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ANOTACIJA

Sigita Grike. Bakalaura darbs “lepakojums ka patérétaju ricibu ietekmgjosais
faktors”.

Pardomats un labi izstradats iepakojums palidz preci izcelt starp konkurentiem un ir
pamanamaks veikalu plauktos, kas veicina lielaku precu noietu.

Bakalaura darba merkis ir, pamatojoties uz iepakojuma teorétiskam atzinam, un paterétaju
aptaujas rezultatiem izpetit uzn@muma “Milzu” un “Oho” brokastu parslu iepakojumus, atklat
nepilnibas un sniegt priekSlikumus So iepakojumu pilnveidosanai.

Darbs sastav no ievada, Cetram nodalam, secindjumiem un priekSlikumiem. Pirmaja
bakalaura darba nodala tiks izpétiti patérétaju ricibas teorétiskie aspekti un pirkuma l€émuma
ietekmg&josie faktori. Otraja nodala tiks apskatis iepakojuma raksturojums. Tresaja nodala tiks
salidzinati brokastu parslu “Milzu” un “Oho” iepakojumi. Ceturtaja nodala tiks izanaliz&ti aptauja
iegitie rezultati. Un darba nosléguma tiks apkopoti secindgjumu un sniegti priekslikumi.

Pétijuma periods: 2018. gada janvaris — maijs.

Darbs sastav no 75 lapaspusém, taja ir 25 attéli, 1 tabula un 3 pielikumi.

Atslégvardi: patérétaju riciba, iepakojums, iepakojuma dizains, krasu nozime, brokastu

parslas “Milzu” un “Oho”.



ANNOTATION

Sigita Grike. Bachelor work “Packaging as a factor affecting consumer behavior”.

A thoughtful and well-designed package helps to highlight a product among competitors
and is more prominent on store shelves, which promotes greater product sales.

The aim of the Bachelor work: based on theoretical knowledge of packaging and consumer
survey results to research the company “Milzu” and “Oho” breakfast cereal packages, to identify
flaws and make suggestions for improving these packages.

The Bachelor work consists of an introduction, four chapters, conclusions and suggestions.
The first chapter will look at the theoretical aspects of consumer behavior and the factors
influencing the purchase decision. The second chapter will look at the characteristics of the
packaging. The third chapter will compare the company “Milzu” and “Oho” breakfast cereal
packages. The fourth chapter will analyze the results of the questionnaire. And at the end of the
work, will summarize the conclusions and make suggestions.

Research period: 2018 January- May.

The amount of work: 75 pages, including 25 pictures, 1 table and 3 appendixes.

Keywords: consumer behavior, packaging, packaging design, color meaning, breakfast

cereals “Milzu” and “Oho”.
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IEVADS

Patérétaju uzvediba ir process, kas saistits ar pre¢u vai pakalpojumu iegiiSanu, izmanto$anu,
novertésanu un atbrivoSanos. Lai patérétaji varétu pienemt lémumu par pirkumu, tie iziet cauri
pieciem procesa posmiem. Viss sakas ar vajadzibas apzinaSanos, ko varétu bt izsaukusi kada
probléma, péc tam, kad paterétajs ir apzinajies savu vajadzibu, vin$ par preci vai pakalpojumu sak
meklét informaciju. Kad vajadzigd informacija ir atrasta, paterétaji pec sevis izvirzitajiem
krit€rijiem preci vai pakalpojumu salidzina ar alternativajiem variantiem. Kad patérétajs sev ir
atradis vispierétotako variantu, tad seko 1émuma pienemsSana par pirkumu un pats pirkums, péc
kura arT patérétajs novert€ vai nopirktais vinu apmierina vai ne. Pateérétaju lémumu pienemsanu par
pirkumu ietekm& dazadi ieks€jie un argjie faktori. Pie Siem faktoriem var pieskaitit kultaras,
socialos, personiskos un psihologiskos faktorus. Katru no patérétajiem Sie faktori ietekmé citadak,
jo katram ir at8kirigi ienakumu limeni un nodarbosanas, citadaks dzives stils, motivacija, uztvere
un eso$as zinaSanas, ka arT katru no patérétajiem ietekmé dazadu grupu parstavji, piem&ram,
piederiba pie kadas socialas grupas, gimene, kultira kada valsti pienemta un vél daudz kas cits
ietekm@ lémumu pienemsanu.

Viens no faktoriem, kas ietekm& lémuma pienemSanu par pirkumu, ir iepakojums.
Iepakojums ir plastmasas, kartona, stikla, metala vai kada cita veida izstradajums, kas no preces
tiek atdalits pirms pateréSanas vai pateréSanas laika. Sakotngji iepakojums tika izmantots, lai
aizsargatu produktu, tacu muisdienas precu tirgi starp vienadu precu grupam ir milziga konkurence
ar l1dzigu kvalitati un cenu, tadél uzn€mumiem jasp&j nodrosinat ne vien &rts un dross iepakojums,
bet ar1 vizuali piesaistoSs, kas paaugstina preces vertibu un palidz preci novest, [idz patéréjam.
Protams, svarigi domat ne vien par vizualo noform&umu, bet gan ari par to, lai iepakojums
aizsargatu, saturétu, realiz€tu preci, lai tas preci padaritu erti lietojamu un viegli uzglabajamu.
Katram produktam ir japielago specials iepakojums péc produkta Tpasibam un specifikas, tapéc
uznémumi pavada daudz laika, lai izveidotu iepakojumu kadam konkrétam produktam. Paterétaju
galvenais ietekmé&joSais 1€mums ir balstits uz iepakojuma iezimém. Iepakojuma krasa, fons,
lielums, forma, pilniba, izmantoSanas iesp&jas un citi elementi ietekmé€ patérétaja uztveri un vélmi
iegadaties konkréto produktu. Veidojot iepakojumu sakotngji jadoma pie iepakojuma galvenajam
funkcijam, kas ir aizsargat produktu, padarit to erti lietojamu un veidot ka sazinas lidzekli ar
patérétaju. Un tikai péc tam ir jadoma par materiala izveli, kas biis sp&jigs nodrosinat iepakojumam
nepiecieSamo funkciju izpildi. Kad izvéléts iepakojums, tad var sakt domat par vizualo
noform&umu, izkartojumu, svarigi ir domat ar1 pie iepakojuma krasam, jo tas labi iedarbojas uz

cilvéku psihologisko uztveri.



Brokastu parslas “Milzu” kops 2014. gada tiek razotas Latvija, un tas paredzetas gan
bérniem, gan picaugusajiem. Sis brokastu parslas paslaik veikalu plauktos ir atrodamas 21 dazados
veidos un iepakojumu izméros. Uznémums “Milzu” nemitigi turpina attistities, radot jaunus un
inovativus produktus. Uzneémums jau kops darbibas uzsaksSanas briza ir domajis par iepakojumu
un ta vizualo noform&umu un divus gadus péc kartas ir ieguvis Latvijas labaka iepakojuma balvu.
Viens no uznémuma darbibas principiem, ka vini iegtst klientu lojalitati, ir tads, ka vini produkta
iepakojumu veido kopa ar pasu mérkauditoriju. Savukart brokastu parslas “Oho” razo Lietuva un
uznémums tirgh darbojas jau kops$ 1991. gada. Brokastu parslas “Oho” ir paredz&tas bérniem un
veikalu plauktos pieejamas dazadas garsas un kombinacijas, lidz ar to, katrs patérétajs var izvélcties
sev velamako, tacu uznémumam biitu jaizstrada pardomataks iepakojums.

Misdienas darba temats ir aktuals, jo konkurence ir loti liela un turpina pieaugt,
uznémumiem ir japrot atrast veidu ka starp visiem konkurentiem izcelties, tapec ikkatram ir
nepiecieSams izveidot pardomatu iepakojumu, un ta dizainu, ja tas netiek darits, tad uznémumam
tirgli var but griiti darboties. Veikalu plauktos ir sastopamas dazadas preces ar tikpat dazadiem
iepakojuma dizainiem, tapéc uznémumiem ir svarigi savu produktu izcelt starp konkurentiem, lai
tas biitu pamanamaks, kas savukart var piesaistit patérétaju uzmanibu un veicinat produktu
iegadaties. Ja vienas kategorijas produktam bis vienada cena un kvalitate, tad patérétaji izvelesies
produktu ar pardomataku iepakojumu un dizainu. Biezi vien médz gadities, ka patérétajus uzruna
iepakojuma krasa vai dizains, pat ja vini par produktu neko nezina, lidz ar to patérétaji ir gatavi
produktu iegadasies pardomata iepakojuma un dizaina del, un, ja produktam vél ir laba kvalitate,
iesp&jams, Ka patérétaji var klat par uznémuma lojalajiem klientiem. Labi izstradats iepakojums
lieck domat, ka pats produkts arT ir kvalitativs.

Darba merkis:

Pamatojoties uz iepakojuma teoretiskam atzinam un pateretaju aptaujas rezultatiem izpétit
uznémuma “Milzu” un “Oho” brokastu parslu iepakojumus, atklat nepilnibas un sniegt
priekslikumus So iepakojumu pilnveidoSanai.

Darba uzdevumi:

1. Pamatojoties uz visparigo un specialo literatiiru sniegt patérétaju uzvedibas un

iepakojuma teorétisko raksturojumu;

2. Salidzinat uznémumu “Milzu” un “Oho” brokastu parslu iepakojumus, atklat to

nepilnibas;

3. lIzstradat anketu par iepakojuma ietekmi uz patérétaju ricibu tirgi un apkopot tas

rezultatus;

4. lzstradat secinajumus un priekslikumus.



Darba autore izvirza hipot€zi, ka precu iepakojums pie vienada cenu Iimena ir noteicosais

faktors par labu preces izvéle.

Darba izstrade pamatojas uz Latvijas un arvalstu zinatnieku darbiem, publikacijam
zinatnisko rakstu krajumos un periodika, interneta pieejamajiem materialiem.

Peétijuma izmantotas metodes: literatiras avotu analize, salidzinaSana un apkopojums;
empiriskas izp&tes metode — anketeSana.

P&tijuma periods: 2018. gada janvaris — maijs.

Darbs sastav no ievada, 4. nodalam, secindjumiem un priek§likumiem, izmantotas
literattiras un avotiem.

Pirmaja bakalaura darba nodala autore apskatis paterétaju ricibu teorétiskos aspektus, kas
raksturo pat€rétaju ricibu tirgii, un apaksnodalas autore apskatis dazadus ieks$€jos un argjos
ietekmg@joSos faktorus, kas ietekmé patérétajus pienemot l@mumu par labu kadam produktam vai
pakalpojumam savukart, lai patérétaji varétu pienemt lémumu par pirkumu, viniem biezi nakas
iziet cauri pieciem lémuma pienemsSanas procesa posmiem. Otraja nodala autore apskatis
iepakojuma teorétiskos aspektus, kas sevi ietver pasu iepakojuma biitibu un ta funkcijas, veidus,
kados iepakojums ir izveidojams, ka art mark&umu un svitrkodu, kas ir neatnemama iepakojuma
sastavdala. Viena no apaks$nodalam tiks apskatits, tas cik svarigi ir veidot otrreiz&ji izmantojamu
iepakojumu, un kapéc katrs iepakojuma izveidotajs ir atbildigs par savu iepakojumu ari péc ta
izlietoSanas. Ta¢u musdienas iepakojums kalpo arT ka konkurences instruments un palidz izcelties
plaukta starp par€jiem produktiem, tapec viena no apaksSnodalam tiks apskatits ar1 tas kade] ir
svarigi veidot labu dizainu un domat par krasu izvéli. Tresaja nodala autore salidzinas brokastu
parslu “Milzu” un “Oho” iepakojumus. P&dgja — ceturtaja nodala autore izanaliz€S Sevis
1zstradataja aptauja iegiitos rezultatus. Un darba nosléguma bastoties uz darba gaita veiktajiem
pétijumiem autore izstradas secinajumus savukart balstoties uz brokastu parslu “Milzu” un “Oho”
salidzinajumu, ka ari uz aptauja giitajiem rezultatiem, autore izstradas priekslikumus “Oho” un
“Milzu” iepakojumu pilnveidosanai.

Darba ierobezota apjoma del netika pietiekami izskatiti visi ar tematu saistitie jautajumi,
tapéc autore sava darba neapskata tadas témas, ka iepakojuma izstrades process un dizaina
koncepcija, ka arT netiek apskatita brokastu parslu “Milzu” un “Oho” iepakojuma dizaina maina

laika gaita.



1. PATERETAJU RICIBAS TEORETISKIE ASPEKTI

Saja nodala tiks apskatiti faktori, kas ietekmé pirc&ju lémumu izvéli par labu kadai precei
vai pakalpojumam. Sakuma autore apskatis piecus procesa posmus, kuriem patérétaji iziet cauri,
lai piepemtu gala 1@mumu par pirkumu. P&éc tam autore apskatis personiskos, psihologiskos,
kulttiras un socialos faktorus, kas biitiski ietekme katra [émumu pienemsSanu par pirkumu.

Péc Leona Siffmana domam, pédgjo desmit gadu laika patérétaju uzvediba ir krasi
mainfjusies, jo strauji ir attistijusas digitalas tehnologijas. Misdienas cilveki loti plasi izmanto
interneta dotas iesp&jas. Paterétaji var interneta pasiitit daudzas tiem pielagotas preces, ka ar preces
no arvalstim. Arf laikraksti tiek lasiti interneta, un daudzi pasta stitijumiem nak elektroniska veida,
nevis vestulu forma. Tapat arT studentiem interneta ir pieejama visa nepiecieSsama informacija par
universitates kursiem, lidz ar to studenti var macities arT no majam un tikai dazos gadijumos
apmeklet nodarbibas klatieng. Ari tirgoSanas process ir kluvis citadaks, cilveki, kas vélas pardot
sev nevajadzigas mantas, piem&ram, datoru, viniem tos vairs nevajag reklaméet vieteja laikraksta
vai piedalities dargas izsol@s, ta vieta, lai pardotu sev vairs nevajadzigus priekSmetus cilveki
izmanto tieSsaistes reklamas vai tieSsaistes izsoles. Skatoties televiziju ir iesp&ams izlaist
reklamas, ka ar1 noskatities iepriek$ parraiditas programmas un filmas. Misdienas viss klist
digitals, kas lauj izsekot patérétaju uzvedibu, saprotot to vajadzibas un ricibu. !

Leons Siffmans doma, ka terminu "patérétaju uzvediba" var definét ka uzvedibu, ko
patérétaji parada, kad meklg, iegadajas, izmanto, noverte un iznicina produktus un pakalpojumus,
kas, péc patérétaju domam, atbilst vinu vajadzibam. Patérétaju uzvediba koncentrgjas uz to, ka
cilveki pienem lémumus térét pieejamos resursus (laiku, naudu, piles), lai iegadatos paterina
preces. Patéretaju uzvediba ietver - ko, kapéc, kad, kur, cik biezi paterétaji perk, cik biezi izmanto,
ka paterétaji to noverteé pec pirkuma, ka Sis noverte§jums ietekmeé turpmakos pirkumus, un ka
patérétaji no preces atbrivojas.

Matins Kans uzskata, ka tas, ko patérétaji pérk, ka iegadajas, kur un kad iegadajas, cik
daudz perk, ir atkarigs no cilvéku uztveres, sociala un kulttiras slana, no dzimuma, vecuma un
gimenes cikla, ka arT no motivacijas, personibas, cilvéka veértibam un daudziem citiem gan
ieks€jiem, gan argjiem faktoriem. Kad paterétaji preces pérk, tie art plano ko pirkt un ko ne, no
kada razotaja un kur pirkt. Ir sabiedribas, kuras var atlauties nopirkt vairak un biezak, tacu

nabadzigakie cilveki var tikko apmierinat savas vajadzibas. Patérétaju uzvediba ir raksturojama ka

! Schiffman L. Consumer behavior a European outlook second edition. New Jersy: Pearson Education Limited.
2012.2 p.
2 Turpat



lemumu pienemsanas process un fiziska aktivitate, kas saistita ar precu un pakalpojumu iegiisanu,
izmanto$anu, novértésanu un atbrivoganos. 3

Paterétaju uzvediba sevi ieklauj procesu kad, ko un ka paterétajs perk, ka pateré un iznicina.
Protams, 1émumu par pirkumu ictekmé dazadi faktori, 1idz ar to katrs individs tirgi uzvedas
citadak. Patérétaju uzvediba sevi ietver informacijas mekl€Sanu par preci vai pakalpojumu, preces
novertésanu un salidzinaSanu ar citiem, ka arT pasu pirkSanu un paterésanu. V&l ta ietver paterétaja
apmierinatibu vai neapmierinatibu ar nopirkto, kas ietekm@s turpmako attieksmi pret konkréto
preci vai pakalpojumu. P&tot patérétaju uzvedibu, uznémumi var prognozet patérétaju tendences
veicot pirkumus, kas uznémumiem palidz saprast kur, kad, kapéc, cik biezi patérétaji perk, ka preci
patérés, un lidz ar to uznémumi klientiem var pielagot atbilstosas pardoSanas stratégijas un labak
izprast savu mérka tirgu. 4

Péc Miniarda domam, ir jabuit kadai problémai, lai tiktu apzinata vajadziba un tiktu
pienemts 1émums par pirkumu. Tiek izskirti divi [émumu pienemsanas procesi: paplasinata
problému risinasana, kad 1émumu pienemsana ir sarezgita, un ir limitéta problému risinasana, kad
lémumus pienemt, ir jau vieglak.

e PaplaSinats problémas risinajums: ir raksturigs augsts ieinteresétibas limenis, tas aiznem
daudz laika un ietver pirms pirkumu alternativu izvéli, ka ari patérétaji riipigi izpé&ta
informaciju. Patérétajs iziet visus 1émuma pienemsanas procesa posums (procesa posmi
apskatami 1.1.apaksnadala).

e Limitétas problémas risinajums: raksturigs, kad patérétajam nav ne laika, ne Iidzeklu, ne
vélmes ilgi domat par pirkumu, Iidz ar to pirkums ir vienkarsaks un ieinteresétiba ir zema.’
patérétajs apzinas, kKo vélas un tam uzreiz seko pirkSana.

Ka arT Miniards uzskata, ka tiek iedaliti $adi léemuma pienemsanas procesa tipi:

e Sakotngjais pirkums — prece vai pakalpojums tiek iegadats pirmo reizi, §im tipam
visraksturigakais ir paplasinatais problémas risinajums, kad patérétaji velta daudz laika
pirms izdarit pirkumu, un mekl€ daudz informacijas. Savukart uznémumiem janodrosina,
ka pec pirkuma Klients paliks lojals produktam un ta zimolam, lai veiktu atkartotus
pirkumus.

e Atkartots pirkums - raksturigs atkartotas problémas risinajumam, vai tas ir ierasts pirkums,

kad ir izveidojusies uzticiba konkrétajam zimolam vai firmai, ka arT ta var bt pirksana péc

3 Khan, Matin A. Consumer Behavior and Advertising Management. Published: New Age International (P) Ltd.,
Publishers, 2006. 4 p.

4 Importance Of Consumer Behavior. (tieSsaiste) — (atsauce 13.03.2018.). Pieejams interneta:
https://www.ukessays.com/essays/marketing/importance-of-consumer-behaviour-to-business-managers-marketing-
essay.php

% Snpaken . D., Baekyena P. ., Munnapn ILY. Iloseoenue nompedbumeneu.-C-116: Iurep, 2007, ctp. 135-140.

9


javascript:__doLinkPostBack('','ss~~AR%20%22Khan%2C%20Matin%20A.%22%7C%7Csl~~rl','');

inerces, kad pérk kadu produktu, bet nav parliecinats vai ta ir labaka izvele, perk, jo agrak
jau ir pircis un, iesp&jams, nav vélmes un laika meklét ko citu.

e IpaSie patérétaju ricibas modeli - raksturigs impulsivs pirkums, kad cilveks pérk pirkSanas
péc, ko raksturo spontana vélme darboties, emocionala nelidzsvarotiba, cilvéks var zaudét
kontroli par sevi, pirkumu ietekm& emociju parsvars un citi faktori. Un Sim tipam ir
raksturiga ari dazadibas mekl&Sana, kad cilvéki meklé parvértibas, vélas lidz $im iegadato
zimolu nomainit pret citu, vai iepirkties nevis lielveikala, bet interneta majaslapa.®
Kad patérétajam ir radusies probléma, tas apzinas vajadzibu péc kada produkta vai

pakalpojuma iegades. Patérétaji lémumus par labu kadam pirkumam pienem atskirigi, tas ir
atkarigs no dazadiem ieks$Gjiem un argjiem faktoriem. Patérétaji ir dazadi, viens vélésies pirms
pirkuma par preci uzzinat vairak informacijas, tadejadi izejot cauri paplaSinatam problémas
risinajumam, Vveltot daudz laika, lidz pienemt lémumu par labu kadai precei vai pakalpojumam,
savukart kads cits, apzinoties vajadzibu, nevélesies veltit daudz laika, lai par preci vai pakalpojumu
kaut ko uzzinatu, tapéc uzreiz iegadasies kadu preci, kas tam liksies visatbilstosaka. Patérétaju
uzvediba ir process kas saistits ar precu vai pakalpojumu iegiisanu, izmantos$anu, noveértéSanu un
atbrivosanos, kas sevi ieklauj to, ko, kad, kur, ka un cik daudz patérétajs pirks, ka izmantos un
atbrivosies. Lidz ar to, kad paterétajs ir apzingjies savu vajadzibu, vin$ iziet cauri vairakiem

Iémuma pienemsanas procesa posmiem lidz nonak pie gal&ja [émuma par pirkumu.

1.1. Lemuma pienemsanas procesa posmi

Lai patérétajs nonaktu pie léemuma par pirkumu, tas iziet cauri vairakiem posmiem, kas
apskatami 1.1. att€la, viss sakas ar vajadzibas apzinaSanos, kam seko informacijas mekléSana par
konkréto preci vai pakalpojumu, ka arm péc tam prece vai pakalpojums tiek salidzinats ar
alternativajiem variantiem, tad seko lémums par pirkumu, péc kura art prece vai pakalpojums tiek

novertets.

Vajadzibas Informacijas O Alternativu O Pirkuma O Novértésana
meklésana novértésana [emums péc pirkuma

apzinasanas

1.1. attéls. Piecu posmu modelis patérétaju uzvedibas procesa ’

6 Iumxen 1.®., baexyenn P.JI., Munnapa ILY. [losedenue nompebumeneu.-C-I16: Iurtep, 2007, ctp. 135-140.

" Kotler P. Marketing Management Millennium Edition, Tenth Edition. Published by Pearson Custom Publishing
2002. 98 p.
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Filips Kotlers uzskata, ka posmi parasti paredz noteiktu secibu, bet patérétaji ne vienmer
veic visus posmus. Piem&ram, ja cilveks jau preci agrak ir pircis un ir zinoSs, tad péc vajadzibas
apzinasanas vin$ veiks pirkumu, patérétajam nebiis nepiecieSama informacijas mekléSana un
salidzinasana. Bet ta ka situacijas ir dazadas aplikosim visus posmus. &

1. Vajadzibas apzinasanas - ir pirmais un vissvarigakais procesa posms, kas patérétajam liek
rikoties, jo kad tiek apzinata kada probléma vai vajadziba, paterétaji sak rikoties, meklgjot veidus
ka to apmierinat. Vajadzibu var izsaukt dazadi argjie un ieksgjie stimuli. leksgjie ir bads vai slapes,
savukart argjie stimuli ietver ar&ju ietekmi, pieméram, redz€ta reklama, kas liek apzinaties par
preces vai pakalpojuma nepiecieSamibu. °

P&c Dainas Kaparkalgjas domam ir dazadi apkartjie rosinataji, kas izsauc vajadzibu, un,
jo vajadziba ir intensivaka, jo lielaka vélme rodas preci/pakalpojumu iegadaties. Visbiezak, tas ir
tad, kad kada no precém ir beigusies, piem&ram, zobu pastas tiibina ir tukSa, un rodas vajadziba
p€c jaunas. Ka ar problémas apzinaSanas ir raksturiga tad, ja paterétajs sanem jaunu informaciju
par kadu preci vai pakalpojumu, ka arT modes tendencu maina var cilvékam likt apzinaties, ka
nepiecieSams iegadaties jaunu apgerbu. Ir dazadas situacijas, kas liek apzinaties kadu vajadzibu,
piem€ram, ja bérns sak skolas gaitas, tad rodas vajadziba péc gramatam, rakstampiederumiem.
Lidz ar to, ja tiek apzinata probléma, ta, tiek risinata, kam seko nakamais posms, kas ir informacijas
meklgsana.

P&c autores domam, miisdienas paterétaju vajadzibu apzinaSanos biezi izsauc dazadi argjie
vides apstakli, pieméram, sabiedriba zinamu cilvéku paradumi, kuriem patérétaji velas lidzinaties,
l1dz ar to tiek izsaukta vajadziba iegadaties jaunas preces, kas ieprieks nebija nepiecieSamas. Tapat
misdienas loti moderni ir nodarboties ar sportu un €st veseligu partiku, un, ejot lidzi laikam
patérétajiem, rodas vajadziba iegadaties, vai nomainit esoSo sporta inventaru un ieviest sava
edienkarte jaunus partikas produktus.

2. Informacijas mekléSana — kad paterétajs ir apzinajies savu problému, vins sak meklét
informaciju, neatkarigi no ta vai to ir izsaucis iekS$€jais vai arais stimuls. Ar informacijas
mekl&$anas palidzibu patérétaja mérkis ir atrast vértibu produkta vai pakalpojuma.!!

Garijs Armstrongs uzskata, ka informacijas meklésana palidz patérétajam pienemt [emumu
par pirkSanu. Informacija ir ieglistama viena vai vairakos veidos, ir iespgja aprunaties ar

pazinam/draugiem, izlasit informaciju Zurnalos/laikrakstos, uzklausit gimenes loceklu ieteikumus

8 Kotler P. Marketing Management Millennium Edition, Tenth Edition. Published by Pearson Custom Publishing
2002. 98 p. 97-98 p.

® The consumer decision process. (tieSsaiste) — (atsauce 27.02.2018.). Pieejams interneta:
https://courses.lumenlearning.com/boundless-marketing/chapter/the-consumer-decision-process/

10 Kaparkaléja D. Tirgzinibas pamati, otrais papildinatais izdevums. Apgads: Jumava, 2007. 32-33 lpp.

1 The consumer decision process. (tie§saiste) — (atsauce 27.02.2018.). Pieejams interneta:
https://courses.lumenlearning.com/boundless-marketing/chapter/the-consumer-decision-process/1

11



vai pajautat konsultaciju tirdzniecibas personalam. Patérina tirgl informacijas avotus iedala Cetras

grupas:
[ ]

Personiskie avoti- gimene, draugi, darba kolegi,

Komercialie avoti — reklama (vai nu pres€, vai radio, televizija), pasta sttfjumi, precu
demonstréjumi, pardeveji,

Publiskie avoti — raksti pres€, valdibas dokumenti, p&tijjumu materiali;

Empiriskie avoti — pieredze no citiem precu modeliem, preces apskate, preces izméginasana
un lietoSana.

Vislielaka informacija tiek iegiita no komercialajiem avotiem. Savukart visefektivak

patérétaju ietekmé personiskie avoti.!?

Informacijas mekléSanu var identificét ka iek$€ju un ar&ju:

Ieksgja informacija: ta ir cilvéka atmina eso$a informacija vai giita personiga pieredze.
Persona informaciju mekleé sava atmina vai cenSas atcer€ties pagatnes pieredzi par
produktu, zimolu vai pakalpojumu. Ja produkts ir tads, kas biezi tiek iegadats, tad
vairakuma gadijumu ieksgja meklésana var bt pietickama, lai tiktu pienemts 1€mums par
pirkumu.

Argja informacija: tiek veikta tad, ja personai nav iepriek3&ju zinasanu par produktu, tapec
informacija tiek mekléta no personiskajiem, komercialajiem, publiskajiem vai
empiriskajiem avotiem.®

Filips Kotlers uzskata, ka informacijas vakSanas rezultata patérétaji ir informétaki par:
Dazadiem zimoliem un to 1pasibam;

Veidojas priekSstats par produktu 1pasSibu kompleksu;

P&c iepazisanas ar vairakiem zimoliem var izvél&ties vienu konkrétu. !4

Kad ir atrasta vélama informacija, tad seko nakamais posms kura preci vai pakalpojumu

salidzina ar alternativajiem variantiem.

3.

Alternativu izvert€Sana pirms pirkSanas- $aja posma pat€rétaji preces un pakalpojumus péta

un salidzina ar konkurentiem, tie var salidzinat pre¢u markas, dizainu, izmerus. BieZi cilveki par

labu kadas preces izvele verte tiesi cenu, lietoSanas &rtumu, marku, bet katram patérétajam ir savi

vertésanas kritériji, un tie var but atkirigi. Johans Burnetts uzskata, ka, vertgjot alternativus

produktus, patérétajus ietekmé tadi faktori ka:

12 Kotler P., Wong W., Saunders J., Armstrong G. Principles of Marketing fourth European edition. Published by:

Pearson

Education Limited, 2005. 281-282 p.

13 How people make buying decisions. (tiedsaiste) — (atsauce 28.02.2018.). Pieejams interneta:
https://www.saylor.org/site/wp-content/uploads/2013/02/BUS203-PoM-Ch3.pdf

14 Kotler P. Marketing Management Millennium Edition, Tenth Edition. Published by Pearson Custom Publishing
2002. 98 -99 p.
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e Tas cik daudz informacijas patérétajam jau ir;
e Laika un naudas faktors;
e Uztvertais risks, ja tiek veikta nepareiza izvéle par labu kadam produktam;
e Patérétaju viedoklis pret konkréto preci, kas ir izvéléta, So viedokli ietekmé paterétaja
atticksme un dzivesveids.!®
Ja klients velta daudz laika un izverte kvalitati, garantiju, apkalpoSanu un citus faktorus, tad
ving iesaistas paplainatas problémas risinasanas procesa. Sadam procesam ir ierobeZots risks, jo
tas attaisno iegulto piepiili iegadajoties dargu pakalpojumu vai produktu, parsvara, $is problémas
risinasanas process tiek pielietots dargu, augta riska precém vai jaunam precém un pakalpojumiem,
piem@ram tas var biit automasinas.'®

Saja posma lemumu par pirkumu var biitiski ietekmét patérétaju atticksme, ka arT vinu
iesaistiSanas pakape. Pieméram, ja klientu iesaistiSanas ir augsta, tad vin§ novertés vairakus
zimolus, bet, ja iesaistiSanas pakape ir zema, vin$ var apskatit tikai vienu zimolu. Galu gala
paterétajiem jabiit sp&jigiem efektivi novertét visu produktu vai zimolu vértibas, ko tie rada, pirms
vini pariet uz nakamo lémumu pienemsanas procesa posmu.’

4. PirkSanas [émuma pienemsana- $aja posma paterétaji ir sapratusi savu vajadzibu, ievakusi
informaciju, izpetijusi preci un salidzinajusi to ar alternativam, un ir gatavi pienemt l&émumu par
pirkSanu.

Filips Kotlers uzskata, kad paterétajs ir novert€jis visu informaciju, vins ieceréto parasti ari
nopérk, tacu iedarbojas arf citi faktori:

e Citu cilveku uzskati — ja kads cits pauz negativu viedokli par ieceréto produktu, tad var
pazeminaties ta veértiba;

e Neparedzeti apstakli — no nodoma par pirkumu I1dz ta iegades bridim var mainities dazadi
apstakli, pieméram, mainas ienakumu Iimenis, vai tirgi ienak jauns produkts, cenu
izmainas, ka ari varbiit ir atcelta iecerta atlaide u.c..'8
P&c autores domam, tad kad ir pienemts gal€jais Iemums par pirkumu, patérétaji sev vélamo

preci vai pakalpojumu iegadasies, bet biezi vien patérétaju var sakt makt Saubas par to, vai tieSam
ir pienemts pareizais lémums, lidz ar to patérétajas var atgriezties pie kada no iepriek$gjiem procesa

posmiem, un Velreiz parliecinaties par pienemta lémuma pareizibu, piemeram, aprunaties ar

15 The consumer decision process. (tie$saiste) — (atsauce 27.02.2018.). Pieejams interneta:
https://courses.lumenlearning.com/boundless-marketing/chapter/the-consumer-decision-process//

16 Turpat

1 How people make buying decisions. (tiedsaiste) — (atsauce 28.02.2018.). Pieejams interneta:
https://www.saylor.org/site/wp-content/uploads/2013/02/BUS203-PoM-Ch3.pdf

18 Kotler P., Wong W., Saunders J., Armstrong G. Principles of Marketing fourth European edition. Published
by: Pearson Education Limited, 2005. 284-285 p.
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draugiem un pazinam, ko vini doma par konkréto preci vai pakalpojumu, vai vélreiz parliecinaties,
ka izvéle ir labaka par alternativam.

Galu gala $aja posma patérétajam ir jaizlem;:

e No kura tirgotaja vajadzetu pirkt preci vai pakalpojumu;

e Kad pirkt? So aspektu var ietekmét veikala atmosféra vai vide, laika ierobeZojums, ka art
jau ieprieks€ja pieredze un citi faktori;

e Kur pirkt? Interneta veikala vai apmeklét mazumtirdzniecibas veikalu;

e Patérétajs var pienemt lémumu par pirkumu, bet vin$ var izlemt, ka preci vélas iegadaties
tuvaka vai talaka nakotng, varbiit tapéc, ka cena ir parak augsta vai vienkarSi paterétajs
vélas nogaidit.!®
Kad ir pienemts galgjais [éemums par pirkumu un prece ir iegadata, seko tas novertesana,

kas pauZz paterétaja apmierinatibu vai neapmierinatibu ar nopirkto.

5. Novertgjums peéc pirkuma izdariSanas — p&c 1émuma izdariSanas, pat€rétaji biezi turpina
novertét So Iémumu. P&c pirkuma izdariSanas pat€rétajs ir vai nav apmierinats ar pirkumu. Ja
produkta Tpasibas atbilst vai parsniedz gaidito, tad paterétajs ar pirkumu ir apmierinats savukart ja
né, tad rodas neapmierinatiba. Negativa reakcija var rasties ar1 vélak, sakot produktu lietot, Iidz ar
to rodas apjausta disonanse, kad iepazinies ar produktu patérétajs nozelo, ka nav izvél&jies kadu no
alternativajiem variantiem. 2°

Dzims Blaits uzskata, ka péc pirkuma patérétajs noverté vai pirkums ir bijis veiksmigs vai
né. Sis process parasti ieklauj salidzinajumu starp to, ko patérétajs gaidija un ko patiesiba sanéma.
Pirms pirkuma paterétajiem parasti ir radusas Sadas ceribas:

e Produkts attaisnos savu sniegumu (nemot véra cenu un ieguldito laiku produkta iegade);

o Ideala veiktsp&ja (patéretajs cer, ka produkts veiks visas savas funkcijas);

e Paredzamais sniegums (kas ir tas, ko produkts patiesiba daris).?

Ja patérétajs bls apmierinats vai neapmierinats, tas ietekm@s ari pargjos patérétajus, jo
patérétajs savas pozitivajas vai negativajas emocijas parasti dalas ar citiem. Ja paterétajs bis
apmierinats, tad iesp&jams, ka:

e Pirkums tiks atkartots;

e Pastastis citiem par produkta labajam 1pasSibam un apmierinatibu, kas ir produkta labaka
reklama.

Bet, ja patérétajs bls neapmierinats, tad:

19 The consumer decision process. (tie§saiste) — (atsauce 27.02.2018.). Pieejams interneta:
https://courses.lumenlearning.com/boundless-marketing/chapter/the-consumer-decision-process/
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e (Centisies iegiit pozitivu informaciju no apkartgjiem cilvékiem, lai mazinatu vai noveérstu
diskomfortu;
e (Centisies neveiksmigo produktu apmainit pret citu;
. | 22

Pateérétaju lemumu pienemsana par labu kadai precei vai pakalpojumam ir vesels process,

kas ietver sevi piecus posmus: vajadzibas apzinaSanos, informacijas mekl€Sana, alternativu
novertésana, pirkSanas lémuma pienemsana un pirkuma novertéSana. Tacu vai iziet cauri visiem
posmiem, tas ir atkarigs no patérétaju atticksmes un vélmes ieguldit laiku, ka ari no ta, cik prece ir
sarezgita, darga un cik nopietns ir pirkums. Ir situacijas, kad cilvéks apzinas vajadzibu un tai uzreiz
seko pirkSana, pieméram, cilvéks izjiit vajadzibu padzerties Gdeni, vins, protams, nepétis, kur§
razotajs ir labaks un kadu tidens pudeli labak iegadaties, vairakuma gadijumu tomér, kad cilvéks
izjutts slapes, vins$ ieies veikala un izv€l€sies kadu no tur pieejamajam tidens pudelém, un $aja
situacija par labu patérétaja izvélei var biit produkta cena, dizains un lietoSanas ertums. Savukart,
ja prece jau ir sarezgitaka, pieméram, ja patérétajs ir izjutis vajadzibu péc jaunas automasinas, tad
vin$ noteikti izies cauri visiem pieciem pirkuma l€émuma pienemsanas posmiem, saks ar to ka
kartigi izpétis pieejamo informaciju, tad salidzinas ar alternativajiem variantiem, kur tiks vertéti
dazadi paterétajam svarigi kritériji, tada veida saprotot, kur§ no alternativajiem variantiem ir
visatbilstosakais paterétaja velmeém, un tad tiks pienems l€mumu par pirkumu, péc kura sekos
pirkuma novertejums, tadejadi rodoties apmierinatibai vai neapmierinatibai ar nopirkto, kas
ietekmés pat€rétaja talako ricibu un attieksmi. Savukart, lai patérétajs varetu izdarit izveli par labu

kadam produktam, tos ietekmé ar1 dazadi iekS€jie un argjie faktori.

1.2. Paterétaja ricibas faktoru komplekss

Cilveki savus pirkSanas 1émumus nepienem vienkarsi tapat, jo tos ietekmé dazadi ieksgjie
un argjie faktori. Cilvéku dazadie uzskati un dzivesveids izraisa dazadas vajadzibas un vélmes, un
rodas nepiecieSamiba tas apmierinat. Patérétaju vajadzibas un v€lmes rodas tad, kad ir radusas

atbilstosas situdcijas, tad tiek uzsakts patérétaju léemumu pienemsanas process.?®

22How people make buying decisions. (tiessaiste) — (atsauce 28.02.2018.). Pieejams interneta:
https://www.saylor.org/site/wp-content/uploads/2013/02/BUS203-PoM-Ch3.pdf

2 Internal External Influences On Consumer Behavior Marketing Essay. (tie$saiste) — (atsauce 05.03.2018.).
Pieejams interneta:_https://www.ukessays.com/essays/marketing/internal-external-influences-on-consumer-
behaviour-marketing-essay.php
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Patérétaju lemuma procesu ietekmé vairaki faktori, un tie parasti tiek iedaliti divas
kategorijas:

o leksgjie ietekmes faktori pamata ietver cilvéku dzivesveidu un domasanas veidu. Ieks&jie
faktori sevi ietver cilvéka uzskatus, jutas, attieksmi, motivaciju dzivesveidu, macisanos un
lomas. Ieksgjas ietekmes faktori atspogulo veidus, ka patérétaji mijiedarbojas ar apkartejo
pasauli, ka vac un parbauda informaciju, ka pauz idejas un uzskatus un ka veic konkrétas
darbibas. Visi ieksgji ietekméjosi faktori ietekmé 1€émumus par pirkumu.

e Arégjas ietekmes faktori ietver sevi kultiiru, socialas normas, subkultiiras, gimenes lomas,
majsaimniecibas struktiiras un grupas, kas ietekmé cilvéka lemumus par pirkumu. Argjas
ietekmes faktori parasti notiek arpus cilvéka, neskatoties uz ta ieksgjas ietekmes
faktoriem.?

Matins Kans uzskata, ka Iémumu pienemsana par produktu ir atkariga no produkta veértibas,
patérétaja iesaistiSanas un riska pakapes, kas saistits ar produktu/pakalpojumu pirkSanu. Paterétaju
un ta dzivesstilu ietekm& vairaki faktori, un tie ir kultiira, subkultiira, vertibas, demografiskie
faktori, sociala klase, statuss, majsaimniecibas, ka arT paterétaja personiba, kas sevi ietver emocijas,
uztveri, motivaciju un zinasanas. Paterétaju ietekme ar1 marketinga aktivitates un centieni. Visi Sie
faktori izraisa patérétajos attieksmi un vajadzibu veidosanos. %

Péc Dzima Blaits domam, cilvéku lémumus par pirkumu ietekmg tris galvenie faktori:

e Personalie faktori, kas sevt ieklauj personigas patérétaja iezimes;
e Psihologiskie faktori, kas sevi ieklauj garigas patérétaja iezimes;
e Socialie faktori, kur Iémumu par pirkumu ietekmé draugi un gimene. 2

Savukart Filips Kotlers uzskata, ka patérétaju uzvedibu visvairak ietekme kultiiras, socialie,

personiskie un psihologiskie faktori, kas apskatami 1.2. attéla. Un lielakoties uznémumi $os

faktorus nevar kontrolét.

2 Internal External Influences On Consumer Behavior Marketing Essay. (tieSsaiste) — (atsauce 05.03.2018.).
Pieejams interneta:_https://www.ukessays.com/essays/marketing/internal-external-influences-on-consumer-
behaviour-marketing-essay.php
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1.2.attels. Patérétaju ricibu ietekmégjosie faktori 2/

Ka redzams 1.2 attéla, pie faktoriem, kas ietekm€& lémumu pienemsanu par pirkumu var
pieskaittt kultiiras faktorus, jo paterétaju vajadzibas butiski ietekmé vide, kada paterétajs dzivojis,
tapat ar1 socialie faktori ietekme cilvéka ricibu tirgi, jo paterétaju izveli ikdiena ietekme Iidzcilveki
un vinu viedoklis. ArT personiskie faktori ietekmé 1émumu pienemSanu par pirkumu, jo més katrs
esam citadaks, ar dazadiem ienakuma limeniem, dzivesstilu, nodarbosanos utt., ka ar7 psihologiskie
faktori ietekm&s Iémumu par pirkumu, jo mums katram ir sava motivacija, uztvere, dazadas
zina$anas un atmina.?® Vairak par visiem $iem ietekmé&josajiem faktoriem autore aprakstis darba
talak esoSajas apakSnodalas.

Patérétaju lemumu pienemsanu par pirkumu var ietekmét dazadi ieks$€jas un argjas vides
faktori. Paterétaju izveli par labu kadas preces vai pakalpojuma iegadei ietekme kultiiras, socialie,
personiskie un psihologiskie faktori. Katru paterétaju Sie faktori var ietekmét citadak, jo katram ir
atSkirigi dzivesstili, ienakuma limenis, at$kirigas zinaSanas un uzskati, dazadas pieredzes, mes
katrs piederam dazadam socialajam klaseém un ienemam sabiedriba atbilstoSas lomas un statusu
utt.. Faktori, kuri ietekmé& 1émumus par pirkumu visiem ir vieni, tikai uz katru no individiem tie

darbojas citadak.

1.3. Kultaras faktori

Kultiiras attistibas Iimenis ietekmé patérétaju vajadzibas un ricibu. Patérétaju vajadzibas
butiski ietekme vide, kura cilveks ir dzivojos, audzis un macijies. Kultiiru veido sabiedribas dzives
darbibas veids, katra individa kultiira, un atseviskas grupas. Kulttras faktori izraisa vislielako un

dzilako ietekmi uz patérétaju uzvedibu. Kulttras faktori sevi ietver:

27 Kotler P., Wong W., Saunders J., Armstrong G. Principles of Marketing fourth european edition. Published by:
Pearson Education Limited, 2005. 256 p.
28 Turpat 256- 274 p.
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e Kultiiru;
e Subkultiiru;
e Socialo klasi.?®
Kultiira ir saistita ar kopigiem uzskatiem, paradumiem, uzvedibu un attieksmi, kas raksturo
sabiedribu. Katras valsts kultiira nosaka veidu, kada vajadz&tu dzivot, ka rezultata tas ietekmé to,
ko cilveki iegadasies. Pieméram, Satida Arabija sievietém ir javalka melns gar$ apgerbs, bet Latvija
sievietes brivi var izvélgties ko g&rbt mugura.®®
Leons Siffmans uzskata, ka kultiira ir materialu un garigu vértibu kéde, ko ir radijusi
cilveki, un ta raksturo sabiedribas un atsevisku individu attistibas [imeni. Pie kulttiras pieskaitamas
ir iedzivotaju nacionalas Tpatnibas, kas sevi ietver sabiedribas raksturu, valodu, zinasanas, likumus,
religijas, partikas ieradumus, makslu, muziku, tehnologijas, darba modeli un citas Tpatnibas, kas
sabiedribai pieskir at$kirigu izskatu. Kultira sevi ieklauj veidu, ka persona reagSs konkréta
situacija, piem&ram, kur un kapéc labak izveleties dzert teju vai kafiju, kapéc sievietes izvélas
konkrétas krasas apgerbu u.c., ka arT geografiska teritorija ir ta, kas nosaka tradicijas un nacionalas
Tpatnibas. Nacionalas Tpatnibas izpauzas cilvéku dazadaja atticksmé, tikumos un tautas parazas.®!
Matins Kans uzskata, ka Kulttra ir atskirigu cilvéku grupas dzivesveids un to pilnigs dzives
veidoSanas plans. Kultiira ir tads kompleksa kopums, kas ietver zinasanas, ticibu, makslu, likumus,
morali, ka arT citas iesp&jas un ieradumus, ko cilvéks ieguvis ka sabiedribas loceklis. Kultiira
ietekmé paterétaja dzives limeni, patérinu, [émumu pienemsanu. Katra kultiira ir noteiktas dazadas
normas, kas paredz attiecigu uzvedibas modeli, ka ar1 pastav dazadi noteikumi, kas dazas situacijas
veicina vai aizliedz noteiktu ricibu. Kultiira ietekmé individa uzvedibu un domasanu, pieméram,
rietumu Kultiira atskiras no austrumu kultiiras. >
Vel Matins Kans doma, ka kulttirai raksturigi ir, ka:
e Kultura ir iemacita: ta sakas agrina dziveé un tiek nodota no paaudzes paaudzg;
e Kultiiru sociali dala cilveki, kas dzivo sabiedriba;
e Kultira ir Iidziga, tomer tik atSkiriga. Pieméram, tiek noveérots, ka visi nodarbojas ar sportu,
ar dazadiem ritualiem un miziku, bet tomer, ta katram ir atskiriga;
e Kultiira ir griiti mainit;

e Kultiira ir organizéta;

29 Consumer behavior (tiessaiste) — (atsauce 28.02.2018.). Pieejams interneta: https://www.saylor.org/site/wp-
content/uploads/2013/02/BUS203-PoM-Ch3.pdf

30 Turpat

31 Schiffman L. Consumer behavior a European outlook second edition. New Jersy: Pearson Education Limited.
2012. 342 p.

32 Khan, Matin A. Consumer Behavior and Advertising Management. Published: New Age International (P) Ltd.,
Publishers, 2006. 34 p
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e Kultara tiek apgata. To var ieglit no gimenes, no regiona vai no visa, kas bija ap cilvéku,
kamer vin$§ auga un apguva pasaules celus;
e Kultiira ir robeza, kura individs doma un darbojas.®

Autore uzskata, ka kultiira nav nekas tads, kas ir iedzimts, jo to bérnam iemaca jau no
mazotnes, 11dz ar to vienas tautas un kultiiras parstavjiem var atskirties uzvediba, jo katrs ir audzis
cita vid€ un apstaklos, kas vienam var likties pareizi, citam nepareizi. Miisdienas kulttiras atskiriba
vienas tautas ietvaros ir loti manama starp vecaka gadu gajuma cilvékiem un jaunieSiem.

Sabiedriba pastav ar1 cilvéku grupa, kas atSkiras no domingjosas kulturas, ta ir subkultiira.
Subkultiiras biedriem ir kaut kas atSkirigs no domingjosas kultiiras, pieméram, €Sanas paradumi
vai gérbsanas stils, bet tomér pastav ar7 kaut kas 11dzigs ar domingjoso kultiiru — kopigas intereses,
aicinajumi vai darbavietas, religijas, etniskas izcelsmes, seksualas orientacijas u.c..3*

P&c Matina Kana domam, kultiira ir pla$s jédziens, ir amerikanu kulttra, ir japanu kulttra,
ir Eiropas kultiira, ka arT Azijas kultlira un citas kultras, un §1s kultiras iedalas vél apakSgrupas,
kas ir subkultiiras. Subkultiiram ir savas vértibas, tradicijas un citi uzvedibas veidi, kas raksturigi
konkrétai grupai kultiiras ietvaros. Subkultiram ir raksturigas citas veértibas, partikas ieradumi,
apgerbs un valoda, kura vini runa. Kad tiek runats par subkultiiru, ir jasaprot termins etnisks.
Etnisko grupu locekli parsvara nak no viena prieksteca, vini médz sarunaties sava valoda, cenSas
apprecéties ar savas grupas parstavi un tiem piemit citas izpausmes. Etnisko grupu var iedalit pec
rases, tautibas un religijas.®®

Leons Siffmans doma, ka sabiedriba sastav no vairakam subkultiiram, kuras cilvékus var
identificét. Subkultiras ir cilvéku grupas, kuram ir vienadas vertibas, lidzigs dzivesveids vai kopiga
pieredze. Katra kultora ir dazadas subkultiiras, pieméram, religijas, tautibas, geografiskie regioni,
rasu grupas utt.. Tadejadi sabiedribu var iedalit divas dalas:

1. Kulttras dalibnieki, kam piemit at3kirigi uzskati, vertibas un tradicijas, kas noskir kadu
sabiedribas grupu no visas sabiedribas kopuma, un $adas sabiedribas grupas sauc par
subkultiram;

2. Galvena kultura, kas pastav valstt un ir kopiga lielakajai dalai iedzivotaju, neatkarigi no
konkrétas subkultiiras dalibas. %

Johans Burnetts doma, ka vél sabiedriba pastav dazadas socialas klases. Sociala klase ir

cilveku grupa, kam ir vienads socialais, ekonomiskais vai izglitibas stavoklis sabiedriba. Zinama

3 Khan, Matin A. Consumer Behavior and Advertising Management. Published: New Age International (P) Ltd.,
Publishers, 2006. 34 p

3 Consumer behavior (tiessaiste) — (atsauce 28.02.2018.). Pieejams interneta: https://www.saylor.org/site/wp-
content/uploads/2013/02/BUS203-PoM-Ch3.pdf

% Khan, Matin A. Consumer Behavior and Advertising Management. Published: New Age International (P) Ltd.,
Publishers, 2006. 37-39 p

% Schiffman L. Consumer behavior a European outlook second edition. New Jersy: Pearson Education Limited.
2012. 352 p.
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mera paterétajiem viena un taja pasa socialaja klaseé ir lidziga pirkSanas uzvediba. Visbiezak
pazistama klasifikacija ir: zemakais, vid&jais un augstakais socialais slanis. Piederiba noteiktam
slanim ietekm& pasu pirkSanas procesu un produktu veértdjuma krit€rijus. Pieméram, vidgjais
socialais slanis iepirksies jau zinamos veikalos, tacu augstaks socialais slanis, kurus neierobezo
maksatsp€ja, vini apmekles dargakus un jaunus vel nezinamus veikalus, un izvélesies ekskluzivus
produktus. 3

Matins Kans uzskata, ka socialie slani ir sabiedribas grupas, kuriem ir vienadas vértibas,
intereses un ricibas principi. Socialajiem slaniem ir raksturiga tieksme uzvesties 11dzigi, piederiba
kadam slanim nosaka statusu sabiedriba. Socialie slani atskiras péc vairakam pazimém, piem&ram,
izglitibas, ienakumu Iimena, dzivesstila u.tml.).%®

Cilveki, kas pieder pie kadas socialas klases, tiem ir raksturigs lidzigs dzivesveids,
intereses, uzvediba un veértibas. Katra sabiedriba ir sava veida sociala klase. Piederiba kadai no
socialajam grupam ietekmé patérétaju uzvedibu un lémumu pienemsSanu par pirkumu. Zemakajas
klasgs esoSie patérétaji vairak pieversis uzmanibu cenai, tom&r patérétaji no augstakas klases vairak
pievérsTs uzmanibu tadiem elementiem ka kvalitate, lietodanas &rtiba, iegiitais labums no preces. 3°

P&c autores domam, dzives laika katrs no paterétajiem ir bijis dazadu socidlo slanu
dalibnieks, jo dzives apstakli ir mainigi, patérétajiem var mainities intereses, ienakumu limenis,
vertibas un citi aspekti, kas paterétaju izslédz no esosa sociala slana un tas iegiist piederibu citam.

Katrai valstij ir sava kultira, 1idz ar to arT katra valst1 ir atSkirigas uzvedibas normas un
pirkSanas paradumi. Lai konkrétajai valstij piedavatu kadu preci, ir kartigi jaizpeta valsts kultiira.
Kultiira sevi ietver gérbsanas stilu, &Sanas paradumus, uzvedibas normas, religiju, tautas parazas
un citus faktorus. Tas, ko patérétaji pirks un patérés viena valsti, cita pret to var izturéties noraidosi.
Ka ar1 katra valsti pastav kada sabiedribas grupa, kas atSkiras no visas kultliras, un tas ir
subkulttras, kuras vieno kopigs dzivesstils, uzskati, €Sanas paradumi, gérbsanas stils, kas tads kas
kadu cilveku grupu atSkir no visas kulttiras kopuma. Tapat pie kultiiras ir pieskaitama piederiba
kadam no socialajiem slaniem. Sabiedriba pastav dazadi socialie slani, visbiezak tie tik iedaliti ka
zemakie, vid€ji un augstakie. Piederibu kadam no socialajiem slaniem raksturi [idzigs dzivesstils,
ienakumu Iimenis, intereses, uzvedibas normas u.c.. Piederiba, kddam no socialajiem slaniem
ietekmé pirkSanas procesu un vertéSanas kritérijus, pieméram, ja cilvéks pieder pie augstaka sociala
slana vin$ vares atlauties nopirkt vairak un prestizakus produktus neka cilveks, kas pieder pie videja

val zemaka sociala slana.

7 Burnett J. Introducting marketing. Produced by: 2010. 101.p

3 Khan, Matin A. Consumer Behavior and Advertising Management. Published: New Age International (P) Ltd.,
Publishers, 2006. 50 p.
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1.4. Socialie faktori

Papildus kultiiras faktoriem, patérétaju uzvedibu ietekmé ari socialie faktori, un pie

socialajiem faktoriem ir pieskaitams:
e Referentas grupas;
e (imene;
e Statuss un lomas. *°

Referentas grupas — grupas, kas tiesi vai netiesi ietekm@ cilvéka uzvedibu vai attieksmi.
Filips Kotlers uzskata, ka patérétaji §is grupas izmanto ka paraugu, vertejot sevi un citus. Tiesi uz
individu iedarbojas gimene, draugi, darba kolégi un kaimini, savukart netieSi uz patérétaju
iedarbojas arodbiedribas, sabiedriskas organizacijas un profesionalas asociacijas. Referentas
grupas paklauj cilvekus jauniem uzvedibas un dzivesveida normam, ietekmé cilvéku attieksmi, kas
savukart ietekmé produktu un zimolu izvéli.*!

Matins Kans doma, ka referenta grupa ir cilvéku grupa, uz kuru cilvéki atsaucas, pienemot
lémumus par pirkumu. Tas ir mazas grupas un sastav no gimenes, tuviem draugiem, darba
kolégiem, kaiminiem vai jebkura cita cilvéku grupa, ar kuru cilveks ir saistits. STs grupas ietekmé
patérétaju uzvedibu, veidojot individa centienus un palidzot izvéleties produktu vai pakalpojumu.
Parasti cilveki ar referentajam grupam vélas veidot sava starpa ciesakas attiecibas, vai vismaz vélas
sekot kadam no ietekmigajiem cilvékiem, sekot vinu idejam, gérbsanas stilam, iepirkumu
paradumiem u.c., ka arT ir cilveki, kas velas vienkarsi uzturét kontaktu ar kadu no ietekmigajiem
cilvekiem, lai uzklausttu ta viedokli, vai iegiitu vajadzigo informaciju, kad ta ir nepieciesama. 2

P&c Leona Siffmana domam referentas grupas, kas vistie3ak ietekmé patérétaja vértibas un
uzvedibu sauc par normativajam referentajam grupam. Bérnu normativas referentas grupas piemers
ir gimene, kurai, visticamak, biis svariga loma bérna patérina vértibu un uzvedibas veidosana
(pieméram, lai veidotu labu uzturu, kadu partiku izvéleties, kada kleita ir paredzéta konkrétam
dzives situacijam, kur iepirkties u.c. ieteikumi). Referento grupu, kas kalpo par etalonu, ka
vajadz€tu uzvesties, sauc par salidzino$am referentajam grupam. Salidzino$a referenta grupa
varétu biit kaiminos esoSa gimene, kuras dzivesveids ir apbrinojams un verts imitacijai (attieciba
uz to, ka vini uztur savu majokli, izvélas majas mébeles un automasinas, ka gérbjas vai ka pavada

brivdienas). Svarigas ir abas referentds grupas. Normativas referentas grupas ietekme& pamata

40 Kotler P. Marketing Management Millennium Edition, Tenth Edition. Published by Pearson Custom Publishing
2002. 89 p.

41 Turpat

42 Khan, Matin A. Consumer Behavior and Advertising Management. Published: New Age International (P) Ltd.,
Publishers, 2006. 58 p
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attistibu un uzvedibu, tacu salidzinosas referentas grupas ietekmé specifiskas paterétaju attieksmes
izpausmes un uzvedibu. Iesp&jams, ka salidzinoSo referento grupu specifiskas ietekmes zinama
meéra ir atkarigas no pamatvertibam un uzvedibas modeliem, ko personai agri jau iemacijusi
normativa referenta grupa.*?

Johans Burnetts uzskata, ka viena no svarigakajam referetajam grupam ir patérétaja gimene.
Gimenei ir liela ietekme uz individa attieksmi un uzvedibu. Gimene dazados jautajumos visbiezak
biis primarais informacijas avots. Lémumus gimeng parasti pienem viens cilvéks vai visi kopa,
katram no gimenes locekliem var biit dazada ietekme uz 1émumu pienemsanu, tas ir atkarigs no
konkrétas preces vai pakalpojuma, ko vélas iegadaties. **

Péc Filipa Kotlera domam gimenes dalibnieki var ietekmét pirkumus vairakos veidos.
Pieméram, viriesi parasti izv€las savus laikrakstus, tacu sievietes izv€las savas zekubikses. Tomer
ja cilveki spéle vienu vai vairakas lomas vieno$anas par lémumu pienemsanu ir sarezgitaka. Lomu
sadalfjums ir §ads:

e Iniciators — cilvéks, kas pirmais ierosina iegadaties preci;

o Jetekmetajs — cilveks, kura uzskatiem ir biitiska loma 1émuma pienemsana;

e L@muma pienémgjs — cilveks, kas pienem 1€émumu par labu kadas preces iegadg;
e Pircgjs — cilveks, kas peérk;

e Patérétajs — cilveks, kas nopirkto patére.*

Sis lomas var pildit viena vai divas personas. BieZi bérni ietekmé vecakus, jo ir redzgjusi
kadu reklamu, kas ietekmé vecakus kaut ko iegadaties, pieméram, maza meitene reklama pamana
lelli un vélas arT sev tadu, 11dz ar to vina ietekmé vecaku 1émumu par pirkumu.

P&c autores domam, tie$i gimene ir ta, kas vistiesak ietekmes paterétaju pienemt 1émumu
par pirkumu, jo tas liela méra var skart visu gimeni. Piem&ram, ja planots ir liels pirkums, patérétajs
to noteikti izvertés un aprunasies ar gimeni, vai tas tie$am ir nepiecie$ams, jo, iesp&jams, Ir
paredzgti kadi citi svarigaki pirkumi, lidz ar to gimenes loceklim savu pirkumu naksies atlikt. Tapat
ja gimeng ir nepiecieSsams iegadaties televizoru, visticamak, tiks nemta vera visa gimenes gaume
un pargjo gimenes loceklu viedoklis.

Katra persona pieder pie kadas lamas un sabiedriba ienem noteiktu statusu. Loma ir tadu
attieksmju un aktivitasu kopums, kas personai piemit, kada ir vina profesija, kadu lomu ienem
gimeng, varbiit persona pieder pie kada sporta kluba, 1idz ar to persona ienem konkrétu lomu

sabiedriba, pieméram, gramatvedis, kas reiz€ ir t€vs un golfa speleta;js, [idz ar to $aja gadijuma tiek

4 Schiffman L. Consumer behavior a European outlook second edition. New Jersy: Pearson Education Limited.
2012. 295-298 p.
4 Burnett J. Introducting marketing. Produced by: 2010. 102-103.p
4 Kotler P., Wong W., Saunders J., Armstrong G. Principles of Marketing fourth European edition. Published
by: Pearson Education Limited, 2005. 262 p.
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ienemtas jau tris lomas, un balstoties uz cilvéka vecumu, gimenes stavokli, dzimumu, prestizu
noteiktas aprindas, tiek ienemts arf konkréts statuss sabiedriba. *°

Leons Siffmans doma, ka katrai personai ir atikirigas lomas un statuss sabiedriba. Grupu,
klubu biedri, gimene un organizacijas, kuram persona pieder, tas viss nosaka personas ienemamo
lomu un statusu sabiedriba. Piem&ram, sieviete var bt meita un mate, piedalities deju nodarbibas
un biit direktore kada uznémuma. Un, galarezultata Stm lomam savijoties kopa, tiek noteikts kads
noteikts statuss sabiedriba, kas ietekmé arT vajadzibas. Loma un statuss ietekm& Iémumus par
pirkumu.*’

Pie socialajiem faktoriem ir pieskaitamas referentas grupas, kas ir grupas kuram persona
velas lidzinaties, Iidz ar to tiek ietekméta paterétaja uzvediba un vajadzibas. Pie referentajam
grupam parasti ir pieskaitama gimene, kaimini, draugi, kolégi vai sabiedriskas organizacijas un
profesionalas asociacijas. Tapat liela méra [éemumu pienemsSanu par pirkumu ietekmé&s gimene un
tas viedoklis, ka arT ta biis primarais avots, péc kura patérétajs versisies péc viedokla. Ari cilvéka
lomai un statusam ir liela nozime, no ta atkarigs, tas ko patérétajs izvélCsies iegadaties atbilstosi

savam vecumam, dzimumam, nodarbosanas veidam vai kadai citai pazimei.

1.5. Personiskie faktori

Papildus kultiiras un socialajiem faktoriem patérétaju ricibu ietekmé ari personiskie faktori.
Matins Kans uzskata, ka personiba ietekmé individa produktu izvéli un zimola izvéli. Personiba
var mainities lielu dzives notikumu dél, pieméram, lauliba, bezdarbs u.c., ka arT personibu var
mainit pakapeniski. Personiskos faktorus iedala Sados aspektos:
e Vecums un dzives cikla posms;
e Nodarbosanas;
e Ekonomiskie apstakli;
e Dzivesveids;
e Sevis uztvere. *®
Vecums un dzives cikls var ietekmét patérétaja pirkSanas uzvedibu. Ir skaidrs, ka paterétaji

laika gaita maina precu un pakalpojumu iegadi, pieaugot mainas uzskati un vertibas, paradas citas

46 Factors influencing consumer behavior. (tieSsaiste) — (atsauce 16.03.2018.). Pieejams interneta:
http://www.ijcrar.com/vol-2-9/Pinki%20Rani.pdf

47 Schiffman L. Consumer behavior a European outlook second edition. New Jersy: Pearson Education Limited.
2012. 295-324 p.
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intereses. GGimenes dzives cikls sastav no dazadiem posmiem, pieméram, jaundzimuSajiem,
prec@tiem pariem, neprecétiem pariem u.c.. 4

Filips Kotlers uzskata, ka atkariba no vecuma mainas cilvéka vélmes un gaume. Pieméram,
bérniba tiek lietota partika, kas paredzéta bérniem, vélak pieaugot lieto jau citus partikas produktus
un, kliistot vecakiem, sak domat vairak par diétiskakiem produktiem.>

Valérijs Praude doma, ka cilvéki izdzivo dazadus dzives cikla posmus. Katra dzives cikla
posma ir dazadas vajadzibas. Dzives cikla posmi iedalas:

1. Neprecéti, dzivojosi atseviski no vecakiem;

Jauni laulatie bez bérniem;

Laulati pari ar bérniem lidz 6 gadu vecumam,;

2
3
4. Laulati pari ar 6 gadus un vecakiem b&rniem;
5. Ilgus gadus lauliba nodzivojusi pari ar bérniem;

6. Ilgus gadus lauliba nodzivojusi pari bez bérniem;

7. Pensionari.

Pieméram, jaundibinatas gimenes vairak domas par televizoru, masinu, majvietas iegadi,
par celojumiem, mébelém, bet jaunas gimenes ar bérniem par televizoru, sadzives tehnikas, bé&rnu
produktu, rotallietu iegadi, un ilgus gadus lauliba dzivojoSie ar bé€rniem domas par arstu
pakalpojumiem, celojumu, jaunu auto, jaunam mébelém. Katra dzives cikla posma cilveékiem ir
dazadas intereses, 1idz ar to ari dazadi pirk$anas paradumi.>!

Garijs Armstrongs uzskata, ka nodarbosanas ari nosaka cilvéka ricibu tirgli un pieprasijumu
péc precém un pakalpojumiem. Dazadu profesiju parstavji loti bieZi izv€las atSkirigus produktus.
Nodarbos$anas liela méra ietekmé arf ricibu tirgii, kad samazinas ienakumu limenis, jo var atlauties
nopirkt mazak, tapat art darba zaudé€Sanas gadijuma var zaud@t piederibu kadai no socialajam
grupam, lidz ar to mainas vajadzibas. Sis krasas izmainas ietekmé ricibu tirgi, jo cilveks parstaj iet
uz prestiziem veikaliem, apmekl&t dargus restoranus, nevalka modernu apgerbu, reti kad maina
automasinu. >

Ar1 dzimums liela meéra ietekm@ patérétaju ricibu tirgt. Jo katram dzimumam atskirsies
vélmes un vajadzibas, ka ari atkirsies pats pirkSanas process. Kada tehnologiju firma veica

petijumu un konstatgja, ka iegadajoties preces interneta, viriesi izvélas vietnes, kuras ir daudz

49 Factors influencing consumer behavior. (tieSsaiste) — (atsauce 16.03.2018.). Pieejams interneta:
http://www.ijcrar.com/vol-2-9/Pinki%20Rani.pdf
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produktu att€lu, tacu sievietes izv€las vietnes, kur produkts redzams dzivesstila konteksta,
piem@ram, lampa dzivojama istaba.>

Produktu izveéli ietekmé paterétaja ekonomiskais stavoklis, kas sevi ieklauj paterétaju
pirktsp&ju. Tas kads ir cilvéka ienakuma limenis un veidi, ietekmé patérina apjomu, kas savukart
ietekmé pieprasijumu péc produktu sortimenta, zimoliem. Jo lielaki ir patérétaja ienakumi, jo
dargakus produktu vins$ iegadasies, un, ja personai ir zemi ienakumi, tas var€s atlauties iegadaties
letus produktus un tikai nepieciesamako >*

Vel viens svarigs faktors, kas ietekm€é patérétaju pirkSanas uzvedibu, ir dzivesveids.
Dzivesstils ir veids, ka cilvéks dzivo sabiedriba, kadas ir vina intereses, viedoklis, darbibas utt..
Paterétaja dzivesveids ietekm@s vina uzvedibu un pirkSanas 1@émumus. Pieméram, patérétajs ar
veseligu un lidzsvarotu dzivesveidu grib&s st biologiskos produktus un doties uz konkrétiem
partikas pre¢u veikaliem, regulari nodarboties ar skriesanu (tad&jadi iegadasies apavus, apgerbu un
konkr&tus produktus). >

Péc Johana Burnetta domam cilvékiem ir atSkirigs dzivesveids, lidz ar to ari atSkiras
pieprasijums un vajadzibas. Dzivesstils raksturo cilvekam piemitosas ipasibas, kuras izpauzas
riciba, interes€s un uzskatos. Cilveka dzivesstilu raksturo tas, ka tas mijiedarbojas ar apkartgjo vidi.
Dzivesstils sevi ieklauj ar piederibu, pie kadas profesiju grupas, pieméram, skolotaji, kam patik
uzstaties auditorijas prieksa, un viniem patik tas, ko vini dara. >

Garijs Armstrongs uzskata, ka liela ietekme patérétaju 1émumu pienemsana ir ari cilvéka
personibai. Personiba ir katra individa iezZimju kopums un Tpatnibas. Individa psihologisko un
fiziologisko Tpasibu mijiedarbibu kopums, izraisa noteiktas uzvedibas ricibu. Tas ir saistits ar
tadam iezimém ka uzticiba, socialisms, autonomija, harizma, ambicijas, atvertiba citiem,
kautrigums, zinatkare, pielago$anas sp&ja u.c.. >’

Cilveka pasnovertéjums sevi ietver to, ka cilveks sevi redz, pozitivi vai negativi. Cilveka
idealais sevis uztveres veids raksturo to, ka cilveéks sevi v€las redzet, skaistaku, popularaku,
apzinigaku utt.. Marketinga pétnieki uzskata, ka cilvéki perk tadus produktus, kas uzlabo vinu
paSapzinu, kas lauj tuvoties vina idealajam “es”. Daudzus kosmétikas produktus un procediiras
reklamé ta, lai pievérstu uzmanibu tam idealajam, ko cilveki sevi mekleé. Visi cilveki vélas

iegadaties produktus, kas uzlabo vinu dzives. %8
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P&c autores domam, tas ka cilveks sevi uztver, un kads ir, ta rakstura tips ietekmés arf to,
kur un ka patérétajs pirks preces vai pakalpojumus. Pieméram, ja cilvéks ir kautrigs, tad vins,
visticamak, neversisies péc informacijas pie lidzcilvekiem, bet veltis vairak laika un informaciju
par preci mekles patstavigi. Tapat art cilveki, kas ir vairak noslégti sevi un nevélas daudzu
uzturéties sabiedriba, vini dos priekSroku pirkumiem interneta.

Cilveku personiba liela meéra ietekmé lémumu pienemSanu. Cilvéka personiba ir
psihologisku Tpasibu kopums, kas ietekm@ to ka cilveks rikosies konkrétas situacijas un kas vinam
konkrétaja bridi interesCs. Patérétaja personiba var mainities laika gaita, ta ir atkariga no cilvéka
dzimuma, vecuma, dzives cikla posma, darba un ienakumiem, dzivesveida un rakstura tipa.
Piem@ram, beérniba cilvékam interese rotallietas, bet, cilvekam pieaugot, intereses mainas, tapat ar1

nodarbosanas un ekonomiskais stavoklis médz biit mainigs.

1.6. Psihologiskie faktori

Filips Kotlers uzskata, ka papildus kulttiras, socialajiem un personiskajiem faktoriem
cilvéka lémumu pienemsanu ietekme ari psihologiskajiem faktori, pie kuriem pieskaita:
e Motivaciju;
e Uztveri;
e ApguSanu;
e Atminu.*®
Leons Siffmans doma, kad vajadziba kliist pietiekami intensiva, ta motivé cilvéku rikoties.
Motivs — vélmju intensiva iedarbiba uz cilvéku, kas pieprasa apmierinat vajadzibu.®
Motivacija ir vadmotivs, kas patérétajam liek nopirkt produktu vai pakalpojumu. Ja
motivacija ir augsta, tas nozimé, ka vajadziba ir liela, tapec cilveks aktivi centisies So vajadzibu
apmierinat, ka rezultata patérétajs biis nolémis iegadaties preci vai pakalpojumu. Sis faktors ir ciesi
saistits ar "Maslova vajadzibu hierarhiju" (skatit 1.3. att€lu), kura teikts, ka katrs cilvéks aktivi
censas vispirms apmierinat fiziologiskas vajadzibas, kam seko drosiba, sociala vértiba, ciena un,
visbeidzot, paSrealizacijas nepiecieSamiba. Uznémumi, kas veiksmigi izmanto §is vajadzibas,

motivés patérétajus iegadaties savus produktus.®?
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Pagfstenoganis
oocialad atziniba
oocidlis vajadzibas

Drogiba

Fiziologiskas vajadzibas

1.3.attéls. A. Maslova vajadzibu piramida®?

Ka redzams 1.3. attéla, Maslova piramida sev1 ieklauj piecas vajadzibas, sakot no apaksas,
kas ir svarigakas un lidz mazak svarigakam, kas atrodas piramidas augSgala. Pie fiziologiskam
vajadzibam ir pieskaitamas cilvékam paSas nepiecieSamakas lietas, kas ir gaiss, tidens, &diens,
siltums u.c.. Pie droSibas pieskaita aizsardzibu no briesmam, dro$ibu par nakotni, savukart pie
socialajam vajadzibam pieskaita piederibu gimenei, ka ari milestibu, komunikaciju, grupas
atbalstu. Sociala atziniba sevi ieklauj panakumus darba un privataja dzivé cienu un atzinibu,
labklajibu. Un pasnoteikSanas sevi ieklauj pasattistibu, individualitati, apdavinatibu.®

Cilvéku vajadzibas var atkartoties, pieméram, fiziologiskas vajadzibas — cilveks &d
brokastis, bet jau p&c paris stundam rodas vajadziba &st pusdienas. Citas vajadzibas ir ilgstosas,
piem&ram, nepiecieSamiba péc pajumtes, apgerba un drosibas. V¢l citas vajadzibas rodas dazados
laika posmos cilvéka dzivé. Piem&ram, skolas un vidusskolas laika socialas vajadzibas, varbit, ir
kluvusas svarigakas, iesp&jams, tas liks nopirkt noteikta veida apgérbu vai elektroniskas ierices.
Péc vidusskolas cilveks var sakat domat par to, ka vajadzetu iegiit profesionalo gradu, tapec sak
domat par iestasanos augstskola, tadejadi apmierinot vajadzibu péc cienas.®*

Leons Siffmans doma, ka tad, kad cilvéks ir pietickami motivéts, vins ir gatavs pienemt
lémumu, tac¢u vienadi motivéti cilveéki var pienemt dazadus lémumus, jo dazada ir to uztvere.
Uztvere ir kadas informacijas atlase un interpretacija personas apzina ar sajitu, domasanas un
pagatnes pieredzes palidzibu. Dazadiba uztvere paradas, jo cilvekam ir pieci manu organi (tauste,
dzirde, redze, oZa, garSa), 11dz ar to katram kads manu organs darbojas spécigak par citu un ietekmée
cilveku citadak neka pargjos. Savukart ne vien sajutas raksturo uztveri, bet gan arT pagatnes

pieredze un domasana.®

2Consumer behavior (tieSsaiste) — (atsauce 28.02.2018.). Pieejams interneta: https://www.saylor.org/site/wp-
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Cilveki dazadi reagg uz vienu un to paSu kairinataju, jo informacijas atlases un apstrades
procesa atSkiras, tiek iedalita:
e Selektiva uzmaniba — ik dienas cilveki saskaras ar daudz un dazadu informaciju, un
kairinataju ir daudz, tapéc cilveks lielako dalu no visa atsija. Petijumu pieredze rada, ka
cilveku ieverota informacija ir:
v' Informacija, kas saistita ar paSreizé€jam vajadzibam;
v' Informacija, kura pasreizéja bridi tiek gaidita;
v' Informacija, kas butiski at8kitas no pargjas, pieméram, jauni produkti, lielas cenu
atlaides.
e Selektiva sagroziSana — cilvéki médz esoSo informaciju salidzinat ar savu pieredzi un
viedokli. Biezi tiek veidota sava informacijas interpretacija, lai tiktu pastiprinats ieprieks
izveidotais viedoklis.
e Selektiva saglabasana — visu informaciju ko cilveks ir redzgjis Sodien, dala no ta rit jau bis
aizmirsta. Cilvéki atceras tikai tam labvéligo. ®
Leons Siffmans uzskata, kad cilveks rikojas, tad vin$ macas. Apgisana ir, kad uzkratas
pieredzes un domasanas rezultata rodas parmainas cilvéka riciba. Gan nesen iegiitas zinasanas, gan
personiska pieredze kalpo ka atgriezeniska saite un nodroSina pamatu turpmakai ricibai lidzigas
situacijas. Lai gan liela dala maciSanas ir apzinata (ta ir iegtta rupigi meklgjot informaciju), tomer
liela dala macisanas ir ar nejausa, iegiita nejausi vai bez lielas piiles.®’

Péc Valerija Praudes domam, patérétaju zinasanas ir atmina uzkrata informacija. 1.4. attela

apskatams patérétaju zinasanu objekti.

% Factors influencing consumer behavior. (tie$saiste) — (atsauce 16.03.2018.). Pieejams interneta:
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par produkta
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|| citu patérétaju
viedoklis

1.4.attéls. Pateretaju zinasanu objekti, no marketinga viedokla®
Ka redzams 1.4. att€la, tad patérétaju zinasSanas sevt ieklauj zinasanas par pasu produktu,
vai patérétajs parzina produkta sortimentu, vai zina, kadi zimoli piedava So produktu, vai ir
informéts par produkta ipasibam, produkta dizainu un iepakojumu? Tapat zinasanas sevi ieklauj
zinasanas par cenu, vai patérétajs zina, kada ir produkta pamatcena, vai parzina, kadas ir §1 produkta
cenas konkurentiem, vai ir informéts par cenu atlaidem? Ka arT zinaSanas ieklauj, zinaSanas par
pasu pirkumu, vai patérétajs zina kur, kad un ka preci var nopirkt, vai ir informé&ts par garantiju?
Un vél zinasanas sevi ieklauj zinasanas par pasu produktu, vai patérétajs zina, kadas ir Galvans
lietoSanas iesp€jas, kadas ir papildus lietoSanas iesp&jas, varbiit paterétajam ir bijusi kada personiga
lietosanas pieredze. Visas §is zinasanas ietekmé cilvéka ricibu tirgh, jo zinosaks bis patérétajs, jo
mazak laika biis javelta informacijas meklesana, ka ar1 patéretajs bus jau guvis kadu pieredzi un
iesp&jams divreiz neiegadasies vienu un to pasu produktu. Protams, pat€rétaja esosas zinasanas

ietekme ne tikai produktu izveli, bet art veikalu izvéli, kura labak veikt pirkumu.
Johans Burnetts uzskata, ka maciSanas ir nepartraukts process, kas ir dinamisks,
pielagojams un var mainities. ArT maciSanas ir pieredze un prakse, kas faktiski rada parmainas
uzvediba, jo vairak patérétajs zinas par produktu pirms pirkSanas, jo apmierinataks tas bus. Ja

patérétajs pirms pirkuma nav pietiekoSi zino$s par produktu, tas var nopirkt kaut ko pavisam sev

% Praude V. Marketings (teorija un prakse) 1.gramata, 3.izd. Apgads: Burtene, 2011. 217 Ipp.
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nepiemérotu. Pieméram, pienemsim, ka patérétajs apsver iegadaties “Zinfandel” vina pudeli. Pirms
pirkuma patérétajs uzdod pardevejam jautajumu — kada ir “Zinfandel” vina garsa? Pardevéjs atbild,
ka vins garSo ka spécigs ingvera alus. Tacu paterétajam nepatik ingvera garsa, l1dz ar to paterétajam
nakas pirkumu atlikt. Un $aja situacija patérétajas iegist zinaSanas, ka “Zinfandel” vins ir ar
ingvera gar$u. Sada veida cilveki iegiist lielako dalu no zinasanam, kas ietekm@s vina turpmako
ricibu tirgi.®®

Péc Dainas Kaparkalgjas domam, vél pie psihologiskajiem faktoriem ir pieskaitama
attieksme, ta cilvékos izraisa patiku vai nepatiku pret kadu preci. Katram cilvékam ir sava attiecksme
pret dazadam lietam, pieméram, ka gérbties, ka izklaid&ties, ko €st utt. Attiecksme ietekmé to, ka
patéretajs rikosies, pieméram, vienam cilvékam ir izveidojusies attiecksme, ka Japani razo pasu
labako, bet citam, ka kiniesi razo nekvalitativu preci. '

Attieksme ir cilvéka pastavigi labveligs vai nelabvéligs veért€§jums, sajiitas par kadu
konkrétu tému. Sie uzskati un attieksme veido patérétaja izpratni par produktu. Attieksmi var bit
griti maintt, jo ta izriet no individa personibas un dzivesveida. Paterétaji biezi ignore informaciju,
kas ir pretruna ar vinu uzskatiem un attieksmi.

Pie psihologiskajiem faktoriem varam minét cilvéku motivaciju iegadaties kadu preci vai
pakalpojumu, un motivacija ir atkariga no ta, cik spéciga ir konkréta vajadziba, jo spécigaka ta bis,
jo lielaka biis patérétaja motivacija, preci vai pakalpojumu iegadaties. V&l pie psihologiskajiem
faktoriem pieskaita uztveri, ka cilvéks uztver konkréto informaciju, katram cilvékam ta var bt
citadaka, jo mums katram ir pieci manu organi, un katram tie darbojas dazadi, kas vienam spécigak,
tas otram vajak. Ka ar7 uztveri par konkréto produktu vai pakalpojumu raksturo jau ieprieks guta
pagatnes pieredze un patérétaju domasSana. Tapat apgiSana, kas sevi ieklauj zinaSanas par
produktu, cenu, pirkumu un produkta lietosanu, Iidz ar to cilvékam ir uzkrata kada pieredze un
zinasanas, kas ietekme lémumu par pirkumu. Jo zino8aks ir patérétajs, jo mazak laika biis javelta,
lai atrastu sev piemérotako preci vai pakalpojumu. Ka ari paterétaju atticksme veido patiku vai
nepatiku, pret kadu preci un katram §1 attieksme ir citadaka. Visi psihologiskie faktori ietekme
pateérétaju attieksmi pret to ko, kur un ka pirkt.

P&c autores domam, misdienas patérétaji biezi preces iegadajas, jo velas sekot 1idzi modes
tendencém. Piem&ram, liela aktualitate ir iegadaties mobilos telefonus “Iphone”, lidz ar to, tapec
ka visi pérk un visiem ir Sis telefona modelis, patérétajam radisies vélme to iegadaties, un biezi
vien izpaliks informacijas mekleSanas un alternativu salidzinasanas posms, jo patérétajs pirks to,

kas taja bridi bus mod€, neskatoties uz to, ka ir labaki mobilie telefoni. Tapat ir ar &Sanas
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0 Kaparkal@ja D. Tirgzinibas pamati, otrais papildindtais izdevums. Apgads: Jumava, 2007. 52 Ipp.

n Psychological factors that influence consumer buying behavior. (tiessaiste) — (atsauce 05.03.2018.). Pieejams
interneta: https://bizfluent.com/list-7599973-psychological-influence-consumer-buying-behavior.htmi

30



paradumiem, piem&ram, ir modé dzivot un &st veseligi, [idz ar to cilvéki vélas atkal sekot Iidzi
modei un iegadajas veseligu, biologisku partiku. Misdienas cilveki loti ietekmg&jas viens no otra,
ja vienam ir, tad otram arT vajag. Tapat autore uzskata, ka miisdienas informacijas mekléSana un
salidzinasana ar alternativajiem variantiem ir daudz atvieglotaka, jo interneta ir pieejamas dazadas
diskusijas un atsauksmes par precém un pakalpojumiem. Ar socialo tiklu palidzibu ari var spriest
par to vai prece/pakalpojums ir kvalitativs, pieméram, miisdienas lielaka dala uzpémumu ir
izveidojusi facebook.com kontus, kur patérétajiem ir iesp&jams sekot lidzi visiem jaunumiem ka
ar1 apskatities atsauksmes ko citi cilveki saka gan par paSu uznémumu, gan par ta piedavato preci
vai pakalpojumu. Ja patérétajs ir izdomajis ar gimeni pavakarinot kada restorana, vin$ ieiet
uznémuma facebook.com profila un paskatas ko par to saka citi paterétaji, ja atsauksmes ir labas,
visticamak, ka patérétajs So restoranu arT apmekles. P&c autores domam miisdienas psihologiskie
faktori visvairak ietekmés patérétajus veikt pirkumu, protams, ari kultiiras, personiskajiem un
socialajiem faktoriem ir liela nozime.

Patérétaju uzvediba ir saistita ar to ko, kad, kur, ka un cik daudz patérétajs pirks, ka
izmantos un atbrivosies. Patérétaji ir dazadi viens v&lesies pirms pirkuma par preci uzzinat vairak
informacijas, veltot daudz laika, savukart kads cits, apzinoties vajadzibu, nevélésies veltit daudz
laika, tapéc uzreiz iegadasies kadu preci, kas tam liksies visatbilstosaka. Ir dazadi apkartgjas vides
rosinataji, kas izsauc vajadzibu, un, jo vajadziba ir intensivaka, jo liclaka vélme rodas preci vai
pakalpojumu iegadaties. Paterétaju I€mumu pienemsana par labu kadai precei vai pakalpojumam
letver sevi piecus posmus: vajadzibas apzinasanos, informacijas mekleSana, alternativu
noveértéSana, pirk§anas lémuma pienemsSana un pirkuma noveértéSana. Tacu vai iziet cauri visiem
posmiem, tas ir atkarigs no patérétaju attiecksmes un vélmes ieguldit laiku, ka arT no ta, cik prece ir
sarezgita, darga un cik nopietns ir pirkums. Patérétaju lémumu pienemsanu par pirkumu var
ietekmét dazadi ieks$€jas un ar€jas vides faktori. Paterétaju izveli par labu kadas preces vai
pakalpojuma iegadei ietekmé kulttiras faktori, kas sevi ietver vidi, kada cilvéks audzis, subkultiiru,
kas, kadu sabiedribas dalu noskir no kopgjas kultiiras un piederibu pie kada no socialajiem slaniem.
Tapat art socialie faktori ietekmé& I[€mumu par pirkumu, kas sevi ietver referentas grupas, kuram
persona vélas lidzinaties, ari gimenei ir liela nozime l€émuma pienemsanas procesa, ka ari
ienemama loma un statuss ietekmé€ izveli par labu kadai precei vai pakalpojumam. Ar1 personiskie
faktori ietekme cilvéka uzvedibu, kas sevi ietver dzimumu, vecumu, dzives cikla posmu, darbu un
ienakumus, dzivesveidu un rakstura tipu. Laika gaita patérétaju personiba var arl mainities. Un v&l
ka ietekmgjosais faktors ir psihologiskais faktors, kas sevi ietver patérétaja motivaciju iegadaties,
kadu preci vai pakalpojumu, ka ar1 uztver, eso$as zinasanas un attieksmi.

Ka tika noskaidrots $aja nodala, ir dazadas situacijas un faktori, kas ietekmé patérétaja

lémuma pienemsanu par pirkumu. Lidz ar to uzn€mumiem ir jadoma par dazadam niansém veidojot
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savu produktu, ne vien par kvalitati un sastavu, bet ari par iepakojumu, jo psihologisko faktoru
ietekmé, labi izstradats iepakojums un preces dizains biezi vien var biit par iemeslu preces iegadei.
Pieméram, ja cilvéks iepriek§ nav planojis kada zimola preci iegadaties, vins izvéli izdaris, esot

veikala, tapéc katram uznémumam ir jadoma ka savu preci izcelt starp konkurentiem.
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2. IEPAKOJUMA RAKSTUROJUMS

Saja nodala tiks apskatits iepakojuma teorétiskais aspekts. Sakuma autore aprakstis
iepakojuma biitibu un ta galvenas funkcijas. Ka ar1 tiks apskatiti veidi, kados iepakojums
ievietojams, un tas cik svarigi ir savu iepakojumu veidot otrreiz parstradajamu. Sis nodalas ietvaros
tiks apskatita iepakojuma neatnemama sastavdala, kas ir mark&ums un svitru kods. Un, ta ka
miusdienas ir nepiecieSams savu preci izcelt starp konkurentiem, lai ta plaukta bitu vieglak

pamanama, tad autore apskatis arT krasu nozimi iepakojuma.

2.1. lepakojuma biutiba

Lidz ar vien lielaka nozime ir paSapkalposanas servisam, kad paterétajs ieejot veikala,
sastopas ar daudz un dazadam precém no dazadiem raZotajiem, iepakojuma nozime kliist arvien
nozimigaka. Paterétaji lielveikala redz, un paiet garam dazadam precém, lidz ar to veids, ka pieverst
patérétaju uzmanibu precei, ir pardomats iepakojums. lepakojums kopuma sevi ietver aizsardzibu
pret apkartgjo vidi, sazinu ar patérétajiem un lietoSanas &rtibu.’?

Iepakojums ir izstradajumu kopums, kur tiek, ievietos gatavais produkts, lai preci saturétu
kopa, parvietotu, uzglabatu, realizétu izejvielas, ka arT gatavas preces, un novestu tas no razotaja
lidz paterétajam. Parasti iepakojums tiek atdalits no preces pirms ta patéréSanas vai pasa
patérésanas laika.”

DzZims Blaits uzskata, ka viens no svarigakajiem produkta elementiem ir iepakojums. Ta
galvenais uzdevums ir pasargat produktu no argjas vides ietekmes, tacu tas nodroSina ari citas
paligfunkcijas: balstoties uz likuma noteiktajam prasibam, nodroSina pat€rétajus ar nepiecieSamo
informaciju, nodroSina labaku klientu apkalpoSanu, paatrina precu apstradi, ka ari atvieglo
produkta lietosanu.™

Filips Kotlers uzskata, ka senak iepakojuma izveide balstijas uz izmaksam un raZoSanas
faktoriem, un taja netika iegulditi lieli naudas Iidzekli. Ta¢u miisdienas uzp€mumi ir sapratusi, ka
iepakojums javeido ka marketinga elements. Picaugot paSapkalposanas servisam, ir tendence, ka
lielveikalos cilveki preces pérk uz emociju pamata. Tapec liela nozime ir iepakojumam, tam jaspgj

pievérst uzmanibu un informét par preci, svarigi domat ari par krasu, formu, pasu iepakojumu

2 Burnett J. Introducting marketing. Produced by: 2010. 108.p

73Iepakojuma likums. Latvijas Republikas lepakojums likums. (tie$saist€) — (atsauce 17.02.2018.). Pieejams
interneta: https://likumi.lv/doc.php?id=57207

4 Blaits DZ. Marketings (rokasgramata). Riga: Zvaigsne ABC.125 lpp.
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(piem@ram, vai tas ir dabai draudzigs) un izméru. Patérétaji ir gatavi maksat nedaudz vairak par
grtibam, izskatu, uzticamibu, prestizu un labaku iepakojumu.”

Rosalinds Mastersons uzskata, ka iepakojums var biit noteicosais faktors par labu kada
produkta izvélg, pieméram, piens var bt iepakots dazados veidos — stikla pudelg, plastmasa pudele
un kartona iepakojuma. Pateicoties dazadajiem iepakojumiem, patérétajiem tiek dota izvéles
iesp€ja, un vini var izveleties sev vélamako produkta iepakojumu, pieméram, patérétajs no visiem
pieejamiem iepakojumiem var izvéléties kartona iepakojumu, jo to ir vieglak atvert, vai vieglak
uzglabat. Inovativs iepakojums var dot konkurences priekSrocibas, jo razotdji, kas investé
iepakojuma izstrad€ var iegiit sava veida prieksrocibas, tiesa gan Iidz bridim, kamér konkurenti
neizdomas kaut ko lidzigu. "

Iepakojums ir sazinas Iidzeklis ar paterétaju, tapéc uznémumi pavada daudz laika, lai
izdomatu kadu iepakojumu konkrétajam produktam veidot. Patérétaju galvenais ietekmgjoSais
lémums ir balstits uz iepakojuma iezimém. lepakojuma krasa, fons, lielums, forma, pilniba,
izmantoSanas iespgjas un citi elementi ietekme paterétaja uztveri un veélmi iegadaties konkr&to
produktu. Ir patérétaji, kas ieraugot unikalus iepakojumus, vélas tos izmé&ginat. Ar iepakojuma
palidzibu ir iesp€ja attistit attiecibas ar pate€rétaju un veicinat zimola atpazistamibu, tada veida iegiit
lojalus klientus, jo, atzistot vienu uznémuma iepakojumu, paterétajs pamanis ari citus uznémuma
produktus. Patérétaji uzskata, ka sliktas kvalitates iepakojums nekad neasoci€sies ar labu produkta
kvalitati. Un patérétajus noteikti pozitivi ietekmé iepakojuma veiktas izmainas (krasa, forma,
izm&ra un citos elementos).’’

Ar pétijuma palidzibu, ko veica uznémums “Proctor un Gamble”, tika noskaidrots, ka
patérétaji pie plaukta pavada apméram 5 minites, lai izvéletos konkréto preci. Ta¢u uznémums
“Proctor un Gamble” atklaj, ka, ja iepakojums ir labi izstradats un taja ieguldits tik daudz, lai tas
tiktu pamantits, tad tas var biit par iemeslu, ka patérétajs $o produktu panems uzreiz.”

P&c autores domam, labs iepakojums plaukta izcelsies starp visiem konkurentiem, un biis
vieglak pamanamaks, tadejadi pastav lielaka iesp€ja, ka paterétaji izvelesies iepakojumu, kurs bis
pardomataks. Veidojot iepakojums ir janem véra sabiedribas intereses un aktualakas tendences,
pieméram, veidojot iepakojumu bérnu sulinai, taja vajadzetu ieklaut kadas aktualakas multfilmas
varonus.

Precém iepakojums nepiecieSams, lai transportéSanas un uzglabaSanas laika produkts

netiktu deforméts. Bet miisdienas iepakojums ir viens no reklamas lidzekliem, kas piesaista

> Kotler P. Marketing Management Millennium Edition, Tenth Edition. Published by Pearson Custom Publishing
2002. 195-196 p.
76 Masterson R., Pickton D. Marketing an introduction, third edition. Produced by Sage. 2014. 474 p.
77 Sheng Chung Lo., Jane T., Kai-Ping H. Customer perception and preference on product packaging. International
Journal of Organizational Innovation. Jan2017, Vol. 9 Issue 3, p3-15. 13p.
8 Turpat
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uzmanibu un palielina uzn€muma véribu. Iepakojuma jaieklauj informacija par pasu preci,

uznémuma logo un svarigi ir domat par krasam un dizainu. Slikti izstradats dizains neradis

kvalitativas preces asociacijas.

2.2. lepakojuma funkcijas

Rosalinds Mastersons uzskata, ka iepakojums biezi tiek saukts par kluso pardevéju, jo tam

ir liela loma komunikacija ar patérétajiem. lepakojums pilda informativo funkciju un nodod

pat€rétajiem zinojumu pat to, kas ir produkta iekSpus¢, ka ar tas atvieglo produkta lietoSanu.

79

Izstradatais precu iepakojums palidz veicinat noietu. Pieaugot konkurencei un razosanas

apjomiem, arvien vairak tick domats ne vien par produkta kvalitati, nepiecieSamibu un cenu, bet

ari par paSa iepakojuma efektivitati. Lai nodroSinatu pareizu iepakojuma koncepciju, ir

nepiecieSams nodro$inat sekojosas iepakojuma funkcijas:

Iepakojumam jabit atbilstosam pasa produkta izm&riem (apjomam, tilpumam);

Tam produkts ir mehaniski jaaizsarga;

Dazos gadijumos iepakojumam japalidz paildzinat uzglabasanas terminu;

Iepakojumam janodroSina, ka prece netiek deforméta tas parvietoSanas un transportéSanas
laika;

Iepakojumam japasarga prece no aréjas vides ietekmes (saules, mitruma, temperatiras);
Iepakojumam jaizskaidro ka iepakojums atverams;

Iepakojumam japasarga bérni no produktu nejausas atverSanas;

Iepakojumam jainforme par paSu preci, tas sastavu, ipasibam un lietoSanu;

Tam jaietver sevi produkta nosaukumu, priekSrocibas un citu informaciju, kas palidz
patérétajiem pienemt lemumu par pirkumu;

Uz iepakojuma jauzrada, kas produktu razojis un kur tas ir razots.®

Pauls Smits uzskata, ka iepakojumam ir tris galvenas funkcijas:

Aizsargajosa — pasarga produktu no ar€as vides bojajumiem, no uzglabasanas un
transportéSanas, ka arT mehaniskiem bojajumiem;

Erta lietoSana — padara produktu &rti lietojamu un parnésajamu;

Komunikacija — iepakojums ir tas, kas piesaista patérétaju uzmanibu, bieZi vien prece ar

labu dizainu ietekm€ 1émumu par pirkumu. Saistosa informacija, skaidrs zZim&jums, spilgtas

% Masterson R., Pickton D. Marketinga n introduction, third edition. Produced by Sage. 2014. 475 p
8 lepakojums. (tiessaiste) — (atsauce 06.04.2018.). Pieejams interneta: www.buxumlab.eu./iepakojums/

35



krasas, €rta lietoSana, tas viss piesaista paterétaju uzmanibu. Ar patérétajiem ir jakomunicg,

piemé&ram, ar reklamas palidzibu var darit zinamu par preci, kas piesaistis potencialos

klientus. Tapat ari labi veidotu un izstradatu iepakojumu klienti pamanis un atcerésies. &

Péc Andas Briges domam pastav vél tris faktoru analize, lai saprastu kadu iepakojumu
veidot:

e Drosiba — jadoma pie ta, kam un kadai mérkauditorijai produkts paredzets, piem&ram, ja
bérniem, tad produktus nevajadzetu iesainot karbas ar asajam malam;

e Dabas aizsardziba — vai iepakojums bis videi draudzigs? Vai iepakojumu veidot no otrreiz
parstradatiem produktiem? Un jadoma par to kur iesainot — stikla, plastmasas, kartona vai
papira iepakojumos;

e Cena - jaaugsta cena ir pamatota, patérctaji ir gatavi maksat vairak. Ir produkti, kurus bez
iepakojuma nemaz nevar iegadaties, pieméram, ella, piens, tapec paterétaji tos vélas
iegadaties vienkarsa, izturiga un l&ta iepakojuma.5?

Misdienas iepakojums palidz izcelties starp konkurentiem, bet, lai produkts buatu
piesaistos$s un patérétaju atzits, tam ir javeic vairakas svarigas funkcijas. Iepakojums nodrosina
paterétajus ar nepiecieSamo informaciju par preci, veic reklamas funkciju, pasarga no argjas vides
ietekmes, ka ar1 nodroSina értu produkta lietoSanu. Ilepakojumam nevajadzetu apdraudét paterétaju
dzivibas un tam jabiit videi draudzigam. Labi izveidots iepakojums pat€rétaju acis iegist lielaku
vertibu, un, ja iepakojums biis paterétajam atbilstoss, tad tie biis gatavi maksat mazliet vairak, lai

legiitu sev v€lamo.

2.3. lepakojuma veidi

Filips Kotlers uzskata, ka, veidojot iepakojumu jaunam produktam, ir japienem daudz
lémumu. Pirmais uzdevums ir izveidot iepakojuma koncepciju. Jasaprot kadam meérkim Sis
iepakojum kalpos, kadam jabut galvenajam funkcijam (piem&ram, aizsargat produktu no apkartejas
vides ietekmes), piedavat jaunu lietoSanas metodi vai padarit redzamu kadu produkta kvalitati. Tad
otrais uzdevums ir veidot specifiskos elementus: izméru, krasu, materialus, simbolu, tekstu un
citus. Visi Sie elementi ir ciesi saistiti un atbild par produkta marketinga stratégiju. Iepakojumam
noteikti ir jasaskan ar produkta reklamu, cenu un izplatiSanas metodém. Uzp€mumiem ir
nepieciesams sekot lidzi izmainam un ari iepakojuma veikt regularas, bet minimalas izmainas.®®

Veidojot iepakojumu, janem véra sekojosas prasibas:

81 Smith P., Zook Ze. Marketing communications, fifth edition. Produced by Kogan Page Limited. 2011. 426-427 p.
8 Brige A. Lietiskais marketings. Riga: Zvaigzne ABC. 44 lpp.
8 Kotlets P., Armastrong G. Marktering an intoduction New Jersy: Prentice-Hall, 1993. 237 p.
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e Tas nedrikst biit smags, ka arT naudas izteiksme nevar parsniegt pasa iepakojuma vertibu;

e Jabiit parstradajamam un, tas apsaimniekoSanas laika nedrikstetu atstat ietekmi uz cilveku
veselibu un vidi;

e Lietojot iepakojumu, janodroSina higiéna un droSiba;

e Kimisko vielu saturam iepakojuma ir jabiit minimalam ka ari iepakojums, kura prece
ievietota, padai preces nedrikst dot nekadu gar$u vai smaku.®*

Valérijs Praude uzskata, ka, izvéloties iepakojuma materialu, ir janem véra produktam
piemitosas ipasibas, uznémuma esoSie resursi un mérki, ko tas v€las sasniegt, svarigas ir arl
patérétaju vélmes, likumdosana, un produkta raZzo$anas un izplatiSanas tehnologija. lepakojuma
klasifikacijas veidi iedalas p&c materiala, p&c funkcijas, pec pretestibas un péc apgrozibas reizu

skaita, ko varam apskatit 2.1. attela.

Iepakojuma veidi
]
_ . 2. P&c 3. Pac 4. P&c apgrozibas
1. P&c matreila: funkcijas: pretestibas reifu skaita:
polimeri koks, t sakotn&jais, argjais,
metals stikls, transportEianas un vienreizes
tekstilmatreali. uzglabatanas P udzkartjéj,s
kartons, papirs,
kompozitmatredl
ciets pusciets miksts
koka kartona tekstilmatredla
stikla poliméri, papira
polistirol
metala polimeru (plave,

celofins)

2.1.attéls. lepakojuma veidi 8
Ka redzams 2.1. attela, péc lietojuma funkcijas ir iesp&ja izskirt tris iepakojuma veidus.

Sakotngjais iepakojums ir traukts, kura produkts tiek iepildits raZoSanas procesa, savukart argjo
iepakojumu lieto produkta papildus iepakojumam, pieméram, kartona kastite, kura ievietota zobu
pasta. Un ir iepakojums, kas paredzets transportéSanai un uzglabasanai. Tapat ar1 2.1. attela, var
redzet, ka p€c pretestibas kritrija tiek izSkirts ciets, pusciets vai miksts iepakojums. Izmantojot
cietu iepakojum, péc produkta spiediena vai griidiena tas nemaina savu formu, to parasti izgatavo

no koka, stikla un metala. Puscietam iepakojumam raksturiga saméra maza pretestiba. Puscietu

8 lepakojuma likums. Latvijas Republikas lepakojums likums. (tie$saiste) — (atsauce 17.02.2018.). Piegjams
interneta: https://likumi.lv/doc.php?id=57207
8 Praude V. Marketings (teorija un prakse) 1.gramata, 3.izd. Apgads: Burtene. 404 Ipp.
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iepakojumu izgatavo no kartona un daziem polimériem. Savukart miksts iepakojums savu formu
iegusti tikai tad, kad ir piepildits ar produktu. Izv€loties iepakojumu péc pretestibas, parsvara tas
netiek veidots péc paterétaju prasibam, bet tieck nemtas veéra produkta Tpasibas un razoSanas
tehnologijas. Un ka redzams 2.1.att€la, tad iepakojumu var iedalit arT péc reizu skaita, un tas izskir
vienreizg€ju (papira, celofana maisinus) un daudzkart&ju (mucas, kastes) iepakojumu. Svarigi domat
pie ta, lai iepakojumu var&tu izmantot ar otrreiz. %

Ta ka iesainojuma materiali ir cie$a saskar€ ar produktu, tiem ir izvirzitas stingras sanitaras
prasibas, tie nedrikst reaggt ar iesainojamaja produkta kimiskajam vielam, uzbriest vai izskist
produkta ietekmé ka arT mainit produkta garSu vai smarzu, saturét cilvéka organismam kaitigas
vielas. Tap&c arvien biezak tiek izmantots poliméra iesainojums, un tam ir daudz prieksrocibas:
liela mehaniska izturiba, elastigums, caurspidigums, tdens tvaiku un gazu necaurlaidiba,
termoizturiba. &'

Pétijuma, ko 2014. gada veica autori Aday un Yener, Turcija tika aptaujati 342 dalibnieki,
un tika noskaidrots, ka paterétajus labak piesaista produkti, kas ir iepakoti stikla iepakojuma, jo ta
saturs ir parskatamaks, un produkti $ada iepakojuma ir veseligaki. Tacu prieksroka tiek dota
kartona un plastmasas iepakojumam, jo tas ir vieglak lietojams un iepakojumu var izmantot
atkartoti.®®

P&c autores domam, iepakojums ir javeido vairakos izméros, lai klientiem butu izvéles
iesp€jas. Iepakojums ir domats, lai aizsargatu preci, bet, izvéloties iepakojuma veidu, vajadz&tu ari
domat pie ta, lai pats iepakojums saglabatu savu izskatu, ja tas blis noberzts un saspiests, tas
pazeminas iepakojuma vertibu, un klientu acts kliis mazvertigaks, piemeram, ja produktu ievieto
kartona kastite, tad pasu kartona kastiti varétu iesainot caurspidiga pleéve, kas saglabatu iepakojuma
sakotngjo izskatu.

Iepakojuma izveide ir atkariga no produkta 1paSibam, protams, tiek nemtas véra ari klientu
velmes, lai tas biitu piesaistoSs, ka arT iepakojuma izveides procesa tiek nemti véra uznémuma
esosie resursi. lepakojums ietver sevi tris veidus: sakotné&jais, kur prece tiek ievietota, tad produkta
papildus iepakojums un iepakojums, kas paredzets transport€Sanai un uzglabaSanai. Lai
parliecinatos par to vai iepakojums izveidots atbilstosi visam prasibam, pirms laiSanas aprité to

nepiecieSams testet un parliecinaties par visam atbilstibam.

8 Praude V. Marketings (teorija un prakse) 1.gramata, 3.izd. Apgads: Burtene. 404 Ipp.

87 Latvijas Republikas Izglitibas un zinatnes ministrija. Tirgzinibas pamati. Otra gramata. Apgads: Jumava, 1998.
137-138 Ipp.

8 Sheng Chung Lo., Jane T., Kai-Ping H. Customer perception and preference on product packaging.
International Journal of Organizational Innovation. Jan2017, Vol. 9 Issue 3, p3-15. 13p.
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2.4. Iepakojuma markéjums un svitrkods

Pareiza un pilniga iepakojumu markéSana palidz noverst nepareizu rikoSanos, negadijumus,
nepareizu piegadi, svara un tilpuma zudumu un muitas naudas sodu. Mark&jumam jabiit skaidram
un precizam. Mark&uma krasa ir skaidri jaizcel no iepakojuma, ta parasti ir melna krasa. Ja
mark&ums prece netiek iedrukats, bet uzlimets uz iepakojuma, ir svarigi parliecinaties, ka tas ir
noturigs un savu funkciju pildis. &

Markg&jums ir zime, kas apliecina izstradajuma kvalitati, kura ietverta informacija par
konkreto preci, ka arT citas zinas, lai identific€tu to. Partikas preCu mark&uma janorada razotaja
nosaukums un adrese, partikas precu sastavdalas, neto masa vai tilpums, precu deriguma
minimalais vai galigais termin$, precu energétiskas veértibas un uzturvértibas. Ja nepiecieSams
mark&juma jauzrada uzglabasanas rezims, kas jaievero, lai partikas prece noteikta laka posma
saglabatu savas specifiskas standarta Ipasibas. Nepartikas prec€m uz mark&uma ir iespiesta
informacija par preces ipaSibam, lietoSanu un kopsSanu. Uz etiketeém var but apzim&jumi, kas
attiecas uz to kopSanas vai transportéSanas ipatnibam, piemeéram, apzim&jumi par bistamibu (skatit
2. pielikuma B. att€lu), apzZim&umi par kimisko tiriSanu un gludinasanu (skatit 2. pielikuma C.
att€lu), apzim&jumi par apgerba zavésanu (skatit 2. pielikuma D. attélu) vai apzim&umi par
apgérba balinasanu (skatit 2. pielikuma E. att&lu).*°

Iepakotajs uz iepakojuma norada $adu informaciju: Iepakojuma materiala veids, kas
noradams ar ciparu kodu (skatit 1. pielikumu), un grafisko simbols, kas parada, ka iepakotais
materials ir parstradajams. Ka arT mark&jumam jabut skaidri saredzamam, viegli salasamam un
no‘[urigam.91
Anda Brige uzskata, ka markas veidoSana ir lidzeklis konkurences cina un investicijas

nakotng, tapec tas ir atbildigs un nopietns process. Markas izveide ir vairaku marketingu darbibu

rezultats, tapec to veidojot, janem véra septinu faktoru kombinacija, kas apskatams 2.2. attela.

8 Marking of packages. (tieSsaiste) — (atsauce 26.02.2018.). Pieejams interneta: http://www.tis-
gdv.deftis_e/verpack/markier/markier.htm

% Latvijas Republikas Izglitibas un zinatnes ministrija. Tirgzinibas pamati. Otra gramata. Apgads: Jumava, 1998.
138 Ipp.

% Jepakojuma Kklasifikacija un markeSanas noteikumi. Latvijas Republikas lepakojuma likums (tiessaiste) —
(atsauce 21.02.2018.). Pieejams interneta: https://likumi.lv/doc.php?id=60915
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Kombingtas Poziciongsana
komunikacijas

Markas veidogana
lekiEjais ligterminz

2.2..attéls. Markas veidoSanas faktori°2

Ka redzams 2.2.attéla, markas veidoSanas procesa nepiecieSams ieverot vairakus faktorus
un tos kombinét. Loti biitiska produktam ir laba kvalitate, un tas ir jaievéro vienmér, lai produkts
izpilditu dotos solfjumus. Noteikti jadoma arT par pozicion&$anu, jauzsver produkta prieksrocibas,
ar poziciongSanu var parliecinat mérkauditoriju par preces nepiecieSamibu. Labi izveidotam
zimolam ilgaka laika perioda samazinas izdevumi, jo prece klust atzita patérétaju vidi. Markas
veidosana jainvesté lidzekli darbinieku apmaciba, jo markas stratégijas Tstenosanai jabiit skaidrai
katram darbiniekam. %

Dzims Blaits uzskata, ka veiksmigi izveidojot mark&jumu, izstradajot atSkirigas iezimes
salidzinajuma ar konkurentiem, tas var klat par lielu konkur€tsp&jas prieksrocibu un ienemt
vado$as pozicijas tirgii, Iidz ar to uznémums var palielinat cenu, kas dod lielaku pelpu. Labs
mark&ums dod labumu ne vien uzn@mumam, bet arl patérétajiem, jo produkti ir vieglak
atpazistami, dod parliecibu par produkta kvalitati, ir vieglak uztverama informacija par produkta
1paSibam, un biezi kada konkréta marka veido patérétaja te€lu, pieméram, iegadajoties luksusa vai
augstas kvalitates produktu, tas paaugstina patérétaja prestizu. Ka ar1 patérétaji kuriem nav
pietiekamu zinaSanu ieekonomé laiku, lai atrastu kvalitativu un labu produktu, palaujoties uz kadas
labi izveidotas markas, kas garant& produkta kvalitati.%*

P&c autores domam, mark&uma ir svarigi katram elementam atrast savu izvietojuma vietu,
lai informacija biitu labi parskatama un salasama. Nevajadzetu izvéleties parak mazu burtu vai
ciparu lielumu, jo gados vecakiem cilvékiem informacija biis griitak salasama.

P&c Paula Smita domam, svitru kods ir vajadzigs, lai varétu identificét preci, tas atvieglo

uzskaiti, kontrolé preCu plismu. Svitru kods visa pasaulé jau daudzus gadus tiek lietots

%2 Brige A. Lietiskais marketings. Riga: Zvaigzne ABC, 42 lpp.
% Turpat 42-43 Ipp.
% Blaits DZ. Marketings (rokasgramata). Riga: Zvaigsne ABC. 121 Ipp.
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tirdznieciba, veikali ir aprikoti ar specialam sken€Sanas iekartam, ka art svitru kods biitiski ietekmé
konkurétsp€ju, un tas kliist par obligatu nosacijumu. Gadijumos, kad uz preces nav noradits svitru
kods, biezi vien tas padara neiesp&jamu eksportu. %

Katrai precei ir savs kods, kuru var atpazit jebkura valsti. Pirms prece tiek laista aprit€, tai
pieskir savu unikalo kodu, kas sastav no 13 ciparu kombinacijas (skatit 2.3.atteta). Pirmie divi
(mazas valstTs tr1s) cipari apzime razoSanas valsti, nakosie Cetri cipari ir raZzotaja kods, tas ir skaitlis,
kas identific€ uznémumu. AtlikuSos ciparus var izveidot pats razotajs, tos vari€jot, ka vélas. Tatad
koda pirmie vienpadsmit cipari identific€ paSu preci. Ped€jo ciparu ievies kontrolei, kas nodrosina
svitru koda drosibu pret parkapumiem.®®

Svitru kods nedod nekadu informaciju par pasu preci, tas to tikai identific€. Svitru kods tiek
uzspiests uz iepakojuma, un tas parasti ar biezakam vai Saurakam tums$am lmijam (skatit 2.3.
att€lu), un, to skengjot, ar specialu ierici tiek atpazita konkréta prece vai precu grupa. Svitru kods

atvieglo darbu, jo tas lauj kontrol&t pre¢u atlikumu daudzumu. ¥

valsts kods produkta kods

|zgatavotaja kods kontrolcipars
2.3.attels. Svitru kods®®

Markg&jums sniedz informaciju par pasu preci, kas un kur razots, kad razots, Iidz kuram
jaizlieto, ka jakopj un daudzas citas informativas lietas. Ka arT ar mark&uma palidzibu ir iesp€ja
komunicet ar paterétajiem un iegiit konkurétsp&ju. Savukart, svitru kods nedod nekadu informaciju

par preci, bet gan to tikai identific€ un ar ta palidzibu iesp&ams kontrolét precu atlikumus.

2.5. Vide un iepakojums

Dzims Blaits uzskata, ka peédejos gadus lielaka uzmaniba tiek pievérsta vides aizsardzibas

jautajumiem, tapec arvien biezak ar1 produktu iesainojumi tiek taisiti, ta lai tie biitu atkartoti

parstradajami vai biologiski iznicinami.*®

%Smith P., Ze Zook. Marketing communications, fifth edition. Produced by Kogan Page Limited. 2011. 433-434 p.
% Svitru koda tehnologijas izmanto$ana logistika. (tiedsaiste) — (atsauce 23.02.2018.). Pieejams interneta:
http://megatek.Iv/svitru-koda-tehnologijas-izmantosana-logistika/

% Turpat

% Turpat

% Blaits DZ. Marketings (rokasgramata). Riga: Zvaigzne ABC. 125 Ipp.
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Lai samazinatu iepakojuma ietekmi uz vidi, realizétu otrreiz&€ju iepakojumu, samazinatu
materialietilpibu, Latvijas likumdoSana vélas panakt attistitu iepakojuma razoSanu un labaku
iepakojumu tehnologiju. Ka ari vélas, ieviest brivpratigus vienoSanas principus, kas saistiti ar
iepakojuma apsaimniekoSanu. Likums nosaka:

e Uzpemumi, kas brivpratigi realizé iepakojuma apsaimniekoSanu, tiem pienakas dabas
resursu nodoklu atvieglojumi;

e Uzpe€mumiem ir jasavac savs iepakojums un janodroSina ta parstrade un otrreizgja
lietoSana;

e Veidojot iepakojumu jaierobezo bistamo materialu un vielu klatbiitne;

e Valsts Birojs jainformg, ja smagie metali parsniedz 200 miljondalas no svara, un janorada

So metalu saturs, normas parsniegSanas iesp&jamie iemesli, apraksts par izmantotajam

mérfjuma metodém un detaliz&tu aprakstu par to, kas ir darfts, lai samazinatu smago metalu

saturu. 1%

Janis Eriks Niedritis doma, ka razotajiem, kuri preci ir iepakojusi ir jaapzinas, ka vini ir
atkritumu raditaji. Tapéc uznémumiem ir jabit atbildigiem, lai iesainojums nepiesarnotu vidi un
biitu parstradajams. Uznémumam jabiit atbildigam par izlietota iepakojuma apsaimniekoSanu, kas
sevi ietver izlietota iepakojuma savakSanu, Skirosanu, apglabasanu, uzglabasanu un mingto darbibu
planoSanu un organizé€Sanu. Bet organizacijam ir iespgja slégt ligumus ar uznémumiem, kas
nodarbojas ar apsaimniekoSanu, pieméram, “Latvijas Zala josta”. Un parasti uznp€mumiem $adi
apsaimniekotaji var but izdevigaki. “Latvijas Zala josta” izstradaja un Vides ministrija apstiprinaja
savu apsaimniekoSanas programmu, un, pamatojoties uz iepakojuma likuma normam, ir tiesigi
iegiit dabas resursu nodoklu atlaidi 11dz 80%, bet ir nosacijums, ka uznémums kas sledz ligumu,
tam nav nodoklu paradu.1®

Tapat Janis Niedritis uzskata, ka Latvija lielaka probléma jau vairakus gadus ir plastmasas
iepakojums, jo Seit lielaka dala produkcijas (maize, desa u.c.) tiek iesainoti polivinilhlorida pleves.
Plastmasas izstradajumi, kas ir dz&rienu pudeles, pléves, maisini, piesarno vidi, un, tos dedzinot,
neatbilsto$as krasnis tiek piesarnota vide.!%

Nodros$inot iepakojumu otrreiz&ju parstradi, mark&uma nepiecieSams noradit grafiskos

simbolus, kas attéloti 2.4. attéla.

100Iepakojums. (tieSsaiste) — (atsauce 26.02.2018.). Pieejams interneta: http://www.vpvb.gov.Iv/Iv/iepakojums
101 Niedritis J. Marketings. Riga: Biznesa augstskola Turiba, 2008. 206-207 lpp.
192 Turpat
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2.4..attels. otrreizejas parstrades grafiskie simboli'®

P&c autores domam uznémumiem nebiitu jadoma vien par to, lai iepakojums neapdraudétu
apkart€jo vidi, bet ar1 par to, lai iepakojuma un uznémuma darbibas procesa izmantotas metodes
bitu dabai draudzigas. Visiem ir zinams, ka vidé nonakosie atkritumi sadales procesa rada kaitigas
vielas un ietekmé gan dzivnieku, gan cilvéku veselibu, un ir liels drauds klimata izmainam. Tapat
patérétajiem ir pieejama plasa informacija par to, cik ilga laika kads konkréts iepakojuma veids
sadalas vai nesadalas, tapec sastopot kada konkréta uzn€muma produktu daba, patérétajiem var
rasties slikts iespaids par So uznémumu, Un var biit iespga, ka paterétajs vinu produkciju
neiegadasies.

Katrs uznémums ir atbildigs par savu iepakojuma apsaimniekoSanu. Un svarigi nodro$inat
tadu produkta iepakojumu, kas ir videi draudzigs, un tam ir iesp&jama otrreiz€ja parstrade. Vislabak

izveleties kartona iepakojumu, tas videi ir visdraudzigakais.

2.6. Krasu ietekme uz patéretaju

Cilvéka dzives dominé daudz un dazadas krasas, un katrai no tam ir sava nozime. Izv€loties
iepakojuma krasu svarigi saprast, ka katra krasa var radit kadas konkrétas asociacijas, un tas var
biit pozitivas vai negativas, un katrs cilvéks krasas var uztvert citadak. Iepakojuma krasu
kompozicijas jaizvélas pardomati, jo cilvéki uz krasam reagg ar sajiitam un noskanam. Piemé&ram,
sarkana un oranza krasa rada nogurumu, toties zala un zila vismazak nogurdina. Savukart briinie

toni nomierina. 2.1. tabula apskatama katras krasas psihologiska ietekme uz cilveku.%

103 Jepakojuma klasifikacija un markesanas noteikumi. Latvijas Republikas Iepakojuma likums (tieSsaiste) —
(atsauce 21.02.2018.). Pieejams interneta: https://likumi.lv/doc.php?id=60915

104 How Color Affects Human Behavior. (tie§saiste) — (atsauce 21.03.2018.). Pieejams interneta:
https://feltmagnet.com/drawing/The-Psychology-of-Color-How-Color-Affects-Human-Behavior
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2.1. tabula

Krasu ietekme uz cilvéku 1%°

Violeta | Atri nogurdina, ta¢u daudz tiek izmantota iesainojumos, jo palidz atpazit preci plakta

Melna | Drima, tacu labi der ka fons, jo palidz izcelt citas krasas. Ta pasliktina garastavokli

Peleka | Neitrala, pasiva, arT labi der ka fona krasa. Iepakojuma péc iespéjas mazak vajadzetu

lietot So krasu, jo ta izraisa nogurumu, ka ar1 neuzticéSanos

Balta Saistas ar tiribu un célumu

Sarkana | Agresiva un bridinosa. To nevajadzeétu izmantot daudz, tikai izcelt svarigakas nianses,

kam butu japieverS uzmaniba

Dzeltena | Dzivesprieciga. S1krasa ir uzmanibas piesaistosa, griiti kombingjama ar citam krasam

Zala Nomierinosa. Tacu So krasu cilveki var uztvert dazadi citiem ta saistisies ar maigumu,
bet citiem ar skaudibu. Ar dzelteno un zalo krasu jabiit uzmanigam, jo tas rada

visdazadakas asociacijas

Brina | Neitrala, parasti asoci€jas ar patstavibu un realitati. Ir laba fona krasa

Oranza | Uzmanibu piesaistosa, asoci€jas ar labsirdibu, atklatibu un Iidz;jiitibu.
Iepakojumos ir labi izmantot dzelteno, briino un oranzo krasu, jo cilveki to labi uztver.
Oranza krasa biis labi saskatama art slikta apgaismojuma. Labi kombin&t kopa ar

melno un violeto krasu

Zila Pasiva, saistas ar bezgalibu

Roza | Saistas ar maigumu, jutigumu. Tiek izmantots bérnu precu iesainojuma

Péc Dainas Kaparkal&jas domam, izvé€loties iepakojuma krasas, ir javér§ uzmaniba, kam
prece domata un kadas varétu biit §is mérkauditorijas Ipatnibas. Noteikti javerS uzmaniba krasu
kombinacijam. Labi izskatisies dzelteni burti un melna fona, vai balts uz zila fona. Krasu salikums
lielu lomu spélé pamanamiba no attaluma. Krasu kombinacijam vajadzetu biit saskanotam un
harmoniskam. Ar ko$am krasam var pievérst uzmanibu, bet ar to nevajadz&tu parak aizrauties.%
Krasas ne vien izcel preci, bet tas palidz to arT atcer€ties un sasaistit ar dazadam lietam vai

notikumiem. Ir pieradits, ka krasas palielina zZimola atpazistamibu. Salidzinot ar melnbaltiem

att€liem, krasaini attéli ir vieglak uztverami, un tie labak saglabajas atmina. Izmantojot krasas, tas

195 How Color Affects Human Behavior. (tiessaiste) — (atsauce 21.03.2018.). Pieejams interneta:
https://feltmagnet.com/drawing/The-Psychology-of-Color-How-Color-Affects-Human-Behavior
106 Kaparkalgja D. Meréendaizinga un pardosanas makslas pamati. Riga: Rigas tirdzniecibas tehnikums, 2011.
92-95 Ipp.
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palielina iesp&jamibu, ka cilvéki pasniegto tekstu izlasis lidz galam. Tapéc iepakojuma labak
izvéleties krasainus elementus.'%’

Kad runa ir par iepakojumu, krasa ir viens no svarigakajiem komponentiem paterétaju
piesaistiSanai. Iepakojuma krasa, salidzinot ar citiem iepakojuma elementiem, ir redzama no lielaka
attaluma, tapéc krasa biezi ir viena no pirmajam lietam, ko cilvéki pamana. Tomér slikta krasu
izvele var negativi ietekmét uznémuma zimolu un produktu. Ja krasu salikums nav pardomats,
paterétaji preci var vienkarsi ignoréet, tapec ir svarigi domat pie ta, lai krasu salikums bt atbilstoss
gan zimolam, gan, lai tas izceltos plaukta starp konkurentiem. 1%

Petijuma “Patérétaju uztvere par produktu iepakojumu”, kas notika 2006. gada autores Ogla
Ampuero un Natalia Vila atklaja, ka preces, kas ir prestizas un dargas, to iepakojumi javeido tumsas
un aukstas krasas. Viegli pieejamas preces, kur patérétaji ir jutigi uz cenu, izmainam ir jaiizmanto
gaiSas krasas, galvenokart, balta. P&tjjuma ari pieradits, ka produkti, kas ir drosi, ir saistiti ar
sarkano krasu.1%°

P&c autores domam, uznémumam biitu jaizvélas sev viena domingjosa krasa un jaizmanto
ST krasa visos savos produktu iepakojumos un iesp&jams art logo, protams, neaizraujoties ar to. Jo
pat€rétaji atceras krasas un, ja, pieméram, uznémums ka savu domingjoso krasu bis izvelgjies zalu,
tad patérétaji to atcer@sies un sasaistis to ar konkréto uznémumu, tada veida panakot, ka
paterétajiem zala krasa asoci€sies ar uznémumu. Tadgjadi patérétaji biezak atcer€sies par
uznémumu, par ta produkciju un iesp€jams ari biezak to iegadasies, ja vien uznémums biis
1zveidojis pietiekami stabilu t€lu sabiedriba.

Cilveku reakcija uz krasam ir dazada, tapéc pirms piepemt l@mumu par krasas izveli
iepakojuma, tas biitu ripigi jaapdoma. Parak daudz nevajadzetu izmantot koSas krasas, tikai
nedaudz, lai pieverstu uzmanibu. Tapat art nevajadz€tu aizrauties ar tumsajiem toniem, jo tas rada
driimuma sajiitu. Svarigi ir radit krasu kontrastu.

Iepakojums ir paredzets, lai pilditu ta tris galvenas funkcijas, kas ir nodroSinatu preces
aizsardzibu tas transportéSanas laika un pasargatu no apkartgjas vides ietekmes, padaritu preci erti
lietojamu un sniegu patérétajiem informaciju par precei. Ta¢u misdienas iepakojums palidz
izcelties starp konkurentiem un kalpo ka sazinas lidzeklis ar patérétajiem. Jo unikalaks bis
iepakojums, jo lielakas konkurences priekSrocibas tiks iegiitas. Protams, tas, kadu iepakojumu
veidot ir atkarigs no produkta paSibam, bet svarigi ir nemt véra ari klientu vélmes un veidot

iepakojumu vizuali piesaistoSu, tomér svarigi atceréties, ka cilvéku reakcija uz krasam ir dazada,

107 Kadel krasai ir nozime? (tieSsaiste) - (atsauce 27.02.2018.). Pieejams interneta:
http://www.attika.lv/sec/raksti/read/18/kadel-krasai-ir-nozime?

1% The Importance of Color in Packaging. (tieSsaiste) - (atsauce 27.02.2018.). Pieejams interneta:
https://explorerresearch.com/importance-of-package-color/

19Sheng Chung Lo., Jane T., Kai-Ping H. Customer perception and preference on product packaging.
International Journal of Organizational Innovation. Jan2017, VVol. 9 Number 3, 5 p.
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tapec pirms pienemt lémumu par krasas izvéli iepakojuma, tas biitu riipigi jaapdoma. lepakojums
letver sevi tris veidus: sakotngjais, produkta papildus iepakojums un iepakojums, kas paredzets
transportéSanai un uzglabasanai. Ka ar1 iepakojumu var veidot no dazadiem materialiem, no
plastmasas, metala, kartona, koka, stila un citiem materialiem. Tacu veidojot iepakojumu ir jadoma
pie ta, lai tas butu videi draudzigs un otrreiz parstradajams. Katrs uznémums ir atbildigs par savu
iepakojuma apsaimniekosanu. Ka arT iepakojumu ir nepiecieSams nodroSinat ar mark&umu, kas

sniedz informaciju par preci un svitru kodu, kas preci identifice.
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3. BROKASTU PARSLU “MILZU” UN “OHO” IEPAKOJUMA
SALIDZINAJUMS

Saja nodala autore salidzinas divu uznémumu “Milzu” un “Oho” brokastu parslu
iepakojumus. Autore analizés abu uznémumu iepakojumu veiktas funkcijas un iepakojumu veidus
kada brokastu parslas ir iepakotas. Ka ar tiks izvertéts vai uznémumu izveidotie iepakojumi ir
videi draudzigi un nodrosinati ar atbilstosu mark&jumu un svitru kodu. Ka ar1 autore salidzinas abu

uznémumu izveidoto iepakojuma dizainu un krasu salikumu.

3.1. Brokastu parsalu “Milzu” raksturojums

“Milzu” ir gardas un veseligas graudaugu parslas, kas kops 2014. gada tiek razotas Latvija,
un tas paredz&tas gan bérniem, gan pieaugusajiem. Parslas tiek razotas no dabigam izejvielam, un
tas ir Skiedrvielam bagatas, Sobrid veikalu plauktos ir atrodamas 21 dazadu veidu un iepakojumu
izméeru parslas. Brokastu parslas iedalas Cetras kategorijas: BIO brokastu parslas, brokastu parslas
bérniem, brokastu parslas pieaugusajiem un kraukski. Uzn@mums nemitigi turpina attistities, radot
jaunus un inovativus produktus, pieméram, ped€ja gada laika uzn€mums ir ieviesis 11 jaunus
inovativus produktus ar dazadam to gar$am. 1°

Pienemot lémumu par “Milzu” brokastu parslu iegadi, paterétaji, visticamak, neiesaistisies
sarezgitas problémas risina$anas procesa un neizies cauri visiem pieciem pirkuma lémuma
pienemsanas posmiem, jo produkts ir tads, ko cilvéki patéré ikdiena un nav nepiecieSamiba veltit
daudz laika, lai pienemtu vispareizako 1émumu. Bet nosacita veida patérétaji visiem pieciem
lémuma pienemsSanas procesa posmiem izies cauri esot veikala, jo informaciju par produktu, ta
sastavu, razotajvalsti var iegiit uz produkta iepakojuma, ka ari, esot veikala, tas lauj produktu
salidzinat ar1 ar alternativajiem variantiem. Protams, biis pat€rétdji, kas ar informaciju uz
iepakojuma neiepazisies, bet “Milzu” brokastu parslas salidzinas ar alternativajiem variantiem.
Tapec ir svarigi, ka produktam ir labi izstradats iepakojuma dizains, jo tas palidzes izcelties starp
konkurentu produktiem. Kad tiks pienemts lémums par brokastu parslu iegadi, paterétaji péc
pirkuma ar1 produktu novertes, vai tas viniem garso vai né€, vai turpinat to iegadaties vai né. Pozitiva
rezultata gadijuma, iesp€jams, respondenti par savu pozitivo pieredzi dalisies art ar citiem.

Runajot par ietekméjosajiem faktoriem, izvéloties “Milzu” brokastu parslas, tie noteikti biis
personiskie faktori, kas ir ienakumi, dzivesstils, vecums, dzimums, nodarboSanas. Pozitivi ir tas,

ka “Milzu” brokastu parslas ir paredzetas arT pieaugusajiem un BIO partikas piekritgjiem, lidz ar

10 «Milzu” produkti. (tieSsaiste) - (atsauce 25.03.2018.). Pieejams interneta: http://milzu.lv/#produkti
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to izveidots arT atbilsto$s iepakojuma dizains. Uznémums ir padomajis par visam vecuma grupam
un dazada dzivesstila piekritgjiem, ka ar1 par dazadu produkta garSu nodroSinajumu, lidz ar to
uzrunajot plasaku auditoriju ar dazadam personibam. Noteikti vél ka ietekméjosais faktors varétu
bt psihologiskais, kas sevi ietver patérétaju motivaciju, uztveri, uzskatus. “Milzu” brokastu parslu
izveli mazak varétu ietekmét socialie un kultiiras faktori.

Pievérsoties brokastu parslu iepakojumam, uznémums jau kops darbibas uzsaksanas briza
ir domajis par iepakojumu un ta vizualo noform&umu. Uznémums divus gadus p&€c kartas ir ieguvis
Latvijas labaka iepakojuma balvu. Labaka iepakojuma balva tika iegiita jau pirmaja darbibas gada
un ar1 nakamaja. 2014. gada “Milzu parslas™ ieguva otro vietu ka labakais iepakojums partikas
produktiem, savukart interneta balsojuma treso vietu. 1! Un 2015. gada ka labakais iepakojums
partikas produktiem "Milzu” ienem godalgoto pirmo vietu, ka arT interneta balsojuma tiek iegtta
pirma vieta.!'? Var secinat, ka uznémums loti aktivi strada pie iepakojuma, lai tas pilditu visas
savas funkcijas un piesaistitu patérétaju uzmanibu.

Viens no uznémuma darbibas principiem, ka vini iegust klientu lojalitati, ir tads, ka vini
produkta iepakojumu veido kopa ar pasu mérkauditoriju. Pieméram, bérniem paredz&to brokastu
parslu iepakojumu uznémums veidoja kopa ar pasiem b&€rniem un to mamminam. Bérni bija
lidzautori gan nosaukuma radiSana, gan ari dizaina radiSana. Produkta t€li un to darbiba uz
iepakojuma attelo b&rnu vertibas, kas vini grib but. Savukart, ar piktogrammam un vienkarSiem
produktu aprakstiem, tiek informétai b&rnu vecaki par produkta IpasSibam un sastavu. “Milzu”

brokastu parslu iepakojums apliikojams 3.1. att€la.

3.1.attéls. “Milzu” brokastu parslu iepakojumi'®3

Brokastu parslu “Milzu” logo, ir apskatams 3.2. att€la, tas piesaista paterétaju uzmanibu un

tiek izcelts uz katra produkta iepakojuma.

111 Labakais iepakojums Latvija 2014. (tie3saiste) - (atsauce 23.03.2018.). Pieejams interneta:

http://www.packaging.lv/labakais-iepakojums-latvija/labakais-iepakojums-latvija-2014/

112 L abakais iepakojums Latvija 2015. (tie3saiste) - (atsauce 23.03.2018.). Pieejams interneta:

http://www.packaging.lv/labakais-iepakojums-latvija/labakais-iepakojums-latvija-2015/

113 «Milzu” produkti. (tieSsaiste) - (atsauce 23.03.2018.). Pieejams interneta: http://milzu.lv/#produkti
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3.2.attels. “Milzu” brokastu parslu logo 14

Ka redzams 3.2. att€la “Milzu” logo sevi ietver 6 dazadas krasas, kas rada dzivespriecigu
noskanojumu. P&c autores domam §is dazadas krasas raksturo ari tik dazados uznémuma produktus,
ka arf to, ka uznémums nav tendgts tikai uz vienu virzienu, bet gan uz attistibu un daudzveidigu
produktu razoSanu un ievieSanu tirgt. “Milzu” o logo diezgan liela formata izvieto arT uz saviem
iepakojumiem, un tas loti labi palidz piesaistit pat€rétaju uzmanibu.

Misdienu liekajos konkurences apstaklos iepakojumam ir liela nozime, jo tas palidz preci
pamantit jau no lielaka attaluma un izcelas plaukta starp konkurentiem. Autore katru no iepakojuma
“Milzu” iepakojuma kategorijam apskatis art atseviski. 3.3. attéla ir apskatams iepakojums, kas

paredzets b&rniem.

3.3.attéls. “Milzu” brokastu parslas bérniem *°

Ka redzams 3.3. attéla bérnu iepakojumos ir izveidoti dazadi t€li, kas pauz ari dazadas
vertibas (speku, pratu, veiklumu un prieku), ka arT ir domats pie dazadu krasu izvéles. “Milzu”
sadarbojoties ar pasiem bérniem ir radijis iepakojumus tiesi tadus, kadus tos velas redz&t berni.
Piem&ram, iesp&jams, meitenes lieclakoties izvElesies roza iepakojumu, jo piesaistts ta krasa un p&c
parslu ap€Sanas vinas vélesies justies gudrakas, savukart zéni, iesp€jams, vairakuma gadijumu
izveélesies parslas, kas paredzéts spekam. Brokastu parslas pieejamas tadas garsas ka: medus un
kakao. Autore uzskata, ka Sie iepakojumi, noteikti, savu krasu un dizaina dé| izcelsies gan plaukta,
gan bis liels konkurents [idzvertigiem produktiem.

Uznémums “Milzu” ir izveidojis brokastu parslas, kas paredzetas veseliga un biologiska

dzivesveida piekrit€jiem, §is brokastu parslas apskatamas 3.4. attela.

114 «Milzu” produkti. (tieSsaiste) - (atsauce 23.03.2018.). Pieejams interneta: http://milzu.lv/#produkti
115 Turpat
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3.4.attels. “Milzu” BIO brokastu parslas 116

Ka redzams 3.4. att€la, BIO brokastu parslas ir paredzetas gan b&rniem, gan picaugusajiem,
kuri dod priekSroku biologiskai partikai. Iepakojums rada ekskluzivu iespaidu, Iidz ar to rodas
prieksstats, ka pats produkts art bus kvalitativs, ka arT iepakojuma ietverta zala krasa dod parliecibu
par to, ka produkts tie$am ir biologisks. Bérniem paredz&tais iepakojums ir izveidots ar animacijas
teliem, kas pauz tadas vértibas ka pratu un veikumu, ka ari produkts ir pieejams ar kakao un medus
garSu. Savukart pieaugusSajiem paredzetais iepakojums vairak ir tendéts uz to, ka produkts tieSam
ir biologisks, par ko liecina lielais uzraksts “BIO” iepakojuma vidi. Pieaugusajiem $is brokastu
parslas ir pieejamas ar medus gar§u un bez gardas. Sis iepakojums savas krasas un dizaina dgl
noteikti izcelsies veikala plaukta.

Uznémums veidojot savas brokastu parslas ir padomajis art par pieaugusajiem un izveidojis
brokastu parslas, kas paredzetas tieSi pieauguSiem cilvékiem ar tiem saistoSam gar$am, kas

apskatamas 3.5. attéla.
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3.5.attéls. “Milzu” parslas pieaugusajiem '

Ka redzams 3.5. attéla brokastu parslas ir iepakotas baltas krasas iepakojuma, kas liecina
par ekskluzivu un labas kvalitates produktu. P&c autores domam, balta iepakojuma krasa liek domat
ar, ka produkta nav pievienotas nekadas kimikalijas, bet tas ir tirs un veseligs. ArT makslinieciskie
elementi uz iepakojuma ir izvietoti pardomati, viss ir tieSi savas vietas un nav sajiita, ka kaut kas ir
par daudz vai par maz. Tiek domats ar1 pie produktu gar§am, ko piedavat pieaugusiem cilvekiem,

kas vinus var€tu uzrunat, un uznémums ir izveidojis brokastu parslas ar dzé€rvenu, smiltsérksku

116 «Milzu” produkti. (tieSsaiste) - (atsauce 23.03.2018.). Pieejams interneta: http://milzu.lv/#produkti
17 Turpat
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garsu, kas rada lielu priekSrocibu konkurentu vidi, ka arT ir pieejamas parslas ar medus garSu un

brokastu parslas bez garsas.

Uznémuma “Milzu” jaunakais produkts ir “kraukski” kas apskatams 3.6. attéla.

3.6.artels. “Milzu” kraukski 118

Ka redzams 3.6. attéla “kraukski” pieejami gan mazakos, gan lielakos izmé&ros. Produkta
iepakojums varétu vairak uzrunat bérnus, 1pasi skolniekus, jo uz iepakojuma pausta animacija
atgadina skolnieku, kas p&c macibam vai to laika veélas mazliet atptsties un uzgrauzt kadu kraukski.
Interesanti, ka $aja iepakojuma “Milzu” savu logo ir nomainijis uz melnu krasu, tas iesp&jams,
tapec, ka varda “kraukski” jau ir ieklauti krasainie elementi. PEc autores domam, Sis iepakojums
patérétajus varétu uzrunat, jo tradicionala brokastu parslu vieta ir izgudroti “kraukski”, ko paterétaji
noteikti velesies paméginat. Kraukski ir pieejami ar kan€la un kakao garsu. Ka ar tiem ir izveidota
liela gimenes paka. Un, pieverSoties gimenes pakai, uzneémums ari citiem saviem produktiem ir

izveidojis gimenes paku, ko var apskatit 3.7.attela.
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3.7.attéls. “Milzu” brokastu parslu gimenes pakas °
Ka redzams 3.7.attela, uznémums “Milzu” ir radijis arT gimenes pakas ne vien kraukskiem,
bet arf BIO un bérnu brokastu parslam. Dizains paliek tads pats ka standarta iepakojumiem, tikai
tilpums mainas. Péc autores domam, tas rada lielu priekSrocibu konkurentu vidi, jo parsvara
uznémumi tirgll virza maza izméra iepakojums. P&c autores domam ar1 Latvijas karogs, kas ir

ievietots produktu augseja labaja stiiri cilvékos rada patriotisma sajiitu, kas ietekmeé I€mumu

H8«Milzu” produkti. (tie3saiste) - (atsauce 23.03.2018.). Pieejams interneta: http://milzu.lv/#produkti
119 Turpat
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pienemSanu par pirkumu, jo miisdiends ir vérojama tendence, ka paterétaji velas iegadaties Latvija
razotus produktus,

Visi “Milzu” brokastu parslu iepakojumi pilda visas sev paredzétas funkcijas. “Milzu”
brokastu parslas ir iepakotas polipropiléna jeb plastmasas iepakojuma, lai preci varétu pasargat no
apkartgjas vides ietekmes, un savukart $is iepakojums ir papildus ievietots kartona iepakojuma, lai
pasu produktu pasargatu no transportéSanas. Uz iepakojuma ar speciali paredz&tiem apzim&jumiem
ir noradits, no ka iepakojums izgatavots (apzim&ums PP ar ciparu kodu 5 norada, ka izmantots
polipropiléns, savukart apzim&jums PAP ar ciparu kodu 21 norada, ka izmantots kartons), ka ari
svarigi, ka iepakojums ir otrreiz parstradajams. Uznémums, veidojot iepakojumu, ir domajis ari pie
ta, lai to biiitu &rti lietot arT p&c atverSanas. Atverot kartona kasti, to p&c tam ir viegli aizvért un taja
var uzglabat produktu, kas to lauj pasargat to no apkartgjas vides ietekmes, piem&ram, mitruma.
Ka art iepakojums pilda savu informativo funkciju, uz iepakojuma ir noradita visa nepiecieSama
informacija: par preces razotaju, adresi, sastavu, energétisko vértibu, vitaminiem, mineralvielam,
tiek uzradits galigais produkta termins, un svarigi, ka visa §1 informacija ir ar lieliem un salasamiem
burtiem. Ka ar uz iepakojuma ir noradits, kads ir ieglistamais labums no $1 produkta lictosanas, jo
pie katras sastavdalas ir noradits, ko organisms iegiis uznemot $os vitaminus, Kas ir viens no
veidiem, ka uzrunat patérétaju.

Runajot par iepakojuma vizualo noform&jumu, ka pamata krasas tiek izmantotas gaisas un
tumsas, kas simbolize ekskluzivitati, bet lai produktu mazliet izceltu, un tas btitu pamanamaks, pats
uznémuma nosaukums “Milzu” ir izveidos ar lieliem un krasainiem burtiem (katrs burts sava
krasa), ka arT uznémums lieto salidzinosi lielus burtus, lai pat no taluma biitu skaidri zinams, kas
tas par produktu. Svarigi pieminét, ka uznémums ar savu iepakojumu lieliski komunicé ar
mérkauditoriju, jo tiek izgatavoti speciali paredzeti iepakojumi gan bérniem, gan pieaugusajiem un
cilvekiem, kas dot priekSroku BIO partikai, un katrai mérka grupai ir izstradatas arT citas produkta
garSas, tadgjadi uzrunajot katru atseviski.

“Milzu” brokastu parslu cena svarstas no tris lidz pieci eiro, tas atkarigs no iepakojuma
lieluma, autore uzskata, ka produkta cena ir atbilstosa, jo uznémums ne vien aktivi strada pie
produkta, bet ar1 pie pasa iepakojuma, lai tas biutu droSs, erti lietojams, viegli uzglabajam un
transport&jams.

“Milzu” iepakojums pilda visas iepakojumam paredzétas funkcijas un ir vizuali piesaistoss,
ir domats gan par iepakojuma funkcionalitati, gan par dizainu, kas plaukta izcelas starp konkurentu
produktiem. Uznémums savu produktu ir pielagojis dazadam mérkauditorijam un katrai no tam ir
izveidojis atbilstosu iepakojuma dizainu. Uznpémums seko 11dzi miisdienu patérétaju vélmeém un
tendencém, ne velti “Milzu” brokastu parslu iepakojums divus gadus péc kartas ir ieguvis labaka

iepakojuma balvu.
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3.2. Brokastu parslu “Oho” raksturojums

Brokastu parslas “Oh0” razo Lietuva un uznémums tirgi darbojas jau kops 1991. gada.
Brokastu parslas “Oho” ir paredz&tas bérniem un izgatavotas no pilngraudiem. “Oh0” razotaji
uzsver, ka brokastu parslu sastava ir daudz Skiedrvielas un 10 vitamini, kas b&rniem palidz dot
energiju.?® “Oho” brokastu parslas veikalu plauktos pieejamas dazadas garsas (kakao, medus,
karamelu un kanéla), lidz ar to, katrs patérétajs var izvéleties sev veélamako. Uzn€mums sevis
izveidotas brokastu parslas piedava gan kartona iepakojumos, gan plastmasas iepakojumos. Ta ka
Latvija §1s brokastu parslas pieejamas tikai plastmasas iepakojuma, tad autore izvelgjas izpétit So
iepakojuma veidu.

Paterétaji izveloties iegadaties “Oh0” brokastu parslas, visticamak, 1émumu par pirkumu
pienems, neiesaistoties sarezgitas problémas risinasanas procesa un neizejot cauri visiem pieciem
pirkuma Iémuma posmiem. “Oho” brokastu parslas ir ikdienas pirkums, ko vecaki iegadajas
saviem bérniem, I1idz ar to, ja produkts tiks pirkts pirmo reizi, iesp&jams, paterétaji iepazisies ar
informaciju uz iepakojuma un salidzinas produktu ar alternativajiem variantiem, bet vini neveltis
daudz laika, lai iegttu informaciju no publiskajiem, personiskajiem, komercialajiem vai
empiriskajiem avotiem. Tapat ar1 visas nakamas reizes, kad radisies vajadziba p€c brokastu
parslam, patérétaji jau produktu parzinas, lidz ar to uzreiz sekos pirksana. P&c “Oho” brokastu
parslu iegades paterétaji produktu novertes un izvertes vai iegadaties art turpmak.

PievérSoties ietekméjosajiem faktoriem, kas varétu ietekmét brokastu parslu “Oho” izvéli,
tad tie noteikti biis personiskie faktori. Iesp&jams, $is brokastu parslas iegadasies cilveki ar
zemakiem ienakumiem. Un ta ka brokastu parslas “Oho” ir paredz&tas bérniem, tad, visticamak,
tas vecaki arT iegadasies saviem bérniem. Uzn€mums nav padomajis par plasaku auditoriju, Iidz ar
to uzruna vien $auru auditoriju, kas ir bérni. ArT iepakojuma dizains, kas apskatams 3.8.att€la nav
saisto$s pieaugusajiem cilvékiem, lidz ar to arT psihologiskie faktori ietekmés produkta iegadi.
Savukart socialie un kultiiras faktori jau mazak ietekmés 1émumu pienemsanu par “Oho” brokastu
parslam.

Ka jau autore mingja, ka Latvija “Oho” brokastu parslas ir pieejamas tikai plastmasas

iepakojuma, kas apskatams 3.8.attela.

120¢QOho” cereals. (tiessaiste) - (atsauce 22.03.2018).Pieejams interneta: https://edendale.mu/en/brands/oho-cereals/
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3.8.attéls. “Oho” brokastu parslas'?

Ka redzams 3.8.attela, lai piesaistitu beérnu uzmanibu uzpe€mums sava iepakojuma ir
izvelgjies izvietot dazadus animacijas t€lus, un pasu iepakojumu veidojis loti krasainu. Brokastu
parslas “Oho” ir ar medus, karamelu, kangla un kakao garsu, kas divos no iepakojumiem tiek ari
kombingétas, kur brokastu parslas ir izveidotas dzivnieku vai ciparu forma, kas ir loti labs veids ka
uzrunat bérnus, un tas lauj atSkirties no konkurentu produkta.

Uznémums savu logo izvieto visu brokastu parslu iepakojumu augsdala, “Oho” logo ir

apskatams 3.9. attéla.

3.9.attéls. Uznémuma “Oho” logo %

Ka redzams 3.9.att€la, “Oho” logo sevi ieklauj tr1s krasas, kas ir sarkana, dzeltena un balta.
Logo ir loti izteiksmigs un uzmanibu piesaistoss, l1dz ar to iepakojumu bils iesp€ja pamanit jau no
lielaka attaluma. ArT logo ieklautais kviesis, atbilst produkcijas kategorijai. PEc autores domam
uzne€mumis ir loti risk&jis, izveloties sarkano, ka logo pamatkrasu, jo ta ir loti izteiksmiga un griti
kombingjama ar citam krasam.

Runajot par brokastu parslu iepakojumu, péc autores domam, tas pilda tikai dalu no
iepakojumam paredz&tajam funkcijam. “Oho” brokastu parslas ir iepakotas polipropiléna jeb
plastmasas iepakojuma, lai preci varétu pasargat no apkartgjas vides ietekmes, par ko liecina
apzim&jums PP ar ciparu kodu 5, kas norada, ka izmantots polipropiléns, ka ari tas ir otrreiz
parstradajams. Bet, izmantojot $adu iepakojumu, prece netiek pasargata transportésanas laika, lidz

ar to ta var tikt bojata. Ka ar1 uzn€mums veidojot iepakojumu, nav padomajis pie ta, lai to biitu erti

121«Qho” (tieSsaiste) - (atsauce 22.03.2018).Piecjams interneta: http://dmdandmore.com/product-
category/brands/oho/
122 Oho” cereals. (tiesaiste) - (atsauce 22.03.2018).Picejams interneta: https://edendale.mu/en/brands/oho-cereals/
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lietot péc atvérSanas, jo péc produkta atvérSanas patérétajam ir jadoma ka produktu uzglabat, vai
meklét citu trauku kura produktu parbért, vai domat ka iepakojumu aiztaisit ciet, lai apkart&jas
vides ietekmé produkts netiktu bojats. Iepakojums pilda savu informativo funkciju, uz iepakojuma
ir noradita visa nepiecieSama informacija: par preces razotaju, adresi, sastavu, energétisko veértibu,
vitaminiem, tiek uzradits galigais produkta termins, tacu §1 informacija ir ar loti maziem burtiem.

Runajot par iepakojuma vizualo noform&umu, autore uzskata, ka tas nav parak veiksmigs,
jo iepakojuma dizaina ir izmantotas parak daudz krasas, uzn€mumam vajadz&tu izveleties tris
domingjosas krasas un tas sava starpa kombinét. PEc autores domam uznémumam vajadzetu mainis
savu logo pamatkrasu, kas ir sarkana, jo to ir gruti kombinét ar citam krasam. Ka ari butu,
nepiecieSams apsvert iepakojuma izmantot lielaku burtu formatu. Produkts varétu uzrunat bérnus,
kam nav svariga informacija uz iepakojuma, bet gan tikai vizualais noformg&jums, kas $aja gadijuma
ir dazadi animacijas téli.

“Oho” brokastu parslu cena svarstas no viena lidz tris eiro, tas atkarigs no iepakojuma
izmé&ra, autore uzskata, ka sadam iepakojuma cena ir atbilstosa, tacu, ja uzn€mums uzlabotu savu
iepakojumu, padarot to &rtak lietojamu, vieglak transport€§jamu un vizuali pievilcigaku, tad
uznémums cenu par produktu var€tu paaugstinat, [idz ar to palielinot ar1 pelnu.

Ka jau iepriek§ darba autore min&ja, brokastu parslas “Oho” pilda tikai dalu no
iepakojumam paredz&tajam funkcijam, ka ari produkta iepakojums nav vizuali piesaistoss, tas ir
parak krasains, kas rada nedaudz haotisku noskanu. Animacijas ar dzivniekiem uz iepakojuma
piesaista bérnu uzmanibu, bet bérnu vecakiem griitibas sagada iepaziSanas ar informaciju uz
mark€&juma, jo burtu lielums ir parak mazs. P&c preces atvérSanas patérétajiem nakas domat ka
brokastu parslas uzglabat, lai tas neskartu apkartgja vide.

Salidzinot abu uznémumu iepakojumus, var secinat, ka “Milzu” iepakojums ir labs piemérs
citiem uznémumiem, jo tas pilda visas iepakojumam paredzetas funkcijas un izzinot klientu vélmes
labi komunicé ar merkauditoriju. Patérétaji So iepakojumu ir atzinu$i un uzskata ka piesaistosu.
Vienigi uznémums varétu méginat izvairities no polipropiléna iepakojuma. Rundjot par “Oho
iepakojumu”, tas nenodro$ina €rtu lietoSanu un sagada griitibas transportéSanas laika, jo pastav
iesp&ja, ka iepakojums var uzplist, un prece izbirt, vai produkts var saspiesties. Ka ari uznémumam
biitu japiedoma pie krasu izvéles, lai tas sava starpa bitu saskanotas, jo pasreiz izvéleto krasu
kombinacijas ir diezgan neveiksmiga, ka arT mazo burtu d&l, ir griiti salasama informacija uz
iepakojuma, kas ir viena no svarigakajam iepakojuma funkcijam: nodroSinat patérétajus ar
informaciju par preci. “Oho” iepakojums, visticamak, uzrunas tikai vienu mérkauditoriju, kas biis
bérni. Tatad “Oho” iepakojumam nopietni vajadz&tu pardomat sava iepakojuma funkcionalitati, jo,

izveidojot labaku iepakojumu, tas palielinas konkur&tsp&ju un art pelnu.
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4. VEIKTAS APTAUJAS REZULTATI PAR IEPAKOJUMA IETEKMI UZ
PATERETAJU RICIBU TIRGU

4.1. Pétijjuma metodologija

Autore sava darba apskatis kvalitativas un kvantitativas pétijuma metodes. Alvins Burns
uzskata, ka abam metodém ir lidzigs gala iznakums, bet tam ir atskirigas metodes ka Iidz §im gala
iznakumam nonakt. Ar kvantitativa p&tjjuma palidzibu parasti iegiist skaitlisku informaciju, ar So
pétijuma metodi parasti médz mekl&t atbildes un jautajumiem — cik liela dala no? cik daudz? cik
biezi? Biezak izmantotas kvantitativas metodes ir anket€Sana un intervijas aptauja. Ar kvalitativo
petijumu metodes palidzibu tiek pétits cik dazadi ir cilvéku viedokli par dazadiem aspektiem, tiek
mekl&tas atbildes uz jautajumiem — kapéc? ka? Biezak izmantotas kvalitativo p&tijumu metodes ir
intervijas, fokusgrupu diskusijas, prata vétras metode, novérojums. 123

Rosalinds Mastersons uzskata, ka gan kvalitativajiem, gan kvantitativajiem pétjjumiem ir
savas prieksrocibas un tritkumi.

e Kvantitativo pétijumu prieksSrocibas:

v' Lauj iegit standartiz&tu informaciju, kam ir liela droSuma pakape;

v' Ir labi izstradata metodologija;

v' 1Isa laika perioda var iegiit salidzinosi lielu datu apjomu.

e Kvantitativa pétijjuma trikumi:
Darga metodologija;
Laikietilpigs;
Lielas prasibas pret pétijuma veic€ju profesionalitati;

Ne vienmér var pielietot sareZgitu procesu izstradg;

NN

Petfjums ir kartigi jaizplano, citadi tas var nebtt fokuséts uz galvenajam problémam.
e Kbvalitativa pétijuma priekSrocibas

v' Pétnieks var meklét jaunas pieejas, elastiga pieeja;

v' Pétijumu var papildinat un mainit realizacijas laika;

v' PEtfjuma rezultatus ir iesp&jams visparinat vai attiecinat uz kadu atsevisku faktu;

v’ Léta metodologija;
e Kyvalitativa pétijjuma trikumi

v' PEtfjums var nebiit uzticams;

12 Burns A. C., Bush R. F. Marketing research, 5th edition.. New Jersey: Person education, 2006. 202 p.
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v’ Apzinati vai neapzinati, bet respondenti médz apgalvot nepatiesu informaciju;
v" No pétnieka profesionalitates ir atkariga pétfjuma objektivitate.'?*

P&c autores domam, svarigakas un izmantotakas no metodém pétijumu veikSana ir intervija,
fokusa grupu diskusijas, prata vétras metode un anketéSana.

Intervija: veidojot jautajumus, tie kartigi ir jaapdoma, vai atbilst tematam, tiem jabut
korektiem, konkrétiem un logiskiem. Atbildes ir nepieciesams pierakstit vai ierakstit, izmantojot
diktofonu. Intervijas vieta janodro$ina ta, lai ta buitu érta atbilzu sniedz&jam, un intervijas garumu
vajadzetu ieplanot no 30 Iidz 90 miniitém. Ir normali, ja intervija izveidojas citadak, neka bija
paredzets, jo nav iesp&jams noteikt ka atbilzu sniedz€js veidos sarunu. Intervijas prieksrocibas ir
tadas, ka ta neaiznem daudz laika un ir [eta. Savukart ka trikumus var mingt, ka eksperti var sniegt
nepatiesas atbildes, un tie ne vienmér parzinas problému, un ka vél viens tukums ir tas, ka ir
sarezgiti analiz&t iegtto informaciju. Ir iesp&jamas veikt ari telefoninterviju, kuras laika jautajumi
tick uzdoti ar telefonu palidzibu, netiekoties ar ekspertu klatieng. 1%

Fokusa grupu diskusijas: Alvins Burns uzskata, ka fokusa grupas parasti sastav no seSiem
lidz divpadsmit cilvékiem. Ar §1s metodes palidzibu kada jautajuma tiek noskaidrota viedoklu
dazadiba. Parasti Sadas diskusijas tiek rikotas pirms kaut ka jauna uzsakSanas, pieme&ram, pirms
kada jauna produkta palaiSanas tirgd, tiek noskaidrota cilvéku atticksme, domas par So produktu.
Sada veida diskusijas palidz noskaidrot, kapéc cilveki izmanto, vai neizmanto kadus produktus vai
pakalpojumus, un kas ir traucgjosie vai veicinoSie faktori. PriekSrocibas $adai metodei ir tadas, ka
ar audio ieraksta palidzibu ir iesp€ja izanaliz€t apspriesto un ta ir 1€ta metode. Diskusijas meérkis ir
ieglit péc iesp&jas dazadakus viedoklus. Diskusijas ilgumam nevajadzétu but garakam par 90
minitém, un pirms diskusijas ir nepiecieSams pardomat telpu un nodroSinat to ar tehnisko
aprikojumu. 12

Prata vétra: ta ir ideju generéSana, kur cilveki satiekas un izsaka idejas par konkréto tému.
Idejas var biit visdazadakas, ir pat ieteicama neierobezota ideju izteikSana, jo trakakas idejas, jo
labak. Sadu metodi parasti izmanto, lai pienemtu kadu lémumu. Grupai ir jasastav maksimums no
10 cilvekiem, un ir nepiecieSams §Ts grupas vaditajs. Sis metodes laika ir janodrogina liela papira
loksne vai tafele, kur idejas biitu parredzamas visiem dalibniekiem. 1%/

AnketeSana: precizi definétu jautdjumu uzdoSanai tiek izmantota iepriek§ sagatavota

anketa, kur respondenti uz jautajumiem atbild patstavigi bez anketétaja palidzibas. Anketas var tikt

veiktas interneta, kur respondenti pasi atbild uz jautajumiem vai, tas var tikt izdalitas kadai

124Masterson R., Pickton D. Marketinga an introduction, third edition. Produced by Sage. 2014. 210-227p.
125 Burns A. C., Bush R. F. Marketing research, 5th edition.. New Jersey: Person education, 2006. 221-222 p.
126 Tyurpat 214-219 p.

127 Kvantitativas izpetes metodes. (tiedsaiste) — (atsauce 24.03.2018.). Pieejams interneta:
http://www.petijumi.lv/117/
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noteiktai grupai, kur péc atbilzu sniegianas anketas tiek panemtas atpakal. Sadas metodes
prieksrocibas ir tadas, ka ir erti pieejami cilveki, un ta ir [eta metode, tacu ka trikumu var mingét,
ka §1 metode ir laikietilpiga, jo ripigi ir jaapdoma jautajumi- vai tie ir logiski, vai ar tiem ir iesp&ja
noskaidrot viedokli par konkréto pétijumu, un péc tam atbildes ir vél jaizanalize. 12

Autore sava pétijuma izvelgjas kvantitativo petijjumu pieeju un ka metodi izmantoja
anket€Sanu. IzvEleta pieeja lauj izpétit cilveku atskirigos viedoklus dazados jautajumos, ka un
kapec cilveki rikojas konkrétas situacijas. Lai labak izprastu un uzzinatu cilvéku viedoklus, par
petamo teému “iepakojuma ietekme uz patérétaju ricibu” tikai izveidota anketa, kura sevi ieklava
15 dazadus jautajumus. Anketas jautdjumi lauj noskaidrot, kas respondentiem ir svarigs preces

iepakojuma, un vai preces iepakojums vispar ir svarigs.

4.2. Petijuma datu apkopojums

Autore veica pétijumu par “iepakojuma ietekmi uz paterétaju ricibu”, aptaujas jautajumi
apskatami 3. pielikuma. Aptauja tika organizéta elektroniski, laika posma no 2018. gada februara
lidz aprilim. Aptauja piedalijas 215 respondenti, no kuriem 168 bija sievietes un 47 viriesi.
Respondentu vecuma kategorijas bija visdazadakas, tacu visaktivakie bija jauniesi vecuma no 20
lidz 25 gadiem, kopuma $aja vecuma grupa bija 113 respondenti. Ka ari cilvéki vecuma no 26 lidz
40 gadu vecumam aktivi iesaistijas anketas aizpildiSana, kopa tie bija 63 respondenti.

Analizgjot iegiitos datus, autore secina, ka pateérétaju ricibu tirgt raksturo, tas cik sarezgita
ir prece, paterétajiem tika uzdots jautajums, par to ka vini rikojas, apzinoties vajadzibu p&c preces

vai pakalpojuma? Respondentu sniegtas atbildes uz jautajumu apskatamas 4.1. attéla.

= kad saprotu, ko man vajag, & to uzreiz nopérku
= Meklgju informaciju un tikai tad pérku
Salidzinu ar altemativiem variantiem un tikai tad peérku
MeklEju informacdiju, salidzinu ar alternativiemn variantiem, un tikai tad pérku

m Atkarigs no ta cik saregita ir prece. Ja prece r ikdiend ieraksts pirkums, tad uzreiz seko
pirkZana, bet ja prece nav sinadma, tad mekigju mformaciju, salidzinu ar konkurentiem
un tikal tad pErku.

m Cits:

4.1. attels. Respondentu riciba, apzinoties vajadzibu péc kada produkta vai pakalpojuma’?®

128 Kvantitativas izpetes metodes. (tieSsaiste) — (atsauce 24.03.2018.). Pieejams interneta:
http://www.petijumi.lv/117/
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Ka redzams 4.1. attela, 72% jeb 155 respondenti atzist, ka, ja prece bus ikdienas pirkums,
péc vajadzibas apzinasanas uzreiz sekos pirkums, tacu, ja prece bus sarezgitaka, tad paterétajs izies
cauri vairakiem pirkuma posmiem. 9,8% jeb 21 respondents atzina, ka tad kad vini apzinas
vajadzibu, uzreiz seko ari pirkSanas process. Savukart tikai 7,9% jeb 17 respondenti pirms
pirksanas preci vienmgér salidzina ar alternativajiem variantiem, un 4,7% jeb 10 respondenti pirms
pirkuma izpé&ta pieejamo informaciju un vél salidzina ar alternativajiem variantiem, un tikai tad
perk. Ka redzams 4.1. attéla, var secinat, ka respondentiem ir svarigi preci vai pakalpojumu pirms
iegades salidzinat ar alternativajiem variantiem, jo tikai 3,7% jeb 8 respondenti ir noradijusi, ka
pirms pirkuma mekl¢ informaciju un tikai tad pérk, nesalidzinot ar alternativam. Un 1,8% jeb 4
respondenti ir noradijusi atbildi cits, kura min, ka preces izvélas balstoties uz to sastavu un kvalitati.
Var secinat, jo sarezgitaka biis prece, jo vairakiem procesa posmiem paterétaji izies cauri, veltot
vairak sava laika un iesaistoties sarezgitas problémas risinaSanas procesa. Savukart, ka var apskatit
4.1.attéla respondenti pirms pirkuma nevélas veltit daudz laika un iziet cauri visiem procesa
posmiem, 1idz ar to, bieZi apzinoties vajadzibu, preces vai pakalpojums arT tiek iegadats un retakos
gadijumos, tas tiek salidzinats ar alternativam, bet ka tika noskaidrots viss pirkSanas 1€émumu
pienemsanas process balstas uz to cik sarezgita ir prece vai pakalpojums.

Respondentiem tika uzdots jautajums: vai pec pirkuma prece tiek novértéta? P&c iegiitajiem
datiem var secinat, ka p&c pirkuma prece tiek novertéta, jo tikai 12,6% jeb 27 respondenti mingja,
ka preci péc pirkuma nenoveérte. Savukart 52,1% jeb 112 respondenti mingja, ka preci péc pirkuma
noverté un tas ietekmé vinu turpmako ricibu un attieksmi pret konkréto preci vai zimoli. Tapat ar1
31,6% jeb 68 respondenti atbild€ja, ka preci péc pirkuma noverté un par savu pozitivo vai negativo
attieksmi pastastis ar1 [idzcilvékiem. Un 3,7% jeb 8 respondenti ka atbildi mingja cits, kura atzina,
ka péc pirkuma preci ne vienmér noverte, jo tas ir atkarigs no ta, kada ir prece. Lielaka dala
patérétaju tomér preci péc pirkuma novert€ un sava veért§juma dalas ar citiem, lidz ar to
uznémumiem ir jadoma pie ta, lai péc preces vai pakalpojuma iegades, paterétaji biitu apmierinati,
piem&ram, jadoma par patiesi sniegta informacija, laba kvalitate, garantijam, péc apkalpoSanas
kvalitati un citiem aspektiem, kas varétu ietekmét klientu attieksmi péc pirkuma.

Ka ar1 respondentiem tika uzdots jautajums, kur visbiezak tiek mekl€ta informacija par

precém vai pakalpojumiem? Respondentu sniegtas atbildes apskatams 4.2. attéla.
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» Jautdju gimenei, draugiem, darba kolégiem

) s Reklama [TV, prese, radio ), produkte demonstraciju laika ieglstu
infromaciju, jautaju pardevEejiem
MekIEju informaciju presg, pEtjuma materidlos, internets, lasu
atsauksmes

Balstos uz iepriekigjo pieredzi, lasu preces aprakstus, izmantoju preces
117 izmegindjumus
n Citas:
4.2.attels. Informacijas mekléSanas biezums par precém un pakalpojumiem?**

Karedzams 4.2. attela, tad lielaka dala, kas ir 54,4% jeb 117 respondentu informaciju mekle
prese, interneta, lasa atsauksmes, kas ir publiskie avoti, un 18,6 % jeb 40 respondenti balstas uz
iepriek$€jo pieredzi, izmanto preces izméginajumus, kas ir empiriskie avoti. Savukart 17,7% jeb
38 respondenti jauta viedokli gimenei, pazinam, draugiem, kas ir personiskie avoti. Var secinat, ka
visaktivak cilveki informaciju mekle publiskajos avotos, bet liela ietekme uz [émumu pienemsanu
par pirkumu ir arT empiriskajiem un personiskajiem avotiem. Tikai 4,2% jeb 9 respondenti
informaciju mekl€ un iegiist reklamas, pre¢u demonstréjumu laika vai, jautajot pardevéjam, kas ir
komercialie informacijas avoti. Ka ar1 5,1% jeb 11 respondentu noradija uz atbildi cits, kas sevi
ietver to, ka informaciju prasti meklé visos miné&tajos informacijas avotos, ka arT tas kur mekl&t
informaciju ir atkarigs no pasas preces vai pakalpojuma. Var secinat, ka uznp@mumiem ir jadoma
par labu reputaciju, jo patérétaji informaciju visbiezak mekleé publiskajos avotos, kur var atrast
dazadas atsauksmes un médiju komentarus, lidz ar to uznémumam ir svarigi domat par labu
reputaciju, ka ar1 pasiem publiskajos avotos publicét saturiski kvalitativu, saprotamu, patiesu un
konkr&tu informaciju.

Lai noskaidrotu, kur$ no faktoriem: personiskie, psihologiskie, kultiiras, socialie vai dazadi
argjas vides faktori visvairak ietekme patérétaju ricibu tirgli, respondentiem tika uzdots jautajamus,
kur§ no minétajiem faktoriem visvairak ietekmé lémumu pienemsanu par pirkumu? Respondentu

sniegtas atbildes apskatamas 4.3. attela.

5 m Socidlie faktori- piederiba kadai socidlajai klasei vai saskarsmes grupai, statuss
sabiedriba, gimenes stavoklis
/ = Kultdra un subkuktdra, kas raksturiga konkrétajai sabied rbai
Personiskie faktori- dzimums, vecums, ienkakumi, dzivesstils
47

Psihologiskie faktori- cilvéka esoids sindsanas, motivacija, uztvere, atmina
= Daiddi argjas ietekmes faktori- politiskie, ekanomiskie, dabas, tehniskie

m Citas:

4.3.attels. Faktori, kas péc respondentu domam visvairak ietekmé lémumu pienems$anu par

pirkumu®!
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Tika noskaidrots, ka vislielaka ietekme par lémumu pienemSanu ir personiskajiem
faktoriem, jo ka redzams 4.3. attéla, tad lielaka dala, kas ir 50,7% jeb 109 respondenti norada, uz
personiskajiem faktoriem. Jau mazak respondentu, kas ir 21,9% jeb 47 min, ka psihologiskie
faktori ietekm€& lémumu par pirkumu. Var secinat, ka lielaka ietekme ir patérétaja ieks€jas vides
faktoriem, kas ir personiskie un psihologiskie faktori. Savukart 12,1% jeb 26 respondenti min, ka
tie ir socialie faktori. 6,5% jeb 14 respondenti atzist, ka tie ir dazadi argjas ietekmes faktori. Un
2,3% jeb 5 respondenti uzskata, ka tie ir kultaras faktori. Ka art 6,5% jeb 14 respondentu min
atbildi cits, kur respondenti atzist, ka vairak vai mazak visi faktori ietekmé lémumu par pirkumu,
tapat respondenti uzskata, ka tas, kur$ no faktoriem ictekmés vairak, tas ir atkarigs no preces vai
pakalpojuma patnibam.

Tacu autore secina, ka ar1 socialie faktori liela méra ietekmé patérétaju uzvedibu tirgi, jo
respondentiem tika uzdots jautajums, vai izvéli par labu kadam produktam ietekme Iidzcilveki? Un

ka redzams 4.4. att€la, ka 1émumu pienemsana par pirkumu lidzcilvékiem tomér ir liela loma.

15 | ag
13, biefi
72
13, pati/s médzu |dgt dzcilvEku padomu un vinu
pieredzi

g9 Retu rezi

MNE, pértku to, ko pati,/s uzskatu par pareizu

4.4.attéls. Vai dzcilveki ietekmé patérétaju izveli par labu kadam produktam?**

Ka var redzet 4.4. attela, tad 46% jeb 99 respondenti atbildgja, ka ja, lidzcilveki vinu
lémumus par pirkumu ietekmé, un, ka pasi meédz lugt lidzcilveku padomu un uzklausa to pieredzi.
33,5% jeb 72 respondenti min, ka retu reizi lidzcilveki ietekme vinu lémumu par pirkumu. Savukart
13,5% jeb 29 respondenti atzina, ka bieZi vinu lémumu par pirkumu ietekmé lidzcilveki. Un tikai
7% jeb 15 respondenti min, ka lidzcilveki vinu lémumus par pirkumu neietekmé, ka vini pasi perk
to ko uzskata par pareizu.

Analizgjot patérétaju uzvedibu tirgli, péc aptaujas datiem var secinat, ka pirms pirkuma
cilveki novertg, cik sarezgita ir prece, jo sarezgitaka ta bis, jo vairakiem procesa posmiem cilveki
izies cauri, un ka autore noskaidroja, patérétajiem ir svarigi preces salidzinat ar alternativajiem
variantiem. Pat€rétaji visbiezak informaciju par preci mekleé publiskajos avotos, kas ir interneta
pieejama informacija, lasa atsauksmes, lasa informaciju presé vai pétijjuma materialos. Ka ar1
patérétaji preci pec pirkuma parasti noverté, un sava pozitivaja vai negativaja pieredze dalas art ar
citiem. P&c patérétaju domam lémumu par pirkumu visvairak ietekme personiskie un psihologiskie

faktori, ka art liela ietekme ir socialajam grupam, jo ka respondenti atzina, vinu izveli par labu
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kadam produktam médz ietekmét ar1 lidzcilveki. Tacu autore vélgjas noskaidrot precu iepakojuma
ietekmi uz patérétaju ricibu tirgi, tapéc aptaujas otro dalu veltija jautajumiem, kas palidzgja
noskaidrot, vai iepakojums ietekme vai tomér neietekmé patérétaju izveli par labu kadai precei.
Uz jautdjumu: vai esat kadreiz iegadajies produktu, jo ir piesaistijis ta vizualais veidos,
liclaka dala respondentu (49,8% jeb 107) atzist, ka, ja, pat vairakas reizes, un 44,2% jeb 95
respondenti atzist, ir iegadajusies produktu, jo ir piesaistijis ta vizualais veidols, bet tikai paris
reizes, un tikai 6% jeb 13 respondenti atzist, ka nav iegadajusies preci dizaina dél. Var secinat, ka
paterétaji perk uz emociju pamata, tapec ir svarigi iepakojumus veidot vizuali piesaistosu.
Respondentiem tika uzdots jautajums: ka Jis domajat, kddam merkim paredzets
iepakojums? Saja jautajuma bija iesp&jami vairaki atbilzu varianti un respondentu sniegtas atbildes

apskatamas 4.5. attgla.

Lai prece tiktu pasargata transportésanas laika | 1:°

Lai prece tiktu pasargata no aréjas vides
ietekmes {piem&ram, mitruma)

Lai produkts bitu &rti lietojams [N 7o

Lai tiktu piesaistita patérétaju uzmamba, un

: : . 172
produkts izceltos starp konkurentiem

Lai var&tu noradit informaciju par preces
sastavu, kopsanu un Betosanu

I 141

. 123
cits il 11
0 20 40 60 B0 100 120 140 160 180 200
4.5.attéls. Merkis, kadam paredzéts iepakojums™*

Karedzams 4.5.atéla, lielaka dala, kas ir 80,5% jeb 173 respondenti uzskata, ka tas domats,
lai piesaistitu klientu uzmanibu un izceltos starp konkurentiem, un 65,6% jeb 141 respondents
uzskata, ka iepakojums domats, lai produktu pasargatu no apkart€jas vides ietekmes, ka arT liela
dala, 60% jeb 129 respondentu uzskata, ka iepakojums palidz preci pasargat transporteSanas laika,
un 57,2% jeb 123 respondentu uzskata, ka iepakojums paredz&ts, lai varétu noradit informaciju
par preces sastavu un nepiecieSamibas gadijuma informé&t par to ka prece jalieto. Respondenti
uzskata, ka §Ts Cetras funkcijas ir galvenas ko iepakojums pilda, jo jau mazak respondentu, kas ir
36,7% jeb 79 uzskata, ka iepakojums preci padara ertak lietojamu. Un pie atbildes cits respondenti
min, ka viss iepriek$§ minétais ir paredzets, tam kadel tiek veidots iepakojums. P&c atbildém var
secinat, ka patérétaji uzskata, ka iepakojums, galvenokart, paredzets, lai piesaistitu paterétaju
uzmanibu, un ta noteikti ir, tacu ta nav galvena funkcija. Iesp&jams Sads viedoklis paterétajiem

radies lielas konkurences dél, kad ar dazadu marketingu komunikaciju palidzibu (reklama,
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sabiedriskas attiecibas, tiesa pardoSana u.c.) uzn€mumi sava starpa cenSas konkuréet, iesp&jams, tas

ar1 rada So iespaidu, ka pats galvenais mérkis iepakojumam ir uzmanibas pievérsana.
Respondentiem vajadz&ja novertet, cik svarigi vai nesvarigi iepakojuma viniem ir forma,

krasa un dizains, makslinieciskie elementi, otrreiz&ja parstrade, simboli, burtu lielums un lietoSanas

értums. Respondentu sniegtas atbildes apskatamas 4.6. attéla.
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Forma krasa un dizains Maksliniedskie Otrreiz Simbali (zala Burtu lielums Lietosanas
elementi (attéli, parstradijams  korotite, videl Ertums
ilustracyas) draudzigs)

M Loti svarigi W Svarig Mav viedokla Mazak svarigi W Nesvarig
4.6.attels. Respondentu minéto elementu nozime iepakojuma %

Izanaliz€jot aptaujas datus, tika noskaidrots, ka loti svarigi respondentiem iepakojuma ir,
krasa un dizains ka arf, lai tas biitu &rti lictojams. Ka redzams 4.6. att€la, tad 188 respondentiem
lietoSanas €rtums ir svarigs un loti svarigs, tikai 19 respondentiem tas ir mazak svarigi un nesvarigi,
un 8 respondentiem nav viedokla. Svariga ir ari krasa un dizains, jo 129 respondentiem tas ir svarigi
un |oti svarigi, 89 respondentiem tas ir mazak svarigi un nesvarigi, tacu 16 respondentiem par krasu
un dizainu iepakojuma nav viedokla Sie ir divi elementi, kas patérétajiem iepakojuma ir
vissvarigakie, par iepakojuma formu, makslinieciskajiem elementiem, otrreiz&ju parstradi un
simboliem respondentiem viedokli dalas, kas vienam ir svarigaks otram mazak svarigs, jo
iepakojuma forma svariga un loti svariga ir 95 respondentiem, tacu mazak svariga un nesvariga 89
respondentiem, attieciba uz iepakojuma formu 31 respondentam nav viedokla. Varam secinat, ka
lielakajai dalai tomer iepakojuma forma ir svariga. Tapat arT simboli uz iepakojuma svarigi un loti
svarigi ir 93 respondentiem, tacu mazak svarigi un nesvarigi 91 respondentam, un 31 respondentam
nav viedokla. Bet lielakajai dalai tomér simboli uz iepakojuma ir svarigi. Viedokli dalas ar1 par
makslinieciskajiem elementiem uz iepakojuma, bet lielakajai dalai tie tomer ir svarigi, jo 86
respondentiem tie ir svarigi un loti svarigi, 81 respondentam tie ir mazak svarigi un nesvarigi, tacu
30 respondentiem nav viedokla. Runajot par otrreiz€ju parstradi, ar1 §aja jautajuma viedokli dalas,
bet vairakumam tomér tas nav tiks svarigi, jo 99 respondentiem tas ir mazak svarigi vai nesvarigi,

90 respondentiem tas ir svarigi un loti svarigi un 26 respondentiem nav viedokla. Burtu lielums

134 Autores veidota diagramma

63



iepakojuma ir tas, kas patérétajiem ir mazak svarigs, jo 98 respondenti noradija, ka burtu lielums
ir mazsvarigs un pat nesvarigs, 73 respondentiem tas ir svarigs un loti svarigs, tacu 44
respondentiem nav viedokla. P&c iegiitajiem datiem var secinat, ka burtu lielums un otrreizgji
parstradajams iepakojumos ir mazak svarigs. Ta¢u vissvarigak patérétajiem iepakojuma ir, lai tas
butu &érti lietojams, lai tam biitu piesaistoSa krasa un dizains, ka arT atbilstosa forma. Var secinat,
ka patérétajam ir svarigs iepakojuma dizains un lidzigu kategoriju produktu ietvaros, ar lidzigu
cenu un kvalitati, tas varétu biit ka noteicosais faktors par labu preces izvElg.

Uz jautajumu, vai, iegadajoties brokastu parslas, ir svarigs iepakojuma dizains? Autore
secina, ka dizains tomér nebis svarigs, jo 64,7% jeb 139 respondenti ir noradijusi, ka iepakojuma
dizains ir mazsvarigs, svariga ir produkta kvalitate un sastavs. Savukart 18,1% jeb 39 respondenti
uzskata, ka dizains ir svarigs, bet tas nav noteicosais par labu produkta izvele. Tapat ar1 12,6% jeb
27 respondenti norada, ka dizains nav svarigs, un tikai 4,7% jeb 10 respondenti atzist, ka viniem ir
svarigs produkta dizains. Var secinat, ka, izvéloties produktus sakotngji, patérétaji nems véra
produkta cenu un kvalitati, un, ja Sie faktori vienas kategorijas produktiem bas lidzvértigi, tad
visticamak patérétaji izvelesies produktu ar piesaistosaku vizualo izskatu.

Ta, ka autore sava darba salidzina “Mizu” un “Oho” parslu iepakojumu, tad ar1 respondenti
tika aicinati novertét Sos iepakojumus, un rezultatos tika noskaidrots, ka “Milzu” iepakojuma
dizains tiek vertéts ka loti piesaistoss, Jo 130 no 215 respondentiem $is iepakojums patik un loti
patik, 67 respondentiem viedoklis dalas starp patik un nepatik un tikai 19 respondentiem “Milzu”
iepakojums nepatik un loti nepatik. Tacu rungjot par “Oho” iepakojumu, respondenti uzskata, ka
iepakojums nav parak piesaistoss, jo 122 no 215 respondentiem $is iepakojums nav saistoss, 25
respondentiem viedoklis dalas starp patik un nepatik, un tikai 69 respondentiem $is iepakojums
patik un loti patik. Péc tam uzdodot respondentiem jautajumu, kuru no iepakojumiem vislabpratak
1zveletos. Apkopojot visas atbildes var secinat, ka respondenti dot prieksroku “Milzu” brokastu
parslam, jo iepakojums ir vizuali piesaistoSaks neka “Oho”, arT pats iepakojuma izskats rada
iespaidu par labu un kvalitativu produktu, ka arT dala patérétaju atzist, ka “Milzu” iepakojums ir
vieglak uzglabajams. lietojams un transportgjams. V&l liela dala min, ka dotu prieksroku milzu
iepakojumam, jo zina, ka tas ir latvieSu raZojums, 11dz ar to, §11emesla del ar1 iegadatos. Ka arT tiek
minéta brokastu parslu “Milzu” laba kvalitate un saturs, kas liecina par veseligu produktu. Tikali
dazi respondenti priekSroku dotu “Oho” brokastu parslam, jo uzskata, ka tas cenas zina biis
izdevigakas un tam ir redzams pats produkts, kas rada parliecibu par to ko peérk un par ta tilpumu.
P&c atbildem var secinat, ka respondentiem “Milzu” iepakojums liekas piesaistoSs un kvalitativs,

tacu liela nozime ir ari cenai.
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Respondentiem vajadzgja izt€loties situaciju, ka vini vélas iegadaties brokastu parslas, bet
nezina tiesi kadas, un kam vini dotu priekSroku? Respondentu sniegtas atbildes apskatamas 4.7.
attela.
m RaZotdjam, kurs ir zindms
Cena

Produkta kvalitatei un sastavam

Produkta izvietojumam veikala plauktd, to kurs bis labdk pamanams
un viegldk aizsniedzams, to zva&ios
m Produkta iepakojumam, ta formai, krasai, lietosanas értibai, dizainam

m Citas:

4.7. attéls. Faktori, kuriem respondenti dod priekSroku, iegadajoties preci *°

Ka redzams 4.7 att€la, tad lielaka dala, kas ir 50,2% jeb 108 respondenti prieksroku dotu
produkta kvalitatei un sastavam. Viedokli dalas arT starp cenu un razotaju, kur§ ir pazistams, jo
20,5% jeb 44 respondenti prieksroku dotu cenai, savukart 20% jeb 43 respondenti dotu prieksroku
razotajam, kurs$ ir zinams. Vien 4,2% jeb 9 respondenti prieksroku dod produkta iepakojumam, ta
dizainam, formai, lietoSanas ertumam, un tikai 0,9% jeb 2 respondenti dotu priekSroku produkta
izvietojumam plaukta. Un 4,2% jeb 9 respondenti noradija uz atbildi cits, kur mingja, ka skatitos
vai kads ir sastavs un produkta kvalitate un vai ta atbilst cenai, ka arT min, ka pirktu brokastu parslas
balstoties uz to garsu. Kartgjo reizi pieradas, ka pirms pirkuma patérétaji vispirms vértés produkta
kvalitati, sastavu, un cenu.

Aptaujas laika tika noskaidrots, ka paterétaji, iegadajies preces, pieveér§ uzmanibu
mark&umam uz iepakojuma. Jo lielaka dala, kas ir 38,6% jeb 83 respondentu min, ka tiesi preces
mark&jums nosaka preces izveli, ka arT 29,3% jeb 63 respondentu atzist, ka vini piever§
mark&umam uzmanibu, bet tas nav noteicoSais faktors par labu preces izvéle. 27,4% jeb 59
respondenti min, ka tikai dazreiz pievér§ uzmanibu preces markéjumam. Un vien 4,7% jeb 10
respondenti atzit, ka preces mark&umam uzmanibu nepievers. Var secinat, ka iepakojums noteikti
ir janodroSina ar mark&umu un tam jabiit salasamam, kvalitativam

Runajot par preces materiala iepakojumu, tad lielaka dala (47 % jeb 101 respondents) atzist,
ka dazreiz pieverS uzmanibu materialam, kada prece iepakota, 34,4% jeb 74 respondenti min, ka
vienmeér pievérS uzmanibu materialam, kada prece iepakota, un tikai 18,6% jeb 40 respondenti
nepievers uzmanibu preces iepakojuma materialam. Un uzdodot jautajumu par, to kadu materialu

labpratak izveletos iegadajoties preces? Respondentu sniegtas atbildes apskatamas 4.8. attela.
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4.8.att. Respondentu vislabpratak izvéletais iepakojuma materials. %

Ka redzams 4.8. attéla, respondenti dod prieksroku kartona un stikla iepakojumam, jo 177
respondenti labpratak izvélas kartonu un 90 stiklu. Liela dala izv€létos arT plastmasu, kas ir 57
respondenti un tikai 23 respondenti izvéletos metalu, ka arT 22 respondenti atzist, ka iepakojuma
materials atkarigs no ta ko pérk. Var secinat, ka tomeér patérétaji labpratak izvélas videi draudzigus
materialus, ko varam secinat arT péc atbildém, uzdoto jautajumu vai respondentiem ir svarigi, ka
iepakojums ir videi draudzigs, jo 66 % jeb 142 respondentu atzist, ka viniem tas ir svarigi un tikai
34% jeb 73 respondenti atzist, ka nav svarigi. Tapéc uznémumiem veidojot iepakojumu ir jadoma
pie ta, lai tas nekaitétu videi.

Aptaujas beigas respondentiem bija iespgja dalities ar savu viedokli, kadu vini véletos
redzet iepakojumu. Lielaka dala respondentu savas atbild€s atzina, ka iepakojumam jabut &rti
atveramam un lietojamam ar1 p&c atvérSanas, kas misdienas ir liela probléma. Liela dala
respondentu vEletos redz&t vairak videi draudzigus iepakojumus, kas vairak Kkartona, papira
iepakojumu, ka arT uznp@mumam vajadz€tu nodroSinat iepakojumu izmantoSanu atkartoti.
Respondenti atzist, ka iepakojumos veletos redzét wvairak krasu, kas produktu padara
dzivespriecigaku, ka ar labaku att€lu kvalitati un atbilstoSu paredz&ta produkta dizainu. Vel
respondenti vEl&tos, ka iepakojumus nodrosinatu to, ka ir iesp&jams redzet pasu produktu, jo tas
raditu lielaku parliecibu, par solito produkta kvalitati un tilpumu. Daudzi no respondentiem
balstoties, uz arvalstis giito pieredzi min, ka iepakojumu vispar vajadzétu izslégt, bet ieviest
sveramas preces principu, kur patérétaji iet uz veikalu, un nem lidzi savus traukus, burkas, maisinus
un izmanto tos.

Salidzinot aptauju atbildes, var secinat, ka informaciju publiskajos avotos tomér vairuma
mekl€s viriesi, protams, ari sievietes informaciju mekles publiskajos avotos, tacu vél vinas vélesies

informaciju ieglt no personiskajiem avotiem, pajautajot viedokli gimenei, draugiem, kolégiem.
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Tapat izanaliz€jot aptaujas sniegtas atbildes var secinat, ka sievietes biis tas, kuru izvéli vairak
ietekmes lidzcilveki, viriesi tomér vairak balstisies uz savu viedokli, protams, neizslédzot faktu, ka
retu reizi ar1 uzklausis Iidzcilvéku sniegto padomu. Runajot par iepakojumu, tad izanalizgjot
atbildes autore novéroja, ka sievietes vairak pievérS uzmanibu iepakojumam, ne ka to dara viriesi.
Pieméram, rundjot par iepakojuma materialu, tam vairak uzmanibu pievers sievietes, viriesi tikai
dazreiz vai pat vispar nepiever$ uzmanibu materialam, kada prece iepakota. Tapat ari, runajot par
iepakojuma elementiem, tadiem ka krasa, simboli, makslinieciskie elementi, péc anketas atbildem
var secinat, ka sievietes vairak Sadiem faktoriem pieveérS uzmanibu, savukart virieSi vairak
uzmanibu pievers tadiem elementiem ka forma un lietoSanas €rtums, kas, protams, ir svarigi ari
sievietétm. Tapat ir verojama atbilzu atSkiriba starp vecuma grupam. Gados jaunaki cilveki
iegadasies produktus balstoties uz tas cenu, savukart, gados vecaki cilveki jau izveértés produkta
kvalitati un ta dizainu, protams, ari $ai vecuma grupai svariga ir produkta cena.

Apkopojot aptaujas rezultatus, var izdarit sekojoSus secinajumus, ka pirkuma lémumu
pienemsana ir atkariga no ta, cik sarezgita, ir prece vai pakalpojums, jo sarezgitaka ta bis, Jo
paterétaji pirms pirkuma par to vairak izpetis un ievaks informaciju. Katram uzn€mumam ir svarigi
domat par savu produkta kvalitati un reputaciju, jo paterétaji pec pirkuma preci parasti noverte un
dalas sava pieredzg ar citiem, ka arT informaciju par preci meklé publiskajos avotos, kur var sastapt
dazadas atsauksmes un koment€tus par konkréto preci vai pakalpojumu. Paterétajus visvairak
ietekmg tieSi personiskie un psihologiskie faktori, tacu arT socialajiem faktoriem ir liela nozime, jo
biezi lidzcilvéki meédz ietekmét lémumu par pirkumu. Runajot pat iepakojumu, tad patérétaju
noteico$a izvele par labu kadam produktam ir ta cena un kvalitate, tacu, ja Sie faktori ir lidzigi, tad
patérétaji izvelesies preci ar vizuali piesaisto$aku iepakojumu, jo ka noskaidrojam, respondentiem
iepakojuma dizains ir svarigs, bet tas nav noteico$ais faktors vinu izvele. Tacu Sie dati var but
maldinosi, jo respondenti atzina, ka ir vairakkart iegadajusies preces ar piesaistosu dizainu, tapéc
var secinat, ka ir svarigi veidot labu iepakojumu, jo pat€rétajiem to neapzinoties, tas tomer vinus
uzruna, jo ka zinams paterétaji esot tirdzniecibas vieta biezi vien preces iegadajas uz emociju
pamata. P&c respondentu atbildém var secinat, ka iepakojums javeido videi draudzigs, jo
respondenti vélas redzet kartona iepakojumus, un uzp€émumam vajadz€tu nodroSinat iepakojuma
otrreiz€ju parstradi. Salidzinot “Milzu” un “Oho” brokastu parslu iepakojumus, respondenti
priekSroku dod “Milzu” iepakojuma, jo to ir &rti lietot, transportet, tas rada par sevi kvalitativa
produkta iespaidu un ir vizuali piesaistoss. Sakotngji uznémumam ir jadoma par iepakojuma
materialu, lai tas butu videi draudzigs, un, lai to batu érti lietot, un tikai tad par iepakojuma dizainu,
bet svarigi, lai tas biitu krasains, kas produktu padaritu dzivespriecigaku, ka ar1 paterétajiem ir

svarigi, lai iepakojums nodroS§inatu pasa produkta redzamibu.
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10.

SECINAJUMI

Balstoties uz darba, izstradasanas laika iegtito informaciju var izdarit $adus secinajumus:
Autores izvirzita hipotéze ir, dal&ji apstiprinajusies, jO ja vienadas kategorijas precém bis
lidzigas cenas un kvalitate, ka arT sastavs, tad paterétaji izvélesies iepakojumu ar piesaistosako
dizainu.

Patérétaju uzvediba sevi ietver piecus procesa posmus, kas ir vajadzibas apzinaSanas,
informacijas mekléSana, alternativu salidzinasana, lémums par pirkumu, pirkuma
novertejums. Lidz ar to Paterétaju uzvediba raksturo to kad, ko un ka pateretaji perk, ka patere
un iznicina;

Patérétaju uzvedibu visvairak ietekmé kultiiras, socialie, personiskie un psihologiskie faktori;
Kulttira sevi ietver religiju, gérbsanas stilu, tautas parazas, €Sanas paradumus, uzvedibas
normas un citus faktorus. Katra valsti ir arT subkultiiras, kas kadu iedzivotaju grupu atskir no
kopgjas kulturas. Tapat pie kultiiras ir pieskaitama paterétaja piederiba kadam no socialajiem
slaniem;

Pie socialajiem faktoriem ir pieskaitamas referentas grupas, kas ir grupas kuram persona vélas
lidzinaties. Ari gimene liela méra ietekm&s lémumu pienemsanu par pirkumu, ka ari
ienemtajai lomai un statusam ir liela nozime;

Personiskie faktori dzives laika var mainities, pie Siem faktoriem pieskaita: vecumu un dzives
cikla posmu; nodarbosanos; ekonomiskos apstaklus; dzivesveidu un sevis uztveri.
Psihologiskie faktori sevi ietver motivaciju, kas pauz vélmi rikoties, lai tiktu apmierinata
vajadziba. Ka ar katra patérétaja lémums par pirkumu ietekmé uztvere un katram pateérétajam
ta ir dazada. Pie psihologiskajiem faktoriem ir pieskaitama ari apgliSana un atmina. JO
zinoSaks ir patérétajs, jo mazak laika tam bis, javelta, lai atrastu sev piemé&rotako preci vai
pakalpojumu.

Iepakojums veic tris galvenas funkcijas: aizsarga preci, padara to &rti lietojamu un ir Iidzeklis
sazinai ar paterétaju;

Izveloties iepakojumu veidu ir janem véra produkta ipasibas un uznémuma esosie resursi, ka
arl uzmaniba japieveérs$ uz klientu vélmém. Savukart, veidojot iepakojumu, ir jadoma pie ta,
lai tas buitu droSs, videi draudzigs un ta cena butu atbilstoSa. Un noteikti ir janem veéra, ka
iepakojums pasam produktam nedrikst kaitét, ka arT dot kadu smaku vai garSu;

Iepakojums péc funkcijas iedalas tris veidos: sakotngjais, kur produkts tiek iepildits jau
razoSanas laika, tad ar€jais, piemeram, kastite, kura ievieto produktu, un tad ir transporteéSanas

vai uzglabasanas iepakojums;
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Mark@jums pateérétajam sniedz informaciju par preci, uz partikas precém noradot razotaju,
adresi, deriguma terminu, sastavdalas, dazadus simbolus, bet, uz nepartikas noradot kopsanas
un lietosanas ieteikumus, savukart sviru kods palidz preci identificét un ar ta palidzibu tiek
kontrol&ti precu atlikumi;

Katram uznémumam par savu izveidoto iepakojumu ir jabiit atbildigam un janodroSina ta
apsaimnieko$ana;

Izveloties iepakojuma krasas, ir jabiit uzmanigam, jo cilveéki uz krasam ir loti jutigi,
pieméram, augstas kvalitates un dargas preces vajadzetu iepakot tumsos vai aukstos tonos,
preces, kas domatas ikdienas patérinam vajadzetu iepakot balta krasa;

“Milzu” iepakojums divus gadus péc kartas ir ieguvis Latvijas labaka iepakojuma balvu, un
Sis iepakojums sp€j nodrosinat visas iepakojumam nepiecieSamas funkcijas, to ir &rti lietot,
tas pasarga preci no transportéSanas un apkartgjas vides ietekmes, un sniedz nepiecieSamo
informaciju par preci,

“Milzu” savu iepakojumu veido no kartona un polipropiléna, un tas ar sava iepakojuma
palidzibu spgj lieliski komunicét ar mérkauditoriju, jo izstradati atseviski iepakojuma dizaini
gan bérniem, gan pieaugusajiem, gan BIO partikas piekritjiem,;

“Milzu” sava iepakojuma izmanto tumsSos un b&Sos tonus, kas liecina par produkta
ekskluzivitati;

“Oho” iepakojums ir diezgan neveiksmigs, jo to ir griti transportét un pec atvérsanas ir nedrti
lietot un uzglabat, ka art iepakojuma krasu salikums ir neveiksmigs, tas sava starpa nav
saskanotas un padara gritak uztveramu informaciju. Sis iepakojums vairakkart paredzéts
komunikacija ar bérniem ta animaciju attélu del;

Jo sarezgitaka bis prece, jo vairakiem pirkuma procesa posmiem patérétaji izies cauri. 155
respondenti atzist, ka, ja prece bis ikdienas pirkums, péc vajadzibas apzinaSanas uzreiz sekos
pirkums, tacu, ja prece biis sarezgitaka, tad tiks iziets cauri vairakiem pirkuma posmiem.
Visbiezak informaciju par precém vai pakalpojumiem patérétaji mekle publiskajos avotos, ta
atzist 117 respondentu. Ka ari visvairak ietekméjosais faktors 109 respondentiem, kadas
preces izvelg, ir personiskie faktori.

Par labu preces izvélei veikala 108 respondenti dod prieksroku produkta kvalitatei un
sastavam, 44 respondenti cenai, savukart 43 respondentiem noticoSais faktors zinams razotajs,
un tikai 9 respondenti atzist, kas noteicoSais faktors par labu kadai precei ir tas iepakojums;
139 respondenti uzskata, ka iepakojuma dizains ir mazsvarigs, bet svariga ir kvalitate un
sastavs, 39 respondenti atzist, ka viniem ir svarigs dizains, bet tas nav noteicosais faktors,

tikai 10 respondenti atzist, ka iepakojuma dizains ir svarigs. Un 27 respondenti uzskata, ka
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22.

23.

24,

dizainam vispar nav nozimes. Ja preces cena un kvalitate biis vienada, tad paterétaji izvelesies
preci ar labako iepakojuma dizainu;

107 respondenti vairakkart ir iegadajusies preces, jo ir piesaistijis ta vizualais veidols, 95
respondents atzist, ka vizuala veidola dé|] preces iegadats tikai paris reizes un tikai 13
respondenti atzist, ka nav iegadajusies preci dizaina d€]. Tatad paterétaji perk uz emociju
pamata, tapec ir svarigi iepakojumus veidot vizuali saistosus patérétajam;

142 respondentu atzist, ka viniem ir svarigi, ka iepakojums ir videi draudzigs un tikai 73
respondenti atzist, ka tas nav svarigi. Tapéc uzn€mumiem veidojot iepakojumu, ir jadoma pie
ta, lai tas nekaitétu videi. Ari pasi patérétaji dod prieksroku kartona un stikla iepakojumam;
Lielaka dala respondentu atzist, ka “Milzu” iepakojums ir vizuali piesaistoSaks neka “Oho”,
Jo 130 respondentiem S§is iepakojums patik un loti patik, 67 respondentiem viedoklis dalas
starp patik un nepatik un tikai 19 respondentiem “Milzu” iepakojums nepatik un loti nepatik.
Tacu runajot par “Oho” iepakojumu, 122 no 215 respondentiem §is iepakojums nav saistoss,
25 respondentiem viedoklis dalas starp patik un nepatik, un tikai 69 respondentiem $is

iepakojums patik un loti patik.
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PRIEKSLIKUMI

P&tfjuma rezultata var izstradat $adus priekslikumus:

Uzpémuma SIA “Milzu” marketinga specialistam vajadzeétu sadarboties ar razoSanas
nodalu un veidojot iepakojumu vajadzetu izvairities no polipropiléna iepakojuma, ta vieta
izmantot tikai kartonu, jo tas uznémuma iepakojumu padaris videi draudzigu;

Uzpémuma SIA “Milzu” marketinga specialistam sadarbojoties ar uznémuma vaditaju un
razoSanas nodalu, vajadz€tu radit jaunu produktu Itniju “Fitness”, kas paredzeta aktiva
dzivesstila piekritgjiem, tada veida uznémums paplasinas savu mérkauditoriju un gis
lielaku pelnu;

Uznémuma SIA “Oho” marketinga specialistam veidojot iepakojuma konceptu, vajadz&tu
sadarboties ar razoSanas nodalu, un iepakojumu izveidot ta, lai produktu butu viegli
transportét, pieméram, ievieSot papildus kartona iepakojumu, jo tas nodroSinas értaku
parvietoSanu un palielinas iesp&ju, ka pats produkts netiks deforméts;

Uznémuma SIA “Oho” marketinga specialistam veidojot iepakojuma konceptu, vajadz&tu
sadarboties ar razoSanas nodalu, un iepakojumu vajadz&tu veidot ta, lai tas nodroSinat
értaku produkta lietoSanu péc ta atvérSanas, pieméram, iepakot produktu, nevis
polipropiléna iepakojuma, bet kartona un iestradat atvérSanas un aizveérSanas funkciju, jo
tas nodros$inas vieglaku produkta uzglabasanu un turpmako lietosanu;

Uznémuma SIA “Oho” marketinga specialistam iepakojuma vajadz&tu pardomat krasu
salikumu un burtu lielumu, pieméram, izvairities no parlieku daudz krasu kombinaciju
lictoSanas, ta vieta izmantojot tris pamata tonus, pieméram, baltu, dzeltenu un zalu, tas
padaris produktu vizuali skaistaku un parskatamaku, ka arT tas palidzes labak komunicéet ar
paterétajiem,;

Uznémuma SIA “Oho” marketinga specialistam iepakojums javeido ta, lai tas komunicétu
ar plaSaku meérkauditoriju, pieméram, izstradajot cita dizaina multiplikacijas att€lus, kas
piesaistitu ar pieauguso uzmanibu. Vai arT uznémuma marketinga specialistam, izp&tot
patérétaju vajadzibas un vélmes, sadarbojoties ar uzn€muma vaditaju un razoSanas nodalu,
vajadzetu radit jaunas produktu garSas, pieméram, ar vanilas garSu vai papildus brokastu
parslam pievienot zavetus auglus un ogas, un veidot tam atbilstoSu iepakojumu, jo ta
uznémums piesaistitu ne vien bérnus, bet arl pieaugusos, palielinot savu produkcijas

apgrozijumu un pelnu.
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lepakojuma materialu markéjumi

137

1.pielikums

lepakojuma materials ApzImEjums Ciparu kods
1 2 3
Polimeri 1-19
Polietiléntereflalats PET 1
Augsta brivuma polietiléns HDPE 2
Polivinilhlorids PVC 3
Zema blivuma polietiléns LDPE 4
Polipropiléns PP )
Polistirols PS 6
Papirs un kartons 2-39
Gofréetais kartons PAP 20
Kartons PAP 21
Papirs PAP 22
Metals 40-49
Térauds (skards) FE 40
Aluminijs ALU 41
Koks 50-59
Koks FOR 50
Korkis FOR o1
Tekstilmatreali 60-69
Kokvilna TEX 60
Dzuta TEX 61
Lini TEX 63
Stikls 70-79
Bezkrasains GL 70

137 Praude V. Marketings (teorija un prakse) 1.gramata, 3.izd. Apgads: Burtene. 409-410 lpp.
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tabulas turpinajums

Iepakojuma materials Apziméjums Ciparu kods

Zals GL 71
Briins GL 72

1 2 3
Kompozitmatreali Cr* 80-89
Papirs un kartons/jaukti materiali 80
Papirs un kartons/polimeri 81
Papirs un kartons/aliminijs 82
Papirs un kartons/skards 83
Papirs un kartons/poliméri/aluminijs 84
Papirs un kartons/polimeri/skards 85
Poliméri/aluminijs 90
Poliméri/skards 91
Poliméri/jaukti materiali 92
Stikls/poliméri 95
Stikls/aluminijs 96
Stikls/skards 97
Stikls/jaukti materiali 98
*Pec C seko attieciga materiala apzim&jums

77



2.pielikums

Markéjuma simboli

=

Simbola Simbola Simbola nesacijums

imbola nosacijums ol
attélojums e ) attélojums

Uzmanibu trausls Hermétisks iepakojums

Sargat no saules stariem.

5 Nekabinat uz akiem
Sargat no uzkarSanas

Sargat no mitruma Strop&$anas vieta

Ar ratiniem $aja vieta

Sargat no starojuma e
e . celt ir aizliegts

Temperatiiras ierobezo-

i Augsup

DPOO O

Krava, kas atri bojajas Smaguma centrs

DBRHE®

A.att. Simboli uz transportiepakojuma 1%

«

O F F+ T
EKSPLOZIVS OKSIDETAIJS VIEGLI TPASI VIEGLI TOKSISKS
UZLIESMOJOSS UZLIESMOJOSS

=
S

x

C Xn N
LLOTI TOKSISKS KODIGS KAITIGS KAIRINOSS BISTAMS
APKARTEIJAI
VIDEI

B.att. Bistamibas simboli 1%°

138 Praude V. Mdrketings (teorija un prakse) 1.gramata, 3.izd. Apgads: Burtene. 410 Ipp.
139 Bistamibas simboli. (tieSsaiste) - (atsauce 16.04.2018). Pieejams interneta: http://eur-lex.europa.eu/legal-
content/LV/TXT/PDF/?uri=CELEX:52011XC0301(04)&from=LV
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Kimiska tiriSana

Drikst tirtt kimiski, burts norada, kadu kimiskas tiriSanas veidu izmantot.

0
=
o

Kimiska tirisana saudz&osa rezima.

Kimiska tiriSana aizliegta, drikst mazgat ar ideni.

® 0|

Slapja tirisana aizliegta

g Kimiska tirisana aizliegta
Gludinasana

= IGludini§ana zema3 temperatira (1idz 110°C)
Paxs) Gludinasana vid§a temperatira (lidz 150°C)
=4 Gludinasana augsta temperatiira (1idz 200°C)
— Drikst gludinat
== Gludinat aizliegts
a Aizliegts gludinat ar tvaiku

C.att. Kimiska tiri$ana un gludinasana 4

Zavésana

Drikst zavet velas zavetaja un velas masina, temperatiira nav noteikta

Drikst zavet velas zavetaja normala temperatira

Drikst zavét velas zavétaja zema temperatiira

Nedrikst zavét velas zavetaja

Nedrikst zavet

Aizliegts izgriezt

\Zavet&na

Zavetuz lidzenas virsmas

Notecinat sausu

Zaveétuz auklas

LIS/ | TR |

Izklata veida

=

D.att. Apgérba Zavesana'¥

Balinasana

|

/\ Drikstbalinat

: Nedrikst balinit.

gl

Drikst balinat ar hloru

E.att. Apgérba balinasana 4

140 Apgerbu kopsanas simboli. (tieSsaiste) - (atsauce 16.04.2018). Pieejams interneta:
http://modesbode.Iv/?page_id=37265

141 Turpat

142 Tyrpat
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3.pielikums

Anketas jautajumi

Iepakojums un ta ietekme uz pateretaju ricibu.

Sveicinati! Esmu Latvijas Universitates 4. kursa studente, un sava bakalaura darba ietvaros
veicu aptauju par iepakojuma ietekmi uz patérétaju ricibu. Aptaujas mérkis ir noskaidrot ka
iepakojums ietekmé paterétaju l@mumu pienemsanu par pirkumu. Aptauja ir anonima, un tas
rezultati tiks izmantoti tikai un vienigi bakalaura darba pétnieciskas dalas izstradeé. Aptaujas

aizpildiSana neaiznems vairak par 5. minttém.

1. Kad apzinaties vajadzibu péc kada produkta/pakalpojuma- ka Jis rikojaties?
o Kad saprotu, ko man vajag, es to uzreiz noperku
o Meklgju informaciju un tikai tad perku
o Salidzinu ar alternativiem variantiem un tikai tad perku
o Meklgju informaciju, salidzinu ar alternativiem variantiem, un tikai tad perku
o Atkarigs no ta cik sarezgita ir prece. Ja prece ir ikdiena ieraksts pirkums, tad uzreiz seko
pirkSana, bet, ja prece nav zinama, tad mekl&ju informaciju, salidzinu ar konkurentiem un
tikai tad pérku.
o Cits:
2. Vai p&c pirkuma preci/pakalpojumu art novertgjat?
o Ja, jo tas ietekm€s manu turpmako attieksmi un ricibu
o Ja, un par savu pozitivo vai negativo attieksmi pastastiSu arT lidzcilvékiem
o Ne¢
o Cits:
3. Kur Jas visbiezak meklgjat informaciju par precém vai pakalpojumiem?
o Jautaju gimenei, draugiem, darba kolggiem
o Reklama (TV, prese, radio), jautaju pardevejiem
o Meklgju informaciju pres€, petijjuma materialos, interneta, lasu atsauksmes
o Balstos uz ieprieksg€jo pieredzi, izmantoju preces izméginajumus

o Cits:

80



4. Pec Jiisu domam, kur§ no faktoriem visvairak ietekmé& lémumu pienemsanu par pirkumu?
o Socialie faktori — piederiba kadai socialajai klasei vai saskarsmes grupai, statuss
sabiedriba, gimenes stavoklis
o Kultiira un subkultiira, kas raksturiga konkrétajai sabiedribai
o Personiskie faktori — dzimums, vecums, ienakumi, dzivesstils
o Psihologiskie faktori — cilvéka eso$as zinasanas, motivacija, uztvere, atmina
o Dazadi argjas ietekmes faktori — politiskie, ekonomiskie, dabas, tehniskie
o Cits:

5. VaiJusu izveli par labu kadam produktam ietekmé Iidzcilveki (gimene, kolegi, kaimini,
draugi)?
o Ja, biezi
o Ja, pati/s médzu ligt lidzcilveku padomu un vinu pieredzi
o Retu reizi
o Ng, pérku to, ko pati/s uzskatu par pareizu

o Citas:

6. Vai esat kadreiz, iegadajies/usies preci, jo ir piesaistijis ta vizualais veidols?
o Ja, vairakkart
o Ja, bet paris reizes

o Ne

7. Péc Jusu domam, kadam meérkim ir paredzéts produkta iepakojums? (iesp&jami vairaki atbilzu
varianti) *
[0 Lai prece tiktu pasargata transportéSanas laika
Lai prece tiktu pasargata no ar€jas vides ietekmes (pieméram, mitruma)
Lai produkts biitu erti lietojams

Lai tiktu piesaistita paterétaju uzmaniba, un produkts izceltos starp konkurentiem

O 0o 0o 0O

Lai var€tu noradit informaciju par preces sastavu, un nepiecieSamibas gadijuma
inform&tu par to, ka prece jalieto un jakopj

O Citas:
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8. Liudzu, novertgjiet, cik svarigi vai nesvarigi iepakojuma Jums ir zemak minétie elementi

Loti svarigi | Svarigi Nav Mazak Nesvarigi

viedokla svarigi

Forma

Krasa un dizains

Makslinieciskie elementi

(atteli, ilustracijas)

Otrreiz parstradajams

Simboli (zala korotite,

videi draudzigs)

Burtu lielums

LietoSanas eértums

9. legadajoties brokastu parslas, Jums ir svarigs iepakojuma dizains?
o Ja, ir svarigs produkta iepakojuma dizains, bet tas nav noteicosais faktors produkta izvele
o Ja, man ir svarigs produkta dizains
o Dizains ir mazsvarigs, svarigs ir produkta saturs un kvalitate

o Ng, dizains nav svarigs

10. Ladzu, novértgjat brokastu parslu "Milzu" iepakojuma dizainu

Loti patik @) O O O O Loti nepatik
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11. Ladzu, novertéjat brokastu parslu "Oho™ iepakojuma dizainu

EVECA SU MEDUMI
KVIESI AR MEDV

NEW mesch

Loti patik @) O O O O Loti nepatik

12. Ladzu, 1si pastastit, kuru no augstak minétajiem iepakojumiem Jis labpratak iegadatos un
kapec?
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13. Iedomajies situaciju, Jiis vElaties iegadaties brokastu parslas, bet nezinat tiesi kadas, kam Jis

dotu prieksroku?

O

©)

Razotajam, kurs ir zinams

Cenai

Produkta kvalitatei un sastavam

Produkta izvietojumam veikala plaukta, to kurs bus labak pamanams un vieglak
aizsniedzams, to izveléSos

Produkta iepakojumam, ta formai, krasai, lictoSanas €rtibai, dizainam

Citas:

14. Vai Jis pievérsat uzmanibu preces mark&jumam (par sastavu, energétisko vertibu, lictosanu,

kopsanu u.c.)?

o

o

o

o

Ja, jo tas ietekm@ manu preces izveli
Ja, bet tas nav noteicosais faktors preces izvele
Dazreiz

Ne

15. Vai veikala pievérSat uzmanibu materialam kada, prece ir iepakota?

o

o

o

Ja
Ne

Dazreiz

16. Kadu iepakojuma materialu Jus labpratak izvélaties? (iesp&jami vairaki atbilzu varianti)

o

o

o

o

o

Plastmasu
Metalu
Stiklu
Kartonu
Citas:

17. Vai Jums ir svarigi, ka prece ir iepakota, izmantojot videi draudzigus materialus?

o

o

Ja
Ne
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18. Luadzu, noradit, kadu Jas véletos redzét precu iepakojumu, varbiit ir, kas tads ko iepakojuma

veidotaji nav némusi vera veidojot iepakojumu? (atbilde nav obligata)
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