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ANOTACIJA

Veikalu telu veidojoSo faktoru liela ietekme jutama visapkart, tapéc veikaliem
nepartraukti jarod labakie risinajumi, izstradajot piemérotu veikala dizainu. Izvietojot preces
veikalos ta, lai tiesi Sos produktus pamanitu pateretaji.

Bakalaura darba mérkis ir izpétit veikalu t€lu veidojosos faktorus un izpétit, kuri no
veikalu t€lu veidojoSiem faktoriem lielaka méra piesaista pirc€ju uzmanibu un rada interesi.

Darba apjoms ir 70 lapas. Darba ir icklauti 22 attéli, 2 tabulas un 16 pielikumi.

Pétijuma rezultata tika noskaidrots, ka tirdzniecibas telpam, to iekartojumam, precu
izvietojumam, apgaismojumam, izkartné€m ir butiska nozime veikala vizuala t€la veidosana,
lai piesaistitu patérétaju uzmanibu un raditu interesi.

Atslégvardi: Mercendaizings; Tirdzniecibas telpas un to iekartojums; Precu izvietoSanas

principi



ANNOTATION

Impact of the store image forming factors is felt everywhere, thus stores have to
constantly find the best solutions for the development of appropriate in-store design. Placing
the goods in a way so that cinsumers notice them.

Bachelor thesis's aim is to research the factors shaping the image of the store and find
out which of these factors to a greater extent attract buyers' attention and create interest.

Thesis cinsists of 70 pages. The paper includes 22 images, 2 tables and 16 annexes.

The study found that the commercial premises, their furnishings, product placement,
lighting, signage is essential to the visual image of the store to attract consumers' attention and
create interest.

Keywords: Merchandising, Retail space and facilities, Principles of product placement
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IEVADS

Veikalu telu veidojoSo faktoru liela ietekme jutama visapkart, tapec veikaliem
nepartraukti ir jarod labakie risinajumi, izstradajot piemérotu veikala dizainu. lzvietojot
preces veikalos ta, lai tiesi Sos produktus pamanitu paterétaji.

No mercendaizinga aktivitatém ir atkarigs, vai paterétajs tiks nodroSinats ar pareizo
produktu Tstaja vieta un laika. Mercéendaizingu varétu definét ka marketingu veikala sienas, jo
tiek analiz€ti un ieveérot marketinga kompleksie elementi— prece, cena, pardoSanas vieta,
preces virzisana.

Savukart ar vizuala marketinga palidzibu veikalos preces tiek paraditas tik skaidri,
izteikti un vilinosi, ka tas sevi pardod pasas. Vizuala marketinga mérkis ir padartt iepirkSanos
vieglaku. Ar dazadu interjeru, tirdzniecibas inventaru, mébelu palidzibu, uzpémumam ir
iesp&ja informét klientu par cenu, modi, stilu, jaunumiem, tendencém, veikala atmosferu.

Bakalaura darba meérkis ir izpétit veikalu t€lu veidojosos faktorus un izpétit, kuri no
veikalu t€lu veidojosSiem faktoriem lielaka mera piesaista pirc€ju uzmanibu un rada interesi.

Lai sasniegtu darba mérki, tika izvirziti sekojosi uzdevumi:

1. Izpétit Zinatnisko literatiiru par veikalu vizualo t€lu veidojoSiem faktoriem;

2. Analiz&t un izpéetit veikala Seppdld veikala vizualo telu veidojoSo faktorus

3. Klientu novéro$ana veikalos- Seppdld, Cubus, Lindex un novéroto rezultatu
salidzinasana;

4. Respondentu aptauja veikala ,,Seppald” un aptaujas analize.

Bakalaura darba ietvertas pétisanas periods ir 2013. gads. Klientu novérosana veikalos
»Seppdld”, ,,Cubus”, ,Lindex”, lai novérotu, kuri no veikalu t€lu veidojoSiem faktoriem
piesaista klientu uzmanibu. Mérka sasniegSanai tiek veikta aptauja veikala ,,Seppdld”, lai
noskaidrotu aptaujato respondentu viedokli par veikalu t€lu veidojoSo faktoru ietekmi.

Darbs sastav no 4 nodalam, 12 apak$nodalam, secinajumiem un priekslikumiem.

Pirmaja nodala tiek definéts mercendaizings, ta nozime, funkcijas, uzdevumi.

Otraja nodala, ka vizuala t€la veido$anas pamats, tiek aprakstitas tirdzniecibas telpas
un to iekartojums, ka ar1 tirdzniecibas inventars un meébeles. Tirdzniecibas iekartu
izkartojuma veidi, precu izkartoSanas veid. Tiek raksturota tirdzniecibas telpu nozime un
svarigakas tirdzniecibas zonas- ieejas zonas un skatlogs. Skatlogs ir svarigs vizualas
komunikacijas veids ar patérétaju un tie$i veiksmigs precu izkartojums skatloga ne tikai
veicina pardoSanu, piesaistot uzmanibu, bet ar1 prezenté konkréta uznémuma stilu.
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TreSaja nodala autore sniedz ieskatu par veikala Seppdld vizuala t€la veidojoSo faktoru
raksturojumu. Tiek raksturots veikala skatlogs, ieeja, tirdzniecibas zales planojums ta biitiba
un nozime. Saja nodala autore apraksta arf pre¢u izvietojumu atseviskas nodalas.

Ceturtaja nodala tiek apraksti pétijuma rezultati par veikalu te€lu veidojoSiem
faktoriem. Autore apraksta un salidzina klientu novéroSanas rezultata iegtto informaciju, ka
arT analize veikala Seppdld veiktas aptaujas rezultatus.

Bakalaura darba veikta analize meérku sasniegSanai pamatojas uz- zinatniskas
literatiiras analizi; interneta materialiem; veikala Seppdli vizuala marketinga materialiem;
petijumu aptaujas veida; nestrukturétu, sléptu noveérosanu dabiska vidé veikalos Seppidld,
Cubus, Lindex; darba pieredzi viena no aprakstitajiem uzpémumiem.

Autores izveli aprakstit un pétit tiesi veikalu Seppdld noteica, tas ka autore strada Saja
uznémuma un autorei likas interesanti izpétit, kuri no veikalu vizualo teélu veidojoSiem
faktoriem ietekmé pircéju uzvedibu un ricibu. Daudzi klienti nav konkrétu produktu vai
zimolu piekritgji, kad tie nonak mazumtirdzniecibas vieta, tad biezi vien maina savas domas
atkariba no ta, ko redz veikalos, daudzi pirkumi tiek veikti impulsivi.

P&tijuma rezultata tika noskaidrots, ka paterétaju uzvedibu bitiski ietekme veikalu t€lu

veidojosie faktori un ietekméjot konkr&tus faktorus, var palielinat apmeklétaju skaitu.



1. MERCENDAIZINGA BUTIBA UN NOZIME

Lai piesaistitu un noturétu klientus, ir svarigi noteikt vietu, kura vini varétu iepazities
ar produktiem un veikt darjjumus, proti, pirkumus.1

Vajadzibas, v€lmes, iekare un alkas. Tas visas kopa raksturo to, kadel cilveki iepérkas.
Turklat §1s Ipasibas visas ir arkartigi nepiecieSamas, lai saprastu, ka saglabat jau esosSos
klientus un piesaistit jaunus. 2

Veikals ta ir vieta, kura satiekas pircgjs, prece un nauda (81 izteiciena autors— Viljams
Uells). Cilveki veic pirkumus veikala vai cita vieta ne tikai tapec, ka nepiecieSams &st, dzert,
apgerbties, izklaid&ties, macities, bet gan ari tapéc, ka veikala apmekl&jums vienlaicigi ir ari
izklaide, atpiita un iesp€ja ieraudzit kaut ko jaunu, giit iepriecinadjumu. Mazumtirdznieciba var
mus iepazistinat ar dazadiem dzives stiliem, dazadu valstu produktiem, tehnikas un zinatnes,
kultiiras un makslas sasniegumiem. Veikala ir iespg€ja satikties ar dazadiem cilvékiem, iegit
lielu socidlo pieredzi, vérojot dazadu socialo slanu dzivesveidu. ®

Termins mercendaizings ir c€lies no anglu valodas varda “merchandise”, kas
tulkojuma nozimé — prece un ,to merchandise” pardot, bet galotne “ing” pieskir Sim
procesam dinamiku.

Mercendaizings izveidojas jau senos laikos, kad cilveki saka nodarboties ar precu
apmainu, jo bija nepiecieSamas prasmes skaisti izkartot preci, sakartot savu tirdzniecibas
(preces apmainas) vietu, lai biitu erti pardevéjam un parskatami pirc€jam. Senos laikos bija
vel viena probléma — pirc€ji runaja daudz dazadas valodas, un tapeéc vél labak bija jaizvieto
prece, lai pirc€jam viss biitu saprotams ar minimaliem pardevéja paskaidrojumiem. Lidz pat
misdienam veikalu 1pasnieki pilnveido precu izvietoSanu un veikala individualitates
veidoSanu.

Mercendaizingu agrak neatdalija ka atseviSku jomu, ta bija pardoSanas maksla. 20. gs.
30. gados meréendaizings kliist par marketinga sastavdalu. Saja laika tika veikti pétfjumi, lai
izstradatu strat€giju uznémumu izdzivosanai un pielagosanai apkartgjas vides mainigajiem

apstakliem, un tas kluva par pamatu meréendaizinga attistibai.*

Niedritis J. E. Marketings. Riga: SIA , Biznesa augstskola Turiba”, 2008 (309. Ipp.)

’Kadens R.Partizanu marketinga tirgus izpéte. Riga: Lietiskas informacijas dienests, 2008. (31. Ipp)
$Kaparkalgja D. Mer&endaizinga un pardosanas makslas pamati. Riga: ,,Rigas Tirdzniecibas tehnikums”, 2011
(6. Ipp.)

* Kanasu K.u P. Mepuanpaiisunr — M:PUII- xomauar, 2003 (143.c.)
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20. gs. 70. gados, kad marketings ienak riipnieciba, uzp€mumos sak veidot
meréendaizinga nodalas. Tas razotajs (piegadatajs), kas pariipgjas par efektivu savas
produkcijas mercendaizingu, ieglst iesp&ju butiski palielinat realizacijas apjomu, vienlaicigi
samazinot konkurentu lidzigu preCu pardosSanas apjomu. Ta evoliicijas cela mercendaizings
klust par instrumentu, kas dod zinamas priekSrocibas konkurences cipa. To pem véra
korporativie uznémumi, razotaji, un mercendaizings tiek veidots ka viena no marketinga
strategijam. °

Mercendaizingu varétu definét ka marketingu veikala sienas, jo tiek analiz€ti un
ieveérot marketinga kompleksie elementi— prece, cena, pardoSanas vieta, preces virzisana un
sabiedriskas domas ietekme.

Mercendaizings tiek definéts ka:

1. Visa veida aktivitates, kas saistitas ar precu pirkSanu un pardoSanu, tai skaita, precu
izvietojums, virziSanas pasakumi, cenu stratégijas un precu iepirksana;

2. Aktivitates, kas nepiecieSamas paterétaju ieinteresétibas radiSanai par produktu
(iepakojums, virzisanas pasakumi, cenu pasakumi);

3. Aktivitates, kas nodroSina produkta pieejamibu mérkklientam un ievérojama precu
piedavasana, izvietojot tas tirgojama veikala; saistot produktu ar visu precu linijas
pienemsanu. 6
Mercendaizinga procesa rezultata katram produktam tirdzniecibas vieta tiek atrasta

vispiemérotaka atraSanas vieta un produkcijas sortiments tiek izkartots ta, lai tiktu stimuléta
parterétaju veélme to iegadaties. Mercendaizings tiek pielietots ar1 kop€ja veikala dizaina,
iekartojuma un stendu izstrade, veidojot to patérétajiem &rtu un piemérotu. Konkurences
nemitigais pieaugums vienlidz starp produktu razotdjiem un tirgotdjiem stimulé
mer&endaizinga aktivitates, kuras paliek aizvien svarigakas un komplicétakas. ’

Mercendaizings kopuma aptver daudz un dazadas marketinga aktivitates- to planoSanu
un uzraudzibu. Un tikai planojot un kontrol&jot tadas aktivitates ka- tirdzniecibas zales
iekartojuma organizéSanu, precu izvietoSanu, reklamas aktivitaSu nodroSinasanu, paterétaju
konsultésanu, tirdzniecibas vietas krajumu uzraudziSanu- iesp&ams sasniegt izvirzitos
marketinga mérkus. Tacu, lai var€tu istenot Sos mérkus ir nepiecieSams Tstenot noteiktus

uzdevumus saistiba ar mercendaizingu.

5Kaparkaléja D. Mercendaizinga un pardoSanas makslas pamati. Riga: ,,Rigas Tirdzniecibas tehnikums” 2011
(7.-8. 1pp.)
®Geipele 1., Fedotova K. Stratégiskie parvaldibas lemumi: preces izplatiSana tirgii, marketinga logistika,
mercendaizings. Riga: ,, RTU”, 2007 (98. Ipp.)
"Visual Merchandising: The Business of Merchandise Presentation (Sv-Fashion Merchandising) Cengage
Learning 1996 (246. Ipp.)
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Mercendaizinga funkcijas un uzdevumi. Mercendaizinga funkcijas ir atkarigas no
paterétajiem, to v€lmém un iepirkSanas tendenc€m komercsabiedriba. Mercendaizingam ir
noteikti uzdevumi saistiba ar Siem elementiem:

Prece— léemuma piepemsana par noteiktu preCu sortimentu, ieverojot pircéju
vajadzibas, preces izvietoSanas un demonstréSanas iesp&jam tirdzniecibas zale,

precu iesainojuma dizaina uzlaboSana, lai vecinatu pardoSanas apjoma pieaugumu, un
precu kvalitates garantijas nodrosinaSanu veikala.

Cena- pilnveidot cenu stratégijas, realizét veikala elastigu cenu un precu iepirkSanas
politiku. Uzlabot razotaja vai piegadataja logistikas pakalpojumu sanemsanu veikalam.

Pardosanas vieta— veidot neatkartojamu, originalu veikala atmosféru, izmantojot gan
arhitekturas, gan dizaina lidzeklus. Pilnveidot veikala planojumu, atsevisku nodalu, precu
grupu izvietojumu veikala, lai tas pec iesp€jas biitu pievilcigaks pircgjam. Efektivi izmantot
norades pirc€jiem, preu cenu zimes.

Preces virziSana— pilnveidot un dazadot reklamas veidus un informativos materialus
precu pardoSanas vietds. Sagatavot reklamas materialus un pardomat to izvietoSanu
tirdzniecibas zale — vieta, kura pirc€js izvélas, pienem galigo [@émumu par preces pirkumu.
PardoSanas veicinaSanas pasakumu organizéSana, sadarbojoties ar razotajiem— precu
demonstracijas, degustacijas, cenu pazeminasanas akcijas, izpardoSanas.

Pastav vesela virkne darbibu, kas atspogulo meréendaizinga procesa bitibu. Sis
darbibas ir pieprasijuma problémas izpéte, precu sadales pilnveidoSana saskana ar patérétaju
vajadzibu izmainam, ka ari produkcijas realizacijas stimul&$ana, tirdzniecibas procesu
tehnologija, pre¢u piedavasana tirgii un preéziniba. ®

Misdienu izpratn€ mercendaizings ietver sevi sekojosus pasakumus:

e Tirdzniecibas zales planoSana;

e precu izvietoSana tirdzniecibas zalg;

e tirdzniecibas vietas noform&jums;

e tirdzniecibas iekartas efektiva izmantoSana;

e reklamas noform&ums tirdzniecibas vieta;

e kontrole par precu krajumiem, lai panaktu nepartrauktu precu realizaciju;

e patérétaju veélmju analize (marketinga petijumi);

e nepiecieSama kvalifikacijas limena nodroSinasana pardevejiem, it Tpasi pardevejiem —

konsultantiem;

SKaparkalgja D. Mer&endaizinga un pardosanas makslas pamati. Riga: ,,Rigas Tirdzniecibas tehnikums”, 2011
(9.1pp.)
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e precu cenas noteikSana;

e precu realizacijas stimulé$anas pasakumu novadiSana (degustacijas, loterijas utt.).

Lai mer¢endaizings varétu mérktiecigi izpildit Sos pasakumus, tas tiek sadalits Cetros
pamatelementos, kuri katrs veic savas izvirzitas funkcijas.

Mercendaizinga kompleksa elementi. Mercendaizinga kompleksu vispargja liment
veido Cetri pamatelementi:

1. Veikala sekcijas, to izvietojums. Katra veikala ir iekartotas vairakas sekcijas jeb
zonas. Tas ir radits ar noteiktu noltuku, jo atkariba no vietas, dazadas zonas veikala nes
dazadu slodzi. Tadg] izdevigakas preces ir janovieto vieglak pieejamas un ar paterétaju
plusmu pilnigak noslogotas vietas, bet citas preces- mazak apmekl&tas zonas. Veikala
zonas iedalas divas apakSgrupas. ’

a) kases zona;

b) ieejas zona.

2. Paterétaju plusma mazumtirdzniecibas vieta.

a) izkartnu izmantoSana, cenu un atlaizu izvieto$anas reglamentétie noteikumi un
nepiecieSamiba;

b) patérétaju  veikala ievilinaSanas  pasakumi- dazadu tirdzniecibas,
papildpakalpojumu, norékinu, atrakciju vietu ierikoSana, lai paterétajs veletos
iegriezties mazumtirdzniecibas vieta.

3. Precu uzglabasana tirdzniecibas zalg.

4. Komercsabiedribu darbiba izstad€s un gadatirgos. Darbiba gadatirgos ir tiesi saistita ar
komercsabiedribas iekartojumu. Tadel ir batiski apskatit, kadi faktori, tiek izmantoti
preces veiksmigai eksponéSanai, dalu no kuriem var izmantot ari veikalu vitrinu un
tirdzniecibas plauktu iekartoSana.

Pamatojoties uz iepriek§ minéto iesp&jams izveidot mercendaizinga kompleksa
elementu shému un atspogulot teorétisko un praktisko aspektu kombinacijas. Pieméram,
ieejas zonu var pilniba izplanot, pirms realiz€t to mazumtirdzniecibas vieta. Savukart,
piedaloties gadatirgos, uznémgjs teorétiski var to izanalizet tikai dalgji, jo paterétaji nav
iepriek§ prognozgjami pilna méra un nav zinama konkurentu riciba. Tadel mercendaizinga

teor&tiskais aspekts ir jasameéro ar praktisko darbibu korekcijam vide. 10

%Geipele I., Fedotova K.. Stratégiskie parvaldibas lémumi: preces izplatiSana tirgli, marketinga logistika,
mercendaizings. Riga: ,, RTU”, 2007 (138. Ipp.)
%G Geipele 1., Fedotova K.. Stratégiskie parvaldibas lémumi: preces izplatisana tirgii, marketinga logistika,
mercendaizings. Riga: ,, RTU”, 2007 (122. Ipp.)
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Mercendaizinga procesa rezultata katram produktam tirdzniecibas vieta tiek atrasta
vispiemerotaka atrasanas vieta un produkcijas sortiments tiek izkartots ta, lai tiktu stimuléta
parterétaju vélme to iegadaties. Mercendaizings vienmer ir bijis visapkart kaut arT agrak tas
tika definéts ka pardosanas maksla.

Mercendaizings kopuma aptver daudz un dazadas marketinga aktivitates- to planosanu
un uzraudzibu. Tikai planojot un kontrolgjot tadas aktivitates ka- tirdzniecibas zales
iekartojuma organizéSanu, preCu izvietoSanu, reklamas aktivitasu nodroSinasanu, paterétaju
konsultéSanu, tirdzniecibas vietas krajumu uzraudziSanu- iesp&jams sasniegt i1zvirzitos
marketinga mérkus. Tacu, lai vartu istenot Sos mérkus ir nepiecieSams istenot noteiktus
uzdevumus saistiba ar ¢etriem elementiem- prece, cena, pardoSanas vieta, preces virzisana.
Realiz€jot Sos elementus mercendaizinga uzdevums ir panakt, lai pircgjs iegadajas péc
iesp&jas vairak precu, patérgjot minimumu laika un tirdzniecibas personala palidzibu.

Lai mer¢endaizingu varétu realizét praktiski vispirms nepiecieSams pareizi izveleties

tirdzniecibas telpas un optimali planot to sadaltjumu.
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2. TIRDZNIECIBAS TELPAS UN TO IEKARTOJUMS KA VIZUALA
TELA VEIDOSANAS PAMATS

Jebkura veikala iekartosana piedalas dazadu profesiju parstavji — arhitekti, tehniki,
dizaineri, bet visi Sie profesionali nepiever§ uzmanibu tam, ka veikala rikosies un uzvedisies
pircgji. Tade] veikala 1paSnieckam japiedalas ta iekartoSana, lai pirc€js justos &rti, bet
vienlaicigi ar1 lai maksimali kontroltu cilvéku uzvedibu veikala. Art veikala ien€mumi biis
atkarigi no ta, ka jutisies pircgji, cik veikals biis €rts, kads biis piedavato precu sortiments un
cik viegli vares atrast nepieciesamas preces. !

Ar veikala precu sortimentu saprot visas tas preces, kuras ir veikala. Veikala
sortiments ir tirdzniecibas sortiments. Tirdzniecibas sortimentu veido dazadu razotaju preces,
tadel tas ir daudz plasaks par ripniecibas sortimentu, bet savukart ir loti atkarigs no ta, ko
razotaji piedava. Veikala sortimenta izveidoSana ir loti atbildigs darbs, tadg€] taja piedalas
pre¢zini, veikala vadiba, augstakstavosas tirdzniecibas organizacijas. Ar sortimenta veidoSanu
saprot tadu precu sortimenta izveidoSanu, kur§ pilnigi atbilst pirc€ju pieprasijjumam un lauj
pilnigi apmierinat paterétaju prasibas.

Lai varétu noteikt, kadam preCu grupam ir jabut veikala, jaizanaliz€ tirdzniecibas
stavoklis konkrétaja rajona. Janoskaidro, péc kadam precém pirc&ju pieprasijjumu pilnigi
neapmierina, kadu precu tirdzniecibu nenodrosina augstu pircgju apkalpoSanas kultiru vai ari
neatbilst pastavosajiem normativiem aktiem, MK noteikumiem.

Katras preCu grupas sortimenta struktiira ir atkariga no veikala tipa. Lielveikalos un
specializetajos veikalos jabit loti plaSam sortimentam, tade| tajos jabiit ikdienas pieprasijuma
precém. Sortimenta daudzveidiba ir arT loti atkariga no veikala precu apgrozijuma un precu
krajumu aprites. Ja veikala pre¢u apgrozijums ir liels, tad sortimenta var ieslégt ari loti reti
pieprasitas preces.

Ja veikala ir dazadas precu grupas, tad izveido atbilstoSas sekcijas vai nodalas. Tas
veidojot, janem v&ra katras pre¢u grupas Ipatnibas. PreCu grupa var biit vienkarsa vai sarezgita
sortimenta preces. Veidojot sortimentu, japaredz preCu savstarpgjas aizvietoSanas iespéjas, lai
pircéjs triikkstot vienai precei, varétu iegadaties citu [idzigu preci. Preces ir pareizi jaizvélas ar1
péc cenam, lai pircgji atkariba no vajadzibas un naudas lidzekliem var€tu iegadaties viena

nosaukuma preci par dazadam cenam. Precu sortimentam veikala vienmer jaatbilst sezonai un

K aparkalgja D. Meréendaizinga un pardo$anas makslas pamati. Riga: ,,Rigas Tirdzniecibas tehnikums”, 2011
(23.1pp.)
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jabut loti stabilam. Visu veikala sortimentu var sadalit Sadas grupas:1) ikdienas pieprasijuma
preces; 2) periodiska pieprasijuma preces; 3) impulsa preces. 2

Savukart ar vizuala marketinga palidzibu veikalos preces tiek paraditas tik skaidri,
izteikti un vilinosi, ka tas sevi pardod pasas. Vizuala marketinga mérkis ir padarit iepirkSanos
vieglaku.

Vizualais mercendaizings sakas uz ielas arpus veikala, tas lauj veikalam izmantot visu
savu ideju daudzveidibu ar mérki nogadat ta darbibas ideju paterétajam. Ar dazadu dizaina
izstazu aspektu palidzibu, uznémumam ir iesp€ja informét klientu par cenu, modi, stilu,
jaunumiem, tendencém, veikala garastavokli un dzivesstilu. 13

Vizualais mer¢endaizings ietver gridas izkartojumu, interjera dizainu, norades.

Lai sasniegtu pilnigu harmoniju starp preci un izstadi, dizaineru lémumiem ir jasaskan
ar tirdzniecibas centra personala uzskatiem par noieta tehnologiskajam un marketinga
koncepcijam. ™

Labi noforméti skatlogi liek klientam apstaties un pievérst uzmanibu veikalam. Ka ari
preces novietoSana optiskaja veikala centra raisa interesi klientam un lauj vipam fokusét savu
skatienu konkrétajam produktam.

Veikala vizualais tels veidojas no dazadam lietam, kuras visas ir vienlidz svarigas.
Veiksmiga veikala priekSnosacijums ir modernas un aktualas atmosferas uzturésana.

10 svarigakie faktori, kuriem tiek pievérsta galvena uzmaniba apgerbu veikala ,,Seppala”:
Skatlogi

leeja

Klientu parvietoSanas

Precu izkartojums

PardoSanas veicinaSanas vietas

Manekenu apgerbsana

Norades veikala

Akcijas, pasakumi

© o0 N o g bk~ w DR

Apgaismojums
Tiriba un kartiba®

[EEN
©

2K aparkalgja D. Mer&endaizinga un pardoSanas makslas pamati. Riga:,Rigas Tirdzniecibas tehnikums”, 2011
(32.-33. Ipp)

Byvisual merchandising. (tiessaiste) — (atsauce 20.04.2013.). Pieejams interneta:
http://www.fashion-schools.org/visualmerchandisingarticle.htm

¥“Journal of Fashion Marketing and Management. (tie§saiste) — (atsauce 20.04.2013.). Pieejams interneta:
www.emeraldinsight.com/1361-2026.htm

“Nepublicétie materiali ,,Seppild”
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Vizuala marketinga nodala un veikala planoSanas nodala kopigi atbild par veikalu
izskatu. Veiksmigi un izglitoti meréendaizeri( pardosanas specialisti, kas piedalas aktivitatgs,
kas saistitas ar noteiktas preces ievieSanu tirgl, izplatiSanu un pardoSanu) izprot
mazumtirgotaju darbibas principus— censas uzminét ko v€las un gaida pirc€js no konkréta

veikala un savlaicigi to piedava.

2.1. Tirdzniecibas zales planojums

Veikals sastav no vairakam telpu grupam, kuras iedala:
1. Tirdzniecibas operativas telpas.
2. Paligtelpas, kuras notiek precu pienemsSana, uzglabaSana un sagatavoSana
pardosanai.
3. Tehniskas telpas.
4. Administrativas un sadzives telpas.

Galvena veikala telpa ir tirdzniecibas zale, kura notiek pirc€ju apkalpoSana un precu
pardoSana. Pie operativajam pieder ari tas telpas, kurds piedava pirc€jam dazadus
papildpakalpojumus. Tehniskajas telpas tiek uzglabatas ventilacijas ierices un viss, kas saistits
ar tehniku. Administrativajas un sadzives telpas strada veikla vadiba, pie tam pieder ari
darbinicku gerbtuves, sanitarais mezgls. Telpu izvietojumu nosaka tirdzniecibas
tehnologiskais process. Pre¢u uzglabasanas telpam jabut tuvu tam nodalam, kuras tas apkalpo,
bet tas nedrikst bt caurstaigdjamas, lai tajas neiekliitu nepiederoSas personas. Visas telpas
sava starpa saista koridori. 16

Tirdzniecibas zale parasti aizpem lielako tirdzniecibas komercsabiedribas platibas
dalu. Tirdzniecibas zale pilda $adus uzdevumus:

1. Precu izvietoSana pirkSanai un apskatei.

2. Klientu darbiba precu izvé€les un salidzinasanas procediira.
3. Statiskie aprekini un uzskaite par izvel&to produkciju.

4. Papildpakalpojumu sniegSana patérétajiem.

Tapat tirdzniecibas zale ir saistita ne tikai ar patérétaju kustibu, bet ar ar apkalpojosa
personala darbu, tadel] tirdzniecibas zales iekartoSana pasi svarigakie faktori, kas janem véra,
ir:

1. Brivas patérétaju pliismas organizésana.

18K aparkalgja D. Mer&endaizinga un pardo$anas makslas pamati. Riga: ,,Rigas Tirdzniecibas tehnikums”, 2011(

21. lpp)
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2. Visisaka cela nodrosSinasana prec€m no to uzglabasanas vietas [idz pardosanas
vietai.

3. Labas pre¢u parskatamibas un orient&$anas klientu vajadzibam. *’

Dalot tirdzniecibas zali noteiktas dalas, janem véra Sadi fakti:

1.

Laukuma apgrozijums. Nodalas ar vislielako apgrozijumu uz vienu laukuma vienibu
novieto visizdevigakajas veikala dalas. Tas nenozimé, ka tai jabuit veikala sakuma,
tikpat labi nodala var atrasties dzilak veikala, piespiezot patérétaju virzities cauri citam
nodalam, kuras tiek piedavatas mazak ejosas preces.

Spontana jeb impulsa un planota pirkSana. Impulsa vaditi patérétaji preces iegadajas
parasti tur, kur tas ir labi parskatamas un vietas, kur paterétaji ir spiesti uzkavéties.
Savukart planotas preces var novietot veikala attalakajas vietas, lai atkal piespiestu
pat€rétaju virzities tirdzniecibas vietas dziluma, garam mazak ejoSam precém.

Nodalu savietojamiba. Blakus eso$am nodalam vajadzetu saskanot precu sortimentu
ta, lai viena nodala biitu savstarpg€ji papildinosas preces otrai. Tadejadi paterétajs
virzisies uz otru nodalu un iegadaties tur preci tikai tapec, ka bus kadu dalu nopircis
pirmaja. Piem&ram, apgerbu nodalas tuvuma vajadzEétu atrasties ari apavu un
aksesuaru nodalai.

Sezonalitate. Sezonalitate parasti ir Tslaiciga, un tas laika tirdznieciba strauji un liela
apjoma pieaug, bet sezonai beidzoties, ta tikpat strauji samazinas. Tadel iekartojot
nodalu, kurai ir sezonas raksturs, janem véra tas paplaSinasanas un saSaurinasanas
iespéjas.

Nodalas izmérs. Nodalas, kuru precu grupas ir plass sortiments, janovieto pec iesp&jas
vienkopus. Parasti tas ir iesp&jams gar sienam. Savukart dazadas sortimenta preces var
biit vairak retinatas pa nodalu.

Precu grupu fiziskie raksturlielumi. Precu grupam var bt specifiski glabasanas,
uzturéSanas nosacijumi vai valstiski noteikti normativi. Tadel tie ir janem véra.
PirkSanas 1€muma ilgums. Tirdzniecibas vietas, kur tiek pardotas preces, kuram
nepiecieSams ilgs [émumu pienemsanas process, tirdzniecibas personala konsultacija,
nav ieteicams novietot intensivas patérétaju pliismas rajona. Pretgja gadijuma

paterétajs tiks steidzinats, tas var novest ne tikai [idz spontanai precu iegadei, bet ari

YGeipele 1., Fedotova K. Strategiskie parvaldibas lémumi: preces izplatidana tirgli, marketinga logistika,
meréendaizings. Riga: ,, RTU”, 2007 (124. Ipp.)
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pilnigi pretgji- produkcijas nepirkSanai. Tapat Sadas sastréguma vietas var radit

nevélamas konfliktsituacijas veikala. *®

Nemot véra un izvertgjot Sos faktorus iesp&jams izveidot optimalu sadalijumu
tirdzniecibas zalei, ta¢u katram uzpémumam paSam ir janoveérte, kuras zonas biis svarigakas
tiesi vina uznémuma. Ka viena no svarigakajam zonam biis pat€rétaju ejas un ieejas zona, ka
arT kases zona.

leejas zona ir viena no svarigakajam zonam veikala. TieSi ieeja veido paterétajam
pirmo prieksSstatu par visu veikalu un tas dal€ji arT nosaka klienta v€lmi iepirkties Saja veikala,
iegadajoties preces un atkartotu vai neatkartotu iepirkSanos attiecigaja tirdzniecibas vieta.

Planojot tirdzniecibas vietas ieejas zonu, ir jaatbild uz vairakiem jautajumiem jeb
janem véra $adi faktori:

1. Cik ieejas ir nepiecieSamas?

2. Karegulét klientu plusmu?

3. Ka nobremzget patéretajus?
Maza, tirdzniecibas komercsabiedribam pietiek ar vienu ieejas vietu, bet lielakos veikalos
pat€rétaju intensitate ir parak liela, lai viena ieeja nodroSinatu normalus apstaklus iekl@isanai
veikala. Parasti vairakas ieejas plano veikalos, kuriem ir ]oti liela patérétaju apmeklétiba.

Latvija mazumtirdzniecibas vietam parsvara raksturigas ir tikai vienas vai divas ieejas
vietas. Saja joma daudzi tirdzniecibas centri nodara pari pasi savam apgrozijumam, jo klienti,
kas brauc ar personigo transportu, izvélas tikai tadas tirdzniecibas vietas, kuras var viegli
novietot savu automasinu, viegli ieklit un izklat, ieteicams ar iepirkuma grozigiem vai
ratiniem.

Klientu plusmas regul€Sana ir nepiecieSama, lai patérétaji varétu orientéties jau no
pasa veikala ieejas. Klientu pliismas virzienu var panakt divejadi:

1. TIerobezot paterétaju kustibu.
2. Informgjot klientu par veikala nodalu izvietojumu.

Klientu kustibas ierobezojumi jeb patérétaju kustibas atruma samazinaSana ir nepiecieSama,
lai vinus varétu psihologiski sagatavot iepirk§anas procediirai, parslégt no intensivajam
darbibam ikdiena uz 1€no iepirkSanas soli.

Tirdzniecibas vietas var but dazadas zonas, bet kases zona ir pilnigi visas
tirdzniecibas vietas. Tas iekartojums un novietotas preces ir loti biitiskas.

Lai izprastu kases zonas svarigumu, nedaudz jaapraksta tipiska iepirkSanas situacija.

Klients ir izstaigajis veikalu, panémis lidzi sev vélamas iegades preces un dodas pie kases.

Danusgviés M. Tirdzniecibas vietu izkartojuma veidi. Latvijas Tirgotajs, 2001, Nr. 13., (26.-27. Ipp.)
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Seit bieZi vien ir rinda, tade] paterétajs ir spiests taja stavet un gaidit savu kartu. Saja situacija
vins vero apkartni un, pamanot vél iesp&ju iegadaties preces nezaudg€jot vietu rinda, impulsa
vadis vins tas var iegadaties.

Otrs moments Saja situacija, klients, atrodoties pie kases, apzinas, ka ta ir vina pédeja
iespéja ko iegadaties pirms veikala pamesSanas, tadel vél raugas apkart, apsvérdams vai kaut
ko nav aizmirsis, un atkal var iegadaties kadu preci impulsa vadits.

Tatad kases zona tiek apmekléta regulari, bet taja iegadatas preces vairuma gadijumu
ir impulsivi vaditas. Tas nozimé, ka planojot kases zonas sortimentu, taja jaietver galvenokart
mazu vietu aiznemsanas, impulsa preces. 19

Tacu, lai pircgju ievilinatu veikala un mudinatu veikt pirkumu nepiecieSams ar

vizualas komunikacijas palidzibu uzrunat pirc€ju. Un So vestijumu sniedz skatlogs.

2.2. Skatlogu iertko$ana un iekartoSana

Skatlogi ir svarigs vizualas komunikacijas veids ar patérétaju. Veiksmigs precu
izkartojums skatloga ne tikai veicina pardoSanu, piesaistot uzmanibu, bet ari prezenté
konkréta uznémuma stilu. 20

Skatloga izskats ir Joti atkarigs no skatloga karbas konstrukcijas un izmériem, skatloga
augstuma un dziluma. Skatloga karbas uzbiive ir cie$i saistita ar nama arhitektiiru. Agrak
celtajos namos ir biivétas izolétas skatlogu karbas. Jaunajos namos izveido garus, lentveida
skatlogus, jo $adi skatlogi vislabak atbilst pasreiz&jam veikalu ar&ja noform&uma prasibam.
Jo garaks ir skatlogs, jo labak tas izskatas.

Stradat pie skatlogu dekor&Sanas nenozimé vienkarsi “izgreznot” skatlogu, bet gan
veidot apzinatu preces reklamu, kuras vienigais mérkis ir pardot vairak precu, piesaistit vairak
pirc€ju un izraisit interesi par skatloga izraditajam preceém.

Lai sp€tu izveidot pardoSanu veicinoSus precu izkartojumus skatlogos iesp&jams
izmantot podestus. Izkartojot preces uz podestiem jaievéro sekojosi pamatprincipi:

e Izkartojumam jabiit harmoniskam, to var panakt dal&ji ar lidzsvara radiSanu un
krasu salikumu.
e Jasak ir ar planoSanu, veidojot skices ar izvietojumu, uzskic€t domas uz papira.

Skicgs strada ar geometriskam figtiram— kvadratiem, apliem, trijstiriem, tas

YGeipele I., Fedotova K. Strategiskie parvaldibas lémumi: preces izplatidana tirgli, marketinga logistika,
meréendaizings. Riga: ,, RTU”, 2007 (126.- 128.1pp.)
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sauc par kartojuma elementiem, plana jau paredziet krasu sakartojumu, jo
nepareiza to izvele var izjaukt harmoniskumu.
e Jastrada tris dimensijas — augstums, platums, dzilums.

Dekoratoru uzdevums ir panakt, lai pirc€js apstatos un ieinteres€tos par izstaditajam
precém. Lai tas notiktu, ir jabut kaut kam ipasam, jo, lai paietu garam skatlogam, ir
nepiecieSamas tikai dazas sekundes. NepiecieSams piesaistit pirc€ja skatienu un noturét to.
Jaizmanto skatloga punkts, kuru ievéro vispirms. To sauc par kartojuma “degpunktu”, tas
novietots uz kartojuma viduslinijas — mazliet zemak par pirc€ju acu augstumu. Tas ir jaatrod,
skatoties ar pirc€ja acim, nemot vera, cik zemu atrodas kartojuma pamatne pret gridas vai
ielas limeni. Lai piesaistitu pirc€ja uzmanibu, degpunkta var novietot izkartni vai kadu 1pasi
acts kritoSu preci. Kartojuma Iinijam ir javada pirc€ja skatiens pa visu kartojumu. Atsevisku
kartojuma elementu starpa javalda harmonijai. Kartojumam jabiit mierigam, parredzamam,
vienlaicigi lidzsvarotam, tad saka, ka tas ir harmonisks.

Simetrisks un asimetrisks kartojums. Simetrija nozimé vienadu viena veseluma
divu puSu kartojumu. Viena puse ir pilnigi vienada ar otru pusi (otras puses spogula attls).
Simetrisks objektu izvietojums liecina par stabilitati, bet ta var radit garlaicigu iespaidu.

Var biit ar1 grutibas istenot So principu dzive, jo preces un paliktni ne vienmer ir
vienadas formas un izmeéra. Asimetrija nozimé nevienadu divu precu dalu uzbiivi un ta rada
interesantuma iespaidu.

Nepara skaita elementi vienmér ir pievilcigaki acim neka para skaits. Tas ir tapec, ka
asimetrisks kartojums ir nedaudz arpus lidzsvara tacu simetrisks izkartojums, perfekti
[idzsvarots. **

Katram skatlogam ir noteikta kompozicija, kas nosaka pre¢u un dekorativo elementu
savstarpgjo novietojumu, to izveli péc formas un krasas.

Kompozicija ir atkariga no skatloga tipa. Kompozicija ir cieSi saistita ar tadiem
jédzieniem ka ritms, proporcionalitate un lidzsvars.

Ar ritmu saprot preéu un dekorativo elementu savstarpjo izkartojumu skatloga.
Ritms var bt kontrastgjoss, akcentgts, simetrisks, ritmisks. Izmantojot jebkuru ritmu, janem
vera, ka skatlogs vidi un apaks€ja dala novietotas preces saista uzmanibu visvairak. Ja
izmanto kontrast€joso ritmu, viena skatloga pusé izveido lielu kompoziciju, bet otra mazu.
Akcentétaja ritma pre€u kompoziciju veido skatloga vidusdala. Simetriskaja ritma vienadas

kompozicijas veido abas pus€s no skatloga simetrijas ass. Izmantojot ritmisko ritmu, vienadas

nternational visual merchandising tips. (tie$saiste)- (atsauce 05.05.2013). Pieejams interneta:
http://www.internationalvisual.com/download/Visual%20Merchandising%202.pdf
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kompozicijas izveido p&€c noteiktiem intervaliem. Parasti $adas kompozicijas veido pa
skatloga diagonali.

Proporcionalitate ir prasiba, lai starp skatloga tilpumu un izlikto precu tilpumu biitu
ievérota noteikta proporcija. Precém ir jaaiznpem 25-30% no skatloga tilpuma. Ja preces
aiznem 50%, tad skatitajs to neuztver ka precu parpilnibu, bet gan ka skatloga parblivéjumu.
Tam ir negativa ietekme uz skatitaju, jo cilvéks nevar koncentréties, uzmaniba tiek izklied&ta,
un rezultata pircgjs neiegriezas veikala.

Lidzsvars ir prasiba vienmérigi izvietot preces un dekorativos elementus skatloga. Ja
preces izveléta ritma dél nevar izkartot vienmérigi, tad precu novietoSanas nevienméribu
lidzsvaro ar dekorativajiem elementiem, uzrakstiem, att€liem. Lidzsvars ir saistits ar tadu
jédzienu ka skatloga kompozicijas centrs. Kompozicijas centrs ir ta vieta skatloga, kurai
garamgajejs uzreiz piever§ uzmanibu, pat pavirsi aplikojot skatlogu. Katra skatloga noteikti
jabiit vismaz vienam centram, lielos skatlogos var biit vairaki centri, jo skatlogs bez centra ir
neinteresants, skatitajs nezina, kam galvenokart pievérst uzmanibu, un tadé] skatloga
psihologiska iedarbiba ir maza. Centru veido ar krasu, apgaismojumu un dekorativajiem
elementiem. Centra preces var novietot uz spilgta vai kontrastgjosa fona, kompozicijas centrus
var ar1 veidot, lietojot virzito gaismu. Centru var izveidot prieks$gja, videja vai aizmugures
plana dazados limenos, bet ne augstak par vid€jo cilvéka acu augstumu. 22

Vizualo iespaidu pastiprina kompozicija. Kompozicija reklama var biit:

1. Harmoniska (lidzsvarota, noturiga, simetriska, ritmiska, pieticiga,
parredzama, bezdarbiga, taupiga un viengabalainiba).

2. Kontrast€josa (nelidzsvarota, nenoturiga, asimetriska, neritmiska, sarezgita,
sadrumstalota, iz§kérdiga, parspiléta, darbiga, neparasta, telpiska).

Skatlogu aprikojums— misdienas ta ir vesela industrija. Galvenais moments ir
apgaismojums. Dazi veikali cenSas ietaupit, apgaismojot skatlogus ar vienkarSam
halogénajam spuldzém, taja pasa laika daudzi uznémumi specializgjas tiesi tirdzniecibas telpu
un skatlogu apgaismes sistému razoSana. Apgaismojums jeb gaismas avots ir tas, kas nosaka,
kadu krasu redzam izdekoreta skatloga vai stenda. TieSi gaisma un tads daudzums liek
pircgjam apstaties pie skatloga. Slikts apgaismojums nozimé mazaku interesi par izstadito.
Apgaismojums tiks apskatits turpinajuma 2.6. nodala par apgaismojumu.

Dazadu precu plaSai reklaméSanai veikalos tiek izmantoti manekeni un pusmanekeni.

NebijuSu pilnibu sasniegusi skatlogu manekenu razoSanas nozare. Italu, danu un anglu

?Daliba I. Vizualas reklamas pamati (tieSsaiste)- (atsauce 02.04.2013). Pieejams interneta:
http://www.iinuu.lv/userfiles/files/gramata.pdf
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manekeni ir ists dizaina makslas paraugs. Tie ir stiligi, tos iesp&jams novietot visdazadakajas
pozas un kompozicijas, radot atdarinasanas cienigus telus. Manekenus izgatavo no dazadiem
viegliem un izturigiem materialiem: plastmasas, kartona. Manekeniem ir labi pardomata
konstrukcija, kas lauj tos uzstadit dazadas pozas un pieskir tiem zinamu dinamismu.
Manekenu noformé&ums var biit dabisks vai stilizéts. Izgatavo b&rnu, sievieSu un virieSu
manekenus.

e Poza un stils- Pastav dazada veida manekeni. DaZi ir orientCti uz augstako
modi, atSkiroties ar savu elegantumu un greznumu, citi ir universalaki un
veidoti lielajam tirgus pieprasijumam. Manekeni médz biit dazadas formas un
krasas, ka ari, protams, dzimuma. Biezi ir redzami arT dazadu pozu manekeni,
pieméram, tadi, kas der sporta precu izradiSanai vai tadi, kas uz kuriem labak
izskatas vakarterpi.

e Sasprausana- Kad drébes labi der manekenu formam, tas rada estétiskaku
skatu, kas savukart palielina pardo$anas apjomus. Sadas situacijas, diemzel
praksé notiek reti. Sim nolikam tiek lietota sasprausana. Visbiezak $ada
sasprausSana tiek veikta manekeniem, kas izskatas biidami kustiba. 23

Klienti apskata manekenus, lai uzzinatu ka savienot kopa dazadas preces- drébes,
aksesuarus utt., ka nésat dazadu krasu, modelu, tekstiiras apgérbus. Laba prezentacija
izmantojot manekenus, lauj veikalam piesaistit vairak klientu un sekojosi art iegit lielaku
popularitati vinu acfs.

Siluetus izgatavo no kartona vai finiera, daZreiz no plastmasas (galvenokart no
putuplasta). Siluetus kraso, lako, apvelk ar audumu. Siluetus izmanto velas, galant€rijas
izstradajumu, rotas lietu, apgerbu un citu precu reklamesanai. Tos var piestiprinat pie sienam,
iekart skatloga, atstutét skatloga vidi.

Precu izlikSanas pan€mieni var bt loti dazadi. Tie ir atkarigi no skatloga iekartojuma,
preu 1pasSibam un dekoratora izvéletajiem dekor€Sanas panémieniem. Preces var novietot
vertikali, horizontali, pakapieniem, apliem, pusapliem utt. Precu izlikSanu vertikali vairak
izmanto zemos skatlogos, jo ar to $ads skatlogs optiski izskatas augstaks. Ja preces novieto
pakapienveidigi vai horizontali, skatlogs izskatas plataks. Preces jaizkarto dazadi, lai katram
skatlogam bitu savs stils, t.i., spilgti izteikts individuals raksturs. Viens no visvairak
izmantojamiem reklamas inventara veidiem ir paliktni, ko izmanto gan partikas, gan

nepartikas precu veikalu skatlogos. Paliktnus izgatavo kopa ar balstu vai arT izgatavo atseviski

ZVisual Merchandising: The Business of Merchandise Presentation (Sv-Fashion Merchandising) Cengage
Learning 1996
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paliktni un balstu. Ja uz paliktpa janovieto smagas preces, vislabakie ir krustveida balsti, jo tie
iztur lielas slodzes, ir gliti un izskatigi. Ja uz paliktpa liek vieglas preces, tad péc vajadzibas
var izmantot krustveida, kuba vai kolonnas veida balstus. Pats paliktnis var biit ar apmali vai
bez tas. Biezi skatlogos izmanto masivus paliktnus bez balstiem. Paliktni var biit dazadas
formas un izméru. Ir ar1 speciali paliktnpi, kas domati tikai noteiktam precém, piemeram,
apaviem, dz€rieniem.

Nelielu prec¢u paradisanai izmanto ieram&umus, kam parasti ir kuba forma, skatlogos
izmanto lielizméra ieramé&jumus. Katra ieram&uma ligzda ievieto parasti vienu preces
paraugu un cenas zimi. No ieram&jumiem var izveidot dazadas formas reklamas inventaru:
kubus, piramidas, pakapienus u.c.

Vairogus parasti izmanto, lai izveidotu skatloga fonu un sniegtu nepiecieSamo
reklamas tekstu. Izgatavo ari vairogus ar perforaciju. Sados vairogos iestiprina turétajus, un uz
tiem dazados Itmenos iekarto stikla plauktus precu paradiSanai. Preci var art tieSi piestiprinat
pie vairoga. Vairogus var piestiprinat pie skatloga sienam vai ar1 iekart kaprona aukla.
Vieglus, dazadas formas vairogus precu paradiSanai var izgatavot tiesi veikala no Iisttt€m.

Papildus skatlogu noformésanai var izmantot papildinajuma preces. Sim noliikam
izmanto dazadus materialus: plakatus, fotografijas, maketus u.tml. Dekoratori no papira,
auduma, kartona, auklam un citiem materialiem izgatavo specialus dekorativos elementus, lai
piesaistitu pirc&ju uzmanibu noteiktam precém. Sos dekorativos elementus izgatavo ziedu,
lapu, auglu, sniegparslinu un cita veida un piestiprina tiesi pie reklam&jamas preces.

Garamgajé&ji labi iegaume tikai savdabigi un Ipatn&ji noformétus skatlogus. Izveloties
skatloga stilu, janem véra ar1 skatloga adresats, t.i., pirc€js, kam skatlogs ir domats. Sievietem
veltitiem skatlogiem jabut moderniem, elegantiem un efektigiem, virieSiem noformé&tiem
skatlogiem jabtt vienkar$akiem, ar labi izteiktam geometriskam formam. Noformgjot
skatlogu, janem véra ari adresata vecums, pasreiz€jas modes Tpatnibas. Ka arT skatiena
piesaistisanai tiek izmantoti dazadi efekti. Pieméram, lai dekoracija izskatitos interesantaka tai
tiek izmantoti — karodzini, lentites, floristikas elementi, krasaini att€li u.c. Precu

izkartojumam skatloga ir jarada tas, kas ir nozimigs klientam izvéloties konkréto preci.

2.3. Tirdzniecibas iekartu un precu izvietojums tirdzniecibas zalé

Attistoties lielveikaliem un supermarketiem, marketinga aizvien biezak priekSplana
tiek izvirziti jautajumi — kam pircgjs visvairak pieverS uzmanibu? Kas ietekmé vina izveli? Ka

precu izvietojums un produktu grupu seciba veikalos var ietekmét pirkSanas intensitati?
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Mercendaizinga mérkis ir optimala precu izvietoSana un nodroSinajums ar reklamas
materialiem, ievérojot noteikta veikala apstaklus. Racionals precu izkartojums lauj pareizi
virzit pirc§ju plismu un samazinat vigu apkalpoSanas laiku.

Pirc€ju plisma, orienté$anas un lidz ar to ari iepirkSanas procediira, tas efektivitate ir
atkariga no tirdzniecibas vietas iekartu izkartojuma. Iekartu izkartojums ir dazadu plauktu,
eju, precu grupu secibu izvietojums, veikala sistémas veidoSana, kas izveidots ar méerki, lai
patérétajs varétu parvietoties pa tirdzniecibas vietu netrauceti un atrod sev nepiecieSamas
preces, ka arT apskatot jaunos produkcijas veidus. 24

Izvietojot iekartas tirdzniecibas zal€, nem véra pardodamo precu sortimentu, pircéju
plismu un tirdzniecibas zales lielumu. Visbiezak izmanto tikla veida jeb taisnliniju planojumu
— visvienkarsakais iekartu izvietosanas veids, kur§ dod iesp&ju atdalit atseviSkas precu grupas
un efektivak sagrupat preces. 2> (Skatit 2.3.1. attelu).

Sados veikalos pircgjiem viegli orientéties un vini atri var atrast vajadzigo preci. Sis
izvietojums nodroSina pareizu pirc€ju plismas virzienu. Pie §1 izkartojuma tirdzniecibas

iekartas izvieto paral€li tirdzniecibas zales sienam vai paral€li sava starpa.

2.3.1.att.Kreisaja puse iekartu taisnliniju izvietojums §kérsam, labaja puse iekartu

taisnliniju izvietojums gareniski26

Salinu un pussalinu planojums— pie §1 veida tirdzniecibas iekartas izvieto ta, lai dala
iekartu, kas atrodas tirdzniecibas zal€, biitu pieejamas pircgjiem no visam pusém, dala iekartu
novietotas pie tirdzniecibas zales sienam, un pircgji tam var pieklit no trTs pusém (vietam).

Kombingétais planojums— apvieno vairakus planojuma veidus (taisnliniju, salinu).

(Skatit 2.3.2. attelu) Sis iekartu izvietojums dod iesp&ju pilnigak izmantot tirdzniecibas zales

%Geipele |, Fedotova K. Stratégiskie parvaldibas lemumi: preces izplatiSana tirgli, marketinga logistika,
meréendaizings. Riga: ,, RTU”, 2007 (137. Ipp.)
PKanasin K. P. Mepuanpaizunar — M:PUIT- xonaunr, 2003 ( 233c¢.)
2K aparkalgja D. Merendaizinga un pardo$anas makslas pamati. Riga: ,,Rigas Tirdzniecibas tehnikums”, 2011
(22.1pp.)
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platibu, kura ir piedavats partikas veikala tirdzniecibas zales vienkarSots modelis ar produktu
grupu izvietojumu. Ta ka lielakais pieprasijums veikala ir péc ikdienas prec€m, tad, tas ir
jaizvieto pa ar§jo perimetru, lai padaritu iepirkSanas procesu &rtaku, jo parasti pie Siem
plauktiem pirc€ju skaits ir vislielakais. Loti izdevigi Skiet izvietot ikdienas pieprasijuma
preces ari zales centra, lai piesaistitu pirc€ju uzmanibu visam precu grupam vai likt pirc€jam
iziet cauri visai zalei nepiecieS$ama produkta mekl&jumos, tacu §is pan€miens ir bistams. Ja

. . _ . oy _ . .. . _ . . 27
pircgjs nevar atrast vajadzigo preci, tad vins vienmér var doties iepirkties arT uz citu veikalu.

- Ar&jais perimetrs 4— ieeja

L]
L]

|:| [I]]]m] impulsa preces
Ar8jais perimetrs —-------=-==—=--===- -3 BH] ikdienas pieprasijuma preces
Ezzszszazazas 111111 11| WEssssssasasases Bl perodisks preprasiuma preces

2.3.2.att. Iekartu kombinétais izvietojums

Jebkura veikala iekartoSana piedalas dazadu profesiju parstavji — arhitekti, tehniki,
dizaineri, bet visi Sie profesionali nepieverS uzmanibu tam, ka veikala rikosies un uzvedisies
pircgji. Tadel veikala 1paSniekam japiedalas ta iekartoSana, lai pirc€js justos e&rti, bet
vienlaicigi arT lai maksimali kontroletu cilvéku uzvedibu veikala. Ar1 veikala iep@émumi biis
atkarigi no ta, ka jutisies pircgji, cik veikals bis €rts un cik viegli varés atrast nepiecieSamas
preces.

Pastav vairakas iekartojuma metodes:

Prototipa metode — kuru izmanto veikalu fikli. Saja gadfjuma pastav jau izstradati
projekti, péc kuriem tiek veidoti visi tikla esosie veikali, tad€]l So veikalu telpu un
tirdzniecibas zales izkartojums ir lidzigs. Sis metodes triikums ir tads, ka Sie veikali atrodas
dazados pilseétas vai pat valsts rajonos, kuros ir atSkiriga mérka auditorija un ar So metodi
nevar ieverot katras mérka auditorijas Tpatnibas.

Modulu metode— $aja gadijuma veikalu iekartojums tiek izgatavots ieprieks, kuru péc

tam atved uz veikala telpam un samont€ vai ari veikala iekartas veido no gataviem moduliem,

27Mz‘nrketinga Zurnals. (tie$saiste) — (atsauce 18.03.2013.). Pieejams interneta: http://4p.ru
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apvienojot tos péc vajadzibas. Sis iekartojums ir ltaks, jo nav speciali japasita plaukti vai
vitrinas. Metodes trikums — §ie gatavie moduli ir neoriginali un lidzigi bis konkurentu
veikalos. Tade] ir griti veikalu atpazit un identificet ar konkrétu uznémumu.

Remodelésanas metode— to izmanto gadijumos, ja ir pieejamas telpas, kuras pielago
jaunam veikala vajadzibam— modernize jau esosas iekartas un nomaina novecojusas iekartas.
So metodi izmanto bieZi, jo ta salidzino§i ir léta. Sadi veikalus visbiezak iekarto blivi
apblivétos rajonos un pilsétu centros. 2

Izvietojot tirdzniecibas iekartas, ir janem veéra pirc€ja kustibas trajektorija. Pirc€js sak
kustibu no veikala fasades laba stiira un kustas pret€ji pulkstena raditaja virzienam. Pietam
parasti pirma veikala tre$dala tick noieta atraka tempa neka paréja veikala dala. Sis Ipatnibas
ir janem vera, izvietojot preces, kuram ir nepiecieSama realizacijas stimuléSana, ka arl
izvietojot modes un jaunas preces. Sis preces ir jaizvieto vietas, kur pircgjs tas var maksimali
parredzet. Pircgju pliismas labaja puse ir jaizvieto ta prece, kuras pardoSanas apjomu tirgotajs
velas palielinat, bet kreisaja pusé— ikdienas pieprasijuma preces. Otra vieta péc nozimibas ir
laukums pie zales aizmugurgjas (garakas) sienas. Tresais p&c nozimibas laukums lielveikala ir
kreisa siena pie izejas. Tas ir pirc€ja marSruta beigas, un apméram Seit beidzas tad summa,
kuru pircgjs bija planojis izte€rét pirkumiem veikala. Tapéc labako rezultatu sasniegSanai loti
svarigi ir pardomat precu izvietojumu tieSi $aja laukuma. Gritakais uzdevums ir piesaistit
pircéju uzmanibu zales stiiriem. Pirc€ji parasti ignor€ stirus, tajos neiegriezoties, protams, ja
tajos neatrodas 1pasi pievilcigas preces. Viens no §is problémas risinajumiem ir izvietot stiiros
nelielas nodalas ar precém, ko pircéjs uzreiz pamana, tacu izkartojumam ir jabut efektivam,
citadi preces netiks pamanitas.

Precu izkartojuma veidi tirdzniecibas iekartas. Precu izvietojums veikala plauktos
nebiit nav atkarigs tikai no katras preces tirgus dalas. Ta ir Tpasa politika, pie kuras atsevisku
veikalu k&des strada pat vesels departaments. 2

Precu izkartojumu var saukt arT par “klusgjoso pardevéju”. Ipasi liela nozime precu
izkartojumam ir paSapkalposanas veikala. PaSapkalpoSanas veikalu tirdzniecibas zalés tiek
izmantoti $adi precu izkartoSanas panémieni:

1. sagazot;
2. grédas;
3. kaudzites.

8K aparkal&ja D. Mercendaizinga un pardoSanas makslas pamati. Riga: ,»Rigas Tirdzniecibas tehnikums”, 2011
(21.- 23. Ipp)
»Kalnina N. No precu izkartojuma atkariga veikala pepa, Diena, 2003.gada 8. septembris
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Viseértakais pan€miens ir sagazt preces. Ka rada pieredze, pirc€ji nelabprat nem preci,
kas salikta piramidas vai stabinos, bet gan drosak nem to, kas ir sagazta vai sakartota rinda
viena aiz otras. Ar1 pardevg&jiem ir vieglak, prece nav periodiski jakarto.

Pircgjiem radies priekSstats, ka eju gala kaudzes sakramétie produkti tiek piedavati par
letakam cenam. Sada veida bieZi vien tiek piedavatas izpardosanai izliktas preces. Lidzigi tiek
izliktas preces ari par parastam cenam.

Izvietojot preces, jaievero sekojosi izvietoSanas noteikumi:

e janodroS$ina visas tirdzniecibas zales laba parskatamiba;
e jaievero precu savstarpgja saistiba pieprasijuma;

e jaievero precu savstarp&ja izvietojuma noteikumi;

e tirdzniecibas zal€ esoSajam precém jaatbilst sezonai;

e jabut labai informacijai par precém,;

katrai precu grupai un precei jaierada pastaviga vieta.

Liela nozime precu pardoSana ir plauktiem. Razotaji médz lauzt noslégtos Iigumus ar
tirgotajiem, ja to novietojums patérétajiem nav visvélamakaja augstuma, proti, redzes
augstuma. Tas var samazinat pardoSanas apjomus. Tatad precu iegade ir atkariga ar no ta ka
kada augstuma atrodas preces.

Par optimalo precu piedavasanas augstumu uzskata 110 — 160 cm virs gridas ITmena.
Tas ir nedaudz zem acu skata, bet pietickami augsts. Lai patérétajiem nebutu vajadzibas
pieliekties, lai saskatitu preci, panemtu preci rokas, ka ar pietiekami zemu, lai nebiitu péc tas
japacelas pirkstgalos. *°

Izkartojot preces uz tirdzniecibas aprikojuma, tiek izmantoti Sadas metodes:
e horizontala

e vertikala

e kombinata. *

Horizontalaja izkartojuma viena veida preces tiek izstaditas uz viena vai diviem
plauktiem horizontali pa visas sastatnes garumu. (attéls 2.3.3.). Seit ir japem véra tas, ka no
daZiem plauktiem preces tiek pardotas labak neka no citiem. Tie plaukti, kas atrodas pirc€ja
acu Itmeni un nedaudz zemak par to (augstums 110-160 cm) ir visizdevigakie. Vertikalais
izkartojums tiek uzskatits par efektivako. (attels 2.3.3.). ST izkartojuma princips nozimég, ka

vienas precu zimes produkti tiek izvietoti plauktu rindas vertikali un ar loti precizam,

0| nternational Journal of Retail & Distribution Management. (tieSsaiste)- (atsauce 02.04.2013). Pieejams
interneta: www.emeraldinsight.com/0959-0552.htm

'K aparkalgja D. Merendaizinga un pardo$anas makslas pamati. Riga: ,,Rigas Tirdzniecibas tehnikums”, 2011
(41.- 43. Ipp.)
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skaidram robezam. Tirgotaji preci cenSas izvietot pa atbilstosam krasu grupam. Vieglak

uztvert piedavato, ja Sie krasu bloki ir vertikali. Savukart horizontalie §adu efektu nerada.

| Prece A | _ =

| | | | C |
| Prece B | B C

L ]
| Prece C |

A

)
,}‘/
|
Prece D }/ B C
|

2.3.3.att. Kreisaja pusé — horizontals izvietojums. Labaja pusé — vertikals

izvietojums*2

Plauktu augstumam ir bitiska nozime produktu apskaté un izvele. Lai iegltu
konkurences priekSrocibas, prece ir jaizvieto visizdevigakajas vietas, prece zaleé ir janovieto

taja vieta, kur to pérk visvairak.

2.4. Tirdzniecibas mébeles un inventars

Tirdzniecibas process ietver virkni operaciju, kas saistitas ar precu pienemsSanu,
uzglabasanu un sagatavoSanu pardoSanai. Lai §is operacijas sekmigi veiktu, tirdzniecibas
uznémumam jablt apgadatam ar iekartam, inventaru— tai skaita, vitrinas, letes un citas
iekartas.

Pareizi izraudzitas musdienigas mébeles dod iesp&ju:
e racionalak organizet tirdzniecibas procesu;
o efektivak izmantot tirdzniecibas zales platibas.
e paaugstinat darba razigumu.
e uzlabot veikala maksliniecisko noform&jumu;
e uzlabot apkalpoSanas kultiiru.

Mebeles klasificé péc dazadam pazimém:

2K aparkalgja D. Meréendaizinga un pardo$anas makslas pamati. Riga: ,,Rigas Tirdzniecibas tehnikums”, 2011

(143. Ipp.)
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2.4.1. tabula

Mebelu klasifikacijas pazimes™

Péc atraSanas vietas
tirdzniecibas uznémuma

tirdzniecibas zalg;
noliktavas;
paligtelpas

Péc uzstadiSanas veida

sienas mebeles;
salinu veida;
piekaramas;
iebiivetas

P&c funkcionalas nozimes
tirdzniecibas tehnologiskaja
procesa

precu uzglabasanai,

precu pardoSanai un kvalitates
parbaudei;

precu demonstrésanai un pardoSanai;
mebeles norekiniem ar pircgju un
precu izsniegSanai;

paligiekartas pircgju apkalpoSanas
kulttiras uzlaboSanai.

P&c pardodamo precu veida

nepartikas;

partikas;

universalveikalam un specializ€tam
precu veikalam.

P&c izgatavosanas materiala

koks;
plastmasa;
stikls.

P&c konstrukcijas

saliekami / izjaucamas;
neizjaucamas jeb stacionaras.

Pec komplekcijas

iekartu komplekti;
atseviski mébelu veidi.

Péc razoSanas rakstura

eksperimentala;
s€rijveida;
masveida.

Ka arT mébelém un iekartam tiek izvirzitas noteiktas prasibas:

Ekspluatacijas prasibas raksturo mébelu €rtibu lietoSana ka no veikalu darbinieku ta

ar1 no pirc€ju viedokla:

e uzskatama precu paradiSana precu sortimenta;

$Kaparkalgja D. Meréendaizinga un pardo$anas makslas pamati. Riga: ,,Rigas Tirdzniecibas tehnikums”, 2011

(24.1pp.)




e Zrta precu krajuma papildinasana, rta precu atlase pirc€jam,;

e pietickama ietilpiba un atbilstiba noteiktam preces veidam;

e salieckama un izjaucama konstrukcija, kas lauj nepiecieSamibas gadijjuma viegli
parveidot tirdzniecibas zali;

e pietickama izturiba un drosiba lietoSana.

Ergonomiskas prasibas — nosaka mébelu izmé&ru atbilstibu. Konstrugjot mébeles,
janem vera, lai tas péc saviem izmériem (augstuma, platuma) atbilst videja cilvéka augumam.
Atbilstosi piem@rotas mébeles mazak nogurdina apkalpojoSo personalu un pircgjiem
nodroSina &rtaku piekluSanu precei. Pieméram, plauktiem tirdzniecibas zale visértakais
augstums ir 110-160 cm no gridas. Mazak &rti ir 80—110, ka ari 160—180 cm, bet iekartas,
kuras ir zemakas par 80 cm vai augstakas par 180 cm, skaitas neértas.

Ekonomiskas prasibas — iekartas ekonomiskumu raksturo minimali izdevumi tas
izgatavosanai un maksimalas ertibas ekspluatacija.

Estetiskas prasibas— tirdzniecibas mébelém jabiit neievérojamam, bet vienlaicigi pec
savas konstrukcijas formas labi jaieklaujas kop@a tirdzniecibas zales interjera.
Vispiemérotakas ir harmonisku proporciju detalas ar gludu virsmu un interesantiem apdares
materialiem. Ipasa nozime japievers iekartas krasojumam- tas nedrikst biit parak spilgts, tam
jakalpo ka fonam un jaizcel izvietota prece.

Sanitari higieéniskas prasibas— mébelu virsmai jabut viegli mazgajamai un tdens
izturigai. Nedrikst but parak sarezgitas konstrukcijas (nelietderigi rotajumi), lai bitu §is
meébeles vieglak kopt. 34

Ierodoties veikala, cilvekam ir noteikts meérkis iegadaties konkrétas preces, ja klients
nevar tas atrast, vin$ biis neapmierinats ne tikai ar pirkSanas procediiru, bet arT ar veikalu
kopuma. Veikala vadiba nevar cerét, ka visi paterétaji bus tik komunikabli un
nepiecieSamibas gadijuma vaicas padomu veikala personalam. Tadejadi ieejot veikala,
patérétajam ir jaatrod informacija par to, kur atrodas vinam nepiecieSama prece un kada

kartiba preces ir grupétas. So darbu veic izkartnes.

2.5. Izkartnes tirdzniecibas telpas

Veikala telpas iekarto ta, lai pirkSanas process pircgjam kliist par piedzivojumu, kurs

rada pozitivas emocijas. Pirc€jam jajut kardinajums ieiet veikala un apskatit preces, kas tiek

%*Kaparkalgja D. Meréendaizinga un pardo$anas makslas pamati. Riga: ,,Rigas Tirdzniecibas tehnikums”, 2011
(23.—-27. Ipp.)
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prezent€tas. Vinam jadod iesp€ja orientéties, nevis lasot bezgaligas rindas ar izkartném, bet
redzot izstaditas preces un informaciju par tam. *

Izkartne ir vizuala informacija, kas izvietota tiesi pie jebkuras iestades (arT valsts un
pasvaldibas), fiziskas vai juridiskas personas komercdarbibas veikSanas vietas un informé par
tas veiktas darbibas raksturu, darba laiku. Izkartn€ var tikt ietverti citi saimnieciskas darbibas
veikSanai nepiecieSamie dati par iestades, uzp€émuma vai komersanta nosaukumu, pardodamas
produkcijas sortimentu, pakalpojumu veidiem.

Izkartnu pareizs izvietojums dod papildus pelnu komercsabiedribas dibinatajiem. Tas
ir saistits ar to, ka patérétajs, kurs zina, kur atrodas vinam nepiecieSama prece, ir atbrivotaks
un ir gatavs spontaniem, jeb impulsa raditiem pirkumiem. Tadejadi izkartnes ar precizu noradi
uz nepiecieSamas preces atraSanas vietu palielina iesp&u, ka klients pa celam Ilidz
nepiecieSamai produkcijai iegadasies ar kadu citu piedavatas produkcijas veidu. Pretgja
gadijuma paterétajs biis tik loti sakoncentrjies uz preces meklgjumiem, ka neieveros
sortimenta plasumu.

Izkartnu izmantoSanas Ipatnibas- teksta izvietojums uz plakata ir loti svarigs.
Lasitajs neapzinati gaida dabisku informacijas secibu uz izkartnes. Vispirms lasitajs vélas
uzzinat, kas ta ir par preci - vai ir kads 1paSs piedavajums - un péc tam uzzinat un apsvert
cenu. So teksta un cenas secibu sauc par lasiSanas virzienu. Vecs likums saka, ka novertgjot
brivas telpas un elementu (teksts + cena) attiecibu uz izkartnes, tukSumam ir jabit vismaz
50% no izkartnes platibas. Ir jauzsver, ka 50% ir minimums. Vairakums izkartgu rakstitaju
atstaj vel vairak tukSuma. Biezi vien pat 70%. lemesls tam ir tads, ka, redzot vienkar$u un

parredzamu izkartni, pirc€js labak atceras sniegto informaciju. %

2.5.1. tabula
Objektu izvieto§anas attalumi *’
Izvietojuma vieta Vélamais lasiSanas Objekts
attalums
Tirdzniecibas zale 10-15m Firmas identitate, nosaukums un logotips u.c.
Eja, koridors 3-10m Dazadi pasakumi, demonstracijas u.tml.
Stendi, stendu iekSpuse 0,5-5m Eksponatu apraksti, tehniskie dati, cenas u.c.

*Daliba I. Vizualas reklamas pamati (tie$saiste)- (atsauce 02.04.2013). Pieejams interneta:
http://www.iinuu.lv/userfiles/files/gramata.pdf

%K aparkalgja D. Mercendaizinga un pardoSanas makslas pamati. Riga: »Rigas Tirdzniecibas tehnikums”, 2011
(110. Ipp.)

¥Geipele |, Fedotova K. Stratégiskie parvaldibas lemumi: preces izplatisana tirgli, marketinga logistika,
mercendaizings. Riga: ,, RTU”, 2007 (142. Ipp.)
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Ir informacijas izkartnes, kuras uzstada ejas un pie ieejas, kur tas informe par atlaidém
un dazadu nodalu atrasanas vietu. Teksta izkartnes cenrazi vai cenu zimes, kuras skatlogos vai
vitrinas izmanto tikai tad, ja prece pati nesniedz pietickami daudz informacijas, ja nav
pietickami labi paradita. Veikala jaizvairas no izkartnu parpilnibas, jalauj vispirms
potencialajam pirc€jam pamanit preci un tad pieversties tekstualajai informacijai. Noteikumi,
kuri jaievero, izmantojot izkartnes vizualaja preces prezentacija:

e visam izkartném jabiit vienkarsam un labi parskatamam,;

e uzrakstiem jabut viegli uztveramiem un paliekoSiem atmina;

e jaizmanto konkrétajai precei piemérots burtu raksta veids;

e precei ir padai sevi jareklamé, izkartne nedrikst novérst uzmanibu no preces. *°

e tekstu vajadz&tu sacerét ta, lai apmeklétajam pietickamas informacijas iegtisanai

biitu nepiecieSams péc iesp&jas 1saks laiks. %9

Ka mobils informativs objekts, tiek izmantots slietnis — neliels (Iidz 1,5 m augsts),
kas tiek izvietots pie jebkuras iestades, organizacijas tas darba laika. Tas tiek izmantots
veikalos akciju laika.

Preces prezent€Sana tiek izmantoti stendu, plauktu, statnu prieksrocibas. Reklamas
materialu izvietojums stendos atrisina vairakus uzdevumus:

e informé pircgjus par veikala esoSo precu klastu;
e iepazistina ar preces kvalitati un lietoSanas instrukciju;
e atgadina par papildinosam precém.

Sada veida reklamas izvieto$ana veic pasiva konsultanta funkcijas veikala.

AtlaiZu un cenu izvietoSanas Ipatnibas

Valsts ir dalgji iejaukusies atlaizu un cenu izvietoSana. To reglament€ ,,Patérétaju
tiesibu aizsardzibas likums”, ,, Reklamas likums” un LR Ministru kabineta noteikumi Nr. 178
»Kartiba, kada noradamas prec¢u un pakalpojumu cenas”.

,»Cena noradama ta, lai ta butu neparprotama viegli identificgjama un skaidri salasama
un lai patérétajam butu pilnigi skaidrs uz kuru preci vai pakalpojumu ta attiecas. Cenu norada

. [N — _— P .- . _ — .« 1= il
rakstiski, iznemot gadijumus, kad patérétajs cenu var uzzinat cita vizuali uztverama veida”. 0

%K aparkalgja D. Meréendaizinga un pardosanas makslas pamati. Riga: ,,Rigas Tirdzniecibas tehnikums”, 2011
(110. Ipp.)

*Daliba I. Vizualas reklamas pamati (tieSsaiste)- (atsauce 02.04.2013). Pieejams interneta:
http://www.iinuu.lv/userfiles/files/gramata.pdf

“Kartiba, kada noradiamas prefu un pakalpojumu cenas: LR MK Nr.178 (tieSsaiste)- (atsauce 02.04.2013)
Pieejams interneta: http://www.likumi.lv/doc.php?id=24543
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No 01.10.2013. lidz 01.07.2014 paral€las atspoguloSanas perioda precu un pakalpojumu
gala cenas norada latos un euro, veicot konvertaciju saskana ar euro ievie$anas kartibas
likumu.

Cenu pazeminasana prec€m ir vistieSakais pamudindjums pirc€jiem. Cenu var
pazeminat dazadas situacijas. 42
Ivietojot preces cenas, janem véra $adi noteikumi:

1. Cenam vienmér jabut noraditam.

2. Janorada gabala cena un noteiktas mérvienibas cena.

3. Vienada iesainojuma precém gabala cena nav janorada.

4. Nocenojot janorada ieprieks€ja cena un cena ar atlaidi.

5. Reklamas par izpardosanu janorada termins un piedavajuma priekSmets.
6. Naudas sods par parkapumiem.

Likums nosaka, ka patérétajam ir skaidri jasaprot, kurai precei ir kura cena.

Ka arm nosakot mazumtirdzniecibas vietas atlaides vai izpardoSanu, veikala
darbiniekiem janem véra likumdosana un, Sos pazinojumus, jaizvieto ta, lai tiktu atspogulotas
preces vai precu grupas, uz kuram atlaides attiecas, ka ar1 paterétajam bitu pilnigi skaidri,
kada laika posma atlaides tiek piemérotas un kad tas beigsies.

Ta ka ,, Reklama ir ar uznémé&jdarbibu vai profesionalo darbibu saistits jebkuras
formas vai jebkura veida pazinojums vai pasakums, kura noluks ir veicinat precu vai
pakalpojumu popularitati vai pieprasijjumu péc tiem”, tad jebkur§ pazinojums veikala, kur$
piesaista pat€rétaju ar informaciju par cenu samazinaSanu, atlaidém un citiem pasakumiem,
arl ir uzskatams par reklamu un tad€] tos reglamenta reklamas likums, pieprasot no
mazumtirgotaja sekojoSu darbibu:

1. Speciala piedavajuma priekSmetu.
2. Datumu, kura specialais piedavajums vai izpardoSana sakas vai beidzas.
3. NosacTjums, no kuriem atkarigs specialais piedavajums vai izpardosana. 43

Reklamas teksta svarigi ir versties nevis pie lauzu masam, bet individuali uzrunajot
katru pircgju. Vizualiem un tekstualiem teliem viena reklama ir jasaskanojas un japapildina
vienam otru. Tiem jakoncentr&jas uz vienas preces priekSrocibas izcelSanu. Gan tekstam, gan

vizualajiem t€liem jabiit viegli uztveramiem, neparprotamiem, kaut gan tie varétu slépt dzilu

*Euro ievieSanas kartibas likums. (tie§saiste)- (atsauce 05.05.2013) Pieejams interneta:
http://www.likumi.lv/doc.php?id=254741

*Tirgzinibas pamati. Riga: ,,Jumava”, 2007 (238.Ipp.)

**Reklamas likums. (tieSsaiste)- (atsauce 02.04.2013) Pieejams interneta:
http://www.likumi.lv/doc.php?id=163
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zemtekstu. Tas nozime, ka reklamai nedrikst but saraibinatai, no pirma acu uzmetiena
piesaistosai un viegli saprotamai. **

Krasas ir svariga miisu dzives sastavdala. M&s iekartojam misu dzivoklus noteiktas
krasas, perkam drébes tada krasa, kas ir mode€ vai kas ir piemérotas noteikta situacija (kazas,
béres, karnevalam). Krasu izvélei piemit ir liela ictekme reklamu noform&uma. Praktiski
reklamas plakatos, uzrakstos, uzlimes izmanto visas spektra krasas, melno, peléko un balto.
Ar krasam rakstito domu var padarit vieglak uztveramu. Krasu gammas izveéle janem véra
nacionalas 1patnibas un tautas tradicijas krasu izvélé un kombinacijas. Tapat janem véra, ka
dazadas krasas atstaj atSkirigu psihologisko ietekmi uz cilvéku. Krasu uztvere un estétiskais
pardzivojums liela méra atkarigs no asociacijam, kuras izraisa krasa. Konkréta krasa rada
noteiktas emocijas, priekSstatus, neadekvatas izjiitas, ta ietekme sajutu organus, izteli un
atminas par redz€to vai pardzivoto.

Cilveks reagé uz krasam ar sajitam un noskanam. Tadé] kompozicijas materialu
krasas jaizv€las pardomati, lai ta atbilstu tam, ko v&laties paust. Ir krasas, kas ir parak aktivas
un atri rada nogurumu — sarkana, oranza, vismazak nogurdina zala, zila, dzeltena. Krasas, kas
uztur moZzumu un nomierina— zala, zalganpel€ka, zilganpeleka. Briinie toni nomierina, pieskir
majiguma un siltuma efektu. Reklamas lidzeklos [1dz minimumam jaierobezo peléka krasa, jo
ta izraisa apatiju, nogurumu, neuztic€Sanos. Ar krasa var radit ari optiskos efektus un

iliizij as.®

2.6. Apgaismojuma ietekme

Labs apgaismojums ir ikviena veikala nozimiga sastavdala. Tas palidz pircg€jiem labak
saskatit preci, ka arT uzlabo tas un izstazu izskatu. Apgaismojumam ir jabiit izplanotam tada
veida, lai tas ,,atdzivinatu” preci un ,,atsvaidzinatu” tas krasu.

Pateicoties apgaismojumam, klienti pamana izstades. Ka ar1, apgaismojums sniedz ari
informaciju par apjomu. Apgaismojums pasvitro vai noslépj tekstiiru. Gaisma apgaismo darba

virsmas un dod iesp&ju saredzet veikala apkartni.

*Daliba 1. Vizualas reklamas pamati (tieSsaiste)- (atsauce 02.04.2013). Pieejams interneta:
http://www.iinuu.lv/userfiles/files/gramata.pdf

®Daliba 1. Vizualas reklamas pamati (tieSsaiste)- (atsauce 02.04.2013). Pieejams interneta:
http://www.iinuu.lv/userfiles/files/gramata.pdf
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Apgaismojuma veidi:

Izkliedéta gaisma- Lampas ar punktotu apgaismojumu ir veidotas ta, ka tas apgaismo
Sauru, fokus€tu platibu. Prozektori savukart apgaismo lielaku platibu un spgj izgaismot
vairakas preces vienlaicigi.

Krasainie stikla krasu filtri- tie ir gaismas objekti, kuri tiek galvenokart izmantoti
precu krasu efekta pastiprinasanai. Piem&ram, sarkanie krasu filtri padara sarkano precu krasu
izteiktaku, piepilditaku un spilgtaku.

Reostati- Lai regulétu gaismas stiprumu, veikalos tiek izmantoti reostati. Tie ir
gaismas objekti, kas lauj pielagot gaismas intensitati ar specialiem gaismas slédziem. Tie ir
lieliska izv€le mazajiem un loti lieliem veikaliem, ta ka tie ilgi kalpo un palidz ietaupit
elektribu.

Fluoriscentas lampas- L1dzigi ka reostati, arT fluoriscentas lampas izcelas ar savu ilgo
kalpoSanu, zemu uzkarSanas pakapi, ka ar1 tie neizkroplo precu krasu. Vislabak tie der zalam
un gaisi zilam precém, kuras zem $ada apgaismojuma tiek padaritas izteiktakas un krasaini
pilnigakas.

Halogena lampas- No parastajam lampas tas atSkiras galvenokart ar savu efektigumu-
tas patéré mazak energijas pietam izstarojot par 33% vairak gaismas. Sis lampas dod gaisi
baltu vai zilganu krasu un sp&j nebiitiski ietekmét preces krasu.

Ksenona lampas- Ipasi neatSkiras no fluoriscéntam lampam, tatu izdala mazak
siltuma un darbojas ilgak par tam.

Punktotas gaismas lampas- $Tm lampam parasti komplekta tieck mont&tas Tpasas
savacgjlécas, kas gaismu virzu 1pasa fokuséta punkta. Tas tiek izmantotas parsvara vitrinas vai
izstades, kad jaizce] viens konkréts objekts. *°

Izveloties plauktu un stendu apgaismojumu, jaizverteé vairaki faktori. Eju
apgaismojums ir japieklusina un jaapgaismo preces. Ipasi lielu efektu var panakt ar specigu
fokalo punktu apgaismosanu. Majigu noskanu veido €nas, ko rada proZektori. Gaismas efekti
— krasu filtri — tie piesaista uzmanibu, bet maina preces dabigo krasu, krasainas spuldzes,
prozektori, kustiga, pulsgjosa gaisma, kas ieslédzas un izslédzas péc noteikta laika. Apgérbu
veikali liela méra izmanto neona gaismu, lai apgaismotu skatlogus un ieksgjas telpas, bet
prozektorus izmanto, lai apgaismotu dekoracijas virs plauktiem, piesaistitu skatienu un

apgaismotu precu grupas skatlogos.

Visual Merchandising: The Business of Merchandise Presentation (Sv-Fashion Merchandising) Cengage
Learning 1996(102.-134.1pp)
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Apgaismojumam ir nepiecieSamas Sadas Ipasibas:

1.

Apgaismojums nedrikst apzilbinat skatitaju, tadél gaismu plusmai jaiet no
skatloga stikla skatloga dziluma.

Apgaismojums nedrikst mainit preces krasu un radit nepareizu prieksstatu par
preces kvalitati.

Skatloga izveidotas €nas nedrikst traucét precu apskati.

Apgaismojumam jabut efektivam un ekonomiskam, tadél maksimali jaizmanto
visa gaismas pliisma.

Apgaismojuma spuldzes nedrikst redzét no ieclas, tadé] virs tam jabut
atbilstoSiem atstarotajiem, kas nedrikst izcelties uz griestu, sienu vai gridas
fona.

Apgaismojuma iekartas nedrikst radit daudz siltuma, tam jabiit ugunsdroSam.
Izmantojot lieljaudas spuldzes, jazina skatloga siltuma bilances, jo liels siltums
var bojat preces. Siltuma rezimu skatloga var regulét ar ventilaciju.

Ja izmanto prozektora tipa apgaismojumu, preces var izbalét vai zaudg&t krasu.

Lai tas nenotiktu, jaizmanto speciali filtri, kas aiztur infrasarkanos starus.

Apstakli, kas jaievero izvéloties apgaismojumu skatlogam:

skatloga/telpas lielums;
krasa;

preces veids (joma);
atspulgs riti;

konkurentu apgaismojums (skatlogos).

Visi jaunakie apgaismojumi veidi tiek izmantoti, lai izceltu preci. Pirc€jam ir jajut

kardinajums ieiet iek§a un apskatit preces, kas tiek prezentétas vienkars$a un reiz€ uzmanibu

saistos$a veida savukart dekorgSanas darbs veido dalu no pardoSanu veicinoSo pasakumu

kopuma. Pardev€jiem ir nepartraukti jasadarbojas ar dekoratoru, lai raditu vislabako vizualo

ietvaru pre€u prezentacijai. Pircgjs ir “javada” pa veikala telpam ar eju palidzibu. Inventars ir

janovieto ta, lai taisnas, garas ejas visu laiku partrauktu jauns piedavajums. Ja ejas nepartrauc

“dabigi $kersli”, tos var radit maksligi, pieméram, ar “maksligam kolonnam” u.c. *’
E] 5 b 9 9

Autore uzskata, ka tirdzniecibas zalei un precu izvietoSanai tirdzniecibas zale ir liela

nozime precu realizacijas stimuléSana. Racionals preCu izkartojums lauj pareizi organizét

pircéju plismu un samazinat klientu apkalpoSanas laiku. Preces veikala tiek grupé&tas péc

*Kaparkalgja D. Mer&endaizinga un pardosanas makslas pamati. Riga: ,,Rigas Tirdzniecibas tehnikums”, 2011

(1130. Ipp)
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noteiktiem kompleksiem. Lai optimali izkartotu, tirdzniecibas iekartas ir jaanaliz€, kuras
iekartas ir piem@rotakas noteiktam precu sortimenta grupam: kuras zonas veikala nes lielako
pelnu Iidz ar to tajas bus jaizkarto jaunas, aktualas preces, savukart mazak apmeklétas un
mazak redzamas zonas var novietot, pieméram, ikdienas pieprasijuma preces.

Reizém, lai cik pievilcigs un pardomats biitu precu sortiments un ta izvietojums tam
nepieciesami dazadi noietu veicino$i pasakumi. Un ne vienmer tai ir jabut reklamai, lielisks
informacijas vestitajs ir dazadas reklamas izkartnes, ka ar1 labi noformétas un pardomatas
cenu zimes. Teksta izvietojumam uz izkartnes ir loti svarigs, vispirms klienti v€las uzzinat,
kas ta ir par preci, un péc tam uzzinat tas cenu. Veikalam ir jabat labi izgaismotam, lai
demonstrétas preces, ka arT izkartnes biitu labi redzamas.

Tirdzniecibas zale ir jabiit kartibai, un prec€m sagrupétam ka ari pielaikoSanas
kabin€m ir jabiit tiram un brivam no méritajam drébém, jo klienti nevélas uzturéties haotiska
un nekartiga veikala.

Liela uzmaniba japieverS skatlogu noform&umam, jo tas ir svarigs vizualas
komunikacijas veids ar paterétaju. Veiksmigs precu izkartojums skatloga ne tikai veicina
pardoSanu, piesaistot uzmanibu, bet ari prezent€ konkréta uznémuma stilu. Skatlogu
noform&Sanai iesp&jams izmantot dazadus Iidzeklus, lai panaktu vélamo efektu, tacu kopgja

kompozicija nedrikst but parak piesatinata, jo tas var radit pretéju efektu.
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3.VEIKALA ,SEPPALA” VIZUALO TELU VEIDOJOSO FAKTORU
RAKSTUROJUMS

SIA ,,Stockmann” uzpe€mums ir dibinats 1862. gada ka akciju sabiedriba. Stockmann
nodarbojas ar mazumtirdzniecibu. Kompanijas mérkis ir visas darbibas nozarés nodroSinat
saviem klientiem priekSrocibas, kuras nesp&j sniegt konkurenti. ,,Seppdld” ir viens no
Stockman grupas uznémumiem.

Viss aizsakas 1930. gada maza Somijas pilsétina, kur uznémigs cilvéks Edvards
Sepala (Edvard Seppild) atvéra veikalu, kur pardeva virieSu apgérbus un tam laikam
modernus aksesuarus. Velak precu klasts tika paplasSinats. Tika ieklautas preces jaunieSiem,
bérniem un ar1 sieviettm. P&c Cetrdesmit gadiem, 1970. gada tika atverts pirmais veikals
Helsinku centra un ta sakas veikalu tikla paplasinasana visa Somija. 70-0S gados Seppdld
uznémums nopietni pieveérsas savu apgerbu dizaina izstradei.

Seppdld piedava plasu modes precu klastu - apgerbu un aksesuarus sievietem,
virieSiem, jaunieSiem un b&rniem. Atseviskos veikalos ir pieejami apavi, somas un kosmétika.
Seppdlai pieder 230 veikali Somija, Krievija, Igaunija, Latvija un Lietuva. Seppdld ir unikals
modes nams ar savu dizaineru komandu Somija, kas kaisligi veido Seppdld kolekcijas,
iedvesmojoties no pasaules modes tendencém.

Seppdld misija ir iedroSinat un iedvesmot cilvékus izbaudit modi, saskana ar vinu
personigo stilu.

SIA ,,Stockmann” kompanijas mérkis ir radit komfortablu vidi pirkumu veikSanai,
izmantojot skaidru un klientus piesaistosu pre¢u ekspoziciju. Sim mérkim vizuala marketinga
nodala( VM) centralizgti izsiita koncentrétas rekomendacijas skatlogu, izkartnu un ekspoziciju
noforméSanai.

Visi ,,Seppéld” apgerbu veikali ir izvietoti tirdzniecibas centros, un Latvija kopa tie ir
10 veikali. Veikala tiek piedavats kvalitativs moderns apgerbs par vidéjam cenam- sievietem,
virieSiem, b&rniem un jaunieSiem. Veikala klients var iegiit apgérbu komplektus darbam,
atpttai un dazadam citam dzives situacijam. Apgérbu sortiments ir plass un parstav dazadas
preCu zimes- Seppdld \Woman, Seppdli By, Seppdld Basics, Seppdld Great Girls, Link,
Lil’Missy, Kil'Baz, Seppdld Girls, Seppdld Kids, Seppdld Men, Sub Streetwear. Preces veikala

vienmer ir gan modernas, gan praktiskas- laika garam atbilsto$s un pieprasits apgerbs.
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https://www.seppala.fi/lv/design/brands/#sub

3.1. Veikala skatlogs

Skatlogs ir viens no svarigakajiem veikala medijiem. Skatlogi ir vieni no galvenajiem
avotiem, kas pirc€jam pauz Seppdlds modes imidzu. Efektivi, labi noforméti un pareizi
izgaismoti skatlogi ir loti svarigi radot veiksmigu pirmo iespaidu- skatlogi rada pircgjam
velmi iegriezties veikala. Skatlogs ir lidzvertigs reklamai zurnala.

Veikala Seppdld skatlogu noform&ums tiek veidots saskapa ar Somijas vizuala
marketinga nodalas veidotajiem materialiem(visual marketing Schedule, skat. pielikums 4.-
16.). Materiali tiek sagatavoti divas reizes ménesi. Skatloga noform&ums tiek izstradats
atbilsto$i tirdzniecibas attistibas tendenc€m, sezonai, svetkiem. Skatlogiem informé& par
svétku tuvoSanos, par jaunas sezonas tuvo$anos, par jauniem modes virzieniem. Veikalu
skatlogi visas tirdzniecibas vietas tiek noforméti vienadak, iznemot, ja kada veikla nav esosa
produkta, tad tas tiek aizvietots ar Iidzigu produktu. Vienots skatlogs tiek veidots, lai veikalu
k&de raditu vienotu kopt€lu un cilveks, apmeklgjot citu, tirdzniecibas centru varétu atpazit un
orient€ties, ka tas ir viens un tas pats veikals.

P&c skatloga tipa veikala Seppdld tirdzniecibas centra veikalu skatlogi lielakoties tiek
iedaliti pusslégtos skatlogos- skatloga tips Seppdld veikalos ir atkarigs no tirdzniecibas
centra telpas un tas atraSanas vietas Ipatnibam. Skatlogs tiek piemeérots atkariba no ta, cik liela
ir esosa telpa. Sada veida skatlogi tiek izmatoti, lai paraditu plasu pre¢u sortimentu un
vienlaikus lautu garamgajéjiem nedaudz ieliikoties tirdzniecibas zale. Ka ari skatlogu
aizmugures dala ir siena, kas lauj izveidot dazadas kompozicijas un izvietot plakatus, ja tas ir
nepiecieSams. Otra dala skatloga ir atklata, kas lauj redzet lielaku vai mazaku tirdzniecibas
zales dalu vai art tas dekorativo noform&jumu.

Péc izmantotajiem reklamas Iidzekliem skatlogi Seppdld veikala tiek iedaliti-
dekorativajos precu skatlogos. Tajos tiek paraditas preces ka ari tiek izmantoti dazadi
dekorativi elementi, kas lauj izcelt atseviSskas preces un pieskir visam skatlogam savdabigu
noform&umu. Sadi skatlogi ir saméra viegli veidojami, jo tie ir kombingjami ar dazadiem
dekorativiem elementiem, kas lauj izcelt gan apg€rbu, gan dekorativos elementus vai
papildinat vienam otru. Tiek veidoti arT dekorativie svétku skatlogi,( tiek kombin&ti kopa ar
apgerbu), kuri inform¢ par svétku tuvosanos, tie tiek izmatoti svétku dienas. To noforméSanai
izmanto plakatus, dekorativos audumus, dekorativus priekSmetus u.c. Veikala tiek veidoti ar1

tematiskie skatlogi, tos parasti izmanto, lai reklamétu sezonas preces.
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Lielakoties tiek veidoti precu skatlogi, kad skatloga tiek izvietotas tikai preces, bet
lielakoties patérétajus piesaista skaisti, krasni veidoti skatlogi. Tapec iesp&jams vajadzetu
vairak uzmanibu veltit papildus eso$ajam precém tiesi dekorativajiem elementiem.

Dinamiskie skatlogi, kuros ir dazadi kustigi elementi noteikti nebiitu pieméroti $ada
tipa veikalam, tas vairak butu atbilstosi ekskluziviem veikaliem vai veikaliem ar saméra mazu
skatlogu.

P&c reklamg&jamo precu sortimenta skatlogi tiek iedaliti specializétos skatlogos, kuros
tiek paraditas dazadas vienas grupas preces- apgerbu, apavus, aksesuarus. Tada veida tiek
reklamétas dazada veida preces, kuras atrodas veikala un Iidz ar to tiek piesaistita lielaka dala
patérétaju. Pareiza preCu izvéle lieliski papildina viena otru. Un pircgjiem patik redzet
dazadus risinajumus. Kompozicija skatloga tiek veidota gan harmoniska(Iidzsvarota, noturiga,
simetriska, ritmiska, parredzama) gan kontrastéjoSa (nelidzsvarota, asimetriska, neritmiska,
sarezgita, sadrumstalota, parspiléta, neparasta). Kompozicijas noform&jums ir atkarigs no
izstadamajam prec€m tacu tas tiek veidotas saskana ar Seppdld VM instrukcijam.

Seppild skatloga precu reklamésanai tiek izmatoti manekeni. Manekeni tiek izmantoti
dabiski, proporcionali atbilstosi 1sta cilvéka kermena formam. Kaut ari var€tu izmatot
stilizétus manekenus, tas tomér vairak biitu atbilstos§i maziem vai ekskluziviem veikaliem,
kam Sie manekeni biitu domati ka dekorativs elements, nevis praktiskai drébju izmantoSanai.
Manekenu apgerbs netiek sasprausts, ka tas notiek lielakaja dala veikalu, bet tiek uzvilkts
atbilsto$s izmérs un veidots sakrokojums tajas kermena vietas, kuras tas parasti veidojas
dabiski (celgalu locitavas, elkonu locitavas). Sada taktika pauz patérétajam daudz lielaku
uzticibu, jo apgerbs ir reali valkajams.

Viens no biitiski ietekm@&josiem faktoriem ir gaisma un tas daudzums, tas liek pirc€jam
apstaties pie skatloga. Skatloga ka arT visa veikala tiek izmantots triju veidu apgaismojums.
Halogéna lampas- tas ir efektigas un patéré mazak energijas, un izstaro vairak gaismas. Sis
lampas dod neitralu- gaisi baltu krasu, kas nodroSina, ka preces krasa netiks mainita. Ka ar1
veikala tiek izmatota izkliedéta gaisma- proZektori. Starmesi izgaismo un izce] manekenus,
1paSus produktu izvietojumus un dekoracijas. Apgaismojums tiek izmainits, izmainot pre¢u
ekspozicijas. Ka arT loti svarigi, lai veikala neatrastos bojatas spuldzes, jo tas varétu apgrutinat
precu saskatiSanu ka ari radit nekartibas un haosa iespaidu. Ta ka veikali aizpem lielu
tirdzniecibas platibu tad netiek izmantots dargs apgaismojums, jo tas sadardzinatu veikala

izmaksas un Iidz ar to ar precu cenas.
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3.2. Veikala iegja

Veikalos Seppidild pie veikala ieejas atrodas- Catwalk jeb méle ta rada priekSstatu par
to, kas sagaidams iek$a veikala. Uz méles demonstré stiligus, aktudalus jaunumus, ta tiek
regulari atjaunota. Manekeni vienmér tiek @gerbti atbilstoSi izstadama zimola stila
nosacijumiem.

Veikala ieejas noform&ums ir saskanots ar skatlogu noform&umu un papildina
zinojumu par modes tendencé€m, ko sniedz skatlogs. Pie veikala ieejas pirc€js pienem lémumu
ieiet veikala vai n€. leeja precu izvietojums ir veidots no sezonas aktualajiem produktiem. Ka
papildinajums ieejas precu izvietojumam, tiek izvietoti jaunumu stendi ar sievieSu apgerbiem.

Klientam atrodoties veikala, ir jajut veikala vienotais t€ls. Pie ieejas tiek izvietoti
galdi, kas ir zemaki par stendiem. Ir svarigi, lai izvietojums veidotu slipi augSupejosu liniju
virziena no klientu ejas uz saniem, jo tas palidz klientam viegli orient&ties un parskatit veikali,
kas nebiitu iesp&jam, ja pie veikala ieejas klienta redzes diapazons tiktu aizklats ar augstiem
stendiem vai plauktiem.

Virzoties talak, veikala seko klientu ejas. Plata galvena eja, pa kuram pirc&jiem viegli
parvietoties ieved pircgju dzilak veikala pie pre¢u nodalam. Sauras ejas, kas izveidotas
grupgjot stendus, virza pircgju pa precu nodalam. Izteikts ritms un veids ka rindas izvietoti

stendi izce] konkrétas preces.

3.3. Tirdzniecibas zales planojums un precu izvietoSanas principi

Veikals sastav no vairakam telpu grupam- tirdzniecibas operativa telpa, paligtelpa
(kuras notiek precu un tirdzniecibai nepiecieSama inventara uzglabasana) un administrativa
telpa. Tirdzniecibas zale aizpem lielako tirdzniecibas komercsabiedribas platibas dalu.
Tirdzniecibas zale tiek izvietotas preces apskatei un pirksanai, Seit klienti var apskatit,
salidzinat, piemérit un iegadaties sev atbilstoSu un piemérotu produkciju. Paligtelpas tiek
uzglabata piegadata prece, kura nekavgjoties tiek salikta uz atbilstoSiem pakaramajiem un
izlikta tirdzniecibas zalé. Nekadi krajumi noliktava netiek veidoti, tada veida veikala
nodroSinot tikai aktualu produkciju, ka ar1 Saja gadijuma tiek ierobezots pieejamo precu
skaits, kas ir lielaks stimuls, lai patérétajs iegadatos preci, kura ir neierobeZota daudzuma.
Svarigakie faktori tirdzniecibas zales iekartoSana:
1. Briva paterétaju pliismas organizéSana.
2. Laba precu parskatamibas un orientéSanas klientu vajadzibam.
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Sie nosacijumi ir svarigi un vienmér tiek ievéroti, jo klients neapmeklés veikalu, ja
vinam sagadas gritibas taja parvietoties. Ta ka Seppdld piedava dazada veida apgerbu, tad loti
svarigi ir, lai veikala brivi var€tu parvietoties vecaki ar ratiniem. TieSi Sim noliikam arT pie
pielaiko$anas kabiném ir pietickami daudz vietas, lai, piclaikojot apgérbu, bérna ratini varétu
atrasties blakus. To loti noverté klienti, un tas sagada prieku un lauj viniem veikala justies
brivi.

Precu sortiments un ta izvietoSana. Ar veikala sortimentu saprot visas tas preces,
kuras ir veikala. Veikala sortimenta izveidoSana ir loti atbildigs darbs, pie ta strada veikala
vadiba- Somija. Precu sortiments tiek nepartraukti parskatits un papildinats ka art ja produkts
nav pietickami pieprasits, tas netiek papildinats vai tiek rikoti speciali piedavajumi, lai
veicinatu preces noietu.

Veikala sortiments tiek sadalits $adas grupas: ikdienas pieprasijuma preces; periodiska
pieprasijuma preces; impulsa preces- tas tieck mainitas atkariba no sezonas un kolekcijas
ipatnibam. Ta ka veikala ir dazadas precu grupas, tad izveido atbilstosas nodalas. Veidojot §1s
preces, nem vera katras precu grupas ipatnibas.

Veikala Seppdild preces tiek izvietotas- sienas, stendos, plauktos, uz galdiem. Visas
mébeles ir viegli parbidamas ka arT viegli mainams to izvietojums. PreCu izvietoSana notiek
saskana ar VM instrukcijam, tajas tiek vislabak paradits ka uzsveért un paradit pirc€jam jauno
kolekciju. Preces tiek izvietotas atbilsto$as kategorijas izliktas produkciju vispieejamakajas,
pamanamakajas un apmekletakaja vietas. Nepartraukta nodaJu maina ir Joti svariga, lai
noturétu un piesaistitu aizvien jaunus pat€rétajus. Un paterétajiem patik ienakot veikala
teraudzit jau izceltas un akcent@tas preces, nevis pasiem meklet, kur tas varétu bit. Tadel
veikala tiek veidots- fokusa punkts- skatiena piesaistitajs. Ta ir labi redzama sienas dala, ko
akcenté plakats vai manekeni. Seit tick izvietoti produkti ar izteiktam modes tendencém.
Fokusa punkts var tikt izveidots ar1 tikai no produktiem. Fokusa punkta galvena ideja ir
rosinat pirc€ja interesi par piedavajumu- piesaistit un virzit talak veikala.

Talak Seppdld veikala tiek veidoti- karstie punkti. Tas ir labakas pardoSanas vietas
veikala, kas atrodas pirc€ju cela abas pusés. Tas ir vietas, ko apmekle liels skaits klientu.
Pircgjiem parvietojoties veikala, vienmér rodas vélme apskatit ar1 to, kas atrodas pa celam,
tadel tiek palielinata iesp&ja, ka vins iegadasies art kadu no §tm precém.

Kur un ka tiek izvietots apgerbs, lai tas piesaistitu klientu un vinam rastos vélme to

iegadaties?
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Lai preces butu iesp&jams kompakti izvietot veikala un uzskatami demonstrét bez
tirdzniecibas mébelém un inventara ir nepiecieSami apgérbu pakaramie. Pakaramie- katrai
apgerbu grupai ir atbilstosi pakaramie, tie palidz izcelt preci ka art uzlabo vizualo veikala t&lu.

Reizém veikala trikst kadi konkréti pakaramie, tad tie tiek aizvietoti ar citiem-
lidzigiem, taCu tas boja veikala kop&jo vizualo t€lu, jo preceS Vvairs neizskatas vizuali
pievilcigas.

Galdi veikalos tiek izvietoti, lai papildinatu un uzlabotu veikala kopg&jo vizualo telu.
Galdi ir viegli parvietojami lidz ar to izvietojot galdus dazados veidos, ir iesp&ja panakt
atskirigas un interesantas kompozicijas. Galdu grup€sanai ir janotiek saskana ar noskanu un
produktiem. Uz galdiem tiek kombinéti dazadi apg€rbu komplekti, ka ari aksesuari.
Lielakoties uz galdiem tiek izvietotas preces ar piedavajumiem ka ari preces, kuras domatas
lojaliem pircgjiem uz galdiem tiek novietota reklamas zime ar aktualo piedavajumu un ta
cenu.

Tirdzniecibas zalg tiek izvietoti “basketi” jeb grozi ( anglu val. “baskets”) tie tiek
izvietoti, lai papildinatu veikala vizualo koptélu. Tie atrodas parsvara pie kases un aksesuaru
nodalas un tiek piepilditi ar nelielam precém- zekém, apaksbiksém, lakatiem, cimdiem un tie
domati lielakoties impulsa precu izvietoSanai. BieZi vien Sajos grozos tiek salikta atlaizu
prece, un pirc€jiem parskatot Sis preces, rodas dazadi defekti un preces tiek bojatas, tadée] liela
uzmaniba japievers tam, kadas preces tiek ievietotas Sajos grozos.

Pardev&ju uzdevums ir pardot preces no Siem groziem ka papildus preci.

Visa veikala tiek izvietoti stendi. Tie tiek iedaliti divos veidos- gridas stendi un
cetrvirzienu stendi.

Gridas stendiem galvenais preCu izvietoSanas veids ir U veida stienis un frontali
karinams stienis ir mainama to konstrukcija lidz ar to precu izvietojums. Gridas stendos tiek
izvietota masveida produkcijai, pieméram, bérnu zekubiksém, sieviesu velai.

Cetrvirzienu stendi paredzéti nelielam predu skaitam. Tos izvieto nodalu priek3pusg,
klientu celu mala. Uz Cetrvirzienu stendiem tiek izvietoti reklam&jami produkti, akcijas
produkti, ned€las piedavajumi, 1pasie piedavajumi ta ka So stendu augstums ir regul&jams tad
Seit tiek izvietoti arT gari produkti: kombinezoni, jakas, peldmételi, kleitas.

Pakaramais (zirgs) tiek izvietots nodalas priek$plana, blakus galdiem vai aiz tiem, jo
tas ir ka papildinajums kop&jai vizuala tela kompozicijai. Sie pakaramie ir viegli parbidami un
mainami atkariba no vélama efekta. Uz zirga tiek izvietotas dazadas preces, atkariba no

vizuala marketinga véstulém.
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Aplveida pakaramais- apalie pakaramie atSkiras ar savu elastibu, uz tiem var izvietot
dazada garuma drébes. Tos parasti izvieto veikala aizmugure, jo priekSpuse tie parasti kaveé
pircgju kustibu un aizsedz citas preces ar savu lielo platibu. Seit bieZi vien tiek izvietotas
atlaizu drébes, jo ir iesp&jams izvietot lielu skaitu drébju ka arl pirc€ji biezi vien neievéro
atlaizu drébju izkartojumu.

Vietas, kur tiek izvietoti jaunie produkti, sauc par jaunumu stendiem. Tie parasti ir
Cetrvirzienu stendi, un tie tiek izvietoti pie veikala ieejas, labi redzama vieta. Veikala tiek
izmantotas ari dekoracijas. Tas ir viena no svarigakajam niansém veidojot veikala vizualo

telu- dekoracijas akcent€ un uzsver konkrétus produktus, stilu, krasu, faktiiru.
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3.4. Precu izkartojums atseviSkas veikala nodalas

PreCu izvietoSana ir loti svariga veikala ikdienas sastavdala un katra darbinieka
pienakumi ir iepazities ar veikala vizuala marketinga materialiem un izprast precu
izvietoSanas biitibu, jo katrai precei ir savas izvietoSanas Ipatnibas, lai prece tiktu uzskatami
paradita. Ka arT visos veikalos biitu vienota marketinga koncepcija, kas atvieglotu iepirksanos.

Precu izvietosSana veikala sievieSu aksesuaru nodala. Aksesuari ir karstaka modes
tendence, kas viegli atjauno izskatu un stilu dazadam kolekcijam. Aksesuari veido papildus
ienakumus. Lielakoties aksesuari tiek pardoti vienkopus aksesuaru nodala, tacu tie tiek
kombinéti arT kopa ar apg€rbu un izvietoti visa veikala, tada veida atvieglojot klienta izvéli
aksesuaru pieskanoSana. Aksesuari pieSkir veikalam “svaigu” izskatu tapec loti svarigi ir
izstadit tos perfekti.

SievieSu apakS$vela tiek izkartota apakSvelas nodala. ApaksSvelas nodala aiznem
saméra lielu dalu veikala platibas, ta ir dazada veida, specializéti izméri, un $ai nodalai tiek
veltita licla uzmaniba. Jo skaistai apaksvelai ir jabut skaisti izkartotai, lai ta piesaistitu pircju
uzmanibu.

Sienas apaksvelas nodala tiek izvietoti produkti par parasto cenu, grupgjot pa krasam.
Tiek likti apakSvelas komplekti vai kombingtas apaksbikses kopa ar kriiSturiem, ka ar sienas
tieck kombinéta sieviesu nakts vela.

Gridas stendos parasti tiek izvietotas biksites, kas ir vairakas iepakojuma. Tas pircéji
nak iegadaties jau ar konkrétu meérki, un tam nav paredzeta papildus akcentesana.

Uz galdiem tiek izvietoti jaunakie produkti ka papildinajumu uz galdiem var izvietot
ar1 citus piemérotus produktus, pieméram, naktskreklus, pidZamas, zekites, trikotazas kreklus.
Pirc€jiem patik skaisti izliktas un demonstrétas preces. Tas piesaista uzmanibu un lidz ar to
pircgji S§is preces labprat iegadajas. Uz galdiem tiek novietots arl torsa manekens, lai
uzskatami demonstrétu jaunako apaksSvelu.

ApakSvelas nodala tapat ka pargjas nodalas tiek veidotas dekoracijas. Tas tiek
mainitas pietickami biezi, kombingjot vienadus modelus- dazadas krasas, dazadi modeli
vienadas krasas. Tas lieliski reklamé preci un piesaista pircéju uzmanibu jau no liela attaluma.
Precu izvietojums virieSu nodala

Veikala Seppdld biitiska nozime ir virieSu nodalai, kaut ar1 ta aiznem saméra nelielu
dalu veikala. Gimen&m patik iepirkties veikalos, kur atrodami apgerbi visai gimeneli, 1idz ar to
tiek piedavats plass apgérbu sortiments. VirieSu nodala apgerbi tiek izkartoti sienas, stendos

un uz galdiem. (attéls 3.4.1.).
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Sienas tiek veidotas péc vizuala marketinga véstulém, lai izceltu jaunos un aktualos
apgerbus, kas piesaista pirc€ju uzmanibu. Biezi vien virie$i ierauga apgerbu un iegadajas to,
kad veikala iegriezas kopa ar gimeni pirms tam nemaz neplanojot to iegadaties.

Gridas stendos tick izvietots liels daudzums predu. Sajos stendos labi iesp&ams
paradit apgérbu komplektus. Papildus apgérbam stendos tiek izvietoti ari aksesuari,
piem€ram, jostas vai somas tada veida laujot klientam jau pielaikot saskanotas preces. Bet,
kad nodala ir pilna r precém, izmanto tikai U veida stienus, tada veida tiek izbrivéta vairak
vieta apgerbam un stendi ir viegli parskatami. Pie viena no stendiem tiek piestiprinata virieSu
izméru tabula, lai atvieglotu klienta izveli attieciba uz precu izvéli vai ar1 tada gadijuma, ja
apgerbu iegadajas kads cits.

Galdi tiek izvietoti T vai L forma, tada veida Jaujot klientam brivi pieklit precei. Uz
galdiem izvieto apgerbu komplektus, kuros ietilpst t-krekli, bikses, aksesuari, jakas. Klientam
nav pasam jameklé apgérbu komplekti, jo viniem tiek uzreiz piedavati dazada veida jau gatavi
komplekti. Galds var tikt izveidots arT no vienveidigas precu grupas, laujot izvel@ties nevis
kadu konkrétu precu komplektu, bet gan kada konkréta apgérba modela krasu. Uz galda tiek
novietots torsa manekens- tada veida uzskatami demonstr&jot apgerbu, kurs atrodas uz galda.

To novieto galdam pa vidu, lai tas biitu labi pamanams.

3.4.1.att. Tirdzniecibas iekartu izvietojums veikala Seppilid virieSu

=4
nodala 8

Apaksvelas un aksesuaru izkartojums virieSu nodala. Tapat ka izkartojot lielako dalu

precu ar1 apaksvelas izkartoSanai tiek pieskirta biitiska nozime, lai veiksmigi tiktu pardotas

*® Nepublicgtie materiali ,,Seppild”

44



preces ar1 no §1s nodalas. Apaksvela tiek izkartota pa krasam, no gaiSakas uz tumsaku, no
kreisas uz labo pusi un no augSas uz leju. Tada veida tiek radits ritmiskums un viegla
parskatamiba. ApaksSbikses un zekes tiek liktas péc izmériem, lielakai aizmuguré un mazakais
prieksa, noteikta seciba lauj klientam viegli orient€ties izméru izvelé. Apaksbikses tiek liktas
uz specialiem pakaramajiem, tada veida veidojot vienotu t€lu ka ari, lai atvieglotu apaksvelas
parskatamibu.

Citi aksesuari virieSu nodala. Ta ka virieSu nodala ir saméra maza, tad ari tai ir
saméra maz aksesudri, un to izvietoSanai nav nepiecieSama atseviSska nodala. Preces
koncentrétas gridas stenda. Visos veikalos nav atseviska aksesuaru stenda, pieméram, jostam
vai galvassegam, tada gadijuma aksesuarus liek kopgja sienas stenda, uz galdiem un gridas
stendos. Aksesuari péc izmériem tiek likti no augsas uz leju. Stendu augsdala tick koncentréti
mazakie aksesuari, pieméram, lakati, cepures savukart zemak liek lielakus aksesuarus,
pieméram, jostas. Tas tiek darits tadel, lai lielakie aksesuari neaizsegtu mazakos aksesuarus
un tie pirc€jiem butu pamanami. Aksesuari nodalas tiek izkartoti pa krasam, no gaisakas uz
tumsaku no kreisas uz labo pusi.

Precu izkartojumu bérnu nodala, tapat ka pargjas nodalas apgérbu veikla Seppdld,
tiek veidots saskana ar vizuala marketinga instrukcijam. Tai ir nedaudz savadaka pieeja, jo
bérnu apgerbam ir japiesaista gan bérna uzmaniba, gan jaicinteresé vecaki. Apgérbam ir jabiit

skaidri demonstrétam ka ari nodalai jabut viegli parskatamai. (attéls 3.4.2.).
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Pamata izkartojums tiek veidots siena. Siena tiek aizpildita ar lielako dalu aktualo
apgerbu un aksesuaru. Preces tiek izkartotas divos Itmenos, izkartojot tas péc modelu linijam
vai krasam. Beérniem piemérots preCu aizsniegSanas augstums parasti ir zemaks, neka
pieaugusajiem, lai bérns pats var€tu viegli aizsniegt sev tikamo preci. Siena tiek izkarinati
aksesuari, tie var but izvietoti arT uz plauktiem. Tada veida tiek panakta dazadiba izkartojuma
un veikala apmekl@taji labprat izvelas jau piemekl&tos un pieskanotos aksesuarus. Kad veikala
ir daudz precu, uz sienas tiek izmantoti vairaki U veida stieni, lai preces bt vieglak
parskatamas.

Manekeni kombinéti pari, tas rada kompozicija pabeigtibas noskanu. Un uz tiem var
demonstrét vairak dazada veida apgerbu, kas noteikti piesaistis vairak uzmanibu.

Nodalas tiek izvietotas vecuma un izméru tabulas, lai b&rniem un vecakiem bitu
iesp&ja pasiem orientéties apgerba izméru zina.

Gridas stendi tiek izvietoti saskana ar VM instrukcijam, tie ir viegli mainami un
parbidami. Abas puses izveido simetriskas un preces izliktas péc izmériem. Kad veikala ir
daudz preces, tiek izmantoti tikai U veida stieni un plaukti, lai preces biuitu viegli parskatamas.
Stendos tiek izlikti arT aksesuari, jo tapat ka virieSu nodala ar1 Seit netiek pieskirta atseviska
nodala aksesuariem, tie ir sam&ra maz un viegli izkartojami gridas stendos. Dazos stendos tiek
izliktas A4 lieluma izméru tabulas.

Uz galdiem tiek izvietotas jaunas preces ka ari preces ar piedavajumiem tada veida
lieliski demonstrgjot jauno aktualo preci. Uz galdiem tiek likti apgérbu komplekti: augsdalas,
apak$dalas un aksesuari. Pirc§jam pasam nav javeido apgérbu komplekti un tas ir lielisks
veids, lai demonstrétu apgérbu un pirc€js vienas preces vieta iegadatos vairakas preces. Pre¢u
demonstrésanai uz galda tiek novietoti torsa manekeni

Bérnu aksesuari liclakoties tiek izkartoti gridas stendos. Zekes un zekbikses tiek
izkartotas péc izmeriem un krasu kodiem, mazie izméri kreisaja pus€. Izméri palielinas
virziena pa labi. ( att€ls 3.4.2. augsa). Ja viena aksesuaru karinamaja stenda ir vairaki izmeéri,
lai preces biitu parskatamas, lielie izméri tiek likti aizmugur€ un mazie prieksa. Pie stenda tiek
piestiprinata izméru tabula. ApakSvela- 1sakas preces augsa un garakas leja, lai abas preces
biitu labi redzamas. Izkartojums p&c izmeriem, lai atvieglotu pirc€ja orienteéSanos. Apaksgja
rinda boksersortus liek art uz U veida stiena- saniski. (attéls 3.4.2. apaksa)

Jostas un bizZutérija tiek izvietota atseviska stenda, no zek€m un apakSvelas.
Aksesuari grupéti skaidri un izteikti, péc krasam vai modeliem. Tiem jabiit labi parskatamiem

un tie nevar bt izvietoti parak ciesi, lai pircgjiem nebttu griitibas tos pielaikot. (attels 3.4.3).
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3.4.3. att. Precu izkartojums bérnu aksesuaru nodala veikala Seppiili %0

PusaudZu nodalas atSkirigais no bérnu nodalas- pamata izkartojums uz sienas tiek
veidots nedaudz atskirigi no citam nodalam veikala Seppdld. Kadas tad ir $1s atskiribas? Precu
izvietojums uz sienas vizuali atSkiras no citu jaunieSu nodalu izkartojums, izmantojot
atSkirigu preCu grup€Sanu un nestandarta preCu kombinacijas, tada veida tiek piesaistiti
mérkauditorija- $aja gadijuma tiesi jaunie$i. Sienas izkartojums un kopskats biezi mainas.
Preces izkartojot izmanto ari nestandarta karinaSanas veidus. Veikalos ar augstiem griestiem,
sienas aug$¢ja dala var izmatot dekoracijas. Stiligi, nestandarta risinajumi piesaista tiesi
jaunieSu uzmanibu.

Tapat ka sienas- gridas stendos preces var karinat, izmatojot nestandarta karinasanas veidus.
JaunieSiem patik Sie interesantie risinajumi, un tie lauj viniem labak uztvert preces biitibu.

Liela uzmaniba veikala Seppdld tiek pieversta kartibai. Pircgjiem nepatik atrasties
haotiska, nekartiga veikala, tas nerada veélmi pirc€jiem Seit atgriezties. Dazi nosacijumi, kurus
ievero veikals Seppdld:

e Produkti veikala tiek izvietoti noteikta seciba, tas nozime- katru dienu ir javeic precu
kartoSana un SkiroSana pa precu nodalam.
e Tuks3as kastes no veikala telpam japarvieto uz noliktavu péc iesp&jas atrak.

e Preces, kuras ir paredzetas papildinasanai, izvieto tam paredzetajas vietas veikala.

*0 Nepublicétie materiali ,,Seppala”
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e P&c iespgjas tuksaka kases zona. lespaids par kases leti ir pedgjais, kas pirc€jam paliek
atmina, izejot no veikala. Ir jauki satikt draudzigu pardeveju pie tiras kases letes katru
reizi.

e Pardevéji n€sa sezonai atbilstosu formu, kura ir pieejama veikala.

e PielaikoSanas kabiném ir jabut tiram no laikotajiem apgérbiem un pakaramajiem. Tiri
spoguli un gaismas darbibas kartiba rada patikamu atmosferu.

Sie nosacijumi ir izpildami saméra viegli, tadu tie ir loti biitiski, tade] par kartibas uzturésanu
vajadzetu rupéties ikviena pardosanas vieta.

Cenas, atlaides un izkartnes. Skaidra un preciza zimola, iepakojuma cenas noradiSana
ieskaitot nodoklus un atlaides, kuras tiek noraditas saskana ar LR Ministru kabineta
noteikumiem Nr. 178 ,, Kartiba, kada noradamas precu un pakalpojumu cenas”. Veikala
izstradata arT speciala atlaizu un piedavajuma cenu politika, kuru Tstenosana notiek saskana ar
galvenas vadibas instrukcijam no Somijas. Atlaidém un piedavajumiem ir izveidotas zimes ar
dazadiem fona att€liem. Uz zimes ir skaidri noradits, ko §1 zime nozime, ka arT uz kuru preci
zime attiecas un kad sakas un beidzas piedavajums vai akcija. Veikala atlaizu laika tiek
izmantoti Alizmera plakati, kuri tiek karinati pie griestiem speciali paredzeta vieta. Plakati ir
sarkana krasa, ta ir aktiva krasa, bet ta labi piesaista uzmanibu un ir labs veids, ka likt
Klientam iegriezties tie$i Saja veikla. (Skat.3. pielikumu- izkartnu izvietosana veikala
Seppdld).

Veikals ,,Seppdld” vizualo té€lu veidojoSiem faktoriem pieSkir batisku nozimi
patérétaju piesaistiSana. Pie ta strada marketinga nodala. Ir izveidots vienots vizualais
koncepts, kur§ lauj pirc€jiem justies labi ikviena no misu veikaliem, neradot haotisku
uzvedibu. Sienas, mébeles un tirdzniecibas inventars ir viegli mainams tada veida
nepartraukti, parsteidzot no jauna veikala klientus ar jaunu un interesantu veikala vizualo
noform&umu. Skatloga noform&ums tiek ripigi planots un veidots ka ar1 veikala ieeja un

priekSplans vienmér ir aktuals, moderns un sezonai atbilstoss.
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4. PETIJUMS PAR VEIKALU VIZUALO TELU VEIDOJOSIEM
FAKTORIEM

Lai kvalitativak izpétitu, kuri no veikalu te€lu veidojosiem faktoriem lielaka méra
piesaista pirc€ju uzmanibu un rada interesi ka viena no pétijjuma metodém tiek izmantota
kvalitativa pétijuma metode- novero$ana. Autore veica nestrukturétu, sléptu noveroSanu
dabiska videé. Noveérosana tika veikta tirdzniecibas centra ,,Domina”, jo autores darbavieta
atrodas $aja tirdzniecibas centra. Novérosanas veidlapa pievienota 1. pielikuma.

Kopuma autore izvelgjas noverot tris veikalus- ,,Seppidlds”, ,,Lindex” un ,,Cubus. Sos
veikalus autore izv€lgjas, jo piedavato precu sortiments ir lidzigs lidz ar to ari veikalus
apmekl&josa auditorija vertejama ka lidziga.

Kopuma tika noveroti 110 respondenti jeb 20% no dienas kopgja apmekl&taju skaita(
dati nemti no veikala ,,Seppdld” nepublicetajiem materialiem), ka rezultata iegttie dati
attiecinati ka reprezentativi, nemot véra, ka ,,Seppidlds” ka ari pargjo divu noveroto
veikalu(,,Lindex” un ,,Cubus”) kopgjais apmekl&josas auditorijas skaits ir aptuveni vienads un
tie ir 500- 600 cilveku diena. Noverosana tika veikta 3 nejausi izvéletos laika posmos, lai tiktu
legiiti pec iespejas objektivaki dati:

1) 26. Februaris, otrdiena, rits;
2) 14. Marts, ceturtdiena, pusdienlaiks;
3) 04. Maijs, sestdiena, vakars.

Katra reize tika noveroti visi tris veikali un katra veikala vienads respondentu skaits-
12( +- 2). Respondenti tika izv€léti nejausi.

Noverosanas veidlapas( 1. pielikums) tiek noraditi kriteriji, kuri tiek pemti véra
noverojot veikala klientus.

Ka otra pétijuma metode tiek izmantota kvantitativa metode- anketéSana. AnketéSana
tika veikta rakstveida tirdzniecibas centra ,,Domina” veikala ,,Seppild”, anonimi, ka rezultata
tika paaugstinata iegiitas informacijas objektivitate. Aptauja tika veikta nejausi izveleta laika
perioda no 15.03.2013- 15.04.2013.

Ka pétijuma grupa tika izvéleti veikala ,,Seppéld” apmeklétaji, respondentu izlase
bija nejausa. Kopuma tika aptaujati 110 respondenti jeb 20% no dienas kopg&ja apmekletaju
skaita (dati nemti no veikala ,,Seppdld” nepublicétajiem materialiem) ka rezultata iegiitie dati
attiecinati ka reprezentativi, nemot veéra, ka ,,Seppilds” apmekl&taju skaits ir aptuveni 500-
600 cilveku diena. Pétijuma priekSmets— veikalu vizualo t€lu veidojoSo faktoru nozime
mazumtirdznieciba, kuri ietekmé€ pirc&ju ricibu

49



Aptaujas anketa ( 2. pielikums) ievaddala tick noradits pétijuma meérkis, instrukcija
anketas aizpildisanai. Anketa sastav no 19 jautajumiem, kuri izveidoti, lai detaliz&tak izpétitu,

kuri no veikalu t€lu veidojoSiem faktoriem lielaka méra piesaista pirc€ju uzmanibu un rada

interesi.
Datu ievade un apstrade tika izmantota ,,Microsoft Office Excel” datorprogramma.
Turpinajuma tiks apskatiti novéroSanas un aptaujas iegiitas informacijas rezultatu
apkopojums.

4.1. Klientu novérosanas rezultati konkuréjoSos veikalos Seppiild,

Lindex, Cubus

Noverosana tika verteti dazadi kritériji. (skat. 3. pielikums).

Patérétaju raksturojums- cik patérétaji apmekle veikalu, patérétaju dzimums un
vecums.

Patérétaju uzvediba veikalu arpuse- kam klienti pieveér§ uzmanibu veikala arpusé
(skatlogam; manekeniem; reklamas zim&m un piedavajumiem)?

Pateretaju uzvediba veikala- apskata preCu sortimentu; panem pielaikot izveidotos
apgerbu komplektus; apskata drébes, kuras izliktas veikala ejas abas pus€s; necensas apskatit
drébes, kuras izvietotas veikala talakajos stiiros; labprat apskata preces, kuras ir skaisti
izkartotas?

Paterétaja izvele attieciba uz drébeém plauktos- apskata drébes( augs€jos plauktos, acu
Iimeni, zema acu limena) vai vispar neapskata drébes, kuras atrodas plauktos. Patérétaja
uzvediba attieciba uz drébém, kuras ir mugura manekenam- jauta péc drébém no manekena;
nepievers §Sim apgérbam uzmanibu; jauta novilt apgérbu no manekena, lai pielaikotu(konkréto
izméru)?

Pateérétaja komunikacija ar pardevéju- jauta palidzibu pardevéjam( lai sakombin&tu
apgerbu; lai aizsniegtu kadu konkrétu preci), izvairas no pardev&ja vai pardevéjs nav
pamanams un nepievers uzmanibu.

Patérétajs reakcija uz izkartném- orient&jas péc tam; nepamana tas; dodas noradijumu
virziena; ludz pardevéjam paskaidrot, par izkartnes vestijumu. Patérétaja orientéSanas veikala-
orientgjas labi; orient€jas ar griittbam; neorientgjas.

Apgerbu pielaikosana- patérétajs labprat piclaiko; nevélas pielaikot, nevélas pielaikot,

jo jagaida rinda pie pielaikoSanas kabiném.
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Patérétaju uzvediba pie kases- vai pircéjiem jagaida rinda- ir; nav. Klienti preces pie
kases- apskata; neapskata. Pircgji aiziet no veikala- apmierinats; neapmierinats; nevar saprast.
NoveroSanas pirma dala ar noradi par personigo informaciju autorei lauj izprast
apgerbu veikalu tirgus klienta profilu. Iegitie dati liecina, ka no 110 novérotajiem klientiem
lielaka dala 76% ir sievietes, bet tikai 24% viriesi. (Att. 4.1.1.). Un lielaka dala novéroto

veikalu klientu vecums ir apméram robezas no 25- 40 gadiem.

Noveroto respondentu dzimums

M Sievietes

M Viriesi

4.1.1. att. Noveroto respondentu sadalijjums péc dzimuma, %
Avots: Autores aprékini pamatojoties uz autores veiktajiem novérojumiem tirdzniecibas centrd ,, Domina”

veikala ,,Seppdld”, ,, Lindex”, ,, Cubus” 2013. gads

Analizgjot talakos noverotos datus, autore secina, ka gandriz puse noveroto klientu,
veikalu apmekl€ vieni, bet 28% to dara vairaki kopa, vai kopa ar gimeni, savukart 24% uz

veikalu iet divata. (Att. 4.1.2.).

Patéretaju skaits, kas apmekle veikalu

m Viens

M Vairaki(draugi vai
gimenes)
Divata

4.1.2. att. Patérétaju skaits, kas apmeklé veikalu, sadalijums, %

Avots: Autores aprékini pamatojoties uz autores veiktajiem noverojumiem tirdzniecibas centra ,, Domina”

veikala ,,Seppdld”, ,, Lindex”, ,, Cubus” 2013. gads

Noverojot, kas piesaista klientu uzmanibu, lai apmeklétu apgérbu veikalu autore

secinaja, ka tikai 26% novéroto klientu piesaista skatlogs, tatu gandriz puse klientu uzreiz
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dodas uz veikalu, nesauboties vai to apmeklét. (Att. 4.1.3.). Autore secina, ka klienti dodas uz
veikalu jau ar konkrétu mérki iegadaties kadu konkrétu preci vai vienkarsi ar vélmi iegadaties

kaut ko, bet konkréti, ko v&l nezina.

Patéréetaja riciba pirms veikala apmekléjuma

B Uzreiz dodas uz
veikalu

B Vispirms apskata
skatlogu
Vispirms apskata
izkarnes

M Vispirms apskata
manekenus

4.1.3. att. Patérétaju riciba pirms veikala apmekl&éjuma
Avots: Autores aprékini pamatojoties uz autores veiktajiem novérojumiem tirdzniecibas centra ,,Domina”

veikala ,,Seppdld”, ,, Lindex”, ,, Cubus” 2013. gads

Apskatot un analizgjot novéroto klientu uzvedibu, veikla autore secina, ka lieclaka dala
Klientu pievérs uzmanibu skaisti izkartotam apgérbam, 69 no 110 novérotajiem klientiem
panéma pielaikot izveidotos apgerbu komplektus, tas nozimg, ka precu sortiments tiek
veidots, ieverojot pirc€ju vajadzibas un preces veikala tiek pareizi izvietotas un demonstrétas
un paterétajiem tas Skiet pievilcigas. Veikala ,,Seppdld”, gandriz visi noverotie klienti
apskatija drébes, kuras atrodas veikalu eju abas pusés. Veikla ,,Cubus” veikala eju viena pusé
atrodas stendi tacu otra pusé galdi, un gandriz visi novérotie klienti apskatija apgérbu, kur§
atrodas uz galda, tacu stendiem nepievérsa tik lielu uzmanibu. Tas ir labakas pardoSanas
vietas veikala, jo tas apmekl€ liels skaits klientu. Pirc€jiem parvietojoties veikala, vienmer
rodas v€lme apskatit tas preces, kas atrodas pa celam, tadel tiek palielinata iesp€ja, ka vins
iegadasies arT kadu no Siem apgerbiem. Tacu veikala ,,.Lindex” novérotie klienti parvietojas
nedaudz haotiski, autore secina, ka tas varétu but tadel, ka veikala izkartojums nav skaidri
sagrupéts. Un tikai apméram puse no novérotajiem klientiem kartigi apskata apgerbu veikala
eju abas pusé€. Tas salidzinajuma ar abiem pargjiem veikaliem ir krietni mazak. Péc autores
domam, veikalam ,,Lindex” vajadz€tu izveidot savadaku gridas planu un pamainit precu
grupésanu. Tas uzlabotu klientu aktivitati, ka arT pirc€ju orientéSanos veikala. Palielinot

klientu apmierinatibu palielinatos pirkumu skaits un Iidz ar to uzpémuma pelna.
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Autore novéroja, ka pircgjiem labprat patik apskatit manekenus, biezi vien klienti

apstajas pie manekeniem un apspriez to izskatu, ka ar1 labprat aptausta manekenu drébes, kaut
gan tieSi tadas pasas drébes atrodas blakus manekenam. Veikala ,,Seppild”, 73% noverotie
Klienti izvelgjas pielaikot kadu apgérbu, kas ir uzvilkts manekenam, tacu tikai 18%
manekeniem nepievérsa nekadu uzmanibu, bet konkréti devas p&€c nepiecieSamas preces. -
Veikala ,,Seppdld” ir izvietoti apméram 30 manekeni un tas ir saméra liels skaits. Ka ar1
veikala ,,Lindex” ir izvietoti dazadi manekeni, tacu to skaits ir mazaks, Saja gadijuma 54%
izvélgjas pielaikot apgérbu no manekeniem. Veikala ,,Cubus” atrodas tikai dazi manekeni,
kuri atrodas veikala talakajos stiiros, tie ir slikti redzami un arT novérotie veikala klienti tiem
nepieveérsa nekadu uzmanibu. Autore secina, ka klientu uzvediba ir ietekmé&jama, tikai
nedaudzos gadijumu tas nav iespgjams, tas varétu bt izskaidrojams, piem&ram, ar laika
trilkumu, finansialo Iidzeklu trikumu vai vél kadu citu iemeslu dgl.
P&c autores domam, ja manekeni nav pamanami, tad tie nevar piesaistit pirc€ju uzmanibu un
lidz ar to veikala ,,Cubus” vajadz&tu izmainit manekenu atraSanas vietu. Bet, ta ka veikla ir
saméra maz briva vieta, tad manekenus varétu uzcelt uz podestiem, tada veida manekeni biitu
labi pamanami jau no attaluma un tie piesaistitu pircéju uzmanibu un klienti izvél&tos
pielaikot apgérbu no manekeniem.

Noveérojot pircéju komunikaciju ar pardev&ju, autore secina, ka vislabaka
komunikacija ir veikala ,,Seppéld”. (Att. 4.1.4.) Savukart par€jos abos veikalos komunikacija
ir saméra maza, jo pardevéjs nepieveérS pirc€jam uzmanibu. Tas nenozimé nelaipnu
apkalposanu, bet gan komunikaciju parsvara tikai pie kases, vai taja gadijjuma, kad klients
verSas pie pardeveja ar konkrétu jautajumu. Pardeveji ir parak aiznemti ar dazadu uzdevumu
izpildi. Veikala ,,Cubus” 5 novérotie klienti pie pardevéja griezas péc palidzibas, lai pajautatu
apgerbu, kur§ atrodas izvietots siena vairaku metru augstuma. Tacu veikala ,,Lindex” 18%
noverotie klienti griezas peéc palidzibas, lai noskaidrotu interes€josos jautajumus par bérnu

apgerbu.
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Patéretaja Pateéretaja Pateretaja
komunikacija ar komunikacija ar komunikacija ar
pardevéju-,,Seppilia” pardeveju- pardeveju-
»Cubus” HLindex”

B Izmanto B Pardevéjs M Pardeveéjs
pardevéja nepievers nepievers
palidzibu 8% klientam klientam

uzmanibu uzmanibu
12% 9% ]

s ® Neizmanto B Neizmanto 18% = N?'Zmafto
pardevéja pardevéja pa:r_dei/lfja
palidzibu palidzibu paliazibu

~ B Izmanto
Paro'lev_ejf Izmanto pardevéja
nepievers pardevéja 23% palidzibu
klientam palidzibu
uzmanibu

4.1.4. att. Patéretaju komunikacija ar pardeveju
Avots: Autores aprékini pamatojoties uz autores veiktajiem novérojumiem tirdzniecibas centra ,,Domina”

veikala ,,Seppdld”, ,, Lindex”, ,, Cubus” 2013. gads

Apkopojot rezultatus par klientu reakciju uz izkartném, autore secina, ka lielaka
dala noveéroto klientu tas pamana, tacu liela dala ari tam nepieveérS uzmanibu, Saja
gadijuma visefektivak tas darbojas veikla ,,Cubus”, jo gandriz visi novérotie klienti
apskata izliktas izkartnes vai dodas pie precém, pie kuras atrodas dazadas reklamas zimes.
Tacu parvietojoties veikala ,,Seppdld”, klienti ierauga tikai nelieku dalu no Zzimém. Autore
secina, ka tas var€tu biit tadu iemeslu dél, ka zimes un izkartnes veikla ir parak daudz un
Iidz ar to pircgji nespgj izsekot l1dzi, kuras ir svariga informacija, kura ne tik svariga un
vienkarsi ignorg §Ts zimes. Veikalam ,,Seppald” vajadzeétu samazinat izvietoto izkartnu un
zimju daudzumu un izveidot efektivakas pargjas zimes. Tas efektivak piesaistitu un
noturétu pirc€ju uzvedibu un palielinatu precu apgrozijumu.

Veikala ,,Lindex” autore novéroja, ka nove&rotos klientus piesaista izkartnes
(78%), tas nozimge, ka veikala labi darbojas §is v€stijuma veids.

Noverojot pircgjus pie kases, autore secina, ka visos tris veikalos apméram vienadi
pircgji apskata preces, kuras atrodas pie kases. (Att. 4.1.5.) Tatad kases zona tiek
apmekléta regulari, bet taja iegadatas preces vairuma gadijumu ir impulsivi vaditas. Tas
nozimé, ka planojot kases zonas sortimentu, taja jaietver galvenokart mazu vietu
aiznemsSanas, impulsa preces. Ka arT sezonai atbilstoSas un aktualas preces, kas pircgjos

raisa vélmi tas iegadaties.
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Pirceju uzvediba pie kases

m Apskata
W Neapskata

4.1.5. att. Pircéju uzvediba pie kases
Avots: Autores aprékini pamatojoties uz autores veiktajiem novérojumiem tirdzniecibas centra ,,Domina”

veikala ,,Seppdld”, ,, Lindex”, ,, Cubus” 2013. gads

Apkopojot rezultatus, autore secina, ka veikala vizualo telu veidojosie faktori liclaka
mera piesaista pirc€ju uzmanibu un rada interesi. Katra no veikaliem tiek izmantotas dazadas
pieejas pirc€ju uzmanibas piesaistiSana. Klienti apskata manekenus, precu izvietojumu,
dekoracijas, lai uzzinatu ka savienot kopa dazadas preces- drébes, apavus, aksesuarus, ka
nésat dazadu krasu, modelu, tekstiras apgérbus. Laba prezentacija lauj veikalam noturét
esosos klientus un piesaistit aizvien vairak jaunu klientu.

Veikla Seppdld galvena uzmaniba tiek pieversta skatlogam, manekeniem, ka ar1 precu
izvietojumam. Svarigi ir prezent€t jauno apgérbu un izvietot tas pirc€jiem &rta un viegli
pieejama veida. Tau uzmanibu vajadzetu pieverst izkartnu izvietoSanai, tas ir parak daudz,
lidz ar to izkartpu informacijas apjoms klientiem ir griiti uztverams un tas tiek vienkarsi
nepamanitas. Samazinot izkartnu daudzumu un palielinot to efektivitati, tiks vairak piesaistita
pirc€ju uzmaniba un palielinats pre¢u apgrozijums.

Veikala ,,Cubus” lielaka uzmaniba tiek veltita precu izkartojumam klienta eju malas-
koncentrgjoties tieSi uz precu izvietojuma uz galda. Pirc€ji labprat pievér§ uzmanibu un
izvelas preces no SIm vietam, jo ar1 reklamas zimes un izkartnes ir labi noformétas. Tacu
uzmaniba biitu japievérS manekeniem un to izvietojumam, uzcelot to uz podestiem bitu
iesp&ja papildus pieverst pirc€ju uzmanibu un tada veida palielinat precu apgrozijumu. Ka ari
sienas izkartojums ir izvietots parak augstu un pirc€jiem pasiem to nav pieejams, ta ka veikala
nav vairak liekas platibas tad uzmanibu vajadzetu pieverst apkalpojosa personala darbam, ja
pardeveji butu atsaucigi, tad pirc€jiem noteikti nerastos problémas griezties ar viniem

interes€josiem jautajumiem péc palidzibas.
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Veikla ,,Lindex” galvena uzmaniba tiek pievérta precu izkartojumam un skatloga un
priek$plana noformg&umam. Preces tiek skaisti prezent€tas tatu veikala izkartojums ir
nedaudz haotisks lidz ar to tada ir arT pirc€ju parvietoSanas. P&c autores domam veikala
vajadz€tu pamainit un uzmanibu pieverst tiesi gridu planiem. Tada veida klientiem batu viegli
parvietoties un iesp€ja pamanit lielako dalu precu, tas palielinatu precu noietu un palielinatu

uznémuma pelnu.

4.2. Klientu aptaujas rezultati veikala Seppiili

Aptauja veikta, ar mérki novértét, vai veikalu télu veidojosie faktori ir vieni no
bitiskakajiem faktoriem mazumtirdznieciba, kuri ietekme pirc&ju ricibu.

Aptaujas pirma dala ar noradi par personigo informaciju autorei lauj izprast apgérbu
veikalu tirgus klienta profilu. Iegitie dati liecina, ka no 110 aptaujatajiem, 72% (79). VirieSu
dalu savukart sastadija 28% (31). Gandriz puse aptaujatie respondenti bija vecuma no 25-35
gadiem. Nakama vecuma kategorija bija 24% respondenti vecuma no 35- 45 gadiem, 22%
respondentu vecums bija 15-25 gadi, bet 45 gadi un vecaki bija tikai 8% no respondentiem.
(Att. 4.2.1.).

Aptaujato sadalijums Aptaujato respondentu vecums
péc dzimuma

50% 46%

40%
| 24%
M Sievietes 30%
20% E. I go; — M Aptaujatie
. 10% - respondenti
M Viriesi
O% i T T -_\

T kopa%
15-25 25-35 35-45 45un
vairak

4.2.1. att. Aptaujato sadalijums péc dzimuma un vecuma, %

Avots: Autores aprékini pamatojoties uz autores veikto aptauju tirdzniecibas centra ,,Domina” veikala

., Seppdld” 2013. gads

Analizgjot talakos datus, autore secina, ka lielaka dala aptaujato respondentu apgérbu
iegadajas sev- tie ir 60% jeb 66 respondenti, 27% jeb 29 respondenti nakusi iepirkties, lai
apgerbu iegadatos bérniem, 12% jeb 13 aptaujatie respondenti to iegadajas sievai vai viram,
bet 2% jeb 2 respondenti to iegadajas kadam citam. Sada rezultata iemesls noteikti ir

izskaidrojums ar to, ka apgerbu veikals ,,Seppéld” specializ&jas tieSi sievieSu apg€rbu
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pardosana un lielaka dala aptaujato respondentu ir sievietes. Biezi vien sievietes iegadajoties,
apgerbu sev labprat apskata ar pargjo precu sortimentu un iegadajas apgerbu gan bérniem,

gan viram vai draugam. (Att. 4.2.2.).

Kam Js visbiezak iegadajaties apgérbu?

L M Sev

W Bérnam/ -iem
Viram/ sievai
| Cits variants

4.2.2. att. Persona, kam aptaujatie respondenti visbiezak iegadajas apgerbu

Avots: Autores aprékini pamatojoties uz autores veikto aptauju tirdzniecibas centra ,, Domina” veikald

,Seppdld” 2013. gads

Uz jautajumu, kas piesaista Jisu uzmanibu, lai apmeklétu apgérbu veikalu netika
sniegta viennozimiga atbilde. Tacu lielaka dala aptaujato respondentu t.i. 27% jeb 30
respondenti par svarigako faktoru mingja skatlogu. Tas ir skaidrojams ar to, ka skatlogs ir
viens no svarigakajiem veikala medijiem un skatlogi ir vieni no galvenajiem avotiem, kas
pircgjam pauz veikala modes imidzu. Efektivi, labi noform@&ti un pareizi izgaismoti skatlogi ir
loti svarigi radot veiksmigu pirmo iespaidu- skatlogi rada pirc€jam velmi iegriezties veikala.
Ka nakamie uzmanibu piesaistosie faktori tieck minéti- krasas un apgérbu sortiments ka, ari
veikala interjers. (Att. 4.2.3.). Veikala ,,Seppéld” liela uzmaniba tiek veltita tieSi skatlogu
noform&jumam, tacu tas tiek izdarits ar minimaliem lidzekliem- manekeniem, plakatiem un
nedaudz dekoracijam taja netiek iegulditi papildus lidzekli, bet ieguldot vairak lidzeklu butu
iesp&jams palielinat ta efektivitati Iidz ar to tas piesaistit vairak klientu. Savukart veikala
interjers daudzos no lielveikaliem nepiesaista uzmanibu, jo veikalos ir saméra vecs veikala

koncepts un to nepiecieSams mainit vai uzlabot.
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Kas piesaista Jiisu uzmanibu, lai apmeklétu apgérbu
0% veikalu?

M Skatlogs

B Krasas un apgérbu sortiments
M Interjers

B Plakati un informéjosas zimes
B Manekeni

m Cits variants

4.2.3. att. Uzmanibu piesaistoSie faktori arpus apgerbu veikala

Avots: Autores aprékini pamatojoties uz autores veikto aptauju tirdzniecibas centra ,,Domina” veikald

., Seppdld” 2013. gads

Analizgjot talakos datus, autore secina, ka lielaka dala aptaujato respondentu uz
jautajumu- Vai skatloga noform&jums butiski ietekmé Jusu izvéli, lai apmeklétu veikalu?-
atbild&jusi lielaka vairakuma ar ja, tie ir 68%, jo ka jau iepriek§ autore minéja, tad skatlogs
pauz pirc§jam modes imidzu- jaunakas modes aktualitates. Savukart 32% aptaujato
respondentu skatloga noform&ums nav tik biutisks, lai apmeklétu veikalu. Tas ir
izskaidrojams ar to, ka liela dala apmekletaji ir patstavigie klienti un vigu nak iepirkties ar

konkrétu merki. (Att. 4.2.4.).

Vai skatloga noforméjums biutiski ietekme Jusu
izveli, lai apmeklétu apgérbu veikalu?

H Ne

4.2.4. att. Skatlogu noformé&juma ietekme

Avots: Autores aprékini pamatojoties uz autores veikto aptauju tirdzniecibas centra ,,Domina” veikald
,Seppdld” 2013. gads

Par svarigakajiem faktoriem izvé€loties preci veikala aptaujatie respondenti vairakuma
61% jeb 67 respondenti uzskata precu sortimentu. Tatad loti batiski, lai veikala butu plass
preCu un apgerbu sortiments un tikai tad iesp&jams organizét dazadus preCu pardoSanas

veicinoSus pasakumus. Ka nakamais svarigakais faktors tieck minéts- piedavajumi un atlaides.
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So faktoru izvélgjusies 15 % aptaujato respondentu. (Att. 4.2.5.) Péc autores domam tas
varétu but izskaidrojams ar to, ka vid€jas apgerbu, apavu un aksesuaru cenas ir saméra
augstas un tadel pirc€ju skaits krasi palielinas tiesi izpardoSanu laika. Tacu pargjie faktori

aptaujatajiem respondentiem neskiet tik butiski.

Kadi ir svarigakie faktori izveloties preci apgérbu veikala?
3%

M Precu sortiments

M Piedavajumi un
atlaides

m Apgérbu
izkartojums

M Patikama atmosféra

M Pardeveéju atsauciba

M Izveidoti apgérbu
komplekti

4.2.5. att. Svarigako faktoru sadalijums izvéloties preci

Avots: Autores aprekini pamatojoties uz autores veikto aptauju tirdzniecibas centra ,,Domina” veikald

., Seppdld” 2013. gads

Ka arT atbildot uz jautajumu- kas jums patik veikla Seppdld? Lielaka dala no
aptaujatajiem respondentiem atklaja, ka tas ir precu sortiments un vérte to ka plasu

sortimentu. (Att. 4.2.6.).
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Kas 21I(}lms patik veikala ,,Seppéila "?
(]
M Plasds sortiments

M Piedavajumi un
atlaides

M Erti parskatams un
pieejamas preces

B Atsaucigs personals

Ka Jus vertéjat precu sortimentu veikala ,,Seppila”?
0%

M Plass
H Vidéjs
M Mazs

4.2.6. att. Svarigako faktoru sadalijums izvéloties preci

Avots: Autores aprékini pamatojoties uz autores veikto aptauju tirdzniecibas centrd ,,Domina” veikald

,,Seppdld” 2013. gads

Uzdodot respondentiem jautajumu par veikala marSrutu, lielaka dala (79 respondenti),
vienmér iziet cauri vienam un tam pasSam marSrutam. Autore uzskata, ka tas ir tadel, ka
veikala nepartraukti notiek nodalu maina- precu rotacija, un lidz ar to aktualas sezonas preces
vienm@r tiek izvietotas veikala priekSplana ka arT klientu celu abas pus€s. Tadgl
nepiecieSamas preces nekad nav talu jamekle. Savukart 23 respondenti nepievers uzmanibu,
tam ka parvietojas pa veikalu. (Att. 4.2.7.). Veikala Seppdld uzmaniba bitu japievers nodalu
izvietojumam, jo biezi vien virie$i neapmeklé veikalu, jo doma, ka veikla ir tikai sievieSu
drébes. P&c autores domam, ja virieSu nodala tiktu parcelta tuvak skatlogam, tad to biitu

iespejams pamanit veikla arpus€ un tas piesaistitu vél vairak jaunus klientus.
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Vai apmeklejot veikalu ,,Seppéld” Jiis vienmer izejat cauri ejot
vienu un to pasu marsrutu?

M J3, jo nepiecieSamas preces
ta izvietotas

M Neesmu pievérsis/ - usi tam
uzmanibu

1 Né, nekad neeju vienu un to
pasu marsrutu

4.2.7. att. MarSruta izvéle apmekléjot veikalu ,,Seppila”

Avots: Autores aprékini pamatojoties uz autores veikto aptauju tirdzniecibas centra ,,Domina” veikala

., Seppdld” 2013. gads

Aptaujajot respondentus par preces novietoSanas augstumu, lielaka dala respondentu
piekrita tam, ka preces izvéli ietekmé tas atrasanas vieta. 79% respondentu neizvélas preci, jo
to nevar aizsniegt vai ta ir parak zemu. (Att. 4.2.8.) Autore secina, ka preCu izvietoSanai
plauktos ir biitiska nozime, ja prece nav redzama, tad patérétajam nav informacijas par preces
esamibu un, ja ta nav aizsniedzama, tad paterétajos tas neraisa v€lmi preci pielaikot un Iidz ar
to pirkt, jo ne visi pircgji vélas komunicét ar pardevejiem. Veikala Seppdld reizém preces ir
griti aizsniedzams, tas ir tadel ka veikala ir parak daudz precu un tas nav kur izvietot. Tac¢u
pardeveji cenSas palidzet pec iespejas vairak un klienti labprat lidz palidzibu, ja nevar

aizsniegt kadu no sev ttkamajam precém.

Vai Jisu izveli ietekme tas, kur attieciga prece ir novietota
(augstakos plauktos, zemakos plauktos, acu augstuma)?

M J3, ietekmé( jo nevaru
aizsniegt vai redzét)

H Né, neietekmé( apskatu
gandriz visas intereséjosas
preces)

4.2.8. att. Pircéja izveles ietekme atkariba no preces novietojuma

Avots: Autores aprekini pamatojoties uz autores veikto aptauju tirdzniecibas centrda ,,Domina” veikald

., Seppdld” 2013. gads
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Autore secina, ka lielaka dala (82%) aptaujato respondentu veikala ievéro, ka
izskatas manekeni un pielaiko apgérbu, kas atrodas manekeniem mugura. (Att. 4.2.9.) Tas
nozim&, ka manekeni pilda savu funkciju un reklamé jauno, aktualo kolekciju, kas

uzvilkta ar mérki piesaistit esoSos ka, arT jaunus potencialos paterétajus.

Vai atrodoties veikla Jis ievérojat ka izskatas
manekeni un pielaikojat apgérbu no manekeniem?

4.2.9. att. Manekenu ietekme uz pateretaju

Avots: Autores aprekini pamatojoties uz autores veikto aptauju tirdzniecibas centra ,,Domina” veikald

., Seppdld” 2013. gads

Kad aptaujatajiem respondentiem tika jautats par svarigakajiem faktoriem
izvéloties apgerbu veikala, tad izveidoto komplektu svarigums ievietojas pédgja vieta, to
izvelgjas tikai 3% no aptaujatajiem bet, kad tika uzdots jautajums par to vai veikala
»Seppdld” izvelaties pielaikot un iegadajaties jau izveidotos apgérbu komplektus, tad
vairak ka puse atbildgja, ka izv€las pielaikot. (Att. 4.2.10.)Autore, secina, ka tas nav
primarais faktors, tau arf §im faktoram piemit butiska nozime. Un veikala ,,Seppald” licla

uzmaniba tiek pieversta tam, lai precu komplekti biitu jau izveidoti.
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Vai veikala ,,Seppala” izvelaties pielaikot un
iegadajaties jau iz os apgerbu komplektus?

mJa
M DaZreiz
mNé

4.2.10. att. Izveidotie apgérbu komplekti
Avots: Autores aprekini pamatojoties uz autores veikto aptauju tirdzniecibas centra ,,Domina” veikald

,Seppdld” 2013. gada

Respondentiem tika uzdoti jautajumi par apkalpojoSo personalu un impulsa

pirkumiem. (Att. 4.2.11.).

Cik svariga Jums ir apkalpoSanas Vai médzat iegadaties
kultiira un saskarsme ar veikala preces, kuras atrodas
personalu? pie kases?
40% 36%
35%
30%
15% 6%
12;’? . 2 mJa
o% ] E
PA \ Q i
N

4.2.11. att. Apkalposanas kultiira un impulsa pirkumi
Avots: Autores aprékini pamatojoties uz autores veikto aptauju tirdzniecibas centra , Domina” veikald

,Seppdld” 2013. gada

Respondenti apkalpojoSo personalu neizvirza ka loti svarigu, tacu ka svarigu un
tam ir liela nozime iepirk$anas procesa. Uz jautajumu- vai médzat iegadaties preces, kuras
atrodas pie kases, lielaka dala respondentu (80%) atbild€ja piekritoSi. Tas nozimé, ka
patérétaji ir pamudinami uz pirkumu veikSanu izvietojot pareizas preces pareizajas vietas
un laika(lielakoties tas ir saistitas ar sezonas precém). (Att. 4.2.11.).

Autore secina, ka veikalu t€lu veidojoSie faktori liclaka meéra piesaista pirc€ju

uzmanibu un rada interesi. Pirc€jiem svarigs ir veikala precu sortiments, un tikai tad
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klientu uzmaniba tiek paklauta talakiem faktoriem. Klientiem ir svarigi redzeét labi
noformétus skatlogus, skaisti izkartotas drébes, sagatavotus apgerbu komplektus, un
atsaucigus pardevéjus, jo pircgji, ejot iepirkties, vElas atplsties un negrib veltit piiles
apgérbu vai apavu iegadei. Klienti labprat uzticas veikaliem un demonstrétajiem
apgerbiem vai apaviem. Tac¢u ka pievérst pircéju uzmanibu ir janovérté katram veikalam
individuali, izvert€jot savu precu sortimentu.

Veikalam ,,Seppéld” planojot nodalu izvietojumu vajadz&étu pievért uzmanibu tiesi
virieSu nodalas izvietojuma, tada veida biitu iesp&jams palielinat apmekletaju skaitu. Tacu
paréjas darbibas- veikala vizualais noformé&jums, skatlogu noformé&jums, apgérbu
izvietoSana, klientu ejas- tiek merktiecigi veidotas, lai notur€tu eso$os un piesaistitu

aizvien jaunus veikala klientus.
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10.

11.

12.

SECINAJUMI

Mercendaizings pastav jau kop$ seniem laikiem, bet agrak tas tika defincts ka
pardosanas maksla.

Mercendaizings tiek definéts ka marketings veikala sienas, kura rezultata katram
produktam tirdzniecibas vieta tiek atrasta vispiemé&rotaka vieta un produkcijas
sortiments tiek izkartots ta, lai tiktu stimuléta partérétaju vélme to iegadaties.
Mercendaizings ietver Cetrus galvenos elementus( prece, cena, pardoSanas vieta,
preces virzisana), un mercendaizinga uzdevumi notiek saistiba ar Siem elementiem.
Veikala precu sortimentu veido visas tas preces, kuras ir veikala, bet ar sortimenta
veidoSanu saprot tadu precu sortimenta izveidoSanu, kur§ pilnigi atbilst pircgju
pieprasijumam un lauj pilnigi apmierinat patérétaju prasibas.

Ar vizuala marketinga palidzibu veikalos preces tiek paraditas tik skaidri, izteikti un
vilinosi, ka tas sevi pardod pasas. Vizuala marketinga mérkis ir padarit iepirkSanos
vieglaku.

Veikals sastav no vairakam telpu grupam, galvena no tam ir tirdzniecibas zale, kura
notiek pircéju apkalpoSana un precu pardosana.

Dalot tirdzniecibas zali noteiktas dalas, janem veéra $adi fakti- laukuma apgrozijums,
spontana jeb impulsa un planota pirkSana, nodalu savietojamiba, sezonalitate.

Ieejas zona ir viena no svarigakajam zonam veikala, tieSi ieeja veido pat€rétajam
pirmo prieks$statu par visu veikalu un tas dal€ji nosaka klienta vélmi iepirkties Saja
veikala.

Tirdzniecibas vietas var but dazadas zonas, bet kases zona ir pilnigi visas tirdzniecibas
vietas, tas iekartojums un novietotas preces ir loti biitiskas.

Skatlogi ir svarigs vizualas komunikacijas veids ar patérétaju. Veiksmigs precu
izkartojums skatloga ne tikai veicina pardoSanu, piesaistot uzmanibu, bet ar1 prezenté
konkréta uzpémuma stilu.

Pircgju pliisma, orientéSanas un lidz ar to art iepirkSanas procediira, tas efektivitate ir
atkariga no tirdzniecibas vietas iekartu izkartojuma.

Iekartu izkartojums ir dazadu plauktu, eju, precu grupu secibu izvietojums, veikala
sist€tmas veidoSana, kas izveidots ar merki, lai patérétajs var€tu parvietoties pa
tirdzniecibas vietu netraucéti un atrastu Sev nepiecieSsamas preces, ka ari apskatitu

jaunas preces.
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

Izvietojot iekartas tirdzniecibas zale, nem véra pardodamo precu sortimentu, pircéju
plismu un tirdzniecibas zales lielumu.

Precu izvietojums veikala plauktos ir ipasa politika, pie kuras atsevisku veikalu kedes
strada pat vesels departaments.

PreCu izkartojumu var saukt ari par “klus€joSo pardev&ju”, pastav vairaki precu
izkartoSanas pagémieni.

Tirdzniecibas process ietver virkni operaciju, kas saistitas ar precu pienemsanu,
uzglabasanu un sagatavoSanu pardoSanai. Lai S§is operacijas sekmigi veiktu,
tirdzniecibas uzpémumam jabut apgadatam ar iekartam un inventaru.

Pareizi izraudzitas misdienigas mébeles dod iesp&u- racionalak organizet
tirdzniecibas procesu, efektivak izmantot tirdzniecibas zales platibas, paaugstinat
darba razigumu, uzlabot veikala maksliniecisko noformgjumu.

Pirc€jam tirdzniecibas vieta jadod iesp€ja orient€ties, nevis lasot bezgaligas rindas ar
izkartn€m, bet redzot izstaditas preces un informaciju par tam.

Izkartne ir vizuala informacija, kas informe par tas veiktas darbibas raksturu, darba
laiku pardodamas produkcijas sortimentu, pakalpojumu veidiem, izkartnu pareizs
izvietojums dod papildus pelnu uzpémumam.

Labs apgaismojums ir ikviena veikala nozimiga sastavdala. Tas palidz pircgjiem labak
saskatit preci, ka ari uzlabo tas un izstazu izskatu. Apgaismojumam ir jabiit
izplanotam tada veida, lai tas ,,atdzivinatu” preci un ,,atsvaidzinatu” tas krasu.

SIA ,,Stockmann” kompanijas mérkis ir radit komfortablu vidi pirkumu veikSanai,
izmantojot skaidru un klientus piesaistoSu precu ekspoziciju. Veikals Seppdld piedava
plasu modes precu klastu.

Skatlogi ir vieni no galvenajiem avotiem, kas pirc€jam pauz Seppdlds modes imidzu.
Efektivi, labi noform&ti un pareizi izgaismoti skatlogi ir ]oti svarigi radot veiksmigu
pirmo iespaidu- skatlogi rada pirc€jam vélmi iegriezties veikala.

Seppdld skatloga ka ari visa veikala precu reklaméSanai tiek izmatoti manekeni.
Manekeni vienmér tiek gerbti atbilstosi aktualitatém un izstadama zimola stila
nosacijumiem.

Veikala Seppdild preces tiek izvietotas- sienas, stendos, plauktos, uz galdiem. Visas
mebeles ir viegli parbidamas ka ar1 viegli mainams to izvietojums, lai panaktu vélamo
efektu. Par veikala vizualo noform&jumu atbild vizuala marketinga nodala.

Apgerbu veikalu galvena auditorija parsvara ir sievietes vecuma no 25- 45 gadiem,

kuras lielakoties pérk apgérbu sev, ka arT berniem.
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26. Gandriz visi noverotie klienti piever§ uzmanibu veikalu vizualo t€lu veidojoSiem
faktoriem-  demonstrétajam prec€m, sagatavotajiem apgerbu komplektiem,
manekeniem un apskata preces, kuras izliktas klientu eju malas. Tacu neaiztiek preces,
kuras nevar aizsniegt, vai tas atrodas nepiemerotas vietas.

27. Aptaujato respondentu riciba veikalos ir atsSkiriga, tacu vini apzinas, ka veikala vizualo
telu veidojosie faktori, butiski ietekmé vinu ricibu un uzvedibu veikala.

28. Lielaka dala aptaujato respondentu apmeklgjot veikalu Seppdld vienmer iziet vienu un
to pasSu marSrutu, jo nepiecieSamas preces ta izvietotas. Klienti mekl€é modernas,

aktualas preces un tas veikala vienmeér tiek izvietotas prieksplana.
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PRIEKSLIKUMI

Veikala ,,Seppéld” liela uzmaniba tiek veltita tiesi skatlogu noform&jumam, tacu tas
tieck darits ar minimaliem Iidzekliem, taja netiek iegulditi papildus Iidzekli, bet
ieguldot vairak lidzeklu un dekoratora darba butu iesp&jams palielinat ta efektivitati
11dz ar to tas piesaistit vairak klientu.

Veikala ,,Seppila” interjers daudzos no lielveikaliem nepiesaista uzmanibu, jo
veikalos ir saméra vecs veikala koncepts un to nepiecieams mainit vai uzlabot. Saja
projekta butu jaiegulda daudz Iidzeklu, bet tas raditu papildus pozitivu vizualo telu
uznémumam un $ada veida butu iesp&jams palielinat veikala apmeklI&taju un lojalo
pircgju skaitu,

Veikala ,,Seppdld”, klienti ierauga tikai nelielu dalu no zZimém, jo veikla to ir parak
daudz un I1dz ar to pirc€ji nespgj izsekot 11dzi, kuras ir svariga informacija, kura ne tik
svariga un ignoré §is zimes. Veikalam ,,Seppidld” vajadz€tu samazinat izvietoto
izkartpu un zimju daudzumu un izveidot efektivakas pargjas zimes. Tas efektivak
piesaistitu un noturétu pirc€ju uzvedibu un palielinatu precu apgrozijumu.

Veikala Seppdld uzmaniba biitu japiever§S nodalu izvietojumam, jo biezi vien viriesi
neapmekle veikalu, domajot, ka veikla ir tikai sievieSu drébes. Parcelot virieSu nodalu
tuvak skatlogam, biitu iesp€jams to pamanit veikla arpusé un tas piesaistitu vairak
jaunus klientus.

Reizém veikala triikst kadi konkréti drébju pakaramie, tad tie tiek aizvietoti ar citiem-
lidzigiem, tacu tas boja veikala kopgjo vizualo t€lu, jo preces vairs neizskatas vizuali
pievilcigas. Tadel veikalu vajadz€tu nodroSinat ar nepiecieSamajiem pakaramajiem un
tada veida tiktu palielinats precu apgrozijums, jo preces tiktu uzskatami demonstrétas.
Dazreiz veikala ,,Seppild” precu izvietojums ir par augstu, jo veikla ir parak daudz
precu un tam visam nav vietas, Saja gadijuma vislabakais risindjums biitu pardevéja
komunikacija. Pardevéjam ir jaseko Iidzi, kas notiek veikala un vai kadam ir vajadziga
palidziba, jo daudzi klienti nevélas komunicét un Sis biitu risinajums, lai klients

iepirktos tiesi Saja veikala.
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PIELIKUMI

1. pielikums

Novéro$ana

Klientu novérosana tika veikta, ar mérki noskaidrot vai veikalu vizualo t€lu
veidojosie faktori ir vieni no butiskakajiem faktoriem mazumtirdznieciba, kuri ietekmée
pircéju ricibu. Tika novéroti 110 respondenti. Novérosana notika tirdzniecibas centra

,Domina”. Tika novéroti 3 veikali- ,,Seppélés”, ,,Lindex” un ,,Cubus”.

Nr. \ Kriteriji, kuri tiek noveroti!

1. Patérétaju raksturojums

1)

Paterétajs veikalu apmekle:
e viens; divatd; vairak par diviem (gimene vai draugu kompanija)

2)

Paterétaja dzimums:
e sieviete; virietis

3)

Pat@rétaja aptuvenais vecums

2. Pateretaju uzvediba veikalu arpuse.

4)

Paterétajs apskata.....un ieiet veikala.
e skatlogu; manekenus; reklamas zZimes un piedavajumus

5)

Patérétajs uzreiz dodas uz veikalu

3. Pateretaju uzvediba veikala

6)

Patéretajs:

e uzreiz apskata preCu sortimentu; panem pielaikot izveidotos
apgérbu komplektus; apskata drébes, kuras izliktas veikala ejas
abas puses; necenSas apskatit drébes, kuras izvietotas veikala
talakajos stiiros; labprat apskata preces, kuras ir skaisti izkartotas

7)

Paterétaja izvéle attieciba uz drébém plauktos- apskata drébes:
e augsgjos plauktos, acu lIimeni, zema acu limena
e vai vispar neapskata drébes, kuras atrodas plauktos

8)

Patérétaja uzvediba attieciba uz drébém, kuras ir mugura manekenam:
e jauta péc dréebém no manekena; nepiever§ S$im apgerbam
uzmanibu, jauta novilt apgérbu no  manekena, lai
pielaikotu(konkréto izméru)

9

Patérétaja komunikacija ar pardeveju:
e jauta palidzibu pardevéjam, lai sakombinétu apgérbu; lai
aizsniegtu kadu konkrétu preci
e izvairas no pardevéja
e pardevejs nav pamanams un nepievers uzmanibu

10)

Patéretajs reakcija uz izkartném:
e orientgjas péc tam; nepamana tas; dodas noradijumu virziena; ludz
pardev&jam paskaidrot, par izkartnes vestijumu

11)

Patérétaja orientéSanas veikala:
e orient&jas labi; orient&jas ar griittbam; neorientgjas
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12) Apgerbu pielaikoSana:
e paterétajs labprat pielaiko; nevélas pielaikot, nevélas pielaikot, jo
jagaida rinda pie pielaikoSanas kabiném

4. Pateretaju uzvediba pie kases

13) Patérétajam jagaida rinda:
e ir; nav
14) Patérétajs preces pie kases:
e apskata; neapskata
15) Patérétajs preces pie kases:
e iegadajas; neiegadajas
16) Patérétajs aiziet no veikala:

e apmierinats; neapmierinats; nevar saprast
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2. pielikums

Aptauja

Labdien!

Esmu Latvijas Universitates Ekonomikas un Vadibas fakultates studente. Savu
diplomdarbu veidoju par veikalu t&lu veidojosiem faktoriem. Sis aptaujas mérkis ir noskaidrot
vai Sie faktori ietekm@ pirc€ju ricibu.

S1 aptauja ir anonima.

Aptaujas aizpildisana aiznems ne vairak ka 10 minttes Jasu laika. Pareizo atbildi atzim&jiet ar
X.

Paldies par atsaucibu!

Noradiet informaciju par sevi:

1. Dzimums
o Sieviete
o Virietis
2. Vecums
O i

3. Nodarbosanas
o Stud&ju / macos
o Stradaju
o Stradaju un studgju
o Majsaimnieks(ce)

o Cits.cocveveennen,
4. Kam Jas visbiezak iegadajaties apgerbu?
o Sev

o Viram/ sievai( draugam, draudzenei)
o Bérnam/ -iem
o Cits.ccevvennn,

Aizpildiet anketu, pareizo atbildi atzimejot ar X:

5. Kas piesaista Jiisu uzmanibu, lai apmeklétu apgerbu veikalu?(Izvélieties vienu
atbildi!)
o Skatlogs
Interjers
Manekeni veikala priekSplana
plakati un dazadas informgjosas zimes
krasas un apgérbu sortiments

O O O O O
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10.

11.

12.

13.

14.

Vai skatloga noform&jums butiski ietekmé Jasu izvéli, lai apmekl&tu apgérbu veikalu?
o Ja
o Ne
Kadi ir svarigakie faktori izv€loties preci apgerbu veikala? (Izvélieties vienu atbildi!)
o Apgerbu izkartojums
Precu sortiments
Piedavajumi un atlaides
Izveidoti apgeérbu komplekti
Pardevéju atsauciba
o Patikama atmosfera (ka art kartiba un tiriba)
Vai apmeklgjot veikalu ,,Seppéld”, Jis vienmer izejat cauri ejot vienu un to pasu
marSrutu?
o Neesmu pieversis/-usi tam uzmanibu
o Ja, jo nepiecieSamas preces ta ir izvietotas
o Ng, nekad neeju vienu un to pasu marSrutu
Ejot gar sienam un stendiem, vai Jusu izvéli ietekmé tas, kur attieciga prece ir
novietota(augstakos plauktos, zemakos plauktos, acu augstuma)?
o Ja, ietekm@( jo nevaru aizsniegt vai redzet)
o N, neietekm@( apskatu gandriz visas interes€josas preces)

o O O O

Kas Jums patik veikala ,,Seppéld”(atziméjiet tikai vienu atbildi)?
o Atsaucigs personals
o Pla$s sortiments
o Erti parskatamas un pieejamas preces
o Piedavajumi un atlaides
o
o

CitS..ovvvennn,
Ka Jus vertgjat precu sortimentu veikala ,,Seppala™?
o Plass
o Vidgjs
o Mazs

Kadas pamatgrupas preces visbiezak iegadajaties veikala ,,Seppald”?
o Ikdienas apgerbu

Svatku apgerbu
Sporta apgerbu
Apaksvelu
Apavus

o O O O O

Aksesuarus

o Cits.oveerennnn.,

Vai atrodoties veikla Jiis ievérojat ka izskatas manekeni un pielaikojat apgérbu no
manekeniem?

o Ja

o Ne
Vai apgerbi, aksesuari un apavi ir viegli atrodami un aizsniedzami veikala ,,Seppala”?(
ludzu novertejiet 5 ballu sistéma, 1= griiti atrodami; 5= viegli atrodami)

1 2 3 45

o o o o o
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15. Vai veikala ,,Seppédla” izvélaties pielaikot un iegadajaties jau izveidotos apgerbu
komplektus?
o Ja
o Ne
o Dazreiz
16. Vai médzat iegadaties preces, kuras atrodas pie kases?
o Ja
o Ne
17. Cik svariga Jums ir apkalposanas kulttira un saskarsme ar veikala personalu?( lidzu
novertgjiet svarigumu 5 ballu sistéma, 1= nesvarigi; 5= loti svarigi)
1 2 3 45
Ooooao

18. Vai Jiis izmantojat un Jus apmierina apkalpojosa personala darbs veikala ,,Seppala™?

o Ja
o Ne
o Nezinu
o CitS.evvrvvenenn.
19. Vai ieveérojat kartibu veikala, ka arT pie kases? (Vai Jums tas Skiet svarigi un kapec?)
O Jai
o T\ [

Paldies, par atsaucibu un dalibu aptauja!
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3. pielikums

Izkartnu izvietoSana veikala Seppiili

50% = o n———r S8
atzst, ka . - > iy < ; : atzist, ka
S50%: Wlar 1 W& ner
alzst, we

A _5¢-50"-90"

e

> Nepublicétie materiali ,,Seppala”
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4. pielikums

Veikala Seppiilii vizuala marketinga véstule >

ala

LADIES
CH-STORES 1 O

Sep

BOLDLY r

ACCORDING TO NEW STRATEGY, WE NOW HAVE ONLY ONE CUSTOMER |
GROUP IN LADIES DEPARTMENT. 25-35 YER OLD FEMALE, AND WE WANT TO |
OFFER HER INTERNATIONAL FASHION.

BECAUSE OF THIS, WE HAVE SOME NEW RULES IN LADIES DEPT. DISPLAYS.

-> WOMAN AND BY: WILL BE MIXED IN THE DISPLAYS

-> SOME OF LINKS PRODUCTS WILL BE DISPLAYD TO LADIES DEPT.
-> WINDOW & CATWALK MANNEQUIN OUTFITS WILL NOT BE
CHANGED BETWEEN BUILDS.

*2 Nepublicétie materiali ,,Seppala”
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5. pielikums

Veikala Seppiilii vizuala marketinga véstule >

LOOKBOOK
MARCH 2013

STAND
ouT
IN THE
FLORAL
PRINT
JACKET!

>3 Nepublicétie materiali ,,Seppala”
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6. pielikums

Veikala Seppiilii vizuala marketinga véstule >

COMBLETE | (0

“Complete look”

You’ll create a complete look by
dressind head to toe in prints, or color.

> Nepublicétie materiali ,,Seppala”
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7. pielikums

Veikala Seppiilii vizuala marketinga véstule >

COMPLE & LOOK

“Complete look”

You’ll. create a complete look by
dressind head to toe in prints, or color.

> Nepublicétie materiali ,,Seppala”
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8. pielikums

Veikala Seppiilii vizuala marketinga véstule *°

PRINTED BOTTOMSs are
pig thing this spring.

Dress up with printed bottoms
and solid color upper piece,

if you don"t want to do the
whole complete look.

*® Nepublicétie materiali ,,Seppala”
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9. pielikums

Veikala Seppiilii vizuala marketinga véstule >’

S [ORE MATERIALS - Mard:

DREAM WINDOW POSTER A2 PICTURES

-> BALTIC TOP 5 stores ->All wooden frame stores FIN+ BALTIC.
2pcs / subject
—

A2

USE: |
-> on catwalk area ‘
(+ new consept PS-wall)

-> in dream window,
as collage.
( NOT IN BALTIC
TOP 5 STORES,
who have the dream
window poster! )

PAPERIJULISTE
-> Kaikki mlat Suomi + balttia o

! A2
=
STAND 3 \
(; : ’T : USE:
I THF >onlades dept.

tables and walls.

FLORAL
PRINT
JACKET!

->In Trend window

|
trench coats ), on ‘
|
7.3.-4.4 \

> Nepublicétie materiali ,,Seppala”

82



10. pielikums
8

Veikala Seppiilii vizuala marketinga véstule

COLOR GROUPS 6~ +OCUS POIN -

AREAS IN THE FLOORPR

{CC LML MEN.BIDS) From this floorprint you can see the locations
of the color groups in sello store.

STORE CONTINUES C%ip‘[f"’]t S E L LO

= - B )
= , e )
| e g’_* e TORNIO
(=) grean & blue Basic produ
& — ‘ ‘ Tornio is an long shaped store, where
[®) ‘ ‘ Mens dept. is oposite to ladies, in the
5 = entrance.
Blue, pink whitd S 1 .
) 3 L - (LINK, ACCESSORIES, MEN) = € ) ‘ i
b Sl > T B
- o
army green, 8 8
denim, whit o =
= | | Dlack £
PS-SEINA S et e
o
o
L a'
% CAV\LALK pao>) )‘ @ |
< I g.
' R el 5
f owehs_l = @
‘ > Fasus]
Tt ——a =
B
white, black. - ‘@»

DREAM WINDOW

MENS DEPT.
P 1

>  MANNEQUIN E ‘ —@'
TABLE };1 1 @@@ \ Hats
ey HEST & @» yo ‘._J
o
P b & ) |florals k-
% FLOOR TANK L& ‘ :
| B B
e (®)| =
= (=) 5
) 3 * Florals

%8 Nepublicétie materiali ,,Seppala”
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11. pielikums

Veikala Seppiilii vizuala marketinga véstule >°

CATWALK PRODUCTS:

> Nepublicétie materiali ,,Seppala”
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12. pielikums

Veikala Seppiilii vizuala marketinga véstule *°

MANNEQUINS: | =y

H- STORES MUST
DRESS THESE
OUTFITS !!

C-stores will replace
H- products with
the ones below:

Remember to styleing /
wrinkles !!

% Nepublicétie materiali ,,Seppala”
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13. pielikums

Veikala Seppiilii vizuala marketinga véstule *!

. OGS POINT " AREA

—E“em C \'w coats (5=

Ccolor t W/ l r 1 )

FOCUS POINT- MANNEQUINS:

1. MANNEQUIN:

- LINK'S ombre jeans

- Wmn light pink trench coat
- black heels

2. MANNEQUIN:

- Mint green color twills

- Wmnwhite knit

- LINK’S Light blue denim jacket
- BY: beige trench coat

- black belt

- black heels

REMEMBER THE
STYLING WRINCKLS!

2. EXTRA WAI__L
| I

BEIGE - WHITE - LIGHT YELLOW - BLACK

®1 Nepublicétie materiali ,,Seppala”
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2 LSOOI AREA Z., Il

Y

SEOANE

ARMY GREEN - CAMO - DENIM - WHITE - BLAC

FOCUS POINT -AREA PRODUCTS: ik ol di dakins shit A
LINK WOMAN snake trousers to the

focus point area hest, once

they arrive.

%2 Nepublicétie materiali ,,Seppala”
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GENERAL VIEW

FLOORTANKS

Jewellery, sunglasses
and belts are
centered to floortanks.

% Nepublicétie materiali ,,Seppala”
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Jako: Viro, Latvia, Liettua,
Siiri Rooma, Erika Mazeliene

From: Anu Jakala
p.7219

NOTISE! ALL WINDOW MANNEQUINS MUST HAVE SIMILAR WIGS

* Nepublicétie materiali ,,Seppala”
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