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Abstract

This article presents the main results of the study on communication in network marketing during the economic crisis in
Latvia. The aim of the research was to find out what communication methods are used in network marketing for offering particular
products and whether communication with costumers is different during the economic crisis. Both qualitative and quantitative
methods were used in this research study. Six semi-structured interviews were conducted with distributors and 106 customers were
involved in the quantitative survey in order to study the communication processes in network marketing.

The research results showed that during the economic crisis, distributors use the same communication methods; however,
communications tend to be more frequent, aggressive and intense. Each company and distributors tend to use only the most
appropriate communication methods. They communicate with clients via internet or telephone. Other popular methods are
presentations, home product introduction, and catalogue offerings. Only 26 percent of the clients agreed that communication in
network marketing required feedback from clients. The majority of the respondents answered that they had not noticed any
difference in communication methods that distributors use during the economic crisis in Latvia.
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Tikla marketings ka uznéméjdarbibas veids tiek gan pelts, gan slavéts, tatu kops 1979. gada (Sales, 2007), kad
tas ieguvis legalu statusu, ar to nodarbojas cilveki visa pasaul€, izmantojot to gan ka papildus pelnas avotu, gan ka
savdabigu biznesa veidu. Ta tas notiek arT Latvija. Kop$ ekonomiska krize skarusi arT Latviju, aktuals kluvis jautajums,
ka cilvekiem samazinat izdevumus vai papildinat ienakumus. Laika, kad cilveéki mekle papildus nodarbosanos un taja
pasa laika censas ietaupit savus finansialos resursus, tikla marketings tiek uzskatits par vienu no risinajumiem. Ka raksta
Rods Kuks, kur§ atzits par labako marketingu planu un aktivo tikla marketingu kompaniju ekspertu un analitiki: kad
ekonomika piedzivo lejupslidi, tad visi pratigi cilveki mekIg alternativus ienakumu avotus. Labakais variants, ko vini
mekl&jumos atrads, ir tikla marketings. (Kuks, 2009)

Saja raksta autores apskata komunikaciju tikla marketinga ekonomiskas krizes apstaklos Latvija. Pienemot, ka
krizes apstaklos izplafitaji izmanto dazadakas parliecinaSanas metodes un komunikacija ar klientiem var€tu atskirties,
petjuma analizeta komunikacija tikla marketinga gan no pircgju jeb klientu puses, gan no tikla marketinga izplatitaju
puses. Tikla marketings izmanto specifiskas pateretaju piesaistisanas metodes un taktikas. Art veids, kada cilveki tiek
iesaistiti tikla marketinga, atSkiras no veida, ka cilveki iesaistas darba tirgi. Kopuma tikla marketings atstaj specifiska
fenomena iespaidu, tadel darba autores pétija, kadel sekotaju skaits un apgrozijums ftikla marketingd piedzivo
uzplaukumu ekonomiskas krizes apstaklos, ka cilveki taja tiek iesaistiti un ka ar viniem tiek komunicgts.

Raksta tiek raksturota péfijuma metodologija, definéts tikla marketings un skaidrota ta specifika, raksturota
komunikacija $aja uznémejdarbibas veida.

Pétijuma metodologija

P&trjuma meérkis bija noskaidrot, ar kadam metodem cilvékiem tiek piedavati tikla marketinga produkti un ka
tieck komunicéts ar paterétaju tikla marketingd ekonomiskas krizes laika. Ka pétijjuma objekts tika izveleti tikla
marketinga nodarbinatie izplafitaji un tikla marketinga produkcijas lietotaji. Pétijuma priekSmets bija tikla marketinga
nodarbinato izplafitaju un klientu viedokli par metodeém, kuras tiek izmantotas fikla marketinga ekonomiskas krizes
apstak]os.

Lai sasniegtu izvirzito mérki, tika realizéti vairaki uzdevumi:

1) balstoties uz zinatniskas literatliras analizi, tika raksturots tikla marketings,

2) tika noskaidrots, kas ir ekonomiska krize un ka ta ietekmg tikla marketingu,

3) ar interviju palidzibu tika noskaidroti tikla marketinga nodarbinato izplatitaju viedokli par metodém,
kuras tiek izmantotas, lai piesaistitu paterétajus un potencialos izplafitajus tikla marketinga
ekonomiskas krizes apstaklos;

4) ar anketESanas palidzibu tika noskaidrots tikla marketinga produkcijas lietotaju viedokli par veidu,
kada ar viniem komunicg tikla marketinga produkcijas izplatitaji.

Petjuma tika izvirzita $ada hipotéze: ekonomiskas krizes apstaklos izplatitaji izmanto agresivakas
komunikacijas metodes. Lai to pieraditu, tika mekl&tas atbildes uz $adiem pétnieciskiem jautajumiem:

1) Kadi faktori ietekmg tikla marketingu ekonomiskas krizes apstaklos?

2) Kada veida tiek komunicéts ar cilvékiem, lai viniem piedavatu tikla marketinga produktus?

3) Ka patérétaji reagé uz tikla marketinga produktu izplatitaju komunikaciju ar viniem?
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Petijuma tika izmantota gan kvalitativa, gan kvantitativa pieeja. Tika interveti dazada vecuma un pieredzes
limena 6 izplaftitaji, kuri var€ja sniegt kompetentu viedokli par metodém, kadas ekonomiskas krizes apstaklos tiek
izmantotas, lai komunicEtu ar patrétajiem. Starp intervetajiem informantiem bija gan tadi, kuriem ir sekotaju
strukttiras, gan tadi, kuriem nav, ka ar7 tadi, kuri tikai izplata produktu vai veido nelielu sekotaju struktiiru un izplata
produktu. Ar anketeSanas palidzibu savukart tika aptaujati 106 klienti (tikla marketinga produkcijas lietotaji, kas izjiit
tikla marketinga produkcijas izplafitaju darbibas un komunikacijas metodes) par to, kada vieda tikla marketinga
produkcijas izplafitaji ar vigiem komunice.

Teoretiskais pamatojums

Tikla marketings (multi level marketing) ir finansu piramida jeb daudzlimenu tirgvediba (naudas pelniSanas
sh&ma, kura katra dalibnieka uzdevums ir piesaistit pec iespgjas vairak jaunu dalibnieku). (Purvins, 2003:292) Tikla
marketingu vél sauc ar par tieSo tirdzniecibu. Lai gan ir autori, kuri uzskata, ka fikla marketingam un tieSajai
tirdzniecibai ir atSkiribas, $aja petijuma tiek pienemts, ka tie pec butibas ir radniecigi un viens otru ietver. Tikla
marketings nevar pastavet bez veida, ka tikla marketinga produkts tiek piedavats paterétajiem - tiesas tirdzniecibas.

Tiesa tirdznieciba ir pat€rina precu un pakalpojumu pardoSana paterétajiem, kas balstas uz personiska kontakta
pamata. Precu demonstracija parasti notiek klientu majas, darba vai citas, ar mazumtirdzniecibu nesaistitas vietas.
Tiesa tirdznieciba visbiezak notiek, tieSajam pardevgjam izskaidrojot vai nodemonstr§jot preci arpus
mazumtirdzniecibas tikla vietam.(Kuks, 2009) Tikla marketings ir ka alternativs biznesa veids ar savdabigu precu un
pakalpojumu virzisanas tirgt veidu, ko dazkart izmanto ari tradicionalie uzgémumi.

Stradajot tikla marketinga, liclaka labuma ieguvgjs ir cilveks, kas $aja shema atrodas augstak. Jo zemak $aja
shéma darbojas izplafitajs, jo mazak cilveku ir katra konkreta strukttra un [idz ar to, zemaki vina ienakumi. (skat. 1.
attelhu)

l.attels. Tikla marketinga iespejamas struktiiras shema/
Figure 1. Scheme of network marketing structure

Ekonomiska krize un depresija ekonomika ir spéciga, un ir spilgti izteikts kritums tautsaimnieciba, kas ilgst
vairakus gadus. levérojami samazinds razo$anas apjoms, ieaug bezdarbs, novérojamas cenu svarstibas. (Senfelde,
2005:65) Ekonomiska krize ir cieSi saistita ar strauji augoSu bezdarba Iimeni. Tas ir laiks, kad bez darba palikusie
cilvéki izmisigi mekle darba iespgjas, izeju no depresijas un iespgju ieklauties sabiedriba, un to piedava tikla
marketings.

Tikla marketings un uznémejdarbiba, darbojas art krizes apstaklos. Tomer cina par eksistenci un uznpémuma
bankrotéSanu vai nebankroteSanu atSkiras. Tikla marketingam ir tendence uzplaukt un nebankrotét, bet
uznémejdarbibai, kas nav saistita ar tikla marketingu, tendence iegiit zaud&jumus un bankrotét. Kapec tas ir ta, to var
skaidrot ar tikla marketinga uznémgjdarbibas un uznémejdarbibas atskirtbam tas darbiba.

Tikla marketinga attistibu veicina: tas, ka tikla marketinga sistéma ir jauna; darboties var jebkurs; darbojoties
macas stradat; darot un analizgjot, ir iesp&jama sadarbiba; reklama parsvara tiek nodota mutvardu cela; tikla marketings
dod iesp&ju jebkuram attistit lidera spgjas.

Tikla marketinga attistibu kavejosi faktori: slikta tikla marketinga reputacija, nepareizi apmaciti un virziti tikla
marketinga darbinieki, individi, kas cietusi neveiksmi un nav guvusi solitos labumus un gaiditos sasniegumus,
darbinieku nespgja tikt gala ar atraidijumiem un visiem nepiemit prasme un velme tirgoties.

Pirms tiek raksturota komunikacija tikla marketinga, ta jadefin€. ,,Komunikacijas ir informacijas apmaina starp
cilvékiem vinu darbibas procesa. Katra darbibas sfera komunikacijam ir noteiktas Tpatnibas, un $aja zina marketings nav
iznemums. Komunikacijas procesa dalibniekiem - uznémumiem japlano un javeido komunikacijas ar pircgjiem,
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starpniekiem un dazadam saskares grupam.” (Praude, Salkovksa, 2005) Informacijai, ko iegfist paterétajs, jabit vipam
saprotamai. Pretgja gadijuma nesaprasta vai parprasta informacija var parvérsties probléma gan klientam un
patereétajam, preci lietojot vai par to runajot un stastot citiem, gan pardevejam, kas giist negativas atsauksmes par vinu
un tikla marketinga kompaniju. Tade] svarigi ir parliecinaties, vai ta informacija, ko izplafitajs nodod prezentaciju vai
demonstraciju laika, ir saprotama paterétajam.

Komunikacija ar klientu tikla marketinga ir personiska, lielakoties komunicg ar klientu tiekoties klatieng un
individuali. Tas tikla marketingu padara par labu attiecibu marketingu. Attiecibu marketinga katru klientu uzliko ka
atsevisku individu un m&gina ar vinu nodibinat attiecibas ilgstosa laika perioda. Saja pieeja tiek ievéroti tie klienti, kuri
nakotné varetu kliit lojali un dot uzpémumam lielaku iespgu saglabat plasu klientu bazi ilgstosa laika perioda.
(Christopher M., 1991) Tikla marketinga produktu realizacijas metodes tiek pielietotas arT parastaja uznémgejdarbiba.
Klienti aizvien vairak pieprasa lielaku uzmanibu un ekonomiskas krizes apstaklos, pardeveja atticksmei ir liela loma
veiksmigai produktu virZiSanai tirgii. Tikla marketinga izplatitaju centieni piesaistit péc iesp&jas vairak potencialos
izplafitajus un tikla marketinga produkcijas paterétaju, ietekme So paterétaju viedokli par tikla marketingu kopuma un
veidu, kada tiek komunicéts ar viniem. Tomer tikla marketingu parsvara izmanto ka papildus ienakumu avotu un
iespgju letak iegadaties konkretus produktus un pakalpojumus. Ienakumi nav lieli, bet ir iesp&jams iegadaties kaut ko
jaunu vai samaksat kadu rékinu. Parasti $o iesp&ju izmanto sievietes, kuram patik izm&ginat jaunas lietas. (Ciekure L.,
2005: 20)

Svarigi ir saprast, ka klienti perk noteiktu labumu kopumu, ari tadus faktorus ka produkta uzticamibu vai
augsta [tmena klientu apkalposanu uzn€muma biroja vai veikala. Klienti aizvien biezak vélas izjust personisku attieksmi
no pardeveja puses. (Blaits Dz., 2004: 251)

Tikla marketinga un tie$aja pardosana ir divvirzienu komunikacija. Sada tiesa pieeja katram individam parasti
pardosanas procesa vairo §1 marketinga veiksmigu individualo pieeju katram pat€rétajam, jo var ietekmét paterétaja
viedokli pardosanas un produktu demonstracijas, klientu vakaros, ar paraugiem utt. (Gregorija, 2007:39-40) Sai
personiskajai un individualajai pieejai un komunikacijai ar patérétaju ir svariga loma tikla marketinga. Paterétajs
iegadasies produktus no pafikama, neuzbaziga un kompetenta izplatitaja. No tada, kam pateretajs uzticas. Ja Seit
komunikacija nebts veiksmiga, tikla marketinga izplafitajs negis labumu un Iidz ar to arT pati tikla marketinga
kompanija ieglis maz. Lai ta nenotiktu, svarigi, lai fikla marketinga kompanija izstrada veiksmigu zimolu,
atpazistamibu. Tas ir darbs konkrétas tikla marketinga kompanijas t€la veidosanai, sabiedrisko attiecibu nostiprinasanai.

Ekonomiskas krizes apstaklos ir svarigi mainit komunicéSanas taktiku ar paterétaju, jo pasliktinas gandriz
jebkura uznémuma finansu apstakli, gan arT mainas paterétaja pirkSanas paradumi un uzvediba. Individuala pieeja
katram klientam un paterétajam atmaksajas, jo patérétajam nepaliek ta iespaida, kas pret masveida reklamétajiem
produktiem - tas ir nebaudami un dargi. Komunikacija tiek izmantota gan uzpémuma kultiiras, gan t€la veidoSana.
(Herbsts, 2007) Jo pozitivaks un uz individualitati vairak versts tels, cilvékiem lielaka interese par jebkuru uznpemumu.
Laipna attieksme un ieklausiSanas katra cilveka vajadzibas un veélmes ekonomiskas krizes laika ir Tpasi svariga.

Petijuma rezultati

P&trjuma rezultati tika analizeti atbilstosi pétnieciskajiem jautajumiem.

Ka atklaja informanti, komunikaciju tikla marketinga ekonomiskas krizes apstaklos ietekmé pati ekonomiska
krize (gan pozifivi, gan negativi), iespgja giit papildus ienakumus, sanemt konkrétu labumu kopumu, tas, ka tiek
uztverta neveiksme tikla marketinga, reklamas un antireklamas ietekme, iesp€ja uzlabot un uzturét savu veselibu,
iespgja konkrétus produktus iegadaties l€tak un iesp€ja mazinat bezdarba sekas. Visi Sie faktori ietekme veidu, ka tiek
uzrunati un ka tiek komunicets ar potencialajiem klientiem un izplatitajiem un to, kadas metodes tiks izmantotas, lai
izplafitaji giitu sev labumu.

Tikla marketingd komunikacijas metodes tiek izmantotas dazadi, bet parasti kontaktu dibinasanu notiek
telefoniski, jo potencialo klientu uzrunasanu sabiedriskas vietas cilveéki uzskata par iejaukSanos personiskaja vidé un
neapmierinatibu. Tadgl izplatitajiem, kas lieto $adas metodes, ir jaizverte, ka labak un vieglak to izdarft, lai potencialais
Kklients justos labi un biitu apmierinats. Ir cilveki, kuriem tas izdodas, taCu lielaka dala kludu tiek pielautas, kad jaunie,
nesen tikla marketinga iesaistijusies izplatitaji, meklgjot savu vai savas istas metodes, lieto kadu no §Tm, nezinot, ka ar1
sada veida komunikaciju vajag trengties un mactties, pretgja gadijuma klients nebils apmierinats un nebiis panakta
efektiva komunikacija.

Procentuali vairak par tikla marketinga kompaniju piedavajumiem respondenti uzzina no pasa tikla marketinga
produkcijas izplafitaja. Tatad veids, kada tiek pasniegta §1 informacija, veido sabiedribas viedokli par pasu tikla
marketinga kompaniju. Ekonomiskas krizes apstaklos, $is rezultats ir logisks, jo tikla marketinga produkcijas izplatitajs
ir ieintereséts, lai par vina kompaniju zinatu pec iesp&jas vairak cilvéku, tade] art Sis rezultats ir tads - izplaftitaji aktivi
iepazistina sabiedribu ar savam tikla marketinga kompanijam.

Ka paradija klientu aptauja, atpazistamakas tikla marketinga kompanijas Latvija ir Avon - (to atZimgja 24%
respondentu), Oriflame - (zinaja nosaukt 21% respondentu), Amway - 14%, Eastcon - 9% un Tupperware - 8% (skat. 2.
attelu).
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2.att. Atpazistamakas tikla marketinga kompanijas Latvija/
Figure 2. Recognizable network marketing companies in Latvia

Tikla marketinga kompaniju piedavato produkciju respondenti visvairak (38%) lieto tadel, ka So produkciju
izplata draugi, radi vai pazinas. Tas nozZimg, ka respondenti labpratak izvélas lietot pazistamu cilveku izplafitu
produkciju. Tas saistits ar uzticSanos; komunikacija visvieglak noris pazinu starpa, kad dazkart par Siem tikla
marketinga produktiem tiek izstastits neformala gaisotng, nevis prezentacijas. Cilveki ir atvertaki uz pazistamam lietam
un pazistamiem cilvekiem art uzticas vairak.

68% respondentu apgalvoja, ka izplatitaju komunikaciju ar vigiem ne vienmer var nosaukt par divpusgju un
6% atzina, ka izplatitaju komunikaciju nevar nosaukt par divpusgju (skat. 3. att€lu). Tas nozimg, ka apmeram treSdala
respondentu (74%) izplatitaju komunikaciju ar viniem uzskata par vairak negativu neka pozitrvu.

B Ne vienmér/ not
always

O N&/ no

68%

3.att. Komunikacijas ka divpuséja procesa vertejums tikla marketinga/
Figure 3. Evaluation of feedback in communication as a two-way process in network marketing

Tatad vairak neka treSdala fikla marketinga produkcijas izplatitaju nemégina palidz&t un risinat potencialo
klientu problémas un vajadzibas. Sadi ari rodas negafivais sabiedribas viedoklis par fikla marketinga produkcijas
izplatiSanu un izplatitajiem.

Visvairak informacijas par produkciju respondenti uzzina no izplatitajiem, kas piedava produktus izveleties no
katalogiem. Ka petijuma veiktas intervijas atzina intervetie izplafitaji, ir viegli potencialajam klientam iedot katalogu,
nepiepiiloties pasam, un ta ka starp respondentiem popularakas tikla marketinga kompanijas visas vecuma grupas ir
Avon un Oriflame, kur produkciju piedava izvéleties no kataloga, ir logiski, ka uz $o jautagjumu dominé $ada veida
atbildes.

Gandriz puse jeb 46% respondentu atzina, ka ir dal&ji apmierinati ar to, ka ar viniem sazinas tikla marketinga
produkcijas izplatitaji (skat. 4. att€lu).

10%

OJa/ yes
44%

B Ne vienmér/ not
always

O N&/ no

4. att. Klientu apmierinatiba ar izplatitaju izmantot komunikacijas veidu/
Figure 4. Satisfaction of clients with a way of communication chosen by distributors
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Tatad ir gadijumi, kad Sos respondentus apmierina veids, kada tikla marketinga izplatitaji ar viniem sazinas, bet
reiz€m komunikacija tomér lidz galam nav apmierinoSa. Nedaudz mazak par pusi (44%) respondentu atklaja, ka ir
apmierinati ar to komunikacijas veidu, ko izv€las tikla marketinga produkcijas izplatitajs. Tikai 10% respondentu nebija
apmierinati ar veidu, kada ar viniem komunicgja tikla marketinga produkcijas izplafitaji.

72% respondentu atzina, ka viniem nav bijusi gadfjumi, kad produkti viniem tikusi piedavati nepatikama
veida. Tas ir pozitivs fakts, jo vairak neka divas treSdalas cilvéku nav saskarusies ar negativu pieredzi, kas saistita ar
produktu piedavasanu. Tacu atlikusie 28% respondenti uzskaita dazadus gadijumus, ka viniem nepatikama veida ir ticis
piedavats kads produkts. Respondenti vairakas reizes mingja, ka viniem nepatik izplatitaju uzmacigie, uzstajigie un
biezie telefona zvani ar piedavajumiem iepazities ar produktu vai arT respondenti telefoniski atkartoti tiek aicinati uz
konkretu tikla marketinga kompaniju prezentacijam. Respondenti atzina, ka tas ir kaitinosi. Nepatik ari, ja izplatitaji
trauce majas, nenem vera atteikumu, ar saviem piedavajumiem ,,uzbazas” uz ielas un citas sabiedriskas vietas, parspileti
tiek uzsverta iespgja paSam nopelnit un gt lielu labumu no darboSanas tikla marketinga, uzspiez iegadaties vai
paméginat produktu, cenas ,,apvardot”, parspilé produktu kvalitati, izvairas no jautagjumiem un ,,nertam” atbildém un
nepatik ar1 tas, ka dazkart atklati nepasaka, ka prezentacija, uz kuru tiek aicinats respondents, ir par maksu un pec
prezentacijas liidz samaksat. Varam secinat, ka So nekompetento izplatitaju klidu de] gandriz tresdala respondentu
negativi izsakas par veidu, ka darbojas tikla marketings.

78% respondentu atzina, ka vini par tikla marketinga produkcijas izplatitaju vélas redzet cilveku, kur§ ir
profesionals komunikators - komunicg viegli un Skietami pareizi- tatad, neuzspiez savu viedokli, ieklausas un piedalas
respondenta problémas risinasana.

Lielaka dala respondentu (81%) atklaja, ka viniem vismaz reizi miiza ir piedavats iesaisfities tikla marketinga.
Galvenie izplatitaju izmantotie argumenti paraditi 5. attela.

lietotaju pozitivas

. L tikla marketings ir
atsauksmes/  citi varianti /others 5

to lieto jau loti

daudz cilvekw/ plaukstoss bizness/
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":an); e 'e from clients is a flourishin ’
already use it 15% g
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22%
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veikalos nav
iesp&jams C _
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: neatkaribw/
_pe?rtlcular or financial
similar prf)dUCt§ produkts pieejams independence in a
are not available in letak/ cheaper short time
shop products 20%
12% 22%

5.att. Argumenti iesaistities tikla marketinga/
Figure 5. Argumentations for involvement in network marketing

Autores secina, ka tikla marketinga izplafitaji bijusi loti aktivi savos centienos iesaistit vl jaunus partnerus.
Tikai 19% respondentu nav piedavats iesaistities tikla marketinga. To dalgji var skaidrot arT ar cilvecisko faktoru, jo ir
individualitates, no kuram izplatitaji baidas, vai vini uzskata, ka nav vérts piedavat nodarboties ar izplafiSanu, ir arT tadi
respondenti, kuri jau pasa sakuma pasaka, ka noskafisies prezentaciju, bet par iesaistisanos tikla marketingd nedoma un
ludz to nepiedavat.

74% respondentu nav piekritusi piedavajumam iesaistities tikla marketinga, minot dazadus iemeslus, un biezak
mingtie no tiem ir $adi: respondentus neinteresé tikla marketings, darboSanos tikla marketinga nevar apvienot ar
pamatdarbu, nepietiek laika Sadam nodarb@m, izplafitaju jau ir pietickami, $ada veida darbs nevilina, nepiemit tadas
sp&jas, kas vajadzigas, lai darbotos fikla marketinga, nav attiecigo produktu pirktspgjigs pazinu loks, dala respondentu
tikla marketingu ka naudas pelniSanas veidu neuztver nopietni, nav start€Sanai kompanija nepiecieSamie finansu
Iidzekli, nav uzticibas §im biznesa modelim un nav vélmes ,,uzbazties” citiem.

P&c Siem iebildumiem var secinat, ka vel respondenti tiek uzrunati, ko vini redz, ko dara jau esosie fikla
marketinga produkcijas izplafitaji. Lielakajai dalai respondentu prieksstats par to, kas jadara tikla marketinga, atbaida
vinus no iesaistisanas taja.

Vairak neka puse jeb 58% respondentu neizjiit izmainas tikla marketinga izplatitaju aktivitaté ekonomiskas
krizes laika komunikacijas zina, 17% respondentu pat atzina, ka ekonomiskas krizes laika tikla marketinga izplatitaju
komunikacija ar vigiem ir samazinajusies. Tikai 25% respondentu bija noverojusi, ka ekonomiskas krizes laika tikla
marketinga izplatitaji ir sarosijusies un komunicg akfivak, biezak aicinot uz prezentacijam, uzrunajot sabiedriskas vietas
un telefoniski.
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Figure 6. Changes in communication between distributors and clients during economic crisis

Kopuma pefijuma rezultati paradija, ka tikla marketinga produkcijas izplafitaji izmanto dazadas komunikacijas

metodes, sazinoties ar klientiem, tacu klienti uz tam reagg loti dazadi. Lai gan 90% respondentu kopuma ir apmierinati
vai dalgji apmierinati ar veidu, ka ftikla marketinga produkts no izplafitaju puses viniem tiek piedavats, jaunas
komunikacijas metodes tikla marketinga izplafitaji neizmanto daudz. Gan izplafitaju, gan klientu aptaujas rezultati
paradija, ka ekonomiskas krizes apstaklos izplafitaji parsvara izmanto tas paSas komunikacijas metodes ka pirms krizes
laika, tikai komunikacija ir kluvusi aktivaka un agresivaka, [idz ar to tiek pieradita pétijuma sakuma izvirzita hipoteze.

Secinajumi

1.

2.

Tikla marketings un tie$a tirdznieciba ir pat€rina precu un pakalpojumu pardosana paterétajiem, kas balstita uz
klienta un izplafitaja savstarpgjo komunikaciju, kur produkts tiek prezentets neformala vide.

Ekonomiska krize ir ekonomikas atfistibas cikla stavoklis, kad uznémegjdarbiba un iedzivotaju labklajibas [imenis
pasliktinas. Sados apstaklos cilvékiem daudz vairak jaspgj sabalansét savi ienakumi un izdevumi, Tpasi bezdarba
gadijuma tiek aktivak meklétas iesp&jas nopelnit un tikla marketings tiek uzskafits par vienu no $adam iesp&jam.
Tikla marketinga atfistibu ietekm& dazadi faktori - gan veicinosie, gan kavéjosie. Komunikacija starp izplafitajiem
un klientiem ir viens no $adiem faktoriem, kurs atbilstosi izmantots, veicina tikla marketinga produktu noietu un
jaunu izplatitaju iesaistiSanos. Savukart, neveiksmigi veidota komunikacija darbojas pretgji.

Komunikaciju tikla marketinga ekonomiskas krizes apstaklos gan pozifivi, gan negativi ietekme pati ekonomiska
krize, iespgjas gt papildus ienakumus, sanemt konkretu labumu kopumu, tas, ka tiek uztverta neveiksme tikla
marketinga, reklamas ietekme, iespgja uzlabot un uzturét savu veselibu, iespgja konkrétus produktus iegadaties
letak un iesp&ja mazinat bezdarba sekas.

Ekonomiskas krizes apstaklos ir svarigi mainit komuniceSanas taktiku ar pat€rétaju, jo pasliktinas gan daudzu
uzn@muma finansu apstakli, gan mainas paterétaju pirkSanas paradumi un uzvediba.

Atpazistamakas tikla marketinga kompanijas Latvija ir Avon, ko minga 24% respondentu, Oriflame (mingja
21%), Amway (nosauca 14%), Eastcon (to mingja 9% respondentu) un Tupperware, ko atziméja 8% respondentu.
Katrs izplafitajs izvelas noteiktas komunikacijas metodes un tas atbilstosi izmanto. Popularakas komunikacijas
metodes tikla marketinga ir $adas: sazina ar klientu, kas tiek dibinata interneta vide; majas prezentacijas un
produktu demonstracijas; kataloga piedavasana; video rullisa nodosana klientam; kontaktu dibinasana telefoniski;
cilvéku uzrunasana sabiedriskas vietas. Peffjuma rezultati vairakkart pieradija runata varda reklamas efektivitati
komunikacija fikla marketinga.

Tikai 26% respondentu atzina, ka tikla marketinga izplatitaju komunikaciju ar vigiem var uzskatit par divpusgju.
Visvairak informacijas par produkciju respondenti uzzina no izplafitajiem, kas piedava produktus izvéleties no
katalogiem, atseviskas vecuma grupas 1pasi tiek atziméta telefoniska informésana.

Ekonomiskas krizes laika tikla marketinga tiek veikta agresivaka komunikacija, neizmantojot daudz jaunu
komunikacijas metozu, un tadejadi tiek pieradita pefijuma hipoteze.
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