galvenos iemeslus organizacijas kultras izmainam un organizacijas kultaras pilnvei-
dei izmantotas metodes.

Lai sasniegtu pétijuma meérki, tika izvirziti $adi uzdevumi:

« izvertét organizacijas kultaras izpratnes un pilnveides aktualitati;

« veikt Baltijas vaditaju aptauju, sasniedzot 80 (astondesmit) respondentus;

« veikt dalgji strukturétas padzilinatas intervijas ar 6 (se$u) uznémumu vaditajiem, kuru organizaci-
jas veic darbibu Baltija vai plasaka regiona un kuri ir veikusas mérktiecigas organizacijas kultaras
mainas aktivitates;

« apkopot iegutos datus, integrét ekspertu viedoklus, lai veiktu secinajumus.

Pétijuma objekts: Organizacijas kultara.

Pétijuma priek$mets: Organizacijas kultaras izpratnes un pilnveides aktualitate uznémumiem Baltija.
Si pétijuma rezultati norada, ka organizacijas kultiras téma ir viena no prioritatém ari organizacijas
Baltija. Visbiezak gadijumu organizacijas kultiiras mainu inicié, vai nu ipaSumtiesibu maina, or-
ganizacijas stratégija, iendksana jaunos tirgos vai jaunu produktu/pakalpojumu izstrade. Pétijuma
rezultati liecina, ka organizacijas vaditajs un vadibas komanda ir tie, kuriem vajadzétu noteikt orga-
nizacijas kult@ru. Var secinat, ka vaditajiem Baltija trakst izpratnes par to, ka izmeérit kultaru, ipasi
tas nematerialos aspektus, un ir nepieciesama praktiska organizacijas kultiras mérisanas, izpétes un
transformacijas metodologija.

Atslégvardi: Organizacijas kultara, Vaditaja ietekme, Biznesa attistiba

4

MACIBU PRAKSE UN TAS SAISAISTE AR BIZNESA STRATEGIJU
LATVIJAS UZNEMUMOS

Author: Maija Dobele'

! Blend Consulting
Corresponding Author: maija.dobele@blendconsulting.lv

MACIBU PRAKSE UN TAS SAISAISTE AR BIZNESA STRATEGIJU LATVIJAS UZNEMUMOS
LEARNING&DEVELOPMENT PRACTICE AND ITS CONNECTION WITH BUSINESS STRATEGY
IN LATVIA’S ENTERPRISES

Maija Dobele
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E-pasta adrese: maija.dobele@blendconsulting.lv

Darbinieku maciSanas un attistibas aktivitates tiek uztvertas ka viens no veidiem, ka iedzivinat
vélamo uznémuma kultiru. Arisaistiba ar kvalificétu darbinieku atlases gritibam aizvien pieaug per-
sonala attistibas nozime organizacijas, un vaditaji ir gatavi ieguldit darbinieku macibas, lai motivétu,
noturétu darbiniekus, ka ari sasniegtu nospraustos biznesa mérkus. Tiek uzskatits, ka organizacijas,
kuras ir attistita, ta saucama, macisanas kultura ir atraktivaks darba devéja téls, ir lielaka iespéja
inovacijam, ka ari ir lielaka elastiba krizu, parmainu un jaunu biznesa virzienu attistibas gadiju-
mos. Sistematiska macibu prakse, kas ir cie$a sasaisté ar uznémuma stratégiju, ir priek$nosacijums
nepiecieSamas zinasanu vadibas bazes izveidei organizacijas ieksiené, kas, savukart ietekmeé ilgtspéji-
gas organizacijas kultaras veidosanu.

Pétijuma meérkis ir izzinat, kada ir macibu prakse Latvijas uznémumos un vai un kada ir tas sasaiste
ar uzpémuma stratégiju.

Lai sasniegtu pétijuma mérki, tika izvirziti $adi uzdevumi:

« izvértét darbinieku macibu un attistibas jomas aktualitati;

« izvértét vai darbinieku macibas tiek noteiktas, balstoties uz uznémuma stratégiju un vai tiek izvértéta
macibu atdeva uz biznesa rezultatu;

« veikt Latvijas uznémumu vaditaju un personala specialistu aptaujas, sasniedzot 104 (simts Cetrus)
respondentus;

- apkopot iegiitos datus, lai veiktu secinajumus.

Pétijuma objekts: Organizaciju macibu un attistibu prakse.

Pétijuma prieksmets: Organizacijas macisanas un attistibas aktualitate uznémumiem Latvija biznesa
stratégijas konteksta.

Si pétijuma rezultati norada, ka, lai ari macibu un attistibas joma organizacijas ir aktuala, tikai nelielai
dalai organizaciju ir izstradata maciSanas un attistibas stratégija un ir noteiktas skaidras stratégiskas
kompetences, kuru attistiba organizacija sistematiski ilgtermina iegulda. Aktualo macibu vajadzibu
noteikSana mazak par 40% no aptaujatam organizacijam ir tiesi saistita ar organizacijas stratégiska-
jiem meérkiem, ka ari tikai 1/3 macibu specialistu var pateikt, ka macibas ietekmé biznesa mérku
sasniegSanu. Lai ari aptuveni 50% uznémumos ir noteikts macibu budzets un tiek veidotas macibu
aktivitasu atskaites, tikai 22% pilniba veic macibu investiciju atdeves analizi.

Var secinat, ka Latvija neliela dala organizacijas ir iedzivinata maciSanas kultira, jo sistematiska
macibu prakse un tas sasaiste ar biznesa stratégiju un realitati ir priek$nosacijums macisanas kultaras
izveidei.

Atslégvardi: Organizacijas maci$anas kultara, Macibu prakse, Biznesa attistiba, Biznesa stratégija

CHANGES IN WORK ORGANIZATION AFTER THE COVID-19
PANDEMIC IN COMPANIES IN LATVIA

Author: Barba Lielbarde’

Co-author: Salvis Lielbardis *

! University of Latvia

I cooperation with Barba Lielbarde, LU PhD student
Corresponding Authors: barba.lielbarde@gmail.com, salvis.lielbardis@gmail.com

Informacijas un komunikaciju tehnologiju (IKT) attistiba, ka ari pédéjos gados pasaulé novérota
Covid-19 pandémija un ar to saistitie darba veik$anas ierobezojumi, radijusi dazadas izmainas darba
organizacijas procesos ne tikai pasaulé, bet ari uznémumos Latvija. Centralfloridas (ASV) univer-
sitates docents Sons Namens (Sean Newman) sava raksta Pieci soli, lai vaditu savu komandu vir-
tualaja COVID-19 darba vieta (Five Steps to Leading Your Team in the Virtual COVID-19 Workplace,
2020) apstiprina, ka pédéjo 20 gadu laika ir novérojama tendence arvien vairak pariet uz virtualaku
darba vidi. Si tendence ir eksponenciali pieaugusi lidz ar COVID-19 pandémijas paradisanos, kad
daudzas organizacijas, kad neliela komandas loceklu procentuala dala stradaja attalinati, un arvien
vairak personala centas stradat no majam.

Pasaules Veselibas organizacija 2020. gada 30. janvari izsludinaja Covid-19 pandémiju, slédzot to
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tikai 2023. gada 5. maija. Saistiba ar pandémijas izplatibu Latvija likumdo$anas limeni tika noteikts
attalinata darba periods 2020. un 2021. gada, kas dal€ji bija iespéjams pieejamo tehnologiju dél.
Minétie ierobeZojumi ari uznémumos Latvija ieviesa darba organizacijas izmainas.

Pétijuma meérKkis ir izpétit Latvijas uznéméju viedokli par darba organizacijas izmainam péc pandémi-
jas. Lai realizétu pétijuma mérki, sadarbiba ar pétijumu kompaniju Rait tika veikta Latvijas uznéméju
tie$saistes aptauja (CAWI) uznéméju un uznémumu vaditaju panela ietvaros.

Pétijuma rezultati liecina, ka lielakaja dala aptaujato uznémumu vaditaju noradijusi, ka darbs uzne-
muma pirms Covid-19 krizes pilniba norisinajas klatiené. Lielaka dala gadijumu uznéméji atzist,
ka Covid-19 ietekmé uznémuma procesu organizé$ana ir novérojamas izmainas, kas skarusas darba
veiksanu klatiené, to nomainot ar darba veiksanu attalinati. Tapat izmainas darba organizacija ir
mainijusas uznémumos ieprieks noteiktos iek$gjos kartibas noteikumus un sapul¢u organizésanu,
vairak tas organizéjot tie$saisté, tapat ir mainijusies darbinieku noslodze un pieaugusi IT risindjumu
izmanto$ana darba organizacija. Uznémumu vaditaji norada, ka lielakas gratibas darba organizacijas
izmainu veiksana ir saistitas ar darbinieku apmacibam parmainu veiksana, ka ari darbinieku nepi-
etiekamais digitalo prasmju limenis, kas kopuma ir radijis apstaklus, ka uznémumu vaditajiem bija
javelta papildu sava darba laiks, lai izskaidrotu darbiniekiem parmainas darbu organizacija.

Atslégvardi: darba organizacija, attalinats darbs, parmainas, parmainu vadiba

Urbanas attistibas ietekmes grupu lidzdalibu ietekmejoso faktoru
analize un lidzdalibas motivatoru matrica

Author: Laura Minskere!

! University of Latvia
Corresponding Author: laura.minskere@gmail.com

Pétijuma meérkis ir veikt izpéti un analizi par urbanas attistibas procesa iesaistito ietekmes grupu
uzvedibas motivatoriem. Pilsétas attistiba ir cie$i saistita ar veiksmigu lidzdalibas procesu — gan
respektéjot, gan balanséjot dazadu ietekmes grupu intereses. Neskatoties uz ietekmes grupu lidz-
dalibas nozimigumu urbanaja attistiba, tomér urbano ietekmes grupu uzvedibu motivéjosie faktori
lidz $im nav pietiekosi analizéti.

Pétijuma uzdevums ir zinatniskas literataras izpéte par individa uzvedibas motivatoriem un sabiedribas
lidzdalibu ietekméjosiem faktoriem, analizéjot literataru urbanas attistibas procesa konteksta.
Pétijums apskata zinatnisko literatiru un veic urbanas attistibas ietekmes grupu un to lidzdalibu
ietekméjoso motivatoru kategorizaciju, balstoties uz sekundaro datu analizi par individu uzvedibu
ietekméjosiem faktoriem.

Pétijuma rezultata ir izstradata Urbanas attistibas ietekmes grupu lidzdalibu ietekmeéjoso faktoru ma-
trica. Galvenie secindjumi atklaj batiskas atskiribas starp dazadu urbanas attistibas ietekmes grupu
uzvedibas motivatoriem. Pétijuma rezultati ir noderigi talakai akadémiskai témas izpétei, ka ari
pielietojami prakseé, lai uzlabotu urbano komunikaciju un sekmétu pilsétas attistibu, istenojot gan
pasvaldibas, gan valsts, gan privatus attistibas projektus pilséta.

Darba devéja tels un darba deveja zimols mazumtirdzniecibas kézu
un apstrades rapniecibas uznemumu konteksta

Author: Annija Vecuma-Veco™°™

Corresponding Author: aa09035@lu.lv

Uznémumu starpa, pieaugot konkurencei par darbaspéku, aiz vien aktualaki klast jautajumi par to,
ka darba néméji uztver uznémumu ka darba devéju un ka ar darba devéja zimola veidosanas palidzibu
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situaciju var uzlabot.

Pétijuma meérkis ir izpétit un analizét eso$as pieejas mazumtirdzniecibas kéZu un apstrades uzneé-
mumu vida darbaspéka trikuma konteksta. Lai realizétu pétijuma meérki, tika veiktas devinas dalé&ji
struktirétas intervijas ar cilvékuresursu vadibas parstavjiem un viena ar valdes locekli.

Pétijuma rezultati atklaj, ka Sobrid attiecigajas nozarés pastav visai atskirigi redzéjumi un piee-
jas problémas risinasana, kas zinama méra skar visus pétijuma ieklautos uznémumus. Dala uzné-
mumu redz risinajumu tehnologiju attistiba, citi pédéjos gados ievérojamus resursus iegulda darba
devéja zimola attistisana, tacu dala uznémumu ir nogaidosa pozicija un neko sava pieeja batiski nav
mainijusi pédéjos gados un drizuma ari neplano, neuzskatot to par tik nozimigu problému, lai ieg-
ulditu batiskus resursus izmainu veik$ana. Japiemin, ka mazumtirdzniecibas kézu vida darbs pie
darba devéja zimola attistibas ir ievérojami aktivaks kads tas ir apstrades rapniecibas uznémumu
vida, kas saistits ar akaitaku darbinieku trikumu tie$i mazumtirdzniecibas kéZu nozaré.

Pétijums veicina izpratni par nozarés notiekosajiem procesiem darbaspéka trikuma apstaklos gan
no praktiskas, gan akadémiskas perspektivas.

Paplasinatas realitates riku izmantosana Latvijas uznemumu mar-
ketinga komunikacija

Author: Liene KaibeN°"®

Co-author: Katrina Kellerte *

' LUBVEF
Corresponding Authors: seglinak@gmail.com, liene.kaibe@gmail.com

Pétijuma aplukota paplasinatas realitates riku praktiska izplatiba un nepiecieSamiba péc to ieviesanas
marketinga Latvijas tirgti. Paplasinatas realitates iespéjas kluva ipasi aktualas Covid-19 pandémijas
laika, kad precu un pakalpojumu tirdznieciba galvenokart notika digitalaja vidé. Paplasinata real-
itate sniedz patérétajam iespéju virtuali pieskarties produktiem.

Pétijuma meérkis ir novértét paplasinatas realitates riku izmanto$anas iespéjas Latvijas uznémumos,
balstoties uz teorétiskam atzinam par paplasinatas realitates funkcionalitati marketinga un ekspertu
intervijam, noveértéjot paplasinatas realitates izmanto$anas tendences un nepilnibas.

Lai sasniegtu pétijuma meérki, tika veikta literatras analize un ekspertu intervijas. Tika aptau-
jati 7 marketinga specialisti, kuriem ir pieredze ar paplasinatas realitates tehnologiju izmantosanu.
Ekspertiem tika uzdoti jautajumi, lai atklatu un izprastu paplasinatas realitates izmanto$anu mar-
ketinga komunikacija Latvijas tirga.

Rezultati: paplasinatas realitates izmanto$ana marketinga komunikacija Latvijas tirgt ir iesp&jama,
tomeér tas izmantosanas mérkis lidz $im visbiezak ir pasniegt zimola elementus un iesaistit patérétaju
nevis veicinat pirkuma veiksanu.

MARKETINGA KOMUNIKACIJU RISKI ZALU MAZUMTIRDZNIECIBA

Author: Agnija Greizina'

! University of Latvia
Corresponding Author: agnija.greizina@gmail.com
Pétijuma mérkis ir veikt izp&ti un analizi par marketinga komunikacijas riskiem zalu mazumtirdznieciba,

kur Latvija novérojama intensiva konkurence. Uzpémumi piedava lidzigu vai pat identisku sor-
timentu un sava starpa konkuré, pamatojoties uz cenam, fizisko atrasanas vietu, farmaceitiskas
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aprupes kvalitati vai e-vidé, piegades atrumu. Ir janem véra, ka konkurentiem var but augstaka at-
pazistamiba, reklamas atceré$anas indekss, lielaks marketinga komunikaciju budzets, kompetentaki
farmaceiti, zemakas cenas, kas apmierina patérétaju gaidas, tadéjadi radot risku paréjo uznpémumu
pozicijai tirgh un attistibai.

Pétijuma uzdevumi ir izpétit marketinga komunikacijas risku ietekmi, procesus, kas saistiti ar risku
identificésanu, analizi, novértésanu un samazinasanu, izmantojot efektivu parvaldibu, kas paliek
aktuala un prasa parskatiSanu un jaunu pieeju attistisanu marketinga risku parvaldibas joma $o-
dienas gritajos tirgus apstaklos. So faktoru ripiga analize ir batiska, lai izstradatu efektivu mar-
ketinga stratégiju, ieklaujot zimola un reputacijas parvaldibu, lai mazinatu riskus un saglabatu uzne-
muma konkurétspéju tirgh, galvenokart ietekméti no marketinga faktoriem, ka, patérétaju pirkt-
spékas samazinasanas, tirgus dalas zaudésana, pastiprinata konkurence un nepietiekami pamatoti
marketinga vadibas lémumi.

Pétijums apskata pieejamos kvalitativos un kvantitativos zalu mazumtirdzniecibas marketinga pétiju-
mus, par ietekméjosiem faktoriem marketinga risku parvaldiba un lidzsvarosana starp paredzamo
tirgus dalu un pelnu. Zimola veido$ana mazumtirdznieciba ir kluvusi par komandas sportu daudziem
uznémumiem, kuri giist nozimigus rezultatus, piedavajot partnerattiecibas, kas nodrosina konkurences
prieksrocibas. Tehnologiju ieklauSana zimola personiba, izmantojot influenceru marketingu, var bat
spécigs riks patérétaju paradumu veicinasana. Pateicoties socialo mediju straujai izplatibai uzne-
muma reputacijas izveidos$anai ir nepiecie$ami gadi, bet to iznicinasanai pietiek ar paris sekundém.
Patérétaji pievérsas zalu mazumtirgotajiem, kas nodrosina labako un viskonsistentako daudzveidigo
pieredzi, pamatojoties uz savu kvalitates un vértibas perspektivu.

Pamatojoties uz veikto analizi un identifikaciju, pétijuma rezultati ietver rekomendaciju kopuma
izstradi, lai minimizétu vai izvairitos no marketinga komunikacijas riskiem, kas rodas marketinga
aktivitasu procesa zalu mazumtirdznieciba. Pétljuma rezultati ir noderigi talakai akadémiskai témas
izpétei, ka ari pielietojami praksé, lai uzlabotu marketinga komunikaciju zalu mazumtirdznieciba.
Atslégvardi: marketinga riski, zalu mazumtirdznieciba, marketinga komunikacija
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PATERETAJA KAPITALS UN TO IETEKME]JOSIE FAKTORI

Author: Jelizaveta Prilucka’

! University of Latvia
Corresponding Author: liza.prilucka@inbox.lv

Maisdienu apstaklos cenu konkurence un masu reklama zaudé savas ietekmes spéku, tapéc uzneé-
mumi meklé jaunas metodes, ka cinities par pircéju un veidus, ka vinu ietekmét. Liela nozime ir
attiecibu veidoSanai starp uzpémumu un patérétiju un eso$o patérétiju noturésanai. Patérétaja
kapitals péc savas butibas ir izdevigs raditajs uznémuma lojalu attiecibu attistibai ar klientiem. Vértiba,
ko klients sniedz uznémumam, neaprobeZzojas ar pelnu no katra darijuma, bet ir kopéja pelna, ko
klients var nodrosinat attiecibu laika ar uznémumu. Pasreizéja konkurences tirgus scenarija ir ne-
pieciesams uzraudzit patérétaju kapitalu ka galveno sagaidamas turpmakas uzvedibas raditaju.
Pétijuma mérKkis ir ir izvértéjot patérétaja kapitala koncepcijas un marketinga elementu teorétisko
pamatojumu, izpétit faktoru ietekmi uz patérétaja kapitala attistibu.

Pétijuma metodes: lai sasniegtu pétijuma meérki, tika veikta literataras referativa analize, izvértéjot
empiriskus pétijumus un apskatot misdienu tendences, sistémiskas analizes metode un grafiska
metode koncepciju un modelu attélosanai.

Pétijuma rezultata tiek apkopots viedoklis par dazadiem patérina kapitalu ietekméjosiem faktoriem
un konceptualajiem modeliem. Autores pétitie avoti pierada, ka patérétaja kapitala modelis ietver
mijiedarbibu starp 3 faktoru blokiem, bez kuriem klienta kapitals nevarés attistities, ipasi ilgter-
mina. Klienti ir informéti individi, kuri pienem lémumus, pamatojoties uz saviem spriedumiem.
Atkariba no patérétaja reakcijas un uzvediba tiek pieméroti dazadi ietekmes faktori no vairakam
patérétéja kapitala dimensijam. Marketinga eksperti var novértét $aja pétijuma izmantotas konstruk-
cijas un pielagot tas ka attiecibu marketinga, reklamas un mazumtirdzniecibas marketing3, izsekojot
izmainas patérétaju attieksmé un savos pakalpojumu vai produktu nosacijumos.

Atslégvardi: patérétaja kapitals, patérétajs, patérétaja lojalitate
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LATVIJAS ZALU TIRGUS ATTISTIBAS TENDENCES UN IZAICINAJUMI

Author: Matiss KiteN"

Corresponding Author: matiss.kite@gmail.com

Ar zalu iegadi saistitas izmaksas rada ievérojamu finansialo slogu Latvijas sabiedribai ka dél Latvijas
zalu cenu politikas parskatisana klist par aizvien aktualaka. Vértéjot potencialas zalu cenu politikas
izmainas ir svarigi apzinaties gan zalu tirgus tendences, gan ari identificét un analizét faktorus, kas
ietekmé zalu cenu veido$anos gala patérétajam — pacientam. Lai vértétu kadé] zalu cenas skietami ir
augstakas ka kaiminvalstis, tiek salidzinata Latvijas Zalu cenu veido$anas politika regionala limeni
ar citu Baltijas valstu praksém. Pétijuma tiek identificéti potencialie iemesli skietami augstajam zalu
cenam Latvija, ka arl tiek ieziméti potencialie risinajumi to samazinasanai un ka tie ietekmétu tirgus
dalibniekus.

Pétijuma meérkis: Padzilinati aplikot Latvijas Zalu tirgus attistibas tendences, identificét ta izaicinaju-
mus un to ietekmi uz zalu cenam.

Lai sasniegtu pétijuma mérki, tiek izvirziti $adi uzdevumi:

1. Aplakot un noveértét Latvijas Zalu tirgus datus un attistibas tendences;

2. Aplikot un vertét zalu cenu veidojoso faktoru ietekmi uz zalu cenam Latvija;

3. Aplakot un salidzinat ka zalu cenu ietekméjosie faktori atskiras starp Baltijas valstim;

4. Identificét un aprakstit zalu tirgli novérojamas tendences un to perspektivu nakotné.

Pétijuma objekts: Latvijas Zalu tirgus

Pétijuma priekSmets: Zalu cenas noteicosie faktori

Pétijuma izstrades gaita tika izmantota Latvijas zalu tirgus statistika un dati, farmacijas nozares
apskati un analitiskie pétijumi, ka ari apkopoti nozares ekspertu viedokli, kuri iegati padzilinatu
interviju veida.

Pétijuma rezultata ir secinats, ka, lai ari valsts lidzfinanséjums zalu iegadei ir proporcionali mazaks
ka citas Baltijas valstis, Latvijas Zalu tirgus ir augoss. Latvijas iedzivotaju izdevumi par zalu iegadi ir
augstaki neka citas Eiropas valstis un to ietekmé valsts atvéléta lidzfinanséjuma pieejamiba, piemérotas
PVN likmes limenis, izplatiSanas kanalu uzcenojumu principi un vertikali integréto farmacijas uzneé-
mumiem raditie riski.

Atslégvardi: Farmacija, Marketings, Cenas
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Video satura potencials digitalaja marketinga

Author: Laura Minskere!

Co-authors: Anda Batraga Z, Jelena Salkovska 2

! University of Latvia
LU

Corresponding Authors: laura.minskere@gmail.com, jelena.salkovska@lu.lv, anda.batraga@lu.lv

Pédéjos gados straujaka izaugsme bijusi tam socialajam mediju platformam, kas bazétas uz video sat-
uru. Socialo tiklu lietotaju veidotais video saturs nodrosina socialajam platformam strauju lietotaju
skaita pieaugumu. Savukart uznémumiem un zimoliem, sekojot Sai tendencei, jameklé risinajumi
ka izmantot video saturu digitalaja marketinga.

Pétijuma meérkis ir veikt izpéti un analizi par video satura izmanto$anas iespéjam digitalaja market-
inga, analiz&jot gan sabiedribas visparéjo digitalo prasmju limeni Eiropa, gan ari uznémumu resur-
sus un prasmes video satura veidosana, tostarp apzinot video satura attistibas perspektivas digitalaja
marketinga.

Pétijums teorétiska dala ietver video satura poziciju novértéjumu digitalo platformu un paaudzu
konteksta. Praktiska dala balstas uz kvalitativo pétijumu - digitala marketinga ekspertu intervijam.
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Pétijuma iegitie dati atklaj video satura lomas nozimi digitalaja marketinga un ta attistibas poten-
cialu tuvakaja nakotné. Analizéjot ekspertu intervijas iegtito informaciju, tika veikti secindjumi un
izstradati priekslikumi video satura izmantosanai digitalaja marketinga, tadejadi pilnveidojot komu-
nikaciju gan ar eso$ajiem, gan potencialajiem klientiem.

Urbanas attistibas ietekmes grupu lidzdalibu ietekmejoso faktoru
analize un lidzdalibas motivarotu matrica

Author: Laura Minskere'

' University of Latvia

Corresponding Author: laura.minskere@gmail.com

14

Iigtspéjigas pilsétu attistitibas politikas veidoSanas viens no pamatprincipiem paredz respektét un ie-
saistit visas ietekmes grupas. So principu jau 1984.gada noteica Eiropas regionalas/telpiskas planosanas
harta uzsverot, ka jebkuras teritorialas planoSanas politikas pamata jabut aktivai sabiedribas lidz-
dalibai. Tomeér Sis princips nebiat nav vienkarsi istenojams, jo gan individiem, gan grupam rak-
sturigie uzvedibas motivatori ir atskirigi, lidz ar to politikas veidotaji un attistitaji saskaras ar lielu
izaicindjumu ka efektivi iesaistit sabiedribu, proti, dazadas ietekmes grupas, pilsétas attistibas un
planosanas procesa.

Pétijuma meérkis ir veikt izpéti un analizi par urbanas attistibas procesa iesaistito ietekmes grupu
uzvedibas faktoriem. Pilsétu attistiba ir ciesi saistita ar veiksmigu lidzdalibas procesu un ietekmes
grupu lidzdalibu reprezentéjot un balanséjot dazadu grupu intereses, tomér ietekmes grupu uzvedibu
motivéjieSo faktoru analize lidz §im nav analizéta.

Pétijuma uzdevums ir izpétit zinatnisko literatiru gan par individa, gan par sabiedribas lidzdalibu
ietekméjosiem faktoriem un motivatoriem.

Pétijums apskata zinatnisko literatiru un veic ietekmes grupu un to lidzdalibu ietekméjoso motiva-
toru kategorizaciju, balstoties uz sekundaro datu analizi par individu uzvedibu ietekméjosiem fakto-
riem.

Pétijuma rezultata ir izstradata Urbanas attistibas ietekmes grupu lidzdalibu ietekemé&joso faktoru
matrica. Galvenie secindjumi atklaj butiskas atskiribas starp dazadu urbanas attistibas ietekmes
grupu uzvedibas motivatoriem. Pétijuma rezultati ir noderigi talakai akadémiskai témas izpétei, ka
ari pielietojami prakseé, lai uzlabotu urbano komunikaciju un sekmétu pilsétas attistibu, istenojot gan
pasvaldibas, gan valsts, gan privatus attistibas projektus pilséta.

IT nozares personala piesaistes aktualo aspektu analize

Author: Ilze Busa™°"

Corresponding Author: ilzei.busai@gmail.com

Ilze Busa, ilzei.busai@gmail.com, Latvijas Universitate, Ekonomika un uznémeéjdarbiba, Aspazijas
iela 5, Riga, Latvija

Meérkis — Personala piesaiste klast arvien aktualaka ne tikai uznémumiem individuali, bet ari konkrétu
nozaru $kérsgriezumos. Lidz ar pieaugos$o personala piesaistes aktualitati ari zinatniskaja literatara
tiek plasi apspriesti aspekti, kas ietekmé personala piesaisti. Tiek pétitas pieejas, lai stimulétu per-
sonala piesaisti uznémumiem. Jau vairakus gadus viena no aktualakajam jomam ir IT nozare, kura
specialistu piesaiste ir nerimstosi aktuala. Tadi riki ka tiesa atlase (headhunting), iesaistosas prakses
programmas, darba devéja zimola veicinasana (employer branding) ir dazas no biezZi sastopamam
metodém, kuras darba devéji plasi pielieto I'T profesionalu piesaistei. Lai gan zinatniskaja literatara
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ir analizétas visas no pieminétajaim metodém, tiesi IT jomas piesaistes konteksta nav veikta apkopo-
josa literatiras analize, kas palidzétu noskaidrot plasak pétitos skérsgriezumus pédéjo gadu laika, ka
ari noskaidrot nozimigus vél neizpétitos piesaistes aspektus.

Dizains/metodologija/pieeja — Lai sasniegtu izvirzito uzdevumu, tika analizéta zinatniska literattra
Web of Science, Scopus un EBSCOhost datubazés pédéjo 5 gadu laika. Balstoties uz atslégas vardiem
tika atlasiti 122 raksti, kuri tika sistematizéti analizei 3 fazes.

Secinajumi - Tika secinats, ka témas aktualitaté pédéjo piecu gadu laika ir bijusi noturiga, kas norada,
ka IT darbinieku piesaiste ir ilgstosi izaicinoSa. Analizéjot literataru, tika secinats, ka visaktualak
IT darbinieku piesaisté tiek pétiti IT riku izmantoSana un ievieSana, ka ari I'T studentu iesaiste un
atlase. Savukart maz pétitas témas, kas saistitas ar marketinga risinajumu un maksliga intelekta
izmanto$anu IT profesionalu piesaisté.

Veértiba - Sis pétnieciskais darbs ir nozimigs pamats turpmakiem zinatniskajiem pétijumiem, kas
palidzés identiificét ka IT nozaré tiek lietoti personala iesaistes riki, un ka to izmanto$anu var pieli-
etot, lai atvieglotu personala piesaisti IT nozares uznémumiem, ka arl nozarei kopuma. Segmentéjot
izpétitos aspektus, tika identificéti neizpétitie aspekti, kuri varétu sniegt nozimigu zinatniskas liter-
atiras papildinajumu un turpmaku pétijumu virzienu aizsaksanu.

Atslégvardi: IT recruitment

15

SOCIALA MARKE’[‘IN GA IZPETE HIV PIRMSEKSPOZIJAS PRO-
FILAKSES NODROSINASANAS KONTEKSTA

Author: Janis Duboviks™*™

Corresponding Author: janis.duboviks@gmail.com

Progresivai HIV izplatibas ierobeZo$anas nodros$inasanai parasti veido sistému, kas seviietver vairakas
komponentes ka, pieméram, atra HIV diagnostika, sabiedribas informésana un izglito$ana par virusu,
jau inficétu pacientu arstésana. Papildus $im komponentém Pasaules veselibas organizacija rekomendé
pirmsekspozijas jeb pirmskontakta profilakses (PrEP) nodrosinasanu cilvékiem, kuri nav inficéti ar
HIV, bet ir paklauti riskam inficéties ar to. PrEP ir zales un ta efektivitate un drosiba HIV inficéSanas
novérsanai ir pieradita vairakos augstas kvalitates kliniskos pétijumos. Vairakas pasaules valstis
iedzivotajiem PrEP pilniba vai daléji apmaksa valsts. Latvija nav $o valstu vida.

Sociala marketinga konteksta ir svarigi ne tikai informét un izglitot sabiedribu, bet ari nodrosinat pro-
dukta pieejamibu, kas palidz veicinat sabiedriba konsekventas uzvedibas izmainas. Tadéjadi, PrEP
pieejamibas nodrosinasana un ta lietoSana samazina riskus inficéties ar HIV. Vairakas Latvijas neval-
stiskas organizacijas sadarbiba kopa uzsakusas pilotprojektu, kura mérkis ir nodrosinat bezmaskas
PrEP Latvija.

Pétijuma mérkis ir izpétit nevalstisko organizaciju sociala marketinga aktivitates HIV pirmsekpoz-
ijas profilakses nodrosinasanas konteksta Latvija. Lai panaktu pétijuma meérki tika veiktas daléji
strukturétas intervijas ar nevalstisko organizaciju parstavjiem, izpétitas istenotas sociala marketinga
aktivitates un analizéti So aktivitasu rezultati.

Pétijuma rezultati liecina, ka viena no lielakam iedzivotaju grupam, kuras jau pielieto, vai vélas
turpinat lietot, PrEP ir homoseksualie viriesi. Ka viens no svarigakajiem komunikacijas un izgli-
toSanas kanaliem tiek izmantotas interneta platformas un mutiska komunikacija starp NGO parstavjiem
un HIV inficésanas rikam paklauto iedzivotaju vida. Jaatzimé, ka PrEP lietoSana veicina HIV in-
ficésanas riskus, tomeér, tas neaizsarga no citam seksuali transmisivam slimibam, tadejadi PrEP nodrosinasana
var veicinat citu seksuali transmisivu slimibu inficé$anas gadijumus skaita pieaugumu iedzivotaju
vida. PrEP ievieSanai valstiska limeni pastav vairakas gritibas, ka pieméram juridiskie un ekonomiskie
aspekti. Tapat pastav atskirigi viedokli arstu vida par PrEP nepieciesamibu veselam cilvékam un ka
tas var ietekmét vina veselibu ilgtermina.

Atslegvardi: AIDS, HIV, PrEP, socialais marketinga komunikacija
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PARDOSANAS PROCESS UN TA IETEKME UZ BIZNESA STRATEGIJU
UN ORGANIZACIJAS KOPEJO TELU.

Author: Gunta Simenovska™°"

Corresponding Author: gsimenovska@yahoo.com

Pardosanas procesam ir butiska loma veiksmigai biznesa attistibai, un tas ietekmeé ne tikai organiza-
cijas ienémumu plasmu, bet ari veido ietekmi uz uznémuma télu. Tas ietver sevi vairakus posmus
no kuriem loti batisks ir personala kvalifikacija un darba kvalitate. Nepilniga pardosanas personala
kvalifikacija ilgtermina negativi ietekmé klientu apmierinatibu, kas nozimé ari negativu ietekmi uz
pardosanas rezultatiem, lidz ar to organizacijai pastav risks nesasniegt savus nospraustos biznesa
meérkus, ka arl negativi tiek ietekméts kopéjais organizacijas téls. Tiek uzskatits, ka organizacijas,
kuras loti skrupulozi un detalizéti seko lidzi pardosanas datiem — pardosanas apjomiem, efektivitatei,
kvalitatei un klientu apmierinatibai — gust stratégisku prieksrocibu tirgg, stiprinot savu spéju piela-
goties mainigajiem tirgus apstakliem, identificét tirgus tendences un efektivi pielagot pardosanas
taktikas.

Pétijuma meérkis ir noskaidrot, ka pardosanas personala kvalifikacijas uzlabo$ana ietekmé pardosanas
procesu un ka tas ietekmé organizacijas biznesa rezultatus un organizacijas télu.

Lai sasniegtu pétijuma meérki, tika izvirziti $adi uzdevumi:

« identificét galvenos kritérijus, kas veido pardoSanas personala kvalifikaciju;

- izvértét pardosanas procesa faktorus, kas ietekmé pardosanas kvalitati un kopéjo organizacijas
telu;

« veikt telekomunikacijas uznémuma pardosanas personala darbinieku kvalifikacijas analizi, kopa
izvértéjot 120 (viens simts divdesmit) dalibniekus;

« apkopot iegiitos datus, lai veiktu secinajumus.

Pétijuma objekts: PardoSanas procesa posms, kas saistits ar personala kvalifikaciju un darba kval-
itati.

Pétijuma priekSmets: PardoSanas procesa kvalitates uzlabosanas ietekme uz organizacijas biznesa
rezultatiem un kopéjo télu.

Si pétijuma rezultati norada, ka pardosanas personala kvalifikacijas cel$anai ir nepieciesami noteikti
kritériji un struktara, kas palidz identificét kvalitates raditajus, ka ari iezimé konkrétas prasmes
un zinasanas, kuras ir nepiecieSamas kvalitativam pardo$anas procesam. Uzlabojot pardosanas per-
sonala kvalifikaciju, pieaug pardosanas efektivitate, lidz ar to pardo$anas rezultatus ir iespéjams
palielinat par 20%. Labs klientu apkalposanas serviss ir 3. svarigakais kritérijs zimola téla vértéjuma,
kas nozimé, ka personala kvalifikacijai ir butiska ietekme uz kopé&jo organizacijas télu.

Var secinat, ka organizacijam ir loti svarigi stradat pie sava pardoSanas personala kvalifikacijas
celsanas, jo tam ir batiska ietekme gan uz pardosanas rezultatiem un biznesa mérku sasniegSanu,
gan uz kopéjo organizacijas télu un zimolu.

17

PUB_LISKAS PA_RVALDES KOMUNIKACIJ{& AR MAZAJIEM UN
VIDEJIEM UZNEMUMIEM ZEMGALES PLANOSANAS REGIONA

Authors: Anda Batraga1 ; Jelena Salkovska'; Katrina Kellerte"°"®; Liene Kaibe°"; Liga Braslir}a2
'LU
2 Researcher of University of Latvia

Corresponding Authors: anda.batraga@lu.lv, liene.kaibe@gmail.com, ks16058@edu.lu.lv, liga.braslina@lu.lv, je-
lena.salkovska@lu.lv

Zemgales planosanas regions ir zinams ar bagatu lauksaimniecisko tradiciju, kur partikas razosana
un rapnieciba, it ipasi koka apstrade, veido svarigu ekonomisko bazi. Regiona aktivi attistas tarisma
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nozare, kas sniedz ieguldijumu regiona ekonomiskaja daudzveidiba. Eso$os ekonomiskos izaicinaju-

mus regions var parvarét ar inovaciju un uznéméjdarbibas veicinasanu, kur lielu lomu spélé maziem

un vidéjiem uznémumiem pieejamais publiskais finanséjums. Sis regionalas analizes galvenais mérkis

ir analizét situaciju, komunikacijas rikus un pieejas, ko sabiedriskas/publiskas organizacijas izmanto,

lai izplatitu informaciju uznémeéjiem un iesaistitu vinus publiskajos uzsaukumos/konkursos/grantos/projektos,
ieklaujot labas prakses piemérus. Tapat pétijuma mérkis ir ari atpazit vajas vietas un $kérslus ko-
munikacija starp valsts iestadém un uznéméjiem attieciba, kur trakst publisko stratégiju un/vai
politikas, ka ari uzlabojumu jomas un iespéjamos risinadjumus. Ka ari apzinat eso$o politikas in-
strumentu un administrativo instrumentu nepilnibas un raksturojumus, procediru un pakalpojumu
vienkar$osanas, komunikacijas un attiecibu uzlabo§anas starp valsts parvaldi un MVU jomas.

18

IT darbinieku piesaiste: stratégijas kandidatu merkauditorijas
noteiksana un uzrunasana Latvija

Authors: Ilze Busa™°"; Vadims Danovi¢s™°"

Corresponding Authors: ilzei.busai@gmail.com, vadims.danovics@lu.lv

Ilze Busa, ilzei.busai@gmail.com, Vadims Danovics, vadims.danovics@lu.lv
Latvijas Universitate, Ekonomika un uznéméjdarbiba, Aspazijas bulvaris 5, Riga, Latvija

Merkis - Informaciju tehnologijas (IT) nozares izaugsme ir negurstosi strauja un ar pieaugosu po-
tencialu nakotné. Tapéc personala piesaiste $aja joma ir ipasi aktuala. Lai piesaistitu vélamos IT
darba néméjus, tapat ka citas jomas, primari ir janodefiné vajadzibas jeb kompetences, kuras uzneé-
mumam nepiecieS$amas. Savukart, kad noskaidrota vélama meérkauditorija, nepieciesams nodot at-
bilstosu zinu, kura spétu vélamos kandidatus ieinteresét. Tadel darba devéji lielu uzmanibu pievers
sava darba devéja téla veicinaSanai (employer branding). Darba devéja téla konteksta ir pieejama
plasa zinatniska literatiira, kas apliecina ta nozimigo lomu personala piesaisté. Tapéc analiz&jot
IT profesionalu piesaistes procesus, svarigs ir visaptvero$s un pasintegréts darba devéja véstijums.
Zinatniskaja literatiira nav pieejamu pétijumu, kuri atspogulo IT jomas darba devéju zimolu person-
ala piesaistes stratégijas Latvija.

Dizains/metodologija — Pamatojoties uz I. Mashiah (2021) pétijuma publicéto mérkauditorijas un
zinas analizes ietvaru, tika veikta satura analize, lai izdaritu secinajumus kadas stratégijas tiek pieli-
etotas I'T nozaré personala piesaisté Latvija. Autori analizéja desmit Latvijas I'T nozares lielako darba
devéju karjeras lapas, vértéjot mérka auditorijas izvéles un zinu saturus.

Secinajumi - Izvértéjot lielako IT jomas darba devéju karjeras lapas Latvija, tika secinats, ka par
darba devéja télu padomajis ir katra no pétitajam organizacijam. Regionali karjeras lapas ir pielago-
jusi vairums darba devéju, bet valodas izvélé dominé anglu valoda. Ari Latvija pamata informacija
centréjas ap zimolu, kas tiek papildinats ar produkta prieksrocibu un iespéju raksturojumu. Kopuma
var secinat, ka Latvijas darba tirgum adoptétas karjeras lapas atseviskos gadijumos ir lakoniskakas,
taCu visaptvero$as tendences var novérot karjeras lapas, kur par télu tiek ipasi piedomats.

Vertiba — Veikta analize apkopoja lielako Latvijas IT uznémumu komunikacijas stratégiju izman-
to$anu uznémumu karjeras lapas, kas ir batisks un noderigs saturs turpmaku padzilinatu pétijumu
veikSanai. Veiktais pétijums atbild uz izvirzito pétijuma jautajumu. Tapat veikta analize lauj secinat,
ka ir plasas iespéjas turpinat izpéti, kuras ietvaros bitu nozimigi noskaidrot vai karjeras lapu zino-
jumi saskan ar aréjo resursu zinojumiem, kurus Latvija izmanto uznémumi. Tapat batu vertigi
izpétit, ka §is stratégijas ietekmé darba némeéja izveli, it ipasi apstaklos, ja stratégijas ir lidzigas.

Atslégvardi: IT acquisition, Employer branding, High-tech careers
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Pateicoties musdienu tehnologijam, uznémumiem ir vairak sazinas kanalu neka jebkad agrak. Mek-
létajprogrammas dod prieksroku vietném, kas vislabak mijiedarbojas ar mérkauditoriju. Augstas
kvalitates saturs socialajos tiklos noved pie izaugsmes, tas padara digitalo marketingu daudz piee-
jamaku uznémumiem salidzinajuma ar tradicionalajam metodém. Digitalais marketings ir viens no
efektivakajiem veidiem, ka veidot marketinga komunikaciju ar klientiem socialos tiklos. Galvena
marketinga komunikaciju prieksrociba socialos tiklos ir spéja maksimali palielinat rezultatus ar op-
timalam izmaksam. Izmantojot digitdlo marketingu, uznémumi var katru dienu parraudzit savas
reklamas kampanas un samazinat budzetus kanaliem, kas nesniedz augstu atdevi.

Pétijuma meérkis — pamatojoties uz teorétiskam atzinam, izpétit marketinga komunikaciju efektiv-
itates raditajus socialo tiklu konteksta, atklat nepilnibas un sniegt priekslikumus.

Pétijuma uzdevumi:1.balstoties uz teorijas atzinam par marketinga komunikaciju efektivitates raditajiem
socialajos tiklos, sniegt to skaidrojumu; 2.noskaidrot batiskakos raditajus ar kuru palidzibu var iden-
tificét iespéjamo marketinga komunikaciju atdevi socialajos tiklos;3.apkopot secindjumus un sniegt
priekslikumus. Ka pétijuma metodes izvélétas — referativa analize, datu salidzinasana.

Pétijuma rezultata var secinat, ka marketinga komunikaciju efektivitate socialo tiklu konteksta prasa
holistisku pieeju, kas ietver raditajus socialo tiklu lietotaju iesaistianos un sekosanu, gan pardosanu
un klientu attiecibu veido$anu. Uznémumiem ir jaseko lidzi jaunakajiem socialo tiklu tenden¢u un
algoritmu izmainam, lai veiksmigi pielagotu savu marketinga darbibu kopuma.
Atslégvardi:marketinga komunikacija, socialie tikli, raditaji.
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