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ANOTACIJA

Arvien biezak pat€rétajs l@mumu par pirkumu piegem tieSi veikala, neilgi pirms pirkuma
izdariSanas. Tacu diemzel razotdji un pardevéji, neskatoties uz S$Im pat€rétdja uzvedibas
izmainam, vairak lidzeklus t€ré reklamai, kas ir arpus tirdzniecibas vietas.

Darba merkis ir, izvert€jot paterétaja uzvedibu mazumtirdznieciba, pirkuma l[émuma
pienems$anas procesa posmos, noteikt patérétaja pirkSanas paradumus un pirkSanas lémuma
pienemsanas vietu, ka arT novertét patérétaja Iémuma ietekméSanas iespéjas tirdzniecibas vieta.

legiitie rezultati liecina, ka patérétajs arvien retak izmanto iepriek§ sagatavotus planoto
pirkumu sarakstus un arvien biezak veic neplanotos impulsa pirkumus, 1idz ar to veic 1émuma
pienems$anas procesu tieSi veikala. Savukart mazumtirgotdji izmanto veiksmigu veikala
planojumu, tacu pietrukst novitasu, kas parsteigtu pirc&jus.

Darba ir ieklautas 20 tabulas, 30 att€li un 3 pielikumi.



ANNOTATION

More often consumer makes purchase decision at the shop, just short before the purchase.
But despite the changes in consumer behaviour producers and marketers spend more resources on
advertising and promotion outside the retail space.

The aim of this research is to define the buying habits of consumers and the place where
purchase decision is made, as well as to estimate the possibilities of influencing the purchase
decision making at the place of retail by evaluating the consumer behaviour in retail and in stages
of purchase decision.

The obtained results show that consumers more rarely use pre-shopping planned purchase
lists, but make unplanned impulse purchases, and therefore, make the purchase decision process
in a shop. For the part of retailers, they use successful shop layouts but they lack innovations to
surprise the consumers.

There are 20 tables, 30 drawings and 3 attachments included in this research.



IEVADS

Pasaules ekonomika turpina attistities, neizsikstoSi tiek generétas un izstradatas aizvien
jaunas idejas jaunu produktu un pakalpojumu izveidg, ka rezultata tirgus ir parsatinats, turklat ne
tikai ar pasiem produktiem un pakalpojumiem, bet arT ar informaciju par tiem. Bet kas tad ir
galvenais §Ts attistibas dzinulis?

Ikviens no mums ir patérétajs, kas regulari pienem lémumus par pirkuma izdariSanu,
respektivi, mes izvélamies produktus, kas vislabak mums patik, vai vislabak apmierina misu
vajadzibas. Tacu katra paterétaja 1émums ir atSkirigs, jo katrs no mums ir citdds — katram ir
atSkiriga motivacija, kas liek rikoties, katram ir citadas vélmes un vajadzibas. TieSi $§1s misu
vajadzibas un v€lmes ir dzinulis pasaules attistibai.

Tacu attistas ar1 pats paterétajs. Palielinoties patérétaja vajadzibam, palielinas produktu
alternativas, ka ar1 rodas jauni produkti. Mainoties paterétaja dzivesciklam, mainas ari vina
pirkuma l€muma piepemsanas procesa un paterina paradumi. Misdienu cilveki tiecoties péc
labakas dzives, savas darba vietas pavada daudz vairak par astonam stundam diena, ka rezultata
samazinas vinu briva laika resursi, lidz ar to vinam paliek daudz mazak laika izvéléties sev
nepiecieSamos produktus vajadzibu apmierinasanai. Turklat nemot véra informacijas parpilnibu,
paterétajs nemaz nespgj uztvert visu apkartgja videé esoso informaciju par dazadiem produktiem
un pakalpojumiem, bet labak atceras informaciju, kas ir jaunaka un tikko uztverta, tapec attistas
arm mazumtirdzniecibas vietu nozime patérétaja pirkSanas lémuma ietekmésana.

Pielagojoties miisdienu paterétaja dzivesciklam, daudzos pirkuma gadijumos ir mainijusies
pirkuma Iémuma pienemsanas vieta. Arvien biezak patérétajs Iemumu par pirkumu piegem tiesi
veikala, neilgi pirms pirkuma izdariSanas. Tacu diemzel razotaji un pardevéji, neskatoties uz Stm
paterétaja uzvedibas izmainam, vairak lidzeklus téré reklamai, kas ir arpus tirdzniecibas vietas,
nevis iegulda lidzeklus pirkuma izdariSanas vietas attistiba.

Darba meérkis ir izvertgjot paterétaja uzvedibu mazumtirdznieciba, pirkuma Iémuma
pienems$anas procesa posmos, noteikt patérétaja pirkSanas paradumus un pirkSanas lémuma
pienemsanas vietu, ka arT novertét patérétaja Iémuma ietekméSanas iespéjas tirdzniecibas vieta.

Darba mérka sasniegSanai autore izvirza sekojosus veicamos uzdevumus:

1) izpétit zinatniskaja literatiira atspogulotos patérétaju uzvedibu ietekmejoSos faktorus un

veidotos modelus;



2) izpétit zinatniskaja literatira apskatitos mazumtirdzniecibas pirkuma lémuma
pienemsanas procesa posmus;

3) novertet mazumtirdzniecibas attistibas tendences Latvija;

4) novertet Latvijas paterétaja riciba esoSos resursus — izglitibas, nodarbinatibas un
ienakumu Itmeni;

5) novertet paterina tendences Latvija;

6) izstradat paterétaju pirkSanas paradumu aptaujas anketu un veikt Latvijas paterétaju
anketéSanu pasapkalpoSanas veikalos;

7) apkopot un novertet patérétaju pirksanas paradumu anketas rezultatus;

8) apskatit pirkuma [emuma ietekméSanas iesp€jas mazumtirdzniecibas vietas;

9) novertet tris Latvijas paSapkalpoSanas veikalu izmantotas marketinga aktivitates
patérétaja [emuma ietekméesana;

10) izdarit secinajumus par Latvijas paterétaja pirkSanas paradumiem un pirkuma veikSanas
vietu, ka arT iespéjam ietekmét patérétaja uzvedibu;

11)izvirzit priekSlikumus par patérétaja pirkuma lémuma pienemsanas procesu un ta
ietekm@Sanas iesp&jam.

Darba izstradé autore ir izmantojusi specialas zinatniskas literatliras (par paterétaju
uzvedibu un marketingu) analiz€Sanu un izpéti, ekonomikas un statistikas datu salidzinasanu un
analizi, ka arl autores veikta kvantitativa pétijuma izvert€Sanu, izmantojot nejausas izlases
metodi.

Kvantitativais pétijums tiek veikts 2007. gada pavasari - marta un aprila menesSos.
Savukart ekonomikas un statistikas dati tiek apskatiti pa pedgjiem trim gadiem respektivi 2004.,
2005. un 2006. gadu, lai iegiitu péc iespejas tuvaku raksturojumu esosajai situacijai. Gadijumos,
kad ir pieejami dati un ir nepiecieSams apskatit ilgtermina attistibas tendences, dati tiek apskatiti
sakot ar 2000. gadu.

Darba ka pirkuma I@muma pienemsanas procesa ietekmé&Sanas iespg&jas, autore apskatis un
izverte€s marketinga iesp&jas, ko var nodroSinat tirdzniecibas vietas, nevis arpus tam, lai

veiksmigak uzsvertu So aktivitaSu nozimiguma pieaugumu.

Darba pirmaja nodala autore izvert€s zinatniskaja literatira atrodamo informaciju par
paterétaja uzvedibu mazumtirdznieciba. Ka art sniegs ieskatu patérétaja vajadzibas un motivacija,

patérétaja uzvedibu ietekméjoSos faktoros un paterétaju modelos, apskatis veiksmigakas



segmentacijas iesp&jas, ar kuram var iegit kvalitativu patérétaja novertejumu un noskaidros
pateérétaja interesi veicinoSos faktorus.

Darba otraja nodala autore, izmantojot zinatniskas literatliras avotus, apskatis pirkuma
lémuma piepemsanas procesa posmus, vairakus patérétaja lietotus pirkuma l€émuma pienemsanas
veidus, noverteés pirkuma lémuma pienemsanas procesa modelus. Ka arT apskatis paterétaja
uzvedibas veidus, ko vin$ pielieto piepemot l@mumu un protams pirc€ja iesp&jamas lomas Saja
procesa.

Darba treSaja nodala autore novértés paterétaja apkartgjo vidi. Vispirms apskatis
mazumtirdzniecibas attistibu Latvija, ka arT prognozes tas turpmako gaitu. Izmantojot LR
Centralas statistikas datus, novert€s Latvijas paterétaja riciba esoSos resursus — izglitibas,
nodarbinatibas un ienakumu limeni. Apskatis kompanijas AC Nielsen pétjjumu par Baltijas
valstu paterétaju attistibas tendenc@m. Ka ar1 noskaidros patérina groza izmainu tendences.

Darba ceturtaja nodala autore apkopos un analiz€s veiktas patérétaju pirkSanas paradumu
aptaujas rezultatus. Tiks novertets cik biezi respondenti apmeklé pasapkalposanas veikalus; vai
ieperkoties izmanto nepiecieSamo pirkumu sarakstus; ka izv€las sev piemeérotakos ikdienas
patérina produktus; kadas ir prioritates izvéloties starp lidzigiem produktiem vienu; kuras
produktu 1pasibas ir svarigas, bet kuras nesvarigas; ka ar1 kuras marketinga aktivitates paterétaji
biezak pamana.

Darba piektaja nodala autore novért€s pirkuma I€émuma ietekmé&Sanas iespéjas
mazumtirdzniecibas vietas, tieSi pirms pirkuma izdariSanas, ka ar1 veikala planojuma nozimi $aja
procesa. Lai novértétu Latvijas paSapkalpoSanas veikalu izveidoto planojumu ietekmi uz
patérétajiem, ka pieméri tiks apskatiti tris autores izraudziti veikali, novertétas to planojumu
priekSrocibas un tritkumi, ka ar1 sniegti priekslikumi §is vides uzlaboSanai. Lidzigi tiks apskatitas
iespgjamas marketinga aktivitates, ko var pielietot tirdzniecibas vietas, lai rosinatu paterétaju

izdarit pirkumu.



1. PATERETAJU UZVEDIBA MAZUMTIRDZNIECIBA

1.1. Mazumtirdznieciba, patéretaja vajadzibas un motivacija

Attistoties pasaules ekonomikai, cilvékam pieejamo produktu izv€le klust aizvien plasaka,
lidz ar to 1émums par kada produkta iegadi sarezgitaks, jo jauztver ir vairak informacijas, no
kuras jaatlasa tikai sev nepiecieSama. Protams, visu informacijas apjomu nav iesp&jams uztvert,
nemaz nerundjot par atcerésanos, tadel produktu razotaji un pardevéji lielaku uzmanibu pievers
jaunakajai, nesen uztvertajai informacijai, ko patérétajam vieglak atceréties. Sadu informaciju
cilvéks visbiezak uztver tiesi pirms pirkuma izdariSanas, tadel aizvien vairak tiek pétita paterétaja
uzvediba un riciba mazumtirdzniecibas vietas. Kas tad ir mazumtirdznieciba un paterétajs taja?

Mazumtirdzniecibai ir vairakas definicijas, lielakoties tas ir Iidzigas, bet reiz€ém ar dazam
nozimigam niansém. Ta, pieméram, F.Kotlers un G.Armstrongs sniedz $adu mazumtirdzniecibas
definiciju: ,, mazumtirdznieciba — visas aktivitates, kas ir iesaistitas produktu un pakalpojumu
tie§d pardosana gala patérétajam personiskai lietosanai.”' Savukart, P.Dunne, R.Lusch, M.Gable
un R.Gebhardt defin€ to nedaudz visparigak: ,mazumtirdznieciba — ped€jais posms precu
tirdzniecibas veicina$ana no razotaja lidz gala patérétajam.”” Japiezimé, ka abam $im definicijam
ir viena kop&ja komponente — gala paterétajs, kas, péc autores domam, ir galvena komponente
gan $ajas definicijas, gan ar1 pasa mazumtirdzniecibas procesa.

., Patérétdjs — ir persona vali majsaimnieciba, kas iegaddjas un lieto produktus vai
pakalpojumus, veidojot ekonomiku.” *Briva tirgus ekonomika, patérétajs nosaka, kadas preces
tiek razotas un tiek uzskatits par ekonomisko aktivitaSu centru. Tapat ekonomists Teodors Levits
(Theodore Levitt) teicis: ,,razoSana ir pat€rétaju apmierinaSanas process, nevis pre€u razoSanas
process. RazoSana sakas ar patértdju un vina vajadzibam nevis ar patentiem, razoSanas
izejvielam, vai pardoanas prasmi.”* Var secinat, ka patérétajs ir sakums it visam, kas notiek
pasaules ekonomika.

Ikviens no mums ir patérétajs, kas regulari piepem I€mumus par pirkuma veikSanu,

respektivi, mes izvélamies produktus, kas vislabak mums patik, vai vislabak apmierina misu

! Kotler, P., Armstrong, G. Principles of Marketing. New Jersey: Prentice—Hall, 1991. — p.388
> Dunne, P., Lusch, R., Gable, M., Gebhardt, R. Retailing. Cintinati: South-Western Publishing Co, 1992. —p.3
3 http://en.wikipedia.org/wiki/Consumer#Consumer_in_economics_and_marketing

4 Mowen, J., Minor, M. Consumer Behavior. New Jersey: Prentice-Hall, 1998. - p.5
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vajadzibas. Tacu katra paterétaja lémums ir atsSkirigs, jo katrs no mums ir citads — katram ir
atSkiriga motivacija, kas liek rikoties, katram ir citadas vélmes un vajadzibas, kuru apmierinasana
biittba nozimé dzivot.

wVelme ir cilveka iekseja ticksme peéc kaut ka.”' Savukart, ,vajadziba ir vélmes Tpasa
forma- prasiba péc kaut ka. Ta ir atkariga no sabiedribas socialkultiiras Itmena un cilvéku
personiskajam patnibam.”* Visparigi vajadzibas var iedalit’:

v' dabiskas vajadzibas — jeb fiziologiskas vajadzibas (partika, Gdens, gaiss, drébes utt.) jeb

primaras vajadzibas;

v’ iemantotas vajadzibas — jeb psihologiskas jeb sekundaras vajadzibas.

Ta ka paterétaja vajadzibas ir primarais, uz kuru apmierinasanu balstas ekonomiska darbiba,
to petiSanai un iedaliSanai ir veltita liela uzmaniba no vairakiem zinatniekiem. Ka vispopularako
vajadzibu iedalfjumu var minét Maslova vajadzibu teoriju ar pieciem vajadzibu pamatlimeniem*:

1) fiziologiskas vajadzibas;

2) vajadziba péc drosibas;

3) socialas vajadzibas;

4) vajadziba p€c cienas;

5) pasapliecinasanas.

Savukart, H.Murray uzskatija, ka visiem cilvékiem ir vienads pamatvajadzibu kopums, bet
katram S$1s vajadzibas iepem citadakas prioritates. Murray vajadzibu saraksta ir daudzas, kas
ietekm@ patérétaja uzvedibu’:

1) vajadzibas, kas saistas ar nedziviem objektiem- iegiiSana, saglabaSana, kartiba,

saudzé$ana, veidoSana;

2) vajadzibas, kas atspogulo ambicijas, varu, sasniegumus un prestiZu — parakums,

sasniegumi, atziSana, izradiSanas, neaizskaramiba, aizsardziba, pretdarbiba;

3) vajadzibas, kas saistitas ar cilvéka varu — domin€Sana, ciena, autonomija, pretstati;

4) sadomazohistiskas vajadzibas — agresija, apsestiba;

5) vajadzibas, kas saistitas ar apvaldiSanu — vainas apzina;

6) vajadzibas, kas saistitas ar emocijam starp cilvékiem — piederiba, atgriiSana,

audzinasana, palidziba, sp€lésanas;

' Praude, V., Bel¢ikovs, J. Marketings .Riga: Vaidelote, 1999. — 16.1pp

% Turpat, 17.Ipp

3 Schiffman, L.G., Kanuk L.L. Consumer Behavior. New Jersey: Prentice-Hall, 1991. — p.70
* Turpat, p.83

> Turpat, p.82



7) vajadziba jautat un teikt - kompetence, izskaidrosana.
Cilveka vajadzibas rodas no visdazadakajiem stimuliem, var iedalit Cetrus vajadzibu
izcel§anas veidus':
1) psihologiska izcelsanas — cilvéka psihologisko procesu rezultata rodas vajadziba un
spriedze, Iidz, kamér §1 vajadziba nav apmierinata;
2) emocionala izcelSanas — emociju rezultata, cilvéks stimulé apslépto vajadzibu
izlauSanos;
3) izzinas izcelSanas — reiz€m, lai sasniegtu savus nospraustos mérkus, cilvéks sak
apzinaties jaunas un jaunas vajadzibas;
4) vides izcelSanas — cilvékam rodas vajadzibas no apkart&ja vidé notiekosa.
Lai apmierinatu radusas vajadzibas paterétajam ir nepiecieSama motivacija. Autori
L.Schiffman un L.Kanuk motivaciju defingé ka: ,,dzinula speku paterétaja, kas rosina vinu

b

rikoties.”” So dzinula spéku rada spriedze, kas rodas neapmierinatu vajadzibu rezultata.
Atskirigie mérki, ko nosprauz patérétajs un individuala darbiba, lai sasniegtu Sos mérkus, ir
saistita ar katra patérétdja individualajam zinaSanam un domaSanas veidu, tade] iesp€jams
vienados apstaklos katrs paterétajs rikojas atSkirigi, kaut mérkis var but viens un tas pats.
Vislabak paterétaja izzinas procesa var iejaukties pardeveji, ta ietekm&ot vinu uzvedibu.
Patérétaja uzvedibas rezultata tiek apmierinatas vajadzibas un mazinata spriedze, lidz ar to ari

motivacija. So autoru motivacijas modela shematisks attélojums ir redzams 1.1.attela:

ENeapmierinétaS' Spriedze i Dzinulis v i Uzvediba Vajadzibu
vajadzibas : : c : i apmierina$ana :

Izzinas
process

Spriedzes i,
mazinasana

1.1.att. Motivacijas modelis (L.Schiffman un L.Kanuk)®

!'Schiffman, L.G., Kanuk L.L. Consumer Behavior. New Jersey: Prentice-Hall, 1991. — p.78-80
% Turpat, p.69
3 Schiffman, L.G., Kanuk L.L. Consumer Behavior. New Jersey: Prentice-Hall, 1991. — p.69
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Nedaudz atskirigu motivacijas modeli dod autori J.Mowen un M.Minor. Vini uzskata, ka
motivacija sastav no dzinuliem, v€lmém, iegribam un alkam, kas izraisa notikumu gaitu, kura

noved pie patérétaja uzvedibas (1.2.attels):

Interese un
emocijas
Faktiskais
stawoklis
F 3
e » Vajadziou & _ _ _ .., Dzinulis ¢ _ _ _ _ ’ Merktieclga © _ _ _ _ ' Stimulgjoss
"1 apzinadana i darbiba i Objekts
__________________________ Y
VElamais
stawoklis

1.2.att. Motivacijas modelis (J.Mowen un M.Minor)1

Stimuli var biit gan ieksgjie (ieks€jas sajiitas, piem&ram — izsalkums), gan argjie (reklamas,
draugu ieteikumi). Ja stimuls notiek bridi, kad paterétajs neatrodas v€lamaja stavokli, tad
paterétajs apzinas savas vajadzibas. Rodas dzinulis, kas noved patérétaju lidz merktiecigai
darbibai. Merktiecigd darbiba sastav no aktivitatém, kas noved pie paterétaja vajadzibu
apmierinaSanas — tiek mekl&ta informacija un atsauksmes par produktu, meklets izdevigakais
pirkums un tas izdarits. Stimuljosais objekts ir produkts, pakalpojums, informacija vai pat citi
cilveki, kas ir apmierinajusi patérétaja vajadzibu.

Sie abi motivacijas modeli ir diezgan lidzigi, abiem, péc autores domam, ka galvenas
sastavdalas ir neapmierinatas vajadzibas un dzinulis. Autore uzskata, ka pirmaja modeli daudz
precizak ir attelots posms no neapmierinatas vajadzibas Iidz apmierinatai vajadzibai, tacu otraja
modeli ir plasak apskatits neapmierinato vajadzibu rasanas process, respektivi, ir minéts stimuls,
kas atkariba no patérétaja stavokla rada, vai gluzi pret&ji, nerada vajadzibu. Tadé] autore doma,
ka visefektivak motivacijas modeli var paradit, apvienojot divus iepriekSmin&tos modelus

(1.3.attels):

! Mowen, J., Minor, M. Consumer Behavior. New Jersey: Prentice-Hall, 1998. — p.161
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Faktiskais Zinasanas
stavoklis :
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|
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velamais ¢ | i process
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EHOOROORROON OO ; i Spriedzes i
mazinasana

1.3.att. Motivacijas modelis

1.2. Patéretaju uzvediba un tas modeli

wPatérétaja uzvediba — uzvediba, ko paterétajs izrada mekl&jot, iegadajoties, lietojot,

izvertgjot un izlietojot produktus un pakalpojumus, kas, péc vina domam, varétu apmierinat vina

vajadzibas. ”' Pétot patérétaja uzvedibu tiek apskatits ne vien patérétajs, bet arT apmainas procesi,

kas iesaistiti produktu, pakalpojumu, pieredzes un ideju iegades, patéréSanas un peéc patéréSanas

procesos. Apmainas process ietver $adus posmus”:

2

1) iegades faze — tiek analizéti faktori, kas ietekmé paterétaju, izvéloties produktu vai
pakalpojumu. Sai fazei tiek veltita lielaka uzmaniba no zinatnieku puses, neka pargjam
divam fazeém.

2) paterina faze — tiek analiz€ts, ka patérétajs patiesiba lieto preci vai pakalpojumu, ka ar1
pieredze, ko paterétajs gust lietojot preci vai pakalpojumu. Daudzos sektoros S§1
patéréSanas pieredze tieSi ietekm& pirkumu veikSanu, ka, piem&ram, pakalpojumu
sektora.

3) pécpatérina faze — paterétaja riciba ar produktu, péc tam, kad tas ir beidzis to lietot.
Respektivi, tiek noskaidrots paterétaja apmierinatibas Iimenis pec preces patéréSanas vai

pakalpojuma sanemsanas.

!'Schiffman, L.G., Kanuk L.L. Consumer Behavior. New Jersey: Prentice-Hall, 1991.-p.5
> Mowen, J., Minor, M. Consumer Behavior. New Jersey: Prentice-Hall, 1998. - p.5-6
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Autori F.Kotler un G.Armstrong uzsver, ka paterétaja uzvedibas modeli (1.4.att€ls)
galvenais jautajums ir: kada ir patérétaja atbildes reakcijas uz dazadiem marketinga stimuliem
(produkta 1pasibas, cena, virzibas pasakumi)? Uznémumam, kas zina atbildi uz So jautajumu, ir

liela priekSrociba salidzinajuma ar konkurentiem.

Marketinga Parejie Patérétaja ,,melna kaste” Pateréetaja reakcija

Produkta izvéle
Produkts Ekonomiskie Patérétaja Zimola izvéle

Cena Tehnologiskie Patéretaja |émuma Tirgotaja izvéle
Vieta Politiskie raksturojums | pienemSanas Pirkuma laika izvéle

1.4.att. Paterétaja uzvedibas modelis (F.Kotler un G.Armstrong) '

Marketinga stimuli sastav no marketinga kompleksa pamatelementiem — produkta, cenas,
vietas un virzibas. Pargjie stimuli ietver galvenos patérétaja apkartéjas vides ietekmétajus —
ekonomika, tehnologijas, politika un kultiira. Visi Sie stimuli tiek uztverti patérétaja ,,melnaja
kaste”, kur tie tiek apkopoti un rada patérétaja reakciju — tiek izv€lets produkts, zimols, tirgotajs,
pirkuma laiks un veértiba. Svarigs jautajums ir - ka ,,melnaja kaste” stimuli parveérSas patérétaja
reakcija? Ir divi galvenie ,,melnas kastes” elementi, kas ietekmé patérétaja reakciju, pirmkart, tas
ir pirc€ja raksturojums, otrkart pats lémuma pienemsanas process, turklat abi Sie elementi katram
paterétajam ir atskirigi un individuali, kas arT izskaidro §1 posma nosaukumu ,,melna kaste”.

Komplicétaku un plaSaku patérétaju uzvedibas modeli piedava autori J.Mowen un

M.Minor (1.5.attls):

' Kotler, P., Armstrong, G. Principles of Marketing. New Jersey: Prentice—Hall, 1991. —p.118
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Pardevéjs

LIZnEmumi

Vides
analize

Yalsts iestades

Segmentésana
Poziciongsana
Diferencésana

Apmainas
process

Resursu apmaina

Tirgus
izpate

Laiks

Preces

Apmainas
process

LznEmumi
Fircaji
Valts iestades
Eezpelnas organiza

Zimenes
Kultdra
Subkultdra
Starptautiski notikurmi
Priek&raksti, noteikumi

ala ietekme
acijas apstrade
as adaptacija
cija, nostaja
apienemsana
ikacija

ba LN psihografija

1.5.att. Patérétaju uzvedibas modelis (J.Mowen un M.Minor)'

Pardevgjs veic tirgus analizi (petot patérétajus) un vides analizi (p€tot vidi, kura atrodas
patérétajs), izmantojot iegiito informaciju, veido savu attistibas stratégiju, ko virza uz patérétaju.
Vide ietekmé ne tikai pardevé&ja izstradato strat€giju, bet galvenokart patérétaja individualas
ietekmes, kuru rezultata rodas patérétdja personiba un raksturipasibas, motivacija, lémuma
pienemsanas Tpatnibas un citas individualitates. Pamatojoties uz So modeli, var secinat, ka
paterétaja uzvedibu pirkuma l€muma pienemsanas procesa ietekme pirmkart, vina individualitate,

kas veidojos apkartéjas vides ietekm& un otrkart, pardevéja virzita attistibas stratégija, ka

rezultata starp paterétaju un pardeveéju norit resursu apmainas process.

! Mowen, J., Minor, M. Consumer Behavior. New J ersey: Prentice-Hall, 1998. —p. 21
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1.3. Pateretaja uzvedibu ietekméjoSie faktori

Lai izprastu patérétaja ricibu pirkuma veikSanas procesa, ir nepiecieSams saprast, kadi
faktori var ietekmét un ir jau ietekméjusi konkréto patérétaju. Sie faktori varbiit gan ieksgjie, gan
argjie. F.Kotlers un G.Armstrongs patérétaja uzvedibu ietekmé&joSos faktorus iedala Cetras grupas

(1.6.attels):

Kultiras

faktori

Psihologiskie
faktori
e Vecums un
References dzives cikla Motivacija
grupa pos;ns Uztvere Patérétajs
_ . Profesija Zinasanas
Subkultdra Gimene Ekonomiskie | Parlieciba un
) apstakli attieksme
omas un Dzives stils

1.6.att. Faktori, kas ietekmé patérétaja uzvedibu'

Kultiiras faktori — iedarbojas ar visplasako un visdzilako ietekmi uz patérétaja uzvedibu®.

1) Kultiira — ir pamata célonis patérétaja vajadzibam un uzvedibai’. Cilveks jau bérniba no
savas gimenes un citam institiicijam sak apgiit pamatvertibas, uztveri, vajadzibas un
uzvedibas normas.

2) Subkultiira — katrai kultdirai ir ,subkultiras jeb cilvéku grupas ar vienadu vértibu
sistému, kas balstas uz kopigu dzives pieredzi un notikumiem.”*

3) Socialais Iimenis — relativi ilgsto$s un sakartots sabiedribas iedalijums, kuras elementi ir
cilveki ar lidzigam vértibam, interesém un uzvedibu.” Socialo limeni nosaka, izvértgjot
vairakus faktorus — profesija, izglitiba, ienakumi, turigums u.c. Katram Itmenim ir
atSkiriga pirkSanas uzvediba un lidzigas iezimes zimola un produkta izvéle (tados
produktos ka apgérbs, automasinas, mébelu un briva laika aktivitates).

Socialie faktori — $ie faktori var ietekmét patérétaja atbildes reakciju, jo patérétajs atrodas

starp cilvékiem, kuru viedokli vins$ uzklausa, ja atrodas izvéles prieksa:

! Kotler, P., Armstrong, G. Principles of Marketing. New Jersey: Prentice—Hall, 1991. —p.119
? Turpat, p.120
3 Turpat, p.120
* Turpat, p.120
> Turpat, p.120
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1) Referenta grupa — ,,grupas, ar kuras raksturigajam iezZim&€m tieSi vai netiesi tiek veikta
salidzinasana, ta veidojot personas atticksmi un uzvedibu.” '

2) Gimene — gimenes locekli spécigi var ietekmét patérétaja uzvedibu, jo tie ir cilveki, kas
vinam ir devusi pamatvertibas un tiem vins visvairak uzticas.

3) Socialas lomas un statuss — cilvéks pieder pie vairakam grupam (gimene, darbs, klubs),
bet katra no §Tm grupam vin$ ienem noteiktu lomu jeb statusu, pamatojoties uz kuru
vin$ pienem lémumus un attiecigi ar uzvedas?.

Personas faktori — ar1 vecums un dzives cikla posms, profesija, ekonomiska situacija,
dzives stils un personiba spécigi ietekmé patérétaja uzvedibu pirkuma Iémuma pienemsanas
procesa. Ta, pieméram, atkarigi no ta, kada ir patérétaja profesija, vinam biis konkrétas intereses
un biis nepiecieSami atbilstosi produkti.

Psihologiskie faktori ir faktori, kas atrodas vistuvak patérétajam, tap&c, péc autores domam,
ir visspecigakie uzvedibu ietekmgjosie faktori:

1) Motivacija — ja patérétajam ir kada neapmierinata vajadziba, vinam rodas motivacija

rikoties lidz vajadziba biis apmierinata.

2) Uztvere — motivets cilvéks ir gatavs darboties, un tas, kadas ir vina aktivitates, ir
atkarigs no ta kada ir vina uztvere. Cilveki, kas sanem vienadus stimulus, var uztver tos
pavisam at3kirigi. Izdala tris uztveres procesus:

0 selektiva iedarbiba — katru dienu uz cilvéku iedarbojas liels daudzums stimulu,
taCu visus uztvert nav iesp&jams. Zinatnieki ir atklajusi, ka cilveks atceras tos
stimulus, kas ir saistiti ar vina ta briza vajadzibu;

O selektiva sagroziSana — ja pat€rétajs ir uztveris stimulu, ne vienmér tas notiks
ieceréta veida, jo cilvéks informaciju adapté savam domam;

0 selektiva saglabasana — daudzus no sanemtajiem stimuliem cilvéks aizmirst, bet ir
tendence saglabat informaciju, kas atbalsta vingu parliecibu un attieksmi;

3) Zinasanu apgusSana — apraksta izmainas individa uzmaniba, kas rodas no pieredzes.
ZinaSanu apgisana notiek savstarpgji mijiedarbojoties dzinuliem, stimuliem, majieniem,

ee . ... . 4
reakcijai un pastiprindgjumiem-.

" Kotler, P., Armstrong, G. Principles of Marketing. New Jersey: Prentice—Hall, 1991. — p.122
% Turpat, p.126

3 Turpat, p.133-134

* Turpat, p.134
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4) Parlieciba un attieksme — apgiistot zinasanas, cilvéki veido savu parliecibu un attieksmi
par kadu konkrétu lietu, kas savukart ietekmé vinu uzvedibu'. Cilvekiem pret visu ir
attieksme, vai ta ir pozitiva vai negativa, turklat to parasti ir griiti mainit.

Lielako dalu no Siem faktoriem nevar kontrolét, bet produktu razotaji un pardevéji tos var

nemt veéra un pielagoties tiem, ta radot un pardodot produktus, kas vislabak atbilstu paterétaju

vajadzibam un iesp&jam.

1.4. Patérétaja intereses tipi, to ietekméjoSie faktori

Lai patérétajs iegadatos kadu produktu, vinam ir jabut interesei par to. Var izdalit divus

pateréetaja intereses tipusz:

1) Interese, ko izraisa situacija — $1 interese patérétajam parsvara ir 1su noteiktu periodu un
saistas ar specifisku situaciju, kura vins ir nokluvis, pieme&ram, nepiecieSamiba nomainit
kaut ko, kas ir saplisis.

2) Ilgstosa interese — paterétajam ir ilgsto$i augsta interese par kadu produktu vai
pakalpojumu un vins§ patéré daudz laika domajot par to.

Sis abas intereses var apvienoties, kad patérétajam peksni ir nepiecieSsams produkts, par kuru vins
jau ilgi ir domajis, Saja gadijuma ir vislielakas iesp&jas pirkuma veikumam, jo summeéjas divas
intereses.

Jo lielaka paterétajam ir interese par produktu vai pakalpojumu, jo lielaka motivacija to

iegadaties. Patérétdja interesi ietekméjosie faktori ir*:

1) Produkts vai pakalpojums — paterétaja interese par produktu vai pakalpojumu
paaugstinas, kad produkts ar kaut ko atSkiras starp citiem Iidzigiem produktiem, vai ta
biitu cena, pievilcigaks izskats, produkta 1paSibu atskiribas vai kas cits.

2) Komunikacija — izraisot patérétaju emocijas, paaugstinas interese par produktu.

3) Situacija, kura atrodas paterétajs — ja patérétajam ir nepiecieSsama davana cilvékam, kura
hobijs, pieméram, ir makskerésana, tad vina interese par makskeréSanas piederumiem
paaugstinasies.

4) Paterétaja personiba — paaugstina vina interesi par kadu no produktiem vai

pakalpojumiem, kas izsaka vina bitibu, personibu.

"Kotler, P., Armstrong, G. Principles of Marketing. New Jersey: Prentice—Hall, 1991. — p.135-136
2 Mowen, J., Minor, M. Consumer Behavior. New Jersey: Prentice-Hall, 1998. — p. 64-65
3 Turpat, p. 64-65
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Tacu ne tikai augSminétie faktori ietekme paterétaja interesi. Pastav vairaki faktori, kas
atkariba no pateérétaja individualajam raksturipasSibam un attieksmes, paaugstina vina interesi
izdarit pirkumu':

1) PaSizteikSanas nozimigums — produkti, kas cilvékiem palidz izteikties par savu

personibu.

2) Hedoniskais nozimigums — produkti, kas ir interesanti, fascin€josi, izraisa patikamas

emocijas, aizraujosi.

3) Praktiskais svarigums — derigi priekSmeti sadzives nolikiem.

4) Pirkuma risks — produkti, kas ir nenoteikti, niecigas izvéles dél pirc€jam Sie produkti ir

nepatikami.

1.5. Pateretaju segmentacija — VALS (value and lifestyle)

,»Tirgus segmentdcija — process, kura potencialais tirgus tiek sadalits atSkirigos paterétaju
segmentos ar kopigam vajadzibam vai raksturlielumiem, un izv€l&ts viens vai vairaki segmenti,

ko sasniedz ar atskirigu marketinga kompleksu.>”

Tirgus segmentacija parasti veido grupas péc
geografiska, demografiska, geodemografiska, psihologiska, sociokulturala, patérétaju uzvedibas
val ieguvumu segmentacijas principa, ka rezultata iegiist grupas ar Iidzigu uzvedibu, tacu ne
vienmér visi viena vecuma patérétaji uzvedas vienadi. Autore uzskata, ka segmentgjot tirgu pec
ierastajiem principiem, neiegiist paterétaju grupas, kam biitu izteikti Iidziga pirkuma l€muma
pienemsanas uzvediba, tad€] ir nepiecieSama segmentacija, kas lauj segmentét paterétajus pec to
pirkumu veikSanas paradumiem un iesp&jam.

Par vienu no veiksmigakajiem segmentacijas veidiem, autore uzskata VALS (value and
lifestyle) patérétaju segmentaciju. VALS paterétaju segmentacijas struktiiras divas galvenas
dimensijas ir primara motivacija (horizontala dimensija) un resursi (vertikala dimensija) *:

1) Primara motivacija — nosaka, kas ir paterétaja un/vai vina apkart€jas pasaules biitiba,
kas ietekmé vina darbibas. Patérétaji iedvesmojas no trijam primarajam motivacijam:
ideali, sasniegumi un pasizteiksme. Paterétaji, kas primari tiek motiveti ar idealiem, ir
zino$i un seko principiem, savukart, tie, kam svarigaki ir sasniegumi, mekleé produktus
un pakalpojumus, kas demonstré panakumus, bet tie, kurus motivé pasizteiksmes vélme,

1zvelas socialas un fiziskas aktivitates, risku un daudzveidibu.

! Mowen, J., Minor, M. Consumer Behavior. New Jersey: Prentice-Hall, 1998. — p. 66
2 Schiffman, L.G., Kanuk L.L. Consumer Behavior. New Jersey: Prentice-Hall, 1991. — p.24
3 http://www.sric-bi.com/VALS/types.shtml
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2) Resursi — katra individuala paterétaja resursi, kas ietekme vina lémumus un izvéeli, tai
skaita, zinasanas (izglitiba), ienakumi, demografiska vide, vecums, personiskas 1pasibas
(novitate, energija, impulsivitate, lidera sp&jas u.c.).

VALS segmentacijas rezultata visi patérétaji tiek iedaliti astonas grupas, kuram ir lidzigi

pirkSanas paradumi, intereses, pieejamo resursu apjoms un individualas raksturipasSibas

(1.7.attels).

Maksimali resursi
Daudz jauninajumu

Primara motivacija

Domatajs Sasniedzéjs Pieredzéejusais

Atbalstitijs X Censonis X Daritajs

Minimali resursi

Maz jaunindjumu

lzdzivotajs

1.7.att. VALS pateretaju segmentacijas

Novatori' - izmainu lideri, kas atbalsta jaunus produktus, tehnologijas un veikalus. Loti
aktivi patérétaji. Nemot veéra to, ka Siem pat€rétajiem ir resursu parpilniba, tie vari€jot, izrada
visas tris primaras motivacijas. Imidzs Siem cilvekiem ir svarigs, lai izraditu savu gaumi,
neatkaribu un personibu.

Domatdji’ - patérétji, kurus motivé idedli un galvends vértibas ir zinasanas un atbildiba.

Aktivi iegiist informaciju lémuma pienemsanas procesa. Ir labi izglitoti un informéti par pasaulé

! http://www.sric-bi.com/VALS/innovators.shtml
% http://www.sric-bi.com/VALS/thinkers.shtml
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notiekoSo. Neskatoties uz augstajiem ienakumiem, vini ir konservativi un praktiski paterétaji —
produktos, ko pérk, meklg ilglaicigas lietoSanas iesp&jas, funkcionalitati un vertibu.

Sasniedzgji' - patérétaji, kurus motivé iespéjamie sasniegumi. Mérkorientéts dzives stils,
dzili iesaistits karjera un gimenes dzivé. Galvenas vértibas — vienotiba, paredzamiba un
stabilitate. Paterétaju tirgii vini ir aktivi, jo ir daudz vajadzibu un v€lmju, dod prieksroku
stabiliem un ekskluziviem produktiem un pakalpojumiem.

Pieredzgjusie® - patérétaji, kurus motivé pasizteikSanas iesp&jas. Jauni, entuziastiski un
impulsivi pircgji. VElas sasniegt daudzveidibu un uztraukumu, izméginot jauno, netradicionalo un
riskanto. Ir zinama méra alkatigi patérétaji, kas daudz téré apgérbam un izklaidei.

Atbalstitaji’ - patérétaji, kurus motivé ideali, ir konservativi, parasti cilvéki ar parliecibu,
kas balstita uz tradicijam, nostiprinatam vértibam (gimene, religija, sabiedriba un nacija).
Paredzams pat€rétajs, jo izvelas zinamus produktus un zimolus.

Censoni” - moderni un prieku milo$i patérétaji, kurus motivé sasniegumi. Censoniem nauda
nozimé panakumus. Izv€las popularos produktus, kas dod tiem lielaku materialo vertibu. Ir aktivi
patérétaji, jo tas dod iespgju socializ€ties un demonstrét, ka vini ir pirktspgjigi. Vini ir ar1
impulsivi.

Daritaji’ - patérétaji, kurus motivé pasizteikSanas, kas rodas no vinu darbiem (bavgjot
majas, audzinot bérnus, remont€jot masinu u.c.). Praktiski cilvéki ar iemapam un sevis
pieradiSanas vélmi. Domataji aizdomigi izturas pret jaunam idejam un lieliem uznémumiem. Dod
priekSroku vértibam, nevis ekskluzivitatei, tade] perk tikai pamat produktus.

Izdzivotdji® - patérétaji, kam ir loti maz pieejamo resursu. Viniem pietiek ar vienkar§am
lietam un primari koncentrgjas uz drosibu. Izdzivotaji ir piesardzigi patérétaji. Ir lojali zimolam,
it seviski, ja vini var iepirkties ar atlaidém.

Lietderigi ir izmantot So paterétaju segmentaciju, apzinoties, kuras no $tm grupam ir
mérkauditorija un pielagot tai attiecigos produkta virzibas pasakumus, kas uzrunatu Sos
paterétajus visvairak un radttu pozitivo attiecksmi pret produktu.

Tacu, lai izveidotu Sadu patérétaju segmentaciju, ir nepiecieSams loti daudz resursu — gan
finansialie, gan darbasp@ka, jo ir nepiecieSams savakt liela apjoma informaciju par katru

individualo patérétaju Ir jaapzina ne tikai vina ienakumi, izglitiba, vecums, bet ar1 pirkSanas

! http://www.sric-bi.com/VALS/achievers.shtml

2 http://www.sric-bi.com/VALS/experiencers.shtml
3 http://www.sric-bi.com/VALS/believers.shtml

* http://www.sric-bi.com/VALS/strivers.shtml

> http://www.sric-bi.com/VALS/makers.shtml

S http://www.sric-bi.com/VALS/survivors.shtml
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paradumi, briva laika pavadiSanas veidi, intereses un cita veida personibu raksturojoSa
informacija. Autore uzskata, ka Sada veida pétijums butu loti nozimigs mérka auditorijas
noveértésana, taCu, iesp&jams, iegulditie resursi neatmaksatos, kas, protams, ir atkarigs no ta,

kadam produktam tiek veikta §1 te segmentacija.

1.6. Pateretaju modeli

Apskatot paterétaju, ka cilveku (atsevisku individu), autori L.Schiffman un L.Kanuk izdala
Setrus cilveka modelus':

1) Ekonomiskais cilvéks — pienem racionalus 1émumus. Vadosie socialo zinatnu pétnieki
uzskata, ka $ads cilvéks ir nereals, jo cilvéki ir ierobezoti: pirmkart ar vipiem
piedero$ajam prasmém, ieradumiem un refleksiem, otrkart ar esoSajam veértitbam un
mérkiem un treskart ar zinasanu limeni.

2) Pasivais cilvéks — ir paklavigs pardevéju interesem un virzibas pasakumiem. Sis
patérétajs tiek uztverts ka impulsivu un neracionalu pirkumu veicg€js. Nemot véra, ka
patéretajs ir vienlidziga, ja ne domingjosa loma, pirkuma veikSanas posmos (gan ievacot
informaciju par produktu, meklgjot alternativas u.c.), tad arT $ads cilveka modelis ir
nereals.

3) Izzipas cilvéks — paterétajs, ka domajoss problému risinatajs. Veic plaSus mekl&jumus
par produktiem un pakalpojumiem, kas var€tu apmierinat vina vajadzibas un piepildit
dzivi. Sis cilveks ir pa vidu ekonomiskajam un pasivajam cilvékam, vipam nav
zinasanas par visu un tapec vin$ nevar pienemt perfektu [€mumu, toties vins aktivi
darbojas, lai iegtitu informaciju un pienemtu apmierinoSu lémumu.

4) Emocionalais cilveks — sava zina ir aps€sts ar kadu lietu un vélas to iegiit, veic impulsa
pirkumus, kas balstas uz islaicigam emocijam. Bet tas nenozimé, ka Sie cilvéki neveic
racionalus pirkumus.

Autore uzskata, ka produktu razotajiem un pardevéjiem visizdevigakais ir emocionalais
cilveks, kas visbiezak veic impulsa pirkumus, un Iidz ar to vingu ir visvieglak ietekmét tiesSi
tirdzniecibas vietas. Bet tas nenozimé, ka izzinas cilvéks nav ietekmé&jams. Ari §7 tipa cilvekus
var ietekmét, tacu razotajiem un pardevéjiem ripigak ir japiestrada pie informacijas, ko sniegt
Siem paterétajiem. Ja paterétajs ir izzinas cilveks, tad par produktu vinpam ir jasanem informacija,

kas pilniba apmierina visas vina prasibas, lai nebiitu nepiecieSamiba mekl&t alternativas.

'Schiffman, L.G., Kanuk L.L. Consumer Behavior. New Jersey: Prentice-Hall, 1991. — p.550 - 555
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2. PIRKUMA LEMUMA PIENEMSANAS PROCESS
MAZUMTIRDZNIECIBA

2.1. Pirkuma lémuma pienemsanas process

Katru dienu, iepérkoties, cilveki izdzivo pirkuma lémuma pienemsanas procesu. Sis process
ir atSkirigs katram cilvékam, un pat vienam cilvékam par dazadiem produktiem médz but
atSkirigi pirkuma lémuma pienpemsanas procesi. Ja kadreiz vargja apgalvot, ka cilvéks ieperkoties
gandriz vienmér iziet caur visiem pirkuma l€muma pienemsanas procesa posmiem, tad tagad,
autore uzskata, ka §is process ir mainijies un reizém iztriikst kads no ierastajiem posmiem. Sis
procesa izmainas galvenokart skaidrojamas ar pasaules ekonomikas attistibu — piesatinata tirgus
apstaklos razotaji un pardeveji ar dazadam marketinga aktivitateém aizvien biezak un spécigak
iejaucas paterétaja pirkuma I€muma pienemsanas procesa, ta rosinot patérétaju veikt neplanotus
pirkumus. Bet, lai labak izprastu izmainas patérétaju paradumos veicot pirkumus, ir nepiecieSams
apskatit pamatposmus pirkuma lémuma pienemsanas procesa.

Autori F.Kotlers un G.Armstrongs patérétdja pirkuma lémuma pienemsanas procesu iedala

piecos posmos (2.1.attéls):

adzibu acijas nativu
apzinasana meklésana izverteSana

2.1.att. Pirkuma lémuma pienemsanas process'

Vajadzibu apzinaSanas posms — patérétajs apzinas, ka vigam ir kada vajadziba. Viens no
speciga, tas noved paterétaju pie nakama sola — informacijas mekl€Sanas (mekl&Sana var biit gan
padzilinata, gan virspus€ja, tas atkarigs no pat€rétaja ieinteres€tibas pakapes). Tresaja posma
patérétajs izverté iesp€jamas alternativas vajadzibas apmierinasanai. Ceturtaja posma paterétajs
pienem l€mumu — izvélas konkréto produktu (zimolu, cenu, veikalu, kurd to iegadaties).
Visbeidzot piektaja posma — ieguvumu izvertg§juma — patérétajs lieto iegito produktu vai

pakalpojumu un izdara secinajumus par to.

' Kotler, P., Armstrong, G. Principles of Marketing. New Jersey: Prentice—Hall, 1991. — p.148
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2.1.1. Vajadzibu apzinaSanas posms

»Vajadzibu apzinasandas ir process, kura patérétajs atklaj starpibu starp vina faktisko un
vélamo stavokli.”' Ja patérétaja apmierinatiba ar eso$o stavokli samazinas vai vélamais stavoklis
sasniedz augstakas virsotnes, pate€rétajs var apzinaties jaunas vajadzibas un sakt darboties.
Vajadzibu var radit gan ieksgjie, gan ar€jie stimuli.

Ta ka patéretajs spgj domat, planot un sapnot, vin$ var radit jaunas patéripa vizijas.
,Patérina vizijas ir pasraditas prata simuldcijas par nakotnes patérina situdcijam””. Iedomajoties
sevi citas situacijas, paterétajs pace] savu veélamo stavokli, td neapzinati radot sev jaunas
vajadzibas.

Turklat, patérétajs sp&j nojaust savas nakotnes vajadzibas, tadel reizém vins iegadajas
produktus vai pakalpojumus, kas taja bridi vinam nemaz nav nepiecieSami, tie ir pirms vajadzibu
produkti’. Sadi produkti, pieméram, ir tiesiskd apdro§inasana, parmaksitd macibu maksa,

juridiskie pakalpojumi un citi.

2.1.2. Informacijas mekleSanas posms
P&c vajadzibu apzinasanas paterétajs uzsak informacijas mekléSanu par iesp&am So
vajadzibu apmierinat. ,,Uz paterétaja meklésanas uzvedibu attiecas visas aktivitates, ko vins veic,
lai atrastu un apkopotu informaciju par lidzekliem, kas palidzés apmierinat vajadzibu.”* Sos
informacijas mekl&jumus var iedalit:

1) Ieksgjie meklGjumi - ,patérétajs no savam ilgtermina atminam megina atcercties
produktus vai pakalpojumu, kas palidzétu risinat eso$o problemu”.’ Ja paterétajs
ieprieks ir guvis pozitivu pieredzi ar kadu produktu, ir liela iesp&jamiba, ka vins veiks
atkartoto pirkumu, ta¢u ja pieredze ir bijusi negativa, visticamak, vin$ izvairisies
atkartoti iegadaties So produktu.

2) Argjie meklgjumi — ietver informacijas ieglianu no argjiem avotiem, ka, pieméram,
draugi, reklamas, iepakojums, pardoSanas persondla un citiem. ,,Ar&jic mekl&jumi tiek
defingti ka uzmanibas un uztveres pakape, ka piles, kas tiek veltitas ar konkréto
pirkumu saistitds informacijas ieguvei no apkartgjas vides.”® Informacija, kas tiek

mekl&ta argjos mekléjumos — pieejamie alternativie zimoli, izvert€Sanas kritériji (pec

" Mowen, J., Minor, M. Consumer Behavior. New Jersey: Prentice-Hall, 1998. — p. 358
% Turpat, p. 358
3 Turpat, p. 361
* Turpat, p. 361
> Turpat, p. 361
S Turpat, p. 363
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kuriem konkuré zimoli), izvertéSanas krit€riju svarigums, parliecinosa informacija
(ztmolam piederosas 1pasibas, kadus labumus dod produktam piemitosas ipasibas).

Gan pardeveji, gan razotaji var ietekmét paterétaju galvenokart tad, kad tiek mekleta
informacija par vina vajadzibam atbilstoSo produktu. Tiesi tadel, ir lietderigi zinat faktorus, kas
pastiprina patérétaja pirms pirkuma arg&jos meklgjumus. Autori L.Schiffman un L.Kanuk izdala
tris galvenas faktoru grupas, kas ietekmé produkta aréjos mekl&jumus':

1) Produkta faktori - ilgas lietoSanas / pat€ré€Sanas produkti; biezas izmainas produkta
izskata un cena, liels pirkums (liels vienibu skaits), augstas cenas, daudz zimolu
alternativas;

2) Situaciju faktori - pieredzes apjoms (pirmais pirkums, jauna produkta pirkums,
iepriekS§€ja neapmierinatiba ar produktu), sociala piepemamiba (pirkums ir davana,
sociali redzams produkts), apsvérumi, kas saistiti ar vertibu, laika daudzums, pieejamo
alternativu skaits, informacijas pieejamiba un citi;

3) Personiskie faktori - demografiskas patérétaja raksturiezimes (laba izglitiba, augsti
ienakumi, nodarboSanas veids u.c.) un personiba (atvérts jaunam idejam, zema riska
uztvere, piemit iepirkSanas prieks, augsta ieinteresétiba produkta).

Savukart autori J.Mowen un M.Minor papildus §Tm trim mekl&jumus ietekm&josam faktoru
grupam, izdala faktorus, kas saistas ar risku — tostarp finansialo, izpildiSanas, psihologisko, laika,
socialo un fizisko.

Svarigs ir ne vien informacijas mekléSanas veids un faktori, kas ietekmé mekl&Sanas
intensitati, bet gan ar1 avoti, no kuriem paterétajs iegiist produkta izvele tik svarigo informaciju.
Tipiskakos informacijas ieguves avotus var iedalit &etras grupas’:

1) personiskie avoti — gimene, draugi, kaimini, pazinas;

2) komercialie avoti — reklamas, pardoSanas personals, tirgotaji, iepakojums;

3) publiskie avoti — masu mediji, paterétaju aizsardzibas organizacijas;

4) pieredzes avoti — produktu test€Sana un lietoSana.

Kad ir apzinata visa nepiecieSama informacija par iesp€jamiem produktiem, kas var€tu
apmierinat radusos vajadzibu, pat€rétajam ir nepiecieSams atrast, to vienu, kas atbilstu vislabak

tiesi vipa prioritateém, ir jaizverte alternativas.

! Schiffman, L.G., Kanuk L.L. Consumer Behavior. New Jersey: Prentice-Hall, 1991. — p.562
2 Mowen, J., Minor, M. Consumer Behavior. New Jersey: Prentice-Hall, 1998. — p. 365
? Kotler, P., Armstrong, G. Principles of Marketing. New Jersey: Prentice-Hall, 1991. — p.149
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2.1.3. Alternativu izvertéSanas posms

,legades procesa alternativu izvértésanas posma paterétajs salidzina izvéles, kas potenciali
varétu apmierindt eso$o vajadzibu, kas savukart ierosina l&émuma procesu.'” Patérétajam ir
jaizvelas starp dazadiem zimoliem, pakalpojumiem, pat veikaliem, kur izdarit pirkumu. Turklat
patérétajs var noklit situacija, kad vinam jaizvélas starp nesalidzinamam alternativam.

Paterétaja spriedums par alternativam sastav no:

1) iesp&ju novertesanas — kas iesp&jams sp&tu apmierinat vajadzibu;

2) deriguma vai nederiguma novért€Sanas — izverte katras alternativas ieguvumus un

zaudgjumus, iepriek§gjo pieredzi, personiskas un sabiedriskas nozimes.’
Paterétaja spriedumu ietekmé arT riska pakapes novertgjums, secinot, kura no iesp&jamam
alternativam biitu ar vismazako finansialo, socialo, kvalitates vai laika risku.

Biezi izvert€jot alternativas, patérétajs, tas médz novertet, saskaitos konkréta produkta
plusus un minusus, vai ar1 vienkarsi pieturas pie vienas galvenas produktam piemitosas prioritates
un izvelas produktu, kam ST prioritate ir visaugstak novértéta. Kad ir izveidoti alternativu

novertésanas kriteriji, pat€rétajs nonak Iidz lémuma pienemsanai.

2.1.4. Pirkuma lémuma izdari§anas posms

Paterétajs, izvert§jot iesp&jamas alternativas, nonak lidz pirkuma nodomam. Tacu pirkuma
nodomu var ietekmét vél divi faktori — citu cilvéku attieksme un neredzamie situacijas faktori, un

tikai tad pat€rétajs var pienemt pirkuma lemumu (2.2.att€ls):

U cilveku
attieksme

nativu
izvertesana

aredzami
uacijas faktori

2.2.att. Soli starp alternativu izvértésanu un pirkuma lemumu’

"' Mowen, J., Minor, M. Consumer Behavior. New Jersey: Prentice-Hall, 1998. — p.380
% Turpat, p.381-391
? Kotler, P., Armstrong, G. Principles of Marketing. New Jersey: Prentice-Hall, 1991. — p.153
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Citu cilvéku viedoklim ir spéciga ietekme uz patérétaja pirkuma nodomu, ja Sis cilvéks ir
tuvs un vina uzskati ir nozZimigi patérétajam, savukart nenozimiga cilvéka izteikumi par noskatito
produktu, nespés ietekmét patérétaja nodomu to iegadaties. Ar1 neparedzamo situaciju faktoram ir
spéciga ietekme uz pirkuma nodomu. Patérétajs izveido pirkuma nodomu, rékinoties ar esoSo
situaciju, ka, pieméram, sagaidamie gimenes ienakumi, produkta cena un sagaidamais ieguvums
no produkta. Ja bridi, kad patérétajs ir gatavs iegadaties noskatito produktu, mainas situacijas
apstakli, pieméram, tirgll paradas jauns produkts ar lielaku sagaidamo veértibu, tad patérétaja

nodoms var tikt mainits un pienemts cits pirkuma lémums.

2.1.5. Pécpirkuma ricibas posms

Peéecpirkuma ricibas posms sastdv no pieciem soliem. P&c izvéléta produkta iegades
paterétajs to lieto un ieglst pieredzi gan par ta labajam, gan sliktajam Ipasibam, tad paterétajs
saprot vai vinam S$is produkts ir piem@rots vai n€, respektivi, vai nu ir apmierinats vai
neapmierinats. Ja patérétajs ir neapmierinats, vin$ var izteikt pretenzijas mazumtirgotajam vai
razotajam. P&dgjie divi soli p€cpirkuma riciba ietver atbrivoSanos no izlietota produkta un
iesp&jamo zimola lojalitates izveidoSanos. Ja paterétajam izveidojas lojalitate pret zimolu, tad tas

ietekmés ar1 nakotnes pirkumu nodomus. P&cpirkuma ricibas soli shematiski paraditi 2.3.attéla:

Produkta iegade

Produkta

Apmierinatiba/
neapmierinatiba ar

Patéretaja
pretenziju

\ 4

Uzticiba AtbrivoSanas
Zimolam no izlietota

2.3.att. Paterétaja pecpirkuma riciba’

' Mowen, J., Minor, M. Consumer Behavior. New Jersey: Prentice-Hall, 1998. — p.415
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Izvertgjot pirkumu, paterétajs ir vai nu apmierinats ar to vai neapmierinats. Vairumam
uznémumu viens no mérkiem ir nodro$inat, lai patérétajs péc pirkuma veikSanas iegiitu péc
iesp&jas lielaku apmierinatibu, jo tie zina, ka atkartotais pirkums ir tieSi atkarigs no §i

apmierinatibas limena.

2.2. Pirkuma lémuma pienemsanas veidi

Autore uzskata, ka aizvien biezak paterétajs vairs neiziet caur Siem pieciem pirkuma
lémuma pienemsanas procesa posmiem. Miisdienas paterétajs pienem l€mumu balstoties uz
emocijam un jau guto pieredzi, ka arm uz ar€jas vides spécigiem stimuliem, kas rada
nepiecieSamibu péc kada produkta vai pakalpojuma. J.Mowen un M.Minor iedala tris galvenos
pirkuma lemuma pienemSanas veidus produktu vai pakalpojumu iegades procesa':

1) Lémuma piepemsanas process — paterétajs iziet cauri visiem pieciem pirkuma l€muma
pienemsSanas posmiem lidz nonak pie pirkuma veikSanas. PievérSot uzmanibu Siem
posmiem, vieglak notiek, kada biis patérétaju riciba un faktori, kas to ietekmes.

2) Empiriska lémumu piepemsSana — patrétaji strikti nepieturas pie ierasta pirkuma
lémuma piepemsanas procesa, bet gan veic pirkumus impulsa iespaida vai lai sasniegtu
daudzveidibu.

3) Argjas ietekmes léemumu pienemsSana — spécigi apkartéjas vides speki liek patérétajam
izdarit pirkumu, iepriek§ neapsverot produkta uzticamibu. Paterétajs neiziet pirkuma
lémuma pienemsanas procesu, nedz ar1 palaujas uz impulsiem. Pirkums ir tieSs rezultats
argjas vides ietekmei (laika apstakli utt.).

Atkariba no ta, ka patérétajs piepem l€émumu par pirkuma veikSanu, mainas pirkuma

lémuma pienemsSanas procesa posmi un patérétaja uzvediba tajos (2.1.tabula):

! Mowen, J., Minor, M. Consumer Behavior. New Jersey: Prentice-Hall, 1998. — p.9-11
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2.1.tabula

Tris lemumu pienemsanas veidi, un to secigie posmi '

A. Augstas intereses lemums

1. Vajadzibu 2. Plasi meklgjumi | 3. Padzilinata 4. Sarezgits 5. leguvuma

apzinasana alternativu lémums izvertgjums
izvertéSana

B. Zemas intereses lemums

1. Vajadzibu 2. lerobezoti 3. Minimala 4. Vienkarss 5. leguvuma

apzinasana mekl&jumi alternativu lemums izvertejums
izverteSana

[Empiriskais Iemuma piepem¥anasprocess |

1. Vajadzibu 2. Uz emocijam 3. Alternativu 4. Uz emocijam | 5. Ileguvuma

apzinasana (emociju | balstiti risinajumu | izvert€Sana balstits Iemums | izvertgjums

izraisita) mekléiumi

1. Vajadzibu 2. Meklesana 3. Lémums 4. leguvuma

apzinasana (stimulu (reakcija uz spécigo | izvert&jums

rezultata) ietekmi)

Zinatnieks H. Krugman, iesp&jams, bija pirmais autors, kas secindja, ka l€émuma
pienemsanas process atSkiras pirkumiem, par kuriem ir augsta interese, no pirkumiem, par kuriem
ir zema interese’. Ja patérétdjs iziet caur augstas intereses lémuma pienemsanas procesu, tas
nozimé, ka vins Saja iegades procesa saskata nozimigu risku, tadel tiek veikti plasi mekl&jumi,
veikta padzilinata alternativu izvértéSana un pienemts sarezgits l€émums. Viens veids ka So
paterétaja saskatito risku var mazinat, ir noalgot zinoSu un profesionalu personalu, otrs veids -
radit kompleksu, detalizétu reklamu, kas spétu apmierinat patérétaja augsto interesi. Savukart
zemas intereses lemuma pienemsanas procesu paterétajs, parasti, iziet iegadajoties preces, kas ir
plasi izplatitas un nav dargas, tadas, kuras iegadajoties paterétajs nesaskata risku, tadg] tiek veikti
ierobezoti mekl&jumi, minimala alternativu izvérté$ana un pienemts vienkar$s lemums. Sadam
precém ir svarigi noteikt pareizo cenu, jo ta ir viena no svarigakajam produkta ipasibam
patérétaja izvéles procesa.

Empirisko pirkuma lémuma pienemsSanas procesu parasti veic paterétajs, kas ir emocionals
un balstas uz savam izjitam. Vajadzibas ir emocionalas un tiek meklétas un izvertetas
alternativas, kuras §is v€lamas emocijas peéc iesp&jas vairak sp€s apmierinat. Ari lémums tiek
pienemts balstoties uz emocijam nevis uz praktiskiem apsvérumiem. Visbiezak $adus 1émumus

pienem izklaides nozargé, maksla vai meklgjot briva laika pavadiSanas iespgjas. Sads process

! Dati apkopoti no Mowen, J., Minor, M. Consumer Behavior. New Jersey: Prentice-Hall, 1998. — p.352
2 Mowen, J., Minor, M. Consumer Behavior. New Jersey: Prentice-Hall, 1998. —p. 351
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biezak notiek ar produktiem, kam ir simboliska nozime patérétaja acis. Var izdalit tris pirkuma
veidus, kas tiek pienemti ar empirisko pirkuma lémumu':

1) Impulsa pirkumi — ,,pirkSanas darbiba, kas veikta bez vajadzibas apzinaSanas vai bez
ieprieksgja pirkSanas nodoma.” Impulsa pirkumi paliek arvien izplatitaki, kas ir sekas
cilvéku aiznemtibai un laika trakumam, ka arT marketinga aktivitateém.

2) Daudzveidibas mekl&jumu pirkumi — paterétajiem ir tendence peksni nopirkt cita zimola
produktu, neskatoties uz to, ka ieprieks€jais vinus apmierina. Viens no izskaidrojumiem
tam ir garlaicibas izskausana.

3) Zimola pirkumi — patérétajs ir parliecinajies par kada zimola kvalitati un atbilstibu
vinam, un pieturas pie §1 zimola, ta izradot savu uzticibu un atbalstu tam.

Aréjas ietekmes lemuma pienemSanu par pirkuma veikSanu ietekmé apkartjas vides
apstaklu nejausibas”. Saja pirkuma lémuma pienemsanas procesa tiek izlaists treSais posms -
alternativu izveértéSana. Paterétajs vajadzibu apzinas kada apkartgjas vides stimula rezultata, tad
veic mekléSanu un, uzreiz pé€c mekleSanas, pienpem l€émumu, kas ir ka reakcija uz spécigo
apkartgjas vides ietekmi. Apkartjas vides apstakli, kas ietekmé patérétaja uzvedibu var but
visdazadakie gan sociali, gan fiziologiski, gan monetari.

Atkariba no ta kads ir paterétaja pirkuma lémuma pienemsanas veids, ir izdaliti vairaki
pateérétaja ricibas modeli:

1) Piepemot 1€mumus péc parasta pirkuma I[€mumu pienemSanas procesa ar augstu intereses

Itmeni, izskir divus modelus:

a) kompensacijas modelis (Compensatory models) — paterétajs veérté produkta ipasibas,
turklat nemot vera katras IpaSibas svarigumu, tadejadi svarigakas ipasibas augstaks
novértéjums, var kompensét mazsvarigas ipasibas zemo noveértgjumu’;

b) fazu modelis (Phased models) — paterétajs kombiné divus izvéles panémienus. Pieméram,
patérétajs var izvéleties kompensacijas modeli péc kura atlasa tris vai Cetras alternativas
un gala izvéle leksikografisko modeli®.

2) Piepemot léemumus péc parasta pirkuma lémumu piepemSanas procesa ar zemu intereses

Iimeni, patérétaji izmanto nekompensacijas modelus — izverte katra alternativa produkta vienu

! Mowen, J., Minor, M. Consumer Behavior. New Jersey: Prentice-Hall, 1998. — p. 355
% Turpat, p. 357
3 Turpat, p. 394
* Turpat, p. 397
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1pasibu un savstarpgji salidzina, nenemot véra ipasibu svarigumu. Dazi no nekompsécijas

modeliem':

a) konjunktivais nosacijums (conjunctive rule) — patérétajs nosaka ipaSibu standartus, ja
kadas alternativas 1paSibas reitings ir zem standarta, alternativa tiek noraidita (piem&ram,
ja ztmolam neizdodas parsniegt noteikto standartu minimumu, tas tiek izslegts);

b) atdaloSais nosacijums (disjunctive rule) — paterétajs nosaka ipasibu minimalos standartus,
ja kadas alternativas 1pasibas reitings parsniedz minimumu, alternativa tiek pienemta;

c) atdaliSana péc aspektiem (elimination by aspects) — katrai alternativai ir 1pasibu kopums,
lémums tiek pienemts hierarhiska procesa rezultata, kura alternativas sava starpa konkuré
ar TpaSibam, kas ir vissvarigakas lémuma pienéméjam. Alternativa tiek izslégta, ja vina
konkretaja 1pasiba nav pietieckami augstu noverteta;

d) leksikografiskais nosacijums (lexicographic rule) — alternativu Ipasibas tiek sakartotas pec
svariguma, nakamais solis ir paSu alternativu sakartoSana, kur pirma ir ar augstako
novertéjumu pec svarigakas pasibas;

e) biezuma nosacijumus (frequency heuristic) — patérétajs izve€las alternativu, kurai péc
skaita ir visvairak pozitivo IpasSibu, nepievérSot uzmanibu to svarigumam.

3) Empiriskais 1émums — patérétajs pienem lémumu, kad ir apsveris savas emocijas saistibas ar
katru no alternativam:

a) zimolam uzticigie pirkumi — patérétajs izvelas zimolu, kam uzticas un ko ir iecienijis;

b) emociju vaditi pirkumi — izv€las alternativu, par kuru ir vislabakas emocijas, biezi saistita
izv€le ar iemiloto zZimolu;

c) impulsa pirkumi - ,pirkSanas darbiba, kas veikta bez vajadzibas apzinasanas vai bez
iepriekiéja pirk$anas nodoma.”?;

d) noskanojuma pirkumi.

4) Nesalidzinamo alternativu l@émumi — biezi paterétajam jaizvelas starp nesalidzinamam
alternativam, kuram ir tikai viena kopiga ipaSiba — cena. Patérétaju riciba ir noveroti divi
virzieni’:

a) patérétajs meégina izdomat abstraktas ipaSibas alternativam, lai tas biitu salidzinamas, ka,
pieméram, nepiecieSamiba, novatoriskums, izmaksas, stiligums;

b) pateéretajs salidzina kop&jo nostaju par katru alternativu.

! Mowen, J., Minor, M. Consumer Behavior. New Jersey: Prentice-Hall, 1998. — p. 395 - 396
% Turpat, p. 399
* Turpat, p. 401
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5) Lémumi par veikala izveli — patérétajs izveloties veikalu, kura izdarit pirkumu, nem véra

sekojosas TpasSibas — veikalu attalumu no majam, zimolu cenas, papildus pakalpojumus.

2.3. Pirkuma lémuma pienemsanas procesa modeli

Lai paraditu gan pasu pirkuma I[émuma pienemsanas procesu, gan ap to esoso vidi, lidz ar to
dodot iesp&ju pilniba uztvert So procesu, vairaki zinatnieki ir izstradajusi pirkuma l@muma
pienemsSanas procesa modelus.

Autore uzskata, ka veiksmigs un saprotams ir L.Schiffman un L.Kanuk izveidotais pirkuma
léemuma pienemsSanas procesa modelis, kas sastav no trim galvenajiem posmiem — esoSas

informacijas, informacijas apstrades un rezultata (2.4.attels):

i Aréjas ietekmes

leguvuma izvértéjums |

2.4.att Paterétaja pirkuma léemuma piepem3anas procesa modelis'

1 1
1 1
o i Uznémuma marketinga Sociala, kultiiras vide: i
) fESOS_a,, ! komplekss: 1. Gimene !
fformacya 1. Produkts 2. Informacijas avoti :
! 2. Virziba 3. Citi nekomerciali avoti !
| |
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1
- . 1 Patérétaja lemuma pienemsana '
Informacijas ! N
apstrade ! Vajadzibu Psihologiska vide: :
! apzinasanas 1. Motivacija :
! 2. Uztvere |
! 3. Macisanas |
! Pirms pirkuma |
! mekl&jumi i
! !
! 1
' i
! |
| Pieredze i
! !
| o o e 2
P _— I ____________ -
' Péc lémuma uzvediba i
1 1
! Pirkums: |
Rezultats i 1.1zméginajuma pirkums i
! |
] 1
] 1
I 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
] 1
1

! Schiffman, L.G., Kanuk L.L. Consumer Behavior. New Jersey: Prentice-Hall, 1991. — p.557
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,»Es082 informacija - argjas ietekmes, kas kalpo ka paterétaja informacijas avoti par kadu
produktu, ka ari veido patérétaja vertibas, nostdju un uzvedibu saistiba ar $o produktu”’.
Informacijas avoti ir produkta marketinga komplekss un patérétaja sociala un kultiiras vide.

Informacijas apstrades posma patérétajs pienem pirkuma lémumu. Paterétajam ir pieredze,
kas ir radusies no jau ieprieks izdaritajiem pirkumiem un ta iedarbojas uz psihologisko vidi.
Psihologiska vide ir patérétaja icksgjas ietekmes, kas iedarbojas uz lémuma pienemsanas procesu.
Pats 1émuma pienemsanas process sastav no vajadzibu apzinasanas, pirms pirkuma mekl&jumiem
un alternativu izveértésanas.

Rezultata ir uzvediba, kas seko p&c lémuma piepemsanas — pats produkta pirkums un

ieguvuma izvertejums.

Nedaudz vienkarsaks ir Nicosia pirkuma lemuma pienemsanas procesa modelis, kas sastav
no Cetriem posmiem — patérétaja viedoklis, alternativu mekl€Sana un izvert€sana, pirkums un

atgriezeniska saite (2.5.attels):

1 — Patérétaia viedoklis, kam par pamatu ir uznémuma zinojums

: Uznémuma : :
i marketinga vides : E Patérétaja :
aspekti un = Zinojums =P  raksturigas =T Attieksme

komunikacijas iezimes
"""""""" AT B S
i Mekigsana :2_ alternativu
: un : meklésana,
izvértéSana
Pieredze
A
4- A
Atgriezeniska Motivacija
saite 3
Patéring
LEMUMS S 5 pirkums
Pirkuma
uzvediba

2.5.att.Nicosia pateérétija pirkuma lemuma pienem3anas procesa modelis’

Pirmais posms ir patérétaja viedoklis, kas veidojas uz uzn€émuma zinojuma pamata. Tas
sastav no uznémuma un ta marketinga vides un komunikacijas, zinojuma un patérétaja, kas uztver
So zigojumu. Saja posma izveidojas paterétaja atticksme pret produktu. Otraja - informacijas

mekl&$ana un alternativu izvert€Sana posma tiek salidzinati dazadi zimoli un to piedavajumi. Saja

!'Schiffman, L.G., Kanuk L.L. Consumer Behavior. New Jersey: Prentice-Hall, 1991. — p.558
* Turpat, p.577
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posma izveidojas motivacija veikt pirkumu. Tresaja posma tiek veikts pirkums, ka rezultata ir
paterétaja pirkSanas uzvediba. Ceturtais ir atgriezeniskas saites posms — produkta pat€rina
rezultatd paterétajam rodas pieredze, vai nu ta ir pozitiva vai negativa, ta ietekmé paterétaju

nakamaja pirkuma lémuma pienemsanas procesa.

2.4. Patérétaju uzvedibas veidi pirkuma léemuma pienemsanas procesa

Pateéretaja uzvediba pirkuma lemuma pienemsanas procesa dazadiem produktiem medz bt
atSkiriga. Uzvediba atsSkiras, ja produkts ir nozimigs, ar lielu veértibu vai ar1 produkts ir ikdienisks
un mazvertigs. Liela nozime pat€rétaja uzvedibas atSkiribas ir pieejamo alternativu skaitam.
Atkariba no patérétaja iesaistiSanas Itmena un atSkiribu nozimiguma starp zimoliem, autors

F Kotlers izdala Cetrus paterétaja uzvedibas veidus (2.6.att€ls):

Augsts iesaistiSanas Zems iesaistiSanas
[Tmenis [Tmenis
Nozimigas atskiribas r_;ateretaja e_klesanas
- uzvediba uzvediba
starp zimoliem
Dazas atskiribas Neatbilstibu Parasta patéretaja
5 samazinos$a uzvediba uzvediba
starp zZimoliem

2.6.att. Paterétaju uzvedibas veidi pirk§anas lemuma pienemsanas procesa’

Paterétaja uzvediba ir komplic€ta, ja ir augsts iesaistiSanas limenis pirkuma l€muma
pienemsanas procesa un nozimigas atskiribas starp zimoliem. Parasti augsts iesaistiSanas lIimenis
ir novérojams produktiem un pakalpojumiem ar augstu vértibu, jo tad paterétaja risks (lielakoties
finansialais) ir paaugstinats. Produkti, kuru iegades procesa biezi paterétdjam ir komplicéta
riciba, ir automasinas, nekustamais Tpasums, dazada tehnika, investicijas u.c.

Ja dazadiba starp zimoliem ir nenozimiga, pastav tikai dazas atSkiribas un paterétaja
iesaistiSanas limenis ir augsts, tad patérétaja uzvediba pirkuma l€muma pienemsSanas procesa ir
neatbilsttbu samazinoSa. Respektivi, patérétdjam ir daudz vieglak izveleties starp zimoliem,
neskatoties uz dzilo iesaistisanos.

Savukart, ja patérétaja iesaistiSanas Itmenis ir zems un pastav nozimigas atsSkiribas starp
zimoliem, patérétajs pirkuma lémuma pienemsanas procesa meklés dazadibas un biezi izvélesies

atskirigus zimolus, tikai tap&c vien, lai izm&ginatu ko jaunu.

! http://cas.uah.edu/berkowd/webpage/MK T480/CH06.PPT
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Parasta paterétaja uzvediba biezi ir noverojama, kad ir jaiegadajas ikdienas pat@rina un
saimniecibas preces, respektivi, kad gan ieinteres€tibas limenis ir zems, gan atSkiribas starp

zimoliem ir nenozimigas.

2.5. Pateréetaju lomas

Ir produkti, kuru pirkSanas 1émuma pienemsanas procesa iesaistas vairak neka tikai viens
cilveks, pastav pirkuma Iémumi, kuri tiek pienemti grupa. Saja grupa iesp&jamas lomas ir $adas':
1) Iniciators — cilveks, kas pirmais ierosina (kas pirmais iedomajas) pirkt noteiktu produktu
vai pakalpojumu;
2) letekmétajs — cilveéks, kura uzskatam vai padomam ir bitiska nozime galiga 1émuma
pienemsana;
3) Lemuma pienémgjs — persona, kas pienem pirkSanas [émumu, proti, izlemj, kapéc, ko,
ka, kad un kur pirkt;
4) Pircgjs — persona, kas pérk;
5) Lietotajs — cilveks, kas ir nopirktas preces vai pakalpojuma lietotajs.
Gan produktu razotajiem, gan pardev&jiem ir jazina, kas ir iesaistiti pirkuma Iémuma
pienemsSanas procesa — vai tas ir viens cilvéks, vai cilvéku grupa. Ja Saja procesa ir iesaistiti
vairaki cilveki, tad jazina, kadas lomas tie iepem, lai veiksmigak izstradatu produkta virzibu

tirg.

' Praude, V., Bel¢ikovs, J. Marketings.Riga: Vaidelote, 1999. — 173.1pp.
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3. PATERETAJU APKARTEJAS VIDES NOVERTEJUMS

3.1. Mazumtirdzniecibas attistiba

Ta ka patéretajs piesatinataja tirgii vairs nespgj uztvert visu vigam raidito informaciju par
produktiem, kas var&tu apmierinat vina vajadzibas, bet labak atceras informaciju, kas ir jaunaka
un tikko uztverta, tad mazumtirdzniecibas vietas ar vien vairak tiek raidita informacija par
produktiem, ar mérki ietekmé&t paterétaju. Tas, savukart, liek attistities ar1 paSai
mazumtirdzniecibai. Mazumtirdzniecibas attistibas tendences var noteikt vertgjot visdazadakos
kriterijus, ka, piem&ram, mazumtirdzniecibas apgrozijuma pieaugumu, mazumtirdzniecibas

platibas un mazumtirdzniecibas dalibnieku struktiras.

3.1.1. Pasaules mazumtirdzniecibas attistibas indekss - GRDI

Kompanija ,,A.T.Kearney” jau vairak ka piecus gadus sagatavo pasaules
mazumtirdzniecibas attistibas indeksu — GRDI, kas lauj mazumtirgotajiem globalizacijas
laikmeta vieglak izveleties jaunos iekaroSanas tirgus. Indeksa izstrade ir ietvertas pavisam 30
attistibas valstis, kas izvertétas péc vairak neka 25 makroekonomiskajiem un specifiskajiem
mazumtirdzniecibas kritérijiem. Nosakot GRDI punktu skaitu, tick nemti véra etri mainigie':

1) Valsts risks (25% no kop@ja punktu skaita) — punktu skaitu iegiist vertgjot politiskos
riskus, ekonomiskos sniegumus, paradu apjomus, kredita reitingus, banku finanséjumu un
kapitala tirgus pieejamibu, ka arT korupcijas un kriminalnoziegumu Iimeni un citus
krit€rijus. Jo augstaks punktu skaits $aja mainigaja, jo mazaks risks.

2) Tirgus pievilciba (25% no kopg€ja punktu skaita) — punktu skaitu ieglist vertgjot
mazumtirdzniecibas apgrozijumu uz vienu iedzivotaju, iedzivotaju skaitu, pilsétnieku dalu
no kopgjiem iedzivotajiem, biznesa efektivitati (infrastruktiira, sadarbibas partneri u.c.),
likumdoSanu.

3) Tirgus piesatinatiba (30% no kop&ja punktu skaita) — punktu skaitu iegiist veért€jot
modernas mazumtirdzniecibas dalu, starptautisko mazumtirgotaju skaitu, vadoSo
mazumtirgotaju tirgus dalu, modernas mazumtirdzniecibas platibu uz vienu iedzivotaju.

4) Laika spiediens (20% no kopgja punktu skaita) — punktu skaitu iegiist vert€jot vai
mazumtirdzniecibas sektors attistas strauji, kas dod iespgjas Istermina, vai ar1 attistas 1&ni,

kas dod iespgjas ilgtermina. Augsts punktu skaits norada uz strauju attistibu.

" http://www.atkearney.com/main.taf?p=5,3,1,141,1,1
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Pec GRDI indeksa 2005. gada Latvija ir sestais mazumtirdzniecibai pievilcigakais augosais
tirgus pasaul€. Indijas indekss ir pielidzinats 100 punktiem, tad seko Krievija — 99, Ukraina-87,
Kina — 83, Slovénija — 82, bet Latvijai — 81 punkts (3.1.tabula):

3.1.tabula

Pasaules mazumtirdzniecibas attistibas indekss, 2005. gads'

. Valsts risks .Tir.gu_s . T_ir.glis_ Lailfa Punktu
Vieta Valsts 25% pievilciba | piesatinatiba | spiediens skaits
25% 30% 20%
1 Indija 62 34 91 80 100
2 Krievija 52 58 71 92 99
3 Ukraina 46 34 82 90 87
4 Kina 68 40 53 90 83
5 Slovénija | 83 52 42 68 82
6 Latvija 67 49 51 79 81
7 Horvatija | 63 48 49 88 80
8 Vjetnama | 54 24 88 68 79
9 Turcija 51 56 66 65 78
10 Slovakija | 73 52 33 90 77

Ka var redzet 3.1.tabula Latvijai visaugstakais punktu skaits ir sadala ,,Laika spiediens”, kas
norada uz mazumtirdzniecibas straujo attistibu, kas dod iesp&jas 1sa laika perioda. Otrs augstakais
punktu skaits Latvijai ir sadala ,,Valsts risks”, kas norada, ka valsts politiskie un ekonomiskie
procesi ir visai dro$i un nepastav liels risks ekonomiskai darbibai. ,, Tirgus pievilciba” un ,, Tirgus
piesatinatiba” tiek verteta vidgji, ar 49 un 51 punktiem, kas liecina par to, ka Latvijai vel ir
jauzlabo infrastruktiira un likumdoS$ana, jamodernizé mazumtirdzniecibas vietas.

2006.gada Latvijai GRDI indekss ir pazeminajies no 81 lidz 69 un iepem poziciju ka

septitais mazumtirdzniecibai pievilcigakais augosais tirgus pasaulé€ (3.2.tabula):

3.2.tabula

Pasaules mazumtirdzniecibas attistibas indekss, 2006. gads®

. Valsts risks 'Tir'gu_s . T_irggs_ Laika Punktu

Vieta Valsts 25% pievilciba | piesatinatiba | spiediens skaits

25% 30% 20%
1 Indija 55 34 89 76 100

2 Krievija 43 59 53 90 85
3 Vjetnama | 43 24 87 81 84
4 Ukraina 42 27 76 81 83
5 Kina 55 40 57 86 82
6 Cile 67 57 47 48 71
7 Latvija 58 50 31 88 69
8 Slovénija | 75 52 25 70 68
9 Horvatija | 57 51 28 91 67
10 Turcija 46 59 64 40 66

! http://www.atkearney.com/main.taf?p=5,3,1,110
? http://www.atkearney.com/main.taf?p=5,3,1,141,1
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Latvijas mazumtirdzniecibas attistibas tempi piecaug ari 2006.gada, par to liecina ,,Laika
spiediena” punktu pieaugums no 79 uz 88. Tacu strauji samazinas ,, Tirgus piesatinatibas” punkti
—no 51 uz 31, kas liecina par tirgus piesatinatibu ar modernam mazumtirdzniecibas vietam un
vadoSo mazumtirgotaju tirgus dalu piecaugumu. Var secinat, ka Latvijas mazumtirdzniecibas
sektors attistas un ta kapacitate driz tiks sasniegta, 1idz ar to jauniem tirgus dalibniekiem vairs §is

sektors neskitis pievilcigs.

3.1.2. Mazumtirdzniecibas vietu skaits un platibas Latvija

Par vienu no mazumtirdzniecibas attistibas raditajiem var uzskatit mazumtirdzniecibas
aiznemto platibu pieaugumu. Jo lielaka tirdzniecibas platiba, jo iesp&jams lielaka tirdzniecibas
vietas kapacitate — var apkalpot vairak apmeklétajus un piedavat plasaku sortimentu'. Riga
2006.gada tirdzniecibas platiba uz vienu iedzivotaju bija 0.37m?, salidzinosi Vilna — 0.36 m?, bet
Tallind — 0.63 m® Latvijas ekonomisti prognozé 2010. gada visstraujako tirdzniecibas platibu
pieaugumu tiesi Riga — 0.78 m?, bet Vilpa — 0.6 m” un Tallin — 0.73 m>.”

Visnota] svarigi ir zinat, vai S§ts tirdzniecibas platibas aiznem daudz mazu veikalu, vai ar1
nedaudz lielu veikalu. LR Centralas statistikas parvalde ir apkopojusi veikalu sadalijumu péc

tirdzniecibas platibam, noradot veikalu skaitu katra no tirdzniecibas platibu iedalijumiem

(3.3.tabula):

3.3.tabula
Veikalu sadalijums p&c tirdzniecibas platibas, skaits®
2004 2005 2006
= 7] < = 2] < = 2] <
2 = 5 g 2 = 5 g 2 = 5 £
‘A I o9 = 7 1S [=% = ‘A 1S [=% =
i A~ = ] = ~ 2 ] = ~ 2 ]
> Z = > z = = Z. =

PAVISAM 17120 | 3686 | 12011 1423 | 19972 | 3746 | 14622 | 1604 | 17091 | 3335 | 12067 | 1689
<=19 (m?) 2434 283 2063 88 2713 369 2318 26 2162 318 1 804 40
20-49 (m?) 5599 | 1349 3922 328 5560 | 1011 4142 407 5202 | 1127 3570 505
50-119 (m?) 5582 | 1418 3608 556 7368 | 1645 5031 692 5659 | 1290 3735 634
120-399 (m?) 2 665 480 1 862 323 3301 532 2437 332 3042 417 2302 323
400-999 (m?) 585 118 377 90 709 124 467 118 707 138 442 128
>= 1000 (m?) 255 38 179 38 321 65 227 29 319 45 214 59

"Krafft, M. Retailing in the twenty-first century. Berlin:Springer — 2006. p.113
? Zinu agentiiras LETA publikacija 04.04.2007, http://www.leta.lv
? LR Centralas statistikas parvaldes dati, http:/data.csb.gov.lv/DATABASE/ekfin/databasetree.asp?lang=16
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3.3.tabula var redzet, ka kopgjais veikalu skaits no 2004.gada uz 2005. gadu pieauga par
2852 veikaliem, tas ir par ~17%. No Siem jaunajiem veikaliem 62% bija ar salidzino§i mazu
tirdzniecibas platibu, tikai 50-119m?’, turklat 80% no tiem bija nepartikas veikali. Saja laika
perioda par 21% pieauga veikalu skaits ar 400-999 m” lielu tirdzniecibas platibu, bet par 26%
veikali skaits, kam platiba ir virs 1000 m? kas lauj secinat, ka ari mazumtirdzniecibas kopéja
platiba strauji pieauga.

Savukart, kopgjais veikalu skaits 2006.gada jau bija samazinajies par 14%, un sasniedza
nedaudz mazaku veikalu skaitu neka bija 2004.gada. Tapat ka 2005.gada Sis izmainas
galvenokart norisindjas starp veikaliem ar 50-119 m? lielu platibu. Nemot véra, ka lielako veikalu
(ar platibu 400-999 m” un virss1000 m?) skaits katra grupa samazindjas tikai par diviem
veikaliem, var secinat, ka kop€a mazumtirdzniecibas platiba nesamazinajas ieverojami,

respektivi, lielako veikalu skaita Tpatsvars tikai palielinajas.

3.1.3. Mazumtirdzniecibas apgrozijums

Ka standarta raditajs jebkura ekonomiskas darbibas izaugsmé, tiek vertets apgrozijums.
Mazumtirdzniecibas apgrozijums parada, kada vertiba gala patérétajs ir iegadajies produktus un
pakalpojumus. Lai varétu novertét, vai gala paterétajs ir sacis iegadaties vairak produktus un
pakalpojumus, respektivi, apmierinat vairak savas vajadzibas, ir nepiecieSams apskatit
mazumtirdzniecibas apgrozijumu salidzinamas cenas, tas ir negemot véra gada inflacijas limeni.
LR Centralas statistikas parvalde ir apkopojusi péd&jo devinu gadu mazumtirdzniecibas

uzneémumu apgrozijuma indeksus atseviskos mazumtirdzniecibas veidos (3.4.tabula):

3.4.tabula
Mazumtirdzniecibas uznémumu apgrozijuma indeksi (salidzinamas cenas, % pret 2000.gada videjo
apgrozijumu)’

Mazumtirdzniecibas veids 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006

Mazumtirdznieciba pavisam kopa 80.3 | 85.3 100 | 102.6 | 115.2 | 130.9 147 | 178.3 | 214.1

Nespecializetos veikalos, kur parsvara

ir partika un specializetos partikas

dzerienu, tabakas veikalos 90.1 | 96.3 100 | 1059 | 128.9 | 1504 | 167.2 | 1934 | 214.8

Nespecializétajos veikalos, kur

parsvara ir nepartika 80.5 | 81.3 100 | 1074 86.5 | 111.9 | 123.5 | 1584 | 180.6

Specializetajos veikalos ar
farmaceitiskam un medicinas precém,
tualetes un kosmétikas piederumiem 66 | 854 100 | 119.9 | 114.7 | 121.1 | 119.2 148 172
Specializétajos veikalos ar
tekstilizstradajumiem, apgerbiem un
apaviem 64.4 | 81.8 100 | 106.8 | 109.6 | 150.7 | 220.7 | 2794 | 397.8

"'LR Centralas statistikas parvaldes dati, http://data.csb.gov.lv/DATABASE/ekfin/databasetree.asp?lang=16
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3.4. tabulas turpinajums

Mazumtirdzniecibas veids 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 2006
Specializgtajos veikalos ar
majsaimniecibas precém un

biivmaterialiem 783 | 92.7 100 | 1153 | 125.6 | 151.1 | 176.1 | 221.2 | 2994
Specializetajos veikalos ar pargjam
precém 814 | 735 100 | 97.2 ] 123.7 | 136.5 | 150.7 | 198.3 | 233.9

Ka var redzet 3.4. tabula nespecializétos veikalos, kur parsvara ir partika un specializ€tos
partikas dz@rienu un tabakas veikalos visus devinus gadus ir v@rojams stabils apgrozijuma
kapums, ka rezultata tas ir divkarSojies. Nedaudz mazaks apgrozijuma kapums ir verojams
nespecializ€tajos veikalos, kur parsvara ir nepartika un specializétajos veikalos ar farmaceitiskam
un medicinas precém. Savukart visstraujak audzis ir tekstilizstradajumu, apgérbu un apavu
specializéto veikalu apgrozijums, kops 2002. gada katru gadu apgrozijumam pieaugt vairak ka
par 50% un 2006.gada pat par 118%, sasniedzot Cetras reizes lielaku apgrozijumu ka 2000.gada.
Otrs straujak augoSais mazumtirdzniecibas veids ir majsaimniecibas precu un biivmaterialu
tirdznieciba, kuras vislielakie kapumi ir vérojami 2005. un 2006.gada.

Ar1 kop€jam mazumtirdzniecibas apgrozijumam salidzinams cenas ir tendence augt, nemot
to vera, lai prognoz&tu, kads bis §1 apgrozijuma kapums, autore ar MS Excel programmas

palidzibu izveidojusi polinoma trendu kop€jam mazumtirdzniecibas apgrozijumam (3.1.att€ls):
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Autore ir izvE€lgjusies polinoma trendu, ka mazumtirdzniecibas apgrozijuma indeksu
prognozi, jo sakotngjos gados §1 indeksa pieaugums bija salidzinosi mazs, bet ar 2002. gadu tas
saka augt straujak, 1idz ar to nevar izmantot linearo trendu. Izmantojot So trendu, tika iegiits
visaugstakais korelacijas koeficients (R) 99,48%, kas norada, ka trends izskaidro 99,48% no
mazumtirdzniecibas apgrozijuma indeksu svarstibam. Nemot veéra trendu, var secinat, ka
2009.gada kopg€jais mazumtirdzniecibas

2000.gadu.

apgrozijums biis triskarSojies salidzinajuma ar

3.2. Pateretaja riciba esoSo resursu novertéjums

Patérétaja pirkuma lémuma pienemsSanas procesa liela nozime ir vina riciba esoSajiem
resursiem, respektivi, [émums par labu kadam produktam ir atkarigs no paterétdja vecuma,
izglitibas, profesijas un ienakumiem. Sie personas faktori médz gan ierobeZot patérétaja izvéles

iespejas starp produktiem, gan ar1 paplasSinat tas.

3.2.1. Pateretaju vecuma struktiira Latvija

Ar1 atkariba no patérétaja vecuma mainas vina uzvediba pirkuma l€muma pienemsSanas
procesa. Jaunie patérétaji médz but daudz impulsivaki un biezak veic nepardomatos pirkumus,
savukart vecaki cilveki, kas jau apzinas naudas vertibu, biezak veic pardomatus un izsvertus
pirkumus, ka ar1 pirkumus ar lielaku vertibu.

Neskatoties uz to, ka mazumtirdzniecibas apjomi ir augusi, Latvija peéd€jo tris gadu laika
iedzivotaju skaits samazinas par vairak ka 10 tikstoSiem gada, tacu pagaidam ir pozitiva
tendence, ka darbaspg@jas vecuma iedzivotaju skaits nedaudz palielinas, tacu tas péc kada laika var

mainities, jo l1dz darbaspé&jas vecuma iedzivotaju skaits ar katru gadu samazinas (3.5.tabula):

3.5.tabula
Pastavigo iedzivotaju sadalijums gada sakuma pa vecuma grupam’
Lidz Darbspgjas Virs darIl;zdf':’as Darbspgjas Virs
Gads Pavisam | darbspgjas i darbspgjas Pe] p _JO darbspgjas
vecuma vecumam | vecuma % 0

vecumam vecuma % vecuma %

2004 2319203 356 505 | 1457858 504 840 15.4 62.8 21.8
2005 2 306 434 341415 | 1473805 491214 14.8 63.9 21.3
2006 2294 590 328547 | 1477108 488 935 14.3 64.4 21.3

"LR Centralas statistikas parvaldes dati, http:/data.csb.gov.lv/DATABASE/Iedzsoc/databasetree.asp?lang=16
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Var secinat, ka, ja turpinas samazinaties iedzivotaju skaits darbasp€jas vecuma, var pienakt
bridis, kad darbasp&jas vecuma iedzivotaju skaits samazinasies un Iidz ar to vini vairs nespés
nodroS$inat pargjos iedzivotajus.

Japiebilst, ka darbasp€jas vecuma iedzivotaji, kas ir 64,4% no visiem iedzivotajiem, ir
aktivakie pirkumu veicgji, jo viniem ir vairak gan finansialo resursu, gan zinasanas, turklat nemot
vera, ka parsvara Siem iedzivotajiem ir aktivs dzivesveids, vinu neapmierinato vajadzibu apjoms

ar1 ir lielaks.

3.2.2. Pateretaju izglitibas struktura Latvija

Zinot patérétaja izglitibas limeni, var m&ginat izprast vinu ricibu konkrétas situacijas, ka ari
izveidot tadus pardoSanas veicinaSanas pasakumus, kas vinus uzrunatu vislabak, kas spetu
ietekm@t vina pirkuma I@mumu. Pasaul€ ir noveérotas tendences, ka patérétajs ar augstu izglitibas
limeni biezak dod priekSroku produktu kvalitatei, savukart ar vid€jo izglitibas limeni, biezak
vispirms tiek noveértéta produkta cena. Tas varétu bt skaidrojams ar to, ka patérétajam ar augstu
izglitibas Iimeni ir plasaks zinaSanu loks un iesp&jami augstaki ienakumi.

Latvija kopgjais iedzivotaju skaits, kas macijies dazadas izglitibas iestades pedejos gados
samazinajies, kas skaidrojams ar dzimstibas samazinasSanos. Aizvien vairak iedzivotaji macas
augstakajas macibu iestades un koledzas (3.6.tabula):

3.6.tabula
Personu skaits, kuras micijas dazadas macibu iestades’'

(macibu gada sakuma)

Pirmsskolas Vispar- Profesionalas Augstakajas
Macibu | Pavisam izglitibas izglitojosas izglitibas macibu iestades

gads macijas iestades skolas iestades un koledzas
2000/01 571472 61759 359818 48625 101270
2001/02 571567 61451 351989 47627 110500
2002/03 574979 69194 340308 46533 118944
2003/04 572114 70311 327358 46789 127656
2004/05 563994 73004 315633 44651 130706
2005/06 547346 74968 298516 42737 131125
2006/07 527086 77278 279872 40439 129497

2006. gada no visiem iedzivotajiem, kas macijas, 25% stud€ja augstakajas macibu iestades
un koledzas, kas ir par 1% vairak neka 2005.gada un par 2% vairak ka 2004.gada. Autore
uzskata, ka Latvijas iedzivotaji ir ar augstu kop&jo vid€jo izglitibas Itmeni, kas ari izskaidro

mazumtirdzniecibas apgrozijuma pieaugumu neskatoties uz iedzivotaju skaita samazinasanos.

"'LR Centralas statistikas parvaldes dati, http://data.csb.gov.lv/DATABASE/ledzsoc/databasetree.asp?lang=16
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Ir iesp&jams prognozet paterétaju nakamas vajadzibas, ja zina, kas vinus varétu intereset
nakotne€. Studgjot augstskolas un koledzas paterétajs zinama mera parada savas intereses
izveloties izglitibas virzienu. Patérétajs studgjot izvelas vélamo darba nozari, kas it ka nesaistas ar
patérétaja privatajam vajadzibam, taCu izv€loties nozari, kur stradat paterétajam radisies ari
specifiskas vajadzibas, kas biis saistitas ar vipa darva vietu. Ta, pieméram, izveloties studét
tiesibas patérétajam biis nepiecieSams klasiskais apgerbs, jo visticamak tadas bis darba vietas
prasibas. Tapat, zinot patérétaja darbibas nozari, var veiksmigak atrast iesp&jas ietekmét
patérétaja pirkuma l€mumu, piem&ram, ja paterétajs strada informaciju tehnologiju nozarg,
visefektivakais pardosanas veicinaSanas pasakums, péc autores domam, biitu tieSi izmantojot
internetu.

Latvija jau kopS 2000.gada apméram 50% no studentiem, studé socialas zinatnes,
komerczinibas un tiesibas. Ka otras pieprasitakas ir izglitibas studijas, bet ka tresas ir
inZenierzinatnes, razo$ana un buivnieciba (3.7.tabula):

3.7.tabula

Studentu skaits pa izglitibas tematiskajam grupam augstskolas un koledzas'

(macibu gada sakuma)

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
PAVISAM 101270 | 110500 | 118944 | 127656 | 130706 | 131125 | 129497
Izglitiba 18480 | 17859 | 18067 | 18603 | 17739 | 16007 | 13587
Humanitara zinatne un maksla 6867 7794 8176 9129 8664 9238 9310
Sociala zinatne, komerczinibas
un tiesibas 51263 | 56391 | 62725 | 68983 | 71272 | 71049 | 69551
Dabas zinatne, matematika un
informacijas tehnologijas 6592 7905 6090 6354 6853 6792 6627
InZenierzinatnes, razoSana un
blivnieciba 10128 | 11320 | 14398 | 14899 | 12352 | 13159 | 13531
Lauksaimnieciba 1795 2025 2108 2073 1903 1605 1441
Veselibas apriipe un sociala
labklajiba 3091 3940 4168 4329 6188 6793 8146
Pakalpojumi 3054 3266 3212 3286 5735 6385 7202
Citur neklasificétas tematiskas
grupas - - - - - 97 102

Lai gan tris popularako izglitibas virzienu struktiira nav mainijusies jau devinus gadus,
2006.gada inzenierzinatnu, razo$anas un biivniecibas studentu skaits ir audzis strauji, bet
izglitibas studentu skaits ir samazinajies, ka rezultata, autore uzskata, ka 2007. gada
inZenierzinatnu, raZo$anas un bivniecibas studentu skaits bis otrs lielakais. Sis izmainas

patérétaju studiju virzienu izvel€, pec autores domam, ir saistitas ar ienakumiem, ko var gt vélak

"'LR Centralas statistikas parvaldes dati, http://data.csb.gov.lv/DATABASE/ledzsoc/databasetree.asp?lang=16
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stradajot izveletas nozares profesijas. No ta var secinat, ka Latvijas paterétajs, klust aizvien
izglitotaks un tiecas uz augstakiem ienakumiem, kas var€tu pozitivi ietekmét kop€jo paterétaju

tendenci aizvien biezak izvéleties kvalitativu preci.

3.2.3. Nodarbinatibas Iimenis Latvija

Par patérétaju ekonomisko aktivitati nevar spriest no ta, cik valsti ir darbasp€jas vecuma
iedzivotaju, svarigi ir zinat, cik no viniem tie$am ir nodarbinati, turklat kadas nozares. Zinot ari
Sos raditajus vel precizak gan razotdji, gan pardeveji var paredzEt paterétija ricibu pirkuma
lémuma pienemsanas procesa.

Visus iedzivotajus var iedalit divas galvenajas grupas — ekonomiski aktivie un ekonomiski
neaktivie iedzivotdji. Produktu razotajus un pardev&jus visvairak interesé ekonomiski aktivie
iedzivotaji, jo tiem ir pieejamie resursi, lai iegadatos vinu produktus.

Ekonomiski aktivie iedzivotaji jeb darbaspeku veido nodarbinatas personas un personas, kas
aktivi mekle darbu. ' Gandriz divas treddalas (64,4%) iedzivotdju vecuma no 15 lidz 74 gadiem,
2006.gada ekonomiski aktivo iedzivotaju skaits, salidzinot ar 2005.gadu palielingjies par 2,9%
(skatit 3.5.tabulu). LR Centrala statistikas parvalde nodarbinatos un darba mekl&tajus define
sadi’:

1) Nodarbinatie iedzivotaji - tas personas, kas parskata ned€la vismaz vienu stundu veica
kadu darbu par samaksu vai ar mérki giit ienakumus, pelnu, vai art sarazot produkciju
personigajam paterinam. Apsekojuma rezultati liecina, ka kopuma valsti bija
nodarbinati 60,1% no iedzivotaju kopskaita vecuma no 15 Iidz 74 gadiem.

2) Darba mekletaji - personas vecuma no 15 Iidz 74 gadiem, kas parskata ned€la nekur
nestradaja un nebija pagaidu prombiitné no darba (atvalindjums, slimiba, bé&rna
kopS$anas atvalinajums Iidz 3 méneSiem u.c.), p&€dgjo Cetru ned€lu laika aktivi meklgja
darbu un darba atrasanas gadijuma bija gatavas tuvako divu ned€lu laika sakt stradat.

Salidzinot ar Lietuvu un Igauniju, Latvijas nodarbinatibas Iimenis ir otrs augstakais aiz
Igaunijas, tau darba meklétaju Ipatsvars ir visaugstakais Baltijas valstis 6,8% no ekonomiski

aktivajiem iedzivotajiem valsti (3.8.tabula):

! http://www.csb.gov.lv/csp/events/csp/events/?mode=arh&period=03.2007&cc_cat=471&id=2836
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Darbaspéeka galvenie raditaji Baltijas valstis'

Nodarbinatibas Itmenis | Darba mekletaju ipatsvars

(vecums 15-64g.),% (vecums 15-74g.),%

2005 2006 2005 2006
Latvija 63,4 66,3 8,7 6,8
Lietuva 62,6 63,6 8,3 5,6
Igaunija 64,0 67,7 7.9 5,9

3.8.tabula

Salidzinot ar iepriek$&jo gadu, 2006.gada Latvija samazinajies darba mekl&taju 1patsvars
ekonomiski aktivo iedzivotaju skaita no 8,7% uz 6,8%, savukart Igaunijai un Lietuvai $is
samazinajums ir vel lielaks.

Ekonomiski neaktivie iedzivotaji - netiek uzskatiti par darbaspéku, tatad vini ir ekonomiski

neaktivi. 2006.gada ekonomiski neaktivo iedzivotdju skaits ir samazinajies par 5,3%.”

Kad ir apzinats ekonomiski aktivo iedzivotaju skaits, var izpétit kadas nozares tie ir
nodarbinati un secinat, kadas iesp€jamas vajadzibas viniem var rasties, kads ir So paterétaju
dzives ritms un ar kadiem pardoSanas veicinasanas pasakumiem visefektivak varétu ietekmét
vinu pirkumu paradumus.

Latvija 2006. gada no visiem nodarbinatajiem katrs sestais (15,6%) stradaja tirdznieciba,
tikpat daudz bija nodarbinati apstrades ripnieciba, katrs devitais (10,8%) - lauksaimnieciba,
mednieciba un mezsaimnieciba, katrs desmitais (9,5%) — biivnieciba, katrs vienpadsmitais (9,3%)
stradaja transporta un sakaru nozarg, bet katrs divpadsmitais (8,1%) - valsts parvaldé un
aizsardziba, obligataja socialaja apdrosSinasana, tikpat daudz bija nodarbinati izglitibas joma, katrs
astonpadsmitais (5,6%) stradaja operaciju ar nekustamo IpaSumu, nomas, datorpakalpojumu,
zinatnes un citu komercpakalpojumu joma, tikai 4,7% bija nodarbinati veselibas un socialas
apripes sfera, nedaudz mazak (4,5%) stradaja sabiedrisko, socialo un individualo pakalpojumu

sfera (3.9.tabula):

! Dati apkopoti no www.csb.gov.lv, www.stat.gov.lt, www.stat.ce
? http://www.csb.gov.Iv/csp/events/csp/events/?mode=arh&period=03.2007&cc_cat=471&id=2836
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3.9.tabula
Pamatdarba nodarbinito iedzivotaju gada vidéjais skaits pa darbibas veidiem 2006.gada '

(tiikstoSos cilveku un procentos)

Pavisam % Viriesi % Sievietes %
PAVISAM 1088 | 100.00 559 | 100.00 528 | 100.00
Lauksaimnieciba, mednieciba un
mezsaimnieciba (A) 118 | 10.85 76 | 13.60 42 7.95
lauksaimnieciba, mednieciba un
ar to saistitie pakalpojumi (01) 88 8.09 49 8.77 39 7.39
mezsaimnieciba, kokmaterialu
sagatavo$ana un ar to saistitie
pakalpojumi (02) 29 2.67 27 4.83 3 0.57
Zvejnieciba (B) 2 0.18
Riipnieciba - pavisam (C+D+E) 196 | 18.01 114 | 20.39 81 15.34
ieguves ripnieciba un karjeru
izstrade (C) 4 0.37
apstrades riipnieciba (D) 170 | 15.63 95| 16.99 75 | 14.20
elektroenergija, gazes un tidens
apgade (E) 22 2.02 17 3.04 6 1.14
Biivnieciba (F) 104 9.56 98 | 17.53 6 1.14
Vairumtirdznieciba un
mazumtirdznieciba; auto, moto,
sadzives priekSmetu un
aparatiiras remonts (G) 170 | 15.63 64 | 11.45 106 | 20.08
Viesnicas un restorani (H) 29 2.67 5 0.89 24 4.55
Transports, glabasana un sakari
Q) 101 9.28 70 | 12.52 31 5.87
Finansu starpnieciba (J) 25 2.30 7 1.25 18 341
Operacijas ar nekustamo
Ipasumu; noma un cita
komercdarbiba (K) 61 5.61 31 5.55 29 5.49
Valsts parvalde un aizsardziba;
obligata sociala apdros§inasana
(L) 88 8.09 46 8.23 42 7.95
Izglitiba (M) 88 8.09 16 2.86 72 | 13.64
Veseliba un sociala apriipe (N) 51 4.69 7 1.25 44 8.33
Pargjie komunalie, socialie un
individualie pakalpojumi (O) 49 4.50 20 3.58 29 5.49

Savukart, visvairak virie$i ir nodarbinati biivnieciba — 17,5%, bet piekta dala sievieSu
tirdznieciba — 20,1%, bet ka otra nozare gan virieSiem, gan sievietém ir apstrades riipnieciba.

Japiebilst, ka likuma paredzetais ned€las darba laiks ir 40 stundas. LR Centralas statistikas
dati liecina, ka gandriz tris piektdalas (57,5%) nodarbinato stradaja likumdoSana noteiktas 40
stundas nedgéla, katrs astotais (12,9%) stradaja mazak par 40 stundam nedgla (parsvara tas bija

sievietes), bet katrs ceturtais (25,8%) - vairak par oficialo darba ned€lu (savukart Saja grupa

"'LR Centralas statistikas parvaldes dati, http://data.csb.gov.lv/DATABASE/ledzsoc/databasetree.asp?lang=16
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lielaka dala bija viriesi)'. Tas liecina, ka daudzi cenSas iegiit papildus iendkumus, stradajot
ilgakas darba stundas pamatdarba, Iidz ar to Siem paterétajiem paliek aizvien mazak briva laika.
Autore doma, ka patérétajam, kuram ir garas darba stundas nav laika lasit presi, skatities
televiziju, tade] vin$ nevar uztvert pardoSanas veicinaSanas pasakumus, kas tiek virziti ar So
kanalu starpniecibu. Tapéc rezultativak misdienu aiznemto paterétaju var ietekmét tiesi pirms

pirkuma izdariSanas, tas ir mazumtirdzniecibas vietas.

3.2.4. Latvijas iedzivotaju ienakumi

Ka viens no vissvarigakajiem faktoriem, kas ietekmé pat€rétaja 1€émumu par labu kadam
produktam, ir finansialie resursi. Jo vairak patérétajam ir So resursu, jo tas paplaSina vina
alternativas izv€loties sev piemé&rotako produktu, jo alternativas tiek ieklauti produkti, ko
paterétajs ar zemakiem ienakumiem nevar atlauties. Tapat paterétaji ar augstakiem ienakumiem
médz izveéleties vairak luksusa preces, tas ir preces, bez kuram var iztikt, bet augot patérétaja
labklajibai vinam rodas vajadziba ar1 péc $STm precém.

Ka liecina LR Centralas statistikas parvaldes 2006. gada veiktais apsekojums, kur
respondenti bija 15,1 tukstosi cilvéku vecuma no 15 lidz 74 gadiem, tad 22,3% no respondentiem
neto darba alga pamatdarba ir 100,01-150,00 latu robezas (3.10.tabula):

3.10.tabula

Pamatdarba neto darba algas struktiira®

Neto darba alga % no 15,1 tukst. cilveku,

pamatdarba, Ls vecuma no 15-74g.
Lidz 81,00 9,8
81,01-100,00 12,2
100,01-150,00 223
150,01-200,00 20,3
200,01-300,00 17,8
300,01-500,00 8,3
500,01-1000,00 2,1
Virs 1000,00 0,4

3.10.tabula var redzet, ka otrs lielakais cilveku skaits (20,3%) pamatdarba neto algu sanem
150,01 -200,00 latu robezas, bet 17,8% neto algu sanem 200,01-300,00 latu robezas. Var secinat,
ka lielaka dala Latvijas iedzivotaju sanem vidgji lielu algu, un valst1 ir izteikts vidusslanis.

Ja skatas méneSa vid€jo bruto darba samaksu pa nozarém, tad 2006.gada, salidzinot ar

2005.gadu, visstraujak darba alga augusi tadas nozar€s ka biivnieciba — no 211 lidz 282 latiem jeb

! http://www.csb.gov.lv/csp/events/csp/events/?mode=arh&period=03.2007&cc_cat=471&id=2836
2
Turpat.

46



par 33,7%, ieguves riipnieciba un karjeru izstrade — no 257 Iidz 331 latiem jeb par 28,9%,
veseliba un sociala apriipe — no 233 lidz 298 latiem jeb par 27,9%. Zemakais pieaugums ir
verojams transporta, glabasanas un sakaru nozaré — par 16,3% (Pielikums Nr.1 — MéneSa videja
darba samaksas pa darbibas veidiem 2005. un 2006. gada). Kopuma var secinat, ka darba algai
visas nozargs ir tendence pieaugt.

Latvijas iedzivotaju ménesSa vid€ja neto darba samaksa 2006. gada ir 216,49 lati, tacu

vienigi Riga §1 samaksa ir lielaka neka vidgja valsti, tas ir 246,91 lats (3.11.tabula):

3.11.tabula
Ménesa vidéja darba samaksa pa regioniem, latos'
Darba

samaksa, Ls 2005 2006
Valsti bruto 245.75 | 302.38
kopa neto 175.87 | 216.49

bruto 279.99 | 346.63
Riga neto 199.17 | 246.91
Pierigas bruto 228.01 | 287.65
regiona neto 163.42 | 205.62
Vidzemes | bruto 194.77 | 235.36
regiona neto 141.23 | 170.75
Kurzemes | bruto 208.75 | 248.57
regiona neto 150.78 | 179.78
Zemgales bruto 200.56 | 245.42
regiona neto 145.67 | 177.96
Latgales bruto 177.42 | 213.53
regiona neto 129.24 | 155.27

Otra lielaka vid€ja neto alga ir Pierigas regiona - 205,62 lati, tad seko apméram lidzigas
vid§jas algas Kurzemé un Zemgale (attiecigi 179,78 lati un 177,96 lati), tad Vidzemes vidé€ja
alga, kas ir 170,75 lati, un vismazaka vidg&ja alga ir Latgalé — 155,27 lati. Vislielakais neto darba
samaksas pieaugums, salidzinajuma ar 2005. gadu, ir Pierigas regionam — 26%, bet vismazakais
pieaugums ir Kurzemes regiona — tikai 19%.

Pirktsp&jigakie patérétaji atrodas Riga un Pierigas regiona, tapéc ari tirgotaju un razotaju
aktivitates mazumtirdzniecibas vietas vislabak ir pamanamas tieSi Riga. Turklat, tas ir viens no

iemesliem, kapéc Riga ir atrodami ekskluzivi mazumtirgotaji, kadi nav citas Latvijas pilsétas.

! http://www.csb.gov.lv/csp/events/csp/events/?mode=arh&period=03.2007&cc_cat=471&id=2825
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3.3. Patérina tendences

Attistoties pasaules ekonomikai, mainas un attistas ari paterétajs. Palielinoties paterétaja
vajadzibam, palielinas produktu alternativas, ka art rodas jauni produkti. Mainoties paterétaja

dzivesciklam, mainas ari vina pirkuma lémuma pienemsanas procesa un patérina paradumi.

3.3.1. Pateérina izdevumu sastavs Latvija

Patérina izdevumu struktiira ir atkariga ne vien no pat€rétaju ienakumu apjoma, bet gan ari
no socialekonomiskas grupas, pie kuras pieder patérétajs. Katrai socialekonomiskajai grupai ir
kopigi pirkSanas paradumi un vértibas, ka ar1 lidzigs dzivescikls, pamatojoties uz to, var secinat,
ka pat@rina struktiira grupas ietvaros vargtu but lidziga.

Lai ka mainitos cilveka dzivescikls un, neskatoties uz piederibu socialekonomiskajai grupai,
vislielako ienakumu dalu vienmér vin$ ir té€rjis partikas produktiem, kas ir viena no
pamatvajadzibam, par kuras apmierinasanu ir jamaksa.

Latvija vidg&ji uz algotu darbu stradajosas majsaimniecibas vienu locekli menesT tiek izteréti
134,5 lati, savukart nedaudz mazak tiek t€réts uz lauksaimniecibas pasnodarbinato
majsaimniecibas locekli 105,11 lati un pensionaru majsaimniecibas locekli 94,08 lati. Visvairak
meénesi tiek teréts uz uzpe@meju un citu pasnodarbinato majsaimniecibas locekli - 221,44 lati
(3.12.tabula):

3.12.tabula
Patérina izdevumu sastavs un struktiira socialekonomiskajas grupas 2005.gada (vidéji uz vienu

mijsaimniecibas locekli ménesi, latos un procentos)’

Algotu darbu Uzpémgéju un citu | Pasnodarbinato - .
o 8 . S _ Pensionaru Citas
stradajosas pasnodarbinato lauksaimnieciba o o
e L T majsaimniecibas | majsaimniecibas
majsaimniecibas majsaimniecibas | majsaimniecibas
Latos % Latos % Latos % Latos % Latos %

PAVISAM 134.5 100 221.44 100 105.11 100 94.08 100 76.15 100
Partika un
bezalkoholiskie dz€rieni 38.94 29 49.11 22.2 44.53 42.4 40.72 | 433 30.7 | 403
Alkoholiskie dzgerieni,
tabaka 4.5 33 7.95 3.6 2.95 2.8 2.55 2.7 3.76 4.9
Apgerbi un apavi 11.4 8.5 20.78 9.4 6.28 6 3.48 3.7 4.12 5.4
Majoklis, Gidens,
elektroenergija, gaze un
cits kurinamais 15.5 11.5 18.26 8.2 7.02 6.7 17.63 | 187 9.5 | 1255
Majokla iekarta,
majturibas piederumi un
majas uzkopsana 7.49 5.6 13.76 6.2 9.43 9 3.48 3.7 3.1 4.1
Veseliba 4.28 3.2 5.36 24 3.8 3.6 8.95 9.5 2.58 3.4
Transports 16.64 12.4 34.89 15.8 12.97 12.3 4.51 4.8 5.96 7.8

' LR Centralas statistikas parvaldes dati, http:/data.csb.gov.lv/DATABASE/Iedzsoc/databasetree.asp?lang=16
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3.12.tabulas turpinajums

Algotu darbu Uzp&€méju un citu Pasnodarbinato Pensiond .
o 9 . S _ ensionaru Citas
stradajosas pasnodarbinato lauksaimnieciba e o
I o T majsaimniecibas | majsaimniecibas
majsaimniecibas majsaimniecibas | majsaimniecibas
Latos % Latos % Latos % Latos % Latos %
PAVISAM 134.5 100 221.44 100 105.11 100 94.08 100 76.15 100
Sakari 8.48 6.3 15.22 6.9 5.68 5.4 4.53 4.8 4.07 5.4
Atpita un kultira 9.41 7 20.4 9.2 4.52 4.3 4.14 44 3.2 42
Izglitiba 2.27 1.7 3.94 1.8 0.65 0.6 0.19 0.2 0.79 1
Restorani, kafejnicas un
viesnicas 8.42 6.3 16.98 7.7 2.73 2.6 1 1.1 5.13 6.7
Dazadas preces un
pakalpojumi 7.17 5.3 14.77 6.7 4.54 4.3 2.9 3.1 3.23 42

Ka var redzét 3.12. tabula visas socialekonomiskajas grupas patérétaji visvairak teré
partikai un bezalkoholiskajiem dz€rieniem, tacu vérojama ari sakariba - jo lielaki ir ienakumi uz
vienu majsaimniecibas locekli, jo partikas paterina procentuala dala ir mazaka. Algoto darbu
stradajoSo majsaimniecibu, uznémé&ju un citu paSnodarbinato majsaimniecibu  un
lauksaimniecibas pasnodarbinato majsaimniecibu otrs lielakais pat€rina postenis ir transportam
(attiecigi 12,4%, 15,8% un 12,3%), kas varétu but saistits zinama mera ar darba specifiku.
Savukart pensionaru majsaimniecibu otrs patérina postenis ir komunalie pakalpojumi, kas
sasniedz Iidz pat 18,7% no kopg&jiem izdevumiem, kas, protams, ir izskaidrojams ar §is grupas
dzivescikla posmu. Procentuali vismazak visas socialekonomiskas grupas uz vienu
majsaimniecibas locekli teré izglitibai, kas izskaidrojams, ar to, ka ne visiem majsaimniecibas

locekliem ir nepiecieSama izglitiba vienlaicigi.

3.3.2. Pateretaju uzvedibas tendences Baltija

ASV petniecibas kompanija ACNielsen 2005.gada ir veikusi pétijumu ,,Pirc€ju tendences
Baltijas valstis” '. Saja pé&tfjuma tika noskaidroti galvenie pirc&ju pirkuma lémuma pienemsanas
procesa paradumi Baltijas valstis. Lai veiksmigi paraditu patérétaju uzvedibas attistibas
tendences, autore ir apkopojusi svarigakos atzinumus no 1 pétijuma.

Pirmkart, galvenais pirkumu veic€js Baltijas valstis ir sieviete. Latvija 82% gadijumu
pirkumu veic sieviete, Lietuva 89% gadijumu, bet Igaunija 83% gadijumu. Tatad sievietes ir tas
paterétajs, kura pirkuma 1€mumu visvairak var ietekmét tiesSi mazumtirdzniecibas vieta, ta rosinot

vinu veikt neplanotos impulsa pirkumus.

! Svitins, A. Pircgji skersgriezuma (péc ACNielsen a VNU business pétijuma Shopper Trends.Baltic States).
Supermarkets, 2005, Nr.2, 6.-9.1pp
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Otrkart, pirkuma ietekmetajs Latvija lielakoties ir virietis — 55% iepirkSanas gadijumu,
savukart Igaunija vienadi pirkuma lémuma ietekmétajs ir gan sieviete, gan virietis, bet Lietuva
tikai 43% gadijumos pirkuma l€émumu ietekmé virietis. Var secinat, ka Latvijas tirgd reklamu,
kas neatrodas mazumtirdzniecibas vieta var vairak mérket uz virieSiem un veidot to atbilstosi
viniem.

TreSkart, patérétaji lielakoties iepérkas hipermarketos, supermarketos un atlaizu veikalos.
Pateretaji tiek iedaliti tris pirc€u grupas — modernie pircgji (ieperkas hipermarketos,
supermarketos un atlaizu veikalos), tradicionalie pircé€ji (ieperkas veikalos 1idz 300 m2 platibai,
kioskos, atklataja tirgl) un jaukta tipa pirc€ji. 3.13. tabula att€lots pirc€ju sadalfjums tris
augSmingtajas grupas:

3.13.tabula

Baltijas valstu pircéju iedalijums, péc iepirkSanas vietam, procentos’

Modernie pircgji | Tradicionalie pirc€ji | Jaukta tipa pircgji
Latvija | 63% 5% 32%
Igaunija | 63% 23% 14%
Lietuva | 68% 1% 31%

Ceturtkart, visbiezak Latvija tiek apmekleti supermarketi - 16% gadijumu, tad seko
tradicionalie mazumtirdzniecibas veikali — 12%, tad hipermarketi ar 10,6% lielu apmekl&tibas
biezumu. Ka redzams, lielakoties paterétajam ikdiena patik iegriezties ne paSos lielakajos
veikalos, bet gan tie, kas ir mazaki, bet ar iesp&jami plasaku sortimentu.

Piektkart, paterétajs atbildot uz jautajumu — ko Jus daritu situacija, kad iecienita zimola
produkts nebiitu veikala plaukta — lielakoties patérétajs izveletos citu zimolu, tacu attieciba uz
cigaretém paterétajam ir daudz nozimigaks zimols, jo $ada situacija, lielaka dala nopirktu to pasSu

zimolu tikai cita veikala (3.14.tabula):

' Svitins, A. Pircgji skersgriezuma. Supermarkets, 2005, Nr.2, 9.Ipp
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3.14.tabula

Pircgju attiecksme pret produktu krajumu iztrikumu veikala'

Paterétaju atbilzu varianti
Izvelos citu Meklgju ta pasa Iegadajos to pasu | Gaidu, kamér zimols
Partikas produkti zimolu zimola citu variaciju | zimolu cita veikala | paradas $aja veikala
Bezalkoholiskie dz&rieni 69% 6% 23% 2%
Alus 72% 3% 23% 2%
Stiprie alkoholiskie
dzg@rieni 74% 5% 20% 1%
Uzkodas un saldumi 78% 3% 17% 2%
Piena produkti 69% 3% 22% 4%
Maizes izstradajumi 73% 3% 21% 3%
Nepartikas produkti
Cigaretes 29% 5% 61% 5%
Velas mazgasanas lidzekli 69% 6% 20% 5%
Majas tiriSanas lidzekli 67% 5% 22% 6%
Sampiini un kondicionieri 54% 4% 32% 10%
Zobu pasta 63% 3% 29% 5%

Sestkart, izv€loties veikalu, kur iepirkties, Latvijas patérétajam pirmaja vieta ir &rta
noklusana Iidz veikalam, otraja vieta ir tas, lai viss nepiecieSamais biitu viena veikala, treSais
svarigakais kriterijs ir plaSs precu klasts un daudzveidiba, ceturta vieta ir atraSanas tuvu majam,
bet piektaja labs precu izvietojums plauktos (stendos) (3.15.tabula):

3.15.tab.

Kriteriji, pec kuriem pircejs izvélas veikalu un to ienemtas vietas pircéja vertibu skala

Lietuva | Latvija | Igaunija

Erta nokliiSana 1

Atrodas tuvu majam 4

Viss nepiecieSamais viena veikala 1 2 4
Vienmer ir tas, ko es vélos 3

Viegli un atri var atrast produktus 2

Pla$s precu klasts un daudzveidiba 4 3 3
Moderns un &rts veikals 5 1
Labs precu izvietojums plauktos (stendos) 5

Augstas kvalitates markas un produkti 5
Plass veikals 2

3.3.3. Astoni iemesli, kapec cilveks iepérkas
Paterétaju uzvedibu iepirkSanas procesa ietekmé arT pirkuma iemesls, kura del patérétajs
atrodas veikala, lai kaut ko nopirktu. Ja patérétajam ir nepiecieSama davana, tad vin$ neskatisies
uz partikas prec€m, vinam tas biis vienaldzigas, bet savukart, ja patérétas ir lielas iepirkSanas

procesa, tad vipam interes€s it viss, gan partika, gan saimniecibas preces, gan apgeérbs. ASV

! Svitins, A. Pircgji skérsgriezuma. Supermarkets, 2005, Nr.2, 6.1pp
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zinatnieki ir izp@tijusi situacijas, kuras parasti paterétaji medz veikt pirkumus, ka rezultata ir
izveidotas astonas iepirkSanas gadijumu grupas un noteikts katras $1s grupas devums tirdzniecibas

ienémumos (3.2.attéls):'
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3.2.att. lepirkSanas gadijumu grupas un to devums tirdzniecibas ienémumos

Iepirk$anas gadijums - jauzpildas — vajadziba péc degvielas vai kada dzériena. Sie
iepirkSanas gadijumi ir atri un tajos parasti nenopérk daudz dazadu precu. ASV sadi ir 21%
iepirkSanas gadijumu, kas ienes 9% no tirdzniecibas iep€émumiem.

lepirkSanas gadijums - liela iepirksands — patérétajs ieperk daudz dazadas preces lielos
apjomos. Sis ir otrs popularakais iepirksanas veids - atbilsts 19% iepirk3anas gadijumu, un ienes
visaugstakos tirdzniecibas ien€mumus 32%, tatad ir visizdevigakais no mazumtirgotaju viedok]a.

IepirkSanas gadijums - pusdienas gimenei — patérétajs pérk produktus gimenes maltitei,
parasti tas notiek pec darba, kad veikalos ir visvairak pirc€ju, lidz ar to Sis process ir visai
nogurdinoss, ja patérétajs nav izdomajis, ko tieSi pirkt. Tacu, ja maltite jau ir izdomata, tad
pircgjs tikai atri izskrien caur veikalu, panemot nepiecie$amos produktus. Sadi ir 10% no visiem
iepirkSanas gadijumiem, kas dod otros augstakos tirdzniecibas iepémumus -17%.

lepirkSanas gadijums - taupi laiku, taupi naudu — pirc€ji velas Ieti un atri iepirkties, parasti

Sadiem gadijumiem tiek izveleti atlaizu veikali, kuros galveno uzmanibu paterétajs pievers

" Cioleti, DZ. Astoni iemesli, kap&c cilveks iepérkas? Supermarkets, 2004- Nr.1, 52.-53.1pp
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akcijam un cenu atlaidém. Sadi ir tresie izplatitakie iepirk$anas gadijumi - 14%, kas ienes 15%
tirdzniecibas iepnémumus.

lepirkSanas gadijums - iepirkties pa celam — pirc€js planojis iepirkties pa celam, dodoties uz
kadu citu vietu, biezi Sie pirkumi ir impulsivu un nav planoti. Patérétajs 13% gadijumos ieperkas
tiesi $adi, kas nes 9% ienémumus.

IepirkSanas gadijums - nepartikas vajadziba — pirc€js ierodas ar domu nepirkt partiku, tacu,
ja kads karums ir pa rokai, tad vig$ to var arl nopirkt. IepirkSanas gadijumi 9%, kas nes 5% no
kopgjiem tirdzniecibas ienémumiem.

IepirkSanas gadijums - gribu est — princips ,,noperc un ap&d” darbojas 9% iepirkSanas
gadijumu, un nes 8% ienémumus. Visbiezak paterétajs to izmanto perkot pusdienas darbadienas,
vai ar1 degvielas uzpildes stacijas un kioskos nopérkot atras uzkodas.

IepirkSanas gadijums - Sis un tas japaker — Sis sasaucas ar citam kategorijam, parsvara tie ir
ikdienisku stkumu pirkumi, 5% iepirksanas gadijumu, kas nes 5% ienémumus.

Autore uzskata, ka ari Latvijas patérétaju iepirkSanos var sadalit augSmin&tajas grupas,
iesp&jams, ka procentuala struktira iepirkSanas gadijumiem atskirtos, ta pieméram, gadijums
jauzpildas Latvijas paterétajiem vartu nebiit visizplatitakais iepirkSanas veids, bet gan lield
iepirksanas vai taupi laiku, taupi naudu. Savukart tirdzniecibas ienémumu struktiira p&c autores

domam, varétu biit lidziga, respektivi, liela iepirksands dotu vislielakos ien€mumus.
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4. PATERETAJU PIRKSANAS PARADUMU NOVERTEJUMS

Patérétaju pirkSanas paradumus ietekmé ne tikai personas faktori, kas liela mera ir
nosakami, bet gan arl kultdiras, socialie un psihologiskie faktori, kam ir dzila iecteckme uz
patérétaja uzvedibu, tacu tos nevar tik viegli novertét. Respektivi, to, kadas ir mérka paterétaja
uzvedibas normas, uztvere, parlieciba, attieksme un raksturs, razotaji un pardevéji nevar paredzet
ieprieks, tas atklajas tikai pirkuma I€muma piepemsanas procesa. Tacu to var novertét veicot
petijumus jau par esosajiem produkta patrétajiem, ta izprotot, kada tipa cilvékiem S§is produkts
liekas pienemams, lidz ar to izprast veidus, kur un ar kadiem lidzekliem uzrunat potencialo
patérétaju.

Attistoties ekonomikai, ne vien pasaules tirgus kliist piesatinats, bet arT patérétaji kliist
aiznemtaki un ar mazakiem briva laika resursiem, kas sava zina ir ka nebeidzams aplis. Lai
apmierinatu patérétaju vajadzibas, tiek veidoti ar vien jauni risindjumi, lidz ar to attistita
ekonomika, jo vairak attistita ekonomika, jo paterétaja vajadzibas aug, jo mazak laika paSam
patérétajam So ekonomikas izaugsmi izbaudit. Paterétaju aiznemtibas tendencei palielinoties,
mainas ari vina pirkuma l€émuma pienemsanas process. Galvena izmaina $aja procesa, pec autores
domam, ir §1 procesa garums, kas samazinas, respektivi, patérétajs patéré daudz mazak laika kada
pitkuma 1€muma pienemsSanai. Turklat §1 laika samazinasanas ietekmé pirkuma l€muma
pienemsSanas procesa posmus. Autore uzskata, ka aizvien biezak pat€rétajs neizveérte produktu
alternativas, jo tam vienkar$i nav laika. Ta visa rezultata vairuma gadijumu ir mainfjusies arl
léemuma pienpemsSanas vieta. Ka liecina Pasaules mazumtirdzniecibas marketinga asociacijas
POPAI (Point of Purchase Advertising International) pétijums Lielbritanija, tad vairak ka 74%'
gadijumos pirkuma l€mums tiek pienemts tieSi mazumtirdzniecibas vieta, kas ir rezultats
tirdzniecibas vietas marketinga aktivitatém. Par marketinga aktivitaSu nepiecieSamibu
mazumtirdzniecibas vietas, liecina ar1 plasais produktu klasts, ko piedava veikali, Iidz ar to, ja
produkts netiek speciali izcelts, tad tas paliek neredzams.

Tapat Lielbritanija ir veikts petijums, ka tikai 25% no patérétajiem izmanto pirkumu
sarakstus, bet pargjie 75% tos vairs neizmanto un ko pirkt izvélas tie$i veikala®. Tatad pieaug
mazumtirdzniecibas vietas marketinga aktivitasu nozimigums, jo patérétajs veikala ir ieradies, lai

uztvertu informaciju par iesp&jamiem variantiem, kas varétu apmierinat vina vajadzibas, turklat

! A.Milberga. Tirdzniecibas veicinaianas pasakumi jauniem produktiem. Supermarkets. 2005, Nr.3 -40.Ipp
* Turpat, 40.Ipp
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rodas iesp&ja pamudinat cilvékus veikt neplanotos pirkumus. Tacu, diemz€l, razotaji un
pardeveji, neskatoties uz STm patérétaja uzvedibas izmainam, vairak Iidzeklus teré reklamai, kas ir
arpus tirdzniecibas vietas — televizijai, radio, presei, vides reklamai un citos medijos. Ta,
piem@ram, Lielbritanija razotaji 93% no marketinga budzeta iztéré reklamai arpus tirdzniecibas
vietas un tikai 7% tiek iegulditi tirdzniecibas veicinasanas pasakumos tie$i veikala'.

Lai noskaidrotu vai Latvija ir v€rojama lidziga situacija patérétaju uzvedibas izmainas un
noteiktu kadi tad ir patérétdju paradumi, autore veica pétijumu par Rigas iedzivotdjiem, tos
anketgjot par vinu pirksanas paradumiem.

Petljuma gaita autore v&€Igjas noskaidrot: cik biezi cilvéki apmeklé pasSapkalposanas
veikalus; vai iepérkoties izmanto nepiecieSamo pirkumu sarakstus; ka izvelas sev piemérotakos
ikdienas patérina produktus; kadas ir prioritates, izv€loties starp lidzigiem produktiem vienu;
kuras produktu ipaSibas ir svarigas, bet kuras nesvarigas; ka ari kuras marketinga aktivitates
paterétaji biezak pamana.

Peétijuma meérkis ir — noskaidrot un noverteét Rigas iedzivotaju pirkSanas paradumus, vinu
motivaciju un prioritates ieperkoties.

Izvirzita mérka sasniegSanai tika noteikti vairaki uzdevumi:

1) izstradat pirc€ju paradumu aptaujas anketu (Pielikums Nr.2);

2) veikt respondentu anketéSanu pasapkalpoSanas veikalos;

3) apkopot aptauja giito informaciju un novertét rezultatus.

Petijuma tika izvirzitas vairakas hipotézes:

1) Vidgji patérétaji reti izmanto iepirkumu sarakstus, lidz ar to l@mumu par pirkumu

pienem tieSi mazumtirdzniecibas vieta.

2) Neskatoties uz vecumu, dzimumu, izglitibu un ienakumiem Latvijas patérétaja viena no

galvenajam motivacijam ir cena.

3) Par produkta svarigako 1pasibu patérétajs arvien biezak uzskata kvalitati.

Respondenti ir Rigas ekonomiski aktivie iedzivotaji. Respondentu izvéles pamatojums —
pirmkart, Riga atrodas lielaka dala no valsts tirdzniecibas platibam, otrkart, tas iedzivotaju
ienakumu limenis ir augstaks neka citos regionos, Iidz ar to attistitaki patérétaju pirkSanas

paradumi.

' A.Milberga. Tirdzniecibas veicina$anas pasakumi jauniem produktiem. Supermarkets. 2005, Nr.3 -40.1pp
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4.1. Patérétaju pirkSanas paradumu novértésanas metodologiskais pamatojums

Ta ka bija nepiecieSams ieglt informaciju par patérétaju paradumiem un motivaciju izdarot
pirkumus, tad p&tiSanas procesa tika izmantota apsekojuma metode — anketa. Vairak ka puse
respondentu uz anketas jautajumiem atbild€ja ar elektroniska pasta starpniecibu, bet otra dala
respondentu tika anketéta tirdzniecibas vietas. ST metode salidzinosi atri lava iegiit nepieciesamo
respondentu skaitu, turklat tas realiz€Sanas izmaksas ir zemas.

Anketa tika veidota strukturizeti, ieklaujot taja gan jautdjumus par paterétaju pirkumu
paradumiem, gan paligjautajumus par respondentu dzimumu, vecumu, izglittbu un ienakumu
Iimeni. Parsvara tika izmantoti dazadi sl€gta tipa jautajumi - jautajumi ar atbilzu variantiem, ka
arT jautajumi ar vertibu skalu. Tacu dazi no jautajumiem bija dal&ji slégta tipa, respektivi, ja
respondentu neapmierinaja neviens no dotajiem variantiem, vinam tika dota iesp&€ja noradit savu
variantu.

»@Generala kopa - visu statistiska objekta vienibu kopa. Ja visas informacijas savaksana un
apstrade nav iesp&jama, vai arl to nav racionali realizet, tad apstrada tikai dalu no S$is kopas —
izlases kopu. Izmantojot iegiito informaciju, tick vértéta generala kopa.”' Ka generdla kopa ir
nemti Rigas ekonomiski aktivie iedzivotaji, tas ir vecuma no 15-74 gadiem, kas 2006.gada bija
475854°.

Veicot pétijumu, tika izmantota 1sti nejausa neatkartota izlase — kad katrs izlases elements
nemts no generalas kopas pilnigi nejau§i3. Izlases robezkludu un izlases apjomu aprékina péc
formulam:

Robezklidu A nosaka:

n 4
A=t -s-.|1—-——, 4.1.
55 N (4.1,

kur tg — empiriskais koeficients, s--izlases vid€ja standartk]ida, n- vienibu skaits izlases
kopa, N — generala kopa.
Savukart nepiecieSamo izlases apjomu nosaka:
. Nty -w(l-w)
AN +w(l—w)

4.2.)

kur N- generala kopa N = 475854,

! E.Vasermanis, D.Skiltere. Varbiitibu teorija un matematiska statistika. Riga, 2003.- 105.1pp
2 LR Centralas statistikas parvaldes dati, www.csb.gov.lv

* E.Vasermanis, D.Skiltere. Varbiitibu teorija un matematiska statistika. Riga, 2003.- 107.1pp
* Turpat, 107.1pp

> Turpat, 107.1pp
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tg =1.96 — empiriskais koeficients, pie varbiitibas P=0,95, tad a=0,05,

A - robezkliida, ko autore §im pétjjumam pienem, ka 7%, jeb A=0.07,

w — pétamas pazimes dala generalaja kopa, ta ka w nav zinams, tad pieméro maksimalo
vertibu reizinajumam w(1-w) = 0.5%0.5=0.25.

_ 475854-1.96° -0.25

n=—" =195.98
0.07% - 475854 +0.25

Tatad, ieveérojot aprékinus, lai neparsniegtu pienemto robezklidu 7%, pie varbutibas 95%,

ir nepiecieSams anketét 196 respondentus. Petijuma norises laiks 2007.gada marts — aprilis.

4.2. Patérétaju pirkSanas paradumu aptaujas novertéjums

Paterétaju pirkSanas paradumu aptauja tika apkopoti 196 respondentu viedokli. Lielaka dala
jeb 68% no respondentiem bija sievietes, bet 32% bija viriesi, §1 proporcija ir pielaujama, ja nem
vera, ka lielako dalu pirkumu veic tiesi sievietes.

38% no sievieteém bija vecuma no 19-24 gadiem, 36% vecuma no 25-35 gadiem, lidzigi
virieSiem 32% bija vecuma no 19-24, bet 23% no 25-35 gadiem, var secinat, ka lielaka dala no
respondentiem bija jauni un vid€ja vecuma cilveki, kas parasti arT ir visaktivakie pircgji

(4.1.attels):

Sievietes Viriesi

‘D15—18 B19-24 025-35 O36-49 -50-74‘

4.1.att.Responedntu sadalijums pa vecuma grupam

Savukart, ja respondentus vérteé péc izglitibas limena, tad lielakajam vairakumam ir
augstaka izglitiba - sievietem 61%, bet virieSiem 56%, toties vidgja speciala izglitiba ir 25%

anketeto sievieSu un 21% anketeto virieSu (4.2.attels):
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70%-

Sievietes VirieSi
‘ O Pamatizgltiba @ Vidéja izgltiba O Vidéja speciala (aroda) izgltba W Augstaka izgltiba ‘

4.2.att. Responedntu sadalijums péc izglitibas Iimena

4.2 attels lauj secinat, ka §1s aptaujas respondenti ir izglitoti un lidz ar to zinosi, $adi pircgji
parasti ir aktivi, jo augstais izglitibas Iimenis biezi norada ar1 uz labu ienakumu limeni.

Vert&jot patérétajus péc ienakuma limena uz vienu gimenes locekli ménesi (turpmak teksta
»lenakumi”), kas ir viens no galvenajiem pirkuma l€émuma pienemsanas procesa ietekmejosiem
faktoriem, var secinat, ka lielakajai dalai respondentu tie ir salidzinosi augsti. 250-400 lati ir gan
34% sievietém, gan tik pat anketétajiem virieSiem, savukart 101-250 lati uz vienu gimenes locekli
ir 34% no virieSiem un 29% no sievietém, turklat 15% no sievietém un 18% no virieSiem Sie
ienakumi ir 401-550 lati, un 10% no abiem dzimumiem ienakumi pat parsniedz 551 latu

(4.3.attels):

Sievietes ViriesSi

‘D Lidz 100 Ls m 101 — 250 Ls 00 250 — 400 Ls O 401 —-550 Ls m virs 551 Ls ‘

4.3.att. Responedntu sadalijjums péc ienakumu apjoma uz vienu gimenes locekli ménesi

P&c autores domam, respondentu salidzinosi augstie ienakumi ir skaidrojami ar to, ka liela
dala no viniem ir jauni un iesp&jams vinu gimenés nav nepelnosu bérnu, kas Sos ienakumus

samazinatu.
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Var secinat, ka izveletie respondenti parstav dazadas vecuma grupas (bet vairak vecuma
grupas no 19-24 gadiem, no 25-35 gadiem un no 36-39 gadiem), turklat ar augstu vid€jo
izglitibas limeni un vidéji augstiem ienakumiem uz vienu gimenes locekli. Sadi respondenti, péc

autores domam, vislabak raksturos patérétaju pirkSanas paradumus.

4.2.1. PasapkalpoSanas veikalu apmekleSanas bieZums

Pats pirmais, ko autore v€lgjas noskaidrot ar pirkSanas paradumu aptaujas palidzibu, ir
pasapkalposanas veikalu (hipermarketu, supermarketu, atlaizu veikalu) apmeklesanas biezums.
Tas ir nepiecieSams, lai saprastu, cik tad biezi ir iesp€ja ietekmét pat€rétaju ar tirdzniecibas
veicinasanas pasakumiem tie$i mazumtirdzniecibas vieta.

49% jeb 97 respondenti pasapkalposanas veikalus apmekle vairakas reizes ned€la, savukart
23% (46) sadus veikalus apmekle vienu reizi ned€la, 17% (33) katru dienu un tikai 10% (20) no

respondentiem retak ka reizi nedéla (4.4.attels):

60%-

50%-

40%-

Visi respondenri Sievietes Viriesi

‘D Katru dienu m Vairakas reizes nedéla O Vienu reizi nedéla m Retak

4.4.art. PasapkalpoSanas veikalu apmekléSanas bieZums

Turklat, no visiem respondentiem, kas apmekl€ pasapkalpoSanas veikalus katru dienu, 30 ir
sievietes (22% no anket€tajam sievietem) un tikai 3 ir virie$i (5% no anket€tajiem virieSiem),
tatad desmit reizes vairak sievieSu katru dienu dodas iepirkties, kas apstiprina ari ASV
petniecibas kompanijas ACNielsen secinajumu, ka procentuali pirkumu veicgjas Latvija vairak ir
sievietes.

Jaatceras, ka arl iepirkSanas biezumu ietekmé vairaki faktori, ka, pieméram, patérétaja
nodarbosanas — skolnieki, studenti un stradajoSie, kam ir noteiktas astonas darba stundas, var
iegriezties veikala katru dienu, tacu stradajosSie, kam ir mainu darbs, iepirkties var dienas, kad

nestrada.
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Visnotal svarigs faktors iepirkSanas biezuma ietekmé ir patérétaja finansialie resursi —
ienakumi uz vienu gimenes locekli ménesi, kas bieZi nosaka patérina groza struktaru, lidz ar to
arT nepiecieSamibu iegriezties veikala. Ka liecina aptaujas rezultati, 59% jeb 39 no respondentiem
ar 250-400 latiem ienakumiem uz vienu gimenes locekli ménes, veikalos ieperkas vairakas reizes
nedela, Iidzigi 43% jeb 26 no respondentiem ar 101-250 latu ienakumiem uz vienu gimenes

locekli (4.5.attels):

15

Respondentu skaits

Y - S
3 A’
,I o i 1
7
6 5I
HI4 1nﬁ'1

Lidz 100 Ls 101 — 250 Ls 250 — 400 Ls 401 — 550 Ls virs 551 Ls
lenakumi uz 1gimenes locekli

‘I:I Katru dienu m Vairakas reizes nedéla O Vienu reizi nedéla m Retak

4.5.att. PasapkalpoSanas veikalu apmekléSanas bieZums, nemot véra ienakumus uz 1 gimenes locekli

Interesanti, ka 42% jeb 13 no respondentiem ar 401-550 latu ienakumiem uz vienu gimenes
locekli ménesi, pasapkalpoSanas veikalus apmekle tikai vienu reizi nedgla, bet 35% jeb 11
respondenti vairakas reizes nedéla. Autore to skaidro ar So respondentu noslogotibu darba,
respektivi, augstie ienakumi, ka liecina statistikas parvaldes dati biezi prasa virsstundu darbu.
Tacu neskatoties uz to procentuali no respondentiem, kas katru dienu apmekl€ veikalus vislielaka
dala ir tiesi $aja ienakumu grupa — 19%.

Lielakais vairums no respondentiem apmeklé paSapkalposanas veikalus katru dienu vai
vairakas reizes nedéla, kas dod mazumtirgotajiem iesp&jas biezak ietekméet paterétaja pirkSanas
lémuma pienemsSanas procesu, jo autore uzskata, ka arm summarais laiks, ko patérétajs pavada
veikalos Iidz ar to pieaug, nemot v&ra, ka veikali tiek izveidoti ta, lai paterétajs pec biezak

nepiecieSamas preces izietu caur visam veikalam.

4.2.2. leprieks sagatavotu pirkumu sarakstu izmantosana
Ka peétijuma hipot€zi autore izvirzija apgalvojumu - vid&ji patérétaji reti izmanto iepirkumu
sarakstus, 11dz ar to [@émumu par pirkumu pienem tie§i mazumtirdzniecibas vietd. Tade] autore

pirkumu paradumu aptauja ietvéra jautdgjumu par iepriek§ sagatavotu pirkumu sarakstu
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izmantoSanas biezumu. Ka liecina aptaujas rezultati 53% jeb 103 no visiem respondentiem $adus
sarakstus izmanto reti, piem&ram, veicot lielakus pirkumus, savukart vairak ka ceturta dala (27%)

jeb 53 respondenti iepirkumu sarakstus neizmanto vispar (4.6.attéls):

60%-

50%-

40%-

Visi respondenti Sievietes Viriesi

O Ja vienmeér, pérku tikai to, kas ir ieklauts pirkumu saraksta
| Ja vienmeér, bet nopérku arTlietas, kas nav ieklautas pirkuma saraksta

O Reti, pieméram, veicot lielakus pirkumus izmantoju pirkumu sarakstus

B N&, neizmantoju pirkumu sarakstus

4.6.att.1eprieks sagatavotu pirkumu sarakstu izmantoSanas bieZums

Tikai 3% (6) no respondentiem ir atbildéjusi, ka izmanto iepirkumu sarakstus vienmeér un
pérk tikai to, kas ir ieklauts saraksta, turklat procentuali vairak tie ir virieS$i. Tas norada, ka ir
pavisam mazs paterétaju skaits, ko ir gruti vai pat neiesp&jami ietekmét tirdzniecibas vieta.
Pargjie 97% vairak vai mazak piever§ uzmanibu tam, kas notiek veikala, un pat, ja izmanto
pirkumu sarakstus, médz iegadaties ar1 kaut ko arpus saraksta, tatad sava zina vini atzist, ka
ietekméjas no tirdzniecibas veicinasSanas pasakumiem.

Hipotézes parbaude:

Japarbauda Hy: U;- U,=0, ti., hipotézi, ka U, — videji respondentu atbildes par ieprieks
sagatavotiem pirkumu sarakstiem bitiski neatSkiras no ;- pienémums, ka Rigas ekonomiski
aktivie patérétaji iepirkumu sarakstus izmanto reti.

Atrod empirisko koeficientu t péc formulas:

r=2"N 4.3
X)—X

kur x,, X, - izlaSu vidgjie, s; . - divu lielumu starpibas standartkluda.

—X;

' E.Vasermanis, D.Skiltere. Varbiitibu teorija un matematiska statistika. Riga, 2003 .- 119.1pp
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Divu lielumu standartkliidu aprékina p&c $adas formulas:

2 2
S S

St-% = L+, (4.4.)1
noon

. 2 2 . v . ..
Kur n; =n, =196 respondentu skaits, s; un s, izlaSu dispersijas.

Izlasu dispersijas aprékina péc formulam:

n

Z(xil _)_61)2
2 — =l

s =

)
=32
Z(xiZ _xz)
2 _ =
, S, ==
n —1 n,—1

(4.5.)

X,=3 pienem saskana ar hipotézi (treSais atbilzu variants- reti, piemeram, veicot lielakus
pirkumus, izmantoju pirkumu sarakstus). Aprékina vid€jo atbilzu variantu, uz kuru ir atbild&jusi
respondenti X,=3,0357, tad aprékina dispersijas s;=69,0769 un s:=69,0095. Kad iegiiti Sie
raditaji, aprekina divu lielumu starpibas standartkladu s =0,8394, un aprékina empirisko
koeficientu t=0,0425

Ir janosaka kritiska vertiba t,, lai to izdaritu ir nepiecieSams zinat brivibas pakapju skaitu
v =n11t1n2-2=390. t(4=0,05, v=390)=1,96.

Ta ka [t| < t4, tad hipot€ze ir pienemta. Tas nozimée, ka ar 95% varbiitibu var apgalvot, ka

vidgji Rigas ekonomiski aktivie patérétaji reti izmanto iepirkumu sarakstus.

Ir skaidrs, ka tikai retais respondents izmanto iepriek§ sagatavotus iepirkumu sarakstus,
tacu, ja paskatas respondentu atbildes pa vecuma grupam, tad gandriz katra no grupam atrodas

kads paterétajs, kas stingri pieturas pie saraksta ieklautajiem produktiem (4.7.attels):

! E.Vasermanis, D.Skiltere. Varbiitibu teorija un matematiska statistika. Riga, 2003.- 119.1pp
* Turpat, 119.1pp
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Respondentu skaits

15-18 19-24 25-35 36 -49 50-74 Vecums

@ Ja vienmer, pérku tikai to, kas ir ieklauts pirkumu saraksta

m Ja vienmer, bet nopérku arTlietas, kas nav ieklautas pirkuma saraksta
O Reti, pieméram, veicot lielakus pirkumus izmantoju pirkumu sarakstus

B Né, neizmantoju pirkumu sarakstus

4.7.att.1eprieks sagatavotu pirkumu sarakstu izmantoSana pa vecuma grupam

Lielaka dala (78%) no respondentiem, kas atbild€ja, ka izmanto iepirkumu sarakstus reti,
veicot lielakus pirkumus, atrodas vecuma grupas no 19-24 un no 25-35 gadiem, kas p&c autores
domam, liecina par paaudZzu mainu. Respektivi, STm vecuma grupam viens no pirkSanas
paradumiem ir veikt lielakus pirkumus, kad nepiecieSams iegadaties daudz un dazadas preces, un,
lai kaut ko neaizmirstu, tiek izveidots saraksts pie ka pietureties, tacu tas nebiit nenozimé, ka
iepirkumu groza netiek ielikti papildus produkti, kas piesaistijusi vinu uzmanibu iepirkSanas
laika.

4.2.3. Ikdienas paterina produktu izveles paradumi

Patéretajus péc teorijas iedala ekonomiskaja, pasivaja, izzinas un emocionalaja. Ta ka
pirmie divi paterétaju modeli praktiski nepastav, tad autore vélgjas noskaidrot kadi paterétaji
Latvija ir vairak — izzinas vai emocionalie. Lai to uzzinatu, ir necieSams noskaidrot ka patéretajs
izvelas sev piemérotakas ikdienas patérina produktus, tap&c respondentiem tika jautats, par to vai
vini loti riipigi izp€ta produktu un ta 1pasibas un izverte alternativas iespejas, vai ari tikai nedaudz
pievers uzmanibu pamatinformacijai par produktu, vai art izvélas produktus impulsivi - emociju
ietekmé, vai arl pilnigi vienaldzigi paker pirmo, ko pamana. Apkopojot rezultatus par So
jautajumu, autore secina, ka tikai maza dala (7%) paterétaju, rupigi izpeta visu informaciju par
produktu un ta alternativam, tad tas izverte un tikai péc tam pienem I€mumu. Savukart 76% no
respondentiem, pievérS uzmanibu tikai dazam produkta pamatipaSibam un izv€las to, kas

vislabak, atbilst svarigakajai Tpasibai (4.8.attels):

63



Respondentu skaits

Visi respondenti Sievietes Viriesi

O Rapigi izpétu visu informaciju par produktu, tad rapigi izveértéju alternativas iespéjas

W PievérSu uzmanibu tikai dazam manis interes&josam pasibam parvélamo produktu, izvélos to,
kas vislabak tam atbilst ) ) )

O Médzu izvéléties produktus impulsivi, garastavokla ietekmé

@ Nepievérsu uzmanibu produkta pasibam, nemu pirmo, ko pamanu

O Citadak:

4.8.att.1kdienas patérina produktu izvéles paradumi

Japievers uzmaniba, ka 47 respondenti jeb 24% atziméja divus atbilzu variantus. Sie
respondenti atzimgja, ka piever§ uzmanibu produkta pamatipasibam, turklat médz ar1 izvéleties
produktus impulsivi, garastavokla ietekme. Autore uzskata, ka tas liecina par to, ka paterétajs ne
vienmér rikojas vienadi, iesp&jams dazas produktu kategorijas vina uzvediba médz balstities uz
emocijam, bet piemeram, perkot vertigus un svarigus produktus, vin§ tomér tos arT noverte.

Tacu ir arT respondenti, kas ikdienas paterina produktus médz izveleties tikai garastavokla
ietekmé, kopuma tadi bija 18 respondenti jeb 9%. Tatad vinu lémumu pienemsSanas veids ir
empirisks, respektivi, visos pirkuma lémuma pienemsanas procesa posmos piedalas emocijas, kas
ietekmé ar1 gala [émumu. Autore uzskata, ka §adu paterétaju ricibu ir gruti paredzet, tacu pastav
veidi, ka radit pozitivas emocijas patérétaja, lai rezultats pirkuma 1€mumam naktu par labu
pardev&jam.

Starp respondentiem bija ar1 divi, kas apgalvo, ka nepievér§ uzmanibu produkta ipasibam,
bet nem pirmo, ko pamana. Atbildot §adi, cilvéku var klasificét ka pasivu paterétaju, tadu kas
reali nepastav, jo ikkatram no mums ir domas un viedoklis. Cilvékam ir jaapzinas vajadzibas,
apzinoties tas, vins saprot, kas $1s vajadzibas var apmierinat, respektivi, vins saprot, kadas biis tas
produkta 1pasibas, kas apmierinas vajadzibas, tatad fiziski pat€rétajs nevar izvéleties produktus,
nepieveérSot uzmanibu produkta Ipasibam. Tap&c autore uzskata, ka So respondentu viedoklis nav
tipisks un visticamak, ka anketas aizpildiSanas bridi respondenti steidzas un citos apstaklos biitu
atbildgjusi citadak.
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Kopuma 13 respondenti ikdienas produktu izv€las citadak neka bija dots autores sniegtajos
variantos, 6 no viniem atzina, ka izv€las Latvija razotu preci, 5 respondenti uzticas parbauditam
vertibas un 2 no viniem mekl€ cenu atlaides un akcijas.

Apkopojot Sos datus, autore secindja, ka 9% no respondentiem ir emociondlie patérétaji —
tadi, kas biezi veic impulsa un daudzveidibas pirkumus, lidz ar to ir atvertaki informacijas
uztverSanai tiesi tirdzniecibas vietas, kur vini visbiezak pienem lémumus par neplanoto pirkumu.
Pirkuma Iémuma pienemsanas process viniem ir empirisks — uz emocijam balstits.

Savukart 7% no respondentiem ir izteikti izzinas cilvéki, kam pirms lémuma piegemsanas ir
nepiecieSama informacijas savakSana un alternativu izveért€Sana, ari Sadus paterétajus var
ietekmét tiesi tirdzniecibas vieta, galvenokart bridi, kad vin$ ievac informaciju par alternativiem
produktiem. Parsvara [émumus pienem péc tradicionala pirkSanas lémumu pienemsanas procesa,
tacu produkta svarigums var ietekmét to, vai tas ir augstas vai zemas intereses lémums.

Vairak ka puse jeb 59% no respondentiem ir izzinas patérétaji, tacu ne tik izteikti, jo arT vini
tegust informaciju par produktu, bet piever§ uzmanibu tikai dazam ipasibam. Ja pardevéjs spgj
izcelt tieSi tas pasSibas, kas paterétajam ir vissvarigakas, tad ir diezgan viegli uzvarét pateérétaja
alternativu izvert€Sanas procesa. VE@rojot situaciju mazumtirdznieciba, Skiet, ka Sobrid
paterétajam vissvarigaka produkta ipasSiba ir cena, par to liecina nepartrauktas cenu atlaides un
akcijas. Sie patérétaji lémumus pienem péc tradiciondla lémuma pienemsanas procesa, ka ari
argjas ietekmes [émuma pienemsanas procesa.

24% no respondentiem autore iedala ka patérétajus, kas ir gan izzigas cilveki, gan
emocionalie lemumu piengméji. Sie respondenti, atkariba no raduias vajadzibas pirkuma lémuma
pienemsSana procesa, var uzvesties divgjadi - var pielietot jebkuru no l€mumu piepemsanas

veidiem.

4.2.4. Prioritates izvéloties starp lidzigiem produktiem

Autore uzskata, ka psihologiskie faktori visspécigak ietekmé& patérétaja uzvedibu. Pie
psihologiskajiem faktoriem pieder motivacija, uztvere, parlieciba un atticksme, kas ir iz§kirosi, ja
patérétajam jaizvelas viens starp vairakiem lidzigiem produktiem. Autore vel&jas noskaidrot, kas
ir patérétaja prioritate jeb motivacija pirkt konkréto produktu. Lai to veiksmigak noskaidrotu,
respondentiem bija jaatzZime tris galvenas prioritates katra no tris produktu grupam — ikdienas
patérina partikas preces, ikdienas patérina nepartikas preces un ar nodomu pérkamas preces.

Autore uzskata, ka pétfjuma sakuma izvirzita hipotéze - ka neskatoties uz vecumu,

dzimumu, izglitibu un ienakumiem Latvijas paterétaja viena no galvenajam motivacijam ir cena -
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ir pieradijusies. Par to liecina tas, ka ikdienas patérina partikas un nepartikas precém ka visbiezak
atzZimeta prioritate bija cena, attiecigi 92% un 88% respondentu. Ari otra biezak atziméta
prioritate ikdienas pat€rina partikas un nepartikas precém sakrit un ta ir kvalitate, So prioritati ir
atzZimg&jusi attiecigi 84% un 66%. Ka tresa prioritate ikdienas paterina partikas precém ir akcijas
un reklamas iegiistot nozimibu starp 39% respondentu, savukart ikdienas pat€rina nepartikas
precém tresa prioritate ir lietoSanas 1paSibas, kas ir nozimigas 55% no respondentiem. Japiebilst,
ka $im produktu grupam tris galveno prioritaSu struktiira saglabajas ari, ja apskata atseviski

prioritates, ko ir atzim&jusas sievietes un ko viriesi (4.1.tabula):

4.1.tabula
Prioritasu / motivaciju novertéjums
Prioritate/Motivacija | Kopa | Vieta | % | Siev. | % | Vir. | %

Ikdienas patérina partikas preces (piem., bakaleja, piena produkti, galas izstradajumi)

Cena 181 1]192% | 125 [93% | 56 | 90%
Zimols 52 5127% 34 | 25% 18 | 29%
LietoSanas 1pasibas 56 41 29%% 36 | 27% | 20 | 32%
Kvalitate 165 2 84% | 116 | 87% | 49 | 79%
Akcijas, reklamas 76 31 39% 53 | 40% 23 | 37%
Draugu, radu ieteikums 50 6 | 26% 32 | 24% 18 | 29%
Cits- 8 7 4% 6 4% 2 3%

Ikdienas patérina nepartikas preces (piem., higi€nas preces, tabakas izstradajumi)
Cena 172 1 | 88% | 116 | 87% | 56 | 90%
Zimols 72 4| 37% 46 | 34% | 26 | 2%
LietoSanas 1pasibas 107 3| 55% 74 | 55% 33 | 53%
Kvalitate 130 2 | 66% 87 | 65% 43 | 69%
Akcijas, reklamas 66 51 34% 55 | 41% 11 | 18%
Draugu, radu ieteikums 37 6 | 19% 20 | 15% 17 | 27%
Cits- 4 71 2% 41 3% 0] 0%
Ar nodomu pérkamas preces (piem., elektronikas preces, apgérbs)

Cena 158 2 | 81% 113 | 84% 45 | 73%
Zimols 86 34 | 44% 52 139% | 34| 55%
Lietosanas Tpasibas 86 3,4 | 44% 58 | 43% 28 | 45%
Kvalitate 166 1 [ 85% | 118 | 88% | 48 | 77%
Akcijas, reklamas 48 5 | 24% 33 | 25% 15 | 24%
Draugu, radu ieteikums 41 6 | 21% 26 | 19% 15 | 24%
Cits- 3 7 2% 2 1% 1 2%

Papildus dotajam prioritatéem ikdienas paterina partikas prec€m, respondenti mingja —
razotajvalsti, deriguma termigu un iepriek§€jo pozitivo pieredzi. Savukart ikdienas pat€rina
nepartikas precém pieradumu un parbauditas vertibas. Var secinat, ka biezi patérétajs palaujas uz
savam sajitam un jau izveidojuSos attieksmi pret kadu produktu.

Savukart ar nodomu pérkamajam precém vissvarigaka prioritate ir kvalitate, to ir atzZim&jusi

85% respondenti, kas ir logiski, nemot véra, ka parasti §is preces ir ar augstaku vertibu un
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paredzgetas ilgai lietoSanai. Ka otra prioritate ir cena, ko ir atzim&jusi 81% no respondentiem.
Savukart treSo un ceturto vietu dala zZimols un lietoSanas 1pasibas, tas nozimé, ka vienadai dalai
(44%) paterétaju ir svarigs pirmkart, zZimols, kas parasti asoci€jas ar kvalitati un patérétajs ir
izveidojis savu attieksmi pret to, vin$ zina, ko sagaida no $1 produkta, otrkart, lietoSanas 1pasibas,
kas sava zina nosaka kadas paterétajs vajadzibas var€s apmierinat, iegadajoties konkr&to
produktu. Papildus dotajam prioritat€ém, pat€rétajs min garantijas laiku un ieprieks$€jo pozitivo

pieredzi.

4.2.5. Pateretajam nozimigas un nenozimigas produktu ipasibas

Patérétaja psihologisko portretu var novertét ari apskatot, kadas produktu ipasibas vipam ir
svarigas, un kadas ir nesvarigas, respektivi, autore uzskata, ka zinot, kas paterétajam patik
produktos var novertét arT vina personiskas rakstura Ipasibas, ta, pieméram, ja patérétajs labak
1zvelas, lai nopirkta iekarta ir funkcionala nevis labi izskatas, tas liecina par vina praktiskumu.
Tapat zinot, ko patérétajs augstu novérté produktos, to var izcelt tirdzniecibas veicinasanas
pasakumos.

Ar pirkSanas paradumu aptaujas palidzibu, autore noskaidroja, kadam produkta 1pasibam
respondenti dod prieksroku, un kuras viniem Skiet nesvarigas. Ta ka patérétaju uzvediba pérkot
dazadas preces médz biit atSkiriga, tad preces atkal tika iedalitas tris grupas — ikdienas patérina
partikas precés, ikdienas patérina nepartikas precés un ar nodomu pérkamajas preces. Tika dotas
desmit TpaSibas, kuras respondentam vajadz&ja novertét no 1-10, kur 1- vissvarigaka produkta
pasiba, bet 10- visnesvarigaka.

Galvena iezime, kas paradijas apkopojot rezultatus, ir tas, ka, neskatoties uz produktu
grupu, lielakais vairakums respondentu par vissvarigako atzist produkta kvalitati, tatad hipotéze,
kas tika izvirzita aptaujas sakuma, ka par produkta svarigako 1pasibu patérétajs arvien biezak

uzskata kvalitati, ir pieradijusies (4.2.tabula):
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4.2.tabula

Produkta ipasibu novértéjums

Ikdienas patérina partikas preces (piem., bakaleja, piena produkti, galas izstradajumi)
Vidéja vertiba 1 2 3 4 5 6 7 8 9 110

Kvalitate 1.31 | 153 | 30 91 4
Pamatvajadzibu nodro§inasana 3.10 30 177 | 35| 20 8 9 2 6 6 3
Daudzveidigums 4.67 28 | 32 | 38 | 31 | 31 [ 20 | 11 4 1

Vienkarsiba 4.90 4119 | 35|44 | 22 | 23 | 24 7115 3
Funkcionalitate 5.68 6103219 |38 |19 |16 |24 |12 |20

Jauns produkts 6.10 3117 112 )40 | 48 | 26 | 33 | 13 4

Ilglaicigas lietoSanas iesp&jas 6.38 318121202613 818 33|36
Popularitate 6.41 10 | 12 | 20 [ 16 | 28 | 49 | 30 | 20 | 11
Netradicionalitate 7.72 114 |14 | 14 | 41 [ 32 | 42 | 38
Ekskluzivitate 8.71 1 2 5 1] 11 ]10 )35 |51 | 80

Ikdienas patérina nepartikas preces (piem., higi€nas preces, tabakas izstradajumi)
Vidéja vertiba 1 21 3 4 5 6 7 8 9 110

Kvalitate 145 | 144 |29 | 18 | 2 1 2

Pamatvajadzibu nodro§inasana 347 27 | 56 | 28 | 33 | 17 | 24 3 5 3
Funkcionalitate 3.62 18 | 73 | 31 |22 |18 | 11 1 6 7 9

Vienkarsiba 5.64 3 8 |21 |31 |42 (25|24 18|12 ] 12

Ilglaicigas lietoSanas iesp&jas 5.83 16 | 37 |29 [ 23 [ 16 | 10 9129127
Popularitate 6.09 10 128 |21 | 16 | 21 | 44 | 21 | 27 8
Daudzveidigums 6.12 2 2 112129130 |33 (35]29]23 1
Jauns produkts 6.41 2 | 151531 |40 | 28 | 35 | 23 7
Netradicionalitate 7.72 2 3 8|12 114365232137
Ekskluzivitate 8.63 3 6 9 9115|2438 |92
Ar nodomu pérkamas preces (piem., elektronikas preces, apgérbs)

Videja

vértiba 1 2 3 4 5 6 7 8 9110
Kvalitate 144 | 157 | 18 | 10 7 1 3
Funkcionalitate 3.07 22 | 85 | 35|26 | 10 7 8 3
Ilglaicigas lictoSanas iesp&jas 3.63 4146 | 74 | 31 | 15 8 4 |11 3
Pamatvajadzibu nodroSinasana 4.96 11 | 19 | 19 | 38 | 34 | 25 | 27 7111 5
Vienkarsiba 6.48 10 | 14 | 13 | 31 [ 31 [ 25|31 |18 (23
Jauns produkts 6.62 71161119 ]29]37]|38] 3l 8
Daudzveidigums 6.85 1| 11 |17 | 27 |29 |33 |28 |25 |25
Popularitate 6.94 6 8 |16 |26 |28 | 17|29 |49 | 17
Netradicionalitate 7.42 2 3011 )11 13932 |37]22]39
2

Ekskluzivitate 7.62 2

Ikdienas paterina partikas prec€s 153 respondenti jeb 78% no respondentiem ka
vissvarigako noveértgja kvalitati, savukart 30 (15%) respondenti uzskata, ka visnozimigakais ir
tas, lai Sie produkti nodro$inatu pamatvajadzibas. Pamatvajadzibu nodro$inasana un vienkarSiba
produktos sagpem ari visvairak noveért§jumus ka otra un treSa svariga ipaSiba. Savukart

visnesvarigakas partikas produktu pasibas, kas visvairak novertétas ar astoto, devito un desmito
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vietu ir netradicionalitate un ekskluzivitate, kas ir saprotams, jo ir pilnigi pretjas Tpasibas
visnozimigakajam.

Biitiba paterétaji parada, ka viniem nav nepiecieSami ekskluzivi ikdienas patérina partikas
produkti, jo apzinas, ka ta ir tikai pamatvajadzibu apmierinasana, tacu norada, ka visnotal svariga
ir kvalitate arT vienkarsas lietas.

Ja apskata ikdienas pat€rina nepartikas preces, tad ari Seit vissvarigaka ir kvalitate, ta
apgalvo 73% respondentu, ka otra svarigaka produkta ipaSiba tiek minéta pamatvajadzibu
nodro$inasana, sanemot noveértejumu 3,47, bet ka tresa ar nedaudz sliktaku vidgjo veértejumu, bet
visvairak vert€jumu, ka otrajai svarigakajai ipasibai tieck minéta funkcionalitate. Tapat ka ikdienas
patérina partikas prec€m, ari nepartikas prec€m visnesvarigakas ipaSibas ir ekskluzivitate un
netradicionalitate.

Savukart ar nodomu pérkamajam prec€m mainas gan otra, gan tre$a svarigaka ipasiba.
Respondentiem ir svarigi, lai §Ts preces butu pirmkart kvalitativas, otrkart funkcionalas un
treskart ar ilglaicigam lietodanas iesp&jam. Sads Tpasibu sakartojums izskaidrojams ar $o pre¢u
augsto sagaidamo vértibu.

Autore uzskata, ka produkta kvalitates noveértéSana par vissvarigako Ipasibu visas produktu
grupas, norada uz paterétaja iepirkSanas paradumu attistibu, 1idz ar to arT prasibu pieaugumu.

Kopuma var secinat, ka vidéjam paterétajam vissvarigaka ir kvalitate neskatoties uz
produkta grupu, tacu ikdienas paterina prec€m svariga ir pamatvajadzibu nodro$inasana un
vienkarsiba, bet ar nodomu perkamajam prec€m funkcionalitate un ilglaicigas lietoSanas iespgjas,

tas viss norada uz praktisku un sapratigu paterétaju.

4.2.6. Pateretaju biezak pamanitas marketinga aktivitates

Pastav vairaki veidi marketinga aktivitasu produkta tirdzniecibas veicinaSanai. Autore §is
aktivitates iedala divas lielas grupas — aktivitates, kas norisinas arpus tirdzniecibas vietas (biezak
izmantotie kanali — TV, radio, prese, internets, tieSais pasts, vides reklama) un aktivitates, kas
norisinas tiesi tirdzniecibas vieta (akcijas, cenu atlaides, produkta novietojums veikala plauktos
un stendos, plakati un citi).

Nemot vera, ka paterétajs aizvien biezak pirkuma lémumu piepem tieSi pirms pirkuma
izdariSanas tirdzniecibas vieta, vai ar1 veic neplanotos impulsa pirkumus, aizvien aktualaks paliek
jautdjums par pat€rétaja uzmanibas piesaistiSanu veikala, ar mérki mainit patérétaja pirkuma
piepemsanas Iémumu. Lai noskaidrotu, kadas marketinga aktivitates patérétajs visbiezak pamana,

respondentiem bija janoverte devini marketinga aktivitasu veidi, liekot vert§jumu 0- ja aktivitate

69



vispar nav pamanita, 1- ja aktivitdte pamanita paris reizes, 2- ja aktivitate pamanita vairakas

reizes un 3- ja aktivitate pamanita loti biezi (4.3.tabula):

Marketinga aktivitaSu pamaniSanas bieZums

Kopgjais

Marketinga aktivitates vértgjums 0 % 1 % 2 % 3
Produkta cenas izcelSana starp citam cenam 368 21 | 10.71 44 | 2245 69 | 35.20 62
Produkta izvietoSana atseviskos stendos 326 26 | 13.27 58 | 29.59 68 | 34.69 44
Akcijas tirdzniecibas vietas 415 10 5.10 41 | 20.92 61 | 31.12 84
Plakati tirdzniecibas vietas 298 29 | 14.80 65 | 33.16 73 | 37.24 29
TV reklama 425 14 7.14 32 | 16.33 57 | 29.08 93
Radio reklama 223 66 | 33.67 61 | 31.12 45 | 22.96 24
Preses reklama 271 50 | 25.51 60 | 30.61 47 | 23.98 39
Reklama interneta 225 72 | 36.73 52 | 26.53 43 | 21.94 29
Vides reklama 273 44 | 2245 70 | 3571 43 | 21.94 39

4.3.tabula

Ka var redzet 4.3.tabula visbiezak pamanita aktivitate ir TV reklama (kopgjais punktu

skaits 425), par desmit punktiem mazak 415 ir akcijam tirdzniecibas vietas, treSaja pozicija

ierindojas produktu cenas izcelSana starp citam cenam (368), ceturtaja pozicija produkta

1zvietoSana atseviskos stendos (326) un piekta pamanitaka aktivitate ir plakati tirdzniecibas vietas

(298). Var secinat, ka no marketinga aktivitatém, kas norisinas arpus tirdzniecibas vietas,

visizplatitaka un vieniga, kas ir iekluvusi piecu pamanitako skaita, ir TV reklama, savukart,

pargjas Cetras aktivitates norisinas tiesi tirdzniecibas vietas, kas apstiprina autores apgalvojumus,

ka Sie veicinaSanas pasakumi paliek aizvien nozimigaki patérétaja pirkuma I€émuma pienemsanas

procesa ietekmesana.

Visbiezak nepamanita tirdzniecibas vietas marketinga aktivitate ir plakati — 29 respondenti

jeb 17% apgalvo, ka tos vispar nav pamanijusi, lidzigi 15% no respondentiem nav pamanijusi

produktu izvietoSanu atseviSkos plauktos (4.9.att€ls):
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Respondentu skaits

Produkta cenas
izcel$ana starp citam atseviskos stendos
cenam

vietas

Produkta izvieto$anaAkcijas tirdzniecibas Plakati tirdzniecibas
vietas

@ 0 - nav pamantts
0O 2 - pamantts vairakas reizes

| 1-pamantts paris reizes
| 3-pamants Joti biezi

4.9.att. Tirdzniecibas vietu marketinga aktivitaSu pamanamiba

Japiebilst, ka summari pamanitas vairakas reizes un pamanitas biezi ir tie$i akcijas
tirdzniecibas vietas, kas skaidrojams ar patérétaju lielo interesi iegiit kaut ko 1€tak, vai papildus.
Aiz akcijam seko produktu cenas izcelSana starp citam cenam. Autore uzskata, ka abas Sis
aktivitates ir tik loti pamanitas tadel, ka Sobrid Latvijas veikalos gandriz nepartraukti notiek
akcijas un cenu samazinajums, patérétajs jau ieejot veikala zina, ka noteikti kadam produktam no
visas precu grupas biis kada akcija vai atlaide, tap€c, esot veikala, paterétajs iesp&jams neapzinati,
bet tomér ar acim jau mekl€ akcijas un cenu atlaizu simbolikas.

Vertgjot marketinga aktivitates, kas norisinas arpus tirdzniecibas vietas, ir uzreiz pamanams

TV reklamas lielais parakums par citiem medijiem (4.10.tabula):

100

90
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70

60

50

40

Respondentu skaits

30
20
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0

TV reklama

Radio reklama

Preses reklama

Reklama interneta

Vides reklama

@ 0 - nav pamanits
0 2 - pamantts vairakas reizes

B 1-pamanits paris reizes
| 3-pamantts |oti biezi

4.10.att. Arpus tirdzniecibas vietu marketinga aktivitaSu pamanamiba
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Jaatzist, ka TV reklama ir medijs, ko pamana ne tikai loti biezi (47%), bet arT medijs, ko
respondenti pamana vairakas reizes (29%), turklat So marketinga aktivitati nav pamanijusi tikai
7% no respondentiem. Savukart visnepamanamaka marketinga aktivitate ir interneta reklama,
37% respondentu apgalvo, ka nav pamanijusi So reklamu saviem iecienitajiem produktiem.
Interneta reklamai seko radio un preses reklama, attiecigi nav pamanijusi 34% un 26% no
respondentiem.

Atkariba no ta, kadas marketinga aktivitates pamana patérétajs, var spriest par to, kur §is
patéretajs ikdiena atrodas un ar ko vins nodarbojas. Ta, pieméram, apkopojot anketas datus autore
pamanija, ka cilvéka biezak pamanitas aktivitates ir ciesi saistitas ar vina darbavietu un profesiju,
ja respondents stradaja mediju agenttra, tad biezak pamanitas aktivitates bija arpus tirdzniecibas
vietas aktivitates, savukart, ja respondents nodarbojas ar informaciju tehnologijam, visbiezak
pamanita reklama bija tieSi interneta, skolotajam, savukart TV reklama. No ta autore izdarija

secindjumu, ka iespgjams biitu lietderigi anketa ieklaut jautajumu par respondenta nodarbosanos.
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5. PATERETAJU PIRKUMA LEMUMA IETEKMESANA

Apkopojot 3. un 4. nodala giito informaciju, autore secina, ka paterétaja pirkuma lémuma

pienemsanas procesu visefektivak var ietekm@t tieSi mazumtirdzniecibas vieta, 1si pirms pirkuma

izdariSanas, ta rosinot steidzigo patérétaju veikt neplanotos impulsa pirkumus, vai starp vairakiem

lidzigiem izvéleties konkréta razotaja produktu. Iemesli, kapec autore uzskata, ka Latvija ir

nepiecieSams vairak ieguldit resursus tiesi tirdzniecibas vietas marketinga aktivitates, ir Sadi:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

attistoties pasaules ekonomikai, tirgus klist ar vien piesatinataks ar dazadiem
produktiem un pakalpojumiem, Iidz ar to patérétajam palielinas alternativu skaits;
attistas Latvijas mazumtirdzniecibas sektors, par to liecina gan platibu, gan apgrozijuma
pieaugums $aja nozaré;

Latvijas patérétajs klust aizvien steidzigaks, ar mazakiem briva laika resursiem, toties
lielakiem finanSu un zinasSanu resursiem;

autores veiktas aptaujas rezultati liecina, ka lielakais vairums no respondentiem
apmekleé paSapkalpoSanas veikalus katru dienu vai vairakas reizes nedéla, kas dod
mazumtirgotajiem iesp&jas biezak ietekm@t paterétaja pirkSanas lémuma pienemsanas
procesu;

tikai 3% no respondentiem ir atbild&jusi, ka izmanto iepirkumu sarakstus vienmér un
perk tikai to, kas ir ieklauts saraksta, pargjie 97% vairak vai mazak pieverS uzmanibu
tam, kas notiek veikala, un pat ja izmanto pirkumu sarakstus, médz iegadaties art kaut
ko arpus saraksta;

9% no respondentiem ir emocionalie patéréetdji — tadi, kas bieZi veic impulsa un
daudzveidibas pirkumus, savukart 7% no respondentiem ir izteikti izzinas cilvéki, kam
pirms lémuma pienemsanas ir nepiecieSama informacijas savakSana un alternativu
izverteésana, 59% no respondentiem ir izzinas paterétaji, tacu ne tik izteikti, jo ar1 vini
iegiist informaciju par produktu, bet pieveér§ uzmanibu tikai dazam 1pasibam, 24% no
respondentiem ir gan izzinas cilveki, gan emocionalie lemumu piepemgeji;

produkta kvalitates novert€Sana par vissvarigako 1pasSibu visas produktu grupas, norada
uz paterétaja iepirkSanas paradumu attistibu, [idz ar to ari prasibu picaugumu pret
produktiem un to tirgotajiem un razotajiem,;

pateérétaji aizvien biezak pamana akcijas tirdzniecibas vietas un produktu cenas

izcelSanu starp citam cenam.
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Protams, nevar aizmirst marketinga aktivitates, kas ir arpus tirdzniecibas vietas, tacu autore
uzskata, ka tas ir pietickami attistitas un pasreiz Latvija ir nepiecieSams attistit vairak tiesi
tirdzniecibas vietas aktivitates, ta pielagojoties paterétaju uzvedibas izmainam un pirkumu

veikSanas paradumiem, iesp&jams, sasniedzot lielaku mérkauditoriju.

5.1. Tirdzniecibas vietas planojums Latvijas hipermarketos
Pats pirmais ar, ko ir jasak, ja runa ir par marketinga aktivitatem tieSi pirkuma izdariSanas
vieta, ir jaizveido pareizs tirdzniecibas vietas planojums, respektivi, jasaprot, kur atradisies katra
precu kategorija, lai patérétaju varétu logiski virzit caur vairakam veikala dalam. Jau kadu laiku
paSapkalpoSanas veikalus izkarto ta, lai patérétajam biezak nepiecieSamas pamata preces
(piem@ram, piena produkti, darzeni un augli, maize) atrastos veikala talakajos stiiros, ar meérki
virzit patérétaju gar prec€m, kas vinam nav tik biezi vajadzigas (piem&ram, saimniecibas un
higi€nas preces, elektronika), vai arT bez kuram vins vispar var iztikt. Tas tiek darits ar mérki, lai
patérétaju biezak rosinatu iegadaties §1s preces, kas nav pirmas nepiecieSamibas.
Literatiira izdala divus veikala planojumus:
1) Rezgveida veikala planojums. Sis veikala planojums ietver to, ka visas letes, plaukti,
saldetavas un stendi atrodas paraléli viens otram, radot veikala ,,takas”. So izkartojumu
plasi izmanto gan hipermarketi, gan supermarketi, gan atlaizu veikali, ka arT aptiekas un

citas tirdzniecibas vietas, kur efektivitate ir parskatamiba (5.1.attéls):

Galas nodala

Impulsa produkti

Plismas piesaistitaiji

L]

EE O EE OB

Piena produkti

Maizes nodala

Pamatpreces
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Kases zona

= Augli
Ciacie D D D D D D = dérzecli
tracija

L 1T
1L L]

5.1.att.ReZgveida veikala planojums’

' Mowen, J., Minor, M. Consumer Behavior. New Jersey: Prentice-Hall, 1998.- p.459
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2) Brivas plismas veikala planojums. Saja veikala planojuma preces tick grupétas pa
kategorijam un tad brivi izvietotas dazadas veikala vietas, td veidojot neregularas
formas izkartojumu un nestrukturiz€tu patérétaju plismu veikala videé. Ejas starp
precém vai plauktiem ir saméra $auras, atstajot vietu tika garam paieSanai. So veikala
izkartojumu biezi izmanto specializ€to precu veikali, modes precu veikali un davanu

veikali (5.2.attels):
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5.2.att.Brivas pliismas veikala planojums’

Katram no Siem veikalu planojumiem ir savi plusi un savi minusi. Rezgveida planojuma
izmaksas ir zemas, bet tas nes daudz mazak impulsa pirkumus, neka brivas plismas planojums,

kas ir dargaks (5.1.tabula):

5.1.tabula
ReZgveida un brivas plismas veikala planojumu plusi un minusi’
ReZgveida veikala planojums Brivas pliismas veikala planojums
+ - + -

Zemas izmaksas Garlaicigs Viegla produktu Iespgjama paterétaju
Pierasts pat€rétajam Ierobezoti parveidojams | parcilaSana, parskatiSana | slaistiSanas pa veikalu
Preces atpazistamiba Atras iepirk§anas Palielinatas impulsa Apjukuma draudi
Apkopes vienkarsiba simuléSana pirkuma iespéjas Daudz neizmantotas vietas
Parskatams apsardzei Ierobezotas dekorésanas | Vizuali pievilcigaks Paaugstinatas izmaksas
PaSapkalpoSanas iespéjas | iesp&jas Viegli parveidojams Apkopes sarezgitiba

" Dunne, P., Lusch, R., Gable, M., Gebhardt, R. Retailing. Cintinati: South-Western Publishing Co, 1992. — p. 324
* Turpat, p. 325
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Mazumtirgotajam ir jaizverté katra planojuma plusi un minusi un jasaprot, kur§ no veikala
planojumiem ir vinam ne tikai izdevigaks, bet ar1 atbilstosaks, lai paterétajs taja justos erti.

Gan rezgveida, gan brivas pliismas veikala planojumiem pastav dazadas modifikacijas, bet
tas nav mainijusas to pamatdomu. Biezak sastopama planojuma variacija ir veikals veikala, kas ir
vairaku brivas pliismas ,,veikalu” izveidoSana liela veikala telpas (parasti rezgveida veikalos).

Sadas modifikacijas var izmantot gan atseviska zimola, gan produktu kategoriju nodalidanai.

Katru dienu Latvijas patérétajs iegrieZas kada no lielajiem vai mazajiem partikas veikaliem,
lai iegadatos primaro vajadzibu apmierinoSus produktus — maizi, pienu, galu u.c. Lielajos
veikalos, kur més iegadajamies §is primaras preces, jau ir pierasti, ka var atrast ari citas preces,
ka, pieméram, saimniecibas un higiénas preces, kosmétiku, apgerbu u.c., tatad zinam, ka, lai
nopirktu to, ko mums vajag, bus jaiziet caur visu veikalu. Lai dotu ieskatu, kads veikala
planojums tiek izveleéts Latvija un kadus risinajumus tas ietver, autore apskatis tris
paSapkalposanas veikalus, ka arT noteiks So veikalu planojumu trikumus un priekSrocibas, un,

izvert&jot esoso situaciju, sniegs priekslikumus §is vides uzlabosanai.

5.1.1. Tirdzniecibas parka ,,Alfa” Rimi hipermarketa planojums

»Rimi Latvia” SIA (turpmak Rimi) ir viens no plasakajiem mazumtirdzniecibas tikliem
Latvija ar 90 veikaliem (tai skaitd 13 hipermarketi, 30 supermarketi un 47 zemo cenu veikali)'.
Ta ka §is tirdzniecibas k&des hipermarketi piedava plasu sortimentu, tad, lai novertetu, ka Latvija
izkarto lielu platibu partikas veikalus, tad autore ka pieméru Rimi hipermarketu planojumam
apskatis T/p ,,Alfa” izvietoto Rimi veikalu.

S Rimi hipermarketa planojums atbilst modificétam rezgveida veikalam, kur katrai precu
kategorijai tiek izveidota atsevisSka sadala, ta veidojot vairakus mazakus ,veikalus” veikala.
Mazie ,yveikali” ir izveidoti $adam kategorijam - apg€rbam, sporta precém, kosmétikai,
elektronikai un tehnologijam, bérnu apgerbam un rotallietam, izklaides precém (prese, kanceleja,
filmu un miuzikas ieraksti), piena produktiem, augliem un darzeniem, galas izstradajumiem,
majsaimniecibas precém, maizes izstradajumiem, alkoholiskajiem un bezalkoholiskajiem
dzgrieniem, saimniecibas precém. Sie mazie ,,veikali” dazam kategorijam tiek veidoti p&c brivas

plismas, bet daziem péc rezgveida planojuma (5.3.attéls):

" http://www.rimi.lv/lat/par_mums/baltija/
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5.3.att.Rimi hipermarketa planojums'

Plismas piesaistitaji
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Paterétaju plismu piesaista vairakas precu kategorijas — sezonas preces, augli un darzeni,

piena produkti, galas un zivju izstradajumi un maizes izstradajumi. Rimi, ka ,,aicinatajus” ienakt

veikala, tieSi pie ieejas izvieto sezonas preces, respektivi, taja bridi patérétajam aktualako preci.

Ka pieme@rus var minét dazadus svétkus, kad tiesi ienakot $aja veikala pirmais, ko pamanisiet, bus

svetku tematikai nepiecieSamas preces. Tacu, lai noklutu Iidz ikdiena nepiecieSamajam partikas

precém, patérétajam ir jaict gar apgerbu, kosmétikas, elektronikas un izklaides nodalu, turklat eja,

kas ved pie partikas prec€m nav tukS$a, ta ir diezgan parpildita ar dazadu precu stendiem, kas

rosina paterétaju veikt impulsa pirkumu. Lidzigi ari, kad patérétajs vélas noklut [idz kasém, lai

samaksatu par izv€l€tajam precém, vinam ir jaiet caur majsaimniecibas pre¢u un trauku nodalu

vai ar1 pa eju, kura ir parpildita ar akcijas precu stendiem. Stavot garajas rindas pirc€jam tiek dota

iesp&ja iegadaties vel kaut ko, respektivi ar1 kases zona atrodas impulsa preces

Rimi hipermarketa veidota planojuma prieksrocibas, pec autores domam, ir:

1) veiksmigi izvEl&ts patérétaja ,,aicinatajs’” iegriezties veikala — aktualas sezonas preces;

' Autores veidots attéls, veicot apskati veikala
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2)

3)

4)

5)
6)

7)

ikdienas paterina partikas preces ir izvietotas veikala talakaja gala, lai patérétajs viena
iepirkSanas reiz€ pamanitu pec iespejas vairak produktus;

izvietojot veikala akcijas, sezonas un impulsa precu stendus, netiek atstatas plasas ejas,
kur parvietoties pirc€jiem, Iidz ar to paléninot pirc€ja iepirkSanas gaitu, ta liekot vinam
uzkavéties veikala ilgak un ieverot vairak produktus;

plauktu galos ir izveidoti dazadi impulsa un akcijas pirkumi;

kategoriju izkartoSana pa atseviskiem ,,veikaliem”, liek patérétajam justies omuligak;
tick mainita atmosfeéra katra mazaja ,,veikala”, mainot gridas segumus, plauktu
izkartojumu un veidu, ka arT apgaismojumu, radot pirc€jam piemerotaku iepirkSanas
atmosferu katrai kategorijai;

izveidota kafejnica veikala iekSieng.

Savukart, Rimi hipermarketa veidota planojuma tritkumi, péc autores domam, ir:

1)

2)

3)

ir viena galvena eja, kas ir apgriezta ,,u” veida, respektivi nav izveidotas vairakas
izteiktas paral€las ejas, kas nodroSinatu patérétaja skaidribu par to, kur veikala vins
atrodas un kur vinpam jadodas, lai nonaktu pie vajadzigajam precém (3ada veida
probléma varétu rasties, kad paterétajs iziet no kadas kategorijas nodalas pa citu pusi,
neatgriezoties uz galvenas ejas);

veikals ir neparskatams — respektivi paterétajs, kas ierodas pirmo reizi, iesp&jams ilgaku
laiku mekl@s sev nepiecieSamo preci, kas var izraisit paterétaja negativas emocijas un,
iesp&jams, vins $aja veikala vairs neatgriezisies.

veikals ir parblivéts ar akcijas precém stendos, kas apgriitina parskatamibu.

Autores ietikumi Rimi hipermarketa planojuma vides uzlabosanai ir:

1)

2)

3)

4)

izveidot vismaz tris galvenas ejas, kas nodroSinatu patérétaja parliecibu, ka vins parzina
veikalu, [idz ar to raditu vina pozitivas emocijas pret iepirkSanos tiesi Seit;

neizvietot tik daudz akcijas, sezonas un impulsa produktus galvenajas ejas, ka rezultata
paterétajs neredz, kas ir dzilak veikala;

akcijas, sezonas un impulsa produktus izveidot péc iesp&jas zemakos stendos, lai
netraucé€ paterétajam parredzet visu pargjo veikalu;

izteikti noradit kategoriju atraSanas vietas, lai pircéjs nepiecieSamibas gadijuma atri var
atrast sev nepiecieSamo pat liela veikala, iesp&jams derigi biitu izveidot tadu ka veikala

karti.
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5.1.2. Veikala ,MAXIMA XXX” planojums

SIA ,MAXIMA Latvija” pieder 111" veikali visa Latvijas teritorija, péc veikalu apjomiem
izs8kir MAXIMA X, MAXIMA XX, MAXIMA XXX. Art $ai mazumtirdzniecibas k&dei autore

apskatis vienu no plasakajiem veikaliem ,,MAXIMA XXX (turpmak teksta Maxima), kas

atrodas Riga, K.Ulmana gatvé 88a. Apskatitais Maxima veikals ka pamatu planojumam izmanto

rezgveida veikala planojumu ar dazu kategoriju izveidoSanu ka ,,veikalu” veikala (5.4.attéls):

5.4.att. ’Maxima”veikala planojums’

Maize Paréja Dzérieni Elektronikas
partika preces
®©
g — — s
@
= = .
o = (0] I = Elektronikas
S - E : 2 _ 2 o 2 ﬁ " preces
v 58 ® Augli 25 5 3| |5|e
D Q un o5 = g1 Z3
T © d3 i o N 3 8 £l o
3 9 arzen 23 3 8l |£|<
=2 o] < 5 g wn Saimniecibas
[a D preces
oS [~ i e
©
52 O O O O O Oo O g
© T
o9 D | I n S Trauki
a D rauki
2 (2]
2| |E o| |2l 2|3 g 2
= < = o
= ° g = 2 2 = @ o
S| |e AREIRERE s ||lg 5
E o a b | | & ! @ Sporta
s Zvis | |@| | @ 1 |=| |E||E & 2 © P
i© ) = 2 o| |E||E o £ S preces
S = .0 @®© et ®© ®© [~ N
I [~ s e . — Izklaides
8 preces
© K
o ases zona
= oo Prese
m N T]
8 Gala un galas Informr:\cuas
izstradajumi centrs
Plismas . . _ _
Nigeaictitzii Impulsa preces DPrecu stendi akcijam, sezonas precém

Tapat ka Rimi hipermarkets, arT Maxima uzreiz pie veikala ieejas izvieto sezonas preces,

ka ,,aicinatajus” iegriezties veikala un iepirkties, turklat Iidziba starp Siem veikaliem saglabajas

arl taja, ka patérétajam, lai nok]atu lidz ikdienas patéripa precém ir jaskérso apgéerba,

saimniecibas precu, elektronikas un citas kategorijas. AtSkiriba ir tikai taja, ka Maxima Sos

nepiecieSamakos produktus ir izvietojusi vél talak no veikala ieejas, respektivi, tie atrodas

! http://www.maxima.lv/lat/uznemums/maxima_latvija
* Autores veidots attéls, veicot apskati veikala
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diagonali pret&ji no ieejas. Turklat Saja veikala ejas starp plauktiem ir v&l Saurakas un biezi

paterétajiem ir griti nokliit Iidz vajadzigajam produktam. Autore uzskata, ka $aja veikala pirc€js

akciju un impulsa precu stendus un plauktus drizak uztver ka Skérslus, kas japarvar, izdomajot, pa

kuru pusi to visvieglak biitu apiet. Toties, kad ir panemti nepiecieSamie produkti, 1idz kasém

nok]it nav sarezgiti, jo biitiba pircgjs tad jau tur atrodas. JapiezZimé, ka atseviskas kategorijas nav

veérojamas Sauras ejas un driizmé&Sanas, bet patiesam patikami veidota atmosféra. Sis labak

noformétas kategorijas ir kosmétika, alkoholiskie dzerieni un elektronikas preces. Tapat pie

plismas piesaistitaj precém ir izveidots sulu bars, kas lauj pirc€jam patikami atsvaidzinaties, vai

arm panemt lidz svaigi spiestu sulu. Tapat ka citos veikalos, kases zona var atrast p&dgjos

pirkumus stavot rinda.

Maxima veikala veidota planojuma prieksrocibas, péc autores domam, ir:

)
2)

3)
4)

5)

6)

veiksmigi izvelets paterétaja ,,aicinatajs” iegriezties veikala — aktualas sezonas preces;
ikdienas paterina partikas preces ir izvietotas veikala talakaja gala, lai patérétajs viena
iepirkSanas reiz€ pamanitu pec iespejas vairak produktus;

izvietoti loti daudz akcijas, sezonas un impulsa precu stendi un plaukti;

patikami noformé&tas dargo precu kategorijas — kosmétika, alkoholiskie dz€rieni un
elektronikas preces;

pateérétajs atrodas tuvak pie kasém, kad ir nopircis galvenas ikdienas patérina preces, kas
rada pat€retaja patikamas sajitas, ka vinam atkal nav jaiziet caur visu veikalu;

1zveidots sulu bars.

Savukart, Maxima veikala veidota planojuma tritkumi, péc autores domam, ir:

1)
2)

Sauriba gandriz jebkura veikala eja, neiesp&jami parvietoties apgérbu sadala;
pie gatavas produkcijas izvietotie galdini un iesp€ja paest, ir nevieta, jo tas nav nodalita
zona, bet gan atrodas vislielakas pircg€ju pliismas vidii pie galvenajam precém, ka

rezultata rodas nekartiba.

Autores ietikumi Maxima veikala planojuma vides uzlabos$anai ir:

1)

2)

3)

kategorijas, kuras Sobrid nav iesp&jams parvietoties, samazinat piedavato precu klastu,
lai cilvékiem biitu lielaka véleésanas iziet caur So veikala dalu nevis to apiet;

iesp&ju pircgjiem paést nodrosinat atseviski nodalita kafejnicas zona, kas nebiitu pargjas
plismas vidi;

neizvietot tik daudz akcijas, sezonas un impulsa produktus galvenajas ejas, ka rezultata

patérétajs neredz, kas ir dzilak veikala.
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5.1.3. Veikala ,,SKY” planojums

Ka treSo paSapkalpoSanas veikalu, kura planojumu apskatit, autore izvelgjas veikalu
»SKY”, kas atrodas jaunaja ,,SKY & More” tirdzniecibas centra. Sis veikals atgkiras no diviem
ieprieks§€jiem, jo taja nav vairakas kategorijas, kas bija ieprieks€jos. Veikala SKY pardot ikdienas
patérina partikas un nepartikas preces, nav tadas kategorijas, ka apgerbs, elektronika vai

kosmétika. Tacu Sis veikals izcelas ar izteiktu rezgveida planojumu un plasam ejam (5.5.attéls):
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5.5.att."SKY”veikala planojums'

Sis veikals atkiriba no iepriek3gjiem diviem, pircéju piesaista ar augliem un darzeniem, tos
izvietojot tiesi pie ieejas, kas paterétaja rada svaiguma un kvalitates sajitas jau ienakot veikala.
Uzreiz aiz augliem un darzeniem seko maizes izstradajumi, kas virza patérétaju dzilak veikala.
Veikala ir plasas ejas starp plauktiem, kas turklat ir tukSas un tajas neatrodas impulsa vai akcijas
preCu stendi, ta rezultata tas ir parredzams un patrétajs viegli var atrast sev nepiecieSamos
produktu, pat ja tie ir izvietoti pasa talakaja veikala gala. Impulsa produkti tiek izvietoti plaukta
galos un pie kasém. Interesanti un neuzbazigi ir izvietoti dazi vina stendi patérétajam virzoties no
augliem pie galas un zivs izstradajumiem, kas rada patikamu interesi, turklat prezentgjot

alkoholisko dzerienu izvéli, kaut arT tie ir izvietoti pilnigi pretéja veikala mala.

' Autores veidots attéls, veicot apskati veikala
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5.2.

SKY veikala veidota planojuma prieksrocibas, péc autores domam, ir:

1) izteikta struktira un parskatamiba, rada sakartotibas sajiitas;

2) svaigumu un kvalitati simboliz&joSs paterétaju ,,aicinatajs” iepirkties;

3) paterétajam svarigakas precu grupas secigi izved vinu cauri visam veikalam, respektivi,
kad paterétajs atrodas pie vienas plismas piesaistitdj kategorijas, vin$ jau redz nakamo,
11dz ar to pat€rétajam tiek paradits virziens, kur doties;

4) pie augliem izveidots sulu bars;

5) atseviSkie vina stendi no koka, rada paterétaja interesi doties ar1 uz alkoholisko dzérienu
dalu, kas atrodas otra veikala mala;

6) impulsa preces tiek izvietotas galvenokart plauktu malas.

Savukart, SKY veikala veidota planojuma trizkumi, péc autores domam, ir:

1) kases zona ir parak maz impulsa preces;

2) vietam parak plasas neaizpilditas ejas, rada tukSumu sajutu.

Autores ietikumi SKY veikala planojuma vides uzlaboSanai ir:

1) kases zona izvietot vairak impulsa preces, kas varétu piesaistit pircgja uzmanibu, jo ari
tuvakie plaukti no kasém ir visai talu, tatad rindas gadijuma pirc€jam nav kam pieverst
uzmanibu;

2) izvietot dazus impulsa un akcijas precu stendus, tacu neparblivéjot ar tiem ejas, lai

patérétajam rastos sajiita, ka veikala ir daudz produktu Iidz ar to plasaks sortiments.

Marketinga aktivitates mazumtirdzniecibas vietas

Marketinga aktivitatém, kas ir arpus tirdzniecibas vietam nozimigums samazinas, jo

informacijas parpilnibas del patérétajam to ir gruti uztvert, tadél nemot véra, ka aizvien biezak

patérétajs veic impulsa pirkumus, pirkuma I@mumu pienemot tieSi tirdzniecibas vieta, tad

palielinas veikala marketinga loma. Var secinat, ka ne tikai veikala planojums vada pirc€ju caur

veikalu, bet arT taja izmantotas marketinga aktivitates. Un jo prasmigak tiek izmantotas Sis

aktivitates, jo tas spécigak var ietekméet paterétaja uzvedibu pirkuma l€émuma pienemsanas bridi.

Pastav marketinga aktivitates, kuras paterétajs neuztver ka tirdzniecibas veicinasanas

pasakumus, bet gan ka paSsaprotamas lietas, kam ir jabut veikala (logiski sakartotas preces,

pieliktas cenu zimes u.c.), parasti to nodroSina pasi mazumtirgotaji. Tacu pardeveji sadarbojoties

ar raZotajiem nodroSina ari citas marketinga aktivitates - akciju norises, produktu izcelSana,

reklamas plakati u.c.
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Turpmak darba gaita autore apskatis marketinga aktivitates, ar kuru palidzibu var veicinat
tirdzniecibu, ietekméjot patérétaja uzvedibu pirkuma I€muma pienemsanas procesa, un izvertes,
kuras no §tm aktivitatém un ka izmanto vai neizmanto tris ieprieks apskatitie mazumtirdzniecibas

veikali

5.2.1. Veikala atmosferas radiSana

Kad ir apzinats veikala planojums, mazumtirgotajam ir jadoma par §1 veikala atmosferas
radiSanu. Pirc&jiem ir butiski, lai tirdzniecibas vieta bitu tira, sakartota un logiski organizéta, ta,
lai vipam bitu patikami tur uzturéties, lai kopgja atmosfeéra vina raditu uzticibu produktu
kvalitatei, un ticibu tam, ka visi $ie produkti ir domati tiesi vina vajadzibu apmierinaSanai. Biitiba
Sadu atmosferu veikala var radit, ja izveido pirc€ja iepirkSanas vidi ta, ka vip$ jutas ka majas,
nepiespiesti un atbrivoti, parliecinats par sevi. So efektu vislabak ir panakt ar veikala logisku
sakartotibu, tiribu, apgaismojumu, krasam un skanam.

Veikala sakartottba un tirtba. Musdienas, kad mazumtirdzniecibas sektora notiek liela
konkurence starp vairakiem lieliem tirgotajiem, atrast veikalu, kas butu loti nesakartots un netirs
vajadzetu biit visai gruti. Tacu Latvijas tirgl var atrast veikalus, kuros aizvien valda
nesakartotiba, kas pircéjos rada negativu attiecksmi, jo vipiem daudz sarezgitak ir orientéties
veikala un atrast sev nepiecieSamo.

No autores trim apskatitajiem veikaliem, vissakartotakais un tirakais bija SKY veikals, kas
izc€las ar izteiktu precu kartibu, viss atradas tur, kur tam bija jabut, tad seko Rimi veikals, kura
reiz€m dazas kategorijas valda mazas nekartibas, bet autore to skaidro ar lielaku pircgju plismu..
Savukart, Maxima veikals dazas kategorijas radija loti haotiska un pavirsa veikala iespaidu.

Veikala simbolizéjoso krasu izvéle. Katrs uzp€mums izvélas sev logotipu, saukli un
simboliz€josas krasas. ArT mazumtirgotajiem ir krasas, kas simbolizé vinu veikalus. Izvéloties
krasu, sava zina mazumtirgotajs nosaka savu mérka auditoriju, jo iesp&jams, ka cilveki, kam
nepatiks konkréta, krasa S$aja veikala neiepirksies, jo ta vinam visu laiku radis nepatikamas
sajutas.

Rimi veikali ka domingjoso krasu ir izvélgjusies ,,sarkano — kas simbolizé cilvéciskumu,
aizrau$anos, karstumu, kaislibu un stiprumu.”' Iespgjams, izvéloties S0 krasu vini vélgjas radit
dinamiskuma un energijas izjiitas patérétaja, taCu autore uzskata, ka $1 nav parak veiksmiga
veikala pamatkrasa, jo ta ir diezgan spéciga un loti labi noder, lai izceltu veikala kadu atsevisku

jaunu vai akcijas produktu. Akcijas vai jaunuma simbolika $aja veikala sapliist ar apkartgjo vidi,

' Schiffman, L.G., Kanuk L.L. Consumer Behavior. New Jersey: Prentice-Hall, 1991. — p.107
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tapec pedgja laika ir manamas akcijas ,,Mamutu dienas”, kad veikala noform&Sana izmanto ar1
dzelteno krasu, kas bitiba ir veiksmiga izvéle, jo simbolizg, ,,novitati, islaicigumu un sirsnibu'” —
pilniba atbilstosi akcijas dienam.

Savukart, Maxima veikals ka domingjosSo krasu izmanto ,,zilo — kas simboliz& autoritati un
respektééanuz”, ka arT nedaudz sarkano un ,,balto krasu, kas rosina uz labsirdibu, vienkarSibu,
tiribu un skaidribu®.” Autore uzskata, ka izveleta krasu simbolika Sobrid neatbilsts Maxima
veikalu pozicijai Latvijas tirgii, jo sakotngji, lai izveidotu plasu sortimentu, tika piesaistits liels
skaits razotaju, ka rezultata Sobrid veikali ir parpilditi un haotiski, tacu pedeja laika dazas precu
kategorijas ir kluvusas sakartotakas.

Jaunais veikals SKY ir ienesis jaunumu ar1 krasu izv€le partikas mazumtirgotajiem Latvija.
Ja Eiropa jau kadu laiku tiek izmantota melna krasa, kas dod iespgjas lielakiem kontrastiem, tad
Sis ir pirmais partikas veikals Latvija, kas ka pamatkrasu izmanto melno, kas simbolizé
»izsmalcinatibu, speku, autoritati un noslépumainibu“” un nelielos akcentos lietota dzeltena krasa
visnota] uzsver novitati. Autore uzskata, ka krasu izvéle Sim veikalam ir loti veiksmiga un labi
norada veikala pozicijas tirgd.

Veikala apgaismojums un skanas. Tapat, veikala atmosferas radiSana, liela nozime ir
apgaismojumam un skapam. Ar apgaismojuma palidzibu var izcelt atseviskus plauktus vai
stendus, veidot to pieklusinatu kada no precu kategorijam. Ir zinams, ka parak spilgta gaisma
cilvéku padara nervozu, bet gaisma, kas ir pieklusinata, rada pirc€ja mieru, tau jaatceras, ka
partikas veikali nedrikst biit arT par tumsu, radot neomulibu. Ari miizika ietekmé paterétaja
uzvedibu, pétijumi liecina, ka ar atru miiziku fona pirc€js veikala pavadis daudz mazak laika,
neka tad, ja skan@s 1éna un mieriga mizika’.

Latvijas mazumtirdzniecibas veikalos parsvara skan radio, ta pieméram, Maxima veikala
skan€ja Radio Skonto, kura repertuara parsvara ir mieriga un skaniga miizika.

Autore secina, ka visveiksmigaka veikala atmosféra no apskatitajiem trijiem veikaliem ir
izveidota jaunajam SKY, to var izskaidrot ar to, ka tas tika veidots p&c tam, kad jau bija
paradijusas paterétaju uzvedibas izmainas un vini saprata, ka tirgt, kurd pirc€jam ir milziga

izvele, atverot jaunu veikalu ir jarada novitate, lai varétu piesaistit potencialos klientus.

! Schiffman, L.G., Kanuk L.L. Consumer Behavior. New Jersey: Prentice-Hall, 1991. — p.107
% Turpat, p.107

* Turpat, p.107

* Turpat, p.107

> Mowen, J., Minor, M. Consumer Behavior. New Jersey: Prentice-Hall, 1998.- p.455
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5.2.2. Precu izkarto$ana

Veikalam ir jaizveido ne tikai atmosfera, kas paterétaju aicinatu iepirkties, jo tas vinam rada
patikamas sajiitas un nomierina, bet gan arT japanak, lai So patikamo atmosféru nesabojatu
pustuksi, laikus nepiepilditi un nekartigi plaukti, neatbilstosas vai vispar neesoSas cenu norades
pie plauktiem, ka arT parak augstu novietota prece. Biezi precu grupas, kas ir ikdienas pat€rina
partikas preces pastav lielaks pieprasijums neka citas precu grupas, lidz ar to tas tiek izpirktas
atrak neka citas un rada nekartibas iespaidu plauktos. Nemot véra, ka ar cilvéku resursiem ir griiti
un dargak nodrosinat So kartibu plauktos, ir nepiecieSams padomat par plauktu aprikoSanu ar
ipasiem risinajumus, kas nodroSinatu precu atrasanos plaukta priekSpus€. Dazi no risinajumiem
plauktiem ir:

1) precu sadalitaji — atdala preces vienu no otras, rada sakartotu plauktu, nelauj sajaukties

dazadam precém, kas var mulsinat paterétaju;

2) precu virzitaju mehanismi — izmantojot mehanismu, nodroSina, ka plaukta dzilak esoSie

produkti tiek virziti uz prieksu, kad pircéjs ir iznémis prieks€jo produktu;

3) slipie plaukti — izmantojot kopa ar sadalitajiem, veido lidzigu efektu ka precu virzitaji,

respektivi, iznemot pirmo preci, pargjas noslid uz prieksu;

4) izvelkami plaukti, kas aprikoti ar sadalitajiem un virzitajiem, lauj pardevéjam ekonoméet

vietu un &rtak papildinat plauktu;

5) aki — iekarinamas preces ir ieteicams izvietot uz akiem, jo tad tas ir daudz vieglak padot

tuvak pircgjam, turklat ietaupa vietu un labi izskatas.

Japiebilst, ka Eiropas veikalos Sie plauktu mehanismi ir jau pieradijusi sevi, ka pardevéja
laiku tauposi un pirc€jam patikami un &rti lietojami. Savukart Latvijas veikalos tikai dazam precu
kategorijam tiek izmantoti sadalitaji (pieméram, Rimi veikali daZiem piena produktiem) un
Vvirzitaji prec€m, toties apsveicami ir plasais aku pielietojums starp karinamajam prec€m, ko biezi
izmanto tiesi kases zonas un citas veikala vietas impulsa pirkumiem. So predu izvietoanas veidu
izmanto visi autores apskatitie pasapkalposanas veikali.

Lai mazumtirgotajs varétu ieviest plauktu sisttmu ar precu sadalitdjiem un virzitajiem
visam veikalam, prasttu lielus finansialos resursus, un autore doma, ka tas arf ir iemesls kapec tas
netiek darits Latvijas mazumtirdzniecibas veikalos. Tacu tam ir risindjums, proti ir jaiesaistas
razotajam, ja tas vélas, lai vina produkts izceltos un nejauktos kopa ar citiem produktiem, ta

pieveérSot savam produktam papildus pirc&ju uzmanibu.
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Svarigi ir ne tikai tas, lai precu plaukts butu sakartots, bet gan arT plaukta augstums, kura tas
atrodas. RaZzotaju starpa norisinas siva konkurence, lai viena precu kategorija tieSi vina prece
atrastos patérétaja acu augstuma vai vismaz tuvu $im limenim, jo paterétajs biezak izvé€las preces,
kas ir acu augstuma.

Autore uzskata, ka Sobrid, kad Latvijas pateretajs ir kluvis prasigaks pret mazumtirgotajiem,
vinam patikams parsteigums, ieejot veikala, biitu plaukti, kas sakartoti un preces atdalitas viena
no otras un turklat vienmeér atrodas plaukta prieksSpuse, tapéc autores ieteikums biitu sadarboties
mazumtirgotajiem ar razotajiem, lai ieguldot zinamums finansu resursu, katrs glitu ar savu
labumu — mazumtirgotajs apgrozijumu, bet razotajs preces noietu, turklat no ta ieglitu arl
paterétajs, kam vieglak biitu atrast konkr&to preci, jo prece vairs nebiitu paslépta plaukta dzilakaja

sturi.

5.2.3. PardoSanas veicinasana

Kad veikala ir radita patikama atmosfera, preces ir sakartotas plauktos un ienem zinamu
vietu kopgja veikala vidg, tad atliek partip@ties par daziem akcentiem, kas izceltu atSkirigo preci
konkr&taja perioda. Vai ta biitu akcijas prece ar pazeminatu cenu vai iesp&ju laimét, vai jaunums,
kas ir jaizcel, veélams veikalam izveidot vienotu komunikaciju sist€ému, kas ietver krasu izvéli un
dizainu, ka arT So atsevisko produktu specialo noformgjumu. Ja veikala 1 sist€ma, ka izcelt 1pasas
cenas un jaunos produktu, ir izveidota, tad raZotajs var izmantot mazumtirgotdja piedavato
sisttmu, lai savu jauno produktu padaritu atSkirigu no tirgli jau pazistamiem produktiem.
Savukart, ja mazumtirgotajam Sadas sist€mas nav, razotajam ir pasam jadoma par to, ka izcelt
tieSi savu produktu, informgjot patérétaju par ta esamibu. Japiebilst, ka ieguv€ji no Sadas
produktu tirdzniecibas veicinasanas biitu gan razotajs, gan mazumtirgotajs, tapec ieteicams Sim
pusém sadarboties, ta giistot lielaku rezultativitati. Dazi autores ieteikumi jaunuma un akcijas
preces veiksmigai izcelSanai:

1) izveidot vienotu krasu sisttmu akcijas precém, ta pirc€jam radot simbolus, ko ieraugot,

vins atpazis specialo piedavajumu;

2) noformét akcijas precem atskirigas cenu zimes;

3) izveidot simbolu, kas norada uz veikala akcijas dienam (veiksmigs piemérs — Rimi

,Mamutu dienas”);

4) izvietot plakatus virs akcijas precu plauktiem, kas no attaluma informé pirc€ju par

akcijas esamibu;

5) izveidot atseviskus akcijas un impulsa precu stendus starp plauktu ejam,;
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6) izvietot veikala atseviskus produktu stendus ar razotaja simbolikas apdruku;

7) novietot preces arpus kategorijas, bet pie produktiem, ar ko tos lieto kopa;

8) izmantot jauno partikas produktu degustacijas;

9) aprikot plauktu malas ar sisttmam, kas lauj pie plaukta malas vieta, kur ir produkts
pievienot informacijas turétajus, kuros var ielikt zinas par produktu, akcijam un citu
akcijas atributiku;

10) izmantot veikalos gridas uzlimes, lai noraditu patérétajam celu lidz razotaja jaunakajam
produktam;

11)izvietot pie veikala ieejas atseviSku informacijas stendu, kur atrodama informacija par
veikala aktualajam akcijam.

Gandriz visus no minétajiem pardoSanas veicinaSanas pasakumiem izmanto ari autores
apskatitie veikali. Visiem Siem veikaliem ir izveidota vienota komunikaciju sistéma — citam
efektivaka, citam mazak efektiva. Nemot veéra, ka veikala SKY ir atrodamas preces, kas nav
neviena cita veikala, tad tas ir izveidojis atseviSkas cenu zimes ne tikai akcijas produktiem, bet
ar1 norades pie produktu cenam ,tikai SKY veikalos”, kas, p&c autores domam, ir loti veiksmigs
risindjums, kas rada paterétajam sajiitas, ka Saja veikala ir daudz plasaks sortiments.

Sobrid daudz mazak Latvija tiek izmantoti plauktu malu noformé&jumi. Iespgjams tapéc, ka
to izmaksas ir salidzinoSi augstas, gan Rimi, gan Maxima veikali So pirc€ju uzmanibu piesaistoSo
sist€ému pielieto dazas dargako precu kategorijas, ka, pieméram, kosmétika.

Latvija jau kadu laiku, lidzigi ka visur pasaulg, veikalos nepartraukti notiek visdazadakas
akcijas. Patérétajam, dodoties iepirkties, jau ieprieks ir zinams, ka noteikti kaut kam bas atlaides,
kaut ko var€s iegadaties 1&tak, vai sanemt bez maksas. Citas Eiropas valstis tas notika jau
vairakus gadus ieprieks, tad€] tur mazumtirgotdji un razotaji saprata, ka ir jamaina veikala
pardoSanas veicinasanas pasakumu politika, nevar palauties tikai uz akciju laika giitajiem
ienakumiem, ir japrot padarit prasigajam patérétajam iepirkSanos interesantaku, parsteidzot vinu.
Autore uzskata, ka arT Latvijas paterétajs ir nonacis lidz bridim, ka vinu vairs neparsteidz akcijas
un cenu atlaides, daudzi pat ir iemacijusies iepirkties tikai pa atlaizu cenam. Tapéc, lai parsteigtu
patérétaju, ta rosinot vina velmi iepirkties, nevis atri izskriet gar veikala akcijas produktiem, gan
mazumtirgotajiem, gan razotdjiem ir jadoma, ka radit novitates $aja joma. Nemot vera, ka
Latvijas mazumtirgotaji atpalick no Eiropas mazumtirgotaju attistibas pa paris gadiem, tad
iesakuma nekas jauns viniem nav jaizdoma, tikai japarnem labakie un jaunakie risinajumi no citu

valstu pieredzes.
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Latvijas mazumtirgotajiem, pirmkart, ir jaizveido efektivakas plauktu sist€mas, kas virza un
sadala produktus, radot veikalos sakartotibas sajiitu ne tikai dargajas precu kategorijas, ka ari
dodot iesp&ju pircgjam &rtak papemt preces no plauktiem, kas izraisa daudz patikamakas
emocijas, neka tad, kad ir jalien péc karotas preces dzili iekSa plaukta. Turklat §is sisteémas
atvieglo veikala darbinieku darbu, tatad ieguvéju ir daudz.

Otrkart, ir nepiecieSams noformét plauktu malas, ta, lai pat€rétajs var€tu atrast ne tikai
informaciju par cenu, bet ar plasaku informaciju par pasu produktu, ar to saistitam akcijam.

Treskart, izveidot izteiktakas precu kategoriju norades, radit veikala sakartotibas sajiitu, kas
liktu pirc€jam justies majigi un raditu vina sajiitu, ka vin$ kontrol@ situaciju, jo pats izvelas kur
iet un ko pirkt.

Ceturtkart, mekl€t jaunus risinajumus pirc€ja intereses piesaistiSana, veidojot iepirkSanos
par piedzivojumu. Ta, pieméram, Eiropa aizvien izplatitaka klust berama partika, kas atrodas
specialos stendos un patérétajs ar vieglu mehanismu var pats sev iebert preci tikt, cik vinam
nepieciesams.

Toties razotdjiem, kas velas veiksmigak pardot savu produkciju Latvijas
mazumtirdzniecibas tiklos ir nepiecieSams piedalities gan ar finans€jumu, gan ar radoSiem
resursiem patérétaja intereses veidoSanas procesa, izvietojot gan reklamas netipiskas veikala
vietas (piemé&ram, pie iepirkumu ratiem), gan palidzot realiz€t mazumtirgotajiem efektivo plauktu

sistemu ievieSanu.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Izstradajot darbu ,,Pirkuma Ié€muma pienemsSanas process mazumtirdznieciba un ta

ietekméSanas iesp&jas”, autore guva vairakus galvenos secinajumus gan analiz&jot un pé&tot

zinatnisko literatiiru, gan novertgjot paterétaja apkartgjo vidi, gan apkopojot pirkSanas paradumu

kvantitativo p&tijumu, gan art apskatot pirkuma lémuma ietekméesanas iespgjas.

Apkopojot un izvertejot zinatniskaja literatiira pieejamo informdciju, autore secina:
Visefektivak paterétaja motivacijas modeli var paradit, apvienojot divus zinatniskaja
literatira noraditos modelus, jo viena no tiem daudz precizak ir att€lots posms no
neapmierinatas patérétaja vajadzibas Iidz apmierinatai vajadzibai, tacu otra modelt ir plasak
apskatits neapmierinato vajadzibu rasanas process.

Paterétaju uzvedibu ietekmé virkne faktoru — gan kultuiras, gan socialie, gan personas, gan ar1
psihologiskie faktori, turklat lielako dalu no Siem faktoriem nevar kontrolét vai ietekmét,
tapéc razotajiem un pardevejiem ir janem tie vera un jaattista sava darbiba atbilstosi patérétaja
raksturojumam.

Lai iegiitu patérétaju grupas ar izteikti Iidzigu pirkuma lémuma pienemSanas uzvedibu,
vislabak ir izmantot VALS (value and lifestyle) paterétaju segmentaciju, jo ta lauj segmentg&t
pateérétajus pec to pirkumu veiksanas paradumiem un iesp&jam.

Ja zinatniskaja literatira ir minéti pieci lémuma piegemsSanas procesa posmi — vajadzibu
apzinasanas, informacijas mekleSana, alternativu izveértéSana, lémuma pienemSana un
pecpirkuma riciba, tad prakse paterétajs reiz€m pienem l€mumus izlaizot kadu no §1 procesa
posmiem, kas ir rezultats razotaju un pardeveéju marketinga aktivitatem, kas rosina paterétaju
veikt neplanotus pirkumus.

Novertejot patérétaja apkartéjo vidi, var izdarit $adus secinajumus:

Latvijas valsts pasaules mazumtirdzniecibas attistibas indeksa (GRDI) samazinasanas
2006.gada liecina par Latvijas mazumtirdzniecibas sektors attistibu un ta kapacitates
sasniegSanu, [idz ar to jauniem tirgus dalibniekiem vairs §is sektors neskitis pievilcigs.

Izmantojot polinoma trendu, var prognozet, ka mazumtirdzniecibas apgrozijuma indekss
turpinas augt un 2009.gada mazumtirdzniecibas apgrozijums bis triskarSojies salidzinajuma

ar 2000.gadu.
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Latvijas paterétajs ir izglitots - augstako macibu iestad€s un koledzas 2006. gada macijas
vairak ka 5% no Latvijas iedzivotajiem, turklat So cilvéku skaita ipatsvars ar katru gadu
pieaug.

Briva laika resursi Latvijas patérétajam ir samazinajusies, tacu finansu resursi palielinajusies,
par to liecina LR Centralas statistikas dati, ka katrs ceturtais (25,8%) nodarbinatais
iedzivotajs strada vairak par oficialo darba ned€las noteikto stundu skaitu, tatad daudzi censas
iegiit papildus ienakumus, stradajot ilgakas darba stundas pamatdarba.

Augstakie vidgjie neto ienakumi Latvija ir Rigas (246.91 lati) un Pierigas (205.62 lati)
regiona, lidz ar to pirktsp&jigakie iedzivotaji atrodas tieSi Sajos regionos, tadel tajos vislabak
ir pamanamas tirgotaju un razotaju aktivitates mazumtirdzniecibas vietas.

Ka liecina kompanijas AC Nielsen veiktais pétfjums, Latvija 82% gadijumos galvenais
pirkumu veicgjs ir sieviete, savukart pirkuma ietekméetajs 55% gadijumos ir virietis. Tatad
sievietes ir tas paterétajs, kura pirkuma Il€mumu visvairak var ietekmét tieSi
mazumtirdzniecibas vieta, bet reklamu, kas neatrodas mazumtirdzniecibas vietas biezak ir
japielago virieSiem.

Latvijas paterétajs ir praktisks un izmanto brivo laiku lietderigi, par to liecina vipam
svarigakas veikala Tpasibas - pirmaja vieta ir erta nokltiSana lidz veikalam, otraja vieta ir tas,
lai viss nepiecieSamais biitu viena veikala, treSais svarigakais kriterijs ir plass precu klasts un
daudzveidiba, ceturtd vieta ir atraSanas tuvu majam, bet piektaja labs precu izvietojums
plauktos (stendos).

Apkopojot un analizg&jot paterétaju pirksanas paradumu aptaujas rezultatus, autore secina:
Mazumtirgotajam ir salidzino$i biezas iesp€jas ietekm&t paterétaja uzvedibu tiesi
tirdzniecibas vieta, jo 49% jeb 97 respondenti paSapkalpoSanas veikalus apmekle vairakas
reizes nedé€la, savukart 23% (46) sadus veikalus apmekle vienu reizi ned€la, 17% (33) katru
dienu un tikai 10% (20) no respondentiem retak ka reizi nedéela.

Var apstiprinat hipotezi: vid&ji paterétaji reti izmanto iepirkumu sarakstus, 11idz ar to, I&mumu
par pirkumu pienem tieS§i mazumtirdzniecibas vieta. Hipot€zi apstiprina aptauja iegiitie dati,
ka 53% no respondentiem $adus sarakstus izmanto reti, pieméram, veicot lielakus pirkumus,
vairak ka ceturta dala -27% respondentu iepirkumu sarakstus neizmanto vispar, 17% izmanto
iepirkumu sarakstu, bet nopérk arT lietas, kas nav ieklautas $aja saraksta, un tikai 3% perk
tikai produktus, kas ir vinu ieprieks sagatavotaja pirkumu saraksta.

9% no respondentiem ir emocionalie pateretaji — tadi, kas biezi veic impulsa un
daudzveidibas pirkumus, lidz ar to ir atvértaki informacijas uztverSanai tieSi tirdzniecibas
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vietas, kur vini visbiezak pienem l€mumus par neplanoto pirkumu. Pirkuma lémuma
pienemsanas process viniem ir empirisks — uz emocijam balstits.

7% mno respondentiem ir izteikti izzipas cilveki, kam pirms lémuma pienemsSanas ir
nepiecieSama informacijas savakSana un alternativu izvertéSana. Parsvara lémumus pienpem
pec tradicionala pirkSanas l€mumu piepemsanas procesa, tacu produkta svarigums var
ietekmét to, vai tas ir augstas vai zemas intereses [émums.

59% no respondentiem ir izzipas patérétdji, tacu ne tik izteikti, jo ar1 vini iegust informaciju
par produktu, bet pieveér§ uzmanibu tikai dazam ta ipasibam. Lémumus pienem péc
tradicionala 1€muma piepemsanas procesa, ka arl argjas ietekmes l€muma pienpemsSanas
procesa.

24% no respondentiem ir gan izzipas cilvéki, gan emociondlie 1emumu pienémgji. Sie
respondenti, atkariba no radusas vajadzibas, pirkuma I@muma piepemsSana procesa var
uzvesties divgjadi un var pielietot jebkuru no lémumu pienemsanas veidiem.

Biezak sastopama pat€rétaja motivacija, izv€loties ikdienas pat€rina preces, ir cena, par to
liecina tas, ka izvéloties vienu starp vairakiem lidzigiem produktiem ikdienas pat€rina
partikas un nepartikas preu grupa, patérétajam ka visbiezaka produkta prioritate ir cena,
attiecigi partikas precem ta atbildgja 92% no respondentiem, bet nepartikas 88% respondentu.
Biezak sastopama pat€rétaja motivacija, izveloties ar nodomu pérkamas preces, ir kvalitate,
ko ir atzim&jusi 85% respondenti, kas ir logiski, nemot véra, ka parasti $is preces ir ar
augstaku vertibu un paredzetas ilgai lietoSanai.

Vidéjam Latvijas paterétajam vissvarigaka produkta ipasiba ir kvalitate, neskatoties uz
produkta grupu, tacu ikdienas paterina prec€m, ka nakamas svarigas TIpasibas ir
pamatvajadzibu nodroS§inaSana un vienkarSiba, bet ar nodomu pérkamajam precém -
funkcionalitate un ilglaicigas lietoSanas iesp&jas, kas norada uz praktisku un sapratigu
patérétaju.

No marketinga aktivitatém, kas norisinas arpus tirdzniecibas vietas, visizplatitaka un vieniga,
kas ir iekluvusi piecu pamanitako skaita, ir TV reklama, savukart, pargjas Cetras aktivitates
norisinas tiesi tirdzniecibas vietas, kas apstiprina autores apgalvojumus, ka Sie veicinasanas
pasakumi paliek aizvien nozimigaki pat€rétdja pirkuma Iémuma pienemSanas procesa
ietekmesana.

Apskatot pirkuma lemuma ietekmésanas iespéjas mazumtirdzniecibas vietd, autore var

izteikt sadus secinajumus:

91



22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

Paterétaja pirkuma Ié@muma piepemsanas procesu visefektivak var ietekmé&t tiesi
mazumtirdzniecibas vieta, 1si pirms pirkuma izdariSanas, ta rosinot steidzigo patérétaju veikt
neplanotos impulsa pirkumus vai starp vairakiem lidzigiem izvéleties konkréta razotaja
produktu.

Hipermarkets Rimi un veikals Maxima izmanto modificétu rezgveida veikala planojumu, lai
ietekmétu pateérétaja uzvedibu un rosinatu vinu izdarit neplanotus pirkumus, to panakot ar
ikdienas patérina partikas precu novietoSanu veikala talakaja gala un cela uz Siem produktiem
novietojot akcijas, sezonas un impulsa precu stendus.

Rimi hipermarketa veidotajam planojumam ir trikumi. Pirmkart, ir tikai viena galvena eja,
kas patérétajam novirzoties no tas var radit apjukumu, otrkart veikals ir neparskatams, to
apgriitina ar akcijas un impulsa precu stendiem parblivétas ejas.

Ar1 veikala Maxima veidotajam planojumam ir divi galvenie trikumi. Pirmkart, tas ir loti
parblivétas ejas starp plauktiem, pirc€jam praktiski nav iesp&ju parvietoties pa veikalu kaut ko
neapgazot. Otrkart, pie gatavas produkcijas izvietotie galdini un iesp€ja paést, ir nevieta, jo
tas nav nodalita zona, bet gan atrodas vislielakas pirc€ju pliusmas vidi pie galvenajam
precém, ka rezultata rodas nekartibas.

Daudz plasaks un ar interesantiem akcentiem ir izveidots veikals SKY , kas izmanto tipisku
rezgveida planojumu, atstajot plasas ejas starp plauktiem, kur parvietoties pirc€jiem, bet
impulsa preces galvenokart izvietojot plauktu galos. Japiezime, ka impulsa precu izvietojums
Sim veikalam var kalpot ar1 ka trikums, jo loti maz impulsa precu ir kases zonas, lidz ar to
pastav neiegltais veikala apgrozijums. Lidzigi ar1 plasas ejas starp precu plauktiem var radit
patérétajos tukSuma sajutu.

Visveiksmigaka veikala atmosféra, no apskatitajiem trijiem veikaliem, ir izveidota jaunajam
SKY, kas saprot, ka tirgii, kura pircgjam ir milziga izvéle, atverot jaunu veikalu ir jarada
novitate, lai varétu piesaistit potencialos klientus.

Latvijas veikalos tikai dazam precu kategorijam tiek izmantoti sadalitaji un virzitaji precém,
kas nodroSina precu nesajaukSanos ar citam, un atrasanos plaukta priekSpusé, toties akus starp
karinamajam precém pielieto salidzinosi biezi, it sevisSki impulsa pirkumiem kases zonas un
citas veikala vietas.

Visiem autores apskatitajiem veikaliem ir izveidota vienota komunikaciju sistéma — citam
efektivaka, citam mazak efektiva. TaCu Latvijas paterétajs ir nonacis lidz bridim, kad vinu

vairs neparsteidz akcijas un cenu atlaides, tapec, lai parsteigtu patérétaju, ta rosinot vina
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velmi iepirkties, nevis atri izskriet gar veikala akcijas produktiem, gan mazumtirgotajiem, gan

razotajiem ir jadoma, ka radit novitates tirdzniecibas vietas marketinga aktivitates.

Apskatot paterétaja pirkuma lémuma piegemsSanas procesu un ta ietekmeSanas iespgjas,

autore izvirza galvenos priekslikumus:

l.

Nemot véra attistibu ekonomika un patérétaja tendences izvEleties veikalu ar €rtam
piekl@iSanas iesp&am un plaSu sortimentu, mazumtirgotajiem nepiecieSams planot veikalu
atraSanas vietas ap pils€tas rajonu smaguma centriem (vietas ar iesp&jami lielaku cilvéku
plismu vai tas &rtu piesaisti), papildus arT veikala telpas un ar&jo infrastruktiiru planot ar
rezervi, kas lautu veikt veikala paplasinaSanos, augot patérétaju aktivitatei.

Pamatojoties uz AC Nielsen pétfjumiem autore izvirza priekSlikumu reklamdevéjiem
(tirgotajiem un razotajiem) savas komunikaciju kampanas veidot divos virzienos — pirmkart,
mediju plana ieklaut plassazinas Iidzeklus, kuru primara auditorija butu viriesi, otrkart,
aktivitates tirdzniecibas vieta veidot, pielagojot tas sievieSu auditorijai, izmantojot simbolus,
kas ir iedarbigaki tieSi uz sievietem.

Mazumtirgotajiem un razotajiem, veidojot tirdzniecibas veicinaSanas pasakumus, ir jagem
vera patérétaja tipus, ir janosaka, kurs tips visvairak ir parstavéts mérkauditorija un attiecigi
Sim tipam japielago reklamas zinas saturu un formu — nosakot, kas biis domingjoSie elementi
un kas papildinoSie. Emocionala tipa cilveki ir stimul€jami ar spécigu vizualo materialu
izmantoSanu, savukart, lai piesaistitu izzinas pirc€ja uzmanibu, ir janodroSina papildus
informativu materialu klatbtitne tirdzniecibas vietas.

Zinot, ka ikdienas pat€rina precu izvel€ paterétaja galvena prioritate ir cena, bet, izveloties ar
nodomu pérkamas preces, pirmais, kam paterétajs pieveérs uzmanibu ir kvalitate, razotajiem
un mazumtirgotajiem javeido tirdzniecibas veicinasanas kampanas, pamatojoties uz katras
precu grupas motivaciju, to izcelot un virzot ka galveno kampanas elementu.

Rimi hipermarketa planojuma vides uzlaboSanai autore rekomende — pirmkart, izveidot
vismaz tris galvenas ejas, kas nodroSinatu patérétaja parliecibu, ka vin$ parzina veikalu, lidz
ar to raditu vina pozitivas emocijas pret iepirkSanos tieSi Seit; otrkart, neizvietot tik daudz
akcijas, sezonas un impulsa produktus galvenajas ejas, ka rezultata paterétajs neredz, kas ir
dzilak veikala; treskart, akcijas, sezonas un impulsa produktus izvietot p&c iespgjas zemakos
stendos, lai netraucg pat€rétajam parredzet visu par&jo veikalu.

Lai uzlabotu Maxima veikala planojuma vidi, autore rekomendg - pirmkart, precu kategorijas,
kuras Sobrid nav iesp&jams parvietoties, samazinat piedavato precu klastu, lai pircgjiem bitu
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10.

11.

lielaka v€lésanas iziet caur So veikala dalu, nevis to apiet; otrkart, nodroSinat iesp&ju
pircgjiem paést atseviski nodalita kafejnicas zona, kas nebiitu pargjas plismas vidi, ta radot
komfortablu vidi gan pircgjam, kas v€las pa€st, gan pargjai pirc€ju plasmai; treSkart,
neizvietot tik daudz akcijas, sezonas un impulsa produktus galvenajas ejas, ka rezultata
patérétajs neredz, kas ir dzilak veikala.

SKY veikala planojuma vides uzlaboSanai autore rekomendé — pirmkart, kases zona izvietot
vairak impulsa preces, kas varétu piesaistit pirc€ja uzmanibu, jo ar1 tuvakie plaukti no kasem
ir visai talu, tatad, rindas gadijjuma, pirc€jam nav kam pieveérst uzmanibu; otrkart, izvietot
nedaudz impulsa un akcijas precu stendus, lai paterétajam rastos sajiita, ka veikala ir daudz
produktu lidz ar to plasaks sortiments, tacu neparblivéjot ar Siem stendiem ejas.

Ne tikai dargajas precu kategorijas, bet ari citds kategorijas Latvijas mazumtirgotajiem
veikalos ir jaizveido efektivakas plauktu sist€mas, kas virza un sadala produktus, radot
veikalos sakartotibas sajiitu, ka arT dodot iesp&ju pirc€jam &rtak panemt preces no plauktiem,
kas izraisa daudz patikamakas emocijas, neka nesp€ja aizsniegt preci talakaja plaukta gala.
Turklat §1s sist€émas atvieglo veikala darbinieku darbu, tatad ieguvéju ir daudz.

Veikalos ir nepiecieSams noformét plauktu malas, ta, lai patérétajs var€tu atrast ne tikai
informaciju par cenu, bet arT plasaku informaciju par pasu produktu, ar to saistitam akcijam,
kas pateérétajam var€tu sniegt pietickamu informaciju alternativo produktu mekléSana un
raditu vina parliecibu, ka vins ir pilniba informéts par produkta pasibam.

Razotajiem, kas vélas veiksmigak pardot savu produkciju Latvijas mazumtirdzniecibas tiklos,
ir nepiecieSams piedalities gan ar finans€jumu, gan ar radoSiem resursiem patérétaja intereses
veidoSanas procesa, izvietojot gan reklamas netipiskas veikala vietas (piem&ram, pie
iepirkumu ratiem), gan palidzot realiz€t mazumtirgotajiem efektivo plauktu sistemu
ievieSanu. Turklat, sadarbojoties §STm abam pus€m, ir jamekl€ jaunus risinajumus pircgja
intereses piesaistiSana, veidojot iepirkSanos ar piedzivojumu.

Apkopojot aptaujas datus, autore ieveroja, ka cilvéka biezak pamanitas aktivitates ir ciesi
saistitas ar vina darbavietu un profesiju. Ja respondents stradaja mediju agentura, tad biezak
pamanitas aktivitates bija arpus tirdzniecibas vietas kanalos, savukart, ja respondents
nodarbojas ar informaciju tehnologijam, visbiezak pamanita reklama bija tieSi interneta,
skolotajam - TV reklama. Autore rekomendg, veicot paterétaju aptaujas ieklaut
paligjautajumu par respondenta profesiju, kas laus labak izprast un analiz€t respondenta

sniegtas atbildes, jo biis zinama vide, kura vins biezi pavada laiku.
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PIELIKUMI

1.Pielikums - Ménesa vidéja darba samaksa pa darbibas veidiem 2005. un 2006.gada, latos'
2005.gads 2006.gads
bruto darba no tas neto darba bruto no tas neto darba
samaksa regularas samaksa darba regularas samaksa
izmaksas2) samaksa izmaksas2)

Pavisam 245.75 225.34 175.87 302.38 273.41 216.49
Lauksaimnieciba, mednieciba un
meZzsaimnieciba 211.34 193.56 152.89 255.37 233.32 184.09
Zvejnieciba 159.95 152.81 116.84 188.7 179.55 137.29
Ripnieciba - pavisam: 234.09 219.33 168.36 284.26 266.53 205.13
1)Ieguves riipnieciba un karjeru
izstrade 256.97 245.58 183.31 331.2 314.23 237.13
2)Apstrades riipnieciba 218.66 207.9 157.43 268.19 252.75 193.76
3)Elektroenergija, gazes un tidens
apgade 3754 322.57 268.72 437.1 396.34 313.48
Biivnieciba 210.95 202.54 150.7 281.97 265.24 201.33
Vairumtirdznieciba un
mazumtirdznieciba; automobilu,
motociklu, individualas lietoSanas
priekSmetu, sadzives aparatiiras
un iekartu remonts 194.58 183.66 140.45 243.59 226.85 175.55
Viesnicas un restorani 151.71 146.78 110.02 188.56 179.6 136.95
Transports, glabasana un sakari: 283.62 256.35 202.13 329.74 300.98 235.48
1)Sauszemes transports;
caurulvadu transports 231.09 206.42 164.94 277.64 253.63 198.94
2)Udens transports 865.48 820.05 704.96 980.38 906.24 791.61
3)Gaisa transports 798.61 771.32 556.6 995.52 979.49 688.55
4)Transporta papilddarbiba un
paligdarbiba; tirisma agentaru
darbiba 340.56 315.71 239.63 363.08 3373 256.23
5)Pasts un telekomunikacijas 321.49 284.12 228.28 379.9 332.01 270.4
Finan$u starpnieciba 579.35 496.66 406.97 704.81 583.5 496.22
Operacijas ar nekustamo Tpasumu,
noma, datorpakalpojumi, zinatne
un citi komercpakalpojumi 261.67 240.24 186.37 329.05 297.96 233.9
Valsts parvalde un
aizsardziba; obligata sociala
apdro$inasana 3523 289.02 250.35 4294 336.08 304.61
Izglitiba 241.27 226.68 172.72 295.36 268 212.09
Veseliba un sociala apriipe 232.55 222.88 166.38 297.6 284.62 212.64
Sabiedriskie, socialie un
individualie pakalpojumi: 208.35 190.89 148.97 258.74 233.39 185.06
No tiem atpiita, kultiira un sports 204.87 186.81 145.96 266.3 238.52 189.73

! http://www.csb.gov.lv/csp/events/csp/events/?mode=arh&period=03.2007&cc_cat=471&id=2825 — 08.04.2007
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2.Pielikums. Pateretaju pirkumu paradumu aptaujas anketa
Labdien!

Tkviens no mums ir pircéjs, kas reguldri pienem lémumus par pirkuma izdariSanu, respektivi, meés
izvelamies produktus, kas vislabak mums patik, vai vislabak apmierina miisu nepiecieSamibu péc kaut ka.
Tacu katra pircéja lemums ir atskirigs, jo katrs no mums ir citads.
Es, Dace Legzdina, izstradaju magistra darbu ,, Pirkuma lémuma pienemsSanas process mazumtirdzniecibd
un ta ietekmésanas iespéjas”’, un bisu Joti pateiciga par Jusu palidzibu ST darba tapsana, ko varat sniegt,
atbildot uz Sts aptaujas jaut@jumiem.
Jau ieprieks liels paldies,
Dace

1. Cik biezi Jis apmekléjat paSapkalpoSandas veikalus (hipermarketus, supermarketus, atlaiZu
veikalus)? (Lidzu, atziméjiet tikai vienu atbilzu variantu.)

a. Katru dienu []
b. Vairikas reizes nedéla ]
c. Vienu reizi nedela ]
d. Retak []

2. Vai Jiis iepeérkoties izmantojat ieprieks sagatavotus pirkumu sarakstus? (Lidzu, atziméjiet tikai vienu
atbilzu variantu.)

a. Javienmer, perku tikai to, kas ir ieklauts pirkumu saraksta []
b. Ja vienmér, bet nopérku arf lietas, kas nav ieklautas pirkuma saraksta ]
c. Reti, pieméram, veicot lielakus pirkumus izmantoju pirkumu sarakstus ]
d. Ng, neizmantoju pirkumu sarakstus L]

3. Ka Jis izvélaties sev piemeérotakos ikdienas paterina produktus? (Lidzu, atziméjiet vienu vai divus
atbilzu variantus. Ja Jums ir cits atbilzu variants, uzrakstiet to lidzu e atbilzu varianta.)
a. Rapigi izp&tu visu informaciju par produktu (gan cenu, gan sastavu,
lietoSanas 1pasibas, raZotaju un citu informaciju), tad riipigi izverteju
alternativas iespgjas
b. PievérSu uzmanibu tikai dazam manis interes€jo$am Tpasibam par
velamo produktu, izvelos to, kas vislabak tam atbilst

Qe O

¢. Medzu izveleties produktus impulsivi, garastavokla ietekme
d. Nepieveérsu uzmanibu produkta Tpasibam, nemu pirmo, ko pamanu
e. Citadak:

4. Ja veikala viena precu grupa atrodas divi lidzigi produkti, kas noteiks Jisu izveli par labu vienam
vai otram produktam? (Lidzu, atzimejiet 3 svarigakos katra precu grupa. Ja ir vél kada prioritate, kas
ietekme Jiisu izvéli, ierakstiet, to liidzu, pédéja tabulas ailité.)

Ikdienas patérina Ikdienas patérina Ar nodomu pérkamas
partikas preces (piem., nepartikas preces preces (piem.,
bakaleja, piena produkti, | (piem., higi€nas preces, elektronikas preces,

galas izstradajumi) tabakas izstradajumi) apgerbs)

Cena

Zimols

LietoSanas 1pasibas
Kvalitate

Akcijas, reklamas
Draugu, radu ieteikums
Cits-
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Kadas produkta ipasibas Jums ir svarigas? (Lidzu, novertéjiet 10 dotos atbilzu variantus katrai produktu

grupai, liekot tiem veértejumu no 1 lidz 10, kur 1-vissvarigaka, bet 10 — visnesvarigaka produkta ipasiba.)

Ikdienas patérina Ikdienas patérina Ar nodomu
partikas preces nepartikas preces perkamas preces
(piem., bakaleja, (piem., higiénas preces, | (piem., elektronikas
piena produkti, galas tabakas izstradajumi) preces, apgerbs)
izstradajumi)

Kvalitate

Funkcionalitate

Ilglaicigas lietoSanas iesp&jas

Ekskluzivitate

Popularitate

Daudzveidigums

Jauns produkts

Netradicionalitate

Pamatvajadzibu nodro$inasana

Vienkarsiba

6. Kadas ir bieZak pamanitas marketinga aktivitates Jiisu iecienitajiem produktiem? (Lidzu, novértéjiet
marketinga aktivitates ar 0 — ja aktivitate nav pamanita, ar I-ja ir pamanita paris reizes, ar 2- ja pamanita
vairakas reizes, ar 3 — ja pamanita Joti biezi.)

Vides reklama (reklamas plakati uz eku
sienam, pieturas, transportlidzekliem u.c.)
Produkta izvietoS$ana atseviSkos stendos
Akcijas tirdzniecibas vietas

Plakati tirdzniecibas vietas

TV reklama

Radio reklama

Preses reklama

Reklama interneta

Produkta cenas izcelSana starp citam cenam

Liidzu, sniedziet informdciju par sevi.

Dzimums:
Sieviete
Virietis

25-35 []
36-49 []

50-74
74 un vairak

Izglitiba:
Pamatizglitiba [ |
Vidgja izglitiba [ ]

[]
L]
Vidgja speciala (aroda) izglitiba [ |
Augstaka izglitiba ]
Ienakumi uz vienu gimenes locekli, ménesr:
Lidz100Ls [ ] 250-400Ls [ ]

101 -250Ls [] 401 -550Ls [ ] virs 551 Ls [_]
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3.Pielikums. Paterétaju pirkSanas paradumu aptaujas rezultati

1.Cik biezi Jus apmekléjat pasapkalpoSanas veikalus (hipermarketus, supermarketus, atlaizu veikalus)?

Skaits %
Katru dienu 33 16.84
Vairakas reizes nedéla 97 49.49
Vienu reizi nedéla 46 23.47
Retak 20 10.20
2.Vai Jus iepérkoties izmantojat ieprieks sagatavotus pirkumu sarakstus?

Skaits %
Ja vienmer, pérku tikai to, kas ir ieklauts pirkumu saraksta 6 3.06
Ja vienmer, bet nopérku ari lietas, kas nav ieklautas pirkuma saraksta 34 17.35
Reti, pieméram, veicot lielakus pirkumus izmantoju pirkumu sarakstus 103 52.55
NEg, neizmantoju pirkumu sarakstus 53 27.04
3.Ka Jus izvelaties sev piemérotakos ikdienas patérina produktus?

Skaits %
Rupigi izp&tu visu informaciju par produktu (gan cenu, gan sastavu, lietoSanas
pasibas, razotdju un citu informaciju), tad riipigi izvert&ju alternativas iesp&jas 14 7.14
PievérSu uzmanibu tikai dazam manis interesgjosam ipasibam parvélamo
produktu, izv€los to, kas vislabak tam atbilst 149 76.02
Medzu izvéleties produktus impulsivi, garastavokla ietekme 65 33.16
Nepiever$u uzmanibu produkta ipagibam, nemu pirmo, ko pamanu 2 1.02
Citadak: 13 6.63
4. Ja veikala viena precu grupa atrodas divi lidzigi produkti, kas noteiks Jiisu izvéli par labu vienam vai otram produktam?
Ikdienas patérina partikas preces (piem., bakaleja, piena produkti, galas
izstradajumi) Skaits %
Cena 181 92.35
Zimols 52 26.53
Lieto$anas 1pasibas 56 28.57
Kvalitate 165 84.18
Akcijas, reklamas 76 38.78
Draugu, radu ieteikums 50 25.51
Cits- 8 4.08
Ikdienas patérina nepartikas preces (piem., higiénas preces, tabakas izstradajumi) Skaits %
Cena 172 87.76
Zimols 72 36.73
LietoSanas Ipasibas 107 54.59
Kvalitate 130 66.33
Akcijas, reklamas 66 33.67
Draugu, radu ieteikums 37 18.88
Cits- 4 2.04
Ar nodomu pérkamas preces (piem., elektronikas preces, apgerbs) Skaits %
Cena 158 80.61
Zimols 86 43.88
LietoSanas Ipasibas 86 43.88
Kvalitate 166 84.69
Akcijas, reklamas 48 24.49
Draugu, radu ieteikums 41 20.92
Cits- 3 1.53
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Patérétaju pirkSanas paradumu aptaujas rezultati -turpinajums

5. Kadas produkta ipasibas Jums ir svarigas?

Ikdienas pat@rina partikas preces (piem., bakaleja, piena produkti, galas izstradajumi) \\/22 1 2 3 5 6 7 8 9110
Kvalitate 1.306 | 153 | 30 9
Funkcionalitate 5.679 61 10 [ 3219 |38 [19]16]24| 12|20
Ilglaicigas lietoSanas iespg&jas 6.378 3] 18 [ 21 |20]26] 13 8 | 18 | 33 | 36
Ekskluzivitate 8.714 1 2 5 1|11 (10 ]35]51]80
Popularitate 6.413 10 | 12 [ 20 | 16 [ 28 | 49 | 30 | 20 | 11
Daudzveidigums 4.668 28 |32 | 38 | 31 | 31 [20 |11 4 1
Jauns produkts 6.102 31171124048 | 26|33 |13 4
Netradicionalitate 7.724 1 |14 | 14 | 14 | 41 | 32 | 42 | 38
Pamatvajadzibu nodro§inasana 3.102 30 | 77 135120 8 9 2 6 3
Vienkarsiba 4.898 4119135144122 (23]|24 7115 3
Vid.
Ikdienas patérina nepartikas preces (piem., higiénas preces, tabakas izstradajumi) vert. 1 2 3 5 6 7 8 9|10
Kvalitate 1.454 | 144 | 29 | 18 1 2
Funkcionalitate 3.617 18 | 73 131 22|18 |11 1 6 7 9
Ilglaicigas lietoSanas iesp&jas 5.832 16 | 37 | 29 | 23 | 16 | 10 9129 |27
Ekskluzivitate 8.628 3 6 9 9 [ 1524 38|92
Popularitate 6.087 10 | 28 | 21 | 16 | 21 | 44 | 21 | 27 8
Daudzveidigums 6.122 2 2 |12 |29 |30 | 33 35|29 |23 1
Jauns produkts 6.413 2 | 15| 15|31 |40 | 28| 35| 23 7
Netradicionalitate 7.719 2 3 8 |12 |14 |36 |52 |32]37
Pamatvajadzibu nodrosinagana 3.469 27 | 56 | 28 | 33 | 17| 24 3 5 3
Vienkarsiba 5.643 3 8 121 |31 [42]25 (2418 [ 12] 12
Vid.
Ar nodomu pérkamas preces (piem., elektronikas preces, apgérbs) vert. 1 2 3 4 5 6 7 8 9110
Kvalitate 1.444 | 157 | 18 | 10 7 1 3
Funkcionalitate 3.071 22 | 85 [ 35|26 10 8 3
Ilglaicigas lieto§anas iesp&jas 3.628 41 4617413115 11 3
Ekskluzivitate 7.617 2 2 62226 711411512973
Popularitate 6.939 6 8116|2628 |17 29|49 |17
Daudzveidigums 6.847 1|11 | 17 | 27 [ 29 [ 33 | 28 | 25|25
Jauns produkts 6.617 7116111929 |37 |38 |31 8
Netradicionalitate 7418 2 30111113932 ]37]22]39
Pamatvajadzibu nodrosinagana 4.959 11 19 | 19 | 38 | 34 | 25 | 27 7111 5
Vienkarsiba 6.48 10 | 14 | 13 ) 31 [ 31 |25 |31 | 18 | 23
6.Kadas ir biezak pamanitas marketinga aktivitates Jisu iecienitajiem produktiem?
Kop.
vert. 0 % 1 [ % | 2| % |3 | %
Vides reklama (reklamas plakati uz €ku sienam, pieturas, transportlidzekliem u.c.) 273 44 1 22 | 70 | 36 | 43 [ 22 39] 20
Produkta izvietoSana atseviskos stendos 326 26 13 [ 58130 ] 68 |35|44 ] 22
Akcijas tirdzniecibas vietas 415 10 | 5.1 | 41 | 21 | 61 | 31 | 84 | 43
Plakati tirdzniecibas vietas 298 29 | 15 | 6533731372915
TV reklama 425 14 7.1 32 ]16|57 29|93 |47
Radio reklama 223 66 | 34 |61 |31 |45 |23 (24|12
Preses reklama 271 50 | 26 | 60 | 31 |47 |24 |39 |20
Reklama interneta 225 72 | 37 |52 |27 |43 |22 (29|15
Produkta cenas izcel$ana starp citam cenam 368 21 11 [ 44 122169356232
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Patérétaju pirkSanas paradumu aptaujas rezultati -turpinajums

Dzimums: Skaits %
Sieviete 134 68.37
Virietis 62 31.63
Vecums: Skaits %
15-18 8 4.08
19-24 71 36.22
25-35 62 31.63
36-49 28 14.29
50-74 27 13.78
74 un vairak 0 0.00
Izglitiba: Skaits %
Pamatizglitiba 5 2.55
Vidgja izglitiba 47 23.98
Vidgja speciala (aroda) izglitiba 30 15.31
Augstaka izglitiba 117 59.69
Ienakumi uz vienu gimenes locekli, ménesT: Skaits %
Lidz 100 Ls 19 9.69
101 — 250 Ls 60 30.61
250 —400 Ls 66 33.67
401 —550 Ls 31 15.82
virs 551 Ls 20 10.20
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