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ANOTACIJA

Musdienas arvien izteiktak dominé tadas veértibas, ka veseliba, stabila kvalitate,
drosiba un dabiskums. Situacija, kad vietgjiem uznémumiem jadoma ne tikai par kvalitativa
un augstvértiga produkta razoSanu, bet ari par ta izcelSanu uz pargjo fona, magistra darba
autores mérkis bija izvértét produkta izcelsmes valsts nozimi Latvijas patérétaju pirkSanas
lémuma izvele, un patriotisma ietekmi uz to.

Empiriskaja petijuma tika izmantotas divas metodes - anketéSana un dalgji strukturétas
intervijas, ar ko magistra darba autorei bija iesp&ja noskaidrot Latvijas patérétaju izvéli
noteico$os faktorus un izveértét vinu pirkuma paradumus, iepazit viet€jo patérétaju viedoklus
par Latvija razotas produkcijas lomu starp arvalstu konkurentiem, ka ari saprast, kads ir
paterétaju patriotisma Itmenis attieciba uz vietgjo preci.

Darba rezultati par Latvijas patérétaju liecina, ka izvéloties preces starp lidzigu
Latvijas un arvalstu razojumu, misu valsts paterétajs pienem l[émumu par pieejamaku cenu un

zimolu, nevis par vietgja razotaja atbalstiSanu.

Atslégas vardi: produkta izcelsmes valsts, produktu iegades lémumu pienemsana,

patérétajs, patriotisms.



ANNOTATION

Nowadays, such values as health, quality, safety and naturalness increasingly
dominate. In a situation when local companies must think not only about production that is
highly-qualitative but also of standing out their products from others, the aim of the author’s
master’s thesis was to study the meaning of the country of origin of product in purchase
decision-making process of Latvian consumer and the influence of patriotism.

Two methods were used in the empirical research — questionnaires and partly
structured interviews according to which the author was able to clarify determinant factors of
Latvian consumer selection of products and to study their habits of purchasing; to get
acquainted with opinion of local costumers about the role of Latvian production among
foreign competitors; as well as to comprehend the level of costumers’ patriotism in relation to
local goods.

The study results about Latvian consumers indicate that by choosing between similar
Latvian and foreign production consumers of our country decides in favour of price and brand

instead of supporting local producers.

The keywords: country of origin, decision-making of product purchase, consumer,

patriotism.



IEVADS

Mes dzivojam pat€rina sabiedriba un, kaut arT més varam daudz diskutét par to, ka
cilveka esamibu nevar noreducét vienigi uz paterina dimensiju, patérina paradumiem tiek
pieskirta nozimiga simboliska loma. Latvijas produktu patérin§ nekalpo tikai noteiktu
praktisku funkciju veikSanai, bet tam ir simboliska nozime — tas tiek saistits ar patriotismu un
atbalstu savejiem.

Pircgji izmanto dazadus faktorus, veidojot uzskatus par produktiem. Sie faktori
ietekm@ patérétaju uzvedibu attieciba uz produktiem. Saskana ar pasaule atzitiem marketinga
komunikaciju teorétikiem Liu un Johnson produkta izcelsmes valsti iezimé ka vienu no
daudzajiem faktoriem patérétaja [lemuma pienemsanas konteksta.! Ta izmanto3anas Ipatnibas
un mijiedarbiba ar pargjiem informacijas faktoriem ir loti svarigi gan tirgvedibas teor&tiskajos
pétijumos, gan prakse.

Izcelsmes mark&jums sniedz patérétajiem papildu informaciju, kas tiem nepiecieSama,
lai veiktu pamatotu izveli saistiba ar partiku, ko tie v€las iegadaties un lietot uztura. Ari
petnieki atzist, ka misdienu cilvéks savu identitati veido ar lietu simboliskas vértibas
palidzibu un ari citi mas klasificé péc precém un pakalpojumiem, ko m&s patéréjam. Dodoties
iepirkties, cilvéks nonak izveles prieksa — pirkt paSmaju vai arzemju razotaju produktus,
izveleties preci par augstaku vai zemaku cenu. Tirdzniecibas globalizacija ir buitiska mtisdienu
ekonomiskas sistémas iezime.

Teémas problema un aktualitate — situacija, kad ir pieaugoSa arvalstu produktu
izplatiba un spéciga konkurence ar paSmaju izstradajumiem, magistra darba autorei radas
sajuta, ka ir ne tikai interesanti, bet arT svarigi noskaidrot, vai Latvijas iedzivotaji uzluko
vietgjo precu paterinu ka biitisku patriotisma izpausmi, un cik liela méra Sobrid tiek pieversta
uzmaniba produktu un pakalpojumu izcelsmei.

Magistra darba meérkis ir izveértet produkta izcelsmes valsts nozimi Latvijas
patérétaju pirkSanas 1émuma izvelg€, un patriotisma ietekmi uz to, lai saprastu, vai Latvijas
vidgja paterétaja motivacija, izv€loties paSmaju razojumus, ir sekmé&t valsts ekonomikas
attistibu, ka ari, popularizét $o sakaribu. Magistra darba izstradei un mérka sasniegSanai tika
izvirziti sekojosi pétnieciskie uzdevumi:

1. Veikt zinatniskas literatiras analizi par izcelsmes valsts biitibu, izzinat izcelsmes
valsts lomu patérétaja pirkSanas lémuma pienemsSanas procesa, izanaliz€t esoSas

izcelsmes valsts ietekmes pétijumu aspektus un virzienus;

! Liu S.S., Johnson K.F. The automatic country-of-origin effects on brand judgments. Journal of Advertising,
Vol. 34 Issue 1, 2005, p. 87
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2. Pamatojoties uz literatiras datiem, izstradat anketu un veikt aptauju par Latvijas
patérétaju izveli noteicosajiem faktoriem, akcent&jot produkta izcelsmes valsts vietu
un nozimi;

3. Izmantojot dalgji strukturétu interviju metodi, noskaidrot un izvertét Latvijas
patérétaju pirkuma paradumus, iepazit vinu viedoklus par Latvija razotas produkcijas
nozimi starp arvalstu konkurentiem, ka ari saprast, kads ir paterétaju patriotisma
limenis attieciba uz vietgjo preci;

4. Veikt iegiuto datu apkoposanu un secinajumus/priekslikumus par iegitajiem
rezultatiem.

Pétamais jautajums — kada ir viet&jo patérétaju interese par Latvija razotu produkciju
un, vai ta ir viena no patriotisma izpausmém?

Magistra darba tiek attistita un parbaudita sekojosa hipotéze — produkta vietgjas
izcelsmes faktors pozitivi ietekmé Latvijas patérétaju pirkumu izvéli, tomer tas nenotiek
apzinati, lai atbalstitu valsts ekonomiku.

Magistra darba autore teorétiskaja dala pielietoja monografisko jeb apraksto$o
metodi - témas izpéti, apkopojot informaciju un pamatojoties uz daudzveidigas literatiiras
apskatu. Pirma magistra darba dala sastav no informacijas, kura ietilpst izcelsmes valsts
jédziena un definiciju teorétiskais skaidrojums un analizEta ta vieta paterétaja pirkSanas
lémuma pienemsanas procesa. Otraja dala magistra darba autore ir pétijusi izcelsmes valsts ka
patérétaju uzvedibu ietekméjosa faktora dazados konceptualos aspektus un analiz&jusi esoSus
pétijumus izcelsmes valsts joma. Darba treSaja dala ir aprakstita magistra darba izvéleta
metodologija, savukart ceturta dala - ir balstita uz magistra darba autores patstavigi veiktu
empirisko datu analizi par produkta izcelsmes valsts nozimi Latvijas paterétaju vida, kura tiek
izmantotas gan kvantitativo, gan kvalitativo p&tijumu metodes. legiitos rezultatus autore ir
saistfjusi ar teor&tisko bazi un sava starpa salidzinajusi, un magistra darba nosléguma ir
1zdariti secinajumi par to, kada ir p&tijuma dalibnieku interese par Latvija raZotu produkciju,
ka ar1 izvirziti priekSlikumi turpmakiem pétijumiem un ilgtsp&jigai Latvijas uzp€mumu
darbibai.

Magistra darba empirisko dalu veido sekojosas pétnieciskas metodes:

Kvantitativa metode - anketé$ana, lai noskaidrotu Latvijas patérétaju viedokli par
produkta izcelsmes valsts nozimi un vinu attieksmi pret vietgjo precu patérinu ka butisku
patriotisma izpausmi.

Kvalitativa metode — dal&ji strukturétas intervijas ar Latvijas paterétajiem, kas dod

iespeju izvertet Latvijas paterétaju pirkuma paradumus, iepazit vinu viedoklus par Latvija



razotas produkcijas nozimi starp arvalstu konkurentiem, ka ari saprast, kads ir paterétaju
patriotisma Itmenis attieciba uz viet&jo preci.

Pétijuma periods aptver laika posmu no 1994.gada lidz 2015.gadam.

Izmantota literatiira un datu avoti - magistra darba izstradei ir izmantota arvalstu
zinatniskas literatiiras materiala sintéze un analize par produkta izcelsmes valsts faktora lomu
uz patérétaja lémuma pienemsSanas procesu, ka ari elektroniskie informacijas avoti. Visi
materiali un avoti ir ripigi savakti, péc tam sistematizeti un izveérteti. Teoretiskas dalas izp&tes
procesa magistra darba autore izmanto gan akadémiskos rakstus, gan dazadu autoru gramatas
un publikacijas zinatnisko rakstu krajumos un periodika, kas satur informaciju par pétamajiem
jautajumiem. Darbs strukturéts atbilstoSi magistra darba izstrades prasibam, ieklaujot
teoretisko un empirisko dalu, ko noslédz analitiska un secinajumu dala.

Ievada nosléguma magistra darba autore vélas pateikties magistra darba vaditajai par
sniegto atbalstu darba tapSanas procesa un uzteikt gan aptaujas respondentu, gan interviju

dalibnieku lielo interesi un atsaucibu pétijuma laika.



1. IZCELSMES VALSTS JEDZIENS UN TA VIETA
PATERETAJA PIRKSANAS LEMUMA PIENEMSANAS
PROCESA

1.1. Produkta izcelsmes valsts jédziena un definiciju analize

Izcelsmes valsts parasti tiek noradita ar “Made in” vai “Manufactured in” (razots)
uzlimém.? Patérétaji parasti uztvérusi ar izcelsmes valsti saistito informaciju ka vienkarsi
produkta razotaja piederibas vietu. Lai gan precizas definicijas jédzienam izcelsmes valsts
nav, to var saprast ka priek§statu par valsti paterétaju uztveré, kas iespaido vinu attieksmi pret
produktiem vai zimoliem, ko 1 valsts piedava.?

P&c analiz&ta teorétiska materiala, magistra darba autore secina, ka nav izstradats viens
produkta izcelsmes valsts efekta defingjums. Starptautiskaja literatiira atrodami dazadi
jédziena skaidrojumi un interpretacijas, kas ir atSkirigas dazadas valstis un mainas atkariba no
mérka, meérkauditorijas un defin€juma izstradataja. Lidz 1980. gadu beigdm jedziens
izcelsmes valsts bija neskaidrs.

Han un Terpstra iedalija izcelsmes valsti tautas, kas razo galvenas sastavdalas un
tautds, kas tas sakomplekte.” Vinu aizsdkto turpindja Insch un McBride, kuri izveidoja tadas
izcelsmes valsts kategorijas ka valsts, kura veidots produkta dizains, valsts, kura produkts
sakomplektéts un valsts, kura raZzotas ta sastavdalas. Ahmed u.c. pétnieki definé izcelsmes
valsti ka valsti, kas veic razoSanu vai komplektesanu.” Saeed norada, ka razotajvalsts parstav
pedgjo vietu/valsti, kur notikusi viena produkta raZoSana vai komplektééanaG, tatad vin$ define
izcelsmes valsti ka valsti, ar kuru produkts vai zZimols tiek asociéts; tradicionali $1 valsts tiek
saukta par the home country (izcelsmes valsts). Turklat, Roger un vina kol€gi argumentg, ka
nav noteiktas atSkiribas starp raZoSanas un komplekteSanas vietu, un tas bitiski neietekmé to,
ka patérétaji verté produktu.” Johansson, ka ari Ozsomare un Cavusgil uzskata, ka gadijuma,

kad uzp@émuma galvenais birojs atrodas viena valstt un zimols turpat ar1 tiek reklamé&ts un

2 Bilkey W.J., Nes E. Country of Origin Effects On Product Evaluations. Journal of International Business
Studies, Vol. 8 Issue 1, 1982, p. 94

% Sauer P.L., Young M.A., Unnava R.H. An experimental investigation of the process behind the country of
origin effect. Journal of International Consumer Marketing, Vol. 3 Issue 2, 1991, p. 30

* Han C.M., Terpstra V. Country-of-origin effects for uni-national and bi-national products. Journal of
International Business Studies. Vol. 19 Issue 2, 1988, p. 235

® Ahmed S.A, D’Astous, A., & Eljabri J. The impact of technological complexity on consumers perceptions of
products made in highly and newly industrialized countries. International Marketing review, Vol. 20 Issue 3,
2002, p. 387

® Saeed S. Consum. evaluation of products in a global market. J. Int. Business Stud., Vol. 25 Issue 3, 1994, p. 34
" Roger T.M., P.F. Kaminski D.D. Schoenbachler and G.L. Gordon. The effect of country-of-origin information
on consum. purchase decision process when price and quality information are available. J. Int. Consum.
Market., Vol. 7 Issue 2, 1994, p. 12
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pardots, 3T valsts arT uzskatama par produkta izcelsmes valsti.® Turpreti Sullivan Mort, Han,
Elliot un Cameron izcelsmes valsts efektu skaidro ka pozitivu vai negativu ietekmi, ko
produkta izgatavosanas valsts var radit attieciba uz paterétaju l@muma pienemsanas procesu
vai turpmako ricibu, raksturojot ta praktisko izpausmi ar “razots” marlgéjumu.9

Plasak iepazistoties ar literatiiru un izcelsmes valsts teorijas skaidrojumiem, magistra
darba autore saprot, ka pétijumiem trikst vienotas konceptualas, metodologiskas un
teorctiskas parredzamibas. Magistra darba autore ir parliecinata, ka izp&te turpinas vél
joprojam, ari jautajumos par to, ka un kada mera produkta izcelsmes valsts efekts ietekme
pateérétaja vert€jumu.

Ka norada Bloemer u.c. pétnieki, produkta izcelsmes valsts efekts var tikt uzskatits par
ipasu tirgvedibas fenomenu, kad pate€rétaji apzinati un/vai zemapzina izmanto produkta
izcelsmes valsts stimulus, pieméram, ,,razots” mark&umu ka vienu no veért€§juma krit€rijiem
atticksmes veidoSanas procesa pret produktu, bez tam S$adai produkta izcelsmes faktora
izcelsmei var bat kognitivs, emocionals vai konativs/normativs raksturs.™

P&c magistra darba autores domam, izcelsmes valsts informacija parsvara ietekmé gan
attieksmi pret zimolu, gan ari produkta novért&jumu, seviski gadijumos, kad paterétaji
neparzina produktu un nav ieprieks labveligi noskanoti pret detalizétu produkta 1pasibu izpéti.

Saskana ar Revised Kyoto Convention jeb Atjaunoto Kioto Konvenciju (starptautiska
konvencija par muitas procesu vienkarSoSanu un uzlaboSanu) “produktu izcelsmes valsts”
apzimé valsti, kura produkti ir razoti. Ja produkts razots vai parveidots divas vai vairak
valstis, izcelsmes valsts ir ta, kura produkts apstradats pedg€jo reizi. Kopuma, izcelsmes valsts
attiecas uz valsti, kas razo, veido dizainu, komplekté produktu vai zimolu, ar Kuru ta
asociéjas.11

Autoresprat, nozimigs ir Camgoz un vina kolégu viedoklis, kuri norada, ka ,,izcelsmes
valsts efekts ir kluvis par svarigu pircéja lémuma pienemsSanas sastavdalu, jo patérétaju
izpratne un spriedumi par viena veida produktiem var atSkirties atkariba no valsts, kura

produkts ir razots.”? Valstu reputacija attieciba uz tehnologiskajiem sasniegumiem, produktu

8 Johansson J.K. Determinants and effects of the use of ‘made in’ labels. International Marketing Review, Vol. 6,
Issue 1, 1989, p. 53
% Camgéz S. M., Ertem P. S. Should Food Manufacturers Care About Country-of-Origin Effect? An
Experimental Study Based on Chocolate Tasting. Journal of Food Products Marketing, Vol. 14, Issue 1, 2007, p.
89
19 Bloemer J., Brijs K., Kasper H. The CoO-ELM model. A theoretical framework for the cognitive processes
underlying country of origin-effects. European Journal of Marketing, Vol. 43, Issue 1/2, 2009, p. 63
" Lee J.K., & Lee W.N. Country of Origin effects on Consumer product evaluation and purchase intention: the
role of objective versus subjective knowledge. Journal of Consumer Research, Vol. 21 Issue 1, 2009, p. 145
2 Camgéz S. M., Ertem P.S. Should Food Manufacturers Care About Country-of-Origin Effect? An
Experimental Study Based on Chocolate Tasting. Journal of Food Products Marketing, Vol. 14, Issue 1, 2007, p.
90
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kvalitati, dizainu un veértibu savstarpgji atSkiras, bet paterétaji tiecas visparinat attieksmi un
spriedumus attieciba uz plasu produktu klastu no konkrétas valsts.

Magistra darba autore uzskata, ka vienu no precizakajiem izcelsmes valsts téla
skaidrojumiem ir devis Nagashima, defingjot to ka ,,priekSstatu, reputaciju, stereotipu, ko
darfjuma partneri un patérétaji saista ar produktiem no konkrétas valsts. So télu pamata ir
izveidojusies tadi ietekmgjoSie faktori ka raksturigie produkti, nacionalas Ipatnibas,
ekonomiskais un politiskais fons, vésture un tradicijas.”*®

Iepazistoties ar zinatnisko literatiiru, magistra darba autore secina, ka ar izcelsmes
valsts ietekmes izp€ti saprot gan to, ka paterétaji uztver produktus, kuru izcelsme ir noteiktas
valstis, gan to, ka razoSanas vai dizaina valsts ietekmé patérétaja pozitivo vai negativo
attieksmi pret produktu. Nemot véra to, ka cilvékiem ir dazadi prieksstati par dazadam valstim
un to uztveri ietekmé attiecigas valsts t€ls, tad ir skaidrs, ka Sie uzskati ietekmé paterétaju
produktu izvéli. Tacu médz biit gadijumi, kad valstij var but slikts vispargjais téls, tomér laba
reputacija noteiktas kategorijas produktu razosana.

Magistra darba autore vélas akcentét, ka, lai gan produktu izcelsmes valsts reputacija
dazadu valstu starpa ir visnotal atSkiriga, paterétaji tiecas visparinat savu attieksmi un viedokli
par produktiem no attiecigas valsts, balstoties uz savam zinasanam un pamatinformacijas par
So valsti, ka arT neatnemama sastavdala, protams, ir personiga pieredze saistiba ar produkta

IpaSibam.

1.2. Pirksanas procesa posmi, to raksturojums

Patérétaju pirkuma iecere ir iesp&jamiba, ka konkréta iegades situacija klienti
izvélesies konkrétu produkta kategorijas zimolu.'* Citi pétnieki uzskata, ka pirkuma iecere ir
“ko més domajam, ka nopirksim”.15 Ta ar1 apraksta sajtitu vai uztverto iesp&jamibu iegadaties
reklamétos produktus, turklat pirkums norada lojalitates limeni produktiem. Ir vél cits
apgalvojums, kas norada, ka konkrétam produkta ipasibam, paterétaju uztverei, izcelsmes
valstij un izpratnei par izcelsmes valsti ir ietekme uz klientu pirkuma ieceri. Pirkuma ieceri
var definét arT ka 1émumu veikt darbibu vai ka fiziologisku darbibu, kas parada individa

uzvedibu atkariba no produkta. Magistra darba autore par nozimigu uzskata lidzsingjos

13 Nagashima A. A comparison of Japanese and US attitudes toward foreign products. Journal of Marketing,
Vol. 34, Issue 1, 1970, p. 68
¥ Crosno J., T.H. Freling and S.J. Skinner. Does brand social power mean might? Exploring the influence of
brand social power on brand evaluation. Psychol. Market., Vol. 26 Issue 2, 2009, p. 111
> park C.W., D.L. Mothersbaugh and L. Feick. Consumer knowledge assessment. J. Consum. Res., Vol. 21
Issue 1, 1994, p. 75
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petijumos izdarito noverojumu, kas liecina, ka, pirkuma iecere ir individa izpratne méginat
iegadaties zimolu.

Marketinga pétnieku interese par pirkuma iecerém balstas uz to saistibu ar pirkSanas
uzvedibu. Fishbein un Ajzen apgalvo, ka “vienigais labakais individa uzvedibas prognozétajs
ir vina iecere istenot So uzvedibu”.* Dulany teorija par propozicionalo kontroli norada, ka
individa iecere 1stenot kadu uzvedibu ir funkcija:

e Vina attieksmei pret §1s uzvedibas IstenoSanu konkréta situacija;
e normam, kas kontrolé So uzvedibu konkrétaja situacija un vina motivacijai paklauties

$Im normam.*’

Ipasi svarigi, ka interese ir par individa atticksmi pret kadas uzvedibas steno$anu,
nevis par attieksmi pret objektu. Otrkart, ST modela gadijuma attieksmei jabiit vertétai loti
specifiska situacija. Treskart, atticksme pret aplikojamu darbibu ir individa uzskatu par
iespgjamajiem darbibas veik$anas rezultatiem un 3o uzskatu novértéSanas funkcija.'® Turklat
marketinga vaditaji ir ieinteres€ti pirkumu iecer€s, lai prognozetu eksist€josu un/vai jaunu
produktu un pakalpojumu pardosanu. Pirkumu ieceru dati var palidz&t vaditajiem pienemt
marketinga Iémumus, kas saistiti ar produktu pieprasijumu (jauniem un eksistéjoSiem
produktiem), tirgus segmentaciju un popularizé$anas stratégijam.

P&c magistra darba autores domam, musdienas starptautiskais tirdzniecibas tirgus ir
loti konkur&joss un tirgii ir daudz jaunu ideju, ka piesaistit klientus. Saja gadijuma, klientiem
ir daudz alternativu produktu iegadei, tomér ir daudz elementu, kas ietekm& produktu
veiksmigumu un klientu pirkuma ieceri. P&tnieki definé pirkuma ieceri ka personigo darbibu
tendences atkariba no zimola. Vini ir secindjusi ari, ka iecere atSkiras no attieksmes.
Attieksme ir produktu novértéSana, bet iecere ir cilvéka motivacija istenot kadu uzvedibu.

Pircgji izmanto dazadus faktorus, veidojot uzskatus par produktiem. Sie faktori
ietekmé patérétaju uzvedibu attieciba uz produktiem. Saskana ar Eroglu un Machleit faktors
var tikt definéts ka ar€ji raksturojosa pazime vai dimensija, kas var tikt uztverta un izmantota,
lai klasificétu noteiktus stimula objektus.”® Izcelsmes valsts ir viena no §adam raksturojosam

pazimém, kas raksturo produktu lidzigi ka zimols. Patérétaji izmanto izcelsmes valsts

16 Fishbein M., & Ajzen I. Belief, Attitude, Intention, and Behavior: An Introduction to Theory and Research.
Reading, MA: Addison-Wesley, 1975, p. 302
Y Dulany D.E. Awareness, rules, and propositional control: A confrontation with S-R behavior theory. In D.
Horton and T. Dixon (Eds.), Verbal behavior and S-R behavior theory. Englewood Cliffs, New York, Prentice-
Hall, 1967, p. 340
'8 Bennett P.D. & G.D. Harrell. The role of confidence in understanding and predicting buyers' attitudes and
purchase intentions. J. Consum. Res., Vol. 2 Issue 2, 1975, 115-117.
19 Eroglu S. A., Machleit K. A. Effects of individual and product-specific variables on utilising country of
origin as a product quality cue. International Marketing Review, Vol. 6, Issue 6, 1989, p. 28
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informaciju, lai novértétu produktus. Izcelsmes valsts tiek izmantota ka atskaites punkts, lai
interpretétu 1pasibas raksturojoSo informaciju.

Lai atbildetu uz tadiem jautajumiem ka: kad un kapéc paterétaji perk produktu un, lai
saprastu procesu, kam tie iziet cauri pirms pirkuma veikSanas, ir svarigi izpétit patérétaju
lemumu pienemsanas procesu. ST teorija ir svariga $aja pétijuma, jo ta caur vairaku autoru
viedokliem iepazistina ar dazadajiem procesa soliem un ietekmem, kas iespaido patérétajus.

Paterétaju uzvedibas teorija magistra darba autorei dod iesp&ju saprast un turpmak
savienot ievaktos datus ar teoriju, un atpazit pat€rétaju uzvedibu pirms pirkuma veikSanas.
Ka, pieméram, informacijas meklésana ietver dazadu produkta Ipasibu un iezimju atrasanu,
Sis posms ietver ar izcelsmes valsts identifikaciju.

Visa léemumu pienemsanas procesa laika patérétaja spriedumus un domas ietekmé
vides stimuli. Lai patérétajs samazinatu potencialo risku, vin$ vai vina sak meklét informaciju
no dazadiem avotiem. Pieméri tam ir gan iek$g€jie, gan argjie mekl&jumi. Ir art citi potenciali
ietekméjosie faktori patérétaja 1émumu pienemsanas procesa. Tie ir ieklauti Saja modeli
(1.1.att.) ka dazadi posmi komunikacijas efektiem, komunikacijas iedarbibai un uzmanibai
pret to, izpratnei, parliecinasanai, kas tiek aprakstita ka parmainas attieksmé un ari jaunas
attieksmes saglabasana. Sie posmi attiecas uz 1 fenomena socialas psihologijas dalu, kura
parliecinasanas komunikacija ir svarigs elements.

No otras puses, produkta novertésana nozimé faktoru apskatiSanu saistiba vienam ar
otru, lai redz&étu, kur§ individualajam patérétajam ir svarigaks. Magistra darba autore ir
izvelgjusies izmantot teoriju, ko parskatijis Dr Wim Verbeke no Ghent universitates, kur$ p&ta
patérétaju lémumu pienemsanu saistiba ar partikas (galas) teorijas palidzibu, ko sakotngji
izstradajusi tadi pazistami pétnieki ka Pilgrim, McGuire, Engel, Kollat un Blackwell un
Lavidge un Steiner. Lai gan dazi no Siem konceptiem un teorijam ir kritiz&ti, pieméram, ir
ticis apgalvots, ka trepju - pakapienu hierarhijas ideja ir parak vienkar$a, magistra darba
autore uzskata, ka Sis modelis var palidzet saprast dazadas ietekmes formas un posmus, kas
letekme patérétaju lemumu pienemsanas procesa.

Paterétajs iziet cauri dazadiem posmiem, lai nonaktu pie pirkSanas lémuma
pienemsSanas. Visparigaks modelis att€lo piecus posmus, kam pat€rétajs iziet cauri: vajadzibu
atpaziSana un problému apzinaSanas, informacijas mekléSana, alternativu novértéSana,

pirkuma un péc-pirkuma novertejums.
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letekméjosie faktori Informacijas apstrade Lémumu pienemsanas process

Pilgrim, 1957 — Steenkamp, McGuire, 1978 — Scholten, Engel et al, 1968 — Engel et al,
— Vides faktori
< ........................................................................... > Problémas atzigana <
L | Marketinga stimuli | ... »|  Uzmaniba
| | Ekonomiskie raditaji v
Izpratne
L | Socio-kulturala ietekme Aréja
__ “'_v meklégana 4 .................
L Situativa ietekme Parliecinasana
3 H \ 4
Saglabasana |..p{ Atmina [.i.., Informacijas mekléSana|¢—
A
— Personibas faktori
lekséeja
meklésana [¢
L | Demografiskie raditaji
| Psihologiskie faktori
Efektu hierarhija
L Biologiskie faktori Lavidge & Steiner, 1961 — Barry &
Howard, 1990
v
Uzskati / kognitivi — Alternativu izvértésana <
] Ediena Tpadibas
v
Psihologiskie efekti Attieksme / afektivi
A
Sajatu/manu Tpasibas
y
lecere / konativi N lzvéle / Uzvediba <

1.1.att. Patérétaju lemumu pienemsanas process (partikas produkti)20

% \Verbeke W. Influences on the consumer decision-making process towards fresh met- Insight from Belgium
and implication. British Food Journal, Vol. 102 Issue 7, 2000.
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Leémumu pienemsanas procesa attieciba uz partikas produktu iegadi ir daudz faktoru,
kas ietekmé dazados procesa posmus. Magistra darba autore ir atradusi modeli (1.1. att.) ar
vairakiem interesantiem konceptiem, kas saistiti ar Ifmumu pienemsanas procesu. Sava darba
Verbeke iepazistina ar ¢etru posmu procesu, ko sakotngji veidojis Engel ar citiem pé&tniekiem,
kas saista Sos Cetrus posmus, sakot ar “hierarhijas efektu” modeli, ko veidojusi Lavidge un
Steiner.” Lemumu pienemsanas procesa modeli ir arT teorija, kas saistita ar informacijas
apstrades dalu, ko prezentéja McGuire. “letekm&joso faktoru” mainigie ir iedaliti vides
faktoros, ar personu saistitos faktoros un partikas Tpasibas, un $o teoriju ir pien@mis Pilgrim.?

Modeli, kas att€lo paterétaju lémumu pienemsSanas procesu, ‘“‘efektu hierarhijas”
koncepts skaidro dazados psihologiskos posmus, kam patérétajs iziet cauri lémumu
pienemsSanas procesa. Ir noradits, ka Sie tris koncepti saglaba savu struktiiru, lai gan nav
skaidru pieradijumu par to secibu un attalumu vienam no otra, un procesu. Par konativo
efektu tiek saukta motivu sféra, ko stimulé reklamas vai ka rezultats ir tieSas paterétaja
velmes. Afektivie efekti ir patérétaja (attieciba uz reklamu) emociju sfeéra, parmainas
attiecksmé un jutas. Visbeidzot, kognitivie efekti tiek aprakstiti ka domu sfera, un tie procesa
sniedz informaciju un faktus. Verbeke raksturo $os konceptus sekojosi: konativie — ko
patérétajs plano darit vai dara, afektivie — ko pateérétajs doma un jit, kognitivie — ko paterétajs
macas un zina lémumu pienemsanas procesa laika.

Var iz8kirt piecas lomas, ko cilvéki var ienemt, pienemot pirkSanas I@mumu.
Ierosinatajs pirmais izsaka domu par produkta vai pakalpojuma iegadi. Ietekmétajs ir persona,
kuras viedoklis vai padomi ietekm& lémumi. Leémgjs izlemj, vai pirkt un ko, ka vai kur pirkt.
Pirc€js veic pirkumu, savukart lietotajs patére vai lieto produktu vai pakalpojumu.23

Magistra darba autore piekrit pétnicka Solomon teiktajam, ka ,,patérétaju uzvediba ir
attiecinama Uz tadiem procesiem, kas noverojami, kad individs un/vai grupa izvélas,
iegadajas, lieto vai atbrivojas no produkta, pakalpojuma, idejas vai pieredzes, lai apmierinatu

24 Magistra darba autore absoliiti apstiprina, ka dazkart individa

vajadzibas un v€lmes.
profesija var ietekmé&t pirkuma l€émumu. Ja, pieméram, bankas darbiniekam jaiegadajas
apgerbs darba vajadzibam, tad vina uzmanibu, visticamak, tiks versta uz kostimiem, atkiriba

no vienkar$a darba stradniekiem, kas sev par piemérotu izvél&sies ikdieniskaku apgérbu.

2! Lavidge RJ., Gary, A., Steiner, A. A Model for Predictive Measurements of Advertising Effectiveness. The
Journal of Marketing, Vol. 25 Issue 6, 1961, p. 59-62
22 Pilgrim F. The Components of Food Acceptance and their Measurement. The American journal of Clinic
Nutrition, Vol. 5 Issue 2, 1957, p. 171-175
2 Kotlers F. Marketinga pamati — Riga: Jumava, 2006, 229.1pp.
?* Solomon M., Bamossy G., Askegaard S. Consumer behaviour: A European perspective. London: PrenticeHall
Europe, 1999, p. 8
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Saskana ar Kotleru un Armstrongu pirkuma Iémuma process ietver piecus posmus:
vajadzibas apzinasanas, informacijas meklesana, alternativu novértésana, pirkuma lémums un

uzvediba péc pirkuma, ka tas ir paradits 1.2.attela.

Vajadzbas Informacijas Alternativu PirksSanas Peécpirkuma
apzinasanas meklesana vertejums lemums uzvediba

P . . .25
1.2. att. Pircéju lemumu pienemsanas procesa posmi

PirkSanas procesa pirmais posms ir vajadzibas/ probléemas apzinasanas. Vajadziba
tiek definéta ka ,,starpiba starp realajam un v€lamajam sajiitam vai stavokli. Vajadzibu var

28 Teksgjs stimuls rodas, kad kada no cilvéka parastajam

izraisit iek$gjs vai argjs stimuls.
vajadzibam, piem@ram, izsalkums vai slapes, pacelas tik augsta Itmeni, ka klast par
dzingjspcku. Magistra darba autore secina, jo lielaka ir starpiba starp vélamo stavokli un
faktisko situaciju, jo spécigaka ir vajadziba. P&c magistra darba autores domam, jebkuras
vajadzibas apzinaSanas notiek dazadu faktoru ietekme, kuri aktiviz€ to. Tadi faktori ka,
pieméram, laika faktors, apkartgjas vides izmainas, pirc€ju individualas atsSkirtbas var mainit
gan cilvéka paSreiz€jo situaciju, gan vélamo stavokli. Pieméram, vajadzibas atjaunojas pec
kada laika, produkti ar laiku zaud€ savu popularitati, mainas cilvéka vertibas un uzskati, tirgii
paradas jaunie produkti, produkta iegades un izmantoSanas rezultata rodas jaunas vajadzibas,
ka arT marketinga ietekmes rezultata cilvékam tiek atgadinats par dazadam vajadzibam
PirkSanas procesa otrais posms ir informacijas mekléSana. ,Kad ir atpazita
vajadziba, patérétajs sak meklet informaciju par potencialajam atbildém vai risinajumiem, lai
apmierinatu $o vajadzibu. ST procesa laika tiek izmantoti gan iek3gjie, gan argjie avoti.

V==

Ieksgjie avoti parasti tiek aprakstiti ka iepriek$€ja pieredze vai patérétaja atmina, turpreti

argjie avoti ietver komercialos un ne-komercialos vestijumus patérétaja vide.”?’
Patérétajs var iegtt informaciju no tadiem avota, ka:

e Personigajiem avotiem: gimene, draugi, kaimini, pazinas

o Komercialie avoti: reklamas, pardeve;ji, internets, iepakojums

e Publiskie avoti: masu mediji, patérétaju novert§juma organizacijas

e Empiriskie avoti: produkta turéSana rokas, parbaudiSana, izmantoSana

2 Armstrong G., Kotler P. Marketing: An Introduction (9th Edition) — Pearson College Div, 2008, p. 178
% Luning PA., Devlieghere F., Verhé R. Safety in agri-food chain. The Netherlands: Wageningen Academic
Publishers, 2006, p. 397
" Turpat
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Magistra darba autore piekrit, ka katrai no iepriek§ minétam informacijas avotu
grupam ir savas funkcijas pirkSanas lémuma pienemsana. Marketetaja kontrolétie komercialie
avoti ir tie, no kuriem paterétajs sanem visvairak informacijas par produktu. Tom&r personigie
avoti tiecas but visefektivakie. Personalie avoti legitimé vai novérté produktus pircéja acis,
turpreti komercialie avoti parasti tikai informé par produktiem.28 Patérétaja apzinasanas un
zinaSanas par pieejamajiem zimoliem un ipasibam palielinas, tiklidz tiek ieglts vairak
informacijas.

Talak patérétajs noklist [idz posmam — alternativu izvertéSana pirms pirkuma, kur
vinam ir janoverte alternativie risinajumi uz to kritériju pamata, kas attiecas uz un ir nozimigs
individualajam patérétajam konkréta situacija. Sos kritérijus sauc par pasibam, un katram
patérétajam ir citadaki ar §STm Tpasibam saistiti uzskati. Katra konkréto uzskatu par 1pasibam
un So uzskatu svariguma un ietekmes kombinacija tiek saukta par paterétadja vélamajam
izvelém, un turpmakaja procesa tas kliist par katra individa pirkuma nodomu.?®

Alternativaja izvertéSana paterétaju pirmais solis ir meklet konkrétus ieguvumus, ko
var git nopérkot produktu vai pakalpojumu, lai apmierinatu vajadzibu. Sis produkts vai
pakalpojums parasti tiek uztverts ka dazadu produkta ipasibu kopums, kur katrai ipasibai ir
savs leguvums, kas apmierina vajadzibu. Otrkart, katrai ipaSibai ir dazada limena
nozimigums. Treskart, patérétajiem rodas uzskatu kopums par konkrétu zimolu, ko sauc par
zimola telu. Ceturtkart, katrai Tpasibai butu jabut lietderibas funkcijai, kas parada, ka
patérétajs sagaida kop&ju gandarfjjumu par produktu mainiSanos lidz ar dazadam ipasibam.
Piektkart, patérétajs rada atticksmes pret atskirigo ar izvertésanas procediiras palidzibu.

Magistra darba autore pilniba piekrit profesora Praudes viedoklim, ka svarigakie
kriteriji, péc kuriem pirc€ji noverté informaciju par alternativiem variantiem, ir sekojosi:

e produkta cena un kvalitate;

e produkta zZimols un ta pozicijas tirgi;

e produkta izcelsmes valsts;

e produkta TpaSibas un lietoSanas Tpatnibas;

e pievienota vértiba.®

Magistra darba autore uzskata, ka alternativu variantu izveért€Sana palidz pircgjiem
izveleties tadu produktu, kas p&c iespgjas labak un pilnigak varétu apmierinat vinu vajadzibas.

Protams, iepriek§ min&tie vert€Sanas kritériji lielaka vai mazaka meéra ietekmé produktu

%8 praude V., Salkovska J. Marketinga komunikacijas: teorija un prakse. Riga: Vaidelote, 2005. 191. Ipp.
 Luning PA., Devlieghere F., Verhé R. Safety in agri-food chain. The Netherlands: Wageningen Academic
Publishers, 2006, p. 404
% praude V. Marketings: teorija un prakse. Pirma gramata. Riga: Burtene, 2011. 236. Ipp.
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salidzinaSanas un vértéSanas procesu. Magistra darba autore v&las uzsveért, ka izvélétie
verteSanas kritériji tikai potenciali ietekm@ alternativu izvertéSanu, tacu starp tiem ir dazi
svarigakie kriteriji, kuri faktiski ietekmé& galiga 1émuma pienemsanu. Visbiezak tie ir cena,
zimols un izcelsmes valsts.

Sakotngji ir lemums par pirkumu jeb pirkSana, kur pirkSanas nodoms biezi vien
paklaujas pirkSanas uzvedibai.®® Parasti patérétajs pirktu visiecienitako zimolu, kas biitu
patérétaja pirkuma lémums, bet ir divi svarigi faktori, kas var nostaties starp pirkuma nodomu
un pirkuma lémumu. Viens faktors ir citu atticksme, pieméram, gimenes, kolégi vai
salidzinasanas grupa. Tas, cik daudz cits cilvéks ietekmé pirkuma veic€ju, ir atkarigs gan no
otra cilvéka attieksmes, gan pirkuma veicgja motivaciju paklauties §is personas vélmem. Otrs
faktors, kas ietekm@ patérétaja pirkuma nodomu, ir negaiditi ar situaciju saistiti faktori, ka,
pieméram, ,,jauna vai Iidziga produkta ievieSana tirgii, neparedz€tas cenu izmainas, atlaizu
kampanas sakums vai tas atcelSana, citu akciju sakums, neparedz€ta pirkSanas situacija,
pircgja ienakumu Itmena izmainas un citi apstakli, kas izraisa v€lmi mainit 1émumu par
pirkumu.”

Svarigs pirkSanas procesa posms ir produkta patéréSana. PEc magistra darba autores
domam, produkta patéréSana ir nekas cits ka vajadzibas apmierinaSanas process, jo $aja
pirkSanas I@émuma pienemsanas procesa posma nopirktais produkts nonak pircgja riciba. Ka
jau ieprieks tika noskaidrots, iegadajoties produktus, cilvéki apmierina savas vajadzibas, proti,
nonak no pasreizéjas situdcijas vélamaja stavokli. Saja sakara marketinga specialistu
uzdevums ir noskaidrot, ka, kados apstaklos un cik ilgi pircgjs plano izmantot produktu péc
nopirkSanas. 3

Talak seko alternativu izvértésana péc pirkuma. Magistra darba autore uzskata, ka
Sis posms ir diezgan svarigs marketinga specialistiem, jo atkariba no apmierinatibas vai
neapmierinatibas ar veikto pirkumu pircgji pienem lémumu par to, vai ir verts veikt atkartotus
pirkumus tuvakaja nakotng.**

Pirc€js ne vienmer veic visus Sos posmus. Pieméram, ja pirc€ja riciba ir ieradums, tad
pircgjs nemekles papildus informaciju par preci vai tikpat ka nemekl@s alternativas.

Autoresprat, patérétaju pirkSanas uzvediba liela méra mainas atkariba no ta ar kada

veida pirkSanas [émumu ta ir saistita. Personigas intereses un iesaistiSanas procesa atspogulo

3! Luning PA., Devlieghere F., Verhé R. Safety in agri-food chain. The Netherlands: Wageningen Academic
Publishers, 2006, 409
%2 Praude V. Marketings: teorija un prakse. Pirma gramata. Riga: Burtene, 2011. 242. Ipp.
% Turpat, 245. Ipp.
% Young F.C., Pagoso C.M. Principles of Marketing. Philippines: Rex Bookstore, 2008, p. 98
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lidzdalibas limeni. Sarezgitakas situacijas ietver lielaku patcrétaja iesaistiSanos un vairak
pirkSanas dalibnieku.

Bitiska loma ir ari intensitatei, ar kadu pircgjs iesaistas produkta iegades procesa.
Saskana ar Assael ir Cetru veidu pirkSanas uzvediba — sarezgita, disonansi samazinosa,
pastaviga un dazadibu meklg;j o3a.®

Piem@ram, ja pircgjs velas nomainit savu fotokameru pret jaunu, vin$ noteikti
interesesies par jaunas fotokameras funkcionalitates iesp&jam. Lidz ar to pircgjs iesaistiSanas
Iimenis biis visai augsts. Jo planotais produkts bis ar saméra augstu cenu un ilgam lietoSanas
periodam. Savukart, ja pirc€js plano iegadaties, piem€ram, savu iecienito un labi zinamo
produkta zZimola Colgate zobu birsti, tad vina iesaistiSanas limenis biis diezgan zems, jo vins
ir vienkarsi pieradis pie $1 zZimola, tas vinu apmierina, cena ir pirc€jam pienemama.

Var secinat, ka partikas produktu tirgh ir vairak vérojams zems iesaistiSanas Iimenis,
jo pircgjs parzina produkta kategorijas un to sortimentu. Protams, pastav iesp&ja, ka pircgjs
pec kada laika velésies kaut ko mainit savos paradumos, tomér lielakoties, partikas produkti
netiks pétiti tik detalizeti ka, piemeéram, tehniska ierice.

Kad pateretaji ir loti iesaistiti pirkuma un uztver nozimigas atSkiribas starp zimoliem,
ka jau ieprieks tika mingts, tie iesaistas sarezgita pirkSanas uzvediba. Pircgjs parasti iziet cauri
maciSanas procesam, kura laika vispirms rodas uzskati par produktu, tad attiecksmes un
visbeidzot tiek pienemts pardomats pirkuma [émums. Kad patérétaji ir loti iesaistiti darga, reta
vai riskantd pirkuma, bet tie neredz lielas atSkiribas starp zimoliem, notiek disonansi
mazino$a pirkSanas uzvediba. Pastaviga pirkSanas uzvediba notiek zemas paterétaju
iesaistiSanas un l€tu, biezi pirktu produktu gadijuma. Vinu uzvediba klist par ieradumu, nevis
zimola lojalitati pret produktu. Dazadibu meklgjoSa pirkSanas uzvediba notiek situacijas, ko
raksturo zema patérétaju iesaistiSanas un nozimigas saskatamas zimolu atikiribas. Sajos
gadijumos paterétaji bieZzi mainis zimolus, kas notiek vairak dazadibas del neka

neapmierinatibas.

Kopuma par $o nodalu, magistra darba autore izvirza sekojoSus secinajumus:

1. Produkta izcelsmes valsts faktoram ir bitiska loma patérétaja lémuma pienemsanas
procesda, kura izmantoSanas Ipatnibas un mijiedarbiba ar pargjiem informacijas
faktoriem ir Joti svarigi gan tirgvedibas teorétiskajos pétijumos, gan praksg.

2. Produkta izcelsmes valsts efekts ir ipass tirgvedibas fenomens, kad patérétaji apzinati

vai zemapzina izmanto produkta izcelsmes valsts stimulus, pieméram, ,razots”

% Assael H. Cosumer Behaviour and Marketing Action. Boston; Kent Publishing Co, 1981, p. 524
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mark&umu ka vienu no veértejuma krit€rijiem atticksmes veidosanas procesa pret
produktu.

Produkta izcelsmes valsts izp€te pamata ir versta uz to, ka paterétajs, novertgjot
produktu, ta ipasibas un zimolu, apstrada informaciju, kas saistita ar nacionalajam
Ipatnibam, un kada apjoma §1 informacija tiek izmantota, lai vienkarSotu informacijas
apstradi, novertgjot produktus un pakalpojumus.

Saskana ar Kotleru un Armstrongu pirkuma Iémuma process ietver piecus posmus:
vajadzibas apzinaSanas, informacijas mekléSana, alternativu noveértésana, pirkuma
lémums un uzvediba péc pirkuma.

Saskana ar Assael ir ¢etru veidu pirk$anas uzvediba — sarezgita, disonansi samazinosa,

pastaviga un dazadibu meklgjosa.
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2. 1ZCELSMES VALSTS KA PATERETAJU UZVEDIBU
IETEKMEJOSA FAKTORA KONCEPTUALIE ASPEKTI

Laika, kad tirgus ir piesatinats ar produktu daudzveidibu, ka ari tirgus ir krietni
paplasSinajies un ir radusSies specifiski tirgi, ir svarigi noteikt pirc€ju vajadzibas, vélmes un
uzvedibas faktorus, tadé] magistra darba autore $aja dala ir aplikojusi dazadu zinatnieku
uzskatus par izcelsmes valsts lomu un to ietekmi uz patérétaju uzvedibu.

Paterétajs saskaras ar dazadiem iekS$€jiem un ar&jiem faktoriem, kas ietekmé& vina
uzvedibu, lidz paterétajs pienem I€mumu par produkta pirmreiz€ju vai atkartotu iegadi.
,Patérétaju uzvediba ir procesu izpéte, kas ietver individa vai grupas preces, pakalpojuma vai
ideju izveli, pirkSanu, izmantoSanu un/vai izlietoSanu, lai apmierinatu vélmes un vajadzibas.
Paterétajs var iegadaties, izmantot un/vai izlietot produktu, tacu $is funkcijas var veikt art
dazadas personas, kas nozimé, ka ikvienai personai ir sava loma pirkSanas procesa, turklat
viena persona var ietver visas lomas.”*

Produktus raksturo to TpaSibu kopums. IpaSibas var tikt defingtas ka ,,raksturojosas
ieztmes, kas raksturo produktu un nosaka, ko patérétajs doma par produktu un kas saistas ar ta

. 4. . v 7
iegadi un lietosanu.”®

Produkta vai pakalpojuma izcelsmes valsts ir viena no daudzajam
informacijas noradém, kas patérétajiem piecjamas, lai novertétu produktu. Izcelsmes norades
ietekme ir saistita ar razotajvalsts raksturigajam pazimém. Tas nozimé, ka, sastopoties ar
informaciju par produkta izcelsmi, patérétajam ir iespaids par valsti un tas produktiem,
balstoties uz konkrétas valsts ekonomisko attistibu, politisko klimatu, kultiiras Tpasibam un
citiem faktoriem. Izcelsmes valsts iectekme uz patérétaja uzskatiem un pirkuma paradumiem

11dz8ingjos pétijumos aplikota no dazadiem viedokliem.

2.1.  Izcelsmes valsts ka sekundara (atvasinata) asociacija ar zimolu

Sekundara asociacija ar zimolu ir méginajumi sasaistit to ar kadu citu paradibu — kadu
saistitu personu, vietu vai lietu, kas var€tu radit jaunu asociaciju kopumu no zimola uz So

paradibu, ka ari ietekmét jau esodds zimola asocidcijas.® Valsts vai atraiands vieta, no

% Solomon M., Bamossy G., Askegaard S., Hogg M.K. Consumer behaviour, A European perspective. Third
edition. New Yersey: Pearson Education Limited, 2006, p. 27
%7 Keller K.L. Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-based Brand Equity. Journal of Marketing,
Vol. 57 Issue 1, 1993, p. 4
% Keller K.L. Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity, 2" ed.,
Prentice- Hall, New York, NY, 2003, p. 293
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kurienes produkts nacis, var klut par saiti ar zimolu un veidot sekundaru asociéciju.39
Lémums izvéleties zimolus ar sp&cigu nacionalo t€lu var atspogulot brivpratigu izveli
maksimali palielinat produkta lietderibu un darit zinamu savu pastélu, balstoties uz ta, ko
patérétaji doma par produktiem no §Tm valstim.*

Daudzi zimoli ir sp&jigi ieverojami izcelties, dalgji pateicoties patérétaju uzskatiem par
izcelsmes valsti. Pieméram, Levi’s dzinsi — ASV, BMW — Vacija, Sony — Japana, Mont Blanc
pildspalvas — Sveice, Gucci kurpes un sominas — Itdlija un ta talak.* Marketétaji izmanto
dazadas tehnikas, lai raditu asociaciju ar izcelsmes valsti vai produktu. Vini var ieklaut
atraSanas vietu zimola nosaukuma, pieméram, Irish Spring Soap, South African Airways. Vai
ar1 tie var padarit atraSanas vietu par galveno temu zimola reklamé&Sana. Dazas valstis pat ir
radijusas reklamas kampanas, lai reklam&tu savus produktus, ka, pieméram, “Rums of Puerto
Rico”, citas ir radijusas un reklam&jusas etiketes un zimogus saviem produktiem. Piemé&ram,
1991. gada Jaunzelande uzsaka darbu pie “The New Zealand Way” jeb “Jaunz€landes celS”
zimola, lai izveidotu spécigu nacionalu lictussargu zimolu, kas pievienoja v&rtibu
Jaunzelandes izcelsmes produktu un pakalpojumu marketingam, pielagojot tos
starptautiskajiem tirgiem. NZW zimols tika veidots, lai valsts tirisma un pardoSanas
produktus un pakalpojumus novietotu pasaules tirgu priekégalﬁ.42 Turklat, ar valsti saistiti
notikumi vai darbibas var iespaidot cilvéku uztveri. Pieméram, spéciga saikne ar valsti var
radit problémas, ja uznémums izlemj produkciju parvietot uz citu zemi.®®

Patérétaju uzvediba un atticksme ar laiku var arm mainities tadu faktoru ka valsts
industrializacijas Iimena, sabiedribas dzivesstilu un globalizacijas ietekmes de€l. Arvien vairak
firmam sacenSoties globalajos tirgos un razojot produktus dazadas pasaules vietas, izcelsmes
valsts klist svarigaka patérétajiem, jo tie biezi vert€ produkta kvalitati, atkariba no ta, kur tas
razots.** Ari magistra darba autore secina, ka izcelsmes valsti patérétaji biezi vien uztver ka
konkrétas kvalitates simbolu, kas asoci€jas ar noteiktu valsti un tas produktiem. Ta,

piem&ram, augsta kvalitate biezi tiek saistita ar tadam valstim ka Vacija un Japana, pievilcigs

% Li W.-K., Wyer R.S. Jr. The role of country of origin in product evaluations: informational and standard-
ofcomparison effects. Journal of Consumer Psychology, Vol. 3 Issue 2, 1994, p. 187
0 Keller K.L. Strategic Brand Management. 3rd ed., Upper Saddle River, New Delhi: Pearson Prentice Hall of
India, 2008, p. 451
* Turpat
*2 Olins W. Branching the Nation — The Historical Context. Journal of Brand Management, Vol. 9 Issue 4-5,
2002, p. 241
* Keller K. L. Strategic Brand Management. 3rd ed., Upper Saddle River, New Delhi: Pearson Prentice Hall of
India, 2008, p. 452
* Ghazali M., Othman M.S., Yahya A.Z. and Ibrahim M.S.Products and Country of Origin Effects: The
Malaysian Consumers’ Perception. International Review of Business Research Papers Vol. 4 No.2 March 2008,
p. 95
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dizains - ar Italiju. P& magistra darba autores domam visas §is asociacijas ir valstu un
produktu stereotipi, kas darbojas patérétaju pratos, balstoties uz pieredzi, mitiem un baumam.

Masdienu biznesa procesu globalizacija ir radijusi unikalu problému razotajiem,
marketétajiem un paterétajiem. Izcelsmes valsts (kur produkts veidots) skar gan patérétaja
attiecksmi pret produktu, gan uznémuma l€émumu razot produktus konkrétas valstis un ka
attistit zimolu. Lai gan teorétiski un praktiski pieradijumi literatiira atbalsta pieneémumu, ka
izcelsmes valsts iespaido paterétaja uztveri kvalitates zina, skaidrojumu, kapéc ta notiek, nav.
Globalizacija ir radijusi jauna veida patérétaju un iespaidojusi industriju kulttras,
ekonomikas, marketinga un socialos jautajumu joma gan lokali, gan globali. Ta ka aizvien
vairak firmu sacenSas globalaja tirgli un razo produktus dazadas pasaules vietas, razoSanas
vieta patérétaja uztveré rada iespaidu par produkta kvalitates saistibu ar valsti, kur tas razots.*’

Turklat, izcelsmes valsts tiek uzskatita par svarigu mainigo elementu, kas ietekmé
patérétaja izpratni par zimoliem. Valsts ar pozitivu t€lu izraisa zimola popularitati un tadgjadi
noved pie patérétaju zimola lojalitates. Patérétaji var klat lojali pret konkrétam valstim, dodot
prieksroku produktiem no §im vietam.*® Izcelsmes valsts var kliit par sekundaro zimola
asociaciju, kas ietekmé zimola kapitalu. Uztverot to ka sekundaro zimola asociaciju,
izcelsmes valsts tiek uzskatita par vienu no zimola t€la veidoSanas avotiem. Lai gan patérétaju
asociacijas ar izcelsmes valsti ir sekundaras, tas ietekm& zimola t€lu/asociacijas, 1idz ar to
zimola kapitalu, jo patérétajiem ar zinaSanam par zimola izcelsmes valsti ir negativas vai
pozitivas asocidcijas ar zimola t&lu.*’

Asociacijam ar izcelsmes valsti ir priekSrocibas gan no viet§ja, gan arzemju
skatupunkta. IekSzemes jeb vietgja tirgl, izcelsmes valsts var uzjundit paterétajos patriotiskas
jutas vai atgadinat par pagatni. Pieaugot starptautiskajai tirdzniecibai, patérétaji var uztvert
konkrétus zimolus ka simboliski svarigus sava kultiras mantojuma un identitates elementus.
Kada pétjjuma rezultati atklaja, ka ,vietgjiem zimoliem biezak prieksroka tiek dota
kolektivizetas valstis, ka, pieméram, Japana un citas Azijas valstis, kur eksisté stingras grupu
normas un saistiba ar gimeni, valsti. Individualisma sabiedribas, ka, pieméram, ASV un citas
Rietumu valstis, kuras vairak domin€ personigas intereses un mérki, patérétaji pieprasa lielaku

unikalu produktu klatbatni.”*®

*> Ammi C. Global Consumer Behavior. Newport Beach, CA: ISTE, 2007, p. 113
* Ahmed S.A., d’Astous A. Country of origin and brand effects: a multi dimensional and multi-attribute study.
Journal of International Consumer Marketing, Vol. 9, Issue 2, 1996, p. 93
" Pappu R., Quester P. G., & Cooksey R.W. Consumer- Based Brand Equity and country of origin relationship
some Empirical Evidence. European Journal of Marketing Vol. 40, Issue 6, 2006, p. 700-701
*® Gurah-Canli Z., & Maheswaran D. Cultural Variations in Country of Origin Effects. Journal of Marketing,
Vol. 37, Issue 3, 2000, p. 96-108
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Keller ierosina izmantot izcelsmes valsts noradi, lai balstitu sekundaras zimola
asociacijas, saistot vienas lietas, $aja gadijuma izcelsmes valsts, pozitivos aspektus vai
asociacijas ar kadu citu lietu — produktu vai zimolu.*® Markis ir izmantot pozitivi neobjektivu
izcelsmes noradi produkta 1paSibu novérté€Sanai izdeviga veida. Dazi produkti ar pozitivam
asociacijam tiek saistiti ar noteiktam valstim, piem&ram, pica ar Italiju. Lidz ar to var teikt, ka
,jebkur§ produkts, kur$ tiek pozitivi saistits ar kadu noteiktu valsti, m&gina izmantot $o
,,oreola” efektu.”® Saskana ar Kotleru un Armstrongu, ,,oreola” efekts rodas, kad pircgjs
pienem, ka kads produkts ir labs tapéc, ka citi produkti no $1 razotaja ir labi, kaut gan
patiesiba ta var ari nebiit.

Péc magistra darba autores domam izcelsmes valsts norades attieciba un spéks
salidzinajuma ar citam produkta noradém ir atkarigs no produkta sarezgitibas un riska. Tie abi
ir saistiti — jo produkta sarezgitiba ir liclaka, jo lielaks potencialais risks un mazaks pirkSanas
biezums. Produktiem ar mazaku pirkSanas bieZumu parasti ir vajadziga augstaka limena
iesaistiSanas un lielaka nepiecieSamiba informacijas ievakSanai. Tadgjadi paterétaji, kuri velas
iegadaties sarezgitaku produktu, kas raksturigs baltajiem produktiem, piemé&ram,
automasinam vai elektronikai (ko tie parasti iegadajas retak), izjut lielaku risku (jo vini nav
pieradusi pirkt $ada veida produktu un nav ar to pazistami); sarezgitakiem produktiem parasti
ir nepiecieSams arT lielaks finansialais ieguldijums. Lai kompensétu So pieredzes trikumu un
lielaku (finansialo) risku, patérétaji pieprasa augstaku informacijas Iimeni, tad&jadi liekot
lielaku uzsvaru uz izcelsmes valsti.

Tomér Ahmed u.c. kolégi sava pétijuma apstiprina, ka izcelsmes valsts ir svariga ari
tad, kad patéretaji noverte zemas lidzdalibas produktus, bet citu ar€jo pazimju (cena un

zimols) klatbiitn€, izcelsmes valsts ietekme ir vajaka, un zimols klist par noteicoSo faktoru.™

2.2. lzcelsmes valsts ka produkta pazime

“Produkta TpaSibas ir tas produkta iezimes, kas tiek izmantotas ka (tehniskas) norades

par produkta kvalitati un ir (principa) izméramas ar (standartiz€tu) analitisku (ieskaitot

. y = 2
sensorisku) metozu pahd21bu.”5

* Keller K.L.The Brand Behind the Brand. Commentary, Harvard Business Review, 2008, Vol. 86 (February)
0 Kotler P., Armstrong, G. “Principles of marketing”, in Hinner M. B. Stereotyping and the Country-of-Origin
Effect. China Media Research, Vol. 6, Issue 1, 2010, p. 55
°1 Ahmed Z.U., Johnson J.P.,Yang X., Fatt C.K.,Teng H.S., & Boon L.C. Does country of origin Matter for low-
involvement products? International Marketing Review, Vol. 21 Issue 1, 2004, p. 104
°2 Becker T. Consumer perception of fresh meat quality: a framework for analysis. British Food Journal, Vol.
102 Issue 3, 2000, p. 163
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Patérétajam rodas atticksme pret dazadiem zimoliem caur kadu novertéSanas
procediiru. Patérétaju pirkuma alternativu novertéjums ir atkarigs no individuala patérétaja un
specifiskas pirkSanas situacijas. Vini var iesaistities pamatigos un uzmanigos aprékinos un
logiskaja domasana. Citos gadijumos, tie pasi pircgji var veikt nelielu vai vispar nekadu
izvertéSanu; ta vieta tie var palauties uz intuiciju un impulsu. Alternativas tiek noveértétas,
balstoties uz iek§€jam un argjam IpasSibam. Paterétaji tiecas novertét katru zimolu, balstoties
uz to 1pasibam. Piem@ram, paterétajs var biit ieintereséts masinas pirkuma noverteésana,
balstoties uz tadam 1paSibam ka stils, serviss, izcelsmes valsts, cena un ta talak. ,,Patérétajs
var balstit pirkSanas [émumu uz tikai vienu 1pasibu, un vina izvéle biitu viegli prognozgjama.
Tacu lielaka dala pircgju apdoma vairakas 1pasibas, katru ar atSkirigu svarigumu, un, ja vien
paterétajs neapzinas, kadu nozimigumu tie pieskir katrai ipaSibai, tas padara pirkSanas
lemumu sarezgitaku.”>

Becker iedala produktu norades divas grupas — ieks$gjas un argjas. leksgjas tiek
skaidrotas ka izskats, krasa, forma un produkta noformg&jums. Argjas ietver produkta cenu,
zimola nosaukumu, kvalitates zimi, izcelsmes valsti, veikalu, razoSanas un uzturvertibas
informaciju.>® Evan un citi kolégi apgalvo, ka gan iek$jas, gan argjas norades ietekmd
patérétaju produktu noveérte€Sanu, atgadinot par iepriek$€jam zinaSanam un pieredzi ar
attiecigo produktu. Paterétaji tiecas vairak palauties uz aréjam noradém produktu novértésana,
jo laika gaita vini tas vairak apzinas. Turklat, kad iek$€jas norades nenodro§ina paterétaju ar
noderigu informaciju, argjas norades tiek izmantotas ka kvalitates raditaji. Tas var notikt
Sadas situacijas — patérétajam nav nekadas vai ir loti neliela informacija par produktu;
patérétajam nav pietickami daudz laika, lai noveértétu ieks$€jas norades; patérétajs nevar

novertet ieksejas norades.”

Saskana ar Kanuk un Schifman patérétaji, izveértgjot alternativas, tiecas izmantot divu
veidu informaciju:
1. Zimolu sarakstu, no kura tie plano izdarit savu izvéli (atmina atsaukts kopums)

2. Kiritérijus, ko tie izmantos, novértgjot zimolus>®

%3 Kotler P., Armstrong, G. “Principles of marketing”, in Hinner M.B. Stereotyping and the Country-of-Origin
Effect. China Media Research, Vol. 6, Issue 1, 2010, p. 52
> Becker T. Consumer perception of fresh meat quality: a framework for analysis. British Food Journal, Vol.
102 Issue 3, 2000, p. 163
> Evans M., Jamal, A., & Foxall, G. Consumer Behaviour. (2nd ed.). West Sussex: John Wiley and Sons, Ltd.,
2009, p. 277
% Schiffman, L. & Kanuk, L. Comportamiento del consumidor. Prentice Hall, 72 ed., 2001, p. 86
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Atmina atsaukts kopums attiecas uz konkrétajiem zimoliem, kurus patérétajs apsver
iegadaties konkréta produktu kategorija. To sauc ar1 par apsvérumu kopumu. Neskatoties uz
kopgjo zimolu skaitu produktu kategorija, paterétaja apsvérumu kopums tiecas bt vidgji
diezgan mazs, biezi sastavot no tikai tris Iidz pieciem zimoliem. Tas skaidrojams ar to, ka
pateretaji tiecas uzskaitit tikai tos zZimolus, kuri tiem ir pazistami, kurus vini atceras un atzist
par pienemamiem. Magistra darba autore uzskata par pareizu p&tniecku Lye, Shao un Rundle-
Thiele pausto viedokli, ka ,,patérétaji var uzreiz nesamazinat iesp&jamo izvélu skaitu vinu
apsvérumu kopuma, bet ta vietd pienemt vairakus l€mumus viena l€mumu pienemsSanas
procesé.”57 Sie parbaudes lémumi jeb lemumu vilni tiek izmantoti, lai izslégtu nederigas
alternativas pirms informacijas ievaksanas vai iesp&ju salidzinasanas, un palidz samazinat
lémumu sarezgitibu lidz vairak parvaldamam Iimenim.

Kriteriji, ko patérétaji izmanto, lai novértétu produktu alternativas, un, kas veido
apsveérumu kopumus, parasti tiek izteikti svarigu produkta ipasibu veida. Paterétaji iet cauri
pamatigajam dazadu produkta zimolu un modelu novértésanas procesam, lai ieglitu “pareizos
produktus”, kas, p&c patérétaja domam, skiet un izskatas “pareizi”, un/vai sniedz “pareizo”
sniegumu. Durgee, “pareizo produktu” pétijums rada, ka tad, kad patérétaji apspriez $adus
“pareizos produktus”, cena tiek piemin€ta maz vai vispar netiek minéta; zimolu nosaukumi
biezi neienem svarigako vietu patérétaju pratos; vienibas biezi atspogulo personibas iezimes
vai b&rnibas pieredzes; un arT produkta izcelsmes valsts var spélét lomu taja, ka paterétajs
noveérté zimolu.”®

P&tnieki norada, ka zimola ticamiba (kas sastav no uzticamibas un kompetences) ari
ietekmé zimola izvéli un palielina iesp&ju, ka zimols tiks ieklauts apsvérumu kopuma.
Faktori, kas ietekm& zimola ticamibu, ir zimola uztverta kvalitate, ar zimolu saistitais
uztvertais risks un saglabata informacija par So zimolu.”®

Magistra darba autore secina, ka jo vairak individs zina par attieciga produkta
kategorijas zimoliem, jo mazaka rodas nepiecieSamiba péc aréjas informacijas meklésanas, jo
ir maz jaunas informacijas, kas vél nav zinama. Lidz ar to pat€r€taja personiska pieredze
attieciba uz noteiktu zimolu palielina iesp&jamibu, ka zimola nosaukums tiks izmantots

specifiski ka izveéles kriterijs. Tapat, autoresprat, tas sSamazina izcelsmes valsts faktora efektu,

 Lye A., Shao W., Rundle-Thiele S. & Fausnaugh C. Decision waves: consmer decisions in today’s complex
world. European Journal of Marketing Vol. 39 Issue 1/ 2, 2005, p. 220
% Jeffrey F. Durgee & Gina Colarelli O'Connor, Why Some Products &Quot;Just Feel Right&Quot;, Or, the
Phenomenology of Product Rightness, in NA - Advances in Consumer Research Volume 22, eds. Frank R.
Kardes and Mita Sujan, Provo, UT: Association for Consumer Research, 1995, p. 650
> Erdem T., Swait J. Brand credibility, brand consideration, and choice. Journal of Consumer Research Vol. 31
Issue 1, 2004, p. 191-192
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savukart visparéjas zinaSanas par produkta kategoriju, iesp&jams, atvieglotu citu produkta
argjo faktoru, taja skaita izcelsmes valsts, izmantoSanu.

Solomon uzsver, ka patérétaji sastopas ar dazadam izvéles iesp&jam un tiem ir
jasaSaurina STs iesp€jas, un jaizve€las viena no tam ka galiga. Patérétaja izveles procesa aktivi
apsvertas alternativas ir vina/vinas apsvérumu kopums.60 Apsvérumu kopums ietver
produktus, kas jau ir atmina, ka ari tos, kas labi pamanami pardoSanas vidé. Piem&ram,
Paterétajs A visdrizak nezinaja daudz par automasinam, ipasi par to tehniskajiem aspektiem,
tapec vins sava atmina dros$i vien bija apsvéris tikai dazus ievérojamakos japanu zimolus, jo
doma, ka japanu zimoli reprezente vertibu par naudu un labu kvalitati. Ja uzneémuma produkts
nav ieklauts alternativu saraksta vai ja informacija par produktu klientam nav pieejama, nav
iespjas aktivi sacensties par potencialo biznesu. Nav neiesp&jami mainit klienta vertejumu,
bet tas ir loti grati. Tapec laba marketinga atsléga péc magistra darba autores domam ir
saprast klienta izmantotos verte€Sanas kriterijus.

Paterétaji izmanto gan iekS€jos, gan argjos produkta pazimju informacijas avotus, lai
pienemtu pirkuma lémumu. Iek$gjas pazimes ietver produkta fizisko izskatu, savukart argjas ir
saistitas ar produktu, bet nav dala no pasa fiziska produkta. Zimola nosaukums, tirgotaja
reputacija un produkta izcelsmes valsts ir uzskatami par ar§jam pazimém, un ar tam var
manipulét, nemainot pasus produktus.®*

Produkta izcelsmes valsts ir argja pazime, kas ietekm€ paterétaju uztveri un noved lidz
kognitivai informacijas apstradei (tiek veidotas asociacijas starp jau eso$ajam zinaSanam un
jaunu inforrnélciju).62 Petijumi rada, ka izcelsmes valsts ka argja pazime palidz cilvékiem
sprieSanas procesa, jo, kad iek§jo pazimju nav vai tas ir sarezgiti vertét, patérétaji tiecas
palauties vairak uz ar&jam pazimém. ,,Argjas pazimes ir arT vieglak novertet ka ieksgjas, un ir
svarigi nemt véra to, ka izcelsmes valsts efekts uz to, ka cilvéki veérté produktus, ir

5963

neapzinats.”” Valstu teli ka produktu izcelsmes vietas ir viena no daudzam argjam pazimém,

kas var klat par dalu no produkta kopgja t€la, jo, lai gan tiem nav tieSas nozimes produkta
snieguma, tie tapat var ietekmet paterétaja uztveri.®*
Nemot veéra to, ka patérétaji izmanto izcelsmes valsts informaciju, lai noveértétu

produktus, magistra darba autore pienem, ka izcelsmes valstij ir lielaka nozime, ja patérétajam

% Solomon Michael R. Consumer Behavior: In Fashion. 1™ ed., Prentice Hall, 2003, p. 119
61 Verlegh P.W.J., & Steenkamp J. A review and meta analysis of country of origin research. Journal of
Economic Psychology, Vol. 20 Issue 3, 1999, p. 538-546
%2 Pappu R., Quester P. G., & Cooksey R.W. Consumer- Based Brand Equity and country of origin relationship
some Empirical Evidence. European Journal of Marketing Vol. 40, Issue 6, 2006, p. 715-716
% Yasin N.M., Noor M.N., & Mohamad O. Does images of country of origin matter to brand equity? Journal of
Product and Brand Management, Vol. 16 Issue 1,2007, p. 40
® Eroglu S. A., Machleit K. A. Effects of individual and product-specific variables on utilising country of
origin as a product quality cue. International Marketing Review, Vol. 6, Issue 6, 1989, p. 29
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konkréta produkta kategorija nav labi zinama, un ta biezi vien atvieglo produkta novértéjumu,
ja citi kriteriji nav pieejami, turklat iesacgji sava vert€§juma izmanto izcelsmes valsts
stereotipu neatkarigi no ta, vai raksturigds pazimes ir viennozimigas vai n&. Savukart
pieredz&jusi patérétaji izmanto izcelsmes valsts faktoru tad, kad jaapstrada neviennozimiga

informacija.

2.3. Izcelsmes valsts ka kvalitates raditajs

Izcelsmes valstij ir tie§s efekts uz to, ka patérétajs uztver produkta kvalitati.®® Kad
patérétajiem ir maz zinaSanu par arzemju produkta TpaSibam, visticamak, tie izmantos netieSas
liecibas, ka izcelsmes valsti, lai noveért€tu produktus un zimolus un izdaritu secinajumus par
to Tpa§ibu kvalitati.?® Kvalitatei ka valsts raZoSanas atspogulojumam ir ievérojama ietekme uz
to, ka patéretaji noverte produktus. Piem&ram, tas, ka prieksroka tiek dota vacu automasinam,
var tikt izskaidrots ar augsti attistito Vacijas industrijas tehnologiju kvalitati. P&tijumi rada, ka
izcelsmes valsts ka produkta kvalitates un snieguma raditajs ar1 palidz paterétajiem saprast
savu iepirkSanas paradumu sapratigumu.

Zain un Yasin®’ pétijums Uzbekistana un Badri® petijums Persijas Iica valstis parada,
ka izcelsmes valsts informacijas faktoram ir biitiska loma produkta kvalitates un riska
novértéSana. Produkti, kas markéti ar ,razots” mazak attistita valsti, tiek uzskatiti par
riskantakiem un zemakas kvalitates, neka produkti, kam nav norades par izcelsmes valsti vai
ta liecina par izcelsmi no attistitas valsts. Turklat paterétaji, kas dzivo attistibas valstis
priekSroku dod tiesi import€tam nevis paSmaju prec€m, savukart attistitajas valstis pateretaji
lielakoties pasmaju produktus verté augstak neka arvalstis razotus produktus.

Miisdienas, aizvien vairak kompaniju sacensas starptautiskaja tirgli — §is firmas razo
produktus visur pasaulé un vieta, kur tos razo, var ietekmét patérétaju domas par produkta
kvalitati. Petijumi norada art uz to, ka cilveékiem ir svarigi, no kuras valsts produkti nak un kur
tie razoti; Sie faktori tiek nemti vera, novertgjot produkta kvalitati. Tomer, kada pétjjuma tiek

noradits, ka izcelsmes valsts ietekmi, uz to, ka uztver kvalitati, iespaido tadi faktori ka

% Laroche K., Papadopoulos J., Heslop, M., & Mourali, C. The influence of country of image structure on
consumer evaluations of foreign products. International Marketing Review, Vol. 22 Issue 1, 2005, p. 96
% Bilkey W.J., & Nes E. Country —of — Origin effects on product evaluation. Journal of International Business
Studies, Vol. 8 Issue 1, 1982, p. 89
®7 Zain O. M., Yasin N. M. The importance of country-of-origin information and perceived product quality in
Uzbekistan. International Journal of Retail & Distribution Management, Vol. 25, Issue 4, 1997, pp. 138-145
% Badri M. A., Davis D. L., Davis D. F. Decision support for global marketing strategies: The effect of country
of origin on product evaluation. Journal of Product and Brand Management, Vol. 4, Issue 5, 1995, pp. 49-64
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pateérétaju pienémumi par veértibu, risku, uzticibu, attiecksmi pret zimolu, apmierinatiba,
atpazistamiba, piekerSanas un iesaistiSanas.

Ir dazadi citi iemesli, kapéc paterétaji izmanto izcelsmes valsti ka produktu
novértéSanas atskaites punktu. Pirmkart, globalizacijas straujas pieaugSanas dé|] patérétaji
nereti médz verteét produktus, balstoties uz to izcelsmes valsti. Otrkart, picaugosa informacijas
daudzuma par produktiem un to sarezgitibas d&l, patérétajiem savos pirkumu l&€mumos
japalaujas uz produkta izcelsmes valsti. Un visbeidzot, patérétajiem ir iesp&ja iepazit citu

valstu produktus, un tie var sastapties ar dazadiem produktiem no dazadam valstim.®®

2.4. lzcelsmes valsts téls

Atsaucoties uz attieksmi un uzskatiem pret valsti, petijumi norada, ka paterétajiem
rodas stereotipiski iespaidi par valstim un/vai to produktiem, kas varétu ietekmét produkta
novertésanas procesus vai uzvedibu attieciba uz pirkSanas 1émumu. Magistra darba autore
uzskata, ka produktu klasifikacija, balstoties uz izcelsmes valsti, pieméram, Kinas zids,
Sveices pulksteni, ietekm@ valsts stereotipu rasanos. Patérétaji biezi izmanto izcelsmes valsti,
lai raditu, pastiprinatu un mainitu sakotngjo produkta uztveri un izdaritu vélamo novértgjumu.

Vairaki pétijumi ir paradijusi saikni starp izcelsmes valsti un produkta tipiem. DaZzi
produkti tiek uzskatiti par konkr&tai valstij tipiskakiem un etniskiem. Tadgjadi paterétaji médz
saistit Franciju ar smarzam vai Italiju ar garSigakajam picam. Saskana ar Samli’®, &1 tiesa
asociacija var but ka prieksrociba. Ta, pieméram, ja Danijas un Francijas parfima razotaji
nolems ienakt ASV tirgi, tad, visticamak, francu razotajam salidzinot ar Danijas kompaniju,
bis vieglak parliecinat amerikanu patérétajus iegadaties smarzas. No iepriekSminéta magistra
darba autore secina, ka visparéju pozitivu asociaciju radisana par noteiktu produktu ir pirmais
solis preti pozitivam pirkuma lémumam.

Ir iespgjams identificét tris galvenas pieejas izcelsmes valsts t€la konceptualizacija,
balstoties uz to centralo objektu:"*

e Pirma pieeja koncentrgjas uz produkta telu, tie ir petjjumi, kas apskata valsts telu
produktu limenf;
e Otra pieeja attiecas uz produkta - valsts te€lu un ietver sevi autorus, kas valsts t€lu un

produkta te€lu uztver ka divas neatkarigas, bet radniecigas dalas;

% Ozretic-Dosen, D., & Skare V. Assessments of country of origin and brand cues in evaluating a Croatian,
western and eastern European food product. Journal of Business Research, Vol. 60 Issue 2, 2007, 130-136
" Samli A. C. International consumer behavior. Greenwood Publishing Group, 1995, p. 117
™ Zeugner-Roth K, Diamantopoulos A. Advancing the Country Image Construct. Journal of Business Research.
Vol.62 Issue 7, 2009, p.15
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e Tresa pieeja attiecas uz vispargjo pieeju valsts t€lam: raksti, kas att€lo valsts telu ka

plasu veidojumu, ko nosaka dazadi faktori.

Nagashima’?, viens no pirmajiem, kas raksturoja valsts télu, izmantojot pirmo pieeju,
raksturo to ka att€lu, reputaciju, stereotipu, ko patcrétaji saista ar konkrétas valsts produktiem.
Izmantojot So pasu pieeju, Han’® norada, ka valsts t&ls var tik saprasts ka patérétaju visparigie
piendmumi par konkréta valsti razoto produktu kvalitati, un Roth un Romeo™ to formulg ka
visparigu pien€mumu, kas rodas paterétajiem par kadas konkrétas valsts produktiem,
balstoties uz vinu iepriek$gjam zinasanam par valsts produkciju un marketinga stiprajam un
vajajam pusém.

Saskana ar produkta - valsts t€la pieeju, petnieki uzstaj, ka nepiecieSams paplasinat
ideju par izcelsmes valsti, lai ieklautu taja gan produktu novertésanu, gan valsts t€la aspektus.
Turklat, Knight un Calantone” uztver valsts telu ka patérétaju pienémumus par konkréta
valsti razotu produktu kvalitati un tas iemitnieku dabu.

Tresa pieeja apskata valsts t€lu ka daudzpusigu konstrukeiju, ko nosaka dazadi faktori.
Pirma grupa apkopo pétijumus, kas uztver valsts t€lu ka kognitivu strukttru. Martin un
Eroglu™ norada, ka valsts tels ir neatkariga vieniba, pilniba at3kirta no tas produktu t&la, un
uztver So konstrukciju ka visu uzskatu (izrietoSu no raksturojumiem, secinajumiem,
informacijas), kas cilvékiem ir par konkrétu valsti, kopumu. ,,Tapat valsts t&ls tiek definéts ka
uzskatu, ideju un iespaidu kopums, kas cilveékiem veidojies par kadu vietu. Valsts t€li
atspogulo daudzo asociaciju un informacijas dalu, kas saistiti ar valsti, Vienka'1r§0jumu.”77
Askegaard, Ger’® un Verlegh” perspektiva ir plasaka, un par valsts téla konstrukcijas
sastavdalu vini atzist ne tikai kognitivu, bet arT afektivu komponentu. Attiecigi Sie pétnieki

uztver valsts t€lu ka elementu vai asociaciju tiklu. Péc Verlegh domam, valsts t€lu var definét

"2 Nagashima A. A Comparison of Japanese and Us Attitudes toward foreign products. Journal of Marketing,
Vol.34 Issue 1, 1970, p. 73
”® Han C.M. Testing the role of country of images in consumer choice behavior. European Journal of Marketing,
Vol. 24 Issue 6, 1990, p. 31
™ Roth M.S., & Romeo J.B. Matching product and country of image perceptions : A framework for managing
country of origin effects. Journal of International Business Studies, Vol. 23 Issue 3, 1992, p. 484.
> Gary A. Knight Roger J. Calantone, A flexible model of consumer country-of-origin perceptions: A cross-
cultural investigation, International Marketing Review, Vol. 17 Issue 2, 2000, p. 133
® Martin I., & Eroglu S. Measuring a multi- dimensional construct: Country Image. Journal of Business
Research, Vol. 28 Issue 3, 1993, p. 200
" Kotler P. The major tasks of marketing management. Marketing Management, Vol. 2 Issue 3, 1993, p. 54
"® Askegaard S., & Ger G. Product Country Images: Toward a contextualized approach. European Advances in
consumer Research, Vol. 3 Issue 1, 1998, p. 18
™ Verlegh P.W.J., & Steenkamp J. A review and meta analysis of country of origin research . Journal of
Economic Psychology, Vol. 20 Issue 3, 1999, p. 525-526
8 Szeles P. The Credit of Reputation. Image and Identity. Star PR Ugytkség, Budapest, 1998, p. 81
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redz valsts t€lu ka iek$€ju un argju ietvaru viedokliem un uzskatiem par cilvékiem, tautu,
valsti, un tatad neviendabiga un visparinata veértibu sprieduma vienlaikus objektivo un
subjektivo saturu.

Ka skaidro Baughn un Yaprak, veids, kada patérétaji iegust, apstrada un izmanto
(valsts) t€la norades, savstarpgja attieciba starp tam un citam produkta noradeém, ka ari
parmainas paterétaju uztver€ un attieksmé ir nozimigas saistiba ar daudziem uznémuma
komunikacijas satura stratégiskajiem jautajumiem. Piem&ram, uz izcelsmi balstiti negativi
produkta novertejumi atteélo Skérslus jaunpienacéju ienaksanai tirgﬁ.81 Turklat Johansson un
Nebenzahl ir atklajusi, ka starptautiski raZoSanas uznémumi varétu riskét gt zaud&umus
zimola vértibai, izvéloties raZot arzemss vai parcelot razoanu citur.®

Ir noradits ari, ka valstu t€li ietekmé viet€jo uznémumu pozicionéSanas strat€gijas
saistiba ar arzemju konkurentiem, un ir atklats, ka valstu t€li pielauj cenas atskiribu viet&jiem
un arzemju produktiem. P&c magistra darba autores domam daudzi uznémumi izvélas savu
izcelsmi izmantot ka konkur@tspgjas prieksrocibas un diferenciacijas avotu, lai izceltos ptlt un
atSkirtu produktu/zimolu intensivaja globalaja konkurencé. Tadgjadi lielaka izpratne par
produkta un valsts t€la ietekmi uz starpvalstu un vietgjo paterétaju uzvedibu var sniegt
ieguldijumu efektiva globala marketinga programmu attistiba, adapt&jot attiecigo marketinga
stratégiju attieksmju konstrukcijam, kas novérojamas dazados nacionalajos tirgos.

Tapat magistra darba autore secina, ka patérétajiem ir stereotipi attieciba uz noteiktas
valsts vai regiona produkta kvalitati, lietderibu un pievilcibu, tie saista produkta kvalitati ar
izcelsmes valsts ekonomisko un socialo apstaklu t€lu un rezultata izrada spécigakus pirkuma

nodomus attieciba uz prec€m no valstim, ar kuram tiek saistits labveligs tels.

2.4.1. Izcelsmes valsts téla dimensijas

Izcelsmes valsts te€lu rada wvalsti parstavoSie produkti, nacionalas ipatnibas,
ekonomiskais un politiskais fons, vesture un ‘[rachijas.83 Dazi pétnieki apgalvo ari, ka
kognitivie pien€mumi par produkta izcelsmi rodas patérétaja prata ar valsts iedzivotaju,

produktu, kultliras un nacionalo simbolu palidzibu.

8 Baughn C., & Yaprak A. Mapping country-of-origin research: recent developments and emerging avenues. In
N. Papadopoulos, & L. Heslop, Product Country Images: Impact and Role in International Marketing New
York, NY, 1993, p. 90

82 Johansson J.K., & Nebenzahl 1. Multinational Production: Effect on Brand Value. Journal of International
Business Studies, Vol. 17 Issue 3, 1986, p. 112

8 Nagashima A. A Comparison of Japanese and Us Attitudes toward foreign products. Journal of Marketing,
Vol. 34 Issue 1, 1970, p. 71-72
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Vairaki pétijumi saistiba ar izcelsmes valsti un ari ar vietu brendingu atzist plasa
spektra papildus izcelsmes valsts t€lu raksturojoSos faktorus (2.1. tab.), taja skaita izglitibu
valsti, kulttiru, medijus, iedzivotajus, sporta aktivitates un ta talak. Ta ka politiskie, socialie,
kultiiras un ekonomiskie apstakli laika gaita mainas, pastav iesp&ja, ka izcelsmes valsts

ietekme veidota attieksme ar1 var piedzivot parmainas.

2.1. tabula

LidzSingjie pétijumu virzieni par izcelsmes valsts télu dimensijam (Avots: magistra darba
autores veidots, balstoties uz literatiiras analizi)

Pétijuma autors/-i Faktori, kas veido patérétaju uztveri
par produkta izcelsmes valsts télu
Bannister un Saunders e Ekonomiska un politiska sistéma
(1978)* e Vasture
e Tehnologiju attistiba
Han un Tersptra (1988)% e Tehnologiju attistiba
e Prestizs
e Darba meistariba
e Ekonomika
e Apkalposanas sfera
Desborde (1990)® e Kultira

e Ekonomiska un politiska sistema
e Tehnologiju attistiba

Martin un Eroglu (1993)% o Ekonomiska un politiska sistéma
e Tehnologiju attistiba

Allred, Chakraborty un Miller e Ekonomiska un politiska sistema
(1999) e Darbaspéks

e Darba vide, kultiira un apmaciba
Konflikts

Veésture geografija

Maksla

Mizika

Slavenibas

Proklamacijas

Valsts atrasanas vieta

Politiska struktiira

Ekonomiska situacija

Valdibas stabilitate

Kotler un Gertner (2002)%

Avraham un Ketter (2006)™”

8 Bannister J.P., & Saunders J.A. UK Consumers Attitudes Toward Imports: The measurement of National
Stereotype Image. European Journal of Marketing, Vol. 12 Issue 8, 1978, p. 564
% Han C.M., & Terpastra V. Country —of — Origin effects for uni-national and bi-national products. Journal of
International Business Studies, Vol. 19 Issue 2, 1988, p. 248
s Desborde R.D. Development and testing of a psychometric scale to measure country-of-origin image. Ann
Arbor, Michigan: Florida State University, University Microfilms International, 1990. Pieejams:
http://iassr.org/rs/010413.pdf (skatits 12.02.2015.)
8 Martin 1., & Eroglu S. Measuring a multi- dimensional construct: Country Image. Journal of Business
Research, Vol. 28 Issue 3, 1993, p. 202
8 Allred A. Chakraborty G.,& Miller S.J. Measuring Images of Developing Countries : A scale Development
Study. European Journal of Marketing, Vol. 8 Issue 3, 1999, p. 33-34
% Kotler P.,& Gertner D. Country as Brand, Product and Beyond: A place Marketing and Brand Management
Perspective. Journal of Brand Management, Vol. 9 Issue 4-5, 2002, p. 251
% Avraham E. & Ketter E. Media strategies for improving national images during tourism crisis. In: M. Kozak and L.
Andreu (Eds.) Progress in Tourism Marketing, Oxford: Elsevier, 2006, p. 119
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No Papadopoulos® viedokla, objekta téls rodas no ta, ka cilvéki to uztver, un
apkartgjam paradibam. P&c sikakas datu izstrades, Papadopoulos un vina kolégi izklastija, ka
patérétaju uztveri par produkta izcelsmes valsti veido:

o Kognitivais elements, kas ietver paterétaja uzskatus par valsts industrialo un
tehnologisko attistibu;

o Afektivo elementu, kas raksturo paterétaju emocionalu reakciju uz valsts
iedzivotajiem,;

e Konativo elementu, sastavoSu no limena, kada paterétajs v€las mijiedarboties ar

razojoso valsti.

Lidztekus iepriek§ piemin&tajiem faktoriem, wvalsts t€lu var ietekmét ari citi
nosactjumi. Individa pieredze tiek izcelta ka galvenais mainigais, kas ietekmé& valsts t€lu un
apliecina, ka personiga pieredze, stradajot vai atpiiSoties valsti, var spélét galveno lomu tla,
kas individam radies par valsti. Tapat, izcelsmes valsts saistita ar emocijam, identitati,
lepnumu un autobiografiskam atminam. Lidzigi, Heslop un Papadopoulos, Martin un Eroglu,
petijumi uzsver valsts apmekl&Sanas nozimi tas individuala t€la veidosanas procesa.

Ir plasi zinams, ka arT stereotipi ietekmé valstu t€lus, kas cilvékiem radusSies. Valsts
tels var bit radies no paterétaju pieredzes, apmeklgjot valsti, zinaSanam par valsti,
politiskajiem uzskatiem un etnocentrisma tendencém.*” Balstoties uz $iem argumentiem, var
apgalvot, ka paterétaju attieksme pret izcelsmes valsti (pozitiva vai negativa) var biit balstita
stereotipos, kas patérétajam ir pret pasu valsti. Biezi sastopams stereotips starp patérétajiem ir,
ka attistitajas valstis razotie produkti ir augstakas kvalitates un uzticamaki par produktiem,
kas razoti mazak attistitas valstis, ka Indonézija, Indija, Bangladesa, Turcija, Maroka un
Vjetnama. lemesls tam ir tas, ka valstis ar progresivu ekonomiku parasti ir labi pazistamas ar
kvalitati, dizainu, inovacijam, uzticamibu, originalitati. Patérétaju atticksme pret izcelsmes
valsti visdrizak ir nevis viedokli par konkrétiem produktiem, bet gan stereotipi.

Izcelsmes valsts nosaka pirkSanas uzvedibu, Saja procesa tiek nemtas véra tadas
dimensijas ka tehnologijas, inovacijas, prestizs un ari valsti razoto produktu kvalitate. Dazos
petijumos valsts t€ls reprezenté valsti un tas cilvékus. “Mikro” un “ makro” dimensijas ir

divas jaunas, nesen identificétas valsts t€la dimensijas. Makro dimensijas izcelsmes valsts

% papadopoulos N. Product-Country-Images. Impact and Role in International Marketing. New York:
International Business Press, 1993, p. 17.
% Hamin H., & Elliot G. A less — developed country perspective of consumer ethnocentrism and Country of
Origin effects. Indonesian evidence. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, Vol. 18 Issue 2, 2006, p.
85
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aspekti ir politiski, tehnologiski, ekonomiski, turpreti mikro dimensija paskaidro citas
produkta Tpasibas, ka dizains, prestizs, radiSana, inovacijas un ari meistariba. >

Lai atrastu izskaidrojumu tam, kap&c konkréti paterétaji izvairas no citas valsts
produktiem, Klein ar kolegiem radija “Arzemju produktu iegades nepatikas modeli”. ** Sakara
ar vesturiskiem vai citiem politiskiem iemesliem, cilvékiem var&tu biit naidiga atticksme pret
attiecigas valsts produktiem. P&c magistra darba autores apliikotas literatiiras nepatikas
jédziens ir defingts ka ar iepriekS€jiem vai spéka esoSiem militariem, politiskiem vai
ekonomiskiem notikumiem saistitas antipatiju palickas. Neiegadajoties attiecigas valsts

produktus, paterétajs tisi noliedz §1s valsts politiku vai valdibas ricibu.

2.4.2. lzcelsmes valsts téla ietekme uz pirkuma ieceri

Peterson un Jolibert p&tijjums norada, ka izcelsmes valstij ir spéciga ietekme uz
pirkuma ieceri.”® Obermiller un Spangenberg ir izveidojusi vadlinijas, kas noskir kognitivo,
afektivo un normativo izcelsmes valsts norades pérstra'ldi.96 Japiebilst, ka robezas starp Siem
procesiem ir miglainas un kognitivie, afektivie un normativie procesi mijiedarbojas patérétaja
lemumu pienemsanas procesa. Saja konteksta magistra darba autore atkldja, ka patérétaja
produkta izcelsmes valsts uztvere ir balstita uz trim komponentém, kas saistitas ar standarta
attieksmes modeli, proti, kognitivo komponenti jeb patérétaja izzinaSanas sp&jam, kas ietver
zinasanas par konkrétiem produktiem un zimoliem, afektivo komponenti jeb prieksroku, ko
paterétajs izrada - labvéliga/nelabvéliga attiecksme pret izcelsmes valsti, un konativo
komponenti, kas saistita ar ricibu, veicot realu arvalsts produkta iegadi.

Zinatniska diskusija par kognitivajiem, afektivajiem un normativajiem izcelsmes
valsts aspektiem tiek iedalita Sadi:

e lzcelsmes valsts ietekmes kognitivie aspekti;
e lzcelsmes valsts ietekmes afektivie aspekti;

e lzcelsmes valsts ietekmes normativie aspekti.

% Amine L.S. Country — of — Origin, animosity and consumer response. Marketing implications of
antiAmericanism and Francophobia. International Business Review, Vol. 17 Issue 4, 2008, p. 405-416
% Klein J., Ettenson R., & Morris M. The Animosity Model of Foreign Product Purchase: An Empirical Test in
the People's Republic of China. Journal of Marketing. Vol. 62, 1998, p. 90
% Peterson R. A. & A. J. P. Jolibert. A Meta-Analysis of Country-of-Origin Effects, Journal of International
Business Studies, Vol. 26 Issue 4, 1995, p. 883
% Obermiller C., Spangenberg E. Exploring the effects of country-of-origin labels: information processing
framework. Advances in Consumer Research 16, 1989, p. 454
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Patérétaju l@emumu informacijas apstrades modeli parasti pienem, ka vert€jumi par
produkta kvalitati tiek secinati no pazimém. Tradicionali tiek izskirti produkta ieksgjie faktori
(garS$a, dizains, materials, pielietojums) un produkta argjie faktori, pieméram, zimols,
tirdzniecibas vietas reputacija, garantija vai izcelsmes valsts, kas signalizé par kopgjo
produkta kvalitati un kvalitates Ipasibam, ka uzticamibu un izturibu.

Atklajums par produktu l€mumiem, kas saistiti ar daudzam izcelsmes valstij
raksturigajam 1pasibam, uzsver vispargjo iespaidu par valstu nozimi izcelsmes valsts ietekmé.
Pieméram, patérétaji zina, ka augstas kvalitates tehnisku produktu razoSana prasa labi
apmacitu un izglitotu darbaspeku. Tapec viniem Skiet, ka $adi produkti ir labakas kvalitates,
kad tiek razoti attistitajas valstis.

Roth un Romeo ir noformul&jusi teorétiskas vadlinijas attiecibam starp patérétaja
priekSrokas doSanu kadas valsts produktiem un izpratni par valsts kultiiru, ekonomiku un
politiku. Vini norada, ka patérétaja vertejums par konkrétu produktu no X valsts ir balstits uz
saskanu starp produktu un valsti.”” Saskana ar Siem autoriem, patérétaji dod prieksroku X
valstij ka konkrétu produktu izcelsmes vietai, kad vini tic, ka starp X valsts uztvertajam
“stiprajam pusém” un prasmém, kas vajadzigas, lai razotu konkréto produktu, ir saskana.
PriekSroka pret vacu automasinam, pieméram, varétu tikt izskaidrota ar pieneémumu par vacu
inzenieru meistaribu un faktu, ka Vacija ir tehnologiski attistita sabiedriba.

Stereotipi vai shémas var tikt aprakstitas ka “kognitivas struktiras, kas ieklauj
sakartotas iepriek§€jas zinasanas, noskirtas no pieredzes ar konkrétiem gadijurniem”.98 Un péc
magistra darba autores secinajumiem to sekas var biit pozitivi vai negativi aizspriedumi pret
konkrétiem produktiem.

Autoresprat, kognitivajam produkta izcelsmes valsts efektam raksturigs tas, ka
patérétaji produkta izcelsmes faktoru izmanto racionali, citiem vardiem sakot, tie m&gina
iegiit informaciju par produkta kvalitates raditajiem, balstoties uz produkta izcelsmes valsti.

Izcelsmes valsts ietekme nevar tikt saistita tikai ar produkta kvalitates raditajiem. Tai
ir simboliska un emocionala veértiba pat€rétaju acis, un tai ari piemit afektivas papildus
nozimes, kas var biit veidojusas tie$a pieredz€ brivdienu laika vai tiekoties ar arzemniekiem,
bet arT netiesa pieredze ar valstim un to iedzivotajiem caur, pieme&ram, makslu, izglittbu un
masu medijiem. Sadas konotacijas var ietekmét patérétaja atticksmi pret produktu vai zimolu.

Pateretaji saista izcelsmes valsti ar autobiografiskam atminam, nacionalam vai

etniskam identitatém un statusa un lepnuma izjitam, kas saistitas ar IpaSuma esoSiem

% Roth M.S., & Romeo J.B. Matching product and country of image perceptions : A framework for managing
country of origin effects. Journal of International Business Studies, Vol. 23 Issue 3, 1992, p. 483
% Fiske S., & Linville P. What does the Schema Concept Buy Us? Personality and Psychology Bulletin, Vol. 6
Issue 4, 1980, p. 543
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produktiem no konkrétam valstim. Han apstiprina, ka ,,patérétaju patriotisms, Skiet, ietekmé
patérétaju izveli ar produkta 1pasibu novertéSanas palidzibu un lielaka méra ar tieSu afektivo
faktoru (ar pirkumu saistitu) palidzibu.”®*® Tomér ir jauzsver, ka patérétaju patriotisms ir
tendence, kas neraksturo visas patérétaju grupas visas valstis.

Ir iesp€jams ari dot priekSroku viete¢jam mantojumam tikai konkrétu produktu
gadijuma, vienlaikus dodot priekSroku importa produktiem citas kategorijas. Pieméram,
franciizis varétu iegadaties tikai francu vinu, bet pirkt Japanas elektroniku.

Izcelsmes valsts darbojas art ka ekspresiva vai téla 1pasiba. Ekspresivie motivi ieklauj
paScienu, socialas un pasrealizacijas vajadzibas. T¢€la 1pasibas atklaj, ka produkta izmantoSana
un/vai piederéSana saista pat€rétaju ar grupu, lomu vai past€lu. Tas ar1 saista produktu ar
simboliskiem un emocionaliem ieguvumiem, ieskaitot socialo statusu un nacionalo lepnumu.
PieminéSanas veértu t€la 1pasibas piemeru dod Batra u.c. pétnieki, kuri atklaja, ka Indija
produkta Rietumu izcelsmei ir bitiski pozitivs efekts uz attieksmi pret zimolu, pat péc
iedomatas kvalitates parbaudes.'® Sis paradibas simboliska un sociald dimensija tika talak
uzsverta, atklajot, ka Sis efekts visspecigakais ir patérétajos ar lielu sajismu par Rietumu
dzivesveidiem, un pret produktiem, kuru patéréSana un iegiiSana sava ipaSuma ir vairak
publiski redzama. Lidzigi atradumi ir zinoti vairakos antropologiskajos p&tijumos Nigérija.

Autoresprat, dazkart afektiva jeb emocionala komponente var giit nozimigu parsvaru
paterétaja uztvere, tadejadi aiz€nojot kognitivo vai racionalo komponenti arvalstu vai paSmaju
produkta noveértéSanas procesa, turklat paterétaja etnocentriska motivacija, kas nosaka vina
izveli par labu pasmaju zimoliem, var€tu nedarboties tados gadijumos, kad arvalstu zimoli
tiek uzskatiti kaut kada méra par labakiem.

Paterétajiem ir speka socialas un personigas normas, kas saistitas ar izcelsmes valsti.
Vietgjo produktu iegade vartu tikt uztverta ka pareiza uzvediba, jo ta atbalsta vietgjo
ekonomiku. Tada pasa veida patérétaji varétu atturéties no produktu pirkSanas, ko razo valstis
ar nosodamam darbibam vai reZimiem.

Valsts produktu iegade ir veids, ka atbalstit tas ekonomiku, produktu iegade no
valstim, kas iesaistas nosodamas darbibas, var tikt uztverta ka amorala uzvediba. Smith
izgudroja terminu “pirc€ju balsoSana”, lai izteiktu So paradibu — izvéloties iegadaties vai
izvairities no valsts produktiem, patérétaji balso par vai pret §is valsts valdibas politiku un

- 101 &= — . . — . — . — e
metodém.'® Sada uzvediba var tikt atrasta visur pasaulé ar, pieméram, ebreju patérétajiem,

% Han M. The Effects of Cue Familiarity on Cue Utilization: The Case of Country of Origin. Paper presented to
the Conference of The Academy of International Business. San Diego, CA, 1988.
19 Batra R., Ramaswamy V., Alden D., Steenkamp J., & Ramachander S., Effects of brand local and nonlocal
origin on consumer attitudes in developing countries, Journal of consumer psychology, Vol 9 No. 2, 1999, p. 84
101 Smith N. Morality and the market. London: Routledge, 1990, p. 223
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kas boikoté vacu produktus holokausta de€l, un australieSu patérétajiem, kas boikoté francu
produktus Francijas kodoltestu del Klusaja okeana. Klein ar kolégu pétniekiem atklaja, ka
kinieSu paterétaju velmi iegadaties japanu produktus ietekmé ekonomiska un militara
sancensiba starp STm valstim. Dazi kinieSu paterétaji uztver japanu produktu iegadi ka
nodevibu. Ir arT gadijumi, kad paterétaji atbalsta pievilcigas valstis vai reZimus, iegadajoties to
produktus.'®

Cita nozimiga norma, kas saistita ar izcelsmes valsti, ir norma iegadaties vietgjos
produktus. Daudzi patérétaji uzskata, ka ir morali pareizi iegadaties produktus, kas razoti vai
audzeti vinu paSu valsti. Tadas valstis ka ASV, Kanada un Lielbritanija valdibas,
arodbiedribas un nozaru grupas sponsoré kampanas, kas verstas uz “p€rc viet€jo” normas
nostiprinasanu. Wall un Heslop veica aptauju, kura respondenti noradija, ka vietgjo produktu
iegade ieklauj sev1 palidzésanu viet&jai ekonomikai, nodarbinatibas atbalstiSanu un nacionala
lepnuma palielinasanos.'®® Lidzigus rezultatus uzradijusi ari Shimp un Sharma, ieviesot
terminu “patérétaju etnocentrisms”.*%*

Autoresprat, dazos gadijumos patérétaji prieksSroku var dot pasmaju produktiem, ari
gadijumos, ja, piemeram, cenas zina tie ir dargaki, nacionala lepnuma vai patriotisma vaditi,
uzskatot, ka wvalsts ekonomiku var apdraudét imports, domajot par sagaidamajiem
pecpardosanas servisa standartiem vai vienkar$i aiz arvalstu produktu un zimola
neparzinasanas.

Patérétaju etnocentrisms kalpo ka svariga motivacija vietg§jo produktu iegade. Ta
attiecas uz paterétaju vertgjumu par arzemeés razotu produktu pirkSanas moralitati. Ir izpétits,
ka paterétaju etnocentrisms pozitivi saistds ar paterétaju priekSrokas doSanu vietgjiem
produktiem un negativi — ar priekSrokas doSanu arzemju produktiem. Tas norada, ka
pien€émumam par arzemju (salidzinot ar viet€jo) produktu iegades moralitati tieSam ir

nozimiga ietekme uz patérétaju atticksmi pret produktu.

Kognitivo, afektivo un normativo izcelsmes valsts aspektu mijiedarbiba
Realitaté kognitivie, afektivie un normativie procesi nav atseviski un neatkarigi
uzvedibu un izv€lu noteicgji. Tie pastavigi mijiedarbojas. Ka norada Hoffman, piekerSanas

nodroSina motivaciju informacijas apstradei un var ierosinat, partraukt vai pastiprinat

192 Klein J. G., Ettenson R., & Morris M. D. The animosity model of foreign product purchase: An empirical test
in the People's Republic of China. Journal of Marketing, Vol. 62 Issue 1, 1998, p. 90
103 Wall M., & Heslop L.A. Consumer Attitudes toward Canadian-made versus Imported Products. Journal of
the Academy of Marketing Science,Vol. 14 Issue 2, 1986, p. 28
104 Shimp T., & Sharma S. Consumer Ethnocentrism: Construction and Validation of the CETSCALE. Journal of
Marketing Research, XXI1V, 1987, p. 280-281
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informacijas apstrades procesu.105 Afektivas reakcijas pret izcelsmes valsti var tadgjadi
stimulét vai nomakt talaku alternativu apsvérSanu un ietekmé&t kognitivo, ar izcelsmes valsti
saistito uzskatu atgiiSanu un novertéSanu. Pozitiva piekerSanas ved pie plasakam un
daudzveidigakam mentalajam reprezentacijam.

Ir atklats ari, ka piekerSanas ietekmé informacijas daudzumu, ko izmanto 1€muma
pienemsana, un stratégiju, kas seko, lai savienotu $o informaciju un nonaktu pie lémuma.
PiekerSanas tatad ienem svarigu lomu, lai noteiktu, kadi uzskati rodas, ka tie tiek noverteti un
cik liels svars tiem ir izvelu veidoSanas procesa.

Normativie vert€jumi, kas saistiti ar valsts produktu iegadi, ietver gan kognitivas, gan
afektivas reakcijas. Schwartz norada, ka personalo normu ietekme uz uzvedibu un [émuma
pienemsanu galvenokart balstas uz faktu, ka normu neievéroSana rada vainas sajitu un
paSvertgjumu zudumu, turpreti paklausanas rada lepnumu un palielinatu pasveért€jumu.
Patérétaju etnocentrisms ietver afektivos elementus, ka “identitates sajiita” un “piederibas
sajuta”. Tas efektu uz izveélu veidosanos regulé kognitivie uzskati, kas paterétajiem ir par
Itmeni, kada vinu valsti vai vinu pasu darbu apdraud arzemju konkurence.'®

Ar produkta izcelsmes valsts ietekmes izp€ti saistita literatiira neapSaubami liecina, ka
paterétaju uztveri attieciba uz importétiem produktiem un to ipasibam ietekmé izcelsmes
valsts, un ta ir saistita ar patérétaju etnocentrismu. Magistra darba autore secina, ka izcelsmes
valsts ka informacijas faktors aktiviz€ dazadus etnocentriskus uzskatus, ka ar1 paterétaju

iepriek$gjas zinasanas, kas velak ietekmé produkta 1pasibu interpretaciju un novertgjumu.

2.5. ZinaSanas par produktu

ZinaSanas par produktu ir svariga konstrukcija, lai saprastu tadu patérétaju uzvedibu

ka informacijas mekléSanu, informacijas apstradi, alternativu pirkumu novertasanu.'”’ Péc
magistra darba autores domam, zinasanas un produkta parzinasana samazina izcelsmes valsts
ka informacijas faktora izmantosanu.

ZinaSanas ir faktu un principu (t.i. informacijas) kopums, ko sakopojusi cilvéce (t.1.

uzkrajusi atmina) par kadu jomu. Zinasanu limenis, kads patérétajam ir par produktu, ietekmé

105 Hoffman C., Lau I., & Johnson D. R. The linguistic relativity of person cognition. Journal of Personality and
Social Psychology, Vol. 51, 1986, p. 1097
106 schwartz S.H. Normative explanations of helping behavior: A critique, proposal and empirical test. Journal
of Experimental Social Psychology 9, 1973, p. 349
97 park C. Whan D. L. Motherbaugh and L. Feick. Consumer knowledge assessment. Journal of Consumer
Research, Vol. 21 (June), 1994, p. 71

38



paliglidzeklus, ko izmanto, lai novertetu produktu kvalitati.'® Dazadu literatiras avotu 1zpéte
rada, ka zinaSanas par produktu iepem nozimigu vietu patérétaju uzvedibas pé&tijumos.
Zinasanas par produktu tiek defin€tas ka visparigas zinasanas vai informacija, kas patérétajam
pieejama par produkta un zimola funkcionalajam ipasSibam. Tas ir zinamas arT ka produkta
atpazistamiba, kompetence un pieredze. Brucks defing zinaSanas par produktu ka atminas un
zinaSanas cilvéku pratos.’® Citi pétnieki papildina, ka zina§anas par produktu ir patérétaju

sp&ja atpazit produktus un ari parlieciba, kas tiem ir par produktiem.''

Tadgjadi, cilvekiem ar
augsta ltmena zinasanam par produktu ir plaSa apjoma informacija un sakartota zinasanu
struktiira, un tie ar1 ir informéeti par produktu apakSkategorijam.

Patérétaju apzina par produktiem atstaj nozimigu efektu uz zinaganam par produktu.'**
P&tnieki ir vienispratis, ka ir dazada veida zinaSanas par produktu. Lai gan zinaSanam par
produktu ir dazadas definicijas, tas var sadalit tris galvenajas kategorijas:

e subjektivajas zinaSanas
e objektivajas zinasanas

e uz pieredzi balstitajas zinasanas

Objektivas zinasanas tiek defin€tas ka paterétaju informétiba par konkrétam produkta
datu ipasibam, bet subjektivas zinasanas — cik daudz patérétajs doma, ka zina par produktu.
Visbeidzot, pieredze defingjama ka iegadato produktu daudzums un to izmantoana.™? Citos
vardos, objektivas zinaSanas atbilst paterétaja augosajam zinasanam, kas iegiitas ar pieredzes
vai maciSanas palidzibu, subjektivas zinaSanas atbilst patérétaju kognitivajam zinasanam par
produktu un lietoSanas pieredze atbilst patérétaja iepirkumu bieZumam vai produkta lietoSanas
pieredzei. Rezumgjot, §is tris definicijas tiek izmantotas literatiira, kura apspriestas zinaSanas
par produktu. Sie tris zinasanu veidi (t.i. subjekfivas zinaanas, objektivas zinaSanas,
lietoSanas pieredze) parasti tiek noskirti, lai gan tie ir savstarpgji saistiti. ' Objektivas
zinasanas ir ilgtermina atmina uzglabata, preciza informacija par produktu Skiru, turpreti

subjektivas vai no saviem vert€jumiem izrietos$as zinaSanas ir cilveku pienémumi par to, cik

108 Rao Akshay R. & Kent B. Monroe. The Moderating Effect of Prior Knowledge on Cue Utilization in Product
Evaluations. Journal ofConsumer Research, 15 (September), 1988, p. 253
199 Brucks M. The effects of product class knowledge on information search behavior. Journal of Consumer
Research, Vol. 12 Issue 1, 1985, p. 6
19| in L. & Zhen J. Extrinsic product performance signaling, product knowledge and customer satisfaction: an
integrated analysis—an example of notebook consumer behavior in Taipei city. Fu Jen Management Review, Vol.
12 Issue 1, 2005, p. 73
1 Tyrpat, p. 73
12 Brucks Merrie, The Effects of Product Class Knowledge on Information Search Behavior. Journal of
Consumer Research, 12 (June), 1985, p. 2
113 Raju P. S., Lonial S. C., & Mangold W. G. Differential effects of subjective knowledge, objective knowledge,
and usage experience on decision making. Journal of Consumer Psychology, Vol. 4 Issue 2, 1995, p. 160
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daudz un ko tie zina par produktu Skiru. Objektivas zinaSanas par produktu Skiru, visticamak,
var ietekmé&t informacijas apstrades strat€gijas, taCu subjektivas zinaSanas visdrizak var
ietekm@t paterétaju pasparliecibu, izmantojot atmina uzglabato informaciju. LietoSanas
pieredzes iecintrigéti pétnieki uzskata individa iepriek$€jo produkta lictoSanas pieredzi ka
vienu no objektivo zinasanu raditajiem. Starp Siem pé&tniekiem ir Marks un Olson.

Atskiribas starp subjektivo zinaSanu panémieniem (t.i. tas, ko individi uzskata, ka
zina) un objektivo zinasanu panemieniem (t.i. tas, kas patiesiba uzglabats atmina) rodas, kad
cilveéki neizprot, cik daudz vai maz tie patiesiba zina, pienemot, ka Sie lidzekli ir vienlidz
precizi. Protams, objektivo zinaSanu pan€mieni nevar bit pilniba objektivi, proti, $adi
panémieni balstds uz kadu veidu, ka individs komunic€ par savam zinaSanam. Tomér
objektivo zinasanu pan€mieni ir konceptuali un funkcionali at$kirigi no subjektivo zinaSanu
panémieniem.

Autoresprat, situacija, kad gan icks$gjie, gan argjie produkta ipasSibas raksturojoSie
informacijas faktori ir pieejami, patérctaji ar augstaku objektivo produkta zinasanu limeni
sava vertejuma vairak var balstities uz ieksgjiem faktoriem. No otras puses, gadijuma, kad
produkta ipasibas raksturojosa informacija nav pieejama un $adas informacijas meklésanai
nav rezultatu, patérétaji, vertejot nepazistamus zimolus, var vairak palauties uz argjiem
faktoriem ka cena, garantija vai izcelsmes valsts.

Further, Lee un Lee iedala zinaSanas par produktu divas dalas — kompetence un
lietpratiba (familiarity). Lietpratiba tiek definéta ka pieredzes daudzums, ko patérétajs guvis,
lietojot saistitus produktus, un kompetence - ka sp€ja prasmigi spriest par produktu.115
Lietpratiba ir nozimigaka no abam, un tai piemit gan objektivo, gan subjektivo zinasanu
dimensijas. Lidziga veida citi pétnieki iedala zinasanas par produktu tris kategorijas:
zinasanas par zimolu, zinasanas par Tpasibam un zinasanas, kas giitas no pieredzes.

Park un Lessig uzskata, ka patérétajiem ar atSkirigu familiaritates limeni veidojas
atSkiriga zinaSanu struktiira, un tie noveérté produktus, izmantojot citadaku informa'lciju.116
Johannson ir tads pats viedoklis: patérétaji ar lielaku pieredzi produkta iegadé un/vai augstaku

familiaritates ITmeni, noveérté produktu atbilstosi savam zinaSanam vai objektivajai domasanai,

tadgjadi tiek samazinati subjektivie aizspriedumi un samazinita izcelsmes valsts ietekme.™’

114 Brucks Merrie, The Effects of Product Class Knowledge on Information Search Behavior. Journal of
Consumer Research, 12 (June), 1985, p. 4
115 | ee J.K. & Lee W.N. Country of Origin effects on Consumer product evaluation and purchase intention: the
role of objective versus subjective knowledge. Journal of Consumer Research, Vol. 21 Issue 1, 2009, p. 146
18 park C. Whan & V. Parker Lessig, Familiarity and It's Impact on Decision Biases and Heuristics. Journal of
Consumer Research, 8 (September), 1981, p. 224
17 johansson Johny K., S.P. Douglas & |. Nonaka, Assessing the Impact of Country of Origin on Product
Evaluations: A New Methodological Perspective. Journal of Marketing Research, 22(November), 1985, p. 390-
391
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Gluzi pretgji, paterétaji tiecas noverteét produktus atbilstosi subjektivajai domasanai, neesot
pazistamiem ar starptautisku zimola nosaukumu. Izcelsmes valsts tels ietekmé& produkta
novertésanu, tapec stereotipiskais iespaids saglabajas.

Lidz8ingjie petijumi rada, ka izcelsmes valsts ir sarezgits jautajums, ko ietekmé daudzi
starpnieki un mainigie. Turklat, zinasanas par produktu ir viens no mainigajiem, kam ir
nozimiga loma attieciba uz argjiem paliglidzekliem. Kad cilvékiem ir maz zinaSanu un
informacijas par produktiem, tie izmanto izcelsmes valsti ka netieSu pieradijumu. Piemeram,
cilvékiem nav pieredze ar specialo aprikojumu no Vacijas, tomér tie zina, ka Vacija ir valsts
ar augstas kvalitates produktiem, tap&c, lai gan tie nav pazistami ar zimolu, tas tiek novertéts
pozitivi. Vairums pétnieku secinajusi, ka patérétaji izmanto izcelsmes valsts telu ka
paliglidzekli produktu novértesana, kad tie ir pazistami ar Siem produktiem. Saja sakara,
patérétaji izmanto izcelsmes valsti ka alternativu produkta sniegumam, kad tiem ir ieprieksgja
pieredze ar produktiem taja pasa izcelsmes valsti. Pieméram, klientam var biit pozitiva
pieredze, izmantojot aprikojumu no Vacijas, un zinaSanas par augstajiem produktu
standartiem, tap&c, kad tam tiek piedavats jauns, cita zimola aprikojums no Vacijas, patérétajs
to pienems, jo tic, ka kvalitate ir standarta un lidzinasies ieprieks¢€jai pieredzei.

Patérétaju limeni attiecibu (personigo/politisko) veids ar attiecigo valsti, ka arl
zinasanu Itmenis par So valsti ietekmé atbildi pret izcelsmes valsts informaciju.

P&tfjumi par zinasanam par produktu un pat€rétaju uzvedibu ienem nozimigu vietu
marketinga stratégija. Klientu zinasanu daudzums ir ne tikai noderigs informacijas meklé$ana
un to ietekmé, bet tas atstaj iespaidu arm uz lémuma pienemsSanas procediiram un klientu
pirkumu iecerém. Dazi pétnieki demonstr€, ka zinasanu par produktu izpratnei ir pozitivas
attiecibas ar informacijas meklésanas daudzumu.™®

Literatira atklaj, ka paterétaji ar atSkirigiem zinasanu produktu Iimeniem, tiecas
dazados veidos izmantot izcelsmes valsts norades produktu novértésana.

Klientiem ar augsta Iimena objektivajam zinaSanam ir mazaka iesp€ja, ka tie palausies
uz noradém par izcelsmes valsti sava pirkuma ieceré un produkta noveértéSanas procesa, bet
gan drizak mekl@s kadu citu produkta iezimi. Tomér cilvékiem ar augsta [imena subjektivajam
zinasanam ir lielaka tendence palauties uz izcelsmes valsti, lai novertétu produkta kvalitati.*?

Pétnieki uzskata, ka, vé€loties novertét produktus, patérétaji nereti palaujas uz

zinasanam par produktu péc ta izvéles, kas ietekmé ar1 informacijas mekleSanas procesu.

18 Hanzaee K. H. & Khosrozadeh S. The Effect of the Country-of-Origin Image, Product Knowledge and
Product Involvement on Information Search and Purchase Intention. Middle-East Journal of Scientific Research,
Vol. 8 Issue 3, 2011, p. 627
19 Lee J.K. & Lee W.N. Country of Origin effects on Consumer product evaluation and purchase intention: the
role of objective versus subjective knowledge. Journal of Consumer Research, Vol. 21 Issue 1, 2009, p. 148
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Turklat, arT zinaSanu produktu Iimenis ir nozimigs, un gala rezultata tas atstdj efektu uz
pirkumu iecerém un pirkSanas uzvedibu. Josiassen un citi pétnieki secina, ka produktu
izcelsmes valstij ir saikne ar klientu zinaSanam par produktiem. P&tnieki ari piebilst, ka
pateérétaji ar nelielam zinasanam izmanto izcelsmes valsti ka raditaju produktu novértéSanai
vairak neka citi, jo tiem ir mazak informacijas par raZotajiem produktiem.120

Péc magistra darba autores domam, patérétaji pienem Iémumus péc informacijas
savakSanas un apgiiSanas, un arT atmina ienem svarigu lomu produktu izveélg, jo paterétaji
atsaucas uz savam pirkSanas uzvedibas atminam, un tiem vajadzetu atceréties dazadus datus,
saskana ar atSkirigajiem 1émumu pienemsanas procesiem. Tapat petijumi rada, ka subjektivas
un objektivas zinasanas par produktu nav nesaistitas, tacu citi literatiras avoti atklaj, ka
patérétajiem ar augsta Iimena subjektivajam zinaSanam vienlaikus var nebiit augsta lIimena
objektivas zinasanas.

No visas ar zinasanam par produktu saistitas informacijas, p€tnieki ir secindjusi, ka
zinasanam par produktu ir nozimiga loma Iémumu pienemsSana saskana ar iepriek$¢jam
atminam. Tie arT diskut€ par So zinaSanu ietekmi uz vélmi pirkt, produkta vertibu un konkrétu
zimolu cenu. Turklat, petnieki secinajusi, ka paterétaju atticksme laika gaita ir pastavigaka un
to mazak ietekm& norades par izcelsmes valsti, kad tiem ir augsta Iimena zinaSanas par
produktu un motivacija apdomat ar produktu saistito, lai pienemtu 1€mumu. Paterétajiem ar
nelielam zinasanam par produktu ir lielaka tendence izmantot norades par izcelsmes valsti ka
produkta kvalitates raditajus. Tas skaidrojams ar vinu nesp&ju analizet tadas iek§€jas norades
ka produkta fiziskas 1pasibas. Tika atklats ari, ka izcelsmes valstij ir nozimigs iespaids uz
produkta vert€Sanu, 1pasi, kad paterétaji ar nelielam zinaSanam par produktu ir mazak
motiveti apstradat pieejamo informaciju. Islaicigi, patérétaji ar augsta Iimena zinasanam par
produktu ir sp&jigi veikt ar produktu saistitus uzdevumus veiksmigi, un tiem ir ievérojamas
iepriekSgjas zinasanas par produktu veidiem, lietoSanu un pirkSanas informaciju. Turklat, Sie
eksperti novertéSanas un lémuma pienemsSanas procesa ir vairak tendeti palauties nevis uz
stereotipisku, bet gan no Ipasibam izrietoSu informaciju.

Turklat, autoresprat, zinasanas par produktu atstaj iespaidu ari uz reklamam -
patérétajiem ar dazada Itmena zinaSanam par dazada veida produktiem pret tam ir atSkirigas

reakcijas. Patérétajus ar zema limena zinaSanam par produktu vairak aizrauj reklamas, kuras

120 josiassen Alexander P., Bryan A. Lukas & Gregory Whitwell. Country-of-Origin Contingencies: Competing
Perspectives on Product Familiarity and Product Involvement. In-ternational Marketing Review, Vol. 25 Issue
4, 2008, p. 20
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atrodami dati par produktu, turpreti cilvékus ar augstu zinaSanu un informacijas ITmeni

reklamas interesé mazak, un vini uz tam nereagg tik aizrautigi.

Kopuma par $o nodalu, magistra darba autore izvirza sekojosus secinajumus:

1. Produkts var tikt uztverts, balstoties gan uz ieks$¢jiem, gan arjiem faktoriem. Pie
ieksgjiem faktoriem pieder tadi produkta parametri ka garSa, dizains, produkta ertums,
savukart par argjiem faktoriem uzskatama cena, zimols, garantija un izcelsmes valsts.

2. Patérétaja produkta izcelsmes valsts uztvere ir balstita uz trim komponentém, proti,
kognitivo komponenti jeb patérétaja izzinasanas sp&jam, kas iectver zinaSanas par
konkrétiem produktiem un zimoliem, afektivo komponenti jeb prieksroku, ko
patérétajs izrada - labvéliga/nelabvéliga atticksme pret izcelsmes valsti, un konativo
komponenti, kas saistita ar ricibu/motivu sféru, ko stimulé reklamas vai ka rezultats ir
tieSas patérétaja vélmes.

3. lzcelsmes valstij ir liclaka nozime, ja patérétajam konkréta produkta kategorija nav
labi pazistama, un ta biezi atvieglo produkta novert&jumu, ja citi kriteriji nav pieejami.

4. Pateretaju attiecksmi pret arvalstu produktiem biezi vien ietekmé atSkiribas kultiiras,
véstures, politiskas ideologijas, militaras jomas un daudzi citi faktori. Ta ka politiskie,
socialie, kultiras un ekonomiskie apstakli laika gaita mainas, pastav iesp&ja, ka
izcelsmes valsts ietekm@ veidota attiecksme ar1 var piedzivot parmainas.

5. Novertgjot produkta kvalitati un risku, produktiem no attistitajam valstim tiek dota

priekSroka, salidzinot ar lidzigiem produktiem no attistibas valstim.
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3. PETIJUMA METODOLOGIJAS RAKSTUROJUMS

Saja magistra darba dala tiek aprakstita pétijuma izmantota metodologija — datu
iegtiSanas metodes, petijuma dalibnieku atlase, sniegta informacija par pétijuma dalibniekiem
un lauka darba norisi, ka arT datu analizes pamatprincipiem. Lai sasniegtu pétijuma sakuma
izvirzito mérki, atbildétu uz darba p&tamo jautajumu un parbauditu izvirzito hipotézi, magistra
darba pétijuma ietvaros autore izmantoja gan kvalitativo, gan kvantitativo pétjjumu metodes,
kas apvienojuma sniedza plasaku ieskatu p&tamaja jautajuma, viena otru papildinot un atklajot

dazadus rakursus.

3.1. Izmantotas kvantitativas pétiSanas metodes apraksts (anketésana)

Lai izpétitu, kada ir viet€jo paterétaju interese par Latvija razotu produkciju un vai ta
ir viena no patriotisma izpausmém, magistra darba autore pielietoja kvantitativo datu
vaksanas metodi - tika veikta respondentu anketéSana. Kvantitativa aptauja $aja gadijuma ir
vislabakais veids, ka noskaidrot sabiedribas viedokli, lai novértétu produkta valsts izcelsmes
nozimi Latvijas patérétaju vidi un pienémumus kadi pastav sabiedriba attieciba uz Latvijas
produkciju, jo Saja gadijuma noskaidrot sabiedribas viedokli nebiitu iesp&jams, pieméram, ar
kvalitativam intervijam vai tamlidzigam metodém.

Anket€Sana ir petniecibas metode, ko izmanto, lai iegiitu informaciju par konkrétam
cilveku grupam, kas reprezenté kadu lielaku cilveku grupu.'® Anketa satur precizi definétus
jautajumus, jo respondents uz tiem atbild patstavigi, bez intervétaja palidzibas. AnketéSana
dod nevis objektivus faktus, bet gan iztaujato lietprat&ju subjektivas domas un iespaidus, un
tas ir Ietakais un €rtakais veids, ka atri noskaidrot visparigas tendences vai sabiedribas
viedokli.

NetieSai anket€Sanai jeb interneta aptaujai ka kvantitativa pétijjuma metodei péc
magistra darba autores domam, ir vairakas priekSrocibas, pieméram, respondents var
izveleties sev értako laiku un vietu anketas aizpildiSanai, tapat ir garantéta anonimitate, kas
veicina lielaku atklatibu. Faktiski par pétijuma dalibnieku var kliit jebkur§ interneta lietotajs,
kuram butu tada vélme, neatkarigi no faktiskas dzives vietas, interesém un laika pavadiSanas
paradumiem. Tapat tieSsaistes anketéSanas interneta metode neprasa gandriz nekadus naudas
lidzeklu ieguldijumus, iznemot gadijumus, kad interneta riks aptaujas izstradei piedava

noteiktas papildu funkcijas par maksu.

'?! Berger, A. Media and Communication Research Methods. California: Sage Publications. 2000, p. 192.
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Interneta aptaujai ir augsta datu kvalitate, jo respondentu datus automatiski apstrada
anket€Sanas datorprogramma, no kuras dati ir erti konvertgjami datu analizei, ka arT samazina
kludas iespgjamibu datu ievades laika. legiitos datus magistra darba autore analiz&ja ar MS
Excel palidzibu.

Vienlaikus par vienu no tieSsaites anketéSanas trikumiem varétu uzskatit to, ka caur
internetu griti sasniegt reprezentativu izlasi, jo piegja internetam dazadam demografiskam
grupam ir nevienlidziga, piem&ram, jaunie lielu pils€tu iedzivotaji izmanto internetu biezak,
neka citu grupu parstavji.

VEél ka par butiskako problému, kas ir saistita ar tieSsaistes aptauju, magistra darba
autore atzimé respondentu neatsaucibu. Saites uz elektronisko anketu izvietoSana socialajos
tiklos nenodroSina automatisku interneta lietotaju atsaucibu. Respondentus nepiecieSams
ieinteresét, lai vini blitu motiveti patérét nedaudz sava laika anketas aizpildiSanai. Probléma
dalgji tiek atrisinata, ja pétijuma t€ma ir saisto$a potencialiem respondentiem — tad viniem
varetu paradities motivacija aizpildit anketu.

Neskatoties uz iepriek§ minétajiem trikumiem, magistra darba autore uzskata, ka
aptauja ir labaka metode kopigo tendencu identificéSanai sabiedriba, kas sniedz ieskatu
petamaja joma, un to rezultatus ir iesp&jams izmantot turpmako pétijumu izstrade.

Aptaujas mérkis Ir noteikt paterétaju uztveres un izpratnes atSkiribas par Latvijas

produktiem dazadas produktu kategorijas, ka ari, produkta izcelsmes valsts ietekmi uz
patérétaja izveli. lzvirzita mérka sasniegSanai autore izvirza $adus uzdevumus:
e izveértet izcelsmes valsts lomu Latvijas paterétaja pirkuma l€émuma pienemsSanas
procesa;
e izpétit, kas nosaka viet€ja patérétaja izvéli, salidzinot Latvija razotus produktus ar
arvalstis razotiem analogiem;

e izzinat, vai Latvijas paterétajs uzticas paSmaju produkcijai un to ikdiena lieto.

No visiem interneta pieejamajiem anketéSanas instrumentiem, pamatojoties uz
magistra pétijuma anketas izstradei nepiecieSamo funkciju esamibu, magistra darba autore

izvelgjas vietni www.survio.com. Autores galvenie Kkritériji bija iesp&ja izmantot veértéSanas

skalu, kas sniedz iesp&ju novertét cilvéka attieksmi par uzdoto jautajumu. Skalas mérvienibas
tika defin€tas péc vajadzibas, pieméram: neietekmé-ietekm€; nepiekritu-piekritu; nosakot
skalas iedalu skaitu no 1 Iidz 5. Bitiska priekSrociba Sai vietnei ir ar1 ta, ka respondentiem
bija redzams aptaujas izpildes procesa indikators. V&l par lielisku plusu izvéletas anketéSanas
vietnei magistra darba autore uzskata, ka ta dizains ir pielagots izmanto$anai mobilajas iericés

ar mazaka izméra displejiem, neka personaliem datoriem (pieméram, no planSetdatora vai
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smartfouna), kas atbilst miisdienam, kad cilvéki biezi vien neatrodas pie datora, bet izmanto
internetu no mobilajam iericém, atrodoties arpus majas.

Kvantitativas dalas anketa sastav no 7 pétjjuma jautajumiem un 6 standarta sociali
demografiskajiem parametriem (aptaujas anketas paraugu sk. 1. pielikuma). Jautajumi veidoti
ta, lai noskaidrotu, kada ir patérétaju interese par Latvija razotu produkciju, Ipasu uzmanibu
pievérsot patriotismu jiitu izpausmei.

P&tijuma ietvaros veiktaja Kvantitativas aptaujas izlases izveidé magistra darba autore
izmantoja pasizlases metodi, taja kopuma ieklaujot 365 respondentus, kas ir pietiekams
respondentu skaits, lai nodro§inatu aptaujas reprezentativitati.

Respondentu aptauja veikta laika posma no 2015. gada 13. aprila lidz 25. aprilim.
Pétijuma dalibnieki tika sasniegti, public§jot saiti uz aptauju dazos profilos un grupas
socialaja tikla Facebook.com, ka arT anketas saite tika elektroniski publicéta magistra darba
autores darba vietas (AS DNB banka) ick$€ja avizé. Facebook grupu tematika bija loti
dazada, sakot ar veseliga dzivesveida piekrit€jiem, turpinot ar gramatam un teatri, un beidzot
ar iepirkSanos un apmainu ar dazadam precé€m. Socialo tiklu lietotaji tika aicinati piedalities
aptauja ar ligumu izplatit saiti arT starp pazinam un draugiem. Kopuma anketas aizpildiSanu
veica 383 respondenti, tau magistra darba autore no izlases izslédza tos respondentus, Kuri
vairak neka divus gadus dzivo arpus Latvijas un tos, kuri nevargja viennozimigi noradit savu
dzives vietu. Tapat, analiz€jot visu respondentu vecumu, tika konstatéts, ka septiniem
respondentiem vecums ir mazaks par 18 gadiem. Pamatojoties uz to, ka lidz 18 gadu
vecumam iedzivotaju ienakumi lielakoties nav patstavigi, kas tieSi ietekmé patérinu, Sie
respondenti ari netika ieklauti izlas€, Iidz ar to izlases galigais lielums ir, jau ieprieks
piemingtie, 365 respondenti. Aptauja visiem respondentiem tika izveidota latviesu valoda.

Tadi demografiskie faktori ka vecums, dzimums, ienakumu Iimenis, izglitibas [imenis,
nodarbosanas un dzives vieta var ietekmét to, ko tiesi patéré individs un kadu lémumu vins§
pienem, veicot pirkumu. No visiem aptaujatajiem aktivak savu viedokli izteikuSas sievietes -
73%, savukart 27% sastada virieSu atbildes. 45% aptaujato ir vecuma no 18 lidz 34 gadiem,
36% — vecuma no 35 11idz 54 gadiem un 19% — vecuma no 55 Iidz 65 un vairak gadiem. 66%
aptaujato ir augstaka izglitiba, 27% — vidgja vai vid€ja speciala izglitiba, savukart 7% —
pamatizglitiba vai nepabeigta vidéja izglitiba. 12% respondentu min, ka ikménesa ienakumi
uz vienu vinu gimenes locekli neparsniedz 300 eiro, 26% — ka ikméne$a ienakumi ir no 300
Iidz 500 eiro, 30% — ka ikménesa ienakumi ir no 500 lidz 700 latiem, 20% ikméneSa ienakumi
p&c nodoklu apmaksas ir no 700 Iidz 1100, bet 12% — ka ik m&neSa ienakumi ir 1100 un
vairak latu. Lielaka dala respondentu — 69 % bija no Rigas, pargjie 31% par savu

dzivesvietu bija noradijusi citas Latvijas pilsétas un rajonus.
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3.2. Izmantotas kvalitativas pétiSanas metodes apraksts (daléji

Strukturéta intervija)

Konkréta pétjjuma ietvaros magistra darba autore izmantoja kvalitativo pétijumu
metodi — dalgji strukturétas intervijas, lai plasak izzinatu dazadu paterétaju pirkuma
paradumus, iepazitu vinu viedoklus un redz&umus par Latvija razotas produkcijas nozimi
starp arvalstu konkurentiem, ka arT saprastu, kads ir paterétaju patriotisma Iimenis attieciba uz
vietg§jo preci. Kvalitativas metodes ir veiksmigi izmantojamas gadijumos, kad nav
nepiecieSams fokus€ties uz objektivu patiesibu, bet nepiecieSams izpétit individualo pieredzi
un nozimes, ko cilveki pasi pieskir savai ikdienas dzivei un darbibai

Dalgji strukturétas intervijas lauj nodro§inat p&tijuma nepiecieSama fokusa noturésanu,
vienlaikus atlaujot zinamu elastibu gan tematiska zina, gan attieciba uz intervijas gaitu.
»Dalgji strukturétu interviju gadijuma konkrétu jautajumu vieta tiek izmantotas vadlinijas, kas

— . C ey 122
galvenokart ietver nepiecieSamos tematus.”

Dalgji struktur€tas intervijas tika izv€letas
tadel, ka petijuma mérka sasniegSanai bitiski bija noskaidrot, kadas vispar prakses pastav,
atklajot péc iesp&jas daudzveidigakus produktu izveles noteicoSos faktorus, tadgjadi laujot
petijuma dalibniekiem paSiem veidot stastijumu par saviem paradumiem, pieredzi un
motivaciju, necenSoties mudinat stastit par konkrétam prakseém.

Sis metodes izmantoSanas galvena prieksrociba ir ta vienlidzigais statuss starp
petnieku un pétijuma dalibnieku, saglabajot interviju lidzveértigi sarunai. ,,P€tnieks drizak
veido dialogu ar pétjjuma dalibnieku, neka vinu iztauja péc iepriekS sagatavotiem standarta
jautéjurniem.”123 Pétijuma dalibniekam ir iesp&ja paSam izvéleties, ko tiesi stastit, izmantojot
sev svarigus jédzienus un aspektus, ko izcelt, jo netiek izmantoti konkréti formulgti jautajumi
un jautajumu kartiba. Savukart ,,par dalgji strukturto interviju ierobeZojumu uzskata datu
apkoposanu, jo $o interviju veida iegitie dati var but sarezgitak interpret&jami — daudzveidiga
un atskiriga informacija var radit sarezgTjumus kodé$anas un datu salidzinasanas procesﬁ.”124
Lai mazinatu §T metodes trikumus, magistra darba autore intervijas veica péc ieprieks
sagatavotam vadlinijam. To mérkis nebija noteikt intervijas gaitu, bet nodrosinat, ka intervijas
laika tiek aptvertas visas nepiecieSamas t€mas, tadejadi laujot vieglak salidzinat un analizét

ieglito informaciju. P&tljuma metodes koncepcija noteica nepiecieSamibu rosinat pétijjuma

122

Bailey, C.A. A guide to qualitative field research. Thoasand Oaks, California: Pine Forge Press, 2007.

Turpat

»* Burns, R.B. Introduction to research methods (4thed.). London; Thosand Oaks, New Dheli: SAGE
Publications, 2000.
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dalibnieku stastit gan par to, kas tiek patéréts, gan kur un ka tas notiek, ka arT mudinat stastit
par iesp&jamiem motivacijas faktoriem.
Pétijuma kvalitativaja dala magistra darba autore veica astonas dal&ji strukturétas

intervijas ar latvieSiem vecuma no 24 — 65 gadiem. Interviju mérkis ir apzinat, kada méra

vietgjie cilveki atbalsta Latvijas uznéméjus un saprast vinu attiecksmi par Latvija razotas
preces kvalitati. Izvirzita mérka sasnieg$anai autore izvirza $adus uzdevumus:
e noskaidrot kada ir Latvijas patérétaja patriotisma izpausme pret vietéjiem razojumiem,;
e izpétit ka pirc€ju vertéjuma Latvijas razotie produkti konkure ar arvalstu analogiem;

e atklat ar kadam sajutam vietéjam paterétajam saistas Latvijas produkcija.

Dalibnieku atlasei tika izmantota mérktieciga pieejamo objektu izlase. ,,Sada izlases
metode ir veiksmigi pielietojama gadijumos, kad pétama grupa nav viennozimigi
identificéjama un ir salidzinosi maz pétita.”**

Petijuma dalibnieki tika atlasiti pe&c diviem principiem. Pirmkart, meklgjot
respondentus, galvenais nosacljums bija, lai konkrétais cilvéks precizi atbilstu konkré&ti
izveletajai kategorijai un vin$ skaidri spetu paust savu viedokli attieciba uz p&tamajiem
jautajumiem. Magistra darba autorei bija iesp&ja noskaidrot péc iesp&jas dazadu cilvéku
viedoklus par to, kada ir patérétaju interese par Latvija razotu produkciju un vai, vinuprat, ta
ir viena no patriotisma izpausmém. Lai apzinatu péc iesp&jas plasaku pieredzi un viedoklus,
petijuma dalibnieki tika uzrunati caur socialo tiklu - Facebook, ievietojot magistra darba
autores profila pazinojumu, kura tika skaidrots, kads ir pétijjuma mérkis, un aicinot atsaukties
dazada vecuma, dzimuma, dzivesvietas un nodarboSanas iedzivotajus dalibai
minétaja petijuma.

Otrkart, dazi pétijuma dalibnieki tika iegtti, izmantojot ta saukto ,,sniega bumbas”
metodi. Sniega bumbas metode nozimé, ka jau identificétie pétijuma dalibnieki iesaka
iesp&jamos patérétajus no savu draugu, pazinu loka. Sniega bumbas metode ir noderiga un
veiksmigi pielietojama gadijumos, ja ,par pétamo grupu nav objektivi ieglistamas
informacijas un skaidri identificéjamas piederibas pazimes, un attiecigi grupu iesp&jams

»126 Nemot véra to, ka

konstruét caur atsevisSku identificétu grupas loceklu socialajiem tikliem.
sakotngji identificétie p€tijuma dalibnieki bija salidzinosi dazadi, bija iesp&jams izvairities N0

iesp&jami Saura cilvéku loka parstavibas pétijuma izlasg.

125 Bryman, A. Social research methods (2nded.). Oxford: Oxford University press, 2004
126 Neuman, W.L. Social research methods: qualitative and quantitative approaches.5th edition. Boston: Allyn
and Bacon, 2003, (1991).
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Identificétie petijuma dalibnieki tika aicinati uz intervijam viniem &rta laika un vieta.
Ar 4 respondentiem magistra darba autore tikas biroja telpas Riga, ar 3 publisko &stuvju zonas
tadas pilsétas ka Ventspils, Talsi un Valmiera, savukart ar 1 aptaujato magistra darba autore
tikas respondenta majas apstaklos Jelgava. Intervijas tika veiktas no 2015. gada 25. aprila lidz
10. maijam, un katras intervijas ilgums vid&ji aiznéma 50 miniites. Ta ka dal&ji strukturétas
intervijas tika veiktas ar konkrétu mérki, $ads interviju ilgums ir absoliiti pietickoss, lai iegiitu
informaciju interes€josaja t€éma. Magistra darba autore interviju laika izmantoja diktofonu,
taCu par katru interviju galvenas piezimes veica ari uz vietas, tadéjadi jau pirms interviju
atSifréjuma gatavoSanas un visu interviju analizes veikSanas, pakapeniski iegiitajiem datiem,
tika pieskirtas konceptualas nozimes. Visas mutiski notikusas intervijas tika atSifrétas
rakstiski.

Ka galveno veiksmi interviju tapSana var atzimét veiksmigo respondentu iegiiSanu, jo
petijuma ietvaros izdevas sarunat intervijas ar abu dzimumu parstavjiem, ka ar1 péc dazada
vecuma, izglitibas, nodarboSanas un dzivesvietas. 3.1. tabula sniegta informacija par iegiito
petijuma izlasi (interviju pilnus transkriptus sk. 3. - 10. pielikumos). Intervijas tika veiktas,
fokusgjoties uz pétijuma dalibnieku ka patérétaju. Visi pétijuma dalibnieki pirms intervijas
tika 1si iepazistinati ar petijjuma merki un fokusu, ka ar1 tika liigta piekriSana izmantot vinu

stastito p&tijuma, taja skaita, vinu vardu un pargjo sniegto informaciju.

3.1. tabula
Kopsavilkums par interviju dalibniekiem
N.p.K. Vards Vecums | Dzivesvieta Izglitiba NodarboSanas
1. Marika 58 Talsi Profesionala vidgja izglitiba partikas Pardevégja lauku
un dz@rienu tehnologos veikala
2. Anete 32 Riga Profesionala magistra grads Gramatvede
ekonomikas vadiba
3. Eriks 49 Ventspils 1.limena profesionala Strada robezsardze
augstaka izglitiba telekomunikacijas

4. Inta 38 Valmiera Profesionala bakalaura grads Majsaimniece

tulkoSana (bérna kopsanas

atvalinajuma)
5. Monta 24 Riga 1.limena profesionala Administratore un
augstaka izglitiba kulttiras vadiba stude
6. Ansis 65 Jelgava Arodizglitiba galdnieciba Pensionars
7. Janis 36 Riga un Profesionalais bakalaura Uznemgjs
Tukums grads biznesa vadiba, nepabeigts
magistra grads taja pasa

specialitaté

8. Andris 43 Riga un 1. Iimena Arhitekts
Cesis augstaka
izglitiba
arhitektira
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4. PETIJUMA PAR PRODUKTA IZCELSMES VALSTS NOZIMI
LATVIJAS PATERETAJU VIDU REZULTATI

4.1. Aptaujas rezultatu interpretacija

Ar jautajumu - Kas ietekmé Jisu lemumu par to, kuru produktu Jis iegadasieties?,
magistra darba autore vélgjas noskaidrot, kada ir patérétaju uzvediba, un kadi faktori ietekmé
vinu pirkuma izveli. Uz katru no jautdjumiem bija iesp&jams atbildeét pec 5 ballu skalas

sistémas, tadejadi izzinot katra faktora ietekmes apjomu. Respondentu atbildes attélotas 4.1.

attela.
Kas ietekmeé Jusu lemumu par to, kuru
produktu Jus iegadasieties?
60%
50% 50%
50% 45%

43

40%

30%
B Neietekmé nemaz

20%

Neietekmeé

10% letekmé nedaudz
(]

letekme

0,
0% B Loti ietekmé

4.1. att. Respondentu viedoklis par to, kuri faktori ietekmé vinu izvéli, veicot pirkumu,
N=365

e Zemacena
Sis aptaujas rezultati liecina, ka cenas ietekme, izv€loties preci, gandriz vienmér ir
domingjosakais faktors, proti, 39% no respondentiem atzina, ka tie$i zema cena ir ta, kas
nosaka galveno izvéli par labu kadai precei (4.1. att.). Pesimistiski noskanots Latvijas
»patriots” teiktu, ka tas liecina par valsts iedzivotaju vidusslanu zemo finansialo stavokli —
Sada doma biezi vien izskan populistiskos spriedumos. Tomér péc magistra darba autores

domam, $is faktors norada par taupigu un racionalu dzivesveidu, kas raksturigs ziemelvalstu

50



tautam. Ne velti misu aizjiras kaiminu — somu, popularais sakamvards skan Bagats ir tas,
kurs maz tére, nevis tas, kurs daudz nopelna.
e Akcijas

Nakamais p&tamais pirkuma izvéli noteicoSais faktors — akcija, ir cieSi saistits ar
iepriek§ pétito faktoru - cena. Nemot véra to, ka parsvara gadijumos tiek organizetas cenu
atlaizu akcijas, magistra darba autore So faktoru ieklava ka vienu no tiem, kas nosaka
paterétaju izveli, lai atkartoti parliecinatos par zemas cenas nozimi un ietekmi. Ka redzams
4.1. attéla, visbiezak — 71% respondents ir atzimgjis, ka akcijas ietekm& vinu pirkuma
lémumu.

o Kvalitate/produkta sastavs

Iepriek§ veiktais secindajums par to, ka pircgji izvélas zemu cenu, nevis finansialu
apsveérumu dél, bet racionalu motivu vaditi, nosaka tas, ka vislielakais respondentu skaits -
93% - bija nosaucis produkta kvalitati ka par vissvarigako produkta komponenti, lai to
izvéletos (4.1. att.). Tatad paterétajs izvélas 1&tu, bet kvalitativu produktu, nevis vél 1&taku, bet
nekvalitativaku, kas savukart nebiitu racionals un veseligs lémums attistita sabiedriba.
Autoresprat, sabiedriba ir nonakusi pie secindjuma, ka biezi vien realitate neatbilst
stereotipam, proti, pats dargakais ir pats labakais.

e Produkta aréjais izskats (produkta apraksts uz iepakojuma, pats iepakojums,
lietoSanas értums)

So produkta izvéles ietekm&joso faktoru magistra darba autore izvelgjas, lai
noskaidrotu vai patérétajam ir svarigs produkta argjais izskats un ta funkcionalitate. ST
informacija ir svariga razotadjam, piedavajot savu produktu tirgii un paklaujot to kopg€jai
konkurencei. Sis raditajs patérétajam nav mazsvarigs — tas ienem treso svarigako poziciju aiz
produkta kvalitates un zemas cenas - starp faktoriem, kuri ietekmé produktu izvéli, jo 55%
respondentu atzim&jusi, ka produkta argjais izskats ,,loti ietekm&” un ,jietekme&” konkré&to
pirkuma izvéli (4.1. att.). Bet, autoresprat, patérétajam ir janem veéra, ka biezi vien produkta
iepakojums kalpo ka marketinga panémiens, lai piesaistitu uzmanibu, jo pastav viedoklis, ka
daudzos gadijumos pirc€js pérk ar acim. Tapat ar1 jarekinas ar to, ka kvalitativs un erts
iepakojums ir dargaks.

e Produkta izcelsme

Sis produkta izvéles ietekm@josais faktors tika izvélets, lai noteiktu pircgja attieksmi
pret produkta izcelsmes nacionalajam un geografiskajam ipatnibam. Ta ka $aja jautajuma nav
konkretizéts Latvijas razotajs, tad magistra darba autore izvélgjas sasaistit un salidzinat o
aptaujas jautajumu ar citu jautajumu - patriotisma jatam. Tada veida tiek noskaidrots, cik liela

mera tiek atbalstits vietgjas izcelsmes produkts. Rezultata atklajas, ka produkta izcelsme
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patérétajam ir nozimiga, lai to izvEl&tos, par to viennozimigi liecina 46% respondentu atbildes
(4.1. att.), turpret1 patriotisma jitas krietni mazaka méra motivé izveleties preci. Tada veida
magistra darba autore izsecina, ka pasmaju razojumi ne vienmer ir prioritari, lai tos izvel&tos,
attieciba pret citu valstu izcelsmes precém.

e Patriotisma jutas

Atbildes, kuras sniegusi respondenti, ir iesp&jams konstatet, cik liela méra miisu valsts
iedzivotaji, veicot pirkuma izveli ietekmé patriotisma jutas. Tas ir nozimigs raditajs, kurs
liecina par viet§jo razojumu izvéli ka patriotismu apliecinoSu ricibu. Viet§jo razotaju
atbalstiSana, perkot vinu produktus, ir arT viena no patriotisma izpausmém, kam ir plasaka un
talejosaka ietekme uz viet€jo kopienu, vides un ekonomikas attistibu.

Magistra darba autorei par parsteigumu 13% no respondentiem atzimgja, ka vinus
nemaz neietekmé patriotisma jiitas, lai izdartu izvéli par labu viet€jam razotajam (4.1. att.).
Kaut arT Latvijas patérétaji ir diezgan lojali vietgjiem razotdjiem un produktiem, pauzot
gatavibu tos atbalstit, tomé&r praktiska riciba vinu lojalitate istenojas retak - importa produkti
un lielveikali ir cieSi nostiprinajusies patérina paradumos. Runajot par politiskiem motiviem —
Latvijas patérétajiem butu jabalso ar saviem pirkSanas paradumiem, izdarot izveli par labu
viet§jiem razotdjiem, ja nev€lamies nonakt atkariba no citam valstim vai, ticamak,
transnacionalam razos$anas korporacijam, kuru razoSanu ietekmét bus daudz sarezgitak.

Magistra darba autore uzskata, ka tas ir saistits ar visparGju patriotismu jutu
kultivésanas trikumu misu valsti. Autoresprat, patriotisma popularizéSana ir valsts méroga
socialpolitikas uzdevums.

e Zimols

Ka redzams 4.1. attéla, tikai 4% respondentu norada uz to, ka viniem zimols ir loti
nozimigs faktors, kas liek pienemt pozitivu 1€mumu par pirkuma izveli. Savukart 6%
aptaujato viedoklis ir pret€js — zimols pirkuma izv€li nenosaka. Jasecina, ka ne vienmeér
zimols garanté kvalitati un labu cenu, tacu, autoresprat, miisdienu pasaulé, kur nokopét vai
atdarinat labas lietas nereti ir loti vienkarsi, zZimols ir veids, ka ikvienai socialajai darbibai biit
neatkartojamai un unikalai. Ta ka ieprieks tika pienemta aksioma par to, ka precu izvéli liela
mera nosaka zema cena un produkta kvalitate, tad jautajums par zimola ietekmi to apstiprina.

e Reklama

Ta ka reklamas radiSanai tiek izlietoti loti daudz lidzekli no marketingam paredzéta
budZeta, tad magistra darba autore $aja aptauja vélgjas uzzinat, cik nozimigs speks ir reklamai
ka vienam no produkta izv€les ietekmétajiem. Ka galveno vismazak nozimigako faktoru 18%
no aptaujatajiem atzim&ja (4.1. att.), ka reklama vinus neietekmé nemaz. Magistra darba

autorei radas Saubas par pat€rétaju sajiitu atbilstibu patiesibai $aja jautajuma. Autoresprat,
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cilveks visbiezak psihologiski jitas brivs un neietekméjams, un ne vienmér apzinas reklamas
faktisko ietekmi. Ta ka reklamas lietderibu analiz€ profesionali marketinga specialisti, tad ir
jasecina, ka reklamas ietekme uz patérétaju ir nenoliedzama, kaut ari cilvéks pats ta ne
vienmer uzskata.
e Parbauditas vértibas (parsvara lietoju tikai to, kas ir izméginats un ieprieks lietots)

Magistra darba autore izvélgjas apskatit parbauditu vértibu ietekmi uz pirkuma izvéli,
lai noskaidrotu vai tirgli piedavatajam precém ir stabila vértiba, kuru pircgjs akcepté atkartoti.
Respondentu atbildes uz $o jautajumu (4.1. att.) liecina par pirc&ju lielakas dalas nemainigu
uzticéSanos parbauditam veértibam. Savukart razotajiem ir jasp€ nodroSinat sava produkta

kvalitates noturibu un attistibu, lai iekarotu pirc€ju uzticibu konkurences apstaklos.

Magistra darba autorei bija svarigi izprast, kada ir patérétaju riciba, izv€loties starp
viet§ja raZzojuma un arzemju produktu analogiem, ja So produktu pozicija tirgl nav
lidzvertiga, tade] respondentiem tika uzdots jautajums - Kas noteiks Jisu izveli, salidzinot
Latvija razotus produktus (partikas, ripniecibas) ar arvalstis razotiem analogiem?

Respondentu atbildes att€lotas 4.2. attéla.

Kas noteiks Jisu izvéli, salidzinot Latvija razotus
produktus (partikas, rapniecibas) ar arvalstis razotiem

analogiem?
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Latvijas Latvijas Latvijas Latvijas Latvijas Latvijas
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dargaka, bet |étaka, bet  aktivak  tair mazak ta ir gratak viegli
kvalitativaka tomér remklaméta populara pieejama pieejama
mazak  ka arzemju par arzemju
kvalitativa  analogs analogu

4.2.att. Latvijas patérétaju attieksme pret vietéjiem produktiem, salidzinajuma ar
arzemju analogiem, N=365
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Pie nosacijuma, ka paterétajam tiek piedavata dargaka, bet kvalitativaka Latvijas
prece, neka arzemju analogs, lielakais respondentu vairums $aja gadijjuma dod priekSroku
Latvijas precei. Aptaujas rezultati dod iesp&ju atkartoti parliecinaties par produktu kvalitates
augsto reitingu patérétaju vertéjuma. Pretéji iepriek$&jam apgalvojumam respondentiem tika
piedavata iesp€ja izveleties letaku, bet mazak kvalitativu Latvijas preci salidzinajuma ar
arzemju analogiem. Rezultata tika atklata pret&ja veida riciba - vairuma gadijumu neizvéloties
sada rakstura vietgjas izcelsmes preci. Acimredzot $is jautajums atklaj atbildes uz to, ka
mazak kvalitativa prece nespéj konkuréet, kaut art ta ir 1etaka.

Nakamaja jautajuma respondentiem tika piedavata iesp€ja izv€leties Latvijas preci,
kura ir aktivak reklam@ta ka arzemju analogs. Ka redzams 4.2. attéla, visbiezak aptaujatie
noliedz reklamas nozimi ka jebkuras, ta arT Latvijas preces izvélé. Péc magistra darba autores
domam, ta ir vid€ja patérétaja negativi demonstrativa pozicija attieksmé pret reklamam ka
tadam, kuras ir parsatinajusas publisko mediju telpu.

Lai noskaidrotu vai patérétaju izvéle ir par labu Latvijas precei, kaut ta ir mazak
populara par arzemju analogu, $is jautajums tika ieklauts aptauja. Respondentu atbildes
atklaja, ka arT pie $ada nosacijuma, ar parliecinoSu parsvaru, proti, 55% tiek dota priekSroka
tieSi Latvijas precei (4.2. att.). Magistra darba autorei bija patikami uzzinat par pirc&ju lojalo
atticksmi pret viet&jo razotaju.

Nakamaja jautajuma respondentam tika piedavata Latvijas prece, kura ir grutak
pieejama, neka arzemju analogs. Starp aptaujatajiem tikai mazaka dala bija ar mieru sasniegt
un izveleties $ada pozicija esoSu produktu, atzimgjot ,,piekritu” un ,drizak piekritu” 28%
respondentu (4.2. att.). Autoresprat, tas nozimé, ka Latvijas raZzojumiem $ados gadijumos ir
jauzlabo marketinga aktivitates, kas uzlabotu preces pieejamibu.

Ka pédgjais piedavajums respondentiem bija izv€leties Latvijas preci, ja ta ir tikpat
viegli pieejama un populara, ka arzemju analogs. Rezultata atkartoti tika noverota patérétaju
pozitiva attieksme pret paSmaju razotaju. Tas atspogulojas lielakaja dala respondentu atbilzu —

65% par labu Latvijas preces izvele (4.2. att.).

Jautajuma rezultati (Kas, Jisuprat, pozitivi ietekme prieksstatu par produkta valsts
izcelsmes telu?) dod iesp&ju uzzinat valsts kritérijus, kuri veido produkta izcelsmes télu, lai
péc rezultatu apkopoSanas varétu saprast, kada méra Latvija atbilst §im té€lam. Respondentu

atbildes attélotas 4.3. attéla.
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Kas, Jusuprat, pozitivi ietekmeé prieksstatu par
produkta valsts izcelsmes telu?
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4.3. att. Respondentu viedoklis par to, kas pozitivi ietekmé priekSstatu par produkta
valsts izcelsmes telu, N=365

Aptaujas rezultata tika atklats, ka puse respondentu atzist, ka pozitivi valsts razotaju
telu ietekmé sakartota politiska un ekonomiska sist€éma. Savukart, ka redzams 4.3. attela, par
tehnologiskas attistibas ietekmi uz produkta valsts izcelsmes t€lu, atsaucas 71% respondentu,
kas ir vislielakais Tpatsvars no visiem valstu raksturotajiem krit€rijiem. Nakosais lielakais
kriterijs, pec respondentu domam, kas raksturo un ietekmé& produkta valsts izcelsmes t€lu ir
apkartgjas vides sakartotibas stavoklis. To ka svarigu aptauja atzim&a vairak neka 60%
respondentu. P&c tam seko valsts sasniegumi izglitiba un kultiira, proti, 40% aptaujato uzskata
to ka pozitivu ietekmi priekSstata radiSanai par razotaja valsti. Aptauja tika uzdots jautajums
par to ka popularas personibas, kuras parstav savu valsti pasaules méroga, raksturo un ietekme
Sts valsts telu. Vairak neka 20% aptaujato to atzimeja ka pozitivu ietekmi priekSstata radiSana
par razotaja valsti. Talak tika izvirzits jautajums par demografijas ietekmi, kur atklajas, ka
mazak par 20% respondentu So faktoru uzskata par produkta izcelsmes valsts t€la pozitivi
ietekméjosSu. Un, visbeidzot, aptauja tika piedavats jautajums par razotaja valsts vestures lomu
tas pozitiva teéla veidoSana, kur tikai 10% respondentu uzskata to par faktoru, kur§ varétu
pozitivi ietekmét priekSstatu par produkta valsts izcelsmes t€lu. Autoresprat, atskiriga ir katras

tautas vésture, l1dz ar to vertibu sist€ma, ar1 simboli, kas nes savu jégu, un izpratne par tiem.

55



Identitate izpauzas katras tautas garigajas un materialajas vertibas. Savukart, noradot sevi ka
kadas nacijas parstavi, cilvéks pienem savu nacionalo identitati.

Tatad p&c aptaujas rezultatiem produkta paterétajs noverté razotaja valsts t€lu parsvara
gadijumos péc Sadiem kritérijiem — valsts tehnologiska attistiba, apkart&jas vides sakartotibas
stavoklis, sakartota politiska un ekonomiska sistema, ka ari valsts sasniegumi izglitiba un
kulttra. Pargjie valsti raksturojoSie kriteriji krietni mazak pozitivi ietekmé priekSstatu par
produkta valsts izcelsmes t€lu. Magistra darba autore pienem, ka Latvijas valsts ieklaujas $o
krit€riju ietvaros vai ir cela uz to pilnigu sasniegSanu. Tas nozimé, ka prieksstats par Latviju,

ka razotajvalsti, paterétajiem ir pienemams pozitivi.

Ta ka §1 pétijuma mérkis ir izvertet produkta izcelsmes valsts lomu Latvijas paterétaju
pirkSanas [émuma pienemsanas procesa, un patriotisma veidoSana un attistiba, tad loti svarigi
bija noskaidrot, cik un kadus Latvija razotus produktus izvélas viet&jais patérétajs. Tas ir
nozimigs raditajs, kurs$ liecina par Latvijas razotaju sp&ju piesaistit pat€rétaja interesi paSmaju
produkcijai. Autoresprat, Sobrid Latvijas ekonomikas stabilizacijai un izaugsmei loti bitiski ir
sanemt viet§jo uznémumu un sabiedribas atbalstu. To var panakt ar lielaku patriotismu
izturoties pret paSmajas razotiem produktiem, dodot tiem priekSroku, novertgjot to kvalitati un
atbalstot viet§jos razotajus. Tadgjadi nauda tiek ieguldita viet§ja kapitala un arT valsts
ekonomika. Latvijas pilsétas un laukos darbojas uznémumi, kur no vietgjam izejvielam razo
augstas kvalitates produktus. Tas ir mebeles, keramikas izstradajumi, kosmétika, rotaslietas,
plasa klasta partikas produkti, audumi, apgeérbi un daudz kas cits.

Tatad respondenti tika ldigti atbildét uz jautdjumu - Kdadus Latvijas produktus Jiis
regulari iegadajaties? Ka galvenais produkta veids, ko patérétajs regulari iegadajas, kop&jo
rezultatu att€la, ar parliecino$u parsvaru (4.4. att.), tiek atziméta partika un dzérieni. To
magistra darba autore izskaidro ar misu valsts vésturisko un ari §1 briza pamatnodarboSanas
veidu — lauksaimniecibu. Vietgjas partikas pat€rinam ir ar citi sociali, kultdras, &tiski,
veselibas, vides un ekonomiski aspekti. To apzinaSana var€tu rosinat plasaku un solidaku
vietgjas partikas praktisko patriotismu ka patérétaju, ta citu partikas politikas veidotaju un
istenotaju vida.

Nenoliedzami, autoresprat, pilniba parorientéties uz vietgjo partiku ir neiespg€jami un
nav arl nepiecieSams. Par misu uztura neatnpemamam sastavdalam ir kluvusi art globala
partika — kafija, banani, risi un citi, ko Latvijas apstaklos parskatama nakotn€, visticamak,
neaudzesim, bet kas to bagatina. Tomér arvien pastav iesp&ja savu partikas grozu piepildit

sociali, ekologiski un politiski atbildigi.
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4.4, att. Latvijas produkti, ko regulari iegadajas vietéjais patérétajs, N=365

Péc magistra darba autores domam, paSmaju partikas izstradajumi parasti balstas
vietgja kultiira, zinaSanas un socialajas attiecibas. Ta ir miisu tautas tradicijas un kolektivaja
atmina nostiprinajusies garSa, kas kluvusi par identitates dalu. Saistiba ar vietgjo kultiiru
izpauzas arT ka partikas razo$anas ar viet§jam tehnologijam, vietgjo kultiru un Skirpu
audzeSana, un tieSas saiknes nostiprinasana starp pat€rétaju un razotaju. lesp&jams, tiesi Sajas
vertibas slépjas labakie iemesli, kadel vietgjais pircgjs izvelas paSmaju produkciju.

Nakosais vietgja pirc€ja patérétakais Latvija raZotais produkta veids ir kosméetika un
tas produkti, ko aptauja ka regularu iegades produktu atzimg&jusi 33% respondentu (4.4. att.).
Péc magistra darba autores domam, musdienas arvien izteiktak doming tadas vértibas ka
veseliba, produktu kvalitate, droSiba, dabiskums. Latvija ir unikala tada zina, ka tai ir visas
iespgjas, lai tiktu razota ekologiski tira un dabiga produkcija, izmantojot biologiskas metodes

un, nelietojot kimiskas vielas. Magistra darba autore iepazinas ar Latvijas patérétaju pétijjumu,
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kura noskaidroja, ka Latvija produkta dabiskums ir otrais biitiskakais faktors kopjosas
kosmétikas izv&lé aiz cenas, turklat svariga ir ari produkta latviska izcelsme.™’

Katrs tresais Latvijas paterétajs (27%), iegadajoties Kimiskas riipniecibas
razojumus, izv¢las vietéja razotaja preci (4.4. att.). Magistra darba autorei jaatzist, ka bija
liels parsteigums, uzzinot aptaujas rezultatus, kuri liecinaja par tik lielu viet€ja razojuma
kimiskas produkcijas pat€rina Ipatsvaru. Janem véra, ka kimiskajai ripniecibai Latvija ir
senas un stabilas tradicijas. Ilgstosi ir razota plasa spektra produkcija gan gala paterinam, gan
starppaterinam. Kimiskas riipniecibas razojumi Latvija aptver plaSu misu ikdienas sadzives
vajadzibu spektru, sakot ar farmacijas produktiem, buvmaterialiem un to komponenteém,
tekstilrtpniecibas, kopSanas Iidzekliem un citiem. Pietickami lielais kimisko precu
piedavajums var konkurét ar arzemju analogiem, tas nozimé, ka ir iesp&ja izvéleties §is
nozares Latvijas preci.

Apliukojot iegiitos rezultatus, ir redzams, ka piekta dala no respondentiem (19%),
iegadajoties rotaslietas un aksesuarus, regulari izvélas Latvijas razojumus (4.4. att.). Tas
varétu bt saistits ar to, ka tradicionali jau kop$ seniem laikiem Latvija tiek darinatas dazada
veida rotas, kas tiek izgatavotas no dzintara, zelta, sudraba, vara, koka un citiem materialiem.
Rotas Latvija veido gan vienkar$i amatnieki, gan augstas klases juvelieri. Rotas lietu
izgatavoSana parasti ir roku darbs, kas atSkirtba no riipnieciskas preces biezi vien ir
kvalitativaks un ar augstaku pievienoto vertibu. Autoresprat, lietas, kas, raditas ar rokam ir
personiskakas, un aplukojot tas, jitama energija, kuru cilvéks ielicis, radot produktu.

No respondentu kopgja skaita 14% atzim&ja, ka vini regulari izvélas Latvijas
keramikas raZojumus (4.4. att.). Ta ka Latvija ir bagata ar mala atradném, tad keramikas
ripnieciba ir plasi attistita ar lielu produkcijas piedavajumu. Sis amatniecibas veids magistra
darba autorei saistas ar tautiskumu, tradicijam, etnografiju, un iesp&jams, ka tiesi tadg] tas
uzruna ari Citu vietgjo patérétaju jutas.

Al viet€ja mebelu raZosana tiek atbalstita, iegadajoties to produkciju vietgja tirgt —
14% no 365 respondentiem, iegadajoties mébeles, dod prieksroku Latvijas razojumiem (4.4.
att.). Magistra darba autore to skaidro ar to, ka ped&jo gadu laika spécigi ir attistijusies
Latvijas mébelu raZoSanas joma, jo koks ir Latvijas bagatiba. Latvijas viet€jo raZotaju
meistari spgj piedavat augstu kvalitati, garantiju un zemas izmaksas mébelu transportéSanai,
kas loti zZimigi ietekmé arT cenu.

Atlikusajas respondentiem piedavatajas precu kategorijas ir Latvija razotie apavi,

apgerbi un parfimérija, kas kopuma ietver 15% aptaujato atbilzu par apstiprinosu So precu

27 http://academia.Indb.Iv/xmlui/bitstream/handle/1/1191/nacionala-identitate-zimolu-un-pateretaju-
identitates.pdf?sequence=1 (skatits 29.04.2015.)
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grupu izvelei. Savukart dala respondentu pie atbilzu varianta ,,Cits” min€jusi, ka médz

iegadaties lina izstradajumus, ka arf citus Latvija darinatus makslas darbus.

Miisdienu patérétaju sabiedriba individiem ir iesp&ja izvéleties produktus, kam piemit
simboliska un etniska nozime, tadgjadi patérétas preces palidz pietuvoties vélamajai
identitatei. Konkrétu produktu lietoSana rada socialo identitati. Autoresprat, ar aptaujas
jautajumu - vai Jis uzticaties Latvijas produkcijas razotdjiem?, analizé tika noskaidrots tas,
ka vietgjie paterétdji produktu iegadi un lietoSanu saista ar savu ikdienu un uztver ka

nacionalas identitates sastavdalu. Respondentu atbildes skatit 4.5. attela.

Vai Jus uzticaties Latvijas produkcijas
razotajiem?

M J3, uzticos un lietoju Latvija
razotu produkticu
W J3, uzticos, bet nelietoju

m Né, neuzticos

Cits

4.5. att. Latvijas patérétaju praktiskas uzticibas limenis vietéja raZojuma produktiem,
N=365

Sis ir spécigs arguments par labu vietgja razojuma atbalstam, kas sastada 82% no
kopgja respondenta skaita (4.5. att.), kuri apgalvo, ka vini uzticas un lieto Latvija razotus
produktus. Protams, ar produktu kvalitate, tiriba, dabigums un patriotisma jiitas ir neatnemas
§1 atbalsta sastavdalas.

Toméer 8% respondentu ir atbild&jusi, ka uzticas Latvijas razotajai produkcijai, bet to
neiegadajas (4.5.att.). Magistra darba autore secina, ka Sis apstaklis ir saistits ar biezi vien
augstaku cenu, neka arzemju analogiem piedavajumiem, kuri atrodas veikalu plauktos,
konkurgjot ar paSmaju produkciju.

Savukart, ka redzams 4.5. attéla, 9% respondentu aptauja atzimé&jusi atbildes variantu
,»Cits”, kura galvenokart min dal&ju uztic€Sanos Latvijas produktiem vai uztic€Sanos noteiktai
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dalai no Siem produktiem. Magistra darba autore doma, ka iemesls $adai atticksmei vargtu bt
subjektiva rakstura sajiitas vai asociacijas par kadu no razotajiem.

Atlikuso 1% sastada tie, kuri Latvijas produkcijai neuzticas un, lidz ar to, arT nelieto.
Magistra darba autore doma, ka ta ir parak maza aptaujato dala, lai tam pievérstu detalizétaku
uzmanibu. Tacu, protams, jacer, ka nakotné §1 dala var€tu pievienoties Latvijas precu

atbalstitajiem un lietotajiem.

Aptaujas veiksanas laika magistra darba autore izmantoja Situaciju, kura iesp&jams
uzzinat iedzivotaju patriotisma izpausmi, kad Latvijas ekonomikai ir radusas gritibas, sakara
ar Krievijas embargo ievieSanu. Vietgjiem partikas precu razotajiem bija jarod risinajums par
sarazoto precCu, kura bija paredz&ta eksportam uz Krieviju, realizaciju. Razotaji piedavaja
viet€jam paterétajam So preci iegadaties par zemaku cenu, ka ieprieks, un, apelot pie
patriotisma jitam, mudingja Latvijas iedzivotajus iegadaties tikai vietgjos produktus. Magistra
darba autore aktualiz&ja So situaciju, icklaujot aptauja jautajumu - vai péc Krievijas embargo
ieviesanas, kas aizliedz ievest Latvijas produkciju Saja valsti, Jius vairak izvélaties Latvijas

preces? Respondentu atbildes var apliikot 4.6. attéla.

Vai péc Krievijas embargo ievieSanas, kas aizliedz
ievest Latvijas produkciju Saja valsti, Jus vairak
izvélaties Latvijas preces?

mJa
mNé

m Cits

4.6. att. Latvijas patérétaju riciba péc Krievijas embargo ievieSanas, kas
aizliedz ievest Latvijas produkciju Saja valsti, N=365

P&c aptaujas rezultatiem 34% respondentu atbildgja (4.6. att.), ka vini ir reag€jusi uz
So situaciju, atbalstot Latvijas razotaju un iegadajoties vairak vinu produkciju, ka ieprieks.
Tomeér magistra darba autorei negribétos secinat, ka miisu iedzivotaju vida ir tikai Sie 34%
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patriotiski noskanoto cilvéku, kuri sp&j atbalstit vietgjos razotajus. Starp 61% respondentu,
kuri atbild€ja, ka nelieto vairak, ka ieprieks, Latvija razotu produkciju péc Embargo
ievieSanas, daudziem no viniem bija attaisnojo$i argumenti - solitais cenu samazinajums $Tm
precém nebija pamanams. Lidz ar to raZzotajam neatbalstot paterétaju, paterétajs nespej

atbalstit razotaju.

Magistra darba autore ieklava jautajumu - ar ko Jums asociéjas Latvijas produkcija?
aptaujas anketa, lai uzzinatu misu valsts iedzivotaju spilgtakos iespaidus un sajitas par
Latvija razoto produkciju. ST informacija dod iesp&ju raZotajam uzzinat par preces ipasibam

un prasibam, kuram japievers uzmaniba, tas razojot. Respondentu atbildes attelotas 4.7. attela.

Ar ko Jums asociéjas Latvijas produkcija?
o 2% 2%
202% 2%
4%
4%

H Kvalitate

B Augsta cena
31% H Dabigs

6% 1 Ekologisks

B "M3jas sajuta”

B Originals, kreativs, inovativs
8%
B Lauku izcelsmes
W Svaigi

1 Tautiskas dabas
11% Veseligs

B Roku darbs

11%

4.6. att. Respondentu viedoklis par sajiitam, ar Kuram asoci€jas Latvijas
produkcija, N=365

31% (4.7. att.) atrodas tada preces ipasiba ka kvalitate. Tas nozimé ari to, ka miisu valsts
razotaji ar savu produkciju var droSi iziet starptautiskaja tirgi, jo augsta kvalitate ir viens no
konkurétspgjas priekSnoteikumiem.

Tomer, lai veiksmigi konkur€tu, ka arf1, lai apmierinatu vietgja pirc€ja vélmes, ir javeic
razoSanas pilnveidoSana, lai samazinatu produkcijas cenu. Ka redzams 4.7. attéla, augsta cena
ir otrs visbiezak nosauktais viet€jo precu raksturojums (15%).

Tomér augstaka cena ir pamatojama, ja produktam ir tadas Tpasibas ka dabigs (11%)
un ekologisks (11%), kamér miisu zemi nav parnémusi intensiva lauksaimnieciba, zeme un
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viss, kas taja izaug ir salidzino$i ekologiski tiri (4.7. att.). Protams, ka par to ir atbilstosi
jamaksa ar augstaku cenu. Nakotne tas atmaksajas ar veselibas saglabasanos.

Nakama visbiezak pieminéta Latvijas produkcijas Tpasiba, kura rada asociacijas, to
lietojot, ir ,,majas sajuta” (8%). Autoresprat, tie ir misu nacionalie produkti, kuri rada
identitates sajlitu ar savu zemi un senciem.

Originals, kreativs, inovativs (6%) — gan iepakojums, gan izskats un izpildijums ir
viena no redzamakajam ipaSibam, kuras pamana patérétaji viet§jos razojumos (4.7. att.).
Magistra darba autore secina, ka $adas ipaSibas produkts var iegit, ja tas netiek raZots
rupnieciski, bet gan ieguldot taja roku darbu.

Magistra darba autore ir parsteigta, ka TpaSibu — garSigs — viet§jiem &dieniem un
dz@rieniem atzim&jusi tikai 4% respondentu (4.7. att.). Iesp&jams, ka ta ir ipasiba, par kuru
nav 1pasi jaruna, jo pati par sevi saprotama — miiséja garsa tacu.

Ta ka meés savu valsti ar tas plasiem laukiem uzskatam par agraru — Uz
lauksaimniecibu orientetu, tad 4% aptaujatajiem Latvijas razojumi asoci€jas ar lauku
izcelsmes produktiem. Tie nav talu vesti, tapec ir svaigi (2%) un prezenté musu etnografiju —
ir tautiskas dabas (2%) asociaciju izraisoSas. Tapat arl produktu veseliga (2%) izcelsme un
pasibas netiek aizmirstas piemingt, ka ari roku darbs (2%). Ir pircgji, kuros raisas patriotisma
jutas (2%) ik reizi, kad vini iegadajas Latvija razotus produktus (4.7. att.).

Vairaki respondenti bija uzskaittjusi art konkrétas produktu grupas vai razotajus, ar

kuriem asocigjas vietgja razojuma produkecija.

4.2. Interviju rezultatu analize

Petijuma ietvaros tika veiktas astonas dalgji strukturétas intervijas ar Latvijas
iedzivotajiem. Lai pilnvertigak aplukotu patérétaju viedokli par produkta izcelsmes valsts
dazadu regionu, vecumu grupu, nodarbosanos, dzimumu parstavniecibu.

Nemot veéra to, ka analiz€jamie dati petijuma ir dalgji strukturétas intervijas, ar merki
laut pétijuma dalibniekiem pétijuma ietvaros laut paSiem veidot stastijumu, akcent&jot
bitiskako, intervijas tika analiz&tas péc tematiskas analizes pamatprincipiem, izdalot galvenas
kodu kategorijas un apakskategorijas, kas Saja gadijuma bija ertakais veids, lai no intervijas
legiitajiem datiem ieglitu maksimali daudz un precizu informaciju, kas biitiska pétijuma
ietvaros. lzmantojot datos pamatotas pieejas tematiskas kodéSanas procediru, magistra darba

autore izdalija 5 galvenas kategorijas, kuras tika skatitas respondentu viedoklos:
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1. Lémuma pienemsanas process pirkuma izvélé un posmu raksturojums
Magistra darba autore izv€lgjas analizét $adu intervijas kategoriju, lai noskaidrotu,
kadi personigie motivi pircgju ietekmg, lai izvélétos konkrétu preci. Pie personigajiem
motiviem magistra darba autore pieskaita pirc€ja un vina gimenes, kurai vins iegadajas
pirkumus, vajadzibas un vinu iespgjas, informaciju par preces 1paSibam un atrasanas
vietu. PirkSanas 1émuma pienemsanas process ir apdomata un seciga patérétaja riciba,
lai apmierinatu noteiktu vajadzibu. Gandriz vienmér pirc€jam tiek piedavata iesp&ja
veikt izvEli starp vairakam lidzigam precém. Magistra darba autore ar $o intervijas
kategoriju izzinaja ka pircgjs pienem l€émumu par labu kadai no precu vienibam. Ka ari

noskaidroja iemeslus, kuru dé] kada no precu vienibam netika izvéléta.

2. Latvijas raZojums starp arvalstu konkurentiem
Ar $o intervijas kategoriju magistra darba autorei bija iesp&ja izpétit ka pircEju
vertejuma Latvijas razotie produkti konkure ar arvalstu analogiem. Ka ar1, kadas prec¢u
grupas vietgja razojumu preces ir parakas, savukart kuras no precu grupam piekapjas

arzemju konkurentiem.

4. Patriotisma izpausme, iegadajoties vietéjos razojumus
Si intervijas kategorija tika ieviesta, lai izp@titu vai patriotisma jatas ir ietekm&joss
faktors, lai izvéletos Latvija razotas preces. Tapat arf magistra darba autore izmantoja
iespgju, lai noskaidrotu, kadas citas patriotisma izpausmes piemit intervijas

respondentiem.

5. Latvijas precu raditas asociacijas
Magistra darba autore izvélgjas Sadu dalgji strukturétas intervijas kategoriju, lai
uzzinatu misu valsts iedzivotaju spilgtakos iespaidus un sajiitas par Latvija razoto
produkciju. ST informacija dod iesp&u uzzinat par preces Tpasibam un prasibam,

kuram butu japiever§ uzmaniba, tam konkurgjot.

Zem konkrétajam kategorijam magistra darba autore izdalija attiecigus jautajumus, kas

atklaj §7s témas. (dalgji strukturéto interviju planu sk. 2. pielikuma)
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4.2.1. Lémuma pienemsanas process pirkuma izvélé un posmu raksturojums

Cilveka sadzives un fiziologiskas vajadzibas gandriz ik dienu liek pienemt 1€émumus
par preéu/produktu iegadi. Sodienas milzigais pre¢u piedavajums ir piespiedis patérétaju
macities planot izveli, lai saskanotu vajadzibas un vélmes ar iesp&jam. Magistra darba autore
pienem, ka pircgjs parstav ne tikai sevi, bet ari savu gimeni. Katram gimenes loceklim ir savas
vajadzibas un vélmes. Tas visas kopa summgjot, gimenes parstavim iepirkSanas vieta sanak
nopietni pastradat, lai izdotos veiksmigs un izdevigs pirkums. Magistra darba autorei bija
interesanti dal&ji struktur€tajas intervijas iepazities ar respondentiem, kuri pastastija par
savam pieredzém.

Sava pieredzé par lémuma pienemsSanas procesu pirkuma izveleé dalijas visi satiktie
respondenti, kur katrs no Siem aptaujatajiem parstav lielaku vai mazaku gimeni. Ir gimenes,
kuras lémumus par pirkumu izvéli pienem viens cilvéks, par&jie vinam uzticas. Eriks stasta:
»Es jau vairak ka 10 gadus vadu savu majsaimniecibu un budzetu, sieva un puika man
uzticas.” Eriks savus gimenes loceklus parsteidz, regulari izvéloties kadu jaunu partikas preci.
Magistra darba autores prakse liecina par to, ka cilveki ir ieintereséti jaunu garSu un ieprieks
nezinamu produktu izméginasana, tomér Latvija dzivojoSie lielakoties uz to raugas
piesardzigi. Gadijumos, kad gimeng ir viens naudas pelnitajs, $ads modelis, kad lémumu par
precu iegadi pienem viens gimenes loceklis, ir sastopams. Ari Inta vada saimniecibu un
izv€las preci viena, jo ir majsaimniece: ,,Virs tacu strada, pa kuru laiku vinam skraidit pa
veikaliem?”

Lielako dalu informacijas patérétajs parasti iegiist no komercialajiem avotiem, bet
visvairak vinu parasti ietekm€ personigie avoti. Autoresprat, jo vairak cilvéks cenSas ieverot
citu vélmes un jo tuvaki tie ir lémuma pienéméejam par pirkumu, jo lielaka ir to ietekme uz
pienemto Iémumu. ST tendence ir Tpasi spéciga, ja runa ir par berniem. Ka zinams, vini neslépj
savas velmes, tadejadi ievérojami ietekméjot vecakus un vecvecakus. Par So liecina ar1 Jana
teiktais: ,,[..] Man garso veseligs éediens, turklat man pat patik eksperimentét ar garsas
niansém un dazadam receptém. Vienigi lieldka bérna ésanas paradumus ir griiti izmainit, un
tas nozime, ka ja — manas gimenes pirkuma izvéli noteikti ietekmé ari vina vélmes.”

Savukart Marikas gimen& lémumu pienemsana par pirkumu izvéli notiek solidari. Visi
gimenes locekli (kopa dzivo 5 cilveki) izsaka un apkopo savas vélmes, bet taja pasa laika, reti,
kad izv€las kaut ko jaunu, neparbauditu no partikas produktiem vai mazas sadzives lietam.
»1a ka visi miiséjie nemas pa virtuvi, tad katrs zina, kas iet uz beigam un ko vajag panemt.”
Marikas gimene art biezi visi kopa dodas uz pirkumu vietu.

Starp respondentiem magistra darba autore sastapa gimenes parstavi, kura iepérkas
partikas veikala vienu reizi ned€la — uz visu nedelu. Anete stasta: ,,Meés jau esam piesavusies,

64



cik pa nedélu nepiecieSams — ta sanak létak, ja paredzami svétki, tad attiecigi kaut ko sevis
palutinasanai.” Planojot un veicot pirkumus reizi nedg€la, pircéji pamanas krietni ietaupit,
izvairoties biezak ieklt lielveikalu marketinga lamatas. Ari Intas gimene $adu apsvérumu dél
pec partikas iegades biezak nedodas: ,,Vienu reizi iepércies, uz visu nedélu un vairak nav
jakrit akciju kardinajuma [..]” Tomér kardinajuma iekrist ir iesp&jams ari vakara, s€Zot pie
televizora un, redzot jauno tris dienu cenu akciju — turpina Inta: ,,[..] ja nu vienigi ieskrienam
uz akciju péc foreles.”

Jautajot par to, kur un ka Monta pienem lémumu par preces izvéli un kas ietekmé So
lémumu, respondente atbild: ,,Par cik mana ikdiena ir iegajies, ka vadosais pavars majas ir
draugs, tad art regulara partikas produktu veikalu ,, kemmesana”, produktu iepirksana un
smago iepirkumu maisinu staipisana ir galvenokart uz vina pleciem. Lidz ar to iepirkumu
saraksts ir vina galva. Ja kaut kas nepieciesams speciali man, tad piezvanu, lai nopérk vai art
pati, beidzot darbu, nopéerku.”

Dazi respondenti doma, ka vini nekadu planosanu neveic. Andris saka: ,,Viss notiek
automatiski.” Lai armT misdienu pircgjs arvien retdk dodas uz veikalu ar gatavu planoto
pirkumu sarakstu, magistra darba autore tomér izsecina, ka katrs patérétajs vairak vai mazak
apzinati plano un pienem l€émumus, lai izv€letos preci. Protams, galigais 1émums par preces
pirkumu var tik izdarits tikai tirdzniecibas punkta.

Ik dienu patérétaji pienem dazadus pirkumu 1émumus. Magistra darba autore izzinaja
kur, ko un kadu motivu vaditi Sie pirc€ji iegadajas preces. Pirc€ju ricibu un uzvedibu ietekmée
dazadi faktori — personigie, socialie un psihologiskie. Tie ari nosaka, kads pirksanas
uzvedibas modelis biis noteicoSais konkrétas preces vai pakalpojuma iegadeé. Runajot par to,
ka visbiezak tiek izveléts pirkums, dazadi respondenti stasta par dazadiem §1 procesa
modeliem.

Eriks apgalvo, ka vina metode, ka izvéleties pirkumu, ir sarindot konkré&to preci péc
cenas augoSa seciba no letaka uz dargako. Talak vinS no léta gala sakot, precem verte
kvalitati, Iidz nonak pie optimalas kvalitates par to, maksajot iespgjami mazu cenu. ,, [..] un
tad es skaros, teiksim, ko man gribétos baudit un, ko es varu attiecigaja bridr atlauties. Tacu
visbiezak es izmantoju dazZadu atlaizu prieksrocibas, kas lauj iegadaties par pienemamam
cenam tiesam kvalitativas lietas.” Ir pirc€ji, kuri izv€las pirkumus impulsivi — ka respondente
Inta saka: ,, Péc ta briza sajiutam”, iegadajoties starp visam precém vienu no dargakajam.
Izradas, ka izvéloties dargaku preci, ne vienmér tas kvalitate ir atbilstoSa. ,,Nakamaja
pirksanas reizé atgriezos pie akcijas precém,” turpina Inta. ,,Protams, biezi vien galvenais
kriterijs ir cena, tacu partikas precéem skatos ari sastavu, kas nav mazsvarigs, izvélos

veseligako. Rupniecibas precém noteikti skatos kvalitati un vizualo izskatu, tacu no
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maznozimigiem sikumiem izvélos létako,” ta Inta. Par preces sastava svarigumu stasta ari
Anete: ,,Sakuma es pievéersu uzmanibu sastavam. Ja sastavs divam vai vairakam precém ir
identisks, tad es skatos, kuram izdevigaka cena.” Tapat ar1 Marika uzsver, ka partikas preces
tiek izveletas ,,[..] ar , dabiskakam” izejvielam. Ja ir neliela cenu atskiriba starp precu
analogiem, noteikti izvélos Latvija razotu preci.”

Lidzigu viedokli izteicis arT Janis, sakot, ka ,,ne vienmeér tas dargakais ir ari tas
labdkais un kvalitativakais. Pie Sdada secindjuma nondcu jau sen”. Jautdjot, péc kadiem
krit€rijiem preci galvenokart izv€las Janis, magistra darba autore sanem atbildi: ,,Mana
gadijuma visbitiskakais, lai veikala tirgotas preces butu labas kvalitates. Véribu veltu art
tam, lai preces cena biitu adekvata vértibai, nepérku preces, kuru cena ir nepamatoti augsta.”
Lidzigu viedokli pauz art Inta, sakot: ,,Vislabpratak partiku iegaddjos tirgii vai no vietéjiem
zemniekiem. Protams, vienmér to neizdodas izdarit, jo vienmeér uz tirgu izbraukat nevar un
piemdjas veikals ir tuvak. Lidz ar to mana gadijuma kritériji ir kvalitate, kas ieklauj art
izcelsmes valsti un precu pieejamibu.”

Paterétaju izveli, ieperkoties veikalos un tirdzniecibas centros, liela méra nosaka ne
tikai cena un preces kvalitate, bet arl produkta izskats. Ka, pieméram, Monta stasta: ,,Manu
lemumu galvenokart ietekmé produkta izskats (iepakojums, tilpums), cena, ta sastavs unm,
protams, razotajvalsts — ja ta ir Latvija, tad izvéléSos majas gatavoto produktu.”

Ir paterétaji, kuri pirms precu iegades censas par tam uzzinat pec iesp&jas vairak,
vispirms iegiistot parliecibu par to, un tikai péc tam, veicot attiecigo izvéli. Montas pieredze
liecina, ka pirms doSanas uz veikalu, ir jaiepazistas ar produkta atsauksmém. ,,Esmu alergisks
cilveks, tadel saimniecibas preces izvélos loti ripigi. Pirms dodos uz veikalu izlasu dazadas
atsauksmes, pieméram, velas pulveriem. Dodoties uz veikalu mans lemums var mainities, jo
mekléju alternativas — pieméram, tadu pasu sastavu vai nedaudz citadaku par zemaku cenu.”
P&c magistra darba autores domam, $ada gadijuma tirgotaju un marketinga vaditaju uzdevums
ir sniegt Sai pirc€ju grupai peéc iespgjas plasaku informaciju par savu zimolu un 1pasSibam, kas
to atSkir no citiem, ta veicinot §1 zimola izveli.

Savukart AnSa pieredze rada, ka dodoties uz veikalu, ir nepiecieSams ieprieks veikt
sarakstu, kura min&tas visas virtuvei un saimniecibai nepiecieSamas lietas. ,,Mana labd
prakse, ka es organizéju savu iepirksanos veikala, ir saraksta izveide, td teikt, lai neaizmirstu

nevienu sastavdalu majas noskatitajai receptei.”
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4.2.2. Latvijas raZzojums starp arvalstu konkurentiem

Latvija un arT citas valstis daudzas tautsaimniecibas nozarés konkurencei ir aizvien
piecaugosa nozime. Pasaules tirdzniecibas pieaugums dod arvien lielakas iesp&jas precu izvele,
padara tas 1&takas. Straujas tehnologiju izmainas, informacijas tehnologiju attistiba saistitas
gan ar izmainam paSos produktos, gan to razoSana. Arvien lielaka nozime pre€u un
pakalpojumu konkurétsp&ja ir to kvalitatei un atbilstibai augstajam paterétaju prasibam.
Vietgjie uznémumi ir valsts ekonomikas galvenais dzingjspeks, savukart pasu uznémumu
veiksmigas attistibas pamata ir iedzivotaji. Tadéjadi magistra darba autore v&lgjas noskaidrot,
cik liela méra pircgji iegadajas Latvija audzE€tus un razotus produktus, un vai vini tos ir
iecientjusi.

Nemot véra to, ka trukst precizu datu, kas raksturotu to, vai un cik biezi iedzivotaji
iegadajas misu valstl razotus produktus, un iemeslu, kade] tiem ir svarigi izvéleties tiesi
Latvija razotas preces, respondenti tika ltigti iesaistities un sniegt savu personigo viedokli. Ka
uzsver Marika: ,,Parsvara pérku Latvijas partikas preces, pieméram, galu noteikti. Piena
produktus reizem izvélos ari igaunu un lietuviesu — cenas del. Latvijas preces pérku akciju
laika. Cena tomér ir svariga — ja cena viendda, tad izvelos Latvijas produktus.” Tapat arl
Ansim, izvé€loties jebkadu preci, svariga ir tas cena. ,,Veikalu plauktos var novérot, ka Latvija
razotas preces biezi ir dargakas, neka no citam valstim ievestie produkti. Skaidrs, ka pensija
maza un japerk letakais,” ta Ansis.

Savukart Inta vairakkart uzsveéra, ka latvieSu tauta ne vienmér pilniba apzinas, cik
daudz mums ir ar ko lepoties. ,,Mums ir ar ko lepoties — tie ir miisu uznéméji, vietéja prece un
neatkartojama kvalitate,” ta Inta. ArT magistra darba autore uzskata, ka tie nav tikai sportisti
un miuziki, kas likuSi misu valsts vardam izskanét tuvak un talak aiz Latvijas valsts robezam.
Tie ir art lielaki un mazaki uznémumi, kas klust arvien pievilcigaki miisu konkurentu vidi.

Respondentiem jautajot, kas noteiks vinu izvéli, salidzinot Latvija raZotus produktus
ar arvalstis razotajiem, magistra darba autore sanem patikami pozitivas atbildes. ,,Labprat
iegaddjos Latvija razotu preci, gan lai atbalstitu vietéjos uznéméjus, gan ari tapéc, ka
vienkarsi patik ar acim un garso véderam. Razotaja reputdcija ari ir svariga, loti nostrada art
laba reklama, un vislabaka reklama ir radu vai draugu labds atsauksmeS,” ta Andris.
Savukart Monta atklaj: ,,/zvélésos lielakoties Latvijas razoto preci, bet tikai ar noteikumu, ka
ta tiesam ir razota Latvija, nevis tikai faséta seit. Miisdienas cilveki ierauga Latvijas
karodzinu vai vardu ,,Latvija” un uzskata, ka prece ir razota pie mums.” Lidzigs viedoklis ir
Anetei: ,,Partiku reti iegadajos EKO veikalos vai tirdzinos, jo man nav 100% parlieciba, ka
Latvijas zemenes tieSam ir Latvijas zemenes. Pagajusaja vasara “iegrabos” iegddajoties
zemenes no Polijas, kuras tirgotajs uzdeva par Latvijas. Parmaksaju diezgan lielu naudas
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summu.” Tapat Monta atminas kadu gadijumu, kura netika noradita korekta informacija par
produkta sastavu. ,,Atminoties skandalu ar zirga galu, kas tika pardota nepatiesi noradot
sastavu. Tas met énu tiem razotajiem, kas to visu dara korekti un godigi. Neuzticibu vairo, ka
dazadus produktus var nosaukt citadak, pieméram, vegeta var parvérsties par garsvielu
maisijumul..],” stasta respondente Monta.

Ir janem vera fakts, ka viet€jie patéretaji prieksroku dod Latvija razotai precei, tatu
gala izveli tomér vairums cilvékiem ietekm€ jau iepriek$ pieminé&ta cena, preces kvalitate un
sastavs. Ja Sie faktori precém ir lidzigi, tad biezi vien priekSroka tiek tieSam dota Latvijas

precei, tacu nedrikst aizmirst par galvenajam izvéles prioritatém.

4.2.3. Patriotisma izpausme, iegadajoties vietéjos raZojumus

legadajoties Latvija razotus produktus, nauda tiek ieguldita vietgja kapitala un valsts
ekonomikas attistiba kopuma. Latvijas pils€tas un laukos darbojas lieli un mazi uznémumi,
kuros no viet§jam izejvielam Latvijas iedzivotaji razo augstas kvalitates produktus, un,
autoresprat, tas ir pietiekams iemesls, lai m&s nebutu atkarigi no arvalstu uznémuma
piedavajuma, un atbalstitu savejos. Ir svarigi noskaidrot vai arf citi Latvijas iedzivotaji doma
tapat, tapéc magistra darba autore $o jautajumu uzdeva ne tikai aptauja, bet ari klatienes
intervijas ar respondentiem.

Respondenti piekrit, ka Latvija audz&ti un razoti partikas produkti ir dabiskas
izcelsmes un veseligi, ta¢u Eriks no Ventspils piebilst: ,,Es sevi neuzskatu par izteikti lojalu
Latvijas razojumu patéréetaju. Izcelsmes valstij, protams, ir nozime, bet, ja tomats kekaros ir
no Niderlandes un smarzo vairak péc tomata, neka Latvijas tomdts, tad es pirksu Niderlandes
tomatu. Tapat, ja Igaunijas jogurts ar kaneéli un aboliem ir garsigaks un interesantaks par
Latvijas zemenu — parasto, es pirksu igaunu jogurtu. Mana gadijuma visu nosaka kvalitate un
cena.”

Magistra darba autorei aprunajoties ar vietéjiem patérétajiem, radas sajita, ka misu
iedzivotaji ir informéeti par to, ka paSmaju produkcija ir kvalitativa, garSiga un veértiga, tomer
vinu lojalitate nav pietieckama, kas saistita ar augstajam cenam. Ta, piem&ram, Inta stasta:
~Esmu loti pret visu sintétisko un maksligo, tapéc, kad vien ir iespéja, iegadajos vietéjos
razojumus, ipasi, ja runa ir par partikas produktiem. Patik doma, ka atbalstu vietéjos
razotajus un savai gimenei nodroSinu kvalitativus produktus. Protams, vienmér nakas
atdurties pret naudas aspektu, jo tas ir stipri dargak.”

Uz jautajumu — vai Jas uzticaties Latvijas razotajiem — magistra darba autore sanéma
dazadas atbildes. Monta dalas savas pardomas: ,,Ja, uzticos! Varbiit paris gadus atpakal bija

uzskats, ka miisu prece ir nekvalitativaka neka arpus Latvijas raZotais, bet tagad Sis uzskats
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tiek kliedeéts.” Tapat Marika izteica savas domas: ,,Uzticos mazajiem raZotdjiem, tiem, kas
galvenokart razo péc pasiutijuma, tad zinu, ka manis pasiutita prece ir radita ipasi man, taja ir
ieguldits ripigs darbs.” Savukart par uzticéSanos Latvijas precei, $ads bija Ansa viedoklis:
wlas ir atkarigs no preces. Lielakoties partikas preces iegadajoties, es uzticos Latvijas
razotajiem. Paréjas preces iegadajoties, Latvijas razZotdajiem es uzticos tikpat loti, cik citas
valsts razotajiem.”

Tapat ari Andris sevi uzskata par Latvijas patriotu, smejot sacidams: ,,Ja, esmu
patriots! Regulari pérku Latvenergo un Lattelecom pakalpojumus! © Bet, ja nopietni, tad es
ar lielako prieku staigatu Latvijas raZojuma sporta biksés ar uzrakstu ,,Ogre”, bet tikai ar
tadu nosacijumu, ja tas bitu tikpat augstas kvalitates Ka, pieméram, ,, Nike” vai ,, Adidas.”

P&c sarunam ar respondentiem, magistra darba autorei radas sajita, ka Sobrid patérétaji
kopuma arvalstu produktus neuztver ka prestiza zina parakus par Latvijas produktiem un tas
norada uz to, ka Latvijas uznémgjiem no produktu prestiza aspekta nav acimredzamu Skérslu,
lai raditu aizstajosus izstradajumus arvalstu razojumiem.

Lai arT viet€jo produktu atbalsts ir biitisks jebkura laika, Sobrid, kad Krievija noteikusi
pilnigu importa aizliegumu lielakajai dalai partikas produktu, kas tiek importéti no Eiropas
Savienibas, tostarp Latvijas, autoresprat, sabiedribai jabit paSi salied€tai un jaapzinas, ka
Latvijas ekonomikas izaugsmei loti biitiski ir novertét pasmaju razojumus. Magistra darba
autore ir parliecinata — jo vairak lietosim viet&jos produktus — jo labak dzivosim, tadgjadi,

izcelot paSmaju raZotajus, tradicijas, vertibas.

4.2.4. Latvijas precu raditas asociacijas

Identitate vienmeér tikusi skatita ka miisu iedomata butiba jeb tas, ko més par sevi
domajam, péc ka tiecamies un ko vélamies, lai par mums doma citi. Preces un to patéréSana
vairs nav tikai ekonomisks process, bet arT aktivs veids ka m@s izpauzam savu gaumi un
lidztekus veidojam identitati. PatéréSana ir kluvusi aktivu procesu, kas simboliski konstrué
gan kolektivas, gan individualas identitates izjiitu.

LWldentifikacijas simbols, manuprat, ir viss, kas ,,nak” no Latvijas— gan cilveki, gan
preces. Latvijas prece noteikti simbolizé Latvijas ,,garsu”, ,,stilu” un ,,emocijas”,” ta Janis.

Jautajot par to, ar kadam sajiitam asoci€jas Latvijas produkcija, Anete ar patikamam
sajiitam nosaka: ,,Ar ipasu, tikai Latvijas produktiem raksturigu smarzu un garsu.” Savukart
Ansis uzskata, ka vietgjie produkti cel Istena latvieSa pasapzinu un lieck mums paSiem ar sevi
lepoties. ,,Latviesiem ir tik daudz gardu, skaistu, iedvesmojosu un kvalitativu lietu, ar kuru
palidzibu varam uzturét latvisku garu, dzivesveidu, ka ari ar lepnumu prezentét miisu valsti
cieminiem,” lepojas Ansis. Izcelot ipasas, specifiskas ipasibas, kas novérojamas Latvijas
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razojuma produktos, salidzinajuma ar citu valstu prec€m, vairums respondentu atzist, ka,
Latvija $ada zina ir izpelnijusies cilvéku labvélibu, jo ta tiek uzskatita par zalu, dabisku vidi,
kur tiek razoti kvalitativi un vértigi produkti. Péc magistra darba autores domam, ja pircgjs
var preci asoci€t ar noteiktu valsti, tas vertibam un tradicijam, tas precei pieskir papildu
vertibu un uzticamibu.

ArT Monta uzsver Latvija razoto precu unikalas Ipasibas, un vietgjo produkciju censas
atbalstit, jo ,,[..] taja ir jutams dabiskums, kvalitate un liela milestiba, kas ieguldita produktu
tapsanda. Péc manam domam, katra sarazota prece ir kaut kas kvalitativs un unikals. ” Lidzigi
spriez arT Andris, sakot: ,,Manas asocidacijas par Latvijas produkciju saistas ar originalitati,
svaigumu un kvalitati.”

Magistra darba autore doma, ka Sobrid Latvijas ekonomikas stabilizacijai un
izaugsmei loti butiski ir sanemt viet&jo sabiedribas atbalstu. Un to var panakt ar patriotismu
izturoties pret paSmajas razotiem produktiem, dodot tiem prieksroku, novert€jot to kvalitati un
atbalstot vietgjos razotajus. Respondente Marika atzist, ka vinai Sobrid ir dalitas sajitas
attiectba ar asociacijam par Latvijas produkciju. ,lr gan daudz pozitiva un prieka par
radoSajiem un centigajiem mazajiem razotajiem, gan sape un rigtums par daziem lielajiem
razotdjiem, kas tomer izvelas vieglako vai létako celu un preci piepumpé ar dazadam

neveseligam vielam,” ta Marika.

4.3. Izcelsmes valsts ietekmes kop€jais novertejums

Pétijuma ietvaros ar noliku tika izv€léta gan aptauja, gan intervijas, lai izdaritu
secinajumus, ka sabiedribas viedoklis koreleé ar atseviSkos gadijumos iegtto viedokli.
Salidzinot aptauja ieglitos rezultatus ar intervijas analize atklato, var saskatit dazadas lidzibas
starp sabiedribas viedokli.

Ta, piem@ram, gan p&c aptaujas rezultatiem, gan sarunam ar respondentiem magistra
darba autore secina, ka par svarigako produktu izvéles faktoru respondenti uzskata produkta
kvalitati, turklat ta ir gandriz vienlidz svariga gan iegadajoties Latvijas, gan arvalstu
produktus. Savukart cena ir otra svarigaka produktu raksturojosa ipasiba respondentu
vertejuma.

Magistra darba autorei $aja pétijuma bija interesanti noskaidrot, vai musu valsts

iedzivotaji, ka paterétaji, apzinas savas iespejas biit sociali atbildigiem, izv€loties pirkumu.
Magistra darba autore sava darba $o socialo atbildibu sauc par patriotisma izpausmi, izvéloties

Latvija razotu produkciju. Aptaujas pétijuma rezultatu analize liecina, ka izcelsmes valsts
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faktors ietekmé Latvijas patérétaju pirkuma izvéli, tom&r respondentu atbildes intervijas
liecina par to, ka atbalsts valsts ekonomikai nav tik nozimigs, lai iedzivotaji apzinati izvél&tos
vietgjo razotaju produkciju, lidz ar to magistra darba hipotézi nevar noraidit. Ja ikdiena katrs
pircéjs, iepérkoties, atcerétos, apzinatos un realiz€tu savu socialo atbildibu $ada praktiska
riciba, valsts ekonomikai tas biitu liels atbalsts. Magistra darba autore aicina atgadinat viens
otram, ka valsts esam més pasi! Aptaujas rezultati $aja petijuma norada uz to, ka vairuma
gadijumu Vietgjais pirc€js neizvélas pasmaju razojumu, jo tas ir dargaks par ievesto analogu.
Saja sakara magistra darba autore vélas atgadinat ASV biju$a prezidenta DZona Kenedija
popularo velgjumu savai tautai kada uzruna — Nejauta, ko valsts tev var dot, jauta, ko tu vari
dot valstij! Sis atgadinajums paslaik ieguvis jaunu aktualitati ekonomikas krizes parnemtaja
Eiropa.

P&c aptaujas rezultatiem bija iesp&ja noskaidrot, ka primaras lietas, kuras ikdiena
sastada musu pirkumu groza saturu, parsvara ir partika, apgerbs, sadzives kimija un
kosmétika. P&c statistikas datiem, t€rini par So precu iegadi aiznem lielako dalu no Latvijas
iedzivotaju vidgjiem ienakumiem. Gan partikas razoSana, gan tekstilriipnieciba un apgérbu
razoSana, ka ar1 kimiska riipnieciba, un kosmétikas lidzeklu razoSana miisu valst ir vairak vai
mazak attistita — tatad Sajas precu grupas, teoretiski, esam, no ekonomijas viedokla,
paspietickami. Saja sakara ir atvérts jautajums — cik liela méra Latvijas pircgjs, patriotisma
jutu vadits, vai kadu citu savai valstij lojalu apsvérumu motivets, varétu atlauties atbalstit
vietg§jos razotajus. Protams, ka ari paSmaju razotaji, tirgotaji un ekonomiskas politikas
veidotaji tadu paSu motivu vaditi vartu spert solus preti patérétajiem, samazinot nodoklu vai
pelnas procentus pasmaju produkcijai. Palielinoties apgrozijumam, ieguveji biitu visi.

Veicot tautsaimniecibas analizi un, novért§jot iesp&jamas attistibas tendences,
lidztekus iekSzemes kopprodukta raZoSanas datiem, pasaulé liela nozime tiek pieSkirta
iek§zemes kopprodukta izlietojumam, jeb pieprasijumam, jo tas sniedz nozimigu informaciju
ekonomiskas politikas [éemumu pienemsanai. lekSzemes kopprodukta izlietojuma lielako dalu
veido iedzivotaju privatais patérins. ST patérina ekonomiskd nozime ir saistita ari ar
socialajam un politiskajam likumsakaribam.

Attistitajas Eiropas valstis, pieméram, Francija, Italija, Vacija, iedzivota;ji parasti médz
blit patriotiski noskanoti, praktiski iestajoties par savas valsts raZzojumu tendenciozu
atbalstidanu. Ta ir viena no attistito valstu pazimém. Sobrid Eiropas Savienibas valstis ir
vienotais kopgjais tirgus, kas nozimé, ka precu aprite ir liberalizéta — briva, bez ieksgjam
robezam. Tas esot So valstu savienibas ievérojamakais sasniegums. No ,,veco” dalibvalstu
skatu punkta, protams, lielaks tirgus nozimé lielaku preCu apgrozijumu - razoSanas

tehnologijas, atrodoties uz demokratiskas attistibas un tirgus ekonomikas cela krietni ilgak, ir
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maksimali pilnveidotas, saraZzot nav problému. Tomeér cita situacija atrodas Eiropas
Savienibas jaunas dalibvalstis, taja skaita Latvija, kuras vél joprojam atrodas attistibas stadija.
Saja vieta magistra darba autore vélas citét rindas no dzejnieces Maras Zalites ,, Par lielu, lai
panemtu kl€pi un apmilotu. Mazliet par mazu, lai palaistu vienu pasaules plasajos celos. Es
lidzi celos.” Lidz ar to izejas pozicijas, lai konkurétu, nav vienlidzigas. Seit ir janem véra ne
tikai atSkiriga tehnologiska attistiba, bet ari cilveku darba kultiiras, &tikas un attieksmes
jautajums, kas ir misu valsts mantojums no ieprieks€jas politiskas iekartas, kura atradamies
piecdesmit gadus. Atrodoties $ada situacija, Latvijas ekonomikai attistities var palidzet, un
visvairak ieintereséts taja ir neviens cits, ka pasi tas iedzivotaji, atbalstot So nozari ar
praktisku ricibu. Tapéc ir svarigi runat un rikoties, lai miisu valsts paterétaju riciba, izveloties

pirkumu, biitu patriotisma jiitu vadita. Musu pasu rokas ir Latvijas attistiba!
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Autora magistra darba izstrades laika gitie secinajumi:

Lai gan produktu izcelsmes valsts reputacija dazadu valstu starpa ir visnotal atSkiriga,
patérétaji tiecas visparinat savu attieksmi un viedokli par produktiem no attiecigas
valsts, balstoties uz savam zinasanam un pamatinformacijas par $o valsti.

IekSzemes jeb vietgja tirgl, izcelsmes valsts var uzjundit paterétajos patriotiskas jutas
vai atgadinat par pagatni. Pieaugot starptautiskajai tirdzniecibai, patérétaji var uztvert
konkrétus zimolus ka simboliski svarigus sava kultiras mantojuma un identitates
elementus.

Paterétaji izmanto gan iekS€jos, gan argjos produkta pazimju informacijas avotus, lai
pienemtu pirkuma lémumu. Iek$gjas pazimes ietver produkta fizisko izskatu, savukart
Zimola nosaukums, tirgotaja reputacija un produkta izcelsmes valsts ir uzskatami par
argjam pazim&m, un ar tam var manipul&t, nemainot pasus produktus.

Ar produkta izcelsmes valsts ietekmes izp&ti saistita literatiira neapSaubami liecina, ka
izcelsmes valsts ka informacijas faktors aktivizé dazadus etnocentriskus uzskatus, ka
ar1 paterétaju ieprieks¢jas zinasanas, kas velak ietekmé produkta 1pasibu interpretaciju
un novertgjumu.

Latvijas vidéja patérétaja uzvediba, izv€loties pirkumu, ir pragmatiska — to vada
taupigums un racionalitate. Aptaujas rezultati liecina, ka cenas ietekme, izv€loties
preci, gandriz vienmér ir domingjosakais faktors, proti, 39% no respondentiem atzina,
ka tie$i zema cena ir ta, kas nosaka galveno izveli par labu kadai precei.

Abas pétijuma metodes pieradija, ka maksimala kvalitate par optimalu cenu ir
svarigakais preces faktors, izv€loties pirkumu. Aptauja vislielakais respondentu skaits
- 93% bija nosaucis produkta kvalitati ka par vissvarigako produkta komponenti, lai to
1zveletos.

Latvijas iedzivotaji sevi uzskata par patriotiem un uzticas viet€jiem razotajiem, tomer
praktiska riciba, izv€loties pirkumu, to nepierada. Intervijas tika atklats, ka izv€loties
preces starp lidzigu Latvijas un arvalstu raZojumu, misu valsts paterétajs pienem
lémumu par pieejamaku cenu un zimolu, nevis par vietgja raZotaja atbalstiSanu. Tas
nozimé, ka Latvijas vid€ja pirc€ja patriotisms neizpauzas, ziedojoties, ja par vietejo

razojumu jamaksa vairak. [znémumi pastav atseviskas partikas produkcijas grupas.
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8.

10.

11.

Visa veida informacija par viet&jo razotaju ir pieejamaka masu medijos, un tapec to
verte kritiskak, ka arzemju.

Ka liecina aptaujas rezultati, augsta tehnologiska attistiba (71%) un sakartota apkartgja
vide (60%), ka arT sociali labvéliga politiska un ekonomiska sistéma (47%) ir
razotajvalsts raksturojums, kurai uzticas Latvijas patérétajs. Ja Latvijas valsts attistis
Sts kvalitates, tad attiecigi, palielinasies miisu razojumu autoritate un atbalsts vietgja
un arzemju tirgos.

Socialais dialogs starp razotaju un patérétaju Latvija ir nepilnigs — razotaju solitais
cenu samazinajums péc Krievijas embargo ievieSanas, kas aizliedz Latvijas partikas
precu eksportu, ir simbolisks, tadgjadi 61% respondentu atzimé, ka Sobrid neiegadajas
vairak Latvija razotu produkciju, ka ieprieks. Ja Latvijas razotaju patriotisms
neizpauZzas, lai atrastu iesp&ju samazinat produkcijas cenu, tad pirc€ju patriotisms
neatsaucas uz lozungiem, kas aicina So produkciju iegadaties.

Péc aptaujas un interviju rezultatiem, magistra darba autore secina, ka Latvijas
paterétaju visspilgtakas asociativas sajlitas par vietgjo razotaju produkciju — kvalitativa
(31%) un darga (15%) — ipasibas, kuras paskaidro viena otru, tom&r zemakas cenas d¢l
biezi vien tiek mekl€ta alternativa starp arvalstu analogiem. Pozitivakas asociativas
sajutas par Latvija razoto produkciju — dabiga (11%) un ekologiska (11%) — paSibas,

kuras piemit arT miisu valsts zemei un dabai.

Balstoties uz giitajiem secinajumiem, magistra darba autore izvirza sekojoSus

priekslikumus:

Latvijas Republikas Izglitibas un zinatnes ministrijai.

1.

Misu valsts iedzivotajos ir jaies€j patriotisms, sakot no gimenes, skolas sola, un,
turpinot valsts masu medijos, kas atspogulotos ikdienas ieradumos, apzinati atbalstot

savas Vvalsts ekonomiku.

Latvijas Republikas Ekonomikas ministrijai.

2.

Jaapzinas, ka kopigiem spekiem, atbalstot savas valsts ekonomiku, Latvijas uzne€me;ji
spetu attistit nopietnus naciondlos razo$anas un tirdzniecibas tiklus. Sobrid misu
valsts iedzivotaju riciba atklaj vienu no attistibas valstu sabiedribas pazimém, vairak
atbalstot importu, nevis pasu razojumus un tirgotajus. Pieméram, Italija ir griiti atrast

sadzive kadu lietu, vai partikas izstradajumu, kuri nebtitu pasu valsti razota.

74



Latvijas Republikas Saeimai un Ministru kabinetam.

3. Valsts politikas virzitajiem ir jacensas, lai Latvija patiesi nonaktu lidz attistito valstu
limenim gan sociali labvéligas politiskas un ekonomiskas sist€émas attistiba, gan
sakartotas apkart&jas vides un uznémeéjdarbibas attistiba, uz ka pamata varetu attistities
konkurétsp&jiga razosana un tehnologijas. Nodoklu politikas veidotadjiem janem véra,
ka nodoklu matematika nedarbojas ekvivalenti matematikas pamatu teorijai — jo vairak

pievieno, jo lielaks gala iznakumes.

Latvijas Republikas nevalstisko organizaciju kompetencei.

4. Starp razotajiem, tirgotajiem un paterétajiem ir japastav komunikacijai, tada veida,
atklati diskutgjot par aktualiem jautajumiem, visam pus€m iesp&jams saprasties un
rékinaties vienam ar otru. Paterétajam ir jazina, kur un ka rodas cena par preci, ka ari —
cik liela dala tieSu un netiesu nodoklu veida nonak valsts budzeta, ja produkts razots
Latvija un tiek realiz€ts vietg§jam uznémgjam piederosa tirdzniecibas vieta,
salidzinajuma ar arvalstis razoto, kur§ tiek iegadats Latvija stradajosa arvalstu

tirdzniecibas tikla.

Latvijas Investiciju un attistibas agenturai.

5. Lai vietgais razotajs, konkurgjot ar arvalstu razojumiem, spétu ieklauties vietgja
patérétaja prasibu ramjos, ir jasamazina cena, nezaudgot kvalitati, vai japaaugstina
kvalitate, nepaaugstinot cenu. To var panakt ar razoSanas tehnologiju attistibu, kam
par pieméru kalpo ,, Talsu Piensaimnieks” — 81 uznp€muma produkcijai nav vajadzigas
ne cenu akcijas, ne Ipasas reklamas — izstradajumu augsta kvalitate kalpo par reklamu,

un investicijas atmaksajas.

6. Ja tirgli piedavata viet€ja raZzojuma cena ir augstaka, pamatojoties uz produkcijas
augstvertigaku saturu, ka arvalstu [idzigam precém, tad atSkirigais pozitivais apstaklis

ir Ipasi janorada uz preces iepakojuma, ka art javeic informgjosSas reklamas kampanas.
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1. pielikums

Aptaujas anketa

Sveicinati! Esmu Latvijas Universitates Ekonomikas un vadibas fakultates magistra
studiju studente, un veicu pétijumu par produkta izcelsmes valsts nozimi Latvijas paterétdju
pirksanas lemuma pienemsanas procesa. Liudzu Jis piedalities St pétijuma izstrades procesa,
izsakot savu viedokli par so tému! Anketas aizpildisana prasis aptuveni 5 — 10 miniites.

legiitie dati biis anonimi un tiks apstradati apkopota veida.. Paldies par atsaucibu!

1. Kas ietekme Jusu Ilémumu par to, kuru produktu Jus iegadasieties? (Liidzu, novertéjiet
no 1 lidz 5 minétos faktorus, atkaribd no ta, ka tie ietekmé jiisu izvéli, pienemot, ka 1 -
neietekme, 5 - loti ietekme)

e Zemacenal2345

e Akcijas12345

e Kovalitate/ produkta sastavs 1 2345

e Produkta argjais izskats (produkta apraksts uz iepakojuma, pats iepakojums, lietosanas
ertums) 12345

e Produktaizcelsme 12345

e Patriotisma jutas 12345

e Zimols12345

e Reklama 12345

e Parbauditas veértibas (parsvara lietoju tikai to, kas ir izm&ginats un ieprieks lietots)

12345

2. Kas noteiks Jisu izvéli, salidzinot Latvija razotus produktus (partikas, riipniecibas) ar
arvalstis razotiem analogiem? (Litdzu, novértejiet minétos faktorus, ka tie spéj ietekmét
Jusu izveli, pienemot, ka 1 - nepiekritu, 5 — pilniba piekritu)

e Izvelesos Latvijas preci, ja ta ir dargaka, bet kvalitativaka 1234 5

e IzvéleSos Latvijas preci, ja ta ir Ietaka, bet tomér mazak kvalitativa 1 23 4 5

e IzvéleSos Latvijas preci, kura ir aktivak reklamé&ta ka arzemju analogs 1234 5

e Izvélesos Latvijas preci, kaut ta ir mazak populara par arzemju analogu 12 345

e Izvelesos Latvijas preci, kaut ta ir griitak pieejama 1 2 34 5

e Izvelesos Latvijas preci, jo ta ir viegli pieejama 12345
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3. Kas, Jasuprat, pozitivi ietekmé priekSstatu par produkta valsts izcelsmes teélu? (Lidzu,
novertéjiet vertibu skala no 1 lidz 5, kur: 1 - neietekme, 5 - biitiski ietekmé prieksstatu)

e Sakartota politiska/ ekonomiska sisttma 1234 5

e Technologiska attistiba 12345

e Sasniegumi izglitiba/ kultira 12345

e Vesture12345

e Demografijal 2345

e Apkartgjas vides sakartotibas stavoklis 1 23 45

e Popularas personibas, kuras parstav savu valsti pasaules méroga 12345

4. Kadus Latvijas produktus Jis regulari iegadajaties? (iespéjami vairaki atbilzu
varianti)

e Partiku

e Dzgrienus

e Apgerbu

e Apavus

e Rotaslietas un aksesuarus

o Kosmétiku

e Parfimériju

e Mebeles

e Keramikas izstradajumus

e Kimiskas riipniecibas razojumus

e Cits

5. Vai Jus uzticaties Latvijas produkcijas razotajiem? (iespéjams viens atbilzu variants)
[ Ja, uzticos un lietoju Latvija razotu produkciju

[ Ja, uzticos, bet nelietoju

[J N&, neuzticos

0 Cits

6. Vai péc Krievijas embargo ievieSanas, kas aizliedz ievest Latvijas produkciju Saja
valsti, Jus vairak izvélaties Latvijas preces? (iespéjams viens atbilzu variants)

0 Ja
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0 Neé
O Cits

7. Ar Ko Jums asoci€jas Latvijas produkcija? (obligati aizpildams lauks)

O Ludzu, noradiet:---------

8. Kads ir Jusu dzimums?
[ Sieviete

[J Virietis

9. Kads ir Jusu vecums? (obligati aizpildams lauks)

O Ludzu, noradiet: ---------

10. Vieta, kura Jus dzivojat?

] Riga

[ Cita republikas pilséta

[ Novada pilséta

[1 Apdzivota vieta vai ciems

[1 Esmu dzivojis Latvija, bet pedgja laika (mazak neka 2 gadus) dzivoju arpus Latvijas

O Cits variants (ludzu, noradiet): ---------

11. Kada ir Jiisu pamatnodarboSanas?
[1 Skolnieks

[] Students

[] Bezdarbnieks

] Majsaimnieks

[1 Stradnieks

] Specialists

] Vaditajs

[1 Uznémgjs

[1 Pensionars

O Cits variants (ludzu, noradiet): ---------

12. Kads ir Jusu izglitibas I[imenis?
[ Pamatizglitiba
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[1 Vidgja izglitiba

[J Profesionala izglitiba

[1 Nepabeigta augstaka izglitiba
[ Augstaka izglitiba

[ Cits variants (liidzu, noradiet): ---------

13. Kadi ir Jasu ikménesa ienakumi (uz vienu gimenes locekli péc nodoklu nomaksas)?
[0 Lidz 300 EUR
[1300—500 EUR
[1500-700 EUR
1700 - 900 EUR
1900 - 1100 EUR
[] Vairak par 1110 EUR

Liels paldies par atsaucibu, pacietibu un veltito laiku!
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2. pielikums

Dalgji strukturéto interviju plans

Respondenta apraksts

e Ludzu, pastasti par sevi — ka Jus sauc, cik Jums gadu, ar ko Jiis Sobrid nodarbojaties,
kada ir Jasu izglitiba, un kur Jiis dzivojat?

Lemuma pienemsanas process pirkuma izvele un ta raksturojums

e Pastastiet, kur un ka Jiis pienemat 1émumu par preces izveéli (partikas/ riipniecibas
preces)? Kas ietekmé $o lémumu, vai Jasu gimeng, piem&ram, ir cilvéki ar dazadam
vajadzibam?

Pirksanas procesa posmi, to raksturojums

e Kas galvenokart ietekmé Jiisu Ilémumu pirkSanas vieta par to, kuru no Iidzigam precém
Jis izvelesieties?

e Vai ir kadas lietas, ko Jiis apzinati nep@rkat, vietas, kur neiepérkaties, jo tas ir pretruna
ar kadu Jisu nostaju? Ludzu, pastastiet, kap€c, un tiesi kadi principi ir $adas ricibas
pamata!

e Vai Jiis uzticaties informacijai, kas noradita uz produkta? Ja ng, tad kapéc?

Latvijas raZojums starp arvalstu konkurentiem

e Cik lielu uzmanibu Jis pievérsat razotajam, iegadajoties jebkadu preci?

e Kas noteiks Jusu izveli, salidzinot Latvija razotus produktus ar arvalstis razotajiem?
Kadam raZotajam Jus dodat priekSroku? (pieméram, izcelsme, raZoSanas veids,
razotaja reputacija, vai tml.) Kapeéc? Pastastiet!

e Kadus Latvijas produktus Jiis regulari iegadajaties? Kapec?

Patriotisma izpausme, iegadajoties vietéjos razojumus

e Vai Jus uzticaties Latvijas raZotajiem? Pamatojiet savu viedokli!

e Vai, Jis izpauzat patriotismu, iegadajoties vietgjos razojumus? Ka Jiis izpauzat savu
patriotismu par savu valsti?

Latvijas precu raditas asociativas sajiitas

e Vai, Jusuprat, Latvijas prece ir ka valsts identifikacijas simbols, kas prezenté miisu

valsti?

e Arkadam sajutam Jums asoci€jas Latvijas produkcija?
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3. pielikums

Dalgji strukturéta intervija ar respondenti Mariku

Intervétaja: Renate Borisova
Respondents: Marika, 58 gadi, pardevéja
Intervijas datums: 25.04.2015.

Intervijas laiks: 17:30 — 18:15 (~45 min)

Intervijas vieta: Kafejnica Talsos ,,Piena séta”

I: Sveika! Paldies, ka piekriti Sai intervijai! Pirms sakam, v€los precizet... Vai esi ar mieru, ka
Tavu vardu izmantoju sava magistra darba?

R: Ja, drosi!

I: Lieliski. Nu tad sakam! Pastasti ievada nedaudz par sevi!

R: Esmu 58 gadus veca, stradaju par pardevéju lauku veikala, kas atrodas aptuveni 10 km no
Talsiem. Ir 5 bérni. Esmu precgjusies. Ko vél tadu...

I: Vai Tu dzivo Talsos?

R: Ja, es dzivoju Talsos un uz darbu mani aizved mans virs.

I: Kadu profesiju esi apguvusi skola?

R: Esmu ieguvusi profesionalo vid&jo izglitibu partikas un dzérienu tehnologu joma. Kadreiz
likas, ka stradasu kada neliela estuvé par viesmili, bet dziv€ ta nu ir sanacis, ka jau kops
jaunibas gadiem visu laiku stradaju par pardevéju.

I: Labi. Tagad pariesim uz tému par pirkuma lémuma pienemSanas procesu. Saki, kur un ka
Tu parasti pienem l€émumu par kadas preces — partikas vai riipniecibas — izveli?

R: Miisu gimené visi ar pirkumiem saistitie 1émumi tiek pienemti solidara cela. Sobrid kopa
dzivojam 5 cilvéki, un, protams, ka katram ir savas vajadzibas un v€lmes. Ja runa ir par
partikas produktiem, tad tos més riipigi iepriek§ saplanojam, sastadot nepiecieSamo iepirkumu
sarakstu, kas labi kalpo ar1 tadel, ka ir kur ieltikoties, lai saprastu kadi ir bijusi kopgjie terini
menesl.

I: Vai nosakot maksimalo térinu summu partikai tuvakas nedélas un ménesa laika, Jus sevi
motivejat meklet veidus, ka taja ieklauties?

R: Ja, tas palidz planot izdevumus un tas ir efektivs veids, ka ierobezot impulsivus pirkumus.
Savukart par misu gimenes &dienkarti runajot, parasti izvélamies vienkar$as un parbauditas
lietas, pieverSot uzmanibu ne tikai kada ir produkta iepakojuma cena, bet ar1 tam, cik daudz
produkta par izte€réto naudu tiks iegits.

I: Un tad, kad Sis pirkumu saraksts ir sastadits, kur§ no Jums visbiezak dodas uz veikalu?
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R: Ta ka visi misé€jie nemas pa virtuvi, tad katrs zina, kas iet uz beigam un ko vajag panemt.
Bet brivdienas médzam braukt uz lielveikalu arT visi kopa.

I: Tu iemingjies par to, ka vieni no ietekmé&joSajiem faktoriem, kuri ietekmé Tavu pirkuma
izveli ir cena un produkta tilpums. Vai ir vél kas tads, kas nosaka Tavu gala izvéli, ja plaukta
ir vairakas Iidzigas preces?

R: Noteikti aizvien vairak izv€lamies produktus ar ,,dabiskakam” izejvielam. Ja ta padoma...
tad, ja, vissvarigakais nosacijums aiz cenas, laikam ir produkta kvalitate un dabiskais sastavs.
Ja ir neliela cenu atskiriba starp precu analogiem, noteikti izv€los Latvija razotu preci, jo ir
sajuta, ka taja ir mazak garSu uzlabotaji, E vielas un konservanti.

I: V&l man interesg, vai ir kadas lietas, ko Tu apzinati nep@rc vai vietas, kur neiep@rcies? Ja ja,
tad pastasti kap&c, un kadi principi ir $§adas ricibas pamata!

R: Es nekad neiepérkos Riga tados veikalos ki ,,Sky & More” vai ,,MC”, jo cenas 3ajos
tirdzniecibas centros ir drausmigi neadekvatas! Tacu taja pasa laika es nesaskatu pilnigi
nekadas atSkiribas apkalposanas Itmeni vai produktu kvalitate, salidzinot Sos veikalos,
pieméram, ar tadiem ka ,,Rimi” vai ,,Elvi”.

I: Es Tev pilnigi piekritu! Bet vai Tu uzticies informacijai, kas noradita uz partikas vai
rupniecibas produktiem?

R: Runajot par viet§jiem darzeniem, salatiem un ta talak, tad uzticos tikai sev zinamiem
cilvékiem un tikai sezonas laika Latvija. Var jau pirkt visu gadu zalumus, bet tad ir skaidri
jasaprot ar savu pratu, ka tas nevar biit no Latvijas. [doma] Kopuma man ir sajiita, ka partikas
produktu mark&ums biezi vien maldina pirc€ju par partikas produkta raksturigakajam
pazimém, 1pasibam vai iedarbibu, seviski neuzticos uz polu preces rakstitajam.

I: Un kapec tiesi polu produkcijai neuzticies? Vai Tev ir bijusi slikta pieredze attieciba uz So
valstu produktiem?

R: Ja! Ja turpindm runat par darzeniem, tad ne reizi vien dzirdéts, ka tieSi Polijas darzeni un
augli ir izteikti piesarnoti un satur parmerigi daudz pesticidu un nitratu.

I: Pamazam esam nonakuSas pie mana darba pétama jautagjuma un mérka. Tatad - cik lielu
uzmanibu Tu pievers raZotajam, iegadajoties jebkadu preci?

R: [doma] Teorétiski es pieveérSu uzmanibu raZotaja izcelsmei, tacu ne vienmér es zinu to,
kura tad skaitas ta labaka prece un kapéc. Miisu veikalos var sastapt vienu un to paSu
produktu, kas ir raZots dazadas valstis, pieméram, viens kréms nak no Polijas, savukart otrs,
tads pats, razots Vacija. Reizém nostrada zinama méra kaut kads instinkts, kapéc esmu
grozina ielikusi attiecigo preci, tacu citreiz, dro$i vien noteicoSais faktors ir jau ieprieks

pieminéta cena.
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I: Labi, un vai vari atklat, kas noteiks Tavu izvéli, salidzinot Latvija razotus produktus ar
arvalstis razotajiem?

R: Parsvara pérku Latvijas partikas preces, piem&ram, galu noteikti. Piena produktus reizém
izvelos arT igaunu un lietuvieSu — cenas del. Latvijas preces pérku akciju laika. Cena tomér ir
svariga — ja cena vienada, tad izvélos Latvijas produktus.

I: Kadus vel Latvijas produktus Tu regulari iegadajies un kapec?

R: Mani iemilotakie Latvijas produkti ir piens un rupjmaize, jo tas ir preces, kuras vienméer
var sajust kvalitati.

I: Vai Tu vienmer uzticies Latvijas razotajiem?

R: Uzticos mazajiem razotajiem, tiem, kas galvenokart razo péc pasiitijuma, tad zinu, ka
manis pasiitita prece ir radita pasi man, taja ir ieguldits rupigs darbs.

I: Vai, Tavuprat, Tu izpaud patriotismu, iegadajoties vietgjos razojumus?

R: Griiti pateikt. [doma] Nu, drosi vien tas, ka iegadajos Latvija raZotu preci ir sava veida
patriotisma izradiSana pret miisu valsti. Izvelos iegadaties Latvija razotus produktus, seviski
no vietgja regiona — Talsu Piensaimnieks vai Kuldigas maizes ceptuve.

I: Un, ka Tu doma — vai Latvijas prece ir ka valsts identifikacijas simbols, kas prezenté miisu
valsti?

R: Ja, noteikti! TieSi emigranti var€tu biit tas speks, ar kura palidzibu varétu nodroSinat
Latvijas preces atpazistamibu vietgjos tirgos.

I: Un, ka pédgjais jautajums - ar kadam sajiitam Tev asoci€jas Latvijas produkcija?

R: Ir gan daudz pozitiva un prieka par radoSajiem un centigajiem mazajiem raZotajiem, gan
sape un rugtums par daziem lielajiem razotajiem, kas tomér izvélas vieglako vai 1etako celu
un preci piepumpé ar dazadam neveseligam vielam.

I: Ja. Nu ko. Biitiba, tas, ko velgjos Tev pajautat ir pajautats. Ta ka varu vien teikt Tev lielu
paldies par interviju. Un veiksmi tev turpmakajos darbos!

R: Paldies arT Tev! Ceru, ka kaut kas Tev nodergja no ta, ko es Sodien Tev pastastiju!
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4. pielikums

Dalgji strukturéta intervija ar respondenti Aneti

Intervétaja: Renate Borisova
Respondents: Anete, 32 gadi, gramatvede
Intervijas datums: 05.05.2015.

Intervijas laiks: 12:00 — 12:35 (~35 min)

Intervijas vieta: Birojs Riga, Skanstes iela 12

I: Sveika! Pirms sakam interviju, v€l§jos uzjautat, vai varu darba izmantot Tavu vardu?

R: Protams.

I: Labi, tad varbiit sakuma pastasti nedaudz par sevi! Iepazistini — ar ko Tu ikdiena
nodarbojies, kur dzivo un strada?

R: Nu ta... Sauc mani Anete un esmu 32 gadus veca. Paslaik stradaju par gramatvedi, audzinu
2 gadus vecu délinu. Ja... Ta. Dzivoju pieriga maja — Bukultos.

I: Vai studijas esi beigusi? Ko studgji?

R: Man ir augstaka profesionala izglitiba ekonomika. Biju iestajusies arl magistrantiira, tau
diemzel studijas nacas pamest.

I: Pastasti, kada veida Tu un Tava gimene parasti izvélas jebkadus pirkumus un kas, Tavuprat,
parasti ietekmé $o 1émumu?

R: Mana gimené aug 2 gadus vecs délin$, kas nozim&, ka mazais no bebiSu piena
maisijjumiem un biezeniSiem ir pilniba pargajis uz “pieaugusa cilvéka” partiku. Iegadajoties
partiku es vienmér lasu tas sastavu. Man ir svarigi, lai tur nebiitu E vielu un konservantu.

I: Vai ari pirms bérna piedzims$anas Tpasu uzmanibu pieversi partikas sastavam un kvalitatei?
R: Vispar ja. Tas vienmer bijis svarigs kriterijs, jo ka neka veseliba pirmaja vieta.

I: Cik biezi sanak doties uz veikalu, lai iegadatos partikas preces?

R: Pa lielam més braucam iepirkties reizi nedela. Mes ar draugu jau esam piesavusies, cik pa
nedélu nepiecieSams — ta sanak letak, nav jakrit lielveikalu marketinga lamatas... Nu, protams,
ja paredzami kadi svétki, tad attiecigi kaut ko panemam sevis palutinaSanai.

I: Bet kas ir tas, pec ka Jus vadaties, lai izvéletos konkréto preci starp vairakam izvéles
iespejam?

R: Ka jau teicu, sakuma es pieverSu uzmanibu sastavam. Ja sastavs divam vai vairakam
precém ir identisks, tad es skatos, kuram izdevigaka cena.

I: Vai vari atceréties kadu pieméru, kad esi bijusi vilusies taja, ko esi iegadajusies?
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R: Nu zini, ja ta pavisam atklati, tad partiku reti iegadajos EKO veikalos vai tirdzinos, jo man
nav 100% parlieciba, ka Latvijas zemenes tieSam ir Latvijas zemenes. Pagajusaja vasara
“iegrabos” iegadajoties zemenes no Polijas, kuras tirgotajs uzdeva par Latvijas. Parmaksaju
diezgan lielu naudas summu.

I: Un informacijai, kas noradita uz produkta — uzticies?

R: Parsvara uzticos, bet ir bijis gadijums, kad p&c garSas var pateikt, ka sastavs nav 100%
noradits.

I: Labi. Bet ka ir ar produkta izcelsmes valsts faktoru - cik lielu uzmanibu Jas pievérsat
razotajam, iegadajoties jebkadu preci?

R: Es vienmér pievérsu uzmanibu razotdjam. [doma] Protams, ka gribas jau vienmer to
Latvijas preci! Citreiz gan nakas 1pasi iedzilinaties, jo p&c etiketes Skietami latvisks produkts,
bet beigas izradas nemaz nav Latvija razots. Tad gan ir liela dusma [smaida]

I: Tad es pareizi saprotu, ka parasti prieksroka tiek dota Latvijas precei? Kapec?

R: Izveloties partikas, ka arT kosmétikas produktus — noteikti! Priek§ manis svarigakais ir
produkcijas sastavs. Ja sastavs ir vienlidz labs, tad es vienmér priekSroku dodu Latvijas
razotajiem. Razotaja reputacija ari ir svariga.

I: Kadus Latvijas produktus Jisu gimene regulari iegadajas?

R: Gimeng loti iecientti ir Latvijas piena produkti. Regulari peérkam Talsu pienu, biezpienu,
krgjumu. Mazajam loti garSo dazadi jogurti. Biezi iegadajamies ar1 Lacu maiznicas
produkciju, saldumus ieskaitot.

I: Vai sanak ta, ka Tu uzticies Latvijas razotajiem?

R: Uzticos gan. Vietgjie razojumi, manuprat, ir kvalitativaki un veseligaki. Tas laitkam man ir
ieaudzinats, jo vecaki vienmér ir devusi priekSroku Latvijas raZotajam.

I: Vai, Tavuprat, patriotisku jiitu vadita iegadajies viet€jos razojumus? Ka vél izpaud savu
patriotismu pret Latviju?

R: Ja, noteikti! Es loti lepojos ar valsti, kura dzivoju. Vienmer atbalstu miisu valsts sportistus
un maksliniekus gan klatieng€, gan pie TV ekrana. Domaju, ka Latvijas prece ir ka valsts
identifikacijas simbols. Loti daudzi, braucot pie saviem arzemju draugiem, izvélas ka
ciemakukuli vest tiesi Latvija raZotu preci. Zinu, ka daudziem arzemniekiem Latvija asocigjas
ar gar§1go rupjmaizi.

I: Un visbeidzot — ar kadam sajiitam Tev asoci€jas Latvijas produkcija?

R: Ar 1pasu tikai Latvijas produktiem raksturigu smarzu un garsu.

[: Paldies, Anete, par interviju! Tiesam loti novert&ju, ka veltiji laiku miisu sarunai!

R: Nav par ko! ST téma man ir tuva un ar lielako prieku izsaku savu viedokli, ja vien tas ir

kadam noderigs! [smaida]
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5. pielikums

Dalgji strukturéta intervija ar respondentu Eriku

Intervétaja: Renate Borisova

Respondents: Eriks, 49 gadi, strada robeZsardze
Intervijas datums: 27.04.2015.

Intervijas laiks: 17:00 — 18:00 (~1h)

Intervijas vieta: Kafejnica Ventspili ,,Dzintarkrasts”

I: Nu tatad sveicinats! Pirms sakam sarunu, gribu noskaidrot, vai drikstu izmantot Jisu vardu
sava magistra darba ietvaros?

R: Ja, drosi. Kapéc ne? [smaida]

I: Un vai netrauces, ka pargjam komunikacija uz ,,Tu”? [smaida]

R: Protams, protams! Ventspilnieki nemaz nav tik augstpratigi ka varbut sakuma Skiet.
[smaida]

I: Lieliski! Tad ka starta jautajums — pastasti nedaudz par sevi! Tatad Tu esi no Ventspils...

R: Tiesi ta! Dzivoju skaistakaja Latvijas pilséta. [smaida] V&l kaut ko... Stradaju robeZsardze.
Ir 2 bérni un 1 sieva. [smaida] Esmu beidzis RTU koledzas programmu elektronika un
telekomunikacijas. Pa lielam tas arT viss.

I: Labi! Tagad, ludzu, pastasti ka Tu pienem 1@€mumu par preces iegadi? Kas pamata ietekme
So gala izveli?

R: Godigi sakot, man galvenais, lai precei ir teicama kvalitate. Es nupat nopirku
sportsdirect.com virsjaku, un es pat nezinu, kur ta ir gatavota, bet uztaisita ir forsi, 1idz ar to
man pat neinteres€ vai tas razojums ir Kina, Indija vai kur citur.

I: Kas Tava gimeng visbiezak veic pirkumus?

R: Es jau vairak ka 10 gadus vadu savu majsaimniecibu un budZetu, sieva un puika man
uzticas. Man patik iepirkties! Partikas preces izvélos vid€ji katru otro dienu un riipniecibas
preces, var teikt, katru ménesi. Es esmu galvenais 1émuma pien€mejs, jo man jaskatas, ko es
varu atlauties un ta, bet protams, es ieklausos, ko grib ari pargjie gimenes locekli... Reizém
médzu atnakt majas art ar kadu parsteigumu — jaunu Sokoladi vai neredz€étu augli [smaida]

I: Kas pamata ietekm€ Tavu gala [émumu par to, kuru no Iidzigam prec€ém Tu izv€l€sies?

R: Es parasti preces sarindoju no I&taka uz dargaka gala, un tad es skatos, teiksim, ko man
gribétos baudit un, ko es varu attiecigaja bridi atlauties. Tacu visbiezak es izmantoju dazadu
atlaizu priekSrocibas, kas lauj iegadaties par pienemamam cenam tiesam kvalitativas lietas.
Reizém, protams, ir piedzivoti arT impulsivi pirkumi, kad man loti, loti sagribas kaut ko un es
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nemaz kartigi neapsveru vai tas man tieSam biis vajadzigs... Bet faktiski pirmais, kas ietekmé
izveli ir cena. Es loti noverteju, ja ir iesp&ja atrast preci par minimalu cenu, bet ar optimalu
kvalitati. Es laikam tikai vienu reizi esmu pircis botas Nike, jo tagad sportsdirect.com var
pasiitit to pasu Karrimor (Anglija), kura kvalitate tieSam nav ta sliktaka, pie tam cena
vairakkart zemaka par Nike vai Adidas.

I: Vai ir kadas lietas, ko Tu apzinati nep@rc, vietas, kur neiepércies, jo tas ir pretruna ar kadu
Tavu nostaju?

R: [doma] P&c notikusas tragédijas Maxima, loti nepatikama atticksme pret So tirdzniecibas
vietu palikusi... Tade] péc iesp&jas censos izvairities, lai kaut ko iegadatos tiesi tur.

I: Ka1sti ir — vai Tu uzticies informacijai, kas noradita uz produkta?

R: Drizak savam garSas karpinam uzticos. [smaida] Ja man, piem&ram, lielais un saldais
abols, kas razots Holandg€, garSo labak par Latvija audzeto, tad pirkSu to un, ja vél tas ir uz
akciju, tad jau vispar skaidra lieta, ko izveleties. Ja, ir jau tas stereotips, ka Latvijas prece ir
labaka, taCu arT tam ne vienmér var ticét...

I: Tatad ne vienmér uzticies rakstitajai preces kvalitatei... ieskaitot Latvijas preci...

R: Ja, gadas, ka ar1 neatbilst. Piem&ram, taja pasa sportdirecta. Ir bijis, ka uzraksta, ka T-
kreklam ir 70% kokvilna, tacu patiesiba labakaja gadijuma 35%... Tapat M izmeérs atbilst uz
L. [smaida] Saja gadfjuma forsi, ka ir komentaru sadala, kur cilveki stasta iz savas pieredzes
par precém visu ko. Esmu reali Skrobigs, ja esmu kaut ko iegadajies par dubultcenu, un kaut
kas vél beigu beigas neatbilst rakstitajam...

I: Cik lielu uzmanibu Tu pieveérs razotajam, iegadajoties jebkadu preci?

R: Redzi ka ir, pieméram, turpinot par tam pasam sporta botam, es paskatos, kuras razo
visdargakas un tad man ir skaidrs, kuri razotaji ir augSgala un kuri apaksgala. Un tad es no
darga gala nemu 1&tako (uz atlaidi) un gala rezultata kajas ir super produkts. Un tas ir forsi, ka
pa léto var nopirkt kvalitativu preci.

I: Jau mingji, ka ne vienmér sanak izve€leties Latvijas preci. Kadam razotajam Tu dod
priekSroku? Pieméram, izcelsme, raZoSanas veids, raZotaja reputacija, vai tamlidzigi. Kapec?
Pastasti!

R: Es sevi neuzskatu par izteikti lojalu Latvijas razojumu pat€rétaju. Izcelsmes valstij,
protams, ir nozime, bet, ja tomats kekaros ir no Niderlandes un smarZo vairak péc tomata,
neka Latvijas tomats, tad es pirkSu Niderlandes tomatu. Tapat, ja Igaunijas jogurts ar kanéli
un aboliem ir garS§igaks un interesantaks par Latvijas zemenu — parasto, es pirkSu igaunu
jogurtu. Mana gadijuma visu nosaka kvalitate un cena.

I: Kadus Latvijas produktus Tu regulari iegadajies? Kapec?
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R: Viss kas uz akcijam iet... Piena produkti — Talsu piensaimnieks, Valmiera, Cesvaine,
Limbazi... tapat saldskabmaize ar plimé&m no Kuldigas... agrak bija garsigi art Saldus Matss.

I: Bridi, kad izvélies Latvijas preci, vai varétu teikt, ka Tu tai uzticies?

R: Nezinu. Es izv€los vienkarsi labako un viss. Es skatos uz Latvijas preci tapat ka uz visam
citam. Tikpat labas médz biit lietas, piem&ram, lietuvieSiem ka mums. Nu ta.

I: Bet ka Tu doma - vai Latvijas prece ir ka valsts identifikacijas simbols, kas prezenté miisu
valsti?

R: Identifikacijas simbols? Protams. Ja ir laba prece. Redz ka igauniem - Skype, latvieSim -
Aerodiums. Es nezinu, kas latvieSiem vél tads unikals... A, ja, man vél joprojam garSo
melnais balzams ar kolu. [smaida]

I: Un, ka p&dgjais jautajums - ar kadam sajiitam Tev asoci€jas Latvijas produkcija?

R: Ar labam sajutam. Pilnigi labam.

I: Super! Paldies Tev par atbildém un laiku, ko veltiji Sodien!

R: Nu nav par ko. [smejas] Es jau domaju, ka neko gudru nepateiksu.
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6. pielikums

Dalgji struktureta intervija ar respondenti Intu

Intervétaja: Renate Borisova

Respondents: Inta, 38 gadi, majsaimniece (bérna kops$anas atvalinajuma)
Intervijas datums: 01.05.2015.

Intervijas laiks: 11:00 — 11:40 (~40 min)

Intervijas vieta: Kafejnica Valmiera ,,Jauna saule”

I: Nu tatad, sveika! Pirms sakam, man janoskaidro, vai esi ar mieru, ka izmantoju Tavu vardu
sava magistra darba ietvaros?

R: Ja, ja, drosi vari ta darft.

I: Labi, nu tad varam sakt. Varbiit no sakuma pastasti nedaudz par sevi, kas esi, ko dari, cik
Tev Sobrid gadu?

R: Esmu Inta, man ir 38 gadi, audzinu tris bérnus un Sobrid dzivojos pa maju ar mazako.
Pirms bérna kopSanas atvalinajuma stradaju Valmieras teatri par rezisora paligu, kaut gan
mana izglitiba ar to nav saistita — esmu ieguvusi augstako izglitibu profesionala bakalaura
studiju programma "TulkoSana anglu — latviesu — krievu valoda".

I: K& un kur pamata notiek Tavs lémuma pienemsSanas process, kuru pirkumu izveleties?

R: Reizém, pirms nepiecieSamo precu iegades, interneta samekl&ju tuvako lielveikalu atlaizu
bukletus, kuros apskatu atlaizu piedavajumu un izlemju uz kuru lielveikalu doties. Ja ieprieks
nav bijis laika sagatavoties, lemumu par preci pienemu veikala uz vietas. Bukletos un veikala
mekl&ju jau iecienitas preces, tadu mekl&u ar preces, kam ir atlaides. Sobrid aktualas ir
preces mazulim, kas ir saméra dargas, tapéc vienmér cenSamies jau parbaudito preci
iegadaties atlaizu laika.

I: Vai gimeng pirkumus veicat kopa ar viru un bérniem?

R: Virs tacu strada, pa kuru laiku vinam skraidit pa veikaliem? [Smaida] Parsvara uz veikalu
dodos es un, protams, ar mani kopa ir arT mazais. M&s cenSamies piekopt rietumu valstu
izteikto stilu - vienu reizi iepércies, uz visu nedélu un vairak nav jakrit akciju kardinajuma. Ja
nu vienigi, ka, pieméram, vakar - ieskrienam uz akciju péc foreles. Ka savadak, ja reklamé
lielas atlaides. [smaida]

I: Kas galvenokart ietekm& Tavu 1émumu pirkSanas vieta par to, kuru no Iidzigam precém Tu

teliksi groza?
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R: P&c ta briza sajiitam. Protams, biezi vien galvenais krit€rijs ir cena, tau partikas precém
skatos arT sastavu, kas nav mazsvarigs, izv€los veseligako. Ir bijusi pieredze, ka izv€loties
dargaku preci, ne vienmér tas kvalitate ir atbilstoSa. Nakamaja pirkSanas reiz€ atgriezos pie
akcijas precém... Ripniecibas precém noteikti skatos kvalitati un vizualo izskatu, tatu no
maznozimigiem sikumiem izvelos létako. Gimené esam iecienijusi Latvija razotas preces un
produktus, kurus pérkam ar atlaidi vai bez, atkariba no piedavajuma un ta briza finansiala
stavokla.

I: Vai ir kadas lietas, ko Tu apzinati nepérc un tiesi kadi principi ir Sadas ricibas pamata?

R: Nepérku skabos krémus un siera izstradajumus, ka ari citus dazadu produktu
izstradajumus. Neiegadajos arT loti treknus produktus, jo liesie vienkarsi garSo labak. Apzinati
nepérku arT preces, kuru sastava ir daudz dazadu E vielu vai kimiju.

I: Vai Tu uzticies informacijai, kas noradita uz produkta? Ja ng, tad kapec?

R: Principa, noraditajai informacijai uzticos, tacu zinu, ka ar1 E vielas var apzimét ar it ka
nekaitigu nosaukumu, nenoradot, ka ta ir E viela.

I: Cik lielu uzmanibu Tev sanak pieverst razotajam, iegadajoties jebkadu preci?

R: Razotajs nav mazsvarigs, tacu nav arl pirmais kriterijs, péc kura vados iepérkoties.
Vislabpratak partiku iegadajos tirgli vai no viet€jiem zemniekiem. Protams, vienmér to
neizdodas izdarit, jo vienmér uz tirgu izbraukat nevar un piemajas veikals ir tuvak. Lidz ar to
mana gadijuma kritériji ir kvalitate, kas ieklauj arT izcelsmes valsti un precu pieejamibu.

I: Kas noteiks Tavu izvéli, salidzinot Latvija razotus produktus ar arvalstis razotajiem? Kam
dosi prieksroku?

R: Labprat iegadajos Latvija raZotu preci, gan lai atbalstitu viet€jos uznémejus, gan tapec, ka
vienkarsi patik ar acim un garSo véderam. RaZotaja reputacija art ir svariga, loti nostrada ar1
laba reklama, un vislabaka reklama ir radu vai draugu labas atsauksmes.

I: Kas ir tas, ko regulari iegadajies no Latvijas raZotajiem?

R: Peérku daZadus piena produktus, ar1 darzenus un galu, keramikas traukus. Tapat esmu
iecientjusi arT dazus bérnu predu un apgerbu razotajus. Sos Latvijas raZotaju produktus un
preces izvélos tapec, ka tie ir kvalitativi, it 1paSi beérnam izvéletie partikas produkti. Latvija
razotai precei ir sava identitate un dizains, kas nav atrodams citu valstu, galvenokart Kina,
razotajas preces, tapec izvelos viet€jo razotaju darinajumus.

I: Vai Tu vari apgalvot tam, ka uzticies Latvijas precei?

R: Ja, noteikti. Mums ir ar ko lepoties — tie ir miisu uznéméji, viet€ja prece un neatkartojama
kvalitate.

I: Vai iegadajoties Latvijas produkciju, Tavuprat, tada veida tiek izpausts patriotisms?
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R: Uzskatu, ka patriotisms ir viena no lietam, kas mani ietekmé iep&rkoties. Diezgan biezi
iegadajos dzimtaja pilséta razoto produkciju, tapat Sobrid loti aktuali ir aksesuari ar Latvijas
karoga krasam vai dazadiem tautiskajiem rakstiem, kas apsp€léti dizaina.

I: Ka Tev, Inta, Skiet - vai Latvijas prece ir ka valsts identifikacijas simbols, kas prezenté
misu valsti?

R: Pilnigi noteikti Latvijas prece prezente musu valsti. Ne velti Latvija razotie saldumi, ar1
alkohols un citas preces tiek pirkti ka suveniri un vesti uz arzemém dodoties ciemos. Arf jau
iepriek§ pieminétie latviska dizaina darinajumi, jau vizuali vien prezenté latvieSus, misu
tradicijas un valsti.

I: Ar ko Tev asocigjas Latvijas prece?

R: Siltam, milam sajutam. Ar visu seno, latvisko. Tas ir mans, manas majas. Dabiskums.

I: Tas arT viss. Paldies liels par interviju, ka atradi laiku un piekriti atnakt uz sarunu!

R: Nav par ko! Lai izdodas! Macities vajag un daudz [smejas].
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7. pielikums

Dalgji strukturéta intervija ar respondenti Montu

Intervétaja: Renate Borisova

Respondents: Monta, 24 gadi, strada par administratori un studé
Intervijas datums: 01.05.2015.

Intervijas laiks: 13:00 — 14:00 (~ 1h)

Intervijas vieta: Birojs Riga, Skanstes iela 12

I: Sveika! Labprat saktu miisu sarunu, pirms tam preciz€jot vai varu izmantot Tavu vardu
magistra darba ietvaros?

R: Ja, vardu ja. [smaida].

I: Lieliski! Un, protams, biis nepiecieSamas arT Tavas atbildes! Isi pastasti ar ko nodarbojies,
cik Tev gadi un kur dzivo?

R: Mani sauc Monta. Esmu 24 gadus jauna jaunkundze. PaSlaik es stradaju fransizes
uznémuma par administratori/lietvedi un neklatiené macos LU Ekonomikas un vadibas
fakultate Ekonomiku Uzpemgjdarbibu. Esmu jau ieguvusi l.Iimepa augstako izglitibu
Latvijas Kulturas akadémijas Latvijas Kulttras koledza — kad izaugSu liela, biisu Kultiiras
darbinieks ar novirzienu svétku rezisors. Lielako dzives dalu pavadu Riga, bet brivdienas un
svetkos kopa ar draugu dodamies uz savu b&rnibas pilsétu Siguldu.

I: Un tagad, ladzu, pastasti, kur un ka Tu parasti pienem [émumu par preces izvéli — vienalga
partikas vai riipniecibas? Un kas ir galvenais veikalu apmeklétajs — Tu vai Tavs draugs?

R: Esmu alergisks cilvéks, tadél saimniecibas preces izvélos loti rapigi. Pirms dodos uz
veikalu izlasu dazadas atsauksmes, pieméram, velas pulveriem. Dodoties uz veikalu mans
lémums var mainities, jo mekl&ju alternativas — pieméram, tadu paSu sastavu vai nedaudz
citadaku par zemaku cenu. P&c pirkuma izdariSanas izdaru kadu secinajumus par savu izvéli —
vai reklamas/apraksts atbilst realajam, vai esmu apmierinata ar pirkumu. Par cik mana ikdiena
ir iegadjies, ka vadoSais pavars majas ir draugs, tad ari regulara partikas produktu veikalu
»KkKemmeSana”, produktu iepirk§ana un smago iepirkumu maisinu staipiSana ir galvenokart uz
vina pleciem. Lidz ar to iepirkumu saraksts ir vina galva. Ja kaut kas nepiecieSams speciali
man, tad piezvanu, lai nopérk vai ari pati, beidzot darbu, nopérku.

I. Kas galvenokart ietekm& Tavu I€mumu, kuru preci no tik liela piedavajuma klasta
izveleties?

R: Manu lémumu galvenokart ietekmé produkta izskats (iepakojums, tilpums), cena, ta
sastavs un, protams, razotajvalsts — ja ta ir Latvija, tad izv€l€Sos majas gatavoto produktu.
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I: Vai ir kadas lietas, ko Tu apzinati neiegadajies, vai varbiit pat vietas, kur neiepércies, jo tas
ir pretruna ar kadu Tavu nostaju?

R: Nav tadas lietas, kuras es apzinati nepérku vai tas ir pretruna ar manu nostaju. Vienigais
vasara veikalos méginu neiegadaties darzenus un auglus — tos parasti censos iegadaties tirgd.
Iepérkos centraltirgli, jo klusiba ceru, ka tie ir paSmaju darzeni — tomati, gurki — bez
kimikalijam.

I: Un ka ar informaciju, kas noradita uz produkta? Vai, Tavuprat, tai var uztic€ties un tas ir
sava veida droSibas garants?

R: Es neuzticos informacijai uz produkta pilniba. Atminoties skandalu ar zirga galu, kas tika
pardota nepatiesi noradot sastavu. Tas met nu tiem razotajiem, kas to visu dara korekti un
godigi. Neuzticibu vairo, ka dazadus produktus var nosaukt citadak, pieméram, vegeta var
parvérsties par garSvielu maisijumu, un citi piemeri.

I: Vai sanak pieveérst uzmanibu izcelsmes valsts raZzotajam, iegadajoties jebkadu preci?

R: Pievérsu lielu uzmanibu, jo uzticos parbauditam veértibam. Reti, kad risk&ju un iegadajos
nepazistama razotaja preci.

I: Kas noteiks Tavu izvéli, salidzinot Latvija razotus produktus ar arvalstis razotajiem?

R: Izvelesos lielakoties Latvijas razoto preci, bet tikai ar noteikumu, ka ta tieSam ir razota
Latvija, nevis tikai fas€ta Seit. Miisdienas cilvéki ierauga LV karodzinu vai vardu Latvija
uzskata, ka prece ir razota pie mums.

I: Ko Tu pati regulari iegadajies no Latvijas uznémumiem?

R: PriekSroku dodu Latvijas partikas precém, kas ir piena produkti, galas izstradajumi,
konditoreja, u.c. Man loti patik latvieSu dizaineru drébes, kas ir nopérkamas par adekvatu
cenu — esmu iecienijusi Zib*, Alonas Bauskas QooQoo un One Wolf produkciju. Esmu
iemilojusi arT kosmétikas un higi€nas produkciju no Latvijas, pieméram, nu jau pasaulé
pazistamo Madaru un mans jaunatklajums Mai — Soko skrubju produkcija, kas pagatavoti no
kakao pulvera un dazadam ellinam, kas attiris adu un padaris to mikstaku. Tadel, ka negribas,
lai mana nopelnita nauda aiziet uz citam zemém. Uzskatu, ka iegadajoties latvieSu razoto
produkciju es palidzu Latvijas ekonomika augt.

I: Tas nozimé, ka uzticies Latvijas razotajiem?

R: Ja, uzticos! Varbiit paris gadus atpakal bija uzskats, ka miisu prece ir nekvalitativaka neka
arpus Latvijas razotais, bet tagad Sis uzskats tiek klied&ts.

I: Vai, Tavuprat, to varétu déveét par patriotisku iedzivotaju, kur§ regulari un apzinati
iegadajas Latvijas preces?

R: Patriotisms jau izpauzas nopérkot Latvijas preci nevis kadas citas valsts razoto.
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I: Ka Tu doma - vai Latvijas prece ir ka valsts identifikacijas simbols, kas prezent€ miisu
valsti?

R: Viennozimigi Latvija razotas preces ir musu valsts identifikacijas simbols. Liels prieks par
to, ka arvien vairak misu razoto produkti tiek iepaziti arT arpus Latvijas.

I:Un, visbeidzot, ar kadam sajiitam Tev asocigjas Latvijas prece?

R: Latvijas produkcija ir jutams dabiskums, kvalitate un liela milestiba, kas ieguldita produktu
tapSana. Peéc manam domam, katra sarazota prece ir kaut kas kvalitativs un unikals.

I: Labi. Izskatas, ka visu, ko biju planojusi, esmu Tev pajautajusi. Tad nu saku Tev lielu
paldies par interviju! Bija prieks satikties un uzzinat Tavu viedokli.

R: Man prieks, ka Tev prieks! [smaida].
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8. pielikums

Dalgji strukturéta intervija ar respondentu Ansi

Intervétaja: Renate Borisova
Respondents: Ansis, 65 gadi, pensionars
Intervijas datums: 10.05.2015.
Intervijas laiks: 11:30 — 12:10 (~ 40 min)

Intervijas vieta: Respondenta Ansa majas Jelgava

I: Labdien, Ansi! Sodien izrunasim vairakus jautajumus, kuri nepiecie$ami mana magistra
darba izstradei. Man ir liels prieks, ka piekritat Sai sarunai. Sakiet, lidzu, vai varésu izmantot
Jusu vardu, atsaucoties uz Jusu atbildém darba?

R: Abpusgji! Man ar1 prieks Jus, Renate, satikt. Vispar Jums dikti neparasts vards [smaida]
Un, ja, nav nekadu problému ar mana varda public€Sanu Jusu diplomdarba.

I: Paldies! Lieliski! Tad varam sakt! Vai variet nedaudz pastastit ar ko Seit kopa dzivojat, ko
ikdiena darat?

R: Dzivoju Seit saticigi ar savu Anninu jau gadus 45. M@s abi esam devusies pelnita atpiitd un
Sobrid katras brivdienas sanak pavadit kopa ar bérniem un mazbé&rniem. Ir liels prieks redzet,
ka katrs izaudzis... mums kopa ir 5 b&rni.

I: Vai pirms veikala apmekl&juma, Jiis jau ieprieks sagatavojaties, ko pirksiet, vai izveli veicat
uz vietas, proti, veikala?

R: Man patik, ejot uz veikalu péc vairak neka paris pirkumiem, izveidot sarakstinu ar
nepiecieSamo. Ta vienkarsi ir vieglak, jo nav jadoma, vai neesi kaut ko aizmirsis.

I: Labi. Un kas galvenokart ietekmé Jasu Iémumu, atrodoties veikala, kuru no precém Jis
izvelesieties, ja tas ir lidzigas, piem&ram, kuru pienu pirkt?

R: Pirmkart, jau izskats un, otrkart, cena. Veikalu plauktos var novérot, ka Latvija razotas
preces biezi ir dargakas, neka no citam valstim ievestie produkti. Skaidrs, ka pensija maza un
japerk letakais. Nu labi, teiksim, ka ne vienme@r cena, bet ar1 kvalitate. Abi divi kopa ir svarigi
faktori.

I: Vai Jiis uzticaties informacijai, kas noradita uz produkta? Ja né, tad kapec?

R: Ja un né. Nevaru pateikt ne ja, ne n&. Tur ir jaredz, tas jau nav ta... tieSam gruti teikt.

I: Bet vai ir sanacis kadreiz vilties nopirktaja precé? Piem&ram, rakstits, ka produkts ir
mazkaloriju, bet tomér tas ir trekns?

R: Godigi sakot, loti biezi sanak vilties... [doma] Tragiskakais ir augu tauki gandriz visos
konditorejas izstradajumos, sviesta un kréjuma un piena vieta. Latvija - piena produktu &édaju
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lielvalsts, bet loti biezi neizmanto Tstos piena produktus... Jautajums, kapéc cilveki pérk? Citu
nav - nu tad nav - ir tacu iesp&jams nepirkt un cept majas.

I: Cik lielu uzmanibu Jus pievérsat razotajam, iegadajoties jebkadu preci?

R: Es vienmér interes€jos. Ja ir agras zemenes vai gurki, es nepérku vispar, man tas nav
vajadzigs. CenSos pirkt no zinamiem avotiem auglus un darzenus, ka ar vietgjo produkciju,
lai arT zinu, ka arT vietgja nav tira, tom&r tik netira ar kimikalijam ar1 nav ka spanu vai
holandiesu.

I: Kas noteiks Jusu izvéli, salidzinot Latvija razotus produktus ar arvalstis razotajiem? Kadam
razotajam Jis dosiet prieksroku?

R: CenSos iegadaties musu paSu produktus, bet diemzgl viet§jo partikas produktu cenas ir
parak augstas, salidzinot ar importéto partikas produktu cenam... [doma] Lidz ar to skatos uz
1etako.

I: Kadus Latvijas produktus Jiis regulari iegadajaties? Kapéc?

R: No partikas? Kaut vai Latvijas piena, galas un graudu produktus pérku, jo tas viss ir misu.
Uzreiz ari sajiita, ka §1 prece ir ekologiskaka. Pieméram, negarSo liectuviesu siers, tas drizak ir
kaut kads izstradajums ne siers.

I: Vai Jus varétu apgalvot tam, ka uzticaties Latvijas raZotajai precei?

R: Var teikt, ja. Protams ir arT kaut kas tads, kur citreiz nepieraksta, ko vini tur liek klat, bet
vispar ja.

I: Vai, Jus izpauZat patriotismu, iegadajoties viet€jos razojumus?

R: Domaju, ka né. Tas nav patriotisms. Patriotisms ir dziedat himnu un izkart karogu pie
majas svetku un pieminas dienas, bet ne Latvijas produktu pirkSana un lietoSana...

I: Vai, Jusuprat, Latvijas prece ir ka valsts identifikacijas simbols, kas prezenté miisu valsti?
R: LatvieSiem ir tik daudz gardu, skaistu, iedvesmojosu un kvalitativu lietu, ar kuru palidzibu
varam uzturét latvisku garu, dzivesveidu, ka arT ar lepnumu prezent&t miisu valsti cieminiem.
I: Ar kadam sajutam Jums asoci€jas Latvijas produkcija?

R: Ar noform&umu, ar garSu. Ar to, ka razots Latvija, ar latvisko noform&ju un uzrakstu,
zimolu. Ar zalas karotites zimi.

I: Paldies, Ansi, par sarunu! Tas no manas puses biis ar1 viss!

R: Ludzu! Dod zinu ka izdevas nokartot diplomdarbu! Es jau zinu, cik tas nopietni viss, tagad

arT mazmeitas stude.
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9. pielikums

Dalgji strukturéta intervija ar respondentu Jani

Intervétaja: Renate Borisova
Respondents: Janis, 36 gadi, uznéméjs
Intervijas datums: 29.04.2015.

Intervijas laiks: 09:30 — 10:15 (~ 45 min)

Intervijas vieta: Birojs Riga, Skanstes iela 12

I: Sveiks! Paldies, ka atnaci! Pirms sakam — vai Tev nebiis nekas preti, ja darba uzradisu Tavu
1sto vardu?

R: Ng, protams. Latvija daudz Janu. [smaida]

I: Nu, re, cik labi! Pastasti kaut ko par sevi — ar ko nodarbojies, cik Tev ir gadu, kada ir Tava
izglitiba?

R: Man ir 36 gadi. Esmu pats sev prieksnieks un vadu poligrafijas uznémumu. Dzivoju gan
Riga, gan dzimtas pilsétd — Tukuma. Man ir 15 gadiga meita un sieva. Ko v&l?

I: Biis gana labi. Paldies! Tagad pastasti ka praktiski notiek Tava [@émuma pienemsSana par
preces izvéli? Un kas ietekm@é So 1émumu, vai Jisu gimeng, piemé&ram, ir cilvéki ar dazadam
vajadzibam?

R: Parsvara par preces izvéli es pienemu veikala vai tirgli. LEmumu ietekme preces sastavs un
razotajvalsts.

I: Kas vél ietekm€ Tavu 1émumu pirkSanas vieta par to, kuru no Iidzigam precém izvelesies?
R: Mana gadijuma visbitiskakais, lai veikala tirgotas preces butu labas kvalitates. Veéribu
veltu arT tam, lai preces cena biitu adekvata veértibai, nepérku preces, kuru cena ir nepamatoti
augsta. Ne vienmér tas dargakais ir ar1 tas labakais un kvalitativakais. Pie §ada secinajuma
nonacu jau sen.

I: Vai ir kadas lietas, ko Tu apzinati nepérc vai vietas, kur neiepércies? Ja ja, tad kapec?

R: Es neiepérkos ,,Maxima” tikla veikalos, iemesls ir tragédija, kas notika pirms gada
Zolitudes ,,Maxima” veikala. Uznémuma vadibas riciba péc tragédijas man ir nepienemama.
No precém es apzinati neiegadajos citas valsts razojumu, ja varu iegadaties lidzigu preci, kas
bitu razota Latvija.

I: Vai uzticies informacijai, kas noradita uz produkta?

R: Uzticos pietiekami, lai iegadatos vai neiegadatos konkréto preci.

I: Kas nosaka Tavu izvéli, salidzinot Latvija raZzotus produktus ar arvalstis razotajiem?
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R: Prieksroku noteikti dodu Latvija razotai precei, lai gan izveli ietekm€ cena, preces sastavs,
kvalitate. Ja cenas un kvalitate ir [idzigas, izv€los Latvijas preci, bet prioritate ir kvalitatei.

I: Kadus Latvijas produktus ikdiena iegadajies?

R: Atbalstot Latvijas ekonomiku, iegadajos dazada veida Latvijas partikas produktus.
Iegadajos ari Latvijas dizaineru un amatnieku izstradajumus, apgérbu - originalitatei.

I: Vai Tu uzticies Latvijas razotajiem? Pamatojiet savu viedokli!

R: Atkarigs no preces. Partikas preces iegadajoties, es uzticos Latvijas razotajiem. Pargjas
preces iegadajoties, Latvijas razotajiem es uzticos tikpat loti, cik citas valsts razotajiem.

I: Vai, Tavuprat, tas, ka izv€lies Latvijas preces, ta ir sava veida patriotisma izradiSana pret
miisu valsti?

R: Ja, viens no patriotisma izpausmes veidiem ir Latvijas razotaju, dizaineru, amatnieku un
zemnieku preces iegade. Atbalstot Latvijas ekonomiku, atbalstu Latvijas attistibu.

I: Vai, Tavuprat, Latvijas prece ir ka valsts identifikacijas simbols, kas prezenté miisu valsti?
R: Identifikacijas simbols, manuprat, ir viss, kas ,,nak” no Latvijas — gan cilvéki, gan preces.
Latvijas prece noteikti simboliz€ Latvijas ,,garsu”, ,,stilu” un ,,emocijas”.

I: Ar kadam sajiitam Tev asoci€jas Latvijas produkcija?

R: Latvijas produkcija, pirmkart, man asoci€jas ar patriotismu, originalitati, svaigumu un

kvalitati.
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10. pielikums

Dalgji strukturéta intervija ar respondentu Andri

Intervétaja: Renate Borisova

Respondents: Andris, 43 gadi, arhitekts
Intervijas datums: 30.04.2015.

Intervijas laiks: 17:00 — 17:30 (~ 30 min)
Intervijas vieta: Birojs Riga, Skanstes iela 12

I: Sveiks, Andri! Jauki, ka esi atnacis! Domaju, ka ilgi Tevi neaizkavésu. Izrunasim mana
magistra darba svarigakos jautajumus. Sakuma vél janoskaidro, vai esi gatavs, ka izmantoju
Tavu vardu respondentu atbildes?

R: Ja, ja, drosi!

I: Pastasti par sevi - Cik Tev gadi, ar ko Tu Sobrid nodarbojies, kada ir Tava izglitiba, un kur
Tu dzivo?

R: Oho, cik daudz jautajumu! [smejas] Tatad esmu Andris, man nupat palika 43 gadi, stradaju
par arhitektu un darba dienas dzivoju Riga, savukart nedélas nogales dodos uz C&sim. A, un
mana izglitibas specialitate ir 1. limena augstaka arhitektiira.

I: Pastasti, kur un ka Tu parasti pienem 1€mumus par pirkumiem?

R: Viss notiek automatiski. Praktiski vienmér domaju to, ko vajag majam nopirkt veikala uz
vietas. Tas, kadu pirkumu izv€l€Sos, noteikti ir saistits ar to, vai precei dotaja bridi ir atlaide.

I: Kas vel ietekmé Tavu 1émumu pirkSanas vieta, ja esi nonacis lidzigu precu izvéles prieksa?
R: Viennozimigi preces kvalitate un garsa!

I: Vai vari pastastit, ko Tu apzinati nepé€rc vai vietas, kur neiep€rcies? Ja ja, tad kapec?

R: Run@jot par mazajam partikas bodeém, kuras parasti atrodas daudzdzivoklu maju tuvuma —
ir nacies $adu vietu pirkumos vilties, seviski iegadajoties preci vasara, kad tiem pasiem piena
produktiem ir sliktaka vitrinu kvalitate un nav pietieckamas kondicion€Sanas iesp&jas, turpreti
lielveikalos preces glabasanas temperatiira, visbiezak tiek nodroSinata labakaja kvalitate.

I: Vai esi droSs par informaciju, kas noradita uz produkta?

R: [doma] Parsvara tomér ja. Tad jau nelasitu preces sastavu, ja tai neuzticétos!

I: Kas nosaka Tavu izvéli, salidzinot Latvija razotus produktus ar arvalstis raZotajiem?

R: Labprat iegadajos Latvija raZotu preci, gan lai atbalstitu viet€jos uzn€mejus, gan art tapec,
ka vienkarsi patik ar acim un garSo véderam. RaZotaja reputacija ar1 ir svariga, loti nostrada

ar1 laba reklama, un vislabaka reklama ir radu vai draugu labas atsauksmes.
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I: Kas ir tie Latvijas produkti, kurus ikdiena iegadajies?

R: Partika. Sakot no piena produktiem, galas, un beidzot ar Piires sulam un, protams, maizi.
Maizi jau nemaz nav iesp&ja neiegadaties viet&jo!

I: Vai vari apgalvot, ka uzticies Latvijas razotajiem?

R: [doma] Vairak ka ja, neka ka n€. Nu, labi, teiksu ja! [smaida]

I: Vai Tu sevi uzskati par patriotu, iegadajoties Latvijas preces?

R: Ja, esmu patriots! Regulari pérku Latvenergo un Lattelecom pakalpojumus! [smaida] Bet,
ja nopietni, tad es ar lielako prieku staigatu Latvijas razojuma sporta biks€s ar uzrakstu
,Ogre”, bet tikai ar tadu nosacijumu, ja tas biitu tikpat augstas kvalitates ka, pieméram,
,,.Nike” vai ,,Adidas.

I: Vai, Tavuprat, Latvijas prece ir ka valsts identifikacijas simbols, kas prezenté musu valsti?
R: Ja, noteikti! Skaidrs, ka misu labakas preces ir zinamas arpus miisu valsts robezam. Tas ir
forsi!

I: Ar kadam sajutam Tev asocigjas Latvijas produkcija?

R: Manas asociacijas par Latvijas produkciju saistas ar originalitati, svaigumu un kvalitati.

I: Jasaka Tev, Andri, lielu paldies par sarunu! Bija interesanti uzzinat ar1 Tavu viedokli!

R: Forsi, ka nodergja manis teiktais! Lai veicas! [smaida]
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