LATVIJAS UNIVERSITATE
SOCIALO ZINATNU FAKULTATE
KOMUNIKACIJAS STUDIJU NODALA

STUDENTU PIRKSANAS LEMUMU IETEKMEJOSI

FAKTORI VEIKALU TIKLA “RIMI”’
BAKALAURA DARBS

Autors: Laura Neverovska
Studenta apliecibas Nr.: In13014

Darba vaditaja: lektore Mg.sc.soc. Lolita Stasane

RIGA 2016



ANOTACIJA

Bakalaura darba téma ,,Studentu pirkSanas 1€émumu ietekmgjosi faktori veikalu tikla
“Rimi”’. ¢

Bakalaura darbs veidots tris dalas- teorctiska dala, metodologiska dala un bakalaura
empiriska jeb pétijumu dala.

Darba pirma dala jeb teorétiska dala veido literatiiras apskatu par pardosanas
veicinasanu, patérétaju, ta uzvedibu, uztveri un tipiem, zimolu un ta attiecibam ar paterétaju,
pirkSanas 1émumu ietekmé&joSiem faktoriem un impulsivu iepirkSanos. Darba otra dala sastav
no pétniecibas metozu- anketéSanas, intervijas un noveérojuma aprakstiSanas. Darba tresa dala
ietver studentu vispargjo pirkSanas paradumu, pirkSanas lémumu ietekmé&josu faktoru un
impulsivas iepirkSanas veikalu tikla “’Rimi’’ analiz&Sanu.

Darba atslegas vardi: paterétajs, ietekmé&Sanas faktori, zimols, studenti, impulsiva

iepirkSanas, Rimi.



ANNOTATION

Theme of bachelor thesis is " Factors influencing students’ decision making in the store
network of Rimi. "

Thesis developed three parts- theoretical part of the methodological part and everything
finally bachelor or empirical research part.
The first part or theoretical part consists of a literature review of sales promotion, consumer,
its behavior, perception and types, brand and its relationship with the consumer, buying
decision and the factors influencing impulsive shopping. In the second part consists of a
research methods- questionnaires, interviews and observation description. Working the third
part consists of students overall buying habits, buying decision influence factors and
impulsive shopping in store network " Rimi " analysis.

Keywords: consumer, influencing factors, brand, students, impulsive buying, Rimi.
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IEVADS

Paterétaju uzvediba ir daudz vairak neka tikai lietu pirkSana, ta ietver ar1 pétijumu
par to, ka lietas ietekm& misu dzivi, un ka tas ietekme to, ka m&s un citi patérétaji
jutamies.! Tadu patérétaju ricibu, un tas kadé] vini perk lietas, pat tadas, kas dotaja bridi
nav vajadzigas, nereti ietekmé dazadi produktu un pakalpojumu pardosanas ietekm@ejosi
faktori.

Latvija iedzivotaji tie$a nozimé dzivo ,,no rokas muté”, jo par partiku tiek atdots
visvairak naudas. Vidgji izdevumi par partiku vienam cilvékam gimené parsniedz 80 eiro
ménest. 2 Studentu aptauja tiek secinats, ka arT studentu auditorija vislielako budzetu paterg
tie$i partikas iegadé.® Liela méra térinus ietekmé@ pats cilvéks, tacu tik pat liela mera, biezi
vien nepazinati, Sos te€rinus ietekm& dazadi citi ietekmgjosi faktori, kas cilvéku sp&j novest pat
lidz impulsivai iepirkSanai. Lai gan impulsiva iepirkSanas notiek nepazinati, tomér ta
visaktualak ir saskatama tieSi jaunieSu, tostarp, ar1 studentu vidd, jo jauniem cilvékiem nereti
ir mazaka atbildiba par saviem Iidzekliem.*

Téma ir aktuala, jo liela dala studentu sakot studét ir spiesti palikt vél patstavigaki
neka bija ieprieks, lidz ar to viniem nakas saskarties ar veikaliem, pirkSanu un dazadam
ietekmém, kas veicina produktu un pakalpojumu pirkSanu. Veikals Rimi ir lielakais
mazumtirdzniecibas uznémums Latvija ar visplasako veikalu tiklu, 11dz ar to Latvijas milétako
zimolu topa tas ienem piekto vietu, cilvékiem tas patik un to patéré. Tapéc ir svarigi
noskaidrot, kas ir tie iemesli un ietekméjosie faktori, kas mudina studentu auditoriju pirkt
preces veikalu tikla ,,Rimi” un, kadél studenti paklaujas vai nepaklaujas impulsivai
iepirkSanai.

Bakalaura darba meérkis ir noskaidrot, kadi faktori visbiezak ietekmé studentus

iegadaties preces veikalu tikla ,,Rimi”, un uzzinat, vai studentu auditorija paklaujas

impulsiviem pirkumiem. Lai sasniegtu mérki, darba tika izvirziti vairaki veicamie uzdevumi:

! Solomon, M. u.c. (2006). Consumer behaviour.A European Perspective. New Jersey, USA: Prentice-Hall. p.15.
2 Brikmane, Z. (2015). Latvijas iedzivotdji dzivo no rokas mutg, jo partikai t&ré visvairak naudas. Skaties.lv
versijas. Sk. 2016.g. 24.aprilis.:
http://skaties.Iv/latvija/latvijas-iedzivotaji-dzivo-no-rokas-mute-jo-partikai-tere-visvairak-naudas/
3 Swedbank privatpersonu finan$u instittits.(2012). Studenti visvairak teéré majoklim, partikai un transportam.
Swedbank.lv versija. Sk. 2016.g. 24. Aprilis.:
https://www.swedbank.lv/zinas/04.09.2012/1/
4 Lace, 1. (2008). P&tam, kadi ir misu iepirkSanas paradumi. Tvnet versija. Sk. 2016.g. 24.aprilis.:
http://www.tvnet.lv/egoiste/attiecibas/78489-petam_kadi_ir_musu_iepirksanas_paradumi
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1) Izanaliz€t literatiiru par to, kas veicina pardoSanu, par patérétaju un patérétaja
attieksmi, patérétaju uztveri un tipiem, ietekmgjosajiem pirkSanas faktoriem, impulsivu
iepirkSanos un par to, kas ir zZimols;

2) Atlasit un apkopot dazadu literatiru darba teorétiskaja dala;

3) Izvéléties piemérotakas petniecibas metodes mérka sasniegSanai;

4) Ar izvéleto pétniecibas metozu palidzibu noskaidrot, kas ietekmé studentu
iepirk$anos, kas visvairak ietekmé& studentus iepirkties impulsivi, un novérot popularako
zimolu un paterétaju attiecibas veikalu tikla Rimi;

5) Apkopot visus pétijuma iegttos rezultatus;

6) Izdarit kop&jus secingjumus par izvéléto bakalaura darba t€mu, un saprast, vai
petama probléma darba gaita apstiprinas.

Bakalaura darba pétijjuma probléema ir — misdienas tirgotaji ar marketinga
instrumentu palidzibu sp€j ietekmét patérétajus, 1idz ar to ar1 studentu auditorija paklaujas, un
ietekmes rezultata veic savus pirkumus, taja skaita arT impulsivus pirkumus.

Darba pétijuma objekts ir veikalu tikls ,,Rimi” un studenti. Bakalaura darba p&tijjuma
priekSmets ir pirkSanas Iémumu ietekmgjosi faktori.

Darba teorétiska baze sastav no literatiiras par pardosanas veicinasanu, kur galvenie
autori ir Hujs-Cuns Hangs (Hui-Chun Huang) un pa$maju autors Veide. Talak darba
teorétiska dala sastav no patérétaja definicijas, uzvedibas, uztveres un tipiem, kur spilgtakie
autori ir Noels (H.Noel), Hojers (W.Hoyer), Ists (R.East) un Solomona (M.Solomon). Darba
aplikots arT zZimols un ta attiecibas ar patérétaju, kur viens no galvenajiem autoriem ir Olinss
un Buterfilds (L.Butterfield), pirkSanas léemumu ietekmésanas faktori, kur autori ir Blaits un
Brasingtons (F.Brassington) un impulsivas iepirkSanas definicija un skaidrojuma, kuru
galvenie autori ir Geete (M.Geetha) un Ditmara (H.Dittmar).

Darba tiks izmantotas tris pétniecibas metodes- studentu auditorijas aptauja,
studentu lidzdalibas novérojums veikalu tikla “’Rimi’’ un intervija ar “’Rimi’’ Latvija
marketinga un sabiedrisko attiecibu vaditaju.

Bakalaura darba struktiira sastav no tris dala. Pirma dala izmantota vairaku autoru
literatlira un apkopota darba teorétiskaja dala. Otra dala sastav no izv€letajam p&tniecibas
metodém un visbeidzot darba tresa dala ir empiriska jeb pétijuma dala, kura pielieto

1zveletas petniecibas metodes.


http://datubazes.lanet.lv:2121/author/Huang%2C+Hui-Chun

1. PARDOSANAS VEICINASANA

Ir vairakas metodes ar kuru palidzibu tiek veicinata pre¢u un pakalpojumu pardosana.
Nereti paterétaji paklaujas STm metodém, pieméram, akcijam, tacu ne vienmér $is metodes ir
veiksmigi izveidotas un attistitas, lai tas sp&tu ietekmét paterétaju.

Viena no metodém, kas bitiski var ietekmét preCu pardoSanu un klientu
piesaistiSanu, ir cenu samazinasana. PreCu akcijas ir strat€gija, ka piesaistit patérétajus un
palielinat pre¢u pardosanu. Precu akcijas cena ir samazinata cena noteiktam daudzumam
precu, vai vairaku precu tirgoSana par vienas preces cenu. Tadgjadi, izvietojot Sada veida
akcijas, tirgotaji mudina pirc€jus iegadaties, piesaista cilvékus kadam zimolam, un vecina
atkartotu preces iegadi vai lietoSanu. Tiek plasi atzits, ka Tstermina preCu cenu akcijas
veicina papildus pardosanu un lielaku pirc€ju skaitu. Pardevejiem ir svarigi saprast, vai cenu
pazemindjums ir veiksmigs, un ka tas ietekm€& paté€rétaju, vina uzvedibu un precu
noveérte§jumu. Pozitivs produkta novert€jums var palidzét saglabat paterétajus un veicinat
atkartotu pirkumu, turpreti negativs vert€jums var samazinat patérétaju iepirkSanas biezumu
un atkartota pirkuma veicinasanu, Iidz ar to pardosanas veicinaganas pasakumi neizdodas. °

Pakalpojumu akcijas cenu veicinasanas pétijuma Taivana tika pétits kafijas tikls
»dtarbucks”. Ta ka tas bija vadoSais tikls Taivana, tad paradijas arvien vairak konkurentu,
kas vélgjas izkonkurét ,,Starbucks”. Pieméram, ,,85 °© C” ir strauji augoss viet&jais kafijas
veikalu tikls Taivana, kura kafijju var nopirkt par draudzigam cenam. Ari McDonalds
paplasinaja savu ,,McCafe” koncepciju, ievieSot l&takas kafijas cenas. Salidzinajuma ar
konkurentiem Taivana, ,,Starbucks” pardod salidzinosi augstas cenas kafijas dzerienus. Tacu
reaggjot uz arvien lielaku konkurenci kafijas tirgt, ,,Starbucks” kafejnica uzsaka dazadus, ar
cenu saistitus, veicina$anas pasakumus, lai piesaistitu jaunus un jau eso3os klientus. Sajos
pasakumos ietilpa atlaides brokastu €dienkarté, lojalitates un bonusa kartes un
visveiksmigakais piedavajums bija akcija- ,,Pérc vienu un otru sanem davana”. S bija akcija,
kas palielinaja klientu skaitu, un palielinaja pardoSanas apjomu. Ka iepriek§ minéts, tad cenu
pazeminasSana var veicinat pardosanas pieaugumu, tacu pétijuma secinajumi liek padomat, ka
Sadas akcijas uzp€mumam vai zimolam var arl kaitét. Pieméram, peéc akcijas beigam,

klientiem naksies vilties par atkal augstajam cenam, lidz ar to zimols var zaud&t savus

® Hui-Chun Huang , Ya-Ting Chang , Che-Yi Yeh . (2014) "Promote the price promotion: The effects of price
promotions on customer evaluations in coffee chain stores", International Journal of Contemporary Hospitality
Management, Vol. 26 Iss: 7, pp.1065 — 1082

http://dx.doi.org/10.1108/IJCHM-05-2013-0204



http://datubazes.lanet.lv:2121/author/Huang%2C+Hui-Chun
http://datubazes.lanet.lv:2121/author/Chang%2C+Ya-Ting
http://datubazes.lanet.lv:2121/author/Yeh%2C+Che-Yi
http://datubazes.lanet.lv:2118/10.1108/IJCHM-05-2013-0204

pretgji- ta del zudis klienti.

Otro pardosanas metodi vairaku publikaciju autors un eksperts reklamas psihologijas
joma Martin§ Veide min reklamas izvietoSanu. Protams, galvenais reklamas izvietoSanas
mérkis ir skaidrs- reklamétais produkts ir japardod. Tacu papildus §im mérkim, biezi vien
var bt arT citi mérki, pieméram, zimola populariz€$ana, tai ir jaizraisa kadas simpatijas, ka
ar1 japarada potencialajiem klientiem savs darbibas lauks. Tacu, lai veiksmigi sasniegtu

pirmo mérki jeb pardosanas veicinasanu ar reklamas palidzibu, ir izdaliti pieci nepiecieSamie

pamatnosacijumi:
1) Reklamai ir jabiit pamanamai, jo ta var ietekmét uztveres procesus;
2) Iev@rotajai reklamai un v&stijuma ir jabut viegli iegaumé&jamam, lai paterétajs

to var atceréties, jo reklama var ietekm@t atminas procesus;

3) Reklamai ir jabut tadai, lai vEstijuma sanémgéjs par to interesétos, jo reklama
var ietekm@t motivaciju;

4) Reklamai ir jabut tadai, lai pat€rétajs sevi var€tu attistit pozitivu prieksstatu
par to, jo reklama ietekmé cilvéku priekSstatus un rada vajadzigo t€lu;

5) Visbeidzot reklamai ir jabut tadai, lai patérétajs piepemtu lémumu iegadaties
$o produktu, jo reklama sp&j ietekmét pienemsanas procesus un veicinat pardosanu. ’

Nemot véra Sos piecus pamatnosacijumus, visticamak reklama biis laba pardoSanas

veicinataja un §1 pardosanas veicinasanas metode nebiis neveiksmiga.

® Hui-Chun Huang, Ya-Ting Chang, Che-Yi Yeh. (2014) "Promote the price promotion: The effects of price
promotions on customer evaluations in coffee chain stores. Vol. 26 Iss: 7, p.1065 — 1082
http://dx.doi.org/10.1108/IJCHM-05-2013-0204
" Veide, M. (2006). Reklamas psihologija. Riga: Jumava. 33.1pp
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2. PATERETAJS

Visbiezak cilvéki uzskata, ka paterétajs ir persona, kura identific§jot vajadzibas un
velmes, mekle kadu produktu, kas §is v€lmes apmierinatu, tadgjadi iegadajoties to. Tomér
daudzos gadijumos pirkSanas k&dé var bat iesaistiti arT citi cilvéki. Pieméram, ja runa ir par
portativo datoru. Pirc€js var but, pieméram, kadas gimenes tétis, turpretim lictotajs bis
pavisam cits cilvéks- déls vai meita. ® Tatad patérétajs ne vienm@r ir viens un tas pats cilveks,

kas noperk preci un, kas pateré to.

2.1  Patéretaja uzvediba

Patérétaji ir dazadi un tik pat dazada ir vinu uzvediba. Autors Veins Hojers (Wayne
D. Hoyer) patérétaju uzvedibu skaidro ka uzvedibas kopumu un patérétaju Ilémumu attieciba
uz dzivnieku iegadi, patérina precu vai pakalpojuma iegadi, darbibu, pieredzi, cilvékiem un
idejam. ° Tirgotajiem ir griiti saprast, ka klienti uzvedas. Katrs patérétajs cita laika var
uzvesties pavisam citadak. Cilveku jeb patérétaju uzvediba ir atkariga gan no emocionaliem,
gan racionaliem apsvérumiem. PirkSanas bridi kopa ar paterétaju var biit dusmas, bailes,
alkatiba, prieks un citi motivi, kas var biitiski ietekmét pirk3anas procesu.°

Individualu pircgju ietekmé motivacija, priekSstati, attiecksme, parlieciba un
iepriek$€ja maciSanas. Patérétaji biezi ievéro produkta cenu, turpreti ir daudz paterétaju, kas
neskatas uz cenu, bet gan prestizu, kas veicinas labaku past€lu. Dazu produktu iegadé
cilvékiem nav nepiecieSama pasi sarezgita iesaiste, jo Sie produkti ir pirmas nepieciesamibas
preces, turpreti dazu produktu iegade sagada lielas gritibas, Iidz ar to rodas dazadi
ietekméjosi faktori. Patérétajs, iegadajoties preces, sava [émumu pienemsanas procesa ietver
Sadus posmus: problémas atziSana, informacijas mekl&Sana, pieejamo resursu iesp&jamiba,
iespgjamo variantu apzinasana un labako rezultatu izvéle. Tacu patérétaji ne vienmér doma
racionali, tapec biezi vien tie rikojas emociju iespaida. Tadgjadi tirgotajiem ir nepiecieSams
izstradat pardoSanas strategijas, kas palidz pirc€jam uzzinat produkta ipaSibas un
prieksrocibas, kas ir parakas neka konkurgjosajai precei. ** Cilveki allaz vélas preces, kuras

ir par labu samaksu, tomér kvalitativas.

8 Noel,H. (2009). Consumer behaviour. Basics Marketing. Switzerland: AVA Publishing SA. p.13.
® Hoyer, W. u.c. (2013). Consumer behaviour, Sixth Edition. South- Western: CENGAGE Leraning. p. 3.
10 Michman, R., Mazze, E. (2006). The affluent consumer. Marketing and selling the Luxury Lifestyles. USA:
Greenwood Publishing Group. p.48.
1 Michman, R., Mazze, E. (2006). The affluent consumer. Marketing and selling the Luxury Lifestyles. p.48.
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Patérétaju uzvedibas profesors Londona Roberts Ists (Robert East) pateérétaju
uzvedibu sadala divos veidos. Viens veids ir, kad patérétaja lémuma pienemsana ir apzinata,
taCu otra gadijjuma paterétaja riciba ir neapzinata un spontana. Profesors uzskata, ka
pateérétaja attiecksme rodas automatiski, noveérojot attiecigo atticksmes objektu, un liela méra
to ietekmé apkartéja vide. > Tas nozimé, ka bieZi vien, atkariba no vides, kura cilveks
atrodas, ir atkarigs arT lémumu pienemsanas process.

Pateérétaju uzvedibu var noverot un parbaudit pec ta, ka individi iegadajas un izvéelas
preces. Tas, ka pat€rétajs izturas pret attieciga zimola precém, biitiski var ietekmé€t art citus
patérétajus. Ja produkts pilda solifjumus un patérétajs ar to ir apmierinats, tad tas savu
pozitivo uzvedibu pret to var pastastit un ieteikt citiem, tad&jadi veicinot produkta
pardoSanu. Turpreti, ja paterétaja uzvediba pret kadu produktu ir negativa, tad tas var
ietekmg@t arf citus pret to izturéties negativi. =

Ikdiena ir daudz un dazadu faktoru, kas var ietekmét patérétaju uzvedibu, Iidz ar to,
tas ietekm& arT produktu un zimolu iegadi. Ir tris galvenie faktori, kas ietekmé paterétaja
uzvedibu. Tie ir argjie, iek$Ejie un péc lémuma pienemsanas faktori. Tie visi ir savstarpgji
saistiti, jo argjai ietekmei, piem&ram, kultirai ir tieSa ietekme uz patérétaja iek$gjiem,

psihologiskiem procesiem, kas noved pie Iémuma pienemsanas.'*

2.2 Pateretaja uztvere

Tapat, ka s€zot lekciju zalg, kad vienu minati cilveéki klausas un koncentrgjas, tacu
otra bridi tiem uzmaniba paziud, ta ari iep€rkoties ir dazadi stimuli, kas spg&j ietekmét
patérétaju uztveri. Cilvéki nav sp&jigi apstradat visu iesp&amo informaciju, bet cilveki
interpreté un saglaba to informaciju, kas viniem ir vajadziga un tada, ar kuru ir bijusi
ieprieksgja saskare.

Ir tris posmi, kas veido cilvéka uztveri- sajiitas, uzmaniba un interpretacija. Sajitas
attiecas uz tulit€ju reakciju miilsu manu receptoriem (pieméram, acis, ausis, deguns, mute,
pirksti) un tadiem pamata stimuliem ka gaismas, krasas un skanas. Uztvere ir process, kura
tiek atlasiti, organiz€ti un interpretéti Sie stimuli. Katrs cilveks ir unikals, tapec ar1 uztvere ir
atkariga no daudziem ieksgjiem faktoriem, tapec ari, pieméram, reklamas katrs cilveks uztver
un interpreté citadak, jo ir vairaki stimuli, kas to ietekm&. Argjos stimulus var sanemt pa

vairakiem kanaliem. Piem&ram, mé&s varam redz€t reklamu, dzirdét troksni, sajust maigumu,

12 East,R. u.c. (2008). Consumer behaviour.Applications in Marketing. London:SAGE. p.139.
13 Noel,H. (2009). Consumer behaviour. Basics Marketing.. p.14.
4 Turpat 15.1pp
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nogarSot jaunu garSu, vai sajust patikamu smarzu. Piem&ram, jusana var nakt no ar&jas vides
dzirdot kadu dziesmu pa radio, tadgjadi atsaucot atmina savu ieprieks€jo pieredzi- pirma deja.
Sadi faktori ir svarigi ietekmétaji patérétaju mijiedarbiba par produktu. Sajiitas, ko mds
sanemam ieraugot konkréto preci, nosaka to, ka més reagjam uz konkréto produktu vai
pakalpojumu.

Tirgotaji liela meéra palaujas uz reklamas vizualajiem elementiem, veikalu dizainu un
precu iepakojumu. Tadgjadi nozime tiek pazinota caur produkta lielumu, stilu, spilgtumu un
atskirtsp€ju, salidzinot ar citiem konkurentiem. Krasa marketinga tirg sp€lé diezgan lielu
lomu. Krasas ir bagatas ar simbolisku un kultiiras nozimi. Ta, piem&ram, sarkans, balts un zils
izraisa patriotismu gan Lielbritanijas, gan Francijas iedzivotaju vida. Sadas specigas kultiiras
nozimes veiktas daudzu marketinga strat€giju pamata. Krasu izvéli miisdienas veic attieciba
gan uz produktu iepakojuma, gan reklamas, gan ari veikala armattra. P&tijumi liecina, ka,
pieméram, sarkana krasa modina, turpreti zila ir nomierinoSa krasa. Krasu speks patérétajiem
izraisa gan pozitivas, gan arT negativas emocijas. Musdienas krasa ir galvena atsléga precu
iepakojumu veidosana. Iepakojumam vajadz&tu saskanét ar pasu preci, lai patérétaji kaut ko
neparprastu un, lai iepakojums neliktu vilties par iegadato preci. ° P&tfjumi rada, ka krasas
ietekm@ musu garastavokli un izpauzas musu izvéles. Dzeltena krasa ir primara, ko parasti
pamana cilveéki un gaisi zila krasa pazemina asinsspiedienu. Ta ka lielakajai dalai zilo tonu ir
nomierinoSa ietekme, tad cilvékus ta rosinas domat, [idz ar to térét mazak naudas. Marketinga
vide ar dazadu apgaismojumu Itmeni un krasam var ietekmét to, cik ilgi patérétajs uzkavesies
veikala. '® Cilveki, atrodoties veikala, bieZi vien pat neiedomajas, ka ar1 krasas ir tas, kas
nosaka patérétaja izveli un uzkavesanas laiku.

Smarzas vai smakas arf ir tas, kas var raisit div§jadas emocijas un uztveri. Paterétaji,
kaut ko sajiitot, var atsaukties uz kaut ko pieredz&jusu un patikamu, vai pretgji- nepatikamu. '
No visam piecam manam, smarza ir viscie$ak saistita ar emocijam. Smarza ir 1pasi spéciga, jo
ta, iepirkSanas procesa, sp&j noverst no citam domam un vairak mudina uz pirkSanu. Smarzas

tiek izmantotas, lai mudinatu pirc€jus uzkaveties, lai atsauktu kadas emocijas un, lai produktu

15 Solomon, M. u.c. (2006). Consumer behaviour.A European Perspective. p.40.

16 Soars,B. (2009). Driving sales through shoppers' sense of sound, sight, smell and touch, International Journal
of Retail & Distribution Management. Vol. 37 Iss: 3, pp.286 — 298
http://dx.doi.org/10.1108/09590550910941535

17 Solomon, M. u.c. (2006). Consumer behaviour.A European Perspective. p.43.
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beigas ar iegadatos. '® BieZi vien, cilveki sajiitot smarzas vai tiesi pretgji- smakas, ietekm&jas
un vélas iegadaties vai neiegadaties attiecigo produktu.

Arm miizika un skapa ir svariga tirgotdjiem, tapec biezi vien arl ta ir iesaistita
tirdzniecibas veikalos. Pastav vispar€js uzskats, ka miizika veicina labklajibu un pircgju jeb
patérétaju aktivitati. Ieprieks izstradatos petijumos, tika secinats, ka miizika pozitivi ietekmé
pirkSanas lémumus. Patérétaji veikalos, kuros skan mizika, uzturas biezak un teré vairak
naudas. Tika konstatéts, ka mizika pozitivi ietekmé labu garastavokli un pircgji bija
labvéligak noskanoti iepirksanai. *° Iesp&jams, miizika Jauj cilvékiem aizmirsties, tadjadi
rosina pirkt preces impulsivi.

Iesp&ja precei pieskarties rosina lielaku iesp&jamibu, ka prece tiks nopirkta. Kuram
gan nepatik pataustit apgerba audumu, lai zinatu vai tas ir maigs. Kuram gan nepatik aptaustit
baltmaizi veikala, lai saprastu, cik miksta ta ir. Pieskaroties, paterétajs var sajust, lidz ar to ir
vieglak pienemt lémumu precu iegade. Tapéc iegadajoties partiku veikala, kura cilveéks var
apkalpoties pats, ir daudz labak, tadgjadi ar taustes palidzibu izv€loties sev vispiemé&rotakas
preces.?’ Tatad arf tauste ir ta, kas spélé svarigu lomu Iémumu pienemsanas procesa.

Vel viena no manam, kas var ietekmét pirkSanu ir garSa. Biezi vien veikalos ir
degustacijas, kuras nogarSojot kadu produktu, rodas vélme to nopirkt, jo paterétajs ir sajutis ta
garSu. Cilveki biezi vien zimolu izv€las ta prestiza dél un pat nav paméginajusi citu tada veida
produktu vai preci. Piem&ram, pétijums par gazéto dzErienu koka kola un koka kola bez
cukura. P&tjjuma tika noskaidrots, ka vairak cilvéku atzina, ka gar§igaka ir koka kola bez
cukura, nevis ierasta, parasta koka kola. Lidz ar to var secinat, ka cilvéki reklamas vai kada
cita ietekmé ir sasaistiti ar kadu zimolu, pat nepaméginot citu. 2! Tapéc autore uzskata, ka ir
labi izvietot degustaciju stendus veikalos, tad€jadi palielinot pircéju un pardoto precu skaitu.

Kopuma tiek secinats, ka uztvere liela méra ir atkariga no katra patérétaja pieredzes. Ir
cilveki, kuri dosies iepirkties ar sarakstu un ne smarza, ne tauste, ne mizika vai garSa nespes
ietekmét patergataju iegadaties vel kaut ko. Turpreti ir liela cilvéku dala, kas ieejot veikala

sekos gan smarzai, gan iesp&jai taustit, gan arl mizika spés patérétaju ietekmé&t kaut ko

18 Soars,B. (2009). Driving sales through shoppers' sense of sound, sight, smell and touch. Vol. 37 Iss: 3, pp.286
- 298
http://dx.doi.org/10.1108/09590550910941535
19 Turpat
http://dx.doi.org/10.1108/09590550910941535
2 Turpat
http://dx.doi.org/10.1108/09590550910941535
2L Solomon, M. u.c. (2006). Consumer behaviour.A European Perspective. p.45.
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nopirkt. Sis ietekmes ir katra cilvéka individuala atticksme un katram cilvékam katra situacija

ta var mainities.

2.3  Paterétaju tipi

Misdienas tirgotajiem ir svarigi saprast daudzos un bagatos pateérétaju veidus, lai tie
efektivak sasniegtu patérétaju veélmes. Paterétaju veidi jeb tips ir patérétaja portrets, kas iegiits
no galvenajam attiecksmém, uzvedibas, to sociala stavokla un citiem demografiskiem
faktoriem. Taisniba, ka biezi vien patérétaji tiek iedaliti grupas péc vecuma un/vai dzimuma,
vai ari tie tiek sadaliti péc geografiska novietojuma daba un ekonomiska stavokla. Tacu biezi
vien patérétaju var iedalit grupa, apvienojot ta demografiskos un psihologiskos raditajus. Tas,
kas paterétajam patik, tas, ko paterétajs doma un dara, un tas, ka paterétajs izsakas par
miusdienu tirgu, biezi vien ir apvienojams ar ta vecumu, dzimumu vai demografisko stavokli.
Paterétaju tipi tiek iedaliti pe€c vinu Ipatnibam un ipaSibam, kas padara to par unikalu un
atSkirigu. Tos visbiezak iedala p&c patérétaju uzvedibas un pirkSanas paradumiem ikdiena.
Pieméram, pé&c ta, kur patérétajs ieperkas, ar kadiem zimoliem vai dizaineriem tie sevi saista
un kadus partikas produktus vai dzérienus patérétaji patéré visbiezak. 22

Autors Péteris Lunts un autore Sonja Livingstone (Peter Lunt & Sonia Livingstone)
noteica piecus patérétaju veidus, pec kuriem var secinat, kapec patérétajs perk preces. Pirmais

paterétaju veids ir ikdienas pirc€js, kas perk ikdienas nepiecieSamibas preces un nepaklaujas

impulsivai iepirkSanai. Otrais veids ir atputas pirc€js, kas uz veikalu atnacis atpiitas noliikos

un ir paklauts impulsiviem pirkumiem. Ka tre$o autori min taupigo pirc&ju. Sada veida pircéji

uzmanibu piever§ precu cenai un precu nepiecieSamibai. Ceturtais patérétaju veids ir ripigais
pircgjs. Sis pirc€js no iepirkSanas procesa giist kadu prieku, jo tam patik izpetit gan preces

cenu, gan saturu. Un visbeidzot autori mingjusi alternativo pirc&ju. Sie pircéji ir anti pircgji,

kuri atSkiras ar ekonomiskiem, psihologiskiem un sociali demografiskiem faktoriem.
Patiesiba §im patérétaju veidam nepatik iepirkties un bieZi vien to izrada. %

Ir svarigi saprast patérétaju tipus, lai tirgotaji varétu izstradat marketinga stratégijas
attiecigajai auditorijai, kas veicinatu un spétu apgaismot patérétaju psihi. Tacu pirkSanas

tendences attistds un mainas, tapec paterétaju tipu noteikSana ir biezs un laikietilpigs

22 Rentel R., Zellnik J. (2007). Karma Queens ,Geek Gods and Innerpreneurs. Meet the 9 consumer types

shaping today’s marketplace. USA: The McGraw-Hill companies. p.3-4.

23 Dittmar, H. (2008). Consumer society, identity, and well-being: The search for the ‘Good Life’ and the ‘Body

Perfect’. European monographs in Social Psychology Series. London and New York: Psychology Press. p.51.
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process.?* Tomér pieci iepriek§mingtie patérétaju tipi spés iedalit paterétajus grupas, lidz ar

to ir vieglak saprast katras grupas iezimes un paradumus.

% Rentel R. & Zellnik J. (2007). Karma Queens ,Geek Gods and Innerpreneurs. Meet the 9 consumer types
shaping today’s marketplace. p.5.
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3. ZIMOLS UN TA ATTIECIBAS AR PATERETAJU

Zimols un zimoloSana ir zinama jau vairakus gadsimtus ieprieks. Autors Dzeims
Heimonds (J.Hammond) sava gramata ,,Tava biznesa zimols” stasta, ka jédziena ,,brand”
(zimols) izcelsme meklgjama jau senajos laikos.?® Vards ,,brand” jeb ka to miisdienas sauc
,,ZImols” ir atvasinats no sennorvégu ( old norse) varda ,,brandr”, kas nozimé ,,degt”, un
senajos laikos tas bija lidzeklis, ar kura palidzibu 1pasnieki atzimgja savus majlopus, lai tos
vardtu identificat.?

Zimols ir jédziens, kam musdienas nav viena konkréta definicija, tapec ta skaidrojums
ir pausts visdazadakajos veidos. Liclaka dala cilvéku uzskata, ka tas ir kads nosaukums kadai
konkrétai lietai, tacu sikak par to izsakas vairaki autori ar vairakiem skaidrojumiem. Autori
Dzons Millers un Deivids Mirs (Jon Miller, David Muir) no biznesa viedokla uzskata, ka
zimols ir kads vards, kas ir tieSi izmantots, lai pardotu produktus vai pakalpojumus. Tacu
zimols var bt ar1 bez nosaukuma, tapéc tas gandriz vienmer ir ar vizualu izteiksmi: simbols,
dizains, precu zime vai logo. Tadgjadi gramatas autori ir izveidojusi vienu standarta
definiciju, ka zZimols ir vards un/ vai simbols, kas tiesi izmantots, lai pardotu produktus vai
pakalpojumus. 2’ Turpreti autors DZeims Hammonds ( James Hammond) uzskata, ka zimols
nav simbols vai forma, bet gan kop€ja sensora pieredze, kas klientam jeb patérétajam rodas no
jebkada veida saskares ar attiecigo kompaniju un tas produktu vai pakalpojumu. Zimols- ta ir
pieredze, kas katram paterétajam iespiedusies prata saskaroties ar personalu, produktu vai
pakalpojumu. Savukart, slavenais zimolu konsultants Vollijs Olinss gramata ,,Tava biznesa
zimols™ stasta, ka zimols- ta ir skaidriba, parlieciba, patstaviba, statuss, piederiba un viss
pargjais, kas kaut kada veida lauj patérétajiem pasnoteikties. Zimols- ta ir identitate. 2 Zimola
jédzienu ir piemingjis arT autors Leslijs Buterfilds (Leslie Butterfield). Autors apgalvo, ka
zimols ir personiba vai identitate, kas saglabajas paterétaja uztveré un, ka jau jebkura
personiba, ar1 zimols ir unikals, jo tas veido kadu vértibu kopumu. Zimols simboliz€ saikni

starp patérétaju un preci vai pakalpojumu un tas izplesas arf emocijas. 2°

%5 Hammonds,Dz.(2008). Tava biznesa zimols. Ka vadit zimolu, piesaistit klientus un kjiit pamanamam tirgii.
Riga: SIA Lietiskas informacijas dienests. 21 Ipp.
% Keller,K.,Aperia, T., Georgson, M. (2012). Strategic brand managment.Second edition. Malaysia: Pearson
Education Limited. p.4.
27 Miller, J., Muir, D. (2004). The business of brands. England:John Wiley & Sons Ltd. p.20.
2 Qlinss, V. (2003). Par zimolu. Riga: Neputns. 27.1pp
29 Butterfield, L. (1999). Excellence in Advertising: the IPA guide to best practice, 2nd ed. Great Britain: Biddles
Ltd. p.234
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Autori Millers un Murs uzskata, ka ar spécigu zimolu var darit daudz vairak neka tikai
pardot lietas. Vini uzskata, ka spécigam zimolam var bt daudz plasaka stratégiska loma
uznémejdarbiba. Spécigiem zimoliem ir izaugsmes iesp€jas, tie spgj piesaistit un notur&t
talantigus darbiniekus un veicinat akcionaru vertibu. Spécigs zimols uznéméejdarbiba var radit
vertibu visam ieinteres€tajam pusém- klientiem, akcionariem un pasiem darbiniekiem. Tap&c
autori izveidoja spéciga zimola definiciju: Zimols ir vards un / vai simbols, ko izmanto
organizacija, kas rada vertibu ieinteresétajam personam.

Zimoli nav atrodami riipnica vai studija, bet gan patérétaju, darbinieku, piegadataju un
citu dalibnieku pratos. Sava zina zimols ir publisks objekts, un stiprakie zimoli ir tie, kuru
ieinteresétas personas sajiit realu saikni ar to un dro$i var teikt: ,, Tas ir mans zimols”. %
Misdienas cilveéki dzivo pasaulé, kuru butiski ietekm@ tirgotaji. Visapkart ir dazadas
reklamas, veikali un produkti, kas sacenSas par pat€rétaju uzmanibu un naudu. Biezi vien
cilveki par pasauli un tas attistibu uzzina no tirgotajiem vai kliedzosam reklamam. Reklamas
ir tas, kas cilvékiem parada, ka paterétajiem vajadzetu rikoties, piemeram, attieciba uz
alkoholu, dzivesvietu vai automasinu p&c kuras tiecamies.

Viena no galvenajam pat€rétaju uzvedibas pazimeém ir tada, ka paterétaji biezi vien
produktus pérk nevis tapéc, ka ar tiem kaut ko var darit, bet gan tapec, ka tie kaut ko nozime.
Tas nenozimé, ka produkta primara funkcija ir nesvariga, bet drizak, ka produkta nozime jeb
prestizs cilvékiem arf ir loti svarigs. Dzilaka produkta nozime var palidzet, lai ta izceltos no
citam lidzigam precém un pakalpojumiem. Pieméram, cilvéks visbiezak izvélesies tadu
zimola produktu vai pakalpojumu, kas ar att€lu vai pat personibu saskan€s ar vina paSa
pamatidejam. 3

Raksturigakaja iezimé divdesmit pirma gadsimta marketinga stratégija uzsvars ir likts
uz produkta attiecibu veidosanu ar klientiem jeb patérétajiem. So attiecibu raksturs var

mainities, tapéc turpindjuma tiks paraditi dazi no veidiem, ka persona var biit attiecibas ar

produktu:

o Ieksgja piekerSanas- produkts palidz noteikt lietotaja/patérétaja identitati;

o Nostalgiska piekerSanas- produkts kalpo ka saikne ar pagatni, ka personigas
atminas;

o Savstarp&ja atkariba- produkts ir ka dala no paterétaja ikdienas rutinas;

30 Miller, J., Muir, D. (2004). The business of brands. p.20.
31 Solomon, M. u.c. (2006). Consumer behaviour.A European Perspective. New Jersey. p.42.
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o Milestiba pret produktu- patérétajs izjut cieSu saikni, izjiit specigas emocijas
pret konkréto produktu.?

Patérétaja un zimola attiecibas ir personiskas un sniedz dazadas nozimes. Sis attiecibas
patérétajiem rodas ar laiku, izmantojot attiecigo zimolu.*® Miisdienas zimols ir attistijies loti
talu un viss, kas saistits ar zimolu, pieméram, reklama, produktu izvietoSana, sabiedriskie
pasakumi, mediju sponsoréSana un citi ir spéciga platforma, uz kuras paterétaji var satikties,

lai veidotu kopigu zimola identitati un sevis identific€Sanu ar So zimolu.

32 Solomon, M. u.c. (2006). Consumer behaviour.A European Perspective. p.43.
33 Southerton, D. (2011). Encyclopedia of Consumer Culture. Thousand Oaks: Sage Publications. p.112.
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4. PIRKSANAS LEMUMU IETEKMEJOSI FAKTORI

Misdienas marketings ir tik ]oti attistijies, ka tas nereti spgj ietekmét patérétaju un
vina uzvedibu. BieZi vien Sie ietekmé&joSie faktori patérétajam liek pirkt, iesp&ams, pat
nevajadzigas preces. Profesors Dzims Blaits (Jim Blythe) apgalvo, ka ir tris galvenie
faktori, kas ietekm& pirkSanas lémumus: personigie faktori, psihologiskie faktori un
socialie faktori. 34

PirkSanas 1@émuma piegemsSanas personigie faktori ir individualas iezimes,
pieméram, vecums, dzimums, tautiba, ienakumu Iimenis, gimenes stavoklis, kas ietekmé
attiecigo pirkSanas l@mumu. Pie personigajiem faktoriem pieder ar1 individualas materialo
apstak]u mainas: algas paaugstinajums, vai tiesi pret&ji- darba zaudésana. Profesors Blaits
uzskata, ka ieinteres€tibas ltmenis jeb tas, cik lielu nozimi patérétajs pieskirs produkta
izvelei un pirkSanas procesam, arT ir personigs [lémuma ietekmgjoss faktors.

Pie pirksanas lémuma pienemsanas psihologiskajiem faktoriem pieder uztvere jeb
cilvéka zinasanas, pieredze, baumas un fantazijas. Ta ka ikviens cilveks ir unikals, tad ar1
personiba ir ta, kas psihologiski ietekmé pirkSanas lémuma pienemsanu. Attieksme, kas
péc profesora Blaita domam ari pieder pie psihologiska faktora, sastav no tris sastavdalam:
izzinaSanas, kas raksturo apzinatu prata darbibu, iespaids, kas raksturo paterétaja
emocionalo attiecksmi pret produktu, un apnpemsanas, kas raksturo planotas uzvedibas vai
ricibas istenoSanu. Patérétaju attieksme pret produktiem var mainities atkariba no valences,
kas nosaka, vai atticksme ir pozitiva, negativa vai neitrala, gal&jibas jeb atticksmes
intensitates, un pretestibas jeb no ta, cik liela meéra attieksmi var mainit ar&jas ietekmes
faktori.®> Profesori un gramatas autori Veins Hojers (Wayne Hoyer) un Debors Maklins
(Deborah Maclnnis) uzskata, ka patérétaja psihologiskie faktori ir vértibas, personiba un
dzives stils. 3

Savukart socialie faktori paterétajus ietekmé ar pienemtajam normam- sabiedribas
spiedienu, vértibu izteikS8anu jeb psihologisku vajadzibu ieklauties kada noteikta
sabiedribas grupa un informaciju jeb vajadzibu meklét informaciju par interes€joso
produktu kategoriju. *” Biezi vien socialie faktori ir tie, kas sp&j ietekm@t patérétajus, jo tie

vadas péc kadas grupas- gimenes, kopienas motiviem.

3 Blaits, DZ. (2004). Marketings. Rokasgramata. Riga: Zvaigzne ABC. 41 Ipp.
3 Turpat 42.1pp
3% Hoyer, W., Maclnnis,D. (2004). Consumer behavior. Third edition. p.418.
37 Blaits, DZ. (2004). Marketings. Rokasgramata. 42 1pp.
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4.1  Vides ietekme

Lémumu pienemsanas procesa lielu lomu spélé apkart§ja vide, kura paterétajs ir
pieradis uztur€ties un iepirkties. Vienam ta ir gimene un dzivesvieta, citam kada grupa, kurai
tas pieder.

Pirmkart, pie vides ietekmém pieder sociali kulturala ietekme. Saja kategorija bieZi
vien ir liels spiediens. Individi ietekmg&jas no sabiedribas pasreiz&jajam tendenc€m kopuma
un biezi vien ietekm&jas no dazadam socialajam grupam, kuram tie pieder. Biezi vien tas ir
tadel, ka individi v€las uzlabot savu statusu kada no grupam. P&dejo gadu laika sabiedriba
loti aktuali, piemé&ram, filmas, cilveéki patéréja ,,zalos” produktus, tapéc ir tada dala
paterétaju, kuri izveloties produktus, uz to loti skatds un ta ir viena no vides ietekm&m.
Socialo grupu spiediena ietekmi precu izvélg, izteikti var pamanit bérnu auditorija.®® Vecaki
ir spiesti nopirkt kadu preci tikai tapec, ka bérna draugam ta ir, jo citadak vecaki baidisies
par to, ka vinu bérni tiks atstumti, jo viniem netika nopirkta sabiedriba aktuala lieta- telefons,
velosipéds, datorspéle utt.

Ka otra no apkartgjas vides ietekm@m tiek minéta ekonomiska un konkurences
ietekme. Sakot ar devindesmitajiem gadiem, visa Eiropa paradijas ekonomiskas griitibas un
lejupslide, un tas neizb&gami skar patérétaju attieksmi. Ar nedroSibu par nodarbinatibas
perspektivam, daudzi patérétaji bija spiesti atlikt savus pirkSanas Iémumus vai mainit savus
lemumu pirksanas kriterijus. Sados apstaklos cena, funkcionalitate un apzinats novértgjums
par nepiecieSamibu iegadaties preces ir svarigs. Attieciba uz konkurenci- ta notiek ik uz
sola un ir dala no patérétaja izveles ietekmétajiem. Konkurenti sacenSas par patérétaja
uzmanibu ar savu iepakojumu un reklamu, tadéjadi méginot ietekmét vai mainit pircéja
lemumu pienemsanas procesu.®® Cilvekiem ir tieksme macities no citiem, ieklausities citu
sniegtaja informacija par produktu, tapéc nereti, citu cilvéku ietekmes rezultata, pateréta;ji
ir spiesti mainit izvéles precu zimolus.

Ka veél vienu no vides ietekmém, gramatas autors ir mingjis politiskas un
normativas ietekmes. Pieméram, likumdoSana un normativie akti par produkta aprakstiem,
patérétaja tiesibam vai reklamu ari var biit par iemeslu 1émuma pienemsana.*® Zinot $os
likumus, klienti ir labak informéti, lidz ar to vinpiem ir vieglak piegemt l€mumu par

attiecigo preci.

3 Brassington, F., Pettitt, S. (2007). Essentials of marketing. Second edition. England: Pears Education Limited.
p.78.
39 Turpat 78.1pp
40 Brassington, F., Pettitt, S. (2007). Essentials of marketing. p.79.
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4.2 Individualas psihologiskas ietekmes

Lémumu pienemsanas procesa lielu lomu spé€le pats individs. Tapéc talak tiks
apskatits, kas ietekmé€ individa apstradi Iémumu pienemsanas procesa, pieméram, personiba,
uztvere, maciSanas, motivacija un ietekme.

Personiba ar visam savam funkcijam, ipasibam, uzvedibu un pieredzi padara sevi par
unikalu, tade] tirgotajiem ir svarigi definét personibas iezimes vai izplatitakas 1pasibas starp
patérétaju mérku grupu, lai to varétu atspogulot konkrétaja zimola vai reklama. Ir diezgan
viegli redz&t un saprast, ka personiba var ietekmét izvéli un lémuma pienemsanas procesu. 4
Pieméram, izvéloties apgerbu, personiba, kas ir atvérta, paSparliecinata, ekstravaganta,
iesp&jams, apzinati izvelesies kaut ko stiligu, drosmigu, krasainu un dargu, kas liks par sevi
manit. Turpretim, personiba, kura ir vairak klusa un nedrosa, iesp&jams, izv€lesies iegadaties
kaut ko vairak pratigu, konservativu un mazak uzkritoSu. Personiba var ietekmét l@mumu,
tacu autors Sisnals (Chisnall) apgalvo, ka personiba var ietekmé&t 1émumu iegadaties noteiktu
produkta veidu, bet ne zimola izveli.

Patérétaju Iémumu pienemsanas process ir atkarigs art no uztveres. Uztvere atspogulo
veidu, kada cilvéki analizé un interpreté. Nav divu vienadu cilvéku, kas vienadi uztver un
interpreté, pieméram, produkta iepakojumu, gar$u, smarzu vai reklamu.*? Katra situacija,
patérétaji notiekoSo uztvers par izdevigaku sev. Pieméram, redzot partikas reklamu, kad
cilveks ir izsalcis, vina uztvere visdrizak bus pozitiva, turpretim, redzot to pasu reklamu péc
pusdienoSanas, patérétajs tai lielu uzmanibu nepievérsis. Uztvere ir atkariga no talit€jam
vajadzibam, tapec biezi vien saka, ka labak partikas veikala ir iet paéduSam, jo tad neko
negribas un ir mazaks risks paklauties impulsivai iepirksanai.

Uztvere un atmina ir ciesi saistita ar maciSanos. Tirgotaji velas, lai patérétaji macitos
no reklamam un zinatu, kurus produktu vajag pirkt un kapéc, tapéc macisanas process bitiski
ietekmé patérétaju lémumu piepemsanu. Ar reklamas palidzibu patérétaji iemacas kaut ko
jaunu, vélak to izm&gina, un savas pieredzes rezultata informaciju un véstijumu nodod talak.
Macisanas ir defin€ta ka vairak vai mazak patstavigas izmainas uzvediba, kas rodas prakses
rezultata. No marketinga viedokla tas nozimé, ka svarigi ir ne tikai iemacit patérétajiem kaut
ko jaunu, bet iemacit ar1 atceréties un pielietot So informaciju. Nereti reklamas materiali ir
ripigi izstradati, lai palielindtu macisanas iesp&ju.*® Pieméram, televizijas reklamas, kaut ko
reklaméjot, biezi vien vairakkartigi tiek nosaukts bezmaksas talrunis un péc tam tas tiek

uzrakstits arT reklamas beigas, lai butu lielaka iesp&ja, ka cilvéki gan ar dzirdes, gan ar redzes

41 Brassington, F., Pettitt, S. (2007). Essentials of marketing. Second edition. p.80.

42 Turpat 80.lpp

4 Brassington, F., Pettitt, S. (2007). Essentials of marketing. Second edition. p.81.
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atminu to atcerétos. Reklama, kura demonstré produkta labumu, ari palidz paterétajiem
saprast un iegaumét vinu prieksrocibas §1 produkta lietoSanas gadijuma. ArT humors ir tas, kas
palidz patérétajiem atceréties reklamu un lidz ar to ar1 produktu, jo $ada veida reklamas
visbiezak izraisa patikamas emocijas un patikamas emocijas cilveki atceras.**

Ar1 motivacija ir ta, kas sp&j ietekmét patérétaja izveli, tomér motivi, kas virza ricibu
ir sarezgiti un mainigi un tos ir griti pétit, jo individi pasi vien biezi nezina, kap&c vini rikojas
ta, ka rikojas. Vel viena probléma ir ta, ka dazados laikos ir dazadas motivacijas, prioritates

un lielaka ietekme uz individa uzvedibu. Tacu, lai arl motivaciju ir grati pétit, Maslova

vajadzibu piramidu jau sen izmanto ka pamatu motivaciju klasificésanai.*® (skat. 4.1 att.)

Cilvéks izmanto savas spéjas,
Pasizpausme dotibas, lai sasniegtu savu mérki;
nawv svarigs novertéjums

Tieksme lemantot citu cilveku
Noveértéjums, ciena atzinumu, noveértéjumu, uzslavu,
kas apstiprina vipa pasciepu

Vajadziba péc gimenes,

Piederibas apzina
pZin draugiem, milestibas

lzvairisanas no fiziskam

Drodiba un aizsargatiba ciesanam un briesmam,
nepatikamiem pardzivojumiem

Ediens, dzériens, miegs,
vajadziba péc dzivesvietas,

Pamata jeb fiziologiskas vajadzibas _ o il
dzimumdzives apmierinasana

4.1. att. Maslova vajadzibu piramida (Brassington, F., Pettitt, S. (2007). Essentials of
marketing. Second edition. p.81.)

Maslova vajadzibu piramida sastav no pieciem galvenajiem posmiem- fiziologiskas
vajadzibas, vajadziba p€c droSibas, vajadziba péc piederibas un milestibas, vajadziba p&c
cienas un visbeidzot vajadziba p&c personiska piepildijuma. Pirmais posms jeb pamata posms
ir fiziologiskas vajadzibas jeb vajadzibas péc gaisa, Gidens, miega, baribas, siltuma, veselibas
un dzives telpas. Pamata vajadzibas, pieméram, bads un slapes ir spécigs dzingjspeks
iepirkSanas procesa. P&c svaigas skvosa spéles, tiilit§ja v€lme ir remdet slapes nevis meklet
sev piemerotako zimolu. Ja tuvakaja veikala biis tikai viens dzerama tidens zimols, tad
patérétajs to nopirks, neskatoties uz to, kada zimola tas bus. Tapat ir labi zinams, ka iet

veikala nepaéduSam ir lielaka iesp&ja, ka paterétajs nopirks vairak partikas neka tas bitu, ja

4 Brassington, F., Pettitt, S. (2007). Essentials of marketing. Second edition. p.81.
4 Turpat 82.1pp
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veikala ieietu paedis. Lidz ar to, ja patérétajs ir izsalcis, tad ir lielaka iesp€ja, ka tas pieversis
uzmanibu reklamam un labakaja gadijuma tas atceresies. Otraja posma ietilpst aizsardziba no
briesmam, tiesibas, kartiba un drosiba. Tas ir vajadzibas, kas palidz€s izdzivot nakotné. Kad
individs ir pariip€jies par pamata vajadzibam, tad rodas v€lme péc aizsardzibas un ilgtermina
izdzivosanas. Misdienas to var interpretét ka vélmi péc droSam majam, kas ir aizsargata pret
ielausanos un citiem draudiem, pieméram, pladiem, ugunsgréku. Sis vajadzibas attiecas ari uz
veélmi peéc veselibas apriipes, apdro§inaSanas un patérétaju tiesibam. Sadu vajadzibu
apmierinasanu var manit auto reklamas, kuras pardevé&ji parada, ka automasina ir gaisa
spilvens un labas bremzes, Iidz ar to maSina pasargas patérétaju dzivibu un noversis satiksmes
negadijumus.*® Tresais un vid&jais posms sastav no socialajam vajadzibam jeb vajadzibas péc
gimenes, piederibas, milestibas, draudzibas un atbalsta. Ta ir vajadziba péc emocionalas
droSibas un vélesanas justies pienemtam un novérte€tam savu tuvako cilvéku vida. Bailes no
vientulibas un citu personu noraidiSanas ir specigs motivetajs daudzas marketinga kampanas.
Higiénas precu, pieméram, dezodorantu, zobu pastas vai mutes skaloSanas Iidzeklu reklamas
pamata ir koncepts, ka paterétaji bus daudz pievilcigaki, ja izmantos So produktu, turprett
parada, kadas bus sekas, ja So produktu nelietos. Patérétajam ir svarigi apmierinat S$is
vajadzibas, [idz ar to tas mudina cilvékus pirkt. Ceturtais piramidas posms sastav no
vajadzibas péc socialas atzinibas, pieméram, statusa, cienas, labklajibas un ietekmes. Sis
vajadzibas ietver profesionalo statusu un cienu kada no socialam grupam, piem&ram, sporta
klubiem, biedribam un kaiminu starpa. Arl §is vajadzibas nereti ir atspogulotas dazadas
produktu un pakalpojumu reklamas. Liela dala auto reklamas zino par to, ka lietojot So
automasinu, patérétajs uzlabos savu socialo statusu un citi to cienis. legadajoties dargas un
ekskluzivas preces, patérétajs liek par sevi domat, ka par turigaku un augstaka statusa cilveku,
tapéc daudzi vélas apmierinat $is vajadzibas. Beidzama piramidas dala jeb péd&jais posms
sastav no personiska piepildijuma jeb pasattistibas. Tas ir galvenais mérkis, lai sasniegtu
pilnigu apmierinatibu. Personigais piepildijums var biit jebkas, atkariba no ta, ko paterétajs
velas no dzives. Dazi tieksies sasniegt kadas organizacijas vaditaja posteni, turpreti citi to
sasaistTs ar laimigu un veseligu gimeni. Razotajiem, ar reklamas palidzibu, paterétajiem vajag
pazinot, ka vinu produkts atvieglo ne tikai badu, bet sniedzas arT uz piramidas aug$gjo slani-
personiga piepildijuma vajadzibam, Iidz ar to paterétaji péc ta tieksies un sasniegs So

vajadzibu.*’

4 Brassington, F., Pettitt, S. (2007). Essentials of marketing. Second edition. p.82.
47 Turpat 83.1pp
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Beidzama no individualajam psihologiskajam ietekmém ir patérétaju atticksme. Ta ir
nostadne, ko individs uznemas par kadu objektu, tadgjadi reag€jot uz to vai nu pozitivi vai
negativi. Paterétaji var veidot attieksmi pret jebkada veida produktiem vai pakalpojumiem un
§1 attieksme ietekm@& patérétaja uzvedibu. Tas nozimé, ka attieksmei ir svariga nozime
patérétaju sprieduma ietekméSana. Apkopojot literatiiru, tiek secinats, ka attieksmei ir tris
veidi: izzinas, emocionala un konativa jeb uzvedibas attieksme. Izzinas attiecksme attiecas uz
parliecibu, pieméram, cilveki uzskata, ka margarins ir veseligaks neka sviests. ST atticksme
tirgotajiem palidz stradat pie labas reklamas, kura atkarto, ka Jusu izv€l&tais produkts ir
veseligakais, un ar izdevigaku cenu. Emocionalas attiecksmes attiecas uz jutam un pozitivu vai
negativu raksturu. Pieméram, cilvékiem patik $is produkts vai Sis produkts tam liek justies
labi. Ar1 So aspektu var iesaistit reklama, tad€jadi palidzot signaliz€t patérétajiem, ka tie
jutisies, ja izmantos So preci vai pakalpojumu. Biezi vien emocionala attieksme ir spécigaka
par izzinas atticksmi.*® Pieméram, cilveki tic, ka margarins ir veseligaks neka sviests, bet
vienalga nop@rk sviestu, jo tas Skiet garSigaks. Tapat arT ar Sokoladi- paterétaji zina, ka ta ir
neveseliga, bet tapat to iegadajas, jo tas &Sana sagada baudu.

Visbeidzot pedgjais attieksmes veids ir konativais. Tam ir cieSa saikne ar uzvedibu,
tadgjadi kada attieksme var radit uzvedibu. Tirgotajiem So attieksmi ir griiti kontrol&t, jo ir loti
daudz faktoru, kas So attiecksmi var izmainit pat tad, ja izzinas un emocionala attiecksme ir
pozitiva. Pieméram, cilvéki uzskata, ka BMW ir uzticams, izcilas kvalitates auto, kas palidz
uzlabot cilvéka socialo statusu un sniedz patikamu brauksanu, bet ir cilveki, kas to vienkarsi
nevar atlauties vai ir sapémusi labaku piedavajumu no citiem automa$inu zimoliem. Si
dimensija nozimg, ka, pieméram, reklama patérétajam ir radijusi v€lmi pirkt vai radijusi pasu
pirkSanas uzvedibu. lesp&jams, vardarbigs saturs ir izraisijis vardarbibu. *® Autors Fisbeins
(Fishbein) izveidoja uzvedibas nodomu modeli. Tas balstas uz pienémumu, ka, lai prognozetu
konkrétu ricibu, pieméram, zimola iegadi, ir svarigi noverteét individa attieksmi pret So
darbibu, nevis tikai attieksmi pret attiecigo produktu. Tas paradijas iepriekSmin€taja pieméra
par automasinu BMW, kur vissvarigaka nav attiecksme pret pasu automobili, bet gan par
vispargju automasinas iegadasanos. >°
Ieprieks tika uzskaititas visas svarigakas individuali psihologiskas ietekmes, kas spgj

un biezi vien ietekme paterétaju pirkumus.

48 Brassington, F., Pettitt, S. (2007). Essentials of marketing. Second edition. p.84.
4 Turpat 84. Ipp
50 Turpat 84.1pp.
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4.3 Socialkulturalas ietekmes grupa

Individus, lielaka vai mazaka mera, ietekmée ari sociali kulturala vide, kura tas dzivo.
Individi ir saistiti ar daudzam socialajam grupam, pieméram, gimeni vai citam grupam, kas
cilvekam ir seviski nozimiga. Neizbégami ka, pirk§anas 1émumu pienemsSanu ietekmgés arT §is
socialas kultiiras, jo tas individam palidz€s atSkirt butisko no nebiitiska, palidzes saprast, kas
ir prioritates, ja naudas resursi ir ierobezoti, palidz€s saprast, kas ta ir par preci, kas ir tas
prieksrocibas un vai ta ir nepiecieSama $ai sociali kulturalajai grupai.

Ka pirma sociali kulturala ietekme tiek minéta kultira un subkultdra. Kultiira ir
sabiedriba, kura individs dzivo. Subkultiras parstavji no citiem médz atSkirties ar muzikas,
sporta, modes, identitates un iepirk§anas paradumiem. °'Ta izpauZzas caur vidi, makslu,
valodu, literatiiru, miiziku un produktiem, kurus pateré. Kultiiras atskiribas tiek paraditas loti
dazados veidos, piem&ram, €Sanas stila. Lai gan tas ir dabisks pamatvajadzibu process, tomér
to liela méra ietekmé kultiira, gan to, ko cilvéks &d, gan to, kad un ka &d. °? Lielakajai dalai
tautu ir savi tradicionalie &dieni un pienemtais apgérba stils, lidz ar to cilveki attiecigi savai
rasei izvelesies sev piem&rotakos produktus un preces. Tapat arT ienakumu limenis valstT var
bitiski ietekmét cilveku izvéles veikala. Pieméram, salidzinot Ameriku un Afriku ir skaidrs,
ka Afrika cilveki pat uz pusi nav redz&jusi vai nevar iegadaties to, ko Amerika. Ta pat ir ar
subkultaram. Piemé&ram, subkultiira- hipsteri. Iegadajoties apgerbu, vini vairak uzmanibas
pieversis retro stila lietam, pukém, kosam krasam, lidz ar to vigus nespés ietekmét nekadas
tumso, pelécigo apgerbu reklamas. Autore secina, ka kultira un subkultira bitiski spgj
ietekmét pirkSanas lémumus.

Ka nakamas pirksanas lémumu sociali kulturalas ietekmes tieck minétas referentas
grupas. Referentas grupas ir formali vai neformali izveidotas grupas, kurai pieder vai teicas
piederét individs, piem&ram, profesionalajam organizacijam, sociali vai ar hobiju saistitam
grupam, vai neskaidri definétam dzivesveida grupam. Ir tris veidu galvenas referentas grupas,
kur katra kada meéra ietekmé pirkSanas uzvedibu. Ka pirma tiek minéta dalibas grupa. Ta ir
grupa, kura individs jau pieder. Lidz ar to $is grupas biedri pirks tadas lietas, kas ir Sai grupai
piederigas un cilveki, kas ir $aja grupa, viens otru spgj ietekmét. Otra referenta grupa ir
pretendjosa grupa, tie ir cilveki, kas vélas Iidzinaties kadai noteiktai grupai. ST iemesla dgl,
Sada veida cilvekus ietekmé tas grupas paradumi, kurai cilvéks vélas lidzinaties un, kura vélas
ieklut. Tapéc ar precu iegadi ta var biitiski ietekmét. Ka ped€ja referenta grupa tiek minéta

disociativa grupa jeb grupa, kurai cilvéki nevélas lidzinaties.>® Lidz ar to, ari ta ietekmé

51 Haenfler, R. (2014). Subcultures. New York: Routledge. p.10.

52 Turpat 88. Ipp.

53 Brassington, F., Pettitt, S. (2007). Essentials of marketing. Second edition. p.90.
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pirkSanas léemumus. Referentas grupas, kas ietekmé pirkSanas I€émumus var ietvert vecakus,
Kolggus, motociklu braucgjus, liberalas partijas un citus parstavijus. >4

A1l gimene ir ta, kas spel€ lielu lomu pirkSanas lémumu pienemsanas procesa. Gimene
ietekmé to, kadas vajadzibas var atlauties un galu gala, no gimenes cilvéki iemacas ka tiek
veikts pirksanas procesa lémums.*® Pieméram, bagati cilvéki var at]auties jeb ko, un daudziem
bérniem tas no mazotnes ir iemacits, tacu tadas gimenes, kuras ir mazak turigas, ir macitas
taupit. Protams, laika gaita, bérniem klistot vecakiem vai atstajot majas, Sie paradumi var
mainities. Tacu sakotnéji gimene ir ta, no kuras bérns iemacas, ka pirkt lietas, un kuras no tam

ir gimenes prioritate.

%4 Solomon, M, u.c. (1996). Consumer behavior. Buying, having and being. Canada: Prentice hall. p.359.
55 Brassington, F., Pettitt, S. (2007). Essentials of marketing. Second edition. p.90.
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5. IMPULSIVA IEPIRKSANAS UN TAS IETEKMEJOSI FAKTORI

Autors Sterns (Stern) rakstija, ka impulsiva iepirkSanas ir sinonims vardu
salikumam neplanota iepirkSanas. Autors to defing ka jebkuru pirkumu, kuru pircgjs izdara,
bet tas nav bijis izplanots ieprieks.>® Impulsiva iepirkianas, péc Beatty un Ferrell domam,
ir pekSna un tuliteja iepirksanas bez ieprieks€ja nodoma iegadaties konkréto preci vai
izpildit konkréto iepirk$anas uzdevumu.®’ Savukart, autors Blaits uzskata, ka impulsiva
pirkSana nav planota un sistematiska, un parasti notiek stimulu rezultata. Autors Sos
stimulus ir sadalijis Cetras kategorijas: tirais stimuls- balstas uz jauniem produktiem, kad
pircgjs iegadajas jaunu produktu, v€loties to izm&ginat, atgadinosais stimuls- iedarbojas,
kad pircgjs atceras kadu lietu, ko aizmirsis ieklaut sava pirkumu saraksta, ierosinosais
stimuls- rodas, kad produkts rosina kadu iepriek§ neapzinatu v&lmi, savukart planotais
stimuls- notiek, kad patérétajs ir nolémis iegadaties produktu noteiktai vajadzibai, tacu ir
gatavs lémumu izmainit ipasu piedavajumu ietekmé.® Sterns ir nosaucis vairakus
ietekm@joSus faktorus, kas mudina cilvékus iepirkties impulsivi: zemas cenas,
pasapkalposanas, masveida izplatiSanas, reklamas, veikala izkartojums, mazs izmers,
viegla uzglabasana un zema krajumu vajadziba. Misdienas tirgus specialisti var palielinat
preu noietu, manipulgjot ar paterétaju, tadgjadi stimulét paterétajus iegadaties preces
impulsivi jeb neplanoti. Pamatojoties uz Siem pienémumiem, autors Sos ietekméjoSos
faktorus ir iedalijis divas grupas: argjie faktori un ieksgjie faktori.®® Neplanoti pirkumi
biezi vien notiek neapdomati, tacu ir vairaki faktori, kas Sos pirkumus cilvékiem var likt
izdart, un cilveki, taja skaita arT studenti to pat bieZi vien neapzinas. Ikdieniska smarza,
degustacijas, veikala izkartojums, pat mizika ir ta, kas cilvékam, iespgams, liek justies

labak, Iidz ar to cilveki tiek paklauti impulsiviem pirkumiem.

% Duarte Paulo Raposo Mario Ferraz Marlene . (2013).Drivers of snack foods impulse buying behaviour among
young consumers", British Food Journal, VVol. 115 Iss 9 pp. 1233 — 1254
http://dx.doi.org/10.1108/BFJ-10-2011-0272

5" Geetha Mohan , Bharadhwaj Sivakumaran , Piyush Sharma , (2013) "Impact of store environment on impulse

buying behavior", European Journal of Marketing, Vol. 47 Iss: 10, pp.1711 — 1732
http://dx.doi.org/10.1108/EJM-03-2011-0110
58 Blaits, DZ. (2004). Marketings. Rokasgramata. 46 1pp.

% Duarte Paulo Raposo Mario Ferraz Marlene , (2013). Drivers of snack foods impulse buying behaviour among
young consumers. Vol. 115 Iss 9 pp. 1233 — 1254
http://dx.doi.org/10.1108/BFJ-10-2011-0272
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5.1 Argjie faktori

Argjie faktori ir tie, kas patérétdjam, sastopoties ar attiecigo vizualo stimulu
tirdzniecibas vidg, liek iesaistities impulsiva iepirk$ana. Impulsiva iepirk$anas sak darboties
ar patérétaja sajitu un uztveri, ko virza vides stimuli un tam seko p€ksSna preces vai produkta
iegade. Sada darbiba rodas atri, talit un uz vietas. Viens no svarigiem ietekm&josiem
iemesliem, kas liek iepirkties impulsivi ir tas, ka liclakaja dala lielveikalu patérétajiem ir dota
iespgja apkalpoties paSiem. Tadgjadi cilveki var tuvak apliikot un aptaustit visas preces.
Cilveki lielveikalos brivi var izpausties, piemérit visdazadakas drébes un iejusties
visdazadakajas lomas, tad€] S§is pasSdarbibas rezultata rodas impulsiva iepirkSanas. Vél, ka
argjos faktorus, autores mingja smarzu, degustacijas, iepakojuma izskatu. Sis lietas cilvekiem
lauj nobaudit, apéamdit un visadi citadi pietuvoties objektam, tadgjadi v€loties So objektu
sava TpasSuma pavisam. Autoru pétijuma tika pieradits, ka loti lielu ietekmi uz impulsivu
iepirkS8anos spélé veikala vizualais noform&ums, jo patikama veikala vide pastiprina
pirksanu.%® Veikala vide sastav no apkartgjas vides faktoriem, piem&ram, apgaismojuma,
smarzas un miizikas, dizaina faktoriem, piem&ram, izkartojuma un sortimenta un socialajiem
faktoriem, piemé&ram, klatbtitnes un pardeveju efektivitates.

Izkartojums attiecas uz veidu, kada produkti, iepirkSanas ratini un ejas ir izvietotas-
lielums, formas un telpiskas attiecibas starp tiem. Produktu sortiments ir kop&jais vienibu
kopums, kuras mazumtirgotajs piedava attiecigaja veikala. Socialie faktori attiecas uz
cilvékiem, pieméram, citiem pirc&jiem un pardevéjiem veikala. ® Vel tadi argjie faktori ka
jau iepriekSminéta miizika, smarZa, krasa mudina iepirkSanos salidzinat ka atpiitu, lidz ar
to ir lielaka iesp€jamiba, ka atpiitas laika cilvéki médz rikoties impulsivi. Pie ar&jiem
faktoriem tiek pieskaititi ari labi, izpalidzigi veikala darbinieki, kuri spg ietekméet
patérétaju izveli un pirkSanu. Autores pie argjiem ietekméSanas faktoriem min&ja ari
iesp&ju norekinaties ar kreditkartém, jo tas ir daudz atrak, ertak un izdevigak un tiesi tas
cilvekiem patik.%? Kopuma, apkopjot visus impulsivas iepirk3anas ietekmgjosos, aréjos

procesus, autores izdalija vissvarigakos: vizuala redzamiba un taustamiba,

60 Kalla,S., Aurora,A. (2011). Impulse Buying: A Literature Review. Global Business Review 12(1) 145-157
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pasapkalpo$anas, atlaides, divas preces par vienas cenu, veikala vide un ipasumtiesibas uz

kreditkarti.

5.2  leksgjie faktori

So faktoru kopums ir balstits uz piengmumu, ka impulsivu iepirk$anos var veicinat
ieksgjie faktori, piem&ram, peksna vélme iegadaties kaut ko bez argjas vizualas ietekmes. Tie
ir faktori, kas attiecas uz patérétaja icksgjiem domasanas procesiem. Cilvékiem biezi vien ir
ticksme iet un pirkt kaut ko, kam nav tieSas vizualas konstrukcijas. ST peksna pirkSana var
izrietet no dazadam domam, pieméram, sevis idealizé€Sana jeb cina starp faktisko sevi un
idealizéto sevi.®® Autors Ditmars (Dittmar) sava pétijuma atklaj, ka parmérigs pircgjs no
parastiem pircgjiem atSkiras vairakos veidos: tie ir vairak motivéti pirkt, lai nostiprinatu savu
pastelu, Sie pircgji mingja vairak nepilnibas starp to kadi vini ir un kadi v€las bit (sevis
ideals). Parmerigi pircgji mingja, ka iegiit materialas vertibas ir galvenais cel§ uz
panakumiem, identitati un laimi. 5 Pie iek$&jiem faktoriem autors min ari garastavokli. Biezi
vien cilvéki dodas uz veikalu, lai atbrivotos, iepriecinatu un uzmundrinatu sevi. Visbiezak
tiesi negativs garastavoklis ir labs virzitajspéks impulsivai iepirkSanai. Autors uzskata, ka ari
depresija ir impulsivas iepirkSanas ietekmé&joSs faktors. V&l viens no ieksgjiem impulsivas
iepirkSanas faktoriem ir paSregulacija un paskontrole. Cilveki iepérkas atkariba no sev
pieejamiem izdevumu resursiem. Ja resursi ir ierobeZoti, tad visticamak, ka impulsiva
iepirkSanas nenotiks, bet tiks nopirkts tikai nepiecieSamais. Tacu, ja resursi ir pietiekami, tad
cilveks noteikti ir paklauts impulsivai iepirkSanai un $ados gadijumos paskontrole nostrada
mazak. Kopuma autores atdzist vairakus iek$€jos impulsivas iepirkSanas ietekmé&joSos
faktorus: socialais statuss, subjektiva labklajiba, garastavokla mainas, sevis idealiz€Sana, un
jiitas, kas saistitas ar vajadzibu péc komforta, patikamas baudas sajiitas un siltuma. %

Lai impulsivi iepirktos, pietiek kaut vai tikai ar vienu iepriek§mingto ar&o vai
ieksejo faktoru, kas mudina cilvékus pirkt. Cilvéki pérk biezi un daudz, un biezi vien
nepazinas vai neatzist, ka ieperkas impulsivi. Impulsiva iepirkSanas rodas tad, kad cilvéks

iepirkSanas procesa ierauga kadu preci, kas ir ttkama actm, mutei, sirdij vai macigam.

83 Kalla,S., Aurora,A. (2011). Impulse Buying: A Literature Review. Global Business Review 12(1) 145-157
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6. PETIJUMA IZVELETAS METODES

Lai veiksmigi veiktu bakalaura darba pétniecisko dalu, tika izvéletas tris p&tniecibas
metodes, kuras palidz€s sasniegt bakalaura darba izvirzito merki.

Bakalaura darba tiks izmantota aptauja, ar kuras palidzibu tiks noskaidrots studentu
ietekméjoSus faktorus partikas precu izvéleé veikalu tikla ,,RIMI”, ka ari tiks noskaidroti
popularakie zimoli, kurus patéré studentu auditorija. Anketas jautajumi tika ievietoti
webanketa.com lapa, kura studenti vargja piekliit to aizpildot. Lai noskaidrotu studentu
pirkSanas visparigos paradumus tika izveidota aptaujas anketa. Aptaujas anketa tika ievietota
webanketa.com lapa un ar socialo tiklu palidzibu tika nodota vajadzigajai mérkauditorijai,
respektivi studentiem. Kopa anketa sasniedza 140 studentus no dazadam Latvijas
augstskolam, un respondentu vid€jais vecums bija 20 gadi. Anketa sastavéja no 19
jautajumiem, taja skaita arT demografiskie jautajumi (aptaujas anketas jautajumu paraugs un
grafiskais rezultatu apkopojums ir pievienots bakalaura darba 1. un 2. pielikuma).

Ka otra metode tiks veikts lidzdalibas novérojums, ar Kura palidzibu tiks novérots, vai
tieSam studenti pateéré popularakos zimolus, un vai tie ietekmé&jas no pirkSanas Iemumu
ietekmgjoSiem faktoriem- cenas, atlaidém, precu izvietojuma, veikala iekartojuma.
Noveérojuma laika, vai péc ta, novérotajam studentam tiks uzdoti paris jautajumi, kas palidzes
vairak izprast un apkopot datus. Izvel€taja novérojuma tika atlasiti 10 studenti, kas zinaja par
noveérojumu, bet nezinaja par to, kas tiks noverots. P&c nov€rojuma studentam tika uzdoti
paris jautajumi, kas vieglak palidz saprast studentu pirkSanas ietekmé&joSos faktorus veikalu
tikla ,,Rimi”. Lai vieglak biitu apkopot novérojuma iegiitos rezultatus, tika izveidota
jautajumu lapa, kura novérojuma laika tika aizpildita. Novérojuma lapa un studentu atbildes
ievietotas darba pielikuma. (skatit 3.pielikumu).

Tresa metode, lai veiksmigi nonaktu pie bakalaura darba izvirzita meérka, tiks
izmantota strukturéta intervija ar veikalu tikla ,,RIMI” marketinga dalas parstavi. ST metode
papildinas divas iepriekSminétas. Ar tas palidzibu tiks noskaidrots, kadi ir studentu pirksanas
paradumi, vai tos ietekmé atlaides, cenas, veikala iekartojums, ka arT tiks noskaidrots veikalu
tikla ,,Rimi” parstavja viedoklis par to, kadas preces visbiezak patéré studenti. Visas ieprieks
mingtas metodes turpinajuma tiks paskaidrotas un aprakstitas. Intervéta veikala ’Rimi’’
parstave bija “’Rimi °* Latvija marketinga un sabiedrisko attiecibu vaditaja Kristine Cienite-
Kupre, kura atbildéja uz visiem darba ietvaros nepiecieSamajiem jautajumiem. Intervijas

jautajumi un manuskripts ievietots pielikumu sadala. (skatit 4.pielikumu,).
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6.1  Aptauja

Aptauja ir kvantitativas metodes sisteéma, kura vac informaciju par konkrétam cilvéku
grupam, kas interes€ pé&tniekam. Lai efektivi izmantotu aptaujas, ir svarigi saprast, ka
anket€Sana ir process, kas sakas ar mérki un beidzas ar datu analiz€Sanu un secinajumu
izdarisanu.®® Autore Arléna Finka (Arlene Fink) sava gramata par aptaujam stasta, ka aptauja
ir sistéma, lai vaktu informaciju, aprakstitu, salidzinatu, paskaidrotu zinasanas, attieksmi un
uzvedibu. Aptaujas ietver sevi merka noteikSanu, informacijas vakSanu, uzticamas un derigas
aptaujas izveidoSanu, aptaujas datu administréSanu un rezultatu sagatavoSanu. Aptaujas tiek
veiktas, lai noteiktu gan politisko, gan patérétaju izvéli, gan ari, lai noteiktu citus viedoklus
par visam iesp&jamajam témam. Pieméram, individi, kopienas, skolas, uzn€mumi un p&tnieki
aptauju izmanto, lai kaut ko uzzinatu par cilvékiem, ka arT uzdotu jautajumus par to jatam,
motivacijam, planiem, ticgjumiem un citiem aktudliem jautajumiem.®’” Aptaujas tiek
izmantotas, lai noskaidrotu, ko respondenti zina, ko doma, ko dara, ko izdarija, ko plano darft,
kada ir cilveéku atticksme, gaume, aizspriedumi, uzskati un vértibas. ® Interneta aptaujas
prieksrocibas ir tadas, ka tai ir zemas izmaksas, ta ir atra un efektiva datu ievaksanas metode,
ar tas palidzibu var aptvert plasu geografisko teritoriju un to var izmantot atrai un
nepiecieSamai jautajumu uzdoSanai. Turpretl interneta aptaujam ir arl savi minusi. Tas ir
paklautas interneta darbibai, apkopojot datus nevar zinat, vai tas tieSam ir aizpildijusi
vajadziga mérkauditorija, un bieZi vien interneta aptaujas ir tik daudz, ka respondentiem nav
laika tas aizpildit. °

Izveidot labu aptauju ar labiem jautagjumiem ir maksla. Labas aptaujas jautajumiem ir
vairakas IpaSibas. Jautajumiem ir jabut skaidriem, Tsiem, saprotamiem un rakstitiem laba
valoda. Jautajumi nedrikst apgriitinat respondentu un tiem ir jabit tadiem, lai respondents,
nelauzot galvu, varétu atbildét. Jautajumiem ir jabut logiski sakartotiem, un, iesp&jamo
atbilzu pozitivajiem un negativajiem variantiem, ir jabiit vienada daudzuma. ’° Labas aptaujas

pamata ir saprotami jautajumi un respondentiem saprotamas atbildes.

% Berger, A. (2011). Media and communication research methods. An introduction to Qualitative and
Quantitative Approaches. Thousand Oaks, California: SAGE. p.221.
7 Fink, A. (1995). The Survey Handbook. Thousand Oaks: Sage publications. p.1-2.
8 Berger, A. (2011). Media and communication research methods. An introduction to Qualitative and
Quantitative Approaches. p.221.
% Sue, V., Ritter, L. (2012). Conducting online surveys. London: SAGE. p.5.
0 Berger, A. (2011). Media and communication research methods. An introduction to Qualitative and
Quantitative Approaches. p.234.
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6.2 Novérojums

Dalibnieku nov@rojums ir kvalitativa pé&tniecibas metode, kas nodroSina iesp&ju
noverot cilvéku reala dzives situacija. Tas ir lauka pé&tfjums, kuru var ietekmét dazadi
faktori.” Sis pétniecibas butiskaka prieksrociba ir tada, ka novérotajs jeb pétnieks datus vac
socialaja vid€ un var pieskirt tai socialu lomu.

Dalibnieku novérojumu veic gadijumos, kad p&tnieks velas saprast un raksturot kadas
mérkauditorijas darbibas un uzvedibu. To var izmantot, kad pétnieks v&las noskaidrot atbildi
uz jautajumu: ,,Ka to dara sabiedriba”?’? Ir divu veidu novérojumi- tadi, kuros iesaistas pats
noverotajs, lai respondentiem nerastos aizdomas, un tadi, kuros noverotajs pats neiesaistas.
Novérojuma, kur pétnieks pats piedalas, ir dala no grupas, tadgjadi p&tnieks var novérot
grupas iekSgjas iezimes un ir cie$a saskaré ar noverotajiem. Savukart otra noverojuma veida
pétnieks neiesaistas un ir neitrals novérotajs, kurs nepieder grupai.’

Autors Breimans (Bryman) norada, ka novéroSana nav tikai vienkarSa skatiSanas, bet
ta ietver ar papildus intervijas un rakstiskos materialus. Noverojums tiek veikts kada noteikta
laika perioda un vieta. Nov@roSanas rezultatd var noskaidrot musdienigus faktus par
patérétajiem, kas ir miisdienu laikmetam atbilstoSi. Ta ka pasaule attistas, tad novérojums ir
tieSs pieradijums tam, ka uzvedas un reagé cilvéki uz attiecigo t€mu. Noverojums palidz atklat
to, ko biezi vien cilvéki cenSas slépt vai nevélas to atklat. Vienigais minuss veicot dalibnieku
novérojumu, ir tas, ka tas ir laikietilpigs process. “* Autori Normans Denzins (Norman K.
Denzin) un Ivonna Linkolna (Yvonna S. Lincoln) apgalvo, ka ir tris etapu novéroSana. Pirmais
etaps ir apraksto$a noveroSana, kas noziméja, ka noverotajs ar visiem spekiem centas noveérot
visus iesp&jamos aspektus. Ta teikt, noverotajam vajadz&ja iejusties ‘’berna’’ ada, kas it ka
neko nezinaja. Sada novérojuma pieraksta visus aspektus, lai talak varétu izanalizét
vajadzigako. Otro etapu jeb posmu autori min€ja fokus€to novéroSanu, kura noverotajs zina,

ko velas noverot un, kas tam ir nepiecieSams. Sada novérojuma gandriz vienmer iesaistas pats

L Berger, A. (2011). Media and communication research methods. An introduction to Qualitative and
Quantitative Approaches. p.189.
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noverotajs, jeb to sauc par lidzdalibas novéroSanu, kura noveérotajs uzdod ari dazadus
jautajumus intervijas veida, jo tas nevar palauties uz savu intuiciju vai izdaritajiem
spriedumiem. Visbeidzot ka treSo posmu autori mingja selektivo novérosanu, kur noverotajs

koncentr&jas tikai uz daZiem, vissvarigakajiem elementiem, kas tika izvirziti.”

6.3 Intervija

Ar kvalitativa pétjjuma intervijas palidzibu tiek izprasta pasaule no interv€jamas
personas skata punkta un viedokla. Intervija ir saruna, kas ir strukturéta un mérktieciga. '
Intervija ir ka ierice stastijuma ierosinaSanai. Intervija nav izvéléta respondenta vesels un
nepartraukts stastijums, bet gan vesela atbilzu virkne uz petnieka uzdotajiem jautajumiem vai
rosinajumiem kaut ko pastastit. Ar intervijas palidzibu intervetajs var saprast respondenta
pieredzi un konstruét notikumus, kuros pats nav iesaistijies. '’

Autors Duglass ir apkopojis uzskatus par tradicionalo pieeju un secinajis, ka
intervéjama persona ir ka informacijas grozs. Intervétdja uzdevums ir iegiit neierobezotu
pieeju tai informacijai, ko zina, vai par ko doma izv€létais respondents. Intervétajam ir divi
uzdevumi:

1) Radit intervijai atbilstoSu atmosferu;

2) Noformulét jautajumus tada veida, lai respondents var€tu sniegt atbildes, kas
nesagrozitu respondenta viedokli;

Pirmais uzdevums nozimé&, ka ir jabut draudzigam, saglabajot noteiktu distanci.
Respondentam ir jaliek justies piepemtam un vajadzigam, neizradot ne parlieku lielu atzinibu,
atbilZu pareizibu vai nepareizibu. Ir japienem visas respondenta atbildes, un nedrikst sagrozit
respondenta domas un ietekm@t interv€jamo p€tijuma rezultatu laba. Intervétajam ir jalieto
respondentam atbilstoSa leksika. JacenSas izvairities no uzvedinoSas vai tendenciozas
jautajumu uzdoSanas, kas varétu pateikt priek$a jautajuma atbildi. Intervijas laika nebiitu
velams iesaistities privatas sarunas. Interviju médz saukt ar1 par intereSu apmainu starp diviem

cilvekiem, tapeéc ir svarigi intervijas laika respondentu uztvert ne tikai nopietni, bet art ka savu

> Denzin, N., Lincooln, Y. (2011). Collesting and Interpreting Qualitative Materials. Sage: Thousand Oaks,
california. P. 153
6 Kvale, S., Brinkmann,S. (2009). Interviews.Learning the craft of qualitative research interviewing. Second
Edition. London: SAGE. p.1.
7 Rubin, H., Rubin, I. (2005). Qualitative interviewing. The art of hearing data. Second Edition. Thousand
Oaks, California: SAGE. p.3.

32



partneri. '8 Intervijas pluss ir tads, ka sarunas rezultata intervétajs no respondenta atbildem var
uzzinat kaut ko jaunu un iepriek$ nezinatu, Iidz ar to paplasinot pétfjumu. °

P&tniecibas mérkiem visbiezak izmanto piecu veidu intervijas. Ka pirmais intervijas
veids tiek mingts atvértas jeb nestrukturétas intervijas. Sada veida intervijas tiek lietotas
gadijumos, ja vajadziga visparéja informacija par kadu tematu. Piem&ram, ko Jis domajat par
automa$inu BMW? Sada tipa interviju var salidzinat ar sarunu, vienigi intervétajs uzdod
vairakus jautajumus, kas nodrosSina noteiktas pakapes vaditu mijiedarbibu. Jautajumu kartiba
Sada veida intervija var mainities atkariba no respondenta. Iesp&jams, kads jautajums var
netikt nemaz uzdots, jo, iesp&jams, respondents intervijas laika uz to jau ir atbild€jis kada cita
jautajuma konteksta. Nestrukturéto interviju dati ir respondentu apgalvojumi. Tiem visbiezak
vajadzetu but rakstiska forma, bet intervétajam biezi vien to ir sarezgiti izdarft, jo atbildes ir
garas un plasas. Tapéc $ada veida intervijas biitu nepiecieSams ierakstit, lai nevienu atbildi
nepalaistu garam. &

Ka otro intervijas veidu autors Kroplijs min dalgji strukturétas intervijas. Sads
intervijas veids ir vairak strukturéts neka atvértaja intervija. Sada veida intervija pétnieks jau
ir zino8s par galvenajiem jautajumiem un gaidam, un visbiezak intervétajs vélas ierobezot
interviju un apjomu. Dalgji strukturéto interviju laika ir vieglak pierakstit datus, jo intervetajs
jau daudz maz zina, kas vinu interesé $aja p€tijuma, tapec nav svarigi iegaumét visu tekstu,
bet gan noteiktas frazes. 8!

TreSais intervijas veids ir strukturétas intervijas. Ta ir intervija, kura visi respondenti
tiek aicinati atbildét uz standarta jautajumiem, standarta kartiba. Struktur€tas intervijas ir
popularas, jo stingra struktiira samazina neobjektivitates risku un palielina datu uzticamibu. &
Ta ir augsti struktur€ta jautajumu un atbilzu apmaina, kura intervetajs ir sagatavojis specialus
jautagjumus un no respondenta cer sagaidit konkrétas atbildes. Sada veida jautajumi tiek
sastaditi jau no iepriek§ zinamas un apgltas teorijas vai no citiem iegltiem datiem un
piengmumiem. Sada veida intervijas visiem respondentiem jautajumus nolasa no lapas un
visiem tos nolasa viena kartiba. Strukturtajas intervijas var uzdot ari atveértos jautajumus

intervijas beigas, bet bieZi vien intervétaji piedava atbilzu variantus, no kuriem respondents

izv€las sev piemerotakos. Respondenta atbildes ne vienmér ir japieraksta burtiski, jo

8 Kroplijs, A., Raséevska, M. (2004). Kvalitativas pétniecibas metodes socidlajas zinatnés. Riga: RaKa. 93.1pp
" Mitchell, M. (2013). Research design Explained. Eighth edition. USA: wadsworth CENGAGE Learning.
p.291.
8 Kroplijs, A., Raséevska, M. (2004). Kvalitativas pétniecibas metodes socidlajas zinatnés. 97.1pp
81 Turpat 98. Ipp
82 Mitchell, M. (2013). Research design Explained. Eighth edition. p.301.
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jautajumu strukturétas dabas dg, bieZi vien ir nepiecieSams pierakstit tikai paris frazes. Sada
veida intervijam ir priekSrociba datu analizes laika. Datu analize ir mazak laikietilpiga un
vieglak analiz§jama. Augsti strukturtas intervijas var vadit arl bez tieSas saskarsmes,
pieméram, telefoniski vai pa pastu. Tomér tadéjadi var pastavét briesmas, ka tas nebius tik
kvalitativas vai personigas ka klatienes intervijas. &

Ceturtais interviju veids ir padzilinatas intervijas. Ar $adu interviju palidzibu
intervétajs censas nokliit zem respondenta stastijuma virspuséja slana. Padzilinatas intervijas
ir gandriz ka psihologa apmekl&jums, kur interv€jamais vé&las noklut pie respondenta
personiga viedokla un pieredzes. Sajas intervijas bieZi vien darbojas emocijas, tapéc loti
svariga un bitiska loma ir pétniecka personibas iezimém un atbildibai, jo respondents var
pastastit kaut ko parak personigu un emocijam bagatu.

Visbeidzot, ka piektais intervijas veids tiek min&ts grupu intervijas. Tas ir intervijas,
kuras piedalas vairaki respondenti vienlaicigi, t.i., grupas vidé. Protams, ari visas
iepriekSmingtas intervijas var notikt grupu vid€. Grupas intervijas ir jauns izaicinajums
intervétajam. Tam ir jaievéro ne tikai labas saskarsmes likumi, piem&ram, atklatiba,
draudzigums, simpatijas, sp€ja atklat kaut ko par sevi, bet arTl nepiecieSamas citas prasmes.
Intervétajs ir tas, kur§ uznemas grupas vaditaja lomu tada situacija, ja viens vai divi grupas
dalibnieki dominé savos viedoklos. Intervijas vaditajam ir janovers§ savstarp&ji uzbrukumi.
Grupu intervijas rada droSibas sajiitu respondentiem un rosina vinus uz atklatibu. Tomér $ada
veida intervijas ir vairak liekas un témai neaktualas informacijas. & Grupu intervijas parasti
izmanto, kad vélas noskaidrot visparigu patérétaju attieksmi par kadu t€ému, tadgjadi petnieks
uzreiz var saskatit kopsakaribas. % Grupu intervijas ir labs veids, lai ieckonométu laiku

izveidojot intervijas katram grupas loceklim atseviski.

8 Kroplijs, A., Ras¢evska, M. (2004). Kvalitativas pétniecibas metodes socialajas zindtnés. 93.1pp
8 Turpat 100.Ipp
8 Turpat 101.1pp
8 Mitchell, M. (2013). Research design Explained. Eighth edition. USA: wadsworth CENGAGE Learning.
p.302.
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7. STUDENTU PIRKSANAS LEMU IETEKMEJOSI FAKTORI
VEIKALA “RIMI”’

Pétnieciskaja dala tika aptaujata studentu auditorija, intervéts ,,Rimi” parstavis, ka ari
novérots studentu iepirk$anas process veikalu tikla ,,Rimi”. Ar So metozu palidzibu tiks
noskaidrots patérétaju, respektivi, studentu vispargjie pirkSanas paradumi, ka ari studentu
pirkSanas paradumi un lémumu ietekméjosi faktori veikalu tikla ,,Rimi”. Intervijas laika tika
noskaidrots, ka veikala “’Rimi’’ auditorija ir visdazadaka vecuma, un studenti ar1 ir dala no
tas. Galvenokart, veikalos “’Rimi’’ iep&€rkas tie cilveki, art studenti, kuriem tas ir izdevigi- gan
atraSanas vietas zina, gan ari cenu zina. Ta ka Sobrid ,,Rimi” ir lielakais mazumtirdzniecibas
uznémums Latvija ar visplasako veikalu tiklu, un tas iedzivotdjiem nodroSina labako
piedavajumu- plasu precu sortimentu, augstakas kvalitates produktus, ka ar1 ertu iepirkSanos,
tade] tika izvElets tieSi $is pétniecibas lauks un auditorija. Veikala darbinieki uzskata, ka
Latvijas iedzivotajiem tas nozimé ne tikai iecienitu lielveikalu un iepirkSanos, bet daudz ko
vairak- kvalitativakos produktus par labako cenu, 1paSu attieksmi, sakartotu iepirkSanas vidi
un jauku, izpalidzigu personalu. Tadg] tika izvéleta studentu auditorija, lai petniecibas procesa
noskaidrotu vinu viedokli, attieksmi un uzvedibu Saja veikala.

7.1 Studenti un to visparigie partikas pirkSanas paradumi

Ir radies stereotips, ka studentiem bieZi vien nav naudas vai iztikas lidzekli ir pavisam
minimali, tapéc empiriskas dalas sakuma tika noskaidroti vispargjie studentu pirkSanas
paradumi, lai saprastu ar ko $1 auditorija, iesp&jams, atkiras. Biezi vien ir uzskats, ka studenti
ieperkas reti, jo tiem neesot nauda, tacu intervija iegiitie dati liecina par ko citu. Marketinga
vaditaja uzskata, ka studentu vecums ir tas vecums, kad tie aizbrauc prom no majam, citi
studenti neprot gatavot, 1idz ar to uz veikalu dodas teju katru dienu. Vaditaja uzver, ka
partikas iegade studenti t€r€ vienu no lielakajam naudas summam.

Lai sasniegtu darba merki, anketeéSanas procesa iesaistijas 32 studenti virieSu un 108
studentes sievietes. Lielakais parsvars jeb 47 students parstavéja Latvijas Universitati. Ka otra
popularaka augstskola bija minéta Latvijas Lauksaimniecibas Universitate, kura macas 20
studenti jeb 14% no visiem respondentiem. Tresa augstskola, kuru parstavéja 11 respondentu
jeb 8% no visiem aptaujatajiem, bija Rigas Tehniska Universitate. Talak sekoja Rigas
Stradina Universitate, kuru parstav&ja 7 respondenti un 5 respondenti, kuri bija no Biznesa
augstskolas ,,Turiba” un Latvijas Sporta Pedagogiskas akadémijas. Respondentu vida bija ari
parstavjii no Banku Augstskolas, RISEBA, Ventspils Augstskolas un citam Latvijas

augstskolam.
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Liela méra katra cilvéka pirkSanas paradumi ir atkarigi no ta, vai cilvéks dzivo viens
vai ar kadu kopa, tapéc anketas sakuma tas tika jautats art studentiem. Vispopularaka atbilde
studentu vida bija, ka tie dzivo ar gimeni un ta atbildgja 54 studenti jeb 39 % no visiem
respondentiem. Otra popularaka atbilde bija, ka studenti dzivo kopa ar kadu draugu vai
draudzeni vai savu otro pusiti, un ta atbildéja 38 no visiem studentiem. 28 studenti jeb 20% no
visiem respondentiem atziméja, ka dzivo kopmitnés. Tikai 15 studenti noradija, ka dzivo vieni
pasi, un 5 no visiem studentiem noradija citu variantu, piem&ram, to, ka dzivo tikai ar
mammu, brali vai viru.

Latvija partikas veikalu netriikst, tieSi tapeéc bija nepiecieSams noskaidrot, kuri tad ir
studentu “’iemilotakie’’ partikas veikali. NeapSaubami vairak neka puse jeb 94 no visiem
respondentiem atzimg&ja, ka visbiezak ieperkas veikala ,,RIMI”. Otrs lielakais vairakums jeb
26 no visiem studentiem atziméja, ka tie visbiezak iepérkas veikala ,, MAXIMA”. 5% jeb 7 no
visiem respondentiem visbiezak partiku pérk veikala ,,SUPERNETTO”, tacu mazliet mazak,
jeb 8 no visiem respondentiem, ka primaro izvélas veikalu ,,TOP’. Tikai viens respondents
visbiezak iepérkas veikala ,,ELVI”, ta¢u vél 6 respondenti noradija citu variantu, ka visbiezak
apmekletako veikalu, piem&ram, veikals ,,Lats”, ,PRISMA” vai kads no mazajiem lauku
veikaliniem.

Cilveki ir atskirigi, 1idz ar to atSkiras ari katra studenta partikas veikala pavaditais
laiks. Vairak neka puse jeb 60% no visiem respondentiem noradija, ka vidgjais laiks, ko
patéré partikas produktu iegadé ir 16-30 mindtes. Gandriz uz pusi mazak- 33 % jeb 46
respondenti noradija, ka iepirkSanas laiks ir vél mazaks jeb aptuvenais laiks, ko pavada
veikala viena iepirkSanas reiz€ ir maksimums 15 miniites. Tikai 11 no visiem aptaujatajiem
respondentiem atziméja, ka aptuvenais vienas reizes iepirkSanas laiks ir no 31 miniites lidz pat
stundai, tacu neviens no respondentiem neapgalvoja, ka iepérkas vairak neka stundu, kas
liecina, ka studentu auditorija ir sp€jiga atri izvéleties un nepavadit pus dienu veikala,
izveloties partikas produktus. Ari nov€rojuma iegitie dati liecina, ka vid€jais laiks, ko
studenti pavada veikala vienas iepirkSanas reizes laika ir 13 minites.

Kas attiecas uz partikas izmaksam, puse no aptaujatajiem respondentiem jeb 69
aptaujatie studenti apgalvoja, ka viena partikas iepirkSanas reizé vidgji patéré no 6 lidz 10
eiro. Otra popularaka atbilde bija, ka viena iepirkSanas reize tiek patéréti 11 Iidz 15 eiro, ko
atzim&ja 24 studenti jeb 17% no visiem respondentiem. 22 no visiem aptaujatajiem
studentiem apgalvoja, ka viena iepirkSanas reiz€ izteéré ne vairak ka 5 eiro, tacu 19 studenti
apgalvoja, ka iztéré no 16 Iidz 20 eiro. Tacu tikai 6 no respondentiem jeb 4% no visiem
aptaujatajiem apgalvoja, ka viena iepirkSanas reiz€ patéré vairak neka 20 eiro, kas liecina, ka
studentu auditorija nemé&dz patérét parlieku lielu summu partikas iegade. Noverojuma iegiitie
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dati liecina, ka studenti vidgji viena partikas precu iegades laika patéré aptuveni 10 eiro. Rimi
marketinga dalas vaditaja apgalvo, ka izmaksas ir atkarigas no ta vai students pelna pats, vai
to uztur tuvinieki. Tacu Kristine uzskata, ka studentu auditorija viena iepirkSanas reiz€ varétu
terét no aptuveni 5 Iidz 15 eiro, bet tas, protams, ir Joti individuali.

Aptaujas dati liecina, ka studentu auditorija partiku pérk diezgan biezi. Lielakais
vairakums jeb 81 students noradija, ka uz veikalu iepirkties dodas 3-4 reizes nedela. 26 % jeb
37 no visiem respondentiem atzimgja, ka uz veikalu dodas vl biezak jeb 5-6 reizes nedgla.
Tikai 14 % jeb 19 studenti noradija, ka uz veikalu dodas salidzinosi reti jeb 1-2 reizes nedéla.
Turpreti, 3 no visiem aptaujatajiem studentiem uz veikalu iepirkties dodas vél biezak neka 6
reizes ned¢la.

IepirkSanas procesa studentu auditorija visbiezak izv€las piena produktus, tos studenti
atzimg&jusi 87 reizes. Ka otra visbiezak atziméta atbilde bija darzeni un darzenu €dieni, ko
studenti bija atzim&jusi 79 reizes. Tresa vispopularaka un visbiezak atziméta atbilde bija gala
un galas &dieni, kas tika atzim&ta 73 reizes. V&l popularas produktu grupas, ko atzimgja
studenti, bija augli un auglu &dieni, kas tika atzimé&ti 59 reizes, saldumi un konditorejas
preces, kuru atzim&ja 41 reizi un bezalkoholiskie dzerieni, kas tika atziméeti 35 reizes. Retak
tika atziméti gatavie produkti, putraimi un graudu €dieni, alkoholiskie dzerieni, ka art zivis un
zivju &dieni. ST jautajuma datu pareiziba tiks noskaidrota novérojuma metodg, tadgjadi tiks
saprasts, vai Vvisbiezak noraditas produktu grupas iegadasies ari pétijuma izvéletie
noveérojamie studenti.

Miisdienas reklama ir ta, kas bieZi vien var uzrunat auditoriju, lai ta pirktu konkrétas
preces, lidz ar to reklama ir viens veids ka ietekmét paterétaja izveli partikas veikala. Tacu Sis
ietekmes faktors ir atkarigs no katra cilvéka uztveres un atceréSanas spg&jam. Studentu
auditorija ir ta, kas médz ilgu laiku pavadit socialajos tiklos vai pie televizora, kur bez
reklamu iejaukSanas nevar iztikt. Tapéc empiriskas dala tika noskaidrots kadas reklamas
studentiem paliek prata vislabak, Iidz ar to salidzinot Sos datus ar novérojuma metodi, lai
saprastu vai reklamas atceréSanas sp&j ietekmét partikas produktu pirkumu. Visbiezaka
studentu atbilde jeb 20 studenti min&ja, ka neatceras nevienu reklamu vai tadas vispar
neskatas, kas liecina, ka So studentu dalu reklamas iepirkSanas procesu neietekmé. Zimola
,,Adazu ¢ipsi”, ,,Laima” un ,,Coca Cola” reklamas atceras 13 studenti, kas liecina par to, ka
izveloties Sadas kategorijas produktus, studenti atsauks atmina reklamas, lidz ar to reklama
var ietekmét studenta izveli partikas veikala. 10 reizes tika piemin&tas zimola ,,Karums”
reklamas un 9 reizes zimols ,,Spilva” un ,,.Limbazu” piens. Retak tika piemin&tas zimola
,Rimi”, , Kinder”, ,,Milka”, , Lakto”, ,,Paulig”, ,,Bonduelle” un citu zimolu reklamas. Pé&c

studentu atbildém tiek secinats, ka studenti visbiezak atceras reklamas, kuras ir skanigas,
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interesantas un atSkirigakas no ierastajam ikdienas reklamam, ta¢u kopuma studenti reklamas
atceras reti.

Autori Péteris Lunts un Sonja Livingstone (Peter Lunt & Sonia Livingstone) apgalvo,
ka ir pieci patérétaju veidi, pec kuriem noteikt, kadel cilveéki pérk preces, tapec ar anketas
palidzibu tika noskaidrots, ka studenti sevi raksturotu iepirksanas procesa. Visbiezak studenti
noradija atbildi, ka tie sevi raksturotu ka pirc€ju, kas piever§ uzmanibu precu cenai un
nepiecieSamibai jeb sauktu sevi par taupigo pirc&ju. Sadu atbildi noradijusi 61 students jeb
44% no visiem aptaujatajiem studentiem. 30 respondenti jeb 21% studentu apgalvo, ka sevi
varétu attiecinat uz pirc€ju, kas uz veikalu dodas brivajos brizos un biezi vien tadejadi atptiSas
no ikdienas steigas, tadéjadi médz paklauties impulsivai pirk3anai. So studentu dalu sauc par
atpiitas pirc€ju. 20 studenti jeb 14% no visiem respondentiem sevi dév€ par pircgju, kas uz
veikalu dodas, lai pirku ikdiena nepiecieSamas preces un, kas nemédz paklauties impulsiviem
pirkumiem. So studentu dalu var saukt par ikdienas pircgjiem. 17 studenti atzist, ka
iepirk§anas nepiesaista, 11dz ar to sevi uzskata par pirc€ju, kas uz veikalu iet tikai tadg], lai
nenomirtu bada, tomér iepirkties nepatik un biezi vien to arT izrada ar savu negativo
garastavokli. Sadu pircéju grupu sauc par alternativo pircgju. Tikai 12 studenti jeb 9%
respondentu atzimgjusi sevi ka pirc&ju, kuram iepirkSanas partikas veikala sagada prieku, lidz
ar to tas pievér§ uzmanibu dazadakajiem stkumiem- etiketes, produkta sastavu. Sadu pircgju

grupu sauc par rupigo pircgju.

7.2 Studentu iepirksanas un pirkSanas lemumu ietekméjosi faktori veikalu

tikla ¢’Rimi”’

Ta ka darbs tiek balstits uz studentu pirkSanas paradumiem veikalu tikla ,,Rimi”, tad
talak anketa uzdotie jautajumi tika saistiti ar So veikalu. P&c aptaujas datiem tiek secinats, ka
izveleta merkauditorija jeb studenti ir iemil&jusi veikalu ,,Rimi” un taja iepérkas salidzinosi
biezi. Liela dala studentu jeb 40% no viesim respondentiem atziméja, ka Saja veikala ieperkas
biezi, respektivi gandriz katru dienu. Otra popularaka atbilde bija, ka Saja veikala iepérkas
dazreiz, tas ir vairakas reizes ned€la, un $adu atbildi noradija 50 studenti jeb 36% no visiem
aptaujatajiem. Atbildi ,,reti” jeb to, ka veikala ieperkas vienu reizi vai pat retak noradija 33
studenti jeb 24% no visiem aptaujatajiem. Aptaujato studentu vidi nebija neviens, kur$
atzim&ja atbildi ,,nekad”, tatad veikals ,,Rimi” studentu auditorijai ir zinams zimols, kuru
patere.

Ar anket€Sanas palidzibu tikai izveidots precu zimolu tops, kurus visbiezak studenti
perk veikalu tikla ,,Rimi”. (skatit 7.1 tabulu). Studenti uzskaitija trTs iecienitakos jeb pirktako

zimolu produktus, kurus iegadajas veikalu tikla “’Rimi’’. Ar $1 jautajuma palidzibu tika
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saprasts, kuri ir studentu iecienitakie zimoli veikala ,,Rimi”, lidz ar to tas palidzés novérojuma

metodei vairak koncentréties uz popularakajiem zimoliem studentu auditorija.

7.1 tabula
Studentu pirktako zimolu tops veikalu tikla ’Rimi’’

VIETA
ZIMOLU ZIMOLS
TOPA

PIEMINETO
REIZU SKAITS

Rimi 69
Karums 43
Spilva 34
Baltais 22
Fazer 14
Limbazu piens 13
Dobeles Dzirnavnieks
Valdo
7. Cido 7
Laima
Nakotne
Adazu ¢ipsi
Milka
Mangali
Valmieras piens
9. Laci 5
Kekava
Tervete
Rigas Miesnieks
Smiltene
Lakto
Latvijas Maiznieks
Annele
Rasa
Aldaris
11. Herkuless 3
Marupe
Jaunpils pienotava
Estrella
Bauska
Venden
12. Selga 2
Coca Cola
Hanzas maiznica
Tukuma piens

I R el Fd I

Tabula uzskatami paradits pirktako zimolu tops studentu auditorija, iegadajoties
partiku. Visparliecinosak zimola topa ierindojuSies ir pirmie Cetri zimoli. Pirmo vietu
neapSaubami ienéma pats zimols “’Rimi’’ un §is zimols bija minéts 69 reizes jeb puse no
respondentiem to mingja ka vienu no tris visbiezak pirktajiem zimoliem. ParliecinoSa otra
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vieta topa ir zimolam ’Karums’’- tas tika pieminéts 43 no visu respondentu atbildem. Topa
treSo vietu ienem zimols Spilva, kas tika min&ts 34 reizes. Zimols Baltais ierindojas studentu
pirktako zimolu topa ceturtaja vietd un tas tika minéts 22 reizes. Talak zimola topa vieta
atSkiras vien par dazam minéto skaitu reizém: ’Fazer’’- 14 reizes; “’Limbazu piens’’ un
“’Dobeles dzirnavnieks’> 13 reizes; “’Valdo’’, “°Cido’” un “Laima’® zimols- 7 reizes;
“Nakotne’’, ’Adazu ¢ipsi>’, °Milka’’, “Mangali’’- 6 reizes; ‘’Valmieras piens’’, <’Lagi’’,
“Kekava’’- 5 reizes; zimoli “’Térvete’’, “’Rigas miesnieks’’, “’Smiltene’’, ‘’Lakto’’,
“’Latvijas Maiznieks’” un ’Annele’’- 4 reizes; ’Rasa’’, ’Aldaris’’, “’Herkuless’’, “’Marupe”’
un “’Jaunpils pienotava’’- 3 reizes un “’Estrella’’, “’Bauska’’, <’Venden’’, “’Selga’’, <’Coca
Cola’’, “’Hanzas maiznica’’, “’Tukuma piens’’- pieminéti 2 reizes. Zimola topa p&dgjo vietu
ienem vairaki zimoli, kurus studenti bija min&jus$i tikai vienu reizi. Tie bija, piem&ram,
“Lacplesis’, ’Ciba’’, “’Ramkalni’’, “’Lielzeltini’’, “’Jacobs’’, “Vilvi’’, ’Orbit”’,
“’Lazdona’’, <’Kinder>> un citi. Sads zimolu tops izveidojas ar anket&Sanas palidzibu, tadu tas
tiks parbaudits un izmainits novérojuma laika.

Ari lidzdalibas novérojuma tikai noskaidrots, kuri ir tie zimoli, kurus studenti
visbiezak iegadajas veikalu tikla “’Rimi’’. Lai uzskatamak paraditu novérojuma laika

pirktakos zimolus, tika izveidots grafisks att€lojums zimolu top 3. (skatit 7.1 attélu).

14

12

[any
o

0o

Pirkto reizu skaits

RIMI BALTAIS, FITNESS, ADAZI, MILKA
ORBIT

Zimols

7.1 attéls Studentu pirktakie zimoli veikala ¢’Rimi’’

Ar §1s metodes palidzibu tika saprasts, ka zimols “’Rimi’’ studentu auditorija ir
vispopularakais. Otraja vieta ierindojas zimols ’Baltais’’, ’Fitness’’, ’Adazi’’> un <’Orbit”’,
tacu top 3 treSaja vieta milétako zimolu topa studentu vidi ierindojas ’Milka’’. Novérojuma
laika tika iegadati ari tadi zimoli ka “’Kekava’’, “’Nescafe’’, “’Valdo’’, ’Rujiena’’,

“Tervete’’, <’Dobeles dzirnavnieks’’ un citi zimoli.
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Arf intervijas laika tika noskaidrots kadas tad ir pirktakas preces un zimolu studentu
auditorija. Kristine uzsvera, ka tadi noteikti ir vairaki. Lielaka studentu auditorija ir jauni
cilveki, kuri, protams, naudu médz térét saldas lietas, pieméram, Sokolades- “’Milka”’,
“Laima’’. Studenti iegadajas ari ikdienas preces- maizi (‘’Fazer’’), sieru (‘’Holandes”’),
Makaroni (‘’Dobeles dzirnavnieks’’), piens (‘’Limbazu’’) utt. Studenti médz izklaidéties, lidz
ar to iegadajas arl Cipsus (“’Adazu’’), alkoholiskos dzerienus (“’Térvetes’, ¢’Césu’’),
bezalkoholiskos (“’Cido’’). Protams, ari mums pasiem “’Rimi’’ ir savas preces- bulcinas,
gatavie salati utt., ko studenti nereti iegadajas musu veikalos, jo tas ir vienkarSakais un
atrakais veids, ka ieturét maltiti.

Ka teoretiskaja dala tika minéts, tad pirkSanas [émumu ietekméjosie faktori ir daudz
un ta ka katrs cilveéks ir citadaks, arT studenti, tad katru studentu ietekmé kads cits faktors.
Pirkumu var ienakumu limenis, ieprieksgja pieredze par produktu, apkart&jo cilvéku ietekme
jeb lidzcilvéku velmes un vajadzibas, reklama, cenas, nepatika pret konkurgjoSo preci, ka ari
citas, katra cilvéka personibai atbilstosas ietekmes. Studentu pirkSanas 1€émumu ietekmgjosie
faktori veikalu tikla “’Rimi’’ apkopoti diagramma (Skatit 7.2 attélu). Visvairak studenti jeb
34% ir atzim&jusi, ka pirkSanas lémumus ietekmé cenas. Tatad studentiem ir svarigi iepirkties
par sev izdevigam un interes€joSam cenam. 31% studentu pirkSanas l@mumus ietekmée
ieprieks€ja pieredze par produktu jeb pieradums, ka attiecigo preci iegadajas visu laiku. Tresa
popularaka atbilde, kas ietekm€& studentu pirkSanas 1€mumu bija ienakumu Ilimenis. Tas
nozimé, ka studenti pérk preces, kas ir atbilstosas ienakumiem. 7% studentu atziméjusi, ka
pirkSanas lémumus ietekmé apkartgjo ietekme jeb lidzcilvéku vélmes un vajadzibas. Tikai 3%
no visiem studentiem noradija, ka pirkSanas lémumus ietekme ieprieks redzetas vai dzirdetas
reklamas, kas liecina par to, ka studentiem ne parak patik, un tie atceras reklamas. Savukart,
tikai 1% no visiem respondentiem atzim&ja, ka pirkSanas l@muma pienpemsanu ietekmée
nepatika pret konkur&joSo preci, kas varétu liecinat, ka studentiem nav daudz nisto zimolu
preces. 2 % no visiem respondentiem atziméja atbildes iesp&ju ,,cits variants”. Studenti uzsver
ar1 to, ka pirkSanas 1émumus ietekmé precu kvalitate, v€lmes, garastavoklis, ka ar1 studenti

produktus izvélas peéc veseliguma un valsts jeb liela dala atbalsta Latvijas valsts produktus.
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B lenakumu limenis

M lepriek3éja pieredze par
produktu (iegadajos visu
laiku)

m Apkartejo
ietkeme(lidzcilvéku

vélmes,vajadzibas)
M Reklama

H Cenas
m Nepatika pret konkuréjoso

preci

Cits variants

7.2.attéls Studentu pirkSanas lemumu ietekmeéjosi faktori veikalu fikla <’ Rimi’’
Studentu pirkSanas [émumu ietekmgjosi faktori veikalu tikla “’Rimi’’ tika noskaidroti

ar1 lidzdalibas noverojuma. Noveérojuma laika tika noskaidrots, ka studentus iepirkties
neietekmé ne preces saturs ne iepakojuma dizains, jo neviens no novérotajiem studentiem to
nepétija un taja neiedzilinajas, tadgjadi var secinat, ka pardevgjiem koncentr&joties un
studentu auditoriju pie ta nav IpaSi japiedoma vai tas jaizce]. Tacu ir vairaki faktori, kas
noveérojuma pieradijas, ka tie spg ietekmét studentu iepirkSanos. Ka pirmo autore min
reklamas iesaisti. Puse no studentiem, kas piedalijas nov€rojuma jeb 5 no 10 nov&rotajiem
mingja, ka lielu dalu preces ir noskatfjusies ’Rimi’’ reklamas aviz€s vai, piem&ram, redz&jusi
Adazu “’vafe]u ¢ipsi>’ reklamu pa televizoru. Al budzZets ir tas, kas spgj ietekmét studentu
pirkumu. 2 studenti pé€c novérojuma apgalvoja, ka tie pirms paris dienam ir sapémusi algu,
tapéc iepérkoties nav jaskaita ‘’kapeikas’’ un lidz ar to pirkumu nav jaierobezo, tiesi pret¢ji-
var pirkt visu, ko v€las. Turpreti, viens noverotais apgalvoja, ka nestrada un naudu katru
ned€lu ieskaita gimene, un ta ka novérojums notika piektdiena, tad studentei bija ierobezoti
lidzekli un daudz nevargja atlauties. Tacu par€jie 7 novérotie uzsvéra, ka So pirkumu
neietekméja budzets, jo nauda ir tik cik vienmér un nekas nav mainijies, 1idz ar to preces var
pirkt tadas, kadas vajag. Talak ka treSais ietekmgjoSais faktors noveérojuma laika tika
noverots- akcijas/ atlaides. Kopa novérojuma laika tika iegadatas 42 akcijas preces, kas
liecina, ka studentiem ir nauda, tacu tiem patik taupit naudu un izveleties izdevigakas preces.
Lidz ar to, biezi vien izv€las preces ar akciju vai “’2+1°’ preces, tacu jauzsver, ka lielaka dala
akcijas precu ir arT impulsa preces, jeb preces, ko studenti nav planojusi iegadaties pirms naca
uz veikalu. V&l ka studentu pirkSanas lémumu ietekmé&josiem faktoriem veikalu tikla “’Rimi’’

autore min apkartgjo cilvéku ietekmi un vajadzibas. Studenti, kuri dzivo ar kadu kopa
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iegadajas uzskatami vairak precu neka tie studenti, kuri dzivo vieni pasi vai preces pirka tikai
savam vajadzibam. Tap&c autore secina, ka gimenes stavoklim iepirkSanas procesa ir licla
nozime un ietekme. Un visbeidzot studentu pirkSanas l@mumus viennozimigi ietekmé katra
cilvéka garastavoklis. Noveérojuma laika tikai vienai studentei bija slikts garastavoklis un Iidz
ar to vina veikalu tikla “’Rimi’’ iegadajas tikai divas preces. Studenti, kuru garastavoklis bija
vidgjs jeb neitrals iegadajas pa piecam precém, kas ar1 ir otrs mazakais iegadato precu skaits
noverojuma laika. Turpreti, studenti, kuriem iepirkSanas laika garastavoklis bija labs vai pat
loti labs, iegadajas no 8 Iidz pat 16 precém viena iepirkSanas laika.

Intervijas laika tika noskaidrots, ka viennozimigi —studenti mil atlaides. Studentu
auditorija nav tie turigakie cilveki, lidz ar to ekonomégjot savus vai vecaku Iidzeklus, studenti
labprat izv€las akcijas preces. Pedgja laika aktivitate studentu vidd ir aktivs un veseligs
dzivesveids. Lidz ar to ar1 dzives stils ietekmé studentus iegadajoties preces, jo $ada gadijuma
iegadajas vairak auglu, darzenu un piena produktu. Marketinga vaditaja uzsver, ka, iesp&jams
studentiem patik pats zimols “’Rimi’’ , lidz ar to preces tiek pirktas tiesi Seit. Intervijas laika
tika noskaidrots, ka studentu iepirkSanos noteikti ietekmé arT precu izkartojums. Katra prece
stav atbilstosi vélamas auditorijas piekluvei, 11dz ar to tas sp€j ietekmét pirkSanu. Vel intervija
tika noskaidrots, ka ar1 muzikas klatbiitne spgj ietekmé&t pirkumu. Miizika ir ta, kas cilvéku
sp€j nomierinat vai uzlabot garastavokli, 1idz ar to, ka tika noskaidrots novérojuma pétijuma,
labs garastavoklis noved pie precu izveéles un pirkSanas. Marketinga specialiste apstiprinaja
ar1 to, ka pardeveji spelé lielu lomu iepirkSanas procesa. Ta ir vizitkarte, kas liecina par
veikalu. Ikviens patérétajs, kuram ir bijusi kada slikta pieredze ar pardevéjiem, otrreiz uz
veikalu ies ar nepatiku, 11dz ar to arT Sie personiskie gadijumi un pieredze ir viens no pirkSanas
lemumu ietekmgjosajiem faktoriem. Tapéc tiek rikoti dazadi pasakumi un apmacibas, lai
miisu pardeveji vienmer biitu laipni un atsaucigi un raditu vélmi patérétajiem, ar1 studentiem,
iepirkties Saja veikala atkal un atkal.

Tatad studentus iepirkties ietekme salidzino$i daudz faktori- gan personiskie, gan ari
socialie, kas mudina pirkt preces. Studentu auditorija nav parak sikumaina, tomér preces

izvelas attiecigi vajadzibam vai macina biezumam.

7.3 Studentu impulsiva iepirksanas veikalu tikla “’Rimi”’

Talakais darba mérkis, ar anketéSanas palidzibu, bija noskaidrot, vai studenti plano
savus pirkumus vai tomér médz paklauties impulsiviem pirkumiem. IepirkSanas saraksti ir tie,
kas discipling cilveku iepirkSanas procesa un nelauj iepirkties impulsivi. No studentiem tika
noskaidrots, ka tie ne parak iecienijusi iepirkSanas sarakstus un tos izmanto samera reti. 48%

jeb 66 studenti iepirkSanas procesa sarakstus izveido reti, 27 studenti norada, ka izmanto tos
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dazreiz, tacu 17% jeb 24 studenti iepirkSanas sarakstus nekad nav izmantojusi. Tikai 20 no
visiem studentiem noradija, ka iepirkSanas saraksti ir bieza ikdienas sastavdala un tikai 3 no
visiem aptaujatajiem respondentiem noradija, ka sarakstus iepirkSanas procesa izmanto
vienmeér. Ar ar novérojuma metodi tika noskaidrots, ka studenti nav ta auditorija, kurai patik
planot savus pirkumus. Tikai 2 noverotie studenti izmantoja iepirkSanas sarakstu, turpretim
vairak neka puse jeb 8 novérotie studenti iepirkas bez ieprieks izveidota iepirkuma saraksta.
Tatad var secinat, ka studenti parsvara savus pirkumus neplano un veikala ietekm& medz
paklauties impulsiviem pirkumiem.

A1 intervijas laika tika noskaidrots marketinga vaditajas viedoklis. Kristine uzskata,
ka studenti drizak neplano savus pirkumus neka plano. Iespgjams, gatavojoties svetkiem vai
citiem svarigiem notikumiem tiek veidoti pirkuma saraksti, bet ikdiena studenti iep&rkas bez
tiem. Ikdiena tos vairak izmanto cilveéki ne vairs studentu gados.

Biezi vien cilveki dodas uz veikalu péc ‘’maizes’’, bet no veikala atgriezas ar pilnu
iepirkuma maisinu. Tas nozimé, ka cilvéks ir paklavies impulsiem. Studentu auditorija ir So
cilveku skaita, kam kaut reizi dzivé ta ir gadijies. 131 students jeb 94% no visiem
aptaujatajiem studentiem atbild€ja, ka ja- ta ir noticis, kas atkal apstiprina iepriek$ miné&to, ka
studentu auditorija neplano savus pirkumus un veikala paklaujas impulsiviem pirkumiem.
Tikai 9 studenti jeb 6% no respondentiem apgalvoja, ka ta nekad nav gadijies. Ari
noveérojuma tika pamanits §is apgalvojums. Puse no noveérotajiem jeb 5 studenti bija tadi, kas
uz veikalu gaja, jo zinaja ko vajag nopirkt un bija galva izplanojusi savu pirkumu, tacu atlaizu
ietekmé nopirka vairak precu neka bija ieplanots pirkt, Iidz ar to veiksmigi paklavas
impulsiviem pirkumiem. Intervijas laika tika noskaidrots, ka studenti noteikti paklaujas
impulsiviem pirkumiem. ST auditorija biezi vien aiziet uz veikalu, biezi vien pat nezinot ko
vélas, bet uz veikalu aiziet tiki tapec, ka kaut ko vajag nopirkt, 11dz ar to paklaujoties akcijam,
smarzam, gar§am. Marketinga specialiste uzskata, ka ikviens cilvéks sava ikdiena ir sastapies
ar impulsiviem pirkumiem, un runajot par studentiem- jo 1pasi.

Ta ka pieradijas, ka studenti médz paklauties impulsiviem pirkumiem, tad tika
noskaidrots, kas ir visbiezak pirktie impulsa jeb neplanotie pirkumi. Darba ietvaros tika

izveidots studentu pirktako impulsivo jeb neplanoto precu top 5 saraksts. (skatit 7.2 tabula)

7.2 tabula
Studentu impulsivo jeb neplanoto precu top 5
VIETA _ v
_ PRECE PIEMINETO REIZU SKAITS
TOPA
Saldumi (Sokolade,
1. 60
konfektes)
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Turpinajums 7.2 tabulai

2. Augli 19
3. Piens un piena produkti 13
Dzerieni (tidens,
4 12
limonades, alkohols)
5. Cipsi 6

Tabula apkopoti produkti, kuri visbiezak studentu auditorija tiek pirkti neplanoti.
Pirmo vietu parliecinosi iegiist saldumi un konditorejas izstradajumi, kas studentu atbildes, ka
impulsiva prece paradijas 60 reizu. Ka otru visbiezak minéto neplanoto jeb impulsa preci
studenti mingja dazadus auglus- bananus, mandarinus, vinogas, kas liecina, ka studentu
impulsivas preces ir ar veseligas. Impulsivo precu topa treSo vietu iepem piens un piena
produkti, kas atbildes tika min&ti 13 reizes. Pie piena produktiem studenti ming&ja ,,Karums”
sierinus, jogurtus un biezpienu. Tikai par vienu piemin&Sanas reizi atpaliekot, ceturtaja vieta
ierindojas dazadi dz€rieni- Gdens, gazetas limonades un alkohols. Visbeidzot, topa piekto
vietu ienem jaunieSu iecienitakas uzkodas- Cipsi, kas ka impulsiva prece tika pieminéta 6
reizes. Studenti ka impulsivas preces piemingja ar garSvielas, traukus, darzenus un gatavos
salatus.

Ar1 ar novérojuma metodi tika noskaidrots, kurus produktus un produktu grupas
studenti visbiezak iegadajas impulsivi. Kopa noveérojuma laika tika uzskaititas 27 impulsa
preces, kas péc autores domam ir daudz, un, kas liecina, ka studentu auditorija viegli
paklaujas. Darba ietvaros tika izveidots novérojuma iegiito datu top 5 impulsa preces. (skatit

7.3. tabulu).

Tabula 7.3
Studentu impulsivo precu tops novérojuma
VIETA TOPA PRECE PIEMINETO REIZU
SKAITS
1. Saldumi 6
2. Augli/Kos]ajamas 4
gumijas/ Dzerieni/ Maizes un
bulcinas
3. Gala un galas 3

produkti/ Piens un piena

produkti
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Turpinajums 7.3 tabulai

4. Cipsi 2

5. Saulespuku s€klas 1

Intervijas laika tika noskaidrots, ka visbiezakas impulsa preces ir tas, kas stav pie
kases, respektivi, koSlenes, Sokolades. Protams, impulsa preces biezi vien ir preces ar
pazeminatu cenu. Jateic gan, ka studentu vidii ta varbiit nebis atlaide lasim, bet tie biis
produkti, kuri ir viegli pagatavojami vai jau gatavi.

Salidzinot nov€rojuma datus ar aptaujas rezultatiem un intervijas atbildém, autore
secina, ka galvenais un visbiezakais impulsivais pirkums studentu vidi ir saldumi, jo §1
kategorija abos topos ienem pirmo vietu. Ka arT intervijas laika saldumi tika piemingti. Art
pargjie produkti ir gan aptaujas rezultatu topa, gan noverojuma topa, kas liecina, ka studentu
visbiezak izveletas preces ir - augli, piens un piena produkti, dazadi dz€rieni un Cipsi.
Koslenes ir tas preces, kas vienmer stav pie kases, 11dz ar to darba ietvaros noskaidrots, ka ta
ir viena no impulsa precém.

Ir daudz un dazadi faktori- gan ieksgjie, gan argjie, kas sp&j ietekme&t impulsivos
pirkumus. Tapéc ar anketas palidzibu tika noskaidrots, kas ietekmé studentu ricibu un kadg]
studenti ieperkas impulsivi. Teorijas dala tika min€ti vairaki impulsivas iepirkSanas
ietekméjosi faktori, piem&ram, pasSapkalpoSanas iesp&ja, partikas smarza, partikas garsa,
preces iepakojuma dizains, veikala apgaismojums, veikala patikama atmosféra, precu
izkartojums, atlaides, ,,divas preces par vienas cenu”, alga vai tas paaugstinajums,
garastavokla maina citi. Respondenti jeb aptaujatie studenti var€ja atzimét vairakus, sev

visatbilstosakos atbilzu variantus. (atbildes apkopotas 7.3 attela).

Veikala apgaismojums
Partikas garsa (degustacijas)
Cits variants

Veikala patikama atmosféra

Precu izkartojums

Pasapkalposanas iespéja

Precu iepakojuma dizains
Partikas smarza
Alga vai paaugstinajums

Divas preces par vienas cenu

Garastavok|a maina
Atlaides

o

20 40 60 80 100 120 140

7.3. attéls Studentu impulsivo pirkumu ietekméSanas faktori
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Diagramma uzskatami paradits, ko studenti ir noradijusi ka impulsivas iepirkSanas
ietekm&josus faktorus. Visbiezak- 120 studenti jeb 86 % respondentu noradija, ka precu
atlaides ir tas, kas mudina studentus iepirkties impulsivi. Ka otro visatzimétako atbilzu
variantu studenti noradija iek3gjo faktoru- garastavokla mainu. Sadu atbildi atzimgja 61% jeb
85 no visiem respondentiem. Studentus iepirkties impulsivi ietekmé atlaides un biezi vien tas
ir akcijas, kuras piedava divas preces par vienas cenu. Tatad studentiem patik pa€st vairak par
mazaku cenu, ko noradija 48 studenti jeb 34% no visiem aptaujatajiem. Studenti doma par
saviem ienakumiem, Iidz ar to preces pérk atbilstosi tiem. Tapeéc studentu impulsivie pirkumi
ir atkarigi ar1 no algas vai tas paaugstinajuma, ko ir atzimé&jusi 38 studenti jeb 27% no visiem
studentiem. Tatad studentu impulsivie pirkumi biezak palielinas dienas, kad cilvéki sanem
algu. Visretak studentus, iepirkties impulsivi, ietekme veikala apgaismojums, ko noradijusi
tikai 2 respondenti jeb 1 % no visiem aptaujatajiem. Savukart, 13 studenti jeb 9% no visiem
aptaujatajiem ka impulsivas iepirkSanas ietekm&joSus faktorus noradija savus variantus. Tie
bija peksns izsalkums, mirkla vajums, preces reklama, kompanijas ietekme un atcerésanas,
kas nepieciesams majas.

Lai vél vairak parliecinatos par impulsivas pirkSanas ietekmé&joSajiem faktoriem, tika
izmantots ari lidzdalibas noverojums. Novérojuma tika noskaidrots, ka studentiem patik
iepirkties impulsivi. Jo labaks garastavoklis ir studentiem, jo vairak laika tie pavada staigajot
pa veikalu un izvé€loties preces, 1idz ar to vairak preces tie iegadajas impulsivi. Studente, kura
apgalvoja, ka vinai novérojuma laika ir slikts garastavoklis veikala pavadija tikai 4 mintes,
turpreti studenti ar labu un loti labu garastavokli veikala sp&ja pavadit pat 15 un 24 minites.
Tacu studenti, kuri teica, ka vinu garastavoklis nav ne labs, ne slikts, bet drizak neitrals
veikala pavadija no 9 lidz 12 minttém. Studentu auditorija ari impulsivo precu skaits ir
atkarigs no garastavokla. Novérota studente ar slikto garastavokli iegadajas tikai vienu
impulsa preci, turpretim studenti ar Joti labu garastavokli iegadajas pat 7 un 8 impulsa preces,
jeb viss vinu pirkums sastavéja no impulsa precém. Tatad autore secina, ka cilveka
garastavoklis ir viens no impulsivo precu iegades ietekmé&joSajiem faktoriem. Ka otru
impulsivo pirkumu ietekmes faktoriem novérojuma laika autore noskaidroja pasapkalpoSanas
iespgjas. Studentiem tika vaicats, kuri veikali tiem patik labak- lielveikali vai mazie veikali,
kur apkalpo pardevéja. Visi 10 izvéletie noverojuma dalibnieki apgalvoja, ka lielveikali patik
labak, jo tajos ir iesp€ja apliikot un izve€leties sev piemérotakas preces paSam. Tatad
studentiem patik preces panemt rokas, Iidz ar to students tiek paklauts impulsiviem
pirkumiem. Arl ienakumu ITmenis ir svarigs un ietekmgjoss faktors, kas ietekmé impulsa
precu iegadasanos. Jo lielaks budzets studentiem ir pieejams, jo lielaka iesp&amiba, ka tiks
ilgaks laiks pavadits veikala, [idz ar to lielaka iesp&jamiba paklauties impulsiviem pirkumiem.
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Tacu lielakais ietekmétajas, kadel studenti ieperkas impulsivi ir atlaides un dazadas akcijas.
Novérojuma pieradijas, ka, jo mazak studenti plano pirkumus pirms ieieSanas veikala, jo
vairak impulsa preces tie nopérk. Novérojuma iegttie dati liecina, ka tikai 2 noverotie studenti
veikala nopirka to, péc ka bija gajusi un nepaklavas impulsiviem pirkumiem. 5 respondenti
bija apdomajusi savas vajadzibas un vélmes, tacu tapat paklavas impulsiem un iegadajas
preces akcijas, reklamas vai peksnas vélmes del. Turpreti, 3 noverotie studenti un veikalu gaja
tikai tapéc, ka majas nebija, ko &st, tadgjadi veikala piemeklgjot preces, kas dotaja bridi
uzrunaja. Tatad $ie cilvéki bija pilniba paklauti impulsiem, un tos ictekméja- pietiekamais
budzets, labs garastavoklis, redzetas reklamas un akcija ‘’divas preces par vienas preces
cenu’’. Ka pedgjo impulsivas iepirkSanas ietekm&joSiem faktoriem studentu auditorija varu
minét akcijas, kuras studenti perk vairakas preces, lai par vienu maksatu mazaku summu. Ar1
noverojuma laika, autore pamanija, ka studentus uzruna sadas akcijas. Ta pat ar1 akcijas, kuras
var iegiit vairak preces, bet nemaksat par visam. Studentiem patik iegiit vairak, ter&jot mazak
naudas.

Izanaliz€jot visas tris pe@tniecibas metodes- anketéSanas rezultatu, lidzdalibas
noverojuma rezultatu un intervijas rezultatu datus, darba autore ir izveidojusi rezultatu
apkopojumu. Apkopojot visus p&tniecibas metozu rezultatus, autore uzsver, kas studenti viena
partikas iepirkSanas reizé€ pate€ré aptuveni 10 eiro un veikala vid€ji pavada 15 minites.
Vispopularakais veikals studentu auditorija, nenoliedzami, ir veikals ’Rimi’’, kura liela dala
studentu uzturas teju katru dienu. Visbiezak studenti veikalu tikla pérk tiesi “’Rimi’’ zimola
piedavatas preces un produktus, jo tas studentu vidi ir iemilots un bieZi vien §1 zZimola preces
ir ar mazaku cenu vai ar atlaidi. Ta ka lielaka studentu dala dzivo ar kadu kopa, tad art veikala
tam ir liela ietekme pirkSanas procesa. Tacu vispopularakais pirkSanas léemumu ietekméSanas
faktors studentu vidi ir veikala piedavatas preCu atlaides. Studentu auditorija pirkSanas
procesa uzvedas neplanoti, 11dz ar to studenti médz paklauties impulsiviem pirkumiem loti
biezi. Studenti nav pieradusi planot savus pirkumus, [idz ar to tie nemeédz sastadit iepirkuma
sarakstus dodoties uz veikalu. Paklaujoties impulsiviem pirkumiem, studentu auditorija
visbiezak iegadajas saldumus. Visbiezakais impulsivas iepirkSanas ietekméjoss faktors
studentu auditorija ir veikala piedavatas atlaides, kuru dél studentu uzvediba ir impulsiva jeb
neplanota. Studentu paterétaju tips ir taupigais pircgjs, kur§ vienmeér piever§ uzmanibu precu

cenai, tadejadi apzinoties savas vajadzibas un nepiecieSamibu.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Darba ietvaros tika izvirzits viena pétnieciska probléma, ka misdienas tirgotaji ar
marketinga instrumentu palidzibu spgj ietekméet paterétajus, 1idz ar to ar1 studentu auditorija
paklaujas, un ietekmes rezultata veic savus pirkumus, taja skaita arT impulsivus pirkumus.

Aptaujas anketas dati liecina, ka studenti visiecienitako partikas veikalu izv¢las tieSi
“Rimi”” un taja médz iepirkties salidzinoSi biezi. Vispopularakais zimols, ko studenti
iegadajas iepirkSanas procesa ir Rimi, Karums un Spilva. Liela dala studentu dzivo kopa ar
gimeni, draudzeni vai draugu, tapéc iepirkSanas liela méra ir atkariga no lidzcilvékiem.
Aptaujas dati liecina, ka optimalais laiks, lai viena partikas iegades reize iegadatos produktus,
ir aptuveni 16-30 mintites. Summa, ko studenti patéré viena iepirkSanas reiz€ svarstas no 6
lidz 10 eiro. Studentiem patik veseligs dzivesveids, tapéc pirktakie produkti veikalu tikla
“Rimi’’ ir piens un piena produkti, ka ari darzeni. Aptaujas dati liecina, ka studentu
visbiezakie 1@émumu ietekmeSanas faktori iepirkSanas procesa ir partikas cena, ieprieksgja
pieredze par attiecigo produktu ka arT ienakumu Iimenis spele lielu lomu izvéloties partikas
preces. Dati liecina arT to, ka studentu auditoriju nespgj iespaidot reklamas, jo liecla dala
atbildgja, ka neatceras nevienu partikas produktu reklamu. Savukart tie studenti, kuri atceras,
neatzimé&ja ka ta var€tu ietekmét pirkumu. Studenti ir auditorija, kas arT médz paklauties
impulsiviem pirkumiem, jo aptaujas dati liecina, ka lielaka dala studentu neizmanto
iepirkSanas sarakstus, lidz ar to ir lielaka iesp&jamiba paklauties impulsiem. Visbiezak
studentus iepirkties impulsivi ietekmé izdevigas atlaides, piedavajumi ‘’divas preces par
vienas cenu’’, garastavokla maina, ka arT alga vai tas paaugstinajums. P&c iegiitajiem aptaujas
datiem, var secinat, ka studenti impulsivi médz iegadaties saldumus, auglus, piena produktus
un dazadus dzerienus.

Noveérojuma iegiitie dati liecina, ka studenti uz partikas veikalu ‘’Rimi’” dodas teju
katru dienu. Ar1 novérojuma apstiprinas anketa iegttie dati, ka lielaka dala studenti nemédz
planot savus pirkumus, jo neizmanto ieprieks izveidotus iepirkuma sarakstus. Autore secina,
ka studentu auditorija viena iepirkSanas reizé veikala pavadi aptuveni 13. minites un teré
aptuveni 10 eiro. Noverojuma dati liecina, ka studentu auditorijas pirkuma lémumu visbiezak
ietekmé atlaides, izdevigi piedavajumi, kuros iesp&ams iegadaties vairak preces par mazaku
summu, ka arl izvietotas reklamas veikala “’Rimi’’ avizé ietekmé studentu pirkSanas
lémumus. Noveérojuma arT tika pamanita studentu impulsiva iepirksanas, kas bija samera bieza
paradiba. Kopa desmit novérotie studenti iegadajas 27 impulsa preces. Ta pat ka aptauja, ari
noveérojuma vispirktakas impulsa preces izradijas saldumi, piena produkti un dazadi dzeramie.
Noveérojuma laika tika noskaidrots, ka paSapkalpoSanas iesp&ja ir viens no impulsivas
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iepirkSanas ietekmgjosajiem faktoriem, jo studentiem paSiem patik panemt sev piemé&rotakas
preces. Neizbégami, atkal pieradijas, ka studentiem patik labas cenas, tadgjadi §is labas cenas
liek studentiem rikoties impulsu vaditiem. Novéroto studentu budzets lielakajai dalai bija
neierobezots, [idz ar to studenti var€ja iegadaties ko v€las. Tacu bija arT paris studenti, kuriem
budzets bija skeérslis dazadu produktu iegadg, Iidz ar to arT budzets sp&j ietekmét patérétajus,
respektivi studentus. Petijuma pieradijas, ka iepakojuma dizains un saturs nespéle lielu lomu
pirkSanas procesa, [idz ar to studentiem precu iegad€ tas nav svarigakais.

Visbeidzot intervija sniegtie dati apstiprina divu ieprieks€jo petniecibas metozu datus.
Rimi marketinga vaditaja apstiprinaja to, ka studenti auditorija partiku pérk biezi un licla
auditorijas dala to dara tiesi partikas veikala “’Rimi’’. Intervijas dati liecina, ka studenti viena
iepirkSanas reizé médz paterét sakot no 5- 15 eiro, bet ka mingja specialiste tas katram
studentam ir individuals raditajs. Studentu pirkSanas [@mumus ietekmé daudzi marketinga
instrumenti. Ka pirma un vissvarigaka intervija tika minéta atlaizu klatbuitne. Studenti burtiski
mil atlaides un izdevigakas preces. Ka vél vienu ietekmi specialistes min&ja partikas veikala
vidi- precu izkartojumu un darbinieku iesaisti. Ikvienai precei ir sava vieta, un ikviena prece,
nolikta pareizaja vieta, sp€j ietekmét paterétaju to iegadaties. Ta pat ar1 veikala personals var
ietekm@t iepirkties gan pozitivi, gan tieSi pretji negativi. Intervija tika noskaidrots, ka ari
mizikas klatbiitne veikala ietekmé studentus iepirkties, jo auditorija ir jauna un tai patik
miuzika, 11dz ar to labs garastavoklis ir labs pirkuma lemumu ietekmgjoss faktors. Marketinga
vaditaja apgalvo, ka studentu auditorija ir jauna un izklaidiga, lidz ar to tas vél nav tas
vecums, kad sak planot pirkumus izveidojot iepriek§ saplanotu precu sarakstu. Lidz ar to,
studenti viennozimigi iepérkas impulsivi, jo uz veikalu biezi vien dodas iepirkties, bet ne
nopirkt konkrétas preces. Marketinga specialiste apgalvoja, ka visbiezak pirktas impulsa
preces studentu vidi ir tas preces, kas atrodas tuvu kasém, jo gaidiSana garajas rindas noved
pie vélmes, kaut ko aplukot un iegadaties. Visbiezak S§is preces ir saldumi, koS$lenes un,
galvenokart, jebkura akcijas prece, kas staigajot pa veikalu ir iekritusi studentu v€lmju un
vajadzibu saraksta.

Apkopojot visu pétniecibas metozu iegiitos datus tiek secinats, ka studentu
auditorija ir auditorija, kas patére veikala ’Rimi’’ piedavato produkciju un dara to vairakas
reize nedéla. Pirkumi liela meéra ir atkarigi no katra studenta pieejama budzeta un
dzivoSanas paradumiem- students dzivo viens vai ar kadu kopa. Miisdienu studenti dzivo
ar vien veseligak, 1idz ar to liela dala studentu iepérkas veseligi. Vispirktakais precu zimols
Saja auditorija ir zimols ’Rimi’’ un ta visdazadakas preces. Profesors Dzims Blaits (Jim
Blythe) apgalvo, ka ir tris galvenie faktori, kas ietekmé& pirk$anas 1émumus: personigie
faktori, psihologiskie faktori un socidlie faktori. Sie faktori atspogulojas arl pétijuma
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iegiitajos datos. Studentiem visvairak patik pirkt produktus, kuriem ir atlaides, tap&c nereti
tas ir viens no pirkSanas lémumu galvenajiem, ietekm&josajiem faktoriem. Studenti
izvelésies sev nepiecieSamos produktus, tacu izvél€sies tos visizdevigakaja cenu
kategorija. Ka otrais studentu pirkSanas lémumu ietekm&josais faktors ir apkartéjo cilvéku
ietekme un vajadzibas jeb ka autors DzZims Blaits tos sauc par socialajiem faktoriem. Ja
studenti dzivo ar kadu kopa, ir lielaka iespgja, ka tiks iegadatas vairak preces, neka, ja
students dzivo viens. Protams, svarigs aspekts un ietekm&Sanas faktors Studentu vida ir
ienakumu Itmenis, kas katram cilvékam un ar1 studentam ir personigs pirkSanas lémumu
ietekmgjoss faktors. Katru pirkSanas 1émumu ietekmé studentam pieejamais budzets. Sad
tad pirkSanas procesa studenti izvelas preces, kuras ieprieks jau ir lietojusi, tadgjadi ir
parliecinati par savu izveli. Studentu auditorija biezi paklaujas impulsiviem pirkumiem, jo
reti kur§ students plano savus partikas pirkumus ieprieks, izveidojot pirkuma sarakstu.
Autors Sterns impulsivas iepirkSanas ietekm€joSus faktorus ir sadalijis divos veidos-
ieksgjie un argjie faktori. Galvenais iemesls kadg] studenti iep€rkas impulsivi ir veikala
argjais faktors jeb veikala piedavatas precu atlaides. Studentiem ieraugot atlaizu preci
rodas vélme to nopirkt pat, ja §1 prece nav vajadziga, lidz ar to tas ir impulsivs pirkums.
Vel ka viens no galvenajiem argjiem ietekmes faktoriem kadel studenti impulsivi ieperkas
tieSi veikalos “’Rimi’’ ir tas, ka Saja veikala ir pieejams paSam apkalpoties, izveleties
preces, 11dz ar to, art apliikojot kadu preci rodas impulsiva iepirkSanas. Impulsivi pirkumi
studentu auditorija rodas arT laba veikala izkartojuma dé]. Piem&ram, gaidot rinda studenti
izdoma nopirkt koslenes, tikai tapéc, ka tas stav pie kases un tas iekrit acis. Impulsivas
preces studenti iegadajas ar1 ieks€jo ietekmes faktoru de€l. Pieméra, patikamas atmosferas
un laba garastavokla d€]. Peétijums pieradija, ka studenti ar labu garastavokli iegadajas
vairak impulsa preces neka tie, kuriem paSreizgjais garastavoklis ir neitrals vai slikts.
Studentiem patik izklaidiga un interesanta atmosfera, lidz ar to tie pérk preces. Protams,
pekSnus un neplanotus impulsa pirkumus studentu auditorija ietekmé ari tikko bankas
konta ienakusT alga vai tas paaugstinajums. Sada veida zinas uzlabo cilveku garastavokli,
lidz ar to studentiem ir apzina, ka tie var iegadaties visu, ko vien vélas.

Autors Solomons (M.Solomon) ir izteicis Cetrus attiecibu veidus, kuros paterétajs ir
saistits ar zimolu. Apkopojot visus datus tiek secinats, ka studentiem nav izteikta piekerSanas
val milestiba pret noteiktiem zimoliem. Ir vairaki zimoli, kurus studenti patér€, Iidz ar to
patérétajiem, precizak studentiem, ir savstarp€ja atkariba pret vairakiem zimoliem, jo tie gluzi
vienkarsi ir dala no studentu ikdienas rutinas.

Eksperts reklamas psihologijas joma Martin§ Veide mingja, ka viena no metodém, kas
veicina pardosSanu ir reklamas izvietoSana. Autore secina, ka art veikalu tikls “’Rimi’’ ir
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veiksmigi izvietojis savu reklamu, pieméram, savas “’Rimi’’ aviz€s. Reklama veiksmigi
nonak Iidz paterétajam, lidz ar to ar1 studentiem, tad€jadi no tas ietekméjoties tiek veikti
pirkumi, veicinot pardosanu. Autors Hujs Cuns Hangs (Hui-Chun Huang) apgalvoja, ka
pardoSanu veicina ar1 cenu samazinaSana. Ka jau pétijuma pieradijas, ka lielaka dala studentu
mil atlaides un zemakas cenas, tad autore secina, ka veikalu tiklam “’Rimi’’ cenu
pazeminaSana ir veiksmigs pardoSanas veicinaSanas faktors un studentu pirkSanas 1€mumu
ietekm@joss faktors.

Autors Pé&teris Lunts un autore Sonja Livingstone (Peter Lunt & Sonia Livingstone)
noteica piecus patérétaju veidus, péc kuriem var secinat, kapec patérétajs perk preces.
Apkopojot visus datus autore secina, ka studentiem ir divi visraksturigakie paterétaju tipi.
Lielakais vairums studenti ir taupigie pircgji, kas loti lielu uzmanibu piever§ precu
nepiecieSamibai un cenai. Tacu vél liela dala studentu auditorija ir atpitas pircgjs, kas uz
veikalu dodas atpiitas un laika kaveéSanas nolikos, Iidz ar to §1 studentu dala biezi vien
paklaujas impulsiviem pirkumiem un veikala uzkavéjas ilgaku laiku.

Bakalaura darba izvirzita p€tniecibas probléma apstiprinds, jo studentu auditorija
veikalu tikla “’Rimi’’ ietekmé&as no tirgotdjiem, kuri izmanto dazadus marketinga
instrumentus, lai veicinatu pardoSanu, lidz ar to studenti veic pirkumus, taja skaita art impulsu
vaditos pirkumus.

Veikalu tikls “’Rimi’’ ir labs piemérs, kas ir izstradajusi teorija apliikotas metodes, kas
veicina pardoSanu. BieZi vien tiek nodroSinatas atlaides un citas akcijas, kas arT visbiezak
uzruna studentu auditoriju iegadaties preces. Tacu ir vairaki autores ieteikumi, kas vél vairak
spetu ietekmet pateretajus, taja skaita art studentus pirkt preces veikalu tikla “’Rimi’’.

Noveérojuma tika secinats, ka veikalos ir parak maz degustaciju stendu. Autore
uzskata, ka izvietojot tos biezak ir lielaka iesp€jamiba, ka tas uzrunas studentus, Iidz ar to
studenti pirks preces. Studentu auditorija ir ta, kurai patik labi paést, Iidz ar to veikala
nogarsotas preces var tikt nopirktas.

Ka vel viens faktors, kas spetu ietekmét studentus iepirkties veikala “’Rimi’’ ir
pattkama atmosfera. BieZi vien veikala “’Rimi’” apkalpojoSais personals ne parak labi izturas
pret saviem klientiem, Iidz ar to klientiem rodas nepatika pret So veikalu, turpreti, veikala,
kura apkalpojoSais personals ir laipns un izpalidzigs, cilveki gribés un pirks preces.

Ta pat, v€l viens autores ieteikums ir, lai veikals ’Rimi’’ veicinat pardoSanu ir vairak
izdevigas akcijas, pieméram, “’2+1°’ akcija vai akcija, kad ir nepiecieSams nopirkt vairak
preces, lai viena maksatu mazak neka parasti. Petijums pieradija, ka studentu auditoriju tas
uzruna, jo tiem patik sanpemt vairak, bet maksat mazak, Iidz ar to autore veikalam “’Rimi’’

iesaka piekopt vel vairak So metodi, kas uzruna studentus un, iesp&jams, citas auditorijas.
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1. Jusu dzimums?

2. Jusu vecums?

3. Augstskola, kura macaties?

-LU

-LLU

-RTU

- Rigas Stradina Universitate

- Biznesa augstskola " TURIBA™
- Banku Augstskola

-LSPA

-Rigas Ekonomikas Augstskola
-RISEBA

-Ventspils Augstskola

- Cita skola

4. Jus dzivojat:

-viens
-ar gimeni
-ar draugiem

-cits

5. Kados partikas veikalos visbiezak iepérkaties?

Rimi
Maxima
Supernetto
Top

Elvi

Cits variants

6. Cik reizes nedéla Jus mé&dzat iet uz veikalu?

1-2 reizes nedéla
3-4 reizes nedéla
5-6 reizes nedéla

Vairak

7. Vai Jis izmantojat iepirkSanas sarakstu?

-vienmer
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10.

11.

12.

- nekad
- biezi
- reti

- dazreiz

Kadas ir popularakas produktu grupas, kuras izvelaties iepirk$anas procesa?

Augli un auglu &dieni
Darzeni un darzenu &dieni
Gatavie produkti

Putraimi un graudu &dieni
Piena produkti

Gala un galas &dieni

Zivis un zivju &dieni
Dzerieni (bezalkoholiskie)
Dzerieni (alkoholiskie)
Saldumi un konditoreja
Cits

Cik ilgu laiku Jis vid€ji pater&jat viena iepirkSanas reize?

Lidz 15.min
16.min- 30.min
31.min- 1h

1h un vairak

Kadu summu Jiis vid€ji medzat paterét viena iepirkSanas reize?

Lidz 5 eiro
6- 10 eiro

11-15 eiro
16-20 eiro

Vairak neka 20 eiro

Cik biezi Jis ieperkaties veikalu tikla ’RIMI*’?

-biezi (gandriz katru dienu)
-reti (vienu reizi ned€la vai retak)
-dazreiz (Vairakas reizes nedela)

-nekad

Kadu zimola preces Jus visbiezak iegadajaties Rimi? Nosauciet tris iecienitakos

produktu zimolus, ko médzat iegadaties? (spilva, karums, rimi utt).
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13.
14.

15.

16.

17.
18.

19.

Nosauciet vienu produkta zimolu, bez, kura nevarat iedomaties savu ikdienu?
Kas visbiezak ietekme Jiisu pirkuma izveli?

- Ienakumu Itmenis

- leprieksgja pieredze par produktu

- Apkartgjo ietekme (Iidzcilvéku vélmes, vajadzibas)

- Reklama

- Cenas

- Nepatika pret konkur&joSo preci

- Cits

Kura produkta zimola reklama Jums prata ienak pirma?

Vai esat kadreiz aizgajis uz veikalu p&c ‘’maizes’’, bet no veikala iznacis ar “’pilnu
maisinu’’?

- Ja

- Ne

Ko visbiezak §ados gadijumos vél esat iegadajies?

Kas ietekmgja Jusu impulsivo pirkumu?

- PasapkalpoSanas iesp€ja

- Partikas smarza

Partikas garSa (degustacijas)

lepakojuma dizains

Veikala apgaismojums

Veikala patikama atmosfera (miizika, pattkam gaisotne)

Precu izkartojums

Atlaides

Divas preces par vienas cenu

- Alga vai tas paaugstinajums

Garastavokla maina

- Cits

Ka Jis sevi visbiezak raksturotu iepirkSanas procesa?

- Pircgjs, kas perk ikdiena nepiecieSamas preces un nepaklaujas impulsivai

pirkSanai;
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Pircg;js, kas uz veikalu dodas brivajos brizos un biezi vien tadejadi atptiSas no
ikdienas steigas. Lidz ar to médz paklauties impulsivai pirkSanai;

Pircgjs, kas pievers uzmanibu precu cenai un nepiecieSamibai;

Pircg;js, kas giist prieku no iepirkSanas, jo patik izpétit visus stikumus: cenu,
sastavu etiketes utt;

Pircgjs, kas dodas iepirkties tikai tadel, ka kaut ko vajag, bet tas nesagada nekadu

prieku, un to ar1 izrada.
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1. Respondentu dzimums

2.pielikums

Anketas rezultatu grafiskais attélojums

Atbildes Grafiks = %
Sieviete T7.14
Virietis 22.86
Pavisam atbilzu:
2. Studentu vidgjais vecums
40
35
30
25
2
T 20
wv
15
10
] I
0 | i = 0§ .
18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28
Vecums
3. Augstskolas, kuras macas aptaujatie studenti
Atbildes Grafiks =E %
LU ‘ 33.57
LLU ‘ 14.29
RTU ‘ 7.85
Rigas Stradina Universitate ‘ 5
Biznesa augstskola "TURIBA" ‘ 357
Banku Augstskola ‘ h.._ 1.43
LSPA ‘ 7 357
RTgas Ekonomikas Augstskola 0
RISEBA ‘ 285
Ventspils Augstskola ‘ 214
Cita skola ‘ 2511
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Pavisam atbilZu:

Daudzums  ~
108

32

140

Daudzums  ~
A7

20

36

140



4. Studentu ikdienas dzivoSana

Atbildes
Viens
Ar gimeni
Ar draugiem/ draugu/ draudzeni
Kojas
Cits

Tréju istabu

Ar mammu

Ar viru

Ar brali

Komunalaja dzivoklt

5. Studentu iecienitakie partikas veikali

Atbildes
RIMI

MAXIMA
SUPERNETTO
ToP

ELVI

Cits:
Lats
lats
Lauku veikalini
Prisma
Biologiskie partikas veikali

Gan Rimi, gan Maxima vienadi (abi blakus)

»e
»e
»e
»g
»g

»g
»g
»g
»2
»g
»2

6. Studentu partikas veikalu apmekl&juma biezums

Atbildes

1-2 reizes ned&la

34 reizes nedéld

56 reizes nedéla

Vairak

7. lepirkuma sarakstu izmantojums studentu vida

Atbildes

vienmer

nekad

biezi

reti

dazreiz

62

Grafiks Ed %
L 10.7
| 3857
I 2714
| 20
| 357
Pavisam athilzu:
Grafiks Ed %
| 67.14
L 18.57
N 5
| 429
| 0.71
| 429
Pavisam atbilzu
Grafiks Ed %
‘ 13.57
‘ 57.86
‘ = 26.43
‘ 214

Pavisam athilzu:

Grafiks Ed %
‘ 214
‘ 17.14
‘ [ — 14.29
‘ v 714
‘ 19.29

Pavisam atbilZu:

Daudzums

o

140

Daudzums  ~

26

-

140

Daudzums  ~

140

Daudzums  ~

24

20

66
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8. Studentu popularakas produktu grupas iepirkSanas procesa

Atbildes Grafiks %
Augli un auglu &dieni — 4214
Dérzeni un darzenu &dieni — 56.43
Gatavie produkti L 12.14
Putraimi un graudu edieni L 12.86
Piena produkti I 62.14
Gala un galas &dieni I 52.14
Zivis un zivju &dieni 1 0.1
Dzérieni (bezalkoholiskie) L 25
Dzérieni (alkoholiskie) u 6.43
Saldumi un konditoreja I 2929
Cits | 0.71
Cigaretes » R
Pavisam atbilZu:
9. Studentu vidgjais iepirkSanas laiks viena partikas produktu iegades reizé

Athildes Grafiks Ed | %
Lidz 15.min — 32.86
16.min- 30.min I 59.29
31.min- 1h L 7.86
1h un vairak 0

Pavisam atbilZu:

10. Partikas produktu iegades vidgja summa

Atbildes Grafiks E %
Lidz 5 eiro L 15.71
610 eiro — 4929
11-15 giro e P
16-20 eiro L 13.57
Vairak neka 20 eiro L 429

Pavisam atbilzu:

11. Studentu iepirkSanas biezums veikalu tikla “’Rimi”’

Atbides Grafiks EV %
biei (gandiiz katru dienu) L 4071
retf (vienu reizi nedéld va retak) - AL
daZreiz (Vairikas reizes nedzl3) L »n
nekad 0
Pavisam athizu:

63

Daudzums v

59

140

Daudzums
46

83

140

Daudzums  +

57

1

140



12

. Popularako zimolu tops studentu vidi, iegadajoties preces veikala ’Rimi’’
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13. PirkSanas 1émumu ietekméjosi faktori studentu vida
Atbildes Grafiks % Daudzums
lenakumu [Tmenis I 5143 T2
lepriek&ja pieredze par produkiu (iegadajaties visu laiku) I 7214 101
Apkart&jo ietekme (Tdzcilveku vélmes, vajadzibas) L 1643 23
Reklama L 78 | 1
Cenas I 8071 | 113
Nepatika pret konkurgjoso preci 1 21413
Cits: L 5711 | 8
Kvalitate »g
Kvalitate »g
VElmes » g
garastavoklis » e
specialie piedavajumi » e
atlaides 28
Veseligs &diens 28
Sava valsts produkti 28
Pavisam athilzu 140
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14. Partikas zZimolu reklamas, kuras studenti atceras
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Zimolu reklamas
15. Studentu paklausanas impulsiviem pirkumiem
Atbildes Grafiks Ed % Daudzums
Ja ‘ 93.57 | 131
N& ‘ 6.43 | 9
Pavisam atbilzu 140
16. Impulsiva pirkuma visbiezak izveletie produkti vai preces
70
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17. Impulsiva pirkuma ietekméjosi faktori
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Faktori
18. Studenti iepirkSanas procesa
Atbildes Grafiks E® | %  Daudmms ~
Pircéjs, kas pérk ikdiena nepiecieamas preces un nepaklaujas impulsivai (neplanotai) pirkanai ‘ 1429 20
Pirc&js, kas uz veikalu dodas brivajos briZos un bieZi vien tad&jadi atpifas no ikdienas steigas. Lidz arto ‘ 21431 30
médz paklauties impulsivai pirkSanai
Pirc&js, kas pievars uzmanibu preu cenai un nepieciedamibai ‘ 4357 | 61
Pircéjs, kas gast prieku no iepirk3anas, jo paffk izpatit visus sTkumus: cenu, sastavu etiketes utt. ‘ 8.57 | 12
Pircéjs, kas dodas iepirkties tikai tade|, ka kaut ko vajag, bet tas nesagada nekadu prieku, un to arf izrada ‘ 1214 17
Pavisam atbilzw: | 140
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3.pielikums
Studentu novérojums veikala ¢’Rimi”’

Novérojums

Péc novérojuma

—Noverota studenta apraksts;
—noverojuma datums un laiks;
— iepirkuma saraksts;
—iepirkuma groza izmantosana,
—veikala marsruts;
—iegadatas preces un to zimoli;
—iegadatas akcijas preces;
—piedaliSanas degustacijas;
—preces satura un dizaina izp&te
—veikala pavaditais laiks;
—samaksata summa;
—skaidras naudas maksajums vai kartes
izmantosana.

P&c noverojuma uzdotie jautajumi novérotajam
studentam:

1. Vai Jus bijat planojis savu pirkumu vai gajat
veikala, jo vajadzg&ja kaut ko nopirkt?

2. Akcijas preces izvElgjaties apzinati vai tikai
tadel, ka tam bija akcija?

3. Vai kadu no Sodien izvéletajiem produktiem
izvelgjaties tapéc, ka bijat redzgjusi produkta
reklamu? (TV, Rimi avizé utt.) Vai tikai
atrodoties veikala?

4.Preces iegadajaties savam vai  citu
vajadzibam?

5. Vai izveéletos produktus esat jau pirkusi vai
dazadu iemeslu dél to perkat pirmo reizi?

6.Vai Sodienas pirkuma Jas ietekmé&ja Jisu
pieejamais budZets?

7. Jums labak patik iepirkties lielveikalos, kur
apkalpojaties pats, vai ‘’mazajos’’ veikalos, kur
Jums daudzas preces pasniedz pardevejs?

8. Kads Jums paslaiks ir garastavoklis? (labs,

neitrals (vidgjs) vai slikts.)

1. Pirmais novérojamais students ir 22
gadus vecs virietis.

Novérojums notika 10.05.2016, plkst.
14.30. Students neizmantoja iepirkSanas
sarakstu, tacu izmantoja iepirkuma grozinu.
Marsruts veikala- sakuma students iet pie
maizes stenda, tad pie svaigas galas, talak
dodas uz piena produktu nodalu un dzérienu
nodalu un pasas beigas apstajas pie auglu un
darzenu nodalijuma.

Iegadatie produkti:

1.Baltmaize ,,Makonitis”;

2. divas vistas filejas;

1. Pirkums bija planots, jo students uz veikalu

devas péc precém, kas majas bija

nepiecieSamas, lidz ar to nepaklavas
impulsiviem pirkumiem un skatjjas tikai uz
nepiecieSamo.

2.Jogurtu izvelgjas, jo tam bija akcija. Vienmer
izveélas sev nepiecieSamos produktus, tacu
izvélas tadus, kuriem dotaja bridi ir akcija.

3.Ja, jogurtu izvéletais students dzer katru

dienu, un So akcijas preci noskatijas ,,Rimi”
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3. jogurts ,,0ga”;
4. Rimi negazgtais tidens;

5. divi tomati ,,Marupe” un divi gurki
,,Latvijas.”
- legadata akcijas prece bija jogurts ,,OGA”.
- Novérojuma laika veikala RIMI nebija
degustaciju stendu, lidz ar to nevargja
noveérot patérétaja attieksmi pret to.
- Students nepétija nedz iepakojumu nedz
produktu saturu.
- Veikala pavaditais laiks bija aptuveni 12
miniites.
- Kopgja summa: 7 eiro un 69 centi skaidra
nauda.

avizg, tapec izvelgjas §1 zimola jogurtu.

4. Preces izvelgjas savam vajadzibam.

5. Sada baltmaize tiek pirkta pirmo reizi, jo
parasti izv€las citu maizi, tomér Soreiz veikala
ta bija beigusies un So izvelgjas akcijas del.
Pargjas preces jau ir pirktas.

6. Nesen tika sanemta alga, tap&c par to vargja
neraizeties.

7. Noteikti lielveikalos, kur pats varu apéamdit
preces un paskatities to deriguma derminu.

8. Garastavoklis- neitrals, ne labs, ne slikts.

2. Novérojamais students ir 21 gadu vecs
virietis. Noveérojums notika 11.05.2016.
Students neizmantoja iepirkSanas sarakstu,
tomeér izmantoja iepirkuma grozinu.
Marsruts veikala- sakuma maizes stendi,
talak darzeni un augli, péc tam seko piena
produktu stends, brokastu parslu plaukti un
visbeidzot dzerama tidens stendi.
Iegadatie produkti:

1. Augli Kivi

2. Darzeni kabaci

3. Piens “Rimi”’

4. Biezpiens ‘’Baltais’’

5. 3 Graudu batonini “’Fitness’’
- legadatas akcijas preces bija biezpiens
“’Baltais’” un graudu batonini “’Fitness’’;
- Degustacijas iepirkSanas bridi veikala
nebija;
- Students nepétija nedz iepakojumu nedz
produktu saturu.
- Veikala pavaditais laiks bija aptuveni 15
minates;
- Kopgja pirkuma summa ir: 3 eiro un 1
cents, ko students samaksaja ar karti.

1. Lielaka dala pirkuma bija planota, tomer
dazas preces nopirka impulsu vadits.

2. Akcijas preces, respektivi biezpienu
izvelgjas tadel, ka to vajadzgja un iepirkSanas
bridi sagadijas, ka tam ir akcija. Tomér
batoninus “’Fitness’> pamanija iepirkSanas
bridi, Iidz ar to S§is students paklavas
impulsiviem pirkumiem.

3. Izveletos produktus nenoskatijas ne
reklamas, ne avize, bet gan veikala.

4. Preces izvelgjas sev.

5. Visas preces jau ieprieks ir pirktas.

6. Ng, ar budzetu nav problému.

7. Lielveikali, jo tadgjadi pats var izvéleties sev
nepiecieSamas preces.

8. Garastavoklis- labs.

3.Novérojama studente ir 23 gadus veca
sieviete. Noverojums notika 12.05.2016.
Studente neizmantoja iepirkSanas sarakstu,
tomer izmantoja iepirkuma grozinu.
Marsruts veikala- sakuma iet pie darzenu un
auglu nodalas, talak iet pie garSvielam, tad
atpakal pie galas stenda, talak iet pie
brokastu parslu stenda un piena produktu
stenda un visbeidzot dzeramo idens stenda.
Iegadatie produkti:

1.Pirkums bija impulsu vadits, jo uz veikalu
studente ar savu draugu gaja, lai nopirktu kaut
ko vakarinam

2.Lidz ar to ar1 akcijas preces bija impulsa
pirkums, jo studenti staigdjot pa veikalu
ieraudzija vairakas akcijas preces, 1idz ar to
sasaistija tas ar vakarinu gatavosanu.

3.Izveletie produkti tika noskatiti atrodoties
veikala.

4. Preces izvelgjas savam un drauga
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Dzeramais tidens ‘’Rimi”’

Broileru kriitinas fileja

Citroni

Piecu darzenu maistjums ‘’Rimi’’
Banani

Paprika

3 Graudu batonini “’Fitness’’

Jogurta smiitijs ‘’Baltais’’

- legadatas akcijas preces bija Broileru
kriitina, Graudu batonini “’Fitness’’, Banani,
piecu darzenu maisijums ’Rimi’’, paprika
un jogurta smiitijs ‘’Baltais’’.

- Degustacijas iepirkSanas bridi veikala
nebija;

- Studente nepétija nedz iepakojumu nedz
produktu saturu.

- Veikala pavaditais laiks bija aptuveni 21
mintte;

- Kopgja pirkuma summa ir: 7 eiro un 95
centi, ko studente samaksaja skaidra nauda.

LN~ wNE

vajadzibam.

5. Preces jau ieprieks ir pirktas.

6. Naudas bija pietickami, tapec vargja pirkt, ko
vélas.

7. Lielveikali.

8. Garastavoklis- labs.

4 Noverojama studente ir 20 gadus veca
sieviete. Novérojums notika 13.05.2016.
Studente  neizmantoja ne iepirkSanas
sarakstu, nedz ari iepirkuma grozinu.
Marsruts veikala- Sakuma apstajas pie galas
produktiem un talak uzreiz dodas pie piena
produktiem.
Iegadatie produkti:

1. Olas “’Rimi”’

2. Cisini hot-dog klasiskie
- legadatas akcijas preces- nav.
- lepirkSanas bridi veikala atradas vina
degustaciju stends, tom&r noveérota studente
tam nepieveérsa nekadu uzmanibu.
- Studente nepétija nedz iepakojumu nedz
produktu saturu.
- Veikala pavaditais laiks bija aptuveni 4
miniites.
- Kopgja pirkuma summa bija- 3 eiro un 3
centi, ko samaksaja ar bankas norékinu
karti.

1.Pirkums bija dalgji planots. Ta ka tika
iegadatas tikai divas preces, tad studente
mingja, ka uz veikalu dodas tikai péc olam. Bet
ieverojot izveletos cisinus, tie esot sakarojusies.
2.Akcijas precu nebija.

3.Preces noskatija esot veikala.

4. Preces izv€lgjas savam vajadzibam.

5. Preces jau ieprieks ir pirktas.

6. Budzets nedaudz ietekmg&ja pirkumu, jo bija
vairakas impulsa preces, kas vel sakarojas,
tomér ned€las beigas- piektdiena, budzets ir
palicis ierobezZots.

7. Lielveikali.

8. Garastavoklis- drizak slikts.

5.Novérojama studente ir 22 gadus veca
sieviete. Noverojums notika 13.05.2016.
Studente neizmantoja iepirkSanas sarakstu,
tomer izmantoja iepirkuma ratus.

Marsruts veikala- Sakuma apstajas pie
higiénas precém, talak devas uz maizes
nodalijumu, tad galas, talak apstajas pie
kafijas nodalijuma un riekstu nodalijuma,
tad devas atpaka] pie augliem uz darzeniem
un salatu stenda, tad piena produktu stends,
visbeidzot dzeramo precu stends.

1.Pirkums bija dalgji planots. Bija vairakas
preces, par, kuru vajadzibu tika saprasts jau
majas, taCu bija ari vairakas preces, kuras
izvelgjas tikai tapéc, ka sagrib&jas. Ta ka
pirkums notika piektdiena, tad pati studente
uzsvera, ka izveletie produkti ir nepiecieSami
brivdienam, tapéc tie ir tik daudz.

2.Akcijas preces lielakoties tika izv€letas
apzinati, jo tieSi taja bridi bija nepiecieSamas.
Turpreti, ka jau citos noverojumos, tiesi
graudaugu batonini bija impulsa prece. Arl

69




Iegadatie produkti:
Mineraltudens “’Borjomi’’
2. Dzeramais tidens “’Zakumuiza’’
3. Broileru mazas filejas “’Rimi”’
4, Kafijas dzeriens ‘’Nescafe’’

5. Salati “’Rimi”’
6

7

8

9

=

Graudu batonin$ “’Fitness”’ (4 gb)
Zobu pasta
Sausmaizites <’Crisp”’
Dusas zeleja
10. Saulespuku seklas
11. Gurki
12. Krémsiers ‘’Baltais’’
13. Cepumi “’Rimi”’
14. Redisi
15. Kapucino “’La Festa’’(6 gb)
16. Kafijas dzeriens ‘’Jacobs’’(2 gb)
- legadatas akcijas preces- Kafijas dz€riens
““Nescafe’’, Graudu batonins ’Fitness’’,
Zobu pasta,Sausmaizites ’Crisp’’, Gurki,
Krémsiers ¢’Baltais’’, Cepumi “’Rimi”’,
Kapucino “’La Festa’’.
- lepirksanas bridi veikala neatradas neviens
degustacijas stends
- Studente nepétija nedz iepakojumu nedz
produktu saturu.
- Veikala pavaditais laiks bija aptuveni 24
mindites.
- Kopgja pirkuma summa bija- 24 eiro un 36
centi, ko samaksaja ar bankas norékinu
karti.

cepumi un saules puku seklas Saja gadijuma
bija izv€letas impulsu vaditas. Studente mingja,
ka, jo vairak staigd pa veikala nodalam, jo
vairak kaut ko sagribas un kaut, kas iekrit acTs.
3.Preces noskatija esot veikala.

4. Preces izvelgjas savam un citu cilvéku

vajadzibam.

5. Vieniga prece, kas tika pirkta pirmo reizi,
bija graudaugu batonin$ ‘’Fitness’’, jo tas tika
pamanits atlaides dgl.

6. Budzets neietekmgja, nauda nebija jaskaita.
7. Lielveikalos, kur pati var apkalpoties.

8. Garastavoklis- labs, ka pie piektdienas.

6.Studnete ir 21 gadu veca sieviete.
Noveérojums notika 13.05.2016. Studente
izmantoja iepirk$anas sarakstu un iepirkumu
grozinu.

Veikala marSruts- galas nodala, tad piena
produktu nodaltjums, talak ¢ipsu nodalijums
un  visbeidzot  alkoholisko  dzérienu

nodalijums.
Iegadatie produkti:

1. Calu pussparni “’Kekava’” (3
iepakojumi);

2. Holandes siers Trikata

3. Skabais skrgjums ’Cesvaine’’

4. Cipsi “’Virtuosso”’ (3 iepakojumi)

5. Vins “’Lavel Blanc™’
- Visas iegadatas preces bija akcijas preces.
- lepirksanas bridi veikala nebija neviens
degustaciju stends;
- Studente nepétija nedz iepakojumu nedz
produktu saturu.
- Veikala pavaditais laiks bija aptuveni 10

1.Viss pirkums bija planots un viss tika pirkts
péc izveidota iepirkuma saraksta, lidz ar to
neiesaistijas impulsivos pirkumos.

2.Akcijas preces tika izvéletas apzinati.

3.Visi izvéletie produkti tikai noskatiti ’Rimi”’
avizé, lidz ar to tika izveidots saraksts ar
nepiecieSamajam precém.

4. Preces izvelgjas savam vajadzibam un

draudzenes vajadzibam.

5. Preces jau ieprieks ir pirktas.

6. Ng, ar budzetu nav problému.

7. Lielveikali, jo tajos var ilgak pastaigat un
pamanit sev interes€josas preces.

8. Garastavoklis- labs.
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miniites.

- Kopgja pirkuma summa bija- 16 eiro un 55
centi, ko samaksaja ar bankas nor€kinu
karti.

7.Novérota studente bija 22 gadus veca
sieviete. Nov@rojuma laiks  17.05.16.
Studente izmantoja iepirkuma grozinu
tom&r neizmantoja iepirkuma sarakstu.

Veikala marsruts- sakuma gaja pie darzenu
un auglu stenda, talak devas uz maizes
nodalijumu, talak devas uz saldéto produktu

nodalfjumu, dz@€rienu nodalijumu, cipsu
nodalifjumu un visbeidzot apstajas pie
saldumiem.
Iegadatie produkti:

1. Banani

2. Arbuzs

3. Tomati

4. Rudzu maizes rikas

5. Pelmeni “’zala marka’’

6. Ananasu sula

7. Adazu ©VafelCipsi”’

8. Piena sokolade ’Milka’’

9. Koslene “’Orbit”’

- Izveletas akcijas preces- Banani, arbiizs,
tomati, rudzu maizes rikas, pelmeni ‘’zala
marka’’ un piena Sokolade ’Milka’’

- lepirkSanas bridi veikala nebija neviens
degustaciju stends;

- Studente nepétija nedz iepakojumu nedz
produktu saturu.

- Veikala pavaditais laiks bija aptuveni 13
mindites.

- Kopgja pirkuma summa bija- 10 eiro un 63
centi, ko samaksaja ar bankas norékinu
Karti.

1.Pirkums vairak bija neplanots neka planots.
Planotie produkti bija tikai tomati un pelmeni.
Studente devas uz veikalu, jo vajadzgja kaut ko
nopirkt, tikai 1sti nezinaja ko vélas. Tapéc lielu
dalu pirkuma var saukt par impulsivo pirkumu.
2. Akcijas preces tika izveletas tikai tadel, ka
tam bija akcija, Iidz ar to S§is preces apvienoja
ar to, ka bija nepiecieSams kaut ko iegadaties.

3. Izveéletas preces ieraudzija tikai atrodoties
veikala.

4. Preces izvelgjas savam

un drauga

vajadzibam.

5. Pirmo reizi tika pirkti jaunie ‘’VafelCipsi’’,
jo reklama izskatijas garsigi.

6. Budzets ietekm&ja, jo nesen sanemta alga,
lidz ar to var atlauties mazliet vairak.

7. Noteikti lielveikalos, kur pats varu apcamdit
preces, paskatities to deriguma derminu un
1zveleties nesabojatu iepakojumu.

8. Garastavoklis- labs.

8.Noverota studente bija 25 gadus veca
sieviete. Nove€roSanas laiks 17.05.2016.
Studente izmantoja iepirkSanas grozinu,
tomér nebija sastadijusi vajadzigo pirkumu
sarakstu.

Veikala marSruts- riekstu nodalijums,
alkoholisko dzérienu nodalijums, talak ¢ipsu

nodalijums un  visbeidzot  saldumu
nodalijums.
Iegadatie produkti:

1. Riekstini “’Salsa”’
2. Vs “’J.P. Chenet”’
3. Adazu ¢ipsi “’draugu paka’’ 1+1
4. Sokolade “’Milka”
5. Koslene “’Orbit”’
- Izveletas akcijas preces- Vins, AdaZu

1. Uz veikalu gaja ar domu, ka janopérk
uzkodas un vins, lai uznemtu viesus. Tadel
pirkums bija planots, tomér pirkuma gaita tika
izveleti arT impulsa produkti, piem&ram koSlene
“Orbit”’.

2. Akcijas preces izvelgjas apzinati, jo studente
zindja, ka v€las vinu, ¢ipsus un Sokoladi, tapec
skatijas izdevigakos produktus.

3. Dazas preces, piemé&ram, vinu un Sokoladi
studente bija noskatijusies veikala ’’Rimi’’
avize, ko panéma pie veikala ieejas.

4. Preces izvelgjas savam un viesu vajadzibam.

5. Visi produkti jau ieprieks ir pirkti.

6. N&, ar budzetu nav probléemu.
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Cipsi, Sokolade “’Milka”’
- lepirkSanas  bridi
degustaciju stendu;

- Studente nepétija nedz iepakojumu nedz
produktu saturu.

- Veikala pavaditais laiks bija aptuveni 9
miniites

- Pirkuma kopgja summa bija 10 eiro un 23
centi, ko samaksaja ar bankas nor€kinu
karti.

veikala  nebija

7. Lielveikalos, kur ir iespgja apkalpoties
paSam un izvéleties labakas preces.

8. Garastavoklis- vidgjs, tacu nav slikts.

9.Novérotais students bija 22 gadus vecs
virietis. Noverojums norisinajas 18.05.2016.

Students neizmantoja ne  iepirkSanas
grozinu, ne ari iepirkuma sarakstu.

Veikala  marSruts-  Bulcinu  stends,
bezalkoholisko  dz@€rienu  stends un
visbeidzot saldumu stends.

Iegadatie produkti:

1. Riekstu smalkmaizite (2 gb)

2. Kliju pirags ar galu (3 gb)

3. Tomatu sula “’Cido”’

4. Sokolades batonini “’Lion”” (2+1)

5. Koslene “’Orbit™’
- Izveletie akcijas produkti- Riekstu
smalkmaizites, Kliju pirags ar galu, Tomatu
sula, Sokolades batonini *’Lion’’.
- lepirkSanas bridi veikala nebija neviens
degustaciju stends;
- Veikala pavaditais laiks bija aptuveni 6
mindites.
- Kopgja pirkuma summa bija- 3 eiro un 58
centi, ko samaksaja ar bankas nor€kinu
Karti.

1.Studenta pirkums bija impulsivs. Students
vEIgjas pagst pa celam uz treninu

2. Izveletas akcijas preces izvElgjas apzinati, jo
velgjas kadu bulcinu un, kad piegaja pie to
stenda ieraudzija, ka vairakam bulcinam ir
akcija, Iidz ar to izve€lgjas vairakas bulcinas jo
tadgjadi tam bija lielaka akcija. Piem@ram,
perkot tris vai vairak kliju piradzigu ar galu,
studentam sanaca izdevigaka summa. Tapat ar1
pargjas preces speciali izvelgjas ar akciju.

3. Visas preces noskatija atrodoties veikala
“Rimi”’.

4. Preces izvelgjas savam vajadzibam.

5. Pirmo reizi tika nopirktas riekstu
smalkmaizites, jo tam bija izdeviga akcija.

6. Budzets neietekmé&ja pirkumu. Nauda pietika
ka vienmer.

7. Lielveikalos, jo nepatik kad pardev&jas ar
plikam rokam iedod preci mazajos veikalos.

8. Garastavoklis- labs, jo prieksa gaidams
trenins.

10.Novérota studente bija 20 gadus veca
sieviete. Noveérojuma laiks- 20.05.2016.
Studente  izmantoja gan  iepirkSanas
sarakstu, gan ar1 iepirkuma grozinu.

Veikala marSruts- sakuma auglu nodalijums,
talak devas uz galas nodalfjumu, talak
izvelgjas piena produktu nodalu, brokastu
parslu nodala, péc tam sekoja miltu
izstradajumu nodala, alkoholisko dzerienu
nodala un €ipsu stends. Pie kasém izvelgjas
pieiet pie saldéjuma stenda.

Iegadatie produkti:
1. Banani
2. Bumbieri
3. Martina desinas
4. Olas Rimi”’
5. Risi “’Valdo™

1.Pirkums bija planots, tomér studente paklavas
impulsivam pirkumam iegadajoties divus
Rijienas sald€jumus, kas noverojuma laika bija
akcijas prece.

2. Akcijas preces tika izveletas apzinati, jo
majas tika izskatita “’Rimi’’ avize, lidz ar to
tika sastadits vélamo produktu saraksts.

3. Lielako dalu produktu izvélgjas no “’Rimi”’
avizes atlaizu klasta.

4. Preces izvelgjas savam

un drauga

vajadzibam.

5. Visas preces jau ieprieks ir pirktas.
6. BudZets bija pietiekams.

7. Lielveikali.

8. Garastavoklis- labs.
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Makaroni ‘’Dobeles dzirnavnieks’’
Adazu Cipsi 1+1
Kviesu brokastu parslas

9. Tervetes alus (2gb)

10. Sald&jums “’Rajiena’’ (2 gb)
Izveletas akcijas preces- banani, bumbieri,
Martina desipas, saldéjums “’Rijiena’’,
Olas ’Rimi”’, 1isi ©’Valdo*’, Adazu ¢ipsi.

- lepirkSanas bridi veikala nebija
neviens degustaciju stends;

- Veikala pavaditais laiks  Dbija
aptuveni 14 mintes.

Kopgja pirkuma summa bija- 14 eiro un 12
centi, ko samaksaja ar bankas norekinu
karti.

o No
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4.pielikums
Intervijas jautajumi un manuskripts
Intervija ar Rimi Latvija marketinga un sabiedrisko attiecibu vaditaju Kristini Ciemtti-

Kupri.
Kada péc Jiisu domam ir veikalu ’RIMI’’ auditorija? Noraksturojiet to, lidzu!

Auditorija ir visdazadaka vecuma. Sakot no bérniem lidz pat pensionariem.
Galvenokart, musu veikalos iepérkas tie, kuriem tas ir izdevigi- gan atraSanas vietas zina, gan
cenu zina.

Vai uzskatat, ka studentu auditorija Jusu veikalos ir liela? Ka Jis domajat, vai studenti
vispar bieZi ieperkas partikas veikalos?

Uzskatu, ka ja- ta ir pietiekami liela. Studenti viennozimigi iep@rkas biezi, jo studentu
vecums ir tas vecums, kad aizbrauc prom no majam, citi studenti neprot gatavot, tapec uz
veikalu iet teju katru dienu.

Cik videji viena iepirkSanas reizeé naudu patere studenti?

Tas ir atkariba no ta, vai students pelna pats, vai to uztur tuvinieki. Tacu studentu
auditorija viena iepirkSanas reiz€ varétu vidgji te€rét no 5-15 eiro, tas, protams, ir loti
individuali.

Kur, péc Jusu domam studenti patere lielako dalu naudas? Vai uzskatat, ka partika ir
Saja saraksta?

Uzskatu, ka misdienas visvairak naudas aiziet majokli, respektivi komunalajos
maksajumos un ires maksa, un viennozimigi partikas precu iegade.

Kuri ir tie produktu zZimoli, kurus, Jasuprat, jaunieSu (studentu) auditorija visvairak
iegadajas Jusu veikalos?

Tie noteikti ir vairaki. Lielaka studentu auditorija ir jauni cilveki, kuri, protams, teré
naudu saldumos- Milka, Laima un citi zimoli. Protams, nepiecieSamas ikdienas preces-
maize- Fazer, siers- Holandes, makaroni- Dobeles Dzirnavnieks, Piens- Limbazu utt., studenti
neiztiek ari bez pasmaju ,,Adazu” &ipsiem vai ,,Cido” sulam. Protams, arT mums paSiem
»Rimi” ir savas preces- bulcinas, gatavie salati utt., ko studenti nereti iegadajas miisu
veikalos, jo tas ir vienkarsakais un atrakais veids, ka ieturét maltiti.

Kadi péc Jusu domam ir studentu pirkSanas paradumi iegadajoties partikas preces?
Kam tiek pievérsta lielaka uzmaniba? (Ietas preces, akcijas preces, veseligas utt.)

Studenti mil atlaides- viennozimigi. Protams, kuram gan tas nepatik, tomer studentu

auditorija, ka jau mingju, ir jauni cilvéki un lielu dalu joprojam uztur vecaki. Un ekonomgjot

savus vai vecaku Iidzeklus, studenti bieZi vien izv€las akcijas un atlaizu preces. Pedgja laika
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10.

11.

12.

aktualitate studentu vidii ir ievérot veseligu dzivesveidu, lidz ar to tas ietekmeé ari vinu
partikas izv€li- vairak auglu, darzenu, piena produktu.

Kas Jusuprat visvairak ietekmé studentu auditoriju iegadaties preces tieSi Jiisu
veikalos? (akcijas, patika pret Rimi zimolu, veikala pieejamiba utt.).

Uzskatu, ka, protams, atlaides. Iesp&jams daudziem studentiem patik miisu zimols un
veikali un, protams, pieejamiba. Ir daudz miuisu veikalu, kuri atrodas tuvu universitatém, Rigas
centram utt, [idz ar to studentiem miisu veikali biezi vien ir pa celam vai blakus majam. Esam
miusdienigs, draudzigs uznémums, kuru galvenais mérkis ir nodroSinat klientu labklajibu, kas,
manuprat, mums ar1 Joti veiksmigi izdodas.

Ka Jis domajat, vai miisdienas studenti médz izmantot iepirk§anas sarakstus? Vai tas
vairs nav aktuali? Vai esat ievérojusi $adu paradumu jaunieSu vida?

Manuprat, studenti drizak neplano savus pirkumus, neka plano. Majas sagatavotus
sarakstus biezak izmanto jau cilvéki, ne vairs studentu gados. lesp€ams, gatavojoties
svétkiem vai citiem notikumiem tiek izveidoti saraksti, bet ikdiena uzskatu, ka studenti
ieperkas bez tiem.

Vai studenti médz iepirkties impulsivi (neplanoti)? Un kade] tas notiek, kas to ietekme?

Noteikti, ka m&dz. Studenti aiziet uz veikalu, biezi vien pat 1sti nezina ko vélas, bet uz
veikalu aiziet tikai tapéc, ka kaut ko vajag nopirkt, 1idz ar to ar1 paklaujas dazadam akcijam,
piedavajumiem, smarzam utt. Manuprat, ikviens cilvéks sava ikdiena ar to ir saskaries, un, ja
vel runa ir par studentiem, tad jo 1pasi.

Kuri, péc Jusu domam ir tie produkti, kurus visbiezak izvelas impulsivi jeb neplanoti?

Domaju, ka visbiezak tas varetu biit preces, kas stav pie kases- koslenes, Sokolades.
Protams, preces, kuram ir akcija, un, kuras tad€jadi uzrunaja studentus. Studentu vidi ta
varbiit nebiis atlaide lasim, kas vinus loti uzrunas, bet tadas lietas, kas ir viegli pagatavojamas,
atri uzkozamas, un, ja vél tas ir uz atlaidi- tas noteikti uzruna un studenti tas iegadajas.

Vai, Jusuprat, veikala un precu izkartojumam ir biitiska loma pardoSanas procesa un
tas var ietekmét paterétaju? Un kapéc?

Uzskatu, ka noteikti. Katrai precei ir sava vieta, lai attieciga meérkauditorija to var
pamanit. Piem&ram, neviena veikala tacu konfektes nestav visaugstakajos plauktos, jo to
nepamanis bérni, 11dz ar to preces nebis tik viegli pardot. Pareizi iekartots veikals var novest
pie veiksmigas pardoSanas, arm miisu uznpémums par to doma un tam pievers lielu uzmanibu.
Vai uzskatat, ka muzika veikala sp€j ietekmet pirceju, un kapéc?

Domaju, ka spgj, bet tai ir nepiecieSama speciala licence. Tacu uzskatu, ka ta spgj
ietekmét klientu pozitivi, jo mizika sp€ nomierinat, 1idz ar to cilvéki veikalos nav stresa
pilni, tad€jadi izbaudot iepirkSanas priekus.
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13.

14.

Vai uzskatat, ka labi pardevgji ir veiksmigas pardoSanas pamata? Kapéc?

Protams, pardevégji ir tie, ko klienti pamana visbiezak. Pardevéji ir ka miisu vizitkarte.
Un ka jau katrai vizitkarte, kaut ko liecina par cilvéku. Tapat miisu pardevéji liecina par miisu
veikalu. Kuram gan patiks vélreiz iepirkties veikala, kura ir bijusi slikta pieredze?

Tadg], lai musu pardeve€ji vienmer biitu pozitivi noskanoti, motivéti un apmierinati ar
darbu, ko vini dara, rikojam dazadus kopigus saliedeéSanas un atpiitas pasakumus, kuri
noteikti sniedz pozitivas emocijas ilgam laikam. Saviem pardevgjiem piedavajam draudzigu
kolektivu, stabilitati un izaugsmi.

Kas, Jusuprat, ir veikalu tikla ,,RIMI” panakuma atsléga?

Mg&s esam uzn€migs uznémums, kas riipgjas par saviem klientiem un vinu vajadzibam.
Mges daram to, kas mums patik, [idz ar to m&s patikam arT citiem! Miisu pamatvertibas ir
vienkarSiba, uznémiba un aizrautiba- un tas ari mis, ka uzpémumu, raksturo. M&s esam
atvérti un pieejami klientiem, uznemamies atbildibu, saredzam iesp&jas un tas ari izmantojam,

un misu ikdienas darbu raksturo pozitiva attieksme- vélme darit lietas arvien labak un labak!
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