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ANOTACIJA

Bakalaura darba téma ir ,,Vizuala merCendaizinga elementu pielietojums veikalos

,»leddy” un ,,Build-A-Bear Workshop”.

Dotais darbs sastav no ievada, 3 dalam, secinajumiem un priekslikumiem. Pirmaja dala
atainota vizuala mercendaizinga mazumtirdzniecibas teorija. Dala sastav no diviem paragrafiem:
pirmaja — apskatita mercendaizinga nozime; otraja — vizuala mercendaizinga nozime un

uzdevumi.

Otra dala sastav no pieciem paragrafiem, kuros piedavats vizuala mercendaizinga

elementu raksturojums.

Tresa dala — praktiska. Taja salidzinati 2 veikali: ka pielieto vizuala mercendaizinga
teoriju un metodes tajos. Par apsekos$anas objektiem izvéléti veikali ar zimoliem — veikals
,»leddy” Rigas tirdzniecibas centra ,,Domina Shopping” un veikals ,,Build-A-Bear Workshop”
tirdzniecibas centra ,,Crabtree Valley Moll” ASV. Pétijjuma rezultata veikti secinajumi, kuri

izklastiti darba nosléguma.

Darba meérkis ir salidzinat vizuala mercendaizinga elementu pielietojumu veikalos
,»Teddy” Latvija un ,Build-A-Bear Workshop” ASV; izstradat priekslikumus uzlabojumu

veikSanai abos veikalos atbilstoSi vizuala mercendaizinga elementu pamatprincipiem.

Bakalaura darba apjoms ir 68 Ipp. Vizualai materiala uzskatamibai darba ieklauti 50 attéli,

1 tabulas. Pielikuma 11 lpp., 1 tab.

Atslégvardi: vizualais mercendaizings, preces izkartojums, tirdzniecibas platiba,

pardoSanas apjomu paaugstinaSana, veikals.



ANNOTATION

Bachelor thesis theme — visual merchandising element application in “Teddy” shops in
Latvia and “Build-A-Bear Workshop” in USA.

This work contains introduction, three chapters, conclusions and proposals. First chapter
displays retail visual merchandising theory. Chapter consists of two paragraphs: first shows

merchandise values and second — meanings and tasks of visual merchandising

Second chapter consists of five paragraphs which show visual merchandising element

characteristics.

Third chapter is practical. It compares two shops on using theories and methods of visual
merchandising. Some brand shops were selected for comparing: “Teddy” shop in “Domina
Shopping” in Riga and “Build-A-Bear Workshop” in “Crabtree Valley Mall” in USA. On the

research base conclusions were made.

Thesis target — to compare visual merchandising element application in “Teddy” shop in
Latvia and “Build-A-Bear Workshop” in USA; to develop improvement proposals in both shops

in conformity with visual merchandising element basic principles.

This bachelor thesis consists of 68 pages. For visual perception of the material there are
50 pictures included, 1 table. In application 11 pages, 1 table.

Key words: visual merchandising, layout of goods, trade area, sales volume increase,

shop.



AHHOTAIMS

Tema GakanaBpckoil paboTel — «[IpuMeHeHHE 3JeMEHTOB BU3Yyalblro MepyeHAal3ura B

maraszuHax «Teddy» B JlarBuu u «Build-A-Bear Workshop» CILIA».

JlanHast paboTa COCTOMT W3 BBEAEHUS, TPEX IJIaB, BHIBOJOB M MpeajoxeHuid. B mepsoit
IJlaBe 0TOOpakeHa TEOpUsl BU3YaJIbHOTO MEpYEHai3MHra po3HUYHON Toprosiu. ['1aBa cocrout
U3 JIByX naparpadoB: B IepBOM — IIPUBEIEHbI 3HAUECHUsI MEpUYEH Iaii3uHra; BO BTOPOM maparpade

IMOHATHA U 3a1a4M BU3YAJIbBHOT'O Mepqu/:[aﬁera.

Bropas riaBa coctout u3 msATH maparpadon, B KOTOPBIX IMPEAOCTABICHBI XapaKTEPHUCTUKU

3JICMCHTOB BHU3YaJIbHOT'O MepquzIaﬁera.

Tperbss rmaBa — mnpaktudeckas. B Hell cpaBHHBalOTCS 2 MarasuHa Ha IpeIMeET
UCIIOJIb30BaHUSI TEOPHMH M METOAOB BHU3yaJIILHOTO MepueHjaii3uHra. B kauecTBe 00BEKTOB
BbIOpaHbl OpeHoBble MarasuHbl: Marasul «Teddy» B ToproBom mentpe «Domina Shopping» B
Pure u marasun «Build-A-Bear Workshop» B Toprosom niearpe «Crabtree Valley Moll» B CILIA.

Ha ocHoBe uccieoBanus caeIaHbl BbIBOAbI, KOTOPBIC U3JIOKCHDBI B 3aKJIFOUYCHHH.

Llens paboTBl — CpaBHUTH MPHUMEHEHUE 3JIEMEHTOB BH3YaJIbHOIO MepuYeHJaii3uHra B
marazuHax «Teddy» B JlatBum u «Build-A-Bear Workshop» CIIA; pa3paboTats mpemioKeHus
[0 YJIYYIICHHI0O B O0OMX Mara3MHax B COOTBETCTBMU C OCHOBHBIMH INPHHIIAIIAMH 3JIEMEHTOB

BU3YaJIbBHOT'O MepquHaﬁSHHra.

O0Bém OakanaBpckoil paboTsl 68 crpanui. {1 BU3yalabHOrO BOCHPUATUS MaTepHaia B

paboty BriroueHo 50 kapTuHOK, 1 Tabnui u T.4. B npunoxxennn 11 crpanui, 1 Tabmuir.

KiroueBrlie cioBa: BI/I3Y8J'IBHI;II>1 Mep'-IeHI[aI\/JISI/IHF, BBIKJIaJIKa TOBApOB, TOpProBas 1jaoniaib,

MTOBBIIICHHE 00BEM npoaax, Mara3uH.
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IEVADS

Merc¢endaizinga nosaukums (merchandising) radies no anglu merchandise — tirgot,
galotne — ing piedod dinamiskumu jédzienam, paradot tirdzniecibas procesu ka komunikacijas
lidzekli. Mer¢endaizings ieraudzija gaismu sen senos laikos, kad cilveki vél neizmantoja naudu.
Jau mainas tirgoSanas laika prasme skaisti un pareizi izlikt savu preci, organiz€t savu mainas
tirdzniecibas vietu deva labus rezultatus pirmajiem tirgotajiem. Senatn€ viniem bija daudz griitak
neka musu laikabiedriem v&l arT tapéc, ka tirgotaji biezi vien ar saviem pircgjiem runaja dazadas
valodas. No ta laika radas viens no merc¢endaizinga noteikumiem: pirc€jam visam jabut skaidram

ar minimaliem pardevéja skaidrojumiem.

Reklamétaji var apstradat publiku divdesmit Cetras stundas diennakti — ielas, televizija,
interneta, presé. Psihomatiskie veidi, psihologija un citi gudri reklamas pan€mieni, protams, dara
savu darbu. Bet reklama veicina ne vairak ka interesi, [lémumu iegadaties preci pirc€js pienem uz
vietas. Vai tas ir konfektes, dzinsi vai automasina, cilvéki noveérté preces uz vietas, un 80%
pircgju piepem lémumu tieSi veikala. Logiski, ka biznesmena galvenais uzdevums ir
tirdzniecibas vietas preces izvietot ta, lai pircgjs tas labak ieraudzitu un atrak nopirktu. Pievilcigi
— tas ir maz. Efektigi pasniegt preci — tas ir uzdevums pienemt 1émumu. To veikt biznesmenim
palidzés vizualais mercendaizings, kas ietver sevi dailrades un psihologijas saistiSanu,

tirdzniecibas dizaina savienojumu ar uzvedibas psihologiju.

Vizualais mer¢endaizings ir dala no plasaka jédziena ,mercendaizings”, kas aptver
pasakumu kompleksu preces virziSanai veikala. Run3jot vienkarSak, vizualais mercendaizings
atbild uz jautajumu: ka novietot preci ,,ar seju”, ka to izvietot vitrina ta, lai pircgjs varétu viegli

atrast sev vajadzigo preci, un §is process vinam biitu maksimali patitkams?

Vizualais mercendaizings aptver vairakus virzienus — veikala planojumu, vitrinas, telpisku

dizainu, iekartas, noradamas zimes, dekorativos elementus.

Sodien veiksmigs veikals — ta ir istaba ar precém un pievilcigu vitrinu. Atrak, unikalak —
pazistama un organizeta telpa, kura pirc€js parvietojas pa zali, kura noforméta tirdzniecibas

dizaina vizualiem komponentiem un panémieniem.

Latvijas praksé vizuala mercendaizinga je€dziens ir salidzino$i jauns. Vizualais
mercendaizings pie mums ieklavas modernaja biznesa. Bet vizuala komunikacijas pieredze

tirdznieciba vajadziga kopuma. Tatad, dotai darbs aktuals, jo Latvija ir vizuala mercendaizinga
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pielietoSanas nepiecieSamiba mazumtirrdznieciba, jebkura tirdzniecibas uznémuma neatkarigi no

precu apgrozijuma apjoma, IpaSuma formam un geografiskas atraSanas vietas.

Dotais darbs sastav no ievada, trim dalam, secinajumiem un priekSlikumiem. Pirmaja dala
izklastita vizuala mercendaizinga mazumtirdzniecibas teorija. Dala sastav no diviem paragrafiem:
pirmaja — apskatita merc¢endaizinga nozime; otraja paragrafa — vizuala mercendaizinga jédziens

un uzdevumi.

Otra dala sastav no pieciem paragrafiem, kuros piedavats vizuala mercendaizinga

elementu raksturojums.

Tresa dala — praktiska. Taja salidzinati 2 veikali, kuros pielietota vizuala mercendaizinga
teorija un metodes. Par apsekosanas objektiem izvEleti veikali ar zimoliem — veikals ,,Teddy”
Rigas tirdzniecibas centra ,,Domina Shopping” un veikals ,Build-A-Bear Workshop”
tirdzniecibas centra ,,Crabtree Valley Moll” ASV. Pétijuma rezultata veikti secinajumi, kuri

izklastiti darba nosléguma.

Par izzinas avotiem kalpoja dazadu autoru latviesu, anglu un krievu valodas publicétie

darbi.

Bakalaura darba mérki: salidzinat vizuala mercéendaizinga elementu pielietojumu veikalos
»leddy laci$i” Latvija un ,,Build-A-Bear Workshop” ASV; izstradat priekslikumus uzlabojumu
veikSanai abos veikalos atbilstos$i vizuala mercendaizinga pamatelementiem. Lai sasniegtu

izvirzito mérki, tika noteikti $adi veicamie uzdevumi:

1. apkopot un sistematizét dazadu autoru teoretiskas nostadnes par merc¢endaizingu;

2. apkopot un sistematizét dazadu autoru teorétiskas nostadnes par vizualo meréendaizingu;

3. noteikt un izpétit pielietotas vizuala mercendaizinga elementus veikalos ,,Teddy” un
,,Build-A-Bear Workshop”;

4. intervét abu veikalu stradajoSo personalu un anketét veikalu apmeklétajus, ar iegiitajiem
rezultatiem noskaidrot vizuala mercendaizinga elementu pielietojumu abos veikalos;

1zstradat priekslikumus uzlabojumu veikSanai apsekotajos veikalos.

Bakalaura darba pielietotas metodes: dedukcijas metode (no vispariga uz konkréto),

literatiiras avotu analize, intervijas analize un anketéSanas rezultatu analize. Vizualas

uzskatamibas labad autore anket€Sanas atbilzu rezultatus att€loja ar grafiskas uzskates lidzekliem.



1. VIZUALAIS MERCENDAIZINGS

1.1. Mercendaizinga jédziens un butiba

Darba process jaunas preces radiSana un virziba patérétaju tirg ir diezgan sarezgits un
daudzveidigs, turklat objektivi eksisté laika faktors. Sakuma preci izstrada razotajs, nemot véra
tirgus vajadzibas un mérkpatérétaju prasibas, poziciongjoties atbilstoSi  krit€rijam
»cena/kvalitate”. Pec tam izgatavo iepakojuma izdomato variantu, izstrada komunikaciju metodes
ar paterétaju, lai izveidotu nepiecieSamo pieprasijumu, un Isteno pasakumus preces virziSanai
tirgt. Turklat paliek pédgja iesp€ja izvirzit savu preci, tadéjadi nodroSinot tas veiksmigu
realizaciju: prasmigi organiz€t tirdzniecibas marku virzibas procesu vairumtirdzniecibas tikla.
Precei jabut konkurentsp@jigai, tai jaizcelas starp daudzveidigam, Iidzigdm precém, bitu
veiksmigdka no patérétaju pieprasijuma pozicijas. So komercialas darbibas perspektivo virzienu
dévé par mercendaizingu, kas ir vairumtirdzniecibas pardevéju komerciala darba neatpemama

. . v _ 4. _ 1
saimniekoSanas sastavdala miisdienu apstak]os.

Mercendaizings Sodien — tas ir visatrak attistoSais virziens pre¢u pardosanu virziba uz
prieksu (sales promotion). Biitiba merc¢endaizings ir zinatniska metodika, kura lauj, zinot pirc€ja
psihologiju, ievérojami palielinat pardosanu. Tas ir noteico$ais princips, kuru var piepemt par
izejas punktu. Merc¢endaizings (no anglu valodas merchandising — ,,maksla tirgot”’) — marketinga
darbiba mazumtirdzniecibas punkta, ieklaujot sevi precu izvietojumu, reklamas materialu izstradi

. . — .. e e e .. ... 2
un izvietojumu, kuri satur informaciju par preci taja vieta, kur pircgjs ir gatavs iepirkties.

Mercendaizinga nozimi apzinajas jau sen. Pirmie universalveikalu paveidi radas Eiropa
vel 19. gadsimta sakuma. No ta laika daudz kas mainijies: bija izgudrotas un ieguva talaku
attistibu jaunas tirdzniecibas un marketinga metodes, iepakojumu un izvietojuma veidi, bet pati
pardosanas tehnika parauga psihologiskaja cipa ar jauno pirc€ju paaudzi. Radas jauni
tirdzniecibas veidi, katrs no kuriem arvien pilnigak un smalkak izmantoja mercendaizinga
instrumentus. Luk, teksts no raksta, kas publicéts ,,Economist” 1940. gada 11. maija:

,»Tirdzniecibas tiklu panakumu raksturiga ipasiba ir efektiva meréendaizinga Savienojums ar

! Mepuenpaiisunr: OcHoBHbIe oHsTH [tieSsaiste] — [atsauce: 07.09.2009.]. Pieejams: www.service-in-trade.ru
2 Ypasosa H., Uro Takoe MepueHnaiisunr? [tiesaiste] — [atsauce: 07.09.2009.]. Pieejams: www.treningoff.ru
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pardevé&ju produkcijas kontroli”. Musdienas meréendazings ir virziens, kur§ visatrak attistas, lai

virzitu pardoganu.®

Mercendaizinga aktivitasSu rezultata paaugstinatais pardosanas apjoms biis dazads atkariba
no produkta, vietas un vides, tacu, pieméram, sekundarais stends partikas lielveikala var dot

vismaz 25% pardoSanas apjoma pieaugumu un loti biezi pat vél vairak atkariba no produkta.

Merc¢endaizings var but taktiska vai stratégiska nepartraukta aktivitate, kuras ietvaros
regulari tiek atjaunots pardoSanas vietas materialu klasts, un tas nodroSina, ka informacija par

produktiem un akcijam tiek sniegta ta, lai ta tiktu pamanita.”
1.1.1. Mercendaizinga definicija

Ekonomiskaja literattira sastopamas vairakas merc¢endaizinga definicijas.J.M. Rozenbergs
(Rozenberg J.M.) defingja mercendaizingu ka:

1) ,,visa veida aktivitates, kas saistitas ar precu pirkSanu un pardosanu, tai skaita precu
izvietojums, virziSanas pasakumi, cenu stratégijas un precu iepirkSana”;

2) ,aktivitates, kas nepiecieSamas paterétaju ieinteres€tibas radiSanai par produktu
(iepakojums, virzisanas pasakumi, cenu pasakumi u.c.)”;

3) ,,aktivitates, kas nodrosina produkta pieejamibu merkklientam un iev€rojama precu
piedavasana, izvietojot tas tirgojama veikala; sasaistot produktu ar visu precu linijas
piepemsSanu.”

Mercendaizinga vaditajs — vadoSais darbinieks, kur§ ir atbildigs par iepirkSanas,

pardoganas parraudzisanu un inventara kontroli mazumtirdzniecibas vieta (skat. 1.1. att.).

*Makamos JI. Mepuenmaiisunr. MckycerBo cGbita ToBapa, «IInutep», 1998 — 334c¢

* Viljamsa E., Malins R., Tiesa marketinga rokasgramata, Viss par personiga tie§d marketinga arpakalpojumiem,
Riga, 2008

> Rosenberg J.M. Dictionary of retailing and merchandising. — New York: John Wiley & Sons, Inc., 1995. — 261 p.
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1.1.  att. Rozenberga J.M. merc¢endaizinga deﬁnicija6

Kopuma veiksmiga mercendaizinga definicija, kura ieklauta plasa struktirvienibas
pienakumu dala, tacu definicija trikst konkurentu ietekmes, ka ari nav skaidra darbibas ietekmes
joma komercsabiedriba sadarbiba ar citam komercsabiedribas vienibam. Kritiski vért€jama precu
iepirkSana.

Vienlaicigi jaatzimé€, ka mercendaizinga jédziena biitiba identificé sevi ar1 ka izvel&to
pre€u pardoSanas veicinaSanas pasakumus mazumtirdzniecibas vietas, izmantojot tadu precu
izvietojumu, kas mudina patérétajus impulsivi veikt pirkumu, bezmaksas paraugu un davanu
izplatiSanu, Tslaicigu cenu samazinas$anu, atlaizu organiz€Sanu u.c. pasakumi. Mercendaizinga
politika parasti veidota ta, lai mainitu mazumtirgotaju cenu modeli, to ietekmé tadi tirgus faktori
ka atrums, kada dazadus produktus pardod, tirgus ietilpiba un papildpakalpojumu izmantoSana
(skat. 1.2.att.).”

® Rosenberg J.M. Dictionary of retailing and merchandising. — New York: John Wiley & Sons, Inc., 1995. — 261 p.

" Isaacs A., Martin E., ed. The Oxford dictionary for the business world. — New York: Oxford University Press,
1993.-996p.
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1.2.  att. Izaka A., Martina E. meréendaizinga definicij a®

Definicija darbibas sféra ir saSaurinata lidz pardoSanas veicinaSanas aspektiem
mazumtirdzniecibas vietas. Tomér definicijai trikst konkurentu un patérétaju aspekta.

Mercendaizings nosaka ari veikala iekartu un vitrinu, plauktu un armattras izkartojumu;
tukSo plauktu un armatiiras parkartosanas un virziSanas pasakumu stenosanu ar mérki palielinat

komercsabiedribas apgrozijumu (skat.1.3.att.).”

Mercendaizings
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1.3.att. Barona S., Svindleja D. mercendaizinga deﬁnicija10

® Isaacs A., Martin E., ed. The Oxford dictionary for the business world. — New York: Oxford University Press,
1993.-996p.

% Baron S., Davies., Swindley D. Macmillan dictionary of retailing. — Great Britain: The Macmillan Press, 1991.-
249p.
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Definicija ir nepilniga, jo nav skaidra ictekmes sféra komercsabiedriba, paklautiba,
pienakumi un uzdevumi. Tomer definicija atspogulo galvenos mercendaizinga punktus — precu
izkartojuma organiz&Sanu un precu virziSanas pasakumus.

Mercendaizinga menedzments sevi ieklauj precu virziSanas inventara planoSanu un
kontroli, lai tas kalpotu mérkklientam un sasniegtu mazumtirgotaja nosprausto pelnas apjomu.
Mazumtirgotajam javeido no konkurentiem atSkirigs mikss, kas palidz&tu ar viniem sacensties.
Loti liela konkurencg, tirgli, mazumtirgotajiem jaidentifice sevi, javeido atSkirigs t€ls, loti
piesardzigi izv€loties tirgus segmentus un projekt€jot precu virziSanas te€lus, lai saistitu

specifiskus un labi diferencétus tirgus (skat.1.4.att.).™

Marketings
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1.4.  att. Volfganga J.K. merc¢endaizinga definicij a'?

Definicija norada merc¢endaizinga vietu komercsabiedriba — marketinga paklautiba. Triikst
argjo faktoru — konkurentu un piegadataju ietekmes. Dalgji piegadataji analiz&ti péc jut-in-time
principa, bet konkurentu datu vakSana pilniba nav minéta. Ka ar1 cenu optimizeSana ir apstridams
mercendaizinga uzdevums, jo ar to nodarbojas marketinga dienests.

Pamatojoties uz pasaulé sniegto mercendaizinga jédziena defingjumu priekSrocibu un
trakumu apkopojumu, piedavaju pilnveidotu meréendaizinga jédziena definiciju:

Mazumtirdzniecibas mercendaizings ir marketinga strukttirvieniba tirdzniecibas vietas ar
meérki panakt patérétaju apmierinatibu ar komercsabiedribas piedavato produkciju.
Struktiirvienibas tieSais pienakums ir tirdzniecibas zales iekartojuma organizé€Sana, precu

izvietoSana, reklamas aktivitaSu nodroSinasana, patérétaju konsulte€Sana, tirdzniecibas vietas

' Wolfgang J.K. Dictionary of marketing. — Great Britain: Gower House, 1995. — 647p.
“ Turpat
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krajumu uzraudziSana, patérétaju datu bazes organizé€sana un konkurentu aktivitaSu uzraudziSana.
Mercendaizinga struktiirvieniba ciesi sadarbojas ar marketinga dienestu, nodroSinot to ar
informaciju par pieprasijuma izmainam, konkurentu aktivitatém un precu piegades problémam,

ka ar1 veic dazadas aktivitates, kuru ietvarus ir noteicis marketinga dienests (skat.1 .S.a‘[t.).13

Marketings
Mercendaizings
Mazumtirdzniecibas vietas
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1.5.  att. Pilnveidotd mer&endaizinga definicija'*

Mercendaizings ir marketinga dienesta struktiirvieniba. Marketinga dienests péc
administracijas izveidotas stratégijas izveido komercsabiedribas attistibas koncepciju, paredz
iespgjamo tirgu, sadala to segmentos, nosaka meérkklientu. Marketinga dienests veido cenu
politiku, lai komercsabiedribas finanSu planoSanas dala iegiitu nepiecieSamos resursus, izstrada
precu virziSanas politiku, sakarto masu mediju, reklamas pasakumu grafikus, aktivitates.
Savukart marketinga dienests kopa ar logistikas dienestu, vai to parraugot, izveido optimalu
tirdzniecibas keédi, mekleé piegadatajus, veic krajumu analizi. Uzsakot komercdarbibu,
komercsabiedriba saskaras ar daudzam neparedzetam, iepriek§ nemodelétam un nenoveért§jamam
problemam. Saja bridi klaist aktuals jautajums — kur§ palidzes marketinga dienestam sekot 1idzi

patérétajiem tirdzniecibas zalg, iekartot to, papildinat krajumus.™

B Geipele 1., Fedotova K., Stratégiskie parvaldibas LEMUMI: Preces izplatidana tirgli, Marketinga logistika,
Mercendaizings, Macibu gramata, RTU Izdevnieciba, Riga, 2007

" Geipele 1., Fedotova K., Stratggiskie parvaldibas LEMUMI: Preces izplatiSana tirgli, Marketinga logistika,
Meréendaizings, Macibu gramata, RTU Izdevnieciba, Riga, 2007
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1.1.2. Mercendaizinga funkcijas un uzdevumi

Mercendaizinga funkcijas ir atkarigas no patérétajiem, to v€lmém un iepirkSanas
tendencém komercsabiedriba.™

Mercendaizinga pamatfunkcijas ir $adas:

tirdzniecibas punktu apgade ar produkciju un tas pieejamiba paterétajiem,;

= uzmanibas piesaiste produktam starp analogdm precu grupam un citiem razotajiem -

konkurentiem;

» prasmiga tirdzniecibas zales platibas un plauktu izmantoSana;

produkcijas paradisana vislabakaja veida.

Doto funkciju isteno$anai tiek izmantoti tadi instrumenti ka:
v" reklamas materialu izvietojums;

v’ pareizs katras preces cenraza noformgjums;

v’ preces izlik§ana péc planogrammas, kuru sastadija specialisti, nemot véra visas

produkcijas nianses;
v’ kadas papildu tirdzniecibas iekartas esamiba.'’
Meréendaizinga uzdevumi:

Mercéendaizinga uzdevumus var sadalit divos galvenajos blokos: ieksgjie un argjie. Pie

iekseéjo uzdevumu bloka pieder:

= efektivas pre€u rezerves organizéSana, kas lauj nodroSinat savlaicigu precu

papildinaSanu tirdzniecibas zalg;
= tirdzniecibas marku izvietoSana uz iekartam un atbilstosi pirc€ju plismas kustibai,
= precu, kas paredzetas realizacijai, noformésana;
= precu virzibas pa sadales kanaliem efektivu mehanismu izstrade.

lekséjo uzdevumu blokam jaattiecina:

¢ Geipele 1., Fedotova K., Stratégiskie parvaldibas LEMUMI: Preces izplatiSana tirgli, Marketinga logistika,
Mercendaizings, Macibu gramata, RTU Izdevnieciba, Riga, 2007

e Ta6oposa JI.T., YMHbIN Mepuannaiizunar, Mocksa, 2009
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v mercendaizinga koncepcijas izstrade un tas ievieSana;

v’ struktiras (apak$nodalas), kas atbildiga par realizacijas pasakumiem p&c
mercendaizinga, veidoSana;

v’ personala apmaciba meréendaizinga metodém un pal,lémie:niem.18

Pardosanas vietas atmosféru nepiecieSams izveidot ta, lai maksimali iemantotu pirc€ju
simpatijas. Bidams harmonija, pircgjs negrib@s atstat tirdzniecibas vietu un aizkavesies vél uz
kadu laiku, un $aja laika vin$ ieraudzis kaut ko interesantu, vai gribés pagarSot kaut ko jaunu,
tadgjadi veiks veél dazus pirkumus. Lai tieSi ta notiktu tirdzniecibas vieta, mercendaizinga

uzdevums — apgiit vizuala meréendaizinga iemanas un efektivi tas izmantot.

1.2. Vizualais mercendaizings

Pirmoreiz mecendaizera profesija radas divdesmita gadsimta trisdesmitajos gados ASV,
kompanijas, kuras nodarbojas ar vairumtirdzniecibu. Miisu valsti ta ir salidzino$i jauna
specialitate, un tapec lidz $im laikam pie mums un pres€, un profesionalaja vidé jauc divus
dazadus jedzienus: mercendaizingu un vizualo mercendaizingu. Vispar mercendaizings ieklauj
sevi logistiku, gan produkta attistibu, gan precu uzskaiti — kontroli, gan to prezentaciju. Vizualais
mercendaizings atbild par ierobezotu darba jomu, proti, par precu efektivu prezentaciju
tirdzniecibas telpa. Ta uzdevums ir optimizet So prezentaciju, izmantojot tirdzniecibas iekartu,
skatlogus, apgaismojumu, izvietojumu, kolekcijas mainu. Tam visam jastimul€ pirc€js veikt
pirkumu. Ar vizuala mercendaizinga lidzeklu palidzibu pardoSanas limenis paaugstinats par

80%.%°

Tradicionali iz8kir kemunikativo un vizualo mercendaizingu. Zemak apskatisim vizualo

mecendaizingu.

Vizualais merCendaizings — tas ir pasakums, kas virzits uz automatisku pirc€ja uzmanibas
piesaisti precei ar to, ka ieraudzitais radis interesi par produktu.20 Vizualais mercendaizings

. P
ieklauj sevt:

1) tirdzniecibas punkta izvéles vietu,

8 Cemun O.A., Caiinamesa B.A., [Tamokosa B.B., Cepsuc B Toprosie Ne2, MckycCTBO TOproBaTh MM CEKPETHI
MepuaHaiisuara, Mocksa, 2007

9 Komy 6biTh Mepuennaiizepom [tiessaiste] — [atsauce: 09.09.2009.]. Pieejams: www.solita-e.ru
20 Ta6oposa JI.T., YMHbIN Mepuannaizuar, Mocksa, 2009
?IKypuap mapkerunr [tieSsaiste] — [atsauce: 15.09.2009.]. Piegjams: www.4p.ru
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2) argjo izkartnu noform&jumu;
3) veikala skatlogu noform&jumu;
4) veikala iek$gjo aprikojumu;

5) telpu interjera dizainu;

6) izvietoto precu izvietojumu,;

7) precu iepakoSanu, markéSanu;

8) cenrazu noform&jumu.

Vizualais mer¢endaizings ir viens no visbiezak apliukotajiem faktoriem, kas nosaka
uznémuma veiksmi vai tiesi pret€ji — neveiksmi, tapec to var definét ka visu, ko pircgjs redz (gan
arpusg, gan iekSpuse), kas rada pozittvu imidZu par uzp€mumu un vainagojas ar panakumiem, ja

izdodas piesaistit klienta uzmanibu.?

Nesen psihologi atklaja, ka visbiezak cilveki iepérkas ne péc ieprieks sastadita saraksta,
bet impulsivi — p€c principa ,,atnaca, ieraudzija, nopirka”. Kompanijas Point of Purchase
Advertising Inctitute (POPAI) rada, ka stingri noteikti pirkumi ir tikai 30%, 8-10% - alternativie
pirkumi un 60% - impulsivi pirkumi. Pat, ja preces pirkSana ir ieprieks ieplanota, 7 no 10
pirc€jiem pienem lémumu izveleties ta vai cita razotaja preci tiesi tirdzniecibas zale.” Turklat
vairakums aptaujato lielveikalu pastavigo apmeklétaju vispar nedoma kaut ko pirkt: daudzus
piesaista iespgja pavadit laiku, glit jaunus iespaidus. Izradas, ka laiks, kas pavadits tirdzniecibas
zale, nav saistits ar pirkumu daudzumu, bet tirdzniecibas centru apmeklétaji ne vienmer ir pircgji
- lojalisti.**

Neirofiziologu pétijumi apstiprina: iepirkties ir patikami. IepirkSanas procesa notiek
dopamina — vielas, kas atbild par pozitivu passajitu, izmeSana, un cilvéks gist gandarijumu no
kaut ka jauna, savilpojoSa un uzbudinoSa. Eksperimenti, ko veica britu konsaltinga kompanija
Neurococ, kuros piedalijas brivpratigie pircgji, paradija, ka vislielakie dopamina izmetumi notiek
nevis pasa pirkSanas procesa, bet gan redzot vilinoSas vitrinas, vai tirdzniecibas zalg ,,pirkuma

_ . _2
svetku” nojauta. >

22 Daliba 1., Ingas & Erika majas lapa [tie§saiste]. Riga: Vizualas reklamas pamati. 2006 [atsauce: 10.09.2009]
Pieejams: www.iinuu.lv/UserFiles/File/gramata.pdf

BMepuanpaiisuar — (HOPMHpPOBAHME HMITyIbca IOKYIKH [tieSsaiste] — [atsauce: 10.09.2009]. Pieejams:
www.psyfactor.org

2 Mys3bikaHT B., MapkeTHHTOBbIE OCHOBBI YIpaBI€HUs KOMMyHHKanusamMu, Mocksa, 2009

%> BusyanbHbIH MepUeH/Ail3MAT X MO3T MOKyTaTens [tieSsaiste] — [atsauce: 21.09.2009.]. Pieejams: www.rustm.net
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Vizualais mercendaizings — ta nav zinatne, taja nav nekadu absoliito noteikumu. Tas
vairak Iidzinas makslai, apbrinojamam efektam, jo ir netiesi noteikumi, tacu tie ar1 eksiste, lai tos
parkaptu. Vizuala mercendaizinga pamatprincips ir, ka tas paredzets, lai palielinatu pardosanu,

kam nav vietas ,,realaja” maksla.?®
1.2.1. Vizuala meréendaizinga uzdevumi

Vizuala mercendaizinga uzdevumi specifiskaki: preces prezentacijas tirdzniecibas telpa
efektivitate.”’
Vizualais merCendaizings — ta ir mérktieciga preCu virzibas sist€éma, kurai ir daudz
uzdevumu, bet galvenie no tiem ir:
1) ieinteresét pircgju;
2) pazinot lietderigas un neapSaubamas informacijas maksimumu par produktu un razotaju;
3) ietekmét veikt pirkumu;
4) izstradat nepiecieSsamibu un ieradumu pirkt jiisu preci;
5) izveidot iegades értibas;
6) pieverst uzmanibu reklamai (nodrosSinat reklamas iedarbibu);

7) atstat labvéligu iespaidu, droSumu un gandarijumu par veikto pirkumu u.c.?®

% Visual merchandising [tieSsaiste] — [atsauce: 30.10.2009.]. Pieejams: www.theadchurch.000space.com

2"Opapiacknit. M., OcHoBbI MepueHmaiismmra 3a 10 mumyT [tiesaiste] — [atsauce: 05.10.2009.]. Pieejams:
www.obrazovanie.by

% Taboposa JI.T., YMHbIH Mepuanaiizunr, Mocksa, 2009
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2. VIZUALA MERCENDAIZINGA KOMPLEKSA ELEMENTI

2.1. Veikala ar€ja téla prezentacija

Veikala prieksgjas (frontalas) dalas kvalitate ir galvenais faktors klientam, 1pasi jaunam
klientam, un nedrikst biit nenovertéta. Jaizdara viss, lai potencialaiS pirc€js atrastu un pamanitu
tirdzniecibas vietu. Sim noliikam tirdzniecibas vietu priek§a un paredzamajos klientu kustibas

marSruta punktos izvieto dazadus raditajus un inform&josas konstrukcijas.

Pie argja noformé&juma Iidzekliem pieder: fasades kompleksais noforme&jums, skatlogu,
izkartpu, panelu, kronsteinu noform&ums, jumta ictaises gala virsmas uzgali, ietves grafika,
iznesamas konstrukcijas, stendi u.c.”® Saja darba apskatiti tie aréja noform&uma lidzekli, kuri

attiecas uz darbu.

Ja pirc€js pamana veikalu, tad vinu japamudina ieiet taja, nevis paiet un pabrauc garam.
Veikala argjais noform&ums bez skapas pazino par to, kas pircgju gaida ieksa, ka arT lauj
pirc€jam acumirkli noteikt, kads tirdzniecibas punkta tips atrodas vina prieksa, kadas preces un
pakalpojumus Seit vinam piedavas. Ar parliecibu nosakams, ka bezpersonisks, nekartigs vai
neatbilstoss argjais noformgjums atbaidis no veikala daudzus potencialos pircgjus. Saja gadijuma

labas cenas un pozitivas atsauksmes jau nepaglabs pirc€ju no negativa iespaida par veikala arieni.

Izkartnes — tirdzniecibas uznémuma vizitkarte tirgii. No §is svarigas aréja noformejuma
detalas ir atkarigs bieZi vien pats pirmais un galvenais paterétaja iespaids. Pat, ja potencialais
pircgjs vienkarsi iet garam, originali un pareizi noforméta izkartne, kas organiski ieklaujas ekas
arhitektiira, droSi vien paliks vipam atmina, un vins atcerésies to, kad vinam radisies

nepiecieSamiba péc tam vai citam precém un pakalpojumiem.

Miisu senci, vél neprotot rakstit un lasit, izkara pie ieejas bodeé kas zabaku, kas klingeri,
apzimgjot ar to savas iestades ,,komercialas darbibas profilu”. Dziednieki izlika virs durvim asins
laiSanas burkas, maiznieks virs ieejas izkara dzirnakmeni vai kvieSu kili, putnu pardevejs — biirus

ar putniem.

P&c tam radas mode uz kra$nam izkartném. Izkartgu gleznieciba bija izplatita galvenokart

pilsétu nomal@s, kur atradas mazas bodes ar €dieniem, dzertuves, t€nicas, dazadu amatnieku

2 .
% Cemun O.A., Caiiamena B.A., ITantoxosa B.B., Cepsuc B Toprosie Ne2, FICKycCTBO TOProBaTh HMIIM CEKPETHI
MepuaHaiizuara, Mocksa, 2007
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darbnicas. lelas ,,gleznam” parasti bija vienkarsi sizeti. Parsvara bija klusa daba ar darzeniem,

augliem, medijumiem, saldumiem un citiem &dieniem, ainas no pilsétas dzives.*
letves un ieejas

Pardosana sakas no ieejas durvim. Tiesi, skatoties uz ieejas durvim, pirc§jam veidojas
v€lme vai nevél€Sanas ieiet veikala. Tapéc no telpas organizacijas viedokla, durvim jabiit
pietickami platam (lai nespiestu uz klientu) un labi apgaismotam. Ja ieejot pastavigi rodas
sastrégums, klientam rodas izjiita, ka arT pasa veikala ir maz vietas, tas nozimé, ka kas€ bus

jaizstav pamatiga rinda.

Kategoriski nav ieteicams izvietot uz ieejas durvim negativu informaciju, pieméram,
,hopirktas preces nevar atdot atpakal” vai ,,apmainit pret citam”, ,kancelejas precu nodala ir

1
remonts” u.t.t>

Pareizi izstradata nojume vai lievenis ne tikai pasarga klientu, kad ir slikti laika apstakli,
bet ar rada €kai estetisku papildinajumu. Izveidojot veikala ieeju, svarigi, lai ta biitu saskanota ar

¢kas arhitektiiru un atbilstu tai.>?

Mazam tirdzniecibas sabiedribam pietiek ar vienu ieejas vietu, bet lielakos veikalos
paterétaju intensitate ir parak liela, lai viena ieeja nodroSinatu normalus apstaklus iekltiSanai
veikala. Parasti vairakas ieejas plano veikalos, kuriem ir loti liela patérétaju apmeklétiba, veikala
specifikas dé] (darzkopibas, mébelu un citi veikali) un atkariba no patérétaju ieraSanas veida —

kajam vai ar automaginu.®

Iznesamas konstrukcijas

Iznesamas konstrukcijas — galvenokart 3tenderi. Stenders — gridas konstrukcija, kuru

uzstada tiesi ieejas tirdzniecibas punkta prieksa, vai ar norada virzienu uz to. Stenders ir €rts, jo

% pexmama Ha Mecte mpogaxu: Hapyxaoe opopmieHue marasuna [tieSsaiste] — [atsauce: 16.10.2009.]. Pieejams:
Www.service-in-trade.ru

3! Mepuenaif3iur Wik KaK yBEIHIHTH COBIT B MarasuHe [tieSsaiste] — [15.10.2009.]. Pieejams: www. parabol.info

%2 Bastow-Shoop H., Zetocha D., Passewitz G., NCRCRD [tiesaiste]. lowa State University: Visual Merchandising:
A Guide for Small Retailers. 1991 [atsauce: 16.10.2009] Pieejams: www.ncrcrd.iastate.edu/pubs/contents/rrd155-
readonly.pdf

% Geipele 1., Fedotova K., Stratégiskie parvaldibas LEMUMI: Preces izplatisana tirgli, Marketinga logistika,
Mercendaizings, Macibu gramata, RTU Izdevnieciba, Riga, 2007
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to viegli var novakt vai parvietot. Funkcionali stenderi atskiras péc konstrukcijas, izmériem un

informacijas nomainas.**
Skatlogi
Veikala skatlogi — precu, kas ir pardoSana, reklamas paradiSanas lidzeklis.

Veikala skatlogus biezi dévé par veikala ,,seju” un dzives kvalitati. Péc skatlogiem
pircgjiem rodas pirmais iespaids par veikalu. Tie iepazistina pircgju ar veikalu, péc skatlogu
satura un noform&juma cilvéki spriez ne tikai par reklam&amo precu vértibu, bet ar1 par to
pardoSanas metodém, tirdzniecibas apkalpoSanas kvalitati un tirdzniecibas kulttru. Veikala
skatlogi rada tieSu un ievérojamu ietekmi uz precu pardoSanas apjomu.35 Viena no katram cetram

pardosanam var bat laba skatloga rezultats.*
Skatloga stils
Visizplatitakie skatlogu stili ir:

Aizverti skatlogi. Tie parasti ir universalveikalos. Ar lielu loga stiklu frontalaja dala (ar

skatu uz publiku uz ielas), nepartraukta siena aizmuguré, divas nepartrauktas sanu sienas un
durvis, Sie skatlogi atgadina istabu. Tie ir visaizraujosakie izgreznoSanai tapéc, ka tadejadi var

piesaistit sabiedribas uzmanibu tikai no vienas puses: no ielas.

Pret&ji — atverti skatlogi. Tiem nav aizmuguréjas sienas, bet var biit sanu sienas. Daudzi

veikali dod priekSroku tadiem, jo tas padara veikala interjeru redzamu no arienes. Tas gan
nozimg, ka interjers jauztur kartiba un tam allaz jabat pievilcigam. Sos skatlogus, iespgjams,

griitak izgreznot, jo tie aplikojami gan no iekSpuses, gan no arpuses.

Bez skatlogiem. Tirdzniecibas galerijas biezi vien ir labu veikalu bez logiem piemérs. Ta

ka nav nekadu durvju un sadalijumu, kas trauc€ pircgjiem ieiet, Sie veikali aicina sabiedribu ieiet
ieksa un apskatities. Liekas, ka tadiem skatlogiem nav nekadu prasibu, tacu displeja pamatus

izvieto tiesi pie ieejas ar prezentacijam, lai piesaistitu pircgju.®’

% Cemun O.A., Caiinamesa B.A., [Tamokosa B.B., Cepsuc B Toprosie Ne2, MckycCTBO TOproBaTh HJIM CEKPETHI
MepuaHaiisunra, Mocksa, 2007

% Turpat

% Bastow-Shoop H., Zetocha D., Passewitz G., NCRCRD [tiesaiste]. lowa State University: Visual Merchandising:
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Skatlogiem japieverS uzmaniba, jaizraisa interese, un jaaicina cilvéki veikala, lai nopirktu
preces. Eksisté mazak neka 11 sekundes, lai sasniegtu to, jo tas ir vidgjais laika posms, kuru
cilveks tére, skatoties uz vitrinu. Esiet uzmanigi, lai neievietotu parak daudz precu skatloga, ta ka

pirc§jam gruti noteikt zinojumu un kadi elementi (preces) tiek virziti.*®

Ekspozicijas atjaunoSana ir atkariga no izstaditajam precém. Ja tas ir sezonas preces,
ekspozicija tiek pilniba mainita vismaz reizi trijos meneSos, bet nelielas izmainas pircgju un
pastavigo garamgajéju piesaistiSsanai var veikt ik péc desmit dienam. Dazi veikali pargérbj
manekenus katru ménesi. Viss atkarigs no ta, kadai precei tobrid vajadziga papildu reklama.

Visiem jaunumiem un marketinga akcijam jabiit atspogulotam art skatlo gﬁ.sg

VitrinAm jabiit harmonija ar visu apkart esoSo; veidojas veseluma harmonija, bet ne
fragments. Planojot skatlogu, nem véra €kas fasadi, ielu, cilvékus un vinu uztveri, krasas,
apgaismojumu un skata lenki. Pareizs skatloga apgaismojums palidz pardot produktus un idejas.

Skatlogu apgaismojumam jabiit pietieckami stipram, lai labi apskatitu izliktas preces.
Temas

Témam jabut labi saplanotam un pardomatam. Vizualie mer¢endaizeri izmanto tas, lai
raditu dramu, stastitu kadu gadijumu un iedvesmotu. Var bt sezonas vai arT komentét socialas,

politiskas un ekonomiskas tendences.

Teéma ir galvenais priekSmets skatloga att€loSanai. Taja jaieklauj krasa, balsti un attiecigas
preces, kas 1stenos dzivé kop€jo ideju. Peldkostima téma ieklauj sevi smiltis, palmas un zilu
sienu, tadejadi radot pludmales sajiitu. Veikalam pat ar vienu skatlogu jabut teémai.

Daudzos gadijumos skatlogu témas parnes uz veikalu un ari izmanto, noforméjot veikala

v - . _ . . .. v _ .. R 4
iekSiené. Pareiza tadu displeju pielietoSana rada varenaku zinojumu pirc€jam. 0

Balsti

Lidzko jus izvelgjaties savu tému un savu preci, ir laiks apskatities balstus, kuri jums biis

nepiecieSami pirms pardomam, ka tieSi izvietot skatlogu. Balsti, spriezot péc nosaukuma, ir

% Bastow-Shoop H., Zetocha D., Passewitz G., NCRCRD [tie3saiste]. lowa State University: Visual Merchandising:
A Guide for Small Retailers. 1991 [atsauce: 06.09.2009] Pieejams: www.ncrcrd.iastate.edu/pubs/contents/rrd155-

readonly.pdf
% Daliba I., Ingas & Erika majas lapa [tieSsaiste]. Riga: Vizualas reklamas pamati. 2006 [atsauce 10.09.2009]
Pieejams: www.iinuu.lv/UserFiles/File/gramata.pdf
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objekti, kuri vizuali atbalsta priekSmetu, kuri domati pardosanai. Skatlogam var biit viens balsts
vai kolekcija. Balsts var radit asociacijas ar produktu vai nebiit neka kop€ja ar preci vispar. Ar
zidu apvilkta karba biitu parasts panémiens atbalstit briljanta gredzenu; dzelonstieples rullis butu
miusdienigs pan€miens paradit to paSu preci. Citas preces izmanto ka balstu, pieméram, me&belu
priekSmeta sortiments, kuru izmanto ka modernas shémas fonu. Tadi balsti ir gan ekonomiski,
gan komerciali izdevigi, jo nebiis jamaksa, lai tos izgatavotu; tie atspogulo cenu un var tos

pardot.

Vispargjais noteikums balstiem ir tas, ka tiem nav janomac produkta atbalsts: divu
treSdalu balsta pret vienu tresdalu preCu pamatsavienojums noteikti ir labaks. Ta var likties par
lieku bilanci, bet balstiem tur jaatbalsta t€ma un janodroSina drama, tadgjadi tiem jabiit diezgan

pardrosiem, lai raditu iespaidu. Allaz jabit savstarp&jai mijiedarbibai starp balstiem un produktu.

Pukupods, kas ievietots manekenes kaja, pieversis uzmanibu tikai nepareizu iemeslu dél,
jo tas neapSaubami izskatisies nevieta un nebiis nekada sakara ar precém, kuras atbalsta. Labak
neizmantot balstus, kas ir personigie favoriti, ja tiem nav neka kopg&ja ar skatloga t€mu. Mazi
veikalini bez vizualas vadibas biezi vien ir sliktakie noziedznieki, veci mébelu priekSmeti, aizkari
un maksligie ziedi, kas nejédzigi ievietoti skatloga, kam nav neka kopiga ar precém, izskatisies

drimi un nevieta.*!
Patérétaju uzmanibas piesaiste veikalam

Visa mercendaizinga kompleksa svarigs elements ir veikala eksterjers un interjers,
tirdzniecibas platibu izmérs, griestu augstums, ieejas zonas aprikoSana — norades, kas raksturo
tirdzniectbas kompleksa individualitati. IpaSi jutigiem pircgjiem ari rlip transporta atsta$anas

vietas izvéles probléma, vistuvak vajadzigajai nodalai.*?
2.2. Interjera noforméjums

Ne mazak svarigs raksturojums tirdzniecibas punkta noform&juma ir ta interjers. Interjers
ietilpst triju galveno izmantojamo resursu skaitda, radot pardoSanu zales gaisotni. Tacu, ieejot
veikala, pircgjs sakuma redz pasu telpu, dzird muzikalo pavadijumu un ieelpo pardoSanu zales

aromatu.

*! Morgan T., Visual Merchandising, Window and in-store displays for retail, 2008

*2 MyspikanT B., MapKeTHHIOBBbIE OCHOBBI yIIPaBICHHS KOMMYHHKAIusMi, Mocksa, 2009
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Interjers runa pats par sevi. Lai ieinteres€tu pirc€ju, tas var biit neparasts, kreativs, bet ne
tads, lai nov@rstu pircgja uzmanibu no pirkuma izv€les. Protams, krasa ietekme cilvéka
zemapzinu, izraisot emocijas, ka arf citi pielietojamie instrumenti. Ar to var atbaidit pirc&ju vai
ieinteresét, motivét pirkumam, piepildit ar papildu majigumu, radit psihologiski komfortablu
gaisotni.

Ja veikals atSkiries no visiem citiem ar firmas stilu vai piedavatas preces domatas
noteiktam patérétajam — impulsivam, dzivespriecigam, kreativam, tad mérktiecigi tiek izveléts ari
atbilstosSs dizains un krasu risinajums, lai izceltos un paliktu atmina citu vida: spilgti sarkans,

oranzs, piesatinati violets, zeltits u.t.t.

Ar interjera palidzibu var vizuali paplasinat telpas platibu un radit pircgjam jltamu
brivibu. Ja pareizi to izv€las, tad apmekl&tajiem veikals biis Tpasi mils. Tomer vizuala pavadijuma
(mebelu, griestu un sienu krasa) izvéle allaz ir individuala. Notvert veikala misijai, sortimentam,
stilam, pirc€ja Tpatnibam atbilstoSu noskanu palidz §is jomas specialisti. Dizaina svariga nozime
ir skatlogam, kas tiek noformé@ts taja pasa vienotaja stila un krasu risinajuma ka viss veikala
interjers. Mébelu papildpriekSmeti vai nu papildina telpas kop&jo interjeru, piem&ram, ziedu
kompozicijas, gleznas, izstradajumu mulaza, sveces, vai ir tie nepiecieSami (divani un krésli -

. . I e . ¢ _ . 43
apavu veikalos vai uzlaikoSanas zal€s, spoguli - apgerbu veikalos u.c.).

Jus virzieties pa gridas projekt€to dizainu mazumtirdzniecibas veikalos. Precizs un
noteikts cel§ — acimredzams liniju starp vinila klajumu un paklaju klajuma pielietojums, lai tas
varétu vest jis tiesi uz turieni, uz kurieni grib (jis, iesp&jams, nekad nemanijat So celu agrak,
tapéc nakamreiz, kad jis apmeklesiet mazumtirdzniecibas veikalu, vienkarsi paskatieties tiesi uz

sevi).*
2.3. Tirdzniecibas zales planojums

Nodalu un precu izvietojumam tirdzniecibas zal€ jabiit tadam, lai apmekl&taji ieietu visas
veikala nodalas un péc iesp€jas vairak nopirktu. Pirmoreiz apmeklgjot veikalu, pircgjs, mekl&jot
vinam vajadzigo preci, noteikti apiet visas nodalas péc kartas. Ta¢u nakamajas apmekléSanas
reiz€s vins saisina celu lidz vajadzigajai precei un samazina apmekléto nodalu skaitu, proti,

vinam rodas nosacits reflekss, kas nav vélams tirdzniecibas uznpémumam, jo apmekléto nodalu

3 Ta6oposa JI.T., YMHbII Mepuannaiizuar, Mocksa, 2009

* How Retail Store Merchandising Tricks Make You Bay [tieSsaiste] — [atsauce: 03.11.2009.]. Pieejams:
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skaita samazinasana rada neieplanoto, impulsivo pirkumu skaita samazinasanos. Lai atrisinatu So
problému, ir nepiecieSams parvietot iekartas un parplanot tirdzniecibas zali. Tacu tada pieeja var
radit pastavigam pirc€jam stabila haosa izjutu, un ka atbilde izveidojas aizsargreflekss. No ta
izriet, ka nodalas, iekartas un preces ir nepiecieSsams izvietot ta, lai pircéja cel§ pie vajadzigas
preces ietu caur nodalam ar citam precém. Turklat jaizvairas radit situaciju, kuras gadijuma
pirc€js bezmérkigi klainos pa tirdzniecibas zali neiep&rkoties. Vairakums pirc€ju neapmekles

ziles talako vietu, ja vinam vajadziga prece atradisies netalu no ieejas — izejas.*®

Planosanas galvenais uzdevums — likt pirc€jam izstaigat visu veikalu, apskatities preces
un iepirkties. MercCendaizinga nosaka, nemot véra veikala profilu, izmé&rus un atrasanas vietu,
kads tirdzniecibas zales tehnologiskais planojums ir jaizmanto. Nodalu tirdzniecibas zalé

izvietojuma planoSanas procesa janem veéra $adi faktori:

= darba értibas tirdzniecibas personalam;

= rentabilitate;

= zagSanas noveérsanas iespeja;

= pirc§ju Ertibas, parvietojoties pa tirdzniecibas zali un precu apskates procesa;
= precu specifikas 1pasibas un to ar€ja izskata pievilcibas pakape;

* izveidojusas tradicijas u.c.

PlanoSanas procesa 1paSa uzmaniba japievers tirdzniecibas zales zonas, kuru visbiezak
apmekle pircgji, veidosanai.*® Gandriz 90% pircju iziet cauri vienai treidalai veikala telpu un
taisas aiziet. Tapeéc galvenas preces jaizvieto redzamibas zona no ieejas, nodro$inat tam labu
apskati un brivu pieeju pie tam. Pati ieeja, galvenais produkts un kase veido ,,zelta trijstiiri” (skat.
2.1. att.), kura laukuma izvieto preces, kuras nepiecieSams atri pardot (dargas, jaunas, pavadosas).
»Zelta trijstiira” noteikums: jo lielaka platiba, kas izveidojas starp ieeju, kases mezglu un pasam
pardodamajam precém, jo lielaks pardoSanas apjoms. AtbilstoSi, paSu ,,vélamako” preci, péc
kuras cilvéks ir gatavs noiet celu cauri visam veikalam, optimali izvieto talakaja veikala dala, tas
liks pirc€jam Skérsot zali un iepazities ar visu sortimentu. Tadu apla kustibas principu izmanto

lielveikalu telpiska dizaina pamata. Turklat ir nepiecieSama pardomata navigacija pirc€jiem —

*® Mepuenaif3uHT: ynpaBieHne po3HHIHBIME Hpoaaxkamu. — M.: M3parensctso [pocrmext, 2004
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rinkoSana apkart vienam punktam un ieSana pa vienu celu divreiz, lai samekl€tu vajadzigo preci,

. . .. — - 47
iedarbojas uz pirc€ju nomacosi.

Tirdzniecibas

I * iekarta
Produkcijas / B

izvietojums
\I Kase

|
— | Pardosanas teritorija

Pircgju kustibas virziens

leeja/izeja _\
[ je— ,,zelta trijstliris”

2.1. att. Tipveida tirdzniecibas punkta planojuma shéma, nemot véra pirceju plismas
8

- - v . os s L= o . v 4
kustibu un pardosanu teritorijas ,,zelta trijstiiris” veidoSanu

Paterétaju plisma, orientéSanas un Iidz ar to arT iepirkSanas procediira, tas labpatika ir
atkariga no tirdzniecibas vietas iekartu izkartojuma. lekartu izkartojums ir dazadu plauktu, eju,
precu grupu secibu izvietojums, veikala sist€émas veidoSana, kas izveidots ar mérki, lai paterétajs
varétu parvietoties pa tirdzniecibas vietu netrauc@ti, atrodot sev nepiecieSamas preces, ka ari

apskatot jaunas produkcijas veidus.
Pastav vairaki iekartojuma veidi:

1. Tiklveida jeb restveida iekartojums. Sis ir visizplatitakais veikala plauktu iekartojuma
veids. Izkartojumu sauc par tiklveida, jo tas atgadina vienkarSu tiklu, kur plaukti ir novietoti
paral€li un patérétaju plisma notiek ap tiem vai dazreiz perpendikulari tiem. Tada veida klienti
staiga pa nosacitam taisném, ietaupot laiku, jo neveic liekas telpas SkersoSanas. lekartojuma
galvenais pozitivais moments ir maksimala telpas izmantoSana, ka ar1 patérétaju plismas
virziSana gar plauktiem, kuru saturs vinus neinteresé. Tadgjadi klients ir spiests ieverot plaSo

sortimentu un, iesp&jams, ari, impulsa vadits, iegadasies kadu produkcijas veidu.*®

a7 I'peropu A. Caun, [Ipurnumns!r Mmepuennaiizuara UznarensctBo ['pesros [abmumep, 2007 r. — ¢.52-57
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2. Boksa planojumu (treks, cilpa) izmanto parasti lielos universalveikalos, kur biezi
tirdznieciba noris pari letei. Tada gadijuma tirdzniecibas zale ir sadalita nodalas, sekcijas,

paviljonos, kuri ir izol&ti cits no cita.”
3. Jaukts planojums ieklauj sev1 liniju un boksa elementu kombin&jumu.

4. Patvaligs planojums ir visdargakais, to izmanto nelielos veikalos, ka ar1 bodes lielos
tirdzniecibas centros. Seit valda atslabuma gaisotne, kas veicina pircéju iegadaties pirkumu.

Pircgja staigasanu pa veikalu stimul€ pardevéji.

5. Izstades planojuma gadijuma tirdzniecibas ickartas (sastatnu plaukti, letes, skapji) izvietoti
pa sienu perimetru un papildinati ar iekartu salas izvietojumu. Dazreiz salu lomu veic atseviski
novietotas tirdzniecibas konstrukcijas un lielgabarita preces, kas izvietotas tieSi uz gridas.
Izstades planojumu tradicionali izmanto gaismeklu, interjera prickSmetu, apavu un cepuru

veikalos.*?

Tipveida gadijumos pircgji sak apiet tirdzniecibas zali no fasades laba stiira un virzas pa
zali pret pulkstena raditaja kustibas virzienu. Tirdzniecibas zales labas puses sienu uzskata par
pateicigako iecirkni. Tas ir gandriz visu pirc€ju, kas ienak veikala, marSruta sakums; tiesi laba
siena rada pirmo un visspilgtako iespaidu par veikalu. Tapéc ta ir ideala vieta precu, kuras
iegadajas impulsivi, izvietojumam. Vélams, lai $im precém batu spilgts, skaists, iepakojums un

_ _. _ . v _ 2
&rts fas&jums, nav mazsvariga spilgtu un saprotamu cenrazu esamiba.’

Otraja vieta péc nozimes ir iecirknis, kur§ atrodas blakus tirdzniecibas zales pakal€jai
sienai. Seit parasti izvieto pirmas nepiecieSamibas preces, péc kuras pircgjs atnak iepirkties uz
veikalu. Tadu izvietoSanas principu izmanto iepirkSanas stimulam, kas liek pirc€jiem izstaigat

visu tirdzniecibas zali un pa celam veikt papildpirkumus.

TreSaja vieta peéc izdeviguma un nozimes parasti ir tirdzniecibas zales iecirknis, kas
atrodas telpas kreisaja pusé. Seit pircgji nonak kustibas pa tirdzniecibas zali nosléguma stadija,
kad parasti arT beidzas ta aptuvena naudas summa, kuru vini bija ieplanojusi iztérét pirkumiem.
Tapéc, lai sasniegtu vislabakos rezultatus, ir nepiecieSams riipigi pardomat nodalu izvietojumu

pie kreisas sienas, racionali izv€leties realiz€jamo precu sortimentu. Pie tirdzniecibas zales kreisas

%0 [TapamonoBa T. IlnanupoBka Mara3uHa Kak Ba)KHEHIIMH 3J€MEHT MepdeHlai3uHra. IIpakTuueckuil MapKeTUHT.
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sienas lietderigi izvietot vai nu ikdienas nepiecieSamibas preces, protams, kas ir vajadzigas

pirc€jiem, vai pievilcigas preces, kuras grib&s iegadaties impulsivie pircgji.

Tirdzniecibas zales centralaja zona pirc€ju pliisma parasti nav intensiva, jo pamatpirkumi
jau veikti, virzoties pa zales periferijas daJu. Tada likumsakariba parasti ir vérojama partikas
precu veikalos, kur ir Itniju planojums. Tirdzniecibas zales vid€ja dala jabiit izvietotam bakalejas
— gastronomijas precém, jo tas patiesam ir lieltirgotavas kodols, pardosanu lideris. Dazreiz zales
centralaja punkta izvieto nodalas, kuras noteikti pievér§ pirc€ju uzmanibu. Izmantojot tadu

taktiku, piespiez pirc€ju iziet cauri vid€jam tirdzniecibas pf?trejétm.s3

Visgriitakais uzdevums — piesaistit pircéju uzmanibu tirdzniecibas zales kaktu dalam.
Pircgji allaz cenSas apiet kaktus, neieejot tajos, ja tikai tur nepardod Ipasi pievilcigas preces.
Viens no kaktu laukuma problémas efektivas izmantoSanas risindgjumiem ir tur siku nodalu
izvietojums, kuras pircgjs uzreiz ierauga un pazist. Lielveikala ta var biit vina nodala, delikateses
preCu sekcija, salatu sagatavoSanas nodala, miltu izstradajumu cepSanas cehs (tie izplata

valdzinoSas smarzas). Diezgan biezi kakta iecirknos izvieto stabila pieprasijuma preces.

Eju platumam tirdzniecibas zalg jabiit pietickamam, lai nodrosinatu brivu pirc€ju plismu
kustibu. Minimalais platums patlaban ir 1,37 m, lielos veikalos tas ir ne mazaks ka 1,98 m (jo
iepirkuma ratinu platums ir 61 cm). Parak platas nav vélamas, ta ka tas ir nelietderigs
tirdzniecibas platibas zaudéjums. Turklat, ja eja parak plata, pirc€ji apskata preces tikai no vienas
puses, bet tas nozimée, ka vini redz divreiz mazak precu, kas ir domatas impulsivam pirc€jam,

neka optimalas ejas platuma gadfjuma.*

Tirdzniecibas vietas var biit dazadas zonas, bet kases zona ir pilnigi visas tirdzniecibas
vietas. Tas iekartojums un taja novietotas preces ir loti biitiskas. Parasti kases zona novieto lidz

150 dazadu precu nosaukumu, un tadel cina par So vietu starp sabiedribam ir loti siva.”

Lai izprastu kases zonas svarigumu, nedaudz jaapraksta tipiska iepirkSanas situacija.
Klients ir izstaigajis veikalu, panémis lidzi sev vélamas iegades preces un dodas pie kases. Seit
biezi vien ir rinda, tade] patérétajs ir spiests taja stavét un gaidit savu kartu. Saja situacija vins

vero apkartni un, pamanot vél iesp&ju iegadaties preces, nezaudg€jot vietu rinda, impulsa vadits,

% Cemun O.A., Caiinamesa B.A., [Tamoxosa B.B., Cepsuc B Toprosie Ne2, MckycCTBO TOproBaTh MM CEKPETHI
MepuaHaiisuara, Mocksa, 2007
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vins$ tas var iegadaties. Otrs moments Saja situacija, klients, atrodoties pie kases, apzinas, ka ta ir
vina pedgja iespeja ko iegadaties pirms veikala pameSanas, tad€] vél raugas apkart, apsvérdams,

vai kaut ko nav aizmirsis, un atkal var iegadaties kadu preci, impulsa vadits.
2.4. Precu izvietoSana tirdzniecibas zale

PreCu izvietojumu raksturo atrasanas vieta tirdzniecibas zalé un izlikSana pardoSanas

punkta. Ar precu izkartojumu jasaprot:

e preces (tirdzniecibas marku) novietojums uz tirdzniecibas iekartam atkariba no

mazumtirdzniecibas punkta un vietas tirdzniecibas zalg;
¢ noteikta preu apjoma un sortimenta uzturéSana;
e produkcijas bloku horizontalais un vertikalais izvietojums uz tirdzniecibas iekartam;

e novietojums un popularitates aizgliSana no citam tirdzniecibas markam (savam vai

konkurentu);
e produkcijas rotacija atkariba no deriguma termina.
Izkartojums — preces paradisana tada veida, kas parliecina cilvékus veikt pirkumu.”’
Izkartojot preces uz tirdzniecibas aprikojuma, izmanto $adas metodes:
1. vertikalo;
2. horizontalo;
3. kombingéto.

Vertikalais izkartojums ir efektivaks labakas apskates d€l, atrakas pirc€ju orientacijas un

sortimenta pilnvertigaka redzes priekSstata d€l, kas paatrina pardoSanas procesu.58
Gadijuma, kad ir nepiecieSams horizontalais izkartojums, janem véra, ka viszemakaja
plaukta izvieto visletakas vai mazak pievilcigas preces, ka art liela izméra izstradajumus. Precu

kustiba ir virzita no kreisas puses uz labo péc sérijas un péc izmera samazinajuma. Apskatisim,

% Geipele 1., Fedotova K., Stratégiskie parvaldibas LEMUMI: Preces izplatiSana tirghi, Marketinga logistika,
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kapéc! Bérniba mé&s macijamies lasit un rakstit no kreisas puses uz labo un ta ari daram,
analogiski, apskatot skatlogus, miisu acis apskata produktu grupas tada pasa seciba. Uz pircgja

pamatrefleksiem arT ir aprékinati visi mer¢endaizinga virzieni.

Vertikalaja izkartojumda preces izvieto gareniski visa plaukta vai citas tirdzniecibas
iekartas garuma. Piemé&ram, piena produktu nodala viena plaukta novieto tikai kefiru, cita

rjazenku, p&€c tam majon&zi un jogurtu.

Praksé biezi sastopams jauktais iekartojuma tips gan ar horizontalas, gan vertikalas
shémas elementiem. Par izdevigu uzskata displeja izkartojumu, kad apskates vieta pircéju
plasmas kustibas virziena atrodas firmas lete vai stends. Bidams par papildtirdzniecibas iekartu
un reklamu viena persona, dotais tirdzniecibas papildpunkts labi prezent€ izstradajumus,

izmantojot precu izvietojuma dazadus instrumentus un panémienus.>

Par optimalo precu piedavasanas augstumu uzskata 120 — 160 cm virs gridas Iimena. Tas
ir nedaudz zem acu skata, bet pietickami augsts. Lai patérétajiem nebiitu vajadzibas pieliekties,
lai saskatitu preci, panemtu to rokas, ka arT pietickami zemu, lai neblitu p&c tas japacelas
pirkstgalos. Parasti cipa par $o augstumu veikala plauktos no razotdja puses ir loti licla,
ieintereséts ir ar1 precu realiz€tajs — mazumtirdzniecibas sabiedriba, kas preces $aja augstuma un
visa plaukta ik pa noteiktam laikam maina, sekmgjot patérétaju izvéles iesp&jas par labu
60

dazadiem razotajiem.

Cenu izvieto$anas Ipatnibas

Valsts ir dalgji iejaukusies atlaizu un cenu izvietosana. To reglament€ ,,Patérétaju tiesibu
aizsardzibas likums”, ,,Reklamas likums” un LR Ministru kabineta noteikumi Nr. 178 ,,Kartiba,

kada noradamas precu un pakalpojumu cenas”.

,Cena noradama ta, lai ta biitu neparprotama, viegli identific€jama un skaidri salasama un

lai patérétajam bitu pilnigi skaidrs, uz kuru preci vai pakalpojumu ta attiecas. Cenu norada

rakstiski, iznpemot gadijumus, kad pat€rétajs cenu var uzzinat cita vizuali uztverama veida”.®!
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% Geipele 1., Fedotova K., Stratégiskie parvaldibas LEMUMI: Preces izplatiSana tirghi, Marketinga logistika,
Mercendaizings, Macibu gramata, RTU Izdevnieciba, Riga, 2007

81 Kartiba, kada noradamas precu un pakalpojumu cenas: LR MK 18.05.1999. noteikumi nr.178 (speka ar
01.01.2000.)//Latvijas V&stnesis. — 1999.-Nr.13.-394.Ipp.

27



AT1T nepiecieSams, lai cenraza izmérs atbilstu preces gabaritam un neaizsegtu to (teiksim,
nepareizi likt lielus cenrazus Sokoladeém). Sie vienkarSie principi lauj butiski paaugstinat

i . 62
pardosanu apjomu.

Cita izplatita klada daudzos veikalos ir ta, ka netick nemts véra pirc€ja apskates lenkis,
izvietojot cenrazus. Piem&ram, cenradim, kas izvietots uz plaukta virs galvas, jabiit mazliet
noliektam uz leju, tam, kas atrodas uz plaukta acu limen1 — jabiit izvietotam stingri vertikali, bet

zemako plauktu cenraziem jabit atliektiem atpakal un horizontali novietotiem pie pasas gridas.®®

2.4.1. Efektiva preces prezentacija

Efektiva preces prezentacija vai tas reklama veikala — tas ir lidzeklu un metosu kopums,
kas tiek izmantots, lai objektivi inform&tu patérétaju par pardoSana esoSajam precém, to

ipasibam, produkcijas kvalitati un apkalposanas formam.**

Reklama veikala lauj pircgjiem atrast preci, kura agrak tika reklaméta, vai to, kura
reklama nepiedalijas. Iek$gjas reklamas veikalos pamatlidzekli ir POS — materiali. ,,PardoSanu
vieta” angliski — Point of Sales (POS). POS — materiali — tie ir reklamas lidzekli pardosanu vietas,
kas ir paredz&ti preces, tirdzniecibas markas, zimola popularizéSanai POS-materiali tiek raditi ar
meérki palielinat pieprasijumu uz produkciju un atbilstosi paaugstinat pardosanas. Diezgan bieZi ir
nepiecieSams informét pirc€ju, apmekletaju vai klientu, lai iepazistinatu ar preci vai
pakalpojumu, un tas var biit svarigu dokumentu noforméSana, veidlapu aizpildisana,
pakalpojumu vai precu uzskaitijums. Un ne vienmér blakus atrodas apkalpojoSais personals, kas

varétu visu prasmigi izskaidrot vai vienkarsi paskaidrot. POS-materiali ir:

o plakati (posteri — lieli dazada izméra plakati un stakeri — plakati uz lipiga pamata), kuri

biezi vien veic ne tikai informeSanas funkciju, bet arT mudina pateérétaju veikt pirkumu,

o displeji — tos izmanto kompanijas impulsiva pieprasijuma prefu izvietojumam ,proti,
kuras pircgji iegadajas spontani. Tadi produkti ir koslajamas gumijas, saldumi, cigaretes, mazas
baterijas u.c. Tos izvieto tajas vietas, kur pirc§am var rasties impulsivs nodoms kaut ko

iegadaties. Visizdevigaka vieta — neparprotami ir kases zona;

%2 A3Gyka mepueHnaiisunra [tieSsaiste] — [atsauce: 03.11.2009.]. Pieejams: www.advesti.ru

% MepueHmaii3suar Wi Kak yBenuunTh COBIT B MarasmHe [tieSsaiste] — [atsauce: 15.10.2009.]. Pieejams:
www.parabol.info

% Cunopos [I., IIpakTika mpEMeHEHHs MepueHIai3uMHra Ha Touke cObita [tiedsaiste] — [atsauce: 03.11.2009.].
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e stop - Selfi, griestu reklamas materiali — piekaramie reklamas materiali;

o gridas uzlimes — ar1 diezgan efektiva reklamas forma, kuru diezgan reti izmanto miisu
veikalos. Parasti grida lielveikalos ir briva un to butu verts izmantot, lai noraditu pircgjam
virzienu lidz vajadzigajam vinam (vai jusu kompanijai) plauktam. Milzigs efekts bija gridas
plakatiem, kuri reklam€ja b&rnu autinus ar tirdzniecibas marku ,,Libera”. Uz plakata bija att€lots
mazulis, kas s€deja smilSu kasté Saja autina ar paceltu galvu. Likas, ka mazulis skatas tiesi uz
jums. Ka paradija pétijumu rezultati, 90% pirc€ju apgaja So plakatu un 10% parkapa to, bet
neviens no viniem neizskiras uzkapt uz ,,mazula”. Neizskiras, tatad pamanija un iegaumégja to
zimolu, kuru reklamgja Sis plakats, bet, iesp&jams, ar1 iegadajas vienu otru tieSi So autinu

iepakojumu;

 vobleri — speciala ierice, ko piestiprina pie plauktiem. Tiem ir Tpasiba vibrét, pateicoties
lokanai plastmasas ,kajinai”, ar to piesaistot veikala apmekl&taju uzmanibu tirdzniecibas

plauktiem;
o stikeri — poligrafijas maza forma, tiek razota uz lipiga pamata;

e dzelteni cenrazi — apzimée preci, kas piedalas akcija;
. —ve - = . 65
e sarkani cenrazi — apZimeé jaunu preci.

2.5. Pateretaju sensoras uztveres ietekmes nozime

Patérétajus var ietekmét ne tikai logisks nodalu izkartojums, struktiira, ka ari precu
sortiments, bet gan ar1 tadi faktori ka: skana un miizika, smarza, temperatiira, krasas, gaisma un

apgaismojums, taustamiba.®

2.5.1. Skanpa un muzika

Vai var ar miizikas palidzibu ietekmét cilvéku vélmi iepirkties? Sis jautajums jau sen
interes€ biznesmenus. Pirmie pétijumi, kas bija veltiti muzikas ietekmei uz pirc€ju, tika veikti
1950.gadu beigas ASV. Psihologi velgjas noskaidrot, kada mizika vairak veicina iepirkSanos.

Tika noskaidrots, ka miizikai pievérS§ uzmanibu 70% veikalu apmeklétaju. Turklat puse no viniem

% Cupopos [I., [lpakTika mpEMeHeHHs MepueHIai3MHra Ha Touke cObITa [tiedsaiste] — [atsauce: 03.11.2009.].
Pieejams: www.marketing.spb.ru
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teica, ka veiksmigi izvelets repertuars padara veikala apmeklgjumu patikamu un mudina

iepirkties.

Pirmkart, ir nozime skalumam un tempam. Kad skan skala muzika — pircgji veikala
pavada mazak laika, toties naudu téré vairak. Tacu dazus pirc€jus skala miizika ta kaitina, ka vini
nekavéjoties aiziet no veikala. Tapéc ir labak, kad miizika neskan skali, citadi ta darbojas
nomacos$i. Svarigi, lai ta nenoslapetu visas citas skanas, nedardetu, pievérSot sev uzmanibu, bet

klusi un nemanami valdzinatu pirc&ju, liekot vinam justies komfortabli un paﬁkami.67

Ka ari tika noskaidrots, ka atra miizika liek pirc€jam atrak kustéties gar rindam, bet 1&€na
atbilstosi veicina laika un izdevumu palielinaSanu. Patlaban So atklajumu izmanto visur. Lai par
to parliecinatos, ieejiet tuvakaja lielveikala. Maiga, atslabinosa miuzika rada tirdzniecibas zalé
majigu gaisotni, mudinot pirc&jus nesteigties un vairak laika veltit pirkumu izvélei. Atra mizika
rada pretgju efektu un tiek izmantota, piemeram, sastréguma stundas, lai paatrinatu pirc&ju
kustibu. Bet nodalas, kur ir nepiecieSama paaugstinata pircgju uzmaniba (galas, maizes u.c.)
nepartraukti skan atri ieraksti. Dzirdot tos, pirc€ji kustas energiskak, kas novers sablivéjumu un

rindas.

2.5.2. Smarza

Smarza iedarbojas uz cilvéka fizisko un emocionalo stavokli. Petijumu rezultati parada,
ka dazi aromati var likt cilvékam justies saspringti vai atslabinati. Piparmétru smarza, pieméram,
uzmundrina mis, bet maijpukites smarza atslabina. Turklat daZzas miisu galvenas emocijas tiesi
saistitas ar smarzu. Ta péetnieki apgalvo, ka okeana un svaigi izceptu majas cepumu smarza
atdzivina miisos visai emocionalas atminas par bérnibu pat lidz nostalgij ai.%

Smarza atrod savu pielietojumu arT marketinga. Ne tik sen Monellas Kimijas zinatniskais
centrs Filadelfija istenoja savus pilotprojektus, kuru meérkis — izpétit tas vai citas smarzas
iedarbibu uz pircgjiem. Pieméram, ziedu-auglu smarZza lika juvelieru veikala gadijuma
apmekl&tajiem uzturéties tur ilgak. Bet loti zems dazu smarZzu Iimenis var€ja izmainit domu un
noskanas individualo gaitu (pieméram, atslabinoSu vai uzticibas pilnu). Lielbritanija dazi majas

precu pardeveji izmanto smalkmaizu/kafejnicas smarzu, lai mudinatu klientus ienakt veikala un

 Monuanos W., 3Bykn u My3blka B MepuaHiaiisuHre |[tieSsaiste] — [atsauce: 12.11.2009.]. Pieejams:
www.psyfactor.org
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nopirkt preci, kurai nav neka kopéja ar édienu, pieméram, apgérbu, apgaismojuma aparatiiru u.t.t.
Teiksim, lielveikalos smarza no zivju nodalas ir ne tik stipra ka svaigi izceptas maizes smarza,
kas izplatas no maizes nodalas.

Dazi Lielbritanijas veikali b&rniem tagad pievieno bérnu piideri kondicionieri, lai

cilvekiem atgadinatu par jaunpiedzimus$ajiem un nopemtu ikdienas sasprindzinz?ljumu.69

Dazos gadijumos labakais aromats, kad nejut nekadu aromatu vispar, radot iespaidu, ka

veikals un apkartgja vide ir tiri.”

2.5.3. Temperatiira

Nodalas temperatira ir atkariga no piedavato precu klasta. Partikas pre€u nodalas ta ir
zemaka, bet sadzives precu — augstaka. Tas ir izskaidrojams ar preCu uzglabasanas Tpatnibam.
Temperatiirai ir jabut pietickami augstai, lai pat€rétajs justos silti un nevél&tos doties prom no
veikala, tai pat laika, karsta laika temperatirai jabiit atsvaidzino$ai. Interesantas ir temperatiiras
noteikSanas pretrunas ziemas perioda, jo administracija nem veéra, ka darbinieki strada planos
apgerbos un nosaka temperatiiru visai augstu, bet klienti tirdzniecibas vieta iepérkas ar ziemas
apgerbu, tadgjadi vinu komforts pazeminas un tie steidzas prom no veikala. leteicams biitu panakt
situaciju, kas ir labvéliga klientiem, tatad personals biitu jaapgada ar piemérotu — siltaku

apgérbu.”

2.5.4. Krasas

Pieaugosa krasu izmantoSana un visur augos$a konkurence starp uznémeéjiem, kuri censas
panakt arvien lielakus apgrozijumus, noveda pie atras krasu psihologijas izmantoSanas

marketinga joma, kaut gan sakuma tas nebija nekas cits ka daudzveidiga izméginasana.

Cukura razotajs, piemeram, noprot, ka vinam nevajag pardot savu produkciju zala
iepakojuma; kosmétika brunas karbinas vel atrodas plauktos, bet roza iepakojuma jau sen ir

pérdota.72
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Uzpém¢éjiem jazina motivi, kas liek veikt pirkumu, lai biitu parliecinati, ka patérétajs dos
prieksroku vina produktam, bet ne cita. Ja vin$ razo cukuru, tad vinam japiedava tas pirc€jam
gaisi zila iepakojuma. Jebkura gadijuma vigam nav jataisa iepakojums zils, bet kapéc, tas vipam

nav zinams. Gaisi zila krasa psihologiski saistita ar miksta, maiga un ,,salda” satjﬁtu.73

Patlaban visi reklamétaji izmanto sava darba So vareno iedarbibu uz patérétaju
instrumentu. Tacu vai vini iedomajas, ka krasam pasaul@ ir savi likumi, savi noteikumi, kuriem ir
paklauta cilvéka apzina? Reklamas t€la krasas risinajuma izvéles jautajuma nedrikst palauties

tikai uz savu viedokli, kam dot priekSroku.

Vai jums ir zinams, ka krasa vistiesakaja veida ietekmé cilvéka zemapzinu un izraisa
pozitivu vai negativu reakciju 90 sekunzu laika? P&c amerikanu psihologu domam, iespaids, ko
rada krasa, 60% gadijumu nosaka atzinibu vai atteik§anos no reklamas produkta vai pakalpojuma.
Ka rada pétijumi, krasa ir sp&jiga palielinat iesp&ju pamanit reklamas zinojumu par 38%, uzlabot
informacijas uztveri par 40% un paaugstinat pozitivo attieksmi pret produktu par 22%. Tapéc,

. . - - - v _ o - . —1- 74
veidojot reklamas telu, ar pasu uzmanibu jaizturas pret krasas gammas izvéli.

Krasas uztveres ipatnibas

Emocionalo vai psihologisko krasas iedarbibu ne tik viegli izanalizét ka fiziologiskos
procesus, kas rodas krasas uztveres rezultata, toties vairums no mums dod prieksroku noteiktam
krasam un uzskata, ka krasa ietekmé noskanojumu. Daudziem ir griiti dzivot un stradat telpas,
kuras krasu noform&ums viniem liekas neveiksmigs. Krasas dala stipras un vajas, nomierino$as

PR = - 1me 75
un uzbudinosas, pat smagas un vieglas.

Ta laboratorijas petijumi, kas tika veikti vél 1907. gada, paradija, ka cilvéki ir vienispratis
par nosacito krasu svaru. Sarkana krasa bija atzita par vissmagako, pec tas bija vienadas péc svara
oranza, zila un zala, péc tam — dzeltena un pédgja — balta (skat. 2.2. att.). Vienadas formas krasu
plankumu pari likas nestabili, ja virs tiem atradas ,,smaga” krasa. Tacu Sis redzes iespaids nav tik
stiprs, lai ietekmétu cilvéka priekSstatu par dazadu krasainu priekSmetu, kurus vig$ nem rokas,

svaru.

& Jlromep M. OrieHka THYHOCTH MTOCPEACTBOM BhIOOpa 1BeTa, [Icuxosorus nseta. [tieSsaiste] — [atsauce:
12.11.2009.]. Pieejams: www.aquarun.ru
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2.2. att. Krasu nosacitais svars no brivpratigo, kurus paliidza izvietot bultinas, ta, lai

krasainais rinkis Iidzsvarotu balto, Viedok!a76

Krasa izmaina misu priekSstatu par priekSmetu Tstajiem izmériem, turklat krasas, kuras
Skiet smagas, samazina Sos izmé&rus. No vienada lieluma kvadratiem vismazakais liekas
sarkanais, zilais — lielaks, baltais — vislielakais. Franc¢u triskrasu karogu veido vienada platuma
zilas, baltas un sarkanas vertikalas joslas. Bet uz kugiem $o joslu platumu attiecibu maina —

33:30:37, lai no attaluma tas izskatttos vienadas.
Petnieki ludza p&tamos noteikt arT krasu paru pievilcigumu un atklaja, ka cilvékus

piesaista krasas kontrasta krasas, un v&l vairak — krasas, kuras atSkiras p&c piesatinajuma un

spilgtuma (skat. 2.3. att.).

2.3. att. Cilveku piesaista kontrasta krasu salikums, tadu ka dzeltena un zila, vai kontrasta

tonu salikums vienadu krasu gadijumﬁ77

Vadoties p&c §Im simpatijam vai antipatijam pret atseviskam krasam vai krasu pariem, var
diezgan precizi paregot iespaidu, kadu atstas uz cilvéku krasaina abstrakta kompozicija. Dazi
psihologi uzskata, ka attieksmei pret krasu tada primitiva limenT ir biologisks pamats un ietekmé

sarezgitakus cilvéka estétiskos spriedumus par gleznu vai fotografiju ka krasu kompoziciju.

7 Xemxkkoy JI. UckycctBo 1iBeTHoM hoTorpadun. MzgatensctBo «Ilnanera», 1988
" Turpat
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Mis, protams, parsteidz ne krasu funkciju kopums dazadas kulturas, bet to atSkiriba.
Daudzas valstis, pieméram, balta krasa — tradicionali kazu krasa, bet dazas — s€ru. Eiropieti vai
amerikanieti neparsteigs, ka Vjetnamas operas aktieru kostimos un grima sarkana gaisma
simboliz€ dusmas, bet vin$ ne par ko nesapratis, ka balta krasa — nodevibas krasa, bet melna —

drosmes.

Toties riipigi petijumi parada, ka daudzos gadijumos cilvéki dazadas pasaules valstis uz
krasu reagé vienadi. Sarkana, dzeltena, zala un zila — cilvécei ir ,,fokusa” krasas. Tie$i STm
krasam dod prieksroku bérni, 1idz nesak runat un vairas ,,robezu” krasu, kuras atrodas starp tam.

,Fokusa” krasu nosaukumi ka pirmie rodas valoda.”

Telpa var radit plasuma iespaidu, pielietojot gaiSus, aukstus tonus. Ar siltiem — sarkaniem,
briiniem — toniem var, otradi, radit telpas saSaurinajuma iespaidu. Viens un tas pats prieckSmets,
nokrasots gaiSa vai vienkarsi balta krasa, vienmer izskatas vieglaks, bet tumsa vai melna — Skiet
smagaks. Viena un ta pati telpa vai priekSmets rada atSkirigu iespaidu atkariba no ta krasojuma.
Telpas, nokrasotas gai$i zila, zala krasa, liekas v@sakas, neka tas patiesiba ir, bet nokrasotas

oranza krasa — siltakas.

Psihologi noteica, ka zila, zelta, balta, melna, sarkana — tas ir ,,dargas” krasas, no
senseniem laikiem tiek identificEtas ar sabiedribas eliti. Un patieSam dargas firmas preces loti
izplatits zilas vai melnas krasas kombin&jums ar zelta krasu. Tas tiek darits, lai paraditu nozimibu

oy 7
un prestizu. S

Ja pareizi izvélas krasu gammu, reklamas zinojuma efektivitate pieaug vairakkart.

Vienreiz atrasta veiksmiga krasu kombinacija ar laiku kliist par firmas stila sastavdalu un daudzus

gadus kalpo reklamai.®

Krasu simboliska nozime un to psihologiska ietekme uz uztvergju ir pielikuma Nr.1.

2.5.5. Gaisma un apgaismojums

Gaisma tirdzniecibas vieta ir visvairak izmantotais no iepriekSminétajiem Iidzekliem.

Izveloties izgaismoSanu, interjeristam ir janem véra tris faktori:

8 Xemxxkoy Jl. UckycctBo nBetHOM oTtorpaduu. MU3narenscrro «Ilnanera», 1988
" Benskosuu C., Ilcuxonorus sera [tiessaiste] — [atsauce: 12.11.2009.]. Pieejams: www.kleo.ru

8 Amppeesa, M. MupoBast pekiiama: npaBHIa XOopoulero Toxa. Bokpyr msera. [tieSsaiste] — [atsauce: 12.11.2009.].
Pieejams: www.compuart.ru
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1. stenda funkcionala nepieciesamiba;
2. patérétaju psihologiskas nepieciesamibas;
3. arhitektoniskas Ipatnibas, stenda novietojums, virsma, tips;

4. tirdzniecibas zales kopgjais izgaismojums (nemot véra faktoru, ka pat€rétaju plismas

un eksponatu izgaismojuma attiecibai biitu v€lamas proporcijas 1:10);
5. atsevisku eksponatu izgaismosana;
6. eksponatu specifiskas 1patnibas (krasa, forma, materials u.c.);
7. audiovizualie un citi precu izteiksmes lidzekl]i.

Gaismai ir dazadas funkcijas. Ar pareiza apgaismojuma palidzibu var panakt paterétaju
ietekmi, bet ar nepareizu — tiesi otradi, patérétaja novérSanos no produkcijas. Tadgl, izvéloties
produkcijas apgaismo$anu, janem vera virkne dazadu faktoru. Gaismas tonis. Atkariba no
izgaismojama produkta jaizve€las atbilsto$s gaismas tonis, zila krasa tiek piemérota augliem,
darzeniem, piena produktiem, lai tie izskatitos svaigaki, bet dzeltenigas un rozigas lampas
izmanto galai un citiem suligiem lauksaimniecibas produktiem, tadg€jadi radot apetiti. Ja veikala
netiek izmantots specifisks ton€jums, tad vis€rtak ir izmantot dienas gaismu, kas rada minimalas
preces apjoma, 1pasibu, faktiiras iliizijas. Trikuma noverSana. Gaisma var panakt redzamibas
samazinajumu, tad&jadi maldinot pateérétaju par preces patieso vertibu. Tomer vélams $ada veida
patérétajus nemaldinat, jo vini var veikala vairs neatgriezties, bet mercendaizinga specialista
uzdevums ir diametrali pretgjs. Tomér gaismas izmantoSana var slépt arT citus efektus — veikala
Sauribu, vizuali to palielinat, aizpildit tumsSos nostiirus vai ka citadi izlabot konstrukciju. Gaisma
ir japrojic€ uz visu preci, nevis tikai tas dalu. Jaraugas, lai vitrinas neveidotos spilgti gaismas
atspidumini no lampam. Ja vitrina ir daudz precu, tad noteikti gaisma ir japrojicé uz svarigako no
tam, iespgjams, informaciju. Gaismu nav ieteicams projic€t uz paté€rétaju, lai vin$ nejustos ka
aktieris uz skatuves, standarta patérétajam patik biit nemanitam. Nav nepiecieSams izgaismot
gridu, jaraugas, lai uz tas neveidotos nevajadzigi atspidumi. IzgaismoSana janem veéra arl
ekonomija, tade] jaizvélas lampas ar minimalu elektroenergijas patérinu, ieteicams izmantot

prozektorveida gaismek]us.®

81 Geipele 1., Fedotova K., Stratégiskie parvaldibas LEMUMI: Preces izplatisana tirghi, Marketinga logistika,
Mercendaizings, Macibu gramata, RTU Izdevnieciba, Riga, 2007
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Specials pétijums atspoguloja interesantu sakaribu starp pat€rétdjiem un gaismas
spilgtumu. Ta 80 luksu stiprs gaismas staru izgaismots stends no katriem simts patérétajiem
piesaistija tikai 5 klientus, 1200 luksu stiprs apgaismojums attiecigi 20 garamgaj&jus, bet 2000

luksu — 25 pateretajus.®

2.5.6. Taustamiba

Kontakts ir loti svarigs uztverei. Pircgji grib pieskarties, pirms vini nopirks. Produktiem

jabit klientiem pieejamiem, lai pieskartos, uzlaikotu, izméginatu.

Tas pats attiecas ar1 uz produkta iepakojumu. Pircgji saplésis atvertas pakas, lai giitu
iesp&ju pieskarties mantai, pirms vini to nopirks. Petijumi paradija, ka pircgji, iesp&jams, nopirks,

ja vini var@s pieskarties produktam sakuma. Vini grib zinat dviela mikstumu vai sudraba svaru.

Veikaliem, kuros ir slégta iepakojumu paradiSana, jakoncentré lielaka uzmaniba
pardoSanam un apkalpoSanai, jo klienti attur€sies no liiguma atvert iepakojumu. Vairums pirc&ju
atsakas lugt palidzibu pardevéjam, kad vini tikai skatas. Pircgjs, iesp&jams, negrib traucét

pardevéju vai mégina paglabties no nepatikama komercsnieguma.

Tipveida produkti, kuri ir atbrivoti no iepakojuma, ka losjoni, ir pircgja iesp&ja aptaustit

produktu.

Cik biezi Jus peérkat produktu bez ta atlases un izp€tes no visam pusém? Jus parasti
pielaikojat apgerbu, apgulaties uz gultas vai uz divana vai pacelat traukus tikai tapéc, lai redz&tu,
vai tie labi jutas. Parasti, jo neparastaks pirkums vai dargaka manta, jo svarigak pieskarties tai
pirms nopirkSanas. Izveloties produktus pardoSanai, nepiecieSams zinat par taustamibas Tpasibam.
Ja jus pardodat dvielus, pardodiet vismikstakos dvielus, kadus jus varat atrast. Tad uzsveriet §1s

pasibas ka jiisu pardoSanu stratégijas savdabibu.®®

2.5.7. Vizualie komponenti

Veikala lietiskas gaisotnes vizualie komponenti — visdazadakie att€li, zimes, norades un
teatra efekti (dekoracijas), kuri veicina pardosanu apjoma palielinaSanu, kas saistits ar to, ka

pircgji sanem papildinformaciju. Zimes un raditdji ir komunikacijas teicami lidzekli un dalgji

82 Geipele 1., Fedotova K., Stratégiskie parvaldibas LEMUMI: Preces izplatisana tirgli, Marketinga logistika,
Mercendaizings, Macibu gramata, RTU Izdevnieciba, Riga, 2007

8 Mclntosh M., Using Sight and Touch to Enhance Value [tieSsaiste] — [atsauce: 14.11.2009]. Pieejams:
www.retailshoppingsecrets.com
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aizstaj pardevejus, dodot pamatinformaciju par preci, tas atrasanas vietu un rada skaistuma un

komforta izjutu.
Izstradajot veikala tirdzniecibas zales vizuilos komponentus, jaievéro $adas prasibas.®*

1. Pirc€ju informacija. Zimes un norades biezi vien ir pirc€ja pirmais kontakts ar

veikalu, precu nodalu.

Zimes un att€ls var kalpot ka tiltin$ starp preci un pirc€ju, bet informacijas raditaju krasa
un tonis — papildinat preci. Ja norades krasa ir pretruna ar prezentacijas pamatt€ému, tad tas var

klut par nelabvéligu iltiziju avotu un dazreiz atstumj pirc€ju no piedavajamas preces.

Informacijas zimes un zim&jumi padara preci vélamaku. Figiirveida zimes un att€lus
izmanto, lai piesaistitu pircg€ju uzmanibu un sniegtu viniem noteiktu informaciju pieejamaka un

uzskatamaka forma, tie vienkarso uzdevumu, apvienojot dazadas preces un to demonstrésanu.

2. Atrasanas vieta. Vairumu informacijas zimju, norazu un att€lu novieto uz
paliktniem vai netalu no precém. Norades un tematiskas zimes stiprina uz sienam, stikla leteém,
vitrinam, vai tie var nokaraties no griestiem. Turklat moderni veikali apvieno dekorativo grafiku
(ZIm&jumus) ar noradém.

Norazu dizainam jaatbilst konkrétiem mérkpirc€jiem vai arl jaizcel noteiktas precu
grupas. Starp citu, vienkar§akas krasas bérniem, spilgtas un piesatinatas pusaudziem, pasteltoni
apaksvelai, gaiSas krasas sporta apgérbam u.t.t. Vélams, lai visam zimém biitu vienots formats un
firmas krasa.

3. Fonta noforméjums. Ka paradija daudzu gadu prakse, zimes panakums ir
atkarigs no ta, kada fonta izpildits teksts. AtSkirigi fonti sp&jigi dazadi pasniegt vienu un to paSu
pazinojumu un izraisit pircgjos dazadas asociacijas. Ta, atSkirigus fontus izmanto veikalos, lai
izgatavotu cenrazus, lai izv€l&tos un izstradatu reklamu veikala iekSpusg, lai noformétu skatlogus
u.t.t. Pieméram, melna, tumsi zala un tumsi zila krasa ir labak izlasamas krasas uz balta fona.
Signalkrasas (oranZa, dzeltena un sarkana) uz balta fona plasi izmanto tirdzniecibas praksé ka

teicamu panémienu, pazinojot par veikala notiekosajam precu izpardosanam.

Ja informacijas norazu un tematisko zZimju teksts, fonts un krasa ir harmonija, tad pircgji

tos viegli var€s izlasit. Tadu zZimju pamatuzdevums — pirc€ju uzmanibas piesaiste un noteiktas

8 Cemun O.A., Caiinamesa B.A., ITanokosa B.B., Cepsuc B Toprosie Ne2, MckycTBO TOProBaTb WIIM CEKPETHI
MepuaHfjaifsusara, Mocksa, 2007
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informacijas sniegSana. Pirc€ji parasti ignoré tematiskas zimes, kuras pavada gari teksti, kas

pavirsi uzrakstiti un noforméti.®®

2.1.tab.

Attéla uztvere®®

Velamais lasiSanas attalums Burtu augstums
Im 7 mm
3m 15 mm
5m 25 mm
10m 40 mm
15m 70 mm

8 Cemmn O.A., Caiimamesa B.A., ITanokosa B.B., Cepsuc B Toprosiae Ne2, FIcKycCTBO TOProBaTh HMIIM CEKPETHI
MepuaHaiizuara, Mocksa, 2007
8 Kpurcoraxuc SL.T. ToproBbie Mapku ¥ BHICTABKH. TeXHMKA yJacTHs M KOMMYHHKaiuH. — Mocksa: Ocb-89, 1997.-
224c.

38



3.VIZUALA MERCENDAIZINGA ELEMENTU PIELIETOJUMS VEIKALOS
»TEDDY” UN ,,BUILD-A-BEAR WORKSHOP”

Saja bakalaura darba salidzinati divi veikali un tajos pielietotie vizuala meréendaizinga
elementi. Viens no tiem ir ,,Teddy”, kas atrodas tirdzniecibas centra ,,Domina Shopping”, Riga,
un otrs veikals ir ,,Build-A-Bear Workshop”, kas atrodas tirdzniecibas centra ,,Crabtree Valley

Moll”, ASV, Ziemelu Karolinas §tata, pilséta Roli.

Galvena veikalu ,,Teddy” un ,,Build-A-Bear Workshop” prece ir miksta rotallieta — lacis.
Abi veikali piedava zimola preces. Veikals ,,Teddy” Latvija pardod mikstas rotallietas, kruzes,
bloknotus, pildspalvas, brelokus, sominas, naudasmakus, albumus, penalus, mobilo telefonu
parvalkus, atklatnes, ramjus fotografijam un citus sikumus. Veikala ,,Teddy” ir ar1 tadi zimoli ka
,Barbie” un ,,Playboy”. Veikals ,,Build-A-Bear Workshop” ASV pardod nepiepilditas dazadu
dzivnieku mikstas rotallietas, kuras pirc€ji dalgji taisis pasi. Pirc€ji var izv€leties melodiju
rotallietai, piepildit to ar pukam, izraudzities apgerbu un aksesuarus tai un dot rotallietai vardu.
Veikals ,,Build-A-Bear Workshop” pardod ne tikai preci, bet ari pakalpojumu. Toties veikala

»leddy” ir lielaka dazada tipa precu izvéle.

Sakara ar to, ka autore ilgstosi uzturgjas ASV, nebija iesp&jams veikt [idzveértigu veikala
,Teddy” klientu aptauju. Sadas aptaujas veikSana precizétu abos veikalos izmantoto
mercéendaizinga tehniku analizes rezultatus un varétu bat logisks pétjjuma turpinajums magistra
darba ietvaros. Lai iegilitu pilnveidigaku veikala ,,Build-A-Bear Workshop” pirc€ju mijiedarbibas
izpratni, bakalaura darba izstrades laika autore veica anket€Sanu (skat. Nr.2 pielikumu), kura tika
aptaujati 100 respondenti ASV, kuri iepérkas veikala ,,Build-A-Bear Workshop”. Intervija ilga
piecas dienas viena un taja pasa laika no plkst.18.00 Iidz 20.00, kad novérojama vislielaka pirc&ju

plisma. Respondentu sadalijums pa dzimumiem paradits 3.1. attela.
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Aptaujato sadalijums pa
dzimumiem ASV

19% H sievietes ASV

L virieSi ASV

3.1. att. Sadalijums pa dzimumiem®’

P&c pakalpojumu sniegSanas pakapes klasifikacijas abi veikali ir ar brivu produktu izvéli,
ka ari piegada produktus pa pastu, kur ir saskare ar pardevéjiem, pie kuriem vajadzibas gadijuma

var iegiit nepiecieSamo informaciju.®®

P&c tirdzniecibas attistibas kompleksa raditajiem abi aplukotie veikali ir specializétie
veikali, piedava Sauru produktu sortimentu.®® Bet tirdzniecibas centri, kuros atrodas Sie veikali,
pec tirdzniecibas attistibas kompleksa raditajiem ir tirdzniecibas kompleksi. Tirdzniecibas
kompleksi — tirdzniecibas uzpémumu kopums, kas realizé universalu precu sortimentu un sniedz
plaSu pakalpojumu klastu, ka ari centraliz€ tirdzniecibas darbibas saimnieciskas apkalpoSanas
funkcijas. Seit strada savi (pasu) galas cehi un ceptuves, kas papildus piesaista Surp pircgjus.

Turklat Seit var atrasties kinoteatri, medicinas centrs, viesnica vai biroja telpas.90

Abu veikalu pardeveji uzskata, ka pirc€ji ir dazada vecuma cilvéki neatkarigi no

. _ v . .. . _ . .- .0
dzimuma. Ka arT starp So veikalu pircgjiem ir miksto rotallietu kolekcionari.”

Lai konkretizetu veikala ,,Build-A-Bear Workshop” mérkgrupu jeb noveértéto un atlasito
pircgju segmentu, kura uznémums plano pardot savus produktus un veikt marketinga pasakumus,
autore veica aptauju. Aptaujas gaita veikala ,,Build-A-Bear Workshop” 33 % jeb 33 aptaujato ir
vecuma no 14 lidz 19 gadiem (skat. 3.2. att.), 41% jeb 41 aptaujato — no 20 Iidz 39 gadiem un
26% - 26 — no 40 un vairak. Ka arT 23% jeb 23 aptaujato pérk preci sev, 45% jeb 45 — saviem

87 Sastadijusi autore
8 Praude V., Marketings. Riga, 2004, 665 Ipp
% Praude V., Marketings. Riga, 2004, 665 Ipp

% Cemun O.A., Caiinamesa B.A., ITanokosa B.B., Cepsuc B Toprosiae Ne2, VIcKyCTBO TOProBaTh HIIH CEKPETHI
MepuaHaiizuara, Mocksa, 2007

% Pielikums Nr. 3.
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bérniem un mazb&rniem un 32% jeb 32 aptaujato teica, ka pérk preci davanai (skat. 3.3. att.). No
ta darba autore secina, ka pamata mérkgrupa veikalam ,,Build-A-Bear Workshop” ir sievietes,

vecuma no 20 Iidz 39 gadiem, kas p&rk rotallietas berniem.

Aptaujato sadalijums Aptaujato sadalijjums péc
pec vecuma ASV pirkuma merka ASV

Hno 14 11dz 19

gadiem
Eno 20 Iidz 39
gadiem
L1 no 40 gadiem un H nopérk sev
vairak _ . . .
M noperk saviem bérniem un mazb&rniem
LI noperk, lai uzdavinatu vel kaut kam
3.2. att. Sadalijums péc vecuma ASV* 3.3. att. Atbilzu sadalijums®

3.1. Veikala prezentacija

Veikala argja izskata prezentacijai ir liela nozime. Ta ka abi veikali — gan ,, Teddy”, gan
,,Build-A-Bear Workshop” — atrodas tirdzniecibas centros, vispirms més apskatisim abu

tirdzniecibas centru prezentaciju.

Tirdzniecibas centrs ,,Domina Shopping” Riga ir lidzigs tirdzniecibas centram ,,Crabtree
Valley Moll” ASV. Abi tirdzniecibas centri neatrodas pilsétas centra, nokltst 1idz tiem var ar

sabiedrisko transportu, tacu visértakais transporta veids ir automasina.

Abiem tirdzniecibas centriem ir daudzstavu autostavvieta. ,,Domina Shopping” ir
apméram 2000 vietas, bet ,,Crabtree Valley Moll” vairak — aiznem 2/3 tirdzniecibas centra
apkartnes. Toties kustiba ap to ir sliktaka, ko nevar teikt par tirdzniecibas centru ,,Domina

Shopping”.

Kopgja ,,Domina Shopping” platiba ir 110 000 m? un taja atrodas 155 veikalu,** bet
,.Crabtree Valley Moll” — 121 000 m? un 220 veikalu.®

%2 Sastadijusi autore
% Sastadjusi autore
% Tirdzniecibas centra “Dimina Shopping” majas lapa [tie$saiste] — [atsauce: 01.12.2009.]. Pieejams: www.domina-shopping.lv

% Crabtree Valley Moll home page [tieSsaiste] — [atsauce: 16.11.2009.]. Pieejams: www.crabtree-valley-mall.com
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Doto tirdzniecibas centru norades un nosaukumi ir labi salasami no attaluma, bet
tirdzniecibas centrs ,,Domina Shopping” ir lielaki burti nosaukuma, un centrs ir labak pamanams
neka tirdzniecibas centrs ,,Crabtree Valley Moll”, kuru aizsedz koki. Arf ir atSkiribas &ku fasades
(skat. 3.4. att€lu un 3.5. att€lu).
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3.4. att. ,Domina Shopping” Riga 3.5. att. ,,Crabtree Valley Moll” ASV

Ietves pie tirdzniecibas centriem ir tiras un visiem pieejamas, ka ari cilvékiem ar 1pasam
vajadzibam. Tirdzniecibas centra ,,Crabtree Valley Moll” arpus€ novietoti puku podi. Vizualais
noform&ums dara ieeju pievilcigu un pozitivi ietekmé tirdzniecibas centra argjo izskatu (skat.
3.6. att.). Taja pasa laika tirdzniecibas centrs ,,Domina Shopping” neizmanto $adus vizualos

elementus (skat. 3.7. att.).

3.7. att. ,,Crabtree Valley Moll” ASV

3.6. att. ,,Domina Shopping” Riga

Abiem tirdzniecibas centriem ir daudz ieeju, un tas ir labi pamanamas. ,,Domina
Shopping” ieejas durvis veras vala automatiski, kas atvieglo pirc€ju ieklusanu, izkl@iSanu. Ir ar1
nojume, kas iederas €kas arhitektiira un aizsarga pirc€jus sliktos laika apstaklos (skat. 3.6. att.).

,Crabtree Valley Moll” ir tris lielas stikla durvis, bet tas neatveras automatiski, kas seviski
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apgritina pirc€ju ar iepirkumu somam parvietosanos, un tirdzniecibas centram nav nojumes, kura

varetu aizsargat pirc€jus, kad ir slikti laika apstakli (skat.3.7.att.).

Tirdzniecibas centri piesaista paterétajus ar to, ka tur ir bankomati, autostavvieta, restorani
un kafejnicas, pasts, skaistumkopsanas saloni, bankas. Tirdzniecibas centra ,,Domina Shopping”
ar1 ir boulings, fitnescentrs, biroju telpas, kazino, aptieka, SPA-komplekss. Bet tirdzniecibas
centra ,,Crabtree Valley Moll” ir bérnu spélu telpa, bernu pasargajosi un parvadajosi iepirkumu
ratini, bezmaksas pirkumu iepakotaji, invalidu ratinu noma, autobusu saraksts, atpiitas zona ar
televizoru, tirdzniecibas centra uzzinu birojs. Attiecigi autore secina, ka tirdzniecibas centrs
,Crabtree Valley Moll” ir vairak orientéts uz gimeném ar b&rniem, bet tirdzniecibas centrs
»Domina Shopping” — uz partikusiem cilvekiem.

Abos tirdzniecibas centros ir solini, kurus pircgji var izmantot, ja ir nogurusi, un ir ari
tirdzniecibas centra plani, kuri palidz paterétajiem atri atrast vajadzigo vietu. Bet lielais restoranu
un kafejnicu skaits, kas ir paredz&ti jebkurai gaumei, palidz ilgak aizkavet pirc€jus tirdzniecibas

centros.

Veikalam ,,Build-A-Bear Workshop” ir laba atraSanas vieta. Tas atrodas tirdzniecibas
centra ,,Crabtree Valley Moll” centra, pirmaja stava (skat. Nr.4. pielikumu). To, ka veikals
atrodas pirc€jiem izdeviga vieta, apstiprina veikala ,,Build-A-Bear Workshop” veiktas aptaujas
rezultati (skat. 3.8. att.). Lielaka dala aptaujato, proti, 56% jeb 56 — atzina, ka veikalu loti viegli
atrast, 33% jeb 33 — viegli atrast un tikai 11% jeb 11 — atbildgja, ka ne tik viegli un ne tik grati.

AtbilZzu, ka veikalu bija griiti atrast, nebija.

""Vai viegli bija atrast veikalu
""Build-A-Bear Workshop™
ASV?"

11% L
H [oti viegli

M viegli

L ne viegli, ne griti

3.8. att. AtbilZu sadalijums ASV*°

% Sastadijusi autore
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Veikals ,,Teddy” arf atrodas pirmaja stava, bet atrodas talu no centralas ieejas (skat. Nr.5
pielikumu). Tap&c, iesp&jams, ne visi pircgji, kas pastaigasies pa tirdzniecibas centru, aizies lidz

Sim veikalinam.

Veikala ,,Build-A-Bear Workshop” nosaukums ir labi salasams no attaluma, izmantota
nosaukuma krasu kombinacija ir — zils uz dzeltena fona. P&tijumi, kurus autore mingja 2. dala,
liecina, ka cilvéki iegaumé teksta saturu daudz labak, ja fonta krasa ir zila. Zilajiem burtiem

nosaukuma ir neona apgaismojums, kas dara tos labak pamanamus un izteiksmigus, tadgjadi

piesaistot garamgaj&ju uzmanibu (skat. 3.9. att.).

3.9. att. Veikala ,,Build-A-Bear Workshop” nosaukums ASV

Veikala ,,Teddy” nosaukums ari labi salasams no attaluma, un krasu kombinacija ir
zeltaina uz tumsi zala fona (skat. 3.10. att.). Zalajai krasai piemit sp&ja koncentrét uzmanibu un
saasinat redzi, bet zelta — tiek uzskatita par ,dargu” krasu. Veikala ,, Teddy” nosaukums ir
noformé&ts vienkarsak neka veikala ,,Build-A-Bear Workshop” nosaukums, tacu, neskatoties uz

to, izskatas efektivi un stiligi. No skatlogu puses arf ir tadi pasi nosaukumi.

3.10.att. Veikala ,,Teddy” nosaukums Riga

Ka ari veikalam ,,Teddy” ir izkartne, kas atrodas blakus nosaukumam, paral€li ieejai.
Izkartnei ir neona apgaismojums, un tai ir ta pati krasu kombinacija, kada ir veikala nosaukumam
— dzeltens uz zala fona (skat. 3.11. att.). Izkartnei ir arT lozungs — ,,Gift from the heart” — kas
tulkojuma nozimé — “Davana no sirds”. Dotais lozungs ir uzrakstits neierasta latviesu valoda, bet
gan anglu valoda, un tas piesaista pircéju uzmanibu. Ja nu pircéjs saprot anglu valodu, tad

sasaista lozunga nozimi ar veikalu, ja pirc€js nezina anglu valodu, vin$ var gribét uzzinat, ko
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nozimé dotais lozungs. Tas pastiprinas lozunga ietekmi, ta ka pirc€js ilgak apdomas ta saturu vai

pat centisies noskaidros ta nozimi.

3.11. att. Veikala ,,Teddy” izkartne Riga

Veikalam ,,Build-A-Bear Workshop” izkartnes nav, bet ir divas iznesamas konstrukcijas,
kuras atrodas veikala ieejas abas pus€s (skat. 3.12. att.). Uz vienas no tam karajas divi divpusgji
plakati ar pre¢u reklamu un informaciju par precém, gaidamajam atlaidém, jaunumiem un citu
informaciju. Plakatus periodiski (reizi nedéla) nomaina. Dota konstrukcija vienmer tiek izlikta
mazliet talak no ieejas un paral€li tai ta, lai garamgaj&ji var€tu to redzet no talienes. Otra
konstrukcija kalpo ka papildu skatlogs, kura ievietotas jaunas reklamg&amas preces, kuras

drizuma bs veikala (skat. 3.13. att.).

3.12. ,Build-A-Bear Workshop” iznesama 3.13. att. ,,Build-A-Bear Workshop” iznesama
konstrukcija, nofotograféta no abam pusem ASV konstrukcija— papildu skatlogs ASV
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Sis konstrukcijas ir teicami izvietotas, labi parskatamas un pievilcigas, kas rada pozitivu
iespaidu un iedarbigu reklamu. To apstiprina arT aptaujas rezultati (skat. 3.14. att., uz jautajumu
vargja izveleties vairakus atbilzu variantus). No 100 aptaujatajiem 35% jeb 36 aptaujato atbildgja,
ka sanem informaciju par preces reklamu no plakatiem uz iznesamas konstrukcijas, 24% jeb 25 -
no skatloga, 20% jeb 21 — no ,Build-A-Bear Workshop” majas lapas, 9% jeb 10 — no
izsttamajiem bukletiem, 5% jeb 5 — nepievér§ uzmanibu reklamai, 4% jeb 4 — neatbild&ja, 2% jeb

2 —no laikrakstiem un zurnaliem un 1% jeb 1 — no citu vardiem.

""Kada veida pirceji ieguist informaciju par reklamu
par ""Build-A-Bear Workshop" ASV precem?"
2%_\ r 1% M plakati
o M skatlogi

E majas lapa

M izstitamie bukleti

E nepievers uzmanibu
L neatbildgja

i Jaikraksti un Zurnali

LI no mutes muté reklamas

3.14. att. AtbilZu sadalijums®’

Ejas pie veikaliem uztur tiras un visiem pieejamas, ka ari cilvékiem ar Tpasam
vajadzibam. Veikaliem nav durvju, tiem ir diezgan plasas durvju ailes, veikalam ,,Build-A-Bear
Workshop” ir plataka durvju aile neka veikalam ,, Teddy”. (skat. 3.15. att. un 3.16. att.). No telpas
organizacijas viedokla tadas durvju ailes nenomac pirc€ju, nav parslogotas un lauj ieliikoties

veikala iekSien€, rada plasuma efektu, ka arT neierobezo pirc€ju plismu.

7 Sastadijusi autore
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3.15. att. Veikals ,,Build-A-Bear Workshop” ASV 3.16. att. Veikals ,,Teddy” Riga

Pec skatlogiem pircgji veido pirmo iespaidu par veikalu, tapéc tos janoforme ta, lai
pircgjam rastos interese un vélme veikalu apmeklét. Kaut art veikals ,,Teddy” ir mazig§, tam ir
priekSrocibas — veikals atrodas uz stiira, un ta divas puses ir verstas Uz tirdzniecibas centra eju
malam. Sis divas puses ir iestiklotas un kalpo veikalam “Teddy” par skatlogiem no tirdzniecibas
centra "Domina Shopping” gaitenu puses. Aiz stikla preces izvietotas koka skapiSos ta, ka tas
redzamas gan no tirdzniecibas centra eju malam, gan veikala iekSpusé (skat. 3.17. att. un 3.18.
att.). Tada preces prezentacija skatloga lauj reklamét lielaku daudzumu precu mazaka laukuma.
Skatlogu noform&jums vizuali ir kras$ns, uzmanibu piesaisto$s un rosina garamgajéjus iegriezties

veikala.

== ‘A “ W _“
3.17. att. Veikala ,, Teddy” skatlogi gﬁ 3.18. att. Veikala ,,Teddy” skatlogi Riga
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Turpreti veikala ,,Build-A-Bear Workshop” tadu skatloga noformé&Sanas iesp&ju nav. Tacu
veikalam ir divi skatlogi, kuri atrodas veikala ieejas sanos (skat. 3.19. att. un 3.20. att.). Tadus
skatlogus sauc par aizvertiem skatlogiem. Veikala ,,Build-A-Bear Workshop™ skatlogus ir labi
saplanojusi vizualie mer¢endaizeri, jo skatlogiem ir t€ma. Téma sagatavo pirc€jus tam, ka viniem
pasSiem biis jataisa miksta rotallieta, kas pastiprina asociaciju un paliek atmina. Miksto rotallietu,
kura izgatavota veikala, skatlogu téma ieklauj sevi: diegu spolites, uz kuram atrodas lieli 1aci,
kuru rokas ir adatas, bet uz vinu galvam ir uzpirksteni, un vienam no viniem uzvilkti svarcini.
Tas viss ir balsts vienai galvenajai reklam&jamajai precei — miksta rotallieta lacis. Vizualie
mercendaizeri izmanto peékSnuma principu, lai piesaistitu apmekl&taju uzmanibu ar uzpirksteni
cepures veida, apgerbu, kas uzvilkts mikstajai rota]lietai, nestandarta izméra diegu spolitém un

adatam.

3.19. att. un 3.20. att. Veikala ,,BuiIdA-Bear Workshop” skatlogi ASV

,Build-A-Bear Workshop” skatlogi ir harmonija ar savu apkartni: tiem piegulo$am
sienam, veikala nosaukumu, kur burti ,,0” izveidoti pogas un diegu spolites veida, ka ar1 veikala
nosaukums no augSas un apaksas caursits ar zilam vilém, tas pats ir arT iznesamajas konstrukcijas
(skat. .3.19. att. un 3.20. att.). Tas viss ir ietur€ts vienota stila, krasa, téma, un izmantoti vieni un

tie pasi balsti.

Tadu skatlogu minuss ir tas, ka tie nemainas un ar laiku pirc€ji zaudg€ interesi un beidz

pieverst tiem uzmanibu.
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Ta arT misu gadijuma t€ma un balsti, kas ir pie veikala ieejas, tiek ienesti veikala iekSieng

un tiek izmantoti ta noform&juma. Tas viss rada sp&cigaku pazinojumu klientiem.

Veikala ,,Build-A-Bear Workshop” ieeja uz gridas ir uzliméta liela gridas uzlime (skat.
3.21. att.). Dotais reklamas veids ir diezgan iedarbigs, un tadas uzlimes kalpo, lai parslégtu
uzmanibu parejai no tirdzniecibas centra telpam uz veikala telpam. Uzlimé attélots, cik ripigi
jataisa lacis, ka arT ir veikala nosaukums un lozungs. Lozungs ir vietgjiem iedzivotajiem
saprotama anglu valoda, "Where best friends are made”, kas tulkojuma nozimé — ,,Seit tiek

izgatavoti labakie draugi”.

3.21. att. Veikala ,,Build-A-Bear Workshop” gridas uzlime ASV

3.2. Interjera noformejums

Divu veikalu dizains un krasu noform&ums izraudzits atbilstosa veida ta, lai izceltos un

paliktu atmina citu veikalu starpa.

Veikala ”Teddy” noform&uma pa visu perimetru izmantoti tumsi bordo krasa koka
skapisi ar stikla durtinam, pie griestiem ir pamanama apdare no ta pasa koka un krasam, kas ir
skapiSos, durvju aile arl ir no koka. Apskatot veikala tums$i bordo krasas skapiSus, rodas
noslogojuma iespaids, tumsie bordo un zalas krasu toni liekas smagi, bet taja pasa laika izskatas
bagati un prestizi (skat. 3.16. att.).

Turpreti veikals ,,Build-A-Bear Workshop” rada svétku, prieka izjitas — neaizmirstamas
izjutas. No 100 aptaujatajiem veikala pirc€jiem 94% jeb 94 aptaujato piekrita tam, ka, nejausi,
skatoties uz veikalu, tas atgadina viniem bérnibu. Pargjie 6% jeb 6 aptaujato tam nepiekrita (skat.

3.22. att.).
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'"Vai jus piekritat, ka, nejausi skatoties
uz veikalu "'Build-A-Bear Workshop™*
ASY, tas atgadina par bérnibu?"

(0

M piekritu

i nepiekritu

3.22. att. AtbilZu sadalijums®®

Veikala ,,Build-A-Bear Workshop” interjera izmantotas liela daudzuma siltas, gaiSas un
energiskas krasas — dzeltena, oranza, mazak — zila un sarkana. Uz jautagjumu klientiem ,,Kadas
asociacijas jums izraisa krasas veikala?” (uz jautajumu varja izveleties vairakus atbilzu
variantus) — liels cilvéku skaits, proti, 43% jeb 51 aptaujato atbild&ja — siltumu un komfortu (skat.
3.23. att.). Tas ir pilnigi logiski, jo Sie raditaji atbilst dzeltenai krasai, galvenajai veikala krasai.
23% jeb 27 atbildgja — optimismu un energiju, 21% jeb 25 - pozitivu — tas atbilst oranzas krasas
raksturojumam. Uzticibu un dro§ibu, kuras atbilst zilajai krasai, atzimg&ja tikai 5% - 6 aptaujato.
Zila krasa arT asocigjas ar uzticibu, drosibu un draudzibu. Tacu no aptaujas rezultatiem secinam,
ka veikala lozungs nedarbojas efektivi. Un 8% - 9 aptaujato atzimgja — neviena no nosauktajam

krasam.

Aptaujato par krasam veikala "Build-A-
Bear Workshop'" ASV asociacijas

® siltums un komforts

M optimisms un energija
M pozitivisms

L neviena no nosauktajam

LI uzticiba un drosiba

3.23. att. Atbilzu sadalijums99

% Sastadijusi autore

% Sastadijusi autore
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Visur veikala ,,Build-A-Bear Workshop” ir pamanami zili uzraksti par draudzibu, bet, ka
tika noskaidrots no aptaujas rezultatiem, gan logotips, gan uzraksti nedarbojas efektivi. Uzrakstu

fonts un krasa atbilst veikala dizainam. Veikala "Teddy” uzrakstu nav.

Spriezot pé€c pétijumiem, kuri tika minéti dota darba otraja dala, cilvékus piesaista
kontrastu krasu salikums, tadu ka dzeltena un zila, vai kontrastu tonu, tadu ka dzeltens un oranzs.
Tadas krasu kombinacijas arT izmantotas ka veikala ,,Build-A-Bear Workshop™ arieng, ta
ieksieng.

Salidzinot divus veikalus, veikalam ,,Build-A-Bear Workshop” ir vairak priekSrocibu
krasu kombinaciju izvéle. Veikals ir spilgtaks un krasainaks neka veikals ,,Teddy”. Attiecigi

autore secina, ka veikals ,,Build-A-Bear Workshop” orientéts vairak uz maziem bérniem.

Dizaina svariga loma ir arT skatlogam, kas noformé&ts taja pasa vienotaja stila un krasu
risinajuma, ka viss veikala interjers. Ta ir abos veikalos. Tacu veikala ,,Build-A-Bear Workshop”
skatlogos ir balsti un t€ma. Dotie balsti un t€ma ir ar1 veikala iekSiené lielu diegu spoliSu veida,
kuras atrodas preces, pakaramo virs stendiem, ravéjslédzg&ju, caursitu vilu, pogu, kuras kalpo ka
rotajumi, veida.

Veikala ,,Build-A-Bear Workshop” dizaina ir izmantoti daudzkrasaini zobrati (skat. 3.24.
att.). Zobrata ideja ir tada — tikko pircgjs izv€las preci, pagrieZas pirmais zobrats, tas aizskar otro,
kad pircgjs piepildis rotallietu. Otrais zobrats pagriezis treso, ta bis rotallietas izptiSana, bet tresa-
ceturto, kad pircgjs izvelEsies rotallietai apgerbu un aksesuarus, un ta zobrats turpinas griezties,
kameér pircgjs nopirks rotallietu. Zobrats ar1 atgadina konstruktoru, kuru var savakt pasam, Iidzigi

ka izgatavot rotallietu.

3.24. att. Veikala ,,Build-Aer Workshop” dizains ASV
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Apgaismojums veikala ,,Build-A-Bear Workshop” ir daudz spozaks neka veikala
»leddy”, tacu tas arT nav parak spilgts, kas trauc@tu pirc€ju, tas vizuali ar rada lielaku plasuma
izjutu. P&c aptaujas rezultatiem (skat. 3.25. att.) 60 aptaujato, proti, 60% atzimgja, ka veikala
pietiek apgaismojuma, 38% jeb 38 atzimé&ja, ka gaismas pietiek un tas rada siltuma un majiguma
iespaidu. Viens pircgjs — 1% atzimgja, ka gaisma veikala parak spilgta un 1% - gaismas nav

pietiekami.

Veikala ""Build-A-Bear Workshop™ ASV
aptaujato par apgaismojumu iespaidi

1% ,_1%

H apgaismojums ir
pietiekams

M gaisma rada siltuma un
majiguma izjitu

i gaisma parak spilgta

LI gaismas nav pietiekami

3.25.att. AtbilZu sadalijums™®

Veikala ,,Teddy” apgaismojums ir miksts un silts, tomer triikst papildapgaismojuma un ne

visi skapisi un plaukti ir apgaismoti (skat. 3.26. att.).

3.26. att. Veikala ,,Teddy” apgaismojums Riga

100 = 3=
Sastadijusi autore
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Gridu segums veikalos “Teddy” un ,,Build-A-Bear Workshop” ir gaiSs laminats ar
skaidram, taisnam Iinijam, kur§ ved pirc€jus veikala dziluma pie talakajiem plauktiem. Ieejot
Sajos veikalos, pircgji virzas pa gridas projektéto dizainu. Gaisa grida vizuali paplaSina telpas

platibu.

Abu veikalu apkartgja vide allaz uzturéta tiriba un kartiba, preces izliktas uz plauktiem un

atrodas savas vietas.
3.3. Tirdzniecibas zales planojums

Veikalos "Teddy” un ,,Build-A-Bear Workshop” izmantots tirdzniecibas iekartu izstades
planojums. Tada veida planojuma iekartas izvietotas pa sienas perimetru un arT papildinatas ar

salu izkartojumu. Abiem veikaliem tads planojuma veids ir labakais, jo efektivi prezente preci.

Eju platums abas tirdzniecibas zales ir pietickams. Kaut arT veikals ,,Teddy” ir mazs, eju

platums taja nodrosina pirc€ju brivu kustibu.

Vertgjot abus veikalus, planota pircgju kustiba abos veikalos ir skaidra, parasti pircgji
apiet tirdzniecibas zali no fasades laba stiira un virzas pa zali pret&ji pulkstena raditaja kustibas

virzienam.

Ka darba autore noradija 2. nodala, planojuma galvenais uzdevums — likt pirc€jam
apstaigat visu veikalu, apskatit preces un veikt pirkumu. Veikala ,,Build-A-Bear Workshop” Sis
uzdevums atrisinats $adi — pérkot galveno preci, proti, miksto rotallietu, pircéjam janoiet noteikts
marSruts pa visu zales perimetru. Ieejot veikala no labas puses, karajas informacija pircgjiem, kur
uzrakstits, ko viniem javeic pirkSanas gaita (skat. 3.27. att.). Informacija uzrakstits: ,,Izvelies
mani, piepildi mani, piepiit mani, apgérb mani, nosauc mani un panem mani majas!” Talak pa
labi no §1s informacijas atrodas prece — tukSa miksta rotallieta, kuru izvelas pircgjs, bet pardevejs

palidz to piepildit (skat. 3.28. att.).
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3.27. att. ASV veikala informacija 3.28. att. Veikals ,,Build-A-Bear Workshop” ASV

Pirms rotallictas piepildisanas pircéjs nonak pie stenda (skat. 3.29. att.), kur var izvél&ties
miziku rotallietai un ielikt to rotallietas roka vai kaja pirms tas piepildiSanas. P&c rotallietas
piepildiSanas pircgjs dodas uz veikala pasu galu, kur pats piepiitis preci (skat. 3.30. att.), nakama
darbiba biis — apgerbt rotallietu. Stendi ar apgérbiem atrodas tirdzniecibas zales talakaja kreisaja

stiri no ieejas veikala (skat. 3.31. att. un 3.32. att.).

3.29. att. eikals ASV 3.30. att. Veikals ,,Build-A-Bear Workshop” ASV
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3.31. att. Veikals ASV 3.32. att. Veikals ASV

Rotallietam, lai apgérbtos un uzlaikotu apgérbu, ir speciali galdini ar krésliniem un
spoguliem (skat. 3.31. att. un 3.32. att.). P& tam, kad rotallietu apgerbs, izraudzisies
nepieciesamos tai aksesuarus, kreisaja pusé no ieejas veikala datora (skat. 3.33. att.) pirc€js vares
dot tai vardu un sanemt sertifikatu, apmaksajot kasé. Kase atrodas blakus datoriem, tuvak izejai

(skat. 3.34. att.).

3.33. att. Veikals ASV 3.34. att. Veikals ASV

Veikala izveidotais marSruts ir pattkams un aizraujoSs piedzivojums b&rniem un vinu

vecakiem. Kam nepatik tads marsruts, var izvel&ties rotallietu, piepildit to un samaksat kase.
Veikals "Teddy” pardod gatavas preces, bet ta ka veikala platiba ir maza, pirc€jiem nav
obligati jaiet dzili veikala, lai ieraudzitu preces.

Abos veikalos zona pie kases izvietotas papildpreces, kuras pirc€ji var iegadaties

impulsivi. Veikala "Teddy” kases zona pircgji, kuri stav rinda pie kases, lai veiktu maksajumu,
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traucé par¢jiem apskatities un izvéléties preces, jo veikals ir mazins. Veikala ,,Build-A-Bear
Workshop” ir 3 kases un pietickami daudz vietas, lai netraucétu citiem veikt pirkumu un apskatit

preces.
3.4. Precu izvieto$ana tirdzniecibas zale

Ka darba autore noradija 2. nodala, ,,zelta trisstira” likums ir: jo ir lielaka platiba, kas
veidojas starp ieeju, kasu mezglu un pasam pardodamajam precém, jo lielaks pardosanu apjoms.
Veikala "Teddy” galvena prece — miksta rotallieta zilais lacéns, kur§ novietots pa labi no ieejas,
aiz kases un pretl tai. Pirma laba siena no ieejas veikala — ta ir ideala vieta precu izvietoSanai,

toties dzilak veikala vairums klientu neies, jo pamatprece atrodas uzreiz pie ieejas.

Veikala ,,Build-A-Bear Workshop” pamatprece atrodas ari pa labi no ieejas veikala un tas
izvietojums ar ir ideala vieta precu izvietojumam. P&c aptaujas rezultatiem 33% jeb 33 aptaujato
pirc€ju atzim&ja, ka vini pérk tiesi So preci tapéc, ka prece ir Joti skaista un miksta (skat. 3.35.
att.). Bet 29% jeb 29 pirc&ju pérk tapéc, ka precei — mikstai rotallietai — ir sirds, apgérbs, apavi un
citi aksesuari, kurus pircgji var nopirkt jebkura laika. Bet stendi ar apg€rbu, apaviem un
aksesuariem atrodas veikala gala, kases zona. Tadel ,zelta trijstira” platiba Saja veikala ir

maksimala.

""Kapéec Jus perkat tiesi So preci veikala '"Build-A-Bear
Workshop'', ASV?"
4%

H rotallieta ir skaita un miksta;

5% T

M rotallietai ir sirds, apg€rbs un citi
aksesuari;

M rotallieta ir ka 1sts draugs;

i rotallieta ir originala un populara;

LI berniem patik taisit rotallietu pasiem;

LI bernu vecakiem patik $Ts rotallietas.

3.35. att. Atbilzu sadalijums101

101 = 1=l
0 Sastadijusi autore
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16% jeb 16 aptaujato atziméja, ka pérk preci, jo rotallieta ir ka Tsts draugs, 13% jeb 13 -
tapéc, ka prece ir originala un populara. 5% jeb 5 atzimgja, ka viniem paSiem patik izgatavot

rotallietu un 4% jeb 4 - tapéc, ka prece patik vinu b&rniem.

Veikala ”Teddy” precu izvietojums ir horizontals. Preces skapiSos ir izvietotas visa
plaukta garuma (skat. 3.36. att.). Veikala ,,Build-A-Bear Workshop” ir jauktais izvietojuma tips,
ka ar horizontalo, ta arT ar vertikalo shému elementiem (skat. 3.37. att.). Bet arl abos §ajos
veikalos ir displeja izvietojums firmas statpu un stendu veida (skat. 3.26. att. un 3.32. att.). Dotais

izvietojuma tips ir izdevigs, jo ir pardoSanu papildpunkts un labi prezent€ preces.

3.37. att. Kombinétais izvietojums veikala ,,Build-A-Bear Workshop” ASV
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Ka autore mingja $a darba 2. dala, par optimalo precu piedavasSanas augstumu uzskata 120
— 160 cm virs gridas ItTmena. Veikala "Teddy” skapiSos augs€jais un apaksgjais plaukts nav
optimalaja augstuma, t.i., 120 -160 cm. Ta ka veikala platiba nav liela, katrs plauktin$ ir
nepiecieSams. Veikala ,,Teddy” pardevéji izliek uz visaugstakajiem plauktiem vislielakas péc
izméra preces, albimus, davanu maisinus, spilventinus, somas. Visas §is preces kalpo ne tikai
precu prezentacijai, bet ar1 ka reklama. Dota veikala apaks€jos plauktos izvietotas vai nu
visletakas preces, vai lielas péc izme@ra, vai pamatpreces. Tadu preCu izvietojums jebkura
gadfjuma ir nepamanits. Kopuma ta ir teicama un izdeviga augs€jo un apaks€jo plauktu

izmantoSanai tados mazos veikalinos ka ,, Teddy”.

Veikala ,,Build-A-Bear Workshop” visaugstakajos plauktos un stendu augSpusé izvietoti
pre¢u demonstréjamie paraugi, kas kalpo ka dotas preces iedarbiga reklama un ir teicams augsgjo

plauktu izmantoSanas veids.

Cenrazi veikala ,,Teddy” att€loti uz balta fona ar 12. fontu. Nemot véra veikala eso$o
apgaismojumu (skat. 3.2. nodalu), 12. fonts tomér nav viegli saskatams, ka ar cenrazi redzami ne
uz visam precém. Darba autore uzskata, ka veikala ,, Teddy” mérkgrupa ir jaunatne un turigi
cilveki, kuriem prestizas un zimola preces cena nav svariga, iesp&jams, tapec veikala
apkalpojoSais personals neseko lidzi tam, lai cena visam piedavatajam precém biitu saskatama.
Diemzel, ta ka prece atrodas aiz stikla un pirc€ji nevar pasi tikt tai klat, lai atrastu cenu,
kautrigakie izv€las netraucét pardevéju — konsultantu, $adi nenopérkot preci, kuru biitu var&jusi

nopirkt.

Veikala ,Build-A-Bear Workshop” cenraZi uz galvenajam precém — mikstajam
rotallietam ir krasaini, ar ilustracijam, cenrazi ir sameéra lieli, bet to izmeri atbilst preces
gabaritiem un nenosedz to (skat. 3.38. att.). Cenrazi ir izteiksmigi un labi iederas veikala
interjera. Autore secina, ka ilustracijas uz cenraziem ir ne tikai tapec, lai nesajauktu preces, bet
arT lai piesaistitu bérnu uzmanibu, jo bérniem patik krasainas, pamanamas lietas — attiecigi tadas
arl ir cenas uz precém.

Cenrazi uz paréjam precém (apgerbi, apavi un aksesuari) atrodas uz pasas preces un to

atainojums tads pats ka veikala ,,Teddy” — ar melnu uz balta fona, 12.srifta.
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3.38. att. ,,Build-A-Bear Workshop” precu cenrazi 3.39. att. ,,Teddy” precu atlaides atteloSana

PircEju uzmanibas pievérSana akcijas precém abos veikalos kopuma notiek atbilstosi
vizuala mercendaizinga efektivas preces prezentacijas principiem — veikala ,,Teddy” akcijas
preces tiek izceltas ar specialu cenrazu palidzibu (ka darba autore pieming&ja 2. dala, dzeltenie
cenrazi — apzimeé preces, kuras piedalas akcija). Tacu veikala ,,Build-A-Bear Workshop” akcijas
precu att€losanai izmanto nestandarta metodi — akcijas pre¢u pazinojumi att€loti uz atseviskas
tafeles, uzrakstot ar kritu. Sada nestandarta metode piesaista pircéja uzmanibu, ka ari rada pircgja
izjutu, ka §1 ir visai impulsiva un operativa akciju izzinoSanas veikala metode. Nenoliedzami, ja ir
iesp€jams akciju operativi izzinot, to iesp&jams ar1 tikpat operativi atcelt. Tadgjadi, iesp&ams,

vairak pirc€ju paklaujas akcijas vilinajumam un iegadajas preci.
3.5. Patéretaju sensoras uztveres ietekmes nozime

3.5.1. Skana un mizika

Mizika tirdzniecibas zaleé stimulé veikt pirkumu. Miizika abos veikalos skan klusi,
nenomacot pirc€jus. Veikala “Teddy” muzikalais pavadijums ir populara miizika. Veikala
,,Build-A-Bear Workshop” spélé dazadu miiziku — gan b&rnu, gan jautru. Aptaujas gaita veikala
,,Build-A-Bear Workshop” 42% jeb 42 aptaujato atzimgja, ka grib&tu veikala klausities jebkuru
miiziku (skat. 3.40. att.). 35% jeb 35 - grib&tu klausities bérnu miiziku, pa 9% jeb 9 aptaujato —
Hip-Hop un klasisko miziku, 5% jeb 5 - romantisko.
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Veikala "'Build-A-Bear Workshop' ASV
aptaujato muzikala prieksroka

M jebkura miizika
M bérnu miizika

M Hip-Hop

L klasiska muzika

LI romantiska muzika

3.40. att. Atbilzu sadalijums'®

Salidzinot abus veikalus, darba autore secina, ka abos veikalos, muzika sp&lé noteiktai
mérkauditorijai. Veikala ,,Build-A-Bear Workshop” mizika sp€l€ b&rniem, pusaudziem un vigu

vecakiem, veikala "Teddy” — galvenokart, jaunieSiem.
3.5.2. Smarza
Dazos gadijumos labakais aromats ir, ja nav nekada ievérojama aromata vispar — ta
atzimgja autore $a darba 2. dala. Dotie veikali neizmanto smarzu ka mercendaizinga instrumentu.
3.5.3. Taustamiba

Produktiem jabit pieejamiem klientiem, lai varétu pieskarties, uzlaikot, izméginat. To min

darba autore 2. dala.

Veikala “Teddy” liels precu daudzums atrodas aiz stikla. Tada atrasanas vieta
neapSaubami pasargd preces no zadzibam, tacu vairums pircgju atteiksies lugt pardevéju —
konsultantu palidzibu, jo vini tikai skatas. Toties veikala ,,Build-A-Bear Workshop” pircéji,
iesp&jams, vairak veiks pirkumu neka veikala ,,Teddy”, ta ka veikala ,,Build-A-Bear Workshop”

jebkurai precei var pieskarties.

3.5.4. Vizualie komponenti

102 e
0 Sastadijusi autore
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Ka darba autore noradija 2. dala, zZimes un norades ir pirc€ja pirmie kontakti ar veikalu,
precu nodalu. Veikala ”Teddy” ir atskiribas zimes — Logo. Dotas veikala zimes ir pie kases un uz
stenda. Zimes ir redzamas un labi salasamas, zimju krasa atbilst veikala firmas krasai ta, ka tas
pastiprina zimola ,,Teddy” reklamu. Citu zimju un norazu $aja veikala nav. Ko nevar pateikt par
veikalu ,,Build-A-Bear Workshop”, kura plasi pielietotas figiirveida, informacijas, tematiskas
norades un zimes (skat. 3.41. att. un 3.42. att.). Informacijas zimes un norades piesaista
uzmanibu, padara veikala preces v€lamakas un pieejamakas. Zimes un norades nokardjas no
griestiem un piestiprinatas pie veikala ,,Build-A-Bear Workshop” tirdzniecibas zales sienam.
Noradém, kuras nokardjas no griestiem, ir vienots formats un firmas krasa. Zimém, kuras ir
piestiprinatas pie sienam, ir dazads formats, bet vienota firmas krasa. Visas zZimes un norades labi

iederas veikala dizaina.

L3 & » <

a tetiskﬁ zime AS

3.41. att. Veikala norade ASV 3.42. att. Veikél

Darba autore secina, ka veikalam ,,Build-A-Bear Workshop” ir iedarbiga zZimju un norazu
izmantoSana, bet veikals ”Teddy” nevar pielietot tadas zimes un norades, jo tam ir loti maza

platiba.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI
Secinajumi

1. Vizualais mercendaizings ta ir metodika preCu virziSanai ar tirdzniecibas dizaina
palidzibu, ieklauj sevi dailrades un psihologijas elementus, tirdzniecibas dizaina savienojumu ar
uzvedibas psihologiju.

2. Galvena veikala ,,Teddy” prece ir zimola miksta rotallieta — lacis. Veikals pardod mikstas
rotallietas, kriizes, bloknotus, pildspalvas un citus stkumus. Veikala ,,Teddy” ir lielaka dazada
tipa un zimolu (tai skaita "Barbie", "Playboy") precu izvéle, kas piesaista vairakus pircgjus.

3. Autore noskaidroja, ka abu veikalu pardevgji par savu mérkgrupu uzskata dazada vecuma
cilvekus neatkarigi no dzimuma. Veicot pielietoto mercendaizinga tehniku analizi (piem.
,bagats” interjera dizains, populara mizika, mazi cenrazi, kuri ne visur redzami), autore
konkretiz€ja veikala ,,Teddy” mérkgrupu, kur pamata ir jauniesi un turigi cilveéki. Bet veikala
,,Build-A-Bear Workshop” aptaujas rezultati paradija ka vinu veikalu mérkgrupa ir sievietes ar
berniem.

4. Abi tirdzniecibas centri, kuros atrodas abi pétitie veikali, neatrodas pils€tas centra,
visertakais transporta veids, ka noklut 11dz tirdzniecibas centriem, ir automasina, tapec obligati
pie abiem centriem jabut automasinu stavvietam, kurus abi salidzinatie tirdzniecibas centri
ieklavusi sava teritorija.

5. Tirdzniecibas centrs ,,Domina Shopping” Latvija ir labak ieraugams neka tirdzniecibas
centrs ,,Crabtree Valley Moll” ASV, kura fasadi aizsedz koki.

6. Sakara ar to, ka tirdzniecibas centra ,,Domina Shopping” atrodas boulings, fitnescentrs,
biroju telpas, kazino, SPA-komplekss, autore secina, ka tirdzniecibas centrs ir vairak orientéts uz
partikuSiem cilvékiem. Bet tirdzniecibas centra ,,Crabtree Valley Moll” ir pieejama b&rnu sp&lu
telpa, bérnus pasargdjosi un parvadajosi iepirkumu ratini, bez maksas pirkumu iepakoSana,
attiecigi autore secina, ka dotais centrs vairak orientéts uz gimeném ar bérniem.

7. Gan veikals ,,Teddy”, gan ,,Build-A-Bear Workshop” atrodas tirdzniecibas centros, kuru
mérkauditorija atbilst veikalu meérkauditorijai, $adi gustot labumu no intensivakas potencialu
klientu pliismas.

8. Veikala ,,Build-A-Bear Workshop” iznesama konstrukcija ar divpusgjiem plakatiem un
iznesama konstrukcija — papildu skatlogs ir labi ieraugami. Iznesamas konstrukcijas vienmér

novieto viena un tani pasa vieta, stingri paraléli veikala ieejai, tas piesaista pircéju uzmanibu. To
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atzina 36% aptaujato, kuri sanem informaciju par precém no plakatiem un 25% - no papildus
skatloga.

9. Abiem veikaliem ir plata durvju aile, veikali neierobezo pirc€ju plismu. Veikalam
,,Build-A-Bear Workshop” durvju aile ir plataka, un veikals izmanto iznesamas konstrukcijas, bet
mazais veikals ,,Teddy” izmanto izkartnes.

10. Neskatoties uz to ka veikals ,,Teddy” ir mazin$, tam ir divi lieli skatlogi, kuri lauj
prezentet lielaku daudzumu prec¢u mazaka laukuma.

11. Veikala ,,Build-A-Bear Workshop” skatlogi, nosaukums, interjera dizains izturéts
vienota stila un dizaina, ar vienadiem balstiem un ar vienu t€mu.

12. Veikala ,,Build-A-Bear Workshop” lozungs nedarbojas efektigi, jo tikai 5% aptaujato
atzimgja zilo krasu, kura nozimé uzticibu, drosibu un draudzibu. Un 16% nopirka tiesi So preci
tapéc, ka prece — miksta rotallieta ir ka 1sts draugs.

13. Veikala ,,Teddy” interjera krasas izskatas bagatigi un prestizi, kas atkal liecina par to, ka
veikala mérkgrupa ir jaunie$i un turigi cilvéki. Veikala ,,Build-A-Bear Workshop” interjera
krasas izraisa siltumu un komfortu, to atzina 43% aptaujato. Dota veikala interjers ir spilgts un
krasains, un tiesi S1s krasas pievilina b&rnus.

14. Abu veikalu dizaina elementi asoci&jas ar majam — tatad, labi, ka arT apgaismojums tam
atbilst.

15. Abi petitie veikali izmanto tadus vizuala mercendaizinga elementus ka: gaiSu gridu, kura
vizuali paplaSina telpas platibu, gridas taisnas linijas vedina pirc€jus iet dzilak veikala. Ka ar1
veikala gridas segums nav flizes, bet laminats, kas atgadina majas iekartojumu, ar to atslabinot
pircéjus.

16. Planojuma galvenais uzdevums — likt pirc€jam apstaigat visu veikalu, apskatities preces
un veikt pirkumu. Veikala ,,Teddy” platiba ir maza un pirc€jam nav obligati jaiet dzili veikala, lai
ieraudzitu preces. Bet veikala ,,Build-A-Bear Workshop” izveidotais marSruts ir originali
pardomats, patikams un aizraujoss piedzivojums b&rniem un vinu vecakiem.

17. ,Zelta trisstura” likums ir: jo lielaka platiba, kas veidojas starp ieeju, kasu mezglu un
pasam pardodamajam precém, jo lielaks pardoSanu apjoms. Veikala ,,Build-A-Bear Workshop”
,»Zelta trijstira” platiba ir maksimala, jo plasi pardodamo precu izvietojums ir veikala gala.

18. Pirc€ju uzmanibas pievérsana akcijas preceém abos veikalos kopuma notiek atbilstosi
vizuala mercendaizinga efektivo precu prezentacijas principiem. Veikala ,,Build-A-Bear

Workshop” akcijas precu izsludinaSanas nestandarta metode piesaista pirc€ju uzmanibu vairak.
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19. Cenrazi veikala ,,Build-A-Bear Workshop” ir izteiksmigi un labi iederas veikala
interjera. Krasaini cenrazi ar ilustracijam ir vairak orienteti uz bérnu uzmanibas piesaistiSanu.
Cenrazi veikala ,,Teddy” redzami ne uz visam precém, ka ari preces novietotas aiz stikla, un
pircgji nevar tikt tam klat, lai atrastu cenu, kautrigakie nevélas traucét pardevéju — konsultantu,
tadel nenopérk preci, kuru biitu grib&usi nopirkt.

20. Abos veikalos miziku spélé noteiktai mérkauditorijai. Veikala ,,Build-A-Bear
Workshop” miiziku sp€lé bérniem un vinu vecakiem, veikala ,,Teddy” — galvenokart, jaunieSiem.

21. Produktiem jabiit pieejamiem klientiem, lai varétu apskatities tuvak, pieskarties,
izméginat. Veikala ,,Build-A-Bear Workshop” pircéji veiks pirkumu vairak neka veikala ,,Teddy”
tadel, ka veikala ,,Build-A-Bear Workshop” jebkurai precei var pieskarties.

22. Veikals ,,Build-A-Bear Workshop” plasi un iedarbigi izmanto figlirveida, informacijas,
tematiskas norades un zimes. Dotas norades un zimes piesaista uzmanibu, padara veikala preces
velamakas un pieejamakas.

23. Veikalam ,,Teddy” ir mazs platums, nav iesp&ju efektivi izmantot dazadu izkartojuma
tipus, izmantot izkartnes un norades, iznesamas konstrukcijas, interjera tému un balstus, pie kases
zonas pircgji trauce parejiem apskatities un izveleties preces.

24. Abi veikali neizmanto smarzu ka mer¢endaizinga instrumentu.

25. Kopuma vertgjot abu veikalu pielietotos mercendaizinga elementus, darba autore secina,
ka abos veikalos tos izmanto, ir lidzibas un atSkiribas, veikala ,,Build-A-Bear Workshop™ pielieto
mercendaizinga elementus vairak un veiksmigak neka veikala ,,Teddy”, bet atsevisku
mercendaizinga elementu pielietoSanas tehniku vajadzétu uzlabot abos veikalos (skat.

priekslikumus).

Priekslikumi

1. Ta ka ,,Crabtree Valley Moll” slikti ieraugams tapéc, ka vinu aizsedz koki, autores
priekslikums — izzaget tikai tos kokus, kas traucg ieraudzit tirdzniecibas centra galveno ieeju un
tirdzniecibas centra nosaukumu, atstajot tikai kriimus.

2. Vizualais noform&jums padara ieeju pievilcigu un pozitivi ietekm€ tirdzniecibas centra
argjo izskatu. Tirdzniecibas centram ,,Domina Shopping” janovieto, piem., puku podi, vai
jaizdoma kads cits galvenas ieejas dekorativais noform&jums.

3. Tirdzniecibas centram ,,Crabtree Valley Moll” jaieriko automatiskas durvis galvenaja
ieeja, lai atvieglotu pirc€ju parvietosanos ar iepirkumu somam.
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4. Tirdzniecibas centram ,,Crabtree Valley Moll” jaizveido dekorativo nojumi, kura
pasargatu pirc€jus sliktos laika apstaklos.

5. Gan veikalu ,,Teddy”, gan ,,Build-A-Bear Workshop” vadibai japarliecinas par to, vai
darbiniekiem ir skaidrs un atbilstosSs priekSstats par veikalu mérkauditoriju.

6. Veikalam ,,Build-A-Bear Workshop” jamaina reizém skatlogus, balstus, lai piesaistitu
garamgaj&ju un apmekl&taju uzmanibu.

7. Veikalam ,,Teddy” japievérs uzmanibu veikala apgaismojumam, jo veikala ne visi plaukti
ir apgaismoti.

8. Veikala ,,Teddy” galvena prece — miksta rotallieta — zilais lacéns, kur$ novietots pa labi
no ieejas, aiz kases un pret to, padara ,,zelta trijstiira” platibu mazaku, butu labak izvietot o preci
veikala talakaja veikala gala, lai palielinatu pardosanas apjomu.

9. Veikala “Teddy” liels pre€u daudzums atrodas aiz stikla. Precém jabut pieejamam
klientiem, lai klienti varétu impulsivi tas apskatities tuvak pieskarties, izméginat. Tapat veikalam
,»leddy” vajadzetu parliecinaties, vai precu cenas ir redzamas

10. Veikalam ,, Teddy” jarod iesp&ja paplasinat savas tirdzniecibas telpas robezas.

11. Ta ka veikals ,,Build-A-Bear Workshop” ir pamata orientéts uz sieviet€ém ar b&rniem,
autores priekslikums ir paméginat pievienot bérnu ptderi kondicionieri, lai pircjiem atgadinatu
par jaunpiedzimusajiem un nonemtu ikdienas sasprindzinajumu.

12. Lai vargtu precizak salidzinat abus veikalus, nepiecieSams veikt lidzveértigu veikala

,»1eddy” klientu aptauju.
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32.
33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

JKypnan maprxemune [tieSsaiste] — [atsauce 15.09.2009.]. Pieejams: www.4p.ru

Hepa Ha 4dyecmeax. Hcnonvzoeanue yeema, 36yKd, e6Kyca, sanaxa u anKOCH06€HMI/Vl ons

yeenuuenusi 06wémos npooadxc [tieSsaiste] — [atsauce: 16.11.2009.]. Pieejams: www.dn-

weekly.kiev.ua

Komy 6vimo mepuenoatiizepom [tieSsaiste] — [atsauce: 09.09.2009.] Pieejams www.solita-e.ru

Jlrowmep M. Oyenka nuunocmu nocpedcmeom vibopa yeema. Ilcuxonozus yeema.

[tieSsaiste] — [atsauce: 12.11.2009.]. Pieejams: www.aquarun.ru

Mepuanoatizune — gpopmuposanue umnyisca noxynku [tieSsaiste] — [atsauce: 10.09.2009].

Pieejams: www.psyfactor.org

Mepuenoaiizune unu kaxk ysenuuums covim 6 maeasune [tieSsaiste] — [atsauce: 15.10.2009.].

Pieejams: www.parabol.info

Mepuenoaiizune: Ocnosuvie nousmus [tieSsaiste] — [atsauce: 07.09.2009.] Pieejams

WWW.service-in-trade.ru

Moauanos WM., 3syku u myswvika 6 mepuenoaiizunce [tieSsaiste] — [atsauce: 12.11.2009.].

Pieejams: www.psyfactor.org

Opabiackuii U., Ocnosvl  mepuenoatizunea 3a 10 munym [tieSsaiste] — [atsauce:

05.10.2009.]. Pieejams: www.obrazovanie.by

Pexnama na mecme npooascu: Hapyscrnoe oghopmnenue maeasuna [tieSsaiste] — [atsauce:

16.10.2009.]. Pieejams: www.service-in-trade.ru

Cunopos ., IIpakmuka npumenenus mepueHOauzunea Ha mouke cOovima [tieSsaiste] —

[atsauce: 03.11.2009.]. Pieejams: www.marketing.spb.ru

Ypazosa H., YUmo maxoe mepuenoaiizune? [tieSsaiste] — [atsauce: 07.09.2009.] Pieejams

www.treningoff.ru
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PIELIKUMI
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Krasu simboliska nozime un to psihologiska ietekme uz uztvéréju10

1.pielikums
3

Sarkana krasa ir ka kliedziens — tas satrauc, izraisa uzbudinajumu un
energijas piepludi. Sarkana krasa noskano uz appémibu, dazreiz cilvékam
izraisot v€léSanos izdarit to vai citu ricibu, stimulé uz tulitgju darbibu.
Neviena cita krasa nav sp&jiga tik atri piesaistit sev uzmanibu. Ta ir ideala,

lai izceltu preci ka spontanas izv€les objektu.

Oranza krasa ir sarkanas un oranzas savieniba — izraisa aktivitates
piepludi, paatrina elpoSanu, nodroSina optimistisku noskanu, radot
vienlaicigi ieksgja lidzsvara un dvéseles harmonijas izjitu. ST krasa ka
neviena cita, izraisa &stgribu. Oranza neasocigjas ar elitaritati, tapec ar tas

palidzibu citi produkti izskatas ejosi un pieejami.

Dzeltena krasa — silta, spilgta, vibr&josa, viegla un atklata, ta izraisa
svétku noskanu, izraisa interesi par apkart§jo pasauli un aktivu darbibu.
Dzeltena asocigjas ar prieku un jautribu. Ta ilgi saglabajas atmina. Veidojot
reklamu, jaatceras, ka §is krasas spilgtums negativu ietekmé& psihisko

[idzsvaru.

Zala krasa — iemiesojot sevi dabas svaigumu, dabiskumu, nomierina un
pat hipnotiz€. Sis krasas simboliska nozime — dzive, jauniba, ceriba,
energija. Zala krasa nopem emocionalo sasprindzindgjumu, attalina

priekSmetu. Tai piemit sp&ja koncentrét uzmanibu un saasinat redzi.

Gaisi zila krasa ir virzita uz paaugstinatu jitu apgabalu. Ta ir miera,
vispargjas harmonijas krasa. Ta rada atslabinoSu, nomierinoSu iedarbibu,
nonem satraukuma nojautu. Reklama gaiSi zila krasa izraisa svaiguma,

viegluma izjiitu, ko nereti pielieto tabakas izstradajumu raZotaji.

Zila krasa — vismierigaka no visam krasam. Zila krasa reklama palidz
koncentréties uz galveno, pievers uzmanibu un atskiriba no sarkanas, nekad
neizraisa negativu reakciju. Peétfjumi liecina, ka cilveki daudz labak
iegaume teksta saturu, jo burtu krasa ir zila. LietiSkaja etiket€ tiek uzskatits,

ka zils apgerbs simbolize uzticibu kompanijai un lojalitati.

1 — q— .
03 Sastadijusi autore
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Violeta spektra malgja krasa. Senajos laikos violeta bija aristokratiska,
karaliska krasa, kas bija pieejama tikai izredz€tajiem, jo ieguva tadu krasu
no Joti retiem moluskiem, nepiecieSams kuru bija ne mazak ka tiikstotis, lai
legiitu tikai vienu gramu pigmenta. No ta laika §1 krasa ieguva bagatibas

zemtekstu — gan ka materialas, gan ar ka garigas.

Briina — zemes un koksnes krasa. Ta ir nopietna un, pateicoties tam,
izraisa uzticibu sev. Briina krasa rada majiguma, komforta, izturiguma un
brieduma izjiitu. Tacu briinos tonos izgatavota reklama var izsp€lét ar preci

launu joku, radot ta vecuma un nodiluma izjitu.

Roza — ta romantisma un maiguma krasa. Tai piemit arT nomierinosa
iedarbiba. Peétijumi liecina, ka roza krasa padara cilvékus mierigakus un
maigakus. Daudzas valstis roza krasa asoci€jas ar sieviskibu. Tapéc ir

logiski, ka to plasi pielieto sievieSu prec¢u reklamesana.

Izsakoties zinatniska valoda, melna krasa ir baltas krasas trikums, tatad
arT jebkuru citu krasu trikums. Melna spgj radit melanholiju, vientulibas
izjutu, izolaciju no apkartgjas pasaules. Ta atgadina par autoritati un varu,
tacu tai pasa laika — par bezizeju un séram. Simboliz€ dusmas, bet ar1

pastavibu, sapratigumu, gudribu.

Balta — tukSuma krasa. Ta simboliz€ pilnigu atvertibu, tiribu,
nevainibu, augstako garigumu un nenes sevi nekadas nepatikamas izjitas.
Sis krasas trikums, no reklamas viedokla, ir tas novesana 1idz minimalisma
robezai. Ta spgj dot reklamas sludinajumam neitralu, tiri informativu
raksturu. Tapéc balto krasu parasti pielieto savienojuma ar zilu, sarkanu vai

zalu.
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2.pielikums

Anketas jautajumi

Veikals ,,Build-A-Bear Workshop” ASV.

1. Jus esat:
o Sieviete
o virietis

2. Cik Jums ir gadu?
o no 14 1idz 19 gadiem

o no 20 lidz 39 gadiem

o no 40 gadiem un vairak

3. Kam jus pérkat rotallietas ,,Build-A-Bear Workshop”?

o

o

o

Sev
saviem bérniem/mazbérniem

lai uzdavinatu veél kaut kam

4. Kapec Jus perkat tiesi So preci veikala ,,Build-A-Bear Workshop™?

o

o

o

o

o

rotallicta ir skaista un miksta

rotallieta ir originala un populara

rotallieta ir ka Tsts draugs

rotallietai ir sirds, apg€rbs un citi aksesuari;

Cits:

5. Kadas asociacijas jums izraisa krasas veikala?

o

o

o

o

©)

siltums un komforts
optimisms un energija
pozitivisms

uzticiba un drosiba

neviena no nosauktam

6. Vai jus piekritat, ka, nejausi skatoties uz veikalu ,,Build-A-Bear Workshop”, tas atgadina

bérnibu?

o

©)

piekritu

nepiekritu

7. Vai viegli atradat veikalu ,,Build-A-Bear Workshop”?

o

loti viegli
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o viegli
o ne viegli, ne gruti
o griti
o loti griiti
8. Vai jums patik ,,Build-A-Bear Workshop” apgaismojums?
o apgaismojums ir pietiekams
o gaisma rada siltuma un majiguma izjiitu
o gaisma parak spilgta
o gaismas nav pietiekami
9. Kadu muziku jus grib&tu klausities veikala ”Build-A-Bear Workshop™?
o jebkuru miiziku
o klasisku muziku
o romantisku miiziku
o Hip-Hop
o bérnu muziku
10. Kada veida jiis sanemat informaciju par reklamu par ,,Build-A-Bear Workshop” precém?
o plakati veikala
o veikala,Build-A-Bear Workshop” majas lapa
o skatlogi
o izsiitamie bukleti

o Cits:
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I am a student of the Faculty of Economics and Management, University of Latvia; | would like
to explore Your opinion about the Build-A-Bear Workshop. Questionnaire is anonymous; it will
be used in aggregated form and for academic purposes. Please check one or more answer

choices, or express Your opinion where it is kindly asked. Thank You for Your cooperation!

1. Areyou:
o Female
o Male
2. In which age range do you fall?
o 141019
o 20to 39
o 40 or older
3. For whom do you buy the Build-A-Bear Workshop’s toys?
o For myself
o For my child/grandchild
o To use it as a present for somebody else
4. Why do you buy exactly the Build-A-Bear Workshop’s toy?
o Because it is very nice and soft
o Because it is genuine and popular
o Because atoy is like a real friend
o Because this toy has a heart, clothing, shoes and other accessories, that | can buy
o Other:

5. With help of which adjectives would you describe best the colors applied in Build-A-Bear
Workshop design?

o warmth and comfort

o optimism and energy
o positivity
o trust and reliability
o none listed
6. Do You agree that the ambience of the shop reminds of the childhood?
o Yes

o No
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7. Was it easy to find Build-A-Bear Workshop on Crabtree Valley Mall?
o Very easy
o Easy
o Neither easy nor difficult
o Somewhat difficult
o Very difficult
8. Do you like the lighting used in Build-A-Bear Workshop?
o Yes, because it causes association of warmth and comfort
o Yes, the store is enough lighted
o No, the light is too bright in the store
o No, because not in all parts of the store there is enough light
9. What kind of music would you like to hear in this shop?
o Anykind
o Classical
o Romantic

Hip Hop

(@]

o Children songs
10. Where do you get information on promotional toys?
o Posters in the store
o Build-A-Bear Workshop home page
o Window display
o Newsletter

o Other:
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3.pielikums
Bakalaura darba ,,Vizuala mercendaizinga elementu pielietojums veikalos ,,Teddy” un
»Build-A-Bear Workshop” veikto ekspertinterviju saraksts
1. Saruna ar Ingu Kalninu'®, veikala ,,Teddy” pardev&ju - konsultanti. Riga, 21. decembri

2009. Intervijas ilgums — pusstunda.

2. Saruna ar Susan Camp, veikala ,,Build-A-Bear Workshop” menedzeri. ASV, 6 novembr1

2009. Intervijas ilgas — pusstunda.

10% \/ards un uzvards ir izdomats, jo cilveks negrib&ja biitu minéts
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4.pielikums

Tirdzniecibas centra ,,Domina Shopping” plans

Z 1N\
\1/
[
Veikals a
q o
,,Teddy”
L

CIW RHE N E
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5.pielikums

Tirdzniecibas centra ,,Crabtree Valley Moll” plans
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DOKUMENTARA LAPA

Bakalaura darbs ,,Mercendaizinga tehniku pielietojuma salidzinajums” izstradats LU

Ekonomikas un vadibas fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka pétijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie

informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Autors: Irina Zusele

(paraksts) (datums)

Rekomend@ju darbu aizstavesanai

Vaditajs: M.sc., pasniedz. Agnese Rusakova

(paraksts) (datums)

Recenzents:

Darbs iesniegts Starptautisko ekonomisko attiecibu katedra

Lietvede:

(paraksts) (datums)

Darbs aizstavets bakalaura gala parbaudijuma komisijas sédé

2010. gada

Protokola Nr.

Vertejums

Komisijas sekretare:

(zinatn. grads, vards, uzvards) (paraksts) (datums)
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