
Mēs strādājam, pamatojoties  uz ISO 9001:2015 kval itātes vadības standart iem.
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SAGATAVOŠANĀS

V E I C A M I E  U Z D E V U M I ,  L A I  S A G A T A V O T O S  D I S K U S I J A I

Pirms sprinta uzsākšanas,  nepieciešams definēt skaidru mērķi ,  nokomplektēt piemērotu 

komandu,  kā ar ī  izvēlēt ies  piemērotu telpu un la iku sprinta veikšanai .

1.  Galvenā vai  divu galveno lēmumu pieņēmēju izvēle,  la i  lēmumi veiksmīgi  v irz ītos uz pr iekšu.  Ja izvēlētais  galvenais  lēmuma

    p ieņēmējs  nevar  būt klāt  v isa procesa la ikā,  tad jā izvēlas  pārstāvis ,  kurš  var  būt v isu la iku ar  komandu un piedal īt ies  procesā.

2.  Komandas izveide.  Ieteicams,  la i  tā  sastāvētu no 7 vai  mazāk c i lvēkiem ar  atšķir īgām prasmēm, kas ik  dienu strādā pie projekta.

3.  Koordinatora jeb procesa vadītāja  izvēle.  Koordinatora pienākumos iet i lpst  la ika,  sarunu un v isa procesa vadība un kontrole,

    tāpēc svar īgi ,  la i  š ī  persona mācētu pārl iecinoši  vadīt  sanāksmes un diskusi jas  par  konkrētu tēmu.

4.  3  sesi ju  ieplānošana darba la ikā,  nevis  ārpus tā.  

5.  Telpas rezer vāci ja .  Nepieciešams rezer vēt telpas diskusi ja i ,  k l ientu inter vi jām un prototipa testēšanai .  Sprinta telpā

    nepieciešamas divas tāfeles.

N O S A C Ī J U M I ,  K A S  J Ā Ņ E M  V Ē R Ā  D I S K U S I J A S  P R O C E S Ā

1.  Diskusi ju  la ikā nav at ļauts  izmantot klēpjdatorus,  tālruņus,  planšetdatorus vai  c itas  v iedier īces,  jo  tās  traucē procesu.  Ja rodas

    nepieciešamība kādu no tām izmantot ,  tad ir  jāpamet telpa vai  jāsagaida pārtraukums.

2.  Diskusi ju  procesā jā izmanto taimeris ,  la i  radītu fokusu un steidzamību.  Ciešs  grafiks rada uzt ic ību procesam. 

3.  Jāieplāno vēlas  pusdienas.  Piemēram, plkst .  11.30 var  ieplānot kafijas  pauzi ,  bet  pusdienas plkst .  13.00.  

    Šāds grafiks uztur  enerģi ju  un novērš l ieku drūzmēšanos.
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N E P I E C I E Š A M A I S  I N V E N T Ā R S

●  Divas tāfeles -  p iemērots i r  jebkāds tāfeles veids,  bet v is labāk,  ja  tās  i r  piest ipr inātas pie s ienas.

    Alternatīvas tāfelēm: Post- it  pal iktnis  vai  pie s ienas piel īmētas papīra lapas.  

●  15 dzelteno,  l īmējamo piezīmju lapiņu iepakojumi.  Vis labāk izmantot t ieš i  k las iskās dzeltenās lapiņas,  jo  daudzkrāsainas

    p iezīmjulapiņas rada nevajadzīgu kognit īvo s lodzi .

●  10 biezi  tāfeles marķier i  melnā krāsā.  Izmantojot  biezu marķier i ,  idejas  būs v ieglāk saprotamas un salasāmākas.  

●  10 tāfeles marķier i  zaļā  un 10 sarkanā krāsā,  la i  varētu veikt  piezīmes.

●  10 melnās pi ldspalvas,  la i  varētu skicēt .  Jāizvairās  no īpaši  smalkām pi ldspalvām, jo  svar īgi ,  la i  uzskicētais  i r  pamanāms.

●  100 papīra lapas A4 izmērā,  la i  varētu skicēt ,  jo  uz piezīmju lapiņām visam nepiet iks  v ieta.  

●  Līmlente,  la i  r is inājumus un to skices varētu piest ipr ināt  pie s ienas.

●  200 vienas krāsas mazas apaļas  uzl īmes (diam. 1 cm).  Nepieciešamas svar īgu piezīmju v izual izāci ja i .  Tās mēdz dēvēt par

    krāsainajām marķēšanas uzl īmēm (Round Colour Coding Labels) .

●  100 vienas krāsas l ie lākas apaļas  uzl īmes (diam. 2 cm).  Nepieciešamas,  la i  v izual izētu var iantus,  izceltu vairākuma viedokl i  un

    p ieņemto gala lēmumu. 

    Piezīme:  Abu izmēru uzl īmju krāsām savā starpā ir  jāatšķiras.

●  2 taimeri  la ika kontrolei .  Viens taimeris  nepieciešams konkrētu darbību la ika kontrolei ,  savukārt  otrs  kā atgādinājums,  ka la iks

    pārtraukumam.

●  Vesel īgas uzkodas.  Tās pal īdzēs saglabāt komandas enerģi ju  v isas  dienas garumā.  Piemēram, ābol i ,  banāni ,  jogurt i ,  s iers ,  r iekst i .

    Darba spēju pal iel ināšanai ,  ieteicams ēst  tumšo šokolādi ,  dzert  kafiju un/vai  tēju.  Svar īgi ,  la i  uzkodas būtu piet iekamā daudzumā.  
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1. UZDEVUMS - MĒRĶA KLIENTA PROFILA IZVEIDE
Paredzētais  laiks uzdevuma veikšanai  -  1  stunda.

Šī  uzdevuma mērķis  i r  izveidot konkrētu mērķa kl ienta profilu.  Lai  š is  process būtu pi lnvērt īgs  un patiesi  vērsts  uz c i lvēkiem, nevar  

izdarīt  v ienkāršus pieņēmumus,  i r  jārunā ar  k l ientiem, la i  noskaidrotu,  ar  kādām problēmām viņi  saskaras.  Diskusi jas  beigās,  

jāpārbauda rezultāts  kopā ar  k l ientiem. 

Tas pal īdzēs kl ientiem saprast ,  ka mājas lapa ir  saist īta  ar  v iņiem, nevis  t ikai  uzņēmuma biznesu.  Jaunās mājas lapas mērķim ir  jābūt 

kl ientu problēmu atr is ināšanai ,  kā ar ī  jāatbi ld uz  k l ientu jautājumu -  “ Vai  es  esmu īstajā  v ietā?” .

Process:

●  Jāapzina  uzņēmuma kl ienti .

●  Jāaptaujā katrs  personu t ips  vai  grupa.  Jāpavaicā,  vai  v iņi  varēs ar ī  notestēt ,  pārbaudīt  gala  rezultātu.

●  Runājot  ar  k l ientiem, ieklausiet ies  v iņos un piefiksēj iet  ar  kādām problēmām viņi  saskaras.

●  Ja v iņi  nesaskaras ar  problēmām, tad vērt īgi  noskaidrot ar ī ,  ko v iņi  z ina par  sava vecuma,  dzimuma ci lvēku paradumiem, vēlmēm,

    vērt ībām.

●  Jāpār vērš  nezināmais  par  z ināmo.
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1 . 1  M Ā J A S  L A P A  N A V  I Z V E I D O T A  J Ū S U  U Z Ņ Ē M U M A M

Tā pastāv,  la i  atr is inātu kl ientu problēmas.  Apmeklētāj i  ta jā  ieskatās,  la i  atrastu informāci ju.  Viņi  to apmeklē ar  domu -  vai  es  esmu 

īstajā  v ietā?

1.  Atrodiet  5 kl ientus -  uzdodiet  atvērtus jautājumus un nelūdziet  atbi ldes.

2.  Jāklausās un jāuzzina,  ar  kādām problēmām viņi  saskaras.

3.  Jānoskaidro no kl ientiem, ko v iņi  sagaida no mājas lapas,  kādus uzdevumus tur  vēlas  veikt .  T ie  i r  jāpiefiksē,  jo  beigās t iks

    pārbaudīt i .

4.  Jāizvērtē,  kā mājas lapa pal īdz atr is ināt  kl ienta problēmas.

5.  Jādefinē,  kādu unikālo problēmu mājas lapa atr is ina.

6.  Jāatrod,  ar  kādu stāstu iespējams sasaist īt  darbību,  la i  uzlabotu att iecības,  komunikāci ju  ar  k l ientiem. Jānorāda saite uz to.  

7.  Jāapkopo,  kādas ir  k l ientu l ie lākās bai les  un neapmierinātības cēloņi .

1 . 2  K L I E N T A  R A K S T U R O J O Š A  P R O F I L A  I Z V E I D E

Kad kl ienti  i r  uzrunāti ,  varam izveidot to aprakstu jeb profilu.  Iespējams,  ka saturs  t iks  veidots,  ņemot vērā l īdzīgus novērojumus,  

k l ientu grupēšana var  atvieglot  šo uzdevumu.

1.  Kas i r  uzņēmuma kl ients?

2.  Kādu personu uzņēmums cenšas sasniegt?

3.  Kur š ī  persona atradīs  informāci ju  un kādai  ta i  jābūt?

4.  Kas izraisa kl ientu neapmierinātību? 
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Kl ienta raksturojošā profila izveide ļauj  saprast ,  kādas ir  k l ientu vajadzības,  un kuras lapas i r  īpaši  būtiskas,  kādu stratēģi ju un 

mārketinga takt ikas nepieciešams izmantot ,  la i  p iesaist ītu vairāk kl ientu.

Kad būs vairāk izprasts  k l ients,  tad parādīs ies  ar ī  vairāk iespēju.  Ja uzņēmums neizprot savu kl ientu,  tad mājas lapa ir  ļot i  v ispārīga 

un neatbi lst  k l ientu vēlmēm un vajadzībām. Kl ienta profila izveide ir  būtisks  sol is ,  la i  to novērstu.  Jo labāk t iks  izprasts  un iepazīts  

mērķa kl ients,  jo  efektīvāku un precīzāku r is inājumu iespējams nodrošināt .

Dažos vārdos jāapraksta,  kāds varētu būt kl ients:

●  Vecums

●  Dzimums

●  Personība

1.2.1.   K AS UN K ĀDS IR MĒRĶ A KLIENTS?

●  Sociālekonomiskais  statuss

●  Iepirkšanās paradumi

●  utt .

●  Kur kl ienti  dodas v isbiežāk?

●  Kādus la ikrakstus v iņi  lasa?

●  Kādus žurnālus v iņi  lasa?

●  Kādās interneta v ietnēs v iņi  biežāk ieskatās?

●  Kur v iņi  dzīvo?

●  Kur v iņi  pavada savas br īvdienas?

●  Kādi  i r  v iņu iecienītākie sociāl ie  t īk l i ?

1.2.2.  K ĀDU INFORMĀCIJU MĒRĶ A KLIENTI SNIEDZ PAR SEVI?
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●  Ar ko v iņi  mēdz būt neapmierināti?

●  Vai  ar  jūsu produktu ir  saist ītas  s lēptās izmaksas?

●  Kādas finansiālas  problēmas v iņus skar?

●  Kādas fizioloģiskās problēmas v iņus skar?

●  Kādas emocionālās  problēmas v iņus skar?

●  Vai  jums ir  kādi  paņēmieni ,  la i  atvieglotu v iņu dzīv i?

1.2.3.  AR KO KLIENTI IR NEAPMEIRINĀTI?

Jautājumu mērķis  i r  noteikt  k l ienta iespējas.

Vai  v iņš  cenšas kļūt  bagātāks?  Kādas ir  v iņa finansiālās  iespējas?  Kādas ir  v iņa emocionālās  iespējas?  Vai  pastāv kāds paņēmiens,  kas 

šos faktorus varētu veiksmīgi  ietekmēt? 

1.2.4.  K ĀDAS IR KLIENTA IESPĒJAS?

1 . 3  M Ā J A S  L A P A  P A S T Ā V ,  L A I  R I S I N Ā T U  K L I E N T U
P R O B L Ē M A S

●  Kādas problēmas tā atr is ina?

●  Saite,  kas savieno ar  k l ientu.

●  Bai les  un neapmierinātība.

●  Brīnumains r is inājums.

Mājas lapa pastāv,  la i  r is inātu kl ientu problēmas.  Tai  i r  jāatbi lst  k l ientu vēlmēm un vajadzībām, un v iņiem ir  jāsaprot ,  ka mājas lapa 

ir  radīta,  la i  sniegtu informāci ju,  ko v iņi  meklē.  Mājas lapai  jāatbi ld uz kl ienta jautājumu -  “ Vai  es  esmu īstajā  v ietā?” .

Kl ienta uzvedības izpratne:

1.  Kā produkts atr is ina kl ientu problēmas?

2.  Kas savieno jeb kas izveido saikni  starp kl ientiem un uzņēmumu? 9



2. UZDEVUMS - KLIENTU BIZNESS UN VIŅU VAJADZĪBAS
Paredzētais  laiks uzdevuma veikšanai  -  1  stunda.

Šī  posma mērķis  i r  atr is ināt  kādu problēmu.  Bieži  v ien problēma ir  jaunu kl ientu piesaiste.  Lai  atr is inātu problēmu,  i r  jāsaprot 

biznesa darbības,  jo  tā  būs iespējams saprast ,  kādas ir  galvenās problēmas.  Jāmeklē autentiskus „es nezinu” paziņojumus un 

jānoskaidro,  vai  š īs  problēmas ir  uzņēmuma iespējas.  

Process:

●  Jānoskaidro konkurenti ;

●  Jānoskaidro,  vai  konkurenti  izmanto SEO (mājas lapu optimizāci jas  meklētājprogrammām) un PPC (maksa par  kl ikšķi ) ;

●  Jāapspriež ar  k l ientiem “es nezinu” apgalvojumus un jāstrādā ar  t iem, la i  rastu atbi ldes;

●  Jāizveido biznesa model is  [“Lean Canvas”]  katrai  personību grupai .  Skatīt  1.  piel ikumā;

●  Nezināmais  jāpār vērš  par  z ināmo.
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2 . 1  K L I E N T U  B I Z N E S S

“Customer Journey Map” (Kl ientu ceļa karte)  apskatāma 2.  p iel ikumā

●  Kas padara piedāvātos produktus un pakalpojumus

    unikālus un noderīgus?

●  Kādā virz ienā uzņēmums att īstās?

●  No kādiem r iskiem uzņēmumam jāizvairās  un kādas ir

    sekas,  ja  tas  netiks  izdarīts?

●  Kādi  i r  att īst ības projekti?  Kādam nolūkam?

●  Kāda ir  uzņēmuma vīz i ja  vai  mis i ja?

●  Kādas ir  uzņēmuma pamatvērt ības?

●  Kādas atzinības vai  apbalvojumus uzņēmums ir  saņēmis pēdējo

    gadu la ikā?

●  Kādas metodes t iek izmantotas,  la i  novērtētu savus

    panākumus?

2.1.1.  KLIENTA BIZNESA DARBĪBU IZPR ATNE

●  Kāds ir  galvenais  k l ientu piesaistes avots?

●  Kur kl ienti  atrod informāci ju  par  uzņēmumu? 

●  Kādos pasākumos uzņēmuma komanda piedalās  vai  kādus

    pasākumus apmeklē?

●  Kādu medi ju vai  preses uzmanību uzņēmums ir  saņēmis?

●  Kādi  i r  nozares galvenie notikumi,  ko c i lvēki  apmeklē?

●  Kas ir   nozares v iedokļu l īderi?

Publ ic itāte

●  Kāds ir  piedāvājums?

●  Kāds ir  budžets?

●  Kas pagātnē ir  darboj ies  labi?  Kas pagātnē nav darboj ies  labi?

2.1.2.  IZPR ATNE, NO KURIENES NĀK KLIENTI
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2 . 2  V A J A D Z Ī B A S

●  Kādi  i r  pārdošanas procesa soļ i?

●  Kāds ir  pārdošanas procesa sākumpunkts?

2.1.3.  PĀRDOŠANAS PILTUVE

Ārstu analoģi ja  -  identificēj iet  s imptomus.

2 . 3  B I Z N E S A  M O D E L I S  [ L E A N  C A N V A S ]

Šī  procesa mērķis  i r  labāk izprast  savu biznesu un pārl iecināties,  ka uzņēmums joprojām ir  or ientēts  uz kl ientu.  Tagad,  kad ir  

z ināms,  kas un kāds ir  k l ients,  kādas ir  v iņu problēmas,  i r  iespējams izveidot biznesa model i  [“Lean Canvas”]  katrai  personu grupai .

Process:

●  Izveidot biznesa model i  katrai  personai .

●  Kādi  posmi un soļ i  i r  jāuzlabo?

●  Kuri  posmi/pasākumi t iek uzskatīt i  par  v isefektīvākaj iem?

●  Vai  esat  identificējuši  ko tādu,  kas trūkst  jūsu

    atpazīstamības vai  mārketinga z iņā?

●  Kas ir  jāuzlabo?

●  No kā uzņēmums cieš?

●  Kādas ir  vājās  puses?
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●  Jājautā kl ientam par t irgu,  konkurenci ,  galvenaj iem 

konkurentiem;

●  Jāapspriežas un jāmudina izteikt ies;

●  Jāpār veido nezināmais  z ināmajā.

●  Ja v iņi  nesaskaras ar  problēmām, tad vērt īgi  noskaidrot ar ī ,  ko

    v iņi  z ina par  sava vecuma,  dzimuma ci lvēku paradumiem,

    vēlmēm, vērt ībām.

●  Jāpār vērš  nezināmais  par  z ināmo.

3. UZDEVUMS - TIRGUS UN KONKURENCE
Paredzētais  laiks uzdevuma veikšanai  -  1,5 stundas.

Šī  posma mērķis  i r  izprast  k l ienta biznesa t irgu un konkurenci .

Process:

3 . 1  T I R G U S

●  Tirgus izmērs.

●  Kl ientu daudzums.

●  Tirgus pieeja.

Iespējams,  ka real itātē t irgū nav t ie  paši  konkurenti ,  kas  t iešsaistē.  I r  jānoskaidro konkurentus gan t iešsaistē,  gan ārpus tās.

3.1.1.  KONKURENCE

●  Kas ir  galvenā vai  t iešā konkurence?

●  Kāds ir  konkurentu skaits?

●  Cik spēcīga ir  konkurence?

●  Kuri  i r  galvenie t iešsaistes konkurenti?
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Iespējams,  ka real itātē t irgū nav t ie  paši  konkurenti ,  kas  t iešsaistē.  I r  jānoskaidro konkurentus gan t iešsaistē,  gan ārpus tās.

3.2.1.  ATSLĒGAS VĀRDI

3.2.2.  CITI  CEĻI  TĪMEKLĪ 

●  Kādā t irgū uzņēmums darbojas -  reģionālā,  valsts  mēroga vai  starptautiskā?

3.1.2.  ĢEOGR ĀFIJA

3 . 2  T I E Š S A I S T E S  U Z Ņ Ē M Ē J D A R B Ī B A

Kl ients  i r  fiziska uzņēmējdarbība,  ko var  redzēt un apmeklēt  personīgi ,  bet  i r  ar ī  t iešsaistes bizness.  Kāds ir  v iņu t iešsaistes 

uzņēmējdarbības tēls  un klātbūtne? Ja mājaslapa būtu birojs ,  vai  tā  piesaist ītu vairāk kl ientu?

●  Atslēgvārdi  jā ieraksta pārlūkprogrammā Google.

●  Jāatrod kl ienta konkurenti  un jāparāda t ie  v iņam.

●  Kādi  atslēgvārdi  t iek izmantoti ,  la i  aprakst ītu biznesu?

●  Kādus atslēgvārdus izmanto kl ienti ,  la i  aprakst ītu biznesu?

●  Kādi  atslēgvārdi  t iek izmantoti ,  la i  aprakst ītu produktus?

●  Vai  uzņēmums ir  reģistrēts  c itur,  piemēram, “Dzeltenajās

    lapās”,  Google My Business u.c .?

●  Vai  i r  z ināmi konkrētās jomas katalogi?

●  Kur t īmekl ī  atrodami konkurenti?
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3 . 3  T I E Š S A I S T E S  K O N K U R E N C E

Jāizveido pr iekšstats  par  t iešsaistes konkurenci .  Šai  sadaļai  i r  nepieciešama sagatavošanās pirms inter vi jas .  Jāaplūko dizaina,  

profesional itātes un reklāmguvuma (konversi ju)  takt ikas.  Vai  t i rgus ir  atvērts  vai  nav?  Abos gadī jumos ir  nepieciešama r īc ība,  la i  

izmantotu iespējas  vai  mazinātu to trūkuma ietekmi.

●  Kad rodas konkurence? Vai  dizains un profesional itāte ir  redzama konkurentu mājas lapās?  Tas i r  jā izanal izē.

3.3.1.  DIZAINS UN PROFESIONALITĀTE

●  Konkurentu mājas lapas uzrunā kl ientus vai  runā par  sevi?

3.3.2.  KONKURENTU MĒRĶIS

Vai  konkurenti  izmanto nevēlamu reklāmguvumu taktiku?  Ja neviens to nedara,  tā  i r  laba izdevība,  la i  gūtu panākumus tur,  kur  

c it iem neveicas t ik  labi .  Tā i r  l ie l iska izdevība,  la i  identificētu iespējas,  kuras var  iekļaut r is inājumā.

3.3.3.  REKL ĀMGUVUMA (KONVERSIJAS) TAKTIK AS
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●  Jāpajautā par  v iņu stratēģi jām un takt iku;

●  Jāsaprot ,  kas jau ir  izdarīts ;

●  Jāpārl iecinās,  ka kl ienti  i r  labi  apguvuši  stratēģi jas  un takt iku.

●  Kas iepriekš i r  dar īts ,  la i   reklamētu mājas lapu?

●  Vai  i r  ievietotas reklāmas žurnālos un/vai  publ ikāci jās?  Ja

    jā ,  kādos izdevumos?

●  Vai  i r  pasniegtas lekci jas?

●  Kas ir  bi j is  veiksmīgs?  Kāpēc tas  darbojas?

●  Kas nav bi j is  t ik  veiksmīgs?  Kāpēc?

●  Kas ir  bi j is  plānā,  bet nav izdarīts?

●  Par ko t ika runāts prāta vētras sesi jās?

●  Kādas bi ja  tās  idejas,  kuru real izēšanai  pietrūkusi  drosme?

4. UZDEVUMS - STRATĒĢIJAS UN TAKTIKA
Paredzētais  laiks uzdevuma veikšanai  -  1,5 stundas.

Uzdevuma mērķis  i r  izprast  k l ientu pašreizējās  stratēģi jas  un takt iku.  I r  ļot i  būtiski  to izrunāt -  izskaidrot un pārl iecināties,  ka 

kl ienti  izprot atšķir ību starp stratēģi ju un takt iku.

Process:

4 . 1  I E P R I E K Š Ē J O  S T R A T Ē Ģ I J U  U N  T A K T I K A S
V Ē S T U R E

Šajā sarunas daļā jā jautā,  ko kl ienti  i r  dar ī juš i  iepriekš savas uzņēmējdarbības veic ināšanai .  Tas var  ietvert  mājas lapu,  unikālu 

mārketinga kampaņu,  PPC ,  žurnālus,  la ikrakstus utt .  Mērķis  i r  labāk izprast  v iņu mārketinga akt iv itāšu vēsturi ,  reklāmas iepirkuma 

procesu un mārketinga izdevumus.  Jāgūst  izpratne par  to,  kas i r  bi j is  veiksmīgs un kas nav labi  darboj ies.  Jāmēģina saprast ,  kāpēc 

kaut kas nedarbojās un jāmēģina atklāt ,  kas  veido kampaņu galvenos panākumus un kas -   neveiksmes.  
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4 . 2  P A Š R E I Z Ē J Ā S  U N  N Ā K O T N E S  S T R A T Ē Ģ I J A S

●  Vai  i r  sagatavota kampaņa?

●  Vai  šobrīd t iek īstenota kāda kampaņa?

Bieži  var  sagaidīt  atbi ldes,  ka uzņēmi piedalās  izstādēs,  reklamējas la ikrakstos utt .  Tā i r  laba izdevība apspriest  kā mājas lapa var  

pal īdzēt pašreizējās  stratēģi jās .  Mērķis  nav nekavējoties  sniegt r is inājumus,  bet š ī  informāci ja  var  ļot i  noderēt gala pr iekšl ikumam.

●  Vai  nākotnē ir  paredzētas izstādes?

●  Vai  t iek real izēta PPC vai  c ita  kampaņa?

●  Vai  piedalās  diskusi ju  forumos?

●  Vai  i r  pieejama informāci ja  par  esošaj iem diskusi ju  forumiem?

4 . 3  T Ī M E K Ļ A  S T R A T Ē Ģ I J A S

I r  jā izskaidro pi ltuves un reklāmguvuma (konversi jas)  stratēģi jas .

Bieži  pastāv divas stratēģi jas :  sat iksmes (Traffic) un reklāmguvuma (conversion)  stratēģi jas .  Š ī  procesa daļa  i r  k l ienta izgl ītošana 

par  abu veidu stratēģi jām, jo  v iņi ,  iespējams,  jau to ir  izmēģinājuši  un tagad apsver to.  Piemēram, kl ienti  var  domāt ,  ka jā izveido 

blogs,  šajā  gadī jumā stratēģi ja  i r  uzrunāt vairākus c i lvēkus un stāst īt  par  savu produktu.  Tas i r  ar ī  veids kā pārl iecināt  kl ientu.  

Mērķis  i r  uzzināt ,  kāds ir  k l ientu v iedokl is ,  kad pienāk la iks  runāt par  t īmekļa stratēģi ju.

●  Vai  jau ir  mēģināts  izmantot kādas t īmekļa stratēģi jas?

●  Vai  i r  jau kādas kl ientu pārl iecināšanas stratēģi jas?

●  Kā t iek pal īdzēts  saviem kl ientiem pirkšanas procesā?

●  Kādi  i r  k l ientu v isbiežāk uzdotie jautājumi?
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5. UZDEVUMS - STRATĒĢIJAS UN TAKTIK
Iespējams vēl  būs  k aut  k as  nepieciešams — tas  v iss  i r  atk ar īgs  no k l ienta .  

Iespējams,  k a  k l ients  atk lās  jaunu problēmu.

5 . 1  B Ū T I S K S  S E C I N Ā J U M S

Jānosaka konkrēta vajadzība un jāpadara tā izmērāma un atbi lstoša saviem r is inājumiem.

5 . 2  V A J A D Z Ī B A S

5.1.1.  Personāls

5.1.2.  Funkcionālā vai  departamenta mērogs

5.1.3.  Uzņēmums vai  korporatīvs

5.1.4.  Pievienotā vērtība

●  Vai  i r  kādas personiskas vajadzības?

●  Vai  i r  personāla vajadzības?

●  Vai  mājas lapa var  jebkurā br īdī  sniegt atbalstu?

●  Vai  i r  kādas funkcionālas  vai  departamenta mēroga vajadzības?

●  Vai  uzņēmumam ir  kādas īpašas vajadzības?  Logotips,  drukas

    d izains,  utt .?

●  Vai  mājas lapa var  pal iel ināt  vērt ību? Sal īdzinot ar  kopienu? 
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6. UZDEVUMS - PROTOTIPA IZVEIDE UN TESTĒŠANA
Tagad,  kad ir  gūts  pi lnīgs pr iekšstats  par  personību profilu(- iem) un kl ientu biznesa vajadzībām, var  sākt  prototipa izveidi  -  ša jā  

posmā tas var  būt w w w.invis ion.com izveidots projekts.  Tajā  jā iekļauj  r is inājumi problēmām, kas katrai  personībai  i r  saist ībā ar  

pašreizējo mājas lapu un jebkurām kl ientu biznesa vajadzībām.

Jāpalūdz jau sākumā aptaujātaj iem kl ientiem veikt  uzdevumu, kas balst īts  uz sākotnēj iem jautājumiem, s istēmas ietvaros 

izmantojot  testēšanas metodi  “runāj iet  skaļ i” .

S A G A T A V O Š A N Ā S  T E S T Ē Š A N A I

1.  Divu telpu sagatavošana.  Viena telpa būs nepieciešama faktiskām inter vi jām, bet otrajā  telpā sprinta procesā komanda skatīs ies  

inter vi ju  v ideoierakstus.  Svar īgi  pārl iecināties,  ka inter vi jas  telpa ir  t ī ra  un ērta.

2.  Aparatūras uzstādīšana.  Jānovieto kamera tā,  la i  būtu redzama kl ientu reakci ja .  Ja kl ients  izmantos v iedtālruni ,  iPad vai  kādu 

c itu ier īc i ,  i r  jāuzstāda ar ī  dokumentu kamera un mikrofons.

3.  Video straumēšanas iestat īšana.  Jāuzstāda v ideo straumēšana,  la i  inter vi jas  būtu redzamas otrā telpā.  To iespējams izdarīt ,  

izmantojot  jebkuru v ideokonferenču programmatūru.  Jāpārl iecinās,  la i  i r  laba audio un v ideo kval itāte.
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P A D O M I

●  Pieci  i r  maģiskais  skait l is .  Pēc piecām kl ientu inter vi jām kļūst  redzami būtiskie rādītāj i .  Vēlams veikt  v isas  piecas inter vi jas  v ienā

    d ienā.

●  Skatiet ies  kopā,  māciet ies  kopā.  Efektīv i ,  ja  v ideo skatās v isa spr inta komanda kopā,  pi lnā sastāvā.  Tā iespējams izdarīt  labākus

    secinājumus.  

●  Katrā reizē ieguvējs .  Prototips var  būt efektīva neveiksme vai  defektīvs  panākums.  Jebkurā gadī jumā t iks  saprasts,  kas  i r

    nepieciešams,  la i  sasniegtu nākamo sol i .  

I N T E R V I J A S  P I E C I  P O S M I

●  Draudzīga sagaidīšana.  Kl ienti  i r  la ipni  jāsagaida un jā l iek v iņiem just ies  ērt i .  Jāinformē,  ka sagaidāt atklātas atsauksmes.

●  Konteksta jautājumi.  Jāsāk ar  v ienkāršu sarunu un tad pakāpeniski  jāpāriet  uz jautājumiem par konkrēto tēmu.  

●  Iepazīst ināšana ar  prototipu.  Jāatgādina kl ientiem, ka tas  i r  prototips,  un ka dažas l ietas var  nedarboties,  kā ar ī  jāatzīmē,  ka

    k l ienti  netiek pārbaudīt i .  Jāmudina kl ientus domāt skaļ i .

●  Uzdevumi un pamudinājumi.  Jāskatās kā kl ienti  paši  saprot prototipu.  Jāsāk ar  v ienkāršu pamudinājumu un tad var  uzdot papi ldu  

    jautājumus,  la i  k l ientu mudinātu skaļ i  domāt .

●  Noslēgums.  Jāuzdod jautājumus,  kas ļauj  k l ientiem sniegt apkopojumu.  Pēc tam jāpasakās kl ientiem, jāpasniedz v iņiem kāda

    dāvanu karte un jāpavada uz izeju.  
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P A D O M I  I N T E R V Ē T Ā J A M

●  Jābūt labam namatēvam. Inter vi jas  la ikā jārūpējas  par  kl ienta komfortu.  Jāsmaida un ar  ķermeņa valodu jārada draudzīgs

   pr iekšstats.

●  Atvērtu jautājumu uzdošana.  Labi  uzdod atvērtus (“kurš/  kas/  kur/  kad/ kāpēc/  kā?”)  jautājumus,  nevis  „ jā/nē” vai  izvēles atbi lžu

   jautājumus.

●  Nepabeigtu jautājumu uzdošana.  Klusums pēc nepabeigtiem jautājumiem mudina kl ientus runāt ,  neradot nekādus aizspriedumus.

●  Zinātkāre.  Inter vētājam ir  jābūt patiesi  a izrautam ar  sava kl ienta reakci ju  un domām. Tikmēr sprinta telpā komandai  t iešraidē  

   jāskatās inter vi jas  v ideo un jāveic  piezīmes.

U Z D E V U M S  P I R M S  P I R M Ā S  I N T E R V I J A S

●  Režģa uzzīmēšana uz tāfeles.  Jāizveido katram kl ientam paredzēta s leja,  pēc tam jāpievieno r inda katram prototipam vai

    prototipa sadaļai .  

U Z D E V U M S  K A T R A S  I N T E R V I J A S  L A I K Ā

●  Vērojot  jāveic  piezīmes.  Komandai  jā izsniedz l īmlapiņas un marķierus.  Vērojot  jāpieraksta c itāt i ,  novērojumi un interpretāci jas .

   Jānorāda pozit īvais  un negatīvais .
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U Z D E V U M I  P Ē C  K A T R A S  I N T E R V I J A S

●  Piezīmju uzrakst īšana.  Pēc katras inter vi jas  to nepieciešams īs i  apspriest ,  un  pie tāfeles režģa pareizajā  r indā un s lejā

   jāpiest ipr ina inter vi jas  piezīmes.  

N O S L Ē G U M A  U Z D E V U M I

●  Modeļu meklēšana.  Dienas beigās klusi  jāpārlasa pie tāfeles piest ipr inātos pierakstus un jāpieraksta modeļus.  Jāizveido saraksts

    ar  v is iem pamanītaj iem modeļ iem un jāatzīmē,  kurš  no t iem ir  pozit īvs ,  kurš  negatīvs  un kurš  neitrāls .

●  Noslēgums.  Noslēgumā jāpārskata i lgtermiņa mērķis  un sprinta jautājumi.  T ie  jāsal īdzina ar  inter vi jās  redzamaj iem paraugiem.

    Beigās jānolemj par  turpmākajām darbībām pēc sprinta procesa beigšanas,  un tās  jāpieraksta.  
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