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ANOTACIJA

Bakalaura darba témas nosaukums ir “Jauna produkta virziSana tirgi”. Miusdienu
patérina tirgus ir piesatinats ar produktiem. Produkti, kas nesasniedz iecer&tos pardoSanas
apjomus tirgu atri pamet, bet veiksmigiem produktiem rodas jauni konkurenti, un tie cie$
realizacijas apjomu sarukumu. Viens no veidiem, ka noturét vai palielinat realizacijas
apjomus, ir marketinga komunikacijas. Tomer, lai panaktu vélamo ietekmi uz mérkauditoriju,
ir jaizvelas efektivako marketinga komunikaciju metodi vai to kopumu.

Darba meérkis ir izpétit uznémuma SIA “Samsung Electronics Baltics” jaunu produktu
virzisanu tirgl un lidzsingjas marketinga komunikacijas efektivitati produkta dzives ciklos.
Darba tiek apkopota literatiira par uznp€muma ieks€jo un argjo vidi, produkta dzives ciklu,
marketinga komunikacijam un elektronikas precu pat€rina tirgu, padzilinati izp&tot
konkurentus un analizgjot patérétaju televizoru iegades paradumus un motivgjosos faktorus.

P&c pétijuma veikSanas tiek izteikti priekSlikumi, lai uzlabotu produkta konkuretsp&ju
tirgt, efektivizgjot uznpémuma marketinga komunikacijas.

Darbs rakstits latviesu valoda. Aprakstosas dalas apjoms sastada 66 lapaspuses. Darba

ir iek]auti 29 attéli, 14 tabulas, 3 pielikumi un tika izmantoti 33 literatiiras avoti.



ABSTRACT

Bachelor thesis title is “New Product Launch in the Market”. Contemporary consumer
market is replete with products. Products that do not reach the intended sales amounts leave
the market quickly but successful products meet new competitors damaging the realization
amounts. One of the ways to hold or increase the realization amounts is marketing
communication. However, in order to influence the targeted customer group most effective
method(s) of marketing communication must be chosen.

The aim of this work is to explore new product launch in the market and the hitherto
effectiveness of the marketing communication of the “Samsung Electronics Baltics”, Ltd
product lifespan. This work gathers literature of the enterprise’s inner and outer environment,
product lifespan, marketing communications and consumer market of the electronic goods.
Closer look has been brought to the analysis of the competitors and consumer habits, their
motivating factors when choosing a television set.

End results of this research suggest ways of increase for product competitiveness in the
market by more effective marketing communication of the enterprise.

Work is implemented in Latvian language. Descriptive part consists of 66 pages. Work

contains 29 pictures, 14 tables, 3 annexes. 33 sources of literature have been used.
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IEVADS

Elektronikas precu patérina tirgus misdienas ir piesatinats ar dazadiem produktiem.
Patérina tirgii vienlaikus atrodas produkti dazados to dzives ciklos. Par to pieejamibu
produktu razotaji un mazumtirgotaji siita nemitigus marketinga zinojumus potencialajam
patérétajam. Katra marketinga komunikacijas metode atkariba no dzives cikla, kura produkts
atrodas, strada efektivi vai mazak efektivi. Lai uznémums sasniegtu vélamo patérétaju
reakciju ar optimaliem finanSu lidzeklu ieguldijumiem marketingda, tam ir japarzina sava
produkta dzives cikls un ta posms pirms katras marketinga komunikacijas stenosanas.

Darba tiek apskatits Dienvidkorejas lielaka elektronikas pre¢u razotaja “Samsung
Electronics” filiale Baltijas valstis SIA “Samsung Electronics Baltics”. Uznémums katru gadu
Latvijas tirgli virza desmitiem jaunu produktu, taja skaita televizorus. Nemot v&ra tirgus
piesatinatibu, bez marketinga komunikacijam tie var pazust piedavajumu plasaja kasta, tade]
pareizas marketinga komunikaciju metodes katra dzives cikla ir Joti batiskas. Autors darba
analiz€ uzp€muma pielietoto marketinga komunikaciju metozu efektivitati katra Samsung
televizoru dzives cikla posma. Informacijas iegSanai un analizéSanai tika pielietotas
sekojoSas metodes:

e Monografiska metode — literatiiras analize, analiz&jot produkta dzives ciklu un
marketinga komunikacijas veidus produkta attistibas perioda;

e Grafiska metode, analiz&jot marketinga reklamas materialu efektivitati;

e Statistiskas datu apstrades metodes,

e Kvantitativa metode - aptauja.

e SVID analize.

Darba pamatmérkis ir veidot priekSlikumus uznémuma produkta virziSanai tirgl un
efektivai marketinga komunikaciju izvélei atkariba no produkta dzives cikla. Lai sasniegtu
izvirzito darba mérki un izstradat priekSlikumus, autors iepazistas un analiz€ uzpémuma
ieksejas un argjas vides faktorus, produkta dzives ciklu garumu un ta Ipatnibas, ka ari
uznémuma marketinga komunikacijas.

Lai darba gaita pareizi veiktu uznémuma un produkta analizi un izpéeti, ta sakuma
aprakstits produkta jédziens un ta dzives cikls, marketinga vides butiba, SVID analize un
produkta virziSana tirgi. Turpmakajas nodalas tiek analizets uzneémuma mikro un makro vides
ietekméjosie faktori, produkts un ta lidz§ingjas tirgi virziSanas stratégijas un metodes, lai
darba nosléguma noteiktu marketinga komunikaciju efektivitati. Pe€d€ja nodala tiek peétiti
jaunu televizoru iegades paradumi un motivgjosie faktori. Darbs sastav no ¢etram nodalam un

to apak$nodalam.



Ka analizes periods ir izvéléts viens kalendarais gads, tadél ka razotajs katru gadu
piedava jaunus televizorus, tadejadi nosaka tiem dzives cikla garumu - viens gads.

Darba veiktajai analizei un pétijumam izmantoti tadi literatiras avoti ka marketinga
komunikaciju un tirgzinibu gramatas un interneta resursi. Liela dala no izmantotajiem
avotiem ir sveSvalodas, jo materialu pieejamiba valsts valoda ir ierobezota. Nemot veéra
uznémuma lielo popularitati visa pasaule, informacija par uzgp€mumu loti plasi pieejama
elektroniskajos materialos, tadel ari liclaka dala no izmantotajiem materialiem ir elektroniski
pieejami.

Darba nosléguma uzpémumam tiek izteikti priekslikumi par Samsung televizoru
virzisanu tirgii pilnveidoSanas iesp&am un secinajumi par uzpémuma eso$as darbibas apskatu

un analizi.



1. PRODUKTA JEDZIENS UN VIRZISANA TIRGU
1.1. Produkta jédziens

Misdienu pasaules ekonomika sastav no miljoniem uzpémumu, lieliem un maziem,
valsts un privata sektora. Uznémuma darbibas uzturé$anas “sturakmens” ir finansu ienémumi,
lai tos ieglitu uznémumam ir jaizstrada savs produkts ko piedavat tirgh. Produkts var bt
jebkas, kas var apmierinat paterétaja vajadzibas, un to piedava tirgli. Tas var but gan
materializ€ts, gan nematerializéts. Materializ€tu produktu sauc par preci, ka piemeram,
smarzas, apgerbi, virtuves piederumi, gramata u.c. Savukart pakalpojumi ir nematerializ&ti
produkti, ka pieméram, nagu lakoSana, solarija apmekl&jums, apgérbu kimiska tirisana u.c.
Misdienas tirgli piedava produktu kompleksu. Ka pamatproduktam precei tiek piedavats
papildprodukts pakalpojums. Un otradak — pamatproduktam pakalpojumam tiek piedavats
papildprodukts prece. [3, 376]

Piemé&ram:

e Samsung televizors saviem lietotajiem sniedz ne tikai tehniku, ar kuras palidzibu
parvérst kontenta sniedz€ja zinu skatama attéla, bet ar1 lejupieladét aplikacijas un
speles. Ka arT “premium servisu” — iesp&ja izsaukt Samsung parstavi atrisinat
radusos problému vai konsultacijas noluka.

e iPhone saviem lietotajiem sniedz ne tikai iesp&u lietot misdienu telefona
pamatfunkcijas, bet ar1 noteiktu statusu sabiedriba.

e Lattelecom saviem klientiem nodrosina ne tikai vadus un aparatiiru. Tas nodroSina
informacijas nodoSanas un izmantos$anas iesp&ju. Ta pieméram, publiskais Wi-Fi,
datu glabasanas un apmainas portals edati.lv, interneta TV u.c. ir papildprodukti

Lattelecom pasreizéjam pamatproduktam - interneta un TV pieslégumam.
1.2. Jaunu produktu veidi

Lai gan katru gadu pirmo reizi tiek piedavati tikstoSiem jaunu produktu, mazak neka
10% no tiem ir patieS$am jauni un inovativi. Bizs, Alens un Hamiltons (Booz, Allen un

Hamilton) ir izdalijusi sesas jaunu produktu kategorijas. [1, 354]

e Pasaulé jauni produkti. Pilnigi jauni un inovativi produkti, kas rada jaunu tirgu,
pieméram, p&d&jo gadu jaunumi ar talvadibu vadamas panoramas kameras droni
vai skrituld€la un segway apvienojums — balansésanas d¢lis hoverboard.

e Jaunas produktu Iinijas. Produkti, kas ir jauna linija uzp@émumam, jau esosa

tirgli. Piem&ram Apple zimola televizors.



e EsoSu produktu Iniju papildinajumi. Produkti, kas papildina jau esoSu
uzpémuma produktu Iiniju. Pieméram, jauna garSa ‘“Rigas Piensaimnieka”
Karums sierinam.

e EsoSo produktu uzlabojumi un izmainiti esoSie produkti. Produkti, kas aizstaj
uzpémuma iepriek$&jos produktus ar uzlabotu veikumu vai lielaku pievienoto
vertibu. Pieméram, Windows 10.

e Parpozicioné$ana. Ir jau esoSie produkti, kas virziti uz jaunu tirgu vai tirgus
segmentu. Ka pieméru Filips Kotlers parpoziciongSanai min Johnson & Johnson
Sampiinu bérniem, ko citd tirgi piedava ka Sampiinu gan bérniem, gan
picaugusajiem. Sadu parpoziciond$anu varétu bis saistita ar jauno tirgus
specifiku, kur produktu uznémums vélas virzit. Pieméram, ja esoSais tirgus ir
piesatinats ar konkurentiem, tad ir nepiecieSamaka smalkaka diference€Sana.
Savukart, ja jaunaja tirgd konkurence ir mazaka, tad produktam tik smalka
diferencé€sana nav nepiecieSama.

e Cenu samazina¥ana. Saja jaunu produktu kategorija ietilpst tie jaunie produkti,
kas sniedz lidziga limena veikumu, bet par zemaku cenu. Piem&ram Samsung
viedtalrunu A un J s@rija. Ja Samsung Galaxy S viedtalruni ir uzp€muma
flagmanis, kas apvieno nevainojamu dizainu un augstakos veiktsp&jas raditajus,
tad A serija saglaba nevainojamu dizainu, bet atpaliek veiktsp&jas raditajos.
Savukart J s€rija gan atpaliek veiktsp&jas raditajos, gan telefona korpuss razots no
letakiem izejmaterialiem. Sadi uzpémums paplasina savu mérkauditoriju un lidz
ar to arT potencialas tirgus dalas.

Valérijs Praude sava gramata “Marketings (teorija un prakse)” (1. gramata, 3.
izdevums) jaunu produktu iedala piecas kategorijas. P&c butibas tas parklajas ar, ieprieks
uzskaitito, jaunu produktu iedalijumu sesas kategorijas, bet netiek uzskaitita cenu
samazinasanas kategorija.

Pasaulé jaunu (originalu ) produktu kategorija ietver vislielakas izmaksas un risku, jo
Sie produkti ir jauni gan uznémumam, gan tirgum, tadgjadi nav iesp&ams bt drosi vien par
patérétaju pozitivu reakciju. Tiesi tadél lielaka dala jaunu produktu ievieSanas aktivitasu ir
esoso produktu uzlaboSana. Piem&ram, uzn€muma Sony vairak neka 80% no jaunu produktu
ievieSanas aktivitatém ir saistitas ar esoSo Sony produktu modificéSanu un uzlaboSanu. Tomér

pat jaunu produktu uzlabosana negarant€ veiksmi. [1, 354]



1.3. Produkta dzives cikls

Katra razotaja sapnis un mérkis ir, lai vina produkts paraditos tirg un “dzivotu” tur
maksimali ilgi. Tomer realaja dzive tas nav iesp€jams, jo katram produktam, iekliistot tirgd, ir
savs dzives cikls.

Marketinga ar produkta dzives ciklu saprot tris sakritibas:

1. Produktam tirgi ir noteikts, ierobezots muzs.
2. Pelna, pardodot produktu, pieaug vai krit atkariba no preces dzives cikla stadijas.
3. Vienlaikus tirgti atrodas produkti, kuru dzives cikla stadijas atSkiras. [2, 158]

Produktam atrodoties konkréta dzives cikla, vai zinot kura tas atradisies, var prognozét
un planot ta razosanu, ka arT piemérot pareizako marketinga stratégiju. Pieméram produktam
atrodoties ievieSanas posma, ta razoSana apjomi blis mazi un pareizaka marketinga stratégija
biutu plasa informativa reklama par produktu, lai pieverstu patérétaju uzmanibu un darit tiem
zindmu par jauna produkta esamibu. Brieduma posma informativa marketinga komunikacija
biitu jaaizstaj ar darbibas motivejosu reklamu, jeb noieta stimul&Sanas veicinosu reklamu.

Produkta dzives cikla jédziens neattiecas tikai uz produktu ka preci, bet ar1 attiecinams
uz ta kategoriju, veidu, modifikaciju (modeli) un zZimolu. Visgarakais dzives cikls ir produkta
kategorijai, 1saks tas ir veidam, bet modelim vai zZimolam tas atkarigs no tirgus specifikas un
konkurentu darbibas, dazos gadijumos tas var but pat loti 1ss. Piemérs: Kategorija —
personalais dators ar ciparu procesoru, veids — klépjdators, modelis — ThinkPad, zimols —
Lenovo.

Produktam atrodoties tirgi, ta pardoSanas apjomi aug vai sartk atkariba no dzives cikla,
kura tas atrodas. Vairumam produktu §is svarstibas tirgli var att€lot ar S veida likni (1.1.

attels), kas arT uzskatami parada dzives cikla un realizacijas apjomu mijiedarbibu.

Realizdclla

un pejpa T
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augeana - --Hmhrllums
-
~. Realizacijas
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™~ pelna
L
Gl
Laiks

1.1. att. Produkta dzives cikla likne [14]

Izstrade ir pirmais produkta dzives cikls. Saja perioda tiek izstradats jauns produkts un
sagatavots ieveSanai tirgl. Saja laika uzpémums vél nepiedava produktu tirgd, bet tiek

iegulditi naudas lidzekli izstades procesa preti nesanemot pelnpu par produkta realizéSanu.
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IevieSana ir periods, kad produkts pirmo reizi paradas tirgt un ta realizacijas apjomi
pakapeniski palielinas. Par cik produkta ievieSana ir saistita ar loti lielam izmaksam, $aja laika
uznémums gandriz neiegiist pelnu no realizacijas.

Attistibas perioda produkts tirghi tiek atzits, un ta pelpa un realizacijas apjomi
ieveérojami pieaug. Samazinas ar1 izmaksas kuras uznémums iegulda reklama, ja salidzina pret
produkta ievieSanas posmu.

Brieduma perioda vairakums pircgji produktu jau ir atzinusi un tade] ta realizacijas
apjoma pieauguma tempts pakapeniski samazinas. Saja cikla pelna ir sasniegusi maksimalo
lielumu. V¢lak, lidz ar tirgus piesatinasanos, pelpa sak samazinaties, jo pieaug marketinga
izmaksas konkurentu uzbrukumu atvairisanai.

Krituma perioda krasi samazinas gan realizacijas apjomi, gan pelpa, jo samazinas
pieprasijums péc produkta.

Tomeér ne visu produktu realizacijas apjomi un dzives cikli ir att€lojami ar klasisko S

Iikti. 1.2. attela. ir att€lotas tris visbiezak sastopamas dzives ciklu Iiknes.
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1.2. att. Produkta dzives cikla veidi [3, 478]

Likne “Attistiba — strauj$ kritums — briedums’’ (1.2. attéls a Iikne) biezi raksturiga
mazajai sadzives tehnikai (mikseri, elektriskas t&jkannas, tosteri u.c.). Uzreiz péc preces
laiSanas tirgl ta piedzivo strauju realizacijas apjomu pieaugumu, péc ka seko kritums un
stabilizacija. Tas izskaidrojams ar patérétaju, kas sadu preci iegadajas pirmo reizi, ka ari ar
pateérétaju, kas ir nolémis nomainit savu esoSo produktu uz jaunu, pirkumiem.

Likne ‘’Atkartotais cikls’® (1.2. attéls b Ilikne) raksturiga, piemé&ram, jauniem
medikamentiem. Pirma cikla ietvaros farmacijas uzpémums aktivi produktu virza tirgi,
izmantojot marketinga komunikacijas, kas veicina precu realizacijas apjomu strauju kapumu.
Péc tam, kad produkts ir “izdzivojis” visus posmus, farmacijas uznémums veic atkartotus
tirgll virziSanas pasakums, tadejadi it ka “pieskirot tam jaunu dzivibu”.

Vilpveida Iikne (1.2. attéls ¢ Iikne) sastav no secigu rindu cikliem. S Iikne

izskaidrojama ar produkta biezu pozicionéSanas mainu, jaunu patérétaju paradiSanos, jaunu
11



produkta vai patérina raksturlielumu atklasanu. Sada likne médz bat mobilajiem, pieméram,

telefoniem.
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1.3. att. Realizacijas apjoma un pelnas cikliska maina atkariba no stila, modes un aizrausanas

[3, 478]

Daziem produktiem ir raksturigs strauj$ realizacijas apjoma pieaugums praktiski bez
ievieSanas stadijas. Savukart citi produkti pariet no brieduma stadijas uz atkartotu attistibas
stadiju. Tas izskaidrojams ar pirc€ju ricibu un ietekm&joSiem faktoriem, mazak ar pasa
produkta raksturojumu. Attéla 1.3. apskatami produktu dzives ciklu Iiknes, kas saistiti ar Stilu,
modi un aizrauSanos.

Viens no cilvéka raksturigakajiem panémieniem velmju un jitu izpausmém ir stils. Ar
stilu m&s saprotam vairakas lietas, pieméram, makslas stils, apgerba stils, interjera stils. Tie
var biit dazadi. Dazados laika posmos, reiz izstradats stils, paradas un atkal pazid.

Mode ir gaume, kas valda noteikta laika perioda. Mode var biit attiecinama uz apgérbu,
miiziku, sadzives priekSmetiem, interjeru u.c. Modes attistiba ir 4 stadijas:

1) Ekskluzivaja stadija. Saja stadija jauno produktu iegadajas atseviska pircgju
grupa, kas vélas atskirties no paréjiem un iegadajas pasu jaunako modes tendencu
produktus. Saja stadija jauno produktu razo tikai atsevidki uznémumu.

2) Sacensibas stadija arvien jauni patérétaji sak iegadaties jauno produktu tadejadi
sacenSoties ar modes lideriem. Ari arvien vairak uzpémumu sak piedavat So
produktu.

3) Masveida stadija sakas produkta masveida razoSana, jo produkts ir kluvis loti
populars.

4) Lejupslides stadija pieprasijums arvien samazinas un patérétaji sak meklet jaunu
modes izstradajumu.

AizrauSanas ir modes paradiba, kurai raksturiga loti strauja adopt€Sanas to nelielo
patérétaju vidu, zibenigi sasniedzot maksimalo realizacijas apjomu, bet pat strauj$ ir arl

realizacijas apjomu kritums.[3, 478]
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1.4. Marketinga vides biitiba

Marketinga vide ir uznémuma darbibas ietekmé&joSo labvéligo un nelabvéligo faktoru
kopa, kas izraisa nepiecieSamibu tos izmantot vai parvertét, lai realiz€tu marketinga mérkus.
[3, 46]

Uzpémumam darbojoties un Tstenojot savus meérkus veic dazadas darbibas. Veicot
istenojot savus mérkus un pildot marketinga funkcijas uzn€mumam ir jarékinas ari razoSanas,
finangu, gramatvedibas, sagades un citam darbibam. STs uznémuma icksgjas darbibas veido ta
ieksgjo vidi.

Uznémumam, Tistenojot mérkus un marketinga funkcijas, ir jarckinas ar konkrétiem
tirgus apstakli kados tas darbojas. Vadibas pienemtajiem Iémumiem ir saskana argjas vides
faktoriem, tie var biit uzn@mumam gan labveligi, gan nelabvéligi. Katram uznémumam gan
japazist sava apkartéja vide un tas izmainu raksturs, gan japrot reagét uz §Im izmainam —

neveiksmes, sp&jot pielagoties videi, var kliit par uznéméjdarbibas veiksmém. [30]
1.4.1. Marketinga iek$eja vide

Uzpémuma ieks€jo vidi veido visas ta atseviskas strukttirvienibas.

Finan3u
struktdrvientibas
un gramatvediba

Pétniecibas
struktlrvienibas

Institucionalais lek&ia vide Piegades
menedZments ] struktdrvientbas

Marketinga RaZo3anas
strukthrvienibas struktrvienibas

1.4. att. Uznémuma marketinga iekseja vide [4, 58]

Institucionalais menedZments ir augstaka Itmena vaditaji. Ta ir salidzinoSi neliela

cilveku grupa, kas pienem uznémumam bitiskus lémumus un kontrol€ ta darbibu. No zemaku
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limenu vaditajiem §T uzp€muma administrativa grupa atskiras ar lielu atbildibu plasu darbibu.
ST limena menedZeri pienem lémumus par jaunu tirgu apgi$anu, jaunu produktu razo$anu un
nereti arT par uzn@muma marketinga komunikacijam.

FinanSu un gramatvedibas struktiirvienibas. Gramatvedibas un finansu
struktiirvienibas ikdiena nereti tiek uzskatitas par vienu un to pasu struktiirvienibu. Lai arT tas
ir loti cieSi saistitas, tomér atSkiras. Ja gramatvediba ir vairak atbildiga par finansu lidzeklu
administréSanu, uzskaiti, ré€kinu apstradi u.c., tad finanSu nodala ir atbildiga uznp€muma
darbibu rentabilitates ve€rt€jumu un analizi. Nemot véra to, ka marketinga darbibas efektivitati
ne vienm@r var precizi novertét konkréta laika perioda, finansu struktiirvieniba medz
nepiekrist marketinga izdevumu palielinaSanai vai budzeta apstiprinaSanai.

Pétniecibas struktiirvieniba ir uzp€muma nodala kura parasti strada zinatnieki un
specialisti. Zinatnieki un specialisti ir vistieSak iesaistiti jaunu produktu izstrade, tiem
raksturigi nekontrolét zinatniskas pétniecibas vajadzibu izdevumus, tadeél meédz konfliktét ar
finansu un marketinga specialistiem.

Piegades struktiirvieniba parasti ir atbildiga par uznémuma apgadi ar izejvielam,
materialiem, iekartam utt., kas ieglti par péc iesp&jas zemakam cenam vajadzigd daudzuma
un kvalitate. [4, 60]

RaZo$anas struktiirvieniba ir atbildiga par razoSanas procesu planosanu un kvalitates
kontroli; raZzoSanas iekartu uzraudzibu un apkalposanu.

Marketinga struktioirvieniba, no vienas puses, ietver specialistus, menedzerus
marketinga komunikaciju joma, apvieno un organizg to darbibu, bet nu otras puses, pati veido
noteikto vidi tiem darbiniekiem. Konfliktu situacijas strukttrvienibu ietvaros var veidoties
gadijumos, kad vaditajs un (vai) menedzZeris neizprot integréto marketinga komunikaciju un

biitibu un nesaskano visus tos veidus sava starpa. [4, 61]
1.4.2. Marketinga areja vide

Argja vide satur visus aréjos spekus un organizacijas, ar kuram uznpémums sastopas sava
ikdienas un stratégiskaja darbiba. Ar&jo vidi atsevisks uznémums nevar kontrolét, toméer tas
faktori var batiski ietekmét uznémuma darbibu. [30]

Argja vide iedalas divas dalas:

o Tiesi ietekméjosa argja vide (1.3. attels)

e Netiesi ietekm@josa argja vide (1.5. attels)
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Starpnieki (t.sk.

reklamas Patérataji
agentaras)
Piegadataji Tiedi ietekméjosa argja vide Konkurenti
Likumdosanas Saskares
institlcijas auditorijas

1.5. att. Uzpémuma tiesi ietekméjo$a marketinga areja vide [4, 63]

Piegadataji ir uznémumi, kuri apgada uznémumu ar nepiecieSamajiem resursiem ta
uznéméjdarbibas veikSanai. Resursi var biit gan materiali, gan nemateriali. Piem&ram,
izejmaterialus, iekartas, elektroenergiju, tideni u.c.

Starpnieki ir uzpémumi, kuri nodroSina produkta parvesanu, virziSanu, sadali un
pardoSanu tirgt. Tiem pieskaitami vairumtirgotaji un mazumtirgotaji, transporta un noliktavas
organizacijas, bankas, reklamas agenti u. tml. [4, 62] Lielako dalu no starpnieku
pakalpojumiem uzpémums varétu veikt pats, tomér izvélas tos uzticét starpniekiem, jo,
specializ€joties Saja konkrétaja sfera, starpnieks tos veic 1etak.

Pateretaji ir produkta pircgji, lietotaji, kuru vajadzibas un pieprasijjumu uzpe€mumi
cen$as apmierinat, izmantojot marketinga darbibas. No patérétaja viedokla pastav pieci tirgus

tipi (1.4. attels). [4, 66]
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Razotaju un . . Budzeta
: ot Starpnieku tirgus A
industrialais tirgus organizaciju tirgus

Starptautiskais

Patérina tirgus Tiesi ietekméjo3a argja vide tirgus

1.6. att. Pircgju tirgus tipi [4, 67]

e Patéripa tirgus ir tirgus, kura preces pérk majsaimniecibas vai atseviSkas
personas, lai apmierinatu savas vajadzibas. Pat€rina tirgii viens dalibnieks preci
iegadajas nelielos daudzumos un lémumu pienem straujak ka jebkura cita tirgus
dalibnieks.

e Industrialais jeb raZotaju tirgus — 3$a tirgus dalibnieki ir uzpémumi,
organizacijas, kas preces un pakalpojumus pérk razosanas procesam (citu precu un
palapojumu razosanai. [5, 13] Pieméram, industrialaja tirgli uzpémums iegadatos
televizorus viesnicu numurinpiem vai gaisa kondicionierus biroju kompleksa
labiekartoSanai. Savukart, razotaju tirgli uznémums iegadatos procesorus (CPU),
lai raZotu portativos datorus.

e Starpnieku tirgus dalibnieki ir uznémumi, kas produktus pérk, lai tos pardotu
talak. Razotaju un starpnieku tirgi kopa veido uznémumu tirgu. [4, 68]

e BudZeta organizaciju tirgus dalibnieki ir valsts organizacijas, kas produktu pérk
savam vajadzibam vai lai izstradatu citus produktus.

e Starptautiska tirgus dalibnieki ir visi iepriekSminétie dalibnieki, kas atrodas
arpus valsts robezam.

Konkurenti ir speks, kas iedarbojas uz uznémuma iek$gjo vidi, ari butiski iespaido
lémumu pienemsanas procesu, jo tie dikt€ veselu virkni noteikumu, kuri nostada uznémumu
zinama atkaribas stavokli. [16] Konkurenti ir viens no galvenajiem vides ietekméjoSajiem

faktoriem, kas uzn€mumiem ir japarzina vislabak.
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Uzpémumiem analiz€jot konkurenci ir svarigi to nereducét tikai uz uznémumiem, kas
razo vai pardod lidzigus produktus. Konkurenci iedala arT vajadzibu un vélmju konkurencg,
funkcionalaja konkurencg, produktu veidu konkurence un starpuznémumu konkurence.

Saskares auditorija ir jebkura cilvéku grupa, kas izrada realu vai potencialu interesi
par uznémuma darbibu un var to ietekmét. [4, 69] Saskares auditorijas no marketinga viedokla
iedala 3 grupas — labvéliga, neitrala un nelabvéliga saskares auditorija. Uzpémumam ir svarigi
stradat uz saskares auditorijam, jo tas var ietekmét ta marketinga darbibas gan pozitivi, gan
negativi.

LikumdoSanas institiicijas - ar tiesiskam metodém regulé un ietekmé uzp€muma
darbibu. Jebkuras tirgus darbibas tiek regulétas ar likumu, $1 iemesla dél lielakos uznémumos
marketinga darbibas tiek saskapotas ar uzp@émuma jurisdikcijas struktirvienibu. Mazakos

uznémumos tiek lietoti juristu arpakalpojumi.

Zinatne,
Socialkultiras vide tehnologija, Politiska vide
tehnika

Ekonomiska vide i——-@éi ietekmeéjosa argja vide Dabas vide

R

Demogréfiska vide Starptautisa vide

1.7. att. Uznémuma netiesi ietekméjo$a marketinga aréja vide [4, 74]

Demografiska vide ir demografisko faktoru kopums, kas ietekmé uz patérétaju
vajadzibu lielumu un struktiiru un tirgus ietilpibu. Demografiska videé ir svarigi $adi raditaji:
iedzivotaju skaits un Saja zina noverotas tendences; iedzivotaju sadalijums pé€c vecuma;
iedzivotaju sadalijums péc dzimuma; iedzivotaju teritorialais sadalijums; gimenu skaits t. sk.

Ar un bez bérniem; pargjie raditaji, kas izvers un konkretize jau minétos raditajus. [4, 73]
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Ekonomiska vide ir faktoru kopums, kas iectekmé iedzivotaju un uznémumu pirktsp&ju
(maksatsp&ju). Piemeéram, procentu likmes, inflacijas Itmenis, kreditu noteikumi, bezdarba
limenis u.c.

Socialkultiaras vide ir faktoru kopums, ka izglitiba, tradicijas un paradumi, kulttiras
vertibas, nodarbinatibas Iimenis u.c., kas ietekmé pateérétaju dzives veidu, uztveri pret
produktu vai zimolu.

Zinatne, tehnika un tehnologijas rada noteiktu vidi kura atrodas uzpémums. Katra
nozaré $1 vide ir savadaka — attistitaka vai mazak attistita, tomeér visas nozarés tehnologijas
mainas un attistas. Tehnologiju attisttba maina vidi, kas var radit uznpémumam gan
prieksrocibas, gan zaud&jumus, tadel uznémumiem ir svarigi iet 1idzi tehnologiju attistibai, jo
negaiditas izmainas var butiski samazinat pieprasijumu p&c produkta.

Politiska vide ir likumu un citu likumdoSanas aktu, valsts iestazu, partiju u.c.
sabiedrisko organizaciju kopums, kas ietekmé& uzpe€mumu (t.sk. marketinga) darbibu, tos
attistot vai ierobezojot. [4, 78] Valsts politika var apzinati kadas nozares uznpémuma attistibu
veicinat vai ierobezot. Valsts politikas, ka argja faktora, pamatmérki ir: radit godigas
konkurences apstaklus tirgli; aizsargat paterétajus nepielaujot uznémumu patvalu; aizsargat
sabiedribas intereses pret nelikumigas komercdarbibas sekam.

Dabas vides faktori ir izejvielas, energoresursi , piesarnojums, dabas aizsardzibas
normativie akti u.c. Dabas vide ne tikai ietekm& uzneémgéjdarbibu, bet arm uznéméjdarbiba
nopietni ietekm& apkartgjo vidi. Gan neatjaunojamu resursu lietoSanas zipa, gan vides
piesarnoSanas zina, un tieSi tadeé] musdienas viens no uzpémuma ilgtsp&jas (Sustainability)
nosacijumiem ir bt “zali domajoSam” uzpémumam.

Starptautiska vide ir visu iepriek§ min€to netieSi ietekmgjoSo argjas vides faktoru
kopa. Sis argjas vides faktors vairak ietekmé tos uznémumus, kas nodarbojas ar importu un

eksportu.
1.5. SVID analize

SVID analize ir metode, ar kuras palidzibu uzn@mums vai organizacija var novertet
savas stipras un vajas puses, ka ari, noteikt tam pastavosas iesp&jas un draudus. SVID analizi
iedala iekS$€jos un ar&jos elementos. Stipras un vajas puses ir iek§gjie elementi un iesp€jas un
draudi argjie.

Kas padara SVID analizi Tpasi noderigu, ir tas vienkarSais un atrais pielietojums. Atri
iesp€jams noteikt uznémumam esosas iesp&jas un apzinaties draudus, lai tie neparsteidz
nesagatavotu. Ka ar1, raugoties uz uznémumu un konkurentiem caur SVID matricu, iesp&jams

izstradat stratégiju, kas uznémumu tirgt atskirs no konkurentiem.
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SVID analizes nosaukums ir burtisks tulkojums no analizes nosaukuma anglu valoda -

SWOT (Strenghts — Stipras puses, Weaknesses — Vajas puses, Opportunities - lespgjas,

Threats - Draudi).
1.1. tabula

SVID analize [24]

Pozitivie faktori Negativie faktori
Stipras puses Vajas puses
Kadas ir organizacijas
. Kas varétu bt uzlabots?
prieksrocibas?
E Ko organizacija dara labak ka citi? No ka butu jaizvairas?
=~
s . .. . .. —
E Ko cilveki tirgii redz ka Ko cilveki tirgt redz ka
Eg organizacijas stipras puses? organizacijas vajas puses?
[*] .. .
- Kadi faktori ietekm@ paterétajus Kadi faktori ietekm@ paterétajus
izveleties organizaciju? neizvéleties organizaciju?
Kas organizacijai ir unikals?
Iespéjas Draudi
Kadas labas iesp&jas organizacijai Kadus skeérslus organizacijas
varat pamanit? darbibai jis saskatat?
Kadas interesantas tendences jiis ]
' Ko konkurenti dara?
zinat?
) o Vai ir kvalitates vai specifikaciju
= Vai valdiba plano kadas izmainas o o
= ' ‘ 1zmainas organizacijas darba,
~< attieciba uz uznémuma tirgu? ] ]
S produktos vai pakalpojumos?
*)
[} Kadi lokalie svétki un (vai) . . o
<€ o Vai tehnologiju attistiba biede jiis?
pasakumi gaidami?
Kadi tehnologiju jaunumi gaidami Vai jums ir naudas plismas, vai
istermina un ilgtermina? paradu problémas?
Vai kada no uzskaititajam vajajam
pusém draud ietekmét jusu
uznémeéjdarbibu?
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1.6. Produkta virziSana tirgi

Misdienu piesatinataja tirgii, uzpémumam izstradajot jaunu produktu, nosakot ta cenu

un izvietojot mazumtirdzniecibas kanala, ir gandriz neiesp&jami panakt tam velamo paterétaju

reakciju, proti, produkta iegadi. Lai uzn@émums veiksmigi realiz€tu savu jauno produktu, par

to ir japazino potencialajiem pirc€jiem un pat€rétajiem, jainformé par ta priekSrocibam un

nepiecie$amibu to iegadaties. So procesu sauc par produkta virzisana tirgi.

Produkta virziSana tirgii ir marketinga komunikaciju izstrades un izplatiSanas metozu

kopums. [4, 20] Marketinga komunikacijas izstradi iedala vairakos posmos:

e Informacijas formuléSana - ta ir reklamas zinojuma izstrade konkrétai

mérkauditorijai.

Informacijas kodéSana — $is posms ir zinojuma kanala izv€le balstoties uz
zinojuma nodoSanas iesp&jam S$aja kanala. Piem&ram, zinojuma medijs tiek
izvelets televizija, jo produkta paterétajs zinojuma japarada kustiba, krasains un ar
fona miiziku kas piesaista mérkauditorijas uzmanibu.

Informacijas nodoSana — §aja izstrades posma reklamas devéjs sastada reklamas
parraides kalendaru. Pieméram, izve€las konkretu televizijas parraidi, kuras laika
reklama tiks radita, tas garumu un biezumu. Kad tas izdarits reklama tiek
parraidita mérkauditorijas

Informacijas uztverSana un dekod&Sana ir ped&jais posms, kad skatitaji uztver

reklamu un ta izraisa tiem dazadu reakciju — ieinteres€tibu, vienaldzibu u.c.

Marketinga komunikacija nav tikai reklama televizija, avizé, radio vai interneta.

Marketinga komunikacijas iedala 4 veidos:

e Reklama (angliski: advertising)

e Produktu realizacijas veicinaSana (angliski: sales promotions)

e Sabiedriskas saskares (angliski: public relations)

e Personiska apkalposana (angliski: personal selling)

1.6.1. Reklama

Reklama ir vispopularakais marketinga komunikaciju veids. Reklamu izmanto, lai

veidotu uznémuma t€lu, izplatitu informaciju par jauna produkta pardoSanu, nostiprinatu

paterétaju nostaju pret noteikto produktu kvalitati un cenu u.tml.

Péc definicijas reklama ir apmaksats marketinga komunikaciju veids, kuru veic

identificéti reklamdevgji, izmanto dazadus izstrades panémienus un izplatiSanas lidzeklus, lai

ietekmé&tu pirc€ju ricibu tirgl un sasniegtu komunikacijas mérkus. [4, 20]
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Reklamai prieksrocibas ir sabiedriskums, parlecinasanas sp€jas un ekspresivisms.

Sabiedriskums nozimé, ka reklama piesaista daudz cilvékus un pirkuma motivi ir
saprotami un I1dzigi daudz pirc€jiem. Pérkot So produktu pircgjs ir parliecinats, ka pirkums
neizraisis parejo cilvéku neizprati.

Reklama iegiist parliecinasanas spéjas pateicoties reklamas zinojuma intensitatei.
Potencialajam pirc€jam daudzkart redzot reklamu, ta var to pamudinat izdarit pirkumu. Lai
sadu efektu panaktu reklamai un tas izplatiSanas veidam jabut radoSam.

Ekspresivisms nozimé, ka, pateicoties skanas efektiem, krasam, datorgrafikai u.c.
iespéjam, reklama spgj loti efektivi att€lot (arl parspilét) uznémuma darbibu un ta produkta
pasibas, Tpatnibas un prieksrocibas. [4, 22]

Reklamas piemtt art trikumi:

e Reklama prasa lielus ieguldijumus un ne katrs uznémums var atlauties modernu
reklamu. Letaka reklama, nesasniedzot savu mérkauditoriju, var bt neefektiva.

e Reklama var neattaisnot pirc&ju uzticibu un/vai piemanit tos. Sadu reklamas
efektu var panakt, zinojuma nesniedzot visu informaciju par produktu vai
parspilgjot ta 1pasibas.

e Reklama var stimul@t arT veselibai kaitigus produktus, parkapt €tikas normas un

tikumus. [20]
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1.2. tabula
Reklamas mérki [20]

Reklamas meérki

Reklamas uzdevumi

Informét tirgu

Pastastit par jaunam prec€m un jau esos$o precu izmainam
Piedavat jaunus prec¢u izmantoSanas veidus

Informét par cenu mainu

Izskaidrot precu 1pasSibas un Ipatnibas

Aprakstit iesp&jamos pakalpojumus

Korigét mainigos paterétaju priekSstatus par uzpémumu,
preci vai pakalpojumu

Samazinat pirc&ju riska pakapi

Veidot uznémuma telu (imidzu)

Parliecinat tirgu

Veidot parliecibu par produkta markas priekSrocibam
Orient&t pirc€ju uz jauno produkta marku

Mainit pirc€ju uztveri par preces Ipasibam

Parliecinat pirc€jus but atsaucigiem pret pirkuma

piedavajumu

Atgadinat tirgum

Atgadinat pirc€jam, ka prece vinpam biis vajadziga jau
tuvakaja laika

Atgadinat, kur So preci var nopirkt

Saglabat pirc€ja atmina priekSstatu par preci lidz sezonas
beigam

Saglabat atmina konkréto precu svarigakas priekSrocibas

1.6.2. Produktu realizacijas veicinasana

Pie marketinga komunikacijam attiecas ari produkta realizacijas veicinasana. Sim

marketinga komunikacijas veidam piemit $adi galvenie raksturojumi:

e Iss termin§. Pieméram, atlaide produktam uz Tsu, noteikta laika periodu

(Pieméram, Melnas piektdienas ietvaros).

e Mudinajums izdarit pirkumu. (produkta realizacijas veicinaSanas panémieni

ietekmé pirc€jus ar par produktu un pardosanas nosacijumiem, izraisa impulsu

vajadzibu izdarit pirkumu).
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e Aicindajums izdarit pirkumu. (produktu realizacijas veicinaSanas panémieni

satur ieteikumus pirkts noteiktus produktu nekavéjoties, kamer tie darbojas).

Produktu realizacijas veicinasanu varétu definét ka islaicigu marketinga komunikacijas

panémieniem. [4, 29]

veidu ar noliku motivét produktu pirkSanu un pardoSanu ar dazadiem marketinga

Atskiriba no reklamas, kas ietekmé& cilvéku ricibu un domasanu tirgi, produktu

e lai panaktu pirc&ju nekavéjoties rikoties;

realizacijas veicinasana stimul€ cilvéku pirkumu izdarit uzreiz. So metodi lietderigi izmanto:

e lai samazinatu produkta realizacijas kritumu, produktam atrodoties brieduma vai

krituma dzives cikla posma;

e kombingjot visas marketinga komunikacija metodes kopa - veidojot integrétas

marketinga komunikacijas.

Produktu realizacijas veicinasanas trukumi ir:

e Nevar lietot veidojot produkta markas vai t€la veidosanai.

Neefektiva pastavigu pirc€ju piesaistei.

Iespgja stimulét kaitigus un veselibai bistamus produktus.

e [espgjama atra konkurentu reakcija, atbildot ar tadu pasu metodi.

¢ Iesp€jama negodiga metodes lietoSana (piem&ram, fiktivas atlaides noradisana).

Precu realizacijas stimuléSanas veidi [20]

1.3. tabula

Orientéti uz pircejiem

Orienteti uz starpniekiem

Orientéti uz
tirdzniecibas

personalu

Paraugu izplatiSana
Kuponu piedavajums
Izmaksu kompenséSana
Sainis ar precém par
1zdevigdm cenam

Prémijas par pirkumu

Ipasa reklama

Cenu atlaides

Atvieglojumi

pastavigajiem klientiem

Pirkuma kartes

Cenu atlaides atkariba no
pirkuma noteikta laika
Bezmaksas precu papildus
piedavajums péc noteikta
precu apjoma pirkuma

PVT izmaksu kompenséSana

Prémijas par ligumu
noslégSanu
Uznémumu specialo

suveniru izplatiSana

Konkursi, loterijas

Prémijas
Konkursi
Konferences
Kursi

Seminari
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e Konkursi, loterijas, spéles

1.6.3. Sabiedriskas saskares

Starp marketinga komunikacijam ar vien popularakas klist sabiedriskas saskares jeb
attiecibas. Sabiedriskas saskares ir marketinga komunikacijas veids defingjam ka ar noliku
netie§i motivét produktu pirkSanu un pardoSanu, izplatot bez apmaksas un masveida
informaciju par uzpémumu un razotajiem (pardodamajiem) produktiem. [4, 37]

Produkta virziSana tirgii pielietojot sabiedriskas saskares raksturojama ka specializéta
vienreizéja informacija, ar noliku netie§i motivét pircGju pirkt produktus. Piemé&ram,
publikacija medijos par uzpémuma sasniegumiem. Sada veida informacija tie§i neaicina
iegadaties produktu, bet veidot labveéligu attieksmi pret uznémumu kopuma.

Sabiedrisko saskaru prieksrocibas:

e Tam piemit augsta ticamiba, jo publikacijas medijos par uznp@mumiem paterétaji
uzskata par ticamaku avotu salidzinajuma, piemé&ram, ar reklamu.

e Plasa pieejamiba — raksti, atskaites un apraksti medijos var sasniegt vairak
potencialos pircgjus, kuri, iepriekS, iesp€jams, izvairfjuSies no uzp€muma
produktiem un reklamam.

e Pamatojums — sabiedriskai informacijai iesp&jams parliecinoSak pamatot
uznémuma un to produktu raksturlielumus neka reklamai. [4, 37]

Uzpémumam ar sabiedrisko sakaru metodi nevajadzetu aizrauties,, jo ta nesatur tadas
pievilcigas ipasSibas, ka reklama un produkta realizacijas veicinaSanas metode. Ka ari
konkurenti var publicét rakstus ar nepatiesiem, neparbauditiem datiem un faktiem par
uzpeémumu, tadejadi kaitgjot ta t€lam un produktam.

Sabiedriskas saskares lietderigi izmantot sniedzot informaciju par jauniem
uznémumiem vai jauniem produktiem esoSaja vai jauna tirgl, un kombin&t ar pargjam
metodém produktu virzisanai tirgd, lai pastiprinatu kopgjo efektu. So metodi var izmantot ari

lai sasniegtu TpaSu mérkauditoriju, pieméram, cilvékiem, kas nepieveérs uzmanibu reklamai.

1.4. tabula
Sabiedrisko saskaru veidi un raksturojumi [4, 39]
Sabiedrisko sakaru Merkis Prieksrocibas Trikumi
veidi
Jaunakas zinas par Apkopot un sniegt Sabiedribas Griiti nepartraukti
uznémumu. jaunako informaciju | informétiba par visiem nodrosinat ar
par uznémumu un ta jaunumiem vai interesantam zinam,
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produktiem.

izmainam bez maksas.

kas radis interesi

sabiedriba.

produktiem.

Publiska uzstasanas. Sniegt jaunako Uznémuma parstavja Ipasi riipigi jagatavo
informaciju par personiska zinojumi publiskas
uzpémumu un ta informacijas uzstasanas.

1zklastiSana bez

maksas.

Specialie pasakumi.

Organizet specialos
pasakumus, lai

nodros$inatu jaunu un

interesantu informaciju

par uzpémumu.

Labi noorganizeti
specialie pasakumi
nodroSina lielu
sabiedribas dalas

interesi.

Biezi Sie pasakumi
jaorganize 1sa laika,
médz bt lielas

izmaksas.

vispargjo informaciju
par uzpémumu un ta

produktiem.

Publikacijas. Sniegt specialo un Erti uzskatami IepaziSanos ar
vispargjo informaciju | materiali, pastav plasas informaciju médz
par uzpémumu un ta izplatiSanas iespg&jas atlikt.

produktiem. konkr&tam
mérkauditorijam.
Audiovizualie Sniegt specialo un Erti lietojami, NepiecieSams plass
materiali.

izplatiSana var notikt
konkretai

mérkauditorijai.

klasts tieSu interesentu,
kvalitativu
informaciju, kas rada

papildus izmaksas.

Lietas, kas personificé

uzpeémumu.

Veidot un uzturét

Rodas uzpémuma un ta

Lietas, kas personificé

uznpémuma imidzu. produkta uzpémumu
atpazistamiba. nepartraukti jaatjauno.
Darbibas sabiedribas Veidot un uzturét Darbibas tiek veiktas | Ipasi javelta lidzekli un

uzpémuma imidzu.

laba. uznémuma imidZu, sabiedribas un pasa laiks.
nodro§inat sabiedribas uznémuma laba.
labo domasanu par
uznémumu.
Sponsorésana. Veidot un uzturét

Nodrosina
uzpémumam labu

slavu un

atpazistamibu.

Sameéra lielas

izmaksas.
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Interneta majas lapa. Nodros§inat un uzturét Plasa informacija Nepartraukti jaatjauno
pilnigu informaciju par pieejama 24 stundu un japapildina

uznpémumu, laika. informacija majas lapa.

produktiem un

darbiniekiem.

1.6.4. Personiska apkalpoSana

Ceturtais marketinga komunikacijas veids ir personiska apkalpoSana. Personiska
apkalpoSana ir mutiska (verbala) marketinga komunikacija ar pirc€jiem, tieSa produktu
pasniegSana ar noliku vinu mudinat un parliecinat izdarit pirkumu. [4, 40]

Misdienas visbiezak personiskd apkalposana sastopama tirdzniecibas vieta. Ta ir
mérktieciga pirc€ju apkalposana sniedzot konsultacijas un atbildot uz potenciala pircgja
jautajumiem. Sai metodei raksturiga kontaktu veido$ana un mudinajums atbildes reakcijai
(pardeveja un potenciala pirc€ja dialogs).

Personiska apkalposana ir efektiva:

e Produkta ieviesanas stadija, kad nepiecieSama plasa informacija un pircgju
parliecibas un nostajas veidosana;

e Kad pircgju riciba tirgt ir komplicéta;

e PirkSanas lémuma procesa izskirosa posma;

e Uzpémumu tirgl, veicinot darjjumus ar biznesa partneriem;

o Pilsétas ar nelielu iedzivotaju skaitu, laukos;

e Lietojot visus marketinga komunikaciju veidus vienlaikus.

Personiskas apkalpoSanas trikumi ir:

e Sai metodei ir saméra augstas personala sagatavoianas izmaksas, t. sk
uznémuma tirgus agentiem;

e Uzpnémumam ir risks zaudét sagatavotu tirdzniecibas personalu, tam aizejot pie
konkurentiem u.c. uzpémumiem;

e Sauras izmanto3anas iesp&jas, sakara ar pasapkalpo$anas attistibu, elektronikas

komercijas lietoSanu, lai pirc€ji netérétu daudz laika pirkumiem. [4, 41]

1.6.5. Integrétas marketinga komunikacijas

Misdienu marketinga attistiba ekonomikas globalizacijas apstaklos parliecinosi liecina
par integréto marketinga komunikaciju aktivo izmanto$anu. Viens no integréto marketinga
komunikaciju galvenajiem raksturojumiem — tas ir visu marketinga komunikaciju veidu
kompleksa izmantoSana. Ja atseviSkus marketinga komunikaciju veidu lietderigi analizg,
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plano un izstrada no uzn€muma viedokla, tad integréto marketinga komunikaciju ka
informacijas plismu no viena avota prasa pats paterétajs. Tikai tad paterétaji uztver
uznémuma marketinga komunikacijas, kas virzitas vajadzibu apmierinaSanai, nevis ar mérki

“tikt vala” no uzpémuma produkcijas.

1.5. tabula
Integréto marketinga komunikaciju raksturojumi [20]
Masveida vai
Maksajuma
PVT metodes individuala ) Prieksrocibas Trikumi
metode velds
Reklama Masveida Tiesi maksajumi Augsta Augstas
par laku vai efektivitate, izmaksas. Grati
platibu pateicoties sasniegt efektivu
iedarbibai uz Joti | atgriezenisko saiti
lielu cilvéku
skaitu
Precu realizacijas Masveida Cenu Efektiva, Viegli
stimul&$ana diferencésana pateicoties pircgju izmantojama
atkariba no ricibai 1sa konkurentiem, ar1
stimuléSanas perioda, loti launpratigi
metodes elastiga
Personiska Individuala Darba alga vai Efektiva Loti darga,
apkalpo$ana komisijas atgriezeniska rékinot uz vienu
atlidziba, kas ir saite. Loti apkalpojamo
ietverta preces parliecinosa, var pircéju
cena but sniegta plasa
informacija
Sabiedriskas Masveida Nav tieSu Cilveku uzticiba. Griiti sasniegt
saskares maksajumu Faktu un datu mediju veidu
medijiem pamatojums kooperaciju
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2. MARKETINGA VIDES RAKSTUROJUMS UZNEMUMA SIA
“SAMSUNG ELECTRONICS BALTICS”

2.1. Samsung vésture

1938. gada 1. marta uznémuma dibinatajs Byung-Chull Lee saka uznéméjdarbibu
Korejas pilséta Tegu. Uzpémums galvenokart nodarbojas ar tirdzniecibu un eksportésanu,
sttot pardosanai uz Mandziiriju un Pekinu zavétas Korejas zivis, darzenus un auglus. Pagaja
mazliet vairak par 10 gadiem, un uzpémumam Samsung (kas korejieSu valoda nozimé “tris
zvaigznes”) jau pieder&ja Cetras miltu dzirnavas un konditorejas iekartas, bija izstradata sava
razoSanas un tirdzniecibas sisttma un ne tas vien. No tik vienkarSiem un pieticigiem
pirmsakumiem Samsung izveidojas par modernu, globalu korporaciju, un tada ta ir arl
musdienas [23]

Lidz 1969. gadam, kad tika dibinats uznémums Samsung Electronics (lidz 1977. gadam
Samsung-Sanyo Electronics), Samsung jau veica uznémgjdarbibu ari tekstila razoSanas,
apdro$inasanas un drosibas nozarés.

1970. gada pardo$ana nonaca pirmais Samsung melnbaltais televizors. Saja desmitgade
Samsung Electronics saka razot ar1 velas mazgajamas masinas, ledusskapjus un mikrovilnu
krasnis.

1980. gados, Samsung arvien vairak koncentr&joties uz elektronikas razoSanu, Samsung
Electronics saka razot krasainos televizorus, personalos datorus, video un audio
magnetofonus. Saja dekadé uznémums saka nopietnu eksportu uz Ziemelameriku. [13]

Devindesmito gadu sakuma Samsung saka razot operativo atminu un cietos diskus
personalajiem datoriem, kas joprojam ienem lielu lomu Samsung uznémégjdarbiba. 1995. gada
pardo$ana nonaca pirmais Samsung raditais mobilais telefons, un 1999. gada uznémuma
razoto mobilo ieriu klasta bija arT tadas ar kuram vargja lietot mobilo internetu. 1998. gada
Samsung pirmo digitalo televizoru masu patérina tirgum.

21. gs. sakuma Samsung saka razot HD (high definition) kvalitates televizorus, majas
kinozales un Blu-Ray atskanotajus.

2010. gada Samsung pasauli iepazistinaja ar savu pirmo Galaxy S viedtalruni, kas strada
uz Android operétajsistémas bazes. ST pasa gada rudeni tirgii nonaca ari pirmais Galaxy Tab
planSetdators. 2013. gada pardoSana nonaca pirmie Samsung televizori, kas aprikoti ar

SmartTV funkciju. [13]
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2.2. Samsung filozofija un merki

Uzpémuma Samsung ieverota biznesa filozofija ir vienkarSa: izmantot talantu un
tehnologijas, lai izveidotu vislabakos produktus un pakalpojumus, kas sekmé& labakas
sabiedribas izveidi. Lai to sasniegtu, Samsung ipasi augstu vérté gan savus darbiniekus, gan
uznémuma izmantotas tehnologijas.

Vadibas pamatelementi ir cilvékresursi un tehnologijas:

e Misu uznémuma cilvékresursu attistiba un tehnologiju sniegtas priekSrocibas tiek
papildinatas ar vadibas principiem;

e Visas vadibas sist€mas sinergijas efekts tiek palielinats, izmantojot cilvékresursus
un tehnologijas.

Uznémuma ieks$gjie merki ir vislabako produktu un pakalpojumu izveide:

e Visas vadibas sist€mas sinergijas efekts tick palielinats, izmantojot cilvékresursus
un tehnologijas;
e Viena biznesa linija saglabat 1. vietu pasaulg.
Uznémuma argjie mérki ir ieguldijums sabiedriba:
¢ Jeguldijums kopgjas interes€s un particiga dzive;

e Darbibas moto atbilst kopienas dalibnieku vélmém.[23]
2.3. Uznémuma SIA “Samsung Electronics Baltics” raksturojums

SIA “Samsung Electronics Baltics” ir matesuznémuma “Samsung Eelectronics CO.”,
Ltd parstavnieciba Baltijas valstis. “Samsung Electronics Co.” Ltd. SIA, “Samsung
Electronics Baltics” ir viens no vadoSajiem sadzives tehnikas vairumtirdzniecibas
uznémumiem Baltija. Dibinats 2007. gada 18. oktobri nomainot “Samsung Electronics
Ukraine”, Ltd ka parstavniecibu Baltijas valstis.

Péc 2014. gada apgrozijuma SIA, “Samsung Electronic Baltics”, bija lielakais Latvija
registrétais elektroprecu vairumtirdzniecibas uznémums. Uznémums 2014. gada stradaja ar
263,188 miljonu eiro apgrozijumu, un guva 4,628 miljonu eiro pelpu. [31] Uznémuma
galvenais birojs atrodas Riga, bet regionalie biroji Tallina un Vilpa.

2.1. attéla redzama “Samsung Electronics” uznémumu organizatoriska strukttra. Autors
uzskata, ka nemot véra konkréeta tirgus apstaklus, kura “Samsung Electronics” struktiirvieniba
darbojas, uznémuma organizatoriska struktiira var nedaudz atSkirties. Pieméram, ja valsti,
kura struktiirvieniba darbojas, netiek razoti un/vai komplekt&ti personalie datori un
pieprasijums péc personalo datoru procesoriem nav, tad, visticamak, S.LSI divizija Saja

“Samsung Electronics” struktiirvieniba nebis.
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Sarzives elektronika (CE)

!

IT un Maobilas komunikacijas (IM)

Displeju divizija

!

leriéu komponentes (DS)

!

Mobilo komunikaciju divizija

!

!

Atminu risindjumu divizija

X

Sadzives tehnikas divizija Tiklu (Netwvork) divizija
5.L.51 divizija
PrintéSanas risinajumi Digitdlo attélu divizija

LED risinajumu divizija

' '

Vesellbas un medicinas
iekariu nodala

Mediju risindjumu centrs

2.1. att. Samsung Electronics organizatoriska struktira [17]

Ka redzams “Samsung Electronics” uznémuma organizatoriskaja strukttira, ta iedalas 3
virzienos, proti, Sadzives elektronika (no anglu val.: Consumer Electronics), IT un Mobilas
komunikacijas (no anglu val.: IT & Mobile Communications) un lericu komponentes (no
anglu val.: Device solutions).

Samsung savu gala produktu komponentes lieto ne tikai savos produktos, bet pardod art
citiem razotajiem. Piem&ram, atminu risinajumus lielos apjomos iegadajas tadi razotaji ka
Sony, Apple, Dell un Hewlett-Packard, Apple iegadajas arT procesorus mobilajiem telefoniem,
bet Samsung austinas un mikrofonus iegadajas tadi telekomunikaciju giganti ka Verizon
Communications un AT&T Inc. [27] Teri¢u komponensu nodalu iedala 3 divizijas.

e Atminu risingjumu divizija (Memory division) parstav SSD (solid state drive)
cietos diskus, USB zibatminas, atminu kartes un citus atminu risinagjumus;

e S.LSI divizija parstav visu veidu Samsung razotos procesorus (CPU);

e LED risinajumu divizija parstav Samsung LED tehnologiju risinajumus.

Sadzives elektronikas (Consumer electronics) un IT un mobilas komunikacijas (IT &
Mobile communications) virza tirgt gatavus Samsung produktus gala patérétajiem (skatit 2.6.

apakSpunktu).
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2.4. SIA “Samsung Electronics Baltics” tieSi ietekméjosa aréja vide

Samsung Baltijas parstavniecibas uznémuma aréjo vidi tieSi ietekmé tadi faktori ka

patérétaji,

piegadataji.

konkurenti, starpnieki, saskares auditorijas, likumdoSanas institiicijas un

Pateretaji ir viens no faktoriem, kas vistiesak ietekm€& uznémuma argjo vidi. Paterétaji

tiek iedaliti vairakos tirgos.

Patérina tirgus — SIA “Samsung Electronics Baltics” neveic savu produktu
mazumtirdzniecibu, tad€] Samsung produkti lidz gala paterétajiem nonak ar
mazumtirdzniecibas starpnieku palidzibu. Pieméram, Latvija tie ir Elkor,
Euronics, RD Electronics, Lattelecom, LMT u.c.

Izteikti lielaka dala marketinga komunikacijas ir verStas tieSi Uz patérétaju tirgus
dalibniekiem. P&c autora aprékiniem Latvijas patérina tirgli gada tiek pardoti ap
95 tukstosiem televizoru (skatit 2.7.2. apakSpunktu).

Starpnieku tirgus. Lai arT uzpémums Baltija pats nodarbojas ar
vairumtirdzniecibu, tam, lai sasniegtu maksimali daudz gala paterétajus,
nepiecieSams stradat ar citiem vairumtirdzniecibas uznp€mumiem, kam ir sava
klientu baze un personals.

Industrialais tirgus. Industrialajam tirgum uzpémums piedava tadas produktus,
ka viesnicu televizorus, gaisa kondicionierus, monitorus, profesionalos displejus,
digitalas atminas risindjumus un print€$anas iekartas.

BudZeta organizaciju tirgus. S tirgus galvenie dalibnieki ir skolas, pasvaldibas
iestades, ministrijas, muzeji u.c., kas konkursa kartiba iepérk elektronikas preces
no uznémuma piedavata klasta.

Starptautiskais tirgus. Nemot véra to, ka uznémumam katra valsti ir razotaja

filiale, katra filiale strada tikai uz parstavétas valsts tirgu.

Starpnieki ir uzpémuma sadarbibas partneri, kas nodroSina uzpémumu ar

pakalpojumiem, bez kuriem miisdienu uznémums nevar eksistét, ka ari uznémumi un/vai

personas, kas palidz un atvieglo ta darbibu.

Viens no galvenajiem uznémuma starpniekiem ir banka, ta glaba uzpémuma neskaidras

naudas lidzeklus un nodroSina to plismu. Banka arT nodroSina naudas noguldijumus vai

aizdevumu, ja tadi nepiecieSami. Uznémums strada arT ar tadiem starpniekiem ka reklamas un

sabiedrisko attiecibu agentiiras, personala atlases agentiiras, advokatu biroji, logistikas

pakalpojumu sniedzgji, revizijas pakalpojumu biroji u.c.
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Konkurenti ir tiesi ietekmé&josais ar&jas vides faktorus ar kuru ikvienam uznémumam ir
jarekinas, japazist tas un janoverte vislabak.
Galvenie Samsung konkurenti krasaino LCD/LED televizoru tirgi Latvija un Baltija ir

LG, Sony un Philips.

@& LG

@ Fanasonic
® Philips

@ Samsung
@ Sharp

@ Sony

@ Cther (cits)

2.2. att. Televizoru zimolu popularitate starp 105 respondentiem

Ka tas redzams 2.2. attéla, 105 respondentu vida vispopularakie televizori ir tieSi
Samsung razoti. 31 no respondentiem majas ir Samsung televizors. Otrs popularakais zimols
ir LG, §1 razotaja televizori ir 28 no 105 aptaujatajiem. TreSaja vieta ir Philips razotie
televizori, tie ir 19 no 105 respondentiem, savukart Sony razotie televizori ir 14
respondentiem.

Ja izdala televizorus péc to iegades vértibas — lidz 600 EUR un virs 600 EUR, tad, ka
redzams attéla 2.3., vairak ka puse respondentu iegadatie Samsung un Philips televizori ir virs

600 EUR, bet pargjo zimolu iegadatie televizori vairums ir vertiba zem 600 EUR.

legadatie televizori pec vertibas

30
25
20
11}
£ 15
<
10
0
5 - _- - _-
Samsung Philips Sony Panasonic  Sharp Citi
Zimols

HVirs 600 EUR = Zem 600 EUR

2.3. att. Respondentu iegadatie televizori péc iegades vértibas
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Patérétaju aptauja darba autors uzdeva respondentiem jautajumu - kadi faktori ietekméja

izveli par labu konkrétam zimola televizoram. Talak apskatisim vairakus faktorus, kuri

aptauja bija janovérté no 1 (nemaz neietekméja) Iidz 5 (tiesi ietekmgja). Izdalot pozitivas (3,

4, 5,) vai negativas (1, 2) atbildes un pieskirot tam koeficentus darba autors izveidojis vienotu

novertejumu starp konkréta zimola pircgjiem. legttais novertejums tiek salidzinats starp 100

iegadatiem televizoriem katram zimolam. 1.1. tabula redzami koeficenti pozitivajam un

negativajam atbildém.

2.1. tabula
Koeficienti aptaujas atbildem
Atbilde Koeficents
Negativas | 1 - nemaz neietekméja 2
atbildes 2 - neietekmgéja 1
3 - neliela ietekme 0,5
Pozitivas
_ 4 - ietekmgja 1
atbildes
5 - tiesi ietekm&ja 1,5

2.4. attela redzama zimola atzime p&c patérétaju visparigas prieksrokas konkr&tam

zimolam, izvéloties jaunu televizoru. Darba autors uzskata, ka priekSroka Sony un Philips

zimoliem tiek dota, jo tie bija pirmie arzemju zimoli, kuri ienaca Latvija p& PSRS

sabrukuma. Tadejadi tie joprojam vecako paaudzu atmina ir ka augstas kvalitates garantija.

Pirceju vispariga prieksroka konkrétam
zimolam

leglta vertiba
2 N W A U D
o © © & © ©

LG

Philips

Zimoli

Samsung

Sony

2.4. att. Respondentu priekSroka konkrétam zimolam, veicot TV pirkumu

Attela 2.5. redzams, ka labaka cena vienu raksturlielumu kategorija starp konkurgjoSiem

zimoliem ir LG televizoriem. Darba autors uzskata, ka no ta var secinat, ka LG $adi motivé

precu noietu un tirgus dalu palielinaSanu.
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Labaka cena vienu raksturlielumu
kategorija starp konkuréjoSiem zimoliem

64,29

LG

Philips Samsung Sony

leglita vertiba
= N WD U O N
O 0o o o o o o o

Zimoli

2.5. att. Labaka cena vienu raksturlielumu kategorija starp konkuréjoSiem zimoliem

2.6. attela. apskatits tas pats faktors, kas 2.5. att€la, bet negativas atbildes. Tadejadi
ieglita informacija par to, kura zZimola televizoriem pircgji ir gatavi maksat neskatoties uz to,
ka tie konkrétaja raksturlielumu kategorija ir dargaki ka konkurentu piedavatie.

Darba autors uzskata, ka par Samsung televizoriem pircgji ir gatavi maksat vairak tiesi
ta produkta diferencésanas, proti, ielickta ekrana un dizaina dé|. Sis abas produkta Tpasibas ari

sadardzina ta cenu.

Pircéju gataviba maksat vairak par st
zimola televizoriem

32,26

21,05 21,43
LG

Philips Samsung Sony

B P NN W W
o U1 O L1 o u»n

leglta vertiba

o un

Zimols

2.6. att. Pirceéju gataviba maksat vairak par §1 zimola televizoriem

Industrijas vados$ais informativais portals Broadbrand TV news 2015. gada sakuma
publicgja rakstu, kur teikt, ka Samsung 2014. gada ar 29.2% tirgus dalu ir vadosais plakano
16.7% tirgus dalu 2014. gada un 15.2% 2013. gada. TreSaja vieta atrodas Sony ar 7.9%
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pasaules tirgus dalu, bet ceturtaja Kinas razotajs Hisense ar 5.5%. Samsung ir izteikts lideris
ar1 pardotajos televizoros ar UHD izskirtsp&ju — 34.7% pasaules tirgus dalu. [21]

2.2. tabula atspoguloti 2014. gada 4 ceturk$pa un 2015. gada 1 ceturk$na televizoru
parvadajumu dati pasaulé. Sie dati diezgan tiesi arT atspogulo televizoru pardoSanas datus
pasaulé. Latvija pirmie 2 popularakie TV zimoli sakrit ar pasaulé popularakajiem, bet 3. vieta
esosie Philips televizori pasaulé iepemt krietni zemaku vietu ka Latvija. Tatad Latvijas tirgd
Philips ir labakas pozicijas ka pasaulé kopuma, savukart Sony pozicijas Latvijas tirgi ir
sliktakas kadas tas ir pasaules tirgd.

2.2. tabula
Pasaules Top 10 LCD TV zimoli péc parvadajumiem 1Q15 pret 4Q14 [29]

e 2014. gada 4. ceturksnis 2015. gada 1. ceturksnis
Razotajs Tirgus dala Razotajs Tirgus dala
1 Samsung 20,4% Samsung 20,4%
2 LG 14,7% LG 14,6%
3 Sony 7,3% TCL 6,9%
4 TCL 5,7% Hisense 6,4%
5 Hisense 5,4% Sony 5,6%
6 Skyworth 4,5% Skyworth 5,3%
7 Changhong 3,9% Philips 4,1%
8 Sharp 3,1% Changhong 4,0%
9 Panasonic 2,9% Vizio 3,4%
10 Konka 2,8% Panasonic 3,4%
Parvadajumi (milj.
gb.) 67,2 51,4

Ka redzams attéla augstak, Japanas tehnologijas milzis Sony zaudé savas pozicijas
pasaules tirgii. Pe€dejo 10 gadu laika Sis, agrak tik popularais, televizoru zimols pasaules tirgi
savas pozicijas ir zaudgjis vairak ka 2 reizes pret konkurentiem (skatit 2.7. attélu). Sis Sony
nedienas liela méra skaidrojamas ar Dienvidkorejas gigantu LG un Samsung un Kinas
attistibu tehnologiju vide. Nemot véra Baltijas tirgus apjomus, salidzinosi jaunie Azijas zimoli

Saja tirgh vél nav ienakusi, tadel Sony un Philips pozicijas joprojam ir labas.
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2.7. att. LCD TV zimolu tirgus dalas péc parvadajumiem no 2008. Iidz 2014. gadam [12]

Pedgjie septini gadi, ka redzams 2.7. attéla, ir bijuSi neveiksmigi visiem Japanas
“vecajiem” zimoliem, proti, Sony, Sharp, Toshiba un Panasonic. No Siem cetriem
pieminétajiem, savas pozicijas vismazak zaudgjis ir Panasonic, kas no 2009 lidz 2011 gadam
piedzivojis ievérojamu pieaugumu starp konkurentiem. No 2008. gadam Iidz 2014. gadam
Sony zaudgjis 7,2% no pasaules tirgus dalam, jeb tas samazinajis par 53%. Toshiba, zaudgjot
47% savu pasaules tirgus dalu, zaudgjis 3% pasaules tirgus dalas. Sharp no 4. pozicijas un 9%
pasaules tirgus dalam 2008. gada, ik gadu zaudgjot tirgus dalas, ir izzudis no 2014. gada LCD
TV parvadajumu topa.

2012. gada Honkonga bazéta kompanija TP Vision iegadajas Philips TV razoSanas
biznesu. Ar $o gadu TV Vision ir “atgriezis” Philips pasaules tirgus dalu topa. [19]

Masu mediju atticksme ir svariga ikvienam uzpémumam, it ipasi stradajot intensivas
konkurences apstaklos, kad jebkura negativa vai pozitiva informacija par uzpémumu vai ta
produktu var ietekmét ta darbibu un produktu un/vai pakalpojumu noietu.

Nemot veéra uznémuma popularitati masu mediju interese par uzn€mumu ir liela, tadel ir
loti svarigi, lai informacija, kas no uzp€muma parstavjiem tiek pausta uz aru ir kvalitativa,
pardomata un iek$gji apstiprinata. Uzpémuma parstavjiem un sabiedrisko attiecibu
specialistiem veiksmigi stradajot ar masu médijiem, zimola liela popularitate palidz uzlabot ta
telu uzp@émumam neieguldot lielus Iidzeklus. Savukart masu meédiju riciba nonakot par
uznémumu negativai informacijai, tie var nest lielus zaudéjumus uzp€émumam un ta te€lam.

Publikacijas, produktu apskati un citas sabiedrisko attiecibu aktivitates var saukt par
netieSo reklamu. Ar1 tieSajai reklamai uzpémums izmanto visus Latvija un Baltija lielakos
masu medijus.
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Sobrid, kad lielai dalai pasaules populacijas dzive biitu neiedomajama bez socialajiem
tikliem, ikvienam uzp@mumam ir jabut aktivam ari socialajos tiklos. Art SIA “Samsung
Electronics™ aktivi izglito, konsultg un stasta cilvékiem par saviem jaunumiem ar socialo tiklu
palidzibu.

Piegadataji SIA “Samsung Electronics Baltics” ir komunalo pakalpojumu sniedzgji ka
SIA “Rigas Siltums”, SIA “Rigas Udens”, SIA, “Latvijas Gaze”. Ka arl preCu un
pakalpojumu piegadataji uznémuma ikdienas darbibas nodroSinasanai un darbinieku
labklajibai — apdrosSinataji, banka, kancelejas precu, dzerama tdens, auglu, kafijas, t&jas u.c.
piegadataji.

Likumdosana ka argjais faktors tieSi ietekmé jebkuru uzp€mumu. Baltijas valstis
pastav dazadi likumi un noteikumi. SIA “Samsung Electronics Baltics”, ka jebkuram citam
uznémumam, ir jaievéro noteiktais minimums ko nosaka Ministru Kabineta noteikumi un tadi
likumi ka komerclikums, konkurences likums, likums “Par gramatvedibu”, likums par
reklamu, likums par nodokliem un nodevam, socialo apdroSinasanu iemaksu likums, darba

likums, patérétaju tiesibu aizsardzibas likums u.c.

W =

2.5. SIA “Samsung Electronics Baltics” netieSi ietekméjosa aréja vide

Ekonomiskas vides faktori tie$i vai netie$i ietekmé ikvienu uznémumu valsti, tadg]
Siem faktoriem ir biitiska nozime uzp@émuma attistibas planosana. Valstij atrodoties slikta
ekonomiskaja stavokli, vide, jaunu uznémumu veido$anai un esoSo uzturéSanai, ir slikta, un
pretgji ja valsts ekonomiskais stavoklis ir labs. Ekonomisko vidi veido vairaku faktoru
kopums.

Atglistoties no nesenas krizes, Latvijas ekonomika ar katru gadu attistas un tas lauj
uznémumiem prognozet tirgus palielinaSanos un iepémumu kapumu. Latvijas ekonomika
attistiba 2015. gada sasniedza 2.7%, kas ir par 0.3% vairak, ka Eiropas Komisija to bija
prognozgjusi. 2016. gada prognoze ir 3.1% kapums, bet 2017. gada prognozets 3.2% kapums.
[10]

Valsts ekonomiska attistiba tieSi ietekmeé ledzivotaju pirktsp€ju, ta savukart ietekme
uzpémumu — jo iedzivotaju pirktsp&a ir lielaka, jo tie ir gatavi vairak terét ikdienas
pirkumiem un iegadaties ne pirmas nepiecieSamibas preces. Tomér ne vienmér iedzivotaju
pirktsp&jas paliclinasanas tieSi atspogulojas tirgus pieauguma. Tirgus pieaugumu vai
samazinajumu var ietekmét ar1 blakus faktoru. Pieméram, 2013. gada ceturkSpa
mazumtirdzniecibas pieaugums saistits ar valiitas mainu, kad Latvijas iedzivotaji tér&ja savus
latu krajumus. [11] 2015. gada pirmaja ceturksni elektroprecu mazumtirdzniecibas ienémumi

pret ieprieks€jo gadu samazinajas, kas pé€c autora domam skaidrojams ar iedzivotaju

37



piesardzibu, un nev¢léSanos terét brivos naudas lidzek]us, ta briza Eiropas geopolitiska
stavokla dél.

Demografiskas vides faktori: Valsts iedzivotaji ir galvenais faktors valsti, kas nosaka
patérétaju uzvedibu un tendences. Demografiskas izmainas tiesi ietekmé ikvienu uzpémumu,
jo ikvienam uzpémumam ir nepiecieSami paterétaji, kas tieSi vai netieSi ir iedzivotaji. Uz
noteiktu valsts tirgu stradajosu uzpémumu ka SIA “Samsung Electronics Baltics”,
demografiskas izmainas to ietekm& tieSi un butiski, jo samazinoties iedzivotaju skaitam,
samazinas ari potencialo un realo patérétaju skaits.

Demografiskais stavoklis Latvija un visa Baltija joprojam ir negativs. Tomér 2015. gada
tendence pret iepriek$€jo gadu ir pozitiva. 2015. gada dzimusi ap 22.4 tikstosi, bet mirusi ap
28.5 tukstosi. [8]

2.3. tabula
Baltijas iedzivotaju skaits 2015. gada sakuma [7]

Pavisam Viriesi Sievietes

Latvija 1 986 096 911 207 1074 889
Lietuva 2921 262 1 346 257 1575 005
Igaunija 1313271 614 389 698 882

Kultarvides faktori ictekmé SIA “Samsung Electronics Baltics” darbibu Latvija.
Latvija liela dala iedzivotaju ir citu nacionalitaSu parstavji, tadel lai uzp€muma piedavatie
produkti biitu konkur€tsp&jigi, liela dala piedavato produktu instrukciju un izvélnpu valoda ir
gan latvieSu, gan krievu, kas ir 2 lielako valsts iedzivotaju nacionalo grupu dzimtas valodas.
Lai uzpémums biitu veiksmigs, tam ir jaapzinas sabiedribas socialas vértibas un vélmes,
japazist tautas tradicijas un ieradumi.

Zinatnes un tehnologiju vides faktori: Miusdienu tehnologiska vide ir nemitiga
attistiba, tas uznémumam dod gan jaunas iesp&jas, gan draudus. Samsung ir viens no pasaules
lideriem daudzas tehnologiju jomas, tas piedava gan inovativus produktus, gan uzlabo jau
pasaulé atzitos produktus. Uzpémums SIA “Samsung Electronics Baltics” piedavajot
Samsung produktus, arT pats ietekmé un veido $o vidi, bet Iidz galam to nenovértgjot var ciest
lielus zaud&jumus.

Politiskas vides faktori: Valsts pienemtie 1@émumi par fiskalo politiku, normativi,
embargo u.c. ietekm@ tie$i vai netieSi ietekmé ikvienu uzp@mumu. Ar1 argjas vides tiesi
ietekméjoso faktoru likumdoSana, ietekme valsts politika (skatit 2.6. apakSpunktu).

Starptautiska vide atkariba no nozares vairak vai mazak ietekmé katru uzpémumu. Lai

ar1 ta ir salidzino$i neliela dala no kop€ja apjoma, SIA “Samsung Electronics Baltics”
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piedavato precu parosanas rezultatus ietekmé& ari arvalstu tiiristu skaita pieaugums vai
samazinajums. Pieméram, p&c Eiropas Savienibas ieviestajam sankcijam pret Krievijas
federaciju, kam sekoja pretsankcijas, tiiristu pieplidums no Krievijas krietni samazinajas, kas
negativi atspogulojas ar1 Latvijas pat€rina tirgi.

SIA “Samsung Electronics Baltics” ietekmé ar1 citu valstu Samsung filialu rezultati,
kurus tiesi ietekmé tas argjas vides faktori. Pieméram, Polija pieprasijums p&c Samsung
televizoriem strauji krit un vietgjai filialei nakas samazinat televizoru cenas, lai pardotu tai
paredzetos produktus. Latvijas vairumtirgotaji un mazumtirgotaji vai nu iegadasies Samsung
televizorus no Polijas, vai pieprasis SIA “Samsung Electronics Baltics” lidzvertigu cenu.

Dabas vide: Samsung apzinas, ka, lai uznpémums biitu ilgtspgjigs, tam ir jabut videi
draudzigam uzpémumam. SIA “Samsung Electronics Baltics” veic pasakumus, lai uzlabotu
vidi, kura tas strada. Pieméram, uzpémums nodod papiru otrreiz&jai parstradei, S$kiro

atkritumus un nodot tuksas baterijas.
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3. SAMSUNG TELEVIZORU RAKSTUROJUMS UN VIRZISANA
TIRGU

3.1. Produkta raksturojums

SIA “Samsung Electronics Baltics” gatavo produktu portfolio sastav no sekojoSiem

produktiem, kurus tirgii virza divas nodalas:
1. Informaciju tehnologiju un telekomunikaciju nodala (IT & Mobile
communications (IM)):
e Mobilie telefoni un to aksesuari
¢ PlanSetdatori un to aksesuari
2. Sadzives elektronikas (Consumer electronics (CE)):
e Krasainie televizori
e Audio tehnika (Majas kinozales, miuzikas centri, Soundbar sistémas,
austinas, u.c.)
e Sadzives tehnika (Ledusskapji, velas mazgajamas masinas, puteklu siic€ji
un mikrovilpu krasnis)
e Printeri un to kartridzi
e Monitori
¢ SildiSanas, ventilacijas iekartas un gaisa kondicionieri.[23]

Samsung ik gadu, nomainot ieprieksgjas sérijas televizorus, piedava jaunu krasaino
televizoru sériju. Produkta ievieSanas stadija ir pavasara beigas un vasaras sakuma, tad
produkts ir tikko paradijies tirgd un par to tiek informéts tirgus caur marketinga
komunikacijam. Attistibas posms ir vasaras vidus lidz rudens sakumam, $aja posma tirgus jau
ir informéts par jauno produkciju un, Iidz ar gatavoSanos jaunajam macibu gadam un
iepriek$gjas s€rijas pakapenisku izzuSanu no tirgus, ta realizacijas apjomi strauji pieaug.
Brieduma cikls Samsung televizoriem sakas ar septembra beigam, kad sadzives tehnikas
patérina tirgus sak uznemt tempus pirms §1 tirgus aktivakajiem méneSiem gada, proti, oktobra,
novembra un decembra. Februari, patérina tirgum atrodoties viena no viszemakajiem
punktiem p&c apgrozijuma, sakas Samsung televizoru dzives cikla krituma posms. Saja cikla
aktivi tiek stimuléts produkta noiets un paral€li notiek gatavoSanas jaunajai televizoru sérijai
(stendu izgatavosana, marketinga komunikaciju planosana, noieta planosana u.c.).

Samsung 2015. un 2016. gada televizoru klasts tiek iedalits 5 sérijas.
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Samsung 2015./16. gada televizoru piedavajums

3.1. tabula

Galvenie raksturlielumi
Ekrana Smart leliekts Attela
Sérija | Modelis diagonales Izskirtspgja TV clrans k-Valitétes
izmérs B (Curved indekss
(collas) funketa TV) (PQI)
J4000 32 HD (1,366 x 768) Nav Nav 100
4. serija | J4100 28-32 HD (1,366 x 768) Nav Nav 100
J4500 32 HD (1,366 x 768) Ir Nav 100
J5000 32 HD (1,366 x 768) Nav Nav 200
5. serija J5100 40 - 50 Full HD (1,920 x 1,080) Nav Nav 200
J5200 32-40 Full HD (1,920 x 1,080) Ir Nav 200
J5502 32-55 Full HD (1,920 x 1,080) Ir Nav 400
Jue6072 40 - 65 UHD (3,840 x 2,160) Ir Nav 800
J6202 32 -60 Full HD (1,920 x 1,080) Ir Nav 600
6. serija J6302 32-55 Full HD (1,920 x 1,080) Ir Ir 800
Ju6472 40-75 UHD (3,840 x 2,160) Ir Nav 900
JU6572 40 - 65 UHD (3,840 x 2,160) Ir Ir 1100
Ju6872 50 - 65 UHD (3,840 x 2,160) Ir Nav 1400
_ .| Jur002 40 - 85 UHD (3,840 x 2,160) Ir Nav 1300
- seria JU7502 48 - 78 UHD (3,840 x 2,160) Ir Ir 1400
8. sérija | JS8502 48 - 65 UHD (3,840 x 2,160) Ir Ir 1900
9. serija JS9002 48 - 65 UHD (3,840 x 2,160) Ir Ir 2000
JS9502 55 - 88 UHD (3,840 x 2,160) Ir Ir 2400

Raksturlielumu skaidrojums:

e FEkrana izSkirtsp&ja — tas ir pikselu daudzums attéla pec horizontales un vertikales,

kas ietekmé attela kvalitati un detalizaciju. Jo augstaka izskirtsp€ja, jo detalizétaks

un krasainaks bis attéls. Uz doto bridi televizori médz but 3 izskirtsp&ju: [15]

o HD iz8kirtsp&ja 1366 pikseli horizontali x 768 pikseli vertikali.

o Full HD iz8kirtspgja ir 1920 x 1080 pikseli
o Ultra HD, jeb UHD izskirtsp&ja 3840 x 2160

e Smart TV lauj izmantot interneta piesléguma iesp€jas, lai lietotu socialos tiklus un

veiktu Skype video zvanus, skatitos interneta video un daritu gandriz visu, kam

parasti nepiecieSams dators. [26]

e Galvenie ieguvumi no ieliekta televizora (angliski Curved TV) ekrana ir:
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o Televizora malas atrodas tuvak skatitajam, pateicoties to izvirzijumam uz
prieksu, tadgjadi radot att€lu ‘dzilaku’ un skatitaja ‘aptverosaku’, radot
3D (3 dimensiju) efektu;

o Plasaks skatfjuma laukums, pateicoties ekrana malu pietuvinajumam
skatitajam;

o Labaks kontrasts ka neieliekta ekrana televizoram. Ielickuma dél, gaisma
kas nak no ekrana ir centrétaka uz skatitaja acim. Razotaji apgalvo, ka
kontrasts ir 1.5 Iidz 1.8 reizes lielaks;

o Labaks dizains. P&c mazumtirgotaju nov€rojumiem liela dala pirc&ju

izvelas ieliekta ekrana televizoru tiesi ta dizaina dg]. [9]
3.2. Samsung televizoru mérktirgus un pozicioné$ana tirgi

3.2.1. Pozicionesana tirgi

Samsung televizori tiek pozicionéti tirgi galvenokart ka produkts ar unikalu dizainu,
apbrinojami augstu att€la kvalitati un nevainojamu savienojamibu ar citiem Samsung
produktiem.

Ka vienu no poziciong$anas stratégijam Samsung ir izvél&jusies ta televizoru unikalo
dizainu un lielisko lietotaja pieredzi (no anglu valodas: user experience), lietojot ieliekta
ekrana televizoru. Samsung pirmie pasaulé saka razot ieliektu Ultra HD (Curved UHD TV)
iz8kirtsp&jas televizoru. Lielaka dala Samsung TV, kas tiek piedavati tirgd, ir ar ieliektu
ekranu, kur konkurentiem ieliekts ekrans vai vispar netiek piedavats, vai ir tikai paSiem
dargakajiem TV. leliekto ekranu raZoSana ir krietni dargaka ka parasto ekranu, ka ari
razoSanas procesa liecot ekranu ir augsts ekranu pliSanas procents, ka dél sadus televizorus
razotajam ir razot neizdevigak ka plakana displeja. Nemot véra to, ka Samsung televizoru
piedavajuma apméram puse televizoru ir ar ieliektu ekranu, razotajs iegulda lielus lidzeklus
§is tehnologijas attistiba, ka arT razoSanas izmaksam vajadz&tu but mazakam ka konkurentiem,
jo, razojot lielu apjomu, tehnika un citi ieguldijumi tiek atrak atpelniti . Tas lauj ieliektos TV
piedavat par pieejamu cenu gala pat€rétajam. Samsung art 1pasi piedoma par TV dizainu, gan
TV priek§¢jam panelim, gan aizmugur&am, tadejadi tos var novietot arl istabas centra
saglabajot pievilcigu istabas interjeru.

Samsung Premium televizori ir aprikoti ar SUHD displejiem, kas ir uz LED tehnologiju
bazes izstradats displejs, papildinats ar vairakam attéla kvalitates uzlabosanas tehnologijam.
Tas rada spilgtakas krasas, un pietuvina tas maksimali tuvu ar cilvéka aci redzamajam krasam
daba. Ar SUHD tehnologiju Samsung diferencé savus televizorus no konkurentu. Piem&ram,

viens no lielakajiem konkurentiem LG savus premium TV diferencé ar izteiktajiem melnajiem
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toniem, ko televizors sp€j paradit pateicoties OLED tehnologijai, ko LG izmanto savos
premium televizoros. Bet sai tehnologijai ir savi minusi, un nozimigakais ir tas, ka lidzigi ka
agrak popularajai plazma tehnologijai, displeju miiza ilgums ir Tsaks ka ar LED tehnologiju
izstradats displejs. Piem&ram ilgstosi skatoties vienu televizijas kanalu ekrana var iedeg ta
logo.

Pateicoties plasajam produktu klastam, ko razo Samsung (viedtalruni, viedpulksteni,
plansetdatori, audio iekartas u.c.), televizori ir loti vienkarsi savienojami ar jebkuru citu viedo

ierici, jo tam ir Viens razotajs.
3.2.2. Samsung merktirgus

Samsung meérkauditorija ir loti plass paterétaju loks. Samsung tirgi piedava sakot ar

vienkar§am ikdienas izmantoSanas iericem lidz ripniecibas standarta aprikojumam.
Merkauditorijas vecuma grupa ir klienti no tinpu vecuma lidz 60 gadiem un pat vecaki, kamer
persona ir spgjiga iegadaties un lietot produktus, ko Samsung piedava tirgd.

Pusaudzi lidz agrinam pieaugusa vecumam (14 lidz 25 gadi) parasti ir Samsung
viedtalrunu mérkauditorija, jo tie lielakoties ir tehnologiju gudri. Ka Samsung mérkauditorija
§1 klientu grupa pieaug, jo $ai pirc€ju grupai pirktsp&ja pieaug.

Lielaka Samsung mérkgrupa ir pieaugusie no 26 lidz 50 gadu vecumam, jo §1 vecuma
cilveki visticamak iegadasies produktus ko Samsung piedava tirgii. Tie varetu bt viedtalruni,
gudrie televizori, ledusskapji, velas mazgajama masina, puteklu sticgjs, vai kada cita sadzives
elektronika. [25]

Samsung segmenté ar1 mérktirgu peéc sociali ekonomiskas situacijas. Patérétajiem ar
ienakumiem virs vidéja limena piedavajot 6. un 7. sé€rijas televizorus. Patérétajiem ar augsta
limena ienakumiem 8. un 9. s€riju, savukart ar vidéjiem un zemiem 4. un 5. seriju.

Segmentacija péc geografiska stavokla sava zina parklajas ar segment&$anu péc sociali

ekonomiska stavokla, jo lielpilsétas ienakumu Iimenis ir lielaks ka regionos.

3.2. tabula
SIA “Samsung Electronics Baltics” merktirgus kapacitate aprekini
Latvija | Lietuva | Igaunija
ledzivotaji | 1986096 | 2921262 | 1313271
Majsaimniecibas (3 iedz. = 1 m.s.) | 662032 | 973754 | 437757
Televizora vidgjais miiza ilgums
(gadi) 7 7 7
Meérkauditorija gada 94576 | 139107 62536
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Meérkauditorija ménesi (vidéji,

nenemot vera sezonalitati) 7881 11425 2711

Merktirgus kapacitate aprékinata pienemot, ka viena majsaimniecibu vid€ji sastada 3
Latvijas iedzivotaji. Tapat tick uzskatits, ka televizora vid&jais miiza ilgums ir 7 gadi. [28]
3.3. SIA “Samsung Electronics Baltics” TV produktu SVID analize
3.3. tabula

Televizoru kategorijas SVID analize

Pozitivie faktori Negativie faktori
Stipras puses Vajas puses
. . Intensivas konkurences tirgus
Tirgus liderpozicija; )
apstakli;
— Augsta zZimola atpazistamiba; Cenu politika;
St
S
= Stipra produkta diferencéSana no
& ) UHD kontenta trikums;
@ konkurentiem,;
;E . Konkurentu zimols, ka kategorijas
= Inovativas tehnologijas; .
ideals
Individuala pieeja klientiem;
Kvalificéts darbaspeks
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STIPRAS PUSES:

Tirgus liderpozicija — Samsung televizori ir pardotakie televizori ne tikai Latvija
un Baltija, bet ari visa pasaulé kopuma. Sis fakts var kalpot ka arguments par labu
Samsung zimola televizoru iegadei. Fakts, ka Samsung televizori ir pirktakie
pasaulé jau 7 gadus pé&c kartas, liecina par to labo kvalitati.

Augsta zZimola atpazistamiba — Samsung ir top 10 vértigakais zimols visa pasaulg.
Stipra produktu diferencésana no konkurentiem — Samsung savus televizorus no
konkurentiem diferencé ar izteikti ieliekto ekranu un dizainu premium segmenta
televizoriem (skatit 2.8.1. apakSpunktu).

Inovativas tehnologijas — Samsung iegulda milzu lidzeklus tehnologiju attistiba un
katru gadu piedava inovacijas ari televizoriem.

Individuala pieejam klientiem — saviem premium televizoru pirc€jiem Samsung
piedava specialistu, kur§ bez maksas atbrauc pie klienta uz majas konsultacijam
vai padomam. Sadi tiek veicinata klientu kop&ja apmierinatiba.

Kvalificéts darbaspéks — kompetents un kvalificéts darbinieks uznémumam
vienmér ir stipra puse. Pe&c uznémuma darbiniekiem nereti tiek spriests par pasSu

uznémumu un zimolu kopuma.

VAJAS PUSES:

Intensivas konkurences tirgus apstakli — lai art Samsung ir tirgus Iideris televizoru
pardosanas apjomos, loti sivu konkurenti visa pasaulé sastada otrs Dienvidkorejas
tehnologiju giganta LG, japanu lepnuma Sony, un Philips razotie televizori.

Cenu politika — salidzinot vienadu raksturlielumu televizorus Latvijas tirgd, autors
ir secinajis, ka Samsung piedavatie televizori ir dargaki, ka konkurentu piedavatie.
Tas, iespg&jams, pamatojams ar Samsung lielajiem ieguldijumiem inovacijas un
kvalitativiem izejmaterialiem. Cenas faktors nereti kalpo par labu konkurentiem.
Ultra HD (UHD) kontenta triitkums — Spriezot péc 2014. gada rezultatiem, [21]
Samsung iegulda lielu naudu tieSi premium televizoru segmenta attistiba. No SIA
“Samsung Electronics Baltics” piedavata televizoru klasta, lielaka dala ir
tehnologiski advancéti un ar UHD izskirtsp€ju, 1idz ar ko tie ir arT dargako un nes
lielakus ienémumu. Triiciga UHD kontenta piedavajuma del, biezi paterétaji
izvelas ietaupit un iegadajas mazak tehnologijam bagatu televizoru.

Konkurentu zimols, ka kategorijas ideals — Latvija joprojam par idealo televizoru

tiek uzskatits Sony, jo tiesi $1 zimola televizori bija pirmie tirg pieejamie arpus
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IESPEJAS:

DRAUDI:

Padomju Savienibas razotie televizori. Lidzigi ka joprojam Nokia tiek uzskatits

par idealo telefonu zimolu.

Tizen operétajsisteémas pilnveidosana — Samsung televizori darbojas ar Tizen
operétajsistému. So operétajsistému nelieto neviens no Samsung galvenajiem
konkurentiem Baltija, ja to pilnveidojot tas priekSrocibas biis pieejamas tikai
Samsung televizoriem.

Viedtalrunis ar iesp&ju uznemt UHD kvalitate video — Samsung (un ne tikai)
jaunakie viedtalruni ir aprikoti ar iesp&ju uznemt UHD izskirtsp&jas video, Siem
viedtalruniem klustot popularakiem, varétu pieaugt ar1 pieprasijums pec televizora
ar iesp&ju radit UHD video materialus.

Smart TV attistiba — Jaunakie televizori ir aprikoti ar miisdienu datora cienigu
procesoru, grafiskajam karttm un citam komponentém, tas, attistot viedas
funkcijas televizora, nakotné varétu dod iesp&ju personalos datorus dalgji aizstat
ar televizoru.

Televizora iebiivéta spelu konsole — Samsung daudzviet pasaul€ jau piedava savos
televizoros iebuvetu sp&lu konsuli, bet Sobrid tie vel netiek piedavati Baltijas
tirgum. Nakotng §is Samsung televizoriem varétu kalpot ka unikals arguments pret
konkurentiem (angliski: Unique selling point (USP))

Olimpiskas speles un Eiropas kauss futbola 2016. gada, ar pareizu marketinga
komunikaciju, var pavert iesp&ju realizet vairak televizorus patérina tirgt.
Meklgjot interneta informaciju par televizoros lietotajam tehnologijam un to
iespgjam, darba autors pamanijis, ka mekletaja google.lv vairakums rezultati ir
LG sponsorétas vai parvalditas majas lapas. LG pat ir izveidojusi majas lapu
Igblog.lv, kura var iepazities ar raZotaja jaunumiem, sasniegumiem un

-----

varétu uzrunat vairak jaunu klientu.

Android operétajsistémas attistiba — populara operétajsistéma Android no 2015.
gada tiek razota ari priek$ televizoriem, Sobrid to lieto Samsung galvenie
konkurenti. Ta veiksmiga attistiSanas var biit drauds.

Tirgus kapacitate — Lai ari valsts ekonomiskie raditaji ik gadu uzlabojas, pie

negativa demografiska pieauguma tirgus kapacitate nemitigi samazinas.
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e Patérctaju maksatspéja — Tehnologijam attistoties un televizoriem paliekot ar
tehnologijam bagatakiem, to cena aug. Latvijas un Baltijas iedzivotaju
maksatsp&ja salidzinajuma ar attistitajam pasaules valstim ir zema, tas ir drauds
SIA “Samsung Electronics Baltics” piedavatas produkcijas konkurétsp&jai Baltijas
patérina tirgt.

e Ka minéts ieprieks, Samsung darbojas intensivas konkurences apstaklos un
konkurenti ir vieni no pelnosakajiem un lielakajiem elektronikas razotajiem, kas
iegulda lielu dalu savus ienémumus tehnologiju attistiba. Ja konkurenti izgudro
kadu inovaciju, kas motive patérétaju iegadaties televizoru tiesi §1s inovacijas del,
tad Samsung pozicijas var kliit loti apdraudétas.

e Nestabila Eiropas geopolitiska situacija — geopolitiskajai situacijai Eiropa
pasliktinoties, iedzivotaju pirktsp&ja un velme te€rét finansialos Iidzeklus,

produktiem kas nav pirmas nepiecieSamibas, samazinas.
3.4.Marketinga komunikaciju analize Samsung televizoru dzives cikla posmos

3.4.1. levieSanas posms

Ka 3.1. apakSpunkta mingts, Samsung ik gadu prezent€ jaunu televizoru piedavajumu,
lidz ar ko produkta dzives cikls no razotaja skatupunkta ir viens gads. 2015. gada Samsung
televizori Latvija tika prezent€ti marta beigas, kad tie oficiali nonaca pie mazumtirgotajiem ar
saukti “KO TADU JUS VEL NEESAT REDZEJUSI”’. [22]

Virzot jaunos Samsung televizorus tirgh plasi tika izmantotas sabiedriskas saskares.
Pieméram, publikacijas portalos kursors.lv un tvnet.lv (attéls 3.1.), izklaides pasakumi
tirdzniecibas centros ar paSmaju slavenibam ar publikaciju portala delfi.lv. [18] Lai pazinotu
saviem klientiem par jauno televizoru piedavajumu, plasi tika izmantota arT reklama televizija,

internéta, vides reklama un reklama tirdzniecibas vietas.
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3.1. att. Publikacijas par Samsung 2015. gada televizoriem

Bez iepriek§ minétajam marketinga aktivitateém, misdienas gruti iedomaties produkta
dzives cikla ievieSanas fazi. Saja produkta dzives cikld razotaja galvenais uzdevums ir
iepazistinat potencialo pirc€ju ar jauno produktu un inform&t un informé&t par ta pieejamibu.
Saja fazé razotajam ir lielas izmaksas, bet jauna produkta realizacijas apjomi ir nelieli, par ko

ar liecina aptaujas rezultati (skatit att€lu 3.2.).

Pedeja gada laika nopirktie televizori
= Marts - maijs
B Jinijs - augusts
m Septembris -

decembris

Janvaris - februaris

3.2. att. Respondentu pédeja gada laika iegadatie televizori, izdalot pa ménesiem

No 135 aptaujas dalibniekiem, 22 bija iegadajusies televizoru pédéja gada laika, no tiem
3 bija iegadajusies Samsung televizoru marta, aprila vai maija ménesi. No iepriek§ minéta
izriet, ka 14% no pircgjiem, kas televizoru iegadajusies pedeja gada laika, to ir izdarTjusi
Samsung jauno televizoru ievieSanas cikla fazg. Ja tie biitu Samsung jaunie televizoru, tad
rezultati biitu salidzino$i labi. Tomér, pé&tot datus dzilak, autors secinajis, ka iegadatie
televizori $aja laika posma visticamak ir iepriek$gjas sezonas, jo to iegades cena ir loti zema.
Sads varbiitiba ir loti iespéjama tadél ka, jauno televizoru ievieSanas posma
mazumtirdzniecibas vietu plauktos joprojam var€tu atrasties iepriek§€jas sezonas produkti, un
tie, visticamak, ir par pazeminatu cenu, lai atbrivotu vietu jaunajai televizoru produkcijai.

Lai novértétu Samsung marketinga komunikaciju efektivitati, tikai izveidota aptauja.
Aptauja piedalijas 82 respondenti un tas rezultati apskatiti att€los 3.3., 3.5. un 3.7. Aptaujas
anketu skatit 1. pielikuma.

3.3. attela redzams, ka izteikti lielaka dala, proti, 63% respondentu informaciju par
jaunumiem tehnologijas uzzina no preses relizém zinu portalos vai blogos, 17% no draugiem
vai gimenes locekliem, 11% no reklamam, bet 9% par jaunumiem tehnologiju vidé

neinteresgjas.
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No aptaujas rezultatiem darba autors secina, ka jauna produkta ievieSanas posma no

marketinga komunikaciju metodém lielaka nozime ir sabiedriskajam saskarém.

Kur jus uzzinat informaciju par tehnologiju
jaunumiem?

M Preses relizés zinu
portalos un blogos

M No draugiem un/vai
gimenes locekliem

H Reklama televizija
un/vai interneta

Mani neinteresé
tehnologiju jaunumi

3.3. att. Respondentu atbildes par informacijas iegiiSanu par jaunakajam tehnologijam

3.4.2. Attistibas posms

P&c ievieSanas cikla seko attistibas cikls, kas Samsung televizoriem ir vasaras ménesi.
Saja posma mazumtirgotaju plaukti ir atbrivoti no iepriek3gjas sezonas produktiem un tos
nomainijusi jaunie. Ari potencialie klienti ir iepazistinati ar jauno produkciju un tas
pardoSanas apjomi pakapeniski pieaug. Tomér tie joprojam, salidzinajuma ar apjomiem
produktam atrodoties brieduma cikla, ir nelieli. Tas skaidrojams ar 2 faktoru ietekmi.

Pirmkart, vasaras ménesi ir atvalinajumu laiks, kad daudz cilveéki dodas arpus pilsétam
vai atpiitas celojuma. Saja laika cilveki nedoma par savas sadzives elektronikas nomainu vai
papildinasanu. Tade] vasara elektronikas preCu mazumtirdzniecibai ir ne-sezonas periods
(iznemot ledusskapjus).

Otrkart, produktam atrodoties attistibas posma tas tirgi joprojam ir jauns un ta cena
augsta. Gan razotajs, gan pardevéjs $aja posma var git lielakus ienémumus no precu
realiz&Sanas, jo cena patérina tirgli ir augsta. Ja tiek veiktas noieta stimulésanas aktivitates, tad
tas ir 1sa perioda un bez agresiviem cenu samazindjumiem, lai “nesabojatu” produkta
pardoSanas cenu tirgi.

Elektronikas precu mazumtirdznieciba sak atgiities no ne-sezonas augusta vidd, kad
patérina tirgus paliek aktivaks. ST aktivitate skaidrojama ar gatavo$anos jaunajam macibu
gadam, kad cilveki iegadajas televizorus gatavojoties rudens un ziemas sezonai vai
parvacoties uz jaunu dzives vietu studijam. So laiku gada médz saukt par “Back to school” jeb

“Atpakal uz skolu”. Uznémumi biezi Saja perioda veic marketinga aktivitates, lai stimul&tu
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paterétajus veikt pirkumu. Autors novérojis, ka Samsung un ari citi televizoru razotaji,
veidojot marketinga aktivitates, Saja perioda izvélas tiesi “Atpakal uz skolu” zinojumu.
Macibu gadam sakoties, sakas arT jaunas sezonas realitates Soviem, serialiem, raidijumiem un
sporta ligam. Tas var€tu biit labs zinojums ar kuru motivét iegadaties jaunu televizoru un

skatities savu iemiloto parraidi jauna kvalitate.
3.4.3. Brieduma posms

Septembri Samsung televizoriem iesakas produkta dzives cikla brieduma posms.
Produkts jau ir piedzivojis vairakas aktivitates ar marketinga komunikacijam un tas patérina
tirgl ir labi pazistams. Produkta realizacijas apjomi aug ar katru ned€lu, kas ir liela mera
saistits ar kopgjo sadzives elektronikas sezonalitates tendenci. Turpmakajos divos mé&nesos
produkts tiek iesaistits regularas reklamas un noieta stimuléSanas aktivitatés gan no razotaja,
gan no mazumtirgotaja puses.

Novembri un decembri, kad patérina tirgum ir aktivakais periods gada, Samsung
televizoru dzives cikls sasniedz brieduma augstako punktu. Saja pirmssvétku perioda
mazumtirgotaji ir Ipasi aktivi, protams, arT razotaji ir ieintereséti ar savu produktu piedalities
marketinga komunikaciju aktivitate€s. No 16. novembra lidz 31. decembrim Samsung kopa
mazumtirgotajiem RD electronics, Euronics un Elkor veica noieta stimulé$anas un reklamas
aktivitates ar Samsung premium Kklases televizoriem. [6] Iegadajoties Samsung premium
televizoru, pirc€js davana sapéma Samsung puteklu siicgju robotu (skatit attélu 3.3.).
Balstoties uz davanas lielo vértibu (mazumtirdzniecibas vietas cena no 650 — 750 eiro) un
garo kampanas periodu (16.11.2015 — 31.12.2015), darba autors $o noieta stimul&Sanas

kampanu veérte ka agresivu, kas liecina, ka produkts atrodas tuvu krituma posmam.

SAMSUNG SUHDT\/"

no: 1899 EUR

v R o
=2 \O POWERbot

3.4. att. Ekranuznémums no Elkor reklamas rulli$a youtube.com vietné
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Ka redzams 3.5. attela, 83% no respondentiem nav redz&jusi $adu reklamas kampanu.
9% no respondentiem to redz&jusi tirdzniecibas vietas, 6% interneta baneros un 2% akciju
piedavajumu bukleta.

Kopuma 17% aptaujato ir redz&jusi So kampanu, un darba autors uzskata, ka tas ir labs
raditajs. Autors arT uzskata, ka rezultats var€tu bat arT labaks, ja aptauja butu veikta uzreiz péc
kampanas nosléguma vai tas laika. Pienemot, ka dala respondentu vairs neatceras, ka
redzgjusi So marketinga komunikaciju.

Darba autors uzskata, ka §1 marketinga kampana tika vairak versta uz tiem paterétajiem,
kas jau ir nonakusi tirdzniecibas centra vai interneta veikala, lai veiktu pirkumu. Tadejadi,
iesp&jams, liekot pardomat tos patérétajus, kuri jau nobriedusi iegadaties konkurentu preci vai

uzrunatu tos, kas iegriezusSies veikala péc kadas citas kategorijas preces.

Vai 2015. gada novembri vai decemri
redzéjat so reklamu?

M J3, interneta baneri
0,
6% 2%

9%
;” M J3, tirdzniecibas vietas

83% _ L
Ja, akciju piedavajuma

S buklet3

Né, neredzéju!

3.5. att. Aptaujas rezultati par Ziemassvétku perioda Samsung kampanu
3.4.4. Krituma posms

Péc Ziemassvétku un Jauna gada brivdienam sakas preCu izpardoSanu periods, péc
darba autora domat, ar So laiku Samsung televizoriem iestajas krituma posms ta produkta
dzives cikla. Saja laika mazumtirdznieciba ir loti griiti pardot preci par pilnu cenu, ja ta pirms
tam gandriz 2 méneSus pardota par ievérojami zemaku cenu. Tade] liela dala raZotaju savu
preci péc svétku perioda izpardod par zemam cenam, lai péc tam izvietotu veikalos jauno
precu kolekciju.

Februari Samsung ar mazumtirdzniecibas tiklu Elkor veica marketinga kampanu. Tas
laika Samsung televizori tika piedavati par samazinatam cenam. P&c autora novérojumiem,

kampanas ietvaros lika lietotas tadas reklamas metodes ka radio, vides reklama, interneta
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reklama, tieSais pasts un reklama tirdzniecibas vieta (skatit att€lu 3.6. un marketinga

materialus 2. pielikuma). ST marketinga kampana ilga no 1. lidz 28. februarim.

SAMSUNG

NOSLEGUMA
IZPARDOSANA! [

W8y

LR R & XS

Wase A e Fp 19
T - | :
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3.6. att. Elkor un Samsung reklamas materials

Ka redzams 3.7. attéla, So reklamas kampanu kopuma redz&jusi 25% aptaujato. Izteikts
vairakums, proti, 18% aptaujato So reklamu redz&jusi interneta, bet 4% to redz&jusi akcijas
piedavajumu bukletos. Vides reklamu pamanijusi tikai 3% no aptaujatajiem, bet reklamu
tirdzniecibas vietas 1%. Darba autors pielauj, ka iemesli varétu biit sekojosi:

e Februara ménesi pateretaji ir loti neaktivi - neapmekle tirdzniecibas vietas;
e Reklamas kampana bija neveiksmiga - paterétajus neuzrunajosa, neieinteres€josa,
e Abu iepriek$ minéto faktoru kopums.

Darba autors uzskata, ka, lai ar1

Vai 2016. gada februari redzejat So
reklamu?

0,
1% 4%
M J3, interneta baneri M J3, tirdzniecibas vietas
W J3, akciju piedavajuma bukleta J3, vides reklamu (Uz ielu stendiem u.c.)

B Né, neredzéju!

3.7. att. Aptaujas rezultati par Februara Samsung un Elkor kampanu
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Tabula 3.4. redzamas vidgji liclas marketinga kampanas izcenojums un autora ievakto
marketinga materialu (skatit pielikuma) aptuvenas raZzoSanas izmaksas. Ta ka nav zinams visu

aktivitasu precizs ilgums, autors pienemt, ka viena marketinga aktivitate ilgs divas ned¢las.

3.4. tabula
Marketinga kampanas provizoriskas izmaksas [33]
RaZosanas Cena par 2
Daudzums izmaksas par nedélam, Izmaksas
vienibu, EUR EUR kopa, EUR
AfiSauz
"Elkor Plaza" 1 1100 1100
sienas
JCDecaux
vides reklamas 100 3,92 4251 4643
stends
Plakats
tirdzniecibas 4 40 160
vieta
Gridas uzlime
tirdzniecibas 2 50 100
vieta
Radio reklama
5 stacijas (20 270 200 4532 4732
sec.)
Kopa, EUR
bez PVN 1079

Attela 3.8. atspogulotas respondentu atbildes, kuri televizora iegades lémumu pienémusi
reklamas, veikala personala vai draugu un gimenes loceklu uzrunati. No §im atbildém darba
autors izdara sekojoSus secinajumus:

e Visefektivaka investicija ir veikala personala motivésana (tie$a pardoSana)

e Vides reklama ir loti neefektiva, ta varbit mudina patérétaju apmeklét reklama
redz&éto veikalu, bet konkréto akcijas piedavajumu patérétajs, loti iesp&jams,
neiegadasies.

e Razotajam ir verts investet reklama tirdzniecibas vieta, interneta un tieSaja pasta.

e lespgjams pircgjs, kura lémumu veikt pirkumu ietekméja veikala personals vai
reklama tirdzniecibas vieta, apmeklja veikalu radio, televizijas vai vides
reklamas iespaida. Tade] Sos reklamas veidus nebitu pareizi uzskatit par pilniba

neefektiviem.
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Kur uzzinajat par akcijas piedavajumu pirms

No akciju piedavajumu bukleta [ 13%
No gimenes locekla, drauga vai pazinas ([ 13%
R 3%
I 2
. 2

Reklama televizija [l 2%

Reklama tirdzniecibas centra vai veikala

No veikala personala

Reklama interneta

televizora

Radio reklama [ 2%

Vides reklama (ielu reklamas stendi, reklama... 0%

iegades?

3.8. att. Respondentu atbildes par reklamas efektivitati

3.5. tabula darba autors veicis reklamas atdeves aprékinus balstoties uz 3.8. attéla

redzamajam respondentu atbildém un 3.4. tabula noraditajiem izcenojumiem.

3.5. tabula

Reklamas atdeves aprekini nr. 1
Reklamas
Izmaksas no Procentualas
] atdeve,
3.4. tabulas, izmaksas no )
. balstoties uz
EUR mediju plana
3.8. attélu
Vides reklama 4643 43% 0%
Radio reklama 4732 44% 13%
Reklama
tirdzniecibas vieta 1360 13% 87%

Darba autors uzskata, ka reklama tirdzniecibas vieta izmaksa vairak neka tikai reklamas

materialu izgatavoSana. Mazumtirgotajs labi apzinas, ka reklamas materialu izvietoSana

tirdzniecibas vietas stimulé precu noietu, tad€] So reklamas vietu iesp&jams pardot razotajiem

un vairumtirgotajiem to precu noieta stimulé$anai. Sadas izmaksas darba autoram zinamas

nav, bet tiek pienemts, ka neiegiita pelpa vargtu biit tada pasa apmera ka razoSanas izmaksas.

Tabula 3.6. reklamas tirdzniecibas vieta izdevumiem pieskaitita mazumtirgotaja

neieglita pelna, ja reklamas vietas biitu pardotas. Uz So balstoties darba autors uzskata, ka

reklamas atdevei ar $adu mediju planu piemit 80/20 likuma jeb Parteo principa ipatnibas. [32]

Proti, ap 20% izmaksas mediju planam veido ap 80% atdevi.
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Reklamas atdeves aprekini nr. 2

3.6. tabula

Reklamas veida

izmaksas, EUR

Procentualas
izmaksas no

mediju plana

Reklamas
atdeve,
balstoties uz

3.8. attelu
Vides reklama 4643 38% 0%
Radio reklama 4732 39% 13%
Reklama
tirdzniecibas vieta 2720 22% 87%

Darba autors uzskata, ka produkta krituma dzives cikla, ja marketinga kampanas mérkis

ir realizacijas apjoma cel$ana, radio, televizijas un vides reklama ir loti dargs veids ka

sasniegt marketinga kampanas mérkus. Visefektivakais veids noieta stimuléSanas kampanas

reklamai biitu tieSais marketings (tirdzniecibas personala stimuléSana), reklama tirdzniecibas

vieta un reklama interneta.
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4. JAUNA TELEVIZORA IEGADES PARADUMU UN MOTIVEJOSO

FAKTORU PETIJUMS

Ar aptauju, kura norisinajas no 2016. gada 4. janvara lidz 2016. gada 28. februarim, tika
izpétiti jauna televizora iegades paradumi un ta iegades motivéjosie faktori, lai vélak aptaujas
rezultatus izmantotu Samsung televizoru dzives cikla un marketinga komunikaciju analize.
Aptauja piedalijas 133 respondenti. Aptaujas rezultati jau ieprieks izmantoti 2.2. - 2.6., 3.2. un
3.8. attelos. Aptaujas anketu skatit 3. pielikuma.

Ka redzams 4.1. att€la, aptauja piedalijas 92 viriesi un 41 sieviete. Darba autors uzskata,
ka virieSi vairak interes€jas par tehnologijam, un sievietes televizora iegadi uztic saviem
virieSiem, tadg] art sievietes So anketu aizpildijusas mazak ka viriesi.

Dzimums: (133 responses)

@ “Trietis
@ Sieviets

4.1. att. Anketas respondentu iedalijums péc dzimuma

4.2. un 4.3. attelos redzams, ka sievietes iegadajas 1&takus televizorus ka viriesi. No 52
aptaujatajiem virieSiem un 22 sievietém, televizorus virs 1300 EUR iegadajusies 5 viriesi, bet
neviena sieviete.

Darba autors uzskata, ka sievietém nav tik biitiska televizoru tehniska specifikacija
un/vai izmérs, ka tas ir virieSiem. Tadg] ari premium televizoru reklamas mérkim vajadzetu

biit uzrunat tiesi virieSu auditoriju.
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Televizoru iegades cenu salidzinajums
(sievietes pret virieSiem)
40%

30%

20% :
- l III
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1001- 301-450 451-600 601-800 801-1000 Lidz300 Vairak par
1300 EUR EUR EUR EUR EUR EUR 1300 EUR

legades veértiba, EUR

Procenti, %

X

H Sievietes M Viriesi

4.2. att. Televizoru iegades cenu salidzinajums nr. 1

Televizoru iegades cenu salidzinajums
(sievietes pret virieSiem)

100%
80% 7%
(]

xR o
= 60% 55%
C
3
o 40%
a

0% —— T,

Sievietes Viriesi
Dzimums

B Lidz 600 EUR  ® 601 EUR un vairak

4.3. att. Televizoru iegades cenu salidzinajums nr. 2
Attela 4.4. redzams, ka gandriz puse no respondentiem, kas iegadajusies televizoru, So
pitkumu ir planojusi laicigi. Savukart gandriz katrs piektais to veicis impulsivi laba
piedavajuma mudinats. Starp citam atbildém populara bija atbilde, ka iepriek$gjais televizorus

bija morali novecojis vai vienkarsi grib&jas jaunaku televizoru.
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@ Pirkums bija laicti planots

@ |=priskijais TV vairs nebija
lietojams
Firkumu veicu impulsivi laba
piedavajuma uzrunats

@ Cther

4.4. att. Televizora iegades iemesls

4.5. attela redzams, ka gandriz 60% no aptaujatajiem, kas televizora pirkumu planojusi
laicigi, pirms iz8kirusies par labu konkrétam modelim, ievakusi informaciju interneta. 43% no
respondentiem konsultgjusies ar specialistu veikala un 32% arT apjautajusies draugu un
gimenes loka.

Analizgjot 4.5. att€la redzamos rezultatus, var secinat, ka Joti svarigi ir interneta vidé
potencialajam pirc€jam nodrosSinat plasi pieejamu, saprotamu un izglitojosu informaciju par
savu produktu. Tapat razotajam ir svarigi, lai arl péc produkta iegades par to butu labas

atsauksmes, jo potencialais pircgjs mekl€ atsauksmes (gan negativas, gan pozitivas).

Kadus prieksdarbus veicat pirms TV iegades?

konsultgjos ar

specidlistu veikal3 23 (43.4%)

apjautdjos gimenei,
draugiem
pefiju interneta
{atsauksmes, blogi)

31 (58.5%)

0 5 10 15 20 25 30
4.5. att. Pircéju priekSdarbi pirms TV iegades

4.6. attela redzams, ka 49% no pirc€jiem, kas TV iegadi planojusi laicigi par pirkumu
1z8kiras kadas ta briza akcijas ietekme. Darba autors uzskata, ja potencialais pircgjs, ieprieks
veicot izpéti, un, iesp&jams, izskiroties par labu konkrétam TV modelim, tomér iegadajas citu
akcijas ietekmée, tas liecina par vajo produkta diferencéSanu un lojalitati zimolam $aja

kategorija.
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Vai izskiraties par pirkumu pateicoties kadam akcijas piedavajumam tobrid?

(53 responses)

@ .a
@ NE

4.6. att. Pirkumi, kas veikti pateicoties ta briza akcijai

4.7. attela redzams, ka joprojam izteikti lielaka dala veikto televizoru pirkumu ir

mazumtirdzniecibas veikala, tomér gandriz katrs 4 pirkums ir veikts interneta veikala.

Kur veicat pirkumu? (74 responses)

@ El=ktronikas prefu veikala
@ Interneta veikald

@ Sludindjumos

@ Cther

4.7. att. Respondentu televizoru iegades vieta
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9.
10

11.

12.

13.

14.

15.

16.

SECINAJUMI

. Ikviens uznémums ta iekSien€ veido savu ieks€jo vidi. Savukart uznémumu tirdzniecibas

vide sastav no tiesi un netiesi ietekméjosas argjas vides, tas ietekmgjosie faktori uz ikvienu

uznémumu var darboties gan pozitivi, gan negativi.

. SIA “Samsung Electronics Baltics” p&c apgrozijuma 2014. gada bija lielakais

vairumtirdzniecibas uznémums Latvija.
Popularakie televizoru razotaji Latvija ir LG, Philips, Samsung un Sony un tie visi strada
intensivas konkurences apstak]os, tade€] loti svarigi koncentréties uz patérétaju vélmju un

vajadzibu apmierinasanu.

. Popularakais televizoru razotajs péc pardotajiem televizoriem Latvija ir Samsung. Otraja

vieta LG, tresaja Philips un ceturtaja Sony.

Samsung péc parvadato televizoru datiem ir izteikts lideris pasaules tirgii kops 2008. gada.
Sony un Philips televizoriem pasaulg ir ievérojami sliktakas pozicijas ka Latvija. Latvijas
tirgli ienakot citiem tirgus spélétajiem, Sony un Philips pozicijas varétu pietuvinaties

globalajai situacijai.

. Latvija LG, vienu raksturlielumu kategorija piedavajot labako cenu, agresivi stimulé

realizacijas apjomu un tirgus dalu pieaugumu.
Latvija iegadato Samsung televizoru cena ir virs vid&jas cenas. Pircgji ir gatavi maksat
vairak par Samsung televizoriem.

Latvija, iegadajoties televizoru, Sony ir zimols kam tiek dota priekSroka.

. Samsung televizoru dzives cikla garums ir 1 gads. Ta dzives cikla garumu bitiski ietekmé

pats razotajs, nevis pieprasijums pat€rina tirgd, jo ta dzives cikls ir pakartots visparigam
patérina tirgus tendencém.

Samsung jauna produkta virziSanai tirgii un visa ta dzives cikla laika aktivi pielieto
integrétas marketinga komunikacijas, jeb visu marketinga komunikaciju veidu kopumu.
Produkta dzives cikla ievieSanas posma loti liela nozime ir veiksmigai darbibai
sabiedriskajas attiecibas.

Produkta dzives cikla krituma posma, kad tiek veiktas noieta stimuléSanas marketinga
kampanas, televizijas, radio un vides reklamai ir maza atdeve.

Noieta stimulSanai visefektivaka metode ir tiesa pardosana jeb veikala personala
motiveéSana. Ir efektiva arT tieSa pasta reklama, reklama interneta un tirdzniecibas vietas.
VirieSi iegadajas dargakus televizorus ka sievietes. Ta pat virietis televizoru biezak
iegadajas neka sieviete.

Gandriz katrs piektais televizora pirkums ir veiks impulsivi laba piedavajuma motivéts.
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17. Puse no pircgjiem, kas laicigi planojusi jauna televizora iegadi, savu izdarito izvéli

mainija par labu kadam akcijas piedavajumam.
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PRIEKSLIKUMI

. Specigak diferencét televizoru piedavato klastu no konkurentiem, tadejadi samazinot
iespgju konkurentiem “parvilinat” potencialos Samsung TV pircjus ar labaku cenas
piedavajumu.

. Izveidot Latvija Samsung blogu, lai patérétajiem butu pieejama plasaka informacija par
Samsung jaunumiem, sasniegumiem un pamacibam tiesi no razotaja.

. Jauna produkta dzives cikla ievieSanas posma pirmajiem pircgjiem piedavat davanu, Tpasus
iegades noteikumus vai ko tamlidzigu. Tadejadi stimul&jot realizacijas apjomus, bet
nesamazinat produkta cenu jau ievieSanas posma.

. Pirms jauna macibu gada jeb “Back to School” perioda marketinga komunikacijas saistit ar
jauno TV Sovu, serialu un sporta ligu sezonas sakumu. Pieméram, iegadajoties televizoru,
davana piedavat sporta kanalu paku sadarbiba ar kadu televizijas pakalpojumu sniedzgju.

. Noieta stimuléSanas marketinga kampanas ieguldit vairak lidzeklus tieSaja pardoSana
(tirdzniecibas personala motivésana), reklama interneta un tirdzniecibas vietas, ka ar1 tiesa
pasta reklama. Bet mazak televizijas, radio un vides reklama.

. Marketinga komunikacijas vairak meérkét uz virieSiem, jo procentuali vairak viriesi
iegadajas televizorus neka sievietes. Salidzinajuma ar sievieteém, tie ar1 iegadajas dargakus
televizorus.

. Konkurentu marketinga kampanu ietvaros, sekot, lai ari Samsung televizoriem pie
mazumtirgotaja ir atraktivi piedavajumi. Tadejadi pastav liela iesp&ja, ka konkurentu
uzrunatais pircgjs iegadasies Samsung televizoru.

. Nemot veéra to, ka gandriz katrs ceturtais televizors iegadats interneta veikala, sadarboties

un veidot kopigas marketinga kampanas ar interneta veikaliem.
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PIELIKUMI

Reklamas kampanas novertejums

Kur jas uzzinat informaciju par tehnologiju jaunumiem?
O Preses refiz&s zinu portdlos un blegos
O No draugiem un/vai gimenes locekliem
O Rekidma televizija un/vai internetd

O Mani neinteresé tehnologiju jaunumi

Vai 2015. gada novembri vai decemri redzé&jat So reklamu?

SAMSUNG SUHDTV'

no: 1899 EUR

o
= \o POWERbot

O J3, intemeta baneri
O Ja, tirdzniecbas vietds
O 3, akciju piedavajuma bukletd

O Ng, neredzgju!

Vai 2016. gada februart redzgjat So reklamu?
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1. Pielikums



Vai 2016. gada februari redzg&jat So reklamu?

SAMSUNG

DZIVE BEZ PROCENTIEM!

0.0. 6

vt wmabie  phmebns  menatiee

(O J3, intemeta baneri

O J3, tirdzniecibas vietds

O J3, akciju piedavajuma bukletd

(O J3, vides reklamu (Uz ielu stendiem u.c.)

O NE, neredzsjul
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2. Pielikums
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Jauna televizora iegades paradumi
un motivejosie faktori.

Aptaujas mérkis ir analizet jaunu televizeru iegades motivéjodos faktorus, uznémumu marketinga
efektivitati un pircgju paradumus.
Aptaujas aizpildiZana aiznems ne vairak ka 10 min. Josu laika.

Ladzu noradiet informaciju par sevi:

* Required

Dzimums: *

Choose

Vecums: *

Choose

Jusu nodarbosanas: *
O Studéju / macos

) stradaju

) Stud&ju un stradaju

' Majsaimnieks(ce)

i) Other:
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Jusu aptuvenais ienakumu limenis ménesi (péc nodoklu
nomaksas): *

O Lidz 300 EUR

O 301-500EUR

O 501-800EUR

O 801-1200 EUR

O 1201-1600 EUR
O Vairak par 1600 EUR

I} Mevélos noradrt

Kad pedéjoreiz iegadajaties televizoru? *
I} P&dgja gada laika

O Pirms 1 -2 gadiem

) Pirms 3 - 5 gadiem

O Pirms 5- 10 gadiem

) Sanému davana

O Televizoru lietoju, bet nav mans

I Televizoru nelistoju

Kada menesi iegadajaties televizoru? *

Choose

Kade| veicat pirkumu? *
O Pirkums bija laicigi planots
() lepriek&&jais TV vairs nebija lietojams

) Pirkumu veicu impulsivi laba piedavajuma uzrunats

() Other:
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Kadus prieksdarbus veicat pirms TV iegades? *

Wairakas atbildes iespgjamas
[] konsultgjos ar specialistu veikal3
|:| apjautajos gimenei, draugiem péc ieteikumiem

|:| pé&tiju internstad (atsauksmes, blogi u.c.)

Vai izSkiraties par pirkumu pateicoties kadam akcijas
piedavajumam tobrid? *

) Js

O Né

Kur uzzinajat par piedavajumu? *

lespgjamas vairakas atbildes

D Vides reklama (ielu reklamas stendi, reklama sabiedriskaja transporta vai
uz ta u.c.)

Reklama televizija

Reklama interneta

Reklama radio

Reklama tirdzniecibas centra vai veikala
Mo veikala personila

No gimenes locekl|a, drauga vai pazinas

N I I I B I W

Mo akciju piedavajumu bukleta

D Other:
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Kur uzzinajat par piedavajumu? *

lespgjamas vairakas atbildes

|:| Vides reklama (ielu reklamas stendi, reklama sabiedriskaja transporta vai
uz ta u.c.)

Reklama televizija

Reklama interneta

Reklama radio

Reklama tirdzniecibas centra vai veikala
Mo veikala personala

No gimenes locekl|a, drauga vai pazinas

Mo akeiju piedavajumu bukleta

Upoooooo

Other:

Kadi faktori ietekmeja jusu izveli?
3 -

1-nemaz _ o - tiesi
. _ 2 neliela 4 _ .
neietekméja _ istekméja
ietekme
Visparga priekéroka
konkratam zimolam O O O O O
Pardevéja ieteikums ) i i i i
Gimenes locekla/drauga
ieteilumi O O O O O
Specialistu ieteikumi
(tehnologiju blogi, apskati O O O O O
u.c.)
Laba pieredze ar konkreta
Zimola televizoriem O O O O O
Labaka cena vienu
raksturlielumu kategorija
9ot O O O O O

starp konkurgjogiem
Zimoliem
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Kur veicat pirkumu? *
O Elektronikas preéu veikala

I Interneta veikala

O sludindjumos

() Other:

Aptuveni kada cenu intervala iegadajaties televizoru? *
O Lidz 300 EUR

O 301-450EUR

© 451-600 EUR

O 601-800EUR

O 801-1000 EUR

O 1001-1300 EUR

) Vairak par 1300 EUR

) MNevelos noradm

Kada zimola televizoru lietojat? *
OLG

O Panasonic

' Philips

O Samsung

) Sharp

O Sony

() Other:
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