LATVIJAS UNIVERSITATE
BIZNESA, VADIBAS UN EKONOMIKAS FAKULTATE
VADIBZINATNES NODALA

PATERETAJU UZVEDIBAS ATTISTIBAS TENDENCES
MAZUMTIRDZNIECIBA

Trends of consumer behaviour
development in retail

BAKALAURA DARBS

Vadibas zinibu bakalaura studiju programma

Marketinga apakSprogramma

Autors: Martins Villers
Studenta apliecibas Nr.: mv14027
Darba vaditajs: M.Com., lektore Laila Stabulniece

RIGA 2018



ANOTACLJA

Bakalaura darba t€ma ir “Patérétaju uzvedibas attistibas tendences mazumtirdznieciba”.
Bakalaura darba mérkis ir pamatojoties uz mazumtirdzniecibas nozares virzibas, statistikas
datu un interviju rezultatu analizi, izpétit X un “Millennial” paaudzém raksturigas patérétaju
uzvedibas tendences pirkSanas procesa gan fiziskos veikalos, gan e-komercija, un izstradat
ieteikumus attiecigu izmainu un jauninajumu ievieSanai mazumtirdzniecibas nozaré Latvija.

Bakalaura darba ir apskatita mazumtirdzniecibas nozares virziba, patérétaju uzvedibas
tendencu izmainu un e-komercijas attistibas konteksta. Bakalaura darba pétjjuma dala tiek
analizétas X un “Millennial” paaudZzu patérétaju uzvedibas kopigas un atSkirigas iezimes,
ieperkoties fiziskos veikalos un interneta vide, péc ka tiek izstradati secinajumi un
priekSlikumi.

P&tijuma rezultati: Patérétaju uzvedibas attistibas tendences “X” un “Millennials”
paaudzu grupas, ka ari sabiedriba kopuma, liecina par e-komercijas veida sekmigu
integrésanu, iepirkSanas procesa.

Bakalaura darba apjoms ir 71 lapaspuses, 18 attéli, 1 tabulu un 19 pielikumi

Atslégvardi: paterétaju uzvedibas tendences, paaudzes, mazumtirdznieciba, e-komercija,

iepirkSanas paradumi.



ANNOTATION

The title of the Bachelor’s thesis is “Trends of consumer behaviour development in
retail”. The main objective of this Bachelor’s thesis is according to analysis of retail industries
heading, statistic data and personal interviews’ results, to research X and Millennial
generational consumer behaviour trends in the buying process both at “brick and mortar” and
“e-retailers”, and to draw suggestions of relevant changes and novation to take place in retail
industry in Latvia.

Bachelor’s thesis includes assessment of retail tendencies in context of consumer
behaviour trends and development of e-commerce. Bachelor’s thesis research consists of
analysis of differences and similarities in consumer behaviour of X and Millennial
generations while shopping in physical store or from internet based store from which author
makes conclusions and suggestions.

Research resulted in conclusion that X and Millennial generations, and also society as a
whole, bare the same trend, which is that e-commerce has successfully integrated as a part of
buying process.

Bachelor’s thesis consists of 71 pages, 18 pictures, 1 table and 19 appendixes.

Keywords: consumer behaviour trends, generations, retail, e-commerce, shopping
habits.
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levads

Patérétaju uzvedibas tendences vienmér ir dikt€jusas mazumtirdzniecibas nozares
attistibas virzienu. Mazumtirgotaji cenSas pielagoties paterétaju vajadzibam, uzlabojot un
atvieglojot to iepirkSanas pieredzi, tada veida transform&ot paSu nozari. Tas nozimé, ka
mazumtirdzniecibas nozare mainas salidzino$i strauji, jo Saja nozaré ir raksturiga siva
konkurence un augsta tirgus piesatinatiba, tapéc uznémumiem nepartraukti ir japilnveido sava
darbibas stratégija.

Mazumtirgotajiem IpaSa uzmaniba ir japieverS paterétaju uzvedibas izmaindm un
virzieniem, ka arT vispargjai tehnologiju attistibai. Sobrid mazumtirdznieciba valda lielveikali,
universalveikali un supermarketi, kas paterétajiem piedava iesp€u apvienot loti plasu
produktu kategoriju iegadi, viena iepirkSanas reiz€. Tada veida, atvieglojot patérétaju
iepirkSanas pieredzi un ietaupot, misdienas tik loti svarigo, laiku. Tacu Sos veikalu veidus,
kurus visus vieno fiziska veikala izpausme, bitiski apdraud arvien lielaku popularitati
giistosais e-komercijas veids. E-komercijas piedavatas iesp&jas, sortiments, cenas un piegades
nosacijumu, jau Sobrid parspgj vairumu fizisku veikalu piedavajumu, un sniedz paterétajam
vel ertaku iepirkSanas pieredzi. Tapéc, péc autora domam, §1 veida augosa popularitate ir
piesakama, ka viena no galvenajam nozares tendencém.

E-komercija attistiba mazumtirdznieciba ir musdieniga tendence, tapéc ta pati par sevi ir
aktuala Tacu, autors to ir izv€l&jies apskatit Latvijas paaudzu konteksta, konkréti salidzinot
sabiedribas kopg€jas tendences, ka ar1 “X” un “Millennial” paaudzu uzvedibas atskiribas,
mazumtirdznieciba. Tas darbam pieskir papildu aktualitati, jo $ada probléema par Latvijas
sabiedribu, ir salidzino$i maz pétita. “X” un “Millennial” paaudzes ka pé&tijuma objekts
izraudzitas, jo tas parstav Latvijas sabiedribas lielako un ekonomiski aktivako dalu.

Bakalaura darba p&tama probléma ir X un “Millennials” paaudzu paterétaju uzvedibas
kopgjas un atSkirigas tendences mazumtirdznieciba, uzsvaru liekot uz e-komerciju ka
nozimigu nozares attistibas virzienu.

Bakalaura darba mérkis ir pamatojoties uz mazumtirdzniecibas nozares virzibas,
statistikas datu un interviju rezultatu analizi, izp&tit X un “Millennial” paaudzeém raksturigas
patérétaju uzvedibas tendences pirkSanas procesa fiziskos veikalos un e-komercija, un
izstradat ieteikumus attiecigu izmainu un jauninajumu ievieSanai mazumtirdzniecibas nozaré
Latvija.

Darba mérka sasniegSanai, autors izvirza sekojosos uzdevumus:

e Apskatit mazumtirdzniecibas 11dzsingjo attistibu un veidus



e Noteikt vispargjas mazumtirdzniecibas nozares attistibas tendences

e Noskaidrot patérétaja pirkSanas procesa un Iémuma pienemsanas faktorus

e Noteikt paterétaju grupu iedalijjumu pa paaudzeém, péc tam raksturigajam
iezim@m un 1pasibam

e Veikt statistikas datu izpéti, apkopojumu un analizi, par Latvijas sabiedribu
paaudzu un mazumtirdzniecibas konteksta

e Izstradat un veikt individualas intervijas ar “X” un “Millennials” paaudzu
parstavjiem, to rezultatus salidzinot ar vispar&jiem statistikas datiem par Latviju.

e Izdarit secindjumus un izstradat priekSlikumus atkariba no darba iegiitajiem
rezultatiem

Bakalaura darbs ir sadalits tris nodalas, no kuram pirmaja autors apskata
mazumtirdzniecibas lidzSingjo attistibu un veidus, ka ari vispargjas mazumtirdzniecibas
nozares attistibas tendences. Otraja nodala darba autors apskata patérétaju ricibas un l€mumu
pienemSanu pirkSanas procesa, un ari patérétaju iedalijumu paaudzu grupas, peéc tam
raksturigajam iezimé&m un 1pasibam. Tresa nodala ir bakalaura darba praktiska dala, kura tiek
veikta vispargja statistikas datu analize par Latvijas sabiedribu, paaudzu, mazumtirdzniecibas
un e-komercijas konteksta, bet praktisko dalu noslédz autora veikta X un “Millennail”
paaudzu loceklu individualo interviju analize un to rezultatu salidzinasana ar vispargjiem
statistikas datiem.

Bakalaura darba lietotas $adas metodes: kvalitativa p€tniecibas metode, kas izpaudas
individualo interviju forma, primaro un sekundaro datu vaksana, datu grafiska att€loSana, ka
ar1 salidzinaSanas un analizes metodes.

Bakalaura darba pétijuma periods saskana ar izvirzito mérki, visos atspogulotajos datos,
bija 21.gadsimts. Vispargjie statistikas dati parsvara attiecas uz periodu no 2005.gada lidz
2017.gadam, bet daudzi grafiki tikai veidoti par periodu no 2013.gada lidz 2017.gadam.
Savukart, individualajas intervijas tika apskatiti ped€jie 12 ménesi, jeb periods no 2017.gada
maija lidz 2018.gada maijam.

Autors darba pamata izmantoja dazadas arzemju, ka ari viet§jo, autoru gramatas,
zinatniskus rakstus un interneta publikacijas, lai iegiitu teoretisku skaidrojumu par sabiedribas
paaudzu iedalijumu, mazumtirdzniecibu un tas aktualitatéem, ka ari patérétaju vispar€jo
uzvedibu. Darba tika izmantotas ari statistikas materiali un dati no dazadiem starptautiskie
avotiem un Latvijas Centralas statistikas parvaldes datu bazes, lai ieglitu informaciju par

jaunakajam tendencém nozaré.



1.MAZUMTIRDZNIECIBAS NOZARES VISPAREJAIS
RAKSTUROJUMS

Saja nodala tiks apskatita mazumtirdznieciba ki uznéméjdarbibas forma un ar to
saistitie procesi. Nodala ir sadalita tris apaksnodalas, bet otrajai apaks$nodalai ir pakartotas vel
divas apaks$nodalas, jo taja ir apskatita mazumtirdznieciba pa veidiem, kuri iedalas divas
atseviskas grupas. Pirmaja apaksnodala ir veikts virspus€js ieskaits mazumtirdzniecibas
vesturé un minéti galvenie procesi, kas ievirzija mazumtirdzniecibu tada gultng, kadu més to
redzam Sobrid. Savukart §is nodalas treSaja apakSnodala autors noverté mazumtirdzniecibas
nozares attistibas tendences un nakotnes iesp&jas, balstoties uz picejamas literatiiras un
statistikas datu analizi, galveno uzmanibu vérSot uz sadales kanalu sapliiSanu ka nozares
virzibu un mazumtirdzniecibas tendencu attistibu Latvija.

Kopuma §1 nodala sniedz teoretisko pamatu, lai darba turpinajuma var€tu apskatit, ka

paterétaju uzvedibas attistibas tendences ietekm& mazumtirdzniecibas nozari.

1.1.1eskats mazumtirdzniecibas veésturé

Ekonomikas skaidrojoSaja vardnica mazumtirdznieciba ir defin€ta ka tautsaimniecibas
nozare, kas nodarbojas ar precu pardoSanu un pakalpojumu sniegSanu patérétajiem, lai
apmierinatu vinu personiskas un gimenes vajadzibas. Ta notiek dazada lieluma veikalos,
atklatos tirgos u. c., kur preces nonak tieSi no razotajiem vai ari ar vairumtirdzniecibas
starpniecibu.1 ST mazumtirdzniecibas definicija labi raksturo mazumtirdzniecibu un izcel to ka
nozimigu tautsaimniecibas nozari, turklat sniedz ieskatu par iesp€jamajam piegades kédem.
Tacu autors v€las min&t ar1 Britannica enciklop&dijas skaidrojumu - mazumtirdznieciba ir
preCu un noteiktu pakalpojumu pardoSana paterétajiem. Ta parasti ieklauj individualu
vienumu vai mazu kopumu pardoSanu liclam skaitam pircéju, izmantojot uznémumu, kas
veidots konkréti Sim mérlgim.2 Tapéc mazumtirdzniecibas uzp€mumi ierasti ir daudz
pamanamaki ka citi uzpeémgjdarbibas veidi, jo tie parsvara vérSas un vélas panakt
atpazistamibu plasaka sabiedribas dala.

Lai labak izprastu mazumtirdzniecibu un ar to saistitos procesus, ka ari darba
turpinajuma apskatitu mazumtirdzniecibas attistibas tendences, péc autora domam, noderigi

biitu virspuséji ieliikoties mazumtirdzniecibas attistibas vesturé.

! Ekonomikas skaidrojo$a vardnica. — R., Zinatne, 2000

2 https://www.britannica.com/topic/retailing



Mazumtirdzniecibas pirmsakumi visvienkarSotakaja forma ir meklgjami apméram 10
tukst.g.p.m.g., bridi, kad pirmo reizi bartera darijuma viena lieta tika iemainita pret otru, tacu
pirkSanas un pardoSanas pirmsakumi radusies teritorija, kas ir miisdienu Turcija, apméram 7
tikst.g.p.m.€. Péc tam sekoja izteiktu tirgus laukumu raSanas, kuri parsvara atradas pilsétu
centra. Ap tirgus laukumiem bija koncentrétas dazadas arodmeistaru darbnicas, kas savus
produktus pardeva gan tieSi pirc§jiem, gan arl piegadaja tas tirgotajiem tirgus laukuma.
Laikam ejot tirgus pilnveidojas un bija kluvis par nozimigu socialas dzives centru.>*

Par misdienu mazumtirdzniecibas €ru ir uzskatams periods no industrialas revoliicijas
lidz tagadnei, jeb 21.gadsimtam. Pamati tai tika likti 19. gadsimta, kad paradijas pirmie
universalveikali, kas neatgriezeniski mainija mazumtirdzniecibas konceptu. Tie kluva par
vietu, kur patérétaji devas ne tikai iepirkties, bet pavadit arT savu brivo laiku , atpiiSoties,
socializ&joties un izklaidGjoties. V@&l $aja gadsimta, attistoties transporta un logistikas
infrastrukttirai, populariz€jas mazumtirdzniecibas veids, kas precu pardoSanai izmantoja
katalogus, bet piegadei pasta pakalpojumus.® Tas lava paplaginat klientu bazi plasa teritorija
bez mazumtirgotaja fiziskas klatesamibas, kas uznéméjiem lava ietaupit Iidzeklus, bet
patérétajiem jaunas iepirkSanas iespéjas.

20.gadsimts mazumtirdzniecibas nozarei pievienoja arhitekta Viktora D. Grina (Victor
David Gruen) radito lielveikala konceptu, kas ir plasi izplatits arm1 musdienas. Lidz ar to
aizsikas ilgstosa veikalu platibas palielinasanas tendence.® Nonakot 21.gadsimta, lielakas
mazumtirdzniecibas veikalu k&des pasaulé apgrozijums 2017.gada sasniedz 500 miljardus
ASV dolaru un vidgja veikalu platiba ir 16 500 kvadratmetri. Saja veikalu k&dé iesp&jams
iegadaties loti plaSa sortimenta preces, tapéc Sie veikali tiek saukti par hipermarketiem.
Misdienas situacija ir, ka $adi lielveikalu k&zu milZzi sacens$as ar interneta mazumtirdzniecibas
raditajam iesp&jam, kas paver durvis jaunu risindjumu ievieSanai. Tendence, kuru var novérot
visa mazumtirdzniecibas pastavésanas veésturé ir tas kodola un pamatfunkcijas nemainiba, bet
ta vieta nozare apaug ar dazadam papildus funkcijam.’

Mazumtirdznieciba, no vienkarSas precu apmainas un uznémeéjdarbibas formas, laika
gaita ir paraugusi par vienu no nozimigakajam tautsaimniecibas nozarém un ekonomikas
stirakmeni. Ta ir ka sabiedribas un valsts ekonomiska stavokla spogulis un viens no veidiem,

kas to uzlabo vai bremzé. So apgalvojumu var pamatot ar to, ka tas cik daudz sabiedriba tere

%Jones, Brian D. G.; Shaw, Eric H. (2006). "A History of Marketing Thought," Handbook of Marketing.Weitz, Barton A.; Wensley, Robin
(eds), Sage, p. 41

* Coleman, P., Shopping Environments, Elsevier, Oxford, 2006, p. 28

® Koot, G.M.,"Shops and Shopping in Britain: from market stalls to chain stores," University of Dartmouth, 2011,

<Online: https://www1.umassd.edu/ir/resources/consumption/shopping.pdf

¢ Malcolm Gladwell, The Terrazzo Jungle, The New Yorker, March 15, 2004

" United States securities and exchange commission From 10-K, Walmart INC., 7lpp


https://www1.umassd.edu/ir/resources/consumption/shopping.pdf
http://www.newyorker.com/archive/2004/03/15/040315fa_fact1

un var atlauties te€rét ir tieSi sasaistams ar tas vispar€jo pirktsp€ju, jeb pieejamo lidzeklu
apjomu. Mazumtirdznieciba apkalpo visu sabiedribu, tapéc tai ir nepiecieSams liels
darbaspéka apjoms un §1 nozare ir viens no galvenajiem darba dev€jiem. Japiemin arf tas, ka
no mazumtirdzniecibas apgrozijuma un nodarbinatibas apjoma ir atkariga ari valsts, jo no tas
ir atkarigs bezdarba Itmenis un iekas€to nodoklu apjoms. No ta, savukart, var veikt
secindjumu, ja pieaug mazumtirdzniecibas apjomi, tad - iedzivotaju pirktsp&ja aug, palielinas
darbavietu skaits, samazinas bezdarbs, tiek iekaséti vairak nodokli, aug valsts budzets un
ekonomika, attistas saistitas jomas, picaug kop€jais dzives limenis. Bet ja mazumtirdzniecibas
apjomi sariik, ir paredzams pretéjs efekts.*

P&c §1 nodalas autors var secinat, ka mazumtirdznieciba gadsimtu laika ir attistijusies ne
tikai par nozimigu ekonomikas balstu un indikatoru, bet ari ieguvusi neatsveramu lomu
sabiedribas acis ar arpus mazumtirdzniecibas pamatuzdevuma. Tas nozimé, ka pateréta;ji
iepirkSanos uzskata ne tikai par preCu iegiiSanas procesu, bet ar1 par kultiiras, socializ€Sanas,

briva laika pavadiSanas un izklaides iesp&ju.

1.2. Mazumtirdzniecibas veidi

Mazumtirdzniecibas nozaré, pédgas desmitgades, risinds nozimigas parmainas.
Daudzas organizacijas izzid un tiek aizvietotas ar jaunam. Sis aizvieto§anas process turpinas
ari $obrid, un mazumtirdznieciba iepem jaunas formas. Sobrid novérojami liclie un
internacionalie mazumtirgotaji ar labi organiz&tu struktiru un standartizétiem veikaliem,
atrodoties viena tirgus pusé. Bet otra atrodas, mazi vai pat individuali mazumtirgotaji, kuriem
nav struktiiras vai organizacijas, bet kuri parsvara koncentr&jas uz individualizaciju un
apkalposSanas kvalitati. Tomer vienojosais faktors ir to savstarp&ja konkurence par patérétaju
uzmanibu un atzinibu. *°

Mazumtirdzniecibas veikali atSkiras péc dazadiem kritérijiem, tacu viens veids, ka tos
var iedalit, ir p&c to tirdzniecibas formata. Tirdzniecibas formats nozimé pardoto precu tipu,
veikala izméru un veidu kada notiek saskarsme ar patérétajiem. Galvenie veidi, péc kuriem

var iedalit mazumtirdzniecibas veikalus ir:'*,*?

® Doug Stephens, The Retail Revival: Reimagining Business for the New Age of Consumerism Mar 11 2013
® https://www.eurocommerce.eu/media/87967/eurocommerce_study v2_hd.pdf

10 Journal of Retailing 83, 447-464 Ipp., 2007

1y, Praude, J.Be|¢ikovs, Marketings, 538Ipp, 1999

12D, Ferree "Types of retailers”, 36.Ipp


https://www.amazon.ca/s/ref=dp_byline_sr_book_1?ie=UTF8&field-author=Doug+Stephens&search-alias=books-ca

e Mazumtirdznieciba veikalos — tirdznieciba notiek tam 1pasi paredzetas vietas,
jeb veikalos

e Mazumtirdznieciba arpus veikaliem - tirdznieciba notiek arpus veikaliem
1.2.1.Mazumtirdznieciba veikalos

Mazumtirdzniecibu, kura notiek veikalos, sikak iedala p&c produktu veidiem un
sortimenta, kuri tick piedavati patérétajiem. Sie veidi atSkiras péc to struktiiras, izméra un
piedavata servisa Itmena. Turpinajuma apskatisim nozimigakos atSkirigos veikalu
mazumtirdzniecibas veidus.™>*

Universalveikali ir mazumtirdzniecibas veikalu veids, kuru galvena iezime ir loti plass

piedavato produktu veidu sortiments. PlaSais sortiments tiek sadalits dazados departamentos,
kuri atrodas viena liela veikala. Produktu sortimenta plaSums $ados veikalos ir atskirigs, bet to
galvenokart ietekmé veikala izmérs. Lai gan pardoto produktu klasts universalveikalos nav
vienads, galvenokart tiek pardotas tadas preCu grupas ka apgerbs, sadzives tehnika,
elektrotehnika, preces majai, mébeles, parfimérija u.c. Universalveikaliem raksturiga augsta
klientu servisa nodro$inasana ar zino§iem specialistiem, izvietotiem katra nodala. St veikalu
veida galvenais mérki ir pievilinat paterétaju ar loti plaso sortimentu un laut apvienot dazadu
tipu pirkumus viena iepirkSanas reiz€. Latvija, izteikts §1 koncepta parstavis ir
universalveikals “Elkor Plaza”.*>*4

Supermarkets ir mazumtirdzniecibas veikalu tips, kuram raksturiga liela platiba un

paSapkalposanas. Sie veikali galvenokart koncentréjas uz partikas pre¢u un dzérienu
mazumtirdzniecibu, tacu piedava ari plasu saimniecibas, higi€nas un ari citu precu sortimentu.
Izteikta liela produktu dazadiba, dazadas akcijas un atlaides un nor€kinaSanas par precém
izejas punkta pie kasém. Latvija supermarketu mazumtirdzniecibas veidu izmanto “Rimi”,
“Maxima” un “Top”.*>*

Atlaizu veikali ir mazumtirdzniecibas tips, kas piedava iegadaties dazadas preces ar

samazinatam cenam. So veikalu sortiments nav piesaistits vienai prefu grupai, tomér
salidzinajuma ar ieprieks apskatitajiem veidiem, precu daudzveidiba katra produktu grupa ir
ievérojami mazaka. Izvéle var but limitéta lidz daziem alternativiem, konkrétai krasai vai
izméram. Biezi $ados veikalos tirgo apgérbu, sadzives tehniku, elektrotehniku. Iemesls
zemakam cenam var biit arT limit€ta garantija, produktu kvalitate un modelu novecosana, jo
prece var biit ar nenozimigiem defektiem vai nebiit jaunakas sezonas vai paaudzes. Siem

veikaliem raksturiga pagapkalpo3anis, sliktaka atraands vieta un vienkarss iekartojums.*®*

3 D. Ferree "Types of retailers”, 42 — 56.Ipp
¥V Praude Marketings 2. gramata,117 - 123 lpp, 2011.9



Noliktavas tipa veikali ir mazumtirdzniecibas tips, kur veikala vizualajai estétikai,

iekartojumam un patérétaju pieredzei netiek pievérsta liela uzmaniba. Sie veikali atgadina
noliktavu un koncentrgjas uz izmaksu samazinasanu, lai preces varétu piedavat par zemakam
cenam. Preces biezi tiek izvietota uz paletém un raksturigi augsti noliktavas tipa plaukti. Ekas
parasti ir lielas un atrodas nomalakas vietds un piedava plasu stavvietu. Sadi samazinot
izmaksas, iesp&jams piedavat plaSu produktu sortimentu par konkurétsp&jigam cenam. Latvija
15,16

piemérs $ada tipa veikalam ir “Depo” un “K-Senukai”.

IepirkSanas centri ir veikalu tips, kas apvieno loti lielu skaitu mazumtirdzniecibas

veikalu vienuviet. Sis tips patérétajam lauj pieklat lielai pre¢u dazadibai vienuviet, jo blakus
atrodas liels skaits konkurgjosu veikalu, kas piedava lidzigas precu grupas, kas paver plasas
izveles iesp&jas. Parasti iepirkSands centros atrodas ari supermarkets un izklaides vietas
(boulings, kino u.c.), lai vél lielaka méra paaugstinatu patérétaja iepirk$anas pieredzi. Sadi
iepirkSanas centri péc platibas ir loti lieli un parsvara atrodas pie nozimigas celu
infrastruktiiras, lai nodroSinatu iesp&ju tiem piekliit plasai pirc€ju plismai. 1516

Specializéti veikali ir mazumtirgotaji, kuri savos veikalos piedava kadu konkrétu

produktu tipu, savu sortimentu pielagojot §im produktam. Parsvara Sie mazumtirgotaji izvélas
vienu galveno produktu tipu, kura specializ§jas un sp€j piedavat eksperta zinasanas, augstu
apkalposanas limeni un bieZi arT pilnu servisu arT péc produkta iegades. Sie veikali parasti ir
mazaki platibas zina un piedava iegadaties ar1 dazadus aksesuarus saistiba ar galveno
produktu. Tipisks produkts, ko pardod specializétajos veikalos ir, pieméram, VGlOSipédS.15,16

Nelieli veikali ir mazumtirdzniecibas veids, kas Latvija ir plasi populars. Tie parsvara ir

partikas veikali, kuri atrodas dzivojamos rajonos un piedava ierobezota sortimenta partikas
preces, dzeérienus un maza daudzuma ari saimniecibas preces, ka arl citas preces. Anglu
valoda Sie veikali tiek dévéti par “Convenience Store”, kas tulkojuma nozimé &rts, parocigs
veikals, jeb ikdienas lietoSanas precu veikals. Par So €rtibu nakas maksat pirc€jiem, jo precém
tiek piemérots lielaks uzcenojums.'>*°

Tomér pastav vel kads iedalijums, pec kura noskir mazumtirdzniecibu, kura notiek
veikalos. Sakara ar to, ka fiziska veikala atvérSana un ar ta darbibu saistitie procesi prasa
lielus finansialus resursus, pastav iedalfjums atkariba no Ipagumtiesibu tipa. Sie tipa atikiras

ar TpaSumtiesibu formu un veidu, kuri tiek pielietoti atkariba no tirgii valdoSajiem apstakliem.

Neatkarigais mazumtirgotajs ir mazumtirdzniecibas vieds, kad ipasniekam pieder

tikai viens veikals. Sos veikalus parsvara vada pats Ipasnieks, kas lauj tam nonakt tie§a

saskarsmg ar klientiem un 1idz ar to veikli izzinat un pielagoties to vajadzibam. Sadi veikali ir

D, Ferree "Types of retailers", 42 — 56 Ipp.
16V Praude Marketings 2. gramata,117 - 123 Ipp, 2011.g
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loti elastigi un sp€j atri pielagoties parmainam tirgt, jo tie savu darbibas virzienu un mérkus
var izmainit daudz 1&tak un atrak ka lielas kompanijas ar sarezgitu struktiru un birokratisku
sisttmu. Lai gan spga pielagoties gan tirgum, gan patérétajiem, neatkarigajiem
mazumtirgotajiem sniedz savas priekSrocibas, tiem nav pietickami liels pirkSanas spéks ka
lielajiem tirgotajiem un tas nevar iegit preces par tik izdevigam cenam. Sadiem veikaliem arT
nav pieejami tik lieli finanSu lidzekli marketinga, tehnologisko sisttmu un strat€gijas
attistiSanai. Lai Sos trukumus kaut nedaudz kompensétu, neatkarigie mazumtirgotaji biezi
médz apvienoties vairumtirgotaju izveidotas korporativas grupas, kas grupas dalibniekiem
piedava labakas iepirkuma cenas, logistikas pakalpojumus un palidzibu ar veikala iekartojuma
17 18

planu, gramatvedibu, darbinieku apmacibu un noliktavas parvaldibu. *',

Veikalu kéde ir mazumtirdzniecibas veids, kur vienam paSniekam vai Tpasnieku grupai

pieder vairaki veikali, kuri pardod vienas un tas paas preces. Sie veikali tieck centralizeti
parvalditi no organizacijas galvenas mitnes, un ari iepirkumi priek§ tiem tiek veikti
centralizeti, kas lauj bitiski samazinat iepirkumu cenas. Veikalu k&des izmanto integrétu
metodi visu veikalu parvaldiSanai, kas biitiski samazina vid€jas darbibas izmaksas, jo lauj
izmantot tas paSas marketinga aktivitates, logistikas kédes, vadibu un tehnologiskas sist€émas
visiem veikaliem. Veikalu k&dei atvért jaunu veikalu ir salidzinos$i viegli, jo integréta sistéma
lauj procesus, tehnologijas un zinasanas aizgiit no esoSajiem veikaliem un nepiecieSamas
izmaksas ir daudz zemakas, neka neatkariga mazumtirdzniecibas veikala atvérSanai. Lielas
veikalu kédes meédz wuzsakt razot savas produktu Iinijas, kltstot paSi par saviem
vairumtirgotajiem un samazinot izmaksas vél vairak. Lielakas probléemas veikalu kédeém
sagada to gritibas pielagoties tirgus parmainam un patérétaju vajadzibam, jo Sim veidam ir
raksturigas striktas standartiz@tas procediiras visiem procesiem, kas ierobezo inovaciju
ieviesanu un individualu darbibas raditaju uzlaboSanu katra veikala atseviski. Veikalu kédes
galvenokart konkuré ar cenu un plaSu sortimentu, tacu klientu serviss ir daudz
bezpersoniskaks un limitétaks ka neatkarigajiem mazumtirgotajiem. "

Fran$ize ir mazumtirdzniecibas veids, kurd uz liguma pamata, uznémums pardod
tiesibas izmantot ta zimolu, produktus, pakalpojumus fransizes pirc€jam, par vienreiz€ju
fran§izes iegades samaksu un regularu maksajumu, parsvara noteiktus procentus no ikménesa
apgrozijuma. Fransizes koncepta vestneSi pasaulé ir, pieméram, “McDonalds” un “KFC”,
kuru franSizes ir sastopamas lielakaja dala pasaules valstu. Parsvara uzpeémgji izvélas

iegadaties franizi, jo sava pasuma tie iegiist:""*°

Y D. Ferree "Types of retailers”, 60-61 Ipp.
18 https://study.com/academy/lesson/independent-retailer-definition-lesson-quiz.html
19 https://www.britannica.com/topic/chain-store

2 http://corporate.mcdonalds.com/corpmed/franchising/overview.html
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e Jau gatavu biznesa modeli ar pieraditiem panakumiem
e Atpazistamu zimolu
e Jau izstradatu marketinga kampanu
e Integrétu logistikas sistemu
e Atbalstu ar darbinieku apmacibu un uzpémuma vadibu
e Konkurences ierobezojumu, nelaujot atvert jaunas fransizes tuveja apk:?u*tné.Zl,22
Tomer jamin ar1 fransizes vajas puses:
e Jaievero noteikti standarti un procediiras
e Veikalam jabiit iekartotam péc konkrétam specifikacijam
e Produkti un iekartas obligati jaieperk no fransizes pardevéeja
e Papildus fransizes atlaujas iegiSanas izmaksam, frans§izes némé&jam pasam jasedz visas
ar veikala atvérSanu un uzturéSanu saistitas izmaksas, kas kopa ar nodevam par
fransizi, rada augstu finansu slogu.
Kopuma fransize ir mazumtirdzniecibas veids, kas pe&c IpaSibam dal&ji atbilst gan neatkarigam
mazumtirgotajam, gan veikalu k&dém, jo franSizé€m ir vienots zimols, produkcija un standarti.
Bet tam parsvara ir ar1 atSkirigi ipasnieki, kuri katrs ir atbildigi par finanSu rezultatiem,

fran§izes parvaldibu un apgrozijumu.

1.2.2.Mazumtirdznieciba arpus veikaliem

Mazumtirdznieciba arpus veikaliem ir preCu vai pakalpojumu pardoSana arpus
konkrétas fiziskas veikala atraSanas vietas vai tirgus stenda, jeb veikala tradicionalaja
izpratng. Sads mazumtirdzniecibas veids izcelas ar zemu ieguldijumu slieksni, lai uzsaktu
uznémejdarbibu, kas to padara loti pievilcigu topoSajiem uznéméjiem. Tas iesp&jams, jo
atSkirtba no mazumtirdzniecibas veikalos, arpus veikalu mazumtirdzniecibai nav
nepiecieSamas veikala formata telpas un tik daudz patstavigo darbinieku, kas lauj iztikt ar
mazakam investicijam un izdzivot ar nepastavigu naudas pliismu. Arpus veikalu tirdznieciba
lauj potencialos produktu un pakalpojumu pirc€jus sasniegt ar zemakam izmaksam, jo tiek
izveidots tie$s kontakts. %

Mazumtirdzniecibu arpus veikaliem var iedalit divas lielas kategorijas, jeb:

e Tiesa pardoSana

e Distances pardoSana

2 D. Ferree "Types of retailers”, 60-61 Ipp.
22 http://corporate.medonalds.com/corpmed/franchising/overview.html

2 https://www.monash.edu/business/marketing/marketing-dictionary/n/non-store-retailing
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Sis divas kategorijas parstav divus atkirigus arpus veikalu pardo$anas formatus, jo tie$a
pardosana nozimé, ka pardevgjs preci pardod nonakot tiesa saskarsmé ar klientu, bet distances
pardogana notiek attalinati, pardevéjam ar pirc&ju nenonakot tie§a kontakta. **

TieSa pardoSana galvenokart norisinas pirc€ju majas, darbavietas vai citas pirc€jam

ertas vietas. Pardevejs parsvara ierodas uz kadu no $Stm vietam un demonstré preci klatiene, ka
arT mégina parliecinat pircgju par nepiecieSsamibu iegadaties konkrétu produktu vai
pakalpojumu. Pasaulé §1 metode ir iemantojusi plaSu popularitati caur “Amway”, “Avon”,
“Tupperware” u.c. Lai gan §1 pardoSanas metode norisinas pirc€jam &rta veida, ta kliist arvien
nepopularaka, jo $ads tirdzniecibas veids ir salidzino$i uzbazigs un pardevéji, kas parsvara ir
nepilnas slodzes darbinieki, lai sp&tu nopelniti uzliek lielus uzcenojumus, precém, kuras
dazkart nav augstakas kvalitates.**
Distances pardoSanai ir krietni vairak izpausmes veidu neka tieSajai pardoSanai un ta

ieklauj tadus pardosanas veidus ka:?>2°

e Pardosana pa pastu

e Pardosana no kataloga

e Pardosana izmantojot telefonu

o Elektronisko komerciju

e Tirdzniecibas automatus
Pardosana pa pastu ir veids, kad prece no pardevéja pie pirc€ja nonak izmantojot

pastata pakalpojumus. Tas ir kopigs ar1 pasiitiSanai no kataloga, kur pirc€js pastkasté sanem

katalogu, iepazistas ar piedavajumu un izdara izveli par pasitijuma veikSanu, kas visbiezak

tiek piegadats pa pastu. ArT pardoSana izmantojot telefonu, jeb tele-marketings ir radniecigs

veids iepriekSmingtajiem, jo tas ar potencialajiem pircgjiem sazinas caur telefonu, méginot
parliecinat izdarit pirkumu, bet produktu piegada, izmantojot pasta pakalpojumus. Tomér tele-
marketings biezi tiek uztverts ka negativs pardoSanas veids, jo izmanto uzbazigas pardoSanas
metodes. Visiem no Siem veidiem raksturigas loti zemas izmaksas, jo preces tiek piegadatas
27,28

pa tieSo no noliktavas klientam un komunikacija ar klientiem ir nedarga.

Tirdznieciba _automatos ir atseviSks mazumtirdzniecibas veids, kad tirgotajs,

stratégiski izdevigas vietas, novieto automatu, kura iemetot naudu, klients var sanemt dazadas
preces. Visbiezak §ados automatos tirgo uzkodas un dze€rienus, zurnalus vai rotallietas, un tie

tiek novietoti sabiedriskas €kas, piemeram, birojos, skolas, slimnicas, valsts iestades u.t.t. Sim

2V Praude, Marketings: 2. gramata. Riga. Burtene, 2011. 135Ipp.

% http://www.ptac.gov. lv/Iv/content/par-distances-tirdzniec-bu

% https://www.forbes.com/sites/loisgeller/2012/10/16/why-are-printed-catalogs-still-around/#12d7a5e879¢c6
7 Dz. Blaits . Marketings: Rokasgramata. Riga. Zvaigzne ABC, 2004. 159 Ipp

% https://www.forbes.com/sites/loisgeller/2012/10/16/why-are-printed-catalogs-still-around/#12d7a5e879c6
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pardosanas veidam ir raksturigas zemas izmaksas, jo pardevéjam ir jamaksa tikai automata
iegades vai nomas maksas un regulari tie jauzpilda, bet tie neprasa patstavigu fizisku
darbinieka klatbiitni un var darboties nepartraukti. Produktu cenas $ajos automatos parasti ir
ar ievérojumu uzcenojumu, jo klienti parasti pérk nelielos apjomos un maksa par izdevigu
produktu atrasanas vietu. %

Elektroniska komercija ir mazumtirdzniecibas veids, kur§ nodrosina produktu un

pakalpojumu tirdzniecibu izmantojot tieSsaistes piedavatas iespgjas. Elektroniska komercija
parstav dazadas tieSsaistes tirdzniecibas platformas (ebay, Amazon, Ali Express u.c.),
neskaitamus interneta veikalus un katalogus, ka ar1 celojumu agentiiru elektroniskos veikalus.
Elektroniska komercija galvenokart tirgotajiem piedava zemakas izmaksas salidzinajuma ar
fiziskajiem veikaliem. Piem@ram, interneta veikalam vai preCu tirgotajam kada no
platformam, ir nepiecieSama tikai attieciga apjoma noliktava un darbinieks vai darbinieki, kas
nodroSina pasttijumu izpildes procesu. IeieSana jaunos tirgos un tirdzniecibas
internacionalizéSana ar1 ir kluvusi krietni pieejamaka, jo lai tirgotu preces citas valstis, nav
nepiecieSama fiziska klatesamiba tajas, jo pastav attistitas un salidzinoSi atras piegades
metodes. Patérétajs, savukart preci var apskatit interneta vietn€ att€los, kuri jau ir pieejami
360 gradu rakursa, iepazities ar aprakstu un viegli salidzinat cenas ar citu veikalu
piedavajumiem. Bet pasttijumu var veikt sev izdeviga bridi no sev izdevigas ierices ar
interneta pieslégumu, jo elektroniska komercija notiek visu diennakti. Turklat pateicoties
samazinatajam izmaksam un augstajai konkurencei, preCu cenas gala pirc€jam kliist arvien
izdevigakas. Tomér elektroniskajai komercijai pastav ari ievérojami trukumi, tapéc autors

zemak tabula 1.2.2.1 uzskaitfs tas stipras un vajas puses: >3

 https://courses.lumenlearning.com/marketing-spring2016/chapter/reading-types-of-retailers/
% https://www.investopedia.com/terms/e/ecommerce.asp
% 0.0mar, International Marketing, 455-458.Ipp, 2009

%2 https://www.britannica.com/technology/e-commerce
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1.2.2.1. Tabula

Elektroniskas komercijas stipras un vajas puses

Stipras puses Vajas puses
e Zemas fiksetas izmaksas e Salidzinosi ilgs laiks no pasiitijuma
e Zemas izmaksas komunikacijai ar izdariSanas briza Iidz  preces
pircgjiem sanemsanai
e Var uzturét plasu sortimentu, bez ta o Tirgojoties internacionali, bez
fiziskas uzglabaSanas liela apjoma fiziskas klatesamibas var saskarties
e Darbibu var viegli  izvérst ar tiesiska rakstura problémam
internacionali o Piegades laika prece var tikt
e lesp&jams pircéjam piedavat zemas deforméta vai bojata
cenas e Pastav krapniecibas risks
o lepirkties var 24/7 e Pastav hakeru uzbrukuma un datu
e Preci iegadaties var no jebkuras noplides risks
vietas ar interneta pieslégumu e Prece vai pakalpojums var neatbilst
e Preci iesp&jams pardot pirc€jam, aprakstam.
piegadajot to, pa tieSo no razotaja e Klientu apkalpoSanas Iimenis ir
parstavja klientam limitéts, jo nav tieSa kontakta
iesp&jas

1.3.Mazumtirdzniecibas attistibas tendences

Pasaules ekonomiskajai situacijai uzlabojoties, pieaug ari kop€jie mazumtirdzniecibas
apjomi gan Latvija, gan pasaulé, tacu pieaugumu, iesp&jams, stimulé atSkirigi faktori neka
ierasts. Autors $aja apakS$nodala apskatis ne vien kopgjas pasaules tendences, bet ar1 konkréti,
kas stimulé mazumtirdzniecibas izaugsmi Latvija, apskatot apgrozijuma izmaigas pa
mazumtirdzniecibas veidiem. Tas tiks darits izmantojot autora izstradatus grafikus, balstoties
uz centralas statistikas parvaldes datubazeé pieejamo informaciju, kuru autors apkopojis par
periodu no 2005.gada lidz 2017.gadam, par bazes gadu izveloties 2015.gadu, lai atspogulotu
pasas jaunakas tendences.

Latvija mazumtirdzniecibas apjomi ir atguvusi pirmskrizes limeni un turpina augt
(skat.9.Pielikums), ko var aplukot grafika ar nosaukumu “Mazumtirdzniecibas apgrozijuma
izmainas pavisam bez auto degvielas mazumtirdzniecibas, faktiskajas cenas,%”. Saja grafika

var novérot to, ka, kop§ péckrizes zemaka limena (76% 2010.gada) sasniegSanas, Katru gadu
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mazumtirdzniecibas apjomi ir augusi, un 2016.gada sasniedza pirmskrizes limeni (103%), bet
2017.gada jau to parsniedza, sasniedzot 110%, salidzinajuma ar 2015.gadu. Tas liecina par
pirktspgjas palielinasanos un papildus lidzeklu iepliSanu mazumtirdznieciba. Autors izvelgjas
mazumtirdzniecibas raditajus apskatit bez degvielas mazumtirdzniecibas, jo ta neietilps darba
apskatamajas precu grupas, jo to paterétaji nevar iegadaties tiegsaiste.

Tradicionali par galveno mazumtirdzniecibas formatu tiek uzskatits fizisks veikals jeb
ka anglu valoda $o formatu déve - “Bricks and mortar”, kas ,burtiski tulkojot, nozime “kiegeli
un pikis”. No sakotngjiem specializétiem veikaliem fiziskie veikali laika gaita apauga ar
papildus funkcijam un pakapeniski palielindja sortimentu, lai pielagotos paterétaju
vajadzibam un palielinatu ienakumus. Sobrid fiziskie veikali sasniedz milzigus apmérus gan
platibas, gan sortimenta klasta, gan socialas funkcijas un izklaides iesp&u zina. Tacu,
iesp&jams, ka fiziski veikali atrodas noricta priekSa, jo pie apvarSpa ir paradijies jauns
formats, kas ar katru gadu iegiist arvien piecaugo$u tirgus dalu. To sauc par E-komerciju.®**

Nodala 1.2.2. autors jau apskatija e-komercijas bitibu, tacu, lai atspekotu ieprieksgja
rindkopa izteikto apgalvojumu, jamin, ka, balstoties uz globalajam tendencém, redzams (skat.
1. Pielikums), ka, mazumtirdzniecibas apjomi interneta vidé no 2014. lidz 2017. gadam ir
picaugusi no 1300 Iidz 2300 miljardiem ASV dolaru, bet projekcija uz 2021. gadu ir 4800
miljardi ASV dolaru. Tik biitisks apjoma palielinajums liecina par nozimigam parmainam
mazumtirdznieciba, un tas visspecigak ietekmes tiesi fizisko veikalu Tpasniekus. To pastiprina
ar1 ASV cenzus biroja majas lapa pieejamie dati par ASV e-komercijas procentuala apjoma
izmainam no kop€ja mazumtirdzniecibas apjoma pa ceturkSpiem no 2008. gada lidz 2017.
gadam (skat. 8. Pielikums). Saja grafika novérojams stabils apjomu picaugums, ko atspogulo
zila raustita likne, kas ir pielagota apjoma izmainu projekcija. E-komercijas apjoms pret
kop&jo mazumtirdzniecibas apjomu ir pieaudzis no 3.6% 2008. gada Iidz 9% 2017. gada, un
nekas neliecina par ta samazinasanos nakotné. 36,37

Latvija par izmainam mazumtirdzniecibas struktiira, par labu e-komercijai, liecina divas
atSkirigas tendences, jeb mazumtirdzniecibas apjomi stendos un tirgos samazinas, bet
mazumtirdzniecibas apjomi pa pastu, interneta un arpus stendiem, tirgiem un veikaliem
palielinas  (skat.10.,13.,16.Pielikums). Autors izdara $adu secindjumu, jo par€jo
mazumtirdzniecibas veidu apjoma izmainas 2017.gada pret 2015.gada raditajiem ir aptuveni

vienadas, kas ir 109% partikas precu veikalos un 111% nepartikas precu veikalos pret 110%

% http://data.csb.gov.Iv/

3 https://www.forbes.com/sites/jeremybogaisky/2014/02/12/retail-in-crisis-these-are-the-changes-brick-and-mortar-stores-must-
make/#1ea075cc13f9

% https://www.britannica.com/technology/e-commerce

% https://www.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail-e-commerce-sales/

3 https://www.census.gov/retail/mrts/wwwi/data/pdf/ec_current.pdf
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kopgjo apgrozijuma pieaugumu (skat.11.,12.,14.Pielikums). Tas nozimég, ka sakotngji minétie
mazumtirdzniecibas veidi, viens otru pilniba atsver un Jauj mazumtirdzniecibas kop&am
apgrozijumam augt stabila tempa. Tapec, pec autora domam, darba merkim svarigi apskatit
Sos divus savstarpgji atSkirigos mazumtirdzniecibas veidus, kas vistieSak ari biis
mazumtirdzniecibas attistibas tendences. *®

Mazumtirdzniecibas apgrozijums stendos un tirgos, kops 2005.gada piedzivo strauju
kritumu, ko raksturo uz leju vérsta determinacijas koeficienta Iikne un apstiprina R*=0.8893
(skat.15.Pielikums). Redzams, ka apgrozijumu izsakot pret 2015.gadu, no 2005.gada 261%,
pieauga lidz 2007.gada sasniedza 289%, tacu tad piedzivoja neapturamu kritumu un
2017.gada ir vien 92%. Tacu pret€ju situaciju var noverot grafikos par mazumtirdzniecibas
apjoma izmaindm mazumtirdznieciba pa pastu vai interneta veikalos (skat.16.Pielikums) un
mazumtirdznieciba arpus veikaliem, stendiem un tirgiem , kuri ir piedzivojusi praktiski
identisku apjomu kapumu, par ko liecina uz augSu vérsta determinacijas koeficienta likne un
praktiski vienadie koeficienti R?= 0.779 un R’= 0.7728. Ari kapumi izmainas grafika Iikngs,
abiem Siem mazumtirdzniecibas veidiem ir ar identiskam iezimém gan reakcija uz
ekonomisko krizi, gan apjoma procentualo picaugumu. Redzams, ka mazumtirdzniecibas
apjomi interneta un pa pastu pret 2015.gada ir pieaugusi no tikai 20% 2005.gada lidz 139%
2017.gada, bet mazumtirdzniecibas apjomi arpus veikaliem stendiem un tirgiem, respektivi,
no 29% 2005.gada Iidz 134% 2017.gada. P&c autora domam, skaidri noveérojams ir bridis, kad
neatgriezeniski mainijas mazumtirdzniecibas tendences par labu mazumtirdzniecibai pa pastu,
internetu un arpus veikaliem, stendiem, tirgiem, bet par sliktu mazumtirdzniecibai stendos un
tirgos. Sis bridis bija 2011./2012.gads, kad noslédzas periods no ekonomiskas krizes sakuma
2008.gada lidz 2011.gadam, kura laika visi tirgus veidi kritas, stagn€ja un saka atkopties, bet
péc 2011.gada, palielinoties kop&jam mazumtirdzniecibas apjomam, mazumtirdzniecibas
apjoms tirgos un stendos turpinaja savu lejupslidi, bet mazumtirdznieciba pa pastu, internetu
un arpus veikaliem, stendiem, tirgiem turpinaja augdupeju. >

E-komercija ir salidzino$i jauna nozare, jo ta radas kopa ar interneta un personala datora
ienakSanu majsaimniecibas. Ta saka ieskrieties tikai §1 gadsimta sakuma, kad paradijas pirmas
iepirk3anas platformas, piemé&ram, ebay, amazon un norékinu sistéma paypal. So tirdzniecibas
veidu sakuma ierobezoja tehnologijas un to pieejamiba, jo sakotngji iepirkSanas interneta
nebija vizuali baudama un bija saistita ar dazadiem logistiskiem un tehnologiskiem
sarezgljumiem. Tomér strauja tehnologiska attistiba un procesu digitalizacija bruggja celu §1
iepirk§anas veida straujajai izaugsmei. So situaciju apliecina ari grafiks par interneta

pieejamibu Latvijas majsaimniecibas (skat.10.Pielikums), kura redzams, ka 2005.gada, tikai

% hitp://data.csb.gov.Iv/
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31% Latvijas majsaimniecibu bija atrodams interneta pieslégums. Bet ar katru gadu internets
bija sastopams arvien lielaka dala majsaimniecibu, un 2017.gada tas bija pieejams 79%
majsaimniecibas Latvija.***°

Revoliciju e-komercija radija strauja patérétaju apbrunoSanas ar dazadam iericem, kas
lauj tiem pieklut internetam ne vien no majam, bet no jebkuras vietas ar interneta parklajumu,
piem@ram, viedtalruni, planSetes, portativie datori u.c. Tas padarija iepirkSanos interneta
pieejamu loti plasai sabiedribas dalai un pavera jaunu pardosanas kanalu tirgotajiem, jo strauji
attistijas digitalais m:?1rketings.39’41

E-komercija attistijas pateicoties ne vien tehnologiju attistibai, bet ari &rttbam un
pieredzei, ko pat€rétaji no ta var iegiit. Musdienu patérétaji dzivo loti strauju dzives ritmu, bet
iepirkSanas prasa laiku un biezi klust par apgriitinoSu uzdevumu. Patérétajiem daudz ertak
klust iepazities ar precEém tieSsaist€é un veikt pasiitijumu interneta, nevis doties uz realu
veikalu. Tas skaidrojams ar to, ka vairuma gadijumu, patérétajiem interneta ir pieejams lielaks
informacijas apjoms par produktiem (apskati, atsauksmes, testi, cenu salidzinasana), kas lauj
pienemt parliecinatakus lémumus, ka arT bezmaksas piegade un atvieglota precu atgrieSana
atbrivo no papildus riskiem un neértas situacijas skaidroSanas pardosanas personalam. Jamin
ar1 fakts, ka iepirkSanas izmantojot mobilas ierices, patérétajam sniedz praktiski neierobezotas
iesp€jas, jo to var darit jebkura sev érta laika un vieta, piemé&ram, ejot pa ielu, majas no divana
vai darba partraukuma.*"*°

Sis tendences pamatotu uztrauc fizisko veikalu nozares darbonus, jo laiks, kad bija
janodroSina tikai pilni plaukti, labs apgaismojums un pardoSanas darbinieki, fiziska
mazumtirdznieciba ir sen pagajis. Protams, ar1 tagad lielaka dala mazumtirdzniecibas notiek
fiziskos veikalos, jo iepirkSanas klatiené vél joprojam ir izklaidgjoSa un labi apmierina
patérétaju vajadzibas. Tomér peéc google.com veikta pétijama, izriet, ka — arT iepérkoties
fiziska veikala, 86 % gadijumu arpus ikdienas precu kategorijas, mobilo iericu lietotaji
izmanto tas, lai salidzinatu cenas, atsauksmes un alternativus interneta. Tas nozimé, ka
mazumtirgotajiem ir jabuit konkur€tsp&jigam cenam, personiskai apkalpoSanai un loti labai
atmosferai, lai noturétu klientus pie sava formata. 4245

Tomer eksperti uzskata, un ari jaunakas nozares tendences liecina, par to, ka pareiza
strategija fiziskiem veikaliem ir savu klatbttni padarit arT digitalu un apvienot Sos divus

formatus. Sadam mazumtirdzniecibas formatam ir pieskirts nosaukums “Bricks and clicks”,

kas latviski tulkojams ka “kiegeli un klikSki” un izriet no e-komercijas un “Bricks and

* Harts, D7., Dausta, B. Panakumu plans: e-marketings. Riga: Lietiskas informacijas dienests, 2007. — 314-325 Ipp
“0 http://data.csb.gov.Iv/
* https://www.britannica.com/technology/e-commerce

2 Google Shopper Marketing Agency Council, Mobile In-Store Research, How in-store shoppers are using mobile devices, April 2013
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mortar” apvienojuma. TieSi Sads formats uzskatams par nozares nakotni un laus patérétajam
brivi izveleties vai konkrétaja veikala iepirkties tieSsaisté un sanemt preci majas, preci pasutit
tieSsaist€ un sanemt veikala, apskatit preci fiziski veikala un sanemt to majas vai ar1 vienkarsi
klasiski veikt pirkumu veikala. %3 *

Biitiba par mazumtirdzniecibas nozares nakotni, Sobrid uzskatama daudzkanalu sadales
sisttmas pilnveidoSana un pielagoSana, taja ieklaujot gan fizisko tirdzniecibu, gan e-
komerciju. Saja sakara ir radits jauns sadales kanals — “omni-channel”, ko izmanto iepriek$
apskatita procesa raksturosanai. Galvena §1 kanala biitiba ir radit daudzkanalu sadales sistemu
(multi-channel), kura patérétajs nejut pareju no viena uznémuma sadales kanala uz citu, jo tie
ir integréti viena sistéma un pareja liktos dabiska. “Omni-channel”, péc ekspertu domam ir
parejas posms Iidz, lielajos mazumtirdzniecibas uznémumos, pilniba zudis atsevisku sadales
kanalu iedalijums un patérétajs izmantojot jebkuru iepirkSanas metodi, sanems vienadu
pakalpojuma kvalitati (cenas, serviss, noteikumi, atmosféra, dizains u.t.t.). 43,44,45

Autors uzskata, ka mazumtirdznieciba ka nozare kopuma, sekos tas vesturiskajam
attistibas tendencg, jeb patérétaju iepirkSanas pieredzes uzlabosanai, lielaku uzmanibu vérsot
paterétaju iespejai brivi izveleties un kombinét, mazumtirgotaju piedavatos sadales kanalus.
Visticamak universalveikali, supermarketi un iepirkSanas centri nekur nepazudis, jo tie
piedava patikamu iepirkSanas pieredzi un &rtu pieklusanu, bet, lai spetu noturét klientus, tiem
bis japielagojas tehnologu attistibai un vl vairak japaplasina formats un sadales kanali.

Péc autora domam, lai gan tendence liecina par krasu apjomu kritumu
mazumtirdzniecibai tirgos un stendos, ari §is formats nakotné pavisam nezudis, bet gan
parveidos konceptu un pielagos savu sortimentu, tirgus pieprasijumam. Tapéc, ka apjomu
kritums, péc autora domam, ir uz ziidoSa pieprasijuma p&c nepartikas un standarta patérina
precu rekina, konkréti $aja mazumtirdzniecibas veida. Bet pieprasijums péc partikas precém

un prec€m ar augstu pievienoto vertibu, tirgos un stendos saglabasies.

* https://www.economist.com/news/business/21574018-some-online-retailers-are-venturing-high-street-mixing-bricks-clicks
“ https://www.forbes.com/sites/jeremybogaisky/2014/02/12/retail-in-crisis-these-are-the-changes-brick-and-mortar-stores-must-
make/#1ea075cc13f9

“® https://searchcio.techtarget.com/definition/omnichannel
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2. PATERETAJU PAAUDZES, TO UZVEDIBAS SPECIFIKU NOTEICOSIE
FAKTORI

Saja nodala uzmaniba ir veltita patérétaju uzvedibai un to iedalfjumam pa konkrétam
vecuma grupam, jeb paaudzém. Sekojosi tam nodala sadalita divas apakSnodalas, kur pirma
apaksnodala - 2.1, apskata pirkSanas procesu modelus, bet tas divas apaksnodalas - 2.1.1. un
2.1.2., uzmaniba vérsta uz pat€rétaju iesaistiSanas veidiem un to lomam pirkSanas procesa.
Otraja apaksnodala 2.2 tiek veikts patérétaju vispargjs iedalijums pa paaudz€m un tas piecas
apaksnodalas apskatitas tam raksturigas iezimes.

Kopuma péc §is nodalas autors var€s noskirt patérétajus ka petijjumu objektu péc
paaudzém un labak izprast atSkiribas, kuras izpauzas pirkSanas procesa un ari

mazumtirdzniecibas veidu izvele.

2.1. Pateretaju uzvedibas raksturojums
Jédziens patérétaju uzvediba atsaucas uz visiem procesiem, kas saistiti ar produkta
iegadi, samaksu, patérinu un atbrivoSanos no ta, ar mérki apmierinat patérétaju vaj adzibas.*®

Tapéc patéretaju uzvediba aptver loti plaSu un komplicétu procesu, ko var aplikot Attela 2.1.

Vajadzihas
apzinanasanas
Aréjas vides ietekme:
lekésia . _
F = Informacijas » Kultdra
m— Saskarsme informacias €— meklzEana T » Socidlais statuss
meklgsana « Perseniskie faktori
« Gimens
_ — le— « Situacija
UEETTEE ) Pimspirkuma | _
i alternatfvu izvériédana |~ |
Marketinga stimuli |zpratne - Atmina i
l Pirkuma veikana €¢——F——1u1
Pienemsana J y Patérésana < Nl SRS

Finansu resursi

A i
i iesaisfianas

« Iotivacija un
- o _ « Personiba
legaimégana — Pécpirkuma alternativu » Zinddanas
izvErasana « “Eribas un dzives
— stils
Argia informacias - J
meklsiana «< Meapmierinatiba

Atbrivodanas no preces

Apmierinatiba  F-----meemomooemomoooes

Ateels 2.1. Blekvela, Miniarda un Engela pirceju ricibas modelis*’

“ Michael Solomon,Rebekah Russell-Bennett,Josephine Previte, Consumer Behaviour, Ipp., 2013
" Blackwell R., Miniard P., Engel J. , Consumer Behavior, Thomson South-Western, 2006, 944 Ipp.
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Saja attela ir atspogulota autoru Blekvela, Miniarda un Engela radita shéma, kas izvérsta
veida raksturo patérétaju ricibas modeli, produktu patérina ciklam. ST modela galvenas
priekSrocibas slépjas taja, ka ir apskatits pilns cikls un tiek nemti véra ar1 faktori, kuri noved
pie vajadzibas apzinasanas. Ta ka modelis biitiba apraksta ciklisku procesu, to var sakt
izmantot jebkura punkta un turpinat sekot soliem atkariba no lémuma par nakamo darbibu.
Tomeér par ta sakuma punktu, jauna pirkuma izdariSana, uzskatama saskarsme ar marketinga
stimuliem, kas var but rezultats pasivai informacijas iegtiSanai nenojausSot par vajadzibu, vai
ar1 ar¢jas informacijas mekléSana, sakot apzinaties vajadzibu. Talak seko saskarsme ar
marketinga stimuliem, kas var biit dazada veida reklamas, pasakumi, informacija, akcijas u.c.,
kas produktam liek pievérst uzmanibu un to iegaumét sava atmina. Turpmaka saskarsme ar $o
produktu un atceréSanas, izmantojot atminu, noved pie produkta izpratnes un vé&lak arl
pienemsSanas. Marketinga stimuli uzskatami par izpilditiem, ja to rezultata pat€rétajs ir
iegaumgjis produktu un ta atikiribas un noglabajis $o informaciju sava atmina. Sada
gadijuma, nonakot pie vajadzibas apzinasSanas, ir daudz lielaka iesp&ja, ka paterétajs savu
vajadzibu apmierinas ar konkréto produktu. Turklat no marketinga izmaksu viedokla, nakotné
stimulét patérétaju, kur§ produktu jau atpazist, ir daudz 1€tak, jo nepiecieSams tikai par to
atgédine‘tt.48

Lai gan Blekvela, Miniarda un Engela modelis ari ieklauj sekojoSo procesu, autors
tomer vélas atseviski uzsvert att€la 2.2 atspoguloto F. Kotlera pirkSanas procesa seSu posma

modeli, ka ieveéribas cienigu un apliikojamu padzilinati

Problémas, - - - P
e s WomlE A
konstatésana i
Atgriezeniskas saiknes i
/ \
I-" Atbrivo§anas no "-I
produkia

. \ ’/.-

Antels 2.2. Pirk§anas procesa sesu posmu modelis*®
SeSu posmu modelis apliko secigu pirkSanas procesu notikumu shému. Péc autora domam,

noderigi biitu aplikot katru procesa posmu atseviski: **>°

“8 Blackwell R., Miniard P., Engel J. , Consumer Behavior, Thomson South-Western, 2006
“p Kotlers, G.Armstrong, Princeples of Marketing, Pearson Education,147-149.1pp,2007
%0y Praude, J Salkovska, Integréta marketinga komunikacija, 1.gramata, 206-210 lpp, 2015
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Problémas vai vajadzibas konstatéSana — pirkSanas procesa sakuma posms, kad paterétajs

saskaras ar vajadzibu vai problému. Vajadzibas c€lonis patérétajam var biit gan ieks€ji, gan argji
radits. Piem@ram, persona, kura ir izsalkusi vai izslapusi biitu motivéta mekl&t partiku vai Gdeni,
kas raksturo ieks€ju vajadzibu rasanos. Bet argjus faktorus var radit vajadzibu, pieméram, ja
persona novéro, ka darba kolégis iegadajies jaunu telefonu, kas noved pie problémas
konstatéSanas — ka personas telefons ir novecojis, kas rada vajadzibu péc jauna iegades. Precu
tirgotaji vai razotaji izmanto So vajadzibu apzinasanas procesu izvietojot reklamas vai pardodot
51,52

produktus vietas, kur biezi novérojamas konkrétu vajadzibu raSanas.

Informacijas mekléSana — apzinoties vajadzibu p&c problémas risinaSanas, pirc€js

vairuma gadijuma méginas meklet informaciju par tirgli pieejamajiem produktiem. Tacu §is
solis ir atkarigs no pircgja iesaistiSanas limena, kas tiks apskatits nodalas turpinajuma, bet, lai
varétu apskatit So procesu pilniba, japienem, ka tiek iegadats produkts ar augstu paterétaja
iesaistiSanas Itmeni, pieméram, dators. legadajoties $ada tipa produktu, pirc€js versisies pie
dazadiem informacijas avotiem un talako 1émumu piegemsi apkopjot vairakus no tiem:
o Ieksgjie avoti
0 Personiska pieredze lietojot
0 Informacija, ko ir redzgjis vai dzirdgji, no atminas
e Argjie avoti
0 Personiskie — Gimene, draugi, pazinas, kolégi u.c.
0 Komercialie — Reklama, agenti, iepakojums, bukleti, majas lapas u.c.
0 Publiskie — Mediji, patérétaju organizacijas, eksperti, baumas u.c.

0 Empiriskie — [zm&gindjumi, apskats, produkta lietogana u.c.>">

Alternativu_mekléSana un izvért€Sana — pirms produkta iegades, paterétajs visticamak

atradis laiku, lai veiktu dazado produktu iesp&ju salidzinasanu. Tipiski salidzinaSanu veic péc
tadiem faktoriem ka cena, dizains, uzticamiba, iesp&jas u.t.t., bet ieprieks apskatita pirkuma —
dators, gadijuma varétu salidzinat veiktsp&ju, cenu, izméru/dizainu un energoefektivitati. P&éc
§1 salidzinajuma veikSanas, patérétajs nolemj, kuri zimoli un modeli vislabak atbilst ta gaidam
un budzetam.***2

Lémums par pirkumu - $aja procesa posma patérétajs, pec visu alternativu

izvertéSanas, nolemj par labu, kadam konkrétam produktam. Tacu, lai gan nodoms ir
iegadaties konkrétu produktu vai zimolu, vél nav garantéts, ka patérétajs ari to iegadasies, jo

pasa galgja pirkuma procesa, dazadu faktoru ietekmé&, domas var mainities. Tap&c, no

5 p Kotlers, G.Armstrong, Princeples of Marketing, Pearson Education, 2007, 147-149.lpp
%2V Praude, J Salkovska, Integréta marketinga komunikacija, 1.gramata, 206-210 lpp, 2015
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marketinga un pardoSanas viedokla, svarigi ir nodroSinat ne tikai to, ka patérétajs nolem;j
iegadaties konkréto produktu, bet ari nodroSinat, lai tam nebttu bitisku SkérSlu, tas biitu
pieejams un pircgjs tiktu kvalitativi apkalpots. Jo pretgja gadijuma, galgja [émuma izdariSanas
bridi paterétajs var nosliekties par labu alternativai, kas bus labak pariip&jusies, par kadu no
iepriekSminétajiem faktoriem. 5354

Pirkuma novérteSana péc iegades - lai gan pirkums ir izdarits, process ar to vél

nebeidzas, jo tikai péc pirkuma izdariSanas paterétajs pa istam var novérteét produkta
priekSrocibas un trilkumus, to reali lietojot. LietoSanas laika pat€rétajs gutas emocijas un
pieredzi pielidzina savam gaidam par vajadzibas apmierinasanu. Ja tas sasniedz vai parsniedz
ceréto, paterétajs ir apmierinats, ja vajadziba nav apmierinata vai bija gaidits labaks rezultats,
patérétajs ar produktu biis neapmierinats.

Atkariba no rezultata patérétajs péc produkta lietoSanas beigam un atbrivoSanas no ta,
izdara turpmako ricibu, atgrieZoties, pie kada no pirmajiem trim pirkSanas procesa posmiem.
Pilnigas apmierinatibas gadijuma tas bis alternativu salidzinaSanas posms un visticamak
atkartota produkta iegade. Neapmierinatibas gadijuma atgrieSanas pie informacijas
mekléSanas. Bet gadijuma, ja vajadziba Sobrid biis apmierinata un neradisies vajadziba péc
jauna produkta iegades, patérétajs atgriezisies pie pirma posma lidz bridim, kad vajadziba tiks
atkal apzinata.>®

Tomér ne vienmer pirkSanas process biis tik komplicets ka 2.1 att€la, ka arT ne vienmér
tiks izpilditi visi seSi 2.2 attéla apskatitie pirkSanas procesa posmi. PirkSanas procesa
sarezgitibas pakapi liela méra ietekmé pirkuma veids un nepiecieSsama patérétaja iesaistiSanas
pakape. Patérétaja pirkSanas uzvedibu var iedalit tris plasas kategorijas atkariba no laika un
pulém, kas jaiegulda, lai iegadatos produktu.>**°

Augsta patérétaja iesaistiSanas - attiecinama uz pirkumiem, kuru veikSanai

nepiecieSama padzilinata informacijas vakSana un alternativu izveért€Sana. Patérétaji So
produktu pirkSanas procesa velta 1pasi ilgu laiku informacijas ieguvei no vairakiem avotiem
un salidzina zimolus p&c dazadiem raditajiem. Augsta paterétaju iesaistiSanas gandriz vienmer
nozimé visu pirkSanas procesa posmu izpildi. Padzilinata problému risinasana un lidz ar to
augsta pat€rétaju iesaiste, raksturiga produktiem ar augstu vértibu un ilgu izmantoSanas Ciklu.
Produkti, uz kuriem var attiecinat augstu patérétaju iesaistiSanos ir, pieméram, automasina,
sadzives tehnika, televizors, dators u.c. To var attiecinat art uz majokla iegadi vai augstskolas

1zveli, jo Iémums ir Joti nozImigs un ta pienemsana prasa padzilinatu izpé&ti. 5354,55

%2 p_Kotlers, G.Armstrong, Princeples of Marketing, Pearson Education, 2007, 147-149.lpp
5V Praude, J Salkovska, Integréta marketinga komunikacija, 1.gramata, 206-210 Ipp, 2015
% Michael Solomon,Rebekah Russell-Bennett,Josephine Previte, Consumer Behaviour, 246-283 Ipp., 2013
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Limitéta pateretaja iesaistiSanas — attiecinama uz pirkumiem, kurus patérétajs jau ir

veicis, vai arl tam jau ir pieejama informacija par produktiem, tau véletos iegiit papildu
informaciju par zimoliem, jaunumiem, cenam, veikaliem u.c. Sie produkti parasti ir vidéja
cenu kategorija un prasa vidgja limena patérétaju iesaistiSanos. Saja gadijuma nav
nepiecieSama pilna pirkSanas procesa posmu izpildi un to skaitu var limitéti, jo patérétajam
jau ir pieredze un I@mums nenes lielu nozimi vai atbildibu ka ieprieks$ apskatitais piemérs par
augstu patérétaja iesaisti. Sadu pirkumu varétu sakt no informacijas meklé$anas posma, bet
informacija netiks mekl€ta padzilinati, drizak atsauksmes no pazinam, vai iepaziSanas ar
produktu kategorijas jaunumiem. Limitéta patérétaju iesaistiSanas ir, pieméram, apg€rba
iegade, kad paterétajs apskatis dazadus dizainus, materialus un zimolus, tac¢u neveltis laiku
padzilinatas informacijas ievak$anai un izp&tei.*®>’

Zema paterétaja iesaistiSanas — Sis [éemumu pienemsSanas veids ir visvienkarSotakais

un prasa zemu paterétaju iesaistiSanos. Tie parsvara bis ikdienas patérina produkti, pieméram,
piens, Sokolade, zobu pasta, u.c., kas parsvara bus balstiti uz patérétaja pagatnes pieredzi un
zina$anam par produktu, ka arT neprasa papildus informacijas meklesanu. Sis veids pirk3anas
procesu izmanto loti saisinati, neveltot ilgu laiku art alternativu izveért€Sanai, jo produkti nav
dargi, to dzives cikls ir 1ss un sekas nepareizai izvélei ir loti minimalas.?®%

Taka jebkur§ patérétajs ir sabiedribas, ka ar1 dazadu sabiedribas grupu dala, biezi
pirkSanas procesa ir iesaistita vairak ka viena persona. Daudziem patérina produktiem,
pirkSanas procesa, léemumu pienemsana iesaistas vairakas personas, kas biitiski ietekmé gala
lémumu. Iesaistitajam personam, atkariba no iesaistiSanas vieda, ir raksturigas dazadas lomas,

kuras var apskatit 2.3 attgla. °%°’

% p_Kotlers, G.Armstrong, Princeples of Marketing, Pearson Education, 2007, 147-149.lpp
5" Michael Solomon,Rebekah Russell-Bennett,Josephine Previte, Consumer Behaviour, 246-283, 328-347 Ipp., 2013
% V.Praude, J Salkovska, Integréta marketinga komunikacija, 1.gramata, 218-224 lpp, 2015
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Iniciators

i

Pirkuma
lEmuma
pienemsanas

procesa
t dalibnieki J

Lémuma
pienéme|s

Patéreta)s letekméta)s

Pircéjs -—

2.3.Attels Pirkuma léemuma pienemsanas procesa dalibnieki

Autors ir vélgjies apskatit, katru no pirkSanas Iémuma pienemsSanas procesa
dalibniekiem atseviski un, lai labak to izprastu ir izvélgjies konkrétu pieméru, kura gimene ir
1izdomajusi vectévam uzdavinat mobilie talruni.

Iniciators — persona, kura pirma ierosina vai piedava iegadaties konkrétu produktu.
Pieméram, vecmate konstate, ka vecteéva telefons nedarbojas un par to pastasta pargjai
gimenei.>*%

Ietekmétajs — persona, kuras viedoklis, padoms vai uzskati, atstaj biitisku iespaidu uz
pirkuma l1€émumu. Ietekmétajs var savakt informaciju par dazadiem alternativiem un nodot to
pargjiem, iepazistinot ar vipaprat labakajiem variantiem. Piem&ram, mazdéls mekle
informaciju interneta par dazadiem zimoliem, kuri izgatavo vecakiem cilvékiem piemérotus
mobilos telefonus. Péc informacijas ievaksanas, mazdéls apkopo un salidzina produktus péc
23,24

cenas, praktiskuma un baterijas izturibas, un gimenei pazino par labakajiem alternativiem.

Lémuma pienémejs — persona, kura piegem gal€jo lémumu par ar pirkumu saistitajiem

procesiem. ST persona izlemj vai pirkt, ko pirkt, ka pirkt un no kurienes pirkt. Pieméram,

lémumu par pirkumu izdariSanu, péc déla ieteikumu uzklausiSanas, pienem mate, kas izv€las,

kas izv€las, ka konkréto telefonu iegadasies nakamaja diena — internetveikala. 59,60

Pircéjs — persona, kas veic pirkuma darbibu, jeb reali iegadajas preci. Piemérs, mate
bija izvelgjusies preci iegadaties internetveikala, tacu vinpai nav kreditkartes, tapéc mobilo

telefonu pasiita t€vs, izmantojot savu kreditkarti. 5960

% Michael Solomon,Rebekah Russell-Bennett,Josephine Previte, Consumer Behaviour, 328-347 Ipp., 2013
80y Praude, J Salkovska, Integréta marketinga komunikacija, 1.gramata, 218-224 lpp, 2015
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Paterétajs — persona, kas reali izmanto vai patéré iegadato produktu.61 Piem&ram, péc
telefona piegades to sanem vect@vs, kur$ taja ievieto savu SIM karti un to izmanto savam
vajadzibam.

Japiebilst, ka tik izteikts lomu sadalijums, kads minéts piem&ra par vectéva mobila
telefona iegadi uz kopgja pirkumu apjoma ir rets gadijums, jo parastu pirkumu procesa netiek
iesaistiti tik daudz dalibnieku. Ta vieta parasti vairakas vai pat visas lomas uznemas viens
dalibnieks. Piem&ram, vectéva mobila telefona pirkuma [@muma procesa dalibnieki vartu bt
tikai vectévs un mazdgls, kur vect€vs uzpemtos iniciatora, pirc€ja un patérétaja lomu, bet
mazdéls uznemtos ietekmétaja un lémuma pienéméju. Sada gadijuma pirkumu ierosina
vectévs, kur§ par to samaksa un beigas ar1 patére, bet mazdels iegtst un izverté informaciju,
ka art izvelas, kur un kadu produktu iegadaties. Tacu biezi viena persona uzpemas visas
lomas, kas loti raksturigi partikas produktiem. Pieméram, vectévs nolem;j iegadaties kafiju,

kuru pats izv€las, nopérk un izdzer, Saja gadijuma izpildot visas lomas. 2324

2.2 Piederiba noteiktai vecuma grupai, jeb paaudzei

Pec “Kembridzas vardnicas” piedavatas definicijas vecumu grupu, jeb paaudzi var
raksturot ka — visi cilveki, kas kop&ja sabiedriba ir aptuveni viena vecuma.®® Paaudzes var
raksturot ar grupas konkrétas gimengs, pieméram, vecvecaki, vecaki, bérni, katrs visbiezak
parstaves savu paaudzi, jo pienemts uzskatit, ka viena paaudze ilgst aptuveni 25-32 gadi.®

Iedalijums pa paaudzém, péc autora domam, ir miisdienigs un efektivs veids, ka
raksturot patérétaju, jo laiks, kura persona piedzimst un uzaug, liela méra raksturo domasanas,
vértibu un ricibas iezimes. ST nozare un iedalianas veids ir jauns un radies salidzinosi nesen,
tap€c tas mainas un turpina attistities.

Zinams, kas tas saknes mekl&jamas jau senaka vesture, tacu par pamatlic€ju teorijai par
paaudzém, jeb paaudzu sociologijai ir uzskatama teorija, kuru Karls Mannheims (Karl
Mannheim) aprakstija sava 1923 gada eseja “The Problem of Generations”. ST eseja bija
pirma, kura paaudZzu teoriju apskatija sistematiski un kompleksi. K.Mannheims sava darba
paaudzi defingja ka cilvéku grupu ar lidzigu vecumu, kuras locekli ir pieredz&jusi ieveérojamu
vesturisku notikumu konkréta laika perioda. Teorija, kura tika attistita eseja bija, ka jaunas
paaudzes raSanos defin€ nevis fakts, ka kops$ iepriek$&jas paaudzes ir pagajis konkréts laika
periods, bet gan ir noticis vesturiski nozimigs notikums vai process, kas butiski ietekmé taja

laika augo$o bérnu dzives, radot kop&ju apzinu. Sads notikums var notikt peks$ni, vai ar

& Michael Solomon,Rebekah Russell-Bennett,Josephine Previte, Consumer Behaviour, 328-347 Ipp., 2013
8 https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/generation
& http://www.oecd.org/els/soc/SF_2_3_Age_mothers_childbirth.pdf
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attistities pakapeniski, bet atkariba no ta veidojas arl paaudzes iezimju atSkiribas limenis.
K.Mannheims $o notikumu gaitu atrumu sauc par “parmainu tempu” (tempo of change), ja tas
bis atrs, tad paaudzi vienos spéciga kopibas apzina, ja temps biis 1€ns, tad paaudzes apzina
var nebiit tik spécha.64

Miisdienu sabiedriba ieveéribu S§im tematam pievérsa péc ASV autoru pec “Strauss—
Howe generational theory” , kas tika publicétas 1991.gada gramata — “Generations”. Tom&r
gruti nosaukt vienu konkrétu pamatlicgju, drizak novérojams, ka savu artavu sniedz vairaki
zinatnieki un pétnieki kopuma. Tas atspogulojas arl paaudzu nosaukumos un iedal;jumos pa
gadiem (skat.3.pielikums), kur redzams, ka par senakajam miisdienu paaudzém lielaka dala ir
vienaspratis, tau par §1 briza aktualakajam paaudzém, X un Y, domas dalas. Novérojams, ka
jaunas paaudzes rasanos, konstaté vairakus gadus péc tas dzim$anas un, kad ir novérojamas
konkrétas iezimes, autori tas p€ta un nak klaja ar saviem secinajumiem. Par paaudzes
nosaukumu izveli valda sacensiba un uzvar tas kurS labak paliek sabiedribas atmina.
Piem@ram, “The greatest generation” nosaukta pateicoties Toma Brokava (Tom Brokaw)
gramatai ar tadu pasu nosaukumu, bet pazistama ari ka klusa paaudze. Harvardas centrs
savukart atpazist X un Y paaudzes, tacu to robezas tik un ta parklajas. Bet populara “Strauss—
Howe generational theory” Y paaudzi, pasaulei lika atpazit ka “Millennials” un ierindo to
nedaudz atskiriga laika posma.®*®

Rakstnieks Zorz§ Masniks (George Masnick) uzsver paaudZu teoriju savstarp&jo
atSkiribu un sistematiskuma trilkumu, ka biitisku problému $aja nozaré. Galveno problemu
rakstnieks saskata kvalificEétu un pamatotu zinatnisku pétijumu veikSanai, jo datiem jabiit
preciziem un konstantiem, kas nav iesp&jams, ja teoriju autori, nav vienpratigi tos defingjusi.
Sarezgiti ir veikt arT datu analizi, jo paaudzu vecuma robezas, dazadas teorijas, vai nu
parklajas, vai ieklauj atskirigas vecumu grupas, kas, apkopot datus analizei, padara par
sarezgTtu uzdevumu. Z.Masniks iesaka datu analizei izvéleties tadas robeZas un datu grupas,
kuras ir vieglak apkopot un sadalit, tacu sadalijums nedrikst ietekmét atspogulotas paaudzes
bitibu.*

Tomér lielie, visparigie secinajumi un tendences ir nolasami, jeb vecuma grupas tiek
raksturotas péc noteikta paaudzu tipu dalijuma, uzskatot, ka katrai paaudzei ir raksturigas
1pasibas, atskirigas no citas paaudzes grupas. Apkopojot dazadu pé&tnieku viedoklus, autors
secina, ka optimals paaudzu iedalijums tiks veikts p&c §ada principa: °®%

e “The silent generation”, jeb klusa paaudze no 1924-1945.gadam

& J. Pilcher “Manheim’s sociology of generations: an undervalued legacy” , 481-494 Ipp., 1994.

% http://housingperspectives.blogspot.se/2012/11/defining-generations.html

& https://iwww.theatlantic.com/national/archive/2014/03/here-is-when-each-generation-begins-and-ends-according-to-facts/359589/
%7 Strauss, William & Howe, Neil (1991). Generations. New York, NY: Harper Perennial. p. 183.
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e Baby Boomers no 1945. 1idz 1962. gadam

e X paaudze no 1963 lidz 1983. gadam

e Y paaudze no 1984. lidz 2004. gadam

e Zpaaudze no 2005.gada lidz 2014.gadam

e Alfa paaudze no 2015.gada

Tacu autors vélas uzsvert, ka §1 paaudzu teorija un iedalfjums ir c€luSies salidzinosi
nesen un tie ir nakusi no ASV. Tiesi §1s nozares 1sa miiZza un izcelsmes valsts dél, lielaka dala
pieejamo pétijumu ir veikti par ASV sabiedribas notiekoSajiem procesiem, bet tie ir
attiecinami arT uz Kanadu, Rietumeiropu un citam augsti attistitam valstim ar demokratisku
parvaldes sistému. Tapéc, talak $aja nodala minétie dati, petjjumi un atsauces, galvenokart
atsauksies tieSi uz ASV avotiem un sabiedribu.
2.2.1. “The Silent Generation”, jeb klusa paaudze
“The Silent Generation”, jeb klusa paaudze, ir paaudze, kura pieredz&ja Otro pasaules

karu, taja piedaloties, ka jauni pieaugusie vai berni. Tos var dévét par misdienu veteraniem,
jo ta ir vissenaka paaudze, kuri v€l joprojam turpina aktivi piedalities socialajos un
ekonomiskajos procesos. Tie ir pensionari, kuri parsvara sanem pensijas un teré tas ikdienas
lietojuma precu iegadei. Japiemin, ka §1 paaudze piedzivo visstraujako skaita samazinajumu.
So paaudzi vislabak raksturo §adas pamatvértibas:

e Smags darbs, disciplina, pienakums vispirms, upuréSanas, paklausanas

likumiem, noteikumiem, autoritatém
e |zglitibai ir sapnis, loti licla nozime, iegulda lielas piiles un resursus, lai to
iegiitu

e Darbs — parasti viens amats un profesija visu miazu

e Nauda ir pamats stabilitatei, lieto skaidru naudu

e Komunikacija izv€las personigu tikSanos vai oficialu véstuli

e Motivacija — respekts un stabilitate.*®®
2.2.2. “Baby-Boomers” paaudze

“Baby-Boomers” ir péc kara dzimust paaudze, kas Sobrid ir apm&ram 56 Iidz 73 gadus

veci. Sis paaudzes nosaukums ir dalgji célies dél dzimstibas pieauguma, kas bija novérojams
péckara gados. Devize: mans darbs tas — esmu es

Sis paaudzes raksturojuma pastav diezgan lielas at3kiribas starp §is paaudzes
parstavjiem Rietumu pasaulé un cilvékiem no bijusas padomju geografiskas telpas. Galvena

atSkiriba ir uzkrata bagatiba — Rietumos §1 paaudze ir no ekonomikas perspektivas

% http://socialmarketing.org/archives/generations-xy-z-and-the-others/
 https://www.forbes.com/sites/neilnowe/2014/08/13/the-silent-generation-the-lucky-few-part-3-of-7/#74dcch502¢63
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maksatsp&jigs un pievilcigs segments, bet misu regiona S0 paaudzi nevaram uztvert tik

viennozimigi — turiga vai maznodro§inata. Ta ir paaudze, kura bija piedzivojusi ievérojamas

parmainas, pateicoties stabilakai pasaules politiskajai situacijai, $1 paaudze var€ja izpausties

brivakos veidos, tacu ir ari loti stradiga, uzmaniga un pacietiga.

Galvenas paaudzes pamatvertibas: ",

70 71

Augstu verte stabilitati un drosibu, tacu vienlaikus ir gatava, ka §1 stabilitate var
itin viegli tikt sagrauta, tapec visvairak palaujas pasi uz sevi

Izglitibai ir intelektualu privilégija, iesp&ja gurdajiem

Darbs — muiza laika ir dazadas darbavietas

Uzmanigi piegem l&émumus, vienlaikus ir izteikti lojala parbauditiem zimoliem
Naudai nav izSkirosa nozime, ideali svarigaki

Komunikacija izv€las personigas attiecibas, telefonu, digitalos lidzeklus

Motivacija — sava vértiguma apzina, dazadi notiekoSie procesi.

“Baby-Boomers” paaudzei ir raksturiga arT savdabiga uzvediba atkariba pret finansém,

ko galvenokart nosaka dzives laika pardzivotie procesi un notikumi. So ekonomisko uzvedibu

raksturo:

71,72

Sis paaudzes parstavji ir pardzivoju$i dazadas finanu sistému parmainas un
cietusi no vairakam krizém

Liela mera palaujas uz valsti un valdibu un tas maksato pensiju;

Dzivo ar lozungu “visu labako b&rniem”

Neuzticas privatajiem pensiju atbalsta instrumentiem, jo tie tirgd ienaca tilit pec
lielajiem finanSu satricinajumiem, vini tiem neuzticgjas un laikus nesaka veidot
privatos pensiju uzkrajumus

Vini mazak risk€, ir pratigi attieciba uz kreditiem un investicijam, un nav izteikta

“atro kreditu” auditorija.

Labu ieskatu “Baby boomers” paaudzes uzskatos sniedz DNB bankas ipaSumu

parvaldes specialista Japa Krupska teiktais: “Esmu no péckara paaudzes, uz banku

produktiem un piedavajumiem raugos ar skepsi. Norékinu kartes, internetbanku izmantoju

pamata komunalo maksajumu veikSanai, pirkumiem - reti. Patik, ka maka ir sataustama

naudina, lai bitu ko t€rét un noziedot, ar1 braucot uz arzemém, Iidzi nemu skaidru naudu.

™ https://www.forbes.com/sites/neilhowe/2014/08/20/the-boom-generation-what-a-long-strange-trip-part-4-of-7/4756e34c46197

™ http://socialmarketing.org/archives/generations-xy-z-and-the-others/

"2 https://money.usnews.com/money/retirement/articles/2014/06/16/the-youngest-baby-boomers-turn-50
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Neuzticos pensiju fondiem, jaunieSiem prasu, kada bis §is naudas veértiba péc gadiem 30. Ari
uz bérniem nepalaujos.””

Japiemin, ka §1 paaudze, literatiras avotos, dazkart tiek sadalita divas dalas, jeb
“Boomers 1I” un “Boomers II”. Tas tiek darits ar mérki nodalit cilvékus, kas dzimusi Sis
paaudzes sakuma no tiem, kas dzimusi sakot ar §1s paaudzes vidus dalu. Galvenie pamatojumi
ir mekl&jami taja, ka “Boomers” otra dala palaida garam dazadus ievérojamus notikumus,
pieméram J.F.Kenedija un M.L.Kinga atentatus, ka ari Vjetnamas karu, pie tam pirmajai
paaudzei bija ar1 péc kara raditas ekonomikas uzplaukuma priekSrocibas. Otra paaudze
piedzivoja vairakus ekonomikas griitibas gan no politisko krizu aspekta, gan arT no ta, ka
labakos darbus, majoklus un iesp&jas pirma paaudze bija piesavinajusies sev. Ekonomiskas
iesp€jas, kuras izmantoja un turpindja izmantot “Boomers I” aiz€noja izaugsmes iesp&jas ne
tikai “Boomers II”, bet ar1 nakoSaja “X” paaudzé.74

2.2.3. Paaudze X

X paaudze sobrid galvenokart ir apméram ap 40-55 gadus veca. Paaudzes nosaukums
“X” pats par sevi raksturo kaut ko nezinamu un tas atspogulojas ari tas loceklu sajatas. Saja
paaudzé valda vislielaka nevienlidziba starp tas locekliem atkariba no ienakumiem un
ekonomiskas labklajibas.”

So paaudzi médz dévét ari par zududo paaudzi, jo ta ir pirma, kura piedzivoja no
vecakiem skirtu audzinasanas veidu, kas ietvéra bérnudarzus, auklites, mazaku uzmanibu no
bérnu aizsardzibas iestadem, ka ari vecaku laulibu izjukSanu. SeSdesmito gadu sakuma
paradijas tendence - pieauguSie vairs negribgja radit bérnus. ST tendence kulminaciju
sasniedza 1976.gada, kad auglibas raditaji sasniedza visu laiku zemako raditaju. So notikumu
$aja paaudze raksturo termins “baby bust”.”*

Paaudzei X pieaugot, un, ap 1990.gadu, sasniedzot 20 gadu vecumu, tas noziméja
pievienosanos darba tirgum. So procesu izcili raksturo 1990.gada “Time” Zurnala vaks
(skat.4.pielikums) uz kura attéloti ta briza divdesmitgadnieki, t€rpti melna, ar nopietnu
skatienu, kas katrs versts sava virziena, izliekoties viens otru neredzam. Virsraksts tulkojuma
no anglu valodas - “Divdesmit-kaut-kas, atslabusi, vélu plaukstos$i vai vienkar$i zudusi? Baby
boomer paaudzes aizénoti, Amerikas nakosajai paaudzei ir griits cel§ ejams”. Sai paaudzei ir
raksturigs skepticisms un kolektivas izgaSanas sajita un, lai gitu panakumus, bija

nepiecieSams uznemties lielu risku un bt atskirigam no vienaudziem.”™ "

" http://www.monday.Iv/tris-paaudzes-tris-dzives-un-finansu-stasti/

™ http://socialmarketing.org/archives/generations-xy-z-and-the-others/

™ https://iwww.forbes.com/sites/neilhowe/2014/08/27/generation-x-once-xtreme-now-exhausted-part-5-of-7/#56036caf4843
" http://archive.boston.com/bostonglobe/ideas/brainiac/1101900716_400.jpg
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S1 paaudze jau agra jauniba saprata to, ka tie nevar palauties uz vecakajam paaudzeém un
valdibas institiicijam, lai tas aizstavetu vigu intereses, tapec tai ir raksturiga zema aktivitate
valdibas velesanas. Ta vieta §1 paaudze fokus€jas uz sevis attistibu un gala iznakumu, kas
noziméja velmi izglitoties. Tas atspogulojas ar1 izglitibas raditajos un §1 paaudze kluva par
vislabak izglitoto, kur 29% no tas, bija vismaz bakalaura grads. Mainijas ari prioritates, ja
“Boomer” paaudzei svarigakas bija filozofiskas veértibas, kam sekoja labs materialais
stavoklis, tad X paaudzei is iedalijums bija pilnigi pretgjs. """

Lai gan ,ieejot darba tirgli, X paaudzes iesp&jas aizénoja “Boomer” paaudze, kas taja
bridi dikt&ja noteikumus darba tirgti. X paaudzes parstavji bija pieradusi palauties uz sevi un
ar laiku atrada sev vietu darba tirgl. Galvenokart pateicoties paaudzei raksturigajam atrajam
darba tempam un uz gala iznakuma sasniegS$anu orientétam stilam. Lai gan devindesmito gadu
ekonomiska krize So paaudzi ietekm€ja visspécigak, Sobrid ekonomika balstas galvenokart
tiesi uz §1s paaudzes. 778

Pienakot brieduma vecumam, §1 paaudze sak dibinat gimenes, tacu jau ar krietni lielaku
piesardzibu un pragmatismu, neka demonstréja vinu vecaki. Tas izskaidrojams ar sliktam
bérnibas atminam, bailém, ka bérmam vecaku SkirSanas gadijuma biis jauzaug bez kada no
vecakiem un piesardzigu finanSu planoSanu. 7.7
Sis paaudzes pamatvértibas varétu raksturot 3adi:

. Izglitiba —iesp€ja sasniegt vélamo

. Uznémeju paaudze

. Motivacija — pasvertiba, atziniba, Statuss

o Darba nemekl€ jeégu, bet iespgjas attistit sevi, savas prasmes un zinasanas, darbu
maina regulari

o Komunikacija ir tiesa, atra (mobilais telefons, e-pasts)

o Patstavigi - nav vajadziga atgriezeniska saite, adaptivi, efektivi un uz pelpu

orientéti cilveki

o Motivacija ir iespéja rikoties p&c savas gribas, ka arT panakumi’""®
Paaudzes finansu uzvediba novérojamas $adas tendences:
o S1 paaudze visvairak cietusi no finanSu krizém, jo tas vinus skara jiitiga dzives

cikla — vini bija ve@l parak jauni. Tai nebija finansu uzkrajumi, izmaksati
Ipasumi, akcijas un majoklu tirgus burbuli tie zaudgja ap 45 % no savu Ipasumu

vertibas.

" https:/iwww.forbes.com/sites/neilhowe/2014/08/27/generation-x-once-xtreme-now-exhausted-part-5-of-7/#56036¢af4843

"8 http://socialmarketing.org/archives/generations-xy-z-and-the-others/
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o Tai bija japarskata karjeras iesp&jas mirkli, kad vini tuvojas karjeras virsotném,
notika krasas parmainas darba tirgii — atseviSkas profesijas pazuda, citas kluva
nepieprasitas, mainijas noteikumi, algas.

. Sai paaudzei ir lielas finansialas saistibas un liels kreditu slogs.

. NoO visam trim paaudzém $1 visizteiktak grib&usi dzivot Sodien un baudit visu
uzreiz, kas nozimé “dzivot pari saviem lidzekliem”. Tapéc to raksturo liels kreditu
slogs, portfell ir gana daudz saistibu — bérnu studiju, hipoteka, kreditkarsu.

o Paaudze X atrodas zinama iespringuma stavokli, jo jau jasak domat par vecakiem,
bet joprojam jadoma par bérniem, tatad jakalpo uz abam pusém.

o S1 paaudze nav lieli investori, naudu iegulda loti uzmanigi, pensiju uzkrajumiem
velta Iidz 5% no saviem ienakumiem, bet optimali biutu vismaz 10 — 15%. X
paaudzes locekli ir parak konservativi savam vecumam. 7980
Tomer, sakara ar “Baby Boomer” paaudzes novecoSanu un tuvoSanos pensijas

vecumam X paaudzes stavoklis mainas. X paudze parnem dominanci darba un patéripa tirgd,

ienemot vairak vadoSo amatu, gustot lielakus ienakumus un lidz ar to ar t€r&jot vairak.

Apméram 10 tukstosi “Baby Boomer” paaudzei piederoSo katru dienu sasniedz pensijas

vecumu un, sakara ar to, ka ST paaudze ir uzskatama ka Iidz Sim turigaka, notiks dazadu aktivu

nodoSana saviem pécteCiem — X paaudzei. Tomér $ada apmeéra aktivu nodoSana starp
paaudzeém vél nav pieredz€ta un nakamo 30-40 gadu laika tiek I&sts, ka to kop&ja vertiba
sasniegs 30 triljonus ASV dolaru. Tapéc finansisti ir pamatoti satraukti par notikumu attistibu,
jo X paaudzei ir raksturiga savadaka attiecksme un domaSanas veids ari finansu aktivu
parvaldibu. To pierada ar1 “investmentnew.com” publicétie petijumi, kur tiek uzsverts, ka
66% atvases, péc mantojuma sanemsanas, neturpina vecaku izmantoto finansu konsultanta
pakalpojumus, kas pierada atSkirigus uzskatus par naudu kopuma. Uzp€mumi plano
piclagoties attistot tehnologiskos un komunikaciju risinajumus, ka ari censoties uzrunat abas
paaudzes vienlaikus, lai finansu lidzeklu parpemsana starp paaudze€m norit€tu péc iesp&jas
dabigak un neuzspiléti. Pec autora domam, So procesu attiecinot uz Latviju, kur ieprieksgjas
paaudzes uzkrajumi visticamak ir krietni pieticigaki ka ekonomiski attistitakajas valstis, tas

varétu izpaustos ka: %80

e Krajkontu maina vai iztukSoSana;

e leguldijumu parskatiSana (cits veids, apkalpotajs);

e Nekustamo TpaSumu pardosana/iegadasanas;

e Naudas iztéréSana dazadas prec€s un pakalpojumos;

™ http://www.investmentnews.com/article/20150713/FEATURE/150719999/the-great-wealth-transfer-is-coming-putting-advisers-at-risk
8 “How to Manage the Impending Wealth Transfer” Three Critical Strategies for Advisors, Black Diamond Wealth Platform 2018, 2lpp.
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2.2.4. Paaudze Y, jeb “Millennials”

Y paaudze ir dzimusi aptuveni no 1981. lidz 2000.gadam, tomér $is periods dazados
avotos médz atikirties, parsvara svarstoties ap otras tikstoSgades sakumu. ST paaudze,
galvenokart pateicoties “Strauss and Howe” 2000.gada gramatai Millennials Rising, ir
iemantojusi ari otru un, iesp&jams, pat atpazistamaku nosaukumu — Millenials, kas ir
atvasinats no jaunas tiiksto§gades sakuma, kura paaudze ari uzauga un dzivo. 2%

“Millennials” paaudze ir viena no apjoma zina lielakajam paaudzém pasaules vesturg, jo
tas vecaki ir gan “Baby Boomer”, gan X paaudzes, kas kopuma ir radijuso So skaitliski lielo
paaudzi, kas parsniedz abu tas raditaju apjomu. Japiebilst ar, ka paaudzes izmérs ir potenciali
vel lielaks, jo 2012.gada “Millennials” termina ievies€ji “Strauss and Howe”, naca klaja ar
apgalvojumu, ka dzimSanas gada augsgja robeza visticamak ir nevis 2000.gads, bet gan
2004.gads, sakara ar visparigo iezimju lidzibu.®

“Millennials” paaudze uzauga un b&rnibu pavadija pavisam atskirigos laikos ka X vai
“Baby Boomer” paaudze, jo laiki bija mainijusies, ieprieks$€jas paaudzes saka apzinaties savas
piedzivotas audzinasanas kliidas un audzinaSanas metodes tika kolektivi uzlabotas. Beérni,
uzaugot Saja perioda, ieguva daudz stabilaku pamatu un spécigaku aizsardzibu no vecakiem.
Gimenes vertibam izvirzoties priekSplana, vecaki ar saviem b&rniem saka pavadit daudz
vairak laika, neka tie iepriek$ jebkad bija sanémusi no saviem vecakiem. Vardarbiba pret
bérniem un bérnu droSiba kluva par plasi apspriestam témam. Taja pasa laika SkirSanas,
abortu un vardarbiba pret bé€rniem, samazinajas stabilos tempos. Skolas tika ieviesti dazadas
programmas, kas palidz€ja aizstavet un attistit ikviena b€rna intereses un sp&jas (ASV
programma “No child left behind”). Pateicoties $adai audzinasanai, jauna paaudze ieguva
kolektivu apzinu, ka vini ir ipasi gan sev, gan vecakiem, gan ari sabiedribai kopuma. %%

Lielakas uzmanibas pievérSana audzinaSanai “Millennials” paaudzi ietekmgja ar1 citos
veidos. Kops $T paaudze saka sasniegt pusaudzu vecumu 1990.gadu vida, personisko risku
uzpemsanas starp pusaudziem sika kristies. Saja vecuma grupa samazinajas vardarbigu
noziegumu, pusaudzu gritniecibu un abortu, alkohola, sm&k&Sanas raditaji, sasniedzot
vesturiski zemakos, kas liecina, ka §1 paaudze ir kluvusi apzinigaka. 8

ST paaudze ir uzskatama par digitalajiem iezemie$iem, jo ir uzaugusi kopa ar moderno
tehnologiju attistibu. Jau no bérnibas tiem ir bijis pieejams internets, datori, videospéles,

portativie miizikas atskanotaji, mobilie telefoni u.c., ka ar1, Sai paaudzei uzaugot, ta regulari

8 https://www.theatlantic.com/national/archive/2014/03/here-is-when-each-generation-begins-and-ends-according-to-facts/359589/
8 https://www.chronicle.com/article/ The-Millennial-Muddle-How/48772

8 http://www.goldmansachs.com/our-thinking/pages/millennials/#chart2

8 http://educationinitiative.thepacificinstitute.com/articles/story/millennials-changing-the-face-of-higher-education

& https://www.forbes.com/sites/neilhowe/2014/09/04/the-millennial-generation-keep-calm-and-carry-on-part-6-of-7/#3198b730bb20
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saskaras ar strauju $o tehnologiju uzlabosanos, nomainu un transformaciju. Tapéc, §1 paaudze
viegli spgj pielagoties un apgiit jaunus tehnologiskos risinagjumus un $aja joma ir prasigaka un
izveligaka, un jaunumus atzist tikai, ja tie uzlabo ieprieksgjos procesus. Ari savu brivo laiku
un izklaides §1 paaudze daudz biezak izv€las pavadit digitali. Piem&ram, brivaja laika,
izklaides noliikos (skat.5.pielikums) 50%, jeb puse no “Millennials” paaudzes meédz regulari
spelét video spéles, bet no X un “Baby Boomer” paaudzes to dara, respektivi, tikai 27% un
16%. Japiemin, ka §1 paaudze, salidzinajuma ar iepriek$&jam, ar 2.5 reizes lielaku iesp&jamibu
bis pirma, kas, péc tas ievieSanas, saks izmantot jaunu tehnologisko risinagjumu. Pateicoties
digitalas pasaules piedavatajiem risinajumiem, informacijas apmainas tempi ir pieaugusi un
daudzi procesi norit atrak, tapec Sai paaudzei raksturigi ir problémas noturét uzmanibu un
vélme atvieglot procesus, noteikumus. %

Attieciba uz izglitibu §1 paaudze ienes jaunas prasibas un veidus tas sanemsanai. Ilgi
zudusas ir dienas, kad skolotaji var€ja stavet klases prieksa un sagaidit, ka skoléni ieklausisies
katra varda. “Millennials” paaudzes skoléni neredz vertibu lietas, kas vinus neinteresé vai
nepievieno papildu vértibu kaut kam, kas vinus interes€. Paaudzi motivé un dzen uz prieksSu
velmes stradat pie ta, kas to patiesam interes€. Par spiti tam, ka pasniedzgji vai skolotaji
uzskata, ka vinu teiktais ir nozimigs un vertigs, ja Sis cilvéks nesp€s patiesi ieinteresét vai
parliecinat skolénu, tad skoléns neredz€s tam jégu un var atteikties klausities, vai izpildit
uzdevumu. Turklat, ja Sis saiknes parravums starp skolotaju-skolnieku caurvis visu
priekSmetu, vai pat visu izglitibas iestades programmu, $is “Millennials” paaudzes skoléns,
nevilcinasies pamest So priekSmetu vai izglitibas iestadi. Lai no ta izvairitos, izglitibas
iestadem butu:

e JanodroSina mentoru programmas, vieslektori un nozares eksperti, kas uzstajas
skolénu priek$a un dalas ar personisko pieredzi

e Jaiesaista skolénu ieprieks€jas personiskas pieredzes iesaiste macibu procesa,
tada veida jauno vielu sasaistot ar jau ieprieks apgtto

e Japalielina tehnologisko risinajumu izmanto$ana macibu procesa

e Jalauyj skoléniem izmantot savas dabigas sadarboSanas prasmes, lai stradajot
komandas, sasniegtu macibu mérkus

e JanodrosSina realo dzives procesu sasaiste ar macibu tému, materialu®"®

ST paaudze parsvara saka pievienoties darba tirgum isi pirms globalas ekonomiskas

krizes, kas iespaidoja §is paaudzes profesionalo un ekonomisko izaugsmi un turpina to darit

& http://www.goldmansachs.com/our-thinking/pages/millennials/#chart2
8 http://educationinitiative.thepacificinstitute.com/articles/story/millennials-changing-the-face-of-higher-education
8 https://www.forbes.com/sites/neilnowe/2014/09/04/the-millennial-generation-keep-calm-and-carry-on-part-6-of-7/#3198b730bb20
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vél joprojam. Ekonomiska krize §is paaudzes finansialo attistibu un Iidz ar to ari iepirkSanas
paradumus uzlika uz pauzes un lielai dalai paaudzes loceklu arvien neizdodas atrast stabilu un
labi apmaksatu darbavietu. Problémas atrast darbavietu, mudinaja atgriezties skolas sola un
palielinat izglitibas Itmeni, kas lauj So paaudzi raksturot, ka labi izglitotu. 89

Tomeér ekonomiskas nedienas butiski iespaido §is paaudzes dzives Iimeni un procesus.
Vidgjie ienakumi $aja vecuma grupa 2012.gada (skat.6.Pielikums) bija ievérojami mazaki ka
ieprieks, jo atalgojums un labi apmaksatas darbavietas bija mazak, ka pirms ekonomiskas
krizes. Grafika redzams, ka §is vecuma grupas parstavji 2001.gada sanéma 69% no vidgja
atalgojuma, bet 2012.gada tikai 64%. Skarbie ekonomiskie apstakli Sai paaudzei deva papildu
atskirigas 1pasibas, pieméram, dzivot ilgak pie vecakiem. Ja 1980.gada tikai 11% 25-34 gadus
veci cilveki dzivoja kopa ar vecakiem, tad 2014.gada tie bija jau 24%. To, protams, var
izskaidrot ar labakam gimeniskam attiecibam, bet ari ekonomiski daudzi pagaidam nespgj
uzsakt patstavigu dzivi. 89.90

ArT darba vidé §1 paaudze ienes jaunas tendences un galvena no tam ir uzsvars uz
personiskas dzives un darba balansu. ST paaudze augstak vérté savu brivo laika un personisko
dzivi un ta de] ir gatava upurét atalgojumu un pat karjeras izaugsmes tempus, jo ta nav
parliecinata, ka zaudéta personiska dzive un atpita bus pilniba atsvérta ar darbavietas
piedavatajam kompensacijam. “Millennials” paaudze uzskata, ka darbam un darbalaikam
jabit elastigam un jabut iesp€jai paSam planot savu grafiku darba izpildei. Darbavieta tiek
vinu redz&juma ir nevis vieta, bet gan lieta un, ja iespgjams, to var darit ari no majam un tikai
tik ilgu laiku, cik nepiecie$ams uzdevuma izpildei. So paaudzi interesé spéciga komanda un
ap to izstrada organizacijas kultiira, kas izce] vienotibu un saliedétibu, ka ar1 caurskatamu
karjeras attistibu un godigu attieksmi. Augstu tiek vertetas iespgjas doties komand&jumos un
git atSkirigu kulturas pieredzi. Regularas uzslavas un atziniba par paveikto ari ir svarigs
faktors un par svarigu to sapemt vismaz reizi ménesi uzskata 41% atSkiriba no citam
paaudzeém, kur to vélgtos tikai 30% darbinieku. Sis paaudzes uzskatiem par darbavietu parasti
atbilst citu $1s paaudzes loceklu raditas firmas vai organizacijas, kuras nodarbina lielu skaitu
§1s paaudzes darbinieku, tap&c biroju un darba slodzi ir pakartojusi saviem darbiniekiem. %%

Sakara ar ekonomiskas krizes d€] aizkav€to finansiala Iimena izaugsmi un atSkirigu
prioritasu nostadiSanu atkariba pret nostradato laiku un darba algu, ka ar1 vélmi vairak iepazit
sevi un apkartgjo pasauli, $1 paaudze atliek dazadas lidz §im svarigas vértibas. Ieprieks darba

jau tika pieminéts pieaugosais daudzums, kas uzkavéjas dzivot pie vecakiem, bet ja salidzina

8 http://www.goldmansachs.com/our-thinking/pages/millennials

% pwC; University of Southern California and the London Business School (2013). "PwC's NextGen: A global generational study" 8-9lpp

L “The Millennial Mindset: Quantifying the impact on consumer spend and brand preference across generations”, 6.pp
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tendences, cik procenti pieauguso vecuma no 18-31 gadam ir precgusies un dzivo sava
majsaimnieciba (skat.7.pielikums), atSkiriba ir iespaidigaka. Ja 1968.gada tie bija 56%, tad
2012.gada tie bija jau tikai 23%, kas ir ievérojams kritums. Tas ir labs piemérs tam, ka §1
paaudze ne tikai atlieck majokla iegadi, bet arT laulibu, jo vid€jais vecums laulibai un ari
bérniem ir pieaudzis 11dz 30 gadu slieksnim no 23 gadiem 1970.gada. 92,93

“Millennials” paaudze atliek ne tikai lielu notikumu istenoSanu ka kazas un majas
iegadi, bet art citu, mazaku lietu iegadi, pieméram, masinas, televizora, luksusa precu vai citu
lietu iegadi, bez kuram, vinuprat, iesp&jams iztikt. Tas, protams, pamatojams ar sliktako
finansialo stavokli salidzinajuma pret iepriek$€jam paaudzeém, bet iezimé ari jaunu 1pasibu —
nevéledanos uznemties parlicku lielas finansialas saistibas. ST paaudze neuznemas nepamatoti
lielas saistibas, jo ir pieredz€jusi un macas no vecaku klidam, kuras izgaismojas ekonomiskas
krizes laika. Saja paaudzé hipoteka tika nomainita pret studiju kreditu un tas pagaidam ir
vienigas izteiktas saistibas, ko uznemas S§1 paaudze. Ta vieta, lai pirktu, paaudzei raksturigi ir
irét un izmantot dazadus koplieto$anas pakalpojumus.®*®

ST raksturiezime térét mazak un apdomigak, pamatoti uztrauc mazumtirgotajus. Tomer
§1 piesardziba neskar visus precu veidus, jo mazakus pirkumus $1 paaudze nevairas veikt. Tacu
arl Seit viss nav tik vienkar$i, jo “Millennials” paaudzes tehnologiju prasmes parveido
mazumtirdzniecibas nozari. Galvenais iemesls STm parvertibam ir produktu informacijas,
apskatu un cenu salidzinasanas pieejamiba paris pirkstu kustibu attaluma. Ir izpétits, ka 57%
no §is paaudzes, atrodoties veikala, salidzina preces cenu interneta, tada veida meklgjot
izdevigako piedavajumu un saasinot konkurenci starp mazumtirgotajiem. Lai gan
cenas/kvalitates attieciba ir nozimiga, ta nav izskirosa, jo gandriz puse no paaudzes bitu
gatava maksat vairak, ja produkts atbalsta meérki, kur§ individam ir personigi svarigs.
Mazumtirgotajiem japiedoma ari pie pakalpojumu un produktu kvalitates, jo 70% no S§is
paaudzes uzskata to par vinu atbildibu dalities ar citiem par labajam vai sliktajam pieredzém
un lielakoties digitali, tatad visiem pieejami.” *

Veicot apskatitas informacijas apkopojumu, autors uzskata, ka “Millennials” paaudzes
pamatnostadnes, varétu biit:

e Korporativie un politiskie skeptiki, kam nav IpaSu autoritasu
e Parliecinati par savam profesionalajam priekSrocibam (vairaku valodu zinaSanas,

tehnologiju parvaldiba, socialajos tiklos labi uzbtivéts socialais kapitals)

°2 http://www.goldmansachs.com/our-thinking/pages/millennials
% https://www.forbes.com/sites/neilhowe/2014/09/04/the-millennial-generation-keep-calm-and-carry-on-part-6-of-7/#3198b730bb20
* http://www.goldmansachs.com/our-thinking/pages/millennials

% “The Millennial Mindset: Quantifying the impact on consumer spend and brand preference across generations”, 8.pp
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Izglitibai ir jabiit aizraujoSai vai vismaz reali noderigai, jo pretéja gadijuma ta
nav nepiecieSama

Toleranti pret dazadibu, jauno, ir elastigi, loti spgjigi darboties “multitasking”
apstaklos

Karjeras motivacija — interesants darbs, nemitiga atgriezeniska saikne, darbs ir
iespéja iegut naudu, lai 1stenotu savu dzivi

Nav gatavi stradat tik smagi ka ieprieks€jas paaudzes, viniem biitiska art
personiga dzive — interesanta un ar ievérojamu brivibas sajiitu, darbu maina biezi
Komunikacija — digitalie iezemie$i, tas ir vingu dzives stils (viedtalrunis,
internets, SMS, socialie tikli u.c.)

Labi izprot un spgj pastavet digitalaja vide

Labi strada komandas un patik kopibas, piederibas sajtta

Veélas elastigu un nenoteiktu darba laiku

Biezi izvelas ilgak dzivot pie vecakiem, labo attiecibu un finansialu apsvérumu
ietekmé

Precas un dzemdg velak

Savukart tas finan$u uzvedibu varétu raksturot ka:

Piedzivojusi savu vecaku finansu satricinajumus, vini dod prieksroku brivibai un
negrib uznemties lielus ilgtermina riskus, ja arT ir/bas krediti — tie visbiezak ir
studiju vai Tstermina, ar mazakiem riskiem

ST paaudze ir gatava uzkrat pensijai jau no pirmas algas un darba sagaida
socialas garantijas

Nauda ir svariga, vini interneta daudz macas un interes€jas par alternativiem
finanSu modeliem, bet nauda domata tam, lai to terétu

Regulari iepérkas e-vide, nebaidas no paypal un lidzigam sistémam

Vairak ka citas paaudzes cenSas kontrolét savu finansSu situaciju, biezi to dara
caur mobilajam aplikacijam, budzeta planotajiem

Paredzams, ka §1 paaudze atbalstis dazadas netradicionalas finansu inovacijas,
vinus vilina akciju darfjumi

Parsvara atliek lielus pirkumus uz vélaku laiku vai vispar neplano tos iegadaties
Teré uzmanigak, biezi izv€las lietas 1rét vai koplietot

Apskata un salidzina preces interneta pirms iegades

Gatavi atbalstit savus uzskatus par produktu maksajot nedaudz vairak
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2.2.5. Paaudze Z

Z paaudze ir nakama p&c “Millennials” un ir galvenokart X paaudzes bérni, tacu
jaunakie z paaudzes parstavji ir arT “Millennials” atvases. Ar1 §is paaudzes sakuma un beigu
posms nav precizi defingjams, tomér galvenokart tiek uzskatits, ka tie ir péc 2000.gada
dzimuSie bérni un paaudzes augs€ja robeza varétu bit apméram 2014.gada dzimusie. Lai gan
So paaudzi visbiezak déveé par Z paaudzi, ir sagaidams, ka laika gaita tai tiks pieskirts jauns,
precizak raksturojo$s nosaukums, lidzigi ka Y paaudze tika nosaukta par “Millennials”
paaudzi.®®®’

Par spiti tam, ka par paSu paaudzi Z, salidzinajuma ar citam paaudz€ém, nekas daudz nav
zinams, tomer ir pieejama plasa informacija par vidi un laiku, kad ta ir uzaugusi. Lai gan
vecakie §1s paaudzes locekli tikai tagad pabeidz vidusskolu un jaunakie vél pat nav sakusi
skolas gaitas, novérojot Z paaudzes loceklu atspogulotas ipasibas, savienojuma ar informaciju
par tas attistibas vidi, var sakt veidot ieskatu par 1pasibu kopu, kas raksturotu So paaudzi.97

Ja Z paaudzes prieksteci tika deveti par digitalajiem iezemieSiem un uzauga reizé€ ar
tehnologisko attistibu, tad Z paaudze piedzima bridi, kad tehnologijas jau bija sasniegusas
augstu attistibas Itmeni. Tas nozimé, ka vini uzauga pasaulé, par kuru valda digitalizacija un
dazadi gadzeti. Augsti attistito tehnologiju ictekme un to izmantoSana, jau no agras bérnibas,
ar1 iezim& galvenas atSkiribas starp Z un iepriek$¢jam paaudzeém. Galvenokart tas ir
nesalidzinami augstakas tehnologiju lietosanas prasmes un adaptacijas sp&jas, ka ari izpratne
par dzivi e-vide, pieméram, labakas reklamu un viltus zinu atpaziSanas prasmes. Bet iezime,
kas vieno So paaudzi, kura ir uzaugusi lietojot planSetdatorus, viedtalrunus un internetu, ir 1ss
uzmanibas un koncentréSanas laiks, jo ta ir pieradusi informaciju uznemt atri un biezi vien
vienlaicigi, Istenojot “multitasking”, jeb vairaku lietu dariSanu vienlaicigi. “Multitasking”
tendence bija noveérojama ari “Millennials” paaudze, taCu Z paaudze to sp€j darit daudz
lielaka méroga, apvienojot vél vairak darbibas, vél 1saka laika posmz‘1.97'98

Isais uzmanibas laiks un “multitasking” raksturos Z paaudzes loceklus arl izglitibas
sistéma, kas skolotajiem varétu sagadat papildu izaicinajumus. Tomér ta bis ar1 §1s paaudzes
priekSrociba, jo skolas darbus vares efektivi veikt, izmantojot digitalas ierices, brivajos brizos
vai apvienojot ar citu darbu pildiSanu. %

Attieciba pret augstakas izglitibas iegtiSanu, paredzams, ka lielaks skaits paaudzes Z

loceklu pievienosies darba tirgum uzreiz péc skolas pabeigSanas un diploma iegiiSanu atliks

uz vélaku laiku vai aizmirsis pavisam. Tas skaidrojams ar to, ka vinu vecaki nesen pardzivoja

% https://www.nytimes.com/2015/09/20/fashion/move-over-millennials-here-comes-generation-z.html?_r=0
% http://socialmarketing.org/archives/generations-xy-z-and-the-others/
% https://www.huffingtonpost.com/george-beall/8-key-differences-between_b_12814200.html
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finansu krizi un tiem ir mazakas iesp&jas atbalstit atvasu izglitibu, bet pasas atvases, macoties
no vecaku klidam, nevélesies uznemties lielo studiju kreditu nestu, ja neredz&s tam realu
atdevi. Visticamak tradicionalo augstako izglitibu aizstas dazadi kursi vai iesp&ja iegit
diplomu attalinati, izmantojot I€takas alternativas tiegsaiste. >>10?

Darba vidé sagaidams, ka $1 paaudze biis vairak veérsta uz uznémeéjdarbibu un radosaka,
ka ar vélesies brivaku darba laika uztveres normas. Darba dev€jiem tas nozimé to, ka darba
vide ir jarada vairak versta uz individa attistibas iesp&jam un jasniedz atbalstu jaunu ideju
radiSanai. Labs risindjums ir organizacijas politika, ko isteno, pieméram, ‘“’Dreamworks”
un”’3M”, kas lauj darbiniekiem izmantot konkr&tu laiku no darba dienas, ar darbu nesaistitu,
personisko ideju attistiSanai. Var lidzet ar1 dazadi radoSumu un idejas attistoSi pasakumi,
pieméram, “Hackathons”, grupu projekti, sabiedriskais darbs. Ir nov@rotas tendences, ka
paaudze Z varctu biit mentali un psihologiski nenoturigaki ka vinu prieksteci, jo bérniba tie ir
pieredzg&jusi lielaku aizsardzibu un mazaku realo socialo saskarsmi. Z paaudzei pastav lielaka
iesp&ja saskarties ar depresiju un paSnavnieciskam domam, tapéc darbavietam bitu
janodrosina darbinieki ar psihologiska atbalsta sistému. Tie varStu biit 1paSi trenini un
apmacibas, elastigakas prasibas vai dazadas aktivitates, piem&ram joga vai vingrosana. 100,101

Lai gan $1 paaudze vél ir parak jauna, lai var€tu secinat par tas patérina paradumiem un
ilgtermina finansialiem 1€émumiem, piemé&ram, attieksmi pret bérniem, laulibu, masinas vai
majas iegadi, jau tagad var noverot dazadas tai raksturigas iezimes. Ir noverots, ka Z paaudzei
mazak rip pakalpojuma vai produkta cena, neka ieprieks€jai paaudzei. Nesena aptauja tika
noskaidrots, ka 67% no “Millennials” paaudzes dotos uz interneta vietni, lai iegiitu atlaides
kuponu pirkuma, turpreti tikai 46% Z paaudzes locekli rikotos tapat. Ka ar1 patérina kulttru
bitiski ietekmés $1s paaudzes atkariba no mobilajam iericém, kas Z paaudze ir jau pilni 40%.
Tas nozimé to, ka mainisies un jau mainas reklamas un marketinga pasakumu kulttra, jo
jaunakas paaudzes ar vien mazak skatas televiziju, bet izvélas laiku pavadit mobilajas ieric€s
un aplikacijas. 190192

P&c autora domam, katrai no apskatitajam paaudzém ir atSkirigas pazimes un ipasibas,
kas to defing, un $is Tpasibas atsaucas ar1 uz ricibu, ko paaudzei veic ka paterétaji. AtSkiribas
varétu izpausties, piemeram, ricibas veida, ka paaudzu parstavji isteno tadas pirkSanas procesa
modela sastavdalas ka informacijas vakSanu vai alternativu izvért€Sanu. Piem&ram, vecakas

paaudzes vairak informaciju varétu iegiit no reklamam vai pazigu viedokliem, bet jaunakas

% https://www.prnewswire.com/news-releases/generation-z-breaks-records-in-education-and-health-despite-growing-economic-instability-
of-their-families-300287848.html

100 https://www. forbes.com/sites/falonfatemi/2018/03/31/whats-your-strategy-for-attracting-generation-z/2/#6851e8ce2fcf

108 https://www.huffingtonpost.com/george-beall/8-key-differences-between_b_12814200.html

192 http://socialmarketing.org/archives/generations-xy-z-and-the-others/
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informaciju var€tu iegiit internetd vai asociacijam ar kadu misdienu kultiiras procesu.
Atskiribas noteikti var€tu but arm pirkuma lémuma pienemsSanas procesa iesaistitajos
dalibniekos, jo jaunako paaudzu locekli varétu méginat aizvietot vairakas dalibnieku lomas
vienpersoniski, bet vecako paaudzu locekli iesaistit lielaku dalibnieku skaitu.

Autors secina, ka bakalaura darba, patérétaju uzvedibas pétiSanai un analizei, svarigi
koncentréties uz produktiem, kuriem raksturiga limitéta un augsta paterétaju iesaiste. Tapec,
ka tikai $adiem produktiem, pirkSanas procesa modelis, tiek izpildits pilniba, kas ir svarigi,
lai ieglitu autoru interes€josas atbildes par patérétaju uzvedibas tendencém kopuma un e-
komercija. Sadiem produktiem ir raksturiga padzilinata informacijas un alternativu
mekl&Sana, tapéc bakalaura darba pétjjuma dala autors vars apskatit ar So procesu saistito

patérétaju ricibu, kas produktiem ar zemu pat€rétaju iesaisti, blitu sarezgiti.
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3.PETIJUMS PAR PATERETAJU UZVEDIBAS TENDENCEM
LATVIJA PAAUDZU KONTEKSTA

ST nodala ir veltita bakalaura darba pétijuma dalai un sadalita divas apaksnodalas, kur
pirmaja tiks apskatiti dati par Latvijas patérétjiem un tendencém mazumtirdznieciba. Sos
datus autors ir ieguvis no centralas statistikas parvaldes datubazes, tos atlasijis, sadalijis p&c
vélamajam vecuma grupam un apkopojis grafikos, kuri tiks analiz€ti un nodalas turpinajuma
salidzinati ar interviju rezultatiem. Bet otra apakSnodala ir apkopoti un analiz€ti autora veikto
patérétaju grupu interviju dati. Dala no iegutajiem interviju datiem tiks salidzinati ar ieprieks
apskatitajiem vispargjiem datiem.

P&c §1s nodalas iegiitajiem rezultatiem tiks veikti secinajumi par paterétaju uzvedibas

attistibas tendencém, un attiecigi noraidita vai apstiprinata darba sakuma izvirzita hipoteze.

3.1.Pétijjuma metodologijas raksturojums

Bakalaura darba praktiskaja dala ka merkis tiek izvirzits - noskaidrot paterétaju
uzvedibas attistibas tendencu iezimes Latvija kopuma un atsevisSki apskatit tas X un
“Millennials” paaudzu konteksta, uzsvaru lickot uz e-komercijas attistibu.

Lai varétu sasniegt praktiskaja dala izvirzito merki, autors ir noteicis sekojoSos
uzdevumus:

e legiit un atlasit pieejamos statistikas datus par Latvijas paterétajiem

e Apkopot un apstradat darba bitibai saistosos statistiskas datus

e Izmantojot statistikas datus, veidot grafikus

e Veikt vispargjo statistikas datu grafiku izskaidroSanu un analizi

e Veikt Individualas intervijas ar X un “Millennials” paaudzu locekliem

e Apkopot interviju rezultatus un veikt to izskaidrosanu, ka ari analizi

e Novertet starppaaudzu kopigas un atskirigas patérétaju uzvedibas iezimes

e Secinat kopsakaribas par novérotajam tendencém starp vispargjiem statistikas datiem
un interviju rezultatiem

Galvenais literatiras avots, péc kura darba autors vadijas pétijuma izmantotas
metodologijas izstrade, ka ar1 datu vaksanas, apstrades uz analizes procesa, ir Gilbert A.
Churchill, Jr. & Tom J. Brown 2007.gada sarakstita gramata “Basic Marketing Research 6™
edition”.

Bakalaura praktiska dala ir sadalita divas nodalas, no kuram pirmaja, tiks apskatiti

vispargjie statistikas dati par tendencém Latvija, bet otraja, tiks analiz&ti un atspoguloti autora
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veikto interviju rezultati. Visus datus, kuri tika izmantoti praktiskas dalas izstrad€, autors
apkopojis laika posma no 2018.gada 1.aprila lidz 2018.gadal2.maijam.

Visi statistikas dati par vispargjo statistiku, saistiba ar Latvijas paterétaju uzvedibu,
mazumtirdzniecibas nozari un e-komercijas attistibu, ir iegiiti no Latvijas Centralas statistikas
parvaldes datu bazes. Saja gadijuma tiek izmantota datu iegiifanas metode, ko sauc par

sekundaro datu iegtiSanu. P&c datu atlasiSanas — tie tiek izteikti peéc darba apskatitajam

paaudzem vai citiem noteicosajiem lielumiem un atspoguloti dazados grafikos. Talak tiek
veikta datu izskaidroSana un analize, ka ar1 secinajumu veikSana par dazadam kopsakaribam.
Visparigie statistikas dati, atkariba no pieejamibas, parsvara atspogulo periodu no 2013.gada
lidz 2017.gadam, jo Sis periods atspogulo jaunakas tendences, bet ja iesp&ams salidzinaSanai
pievienots arT 2005.gads. %

Lai noskaidrotu konkréto patérétaju grupu viedokli autoru interes€josSajos jautajumos,

tika izmantota arT primaro datu iegii§anas metode, kas izpaudas personigu interviju forma. ST

metode klasificgjas ka kvalitativa izp@te. Personigas intervijas bija dalgji strukturétas, jo

jautajumi parsvara bija atverta tipa, tacu daziem ir konkrétas ievirzes atbildg€, bet uz citiem
iespejams atbildét tikai ar ja vai n€. Interviju veikSanas periods bija no 10.aprila lidz
3.maijam, un dati tika méginati ieglit par neseno pagatni (pédéja gada laika) un visparcjo
respondenta nostaju. Kopuma tika intervéti 12 respondenti, no kuriem 6 parstavéja X paaudzi,
bet 6 “Millennials” paaudzi. Lielaka dala interviju norisinajas Riga, klatiené respondentu
darbavietas, bet par¢jas noritéja pa telefonu, ar iepriek$ apzinatiem respondentiem, ieprieks

noteikta laika. P&c intervijas rezultatu ieguSanas, dati tika redigéti, kodéti un apkopoti
103,104

grafikos, vai ari vienkarsi analizé&ti.

legiitie interviju analizes rezultati tika salidzinati arl ar iepriek§ apskatitajiem
vispargjiem statistikas datiem par Latvijas iedzivotaju vecuma struktiiras dinamiku, izdalot
“Millennials” un X paaudzes, ka ari mazumtirdzniecibas attistibu raksturojosajiem raditajiem,
lai varétu veikt secinajumus par kop&jam paterétaju uzvedibas tendencém Latvija, X un

“Millennials” paaudzu grupas.
3.2.Statistisko datu analize par Latvijas iedzivotajiem un iepirkSanas paradumiem
interneta

Saja darba apak$nodala autors analizés centralas statistikas datu parvaldes datubaze

pieejamos datus par paterétajiem, mazumtirdzniecibas nozari un tehnologiskajiem

1% Gilbert A. Churchill, Jr. & Tom J. Brown, “Basic Marketing Research 6th edition”, 146-159.Ipp, 187-195.1pp, 203-212.Ipp, 427-432.Ipp

104 http://www.petijumi.lv/kvalitativas-izpetes-metodes/
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risinajumiem. Sada veida varés novérot procesu tendence un apskatit to c€lonus, ka arT darba
turpinajuma vispargjo statistiku salidzinat ar autora veikto interviju rezultatiem.

Visi turpmak apskatitie grafiki ir autora veidoti. Lai varétu atspogulot datus par autoru
interesgjosajam “Millennials” un “X” paaudzém, nacas veikt vairakus aprékinos, jo statistikas
dati parsvara bija izteikti procentos no sikak iedalitam vecuma grupam. Darba autors Sis
grupas izteica cilveéku skaitd, nemot datus par attiecigo gadu par kopgjo cilvéku skaitu
attiecigajas vecuma grupas. Tikai p&c tam, §is grupas loceklu skaitu vargja saskaitit un atkal
izteikt procentos, rezultata iegiistot precizu atspogulojumu par konkrétajam paaudzém.

Zemak redzamaja attéla 3.1.1. var aplikot grafiku par Latvijas iedzivotaju ipatsvaru pa
paaudzém pret kop&jo iedzivotaju skaitu. Autors ir izveljies Saja grafika atseviski izcelt darba
apskatamas X un “Millennials” paaudzes, tas apskatot atseviski, ka ar1 saskaitot kopa, lai
iegiitu labaku priekSstatu par So paaudzu kop&jo ipatsvaru pret sabiedribu. Vel redzamas
jaunakas paaudzes, kas ir iedzivotaju grupa jaunaka par 16 gadiem un vecakas paaudzes, kas
ir iedzivotaji, kuri ir vecaki par 55 gadiem. Redzams, ka X un “Millennials” paaudzes
noverojamas kopigas tendences, jo to Tpatsvars sabiedriba ir lidzigs, jeb aptuveni 28% lidz
24%. Noverojams, ka §Tm paaudzém ir raksturigs konstants ikgadgjs Ipatsvara samazinajums,
par ko liecina uz leju vérstas determinacijas koeficienta liknes, kur X paaudzei koeficients ir
0.776, bet “Millennials”, nedaudz straujaks R?=0.799. Pret&js efekts novérojams vecdkajas un
ar1 jaunakajas paaudzes, kuru patsvars 2017.gada bija respektivi, aptuveni 32% un 16% no
kopgja iedzivotaju skaita. Abu So paaudzu ipatsvars ar katru gadu palielinas, par ko liecina uz
augsu verstas determinacijas koeficienta Iiknes, tomér pieauguma temps abam paaudzém ir
atsSkirigs, jo vecakajam paaudzé€m tas ir merens ar R%=0.78, bet jaunako paaudzu ipatsvars ir
salidzinos$i stagnants, kur ir vien R%=0.594. Saskaitot abas darba apskatamas paaudzes,
redzams, ka to Tpatsvars ir aptuveni 52% no kop€jas sabiedribas dalas, kas kombinacija ar to,
ka §1s paaudzes locekli ir vecuma grupa, kuri ir ekonomiski aktivakie, kopa veido patérétaju
kodolu Latvija. Tomér 3ai grupai raksturigs arf strauj§ Tpatsvara samazinajums ar R“=0.9, kas
liecina par to, ka ikgadgjais iedzivotaju skaita samazinajums, galvenokart notiek uz Sis

paaudzes loceklu skaita rékina.
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Attels 3.1.1. Latvijas paaudZu Ipatsvars pret kopgjo iedzivotaju skaitu procentos (2005.-
2017.g.)'%®

Zemak redzamaja att€la 3.1.2. ir atainots grafiks, kas parada, cik liela dala no
uznémumiem maksa par reklamu interneta. SalidzinaSanai ar mazumtirdzniecibas nozari,
autors izvelgjies paradit arT vairumtirdzniecibu un uznéméjdarbibu kopuma.

Var novérot, ka mazumtirdzniecibas uznémumu skaits, kuri maksa par reklamu
interneta, visus tris gadus ir ievérojami zemaks ka vairumtirdzniecibas uznémumu, bet ir Joti
tuvs vid€jam raditajam uznémeéjdarbiba. Pieméram, 2016.gada 38.4% vairumtirdzniecibas
uzpémumu maksaja par reklamu interneta, turpreti to darija tikai 23.4% mazumtirgotaju. P&c
autora domam, to var€tu izskaidrot ar Latvijas tirgus mazo izmé€ru un mazumtirgotaju
problémam izstradat interneta marketinga strat€giju, jo interneta reklamas kampanas ir dargas
un biezi pat neatmaksajas, ja netiek izveléti pareizie kanali un zinojums. Visticamak ar $adu
problému saskaras ar1 visi uznéméji kopuma, jo reklamu apjomi stagné vai pat kritas ar1
vairumtirgotaju un kop¢ja kategorija.

Vairumtirgotaji visticamak reklamu interneta izmanto vairak, jo tada veida piesaista
tieSi mazumtirgotaju uzmanibu, veicot “b2b” tipa komunikaciju, ka ar1 informaciju stta
patérétajiem kopuma, tada veida piesaistot klientus, un var nodarboties ari ar
mazumtirdzniecibu. Ta ka vairumtirgotaju tipiski biis mazak ka mazumtirgotaju, to izvietoto
interneta reklamu starpa biis mazaka konkurence un iegadaties labaku vietu, pieméram,

google mekl&sanas rezultatos biis krietni 18tak.

105 http://data.csb.gov. v/
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Turprett mazumtirgotaji saskaras ar daudz sivaku konkurenci arT interneta reklamu zina,
jo mazumtirgotaju gluzi vienkarsi ir skaitliski vairak. Tas nozimé€, ka bius krietni lielakas
izmaksas gan par reklamas vietu google mekléSanas saraksta, gan zinojumam un reklamai biis
jabut augstas kvalitates, lai ta sp€tu izcelties un vispar piesaistitu paté€rétaju uzmanibu.
Visticamak So iemeslu dél, tikai /4 dala no mazumtirgotajiem vispar izmanto maksas reklamu
interneta, jo gluzi vienkarsi, lai reklama nestu auglus, ir jaiegulda lieli darba un finansu
resursi, kuri maziem mazumtirgotajiem nav pieejami. Un par spiti tam, ka interneta reklamas
kampana var€tu aptvert Joti plaSu auditoriju, par daudz zemakam izmaksam neka tradicionalie
reklamas kanali, mazumtirgotaji zinasanu, pieredzes un finansu lidzeklu trilkuma dél, izv€las
to neizmantot.

Jaatzist, ka auditorija, ko var aptver, izmantojot interneta komunikaciju kanalu, ir
patiesam plasa (skat.9.Pielikums), jo 2017.gada internetu izmantoja 78.5% no Latvijas
iedzivotajiem. Bet finansiali aktivajas iedzivotaju grupas X un “Millennials”, internetu
izmantoja 84.4% un 97.9% no grupu parstavjiem. Tapéc, mazumtirdzniecibas uzpémumi
zaudé konkurences cina, interneta marketinga komunikaciju kanalu neizmantojot pavisam vai

to izmantojot, bez konkrétas stratégijas.

Uznémumi, kuri maksa par reklamu interneta, %
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Attels 3.1.2. Uznémumi, kuri maksa par reklamu interneta, procentos no kopéja
uznémumu skaita grupa (Latvija 2014.-2016.9.)*®
Interesanti, ka tas paSas sakaribas, kuras var noveérot uzpémumu maksas reklamu
izvietoSana interneta, var noverot zemak apskatamaja attéla 3.1.3., kura redzams grafiks par
uznémumiem, kuri izmanto socialos medijus.
Atkal redzama sakariba, ka aptuveni tikai %4 dala mazumtirdzniecibas uznému izmanto

socialos medijus, ka komunikacijas Iidzekli, kas atkal ir aptuveni tikpat, cik ir vid&jais raditajs

108 http://data.csb.gov. v/

45



uznéméjdarbiba kopuma. Saja grafika var labak novérot kopgjas attistibas tendence, jo dati
pieejami, jau no 2013.gada. Redzams, ka procentualais apjoms kops 2013.gada
mazumtirdznieciba ir pieaudzis par 19%, bet vairumtirdznieciba, pateicoties straujam
lecienam 2017.gada, tas ir pieaudzis par 32%. Kas liecina, ka uznémeéji sak apzinaties §1
komunikacijas kanala nozimibu un prieksrocibas.

Lielo atSkiribu starp mazumtirdzniecibu un vairumtirdzniecibu var skaidrot ar jau
iepriekSminétajiem faktoriem. Tomér, socialo mediju izmantoSana uzpémumam ir tieSs
sazinas Iidzeklis ar pat€rétajiem, un to izmantoSana neprasa lielus finansialos ieguldijumus, jo
maksas reklamas, Saja gadijuma, nav obligatas. Bet, visticamak, mazumtirdzniecibas
uznémumi nesteidzas izmantot So kanalu, jo atSkiriba no vairumtirdzniecibas uzn€mumiem,
kur ir dazi lieli klienti, mazumtirdzniecibas uzn€mumam biis nepiecieSami lielaki darbinieku
resursi, lai atbildétu uz daudzajiem pat€rétaju jautajumiem. Svarigi ir arT regulari atjauninat
saturu un vizualo noform&umu, kas ar1 ir laikietilpigs process, jo pret§ja gadijuma, slikts

socialo tiklu profils, var radit sliktu iespaidu par pasu uzpémumu.
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Attels 3.1.3. Uzpemumi, kuri lieto socialos medijus, procentos no kopéja uzpémumu
skaita grupa (Latvija 2013.-2017.g.)'"’

Zemak redzamaja att€la 3.1.4. redzams grafiks, kura att€lotas izmainas galvenajos
socialo tiklu lietoSanas mérkos uznémuma, ik pa diviem gadiem, kop$ 2013.gada. Redzams,
ka merki visiem uzn€méjdarbibas veidiem ir apméram vienlidz svarigi, jo 2017.gada,abas

atbilzu kategorijas, tie atskiras tikai 3-8% robezas.

07 http://data.csb.gov. v/
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Bitiskakas izmainas ir novérojamas mazumtirdznieciba, kur 2013.gada 80% uznémumu
uzskatija, ka populariz€Sana un noieta veicinaSana, bija tikpat svariga ka atsauksmes un
komunikacija ar klientiem. Turpreti 2017.gada 90% mazumtirdzniecibas uzge€mu socialo tiklu
lietoSanas meérkis bija populariz€Sana un noieta veicinasana, bet atsauksmju iegtiSana un
komunikacija ar klientiem ka meérkis, bija tikai nu jau tikai 61%. Tacu vairumtirdzniecibai un
nozarei kopuma abi Sie merki piedzivoja proporcionali vienadu pieaugumu, aptuveni par 10%.

Sadas mérku izmainas mazumtirdznieciba ir vértéjamas kritiski, jo teorija maca, ka
klients un klientam pakartota vértibu uzlaboSana, ir veiksmiga mazumtirdzniecibas atsléga.
Visticamak, uznémumi Latvija vienkarS$i nespgj veltit pietickami lielu darbaspéku resursu
apjomu, lai izvirzitu komunikaciju ar klientiem priekSplana, kas patiesiba iet pretruna ar pasu

ideju, kade] vispar nepiecieSams veidot uzn€muma kontu socialajos tiklos.

Socialo mediju lietoSanas meérki uznemumos
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Attels 3.1.4. Socialo mediju lietoSanas mérki uznémumos, procentos no kopéja uznémumu
skaita grupa (Latvija 2013.9,2015.9,2017.9.)*®

Darba turpinajuma autors pieversisies patérétaju uzvedibas izpéetei, Saja sakara attéla
3.1.5. redzams grafiks, kura apskatiti iedzivotaji, kuri ir veiku$i pirkumu interneta vispar un
pedgjo tris meénesu laika, laika posma no 2013. Iidz 2014, gadam.

Redzams, ka salidzinajuma ar 2013.gadu visi raditaji, visas grupas, katru gadu piedzivo
stabilu kapumu. Novérojams, ka darba apskatamas X un “Millennials” paaudzes ir aktivakas
interneta pirkumu veicgjas, jo 2017.gada 61% “X” paaudzes un 82% Millennials” paaudzes

loceklu bija veikusi pirkumu interneta, bet vidgjais raditajs Latvija ir tikai 55%. Sada pati

108 http://data.csb.gov. v/
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proporcija saglabajas ar to vidi, kuri bija veikusi pirkumu p&dgjos tris ménesos, kur tie bija
36% un 53%, pret 33% vid&ji no kop€jas sabiedribas.

Sis grafiks parada iepirk3anas paradumu mainu, jo arvien lielaks skaits iedzivotaju ir
iepircies interneta, bet daudzi iep€rkas jau salidzinoS$i regulari, jeb ir veikusi pirkumus pedgjo
triju ménesu laika. Vairak ka puse, jeb 53% “’Millennials” paaudzes loceklu 2017.gada ir
iepirkusies interneta ped€jo tris meénesu laika, kas norada, ka §1 paaudze aktivi izvélas veikt
sadu iepirkSanas procesu. Ar1 vairak ka tresdala, jeb 36% X paaudzes loceklu 2017.gada ir
veikus$i pirkumus interneta ped€jo tris ménesu laika, kas ir vairak par vid€jo limeni, bet tomer
krietni mazak ka “Millennials” paaudze. Salidzinajuma ar 2013.gadu “Millennials” paaudze
Sis apjoms ir palielinajies par 18%, bet X paaudze par 13%, kas nozimg, ka iepirkties interneta

klust arvien ierastak.

ledzivotaji, kuri ir veikusSi pirkumus interneta personiskiem
meérkiem (vispar vai pédejos 3 ménesos)
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Attels 3.1.5. Iedzivotaji, kuri ir veikuSi pirkumus interneta personiskiem mérkiem vispar
vai pédéjo 3 ménesu laika, procentos no kopskaita attiecigaja grupa (Latvija 2013.-
2017.g.)'%°
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Pieaugot tieSsaistes iepirkSanas veida popularitatei, mainas ari iepirkSanas paradumi
pasa tieSsaisté. Zemak redzamaja grafika (Attels 3.1.6.) atspogulotas procentualas izmainas
par iedzivotaju izv€l€to internetu veikalu izcelsmes valstim, kopa un pa paaudzém. Japiebilst,
ka ja pasttijums veikts no vienas valsts, tas neizslédz iesp€ju personai veikt pirkumu ari no
citas valsts, kas redzams ar1 datos.

Redzams, ka 2013.gada abas paaudz€s un vidgji sabiedriba, aptuveni 80% izvElgjas
internetveikalus no Latvijas, bet aptuveni 45% no Eiropas Savienibas valstim. Atskiriba bija
arpus ES valstim registréto internetveikalu popularitatg, jo tikai 18% no X paaudzes locekliem
izvelgjas no Siem veikaliem pasitit preces, vidgji valsti tie bija 20%, bet “Millennials”
paaudze 25%. Tas nozimé, ka kopigas tendences 2013.gada bija vienadas, tacu “Millennials”
grupa bija mazliet droSaka un uzdrikstéjas vairak pasutit no arpus ES registrétiem interneta
veikaliem.

Salidzinot 2017.gadu ar 2013.gadu, redzams, ka abas paaudzes un vid&ji sabiedriba, no
Latvijas interneta veikaliem izv€lgjas pasiitit par apmeéram 10% mazak, kas ir ap 70% no
grupu locekliem. X paaudze un sabiedriba kopuma no ES valstim izvélas pasitit tikpat
regulari, ka 2013.gada, tacu “Millennial” nedaudz biezak no 46% palielinot lidz 50%. Bitisku
popularitates pieaugumu piedzivojusi arpus ES valstim registrétie interneta veikali, jeb
sabiedriba kopuma no 20% uz 40%, X paaudzg no 18% uz 39%, bet “Millennial” paaudzé no
25% uz 49%, vidgji par divam reiz€m vairak, katra no grupam.

Pamatojums iepirkSanas Sadai iepirkSanas paradumu mainai, aizvien vairak ieklaut
arpus ES valstu internetveikalu izmantoSanu, péc autora domam, varétu bt $adi faktori:

e Izdevigakas cenas

e Liclaka izvéle

e Latvija nepieejami zimoli un preces

e Augusi iedzivotaju uzticiba pirkumiem interneta

e Augusas zinaSanas un prasmes pirkumu izdariSanai
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Attels 3.1.6. Interneta veikalu izcelsmes valstis, no kuram iedzivotaji iegadajuSies preces
vai pakalpojumus, procentos no katras grupas kopskaita, kuri veikusi pirkumus
interneta (Latvija 2013.-2017.9.)**

Zemak redzamaja att€la 3.1.7. atrodas grafiks, kura atspogulots interneta izdarito
pirkumu biezums no katras grupas respondentiem, kuri ir veikusi pirkumus interneta p&dgjo
trts ménesu laika.

Redzams, ka abas paaudzes un vidgji sabiedriba 2015.gada 1-5 pirkumus ir izdarijusi
apméram 92%, bet 6 un vairak reizes iepirkusies apméram 8%. Tacu 2017.gada dati atSkiras,
jo 1-5 pirkumus veikusi vidgji 81% sabiedribas loceklu, 85% X paaudzes loceklu un 76%
“Millennials” paaudzes dalibnieku, kas nozimée, ka 6 un vairak pirkumus ir izdarijusi 19%
sabiedriba kopuma, 15% X paaudzes respondentiem un 24% “Millennials” paaudzes
parstavji.

Kopuma novérojama tendence, ka pirkumu biezums visds grupas pieaug un norit
iepirkSanas paradumu mainga. Salidzinot 2013./2017.gadu,respondentu apjoms, kuri interneta
iepirkas 6 un vairak reizes, ir vairakkart pieaudzis visas grupas, kas liecina par to, ka interneta
pirkumu regularitates pieaugums, ir tendence visa sabiedriba. Ipasi izteikti tas ir “Millennial”
paaudzei, no kuras 24% dalibnieki 2017.gada interneta veica pirkumus 6 un vairak reizes, pret

19% sabiedriba kopuma un 15% X paaudzes locekliem, kuri veic skaitliski mazak pasttijumu.

10 http://data.csb.gov. v/
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Interneta veikto pirkumu biezums, no iedzivotajiem, kas ir
veikusi pirkumu pédéjo 3 ménesu laika
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Attels 3.1.7. Interneta veikto pirkumu bieZums starp iedzivotajiem, kuri veikusi pirkumu
pédéjo 3 meénesu laika, procentos no iedzivotaju kopskaita attiecigaja grupa (Latvija
2015.-2017.g.)**

Iesp€jams, iemesls kapéc X paaudze izdara skaitliski mazak pasttijumu interneta ir
redzams zemak eso$aja att€la 3.1.8., kura redzams grafiks, kas atspogulo iztéréta Iidzeklu
kopsummu par pirkumiem, kuri veikti pédéjo tris méneSu laika par X un “Millennials”
grupam.

Saja grafika var novérot, ka 93.3% no “Millennials” paaudzes locekliem p&dgjo triju
méneSu laikd par pirkumiem kopa ir izt€r&jusi zem 500 eiro, pret 90.8% X paaudzes
locekliem. Tikai 3% “Millennials” paaudzes dalibnieku izteréja vairak par 501 eiro, pret 5.6%
X paaudzes dalibniekiem. Uz $o jautajumu nevélgjas atbildeét apméram vienads skaits paaudzu
dalibnieku, jeb apmeram 3.8% “Millennials” un 3.7% X paaudze.

Nemot véra, ka lielaka dala X paaudze loceklu iztéré vairak neka ‘“Millennials”
paaudzes locekli, tas varétu liecinat, ka vid€ji par pirkumu X paaudze ar1 izteéré vairak, lidz ar
to tie pasitijumus veic retak, bet apjoma zina lielakus. Saja sakara, darba autors ir nolémis
intervijas ieklaut jautajumu tiesi par vid€jo iztéréto lidzeklu apjomu par pirkumiem interneta,
pedgjos tris meénesos, nevis kop&jo summu, lai labak izprastu atSkiribu starp pasitijumu

biezumu.

M http://data.csb.gov. v/
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Iztéréto lidzklu (Eiro) kopsummas aptuvenie apjomi par pirkumiem
interneta pedéjos 3 ménesos, % no iedzivotajiem, kas veica pirkumus
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Attels 3.1.8. I1zteréto lidzeklu kopsummas (Eiro) aptuvenie apjomi par pirkumiem
interneta pedéjos 3 meéneSos, procentos no iedzivotaju skaita attiecigaja grupa, kas ir
veikusi pirkumu (Latvija 2017.g.)'*

Zemak redzamaja atteéla 3.1.9. ir att€lots grafiks, kura tiek apskatitas biezakas
problémas, ar kuram saskarusies respondenti, kuri veikusi pirkumus p&déjo 12 ménesu laika.

Var secinat, ka X paaudze saskaras ar nedaudz mazak problémam, ka “Millennials”
paaudze, jo, attiecigi ar problémam vispar nav saskarusies 74.5% respondenti no X paaudzes
un 69.5% no “Millennials”. Popularaka probléma ir piegades terminu parkapSana, ar ko
saskarusSies 18.9% “Millennials” un 15.1% X paaudzu dalibnieki. Tam seko problémas ar
precu iegadi no arzemju tirgotajiem, jo tie nepardod preces Latvijas paterétajiem un ar So
problému saskarusies 8.4% “Millennials” un 6.6% X paaudZzu locekli. P& popularitates
nakama biezakd probléma ir ‘“sanemta nepareiza vai bojata prece”, ar ko saskaruSies
6.7%"“Millennials” un 5.2% X paaudzu parstavji. Autors izleémis pargjas problémas, ar kuram
saskarusies paterétaji, neminét, jo tam ir parak nenozimiga dala.

P&c autora domam, izskaidrojums, kapec “Millennials” paaudze saskaras ar nedaudz
vairak problémam gan katra mingtaja problému veida, gan kopuma, ir meklgjams augstak
apskatitaja grafika par interneta veikalu izcelsmes valstim (attéls 3.1.5.). ST grafika analizg,
tika noskaidrots, ka 48% “Millennials” pasiita preces no arpus ES valstim, bet no X paaudzes,
to izvélas darit 39%. lesp&jams, ka vairums So problému saistas tiesi ar pasttijumiem no
arvalstim, kur nedarbojas tik stingri patérétaju aizsardzibas likumi un interneta veikalu

regul&jumi, tapec pateretaji saskaras art ar vairak problémam.

12 http://data.csb.gov. v/
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Problemas ar kuram saskaras iepérkoties interneta, % no iedzivotajiem,
kas veica pirkumus pédéjos 12 ménesos
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Attels 3.1.9. Probléemas ar kuram saskaras iepérkoties interneta, procentos no iedzivotaju
skaita attiecigaja grupa, kas veikuSi pirkumu pedéjos 12 méneSos (Latvija 2017.g.)113

Savukart attela 3.1.10., kas atrodams zemak, redzams grafiks, kura att€loti galvenie
iemesli, kapéc netiek veikti pirkumi interneta, starp respondentiem, kuri vispar neveica
nevienu interneta pirkumu p&dgéjo 12 ménesu laika.

Novérojams, ka iemesli arT Seit starp paaudzeém ir aptuveni vienadi un absoliiti lielaka
dala, jeb 78.4% “Millennials” un 83.5% X paaudzes dalibnieki, interneta pirkumus neveica, jo
labprat preci iegadajas klatien€ un neredz vajadzibu to darit interneta. Lidzigi uzskata ari
10.6% “Millennial” un 11.3% “X” paaudzes locekli, kuri uztraucas par tieSsaistes iepirkSanas
droSibu un produktu kvalitati, tapec izvairds no to izdariSanas. Tacu iemesls var bt ari
piespiedu, jeb gluzi vienkarsi respondentiem triikst attiecigo zinasanu un iemanu, lai pirkumu
vispar veiktu. TaCu $aja raditaja atbildes atSkiras un ta izradas izteikta, salidzinoSi vecakas,
“X” paaudzes probléma, jo $adi uzskata 12.8% “X” paaudzes respondentu, bet par problému
to atzina tikai 4.7% no “Millennials” paaudzes.

Galvenie iemesli, kas attur veikt pirkumus interneta ir vieni un tie paSi, un to nosaka
personiga izvéle un uzskati, tacu pazime, kas abas paaudzes atSkir ir ta, ka 12.8% no X
paaudzes, gluzi vienkarSi pasutijumu nemak izdarit. Tas iezim& paaudzu atSkiribas, jo

miusdienu tehnologijas X paaudzei pievienojas vecuma, kad tie jau bija pieaugusi, bet

83 http://data.csb.gov. v/
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“Millennials” uzauga kopa ar tehnologisko attistibu, tap&c ari zinaSanu un prasmju limenis ir

augstaks.
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Attels 3.1.10. Iemesli kapéc netiek veikti pirkumi interneta, procentos no iedzivotaju
skaita attiecigaja grupa, kas nav veikusi pirkumu (Latvija 2016.g.)"**

3.3. X un “Millennial” paaudZu parstavju interviju rezultatu analize

Saja apaksnodala autors veiks X un “Millennial” intervijas datu izskaidrosanu un
analizi, kuri iegiti no autora veiktajam paaudzu grupu intervijam, kuras atrodamas darba
pielikuma (skat.18.,19.Pielikums).

Kopuma intervijas anketa sastav no 14 atveérta tipa jautajumiem, tacu dala no tiem ir
precizgjosa tipa, uz kuriem iesp&jams atbildét ar ar — ja vai n& (skat.17.Pielikums). Autors,
katru no jautajumiem apliikos atseviski péc kartas, tacu tie savstarp&ji tiks sasaistiti gan sava
starpa, gan ar ieprieks analiz€tajiem vispargjiem statistikas datiem.

Noteicosais respondentu izvéles faktors intervijam ir to piederiba konkrétai vecuma
grupai, jeb paaudzei, tapéc varda un uzvarda minéSana bija briva respondentu izvéle. Nozare
un dzivesvieta bija autora izveleti papildus faktori, kas varétu palidz€t gadijuma, ja atbildes
butiski atskirtos, bet sikak autors darba tos neapskatis.

1. Liudzu, aprakstiet savus iepirkSanas paradumus, pieméram, iepirk§anas bieZumu,
biezak pirktas produktu kategorijas.

Uz $o jautajumu atbildes liela mera sakrita abas paaudzu kategorijas, jo visi, iznemot

vienu X paaudzes intervéto respondentu, atbildgja, ka biezak iegadata produktu kategorija ir

1 http://data.csb.gov. v/
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partika, kam seko sadzives preces, ko var raksturot ka plasa patérina produktu grupu. Nakama

popularaka precu kategorija ir apgerbs, kam seko elektronika un sadzives tehnika.

Toties veikalu apmekléSanas regularitate starp paaudzém atskiras, jo X paaudzes
intervetie respondenti biezak iep€rkas vairak neka tris reizes ned€la, jo $adi atbildgja 4
intervijas respondenti, bet “Millennials” bija tikai 2 $adi interviju respondenti, jo pargjie
ieperkas 11dz 3 reiz€m nedgla.

Kopuma, lai gan atbildes bija Iidzigas un loti visparigas, novérojams, ka X paaudzes
intervetie respondenti veikalus apmekle biezak, bet daudzi no tiem atzina, ka partiku
iegadajas katru dienu, kas var€tu liecinat par to, ka X paaudzei ir vairak laika ikdienas
pirkumu veikSanai.

2. Vai Jis varétu nosaukt veikalu piemérus, kurus Jas labprat apmekléjat un tajos
ieperkaties vai gluZzi pretéji, izvairaties no to apmekléSanas ? Liidzu miniet
iemeslus, kas pamato Jusu izveli.

X paaudze uz $So jautajumu atbildgja neviennozimigi, parsvara mingja dazadus partikas
veikalus, bet 4 respondenti izteicas, ka labprat apmekle iepirkSanas centrus, universalveikalus
vai supermarketus. Divi intervétie respondenti min€ja, ka izvairas apmekl&t zimolu veikalus,
jo tiem raksturiga loti augsta precu cena, bet viens intervetais respondents izvairijas konkréti
no “Maxima” veikaliem, jo ir sliktas asociacijas.

“Millennials” paaudze atbildgja daudz vienpratigak, jo visi 6 intervétie respondenti
mingja, ka labprat apmeklét universalveikalus, supermarketus vai iepirkSanas centrus, jo ir
plasa izvéle un liels sortiments no dazadam precu grupam vienuviet. Divi intervétie
respondenti atbildgja, ka svariga ir lokacija un pieklGsana veikalam, bet viens intervétais
respondents noradija, ka patikami, ja veikaliem ir majaslapa, kura var apskatit visu
sortimentu, pirms doSanas uz veikalu. Par negativiem piemériem, 3 intervétie respondenti
mingja veikalu “Maxima”, jo tam raksturiga slikta produkcijas kvalitate un reputacija, lidzigs
viedoklis tika min&ts ar1 par “Mego” un “Beta”.

Atbildot uz So jautajumu, iesp&ams, ka atbildes buitu savadakas, ja visi intervétie
respondenti dzivotu viena pilséta, jo iesp&jams, tiem, kuri dzivo arpus Rigas, lielveikali ir
mazak pieejami.

3. Kuram no apgalvojumiem Jus piekritat visvairak un kapéec ?

Uz $So jautajumu autors bija sagatavojis Cetrus apgalvojumus, no kuriem intervétajam
respondentam bija jaizvélas viens, kurs$ vislabak atbilst ta personiskajiem uzskatiem.

X paaudzes atbildes atkal ir sadrumstalotakas, jo vismaz viens intervétais respondents ir

izvelgjies Katru atbildes variantus, bet popularakie apgalvojumi, kuriem katram piekrit 2 §is
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paaudzes intervétie respondenti ir — “Man iepérkoties svarigakais ir cenas/kvalitates attieciba”
un “Man ieperkoties, svarigakais ir preces kvalitate, par kuru esmu gatavs piemaksat.”

“Millennials” paaudze atkal valdija lielaka vienpratiba un domas dalijas galvenokart
tikai starp dieviem apgalvojumiem, kuri bija tie paSi, kuri bija popularakiec X paaudzg.
Apgalvojam - “Man iepérkoties svarigakais ir cenas/kvalitates attieciba” piekrita 3 intervétie
respondenti, bet apgalvojumam - “Man iepérkoties, svarigakais ir preces kvalitate, par kuru
esmu gatavs piemaksat.” piekrita 2 intervétie respondenti. Japiemin, ka no $is paaudzes 1
intervetais respondents, nevar€ja sevi asoci€t ar nevienu no minétajiem apgalvojumiem, bet
atteicas ar1 definét savu apgalvojumu.

Kopuma novérojamas lidzigas tendences un pamatojumi, tacu noveérojams, ka X
paaudzes atbildes ir daudz sadrumstalotakas, neka “Millennials™ atbildes. P&c autora domam,
tas apstiprina teorijas nodala 2.2.3. izteikto apgalvojumu, ka X paaudze uzskatos nav tik
vienota.

4. Vai esat veikuSi pirkumu interneta pedéjo 12 méneSu laika?

Sis jautajums bija kontroljautajums, lai noskaidrotu péc kada plana turpinat interviju, jo
gadijuma, ja atbilde butu n&, turpmakiec intervijas jautajumi ar ievirzi par iepirkSanos
tieSsaistg, intervijas respondentam nebutu aktuali.

Uz $o jautdjumu ar atbildi — JA, atbild&ja visi 12 intervétie respondenti, kas gan Tsti
nesakrit ar kop€jiem Latvijas statistikas datiem, kurus var paskatit 3.1.5 attéla redzamaja
grafika. Jo redzams, ka no “Millennials” paaudzes pirkumu interneta S$aja laika posma ir
pirkusi 82% nevis 100%, bet X paaudzes vidu, pirkumu veikusi vien 61% nevis 100%.

Autors $adu nesakritibu skaidro ar to, ka $is ir kvalitativs petijums, kam raksturiga maza
respondentu grupa un, ja ta bitu plasSaka, atbilde visticamak nebiitu tik viennozimiga.
Iesp&jams, ar tas, ka gada laika Sie dati ir palielinajusies, jo intervijas veiktas 2018.gada. bet
statistikas dati ir pieejami lidz 2017.gadam, tacu diez vai gada laika sasniegtas $adas
izmainas, jo pieauguma temps, kas redzams grafika par to neliecina. P&c autora domam,
drizak to var€tu ietekmét nozare un vide no kuras bija intervétie respondenti, jo tiem parsvara
raksturiga laba izglitiba un vismaz vidgji ienakumi, kas var€tu stimul@t interneta zinasanas un
Sada tipa pirkumu veiksanu.

5. Kad esat izdarijusi pédéjo pirkumu interneta vidé un cik biezi esat veikusi
pirkumus interneta pedéjo 3 ménesu laika?

ST jautajuma mérkis bija iegit informaciju par izdarito pirkumu biezumu un noskaidrot,
cik regulari un aktivi katra no paaudzé€m iepérkas interneta vid€. legiitos rezultatus autors

apkopojis grafika zemak redzamaja attela 3.2.1.
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Interneta izdarito pirkumu skaits, pedéjo 3
meénesu laika

(2}

kaits

D

v

w
‘

Millennials

N
‘

sanas reizu s

v

W X Paaudze

lepirk
[InY

I

1 Iidz 5 reizes 6 un vairak

o

Apjoma grupas

Attels 3.2.1. IzdarTto interneta pirkumu skaits, pédejos 3 méneSos, X un “Millennials”

respondentu vida

Izpétot grafiku, redzams, ka gan no “Millennials”, gan no X paaudzes 4 intervétie
respondenti atbild€ja, ka interneta péd&jo 3 menesu laika ir iepirkuSies 1 Iidz 5 reizes. Bet 6
un vairak reizes, kas vertgjams - loti biezi, interneta ir iepirkusies 2 intervétie respondenti no
“Millennials” paaudzes un viens no X paaudzes. Viens X paaudzes intervétais respondents
atbild&ja, ka peéde€jo 3 ménesu laika pirkumu nav izdarijis, bet pe€d€jo pirkumu veicis §1 gada

februari, kas ar1 ir salidzinoS$i nesen.

Starp paaudzeém, lielas atSkiribas abas intervéto respondentu grupas netika konstatétas,
tacu novérojams, ka “Millennials” paaudze interneta iepérkas nedaudz biezak. Kopuma, tas
pilniba atbilst ar1 Latvijas kopéjai statistikai, kuru var apskatit grafika, kas redzams attela
3.1.7. Saja grafika 6 un vairak pirkumus 2017.gada izdarfja 24% “Millennials” un 15% X

paaudzu locekli.

6. Liudzu nosauciet platformas un interneta veikalus, kurus izmantojas iepérkoties
tieSsaiste? (Piemeram, “PayPal”, “Ebay”, “la.lv” utt.)
Sis jautajums paredzéts, lai iegiitu detalizétaku informaciju par pirkumu paradumiem,
vietn€m un to izcelsmes valsti, ko izv€las katras grupas respondenti.
X paaudzg, kart€jo reizi domas dalas un puse intervéto respondentu preces pasiita no
Latvijas interneta veikaliem, kuru vidii domin€ popularakas Latvijas interneta veikalu adreses
(la.lv,220.lv,gabi.lv, u.t.t.). Otra puse intervéto respondentu izvélas preces iegadaties gan

Latvijas interneta veikalos, gan arl no arzemju interneta saitem. Jamin, ka visi intervétie
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respondenti, kuri atbildgja, ka pasiita preces no arzemém, mingja iepirkSanas platformu

“ebay”, bet 1 intervétais respondents mingja, ka labprat norékinas izmantojot PayPal.

“Millennials” arT $aja jautajuma bija daudz vienotaki , jo 5 intervétie respondenti
atbild¢ja, ka iepérkas gan Latvijas, gan arzemju interneta veikalos. 4 intervétie respondenti
mingja, ka iepirkas “ebay”, 2 “aliexpress”, bet vél divi labprat izmantoja “PayPal” norékinu
sisttmu. No Latvijas veikaliem intervétiec respondenti galvenokart mingja jau augstak
nosauktos popularakos interneta veikalus. Viens intervétais respondents no $is grupas atzina,
ka iepérkas tikai arzemju interneta veikalos.

Kopuma redzams, ka intervéto respondentu domas starp paaudzém biitiski atskiras, jo X
paaudze biezak izvElas pasiitit preces tikai no Latvijas interneta veikaliem, turpreti
“Millennials” paaudze neviens intervetais respondents $adi nerikojas, jo 5 no 6 atbildgja, ka
pasitjumus veic gan Latvijas veikalos, gan arvalstu veikalos. Tacu viennozimigi
popularakais arzemju interneta veikals bija “ebay” tirdzniecibas platforma, bet ar1 visbiezak
par Latvijas interneta veikaliem domas saskang&ja. Jaatzist, ka atkal intervéto respondentu
skaits bija parak neliels, lai varétu objektivi salidzinat ar kopg&jiem statistikas datiem par
Latviju Saja jautajuma, kuri redzami 3.1.6.att€la atspogulotaja grafika. Tomér autora iegiitie
dati no intervijam ne apstiprina, ne noliedz grafika redzamos datus par interneta izcelsmes
valstim.

7. Vai Jus ikdiena izmantojat mobilas ierices ar interneta piekluvi arpus majam, un
vai esat veikusi pasiitljumus interneta, izmantojot mobilas ierices? Luidzu nosauciet
interneta adreses vai aplikacijas pieméru, ja pirkums veikts un laiku, kad tas
izdarits. (pieméram, pusdienlaika iegadajos biletes uz basketbola spéeli
bileSuserviss.lv)

Autors ar S0 jautajumu velgjas noskaidrot, vai un cik aktivi, pirkumu veik$anai tie$saisté
tiek izmantotas mobilas ierices (viedtalruni, plansetes, u.c.). Ka arT uzzinat sikak par vietu un
laiku, kur un kad $adi pirkumi tiek veikti.

Zemak redzamaja grafika, kurS atspogulots attéla 3.2.2., var novérot, ka puse, jeb 3
intervetie respondenti no “Millennials” paaudzes ir izmantojusi mobilas ierices pirkumu
veikSanai interneta, bet tikai 2 intervétie respondenti no X paaudzes var apgalvot to pasu.

Bet atkariba pret laiku un vietu, kad pasiitijums veikts un no kuras adreses, atbildes
parsvara sakrita, un popularaka bija — vakara peéc darba atptiSoties no sava divana pasiitiju
preces no ebay. Bet kopuma intervétie respondenti Sos pasiitijumus veica sev &rta laika un
vieta, bet 1 interv€tais respondents mobilas ierices izmantoja, lai caur dazadam aplikacijam,

piem&ram, izskautu taksi vai samaksatu par autostavvietu.
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Kopuma X paaudze mobilas ierices sadiem mérkiem izmanto retak, bet atSkiriba ir ta,
ka “Millennials” to dara savas izvéles dél, jo viedtalruni bija pieejami visiem intervétajiem
respondentiem, bet X paaudze, iesp&jams, to nedara, jo gluzi vienkarsi tiem nav $adu iericu

vai attiecigo zinasanu.

Vai veikts pirkums izmantojot mobilas ierices?

5

4

3

> | Millennials
M X Paaudze

Respondentu skaits no konkrétas grupas

Ja/né

Attels 3.2.2. IepirkSanas interneta izmantojot mobilas ierices, X un “Millennials”

respondentu vida

8. Vai Jiis izmantojat mobilas ierices ar interneta piekluvi, iepérkoties fiziska veikala,
lai, pieméram, salidzinatu cenas, atsauksmes utt.? Liidzu, nosauciet piemerus.

Ar §1 jautajuma palidzibu, autors velgjas noskaidrot, cik liela mera, ieperkoties fiziska
veikala, precu klastu un ta piedavatas cenas, tiek salidzinatas ar interneta piedavatajiem
produktiem vai atsauksmem.

X paaudzes locekli ta principa nerikojas, jo noliedzos$i atbild€ja 5 no 6 intervétajiem
respondentiem. Bet “Millennials” $adi rikojas 3 no 6 intervétajiem respondentiem, kas ir
krietni augstaks raditajs.

Tomer, tas ne tuvu nav darba nodala 1.3. minéta google.com pétijuma rezultatiem, kura
tika apgalvots, ka $adi rikojas 86% mobilo iericu ipasSnieku. Bet tas attiecas tieSi uz
“Millennials” intervétajiem respondentiem, jo tikai par vigpiem zinams, ka visiem ir $ada tipa
mobilas ierices. Attieciba uz X paaudzi, intervétie respondenti konkréti neminé&ja vai tiem ir
pieejamas S$adas ierices, vai ari tie vienkarSi neizvélas tas $ada veida izmantot, tapéc nav

iesp&jams salidzinat intervijas rezultatus ar konkréto p&tjjumu.
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Vai ir izmantojusi mobilas ierices, lai iepérkoties fiziska
veikala, lai iegutu papildus informaciju

Respondentu skaits no konkrétas grupas
w

Millennials
R S— W X Paaudze
1 -—
0
Ja Neé
Ja/Né

Ateels 3.2.3. Grafiks par mobilo iericu izmantoSanu, iepérkoties fiziska veikala ar noliiku

iegiit papildu informaciju par produktu, X un “Millennials” respondentu vida

9. Vai Jus esat devies uz fizisku veikalu ar noluku, lai apskatitu preces klatiené, bet
peéc tam tas pasititu interneta par izdevigaku cenu?

Attieciba uz So jautajumu, autors rékinajas ar to, ka dala intervéto respondentu
nevélésies uz to atbildet vai atbildes nepatiesi, jo Skita, ka tas ir izaicinoSs vai iesp&ams pat
aizskaroSs jautajums. Tap€c veicot intervijas, tika pieversta 1paSa uzmaniba reakcijai uz So
jautajumu, bet p€c autora nov€rojumiem, intervétie respondenti visticamak atbild€ja patiesi.
Galvenais jautajuma merkis bija noskaidrot - vai patérétaji izmanto fizisku veikalu resursus,
lai iegiitu informaciju par produktiem, fiziski tos apskatot un konsultgjoties ar personalu, ko
nevar nodroSinat tiessaistes veikali, bet beigas produktu tapat iegadajas tieSsaiste.

Zemak redzamaja atteéla 3.2.4. ir redzams grafiks, kas atspogulo vai intervétie
respondenti no konkrétas grupas ir devusies uz fizisku veikalu, lai klatiené apskatitu preces,
bet péc tam tas iegadatos interneta veikala. Sada veida riciba X paaudze bija krietni vien
aktivaka, jo 5 no 6 intervetajiem respondentiem atzina, ka ta ir rikojusies, bet, protams,
attieciba uz precém ar lielaku vertibu, nevis ikdienas patéripa produktiem. Turpreti
“Millennials” paaudzeé S§ada riciba nav tipiska un ta ir rikojusSies tikai 2 no 6 intervétajiem
respondentiem.

Intervéto respondentu vidi ir 1pasi izteikta X paaudzes riciba, bet kopuma no visiem
intervétajiem respondentiem ta dara 7 no 12, jeb vairak ka puse. Tas apliecina, ka darba
nodala 1.3. apskatitas “omni-channel” un “bricks and clicks” stratégijas ieviesana ir loti

nozimiga mazumtirdzniecibas nozarei. Pretgja gadijuma mazumtirgotaji zaude Iidzeklus, jo tie
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iegulda potencialaja klienta, piedavajot tam iekartotas fiziska veikala telpas, veikala
darbiniekus, autostavvietu un fizisku preci, ko apskatit, bet péc visu $o ieguldijumu veiksanas,
klients dodas prom un pasiita to pasu preci no konkurgjosa mazumtirgotaja interneta. Tas
nozimé, ka bez “bricks and clicks” veikala formas, mazumtirgotajs zaud€ klientus, un vél
launak, uzsauc konkurentiem, lielako klientu apkalpoSanas izmaksu dalu. Tas gan attiecas uz
nepartikas un ne ikdienas paterina precu kategorijam, kur produkta cena ir lielaka un to dzives

cikls ilgaks.

Vai Jus esiet devies uz fizisku veikalu ar noluku, lai apskatitu
preces klatiené, bet péc tam tas pasutitu interneta?

Millennials

W X Paaudze

__I

Ja Ne
Ja/Neé

Respondentu skaits no konkrétas grupas
N

Attéls 3.2.4. Grafiks par iegiitajam atbildém uz jautajumu “Vai jus esiet devies uz fizisku
veikalu ar noluku, lai apskatitu preces klatiene, bet péc tam tas pasititu interneta?”, X

un “Millennials” respondentu vidi

10. Ludzu, sadaliet nosauktos produktus pa grupam, kurus labak izvélétos iegadaties
interneta un kurus fiziska veikala.
Produkti: sadzives tehnika, gramatas, elektrotehnika, mobilas ierices, apgérbs un
apavi, spéles un rotallietas, kancelejas preces, instrumenti.

Autors ar $o jautajumu vélgjas noskaidrot, kuras preCu grupas intervétie respondenti
labprat izv€las pasiitit interneta, bet kuras iegadaties fiziska veikala. Tacu maza respondentu
izlases un neviennozimigo atbilzu dé&l, autors noléma §is atbildes apskatit visiem intervétajiem
respondentiem kopa. Ka rezultata izteikti popularakas produktu grupas pa iepirksanas veidiem

bija:

) Interneta — elektrotehnika, mobilas ierices, sadzives tehnika, gramatas,
instrumenti

. Fiziska veikala - apgérbs un apavi, kancelejas preces,
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Pargjo precu grupu rezultati bija loti 11dzigi, tap&c, tos nevar viennozimigi iedalit viena
vai otra iepirkSanas veida, jo tas atSkiras no individualam preferencém. Tacu salidzinot Sos
rezultatus ar patérétaju iepirkSanas izveli, tieSsaiste pret fizisku veikalu, péc precu kategorijas
par ASV 2017.gada februari(skat.2.Pielikums), var secinat, ka intervéto respondentu un ASV
statistikas rezultati, skarit tadas pre¢u grupas ka — apgerbs un apavi, kancelejas preces, kuras
iegadajas fiziska veikala. Bet domas dalas par visam precu kategorijam, iznemot gramatas,
kuras vairums intervéto respondentu pasiita internetd gan p&c interviju, gan ASV statisitkas

datiem. %

11. Lidzu, nosauciet aptuveno vidéja pirkuma apjomu eiro par pirkumiem, kas veikti
interneta.

Ar $o jautajumu autors vElgjas precizét, 3.2.nodala 3.1.8. attela atspoguloto grafiku par
iztereto lidzeklu kopsummu par pirkumiem interneta pédéjo 3 ménesu laika, par kuru autors
izteica piepémumu, ka X paaudze par pirkumiem vid¢ji iztéré vairak, tapéc pirkumus
interneta veic nedaudz retak(skat.3.1.7.Attels), jo 3.1.8. att€la redzamais grafiks uz to netiesi
noradija. Tapec autors v&lgjas noskaidrot vidgjo pirkumu summu interneta par pedgjiem 3
ménesiem, no interviju respondentiem, katra vecuma grupa.

Zemak redzamaja att€la 3.2.5. atspogulots grafiks par intervéto respondentu vid€jo
interneta pirkumu apjomu. Rezultats ir atspogulots faktiski vidéja pirkumu apjoma un
modificéti vidgja pirkumu apjoma, kas izpauzas ta, ka autors aprékinos iznéma izteikti
augstako vertibu no abam intervéto respondentu grupam , jo tas bitiski izc€las no pargjo
interveto respondentu atbildém. Redzams, ka vienkarsi izrékinot vid€jo no katras grupas, X
paaudze vidgji izte€ré apmeram 2.5 reizes vairak ka “Millennials”. Bet iznemot no X paaudzes
respondenta atbildi 1000eiro un no “Millennials” 300eiro, redzams daudz samérigaks un
realistiskaks rezultats. Peéc modificéta vidgja pirkumu apjoma, redzams, ka “Millennials”
paaudzes intervétie respondenti vid&ji t&ré apméram 52 eiro par pirkumu, bet X paaudze
vidg&ji 88.4 eiro par pirkumu.

Kopuma iegitie rezultati apstiprina autora izteikto piepémumu, jo intervéto respondentu
grupas tie$am bija noveérojama tendence, ka X paaudze vidgji par pirkumu téré vairak neka
“Millennials” paaudze (skat.3.2.5.Att€ls) un iepérkas nedaudz retak (skat.3.2.1.Att€ls). Tas
sakrit arT ar kop&jiem statistikas raditajiem Latvija (skat. 3.1.7.Att€ls un 3.1.8.Attels).

"5 https://www.statista.com/statistics/311459/us-online-in-person-shopping-preferences-product-category/
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Interneta veikto pirkumu vidéjais apjoms, eiro
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Attels 3.2.5.Interneta veikto pirkumu videjais apjoms (Eiro), X un “Millennials”

respondentu vida

12. Cik liela apmeéra, pirms pirkuma izdari§anas procesa, Jiis pievérsat uzmanibu
interneta pieejamajam atsauksmém par produkta/pakalpojuma pardevéju un ta
klatesamibu socialajos tiklos? (Attiecinams gan uz fizisku, gan interneta veikalu)

Ar $o jautajumu autors vE€Igjas pieskirt nozimi 3.2. nodala apskatitajiem grafikiem par
interneta reklama, socialo tiklu konta esamibu un socialo tiklu kontu izveides mérkiem
(skat.3.1.2.,3.1.3.,3.1.4.Attels).

P&c intervéto respondentu atbilzu apkoposanas noskaidrojas, ka X paaudze, atsauksmes
interneta pirms lielaka pirkuma veikSanas, meklé 4 intervétie respondenti, no kuriem viens
apskata arT socialo tiklu profilus. Bet 2 intervétie respondenti no X paaudzes ar atsauksmém
interneta neiepazistas principa, bet ta vieta uzticas savam zinaSanam vai pazinu ieteikumiem.

“Millennials” paaudze atkal atbild&ja viennozimigi, jo 5 intervétie respondenti atbildgja,
ka atsauksmes pirms lielakiem pirkumiem izlasa vienmér, bet 2 no tiem apskata ar1 socialo
tiklu profilus. Ka ar 2 no Siem respondentiem atbild€ja, ka negativu atsauksmju vai pavirSu
socialo tiklu profilu d&l, mekl&tu iesp&jas izvéleties alternativu mazumtirgotaju. Tikai 1
intervetais respondents atzina, ka atsauksm@m un socialajiem tikliem nepieverS nekadu
uzmanibu.

Kopuma atsauksmém un socialo tiklu kontiem, nedaudz lielaku uzmanibu pievers
“Millennials” paaudze, bet X paaudze 1paSi neatpalieck. Kopa 9 no 12 intervetajiem
respondentiem, mekl€ atsauksmes interneta, kad iegadajas kadu nozimigaku produktu, kas ir
vairak ka % respondentu. Tas nozimé, ka uznpémumiem ir japiever§ ipasa uzmaniba savai

reputacijai timekli un to var izdarit uzlabojot apkalpoSanas kvalitati, pasSiem uzpémumiem
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iepazistoties ar savam atsauksmém. Ta ka vairak ka % intervétie respondenti pirms pirkuma
mekle informaciju par produktu interneta, nepamatoti zemi ir 3.1.2.Attela atspogulota grafika
raditaji par uznémumiem, kas izmanto maksas reklamu interneta. 3.1.3attéla atspogulotie
grafiki par socialo tiklu izmantoSanu uzn€muma proporcionali atbilst arl intervijas
respondentu aktivitatei tajos, pirms produkta iegades. Bet 3.1.4.att€la redzama grafika dati,
konkréti par mazumtirdzniecibas uznpémumu mérki socialo tiklu izmantosana — atsauksmes un
komunikacija, kas ir 61% mazumtirdzniecibas uznémumu grupa, gan ir parak zemi, jo lielaka
dala paterétaju atsauksmeém pievers loti lielu uzmanibu. Bet socialie tikli ir iesp€jas tas iegut
un uzlabot uzp€muma sniegumu, Joti efektiva ,un izmaksu zina nedarga, veida.

13. Kadi apstakli ietekmé Jiis, izvéles izdariSanai par labu prece/pakalpojuma iegadei

interneta vide?

Uz $o jautajumu sanemtas atbildes bija parsvara lidzigas un atkartojas abas paaudzu
grupas. Popularakas no tam bija:

e [etaupa laiku, jo var pasitit no sev &rtas vietas un nekur speciali nav jadodas
e Bezmaksas piegade Iidz majai

¢ Nav noteikta darba laika ierobezojuma

e Loti plass un erti apskatams sortiments

e [zdevigaka cena

Interesanta atbilde tika sanemta no “Millennials” paaudzes intervéta respondenta, kurs
uzsveéra privatuma priekSrocibas, ko sniedz internets, jo var norékinaties ar ‘“PayPal”, nav
jasastopas ar uzbazigu pardosanas personalu un preci var atgriezt bez liekiem jautajumiem un
nosodosiem skatieniem.

14. Ar kadam bazam vai problemam Jiis esat saskaries/-usies iepérkoties interneta, jeb
kadi faktori Jiis attur no ST iepirkSanas veida izmantoSanas ?

Uzdodot So jautajumu autors vé€lgjas salidzinat interviju respondentu viedokli par
problémam, ar kuram saskaras iepérkoties interneta, ar Latvijas statistikas datiem, kurus var
redzet grafika (skat.3.1.9.Attels).

Analizgjot intervéto respondentu sniegtas atbildes, izradas, ka 2 no X paaudzes nav
saskarusies ar nekadam ievérojamam problémam saistiba ar iepirkSanos interneta. Bet otra
puse X paaudzes intervétie respondenti ir saskarusies ar tam pa$am galvenajam problémam, ar
kuram saskaras ‘“Millennials” paaudzes visi 6 intervétie respondenti, kas ir:

e Problémas ar piegades terminiem
e Prece ir sanemta bojata, nekvalitativa

e Atvesta nepareiza prece vai ta neatbilst apraksta/att€lam
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Bet 2 “Millennials” intervétie respondenti vél atklaja, ka trikst personiga kontakta ar
pardosanas personalu.

Balstoties uz §1 jautajuma, ka arT uz 6.intervijas jautdjuma, atbilzu datiem, autors var
secinat, ka darba nodala 3.2. izteikta sakritiba starp Latvijas vispargjas statistikas datu
grafikiem, kuri atspoguloti attélos 3.1.6. un 3.1.9. apstiprinas. Respektivi - Iesp&jams, ka
vairums $o problému saistas tieSi ar pasiitijumiem no arvalstim, kur nedarbojas tik stingri
patérétaju aizsardzibas likumi un interneta veikalu regul&jumi, tapéc paterétaji “Millennials”
grupa saskaras ar1 ar vairak problémam.

Kopuma péc §1s nodalas, darba autors secina, ka vairaki izteiktie min€jumi, 3.2. nodala
par sakaribam starp dazadiem Latvijas statistikas datiem, apstipringjas art 3.3. nodala. Tas
nozimé to, ka iesp&ams novérot izteiktas tendences, kas ir gan kopigas, gan atskirigas X un
“Millennials” paaudzém.

X paaudzes intervéto respondentu vidd, liela dala jautajumu ir novérojama lielaka
atSkiriba starp respondentu atbildém, kameér “Millennials” paaudzes respondenti biezak
atbildgja vienpratigi, kas liecina par spécigaku ricibas vienotibu. Sadu X paaudzes tendenci
izskaidro 2.2.3. nodala apskatamais paaudzes raksturojums, kura tika minéts, ka X paaudzei
raksturiga tas loceklu individualitate un savstarpgji atSkirigs redz&jums.

Interesi pieversa fakts, ka visi “Millennials” paaudzes locekli piemingja, ka tiem ir
pieejama mobilais talrunis ar interneta pieslégumu, kamér ne visiem X paaudzes locekliem
tadi bija. Ta rezultata 2 no “Millennials” paaudzes interviju respondentiem to izmanto
iepirkSanas procesa jau atrodoties veikala, kliistot par daudz zinosakiem patérétajiem.

Nozimiga atklasme par $o paaudzu uzvedibas tendencém e-komercija, ir, ka X paaudze
interneta iepérkas retak neka “Millennials”, bet cenas zina izdara apjomigakus pirkumus gan
vid&ji, gan kopuma. Interesanti, ka iepirkSanas biezums fiziska veikala intervijas respondentu
paaudzu starpa bija pretgjs, un X paaudzes locekli fiziska veikala iepérkas biezak neka
“Millennials” paaudzes locekli. Visticamak, ka X paaudzei iepirkSanas interneta ka process, ir
Skietami sarezgitaks, bet “Millennials” paaudzei Sis process skiet vienkarsaks un dabiskaks, jo
prasmju Iimenis ir augstaks.

E-komersantu izvéle X paaudze priekSroku dod populariem vietgjiem tirgotajiem, bet
retak arzemju. TaCu “Millennials” iepirkSanas paradumi tieSsaist€ neaprobezojas tikai ar
vietgjiem komersantiem un paaudzei raksturiga daudz lielaka paSparliecinatiba par
iepirkSanos tieSsaiste. Gala rezultata, tas noved pie ta, ka X paaudze saskaras ar daudz mazak
probléemam $aja iepirkSanas veida, jo uz vinu pirkumiem attiecas patérétaju aizsardzibas un
komercijas likumi, kas neattiecas uz “Millennials” izdaritajiem pirkumiem no arvalstu

komersantiem.
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Secinajumi un PriekSlikumi

Autors par izstradato bakalaura darbu var veikt $adus secinajumus:

Autors secina, ka ekspertu uzskati un jaunakas nozares tendences liecina, par to, ka
pareiza stratégija fiziskiem veikaliem ir savu klatbiitni padarit ari digitalu un apvienot
fizisko un digitalo formatu, ko sauc par “Bricks and clicks”. Sis formats uzskatams par
nozares nakotni un laus patérétajam brivi izveleties kada sadales kanalu kombinacija tam
biis individuali ertaka.

Péc nozares tendencu apkoposSanas, autors secina, ka Sobrid nozare pariet uz
daudzkanalu sadales sistému “omni-channel”, bet nakotné iesp&jams vispar zudis kanalu
sadalijums, un paterétaji, neatkarigi no iepirkSanas metodes, sanems vienotu
pakalpojumu kvalitati.

Autors secina, ka katrai no apskatitajam paaudzem ir atSkirigas pazimes un ipasibas, kas
to defin€, un §is 1pasibas atsaucas ar1 uz pirksanas procesa un lémumu pienemsana.
Statistikas dati liecina, ka e-komercija Latvija ir piedzivojusi un ari pédéjos gados
turpina  piedzivot straujako kapumu no mazumtirdzniecibas veidiem, jo
mazumtirdzniecibas apjomi interneta un pa pastu pret 2015.gada ir pieaugusi no tikai
20% 2005.gada lidz 139% 2017.gada, turpreti vid€ji mazumtirdzniecibas nozare
Latvija, pret 2015.gadu, 2017.gada piedzivoja izaugsmi lidz 110%.

Tendence, kas novérojama mazumtirdzniecibas nozaré Latvija ir tirgu un stendu
mazumtirdzniecibas apjomu samazinajums, jo redzams, ka apgrozijumu izsakot pret
2015.gadu, no 2005.gada 261%, pieauga lidz 2007.gada sasniedza 289%, tacu tad
piedzivoja neapturamu kritumu un 2017.gada ir vien 92%.

Statistikas dati liecina par to , ka Latvijas sabiedriba X un “Millennial” paaudzu kopgjais
Ipatsvars ir aptuveni 52% no kopg€jas sabiedribas dalas, kas kombinacija ar to, ka §is
paaudzes locekli ir vecuma grupa, kuri ir ekonomiski aktivakie, kopa veido patérétaju
kodolu Latvija.

No X un “Millennials” paaudzes, internetu izmantoja 84.4% un 97.9% grupu locek]u,
tapec, mazumtirdzniecibas uzpémumi zaudé konkurences cipa, interneta marketinga
komunikaciju kanalu neizmantojot pavisam vai to izmantojot, bez konkrétas stratégijas.
Salidzinot interviju respondentu atbildes ar kopg&jiem statistikas datiem, var noveérot
tendenci, ka “Millennials” paaudze iepérkas biezak, bet X paaudze par pirkumiem izteré
ka vidgji ta kopuma vairak, kas liecina par to, ka X paaudze interneta iegadajas vairak

preces viena pirkuma reize, vai art perk dargakus produktus.
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Salidzinot interviju respondentu atbildes ar kopg&jiem statistikas datiem, var noveérot
tendenci, ka “Millennials” biezak iepérkas arzemju interneta veikalos, bet X paaudze
biezak izvélas pirkumus veikt Latvijas interneta vietnés.

Salidzinot interviju respondentu atbildes ar kopg&jiem statistikas datiem, var noveérot
tendenci, ka “Millennials” biezak saskaras ar problémam e-komercija neka X paaudze.
Apkopojot izdaritos secinajumus par interneta veikalu izcelsmes valstim, kuras paaudzes
médz iepirkties un problémam ar, kuram paaudzes saskaras, autors izdara secinajumu,
par to, ka X paaudze ar e-komerciju saistitam problémam saskaras retak, jo preces
biezak pasiita no vietejiem interneta veikaliem, kuri ir drosaki, jo paklauti stingrakiem
likumiem un Eiropas Savienibas regulam.

X paaudzes locekli mazak izmanto mobilas ierices ar interneta piekluvi kopuma, bet
tikai viens interviju respondents tas izmantoja iepérkoties fiziska veikala, lai iegiitu
papildus informaciju par produktiem, tacu ta rikojas puse no “Millennials™ intervétie
respondenti.

No interviju atbildeém autors secina, ka 5 no 6 X paaudzes locekliem ir devuSies uz
fizisku veikalu, lai apskatitu produktu klatieng, bet péc tam to pasititu interneta, turpreti
sadi bija rikojusies tikai 2 no 6 “Millennials” interv€tajiem respondentiem.

Kopuma atsauksmém un socialo tiklu kontiem, nedaudz lielaku uzmanibu pievers
“Millennials” paaudze, bet X paaudze 1pasi neatpaliek, jo kopa vairak ka % intervétie
respondenti atbild€ja, ka mekl€ atsauksmes interneta, kad iegadajas kadu nozimigaku
produktu, kas nozimé to, ka uznémumiem ir japiever§ 1pasSa uzmaniba savai reputacijai
timekI1.

Sakara ar to, ka %2 no “Millennials” paaudzes interviju respondentiem mobilos talrunus
izmanto iepirkSanas procesa jau atrodoties veikala, tie klast par daudz zinosSakiem
patérétajiem ka X paaudze parstavji.

Autors secina, ka pec interviju rezultatiem, popularakie faktori, kas veicinaja pirkuma
izdariSanu interneta ir — laika ietaupijums, bezmaksas piegade, bezlimita darbalaiks,
plass un erti apskatams sortiments un izdevigaka cena.

P&c interviju un statistikas datu rezultatiem, galvenas problémas ar ko respondenti
saskaras e-komercija ir — piegades kavésanas vai atvesta bojata/nepareiza/nekvalitativa
prece.

Péc kopgjiem pétijuma rezultatiem autors secina, ka e-komercija iepem arvien pieaugosu
lomu mazumtirdznieciba un raksturojama ka galvena nozares attistibas tendence, jo par
So mazumtirdzniecibas veidu lielu interesi izrada gan paterétaji, gan liela dala

mazumtirgotaji.
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Balstoties uz veiktajiem secinajumiem, autors izvirza sekojosos priekslikumus:
Mazumtirdzniecibai tirgos un stendos ir japarorient€jas attiecigi pat€rétaju
pieprasijumam un p&c autora domam japarskata piedavatas precu grupas, jo paterétaji uz
tirgu masdienas dodas iegit kvalitativus produktus vai produktus ar augstu pievienoto
vertibu, nevis zemas kvalitates ikdienas preces.

Mazumtirdzniecibas veikaliem, kuri tirgo nepartikas preces, ir jaievies “bricks and
clicks” formats, jo pretgja gadijuma mazumtirgotajs ne tikai zaud€ klientus, bet vél
launak - uzsauc konkurentiem, lielako klientu apkalpoSanas izmaksu dalu, jo patérétaji
biezi médz apskatit preces fiziska veikala, bet péc tam pasiita tas interneta.
Mazumtirgotajiem ka mérki ieteicams noteikt virzibu uz “omni-channel” sadales kanalu
sist€mas ieviesana, jo balstoties uz to, tie var€s parveidot tirdzniecibas konceptu, kas
ieve€rojami uzlabo patérétaju iepirkSanas pieredzi, tada veida piesaistot un noturot vairak
klientu, ka ar1 virza nozare tuvak sadales kanalu pilnigai sapltiSanai.

Iepérkoties internetda, japievér§ uzmaniba interneta veikalu izcelsmes valstim, jo
iegadajoties preces arpus Latvijas un Eiropas Savienibas, nedarbojas reguléjumi un
patérétaju aizsardzibas likumi, kas rezult€jas lielaka iesp&ja saskarties ar problémam vai
aizkerSanos.

Mazumtirgotajiem musdienas ir japariip&jas ne tikai par savu fizisko t€lu un izskatu, bet
ar1 par to, ka tie reprezenté sevi ar1 digitalaja vide, jo pietickami liela dala paterétaju
Latvija, jau tagad, pirkSanas procesa pieverS uzmanibu dazada tipa informacijai interneta
vide, bet pasaules tendences liecina, ka §1 da]a nakotn@ turpinas augt.

Par spiti tam, ka Sobrid pirms pirkuma izdariSanas, tikai maza dala paterétaju nem veéra
mazumtirgotaju socialo tiklu kontus, mazumtirgotajiem tik un ta tos uzturét ir izdevigi,
vienigi biitu jamaina mérku prioritate, ko no tiem vélas iegiit mazumtirgotajs, no noieta
veicinasanas uz komunikaciju ar patérétajiem. Tada veida atklajot jaunu sazinas kanalu,
ka ar1 iesp&ju, ar minimalam izmaksam, noskaidrot paterétaju attiecksmi un atsauksmes.
Autors mazumtirgotajiem ieteiktu apvienoties dazas lielakas interneta platformas vai
izmantot jau pastavosas platformas, ka tas ir populari ir citviet pasaul€, lai samazinatu ar
e-komerciju saistitas izmaksas, piesaistitu lielaku patérétaju skaitu un atvieglotu

iepirkSanas pieredzi paterétajiem.
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Pielikums

1.Pielikums
E-komercijas mazumtirdzniecibas pardo$anas apjomu prjekcija pasaulg, no 2014.

Iidz 2021. Gadam (miljardos ASV dolaru)'*®
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18 hitps://www.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail-e-commerce-sales/
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Patérétaju iepirkSanas izvéele, tieSsaiste pret fizisku veikalu, péc precu kategorijas

2.Pielikums

par ASV 2017.gada februari. (zils-izvélas pirkt veikala, melns — izvélas pirkt
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PaaudZu iedalijums pa vecuma grupam péc dzim$anas gada

GENERATION, BY BIRTH YEAR
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3.Pielikums
118

118 https://www.theatlantic.com/national/archive/2014/03/here-is-when-each-generation-begins-and-ends-according-to-facts/359589/
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4.Pielikums

1990.gada ”Time” Zurnala viaks
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Should the West Help Gorbachev?

twentysomething

Laid back, late blooming or just lost?
Overshadowed by the baby boomers,
America’s next generation has a hard
act 1o follow.
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5.Pielikums

Procentuala paaudzes dala, kas regulari spélé videospéles izklaides noliikos'?°

Millennials

I Gen X

Boomers

"Which online activities do you regularly do for fun Source: Prosper Insights & Analytics for the
_ " Media Behavior and Influence Study
and entertainment?

6.Pielikums

Realie ienakumi 15-24 gadu vecuma grupa % no vidéjiem ienakumiem ™

2000 01 02 03

Mean income for 15-24 year olds as a % of total population Source: Bureau of Labor Statistics

120 http://www.goldmansachs.com/our-thinking/pages/millennials/#chart2
2L http://www.goldmansachs.com/our-thinking/pages/millennials/#chart2
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7.Pielikums

Precéti ar savu majsaimniecibu 18-34 gadu vecuma grupia (procentos)'?’

% of adults 18-31 married and living in their own household 5‘3“0"‘3‘3: P“-"‘F‘. HEEFE‘!’C" Center,
urrent Population Survey

8.Pielikums

E-komercijas mazumtirdzniecibas apjomu pieaugums procentos no kopéja

mazumtirdzniecibas apjoma ASV (pa ceturkSniem no 2008 Iidz 2017 gadam)123

Estimated Quarterly U.S. Retail E-commerce Sales as a Percent of Total Quarterly Retail Sales:
15t Quarter 2008 - 4th Quarter 2017

Percent of Total
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122 http://www.goldmansachs.com/our-thinking/pages/millennials/#chart2
123 https://www.census.govi/retail/mrts/www/data/pdf/ec_current.pdf
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9. Pielikums

Iedzivotaji, kuri lieto datoru/internetu gada sakuma, izteikti procentos no iedzivotaju

kopskaita attiecigaja grupa (Latvija, 2005.g,2013.g-2017.9)**

ledzivotaji, kuri lieto datoru/internetu gada sakuma izteikti procentos
no paaudzes kopskaita
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10. Pielikums

Interneta pieejamiba Latvijas majsaimniecibas, izteikta procentos no kopéja skaita,

2005.9 -2017.9.*%
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11.Pielikums
Mazumtirdzniecibas apgrozijuma apjoma izmainas partikas veikalos, izteiktas

procentos pret 2015.gadu (Latvija, 2005.g -2017.9.)*%

Mazumtirdzniecibas apgrozijuma izmainas partikas veikalos
faktiskajas cenas, %
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12.Pielikums
Nepartikas pre¢u mazumtirdzniecibas apgrozijuma apjoma izmainas faktiskajas cenas,
izteiktas procentos pret 2015.gadu (Latvija, 2005.g -2017.g.) **°

Nepartikas precu mazumtirdzniecibas apgrozijuma izmainas
faktiskajas cenas, %
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13.Pielikums
Mazumtirdzniecibas apgrozijuma apjoma izmainas arpus veikaliem, stendiem un

tirgiem, faktiskajas cenas, izteiktas procentos pret 2015.gadu (Latvija, 2005.g -
2017.g.)*%

Mazumtirdzniecibas apgrozijuma izmainas arpus veikaliem,
stendiem un tirgiem, faktiskajas cenas, %
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14.Pielikums
Mazumtirdzniecibas apgrozijuma apjoma izmainas pavisam, bez auto degvielas,
faktiskajas cenas, izteiktas procentos pret 2015.gadu (Latvija, 2005.g —2017.g.)126

Mazumtirdzniecibas apgrozijuma izmainas,pavisam, bez auto
degvielas mazumtirdzniecibas,faktiskajas cenas, %
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15.Pielikums

Mazumtirdzniecibas apgrozijuma apjoma izmainas stendos un tirgos, faktiskajas cenas,

izteiktas procentos pret 2015.gadu (Latvija, 2005.g -2017.9.)*

Mazumtirdzniecibas apgrozijuma izmainas stendos un tirgos,

faktiskajas cenas, %
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16.Pielikums

Mazumtirdzniecibas apgrozijuma apjoma izmainas pa pastu vai interneta veikalos,

faktiskajas cenas, izteiktas procentos pret 2015.gadu (Latvija, 2005.g -2017.g.)*

Mazumtirdzniecibas apgrozijuma izmainas pa pastu vai
interneta veikalos, faktiskajas cenas, %
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17.Pielikums

Intervijas jautajumu paraugs

Vards:
Vecums:
Nozare, kura strada:
Dzivesvieta:
19. Lidzu aprakstiet savus iepirkSanas paradumus, pieméram , iepirkSanas biezumu un

biezak pirktas produktu kategorijas.
20. Vai Jus varétu nosaukt veikalu piemeérus, kurus Jus labprat apmeklg&jat un tajos
ieperkaties vai gluzi pret€ji, izvairaties no to apmeklésanas ? Liidzu miniet iemeslus, kas

pamato Jusu izveli.

21. Kuram no apgalvojumiem Jis piekritat visvairak un kapéc ?

Man iepérkoties svarigakais ir zema cena.

Es piekritu §im apgalvojumam, jo ...

Man iepérkoties svarigakais ir cenas/kvalitates attieciba.

Es piekritu §im apgalvojumam, jo ...

Man iepérkoties svarigakais ir preces kvalitate, par kuru esmu gatavs piemaksat.

Es piekritu §im apgalvojumam, jo ...

Man iepérkoties svarigakais ir apkalpoSanas kvalitate un serviss.

Es piekritu §im apgalvojumam, jo ...

22. Vai esat veikusi pirkumu interneta pe€déjo 12 ménesu laika?

23. Kad esat izdar1jusi pedejo pirkumu interneta vide un cik biezi esat veikusi pirkumus

interneta pede€jo 3 menesu laika?

24. Liudzu nosauciet platformas un interneta veikalus, kurus izmantojat ieperkoties

tieSsaisteé? (Pieméram, “PayPal”, “Ebay”, “la.lv” utt.)

25. Vai Jus ikdiena izmantojat mobilas ierices ar interneta piekluvi arpus majam, un vai esat

veiku$i pasttijumus interneta, izmantojot mobilas ierices? Lidzu nosauciet interneta
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adreses vai aplikacijas pieméru, ja pirkums veikts un laiku, kad tas izdarits. (piem&ram,

pusdienlaika iegadajos biletes uz basketbola spéli bileSuserviss.lv)

26. Vai Jis izmantojat mobilas ierices ar interneta piekluvi, ieperkoties fiziska veikala, lai ,

pieméram, salidzinatu cenas, atsauksmes utt.? Liidzu nosauciet piemerus.

27. Vai Jus esat devies uz fizisku veikalu ar noluku, lai apskatitu preces klatieng, bet pec tam

tas pasititu interneta par izdevigaku cenu?

28. Ludzu sadaliet nosauktos produktus pa grupam, kurus labak izvéletos iegadaties
interneta un kurus fiziska veikala. Produkti — Sadzives tehnika, gramatas, elektrotehnika,
mobilas ierices, Apgerbs un apavi, spéles un rotallictas, kancelejas preces, instrumenti.

e Interneta —

e Fiziska veikala -

29. Lidzu nosauciet aptuveno vid€ja pirkuma apjomu (eiro) par pirkumiem, kuri veikti

interneta.
30. Cik liela apméra, pirms pirkuma izdariSanas procesa, Jiis pievérSat uzmanibu interneta
pieejamajam atsauksmé&m par produkta/pakalpojuma pardeveju un ta klatesamibu

socialajos tiklos? (Attiecinams gan uz fizisku, gan interneta veikalu)

31. Kadi apstakli ietekmé€ Jis, izv€les izdariSanai par labu prece/pakalpojuma iegadei

interneta vide?

32. Ar kadam bazam vai problémam Jiis esat saskaries/-usies iepérkoties interneta, jeb kadi

faktori Jis attur no §1 iepirkSanas veida izmantoSanas ?
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18.Pielikums
Millennails paaudzes interviju rezultati
1.Intervija
Vards, Uzvards: Lelde L.
Vecums: 29
Nozare, kura strada: FinanSu pakalpojumi
Dzivesvieta (Riga vai regioni): Riga

1. Liidzu aprakstiet savus iepirkSanas paradumus, pieméram , iepirkSanas bieZzumu
un biezak pirktas produktu kategorijas.

Es iepérkos 2-3 reizes nedg¢la, parsvara plasa patériga preces un partiku. Biezi perku
ar1 virtuves piederumus un sadzives kimiju. lerasti vienu reizi ned€la veicu “lielo
iepirkSanos”, kad iepérku produktus visai ned€lai un dazadas saimniecibas preces,
kuras noder majas, bet par€jas reizes iepérkos péc vajadzibas (izsalkuma remdésana,
kaut kas aizmirsts, apgerbs vai kada elektro iekarta)

2. Vai Jus varétu nosaukt veikalu piemérus, kurus Jis labprat apmekléjat un tajos

ieperkaties vai gluzi pretgji, izvairaties no to apmeklésanas ? Liudzu miniet
iemeslus, kas pamato Jusu izveli.
Es labprat iepérkos veikalos ar plaSu sortimentu, jo varu apvienot dazadu produktu
grupu iegadi viena vieta. Loti patik, ja pirms iepirkSanas sortimentu var aplikot
interneta majaslapa, pat ja nav minétas cenas. Galvenais pamatojums izvélei ir
lokacijas vieta un piekliisanas €rtums, respektivi, lai veikals biitu €rti piekltistams,
parociga atraSanas vieta un ar plasu bezmaksas autostavvietu. Mani milakie veikali —
Depo, Spice, jo patik koncenpts un lokacija.

3. Kuram no apgalvojumiem Jiis piekritat visvairak un kapéc ?

e Man iepérkoties svarigakais ir zema cena.
Es piekritu §im apgalvojumam, jo ...

e Man iepérkoties svarigakais ir cenas/kvalitates attieciba.
Es piekritu §im apgalvojumam, jo

e Man iepérkoties svarigakais ir preces kvalitate, par kuru esmu gatavs piemaksat.

Es piekritu Sim apgalvojumam, jo veélos, lai prece kalpo péc iesp€jas ilgak un ta

lieto$ana ir erta un uzticama.

e Man iepérkoties svarigakais ir apkalpoSanas kvalitate un serviss.
Es piekritu $Sim apgalvojumam, jo ...
4. Vai esat veikuSi pirkumu interneta pedéjo 12 méneSu laika?

Ja
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10.

Kad esat izdarijusSi pedéjo pirkumu interneta videé un cik biezi esat veikusi
pirkumus interneta pedéjo 3 ménesu laika?

Pirms ned€las iegadajos kontaktlécas no manaslécas.lv un pedéjo 3 ménesu laika esmu
iepirkusies 6 reizes.

Ludzu nosauciet platformas un interneta veikalus, kurus izmantojat iepérkoties
tieSsaisteé? (Pieméram, “PayPal”, “Ebay”, “la.lv” utt.)

Es regulari iepérkos no arzemju platformam amazon un ebay, jo pieejams plasaks
zimolu piedavajums un biezi labakas cenas. No Latvijas internetveikaliem preces
iegadajos retak, galvenokart tadas, kuram ir nepiecieSama garantija.

Vai Jus ikdiena izmantojat mobilas ierices ar interneta piekluvi arpus majam, un
vai esat veikus$i pasiitijumus interneta, izmantojot mobilas ierices? Liidzu
nosauciet interneta adreses vai aplikacijas piemeru, ja pirkums veikts un laiku,
kad tas izdarits. (piemeéram, pusdienlaika iegadajos biletes uz basketbola spéeli
bileSuserviss.lv)

Ikdiena lietoju mobilas ierices ar interneta piekluvi un to izmantojot, esmu izdarijusi
pasiitijumu interneta. Sodien iegadajos stavvietas bileti mobility aplikacija, brivdienas
braucu ar taxi izmantojot “Taxify”, bet pirms ménesa majas no mobila telefona
pasitiju smarzas ebay.

Vai Jis izmantojat mobilas ierices ar interneta piekluvi, ieperkoties fiziska
veikala, lai , piemeram, salidzinatu cenas, atsauksmes utt.? Ludzu nosauciet
piemeérus.

Atkariba no pirkuma nozimibas un vertibas. Ja tas bis svarigs pirkums, pirms ta
veikSanas, noteikti mekléSu informaciju interneta, bet par ikdienas patérina
produktiem vai produktiem ar 1su dzives ciklu, informaciju noteikti nemeklesu.

Vai Jus esat devies uz fizisku veikalu ar noliiku, lai apskatitu preces klatiene, bet
péc tam tas pasiititu interneta par izdevigaku cenu?

NEg, sadi neesmu rikojusies.

Ludzu sadaliet nosauktos produktus pa grupam, kurus labak izvelatos iegadaties
interneta un kurus fiziska veikala. Produkti — Sadzives tehnika, gramatas,
elektrotehnika, mobilas ierices, Apgérbs un apavi, spéles un rotallietas,
kancelejas preces, instrumenti.

Interneta — sadzives tehnika, gramatas, elektrotehnika, mobilas ierices,

Fiziska veikala — Apgerbs un apavi, spéles un rotallietas, kancelejas preces,

instrumenti
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11. Liidzu nosauciet aptuveno vidéja pirkuma apjomu (eiro) par pirkumiem, kuri
veikti interneta.
30 eiro, jo parsvara pérku stkumus (aksesuarus, gramatas, smarzas), bet
nepiecieSamibas gadijuma iegadajos arT lielakus pirkumus, pieméram, velasmasinu.

12. Cik liela apmeéra, pirms pirkuma izdariSanas procesa, Jus pievérsat uzmanibu
interneta pieejamajam atsauksmeém par produkta/pakalpojuma pardevéju un ta
klatesamibu socialajos tiklos? (Attiecinams gan uz fizisku, gan interneta veikalu)
Pievérsu tam lielu uzmanibu, gadijumos, ja informacija nav pieejama, tas trauc€ iegtit
priekSstatu un rada Saubas, kas varétu likt izv€l&ties konkurentu. Ja pieejama
informacija ir pavirSa vai ir daudz sliktas atsauksmes, visticamak mekl&su alternativu
vai tas iepirkSanas procesu padaris pesimistiskaku.

13. Kadi apstakli ietekme Jus, izveles izdariSanai par labu prece/pakalpojuma
iegadei interneta vide?
Atrums, jo var iepirkties no jebkuras vietas, jebkura laika.
Cena, jo interneta preces pieejamas par izdevigakam cenam.
Ertiba, jo preces piegada lidz majas durvim, kas ir Tpasi noderigi lielgabarita preceém
ka sadzives tehnika, televizors, utt.

14. Ar kadam baZzam vai problemam Jis esat saskaries/-usies iepérkoties interneta,
jeb kadi faktori Jis attur no SI iepirk§anas veida izmantoSanas ?
Dazreiz prece neatbilst att€lam vai aprakstam. Galvenokart triikst personiga kontakta
ar pardev&ju. Ka arT ir gadijies saskarties ar ilgu vai nekonkrétu piegades laiku un

kavésanos.

2.Intervija
Vards: Elina
Vecums: 35
Nozare, kura strada: Finansu
Dzivesvieta (Riga vai regioni): Rigas rajons
1. Liidzu aprakstiet savus iepirkSanas paradumus, pieméram , iepirkSanas biezumu
un biezak pirktas produktu kategorijas.
Ieprekos 3 — 4 reizes nedgla, visbiezak perku partikas produktus, sadzives kimiju un
citas saimniecibas preces.
2. Vai Jus varétu nosaukt veikalu piemérus, kurus Jis labprat apmekléjat un tajos
iepérkaties vai gluZi pretéji, izvairaties no to apmeklésanas ? Liidzu miniet

iemeslus, kas pamato Jusu izvéeli.
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Visbiezak iepérkos Rimi, Stockman un Drogas — plass precu sortiments, kvalitate un
cena atbilst manam prasibam.

Praktiski nekad neiepérkos Maxima — zema kvalitate, slikta reputacija, nepatikami
veikali (izkartojuma un apkalpoSanas zina)

Kuram no apgalvojumiem Jus piekritat visvairak un kapec ?

Man iepérkoties svarigakais ir zema cena.

Es piekritu §im apgalvojumam, jo ...

Man iepérkoties svarigakais ir cenas/kvalitates attieciba.

Es piekritu §im apgalvojumam, jo ...

Man iepérkoties svarigakais ir preces kvalitate, par kuru esmu gatavs piemaksat.

Es piekritu Sim apgalvojumam, jo man ir svarigi, kadus produktus lietoju gan es, gan

mani bérni.

Man iepérkoties svarigakais ir apkalpoSanas kvalitate un serviss.

Es piekritu $im apgalvojumam, jo ...

Vai esat veikuSi pirkumu interneta pedéjo 12 ménesu laika?

Ja

Kad esat izdarijusi pédéjo pirkumu interneta vidé un cik biezi esat veikusi
pirkumus interneta pédéjo 3 ménesu laika?

P&dejo reizi interneta iepirkos pirms 5 dienam.

Ped€jo 3 ménesu laika interneta veikalos esmu iepirkusies 8 reizes.

Luadzu nosauciet platformas un interneta veikalus, kurus izmantojat ieperkoties
tieSsaisteé? (Pieméram, “PayPal”, “Ebay”, “la.lv” utt.)

www.gabby.lv

Www.next.co.uk

www.cunda.de

www.herbal.lv

Www.cocooncenter.co.uk

https://www.matalan.co.uk/.

http://www.boots-uk.com/

https://www.mytoys.de/

www.e-bay.com (US version)

Vai Jus ikdiena izmantojat mobilas ierices ar interneta piekluvi arpus majam, un
vai esat veikus$i pasiitijumus interneta, izmantojot mobilas ierices? Liidzu

nosauciet interneta adreses vai aplikacijas piemeru, ja pirkums veikts un laiku,
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10.

11.

12.

13.

kad tas izdarits. (pieméram, pusdienlaika iegadajos biletes uz basketbola spéeli
bileSuserviss.lv)

Ja, izmantoju

Esmu pirkusi e-bay — caur aplikaciju; ari no citiem internetveikaliem, caur interneta
parliku.

Precizu laiku nevaru pateikt — daru, kad man vajag, vai ir €rti (gan pusdienlaika, gan
braucot masina, gan ara pastaigajoties)

Vai Jus izmantojat mobilas ierices ar interneta piekluvi, iepérkoties fiziska
veikala, lai , piemeram, salidzinatu cenas, atsauksmes utt.? Ludzu nosauciet
piemerus.
Ne

Vai Jus esat devies uz fizisku veikalu ar noliiku, lai apskatitu preces klatiene, bet
peéc tam tas pasititu interneta par izdevigaku cenu?
Ne

Ludzu sadaliet nosauktos produktus pa grupam, kurus labak izveélatos iegadaties
interneta un kurus fiziska veikala. Produkti — Sadzives tehnika, gramatas,
elektrotehnika, mobilas ierices, Apgérbs un apavi, spéles un rotallietas,
kancelejas preces, instrumenti.

Es visu labak izveletos iegadaties fiziska veikala, jo tad var apskatit (ja vajag,
piemérit) klatieng, un uzreiz dabiit nopirkto preci. TACU, bieZi iepérkos interneta
vietngs, jo neapmierina Latvijas veikalos esoSo precu sortiments, kvalitate un cenas
(Tpasi tas attiecas uz apg€rbu un apaviem, ka arT kosmétiku)

Interneta —

Fiziska veikala —

Ludzu nosauciet aptuveno vidéja pirkuma apjomu (eiro) par pirkumiem, kuri
veikti interneta.

Parasti vidgji izt€r&ju ap 30 — 50 eiro

Cik liela apmeéra, pirms pirkuma izdariSanas procesa, Jiis pievér§at uzmanibu
interneta pieejamajam atsauksmem par produkta/pakalpojuma pardevéju un ta
klatesamibu socialajos tiklos? (Attiecinams gan uz fizisku, gan interneta veikalu)
Ja, iepérkos internetveikala, vienmér parbaudu atsauksmes pieejamajas vietas (ar1 soc.
Tiklos)

Kadi apstakli ietekme Jiis, izveles izdariSanai par labu prece/pakalpojuma

iegadei interneta vide?
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Biezi iepérkos interneta vietné€s, jo neapmierina Latvijas veikalos esoSo precu sortiments,

kvalitate un cenas (Tpasi tas attiecas uz apgerbu un apaviem, ka ar kosméetiku)

14. Ar kadam bazam vai probléemam Jis esat saskaries/-usies iepérkoties interneta,

jeb kadi faktori Jus attur no $1 iepirkSanas veida izmantoSanas ?
Ieperkoties interneta, esmu saskarusies ar to, ka piegadatas preces neatbilstiba
pasititajam, kas rada apgriitinajumu, jo liek uztraukties par lidzigu iznakumu veicot

atkartotu pasutijumu.

3.Intervija
Vards, Uzvards: Evija M.

Vecums: 23

Nozare, kura strada: Apkalposanas sfera

Dzivesvieta (Riga vai regioni): Riga

1.

3.

Ludzu aprakstiet savus iepirk§anas paradumus, pieméram , iepirkSanas bieZumu
un biezak pirktas produktu kategorijas.

Visbiezak pirktas produktu kategorijas noteikti ir partika, tad visticamak seko apgerbs
un sadzives kimija/kosmétika . Runajot par partiki, neiepérkos biezi, jo parasti to daru
ta, lai pietiek ilgakam laikam. Iepérkos vidgji 1-2 reizes ned€la. Apgerbi ir mana, ta
teikt, “vajiba” — katru ned€lu nopérku vismaz vienu apgerba “gabalu”. TreSaja vieta
péc pirkSanas biezuma ierindoju sadzives kimiju/kosmétiku, ta ka to ar1 perku biezi,
bet péc vajadzibas.

Vai Jus varetu nosaukt veikalu piemerus, kurus Jas labprat apmekléjat un tajos
iepérkaties vai gluZi pretéji, izvairaties no to apmeklésanas ? Liidzu miniet
iemeslus, kas pamato Jiisu izvéli.

No partikas veikaliem priekSroku dodu hipermarketiem, ka Rimi, Maxima — produktu
daudzveidibas un kopgjas veikala atmosferas dél. Ne tik liela sajlisma esmu par
mazajiem veikaliniem ka Beta, Mego u.c. lemesls — visbiezak tie piedava produktus
no man ne tika v€lamam izcelsmes valstim. Veikalu “bodites” es parasti cenSos
neapmekl&t vispar. Laikam iemesls tam ir tads, ka man ne visai patik cilvéku
kontingents, kas visbiezak apmekl€ Sos veikalus, ka arT pati vide veikala un produktu
klasts nav apmierinoss.

Apgerbu un citu precu iegadei parasti apmekl&ju tirdzniecibas centrus. Visbiezak ta ir
Alfa, Galerija Riga, Galerija Centrs un Riga Plaza.

Kuram no apgalvojumiem Jus piekritat visvairak un kapeéc ?

Man iepérkoties svarigakais ir zema cena.
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10.

Es piekritu §im apgalvojumam, jo ...

Man iepérkoties svarigakais ir cenas/kvalitates attieciba.

Es piekritu Sim apgalvojumam, jo es neiebilstu, ja apkalpoSana nav ta spidosaka. Ja

produkts ir labs un cena ir atbilstoSa ta kvalitatei, tad neredzu iemeslu, lai es par to

parmaksatu.

Man iep@rkoties svarigakais ir preces kvalitate, par kuru esmu gatavs piemaksat.

Es piekritu §im apgalvojumam, jo ...

Man iepérkoties svarigakais ir apkalpoSanas kvalitate un serviss.

Es piekritu §im apgalvojumam, jo ...

Vai esat veikuSi pirkumu interneta pedéjo 12 ménesu laika?

Ja

Kad esat izdarijusi pédéjo pirkumu interneta vidé un cik biezi esat veikusi
pirkumus interneta pedéjo 3 ménesu laika?

P&édgjais pirkums bija pirms apméram ménesa. P€dejo 3 ménesu laika interneta
iepirkos tris reizes.

Luadzu nosauciet platformas un interneta veikalus, kurus izmantojat ieperkoties
tieSsaiste? (Piemeéram, “PayPal”, “Ebay”, “la.lv” utt.)

220.lv, Aliexpress, bileSuserviss.lv

Vai Jus ikdiena izmantojat mobilas ierices ar interneta piekluvi arpus majam, un
vai esat veikuSi pasiitijjumus interneta, izmantojot mobilas ierices? Liudzu
nosauciet interneta adreses vai aplikacijas piemeru, ja pirkums veikts un laiku,
kad tas izdarits. (piemeéram, pusdienlaika iegadajos biletes uz basketbola spéeli
bileSuserviss.lv)

Uz abiem jautajumiem atbilde ir ja. PEcpusdiena, veicu pirkumu no sava viesistabas
divana veikala 220.lv

Vai Jis izmantojat mobilas ierices ar interneta piekluvi, iepérkoties fiziska
veikala, lai , pieméram, salidzinatu cenas, atsauksmes utt.? Liidzu nosauciet
piemerus.

Diemzel ng, ta nedaru.

Vai Jus esat devies uz fizisku veikalu ar noliiku, lai apskatitu preces klatiene, bet
péc tam tas pasiititu interneta par izdevigaku cenu?

NE, parasti, ja kaut ko perku interneta, tad uzticos veiksmes faktoram, ka art ja esmu
kaut ko noskatijusi klatiene, tad klatien€ ar1 to nopérku.

Ludzu sadaliet nosauktos produktus pa grupam, kurus labak izvelatos iegadaties

interneta un kurus fiziska veikala. Produkti — Sadzives tehnika, gramatas,
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11.

12.

13.

14.

elektrotehnika, mobilas ierices, Apgérbs un apavi, spéles un rotallietas,
kancelejas preces, instrumenti.
Interneta — Sadzives tehnika, elektrotehnika, mobilas ierices.
Fiziska veikala — Gramatas, Apgérbs un apavi, spéles un rotallietas, kancelejas preces,
instrumenti.
Ludzu nosauciet aptuveno vidéja pirkuma apjomu (eiro) par pirkumiem, kuri
veikti interneta.
Vidgji apméram 300 eiro
Cik liela apmeéra, pirms pirkuma izdariSanas procesa, Jiis pieverSat uzmanibu
interneta pieejamajam atsauksmém par produkta/pakalpojuma pardevéju un ta
klatesamibu socialajos tiklos? (Attiecinams gan uz fizisku, gan interneta veikalu)
Ja pirkums ir liels, es nekad to nepérku neizlasijusi atsauksmes. Atsauksmes spéle
lielu lomu mana pirkuma veiksanai.
Kadi apstakli ietekmé Jiis, izvéles izdariSanai par labu prece/pakalpojuma
iegadei interneta vide?
Pozitivas atsauksmes, cenas atbilstiba kvalitatei un manam vélmem, atlaides.
Ar kadam bazam vai problemam Jus esat saskaries/-usies iepérkoties interneta,
jeb kadi faktori Jis attur no SI iepirk§anas veida izmantoSanas ?
Nedrosiba par to, ka prece varétu neatbilst tam, ka es to iedomajos, vai ari tas cena péc
manam domam ir par augstu vai neieklaujas mana budzeta. Ka art ilga preces piegade

vai gaidisanas periods, kamér prece paradisies noliktava.

4.Intervija
Vards: Aleksejs
Vecums: 32

Nozare, kura strada: Banku sektors

Dzivesvieta (Riga vai regioni): Riga

1. Liidzu aprakstiet savus iepirkSanas paradumus, pieméram , iepirkS§anas bieZzumu un

2.

biezak pirktas produktu kategorijas.

2-3 reizes nedela, parsvara tadas partikas preces ka darzeni un maizes produkti.

Vai Jus varetu nosaukt veikalu piemerus, kurus Jas labprat apmekléjat un tajos

ieperkaties vai gluzi pretgji, izvairaties no to apmeklésanas ? Liudzu miniet

iemeslus, kas pamato Jusu izveli.
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Taka galvenokart iepérkos partikas veikalos, parasti izv€los Rimi, jo ir plasa produktu
izvele un var iegadaties ar1 sadzivé noderigas preces, ka ar nepiecieSamibas gadijuma
apgerbu, briva laika preces u.t.t.

Ka slikto pieméru varu minét Mego, jo ir salidzinoSi zems servisa Itmenis un slikta
atmosfera.

Kuram no apgalvojumiem Jus piekritat visvairak un kapeéc ?

Man iepérkoties svarigakais ir zema cena.

Es piekritu §im apgalvojumam, jo

Man iepérkoties svarigakais ir cenas/kvalitates attieciba.

Es piekritu Sim apgalvojumam, jo tas manuprat ir tikai normali. Ekonomija ir svariga, un

kvalitativa produkcija par labu cenu, dod iesp&ju ekonomet iletermina

Man iepérkoties svarigakais ir preces kvalitate, par kuru esmu gatavs piemaksat.

Es piekritu §im apgalvojumam, jo ...

Man iepérkoties svarigakais ir apkalposanas kvalitate un serviss.

Es piekritu §im apgalvojumam, jo ...

Vai esat veikuSi pirkumu interneta pedéjo 12 ménesu laika?

Protams - Ja

Kad esat izdarijusi pédéjo pirkumu interneta vidé un cik biezi esat veikusi
pirkumus interneta pedéjo 3 ménesu laika?

Pagajusa nedéla.

3 pirkumi p&d&jo 3 ménesu laika

Luadzu nosauciet platformas un interneta veikalus, kurus izmantojat ieperkoties
tieSsaiste? (Piemeéram, “PayPal”, “Ebay”, “la.lv” utt.)

PayPal

Aso0s.com

Vai Jus ikdiena izmantojat mobilas ierices ar interneta piekluvi arpus majam, un
vai esat veikuSi pastitijumus interneta, izmantojot mobilas ierices? Liuidzu nosauciet
interneta adreses vai aplikacijas pieméru, ja pirkums veikts un laiku, kad tas
izdarits. (piemeram, pusdienlaika iegadajos biletes uz basketbola speli
bileSuserviss.lv)

Ne

Vai Jus izmantojat mobilas ierices ar interneta piekluvi, iepérkoties fiziska veikala,
lai , pieméram, salidzinatu cenas, atsauksmes utt.? Laidzu nosauciet piemerus.

Ne
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10.

11.

12.

13.

14.

Vai Jus esat devies uz fizisku veikalu ar noliiku, lai apskatitu preces klatiene, bet
péc tam tas pasiititu interneta par izdevigaku cenu?

Ne

Ludzu sadaliet nosauktos produktus pa grupam, kurus labak izvelatos iegadaties
interneta un kurus fiziska veikala. Produkti — Sadzives tehnika, gramatas,
elektrotehnika, mobilas ierices, Apgérbs un apavi, spéles un rotallietas, kancelejas
preces, instrumenti.

Interneta — Apgerbs un apavi, Sadzives tehnika, gramatas, elektrotehnika, mobilas ierices,
Fiziska veikala — instrumenti, kancelejas preces, spéles un rotallietas

Ludzu nosauciet aptuveno vidéja pirkuma apjomu (eiro) par pirkumiem, kuri
veikti interneta.

Vidgji par pirkumu izteéréju apmeram 60 eiro.

Cik liela apmeéra, pirms pirkuma izdariSanas procesa, Jis pievérSat uzmanibu
interneta pieejamajam atsauksmeém par produkta/pakalpojuma pardevéju un ta
klatesamibu socialajos tiklos? (Attiecinams gan uz fizisku, gan interneta veikalu)
Tam uzmanibu nepieveérSu, balstos uz savu un pazinu pieredzi.

Kadi apstakli ietekmé Jiis, izvéles izdariSanai par labu prece/pakalpojuma iegadei
interneta vide?

Spé&ja mierigi izveleties, bez konsultanta raditas uzbazigas spriedzes

Vel mani piesaista $adu faktoru kombinacija:

Bezmaksas piegade + lesp&ja maksat ar PayPal (dro$i) + atgrieSanas iesp&jas (bez liekiem
jautajumiem vai skatieniem)

Ar kadam bazam vai problemam Jiis esat saskaries/-usies iepérkoties interneta, jeb
kadi faktori Jiis attur no ST iepirkSanas veida izmantoSanas ?

Esmu saskaries ar nepareizi sagatavots un atvest pasiitijums, ka rezultata prece bija

jasiita atpakal, kas bija laikietilpigs process.

5.Intervija
Vards: Péteris G.

Vecums: 35

Nozare, kura strada: FinanSu

Dzivesvieta (Riga vai regioni): Riga

1.

Ludzu aprakstiet savus iepirk§anas paradumus, pieméram , iepirk§anas bieZzumu
un biezak pirktas produktu kategorijas.

Parsvara es pérku partikas preces, 1 [idz 2 reizes nedéla.
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Vai Jiis varétu nosaukt veikalu piemeérus, kurus Jius labprat apmeklejat un tajos
iepérkaties vai gluZi preteji, izvairaties no to apmeklésanas ? Liidzu miniet
iemeslus, kas pamato Juisu izvéeli.
Es visbiezak izvélos iepirkties Rimi lielveikalos, jo tur ir pieejams plass precu klasts,
gan partikas, gan nepartikas prec€ém, mérenas cenas un plasa autostavvieta.
Kuram no apgalvojumiem Jius piekritat visvairak un kapeéc ?
e Man iepérkoties svarigakais ir zema cena.

Es piekritu §im apgalvojumam, jo ...

e Man iepérkoties svarigakais ir cenas/kvalitates attieciba.

Es piekritu Sim apgalvojumam, jo abas sastavdalas ir svarigas veicot pirkumu un tas

apvienojot, ar pirkumu jutos visapmierinatak.

e Man iepérkoties svarigakais ir preces kvalitate, par kuru esmu gatavs piemaksat.
Es piekritu §im apgalvojumam, jo ...
e Man iepérkoties svarigakais ir apkalpoSanas kvalitate un serviss.
Es piekritu §im apgalvojumam, jo ...
Vai esat veikusSi pirkumu interneta pédéjo 12 ménesu laika?
Ja
Kad esat izdarijusi pédéjo pirkumu interneta vide un cik bieZi esat veikusi
pirkumus interneta pédéjo 3 ménesu laika?
Viens pirkums, marta.
Ludzu nosauciet platformas un interneta veikalus, kurus izmantojat iepérkoties
tieSsaiste? (Pieméram, “PayPal”, “Ebay”, “la.lv” utt.)
la.lv, ebay u.c. atkariba no preces kategorijas.
Vai Jis ikdiena izmantojat mobilas ierices ar interneta piekluvi arpus majam, un
vai esat veikuSi pasiitijumus interneta, izmantojot mobilas ierices? Ludzu nosauciet
interneta adreses vai aplikacijas pieméru, ja pirkums veikts un laiku, kad tas
izdarits. (piemeéram, pusdienlaika iegadajos biletes uz basketbola speli
bileSuserviss.lv)
Ikdiena izmantoju mobilo ierici ar interneta piekluvi, bet neizmantoju to precu iegadei
interneta.
Vai Jiis izmantojat mobilas ierices ar interneta piekluvi, iepérkoties fiziska veikala,
lai , pieméram, salidzinatu cenas, atsauksmes utt.? Ludzu nosauciet piemerus.
Medzu salidzinat cenas un izvélos labakos piedavajumus, jo censos preci sanemt

klatieng, lai to varétu apskatit pirms iegades.
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9. Vai Jus esat devies uz fizisku veikalu ar noltuiku, lai apskatitu preces klatiené, bet
péc tam tas pasiititu interneta par izdevigaku cenu?

Ja, ta es varu parliecinaties, vai prece atbilst aprakstam, ka arTt manam ceribam un
velmeém.

10. Liadzu sadaliet nosauktos produktus pa grupam, kurus labak izvélétos iegadaties
interneta un kurus fiziska veikala. Produkti — Sadzives tehnika, gramatas,
elektrotehnika, mobilas ierices, Apgérbs un apavi, spéles un rotallietas, kancelejas
preces, instrumenti.

e Interneta — elektrotehnika, gramatas, instrumenti, mobilas ierices, spéles un
rotallietas.
e Fiziska veikala — sadzives tehnika, apgeérbs un apavi, kancelejas preces.

11. Lidzu nosauciet aptuveno vidéja pirkuma apjomu (eiro) par pirkumiem, kuri
veikti interneta.

Vidgji vienam pasiitijumam izter&ju 30 eiro

12. Cik liela apmera, pirms pirkuma izdariSanas procesa, Jus pievérSat uzmanibu
interneta pieejamajam atsauksmeém par produkta/pakalpojuma pardevéju un ta
klatesamibu socialajos tiklos? (Attiecinams gan uz fizisku, gan interneta veikalu)

Atsauksmes izvert€ju, bet Iemums ir atkarigs no produkta kategorijas. Neapskatu
uznémuma socialo tiklu profilus.

13. Kadi apstakli ietekme Jus, izvéles izdariSanai par labu prece/pakalpojuma iegadei
interneta vide?

Galvenie faktori, kuri ietekm& mani 1émuma pienemsSanai par labu pirkuma veikSanai
interneta ir: izdevigaka cena, ietaupitais laiks, jo nav jaapmekle veikals un piegades
nosacijumi, respektivi, bezmaksas piegade 1idz majam.

14. Ar kadam bazam vai problemam Jis esat saskaries/-usies iepérkoties interneta, jeb
kadi faktori Jus attur no SI iepirk§anas veida izmantoSanas ?

Bazas par internetveikalu godpratibu un kvalitates garantiju. Uzskatu ar, ka atseviskus
produktus labak iegadaties uz vietas konsultgjoties ar specialistu, lai izprastu vai

konkrétais ir piemérots manam vajadzibam. (apkures iekartas, mébeles u.c.)

6.Intervija

Vards: Edgars

Vecums: 24

Nozare, kura strada: energétika

Dzivesvieta (Riga, cita pilséta, lauku teritorija): Koknese
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. Ludzu, aprakstiet savus iepirkSanas paradumus, pieméram, iepirkSanas
biezumu, biezak pirktas produktu kategorijas.

Partiku — katru dienu, parg€jo pec vajadzibas

Vai Jus varétu nosaukt veikalus, kurus Jus labprat apmekléjat un Kkuros
iepérkaties un, gluzi pretgji, veikalus, kurus izvairaties apmeklét? Liidzu, miniet
iemeslus, kas pamato Jusu izvéeli.

“Maxima”, “Elvi”, “Top” - partika

Izvairos - “Xnet.lv”, jo 2x nopirku izmantotu telefonu

Kuram no apgalvojumiem Jus piekritat visvairak un kapéec ?

Man iepérkoties svarigakais ir zema cena.

Es piekritu §im apgalvojumam, jo ...

Man iepérkoties svarigakais ir cenas/kvalitates attieciba.

Es piekritu §im apgalvojumam, jo ...

Man iepérkoties svarigakais ir preces kvalitate, par kuru esmu gatavs piemaksat.

Es piekritu §im apgalvojumam, jo ...

Man iepérkoties svarigakais ir apkalposanas kvalitate un serviss.

Es piekritu §im apgalvojumam, jo ...

Nepiekritu nevienam apgalvojumam!

Vai esat veikuSi pirkumu interneta pedéjo 12 ménesu laika?

Ja

Kad esat izdarijusi pédéjo pirkumu interneta vidé un cik biezi esat veikuSi
pirkumus interneta pedéjo 3 ménesu laika?

Maija sakuma, 2 pirkumi 3 ménesu laika

Ludzu nosauciet platformas un interneta veikalus, kurus izmantojas ieperkoties
tieSsaiste? (Piemeram, “PayPal”, “Ebay”, “la.lv” utt.)

“Neoshop”, “220.lv’, “PayPal”, ““Ebay”, “la.lv”

Vai Jis ikdiena izmantojat mobilas ierices ar interneta piekluvi arpus majam, un
vai esat veikuSi pasiitijumus interneta, izmantojot mobilas ierices? Liudzu,
nosauciet interneta adreses vai aplikacijas piemeru, ja pirkums veikts un laiku,
kad tas izdarits (pieméram, pusdienlaika iegadajos biletes uz basketbola speéli
bileSuserviss.lV)

Neesmu veicis pasiitijumus izmantojot mobilas ierices, bet ikdiena tiek izmantotas.
Vai Jus izmantojat mobilas ierices ar interneta piekluvi, iepérkoties fiziska
veikala, lai, pieméram, salidzinatu cenas, atsauksmes utt.? Liidzu, nosauciet

piemerus.
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10.

11.

12.

13.

14.

Ja, salidzini.lv
Vai Jiis esat devies uz fizisku veikalu ar noliiku, lai apskatitu preces klatiené, bet
péc tam tas pasiititu interneta par izdevigaku cenu?
Ja
Ludzu, sadaliet nosauktos produktus pa grupam, kurus labak izvelatos iegadaties
interneta un kurus fiziska veikala.

Produkti: sadzives tehnika, gramatas, elektrotehnika, mobilas ierices, apgérbs un
apavi, spéles un rotallietas, kancelejas preces, instrumenti.

Interneta — sadzives tehnika, instrumenti, elekrtotehnika, mobilas ierices, spéles un
rotallietas

Fiziska veikala — partika, apgérbs un apavi, kancelejas preces, gramatas

Ludzu, nosauciet aptuveno vidéja pirkuma apjomu eiro par pirkumiem, kas
veikti interneta.
Vidgji iepérkos aptuveni 100 eiro apmera.

Cik liela apmeéra, pirms pirkuma izdariSanas procesa, Jius pievérsat uzmanibu
interneta pieejamajam atsauksmeém par produkta/pakalpojuma pardevéju un ta
klatesamibu socialajos tiklos? (Attiecinams gan uz fizisku, gan interneta veikalu)
Izlasu, bet ne vienmér piekritu.

Kadi apstakli ietekmeé Jus, izvéles izdariSanai par labu prece/pakalpojuma
iegadei interneta vide?

Cena, piegades atrums un &rtums.

Ar kadam bazam vai problemam Jis esat saskaries/-usies iepérkoties interneta,
jeb kadi faktori Jus attur no $1 iepirkSanas veida izmantoSanas ?

Ir gadijies iegadaties preci, kas ir bijusi jau lietota vai no veikala skatloga.
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19.Pielikums
X Paaudzes interviju rezultati
1.Intervija
Vards: Gatis
Dzimums: Virietis
Vecums: 41
Nozare, kura strada: Blivnieciba
Dzivesvieta: Ogre
1. Lidzu, aprakstiet savus iepirkSanas paradumus, pieméram, iepirkSanas bieZumu,
biezak pirktas produktu kategorijas.
IepirkSanas tiek veikta aptuveni 3 — 4 reizes nedéla. Biezaka kategorija — partika, tad
apgerbs, apavi, sadzives tehnika.

2. Vai Jus varetu nosaukt veikalus, kurus Jus labprat apmekléjat un kuros
ieperkaties un, gluzi pretéji, veikalus, kurus izvairaties apmeklét? Liidzu, miniet
iemeslus, kas pamato Jusu izvéeli.

Apmekl&ju - Maxima, Rimi, H&M, Reserved (pieejami, lielaka izvéle, draudzigaka
cena)
Izvairos apmeklét Zimola veikalus, jo uzskatu, ka tajos ir nesamerigi augsta cena
3. Kuram no apgalvojumiem Jus piekritat visvairak un kapec ?
e Man iepérkoties svarigakais ir zema cena.
Es piekritu §im apgalvojumam, jo ...

e Man iepérkoties svarigakais ir cenas/kvalitates attieciba.

Es piekritu $im apgalvojumam, jo preces vai produktu kvalitate ir svarigakais faktors,

pargjais ir sekundari, tapéc izvelos maksat tikai par preces funkcionalo vértibu.

e Man iepérkoties svarigakais ir preces kvalitate, par kuru esmu gatavs piemaksat.
Es piekritu §im apgalvojumam, jo ...
e Man iepérkoties svarigakais ir apkalpoSanas kvalitate un serviss.
Es piekritu §im apgalvojumam, jo ...
4. Vai esat veikuSi pirkumu interneta peédéjo 12 méneSu laika?
Ja
5. Kad esat izdarijusi pédéjo pirkumu interneta vidé un cik biezi esat veikusi
pirkumus interneta pedéjo 3 ménesu laika?
S.g. februari. Pédgjo 3 ménesu laika nav bijis.
6. Liuidzu nosauciet platformas un interneta veikalus, kurus izmantojas ieperkoties

tieSsaiste? (Pieméram, “PayPal”, “Ebay”, “la.lv” utt.)
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10.

11.

12.

13.

14.

Tikai Latvijas portalos (1la.lv, Xnet, weekendshoes.Iv u.c.)

Vai Jus ikdiena izmantojat mobilas ierices ar interneta piekluvi arpus majam, un
vai esat veikuSi pasiitijumus interneta, izmantojot mobilas ierices? Liidzu,
nosauciet interneta adreses vai aplikacijas pieméru, ja pirkums veikts un laiku,
kad tas izdarits (piemeram, pusdienlaika iegadajos biletes uz basketbola speli
bileSuserviss.lv)

Ne.

Vai Jis izmantojat mobilas ierices ar interneta piekluvi, iepérkoties fiziska
veikala, lai, pieméram, salidzinatu cenas, atsauksmes utt.? Luidzu, nosauciet
piemerus.

Ne.

Vai Jus esat devies uz fizisku veikalu ar noliiku, lai apskatitu preces klatiené, bet
peéc tam tas pasititu interneta par izdevigaku cenu?

Ja, bet loti reti.

Ludzu, sadaliet nosauktos produktus pa grupam, kurus labak izvélatos iegadaties
interneta un kurus fiziska veikala.

Produkti: sadzives tehnika, gramatas, elektrotehnika, mobilas ierices, apgérbs un
apavi, spéles un rotallietas, kancelejas preces, instrumenti.

Interneta — Sadzives tehnika, gramatas, elektrotehnika, mobilas ierices, instrumenti.
Fiziska veikala — apgérbs un apavi, spéles un rotallietas, kancelejas preces

Ludzu, nosauciet aptuveno vidéja pirkuma apjomu eiro par pirkumiem, kas
veikti interneta.

70 -100 €

Cik liela apmeéra, pirms pirkuma izdariSanas procesa, Jius pievérsat uzmanibu
interneta pieejamajam atsauksmém par produkta/pakalpojuma pardevéju un ta
klatesamibu socialajos tiklos? (Attiecinams gan uz fizisku, gan interneta veikalu)
Esmu parbaudijis atseviskus veikalus caur Siidzibas.lv, bet nepievérSu uzmanibu
socialo tiklu kontiem un atsauksmém citviet.

Kadi apstakli ietekmé Jus, izvéles izdariSanai par labu prece/pakalpojuma
iegadei interneta vide?

Erti izvéleties, jo pieejams plass un parskatams sortiments, kuru var Skirot péc
1pasibam. lesp€ja to sanemt konkréta adres€, jo paSam nav jabrauc pakal uz veikalu,
1pasi ja ta ir lielgabarita prece. (piegade)

Ar kadam bazam vai problemam Jis esat saskaries/-usies iepérkoties interneta,

jeb kadi faktori Jis attur no §1 iepirksanas veida izmantoSanas ?
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Esmu saskaries ar negativu pieredze, jo viena gadijuma prece netika sanemta vispar,
bet cita prece bija ar defektu. P&c iepriek$gjas pieredzes man bazas rada fakts, ka
netiek vizuali novertéta prece pirms samaksasanas, interneta nopirkto preci var redzet

tikai péc sanemsanas.

2.Intervija

Vards: Inese

Vecums: 55

Nozare, kura strada: TulkoSana

Dzivesvieta (Riga, cita pilséta, lauku teritorija): Aizkraukle

1. Ladzu, aprakstiet savus iepirk§anas paradumus, pieméram, iepirkSanas

2.

3.

4.

5.

bieZumu, biezak pirktas produktu kategorijas.

Partiku katru dienu, saimniecibas preces, dzivnieku bariba, préjo — péc vajadzibas.

Vai Jis varétu nosaukt veikalus, kurus Jius labprat apmekléjat un kuros
iepérkaties un, gluzi pretéji, veikalus, kurus izvairaties apmeklét? Liidzu, miniet
iemeslus, kas pamato Jusu izveli.

“Top”, “Elvi”, “Drogas, jo atrodas vistuvak dzivesvietai. “Maximu’ apmekl&ju reti, jo
nav zudusi emocionala saistiba ar tragédiju

Kuram no apgalvojumiem Jus piekritat visvairak un kapeéc ?

Man iepérkoties svarigakais ir zema cena.

Es piekritu §im apgalvojumam, jo ...

Man iepérkoties svarigakais ir cenas/kvalitates attieciba.

Es piekritu §im apgalvojumam, jo ...

Man iepérkoties svarigakais ir preces kvalitate, par kuru esmu gatavs piemaksat.

Es piekritu §im apgalvojumam, jo ...

Man iepérkoties svarigakais ir apkalpoSanas kvalitate un serviss.

Es piekritu $im apgalvojumam, jo kvalitate un serviss ne visur ir augsta [imeni, tapec

to novertéju jo 1pasi augstu. Apmierinatibas gadijuma dodu priekSroku konkrétam

veikalam un 1pa$i nemekl&ju alternativu.

Vai esat veikusi pirkumu interneta pédéjo 12 ménesu laika?

Ja
Kad esat izdarijusi pédéjo pirkumu interneta vidé un cik biezi esat veikuSi
pirkumus interneta pedéjo 3 ménesu laika?

Aprili, 2x
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10.

11.

12.

13.

Ludzu nosauciet platformas un interneta veikalus, kurus izmantojas ieperkoties
tieSsaiste? (Piemeram, “PayPal”, “Ebay”, “la.lv” utt.)

“Bilesu paradize.lv”, “JRT”, ”*“220.lv”

Vai Jis ikdiena izmantojat mobilas ierices ar interneta piekluvi arpus majam, un
vai esat veikuSi pasiitijumus interneta, izmantojot mobilas ierices? Liudzu,
nosauciet interneta adreses vai aplikacijas piemeru, ja pirkums veikts un laiku,
kad tas izdarits (pieméram, pusdienlaika iegadajos biletes uz basketbola speéli
bileSuserviss.lv)

Ne

Vai Jus izmantojat mobilas ierices ar interneta piekluvi, iepérkoties fiziska
veikala, lai, pieméram, salidzinatu cenas, atsauksmes utt.? Liidzu, nosauciet
piemeérus.

Ne

Vai Jiis esat devies uz fizisku veikalu ar noliiku, lai apskatitu preces klatiené, bet
péc tam tas pasiititu interneta par izdevigaku cenu?

Ja

Ludzu, sadaliet nosauktos produktus pa grupam, kurus labak izvelatos iegadaties
interneta un kurus fiziska veikala.

Produkti: sadzives tehnika, gramatas, elektrotehnika, mobilas ierices, apgérbs un
apavi, spéles un rotallietas, kancelejas preces, instrumenti.

Interneta — gramatas, mobilas ierices, spéles un rotallietas, apgerbs, kancelejas preces
Fiziska veikala — partika, apgérbs un apavi, sadzives tehnika, elektrotehnika,
rotallietas

Ludzu, nosauciet aptuveno vidéja pirkuma apjomu eiro par pirkumiem, kas
veikti interneta.

Vidgji aptuveni 50-60 eiro

Cik liela apmeéra, pirms pirkuma izdariSanas procesa, Jiis pievérSat uzmanibu
interneta pieejamajam atsauksmeém par produkta/pakalpojuma pardevéju un ta
klatesamibu socialajos tiklos? (Attiecinams gan uz fizisku, gan interneta veikalu)
Diezgan liela meéra, jo pirms lielu pirkumu veikSanas gandriz vienmér parbaudu
atsauksmes un pardevgja t€lu interneta.

Kadi apstakli ietekmé Jus, izvéles izdariSanai par labu prece/pakalpojuma

iegadei interneta vide?
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Pasiitijums atri izdarams jebkura laika, jo nav ierobeZots darba laika. Erti salidzinamas
cenas un produkti, ka arT atra un €rta piegade, jo apjoma zina lielakus produktus griti
nogadat no veikala majas, sakara ar to, ka man nav automasinas.

14. Ar kadam bazam vai probléemam Jiis esat saskaries/-usies iepérkoties interneta,
jeb kadi faktori Jus attur no $1 iepirkSanas veida izmantoSanas ?
Ir gadijies iegadaties nekvalitativu preci, tapéc vispirms patik apskatit to dzive.

Nepatik sutit atpakal, ja prece neapmierina, jo uzskatu, ka process ir parak sarezgits.

3.Intervija
Dzimums: Virietis
Vecums: 55
Nozare, kura strada: elektroenergétika
Dzivesvieta (Riga, cita pilséta, lauku teritorija): Riga
1. Liudzu, aprakstiet savus iepirkSanas paradumus, pieméram, iepirkSanas
bieZumu, biezak pirktas produktu kategorijas.
Veikalus apmekl&ju reti. Tajos pérku apgérbu, apavus. Biezak iepérkos interneta
veikalos.

2. Vai Jus varétu nosaukt veikalus, kurus Jius labprat apmekléjat un kuros
ieperkaties un, gluzi pretéji, veikalus, kurus izvairaties apmeklét? Liidzu, miniet
iemeslus, kas pamato Jusu izveli.

Biezak apmekl&ju sporta precu veikalus
3. Kuram no apgalvojumiem Jis piekritat visvairak un kapéc ?

e Man iepérkoties, svarigakais ir zema cena.

Es piekritu $im apgalvojumam, jo man saisto$aks ir princips pardot vairak un létak,

nevis mazak un dargak, tapéc izveélos preces iegadaties par zemakajam iespéjamajam

cenam un mekléju apjoma atlaides.

e Man ieperkoties, svarigakais ir cenas/kvalitates attieciba.
Es piekritu §im apgalvojumam, jo ...
e Man iepérkoties, svarigakais ir preces kvalitate, par kuru esmu gatavs piemaksat.
Es piekritu §im apgalvojumam, jo
e Man iepérkoties svarigakais ir apkalpoSanas kvalitate un serviss.
Es piekritu §im apgalvojumam, jo
4. Vai esat veikuSi pirkumu interneta pedéjo 12 méneSu laika?

Ja
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10.

11.

12.

Kad esat izdarijusi pédéjo pirkumu interneta vidé un cik biezi esat veikuSi
pirkumus interneta pedéjo 3 ménesu laika?

Ja, 2 reizes

Ludzu nosauciet platformas un interneta veikalus, kurus izmantojas ieperkoties
tieSsaiste? (Piemeram, “PayPal”, “Ebay”, “la.lv” utt.)

“Ebay”, “Aliexpress”, “Chainreactioncyeles™, “Bikediscount”, “Bike24” vai jebkuru
Latvijas internetveikalu. Ja iespéjams, norékinos caur PayPal.

Vai Jis ikdiena izmantojat mobilas ierices ar interneta piekluvi arpus majam, un
vai esat veikuSi pasiitijumus interneta, izmantojot mobilas ierices? Ludzu,
nosauciet interneta adreses vai aplikacijas pieméru, ja pirkums veikts un laiku,
kad tas izdarits (pieméram, pusdienlaika iegadajos biletes uz basketbola speéli
bileSuserviss.lv)

Ne

Vai Jus izmantojat mobilas ierices ar interneta piekluvi, iepérkoties fiziska
veikala, lai, pieméram, salidzinatu cenas, atsauksmes utt.? Liidzu, nosauciet
piemeérus.

Ne

Vai Jiis esat devies uz fizisku veikalu ar noliiku, lai apskatitu preces klatiené, bet
péc tam tas pasiititu interneta par izdevigaku cenu?

Ja, 1 reizi, kad iegadajos elektrotehniku.

Ludzu, sadaliet nosauktos produktus pa grupam, kurus labak izvelatos iegadaties
interneta un kurus fiziska veikala.

Produkti: sadzives tehnika, gramatas, elektrotehnika, mobilas ierices, apgérbs un
apavi, spéles un rotallietas, kancelejas preces, instrumenti.

Interneta — elektrotehnika, instrumenti, dazreiz apavi, apgerbs

Fiziska veikala — pargjas

Ludzu, nosauciet aptuveno vidéja pirkuma apjomu eiro par pirkumiem, kas
veikti interneta.

Eirozona — 100 eiro un vairak, jo jutos drosak, un uzskatu, ka manas patérétaja tiesibas
ir aizstavétas. Arpus Eirozonas vidgji ap 20 eiro.

Cik liela apmeéra, pirms pirkuma izdariSanas procesa, Jiis pievérSat uzmanibu
interneta pieejamajam atsauksmeém par produkta/pakalpojuma pardevéju un ta
klatesamibu socialajos tiklos? (Attiecinams gan uz fizisku, gan interneta veikalu)

Vienmeér, jo tam uzticos vispargja prieksstata veidoSana.
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13. Kadi apstakli ietekmé Jiis, izvéles izdariSanai par labu prece/pakalpojuma
iegadei interneta vide?
Nekur nav jabrauc un jamekle. Prece tiek piegadata majas vai pasta, tada veida
ietaupot manus laika un finansialos resursus.

14. Ar kadam bazam vai probléemam Jiis esat saskaries/-usies iepérkoties interneta,
jeb kadi faktori Jis attur no ST iepirkS§anas veida izmantoSanas?

Ir gadijusas dazas problémas, bet vienmér atrisinas pozitivi, jo pardevejs piekapjas

4.Intervija
Vards, Uzvards: Linda V.
Dzimums: sieviete
Vecums: 50
Nozare, kura strada: arhivare
Dzivesvieta (Riga, cita pilséta, lauku teritorija): Aizkraukles pagasts
1. Liudzu, aprakstiet savus iepirk§anas paradumus, pieméram, iepirkSanas
bieZumu, biezak pirktas produktu kategorijas.
Partiku - katru 2. dienu, saimniecibas preces, -1x ménesi , apgerbu, apavus — 1x
ceturksni, pargjas preces pec vajadzibas
2. Vai Jus varétu nosaukt veikalus, kurus Jis labprat apmekléjat un kuros
iepérkaties un, gluzi pretégji, veikalus, kurus izvairaties apmeklét? Liidzu, miniet
iemeslus, kas pamato Jusu izveli.
“Top”, “Maxima”, “Drogas —partika, saimniecibas preces, pa celam uz majam.
TC “Alfa” — apgerbs, apavi
Izvairos no dargiem zimolu veikaliem
3. Kuram no apgalvojumiem Jiis piekritat visvairak un kapéc ?
e Man iepérkoties svarigakais ir zema cena.
Es piekritu §im apgalvojumam, jo ...
e Man iepérkoties svarigakais ir cenas/kvalitates attieciba.
Es piekritu §im apgalvojumam, jo ...

e Man iepérkoties svarigakais ir preces kvalitate, par kuru esmu gatavs piemaksat.

Es piekritu Sim apgalvojumam, jo ... dazkart esmu gatava piemaksat par preces

kvalitati, jo man nepatik biezi mainit lietas, nomainu tad, kad sabojajas vai nolietojas,

saplist. Patik, ka preces/apgerbs kalpo ilgi.

e Man iepérkoties svarigakais ir apkalpoSanas kvalitate un serviss.

Es piekritu §im apgalvojumam, jo ...
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10.

Vai esat veikuSi pirkumu interneta pedéjo 12 ménesu laika?

Ja

Kad esat izdarijusi pédéjo pirkumu interneta vidé un cik biezi esat veikusi
pirkumus interneta pedéjo 3 ménesu laika?

Aprili. Aptuveni 5-6 X

Luadzu nosauciet platformas un interneta veikalus, kurus izmantojat, ieperkoties
tieSsaiste? (Piemeéram, “PayPal”, “Ebay”, “la.lv” utt.)

“220.lv”, “la.lv”, “Bilesuparadize.lv”, “andelemandele”, “vigi.lv"’- (CD, DVD
internetveikals), “Top-shop”, “gabi.lv”’ (apavu veikals), zvaigzneABC.lv (gramatas),
bookingcom.lv

Vai Jus ikdiena izmantojat mobilas ierices ar interneta piekluvi arpus majam, un
vai esat veikuSi pastitijumus interneta, izmantojot mobilas ierices? Ludzu,
nosauciet interneta adreses vai aplikacijas piemeru, ja pirkums veikts un laiku,
kad tas izdarits (pieméram, pusdienlaika iegaddjos biletes uz basketbola speéli
bileSuserviss.lv)

Ja, bilesuserviss.lv, andelemandele.lv, pirkumus parasti veicu péc darba majas,
vingrojot vai atpusoties viesistaba.

Vai Jiis izmantojat mobilas ierices ar interneta piekluvi, ieperkoties fiziska
veikala, lai, pieméram, salidzinatu cenas, atsauksmes utt.? Liidzu, nosauciet
piemeérus.

Ja. Pérkot sadzives tehniku (velas masinu), salidzinaju cenas dazados interneta
veikalos, preces funkcijas, kvalitati, piegades noteikumus, lai saprastu, vai veikala
piedavajums ir adekvats.

Vai Jus esat devies uz fizisku veikalu ar noliiku, lai apskatitu preces klatiene, bet
peéc tam tas pasititu interneta par izdevigaku cenu?

Ja, tada veida iegadajos gludekli

Ludzu, sadaliet nosauktos produktus pa grupam, kurus labak izvelatos iegadaties
interneta un kurus fiziska veikala.

Produkti: sadzives tehnika, gramatas, elektrotehnika, mobilas ierices, apgérbs un
apavi, spéles un rotallietas, kancelejas preces, instrumenti.

Interneta — biletes uz teatriem un koncertiem, sadzives tehnika, spéles un rotallietas,
apgerbs un apavi, gramatas, CD, DVD, auto riepas

Fiziska veikala — partika, apgerbs un apavi, kancelejas preces, gramatas spéles un

rotallietas, mobilas ierices, sadzives preces, kaku bariba

105



11.

12.

13.

14.

1.

Liidzu, nosauciet aptuveno vidéja pirkuma apjomu eiro par pirkumiem, kas
veikti interneta.

Vidgji iztergju aptuveni 40 eiro.

Cik liela apmeéra, pirms pirkuma izdariSanas procesa, Jiis pievérsat uzmanibu
interneta pieejamajam atsauksmem par produkta/pakalpojuma pardevéju un ta
klatesamibu socialajos tiklos? (Attiecinams gan uz fizisku, gan interneta veikalu)
Iepérkos veikalos, par kuriem ieprieks esmu dzird€jusi atsaukksmes un esmu ieguvusi
informaciju - drizak no pazinam, neka no socialajiem tikliem.

Kadi apstakli ietekme Jiis, izveles izdariSanai par labu prece/pakalpojuma
iegadei interneta vide?

Plasaks precu klasts, neka vietgjos veikalos. Biezi ir zemaka cena.

Nav jabrauc uz Rigu (cels, laiks), jo piedavajums mana apkartne ir vajs.

Atra piegade un &rtums (piegade lidz majam vai Omniva pakomatam).

Ar kadam bazam vai problemam Jus esat saskaries/-usies iepérkoties interneta,
jeb kadi faktori Jis attur no SI iepirk§anas veida izmantoSanas ?

Dazkart pasiitita prece neatbilst cerétajam, tad jastta atpakal — parsvara griitaks
process, ka pasiitit, kas rada sajttu, ka pardevéjam klients péc pasutijuma veikSanas

vairs nerip.

5.Intervija

Dzimums: sieviete

Vecums:42

Nozare, kura strada: Administrativs darbs

Dzivesvieta (Riga, cita pilséta, lauku teritorija):Aizkraukle

Ludzu, aprakstiet savus iepirkS§anas paradumus, pieméram, iepirkSanas
bieZumu, biezak pirktas produktu kategorijas.

Uz veikalu eju katru dienu, visbiezak pérku partiku un sadzives preces, retak apgerbu
u.c.

Vai Jus varétu nosaukt veikalus, kurus Jus labprat apmeklejat un kuros
iepérkaties un, gluzi pretéji, veikalus, kurus izvairaties apmeklét? Liidzu, miniet
iemeslus, kas pamato Jusu izvéeli.

Katra situacija noverteju citas 1pasibas, piemeéram:

“Maxima* — plasa precu izvéle

“Super Netto” — erti, kad maz laika

“Beta” — pa celam uz majam
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10.

Pargjos pirkumus izv€los izdarit, kada no iepirkSanas centriem Riga. Parsvara T/P
“Alfa”, jo erta lokacija un plass veikalu klasts.

Kuram no apgalvojumiem Jus piekritat visvairak un kapeéc ?

Man iepérkoties svarigakais ir zema cena.

Es piekritu §im apgalvojumam, jo ...

Man iepérkoties svarigakais ir cenas/kvalitates attieciba.

Es piekritu Sim apgalvojumam. jo “Kur§ gan negrib iegadaties kvalitativu preci par

sapratigu cenu!”

Man iepérkoties svarigakais ir preces kvalitate, par kuru esmu gatavs piemaksat.

Es piekritu §im apgalvojumam, jo ...

Man iepérkoties svarigakais ir apkalposanas kvalitate un serviss.

Es piekritu §im apgalvojumam, jo ...

Vai esat veikusi pirkumu interneta pédéjo 12 ménesu laika?

Ja

Kad esat izdarTjusi pedéjo pirkumu interneta vidé un cik bieZi esat veikusi
pirkumus interneta pedéjo 3 ménesu laika?

Aptuveni 2 reizes pedejo 3 menesu laika, bet konkrétu datumu vai ménesi neatceros.
Luadzu nosauciet platformas un interneta veikalus, kurus izmantojas iepérkoties
tieSsaiste? (Piemeram, “PayPal”, “Ebay”, “la.lV” utt.)

“Sportsdirect”, “220.lv”, “Bilesu paradizel”, “Ebay”, “220.lv", Reserved, Asos

Vai Jus ikdiena izmantojat mobilas ierices ar interneta piekluvi arpus majam, un
vai esat veikuSi pasiitijumus interneta, izmantojot mobilas ierices? Ludzu,
nosauciet interneta adreses vai aplikacijas pieméru, ja pirkums veikts un laiku,
kad tas izdarits (pieméram, pusdienlaika iegadajos biletes uz basketbola speli
bileSuserviss.lv)

Pasiitiju telefona macinu Ebay, séZot uz divana, vakara péc darba

Vai Jis izmantojat mobilas ierices ar interneta piekluvi, iepérkoties fiziska
veikala, lai, pieméram, salidzinatu cenas, atsauksmes utt.? Liidzu, nosauciet
piemerus.

Ne

Vai Jus esat devies uz fizisku veikalu ar noliiku, lai apskatitu preces klatiene, bet
peéc tam tas pasititu interneta par izdevigaku cenu?

Ja

Ludzu, sadaliet nosauktos produktus pa grupam, kurus labak izvelatos iegadaties

interneta un kurus fiziska veikala.
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Produkti: sadzives tehnika, gramatas, elektrotehnika, mobilas ierices, apgérbs un
apavi, spéles un rotallietas, kancelejas preces, instrumenti.

e Interneta — apgerbs un apavi, elektrotehnika, spéles un rotallictas

e Fiziska veikala — sadzives tehnika, elektrotehnika, mobilas ierices, partika, apgérbs un
apavi, kancelejas preces, gramatas, instrumenti

11. Liidzu, nosauciet aptuveno videja pirkuma apjomu eiro par pirkumiem, kas
veikti interneta.
Iepérkos salidzinosi reti, rezultats nebiis objektivs (dators — 400 eiro+ macins 4 eiro)

aptuveni 202 eiro, bet jaatzist, ka nevairos pirkt arT dargakus pirkumus.

12. Cik liela apmeéra, pirms pirkuma izdariSanas procesa, Jus pievérsat uzmanibu
interneta pieejamajam atsauksmem par produkta/pakalpojuma pardevéju un ta
klatesamibu socialajos tiklos? (Attiecinams gan uz fizisku, gan interneta veikalu)
Iepérkos tikai popularos interneta veikalos, lai nerastos negaiditi parsteigumi.

13. Kadi apstakli ietekme Jus, izveles izdariSanai par labu prece/pakalpojuma
iegadei interneta vide?

Nav jaiet uz veikalu, kas aiznpem laiku.

14. Ar kadam bazam vai problemam Jis esat saskaries/-usies iepérkoties interneta,

jeb kadi faktori Jis attur no ST iepirkSanas veida izmantosanas ?

Parasti pirkumi ir veiksmigi!

6.Intervija
Dzimums: virietis
Vecums: 44
Nozare, kura strada: energétika
Dzivesvieta (Riga, cita pilséta, lauku teritorija): Riga
1. Liudzu, aprakstiet savus iepirk§anas paradumus, pieméram, iepirk§anas bieZumu,
biezak pirktas produktu kategorijas.
Partika 1-2 reizes nedé€la, pargjas pec nepiecieSamibas
2. Vai Jus varétu nosaukt veikalus, kurus Jis labprat apmekléjat un kuros iepérkaties
un, gluzi pretéji, veikalus, kurus izvairaties apmekléet? Liidzu, miniet iemeslus, kas
pamato Jusu izveli.
“Maxima”, “ Depo”, “Top”, “Rimi”. Izveli nosaka ieradums
3. Kuram no apgalvojumiem Jus piekritat visvairak un kapec ?

e Man iepérkoties svarigakais ir zema cena.
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10.

11.

Es piekritu Sim apgalvojumam, jo ...
Man iepérkoties svarigakais ir cenas/kvalitates attieciba.
Es piekritu §im apgalvojumam, jo ...

Man iepérkoties svarigakais ir preces kvalitate, par kuru esmu gatavs piemaksat.

Es piekritu $im apgalvojumam, jo ... skopais maksa divreiz.

Man iepérkoties svarigakais ir apkalposanas kvalitate un serviss.

Es piekritu §im apgalvojumam, jo ...

Vai esat veikusi pirkumu interneta pédéjo 12 ménesu laika?
Ja

Kad esat izdarTjusi pédéjo pirkumu interneta vidé un cik biezi esat veikusi pirkumus
interneta pedéjo 3 ménesu laika?

Pirms 1 ménesa, 2x

Ludzu nosauciet platformas un interneta veikalus, kurus izmantojas iepérkoties
tieSsaiste? (Piemeram, “PayPal”, “Ebay”, “la.lv” utt.)

“Ebay”, “Xnet”, booking ““Ryanair”

Vai Jus ikdiena izmantojat mobilas ierices ar interneta piekluvi arpus majam, un vai
esat veikuSi pasiitijumus interneta, izmantojot mobilas ierices? Liidzu, nosauciet
interneta adreses vai aplikacijas pieméru, ja pirkums veikts un laiku, kad tas izdarits
(pieméram, pusdienlaikd iegaddjos biletes uz basketbola speli bileSuserviss.lv)

Ne

Vai Jus izmantojat mobilas ierices ar interneta piekluvi, iepérkoties fiziska veikala, lai,
pieméram, salidzinatu cenas, atsauksmes utt.? Liidzu, nosauciet piemerus.

Ne

Vai Jus esat devies uz fizisku veikalu ar noliiku, lai apskatitu preces klatiene, bet péec
tam tas pasiititu interneta par izdevigaku cenu?

Ne

Ludzu, sadaliet nosauktos produktus pa grupam, kurus labak izvelatos iegadaties
interneta un kurus fiziska veikala.

Produkti: sadzives tehnika, gramatas, elektrotehnika, mobilas ierices, apgerbs un apavi,
spéles un rotallietas, kancelejas preces, instrumenti.

e Interneta — sadzives tehnika, instrumenti

e Fiziska veikala — partika, apgerbs

Par pargjiem produktiem man nav viedok]a.

Ludzu, nosauciet aptuveno vidéja pirkuma apjomu eiro par pirkumiem, kas veikti

interneta.
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12.

13.

14.

Sogad aptuveni ap 1000 eiro.

Cik liela apmera, pirms pirkuma izdariSanas procesa, Jiis pievérSat uzmanibu
interneta pieejamajam atsauksmeém par produkta/pakalpojuma pardevéju un ta
klatesamibu socialajos tiklos? (Attiecinams gan uz fizisku, gan interneta veikalu)
Atsauksmém — ja, soc.tikliem - né

Kadi apstakli ietekmé Jiis, izvéles izdariSanai par labu prece/pakalpojuma iegadei
interneta vide?

Preces/pakalpojuma filtréSanas iesp€ja, ka rezultata viegli salidzinat cenas, parametrus u.t.t.
Ar kadam bazam vai problemam Jiis esat saskaries/-usies iepérkoties interneta, jeb
kadi faktori Jus attur no SI iepirk$anas veida izmantoSanas ?

Tadu nav!
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Dokumentara lapa

Bakalaura darbs ,Patérétaju uzvedibas attistibas tendences mazumtirdznieciba”

izstradats LU Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultate.

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

informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Autors: Martins Villers

(paraksts) (paraksta atsifréjums) (datums)

Rekomend@ju darbu aizstavéSanai

Vaditaja: M.Com., lektore Laila Stabulniece

(paraksts) (datums)

Recenzents: M.Oec., lektore Andzela VVeselova

(paraksts) (datums)

Darbs iesniegts LU Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultates Studiju centra

Dekana pilnvarota persona:

metodike

(paraksts) (paraksta atsifréjums) (datums)

Darbs aizstavéts bakalaura gala parbaudijuma komisijas sedé

(datums)

Komisijas sekretars(e):

(paraksts) (paraksta atsifréjums) (datums)
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