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Marketinga vides elementi

E \%
Marketinga vide
/ .

lek$éja vide Aréja vide
e
Firmas ieksSéjas struktuiras elementi: Mikrovide:
* augstaka valdiba * piegadataji
» finansu dienests * starpnieki
* razoSana * patérétaji
* noieta dala * konsultanti

» materiali-tehniskas sagades dienests  kontaktauditorijas
*kadru dala u.c. « finansu institlcijas
» masu informacijas lidzekl|i

* sabiedriskas apvienibas un
savienibas utt.

N

Makrovide:
* politika

* ekonomika

» demogréafija
* kulttra
» daba

» zinatniski tehniskais
progress u.c.



Problemas un
merka noteikSana

Inforracijas
wvakSanas plana
1zstrade

¥
Petijjurmma metodes
1zvele
Petjjurma veida
izvfle
Sazinas wvelda ar

auditornju 1=zvele

Sekundaras infor-
rmacijas vaksSana

Inforraacijas

apstrades un

nowvertéesanas
metozu 1izvele

Iegitas inforrmma-
cljas lesniegSana

Ko un kada tirgi (segrmmenta) nepileciesaras 1zpeti? Kada infornrmacia
nepileciesSaraa?

FPrece un Tirgus - - MNoieta
tas 1ietilpiba un N&e&fgﬁsﬁs ] Tmn?dljh stiraulESanas
pateretajl dinarnika hdzekl
Kada weida 1egiut imfornmaciu par tuxgu?
Priraara inforrac ija Sekundara inforrmacija
|
* - * -
MNoverosana & ptauja Ekspermrments Panelis
I I I
= Fotoraeha- Pa pastu = [ aboratonjas = Uznsrau-
ruskie aparati = Teleforuski = TLauku ma ieksSEja
= IvIagnetafo- = Persoraski informacija
ruskie aparati = Areja
=  Anketas mforrmacija

Oficiala imforraacija, kormerciala imfornmaciia, pusoficiala infornrmmaciya

Kada veida nowvertet iegito inforrmaciju par tirgu?

Sistematizacya Ranzesana Interpretacia un
statistiska anahze
« Redigesana = Korelacijas — relgresijas analize
= Tabulas forma + Faktoru analize
* HNevajadzigas inforraacijas » Diskmroananta analize
1zslegSana + Klastera analize
T

L

Iegito rezultatu iIzmantosana uznermurma pohtikas 1zstrade saistiba ar tirgiera.

Informacijas apstrades shéma marketinga pétijumu




W__Marketinga

P.k.

Petijuma
objekis

Marketin

nga pétijumu veidi

FP&Etijuma veids

>

3

Tircus

esosSo un potencialo pircegju daud=zwuwras, to atrasanas waeta;
tirgus struktira, tirgus dalua sadales analize starp firraara;
Plrcgju ricibas rmodelu analize;

tirgus potenciala noteikSana u.c.

MNMoiets
(pardosana)

noleta analize;

noieta kvotu un terrminologiju noteikSana .

sadales un noleta kanala petisana;

noieta stirmuleSanas strategiju petiSana;
rmazurmtird=zraecibas precu krajurma u=skaite u.c.

FProdukts

Puceja reakclja 1= jaunu precil;

konkurentu precu stipro un vw3jo pusu analize;
precu testesSana;

Pprecu normenklatiras petiSana;

Jauno precu lecera anallze u.c.

Feklaraa

reklarnas sladinajurmu efektmatates analize;
reklarnas tekstu petiSana;

reklaras izplatiSanas Dd=zeklu efekimatates analize;
reklarmas darbibas efektrmitates analize u.c.

Cena

tircus cenu analize;

Precu cenas atbilstiba pircéju maksatspejal;
salidzinasSana ar konkurentu cenarn

cenu veldosSanas problermua analize;

cenu politikas 1=zstrade u.c.

Komercdarbhi
bas
ekonormaka

Isterrnanu progrnozesana (Dd= wienara Sadara),
llsterrnina progrno=zesSana (1lgak par 1 gada);
uznsrmurma un noliktasa izwaetojuwrna analize
inforrmacijas sistermu efekitmatates analize u.c.

FPiacEju
motrr-acija un
firrnua
atbildiba

pateretaja rwotrraciyu 1z pete
pateretaju infornrmacijas problermma peEtiSana;
socialas politikas problerna peEtiSana;

hkurndoSanas  l1erobeZojmrma rekldrmas uan stixrmalESanas

peEtiSana;

ietelrnes u=z apkartejo wvidl peEtiSana u.c.

Joraua




U
Tirgus izpetes process

U

Probleémas _
e - = & - legtto
un pétijumu Informacijas Informacijas Informacijas -
ark tU izval VEl e analize » rezultatu
mérka E)  avotuizvéle |(E) > R AN
noteikSana



Tirgus izpetes virzieni

/ N\

Tirdznieciskas Pircéju ricibas
un politiskas " izpéte
situacijas (TPS) _
Izpéte Konkuréntu . Tlrg_us
izpéte letilpibas

Izpéte



Konkurences limeni un veidi

Konkurences limeni:

« Tira (pilniga) konkurence
 Monopolistiska konkurence
» Oligopolistiska konkurence
 Monopols

Konkurences veidi:

/N

Godiga Negodiga




Konkurences veidi

VAJADZIBU UN
VELMJU PRECGU VEIDU
KONKURENCE < ONKURENCE
VEIDI
STARPFIRMU LIDZIGU PRECU
KONKURENCE GRUPU

KONKURENCE




Uznémuma konkurétspéjas analize

(M.Portera piecu speku modelis)

Jaunu
konkurentu
raSanas draudi

piegadataju

iespéjas diktet
savus

nosacijumus

sacensiba starp
konkurentiem
nozare

Konkurétsp
€ja

pircéju iespéjas
diktét
savus
nosacijumus

precu un
pakalpojumu
aizvietotaju raSanas
draudi

10



U
Konkurentu izpetes kriteriji

E \'.
o _ Konkurentu piedavatais Pasu firmas
Patérétaju pieprasitais : : e
Firma A Firma B u.c. piedavatais
1 2 3 4 5

=  Kvalitate

= Zemas cenas

= lzturigums, kalpoSanas ilgums

= Sortiments

=  ApkalpoS$anas kultdra

=  Kompetence

= AtraSands vieta (tuvums, pieklGSanas
ertums)

= Apmaksas iespéju daudzveidiba (skaidra
nauda, ar parskaitijumu, ar kreditkartém
utml.)

=  Konsultacijas

= Piegades iespéjas (transporta pakalpojumi)

=  Citi papildus pakalpojumi

=  Garantijas

» (Sos kritérijus var papildindt péc saviem
ieskatiem)

| VP



Tirgus ietilpiba

Tirgus ietilpiba ir lidziga veida precCu apjoms (fizikalas vienibas
vai cenu izteiksmé), kuru tirgus (pieskaitot importu un
atskaitot eksportu) var ietvert sevi viena gada laika.

Faktori, kas ietekmé tirgus ietilpibu

e T

Visparéjie: Specifiskie:
» predu piedavajuma apjoms  dabas un klimata apstakli
- attiecigas preces importa un pircéju * nacionali — sadziviskas tradicijas
pieprasijuma izmeri « dzives ilgums
* iedzivotaju skaits un tirgus - sadzives racionalizacija

geografiskais stavoklis i



Pirceju ricibas izpete

Pirceju ricibu ietekme:

. AN

Sociali — ekonomiskais faktori: Psiholodiskie faktori:
* piederiba pie sabiedriskas - motivacija

grupas » uztvere,
» kolektivs

. _ » apgusana un parlieciba
* gimene, lomas un statusi

Personiskie faktori: Kultiiras faktori
« vecums un gimenes dzives cikls
* nodarboSanas veids,
* personibas tips un dzives veids

13



U
ASV sabiedrisko grupu

raksturojums

"’i‘f" & e

Sabiedriska grupa

Grupas raksturojums

Pircéeju pieprasijums

1.

Augstaka

Sabiedribas elite

grupa.

Cilvéki, kas dzivo no mantojuma
(mazak par 1% iedzivotaju)

Darglietas, antikvariats, senlaicigi nami,
celojumi

2. Augstaka grupa

Liela biznesa organizatori, atzinibu
izpelnijuSies brivo profesiju parstavji
(populari aktieri, makslinieki, muziki
utt. — mazak par 2% iedzivotaju)

Dargi nami, dargas automasinas

3. Augstaka vidusgrupa

Biznesa vaditaji, parvaldnieki, karjeru
veidojoSie brivo profesiju parstaviji
(12% iedzivotaju)

Labi nami, mébeles, apgérbi, sadzives
tehnika

4. Vidéja grupa

Biznesmeni, ierédni,  "stradajosa
aristokratija" (30% iedzivotaju)

Saimniecibas preces, noteikta (stingra)
parauga apgeérbi

5. Zemaka grupa

Siki ierédni, kvalificéti un mazak
kvalificeti stradnieki 35% iedzivotaju)

Sporta  piederumi,
preces, alus

majsaimniecibas

6. Viszemaka grupa

Nekvalificéti stradnieki, cilvéki, kas
iztiek no pabalstiem vai no lidzekliem,
pieskaitamiem pie pabalsta

Lietotas automasinas, televizori, partika




\., O
alvenas atsklrlbas starp

ateretajiem

‘G

Péc vecuma Péc dzives
vietas
P&c

nactonalajam )
tradicljam e e

J V\ Atskiribas /v [imena

starp
patérétajiem

Pec A/ \‘- Péc izglitihas

politiskajiem [imena

uzskatiem -

Péc gaumes 15




Princips

Kriteriji

Geografiskais princips

Regions

Pilséta vai centrs
ledzivotaju blivums
Klimats

Socialais princips

Sabiedribas slanis
Dzives veids
Personibas tips

UzveSanas princips

Pirkuma izdariSanas iemesls

(ikdienas pirkums vai Tpass gadijums)

sagaidamais labums (kvalitate, serviss, ekonomija)
Lietotaja statuss (nelieto, agrak lietoja, iespéjamais lietotajs)
LietoSanas intensitate (maz, videji, aktivi)

Uzticiba (nekada, vidéja, stipra, absolGta)

Attieksme pret preci (no sajismas lidz noliegumam)

Demografiskais princips

Vecums NodarboSanas
Dzimums |zglitiba

Gimenes lielums Religiska piederiba
Gimenes dzives posms Tautiba

lenakumu lielums




Pateretaju kategoruas atkariba no
attieksmes pret jaunam precem

Supernovatori (2.5%) — cilvéki ar noslieci uz risku un
eksperimentu

Novatori (13.5 %). Ar mazaku tieksmi uz risku ka
supernovatoriem, tie ir piesardzigaki sava riciba

Parastie pircéji (34 %). Tiem nav tieksmes but lideriem, jat
pamatu zem kajam

Konservatori (34 %). No vienas puses tie neatzist
jauninajumus, no otras — tiem ir tieksme uz atdarinasanu
Superkonservatori (16 %). Tie principiali iestajas pret
jebkadam izmainam, saglaba uzticibu savas jaunibas
leradumiem un modei

17



Firmas strategijas atkariba no

« Nediferencéta marketinga stratégija
nozime, ka uznémums ar vienu un to pasu
piedavajumu aptvers visu tirgu, tatad visus
segmentus

- Diferencéta marketinga stratégija apzimé
darbibu, kad uznémums ir pienémis [Emumu
par darbibas veiksanu vairakos tirgus
segmentos.

« Koncentréta marketinga stratégija nozimeé,
ka uznemums ir izveélejies vienu segmentu.

18




Firmas pozicionesana tirgu

Pozicionésana ir darbiba ar noliku atrast precei vietu tirga un izstradat attiecigu

marketinga kompleksu.

PozicionéSanas plans:

oA WN

. Definét konkréta tirgus segmentus.

. Izlemt uz kuriem segmentiem orientéties.

. Saprast ko pircéjs sagaida un kas ir noteicosais vina izvéle.

. Izveidot produktu un brendu, kas atbilst tieSi STm vajadzibam un vélmém.
. Noveértét kads ir Saja segmenta konkuréjoso firmu téls pircéja acis.

Informét pircéju, kadas ir konkréta produkta atSkiribas no konkurentu
piedavatajiem un izskaidrot ka tas vislabak apmierinas pircéju vélmes un
vajadzibas.

. Piedavatajam ir jakomunicé ar pircéju un japadara produkts par optimalo cenu.
. Jamégina, cik vien iesp&jams objektivi novértét savu produktu.
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