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ANOTACIJA

Marina Novikova. Bakalaura darbs ,,Pircéju ricibu ietekméjoso faktoru analize
Latvijas apavu tirgia”.

Bakalaura darba mérkisir, pamatojoties uz pircéju ricibas teorctiskajiemaspektiem,
uznémumu “Centrofashion Retail Shoes (Latvia)” un “Eiropas apavi” ieks$gjasinformacijas
analizi un autores veikto aptauju, izanaliz&t pirc€ju ricibu ietekmgjosos faktorus, ka ari
izstradat prieksSlikumus SIA “Centrofashion Retail Shoes (Latvia)” un “Eiropas apavi”
marketinga darbibas pilnveidoSanai.

Pirmaja nodala, autore izskatija, pirc€ju ricibu iectekmé&joSos faktorus, pamatojoties uz
literatiiras avotiem. Otraja nodala, autore analizés SIA ,,Eiropas apavi” un SIA ,,Centrofashion
Retail Shoes (Latvia)” darbibu Latvijas apavu tirgii un faktoru ietekmi uz pircgjiem, ka ari
izanalizés uznémuma pielietotas marketinga aktivitates. P&c tam, autore, izmantojot aptaujas
palidzibu, noskaidroja ekonomisko, socialo, kultiiras, personisko, psihologisko un laika
faktoru ietekmi uzSIA ,Eiropas apavi” un SIA ,Centrofashion Retail Shoes (Latvia)”
pircgjiem.

Bakalaura darbs sastav no72 lapaspusem, taja ir 14 atteli, 6 tabulas un 1 pielikums.

Atslegvardi: pircéju riciba, apavu tirgus, konkurenti,marketinga aktivitates, ,, Eiropas

apavi”, ,,Centrofashion Retail Shoes (Latvia) ".



ANNOTATION

Marina Novikova. The Bachelor Paper “The analysis of behavior influencing
factors of Latvian footwear market”.

Bachelor Paper is based on the theoretical aspects of consumer behavior, companies
“Centrofashion Retail Shoes (Latvia)" and " Eiropas apavi" of internal information and the
author's analysis of the survey, analyze the factors that influence consumer behavior, and
make proposals "Centrofashion Retail shoes (Latvia) Ltd" and "Eiropas apavi Ltd" of
marketing activity development.

In the first chapter, the author examined the factors influencing consumer behavior,
based on the literature. In the second chapter, the author will analyze the company "Eiropas
apavi" and "Centrofashion Retail Shoes (Latvia)" entered the Latvian footwear market and
factors impact on consumers, as well as analyzing the company applied marketing. Then, the
author conducted survey, thathelp identified the economic, social, cultural, personal,
psychological, and time factors on the company "Eiropas apavi" and "Centrofashion Retail
Shoes (Latvia)’customers.

The Bachelor Paper contains: pages 72, pictures 14, tables 6 and 1 appendixe.

Keywords: consumer behavior, footwear market, competitors, marketing activities,

"Eiropas apavi"”, "Centrofashion Retail Shoes (Latvia)".
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IEVADS

Ar katru gadu Latvijas apavu tirgus attistas, nak jauni uznémumi ar jaunam idejam un
resursiem. Latvijas apavu tirgii ir plasa izvéle ar veikaliem, kur var iepirkties, p&c savas
gaumes. Konkurences vidii uzp@émumiem nav laika atpisties, visu laiku ir jaieved jaunu
stratégiju, planus uz nakotni, markétinga aktivitates, lai nepazaudétu ieinteresétibu no pircgja
puses. Uznémumi sp&j ietekmé&t uz pirc&ju ricibu ar savu plaSo izvéli, ar kompetentiem
darbiniekiem, izmantot jaunas tehnologijas un izejmaterialus, ka ari izstradat marketinga
aktivitates, piem&ram, pievilcigus piedavajumus, atlaizu un bonusa programmas, atbilstosu
reklamu.

Pircgju riciba un faktori, kas uz tiem vissvairak ietekm& ir viens no svarigakajiem
aspektiem. Ta ir uznémuma beigsanas stadija, kur potencialiem klientiem ir jaizlem;j pirkt vai
n€ uzpémuma produkciju konkrétaja veikala. Lai labak tikt gala ar to, uzp€mumiem japéeta
pirc€ji, saprast ka labak ieinteresét sevi.

UzpE€mumi ir ieintereséti, lai pircgjs izdaritu pirkumu tiesi viena no vina veikala tikliem.
Katrs uzp@mums ir ieintereséts lai vairak notirgotu, giitu pelpu, apmierinatu pircgja
vajadzibas. Uznémumiem jainteresé sevi un sava produkcija, jo ar to vini netikai ieglst
pelnu, bet arT apmierina patérétaja vajadzibas.

Protams, kas vienam potencialam klientam ir atbilsto$i un interesanti, otram tas var
vispar nederét, ar to ar1 ir jar€kinas. Visi pirc€ji ir dazadi, atSkiras pec izskata, izv€les
kritérijiem, gaumém, ieinteresétibas, religijas, personiskas ipasibas utt. To visu katram
uznémumam ir janem vera, kas vienam var bt labi, citam jau slikti.

Bakalaura darba ietvaros tiek analizéts uzpé€mums ,Eiropas apavi” un uzpémums
,Centrofashion Retail Shoes (Latvia)”, jo darba autore uzn€émuma ,,Eiropas apavi” nostradaja
no 2006. gada lidz augustam 2012. gadam, savukart uznémuma ,,Centrofashion Retail Shoes
(Latvia) tagad, kop§ augusta 2012. gada, un katru darba dienu autore redz ka uzvedas pircgji
veikala, péc kadiem kriterijiem izvélas sev apavus, kadi faktori ietekme uz vinu ricibu. No ta,
darba autore izstradaja uznemuma darbibu un marketinga pilnveidoSanu, lai uzné@mumi spétu
labak ieinteresé€t sava produkcija un ietekmétu uz pircéja ricibu.

Bakalaura darba meérkis ir, pamatojoties uz pircéju ricibas teorctiskajiemaspektiem,
uzpémumu “Centrofashion Retail Shoes (Latvia)” un “Eiropas apavi” iek$&jasinformacijas

analizi un autores veikto aptauju, izanaliz€t pirc€ju ricibu ietekm&joSos faktorus, ka ari



izstradat priekSlikumus SIA “Centrofashion Retail Shoes (Latvia)” un “Eiropas apavi”

marketinga darbibas pilnveidosanali.

Lai sasniegtu bakalaura darba mérki, tiks risinati sekojosi uzdevumi:

Pamatojoties uz literattiras avotiem, pétit pirc€ju ricibas ietekmé&josos faktorus;
Izanaliz€t Latvijas apavu tirgus statistikas raditajus;

Raksturot uznémumu “Centrofashion Retail Shoes (Latvia)”un “Eiropas apavi” un
ta pircgjus;

Raksturot un analizét SIA ,,Eiropas apavi” un SIA ,,Centrofashion Retail Shoes
(Latvia)” marketinga aktivitates;

Veikt uznémumu “Centrofashion Retail Shoes (Latvia)”’un “Eiropas apavi”pircgju
anketéSanu ar merki izanalizét ekonomisko, socialo, kultiiras, personisko,
psihologisko un laika faktoru ietekmi, ka arf marketinga aktivitasu ietekmi uz vinu
ricibu;

Izstradat uznémumu “Centrofashion Retail Shoes (Latvia)’un “Eiropas apavi”
marketinga darbibas pilnveidoSanas virzienus;

Veikt secinajumus un izstradat priekslikumus.

Bakalaura darba hipotéze ir sada: pirc&ju ricibu Latvijas apavu tirgh visvairak ietekmé

apavu cena un to kvalitate.

Bakalaura darba tika izmantotas $adas pétniecibas metodes:

Literatiiras referativa analize;
Statistisko datu analize;
Aptauja;

SVID — analizes metode.

SIA ,,Centrofashion Retail Shoes (Latvia)” ir jauns un stabils starptautisks uzpémums

Latvijas apavu tirgl, ar jaunam idejam un tehnologijam, kur$ atrada pareizo pieieju pie

pircgja, ka ieinteresét sava produkcija un ietekmét uz pirc€ja ricibu, savukart vietjie

uznémumi tagad zaud€ savas pozicijas un pircgjus.

Bakalaura darba mérka sasniegSanai, autore izmantos Latvijas apavu tirgu statistiku,

uznémumu iek$€jas un argjas vides analizi un pirc€ju aptaujas metodi.

Bakalauradarbs sastav no trim nodalam. Pirmaja nodala tiek apskatits pirc€ja ricibas

modelis, pircgju ricibas ietekmgjoSie faktori, marketinga aktivitates ka pirc€ju ricibu

ietekméjosais faktors un dalibnieku lomas pirkSanas procesa. Tas viss kopa palidzes

uznémumiem labak saprast savus pirc€jus, izstradajot marketinga programmu, apmierinat

pirc€ju vajadzibas un sanémt lielaku pelpu.



Otraja nodala tiks analizéts Latvijas apavu tirgus, ta statistikas raditaji, konkurences
vides analize Latvijas apavu tirgii, ka piemérs, bija izanalizeti divi apavu tirgotaji — Iideri
,Centrofashion Retail Shoes (Latvia)” un ,,Eiropas apavi”. Katram uznémumam bija apskatits
darbibas raksturojums, uzdevumi, SVID analize un marketinga aktivitasu analize.

Tresa nodala tiek veltita petnieciskai dalai. Kur tiek aptaujati potencialie un esoSie
klienti t/c ,,Riga Plaza”, kur atrodas abi uzp@mumu veikali, lai labak saprastu pirc€ju ricibu un

faktorus, kas ietekme uz tiem.



1. PIRCEJU RICIBAS TEORETISKIE ASPEKTI

Pirmaja nodala darba autore apskatis pirc€ju ricibas modeli, to aspektus, ka arT iek$gjos,
argjos faktorus, pirkSanas procesu un cilvéku lomas pirkSanas procesa. Tas ir loti svarigi
katram uznpémumam, noskaidrot priek$ kura klienta vini strada, piedava pakalpojumus un razo
preci, jo tas ir ciesi saistits ar pircgju vajadzibu apmierinasanu, ieinteres€tibu un uzgpémuma
apgrozijumu.

Katrs uznémums sava nozaré grib augt, attistities, paradit sevi no labakas puses, redzét
priecigus klientus, kuri iegadajas uzp€muma produktus un plano jau nakoSos taja pasa
uznémuma, dzirdét pateicibas vardus un to visu var dabiit atrodot vajadzigo pieeju pie katra
klienta, atrast profesionalus darbiniekus, kuri varétu palidzét potencialajam klientam. Visi
cilvéki ir loti sarezgiti, un dazreiz pat nevar paskaidrot vinu ricibu, tomér marketinga
specialistam jamégina ietekmét uz to, apdomat uznémuma marketinga strat€giju un konstruét
pircgju ricibas modeli. Uzpémumam vajag pétit un zinat ka potencials pircejs reagé uz
konkréto firmas reklamu un akcijam, vai tas ir verts, vai klienti pievér§ tam uzmanibu, lai
uznémums netéré bezjedzigi naudu uz to.

P&c autores domam, pircgju ricibas petisana ir biitisks aspekts uznémuma darbiba. Uz
pircgju ricibu ir jaietekmé, pieméram ar cenu apalosanu (ne 5.00 LVL, bet 4.95 LVL), ar
mercendaizingu (precu izlikSana un reklamas izvietoSana pardoSanas zal€), ar pircgju ricibas

modeli parzinasanu, ar cilvéka lomam pirk§anas procesa utt.

1.1. Pirc&ju ricibas modelis patérina tirgl

Agrak tirgus dalibnieki centas saprast pirc€jus tiesa saskarsmé ikdiena, pardodot tiem
preces. Firmu pardoto preCu apjoms auga, un kliva neiesp&jami tieSi kontakteties ar visiem
pircgjiem. Izveidoja specialu uznémuma nodalu, marketinga specialisti, kas nodarbojas ar
patérétaju péetisanu, lai noskaidrotu: kad tieSi perk, kas tieSi perk, ka tieSi pérk, kur un
kapec?(9, 35.1pp.)

Marketinga mérkis ir apmierinat patérétaju vélmes un vajadzibas, tas nozimé, ka
pircgjam no pirkuma jaiegiist kads konkréts labums, labak neka to dara konkurenti.

Pircéja riciba, no marketinga viedokla, ir produktu izv€les, pirkSanas un patérina

process, lai apmierinatu savas vélmes un vajadzibas. (6,188.1pp.)



Paredzet pirc&ju ricibu nav vienkarsi, jo uz tas ietekmé daudzi faktori. Pieméram, biezi
vien pircgjs par savam vélmeém un vajadzibam saka vienu, bet lielveikala rikojas gluzi otradi,
pret&ji. Potencials pirc€js ne vienmer apzinas savas vajadzibas un pirkuma motivéjumu , tapéc
var pardomat un pedgja bridi pienemt citu lémumu. Lidz ar to ir svarigi modelét paredzamo
ricibu. Faktiski modelis atspogulo realas paradibas un palidz izskaidrot pirc€ju ricibu. Tirgum
piesatinoties, ricibas modeléSana kliist par nozimigu tirgus analizes sastavdalu, bet ricibas
1zzinasana — par biitisku faktoru konkurences cina par patérétaju.

Pircgji viens no otra atSkiras pec vecuma, ienakumu un izglitibas limena, mobilitates,
gaumes utt. Marketinga specialistiem japrot tos grupét péc vinu vajadzibam.Sadas raksturigas
grupas var biit jaunatne, sievietes, vecaki cilveki u.tml.Savukart So grupu ietvaros var izdalit
konkrétas apakSgrupas. Ta, pieméram, starp jaunieSiem ar raksturigu ricibu tirgii izcelas
pusaudzi, skoléni, studenti un jaunlaulatie. Ja kada pirc€ju grupa ir pietickami liela, tad
atseviski uzne€mumi, lai nostiprinatos tirgii, var savu darbibu orientét uz to.

Agrak, kad tirgus bija sam@ra vaji attistits, razotaji pirc€ju ricibu var€ja prognozet,
pamatojoties uz ikdienas pieredzi. Lidz ar tirdzniecibas uznémumu skaita palielinasanos un
specializ€tu tirgu raSanos, marketinga lemumu pienemSana vairs nav atkariga no tieSiem
kontaktiem ar pircgjiem. Marketinga specialistam, p&tot pastavoSo vai apzinot iesp&jamo
jauno tirgu, ir jaizvirza vairaki jautajumi un jaatrod uz tiem atbildes (6,188.Ipp.) (sk. 1.1.
tabulu).

1.1. tabula
Pircéju ricibas izpétes jautajumi un merki(6,189.1pp.)
Izpetes jautajums Izpetes merkis Izpetes piemers
Ko pérk tirga? Pirkuma objekti Produkti
' Produkta raksturojums,
Kapéc perk? Pirkuma motivs
cena, apkalpoSana
Kas perk? Pircgja raksturojumi Loma pirksanas procesa
_ Izvéle, atlase, lemumu
Ka perk? PirkSanas darbibas )
pienemsana
Kad péerk? PirkSanas laiks Diena, nedéla, sezona
) ) Tradicionali veikali,
Kur pérk? PirkSanas vieta . S
internetveikali,agenti

Péc tabulas var ieraudzit saikni starp ikdienas jautajumiem, kurus katrs potencialais

pircgjs sev uzdot katru dienu vairakas reizes, un procesiem, vietam, pircgja lomas, uz kuriem
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marketinga specialistam jaorienté savu darbibu, virzienu produktu attistiS8anai un
ieinteres€Sanai no pirc€ja puses. Ta ir maksla, lai klients iepérkas tiesi konkréta veikala starp
visiem pargjiem konkurentveikaliem, pirc€u ir jaieinteresé, jaietekm&é uz vipa ricibu,
nepazaudét ka pirc€ju, atrast tiesi vinpam pieméerotu pieeju.

Ikvienu produkta razotaju interesé, ka pircgjs reagé uz tiem daudzajiem iepirkSanas
rosinatajiem, ar kadiem vins saskaras tirgl (produkta sortiments, cena, reklama, u.c.), jo
tadgjadi var gut priekSrocibas salidzinajuma ar konkurentiem. Tapéc tiek teréts loti daudz
lidzek]u un laika, lai izpé&titu sakaribu starp tirgus stimuliem un pirc&ju reakciju.Viens no
galvenajiem marketinga specialista uzdevumiem ir saprast kas notiek pirc€ja galva (,,melnaja
kast&”), ka vins reag€ uz plismas stimuliem (piem&ram: cenu pazeminasana — akcijas, bonusa
programmas, jaunie produkti, davanas pie pirkuma) uz kadu ricibu tas motivé. (10, 146.1pp.)

Lai to visu noskaidrotu, vispirms tiek konstruéts pircju ricibas modelis, kas ieklauj sevi
teoretisko un praktisko nozimi.

Pircgju ricibas modelis ietver Sadas savstarpgji saistitas dalas:

o pircgja ricibu ietekmgjosi argjie faktori;
o pircgja ricibu ietekmgjosi ieksgjie faktori;
. pirc€ja [emumu pienemsanas process;

e  pircgja izvele un lémums(skat. 1.1.att.):

Pirceja ricibas Pircéja lemuma Pirceja
arejie faktori pienemsanas izvele
— process
Ekonomiskie
Politiskie
Tehniskie Produkta kvalitate
Dabas Vajadzibas rasanas Produkta sortiments
Informacijas mekléSana Zimols
| Alternativu vertgjums ™ Produkta cena
Pircgju ricibas Lémums par pirkumu Pirk$ iet
ieksgjie faktori parp ricanas Vieta
Riciba péc pirkuma PirkSanas laiks
Socialie PirkSanas forma un
Kultiiras i
norékini
Personiskie
Psihologiskie

1.1. att.Pircéju ricibas modelis tirga(6, 189.Ipp.)
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Modela 1. dala ietver pircgju ricibas argjos un ieksgjos faktorus. Prakse ir gruti atskirt,
kadi faktori tiesi un kadi netiesi ietekmé pirc€ju 1émumu par pirkumu. Tacu, lai veiktu tirgus
analizi, teorctiski jazina un praktiski jaizpéta visi. ST informacija tiek ievadita pircgju atmina
un apstradata.

Modela 2. dala att€lots, ka Sos faktorus uztver pircéjs, proti, ka vins informaciju
,pienem zinaSanai”. Sis process ir saistits ar atminas pieslégianos informacijas sasaisté ar
pagatni, tas salidzinaSanu ar pasreiz€jo situaciju un uzmanibas koncentréSanu konkr&tam
objektam. Tacu ir svarigi zinat, ka pirc&ju lémuma pienemsanu ietekmé ne tikai argjie stimuli,
bet arT iek$&jie faktori, kas atkarigi no vina personibas un psihologijas.

Modela 3. dala attelota pircgja izvéle — no produkta kvalitates 11dz pirkSanas formam
un norekiniem. (6, 190.1pp.)

Patérétaju uzvediba var biit arT definéts ka garigs un emocionals process, ka arT ka
fiziskas aktivitates, kur cilvéki iesaistas mekl€Sanas, izv€les un izmantoSanas procesa, lai
apmierinatu savas vélmes un vajadzibas. ( 10, 106. Ipp.)

Ka autore jau mingja, Svarigakais ir jautajums par to, kas ir noticis pirc€ja apzina
(,,melnaja kaste”), ko veido divas sastavdalas: pirma — pircgja raksturs un psihologiskais
raksturojums, kas ietekmé argjo rosinajumu uztveri: otra — lémuma pienemsanas process. Lali
gan ir potenciala pircgju ricibas modelis, savukart klients var mainit savu izvéli un atteiksmi,
ka arT pardomat dazadas situacijas un laikos. Katrs cilveks ir unikals, un vinas riciba ir balstita
uz vingas personibu, atteiksmi, uztveri un motivaciju. Uz ricibu ar1 ietekmé cilvéki blakus:
gimene, draugi, pazinas.

Saja apaksnodala bija apskatita pirc&ju riciba un tas modelis, ka potencials klients verte
uznémuma produktu pozicion€Sanu, cenas politiku, piedavato produktu, izv€letos sadales
kanalus. Potenciala pirc€ja vertéSana ir riciba, vai uzpémums spes ieinteresét sevi, lai klients
gribétu iegadaties uznémuma produktus.

Nakamaja apakSnodala darba autore apskatija pirc€ju ricibu un faktorus, kas ietekme uz
vinas ricibu. Visi pircgji ir dazadi, tapec pie katra klienta jaatrodsavu pieeju un ietekmgjosie
faktori palidzes to izdarit (piem&ram: ar&jas vides faktori, socidlie, kulttiras, personiskie,

psihologiskie).
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1.2.Pirc€ju ricibuietekméjosie faktori

Ka jebkur$ kvalitativs modelis arT pircgju ricibas modelis atspogulo tikai vispargjo
koncepciju. Praksé jakonkretiz€ ta elementi un péc iesp&jas jaizsaka kvantitativi.

JapieverS uzmaniba biitiskai atSkiribai starp marketinga vides un pirc€ju ricibas faktoru
analizi. Analizgjot ricibas faktoru, p&tam konkr&tus cilvékus, kas jau ir vai varétu klut par
uznémuma produkta pircgjiem. Saja gadijuma faktori vairs neizpauzas tik abstrakti ka tikai
noteikta vide uznémuma darbibai un stratégijas noteiksanai, bet jau konkréti — ka pé&tiSanas
objekts. (6, 190.1pp.)

Ka bija jau minéts 1.1.apaksnodala, pirc€ju ricibas faktoru modelis ietversadus pirc€ju
ricibu ietekm@josos faktorus:

o argjas vides faktorus;
° socialus faktorus;
° kultaras faktorus;
o personiskus faktorus;

o psihologiskus faktorus. (5, 42.Ipp.)

Lai labak saprast, kas atteicas pie konkréta faktora, 1.1.attla ir paskaidrojums, katra

faktora sastavdala.

Argjas vides | | Socialie | | Kultiiras | | Personiskie | | Psihologiskie
* ekonomiski * piederiba * tautiba  dzimums * motivejums
e socidlam * izglitiba + dzives cikla e+ uztvere
- politiskie slanim . religija posms - apguve
« dabas socialai * ienakumi
grupai

* dzivesveids

* gimenes * rakstura tips

stavoklis

¢ statuss
sabiedriba

1.2. att.Pircéju ricibu ietekméjosie faktori(6, 190.Ipp.)

Uz pircgju ricibu ietekmé argjie vides faktori, tie ir ekonomiskie, politiskie, tehniskie un
dabas faktori, ietekmé arT socialie, kultaras, personiskie un psihologiskie faktori. Potencialus
pircgjus var iedalit pa grupam péc dzimuma, ienakuma limena, gimenes stavokla, laika
sezonalitates, tas viss kopa palidz€s uzn€émumam apmierinat konkrétas grupas vajadzibas,

13



atrast vajadzigus motivatorus. Tie visi faktori, pieméram, var palidz&t apavu uzpémumam
piedavat savu preci — apavus tirgi, zinot, vai klienti ir gatavi maksat par naturalo adu, vai adas
aizvietotaju, ka ari gimenes liclums ir svarigs (virs, sieva un cik bérni, kada vécuma) un
sezonalitate, gimene mekl&s vasaras sandales vai siltus zabakus utt.

Daudzi uznémumi velta lielas piiles un lidzeklus, lai izp&titu sakaribu starp ierosinosiem
faktoriem un patérétaju atbildes reakciju, tas palidz€s patiesi noskaidrot, ka pirc&ji reagé uz
cenu izmainam, preces 1pasibam, reklamu. Uzpémumiem, kuri tos noskaidros un sapratis ka ir
jastrada tirgi, bis lielas priekSrocibas salidzinajuma ar konkurientiem.

Marketinga ierosinoSie faktori (piemé€ram, reklama, atlaides, preces ar jaunu
iesainojumu) nonak cilvéka apzina un rada atbildes reakciju, parada cilvéka atteiksmi pret
produktu.

Ka arT marketinga ierosinoSie faktori ir saistiti ar ¢etriem pamatelementiem (marketinga
mix elementi): preci, cenu, vietu (sadales metodes), virzibu tirgi. Citi kairinataji veidojas no
apkartgjas vides spekiem un notikumiem. (9, 36.Ipp.)

P&c autores viedokla,potencialie pircgji ir visi dazadi, savukart marketinga specialistiem
jaatrod pieieja pie katra sava, lai ietekmé&tu uz pirkSanas procesu un ieinteresétu piedavataja
produkta, ierosinatu uz darbibu. Pircgju dazadiba ir tie faktori (socialie, ekonomiskie,
kultaras, personiskie un psihologiskie) kas dala pirc&jus pa grupam.

Katrs uznémums (razotajs) grib labak tirgot, sanemt lielakus apgrozijumus, un to otras
puses pateréteji grib but apmierinati ar savu izvéli par nopirkto preci uz zinat ka téréta nauda
un laiks bija tam vérti, ta ir svarstiba starp divam pusém. Razotajiem (pardevéjiem) un
pircgjiem ir katram savs labums, kuru vini grib iegiit.

Apskatisim katru no pirc€ju ricibu ietekmgjoSiem faktoriem atseviski.

1.2.1. Ekonomiskie faktori

Marketinga vadiSanas galamérkis ir pirc€js ar savam vajadzibam, ticksmém un Saubam.
Tapéc loti svarigi ir paredzét vina ricibu. Sis ricibas izpéte un analize ir biitiska konkurences
cina par paterétaju.

Patérina tirgus ir pre¢u un pakalpojumu tirgus, kur atseviS$kas personas vai gimenes
iepérkas individualai lietoSanai. Pirc€js lémumu par pirkSanu parasti nepienem izoléti, ta

1zveli ietekmé ekonomiskie, politiskie, socialie un citi faktori. Marketinga specialistam tie nav
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vadami un kontrol&jami, tacu ir jaievero, lemjot par attiecigu precu razosanu un pardosanu. (8,
37.1pp.)

Potenciala pirc€ja ekonomiskais stavoklis galvenokart ietekmé uz vipa pirkSanas
procesu, preces izveli. Cilveéks plano savus pirkumus no saviem ienakumiem, péc vina
skatfjuma verté labveligumu, kuru dabiis péc pirkuma, ka ari no alternativajam precém
izvelas sev pieme&rotaku.

Uzpémumi, kuri piedava savu produkciju tirgii, ir atkarigi no potenciala pircgja
ienakumiem un viniem ir jakontrol€ kas notiek tirgti, japéta pirc€ja pirkumu planosanu. Ja
ekonomiskie raditaji rada ka tirgus situacija iet uz kritumu, uzn€mumiem ir jamaina savas
preces pozicione$anu, cenu un razotaja preces daudzumu. (10, 157.1pp.)

Ekonomiskie, politiskie, tehniskie un dabas faktori pieskaitami vispar&jiem, netiesi
ietekm@joSiem pirc€ju ricibu, veidojot labveligu vai ar1 ne 1pasi labvéligu vidi uzn@mumiem,
tirgus attistibai un atbilstosi — arT pircgja Ilemumam par pirkumu.

Visuzskatamak $1 ietekmé verojama ekonomikas cikla polarajos posmos — krizes un
uzplaukuma faze. Pieméram, uzplaukuma fazg parasti strauji pieaug produktu iepirkSana,
izmantojot paterina kreditu. Krizes faze viss notiek pretgji — paradu summa palielinas, un lidz
ar to firmas krasi samazina pardoSanu uz kredita. Tap&c ir Tpasi jacensas prognozet tendences
ienakumu, inflacijas un nodoklu parmainas.

Politiska vide var ietekmét socialas grupas, to attistibu un lidz ar to ari pirc€ju izveli un
ricibu tirgil. Politika ir tik cieSi saistita ar ekonomiku, ka reizém griti atSkirt faktoru prioritati.
Piméram, pienemot lémumu par nodokliem parasti tick nemti véra gan ekonomiskie, gan
politiskie faktori. (6, 192.Ipp.)

Krizes laika uz pircgju izveli lielaka méra ietekmgjaienakumu Iimenis, jo uznpémumi
cie§ zaud&jumus un nesp&j maksat atbistosu darba algu saviem darbiniekiem, ka ar1 dazreiz
uznémumi ir spiedigi samazinat Statu un atlaist darbiniekus. Tas ir liela probléma tagad, jo
atlaistie darbinieki ir nespgjigie pircéji, kas var sev atlaut minimalu.

Autore uzskata, ka tas ir viens no svarigakajiem faktoriem, kas ietekmé uz pircgju
ricibu, jo ekonomiskas grutibas laika, kad darbiniekiem nemaksa algu vai vispar atlaidZ no
darba, ka pirc€js vin$ mazs ko var atlaut sev. No ta faktora pirc€jam nav izvéles, jo vin$ daudz
ko nevar atlauties, un cik pievilcigas reklamas potencials pirc€js neredz€tu, ka ar1 atlaizu
programmas, tas viss neko nemainis. Gribas un vélmes potencialajam pirc€jam var ierasties,

bet riciba — né.
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Katrs potencialais pircgjs izvélas ietaupit naudu no iegttajiem ienakumiem vai visu terét
uzreiz. Savukart dazi nem ipotekus un kreditus, un katru ménesi maksa procentus no ta un
bankas noteiktu sastavdalu. Visi izv€las savéjo veidu, naudas teréSanai.

Nakama apaksnodala tiek apskatiti socialo un kultiiras ietekmi uz pirc€ju ricibu

pirkSanas procesa.

1.2.2. Socialie un kultaras faktori

Pircgju ricibas socialajiem faktoriem piskaitami:
e piederiba socialajam slanim;
e piederiba savstarp&jas saskarsmes grupai;
e  gimenes stavoklis;
e statuss sabiedriba. (5,193.1pp.)
Socialie slani ir salidzino$i vienlidzigas, stabilas sabiedribas grupas, kuras apvienojas
cilveki ar lidzigam dzives vértibam, interes€m un ricibas principiem. (5, 43.1pp.)
Socialos slanus var raksturot $adi:
e noteiktam slanim piederoSiem cilveékiem ir ticksme uzvesties lidzigi;
e piederiba socialam slanim nosaka cilvéka statusu sabiedriba (augsts vai zems
Itmenis);
e socialie slani atSkiras nevis péc vienas, bet péc vairakam pazimém (pieméram —
1pasums, ienakumu Itmenis, izglitiba, darbibas veids, dzives veids u.tml.);
e atseviskas personas nav muzigi piederigas vienam slanim, ar laiku tas var

pariet no zemaka uz augsaku, un pret€ji — no augstaka uz zemaku slani.

Pétnicki izmanto dazadas metodes, lai sabiedriba izdalitu noteiktus socialos slanus,
saistot to ar ricibu tirgii. Metodes var iedalit uz objektivam un subjektivam.

Objektivas metodes pamata ir konkréti raditaji, kas raksturo cilvéka pideribu socialajam
slanim. Visbiezak izmanto raditaju kompleksu: ienakumi, nekustamais Tpasums, izglitiba u.c.

Subjektivas metodes pamata ir pasa cilvéka viedokli par piederibu kadam socialajam
slanim. Pirmkart, cilvékiem ir tieksme parspilét savu socialo stavokli sabiedriba un, otrkart,
vini parasti izvairas no gal€jiem terminiem — augstakais un zemakais slanis.Rezultata dati par
vidgjo slani ir nepamatoti palielinati. (6, 194.Ipp.)

Piederiba noteiktam socialajam slanim ietekmé ricibu tirgi, atkariba no ta pircgjs dod

priekSroku:
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. konkrétiem produktiem,;

° noteiktiem zimoliem;

J vert¢jumu kriterijiem;

. izklaides veidiem;

J pirkSanas vietam un formam;

. marketinga komunikaciju avotiem un veidiem.

P&tijumi liecina, ka atkariba no piederibas noteiktam socialajam slanim pircgji izv€las
noteiktus produktus un/vai zimolus $adu produktu kategoriju ietvaros:

. prestiza publiskie produkti;

e  prestiza personiskie produkti;

. nepiecieSamie publiskie produkti;

. nepiecieSamie personiskie produkti. (6, 195.Ipp.)

Viens no spécigakajiem faktoriem, kas ietekm@ uz paterétaju ir paklausanas sabiedriba
pienemtajam normam un likumiem. Ta ietekmé individu, sniedzot atbalstu un atzinibu, ja vins$
darbojas atbilstosi grupas nosacijumiem, savukart sanemot gimenes un draugu nosodijumu, ja
individs izvélas rikoties pretgji. Tatad Sis aspekts veicina noteikta modela izvéli. Morali
nevainojama uzvediba, iesp&jams, veidojas, paklauties pienemtajam normam un likumiem.(1,
43.1pp.)

Socialas grupas ir grupas, kas ar personigiem kontaktiem tiesi vai netie$i ietekmé cilvéka
attieksmi pret kaut ko un vina ricibu. (5, 43.1pp.)

Spéciga ietekmé galvenokart ir referentajam grupam. Tas ir draugu, kolégu, radinieku
un citas grupas, kuru viedokli persona ciena un ievéro. Sis grupas nav vienozimigas, tatad,
piemé&ram, formala grupa var biit arT sekundara grupa.

Pie refentajam grupam atteicas — primaras, sekundaras, veélmju, norobeZojosas,

formalas, neformalas un automatiskas grupas (skat. 1.2. tabula).

1.2. tabula
Referento grupu ietekme(1, 44.1pp.)

Referenta grupa Skaidrojums

1 2

Cilveki, ar kuriem tickamies visbiezak, - gimenes locekli, draugi,
Primaras grupas kol€gi. Primara grupa ir pietickami $aura, taja ir cilveki, ar kuriem

saskaras ik dienu. STm grupam ir visspecigaka ietekme.
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1.2. tabulas turpinajums

2

Sekundaras grupas

Tas veido cilveki, kurus satiek reizi pa reizei un ar kuriem vieno
kopigas intereses, pieméram, sporta kluba biedri vai arodbiedribas
biedri. Dazkart §tm grupam ir formali noteikumi, kuriem $o grupu
locekli paklaujas sava darba vai nodarbojoties ar valasprieku, ka ari
neformalas tradicijas (pieméram, IpasSs apgerbs vai piederumi), kas

ietekmg patérétaju pirkSanas [émumus.

Velmju grupas

Grupas, pie kuram vélas piederét. Tas loti sp&cigi var ietekméet
pircgju ricibu, jo parasti ari v€lme ieklauties Sajas grupas ir loti
liela. Sajas grupas visspilgtak izpauzas veértibu ietekme. Ipasi licla
ietekme $adam grupam ir, pienemot l€mumus par moderno precu

iegadi.

NorobeZojosas

grupas

Grupas, ar kuram nevélas bit saistiti. Tas liek individam uzvesties
pret€ji Saja grupa piepemtajam normam. Piem&ram, cilveks, kur$
nevélas, lai vigu uzskatitu par futbola huliganu, iesp&jams, vispar

neapmekl€s futbola macus.

Formalas grupas

Grupas, kuru locekli tiek oficiali registréti un uzskaititi. Sajas
grupas biezi darbojas rakstiti likumi vai noteikumi, pieméram,

kadai profesionalai apvienibai tas var€tu biit Uzvedibas kodekss.

Neformalas grupas

Nestrukturétas grupas, kas balstas uz draudzigam attiecibam. Lai
uzpemtu $ada grupa, nav jaizpilda nekadas formalitates, galvenais

ir pienemt grupas idealus un ieklauties taja.

Automatiskas

grupas

Grupas, pie kuram pieder atkariba no vecuma, dzimuma, tautibas
vai izglitibas. Sajas grupas neieklaujas labpratigi, tomér tas loti
liela méra ietekmé uzvedibu. Pieméram, 45 gadus veca sieviete
diez vai izv€l&sies jaunieSu apgerbu, lai nepadaritu sevi smiekligu.
Savukart imigranti biezi izjut savu tradicionalo €dienu vai kadu

citu vinu etniskajai kultiirai raksturigo faktoru trikumu.

Ar1 lomas, ko pildam, ietekmé pirkSanas [@mumu pienemsanu. Katrs no mums dzivé

(faktiski pat dienas laikd) pilda dazadas lomas un vélas iegtt tam atbilstoSus produktus.

Pieméram, lai pilditu vedgjtéva lomu kazas, virietis iegadasies vai centisies noirét labu

uzvalku, lai viesu acis neizskatitos smiekligs un nesabojatu so dienu. Analiz&jot ilgstosakas

lomas, varam secinat, ka, peméram, t&va loma loti liela m&ra un ilgstosi noteiks viriesa
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pirkSanas [émumus par labu beérniem. Mil&taja loma liks biezi pirkt ziedus vai pieverst lielaku
uzmanibu smarzu lietoSanai, draugu loma uzliks pienakumu pirkt davanas vai laiku pa laikam
izmaksat dzeérienus bara. Meitas loma ietver arT pienakumu iegadaties davanu Mates diena.(1,
44.1pp.)

Marketinga pétnieki lielu uzmanibu pievers arl atsevisku gimenes loceklu lomai un
ieteckmei 1émuma pienemsSanas procesa. Ta, pieméram, vini izdalijusi $adus Cetrus gimenu

tipus:

gimenes, kuras katrs gimenes loceklis [lémumus pienem patstavigi;

gimenes, kuras lémumus parsvara pienem virs;
e gimenes, kuras lémumus parsvara pienem sieva;
e kolegialas gimenes, kuras svarigakos lémumus pienem kopigi. (6, 197.1pp.)

Precu pirk$ana dazada loma var biit gimenes locekliem, ka ari cilvékiem, kas savstarp&ji
atSkiras peéc daudzam pazimeém. Ja visparina visas iesp&jamas situacijas, So lomu sadalijums ir
sads:

e iniciators - kas pirmais ierosina (kas pirmais iedomajas) pirkt noteiktu
produktu vai pakalpojumu;

o ietekmétajs - cilvéks, kura uzskatam vai padomam ir biitiska nozime
galiga pirkSanas [émuma pienemsana;

¢ |€émuma pien€mgjs - persona, kas tiesi pienem pirkSanas [emumu, proti,
izlemj, kapec, ko, ka, kad un kur pirkt;

e pircgjs - persona, kas tiesi perk;

e paterétajs - cilveks, kas ir nopirktas preces vai pakalpojuma paterétajs.

Tatad, analiz&jot pirkSanas lémuma pienemsSanas procesu, nepiecieSams izpétit, kas
pienem pirkSanas lémumu, proti izlemj, kapéc, ko, kad un kur pirkt.

Pienemot gimené pirkSanas lémumus, daudz lielaka nozime neka individa lemuma
piepemsSana ir konfliktu risinaSanai, jo Saja procesa tiek iesaistits daudz vairak cilveku.
Savukart individam var bt gritak izSkirties starp lidzigam atvalinajuma pavadiSanas vietam.
Gimenes diskusijas par to, kur pavadit atvalindgjumu, neizbégami bus ilgakas, jo
visticamak,katram gimenes loceklim biis nedaudz atskirigs priekSstats par vietu, kur pavadit
atvalinajumu, vai ta norisi. (1, 45.1pp.)

Jebkur§ cilvéks vienlaikus ir daudzu grupu dalibnieks; vin$ ir piederigs gimenei,
klubam, darba kolektivam utt. un katra no tam pilda noteiktu lomu. Ta, piem&ram, Cetrdesmit

gadus vecs virietis var bt déls un tevs, piedalities tenisa kluba, biit biedrs kada kulttras
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biedriba un direktors neliela uzpémuma. Savijoties kopa, Sis lomas galarezultata nosaka
noteiktu statusu sabiedriba, kas protams, ietekmé ar1 vajadzibas.

Statuss ir cilvéka stavoklis sabiedriba atbilsto§i vecumam, dzimumam, izcelsmei,
gimenes stavoklim un prestizam noteiktas aprindas. (6, 199.1pp.)

Katra statusa paterétaji tirgll izvirzis citadas prasibas, lai gan p&c socialajam pazimém
vini ir lidzigi. Marketinga specialistam ir svarigi savu produktu parveérst ,,statusa produkta”.
Tas nozime — saistit ta paterina ar cilvéka statusu sabiedriba.

Personiba ir visbagataka un dzilaka sociala kvalitate, kas piemit cilvékam ka socialam
individam. Personiba ir individa socialo iezimju kopums, kas izveidojies, cilvékam dzivojot
konkretaja sabiedriba, apgiistot un savdabigi parstradajot socialo pieredzi. Personibai vienmer
piemit sociali tipiskais — tas, kas raksturigs visiem konkrétas sabiedribas locekliem, un tas
socialas iezimes, 1pasibas, kas radusas individa pasattistibas procesa. (4, 33.1pp.)

Liela grupa faktoru, kas ietekm€& vajadzibu attistibu un rezultata — ar1 pircgju ricibu
tirgdl, saistita ar kultiiras ltmeni.

Kultira ir cilvéku raditu materialu un garigu vértibu kopa, kas raksturo sabiedribas un
atsevisku cilvéku attistibas Iimeni. (6, 199.1pp.)

Kultiras faktori ietver sevi kulttiras Iimeni, izglitibas limeni, tautibu un religiju. Kulttra
ietilpst cilvéka uzskati un vertibas, kas tick nodotas no paaudzes uz paaudzi. Kulttiras svariga
ipatniba ir tada, ka ta ir iemacama, ka ari, ta nododas caur, tadam socialam struktiiram, ka
gimeni, religiozam institiicijam, skolam, caur informacijas nes€jiem un laika gaita, ta var
mainities. (11, 162. Ipp.)

Uz kultiras faktoriem attiecas:

) kulturas attistibas limenis;
. izglitibas Iimentis;

. nacionalas 1patnibas;

o religija. (5, 42.1pp.)

Veidojot mérktirgu, obligati japéta konkrétas valsts iedzivotaju nacionalas ipatnibas.
Produktu mehaniskas, nepamatotas sadales vieta janem véra, kur un kapéc no dzerieniem
prieksroku dod kafijai, t&jai, alum utt.; kur un kap&c sievietes apgérbam izraugas mierigus vai
spilgtus tonus, bet virie$i — dazadas cepures utt. Ir zinami daudzi neveiksmigi méginajumi
iekarot jaunu tirgu ar augstas kvalitates produktu tikai tap€c, ka iepriek§ nebija izpétita §is
valsts vésture, kulttira un tradicijas.

Nacionalas patnibas un tradicijas liela méra nosaka geografiska teritorija, kuru konkréta

tauta apdzivo, jo tas jlitami nosaka arl vajadzibu un pieprasijuma attistibu. Ta, pieméram,
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Baltijas iedzivotaju pieprasijumu ietekm& Eiropas tautas, jira un piejiiras mitrais klimats. Citu
tautibu cilveki, nodzivojot Seit kadu laiku, ari sak izjust minéto faktoru ietekmi, turklat
paradas pat pamatiedzivotajiem raksturigas ipaSibas, kas izpauzas gerbSanas stila, briva laika
pavadisana u.c.

Kultiira izpauzas ar valoda, tadel marketinga specialistiem ir japrot to pareizi lietot. Lai
panaktu efektivu komunikaciju, ir svarigi prast sarunaties gan ar jaunieSu auditoriju, gan
vecaka gadagajuma cilvékiem. Katram merktirgum informacija japasniedz atbilstosi ta
prioritatém, pieméram, jaunieSu tirgum domatos produktus ,pasniegt” ka modernus,
neparastus utt.

Izglitiba ir cieSi saistita ar profesiju, tacu tie nav identiski jédzieni. Cilveékiem ar
vienadu izglitibu var but atSkirigas profesijas; tapat var paaugstinat izglitibas limeni,
neieglistot profesiju. Noskaidrots, ka ar1 §is faktors ietekm& pirc€ju pieprasijumu un ricibu
tirgli. Tapéc lidz ar atseviSku iedzivotaju, socialo grupu, regionu izglitibas Iimena izmainam
gaidama ari pieprasijuma parorientacija tirgdi. Sis tendences japaredz un jaanalizé marketinga
pétniekiem un menedzeriem. (6, 200.1pp.)

Autore piekrit, ka cilvéki aug konkréta sabiedriba, kura veido vinu pamatviedoklus,
vertslietas un uzvedibas normas. Dazreiz cilveki pasi neievéro, bet dara ta ka sabiedriba jau ir
noteikts, pieméram, atteicas slikti pret krapSanu un zagSanu, ka arT katrai kultirai ir sava
nacionala virtuve, kuru cilveki gatavo uz svetkiem.

Autore uzskata, ka marketinga specialistam apavu tirgi ir japarzina potencialos klientus,
to sicialos slanus, gimenes loceklu daudzumu. Un uzpémumiem jasaprot, tirgot ar bérnu
apaviem vai sievieSu un virieSu apaviem, piedavat veikalos adas apavus vai no adas
aizvietotaja, izveleties pardot apavus péc klasiska vai sporta stila. To visu paradis cilvéku

kulttira, sociala slana piedériba un ienakumu Iimenis.

1.2.3. Personiskie un psihologiski faktori

Uz personiskajiem faktoriem attiecas:
e dzimums;
e Vecums;
e dzives cikla posms;
o darbs;
e ienakumi;
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e dzivesveids;
e rakstura tips.

No pirc€ja dzimuma ir atkarigas velmes, vajadzibas, pieprasijums, ka ari pirkSanas
process. Marketinga specialistiem janem veéra $ts demografiskas tendences ne tikai saistiba ar
vispargjo vides raksturojumu, bet arT ar uzn€muma produktiem un mérktirgus 1patnibam.

Cilvéka veélmes un gaume mainas atkariba no vecuma. Ta, piem&ram, bérniba vins lieto
bérnu uzturu, biiddams picaudzis — dazadu partiku, bet miiza nogal€ pariet uz di€tiskiem
produktiem.

Cilvéks nodibina gimeni, un arf tai ir dazadi dzives cikli, tapec janem véra, ka ikviena
no tiem gimenei ir noteiktas vajadzibas. Turklat dazados dzives cikla posmos var mainities

atsevisku gimenes loceklu loma un ietekme pirk$anas lémumu pienemsana (skat. 1.3. tabula)

1.3. tabula
Gimenes dzives cikla posmi(6,202.1pp.)

Jauni cilveki Vidgja vecuma cilveki Pusmiiza cilveki

) ) Ilgus gadus lauliba dzivojusi
Nepreceti Nepreceti

pari ar bérniem

Ilgus gadus lauliba

Laulatie pari bez bérniem

Laulatie pari bez bérniem

nodzivojusi pari bez berniem

Laulatie pari ar berniem Iidz

6 gadu vecumam

Laulatie pari ar

nepilngadigiem bérniem

Vientuli pusmiiza cilveki

Laulatie pari ar 6 gadus un

vecakiem bérniem

Padzivojusi laulatie, kas

nedzivo kopa ar bérniem

Pensionari

SkiruSies ar bérniem

Katram gimenes cikla posmam ir raksturigs noteikts ekonomiskais stavoklis un pirkumi.
Tapéc, izstradajot marketinga strat€giju, specialisti biezi orient&jas tieSi uz gimenes dzives
ciklam atbilstosam mérkgrupam.

Viens no faktoriem, kas nosaka pirc€ju pieprasijumu un ricibu tirgd, ir nodarboSanas
(darbibas veids). Marketinga specialistiem jacenSas izpetit kopsakaru starp cilvéku
profesionalajam grupam un vigu interesém iegadaties kadu produktu, it 1pasi tad, ja
uznémums oriente produktu razoSanu tiesi uz konkrétam profesionalam grupam (piemé&ram,
attistot datoru un programmatiiras razoSanu, iepriekS noteikti jap&ta potencialo pircgju

profesionalais sastavs).
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Nodarbinatiba var ietekmét ricibu tirgi ne tikai tapec, ka bezdarba gadijuma samazinas
iendkumu Itmenis, kaut gan ari tas ir bitiski. Tacu darba zaud@Sana nozimé ari zaudét
piederibu socialajai grupai. Piméram, kluba biedri norobezojas no biedra, kas kluvis par
bezdarbnieku; draugi noveérosas, uzzinot par $adam problémam. Morali pardzivojumi un
ilgstoSs bezdarbs var but par c€loni parejai uz citu — zemaku socialo grupu un sakaru
zaud€Sanu ar iepriek$€jo (agrak tu visiem biji vajadzigs, tagad — nevienam). Protams, §1s
krasas izmanas cilvéka dzive var biitiski ietekmét arT ricibu tirgt. Cilvéks partrauc apmekléet
prestizus veikalus, nevalka modernu apgérbu, reti maina automasSinu. Tap&c bezdarba limenis
valsti, pils€ta vai rajona var butiski ietekmét pirc€ju ricibu vietgja tirgi.

Ka ari, cilvéku ienakumi ietekm& piederibu socialajam slanim un liela méra ir atkarigi
no valsts ekonomiska stavokla kopuma. Bet vienlaikus Sis raditajs tomér raksturo katru
cilvéku ka individu un lidz ar to ietekm¢ ta ricibu tirgt. (6, 204.1pp.)

Ienakumu veidi un [imenis, bez Saubam, ietekme patérina apjomu un strukttru un lidz ar
to piprasijumu p&c produktu sortimenta, zimoliem, apkalpoSanas kulttiras [Tmena. Tas janem
vera marketinga specialistiem, planojot savu produktu realizaciju merktirgi.

Vienas un tas paSas socialas grupas, kultiiras limena un profesionalas piederibas
cilvékiem var but samera atskirigs dzivesveids.

Dzivesveids (stils) ir cilvéka esamibas ipatnibas, kas izpauzas tieksmes, riciba,
interesgs, uzskatos. (5, 43.1pp.)

Dzivesveids (stils), t€laini izsakoties, Zimé cilvéka ,.kop€jo portretu”, vina mijedarbibu
ar apkartgjo vidi. Piemeram, ja zinama cilvéka piederiba noteiktai socialajai grupai, tad
pamatos var prognozet vina ricibu, tacu diez vai var€s spriest par vina individualo uzvedibu.
Tikai dzivesveids dod priekSstatu par cilvéka ipatnibam attiecibas ar citiem. Protams, tas
ietekme arT ricibu tirgi.

Dzivesveida pétijumi ir loti populara marketinga specialistu darbibas joma un to dévé
par psihografiju.

Psihografija ir pétiSanas metode, kas dod iesp&ju noteikt, novérot, analizet un klasificét
cilvéku dzivesveida raksturojumu. (6, 205.1pp.)

Vispopularakas metodes Saja joma ir:

o AIlO (Action, Interest, Opinion)

Péc Sis metodes marketinga specialisti veic pe@tijumus, lai raksturotu
patérétaju darbibas, intereses un viedoklus, ka ar1 saistitu tos ar demografiskam un
social-ekonomiskam pazimém.

o VALS (Values and Life Style)
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P&c metodes atbilstosi dzivesveida 1patnibam un ricibas Ipatnibam tirga tiek
noteiktas tris raksturigas cilvéku grupas un devini paterétaju tipi:
v/ patérin$ savam vajadzibam (konservativie, cerosie);
v’ patérind ar§jo faktoru iespaida (piedero$ie, censoni,
apmierinatie);
v' patérin$ iek$€jo faktoru ietekmé (egoisti, pieredz&jusie, sociali
apzinigie, intergréjusies).

° VALS 2 (modificéts VALS)

P&c modificétas metodes pétnieki apkopotos cilveku dzivesveida
raksturojumus sadala p&c divam patérina tendencém — ka tiek teréta nauda un ka
pavadits laiks, un piecas raksturigas cilvéku grupas, kas orient§jas uz noteiktam
vertibam un dzives principiem.

. LOV (List of Values)

Péc Sis metodes pétnieki sakarto vertibas péc prioritatém un péc tam sadala
pat€rétajus péc dzivesveida tipa un tirgus segmentiem.

. 4C (Cross Cultural Confermer Characteristics)

Metode paredz ne tik daudz cilvéku darbibas, cik vinu dzives vertibu izpéti. Tas ir
mazak atkarigas no apkart&jas vides, tapéc ir iesp&jams veikt atbilstoSus petijumus un izdarit
secin3ajumus vienlaikus vairakas valstis.

Visas minétas metodes péta vienu un to paSu objektu — cilvéku dzivesveidu (stilu), bet
atSkiras péc izpétes krit€rijiem, kas raksturo ricibas ipatnibas. (6, 206.lpp.)

Personiskam ipasibam pieskaitami ari rakstura tipi. Katram cilvékam ir tikai vinam
piemitoSs raksturs, proti, noteiktas ipaSibas, kas izpauzas saskarsmé ar apkart€jiem. Tapec
runajam par noteiktiem rakstura tipiem.

Rakstura tips ir rakstura ipasibu (ipatnibu) komplekss, kas izpauzas cilvéka aktiva
darbiba ka pastavigas un secigas reakcijas uz apkartgjo vidi. (5, 43.1pp.)

Cilveka rakstura tipu klasifikacija pec 1. Pavlova metodikas:

. Holerikis (rosigs, agresivs, uzbudinats, impulsivs, optimistisks, aktivs);

o Sangvinikis (biedrisks, atklats, runigs, patikams, vitals, omuligs,
radoss);

° Flegmatikis (pasivs, riipigs, domigs, miermiligs, vadams, uzticams,

mierigs);

. Melanholikis ( bailigs, atturigs, pesimistisks, mierigs).
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Sie rakstura tipi ,,tira veida” sastopami loti reti, parasti kads no tiem ir dominejogais, bet
piemit ar1 kadam citam tipam raksturigas iezimes.
Psihologiskajiem faktoriem parasti pieskaita:
o motivaciju;
° uztvert;
. apgusanu,
. atminu.
Cilveka vajadzibas ir loti dazadas, tacu par rosinoSu motivu tas klust tikai tad, kad
vajadziba sasniedz noteiktu intensitates pakapi.
Motivs—vajadziba, kas piespiez cilveku meklet celu un iesp&jas, ka to apmierinat.
(8,49.1pp)
Apmierinata vajadziba nonem spriedzi, tadu tai seko arvien jaunas vajadzibas utt. Sos
jautajumus péta psihologi, un zinatnieku domas par cilvéka ricibas motivaciju biitiski atskiras.
Izstradata A. Masolva hierarhija ir konstuéta péc vajadzibas nozimiguma seciba, jo

pirmkart, cilveks apmierinas vissvarigakas péc vinas domas vajadzibas (skat. 1.3. attela).

1= Vajadziba pec
Augstakas paSapliecinasanas 7emakis
pakapes n
vajadzibas Vajadziba pec atziSanas pakapes
vajadzibas

Socialas vajadzibas

Vajadzibas p&c drosibas

1.3. att.A. Maslova vajadzibu hierarhija (12, 161.Ipp.)

A.Maslova teorijas pamata ir tris pamatprincipi:
e vajadzibu hierarhija (vajadzibu sakartojums péc to svariguma);
e vajadzibu deficita princips (vajadzibu apmierinasanas process ir
bezgaligs);
e progresijas princips (cilvéku ricibu nosaka V€l neapmierinatas
vajadzibas).
Cilvéki ar izveidojuSos motivaciju jau ir gatavi piepemt I€mumu, tacu praksé

pieradijies, ka vienadi motiveti pirc€ji lidziga situacija darbojas atSkirigi, atbilstosi dazadai $is
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situacijas uztverei. Ta, piem&ram, viens uzskata, ka pardevgjs ir agresivs un nepatiess, cits —
ka inteligents un vélas palidzet.

Ar uztveri saistas ne tikai sajiitas, bet ari priekSstati, kas izveidojuSies pagatnes
pieredzes rezultata. Uztvere piedalas arm domasSana ka objektivas realitates atspogulosana.

Uztvere ir kadas informacijas atlase, sakartojums un interpretacija personas apzina ar
sajutas, domasanas un pagatnes pieredzes palidzibu. (6, 214.1pp.)

Uztveres atlases raksturs nozimé€, ka tirgus specialistiem japieliek 1paSas pules, lai
pieverstu pirc€ju uzmanibu. Jo vinu informacija paies garam lielakai dalai pirc€ju, kas taja
bridi nemekl€ So preci. Bet ta var nonakt ar1 pie tiem, kas mekI€ So preci, ja ta netiks Tpasi
izcelta lielaja informacijas daudzuma. Parasti ievéro lielaka izm@ra reklamas, ka ar1 krasainas
vai 1pasi konstruétas. (9, 50.1pp.)

Kapéc pircgji tirgli dazadi reagé uz vienu un to pasu kairinataju? Tapéc, ka informacijas
atlases un apstrades procesa atskiras:

. Selektiva uzmaniba.

Katru dienu cilveki saskaras ar milzigu daudzumu informacijas. Kairinataju ir
loti daudz, un tapéc uz visiem vin$ nevar reagét un lielako dalu vienkarsi atmet
(atsija).

. Selektiva sagrozisana.

Cilvekiem ir tieksme salidzinat esoSo informaciju ar savu viedokli un
pieredzi. Principa cilvéki biezi vien veido savu subjektivo informacijas
interpretaciju, lai ta tikai pastiprinatu jau ieprieks izveidoto viedokli, nevis pretéji.

. Selektiva saglabasana.

Cilveki censas atceréties to ,kas kalpo par atbalstu vinu parliecibai un
attieksmei.(6, 215.Ipp.)

Tirgus uztveres procesa cilveki apgiist noteiktas zinasanas.

Apguve — uzkratas pieredzes rezultata individa uzvediba notiek parmainas. Cilveka
uzvedibas pamata ir ieglitas zinasanas un pieredze. (9, 51.1pp.)

Pétnieki uzskata, ka cilvéka riciba galvenokart ir tieSi apgiiSanas rezultats. Savukart tas
process ietver:

. 1ek§gjos stimulus (kairinatajus);

o stimula objektus;

. noradijumus par objektiem;

o reakciju (atsaucibu);

e  paligspekus (pastiprinajumus).
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Viens no svarigakajiem marketinga mérkiem ir ietekm@t paterétaju zinasanas, apstak]os,
kad ir izv@les iespgja, pardot produktu, Ipasi jaunu, ir loti griiti, tapéc uznémumiem jasniedz
patérétajiem plaSa informacija par:

o produktu;

. cenu;

° pirkumiem;

. produkta lietoSanu.

Iegtta informacija un patérina pieredze iegulstas patérétaja atmina. Jaizskir:

J 1slaiciga atmina;

. ilglaiciga atmina.

Zinatnieki uzskata, ka Tslaicigas atminas veidoSanas procesa liela loma ir asociacijam.
Piem@ram, pat€rétaju zinasanas par produktu/zimolu var veidot ar to saistitas asociacijas —
domas, sajutas, uztvere, iespaidi, parlieciba utt. (6, 216.lpp.)

Vel janem veéra,ka atminai piemit divas ar to saistitas darbibas:

. Informacijas apstrade.

Raksturo tai izlietotais laiks un domasanas kvalitate. P&c bitibas, jo vairak
laika veltits informacijas apstradei, jo stipraks un stabilakas asociacijas veidojas par
noteiktu produktu/zimolu.

o Informacijas atmina.

Dazreiz informaciju bez papildus noradém un atgadinajumiem griti ,,izcelt”
no atminas.

Attieksme ir individa labvéligs vai nelabvéligs novérté&jums par kadu objektu vai ideju,
pret kuru vinam ir zinamas jutas. Ta ietekmé individualo pirc&ju ricibu. (9, 52.1pp.)

Pircgju attieksme var biit pozitiva, negativa vai neitrala. Protams, katrs uzgémums ir
ieintereséts, lai attieksme pret ta produktiem/zimoliem biitu stabili pozitiva, tacu janem véra
ar1 konkurentu darbiba.

Attieksmes nepastavigums nozimé, ka ta pakapeniski var pavajinaties no pozitivas Iidz
neitralai un pat negativai. Pieméram, péc noteiktas markas automasinas lietoSanas pieredzes
vilies patérétajs nopérk citas markas automasinu. Ja attieksme ir patstaviga, ta raksturo
paterétaja lojalitati noteiktai produkta markai.

Attieksmes atabilitate ir uzticibas limenis produkta konkrétajam ipasibam un ta
mijiedarbiba ar pirc€ju ricibu tirgt.

Produkta ipaSibu veértejums ir pircgja atzinums par produkta 1pasibu svarigumu

patérina procesa. (6, 219.1pp.)
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Autore piekrit, ka uz pircgju ricibu ietekme vinu vecums, gimene, motivacija, uztvere,
rakstura tips, dzivesveids utt. Tapéc katram uzgémumam janem véra to visu, lai ieinteresétu

sava produkcija pirc€jus un ieturét ka patstavigus klientus.

1.2.4. Laika faktori

Faktori, kas ietekm& uz pirc€ju ricibu un lémumu pienemsana par pirkumiem vienmer
norit noteikta vidé. Raksturojot $o vidi, svarigi noskaidrot - kad tas notiek (laiks).
No marketinga komunikaciju laika vidokla janem veéra divas situacijas:

. laika periods nosaka, cik laika ir cilvékam vai mérkgrupai noteikta
situacija. Saja laika perioda biitu vélams dot iesp&ju ne tikai uztvert, bet ari
apstradat informaciju. Sis laiks atSkiras, kad cilveki, piem&ram, skatas televizoru,
lasa avizes, klausas radio, brauc pa ielu automasina utt.;

o laika struktiira nosaka, kadiem marketinga komunikaciju jautajumiem

1sa laika perioda japievers galvena uzmaniba un kadiem — saméra mazak.

Jebkurs tirgus dalibnieks, budams noteikta vieta, kur atrodas noteikta laika. Kad pircgjs
uztver reklamu un citas marketinga komunikacijas? Ka tas ietekme uz pircgju ricibu? Kad
pircgjs pienem lémumu par pirkumu? Tie jautajumi ir svarigi vispirms sakara ar marketinga
komunikaciju izplatiSanas lidzeklu izvéli. Pieméram, majsaimniecém biitu velams radit
reklamu no pasa rita, pirms ieSanas uz veikaliem. Firmam, kas piedava izklaides
pakalpojumus, restoraniem, kafejnicam u.c. marketinga komunikacijas jasaista ar brivdienam,
svetkiem, specialiem pasakumiem.

PirkSanas process un ta posmu ilgums pirc€jiem atskiras atbilstosi lojalitates kriterijiem,
un lidz ar to butu nepareizi orientéties uz videjiem raditdjiem, piem&ram, prognozgjot

informacijas meklgjumu laiku (7, 205.Ipp.).

P&c autores viedokla, ir griiti prognozet ka uz pircgju ricibu ietekmeés reklama, kuru vins
redz€s ar noteiktu biezumu 1lga laika perioda, uz katru pirc€ju ta atstas savu iespaidu,
vienamuzreiz péc ieraudziSanas sagribésies paméginat kaut ko jaunu, citam péc desmitas
reizes ieklausiSanas. Viena un ta pati reklama var ieinteresét sevi un radit vélmi iegadaties

reklam@jamo preci, citam pirc€jam otradi, ta var apnikt.
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Autore uzskata, ka piegadata prece tieSi laika tirdzniecibas vietas vai arl ieprieks,
pievers sev uzmanibu un bis pieprasita. Pieméram, apavu veikala izlaiduma kurpes un mazas
vakara sominas pievéda uz veikalutirdzniecibas vieta pardoSanai jau novembri beiga, lai
potencialiem pirc€jiem biitu izvéle un vini saktu domat par Ziemassvetku balliti. Ka ar1 dazie
pircgji pieradusi perk preces ieprieks, kamér ir plasa izvéle.

Apkopojot visu 1.2. apaksnodalu autore secina, ka ekonomiskie, socialie, kultiras,
personiskie, psihologiskie un laika faktori ir loti svarigi pétiSanas procesa, lai labak saprast
pirc€ju ricibu pirksana. Katrs uznémums grib augt, attistities, paradit sev1 tirgii no labas puses
un ieinteres€t potencialus pircgjus, to visu var dabiit tikai zinot klientus, kuriem uzn€mums
piedava savu produkciju. Potencialus un esoSus pircgjus ir japéta, jameégina apmierinat vinas
vajadzibas, lai patérétajs grib&tu vél iegadaties tas uznémuma produkciju un reklamé tas
draugiem. Uzpémuma vaditajiem (ipasniekiem) daZreiz tas ir gruts darbs, p&tiSanas process,

un vini doma tikai par sava uzn€muma pelnu, nedomajot par savu klientu un vinas vajadzibas.

1.3. Marketinga aktivitates ka pirc€ju ricibu ietekmgjosais faktors

Katram uzpémumam jaizstrada marketinga programma, kas paredz vertibas veidosanu,
nodro§inaSanu un virziSanu patérétajiem. Tas ir marketinga procesa pieprasijuma pétiSanas,
produkta pozicioné$anas, jauna produkta izstrades un cenas veidosanas posms.

Tradicionali §1 marketinga programma ietver $§adas pozicijas:

e produkts (product);
e cena (price);
e izplatiSana (place);
e virzisana (promotion). (6, 87.Ipp.)
Visas minétas darbibas dévé par marketinga-miks (4P elementi), jeb marketinga darbibu

kompleksu. Sis komplekss atspogulots 1.4. attla. (9, 11.1pp.)
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MERKA TIRGUS

A A

PRODUKTS CENA: SADALE VIRZISANA:
(PRECE): (IZPLATISANA):
e Sortiments e Cenraza e [zplatisanas e Reklama
o Kvalitate cena kanali e Pardosanas
e Dizains o Atlaides e Noliktava veicinasana
e Ipasibas e Uzcenojums e Krajumi e Individuala
e Zimols e Maksasanas ¢ TransportéSana apkalpoSana
e lepakojums periods e Tirdzniecibas e Sabiedriskas
¢ Gabarfti e Kredita tiklas attiecibas
e Apkalposana termins o Ticsais
« Garantija marketings
e Atpakalnodo-
§anas nosacijumi

MARKETINGA KOMPLEKSS

1.4 att. Marketinga kompleksa darbibas(9, 11.1pp.)

Jebkuram produktam (precei vai pakalpojumam) jabit sortimentam un kvalitatei, kuru
noverté pats patérétajs. Produkta specifiskas ipasibas, ka ari tiesisko aizsardzibu apstiprina
zimols. Precém jabiit atbilstoSam dizainam, iepakojumam un gabaritiem. Pakalpojumus var
raksturot dizains, ipaSibas, ipatnibas. Materializétu produktu var papildinat serviss ar
noteiktiem lietoSanas, garantijas un atpakalnodoSanas nosacfjumiem. Marketinga
specialistiem jaseko produkta dzives ciklam, aktivi japiedalas jauna produkta izstrades un
tirgli ievieSanas procesa. (5, 88.1pp.)

Uzpémumam janosaka, kadaspreces potencialie un esoSie pirc€ji pirks. Lai to
noskaidrotu, uznémumi izmanto tirgus izp&tes kompleksu: aptaujas pa telefonu, pasta, e-maila
vai personigas intervijas.

Ar1 cenai ir daudzi raksturlielumi. Uzpémumi piedava produktu par razotaja, vai
vairumtirzniecibas vai mazumtirdzniecibas cenu. Cenas atlaides var piedavat atkariba no
pardosanas vietas (veikali, izklaides vietas, interneta veikali u.c.), sezonas, veicot specialus

pasakumus tirdzniecibas vietas utt. Maksajot par produktiem, var izmantot patérina kreditu,
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lizingu. Svarigs ir maksaSanas termins, TpasSi lietiSkaja tirgi. Marketinga strateégiskas
planosanas ietvaros uznpémumiem jaizstrada cenas veidoSanas strat€giju. (6, 88.1pp.)

Cena ir svariga marketinga sastavdala. Uznémumam janosaka precei tada cena, kas segs
visus izdevumus un dos pelpu. Cena tick ietvertas pastavigas izmaksas — telpu noma un
apdroSinasana. Tas ietver materialu un komisijas izmaksas. Cenai jakliist proporcionalai tam,
ka pieprasijums reagg uz piedavajumu, pretéja gadijuma patérétajs dos prieksroku konkurenta
precém. (9, 11.1pp.)

Lai prece butu deriga, tai jabut vieta un laika, ka to vélas pircgjs. Produkta izplatisana
ietver visas aktivitates, kas veicamas, lai tas nonaktu lidz patérétajiem: izplatiSanas kanalu
izvele, transportésana, izvietojums. Tirdzniecibas tikla notiek krajumu vadiSana, uzglabasana,
sortimenta veidoSana u.c. IzplatiSanas probléma klast vél sarezgitaka, ja uzpE€mums
nodarbojas ar eksportu.

Virzisana tirgii ietver gan masveida (piem&ram, reklama), gan individualas (pieméram,
tieSais marketings) marketinga komunikacijas. Savukart katrai no tam ir dazadi veidi.
Piemé&ram, reklamu var ievietot TV, radio, preses izdevumos, interneta utt. TieSais marketings
paredz datu bazes veidoSanu un tieSus kontaktus ar pirc€jiem utt.Viena no virzibas funkcijam
ir uzturét stabilu, augoSu precu piepsajijumu. (6, 88.1pp.)

Marketings ir visas tas aktivitates, kuras firmas pielieto, lai labak pardotu savu preci.
Viena no tas aktivitates ir mer¢endaizings, preCu izvietoSana tirdzniecibas zal€, ar merki
ieinteresét sevl.

Pastav vesela virkne darbibu, kas atspogulo mercendaizinga procesa butibu.
Mercendaizings ir pieprasijuma problémas izp€te, precu sadales pilnveidoSana saskana ar
patérétaju vajadzibu izmainam, ka ari produkcijas realizacijas stimul&Sana; tirdzniecibas

procesu tehnologija, precu piedavasana tirgd, prec¢ziniba.

Mercendaizings ir precu sagatavosana mazumtirdzniecibai, tas ir pasakumu kopums
pircgju uzmanibas piesaistiSanai, preu izvietoSana tirdzniecibas zalg€, tirdzniecibas vietas
noform&Sana, reklamas plakatu un prospektu izvietoSana. Merc¢endaizings ir marketinga
komunikaciju komplekss tirdzniecibas zalg, kas ir vérsts uz kada produkta virzisanu.

Misdienu izpratn€ mercendaizings ietver sevi sekojosus pasakumus:

. tirdzniecibas zales planosana;

. precu izvietoSana tirdzniecibas zalg;

o tirdzniecibas vietas noformgjums;

° tirdzniecibas iekartas efektiva izmantoSana;
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. reklamas noform&jums tirdzniecibas vieta;

. kontrole par precu krajumiem, lai panaktu nepartrauktu precu realizaciju,
o patérétaju veélmju analize (marketinga p&tijumi);
o nepiecieSama kvalifikacijas Itmena nodroSinasana pardevgjiem, it 1pasi

pardevéjiem —konsultantiem;

o precu cenas noteikSana;
o precu realizacijas stimuléSanas pasakumu novadiSana (degustacijas, loterijas
utt.).

Mercendaizinga galvenais uzdevums ir panakt, lai pircgjs iegadajas p&c iesp&jas vairak
precu, patér§jot minimumu laika un tirdzniecibas personala palidzibu. Efektivak
mercendaizings tiek pielietots precém, kuras paterétaji iegadajas bez ieprieksgjas planosanas
un mekl&Sanas, impulsivam precém. Parasti tadas preces atrodas tirdzniecibas zalg€ vairakas

vietas, tapéc pircgjs tas speciali nemekle.(13, 7.1pp.)

Paterétajiem reti ir viens iemesls vai motivs, lai iepirktos kada noteikta veikala.
Mazumtirgotajiem un citiem uz pakalpojumiem orientétiem uzpemejdarbibas parstavjiem
jasaprot visi iesp&€jami motivi, ja vini cer gut pelpas dalu par kadu noteiktu preci vai
pakalpojumu.

Visvairak pirkumu veic mazumtirdzniecibas veikalos. Var iepirkties ar katalogu
palidzibu, ka arT izmantojot citus arpus veikala pasakumus.

PirkSanas lemumi netiek pienemti tieSi mazumtirdzniecibas veikalos (iznemot
impulsivo pirkSanu). Lai pardoto preces efektivi, firmam japatur prata, kur tiek piepemti
pirkSanas lémumi. Daudzkart pirkSanas 1émumi tiek pienemti majas.

Majas gimene kopa nolemj iegadaties apavus, preces majas labiekartoSanai, ka pavadit
atvalindjumu utt. Daudzi citi patérétaja pirkSanas l€émumi tiek pienemti darba, pieméram,
apgerbs, maltites, biroja piederumi. Dazus 1émumus pienem universitate vai cielojuma laika.

Marketinga specialisti pievér§ uzmanibu vietai, kur pircéjs pienem pirkSanas [émumu.
Ja pircgjs pienem lémumu majas, tad varétu dot informaciju un reklamu laikrakstos, Zurnalos,
televizija un interneta. Ja pircgjs pienem lémumu veikala, papildu uzsvars jaliek
uziepakojumu, precu demonstréjumiem, precu izvietojumu plauktos.

Pardevéjam jabut sp&jigam atbildét uz patérétaja jautajumiem, janodroSina precu
demonstrejumi un japalidz pirc€jam pirkSanas 1émuma pinémsana. Religiska satura preces
varétu pardot baznicas vai ar religiski orient€tas lasamvielas palidzibu. Masinu nomas, biroji

un viesnicas varétu pardot savas preces un pakalpojumus lidmasinas.(9, 55.1pp.)
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Laiks marketinga specialistiem ir butisks tieSi tapat ka sportistiem, aktieriem vai
stradniekiem. Lai pardotu preces un pakalpojumus taja laika, kad p&c tiem ir pieprasijums,
tirgzinibas specialistam jazina dazi faktori par to, kad cilvéki perk. Marketinga specialistam ir
jazina, kura nedé€las diena, kura dienas laika paterétaji iepirksies.

Lielveikaliem jazina nedélas dienas, kad paterétaji vélas iepirkties. ST informacija palidz
viniem precu pasiitiSana, darbinieku, kas strada uz pusslodzi, darba planoSana. Daudzi
paterétaji izvelas pirkt partikas preces ned€las nogalg, tapec partikas veikaliem jareklamgjas
treSdienas un ceturtdienas. Biezi vien ned€las nogalés laikrastos lasami raksti par &dienkartes
planosanu, &dienu receptem.

Mazumtirdzniecibas iepirkSanas centros bija v€rojama tendence stradat vélas vakara
stundas parlieciba, ka daudzi patérétaji vélesies iepirkties vakara. So tendenci vélak parnéma
tirdzniecibas centri. P€c tam tirgotaji atklaja paradibu, kas attiecas uz dienas dalu, kura laudis
ieperkas. Krietns skaits paterétaju ieperkas starp plkst. 11 un 14 sava pusdienas laika.
Universalveikali un 1paso precu veikali piesaistija pusslodzes darbiniekus un izmainija savu
pamata darbinieku pusdienas laiku, lai pielagotos $im jaunajam pirk$anas laikam. Zinot
dienas karstako darbalaiku, tirgvedibas specialisti var pirkt, uzkrat, virzit preces un
pakalpojumus tirgi, nosakot laiku pardosanai un palidzibu patérétaja apkalpoSanai. (9,
56.Ipp.)

Autore grib akcentét uzmanibu uzto, ka Latvija visi tirdzniecibas centri strada Iidz
vélam vakaram (lidz plkst. 21:00 vai 22:00) tas palidz potencialiem pircgjiem iepirkties péc
darba, nopirkt sev vajadzigo préci, apavus, apgérbu, vai ari ar be&rnu péc skolas aizbaukt uz
tirdzniecibas centu un iegadaties vajadzigas gramatas, burtnicas vai arT nopirkt péc darba
partikas preces vakaripam. Tas viss kopa palidz ietaupit laiku patérétajiem, savienot
vajadzigas lietas un atstat laiku atpiisties ar gimeni.

Autore uzskata, ka uznémumi censas savlaicigi parkartot pardosanas zali ar jaunu preci
lai potencialie klienti jau saktu domat un ieintereséties, planot savus pirkumus un davanas
svétkos. Pieméram, novembrja beigas apavu veikalos var ieraudzit jau specialaskurpes
ziemasvétku balitém, ka arT piemé&rotakus aksesuarus, spilgtas somas un bizuteriju, apgerbu
veikalos 1zejamas kleitas, ka ar1 piedava davanu iesainoSanu vai ari gatavus davanas.

Marketinga aktivitate katra uzpémuma ir sav§ja, ka ari pieeja pie klienta, tomer
rezultatam ir jabiit vienam, pirc€jiem nav cita izvéle ka tikai iegadaties reklamé&to produktu.
Reklamgjot konkréto produktu, marketinga specialisti slavé produkta priekSrocibas un klusé

par trilkumiem.
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Nakamaja apaksnodala darba autore apskatija l@mumu par pirkuma pienpemsSanas

procesu, par impulsivo un racionalu precu izvéli pirkSanas procesa.

1.4, Leémums par pirkumu pienemsanas procesu

Civeku gaume un attiecksme pamatigi ietekmé to, ka vini perk, lai gan noteikta laika
posma un zinamos apstaklos gaume un attiecksme var mainities, tadéjadi mainas ar1 pirkSanas
modelis.

Pastav liela atSkiriba, pieméram, starp zobu pastas, tenisa raketes, apgérba un
automobilapircgju riciba. 1.5. att€la paraditi Cetri pirc€ju ricibas veidi péc diviem kriterijiem:

o pircgju iesaistiSana pirkSanas procesa;

o produkta sortimenta un produktu marku dazadiba.

Augsts iesaistiSanas Zems iesaistiSanas
limenis ltmenis
Nozimigas
atikiribas starp Komplicéta riciba Meklesana
produktu markam
Nenozimigas
atSkiribas starp Neatbilstibu lerasta riciba
produktu markam novariana

1.5. att.Pircéju ricibas veidi lomu pienemsana (7, 188.Ipp.)

Kompliceta riciba ir pircjiem, kuri dzili iesaistiti pirkSanas procesa, un pastav daudzas
atSkiribas starp produktu markam. (7, 187.lpp.)

PirkSanas process klust sarezgits, kad pircgjs atklaj nezinamu produktu grupu un nezina
tas 1pasibas. Tie galvenokart ir dargie produkti vai prestiza priekSmeti, kuri iegade saistita ar

zinamu risku. Parasti pirc€jam ir maz informacijas par $adu produktu kvalitati un citiem
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raksturlielumiem, un vin$ vélas to iegtt. Ta, piem&ram, ja pirc€js vélas iegadaties mobilo
telefonu, bet nezina, ko nozimé uzraksti GSM, frekvence, gaidiSanas laiks, vibrozvans u.tml.,
tad vinam nepiecie$sama kvalificéta palidziba. Saja gadfjuma marketinga specialsta uzdevums
ir parliecinat potencialo pirc€ju par sava produkta parakumu salidzinajuma ar analogiem citu
firmu produktiem, proti, sniegt pilnu informaciju par atskiribam starp produktu markam un
kvalitativi apkalpot pircgju.

Neatbilstibu noveérsana ir pirc€ju riciba, ja tie ir dzili iesaistiti pirkSanas procesa, bet
pastav nelielas atSkiribas starp produktu markam. (7, 187.Ipp.)

PirkSanas process ir vienkarSaks, ja pirc€js saskaras ar vinam zinamas produktu grupas
nezinamu sortimentu; tad pirms pirkSanas l[émuma tikai jasavac informacija par $o jaunumu,
lai mazinatu neatbilstibu starp v€lamo un esoSo informaciju. Biezi vien pircgjs nevar pamanit
nelielas atSkiribas starp dazadu raZotaju lidzigiem produktiem. Savukart augsts iesaistiSanas
Iimenis ir izskaidrots ar pirkSanas risku, jo produkts var biit saméra dargs un tiek pirkts
diezgan reti. Ta, pieméram, cilveks, kur§ perk fotoaparatu, var zinat visas markas, iznemot
vienu jauno.

Marketinga specialistam janem véra, ka potencialais pirc€js, vacot informaciu, tiecas
mazinat ar pirkumu saistito risku, tap€c ir jasniedz §1 informacija. Televizijas reklama S$aja
gadijuma ir maz efektiva un ir vairak piemérota vienkarSiem pircgju ricibas tipiem, kad nav
vajadzigas specialas zinasanas.

Saja zina loti svarigs ir ari pircéja noskanojums péc pirkuma. Parasti pircgji turpina
vertet produktu arT lietoSanas laika, tap&c var rasties arl neapmierinatiba ar pirkumu, aizdomas
par produkta neatbilstibu vajadzibam. Samazinat So neatbilstibu art ir marketinga specialista
(praktiski arT pardevgja) uzdevums. Tapéc vinam ir:

e jasniedz pieradijumi par produkta izdevigumu paterina;

e javeido komunikacijas ar pirc€jiem ari péc pirkuma (organizét aptaujas, sitit
vestules u.c.);

e jadod iesp€ja apmainit nopirktos produktus;

e jasniedz papildpakalpojumi (transporteSana, kredits u. tml.).

Dazi pirkumi ir raksturigi ar saméra zemu iesaistiSanas [tmeni pirkSanas procesa, bet ar
lielu atSkiribu starp produktu markam. Tad pirc€js 1pasi netiek orient€ts noteiktai produkta
markai, vipam raksturiga ,,parslégSanas” citam markam.

Meklesana ir raksturiga pirc€jiem ar zemu iesaistiSanas limeni pirkSanas procesa, kad

pastav nozimigas atSkiribas atarp produktu markam. (7, 189.1pp.)
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Ierasta riciba ir raksturiga pircejiem ar zemu iesaistiSanas Itmeni pirkSanas procesa,
kad pastav nelielas atskiribas starp produktu markam.

Ierastie ricibas tipi ir raksturigi Iéto un biezi perkamo produktu — partikas produktu,
saimniecibas precu, utt. — iegad€, kad pircgjs labi parzina produktu kategorijas, to sortimentu,
kad vigpam ir noteikta nostadne. Vins, protams, var nepirkt visu laiku vienu un to pasu
produktu, jo izveli var ietekmét arT tadi apstakli ka islaicigs deficits veikala, cenu maina u.c.
Tacu principa pirc§ju riciba ir zinama, un Skiet, ka vin$ lieki neté€rés laiku produkta
mekl&jumiem un iegadei.

Saja gadijuma marketinga specialistam ir jacenSas gan saglabat pastavigo pircéju
labveligu attiecksmi pret savas firmas produktu, uzturét kvalitates Itmeni, produkta krajumu,
cenu Itmeni, gan ari pieverst potencialo pirc€ju uzmanibu, demonstréjot produktu realizacijas
vietas, prasmigi to reklamgjot, nosakot Ipasu atlaidi. Saja gadijuma loti efektiva ir televizijas

reklama, jo bitiski ietekmé uz produkta atpazistamibu un atcerésanos. (7, 189.1pp.)

Lai efektivi apkalpotu paterétajus, marketinga specialistiem jaseko lidzi izmainam
pirksanas tendenceés. Ir izdaliti vairaki pirkSanas modeli un secinats, ka:
. cilveki lielu dalu pirkumu izdara impulsa vaditi, neplanojot tos;
o galvena vertiba ir laika ietaupiSana;

. cilveki meklg &rtibas. (9, 54.1pp.)

1. Impulsiva pirksana — ir pirkSana, kas izdarita ar nelielu planoSanu vai bez
planoSanas.

Piemeram, sieviete ieiet apavu un aksesuara veikala, lai iegadaties kurpes. Veikala
vina arf ieraudzija Salli un somu kas vinai loti iepatikas, un nopérka tos. Visas §is lietas,
atskaitot kurpes, tiek nopirktas, vadoties impulsa.

Mazumtirdzniecibas zal€ apavi kombing ar Sallem un jostam, lai ieinteresét sevi,
lai meklejot apavus sieviete nopirka ari tos. Ka ari kases tuvuma novieto veselo
impulsivo precu klastu (pieméram; zekes, apavu kopSanas lidzekli). Ar1 reklama ar
krasainiem plakatiem palidz veicinat impulsivo pirksanu.

2. Laika vertiba un pirksanas értibu meklesana. Misdienu steidzigaja pasaule
lielu vertibu pieskir laikam arpus darba. ST palielinata interese par laika ietaupisanu
nozim& lielakas uzneéméjdarbibas iespgjas pakalpojumu tirgl, ka arT iespgjas

iznomajamam un riciba eso§am precem. Ka arT cilveki grib &rti un atri nopirkt vajadzigo
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preci. Un marketinga specialisti, reag€jot uz $o prasibu, piedava ertibas, kas saistitas gan
ar preci, gan ar veikalu.

P&c autores domam, pieméram, sieviete neaizejot no majas gatavo vakarinas savai
gimenei un taja pasa laika meklé interneta sev piemerotakus apavus un apgerbu, izvélas
p&c krasas, cenas, razotaja un stila. Tas palidzes ictaupit sievietei laiku, izdarit vairak

nepiecieSamo un galvéno, izdarit vairak lietas dienas garuma un arf atstat laiku gimenei.

Autore uzskata, kacilveki vélas tadas preces, kas ir &rti lictojamas. Zinot to, apavu
razotaji izstrada klasiskus zabakus ar augstu, bet biezu papédi, lai sieviete izskatas sieviskigi
ar augstu papédi zabakos un kleitu, savukart vinai biitu &rti skrien uz bernudarzu p&c b&rna un
péc tam ar b&rnu uz veikalu lai nopirk produktus pie vakarinam.

Nakamaja apaksnodala darba autore apskatija lomas pirkSanas procesa, tas mijiedarbibu

un ietekmi viens uz otru.

1.5. Dalibnieku lomas pirkSanas procesa

Katrs individs vienmer ir vairaku socialo grupu biedrs. Vienlaikus 40 gadus vecs virietis
var biit gan t€vs, virs, déls, mednieks, firmas vaditajs u.c.

Katrai lomai ir noteikts statuss, kas pardda pozitivo atticksmi no sabiedribas
puses.Pazistamas precu firmas vaditajs sabiedribas acis ienem augstaku statusu, salidzinot ar
dela lomu. Ka pazistamas precu firmas vaditajs Sis virietis iegadasies apgerbu un apavus, kas
parada vina konkréto lomu firma un vina status sabiedriba. Ta, pieméram, firmas presidents
brauks ar mersedesu vai Volvo, valkas lieliski S$itus, pazistamus brendus, uzvalkus
unaugstakas kvalitates rokas pulksteni. Tirgus darbinieki apzinas potencialo precu parvérSanu
statusa simbolos.Sie simboli ir atskirigi ne tikai dazadam socialam kartam, bet arf dazadiem
geografiskiem rajoniem. Lielvalstis, pieméram, ASV, Nujorka, statusa simboli ir zveja,
medibas un kosmétiskas operacijas viriesiem, Cikaga — predu pirkSana peéc katalogiem,
telefoni automasinas, Hjlistona — saviesigi vakari, ikri un piedavatas macibu iestades beidz&ja
argjais izskats, Sanfrancisko — maigi pagatavoti spageti un firmas lzod zekes u.c. (9, 39.1pp.)

Analizgjot 1@émuma par pirkSanu piepemsSanu, ir jaizpéta, kas pienem lémumu, tas
personas tips, kura pinem I[€mumu, un §1 procesa posmi.

Pirk$ana dazada loma var bt ka gimenes locekliem, ta ari cilvékiem, kas savstarpgji

atSkiras pec daudzam pazimém. Janem veéra, ka dalibnieku loma ar laiku var mainities.
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Pieméram, Lielbritanijas firma ICI — sadzives kimijas produktu lideris — 21.gadsimta sakuma
ar parsteigumu konstat€ja, ka 60% lémumu par sadzives krasu iegadi piepem
sievietes.Reaggjot uz to, kompanija krasas DelLuxreklamu adres€ja sievieSu mérkauditorijai.Ja
visparinam iesp&jamas situacijas, lomu sadalijums ir $ads (sk. 1.5 att€lu):
. iniciators— cilvéks, kas pirmais ierosina (iedomajas) pirkt noteiktu
produktu.
. ietekmétajs — cilvéks, kura uzskatiem vai padomam ir biitiska nozime
galiga [émuma piepemsana.
. lemuma piepéméjs (Ieméjs) — persona, kas pienem pirkSanas 1émumu,
proti, izlemj, kapéc, ko, ka, kad un kur pirkt.
. pircéjs — persona, kas pérk.

. pateretajs— cilveks, kas ir nopirkta produkta izmantotajs/lietotajs. (6,

227.1pp.)
[ Iniciators }
[ Pateretajs A Ietekmétajs }
PirkSanas
lemums

[ Pircgjs } [ Lemegjs }

1.6. att.Lomu sadalijums pirkSanasprocesa (6, 228.Ipp.)

Pieméram, gimené vienai no meitam skola bis izlaidums, izlaiduma kurpjupirk$ana

varétu bt iesaistitas §adas personas:

iniciators ir meita, kurai drizuma notiks izlaidums skola;

ietekmétajs ir meitas labaka draudzene, kura ievero jauno modes tendenci;
e t&vs ka gimenes galva pienem l@mumu par pirkumu finansé$anu;

e meita kopa ar draudzeni un mammu iet uz veikalu izvéléties izlaiduma
kurpes;

e pateérétajs ir meita, kurai drizuma bas izlaidums skola.
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Biezi vien §1s lomas var pildit viena, divas personas utt.Tas firmai obligati janem véra
iespgjama lomu sadalijjuma dazadiba, noform&jot savu produktu, nosakot marketinga
komunikacijas. Ta, pieméram, ja meitas drauzene un mamma ietekmé uz kurpju pirksanu, tad
reklama jaorienté uz meiteném un sievietém, kuras parzin jauno modes tendenci, daudz skatas
TV raidijumus par pazistamiem brendiem modes skati, ka arT reklama var ievietot slavenas
personas, pazistamus aktierus vai dziedatajus. Tas viss kopa var labak ieinteresét
potencialospircgjus reklam€jama produkta. Vardu sakot, “lomu parzinaSana pirksanas izrade”,
ko déve par tirgu, palidz firmam labak veikt tas reziju.

P&c butibas, marketinga komunikacijas var izmantot visas minétas lomas. Jasasniedz, lai
iniciatori izteiktu domu par to, ka tiesi $T produktu marka apmierina vajadzibas; ietekmétaji
ieteiktu pateret tiesi So produkta marku un 1€méji biitu parliecinati par savu izvéli. Pirc€jiem
japievers ipasa uzmaniba jau pirkSanas vieta, kvalitativi un laipni vinus apkalpojot, bet uz
paterétajiem jaietekm&, pieméram, ar reklamu, lai vini izdaritu atkartotus pirkumus. (7,
203.1pp.)

Péc autores viedoklapirkSanas procesa dalibnieku lomas ir cie$i saistitas, dazreiz
apkopojot visas lomas viena cilvéka (pieme&ram: potencials pircgjs pats iniciat€, plano savu
pirkumu p&c savas izvéles, ietekme pats ar savu gaumi, uzskatiem, pats ir gatavs nopirkt un
izmantot pirkumu) marketinga specialistiem vissu to janem véra izstradajot produktam jaunu

reklamu, cenas politiku, izv€las izplatiSanas kanalus utt.

Rezumgjot 1.nodalu, autore secina, ka pirc€ju ricibu nevar salidzinat péc noteikta
Sablona, katram pirc€jam ir jaatrod tikai vinpam piemérotu pieeju. Visi potencialie pircgji ir
dazadi, vini atSkiras ar vecumu, dzimumu, socialo slani, profesiju, tautibu, statusu, rakstura
ipasibu utt. Un to visu katram uznémumam ir japéta, ar katru gadu izdzivot uzn@mumiem sava
tirgus nozar€ ir gritak, netikai konkurentes dél, bet arT politiska un likumdoSanas aspekta,
tadel ir jacinas, jaietekm€ uz pircgju ricibu, jainteres€ vinu. Savukart pirc€js ar katru gadu ir
vairak izveligs un zinoss.

Autore uzskata, ka marketinga specialistam vajag augt kopa ar savu klientu, nemot véra
faktorus, kuras ietekm€& uz pirc€ju ricibu, un marketinga aktivitates. Galvénais uzdevums ir
ieinteres€t un ieturét pirc€jus ar sava uzpémuma produkciju, lai pircgjs bitu laimigs

iegadajoties produktu, ka arT lietoSanas laika.
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2. LATVIJAS APAVU TIRGUS ANALIZE

2.1. Latvijas apavu tirgus statistikas raditaji

Latvija bija otra, p&c Lietuvas, lielaka apavu tirgotaja Baltijas valstis ar tirgus vertibu 92
millioni Eiro un pieauguma tempu 0,8% laikposma lidz 2010.gada. Kopuma, latvijas iedzivotaji
nopirka 7 millionus apavu parus 2008.gada, kas nozime 2.8 apavu pari uz vienu iedzivotaju,
tergjot 40 Eiro par vienu gadu. (15)

Ar katru gadu Latvijas apavu tirgus aug un rodas jaunie apavu veikali no Eiropas.
Savukart, no 2008. gada valsti atnaca krizes situacija, kura negativi ietekm&a uz apavu
uznémumiem; bezdarbnieku piecaugums, latvijas iedzivotaji aizbrauca uz arzemém meklgjot
labaku darba vietu un dzivosanu, cilvéki nevar sev atlauties nopirkt jaunus zabakus, no ta apavu
uznémumiem samazinajas apgrozijums, bija griiti maksat darba algu darbiniekiem un par

Tresnomu rékiniem.

2.1. tabula
Apavu un adas izstradajumu mazumtirdznieciba specializétajos veikalos(14)
2006 2007 2008 2009 2010
Uzn. | Apgroz | Uzn. | Apgroz | Uzn. | Apgroz | Uzn. Apgro | Uzn. Apgro
skaits | jjums skaits | jjums skaits | Tjums skaits | zijums | skaits | zijums
(tokst. (tokst. (tukst. (tukst. (tukst.
Ls) Ls) Ls) Ls) Ls)
Apavu
un adas
izstradaj | 207 | 68629 | 196 | 76546 | 213 | 71849 212 | 43304 | 206 | 38309
umu
veikali

Saja tabula ir atspogulota statistika par uznemumiem Latvijas apavu tirgi, no 2006.gada
lidz 2010.gadam. Vislielakais apgrozijums apavu uznémumiem bija 2007. gada (76546 tiikst.
Ls), savukart krizes situacija bija jitama un no 2007. gada ir apgrozijumu kritums.

Katrs apavu veikals konkuré viens ar otru potenciala pircgju dél. Apavu veikali mégina
ieinteresét sava produkcija ar plaSu sortimentu, izdevigu klientiem cenu, lielajam atlaidém,
pazistamiem tirgus brendiem.

Latvijas apavu tirgus ir pazistams ar tadiem pieprasitiem veikaliem ka:

e NS King ( SIA ,Nittis”);

e Eiropas apavi (SIA ,,Eiropas apavi”);
e Danija (SIA ,,Danbalt”);

e Charles&Keith (SIA ,,Viastor”);
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e (CCC (franS$izes ligums Latvijas teritorija SIA”Eiropas apavi”);
e (Centro (SIA ,,Centrofashion Retail Shoes (Latvia)”);

e @Gabi (SIA ,,Artima”);

e Ecco (SIA ,,Ecco Baltic”) utt..

Autore uzskata, ka Latvijas apavu tirgus ir ietilpigs un plasSs, tirgu var iedalit vairakos
segmentos (sezonalitate, ienakumi, dzimums, statuss utt.). Katrs apavu tirgotajs var atrast savu
klientu un apmierinat vina vajadzibas. Pieméram, gimene ar vid€jo ienakumu Iimeni, kur sievu
interesé klasiska stila apavi (adas un adas aizvietotaja apavi), vira sporta un klasiska stila apavi
(adas un adas aizvietotaja apavi) un meitu ar delu b&rnu apavi (elpojosie adas apavi ar supinatoru
vai, ja, ir nepiecieSams, apavi ar ortopedisko iekszoli), var atrast piemerotakus apavus veikala
,Eropas apavi”.

Nakama apaksnodala tiek apskatiti konkurenti Latvijas apavu tirgii atseviski.

2.2. Konkurences vides analize Latvijas apavu tirgt

Katru gadu Latvijas tirdzniecibas centros atveras jaunie veikali, paradas jaunie nosaukumi
vai paplasinas viena tikla veikali no viena uzné€muma, ar to art aug konkurence tirgti. Un protams
katrs uznémums grib sevi paradit no labakas puses, ieinteres€t potencialos pirc€jus un ieturet
€s030s.

Miisdienas visvairak potencialOs pirc€jus var ieraudzit tirdzniecibas centros, un biezi vien
cilvéks mekle vienu, bet nopirks pavisam citu. Viena tirdznicibas centra tiek apkopoti apméram
60 visdazadakie veikali. Péc autores domam, tas ir izdevigi netikai uzn€émumiem, kuri piedava
un pardod savu produkciju, bet arT klientiem, kuri samazina mekléSanas laiku, ietaupa laiku.
Nevajag skriet pa visu Rigas centru, meklgjot konkrétu produkciju.

Katra tirdzniecibas centra ir 14 vai 17 apavu veikali, kuri konkurgjas viens ar otru, mégina
ieinteresét s€vi un ietekmét uz pircgju ricibu (impulsivs pirkums vai apdomigs, meklgjot labako).
Lielakais tirdzniecibas centrs Riga gan apgrozijuma, gan apmekl&taju skaita zipair t/c ,,Alfa” (15
apavu veikali).

Ja, protams katrs veikals apkalpo savu socialo slani, pieméram, pircg€js, kur$ vienmeér pérk
pazistama zimola apavus augstas kvalilates (pieméram, apavu zimols ,,EcC0”), maksa netikai par
kvalitati, bet ar1 par ,,vardu” un par augstu apkalpoSanu, tads pircgjs nekad neies uz mazak
pazistamu veikalu, vidgja klaseé, perkt adas aizvietotaja apavus, kur ir z&€ms apkalpoSanas

[Tmenis.
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Konkurences vidé izdzivos un attistisies tie uznémumi, tas organizacijas, kas nopietni
domas par pieaugoSiem kvalitates raditajiem, zemakam izmaksam un 1saku pardosanas laiku. Lai
butu Iideris, ir nepiecieSams apSaubit un izaicinat visu, kas darits l1idz §Tm. Jamainas, meklg&jot
jaunas tehnologijas, jaunus materialus, jaunas preces, jaunus tirgus, jaunas noieta veicinaSanas
metode. (5, 9.1pp.)

Galvenokart Latvijas iedzivotaji iepérkas apavu veikala ,Eiropas apavi” (SIA ,,Eiropas
apavi”), ,,NS King” (SIA ,,Nittis”) un ,,Danija” (SIA ,,Danbalt™). Tie ir galvénie konkurenti sava
socialaja slani, uz vid€ja ienakuma Itmena pirc€jiem (var atlaut sev nopirkt apavus vidgji par 35
Ls). Tie apavu veikali vienmé&r sacensas, lai labak ieinteresétu sevi, ar lielaku atlaidi, ar
neparastu veikala dizainu, ar plasu apavu asortimentu, kurs atbilst pedéjam modes tendencém.

Veikali ,,NS King” (SIA ,,Nittis”) ir pazistami Latvijas apavu tirgii kops 2003.gada un atri
aiznéma vietu tirgii, paradot sevi ka stabilu un lielu uzp€mumu. Pedgjos 2 gadus aiznéma vadoso
pirmo vietu péc atpazistamibas Latvijas iedzivotajiem, pircja atpazistamibas un iepirkumu
skaita. Savukart $3ja gada situdcija mainijusies. S.g. 31. marta p&c fransizes liguma SIA ,,Eiropas
Apavi” atvéra pirmo ,,CCC” veikalu, atpazistams apavu tikls Polija. Veikali ,,CCC” ir pazistami
ar savu zemo cenu uz apaviem un somam (apavi no adas un adas aizvietotaja), plass sortiments
sievie$u, virieSu un bérnu apaviem, iepazistina ar sevi ka apavu veikalu visai gimenei. Pirmais
apavu veikals ,,CCC” Latvija ar neparastu veikala dizainu (Eiropa jauna tendence),
paSapkalposanas veikals, nozime to ka klients var pats sev izvéléties piemérotaku modeli un
atrast izm@ru veikala, negaidot pardev€ju, jo katram apavu modelim visi izméri ir izlikti
plauktos. Latvijas iedzivotajiem jauna veikala sist€ma iepatikas, nemot veéra ka Latvija parsvara
dzivo vid€ja slana iedzivotaji, ar vidéjo ienakumu Iimeni. Pagaidam Latvija ir tikai tris ,,CCC”
veikali (t/c ,,Riga Plaza”, t/c ,,Origo” un t/c ,,Alfa”).

Situacija Latvijas tirgi mainijusies vél vairak no augusta méne$a2012.gada, kad atnaca
starptautisks apavu un aksesuaru uzpémums ,,Centro” (SIA ,,Centrofashion Retail Shoes
(Latvia)”). Apavu tikls ,,Centro” ir atpazits brends Eiropa un Azija ki zemo cenu lideris uz
apaviem, akseruariem matiem, biZuteriju, Sallém, somam, zek&m utt.. Veikala ir plaSs sortiments
ar apaviem, kurs atbilst pedéjam modes tendencém. Ta pat ka veikala ,,CCC” veikala ,,Centro” ir
pasapkalpoSanas sistéma, klientam nevajag gaidit pardev€ju, vin§ pats var sev panemt
interes€josa modela izméru. Katru nedélu veikala notiek milzigas atlaides. Ileinteresétiba no
klienta puses ir liela, klienti perk pa 3-4 pariem apavu, pircgji pasi reklamé starp draugiem,
radiem un pazinam jauno veikalu. Novembri tika atverts otrais ,,Centro” veikals Latvija t/c

,,Domina”.
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Darba autore uzskata, ka divi Iideri apavu tirgt ir veikals ,,Centro” (SIA ,,Centrofashion
Retail Shoes (Latvia)”) un veikali ,,CCC” un ,,Eiropas apavi” (SIA ,,Eiropas apavi”). Savukart,
uzreiz ir pamanams ,,milzigums” un ,,speks” no veikala ,,Centro”, konkurét ar vinu biis gruti. Jo
par tadu zemu cenu V&l neviens apavu uznémums Latvijas tirgii nevargja atlaut sev pardot
apavus.

Savukart, uznémums ,,Eiropas apavi” jaunu konkuréntu uzreiz pamana ar sava uznémuma
apgrozijumu pazeminasanu, ka arT ieraugot lielu ieinteres€tibu no pirc€ja puses, izdomaja iesp&ju
pazeminat cenu Itmeni veikalam ,,CCC” Latvijas teritorija un biutu spejigam kaut drusku
konkurét, konverte apavucenu no EUR uz LVL prezici, bez uzcenojuma ka agrak, jo ieprieks
kad preci atveda no Polijas, pie katra apavu para uz ,,CCC” cenu zimes bija noradita cena EUR
un PLN, kas butiski atskiras no LVL, ja konverté, un no ta ar savu ,,mazo” uzcenojumu
(apméram cena atSkiras no 2 lidz 4 latiem) uznemums ,,Eropas apavi” konverté cenu uz latiem.
Tagad veikala ,,CCC” var ieraudzit uz apaviem neparastas cenas, pieméram, 18,32 Ls, 24,61 Ls,
27,12 Ls.

P&c autores domam, vislabak panakt lai iegtitu prieksroku konkurenc€ var ar jaunievadumu
(inovaciju) palidzibu. Uzp€mumiem lai izcelt sevi no pargjiem, no konkurentiem, ir jasastada
unikala pardoSanas stratégija, protams, no sakuma izpétit tirgu, uzzinat sava uznémuma stipras
puses, saprast kadas paterétaja vajadzibas apmierinat, faktorus, kas ietekmé uz pircgju ricibu utt.

Darba autore uzskata, ka katram uzpémumam sevi japarada, japiever§ sev uzmaniba.
Varbiit ta biis informgjosa reklama, vai atlaizu programma, vai sadarbiba ar citiem uznémumiem,
vai labklajibas programma, ar to visu uznémums pieversis sev uzmanibu. Uzpémumam jatiecas
labvélibai, lai paliktu pircéja galva (prata), ka atbildigs un pievilcigs uznémums ar saviem
piedavajumiem, ka arl neaizmirst par to, ka pircgji perk ne jau preci, bet gan sagaidamo

rezultatu.

2.3. Uzpémuma “Eiropasapavi” darbiba Latvijas tirg

2.3.1. Uzpémuma raksturojums un mérkauditorija

Uznémums"Eiropas apavi‘uzsaka savu darbibu Latvija 1994. gada 21. janvari, ka viet&jais
mazs veikals, kur§ ar katru gadu aug un attistijas apavu tirg.

STA “Eiropas apavi” LR Komercregistra registréta 2001.gada 29.maija, un kompanija ka
darbibas veidus registr&jusi pre€u mazumtirdzniecibu. 50% kompanijas pieder tas valdes

priek$sedetajam Vladimiram Brazovskim, bet otru 50% Tpasnieks ir Sergejs Cebatko.
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2007. gada SIA ,Eiropas apavi” konkursa "Baltic Brand Formula” Latvija tika iedota
1.vieta par speécigako zimolu apavu grupa. Zimolus verté gan ekspertu komisija, gan paterétaji.
Konkurss vérté nevis komunikaciju formas, bet gan iegtto rezultatu - zimola vértibu konkrétaja
bridi, un konkursa dalibnieki ir zZimolu 1pasSnieki - tie, kas definé zimola vertibas un attistibas
virzienus. Kopgja vertgjuma ekspertu viedokliem ir 30% svars, patérétaju viedoklu pétijjumam -
70% svars.

Tagad "Eiropas apavi" ir vislielakais apavu veikalu tikls Riga. Tas veikali atrodas visos
pils€tas rajonos un lielakajos tirdzniecibas centros (T/P “Alfa”, T/C ”Origo”, T/C ”Mols”, T/C
,Domina”, T/C ”Dole”, T/C ,,Spice”, T/C “Riga Plaza”, T/C ,,Galerija Riga”).

Uznémums piedava plasa patérina preces - apavus no Polijas (Bartek, Solo Femme, Mateo,
Krisbut, Inblue, Jennifer&Jennifer), Sveices (Reiker), Kinas (Wandali Shoes, Emanloe, Destra,
Le Follie), Vacijas (Tamaris, Wortman, Wendel, Marco Tozzi), Belgijas (Cortina), ka ar1 Italijas
(Gino Rossi, Bruno Premi, Dona Piu, IMAC, Primadonna) utt..

SIA ,,Eiropas apavi” pieder pieci apavu veikalu Iinijastikli:

1. ,,Eiropas apavi” veikali — ta ir linija, kas ir paredz&ta uz vidgjas klases pircgjiem,
kur pardodas apavi no Polijas, Kinas, Vacijas, Belgijas, Italijas;

2. ,,Elche” veikali — ta ir linija, kur tiek piedavati dargakie apavi — pazistamo
razotaju brendi (Geox, Lorenzi, Loretta Pettinari, GL-Gianluca Liberti, The Seller,
Dino Bigioni, Nero Giardini, Gino Rossi);

3. ,,Gino Rossi” ta ir linija, kur piedava plasa izvéle kvalitativus italu un vacu
zimolu apavus un aksesuarus - gan sieviet€ém, gan virieSiem. Veikala parstaveti tadi
ztmoli ka Hogl, Loretta Pettinari, Gino Rossi, Geox, Via Uno, Bruno Premi, Marco
Pini, Laguzzo;

4. , Milani” ir specializéts bérnu apavu veikals, kur var atrast plasu sortimentu no
bérnu apavu kolekcijas. Veikala var atrast ka pazistamus razotaju brendus (Geox,
Bartek), ka arT mazs pazistamus (Melania), tomer ar1 kvalitativus apavus bérniem.

5. “CCC” veikali pec francizes liguma ar uznémumu, tiek piedavati apavi par
pienemamam cenam visai gimenei (sievieSu, virieSu un b&rnu apavi) no adas un

adas aizvietotaja.
Tagad uznémums savu galvéno darbibu koncentré uz ,,CCC” veikaliem un tas atverSanas.

2012.gada uzn@mums atveéra tris veikalus ,,CCC” péc francizes liguma T/C ,Riga Plaza”, T/C

,Origo” un T/C ,,Alfa” (17).
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Veikalu tikls ,,CCC” ietilpst Polijas uznp€muma un apavu razoSanas giganta “New Gate
Group” sastava. Ta ka uznémums aptver visu apavu razoSanas ciklu no dizaina Iidz pardoSanai,
tas sp€j nodrosinat saviem klientiem iesp&ju iegadaties apavus par piepemamam cenam. Turklat
apavu sortiments domats visai gimenei — gan sieviet€ém, gan virieSiem, gan ari bérniem un
jauniesiem. Sim zimolam ir vairak neka 400 veikalu Polija, Cehija un Krievija.

Uznémums ,,Eiropas apavi” jau sen pardéva apavus no ,,CCC” veikaliem (pieméram,
zimols — Jennifer&Jennifer, Lasocki, Lasocki kids utt., kas labi tirgojas, jo ir pieejama cena un
atbilstosa kvalitate. Ar pirmo veikalu atverSanu, bija skaidra doma, ka péc jauno veikalu ,,CCC”
ir liela ieinteresétiba po pircejas puses, jauns dizains un pirmais apavu veikals, kuriem
galvenokart vienas modela izméri var atrast veikalas pardosanas zale pie izliktajiem apaviem,
paSapkalposanas princips. Jau pirmajos méneSos péc atverSanas veikalam ,,CCC”  bija
vislielakais apgrozijums salidzinajuma ar citiem uznémuma ,,Eiropas apavi” veikaliem.

Autore uzskata, ka izejot no ta, uznémumam lielaka prieksrociba tagad ir veikali ,,CCC”,
vinu atvér§ana un attistiSana, ka arT parsvara veikalos ieperkas pircgji ar videjo ienakumu Iimeni,
kuru ir vairakums Latvija. Savukart katram klientam ir savi veikali, daZi klienti perk tikai adas
apavus un ir gatavi maksat par apavu kvalitati un pazistamu brendu (piemé&ram, veikala ,,Elche”
tads pirc€js var apmierinat savas vajadzibas péc apaviem).

Misija:Uznémums "Eiropas apavi" piedava Latvijas tirgii klientiem apavu kolekciju, kura
ir apvienoti modernie apavu stili un kontrasti, vislabakie no virie$u, sievieSu un bérnu apavu
modeliem , kuri atbilst modes tendencei.

Loti laipnas un kompetentas pardev&jas paradis savu profesionalizmu un vienmeér palidzes
izveleties labakos un atbilstosakos apavus katram klientam.

,Eiropas apavi” uznémuma pamatvertibas ir:
4 értiba;
v kvalitate;
v piejama cena;
v profesionali darbinieki sava joma.

Vizija:Uzpémumam jabut uzticamibas un labas apkalpoSanas etalonam klientu un
sadarbibas partneru vertejuma.

Uzpneémuma meérkis:Atvertjaunus veikalus netikai Latvijas robezas, bet arl arzemés lidz
2016. gadam. Ka art iekarot vél lielaku tirgus dalu (Iiddz 40%) un aiznémt vadoSu vietu apavu
industrija.

Uzpémuma uzdevumi:

v’ piedavat kvalitativus apavus, abilsto$i to cenai;
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v
v
v

Uznémums *

profesionalu, zinosu apkalpoSanu;
garantijas atbilstibas;

lielaku uzmanibu pieverst reklamai un tas ticamibai.

2.3.2. Uznémuma marketinga aktivitaSu analize

‘Eiropas apavi” sevi poziciong ka apavu veikalu visai gimenei ar dazadiem

ienakuma Itmeniem.

Marketinga-miks elementi (4P) uznémuma “Eiropas apavi’:

e Apavi

v" plass sortiments sievieSu, virieSu un bérnu apavu, atbilstosi sezonam;

v’ pazistamie brendi;

v’ apkalpoS$ana, pieeja pie katra klienta;

v

garantija uz apaviem péc Latvijas likuma 2 gadi.

e Apavu cena

v
v
v

pieejamas cenas (katrs klients atradis sev piemé&rotaku);
augsts uzcenojums uz katra apavu para;

starpsezonas atlaides.

e Sadale

v
v

veikali atrodas tirdzniecibas centros;

katru darba dienu no pasa rita uz veikaliem atnak pievedums, pardoto izméru
papildinajums no noliktavas;

lieli krajumi un parpilditas noliktavas ar nepardotajam precém no katra

sezona (tiek pardots nako$aja sezona ka jauns).

e VirziSana

v
v

pieeja pie katra klienta, individuala apkalpoSana;

vides reklama (informé&joSa reklama uz tirdzniecibas centra sienam par
veikalu atrasanu un informacija par atlaidem);

sadarbiba ar citiem uzpémumiem (pieméram, reklamas barteri ar SIA "Cilija

Pizza").

Tagad uznémums aktivi reklamgjas tirdzniecibas centros, kur atrodas SIA “Eiropas apavi”

veikali. Inform&josu vides reklamu var ieraudzit uz tirdzniecibas centra sienas, pie
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ekskavatoriem, pie informacijas centra uz plazmas, kur tiek reklaméta jauna kolekcija vai liela
izpardoSana, lielas atlaides.

Uznémums aktivi sadarbojas ar SIA "Cilija Pizza", “Cili Pica” restorani aktivi reklamé
,.Eiropas apavi” veikalus, to atlaides (starpsezonas izpardo$ana), ka arT jauno kolekciju, ,.Cili
Pica” restoranos uz katra galda var ieraudzit reklamu. Ta pat veikalos ,,Eiropas apavos” pie kases
var ieraudzit kuponus ar atlaidi uz &dieniem uz ,,Cili Pica” restoranu.

Uzpémums ,,Eiropas apavi” piedava saviem klientiem:

o klienta karti, kas dod peiksrocibas iegadajoties jaunu kolekciju ar atlaidi 10%,
informé&Sana par starpsezonu atlaides (uz mobila telefonu tiek sttitas sms ar
informaciju);

e davanu karte uz 5, 10, 20 Is veértibu;

e atlaides 10% uz jauno kolekciju maksajot ar Swedbank kreditkarti, Pasta
Banka kreditkarti , Isic, paradot Cili Picas draugu kartinu, Dzelzcela
arodbiedribas karti (sadarbiba ar citu nozaru uznémumiem).

P&c mercendaizinga visi veikali atSkiras pec apavu izlikSanas, iznemot ,,CCC” veikalu
tiklu,viniem ir standarti (,,CCC” veikali Latvijas terirorija ir lidzigi pe&c preces izlikSanas),
pargjos veikalos darbojas tikai viens princips jauno kolekciju prieksa, savukart preces ar atlaidi
veikala aizmugurg.

SIA ,,Eiropas apavi” nevelta naudu uz tirgus pétiSanu un reklamas akciju strat€giju, jo
doma, ka pietiek ar to ka var vienkarsi pardot apavus, klienti nak uz veikalu, ja vigus apkalpo
pardevgjs, bet ar to nepietiek, klients ar gadiem paliek gudraks, tehnologijas iet uz prieksu,
jaunas tendences.

Autore uzskata, ka uznémums nepardoma savus planus, pieméram nesalidzina izmaksas no
nepardotajam precém, piemeéram ziemas zabaki, kuri staves noliktavas un gaidis nakoSo ziemu,
un uzp@€mums vinus méginas pardot nakama gada ka jauno kolekciju. Klienti tagad ir gudri un
redz ka kolekcija nemainas, tas loti atstumj.Ka arT uznémums nepardoma savu akcijas stratégiju,
kad to ievest un ka labak ieinteres€t sava produkcija, vai uzn€mumam tas biis izdevigi, vai n€, ar
to visu ir jarekinas un nevajag baidities no lielajam akcijam. Labak ir izpardot visu preci no
noliktavas, neka maksat par preCu parvedasanu no veikaliem uz uzpémuma noliktavu un to
glabasanu. GlabaSanas perioda laiks un glabaSanas apstakl|t var negativi ietekm&t uz apavu
kvalitati (piemeram, apavos var izkalst Iime vai izgatavoSanas materials terés savas IpaSibas un
izskatu, no ta samazinas apavu kvalitate, tas viss var notikt ja noliktavas ir parak augsti vai

karsti, vai par mitru, vai sausu).
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P&c autores viedokla, reklamas akciju veikalos ir jaizrekina un japardoma, cik procenti, uz
cik ilgu laiku, kad ievest un vai tas ir izdevigi uznémumam, atnesis pelnpu. Tagad uzp€mumi

nestav uz vietas, ar katru gadu ieved jaunas tehnologijas un aug kopa ar savu pircéju.

2.3.3. Uznémuma SVID analize

SVID — saisinajums, kas apzim& uzp€muma stipras (Strentgths) un vajas (Weaknesses)
puses, iesp€jas (Opportunities) un draudus (Threats). Pirmie divi punkti attiecas uz uznémuma
iek$gjo situaciju un otri divi — uz biznesa vidi, kura uznémums darbosies. ST tehnika ir noderiga,
lai ieviestu logiku un skaidribu dazreiz visai sarezgita un mulsinosa situacija. Svarigi saprast, ka

problémas var biit apzinatas, un ka ir domats par to parvaréSanu, novérsanu. (8, 15.1pp.)

2.2. tabula.
Uznémuma "Eiropas apavi" SVID analize
IekSejas vides analize
Stipras puses: Vajas puses:

v" plass sortiments; v' nav izstradata darbinieku motivacijas
v' izdeviga atraSanas vieta tirdzniecibas sistéma;

centra, klientiem viegli pieejams v' netiek veikta stratégiska plano$ana;

(autostavietas); v’ bieza darbinieku maina.
v' ilgstosa pieredze nozare (19 gadi);
v’ pienemamas cenas, izdevigi atlaides

sezonas beigas;
v/ atra krajumu aprite (katru darbadienu

pievéda pardoto modela izmerus).

Argjas vides analize
lespéjas: Draudi:
v’ algu limena samazina$anas; v’ pirktsspgjas kritums;
v" daudz potencialu klientu; v" konkurence;
v' sadarbiba ar citas nozares partnieriem. v’ mazs valsts atbalsts uznémejdarbibai (ar
katru gadu griitaks);
v’ patérétaji dod prieksrocibu labi
reklamé&tam uznémumiem.
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Rezumégjot 2.3.apakSnodalu, autore secina, ka uzpémums “Eiropas apavi” ir jau pazistams
daudzus gadus, pieredze tirgi 19 gadi, tomér neiemacijies 1idz galam sevi paradit. Piem&ram,
veikals ,,NS King” ir atbilstosi jauns (Latvijas tirgd kop$ 2003.gada), tomér jau iegliva
atpazistamibu, prioritati. Autore uzskata, ka tendence tirgl aug, ar katru gadu tiek ievaditas
jaunas sistémas, jaunas idejas, jaunas tehnologijas un ir jajiet kopa ar vinam, viena soli.
Uzénumam ir japéta tirgus, jaanaliz€ paterétaju uzvedibu, jaietekm& uz pircgju ricibu, lai no
visiem apavu veikaliem izvél&tos tiesi vinus.

P&c autores domam, ,,Eiropas apavi” nevelta ne laiku ne naudu uz marketingu, jo uzskata ka
tas nav izdevigi un nav svarigi. Tomér ar katru gadu konkurence aug, tirgus mainas un nevajag
domat, ka ar veikalu, pardev&ju un apaviem viss beidzas. Potencials pircgjs nav tads ka agrak,
vins ir izveligaks un uz vina ricibu ir jaietekmge.

Uzpémumam ir japadoma, ka labak var apmierinat paterétaja vajadzibas un sagadat

patérétajiem velamo rezultatu (gandarjjumu) no preces izmantoSanai.

2.4.Uznémuma“Centrofashion Retail Shoes (Latvia)” darbiba Latvijas tirgi

2.4.1.Uznémuma raksturojums un mérkauditorija

Veikals “Centro” (SIA “Centrofashion Retail Shoes (Latvia)”) ir meitas uzn€émums no
veikala “IeHTpOOYBB” (SIA «Toproseiii/lom ,,LIeHTpOOYBB ).

SIA «Toprossrit/lom ,,IlenrpOOyBE“» ir lielakais un pazistams apavu tirgotajs Krievija,
galvenais ofiss atrodas Maskava. Uznémums dibinats 1992.gada un no sakuma nodarbojas ar
apavu vairumtirdzniecibu.

Veikalu tiklu “IlentpO06yBp” dibindjadivi uznémeji Anatolijs Gurevi€s un Dmitrijs
Svetlovs 1996.gada. Kops 2000.gada, veikalu tikls attistijas ka gimenes ,,discounter” formata —
apavi visam vecumam p&c iesp€jas zemakajam cenam. Apavu zema cena tiek nodroSinata ar
minimalo uzcenojumu (pelna iet no apgrozijuma), vienkarSota klienta apkalpoSana (galvenokart
pasapkalpo$ana) un sint€tisko materialu izmantoSanu apavu razoSana. Kurpju modeli tiek
izstradati pasa uznémuma dizaina studija, pasiitijumi naca no Kinas.

Ideja izveidot atseviSkui jaunatnes apavu tiklu paradijas akcionariem “lleaTpOOyBB”

2007.gada. P&tot pardoSanas atskaites, vini pamanija, ka jaunatne (no 17 lidz 25 gadi vécas)
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iegadajas aptuveni 4-6 apavu parus gada, tas ir tris reizes vairak neka pircgji, klienti 30 gadu
vecie. Akcionari zindja par “fast fashion” formatu (atru kolekcijas atjaunoSanu), kur
pieprasijums ir augst, kolekcijas atra mainiSana, ta strada modes zimoli H&M, ZARA utt. Tas
bija liels meginajums, jo tada apavu formata vél nebija Krievija un neviens nezinaja tiesi, vai
klientus tas ieinteres€s vai né. Savukart uzn€mumu sagaidija panakums. 2009.gada uznémums
atvéra 50 veikalus ar nosaukumu”Centro” 28 Krievijas pilsétas.

Tagad Krievija ir vairak neka 150 veikali ,,Centro” . Vid&jais ikménesa ienakums no viena
veikala ,,Centro” — 3.8 miljoni rublu (65.7 tukstosi lati), tas ir uz 17.6% vairak neka vekalos
“IlentpOO0YBB”, kaut gan vid€ja apavu cena abos veikalu tiklos ir vienada — 700 rubli ( aptuvéni
12 LVL)(18).

Ja par “LleatpO0yBw” kolekciju nodarbina 7 dizainierus, savukart ,,Centro” veikalam 13,
tie rada 10 kolekcijas gada. Jaunie apavu modeli un aksesuari (atnesa ,,Centro” piektdalu no
ienémumiem) atnaca uz veikaliem reizi divas nedglas, savukart pievedums ar papildmodeliem,
kuri labi pardodas, nak katru ned€lu. Galvenokart veikala ,,Centro” dizainieri kop€ pazistamus
brendus, pieméram, Gucci, Louis Vuitton, Prada, Versace, Chanel utt., tikai sava kolekcija vini
maina izejmaterialus, uz adas aizvietotaju, maina krasas politru un pievieno klat kautko no
aksesuariem.

Veikalu tikli “IlearpO0yBp” galvenokart atrodas dzivojamos rajonos, jo ir paredzeti visai
gimenei, lai nevajadzetu talu braukt ar b&rniem, bet veikalu tikli ,,Centro” parsvara atrodas
lielajos tirdzniecibas centros. Biezi veikalos ,,Centro” notiek specialie pasakumi, piemeram,
modes skates ar pazistajiem cilvékiem Krievija, labdarbibas pasakumi, loterejas, bezmaksas
apavu izloze utt. Katra veikala ,,Centro” atklasana ir grandiozs pasakums, ar gaisa baloniem, DJ,
dejotajiem, top modeli, kuri reklam& apavus no veikala “Centro”, Sampaniete veikala
apmekl&tajiem, reklamas broSiiras izplatiSana tirdzniecibas veikalos, kur atrodas jaunais veikals.

Uzpémuma dinamika rada ka investicijas labak ieguldit veikalu tiklos ,,Centro”, jo tagad
Cetri veikali ,,IlearpOOyBb” atbilst vienam veikalam ,,Centro”, péc ienakuma Iimena un pircgju
ieinteresétiba (cilveku pargajiba). Videji uznémuma veikalos viena minuté pardodas 140 apavu
paru.

No 2011.gada veikalu tikls ,,Centro” ir atverts arT Polija un Ukraina, tagad veirak neka 60
veikali (pa vienu gadu atvera).

2012.gada 10.augusta Baltija tiek atverts pirmais apavu veikals ,,Centro” , t/c ,,Riga Plaza”
Latvijas galvaspilséta Riga. Vin§ uzreiz piesaistija uzmanibu, liels apgrozijums, klienti
interes€jas kur vel ir tadi veikali Riga.

2012.gada 20.oktobrT atvéra otru veikalu ,,Centro” Lietuva, Vilnos t/c Ozas.
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2012.gada 23.novembr atvéra treSo veikalu ,,Centro” Baltija un otru veikalu Riga, t/c
»Domina”, kur§ tagad aizném vadoSu pirmo vietu pé&c apgrozijuma no visiem Eiropas valsts
(Polija,Lietuva, Latvija) veikaliem, un tur savu poziciju lidz Sim bridim.

Veikala ,,Centro” produkcija ir piemérota galvenokart pusaudzu auditorijai, studentiem,
kuri grib izskatities labi,nopirkt sev jaunas drebes, aksesuarus un apavus, bet nepietick nauda uz
visu, un veikala vini var sev atlaut iegadaties produkciju ar zemo uzcenojumu, par atbilstosi

zemu cemu.(16)

Misija:Uzpémums piedava Latvijas tirgli klientiem apavus ar pievilcigam cenam un labu
kvalitati. Uzn€mums netirgo no krajumiem, jauns pievedums nak no pasa razotaja.
Galvenokart klients var negaidit kamér pie vipa pienaks pardev€js un var pats atrast un
panemt vajadziga modela izmeru.
Vizija:Uzpémumam jabat stabilam un  uzticamam, lai spétu nodroSinat ilgnoturigu
sadarbibu ar partneriem.
Uznemuma meérkis:Atvertjaunus veikalus Slovakija (lidz 2015.gadam) un Latvija.
Aiznémt vieno no galvenajam vietam apavu tirgi Eiropa.
Uzpémuma uzdevumi:
v’ piedavat apavus pieejama cena;
v' atru kolekcijas atjaunoSanu (fast fashion);
v/ garantijas atbilstibas;
v

lielaku uzmanibu pievérst reklamas strat€gijai, uzaicinat slvenus cilvékus.

Autore uzskata, ka veikals ,,Centro” ir liels konkurents citiem apavu veikaliem un mé&gina
tagad attistities un paradit sevi Latvijas tirg. Vietgjie uznémumi to jut, piem&ram, ,,Eiropas
pavi” veikaliem uzreiz bija pamanams apgrozijuma kritums, tajos tirdzniecibas centros, kuros jau
atveras veikals ,,Centro”. Vietgjie apavu tirgotaji nevar sev atlaut pardot tada zema cena apavus,
ka veikals ,,Centro”, jo vini pasi pérk apavus no izstadém, un pasiita no razotajiem, un uz to cenu

liek uzcenojumu, lai biitu viniem izdevigi, un pardoSana nestu pelnu.
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2.4.2. Uzpémuma marketinga aktivitaSu analize

Mates uznémums “IleaTpOOyBb” pievers lielu uzmanibu marketinga aktivitatei, jo doma,
ka ta ir puse no ,.kaujas”.Galvénais uzn€muma stimuls ir pieverst sev uzmanibu un ieintereset
SEeVI.

Statusam ka modes veikalam ir jaatbilst un par to art jamaksa. ,,Centro” sponsore vairakus
dizainierus, kuri piedalas modes nedglas, ka arT katru gadu organiz€ Centro ballites (Centro
Party) kada no slaveniem nakts klubiem — bilete uz izradi var dabut veikalos ,,Centro”
iegadajoties pirkumu uz konkrétu summu, bilete ies davana. Uz video reklamam un Soviem tie
uzaicinatas jaunatnes zvaigznes — dziedataji, aktrises. Veikalu ,,Centro” reklamu var ieraudzit
televizora dazadas programmas — TNT, MTV un Muz-TV.Veél viens biitisks izmaksu postenis,
kas vienads ar pusi no izmaksam, TV reklamas - interneta, baneri, virusu reklama un veicinasana
par socialajiem tikliem. Neaizmirstietvél parglancétuzurnalu.  Sajazimolumarketinga
budzetuneparsniedz 2% no veikaluiepeémumiem.

2012. gada par veikalu ,,seju” un galveno veikala ,,Centro” virziSanu modes tendeicei
kluva slavena krevu top modele Natalija Vodjanova, kura aktivi filmg&jas veikala reklamas un
brasuiras, ka ari demonstré apavu kolekciju. No 15.septembra veikala var iegadaties arT apavu
kolekciju, ko speciali veikalu tiklam ,,Centro” izstradajusi krievu top modele Natalija
Vodjanova, kura vairakkart esot atzita par stila ikonu Krievija. Dala no §is kolekcijas iegiitajiem
lidzekliem tiek ziedota bérnu labdaribas fondam Kailds sirdis.

Veikalos ,,Centro” ir istradati mercendaisinga standarti, pec kuriem ir jaizliek preces un
katrs veikals neskatoties kur vin$ atrodas Krivija, Polija vai Latvija izskatas vienadi. Katru
nedelu kopa ar jauno pievedumu atnak jauns mercendaisings, kura ir paradits ka ir jaizskatas
podiumam, skatalogam, kadam prece€ tur jabiit, ka parkartot aksesuaru stendus un pie kasses
zonu utt. Jo atbraucot no Krivijas, pieméram, ciemos Seit Latvija pie radiem un atnakot veikala,
klients jau zinas kur, kas atrodas.

Ka ar1 akcijas programma ir labi pardomata, katru nedelu marketinga nodala no Krievijas
atstita jaunu reklamas stratégiju, ka labak ieinteresét pirc&jus un ietekmé&t uz vinu ricibu. Ja
atlaides programa pievilina lielaku klientu uzmanibu un ir pieprasita, kas savukart atnes
uznémumam labu pelnu, akciju var pagarinat un atvest papildit akcijas preces. Pieméram, tagad
veikala ,,Centro” notiek akcijas programma — ja pirkums parsniedz 15.99 LVL summu, tad
klients var izvéleties sev davana kadu vins grib vakara sominu, ja pirkums parsniedz 20.99 LVL

klients var izveleties sev davana kadus no ballites kurpém (spilgtas ar papedi).
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Veikala ,,Centro” ir plasa izvéle un sortiments netikai ar apaviem, bet arT ar aksesuariem,
somam, $allem, zekubiksem, jostam, makam, cepuriem, apavu kopsanas lidzekliem. Cena katrai
precei ir atbilstosi zemaka no par€jiem tirdzniecibas centra veikaliem -konkurentiem, tas ir viena
no galvenajam uznémuma koncepcijam.

Autore uzskata, ka tas tieSam strada, ja uzp€mums var sev atlauties tadas akcijas un par
brivu atdot vai kurpes vai vakara sominu, klienti uzreiz to augsti verte, pasi reklame pa telefonu
draugiem, neaizejot no veikala, stastot par tadu iesp&ju sapemt par brivu davanu. Ieprieks
neviens apavu tirgotajs Latvija nevar€ja sev atlauties tadas akcijas programas atlaides. Veikals
strada Latvijas teritorija tikai 5 ménesus, bet atsauciba jau ir liela, brivdienas vienmér veikala pie
kases ir garas rindas, klienti vél veikalam attistiities un atvert cik iesp&jams jaunus veikalus Riga.
Tas viss nozimé daudz un uzreiz parada lideri tirgu.

P&c darba autores domam, Latvijas apavu tirgus jau sen gaidija kaut ko jauno, kas tieSama
var ieinteresét. Galvenokart Latvija dzivojoSo cilveku ar vid€jo ienakumu limeni, kuri nevar sev
atlauties nopirkt dargus apavus, un ja gimene ir licla, ar bérniem, tad tas vispar apgriitina
pirkSanas procesu, jo vajag ietaupit, atstat gimenes budzetam naudu kur vipa ir vairak
nepiecieSama, primara.

Uznémums Latvijas teritorija vel nav reklaméts, ne pa TV, ne interneta, ne tirdzniecibas
centros, veikala atraSanas vieta, savukart ir pazistams un klienti speciali brauc uz to veikalu,
viniem patik sist€éma negaidit un neprasit izm&rus pie pardevéja, bet pasi var panemt interes€josu
apavu modela izméru, ka katru nedelu atved jaunus apavu modelus (klienti atri izperk modela
1izmérus un atved jaunus, atra precu aprite).

Autore uzskata, ka uznémums koncentrgjas uz impulsivu pirkSanu, lai klients atnak uz
veikalu un uzreiz nopérk sev ne vienu apavi pari ka iepriek$ gribgja, bet tris apavu parus un vél
nopérk aksesuarus un somu, jo bija lielas atlaides un to naudas summu kuru pircé€js grib&ja atdot

tikai par vienu apavu pari, samaksaja par visu pirkumu.

2.4.3. Uzné€muma SVID analize

Uzpémumam ,,Centrofashion Retail Shoes (Latvia)” ir stipras un vajas puses un vinam to ir

jaanalizg, lai pilnveidotu organizacijas darbibu.
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Autore apkopoja informaciju par veikalu ,,Centro” 2.3.tabula:

2.3. tabula

Uzpémuma “ILlearpO0yBp” (veikala ,,Centro”) SVID analize

Ieksejas vides analize

Stipras puses:

Vajas puses:

AN N N N SN

<\

plass sortiments;

izdeviga atrasanas vieta tirdzniecibas
centra, klientiem viegli pieejams
(autostavietas);

ilgstosa pieredze nozare (10 gadi);
pielagoSanas klientu prasibam,;
pienemamas cenas, Mazs UZCenojums;
izdevigi atlaides katru nedelu;

atra krajumu aprite;

stipra un zinosa darba komanda, visi
censas pie viena, uznémuma attistiSanai;
izstradata darbinieku motivacijas sisteéma;
laba reputacija, dross un stabils

uznémums.

v’ bieZa darbinieku maina (daudz jastrada);

v’ prec¢u mazs lietoSanas ilgums (iztures

vienu vai divas sezonas).

Argjas vides analize

lespéjas: Draudi:
v' algu limena samazinasanas vai konkurence;
paaugstinaSana, atkariga no ménesa plana mazs valsts atbalsts uznémejdarbibai (ar
izpildes; katru gadu gruitaks);
v' daudz potencialu klientu; patérétaju aizsardziba (garantija uz
v' sadarbiba ar partnieriem; apaviem 2 gadi, pec Latvijas patérétaju
v’ jaunas tehnologijas, jaunie materiali; tiesibu aizsardzibas likuma).
v' pardo$anas pieredze;
v’ reklama, noieta veicinasana.
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Peéc 2.3.tabulas var konstatét, ka uznémums ir stabils, stiprs un dross, ka ari pazistams,
partneri uzticas uzpémumam, iegilda investicijas. Uzp€mumam ir vairak stipras puses un
iespejas, kuras vins$ var veikt realitate, veikalos attistiSanai.

Autore uzskata, ka viens no lielakajiem minusiem ir tas ka apavu kvalitate nav tik augsta
un vairak par divam sezonam apavi neizturés, jo Krievija péc likuma uz apaviem garantija no
razotaja ir 3 menesi (viena sezona) péc pirkuma, savukart Latvijas teritorija,pec patérétaju tiesibu
aizsardzibas likuma, garantija uz razosanas brakiir 2 gadi. Latvijas iedzivotaji ir pieradusi taupit,
un galvena probléma ka cilvékiem patik pastaigat ar apaviem vienu sezonu un pec tam atnest
apavus uz veikalu, jo atlimgjas apaviem ar€ja zole un prasit samainit pret citiem, atbilstosi
sezonam kuri pardodas taja laika veikala. Nevisi pircgji to izmanto, dazi neies par tadu cenu
nopirktajiem apaviem siidzeties, jo saprot ka par tadu cenu apavu kvalitate ir zema un daudz
apavi neizturgs.

Pec darba autores domam, ta varétu bt liela probléma uznémumam Latvijas tirgi, jo precu
aprite notiks, savukart pelna uz uzp€mumu nenaks. Uznémums ir stabils un vins ir tam gatavs, jo
Krievija kur uznémums ar katru gadu aug un attistas, ir pazistams no klienta puses, ir citi likumi,
protams laiks to paradis.

Rezumgjot 2.nodalu, autore secina, ka konkurences apstaklos notieck nepartraukta cina
par pircgjiem, jo piesaistot pircju uzmanibu un veidojot stabilas attiecibas ar saviem
pirc€jiem, kopa, palidze€s uznémumiem labak attistities un giit pelpu. Jebkur§ uznémums ir
ieinteres€ts jaunu klientu piesaisté, taCu nemazak svarigi ir saglabat esoSos klientus un
motivét vigus atkartoti veikt pirkumus konkréta uznémuma veikala. Tapéc ir nepiecieSams
veidot komunikaciju ar pircgjiem ilgstoSa laika perioda, lai saglabatu vinu lojalitati un
ieinteresétibu, kadam noteiktam produktam vai zimolam.

Autore uzskata, ka Latvijas iedzivotdjs ir gatavs un gaida no uzg€mumiem jaunas idejas
un marketinga aktivitates. P&tot potencialus un esoSus pirc€jus, uzpemums spetu pareizi
ietekmét un ieinteresét klientus, tas savukart, palidz€s uznémumam palielinat apgrozijumu un

atvert jaunus veikalus, ievest jaunas tehnologijas.
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3. PETIJUMS PAR UZNEMUMU“EIROPAS APAVI” UN
“CENTROFASHION RETAIL SHOES (LATVIA)” PIRCEJU RICIBU
IETEKMEJOSIEM FAKTORIEM LATVIJAS TIRGU

Uzpemuma darbiba ir cieSi saistits ar pirc€jiem, ar vinu ieinteresétibu konkréta apavu
veikala, pirkuma biezumu. Ja klientu ieinteresét uznémuma produkcija un piedavat vinpam
piem@rotu cenu par preci, atbilsttbu modes tendencei, laipnu apkalpoSanu, vin$ iepirksies
vienmer taja veikala ,kur tas viss biis kopuma, ka ar1 reklamés veikalu graugiem un pazinam.

Misu laikos klientu ir loti viegli pazaudgt, bet ieinteres€t un atrast pieieju griti. Ja klients
paris reizes sastopas veikala ar nesapraSanu un vina iek$€jiem var ar€jiem standartiem tas
neatbilst, uznémums pazaud@s tadu pircgju.

Veikals “Eiropas apavi” aiznem vadoSu vietu apavu industrija un pardosana, bet ar to
nepietiek, dzive iet uz priekSu, attistas jaunas tehnologijas, modes tendences. Veikals negaja
kopa ar savu pirc€ju, veikala dzive apstajas un neko jauno neieveda, savukart pirc€js aizgaja
meklgjot labako. Tomér uznémums sp&ja samainit situaciju, atvéra veikalu “CCC”, pirmais,
neparastais, atskiras no pargjiem, uzreiz ieinteres€ja. Ka art cena bija atbilstosi zemaka, veikala
pirc€js vargja sev atrasr piemerotdku péc sava ienakuma Iimena, adas un adas aizvietotaja
apavus, un gaumes, atbilstiba modes tendencei un sezonalitatei.

Savukart veikals “Centro” ar savu neparasta veikala dizainu (krasains veikala dizains, pie
ieiejas plazmas ar reklamu), atbilstibu modes tendencei, tehnologijam, neparastam atlaideém, tas
viss kopuma spgja iedvesmot un ietekmét uz pirc€ju ricibu. Katru dienu veikals ir pilns ar
Klientiem, kuri interes€jas par jaunu atlaidi, vai pievedumu, pat ja tirdzniecibas centra ir mazs
cilvéku veikals “Centro” ir vienmer pilns. Veikala klienti jiit ka dzive strauji iet uz prieksu, katru
nedélu ir jauns pievedums un jauni apavu modeli un viss ir par pieejamam cenam (visi apavi
veikala maksa 11.99 LVL, atteicas arT uz ziemas zabakiem).

Darba autore uzskata, ka vairuma klienti tagad ir gatavi nopirkt Cetrus dazadus apavu
parus, un katru dienu vinus mainit piedréb&ém, neka nesat visu sezonu vienus zabakus. Eiropa
tagad ta ir, veikali ar adas apaviem aizgaja otra vieta, misu strauja tehnologijas attistiSana,
dazreiz pat adas aizvietotaja apavi izskatas labak un izturés ilgak neka istas adas apavi. Tas
attiecas uz pazistajiem brendiem, daudz vairak tagad izmanto adas aizvietotaju jaunaja kolekcija.
To visu Latvijas iedzivotajs ir gatavs pienemt, jo galvenais tagad ir marketinga kompleks, ka
ieinteresét sevi pirc€ju, taja kompleksa ietilpst — pieiejama apavu cena, atbilstoSa kvalitate,

atbilstiba modes tendencei, kaut kas jauns, tomér pievilcigs, izdevigas atlaides, reklama ar

56



pazistamu aktieri vai dziedataju. To visu pircejs var atrast jaunaja veikala “Centro”, kurs ir tiesi
pielagots viniem. Uznémuma marketinga komanda, katru dienu doma ka labak iedvesmot savu
klientu un ieinteresét sevi potencialu, lai iepriecinat vai ar1 “Sokét” ar izdevigo piedavajumu.
Kaut gan veikals sevi pozicion€ ka jauniesu veikals, vecuma no 17 lidz 25, tomér galvenais ka

pats pircgjs sevi jit, uz kadu vecumu.

3.1. Pétijuma metodologijas pamatojums

Petijuma  objekts: ir uzpémuma “Eiropasapavi” un “CentrofashionRetailShoes
(Latvia)”’potenciali un esosie klienti.

Petijuma priek§mets: ir uznémuma ,,Eiropas apavi” un “Centrofashion Retail Shoes
(Latvia)”pirc€ju ricibu ietekméjosie faktori.

Peétijuma baze: Konkréts tirdzniecibas centrs Riga (t/c ,,Riga Plaza”), kur atrodas abi
uznémumu apavu veikali.

Pétijuma merkis: ar aptaujas palidzibu uzzinat pirc&ju domas, saprast kadi faktori ietekmé
uz pircgju ricibu, ka arT noskaidrot uznémumu,,Eiropas apavi” un “Centrofashion Retail Shoes
(Latvia)” stipras un vajas puses.

Petijuma uzdevumi:

. Izpétit ,,Eiropas apavi” un ,,Centro” t€lu atpazistamibu no pirc€ju viedokla;
o Izpétit faktorus, kas ietekmé uz pircgju ricibu;
o Izpétit “Eiropas apavi” un “Centro” t€la stipras un vajas puses.

Ka informacijas vakSanas metodi autore izmantoja anketéSanu — aptaujas veikSanu
rakstiska forma. Ar anket€Sanas palidzibu var visefektivak sasniegt p&tijjuma mérki — veikt
uznémuma ,,Eiropas apavi” un “Centrofashion Retail Shoes (Latvia)” potencialo un esosu pircéju
aptauju, iegiit nepiecieSamo informaciju ierobeZota laika perioda.

Aptauja tika izmantota, jo ta ir elastiga pirmreiz&jas marketinga informacijas vaksanas
veids, lai izvairitos no intervétaja personigas ietekmes aptaujas veikSanas laika, jo atbildes varétu
tikt interpret€tas subjektivi.

Pétijums notika t/c ,Riga Plaza”, kur atrodas uzpémuma ,FEiropas apavi” un
“Centrofashion Retail Shoes (Latvia)” veikali. Autore izdalija 160 aptaujas anketu potencialiem
un esoSiem pirc€jiem (dazi pirc€ji jau bija ar iepirkuma maisiem no tiem veikaliem), tomeér
atpakal] sanéma 140 aizpilditas anketas, kas ir viens no rakstiskas aptaujas veida minusiem.

Nevisiem bija laiks un v€lmé tas aizpildit.Anketa sevi ieklauj 9  jautajumus(skat. 1.
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pielikuma),kuri izstradati lai izpétit veikala ,Eiropas apavi”’, ,,CCC” un ,Centro” t€lu
atpazistamibu no pirc§ju viedokla; faktorus, kas ietekm& uz pirc€ju ricibu; veikalos téla stipras

un vajas puses; noskaidrot galvenas kludas, kuras veikali piclavusi attieciba pret klientiem.

3.2.Aptaujas rezultati un to analize

1. Aptaujato pirc€ju vecums parsvara ir robezas no 22 — 25 g., tas ir 50% no kopgja skaita,
robezas no 18 — 21 g. ir 20%,robezas no 26 — 30 g. ir 20% un robezas no 31 — 40 g. ir
10% (skat. 3.1. attela).No ta var secinat, ka parsvara tirdzniecibas centra staiga un
iepérkas jaunie$i, studenti. Varbiit tad€] ka pé&tfjums notika dienas otraja pus€, pec
pusdienas laika, cilvéki brauca no skolas, péc darba, atpisties kinoteatri, kur$ atrodas t/c

»Riga Plaza”. Dazi klienti bija ar veikala ,,Centro” un veikala ,,CCC” iepirkuma maisiem.

Aptaujato pircéju vecums
10% 0%

20% mJidz 17 gadiem
m 18 - 21 gadi
m 22 - 25 gadi
m 26 - 30 gadi
m 31 - 40 gadi

=41 gadi un vairak

20%

50%

3.1. att. Aptaujato pircéju vecums(péc autores veiktas aptaujas rezultatiem)

2. Péc dzimuma 85% bija sievietes un tikai 15% viriesi (skat. 3.2. att€la). Tas var nozimét
ka sievietes vairak interes€jas par modi, jaunu pievedumu, interesantu piedavajumu.
Pastav iesp&ja, ka sievietei gimené ir lémuma pienéméja loma, un vina t/c meklé un
nolémj kas, ko, kam nopirkt, mekl€ izdevigo piedavajumu.Varbiit to attiecibu var
izskaidrot ka virieSiem parsvara pietiks ar vienu vai diviem apavu pariem uz sezonu,
savukart sievietém arvien vairdk. Ka ari dazreiz sievietes paSas pérk apavus savam

draugam, viram, d€lam, jo nevisiem patik staigaSana pa tirdzniecibas centru.
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Aptaujato pircéju dzimums

15%

m sjeviete

M virietis

85%

3.2. att. Aptaujato pircéju dzimums(péc autores veiktas aptaujas rezultatiem)

3. Jautajuma, kad cilvéki iepérkas apavu veikala, kads ir galvénais kriterijs: 35% no
aptaujatiem izvelgjas variantu — apavu cena; 20% izvelgjas — zimols; 20% izvelgjas —
modela atbilstitba modes tendencei; 15% izvelgjas — apavu kvalitate; 15% izvelgjas —
modela atbilstiba modes tendencei; 12% izvél&jas — drauga vai gimenes locekla padoms;
3% izvelgjas — apkalposSana (skat. 3.3. att€la). P&catbildétiem datiem var secinat, ka
parsvara pircgjiem ir loti svariga apavu cena, jo ienakumi ir netik lieli ka cilveki vélas
iegadaties, savukart brends un atbilstiba modes tendencei ar1 ir svarigs kritérijs pircgjiem.
Tas parada uzpémumiem, ka jaizmanto jaunas tehnologijas apavu razoSana, letos

izejmaterialus, jo cena uz apaviem atbilstosi biis zemaka.

Kad Jus iepérkaties apavu veikala, kads ir
galveénais kriterijs?
H apavu cena

3%
15%

B apavu kvalitate
35%
H zimols
12% .
m drauga vai gimenes locekla
padoms
H modela atbilsttba modes tendencei

20% 15% | apkalpoéana

3.3. att.Galvenais kriterijs pirkSanas procesa(péc autores veiktas aptaujas rezultatiem)

4. Jautajuma, ar kam vairak iepérkaties:50% no aptaujatiem vairak iepérkas ar gimeni, citi
37% vairak iepérkas ar draugiem un tikai 13% iepirkas vieni paSi(skat. 3.4. att€la). No
ieglitiem datiem varam teikt, ka cilvékiem ir loti svarigi tuvinieku uzskati, apstiprinajums
par izveleto. Ka ari, varbiit ir garlaicigi vienam pasam staigat, meklg&jot sev piemérotako

apavu modeli, savukart 13% no respondentiem izvélas §adu iepirkSanu.
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Jis vairak iepérkaties:

13%

M ar gimeni
50% m ar draugiem

37% pats/pati ar sevi

3.4. att.PirkSanas procesa raksturojums (péc autores veiktas aptaujas rezultatiem)

5. Uz jautajumu: — No ka ir atkarigs pirkuma biezums? Potencialie un esoSie pircgji
atbild&ja sekojosi: - 70% atbildgja, ka pirkuma bieZums ir atkarigs no ienakumiem; 15% -
pirkuma biezums ir atkarigs no dabas apstakliem; 15% - pirkuma biezums ir atkarigs no
modes tendences.(skat. 3.5. attéla). Dati mums rada, ka galvénais aspekts no
piedavatajiem, kas ietekmé uz pirc€ju ricibu, ir ienakumi. Potencialie pircgji ir ierobezoti
ar saviem pirkumiem, un pat dabas apstakli (augstums) nevar ietekmét uz vinu ricibu, ja

nav par ko nopirkt.

Jusu pirkuma bieZums ir atkarigs no:

15%
0%

B jenakumiem
15% H dabas apstak]iem
dzives veida

®m modes tendencei
70%

3.5. att.Pircéju pirkumubieZumu ietekméjosie faktori(péc autores veiktas aptaujas
rezultatiem)

6. Atklata jautajuma, ko pirc€ji varat pateikt par veikalu ,,Centro” un veikalu ,,Eiropas
apavi”, ,,CCC”, ka konkurentus, 75% no aptaujatiem apstiprina ka tagadgjais lideris
apavu tirgi ir veikals ,,Centro”, ar savu neparastu spilgto dizainu, pievilcigam atlaidem,
nevar pajiet garam, savukart veikala ,,CCC” ir garlaicigi, veikala ‘Eiropas apavi” vienmér
stav vieni un tie paSi apavu modeli, dazi pat ir no pagajusas sezonas gada. 25% no
respondentiem apstiprina, ka abi uzn€mumi ir stipri konkurenti, un ies pie ta kuram bis

pievilcigaks piedavajums.
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7. Atbildgjot uz jautajumu par pirc€ju atteiksmi par uznpémumu marketinga aktivitati
(pieméram, atlaizu programmma), par uznpémumu ,,Eiropas apavi” pirc€ji atbildgja, ka
atteiksme ir neitrala (50%), vairak slikta nekalaba (37,5%), laba (12,5%). P&c autora
domam tas ir slikts raditajs, jo pircgji verteé uznpémumu atlaizu programmu ka bezjedzigu
un neinteresantu. Tas nozime, ka Siem respondentiem ir vienalga kur nopirk preces,
»Eiropas apavi” veikala vai pie konkurentiem. Uzn&€mumam ir jarekinas ar to un jauzlabo
situaciju.

Savukart, situacija uznémuma ,,Centrofashion Retail Shoes (Latvia)” ir citadaka, uz
jautajumu par pirc€ju atteiksmi par uznémumu marketinga aktivitati (piem&ram, atlaizu
programma)  visi pircgji (100%) atbildéja ka laba (skat. 3.6. attéla). Uzpémuma
marketinga specialisti apdoma katru akciju, lai apmierinatu klienta vajadzibas un iegiit
pelnu no tam. Cilvekiem dazreiz pat planos nebija iegadaties veikala ,,Centro”
produkciju, bet ieraugot Joti izdevigo piedavajumu, un to ka visi cilvéki pérk, tas darbojas

zemapzinas ITment.

Jisu atteiksme par uznémumu marketinga
aktivitati ( pieméram, atlaizu programma):
120

100
100

80

B Eiropas apavi”

pircéju 0

skaits % 20,00

37,50 ® “Centrofashion Retail Shoes

40 (Latvia)”

20

0 0

laba vairak slikta neitrala
neka laba

3.6. att.Pircéjuattieiksme pret uzpémumu ,,Eiropas apavi” un ,,Centrofashion Retail Shoes
(Latvia)”marketinga aktivitati (pieméram, atlaiZzu programmma)(péc autores veiktas

aptaujas rezultatiem)

8. Uz jautajumu: — Cik aptuveni apavu parusklienti nopirka ped&ja pusgada laika uzpémuma
,Eiropas apavi”, respondenti 88% atbild€ja 1 — 3 apavu parus un 12% no respondentiem
atbild€ja 4 — 6 apavu parus. Savukart uz to pasu jautajumu par uznemumu ,,Centrofashion
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Retail Shoes (Latvia)”, respondenti atbildgja sekojosi: - 47.5%n0 respondentiem pedgja
pusgada laika nopirka veikala ,,Cento” 7 — 9 apavu parus; 20% nopirka vairak par 10
apavu parus,26%nopirka 4 - 6 apavu parusun6.5% nopirka 1 — 3 apavu parus(skat. 3.7.
attela). Tas nozime, ka veikala ,,Centro” notiek atra precu aprite, pirc€ji loti daudz pérk
apavus, ka sev ta ar gimenes locekliem, veikala nav krajumus, katru reizi ved jaunu
preci. Pircgjiem dazreiz pat nav vajadzigi tie apavi, bet piedavajums ir tik pievilcigs un
vél bis davana vai kurpes vai vakara somina (pédgja atlaizu programma), kas ir loti
aktuali pirms svétku ballitém. Veikalam ,,Eiropas apavi,, ir jaapdoma savus planus uz

nakotni, un stratégiju ka labak ieinteresét pirc€jus un nenest izmaksas.

Cik aptuveni apavu parus Jus nopirkat
pedéja pusgada laika uzpémuma:

100

90 88

80 -

70 -

60 - ) .
pircéju 50 475 = "Eiropas apavi"
skaits %

40 m "Centrofashion Retail Shoes

30 - 26 50 (Latvia)"

20 T ld

6,5
1
0 T T T
1-3 4-6 7-9 vairak par
10

3.7. att.Pircéji iegadajas apavu parus uznémuma ,FEiropas apavi” un
»Centrofashion Retail Shoes (Latvia)” ped€&ja pusgada laika (no 07.2012.g. lidz

01.2013.9.)(péc autores veiktas aptaujas rezultatiem)

9. Nevienam no respondentiem nebija konflikta situacijas ar uznémumu ,,Centrofashion
Retail Shoes (Latvia)”. Savukart,tikai vienam respondentam — 2.5%, bija konflikta
situdcija ar uznémumu ,,Eiropas apavi” tomér veikala darbinieki gaja preti, un palidzgja

atrisinat situaciju.

Péc pétamo uzpémumu izanalizé&tam atbildém, varam secinat, ka uzpémumam
»Centrofashion Retail Shoes (Latvia)” ir jitams parakums un Iideriba Latvijas apavu tirgd.
Uznémums saprot un zin kadu poziciju grib dabit tirgi un atbilstosi tiecas pie tam. Uzpémuma
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marketinga specialisti apdoma katru akciju, lai labak ieinteres€tu taja pircgjus, ietekmét uz
pircgju ricibu un dabiit pelnu no ta.

Savukart, ar uznémumu ,Eiropas apavi” ir savadak, p&c atbildém, varam secinat ka

uznémums zaud€ savu poziciju tirgl, pirc€ji pazaud€ja ieinteresétibu veikala produkcija, jo
piedavata apavu cena ir atbilstosi augsta. Uznémumam ,,Eiropas apavi” jamacas sevi reklamet,
pilnveidot, m&ginat kaut ko jaunu, modernu un neparastu. Uznémumam jaizstrada reklamu vai
prezentaciju, pieméram par jauno kolekciju, vai par jaunu brendu, kas tiks pardots drizuma.
Potencialiem pirc€jiem vienmer ir jaiet preti, vairak tadas konkurences apstaklos. Un neaizmirst,
ka pircgji perk vispirms rezultatu, bet ne preci.
Galvenokart uz pircgju ricibu ietekmé apavu cena, atbilstiba modes tendencei un tuvinieku
padomi. Pircgji grib iegadaties atbilstosi 1€tus apavus (izdevigs piedavajums, liela atlaide no
sakuma cenas), laba kvalitate un modernus. Jaunas tehnologijas laika to var klientam piedavat
un apmierinat vina vajadzibas.

Autore uzskata, ka Latvijas apavu tirdznieciba aug un attistas, ta pat ka modes tendence iet
uz prieksu, katru sezonu ir jaunas krasas, kuras ir topa, un vinasir pieprasitas, bet taja laika tirgot
ar krajumiem no pagajusa gada sezonas ir neapdomati. Latvijas pircgji ir izlutinati, un dazreiz
gaida tiesi izdevigo piedavajumu lai iepirktos, jo grib ietaupit. Tas ir saprotams, jo Latvijas
iedzivotajiem ir vid&jais ienakumu Iimenis, parsvara lieclas gimenes, 2 — 3 bérni un iznemot
apavus vel daudz ko janopérk. Protams iznémumi ar ir, kuri pérk katru apavu pari pie konkréta
apavu stila un krasas, patik mainit apavus un nenésat vairak par sezonu, ja pat ar viniem ir viss
kartiba (izskatas ka jaunie), pircéjs seko modes tendencei, atbilstosi pilns skapis ar apgerbu un

apaviem.

3.3. Latvijas apavu tirgus subjektu marketinga aktivitasu pilnveidosanas virzieni

Latvijas apavu tirgus ir gatavs pienemt neparastu, kas atskiras no pargjiem konkurentiem,
apavu veikalu, ar jaunam tehnologijam un idejam. Musu laika izplatitie brendi un slavenie
cilvéki dikt€ un mégina ievest jauno modes tendenci, kura sievieties un viriesi grib izskatities
atbilstosi savam statusam un pat labak, protams nevisi var sev daudz ko atlaut.

Aptaujas rezultati, paradijja to, kauzp@émumiem vajag pilnveidot savu marketinga
koncepciju, to ka galvenokart uz pircgju ricibu ietekmé apavu cena, uzpémumiem jaizmanto

jaunas tehnologijas, izejmaterialus. Uzpémumiem nepartraukti ir jaseko Iidzi patérétaju
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uzvedibas tendencém, lai spetu piedavat patérétajiem to, kas viniem visvairak ir nepiecieSams un

spétu vislabak apmierinat katra pircgja vajadzibas.

Marketinga darbibas pilnveidoSanas

virzieni
A 4 A 4
Reklamas
kampanu Produktu ar Izdevigas un Marketinga
nepartraukta Jaunam pardomatas specialista
veikSana tehnologijam atlaizu piesaistiSana/
pielietosana programmas atbilstosa
izmantoSana motivacija

3.8.att. Marketinga darbibas pilnveidoSanas virzieni (autores veidots attels)

Uzpémums “Centrofashion Retail Shoes (Latvia)” ar savu stipru marketingu, var
visslabak apmierinat pirc€ja vajadzibas. Uzp@muma veikali atSkiras no visiem pargjiem
konkurentiem, veikali atbilst modes tendencei un tehnologijam, veikals ir izstradats lai cilvékam
tas sagadatu prieku un vin$ justos gaidams. Veikala pie ieejas ir izvietoti tris plazmas ekrani no
vienas puses un no otras, kur visu laiku rada reklamu ar aktualo veikala piedavajumu, veikala
vida ir podiums, kur var notikt modes skate, pa labi no podiuma atrodas sievieSu zona, kur uz
galdiem ir sievieSu apavi, zem katra modela ir kastes ar izm&riem, atbilstosi kreisaja pusg ir
virieSu zona, kur ta pat ir izlikti virieSu apavi un kastes zem katra modela, virieSu apavu kastes ir
violeta krasa, sievieSu apavu kastes roza. Klientiem ir viegli atrast pasiem sev piemérotaku apavu
modela izméru, negaidot kamér pie vina pienaks pardevejs.Uznemums aktivi piedalas labklajibas
pasakumos, pieméram dala no summas pardotiem apaviem gaja pajumtei b€rniem ar
ierobezotam iespg&jam.

Latvijas iedzivotaji augsti verteé jauno apavu uzpémumu, dazi klienti katru nedé€lu peérk
apavus veikala un gaida jauno pievédumu. Pircgji stav rinda un gaida lai samaksatu par apaviem
uzreiz pérk pa 2 — 5 apavu pariem. Katru ned€lu no treSdienas 1idz nakosas ned€las treSdienai
veikala notiek specialas atlaides, ja tas ir loti pieprasiti un agsti vertesies no pirc€ja puses, akciju
pagarina un klienti vienm@r ir priecigi un sajisma par veikala piedavatajam atlaidem, jo
iepriekSnevienam ta nebija. Uzn€mumu reklamé pazistama krievu top modele Natalija
Vodjanova, apavi ir rekamétikrievu dziedataju video klipos — ar to visu uznémums pievers sev

uzmanibu.
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Tomeér, uznémumam ,,Centrofashion Retail Shoes (Latvia)” ir japilveido savu marketinga
darbibu, piedavajot jaunas privilégijas un lojalitates programmas patstavigiem klientiem,
pieméram, piedavat pirc€jiem registréties uznémumuma datubazé, krat punktus un kad tie
sashiedz konréto limitu klients var sanemt bezmaksas veikala ,,Centro” klienta karti, ka ari
turpinat krat punktus un sanemt katru ménesi izdevigus piedavajumus par sakratiem punktiem.

Savukart, uznémums “Eiropas apavi” nepiedava jaunas idejas, pircéja ieinteresé$anaiun
veikala uzlaboSanai.Miisu laika klientu vajag iepriecinat, parsteigt, lai veikals btitu pamanams
klienta apzina, lai klientam nebiitu cita izeja ka tikai iegadaties reklamétos apavus. Uznémumam
labakais variants, tagad, biitu uzaicinat marketinga specialistu, lai vins izp€ta potencialus un
esosus pircgjus, palidz&tu atrast pareizo izeju, uznémumu attistisanai.

Uzpémumam nevajag taupit uz pétijumiem, lai uzzinatu ko tieSi grib patérétaji un kadas
vajadzibas ir jaapmierina. Ja uzn@émums zinas ka pareizi ietekmét uz pircgju ricibas, kadus
faktorus ir jaievero, ,,Eiropas apavi” dabiis atziSanu.

Maisdienas, jauno tehnologiju laika attistas pardosana Interneta vidé. Uznémumam jau ir sava
majas lapa interneta, tomer neveiksmiga, ta ir japilnveido. Varbiit arT piedavat jaunas iespgjas,
pieméram, rezervét apavus interneta, pasitit klientam piemérotaku modeli. Tas viss var
ieinteresét patstavigus un potencialus pircgjus.

Rezumgjot 3.nodalu, autore uzskata, ka marketinga aktivitateém ir stipra ietekme uz
paterétaju un vina ricibu, jo ar to palidzibu ir iesp&ams, uzsvért produkta labas ipasibas,
stimulét precu noietu un piesaistit patérétaju uz ilgu laiku, iegiistot vina lojalitati. Nepartraukti
ir jaseko lidzi paterétaju uzvedibas tendencém, lai spetu piedavat pateérétajiem to, kas viniem
visvairak ir nepiecieSams. Ta, pieméram, uznémumiem japievers uzmanibu uz apavu cenu un
tas kvalitati, jo lielaka dala no Latvijas iedzivotajiem nav gatavi maksat lielu naudas summu
par apaviem, grib ietaupit, un taja pasa laika grib iegadaties kvalitativus apavus, savienot to

kopa nevienm@r ir iesp&jams.
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REZULTATI

Pamatojoties uz teorijas aspektiem, aptaujas rezultatiem, tika izp&tita uznémuma “Eiropas
apavi” un “Centrofashion Retail hoes (Latvia)” pozicijas Latvijas apavu tirgii, kur pieradijas, ka
uzpeémums “Centrofashion Retail Shoes (Latvia)” ir jauns un stabils apavu uzpémums tirgi, ar
jaunajam idejam un tehnologijam. P&c respondentu atbildem,autore secina, ka veikali “Centro”,
uznémuma “Centrofashion Retail Shoes (Latvia)”, ieinteres€ja pirc€jus ar veikala dizainu,
izdevigam atlaidem (100% no respondentiem atteicas labi par uznémumu marketinga aktivitati
(piem&ram, atlaizu programmma))un atbilstibu modes tendencei. Ka ari pedgja pusgada laika
20% no respondentiem iegadajas veikala “Centro” vairak neka 10 apavu parus (skat. 3.7. attéla).
Savukart uznémums ,,Eiropas apavi” zaud€ savas pozicijas tirgd un klientus. Uzp€mums
,»Centofashion Retail Shoes (Latvia)” sp&ja labak, par saviem konkurentiem, ietekmét uz pircgju
ricibu, piemé&ram, ar zemo apavu cenu un lielajam atlaidem, jo 35% no respondentiem uzskata,
ka galvénais kriterijs pirk§anas procesa ir apavu cena (skat. 3.3. attela).

Pircéju aptaujas galvenie rezultati:

1. Galveénais kriterijs pirkSanas procesa — apavu cena, peécaptaujasrezultatiem, uzskata

35% no respondentiem (skat. 3.3. attcla)

2. 28% no respondentiem uzskata, ka pirkuma biezums ir atkarigs no ienakumiem (skat.
3.5. attela).

3. Pedgja pusgada laika veikala ,,Cento”klienti nopirka, 20% no respondentiem, vairak
par 10 apavu parus, 47.5% no respondentiem nopirka 7 — 9 apavu parus, 26% no
respondentiem nopirka 4 — 6 apavu parus un 6.5% no respondentiem nopirka 1 — 3
apavu parus. Savukart,uznémuma ,,Eiropas apavi’88% no respondentiem atbild&ja, ka
nopirka 1 — 3 apavu parus un tikai 12% no respondentiem nopirka 4 — 6 apavu parus
(skat. 3.7. att€la).
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Izstradajot darbu, autore secinaja:

10.

11.

Pircju ricibu un I[émumu pienemsanu par pirkumu ietekmé $adi faktori:ekonomiskie,
socialie, kultiiras, psihologiskie, personiskie un laika faktori.

Ekonomiskiem faktoriem ir loti biitiska ietekme uz patérétaju ricibu, jo no tiem ir
atkariga patérétaju maksatsp€ja, ienakuma limenis

Pircgju ricibas modelis parada marketinga specialistam galvenos pirkSanas aspektus un
sakaribu pirc€ja uzvediba.

Pircgju ricibu nevar salidzinat péc noteikta Sablona, katram pirc€jam ir jaatrod tikai
vinam piemeérota pieeja.

Viena no marketinga aktivitatém, kas ietekmé pirc€ju ricibu, ir meréendaizings - pre¢u
izvietoSana tirdzniecibas zalg, ar meérki ieinteresét sevi. Mercendaizinga galvenais
uzdevums ir panakt, lai pircgjs iegadajas pec iespgjas vairak precu, pat€rgjot minimumu
laika un tirdzniecibas personala palidzibu.

Pirksana dazadas lomas (iniciators, ietekmétajs, 1€émgjs, pircgjs, patérétajs) var but ka
gimenes locekliem, ta ari cilvékiem, kas savstarp€ji atskiras péc daudzam pazimém.Biezi
vien dazadas lomas var pildit viena persona.

Ar katru gadu tirgus darbiba un konkurence saasinas. Konkurences vidé izdzivos un
attistisies tie uznémumi, tas organizacijas, kas nopietni domas par pieaugoSiem kvalitates
raditajiem, zemakam izmaksam un 1saku pardoSanas laiku.

Uzpémums ,,Centrofashion Retail Shoes (Latvia)” ir jauns, droS$s un stabils apavu
tirgotajs, kurs sp&ja 1sa laika perioda parsteigt un ieinteresét sevi Latvijas klientus.
Uzpémums ,,Centrofashion Retail Shoes (Latvia)” ir pirmais Latvija apavu ,,fast fashion”
— atra apavu modela aprite un ,,discounter” — apavi péc iesp€jas par zemakajam cenam
(izmanto jaunas tehnologijas).

No aptaujas rezultatiem, 47.5% no respondentiem pedgja pusgada laika nopirka veikala
,Cento” 7 — 9 apavu parus; 20% nopirka vairak par 10 apavu parus,26% nopirka 4 - 6
apavu parus Un6.5% nopirka 1 — 3 apavu parus (skat. 3.7. attgla).

Uznémums ,,Centrofashion Retail Shoes (Latvia)” netur krajumus, bet izpardo visu

sezonas kolekciju un gaida jaunu pievédumu, nebaidas dot lielas atlaides uz apaviem.
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12. Uzpémums ,Eiropas apavi” zaudé savu vietu apavu tirgli, jocenasnav
konkurentsp&jigas.No iegttiem datiem, darba autore, secina, ka ped€ja pusgada laika
Klienti ,88% no respondentiem, nopirka uznémuma ,,Eiropas apavi” 1 — 3 apavu parus un
tikai 12% no respondentiem nopirka 4 — 6 apavu parus.

13. Uzpémums ,,Eiropas apavi” nevelta laiku un naudu pircgju pétisanai, uzzinot kas tiesi
viniem ir vajadzigs un kalabak vinus ieinteresét. Uzn€mums doma tikai par savu pelnu.

14. No pétijuma iegiitiem datiem izriet, ka uz ,,Centro” un ,,Eiropas apavi” veikala pircgju
ricibu visvairak ietekmé ienakumi, tuviniekus uzskats, reklama un izdevigie piedavajumi
(70% no respondentiem atbildgja, ka pirkuma biezums ir atkarigs no ienakumiem; 15% -
pirkuma biezums ir atkarigs no dabas apstakliem; 15% - pirkuma biezums ir atkarigs no
modes tendences)..

15. No pétijuma iegiitiem datiem izriet, ka potencialie pirc€ji nav apmierinati Iidz galam ar
veikala ,,Eiropas apavi” darbibu (50% no respondentiem atbildéja, ka attieksme par
uznémumu ,,Eiropas apavi” ir neitrala, 37,5% - vairak slikta nekalaba, 12,2% - laba).

16. Potencialie klienti ir galvéna uznémuma vertiba, jo uzp€émums nevar attistities un augt
sava nozaré bez klientiem. Tapéc viena NO prioritattm - patérétaju vajadzibu
apmierinasana, ieinteresétiba sava produkcija.

17. Bakalaura darba hipotéze:pircgju ricibu Latvijas apavu tirgii visvairak ietekm& apavu
cena un to kvalitate apstiprinajas dalgji, jo petijuma rezultati liecina, ka cena ir iz8kiroSais
pirc€ju ricibu ietekmgjosais faktors, bet vel pircgju ricibu ietekmé ne tikai apavu
kvalitate, bet tik liela méra ka kvalitate pircju ricibu ietekmé ari zimols un modes

tendences.

Darba autore izvirza sekojoSus priekslikumus:

1. Apavu tirgus subjektiem regulari (ne retak ka 1-2 reizes gada) jap€ta esoso un potencialo
pircgju riciba.

2. Organizacijam ir jaizstrada savu koncepciju, strat€giju ka pareizi ietekmét pircgju ricibu,
némot vera veikto pétijumu rezultatus.

3. Uznémuma vadibai nevajag baidities no jauninagjumiem (inovacijam un tehnologijam), jo
pirc€ji mainas, savukart uznp€émumiem jamainas kopa.

4. Apavu tirgus subjektu marketinga specialistiem jaizstrada un regulari japilnveido
marketinga programma (4P elementi — produkts, cena, sadale, virziSana), kas paredz

vertibas veidoSanu, nodroSinaSanu un virziSanu patérétajiem.
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10.

11.

12.

13.

Uzpémumam ,,Centrofashion Retail Shoes (Latvia)” marketinga specialistiem ir labi
japardoma sava atlaizu programma, jO klienti var pierast pie lielajam atlaidem un kad
atnaks jauna kolekcija nepirks to, jo zinas ka péc neilga laika gandriz par velti vares
nopirkt apavus.

Uzpémuma vadiba ,,Centrofashion Retail Shoes (Latvia)” kopa ar marketinga
specialistiemjaizstrada Latvija liela reklamas kampana, Krasaina vides reklama, reklama
pa Latvijas televizijas kanaliem un Latvijas radio, lai klienti vél vairak uzzinatu par
uznémuma piedavajumiem, tas palielinas uznémuma atpazistamibu.

Uznémuma vadibai ,,Centrofashion Retail Shoes (Latvia)” ir jaizpéta bérnu apavu tirgus
Latvija un jaatveér bérnu apavu veikals, vai esosa veikala ,,Centro” atrada vietu b&rnu
apavu kolekcijai, no klienta puses bis pieprasita.

Uzpémuma ,,Centrofashion Retail Shoes (Latvia)” marketinga specialistiem ir jaieved
sava veikala klienta karte ar bonusa programmu, punktu uzkrajumiem un veikala
,Centro” davanu kartes, tas palielinas uznémuma apgrozijums un pircgju ieinteres&tiba.
Uzpémuma vadibai ,,Eiropas apavi” ir japadoma ka labak var apmierinat patérétaja
vajadzibas un sagadat paterétdjiem ve€lamo rezultatu (gandarijumu) no produkciju
izmanto$anas, veidojot liclakas starpsezonas atlaides, piedavajot davanu pie katra
pirkuma, rezultata palielinasies pirc€ju ieinteresétiba.

Uzpémumu,,Eiropas apavi” vadibaiun ,,Centrofashion Retail Shoes (Latvia)’vadibai
japievers lielaku uzmanibu sievieSu apavu modelim, varbit izveidojot lielaku sortimentu,
pasitit vairak sievieSu apavu modelus, paplaSinat izvéli, jo veikala parsvara iepérkas
sievietes, tas palielinas uznémuma apgrozijumu.

Uzpémuma ,,Eiropas apavi” vadibai jarupgjas par veikala pasreizgjo atrasanas vietu, lai
klientiem butu &rti piebraukt ar automasinu vai ar sabiedrisko transportu, ka ari
jasadarbojas ar tirdzniecibas centriem, kuri atrodas izdeviga vieta (blakus braukSanas
Sosejam, Rigas centra, dzivojama rajona), lai pirc€jiem biitu vieglak piebraukt un atrast
uznémuma veikalu.

,Eiropas apavi” vadibai jameklé sadarbibas partneri, kuri piedavas izdevigus ligumus,
jaunus materialus apavu izstradaSanai (pieméram, ka strada uzpémums ,,Centrofashion
Retail Shoes (Latvia)”), jo, pagaidam, apavu cena, par kuru uznémums piedava tirga savu
produkciju, nav konkurentspg&jiga.

»Eiropas apavi” vadibai japadoma par savas reklamas (baneru) ievietoSanu interneta, par

savas majas lapas pilveidoSanu: jaizstrada jauns piedavajums klientiem - pasttit apavus
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caur internetu, rezervét apavus. Piedavajot klientiem jaunas iesp&jas un privilégijas, var
ieglt pirc€ju atbalstu un ietekmet pirc&ju ricibu pirkSanas procesa

14. Apavu tirgus subjektu vadibai jaseko konkurentu darbibai, to aktivitatem.
Jaizstradakoncepcija ka parvilkt konkurenta klientus un ieturét sav€jos, nepartraukti
veicot SVID — analizi.

15. Apavu tirgus subjektu vadibai kopa ar marketinga specialistiem jasaglaba esos$i klienti un
jaieinteres€ potencialie ar izdevigu atlaizu programmu, bonusa programmu, lai palielinatu

uznémuma apgrozijumu un pirc€ju ieinteresétibu.
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Pielikumi

1. pielikums

Aptaujas anketa

Cienijamais aptaujas dalibniek!

Liudzu Jus aizpildit aptaujas anketu. Aptauja ir anonima. Aptaujas rezultati tiks izmantoti
apkopota veida. Izlasot jautajumus, ludzu, izvélieties un atzimgjiet atbildi, kas atbilst Jusu
viedoklim.

1. Jisu vecums:

[] Iidz 17 gadiem [] 26 — 30 gadi

[] 18 - 21 gadi [] 3140 gadi

[] 2225 gadi [] 41 gadi un vairak
2. Dzimums:

[] sieviete

[ virietis

3. Kad Jiis iepérkaties apavu veikala, kads ir galvenais kriterijs:
[] apavu cena

apavu kvalitate

zimols

drauga vai gimenes loceklja padoms

I R

modela atbilstiba modes tendencei
[] apkalpoSana

4. Jis vairak ieperkaties:
[J ar gimeni
[] ar draugiem

[] pats/pati ar sevi

5. Juasu pirkuma bieZums ir atkarigs no:
[] ienakumiem
[] dabas apstakliem
[1 dzives veida

] modes tendencei
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y

6. Ko Jis varat pateikt par veikalu ,,Centro” un veikalu ,,Eiropas apavi”, ,,CCC”, ka

konkurentu?

7. Jisu atteiksme par uzneémumu marketinga aktivitati ( piemeram, atlaiZu

programmma):
w»Eiropas apavi” “Centrofashion Retail Shoes (Latvia)”
[] Laba [] Laba
[] Vairak laba neka slikta [ Vairak laba neka slikta
[] Vairak slikta neka laba [ Vairak slikta neka laba
[ Slikta [] Slikta
[] Neitrala [] Neitrala

8. Cik aptuveni apavu parus Jiis nopirkat pedeja pusgada laika uznemuma:

wEiropas apavi”“Centrofashion Retail Shoes (Latvia)?

] o 10

[11-3 [(11-3
[14-6 (1 4-6
[17-9 [(17-9

(1 vairak par 10 (1 vairak par 10

9. Konflikta situdacijas veikala darbinieki gaja Jums pretr

wEiropas apavi” , ?CCC” ,, Centro”
L1 Ja L1 Ja
[] Ne [] Ne
[] Nebija tadas situacijas [] Nebija tadas situacijas

Paldies par pacietibu, atbildot uz visiem jautajumiem! Jauku dienu!
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