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ANOTACIJA

Bakalaura darba t€ma ir “Cenu uztveres psihologiskie aspekti”.

Bakalaura darba mérkis ir balstoties uz cenu psihologiskas uztveres teorétisko aspektu
izpeti marketinga literattira, analizét enkuroSanas efekta izpausmi un novertét ta izmantoSanas
lietderibu, veidojot baru dzerienkartes; izstradat priekSlikumus.

Bakalaura darba tiks aplikota cenas nozime uzpéméjdarbiba un cenas interpretacija
uzvedibas ekonomika, tai skaita cenu uztveres psihologiskie aspekti. Tiks aplikotas ari
alkohola pat€rina tendences Latvija un baru/naktsklubu dinamika Latvija. Praktiskaja dala tiks
mtervéti eksperti un ar aptaujam veikts petjums, lai noskaidrotu ka cenu uztveres
psihologisko aspektu izmantoSana uzpéméja laba darbojas Latvija.

P&tjuma rezultati cenu uztveres psihologisko aspektu nemsana véra, var palielinat
Latvijas uzneémumu vid€jos ienakumus no vienas pardotas vienibas.

Bakalaura darba apjoms ir 70 lapaspuses, 14 attgli, 2 tabulas un 4 pielikumi.

Atslegas vardi: Cena, cenu uztvere, uzvedibas ekonomika, enkuroSanas efekts,

dzerienkartes.



ANNOTATION

The theme bachelor’s thesis is “Psychological aspects of price perception”.

The purpose of this bachelor thesis is to analyze anchoring effect’s utility, developing
drinks menu, based upon literature of price perception.

In the thesis, author will look into role of the price in business and the interpretation of
price in behavioral economics. Author will also look into tendencies of alcohol consumption
in Latvia and bar/nightclub dynamics in Latvia. In the practical part author will interview field
experts and will make an experiment using questionnaires, to find out how the psychological
aspects of price perception work in favor of businesses in Latvia.

Results of the research: businesses can increase their average income from 1 sold unit if
psychological aspects of price perception is taken into account.

The bachelor thesis contains 70 pages, 14 pictures, 2 tables and 4 appendixes.

Key words: price, price perception, behavioral economics, anchoring effect, drinks

menu.
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IEVADS

Misdienas aizvien lielaka uzmaniba tiek pievérsta uzvedibas ekonomikai. Tas notiek
tadel, ka klasiska ekonomikas teorija neatbilst realai tirgus situacijai. Uzvedibas
ekonomika(behavioral economics), atSkiriba no klasiskas ekonomikas, nem véra ari
psihologiskos un sociologiskos aspektus. Biezi vien, uznémumi balsta savus lEmumus uz
klasiskas ekonomikas principiem, bet mainoties ekonomikai, biitu jamainas ari uznémumu
darbibai. Lidz ar to ari marketinga [émumos biitu nopietnak janem véra psihologiskie aspekti.

Péc bakalaura darba autora domam, uzpémumi Latvija nestrada ar augstu rentabilitati.
Uzn@mumi to censas risinat dazados veidos, radot inovativus uzlabojumus, agresivi virzot
preci vai piedavajot to vairakas vietas, bet visas §is lietas ir saistitas ar augstiem riskiem un
izmaksam. Pastav letaka alternativa, ar zemaku risku: izmaipas cena. Saskana ar uzvedibas
ekonomiku, nemot véra, to ka pircéju uztver cenu un mainot tikai cenas izskatu vai
novietojumu, uznémums var palielinat savu rentabilitati, ko ir verts apsvert.

Bakalaura darba t€ma ir “Cenu uztveres psihologiskie aspekti’. Problémas bitiba ir
tada, ka Latvijas uznémumi nestrada ar maksimalu rentabilitati, jo neizmanto miisdienas
aktualas marketinga, teorijas, kas saistitas ar cenu uztveri. lemesls kadel §is teorijas netick
izmantotas, jo Latvija trikst petjumi, kas pierada So teoriju efektivitati uz Latvijas pirc€jiem
un patérétajiem. Tade] ir bitiski noskaidrot So teoriju atbilstibu Latvijas tirgum.

Bakalaura darba apjoms nelauj ietvert p€tjumu par visam nozarém. To pemot vera,
bakalaura darba autors uzskata, ka cilvékiem visvieglak cenu ir salidzinat €dienkart€s un
dzerienkart€s, jo tajas cenas atrodas tuvu viena otrai, idz ar to darba autors izvélgjas pétit
cenu uztveres psihologisko aspektu iedarbibu tie$i uz patérétaju izdarot izvéli no baru
dzéniekarsu piedavajuma.

Bakalaura darba meérkis: balstoties uz cenu psihologiskas uztveres teorétisko aspektu
izpeti marketinga literattira, analiz€t enkuroSanas efekta izpausmi un novertét ta izmantoSanas

lietderibu, veidojot baru dzerienkartes; izstradat priekSlikumus.

Meérka sasniegSanai bakalaura darba autors ir izvirzijis sekojoSus uzde vumus:
e [zpétit cenas nozimi uzneémejdarbiba;
e Izpetit cenas interpretaciju uzvedibas ekonomika;

e [zpétit alkohola patéripa tendences un baru dinamiku Latvija;



e Intervét nozares ekspertus par cenu uztveres psihologisko aspektu iedarbibu uz
patérétaju izveloties produktus no baru dzerienkarteém;

e Veikt eksperimentu, lai noskaidrotu cenu uztveres psihologisko aspektu
nemsanu vera uz pircéju izveli izdarot izv€li no bara dzerienkarteém;

e Priek$likumu izstrade.

Bakalaura darba pirma nodala ir par cenas nozimi uznémejdarbiba. Ir bitiski noskaidrot,
kadel cena ir svarigs elements uznémg&jdarbiba un ka uznéméjdarbiba tiek noteikta cena, lai
spétu izprast pasreiz€jos cenu noteikSanas principus un meklgjot iesp&jamos uzlabojumus.

Otraja nodala bakalaura darba autors apliiko cenas interpretaciju uzvedibas ekonomika.
Uzvedibas ekonomika ir verts aplikot, jo ta ir klasiskds ekonomikas teorijas adaptacija
miusdienam, nemot véra psihologiskos aspektus, lidz ar to sniedzot precizakus minjumus un
teorijas. Ir svarigi noskaidrot, ka uzvedibas ekonomika apraksta ka pircgji reagé un uztver
cenu, lai spétu noskaidrot, ka ar uzlabot uzpémuma rentabilitati ar minimal risku. Saja
nodala bakalaura darba autors apliko ari enkuro$anas efektu, kas ir vienkarSa uzvedibas
ckonomikas teorija kuru ir viegli integrét dz€rienkartés, ko bakalaura darba autors izmanto
pethjuma.

TreSaja nodala bakalaura darba autors apliko alkohola patéripa tendences Latvija un
baru/naktsklubu tirgus segmentu Latvija. Ir svarigi noskaidrot, kada ir pircéju atticksme pret
alkoholu Latvia, lai objektivak varétu veikt eksperimentus un intervijas, lai noskaidrotu cenu
uztveres psihologisko aspektu iedarbibu uz pirc€ju izveli. Ir veérts aplikot ari baru un
naktsklubu tirgus segmentu, lai noskaidrotu eso$o situaciju un stabilitati $aja nozar€.

Bakalaura darba ceturta nodala tiek veikts eksperiments un intervijas, lai noskaidrotu
cenu uztveres psihologisko aspektu iedarbibu uz pircéju izdarot izv€li no baru dz€rienkarteém.
Bakalaura darba autors ir izvélgjies veikt gan eksperimentu gan intervijas, lai objektivak
varétu novertét psihologisko aspektu iedarbibu.

PetiSanas metodes:

1. Aprakstosda jeb monografiska pétijumu metode - tika veikta informacijas izpéte un
apkoposana, pamatojoties uz dazadu pieejamo literataru un informacijas avotiem.

2. Aptaujas metode, kas ietver respondentu anketéSanu, ar mérki noskaidrot cenu uztveres
psihologisko aspektu iedarbibu uz patérétajiem; ka ari nozares ekspertu intervésanu, ar
meérki noskaidrotu vinu viedokli, par cenu noteikSanas procesiem uznémumos un

psihologisko aspektu iedarbibu uz pircéjiem.



Petijuma periods: 2016.-2017.gads, jo uzvedibas ekonomika joprojam nav pilniga un
teorijas vel attistas, idz ar to ir nepiecieSami péc iesp€jas jaunaki dati, lai objektivi varétu
veikt p&tjumu.

Bakalaura darba veikta analize un pétijums pamatojas uz statistikas datiem, Latvijas un
arvalstu autoru darbiem, publikacijam znatnisko rakstu krajumos un periodika, ka ari

interneta pieejamiem materialiem.



1. CENAS NOZIME UZNEMEJDARBIBA

Cena ir svarigs aspekts uznéméjdarbiba, jo no tas ir atkariga uzp@émuma pelpa,
konkurétspéja un izdzivoSana, hidz ar to, ir butiski noskaidrot, kad€] cenai ir $ada ietekme un
ka péc marketinga teorijas bitu janosaka cena, tadé] Saja nodala bakalaura darba autors
apskatis:

e cenu nozimi uzpéméejdarbiba;
e cenu noteikSanas procesu;
e cenu noteikSanas metodes.

St nodalas apskatianai bakalaura darba autors galvenokart izmantos Rosalindas

Mastersones, Kortlenda Bovija, Dzona Thilla un Filipa Kotlera literatiiru, jo Sie autori ir

sarakstijusi daudz gramatu par marketinga teoriju un ir atziti autori.

1.1. Cena ka marketinga mix elements

Saskana ar biznesa vardnicu, uznéméjdarbiba ir “kapacitate un v€lme vadit biznesu un
uznemties ar to saistitos riskus, lai gitu pelpu.”’

Par laimi, vai par nelaimi, més dzivojam sabiedriba, kura més nevaram iegit visu ko
velamies, tadel, lai ko iegitu mums ir kas jadod pretT.2

Tas var bt laiks, atteikSanas no kaut ka, energija vai kas cits. Ta var ari bat nauda, ko
mes visbiezak izmantojam, lai izmeritu vertibu un to meés saucam par cenu.

Bakalaura darba autors secina, ka més nedzivojam pasaulé kura varam iegat visu ko
velamies, mums ir jadod kas preti, lidz ar to tiek raditi biznesi, lai piedavatu dazadas vertibas
kuru apmaina katra no pusém censas iegtt vairak sev vélamos resursu pretl.

Dazadi autori ir dazadas domas par to, kas tad isti ir cena, tadel bakalaura darba autors
uzskata, ka ir nozimigi tos aplikot.

Saskana ar Rozalindas Mastersones viedokli, cena, kas rakstita uz produkta, ne vienmér
ir tada pati patérétaja uztver€, jo vél tiek ieklauts laiks, energija, kas tiek patéréti produkta

nopirkSanai. Tade] ir svarigi noskaidrot cenu definiciju. P&c Rozalindas Mastersones

! BusinessDictionary. Pieejams: http://Mmww.businessdictionary.com/definition/entrepreneurship.html
(skatits 30.03.2017.)

Friedman D.D.,, Price Theory: An Intermediate Text
Pieejams:http://mww.daviddfriedman.com/Academic/Price_Theory/Price%20Theory-%20D.%20Friedman.pdf
(skatits 30.03.2017.)
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(Rosalind Masterson) viedokla cena ir :“Viss, kas patéréjam javelta, lai iegiitu produktu vai
pakalpojumu”. 3

Profesors C.L. Bovijs un vairaku gramatu autors J.V. Thils, nepiekrt Rozalindas
viedoklim. Vini uzskata, ka Rozalindas minétais ir produkta iegiiSanas izmaksas, no kuram
produkta cena ir tikai viens no elementiem. Pargjie elementi produkta iegiiSanas izmaksas:
mekléSanas izmaksas un citas izmaksas, pieméram, uzstadSanas, uzglabasana un
pakalpojumu sniegiana.*

Bakalaura darba autors piekrit Bovija un Thila viedoklim, ka cena ir tikai produkta
cena, ko nevajadzetu jaukt ar produkta iegiiSanas izmaksam, kas ieklauj ar1 citas izmaksas, bet
pirc€jiem butu janem veéra abas definicijas.

Ekonomikas profesors Tomass Vebers cenu skaidro ar to, kas pircéjam ir jaiemaina, lai
jegiitu preti sev vélamo preci.’

Bakalaura darba autors secina, ka lidz ar to, cenai obligati nav jabit naudas izteiksmée,
jo var notikt arl bartera darjums. Cena lidz ar to ir nenoteiktas mérvienibas daudzums, ko
pirc€js vai pardevéjs ir gatavs sanemt apmaina. Protams, ir daudz vienkarsak, ja visas lietas ir
salidzinatas vienai vertibai- naudai, bet tas nav obligati un ne vienmér atbilst patiesibai.

Saskana ar filozofu un TV personibu Dzeisona Silvas viedokli nauda, ka cenas
noteik§anas elements darbojas tikai tadel, ka mes visi ticam, ka naudai ir kaut kada vertiba,
bet patiesiba tas visbiezak ir papirs, kura izmantoSanas iesp€jas atskaitot mainas darfjumus ir
loti niecigas.6

Cena ir viens no marketinga mix eclementiem, tas nozimé, ka tai ir licla nozime
uznémuma mérku sasniegSana. Diemz€l pastav uznémumi, kas cenai nevelta lielu nozimi, idz
ar to nesasniedzot savu potencialu. P&c bakalaura darba autora domam, biezi vien, lielu
uzmanibu cenai nepievérS mazie uzpémumi, jo vipiem nav pietickami daudz laika un
zinasanu, lai to izdarttu.

Biezi vien, uznémgjdarbiba cenai netieck pieversta lela nozime un netiek veltits
pietickoSi daudz laika strat€giski to planojot. Lieli un veiksmigi uznémumi, ka Tesco, iegulda
daudz laika cenu izpéte. Ir daudz kludu, kuras uznémumi pielauj veidojot cenu, pieméram,

daudzas kompanijas cenu maina tikai reizi gada, daudzas kompanijas to nesaskano ar

3 Masterson R., Pickton D., Marketing: an introduction, 2014. 414.-416.Ipp

4 Bovee C.L., Thill J.V., Marketing, 1992. 330.Ipp

> WeberTh. A., Price Theory in Economics 2.Ipp Pieejams: http://econspace.net/papers/Price-Theory-
OUP-Preprint.pdf (skatits 30.03.2017.)

6National Geographic, Jason Silva on Money Pieejams:
https://www.youtube.com/watch?v=Yp6u3PDELXQ (skatits: 30.03.2017.)
10



http://econspace.net/papers/Price-Theory-OUP-Preprint.pdf
http://econspace.net/papers/Price-Theory-OUP-Preprint.pdf
https://www.youtube.com/watch?v=Yp6u3PDELXQ

pargjiem marketinga mix elementiem, ka ari parak koncentr&jas uz izmaksu samazinasanu.
Cenai ir japiever§ licla uzmaniba, jo tas ir vienigais marketinga mix elements, kas
uzn@mumam var nest pelpu, par€jie tiek uztverti ka izmaksas. Cenu nevar vienkarsi
samazinat, lai veicinatu konkur€tspéju, jo cenas izmaipas var biitiski ietekmet pat€rétaju
uzskatus par produkta vértibu, tas pierada, ka cenu veidosana nav vienkarss process.’

Bovijs un Thils sava gramata “Marketing” min arT to, ka tris no marketinga mix
elementiem-produkts, izplatSana un virzSana- nodarbojas ar vertibas virZzSanu pie
patérétajiem. Cena ir vienigais elements, kas kadu vertibu atgrieZ no patérétaja uzneémumam.
Cena 1w biutisks faktors uzp€muma izdzivoSanai, ta pieSkir hidzeklus, kas ir nepiecieSami
uzpémuma darbibai, Iidz ar to cena ir nozimiga uznémuma izdzivoSanai (runa ir par
uzpeémumu, kur§ nebalstas tikai uz investicijam vai valsts atbalsta). Ja uzgémums produktam
pieskir parak mazu cenu, tad uzn@mums neizmanto savu potencialu, bet, ja parak augstu cenu,
tad uzn@mumam nebis pietickami daudz klientu, lai nodroSinatu ta dzivotsp&ju. Cenai
vienmér ir bijusi liela nozime uznémuma darbiba, bet vél nozimigaka ta kluva péc industrialas
revolicijas, palielinoties konkurencei.®

Bakalaura darba autors secina, ka cenas noteikSana ir sarezgits process, bet loti
nozimigs, jo tas ir vienigais no marketinga mix elementiem, kas uznémumam nodroSina
ienakumus.

Saskana ar Adamu Smitu, klasiskas ekonomikas teorijas pamatlic€ju, precei var bit
divas vertibas. Pirma vériba ir izmantoSanas vériba, jeb veids kada produkts spgj palidzet
lietotdjam apmierinat vajadzibas. Sai vértbai cilvéks var izdomat vai pats noteikt aptuvenu
vertibu naudas izteksmé. Otra vertiba ir apmainas vértiba. Ko un cik daudz cilveks var
sapemt preti apmaind izmantojot $o produktu.’

Cena uzp@émumam ir svariga, jo td uzpémumu nodroSina ar pelpu un ienakumiem,
ietekmeé t€lu, nodroSina izdzivosanu tirgii, ka ari lauj konkurét tirgli. Cena ietekmé pelpu un
ienakumus, tade] i batiski izvEleties cenu, kas laus uzn@émumam visvairak nopelnit, tadel
cena nedrikst biit tik augsta, ka cilveki nepirks produktu, ka ari nedrikst bt tik zema, kas
nesedz izmaksas. Cena ietekmé uznémuma tElu, jo uzpémums ar augstam cenam var tik

uzskatits par prestizu uzpémumu, bet ar zemam cenam par ekonomiski izdevigu. Cenas

! Masterson R., Pickton D., Marketing: an introduction, 2014. 414.-416.1pp.
8 Bovee C.L, Thill J.V., Marketing, 1992. 330-333.Ipp.

o WeberTh. A., Price Theory in Economics 1.-2.Ipp Pieejams: http://econspace.net/papers/Price-Theory-
OUP-Preprint.pdf (skatits 30.03.2017.)
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ietekmé konkurtspgju, pardosanas apjomu un uzpémuma apgrozjumu, ka ari liela
konkurencé var likt uzp€émumam bankrotgt. '

Rozalinda Mastersone raksta, ka: ”Saprotams, ka ir svarigi, lai ir labs produkts, bet
produkts bez cenas ir davana”. Vipa ari min, ka patérétaji cenu asocié ar kvalitati, kas arT biezi
ir maldigs priekSstats. 1

Bakalaura darba autors v€las pievérst uzmanibu uz to, ka Seit jau var novérot cenu
psihologiskos aspektus. Pieméram, cena tiek izmantota kvalitates noteikSanai, lai gan starp
kvalitati un cenu nepastav ciesa sakariba, bet to plasak apluikosim 2.2. nodala.

ArT citi marketinga mix elementi ietekmé cenu, pieméram, lai zZimols noturétu konkrétu
telu paterétaju acts, ir nepiecieSama virzisana, kas pateéré zinamus resursus kuri ir jakompense
ar cenas palidzibu. ArT vieta kur tiek tirgots produkts ietekmé cenu, jo tas ir izmaksas.*?

Bakalaura darba autors secina, ka virzisana ir ka investicijas, kas atmaksajas vélak, un
jo atrak ta tas atmaksajas, jo izdevigak ir uzp€mumam, jo tadéjadi naudas aprite ir lielaka.
Tade] misdienas, uzpémumi nemitigi atgadina cilveékiem par savu produktu eksistenci ar

virzsanas pahdzibu.

1.2. Cenas noteikSanas process
IepriekS noskaidrojam, ka cena ir svariga uzpémumam, bet ka lai nosaka pareizu cenu,
lai sasniegtu izvirzitos merkus?

Filips Kotlers uzskata, ka cenu veidoSana ir seSu solu process:

e CenuveidosSanas mérka noteiksana

Pieprasijuma noteikSana

lzmaksu novertésana

.

Konkurentuizmaksu, cenu un piedavajuma analize

N

CenuveidoSanas metodesizvéele

J

N

Cenas noteiksana

CEEEEK

10 Masterson R., Pickton D., Marketing: an introduction, 2014. 415.-417.lpp
11 turpat. 422.-423.1pp

12Bhasin H. How marketing mix affects pricing  decisions? Pieejams:
http://www.marketing91.com/marketing -mix-affects-pricing-decisions/ (skatits: 30.03.2017.)
12
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1.1.att. Cenu veido$anas process”

Bet autori Bovi un Thils uzskata, ka cenu noteikSanai ir nepiecieSams veikt sesus solus:
1) tirgus analize un cenas/pieprasjuma attiecibas noteikSana; 2) noteikt cenu griestus un
gridu; 3) noteikt merkus, kurus centisies panakt ar cenu; 4) noteikt pelpu pie dazadam cenam;
5) noteikt sakuma cenu, balstoties uz iepriek$€jiem punktiem; 6) vadit un mainit cenas, ja tas
ir nepieciesams.™

Bakalaura darba autors secina, ka pastav dazadi cenu noteik$anas procesi. Bakalaura
darba autors Saja darba plasak aplikos Filipa Kotlera atzito cenu veido$anas procesu divu
iemeslu dél: 1) Kotlers ir pazistamakais marketinga gramatu autors; 2) Kotlers cenu
noteik§anas procesa ieklauj arT posmu “cenu veidoSanas metodes izvele”, kas ir jaapliko, lai
darba turpinajuma aplikojot psihologiskos cenas aspektus, kuri japem véra nosakot cenu,
bitu vieglak Sos aspektus implement€t cenu noteikSana.

Uzp€mumam ir svarigi zinat marketinga mérkus pirms cenas noteikSanas, lai izvE€letos
objektivu cenu, jo, ja uzn@mums vélas iegit vairak klientus, tad uznémumam biitu jasamazina
cena, bet, ja tas v€las parpozicionét produktu par prestizaku, tad bitu vélams palielinat cenu,
idz ar to cena ietekmé marketinga mérku sasniegSanu un otradi. Pastav dazadi cenu
veidoSanas mérki, bet galvenie ir saistiti ar: izdZivosanu, pelpas maksimizéSanu, tirgus dalas
maksimizéSanu, ‘“kréjuma nosmelSanas stratégija”’(angl. val. skim pricing), klaSanu par
produkta kvalitates lideri. IzdzivoSana ir Tistermina stratégija, ta tiek pielictota liclas
konkurences, liela piesatinajuma un paterétaju vélmju izmaipu gadfjumos. Uzneémums
izdzivo, ja cenas sedz mainigas un nedaudz fiksétas cenas. Pelpas maksimizéSanas stratégijas
meérkis balstas uz tadas cenas noteikSanu, pie kuras pelpa ir maksimala, bet, lai So stratégiju
pielietotu, ir jazina pieprasjums un izmaksu izmainas. Pelpas maksimiz€Sanas strat€gija ir
stermina merkis. Tirgus dalas maksimiz€Sanas mérkis balstds uz cenu, kas lautu uzneémuma
pardot vairak, samaznot vidéjas izmaksas lidz ar to sniedzot lLelaku pelpu ilgtermina.
Kréjuma nosmelSanas stratégiju var pielietot gadjumos, kad uzpémums piedava jaunu
inovativu produktu, péc kura ir liels pieprasfjums. ST stratégija var ietekmét uzp@mumu ari
negativi, pieméram, nosakot lielu sakuma cenu, bet peéc tam to strauji samazinot, negativi
ietekm€s patérétajus, ka iegadajas produktu pirmie, jo vipiem liksies, ka vinpi ir pamatigi

parmaksajusi. Klit par produkta kvalitates fideri noZzimé tirgot “pieejamas luksusa preces”.

13 Kotler Ph., Keller K. L., Marketing Management, 2012. 411.Ipp.

14 Bovee C.L, Thill J.V., Marketing, 1992. 324.Ipp.
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Saja stratégija produktam ir liela vértba no patérétaju acis, zinams status un tas pieskir tehi
patérétajam, bet cena ir tiesi tik augsta, lai produkts nebiitu nepieejams.15 16
Ir arT citi autori, kas §18 metodes papildina un saliek pa grupam, lai biitu vieglak tas

saprast un izmantot. Viens no $adiem sadaljumiem ir redzams 1.2.attela.

Cenu noteiksanas
meérki

Uz pardosanas
apjomu orientéti
merki

Uz pelnu orientéti
meérki

Uz status quo
orientéti merki

Palielinat
pardosSanas
apjomus

Pelnas
maksimizésana

Cenu
pietuvinasana
konkurentu cenam

Invsesticiju Tirgus dalas
atgisana palielinasana

Cenu noteiksana
amm  atbilstosi pirceju
pirktspéjai

1.2.att. Cenu noteik$anas mérku tipi(Types of pricing objectives) *’

Saskana ar att€lu, cenu noteikSanas mérki tiek iedaliti tris dalas: uz pelpu orienteti
merki, uz pardosanas apjomu orient€ti mérki un uz status quo orienteti merki:

e Uz pelnu orientStie mérki iedalas apakSgrupas. Viena no apakSgrupam ir pelpas
maksimizéSana, pie kuras varCtu pieskaitit, pieméram, kréjuma nosmelSanas stratégiju.
Otra no apakigrupam ir investiciju atguves balstitajiem mérkiem. Saja apak3grupa,
mérkis i atgiit investicijas, tadeé] cenu noteikSana tiek izmantots ari laiks kada
investicijas jaatgist, un daudzums, kas jaatgust.

e Uz pardoSanas apjomu orientStie merki ar1 iedalas apakSgrupas. Viena no apaksgrupa ir

pardoSanas apjoma palielinaSana. Ka jau aplikojam iepriekS tad balstoties uz So merki

15 Bovee C.L., Thill J.V., Marketing, 1992. 335.Ipp.
16 Kotler Ph., Keller K. L., Marketing Management, 2012. 411.-412.1pp.

Pricing Process: Concept of Product Pricing & Pricing Objectives Pieejams:
http://www.economicsdiscussion.net/price/pricing-process-concept-of-product-pricing-pricing-objectives/3837
(skatits: 30.03.2017.)
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uznémums cenSas noteikt pec iespejas zemaku, jeb pievilcigaku cenu patérétajam, lai to

tadéjadi stimuletu iegadaties preci. Otra no apakSgrupam ir tirgus dalas palielinaSana,

kas gan ir idZiga pirmajai apakSgrupai, toties vairak nem vera konkurentu darbibas.

e Uz status quo orientetie merki iedaldas 3 apakSgrupas. Viena no apakSgrupam ir cenu
stabilizéSana, kas izpauzas ilgstoSas asas konkurences apstaklos kad cenas tiek
svarstitas, lai cinitos par paroSanas apjomiem un pirc€jiem. Otra apakSgrupa merkis ir
pietuvinat cenu konkurentu piedavatajam cenam lai palielinatu konkur€t sp&ju vai
mazinatu aso konkurenci. Tre$a apakSgrupa cenas tiek noteiktas, lai izspiestu péc
iesp€jas vairak no pirc€jiem, piedavajot cenu pec iespejas tuvaku pirc€ja pirktspejai.
Bakalaura darba autors secina, ka saskana ar $o iedaljumu, mérkus ir griti iedalit, jo

viens merkis var€tu but piederigs vairakdm apakSgrupam, pieméram kr&juma nosmelSanas
strat€gija varétu piederét gan pelpas maksimiz€Sanai gan cenu piedavasanai atbilstosi pircéja
pirktspéjai.

Bakalaura darba autors secina, ka uzpémumam ir svarigi apzinaties uzpémuma
ilgtermina merkus, lai izvéletos pareizu cenu, jo, ja tie netiks nemti veéra, tad uzneémums tos
visticamak nemaz nesasniegts. Bakalaura darba autors ari pielauj, ka pastav ari citi mérki, bet
vairums no tiem ir Joti fidzigi jau apskatitajiem, ka ar1 apliikotajiem mérkiem nereti ir pieskirti
citi nosaukumi.

Gan Kaotlers, gan Bovijs un Thils ir vienispratis, ka cenu noteikSana ir janem vera cenas
un pieprasjuma attieciba. Tade] nakamais solis, lai noteiktu cenu, ir pieprasijuma noteikSana.
Pieprasjums mainas atkariba no cenas, ja cena pieaug, pieprasfjums samazinas, iznemot, ja ta
ir luksusa prece, tad var notikt pret&jais, toties, zinama mirkli arT tas saks kristies. Lai noteiktu
pieprasjumu pie dazadiem cenu hmeniem, izmanto pieprasjuma [kni un pieprasjuma
elastibu atkariba no cenas. Ja nelielas cenas izmaipas biitiski ietekmé pieprasjumu, tad cena ir
elastiga, bet ja neliclas cenas izmainas tikai nedaudz ietekmé pieprasiu, tad cena ir neelastiga.
Lai noteiktu pieprasfjumu atkariba no dazadam cenam, uzpémumi izmanto aptaujas,
eksperimentus un statistiskas analizes. Izmantojot pieprasjuma Ikni, var arl aptuveni
paredzet ienakumus, kas lauj uznemumam saskanot parejas darbibas.™® 1

Bakalaura darba autors pielauj, ka pieprasijuma un piedavajuma likne balstas uz
prognoz&sanu un pienémumu, ka cilveéki rikojas racionali, fidz ar to, bakalaura darba autors

uzskata, ja ar psihologiskajam cenu noteik§anas metodém var panakt patérétaju iracionalu

18 Bovee C.L., Thill J.V., Marketing, 1992. 324.-325.Ipp.

19 Kotler Ph., Keller K. L., Marketing Management, 2012. 412.-414.1pp.
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ricibu, tad pieprasjuma-piedavajuma liknei nav lielas nozimes, protams, ja psihologiskajam
aspektam ir liela ietekme uz pieprasijumu, ja ta nav, tad pieprasjuma-piedavajuma likne batu
janem vera.

Nakamais solis cenu noteikS§ana ir izmaksu novért€Sana. Uzp€mumam ir janem vera
mainigds izmaksas, fiks€tas izmaksas, kop€jas izmaksas un vidéjas izmaksas. Uznémums gist
pelnu, ja vidgjas izmaksas ir zemakas par cenu, tadél ir svarigi apzinaties uzpn@muma
izmaksas. Arl parak augsta cena var nenodroS$inat vajadzigus ienakumus, jo pie augstakas
cenas, lielakoties, samazinas pieprasjums, lidz ar to aricenu griesti ir janem vera. 20 4

Péc Filipa Kotlera domam ,péc izmaksu noveértéSanas vadibai ir jaanaliz€é konkurentu
izmaksas, cenas un piedavajums. Ja uznémums piedava vertigaku produktu salidzinot ar
konkurentiem, tad attiecigi Sai vertibai jaatspogulojas cena. Ja uzp@émums piedava
mazvertigaku produktu salidzinot ar konkurentu produktu, tad uzpémuma produkta cenai
jabut zemakai par konkurentu cenu. Janem véra ari tas, ka iesp&jams konkurenti reag€s uz
cenu izmainam. Sada situacija ir biezak raksturiga tirgdi ar maz tirgus dalibniekiem. 2

Bovijs un Thils papildina Kotlera sactto, ka jaanaliz€é ne tikai konkurentu cenas,
izmaksas un piedavajums, bet ari citi tieSi un netieSi ietekm€joSie argjie faktori, ka
izplatiSanas iesp€jas, valsts regulgjumi, tirgus €tika, ka arl netieSi ietekm&josie ar&jie faktori.

Sie faktori ierobezo cenu, ieliekot to zinadmos ra'lmjos.23

20 Bovee C.L., Thill J.V,, Marketing, 1992. 325.Ipp.
21 Kotler Ph., Keller K. L., Marketing Management, 2012. 414.-417.1pp.
22

turpat. 417.1pp.

23 Bovee C.L., Thill J.V., Marketing, 1992. 342.Ipp.
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Pieprasijums

Valdibas
reguléjumi

IzplatiSanas
iespéajs

1.3.att. Cenu ierobeZojosie faktori(Pricing constraints) **

Bakalaura darba autors ari secina, ka konkurenti médz reagét uz uzpémuma cenu
izmaipam. Uzpémumi arm médz izmantot tirgus lidera cenu stratégiju, tade] reiz€m uzpémums
var izmantot cenu, kas ir saistita ar psihologiskajiem cenu aspektiem, pats to neapzinadamies.
Sadi tas varétu biit mazajos biznesos, kuriem nav daudz laika cenu izpraanai, fidz ar to tie
vadas pec tirgus lidera pieméra. Bakalaura darba autors uzskata, ka viena no popularakajam
metodém, kas tiek izmantota neapzinoties, ir “odd-even” cenu noteikSanas stratégija jeb
apalam cenam nopemt vienu centu, lai cena tiktu uztverta mazaka, pieméram, no 10$ uz
9.99%. So metodi plasak aplikosim darba turpinajuma.

Bakalaura darba autors piekrit arm Bovijam un Thilam, par to, ka jaanalizé arT citi tieSi
un netieSi ietekmé&josie argjie faktori, jo arl tiem ir butiska ietekme uz produkta cenu un
produkta pieprasjumu. Bakalaura darba autors uzskata, ka ja ne $aja posma tad vismaz cenu
mérka noteikSana tas ir jadara, jo ir savadak izvirzitais merkis var nebiit adekvats.

Péc konkurentu izmaksu, cenu un piedavajuma analizes, vadibai jalemj par cenu
veidoSana metodi, bet tas aplikosim nakamaja apakSnodala.

P&dgjais solis ir cenas noteikSana. Cenu noteikSana ir janem vera ietekme uz citiem
marketinga aspektiem, kompanijas cenu politika, risks, ko pat€rétajs uznemas pérkot
produktu, ietekme uz citam iesaistitajam pusém. Ka jau tika minéts ieprieks, cena ietekmé ari

citus marketinga aspektus, pieméram, uznémuma telu, tade] ir jaizlemj, vai cena atbilst t€lam,

24 Bovee C.L., Thill J.V., Marketing, 1992. 342.Ipp.
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ko uzpeémums velas attistit. Cenu veidoSana ir jagem vera ari pat€rétaju pirkSanas risks, jo
patérétajs nevélas zaudét naudu gadijuma, ja produkts neapmierina patérétaja vajadzibas. So
risku var samazinat inform&jot patérétaju. Liels risks parasti ir iegadajoties produktus
ilgtermipam vai iegadajoties dargus produktus. Nosakot cenu, japem v€ra ari citu iesaistito
puSu intereses, pieméram, mazumtirgotajs nevelas tirgot produktu, jo tas vairs nav pelnu
nesoss, piegadatajs velas palielinat cenu, redzot, ka to dara uznémums, ka ari var notikt valsts
iejaukSanas. Paterétaju attieksme pret cenu ir janovéro un nepiecieSamibas gadjuma javeic
korekcijas. > %

Bakalaura darba autors secina, ka cenu noteikSana janem véra ari citi marketinga mix
elementi, lai ta neietekmétu produkta t€lu, izplatSanas iespejas un saskangtu ar virziSanas
stratégiju. Bakalaura darba autors $aja nodala ari secinaja to, ka cenu veidoSana ir seSu solu
process, un taja ir janpem veéra uzpémuma merki, konkurentu strat€gijas un citi svarigi aspekti,
idz ar to uzn@mums nevar vienkarsi, viena momenta izdomat mainit cenas, tas ir jasaskano ar

citam uznémuma darbibam un tam ir jaiziet no uzpémuma méerkiem.

1.3. Cenas noteikSanas metodes
Pastav daudz un dazadu cenu veidoSanas metozu, Kuras tiek izmantotas, lai noteiktu
cenas. Aplikosim galvenas no tam, lai varétu noteikt, kadas ir to priekSrocibas, un vai tas
ieklauj seviari psihologiskos cenu aspektus.
Vairaki marketinga gramatu autori neiedala cenu noteikSanas metodes dalas, bet Bovijs
un Thills iedala. Bakalaura darba autors uzskata, ka ir vertigi cenas aplikot no iedalita
aspekta, jo tas parada, kuram cenu noteikSanas metodém ir kopigas raksturiezimes.

Bovijs un Thills cenu veidoSanas metozu iedalijumu var apskatit 1.3. attéla.

25 Bovee C.L., Thill J.V., Marketing, 1992. 325.Ipp.

26 Kotler Ph., Keller K. L., Marketing Management, 2012. 418.-419.1pp.
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Uz investiciju

cenoSana

== Prestizacenas
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cenosanas
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1.4.att. Cenu noteik$anas metodes(Determine initial price levels)®’

Uz pieprasijuma balstitas cenosanas metode, péc Bovija un Thilla domam, ir: uz vértibu
balstita cenoSana, kréjuma nosmelSanas strat€égija, iespie$anas cenas, prestizas cenas, nepara-
para cenosanas metode, cenu diferencésana.”®

Ka jau nosaukums atklaj, uz vertibu balstita cenosana, ir ceno$anas metode kura cenu
nosaka péc ta, cik daudz paterétaji ir gatavi maksat, lai iegitu produktu. Bovijs un Thills
diemZzel nenosaka, ka noteikt to, cik daudz paterétaji ir gatavi maksat, ka vienigo risinajumu
atstajot pieprasjuma un piedavajuma liknes izmantoSanu. Pé&c Filipa Kotlera domam uztverta
produkta vertiba balstas uz pat€rétaja uzskatiem par produkta darbibu, garantiju, servisu,

tirgotaja reputdciju un uztichbu. Paterétaju domas par produkta vertibu var mant ar

27 Bovee C.L., Thill J.V., Marketing, 1992. 366.-372.Ipp

28 turpat. 357.Ipp
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komunikaciju palidzibu. Toties ne visi paterétaji pozitivi reag€ uz vertibas picaugumu, daziem
interes€ tikai cena, daziem tikai kvalitate, tadeé] uznp€émumam vienmer javeic petjumi pirms
vini cenas mainit produkta vértibu patérétaju acis.”® *

Kréjuma nosmelSanas stratégija jaunam inovativam produktam tiek pieskirta loti augsta
cena, ja tam nav konkurentu, pamatojotics uz to, ka bus entuziasti, kuri bas gatavi maksat
augstu summu, lai iegiitu So produktu, jo tas ir prestizs vai sniedz kadu biatisku labumu
pircéjam. Tiesi pretja ir iespieSanas stratégija, kurda maksimali cenSas samazinat cenu, lai
iespiestos tirgii un iegitu vairak klientu, péc tam lénam paaugstinot cenu. Prestiza cena ir
cena, kura tiek piemérota produktam, kur§ ir prestizs vai to pozicioneé ka prestizu, jo ir
vairums cilvéku, kas pérk produktu tikai tadel, ka tas ir prestizs. Nepara-para cenoS$anas
metode ir viena no psihologisko cenu noteik§anas metodém. Saja metodé produktam cenu lick
nenoapalotu, pieméram, tick izmantots $9.99, nevis $10 jo patérétaji cenu $9.99 uzskata par
pievilcigaku. Cenu diferencéSana peéc Bovija un Thilla domam ir iesp&jama, ja uzp€émumam ir
vairaki produkti, tadéjadi cenSoties katram produktam likt savu cenu, lai aptvertu plasaku
auditoriju.®

Profesors Pauls Beins un vairaku marketinga gramatu autors Kriss Fils sava gramata
“Marketing” piemin, ka Nepara-para cenas noteikSanas metodei pirmo reizi pieversa
uzmanibu, kad sievieSu kleitai tika palielinata cena no 34$ uz 39$ un parsteidzosa karta tas
paliclinaja pieprasijumu péc §is kleitas. Beins un Fils So pieprasijjuma picaugumu skaidro ar
heiristiku, jeb informacijas apstrades iscelu ka rezultata cilveéki nevis objektivi novérteé cenu
péc lieluma, bet salidzina So cenu ar kadu lielumu, lai spetu noteikt vai produkts, kas Saja
gadijuma ir kleita maksa atbilstosi. Salidzino$a cena, kad kleita maksaja 34$ bija 308, jo $ada
ir summa noapalojot cenu, kas liecina, ka kleita, likas neobjektivi darga. Situacija, kad kleitas
cena tika paaugstinata uz 39$, salidzino$a cena maingjas uz 408, ka rezultata, kleitas faktiska
cena pirc€jiem likas pievilcigaka, jo vini uzskatija, ka ietaupa perkot So Kleitu.*2

Bakalaura darba autors secina, ka visam §im cenam patiesiba ir Saikne ar psihologisko
cenosanu. Bakalaura darba autors ari secina to, ka cenu noteik§ana janem véra ari produkta
dzives cikla posms, jo tas lautu uznemumam veiksmigak darboties katra posma. Dzives cikla
posma nemsSana vera ir tas pats, kas mérku nemsana véra, jo mérkiem biitu jaiziet arl no

produkta dzives cikla posma.

29 Bovee C.L., Thill 1.V, Marketing, 1992. 357.-358.Ipp.
30 Kotler Ph., Keller K. L., Marketing Management, 2012. 420.-421.1pp.
31 Bovee C.L., Thill J.V., Marketing, 1992. 357-361.Ipp.

32 Baines P., Fill Ch., Marketing, 2014. 321 Ipp.
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Bovijs un Thills min ari psihologiskas cenoSanas metodes, bet par tam loti maz raksta.
Bovijs un Thills diezgan skeptiski skatas uz psihologiskam cenam it ipasi uz nepara-para
cenosanas metodi uzskatot, ka nav pieradjumi $is metodes efektivitatei.

Uz izmaksam un pelpu balstitas cenoSanas metode, péc Bovija un Thilla domam, ir:
izmaksas+pelna(cost+profit) cenoSanas metode, uz pieredzes liknes balstita cenoSana, uz
investiciju atgiSanu balstita cenosana. **

“lzmaksas+uzcenojums” metode, ir metode, kur cenu nosaka pie izmaksam pieskaitot
uzcenojumu, ta ir visvienkar$aka metode, kas tika plasi pielictota pirms vairakiem desmitiem
gadu, lai gan arf Sobrid daudzi uznémumi izmanto $o metodi. Saja metodé vidéjam izmaksam
uz produkta vienibu pieskaita uzcenojumu, lai uznemums stradatu ar pelpu. Ir iesp€jams
variet ar dazadu izmaksu izmantoSanu aprékinos, atkariba no uzpémuma merkiem. CenoSana
balstoties uz pieredzes Iikni, pienem, ka uznémums iegiis pieredzi un spés sarazot produktu ar
zemakam izmaksam, hdz ar to tas lauj uzpémumam noteikt zemakas cenas un klat
konkurétspejigakam. Uz mvesticiju atgtiSanu balstitaja metode cenu aprékina sakaitot kopa
vidéjas mainigas izmaksas, vidéjas kopéjas izmaksas un investiciju atdevi uz vienu produkta
vienibu,**

Péc Kotlera domam cenu veidoSana izmantojot izmaksas plus uzcenojumu ir vienkarsa,
to aprékina ar formulas palidzibu, izmantojot mainigds un fiksétas izmaksas, planoto
pardo$anas apjomu un uzcenojumu procentos. SI metode nav efektiva, jo nenem véra
pieprasjuma Iikni, patérétaju priekSstatu par produkta vértibu, ka ari konkurentu ricibu. Cenu
veidoSana izmantojot izmaksas plus mérkpelpu tiek izmantota, lai aprékinatu cenu kas
nepiecieSama, lai sasniegtu konkrétu investiciju atdevi.®

Diksons uzskata, ka priekirocibas uz izmaksam balstita cenu noteikianas metodg: *°

e Uznémums iegiist pelnu, jo cena parsniedz izdevumus.

e S cena ir godiga, ja ir pievienota riskam atbilsto§s uzcenojums.

e Cenas ir izméramas un zinamas. Tas viegli aprékinat vai izmantot aprékinos.

Trokumi uz izmaksam balstita cenu noteikSanas metode:

e Visas izmaksas var nebiit zinamas cenu noteik$anas mirkli. Sados brizos, uznémums

nevar bt dross, ka cena segs izmaksas.

33 Bovee C.L., Thill 1.V, Marketing, 1992. 362.-364.Ipp
34 turpat. 362.-364.Ipp
35 Kotler Ph., Keller K. L., Marketing Management, 2012. 418.Ipp

36 Dickson P., Marketing Management, 1997. 610.Ipp
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¢ ST cenu noteik§anas metode neatbilst teorijai, jo efektivas un apmierino$as cenas
noteik§ana butu japiedalas gan produktu piedavatajiem, gan pirc€jiem.

e Daudzas izmaksas tiek dalitas starp produktiem, tad€] uzn€émums var izveleties, kuram
produktam péc vinu domam ir lielakas izmaksas.

e Pienem, ka produkts ir svarigaks par paté€rétaju, jo pec §1s metodes teorijas, paterétaji
seko produktam.

Bakalaura darba autors secina, ka §is cenu noteikSanas metodes vairak balstas uz cenu
kvantitativu aprékinasanu un nav parak sarezgitas. Bakalaura darba autors secina, ka
vienkarSakas cenu noteikSanas metodes nebiit nav tas labakas, jo nenem véra ietekméjoSos
faktorus. Ari Sie viedokli apstiprina bakalaura darba autora domas, ka ir nepiecieSams
kombin€t cenu noteikSanas metodes, lai cenu noteikSana nemtu veéra pec iespéjas vairak
faktorus, lidz ar to cenu padarot efektivaku no vairakiem aspektiem.

Uz konkurenci balstitas cenoSanas tehnika Bovijs un Thills uzsver tikai cenu Iidera
metodi. Saja metodé uzmémums nosaka minimalu cenu, lai parnemtu no konkurentiem
maksimali daudz klientu, dz ar to iegustot lielaku pelnu, neka pie parastam cenam.”’

Kotlers pamato, ka proporcionala cenu veidoSanas metodé uznémums cenu veido
balstoties uz konkurentu cenam. ST metode ir raksturiga tirgos, kuros ir izteikts tirgus Hderis
un sekotaji pielagojas tam, ka arija izmaksas ir griti novértéjamas.38

Bakalaura darba autors secina, ka arT §i5 metodes vairak balstas uz kvantitativiem
aprekiniem, bet So paSu efektu (klientu parvilinasanu no konkurentiem) var panakt pareizi
piekopjot psihologiskos aspektus, kas ir janem véra nosakot cenu.

Bakalaura darba autors secina, ka ir daudz un dazadu cenoSanas metozu, kuram katrai ir
savi plusi un minusi, bet bakalaura darba autors uzskata, ka $is metodes bitu daudz
efektivakas, ja tas papildinatu, jeb to izmantosana tiktu pemti véra arl psihologiskie aspekti.
Bakalaura darba autors savu viedokli pamato ar to, ka, nemot véra psihologiskos aspektus
cenu noteikSana, uznémums reiz€m pat spéj Sev nodro$inat pelnu, pat ja cena ir iracionala. To
nemot vera, nakamaja nodala aplikosim cilveku iracionalas ricibas teoriju un aplikosim ka ar

psihologiskiem cenas aspektiem to var panakt.

Apskatot cenas nozimi uznéméjdarbiba bakalaura darba autors secina, ka cenai ir liela

nozime uzpémeéjdarbiba, jo cena nosaka uzpémuma ienakumus, lidz ar to ar1 konkurétsp&ju un

37 Bovee C.L., Thill J.V., Marketing, 1992. 364.-365.Ipp.

38 Kotler Ph., Keller K. L., Marketing Management, 2012. 423.Ipp.
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pelnu. Cena ir vienigais no marketinga elementiem, kas uzpémumam atgriez lidzeklus, paréjie
tris elementi tos tikai patere.

Apskatot cenu noteikSanas procesu, bakalaura darba autors secinaja, ka pastav vairaki
veidi ka cena tiek noteikta, bet lielakoties tie ir lidzigi, vienkarsi samainot solu secibu. Visos
aplikotajos veidos tiek minéta mérka noteikSana, pieprasjuma novert€Sana, izmaksu
noteikSana.

A1l apskatot cenu noteikSanas metodes, bakalaura darba autors secinaja, ka autori tos
iedala dazas grupas, bet tas nemaina to izmantoSanas biitibu. Bakalaura darba autors secina art
to, ka aplikotas metodes minimali apliko psihologiskos faktorus, kas péc bakalaura darba
autora domam biitu janem vera, lai noteiktu cenu, tadéjadi padarot produktu pievilcigaku
paterétajiem. Darba nakamaja nodala plasas iepazisimies ar cilvéku iracionalo uzvedibu
ckonomika un ka nemot véra cenu uztveres psihologiskos aspektus uznémums var palielinat
ienakumus.

Bakalaura darba autors iesaka marketinga gramatu autoriem aprakstot dazadas cenu
metodes, rakstit ari par cenu uztveres psihologiskiem aspektiem un teorijam kurds tas tiek

nemtas vera, jo tadejadi uznemumi bitu informetaki par tam un spetu git lielakus ienakumus.
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2. CENAS INTERPRETACIJA UZVEDIBAS EKONOMIKA
Iepricks tika aprakstits, ka cena izpauzas no uzpémgéjdarbibas puses, bet maz tika
apskatits, ka pate€rétaji uztver cenu, ka vini rikojas attieciba uz cenu un ka uznémums var
ietekmét patérétaja izveli izmantojot zinaSanas par cenu uztveri, tad¢] Saja nodala bakalaura
darba autors apskatis:
e uzvedibas ekonomikas butibu;
e cenas un kvalitates sakaribu pircéju priekSstatos;
e cenu noteikSanas psihologiskos aspektus;
e enkuroSanas efektu cenas uztveré
Bakalaura darba autors Sajas nodalas izmanto literatiru no dazadiem avotiem, bet ka
galveno avotu izmanto Nika Kolendas viedokli, jo Niks ir autors, marketinga pétnicks un vina
aizrau$anas ir psihologiskie aspekti marketinga, ar kuriem uzpémums var panakt, lai

patérétajs izdara izveli par labu uznémumam.

2.1. Uzvedibas ekonomikas butiba

Patérétaju iracionala riciba attieciba uz cenam tiek plasi aplikota uzvedibas ekonomikas
teorijas, tade] pirms aplikojam psihologiskos aspektus, kas ir janem véra nosakot cenu, ir
Jaiepazistas ar uzvedibas ekonomiku.

Harvardas Universitates profesors- Sendhils Mullainathans uzskata, ka Kklasiskaja
ckonomikas teorija, cilvéki var atrisinat problémas neatkarigi no to sarezgitibas, izvéloties
optimalo variantu, lai tiktu ar problemu gala. Klasiska ekonomikas teorija nepem véra cilveka
psihologiskos faktorus.®

Sendhils min arT to, ka pédéja laika tiek veikti aizvien vairak pétjumi, kuri veic
izmamas klasiskaja ekonomikas teorijé.4°

Arl profesori Piters Daimonds un Hannii Vartainens piekrit uzvedibas ekonomikas
nozimei un ietekmei uz tradicionalo ekonomikas teoriju. “P&d€ja desmitgadeé, uzvedibas
ekonomika i mainfjusi ekonomikas konceptu pasaule. Uzvedibas ekonomika paplasina
klasiskas ekonomikas ietvarus, gpemot veéra cilvéku uzvedibas paradumus, kuri nav ieklauti
klasiskaja ekonomikd. Lai to izdaritu, uzvedibas ekonomika aiznemas zinaSanas no

. P . .. .o 41
psihologijas un sociologijas zmatném.”

39 Diamond P., Vartiainen H., Behavioral Economics and Its Applications, 2007. 85.Ipp.
40 turpat. 85.Ipp.

4 turpat. 1.Ipp.
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Profesori arT piemin, ka atSkirba no parastas ekonomikas teorijas, uzvedibas
ekonomikas teorija, cilvéki uzvedas iracionali So iracionalitati galvenokart skaidro, ar
informacijas apstrades iespéjam. Cilvéki nespéj apstradat informaciju perfekti, jo tas prasa
daudz energijas, lidz ar to, Emumu pienemsana tiek izmantoti pienémumi.

Ekonomikas teorija pienem, ka kopuma cilv€ki ir vienlidzigi racionali un, ka vinu
lemumi balstas uz vigu interesem. Bet autori- Dzons Malkolms Dovlings un Japs Cins-Fangs,
nepiekrit Sadam pienémumam. Vini savu viedokli pamato ar to, ka ekonomikas teorija nepem
veéra katra individa un kulttiras Tpaéibas.42

Bakalaura darba autors secina, ka uzvedibas ekonomika ir wuzlabota, klasiskas
ekonomikas teorija, jo ta nem vera cilveku uzvedibu un tas ietekmi uz ekonomiskajiem
procesiem. Ta izmanto ari psihologijas un sociologijas aspektus, lai klasisko ekonomikas
teoriju pielagotu realajai tirgus videi.

Uzvedibas ekonomika tiek petits ari, kadel més biezi uzvedamies iracionali, ir dazadi
iemesli atbilstoSi teorijai. MEs esam mazak ieintereséti rikoties, ja més neredzam tilitéjas
izmainas, §1 teorijas apstiprinas globalas sasilSanas jautdjumu risinaSana, jo cilvéki maz
iesaistas Saja procesa, lai gan apzinas, kadas sekas tas var atstat. Pastav ari teorijas, saskana ar
kuram cilveki uzvedas patiesam iracionali, pieméram, paterétaja izveli ietekmé vipa personas
koda cipari. Saja teorija balstas uz eksperimentiem, viena no tiem patérétajiem tika jautats, cik
daudz vini ir gatavi maksat par produktu un péc pétjuma rezultatiem var secinat, ka
pateretaji, kuriem personas kods beidzas ar lielakiem skaitliem, ir gatavi maksat vairak neka
tie, kuriem personas kods beidzas ar mazakiem skaitliem.*®

Dowlings un Fangs skaidro, ka individi izmanto kognitivi izsekojamas IEmuma
pienemsanas stratégijas, jeb heiristiku, lai tiktu gala ar sarezgitam un neskaidram situacijam.
Heiristka ir metode ar kuru més problemu padaram vienkarSaku, nepemot véra, kadus
iesp€jamos iznakumus, un balstoties uz So vienkarSoto problému, pienemam Emumu. Ar
heiristiku més ne vienmér piepemam optimalo l[Emumu, bet mums S$o lemumu ir daudz
vienkar$ak pienemt. Sis heiristikas tiek izmantotas, jo noteikt optimalo [émumi ir Joti sarezgi
un tas var prast lielu kognitivo piepiili, ka ari ne vienmér cilvéks sp€j ieglt nepiecieSamo

. — e _ . v .44
informacyju [Emumu pienemsSanai.

42 Dowling J.C., Chin-Fang Y., Modern Developments In Behavioral Economics, 2008. 1.Ipp.

43 Samson A, The Behavioral Economics Guide 2014, Pieejams:
http://www.behavioraleconomics.com/BEGuide 2014.pdf (skatits: 10.05.2016.)

44 Dowling J.C., Chin-Fang Y., Modern Developments In Behavioral Economics, 2008. 37.-38.1pp.
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Bakalaur darba autors secina, ka uzvedibas ekonomika cenSas pieradit, ka parasta
ekonomikas teorija neatbilst realitatei, jo cilvéki neuzvedas racionali Viens no iemesliem,
kadé] més uzvedamies iracionali ir heiristikas izmanto$ana, ko mEs izmantojam, lai
atvieglotu savas dzives, veicot péc iespéjas mazaku piepuli informacijas apstradasana.. Ka
aplikosim velak, Sie isceli ietekmé patérétaju lemumu piepemSanu un uznp€mumi var to
izmantot sava laba.

Bakalaura darba autors ari secina, ka uzvedibas ekonomikas principi darbojas uz
daudzam nozarém, tadé| to ir vérts aplikot. Uzvedibas ekonomika skaidro, ka cilvéki uzvedas
rracionali gan finanSu, veselibas, gan uzpémumu vadiba.”®

Bakalaura darba autors secina, ka ir daudz dazadu iemeslu kadgl cilvéki rikojas
iracionali. Bakalaura darba autors velas piebilst, ka uzvedibas ekonomika ir daudz teoriju,
kuras parada cilvéka iracionalo ricibu, bet Saja darba més aprobezosimies tikai ar su ieskatu,
vairak uzmanibas pieveérSot iracionalai ricibai, ko var panak ar dazadam cenu stratégijam. Bet
pirms mes aplilkojam psihologiskos aspektus, kas ir janem véra nosakot cenu un ka ar tiem

var panakt iracionalu patérétaju ricibu, aplikosim, ka pat€rétaji saista cenu ar kvalitati.

2.2.  Cenas un kvalitates sakariba pirc€ju priekSstatos

Licla dala no mums ir saskarusies ar gadfjumiem, kuros produktam ar augstu cenu bijusi
augsta kvalitate, produktam ar zemu cenu bijusi zema kvalitate, produktam ar augstu cenu
bijusi zema kvalitate, produktam ar zemu cenu bijusi augsta kvalitate. Bakalaura darba autors
velas uzsvert, ka kvalitati mes veértejam katrs dazadi, tade] ne vienmér var objektivi spriest
péc misu pasu domam, miisu prickSstatu par kvalitati var ietekm&t miisu zinasanas par
produktu. Bet joprojam paliek svarigs jautajums, kada ir cenas saistiba ar kvalitati?

Kas padara produktu par vertigu? Vertibai ir dazadas dimensijas. Dzivé tas formas
paradas vienlaicigi, ka: morald vertiba, estétiska vertiba un ekonomiska vertiba. Katram
cilvekam veértiba var likties savadaka. Katrai vertibas formai ir sava skala kada ta tieck mérita.
Darbiba var tikt veérteéta ka vairak vai mazak &tiska, objekts var tikt vertéts, ka vairak vai
mazak skaists, vai vairak vai mazak piemérots, vai dargaks vai létaks.(5, 5-6.lpp) 46

P&c profesora Paula Beina un Krisa Fila, vairaku marketinga gramatu autora, domam-
cenas un kvalitates attiecba ir sarezgita. Pastav piepémumi, ka augstaka cena nozimé

augstaku kvalitati, lai gan petjumi, liecina, ka saistiba starp cenas picaugumu un kvalitates

4 Altman M. Handbook of contemporary Behavioral economics(foundatons and developments) 2006.
457.; 560.; 706.Ipp.

46 Beckert J., Aspers P., The Worth of Goods, 2011. 5-6.Ipp.
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pieaugumu ir nieciga. P&tjumi ar1 liecina, ka cenas un kvalitates sakariba ir cieSaka augstas
cenas produktos, pieméram, televizoriem un masiam, bet zemaka, zemas cenas produktiem,
pieméram, partikas produktiem.”’

Bakalaura darba autors secina, ka kvalitati, katrs patérétajs uztver savadak, lidz ar to
cenai un kvalitatei nevar but tieSa sakara, ja nav skaidri noteikts, kvalitates noteikSanas
parametrs, kam, protams ir jabut objektivam produkta lietosanas situacijam. Bakalaura darba
autors secina ari to, ka produktiem ar augstaku cenu ir lielaka cenas un kvalitates sakariba, ko
var pamatot ar to, ka pie augstakas cenas cilveéki velta lielakas piles izp€tei, lidz ar to
uznémumiem ir griitak uzlikt neadekvatu cenu.

P&c Pttera R. Diksona domam, produkta cenai un kvalitatei, nav nekadas saistibas. Ar
cenu uzpémums var meginat parliecinat par kvalitati jo ir bijusi gadjumi, kad jaunam
produktam bijis zems pieprasjums, kad ta cena bijusi zema, bet, kad ta tika paaugstinata,
pieprasums ir audzis, jo cilvéki domaja, ka vini maksa par augstaku kvalitati Sada cenu
paaugstinaSanu vai augstaku cenu noteikSanu sakuma posma var izmantot, ja tirgli esoSie
produkti atSkiras snieguma zipa, ja produkta sniegumu nevar pilniba noteikt izm€ginajuma
laika, ja produkta mekléSanas un pirkSanas izmaksas parsniedz produkta cenu izmaksas vai tas
nedod pietickamu informaciju par produkta sniegumu, ja esoSa produkta sabojasanas iespejas
ir augstas.*®

Profesors Stivens Marks Sugans uzskata, ka patérétajiem vajadzétu izmantot cenu, lai
noteiktu, vai vini var atlauties produktu, bet paterétaji izmanto cenu, ka kvalitates mérvienibu.
Daudzi pétjumi liecina, ka patérétajam pirms pirkuma izdarSanas ir nenoteiktiba par
produkta kvalitati, tad patrétajs biezi vien ka kvalitates noteikSanas krit€riju izmanto cenu.
Viens no skaidrojumiem $adai ricibai varétu biit cenas un kvalitates saistiba, bet pétjumos
nav atklata pietiekami liela saistiba starp SIm lietam. *°

Bakalaura darba autors secina, ka nav pieraditas tieSas attiecibas starp cenu un kvalitati,
ka. Bakalaura darba autors secina ari to, ka cilvéki biezi vien neapzinas produkta kvalitati un,
lai to noteiktu, izmanto cenu ka parametru. No ta izriet, ka ar cenu uzpémums var panakt, lai
patérétajs izdara savu izvéli par labu uzpémuma produktam. Balstoties uz So informaciju un
uzvedibas ekonomikas teoriju, bakalaura darba autors uzskata, ka ar enkuro$anas efektu var

panakt, ka patérétaji izvelas dargakus produktus, Iidz ar to uzp€mumam nodro$inot lielaku

*" Baines P., Fill Ch., Marketing, 2014. 318.Ipp.
48 Dickson P., Marketing Management, 1997. 618.-619.Ipp.

49 Shugan S.M., Price-Quality Relationships, Advances in Consumer Research, 11.s€j. l.nr., 1984.
pp627-632 Piecejams: EBSCO datu baze
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pelnu. To var pamatot ar plasi zinamu heiristiku, kad nav daudz laika apdomat pirkumu un
risks nav liels, cilvéks centisies atvieglot savu izv€li izmantot heiristiku. Bakalaura darba
autors centisies So domu parbaudit praktiski. Vairak ar enkuroSanas efektu iepazisimies darba
nakamajas nodalas.

Gadu no gada pétjumi pierada, ka ar cenu var manipulet patérétaju IlEmuma
pienemsanu. Turot cenu augstu, patérétajs domas, ka kvalitate ir augsta. To var izskaidrot ar
to, ka paterétajs velas sapemt vertibu par savu naudu, idz ar to, kad vinp§ maksa vairak, vins
velas sapem vairak. No otras puses, ja produkts ir augstas kvalitates, bet cenas ir zema, tad
paterétajs var nesaskatit produkta vertibu, un ta ir probléma ar cenu un kvalitates attiecibu. >0

Bakalaura darba autors secina, ka uzpémumam pat varétu but izdevigak cenu noteikt
augstaku, lai patérétaji pirktu uzp€muma produktus, domajot, ka tie ir augstas kvalitates.
Alternativa ir klientu informéSana par produkta kvalitati, bet, ja inform&Sanas izmaksas ir
augstas, izdevigak ir pacelt cenu. Art §1 informacija ir nozZimiga enkuro$anas efekta pareizai
izmanto$anai.

Mgs parak daudz palaujamies uz So heiristiku, lai atvieglotu savu dzivi. Més to daram,
jo mums nav laika katru dzives I@mumu apdomat kartigi Pastav labaki lielami péc kuriem
noteikt cenu, pieméram, partikas produkta- sastavdalas un garSa, materialda produkta —
funkcijas, izturiba. Biezi vien arl zZimolam un reklamai ir lielaka saistiba ar kvalitati neka
cenal. Bet patérétaji izmanto cenu kvalitates noteikSanai, ja viniem trikst informacija vai
produkts ir griiti novert€jams. Patérétajiem bitu janem vera, ka kvalitati ietekmé daudzi
faktori, ar1 pieredze, emocijas un sociala mijiedarbiba pieSkir produktam vertibu. >

Bakalaura darba autors secina, ka cena ka kvalitaites mérvieniba tiek izmantota, ja
patérétajam nav pietickami daudz informacijas par produktu vai arT nav laika So informaciju
noskaidrot, kas biezi vien ir raksturigs ikdienas paterina precu iegadei, Iidz ar to maza riska
precu tirgii §1 cenu izmantoSana kvalitates noteikSanai ir biezak sastopama.

Bakalaura darba autors $aja nodala secinaja, ka patérétaji izmanto heiristiku- cena tiek
izmantota, ka kvalitates mervieniba- lai gan ST heiristika ir maldiga. Lai noteiktu veidus, ka ar
cenu panakt, lai patérétajs izvelas uzpémuma produkciju, nakamaja nodalad aplikosim

psihologiskos aspektus, kas ir janpem véra, nosakot cenu.

>0 Maintaining the balance between price and quality, Pieejams: http://www.marketing91.com/price-
guality/ (skatits: 10.05.2016.)

>t Popski D., The price - quality relationship and the tricks of the
mind,Pieejams:http://arbitrageresearch.com/the-price-quality-relationship/ (skatits: 10.05.2016.)
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2.3.  Cenu noteikSanas psihologiskie aspekti

Saskana ar uzvedibas teoriju, més, cilvéki, bieZi vien uzvedamies iracionali, lai gan més
to nevelamies atzit. Lielu dalu §is iracionalas ricibas var panakt uzpémumi izmantojot dazadas
stratégijas, kas iedarbojas uz misu psihologiju.

Liela dala no mums ir dzirdejusi, ka cilvéki produkta vertibu verte augstak, ja ta cena ir
augstaka un tas ir apstiprinajies vairakos pétjumos. Viena no petjumiem tika petita paterétaju
attiecksme pret vinu novért€jot to. Dala paterétaju nezindja vina cenu, otra dala znaja.
Pétjuma tika secinats, ka paterétaji, kas zindja cenu, vinu vert€ja ar augstaku vert€jumu neka
tie, kas nezindja cenu. Tas liecina, ka cena ietekmé paterétaja attiecksmi pret produktu, lai gan
§1 attiecksme ir iracionala (p€tjuma vina cena bija augsta).52

Pastav daudz un dazadi veidi, ka izmantojot cenu var mainit patérétaju ricibu, lai tas
pienemtu iracionalus lémumus. Aplikosim galvenos no tiem.

Viens no popularakajiem veidiem ir charm pricing(valdzinajuma ceno$ana), kura censas
panakt, lai patérétajs cenu uztvertu par izdevigaku vai vienkarsak to apstradatu. Viena metode
ir apalu cenu samazinat par vienu centu, pieméram, no 2$ uz 1.998, jo patérétajs lasa cenu no
labas puses un kreiso un pirmais iespaids ir tads, ka cena ir tuvak vienam dolaram neka
diviem. Saja gadijuma ir ieteicams centus attélot mazakus (skatit 2.l.attglu), jo tas
psihologiski lick patérétajam mazak nemt véra So skaitli. V&l viena charm pricing metode, kas
biezi tiek pieckopta, ir cenu apalosana atkariba no pirkuma tipa. Ja pirkums ir emocionals, tad
ir ieteicams cenu likt apalotu, bet, ja produktu perk racionali izvértgjot, tad var likt neapalu
cenu. Diemz€l, $aja jautdjuma autoru viedokli r dazadi un daz autori uzskata pret€jo. Niks
Kolenda uzskata, ka ari emocionala pirkuma gadijuma nevar likt apalotu cenu, jo pircEjam var

likties, ka cena neatbilst preces vertiai, jo i izvilkta no gaisa. > >*

52 Patel N., Puri R., The Complete Guide to Understanding Consumer Psychology,

Pieejams:https:/Aww.quicksprout.com/the-complete-guide-to-understand-customer-psychology-chapter-6/
(skatits: 10.05.2016.)

>3 Francis J., The Psychology of Price, Pieejams :http://www.marketinggum.com/the-psychology-of-
price/ (skatits: 10.05.2016.)
>4 Kolenda N., The Psychology of Pricing: A Gigantic List of Strategies, Pieejams:
http://www.nickkolenda.com/psychological-pricing-strategies/ (skatits: 10.05.2016.)
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2.1.att. Charm pricing(Valdzinajuma cenas)®°

Bakalaura darba autors secina, ka S$is strat€gijas nedarbojas vienmér un pirms to
ievieSanas jaizpeta patérétaji merka tirgli. Sadas stratégijas darbojas tikai konkrétos
gadjumos, kad lemums par pirkumu tiek pienemts konkréta veida, idz ar to pirms cenu
noteikSanas metodes izvéles ir janoverte patérétaja uzvediba konkrétaja tirgd.

Nakamais no veidiem, ka tiek ietekméta patérétaja izvéle, ir izmantojot salidzinamo
cenu. ST metode ir pazistama ari ka enkuro$anas efekts. Patérétaji novértéjot produkta cenas
atbilstbu produktam bieZi vien izmanto salidzinamo cenu, tadé] ir nepiecieSams padarit
produkta cenu pievilcigaku patérétaja acis, neka salidzmamo cenu. Pastav tris veidi, ka to var
panakt: 1) panakt, ka paterétaji uztver uznpémuma produkta cenu par zemaku neka ta patiesiba
ir; 2) panakt, ka salidzinama cena tiek uztverta liclaka neka ta patiesiba ir; 3) panakt, ka
starpiba starp uznémuma produkta cenu un salidzinamo cenu ir lielaka, neka ta ir patiesiba.
Pazistamakais no veidiem ir enkuroSana. Tas ir populars panémiens, saskana ar to, preci ir
vieglak pardot, ja ta atrodas blakus daudz dargakai precei, jo paterétajs cenas savstarpéji
safidzina.”® *’

Janem veéra ari fakts, ka cena ir viens no marketinga mix elementiem un visi elementi ir
saistiti. Tas nozimé ar1 to, ka patéretaji iegadasies dargaku produktu, ja tas tiks veiksmigi
pasniegts, pieméram, paskaidrojot, ko paterétajs ieglis maksajot vairak.

Darba autors secina, ka enkuroSanas efekts ir salidznoSo cenu izmantoSana, lai
produktu padaritu pievilcigaku patérétajiem. Ka tiks aprakstits darba nakamaja sadala, kura
sikak aplikosim enkurosanas efektu, tad ne vienmér patérétaji enkuro produkta cenu ar cita
produkta cenu, bet gan ar pilnigi nesaistitam lietam.

Lidziga metode ir Decoy efekts jeb manekla efekts, kas zinatniskaja literatiira biezak

tiek saukts par Asimetriskas dominances efektu. Sis efekts paredz, ka patérétaji salidzina cenas

55turpat.
Ciotti G, Pricing Psychology: 10 Timeless Strategies to Increase Sales,
Pieejams:https://www.helpscout.net/blog/pricing-strategies/ (skatits: 10.05.2016.)
Kolenda N., The Psychology of Pricing: A Gigantic List of Strategies, Pieejams:
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un produktu kvalitati savstarp€ji, hdz ar to, ja pirc€jam pastav divas izveles, tad tiek
salidzinatas So produktu starpibas, bet ar manekla efektu ir iespéjams panakt, ka viens no
produktiem tiek uztverts par izdevigaku, lai gan patiesba tas tads nav. Viens no
vienkarSakajiem piemériem manekla efektam ir no seriala Brain Games s€rijas “You Decide”,
kura petnieki veica eksperimentu kinoteatri Kino teatra kafejnica no sakuma tika piedavati
divu veidu popkorni - liela izméra un maza izméra produkti Pirc€ji izv€lgjas pirkt mazo
popkornu, bet, kad tikai ieviests manekla produkts- vidéja izméra popkorns, patérétaji vairak
iegadajas lielo popkornu. Tas ir skaidrojams ar to, ka vid€ja izméra popkorna cena tika
pietuvinata lielaja izm€ra popkornam, fidz ar to padarot liecla izméra popkornu par
pievilcigaku.”®

Bakalaura darba autors, saruna ar uzvedibas ekonomikas ekspertu, uzzinaja, ka
uzpémums So metodi var izmantot, ja manekla produkta paSizmaksas ir zemas. Bakalaura
darba autors v€las piebilst, ka arT Sis efekts darbojas, jo pat€rétaji izmanto heiristiku, kas
[Emumu pienemsSanu padara iracionalu, bet sikak Sis efekts netiks aplikots, jo tads nav §1
darba mérkis.

Lai gan paterétaji cenu uztver par pievilcigu, vini var joprojam attur€ties no pirkuma
veikSanas, tade] ir nepiecieSams vigus motivet. Ir divi veidi, ka motivét pirc€jus: 1) samazinat
sapes, kas mums rodas maksajot; 2) uzmanigi izmantojot atlaides. ArT abiem Siem veidiem ir
daudz metozu, ka tos panakt. Viens no veidiem, ka panakt, lai pat€rétajs izjustu mazakas
sapes perkot produktu, ir veikt maksajumu pirms lietoSanas un to darit pec iesp€jas
nemanamak, jo paterétajs jut sapes redzot, ka nauda atstaj vina roku, un patérétajs ir pozitivak
noskanots maksajot pirms produkta sanemSanas, jo vipS tic, ka produkts apmierinas vina
velmes.

Bakalaura darba autors vélas piebilst, ka lai gan apmaksas veids nav cenu noteikSanas
metode, tas tomér ir janem véra darbojoties ar cenu, jo ta ietekm€ cenu uztveri un uznémuma
ienakumus. Bakalaura darba autors secina, ka patérétajs izjut mazakas sapes, ja par produktu
maksa pirms patérina, kas ari ir janpem veéra uzn@émumam, piepemot Emumus par apmaksas
sist€mu.

Janem vera ari, ka paterétaji tiek demotiveti citos veidos, pieméram, paterétaja
motivaciju iegadaties produktus biezi vien samazina gruta izvéle, kas tam javeic izveloties
produktu gadfjumos, kad neviens no produktiem péc paterétaja viedokla 1pasi neatSkiras no

otra un cena ir vienada. Ir bijuSi eksperimenti, kuros tika atklats, ka $ados gadijumos, kad

58 Kolenda N., The Psychology of Pricing: A Gigantic List of Strategies, Pieejams:
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cena ir vienada, pirc€ji veic pirkumu 46% gadjumu, bet, ja cena tiek nedaudz samainta,
pirc&ji veic pirkumu 77% gadiumu.”®

Ieprieks aplikojam, ka uznémumi tiecas péc pelpas un ka cena ir vienigais marketinga
mix elements, kas to nodroSina, tadel ir svarigi izvéleties cenu, kas uznpémumam nodro$inas $o
pelnu. Uzpémumiem, biezi vien ir japalielina cena, pieméram, inflacijas d€l, bet pat€rétaji to
nevélas, tade] ir riskanti to darit. Tadel ir jaizmanto cenu paliclinasanas stratégijas, kuras
cenSas panak to, ka pate€rétaji nepamana cenu pieaugumu.

Cenu paliclinaSanas stratégijas ir loti riskantas un var pasliktinat attiecibas ar klientiem,
ja tas netiek pareizi izmantotas. Visdro$aka strat€gija ir cenu palielinaSana par minimalu cenu
sos intervalos, nevis cenu palielinasana viena reize par lielu apjomu. Saskapa ar Webera
likumu, 10% ir aptuvenais cenas pieaugums, kad patérétaji sak uztver So pieaugumu par
butisku. Alternativa ir samazinat kadu produkta ipasibu, lai ta raZzoSanas izmaksas biitu
zemakas, bet ta, lai §Ts izmaipas pat€rétajam bitu griiti noteikt.®* 2

Bakalaura darba autors secina, ka ir liels risks produktu fpasibu samazinasana, jo tas var
ietekmét patérétaju lojalitati, tadel ir labak izmantot pirmo stratégiju, lai gan §1 izvéle varétu
biit atkariga no produkta, kuram §1cenu izmaiga tiks noteikta.

A1l daudzi sikumi ietekmé veidu ka pat€rétaji uztver cenu, pieméram, komati un/vai
punktu izmantoSana, kas ir 1pasi nozimiga precém, kuram ir augstas cenas. Tirgotaja merkis ir
panakt, lai cena tiktu uztverta péc iespéjas zemaka, tadel ir ieteicams izmantot péc iesp&jas
mazak ciparu, punktu un komatu. Pieméram, cena 195$ tiks uztverta ka zemaka cena, neka
195.008.%

Ar1 veids, kada tiek pasniegta cena var ietekmét tas uztveri, it pasi emocionalo. Lielisks
piemérs, 2 veidi, ka panakt lai cilvéki izmanto maksajumos skaidru naudu:

a) Degvielas uzpildes stacija tirgo degvielu par $2.99 galona. Klientiem, kas maksa
skaidra nauda tiek dota atlaide, $0.10 galona.
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b) Degvielas uzpildes stacija tirgo degvielu par $2.89 galona. Klientiem, kas maksa
ar katri, jamaksa papildus $0.10 galona. 64

Bakalaura darba autors apzinas, ka, miisdienas, Skiet passaprotami, ka informacia
japasniedz pozitiva noskana, lai veicinatu pirkSanu, bet tomér tas pierada, ka arl informacijas
pasniegSanas veids ietekme paterétaja cenu uztveri.

Misdienas atlaidem ir liela nozime, it 1pasi Latvija kur cilvékiem ir salidzinoSi zema
pirktspéja un hdz ar to tie cenSas péc iesp€jas ekonomiskak dzivot, idz ar to izmantojot
atlaizu piedavajumus.

Nemot veéra visu ieprieck§ min€to, uzn€mumiem ir svarigi apznaties, ka cilveéki atlaizu
izdevigumu vert€ proporcionali. Tas tika petits seriala Brain Games. Cilveékiem lika izt€loties
situaciju, kura vips velas iegadaties pulksteni par 258, bet peksni vinS uzzina, ka tads pats
pulkstenis tick tirgots otra pilsétas gala par 18$. Lielaka dala cilvéku butu gatavi braukt cauri
pilsétai lai iegadatos produktu. Bet situacija, kad cilvekam lika izt€loties situaciju, kura vins
velas iegadaties mobilo telefonu par 1998, bet peksni vipS uzzina, ka tads pats mobilais
telefons tiek tirgots otra pilsétas gala par 1928. Liclaka dala cilvéku izvélgjas nebraukt cauri
visai pils€tai lai iegadatos mobilo telefonu, kas ir iracionali, jo cilvéka ieguvums ir vienads,
bet toméer procentudlais ieguvums no nozZimé vairak.®

Bakalaura darba autors ve€las piebilst, ka pastav ari teorijas, kuras ierosina cenam
nepievienot valiitas apzZim&jumus, bet ne visas valstis tas ir atlauts un var radit konfliktus starp
patérétajiem un uznpémumiem, kas izmanto Sadu stratégiju. Ari §is stratégija balstas uz to, ka
ta liek cenu uztvert ka pienemamaku, jo patérétajs to neasoci€é ar naudu. Pastav ari daudz citu
aspektu, kuri ietekmé patérétaja cenu uztveri, pieméram, cenu novietojums, cenu dalu izméri,
naudas simbolu izmantosana.

Bakalaura darba autors v€las piebilst, ka bitiski ir pemt véra konkurenci un citus
faktorus, jo tie butiski var ietekmét produkta pieprasjumu pec cenas paaugstinajuma.

Nakamaja darba dala aplikosim sikak enkuroSanas efektu, kas péc bakalaura darba
autora domam ir viens no vienkarsakajiem un efektivakajiem veidiem, ka, nemot véra cenu

psihologiskos aspektus, panakt patérétaju lemumu piepemsSanu par labu uznémuma mérkiem.

o4 Ozer O, Phillips R., The Oxford Handbook of Pricing Management 2012. 416.Ipp.

> Brain Games: Money Pieejams: http://www.imdb.conm/title/tt4425564/?ref =ttep ep4 (skatits:
10.05.2016.)
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2.4.  EnkuroSanas efekts cenas uztvere

EnkuroS$anas efektam ir daudz definiciju tade] aplukosim daZas no tam.

EnkuroSanas efekts i lemuma izdarSana balstoties uz iepriekS apsvertu véribu.
EnkuroSana ir nenozimigas informacijas izmantoSana ka salidzinoSa vertiba, lai novertétu
nezinamas lietas vértibu. Kad cilvéki enkuro, vini balsta savus lemumus uz vértibam, kas
vigiem ir zinamas, pat ja tam patiesiba nav nekadas saistibas ar objektu, kuru cilvéks censas
novertét. EnkuroSanas efekts ir l@muma pienemsana asimetriski balstoties uz ieprieks iegiitu

: e & S . L . . .1 66 67
informaciju. Sis efekts ir spécigs un ietekmé misu [Emumu piepemsanu daudzos veidos.

68

Profesors Adams Bredlijs uzskata, ka enkuroSanas efekta cilvéks savu lEmumu vairak
pictuvina ieprickS iegiitai informacijai sahdzinot ar situaciju, ja netick dota papildus
informacija. EnkuroSanas efekts stajas speka neatkarigi no individualas personibas un
zind$anam, to pastiprina negativas emocijas, tas stajas spéka neatkarigi no enkura ticamibas
un tiek izmantots ka ierobeZojoSa vajadziba. Pétjumi liecina, ka Sis efekts ir noveérojams
dazadas situacijas: risku novertéSana, sodu piesprieSana, vienoSanas laika un pirkSanas
lemumu pier,leméanﬁ.ﬁg

Bakalaura darba autors secina, ka enkuroSanas efekts ir [Emuma pienemsanas balstiSana
uz iepriekS iegitu informaciju, neatkarigi no tas saistibas ar IEmumu. Nemot véra 3o
informaciju, tiek izdarits secindjums, ka uznémums var izmantot daudz un dazadus veidus, ka
panakt enkuroSanas efektu paterétaja lemuma pienemsanas procesa.

EnkuroSanas efekta teorijas pamatlicéji i Tverskijs un Kahemans. Viena no vinu
petjumiem, kur§ pamatoja §1 efekta esamibu, eksperimenta dalibnickiem bija janosaka, cik
procenti Afrikas valstu ir Apvienoto Naciju Organizacijas dalibvalstis, bet pirms respondenti
atbildeéja, vipu prieksa tika griezts laimes rats, kura bya skaith no 1-100. P&c bitibas,
neatkarigi no uzgriezta cipara atbildém vajadz&tu but vienadam, bet respondenti, kuru acu
pricksa tika uzgriezts skaitlis 10, atbildeja ka 25% Afrikas valstu ir ANO dalibvalstis, bet
respondenti kuru prick3a tika uzgriezts skaitlis 65, atbildéja ka 45% Afrikas valstu ir ANO

66 BahnikS., Strack F., Overlap ofaccessible information undermines the anchoring effect, Judgment
and Decision Making 11.sgj. 1.nr., 2016. pp. 92. Pieejams: EBSCO datu baze

! Bradley A.J., Training in the mitigation of anchoring bias: A test of the consider-the-opposite
strategy, Learning and Motivation, 53.nr., 2016. pp.37. Pieejams: EBSCO datu baze
Anchoring, Pieejams: http://www.investopedia.com/terms/a/anchoring.asp (skatits: 10.05.2016.)
69 Bradley A.J., Trainingin themitigation ofanchoringbias: A test ofthe consider-the-opposite strategy,
Learning and Motivation, 53.nr., 2016. pp.37. Pieejams: EBSCO datu baze
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dalibvalstis. Sis pétjums pierada, ka cilvéki lemumus pienem balstoties uz ieprieks iegiitu
informaciju, neatkarigi no ta cik relativa ta ir.”

Vienkarss enkuro$anas piemérs: Més dodamies iepirkties un més planojam izt€rét 508
apaviem. M@s ieraugam apavu pari par 100$, bet tas ir par dargu prieck§ mums. Tad mes
ieraugam loti fidzigu pari par 75$ un nopérkam to, jo pirma para cena mums liek otro cenu
saskatit ka izdevigu darjumu. Mgs aizejam domajot, ka més ietaupjam naudu, patiesiba
iztergjot vairak neka vélejamies. Mes pielaujam $adas klidas neatkarigi no pirkuma lieluma."

Bakalaura darba autors secina, ka cilvéki izmanto enkuroSanu ari gadijumos, kuros ta
nav saisttta ar cenu, ko var izmantot palielinot, paté€rétaja uztveré, produktu vertibu,
izmantojot kadu no produkta raksturlielumiem. Sada metode var palidzet iegiit
konkurétspéjigaku produktu patérétaju uztvere, uz Ko tiecas gandriz visi uzg&mumi.

Cilvékam i grati ignorét enkurus, pat ja vin§ ir piekodinats tos neizmantot, tie var
iedarbojas zemapzinas Imeni Cilvékam ir griti atrast enkuru balstoties uz savam zinasanam,
jo vairuma gadfjumu S$is process prasa piepili un lieln apjomu kognitivos resursus. To
apstiprina ari 2006.gada Eplija un Gilovica veiktie p&tijumi, kuri liecina, ka kognitiva slodze,
motivacija un neliela apreibinasana ietekmé sevis veidoto enkuru radianu, lai gan Siem
faktoriem nav bitiska ietekme gadijumos, kad enkurs iegiits no a?urpuses.72

Bakalaura darba autors secina, ka uzpémums var labvéligi sev ietekmét patérétaja
ricibu, radot patérétajam enkurus, kurus tas biezi vien ari izmantos, it ipasi gadijumos, kad
pirkums tiek veikts bez liclas piepiiles un koncentré3anas. Sadi pirkumi parsvara ir ikdienas
patérina precu tirgl, perkot preces, kuram nav bitisku atSkiribu, ir maza konkurence un
léemuma pienemSana tiek nemta véra ari produkta cena.

Lietas, kas janem vera:"”

1. japarzina sava mérka auditorija, jo enkuroSanai ir mazaks efekts uz cilvékiem ar
augstakam kognitivam spéjam;
2. enkurs nedrikst biit parak augsts vai zems, jo tas var likties manigs un var

veicinat pateérétaju neapmierinatibu,

70 Ling C., Gilles H., Hohn W.K.C., The Role of Anchoring Bias in the Equity Market: Evidence from
Analysts’ Earnings Forecasts and Stock Returns, Journal of Financial & Quantitative Analysis, 2013. 48.s¢&;.
Lnr., pp.50.-51. Pieejams: EBSCO datu baze

! Get Smarter, New Scientist, 288.séj, 3051.nr.,, Pieejams: EBSCO datu baze

& Langeborg L., Eriksson M., Anchoring in numeric judgments of visual stimuli, Frontiers in
Psychology, 2016., pp 1.-2. Pieejams: EBSCO datu baze

3 Anchoring Bias, Pieejams: http://coglode.com/gems/anchoring-bias (skatits: 10.05.2016.)
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3. planojot produktu klastu un cenu, janem vera ari negativie enkurosanas efekti, jo
cilvéki izmantos enkuroSanu neatkarigi vai uzn€émums to v€las vai n€.

Bakalaura darba autors secina, ka enkurosana ir liclisks veids ka panakt, lai patérctajs
produktu verte ka izdevigaku neka tas patiesba ir. EnkuroSanu var izmantot sniedzot
patérétajam skaitlus vai atsauces lielumus, kas lick patérétajam So skaitli vai atsauces lielumu
salidzinat ar esoSo cenu. EnkuroSana ir 1pasi efektiva, ja pirkuma tiek izmantota maza piepiile.

Lielisks veids, kur izmantot enkuro$anas efektu, ir €dienw/dz€rienu kartes izvietojuma,
sarindojot cenas no augstakas uz zemako. Ja cenas ir saliktas nejausi, tad pat€rétajam var bt
slikta enkura cena, bet, ja dzeérienu kartes izvietojums att€lo dargako preci sakuma un parejot
uz letakam, tad paterétajam ir arl augstaka atsauces cena, ka arT katra nakama izvéle nozime,
ka kvalitate pazeminas, ko paterétajs parasti nevélas. Ir veikti pétjumi, kur tiek mainita $1
seciba (skatit 2.2.att€lu), un pétijuma rezultati liecina, ka videji patérétaji samaksaja par 0,24$

. _ . . . 74 75
vairak neka neizmantojot enkuroSanas efektu.

BEER1 $4 BEER 1 $10
BEER 2 $4 BEER 2 $9
BEER 3 $4 BEER 3 $8
BEER 4 $5 BEER 4 $8
BEER 5 $6 BEER 5 $7
BEER 6 $7 BEER 6 $7
BEER 7 $7 BEER7 $7
BEER 8 $7 BEER 8 $7
BEER 8 $7 BEER 9 $6
BEER10  $8 BEER10 %5
BEER 11 $8 BEER 11 $4
BEER12  $9 BEER12 %4

BEER 13  $10 BEER 13 $4
Average Sale: Average Sale:
$5.78 $6.02

2.2.att. Enkurosanas efekta izmanto3ans dzérienkartés(Anchoring/Reference pricing)’®

Bakalaura darba autors ir izlEémis $o pétjumu parbaudit uz Latvijas iedzivotajiem un
secinat, vai arT Latvijas uzpémumiem biitu izdevigi izmantot So metodi.
Bakalaura darba autors vélas uzsvért, lai gan lielai dalai cilvéku varétu liktics, ka

enkuroSanas efekts i slikts, jo lidz ar to uzp€émumi var ar mums manipulet un més dzivée

74 Kolenda N., The Psychology of Pricing: A Gigantic List of Strategies, Pieejams:

http://www.nickkolenda.com/psychological-pricing-strategies/ (skatits: 10.05.2016.)
75

SukK., Lee J., Lichtenstein D.R., The Influence of Price Presentation Order on Consumer Choice,
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pienemam nepareizus lemumus, patiesiba, enkurodanas efektam ir ari pozitivas iezimes. Sis
efekts atvieglo smadzenu darbibas noslodzi ikdienas procesos, ka ari var cilvekiem glabt
dzivibas, jo tas nodro$ina mums iespéju reag€t uz stimuliem pirms més apzinamies to
esamibu.

Nakamaja nodala aplikosim, ka paterétaju izvel ietekmé enkuroSanas efekts, pienemto

lemumu par alkoholiskajiem dz€rieniem kafejnicas/klubos/baros.

Izpétot cenas interpretaciju uzvedibas ckonomika, bakalaura darba autors secina, ka
patérétaji biezi vien cenu izmanto, ka kvalitates noteikSanas parametru, ja trikkst informacias
par kvalitati vai nav pietiecko$i motiveti to noskaidrot. P&tjumi apgalvo, ka kvalitatei un cenai
nav tieSu sakaribu, jo kvalitati vairuma gadjumu cilvéki nosaka subjektivi.

Apskatot cenu noteikSanas psihologiskos aspektus, bakalaura darba autors secinaja, ka
ir daudz psihologiskie aspekti kas japem véra nosakot cenu, un ir dazadi pielietojumi, tas
nozimé, ka ir nepiecieSami pétjumi, lai noskaidrotu efektivako pieeju katra uzn@muma
vajadzibam.

Apskatot enkuroSanas efekta teoriju, bakalaura darba autors secinaja, ka ar enkuru, jeb
salidzinoSu lielumu izmantoSanu var panakt, ka pircéjs cenu uzskata par pievilcigaku, neka
gadijumos, kad ta nav. Sada situacija pastav arT gadijumos, kad enkurs ir iracionals. ST ir tikai
viena no heiristikam jeb Isceliem ko cilvéki izmanto, lai atvieglotu lémuma pienemsanas
procesus.

Apskatots enkuroSanas efekta teoriju, bakalaura darba autors secina, ka enkuroSanas
efekts ir hieristika, ko cilveki izmanto, lai atvieglotu lEmuma pienemSanas procesus. Ar
enkurosanas efektu var panakt noteikta produkta cenas ir pievilcigakas, tikai del enkura, jo tas
tiek salidzinatas ar enkuru.
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3. PETAMAS VIDES RAKSTUROJUMS UN ATTISTIBAS
TENDENCES

Lai noskaidrotu, vai cenu uztveres psihologisko aspektu nemsana véra var palielinat
uzpeémuma pelpu, izvelgjas pétt enkurosanas efektu uz baru un naktsklubu dzernienkartem.
Konkrétak alus un vina piedavajumu. Sads tirgus tika izvélets, jo ieprieks $ads pétjums ir
veiks Amerikas Savienotajas Valstis un rezultati liecinaja, ka enkuroSanas efekts
uzpémumiem rada papildus pelnu, Iidz ar to, bakalaura darba autors v&las noskaidrot vai ari
Latvia ir efektivi izmantot So uzvedibas ekonomikas teoriju- enkuroSanas efektu.

Pirms petjuma veikSanas ir biitiski iepaziies ar:

e kas sti ir alkoholiskie dzerieni, alus, vins, kadas ir to patéréSanas tendences
Latvija un situacijas, kad tie tiek patéréti?
e Baru un naktsklubu tirgus segments Latvija.

Lai iepazitos ar to kas ir alkohols un ta veidiem, bakalaura darba autors, galvenokart
izmantos enciklopédijas par alkoholiskajiem dzerieniem. Lai iepazitos ar alkohola patéréSanas
tendencém un baru un naktsklubu dinamiku Latvija, bakalaura darba autors izmantos

Centralas Statistikas parvaldes datus, Eirostat datus un Passport datu bazes datus.

3.1. Alkohola patérina tendences Latvija

Pirms més aplikojam alkohola patérina tendences Latvia, ir butiski noskaidrot, kas isti
ir alkohols un kadi ir popularakie alkohola veidi un ka Latvija tieck patéréts alkohols.

Alkohols, kas tiek patéréts baros un ballites ir zinams, ka etilspirts jeb etanols. Tas rodas
rigSanas procesa, procesa kura rauga bakterijas barojas no cukura vai cietes konkrétos augos,
pieméram miezos vai vinogas, ta rezultata izvadot alkoholu ar oglekla dioksidu(CO5). 7

No letaka alus hdz dargakajam vinam, viss alkohols tiek radits riigSanas procesa.
Dazadas krasas, garSas, stiprums ir atkarigs no auga vai darzena, ka ar1 blakusproduktiem, kas
tiek pievienoti rukSanas procesa vai péc ta. 8

Pie alkohola tiek pieskaitits ari butanols un metanols, bet §is kimiskas formas satur

daudz vairak toksinus un cilvékiem nav ieteicams tos lietot. '

" What is Alcohol? Pieejams: http:/Avww.pamf.org/teen/risk/alcohol/whatis.html (skatits: 04.04.2017.)
78
turpat.

7 ALCOHOL Pieejams: http://www.talktofrank.com/drug/alcohol (skatits: 04.04.2017.)
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Bakalaura darba autors secina, ka ar vardu ‘“alkohols”, alkohola dzerSanas konteksta
jasaprot, ka skidrumu, kas satur etilspirtu jeb etanolu.

Alkohols ir depresants, kas nozimé, ka tas palénina kermena darbibu dazados veidos.
Alkohola lietoSana mazas devas var padarit cilvéku socialaku, jautraku, vai lietojot to parak
lielas devas var radit komas stadiju vai navi. ®

Cilveki lieto alkoholu, lai socializ€tos, svin€tu un atpiistos. Bet alkohola patéripam ir ar1
negativas sekas. Vairaki avoti liecina, ka parmeériga alkohola lietoSana ilgtermind boja
smadzenu darbibu, palielina varbutibu saslimt ar vézi, alkohols ari paaugstina asinsspiedienu,
lick uzkraties taukiem uz aknam, ka ari ietekmé kupga darbibu trauc€jot uznemt
nepiecieSamas baribas vielas no védera. 2 %

Dazadi alkoholisko dzérienu veidi ietekmé cilveku atSkirigi, ir stiprie alkoholiskie
dz€rieni kuri mazos daudzumos rada tadu pasu rezultatu, ka daudz liclaks patérins alkoholisko
dz€rienu. Ir izveidotos speciala skala, kas nosaka cik daudz cilveks var lietot alkoholiskos
dzerienus, lai neizjustu negativo ietekmi. Sadu mérvienibu sauc par alkohola vienibu. Cilvéka
organisms sp€j parstradat vienu alkohola vienibu stunda. Kopuma cilvékam nav rekomendéts
uznemt vairdk par 14 alkohola vienbam ned€la un ir ieteicams $o normu sadalt vismaz 3
dalas. Ka jau tika minéts, dazadi alkoholiskie dzérieni satur dazadu daudzumu alkoholisko
vienibu, tade] ir batiski saprast cik cilveéki var patérét konkrétu alkohola veidu vienas stundas

laika. Sadu sadajumu var redzet 3.1. tabula.

3.1. tabula
Alkoholisko dzérienu tilpumi(ml), kados tie ietver vienu alkoholisko vienibu(What does

alcoholic unit look like?)??

Alkoholiska dzeriena veids Tilpums, kas ietver vienu vienibu
4.5% sidrs 218ml
13% vins 76ml
40% viskijs 25ml
4% alus 250ml

80 ALCOHOL Pieejams: http://www.talktofrank.com/drug/alcohol (skatits: 04.04.2017.)

81 Know... the effects of alcohol Pieejams:: http :/Mww.knowyourlimits..info/know%E2%80%A 6-effects-
alcohol (skatits: 04.04.2017.)

82 Alcohol Pieejams: https://www.drugabuse.gov/drugs-abuse/alcohol (skatits: 04.04.2017.)

83 What is alcohol unit? Pieejams: https://www.drinkaware.co.uk/alcohol-facts/alcoholic-drinks-
units/what-is-an-alcohol-unit/ (skatits: 04.04.2017.)
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Bakalaura darba autors uzskata, ka ir batiski uzsvért un nemt véra, ka katram cilvékam
var atSkirties alkohola apstradaSanas sp€jas organisma, tade] §1 tabula ne vienmér ir akurata,
bet parada aptuvenos daudzumus.

Saskana ar marketinga guru Filipu Kotleru un profesoru Geriju Armstrongu, produkts
sastav no 3 limeniem. Pirmais fmenis ir produkta galvena vértiba, jeb veriba, ko produkts
sniedz pat€rétajam. Otrais Iimenis ir realais produkts, jeb ta produkta fiziskais lielums,
iepakojums, zimols. TreSais limenis ir papildus funkcijas, kas nak klat produktam, piemeram,
garantija, apkalpoSana, apmaksas iesp€jas. 84

Saskana ar Siem Imeniem, bakalaura darba autors uzskata, ka alkoholiskos dzerienus
varetu aplikot sadi:

1. Limenis: palidz atbrivoties, novérst domas, socializéties un radit jautribu;

2. Limenis: Skidra forma, krasa, garSa, noteikts aromats un alkohola daudzums;

3. Limenis: leliets glazé vai atkork@ta pudele, parpalikumi no alkoholiska dzeriena tiek

novakti.

Bakalaura darba autors vélas piebilst, ka dazadiem alkoholiskiem dzErieniem Sie Hmeni
var atSkirties, pieméram, vinam un alum ir dazadi aromati, garSa, krasa. Alkoholiskiem
kokteiliem un vinam biis dazadi pasniegSanas veidi.

Statistikas dati liecina, ka 2016.gada, viens Latvijas iedzivotajs, kur$ ir tiesigs iegadaties
alkoholu i videji pateérejis 127,3 litrus alkohola. P&c datiem var secinat ari to, ka ienakumi un
droSibas sajita ietekmé alkohola paterinu, jo ekonomiskas krizes laika alkohola paterins

krietni samazinajas.

84 Kotler Ph., Armstrong G. Principles of Marketing. 14. izdevums, 2012. 225.-226.lpp
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Alkoholisko dzérienu patérins gada uz vienu Latvijas
iedzivotaju, kurs ir tiesigs iegadaties alkoholiskus
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3.1.att. Alkoholisko dzérienu patérin$ gada uz vienu Latvijas iedzivotaju, kurs ir tiesigs
iegadaties alkoholiskus dzérienus, izteikts litros (Consumption of alcoholic drinks in litres per
Capita at Legal Purchasing Age) %

Bakalaura darba autors lick uzsvaru uz to, ka alkoholam ir gan pozitivas gan negativas
iezimes. Alkohols var padarit cilvéku socialaku un jautraku, bet parmériga ta lietosanai ir
negativas sekas. Bakalaura darba autors apzinas, ka cilvéki butu javeicina gudrak paterét
alkoholu, bet sabiedriba jau tiek intensivi izglitota, bet ka liecina statistikas dati, tad alkohola
patérin$ pieaug.

Valdiba ar $o probléemu cinas ari palielinot akcizes nodokli. Bet péc bakalaura darba
autora domam, tad ir loti negativs efekts, jo ta uzspiez cilvékam maksat vairak. Bakalaura
darba autors uzskata, ka enkuro$anas izmanto$ana biitu pozitivaka, jo cilvéki brivpratigak
izvéletos paterét vairak naudas, saglabajot esoso kvantitati.

Popularakie alkoholiskie dzerieni p&c patéréta daudzuma Latvija ir alus un vins.

Bakalaura darba autors apzinas, ka patérétais daudzums varétu nebiit noteicosais faktors
ar ko noteikt popularitati, jo lietojot stipros alkoholiskos dz€rienus ir nepiecieSams mazaks
patérin$ lai sasniegtu tadas paSas kondicijas un rezultatus, ka patéréjot alu vai vinu. Diemzel

nav apkopota statistika kura paraditos popularakie alkohola veidi.

85 Consumption of alcoholic drinks in litres per Capita at Legal Purchasing Age Pieejams:
https://www.portal.euromonitor.com (skatits 04.04.2017.)
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Alus:
Alus i virspus€js nosaukums alkoholiskam dze€rienam, kas rodas graudaugu raudzeSanas
procesa. Alus angliski ir “beer”, kas savukart ir c€lies no latipu valodas varda bibere kas
nozimé dzert.*®

Alus sastavs sastavs:

3.2. tabula
Alus sastavs(Beer composition)®’
Sastavs
Udens 75-92%
Alkohols 2-13%
Albuminoidi 3-6%
Dekstrins 3-6%
Minerali 0-2%
Oglekla dioksids 0.1-0.4%

Alus tiek galvenokart tiek gatavots no didens, iesala, apipiem un rauga. Reizém tiek
izmantoti arT. 11si, medus, ¢ili pipari, ingvers, dazadi augli, ka aricitas sastavdalas. 88

Alus, hdzigi ka vins, iedalas 2 kategorijas: gaiSaja ali un tumsaja ali. 89

Saskana ar Passport savaktajiem statistikas datiem, alus pateérip§ gada uz vienu Latvijas
iedzivotaju, kur§ ir tiesigs iegadaties alkoholu 2016.gada bija 94.2 litri. Uz ieprick$€jo gadu
fonu situacija 1asSi neizcelas, bet prognozes liecina, ka tuvakajos gados, patérins tikai

pieaugs.

86 Rabin D., Forget C., Dictionay of Beer & Brewing 2ed 1998. 32.-33.lpp
87 turpat.
88 Walton S., Glover B., The Ultimate Encyclopedia of Wine Beer Spirits &Liqueurs 1998. 187-201.lpp

89 lees G., Myers B., The Encyclopedia of world best Beers 1998. 11.Ipp.
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Alus patérins gada uz vienu Latvijas iedzivotaju, kurs ir tiesigs
iegadaties alkoholu
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3.2.att. Alus patérin$ gada uz vienu Latvijas iedzivotaju, kurs ir tiesigs iegadaties alkoholu,

Litri

2002 ——

2001 I—

2018

izteikts litros (Consumption of beer in litres per Capita at Legal Purchasing Age) *°

Ja m@s Sos raditajus salidznam ar normam, kas ir redzamas 3.1. tabula, tad vid&ji katrs
Latvijas iedzivotajs, kur§ ir tiesigs iegadaties alkoholu, gada patéré 94 litrus alus, kas ir 376
vienibas alkohola, kas sanak aptuveni 7 vienibas nedéla. Sads daudzums nav nekas arkartgjs,
ja neskatas uz citiem paterétiem alkoholisko dz€rienu veidiem un pienemot, ka cilvéks tieSam
sadala alkohola patériu proporcionali rekomendacijam.

Kadas situacijas tad alus tiek pateréts? Alus tiek pateréts daudz un dazadas situacijas,
galvenokart neformala gaisotné. Dazadi alus zimoli tiek pozicionéti savadak, bet kopuma alus
tiek pozicionéts, ka svariga sastavdala lai jautri pavaditu ar draugiem. Reklamas kampanas
att€lo, tadejadi aicinot cilvekus patérét alu dazadas situacias, galvenas no tam ir: atputai pec
darba, pasakumos ar draugiem(majas, baros, klubos), atpiita pie dabas un skatoties sporta
parraides vai skatoties to sportu klatiené. Alus tiek pozicionéts ari ka tradicionals gimenes
virieSu parstavju simbols, kas tiek izmantots sarunu laika.

Bakalaura darba autors uzskata, ka alus patéripa picaugums nav pozitiva iezime, ja

skatas no cilvéku veselibas viedokla, lidz ar to biitu labak samazinat alkohola patérigu, bet tai

Consumption of beer in litres per Capita at Legal Purchasing Age Pieejams:
https://www.portal.euromonitor.com (skatits 04.04.2017.)
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pasa laika saglabajot alus biznesa ienakumus. Bakalaura darba autors uzskata, ka ar

enkuroSanas efekta izmantoSanu to var izdartt.

Vins:

Saskana ar Eiropas Komitejas definiciju, vins ir dz€riens, kas rodas svaigu vinogu
rugSanas procesa. Bet vins, ta pat ka alus iedalas sikakas kategorijas: baltvina, sarkanvina,
dzirkstoSaja vina un stiprinataja vina. Latvija sabiedriba par vinu sauc ari dz€rienu, kas rodas
auglu un ogu riigSanas rezultata, bet oficiali to par vinu nosaukt nevar. 91 92

Bakalaura darba autors uzsver, ka Latvijas iedzivotajiem, nevajadzetu jaukt dzirkstoSo
vinu ar $ampanieti Par $ampanieti var saukt dzirkstoSo vinu, ja tas ir veidots Sampanas
provincg, Francija. Tadel Rigas Sampanietis, nav isti §ampanietis, bet dzirksto§ais vins. %

Vinogas satur daudz dabisko cukuru un vinogas miza aizsarga to no riigSanas procesa.
Lidzko miza parplist, sakas riigSanas process, tadel tradicionalajas vina pagatavoSanas
metodés cilveki ar kajam spaidja vinogas, lai parplestu mizu un lautu cukuriem bagatajai
sulai ragt. 9

Bakalaura darba autors secina, ka atSkiriba no alus, vins tieck veidots no vienas
izejvielas- vinogam.

Vina pirmsakumi ir meklgjami laika posma starp 8500-4000 gadiem pirms Kkristus
dzimSanas. Ka jau vairumu lLetu, arTl vins visticamak radas nejausi, jo lai vinogu konteinera
notiktu rigSanas process cilvéku lidzdaliba nav nepiecieSama. Vins ir bijis lidzas civilizacijai
jau gandriz no pirmsakumiem un bijis klat art daudzos vesturiskos mirklos. »

Bakalaura darba autors secina, ka vins ir daudz senaks alkoholiskais dzeériens, neka alus
un vina patéripam ir senakas tradicijas. Bet janem vera tas, ka Latvija nav liela vina
darinatajvalsts, lidz ar to uz via dzerSanas tradicijas Latvija ir atSkirigas, no vina
darinatjvalstim.

Péc 3.3.att€la var secinat, ka vina patérinS gada uz vienu Latvijas iedzivotaju, kur§ ir
tiesigs iegadaties alkoholu, ir krietni mazaks neka alus pat€rinS. To var skaidrot ar diviem

iemesliem:

91 Kokars V., Alus un auglu-ogu vina pagatavoSana majas apastakjos 2007. 109.pp.
92 Foulkes Ch. Larousse Encyclopedia of wine 1994. 5.-39.Ipp

9 Sparkling Wine vs. Champagne Pieejams: http://www.thewinecompany.net/sparkling-wine-vs-
champagne/ (skatits: 04.04.2017.)

%4 Foulkes Ch. Larousse Encyclopedia of wine 1994. 99.Ipp.

% Varriano J., Wine a Cultural History 2010. 7.-11.Ipp.
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e Vs ir dargaks par alu, ja salidzina cenu uz vienadas kvantitates produktiem;
e Vma satura ir lielaks alkohola daudzums neka ali, lidz ar to, vins tiek pateréts
mazaka daudzuma.
Péc 3.3. attela var secinat, ka vina, ta pat ka alus, paterinu ietekmé ekonomiska situacija
valsti. Un ta pat ka alus patérin$, tieck prognozets, ka ari vina patérin§ gada uz vienu Latvijas
iedzivotaju, kur§ ir tiesigs iegadaties alkoholu pieaugts tuvakajos gados. Jau Sobrid vina

patérin$ ir augstakaja punkta pede€jo 16 gadu laika.

Vina patérins gada uz vienu Latvijas iedzivotaju, kurs ir tiesigs
iegadaties alkoholu
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3.3.att. Vina patérins gada uz vienu Latvijas iedzivotaju, kurs ir tiesigs iegadaties alkoholu,
) 96

Litri

2005 I

2006 I——

2007 I—
2008 I
2010 I

2011 I

2012 ——
2014 ——
2015 I
2016 I

(9]
2001 |—
2002
2003 I
2004 —
2009 I—

izteikts litros (Consumption of wine in litres per Capita at Legal Purchasing Age

Salidzinot Sos datus ar alkoholisko vienibu tabulu(3.1.tabula), var secinat, ka vid&ji
viens Latvijas iedzivotajs, gada patéré 164,5 alkohola normas, dzerot vinu, tas ir aptuveni 3
normas nedela, kas atbilst normam, ja alkohols tiek patéréts proporcionali.

ArT saskaitot alus un vina patérina normas kopa sanak aptuveni 10 alkoholiskas vienibas
nedela, kas atbilst normai, ja alkohols tiek uznemts proporcionali un atbilstosi intervalam. Ari

aplukojot prognozes uz 2020.gadu, viss atbilst normam.

Consumption of wine in litres per Capita at Legal Purchasing Age Pieejams:
https://www.portal.euromonitor.com (skatits 04.04.2017.)
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Bet, viss atbilst normam, ja viss tiek sadalits proporcionali. Gastroenterologs Anatolijs
Danilans uzskata, ka Latvija dzivojoSie laudis nemak pareizi dzertu un neievéro pareizas
proporcijas, fidz ar to kaitgjot savai veselibai.

Ari bakalaura darba autors piekrit profesora Danilana viedoklim, lidz ar to augoSais
patérin$ negativi ietekmé veselibu.

Atskiriba no alus tirgus, kur uzp€mumi iegulda daudz resursus reklamas un paterétaju
inform€Sanai un atgadinasanai par alus lietoSanas situdcijam, vina tirgl $ada situacija nav
noveérojama.

Bakalaura darba autors uzskata, ka S$adas situacija ir novérojama tadel, ka vina tirga
cilveki vairak p€ta vina saturu, jo tas ir atSkirigs dazados vinos, idz ar to mainas ari vina
izmanto$anas situacijas.

Si faktora dé| izplatitajiem nav izdevigi izmantot reklaimas, kurds potencidlie paterétaji
tieck informéti par izmantoSanas situacijam, biezak tiek izmantotas atgadinosas reklamas, kas
atgadina potencialiem patérétajiem par Zimola eksistenci, ekskluzivitati un vertibam.

Savadaka situacija ir novérojam dzirkstoSo vinu tirgii. DzirkstoSo vinu reklamas uzsvars
tiek likts uz pozitivam emocijam un svinbam kopa ar draugiem. Biezi vien reklamas tiek
atspogulotas situacijas, kuras tiek svin€ts, kads notikums. Ne velti, SampanieSa atkorkeéSana

tiek asocieta ar mérka sasniegSanu vai svinigu notikumu.

3.2. Baru un naktsklubu tirgus segments Latvija

Saskana ar Tezaurs.lv, bara definicija ir — “Neliels restorans, kur apmekletajus apkalpo
pie letes.”%®

Lidz ar to, lai sapratu, kas ir bars ir jaapliko ari restorans definicija

Restorans- “Sabiedriskas €dinasanas uzpémums, kur apmekletajiem €dieni un dz€rieni
tiek Tpasi pasniegti un kur parasti atskano miziku, var dejot.”%

Apskatot §is divas definicijas, bakalaura darba autors secina, ka bars ir sabiedriskas
€dinaSanas uznémums, kur apmekletajus apkalpo pie letes. Bakalaura darba autors vElas

piebilst, ka bari arinodarbojas ar dz€rienu tirgoSanu.

Anatolijs  Danilans:  Latvija  dzivojoSie  Jaudis  nemak  dzert!  Pieejams:
http://www.tvnet.lv/egoiste/skaistums_un_veseliba/600274-
anatolijs_danilans_latvija_dzivojosie_laudis_nemak_dzert (skatits 04.04.2017.)

%8 bars’ Pieejams: http://www.tezaurs Iv/#/sv/bars/2 (skatits: 04.04.2017.)

% Restorans Pieejams: http://www.tezaurs .lv/#/sv/restorans (skatits: 04.04.2017.)
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Saskana ar Tezaurs.lv, naktsklubs ir- “Izpriecu iestade ar dazadam izklaidém, dejoSanu,
vakaripam, koncertiem u. c., kas atverta nakti idz agram ritam.” 100

Bakalaura darba autors secina, ka naktsklubs un bars ir lidzigi, jo abi var piedavat
€dienu un dz€rienus, tajos tick atskanota miizika, lidz ar to tie darbojas, ka mazumtirgotajs un
pakalpojumu sniedz€js vienlaikus. Bars un restorans var biit naktsklubs, ja tas sniedz izklaides
iesp€jas un ir atverts nakti un darbojas hdz ritam.

Restorani un bari(tobrid tavernas) radas jau Senas Romas laika, kad pilsétam augot,
radas nepiecieSamiba péc publiskam estuvém. Lidz ar to radas pirmie sabiedriskas €dinasanas
iestades. 1ot 102

ArT naktsklubu pirmsakumi ir meklgjami ap to laiku, kad radas restorani un bari, bet
naktsklubi, kadi ir miisdienas, radas tikai 19.-20.gadsimta. 103 104

Bakalaura darba autors secina, ka cilvéki apmekle barus un naktsklubus jau loti ilgu
laiku un, lai gan pamata vertibas saglabajas, restorani un naktsklubi mainas lidzi laikkam un
cilvekiem.

Bakalaura darba autors uzskata, ka nav batiski aplikot Latvija baru un naktsklubu
vesturi, jo situdcija bus lidziga- lidz ar pirmajam liclajam pilsétam, radas nepiecieSamiba p&c
publiskam &stuvém un izklaides iesp&jam.

Diemzel, noteikt precizu baru un naktsklubu dinamiku, ka ari apgrozjumus ir loti griiti,
jo statistikas dati tiek ievakti vairak par nozarém. Tomér ar1 aplikojot tos, var izdarit zinamus
secinajumus.

3.4.grafka var redzes partikas un dz€rienu pakalpojumu tirgus dinamiku Latvia
salidzinot ar 2010.gadu. P&éc Siem datiem var secinat, ka §1 nozare ir loti atkariga no
ekonomiskas situacijas valsti, jo grafika var redz&t, ka lidz 2008.gadam nozares apgrozijums

auga, bet iestajoties ekonomiskajai krizei tas strauji kritds. Ekonomikai sakot atlabt,

apgrozijums atkal sak pieaugt.

100 Naktsklubs Pieejams: http://www.tezaurs.lv/#/sv/naktsklubs (skatits: 04.04.2017.)

101 Mealey L., A History ofthe RestaurantPart One Pieejams: https:/Avww.thebalance.com/a-history-of-
the-restaurant-part-one-2888654 (skatits: 04.04.2017.)

102 Dalzell R., The Spirited History of the American Bar Pieejams:
http://www.smithsonianmag.convhistory/the-spirited-history-of-the-american-bar-42912195/ (skatits:
04.04.2017.)

103

Alfredo D., The History of Nightclubs Pieejams: http://www.ehow.com/about 5371408 history -
nightclubs.html (skatits: 04.04.2017.)

104 A Brief History of Nightclubs Pieejams: http:/entplanet.blogspot.com/2010/10/brief-history-of-
nightclubs.html (skatits: 04.04.2017.)
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Bakalaura darba autors secina, ka bariem un naktsklubiem, kas tirgo &dienu un
dz€rienus, r liela atkariba no ekonomiskas situacijas valsti. So saikni var skaidrot ar to, ka $T
industrija neapmierina cilvéka primaras vertibas, tadel, taupibas rezima, cilvéks var mazak
apmeklet barus un naktsklubus, lai taupttu lidzeklus primaro vajadzibu apmierinasanai.

Bakalaura darba autors uzsver, ka 3.4. attéls atspogulo apgrozijumu un neparada pelpu
Sajad nozaré. Bakalaura darba autors uzskata, ka bari un naktsklubi var iegit lielaku pelnu un
iespejams arl apgrozjumu, ja uzgémumi izmantos enkuroSanas efektu, jo uzp€mums var€s

tirgot vairak pelnu nesosus produktus.

Partikas, dzérienu un tabakas mazumtirdzniecibas
dinamika Latvija
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3.4.att. Partikas, dzérienu un tabak as mazumtirdzniecibas apgrozijuma dinamika Latvija,
izteikta % salidzinot ar 2010.gadu ( Turnover of retail of food, beverages, and tabaco in Latvia,
% comparing to 2010) *°°

Aplikojot 3.5.att€lu, var secinat, ka baru dinamika no 2013.gada hdz 2015. gadam ir
samazinajusies, bet citas izklaides un atputas darbiba(tai skaita naktsklubi), ir palielinajusies.
Apskatot §1s abas tabulas var uzskatit, ka bari ir sakusi stradat ar lieldku apgrozijumu, bet
mazaku pelnu.

Bakalaura darba autors uzsver, ka precizi noteikt naktsklubu skaitu nav iesp&jams, lidz

ar to ir griti izdarit secinajumus par $o nozari.

105Pdrtikas, dzerienu un tabakas mazumtirdznieciba Latvija Pieejams:
http://ec.europa.eu/eurostat/data/database (skatits: 04.04.2017.)
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Marsels Vapne, sporta bara Arena 29 IhdzipasSnieks, min, ka 95% no jaunajiem
uznémumiem nomirs, bet 95% no atlikusajiem uznémumiem mirst nakamakajos piecos gados.
Ta pat esot arT ar bariem. 106
Nemot véra So viedokli, bakalaura darba autors secina, ka bariem un naktsklubiem péc

iesp€jas atrak janodroSina sevi ar pelu, lai spetu noturéties péc iespéjas ilgak.

Baru darbibas un cituizklaides un atpuatas darbibas
dinamika Latvija
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3.5.att. Baru darbibas un citu izklaides un atpiitas darbibas dinamika Latvija'®’

Iepazistoties ar to, kas ir alkoholisks dz€riens, bakalaura darba autors secinaja, ka tas ir
dzériens, kas radies rigSanas procesa. Atkariba no auga kas rigst un cilvéka icjaukSanas,
alkoholiskie dzerieni ir dazadi.

Iepazistoties ar alkoholisko dzerienu, alus un vina patérinu, bakalaura darba autors
secina, ka alkoholisko dz€rienu patérinS ir atkarigs no ienakumiem, ekonomiskas stabilitates,
jeb ekonomiskas drosibas, ka ari alkoholiskos dz€rienu patérin$ tuvakajos gados pieaugs

sasniedzot v€l neredz&tus augstumus.

106 Vasulis K., Marsels Vapne par krogu biznesu: Pirmaja gadd nomirst 95% Pieejams:

http://www.db.lv/mazais-bizness/marsels-vapne-par-krogu-biznesu-pirmaja-gada-nomirst-95-proc-457172

(skatits: 04.04.2017.)

107 ..
Baru darbibas un citu izklaides un atpitas darbibas dinamika Latvija Pieejams:

http://data.csb.gov.lv/pxweb/Iv/uzreg/uzreq _ikgad 01 skaits/SRG0201.px/?rxid=cdch978c-22b0-416a-aacc-
2a650d3e2ce0 (skatits: 04.04.2017.)
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Bakalaura darba autors ari secinaja, ka dazadiem alkoholiskajiem dzérieniem ir dazadas
pat€réSanas situacijas, bet galvenokart tie tiek izmantoti draugu loka, lai labak socializEtos,
atbrivos un noveérstu nevélamas domas.

Iepazistoties ar baru un naktsklubu tirgus segmentu tika secinats, ka tas ir riskants
segments, jo liela dala jauno uzp€mumu nenodzivo ilgi, jo tikai 95% uzp€mumi neparvar
pirmo gadu, bet no tiem 5% kas parvar pirmo gadu, 95% neparvar nakamos piecus gadus.
Lidz ar to var secinat, ka Saja tirgli ir liela konkurence un ir jacenSas veicinat rentabilitate lai
izdzivotu.

So nemot véra, bakalaura darba autors vélas noskaidrot, vai ar enkurofanas efekta
palidzibu bari un naktsklubi var nopelnit vairak, Iidz ar to, nakamaja dala tiks veikts p&tjums
un ekspertu intervijas, lai to noskaidrotu.
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4. ENKUROSANAS EFEKTA IZMANTOSANAS LIETDERIBA
BARU/NAKTSKLUBU DZERIENKARTES

4.1. Peétijuma metodikas raksturojums
Pétijuma mérkis: Izpétit cenu uztveres psihologisko aspektu iedarbibu uz Latvijas

pirc€jiem, izprast enkuroSanas efekta iedarbibu uz baru/naktsklubu dzerienkartem.

Pétijjuma uzde vumi:

1. Noskaidrot, no nozares ekspertiem, kas un kada veida sastada baru dz&€rienkartes;

2. Noskaidrot, ekspertu viedokli, par uzpémumu informétibu par uzvedibas ekonomiku
un tas teorgam.

3. Noskaidrot, ekspertu viedokli, par enkuroSanas efektu uz baru dz€rienkartém;
Noskaidrot, kads ir enkuroSanas efekts uz bara dzerienkarti.

Pétijjuma metodes:

Petjuma tika izmantotas 2 metodes: ekspertu intervijas un aptaujas metode.

Ekspertu intervijas, ar e-pastu palidzibu, tika intervéti nozares eksperti:

e Latvijas 1.Rokkafejnicas parstave;

e Bara “Ar mani atkal runa kaijas” vaditaja;

e Uzvedibas ekonomikas pasniedzgjs Janis Klavips.

Interviju meérkis bija noskaidrot, kas nosaka, ka izskatisies dz€rienkartes, vai Latvias
uzn@mumi zina, kas ir uzvedibas ekonomika un tas teorijas; ka ari viedokli par enkuro$anas
efektivitati uz baru/naktsklubu dz€rienkartem.

Aptaujas metodes meérkis bija noskaidrot enkuroSanas efekta iedarbibu, veicot
hipotétiskas izv€les. P&tjuma noliikos tika izveidotas divas aptaujas un tas tika ievietotas
socialos portalos (Facebook, Draugiem.lv, Twitter) 03.06.2016. un bija atvértas aizpildiSanai
idz 07.06.2016. (5 dienas). Aptaujas bija anonimas.

Aptaujas kopa piedalijas: 98 respondenti, vecuma no 18-27 gadiem.

4.2. Ekspertu intervijas rezultati
Lai noskaidrotu Latvijas uznémumu informétibu par uzvedibas ekonomiku, enkuroSanas
efektu un kas nosaka ka izskatisies dzerienkartes baros, bakalaura darba autors izlema veikt
ekspertu intervijas. Darba autors izlema intervét 3 ekspertus: Jani Klavipu, Latvijas

1.Rokkafejnicas vadibu, bara “Ar mani atkal runa kaijas” vaditaju.
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Janis Klavip§ ir uzvedibas ekonomikas, ka arl citu marketinga kursu pasniedzgjs,
pasniedzot lekcijas gan studentiem, gan uzpémumiem. Ieprieks stradajis art ka reklamas tirgus
analitikis, komunikacijas stratégijas veidotajs, ka ari citos ar marketingu saistitos amatos.
Bakalaura darba autors izvélejas interveét Jani, jo uzskata, ka vipS ir viskompetentaka persona
ar uzvedibas ekonomiku saistitajos jautajumos Latvia.

Bakalaura darba autors ar Jani Klavipu sazinajas ar e-pasta palidzibu, tadéjadi
pielagojoties noslogotajam darba laikam. Janim tika uzdoti sekojosi jautajumi:

1. Vai ir kadas specifiskas iezZimes cenu uztverei tieSi sabiedriskas €dinasanas/restoranu/
baru joma, salidzinot ar citam mazumtirdzniecibas nozarém?

2. Vai, Jusuprat, Latvijas uzg€mumi pietiekoSi efektivi izmanto uzvedibas ekonomikas
teorjas, kas attiecas uz produkta cenam, pieméram, decoy jeb manekla efektu, enkuroSanas
efektu, odd even cenu noteikSanas metodi?

3. Vai, Jusuprat, enkuroSanas izmantoSana baru dz€rienkart€s biitu efektiva(sakartojot
vienada veida dz€rienus seciba no dargaka uz Iletako(pielikuma))? Kapec?

4. Kads varétu biit pozitivie/negativie aspekti izmantojot enkuroSanu dz€rienkartes?

Pirmais jautajums tika uzdots, lai noskaidrotu kads ir specifiskas iezimes cenu uztverei
tieSi sabiedriskas &dinaSanas/restoranu/ baru joma, salidzinot ar citam mazumtirdzniecibas
nozarém, jo ka més zinam, tad Sajas nozar€s ipass ir tas, ka lielakoties savu izveli izdaram no
eédien/dzerienkartem. Uz $o jautajumu tika sanemta sekojosa atbilde: “Edinasanas specifika ir
ta, ka paterétajam ir salidzinosi mazak resursu izvéertét produkta cenu un tas atbilstibu
vertibai — reizém pietritkst laika, reizém nav pret ko salidzinat. Cenas ir arkartigi subjektivas,
jo édinasanas produkts péc biitibas ir nematerials pakalpojums.”

Otrais jautajums tika uzdots, lai noskaidrotu vai uzneémumi Latvijad izmanto uzvedibas
ekonomika teorijas, kas lautu saprast Latvijas uzgémumu zinaSanas saistibba ar uzvedibas
ekonomiku. Uz So jautajumu tika sanemta sekojosa atbilde: “Ekonomikas evoliicija uzvar tas,
kas labak pieldagojas tirgum un spéj ietekmét ta uzvedibu. Sekojot sadai logikai un pienemot,
ka uzvedibas ekonomikas teorijas ir lidz Sim precizakie realitati aprakstosie modeli, varu
secindat, ka ari Latvija uzvedibas ekonomikas teorijas tiek izmantotas aizvien vairdk. To
neizmantoSana vienkarsi noved pie “konkurétspéjas handikapa”. Ja jautdjums ir par to, vai
Sis teorijas tiek izmantotas apzindti — es minésu, ka, lielakoties, né.”

TreSais jautdjums tika uzdots, lai noskaidrotu vai péc Jana domam, enkuro$anas efekts
biitu iedarbigs uz dz€rienkartem. Uz ko tika sanemta sekojoSa atbilde: “Turot galva parliecibuy,

ka uzvedibas ekonomika ir péc bitibas deskriptiva (aprakstosa) un nevis normativa, teiksu, ka kamér
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mums nav eksperimentalu novérojumu rezultata no vietéja tirgus, nevaru ar pilnu parliecibu
apgalvot, ka pie mums tas stradatu. ”’

Ceturtais jautdjums tika wuzdots, lai noskaidrotu vai enkuroSanas izmantoSanai
dz€rienkartés ir arm kadi autoram nezinami plusi vai minusi. Uz So jautajumu tika sapemta
atbilde, ka lai to noskaidrotu ir nepiecieSami papildus pé€tjumi tieSi uz Latvijas tirgu(gan
istermina, gan ilgtermina).

Bakalaura darba autors péc intervijas secina, ka vairakas atbildes sakrita ar ieprieks
rakstito teorijas analiz€, bet dazas atbildes ari parsteidza paSu bakalaura darba autoru.
Bakalaura darba autors secina, ka &dinaSanas nozaré cenu salidzinaSana un produktu
novértéSana ir 1pasa, jo var bit daudz ierobezojumu, maza izvele, laika trikkums, ka arf tas, ka
biezi vien cena tiek ieklauti arm nemateriali elementi pieméram atmosféra un apkalposana, lidz
ar to produkt veértbu ir griiti noteikt. P&c bakalaura darba autora domam, $adai situacijai
vajadz€tu veicinat enkuroSanas efekta iedarbibu.

Bakalaura darba autors secina ari to, ka Latvija aizvien vairak uzp€mumi izmanto
uzvedibas ekonomikas teorijas, jo tas dod zinamas priekSrocibas un lauj izdzivot, jeb
pielagoties tirgum, bet lielakoties uznémumi tas izmanto neapzinoties. Darba autors secina, ka
uzpeémumi piekopj cenu noteikSanu vadoties péc tirgus Iidera, lidz ar to neapzinati izmantojot
§1s teorijas, kas nozime, ka iesp&jams, tas kait€ pasam uznp€émumam.

Bakalaura darba autors péc intervijas atbildém secina art to, ka triikst petjumu, kas
pieraditu, ka Latvija enkuroSanas un citi efekti darbojas, ko ar1 bakalaura darba autors cenSas

pieradit.

Bakalaura darba autors izlema intervét Latvijas 1.Rokkafejnicas vadibu, jo S$is
naktsklubs ir viens no popularakajiem Latvija un savu statusu saglaba ilgu laiku, lidz ar to ir
verts noskaidrot, tieSi, ka Sis uznémums strada. Latvijas 1.Rokkafejnicas pirmsakumi ir
meklgjami 2002.gada, bet padreizgjas telpas ta jau atrodas kops 2012.gada sakuma. Sis klubs
ir pievilciga atputas vieta, ka viet€jiem iedzivotajiem, ta aritiristiem no citam valstim.

Bakalaura darba autors ar Latvijas 1.Rokkafejnicas sazinajas ar e-pasta palidzibu,
tadéjadi pielagojoties uznémuma noslogotajam darba laikam. Latvijas 1.Rokkafejnicas
parstavjiem tika uzdoti sekojosi jautajumi:

1. Ka Jusu uzpémuma tiek veidota dz€rienkarte? Kas nosaka, ka produkti tiks izvietoti un
kadg] tiesi $is cilveks/-i to nosaka?
2. VaiJis esat sastapies ar terminu “uzvedibas ekonomika™?

3. VaiJus zinat, kas ir enkuroSanas efekts vai decoy, jeb manekla efekts?

o o]



4. Vai Jusuprat pirc€ji iegadatos dargakus produktus, ja tie tiktu sarindoti, no dargaka uz
letako? Kapec?

Pirmais jautajums tika uzdots, lai noskaidrotu, ka uzne@mums nosaka, ka izskatisies bara
dzerienkarte un kas to nosaka, uz ko tika sanemta sekojoSa atbilde: “To veido galvenais
barmenis. Jo vins vislabak zina ka pareizi izvietot dzérienus.”

Otrais jautajums tika uzdots, lai noskaidrotu uzpémuma zinaSanas par uzvedibas
ekonomiku uz ko uznémums atbildéja apstiprinosi.

TreSais jautdjums tika uzdots, lai noskaidrotu uznémuma zinaSanas par uzvedibas
ekonomikas teorjam, kas ir saistitas ar cenu noteikSanu uz ko uznémums ari atbild€ja
apstiprinosi.

Ceturtais jautajums tika uzdots, lai noskaidrotu, ekspertu viedokli par enkuroSanas
efektu uz patérétaju izveli izveloties dz€rienus, ja dz@rieni tieck pamainita no dargaka produkta
uz letako uz ko uznémums atbildeja, ka bitiskas izmainas nebiitu veérojamas, jo cilvéki izvélas
savus iecienttakos dzerienus, ja tiem tadi ir, bet ja nav, tie bieZi vien vadas péc darbinieku
leteikuma.

Bakalaura darba autors pec S§is intervias secina, ka Latvijas 1.Rokkafejnicas ir
inform€ta par uzvedibas ekonomiku un tas teorijfam kas attiecas uz cenu noteikSanu. No
atbildém var secinat ari to, ka uznémums netic enkuroSanas efekta iedarbibai, ja to pielieto
dz€rienkartes, jo cilvéki izvelas iecienttakos dz€rienus.

Bakalaura darba autors velas uzsveért paris lietas, uzneémums uzskata, ka biatiskas
atSkirba nebiitu nov€rojamas, kam bakalaura darba autors piekrit, jo iepriekS veiktaja
petijuma tika secinats, ka ar enkuroSanas efektu tika panakts ka cilvéki videji pateéré par 4%
vairak vid€ji uz vienu dz€rienu, kas nav daudz, bet ja uzp€mums tirgo lieclu daudzumu
produktu, tas tomér ir liels pienesums. Bakalaura darba autors arl uzsver, ka uzn€muma
darbinieki uzskata, ka ja cilvéki nezina ko izveéleties vérSas pie darbinickiem péc padoma, bet
tas ir tikai vinu viedoklis, kas nav pamatots ar datiem, jo nevar noteikt, cik daudzi cilvéki
apskata dz€rienkarti nezinot, ko izv€lesies.

Darba autors uzskata, ka Latvijas 1.Rokkafejnicai bitu vérts izméginat enkuroSanas

efekta izmantoSanu uz dzerienkartem.

Bakalaura darba autors izlema intervét ari bara vaditaju ar neveiksmigu biznesa
pieredzi: bara “Ar mani atkal runa kaijas!” vaditaju. Darba autors uzskata, ka ir svarigi

macties no neveiksmigiem biznesiem un noskaidrot to vaditaju viedokl.
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Bars “Ar mani atkal runa kaijas!” darbojas no 2012.gada hidz 2013.gadam. Bars stradaja
tikai vasaras, Liepajas pludmalg, hidz ar to bija sezonals bizness.

Aribara “Ar mani atkal runa kaijas!” vaditajai tika uzdoti tie pasi jautajumi:

1. Ka Jusu uznémuma tiek veidota dz€rienkarte? Kas nosaka, ka produkti tiks izvietoti
un kadel tiesi Sis cilveks/-i to nosaka?
2. VaiJUs esat sastapies ar terminu “uzvedibas ekonomika”?
3. VaiJus zinat, kas ir enkuroSanas efekts vai decoy, jeb manekla efekts?
4. Vai Jusuprat pirc€ji iegadatos dargakus produktus, ja tie tiktu sarindoti, no dargaka uz
letako? Kapec?

Uz pirmo jautdjumu tika sapemta atbilde, kas liecina, ka dz@rienkarti veidoja pasi
vaditaji, sadalot dz€rienus grupas, bet iekS grupam dzerieni tika izvietoti nejausa seciba.

Uz otro jautajumu tika sanemta noliedzosa atbilde.

Uz treSo jautajumu tika sanemta atbilde, kas bija nepareiza, jo vaditdja uzskatia, ka Sie
efekti ir saistiti ar kokteilu veidoSanu.

Uz ceturto jautajumu tika sanemta noliedzosa atbilde, pamatojoties ar to, ka pircéji
izvelas savus iecienttakos dz€rienus.

No sapemtajam atbildém bakalaura darba autors secina, ka Sis uznpémuma vaditaji nebija
informéti par uzvedibas ekonomiku un tas teorijam, ka arT cenas izvietojot nejausi, nenemot
véra cenu uztveres psihologiskos aspektus.

Bakalaura darba autors uzsver to, ka arT §1 bara vaditaji uzskata, ka enkuroSanas efekts
nestradatu uz bara dz€rienkartém, jo cilvéki izv€las savus iecienitos dzérienus, bet darba
autors, atgadina, ka tomér ir cilvéki kam nav sava viena iecienitakd dz€riena un uz tiem tas
varétu iedarboties, kas paaugstinatu ienakumus no 1 pardotas vienibas, ar minimalu risku.

Bakalaura darba autors butu ieteicis arl “Ar mani atkal runa kaijas!” vadibai izméginat

So efektu un iepazities ar uzvedibas ekonomiku un tas teoriju.

Nemot véra visas intervias, bakalaura darba autors secina, ka Latvijas baru un
naktsklubu vaditaji ir dazadi inform&ti par uzvedibas ekonomiku un tas teorijam, kas ir
saistitas ar cenu noteikS§anu. Bakalaura darba autors secina ari to, ka baru vaditaji ir skeptiski
noskanoti par enkurosanas efektu uz pircgju izvéli, kad tie izdara izvéli no bara dzerienkartes,
jo pirc€ji parsvara izvélas savus iecienitos dzerienus.

Bakalaura darba autors baru un naktsklubu, ka ari citu nozaru uzpémumu vaditajiem,
iesaka iepazities ar uzvedibas ekonomiku un tas teorijam, kas saistitas ar cenu noteikSanu, jo

So teoriju nemsSana vera, var palielinat uznémuma ienakumus ar minimahi risku.
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4.3. Eksperimenta rezultati

Lai noskaidrotu cenu uztveres psihologisko aspektu ietekmi uz patérétaju izvéli, darba
autors veica eksperimentu, kurd respondentiem bija jaizdara hipotetiska izvéle, par dz€rienu
kuru vini iegadatos, ja vini butu bara vai naktskluba.

Saja eksperimenta bakalaura darba autors izléma testét enkuro$anas efekta iedarbibu uz
paterétaju izveli izv€loties dzérienu no dz€rienkartes, tadeél tika izveidotas divas aptaujas,
viena aptauja tika izmantota dz€rienkarte no esoSiem uznpémumiem (CABO cafe un Latvijas
Pirma Rokkafejnica), otra - §is dz@rienkartes tika modificétas atbilstosi enkuro$anas efekta
teorijai. Dzerienkartes sastavéja no alus piedavajuma (CABO cafe) un vina piedavajuma
(Latvijas Pirma Rokkafejnica). Sakotn&ji bakalaura darba autors vélgjas pétit enkurosanas
efektu tikai uz alus pat€rinu, bet nemto vera, ka dala sabiedribas nepatéré alu, tad tika
pievienots ari vins, lai varétu noveért€t péc iespejas vairak respondentu viedoklus. Katra no
anketam respondentam bija jaizdara hipotétiska izv€le- paterétajam jaiedomajas, ka vins
atrodas kafejnica vai bara un vipam rodas vajadziba péc alus vai vina, aplikojot dz€rienkarti,
vinam jaizdara sava izvéle. Saja aptauja nepemt neko nebija iespéjams, bija janem tikai viens
alus vai viens vins.

Pirmas anketas piedavajums ir aplikojams 3.piclikuma. Saja piedavajuma produkti un
cenas atbilst realam dz€rienkatrém (alus-CABO Cafe, vins-Latvijas Pirma Rokkafejnica).

Saja aptauja piedalijas 42 respondenti, 18-27 gadus veci, lielaka dala no tiem bija
stradajosi studenti. Hipotetisko izvEli par pasiitamo alu izdarfja 36 respondeti, bet par vinu 34.
Rezultati liecina (4.1. un 4.2. atteli), ka respondenti pie realajam dzerienkartém pasitia alu,
kura cena bija vidéji 3,16 EUR, bet pasttito vinu vidéja cena bija 3,13 EUR.

@ TErvetes(500ml)- 2 80 Eur

@ valmiermuiZzas(500ml} - 3,00 Eur
MeZpils(500ml)- 3,00 Eur

@ Briza legenda(500ml)- 3,50 Eur

@ Grinberger blonde(500ml)- 3,80 Eur

@ Celis White(500ml)- 2,70 Eur

@ Bacchus Kriek{500ml) - 4,00 Eur

@ Hoegaarden Rose(500ml)- 3,70 Eur

4.1.att. Respondentu alus izvéle pie realas dzérienkartes, izteikta %
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@ Martini Astifdzirkstosais vins) -
360Eur

@ Rigas Crgindlais(dzirkstosais vins). ..
@ Majas baltvins - 2 80Eur

@ Chevanceau Blanc Cotes De Gasc...
@ Fieroth Blue Burg Layer Schlosska...
@ Cantine Sacchetto Pinot Grigio Ven. ..
@ \3jas sarkanvins - 2, 80Eur

@ Chevalier de Bayard I'Aude (sarka. ..

@ El Camino Malbec Mendozaisarka...

4.2..att. Respondentu vina izvéle pie realas dzérienkartes, izteikta %

Otras anketas piedavajums ir aplikojams 4.pielikuma. Saja piedavajuma produkti un
cenas atbilst realam dz€rienkatrém, bet to izvietojums ir izmainits atbilstosi enkuroSanas
efektam (no dargakas preces uz [gtako).

Saja aptauja piedaljas 56 respondenti, 18-27 gadus veci, $aja aptauja salidzinot ar
pirmo bija mazaks stradajoSo studentu respondentu skaits, bet lielaks respondentu skaits, kas
nodrabojas tikai ar studeéSanu. lzveli par pasiitamo alu izdarja 52 respondeti, bet par vinu 40.
Rezultati liecina (4.3. un 4.4. att€li), ka respondenti pie redlajam dz€rienkartém pasitija alu,

kura cena bija vidéji 3,11 EUR, bet pasiitito vinu vidéja cena bija 3,28 EUR.

@ Bacchus Kriek(500ml} - 4,00 Eur

@ Grinberger blonde(500ml) - 3,80 Eur
@ Celis White(500ml}- 3,70 Eur

@ Hoegaarden Rose(500ml)- 3,70 Eur
@ EriiZa legenda(500ml)- 3,50 Eur

@ ValmiermuiZas(500ml)- 3,00 Eur

@ MezZpils(500ml)- 3,00 Eur

@ Térvetes(500ml)- 2,80 Eur

4.3..att. Respondentu alus izvéle pie modificétas dzérienkartes, izteikta %
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@ Cantine Sacchetto Pinot Grigio
Venezia Giulia IGP(baltvins/talija) -...
@ Wartini Asti{dzirkstosais vins) - 3,60
El Camino Malbec Mendoza(sarka. ..
@ Rigas Craindlaisidzirkstodais vins). ..
@ Chevanceau Blanc Cotes De Gasc...
@ Pieroth Blue Burg Layer Schlosska...
@ Chevalier de Bayard I'aude (sarka. .
@ W3jas baltvins - 2 80Eur
@ WGjas sarkanvins - 2 80Eur

4.4.att. Respondentu vina izvéle pie modificétas dzérienkartes, izteikta %

P&c aptaujas rezultatiem var secinat, ka enkuroSanas efekts alus produktiem bija
negativs - pasiitita alus vidéja cena samazinajas par 0,05EUR bet enkuroSanas efekts vinam
bija pozitivs - pasiitita vina videéja cena palielinajas par 0,15EUR.

Bakalaura darba autors ir parsteigts par iegitajiem rezultatiem. Tie varétu bit
skaidrotjami ar to, ka vina produktos kvalitatei ir liela nozZime un bieZi vien péc dotajiem
raditajiem nevar noteikt produkta kvalitati, idz ar to paterétaji vadas péc produktu cenam, ko
veiksmigi var izmantot ar enkuroSanas pahdzibu.

Bakalaura darba autors par alus produktiem iegiitos rezultatu pamato ar to, ka otraja
aptauja (ar modificéto dz€rienkarti) piedaljas vairak studentu un mazak stradajoSo studentu.
Bakalaura darba autors uzskata, ka stradajoSiem studentiem ir vairak finanSu fidzeklu neka
studentiem, kuri nestrada, lidz ar to abu aptauju rezultatu nebutu objektivi salidzinat.

Lai dati bitu reprezentativi ir nepiecieSams salizinat abu aptauju rezultatus, sadalot tos
pa nodarbosanas veidiem. Sads lemums tika piepemts, jo nodarboanas bitiski ietekmé
patérétaja ricba esoSos naudas [idzeklus. Pirmaja aptauja piedaljas 18 studentu un 22
stradajosi studenti, bet otraja aptauja piedaljas 20 studentu un 32 stradajosi studenti. Nemot
vera, ka tiek rékinata pirkuma vidéjas cenas izmaina, abu aptauju repsondentu skaits var ari
nebit vienads.

Aptaujas rezultati liecina, ka respondenti, kuru nodarbosanas ir studéSana, pie realas
dzerienkartes (l.aptauja) pasttja alu ar vidéjo cenu 3,13EUR, bet vinu ar vidéjo cenu
3,08EUR. Respondenti, kuru nodarbosanas ir studéSana pie modificétas dz€rienkartes
(2.aptauja) pasitija alu ar vidéjo cenu 3,16EUR, bet vinu ar vidéjo cenu 3,30EUR. Bakalaura

darba autors secina, ka enkurosanas efekts dz€rienkarté palielina alus pastitjuma vid€jo cenu
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par 0,03EUR, jeb 1%, bet vina — par 0,22EUR, jeb 7%, ja pasutitajs ir students. Lidz ar to
enkuroSanas efekts uz studentiem iedarbojas efektivi.

Aptaujas rezultati liecina, ka respondenti, kuru nodarbosanas ir stradasana un studéSana,
pie realas dz€rienkartes (l.aptauja) pasttija alu ar vidéjo cenu 3,09EUR, bet vinu ar vidéjo
cenu 3,17EUR. Respondenti, kuru nodarboSanas ir stradasana un studéSana, pie modific€tas
dz€rienkartes (2.aptauja) pasitja alu ar vidéjo cenu 3,11EUR, bet vinu ar vidéjo cenu
3,27EUR. Bakalaura darba autors secina, ka enkurosanas efekts dzérienkarté paliclina alus
pasitijuma vidéjo cenu par 0,02EUR, jeb 0,6%, bet vina — par 0,10EUR, jeb 3%, ja pasititajs
r stradajoSs students. Lidz ar to enkuroSanas efekts uz stradajoSiem studentiem ir mazaks
neka uz studentiem, ko var€tu skaidrot ar to, ka stradajoSi studenti ar naudu apietas pratigak,
jo ir stradajusi, lai to nopelnitu.

Aptaujas rezultati liecina, ka enkuroSanas izmantoSanai dz€rienkart€s ir pozitivs efekts,
idz ar to ir ieteicams to izmantot.

Bakalaura darba autors lielo enkuroSanas efektu pie vina produktiem pamato ar to, ka
vina produktos kvalitatei ir liecla noZime un biezi vien péc dotajiem raditajiem nevar noteikt
produkta kvalitati, idz ar to pat€rétaji vadas pec produktu cenam, ko veiksmigi var izmantot
ar enkuroSanas palidzibu. Mazais efekts uz alus produktiem varétu but skaidrojams ar to, ka
Latvija paterétaji ir vairak informéti par alus produktiem un cilvékiem ir jau raduSas zinamas
veéribas, kuras ar enkuroSanas efektu ir gruti mainit.

Bakalaura darba autors secina, ka enkuroSanas efekta izmantoSana uznémuma
dz€rienkarte ir izdeviga, jo pie enkuroSanas paterétaji pateéré vairak naudu.

Bakalaura darba autors iesaka bariem un kafejnicam izmantot enkuroSanas efektu savas
dz€rienkartes, jo uzpémumam [idz ar to palielinatos vidéja pelpa no vienas pardotas vienibas
un rentabilitate. Protams, ietecams sakuma ir eksperimentgt, jo iespgjams praks€ rezultats var
atskirties.

Bakalaura darba autors iesaka baru un naktsklubu vaditajiem eksperimentét ari ar
enkurosanas efekta izmantoSanu @dienkartes, sarindojot €dienu no dargaka uz Igtako, lai
palielinatu vid€jos ienakumus no vienas pardotas vienibas.

Bakalaura darba autors ari iesaka baru un naktsklubu, ka ari citu nozaru uzpémumu
vaditajiem nemt vera cenu uztveres psihologiskos aspektus un iepazistoties ar uzvedibas
ekonomikas teorijam, pielietot tos sava biznesa, lai palielinatu ienakumus ar minimalu risku.

Bakalaura darba autors vélas piebilst, ka izmantojot enkuroSanas efektu, uznémumam

ar1 biitu janem vera ari citi aspekti, ka pardotais apjoms un reputacija.
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SECINAJUMI

1. Cena ir loti noZimigs marketinga mix elements, jo ir vienigais, kas atgriez naudu
uzpémumam, pargjie elementi to patéré. Lidz ar to uzpémumiem tai bitu javelta pietickosi
liela uzmaniba planojot, nevis apskatot to tikai reizi gada.

2. Pastav vairaki veidi pé€c kuriem uznémumi nosaka savu cenu, bet lielakoties tie ir
lidzigi, vienkar$i samainot solu secibu, bet tomer ari seciba ir nozimiga. Filips Kotlers ir viens
no retajiem autoriem, kur§ cenas noteikSana ieklauj arl posmu, cenas noteikSanas metodes
izvéle.

3. Gramatas kuras tiek aplikotas cenu noteikSanas metodes, loti maz tiek runats par cenu
uztveres psihologisko aspektu izmantoSanu izvéloties metodi.

4. Pirc€ji biezi vien cenu izmanto, ka kvalitates noteikSanas parametru, ja pirc€jiem
trukst informacias par kvalitati vai nav pietickoSi motiveéti to noskaidrot, lai gan eksperti
apgalvo, ka ciesa korelacija nav novérojama. Tas nozimé, ka enkuroSanas efektu ir verts
aplukot, jo iesp€jams ar to var panakt, ka pirc€ji produktu uztvers produktu ka kvalitativaku
un bus gatvi maksat vairak.

5. Pastav daudz dazadi psihologiskie aspekti kas janem véra nosakot cenu, un ir dazadi
pielietojumi, tas nozimé, ka ir nepiecieSami petjumi, lai noskaidrotu efektivako pieeju katra
uzpémuma vajadzibam. Diemzel, Latvija trikst pétjumi kuros tiek aplikoti Sie psihologiskie
aspekti, kas janem vera nosakot cenu.

6. EnkuroSanas efekts i heiristika, ko cilveki izmanto, lai atvieglotu IEmuma
pienemsanas procesus. Ar So efektu var panakt, ka noteikta produkta cenas izskatas
pievilcigakas, tikai dél enkura, jo tas tiek salidzinatas ar enkuru un pirc€js to uztver ka
pievilcigaku.

7. Alkoholiskais dz€riens ir alkoholu saturo$s dzeriens, kas radies riigSanas procesa.
Atkariba no auga kas riigst un cilvéka iejaukSanas, alkoholiskie dz€rieni ir dazadi.

8. Alkoholisko dz€rienu patérin$ ir atkarigs no ienakumiem, ekonomiskas stabilitates, jeb
ekonomiskas drosibas, ka ari alkoholiskos dzerienu paterin$ tuvakajos gados pieaugs
sasniedzot vél neredzétus augstumus. Sads pienakums nav veseligs cilvekiem. Ari 3o
problemu var censties risinat ar enkuroSanas efektu, jo cilvéki pirktu kvalitativakus

alkoholiskos dzerienus.
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9. Dazadiem alkoholiskajiem dz€rieniem i daZzadas patéréSanas situdcijas, bet
galvenokart tie tiek izmantoti draugu loka, lai labak socializ€tos, atbrivos un noveérstu
nevelamas domas.

10. Baru un naktsklubu tirgus segments i loti riskants, ar lielu konkurenci un ir
nepiecieSama augsta rentabilitate, lai bizness izdzivotu.

11. Edina8anas nozaré cenu salidzinag$ana un produktu novértéSana ir ipaSa, jo var biit
daudz ierobezojumu, maza izvele, laika triikums, ka ari tas, ka biezi vien cena tiek ieklauti ar1
nemateriali elementi pieméram atmosféra un apkalpoSana, lidz ar to produkt vertibu ir griiti
noteikt. Sadai situacijai vajadzetu veicinat enkuro$anas efekta iedarbibu.

12. Latvija aizvien vairak uznpémumi izmanto uzvedibas ekonomikas teorijas, jo tas dod
zinamas priekSrocibas un lauj izdZivot, jeb pielagoties tirgum, bet lielakoties uzpeémumi tas
izmanto neapzinoties. Lidz ar to var teikt, ka uznémumi piekopj cenu noteikSanu vadoties péc
tirgus fidera, idz ar to neapzinati izmantojot $is uzvedibas ekonomikas teorijas, kas nozime,
ka iesp€jams, tas kaité paSam uzpémumam.

13. Trikst petjumu, kas pieraditu, ka Latvija enkuroSanas un citi efekti darbojas, ko art
bakalaura darba autors censas pieradit. Sadi petfjumi ir svarigi neatkarigi no rezultata, jo risks
attur uznpémumus no eksperiment€Sanas ar savam cenam.

14. Latvijas baru un naktsklubu vaditaji ir dazadi informéti par uzvedibas ekonomiku un
tas teorfjam, kas ir saistitas ar cenu noteikSanu. Lielie uzp€émumi ir vairak informéti, jo tiem ir
vairak resursu, bet mazie uznémumi adapt€ tirgus lideru metodes.

15. Baru vaditaji ir skeptiski noskanoti par enkuroSanas efektu uz pirc€ju izveli, kad tie
izdara izvéli no bara dz€rienkartes, jo pirc€ji parsvara izvélas savus iecienttos dz€rienus. Lidz
ar to baru vaditaji, nav izméginajusi enkuroSanas efekta piclietoSanu dz€rienkartgs.

16. Saskapa ar petjuma rezultatiem, enkuroSanas efekts dzerienkarte palielina alus
pasitijuma vidéjo cenu par 0,03EUR, jeb 1%, bet vina — par 0,22EUR, jeb 7%, ja pasutitajs ir
students. Lidz ar to enkuroSanas efekts uz studentiem iedarbojas pozitivi.

17. Saskapa ar petjuma rezultatiem, enkuroSanas efekts dzerienkarte palielina alus
pasitijuma vidéjo cenu par 0,02EUR, jeb 0,6%, bet vina — par 0,10EUR, jeb 3%, ja pasititajs
r stradajoSs students. Lidz ar to enkuroSanas efekts uz stradajoSiem studentiem ir mazaks
neka uz studentiem, ko var€tu skaidrot ar to, ka stradajosi studenti ar naudu apietas pratigak,
jo ir stradajusi, lai to nopenitu.

18. EnkuroSanas efekta izmantoSana dz€rienkarté ir izdeviga, jo pie enkuroSanas paterétaji

patéré vairak naudu.
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PRIEKSLIKUMI

Pamatojoties uz literatiras analizi, ekspertu intervi@am un eksperimentu, bakalaura
darba autors ir izstradajis sekojosus priekslikumus:

1. Baru un naktsklubu, ka ar1 citu nozaru uzpémumu vaditajiem iepazities ar uzvedibas
ekonomiku un tas teorijam, kas saistitas ar cenu noteikSanu, jo So teoriju npemsana veéra, var
palielinat uznpémuma ienakumus ar minimah risku.

2. Baru un naktsklubu vaditdjiem izmantot enkuroSanas efektu veidojot bara
dzerienkartes, sarindojot dz€rienus no dargaka uz Ietako, lai palielmatu videjos ienakumus no
vienas pardotas vienibas.

3. Baru un naktsklubu vaditajiem eksperimentét ar1 ar enkuroSanas efekta izmantoSanu
veidojot €dienkartes, sarindojot €dienu no dargaka uz Iletako, lai palielinatu vidéjos ienakumus
no vienas pardotas vienibas.

4. Marketinga gramatu autoriem aprakstot dazadas cenu metodes rakstit ari par cenu
uztveres psihologiskiem aspektiem un teorijam kuras tas tiek pemtas véra, jo tadejadi

uznémumi butu informétaki par tam un spetu gut liclakus ienakumus.
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PIELIKUMI

1. Pielikums. Jautajumu saraksts intervijai ar Jani Klavigu.

1. Va1 1r kadas specifiskas 1ezimes cenu uztverei tiséi sabiedriskas sdindsanas/restorinu/ baru joma. salidzinot ar citdm
mazumtirdzniecibas nozargm?

2. Var. Jasuprat. Latvyas uznsmunu pietiekodi efektvi izmanto uzvedibas ekonomikas teoryas. kas attiecas uz produkta
cendm. piemé&ram. decoy jeb manekla efektu. enkurofanas efektu. odd even cenu noteik$anas metod:?

3. Vai. Jisuprat. enkurosanas izmantoana baru dzérienkartss biitu efekiiva(sakartojot viendda veida dzérienus seciba no
dargaka vz 16tako(pielikuma))? Kapac?

4 Kads varétu biit pozitivie/negativie aspekti izmantojot enkurofanu dz&rienkartss?

2. Pielikums. Jautajumu saraksts intervijai ar baru/naktsklubu vaditajiem.

1. K3 Jasu uvznémuma tiek veidota dzgrienkarte? Kas nosaka, ka produkti tiks 1zvietots
un kads] tieds s1s cilveks/1 to nosaka?

2. Vai Jis esat sastapies ar terminu “uzvedibas ekonomika™7

3. Vai Jas zinat, kas ir enkurosanas efekts vai decoy, jeb manekla efekts?

4. Va1 JGsuprat pircdy iegadatos dargdlus produktus, ja tie tiktu sanindoti, no dargaka uz
Ietdko(pielikuma ir piemérs)? Kapsc?
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3. Pielikums. Pirmas aptaujas paraugs.

Alus(izlejamais)
Tervetes(500ml) - 2,80 Eur
Valmiermuizas{500ml) - 3,00 Eur
Mezpils{500ml) - 3,00 Eur
Briza legenda(500ml) - 3,50 Eur
Grinberger blonde{500ml) - 3,80 Eur
Celis White(500ml) - 3,70 Eur
Bacchus Kriek({500ml) - 4,00 Eur

Hoegaarden Rose(500ml) - 3,70 Eur

Vini(150ml)

Martini Asti(dzirkstogais vins) - 3,60Eur

Rigas Orgindlais(dzirkstosais wins) - 3,00Eur

Majas baltvins - 2, 80Eur

Chevanceau Blanc Cotes De Gascogne(baltvins/pussauss/Francija) - 3,00Eur
Pierath Blue Burg Layer Schlosskapelle(baltvins/pussalds/Vacija) - 3,00Eur
Cantine Sacchetto Pinot Grigio Venezia Giulia IGP(baltvins/It3lija) - 4,00Eur
Majas sarkanvins - 2,80Eur

Chevalier de Bayard 'Aude (sarkanvins/pussalds/Francija) - 3,00Eur

El Camino Malbec Mendeza(sarkanvins/Argentina) - 3,50Eur
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4. Pielikkums. Otras aptaujas paraugs.
Alus(izlejamais)

Bacchus Kriek{500ml) - 4,00 Eur
Grinberger blonde{500ml) - 3,80 Eur
Celis White{500ml) - 3,70 Eur
Hoegaarden Rose(500ml) - 3,70 Eur
Briza legenda(500ml) - 3,50 Eur
Valmiermuizas(500ml) - 3,00 Eur
Mezpils(500ml) - 3,00 Eur
Térvetes(500ml) - 2,80 Eur

Vini(150ml)
Cantine Sacchetto Pinot Grigio Venezia Giulia IGP{baltvins/1t3lija) - 4,00Eur
Martini Asti{dzirkstosais vins) - 3,60Eur
El Camino Malbec Mendoza(sarkanvins/Argentina) - 3,50Eur
Rigas Orginalais(dzirkstogais vins) - 3,00Eur
Chevanceau Blanc Cotes De Gascogne(baltvins/pussauss/Francija) - 3,00Eur
Pieroth Blue Burg Layer Schlosskapelle(baltvins/pussalds/Vacija) - 3,00Eur
Chevalier de Bayard I'Aude (sarkanvins/pussalds/Francija) - 3,00Eur
M3jas baltvins - 2 80Eur

M3jas sarkanvins - 2,80Eur
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