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Anotacija

Bakalaura darbs ,,Uznémuma SIA ”Saga Group” jauno produktu izstrade un
virziSana tirga”.

Bakalaura darba analizéta uznémuma SIA ,,Saga Group” jauna produkta izstrade un
virzisanas tirgli. Bakalaura darba mérkis ir, pamatojoties uz jauna produkta izstrades un
virziSanas tirgl teorétiskam atzinam, analiz€t jaunu produktu izstrades procesu un virzisanu
tirgl konkréta uzpémuma SIA ,,Saga Group”, ka ari izstradat priekslikumus S0 procesu
pilnveidosanai.

Pirmas nodalas ietvaros pétita jauna produkta definicija un bitiba, ka ari jauno
produktu planosanas un izstrades stratégijas, otraja dala sniegts SIA ,Saga Group”
raksturojums, analiz€ta uzpémuma jauno produktu planosana, izstrades stratégija, atlase,
vertésana, izstrades problémas un izméginajumi, jauno produktu virzisana tirgt.

TreSaja nodala veikta pirc€ju aptauja, apkopoti un analizéti iegiitie rezultati, izstradati
ieteikumi uznémumam SIA ,,Saga Group” jauno produktu veiksmigai virziSanai tirgt.

Pé&tijuma periods — 2008.- 2011. gadi.

Darba apjoms ir 68 lapaspuses, taja ir 34 attéli, 3 tabulas un 1 pielikums.

Atslegvardi: jauno produktu izstrade, planosSana, jauno produktu virzisana tirgi,

izstrades stratégija.



Annotation

Bachelor’s study ""The company "Saga Group' new product’s development and
promotion on the market™.

This study analyzes the company “Saga Group” new product’s development and
promotion on the market. The goal of this study is to explore the theory of developing and
promoting a new product, to analyze the development and marketing processes at “Saga
Group” company, as well as to build the suggestions for the improvement of this process.

The definition and the concept of the new product as well as its planning and the
development strategy are being reviewed in the first part of this study. The second part of the
study describes the company “Saga Group” itself and analyzes the following: planning part,
development strategy, the selection and valuation, development problems, testing of the
product and new product’s promotion on the market.

The third part includes the completed buyer’s survey, its analyzed results and the
guidelines for a successful “Saga Group” company’s new product’s promotion on the market.

The period of this research: year 2008 - 2011.

The volume of this study: 68 pages, 34 images, 3 tables and 1 attachment.

Keywords: development of a new product, planning, new product’s promotion on the

market, development strategy.



levads

Pastav uzskats, ka mazie un vidgjie uzpémumi, lai nodroSinatu konkurétsp&ju,
neizmanto visas marketinga iesp€jas, ko tas piedava, atskiriba no lieliem uzp€mumiem. Tapéc
pedgja laika arvien vairak tiek pieveérsta uzmaniba mazo un vidéjo uznp€émumu marketingam,
kura butiskakais uzdevums ir meklet iesp&jas, ka palielinat mazo un vid€jo uzpémumu
konkuretsp€ju tirgi, ka ar1 veicinat izaugsmi un ien€mumu palielinasanos.

It seviski ekonomiskas lejupslides laika, marketinga nozime uzpémumu darbiba
palielinas, jo marketinga pasakumi un to budZets jaorganiz€ vél atbildigak, lai saglabatu
realizacijas apjoma lielumu, nemot véra naudas Iidzeklu samazinaSanos produktu virziSanas
pasakumiem. Tie$i §ada ekonomiski nelabvéligd perioda marketinga nozime palielinas un
izdzivo tas uznémums, kur§ prot izmantot marketinga sniegtas iesp&jas. Tadel, ka vél nekad,
uzneémumu uzdevums ir koncentrét visu savu uzmanibu uz marketinga kompleksa optimalaka
varianta atrasanu.

Jaunu produktu izstrade misdienas ir loti svariga ikviena uznémuma sastavdala, lai
uznémumi spetu konkurét sava starpa. Savukart, jebkuram uzpnémumam izstradat jaunu
produktu ietver lielas izmaksas un risku.

Jauna produkta izstrade uzp€muma vienmeér ir zinama veida parbaudijums, jo nekad
nevar iepriek§ paredzet, vai jaunievedums bis veiksmigs un giis panakumus citu produktu
vidu. Tadgjadi aktuala probléma ir, ka labak izprast un pielietot So jauna produkta izstrades
procesu no pasas idejas radiSanas Iidz pat preces laiSanai apgroziba.

Misdienas lielakas jaunu produktu izstrades problémas ir izstradata produkta zema
kvalitate, maza uzticiba uznémumam, neefektiva produkta virziSana tirgii utt. Lai S§is
problémas var€tu risinat, uznémumam ir ripigi jaizplano produkta virzisanas stratégija tirgi.

Nemot véra augstak minéto, darba autore par sava bakalaura darba tému ir izv€l&jusies
Sadu: Uznémuma SIA ”Saga Group” jauno produktu izstrade un virziSana tirgii.”

SIA ,,Saga Group” ir sabiedriba ar ierobezotu atbildibu un darbojas saskana ar Latvijas
valsts likumiem. Uzpémums izgatavo dizainera un korpusa mébeles, ka arT mébelu
komponentus. Uzné€mums realiz€ savu produkciju mazumtirdznieciba un vairumtirdznieciba,
ka arT eksport€ meébeles un mébelu komponentus uz Skandinavijas valstim, Eiropu un ASV.

Jauno produktu izstrade un virziSanas tirgii SIA ,,Saga Group” ir aktuala, tapéc ka
uznémums VveElas iekarot jaunus tirgus, mainas pircju gaumes un saglabatu savu
konkurétspé&ju.

Bakalaura darba meérkis ir, pamatojoties uz jauna produkta izstrades un virziSanas

tirgll teorétiskam atzinam, analiz€t jaunu produktu izstrades procesu un virziSanu tirgi
)



konkréta uzpémuma SIA ,,Saga Group”, ka ari1 izstradat priekSlikumus S0 procesu
pilnveidosanai.
Merka sasniegSanai tika izvirziti sekojosi uzdevumi:

e Pamatojoties uz literatiru un avotiem, izanaliz€t jauno produktu izstrades un
virzisanas tirgi teorctiskos aspektus;

e Izanalizét SIA ,,Saga Group” jauno produktu izstrades un virziSanas strateégiju;

e Izstradat metodologiju un veikt patérétaju aptauju par vinu prasibu pret meébelém
jauno produktu izstrades un virzisanas tirgii konteksta;

e Izstradat priekslikumus uznémumam SIA ,,Saga Group” jauno produktu izstrades
procesa un virzisanas tirgii pilnveidoSanai.

Darba struktiira veidota 3 dalas:

Pirmaja nodala izskatiti jauno produktu izstrades un virzisanas tirg teorétiskie aspekti.
Otraja nodala veikta uzpémuma SIA ,,Saga Group” jauno produktu izstrades un virziSanas
tirgli procesa analize un izstradati to pilnveidoSanas iesp&jas. TreSaja nodala ir pamatota
pétijuma metodologija, ir veikta patérétaju aptauja par vinu prasibu pret meébelém jauno
produktu izstrades un virziSanas tirgii konteksta. Nobeiguma ir sniegti secinajumi un izvirziti
priekslikumi uznémuma SIA ,,Saga Group™ jauno produktu iztradés un virziSanas tirgi
pilnveidoSanai.

Pétisanas metodes:

e Literaturas referativa analize;

e Statistiskas analizes metodes — grupéSana un salidzinasana;

e SVID-analizes metode;

e Aptauja.

Darba teorétiskais pamatojums: literattira - latvieSu, krievu, anglu valoda, periodika un

interneta pieejamie materiali.



1. Jauna produktu izstrades un virziSanas tirgii teorétiskie aspekti

1.1. Jauna produkta definicija un butiba

Bakalaura darba, pirmas nodalas ietvaros, autore analiz€s jauna produkta definiciju un
biitibu, ka arT jauno produktu plano$anu un izstrades strateégiju.

Misdienas, kad loti strauji attistas razoSanas tehnika un tehnologija, kad atri mainas
patérétaju vajadzibas, uznémumi nedrikst palauties tikai uz esoSajiem produktiem, kurus
piedava tirgh Sodien, tap&c ir jacensas piedavat arvien jaunus produktus. Savadak konkurenti
var apsteigt So vajadzibu apmierinasana.

Marketinga teorijas izpratn€ pastav dazas jaunu produktu kategorijas, kas atSkiras pec

jauninajuma pakapes gan attieciba uz uznémumu, gan uz patérétaju (1.1. attels).

Riska Jauna produkta Vadisanas
pakape kategorija problémas

Augsta originali Bitiskas
produkti

uzlaboti
produkti

modificeti
produkti

produkti ar
| jaunu izskatu
(dizainu) un
iepakojumu

€s0So
produktu
sortimenta
attistiba

v

Zema Neievérojamas

1.1. att. Produkta inovacijas Itmeni (5, 395.1pp.)
Analizg€jot 1.1.att. darba autore secina, ka jaunie produkti dalas, ka originalie (kuri lidz
Sim vispar nav bijusi tirgd, ka pieméru var pieminét 20. gs. 70. gados personalo datoru
paradisanas tirgg, ka arT 90. gados — mobilie telefoni) un uzlabotie (kuri nav originali, bet ir

batiski pilnveidoti). Sai produktu kategorijai atbilst jaunie procesori, diski un citas datoru
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sastavdalas, kas var bitiski ietekmét to 1paSibas. Modificétie produkti, kuri nav biitiski

pilnveidoti, bet tomér atSkiras no esosajiem. Piem&ram, datoram var pievienot jaunas detalas,

kuras palielina ta darbibas efektivitati. Produkti ar jauno izskatu un iepakojumu; iespgja

datoram mainit to dizainu. Esoso produktu sortimenta attistiba, $ai produktu kategorijai

atbilst piemérs, ja uznémums paplasina savu sortimenta liniju ar dazadiem datoru displejiem,

kas atskiras p&c izmériem. (4, 301.1pp.)

Neskatoties uz to, jebkura gadijuma tikai pats patérétajs uztver un noveérté produkta

jauninajuma pakapi. (1,134.lpp) Tikai péc patérétaja lémuma par produkta pirkumu

uznémumam biis skaidrs: vai tirgus atzis vai neatzis So jauninajumu. Tap&c jauna produkta

izstrade ir saistita ar lielu risku un augstam izmaksam.

So saistibu izraisa daudzi céloni, kuri ir apvienoti trijas grupas:

produkta funkciju un 1pasibu problémas;
produkta realizacijas tirgli problémas;

citas problémas.

Pie produkta funkciju un ipasibu problemam patérina tirgii tiek pieskaititas:

zema kvalitate produktam, neatbilstosa patérétaju vajadzibam;
nemoderns dizains, iesainojuma trukums;

produkcijas sortimenta trukums.

Tas nozimé daudzveidiba, piesatinatiba vai dazadiba.

Pie produkta realizacijas tirgii problemam ir pieskaititas:

neveiksmiga laika izvéles ievieSana tirgi;

parak maza tirgus ietilpiba;

uzticibas trikums uzp@émumam jeb markai no pircéju viedokla;
parlieku augsta cena, neatbilstoSa produkta kvalitatei;

nedros$as pozicijas tirgi;

neefektivas produkta virziSanas tirgli metodes, ieskaitot reklamu.

Neraugoties uz preces nenoliedzamo jaunumu, konkurents to var apsteigt vairakas pozicijas.

Jaunu produktu izstradi nakotné apdraud art citi vairaki céloni:

e svarigakas idejas par produktu attistiSanu kada tirgt var atri novecot, ja konkurenti

nemitigi strada pie vél jaunakam idejam un to ievieSanas prakse;

e tirgus sadrumstalotiba ka konkurences izraisitas sekas, kad jauno produktu paredzets

realizét atseviSskos segmentos, nevis masu tirgl, apmierinoties ar nelielu realizacijas

apjomu un saméra niecigu pelnu;



e valdibas un sabiedrisko organizaciju ierobezojumi, kas saistiti ar produktu droSumu
pirc€jiem un ekologijai, ka var pat nepielaut daudzu jauninajumu istenoSanu;

e Tas it Tpasi attiecas uz kimijas un farmacijas nozarém.

e jaunu produktu attistiSanas augstas izmaksas ir saistitas ar to, ka parasti plano daudzu
jauninajumu izstradi, bet reali pabeidz tikai dazus no tiem;

e Tsais kapitala funkcionéSanas laiks, kas izraisa to, ka daudzi uzp€mumi nevar atlauties
pamatlidzek]u atjaunoSanu, lai raZzotu jauno produktu, tapéc ir spiesti tikai modificet
veco produktu, nemainot to pilnigi;

e tad, kad sakotng&ji jaunais produkts tiek sekmigi virzits tirgi, ta turpmaka attistiba var
vienkarsi ieilgt sakara ar konkurentu pretdarbibu. (4, 302.Ipp.)

Starptautiski pétijumi rada, ka pedejos gados 65% no ta sauktajiem jaunajiem
produktiem ir bijusi tikai sortimenta paplasinajumi, 17% produktu uzlabojumi un tikai 14%
tiesam inovativi produkti. Tapat interesanti ir fakti, ka sortimenta paplaSinajumi ienémumus
palielina par 62%, bet pelnu par 39%, tacu patiesam jauni produkti ienémumus vairo par 38%,
bet pelnu par 61%.(22, 65.1pp.) Principa jauns ir tikai tads produkts, kuru par jaunu atzinis
patérétajs un kas apmierina patérétaja jaunas vajadzibas vai labak apmierina esosas
vajadzibas. Tapéc jebkuru jauninajumu radisana rada risku uznémumam.

Jauna produkta izstrade vispirms ir jasak ar iespéjama produkta idejas meklésanu, lai
izveidotu veiksmigu produktu. Jaunajam produktam ir jaspgj apmierinat patérétaju vajadzibas
un veélmes.(20, 244.1pp.) Kad tiek apkopotas jau vairakas idejas, tiek veikta ideju izvértésana
un parbaude. Talak seko nakamais solis, proti, vajako un nepilnigako ideju atmesana. Ideja,
kas izturgjusi parbaudi ir iesp&jamais produkts, ko kompanija varétu pardot. Tikai tad tiek
izveidota produkta koncepcija.

Darba autore uzskata, ka katram uzgpémumam piegpemot l€mumu par jauna produkta
radiSanu, ir skaidri jaapzinas risku razojot to, ka arT produkta veidu, kas vajadzigs lai
saglabatu esoSo tirgu un iekarotu jaunu vai nu tas ir originals produkts, uzlabots vai
parmainits.

Viens no galvenajiem lidzekliem par jauna produkta cinu ar konkurenci tirgd, ir
produkta kvalitate.(2,115.1pp.) Kvalitati raksturo ilgmiiziba, droSums un precizitate, lietoSanas
vienkar§iba, atrums un citas ar patérinu saistitas 1pasibas. Jauna produkta kvalitates limenis
var but zems, vid€js, augsts un augstakais. Protams, kvalitati nevar verteét izoléti, bet
kopsakara ar ekonomiskajiem raditajiem — cenu, pardoSanas apjomu, pelnu utt. (15, 154.1pp.)
Uznémumi lielakoties piedava dazadas kvalitates preces, lidz ar to nodroSinot preci dazada

cenu limenT un nosedz pieprasijumu pircgjiem ar dazadam prasibam un ienémumiem.



Jauna produkta kvalitates vadiSanai ir vismaz tris popularas pieejas. Viena no tam
paredz stingri kontrolét jau gatavas produkcijas kvalitati. Otra progresivaka pieeja paredz
kvalitates kontroli visos uznémumos razoSanas un tehnologijas posmos. Tresa — paredz
kvalitates standartu uzraudzibu ne tikai sava uzpémuma, bet ar1 pie piegadatajiem. Pasaulé
§ada pieeja tiek izplatita ar nosaukumu ,, Total Quality Management”. So sistému izmanto ar
Latvija, un to noteikti var attiecinat uz celtniecibas materialu tirgotajiem, jo izvéloties savus
piegadatajus un produktu razotajus, to kvalitati var vértét péc jau esosam atsauksmém un
sertifikatiem, piem. ,,ISO”. (15, 155 Ipp.)

Dazadu materialu tirgt liela nozime ir produktu markai. Produktu marka ir produkta
varda, zZimes un tiesibu aizsardzibas kopa, kas apliecina produkta piederibu uzp€mumam un
atSkir to no konkurentu produktiem. Produkta marka pirc€jam nak prata kopa ar citam
Ipasibam, vai rodas kadas asociacijas .

Jaunai produkta markai tirgt ir Sadas funkcijas:

e parliecinat pirc€ju iegadaties tiesi So produktu;

e palidzet labak pazit un nosaukt jaunu produktu, meklgjot to tirga.

Uzpémumam, it seviSki, mazumtirdzniecibas veikalos, ir svarigi piedavat pazistamo
vardu jaunos produktus, jo ar to palidzibu var veidot reklamu un tirdzniecibas vietas
popularizésanas strat€giju, ka ari janem véra, ka jauniem produktiem, kuriem ir sava zime un
vards, ir par 10-40% dargaki, salidzinot ar analogiem produktiem bez firmas zimes.

Produkta iesainojums.

Jaunam produktu iesainojumam var biit gan nieciga nozime ( piem., kréslu iepakojums),
gan arf loti liela nozime ( krasas, antiseptiki, sadzives kimija).

Par iesainojumu sauc jebkuru iepakojumu vai ietinumu. Izdala tris iesainojumu veidus.
Sakotngjais iepakojums, kur§ ir nepiecieSams, lai iepildit produktu, jau razotn€, uz to var
attiecinat visus Skidros produktus. Papildus iesainojums ir iesainojums, ko lieto jauna
produkta papildus iesainojumam. (15, 157.1pp.)

TransportéSanas, uzglabasanas iesainojums ir tara, kas nepiecieSama produktu
uzglabasanai, novietoSanai, transportésanai ( piem., iepakojuma kastes u. c.).

Milziga nozime iepakojuma ir etiketei. Vérojama tendence, ka palielinas to produktu
skaits, kurus lielveikalos un citos veikalos pardot péc paspardosanas metodes. Saja sakara
iesainojums dod iesp&ju atrisinat specifiskus tirdzniecibas uzdevumus: piesaistit uzmanibu,
izteikt produktu raksturlielumus, paaugstinat pirc€ja uzticibu, radit labu iespaidu par raZotaju
un pardev&ju. Daudzi pircgji ir gatavi maksat vairak par iepirkSanas &rtumu, preces ar€jo

izskatu, droSumu un prestizu. To visu var panakt ar labu iesainojumu.
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Uz produkta iepakojuma ir jabiit uzraditai ari sekojoSai praktiskai informacijai:
deriguma termin$ (ja tads ir), razotaja valsts, izplatitaja firma ar adresi un talruni, iepakojuma
tilpums, svitru kods u.tt..

Gadijuma, ja produkts ir bistams, tapat ir nepiecieSami apzim&jumi:

1.2.att. Simbols, kas apzime ipasi viegli uzliesmojoss vielu. (15, 159.1pp)
Apzim&jumu, ko mes redzam augstakminéta tabula, sastapt uz vairakiem celtniecibas

materialiem — krasas, $kidinataji, celtniecibas putas un citi.

1.3.att. Simbols, kas apzimé kaitigu vielu. (15, 159.1pp)
Apzimgjumu, kuru redzam augstakmingta tabula. pielieto, lai bridinatu patérétaju par
bistamibu produkta saskarsmei ar cilvéka adu, parasti So apzim&umu var sastapt uz visa veida

Skidinatajiem.

1.4.att. Simbols, kas apzimé bistamu un ekologiski kaitigu vielu. (15, 159.1pp)
Apzim&jumu, kas att€lots pedgja attéla, izmanto uz bistamiem, ekologiski kaitigiem
produktiem, vai to iepakojumiem. ( 15, 159.1pp.)
Saja apak$nodala autore apskatija jauno produkta definicija un bitiba ka arT produkta
kvalitate un iepakojums. Var secinat, ka jauno produktu var iedalit vairakas kategorijas un
stingri jaievéro produkta kvalitate un iesainojums. Tas ir svarigi jauno planosanai, kas tiks

izskatits nakajamaja apaksnodala.
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1.2. Jauno produktu planosana un izstrades stratégija
Lai atrisinatu problémas, kas saistitas ar neveiksmém jaunu produktu ieviesana, ir
nepiecieSsams pilnigot jaunu produktu izstrades un attistiSanas procesa vadisanas metodiku un
lietot visjaunakas vadiSanas metodes.
Uznémumi var planot divus iespejamos virzienus, ka apmierinat vajadzibas péc
jaunievedumiem (1.5. attéls):
e jaunu produktu iegadi;

e jaunu produktu izstradi ar saviem resursiem (5, 395.1pp.)

Jaunu produktu izstrades

virzieni
Jaunu produktu iegade Jaunu produktu
pastaviga izstrade
patents licence paréjie iekS€ja péc
veidi organizacija pasiitijumiem

1.5.att. Jaunu produktu izstrades un attistiSanas virzieni uzpémumos (5, 397.Ipp.)

Pirms produkta virzisanas ir rapigi jaizverté, kadu pieeju izmantot. Produktiem ar
mazu dzives cikla ilgumu, ta noteikti bas strauja virzisana, jo izmantojot pakapenisku pieeju,
ir nepiecieSams ilgs laiks, 11dz tiek aptverti visi tirgi, tacu strauja pieeja Jauj 1sa laika perioda
aptvert paredzétos tirgus.

Misdienas, jaunajam produktam var iegadaties vai nu patentu, ta klistot par
patent&taju, vai arl licenci, organizgjot ta razo$anu. Sados gadijumos uzpémumi neattista
jauno produktu patstavigi, bet iegiist tiesibas to raZot un realizet tirga.

Toties jaunu produktu izstradei ir divi pamatvirzieni:

1. Uzp€mums var patstavigi organizét ieks$€jo produktu izstrades procesu un vadit So
darbu.

2. Jauno produktu var izstradat péc liguma — pasitit tos dazadiem agentiem, uzticét
zinatniskas petniecibas organizacijam to.

Misdienu apstaklos dazi uznpémumi kombin€ abus min&tos jaunu produktu izveides virzienus.
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Pasaul€ jaunu produktu kategorija ietver vislielakas izmaksas un risku, jo Sie produkti
ir jauni gan uzpémumam, gan tirgum, tad€jadi nav iesp&jams biit droSiem par paterétaju
pozitivu reakciju. (4, 354.1pp.)

Tiesi tadel, liclaka dala jaunu produktu ievieSanas aktivitaSu ir esoSo produktu
uzlaboSana, kaut vai ar7 jaunu produktu uzlaboSana negaranté veiksmi.

Darba autore uzskata, ka jaunu produktu veidoSana un tirgus realizacija lielaka méra ir
atkariga no uznémuma mérkiem un stratégijas radot jaunus produktus, pieméram, attieksmi
péc jaunievedumiem, razoSanas procesa tehnologiskas nepartrauktas attistibas, tas ir, ideju
atbalstiSanas, to sistematiskas izmantoSanas veicinasanas, to parveérSanas par regularo darba
sastavdalu. To varétu izskaidrot ar to, ka pirmkart, katrs uzn€mums ir specifiskus un strada
noteikta nozar€, viena jauna produkta radiSana ir nepartraukta uzn€muma attistibas pamats,
citam var pietikt tikai dazas reizes uzlabot jau esoSo. (4, 355.1pp.)

Saja apaksnodala bija izskatits divi iesp&jamie virzieni, ka planot jauno produktu un
izstrades pamatvirzieni. Ka nakamais posms planoSanas ietvaros konkrétak tiek izvirzitas un

apspriestas idejas un jauno produktu izveide, ko autore apskatis nakamaja apaksnodala.

1.3. ldeju izvirziSana un apsprie$ana.

Jauna produkta ideja — ir vispargjs prieksstats par produktu, kuru uznémums varétu
piedavat patérétajiem (5, 400.lpp.) iesp&amais produkts, ko uzpémums varétu piedavat
tirgum (7, 352.lpp.) vispargjs prieksstats par preci, ko, péc uzpémuma domam, ta varétu
piedavat tirgum(8, 232.1pp.)

Jauna produktu izstrade sakas ar ideju mekl€umiem, kuriem vajadzetu biit
intensiviem. Sa@kuma ir precizi janosaka mérki:

e uzn@muma Ipatsvara paaugstinasana tirgi;

e realizacijas apjoma palielinaSana utt.

Atbilstosi izvirzitiem meérkiem tiek meklétas idejas par originalu produktu, par
pasreiz€ja produkta modifikacijam vai par produkcijas sortimenta paplasinasanu. Galvenie
ideju avoti var biit:

e uzpémuma menedZeri, tirdzniecibas personals, firmas agenti u.c.;

e zinatnieki, konstruktori, patentu autori u.c.;

e paterctaji un klienti.

Paralgli ir jaseko savu konkurentu precém un jaatklaj starp tam pasas pievilcigakas.
Vel idejas jaunu produktu veidoSanai varam iegiit no izgudrotdjiem, razoSanas jomas

konsultantiem, reklamas agentiiram utt.. (3, 155.1pp.)
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Uznémuma menedzeri var but ka jauno ideju avots. Daudzas kompanijas vaditaji
uzpemas atbildibu par ideju inovaciju, bet S$ados gadijumos var tikt ignoréts tirgus
pieprasijums (18, 223 Ipp.).

Loti biezi par ideju avotu var but tirdzniecibas personals — agenti, dileri, pardeveji.
Personals pirmais tiek informéts par pirc€ju stidzibam un prasibam, pirmie uzzina par
konkurentu jauninajumiem. Tap&c daudzi uznémumi savu tirdzniecibas personalu Tpasi
sagatavo jaunu ideju mekl&jumiem.

Zinatnieki atklaj vai atrod jaunas izejvielas vai to specifiskas 1paSibas, kas sekmé
produktu kvalitates uzlabosanu. Pastavot pienacigiem stimuliem, idejas var giit arT no citiem
avotiem: no konstruktoriem, patentu autoriem, zinatniskajam laboratorijam, konsultantiem,
pétniecibas organizacijam, publikacijam utt. Aktiva politika jauna produkta attistiSanas joma
neizslédz iesp&ju iepirkt licences, lai paplaSinatu sortimentu, uzlabotu produkcijas kvalitati,
iegiitu nepiecieSamos komponentus jauna produkta izstradei.

Daudz jaunu un interesantu ideju var git no pasiem pircejiem. Tape&c uznémumi
aptauja pircgjus, izslta viniem véstules un veido apskatus. Dazreiz idejas var rasties,
salidzinot pirc€ju minétas problémas ar esoSajiem produktiem un vinu priek$status par jauno
produktu. (5, 401.1pp.)

Jaunas idejas var atklat ari, sekojot 11dzi konkurentu darbibai. Tapec ir svarigi iepazit
konkurentu reklamu, apmekl&t izstades, uzklausit vinu pazinojumus, analiz€t tendences vinu
produkcijas pieprasijuma attistibas joma. Lietojot konkurentu produktu atdarinaSanas
strategiju, praktizé produktu fizisku izjaukSsanu pa dalam un to pilnigosanas iesp&ju
meklgjumus.

Ideju vaksanas metodes:

Atbilstosi ideju avotiem pastav dazadas ideju vakSanas metodes:

e produkta 1pasibu pilnveidoSana;

e produkta komplektacijas iesp€ju analize;

e produkta struktiiranalize;

e produkta problémanalize.

Produkta ipasibu pilnveidosana paredz fiksét produkta tehniskas un patérina ipasibas
un mekl&t iesp€jas to uzlaboSanai. Tadam nolilkam organiz€ specialistu grupas, kas izvirza
dazadus uzvedinoSus jautajumus par produkta Tpasibu pilnigoSanu: ka citadak var lietot So
produktu.

Produkta komplektacijas iespéju analize. Mekle risinajumus uz $adiem jautajumiem:
ka pielagot produktu jauniem apstakliem? Ka produktu var palielinat vai samazinat utt. Dota

analize paredz paterinpam gatavu izstradajumu esamibu un jautdjuma izvirziSanu par to
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komplektacijas, konstrukcijas uzlaboSanu. Ta, pieméram, kabinetiem biezi piedava
priekSmetu standartkomplektu: galdu, televizoru, datoru, kop&amo iekartu, gramatplauktu
u.c. Runa, visbeidzot, var bt par vairaku lietoSanas 1paSibu apvienoSanu viena gatava
produkta — video un audio aparatiira, dators un displejs, tad par lietoSanas 1pasibu uzlabosanu,
nemot véra kabinetu komplektaciju — plaukti datoram, gramatam, telefonam u.c.

Produkta struktiiranalize paredz problémas struktiiras izklastu un tas ieks€jo analizi.
Pieméram, problémas izvirziSana p&c principa ,.kaut ka parvietoSana no vienas vietas uz citu
ar kustosa vedgja starpniecibu” un parvietosanas lidzeklu tipa, kustibas, apkartgjas vides un
energijas avota aprakstiSana noveda pie automobila izgudroSanas. Attiecigas struktiiras
ietvaros, ir iesp&jamas ari citas kombinacijas.

Produkta probléemanalizes pamata ir pircgja uzskatu analize jautajuma par pat€réjamo
produktu. Pieméram, var aptaujat pirc€jus par problémam, kadas rodas, lietojot fotoaparatus,
magnetofonus un radio elektronisko aparatiiru, jo katra $ada probléma var radit kadu ideju par
jaunu produktu. (4, 232.1pp.)

P&c autores domam, jauna produkta idejai ir jablit pamatotal, nemot véra uzpémuma
nostaditos mérkus, ka ar1 vajadzibas p€c ta razoSanas, neatkarigi no idejas avota. Pienemot
lémumu ir skaidri janodefiné faktori, kas turpmak Jaus izvéléties metodi produkta
analiz€Sanai.

Saja apaksnodala tiek izskatiti jauno produktu merki, galvenie idejas avoti un ideju
vaksanas metodes. Kad visas idejas tiek apspriestas, nakamais solis ir izvél&ties labako

variantu, un tapéc nakamaja apakSnodala autore izskatis ideju atlasi un vertésanu.

1.4. Ideju atlase un vertesana

Ideju virziSanas procesa mérkis — maksimalu piedavajumu skaitu palielinasana.
Atlases stadija no daudziem projektiem izv€las tos, kuriem piemit nepiecieSamais
komercialais potencials.(19, 284.Ipp.)

Lai organizetu ideju izvirziSanu un apsprieSanu, uznémuma vaditaji var brivi lietot
sadas metodes ka ,,prata vétra”, nominalas grupas; delfi metode.

Prata vetra — ir grupas 1émumu pienemsanas metode, kad labvéligos apstaklos grupas
dalibnieki izvirza daudz dazadu ideju. (5, 404.1pp.)

Metodes merkis ir atras daudzu ideju izvirziSanas stimuléSana grupa. Te grupas
organiz€taji censas 1sa laika ieglit maksimali iespgjamo ideju skaitu apsprieZzamas problémas

ietvaros. Izvirzitos mérkus isteno, pateicoties Sadiem ,, prata vétras” metodes principiem:
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e prata vetras” laika ir aizliegta jebkura idejas kritika. Ir Joti griiti savienot kritiku
un idejas izvirziSanas stimuléSanu. Ideju novérté€Sana un labako alternativu izvéle
tiek atlikta I1dz tikSanas beigam;

e grupas dalibnieku atlasei jabiit nopietnai un precizai, lai nodroSinatu daudz radosu,
idejam bagatu dalibnieku piedaliSanos;

e nepiccieSsama prasmiga diskusijas organizéSana, lai, izmantojot sinergijas
principus, sasniegtu jaunu ideju ka iepriek$gjo ideju kombinaciju rezultatu;

e lietderiga grupas dalibnieku skaita ierobezoSana — ap 5-7 cilveki, jo lielas grupas ir
griti sasniegt mérkus.

,, Prata vétras” process ietver 6 posmus:

Problémas sakotngja formuléSana, kad viens no grupas dalibniekiem 5-10 miniiSu

laika izklasta problémas saturu un sniedz pamata informaciju, nedetalizgjot to.

Problemas atkartota formul€Sana, kad grupas dalibnieki formul€ to atbilstosi savai

uztverei.

Formul&juma izvéle, kad ,,parata vétras” vaditajs no visiem piedavatajiem problémas

formul&jumiem izv€las vienu vai vairakus vislabakos.

,lesildisanas” pirms ideju izvirziSanas, kad vaditajs grupa veido radoSu gaisotni.

Atbildigakais posms, kad visi dalibnieki izvirza savas problémas risinasanas idejas.

Vaditajs var pierakstit ideju un izvirzit to apsprieSanai.

Labako ideju izvele notiek péc tam, kad visas idejas ir apspriestas, obligati piedaloties

visiem dalibniekiem.

Nominala grupa — ir specialistu grupa, kura katrs dalibnieks ideju un alternativu attista

pastavigi. Labakas alternativas noteikSana un lémuma pienemsana notiek balsojot. (5,

404.1pp.)

Nominalas grupas metode satur daudzus ,,prata vétras” metodes elementus, bet

atSkiriba no ,,prata vétras” Saja metod€ ideju un alternativu izstrade notiek patstavigi. Pirms

diskusijas katrs grupas dalibnieks strada individuali, bet péc tam kolektiva apsprieSana jau

palidz rast kompromisu un izvéléties labako alternativu, lai pienemtu lémumu. ST metode

nodroSina iesp&ju izvirzit un sagatavot pamatotas un originalas idejas. Nominala grupa

nepastav starpposmu konflikti un vispusiga kritika. Tapat ka ,,prata v€tras” metod€, ar1 Saja

gadijuma ir Joti svarigi atlasit un izveidot zinoSu specialistu grupu un prasmigi vadit procesu.

Nominald grupa ietver sekojosus posmus:

Problémas formuléSana — vaditajs nokomplekt€ grupas un izvirza risinamo problému.
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e Individuala alternativu ideju izstrade, kad katrs grupas dalibnieks strada individuali un
attista ideju, kas, p&c vina domam, var atrisinat problému.

e Alternativu ideju sagatavoSana apsprieSanai, kad katrs specialists tabulas veida
izklasta savas idejas bez konsultacijas ar pargjiem. Izklastam jabut ierobezotam ar
1siem izteikumiem.

e Diskusija, kad p&c visu ideju un alternativu izklasta notiek uzstasanas, ideju evoliicija,
lai varétu noteikt priekSrocibas un trikumus.

e Balsosana, kad katrs grupas dalibnieks individuala aizklata balsoSana noveérté
piedavato ideju ar noteiktu punktu skaitu.

e Lemumu pienemsSana, kad, p&c balsoSanas rezultatu pasludinasanas, tiek pazinota
labaka ideja, kas bus grupas kopg&jais lémums.

Ja balsoSanas rezultata rodas bitiskas domstarpibas un vienoSanas par labako ideju
praktiski nav panakama, tad vaditajs uzreiz var atkartot visu procesu no jauna vai cita
saskanota laika.

Delfi metode — ir Iémuma pienemsanas metode, kad piesaistiti un cits no cita izol&ti
eksperti pakapeniski attista ideju, novérte problémas risinaSanas iespgjas.

Atskiriba no pargjam lémuma grupveida pienemsanas metodém delfi metode paredz
pilnigi anontmu ekspertu darbibu jeb citiem vardiem, grupas dalibnieki nepulcg€jas viena telpa,
bet strada atseviski, attistot un risinot vienu un to pasu problému. Lidz ar to darba gaita uz
ekspertu nav iesp&jama psihologiska un cita ietekme.

1.6.attela ir aplukoti delfi metodes darbibas posmi.
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Problémas formul&Sana un 3 Pirmais apsprieSanas posms
apspriesana ar dalibniekiem (anketu aizpildiSana)

l J
Anketu apkopo§ana un

analize, nakama posma —_—
anketu sagatavoSana

TreSais apsprieSanas posms

AnketE gRkopgsanann ) ——— (jair nepiecieSams panakt
materialu sadale ekspertiem vienosanos)

|

Anketu apkoposana un
galiga lémuma pienemsana

Otrais apsprieSanas posms
(atkartota anketu aizpildiSana)

Informacijas apsprieSana ar
—> dalibniekiem par rezultatu un
turpmako sadarbibu

1.6. attéls. Delfi metodes praktiska lietosana (5, 406.1pp.)
Delfi metodes pamata ir Sadi principi:

Anonima darbiba. Procediiras gaita dalibnieki nav savstarpgji pazistami un nav arl
savstarp€ju sakaru, [idz ar to ir labi aizsargata katra dalibnieka reputacija;

Anketas forma. Eksperti atbild uz anketas jautajumiem, kurus iepriek$ sagatavo grupas
menedzeris. Anketas aizpilda, noteikta termina savac, apstrada un sagatavo nakamajam
posmam,

Pakapeniskas aptaujas. P&c pirmas aptaujas atbilZzu savakSanas grupas menedzeris,
pamatojoties uz rezultatiem, gatavo anketu nakamajam aptaujam lidz sasniegts izvirzitas
problémas risinajums;

Statistisks rezultatu novértéjums. Lai panaktu vienoSanos, grupas menedzeris lieto
statistikas metodes — korelacijas metodes, regresijas metodes, medianas utt. Lidz ar to ir
nodro$inata galarezultata objektivitate. (5, 405.Ipp.)

Darba autore uzskata, ka minétas metodes var lietot ne tikai ideju izvirziSanas un
apsprieSanas stadija, bet ar1 citas jaunu produktu izstades stadijas.

P&c autores domam, ir liela nozime kadu metodi uznémums izmanto jauno produktu
apspriesanai un atbalstiSanai, jo no ta ir atkarigs rezultats. Autore uzskata, ka Delfi metode ir

viss lietderigaka, jo tiek picaicinati neatkarigi eksperti un vini var novertét situaciju no malas,
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bet citos metodes uznémuma darbinieki var aizstavét savas intereses un I€mums nav tik
objektivs.

Saja apaksnodala bija izskatits tris ideju atlases metodes ka ,,prata vétra”, nominalas
grupas un delfi metode un to lietoSanas mérki un principi. Kad ir atrasta piemérotaka ideja,

tad jasaka istenot produkts realitaté. Sikak autore to apskatis nakamaja apaks$nodala.

_____

Kad produkta iecere ir apstiprinata un jauns produkts tiek pozitivi novertéts, tad jasak
to Tstenot tehniski, citadi var teikt, jauna produkta ideja ar iekartas, tehnologijas un
darbaspéka palidzibu ir japarvers reala produkta.

Saja noliika attiecigas uznémuma struktiirvienibas izstrada produkta tehniskas versijas,
pamatojoties, galvenokart, uz sadiem kriterijiem:

e produkta paSibu atbilstiba paterétaju vajadzibam;
e produkta atbilstiba drosibas prasibam;
e produkta atbilstiba planotajam razoSanas izmaksam un ienakumiem.

Tiek raditi viens vai vairaki precu paraugu varianti, kuriem, savukart, ir jaatbilst
vairakiem kriterijiem:

e paterétaji paraugu uztver ka visu pamatipasibu iemiesojumu, kuras tika ietvertas
produkta iecer€;

e produktam jabit droSam un vienkarSam ekspluatacija;

e tas paSizmaksai jaiek]aujas planotas tames robezas.

Jauna produkta prototipa izstrade var ilgt no dazam dienam lidz pat vairakiem gadiem.

Kad ir gatavi produkta paraugi, tie ir jaizmégina gan laboratorijas, gan ekspluatacijas
apstaklos. (12, 345.1pp.)

Jauna produkta parbaude dalds divos veidos:
e funkcionalais tests;
e patrina tests.

Funkcionalie  izméginajumi notiek specialas laboratorijas. Ta, piem&ram,
medikamentus parbauda eksperimentos ar dzivniekiem, automobilus parbauda poligonos,
partikas produktus degusté eksperti utt. Funkcionaliem izméginajumiem ir jaapstiprina
produkta droSiba, izturiba u.c. Ja produkts ir iztur€jis funkcionalo parbaudi, firma sarazo
nedaudz produktus, lai tas izm&ginatu tirgus apstak]os.

Sie apstak{i ir maksimali tuvinati redlajiem patérina apstakjiem un $aja parbaudé

atklajas:
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e negativas pazimes,

e tirgus apméri;

e kas un kad So produktu pirks.

Parbaudes metodes tirgus apstaklos ir atkarigas no precu veida. Visi iegltie rezultati
tiek apkopoti un veido kopé&jo pardodamo produktu apjoma prognozi.

Patérina izmeginajumus veic, nododot atseviSskus jauna produkta eksemplarus
parbaudei realos lietoSanas apstaklos, anket&jot patérétajus, prasot atbildét uz jautajumiem par
attieciga produkta lietoSanas Tpasibam salidzinajuma ar citiem produktiem. Pieméram, jaunu
sintétisko gridas paklaju kompanijas piedavaja to paraugus dazam gimeném par brivu, ar
nosacijumu — péc kada laika aprakstit savu lietoSanas pieredzi. (4, 363.1pp.)

Patérina izm&ginajumus var veikt ari laboratorijas apstak]os. Pieméram, patérétajiem
var piedavat salidzinat tris produktus A, B un C. Visbiezak izmanto tris salidzinajuma
metodes.

1. Parasta reitinga metode- izmantojot So metodi, patérétaju ludz sakartot tris produktus
péc reitinga — no labaka lidz sliktakajam. Atbildé varétu bit, pieméram, A>B>C. Si
metode ir saprotama un vienkar$a, bet tomé&r ta nedod iesp&ju noteikt pateretaja
attieksmi pret konkrétu produktu. Pastav iesp&ja, ka patérétaju neapmierina neviens no
trim variantiem. Pie tam vél péc §is metodes nevar novertét patérétaja prieksrocibas
pakapi - par cik tad A ir labaks par B un par cik B ir labaks par C. Turklat, dota
metode neder ar1, kad jasalidzina daudz produktu.

2. Dubultsalidzinajuma metode -$aja metodé paterétajiem piedava dubultproduktus AB,
AC un BC, tad ludz dot priekSroku vienam produktam katra pari. Atbilde, savukart,
varétu bt A, A un B. No ta var secinat, ka A>B>C. Sai metodei ir divas batiskas
priekSrocibas. Patérétajiem ir vienkarsak salidzinat divus produktus un dot priekSroku
vienam no diviem. Turklat cilveki var labak koncentréties un atrast prieksrocibas un
trikumus starp diviem produktiem. Toties Sai metodei ir ierobeZojumi lietoSana, jo
griiti ir salidzinat daudz produktu.

3. Skalas metode - izmantojot skalas metodi, patérétajs pats novérté produktus péc skalas
verte§jumiem. Pieméram, var piedavat 7 ballu sistému no 7, kas ir loti patika, lidz 1 —
loti nepatika, un tad atbildes var&tu but sadas: A =6, B=35, C=3. Sis reitings vairak
sniedz informacijas neka ieprieksgjas metodes. Tapéc tagad ir skaidrs par prieksrocibu
limeni, un metode varétu biit izmantojama daudziem produktiem vienlaikus, kas ir
svarigi. (4, 364.1pp.)

Lai firma izvairitos no lieliem zaud&jumiem, tirgi vispirms izmé&gina nelielu produktu

partiju. Pieméram, produktus piedava lielakajas pilsétas dazadas valsts vietas. Peéc tam savac
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informaciju — pozitivo un negativu. Atsevisku kltidu laboSana ir tomér Ietaka neka zaud&jumi,
ja firma uzreiz butu piedavajusi visu savu produkciju tirgum. (13, 268.Ipp.)

Saja apak$nodala bija iskatit jauno produkta parbaudes veidi, un kas izriet no tam.
Katram uznémumam ir svarigi notestét jaunu produktu, lai ta ienaksana tirga biitu drosa, tiktu
noteikti mérka tirgi un uzpémums spétu paredzét izmaksu daudzumu. Un nakamaja

apaksnodala sikak aprakstit par to.

1.6. Tirgus testésana

Kad jauns produkts ir apmierino$a funkcionala stavokli, jasak ta sagatavoSana
virzidanai tirgii. Saja stadija ir japéta pircéju reakcija uz jauno produktu un aptuveni
janoskaidro ta tirgus ietilpiba. Dazi uzn€mumi ignoré $o jauna produkta attistiSanas posmu,
uzskatot, ka to nojauta ir nemaldiga un pilnigi pietiek ar to, ja pirc€ju labvélibas iekarosanai
produktu demonstré veikalos.

Ir skaidrs, ka nav likuma bez izne@mumiem, tacu vairakums jauno produktu razotaju
tomer velas gut informaciju par tirgus potencialu, par pircgju reakciju uz savu ,,lolojumu”.

Tirgus testésanas formas un metodes ir atkarigas no:

e lidzekliem, kas atv€leti jauna produkta attistiSanai;
e §1produkta ievieSanas riska pakapes tirgi;
e planoto marketinga izmaksu apmera.

TesteSanas ilgums jaierobezo, jo aizkavesSanas S$aja stadija nozimé tempa zaudéSanu
konkurences cima. Uzn€mumi labak risk€ ar jauna produkta izgasanos neka ar tirgus vai
sadales kanalu zaud&sanu, jo tur var iek]at citi produkti (14, 132.1pp).

Testgjot pirc€jus, uznémumi velas novertet tadus savu produktu pardosSanas raditajus
ka pirkumu atkartosana, adaptacija un biezums. (5, 416.lpp.) Ikviens uzpémums vélas
panakt, lai Sie raditaji butu augsta ltmeni. Tomér daudzos gadijumos pircgji ir vienu reizi
nopirkusi kadu preci, bet pec tam vairs nejit to vajadzibu. Atseviskiem pirc€jiem ir liela
adaptacijas spé&ja, bet niecigs pirkumu biezums, jo vini attiecigo preci nepérk ik dienas.

TestéSana var ilgt dazus méneSus vai pat gadus.(21, 40.lpp.) Jo ilgaks ir atkartotas
pirkSanas vidgjais periods, jo attiecigi ilgakam ir jabiit testeSanas periodam. Sis periods
jasaisina, ja ar jauno produktu tirgt sak iespiesties konkurents.

MenedZerim vacamas informacijas veids jaizvélas atkariba no samera starp tas ieguves
izmaksam wun rezultatu. No vairumtirdzniecibas var apgiit apjoma datus, no
mazumtirdzniecibas — kart€jos datus ka par jauno produktu realizaciju, ta ar1 par konkurentu

produktu realizaciju. Patérina kopaina dod iesp&ju noskaidrot kada sortimenta mérkpirc€ju,
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bet pirc&ju apsekoSana lauj gut dzilaku informaciju par pircéju parazam un ieradumiem. (17;

532.1pp.)

Jaunais produkts tiek ieviests autentiska vid€, lai uzzinatu, cik liels ir tirgus un ka

patérétaji un dileri reagé uz produkta iegadi, izmantoSanu un atkartotu icgadi.

Tirgus testésana ir izdeviga vairaku apstaklu dél. Ta palidz:

e prognozet realizaciju;

e izstradat alternativus marketinga planus;

e atklat jauna produkta trukumus, kurus var novérst razoSanas procesa.

Vienlaikus pastav art dazas problémas:

e griti apsekot tirgus tiklu, ja produkts ir paredz&ts plasam viet§jam tirgum;

e griti prognoze&t konkurenta ietekmi, ka arT citus nekontrolgjamos faktorus.

Testgjot

patérina produktus,

uzpémums

megina parbaudit Cetrus

faktorus:

izméginajums, pirmais atkartotais pirkums, piepems$ana un pirkSanas biezums. Savukart,

uznémums cer, ka visi Sie faktori sanems augstu vert§jumu. Tomer dazos gadijumos tiek

atklats tas, ka daudzi patérétaji izmégina produktu, bet tikai nedaudzi pérk to atkartoti. Vai ari

var atklat to, ka Sis produkts tiek stabili lietots, bet pirkSanas biezums ir neliels. Patérina precu

tirgus parbaudei izmanto Cetras galvenas testéSanas metodes (1.1. tabula).

1.

Tirgus testesanas metodes (5, 418.1pp.)

1. tabula

Nr. p. k. Testesanas metodes TesteSanas mérki
Produkta piedavajums Jauna produkta uztveres
1 atseviskiem pircgjiem un vertgjums.
' pirc€ju attieksmes izpéte jeb Reklamas efektivitates
pardoSanas vilpu pétijjums vert§jums.
Izm&ginajumu pirkumu skaita
Imitacijas testéSanas noteikSana.
9 organiz€$ana ar pircéju Atkartotu pirkumu skaita
' grupam jeb simulétas noteikSana.
parbaudes marketings Reklamas efektivitates
vert§jums.
e Izméginajumu pirkumu skaita
Produkta piedavajums S P
» . - noteikSana.
atseviskos veikalos un pirc€ju _ : .
; o Atkartotu pirkumu skaita
3. attieksmes izpéte jeb o
_ - noteikSana.
kontrolétas parbaudes Virzi tirel metos
marketings jrz1sanias Hrgn metozu
efektivitates vert€jums.
Produkta piedavajums Pirkumu biezuma noteikSana.
4. atseviskas pilsétas, rajonos Reklamas efektivitates

jeb tirgus parbaude

vertgjums.

22



Analizgjot tirgus test€Sanas metodes skat.1.1.tabulu, darba autore sniedz paskaidrojosu
analizi.

Pardosanas vilnu pétijums. Jauno produktu var piedavat atseviskiem pircejiem par
brivu, bet péc tam piedavat nopirkt So produktu par saméra zemam cenam, apméram 3 — 5
reizes, un izpétit attieksmi pret So produktu. Uznémums pieraksta, cik liels skaits paterétaju
atkartoti izv€las produktu, ka arT patérétaju teikto par to apmierinatibas limeni. (3,363.Ipp.)
Ar $is metodes palidzibu var testet ari reklamas zinojumu efektivitati, ka ar1 to ietekmi uz
atkartotiem pirkumiem.

Metodei ir zinamas prieksrocibas, jo test€Sanu var veikt atri, bet rezultati bus diezgan
drosi. Savukart, metode nedod iesp€ju izpétit ietekmi uz pircgjiem ar produkta virziSanas tirgi
panémieniem, jo tie tiek atlasiti iepriek§ un test€Sanai ir laboratorijas raksturs. Metodes
lietoSana neparedz arT starpnieku attieksmi pret produktu pétiSanu.

Simulétas parbaudes marketings. Imitacijas testéSanas organizéSana paredz darbu ar
speciali atlasttam pirc€ju grupam — apméram 30 — 40 pirc€ju skaits. Vispirms var aptaujat par
pazistamam produktu markam un par attieksmi pret tam, bet, otrkart, pircgju grupai piedava
reklamas prezentacijas, kur rada jauna produkta reklamu. Treskart, pirc€jiem tiek izsniegta
nauda un vinus aicina iepirkties veikala. Ta tiek fiks€ti esoSo un jauno produktu pirkumi.
Patérétajiem tiek uzdots jautajums, kadel vini pirka vai nepirka atbilstoSus produktus.
Ceturtkart, pircgju aptauja par jauna produkta iegades iemesliem. Savukart, tiem, kas
neiegadajas jauno produktu, tiek iedots jauna produkta bezmaksas paraugs. Beidzot, péc kada
laika, apméram 1 — 2 méneSiem, firma veic telefona interviju, lai uzzinatu par produktu
lietoSanas pieredzi, attieksmi pret jauno produktu, ka ari par nodomiem izdarit atkartotus
pirkumus.

Metodei ir zinamas vairakas priekSrocibas. Ta dod diezgan precizus reklamas
efektivitates vert&jumus, datus par izm&ginagjumu un atkartotu produkta pirkumu skaitu isa
laika perioda, turklat, par saméra zemam izmaksam. Tas ir krietni mazakas neka reala tirgus
test€Sana, bet taja pasa laika petijumi nesniedz informaciju par citu faktoru ietekmi uz
pirkumiem, tadiem ka konkurentu darbiba, starpnieku attieksme pret jauniem produktiem u.c.

Kontrolétas parbaudes marketings. Specializéta pétnieciska firma pec razotaja
pasiitijuma var piedavat jauno produktu atseviskiem veikaliem par brivu, ar noliku izpétit
pircéju atticksmi. P&tljumu uznémums iepriekS plano veikalu skaitu un to geografisko
izvietojumu, kuru vélas parbaudit. (3, 364.1pp.)

Testésanas laika uzpémums veic uzraudzibu par produkta piedavajuma formam
veikala:

e ka tas tiek izvietotas plauktos;
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e kadus stimuléSanas pasakumus veic veikali;
e par kadam cenam pircgjiem tiek piedavati produkti.

PardoSanas rezultatus iesp&jams merit ar elektronisko skeneru palidzibu pie kases.
Lidz ar to, uzn€mums var novertét ari vietéjas reklameSanas un pardoSanas veicinasanas
ietekmi(3, 364.1pp.)

Metodei ir priekSrocibas, galvenokart, jo ta paredz dabiskus apstaklus, kuros tiek
izpétita paterétaju riciba. Produkta test€Sanas laika beigas var veikt pirc€ju aptauju un
noskaidrot to attiecksmi pret pasu produktu. Ta¢u metodei ir ari trikumi — konkurenti var
pilnigi izp&tit jauna produkta Tpasibas, ka ari virziSanas tirgli metodes un, tad¢jadi, apsteigt ar
produkta ievieSanu tirgd.

Tirgus parbaude. P&c razotaja pasutijuma specializéta pétnieciska firma var noteikt
atseviskas pilsétas, pieméram, lielas pilsétas rajonus, kur jauna produkta test€Sanas procesa
biis iesaistiti vairumtirgotaji un mazumtirgotaji. Taja pasa laikd uzp€mums veido pilnigu
reklamas un pardoSanas veicinaSanas kampanu. Marketinga specialistiem ir japiepem
lémumus par parbaudé ieklaujamo pils€tu skaitu un izvietojumu, parbaudes ilgumu,
noskaidrojamiem jautdjumiem un to, kadu darbibu veikt. Produkta test€Sanas laika beigas,
tapat ka ieprieks$gjos gadijumos ir paredzeti p&tijumi par pirkumu biezumu un pircgju
attieksmi pret jaunajiem produktiem.

Sai metodei ir biitiska svariga prieksrociba — prognozes drosiba. Piepemot, ka tirgii
pieprasijums ir krities zem ieplanota limena, tad uzpémumam steidzigi jamodificé vai nu
produktu, vai nu marketinga pasakumus, vai nu abus faktorus kopa. Cita metodes priekSrociba
ir saistita ar iespgjam jau ieprieks parbaudit dazadu marketinga pasakumu efektivitati.

Tomeér, taja pasa laika metodei ir trikumi. Parak plasa un bitiska test€Sana palénina
jauna produkta ievieSanu tirgili, prasa loti daudz naudas lidzek]u u.c. Pie tam konkurenti,
uzzinot par §is test€Sanas organiz€Sanu, var apzinigi kaitét petijjuma precizitatei vai izstradat
1sa laika lidzigus produktus. (5, 418.Ipp.)

Ka secina darba autore, katrai test€Sanas metodei ir prieksSrocibas un trilkumi, ar ko ir
ar1 jarekinas uznémumiem, pienemot attiecigo [emumu.

Biznesa preces ar1 iegiist labumu no tirgus parbaudes. Biznesa produkti biezi tiek
parbauditi izstad€s-pardoSanas. Lielas ikgad€jas izstades-pardoSanas piesaista lielu skaitu
pirc€ju, kas dazas dienas apliko daudz jaunu produktu.

S‘aja’ gadijuma uznémums var noverot:

e cik lielu interesi pirc€ji izrada tiesi par jauno produktu;
e ka vini reagg uz dazadam iezimém un nosacijumiem;

e cik liels skaits So pirc€ju izrada nodomu pirkt jauno produktu vai to pasttit.
24



Izstazu-pardoSanu trukums ir tas, ka tajas produktu var apliikot arm konkurenti,
tadgjadi, uznémumam ir jabiit gatavam ieviest nepiecieSamas izmainas un laist produktu tirgi
driz péc izstades beigam. (5, 418.1pp.)

Darba autore secina, ka uznémumiem izvéloties test€Sanas metodi ir svarigi apzinaties
lidzek]us, kas pieejami, lai to veiktu, ka arT paredz&t izmaksas, kas attaisno vai pret&ji noliegs
jauno produktu.

Saja apaksnodala bija izskatitas tirgus testéSanas prieksrocibas, problémas, mérki un
metodes. P&c test€Sanas rezultatu ieguves jaizlemj ka produkts talak tiks virzits tirgii, ar mérki

informét pirc&ju par jaunu produktu.

1.7. Jaunu produktu izstrade un virzisana tirgi

Katru produkta virzitaju un razotaju interesé, ka pircéjs reagé uz daudzajiem
iepirk§anas rosinatajiem (sortiments, cena, reklama, apkalpoSana), kas ietekmé& pirkSanas
I[emumu, jo zinot pircgju reakciju tiek iegutas zinamas priekSrocibas par konkurentiem. Tapéc
ari tirdzniecibas tiek tereti milzigi lidzekl]i, lai noskaidrotu saistibu starp tirgus stimuliem un
patérétaja reakciju.

Produkti un pakalpojumi tiek pirkti, lai apmierinatu patérétaju dzives stila prasibas.
Zinatnieki daudz petijusi, ka mérka tirgus patérétaji dzivo savas dzives, jo ta ir svarigaka
informacija produktu pilnveidosanai, iesakot noietu veicinosas stratégijas un pat nosakot, ka
labak izplatit produktu, lai patéretajam tas vienmér biitu pa celam. (19, 222.1pp.)

P&c testeSanas rezultatu ieguves uznémumanm ir jaizlem;j ko darit talak.

1.2. tabula
Léemumu ievieSana tirgi (5, 420.1pp.)
Tirgus testeSanas rezultati
Parauga kopvért&jums Produk_ta_p_u:ksanas Lémums par jauno produktu
raditajs
Augsts Augsts leviest razoSana
Augsts Zems Pilnveidot mflrlfetlnga
komunikacijas
Pilnveidot produkta dizainu,
Zems Augsts iesainojumu un veikt marketinga
pasakumus
Zems Zems Noraidit
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1.2. tabula vizuali atspoguloti noteiktie 1@mumi, péc ka klist skaidrs, ka jarikojas
dazadas situacijas. Ja tests rada augstu produkta paraugu kopvértejumu un augstu atkartotas
pirksanas raditaju, tad japienem l€émums par jauna produkta ievieSanu razosana.

Ja izradas, ka ir augsts parauga vértejums un zems atkartotas pirkSanas raditajs, tad
produkts jaievie$ razosana, taCu vienlaikus japastiprina reklama. Toties, ja testa sanak zemu
vertets paraugs, bet augstu — atkartota pirksana, tad produkts ir japilnveido dizaina,
iesainojuma vai cita joma jeb janoraida. Savukart, ja gan parauga raditaji, gan atkartota
pirksana ir vienlidz zema, tad jaunais produkts janoraida bez jebkadam Saubam.

Gadijuma, kad atrisinatas bitiskas probl€émas un test€Sana iegiita pozitiva informacija
ir japienem l€mums par jauna produkta ievieSanu razoSana un virzisanu tirgii. Tadgjadi,
razo$anas organizacija ir saistita ar jauno uzp@mumu celtniecibu vai nomasanu, izejvielu,
materialu, iekartas iepirkSanu utt. Savukart, virziSana tirgl ir saistita ar reklamu un citam
izmaksam. Lidz ar to, pieméram, péc daziem aprékiniem pirmaja gada, jauna produkta
ieviesanas posma, marketinga izmaksas sasniedz 57% no realizacijas apjoma.

Lai jauno produktu efektivi virzitu tirgii, uzpémumam ir japienem vairaki
pamatlémumi.

Laiks-Kad virzit?

e Ja jaunais produkts nomaina kadu produktu, tad tas japiedava tirga tikai péc tam, kad
ieprieks€ja produkta realizacijas apjoms krities zem normala Itmena. Ja pieprasijums
péc kada produkta ir izteikti sezonals, tad jaunais produkts nav japiedava tirgl pirms
sezonas sakSanas. Savukart, ja konstatéts, ka produktu vél var pilnigot, tad labak
izlaist vienu sezonu un iziet tirgli nakama sezona ar labaku preci.

Ja konkurenti gatavojas ieviest tirgi lidzigu produktu, tad jaizvelas vienu no trim variantiem:

e Jeviest savu produktu tirgii pirms tam, kad konkurents piedavas savu produktu,
izmantojot pirma ienacga tirgl priekSrocibas, veidojot izdevigus sakarus ar
starpniekiem, iekarojot Iidera reputaciju. Pieredze rada, ka labak paradities tirgi agrak
neka konkurenti, neskatoties uz lielam ievieSanas izmaksam. Pie tam, ja §1 ievieSana
nav atbilstoSi sagatavota, ja trilkumus nover§ péc test€Sanas, tad palielinas produkta
pardosSanas risks;

e Jeviest produktu tirgli ar konkurenta produktiem, un p€c tam izmantot visas
priekSrocibas konkurences cipa. Dazreiz uzp€mumi, kam ir parlieciba saviem
spekiem, speciali gaida to, kad konkurents ievie§ savu produktu tirgli. Tau pastav

liels produkta ievieSanas risks gadijuma, ja pirc€ji tomér dos prieksroku konkurentam;
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e Jeviest savu produktu pec konkurenta produkta paradiSanas tirgi, lai realizétu $adas
priekSrocibas: ietaupit virziSanas tirgl izmaksas, ieveérot konkurenta trikumus un
dabiit papildu informaciju par tirgus ietilpibu. (5, 422.1pp.)

Teritorija. Kur virzit?

e Uznémumi var piepemt dazadus lémumus par realizaciju: péc individualiem
pasiitijumiem, atseviska regiona, vairakos regionos, visa vietgja tirgl, ka arl
starptautiskaja tirgii. Piepemot I€mumus, ir stingri javadas p&c zinamiem tirgus
pievilcibas kriterijiem, it pasi p&c tirgus potenciala, uznpémuma reputacijas, razoSanas
izmaksam, sortimenta papildinasanas, veiktas tirgus izp&tes kvalitates, attiecigas
teritorijas ietekmes uz citam teritorijam, un konkurentu iespiesanas.

Meérktirgus. Kam virzit?

e Kad izraudzita vieta produkta pardosanai, uznémums nodarbojas ar to piegadi un
virziSanu noteiktam pirc€ju grupam.. ja jauno produktu virza plasa tirgd, tad papildus
jasagatavo un jastimul€ tirdzniecibas personals.

Stratégija. Ka virzit?

e Ir jaizlemj marketinga izmaksu sadale pa marketinga — ,,miks” elementiem, tas ir,
produkta planoSana p&c kvalitates, sortimenta utt., produkta cenas veidosana, produkta
virziSana tirgii, sadales kanalu noteikSana un produkta izvietojums tirgli, un pa
atseviSkiem tirgiem.

Péc visas jaunas produkta izstrades un attistisanas stadiju izskatisanas — no idejas
izvirzisanas lidz produkta virziSanai tirgii — var secinat, ka:

e visi uznémumi, neatkarigi no darbibas veida un resursu apjomiem pamatos var
izmantot minéto pieeju jauna produkta izstradei;

e jaunu produktu izstrade ir radoSs process, tapec teoretiskie principi jaizmanto, nemot
veéra uznémuma patnibas un iespgjas. (5, 423.1pp.)

Ne visiem uzpémumiem jalieto visas minétas stadijas, ka arT ne visi var izmantot
piedavatas pétniecibas metodes. Katram uzgp€mumam, balstoties uz noteiktiem teorétiskiem
principiem, jaizvélas praktiska metode.

Péc autores domam, jauno produktu virziSana tirgl ir atkariga no marketinga
pasakumiem, un uzpémuma sp&jas iepazistinat paterétaju un tirgus ar jauno produktu
ipasibam. Jebkura gadijuma uznémumiem jaapzinas, ka marketinga izmaksas ir lielas.
Kopsavilkums:

e pastav dazas jaunu produktu kategorijas, kas atSkiras p&c jauninajuma pakapes gan

attieciba uz uzp€émumu, gan uz paterétaju;
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e katram uzpeémumam pienemot [@mumu par jauna produkta radiSanu, ir skaidri
jaapzinas risku, razojot to, ka arl produkta veidu, kas vajadzigs, lai saglabatu esoSo
tirgu un iekarotu jaunu vai nu tas ir originals produkts, uzlabots vai parmainits;

e jaunu produktu veidosSana un tirgus realizacija lielaka méra ir atkariga no uznémuma
mérkiem un stratégijas, radot jaunus produktus, piem&ram, atticksmi péc
jaunievedumiem, razoSanas procesa tehnologiskas nepartrauktas attistibas, tas ir, ideju
atbalstiSanas, to sistematiskas izmantoSanas veicinasanas, to parverSanas par regularo
darba sastavdalu;

e jauna produkta idejai ir jabut pamatotai, nemot véra uznémuma nostaditos mérkus, ka
ar1 vajadzibas péc ta raZzoSanas, neatkarigi no idejas avota;

e uzpemumiem izvéeloties test€Sanas metodi ir svarigi apzinaties lidzeklus, kas pieejami,
lai to veiktu, ka arT paredz&étu izmaksas, kas attaisno vai pret&ji noliegs jauno produktu.
P&c produkta virzisanas tirgi, ir nepiecieSams ari Vveikt analizi - vai paredzétie merki

ir sasniegti. Ir nepiecieSams noteikt, vai realitate atbilst prognozém. Produkta reala attistiba
var tikt izlaisti kadi no iepriekSminétajiem posmiem, jo ikkatrs produkts prasa savu pieeju.
Turklat, jo ilgaks ir produkta attistibas cikls, jo lielakas ir ta izmaksas, kas savukart
sadardzina produktu. Ir svarigi noteikt, kuri procesi ir nepiecie$sami un kuri n&, ka ar1 Ir Joti
ieteicams veikt $adu produkta ievieSanas analizi, lai saprastu problemas, kas radas produkta
virzisanas procesa un noverstu tas nakotné. Katrs produkts atSkiras ar ta virziSanas tirgi
ipasibam, kuras nepiecieSams ir izprast un turpmak uzlabot, lai attistot jau citu produktu,
uznémums varétu stabili ienemt savu tirgus dalu.
Autoresprat, jauno produktu dazadiba ir nepiecieSama, lai jebkur§ uznémums spétu
sabalansét razoSanas izmaksas. VienkarSi produkti bez augstas pievienotas veértibas veido
apjomu un ienes naudu par kuru attistit sarezgitakus jaunus produktus, kuri vienmer sastadis

mazaku apjomu.
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2. Uznémuma SIA ,,Saga Group” jauno produktu izstrades un virziSanas
tirgii procesa analize un pilnveidoSanas iespejas

2.1. SIA ,,Saga Group” 1ss raksturojums

Mebelu detaJu izgatavosanu no liekti Iimeta finiera Latvija radas 1988.gada.
Pateicoties nepartrauktai razoSanas attistibai un investicijam jaunas tehnologijas, SIA ,,Saga
Group” Sodien tiek atzita par vienu no lielakajiem mé&belu un liekti [im&ta finiera detalu
razotajiem ne tikai Latvija, bet arT Baltija.

Grupa ,,Saga Group” seSu uznémumu apvieniba ar 100% Latvijas kapitalu. Grupas
izveide ar vienotu nosaukumu ,,Saga Group” tika pabeigta 2008. gada. Grupa tika ieklauti
uznémumi Laiko, Saga, Tuko T, Chair Baltic, Saga logs un Druveli. Uznémums ir pazistams
ar1 talu arpus Latvijas robezam ar nosaukumu SIA ,,SAGA TRADE” (sakotngji uzn€émums
vairakus gadus darbojas ar nosaukumu BFDF - Baltic Furniture Design Factory). Sadarbiba ar
pazistamiem skandinavu dizaineriem, uznémums uzsaka funkcionalo dizaina mébelu
razosanu, ar ko loti atri ieckaroja Eiropas tirgu. (24)

SIA ,,Sdaga Group” stratégiskie merki:
e giit pelnu no uznémuma ieguldita kapitala;
e noturét esosos un iegit jaunus klientus;
e palielinat darbinieku kompetenci.
SIA ,,Saga Group” taktiskie mérki:
e Tistenot rentablu un pelnu nesoSu uznémeéjdarbibu par klientiem pienemamam
cenam un ar kvalitativu pakalpojumu sniegSanu;
e pakapeniski palielinat pieprasijumu péc piedavatajiem pakalpojumiem.
SIA ,,Saga Group” operativie mérki:
e regulari sekot Iidzi visai jaunakai informacijai un izmainam, kas saistitas ar
uznémuma finansialo darbibu (nodokliem, normativajiem aktiem utt.);
e izpétit iesp€ju samazinat uznémuma pastavigos izdevumus;
e izpétit iesp&ju papildus finans€juma iegisanai jaunu produktu virzisanai tirgg;
e sekot 11dzi uznémuma finansialajam darbibam,;
e izstradat efektivu reklamas izvietoSanu,;
e sistematiski paaugstinat personala kvalifikaciju.
SIA ,,Saga Group” ir iecer&jusi sasniegt izvirzitos mérkus un planus. To uzpémums

velas sasniegt vienmér garantjot augstu pakalpojumu un produktu Iimeni, nepartraukti
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dazadojot un pilnveidojot sniegto produktu klastu, ka ari elastigi sekojot pieprasijuma
pakalpojumu cenu izmainam.

SIA ,,Saga Group” ir sabiedriba ar ierobezotu atbildibu un darbojas saskapa ar
Latvijas valsts likumiem. Uznémums izgatavo dizainera un korpusa mébeles, ka arT me&belu
komponentus. Uznémuma birojs un mazumtirdzniecibas veikals atrodas Riga, bet razoSana
notiek Tukuma un Malpili.

SIA ,,Saga Group” var attiecinat pie makro uzpémumiem, kur stradajoso skaits
2010.gada sakuma bija 650 stradajoso. Sakara ar patreiz€jo ekonomisko situaciju valsti, ar1 So
uznémumu ir skarusi ,,krize”. 2010.gada darbinieku skaits ir sarucis par 1/3, ipasi mazpilsétas
— Tukuma un Malpilt.

Uznémums realiz€ savu produkciju mazumtirdznieciba un vairumtirdznieciba. Riga ir
izstades zale, kur var apskatities un iegadaties piedavato produkciju. SIA ,,Saga Group”
cenSas ieklat Eiropas tirgii, un tapec 2009. gada 15. maija ir atveérts jauns veikals Vacija.
Uznémuma darbiba ir versta vairak uz eksportéSanu un tas sanak 90% no visas izgatavotas
produkcijas. SIA ,,Saga Group” eksporte mébeles un mébelu komponentus uz Skandinavijas
valstim, Eiropu un ASV.

Nemot veéra pasaules ekonomisko krizi, Latvijas mebelu raZotajiem S§is nav tas
vieglakais laiks. Tomér SIA ,,Saga Group” eksperti tic, ka ir stipra komanda - razotne strada
un pat attista savu uznémumu. Ja lidz $Sim produkciju razoja un eksportgja uz Skandinavijas
valstim, Eiropu un ASV, tad Sobrid sperts pirmais solis mazumtirdzniecibas veikalu ke&des
izveide, atverot mébelu veikalu Tukuma. Pagaidam gan vietas trikuma d&| nav izlikta visa
produkcija, tatu maija telpas tiks paplaSinatas un pircgji varés novertét piedavajuma
daudzpusibu. Top arT sadala majas lapa interneta (tas adrese - www. saga-group.lv), kur ir
pieejams precu katalogs.

2011.gada junija durvis véris SIA ,,Saga Group” mébelu veikals Tukuma, Raudas iela
34 - pagaidam vel bez izkartnes un plasaka iekartojuma, tomer pats notikums uznémumam ir
loti svarigs, zinot, ka Iidz §im SIA ,,Saga Group” razotas mébeles Latvija nebija noperkamas.

Nakamaja apaksSnodala tiek izskatiti galvenie kriteriji, pec kuriem vadas, planojot

jaunu produktu.

2.2. SIA “Saga Group” jauno produktu plano$ana

Pirms jaunu produktu izieSanu tirgi planoSanas sakumam, firmai nepiecieSams noteikt
visus mérka patérétajus.(23, 53.1pp.) SIA ,,Saga Group” plano turpinat razoSanas attistibu un

jaunu produktu ieviesanu. Uznémuma tiek mekl€tas jaunas attistibas iesp€jas. Sadarbiba var
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tikt piedavata uznémumiem, kuri parstav noteiktu geografisko teritoriju, ka ari uzpémumiem,
kuriem ir iesp€ja un vel€Sanas attistit tieSi SIA ,,Saga Group” zimolu. Uznémums sadarbojas
ar organizacijam, kuram ir liela pieredze tirdznieciba un ir zinasanas par dotas geografiskas
teritorijas tirgus Tpatnibam.

ApvienoSanas gaita ir radusies darba grupa ar vairaku strukttiru parvaldes sist€ému, ka
arT apvienota dazadu uznémumu pieredze un kreativas idejas. Pateicoties tam, grupai izdevies
sasniegt principiali jaunu attistibas ITmeni, kas ir nepiecieSamu darbam pasaules tirgt, lai
planotu jaunus produktus dizaina, liekti [imétu detalu un korpusa mébelu razosana, ka ari
tirdznieciba. Mebelu galvena funkcija ir to praktiskais pielietojums. Tomer izvéeloties
materialus, formu un krasu salikumu, mébeles telpai pieskir kada noteikta stila, interjera vai
majiguma noskanu. Ir svarigi izveleties optimalakos izmerus, lai mebeles biitu &rtas
cilvékiem, kuri tas ikdiena lietos, ka ari, lai tas vizuali iederétos telpa un lieliski pilditu tam
paredzetas funkcijas. Dazkart telpu izm@ru vai citu ipatnibu dél ir vajadzigi nestandarta
risinajumi. Tadas reizés ir labi palauties uz meébelu konstruktora radoSo izdomu un
profesionalitati, kas saskanota ar klienta iesp&jam.

Tie tad ari ir galvenie kriteriji uznéemuma, péc kuriem vadas, planojot jaunu produktu:

e radoSa izdoma,;

e produkta funkcionalitate;

e produkta vizualais noformgjums;

e produkta sp&ja ieklauties perspektivaja telpa;
e Kklientu pirktspéja.

Uznémums SIA ,,Saga Group” plano jaunos produktus, izmantojot esos$os resursus un
1espejas.

Jauna produkta planoana uzneémuma tiek realizéta ari péc klienta pasiitijuma. Saja
gadijuma pasititajs vispirms iesniedz savas skices, uzmetumus par mébeles iesp&jamo
dizainu. Tas tiek apspriests, izvertéts un izgatavots.

Ne vienmer tas ir pilnigi jauns produkts. Reizém jau no eso$a mébelu klasta klientam
kaut kas ir iepaticies, bet atseviskas detalas vins tomér gribétu aizstat ar citam. Tas ir pilniba
iespgjams, individuali stradajot ar katru klientu. Saja gadijuma galaprodukta cena biis citada
ka kataloga paredzetajai mébelei.

Autore secinaja, ka uznémuma uzne€meéjdarbibas pamats, ja uznémumam nav produkta,
tad tam nav ko pardot, 1idz ar to, tam nav ar ko iziet tirgii. Tomér, ne katrs produkts var kliit
par preci, tam, pirmam kartam, jakliist par vértibu no sabiedribas viedokla, proti, patérétajiem

ir jaizrada interese par doto produktu. Produkts klist par preci ari ta absolitas
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komercializacijas gadijuma, ta ir produkta sagatavoSana lidz tadai pakapei, kad tas pilniba
atbilst jau esosajam tirgus prasibam.

Autoresprat, jaunu produktu izlaiSana ir nepiecieSama kompanijas veiksmigas
attistibas panakSanai. Ja tas nenotiek, tad Iidz ar konkurences pieaugumu, tirgus konjunktiiras
un tehnologiju izmainam, citu formu jaunievedumiem, kompanija zaud@s savas pozicijas.
Tomér autore arT uzskata, ka jaunu precu izstradi raksturo augsta riska pakape, jo ta ietver sevi
tehnologisko, tirgus un stratégisko risku.

Péc produkta planosanas tiek izskatits produkta Kklasifikacija, péc kuras iedalas

uznémuma sortiments, piedavajums, lai saprastu mérkauditoriju.

2.3. SIA ,,Saga Group” produktu portfela raksturojums un ta klasifikacija

Viss, kas tiek piedavats iegadaties pirc€jam tirgd, lai apmierinatu vina vajadzibas, var
tik uzskatits par produktu. Te var runat gan par taustamam lietam: dazadiem priekSmetiem,
materialiem objektiem; gan par netaustamam (abstraktam) lietam: pakalpojumiem, idejam,
organizacijam un to darbibu.(6, 88.1pp.)

Dazadas kompanijas piedava lidzvertigus un aizvietojamus pakalpojumus un preces
vienai un tai paSai mérkauditorijai par lidzvértigm cenam. Sim konkurences limenim
raksturiga agresiva un sarezgita cenu politika, ko dikt€ lielakie uzpe€mumi, ka ari lieli
izdevumi par reklamu kampanam. (3, 365.1pp.)

Pirms kerties pie produktu portfela analizes, nedrikst aizmirst, ka SIA ,,Saga Group”,
ka vairumtirgotajs, ir saistits ar diviem patérétaju veidiem, kuri pérk firmas produkciju: gan ar
saviem tieSajiem pirc€jiem — mazumtirdzniecibas veikaliem un sikajiem vairumtirgotajiem,
gan ar produktu gala patérétajiem — cilvékiem, kuri iepérkas min&tajas vietas. Protams, firma
ir ieinteres€ta, lai tas produkti spetu apmierinat abu So pirc€ju vajadzibas, jo tie sava starpa ir
cieSi saistti.

Pievérsoties produktu portfelim un ta sortimenta planosanai, uzp€émumam ir jarékinas
ar pircgju domam par produktu.

Nemot véra pirc€ja viedokli médz izvirzit tris preces Itmenus. Kaut ar SIA ,,Saga

Group” ka tirdzniecibas uznémums nepiedalas produktu planoSanas procesa, tam tomér janem
véra parametri, kurus izmanto, lai apmierinatu pircgjus, kuri nosaka $os limenus. Seit nakas
pieveérst uzmanibu ne tikai gala pat€rétajam, bet ar1 tieSajam pirc€jam. 2.1.att. tiek atspoguloti

Sie [imeni.
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I.Itmenis: Lielums, kas iegtistams no produkta
lietoSanas

2.Iimenis: Produkta tpasibas

3.Iimenis: Produktus papildinats ar servisu

2.1.att. Tris produkta planoSanas Iimeni no patérétaja viedokla (3, 365.1pp.)

1.limenis jeb efekts, ko pirc€js gist no produkta patérina. Pamata te var runat par
komfortu un sadzives &rtibu, ka arT svarigi ir stils, kurs izpauzas caur dzives mitekla dizainu.
Nemot véra patérina efektu, uznémums var veiksmigak veidot stratégiju produktu virzisanai
tirgii. Piem@ram, demonstréjot dazada veida mébelu kopSanas lidzeklus, kuri atspogulo
dazadus garastavoklus. (7, 420.Ipp.)

Var bt ar pretja situacija — ar virziSanas strat€giju palidzibu tiek atklats jauns
pateérina efekts. Pieméram, attieciga mébele norada uz piederibu noteiktai sabiedribas grupai,
kurai varétu lidzinaties vai pievienoties potencialais pircéjs. Te sasniegtais efekts biis savas
apzinas cel$ana, pozitivu emociju iegiiSana, pirc€js asoci€ sevi ar minéto sabiedribas grupu.

Viss iepriek§ mingtais ir attiecinams uz gala paterétaju, jo tieSie pirc€ji nebis
ieintereséti pasapzinas cel$ana, bet gan pelnas giiSana no So produktu tirdzniecibas. Pelna Saja
gadijuma bis tas efekts, ko tie vélas sasniegt. Tapéc biitu japiestrada pie ta, lai izveidotu
klientam pievilcigus sadarbibas noteikumus, no kuriem klients giitu sev labumu.

2. limenis jeb realais produkts. Reals produkts nozimé tas produkta 1paSibas, kuras
pircgjs uztver ar saviem manu organiem:
e kvalitate;
e nozimigas iezimes;
e produkta marka;
e iesainojums.

2. Iimenis ir vienadi svarigs abam minétajam pirc€ju grupam. Produkta ipaSibas

plano, lai pirc€js spetu atskirt produktu no citiem lidzigiem izstradajumiem, lai tas raditu

simpatijas pret produktu un sniegtu v€lamo patérina efektu. Par SIA ,Saga Group”
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piedavatiem produktiem un to Ipasibam un raksturlielumiem tiks runats nakoSaja
apaksnodala.
3. limenis jeb produkts, kas papildinats ar servisu. Papildus serviss biezi vien tiek
pievienots, lai efektivak varétu cinities ar konkurentiem. Pasakumi var biit sekojosi:
e pirmspardosanas apkalpoSana;
e pecpardosanas apkalposana;
e garantijas;
¢ maksajumu formas, u.c.
SIA ,,Saga Group” darbibas specifika papildus servisu paredz gan tieSajiem
pircgjiem gan gala patérétajiem. Sikak uznémuma piedavatos papildus pakalpojumus varés

aplikot saistiba ar precu sortimentu.

Lai varttu veiksmigi attistit marketinga stratégiju attieciba uz produktu portfela
planosanu, cenu veidosanu, produktu sadali un virziSanu tirgd, ir nepiecieSams zinat produktu
portfela klasifikaciju. Klasificgjot produktus, vieglak var noteikt patérétaju uzvedibu tirgi un
piemérot to vajadzibu apmierinasanai atbilstosas stratégijas. (8, 109.1pp.)

Precu klasifikacija pamata balstas uz trim lielumiem:

e pirkumam pateréta laika;

e izlietotas naudas summas;

e riska lieluma, kas saistits ar IEmuma pienemsanu par pirkSanu.

SIA ,,Saga Group” sauklis ir ,,VISS MAJAI UN LABSAJUTAI veikala ar1 var
iegadaties aksesuari, tadas ka mébelu sveces, vazes, lampas utt., kuras var klasificét, ka ar
nodomu pérkamas preces. Bet lielaka mera tas ir tikai papildinoSas preces un pamatpreces,
kuru piedava SIA ,,Saga Group”, un kurus var klasificét ka ar nodomu pérkamos produktus,
skat.2.2.att.. Tos var sadalit vel divas apaksgrupas: palig iekartas (instrumenti) — produkti, kas
nepiecieSami razoSanas procesa un Izejvielas un materiali — produkti, kuri piedalas razoSanas

procesa.
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Patérina
produkti
Ikdienas
pieprasijuma Ar nodomu Toata o
produkti perkami pasa . _
rodukti P ELE pieprasjuma
P produkti produkti
Pamatprod
U Vienveidigi
produkti
Impulsprod
ukti
Dazadi
Neparedzéti produkti
produkti

2.2.att. Patérina produktu klasifikacija (4, 112.1pp.)

Turpinot dalfjumu talak, ikdienas pieprasijuma preces iedalas pamatpreces,
impulsprecgs un neparedzéta gadijuma preces. Saja gadijuma autore uzskata, ka visi minétie
produkti attiecas uz visam trim grupam. Pirc&ji, savukart, pirms tam nedomajot iegadaties
konkreéto produktu, bet ieraugot to veikala plaukta, kur tas izskatas pietieckami kardinoss,
impulsa vadits to nopérk.

Ar nodomu pérkamas preces iedala vienveidigas un dazadas preces. Ja pirc€js redz
kvalitates zina Iidzvertigas, bet cenu zina atSkirigas preces, vins tas salidzina tiesi péc cenas
kriterija. Tacu citos gadijumos, kad japérk dazadas preces, precu 1pasibam ir lielaka nozime
neka cenai. Tad pirc€jam ir svarigak, pieméram, ka jauns galds ieder€sies telpa, nevis to
iespejami 1etak nopirkt. Tap€c pardeveji veikalos tiek speciali sagatavoti, tie sp&j sniegt visas
nepiecieSamas konsultacijas. (11, 50.1pp.)

Tacu gadijumos, kad produkts tiek izplatits caur vairumtirdzniecibas tiklu, vispirms
tiek pardoti organizacijam. Starpnieku pirktas preces ir paredzets tirgot talak gala patérétajiem
nevis personiskajam vajadzibam, tapéc tas nevar uzskatit par patérina precém vai
pamatprecém. Tas biitu pieskaitamas pie razoSanas Iidzekliem, kurus pircgji iegadajas, lai
realizétu savu uzpémgjdarbibu. Saja gadfjuma redzams, ka méginajums klasificét preces
noteiktas grupas dazkart nav parak veiksmigs, jo neietver visus iesp&jamos variantus. (9;
143.1pp.)

Kopuma pemot, var secinat, ka $ada klasifikacija norada to, ka marketinga darba
lielaka uzmaniba ir japieverS reklamai, noieta stimuléSanai, produktu portfela planoSanai

attieciba uz gala patérétajiem.
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Pieméram, lai produkts klatu atpazistams starp patérétajiem, to ir
jareklamé.(8,122.1pp.) Loti efektivs reklamas veids ir izstades un specializéta prese.
Uzpémumiem ir jariko seminari, kur tos apmaca produktu reklaméSanai un atstaj maksimali
pozitivas emocijas par t0. Tirdzniecibas kompanijam janodroSina visi nepiecieSamie materiali
tirdzniecibai — bukleti un instrukcijas.

Talak autore apraksta uznémuma jauno produkta izstrades pamatvirzieni un izveido

SVID analize.

2.4. SIA ,,Saga Group” jaunu produktu izstrades stratégija

SIA ,,Saga Group” sadarbojas ar daudziem arzemju dizaineriem. Tie vispirms piedava
savu ideju jauna dizaina produkta izstradei. Tas galvenokart attiecas uz liekta, limé&ta dizaina
produkciju — krésliem u.tml.

Uznémuma razotaji parbauda savas tehnologiskas iesp&jas $1 produkta razoSanai — vai
ir piemérota attiecigas jaudas raZzoSanas iekarta un, vai ir iesp&ja iegiit vajadzigas formas un
dizaina mébeles.

Uznémums jaunu produktu izstradei izvirza sekojosus pamatvirzienus:
e Uzpémums var patstavigi organizet iek$gjo produktu izstrades procesu un vadit So
darbu;
e Jauno produktu var izstradat péc liguma — pasiitit to dazadiem agentiem, uzticét
zinatniskas pétniecibas organizacijam u.tml.

Misdienu apstaklos dazi uznémumi kombin€ abus min€tos jaunu produktu izveides

virzienus. To praktiz€ ar1 SIA ,,Saga Group”
Jaund produkta izstradé ir vairaki soli:
e tehnologisko iesp&ju konstatésana;
e izmaksu aprékinaSana;
e vienoSanas gadijuma — sadarbibas uzsaksana.

Ja SIA ,,Saga Group” ir ligums ar dizaineru par jauna produkta pardo$anu un
izplatiSanu. Agrak SIA ,,Saga Group” stradaja tikai ar arzemju dizaineriem, bet nu jau ka
divus gadus mainijas vadiba un piedavaja pasmaju dizaineriem, saviem uznémuma
darbiniekiem piedavat izstradat jaunus modelus un dizaina mébeles. Ideja attaisnojas un ta
rezultata uzn€muma saka razot ne tikai korpusa meébeles, galdus un kréslus, bet ari
aksesuarus: avizu turétajus Wing, CD plauktus , malkas grozus, dazadus zurnalgaldinus u.tml.

Tadgjadi var secinat, ka visas razoSanas izmaksas kompanija SIA ,,Saga Group” sedz pati.
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SIA ,,Saga Group” tiek izmantota ari SVID analize, ar kuras palidzibu var noteikt

uznémuma pasreiz&jo stavokli un turpmakas darbibas stratégiju jaunu produktu izstrade.

2.1. tabula

SIA ,,Saga Group” SVID analizes rezultati (autores izveidota)

Stipras puses

Vajas puses

Skaidra uznémuma strat€gija

Plass piedavatas produkcijas klasts
Augsta kvalitates kontrole

Stabils finansialais stavoklis
Sistematiz&ta sadarbiba ar piegadatajiem
Personals iesaistits [emumu pienemsana
Izdeviga atraSanas vieta

Individuala pieeja katram klientam

Plass kontaktu loks

Modernas tehnologijas

Vaja marketinga politika

Augsts cenu Itmenis

Nepietickama kontrole personala
rikojumu un uzdevumu izpildei
Nepietieckama personala motivacija
Nepietieckama apkalpojosa personala
apmaciba inovacijas

Neparedzéta lidzek]u kustiba (neplanoti
izdevumi);

Iespéjas

Draudi

Nodoklu samazinasanas

Bezdarba samazinaSanas
Konkurentu bankrots un izieSana no
nozares

Konkurentu neveiksmes
Tehnologiju uzlabosanas
Pirktsp€jas palielinaSanas

Jauna tirgus dalas iekaroSana

Valsts ekonomiskais stavoklis
Paterétaju vélmju izmainas

Produkcijas import€$anas likumdosanas
1zmainas

Problémas ar piegadatajiem

Pircgju dzives limena kriSana

Cenu Iimenu izmainas

Jaunpienacgju - uznémumu draudi
Konkurentu priekSrocibu vairosanas
Nodok]u pieaugums

Konkurences pieaugums

Bezdarba pieaugums

Nepietiekama klientu piesaiste regionos

Viena no svarigakajam SIA ,,Saga Group” prieksrocibam ir augsti kvalitativi specialisti

attistibai nepiecieS$amaja nozaré. Uzpe€mums ir pietickami liels, lai nebGtu mazas
administrativas izmaksas un lai varétu 1&ni reagét uz izmainam pieprasijuma. Uznémums razo
produkeciju ar Joti lielu pievienoto vertibu, tas nozimé, ka pie minimala ieguldijuma izejvielas
var giit maksimalu pelnu. Izv€l&taja nozaré konkurence ir kvantitativi liela, tas dod iesp€ju art
tikt pamanitiem un attiecigi arT novertetiem.

Galvenas un visbistamakas vajas puses ir kvalitativa un stradat griboSa darbaspéka
trakums un motivacija, kas nelauj fleksibli reagét uz klientu vélmém (gruti piesaistiti papildus
vietgjos specialistus). Tapec esoSajiem specialistiem tiek nodroSinatas labas algas un jauni
specialisti mekleti visu laiku. Izstradi apgriitina arT nepiecieSamo komponenSu sagades

jautajumi — Latvija ir tikai paris piegadataji un ari to parstavetie razotaji ne vienmer ir sp&jigi
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piegadat pieprasito preci uzreiz. Tapéc lai nodroSinatu nepiecieSamo komponensu esamibu
komplektesanas laika, tas tiek pastititas maksimali savlaicigi un turétas noliktava uzpémuma.

Visperspektivaka iespja uznémumam ir saistita ar Austrum Eiropas un NVS valstis
esoso ripnicu modernizaciju. Sis riipnicas joprojam darbojas ar aparatiiru, kura ir gan fiziski,
gan morali novecojusi, un, lai iegadatos arzemju analogus tiem nepietiek resursu, bet mebelu
labu razojumu cenu limenis ir tiem sasniedzams. Par to uznémums parliecinajas 2010, gada
februari, piedaloties mébelu izstade Maskava.

Paslaik rietumu razotaji cenSas NVS valstu tirgii pardot produkciju, kura vairs neizcelas
ar kvalitativajiem raditajiem un nekot&jas rietumu tirgt, bet ar laiku arT rietumu razotaji var
samazinat cenu, atrodot I&takus risinajumus.(21, 35.Ipp.) Te gan jamin, ka svarigi ir bt
pirmajiem. Draudus izraisa ari fakts, ka uzpémumi tiek parpirkti un arzemju investori
labpratak izvelas pazistamus piegadatajus. Lai uztur€tu interesi par uznémuma produkciju,
uznémums plano nakosgad atkal piedalities specializ&tajas izstades.

Analizgjot SIA ,,Saga Group” SVID analizi, autore secina, ka SIA ,,Saga Group”
nepartraukti ir japeta vide, kura uznémums darbojas, jo uznéméejdarbibas panakumi liela méra
ir atkarigi no ta, cik labi uznéméjs izprot vidi un cik veiksmigi sp€j pielagoties izmainam $aja
vide.

Uznémumda jaunu produktu ieviesanas kvalitates stratégija un mérki sevi ietver:

e Latvijas un Eiropas mébelu tirgus iepaziSana;

e izveidot datu bazi attistibas organizatoriskas, tehniskas un ekonomiskas darbibas
attieciba uz iesp&jamo picaugumu razosanas konkurétsp&jigu augstas kvalitates majas
aprikojums;

e veicinat razoSanu konkurétsp&jigu produkciju iesaistot arzemju tehnologijas;

e potencialu klientu un patérina tirgus mekl&jumi;

e Tstenot populariz€Sanas un informacijas pasakumus, tostarp lidzdaliba darba grupas,
seminaros un izstades.

Darba autore uzskata, ka ir Joti svarigi, ka uznémums SIA ,,Saga Group” darbojas
ilgus gadus tirgi, tad¢jadi ir izstradatas vairakas stratégijas jauno produktu izstrade — stradajot
gan patstavigi, gan péc liguma, ka ar pielietojot SVID analizi.

Kad visas stratégijas tiek izstradats, nakamais solis ir izvél&ties labako variantu, un
tapéc nakamaja apaksSnodala autore apraksta ideju atlases un veért€Sanu procesu uznémuma

SIA ,,Saga Group”.
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2.5. SIA “Saga Group” ideju atlase un verteSana

Jauna projekta tiek iesaistiti daudzi cilveki, kuriem ir zinamas saistibas ta izveidoSana
un galjo rezultatu apstiprinasana. Dazkart §1s saistibas var biit acimredzamas, pieméram, ja
viens cilveks sastada dokumentu, bet otrs vinu apstiprina. Citos gadijumos, kad dokuments
tiek sastadits ar vairuma cilvéku iesaistiSanos, dokumenta apstiprinasanai tiek izmantots
daudzpakapju saskanosanas process.

Atlasiti parstavji apmeklé dazadas mébelu izstades un seko modes tendencém pasaulé,
kas palidz labak iepazit konkurentu tirgu un lidz ar to piedavat kaut ko jaunu un kvalitativaku
produkciju.

Projekta nolikumu veido projekta menedzeris, kuru apstiprina projekta vaditajs un
valde, ka ar1 projekta komanda. Projektu komanda sastada prasibu specifikacijas , to parskata
projekta menedZeris un vaditajs, bet apstiprina valde.

Lai organiz&tu un apspriestu ideju par jaunu produktu, uznémums SIA “Saga Group”
lieto un praktizé parsvara metodi prata vetra.

Uzn@muma ir divi menedzeri, kuri strada ar jaunajiem produktiem. Menedzeri sapem
no klienta vai agenta, dizainera piedavajumu jauna produkta izstradei un razoSanai. Tiek
parbauditas razo$anas tehnologiskas iesp&jas un talak tick sanemt/atteikts apstiprinajums no
vadibas.

MenedZeri gatavo piedavajumu, lai stastitu un prezentétu to vaditajiem un citiem
uzpémuma menedzeriem sapulcé. Sapulcé ir 5-7 cilvéki. Grupas dalibnieki apsprieZ un
noverté jauno produktu. Katrs var izteikt savu viedokli. Tiek organizéta diskusija, apspriestas
visas priekSrocibas un trikumi, kadi varétu rasties raZoSanas procesa. P&c tam notiek
balsoSana, kad katrs grupas dalibnieks atklati balso.

AtseviSkos gadijumos pielieto art metodi, kad tiek izvirzita nominald grupa, kura katrs
specialists sniedz priekslikumus un ieteikumus jauna produkta razoSanai. ldeju attista
patstavigi stradajot un péc tam to nododot vértéSanai citiem kolégiem, turpinagjuma kopéja
atklata balsojuma tiek noteiktas labakas idejas un alternativas.

Treso ideju atlases un veértéSanas panémienu- delfi metodi uznémuma SIA ,,Saga
Group” praktiski nepielieto. Nenotiek anonima anketéSana un aptaujas.

Apskatot aprakstitds ideju atlases un vertéSanas metodes, autore uzskata, ka
uznémumam ir lietderigi izmantot art treSo — delfi metodi, jo metode paredz pilnigi anonimu
ekspertu darbibu jeb citiem vardiem, grupas dalibnieki nepulcgjas viena telpa, bet strada

atseviski, attistot un risinot vienu un to pasu problému.
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Nakamaja apakSnodala autore apraksta pamatproblémas, kuras var paradities jauno

produkta izstrade.

2.6. SIA “Saga Group” jauno produktu izstrades problémas un izméginajumi

SIA ,Saga Group” pamatprobléema jaunu produktu razoSana un izstradé ir
tehnologiskais aspekts.

Lielu wuzmanibu uzpémums pieverS investiciju planoSanai un razoSanas
menedzmentam, ka ari rapigi izvélas un ievie$ jaunakas tehnologijas, lai sniegtu augstako
produktu kvalitati.

Kompanijas riciba ir sekojosas jaunds paaudzes iekartas:

Koka platnu Iimé&Sanas prese Taylor
Programvadibas darbmasinas Weeke

Skaidu nostikSanas un aspiracijas sistémas Dautherm Filtration

Platlentas slipmasinas Buetfering
Apdares linija_Cefla
Programvadibas darbmasina Andi Stratos

Zagmaterialu zavetavas Nardi

Programvadibas darbmasina Biesse Rover 22 un Biesse Rover 24

© 0 N o g bk~ w0 DR

Malinu finieréSanas darbmasinu Biesse-Stream
10. Vairogu formatzaggsanas darbmasina Biesse-Selco
11. UV apdares linija Cefla

Neskatoties uz to, ka uznpémuma ir daudz jaunu, modernu razoSanas iekartu, tomé&r
pastav problémas. Pieméram, jaunrazojama produkta — mébeles vai krésla dizains ir loti
interesants, bet trikst tehnologisko iesp&ju to izstradei. Tas notiek tad, ja produktam ir
sarezgita forma, izliekumi u.t.t.

Pat tada gadijuma, ja arT izdodas konkréto sarezgito jauno produktu izstradat,
razo$anas izmaksas ir loti augstas. Sada gadijuma produktu neraZo, ja pati raZotne atsakas no
razoSanas procesa, vai lielas pasizmaksas dél, no izstradajuma atsakas pasititajs.

Otra svariga problema jauno produktu izstradg ir saistita ar kooperésanas procesu.

SIA ,,Saga Group” produkcijas izstrades pamata materials ir koks, vairakuma
gadijumu — bérzs. Tacu mébelu razo$ana ir nepiecieSamas ar citada materiala detalas — enges,
metala kajas krésliem, rokturi durvim u.t.t. Tas nozimé€, ka uzp€mumam ir jakoopergjas ar

kadu uznémumu, kas izgatavo metaliskas detalas, plastmasas furnitiiru u.tml.
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Lielakoties SIA ,,Saga Group” $adam vajadzibam sadarbojas ar LietuvieSu firmam.
Sada veida sadarbiba saistas ar divu veida problémam:

e prasa lieku laika patérinu deta]u pasiitiSanai, piegadei un piemérosanai razosana. Laika
zudumi talak kave jauna produkta izstradi un gala produkta piegadi pasititajam;

nav iesp&jams 100% garantija, ka citu firmu piegadatas palig detalas biis kvalitativas
un tiesi piemérotas jauna produkta izstradei.

Tresa Joti svarigd izstrades probléema — komunikdcija.

Lai veiksmigi realiz€tu jauna produkta izstradi, ir nepiecieSama operativa
komunikacija starp pasititaju un razotaju.(12, 110.lpp.) Tas ne vienmér izdodas. Informacijas
apmaina par jauna produkta kvalitates un izstrades jautdgjumiem notiek loti ilgi un I€ni. Ipasi
Sadas problé€mas ir ar tadam valstim ka Japana, Jaunzelande, Australija.

Piem&ram, paiet loti ilgs laiks, lai nosutitu jauna produkta paraugu pasiititajam Japana
vail Jaunz€landé test€Sanai un parbaudiSanai. Pec tam klients to siita atpaka] ar saviem
ieteikumiem un vértgjumu. Sada procesa rezultata pasiitfjums var aizkavéties, neieklauties
noliktajos razoSanas terminos un laika. Tas, savukart, prasa lickas razo$anas izmaksas- darba
algas, transporta izdevumi u.t.t. Pasreiz SIA ,,Saga Group” nopietni strada pie Sis problémas
risinajuma.

Svarigs moments jauna produkta izstrade un testé€Sana ir — mebeles vai krésla parbaude
specialos laboratorijas apstaklos. Jelgava SIA ,Saga Group” ir paSiem sava méebelu
laboratorija. Produkts tiek paklauts kimiskiem, mehaniskiem, tehniskiem parbaudijumiem.

Pieméram, parbauda krésla slodzes izturibu, lakas noturibu, koksnes mitrumu u.tml.
(gatavai mebelei mitrums nedrikst parsniegt 8% (plus minus 2%), jo citadi sakas deformacija,
plaisasana un citi ,,brinumi”).

Darba autore uzskata, ka uznémumam tehnologisku problému risinaSanai varétu
iegadaties jaunas darba masSinas, bet nemot veéra dargas izmaksas, sakuma perioda,
nepiedziedamo darba inventaru uznémums varétu nomat.

Kad izskatitas izstrades problémas, klientus jainforme par jauno produktu, un tapéc

nakamaja apakSnodala autore apraksta SIA ,,Saga Group” jauno produktu virziSanu tirg.

2.7. SIA ,,Saga Group” jauno produktu virzi§ana tirga

Lai tirgli uzzinatu par SIA ,,Saga Group” jaunajiem produktiem, tiek izmantotas $adas
metodes:
1. Reklama specializétajos mébelu — interjera zurnalos. (Obligata ir jauno produktu

ievietoSana uznémuma majas lapa www.saga-group.lv);
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2. Tiek izgatavoti katalogi;
3. Visa informacija par jaunu produktu tiek izsiitita uznémuma agentiem un klientiem
katalogu formata;

4. Tiek praktizeta regulara piedaliSanas specializétajas starptautiskajas izstades;

o

Regulari- 2 reizes gada tiek organiz€tas un rikotas sanaksmes- prezentacijas, uz
kuram uzaicina agentus no dazadiem regioniem:
a. tiek izklastita informaciju par jauno produktu;
b. tiek uzklausiti klientu un agentu ierosinagjumi un v&lmes attieciba uz jaunajiem
produktiem. (Sadas sandksmes — prezentacijas organizé un vada uznémuma valdes loceklis
kopa ar kompanijas menedzeri.)

6. SIA ,Saga Group“ sadarbibas partneri ir visa pasaulé — Skandinavijas valstls,
Centralaja Eiropa, Rietumeiropa, Japana, Amerika, Australija un Jaunzélandé. Agenti
regionos organizé un vada tieSi tada veida prezentacijas, lai klientiem butu &rti
pieejama informacija.

Autore secinajusi, lai produkts kliitu atpazistams starp patérétajiem, to ir jareklameé.
Loti efektivs reklamas veids ir izstades un specializéta prese.(10,98.1pp.) Uznémumiem ir
jariko seminari, kur tos apmaca produktu reklamesanai un atstaj maksimali pozitivas emocijas
par to. Tirdzniecibas kompanijam janodroSina visi nepiecieSamie materiali tirdzniecibai —
bukleti un instrukcijas.

Darba ietvaros autore ir veikusi nelielu pétijumu, izveért&jot ka dazadas jauno produktu
tirgll virziSanas metodes un piedavajumi klientiem, potencialajiem pirc€jiem ir ietekméjusas
pardosanas apjomus un pieprasijumu péc jaunajiem produktiem un esosiem produktiem.

Apkopojot uzpémuma gramatvediba pieejamos materialu datus un analizu
rezuméjumus, veicot iek$&jas statistikas datu izsekoSanu par konkréta jauna produkta véstures
pirmajiem soliem ar dazadu reklamas un marketinga panemienu palidzibu startgjot tirgd, var
izdarTt attiecigus secinajumus, ko autore ar1 apliikos §1s nodalas turpinajuma.

Petijumam tika izveleti tris jaunie produkti — krésli, kuri pavisam nesen ir uzsakusi
celu pie pircgjiem. Tie ir — krésli 1-Pyt, 2-Discus, 3-Flow, kuri apskatami 2.3.attéla. Te
japiebilst, ka piedaloties starptautiskaja konkursa ,,Pulchra” Saga Grupa krésls ,,Pyt” tika
atzits par vienu no pasaulé simts skaistakajam lietam. ,,Pulchra” ir pasaulé pirmais

skaistumkonkurss, kura piedalas gan vesturiski objekti, gan ikdiena izmantotas lietas.
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2. 3.att. SIA ,,Saga Group” dizaina mébeles krésli 1-Pyt, 2-Discus, 3-Flow. (autores

veidots)

Izpetot katra no Siem jaunajiem produktiem sakuma posmu ta virziSanai tirgi,
izradijas, ka ir bijusai dazadi reklamas un informacijas veidi un pan€mieni.

e Kresls Flow (3) — informacija bija pieejama tikai SIA ,,Saga Group” majas lapa
interneta un dazados bukletos;

e Krésls Pyt (1)- informacija bija pieejama SIA ,,Saga Group” majas lapa interneta,
dazados bukletos + izstadits starptautiska izstade.

e Kresls Discus (2) - informacija bija pieejama SIA ,,Saga Group” majas lapa interneta
un dazados bukletos + izstadits izstad€s + dota iespéja klientam sadzive parbaudit
izstradajumu par reklamas cenu(simbolisku).

Krésli Discus tika piedavati vairakam skolam un uzp@mumiem, &€dnicu interjera
iekartojumam, tos iepriek§ laujot pielietot un reali izvertét to kvalitati. Tas ir nesis
ieveérojamus rezultatus, jo apkopojot attiecigo produktu pardoSanas rezultatus, izradijas , ka
tiesi Sos kréslu Discus visvairak ir iegadajusies klienti.

Visu tris jauno produktu cenas ir aptuveni vienadas — LS 80-100 robezas, tade] par
pardoSanas apjomiem var spriest objektivi. Apsekojumam tika izvél&ts periods — 2009. gads.

Jauno produktu pardosanas apjomus skatit 2.4.attela.
4 N

Pardots (gh)

10000
8000
6000 H Pyt
w00 I a low
2000 Discus

o [ ]
9 Pyt Flow Discus D

2.4.att.. Jauno produktu pardosanas apjomi, pateicoties dazadiem reklamas veidu

pielietojumiem 2009.gada. (25)
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Analizgjot So pétijumu, var secinat, ka jauno produktu veiksmigak iesp€jams virzit
tirgll, ja to piedava ne tikai vizuali apskatama reklama vai majas lapa. Piedavajot izm&ginat
preces vai produkta pielietojumu sadzive, iesp&jams realizet lielakus pardoSanas apjomus.

Talakaja pétijuma tika izvé€leti esoSie produkti- darba galdi. Tie ir — 1- Beta, 2 -

Solvita Teenager, 3 — Dancer, kuri var apskatit 2.5. attéla.

— [ ' -
\ f
\ | | g
— i/' . J '

1. 3.

2.5.att. SIA ,,Saga Group” darba galdi 1-Beta, 2- Solvita Teenager, 3-Dancer.
(autores veidots)

Izp@tot Sos produktus, tieck nemti uznémuma pieejamie gramatvedibas dati par
pédgjiem tris gadiem. Saja perioda visi mingtie produkti tiek virziti vienadi — informacija bija
pieejama SIA ,,Saga Group” majas lapa un dazados bukletos.

Visu tris darba galdu cenas ir atSkirigas — , jo tas ir atkarigs no produkcijas
izgatavojama materiala un dizaina. ,,Beta” galda cena ir 250 Ls (dabigs koks- b&rzs),
»Dancer” — 190 Ls (materials ir kombiné&ts ar citiem izejmaterialiem), ,,Solvita Teenager”-
170 Ls (materials ir kombinéts ar citiem izejmaterialiem).

Apkopojot attiecigo produktu pardosanas rezultatus izradijas ka galds ,,Beta” ir
popularakais produkts, neskatoties uz to ka vina cena ir viss augstaka. Produktu pardosanas

apjomus skatit 2.6.attla.

4 2
Pardots (gb)

8000
7000
6000
5000
4000
3000 — M Dancer
2000 —

1000

M Beta

Solvita Teenager

Beta Dancer Solvita
Teenager

N J
2.6.att. Darba galdu pardoesanas apjomi no 2008 lidz 2010.gadam. (25)

Analizgjot So pétijumu var izdarit secinajumi, ka klienti gatavi maksat par kvalitate un
dabigajiem materialiem. Seit liela loma ir pardosanas konsultantiem veikala un menedZeriem,

kuri izskaidro produkta raksturojumus.
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Darba gaita autore apskatija un izanaliz&ja tris skapjus. Tie ir — 1- Bella, 2- Alina, 3 —

Solvita, kuri apskatami 2.7.attela.

1. 2. 3.
2.7.att. SIA ,,Saga Group” garderobe skapji - 1- Bella, 2- Alina, 3 — Solvita (autores
veidots)

Skapis ,,Bella” ir jauns produkts. Produktu pardoSanas rezultati tieck nemti par
2010.gadu. Saja laika perioda produkti tika virziti un izplatiti tirgi dazados veidos.

e Skapis Bella (1) — informacija bija pieejama SIA ,,Saga Group” majas lapa interneta
un dazados bukletos + izstadits starptautiska izstade,

e Skapis Alina (2)- informacija bija pieejama SIA ,,Saga Group” majas lapa interneta,
dazados bukletos.

e Skapis Solvita (3) - informacija bija pieejama SIA ,,Saga Group” majas lapa interneta
un dazados bukletos.
Tris skapju cenas ir aptuveni vienadas, tie ir robezas no 290 Ls — 320 Ls. Skapju

pardoSanas dinamiku skatit 2.8. attéla.
4 ™\

Pardots (gh)
2500
2000
1500 H Bella
1000 ® Alina
500 Solvita
0
Bella Alina Solvita
A /

2.8.att. Garderobes skapju pardosanas apjomi 2010.gada. (25)

P&c apkopotiem rezultatiem var secinat, ka jauns produkts ,,Bella” ir vispopularakais
pircgju vidd, jo tas ir reklaméts dazadas izstades, un Iidz ar to pieversta klientu uzmaniba.
Péc visiem apkopotiem mébelu veidiem, autore secina, ka visvairak tiek pardoti

krésli, tas izskaidrojams ar to, ka péc apjomiem parasti krésli ir vajadzigi sadzive vairak ka
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citas mébeles. Izslédzot mebelu veidus, péc realizacijas apjomiem vairak pardot jaunus
produktus, jo tos reklamé plasak un izstada dazadas starptautiskas izstad€s u.c., ka arT liela
loma ir dizainam un kvalitatei.

Autore uzskata, ka neskatoties uz to, vai produkts ir jauns vai ir jau kadu laiku tirgd,

tas ir javirza tirgii, izmantojot dazadas virziSanas metodes.

2.8. Uznémuma SIA ,,Saga Group" jauno produktu izstrades un virziSanas tirga

procesa nepilnibas un pilnveidoSanas iespéjas

Gandriz katrs jaunradiSanas process ir saistits ar kadam klidam vai neveiksmém. Péc
individuala pasttijuma razojot mébeles, kludas var gadities katra posma, sakot no
koncepcijas, 1idz pasai izstradei. Savukart, riipnieciski razotam mébelém, §is kltdas jau ir
noverstas.

Ka jau darba autore min€ja iepriekS, SIA ,,Saga Group” ir korporacija ar lielu
darbinieku skaitu. Tadai saimniekoSanas formai piemit savas prieksrocibas un tritkumi,
ieviesot un uzsakot razot jaunus produktus, pieméram, ka labs piemers butu reals produkts,
kurs ietver sevi dazadas Tpasibas, kuras pirc€js uztver ar saviem manu organiem: redzi, dzirdi,
tausti, utt. Sis pasibas veido produkta raksturlielumus, kurus uzngmumam, veicot marketinga
pasakumus, butu janem vera, lai tas tirgotas preces ieinteresétu potencialos pircgjus, tie biitu:

e Konkurentu ienaksana tirgi ar tadas pasas kvalitates preci, bet 1&taku produkciju;

e Cenu dempings no konkurentu puses;

e Cina par tirgus dalu ar kadu spécigu konkurentu var radit neprognoz&jamu situaciju
realaja tirgli; ( Var zaudet klientus aizrautigas cinas d€] vai arT atstat nepamanitu citu
tirgll esoSo konkurentu rosibu vai jaunu spécigu konkurentu ienakSanu tirgi.)

e Konkurenti var ietekm@t ar slépto antireklamu. Ta var but arT efektiva. Tada veida tas
var radit pardoSanas apjoma samazinasanos;

¢ Klientu pirktsp&jas samazinasanas;

e Valsts ekonomiska stavokla pasliktinasanas;

e Nodoklu palielinajums;

Pilnveidosanas iespéjas ir Sadas:

e RazoSanas nodalas pilnveidoSana un attistiSana (modernas iekartas);

e Atvert individualo pasiitijumu studiju jaunas produkcijas modelu izstradasanai;

e Mebelu razosana jaunu produktu pilnveidoSanai var tikt izmantotas papildus iekartas

vai materiali, ka arT modificét produktus kombingjot tos ar citiem materialiem,
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pieméram, jaunas tendences meébelu interjera tiek izmantots plastmasa vai cits

materials (cits koka materials).

Apskatot otro nodalu, darba autore secina, ka SIA ,,Saga Group” plano jaunos
produktus, izmantojot esosas resursus un iesp&jas. Uznémuma jauno produktu ideju avoti ir
dizaineri, klienti, uzpémuma menedzeri, agenti, ka ari uzpémums var patstavigi organizét
ieksgjo produktu izstrades procesu, un ari var izstradat péc liguma. Lai organiz€tu un
apspriestu ideju par jauno produktu, uzn@émums SIA ,,Saga Group” lieto un praktiz€ parsvara
metodi prata vetra un reizém nominala grupu. SIA ,,Saga Group” jauno produktu izstrades
problémai ir tehnologiskais aspekts, jo médz but pasatijumi ar sarezgito formu. VEl ir
probléma ar kooper&Sanas procesu ar citam razotdjfirmam, jo tas pagarina pasitijuma
terminus. Tresa probléma- operativa komunikacija starp pasttitaju un razotaju.

SIA ,,Saga Group” sava produkta virziSana tirgli izmanto galvenokart publikacijas
specializétajos zurnalos, tiek izsutiti jauno produktu katalogi uzpémuma agentiem un

klientiem un regulara piedaliSanas starptautiskajas izstades.
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3. Pateéretaju prasibu pret mébelem pétiSana jauno produktu izstrades un
virzisanas tirgii konteksta

3.1. Pétijuma metodologijas pamatojums

Pétijjuma merkis: izpétit paterétaju prasibas pret meébelem SIA ,,Saga Group” jauno
produktu iztrades un virziSanas tirgii iesp&ju noteikSanai.

Pétijjuma uzdevumi:

1) Aptaujat dazada vecuma cilvékus, lai uzzinatu vipu domas par jaunu produktu
iegadi, Ipasi par mébelu iegadi,

2) Noskaidrot patérétaju vertejumu par mébelu izveles Svarigakajiem faktoriem;

3) Veikt statistikas apkoposanu par dazadu jaunu mébelu veidu pardoSanas
apjomiem un analiz&t faktorus, kuri ietekme pardosanas apjomu dazadibu starp modeliem;

4) Analiz€t un izvertét risinajumus, lai veicinatu jauno produktu talako
atpazistamibas veidoSanu Latvijas tirgd.

Pétijuma objekts: SIA ,,Saga Group” jaunie produkti.

Pétijuma priekSmets: SIA ,,Saga Group” jauno produktu izstrades un virzisanas tirga
iespgjas.

Petijjuma problema: SIA ,Saga Group” atpazistamibas pilnveidoSanas
nepiecieSamiba.

Laika periods: Petijums tika veikts tika veikta laika posma no 01.03.2011.g. —31.03.
2011.9.

Metode: Darba tiek pielietota kvantitativa pétniecibas metode un datu statistiska
apstrade. Datu apstrade notiek ar Micro Soft Excel programmu. Datu iegiiSanai lietota
aptaujas metode. No aptaujas veidiem — anketéSanu. P&tniecibas projekta iesaistitiec dalibnieki
rakstiski atbild uz anketa uzdotajiem jautajumiem.

Izlases lielums: Aptaujas rezultata tika iegiitas 79 aptaujas anketas (aptaujas anketu
skat. 1.pielikuma), bet 9 aptaujas anketas tika atzitas par nederigam, tad talakai datu apstradei
tika izmantotas 70 derigas anketas.

Izlases procesa raksturojums: Aptaujas anketas tika izplatitas elektroniski. Aptaujas
veidoSanai tika izmantota nejausa izlase. Respondentu vecums ir loti dazads un rezultati par
vecuma grupam apkopoti petijumu rezultatos. Aptaujas dalibniekiem tika garantéta
konfidencialitate, un vinu piedaliSanas aptauja bija brivpratiga

Nakamaja apaksnodala darba autore apkopojusi pétijumu rezultatus un sniedz ari savus

paskaidrojumus.
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3.2. Aptaujas rezultati un to analize

Apkopojot anketas rezultatus, autore ieguvusi sekojosus datus:

Sieviete 68%

Virietis 32%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

W Virietis M Sieviete

3.1.att. Aptaujas dalibnieku sadalijums péc dzimuma (autores izveidots)
Analiz€jot aptaujas anketas (sk.3.1.att.), autore secina, ka 68% respondentu bija
sievietes un 32% virieSu. Nemot vera to, ka aptauja tika veikta anonimi, augstakmin&ta
informacija ir svariga, lai, apkopojot aptaujas datus, pec iespgjas precizak var€tu noteikt

respondentu vélmes jaunu produktu izvélei un iegadei.

51 gads un vairak 4%
41-50 gadi 30%
31-40 gadi 39%
21-30 gadi 24%
Lidz 20 gadiem 3%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

W lidz 20 gadiem mW21-30gadi ®@31-40gadi MWA41-50gadi Mm@ 51 gads un vairak

3.2.att. Aptaujas dalibnieku sadalijums péc vecuma (autores izveidots)
Apkopojot respondentu sniegtas atbildes (skat.3.2.att.), autore secina, ka aptauja
visvairak piedalijas respondenti vecuma no 31-40. gadiem, kopa sastadot 39%. No 41-50.

gadiem -30%, bet vecuma lidz 20. gadiem piedalijas tikai 3%. Autore uzskata, ka jaunu
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mébelu iegade pasi ir svariga respondentiem vecuma no 31-50. gadiem, ko ataino diagramma

sasniegtie rezultati.

200-300Ls 58%
100-200Ls 21%
vairak ka 300Ls 16%
Lidz 100 5%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
W lidz 100 Mvairak ka 300Ls @ 100-200Ls ® 200-300Ls

3.3.att.. Respondentu gimenes ienakumu Iimenis uz vienu gimenes locekli ménest (autores
izveidota)

Analizgjot respondentu ienakumus uz vienu gimenes locekli (skat.3.3.att.), autore

secina, ka 58% no aptaujatajiem ir noradijusi, ka vidgji tie ir 200-300Ls, 21% parada, ka 100-

200Ls. Ka arT 16% ir atzimgjusi Latvijai neraksturigus ienakumus, ka 300Ls uz vienu

gimenes locekli, kas ir loti augsts raditajs péc autores uzskatiem.

Divans

71%

Zurnalgalds

Virtuves galds

Darba galds

Krésli

Garderobes skapis

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

ERetak M Reizi 10-15gados M Reizi 5-10 gados M Rezi 3-5 gados M Reizi gada

3.4.att.. Respondentu mébelu iegades biezums (autores izveidots)
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Analizgjot 3.4.att€la redzamos rezultatus, autore secina, ka visbiezak respondenti
izvélas iegadaties (reizi gada) virtuves galdus (9%), un kréslus (12%). Reizi 3-5 gadus
visbiezak tiek iegadati virtuves galdi (26%), darba galdi (18%), savukart reizi 5-10 gados
cilvéki izvelas nopirkt kréslus (61%), ka ari darba galdus, bet daudz retak respondenti pérk

garderobes skapjus (65%), ztirnalgaldus (71%) un divanus (45%).

Internets 46%
No draugiem/pazinam
Zurnalos

Izstadeés

Reklamas bukletos

TV

Cits

0% 10% 20% 30% 40% 50%

M Cits mTV @ Reklamas bukletos
M |zstadés ® Zurnalos H No draugiem/pazinam

Hnternets

3.5.att.. Respondentu informacijas ieguves avots par mébelu iegades iespéjam (autores izveidots)

Apskatot iegiito informaciju (skat.3.5.att.), autore secina, ka galvenais informacijas
ieguves avots mébelu iegadei un izvélei ir internets (46%), kas ir skaidri saprotams, jo
interneta vidé atrodama informacija ir noderiga un atri atrodama. Ne mazak svarigs faktors ir
ieghta informacija no draugiem un pazinam (28%), kuri var dalities sava pieredz€ mebelu
iegdd€ un noveértéSana. Dalu no informacijas sniedz zurnali (11%) un izstades (6%), ka ar1

reklamas bukleti (4%).

Italijas 36%
Polijas
Latvijas
Lietuvas
Francijas
Cits 3%
Kinas 3%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
B Kinas B Cits EFrancijas B Lietuvas B Latvijas B Polijas @ It3lijas

3.6.att. Respondentu izvéle mébelu izgatavoSana sadalijuma pa valstim (autores
izveidots)
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Attela 3.6. autore saprot, ka respondenti visvairak izv€las mébeles, kuras razotas Italija
(36%), tomer liela dala atzist, ka gan Polija (18%), gan Latvija (16%) razotas méebeles ir
ieguvusas savu popularitati un atzinibu. DiemZz€l mébelu kvalitate un daudzveidiba, ko
piedava Lietuva (13%), Francija (13%) un Kina ir ieguvusas viss zemako vert€jumu Latvijas
respondentu starpa, kas var€tu biit saistits ar pircéju pieredzi un vértéjumu mébelu lietosana,

neatbilstot v€lamajai kvalitatei.

Mebelu veikalos A8%
Péc individuala pasttijuma
Interneta veikalos

Mebelu izstades

Cits variants

Lielveikalos
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
M Lielveikalos M Cits variants H Mébelu izstades
M Interneta veikalos M Péc individuala pasttijuma B Mébe)u veikalos

3.7.att.. Respondentu izvéle mebelu iegadé péc vietam (autores izveidots)

3.7.att€ls ataino, to, ka respondenti visvairak meébeles iegadajas mébelu veikalos
(48%), kas ir tikai saprotami, jo tad uz vietas ir iesp&jams gan izpétit, gan izm&ginat un
novertét velamo pirkumu. 24% pircgju izvelas, mebeles pasitit individuali, jo to nosaka telpu
iekartojums, vai vieta, kur mébeles tiks izmantotas. Ka arT ne mazak svarigs faktors ir mébelu
krasa, ko klients v€las izv€letie un tas netiek piedavats standarta izvéle. 16% respondentu, ka
vietu, kur iegadaties mébeles ir noradijusi internetu. Art §adai izvélei ir sava priekSrociba un
bieZi ta ir cena, transporta piegades nosacijumi un laika trikums. Noteikti daudz ertak ir s€zot
pie datora iegadaties sev velamo preci, lai ta vieta terétu laiku un skraiditu pa veikaliem.
Tomeér $ai izvélei ir arT liels minuss, klientam ir janoperk tiesi tas, kas ir piedavats interneta
veikala klasta, bet ja viss nepiecieSamais pirc&ju apmierina, tad kapeéc gan neizveleties tiesi
interneta veikalu, ka mébelu iegades vietu. Tikai 2% ir noradijusi citu vietu, ka mé&belu
iegades variantu, autore pielauj iesp&ju, ka Seit respondenti ir domajusi tieSo mébelu iegadi
izmantojot kaiminus, draugus, radus un citas vietas, kur var nopirkt lietotas, vai izmantotas

mébeles par [etaku cenu.
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Grati atbildet - 16%

Nav svarigi 4%
Ne visai svarigi 4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

M Ne visai svarigi B Nav svangi [EGrati atbildéet B Diezgan svarigi M Loti svangi

3.8.att.. Respondentu domas par materiala svarigumu mébelu iegadei (autores izveidots)

Apskatot 3.8.att., autore parliecinas, ka respondentiem ir svarigs materials no ka tiek
izgatavotas mébeles. To norada parliecinosa atbilde, uz kuru ir atbildgjusi 48% no pircgjiem,
jo tikai 4% atzimé, ka viniem nav svarigs materials, ta izturiba un kalpoSanas ilgums mébelu

lietoSana.

Dabigam materialam (koks) 79%

Plastmasa 11%

Finieris . 9%

Cits variants 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

B Cits variants W Finieris @ Plastmasa W Dabigam materialam (koks)

3.9.att. Respondentu domas par materiala izveli iegadajoties mebeles (autores izveidota)
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3.9.attels parliecinosi parada, ka 79% no pirc€jiem izvelas mebeles, kuras razotas no
koka, jo tas sniedz jebkurai mébelei izturibu, ekologiju, skaistumu un ilgu lictoSanas muzu.
Tikai 11% izvelas mébeles no plastmasas, vai finiera (9%). Bet ar1 $adi materiali ir
nepiecieSami meébelu izveidei un vietam, kur Sadas mebeles ir lietderigas lietoSanai,

pieméram, darza mébeles, dazadi plaukti u.c.

Darba 47%

Macibu iestade 19%

Cits variants 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

W Cits variants B Macibu iestadé @ Majas B Darba

3.10.att. Respondentu atbildes par darba galdu pielietojamibu ikdiena (autores izveidots)
3.10.attels parada, ka 47% respondentu atzist, ka darba galdu izmanto darba, 33% -

majas, 19% no respondentiem norada, ka darba galds tiek pielietots macibu iestade.

59%

13, pilnigi

Drizak apmierinats, neka né

Vispar neesmu apmierinats

Drizak apmierinats, neka ja

Grati atbildet

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

3.11.att.. Respondentu apmierinatiba ar darba galdiem (autores izveidots)
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Nemot véra respondentu uzskatus (skat.3.11.att.) autore saprot, ka 59% ir pilnigi
apmierinati ar savu darba galdu, 34% drizak apmierinati, bet v&lgtos, ko papildinat vai
izmainit. 5% no klientiem, kuri izmanto darba galdu, atzist ka nav apmierinati ar darba galda

ertumu, izveli un praktiskumu.

Grati pateikt

Loti svarigi

Nav svarigi

Svarigi

0%

60%

80%
100%

M Funkcionalitate M Forma ®™Dizains M Materials mKvalitate m®Lielums

3.12.att.. Respondentu domas par darba galdu raksturlielumu svarigumu (autores
izveidota)
3.12.attels parada galvenos svarigos lielumus un atbilstibai nepiecieSamos faktorus
darba galda izvélei un iegadei. Cetri galvenie faktori, kurus uzskaita respondenti darba galda
iegadei ir: forma (72%), lielums (68%), funkcionalitate (54%) un kvalitate (52%). Autore
analizei izvelgjas, tos lielumus, kuri ir sasniegusi, vai parkapusi 50% robeZzu. Analizgjot
raditajus, kas ir zemaki par 50%, pirc€ji atzimg, ka svarigs ir materials (34%), ka ar1 dizains
(23%), kas nonak pretruna ar 3.8. att€la un 3.9.att€la sniegtajam respondentu domam, ka

svarigs faktors mébelu iegadei ir tieSi materials, no ka tas ir izgatavotas.
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Grati pateikt

Loti svarigi

Nav svarigi

Svarigi

100%
B Zimola atpazistamiba B Reklama M Dizains
B Apdare B Ertums B Droums
 Materials M Kvalitate Cena

3.13.att.. Respondentu skatljums jautajuma par faktoriem izveloties kréslu darba vietai
(autores izveidots)

Apkopojot respondentu uzskatus (skat.3.13.att.) autore secina, ka pircgju domas $aja

jautajuma ir loti vienadas, ka galvenos klienti min-eértums (99%), droSums (92%), materials

(89%), cena (65%), kvalitate (59%).

Ne 68%

Ja 29%

Neesmu par to domajis/usi 3%

0% 10% 20%  30%  40% 50% 60% 70%  80%

3.14.att.Respondentu vélmes parmaksat par ipasi izveidotiem dizaineru krésliem

(autores izveidots)
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3.14.attels ataino, ka respondenti nav gatavi parmaksat par dizaineru izstradatajiem
krésliem, ja tam nav konkréta pamatojuma. Ja krésls neatbilst klienta vélm&m un vajadzibam,
respondenti vienkarsi So kr€slu neiegadasies, neatkarigi no ta, kas So kréslu ir izstradajis.
Tikai 29% uz So jautajumi ir atbild€jusi parliecinosi, ka ,,ja” , pec autores domam, $aja grupa
ieklaujas tie pirc€ji, kuriem ir individualas v€lmes un idejas, un lai tas realizétu, ir

nepieciesami Tpasu dizaineru pakalpojumi kréslu izgatavosanai.

Mani apmierina pieejama kréslu izvéle 62%

Ja 16%

3.15.att.Respondentu domas par kréslu iegadi, izmantojot individuala pasttijuma
iespéjas (autores izveidots)
Apskatot 3.15.attelu, autore secina, ka 62% respondentu apmierina kréslu piedavajums
veikalos, interneta un citds vietas, tapec nav nepiecieSamibas kréslus iegadaties péc
individuala pasttijuma. Tomér 16% izmanto un v€las izmantot iesp&jas, kad nepiecieSamos

kréslus var pasitit individuali, realiz&jot savas idejas krésla izveide.
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Drébju pakaramais [ 36%
Atvilknes | 19%
12%

Spogulis
Plaukts mantam
Apgaismojums
Atdalitajs

Cits variants

3%
3%
2%
2%

Apavu plaukts/atvilkne
Seifs
Slédzene

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Bl slédzene B sSeifs B Apavu plaukts/atvilkne
B Cits variants B Atdalitajs E Apgaismojums
@ Plaukts mantam H Spogulis @ Atvilknes

B Drébju pakaramais

3.16.att.Respondentu domas par atribiitiem, kuriem obligati ir jabiit garderobes skapi
(autores izveidots)
Par svarigakajiem atribitiem garderobes skapi (skat.3.16.att.) péc respondentu
atbildem tiek minéti- drébju pakaramais (36), atvilktnes (19%), spogulis (12%), plaukts
mantam (9%). Mazaku uzmanibu pircgji pieskir skapja atdalitdjam (6%), apavu plauktiem

(3%, ka arT sledzenei (2%) un seifam (2%).

Klasiska 48%
Moderna 32%
Vienkarsa 16%
Man vienalga 4%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
B Manvienalga MVienkarS5a ®EModerna MKlasiska

3.17.att.Respondentu domas par garderobes skapju stiliem (autores izveidots)
3.17.att€ls ataino, ka pircgji visvairak izvélas klasisko stilu (48%) garderobes skapja
izvele. 32% respondentu labprat iegadatos modernos garderobes skapjus, bet 16% atzist

vienkar§ibu skapju izvele.
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1.skapis 42%

4 skapis 41%
3.skapis 10%
2.skapis 7%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

3.18.att.Respondentu izvele un viedoklis par piedavatajiem skapjiem péc dizaina un
funkcionalitates (autores izveidots)

Analizgjot 3.18.att€lu, autore secina, ka pircgji vislabak izvélétos 1. un 4.skapi
(attiecigi 42% un 41%), Sie skapji ir interesanti, piemérots dizains majas mébelém,
praktiskums un ertums rada klientos v€lmi Sos skapjus redz&t sava Tpasuma.

Ar lielu parsvaru un tikai 10% un 7% ir sapémusi 2.un 3. skapis. Autore doma, ka
treSa skapja dizains ir parak vienkar$s un nepiemérots respondentu dzivoklim, vai majai, $adu
skapi var€tu lietot darza, pirtis, vasaras majas u.c., savukart skapis ar numuru 2. vairak
piemerots 1pasi izveidotas un iekartotas telpas, piemeram, ofisos, lombardos, vietas, kur tirgo

veclaicigas lietas un aksesuarus.
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Ja 78%

Neesmu par to domajis/-usi - 22%

Né | 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

B Né B Neesmu par to domajis/-usi B3

3.19.att. Respondentu atbildes par mébelu iepakojumu svarigumu (autores izveidots)
Apkopojot respondentu atbildes par mébelu iepakojuma svarigumu (skat.3.19.att),
autore secina, ka 78% pirc€ju uzskata, ka loti nozimigs ir fakts, ka tiek iepakots pirkums, jo
no ta ir atkariga mébelu piegades kvalitate, lai transportgjot preci, ta nesabojatos un neraditu
zaud&jumus ne klientiem, ne piegadatajiem. Diemzel 22% respondentu nemaz nav domajusi
par $adu jautajumu, autore doma, ka tas var€tu noradit uz to, ka klienti nav veikusi mebelu

iegadi ped&jo gadu laika.

Ja tas nebutu tik dargi 62%

Ja nevajadzétu tik ilgi gaidit

Cits variants

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

M Cits variants W Ja nevajadzeétu tik ilgi gaidit [ Ja tas nebdtu tik dargi

3.20.att.Respondentu uzskati par nosacijumiem, lai iegadatos mébeles péc individuala
pasiitijuma (autores izveidots)

Lai respondenti iegadatos mébeles péc individuala pasitijuma, autore analiz&jot
3.2..attelu, secina, ka mébelu iegadei svariga ir cena, vai ta atbilst kvalitatei, piegades
nosacijumiem, materialam, dizainam u.c. Otrs svarigs faktors meébelu iegadei ir ilga
pasiitijuma gaidiSana, kura nereti pat ieilgst no divam nedélam lidz pat paris méneSiem, ta
uzskata 32% no aptaujatajiem respondentiem.
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Apkopojot anketas rezultatus, var secinat:

e Galvenais informacijas ieguves avots mébelu iegadei un izvélei starp respondentiem ir
internets;

e Respondentiem ir svarigs materials no ka tiek izgatavotas mébeles, lai tas kalpo
ilgtermina;

e Respondenti nav gatavi parmaksat par dizaineru izstradatajiem krésliem, ja tam nav
konkréta pamatojuma,

e Lielaka dala respondentu vélas iegadaties gatavas mébeles, tadas ka kresli, galdi un
aksesuari, jo negrib gaidit pé&c individuala pasitijuma;

e Korpusa mébelu jauniem produktiem (garderobes skapis, darba galds, sekcijas) ir
svarigi funkcionalitate, dizains un Tpasi izmérs, jo lielaka dala iedzivotaji dzivo
serijveida dzivoklos, kuru platiba nelauj izvietot liela izméra mébeles;

e Respondenti, visvairak izv€las mébeles, kuras razotas Italija, jo iedzivotajiem italu
dizains ir ierasts gadiem.

Apkopojot darba apskatitos teorétiskos un prakstiskos aspektus, nakamaja
apakS$nodala, autore piedava planu jaunu produktu pilnveidoSanai, kas sastav no
marketinga kompleksu elementu savstarpgjas atbilstibas, budzeta atbilstibas, produktu

virziSanas pasakumu kontroles un klientu vélmju regulara pétiSanas.

3.3. Uznémuma SIA ,,Saga Group" jauno produktu izstrades un virziSanas tirgi

pilnveidoSanas iesp€jas

Marketinga kompleksa elementu savstarpéja atbilstiba. Planojot produkta
ievieSanai un virziSanai tirgli, noteikti taja ir jaietver marketinga kompleksa vadiSanas
pasakuma kopuma pamatelementi: produkts, cena, sadale un virziSana tirgi. NepieverSot
atbilstoSu uzmanibu kadam no Siem pamatelementiem produkts var nesasniegt planotos
tirdzniecibas apjomus. Patérétaju pirkSanas lémumu ietekmgjoSie faktori ir loti sarezgiti. Tie
var but gan iek$gji —passajiita, uztvere, zinasanas, atticksme, personiba, dzives stils, lomas,
motivacija — gan argji — kultiira, piederiba grupam un situacija.

Autore uzskata, ka ievie$ot jauno mébelu produkciju tirgh svarigi ir saprast, kadam
pirc§jam tieSi produkts tiks virzits un ka tas attiecas pret pirkuma l€mumiem, kad ar tiem
saskaras.

Veicot sadales planoSanu ir svarigi izvertét tirdzniecibas kanalus pa kuriem virzit

jauno produktu, lai pienemtais lémums par izvéletajiem tirdzniecibas kanaliem batu
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veiksmigs, nedrikst vien palauties uz tirdzniecibas vietu popularitati. Loti svarigs faktors ir
patérétaju iepirkSanas tendences konkrétaja ekonomiskaja situacija.

Lai arT par to tiek nopietni domats, uz doto bridi uzn€muma nav savu zimola produktu,
jo Sobrid visi brivie lidzekli tiek iegulditi attistiba. Mébelu razoSanas biznesa sava produkta
attistiSana un uzturéSana izmaksa loti dargi. Sakotn&ji uznémuma jaatrod labs dizainers, kurs
biitu gatavs sadarbibai, radot jaunu produktu, kas sp&tu ieinteresét arvalstu meébelu tirgotajus.
Diemzgl, visbiezak Seit nakas mekl&t arvalstu dizaineru palidzibu, jo dizainera vards biezi
vien spélé butisku lomu produkta dzivotsp&ja. Jo atpazistamaks dizainers, jo vieglak piesaistit
jaunam produktam uzmanibu. Diemzgl arvalstu dizaineru pakalpojumi ir arkartigi dargi, ka ar1
ne vienmér pasi dizaineri ir gatavi terét laiku sadarbibai ar mazpazistamu razotaju, tomer ir
butiski ar §Tm izmaksam rékinaties.

Jaunu produktu izstrades budZeta atbilstiba situacijai. Nakosais pilnveidosanas
solis ir jauna produkta uzsaksanas izmaksas, kas sevi ietver produktu presformu izgatavosanu,
programmatiiras izstradi un testéSanu. Talak seko jauna produkta palaiSana tirgli — kas ir
visdargakais pasakums. Ir jasagatavo produktu prezentacijas, kvalitativi reklamas bukleti un
materiali un pats svarigais produkts jarada starptautiskajas mébelu mesés. Saja nozaré
butiskakas ir — Stokholmas mé&belu izstade, Salone Internazionale del Mobile Milana, IMM un
Orgatec Kelng, ka arT 100 % design London. Sis izstades parasti tick plagi apmekl&tas gan no
nozares specialistu, gan arhitektu, gan dizaineru puses un ir vertigas kontaktu dibinasanas
vietas.

Sobrid SIA ,,Saga Group" ir razotajs, kur§ razo izstradajumus péc klientu izstradata
dizaina un v€lmém. Uznémums strauji attistas un doma, ka un kur sevi pozicionét. Kamér
uznémums nerazo jaunu produktu, tikmeér vecie produkti tiek atlasiti p&c noteiktiem
kriterijiem. Viens no galvenajiem ir potenciala pelna, kadu jauns produkts varetu ienest, cik
lielu razo$anas jaudu tas varétu patérét un atbilstibu uznémuma tehniskajam iesp&jam. Sobrid
ir svarigi, lai jaunais produktu grozs biitu péc iesp&jas dazadaks, lai péc iesp€jas vienmerigak
noslogotu razoSanu, kas tiesa veida ietekmé ari izmaksas. Uzn€mumam Sajos krizes laikos
attistoties, pilnveidojas arl darbinieku prasmes un pieredze. Tiek uzkratas iemanas aizvien
sarezgitaku produktu razo$ana. Sis fakts iedroSina uzpémuma vadibu domat par talako
izaugsmi un meklét iesp€jas sakt darbu pie sava jauna produkta - ,kolekcijas” izveides, ko
nakotn€ prezentet starptautiskajas mébelu izstades.

Produktu virziSanas pasakumu kontrole. Lai veiktu kontroli par produkta virziSanas
pasakumiem ir jaizvert€ mebelu tirdzniecibas apjoms ar izmaksam un jaizdara secinajumi, vai

jaunais produkts nes pelnu vai né. Ja jaunais produkts pelnu nenes, tad ir jamaina virziSanas
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plans vai japlano cita veida marketinga pasakumi, vai jaiznem produkts no tirgus, pirms tas
nerada vél lielakus zaudgjumus.

Klientu vélmju un prasibu regulara pétiSana. Analiz€jot veikta petijuma rezultatus,
autore secina, ka lai pilnveidotu jauno produktu virziSanas iesp&jas tirgii ir janem véra klienta
velmes, iespejas, razosanas izmaksas u.c. svarigi faktori.

Savstarpgjas attiecibas sistema ,,pircgjs — produkts”, autore uzn€mumam iesaka
pievérst uzmanibu 1pasi produkta raksturlielumiem.

SIA ,,Saga Group” janorada uz jauna produkta atbilstibas pakapi, japieverS uzmaniba
pircéju pasreizéjam zinasanam un uzvedibai. Sie faktori, kuri, pastavot citiem vienadiem
apstakliem, nav japaklauj lielam parmainam, pirc€ju acis ir noderigaki un paraki. SIA ,,Saga
Group” mébeles ka produkts Latvijas tirgi nav nekads jaunums, lidz $im uzp@muma
produkcijas piedavajums un popularitate ir tikai augusi auguma.

Lai zinatu, kadas ir jauna produkta uznémuma SIA ,,Saga Group” prieksrocibas,
pozitivie aspekti ir jasniedz klientiem iesp&ja ar mébelém iepazities tuvak, ne tikai izskatot
katalogu, vai reklamas bukletus. Japiedalas izstad@s, jariko izstades, sniedzot pirc€jam
atbildes uz interes§joSiem jautagjumiem, laujot patérétdjiem izmeginat un novertét jauna
produktu vértibu.

Klientam ir jasniedz parlieciba par sava uzpémuma jauno produkciju, japarada
priekSrocibas, ar ko jaunais produkts izcelas starp savas klases un sortimenta ,,lidzbiedriem”,
jaizskaidro, ar ko konkrétam produktam ir augstaka, vai zemaka cena, kam, vai kadam
nolikam un meérkiem jaunais produkts paredzets, lai rosinatu patérétajus So produktu

iegadaties un atkartoti atgriezties uznémuma, ka jau patstaviga klienta loma.
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Secinajumi un priekslikumi

Izstradajot bakalaura darbu, darba autore secinaja:

1. Katrs uznémums, pienemot l€mumu par jauna produkta radiSanu, apzinas risku
razojot to, ka arT produkta veidu kas vajadzigs, lai saglabatu esoSo tirgu un iekarotu jaunu vai
nu tas ir originals produkts, uzlabots vai parmainits.

2. Jauna produkta ideja tiek pamatota, nemot véra uznémuma nostaditos mérkus, ka arl
vajadzibas pé€c ta razoSanas, neatkarigi no idejas avota

3. Jaunu produktu veidosana un tirgus realizacija lielaka méra ir atkariga no uznémuma
mérkiem un stratégijas, radot jaunus produktus, pieméram, atticksmi p&c jaunievedumiem,
razoSanas procesa tehnologiskas nepartrauktas attistibas, tas ir, ideju atbalstiSanas, to
sistematiskas izmantoSanas veicinaSanas, to parveérSanas par regularo darba sastavdalu.

4. Uznpémumiem, izveloties test€Sanas metodi ir svarigi apzinaties lidzeklus, kas
pieejami, lai to veiktu, ka arT paredz&t izmaksas, kas attaisno vai pret€ji noliegs jauno
produktu.

5. SIA ,,Saga Group” plano jaunos produktus, izmantojot esoSas resursus un iespgjas.
Uznémuma jauno produktu ideju avoti ir dizaineri, klienti, uznpémuma menedzeri, agenti.

6. Lai organiz€tu un apspriestu ideju par jauno produktu, uzpémums SIA ,Saga
Group” lieto un praktizé parsvara metodi prata vétra un reizém nominala grupa.

7. SIA ,,Saga Group” jauno produktu izstrades probléma ir tehnologiskais aspekts, jo
médz but pasttijumi ar sarezgito formu. Pastav ari probléma kooperéSanas procesa ar citiem
razotajuznémumiem, jo tas pagarina pasutijuma terminus. Tresa probléma- operativa
komunikacija starp pasiititaju un razotaju.

8. SIA ,Saga Group” sava produkta virziSana izmanto galvenokart publikacijas
specializétajos zurnalos, tiek izshtiti jauno produktu katalogi uzpnémuma agentiem un
klientiem un regulara piedaliSanas starptautiskajas izstades.

9. P&c petijuma rezultatiem darba autore secina, ka jauno produktu veiksmigak
iesp&jams virzit tirgi, ja to piedava ne tikai vizuali apskatama reklama vai majas lapa, bet ar1
piedavajot izmé&ginat preces vai produkta realu pielietojumu sadzive, iesp&ams realizét
lielakus pardoSanas apjomus.

10. Analizgjot aptaujas datus galvenais informacijas ieguves avots mébelu iegadei un
izvelei starp respondentiem ir internets.

11. No aptaujas datiem izriet, ka respondentiem ir svarigs materials no ka tiek
izgatavotas mébeles, lai tas kalpo ilgtermina.

12. Analiz&jot aptaujas datus respondentiem nav gatavi parmaksat par dizaineru
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izstradatajiem krésliem, ja tam nav konkréta pamatojuma.

13. Analizgjot aptaujas datus, lielaka dala respondentu vélas iegadaties gatavas mébeles,
tadas ka krésli, galdi un aksesuari, jo negrib gaidit p&c individuala pasiitijuma.

14. No aptaujas datiem izriet, ka korpusa mébelu jauniem produktiem (garderobes
skapis, darba galds, sekcijas) ir svarigi funkcionalitate, dizains un 1pa$i izmérs, jo liclaka dala
iedzivotaji dzivo sérijveida dzivoklos, kuru platiba nelauj izvietot liela izméra mebeles.

15. Analizgjot aptaujas datus respondenti, visvairak izvélas mébeles, kuras razotas
Italija, jo iedzivotajiem italu dizains ir ierasts gadiem.

Darba autore izvirza sekojoSus priekslikumus:

1. SIA ,,Saga Group” vadibai jaizmanto jaunas tehnologijas razoSana, iegadajoties
jaunas iekartas vai nomajot tas, jo uznémums jaunu produktu realiz€Sana izmanto papildus
materialus, veidojot pilnveidoto produktu.

2. Uzpémuma vadibai ideju atlases procesa jaizmanto ar treSo ideju ievieSanas metodi
— Delfi metodi, izmantojot anketas un aptaujas, vai pieaicinot neatkarigus ekspertus, jo péc
autores noveérojumiem tiek izmantotas prata v&tra un nominala grupa metode, kas atseviskos
gadijumos ir neobjektiva

3. SIA “Saga Group” vadibai japalielina un japilnveido jauno produktu Kklastu,
japiedava iesp&ju jauno produktu izveide piedalities razotnes darbiniekiem, jo p€c autores
zinamas informacijas ir darbinieki, kuri ir pieradijusi, ka spg izstradat jauno produktu,
izmantojot sev zinamas tehnologijas.

4. Uzpémuma marketinga specialistiem japiever§ lielaku uzmanibu marketinga
aktivitatém, pieméram, reklamu internéta, avizes vai Zurnalos, ka aril jaizmanto slépto
reklamu- mazumtirdzniecibas veikali piedava klientiem atlaides nakamiem pirkumiem, jo pie
zinamas informacijas produkti vairak virziti ar katalogu palidzibu, kas nesekmé& Latvijas
tirgus iekaroSanu un jaunu produktu virzisanu.

5. Dizainerim, izstradajot jauno produktu, Tpasi korpusa mébelém (garderobes skapis,
darba galds, sekcijas) vairak japievér§ uzmanibu Klientu vajadzibam un saprast kadam
pirc€jam produkts tiks virzits.

6. Menedzeriem un veikala konsultantiem javeic pasakumus, kur prezenté jaunu
produktu patstavigajiem klientiem.

7. Menedzeriem jaatbalsta jauno produktu razoSana izmantot dabigo koku ka
izejmaterialu, jo potencialiem klientiem ir svarigi kvalitate un izmantoSana ilgtermina.

8. Salona vaditajam pé&c iesp€jas vairak jaizstada pieejamos produktus, kurus pircgjs
uzreiz var iegadaties Uz vietas un netérét laiku uz pasatijumu.

9. Dizaineriem jauno produktu izstradé jaizpéta italu meébelu dizainu, jo péc
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respondentu datiem, vairakums pirc€ju iegadajas italu mebeles.
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1.pielikums

ANKETA

Cienijamais aptaujas dalibniek!

Lidzu Jias aizpildit aptaujas anketu. Anketésanu veic Latvijas Universitates studente Jelena
Azarova ar mérki noskaidrot patérétdju vajadzibas mébelu izvéle. Ipasa uzmaniba tiks pievérsta
darba galdiem, krésliem un garderobes skapjiem

Aptauja ir anonima. Aptaujas rezultati tiks izmantoti apkopotd veida. Izlasot jautajumus,

liidzu, izvélieties un atziméjiet atbildi, kas atbilst Jiisu viedoklim, vai uzrakstiet savu variantu.

1. Cik biezi Jus iegadajieties meébeles?.

Nr.p.k. Meébelu veidi Reizi gada | Rezi 3-5 | Reizi 5-10 | Reizi Retak
gados gados 10-15
gados

Garderobe skapis

Kresli

Darba galds

Virtuves galds

Zurnalgalds

Divans

~NOoOO AW DN -

(noradiet, lidzu, kads tiesi)

2. Kur Jus iegiistat informaciju par mebelem? (var atzimet vairakus variantus)

Internet

TV

Izstades

Zurnalos

No draugiem/ pazinam
Reklamas bukletos
Cits variants

O O O O O O O

3. No kuru valstu razotném Jis iegadajieties mebeles? (var atzimét vairakus variantus)

o Latvijas

o Kinas

o Italijas

o Francijas

o Cits variants
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4. Kur Jums visvairak patik iegadaties jaunas mebeles?

Meébelu veikalos
Lielveikalos

Interneta veikalos

Mebelu izstades

P&c individuala pasiitijuma
Cits variants

0O O O O O O

5. Vai Jums ir svarigi, no kada materiala izStradatas mébeles?

Loti svarigi
Diezgan svarigi
Grti atbildet
Ne visai svarigi
Nav svarigi

O O O O O

6. Kadam materialam Jis dodat priekSroku mébeles izstradei?

Dabigam materialism (kooks)
Finieris
Plastmasa

@]
@]
@]
o Cits variants

7. Kur Jus ikdiena izmantojiet darba galdu? (var atzimeét vairakus variantus)

Majas
Darba
Macibu iestade

@]
@]
@]
o Cits variants

8. Vai Jiis esat apmierinati ar Jasu darba galdu (-iem)?

Ja, pilnigi

Drizak apmierinats, neka né

Gruti atbildet

Drizak neapmierinats, neka apmierinats
Vispar neesmu apmierinats

0O O O O O

9. Ja Jis esiet neapmierinati ar savu darba galdu, lidzu pamatojiet savu atbildi?

10. Novertgjiet, lidzu, darba galda raksturlielumu svarigumu:
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Nr. p. k.

Mebelu raksturlielumi

loti
svarigs

svarigi

gruti
pateikt

nav
svarigs

Lielums

Kvalitate

Materials

Dizains

Forma

OOl Bl WIN

Funkcionalitate

11. Novertejiet, ladzu, apmierinatibu ar savu darba galdu péc piedavatajiem Kkriterijiem

péc S ballu skalas.

Nr.p.k.

Raksturlielumi Vv

Lielums

Kwvalitate

Cena

Materials

Dizains

Forma

o1l o1l o o1 o1 On

N[OOI WN

A I I I I

Funkcionalitate

w
SN
(63}

12.
vietai.

Noradiet, ladzu, kuri no faktoriem Jums ir svarigi, izveloties kréslu darba

Nr.p.k.

Krésla raksturlielumi

loti
svarigi

svarigi

griti
pateikt

nav
svarigi

1

Cena

Kvalitate

Materials

Drosums

Ertums

Apdare

Dizains

Reklama

OO |INOO|O | |W|N

Zimola atpazistamiba

13. Vai Jus esat gatavi parmaksat par dizaineru izstradatiem kresliem?
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o Ja
o Tas ir atkarigs no
o Neé

14. Vai Jus kadreiz esiet iegadajusies kréslus péc individuala pasiitijuma?

o Ja
o Neé

15. Kadiem atribiitiem, pec Jisu domam, obligati jabuit garderobes skapi? (var atzimet
vairakus variantus)

Plaukts mantam

Drébju pakaramais
Apavu plaukts/ atvilkne
Sledzene

Atdalttajs

Seifs

Spogulis

Atvilknes
Apgaismojums

Cits variants

O O O O O O O O 0 O

16. Kada stila garderobes skapji Jums visvairak patik?

o Kilasiska

o Moderna

o Vienkarsa

o Man vienalga

17. Kurs$ no Siem variantiem Jums patik vairak un kur§ Jums nav piemeérots? Liidzu
pamatojiet savu izvéle.

o piemgrots
O nav piemérots
Pamatojums:
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o piemerots
O nav piemérots
Pamatojums:

o
o piemerots
O nav piemeérots
Pamatojums:
o}
—-—
| i
|
o piemérots
O nav piemerots
Pamatojums:
o
o

19. Vai Jums ir svarigi, ka mébeles tiek iepakotas?

o Ja
o Ne
o Neesmu par to domajis/-usi
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20. Pie kadiem nosacijumiem Jis esat gatavs (-a) iegadaties mebeles péc individuala
pasitijuma?

o Jatas ne biitu tik dargi

o Janevajadzetu tik ilgi gaidit

o Gatavs pie jebkadas nosacijumos
o Cits variants

21. Jusu dzimums

o Virietis
o Sieviete

22. Jiusu vecums

Lidz 20 gadiem
21 — 30 gadi

31 — 40 gadi

41 — 50 gadi

51 gads un vairak

O O O O O

23. Jusu socialais statuss

o Skolnieks
o Students

o Stradajoss
o Pensionars

24. Jusu gimenes ienakumu limenis uz vienu cilvéeku ménest

Lidz 100 Ls

100 - 200 Ls
200 — 300 Ls
vairak ka 300 Ls

0O O O O

Paldies par atsaucibu!
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Bakalaura darbs ,,Uznémuma SIA ,Saga Group” jauno produktu izstrade un

virzisana tirgli” izstradats LU Ekonomikas un vadibas fakultatg.

Ar savu parakstu apliecinu, ka p&tijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie
informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Autore: Jelena Azarova

Rekomendgju darbu aizstavésanai
Vaditaja: M.oec., lektore Jelena Salkovska

Recenzents: M.oec., lektore AndZela Veselova

Darbs iesniegts Tirgzinibu katedra

(darba pienemgja paraksts, datums)

Darbs aizstavets bakalaura gala parbaudijuma komisijas seédé
2011. prot. Nr. , Vertejums
Komisijas sekretare:

(paraksts, datums)
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