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JEDZIENU SKAIDROJUMS

Marketinga spéjas

Uznémuma spéjas veikt marketinga uzdevumus. Tas manifest&jas jeb izpauzas integréjosos
procesos, ar kuru palidzibu var pielietot uznémuma zinaSanas, prasmes un resursus biznesa
vajadzibam tirgl, un tada veida uznémums spgj pievienot vertibu savam precém un
pakalpojumiem, pielagoties tirgus apstakliem, izmantot tirgus iespjas un staties pretl

konkurences draudiem.

Uznémuma rezultati
Uzné€muma rezultati ir daudzdimensionals raditaju kopums, kas aptver finansu un nefinansu

rezultatu jomas.

EksporteSana — iekSzemes (majas) tirgli sarazotu precu vai pakalpojumu pardoSana

arvalstniekiem.

StarptautiskoSana - aktivitates, ar kuram uznémumi veido biznesa attiecibas ar arvalstu
partneriem, ar mérki uzsakt vai paplasinat darbibu starptautiska tirgli (piem., tirdznieciba,

apakSuznémuma ligumu slégsana, tehniska sadarbiba u.c.).

Uznémuma eksporta rezultati

Uznémuma darbibu iznakums eksporta tirgi, t.sk. finansu un nefinansu rezultatu grupas.

Jauns eksportejoss uznemums
Uznémums l1dz 10 gadu vecumam no dibinaSanas briza, kas pardod preces vai pakalpojumus

starptautiska tirgd.

Vertibas piedavajums - visu pieredzu kopums, ko uznémums piegada klientiem, atbilstoSi

vinu vélme&m un vajadzibam, ieskaitot atbilstibu izmaksam.
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ANOTACIJA

Promocijas darba pétita marketinga sp&ju ietekme uz uznémumu rezultatiem jaunu
eksportgjosu uznémumu konteksta. Darba merkis ir, izp€tot jaunu eksport€josu uznémumu
marketinga procesu un eksporta rezultatus ietekm&joSos faktorus, noteikt nepiecieSamas
specifiskas marketinga spgjas, izstradat marketinga sp&ju ietekmes modeli, kas paaugstina
uznémumu rezultatus.

Promocijas darba pirmaja nodala veikta zinatniskas literatiiras analize par uzn€émuma
marketinga sp&ju konceptu, spgju saistibu ar uznémuma rezultatiem, pétiti marketinga sp&ju
veidi, tai skaita jaunu eksport&josu uznémumu konteksta, izstradata uzlabota marketinga sp&ju
klasifikacija, defingjot jaunu sp&u grupu: marketinga kultiiras sp&jas. Otraja nodala autore
analizé empiriskajos pétijumos identific€tos eksporta rezultatus ietekmé&joSos faktorus, tai
skaita marketinga spgjas, Tpasu uzmanibu pieverSot jaunu starptautisku uzn€mumu vides
faktoriem un marketinga procesam. Tre$aja nodala izstradats marketinga sp€ju ietekmes
konceptualais modelis, pamatojoties uz zinatniskas literatiiras analizi un secinajumiem no
kvalitativa petijuma, kura interveti eksportgjosu uznémumu ipasnieku un vaditaji. Lai aprobétu
modeli, veikta uznpémumu aptauja, novert€jot eksportetaju marketinga sp€jas un rezultatus.
legtito datu statistiskaja analiz€ izmantotas tadas metodes ka faktoru analize, strukturala
vienadojuma model&Sana.

Pétijuma rezultata identific€tas jauniem eksportétajiem nepiecieSamas specifiskas
marketinga spgjas, kuru attistiSana uzlabo eksporta rezultatus: klientu iesaistiSana, partneru
attiecibu veidoSana, tirgus izprasana, jaunu produktu attistiba, stratégiskais radoSums. Autore
identific€jusi eksporta kultiiras sp&u ar $adam dimensijam: proaktivs, strauji reagg€joss,
adaptivs, atverts eksperimentiem. P&tijums pierada hipotézi, ka specifiskas marketinga sp€jas
pozitivi ietekm€ jaunu uzn€mumu eksporta rezultatus. Darba nobeiguma izklastiti secinajumi
un priekslikumi.

P&tijuma rezultati nostiprina marketinga lomu, uznémumiem uzsakot eksportét, un atkla;j
specifiskas marketinga spgjas, kuras uznémumiem ieteicams investet, lai paaugstinatu eksporta
rezultatus.

Promocijas darba kopgjais apjoms ir 180 lappuses. Taja ietvertas 40 tabulas, 19 attéli, ka
ar1 papildus pievienoti 12 pielikumi kopa uz 42 lappusém. Literatiiras saraksta ieklauti 283
Izmantotas literatiiras avoti.

Atslegvardi: marketinga spéjas, eksporta marketings, eksporta rezultati, starptautiska

uznéméjdarbiba, mazie un vidéjie uznémumi



ABSTRACT

The doctoral thesis assesses the impact of specific marketing capabilities upon the export
performance in young internationalizing firms. The aim of this doctoral thesis is to determine
the specific marketing capabilities in young firms, based on the exploration of their marketing
process and analysis of export performance determinants, and consequently develop the
conceptual marketing capability model for improved export performance.

The first part of the doctoral thesis analyses the scientific concept of marketing
capabilities, the connection between capabilities and firm performance, explores the
antecedents of marketing capabilities, develops improved marketing capability classification
defining new group of capabilities - cultural marketing capabilities. In the second part of the
doctoral thesis author analyses the export determinants identified in empirical research,
including marketing capabilities, paying special attention to the environmental factors and
marketing process of new international firms. In the third part of the doctoral thesis author
proposes the conceptual marketing capability model for improved export performance. It is
based on the scientific literature analyses and conclusions from author’s qualitative research —
interviews with owners and managers in exporting firms. The approbation of the model is based
on the survey of exporting firms, evaluating their specific marketing capabilities and export
performance. The obtained data is analysed using factor analysis and structural equation
modelling with SmartPLS.

The results confirm that specific marketing capabilities for improved export performance
in young internationalizing firms are: customer engagement, partner linking, market sensing,
new product development and strategic creativity. Author has developed Export cultural
marketing capability with the following dimensions: proactive, agile, adaptive and open to
experiments. It improves not only export performance but also increases the level of strategic
marketing capabilities in the firms. The research confirms the hypothesis: specific marketing
capabilities have positive impact on the export performance in young firms. Conclusions and
proposals are presented in the closing part of the paper.

The results of the study highlight the role of marketing during the internationalization
process of young firms and reveal specific marketing capabilities that firms should invest in to
improve export performance.

The total volume of the doctoral thesis is 180 pages. It contains 40 tables, 19 figures, as
well as additional 12 appendices on a total of 42 pages. The bibliography includes 283 sources
of used literature.

Keywords: marketing capabilities, small and medium enterprises, export marketing,

export performance, international entrepreneurship
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IEVADS

Temas aktualitate

Eksports ir galvenais starptautisko tirgu apgtsSanas veids maziem un vidéjiem
uznémumiem (MVU) Eiropas Savieniba. MVU parasti ieiet starptautiskos tirgos ka
eksportétaji, jo tas ir vienkar$akais, atrakais un Ietakais veids ka uzsakt starptautisku
tirdzniecibu, un tas pieprasa vismazak saistibu un ieguldijumu. Eiropas Savieniba MVU
starptautisko tirgu apgti$anas problematika saistas ar diviem aspektiem. Pirmkart, maziem un
vidgjiem uznémumiem ir griitak starptautiskoties, salidzinot ar lieliem, jo tie saskaras ar
dazadam barjeram, kas tiem ir griitak parvaramas. Lidz ar to kop€ja eksporta struktira MVU
nav proporcionali parstavéti, un dominé lielaki uznémumi. Otrkart, MVU parsvara eksporte
Eiropas Savienibas iek$gja tirgii - 70% no Eiropas uznémumu eksporteto precu vertibas notiek
Eiropas Savienibas vienota tirgus ietvaros. Tomér tuvakajos gados 90% no globala tirgus
izaugsmes sagaidami arpus Eiropas Savienibas. Lidz ar to Eiropas MVU stratégija paredz
atbalstit uznémumu tirdzniecibu uz treSajam valstim, un to ir ieteicams darit arT nacionalajam
eksporta atbalsta institiicijam.

Eksport€josi uznémumi ir valstu ekonomikas attistibas pamata, it seviski mazas valsts,
kur ierobeZota tirgus dél, uzn€mumi, kas attistas tikai vietgja tirgl, konkur€ ar citiem vietgjiem
uznémumiem. Uzneéméjiem mazas valstis biznesa izaugsmes iespéjas jamekle arpus robezam,
jo vietgjais tirgus sniedz vien ierobeZotas attistibas iesp€jas, un biezak noved pie
uznéméjdarbibas stagnacijas. Nemot véra ekonomikas ciklisko dabu, ekonomiskas krizes ir
bijis un gaidams notikums ikvienai valstij un uznémumam, ar to ir jarékinas. Savukart, péc
krizes periodos eksportgjoSie uznémumi atkopjas un attistas straujak, sasniedz lielaku
apgrozijuma pieaugumu

Ikviena eksport&joSa uznémuma attistiba uznémeéjiem ir japienem ar marketingu saistiti
lemumi. Klasiska starptautiska marketinga teorija ir tikusi attistita, p&tot lielu starptautisku
uznémumu darbibu (ka Coca-Cola, McDonalds, Ikea). Tas koncepti ir veiksmigi pielietojami
nozares un tirgos, kuru nakotne ir paredzama un prognozejama. Musdienas daudzas nozares
notiek strauja mainiba, paradoties inovativiem produktiem un biznesa modeliem. Jauni
uznémumi darbojas augstas nenoteiktibas apstaklos. Nenoteiktiba 1pasi pieaug uzn€mumam
ieejot arvalstu tirgos — biezi mérka tirgi ir nepazistami, psihologiski tali, ar atskirigu kultiiru un
biznesa struktiiru, uznémeja zinasanas un pieredze sakotngji ir neliela. Jauni uzn@mumi saskaras
ar vairakiem neizdeviga stavokla veidiem, it ipasi uzne€mumi, kas kliist starptautiski (uzn€mums
ir jauns, mazs, sveSs un nepienemts eksporta tirgl). Uznémumam uzsakot darbibu starptautiska
tirgli, izvirzitie pienémumi par tirgu mainas, lidz ar to var mainities ari stratégija un jakorigé

vertibas piedavajums. Marketinga teorija pietriikst veértibas piedavajuma radiSanas procesa
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atspogulojums. Marketinga lomu $aja posma iesp&jams izprast caur specifiskam marketinga
sp&jam. Jaunam uznémumam, apgistot arvalstu tirgus, ir nepiecieSamas specifiskas marketinga
sp&jas, kas atbalsta eksporta zinaSanu akumulaciju un vertibas piedavajuma attistiSanu, un lidz
ar to uznémuma rezultatus starptautiska tirgi. Marketinga sp&ju ietekme uz uznémuma
rezultatiem ir analiz€ta empiriskajos pétijumos. Tomér marketinga sp&ju veidi ir dazadi,
uznémumiem dazadas attistibas stadijas nepiecieSamas atSkirigas marketinga sp€jas. Pastav
vairaki marketinga sp€ju klasifikaciju veidi, tomér neviens no tiem neaptver visas petnieku
identificétas marketinga sp&jas. Marketinga teorija pietriikst skaidrojums par marketinga
sp&jam, kas nepiecieSamas jauniem uzn€émumiem vertibas piedavajuma attistiSanas procesa.

Pétijuma objekts: marketinga spgjas.

Pétijjuma priekSmets: marketinga sp€ju ietekme uz jaunu eksport€joSu uzn€mumu
rezultatiem.

Darba merkis: izp&tot jaunu eksportgjoSu uznémumu marketinga procesu un eksporta
rezultatus ietekméjosos faktorus, noteikt nepiecieSamas specifiskas marketinga spéjas, izstradat
marketinga sp&ju ietekmes modeli, kura pielietoSana paaugstina uzn€mumu eksporta rezultatus.

Uzdevumi
1. Veikt zinatniskas literatiiras analizi par uznémuma marketinga sp&jam un to saistibu ar uz
uznémuma rezultatiem.

2. Izpetit marketinga sp&ju veidus, tai skaita jaunu eksport€josu uzn€mumu konteksta.
3. lzanalizét empiriskajos pétijumos identific€tos eksporta rezultatus ietekmé&josos faktorus, tai
skaita jaunu eksport&josu uznémumu konteksta.
4. Veikt kvalitativo pétjjumu, noliika izprast eksport€joSu uznémumu marketinga procesu,
ietekméjoSos faktorus un nepiecieSamas marketinga spéjas.
5. Definét specifiskas marketinga spgjas, kas pozitivi ietekmé jaunu eksportetaju rezultatus.
6. Izveidot marketinga sp&ju ietekmes konceptualo modeli, ar kuru paaugstinat uznémumu
rezultatus eksporta tirga.
7. Izstradat priekSlikumus specifisko marketinga sp&ju attistiSanai, lai sekmétu uznémumu
rezultatus eksporta tirgt.

Pétijuma kopé€ja hipotéze: jaunu eksportgjosu uznémumu rezultatus pozitivi ietekmé

specifiskas marketinga spgjas.

Hipotezes
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H1: Jaunu eksport€josSu uzn€mumu rezultatus pozitivi ietekmé $adi stratégisko
marketinga sp€ju specifiskie aspekti: 1) tirgus izpraSanas sp&ja, 2) klientu iesaistiSanas sp&ja,
3) partneru attiecibu spgja, 4) stratégiska radosuma sp&ja un 5) produktu attistibas sp&ja.

H2: Eksporta marketinga kulttras sp&ja pozitivi ietekmé a) stratégisko marketinga sp&ju
Iimeni un b) rezultatus jaunos eksport€josos uznémumos.

H3: Jo augstaks klientu uzvedibas mainigums un konkurences piesatinajums, jo
specigaka marketinga sp&ju ietekme uz jaunu uzn€mumu eksporta rezultatiem.

Promocijas darba aizstavesanai izvirzitas teézes
1. Jaunu eksportétaju rezultatus ietekmé ar€jas vides mainigums, tie darbojas ierobezotas
informacijas apstaklos, un tiem nepiecieSams attistit specifiskas marketinga spgjas, kas lauj
izprast tirgu un pielagoties.

2. Jaunu eksportetaju izdzivoSanai nepiecieSams radit tirgum atbilstoSu veértibas piedavajumu.
Tam nepiecieSamas sp&jas, kas lauj iesaistit klientus un partnerus §1 vértibas piedavajuma
attistiSana un parbaudisana.

3. Vertibas piedavajuma radiSanas process nav Vienvirziena un tam nepiecieSama atkartota
mijiedarbiba ar tirgu jau agra attistibas stadija.

4. Jaunu eksportetaju rezultatus un spgjas ietekme to uzvediba tirgt, viniem jaspgj strauji reagét
uz tirgus signaliem, pielagoties, proaktivi piedavat risinajumus un eksperimentét ar dazadam
marketinga procesu pieejam.

5. Specifiskas marketinga sp€jas savieno un izskaidro marketinga ietekmi uz uzpémumu
rezultatiem.

Pétijjuma veikSanas periods
Darba analitiskaja dala izmantoti empirisko pé&tijjumu dati par laika posmu no 2002.-
2020.gadam. P&tnieciskaja dala izmantoti 2017.gada veikto eksport&josu uznémumu interviju
dati un 2020.gada veiktas uzn€mumu aptaujas dati.

Darba teorétiskais un metodologiskais pamats ir Latvijas un arvalstu pé&tnieku
publicétie petijumu rezultati, kas pieejami elektroniskajas zinatnisko rakstu krajumu datubazu
platformas (Web of Science, Scopus, u.c.) un pilntekstu zurnalu datubazes (Emerald eJournals
Premier, JSTOR, SAGE Journals Online, ScienceDirect, SpringerLink Contemporary
Journals), ekonomikas, vadibzinibu un tirgzinibu literatiira. Saistiba ar p&tijuma priekSmetu,
autore analiz€ja vairakus konceptualos terminus:

- Resursos balstita teorija (nozimigakie autori ir: J. Barney, K.R. Conner, G.J. Hooley,
G.T.M. Hult, S.D.Hunt, D.J. Ketchen, E. Penrose, M.A. Peteraf, S.F. Slater, B. Wernerfelt);
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- uznémuma spéjas (nozimigakie autori ir R.Amit, V.Barrales-Molina, A.O'Cass, R.M.
Grant, C.E. Helfat, F.J.Martinez-Lopez, L.V.Ngo, M.A. Peteraf, G. Pisano, P.J.Schoemaker,
A.M. Shuen, D.J. Teece);

- marketinga sp€jas un to klasifikacijas (lielako ieguldijumu marketinga sp&ju koncepta
attistiba ir devusi $adi autori: D.S.Bruni, G.S.Day, B.Hagen, C.E.Helfat, G. Hooley, B.J.
Jaworski., S.Jayachandran, A. Kaleka, A.K.Kohli, A.Krasnikov R.Kachouie, L.C. Leonidou,
N.Morgan, J.Mu, M.A.Peteraf, J.C. Narver, S.F. Slater, R.J.Slotegraaf, G.Verona,
D.W.Vorhies, A.Zuchella, F.E.Webster, J.Weerawardena);

- marketinga sp&jas veidojosie faktori - tirgorientéta koncepcija (G.S.Day, R.Deshpande,
B.J. Jaworski, A.K. Kohli, J.C.Narver, S.F. Slater), orientacija uz macisanos (J.Alegre,
W.E.Baker, R.J.Calantone, R.Chiva, J.C.Real,J.M. Sinkula), uznémé&darbibas orientacija (I.S.
Baird, S.T.Cavusgil, J.G. Covin, G. Dess, G. Knight, G.T. Lumpkin, P.P. McDougall, D.Miller,
M.H. Morris, B.M. Qviatt. S.D. Sarasvathy, M. Schindehutte, D. P. Slevin, A.L.Stinchcombe,
F.E.Webster, J.Weerawardena);

- uzn@muma eksporta rezultati un tos ietekmgjosie faktori (nozimigakie autori ir: N.E.
Aaby, A.Angelo, T. Buck, S.T. Cavusgil, J.Chen, J.Johanson, E.Kahiya, C.S.Katsikeas,
L.Leonidou, T.Madsen, A.Majocchi, @.Moen, A.Shoham, S.F. Slater, C.Sousa, S. Stan, J.E.
Vahlne, S.A.Zahra, S. Zou, A.Zucchella).

Promocijas darba zinatniskas novitates
1. Izstradats un aprobéts specifisko marketinga sp€ju ietekmes konceptualais modelis, kas
paaugstina uznémumu eksporta rezultatus.

2. Uzlabota marketinga sp&ju klasifikacija, izdalot tris marketinga sp&ju grupas: kultiras,
strateégiskas un specializétas.

3. Identificeti vertibas piedavajuma attistiSanas procesa posmi, kuru sekmiga TstenoSana palidz
uznémumam sasniegt vertibas piedavajuma atbilstibu eksporta klientu vajadzibam.

4. Identificéta jauna Eksporta marketinga kultiiras sp€ja, kura nav tikusi ieprieks izdalita citu
petniecku marketinga sp€ju teoretiskos modelos, un tas dimensijas, kuras attistot,
uznémumi uzlabos eksporta rezultatus un stratégisko marketinga sp&ju limeni:

1) adaptivs - spgj pielagoties, lai atbilstu eksporta klientu prasibam;

2) strauji reagejoss - spej strauji reagét uz jauniem tirgus un konkurences apstakliem
eksporta tirgos;

3) proaktivs — spgja atklat vel neizteiktas eksporta pirc€ju vajadzibas un piedavat tam
risindjumus;

4) atverts eksperimentiem - sp&j izmantot eksperimentéSanu eksporta marketinga

procesos un veiksmigos eksperimentus ieviest plasaka méroga.
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5. Izstradatas specifisko stratégisko marketinga sp&ju dimensijas, kuras attistot, uzn€mumi spes
uzlabot eksporta rezultatus:

1) Eksporta klientu iesaistiSanas spéja — sp&ja izveidot un uzturét ciesas eksporta klientu
attiecibas un iesaistit klientus produktu izstrades procesa.

2) Eksporta partneru attiecibu veidosanas spéja — sp&ja koordinét un vadit attiecibas ar
eksporta partneriem, izmantot to resursus vértibas radiSanai klientam, veidot reputaciju un
atpazistamibu nozarg.

3) Eksporta tirgus izprasanas speja — sp&ja sekot lidzi tendencém un notikumiem
eksporta tirgi, iegiistot informaciju caur dazadiem avotiem; paredz&t notikumus nozarg, pirms
tie kltst actmredzami.

4) Eksporta produktu attistisanas spéja — sp&ja izstradat un atri ieviest eksporta tirgti
jaunus, veiksmigus produktus.

5) Strategiska radosuma spéja — sp&ja diferencét produktu starp konkurentu produktiem
un starp dazadiem klientu segmentiem eksporta tirgt.

6. Izstradati jedzienu ‘marketinga sp&jas’ un ‘tikloSanas sp&jas’ termini un skaidrojumi.

Promocijas darba praktiskas novitates
1. Autores izstradatais specifisko marketinga sp€ju ietekmes modelis pielietojams uznémumu
eksporta rezultatu uzlabosanai. Petijuma rezultati nodoti izmantoSanai jauniem eksportgjoSiem
uznémumiem Latvija.

2. Petjjuma rezultati izmantojami uznéméjdarbibas atbalsta pasakumu noteikSanai un
pamatoSanai valsts iestad€s un biznesa NVO.

3. Vertibas piedavajuma attistiSanas iterativais process un tam nepiecieSamas specifiskas
marketinga sp&jas izmantojamas izglitibas satura programmu papildinasanai ekonomikas un
uznéméjdarbibas vadibas jomas, lai uzlabotu specialistu sagatavotibu dazadiem
uznéméjdarbibas vides apstakliem.

Izmantotas metodes

Promocijas darba izmantotas $adas ekonomikas un vadibzinatnes nozaru kvalitativas un
kvantitativas izp&tes un analizes metodes: zinatnisko publikaciju un veikto zinatnisko pétijjumu
analize, grup€Sana, salidzinasana un visparinasana, sekundaras informacijas analize, induktiva
analize un pamata teorijas veidoSana, korelacijas analize, galveno komponentu analize, faktoru
analize, strukturala vienadojuma modeléSana ar PLS.

Primaras informacijas iegtiSanai izmantotas dalgji strukturétas klatienes intervijas un
telefoniska datorizeta aptauja (CATI). Veikta iegiitas informacijas un datu statistiska apstrade,

izmantojot datorprogrammas Microsoft Excel, SPSS, R programma, SmartPLS.
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Kvalitativaja izpété autore veica dalgji strukturtas intervijas ar 15 eksportgjosu
uznémumu vaditajiem vai IpaSniekiem, lai izp@titu marketinga procesu eksportgjosos
uznémumos un to ietekmejosos faktorus. P&c kvalitativa petijuma, veicot papildus literatiiras
analizi, autore izstradaja marketinga sp&ju ietekmes modeli, defingjot atkarigos mainigos,
neatkarigos mainigos un moder&tajmainigos, ka ar1 to mérijjumu skalas.

No Centralas Statistikas parvaldes un Latvijas Bankas datubazém tika iegiita Latvijas
eksport&joso uznémumu generalkopa, aptverot razoSanas un pakalpojumu nozares, dibinati no
2010.-2018.gada (kopa 1517 uznémumi). Izmantojot nejausa gadijuma atlasi, kas balstita uz
iepriek§ definétiem kvotu parametriem (regions, uznémuma darbibas nozare, darbinieku
skaits), tika aptaujati 204 uzp€mumi.

Pétijjuma ierobeZojumi
1.  Pétijjuma aptauja un intervijas veiktas tikai viena valsti, tacu rezultati ir reprezentativi 2-
10 gadus vecu eksportgjosu MVU generalkopai, lidz ar to p&tijuma rezultatus var visparinat, lai
izprastu ka uzn@émumu marketinga sp&jas sekmé eksporta rezultatus valstis ar mazam atveértam
ekonomikam. Literatira un empirisko pétijjumu analize liecina, ka mazi jauni uznémumi
saskaras ar [idzigdm barjeram arf citos tirgos un specifiskas sp&jas ir izmantojamas ari citur, it
1pasi Centralaustrumeiropa un valstis ar lielu pakalpojumu jomas uzn€mumu ipatsvaru.

2. lespgjams, ka pastav vel citi petijuma neidentificéti uznémumu eksporta rezultatus
ietekmgjoSie faktori, ar kuru palidzibu varétu pilnigak izskaidrot uznp€mumu eksporta
rezultatus. Tie var€tu bt saistiti ar pardoSanas kanaliem, ar uznp@émumam pieejamajiem finanSu
lidzekliem vai citiem faktoriem.

3. Nemot véra nelielo eksportg€josu uznémumu skaitu Latvija, jauna uznémumu atlasei tika
izmantots plass uznémuma vecuma diapazons, kas varétu padarit izlasi mazak homogeénu, ka
vélama gadijuma.

4.  Empiriskaja analizé ieklauto pétijumu analize ir ierobeZota, jo autore fokusgjas uz
jaunakajiem pétijumiem, un izmantoja Latvijas Universitatei pieejamas datubazes.

Promocijas darba apjoms un struktura

Promocijas darba kopgjais apjoms ir 180 lappuses. Taja ietvertas 40 tabulas, 19 attéli, ka
ar1 papildus pievienoti 12 pielikumi kopa uz 42 lappusém. Literatiiras saraksta ieklauti 286
izmantotas literatliras avoti. Promocijas darbs sastav no tris nodalam, secinajumiem un
priekslikumiem. 1.nodala autore analizé marketinga sp&ju koncepta pamata esoSo Resursos
balstitu teoriju (Resource-Based Theory), uznémuma spgju ietekmi uz uzn€émuma rezultatiem,
marketinga sp&jas ietekmé&josos faktorus, marketinga sp&ju veidus, to klasifikaciju, ka ari

piedava jaunu klasifikacijas veidu.
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Otraja nodala autore sistematiski analiz€é un salidzina eksportu ietekm€joso faktoru
empirisko petijumu rezultatus, kas publicéti ped&ja desmitgadg, ka arT defing jaunu eksportetaju
marketinga procesu, attistot vertibas piedavajumu.

TreSaja nodala autore apraksta izveleto kombinéto pieeju petijumam, apraksta kvalitativa
un kvantitativa pétijumu metodologiju, rezultatus un secinajumus. Saja nodala autore izvirza
marketinga sp&ju ietekmes modeli kvantitativai parbaudei, defingjot modela faktoru kopumus,
mainigo indikatorus un mérjjumu skalas. P&c statistiskas analizes veikSanas autore analizé
specifisko marketinga sp&ju savstarpgjo ietekmi un saistibu ar uzn@muma eksporta rezultatiem.

Promocijas darba aprobacija:

8 zinatniskas publikacijas starptautiski recenzétos izdevumos
1.  Puke.l. (2021). Classification of Marketing Capabilities. Proceedings of the 13th
international scientific conference "New Challenges in Economic and Business Development —
2021: Post-Crisis Economy" by the Faculty of Business, Management and Economics
(University of Latvia).

2. Sander, T., Sloka, B., Puke, I., Vilcina, A. (2019). Benefits of videos in job advertisments
for potential candidates. In Economic Science For Rural Development Conference
Proceedings, 2019, pp.346-353. [Web of Science]

3. Sander, T., Sloka, B., Puke, 1. (2017). Differences in the exchange of contents of different
countries in social network sites. International Journal of e-Collaboration, 13(2), pp. 64-80.
[Scopus, Web of Science]

4.  Sander, T., Puke, I, Sloka, B. (2017). Revealing Employer's Name In Social
Networks. Economics and Business, 30, pp. 51-61.

5.  Puke, I, Batraga, A. (2016). Adaptation Of International Marketing Communication Mix
In Exporter Companies Of Latvia. In Economic Science for Rural Development Conference
Proceedings, pp.181-188. [Web of Science]

6. Viksne, K., Salkovska, J., Gaitniece, E., Puke, I. (2016). Comparative analysis of
customer behaviour models. In Economic Science for Rural Development Conference
Proceedings, pp. 231-231. [Web of Science]

7. Sander, T., Puke, L., Sloka, B. (2016). Would You Mention the Name Of Your Employer
in One of Your Social Networks? In “Scientific Conference On Economics And
Entrepreneurship Proceedings, pp. 135-137.

8.  Batraga, A., Piuke, I. (2015). Integrating Standardisation/Adaptation in International
Marketing Strategies: Companies in Latvia. In Economic Science For Rural Development

Converence Proceedings, pp. 27-36. [Web of Science]
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2 zinatniskas publikacijas sagatavotas un iesniegtas publicéSanai starptautiski
recenzetos izdevumos
1.  Puke, I, Batraga, A., Salkovska, J. (2022). Marketing Capabilities in Young
Internationalizing Firms. In Proceedings of “The International Conference on Applied Human
Factors and Ergonomics, 2022, USA”.
2. Puke, I, Batraga, A., Salkovska, J. (2022). Firm capabilities as export performance drivers:
literature analysis. In Proceedings of the 14th international scientific conference "New
Challenges in Economic and Business Development — 2022" by the Faculty of Business,
Management and Economics (University of Latvia).

Pétijuma rezultatu prezentéSana un aprobéesana 12 starptautiskajas zinatniskajas
konferences
1. PiedaliSsanas ar referatu “Specific marketing capabilities for young exporters: a
quantitative study from Latvia” starptautiska zinatniska konferencé “3" Nordic International
Business, Export Marketing, International Entrepreneurship & Tourism”, 2021.g. Igaunija.
Balva par labako rakstu eksporta joma.
2.  PiedaliSanas ar referatu “Marketing Capabilities for Young Exporters” starptautiska
zinatniska konference “9th Annual Entrepreneurship and Innovation Conference “Building the
Virus Resistant Company” in Estonian Entrepreneurship University of Applied Sciences”,
2021.g. Igaunija.
3.  PiedaliSanas ar referatu “Marketing Capabilities In Young Internationalizing Firms”
starptautiska zinatniska konferencé “Sth International Conference on Marketing Management,
MM2021, in Warsaw University of Life Sciences”, 2021.g. Polija.
4.  PiedaliSanas ar prezentaciju “Agile Marketing Process Drives Value Proposition
Validation in International Markets: Qualitative Study” starptautiska zinatniska konferencé
American Marketing Association Global Marketing Special Interest Group Conference, 2018,
Griekija.
5. Piedalisanas ar referatu “Export Marketing Process in SMEs during Early
Internationalizing Stage” 10. LU starptautiska zinatniska konferencé "New Challenges of
Economic and Business Development”, 2018, Latvija.
6.  Piedalisanas ar referatu ‘Entrepreneurial Decision Making Process in SMEs during Early
Internationalization Stage’ 10. LU starptautiska zinatniska konferencé "New Challenges of
Economic and Business Development”, 2018, Latvija.
7.  PiedaliSanas ar referatu “Would you mention the name of your employer in one of your
social networks?” starptautiska zinatniska konferenceé “RTU 57" International Scientific

Conference on Economics and Entrepreneurship”, 2016.g., Latvija.
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8.  Piedalisanas ar referatu “Adaptation Of International Marketing Communication Mix In
Exporter Companies Of Latvia” 17. starptautiska zinatniska konferencé LLU “Economic
Science For Rural Development”, 2016, Latvija.
9. Piedalisanas ar referatu “Marketing Process in SMEs during Internationalization”
starptautiska zinatniska konferenc€ ‘20th McGill International Entrepreneurship Conference’,
2016, Somija.
10. Piedalisanas ar referatu “Comparative Analysis Of Customer Behaviour Models” 17.
starptautiska zinatniska konferencé LLU “Economic Science For Rural Development”, 2016,
Latvija.
11. PiedaliSsanas ar prezentaciju Exploring Factors Of Successful Export Marketing
Strategies In Small and Medium Enterprises starptautiska zinatniska konferencé "European
Integration and Baltic Sea Region: Diversity and Perspectives - 2015", LU, 2015, Latvija.
12. Piedalisanas ar referatu “Integrating Standardization/Adaptation in international
Marketing Strategies: Companies in Latvia” 16. starptautiska zinatniska konferencé LLU
“Economic Science For Rural Development” Latvija, 2015.

Pétijuma rezultatu prezenteSana un aprobésana 5 vietéjas zinatniskajas konferences
1. PiedaliSanas ar referatu “Eksporta rezultdtus ietekméjoso faktoru empirisko pétijumu
tendences”, LU 78. zinatniskas konferencé 2020.g.
2. Piedalisanas ar referatu ‘Marketing tasks and processes in young exporting SMEs’ LU
76.zinatniskaja konference, 2018.g.
3. PiedaliSanas ar referatu “Uzmémeéjdarbibas marketinga teorijas attistiba un aktualie
Jjautajumi” LU 75.zinatniska konference 2017.g.
4. PiedaliSsanas ar referatu “Starptautisko marketinga komunikaciju stratégiju adaptacijas
aktualie jautajumi Latvijas uznemumos” LU 74.zinatniska konferencg, 2016.g.
5. Piedalisanas ar referatu “Starptautisko marketinga stratégiju adaptacijas aktualie jautajumi
Latvijas uznemumos” LU 73.zinatniska konferencg, 2015.g.

Pétijuma rezultatu prezentéSana un aprobesana doktorantu seminara

Uzstasanas ar referatu “Promoting Competitiveness through Strategic Decision Making
within Export Marketing” doktorantu seminara un daliba starptautiska zinatniska konference
19th Nordic Conference on Small Business Research (NSCB2016), 2016.g., Riga.

Pétniecisko projektu vadiSana
1. Zinatniska pétijjuma veikSana LU fonda administrétas Timermana stipendijas ietvaros
“Marketinga procesu ietekméjosie faktori jaunos eksportéjosos uznémumos”. 2017-2018.g.
2. Zinatniska projekta vadiSana “FEksporta tirgu izpéte” No 18.12.2014. Iidz 18.12.2015. LU

Fonds “Latvijas Universitates fonds” Reg. Nr. 40003412490. LU fonda projekta kods:
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OZOLS/ElvaBaltic/EVF/Eksporta_tirgus_stipendija.
Citas aktivitates
1.  Pétifjuma rezultati nodoti izmantoSanai vairak ka 160 Latvijas eksportgjosiem MVU.
2. Uzstasanas ar prezentaciju “Marketings nenoteiktibas apstaklos” marketinga
profesionalu konferencé “Marketing Shake”, 2021.g.
3. Lektora prakse Latvijas Universitates Biznesa, Vadibas un Ekonomikas fakultate.
4.  Studiju kursa ‘Innovation Management’ vadiSana Banku augstskola, macibu lidzeklu

sagatavoSana.
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1. MARKETINGA SPEJU TEORETISKA ANALIZE

Marketinga sp€ju koncepts ir attistijies, pamatojoties uz Resursos balstitu teoriju
(Resource-Based Theory). Sis teorijas pamata ir uzskats, ka uznémums var iegiit konkurétsp&jas
prieksrocibu, pateicoties ta riciba esoSajiem resursiem un spé&jam. Marketinga resursi un it 1pasi
marketinga spgjas ir viens no galvenajiem veidiem, ka analiz€t un izskaidrot uznémumu
konkurétsp€jas prieksrocibu un rezultatus. 1.nodalas sakuma autore salidzina Resursos balstitu
teoriju ar citam pieejam, analiz€, kadiem ir jabut resursiem, lai tie sekmétu konkurétsp&jas
veidoSanos un pozitivi ietekmé&tu uznémuma rezultatus.

Uzné€mumu marketinga sp&ju veidoSanos ietekm& uznémuma strat€giskas orientacijas.
1.2.1. apaksnodala autore salidzina tris strat€giskas orientacijas, kas ir batiskas uznémumiem
izejot starptautiska tirgli: tirgorient€ta koncepcija, orientdcija uz maciSanos, un
uznéméjdarbibas orientacija. Analizgjot So stratégisko orientaciju butibu, autore atklaj, ka tas
ietekmé& uznémuma marketinga sp&ju galvenas dimensijas. Marketinga sp&jas literatiira tiek
analiz&tas un klasificétas dazados veidos, viens no tiem ir stratégiskas sp&jas un specifiskas
sp€jas, tacu tiek identific€tas arm marketinga spé&jas, kas raksturo uznémuma uzvedibu tirgi.
1.2.3. apaksnodala autore salidzina vadoSos marketinga sp&ju klasifikacijas veidus, un izstrada
jaunu marketinga sp&ju klasifikacijas veidu, kas aptver gan marketinga ka stratégijas spgjas,
gan marketinga ka taktikas sp&jas, gan marketinga ka kultiiras sp&jas. Veicot 42 empirisko
pétijumu analizi, autore identificé vairak ka 140 marketinga sp€ju indikatorus un strukturg tos
atbilstosi piedavatajai jaunajai klasifikacijai.

Ta ka specifiski 1ek$€jas un argjas vides apstakli pieprasa vajadzibu péc atSkirigam
marketinga sp&jam, autore analiz€ marketinga sp&ju dimensijas — tikloSanas un koprade - jaunu
eksportgjoso uznémumu konteksta (1.2.2.apaksnodala). Ar §im specifiskajam marketinga sp&ju
dimensijam tiks papildinatas kvantitativaja pétjjuma ieklautas marketinga sp&jas. Nosleédzot

pirmo nodalu, autore apkopo teorétiskos secinajumus un novitates.

1.1.Uznémuma resursi, spéjas un to loma paraku uznémuma rezultatu sasniegSana
Resursos balstitas teorijas izpratné
1.1.1.Resursi ka uznémuma ieksejais potencials

Gan akademikus, gan uznémé&jus vienmeér ir nodarbingjis jautajums — kapec vieni
uznémumi ir konkurétsp&jigaki par citiem. Tradicionala industrialas ekonomikas paradigma
apgalvo, ka nozares struktiira ietekm& uznémuma strat€giju un attiecigi uzneémuma sniegumu
tirgti. Pieméram, M. Porter (1979) piecu spéku modelis analiz& 5 faktoru (aizvietojosu prec¢u
un pakalpojumu rasanas draudi, konkurence ar jau eso$ajiem konkurentiem, draudi no jaunu

konkurentu paradiSanas, piegadataju iespgjas diktét noteikumus, pirc€ju iesp&jas diktet
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noteikumus) ietekmi uz konkurences situaciju tirgii, un tie visi ir ar¢jas vides faktori. Saskana
ar So paradigmu, uzn€mumam biitu jaanalizé pieprasijums un konkurence tirgus segmentos,
noluka atrast brivu niSu, kura darboties. Saskana ar ‘piecu speku modeli’ ir iesp&jams noteikt
faktorus uznémeéjdarbibai pievilcigai nozarei, un $aja nisa giit lielakas iesp€jas un sagaidit
mazakus draudus. Tomér §is modelis ir statisks un ignoré daudzus konkurences vides aspektus,
pieméram, tikloSanas un veseligas konkurences efektus (co-opetition), laika gaita iegiitas
prieksrocibas, tehnologiju evoliiciju, un tas nav piemérots dinamiskam mainigam vidém.
Modelis saskata tirgus struktiiru ka argjo spéku defin€tu, tomeér to vairak ietekmé ieksejais -
inovaciju un macisanas — efekts (Teece, 2007, 1325.Ipp.). Savukart, Resursos balstita teorija
ierosina, ka konkurétsp€jas prieksrociba rodas uzn€émuma Iimeni, nevis nozares limeni, un to
rada uzn@mumam pieejamie resursi un sp&jas (Wernerfelt, 1984; Barney, 1991; Conner, 1991;
Peteraf, 1993). Resursos balstita teorija apskata uznémumu ieks$¢jas vides faktoru nozimigo
ietekmi uz uznémuma konkurétsp&ju un rezultatiem. Par tas pamatlic&ju uzskata Edith Penrose
(1959). Ikviena uznémuma riciba ir heterogéni jeb neviendabigi resursi, pat tuviem
konkurentiem resursi un spgjas atskiras biitiski un $T atkiriba ir noturiga. Sis resursu un spgju
atSkiribas izskaidro uznémumu atskirigos rezultatus — tas var klat par priekSrocibam vai
trikumiem konkurences cina.

Resursos Dbalstitas teorijas ideja butiski ietekm& pieeju uznémuma strat€gijas
formul&Sanai, jo ta péta faktorus un procesus, ko uznémums pats var kontrolét, mainit un
ietekmét. Viens no Resursos balstitas teorijas sakotngjiem nozimigakajiem autoriem Jay
Barney (1991) kritizé M.Porter pieeju, sakara ar to, ka ta balstas uz diviem pienémumiem: “1)
pienémums, ka uzneémumiem viena industrija vai tas nisa ir vienadi strateégiskie resursi, ko tie
kontrolg€, un stratégijas, ko tie izmanto, 2) $ie modeli pienem, ka, ja nozar€ paradas neviendabigi
resursi, piemeram, ienakot jaunam sp&létajam, tad Sai neviendabibai biis loti Tss muzs, jo resursi,
ko uznémumi izmanto, lai ieviestu savas strat€gijas ir arkartigi mobili (t.i. tie var tikt pardoti un
nopirkti resursu tirgi)” (Barney, 1991, 100.lpp). Savukart Resursos balstitas teorijas
pamatlicgju, E. Penrose (1959), B.Wernerfelt (1984) un J.Barney (1991) piceja balstas uz
pien€mumu, ka pirmkart, uzn@mumu kontrol€ esoSie resursi ir neviendabigi — dazadi resursi var
biit specigaki vai vajaki, salidzinot ar konkurgjosiem uzn€émumiem, un, otrkart, visi resursi nav
mobili, I1dz ar to §1 neviendabiba vai priekSrociba par konkurentiem var bt ilgstosa, un abi Sie
ieksgjie faktori var kalpot par konkurétspéjas prieksrocibas radiSanas avotu.

Pie Resursos balstitas teorijas trikumiem jamin B.Wernerfelt (1984) norade, ka
resursus uznémuma ir griitak identificét, pieméram, salidzinot ar produktiem. Tapat nav zinams,
kada méra iesp&jams kombinét sp€jas starp dazadam uznémuma struktiirvienibam, tapat triikst
ari praktisku riku, ka ar Resursos balstitas palidzibu veidot struktiiru uznémuma stratégijai. Ari
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autori R.L. Priem un J.E. Butler (2001) kritiz€ja Resursos balstito teoriju ka tautologisku, ka ar
noradija uz nepietickami pamatotu argumentu, ka uznémums var noteikt minimalo
nepieciesamo resursu daudzumu darbojoties noteikta produkta tirgl. Tapat vini aktualizgja
jautajumu, ka resursi ir statiski un, ka nav skaidri procesi, caur kuriem resursi pievieno vértibu
uznémuma rezultatiem. So kritiku dalgji vélak atspekoja J.Barney un lidzautori (2011) un D.J.
Ketchen, G.T.M. Hult, S.F. Slater (2007, 961.1pp.), apgalvojot, ka resursu potencialo vértibu
realiz€ resursu izmanto$anas kompetences, un tas ir veids ka uznémumi kapitalize resursus, lai
sasniegtu labus rezultatus.

Saskana ar J.Barney (1991, 101.lpp.), uzn€muma resursi ir visi aktivi, spgjas,
organizacijas procesi, atribiti, informacija, zinaSanas utt., ko uzn@mums kontrol€ un kas iesp&jo
uznémumu radit un ieviest strat€gijas, kas uzlabo lietderigumu un efektivitati. Uznémuma
resursi ir uznémuma speks, ko izmanto stratégijas radiSana un ievie$ana. Uznémuma resursus
visbiezak iedala fiziska kapitala resursos, cilvékkapitala resursos un organizacijas kapitala
resursos. Fiziska kapitala resursi ieklauj uzn@muma pieejamibu izejvielam, ta geografisko
atraSanas vietu, ar razotni un tas iekartas. Cilvekkapitala resursi vaditaju un pargjo darbinieku
ieklauj apmacibas, pieredzi, sprieSanas spgjas, inteligenci, attiecibas. Organizacijas resursi
ieklauj uznémuma formalos procesus, formalo un neformalo planoSanu, kontrol€Sanas un
koordingSanas sist€émas, neformalas attiecibas starp grupam gan uzpe€muma iekSien€, gan
uznémuma argja vide. Ne visi uzn€muma resursi ir stratégiski nozimigi. Pastav resursi, kas var
kaveét uznémumu radit un ieviest veértigas strat€gijas. Resursi var arT novest uznémumu pie
neizdevigu stratégiju ievieSanas. Un citiem resursiem var nebiit ietekmes uz uznémuma
stratégisko procesu. Tacu turpmak teksta autore par uznémuma resursiem sauks tadus, kas
pozitivi ietekm@ uznémuma sp&ju ieviest stratégijas, kas uzlabo ta razigumu un efektivitati, un
kas var biit noturigas konkurétspgjas prieksrocibas avots.

Turpmaka teksta analiz€ta resursu Ipatnibas un to ietekme uz konkur€tsp€jas
prieksrocibu tieSi Resursos balstitas teorijas izpratné (Barney, 2011; Peteraf, 1993; Hooley et
al., 2005). Resursu vértiba. Noturigu konkurétsp&jas prieksrocibu var radit tikai tadi resursi,
kas ir vertigi. Resursu vértiba rodas tad, ja resursi vai neitralizét draudus vai radit uznpémumam
iespgjas. Resursi ir vertigi, ja ar to palidzibu uznémums var radit stratégiju, kas paaugstina
uznémuma ienakumus un/vai samazina izmaksas, salidzinajuma ar situaciju, ja So resursu
nebiitu. Tacu, lai veidotu noturigu konkurétspgjas prieksrocibu, resursiem jabut ari retiem,
neatdarinamiem un neaizvietojamiem.

Resursu ierobeZota pieejamiba. Lai resurss biitu vertigs, tam jabut retam, un citiem
uznémumiem tam jabit ierobeZotai pieejai (Barney, 1991, 106.1pp). Citiem vardiem sakot, retu

resursu kontrol€s tikai neliels uzn@mumu skaits. Resursi tiek pielietoti atSkirigi, atkariba no
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uznémuma un nozares, tapec atkariba no situacijas var mainities, cik retam jabiit resursam vai
sp&jai, lai ta raditu konkur€tspgjas prieksrocibu. Ja uzn€muma resurss ir pilnigi unikals, tas var
nodro$inat vismaz konkurétsp&jas priekSrocibu, un potencialu noturigai konkur&tsp€jas
priekSrocibai. Ja resurss ir vertigs, tacu nav rets, tas nenodrosinas konkurétspéjas priekSrocibu.
Tomeér uznémumam bitu svarigi So resursu vai sp&ju izmantot, jo ta var nodroSinat lidzvertigu
konkurenci, un var klit par trukumu, ja to neizmantos.

Resursu neatdarinamiba. Ja vértigus un retus resursus var viegli atdarinat, jaunienacgji
vai konkurenti var€s tos nokopé&t un tiem nebus jaiegulda daudz aktivu, lai tos attistitu. Lai
resurss spétu radit noturigu konkurétsp€jas prieksrocibu, tam jabiit neperfekti atkartojamam vai
neatdarinamam. Tadgjadi par neatkartojamu resursu var uzskatit tadu resursu, ko konkurentiem
ir loti dargi nokop@t vai iegtit. Pieméram, uzn€muma resurss var biit neatdarinams, ja tas
attistijies vai iegiits paSos vésturiskos apstaklos. Sadi vésturiski apstakli var rasties Ipasu
vésturisku notikumu konteksta, pieméram krizé vai kara. Sadi apstakli var rasties arf laika gaita,
piem@ram, uznémumam piedzivojot IpaSu gritu maciSanas procesu, lai iegiitu So resursu vai
sp&ju. Cits iemesls resursam bit neatdarinamam ir t.s. c€lonsakaribu neskaidriba, kad nav
iesp&jams skaidri noteikt, kur tieSi balstas uzn€muma konkurétsp&jas prieksrociba vai ka sadu
resursu var iegiit (Peteraf, 1993, 183.1pp). TreSais iemesls resursam biit neatkartojamam vai
neprecizi atkartojamam ir sociala sarezgitiba, ka piem&ram, organizacijas kultiras,
starppersonu attiecibu mijiedarbiba un citi socialie resursi, kurus vai nu nav iesp&jams atdarinat,
vai tas ir loti dargi, it ipasi isa termina (Barney, 1991, 107.lpp.). Dazas industrijas par
konkurétsp&jas avotu var kliit patenti. Tacu, pat ja tehnologija ir patentéta, to var atdarinat un
pieaugot tehnologiskajam inovacijam resursus klust vieglak kopét. J.Barney (1991, 104.Ipp.)
to nosaucis par pirma ienac€ja prieksrocibu (first mover advantage). Par pirma ienacgja
priekSrocibu uznémumam var kliit gan pieeja IpaSam distribiicijas kanalam, gan uznémuma
reputacija, gan patents, un tas uz laiku var sniegt konkurétsp€jas prieksrocibu, giistot
paaugstinatu pelnu. Tacu tikai tad, ja resursi vai sp€jas ir neatdarinami, tie var kliit par noturigas
konkurétspéjas prieksrocibu. Citadi, ja resurss ir rets, veértigs, ta¢u atdarinams, tas sniegs tikai
1slaicigu konkurétspgjas priekSrocibu un konkurenti spes iegiit vai nokopét So resursu un ari giit
no ta labumu.

Resursu neaizvietojamiba. Ja resurss ir vertigs, rets, un neatdarinams, tam ir jabit ari
neaizvietojamam, lai nodrosSinatu noturigu konkurétsp€jas prieksrocibu (Dierickx, Cool, 1989,
1509 Ipp.) Neaizvietojamiem resursiem nav stratégisku ekvivalentu. Saskana ar J.Barney
(1991, 111-112.Ipp.), uzn€mumi var pielietot divas atskirigas resursu aizvietosanas strateégijas:
pirmkart, resursus var aizvietot ar lidzigiem resursiem, kas rada iesp€ja realizet lidzvertigas

stratégijas. Pieméram, ja kadam uzpémumam ir izcila profesionala vadibas komanda, tad
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konkurents nevar iegiit So pasu vadibas komandas darbibu identiskos apstaklos, tacu konkurents
var izveidot pats savu profesionalu komandu uznémuma vadiba, un tadéjadi konkurét ar
lidzvertigam stratégijam. Otrkart, uzn€mums var rikoties tiesi pret€ji — nevis censties atkartot
So resursu, lai realizétu lidzigu stratégiju, bet aizvietot to ar pilnigi atskirigiem resursiem, lai
atSkirtos starp konkurentiem, un raditu jaunu konkurétspgjas priekSrocibu caur diferenciaciju.
Tomér ne vienmer viens konkréts resurss ir pelnoSa uzn€muma pamata, katram uznémuma ir
savs unikals resursu un sp&ju komplekts, biezi ir gruti izdalit konkr&tu resursu ka konkurétspejas
pamatu.

Marketinga resursi var ieklaut taustamus un netaustamus veértibas piedavajumus,
fiziskus vai cilvéku procesus, intelektualus vai attiecibu ipaSumus (Srivastava et al., 1998;
Hooley et al., 2005). Marketinga resursu veidus var iedalit §adi: (Morgan, 2019):

1)  zinasanu resursi: neizteiktas zinasanas attieciba uz klientiem, konkurentiem, pardo$anas
un komunikacijas kanaliem un tirgus apstakliem;

2)  fiziskie resursi: iekartas, €kas (piemeram, klientu apkalpoSanas centri, veikali), razotnes
un to aprikojums, atraSanas vieta;

3)  reputacijas resursi: korporativa reputacija un identitate, zimola kapitals;

4)  organizatoriskie resursi: kultira, struktiira, mérogs;

5) cilvéku resursi: personala zinasanas un prasmes — pieredze, attiecibas un iemanas
attieciba uz marketinga procesiem;

6) finansialie resursi: marketinga budzets, finansu resursu pieejamiba;

7)  informacijas resursi: informacija un fakti par klientiem, konkurentiem, kanaliem;

8) attiecibu resursi: klientu, partneru, piegadataju lojalitate, marketinga darbinieku lojalitate
darba devejam;

9)  likumiskie resursi: precu zZimju aizsardziba, tehnologiskie patenti.

Marketinga resursi atSkiras atkariba no to tieSas vai netieSas ietekmes uz konkurétspgjas
priekSrocibu. Pieméram, ‘tirgt balstiti’ (market-based) resursi ir nekavéjosi izvietojami tirgi,
un tiem ir tieSa ietekme uz konkurétsp€jas priekSrocibu, bet ‘marketinga atbalsta’ resursiem,
kas atbalsta marketinga aktivitates ir netieSa ietekme uz konkurétspgjas prieksrocibu (Hooley,
etal, 2005). Tirgi balstiti marketinga resursi ir kritiski uznémuma rezultatiem, jo tiem ir biitiska
loma tirgus zinasanu iegiisana, zimolu attistiSana, klientu attiecibu veidoSana. Tirgii balstiti
resursi ir pirmkart, klientu iesaistiSanas sp&jas, ko pirmais aprakstijis G.S. Day (1994a). Tie
ieklauj sp€ju izprast pirc€ju v€lmes un prasibas, ka ari spgjas veidot cieSas attiecibas ar
klientiem. Sis sp&jas var izveidot laika gaita, un tas ir primari balstitas neizteiktas zinasanas un
starppersonu attiecibu prasmé, un lidz ar to ir gruti atkartojamas konkurentiem. G.S. Day
uzskata, ka §is spgjas ir starp vértigakajam visa organizacija, un to ir konstat€jusi ari autore,
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veicot kvalitativo p&tijumu, intervéjot eksportgjosus uznémumus (skat. 3.1.apaksnodala), tadel
1.2.1. apaksnodala tiks padzilinati analiz€ta tirgorient€ta koncepcija, kas ir klientu iesaistiSanas
sp&ju veicinosa stratégiska uznémuma orientacija, ka ari klientu iesaistiSanas spgjas ir vienas
no autores kvantitativaja petijuma ieklautajam marketinga sp&ju dimensijam. Otrkart, tirgii
balstiti resursi rodami uznémuma uzticamiba un reputacija ta klientu un partneru acis. Veidot
zimolu un uznémuma telu ir laikietilpigs, sarezgits process, tas pievieno vértibu klientiem un
palidz veidot konkur&tspgjigu tirgus poziciju. Uznémuma t€la veidoSana notiek daudzu
savstarpgji saistitu faktoru mijiedarbiba, un Iidz ar to ir griiti nododama citiem uznémumiem.
ArT autores veiktaja kvalitativaja petijuma, uznémuma reputacija un tela veidoSana, atklajas ka
viens no bitiskiem priek$nosacfjumiem uznémumu veiksmigai darbibai eksporta tirgos. So
uzticamibu jauni uznémumi, galvenokart, veido ar teicamas klientu pieredzes palidzibu un,
izmantojot atpazistamu partneru reputaciju. Ari klientu un partneru attiecibu ietekme uz
uznémuma telu ir ieklauti starp marketinga sp&ju indikatoriem autores veiktaja kvantitativaja
petijuma (skat.3.2.nodala). Starp butiskiem tirgh balstitiem resursiem ir jamin ari spgja
veiksmigi inovét tirgh. Tas ir sarezgits process, kura nodro$inasana iesaistita sadarbiba starp
dazadam funkcijam uzn€muma, tas balstas uz neizteiktam prasmém un maciSanos, veiksmes
faktorus nav viegli atSketinat un griiti atkartot. Tirgii balstits faktors ir arT uzn€muma darbinieki.
Ar lojalu un motivétu darbinieku palidzibu tiek ieviestas marketinga stratégijas. Pat
visrado$akas, inovativakas un labak sagatavotas stratégijas izgazisies, ja cilvékiem, kas tas
ieviests, nebls atbilstoSas prasmes vai motivacija. Kvalificétu cilvékresursu sagatavoSanai
nepiecieSams laiks apmacibam, attistiSanai, tiem piemit neizteiktas zinaSanas un iemanas, un
uzsakot darbu citas organizacijas vide, tie var nebiit vairs tik efektivi. Savukart, marketinga
atbalsta resursu galvenais uzdevums ir atbalstit augstak min&tos tirgii balstitos resursus.
Pirmkart, to dara uznémuma marketinga kulttira, otrkart vaditaju sp&jas vadit, koordingt,
motivet, parvaldit (Hooley et al, 2005, 20.1pp.). Marketinga kultiiras pamata ir tirgus orientacija.
Savukart, vaditaja sp&jas G.S.Day konceptualizgjis ka sp&jas ‘no (uznémuma) iekSpuses uz aru’
(inside-out capabilities). Vaditaja sp&jas var kategorizét pa funkcijam — piem&ram,
personalvadibas, finansu vadibas, razoSanas vadibas sp&jas. Hooley et al (2005) uzskata, ka tas
balstas neizteiktas zinaSanas un pieredz€, saknojas dzili organizacija un ir griiti atkartojamas
konkurentiem.

Attistoties vienlaikus Resursos balstitai teorijai un Organizacijas macisanas teorijai, radas
atvasinajums - ZinaSanas balstita teorija. Tas popularitates pamata ir atzina, ka zinaSanas
misdienu ekonomika ir tikpat nozimigs resurss ka zeme agraraja ekonomika un kapitals
industrialaja ekonomika (Grant, 2002, 134.1pp.). Lai arT pastav debates, vai ZinaSanas balstita

teorija ir pietickami pamatota un unikala, lai parstavetu atsevisku teorijas virzienu, nevar noliegt
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zinasanu ka resursa potenciali izSkiroSo ietekmi uz konkurétsp&jas prieksrocibas radiSanu.
Pastav divu veidu ar zinaSanam saistitas darbibas: 1) darbibas, kas saistitas ar zinaSanu krajuma
palielinasanu, vai tas, ko J.G.March (1991) sauc par izpéti (exploration) jeb zinasanu radiSanu,
2) darbibas, kas saistitas ar esoSo zinasanu pielietoSanu (piem., lai raditu produktu vai
pakalpojumu), ko J.G.March sauc par ekspluataciju (exploitation). R.M. Grant (2002)
apkopojis pien€mumus par zinasanu dabu un pielietojumu uznéméjdarbiba: 1) zinasanas ir
butisks un loti razigs resurss tirgus vértibas radiSana un generé ekonomisko renti, 2) zinaSanas
atSkiras péc to parvietojamibas, piem&ram, skaidri izteiktas zinasanas ir viegli noformul&t un
komunicgt, 1idz ar to tas var salidzinosi viegli nodot individiem un organizacijam, savukart,
vardos neizteiktas zinasanas (tacit knowledge) (prasmes, zinatibas, kontekstualas zinasanas)
manifest€jas tikai tas pielietojot, un nodot talak ir dargi un laikietilpigi (no Resursos balstitas
teorijas zinam, ka tiesi $adam — griiti nododamam zinasanam ir lielaka vértiba un ietekme uz
konkurétspgjas priekSrocibas veidoSanu), 3) zinaSanas ir resurss, kas var generét apjoma raditus
ietauptjumus; radit zinasanas ir dargak un gratak, neka tas atkartot; 4) zinasanas rada cilveki,
un lai zinaSanu radiSana un uzkrasana butu efektiva, individiem jaspecializgjas, 5) lai raditu
produktu vai pakalpojumu, nepiecieSami vairaki zinasanu veidi. Zina$anas balstitas teorijas
kritiki (Eisenhardt, Santos, 2002) apgalvo, ka ne visas zinasanas ir vienlidz nozimigas un
stratégiski veértigas. Nav nepiecieSams veikt péc iesp&jas vairak zinaSanu generéSanas,

nodoSanas un integracijas, ja vien §is zinasanas nav stratégiski nozimigas.

1.1.2.Resursu ietekme uz uznémuma rezultatiem

Resursos balstita teorija un uznémuma sp&ju koncepts paredz meklét konkurétspéjas
priekSrocibas avotu uznémuma iekSiené — starp unikaliem un griiti atkartojamiem resursiem un
uznémuma sp&jam, ko uznémums attistijis laika gaita. Uzn€muma vadibas uzdevums ir noteikt,
ka uzlabot un izmantot unikalos uzn€muma resursus un spgjas, ka art mainigos tirgus apstaklos
spét paredzét, kadas sp&jas bis nepiecieSamas, un savlaicigi pielagoties (Day, 19944, 38.Ipp.).
Resursos balstitas teorijas izpratné konkurétsp€jas priekSrociba uzn€mumam piemit, kad tas
ievie§ vértibas radiSanas stratégiju, ko vienlaikus neievie$ neviens no esoSajiem vai
potencialajiem konkurentiem. Savukart, noturiga konkurétsp&jas prieksrociba uznémumam
piemit, kad tas ievie§ vertibas radiSanas stratégiju, ko vienlaikus neievie$ neviens no esosajiem
vai potencialajiem konkurentiem un, kad citi uznémumi nav spgjigi atkartot $o strat€giju un gt
no ta labumu (Barney, 1991, 102.1pp.). Noturiga konkurétspgjas prieksrociba nav ierobezota
kalendara laika, tas pamatnosacijums, ir, ka konkurenti to nevar atkartot. Ja arT uzn€mums
zaude konkurétspéjas prieksrocibu, tad, tam ir cits iemesls, nevis tapec, ka kads konkurents to
sp&ja atkartot. Ir iesp&jamas strukturalas izmainas nozaré€, ir iesp&jamas radikalas inovacijas,
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kuru rezultata kadi no lidz Sim vertigiem resursiem var zaudé nozimi, vai pat klit par
uznémuma vajumu. No $adas situacijas nav pasargats neviens uznémums, un pat tads, kam bija
noturiga konkurétsp&jas priekSrociba, var zaudét to pilniba. Tacu, ja konkur€tspgjas
priekSrocibu zaudeé, jo konkurents to sp€ja atkartot vai kop€t, ta nav bijusi noturiga
konkurétspé&jas prieksrociba. R.M. Grant (1996, 385.1pp.) uzskata, ka sp&ju potenciala ietekme
uz konkurétsp&jas prieksrocibas radiSanu un noturéSanu pieaug, atkariba no spgjas integréta
zinasanu daudzuma. G. J. Hooley et al. (2005) ir apkopojusi izolacijas mehanismu veidus, kas
aizsarga noturigu konkurétsp&jas prieksrocibu: c€lonsakaribu neskaidriba, sarezgitiba, kas
rodas no vairaku resursu savstarpgjas mijiedarbibas, vardos neizteiktas iemanas un zinasanas,
kas radusas pieredzes rezultata, pieredze, kas rodas ar laiku, imitacijas izmaksas un
likumdoS$anas barjeras (piemé&ram, ipaSumtiesibas un patenti). Konkurétspgjas prieksrociba un
tas trukums rodas laika gaita un var mainities laika gaita. Tapec, lai izskaidrotu konkur&tsp&jas
prieksrocibu, Resursos balstitai teorijai janem v&éra resursu un sp&ju attistiba laika gaita (Helfat,
Peteraf, 2003, 998.Ipp.). S1iemesla dél, pétnieki uzsver nepieciesamibu empiriskajos pétijumos
uznémuma sp&ju ietekmi uz uzn@émuma rezultatiem merit ar laika nobidi, pieméram, viens gads.
Ar1 autores veiktaja kvantitativaja aptauja §1 rekomendacija ir nemta veéra (skat.
3.3.apaksnodalu).

Lai izskaidrotu, ka resursi un sp&jas var ietekméet uznémuma rezultatus, ir nepiecieSams
definét uznémuma rezultatu raditaju kopumu. Organizacijas rezultati ir daudzdimensionals
raditaju  kopums, kas ieklauj finanSu un nefinansu (piem&ram, strat€giskas, vadibas
apmierinatibas, klientu jomas) rezultatu jomas (Vorhies et al., 1999, 1180.Ipp.). Izaugsme
atspogulo rezultatu tendenci pardoSanas apjoma un tirgus dalu pieauguma. Izaugsme ir
nepiecieSama, lai uzp€émumam nodroSinatu ilgtermina dzivotsp&ju un resursu pieejamibu.
Izaugsmi var atspogulot gan ar finanSu, gan nefinansu raditajiem. Starp finanSu raditajiem
biezak izmantotie ir pardoSanas apjoms un ta pieaugums, pelpa, atdeve no investicijam.
S.D.Hunt (2011) saista Resursos balstito teoriju ar uznémuma finanSu rezultatiem caur
konkurétsp€jas prieksrocibu. Uznémums var iegiit noturigu konkurétsp&jas priekSrocibu, ja tas
savus resursus izmanto tada veida, kas rada uzp€mumam parakumu finansialajos rezultatos.
Starp nefinanSu rezultatiem parasti tiek izmantoti: vaditaju apmierinatibas noveértejums, meérku
sasniegSana, uztverto panakumu novértéjums (perceived success) (Zou, Stan, 1998, 343.1pp.),
tirgus rezultati. G. J. Hooley et al. (2005) pierada, ka resursi pozitivi ictekmé gan klientu
lojalitati, gan tirgus dalu. Klientu apmierinatiba rada, cik efektivi organizacija sp&j nodot
vertibu klientiem. Resursos balstito teoriju saista ar1 ar vertibas piedavajumu: resursi ir taustami
un netaustami uzn€muma aktivi, kas var radit tadu tirgus piedavajumu, kam ir vertiba specifiska

tirgus segmenta (Hunt, Morgan, 2005). Uzn€mumu rezultatus médz novertet art no adaptacijas
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skatupunkta — veiksmigs uznémums spgj pielagoties izmainam tirgli. Veiksmiga jaunu produktu
un pakalpojumu ievie$ana demonstré organizacijas sp&ju reagét uz tirgus izmainam (Morgan et
al., 2003).

l.attela redzamas attiecibas starp uznémuma resursu neviendabibu un nemobilitati,
resursiem nepiecieSamajam 1paSibam, konkurétspgjas priekSrocibu un uznémuma rezultatiem
Resursos balstitas teorijas izpratné. So principu var izmantot uznémuma iek3gjo resursu

novértésana un planosana (Barney, 1991).

Uznémuma Vertiba Uznémuma rezultati:
resursu . . -
eviondabiba Retums Noturiga Finansu rezultati
un | Neatdarinamiba || konkuré&tsp&jas il finang 136 (bi i
- o priek§rociba Ne- inansu rcce.zu _tat1 (piem., klientu,
nemobilitate Neaizvietojamiba tirgus, strategiskie)

1.1.attéls. Uznemuma resursu Ipasibas un saistiba ar uznémuma rezultatiem

Avots: autores veidots (papildinot Barney, 1991 un Hooley et al., 2015)

R.K. Srivastava et al. (1998) noradija uz probléemam identificét marketinga resursus
finanSu parskatos un pieradijumu trikumu par resursu tieSo efektu, uzlabojot uzpémuma
rezultatus. Kops ta laika daudzi autori ir p&tijusi marketinga resursu, sp&ju, konkur&tsp&jas un
uznémuma rezultatu savstarpgjas attiecibas. 2005.gada G. J. Hooley et al., (2005, 23.Ipp.)
1zstradaja un parbaudija marketinga resursu merisanas skalu, pieradot to ietekmi uz uznémuma
marketinga rezultatiem — klientu lojalitati, tirgus dalu, un uzn€muma finanSu rezultatiem —
pelnu, investiciju atdevi. N.S. Davcik un P.Sharma (2016, 5549.1pp.) konstat&ja, ka marketinga
resursu saistibu petijumus var iedalit 3 virzienos: 1) resursu attiecibas ar uznp€muma zimolu un
vidi, 2) marketinga ka funkcijas ietekme uz uznémuma rezultatiem, 3) marketinga resursu
izvietoSana un ietekme uz rezultatiem. Tomér Resursos balstita teorija paredz, ka, lai resursi
veidotu noturigu konkur€tsp&jas priekSrocibu, ir jabut atbilstoSiem un efektiviem procesiem
organizacija, kas spgj resursus izvietot un transformét, tapéc galvenais faktors, kas tiek pétits,
ir marketinga spg€jas.

Uznémumam ieteicams pienemt tadus stratégiskus 1l€mumus, kas atbilst pieejamajiem
resursiem un sp&jam, un apzinati un pastavigi investét resursos un spgjas, kas atbilst gan
uznémuma stratégijai, gan mainigajai tirgus videi. Tatad, lai gan Resursos balstita teorija
paredz, ka uznémuma stratégiju nosaka, veicot uznémuma iek$gjas vides analizi — defingjot
attistot un pielietojot galvenas uznémuma spgjas, tomér marketinga stratégija nepiecieSams

analizét abas - gan uzn€muma ieksgjo, gan argjo vidi.
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1.1.3. Uzpémuma spéju koncepta attistiba

Lai arT Resursos balstita teorija ir devusi butisku ieguldijumu, izskaidrojot, ka uznémumu
resursi ietekme to rezultatus, akadémiskas intereses fokuss ir novirzijies no resursiem uz resursu
pielietoSanas procesu un ta rezultatu. Sakotnéji Resursos balstitas teorijas izpratné uznémuma
sp&jas uzskatfja par vienu no uznémuma resursu veidiem. Tomer talaka teorijas attistiba
pamudinaja sp&jas izdalit atseviski no resursiem, lai labak izprastu vértibas radiSanu uznémuma
(Teece, Pisano, & Shuen, 1997). Uznémuma parakums resursu pieejamiba nav pietiekams
priekSnosacijums, lai raditu konkur@tspgjas prieksrocibu. Resursu vértiba atklajas tikai
kombinacija ar spgjam. Uznémumiem ir nepiecieSamas spé&jas, lai varétu pielietot pieejamos
resursus tada veida, kas atbilst tirgus apstakliem, lai uzlabotu uznémuma rezultatus (Teece,
2007, Morgan et al., 2009). Uznémumiem ir japielieto specifiski procesi, kas nepiecie$sami, lai
transformétu resursus veértiga iznakuma (Day, 1994a; Vorhies & Morgan, 2005).

Organizacijas spgjas tiek definétas ka uznémuma prasme izmantot savus resursus,
pielietojot organizatoriskos procesus, lai veiktu uzdevumu vai aktivitati, kas uzlabo rezultatu
(Amit, Schoemaker, 1993; Teece et al., 1997). C.E. Helfat un M.A. Peteraf (2003) tas defingja
ka “organizacijas sp&ju veikt koordin€tu uzdevumu kopumu, pielietojot organizacijas resursus,
noliika sasniegt konkrétu gala rezultatu”.

Spé&jas ir uzn€muma riciba, tas izpauzas caur informacija balstitiem, taustamiem vai
netaustamiem procesi, kas ir ipasi katram uzn@mumam, un kurus tas attista laika gaita, veicot
kompleksas uznémuma resursu mijiedarbibas. Spgjas abstrakti var uzskatit par starpposmu, ko
rada uznémums, lai nodrosinatu, uzlabotu savu resursu produktivitati, ka ar stratégisko elastibu
un sava gala produkta vai pakalpojuma aizsardzibu (Amit, Schoemaker, 1993, 35.Ipp.). Sp&jas
ir sarezgita prasmju un kolektivas maciSanas kombinacija, kas realiz€jas caur organizacijas
procesiem un nodrosina funkcionalo aktivitasu koordinaciju augsta Iimeni vai, ka to formulgjis
G.S. Day (1994a, 38.Ipp.), “sp&jas kalpo ka ‘lime’, kas savieno kopa dazadus resursus, un
tadejadi tos liek lieta, lai sasniegtu maksimalo prieksrocibu”. Ipasas organizacijas spéjas ir lietu
kopums, ko organizacija dara pasi labi, salidzinajuma ar konkurentiem (Weerawardena, 2003).

C.E. Helfat un M.A. Peteraf (2003, 999.Ipp.) uzskata, ka sp&ju koncepts sastav no rutinu
kopuma uznémuma. Lai aktivitate, kas ietekm€ uznémuma rezultatus biitu uzskatama par sp&ju,
aktivitatei jaatkartojas pietickami liels skaits reizu un tai parliecinosi jadarbojas. Aktivitati,
izm&ginot pirmo reizi, nevar uzskatit par sp&ju. Sp&ja var darboties parliecinosi, tacu var nebit
sasniegusi augstako iesp&jamo funkcionalitates ltmeni. Organizacijam var atskirties dazadu
sp&ju lietderibas [imenis. Ja ir iesp&jams konstatét, ka uzn€mumam piemit spgja, tas nozimée, ka
ta ir sasniegusi minimali nepiecieSamo funkcionalitates Iimeni, kas lauj sasniegt atkartotu
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uzticamu aktivitates rezultatu. Spejam raksturigas divu veidu rutinas: tas, kas nepiecieSamas,
lai veiktu individualus uzdevumus, un tas, kas koordiné individualus uzdevumus. Tas, savukart,
nozimé, ka spgjas ietver individu koordin&tu pieptli jeb komandas darbu. Tatad sp&ja piemit
cilveku kopumam — komandai. Spgjas, atSkiriba no uznémuma resursiem, darbojas, uznémuma
komandai attistot, uzturot un apmainoties ar informaciju (Amit, Schoemaker, 1993, 35.Ipp.).
Sp&jas biezi attistas atbilstoS$i uznémuma funkcionalajai struktiirai (piem&ram, marketings,
zimola vadiba, izp&te un attistiba) vai kombingjot fiziskos, cilvékresursus un tehnologiskos
resursus korporativa Iimeni. Rezultata uzn@mumi var attistit augstaka limena sp€jas, piemeram,
uzticams serviss, atkartota sp&ja inovet, razosanas elastiba, adaptéSanas tirgus tendencém Vvai
atri jaunu produktu izstrades cikli. Uzn€muma spgjas var biit arT iemesls tirgus neveiksmém,
piem@ram, ja tas neatbilst tirgus gaidam.

Katram uznémumam piemit atSkirigas sp€jas, un tas ir griitak parvietot ka resursus,
tadgjadi ar tam ir lielaks potencials giit parakus uzpémuma rezultatus. Sp€jas raksturo
savstarpgji saistitas rutinas un uzvediba, kas tiek izmantota, lai paveiktu specifiskus
funkcionalus uzdevumus. L.V. Ngo un A.O'Cass (2012) uzskata, ka sp&jas nemajo atseviskos
organizacijas procesos, bet drizak izcelas no dazadu savstarp&ji saistitu rutinu un procesu
integracijas, kurus veido vaditaju izveles, identificgjot, attistot un ievieSot §is rutinas un
procesus. Tadgjadi tas klust vel griitak atdarinat, un tas ir veértigas uznp€émumam. Atskiriba no
uznémuma aktiviem (pieméram, razotne un iekartas), sp€jas nevar pardot, gistot monetaru
kompensaciju. Sp€jas un organizacijas resursi ir ciesi savijusies, jo sp&ja ir ta, kas padara
efektivu biznesa procesu. Sp&jas var biit griiti identific§jamas. Viens no veidiem, ka uznémuma
vadibai So problému risinat, ir radit detaliz€tas procesu un aktivitasu kartes, kur sp€jas paradas.
Sadas kartes parasti parada, ka sp&jas un tas raksturojosie procesi iesaista vairakas organizacijas
funkcijas, dazadus organizacijas hierarhiskos Itmenus un butiska loma ir savstarp€jai
komunikacijai (Day, 1994a, 39.Ipp.).

Empiriskaja literattura ir identificéti dazadi sp&ju veidi, pieméram, tehnologiskas,
marketinga, operativas, inovaciju spéjas (Krasnikov, Jayachandran, 2008, 2.Ipp.; Ngo, Cass,
2012, 861.1pp.). Katram uzn€émumam ir nepieciesamas daudz dazadas spgjas, lai veiktu biznesa
procesus. Tomer tikai daZas no tam biis unikalas un parakas par konkurentiem, un tam ir japieiet
ar TpaSu ripibu, fokus€ti invest€jot tajas resursus, novirzot konkrétus cilvékus, veicinot
pastavigu macisanos. Unikalas sp&jas var noteikt, izvert€jot, vai ta pievieno neproporcionali
lielu ieguldijumu klienta vértibas radiSana no klienta skatupunkta, vai ar1 lauj uznémumam
piegadat vértibu klientam par bitiski zemakam izmaksam (Day, 1994a, 39.1pp.). Sada veida
unikala spéja darbojas ka veiksmes faktors. Unikalajam sp&jam ar1 jabiit griiti atdarinamam,
noturigam — tas var izmantot dazados veidos, lai pielagotos argjas vides izmainam. Lai attistitu
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sp€jas, darbibam jabiit pielagotam uznémuma kultiirai, videi un biznesa konkurences pozicijai.
G.S.Day (1994a, 46.1pp.) izdala $adus solus sp&ju attistiSanai uznémuma: 1) diagnosticét
es08as spejas, 2) paredzet kadas spejas biis nepiecieSamas nakotng, balstoties uz klientu vertibas
radiSanas strat€giju 3) sp&ju pamata procesu pardizainéSana komandas no apaksas - uz augsu
uznémuma hierarhija, 4) uzn€muma vadibas vizijas un apnemsSanas defin€Sana, 5) pastavigi
monitorét progresu.

Analizgjot esosas sp&jas, analizes vieniba ir process, un janosaka v€lamais rezultats no
procesa. Katrs process atklaj, kur un ka katra darbiba notiek. Seit iesp&jams noteikt, kur notiek
kavesanas, nevajadzigs vai paraléls darbs, kurs ir atbildigs par katru posmu. Biezi vien procesus
ir sarezgiti identificét, pieméram, tirgus izprasanas procesi ir sadrumstaloti, izklied&ti
organizacija un savijusies ar citiem procesiem. Sada gadijuma, ieteicams tirgus izprasanas
procesus kategorizeét peéc to mérka, pieméram, vai ta ir rutinas informacijas ievaksana, vai ta ir
izpéte, kas vajadziga jauna produkta izstradei, vai ta ir unikala situacija, cenSoties izprast jaunas
iesp&jas vai draudus.

Noderigi ir salidzinat spgjas ar tiesajiem konkurentiem, paredzamajiem konkurentiem un
ieveérojamakajiem parstavjiem citas nozares, kas saskaras ar [idzigiem izaicinajumiem (Day,
1994a, 39.1pp). Sadi var uzstadit realistiskus mérkus uzlabojumiem un saprast, ka turpinat sp&ju
attistibu. Izpratne, ka uznémuma spé€jas atSkiras no konkurentiem, laus novertet, ka tas var
ietekm@t uznémuma rezultatus ilgtermina. Diagnostic€joSais posms atklas uznémuma spgju
portfolio: daZas bus unikali konkurétsp&jas prieksrocibas avoti, daZas sp€jas bis zema liment,
bet lielaka dala biis paritaté ar konkurentiem, kas nedz veicina, nedz apdraud konkur&tsp&jigu
poziciju. DaZas sp€jas pieprasis steidzamu ricibu, citas pakapeniskus uzlabojumus, un daudzas
var palikt viena Itmeni ar konkurentiem. Izveli, kur ieguldit resursus dikt€s tirgus — ta dinamika
un konkurences piesatinajums, sp&ju ietekme uz strat€giju un alternativas izmaksas nerikoSanas
gadijuma.

N.Morgan (2019) uzskata, ka ir maz zinams, ka organizacija rodas nepiecieSamiba péc
izmainam spéjas, ka ta tiek atpazita un parversas aktivos jaunu un labaku veidu mekl&jumos.
Vajadziba péc jaunam sp&jam varetu paradities ka jauna probléma, ar ko organizacija ieprieks
nav saskarusies. Sada gadijuma individi un komandas organizacija izmantos savas zina$anas
un prasmes, lai risinatu problému, un tas var attistities par jaunam organizacijas rutinam. Ja
problémas atkartojas vairak ka vienu reizi, marketinga specialisti var saskatit nepiecieSamibu
péc jaunas sp&jas. Jaunu sp&ju attistiSanas situacijas un procesu iesp&jams pétit caur gadijuma
piemériem, ka to ir darfjusi pétnieki stratégiskas vadibas un inovaciju joma, piemé&ram,

R.Mauborgne un W.C. Kim (2007). D.W. Vorhies (1998, 12.Ipp.) veica p&tijumu un pieradija,
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ka augstas marketinga sp€jas organizacija ietekmé biznesa stratégija, organizacijas struktiira un
efektivitate, tirgus informacijas apstrades spgjas.

Promocijas darba autore uzskata, ka viens no veidiem, kas palidz uzn€muma identificet
nepiecieSamibu pec jaunam sp&jam vai sp&ju uzlabosanas, ir uznémuma attieksme vai kulttra,
kas atbalsta nepartrauktu jaunu risinajumu izméginasanu. Sada atticksme uzn@mumos nav
passaprotama, jo daudzu vaditaji vélas paredzamus rezultatus, pirms uzsakt kadu darbibu, kas
prasa laika, finanSu un cilvékresursus. Tom@r atvérta pieeja jaunai informacijai, domasanas
modeliem un eksperiment&Sanai paver uznémumam iesp&ju saskarsmei ar jaunam iesp&jam,
kontaktiem, labakajiem piem&riem. Lidz ar to var secinat, ka organizacijas, kas atbalsta jaunu
veidu mekl&jumus ikdienas procesos, atrak identific€s un attistis jaunas spgjas.

Autori L.Kaufmann un J.Roesch (2012) pétija, kas kavé organizacijas attistit un pielietot
marketinga sp&jas, un izvirzija tris galvenos virzienus: 1) zema motivacija, tas nozim¢ vaji
izteikta v€leSanas iesaistities marketinga aktivitat€s un pielietot marketinga sp&jas. Tam pamata
ir neizpratne par c€lonsakaribam starp marketinga resursiem, sp&jam un konkur€tsp&jas
prieksrocibu, ka arT ieprieks€ja pieredze pardosana un marketinga, pieméram, darbojoties tirgus
apstaklos, kur marketingam bija mazaka ietekme uz pieprasijumu. 2) lerobeZotas iesp€jas, tas
nozimé, ka vaditajiem ir maz situaciju, kur biitu nepiecieSams veidot un pielietot marketinga
sp&jas, lai atbilstu klientu vajadzibam. Tam pamata var biit, piem&ram, ierobezojums filialem
veikt savas marketinga aktivitates. To var noverot, pieméram, daudzu globalu zimolu
marketinga strukttras, pieméram, Colgate-Palmolive marketinga aktivitates tiek veidotas un
parvalditas no Centralaustrumeiropas regiona parstavniecibas, kas nozimé, ka mazas valstis, ka
Baltijas valstis, uz vietas marketinga sp&jas netiek attistitas. Iesp€jas attistit un pielietot
marketinga sp€jas var rasties arf tirgus pretestibas dél, kad uzn€émumu nepienem starptautiska
tirgdl, jo tas nav atpazistams un uzticams. Ta rezultata, piemeéram, uznémumiem no Kinas nav
iesp&ju pardot savu produktu ar savu zimolu, un vini paliek ka starpnieki, tadgjadi sanemot
mazaku vertibu par savu produktu. Ar [idzigam situacijam saskaras Latvijas uzn€meéji, uz vietas
raZojot preci, ko talak pardod cits uzn€mums ar savu — atpazistamu zimolu. Ar laiku, iekarojot
uzticamibu un parliecibu par kvalitati, uznp€émumam ir iesp&ja attistit paSam savu zimolu un
uzsakt tirgot produktu gala klientam bez starpniekiem. 3) lerobeZotas prasmes, tas nozimé, ka
uznémuma riciba eso$as sp&jas kombin€t un integrét resursus, lai raditu konkur€tsp&jas
priekSrocibu caur marketingu, ir ierobezotas. Tam pamata ir visparigu zinasanu trikums par
marketingu un ta darbibas principiem, vai arl specifisku marketinga zinasanu trikums par
mérka tirgu, ta kultiras specifiku un pirc€ju prasibam. Pieméram, pat, ja uznémums Latvija
sp€j veiksmigi marketet savus pakalpojumus un preces vietgja tirgii, ieejot jauna tirgi ar
bitiskam kulturas atskiribam, pieméram, Kina, §is prasmes nebiis pietickamas.
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Vairaki autori analizé sp€&ju saikni ar zinaSanam. G.S. Day (1994b) uzskata, ka liela
dala zinasanu, kas raksturigas sp&jam, ir vardos neizteiktas un izkliedétas. Tas nozimé, ka sp€jas
ir gruti nododamas talak. G.S. Day zinasanas izsaka 4 dazadas dimensijas: pirma ir akumul&tas
darbinieku zinaSanas un prasmes, kas izcelas no tehniskam zinaSanam, apmacibas un ilgstoSas
pieredzes ar konkréto procesu; otra dimensija ir zinaSanas, kas ir sakartotas tehniskas sisteémas,
pieméram, informacija datubazes, formalas procediras, ka rikoties problému gadijuma, ka ar1
pasas informacijas tehnologiju sistémas. Tre$a zinasanu dimensija ir vadibas sistémas, un
ceturta ir vertibas un normas, kas defin€ zinasanu saturu un interpretaciju, parvers individualas
sp&jas saliedetas vienotas sp&jas. Vadibas sistémas reprezenté formalus un neformalus veidus
ka radit un kontrol&t zinasanas. Vertibas un normas nosaka, kadu informaciju nepiecieSams
savakt, kuri informacijas veidi ir visbiitiskakie, kam bas pieeja Sai informacijai, ka ta tiks
izmantota.

R.M. Grant (1996, 378.1pp.) uzskata, ka organizacija darbojas ka zinasanu integrétajs, un
zinasanu integraciju organizacijas sp&jas var apskatit ka integracijas hierarhiju. Tas pamata ir
specializ€tas zinaSanas, kas piemtt individualiem organizacijas dalibniekiem. Pirmaja
integracijas Iiment ir sp&jas, kas nepiecieSamas specializétu uzdevumu veik$anai. Otraja [imenit
sp€jas, kas nepiecieSamas noteiktiem aktivitasu procesiem, piemé&ram, materialu vadibas sp€ja.
Virzoties pa sp&ju hierarhiju uz augsu, integréto zinasanu aptvere paplasinas: specializ&tas un
aktivitasu sp€jas tiek integrétas plasakas funkcionalas sp€jas, pieméram, marketings vai
razoSana. Augstakos integracijas [imenos ir sp&jas, kas pieprasa plasu, starpfunkciju integraciju
— piem@ram, jaunu produktu attistiba. Augstaka limena sp&jas ir griiti ieglt, un tas nav
nododamas talak. Tacu to attistiSana pieprasa individualo zinaSanu integraciju. Daudzos
uznémumos spe&ju hierarhija neatbilst organizacijas hierarhijai, pieméram, iesp&jams, ka
organizacijas augstakas vadibas parstavim piemit sp&ja lob&t uznémuma intereses valdiba,
tomer Sai sp&jai nepiecieSama vien ierobezota zinasanu integracija, un ta piemit mazam cilvéku
skaitam, Iidz ar to ta klasifikatora atrastos sp&ju hierarhijas apaksa. Parasti gan organizacijas
sp&ju hierarhija ir pietuvinata organizacijas struktirai, tacu tas var trauc€t jaunu organizacijas
sp&ju attistibai (Grant, 1996, 379.1pp.)

C.E. Helfat un M.A. Peteraf (2003) publicgja spéju dzivescikla konceptu. PEc So autoru
domam, [idzigi ka produkta dzivescikls, arT sp&jam ir noverojams lidzigs attistibas cikls ar
izaugsmes, brieduma un krituma posmiem. Spg&jam ir raksturigi mainities un atjaunoties, lidz
ar to sp&ju dzivescikls var but garaks ne tikai par produkta, bet arT par pasa uznémuma un
industrijas dzives ciklu. Sis gan sanak paradoksals apgalvojums, nemot véra, ka Resursos

balstita teorija uzsver uznémuma patnibas un resursu un sp&ju ne-mobilitati.

32



Sp&ju konceptu talak paplasinaja autoru grupa D.J.Teece, G. Pisano, un A.M.Y Shuen
(1997), ievieSot dinamisko sp&ju konceptu. NepiecieSamibu paplasinat Resursos balstitas
teorijas uzstadijumu, ka uzn€mumi veido noturigu konkurétspgjas prieksrocibu, pateicoties
vertigiem, retiem, neatkartojamiem un neaizstajamiem resursiem (Barney, 1991), D.J.Teece un
lidzautori skaidro ar izmainam argja vidé — biznesa vide strauji mainas, to raksturo plaSa
geografiska razoSanas un inovaciju avotu izkliede, tapec noturigas konkurétsp&jas iegiiSanai
nepiecieSamas arT unikalas un griiti atkartojamas dinamiskas sp&jas. Vini defin€ dinamiskas
sp&jas ka “uzn€muma spé&ju integrét, veidot un parkonfigurét ieksejas un arejas kompetences,
lai darbotos strauji mainiga vide”. Saskana ar D.J.Teece (2007) vélak skaidroto, ‘dinamiskas
sp&jas izmanto, lai pastavigi raditu, paplasinatu, atjauninatu, aizsargatu un saglabatu atbilstosu
uznémuma unikalo aktivu bazi’. Dinamisko sp&ju Tpasibas D.J.Teece iedala tris tipos: 1) sp&ja
sajust un ietekmét iesp&jas un draudus, 2) sp€ja izmantot iesp€jas, 3) uzturét konkurtspeju
pastiprinot, kombingjot, aizsargdjot, un, kad nepiecieSams, parkonfigurgjot uznémuma
taustamos un netaustamos aktivus. Lai saskatitu un izmantotu iespgjas, uzn€émumiem ir
pastavigi jaskeng un japéta tirgi un tehnologijas. ST darbiba ieklauj ne tikai ieguldijumu izpétes
darbibas, klientu vajadzibu un tehnologisko iesp&ju izzinasanu, bet ari neizteikta pieprasijuma
izprasanu, nozaru un tirgu strukturalu evoliiciju un konkurentu un piegadataju reakciju
paredzésanu. Kad jauna tirgus vai tehnologiska iesp&ja ir saskatita, to jaizmanto piedavajot
jaunus produktus, procesus vai pakalpojumus. Tas pieprasa ieguldijumus izstrad€é un
komercializacija. Ja Sis process ir veiksmigs, tad uznémumam gaidama izaugsme un pelnas
palielinajums, kas, savukart rada uzn@muma resursu un aktivu palielinasanos. Lai to noturétu,
uznémumam nepiecieSama sp€ja parkombinét un parkonfigurét aktivus un organizacijas
struktiiru, iesp&jams, ar1 biznesa modeli, tada veida uzturot veseligu organizacijas evoliiciju.
2013.gada autoru grupa V.Barrales-Molina, F.J.Martinez-Lopez, J.C. Gdazquez-Abad, (2013,
3.Ipp.) sinteze lidzSingjo p&tijumu secinajumus, un apkopo dinamisko sp&ju ipasibas: 1) bitiba:
apzinati, atkartojosies (nevis spontani) organizacijas procesi un rutinas, kas izveidojusies laika
gaitd, 2) loma: ricibu mainoSas rutinas, parmainam nepiecieSami resursi un spé&jas, 3)
sastavdalas: pamata esoSie procesi ir sajuSana un izpratne, iespEjas izmantoSana,
parkonfiguréSana, lidzeklu piesaistiSana, maciSanas un radoSa integracija, maciSanas no
pieredzes, improvizacija un imitacija, méginasana un kludiSanas, maciSanas mehanismi,
inovaciju sp&ja, adaptacijas speja, absorbgjosa speja.

Nemot véra uznémuma spé&ju definicijas un raksturojumus, var secinat, ka spgjam piemit
Sadas Tpasibas: 1) tas pastav organizacijas iekSieng un tas var nodot ar uzneémuma cilvékkapitala
vai komandu starpniecibu, 2) tas raksturo specifiski organizacijas procesi un rutinas, 3) lai

aktivitate, kas ietekmé uznémuma rezultatus biitu uzskatama par sp€ju, aktivitatei jaatkartojas
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pietickami liels skaits reizu un tai parliecinosi jadarbojas, 4) sp&jam ir tieSa ietekme uz
konkurétspgjas prieksrocibu, ka arT uznémuma rezultatiem — finansu, tirgus un stratégiskajiem,

5) spgjas veidojas, integréjot organizacija zinasanas.

1.2. Marketinga sp€jas un tas veidojosie faktori

Marketinga sp€jas ir nozimigi marketinga mehanismi, ar kuru palidzibu uzn€mumi var
likt lieta parakas tirgus zinasanas, lai raditu ekonomisku labumu (Evers et al., 2012, 49.1pp).
Marketinga sp€jas viena otru papildina un katra var bt individuals konkurétsp&jas
prieksrocibas avots. Marketinga spéjas ir defingjis G.S.Day (1994a) un paplaSinati pé&tijis
D.W.Vorhies (1998): tas ir integréjosi procesi, ar kuru palidzibu var pielietot uznemuma
zindsanas, prasmes un resursus biznesa vajadzibam tirgii, un tada veida uznémums spéj
pievienot vertibu savam precém un pakalpojumiem, pielagoties tirgus apstakliem, izmantot
tirgus iespéjas un staties preti konkurences draudiem (Day, 1994a, Vorhies, 1998).

Marketinga sp&jas tiek attistitas, lai uzn€mums giitu prieksrocibas tirgii (Day, 2011).
Uznémuma vajadzibas tirgii ir izprast tirgus vajadzibas, spét diferencét produktus, veicinat
sadarbibu ar klientiem un sasniegt virsnormas finansialos rezultatus (Ren et al., 2015).
Marketinga sp&jas atspogulo uznémuma sp€ju izprast un paredzet pirc€ju vajadzibas labak ka
konkurenti, un efektivi savienot uznémuma piedavajumu ar klientu vajadzibam (Day, 1994a).
Marketinga spgjas ir organizacijas kompetence, kas sekme tirgus izpraSanu un klientu attiecibu
veidoSanu.

Marketinga sp&jas norada uz uznémuma prasmi savakt un izplatit informaciju uznémuma,
lai attistitu atbilstoSu reakciju uz tagadnes un nakotnes vajadzibam, saskana ar konkurences
vides dinamiku (Morgan et al., 2003). Viens no nozimigakajiem marketinga sp&ju p&tniekiem
Neil Morgan, secinaja, ka starptautiska marketinga konteksta lielaka dala p&tnieku defing
marketinga sp&jas tapat ka majas tirgus konteksta, vienkarsi akcentgjot, ka marketinga procesi
un aktivitates notiek starptautiskaja tirgii, ar mérki apmierinat starptautisko klientu vajadzibas
un sasniegt rezultatus starptautiska tirgt (Morgan, et al., 2018). Citiem vardiem sakot,
marketinga sp&ju koncepts neatSkiras viet€ja un starptautiska tirgt, atSkiras vides konteksts.
Starptautiskas vides konteksts pieskir augstaku sarezgitibas pakapi marketinga problému
risinaSanai.

Marketinga sp&ju kultivéSana organizacijai ir veids, ka stiprinat konkurtsp€jas
priekSrocibu. Uzskata, ka marketings jastiprina tris aspektos — marketinga kulttira, marketinga
stratégija un marketinga taktika (Webster, 1992, 10.Ipp.; Hooley et al., 1999, 262.1pp.), un caur
Siem tris aspektiem iesp&jams attistit marketinga sp€jas uznémuma. Marketinga sp&ju attistiba
ir organizacijas maciSanas un zinaSanu vadibas rezultats (Liu, Ko, 2012). Marketinga sp&jas
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attistas, kad uzn€muma darbinieki atkartoti pielieto savas zinaSanas un prasmes, lai risinatu
uznémuma marketinga problémas. Biezi $aja procesa netaustamie resursi tiek kombingti ar
taustamajiem resursiem vai aktiviem (Vorhies et al., 1999, 1175.1pp.). Marketinga sp&jas pasas
par sevi nav resurss, tas manifestéjas caur integréjosSiem procesiem, ar kura palidzibu resursi
tieck izmantoti, lai raditu no tiem veértibu. Veicot Sos procesus atkartoti, rodas koordinéts
uzvedibas veids, tas var biit sistematisks, tomér ir paklauts parmainam ieks€ja un argja vide,
lidz ar to tam ir dinamiska daba. Tatad marketinga sp&ju attistiba notiek, macoties caur
atkartoSanu, tada veida uznémums attista procesus, caur kuriem marketinga sp€jas izpauzas. Jo
vairak uzn@€muma darbinieki pielietos savas zinaSanas un iemanas marketinga problému
risina$ana, jo dzilaka attistisies marketinga zinasanu baze. Darbinieki organizacija, izmantojot
So zinaSanu bazi marketinga problému risinasana, nostiprinds marketinga sp&jas. Tatad
marketinga sp€jas veidojas laika gaita, uzneémumam nonak situacija, kur nepiecieSams risinat
marketinga problémas. Citiem vardiem sakot, uznp@mumam nepiecieSams nonakt saskarsme ar
tirgu, lai veidotos pieredze un zinasanas marketinga problému risinasana, un caur to attistitos
marketinga sp&jas. Ta ka marketinga procesi uznémumos atskiras, katra uzn@muma attistisies
unikalas marketinga spgjas, jo individi kombin€s savas 1paSas zinaSanas un prasmes ar
uznémuma pieejamajiem resursiem (Day, 1994a). Konkur&josi uznémumi, kas fokusgjas uz
lidzigam tirgus vajadzibam, var attistit lidzigas marketinga sp€jas, bet ne identiskas. Kad §is
sp&jas rada vertibu un konkurenti nevar tas viegli atdarinat, kad tas nevar aizvietot ar citam
sp&jam, un nevar nodot no viena uzn€émuma otram, tad marketinga sp&jas var kliit par noturigas
konkurétsp&jas pamatu (Vorhies et al., 1999, 1176.1pp.).

Marketinga sp&ju literatiira strauji attistijusies, kopS 1990.-tajiem gadiem, marketinga
sp&jam ienemot centrala koncepta vietu, kas spgj teorétiski savienot un skaidrot marketinga
aktivitaSu ietekmi uz uznémuma rezultatiem. Kop$ ta laika ir veikti daudz pétijumu, kas
empiriski pierada marketinga sp&ju ietekmi uz uzne@muma rezultatiem. Piem&ram, A.Krasnikov
un S.Jayachandran (2008), veicot 114 pétijjumu meta analizi, pieradija, ka marketinga sp&jam
ir bitiski lielaka ietekme uz uznémuma finansu un tirgus rezultatiem, ka izp&tes un attistibas
sp&jam un operativajam sp&jam. R.Wilden un S.Gudergan (2015) konstatgja, ka marketinga
sp&ju ietekme ir Tpasi nozimiga vide€ ar augstu konkurences piesatinajumu. Tapat ir izskaidrots,
ka marketinga sp&jas var veicinat inovativu organizacijas procesu rasanos (Yu et al., 2014) un
inovaciju rezultatus uznémuma (Ren et al., 2015, 645.Ipp.), ari radikalas inovacijas (Benedetto
et al., 2008, 422.1pp.), jaunu produktu attistibu (Mu, 2015), stiprina zZimola kapitalu (Zhang et
al., 2015, 54.1pp.), (Xie, Zheng, 2019, 235.lpp.), palielina dividenzu izmaksas uznémuma
akcionariem (Mishra, Modi, 2016, 42.lpp.), pastiprina informacijas tehnologiju ietekmi uz

uznémuma rezultatiem (Chen, 2012, 146.lpp.), pastiprina marketinga stratégijas ietekmi uz
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rezultatiem (Asseraf, Shoham, 2019, 864.Ipp.), rada tirgus parmainas (Kachouie et al., 2018,
1007.1pp.).

Attistoties dinamisko sp&ju konceptam, literatiira paradijas ari koncepts ‘Marketinga
dinamiskas sp&jas’. To nostiprinaja autori D.S.Bruni un G.Verona (2009, 103.Ipp.), raksturojot
tas sadi: “marketinga dinamiskas sp&jas ietver cilvékkapitalu, socialo kapitalu un vaditaju
izzinas sp€jas, kas iesaistitas tirgus zinaSanu un marketinga resursu radiSana, lietoSana un
integracija, noluika pielagoties vai radit tirgus un tehnologiskas parmainas”. Turpmaka literattira
marketinga disciplina ir vieniga, kur tiek apskatitas specifiski marketinga dinamiskas sp¢jas.
Tas skaidrojams ar marketinga funkcijas augsto starpdisciplinaritati un starpfunkcionalo lomu;
pieméram, tadam marketinga sp&jam, ka jaunu produktu vadiba, klientu attiecibu vadiba ir
izteikti starpfunkcionala daba. Salidzinot dinamiskas sp&jas un marketinga dinamiskas spgjas,
veidojas Sadas ipaSibu grupas: dinamiskas sp&jas atbilst krit€rijiem - resursu un sp&ju
rekonfiguracija, stabili un apzinati sp&u modeli, kopigi procesi, savukart, marketinga
dinamiskas spg&jas papildus ieklauj tirgus zinaSanas un starpfunkcionalus marketinga procesus
(Barrales-Molina et al., 2014, 402.1pp. ). Tirgus zinasanas ir kluvusas par galveno marketinga
resursu misdienu biznesa. Ja uznémumam ir sp&jas absorbét tirgus zinasanas, tas lauj iegiit
vertigas atklasmes par klientiem, tirgiem, konkurentiem, vides tendencém, izplatitajiem,
sadarbibas partneriem, patérétaju kopienam. Tirgus zinaSanas rodas saskaré ar argjiem
ietekmétajiem, tas nevar rasties tikai organizacijas iekSiené. D.S.Bruni un G.Verona (20009,
103.1pp.) piedava marketinga dinamisko sp&ju definiciju: sp&jas, kas merkétas tiesi uz tirgus
zinasanu attistiSanu, izplatiSanu un integréSanu, un palidz uznémumam attistities. Autoru grupa
R.Kachouie, F.Mavondo, un S.Sands (2018, 1010.lpp.) uzskata, ka marketinga dinamiskas
sp&jas ir proaktiva orientacija uz tirgu un vertibu inovacijas sp&ja. Dinamiska un konkurences
piesatinata vidé uznémumiem ir izdevigi paaugstinat proaktivu tirgus orientaciju, jo tas lauj
atrak un padzilinatak izprast klientu vajadzibas, ka ar1 iesp€jo citas organizacijas funkcijas
reagét uz parmainam tirgd. Savukart, vertibu inovacijas sp&ja ir nepiecieSama, lai organizacija
atjaunotos, raditu jaunas tirgus iesp&jas, nevis vienkarsi censtos parspét konkurentus. Tatad
dinamiskas marketinga spgjas ir saistitas ar tirgus parmainam, ar radikalu inovaciju, ar nozaru
parstrukturéSanos, ar biznesa modelu mainu. Tirgus nenoteiktiba un konkurences vides
dinamika pieprasa regularu organizaciju atjaunoSanos, un dinamisko sp&ju koncepts skaidro,
kurus procesus organizacijas izmanto, lai parkartotos. Vienlaikus, dinamisko sp&ju koncepts
paredz, ka pastav arT nedinamiskas sp€jas, un, ka tas var mainit ar dinamisko sp&ju palidzibu.
Tac¢u promocijas darba autore sekos autoru C.E.Helfat un M.A.Peteraf (2003, 998.lpp.)
uzskatam, ka visam sp€jam ir potencials mainities, un, lai uzn@émuma notiktu maciSanas,
parmainu un adaptacijas process, nav noteikti nepiecieSama 1pasu dinamisko sp&ju starpnieciba.

36



Nav Saubu, arm marketinga sp&jam piemit dinamiska daba, tas ir galvenais avots, kas lauj
uzn@émumam sajust neizteiktas vajadzibas un iesp&jas, gaidamas parmainas, radit jaunu vertibas
piedavajumu, sasniegt klientus mérktiecigi un uzrunat tos radoSi. Tomer, dinamisko sp&ju
koncepts vél ir parak maz attistits, lai to pielietotu turpmaka izp&te, ir gruti identific€t un izmerit
sp€jas, kas vada parmainas uznémuma, un lidz ar to mainas pasas.

G.S.Day ir nozimigakais autors, kas rakstija par uzn@mumu tirgus orientaciju un spgjam,
vin$ uzskata, ka uz tirgu orientétiem uznémumiem ir parakas tirgus izpraSanas, klientu
iesaisti§anas un partneru un kanalu attiecibu veido$anas sp&jas (Day, 1994a). So sp&ju raditas
priekSrocibas informé un virza ar1 pargjas marketinga sp€jas. Lai uzn€mums spétu atbildét uz
gaidamiem vai esoSiem notikumiem patreiz€ja vai jauna tirgli, uzn€mumam ir nepiecieSams
nepartraukti macities par klientiem, konkurentiem un partneriem. Uz tirgu orientgtos
uznémumos tirgus informacijas ievakSanas, interpret€Sanas un izmantoSanas procesi ir
sistematiskaki, pardomataki un savlaicigaki ka citos uzn€mumos. Tadgjadi Sie uz tirgu
orientetie uzn@mumi var apdzit savus reaktivos, ierobezotos, uz sevi veérstos konkurentus.
Tirgus izpraSanas sp&jas pamata ir tirgus orientacija ka uznémuma uzvedibas veids, un uz tirgu
orient€ta uznémuma definicija ir: organizacija, kas rada tirgus informaciju, izplata to un sp&j uz
So informaciju reagét visa organizacija (Kohli, Jaworski 1990, 6.lpp.). Uz tirgu orient&tus
uznémumus no citiem atSkir to spgja sajust notikumus un tendences tirgii agrak par
konkurentiem. Tie var paredzét un precizak pielagot atbildes darbibas, lai piesaistitu vai
noturétu klientus, uzlabotu attiecibas ar partneriem vai samazinatu konkurentu ietekmi. Tie spgj
reagét uz informaciju savlaicigi un saskanoti, jo informacija un pienémumi par tirgu ir plasi
pieejami visas organizacijas ietvaros. G.S.Day (1994a) padzilinati raksturo uznémumu tirgus
izpraSanas sp&ju - ta ietver TpaSas aktivitates, lai ievaktu un reagétu uz informaciju par klientu
vajadzibam, konkurenci, tehnologiju ietekmi un citiem vides faktoriem. Tirgus izprasanas
sp&jas parakums rodas, realizgjot katru aktivitaSu posmu: no aizspriedumiem briva izzina,
sinergiska informacijas izplatiSana, savstarp&ji saskanotas interpretacijas un pieejamas atminas.
Promocijas darba autore uzskata, ka ir nepiecieSams iedzilinaties tirgus izpraSanas spgjas
biitiba, jo jauniem eksportétajiem ir nepiecieSamas augstas tirgus izpraSanas spgjas, [1dz ar to §1
sp€ja tiks izmantota promocijas darba pétijuma modeli. 1.1.tabula padzilinati aprakstiti procesi,

kas raksturigi tirgus izpraSanas spéjai.
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1.1.tabula

Tirgus maciSanas un izprasanas spéju raksturojoSie procesi organizacijas

Tirgus maciSanas un izprasanas spéja

Spéju raksturojoSie procesi

Visas organizacijas

Uz tirgu orientétas
organizacijas

No aizspriedumiem briva
izp&te

legtist tirgus informaciju par
tendencém, notikumiem,
iesp&jam un draudiem, petot
vai skengjot vidi, caur tieSu
pieredzi, atdarinot, vai caur
problému risinaSanas pieeju.

Uzskata, ka visi lémumi sakas
tirgd, 11dz ar to §Tm tirgus
petisanas aktivitatem pieiet
pardomatak un sistematiskak.

Aktiva tirgus vides skangSana

Seko I1dzi galvenajiem tirgus
vides parametriem un
notikumiem, un censas
macities no negaiditiem
notikumiem. MaciSanas
organizacija notiek hierarhiski
no augsas uz leju, jo netiek
nemta véra informacija no
darbiniekiem ‘pirmajas rindas’
jeb klientu apkalposanas
specialistiem.

Darbinieki, kas ikdiena
saskaras ar klientu stidzibam,
jaunu pakalpojumu
pieprasijumiem, konkurentu
darbibas sekam, ir motivéti
sistematiski informé&t vadibu.

Paskritiska salidzinasanas

Dekonstrué un analizé
konkurentu produktus, un
konkurgjosus uznémumus, lai
izprastu, ka labak veikt
konkrétas funkcijas un
uzdevumus.

P&ta attieksmes, vertibas un
vadibas procesus ar1 no
atSkirigam, nesalidzinamam
organizacijam.

Nepartraukta eksperimentésana
un uzlabosana

Uzlabo savus procesus, lai
paaugstinatu produktivitati un
klientu apmierinatibu.

Sistematiski plano parmainas
un novero ieviesto parmainu
rezultatus, lai paturétu tas, kas
rezultatus uzlabo, un pargjas
atmestu.

Informé&ta imitacija

Konkurentu panakumu analize

Konkurentu panakumu
emulacija, pirms tie tiek parak
talu.

Sinergiska informacijas
izplatiSana

Uzp@mumi biezi nezina, ko
zina. Tiem var biit labas
sistémas, lai uzglabatu
procesualos datus, piem&ram,
gramatvedibas un pardoSanas
datus, tacu citadi vaditajiem ir
griitibas atrast, kur organizacija
atrodas noteikti informacijas
resursi. Piem&ram, informaciju
par konkurentiem, razoSanas
departaments var uzzinat no
piegadatajiem, pardoSanas
vaditajs, no klientiem, bet
attistibas departaments no

Bez griittbam iegust
informaciju uzn€muma
ieksieng, jo ta tiek plasi
izplatita, ir kopiga izpratne par
augsto informacijas vertibu un
ir zinams, kur vél to noderigi
var izmantot (sinergija).
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nesen darba pienemta
konkurentu darbinieka.

Savstarpgji saskanota
interpretacija

Uzn€mumi vadas péc
vienkarSotiem pien€mumiem
par tirgus darbibu, kas baltas
uz pilnigu informaciju un tie ir
plasi zinami organizacijas
ieksieng. Ja informacija nav
pilniga, tad pien€mumi var bt
kludaini.

Vaditaji skaidri formul€ un péc
vajadzibas maina savus
pienémumus par tirgus darbibu,
konkurentu un piegadataju
reakciju, un marketinga
programmu rezultatu raditajiem

Pieejama kolektiva atmina

Organizacijas bez praktiskiem
mehanismiem ka atceréties, kas
un kapec radija labus
rezultatus, atkarto savas kludas

Organizacijas datu kratuves ir
pieejamas visam uznémuma,
bitiska loma ir informacijas
tehnologijam.

un atklaj savas veiksmes
formulas atkal no jauna.
Kolektivas atminas spgjai
trauce darbinieku parcelSana un
strauja komandu izformé&Sana.

Avots: Day, 1994a.

Tirgus maciSanas ir vairak ka vienkar$i informacijas uznemsana. MaciSanas process
ieklauj vaditaju sp&ju uzdot Tstos jautajumus Tstaja laika, absorbét atbildes savos uztveres
model]os par tirgus darbibu un dalities jaunaja izpratn€ ar citiem uznémuma, izlémigi rikoties.

Klientu iesaistiSanas sp&ju padzilinati aprakstijis G.S.Day (1994a, 44.lpp.) un vélak
paplasinajis J.Mu (2015, 155.Ipp.). Uz tirgu orientétiem uznémumiem ir batiski uzturét cieSas
attiecibas ar klientiem. Tome@r reti kuram uznémumam ir izdevies likt konkurétspgjas
priekSrocibas pamata tiesi klientu attiecibu sp&ju. Veiksmiga sadarbiba pieprasa augsta limena
meérktiecigu kooperaciju, nolika uzturét produktivas attiecibas ilgaka laika perioda. Procesa
nepiecieSams attistit jaunas prasmes, iemanas un procesus, ka pieméram, cieSa komunikacija
un kopiga problému risinasana: veiksmigas klientu un partneru attiecibas, nepiecieSams attistit
komandu sadarbibas mehanismus pastavigai informacijas apmainai par vajadzibam,
problémam, jaunam prasibam un reakcijai uz tam.

Veiksmigas, uz sadarbibu orientétas attiecibas kopiga problému risinaSana aizvieto
diskusijas. Piegadatajiem jabiit gataviem piedalities klientu vajadzibu izp€tes procesa, vél pirms
tieck definéta produkta specifikacija. Komunikacija notiek starp dazadam funkcijam un
hierarhijas Itmeniem klienta un piegadataja organizacijas, ta pieprasa augsta Iimena ieks$gjo
koording€Sanu un jaunu pardosanas funkcijas lomu. Ja fokuss ir uz darfjuma noslégsanu, tad
pardevéjam ir izskiriga loma un uzsvars ir uz klienta parliecinasanu ar produkta 1pasibu
palidzibu, cenu, nosacijumiem, savu klatbiitni. Uz sadarbibu orient€tas attiecibas pardoSanas
funkcijas loma ir paredzet klientu vajadzibas, demonstrét atsaucibu, veidot uzticamibu un

palausanos. Koordingjosas aktivitates (Day, 1994a, 45.1pp.) nozime jaunas vadibas procesus,
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lai kopigi ar klientu veidotu razoSanas prognozes un planus, informacijas sisttmu vadiba ir

pieejama abam pus€m, lai tas zinatu viena otras prasibas, statusus un pasiitijumus, savstarpgjus

solfjumus uzlabotu kvalitati un uzticamibu.

1.2.tabula

Klientu iesaistiSanas spé&ju raksturojoSie procesi

Klientu iesaistiSanas un attiecibu veidoSanas spéja

Spéju raksturojosie procesi

Visas organizacijas

Uz sadarbibu orientétas

organizacijas

CieSa komunikacija un kopiga

problému risinasana

Pardosanas funkcijas fokuss ir
uz darfjuma nosleégsanu,
parliecinot klientu par produkta

Ipasibam, cenu, nosacijumiem.

Pardosanas funkcijas loma ir
klientu vajadzibu izprasana un
paredz€sana, atsaucibas un
pieejamibas demonstrésana,
uzticamibas un palausanas

veidoSana

Koordingjosas aktivitates

Attiecibas ar klientu ir uz
darfjumu orient&tas, katra puse

cen$as samazinat savas

Abas puses censas samazinat
kopgjas izmaksas un palielinat

noietu, sadarbojoties dazados

izmaksas. limenos, harmonizgjot
sistémas, apmainoties ar precu

kustibas informaciju.

Avots: Day, 1994a.

Piem@ram, atra patérina preCu industrijas sadarbiba ar mazumtirgotaju tikliem var
noverot, ka viena puse otrai cenSas novelt pec iesp&jas lielaku izmaksu dalu, pieméram, cenu
samazinaSanas akciju laika, tirgotajs var censties iepirkt papildus krajumus, tadéjadi noslogojot
noliktavu un razoSanas jaudas. Ta vieta ir iesp&jama sadarbiba vairakos limenos, piemé&ram,
harmonizgjot uzskaites sistémas, daloties logistikas un precu kustibas informacija, kopigi
planojot precu izmainas un noieta veicinasanas akcijas. Sadarbibas mérkis ir samazinat kop€jas
sisttmas izmaksas un palidzét tirgotajam palielinat pardoSanu. Uz sadarbibu orientEtas
attiecibas ir biitiskas, tomér tas var nebiit piemérotas katram klientam un katram tirgum. Sadas
attiecibas prasa piepiili un atbalsta resursus. Tada gadijuma ieteicams segmentét klientus péc to
dzives cikla veértibas, lojalitates, un veidot Sadas cieSas attiecibas ar svarigakajiem klientiem.
J.Mu (2015) uzskata, ka klientu iesaistiSana nozim& tuvu attiecibu veidoSanu ar klientiem,
demonstréjot godigu attiecksmi, patiesas ripes un sirsnibu pret tiem. lesaistiti klienti klust
psihologiski, emocionali un uzvedibas zina saistiti ar uznp€mumu, vinu merkis ir iegtit labumus:
racionalus, hedonistiskus, un emocionalus.
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Ne visas marketinga spé&jas ir vienlidz butiskas, uznémums nevar veiksmigi attistit vai
parveidot vairakas spgjas vienlaicigi. Lidz ar to uzn@mumiem biitu riipigi jaizvelas, kuram
sp&jam pieskirt augstako prioritati. Literatlira nav pétits process, kada veida uznémumi izvélas,
kuru sp€ju attistiSanai dot priekSroku. Tomer aizvien vairak ir pieradijumu, ka pie noteiktiem
argjas vides apstakliem ir nepiecieSamas atbilstosas sp&jas. Izplatitakie piemeéri sadiem ar€jas
vides apstakliem ir tirgus vides turbulence, konkurences intensitate, tehnologiska turbulence
(Jaworski, Kohli, 1993, 57.- 60.Ipp.), konkurences vides turbulence (Danneels, 2012, 46.1pp.),
institucionalas ietekmes, piem., korupcija, biznesa uzsakSanas barjeras (Engle et al., 2011,
227.lpp.). Tehnologiska turbulence var, pieméram, radit izmainas produktu attistiba,
konkurenti var straujak piedavat tirgii jaunus produktus, tatad uznémumam bis biitiskas jaunu
produktu attistiSanas sp&jas, ka arT klientu apkalpoSanas un marketinga komunikacijas spgjas,
lai jaunos produktus ieviestu tirgti (Martin, et al., 2020, 28.1pp.). Savukart, ja nozarg ir spéciga
pirc€ju ietekme, tad klientu apkalpoSanas sp€jas bis loti biitiskas, it Tpasi klientu apkalpoSanas
atrums (Jayachandran et al., 2004, 229.Ipp.). Ja uznémgji vai vaditaji uzskatis, ka vini darbojas
tirgii ar intensivu konkurenci, vini centisies izprast labak savus klientus un konkurentu ricibu,

tadgjadi attistot tirgus izprasanas sp&ju (O’Cass, Weerawardena, 2010, 574.1pp.).

)
NefinanSu
/ﬁ rezultati
Uzpeému- Marketinga Klientu
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Finansialie spejas Tirgus izvéle ciba Tirgus dala
Fiziskie i) o i) Vértibas f) - ¢
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1.2.attéels. Marketinga spéju saikne ar uznémuma stratégiju un rezultatiem

Avots: adaptéts no N.Morgan, 2019

1.2.att¢la redzama marketinga sp&ju ka teorétiska koncepta vieta marketinga teorija.
Uznémuma marketinga resursi tiek realizeti caur marketinga spgjam. Spé&jas tiek izmantotas, lai

raditu vides kontekstam atbilstoSu marketinga stratégiju, tas kopuma veido uznémuma
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pozicionalo priekSrocibu tirgii un attiecigi ietekme& uznémuma tirgus un finanSu rezultatu
raditajus.

Kapéc uzpémuma ir svarigi runat par marketinga sp&jam? Uzpémuma McKinsey
2019.gada veikta petijuma 83% aptaujato uznémuma vaditaju uzskatija, ka marketings var bt
galvenais izaugsmes virzitajs!. Tomér, runajot par marketinga lomu uznémuma — pastav
paskritika, ka ta ir samazinajusies un ‘izSkidusi’. Marketinga vaditaja atraSanas uznp@muma
augstakas vadibas ltment — valdg€ - joprojam ir retums. Savukart, IT vaditajs vai, piem&ram,
razoSanas vaditajs tipiski ir valdes loceklis. Marketinga profesionalu atrasanas organizacijas
vidgja vai zemaka limeni notiek ar1 tapec, ka marketinga struktiirvienibas biezi vien nodarbojas
ar vertibas radiSanas péd€jo posmu — veértibas virzisanu. Tikties ar potencialajiem Klientiem un
izzinat vinu vajadzibas dodas pardoSanas vaditajs, attiecibas ar partneriem ar1 veido citi
departamenti, jaunu produktu izstradi nereti vada razoSanas vaditdjs, jauns amats uznémumos
ir klientu pieredzes vaditajs, kursS ir atbildigs par labu klientu pieredzei visos uznémuma
kanalos, gan digitalajos, gan fiziskajos. Marketinga spg&jas ir butiskas dazadam organizacijas
struktirvienibam un funkcijam, un marketinga vaditajam ir javeido produktivas attiecibas ar
visiem valdes locekliem un struktirvienibu vaditajiem. Ir laiks marketinga profesionaliem
virzities augSup vertibas radiSanas procesa. Ja marketinga specialisti spés ietekmét veértibas
1zp€tes, noteikSanas un veidoSanas posmu, tad marketinga funkcijas loma uznémuma pieaugs.

Otrkart, marketinga sp€jas ir bitiskas, runajot par marketinga saistibu ar uznémuma
rezultatiem. Tipiski marketinga departaments tiek uzskatits par ‘te€rétaju’ uznémuma. Tikai
puse McKinsey aptaujato finanSu vaditaju uzskata, ka marketings rada izaugsmi, un 40%
uzskata, ka krizé marketinga budzets nav jasaglaba®. Uznémuma vadiba un it Tpasi finansu
vaditaji velas skaidribu — cik lieli ieguldijumi marketinga funkcija nesis atdevi, ka padarit
marketinga funkciju efektivaku, vai kaut kas notiks, ja uznémums divus gadus neinvestes
marketinga, utmldz. Ne velti Sobrid uzn€mumi lielu uzmanibu velta digitalajam uz rezultatu
orientétajam marketingam (performance marketing) — Seit var izsekot katram interneta reklama
iegulditajam centam un novertét ta ienestos darfjumus. Var rasties iespaids, ka digitalais
marketings rada skaidru, prognozg€jamu klientu piesaistiSanas mehanismu. Un tomér,
pakapeniski sadzirdam lielu zimolu atziSanos, ka tie parak daudz resursu novirzijusi Uz rezultatu

orientétajam interneta reklamam un pametusi novarta savu zimolu. Pieméram, uznp€mums

! McKinesy&Company pétijums, 2019.g. https://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-
sales/our-insights/marketings-moment-is-now-the-c-suite-partnership-to-deliver-on-growth

2 McKinesy&Company pétijums, 2019.g.  https://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-
sales/our-insights/marketings-moment-is-now-the-c-suite-partnership-to-deliver-on-growth
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‘Adidas’ 2019.gada atzina®, ka pedgjos 4 gadus bija parak daudz invest&jusi uz pardosanu
orient&ta interneta reklama, ka pieméram, Google Adwords, Facebook, jo uzskatija, ka interneta
reklamas baneri veicina pardosanu interneta. ‘Adidas’ vadija Tstermina mérki saistiba ar
akcionaru prasibam, nepiecieSamiba strauji audzeét pardosanas rezultatus un izmantot ROI
(atdeve no investicijam) ka galveno atskaites punktu. Tas bija novedis pie marketinga budzeta
sadalfjuma 23% zimola marketingam un 77% uz pardoSanas rezultatu orientétas interneta
reklamas. Ta¢u marketinga efektivitates zelta likums, ko aprakstijusi L.Binet un P.Field* paredz
marketinga budZeta sadalfjumu 60:40 par labu zimolam. Tikai pieclictojot ekonometrijas
metodes, ‘Adidas’ darbinieki konstatgja, ka pretéji uzskatitajam, pirkumus interneta veicina ne
tikai reklama interneta, bet arl zimola aktivitates, un otradi — reklama interneta veicina ari
pardosanu vairumtirdznieciba un mazumtirdznieciba. Izp&tes rezultati liecinaja, ka, lai
veicinatu pardosanu interneta, uzn€mumam ‘Adidas’ ieteicams investét ar1 video, televizijas,
kino un vides reklamas.

Marketinga sp€ju izpétes problematika akadémiku redz&juma saistas ar vairakam teémam.
Ta ka spgjas tiek uzskatitas par organizacijai piemttoSam un akadeémiskie p&tijumi Iidz Sim ir
ignor&jusi individuala Itmena marketinga spé&jas, tacu sp€jas rada gan cilvéki ar savam
individualajam prasmém, gan organizatoriskie procesi (Morgan, 2019). Lidz ar to jautajumi
nakotnes izpétei ir: ka konceptualizét individualas sp&jas — tai skaita, kadas ir §1 faktoru kopuma
dimensijas, kada veida individualas sp€jas pastav, ka tas sadarbojas ar organizacijas procesiem
un sistémam.

Pastav ar1 diskusija, vai marketinga sp€jas ir tikai saistitas ar lemumu pienemsanu, vai arl
ar strat€gijas ieviesanu. N.Morgan un Iidzautori uzskata, ka marketinga stratégijas ievieSanas
sp&ja ir viena no galvenajam stratégiska marketinga sp&jam (Morgan et al., 2012). Tomér praksé
médz nodalit stratégiju no tas ievieSanas (White et al., 2020, 112.lpp.), un bez spécigas
ievieSanas sp&jas strat€gijai var nebit vélama ietekme uz uznémuma rezultatiem. Salidzinot
akadeémisko literatiru un praksi, redzams, ka literatira par marketinga sp&u galvenajam
dimensijam uzskata organizacijas procesus un cilvékus. Tacu praksé marketinga sp€jas saistas
ar dazadiem pamatkomponentiem: procesiem, metodém, datiem, tehnologijam, sisttmam un

cilvekiem. Potenciali varetu pétit metodes ka marketinga sp&u komponenti, Iidzigi ka

3S. Vizard, “Adidas: we over invested in digital advertising”, 2019, https://www.marketingweek.com/adidas-
marketing-effectiveness/

“Binet, Field, “Balancing Short and Long-Term Marketing Strategies”, 2013, 9 Ipp,
https://jeanallary.files.wordpress.com/2016/07/the_long_and_short_of it_pdf _doc.pdf
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stratégiskaja vadiba péta vaditaju izmantoto stratégisko riku ietekmi uz rezultatiem (pieméram,
Afonina, 2015).

Pie marketinga sp&ju izp&tes problematikas jamin ar vienotas klasifikacijas neesamiba.
Promocijas darba autore ir identificéjusi vairak ka 20 dazadus sp&ju veidus ar aprob&tam
mérijumu skalam un 140 dazadiem indikatoriem. Dazadi autori ir analiz€jusi marketinga sp&jas
atSkirigos veidos, tomé&r vairakuma viedoklis ir, ka marketinga sp&jas ir hierarhiskas, no loti
Sauram, taktiskam, paredzétam specifiska uzdevuma veikSanai, lidz plasam, strat€giskam
augstaka [imena sp&jam. Marketinga sp&jas un to veidi atSkiras katra uznp€muma un nozaré€, tas
ietekme ar¢jas vides diktétas prasibas, ka arT uznémumam pieejamie resursi. Tomer darbs pie
vienotas marketinga sp&ju klasifikacijas turpinas, un autore piedava uzlabotu marketinga sp&ju
Klasifikaciju, skat. 1.2.3.apaksnodala.

N.Morgan (2019) ka problematiku piesaka ar1 jautajumu, vai eksisté kopgja uznémuma
marketinga sp€ja. Dazi autori petijumos konceptualizé marketinga sp€ju ka vienotu veselumu
un ieklauj taja pamatindikatorus (piem&ram, produkts, cena, virziSana, komunikacija,
planosana), nekritiski vertgjot konteksta ietekmi uz marketinga sp&jam (pieméram, Su et al.,
2013; Ngo, Cass, 2012). Tomér, nemot véra, ka marketinga sp&jas uznémumos atskiras, visam
marketinga sp&am nav jabiit vienlidz svarigam, un visam marketinga sp&jam nebiis izSkirosa
ietekme uz noturigas konkurétspéjas prieksrocibas veidoSanu, promocijas darba autore uzskata,
ka dazadu apstaklu kopums nosaka atSkirigu marketinga sp&ju lomu. Ja apstaklu kopums ir

lidzigs uznémumiem, tad nepiecieSamas marketinga sp&jas biis lidzigas.

1.2.1. Marketinga spé&jas veidojosas strateégiskas orientacijas: tirgorientéta
koncepcija, orientacija uz maciSanos, orientacija uz uznémeéjdarbibu

Uznémuma strat€giska orientacija sastav no pamatuzskatiem, kas nosaka uzpémuma
aktivitaSu un planu dabu un meérogu. Dazadas biznesa orientacijas rezult€jas atskirigas
organizacijas prioritaSu uztverés, pieméram, ka uznémums uztver klientu, ka definé savu
biznesu, ka izturas pret negaiditiem notikumiem tirgt, ka sp€j darboties nepilnigas informacijas
apstaklos. Uznémuma limena stratégiskas orientacijas ir fundamentals pamats vaditaju lémuma
pienemsanai un ricibai. Strat€giskas orientacijas nosaka noturigu domu un interesu virzibu, kas
veido vadibas attiecksmi (Assadinia et al., 2019).

Tirgorienteta koncepcija

Orientacija uz tirgu jeb tirgorientéta koncepcija ir veids ka uznp€muma manifest€jas
marketinga koncepts. Ta ir uzn€muma uzvediba, parlieciba un kulttira. Tirgorientetu koncepciju
analiz&jusas vairakas galvenas autoru grupas. A.K. Kohli un B.J. Jaworski (1990, 6.lpp.) uz

tirgu orientétu uzn€mumu raksturo no ta uzvedibas prizmas: organizacija, kas generé tadu
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tirgus informaciju, kas attiecas uz pircéju tagadnes un nakotnes vajadzibam, izplata sO
informdciju un spéj uz to reagét visas organizacijas ietvaros. J.C. Narver un S.F. Slater (1990)
tirgorientetai koncepcijai izSkir tris uzvedibas komponentes: 1) klientu orientaciju vai
uznémuma izpratni par mérka tirgu, 2) konkurentu orientaciju vai uznémuma izpratni par eso$o
un potencialo konkurentu sp&jam ilgtermina un 3) starpfunkciju koordinaciju vai koordinétu
uznémuma resursu izmantoSanu, lai raditu paraku vertibu klientiem. Orientacijas uz tirgu
pamata ir fokuss uz klientiem. Lai raditu pirc€ju vertibu, uznémumam nepartraukti jaspgj
izprast pilna pirc€ja vertibas kéde, gan, kada ta ir Sodien, gan, ka ta var mainities laika gaita.
Pircgja vertibu var palielinat jebkura vértibu kédes posma. Uznémumam jaizprot ne tikai
konkreta tirgus niSa, bet arl pakartotu tirgu struktiras, un, ka pircgji taja uztver vertibu.
Savukart, fokuss uz konkurentiem nozimé izprast, kuri ir konkur&josi produkti, tehnologijas un
uznémumi, un, vai mérka klienti tos uztver ka potencialus aizvietotajus. Orientacija uz tirgu
nozime, ka uzn€mumam jasp€j identificét un izprast konkurentu istermina spéku un vajumu un
ilgtermina stratégijas. Tresa komponente tirgorientéta koncepcija ir visu uznémuma funkciju,
resursu un darbinieku koordinacija attieciba uz veértibas radisanu klientiem. Vertibas radisana
nav un nevar biit tikai marketinga funkcija. Patiesi uz tirgu orientétd uzn€muma ikviens
darbinieks ikviena departamenta izpratis savu lomu veértibas radiSana klientiem.

Abi augstakmingétie tirgorientacijas skaidrojumi ir no uznémuma uzvedibas perspektivas
un raksturo noteiktu ricibu kopumu, ko organizacija veic. Tacu citi autori uzskata, ka tirgus
orientacija saknojas dzilak un ir dala no uzn@émuma kultiiras. Pieméram, klientu orientacija tiek
definéta ka parliecibu kopums, kas liek klienta intereses pirmaja vieta, vienlaikus neizsléedzot
citu iesaistito pusu, pieméram, ipasnieku, vaditaju un darbinieku intereses, lai sekmétu
ilgtermina pelnosu uznémumu (Deshpande et al., 1993). Uz tirgu orientéta uznémuma kultira
atbalsta vertibu, ko rada zinaSanas par tirgu un nepiecieSamiba veikt koordinétas darbibas, lai
giitu konkurétsp&jas prieksSrocibu. Orientacija uz tirgu uznémuma tiek realizéta caur marketinga
spejam, kas palidz izprast un apmierinat pircju vélmes (Day, 1994a). Ari J.C. Narver et al.
(1998) atzist, ka tirgorient€ta koncepcija jasaprot ka organizacijas kultiira, un nevis tikai
procesu un aktivitasu kopums, kas ir atdalits no organizacijas kultiiras. Ja klientorient&tas
iniciativas nesaknojas organizacijas kultura, tas nebiis ne ilgstoSas, nedz iedarbigas, ka ar1
organizacijas butu viegli ieviest uz tirgu orient€tu kultiru. Orientacija uz tirgu sekmé
marketingu, tacu tadu, kas ietver visu organizacijas funkcionalo jomu prasmes un zinasanas.
Tatad orientacija un tirgu nenozimé marketinga specialistu lielaku lomu uzpémuma, tacu
marketinga specialisti var biit So parmainu aizsacgji un veicinataji (Narver et al., 1998,

243.1pp.). Uznémuma orientacija uz tirgu ir izdeviga jebkuros tirgus apstaklos, it 1pasi
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intensivas konkurences apstaklos. Lai organizacija varétu paaugstinat orientaciju uz tirgu, ir
nepiecieSams gan vadibas piemérs, gan motivacija, macisanas un prasmes.

Orientacija uz tirgu uznémuma izpauzas caur ¢etriem uzvedibas veidiem: 1) skaidrs
vertibas piedavajums (lidz ar to skaidrs tirgus poziciongjums, mérkauditorija), 2) klientu
vadiSana, nevis tikai sekoSana tiem, 3) ikvienu biznesu saskatit ka pakalpojumu biznesu, 4)
galvenos klientu un darbinieku dzives cikla vadisana (Narver et al., 1998, 243.1pp.). Uz tirgu
orientta uzn€muma uzvedibas indikatori ir: 1) uzn@muma vadiba atbalsta tirgorient€tu pieeju,
2) uznémuma kulttira ir atbalstoSa, 3) mérki un atalgojums ir piesaistiti tirgus rezultatiem, 4)
lémumu pienemsanas izejas punkts ir, cik iesp&jams, tuvu klientam (Day, 19944, 50.Ipp.). Ja
uzskatam, ka orientacija uz tirgu ietver noteiktus uzvedibas kopumus, piem&ram, tirgus
informacijas generéSanu, izplatiSanu un reagé$anu, tad uznémuma var vertét, cik izteikti un
kada kvalitaté Sos procesus uznémuma veic (Jaworski, Kohli, 1996, 126.1pp.).

Orientacijas uz tirgu saikne ar uzpémuma sp&am izpauzas sekojoSi: ta ir ka tirgus
izpraSanas resurss, un tas lauj izprast tirgus dinamiku un nodroSina zinasanu bazi uznp€muma
marketinga un inovaciju sp&ju attistibai. Ir pieradits, ka orientacija uz tirgu Sekmé& marketinga
sp&ju un inovaciju sp&ju attistibu uznémuma, un $is sp&jas veicina uznémuma tirgus un
inovaciju rezultatu parakumu (Ngo, Cass, 2012, 874.lpp.). Orientacija uz tirgu var darboties
efektivi tikai kombinacija ar marketinga sp&am. Orientacija uz tirgu, atseviski nemta,
uzskatama par statisku resursu, kas var sekmét uzn€muma rezultatus, pateicoties marketinga
spg&jam. Marketinga sp&jas ir mehanisms, ka uznémums var realiz€t savu orientaciju uz tirgu.
Uz tirgu orientéti uznémumi uzskata, ka nav precu bez pievienotas vértibas (ka, pieméram,
izejvielu birza). Ikviens uznémums, pietickami labi izprotot savus pirc€jus, var atklat klientu
neizteiktas vélmes un pievienot taustamus vai netaustamus ieguvumus savam produktam vai
pakalpojumam, tada veida izvairoties no konkuréSanas ar cenu ka vienigo prieksSrocibu. Var
secinat, ka orientacija uz tirgu ietver sevi zinasanas par tirgu ‘ko zinat’ , savukart, sp&jas ietver
zinasanas par prasmém °‘ka, kada veida’.

Orientacija uz tirgu pozitivi ietekmé marketinga sp&ju attistibu, ka pieradits pétijumos,
piemé&ram, ta sekme izzinas marketinga sp&jas uznémuma (Asseraf, Shoham, 2018, 873.Ipp.),
pastiprina marketinga inovaciju un sadarbibas sp&ju ietekmi uz rezultatiem (Cacciolatti, Lee,
2016, 5605.1pp.); orientacija uz tirgu un tas mijiedarbiba ar marketinga sp&jam ietekmé jaunu
produktu rezultatus (Tavani et al., 2016, 5059.Ipp.), uznémuma aktivu atdevi (Morgan et al.,
2009, 909.lpp.), ar inovacijam saistitos uznémuma rezultatus un klientu apmierinatibas un
noturéSanas rezultatus (Ngo, Cass, 2012, 872.1pp.).

Orientacija uz tirgu ir ipaSi butiska starptautiska konteksta, jo arvalstu tirgi ir daudz
sarezgitaki ka viet&jie. Pastav daudz iesp&jamo atskiribu dazadas dimensijas — tehnologiskas,
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ekonomiskas, politiskas, kultiiras un socialas. ST sarezgitiba palielina nepiecie$amibu péc tirgus
informacijas generéSanas un izplatiSanas. Uzn€mumi, kam piemtt izteikta orientacija uz tirgu,
sp¢j labak izprast arvalstu klientu vajadzibas un v€lmes, arvalstu konkurentu stratégijas un
sp&jas, argjas vides faktorus, un spgj attiecigi reagét, parvarot kultiiras atkiribas, un lidz ar to
giist labakus panakumus starptautisko$anas procesa (Fernandes et al., 2020).

Orientacija uz maciSanos

Uznémuma stratégiska limena orientacija uz macisanos konceptuali ir pamatatticksme
pret macisanos, citiem vardiem sakot, organizacijas un vadibas ipatnibas, kas sekmé
organizacijas maciSanas procesu (Real et al., 2014, 186.1pp.; Chiva, Alegre, 2009).

Tiek uzskatits, ka organizacijas maciSanas ir ta, kas lauj uzn€muma resursiem un spg&jam
klat par pietiekami unikaliem un parakiem, lai tie veicinatu noturigas konkuretsp&jas rasanos.
Lidz ar to orientacija uz maciSanos klist par fundamentalu stratégisko faktoru, saskana ar
Resursos balstito teoriju un ZinaSanas balstito teoriju, un caur organizacijas sp&jam uzlabo
uznémuma rezultatus (Real et al., 2014, 187.1pp.).

Orientacija uz macisanos pastav, ja uznémuma atbalsta organizacijas vértibas, kas
veicina v€lmi radit un pielietot zinaSanas (Sinkula et al., 1997, 309.lpp.). Orientacija uz
macisanos attiecas uz visas organizacijas aktivitateém zinaSanu radiSanai un pielietoSanai, ar
meérki sekmét konkurétsp€jas priekSrocibu, tai skaita iegiit informaciju un dalities informacija
par klientu vajadzibam, tirgus izmainam, konkurentu ricibu, jaunu tehnologiju attistibu, lai
raditu jaunus konkurétsp&jigus produktus. Orientacija uz maciSanos ietekmé, kada informacija
tiek vakta un ka ta tiek interpretéta, izvertéta un izplatita (Calantone et al., 2002, 516.1pp.).
Macisanas orientacijas fokuss ir plasaks par tirgus vidi. MaciSanas orientaciju var visparinat
ka vertibu kopumu, kas ietekm&, kada mera organizacija ir apmierinata ar saviem
pienémumiem, mentalajiem modeliem un domingjoso logiku, un tam var biit un var nebit
fokuss uz tirgu. MaciSanas orientacija iedroSina uzn€muma darbiniekus domat ‘arpus ramjiem’
(Baker, Sinkula, 1999, 413.1pp.).

Orientaciju uz maciSanos raksturo Cetri galveni komponenti (Calantone, et al., 2002,
516.1pp.): apnemSanas macities, kopiga vizija, atvérta pieeja, daliSanas ar zinasanam
organizacijas ietvaros. Apnemsanas macities raksturo cik izteikti organizacijas vertibas un
riciba sekmé macisanas labvéligu vidi. Organizacija, kam piemit apnemsanas macities, uzskata
maciSanos par nozimigu investiciju, kas nepiecieSama uznémuma izdzivoSanai. Jo vairak
organizacija noverté macisanos, jo vairak macisanas notiks. Kopiga vizija attiecas uz macisanas
fokusu organizacija. Darbinieki zina, kas ir uznémuma meérki un vizija, un, ka vini var
piedalities to sasniegSana (Sinkula, 1994). Lidz ar to ir zinams ne tikai, ka maciSanas ir biitiska,

bet arT ir zinams, ko ir nepiecieSams macities. Organizacijas dazadas intereses un idejas var tikt
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integrétas vienota virziena. Nav pietickami tikai radit maciSanos veicinosu vidi organizacija, ir
nepieciesams art skaidrs maciSanas fokuss un virziens. Tas paaugstina maciSanas kvalitati un
lauj dazadam organizacijas funkcijam efektivak savstarp€ji komunic&t un sadarboties vienota
mérka sasniegSanai. Atveértiba vai bezaizspriedumu pieeja ir gataviba kritiski izvertet
organizacijas ierastas rutinas un pienemt jaunas idejas. Uzn€muma vaditaji un darbinieki biezi
izdara spriedumus pamatojoties uz ierastajiem mentalajiem modeliem (Day, 1994b).
Organizacijai jaspgj kritiski raudzities uz saviem pienémumiem par tirgu, klientiem un
konkurentiem (Sinkula et al., 1997). Uznémumi, saskaroties ar dinamiskiem tirgiem un
mainigam tehnologijam, nonak situacija, kur pieejamas zinasanas ir novecojusas. Tomér
iemacitais var biit noderigs, ja vien uznémumam nav aizspriedumu tos apSaubit. Ir bitiski gan
atjaunot zinasanu bazi, gan biit gatavam atteikties no ierastajam metodém, pat ja tas nozimé
aizmirst iemacito. DaliSanas ar zinaSanam organizacijas iekSiené attiecas uz kolektivo
parliecibu un uzvedibas rutinam, kas saistitas ar daliSanos ar pieredzi, zinaSanam, neveiksmigo
pieredzu analizi un secinajumu izplatiSanu starp dazadam organizacijas funkcijam. Tas uztur
veésturisko zinasanu bazi, kas radusies no dazadiem avotiem un kalpo ka atskaites punkts
nakotnes darbibam (Calantone et al,, 2002, 521.Ipp.). Macisanas organizacija ir individualas
maciSanas akumulacijas rezultats. Darbinieki mainas, tie parcelti, katra jauna darbinieka
zinaSanas var biit mazakas vai lielakas par organizacijas zinasanam. Tafu organizacijas
macisanas ir tas, kas paliek organizacija, neatkarigi no individualiem darbiniekiem. Ta ir
nepiecieSama, lai izvairitos no informacijas zudumiem.

Orientacija uz maciSanos ir organizacijas kulttras vertiba. un ta ir ietekmé&josais faktors
organizacijas maciSanas un zinaSanu radiSanas procesiem (Real et al., 2014, 190.Ipp.).
Orientaciju uz macisanos petijumos saista ar jaunu zinasanu attistibu, kas ir butiska uznémuma
inovacijam un rezultatiem. Uz maciSanos orientéta organizacija drizak izmantos jaunakas
tehnologijas, kas sekmé&s produktu un procesu inovacijas sp&ju (Calantone et al., 2002,
521.lpp.). Tatad orientacija uz macisanos ir biitisks jaunu produktu attistibas sp&ju ictekméejoss
faktors, ta ietekme tirgus informacijas apstradi (Baker, Sinkula, 1999; Assadinia et al., 2019).
Tadgjadi ta ir pamats tirgus informacijas pielietoSanai un marketinga sp&jam. Lai ari
strategiskas orientacijas ir ietekmigs speks, kas veido uznémuma uzskatus un strategisko
virzienu, tas realiz€t var caur organizacijas procesiem un rutinam. Pieméram, orientacija uz
macisanos eksporta sekmé eksporta marketinga stratégijas attistiSanu, nodroSinot bagatigu
informaciju par eksporta tirgu pieprasijumu un tendencém (Conant, White, 1999), ka ar1 var
sekm&t marketinga planosanas sp&ju (Assadinia et al, 2019, 425.1pp.).

Autoru grupa S.Assadinia, V. Kadile, 1.Gélgeci, N.Boso (2019) izdala orientaciju uz

eksporta maciSanos ka specifisku organizacijas macisanas formu, kas koncentr§jas uz
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maciSanos par iespgjam un izaicindjumiem uznémuma eksporta vide, ka ar1 uz ieksgjiem
procesiem, kas nepiecieSami veiksmigam eksporta aktivitatéem. P&tjjuma autori pierada, ka
orientacija uz eksporta maciSanos pozitivi ietekm& uznémuma eksporta rezultatus, ka ari
marketinga planosanas sp€jas. Tomér koncepta meérijumu skala sakrit ar visparéjam orientacijas
uz macisanos skalam, Iidz ar to atSkiras vien ar¢jas un ieksgjas vides konteksts un interpretacija.

Literattira abas iepriekS analiz&tas strat€giskas orientacijas - orientaciju uz tirgu, un
orientaciju uz macisanos - médz analizét kopa. Pieméram, G.S.Day (1994a) izpratné orientacija
uz tirgu ietver ar1l orientaciju uz macisanos, tas viena otru papildina. Veiksmigiem tirgus
rezultatiem ir par maz ar informacijas generéSanas, izplatiSanas un reagéSanas procesiem (kas
attiecas uz tirgorientacijas koncepciju). Bitiska ir organizacijas vaditaju spgja apSaubit
organizacijas normas, kas nosaka, kada veida informacija tiks generéta, izplatita, un uz kadu
informaciju uznémums reagés. Orientacija uz macisanos un orientacija uz tirgu abas palidz
izskaidrot G.S.Day aprakstito uznémuma tirgus izpraSanas sp&ju. Lai §1 sp&ja realiz&tos,
uznémumam ir nepiecieSama gan tirgus informacijas iegiiSana, izplatiSana un interpretéSana,
gan atverta pieeja, kopiga vizija, gataviba macities. Tirgorientetu koncepciju raksturo zinasanu
radiSanas uzvediba, savukart, orientdciju uz maciSanos atspogulo zinasanu apSaubiSanas
vertibas. Uz tirgu orienteta maciSanas atSkiras no citiem organizacijas maciSanas veidiem
(Sinkula, 1994): 1) tas fokuss ir organizacijas argja vide un §is maciSanas spéjas ir griti
pamanamas, 2) uz tirgu orient€ta maciSanas ir fundamentals konkurétsp€jas priekSrocibas
pamats, 3) maciSanas pamata ir pieredz€ balstitas zinaSanas, pieméram, noveérojumi,
atdarinasana, labakas prakses parnemsana, 4) tirgus maciSanas informacija organizacija ir griiti
pieejama, nav sistematizéta (pieméram, zimola kapitals, klientu apmierinatiba), 5) tirgus
informacija var biit neviennozimiga un apSaubama, tai nepiecieSama interpretacija pirms to
lietot (Day, 1994b, 15.1pp.). Uz tirgu orient&ta organizacijas macisanas paredz, ka nozime ir ne
tikai tam, cik daudz organizacija iemacas, bet ari, cik atri — tas ietekm& konkur&tspgjas
priekSrocibu (Sinkula, 1994, 36.lpp.). Mazu jaunu uznémumu maciSanos raksturo Sadas
ipasibas: tirgus izp&te var biit sporadiska un ad hoc, un to veic cilvéki, kam nav pieredze
marketinga, iegiita informacija var biit nepilniga. Tacu iegiito informaciju mazos jaunos
uznémumos loti augstu noverte, un plasi izplata organizacijas iekSiené tas dalibniekiem. Lidz
ar to proporcionali lielaks skaits darbinieku piedalas informacijas interpretacija, un
proporcionali lielaks informacijas daudzums tiek uzkrats uznémuma atmina. Organizacijam
augot lielakam, maciSanas procesi ir vairak rutiniz€ti, un ir pieprasijums péc daudz
specifiskakas tirgus informacijas. Informacija no tirgus veicina visintensivako maciSanos, un
sada informacija var novest pie vislielakajam parmainam. Uznémumiem bieZi japienem lémumi
uz pretrunigas informacijas pamata. Tipisks $ads piemérs ir jaunu produktu attistiba, kur var
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biit japienem l€mums par ievieSanu tirgl, sanemot pretrunigus signalus no tirgus. Tacu
inovativi produkti tirghi tiek ieviesti tie$i $ada veida. J.M. Sinkula (1994) uzskata, ka jauni
uznémumi darbojas uz nepilnigas informacijas pamata un giist pieredzi $ados tirgus apstaklos.
Lidz ar to jauni uznémumi ir aktivaki, apstradajot informaciju, kas ir pretrund ar vinu
iepriek$&jiem pienémumiem par tirgu. Jauni eksportétaji médz selektivi reagét uz vajiem tirgus
signaliem (Hagen et al., 2019), tada veida atklajot sev jaunas iesp&jas, tirgus niSas un
segmentus. To konstatSjusi ari promocijas darba autore, p&tot eksportétajus, pieméram,
uznémums, kas starptautiskam tirgum razo dabigas dizaina sveces, saka sanemt pastitijumus no
atseviSkam SPA un jogas studijam. Ta rezultata uznémums saprata, ka $is ir jauns klientu
segments un radija jaunu SPA svec¢u produktu liniju. Jauni uznémumi, pietickami daudz reizu
reaggjot uz pretrunigiem tirgus signaliem, sasniegs stavokli, kad sanemta informacija vairs
nebils pretruniga, un tada veida radis jaunas rutinas un jaunas uznémuma spéjas.

Ja uznémums darbojas mainigos vides apstaklos, tad, palielinot tirgus informacijas
ieguvi, palielinasies informacijas izplatiSana organizacija, interpretacija, un organizacijas
macisanas kopuma (Sinkula, 1994, 41.lpp.). Arl jaunas organizacijas, palielinot tirgus
informacijas ieguvi, organizacijas maciSanas sp&ja pieaugs, un informacijas izplatiSana,
interpretacija un uzglabaSana palielinasies. Atskiriba no pieredz€jusam organizacijam, kam ir
tendence lietot parbauditas, veiksmigas rutinas, jaunas tirgus informacijas ieguves
palielinasanas bitiski nepaaugstinas organizacijas maciSanos. Ja vien tas apzinati necensas
aizmirst (angl.: unlearning) nevajadzigo informaciju un rutinas, tadgjadi atkal palielinot savu
Sp&ju macities.

W.E. Baker un J.M. Sinkula (1999, 411.Ipp.) uzskata, ka orientacija uz tirgu un orientacija
uz macisanos ir savstarp&ji neatkarigi faktori, tacu tiem ir sinergiska ietekme uz uznémuma
rezultatiem. Izteikta orientacija uz tirgu lauj uzn@émumam reagét uz argjas vides notikumiem,
lai maksimiz&tu klientu apmierinatibu. Tacu W.E. Baker un J.M. Sinkula to uzskata par
pielagotu maciSanos, kas lauj uzlabot esoSos produktus, bet nav spgjiga fasilitet radikalu
inovaciju. Savukart, orientacija uz macisanos ir mehanisms, kas tiesi ietekme uzn€muma sp&ju
apSaubit eso$os pienémumus par tirgu, un, ka uznémumam vajadz&tu uz tiem reagét. Lidz ar to
tieSi spécigas orientacijas uz tirgu kombinacija ar izteiktu orientaciju uz maciSanos varétu
novest pie tada veida maciSanas, kas var kliit par patiesu noturigas konkurétspgjas priekSrocibas
avotu (Day, 1994b). W.E. Baker un J.M. Sinkula attista G.S.Day (1994a) konceptu par sp&ju
klasifikaciju un uzskata, ka orientacija uz tirgu izpauzas sp&jas ‘no argjas vides uz ieksgjo’
(outside-in capabilities), savukart, orientacija uz macisanos izpauzas sp&jas ‘no ieks¢jas vides

uz argjo’ (inside-out capabilities). Un abu $o orientaciju kombinacija izpauzas aptvero$ajas
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spejas (spanning capabilities), ka pieméram, jaunu produktu attistiba, klientu serviss,
stratégijas attistiSana.

Orientacija uz uznémeéjdarbibu

Uznémejdarbibas jédziens tiek saistits ar jaunu biznesa iesp&ju un uznémumu veidoSanu.
Lidz ar to uznémejdarbiba ir inovativu parmainu raditajs, kas virza uz priekSu organizacijas un
sabiedribu. Uznémgji tiecas mekl&t inovativus un elastigus lidzeklus, lai izmantotu iesp&jas un
sasniegtu v€lamos mérkus. Savukart, orientacija uz uznéméjdarbibu raksturo, kada veida notiek
uznéméjdarbibas process — specifiskus uznémuma lémumu pienemsanas, metozu un paradumu
aspektus. Ta raksturo, ka uznémums darbojas, nevis, ko tiesi tas dara.

Orientaciju uz uznéméjdarbibu sakotngji defingja D.Miller (1983): uzpémums, kas
iesaistas produktu-tirgus inovacijas, iesaistas zinama mera riskantos darijumos un pirmais
proaktivi rada inovativus risindajumus, parspéjot konkurentus. D.Miller piedavaja tris
dimensijas kas raksturo orientaciju uz uznémeéjdarbibu: inovativs, proaktivs, uznémigs pret
risku. G.T. Lumpkin un G.G. Dess (1996) attistija konceptu, defingjot, ka to raksturo piecas
dimensijas — papildus augstak min€tajam trim, ari agresiva konkurence un autonomija.
Inovativs saistas ar uznp€muma tendenci iesaistities jaunas idejas, eksperimentésana un radosos
procesos, kas var rezultéties jaunos produktos, pakalpojumos vai tehnologiskos procesos.
Inovacijas var but radikalas vai papildinosas, tacu Seit inovativs nozimé vélésanos meklét
risingjumus arpus ierasta un jaunas resursu kombinacijas. Uznémigs pret risku raksturo
uznémuma gatavibu atteikties no parbauditam veértibam, iesaistities projektos un uznemties
risku ar nezinamu iznakumu. Risk&Sana ir pasSiba, ko biezi saista ar uznémeéjdarbibu, jo klut
par uznéméeju nozimé uznemties personisku risku un darboties neparedzamos apstaklos. Lai gan
pétnieki 20.gadsimta nogalé risk&Sanu saistija ar lieliem un riskantiem resursu ieguldijumiem,
kas var nest lielus zaud&umus (Lumpkin, Dess, 1996; Baird, Thomas, 1985), misdienu
uznémgjdarbibas teorijas runa par kalkulétu risku, un, pieméram S.D. Sarasvathy (2001)
konstatgja, ka pieredz€jusi uznéméji riske tikai ar to, ko var atlauties zaudét. Proaktivs -
nozimée, ka uzn€mums uznemas iniciativu ietekmét nakotnes vidi uznémumam labvéliga veida
(Weerawardena, 2003). Lai arT ‘proaktivs’ savulaik ir ticis saistits ar pirma ienac&ja tirgl
prieksrocibu (Lieberman, Montgomery, 1988; Lumpkin, Dess, 1996), tomér Saja konteksta sai
pasibai ir plaSaka nozime. Uzne€mums var paredzet tirgus tendences un klientu vajadzibas un
bt atrs, tacu ne vienmér pirmais. Proaktivs ietver procesus, kas saistiti ar nakotnes vajadzibu
izzinasanu un rikosanos saskana ar tam. Proaktivs nozimeé mekl&t jaunas iesp€jas un strategiski
atteikties no darbibam (piem&ram, produktiem), kas ir brieduma vai samazinasanas posma sava
dzives cikla. Tadgjadi uznémums drizak bis lideris, neka sekotajs. Proaktivs uznémums izradis

iniciativu un rikosies oporttinistiski, lai ietekmé&tu vidi sava laba — lai ietekmétu tendences un
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veidotu pieprasijumu (Lumpkin, Dess, 1996). Agresivi konkurét — §1 dimensija raksturo, cik
intensivi uzp@mums rikojas, saskaroties ar nepiecieSamibu sivi konkur€t intensivas
konkurences apstaklos. Sadi apstakli rodas, pieméram, jaunienacgjiem sacensoties ar esosajiem
sancenSiem. Agresiva konkurence nozimé ienemt uzbriikosSu, nevis aizstavibas poziciju. Tas
liecina par kop&jo uznémuma uzstadijumu: parspét konkurentus. A.L. Stinchcombe (1965)
secinaja, ka jauni uzn€mumi saskaras ar barjeru savas ‘jaunibas’ dél, un tapec tiem ir jarikojas,
lai pieraditu savu legitimitati un varu attieciba uz piegadatajiem, klientiem un citiem
konkurentiem. Ta ka jauniem uzpe€mumiem ir lielaks risks neizdzivot, ka pieredz&jusiem
uznémumiem, tiem ir nepiecieSams ienemt agresivu konkurences poziciju, lai izdzivotu un giitu
veiksmigus rezultatus. Jauniem uznémumiem agresivi jakonkurg, lai sp&tu ienakt tirgt vai, lai
uzlabotu savu poziciju. Agresiva konkurence art ietver gatavibu konkur@t ar netradicionaliem
lidzekliem (Lumpkin, Dess, 1996). Autonomija ir neatkariga uznémuma vadibas darbiba,
nolika uzsakt jaunu biznesu un novest to Iidz augligiem rezultatiem (Saha et al., 2017, 44.1pp.).
Iespgjams, ka ta ir svarigaka uzne@méejdarbibas dimensija, jo uznéméejdarbiba rodas neatkarigi
domajosiem cilvekiem, atstajot savas drosas pozicijas un, atsakoties no esosas organizatoriskas
struktiras un procesiem, lai iesaistitos jaunas idejas vai ieietu jaunos tirgos. Arl esoSiem
uznémumiem uzsakt jaunus projektus kavé birokratija un tradicijas. Orientacija uz
uznémeéjdarbibu pastav tad, ja uznp€muma individiem vai komandam piemit pasnoteikSanas
izmantot savu radoSumu un realizét daudzsolosSas idejas. Procesa laika individs vai komanda
var neatkarigi darboties un pienemt galvenos lémumus. Sadam komandam un individiem
piemit vienota vizija un spéciga lideriba.

G.T. Lumpkin un G.G. Dess (1996) apgalvoja, ka katrai no $im piecam dimensijai var bt
atSkiriga ietekme uz rezultatiem, nemot véra vides apstaklus. Jau J. G. Covin un D. P. Slevin
(1989) secinaja, ka orientacija uz uznémeéjdarbibu ir piemérota uznémuma stratégija naidigas
argjas vides apstaklos. ArT citi autori secinajusi, ka mainigas, nenoteiktas, strauji augosSas vai
naidigas ar€jas vides apstaklos, uznémejdarbibas orientacijai ir pozitiva ietekme uz uznémuma
rezultatiem (Wiklund, Shepherd, 2005; Zahra, 1993) arT marketinga specialisti $ados apstaklos
tiek aicinati pienemt orientacijai uz uzneméjdarbibu raksturigo uzvedibu (Webster, 1981).
Orientacija uz uznémgjdarbibu ir piemérota stratégija darbojoties vides turbulences apstaklos,
tai skaita krizés (Miles, Arnold, 1991), jo lauj izmantot vides dinamikas rezultata radusas
priek§rocibas. ST orientacija ir piemérota, lai parvarétu pieejama finansu kapitala
ierobezojumus, un darboties vid€, kur reti rodas jaunas iesp&jas (Wiklund, Shepherd, 2005).

Autore uzskata, ka orientacija uz uznémejdarbibu ir sastopama un izradas noderiga pieeja
ne vien jaunos uznémumos, bet ar1 pieredz&jusas organizacijas, kad nepiecieSams radit vai
izmantot jaunas biznesa iesp&jas. Vienojosais jauniem un pieredzgjusiem uznémumiem ir arejas
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vides ipatnibas, ar ko tie saskaras. Piem&ram, majas tirgii pieredz&jis uznémums, pirmo reizi
ieejot arvalstu tirgh, saskaras gan ar neparedzamu konkurentu reakciju, gan ar vidi, kura to
nepienem ne potencialie klienti, ne citi nozares sp&létaji.

Uz uznémgjdarbibas stratégiskas orientacijas pamata ir attistijies starptautiskas
uznémeéjdarbibas jédziens: inovativas, proaktivas un risku uznémigas uzvedibas kombinacija,
kas parsniedz nacionalas robezas un tas mérkis ir radit vértibu organizacijas (McDougall,
Oviatt, 2000, 903.Ipp.). So konceptu saista ar inovativu pieeju, vizionarismu, un proaktivu
konkurences nostaju (Knight, Cavusgil, 2004). Lidz ar to autore secina, ka orientacijai uz
uznéméjdarbibu ir pamatota ietekme uz starptautiska konkurence nepiecieSamo sp&ju attistibu,
JO, ieejot jaunos tirgos uznémumi ir jauni un nepazistami, tos nelabprat pienem citi tirgus
speletaji, esosie konkurenti rada nepiecieSamibu agresivi sevi pieteikt tirgii, nostiprinat savu
legitimitati un uzticamibu, var pastavét liela tirgus nenoteiktiba - mainiga tirgus struktiira, jauni
klientu segmenti un neatklatas vajadzibas.

Lai arT sakotngji tika uzskatits, ka orientacija uz uznémeéjdarbibu ir p&c butibas lidziga
orientacijai uz marketingu (Morris, Paul, 1987), tomér p&tijuma tika pieradits, ka orientacija uz
uznéméjdarbibu korelé ar orientaciju uz marketingu, tacu tas ir divas dazadas biznesa
strategiskas orientacijas, ko izmanto, reag€jot uz dinamisku un konkurences piesatinatu biznesa
vidi (Miles, Arnold, 1991, 60.lpp.). Orientacija uz uznéméjdarbibu var ietekmé&t 1pasu
marketinga sp&ju veidoSanos. Uznémumi, kas rikojas inovativi, proaktivi un uznemas risku,
attista atSkirigas marketinga sp&jas (Weerawardena, 2003, 25.1pp.). Autori S. L. Martin unR.
R. Javalgi (2016) petijuma secinaja, ka orientacija uz uznémejdarbibu veicina marketinga sp&ju
pozitivu ietekmi uz eksport€josu uznémumu rezultatiem, ja konkurences intensitate ir augsta.
Tacu pretgjos apstaklos — ja konkurence ir zema — nav nepiecieSams attistit orientaciju uz
uznémejdarbibu un augstas marketinga sp€jas, jo tas var nelietderigi pate€rét uzn@muma
resursus. Citi pétnieki ir konstatgjusi, ka mazu uzp€mumu inovativa uzvediba ir palidzgjusi
attistit Tpasas spgjas, kas tos atskir no konkurentiem (piem., Rizzoni 1991, 40.1pp.), proaktiva
partneru uzrunasana un tikloSanas, apmeklg&jot izstades un konferences, ir palidz&jusi maziem
uznémumiem starptautiskoties (Moen et al. 2004).

S. D. Sarasvathy (2001) eksperimenta ar uznémgjiem — ekspertiem - secinaja, ka
uznémumu lémuma pienemsSanu ierobeZotas informacijas apstaklos nosaka heiristiska
uzvediba, nevis c€lonsakaribu pieeja, kas raksturiga stratégiskajai vadibai. Uznémgéji izmantoja
sev pieejamos lidzeklus, lai apzinatu iesp&jamos mérkus, ko ar tiem var sasniegt, veidoja
partneribas ar tadiem partneriem, kuri izradija interesi, un izvirzot jaunus mérkus procesa

ietekmgja sava biznesa nakotnes vidi sev labvéliga veida. So pieeju S.D. Sarasvathy nosauca
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par efektuaciju (effectuation), un ta kluva par atzitu teorétisko pieeju, skaidrojot tadu
uznémumu ricibu, kas darbojas nenoteiktibas apstaklos.

P&tot uz uzneméjdarbibu orientétu organizaciju pieeju marketingam, attistijas
uznémeéjdarbibas marketinga koncepts. M.H. Morris, M. Schindehutte un R.W. LaForge,
(2002, 5.lpp) uznémgjdarbibas marketingu defin€é ka proaktivu iespeju atrasanu un
izmantoSanu, lai, caur inovativu pieeju risku vadibai, resursu piesaistiSanai un vértibas
radisanai  iegitu un noturétu pelnu nesoSus klientus. Vides konteksts, kura darbojas
uznéméjdarbibas marketings ir fragmentéts, dinamisks, neviesmiligs, vai tie ir attistibas tirgi,
kuros marketinga specialistam ir jadarbojas ka novatoram un parmainu ierosinatajam.
Uznémgjdarbibas marketingu raksturo 7 dimensijas:

1) saskata un izmanto iesp&jas — marketinga darbibas ir vérstas uz jaunu tirgus poziciju
nostiprinaSanu, nevis tieSu konkuré€Sanu ar citiem uznémumiem;

2)  proaktivitate — nakotnes vajadzibu saskatiS$ana un reagé$ana, radot parmainas tirgt;

3)  klientu intensitate — cieSu attiecibu veidosana ar individualiem klientiem, nostiprinot
pelnosas klientu attiecibas;

4)  inovativs — tadu marketinga pieeju mekléSana un izmanto$ana, kas atSkiras no ierastajam
un rada konkurétspéjas priekSrocibu;

5) risku vadiba - tadu marketinga darbibu izmanto$ana, kas samazina uznémuma atkaribu
no argjas vides un paaugstina uznémuma elastibu, pieméram, sadarbojoties ar citiem
uznémumiem,;

6)  vertibas radiSana — jaunu metoZu izpétisana, unikalu resursu kombinaciju mekl&sana, lai
raditu lielaku veértibu klientiem;

7)  resursu piesaistiSana — sasniegt vairak, izmantojot mazak resursus, gan prasmigi
izmantojot marketinga funkcijas, gan sadarbojoties ar partneriem, un piesaistot partneru
resursus savu mérku sasniegSanai (Morris et al., 2002; Ramani, Kumar, 2008; Ranjan, Read,
2014).

M.Yang un P.Gabrielsson (2017), p&tot jaunus starptautiskus uznémumus, atrada vél
divas uznpémeéjdarbibas marketingu raksturojosas dimensijas: veértibas koprade un tirgu
atklasana.

Kopuma var secinat, ka uznémejdarbibas marketinga dimensijas: inovativs, risku vadiba,
proaktivs - Sasaucas ar orientacijas uz uznémeéjdarbibu dimensijam. Lidz ar to §1 orientacija uz
uznémejdarbibu rada specifisku pieeju marketingam un caur to ari specifiskas spgjas.
Uznéméjdarbibas marketinga sp&jas gan nav literatiira analiz€tas, skalas nav aprobgtas, 11dz ar
to Sis koncepts paliek visai vispariga limeni. Tomeér, p€tot jaunu starptautisku uznp€mumu
darbibu, ir identificétas marketinga stratégijas, kuru pamatojums redzams uznémgéjdarbibas

54



marketinga dimensijas. Pieméram, kopigu inovaciju radiSana ar konkurentiem un Klientiem,
izmantojot kopigu talantu resursu, klientu vertibas paatrinasana, veidojot kopigus hakatonus un
radot risinajumus, kas strauji uzlabo klientu rezultatus (Yang, 2018). Autore secina, ka ir
potencials attistit uznéméjdarbibas marketinga sp&u konceptu, un turpmakaja promocijas
darba, defingjot marketinga sp€ju indikatorus jauniem eksportetajiem, ieklauj uznémejdarbibas
marketinga dimensijas: proaktivitate, klientu intensitate, vertibas radiSana, tai skaita vertibas

kopradiSana un resursu piesaistisana.

1.2.2. Marketinga spéju dimensijas jaunu eksportéjoSu uznémumu konteksta

Saja apaks$nodala autore analizés divas teordtiskas pieejas, kas pieradijusas aktualitati
jaunu eksportgjosu uznémumu rezultdtu sasniegana: tiklosanas sp&jas un vértibas koprade. Sis
pieejas Iidz Sim neparadas starp marketinga sp&ju aprobétam skalam un dimensijam. Tacu
autore uzskata, ka tam ir jaklust par marketinga sp&ju sastavdalu, ko var izmantot uznémumi,
kas uzsak eksportet, jo tas ir pieradijusas savu ietekmi jaunu starptautisku uznémumu
empiriskajos petijumos.

Spéja tikloties ir viena no organizacijas sp&jam, ko pétnieki saista ar konkur€tsp€jas
priekSrocibas veidoSanu. Viena no tas definicijam ir: “sp&ja veidot, uzturét un izmantot
attiecibas arpus organizacijas abpusgja labuma gisanai” (Walter et al., 2006, 546.Ipp.). J. Mu
un A. Di Benedetto (2011, 5.1pp.) paplasinaja tiklosanas sp&jas definiciju: “ta ir sp&ja izmantot
organizacijas esoso attiecibu tiklu, radit jaunas attiecibas (gan spécigas, gan vajas) ar argjam
pusém, lai panaktu resursu parkonfiguraciju un stratégisku konkurétspgjas prieksrocibu, tirgiem
paradoties, saduroties, sadaloties, attistoties un iznikstot”.

Autore turpmaka darba attieciba uz fiklosanas spéju vadisies pec $adas definicijas:

“Uznémuma spéja attistit un izmantot esosu un potencidalu starporganizdciju attiecibu
tiklu, lai giitu pieeju citu dalibnieku riciba esosiem resursiem, un uznémuma spéja koordinét
attiecibu tikla resursus organizacijas ieksiené, integréjot organizdacijas vienibas un personalu,
lai raditu vértibu no partneru zinasanam (Parida et al., 2017, 96.-97.Ipp.). So definiciju autore
uzskata par atbilstosako promocijas darba kontekstam, jo ta ietver jauniem eksportétajiem tik
nozimigo pieeju partneru resursiem, ka arl vertibas radiSanas aspektu, kas butisks
starptautiskoSanas sakumposma.

TikloSanas sp€jai ir vairakas dimensijas: koordin€Sana, attiecibu prasmes, partneru
zinasanas, iek$gja komunikacija (Walter et al., 2006, 542.1pp.). Tas ir atSkirigas dimensijas,
tacu savstarpgji atbalstoSas. Piem&ram, uznémums ar labi attistitam attiecibu prasmém giist

pieeju argjam zinaSanam, kas, savukart, sp€j vairot arm uznp€muma partneru zinaSanas. Tapat
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uznémuma spé&ja koordin€t attiecibas var palidzét sinhronizéties ar dazadiem ar€jiem
partneriem un giit abpusgju labumu (Parida et al., 2017, 97.1pp.).

Raksturojot §1s Cetras dimensijas var secinat: (1) koordinacija ir uznémuma spégja
pielagot savus resursus partneru uznp€mumiem un personam, lai attistitu un izmantotu attiecibas;
(2) attiecibu prasme ir sp&ja attistit attiecibas ar citiem individiem un uznémumiem, lai
bagatinatu esosas zinasanas par uznémeéjdarbibas vidi, pieejamam iesp&jam un galvenajiem
draudiem; (3) partneru zinaSanas attiecas uz informaciju par produktiem, pakalpojumiem un
resursiem partneru tikla, kas palidz formulét stratégijas; (4) iek$€ja komunikacija attiecas uz
informacijas nodoSanu starp organizacijas biedriem visos organizacijas limenos (Majid et al.,
2019). V.Parida un lidzautori 2017.gada pieteica piekto dimensiju tikloSanas spgjai: jaunu
attiectbu veido$ana. ST dimensija raksturo uzn@muma sp&u uzsakt jaunas attiecibas ar
potencialajiem partneriem. Ta uzsver nepiecieS$amibu uznémumam biit proaktivam, uzsakot
kontaktus ar jauniem partneriem, ka ar1 aktivi konstrugjot un veidojot attiecibu tiklu. Autori
pamato piektas dimensijas ieklausanu ar to, ka dala esoSo attiecibu vertibas laika gaita zad. Tas
norada uz nepiecieSamibu proaktivi mekl€t jaunas attiecibas, laujot uzn€mumiem saskatit un
izmantot vél neizmantotas iesp&jas. Esoso attiecibu tikla izmantoSanai var biit negativi efekti,
ka uzp@muma inovaciju iesp&u ierobezoSana un elastibas samazinasanas. Savukart, jaunu
attiecibu veidoSana rada pieeju plasakiem zinaSanu resursiem un paver i€sp€ju jaunu resursu
kombinacijam (Parida et al., 2017, 98.lpp.). Caur $im dimensijam tikloSanas sp&ja lauj
uznémumam uzlabot savas produktu un pakalpojumu attistibas strat€gijas, klientu
apmierinatibu, pelnas vairo$anu, piegadataju sniegumu, uznémuma strat€giskos rezultatus
(Majid et al., 2018).

IpaSu uzmanibu tikloSanas sp&a ir ieguvusi pétljumos par jaunu uznémumu
starptautiskosanu (Ciravegna et al., 2014; Holm et al., 2015; Karami, Tang, 2019; Dib et al.,
2010; Brache, Felzensztein, 2019; Coviello, Cox, 2007; Chetty, Holm, 2000) un jaunuznémumu
attistibu (Parida et al.,2017). P&tijumi pierada, ka jauni uznémumi ar tikloSanas palidzibu
kompensé savu resursu ierobezotibu, rada starptautiska biznesa iesp€jas, tada veida panakot
starptautisku izaugsmi (Coviello, Munro, 1997, 372.lpp.; Coviello, 2006, 723.Ipp.; Oviatt,
McDougall, 2005, 541.1pp.; Gabrielsson, Gabrielsson, 2013, 1368.1pp.).

Jaunus mazus uzn€mumus motivé tikloties fizisks (geografiski) vai psihologisks (ar
zinaSanam saistits) attalums lidz resursiem un iesp&jam un kapitalam (Andersson, 2013,
879.1pp.). Jauniem uznémumiem ir lielaks risks neizdzivot ka pieredz&jusiem uznémumiem, un
tas rodas no ta, ka uznémums ir jauns, tam nav attiecibu, tam nav uzticamas pieredzes pagatne,
un tam ir ierobeZoti resursi uznp€muma ieksiené. Lidz ar to Sadiem uzn€mumiem reti kad ir

resursi, lai uznemtos nepiecieSamo risku un iesaistitos proaktivas darbibas, kas ved pie
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inovacijam. Tapéc attiecibu veidoSana ar partneriem maziem jauniem uzn€mumiem nodroSina
platformu, ka sekmét savas organizacijas inovacijas, labak izprast klientu vajadzibas un gt
panakumus jaunos tirgos. P&tnieku gadijumi apraksti ir dokumentgjusi, ka jaunu uznémumu
starptautiskoSanu veicinajusi uznémumu dibinataju sakari, ko tie ieguvusi ieprieks€ja darba vai
izglitibas vieta (Autio, 2011, 27.lpp.; Prashantham, Dhanaraj, 2010, 977.lpp). Ari promocijas
darba autores veiktaja eksportétaju kvalitativaja pétijuma (skat 3.1.apak$nodala) ir vairaki sadi
pieméri: 1) koka kréslu razotajs uzsaka jaunu starptautisku biznesu, izmantojot jauna partnera
biznesa kontaktu Vacija no ieprieks¢jas darba vietas — uzn@muma, kur§ bankrot€ja; 2)
mineralméslu eksportétajs izveidoja savu eksporta mérka tirgu tiklu, pateicoties ieprieksgja
darba vieta giitajai pieredzei un kontaktiem.

StarptautiskoSana biezi nozim€ ieieSanu nepazistama vid€, kur uzn€émums ir jauns un
nepazistams, tapec spéja tikloties un izveidot $aja vide attiecibas lauj parvarét uznp€mumam $os
Skeérslus un tikt pienemtam. Ar tikloSanas palidzibu jauni uznémumi ari straujak macas, giist
vairak pieredzes, tadgjadi paatrinot starptautiskoSanu (Johanson, Vahlne, 2009; Jones,
Coviello, 2005). Attiecibas, tiklojoties, paver jauniem uznémumiem dazadus jaunas
informacijas avotus, saistitus ar tirgus un tehnologiskam zinasanam.

Lai ar1 varétu uzskatit, ka neviena organizacija nevar eksistét atrauti no attiecibam tirgd,
tikloSanas sp€ja nepiemit dabiski ikvienam uzp€mumam. TikloSanas sp€ja nozimé, ka
uznémums apzinas attiecibu tikla izSkiro$o nozimi uznémuma stratégisko mérku sasniegSana
un mérktiecigi un apzinati attista tikloSanas sp€jas dazadas dimensijas. TikloSanas spgjas ir
biitiskas $adu iemeslu dél: 1) lai parvarétu barjeras, jaunam uznémumam ieejot nepazistama
tirgii, kur tas ir jauns, nezinams un nepienemts, 2) lai raditu vertibu no partneru zinasanam un
citiem resursiem, 3) lai sekmetu noturigas konkurétsp€jas prieksrocibas veidosanos. TikloSanas
sp€jas ir 1pasi butiskas jaunu eksportetaju konteksta, jo palidz straujak giit zinaSanas, saskatit
iesp&jas starptautiska tirgli, parvarét resursu nepietickamibas barjeras, mazinat nenoteiktibu.
Attiecibas ar partneriem var palidzet veidot uzn€muma vai produkta atpazistamibu un
uzticamibu, koprades rezultata radit jaunu vertibu klientam.

TikloSanas sp&ju dimensijas (1) partneru zinaSanas un (2) ieks$€ja komunikacija izcelas
no tirgorientétas koncepcijas, kas runa par tirgus informacijas nozimi. Runajot par uz tirgu
orientétu uznémumu sp&jam, G.S.Day (1994a) aprakstija klientu iesaistiSanu, ka vienu no
biitiskam marketinga sp&u dimensijam, un padzilinati analiz€ja attiecibu veidoSanas un
uzturéSanas aspektus ar klientiem un partneriem. Tatad attiecibu veidoSanas sp€ja ar klientiem
un partneriem ir biitiska marketinga sp&ju komponente. TikloSanas sp&ja fokusgjas specifiski
uz partneru attiecibam un ar partneriem saistitas informacijas nozimi uznémuma vertibas kede

(Walter et al, 2006, 547.1pp), un tas augstak aprakstitas dimensijas norada uz aspektiem un
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uznémumu uzvedibas veidiem, kas nepiecieSami abpusgji izdevigu attiecibu veidoSanai un
uzturéSanai.

Nemot véra tikloSanas sp&ju pieradito ietekmi uz jaunu uznémumu rezultatiem arvalstu
tirgu apgiiSanas procesa, autore noléma ieklaut tikloSanas sp&ju dimensijas marketinga sp&ju
raksturojoSos indikatoros (skat. 3.3.nodala, Partneru attiecibu sp€jas), un So marketinga spgju

ietekme uz uznémuma rezultatiem tiks parbaudita kvantitativaja p&tijuma.

Vertibas koprade

K. R. Ranjan un S. Read (2014), apkopojot zinatnisko literatiru par vertibas koprades
fenomenu, secina, ka tam ir divas galvenas dimensijas: kop-razo$ana (co-production) un
lietosanas vértiba (value-in-use). Vértibas koprades procesa patérétajiem ir aktiva loma, un tie
rada vertibu kopa ar uzn€mumu caur tieSu un netieSu sadarbibu viena vai vairakos razoSanas un
paterina posmos. lesaistiSanas, mijiedarbiba, paSapkalpoSanas un pieredze — tie ir bitiski
vertibas koprades elementi. Primitivakais vértibas koprades veids ir tirgus izp€te, kuras
rezultata uznémums izprot pat€rétaju vajadzibas un spgj piedavat un komunicét tam atbilstosu
vertibas piedavajumu. Tas ir iesp&jams, ja produktu ir nedaudz, un paterétaju veélmes ir labi
definétas, tas ieklaujas piedavatajos variantos, un uznémums spgj objektivi izprast paterétaju
vajadzibas. Nakamie tuvakie vertibas koprades piemeéri ir aktiva patérétaju daliba jaunu
produktu attistiba, iesaistiSanas servisa sniegSana un satura radiSana interneta kominas.
Vertibas koprade var izpausties nakotnes procesos bez tieSas apmainas, pieméram, caur
lictoSanu, socialajam attiecibam, kopigu pieredzi (Ranjan, Read, 2014, 291.-292.Ipp.).
Pieméram, miizikas klausiSanas kvalitates uzlaboSanas programmatiras izstradataji aicinaja
miizikas ierakstu profesionalus izmé&ginat jauno produktu un sniegt par to atsauksmes.
Apmierinatie lietotaji par jauno produktu informéja citus interneta forumos un aizstaveja
produktu, kad raistjas diskusijas par ta veiktsp&ju (Eksportgjoso uznémumu kvalitativais
petijums, 3.1.apakSnodala).

KoprazoSana sastav no tieSas vai netieSas kopstrades ar klientiem vai lidzdalibas
produkta/pakalpojuma izveides procesa. Klienta loma var biit veicinoSa, piedaloties atseviskos
procesos, vai aktiva - pielietojot savas zinasanas un daloties informacija ar uznémumu (Etgar,
2008). Koprazosanu realizé caur sadarbibu un dialogu, to veic ekonomiski vai sociali attiecibu
tikla dalibnieki (Vargo et al., 2008, 148.1pp.). Klients ir sp&jigs un vélas piedalities, ka arT gast
no ta pozitivas emocijas (Etgar, 2008, 102.lpp.), savukart uzn€mums maksimiz€ savu pelnu.
K.R. Ranjan un S.Read (2014, 292.-293.1pp.) secina, ka koprazoSanas 3 galveni elementi ir 1)
daliSanas zinasanas — ka galvenais resurss, kur patérétaji dalas idejas, radoSuma, zinasanas,
tagadnes un nakotnes vajadzibu izteikSana, 2) taisnigums — uzp@muma gataviba dalities
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kontroleé ar paterétaju, un paterétaja v€lme dot savu ieguldijumu vértibas koprade; 3)
mijiedarbiba — ta ir iesp€ja izprast, dalities un apkalpot vajadzibas, un vienlaikus novertet un
pielagot resursu ieguldijumu. Atziniba, kritika un ierosinajumi par produktu/pakalpojumu,
uzlabo uznémumu sp&ju izprast un reagét, ka ari var radit unikalas jaunas resursu kombinacijas.

Otra vértibas koprades dimensija - lietoSanas vertiba - var rasties gan caur mijiedarbibu
ar uznémumu un ta piedavajumu, gan caur patéréSanas procesu, kas var biit neatkarigs no
uznémuma. Ta ir vertiba, kas rodas caur produkta/pakalpojuma lietoSanu un pieredzi. K.R.
Ranjan un S.Read (2014, 293.-294.Ipp.) secina, ka lietoSanas vertibai ir tris pamatelementi: 1)
pieredze — ka empatiska, emocionala un atmina paliekoSa mijiedarbiba, 2) personalizacija —
lietoSanas procesa uztverta vai faktiska unikalitate, vertiba, kas pielagota individualajam
Ipatnibam, 3) attiecibas — savstarpgji iterativi procesi, kas sadarbibas veida, iesaistoties un
izmantojot abpusgjus resursus.

Uznémumu sadarbiba un koprade ar partneriem lauj tam pieklut butiskai tirgus
informacijai un labak prognozét patérétaju vajadzibas un reakcijas (Claro, Claro, 2010,
223.lpp.), lidz ar to koprades sp€ju rezultata var veidot labaku veértibas piedavajumu.
Vienlaikus, lai koprade uznémuma biitu iesp€jama, tam ir nepiecieSamas atbilstosas attiecibu
veidoSanas sp&jas (Ngugi et al., 2010, 265.1pp.), marketinga, inovaciju un tikloSanas spgjas
(Zhang et al., 2015, 54.Ipp.). Pieméram, pie televizijas ‘makonpakalpojuma’ programmatiiras
izstradatajiem vérsas klients ar ligumu radit 1pasi pielagotu, vienkarSotu programmatiiru
ikdienas lietotaju vajadzibam. Uznémums, sadarbiba ar klientu, izstradaja $o produktu, un péc
tam uzsaka to pardot citiem klientiem, tad€jadi radot jaunu veértibas piedavajumu jaunam
klientu segmentam (Eksportgjoso uznémumu kvalitativais pétijums, 3.1.apaksnodala).

Secinajumi: vértibas koprades procesa klients vai partneris ieglist zinamu dalu kontroles
vai varas, savukart uznémums — veiksmigi izmantojot, klienta vai partnera resursus, var
paaugstinat savas sp&jas, pieméram, tirgus izprasanas sp&ju, produktu attistiSanas sp&ju. Arl
autores veiktaja eksportgjoso uznémumu kvalitativaja pétijuma (skat.3.1. apaks$nodalu),
intervéjot uznémeéjus, lielaka dala uzn@mumu izmantoja vertibas koprades pieeju, gan
pielagojot savu vertibas piedavajumu tirgus prasibam, gan veidojot atpazistamibu un
uzticamibu sava nozar€, gan atrodot pilnigi jaunu tirgus iesp&ju - jaunu biznesa niSu, un augstu
verteja klientu un partneru iesaistiSanu uzn€muma procesos. UznEmumi izmantoja
produktu/pakalpojumu bezmaksas izméginasanas iespéjas, iesaistija Klientus —agros piekrit&jus
— jaunu produktu lietosana, un sadarbojas ar tiem ka viedokla Iideriem, radija jaunus produktus,
pielagotus 1paSam klientam, tacu velak tos attistija par jaunu vertibas piedavajumu jaunam

klientu segmentam. Nemot véra, ka vértibas koprade ir biitiska apstaklos, kad klientu vajadzibas
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nav skaidri definétas, autore noléma ieklaut kopraZzoSanas dimensiju marketinga sp&ju modeli,

un parbaudit tas ietekmi uz eksportgjosu uzn€mumu rezultatiem.

Stratégiskas orientacijas Jaunu eksportétaju
vides specifiskie faktori

Orientacija uz
tirgu

Marketinga
sp&jas

Orientacija uz
macisanos

Vertibas
koprade

Orientacija uz
uzneéméjdarbibu

1.3.attéls. Marketinga spéjas veidojosSie faktori jaunu eksportéjoSu uznémumu vides
konteksta

Avots: autore

1.3.attela redzamas uznémuma strat€giskas orientacijas un specifiskie faktori, kas
ietekmé marketinga sp&€u veidoSanos, it 1paSi jaunu eksportg€joSu uzneémumu konteksta.
Tirgorienteta koncepcija ir cieSi saistita ar tirgus izpraSanas un maciSanas sp&jam, klientu
iesaistiSanas spg&jam, adaptivu un strauji reag€joSu marketinga kultiru. Orientacija uz
macisanos ietekmé ne tikai tirgus maciSanas spgjas, bet art jaunu produktu attistibas spgjas,
savukart, orientacija uz uznémeéjdarbibu veido proaktivu, eksperimentiem atvértu marketinga
kultiiru, sekmé kopradi ar klientiem un partneru resursu piesaistiSanu. TikloSanas sp&ja veido
partneru attiecibu spg&ju, un vértibas koprade tai pievieno partneru resursu piesaistiSanas
dimensiju. Vertibas koprade ietekmé ar1 tirgus izprasanas, klientu attiecibu sp€ju un jaunu
produktu attistibas sp&ju, jo iesaistot klientus jaunu produktu izstrades procesa, ir iesp&ja
izveidot tuvas attiecibas ar klientiem un sniegt viniem gandarijuma un ietekmes sajiitu, ka arf,
labak izprotot klientu vajadzibas, var radit veiksmigus jaunus produktus.
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1.2.3. Marketinga spéju veidi un klasifikacija

Literatura pastav tris galvenie marketinga sp&u klasifikacijas veidi. Pirmais savu
klasifikaciju piedavaja G.S. Day, 1994.gada, izdalot sp€jas péc to izcelsmes no uznémuma
arejas vai iekSejas vides (1.4.att€ls). Spgjas, kas izcelas no iek3gjas vides, aktivize tirgus
prasibas, konkurences izaicinajumi vai argjas iesp&jas. Organizacijas méroga ta ir, piemeram,
razoSana, logistika, cilvékresursu vadiba; starp marketinga sp&jam ta ir, piem&ram, zimolo$ana,
ieks$€ja komunikacija. Sp&ju, kas izcelas no argjas vides jeb arpus organizacijas, mérkis ir
savienot organizacijas iek$€jos procesus ar argjo vidi, lai uzp€mums spétu konkurét, jau
savlaicigi izprotot tirgus prasibas pirms konkurentiem (pieméram, tehnologiju monitoré$anas
sp&ja), veidojot noturigas attiecibas ar klientiem un partneriem. Visbeidzot, aptverosas spgjas
ir nepiecieSamas, lai integrétu sp&jas, kas izcelas no ieks§€jas vides, un spgjas, kas izcelas no
argjas vides, piemeram, stratégijas izstradasana, jaunu produktu attistiba, cenosana, iepirkumu
veiksana ir kritiskas aktivitates, kam jaseko lidzi gan iek$&jiem, gan ar&jiem uznémuma vides

faktoriem.

Aréja vide

&

lekseja vide

A4

Spéjas ‘ no aréjas vides uz

ieksejo’

Piemeéri:

= Tirgus maciSanas spéja

=  Partneru attiecibu
veidoSana

= Klientu iesaistiSanas spéja

V'S
v

Aptverosas spéjas

Piemeri:

Produktu attistibas
spéja

Marketinga planosana
Cenu veidosana

Spéjas ‘ no iekséjas vides uz
arejo’

= ZimoloSanas spé€ja

=  Komunikacijas spéja

= |evieSanas spéja

1.4.attels. Marketinga spéju klasifikacija péc to vides izcelsmes
Avots: Day, 19943, 41.1pp.

Lai efektivi izmantotu tirgus iespéjas, katrai “no ieks€jas vides —uz aru” spgjai jabit
atbilstosai “no argjas vides - uz iekSu” spgjai. Sp&jam, kas izcelas argja vide, ir raksturigi
fokuseties uz klientu vajadzibu realizé€sanu, klientu apmierinatibu. Galvenie rezultatu indikatori
ir klientu apmierinatiba, lojalitate un klientu dzivescikla veértiba. Sp&jas, kas izcelas iekseja
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vide, uzlabo un pielieto uznémuma resursus, tam ir raksturiga spéciga parlieciba, galveni
rezultatu indikatori ir atpazistamiba, attieksme, zZimola spéks.

Otru marketinga sp&ju klasifikacijas veidu populariz€ amerikanu pétnieks N. Morgan
(Vorhies, Morgan, 2003; Morgan, Slotegraaf, 2012; Morgan et al., 2012). Tas paredz iedalit
marketinga sp&jas arhitekturala un specializéta Iimeni. ST klasifikacija redzama 1.5. attéla.
Arhitekturalas marketinga sp€jas ir procesi, kas vada dazadas specializ€tas sp&jas un ar tam
saistito resursu izmantoSanu. Arhitekturalas sp€jas ietver ar informaciju saistitus tirgus
macisanas procesus un ar planoSanu saistitus marketinga procesus, tai skaita stratégijas
planoSanu un izveli. Savukart, specializétas marketinga sp€jas attiecas uz taktiskiem
marketinga procesiem, kas parasti nepiecieSami, lai realizétu marketinga strat€giju, pieméram,
marketinga komunikacija, klientu apkalpoana, ceno$ana utmldz. So marketinga sp&ju
klasifikacijas veidu Morgans ir izmantojis ari, pielagojot sp&u Kklasifikaciju eksporta
marketinga sp&am. Eksporta marketinga arhitekturalas spgjas bitu: tirgus planoSana, tirgus
informacijas iegiiSana, interpretéSana un izplatiSana; eksporta marketinga specializ&tas spgjas
biitu cenosana, produktu attistiba, kanalu vadiba, piegades vadiba, p&cpardoSanas apkalposana,

marketinga komunikacija un pardoSana (Morgan et al., 2012, 274.-275.1pp.).

[ Marketinga spéjas ]
/ Arhitekturalas marketinga / Specializétas marketinga \

Spejas sp&jas
Nepieciesamas, lai vaditu resursu Nepieciesamas specializétu
izvietoSanu un specializetds spéjas uzdevumu izpildisanai

Marketinga planosana CenoSana
Tirgus informacijas iegliSana Produktu izstrade
Tirgus informacijas Kanalu vadiba
interpretéSana Piegades vadiba
Tirgus informacijas izplatiSana P&cpardosanas serviss
Stratégijas izvéle Marketinga komunikacija

\ Stratégijas ievieSana / \ Pardosana /

1.5.attéls. Marketinga spéju hierarhiska klasifikacija

Avots: autores adaptéts pec D.W.Vorhies, N.A.Morgan, 2003
Tomér N.Morgan izveidotas eksporta marketinga sp€jas un to klasifikacija tipiski atbilst

stratégiskas planosanas procesam — tirgus izp&te, marketinga strat€gijas planoSana, mérku
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uzstadisana un taktiskas darbibas, kas saistitas ar marketinga stratégijas realizéSanu. Sads
marketinga sp€ju kopums neizskaidro spg€jas, kas nepiecieSamas vertibas piedavajuma
radiSanas procesam, jo $§ads process ir orient€ts uz jaunu tirgu izpraSanu, attiecibu veidoSanu,
iesp&ju meklésanu, vertibas piedavajuma parbaudiSanu un pielagoSanu.

TreSo marketinga sp&ju klasifikacijas veidu piedavaja C. E. Helfat un M.A. Peteraf
(2003), klasificgjot spejas ka ‘operativas’ un ‘dinamiskas’. Operativas sp&jas tiek definétas
ka augsta Itmena rutinas vai to kopums, kas kopa ar to ievieSanu, rada lémumu iespgjas
uznémuma vadibai, lai raditu noteikta veida nozimigu gala rezultatu. JEdziens ‘rutina’ vispar ir
svarigs, analiz&jot sp&ju butibu. Saja definicija rutina nozimé ‘atkartojoss darbibas tips’.
Operativa spéja parasti nozimé veikt kadu darbibu (pieméram, razot noteiktu produktu),
izmantojot rutinu kopumu, lai izpilditu un koordinétu daudzveidigus darbibai nepiecieSamos
uzdevumus. Dinamiskas sp&jas neietver precu raZzosanu vai pardodamu pakalpojumu sniegSanu.
Dinamiskas spé&jas veido, integré un konfiguré operativas spgjas (Teece et al., 1997).
Dinamiskas spgjas tieSi neietekm@ uznémuma produkcijas izlaidi, bet ietekme operativas spgjas
un tadgjadi uznemuma rezultatus ietekmé netiedi. Ari dinamiskas sp&jas sastav no rutinam. Saja
klasifikacija C. E. Helfat un M.A. Peteraf péc bitibas izmanto dinamisko uznémuma sp&ju
konceptu, ko promocijas darba autore aprakstijusi 1.1.3. apaks$nodala. Ta ka dinamiskas spgjas
ir griiti noverot un identificét, autore sava darba So sp&ju klasifikaciju neizmantos.

Veicot izpéti un analizi par visa veida marketinga sp&€jam, kuras pétnieki identificjusi,
un, kam ir ietekme uz uzn€mumu tirgus un finansu rezultatiem, autore secina, ka, pirmkart,
neviena no esoSajam marketinga sp&ju klasifikacijam nesniedz ietvaru visiem identificétajiem
marketinga sp&ju veidiem, otrkart, identificéto marketinga sp&u nozime at$kiras — viens
marketinga sp&ju veids apraksta uznémuma uzvedibu tirgi, savukart, cits - strat€giskus un
taktiskus marketinga procesus. Piem&ram, jaunakaja literatira pétitas, ar uzvedibu saistitas
marketinga spgjas raksturo uznémuma attieksmi pret tirgus situaciju un uzvedibas pazimes
tirgti, ka, pieméram, ‘proaktivi’ (Kachouie et al., 2018), ‘adaptivi’ (Lu et al., 2010), ‘strauji’
(Asseraf et al., 2019). Savukart, stratégisko un taktisko procesu marketinga sp&jas raksturo
uznémuma sp&ju veikt marketinga funkciju, ka pieméram, strat€giska planosana, produktu
attistiba, klientu attiecibu veidoSana. Tas atbilst stratégiska marketinga premisai, ka marketings
organizacija darbojas tris limenos — korporativa limeni, biznesa vai stratégiskas biznesa
vienibas un operativa vai funkcionala limeni. Papildus Siem strat€giskajiem limeniem,
marketings darbojas trTs dimensijas: marketings ka kultira, marketings ka stratégija un
marketings ka taktika (Webster, 1992, 10.1pp.; Hooley et al., 1999, 262.lpp.). Uznémumam
jauzlabo marketings visos tris Iimenus, tad tas kopa veido tadu marketinga sp&ju, kas var klut

par konkurétsp&jas priekSrocibas avotu. Pamatojoties uz So stratégiska marketinga teorijas
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aspektu - marketings ka kultiira, marketings ka stratégija un taktika, promocijas darba autore
piedava atbilstoSu marketinga sp€ju klasifikaciju, ta redzama 1.3. tabula.
1.3.tabula

Marketinga sp€ju Kklasifikacija kultiiras, stratégijas un taktikas dimensijas

I Kultiiras marketinga | II Stratégiskas marketinga III Taktiskas vai

speéjas spejas specializétas marketinga
spéjas

Raksturo uznémuma Raksturo marketinga Raksturo marketinga taktiskos

marketinga uzvedibu un | stratégiskos procesus procesus

attieksmi tirgii (informdcijas, planosanas,

starp-funkciju un starp-

organizaciju procesus)

Atbild uz jautajumu: Atbild uz jautajumu: Kas? Atbild uz jautajumu: Kas?

Ka?

Premisa: marketings ka | Premisa: marketings ka | Premisa: marketings ka taktika
kultara. stratégija

Avots: autores veidota

Stratégisko un taktisko marketinga sp&ju grupas ir veidotas, paplasinot N. Morgan
arhitekturalo un specializ€to marketinga spg&ju iedalfjumu. Stratégiskas sp&jas raksturo
marketinga stratégiskos procesus — informacijas, planosanas, starpfunkciju (piemé&ram,
produktu attistibas vadiba) un starporganizaciju sp&jas (piem&ram, partneru attiecibu vadiba).
N.Morgan klasifikacija Sie sp&ju pieméri (produktu attistiba un partneru vadiba) tika klasificéti
pie specializ€tajam sp&jam, tomer iedzilinoties So sp&ju buitiba un procesos, ir saprotams, ka tas
ir vairak ka specializétu taktisku konkrétu uzdevumu izpildiSana. Partneru attiecibu vadiba ir
stratégiska uznémuma spé&ja, kur nepieciesams identificét potencialos partnerus, izveidot un
uzturét abpusgji izdevigas attiecibas, piesaistit partneru resursus utmldz.

Autores piedavata marketinga sp&ju klasifikacijas grupa ‘Kulturas marketinga spgjas’ ir
jauns marketinga sp&ju klasifikacijas veids, kas raksturo uzn€muma uzvedibu tirgli un attieksmi
pret tirgus procesiem. Kultiiras marketinga sp&jas parada ka, kada veida uznémums reage uz
dazadam tirgus problémam un situdcijam, piemé&ram, risinajumi klientu vajadzibam tiek
mekl&ti proaktivi (vel pirms vajadzibas ir izteiktas) vai adaptivi (pielagojot risinajumu zinamam
vajadzibam). Autores piedavatas klasifikacijas pieejas priekSrocibas ir: pirmkart, Sada
Klasifikacija iesp&jams grupét visas lidz §im identificétas marketinga sp&jas, otrkart, §1

klasifikacija lauj analizét marketinga spg€jas ne tikai stratégiskas marketinga vadibas konteksta,
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bet plasak — vertibas radiSanas procesa konteksta, un tas ir biitiski, gan lieliem pieredz&juSiem
uznémumiem, gan jaunuznémumiem, gan maziem un vidgjiem uznémumiem. ST spéju
klasifikacija ir atvérta un papildinama ar jaunam marketinga sp&jam, kas var tikt identificetas
turpmakos pétijumos. Sada veida marketinga sp&jas vél nav tikusas klasifictas un ta uzskatama

par novatorisku pieeju.

1.4.tabula
Empiriskajos pétijumos identificéto marketinga spéju klasifikacija
I Kultiiras marketinga II Stratégiskas marketinga spéjas | III Taktiskas vai
speéjas specializétas

marketinga spejas

Raksturo uznémuma Raksturo marketinga stratégiskos Raksturo marketinga
marketinga uzvedibu tirgii | procesus taktiskos procesus
1.Adaptiva marketinga 1. Tirgus macisanas sp&ja 1.Cenu veidosana
speja 2. Attistibas marketinga sp&ja 2.Kanalu vadiba
2. S_trauja_s reagesanas 3. Marketinga planosanas sp&ja 3.Piegades vadiba
(agile) marketinga sp&ja
3 Proakfiva marketinga 4. Stratégijas ievieSanas sp&ja :.Il’(z?-[()){;;i(;éanas
sp&ja 5. ZimoloSanas spg€ja pkalp .

6. Klientu attiecibu vadiSanas spgja S.Mark'etlng'a

komunikacija
7. Partneru attiecibu veidoSanas sp&ja

6.Pardosana

8. Produktu attistib €]
ukiu atfistibas speja 7.Tirgus izpéte

9. Tehnologiju izmantoSanas sp&ja

o 8.Virzisana
marketinga procesos

Avots: autores veidota, pamatojoties uz $adu empirisko pétijumu analizi: Asseraf et al., 2019;
Asseraf, Shoham, 2019; Atuahene-Gima, 2005; Chang et al., 2010; Chen et al., 2009; Chen,
2012; Claro, Claro, 2010; Day, 2011; Di Benedetto et al., 2008; Jayachandran et al., 2004;
Kachouie et al., 2018; Kaleka, 2002; Kemper et al., 2011; Kim et al., 2016; Lu et al., 2010;
Martin, Javalgi, 2016; Martin et al., 2020; Mathews et al., 2019; Merrilees et al., 2011; Mishra,
Modi, 2016; Morgan et al.,2003; Morgan et al.,2009; Morgan et al., 2012; Mu, 2015; Mu, Di
Benedetto, 2011; Najafi-Tavani et al., 2016; Ngo, O'Cass, 2012; Park et al., 2010; Pham et al.,
2017; Ren et al., 2015; Slotegraaf et al., 2004; Su et al., 2013; Vorhies et al., 2009; Walter et
al., 2006; Weerawardena, 2003; White et al., 2003; Wong, Merrilees, 2008; Xie, Zheng, 2019;
Xiong, Bharadwaj, 2013; Yim et al., 2008; Yu et al., 2014; Zhang, Chen, 2008; Zhang et al.,
2015.

Lai izpétitu, kadi marketinga sp&ju veidi ietekm& uznémuma rezultatus, autore veica
marketinga sp&ju empirisko petijumu analizi, ietverot 42 petijumu publikacijas laika perioda no
2002.-2019.gadam. Publikacijas tika atlasitas, izmantojot datubazu platformu Scopus un
pilntekstu zurnalu datubazes Emerald eJournals Premier, JSTOR, SAGE Journals Online,

ScienceDirect, SpringerLink Contemporary Journals. Pétjjumos izmantotas marketinga sp&jas
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autore izvertéjusi un iedalijusi atbilstosi piedavatajai klasifikacijai, apkopojums redzams

1.4.tabula. Lidzigi formul@tus, bet p&c biitibas tuvus marketinga sp&ju veidus, autore apvienoja

viena marketinga spg&ju veida faktora,

piem&ram, ‘Tirgus maciSanas spgja’

ietver tirgus

izpraSanas spé&ju, tirgus informacijas iegtiSanas, interpret€Sanas, izplatiSanas spéju, pieredz€

balstitas zinasanas un informacija balstitas zinasanas.

1.5. tabula
Kultaras marketinga spéju meérijumu skalas

I Marketinga Kkultiiras Megrijumu skala/Pazimes Angliskais
spéjas nosaukums
Raksturo uzpémuma

marketinga uzvedibu tirgii

1.Adaptiva marketinga | Piclagojas, lai atbilstu eksporta klientu | Adaptive
spéja: prasibam Capability

sp&ja pielagoties, lai
atbilstu eksporta klientu
prasibam

Luetal., 2010

Adaptivs, lai produktus un pakalpojumus
pielagotu eksporta klientiem

Adaptivs, lai atri reagétu uz produkta

1Zmainam

2.Straujas reagésSanas

Sp€ja strauji reag€t uz jauniem tirgus un

International

piedavat tam risindjumus
Kachouie et al., 2018

Misu  uzpémums  izstrada
neizteiktam pirc€ju vajadzibam

risinajums

Misu uznémums sadarbojas ar pirc€jiem, lai
atklatu to sléptas vajadzibas

Misu uzpémums cieSi sadarbojas ar
galvenajiem lietotajiem, lai agrak par
konkurentiem izprastu vajadzibas, kas paradas

marketinga spéja: konkurences apstakliem, tai skaita: Marketing
sp&ja strauji reaget uz -jaunu konkurentu ienaksana Agility
Jaunlem"F!rgus, -inovativas tehnologijas paradisanas
tehnologiju un
konkurences apstakliem, | -jaunu biznesa draudu noteikSana
Asseraf et al., 2019 -Jaunu biznesa iesp&ju noteikSana
3. Proaktiva marketinga | Miisu uznémums informé pirc€jus par jaunu | Proactive
speja: produktu, pirms tas tiek ieviests tirgl Market

_. - L — - ; = — rientation
sp&ja atklat neizteiktas | Masu uzpémums tiecas atklat neizteiktas Orientatio
pircéju  vajadzibas  un | patérétaju vajadzibas

Avots: autores veidota

1.5.tabula apkopoti autores identific€tie Marketinga kultiras sp&ju veidi un tiem

raksturigas pazimes vai mérjjumu skalas, kas tikuSas izmantotas empiriskajos pétijumos, lai

novertétu So marketinga sp€ju veidu ietekmi. Marketinga kultiras sp€ju indikatori liecina, ka
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§1s sp&jas raksturo uznémuma attieksmi un uzvedibas raksturu, saskaroties ar tirgus problémam
un tirgus dalibniekiem. Savukart, sikaks Stratégisko marketinga sp&ju izveérsums redzams
promocijas darba 1.pielikuma, kur 9 stratégisko marketinga sp&ju veidiem apkopotas vairak ka
140 pazimes. Stratégiskas marketinga sp&jas un to indikatori norada uz darbibam, procesiem
un rutinam, kas veido konkr&to sp&ju, un tie ir saistiti ar resursu izvietoSanu, specializéto sp&ju
vadiSanu, starpfunkciju vai starporganizaciju sadarbibu. Stratégisko sp&ju indikatori nenorada
uz uzvedibu un atticksmi ka Marketinga kultiiras sp&ju grupa. Lidz ar to ir pamats izdalit
Marketinga kultiiras sp&jas ka atseviSku marketinga sp&ju grupu, un tas ir uzskatams par
novitati.

Marketinga sp&ju mérjjumu skalas p&tijumos tipiski veidotas p&c Likerta metodes, liidzot
uznémuma parstavjus novertét sava uznémuma spéjas, salidzinajuma ar galvenajiem
konkurentiem. Saskana ar Resursos balstito teoriju, uznémums var gt konkurétspgjas

prieksrocibu tad, ja tam piemitosas spé&jas ir parakas par konkurentiem.

1.nodalas kopsavilkums un secinajumi

Pirmaja promocijas darba nodala autore analizé marketinga sp&ju koncepta teorétisko
pamatojumu, ka arT pamato uzp€émuma sp&ju saikni ar uzp@muma rezultatiem. Salidzinot
uznémuma strat€giskas orientacijas, autore analizé marketinga sp&jas veidojosos faktorus.
Autore kritiski salidzina dazadu autoru marketinga sp&ju klasifikacijas, un, pamatojoties uz
empirisko pétijumu analizi, piedava uzlabotu marketinga sp&ju klasifikaciju.

Teorgtiskie secinajumi:
1.  Resursos balstita teorija izskaidro resursu un sp&ju lomu uznémuma. Resursi var veidot
uznémuma konkurétsp&jas priekSrocibu un ietekmét uznémuma rezultatus, ja tie ir vertigi, reti,
neatdarinami un neaizvietojami.
2.  Lairesursiem bitu ietekme uz uznémuma rezultatiem, ir nepiecieSamas sp&jas ka process,
kas parvalda un izvieto uzn€muma resursus.
3. Uznémuma rezultati ir daudzdimensionals raditaju kopums, kas ieklauj finansu,
strategiskos, tirgus un klientu rezultatu jomas.
4.  Marketinga spgjas ir faktoru kopums marketinga teorija, kas spgj savienot un izskaidrot
marketinga ietekmi uz uznémuma rezultatiem. Tas tiek definétas ka integr&josi procesi, ar kuru
palidzibu var pielietot uznemuma zinasanas, prasmes un resursus biznesa vajadzibam tirgii, un
tada veidda uznémums spéj pievienot vertibu savam precem un pakalpojumiem, pielagoties
tirgus apstakliem, izmantot tirgus iespéjas un staties preti konkurences draudiem (Day, 1994a,

Vorhies, 1998).
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5. Marketinga sp€jas tiek izmantotas, lai raditu vides kontekstam atbilstoSu marketinga
stratégiju, tas kopuma veido uznémuma pozicionalo prieksrocibu tirgli un ietekmé uznémuma
nefinansu un finanSu rezultatus. Marketinga sp&ju veidi ir japielago uznémuma ieksgjas un
argjas vides kontekstam.

6.  Marketinga sp&jas uznémuma jastiprina tris aspektos — marketinga kulttra, marketinga
stratégija un marketinga taktika.

7.  Marketinga sp&ju veidoSanos ietekmé uznémuma strat€giskas orientacijas: tirgorientéta
koncepcija, orientacija uz macisanos un uznéméjdarbibas orientacija. Tirgorient&ta koncepcija
sekmg@ tirgus izpraSanas un maciSanas sp&ju, klientu iesaistiSanas sp€ju, adaptivas un strauji
reaggjosas marketinga kulttiras veidoSanos uznémuma. Orientacija uz macisanos ietekmé tirgus
macisanas sp&ju, inovaciju sp&ju, jaunu produktu attistibas sp&u. Orientacija uz
uznéméjdarbibu veido proaktivu, eksperimentiem atvértu marketinga kultiiru, sekmé kopradi
ar klientiem un partneru resursu piesaistisanu.

8. Jaunu eksportgjoSu uznémumu marketinga sp&jas veido ari tikloSanas un vertibas
koprade. Tiklosanas un vértibas koprade sekmé partneru attiecibu sp&u. Uznémumi ar
tikloSanas palidzibu kompensg savu resursu ierobezotibu, rada starptautiska biznesa iespgjas,
tada veida panakot starptautisku izaugsmi. Veértibas koprade veicina ari tirgus izprasanas,
klientu attiecibu un jaunu produktu attistibas sp&u. Uznémumu sadarbiba un koprade ar
klientiem lauj tam pieklit baitiskai tirgus informacijai, labak prognozet patérétaju vajadzibas un
reakcijas, [1dz ar to uzne@mumi sp€j veidot labaku veértibas piedavajumu.

9.  Marketinga spg&ju klasifikacijai ir vairaki veidi, biezak izmantota klasifikacija iedala
marketinga sp€jas arhitekturalas un specializétas. Specializ€tas marketinga sp€jas attiecas uz
taktiskiem marketinga procesiem, kas parasti nepiecieSami, lai realiz€tu marketinga strat€giju.
Arhitekturalas sp€jas saistas ar procesiem, kas vada dazadas specializ€tas sp&jas un ar tam
saistito resursu izvietoSanu. Tacu §1 pieeja nav piemerota jaunu eksport€josu uzn€émumu
kontekstam, jo neieklauj sp&jas, kas nepiecieSamas vertibas piedavajuma radiSanas procesa.
10. Marketinga teorija nepastav specifiskas starptautiska marketinga vai eksporta marketinga
sp&jas. Marketinga sp&ju pétijumos starptautiska tirgli parsvara tiek izmantotas tas paSas spéjas,
kas petijumos majas tirgl, noradot uz starptautiskas vides kontekstu.

11. Analiz€jot 42 marketinga sp&ju empiriskos petijumus, autore secinaja, ka neviena no
esosas speju klasifikacijas pieejam nesniedz ietvaru visam jaunakajos p&tijumos identific€tajam
sp&jam, it Tpasi tam, kas saistitas ar uzneémuma uzvedibu un attieksmi tirga.

12. Autore izstradaja jaunu marketinga sp€ju klasifikacijas veidu, piedavajot 3 veidu sp&ju
grupas: Kkultiras, strat€giskas un taktiskas sp&jas. Marketinga kultiras sp&jas raksturo

uznémuma attieksmi pret tirgus notikumiem un uzvedibu tirgi, tas izskaidro ka, kada veida
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uznémums reagé uz notikumiem tirgli (pieméram, adaptivi, proaktivi, strauji). Stratégiskas
marketinga sp&jas aptver stratégiskos marketinga procesus (informacijas, planoSanas, starp-
funkciju un starp-organizaciju procesus). Taktiskas marketinga sp&jas raksturo taktiskus,
specializétus marketinga procesus, kas nepiecieSami specializéta uzdevuma veikSanai.

13. Autores izstradatais marketinga klasifikacijas veids tika izmantots, struktur&jot pétijumos

identificétas marketinga sp&jas un vairak ka 140 indikatoru.

1.nodalas novitates:
1.Uzlabota marketinga sp€ju klasifikacija, tai skaita izstradata jauna marketinga sp&ju grupa
‘Marketinga kulttras sp€jas’, kas raksturo uzn€émuma attieksmi un uzvedibu tirg.
2. LZA Ekonomikas terminu apakSkomisija apstiprinats jédziens ‘marketinga sp&jas’ ar
skaidrojumu ‘spé&jas veikt marketinga uzdevumus’ (apstiprinajuma véstule 18.02.2020.).
3.LZA Ekonomikas terminu apakSkomisija apstiprinats jeédziens ‘tikloSanas sp&jas’ ar
skaidrojumu ‘[uzne@muma)] sp&jas veidot un attistit attiecibas ar ieinteres€tajiem dalibniekiem

aréja vide’ (apstiprinajuma véstule 18.02.2020.).
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2. EKSPORTEJOSU UZNEMUMU REZULTATUS IETEKMEJOSO
FAKTORU EMPIRISKA ANALIZE

Eksports ir galvenais starptautisko tirgu apgisSanas veids maziem un vid&jiem
uznémumiem (Angelo et al., 2013), tai skaita Eiropas Savieniba! (Eiropas Komisijas zinojums
par MVU starptautiskosanu, 2010). MV U parasti ieiet starptautiskos tirgos ka eksportétaji, jo
tas ir vienkarSakais, atrakais un I€takais veids ka paplaSinaties starptautiska tirgd, un tas
pieprasa vismazak saistibu un ieguldijumu. Eiropas Savieniba MVU starptautisko tirgu
apgusanas problematika saistas ar diviem aspektiem. Pirmkart, maziem un vidgjiem
uznémumiem ir griitak starptautiskoties, salidzinot ar lieliem, jo tie saskaras ar dazadam
barjeram, kas tiem ir griitak parvaramas. Lidz ar to kopgja eksporta struktira MVU nav
proporcionali parstaveti un doming lielaki uzn@mumi. Otrkart, MVU parsvara eksporte Eiropas
Savienibas ieksgja tirgli - 70% no Eiropas uznémumu eksporteto precu vertibas tiek realizéta
Eiropas Savienibas vienota tirgus ietvaros. Tomér tuvakajos gados 90% no globala tirgus
izaugsmes sagaidami arpus Eiropas Savienibas. Lidz ar to Eiropas MVU stratégija paredz

veicinat uznémumu tirdzniecibu uz tre$ajam valstim®.

2.1. Eksporta rezultatu meériSana

Uznémuma rezultati ir daudzdimensionals raditaju kopums, kas ieklauj finanSu,
stratégiskos, tirgus un klientu rezultatu jomas (Vorhies et al., 1999, 1180.Ipp.). Eksporta
rezultati tiek definéti ka “wuznémuma darbibu iznakums eksporta tirgos” (Shoham, 1996;
Katsikeas et al., 2000). Eksporta rezultatus parsvara méra péc subjektivas pieejas - aptaujajot
vaditajus. Ta ka uznémumu vaditaji nelabprat atklaj realos finansu rezultatus, pétnieki uzskata,
ka sada veida var iegit lielaku atsaucibu petijumiem. C.Sousa (2004) analiz&jot empiriskos
eksporta rezultatu petijumus, konstatgja 50 dazadus merijumu veidus, no kuriem ap 80% bija
subjektivi mérjjumi, kuros vaditaji noveért€ja savu apmierinatibu ar dazadiem uzpeémuma
eksporta aktivitasu aspektiem.

T.Madsen un @.Moen (2018, 380.lpp.) pétijuma, salidzinot uznémumu objektivos
rezultatus ar vaditaju sniegto subjektivo noveért§jumu, pieradija, ka subjektivais eksporta
rezultatu novert§jums nozimigi saistas ar objektivo eksporta patsvaru kop&ja uznémuma
apgrozijuma. Autori secindja, ka vaditaju subjektivais novert€jums Sasaucas gan ar finanSu, gan

nefinansu rezultatiem.

% Eiropas Komisijas pazinojums par MVU stratégiju ilgtsp&jigai un digitalai Eiropai https://eur-
lex.europa.eu/legal-content/LV/TXT/PDF/?uri=CELEX:52020DC0103&from=EN
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Eksporta rezultati ir salikts vairaku raditaju mérijjums. 2.1.tabula redzams, ka attistijusies
eksporta rezultatu mérisanas indikatori. Sakotn&ji pétnieku galvenais fokuss bija uz
finansialajiem rezultatiem, taCu pakapeniski attistijas uzskats, ka eksporta rezultatus
nepiecieSams meérit vairakas dimensijas — gan finanSu, gan nefinanSu rezultatu grupas.
Konkré&tos raditajus izvélas atkariba no izp&tes mérka.

Analizgjot jaunu eksport€joso uznémumu rezultatu meérjjumus petijumos var izskirt divus
rezultatu veidus: 1) iznakums (outcome), pieméram, uznémuma izdzivosana, tirgl ieieSanas
veids, 2) snieguma rezultats (performance outcome), pieméram, finansu un nefinansu rezultati

(Jiang et al., 2020, 8.Ipp.). Saja darba autore péta otro rezultatu veidu, ‘snieguma rezultatus’.,

Tabula 2.1.
Eksporta rezultatu meérijjumu indikatori un to attistiba

1970tie — 1980tie gadi 1990tie— 2000ie gadi 2010tie gadi
FinanSu rezultati: FinanSu rezultati: FinanSu rezultati:
1. Eksporta apgrozijums | 1. Apgrozijums 1. Apgrozijums

— pieaugums un 2. Pelna 2. Pelna

Ipatsvars 3. lzaugsme 3. lzaugsme
Salidzina rezultatus Ne-finanSu rezultati Ne-finanSu rezultati
eksport€josiem un 1. Vadibas 1. Vadibas apmierinatiba
neeksportgjoSiem apmierinatiba 2. Panakumu novertgjums
uzpémumiem 2. Panakumu 3. Merku sasniegSana

novertejums 4. Rezultati salidzinajuma ar
3. Meérku sasniegSana konkurentiem

4. Tirgus rezultati Klientu apmierinatiba

5

6. Reputacija

7. Atpazistamiba

8. Reakcija uz konkurentu spiedienu
9. Tirgus dala

10. Tirgu daudzveidiba

11. StarptautiskoSanas atrums

Avots: autores veidota, pamatojoties uz Aaby, Slater, 1988; Zou, Stan, 1998; Sousa, 2004;
Chen et al., 2016.
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2.2. Eksporta rezultatus kavejoSie faktori

Petijumi par eksportu kav&josiem faktoriem tiek plasi veikti jau vairak ka 50 gadus.
Kavgjosos faktorus vai eksporta barjeras tipiski médz iedalit iek$€jas un argjas vides izraisitas,
statiskas un dinamiskas, majas tirgti vai arvalstu tirgi eso$as. Pieméram, L.Leonidou 2004.gada
veica empirisko pétijumu meta analizi par 40 gadu periodu (no 1960.-2000.gadam) un piedavaja

eksporta barjeru klasifikaciju mazu uznémumu konteksta (2.1.attls).

leksgjas eksporta barjeras Argjas eksporta barjeras

—— *
7, 7S 7N 7N 7N Kfientutin
Informacijas Funkcionalas Proceduralas Vides Valdibas konkurentu
~— ~— ~— S ~— srecifija
~ s i
Marketinga Vadibas laiks, neapmacits Ekonomiskas
personals
V) S N N Tisia
Produkts Cena Politis as un
likumdosanas
) ) g )
Veicinasana IzplatiSana Sociokulturalas
) ) g S~
Ly =
Logistika
o’
RaZoSanas

'|audas

2.1.attels. Eksporta barjeru klasifikacija
Avots: péc Leonidou, 2004, 283.1Ipp.

Informacijas barjeras attiecas uz griitibam identificet, izveleties un uzrunat starptautiskos
tirgus informacijas trikuma dél. L. Leonidou (2004, 285.1pp.) Seit ieklavis ¢etru veidu barjeras:
starptautisko tirgu noteik$ana un analiz&Sana, starptautisko tirgu datu atrasana, arvalstu biznesa
iespgju identificésana un kontakt€Sanas ar arvalstu klientiem. L.Leonidou uzskata, ka
eksportétajiem ir grutibas izprast, kadi datu avoti arvalstu tirgos ir pieejami, un ka tiem pieklit.
Pat, ja izdodas iegut informaciju, ta var bat nekvalitativa, un avoti ir apSaubami. Izmantojot
$adu nekvalitativu informaciju, uznémeéjiem ir griiti saskatit iesp€jas arvalstu tirgos, ka ar1 nav
pieejami saraksti ar potencialajiem klientiem, kas apgriitina to uzrunasanu. L.Leonidou atzist,
ka eksportétaji darbojas neviendabiga, sarezgita un turbulenta vidé. Tomér var secinat, ka pec
L.Leonidou domam, veiksmigam ecksportam nepiecieSama absoltta informacija — pilniga,
kvalitativa, un potencialos klientus var atrast péc saraksta. Netiek nemts véra, ka uznémumi

darbojas nepilnigas informacijas apstaklos un izmanto sadiem apstakliem pieméerotas
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stratégiskas uzvedibas, pieméram, tikloSanos, efektuaciju (Sarasvathy, 2001), partneru resursu
piesaistisanu. Eksporta marketinga barjeras L.Leonidou klasifikacija saistas ar vértibas
piedavajuma nodoSanu, nevis radiSanu. Eksporta marketinga barjeras ietver jautajumus par
jaunu produktu izstradi eksporta tirgum, produktu pielagoSanu eksporta tirgu prasibam, to
ieviesanu tirgl, eksporta tirgum pievilcigu cenoSanu un debeta iesp&jam, distribiicijas kanalu
identific€Sanu un uzticama distributora atraSanu, logistikas organizé$anu un papildus izmaksu
absorbéSanu, produktu virziSanu tirgl atbilstosi arvalstu tirgus prasibam un Tpatnibam.
Promocijas darba autore piekrit, ka $ie visi ir stratégiski btiski lémumi, kas japienem ikvienam
eksportetajam. Tomér, uzsakot eksporta gaitas, uznémumi vispirms nodarbojas ar veértibas
piedavajuma radiSanu eksporta tirgli — tas ietver maciSanos par tirgu, konkurentiem, klientu
vajadzibam un pieejamajam tehnologijam, ari CieSu attiecibu veidosanu ar Klientiem un
partneriem un to iesaisti produktu izstrades procesa, ka ari vertibas piedavajuma testéSanu,
uzlaboSanu un atkartotu parbaudiSanu, un, iesp&jams, pilnigu stratégijas mainu. Ari Siem
aspektiem bitu japaradas pie mazu uznémumu eksporta barjeram. L.Leonidou ar tirgus
izprasanu saistitas barjeras klasificé pie argjiem faktoriem — tas ir izkliedétas starp
sociokulturalajam, klientu un konkurentu specifikas barjeram, un produkta barjeram
(standartizacijas un adaptacijas jautajumi). Savukart, tadi jauniem eksportetajiem izskirosi
Skersli, ka arvalstu tirgus iesp€ju saskatiSana, tirgus izvéle, nesp&ja uzrunat arvalstu klientus,
tiek klasificeti ka informativas barjeras, Autore uzskata, ka $ads klasifikacijas veids neatbilst
promocijas darba pamata izveletajai Resursos balstitai teorijai, kas uzn@émuma konkurétsp€jas
priekSrocibas avotus saskata uzn€muma iekSien€, ka ar1 neatbilst uznémejdarbibas orientacijai,
kas apskata uznémejdarbibas uzsakSanu ka iesp&ju mekléSanu un izmantoSanu caur proaktivu
ricibu, ka ar1 neatbilst tirgus orientacijai, kas raksturo tirgus izpratnes iegtiSanu caur tikloSanos
un attiecibu veidoSanu, eksperimentéSanu un pielagosanos. Turpmak, apskatot jaunu mazu
eksportetaju rezultatus ietekm@joSos specifiskos faktorus, autore analizés kav&joSo faktoru
klasifikaciju, ko izstradajis E.Kahiya (2017), kas palidz savienot L.Leonidou (2004) piedavato
klasifikaciju ar miisdienu petijumiem par jaunu uznémumu starptautiskoSanu, ka arf ir atbilstosa

uznémumu Resursos balstitai teorijai.

Jaunu eksportétaju rezultatus kavéjosie specifiskie faktori

Uzn€mumi, apgiistot arvalstu tirgus, darbojas vidg, ko raksturo nenoteiktiba un pieejamo
resursu vadita logika. Lai izprastu nenoteiktibas jédzienu, ir nepiecieSsams pieminét Cikagas
universitates profesora Frank Knight 1921.gada publicéto darbu “Risk, Uncertainty, and
Profit”, kura raksturota atSkiriba starp risku un nenoteiktibu. Risks attiecas uz situacijam, kuras

ir iespgjams noteikt dazadu iznakumu varbiitibu, citiem vardiem sakot, risks ir izm&rams.
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Savukart, nenoteiktiba iestajas neparedzama situacija, kuras scenariji nav paredzami un nav
izmerami, tos uzzin laika gaita. Tatad riska gadijuma, uznéméjs nezina, kas notiks, tacu var
paredzet, kadi ir iesp&jamie scenariji un to varbiitibas. Nenoteiktibas gadijuma uzneméjs
nezina, kas notiks un nevar paredzét iespgjamos scenarijus un to varbiitibas. Sadu nenoteiktibu
sauc par ‘Naita nenoteiktibu’ (angl. Knightian uncertainty), un visas uznémgjdarbibas teorijas
pamata ir uzskats, ka uznémgji saskaras ar zinamu nenoteiktibas limeni 1émumu pienemsana
(nav iesp&jams paredz&t nakotnes sekas un iznakumu varbitibas) (Mckelvie et al., 2011), ar
mérku neviennozimibu (nav zinams, kadiem mérkiem dot prieksroku), ar vides izotropiju (nav
saprotams, kadiem vides elementiem pievérst uzmanibu, un kurus ignorét) (Galkina, Chetty,
2015).

Jauniem uznp@mumiem, ieejot arvalstu tirgd, var rasties neizdevigs stavoklis Cetras
dimensijas: svess, jauns, mazs un nepienemts ( 2.2.attéls). Neizdevigs stavoklis tiek definéts ka
personal(s) vai lieta(s), kuru klatbiitne vai uzvediba var radit kadam neizdevigu stavokli®.
Neizdevigs stavoklis ‘svess’ rodas no papildus izmaksam, kas veidojas, uznémumam
darbojoties arvalstu tirgos, salidzinajuma ar darbibu majas tirgii, un var radit konkur&tsp&jas
ierobezojumu (Zaheer, 1995, 343.1pp.). Jo lielakas atSkiribas starp tirgiem, jo neizdevigaks
stavoklis uzn@méjam rodas. Ir nepiecieSamas uznémumam specifiskas priekSrocibas, lai So
neizdevigo stavokli parvarétu. Autoru grupa A.Angelo, A.Majocchi, A.Zucchella, un T. Buck
(2013, 81.lpp.) secindja, ka neizdevigs stavoklis ‘sveS§s’ starp plasakam geografiskam
teritorijam rodas pat lieliem uzn@émumiem, kam tradicionali ir vairak resursu un kompetencu
starptautiskam operacijam, un tikai nedaudzi uzp€mumi sp€j konsekventi ieiet un git
panakumus globala tirgh (pari regionalo tirgu robezam). Tipiski uznémumi fokusgjas uz savu
majas regionu, pieméram, Eiropas Savieniba, Ziemelamerikas brivas tirdzniecibas liguma
valstis (NAFTA), Dienvidaustrumazijas naciju asociacijas valstis (ASEAN). So regionu
ietvaros tirgi médz but homogénaki neka starp regioniem, pieméram, kultiiras, valitas,
institiiciju, tirgus Tpatnibu aspekta. Sis neizdeviga stavokla veids lidz ar to bis vél specigaks
maziem uzpémumiem, kuriem ir ierobezoti resursi, lai uzsaktu starptautisku biznesu.
Uzn@mumi var parverst So neizdeviga stavokla veidu ‘sveSs’ prieksrociba, ja iegiitas zinasanas
par arvalstu tirgu atSkirtbam uzn€mums sp€j konvertet uzlabota vai jauna vertibas piedavajuma

globalajam tirgum (Golovko, Valentini, 2011).

6Jedziena ‘neizdevigs stavoklis® skaidrojums: https://www.lexico.com/en/definition/liability
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Argjas vides raditi ierobeZojumi

/ SVESS \ / NEPIENEMTS \

Papildus izmaksas, kas rodas
uznémumam, darbojoties arvalstu tirgos,
salidzinajuma ar darbibu majas tirgl, un
var radit konkur€tsp&jas ierobezojumu
(Zaheer, 1995, 343.1pp.)

Uznémums, kam nav pozicija attiecibu
tiklojuma tirgd, ir nepienemts
(angl.outsider). Ja uznémums censas ieiet
arvalstu tirgli, kur tam nav atbilstosu
attiecibu pozicijas, tam bls neizdevigs
stavoklis, jo tas blis nepienemts (Johanson,
Vahlne, 2009, 1415.1pp.)

N AN %
/ \/ JAUNS \

Daléji/pilnigi nekontroléjami
Twel[o.nuoy IBIufId/Id[eq

MAZS
Jaunas organizacijas ir  paklautas
Mazam uzpémumam rodas problémas vislielakajam riskam neizdzivot jo 1) tam
kapitala  piesaiste,  izpildot  valstu jaapgist jaunas lomas un jakoording
regulgjumus un sacenSoties par darba darbinieki to jaunajas lomas, tas prasa laiku
speku ar lielakam organizacijam (Aldrich, un rada papildus izmaksas, 2) javeido
Auster, 1986, 194.1pp.) uzticiba starp jaunajiem darbiniekiem, 3)

tam ir gruti konkuret ar pieredzgjusam
organizacijam, jo nav uzticibas no klientiem

\ / \un partneriem (Stinchcombe, 1965) /

Iekséjas vides raditi ierobeZojumi

2.2. attéls. Neizdeviga stavokla veidi jauniem eksportetajiem

Avots: autores veidots péc E.Kahiya, 2017

Neizdeviga stavokla veids ‘nepienemts’ balstas uzskata, ka tirgi ir attiecibu tiklojumi,
kuros uznémumi ir savienoti sava starpa dazados, sarezgitos un biezi vien neredzamos veidos.
Uznémums, kam nav pozicija attiecibu tiklojuma tirgd, ir nepienemts (angl.outsider). Ja
uznémums cenSas ieiet arvalstu tirgli, kur tam nav atbilstoSu attiecibu pozicijas, tam bis
neizdevigs stavoklis, jo tas biis nepienemts (Johanson, Vahlne, 2009, 1415.1pp.). Veiksmigam
starptautiskoSanas procesam nepiecieSams kliit par ‘sav&jo’ atbilstoSajos attiecibu tiklos.
Attiecibas rada arT potencialu pieklit zina$anam un veidot uzticamu uzpémuma télu. Ipasa
uzmaniba mazo uzne@mumu pétijumos veltita argjo vaditaju lomai jeb vaditajiem arpus gimenes,
kam pieder uznémums (Angelo et al., 2013, 94.lpp.). Starptautisko uznémumu pé&tjjumos
vaditaju zinasanas, tikloSanas saites un iepriek$€ja pieredze var aizvietot uzn€émuma zinasanu
un kontaktu trikumu (Kahiya, 2013, 7.lpp.). Argjo vaditaju uznémumam pienestas zina$anas
un sakari palidz parvarét neizdevigu stavokli ‘nepienemts’, ja vaditaji parzin eksporta tirgu

Ipatnibas, it seviski talos, kultiiras zina loti atskirigos tirgos.
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Neizdeviga stavokla veids ‘jauns’ nozimé&: jaunas organizacijas ir paklautas
vislielakajam riskam neizdzivot, jo 1) tam jaapgiist jaunas lomas un jakoordin€ darbinieki to
jaunajas lomas, tas prasa laiku un rada papildus izmaksas, 2) javeido uzticiba starp jaunajiem
darbiniekiem, 3) tam ir griiti konkurét ar pieredz&jusam organizacijam, jo nav uzticibas no
Klientiem un partneriem (Stinchcombe, 1965). Uzticibas trilkums rada Saubas par uznémuma
dzivotsp&ju. Jaunam organizacijam ir mazaka pieredze, Iidz ar to apgriitinata pieeja resursiem
un kontaktiem (Zahra, 2005, 23.1pp.). Autoru grupa E.Autio, H.Sapienza un J.Almeida (2000)
izaicindja tradicionalo uzskatu par neizdevigu stavokli ‘jauns’, piedavajot konceptu, ka jauniem
uznémumiem ir priekSrocibas macoties (angl.: learning advantage of newness). Mazi un jauni
uznémumi, klGistot starptautiski, var eksperimentet ar jaunam pieejam, un tos neierobezo esosas
zinasanas un ieradumi. NobrieduSos uzn€mumos médz bit inerti uzvedibas modeli,
hierarhiskas organizacijas struktiiras, kas apgriitina pielagoSanos jaunam situacijam. Jaunos
uznémumos ir organiskas struktiiras, kur informaciju var atri nodot un ieklaut 1€mumu
pienemsanas procesa un operativas darbibas. Ja uznémuma IpaSniekam ir liela ietekme, tad
jaunam zina$anam nav jacinas par vadibas uzmanibu un pienemsanu.

Neizdeviga stavokla veids ‘mazs’ izprotams, salidzinot maza uznémuma resursus,
ietekmi un zinaSanas ar lieliem uzp€émumiem. Mazam uzn€mumam rodas problémas kapitala
piesaist€, izpildot valstu reguléjumus un sacensoties par darba speku ar lielakam organizacijam
(Aldrich, Auster, 1986, 194.1pp.). Maziem uznémumiem ir vajaki resursi un lidz ar to ierobezota
sp€ja parvarét starptautiskosSanas izaicinajumus, ka pieméram, razoSanas jaudu ierobeZojums,
apgrozamo lidzeklu trikums eksporta darbibu finanséSanai, tirgus attistiSanas izmaksas, ja
produkts ir tirgus inovacija, eksportam neapmacits personals (Kahiya, 2017). Tomér maziem
uznémumiem piemit tadas uzvedibas prieksrocibas, ka strauja lémumu pienemsana, uznémeja
motivacija un dinamika, elastigums reaggjot uz jaunam tirgus situacijam. Jebkur§ no Siem
neizdeviga stavokla veidiem var palielinat biznesa neizdoSanas risku. Visu ierobeZojumu
kombinacija So risku padara 1pasi augstu.

Lai savienotu dazadas pieejas eksporta barjeru pétijumos, E.Kahiya (2017) izpétija, ka
96% no empiriskajos pétijumos identificétajam eksporta barjeram atbilst starptautiska biznesa
konceptam ‘neizdevigs stavoklis’ (angl. liabilities). Lidz §im eksporta barjeras tika uzskaititas
un strukturétas, tacu tam pietriika dzilaka teorétiska pamatojuma.

2.2.tabula redzams, ka eksporta barjeras atbilst neizdeviga stavokla veidiem, un kadi ir

to indikatori.
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2.2. tabula

Neizdeviga stavokla pozicijas un atbilstosas eksporta barjeras

Neizdeviga Barjeru Barjeru veidi Indikatori
stavokla veids klasifikacija
SVESS Argjas vides Arvalstu tirgus Arvalstu tarifu barjeras,
barjeras, barjeras, Arvalstu netarifu barjeras,
Nekontrolgjamas, Institucionalas Arvalstu likumu un regulaciju
Arvalstu tirgd, barjeras, neparzinasana,
Statiskas Fiziskas barjeras Intensiva konkurence arvalstu
tirgos,
Politiska nestabilitate arvalstu
tirg,
Korupcija
NEPIENEMTS | Argjas vides Tirgus pieejas | Pieeja arvalstu izplatitaju
barjeras, barjeras, kanaliem,
Majas un arvalstu Adaptacijas barjeras, | Izplatitaju kanalu kontrolgsana,
tirgos, Majas tirgus barjeras | Gritibas piegadat krajumus uz
Dalgji arvalstim,
kontrolgjamas, Noliktavu neesamiba arvalstis,
Dinamiskas Savas valsts valdibas atbalsta
trukums
JAUNS Ieksgjas vides Zinasanas un | Arvalstu tirgus ieradumu
barjeras, pieredze, nezinasana,
Majas un arvalstu Izp&te un informacija, | lesp&ju saskatiSana arvalstu
tirgos, Proceduralas barjeras | tirgos,
Kontrolgjamas, Ierobezota informacija iespeju
Dinamiskas analizeSanai,
Nespgja uzsakt kontaktus ar
arvalstu klientiem,
Eksporta procediiru
neparzinasana,
Eksporta dokumentacijas
nodroS§inasana,
Arvalstu norgkinu metozu
sarezgitiba
MAZS Ieksgjas vides Cilvekresursu Eksportam nepiemeérots vai
barjeras, pieejamibas barjera, | neapmacits personals,
Majas tirgi, FinanSu resursu Vadibas laika triikums
Drizak pieejamibas barjera, | eksportam,
nekontrolgjamas, Fiziska kapitala Razo$anas jaudu ierobezojums,
Statiskas barjera Apgrozamo lidzek]u trukums
eksporta darbibu finansésanai,
Tirgus attistiSanas izmaksas

Avoti: Kahya, 2017; Arteaga-Ortiz, Fernjndez-Ortiz, 2010; Leonidou, 2004; Tesfom, Lutz

2006.
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Tradicionala literattra, kas analizé eksporta barjeras, ka risindjumus piedavaja arejus atbalsta
mehanismus, stimulus, pieméram, no valsts atbalsta institicijam. Savukart, izmantojot
starptautiska biznesa konceptu par neizdevigu stavokli, risinajumus iesp&jams rast uznp€muma
iekSieng, attistot unikalus, gruti atkartojamus resursus un spé&jas ierobezojumu parvaréSanai.
Pieméram, zinaSanu barjeras parvar€Sanai uzn@mumi no ar€jiem atbalsta mehanismiem
sagaiditu informacijas un tirgus izp&tes resursus. Tacu, risinagjumu mekl§jot uzn€muma
iekSiene, uznémums attistitu zinaSanas un kompetences, strauji macoties, tai skaita no
pieredzes, ka arT tiklojoties un pieklastot partneru zinaSanam. Strat€gijas, kas cenSas mainit
industrijas attistibas gaitu no arpuses, ka vides skanéSana, resursu saistibu uznemsanas, palidz
apiet neizdeviga stavokla veidu ‘sveSs’. Savukart, iegiistot ‘sav€ja’ statusu eksporta tirgos,
samazinas neizdeviga stavokla veids ‘nepienemts’. Piemé&ram, no eksporta barjeru un stimulu
skatupunkta, ja eksportetajs velas parvarét arvalstu tarifu un netarifu barjeras, tad nepiecieSams
iesaistit politikas veidotajus, lai tie vienotos par labvéligiem noteikumiem uznémumu ieieSanai
eksporta tirgos. Savukart, ja uzpnémums situaciju risina pats, izmantojot parvaréSanas
mehanismus, tad tas var atrast veidus, ka izmainit sava produkta/pakalpojuma izcelsmes valsti
uz vélamaku, kas labak pielagojas eksporta tirgus prasibam (pieméram, registréjot uznémumu
cita valsti, sadarbojoties ar partneriem utmldz.). Tadgjadi uzn€mums biis pielagojies situacijai,
1zmainot nosacijumus sev labvéliga veida bez palidzibas no arpuses. Pieméram, IT uznémums
no Latvijas, veloties ieiet Apvienotas Karalistes tirgii ar specifisku §im tirgum pielagotu IT
risindgjumu maziem autoservisiem, registréja uznémumu Anglija, un pienéma darba vietgjo
uznémuma direktoru. Tadejadi potencialajiem klientiem tika radits priekSstats, ka uzn€mums ir
‘savgjais’, parstav viet€jam tirgum raditu pakalpojumu un izprot Apvienotas Karalistes Klientu
vajadzibas.

Var secinat, ka neizdeviga stavokla veidi ir atbilstosaks kavejoSo faktoru ietvars jaunu
eksportetaju konteksta un autores izveéleta teorétiska pamatojuma konteksta. Resursos balstita
teorija paredz, ka uznémumi rada konkurétsp&jas prieksrocibu, attistot unikalus, grati
atdarinamus resursus un sp&jas uznémuma. Neizdeviga stavokla veidi lauj domat par to

parvaréSanas mehanismiem, ka 1pasi attistamam sp&jam uzpémuma.

2.3. Eksporta rezultatus veicinoSie faktori

Uznémuma eksporta rezultati atspogulo uznémumam raksturigu uzvedibu, piesaistot ta
resursus un spgjas starptautiska konteksta noteikta laika posma (Beleska-Spasova, 20009,
59.1pp.). Pétnieki arvien atrod jaunus izskaidrojoSos faktorus, kap&c vienam uzp@mumam
veicas eksporta tirgos, bet citam ne. Jau 50 gadus tiek pétiti un ir identificéti simtiem dazadu

eksporta rezultatus veicinoso faktoru. Ir tikusi veikti daudzi pétijumi, lai labak izprastu faktorus
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(uznémuma Tpatnibas un argjas vides faktorus), un uzvedibu (pieméram, eksporta stratégiju,
orientaciju uz tirgu), kas pozitivi ietekm& uzn€muma eksporta rezultatus. Daudzi ieksgjie
(uzn@muma Tpatnibas) un argjie (vides Ipatnibas) faktori ir apskatiti eksporta literatura ka
potencialie eksporta rezultatu izskaidrotaji, un pétijumos konstatéta to pozitiva, negativa vai
neitrala ietekme uz rezultatiem, ka ari pétijumu rezultati liecina, ka faktoru ietekme ir
neviennozimiga, reizém pretruniga.

2.3.tabula

Eksporta rezultatus veicinoSo faktoru klasifikacijas attistiba

1970tie — 1980tie 1990tie— 2000ie 2010tie gadi
gadi gadi
IekSejie | Uzpémuma Vadibas attieksme un uztvere

faktori | ipatnibas

Vadibas 1patnibas

Uzn@muma 1patnibas

Stratégija

Kompetences Organizacijas sp€jas:
e Tehnologiskas
e Marketinga

e Inovaciju

Zinasanas balstiti faktori

Attiecibu faktori — tikloSanas,
institucionalas attiecibas

Arégjie Nozare
faktori Eksporta tirgus Tpatnibas
Majas tirgus Tpatnibas

Avots: autores veidots, izmantojot Bilkey, 1978; Aaby, Slater, 1988; Zou, Stan, 1998; Sousa
et al., 2008; Chen et al., 2016.

Vairaki autori laika gaita ir piedavajusi So faktoru klasifikaciju, veikusi empirisko
pétijumu apkopojumus (Bilkey, 1978; Aaby, Slater, 1988; Zou, Stan, 1998; Sousa et al., 2008;
Chen et al., 2016). Kopuma eksporta rezultatus veicinosos faktorus grupé ka ieks€jos —
uznémumam raksturigus, un argjos - vides faktorus. Ieksgjo/argjo faktoru dalijums atbilst divam
teorétiskajam pieejam, kuras balstas lielaka dala eksporta rezultatu empirisko pétijumu:

Resursos balstita teorija un Nejausibas teorija (angl.: Contingency theory) (Beleska-Spasova,
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2009, 77.lpp.). Autore aprakstijusi Resursos balstitas teorijas principus promocijas darba
1.1.nodala, un pétijumos, kas balstiti Sai teorija, atzits, ka uzn€muma eksporta rezultatus
ietekm& uznémuma riciba esosie unikalie resursi un sp&jas. Iek$gjos ietekméjosos faktorus
petijumos parasti sauc par vadibas kontrolg§jamiem faktoriem (pieméram, vadibas Tpatnibas,
vadibas uztvere un atticksme, uznémuma Ipatnibas, stratégija). Argjo faktoru pétijumi,
savukart, pamatojas uzskata, ka uzn@mumam ir japielagojas savas nozares struktiirai jeb argjai
videi, lai izdzivotu un giitu panakumus (Cavusgil, Zou, 1994). Argjos faktorus nosaka vide,
kura uznémums darbojas, un lidz ar to tos uzskata par vadibai nekontrolgjamiem faktoriem
(pieméram, nozares ipatnibas, tirgus ipatnibas — majas un arvalstu mérka tirgos). 2.3.tabula
autore ir apkopojusi eksporta rezultatu veicinoSo faktoru klasifikacijas attistibas dinamiku.
Nemainigs paliek galvenais veicinoSo faktoru dalfjums iek$€jas un argjas vides faktoros.
Petijumos, galvenokart, tiek pétiti ieks$€jas vides faktori, jo tos var uzskatit par vairak
kontrolgjamiem, ietekm&jamiem, un Iidz ar to no $adiem p&tijumiem var izdarit gan praktikiem,
gan akadémikiem v&rtigus secinajumus par eksporta rezultatu uzlabosanas iesp&jam. 2.3.tabula
uzskatami redzams, ka iek$gjo faktoru kategorijas picaug un attistas Iidz ar atbilstoSu teoriju
attistibu — ped&jo 10 gadu laika 1pasi attistijusas tris ieks$€jo organizacijas limena faktoru jomas:
organizacijas sp&jas (tai skaita marketinga sp€jas), zinasanas balstiti faktori un uzpémuma
attiecibu tiklojuma faktori. Tas skaidrojams ar Resursos balstitas teorijas attistibu, kur
akadémiku uzmanibas fokusa ir organizacijas sp€jas ka konkur€tsp&jas avots, ka arT no §1
teorijas attistijies Zinasanas balstitais uzskats (Knowledge based view), un Tiklosanas koncepts,
kas teorija tiek apskatits gan ka viena no organizacijas sp&jam, gan ka starptautiskoSanas
stratégija.

Lai analizétu eksporta rezultatus veicinoSo faktoru aktualas tendences, autore analiz€ja
empiriskos pétijumus, kas tiku$i publicéti laika posma no 2010.gada lidz 2019.gadam.
Publikacijas tika atlasitas, izmantojot datubazu platformu Scopus un pilntekstu Zurnalu
datubazes Emerald eJournals Premier, JSTOR, SAGE Journals Online, ScienceDirect,
SpringerLink Contemporary Journals. Izvélétas publikacijas péta eksportu ietekmé&joSos
faktorus caur mikroekonomisku prizmu, tatad no uzn@émuma perspektivas. Autore identificgja
un apkopoja datus no 54 empiriskajiem pétijjumiem (2.pielikumu). No tiem 50 pé&tijumos
petnieki datus ieguva, aptaujajot uznémuma vaditajus vai vadoSos darbiniekus, izmantojot
pasta, telefona, interneta vai klatienes intervijas. Vid&jais aptaujato skaits (izslédzot ekstrémas
vertibas) ir 212 respondenti, minimalais respondentu skaits ir 85, Spanija veikta pétijjuma, un
maksimalais — 783 respondenti, Somija veikta petijuma. 4 pétijumos tika izmantoti panela
statistikas dati (pieméram, Pasaules Bankas dati). 2.4.tabula redzams, ka lielaka dala petijumu

veikta Eiropas valstis. Turklat tas ir parsvara EU-15 valstis (valstis, kas pievienojas Eiropas
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Savienibai lidz 1995.gadam), ka Apvienota Karaliste, Spanija, Portugale, Griekija, Zviedrija.
Tikai viens pétijums tika veikts Slovénija, kas pievienojas Eiropas Savienibai lidz ar Baltijas
valstim. Tas liecina, ka Latvija, tapat ka Baltija kopuma trikst p&tjjumu un datu par
eksportgjosos uznémumus ietekméjosiem faktoriem, lai gan eksports ir kritisks ikvienas mazas
atvertas ekonomikas attistibai.

2.4 tabula

Eksportu ietekméjoso faktoru empirisko pétijumu sadalijums pa valstim (2010.-2019.9.)

Teritorijas, kuras veikti pétijjumi Pétijumu skaits
Eiropa (ieskaitot Apvienoto Karalisti) 28
Azija 13

Dienvidamerika

Afrika

Australija, Jaunz€lande

NI N N

ASV

Avots: autore

Lai novertetu, kuri faktori pétijumos tiek izvirziti ka butiskakie eksporta rezultatus
ietekméjosie faktori, autore veica visu pétijumos apskatito tieSas ietekmes faktoru sadalfjumu
pa apakSgrupam, izmantojot 2.3.tabula redzamo faktoru attistibas aktualako klasifikaciju.
Katram faktoram autore noradija ta izmantoSanas biezumu pétijumos, ka ari rezultatu — vai §1
faktora ietekme uz eksporta rezultatiem ir bijusi pozitiva, neitrala, negativa vai cita veida
(pieméram, U-veida) (2.5.tabula). Var secinat, ka biezak izmantotie ir ar uznémuma spgjam
saistitie faktori, it TIpasi marketinga sp€jas, inovaciju spgjas, attiecibu faktori un zinasanas
balstiti faktori. Lai arT parsvara Siem faktoriem ir parliecino$i pieradits pozitivs efekts uz
eksporta rezultatiem, tomér marketinga sp&am ir visvairak petijumu, kuros efekts nav
konstatéts. Tas varétu liecinat, ka marketinga sp&ju faktora dimensijas, ko p&tnieki izmanto,
vairakos gadijjumos nav pietiekami relevantas eksportgjoso uznémumu vides apstakliem.
Autore So problému konstatgjusi jau 1.2. nodala, analiz&jot marketinga sp&ju klasifikaciju, un
secinot, ka literatlira doming stratégiska marketinga pieeja. Turpat, analiz&jot marketinga sp&jas
ietekm&josas strat€giskas orientacijas, autore konstatéja, ka eksportétajiem butiskas ir ari
uznéméjdarbibas marketinga sp&jas, ka ari orientadcija uz maciSanos. Specifiski jauniem

eksportetajiem aktualas ir vertibas koprades sp€jas un tiklosanas spéjas.
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Eksporta rezultatus ietekméjoSo faktoru empirisko pétijumu apkopojums

2.5.tabula

Faktoru | Faktoru apaksgrupas Faktora Pozitivs | Negativs | Nav U- Avoti
grupa paradisanas | efekts | efekts efekts | formas,
reizu skaits inverss
literatiira efekts
IekSejie | 1. Uznémuma 1patnibas
Urne - = 13 10 1 5 Angelo et al., 2013; Assadinia et al., 2019;
Zneémuma ipatnioas Azar, Ciabuschi, 2017; Bigakcioglu et
Vadibas atticksme un uztvere 6 4 1 1 al.,2019;
Vadibas Toatnib 3 3 Bloemer et al., 2013; Boehe, Cruz, 2010; Boso
adibas 1painibas et al., 2013; Boso et al., 2019; Brache,
2. Uznémuma spéejas Felzensztein, 2019; Cadogan et al., 2012;
- : — Chung et al., 2019; Di Fatta et al., 2019;
Marketinga sp&jas 25 17 2 ! Dikova et al., 2016; Durmusoglu et al., 2012;
Tehnologiskas spéjas 4 4 Escandon-Barbosa et al., 2019; Ferreras-
— - Méndez et al., 2019; Gregory et al., 2019;
Inovac1.Ju spej.as _ 14 12 1 1 Haddoud et al., 2019; Haddoud et al.,2017; He
Stratégiska orientacija 6 6 etal., 2013; He et al., 2018; Hofer et al., 2019;
. = . Hu, 2019; Hughes et al., 2010; Kaleka, 2011;
Cltl_ uzhemuma 'resurs1 6 4 2 Kaleka, 2012; Katsikea et al., 2019; Krammer
Attiecibu faktori 12 10 2 etal., 2018; Leonidou et al., 2011; Leonidou
o NonE — ; et al., 2015; LiPuma et al., 2013; Lundberg,
Zmasanfils‘ .l?alstltl faktori 10 S 2 1 2 2019; Magnusson et al., 2013; Malca et al.,
3. Stratégija 2019; Monteiro et al., 2019; Mostafiz et al.,
Marketinga elementu adaptacija 4 2 2 2019; Navarro, et al., 2010; Navarro-Garcia et
— al., 2014; Oura et al., 2015; Papadopoulous et
Eksporta strat€gijas Ipatnibas 11 10 1 al., 2010; Pham et al., 2017; Pyper etal., 2019;
Konkurétspéjas prieksrocibas veids | 10 9 1 Ramon-Jeronimo et al., 2019; Rua, 2018;
- — - Sadeghi et al., 2018; Silva et al., 2017; Sousa
Produktu diferenciacijas veids 4 2 1 1 etal., 2010; Theoharakis et al., 2019; Wang et
Aréjie 1. Aréjie faktori al., 2013; Yeung et al., 2012; Zeriti et al.,
- - — 2014; Zhao et al., 2018
Eksporta tirgu vides 1patnibas 3 1 1 1
Institiciju atbalsts 8 5 1 2

Avots: autore
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Tatad ir batiski, lai, veicot p&tijumus, marketinga sp&ju dimensijas tiek papildinatas, un tiek
nemti véra eksport§josSu uzpémumu videi raksturigie apstakli — augsta nenoteiktiba un
neizdeviga stavokla veidi: svess, jauns, mazs un nepienemts.

Aktualako pétijumu modeli liecina, ka p&tnieki identificé ar vien ietekmé&joso faktoru un
to savstarpgjas ietekmes, tapec izmanto daudzfaktoru modelus. Biezi modelos tiek izmantoti
modergjosie faktori, kas pastiprina vai pavajina neatkarigo faktoru ietekmi uz eksporta
rezultatiem. Tapat pé€tijumos tiek konstateti faktoru netiesi efekti uz eksporta rezultatiem
(pieméram, ar medi¢joSo faktoru palidzibu). 2.6.-2.9.tabulas analizéti eksporta rezultatus
ietekm@joSo faktori uzne€muma sp&ju apakSgrupa. Nozimigs ietekm€joSais faktors ir
tirgorientSta koncepcija vai uzvediba (skat. strat€gisko orientaciju ietekmes rezultatu
apkopojumu 2.6.tabula). Eksport€joso uznémumu pétijumos parsvara izmanto klasisko
tirgorientétas koncepcijas skalu, kas balstas uz B.J.Jaworski un A.K.Kohli (1993) izvirzito
faktoru kopumu ar $adam dimensijam: tirgus inteligences radiSana, izplatiSana un reag€Sana
(inteligence generation, dissemination, responsiveness). Dala pétijumu izmantota arT skala, kas
pielagota tiesi eksportgjosiem uznémumiem (eksporta tirgorientétas koncepcijas skala,
Cadogan et al., 1999); taja faktoru kopums papildinats ar ceturto — integr&joso — dimensiju, kas
atspogulo koordinétas darbibas uzpémuma, kuru meérkis ir radit un iedzivinat tirgorient&tu
uzvedibu organizacija. 1.2.1. apaksnodala autore konstatgja, ka tirgorientéta koncepcija ir
efektiva dazados apstaklos, 1pasi piesatinatas konkurences vidé. Veicot empirisko pétijumu
analizi, autore Kkonstatéja, ka tirgorientStas koncepcijas ietekme var pastiprinaties vai
pavajinaties argju vides apstaklu ietekmé, ka arT uznémuma ieksgjas vides faktoru ietekmé.
Piem@ram, eksporta tirgorientéta uzvediba kliist par efektivaku strateégisku riku, ja eksporta vidé
ir intensivaka konkurence, savukart tirgus dinamika nepastiprina $1 faktora ietekmi; ja eksporta
tirgorient€ta uzvediba darbojas kopa ar eksporta lémumu pienemsSanas elastigumu, tad ietekme
uz eksporta rezultatiem ir lielaka, jo $ada uznémuma uzvediba sniedz pieeju vairak stratégiskam
iespgjam (Cadogan et al., 2012). He et al. (2018) konstatéja, ka spécigakas tirgorient&tas
koncepcijas sp&jas uznémuma uzlabo eksporta rezultatus, ja uznémums izmanto hierarhiskus
eksporta kanalus (piem&ram, filiales arvalstu tirgos), un, ja tas eksport€ uz institucionala zina
atskirigakiem tirgiem. A. Navarro-Garcia un lidzautori (2014) konstat&ja, ka tirgorientétai
koncepcijai ir tiess un pozitivs efekts uz eksporta rezultatiem, tacu tas galvena loma ir atbalstit
stratégisko 1@mumu pienemsSanu eksportéjosos uznémumos. Papildus, orientacija uz tirgu
moder€ attiecibas starp marketinga mikss adaptaciju un eksporta rezultatiem. Citiem vardiem
sakot, marketinga mikss adaptacija ietekm& rezultatus vairak, ja uznémums izmanto

tirgorientetu pieeju.
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2.6.tabula

Stratégiskas orientacijas ka eksportu ietekmgjosie faktori

Faktoru Efekts | Uznémuma | PapildinoSie Avots
apaksgrupa/faktori rezultatu faktori

indikators
Strategiskas orientacijas
Orientacija uz Pozitivs Escandon-Barbosa et al.,
starptautisko tirgu 2019
Orientacija uz Pozitivs | Finansu, Inovaciju sp&ja Escandon-Barbosa et al.,
starptautisko tirgu stratégiskie, 2019
Orientacija uz Pozitivs | vadibas Tirgus dinamisms Escandon-Barbosa et al.,
starptautisko tirgu apmierinatiba 2019
Orientacija uz Pozitivs Labveliga vide Escandon-Barbosa et al.,
starptautisko tirgu 2019
Vaji izteikta orientacija | Pozitivs | Vadibas Hibrida eksporta He et al., 2013
uz tirgu apmierinatiba | kanali; augstas

institucionalas
atsSkiribas

Spéciga orientacija uz Pozitivs | Vadibas Hierarhiski He et al., 2013
tirgu apmierinatiba | eksporta kanali
Orientacija uz eksporta | Pozitivs | PardoSanas Cadogan et al., 2012
tirgu apjoms,

tirgus dala
Orientacija uz eksporta | Pozitivs | Finansu, Navarro-Garcia et al.,
tirgu vadibas 2014

apmierinatiba
Orientacija uz Pozitivs | Stratégiskie, Monteiro et al., 2019
uznémejdarbibu vadibas

apmierinatiba

Avots: autore

Aktualajos pétijumos autori péta specifisku marketinga sp&u dimensiju ietekmi uz
rezultatiem, piem&ram, marketinga planoSanas spg€jas, segmentacijas un targetéSanas spgjas,
interneta marketinga sp€jas, starptautiska zimola vadibas spg&jas, cenu veidoSanas sp€jas (skat.
marketinga sp&ju ietekmes rezultatu apkopojumu 2.7.tabula). Eksporta marketinga planoSanas
sp€jas pieradas ka bitisks modergjoss faktors, vert€jot eksporta maciSanas ietekmi uz
rezultatiem. S. Assadinia un Iidzautori (2019) konstatgja, ka orientacijai uz macisanos eksporta
nav tieSas ietekmes uz eksporta rezultatiem, tacu pozitiva ietekme paradas caur eksporta
marketinga planoSanu. Orientacija uz eksporta maciSanos ir uzpémuma attieksmi
demonstréjoss faktors, tacu, lai butu reali eksporta rezultati, ir nepiecieSama ar1 darbiba — $aja
gadijuma eksporta marketinga planoSana ir ta darbiba, kas efektivi partulko eksporta macisanos
augligos rezultatos. Turklat marketinga planoSanas nozime $aja pétjjuma pieaug, ja pieaug

uztvertas kulttiras atSkiribas starp majas un eksporta tirgiem.
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Marketinga sp€jas ka eksportu ietekméjosie faktori

2.7.tabula

Faktoru apaksgrupa/faktori Efekts Uznémuma PapildinoSie faktori Avots
rezultatu
indikators
Marketinga spéjas
Eksporta tirgus izluko$ana Pozitivs Finansu, tirgus, Pham et al., 2017
stratégiskie
Eksporta tirgus informacijas Nav Finansu, jaunu tirgu Katsikea et al.,
savakSana un izplatiSana apgiiSana 2019
Eksporta marketinga Pozitivs Finansu Theoharakis et al.,
planosanas sp&ja 2019
Eksporta marketinga Pozitivs Finansu Distributoru orientacija uz Theoharakis et al.,
planosanas sp&ja tirgu un distributoru 2019
marketinga ievieSanas sp&ja
Eksporta marketinga Nav Finan§u Distributoru marketinga Theoharakis et al.,
planosanas spgja ievieSanas sp&ja 2019
Marketinga programmu Pozitivs Finan$u Eksp. tirgu kultiiras atskir. Assadinia et al.,
planosana pastiprina faktora ietekmi 2019
Eksporta klientu segmenté$ana, | Pozitivs Finansu, tirgus Katsikea et al.,
target€Sana, attiecibu mérki un 2019
pardosanas modeli
Eksporta cenosana Pozitivs Finan§u, tirgus, Pham et al., 2017
stratégiskie
Cenosanas koordin&$ana Pozitivs Finan3u, tirgus Augstas turbulence eksporta | Hofer et al., 2019
tirgos pastiprina ietekmi
Eksporta izplatiSana Nav Finan§u, tirgus, Pham et al., 2017
stratégiskie
Pardevé&ju atalgojums Pozitivs Eksporta intensitate Zhao et al., 2018
Produktu attTstiSana Pozitivs Finan3u, tirgus, Pham et al., 2017
strat€giskie
Produktu attistibas sp&ja Nav Tirgus dala, Kaleka, 2012
rentabilitate,
ienakumi no
jauniem prod.
P&cpardosanas atbalsts Nav Finan3u, tirgus, Pham et al., 2017
strat€giskie
E-komercijas marketinga sp&jas | Pozitivs Stratégiskie Distribiicijas lietderiba, Gregory et al.,
Komunikacijas lietderiba 2019
Komunikacijas spgja Pozitivs Finansu, tirgus, Pham et al., 2017
stratégiskie
Stratégiska zimola vadiba Pozitivs Finans8u, tirgus Starptautiska marketinga Pyper et al. , 2019
sp&jas ka celonfaktori
Marketinga sp€jas (tirgus Pozitivs Finan3u, tirgus, Haddoud et al.,
informacija, cenosana, reklama, vadibas 2019
biznesa planosana) apmierinatiba
Starptautisko iesp&ju Pozitivs Nefinans§u rezultati Mostafiz et al.,
identific€Sana 2019
Starptautisko iesp&ju Negativs Finansu rezultati Mostafiz et al.,
identific€Sana 2019
Kulttrras atSkiribu apzinasanas | Pozitivs Eksporta Tpatsvars, Bloemer et al.,
finansu, vadibas 2013
apmierinatiba
Atsauciba uz tirgus Pozitivs Pardosanas apjoms Produktu inovacijas Boso et al., 2019
pieprasijumiem un tirgus dala disfunkcionalas
konkurences apstaklos
Atsauciba uz tirgus Negativs Pardosanas apjoms | Produktu inovacijas Boso et al., 2019
pieprasijumiem un tirgus dala
Elastiba eksporta lemumu Nav Pardosanas apjoms Cadogan et al.,
pienemsSana un tirgus dala 2012
Elastiba eksporta koordingsana | Nav Pardosanas apjoms Cadogan et al.,
un tirgus dala 2012

Avots: autore
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Petijuma ar pieredzgjusSiem vid€ji lieliem eksportgjoSiem uznémumiem (vid€jais
darbinieku skaits 113, vidgjais gadu skaits eksporta — 16) E.Katsikeas, M.Theodosiou un K.
Makri (2019) konstatgja, ka tirgus segmentacijas un targetéSanas sp&jas pozitivi ietekmé
rezultatus, Tpasi, ja ka medicjosie faktori darbojas tirgus inteligences savaks$anas un izplatiSanas
sist€mas uznémuma.

P&tijumi par interneta marketinga sp&jam liecina, ka $adas spgjas, atseviski vertetas,
nerada pozitivu efektu uz eksporta rezultatiem. Tas nepiecieSams kombingt ar citam marketinga
pamatspéjam. Pieméram, G.D.Gregory un lidzautori (2019), pétot e-komercijas spgjas,
secinaja, ka tas ietekmé€ eksporta rezultatus, ja uzn€mumam piemdt ar1 efektivas distribiicijas un
komunikacijas sp&jas. Savukart, R.Eid, Z.Abdelmoety un G. Agag (2019) izpétija, ka socialo
mediju lietoSanas sp&jam pasam par sevi nav ietekmes, tacu, ja socialos medijus izmanto, lai
1zzinatu starptautiska tirgus Tpatnibas, tad tam ir pozitivs efekts uz eksporta rezultatiem.

T.Pham, L. Monkhouse, B. Barnes (2017) konstat&ja, ka tirgus inteligencei, produktu
attistibai, cenu veidoSanai, virziSanas aktivitatém ir pozitiva ietekme uz rezultatiem, savukart,
pecpardosanas servisam un izplatiSanas sp&jam - maznozimiga ietekme. Cita pé&tfjuma
konstatéts, ka tirgus reagéSanas spgjai ir pozitiva ictekme, ja to pielieto kopa ar produktu
inovacijas sp&ju, tomer to efekts vajinas, ja tirgli pastav disfunkcionala konkurence (Boso et al.,
2019).

Autoru grupa K.Pyper, A.Doherty, S.Gounaris, A.Wilson (2019) secinaja, ka noteiktas
starptautiska marketinga sp&jas (tirgus informacijas, zimoloSanas un marketinga planoSanas
sp&jas) tiesi ietekmé veido starptautiska zimola vadibas sp&ju, un ta, savukart, tiesi ietekmé
eksporta rezultatus (industrialo B2B uzpémumu kontekstd). Eksporta tirgos ar augstu
turbulenci, uznémumiem ir butiska ieks€ja cenoSanas koordin€Sanas spé€ja, ta pozitivi ietekmée
eksporta finansu rezultatus (Hofer et al., 2019).

Eksporta rezultatus ietekméjoSos faktoros biitiska loma paradas ari distributoriem vai
starpniekiem. V.Theoharakis un lidzautori (2019) uzskata, ka nepietiek veértét eksportétaja
sp&jas, ir javerte ari distributora spgjas. ST autoru grupa pétijuma konstatgja, ka eksportétaja
marketinga planoSanas iemanam ir pozitiva ietekme uz rezultatiem, tacu §1 ietekme izradas
nenozimiga, ja distributoram nav marketinga planoSanas sp€jas. Tas tieSi ietekm& eksporta
rezultatus, un, ja marketinga planoSanas sp€jas ir abam pusém, tad pozitiva ietekme uz rezultatu
ir specigaka.

Promocijas darba autore secina, ka tirgorientétai pieejai ir bitiska loma eksportgjosu
uznémumu panakumos, savukart, petijumi par atseviskam marketinga sp&jam ir fragmentéti.
Nav viennozimigi skaidrs, kas ir eksportétajiem bitiskas marketinga sp&jas, kadas ir kritiskas
marketinga sp&ju dimensijas, kas lauj uznémumam veiksmigi uzsakt starptautisko tirdzniecibu.
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Autores analiz€tajos petijumos bieZi aptaujatajiem uznémumiem ir liela pieredze eksporta
(vairak ka 10 gadi). Ja pétijumi veikti valstis ar senam starptautiskas tirdzniecibas tradicijam,
ka pieméram, Apvienota Karaliste vai Portugale, tad aptaujato uzn€mumu vidgja
eksportéSanas pieredze médz but pat ap 30 gadiem (pieméram, Leonidou et al., 2011, 11.1pp.;
Silvaetal., 2017, 5.Ipp.). Ta ka organizacijas sp&jas attistas un mainas laika gaita, pieredz&jusa
eksportétaja sp&jas un pozicija starptautiska tirgl ir butiski atskirigi no jauna eksportétaja
sp&jam un lidz ar to iesp&jam. Empiriskie petijumi un literatiira par eksportu ietekmé&josiem
faktoriem analizé sp€jas, kas nepiecieSamas uznémumiem darbojoties starptautiska tirgi, tacu
Sie pétijumi ne vienmér nem vera neizdeviga stavokla veidus, ar ko starptautiska tirgi saskaras
jauni uzné€mumi: jauns, mazs, svess, nepienemts. Lidz ar to vairak secinajumu par uznémuma
sp&jam, kas nepiecieSamas, uzsakot starptautiskosanu, iesp&jams iegiit analizgjot literatiiru tiesi
par jaunu uznémumu starptautiskoSanu (angl.: international new ventures), ‘dzimusi pasaulei’
uznémumu attisttbu  (angl.: born globals), starptautiskosanas veidiem ( angl.:
internationalization  paths),  starptautisko  uznémg&jdarbibu  (angl.:  international
entrepreneuership), un to autore analiz€s §1s apaksnodalas nosléguma.

Jau kops pirmajiem eksportu ietekm€joSo faktoru pétijumiem, nozimiga loma ir pieskirta
marketinga stratégijai. Biezi apskatita t€ma ir par marketinga programmu adaptaciju vai
standartizaciju. Darbojoties starptautiskos tirgos un saskaroties ar to atSkirtbam gan
likumdoSana, gan ekonomiskos, kultiras un citos aspektos, uznp€émumiem nakas kadu no
marketinga mikss elementiem adaptét. Ilgtsp&jiga eksporta marketinga stratégijas adaptacija
pamatojas atskiribas starp majas un eksporta tirgiem ekonomisku un tehnologisku apstaklu,
konkurences intensitates, pircéju ipatnibu un ietekmé&joso pusu spiediena rezultata (Zeriti et al.,
2014). Latvijas eksportétaju ekspertu aptauja A.Batraga un |.Pike secindja, ka uznémumi
izmanto vidgji un augsti adaptétas marketinga programmas, visbiezak adaptétie marketinga
elementi ir virziSana tirgl un cenu veidoSana (Batraga, Puke, 2015, 34.lpp.). Aktualajos
empiriskajos pétijumos marketinga adaptacijas stratégija tiek skatita konteksta ar citiem
faktoriem — gan argjas vides faktoriem, gan uznémuma limena faktoriem, gan individualajiem
vadibas Tpatnibu faktoriem. Pieméram, Navarro-Garcia, Arenas-Gaitan, Rondan-Cataluiia
(2014), konstate, ka marketinga mikss programmu adaptacijai ir lielaks pozitivs efekts uz
eksporta rezultatiem turbulenta vid€ ar piesatinatu konkurenci un tirgos ar augstam kulttras
atSkiribam. Cita pétijuma (Magnusson et al., 2013) secinats, ka marketinga adaptacijai nav
nozimiga efekta uz uzn€émuma rezultatiem, ja vien to nepapildina eksporta vaditaja kulttras
inteligence. Tatad motivacija adaptét nav pietieckama, ir nepiecieSams ieviest vertigas
adaptacijas marketinga programmas, un tam nepiecieSama augsta eksporta vaditaja kultiiras

inteligence. Savukart, autoru grupa A.Navarro, F.Losada, E.Ruzo, J.Diez (2010) pieradija, ka
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uznémumi, kam ir lielaki ieguldijumi arvalstu tirgos, vairak adapté marketinga programmas
elementus, turklat tiem ir ari labaki eksporta rezultati. Saja pétfjuma marketinga taktikas
adaptacijai nav tieSa efekta uz uzpnémuma rezultatiem, tacu, ja pastav parlieciba par
konkurétsp€jas prieksrocibu, efekts kliist pozitivs.

Citi strateégijas aspekti, kas apskatiti aktualajos p&tijumos ir ‘zala’ jeb videi draudziga
stratégija un produktu diferenciacija ar korporativas ilgtsp&jas palidzibu. N.Bigcakcioglu,
V.Theoharakis, M.Tanyeri (2019) pétija ‘zalo’ strat€giju Turcijas uzn€mumos. Nemot véra, ka
50% no Turcijas eksporta ir uz Eiropas Savienibas valstim, autoru grupa secinaja, ka zalajai
stratégijai ietekme kopuma ir pozitiva. Tomér ‘zalo’ produktu diferenciacija ir darga un
samazina pelnu, $ada gadijuma eksporta rezultatus pozitivi var ietekmét vien apvienojot ‘zalo’
stratégiju un izmaksu lidera stratégiju. Cita autoru grupa (Leonidou et al., 2015) pétija videi
draudzigu produktu strateégiju Griekija un secinaja, ka tai ir pozitiva ietekme uz produktu
diferenciacijas prieksrocibu, bet tai nebija ietekmes uz izmaksu lidera prieksrocibu. Tomér
produktu diferenciacijas prieksSrocibai bija pozitivs efekts uz eksporta finanSu un tirgus
rezultatiem. Videi draudzigu eksporta stratégiju biezak izmantoja lieli, pieredzgjusi uznémumi
ar augstaku tehnologisko intensitati, kas eksport&ja industrialas preces uz attistitam valstim.

D.Boehe un L.Cruz (2010), p&tot vid€jos un lielos eksportétajus Brazilija, secinaja, ka
korporativas ilgtsp&jas produktu diferencéSanas stratégija ir izdeviga lieliem uznémumiem,
kam ir mazaka eksporta tirgu diversifikacija. Savukart, ja uzp@émumi izmanto inovativo
produktu diferencéSanu, tas ir izdevigak, eksport€jot tiesi uz attistitajam valstim.

P&c marketinga sp&jam biezak pétitas ir uznémuma inovaciju sp&jas (2.8.tabula). Tas ir
nepiecieSamas, lai raditu vértibas piedavajumu starptautiska tirga, lai diferenci€tu produktus un
pakalpojumus, un, lai raditu noturigu konkurétsp&jas prieksrocibu. Tomer, izejot arvalstu tirgos,
inovaciju sp&ja var nebiit primarais faktors. M.Oura, S.Zilber un E.Lopes (2015) pétijjuma
secinaja, ka starptautiskajai pieredzei ir lielaka nozime neka inovaciju spgjai, lidz ar to inovaciju
loma var€tu biit parverteéta, vismaz attistibas valstu konteksta (p&tijums veikts Brazilija).
N.Boso un lidzautoru grupa (2013) konstatgja, ka inovacijas ir noderigakas uznémumiem, kas
darbojas konkurences piesatinatos dinamiskos apstaklos, jo tie uznémumi, kas darbojas
statiskos tirgos ar mazaku konkurenci, negiist labumu no inovacijam tada pasa méra. Inovaciju
ietekmi uz rezultatiem pastiprina spécigakas tikloSanas sp€jas un organiskaka organizacijas

struktura.
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2.8.tabula

Inovaciju, tehnologiskas sp&jas un citi uznémuma resursi ka eksportu ietekméjosie

apmierinatiba

faktori
Faktoru Efekts Uzpémuma rezultatu PapildinoSie faktori | Avots
apaksgrupa/faktori indikators
Inovaciju spéjas
Inovacijas Pozitivs Eksporta Tpatsvars, Bloemer et al., 2013
finansu, vadibas
apmierinatiba
Inovacijas Pozitivs Rentabilitate Rua, 2018
Inovacijas Pozitivs Finangu Intensiva konkurence | Boso et al., 2013
Inovacijas Pozitivs Finansu Augsta patérétaju Boso et al., 2013
dinamika
Inovacijas Pozitivs Finansu Augsta tikloSanas Boso et al., 2013
sp&ja kanalos
Inovacijas Pozitivs Finansu Organiska uznémuma | Boso et al., 2013
struktiira
Inovaciju divéja pieeja Pozitivs Rentabilitate, efektivitate Hughes et al., 2010
(ambidexterity) un pielagosanas
Produktu inovacijas Pozitivs Regionala un globala Angelo et al., 2013
eksporta intensitate
Organizacijas inovacijas Pozitivs Finan3u, stratégiskie Azar, Ciabuschi, 2017
Inovaciju paplasinasana Pozitivs Finan3u, stratégiskie Azar, Ciabuschi, 2017
Inovaciju radikalitate Nav Finan3u, stratégiskie Azar, Ciabuschi, 2017
Inovaciju jauda Pozitivs Finansu, stratégiskie, Ouracetal., 2015
vadibas apmierinatiba
Tehnologiju inovacijas Pozitivs Finan§u, stratégiskie Silvaetal., 2017
Tirgus inovacijas Negativs Stratégiskie Silvaetal., 2017
Tirgus inovacijas Nav Finansu Silvaetal., 2017
Tehnologiju sp&jas
leguldijumi izp&t€ un attistiba | Pozitivs Eksporta intensitate un Wang et al., 2013
apjoms
Argjo tehnologiju iegiisana Pozitivs Eksporta intensitate un Wang et al., 2013;
apjoms Krammer et al., 2018
Tehnologiska spgja Pozitivs Finansu un stratégiskie Chung et al., 2019
Citi uznémuma resursi
Vadibas resursi Pozitivs Finan3u, tirgus, vadibas Haddoud et al., 2019
apmierinatiba
Eksporta resursi: operaciju Pozitivs Finan3u, stratégiskie, Ramon-Jeronimo et al.,
mg&rogs un pieredze vadibas apmierinatiba 2019
Netaustamie resursi Pozitivs Rentabilitate Rua, 2018
(reputacijas, cilveku,
kultaras, pieeja finansu
resursiem)
Pieredze balstiti resursi Pozitivs Tirgus dala Kaleka, 2012
Pieredze balstiti resursi U-forma Kaleka, 2012
Pielagosanas spg&ja
Meroga raditi resursi U-forma (ienakumi no jauniem Kaleka, 2012
produktiem)
Finan$u resursi Inversa U- Kaleka, 2012
forma
Finansu resursi Pozitivs Stratégiskie, vadibas Dinamiskas spgjas Monteiro et al., 2019

Avots: autore
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Pret€jus pieradijumus pétijuma guva autoru grupa G.Silva, C.Styles un L.Lages (2017):
vini konstatgja, ka tehnologisko inovaciju spgam ir pozitiva ietekme gan uz finansu, gan
stratégiskajiem uznémuma rezultatiem, un Tpasi izteikti tas ir tirgos ar mazaku konkurenci, jo
citi tirgus spélétaji ir tehnologiski vajaki. ST autoru grupa secinaja, ka tirgus inovacijam ir
negativa ietekme uz Tstermina eksporta tirgus rezultatiem. Tirgus inovacija nozimé jauna
produktu koncepta ievieSanu, un partneriem eksporta tirgii biis nepiecieSams ilgs laiks, lai
izprastu jauna produkta prieksSrocibas. Partneriem bis jamaina sava domasana un uzvediba, lai
pienemtu jauno produktu, lidz ar to pozitivs efekts uz tirgus rezultatiem sagaidams vienigi
ilgtermina. Turklat, ja uzn@émums ir mazs, $ada tirgus izglitoSana un attistiSana ir ne tikai
laikietilpiga, bet arT darga. Autoru grupa arl secindja, ka, kritiski faktori, lai raditu vertibas
piedavajumu starptautiska tirgl, ir zinaSanas par jauniem tirgiem un klientiem, spgja
eksperiment@t, un gataviba macities un pielagoties.

Tikai ped€ja dekade empiriskajos petijumos ka eksportu ietekmgjosie faktori paradas tadi
faktori, kas saistiti ar attiecibu veidoSanu un tikloSanos, ka arl zinaSanam un maciSanos
(2.9.tabula). Attiecibu faktori parsvara tieck uzskatiti par uzn@mumam piemito$am sp&jam, tacu
nenoliedzami sp&ju veidot attiecibas un efektivi tikloties nosaka ari individualas spéjas.
Pieméram, autoru grupa C.Sousa, E.Ruzo, F.Losada (2010) pieradija, ka atveértaki vaditaji
panak labakus eksportus rezultata ka konservativi vaditaji. Turklat, ja eksporta tirgos pastav
bitiskas uztvertas kultiiras atSkiribas, atvértu vaditaju ietekme ir vél efektivaka, jo vini ir
atveértaki maciSanas procesam un iegulda taja vairak piepiiles.

Attiecibu veidoSana ir nozimiga ne tikai arvalstu tirgos, arT majas tirgl starp lidzigiem
uznémumiem izveidotas attiecibas var klut par biitisku resursu panakumiem eksporta tirgii
(Haddoud et al., 2019). Attiecibu faktori darbojas ari ka marketinga sp&jas ietekmgjosie faktori.
Piem@ram, autoru grupa T.Pham, L.Monkhouse, B.Barnes (2017) izpétija, ka uznémuma
attiecibu veidoSanas spg&ja pastiprina eksporta cenu veidosanas sp&ju, marketinga inteligences
un komunikaciju sp&ju ietekmi uz rezultatiem. Vini secinaja, ka uznémuma attiecibu veidoSanas
sp&ja visvairak izskaidro eksporta rezultatus no visam §tm sp&jam. Uzsverot partneru lomu, cita
autoru grupa (Ramon-Jeronimo et al., 2019) izpétija, ka socialajai vai neformalajai kontrolei
par attiecibam ar arvalstu starpniekiem, ka arT klientu attiecibu veidoSanas spgjai ir pozitivs

efekts uz uzn@muma eksporta rezultatiem.
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2.9.tabula

Eksporta ietekméjoso faktoru empiriskas analizes apkopojums. Attiecibu faktori,
zinasanu un macisanas faktori

ienakumi no jauniem produktiem

balstiti resursi

Faktoru apaksgrupa/faktori | Efekts Uznémuma rezultatu indikators | PapildinoSie Avots
faktori
Attiecibu faktori
Atsauciba uz klientu Pozitivs Finansu, stratégiskie Sousa et al.,
pieprasijumiem 2010
Attiecibu resursi Pozitivs Stratégiskie, vadibas Dinamiskas sp&jas Monteiro et
apmierinatiba al., 2019
Arvalstu distributora spgju Pozitivs Finan3u, strategiskie Chung et al.,
izmantoSana 2019
Attiecibu resursi Pozitivs Finansu, tirgus, vadibas Haddoud et
apmierinatiba al., 2019
Klientu attiecibu veidoSanas Pozitivs Finansu, stratégiskie, vadibas Ramon-
sp&ja apmierinatiba Jeronimo et
al., 2019
Attiecibu resursi Pozitivs Rentabilitate Rua, 2018
Klientu attiecibu sp&ja Nav Tirgus dala, rentabilitate, Kaleka, 2012
ienakumi no jauniem produktiem
Attiecibu spgja Pozitivs Finan3u, tirgus, strategiskie Pham et al.,
2017
Attiecibu kvalitate ar arvalstu | Pozitivs Finan3u, tirgus, vadibas Haddoud et
pircgjiem apmierinatiba al.,2019
Attiecibu kvalitate ar Nav Haddoud et
viet€jiem pircgjiem al.,2019
Aprekina balstitas saistibas ar | Pozitivs Eksporta Tpatsvars, finansu, Bloemer et
klientiem vadibas apmierinatiba al., 2013
Zinasanas balstiti faktori
Eksporta zinaSanas Pozitivs Pardosanas apjoms un tirgus dala Di Fatta et al.,
2019
Orientacija uz macisanos Nav Finansu Assadinia et
eksporta al., 2019
Orientacija uz macisanos Pozitivs Finansu Marketinga Assadinia et
eksporta programmu al., 2019
planosana ka
medigjoss faktors
Orientacija uz macisanos Negativs Finansu Ja ir augsta eksporta | Assadinia et
eksporta tirgus kultiiras al., 2019
atSkiriba
Informacijas resursi Pozitivs Stratégiskie un vadibas Dinamiskas sp&jas Monteiro et
apmierinatiba al., 2019
Industrialas un ne-industrialas | Pozitivs Finansu Informacijas Ferreras-
zinasanu mekl&Sanas uztverSanas sp&ja ka | Méndez et al.,
stratégijas medigjoss faktors 2019
Informativie (zinasanu) Pozitivs Rentabilitate Rua, 2018
resursi)
Informacijas sp&ja U-formas | Rentabilitate Kaleka, 2012
Informacijas spgja U-formas | Pielagosanas sp&ja (ienakumi no Kaleka, 2012
jauniem produktiem)
Informacijas sp&ja Negativs Tirgus dala, rentabilitate, Lielaki pieredze Kaleka, 2012

Avots: autore
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Pieaugot pétnieku interesei par eksporta zinaSanu un maciSanas faktoriem, ar vien
labak iesp€jams izprast, ka Sie faktori ietekmé organizacijas rezultatus. Tiem ir biitiska loma uz
tirgu orient&tas organizacijas uzvedibas veidosana (Day, 1994a), inovaciju radisana (Mahmoud
et al., 2016; Haryanto et al., 2017). Tomér, daudzos pétijumos konstatéts, ka zinaSanu un
maciSanas faktoriem nav tieSas ietekmes uz uzn€muma rezultatiem, vai ar1 efekts ir nelinears
(tabula 2.7.). Pieméram, autoru grupa S.Assadinia, V.Kadile, 1.Golgeci, N.Boso (2019)
konstatgja, ka eksporta maciSanas orientacija nav nozimigi saistita ar eksporta rezultatiem. Tas
nozimé, ka orientacija uz maciSanos vien nav pietiekama, lai uznémums giitu labakus
panakumus ka konkurenti. Citiem vardiem sakot, tikai iegiit un uzkrat eksporta zinaSanas nav
pietiekami, jo zinasanas ir jaizmanto un japielieto noteiktas organizacijas darbibas, lai atbalstitu
vadibas Iémuma pienemsanu. Autoru grupa izpétija, ka, ja uzkratas eksporta zinaSanas izmanto
eksporta marketinga programmu izstradé, tad tas uzlabo uznémuma eksporta rezultatus.
Savukart, Kaleka (2012) konstat&ja, ka zinasanu faktoriem ir U-veida jeb nelineara ictekme uz
eksporta rezultatiem. Pieredz€ giitas zinaSanas interakcija ar informativajam zinasanam
negativi ietekmé eksporta rezultatus, kas nozimé, ka abi faktori ir antagoniski.

P&tot maciSanas faktorus starptautiskoSanas procesa, pétnieki fokus€jas uz maciSanas
kompetencém, dinamiku un vidi. Marketinga sp&ju konteksta, petniekiem butu lietderigi izpétit
un atklat, ka zinaSanu un maciSanas faktori mijiedarbojas ar citiem faktoriem, un kas ir

priekSnosactjumi pozitivam efektam uz uznémuma rezultatiem.

Jaunu eksportetaju rezultatus veicinoSie specifiskie faktori

Maza uzneémuma starptautiska biznesa uzsakSana ir uznémejdarbibas akts, ko uzsak
uznéméjs (Faroque et al., 2020). Starptautiska biznesa izdosanas ir atkariga no uznémgéja vai
nelielas uznémuma komandas sp&jam. Uzneéméja spejas ietekmé biznesa uzsakSanu,
izdzivoSanu un veiksmi. Salidzinajumam, lielos starptautiskos uznémumos darbibas tiek
veiktas organizeta un strukturéta veida, jo biznesa procesos ir iesaistiti lieli departamenti un
lielas darbinieku komandas. Uznémgjdarbibas teorija (skat.1.2.1. apaks$nodalu) skaidro, ka
uznémejdarbibas akta pamata eso$as uznémeéja sp€jas raksturo piecas dimensijas: inovativs,
proaktivs, uznémigs pret risku, agresivi konkurgjoss un autonoms. Nav Saubu, ka uznémgja
personiskas TpaSibas ir biitiskas ikviena uznémejdarbibas akta uzsaksanai un veiksmigai norisei.
Tomeér, autore uzskata, ka uznéméjdarbibas orientacija un uzn€meéja personigas ipasibas
nepietiekami izskaidro jauniem eksportétajiem nepiecieSamas sp&jas. Tapec, raugoties jaunu
eksport&josu uznemumu konteksta, ir lietderigi virzit ietekmejoSo faktoru fokusu tiesi uz $adu
uznémumu specifiskajiem vides apstakliem. Autore turpmak analizes veicinoSos faktorus, kas

darbojas specifiskaja jaunu eksportétaju ieks€jas un argjas vides konteksta. Par §is vides
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galvenajiem ierobezojoSiem faktoriem, autore uzskata neizdeviga stavokla veidus - sveSs,
jauns, nepienemts, mazs (skat.2.2.apaksnodala).

P&tfjumos par uznémumu izieSanu starptautiska tirgt, it Ipasi par tadiem uznémumiem,
kas strauji paplasinas uzreiz péc dibinasanas, ir konstatétas tris uznémuma limena ietekm&joso
faktoru grupas, kas lauj giit panakumus eksporta tirgos — attiecibu tikls un socialais kapitals,
zinasanas un strat€gija (2.11.tabula). Savukart, 2.10. un 2.12.tabulas autore ir analiz&jusi
individa Itmena un argjas vides starptautiskosanu ietekméjosos faktorus no pétijumiem par

jauniem starptautiskiem uznémumiem, atspogulojot $o faktoru ietekmi jeb ieguvumus.

2.10.tabula
Ietekméjosie faktori jaunu uznémumu izieSanai starptautiska tirgii — individa Iimenis
Ietekmejosie faktori: individa limenis leguvumi
Cilvekkapitals
Indikatori: v’ Starptautiskas zina$anas
1. Uzpeémgja/dibinataju starptautiska V' Starptautisko attiecibu tikls
pieredze v’ Identificét un uzsakt attiecibas ar
2. leprieksgjas zinaSanas par industriju, arvalstu stratégiskajiem partneriem
tirgu, klientu segmentu, klientu v’ Samazinat laiku no uznémuma
vajadzibam, tehnologijam dibinaSanas Iidz eksporta tirdzniecibas
3. Socialas kompetences uzsaksSanai
4. Dibinataju komandas kompetences: v’ Atpazit iespéjas tirgh, kura ir pieredze

marketinga, attiecibu, produktu attistibas | v Kompetences uznéméja lemumu
pienemsanas procesam

v’ leviest jaunas produktu/pakalpojumu
linijas

v’ Samazinat uztverto attalumu un
nenoteiktibu tirgos, kuros ir pieredze

v’ legit vairak resursus caur attiecibu tiklu

v’ Straujaka starptautisko$ana

v’ Intensivaka starptautisko$ana

Avots: autores veidots, pamatojoties uz sadu autoru pétijjumiem: Marvel, Lumpkin, 2007;
Baron, Tang, 2009; Zhao et al., 2013; Jiang et al., 2020; Hagen, Zucchella, 2014; Sapienza et
al., 2006; Evers, 2011
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Uzskats, ka uznéméjdarbibas akts ir atkarigs no uznémeéja ipaSibam, ir pamudinajis
daudzus pét