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ANOTACIJA

Bakalaura darba ‘“Nakts izpardosanas kampanas ietekme uz patérétaju attieksmi un
uzvedibu” meérkis ir noskaidrot patérétaju attiecksmi un izpé€tit uzvedibas mainu pret sadam
izpardosanam. Ka ar1 uzzinat, kadu iemeslu del tirdzniecibas centri riko izpardoSanas, kuras
tiek pagarinati darba laiki un ka tie komunicg, lai piesaistitu pircgjus.

Teorétiska pamatojuma ietvaros ir apskatita literatira par marketingu un ta
komunikacijas elementiem — pardoSanas veicinasanu, reklamu un reklamas attelu
sastavdalam. Ka ar7 izzinata literatiira par patérétaju uzvedibu un tas lémumu pienemsanas
faktoriem.

Darba veikSanai izveletas pétijuma metodes: strukturéta intervija, fokusa grupas
intervija, aptauja un kvalitativa kontentanalize.

Apkopotie empiriskas dalas rezultati sniedz informaciju par izpardoSanam ar

pagarinato darba laiku un paterétaju attieksmi pret tam.

Atslegvardi: reklama, tirdzniecibas centrs, izpardoSana, paterétajs



ABSTRACT

The aim of the Bachelor thesis “Night sale campaign effect on consumers’ attitude and
behaviour” is to find out the consumers’ attitude, to study the changing behaviour towards
such sales, as well as to study the reasons the shopping centres organize the sales with
extended business hours and to study their used means of communication to attract customers.

Within the theoretical foundation the literature about the marketing and its
communication elements - sales promotion, components of advertising and advertising
images - has been studied. Additionally, the literature about consumers’ behaviour and
decision-making factors has been studied.

To develop the thesis, the research methods were selected: structured interview, focus
group interview, questionnaire, and qualitative content analysis.

The gathered results of the empirical part show an information about the sales with

extended business hours and the consumers’ attitude towards them.

Keywords: advertising, shopping centre, sale, consumer.
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APZIMEJUMU SARAKSTS
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LCM Linstow Center Management
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SMS 1sa satura zina
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gs. gadsimts

plkst. pulksten

u.c. un citi

u.t.t. un ta talak

t/c tirdzniecibas centrs



IEVADS

Lielakie Latvijas tirdzniecibas centri atrodas tas galvaspilséta Riga. Katrs izvietots
dazadas lokacijas, tacu tas nemaina faktu, ka mérkauditorija atrodas arT arpus to tuvakas
teritorijas. Tiem katram ir savs €kas dizains, atskirigs sauklis un poziciong&jums. Tacu parsvara
veikalu sortiments ir lidzigs, tapéc tiek piedomats vel pie citiem aspektiem, ka izcelt konkréto
tirdzniecibas centru pargjo vidi. Misdienas ta vairs nav tikai vieta, kur aiziet iepirkties. Tiek
rikotas dazadas prezentacijas, koncerti, labdaribas akcijas, izstades un vél citi pasakumi, lai
cilveku masas pulcétu péc iespgjas biezak un vairak. Savukart misdienigam cilvékam
apmekI@&t tirdzniecibas centru ir értak, jo $i viena liela ¢ka ir daudzfunkcionala. Individs var
gan atrast apgerbus sev, gan pargjiem gimenes locekliem, papildus tam, iepirkt partiku un,
iesp&jams, rikus majsaimnieciba, ka ar1 piedalities dazadas izklaid€josas programmas.

Rikotas izpardo$anas kampanas tirdzniecibas centros vairs nav jaunums Latvijas
patérétajiem. Ar katru gadalaika tuvosanos, cilvéki jau paredz, ka lidz ar to, tuvojas ari
veikalu sezonas izpardoSanas. Tapéc centriem ir jadoma jaunas pieejas vai kvalitates zina,
jauzlabo tas, kuras jau iegajusas sabiedribas vidid. Jo Starp $Tm daudzajam izpardoSanam,
paterétajs sajiitas erti un zina, ja nepaspé&ja uz vienu, tad pasp€s uz nakamo izpardosanu. Bet
ka, lai tirdzniecibas centra vadiba sev nodrosSina garantiju, ka tiesi uz vinu rikoto izpardoSanu
bis liela cilvéku masa un pargjie izvirzitie merki tiktu sasniegti?

Darba temas aktualitate: Nemot vera faktu, ka tirdzniecibas centros biezi tiek rikotas
dazadas izpardoSanas, patérétajiem ir lielakas izveles iesp&jas, kadas apmeklet un kadas ne.
Tadgjadi, kads tirdzniecibas centrs var biit ieguvejs, bet cits palikt zaudétajos, ja neizveidos
pietickami labu kampanu un izpardo$anas nosacijumus savam veikalam. 2015. gada 10.
janvari tirdzniecibas centrs “EIkor” zinoja sava majas lapa par “nakts izpardosanu”, kuru esot
apmeklgjusi vairaki tukstosi apmeklétaju ne tikai no Latvijas, bet arT Lietuvas un Igaunijas.1
Izpétot detalizetak par iesp&jam iepirkties nakti, interneta vide tika konstatéta informacija, ka
tirdzniecibas centrs “Riga Plaza” jau 2011. gada piedavajis iesp&ju gan iepirkties nakti, gan
piedalities plasa pasakuma programmé.2 Kopigais aspekts, kas tiek noradits Siem pasakumiem
ir tas, ka vieta ir tirdzniecibas centrs un izpardoSanas norisinas lidz naktij. Ari t/c “Spice”

piedava $adu iesp€ju, tikai nosaukums izpardosanai ir “Sopinga festivals Spic€” un, ka dienas

Y Elkor.Iv (2015). Elkor zinas. Izgiits no: https://www.elkor.Iv/lat/zinas/nakts_izpardosana_20150109_ieskats_Iv/
Sk. 19.05.2016.
? Delfi.lv (2011). Notiks Latvija pirma Cosmopolitan iepirksands nakts. Izgts no:
http://www.delfi.lv/vina/skaistums-un-stils/stila-zinas/notiks-latvija-pirma-cosmopolitan-iepirksanas-
nakts.d?id=37720945 Sk. 19.05.2016.
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biznesa portalam “db.lv” noradija tirdzniecibas centra parstave viena diena $o izpardoSanu
apmeklgja apméram 65 tiikstosi cilvéku, kas vidgji ir 3 reizes vairak neka ikdiena.’

Bakalaura darba pétijuma probléma: tirdzniecibas centru darba laika pagarinasana
izpardosanas kampanas ka ietekméjoss marketinga riks uz patérétaju attieksmi un uzvedibu.

Pétijuma objekts ir patéretaju atticksme un uzvediba.

Pétijjuma priekSmets ir nakts izpardoSanas kampanas, tirdzniecibas centru parstavju
informacija.

Darba merkis ir noskaidrot ka patérétaji attiecas pret nakts izpardoSanam un ka tas
maina vinu uzvedibu. Ka arT izpétit, kadu iemeslu d€] tirdzniecibas centri riko izpardoSanas,
kuras tiek pagarinati darba laiki un ka tie komunicg, lai piesaistitu pircgjus. So méerku
sasniegSanai autore ir izvirzijusi vairakus uzdevumus.

Petijuma gaita tika veikti vairaki uzdevumi: Izpetita teorija par marketingu un
marketinga komunikaciju, ka ar diviem ta elementiem — reklamu un pardoSanas veicinasanu.
Tika arT apzinata literatiira par patérétaju uzvedibu un [€mumu piepemsanas faktoriem taja.
Visa teoretiska informacija tika ievakta, balstoties uz nozares p&tnieku un specialistu Kotlera
F. (Kotler P.), Simpa Terensa A. (Shimp Terence A.), Blaita Dz. (Blythe J.), Dzilla K. (Jill C.),
Dzobera D. (Jobber, D.), Lankastera Dz. (Lancaster G.), Hojera V. (Hoyer W.) teorctiskajam atzinam.

Izstradat darba pétniecisko pieeju, kura tiek ietverta strukturéta intervija, kvalitativa
kontentanalize, aptauja un fokusa grupas intervija.

Veikt strukturéto interviju ar tirdzniecibas centra “Spice” parstavjiem Ivetu Laci un Arti
Teibi un tirdzniecibas centra “Riga Plaza” parstavi Janu Meidropu, lai noskaidrotu nakts izpardosanas
kampanu organizesanas biitibu.

Apkopot pieejamo informaciju par tirdzniecibas centriem un atlasit to nakts
izpardoSanu vizualos reklamu attelus.

Veikt reklamas attélu satura kontentanalizi, lai noskaidrotu, kada informacija par
nakts izpardoSanam tiek nodota paterétajiem.

Veikt aptauju, izveidojot anketu par tirdzniecibas centriem, nakts izpardoSanam un
patérétaju uzvedibu tajas, lai uzzinatu, kapéc cilvéki apmeklé nakts izpardoSanas un ka
mainas, vai tiesi pret€ji — nemainas patérétaju uzvediba.

Veikt fokusa grupas interviju, lai noskaidrotu, kada ir cilvéku attiecksme pret nakts
izpardosanam un kadu iemeslu dél tas apmekl€ vai neapmeklé.

Apkopot iegiitos datus un izveidot secinajumus.

Lidz8ingja pétnieciba izveleta Bakalaura darba téma nav pétita.

* Db.lv (2013). Kadam posts, kadam zelta adere. 1zgits no: http://www.db.lv/laikraksta-arhivs/citas/kadam-
posts-kadam-zelta-adere-385380 Sk. 20.05.2016.
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1.MARKETINGS

Marketings ir plasa nozare, kura pétiSanas procesa tiek izvirzitas savstarp&ji lidzigas,
bet viena otru papildinoSas definicijas. Lai izprastu to péc iespgjas pilnigak, tika apskatiti
vairaki autoru izvirziti jédzieni un definicijas par ta attisttbu un butibu. Ka akadémiska
zinatne, marketings ir izveidojies péc 20.gs. piecdesmitajiem gadiem, un tiek uzskatita ka
saltdzinosi jauna humanitaro zinatnu joma. Ta ka preces razosana un tas pardosana ir visos
laikos bijis svarigs process, tad faktiski marketings ir tikpat sens ka tirdznieciba." Pamata
ideja, ka marketings ir apmainas process, ir radusies no senas véstures, kura cilvéki izmantoja
bartera sistemu.”

Masdienas definicijas ir dazadojusas. Filips Kotlers (Philip Kotler), kur$ ir viens no
marketinga teoriju pamatlicgjiem, formule, ka tas ir “sabiedrisks process, kas virzits uz
cilveka (grupas) vajadzibu un v€lmju apmierinasanu ar produkta razoSanas un mainas
starpniecibu’’.® Sads formuleéjums ieklauts ar1 vairaku marketinga profesoru gramata
“Marketings. Ievads’’ (Marketing. An introduction), kuri uzskata, ka visa marketinga procesa
virknes pamata ir cilvéka v€lmes un vajadzibas, un tikai tad seko produkts, ta vértiba un
apmainas process. To att€lo ka nepartrauktu ripkveida kustibu, ko dévé par marketinga
konceptu.” Sekojot lidzi marketinga koncepta attistibai, svarigi izzinat ari biznesa ievirzes, kas
attistibas cela ir bijuSas tam lidzigas. Precizgjot, tas ir marketinga, razosanas, produkta un
pardosanas sfeéras, uz kuram uznéméjdarbibas vide tradicionali tiek centréta. Turklat, katrai no
tam konceptos tiek ietverti aspekti gan no uznéméjdarbibas, gan marketinga, gan no
pardosanas lauka.® Teodors Levits (Theodore Levit) no Harvardas Universitates formulgja labi
izprotamu kontrastu starp pardoSanu un marketinga koncepcijam: ‘’PardoSana ir vérsta uz
pardevéja vajadzibam; marketings, tieSi pretéji — uz pircéja vajadzibam. Tiek paskaidrots, ka,
pardoSana ir parnemta ar pardevéa vajadzibu parverst savu produktu skaidra nauda;
marketings — ar ideju, ka jaapmierina patérétaju vajadzibas ar produkta, ka arT ta izveidoSanas,
nodo$anas un patéréSanas palidzibu.’ S0 defingjumu arf papildina profesori no ASV - Alvins
Barns (Alvin Burns) un Ronalds BuSs (Ronald F. Bush), kuri uzskata, ka marketings ir
aktivitaSu un procesu kopums, kas radits, lai veidotu, komunicgtu, piegadatu un apmainitu

piedavajumus, kas butu vertigi pirc€jiem, klientiem, partneriem un lielakajai dalai sabiedribas,

*Adcock, D., Halborg, A., Ross, C. (2001). Marketing: principlesandpractice. 4th ed.Harlow: Pearson
Education. P.15.

% Jobber, D., Lancaster, G. (2015). Selling and Sales Management. 10th edition. UK: Pearson. P.15.

®Kotler, P., Keller, K. L. (2006). Marketing Management. 12th ed..UK: Prentice Hall. P.27.

” Armstrong, G.,Kotler, P., Cunningham, P.H, Mitchell, P. (2004). Marketing. An introduction. USA: Pearson.
P.5.

8 Jobber, D., Lancaster, G. (2015). Selling and Sales Management.10th ed.. P.16.

% Kotlers, P. (2006). Marketinga pamati. Riga: Jumava. 3. Ipp.
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bet ta rezultatd, marketingam ir javeicina pelna.lo Tapéc, uzpémumiem un to produktu
tirgotajiem japozicioné preces, ne tikai balstoties uz uzpémuma ieskatiem, bet arT péc
patérétaju vélmem, kuru apmierinatiba raisas, gan iegadajoties, gan produktivi izmantojot tas.
No ta izriet, ka marketinga bitiba ir, lai abas puses biitu apmierinatas, ka rezultata,
nepiecieSams izveidot atbilstosu informacijas apmait,lu.11

Savukart, autori Grahams Hulejs (Graham Hooley), Nigels Pirsejs (Nigel F. Piercey),
Bridzita Nikolauda (Brigitte Nicoulaud) precizg, ka marketinga nozarei ir sarezgiti noteikt
vienu konkrétu definiciju, jo taja tiek aptvertas vairakas funkcijas vienlaicigi. Tas tiek
izdalitas ka: organizacijas kultara, kura tiek noteiktas vértibas un uzskati, kas tiek pasniegti
patérétajiem; strat€gija, kura marketinga ietvaros censas izstradat efektivus risinajumus, lai
noteiktu tirgus segmentu un sp&tu pozicion&t to mérkauditorijai; marketings ka taktika, kas ir
saistits ar ikdienas aktivitatém produkta vadiSanai, cenas noteikSanai, izplatiSanai, publicitatei
un pardoSanas veicinasanai.'? Par marketinga un ta butibas attistibas gaitu norada ar1 Filips
Kotlers (Philip Kotler) un marketinga p&tnicks Alans Andresans (Alan Andreasen), ka strauji
augosa interese par So jomu ir tapec, ka ta aptver loti plasu situaciju diapazonu individu un
profesionalu ikdiena.™

P&c $im definicijam var secinat, ka marketings ir daudzpusigs un ietver loti plaSu
situaciju gadijumu loku. Ta klatblitne ir visos apstaklos, kad tiek pardota prece vai
pakalpojums. Marketinga procesa dalibnieki parsvara iedalas divas pus€s — pardevéja un
patérétaja, kuriem savstarp€ji netieSi sadarbojoties meérkis ir kop&js — giit labumu. Tapéc
nakamaja nodala tiks izzinata marketinga komunikacija un tas nozime starp procesa

dalibniekiem.

1.1. Marketinga komunikacija

Marketinga kumunikacija ir viena no jomam, kas strauji mainas un attistas. Ar gadiem
tiek ieviestas jaunas teorijas, jaunas tehnikas, kulturalas izmainas un tehnologiju progress. Tas
viss veido dinamisku vidi, kura tirgotaji cenSas nodrosinat, lai to nodotas zinas nenomalditos
un nonaktu lidz mérlgauditorijai.14 Komunikacija ir galvena informacijas apmainas norise
sabiedriba. Apmaina norisinas mutiski, rakstiski un ar bilzu starpniecibu. Kopuma

komunikacija tiek definéta, ka darfjuma process starp divam vai vairakam pusém, kura ideja

9 Burns, A.B., Bush, R., F. (2014). Marketing research. Seventh edition. USA: Pearson. P.32.

1 pride, W.M., Ferell,0.C. (2013). Foundations of marketing.US: Cengage Learning. P.3.

2Hooley, G., Piercey, N.F., Nicoulaud, B. (2008). Marketing Strategy and Competitive positioning. 5th edition.
USA: PearsonPrenticeHall. P. 8.

3 Andreasen, R.A., Kotler, P. (2008). Strategic marketing for nonprofit organizations. Seventh edition. USA:
Pearson. P.35.

1 Blythe, J. (2006). Essentials of Marketing Communications. Third ed. UK: Pearson. P.3.
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tiek izteikta ar apzinatu simbolu izmantoSanu. Pamata komunikacija norisinas ar noliku, lai
sanemtu atbildi uz nodoto zinojumu. Ta ir gan ka darijums, jo dalibnieki ir iestastiti procesa,
gan simbolisks process, jo ideja tiek nogadata izmantojot vardus, bildes, muziku un citus
stimulatorus. Tas nozimé, ka individam vai uzn€émumam pirms komunikacijas uzsaksanas ir
nepiecieSams izvéleties atbilstoSakos simbolus savas zinas izteikSanai, lai tas sanémejs péc
simbolu dekod&sanas uztvertu saturu ta, ka to ir noteicis sititajs. Komunikacijas procesa
modelis tiek att€lots 1.1. att€la, kura redzams, ka siititaja un sanémeéja pieredzes laukam ir
japarklajas, lai veidotos kopiga valoda. Misdienas ir gadijumi, kad marketinga komunikacijas
dalibnieki savas zinas idejiski atsaucas uz populariem televizijas Soviem vai raidijumiem. Ka
redzams att€la, Saja procesa zinas sutitajs nosita zinu, kuru sanémeéjs dekodg attiecigi savam
zina$anam un pieredzei. Saja procesa no malas ir iespgjami dazadi traucgjumi un troksni, kas
sp&j noverst publikas uzmanibu. Ka, pieméram, autovaditaja uzmaniba var tikt noversta no

. —~ - . _ “— . . . _15
radio klausiSanas, ja kada blakusesosa masina signalize.

Trauc&jumi
SOtitdja pieredzes lauks
.
Zinas kodgiana: -~ Lauks, kurd norisinds Zina Zinas dekodeiana;
Athildes dekodgiana| komunikacija Athilde Atbildes kodgSana

Sanemeja pieredzes lauks

Trolcini

1.1. att. Komunikacijas procesa modelis'®
Bitiski, ka tiesi efektiva komunikacija ar patérétaju ir noteicoSais faktors, lai jebkurs§
uznémums spétu veiksmigi darboties. Jo ikviens biznesa dalibnieks, sakot ar
mazumtirgotajiem lidz lielajam razotném, nepartraukti virza sava uzgpémuma t€lu, censoties
panakt vairakus mérkus:'’ informet vélamos patérétajus par to produktu, servisu un
izpardoSanas terminiem; parliecinat sabiedribu izvéleties konkrétus produktus un zimolus,
veikalus un tirdzniecibas centrus, apmeklét konkrétus pasakumus; izraisit klientu dalibu ta,

lai to uzvediba ir versta uz tirgotaju piedavajumu talitgju izmantoganu.”® So meérku sarakstu

15 Blythe, J. (2006). Essentials of Marketing Communications. Third ed. P.4.

18 Turpat. 4.1pp.

Y Shimp, T., A. (1997). Advertising, promotion, andSupplementalAspectsofintegrated Marketing
Communications. 4th. ed. TheDrydenPress. P.18.

18 Shimp, T., A., Andrews, J., C. (2013). Advertising, promotion, and other aspects of Integrated marketing
Communications. South-Western: Cengage learning. P.7.
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varétu turpinat ar vél citiem pieme&riem, kas kalpotu ka uznémuma biznesa uzlabotaji. Toties
to sasniegSanai nepiecieSams izveidot un atlasit nepiecieSamos marketinga komunikacijas
elementus.”® Izvéles iespgjas, ka un kur komunicét ar patérétajiem ir diezgan plaas, jo
marketinga komunikacijas miksa elementi ir sabiedriskas attiecibas, preses relizes, reklama,
sponsorésana, pardosanas veicinasana, telemarketings u.c.?®

Uzpémumiem ir nepiecieSams komunic€t ar pat€rétaju, lai nodotu informaciju par
savu produktu vai pakalpojumu, ka rezultata tiktu sasniegti pozitivi raditaji par noietu. Tomér,
komunikacijas uzsakSanas gadijuma, viens no biutiskiem soliem ir izvéleties, ka tiks
komunicéts un ka S$is komunikacijas elements izpauzas, tapéc nakamajas nodalas tiks
apskatita teorija par diviem no marketinga komunikacijas elementiem — reklamu un

pardoSanas veicinasanu, lai izprastu padzilinatak to butibu un noskaidrotu ar kadiem

panémieniem tas tiek veidota.

1.2. Reklamas definicija

Reklama ir materials, kura meérkis ir rosinat un parliecinat cilvékus iegadaties
reklaméto produktu un popularizét kadu ideju vai individu.?! Informacijas izplatiSanas
kopums, kas ikdiena visbiezak tiek saprast ar v@stijumu par prec€m vai citiem sniegtajiem
pakalpojumiem. Reklama ir nevis vienkarsi informacija, bet vértéjosa informacija, ar kuras
palidzibu par produktu, lielakoties, tiek pasniegta pozitiva informa'lcija.22 Tas ir pamanams
gandriz jebkura reklama, neatkarigi no tas autora un neatkarigi no ta, kas taja tiek piedavats.
Reklamas nemédz atklat preces negativas iezimes. Viens no misdienu reklamas jomas
virzitajiem Aleks Boguksi (Alex Boguksy) ir defingjis reklamu, ka ,,apmaksata, pastarpinata
komunikacija, kas ir nakusi no identificgjama avota. Izveidota, lai izraisitu zinas sanémeéja
talitéju vai péc kada laika ricibas uzsakanu.”®® Ka arf, ar reklamas palidzibu mégina
palielinata patérétaja pielaujamo veértibu, ko iztérét par produktu.24 Péc likuma “’reklamai
jabit likumigai, patiesai un objektivai, ta veidojama saskana ar godpratigu reklamas praksi’’,

ta “’nedrikst mazinat sabiedribas uztic€Sanos reklamai, un tai jaatbilst godigas konkurences

shimp, T., A. (1997). Advertising, promotion, andSupplementalAspectsofintegrated Marketing
Communications. 4th. ed. TheDrydenPress. P. 18.

20 Blythe, J. (2006). Essentials of Marketing Communications. Third ed. P.3.

Trehan, M., Trehan, R. (2006). Advertising and Sales Management. India: V.K. P.3.-4.

22 Turpat. 5.1pp.

2 Shimp, T., A., Andrews, J., C. (2013). Advertising, promotion, and other aspects of Integrated marketing
Communications. P.235.

 Shimp, T., A., Andrews, J., C. (2013). Advertising, promotion, and other aspects of Integrated marketing
Communications. P.241.
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principiem’’, un taja ‘“atlauts ieklaut tikai tadus pazinojumus vai vizualos att€lus, kas
neparkapj &tikas, humanisma, moriles, tikumibas un pieklajibas normas”’.®

Mausdienas lielaka sabiedribas dala uzskata, ka reklamu vai kampanu uzdevumi ir
sasniegt to sponsoru veélamos mérkus un raditajus. To, protams, nevar noliegt, tatu ta nav
vieniga funkcija, ko reklama veic. Kopuma tai ir piedévétas tris funkcijas:

e NodrosSina informaciju par produktu vai zimolu. Taja pasa laika, ir ar1
reklamas, kuras nav izteikti daudz informacijas par preci. Tacu pietiek ar tas
att€lu, nosaukumu un cenu, lai ta inform&tu sabiedribu par reklamétas lietas
esamibu.

e Nodrosina motivaciju rikoties. Vairums gadijumu, paterétaji nelabprat maina
jau iegajusos paradumus. Tie iegadasies vienu un to pasu preci, ja ar ta pilniba
neapmierina vina vélmes. Argument&jot — vins§ tacu vienmér tadu ir pircis.
Tapec reklama norada vairakus iemeslus, kap&c jauno zimolu ir verts
izvéleties. Tada veida, izraisot cilvékiem v&lmi rikoties.

e Nodrosina atgadinasanu un informacijas nostiprinasanos. Miisdienas
reklamu daudzums ir loti liels. Jo tas turpina atgadinat pat€rétajiem, kadu
iemeslu un labumu dg€] patérétajs ir iegadajies tiesi vinu preci. Lielakoties
televizijas reklamas pilda So funkciju.26 Jo Izveloties tiesi So kanalu
tirgotajam ir iesp&ja sasniegt lielaku auditorijas dalu, Tsaka laika posma.?’

Lai reklama noklitu pie patérétaja, tai ir jaiziet Cetriem pieciem posmiem. Protams,
katra situacija tie var ar atSkirties, tatu ka pamata komponenti reklamas izveide tiek izvirziti
tiesi Sie. Pirmais no tiem ir reklamdevéjs. Reklamas cel§ sakas tie$i no personas, kurs§ ir
1zvirzijis prasibu, ka vina uzn€mumam nepiecieSama reklama.? Vins ne tikai veic pasiitijumu,
bet arT pienem lémumu par reklamas veidu p&c satura, aptveramas teritorijas un izplatiSanas
lidzekliem, reklamas finans€Sanu un citiem reklamas izveides un izplatiSanas jautajumiem.
Daudzus no lémumiem reklamdevéjs pienem tikai péc konsultéSanas ar specialistiem un
reklamas agentiram. 2 Tie tiek piemingti, ka otrie $aja reklamas veidoSanas k&dé. Saja posma
reklama top un tiek apaudz€ta ar dazadam radoSajam idejam. Ka nakamais posms ir medijs,
kura tick samekléts reklamai atbilstoSakais kanals — TV, radio u.t.t. Ceturtais no posmiem ir

persona, kur$ nestrada agenttira, bet, kuram ir daudz idejas, ko un ka darit vai papildinat,

% LU Akad@miskais apgads. (2009). Valodas nozime un forma. Plassazinas lidzekju valoda. Riga: SIA Latgales
druka. 16.1pp.

2% Wells, W., Burnett, J., Moriarty, S. (2000). Advertising: Principles and practice. USA:Prentice Hall. P.11.

%’ Baines, P., Fill, C., Page, K. (2008). Marketing. Case insights. USA: Oxford University press. P.494.

28 Wells, W., Burnett, J., Moriarty, S. (2000). Advertising: Principles and practice. P.12.

* Berger, C.R., Roloff, M.E., Roskos — Ewoldsen, D.R. (2010). The Handbook of Communication Science.
Second edition. USA: SAGE. P.420.
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kopuma noverte reklamu. Un p&dgjais posms ir Auditorija. Konkréta gadijuma — ta ir mérka
auditorija, kura lieto vai lietos reklamato preci.®

Reklamas pasniegta informacijas funkcijas ir dazadas, bet tas visas vieno viens —
reklam€jama prece vai pakalpojums. Ar pasniegto zinu Saskaras meérkauditorija, kura
ietekméjoties no reklamas, var uzsakt pirms tam neplanotu ricibu. Tapéc nakamaja nodala
veikts ieskats par reklamas komunikaciju un tas elementiem, lai izprastu, kapéc un ka

reklamas sniegta zina tiek veidota.

1.3. Reklamas komunikacija un elementi

Marketinga specialisti uzskata, ka reklamas komunikacijas un virzisanas vienlaikus
izmantoSana, spgj augsta ITmeni informé&t sabiedribu par produktu vai servisu un parliecinat
tos iegadaties. Lai sasniegtu v€lamo rezultatu, abas metodes balstas uz komunikacijas
procesu, it 1pasi integrétd marketinga komunikacijas plana. Pamata abu metozu atskiribas ir
tas, ka lielakoties reklamas komunikacija ir novérota ka netiesa parliecinasanas forma. Tas
informacija veidojas ka emocionals zinojums par produkta labumiem, kas paredzgts, lai raditu
labveligus iespaidus un novérstu cilvékus no idejas, ka tiek uzspiests pirkums. Savukart,
virziSana biezi tiek noverota ka tiesaka parliecinaSanas forma, balstoties uz argjiem
pamudinajumiem vairak, neka uz precei piemitosam ipasibam. Tada veida stimul&jot darbibu,
kas no paterétaju puses tiek veikta daudz atrak neka citos gadijumos.31

Biezi vien reklama tiek organizéta ka komunikacijas aktivitate, kura norisinas
konkréta laika posma. Reklamas kampanas mérkis ir radit specifisku kustibu vai ietekmi,
kura tiek iesaistiti pec iesp&jas vairak cilvéki. Katrai kampanai ka procesam ir pieskirts
nosaukums un sauklis, kas nes konkréto ideju vai zinojumu. Parsvara kampanai ir noteikta,
pirms tam izpétita mérkauditorijas grupa, uz kuru mégina veikt ietekmi un uzvedibas mainu.
ST bakalaura darba gadfjuma — ta ir izpardoSanas kampanas reklama, kura vairakas dienas
pirms mirk]a, kad norisinasies izdevigo cenu pardoSana, tiek raidita dazados kanalos. Ta ka
galvenais uzsvars tiks likts uz reklamas att€lu analizi, darba turpindjuma autore apskata
teorijas par reklamas att€lu elementiem.

Biznesa un marketinga nozares profesori Alans Dzoliberts (Alain Jolibert), Pjérs- Luis
Duboss (Pierre-Louis Dubois), Hans Muhlbakers (Hans Muehlbacher) un Laurents Floress

(Laurent Flores), kas nakusi no dazadam Eiropas valstim, sava izdotaja gramata “Marketinga

%0 Wells, W., Burnett, J., Moriarty, S. (2000). Advertising: Principles and practice. P.14.

31Rossiter, J., R., Percy, L. (1998).Advertising Communications &PromotionManagement. 2nd. ed. Irwin/
McGraw- Hill. P. 4.

% Berger, C.R., Roloff, M.E., Roskos — Ewoldsen, D.R. (2010). The Handbook of Communication Science.
Second edition. P.420.
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vadiba” (Marketing Management) ir defingjusi to, ka reklamas zina sastav no vairaku

elementu kombinacijas:

e Objekta, kas sevi var ietvert gan fizisku personu, gan kadu organizaciju, gan
pasu produktu vai kadu no ta Tpasibam.* levietojot reklama cilveku, auditorijai
nodot prieksstatu, kadus labumus vai vértibas sniedz produkts. Péc cilvéka
emocionalas izteiksmes iesp&ams nodot zinu, ka paterétajs var justies, ja
izmantos o piedavajumu®*;

e Argumenta, kas var ietvert apliecinajumu vai pamatojumu;

e Konteksta, ku$ var bit nopietns, zinatnisks, fantastisks, traks un jautrs;

e Zanra, pieméram, stasts, demonstracija, teika, izdomajums utt.;

o Stila;

e Ve&stljuma zemteksta.

Reklamas vestijuma uzbiive, proti, ta vardi un attéli, parasti prasa 1pasu ieguldijumu:
vizualas sastavdalas, piemeéram, krasas, dzidrums, skaidriba, kustiba, lielums, kompozicija un
atrums; rakstiskas sastavdalas, ka saukli, rakstiba, rakstzimju lielums, S$rifts un skanas
sastavdalas, ka skana, balss, tonis , miizikas veids var kliit par noteicosajiem faktoriem, kas
palielina vai samazina véstijuma ietekmi uz cilvéku. Katrs vaditajs izmanto Sos elementus, lai
izveidotu konkréto reklamas Véstijumu.35 Ka ari, pateicoties Siem elementiem tiek radits
reklamas izteiksmigums un tiek panakta lielaka efektivitate, att€lojot reklamé&jamo
uznémumu, ta darbibu un produktu 1pasSibas un prieksrocibas. % Daudzas reklamas agentiiras
veido savu stilu ta, lai tas veidotie reklamas vestijumi bitu atpazistami péc vinu “rokraksta”.
Piem@ram, reklamas tekstu un att€lu mijiedarbiba biezi vien atklaj dazadu slavenu reklamas
cilvéku rokrakstus. Pieméram, 20.gadsimta reklamas impg@rijas pamatlic€js Deivids Ogilvijs
(David Ogilvy) tekstos biezi vien galveno uzsvaru lika uz produkta autentiskumu un ta
patiesumu.’

Ta ka darba péetnieciskaja dala tiks analizéti reklamu atteli, kuru vizualais
noform&jums biitiski neatSkiras no ta, vai reklama tiek ievietota vides stenda vai Zurnala, vai
interneta medijos, tika aplukota literatira par to, kadam jabut reklamas vizualajam
noform&umam kopuma, lai tas piesaistitu patérétajus. Tika apliikota literatira, kuru

sarakstijusi autori Vilijams Velss (William Wells), Dzons Burnets (John Burnett) un Sandra

% Jolibert, A., Muhlbacher, H., Flores, L., Dubois, P., L. (2012). Marketing Management. UK: Palgrave
Macmillan. P.252.

% Wells, W., Burnett, J., Moriarty, S. (1999). Advertising: principles and practice. P.121.

% Jolibert, A., Muhlbacher, H., Flores, L., Dubois, P., L. (2012). Marketing Management. P.252.

% Brassington, f., Pettitt, S. (2006). Principles of Marketing. 4th ed. UK: Prentice Hall. P.678.

%7 Jolibert, A., Muhlbacher, H., Flores, L., Dubois, P., L. (2012). Marketing Management. P.252.
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Mariarti (Sandra Moriarty), kas ilglaicigi ir p€tijusi tirgus, marketinga un reklamas bitibu un

efektivitati. Tie ir izvirzijuSi nosacijumus, kas nepiecieSami reklamas elementu izveidei.

Pirmkart, ir svarigi, lai teksts uz att€la biitu minimals un vardi vai frazes ir p&c iesp&jas 1saki.

Labakaja gadijuma, ja tiek izveidota fraze, kura apvieno divas 1paSibas — Tsa un atmina

paliekosa. Citkart, var izmantot ari vardu spéeli, kura, piem&ram, tiek iesaistits preces

nosaukums un 1pasibas. Ta ka reklamai ir javeic atrs, bet ilgstoss iespaids - dizains ir kriterijs,

lai panaktu tas efektivitati. Izkartojumam ir jabtit kompaktam ar noteiktu izveidoto vizualo

noform&jumu. Parasti sakot ar uzskatamu grafiku, kam seko piesaistoSs virsraksts un

nobeidzot ar detalam, kas identific€ reklamé&jamo preci. Atseviski tiek izdaliti seSi elementi,

kuriem ir jabut ieklautiem reklamas laukuma izveidg:

Grafika - tapat ka tekstam, ir jabut ne tikai uzskatamai, bet ari skatienam
piesaistoSai. Parsvara tam tiek izmantoti elementi, kas ir aiznem lielaku
reklamas laukuma dalu un ir izteiktaki, neka par&jais noformejums;

Izmérs — ja reklamu paredzéts izvietot ari vides stendos, tad preces vai
produkta izméra attieciba var but daudz reizes lielaka pret citiem objektiem,
neka tas ir dz1ve, jo mérkis tacu ir, lai produktu atcerétos;

Krasas — viens no elementiem, kur§ pirmais var piesaistit auditorijas
uzmanibu. Lielaku efektu var panakt, ja tiek izveidots lielaks kontrasts starp
divam krasam. Pieméram uz tumga fona veidojot spilgtus uzrakstus.*® Tikai
tada gadijuma, ja spilgtais kontrasts netrauceé uztvert uzrakstito tekstu. Ka arf,
janem veéra socialas un kulturalas iezimes, izmantojot krasas, jo katrai
sabiedribas dalai atsevisks krasu savienojums var veidot asociacijas, kas
traucds reklamas idejas nodosanai.®® Krasas tiek izmantotas, lai pievérstu
uzmanibu, nodroSinatu realismu, izveidot noskanas un, lai veidotu zimola
identitati;

Figiira/fons — priekSplanam attieciba pret fonu ir jabit skaidram. Tadam, lai
att€la nebiitu radies haoss un cilveéks, liikojoties uz to uztvertu péc iesp&jas
atrak, kas taja ir att€lots un kada ir prieksgjas figiiras un tas fona saistiba;
Tipografija — izmantojot vienkarSu un tiru burtu kombinaciju, auditorijai butu
uzskatamaks materials. lzpétits, ka labak ir izvairities no burtiem, kas ir

slipraksta, dekorativi vai visi att€loti ka lielie burti;

%8 Wells, W., Burnett, J., Moriarty, S. (1999). Advertising: principles and practice. P.321.
% Altstiel, T., Grow, J. (2005). Advertising Strategy. Creative Tactics from the Outside/ In. London: SAGE.

p.112.
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e Attalums — ir javeér§ uzmaniba uz to, kada vidé reklamu vélas ievietot, jo
cilvéku uztvere par att€lu ir mainiga, ja tas ir ievietots interneta vidé vai tiek,
izvietos uz vides stendiem.*

Reklamas komunikacija butiski ir neuzspiest paterétajam pirkt preci, bet gan veidot
zinu par ta labajam pasibam un devumiem, lai pirc€js izveértetu un lemtu par labu produkta
iegadei. Periodu, kad reklama tiek pasniegta auditorijai uz noteiktu laiku, definé ka reklamas
kampanu. Kuras galvenais mérkis ir veicinat darbibu, kas attiecinama uz reklam&amo preci
vai pakalpojumu. Lai veicinaSanas process biitu veiksmigaks, veidojot zipas saturu,
nepiecieSams ieverot vairaku elementu kombinaciju. Ka arT to saskanigu mijiedarbibu uz
kopgja reklamas fona. Pieméram, ja reklama péc konteksta ir nopietna, ievietojot argumentu,
kurs$ vairak ir humoristisks, patérétajs var neizprast [idz galam reklamas zinu un noversties no
tas. Ka ar1, detalas, ka krasas, burtu lielums, tekstu garums, tas viss ir jaizverté veidojot

reklamu.

1.4. PardoSanas veicinasana

Ieprieks$€jas nodalas tika izzinata informacija par marketingu, ta komunikaciju un
vienu no elementiem — reklamu. Saja nodala autore veic teorétiskas informacijas apkopojumu
par otru marketinga komunikacijas elementu. Lai izprastu detalizétak So metodi, veikts ieskats
pardoSanas veicinaSanas attistiba, ka ari apzinata informacija par tas pag€mieniem un
galvenjiem uzdevumiem. Pardos$anas veicinasana tiek definéta ka Tslaicigs marketinga
komunikacijas veids ar nolilku motivét produktu pirkSanu un pardoSanu ar dazadiem
marketinga panémieniem. Instrumentu un metozu pielietojums pardoSanas veicinasanai ir loti
plags.* Galvenas atskiribas starp reklamu (advertising) un pardoSanas veicinasanu (sale
promotion) ir tada, ka reklama pievér§ uzmanibu un vérsta uz cilvéka domasanas un ricibas
tirgll izmaina, bet $1 veicina vai stimulé cilvéku uzreiz izdarit pirkumu.42 Ta ka, $1 procesa
galvenais uzdevums ir iedroSinat meérkauditoriju iegadaties produktu, reklamas iesaiste
nepieciesama, lai vérstu uzmanibu uz to, ka tada iesp&a vispar pastav. Gan reklamas, gan
pardoSanas veicinaSanas pasakuma kopgjais merkis ir izmainit pirc€ja attieksmi. P&c ierastas
notikumu gaitas, reklama strada ilgtermina, bet pardoSanas veicinaSana Tstermipa rada

v © - . — v e 4
augSupejosas parmainas pardoganas statistika.*?

O \Wells, W., Burnett, J., Moriarty, S. (1999). Advertising: principles and practice. P.322.
*1Jill, C. (2009). Marketing Communications. Interactivity, Communities and Content. Fifth edition. UK:Prentice
Hall. P.555.
*2 Salkovska, J., Praude, V. (2011). Marketinga Komunikacija. Teorija un prakse. Pirma daja. Riga: Burtene.
213.1pp.
3 Jill, C. (2009). Marketing Communications. Interactivity, Communities and Content. Fifth edition. P.543.
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Abu pan€mienu izmantoSana vienlaikus var radit strupcelu, jo nevar reiz€ palielinat
preces veértibu, to vienlaikus izpardodot. Ka ari, bieza pardosanas veicinaSanas pasakumu
rikoSana veicina pieraduma rasanos cilvékiem. Tada veida cilvéki méginas iegadaties preci
tikai tad, kad biis organizétas izpardoSanas. 44

Pardosanas veicinasana ir mainijusies gadu gaita. Raugoties vesture, liela loma tika
pieskirta tiesi reklamas izveidei un tas izmantoSanai, ieguldot lielakos Iidzeklus no uznémuma
budzeta. Tas bija pats labakais un izplatitakais komunikacijas veids. Miisdienas reklama vairs
neienem tik lielu lomu, jo galvenais akcents tiek likts uz pardosanas veicinasanu, tad€jadi, to
izv€loties ar1 par primaro komunic€Sanas veidu. Vertgjot pardosSanas veicinasanas aktivitasu
rezultatus, ir skaidrs tas, ka tos ir vieglak ieglit un pamatot, neka $ada pasa veida analizgjot
reklamas rezultatus. Ka piemeru var minét kuponus, ar kuriem preces var iegadaties par
samazinatu cenu. Lai noskaidrotu pardoSanas veicinaSanas aktivitaSu rezultatus, ir tikai
nepiecieSams saskaitit, cik kuponi ir tikusi izmantoti. Tas ir daudz vieglak, neka analizét, cik
daudz un kada mérkauditorija ir sasniegta, izmantojot tiesas reklamas palidzibu.* Tomer
rodas jautajums — kad€l akcijas un Sie jau min&tie kuponi ir tik liels atbalsts biznesam?
Nevienam nav noslépums, ka patérétajs var stundam ilgi maldities pa veikalu, nespgjot izlemt,
ko pirkt vai kada zimola preces izvéleties. Akcijas un dazadi patikami piedavajumi atvieglo
cilvéka izveli, tadgjadi taupot laiku, ka rezultata pircgjs no veikala dodas prom apmierinats un
nenoguris péc vairaku stundu iepirk§anas.*°

Ir vairakas metodes un tehnikas, ka veicinat pardoSanu. Lai izvélétos pareizo
pardoSanas veicinasanas veidu, uzpémumam ir jasaprot, kada ir vigu mérkauditorija un
kadiem cilvékiem piedavata aktivitate var€tu Skist interesanta. Piedavajumu klasts Sajas
aktivitates ir gar§, tomer loti bieZi var rasties probléma, ka uznémeéjs nav izvelgjies pareizo, ka
arT daZas no piedavatajam metodém nemaz nevar nosaukt par efektivam. Pats galvenais So
aktivitaSu meérkis ir piesaistit jaunus klientus, ka arT palielinat produkta atpazistamibu un iegiit
pec iespgjas lielaku pelr,lu.47

Tiek nodalitas divu veidu auditorijas pardoSanas veicinaSanas aktivitattm — no
razotném uz talakpardevéjiem un no razotném uz patérétajiem. Ir vairakas metodes, kuras
izmanto pardoSanas veicinasanas aktivitatés komunikacija ar paterétajiem:

e Paraugi — to doSana klientiem ir loti efektivs veids, tomér to var dévét arT par

loti dargu. Izméginajuma produktu doSana klientiem ir par brivu;®

* Blythe, J. (2006). Essentials of Marketing Communications. Third ed. P.237.
** Turpat. 542. Ipp.
“8Jill, C. (2009). Marketing Communications. Interactivity, Communities and Content. Fifth edition. P.542.
“"Turpat. 556.1pp.
*® Turpat. 558.Ipp.
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e Kuponi — tie ir sertifikati, kurus izmantojot, klients ieglist iesp&ju preci
iegadaties ar zinamu atlaidi. Summai ir jabit atbilstosi lielai, lai cilvéks biitu
motivets kuponu izmantot;

e Atlaides — parasti tas jau ir noradits uz preces. Tadgjadi cilveks iegist iesp&ju
par vélamo preci samaksat mazaku summu, neka prece sakuma bija verta;

e Bonusa pakas — produkts tiek iegadats vairuma, bet tam tiek dota atlaide.
Piem@ram, iegadajoties divus jogurta iepakojums, treso - cilvéks sanems letak.

e Preces atgrieSana — iesp&ja cilvekiem savas preces nosiitit atpakal konkréta
laika perioda.

e Atalgojums — iegadajoties konkrétu produktu, cilveks sanems davanu.*®

e Konkursi — cilvéekam ir jasniedz atbilde uz konkursa definétajiem
jautajumiem. Par pareizas atbildes sniegSanu cilvéks sanem balvu.

Tie ir galveni veidi, ka pardosanas veicinaSanai iesaista dazadas aktivitates, kuras
palidz cilvékiem izvel&ties un neapjukt plasaja zimolu un uzge€mumu tirgii. Svarigi atceréties,
ka dazas no min€tajam metodém var tikt izmantotas nepareiza gadijuma, ar nepareizu
mérkauditoriju. Tadel pirms kadu no tas izveleties, svarigi ir saprast, ko uznémums tiesi v€las
panakt. >

Pardosanas veicinasanas mérki katrai tirgotdju grupai nedaudz atSkiras.

Mazumtirgotaju akcijas tiek raditas, lai panaktu sekojoSo:

e Palielinatu apmeklétaju skaitu veikala. Gandriz katrs pardoSanas veicinaSanas
panémiens paaugstinas cilvéku skaitu, kuri ir ienakusi veikala. It seviski, ja
tiek rikotas sezonalas izpardoSanas vai 1pasi pasakumi;

e Palielinatu preces pardoSanas apjomu. Kopigs visiem tirgotajiem. Tiek
izmantotas tadas metodes, ka pérc vienu - otru sanem par brivu wtt;™

e Paliclinatu veikala lojalitati. Ka viens no galvenajiem instrumentiem ir klienta
kartes izveidoSana;

e Palielinatu sava zimola izpardoSanu. Vairakiem lielajiem mazumtirgotajiem ir
paSiem savs zimols. Ta kvalitate atSkiras no citiem pieejamajiem zimoliem,
tapéc pardoSanas veicinasana var uzlabot ta noietu. 52

Lai uzpémums izmantotu pardoSanas veicinaSanas procesu, marketinga profesors

Kriss Dzils (Chris Jill) ir apkopojis vairakus argumentus. Viens no tiem - jaunu klientu

*9 Jobber, D., Lancaster G. (2015). Selling and Sales Management. 10 ed. UK: Pearson. P.132.

%0Jill, C. (2009). Marketing Communications. Interactivity, Communities and Content. Fifth edition. P.558.
>! Jobber, D., Lancaster G. (2015). Selling and Sales Management. 10 ed. P.135.

°2 Blythe, J. (2006). Essentials of Marketing Communications. Third ed. P.238.
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iegiSana, jo pirc€jiem ir nozimigs labs piedavajums par izdevigu cenu. Tapéc ir lielaka
iesp&ja, ka pateretajs izveélesies tieSi ta uznémuma preci, kurai bus Ieétakas izmaksas neka
citiem pardevejiem. Tada veida samazinas izplatitaja risks, ka vina prece netiks izpardota, ka
ar1 paterétajs saks vairak uztic€ties un izveleties tiesi konkréto izplatitaju, jo biis apmierinats
ar ta servisu péc sada veida aktivitates.”®

Pardosanas veicinasana ir noderigs process uznémumiem, bet tas ir arT Joti sarezgits un
ilgs process. Izzinot pardosanas veicinasanu, janem véra, ka ta ir balstita uz paSu paterétaju
ticibu — ko vini vélas iegadaties un kapéc vini to vélas iegadaties. Iemesli var but dazadi — jau
ieprieks€ja pozitiva pieredze, iegadajoties kada konkréta uznémuma piedavatu produkciju, vai
nejausa sakritiba tam, ka velamajam produktam ir kardinoSa atlaide. Tie ir sava veida
noteikumi, kuri palidz patérétajam izveleties to, ko vins vé€las, uzstadot mérki sev ka
individam, paterétajs sava ipasuma iegist karoto preci.”

legadajoties kada konkréta zimola vai uzpémuma preci, jebkur§ pardevejs cer, ka
cilveéks klus lojals vina biznesam. Tadgjadi savu lomu sak spé€lét pardoSanas veicinasana.
Pieméram var min&t klienta kartes — par katru pirkumu cilvéks uz savas elektroniskas kartes
sanem konkrétu punktu skaitu, ko v€lak var parvérst par atlaidi kadam karotam pirkumam.
leguvums ir tads, ka cilvéks vélesies Sos punktus krat, ka ar7 iegiit atlaidi. Tas novedis pie
personas un uzgp€muma attiecibam, ka art lojalitates. Tas veidoSana ir lielisks iemesls, kadel
pateérétajs nevélesies savu pirkumu veikt konkurentu veikala, jo vina kratie punkti uz klienta
kartes kliist par sava veida motivaciju iegadaties vél un vél, vélak iegistot karoto atlaidi.>

Neraugoties uz to, ka pardoSanas veicinaSanai ir labi rezultati un ta tiek izmantota
visai biezi, tai ir Tsa termina ietekme. Jautajums rodas situacija — kas notiek, kad pardoSanas
veicinaSanas kampana beidzas? Ka zinams, vid€ji $ada veida kampanas tiek rikotas uz 12
nedelu ilgu laika periodu. Tade], neraugoties uz laika gaita uzkrato lojalitati un iegiitajiem
punktiem klienta kart€, vairs nav nekadas veértibas, jo cilveks var izvéléties doties pie
uznémuma konkurenta, kas vina uzmanibu piesaista ar jaunu pardoSanas veicinasanas
kampanu. Tomer, neraugoties uz kampanas beigSanos, tiek uzskatits ari tas, ka uznémums
varés klientu noturét ar citiem lidzekliem — reklamu, stilu, attieksmi un vienadu domasanas
manieri. Tadg] jautajums par to, kas notiek péc kampanas beigam, ir diskutabls.>

PardoSanas veicinaSana ir ieguvusi sava zina sliktu slavu, tomeér ta tiek attaisnota ka
biitiska marketinga instrumentu miksli. Parsvara to uzskata par istermina iesp€ju, kura lieliski

palidz cilvékus iepazistinat ar jaunam precém vai atlaidém, kas ir lielisks veids, ka veicinat

53Jill, C. (2009). Marketing Communications. Interactivity, Communities and Content. Fifth edition. P.544.
>Turpat. 544.Ipp.

% Baines, P., Fill, C., Page, K. (2008). Marketing. USA: Oxford University Press. P.476.

% Brassington, F., Pettitt, S. (2007). Essentials of Marketing. 2nd ed. UK: Pearson education Limited. P.371.
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klientu pieplidumu. Tomeér reiz€m S§1 metode var arT nenostradat. Tas notiek gadijuma, ka nav
pareizi aprékinatas visas iesp&jamas izmaksas, ka arT kampanas process nav izstradats raiti un
precizi. ST metode var biit uznémumu spécigakais ierocis, bet tomér tai piemit spiralveida
daba, Kkura ietekm& ikvienu iesaistito organizaciju un uzpnémumu. Izmantojot dazadas
aktivitates, kas paredz€tas pardoSanas veicinasanai, var rasties situacija, kad konkurentu
uznémums vélas atdarinat tiesi tadu pasu aktivitati, jo tai ir bijusi labi panakumi. Tas noved
pie ta, ka uzpémums zaud€ pelnu, bet patérétajs klust apjucis izveles iespgjas, nespejot
saprast, kuram uznémumam vin$ ir uzticigs. Patérétajam var sakt rasties Saubas, vai tas
1zvelgjies pareizo zimolu preces, jo uzn€mums pari ielai piedava tiesi sadas pasas iesp&jas, var
gadities pat, ka cenas ir zemakas, kas liek cilvékam aizdomaties par pareizas izvéles veikSanu.
Lai izmantotu pardosanas veicinaSanas metodi, ir svarigi, ka uznp€émuma Ipasnieks izvé€las
motiveét savus darbiniekus, liekot viniem saprast, cik loti svarigu lomu §is aktivitates sp€lé
uzpémuma laba.”’

No definicijas izriet, ka pardoSanas veicinasanai piemit $adi galvenie raksturojumi:

e Iss termins (pieméram, tikai 1sa laika derigi kuponi, tikai noteikta laika notiek
loterija, tikai neilga laika piedava cenu atlaides);

e Mudinajums izdarit pirkumu (pardoSanas veicinasanas pap€mieni ietekmé
pirc€jus ar informaciju par produktu un pardoSanas nosacijumiem, tiek izraisita
impulsiva pirkuma veikiana®®; nepiecieSams ieklaut zinamu motivejoso
faktoru, kas patérétajam sniedz noteiktu vertibu>®);

e Aicinajums izdarit pirkumu (ieteikumi pirkt produktus, kameér tie vél ir
pieejami).

Katram no marketinga komunikacijas elementiem ir limit€tas iesp€jas, ko tie var sasniegt.
PieminéSanas verti kopuma ir tris uzdevumi, kas netiek paveikti ar pardoSanas veicinasanas
papémienu. Ka viens no tiem tiek minéts tas, ka §is elements nesp€j kompensét neveiksmigi
izveidotu pardoSanas stratégiju vai kadu trikumu reklama. Brizos, kad uzpémumiem ir zema
pardosanas veiktsp€ja, tie nolem;j veikt pardoSanas veicinasanas pasakumus. Tas tikai uz bridi
var nodroSinat labako pagaidu risinajumu, tacu neuzlabos jau ieilguSu problému tadu ka

zimola vajo informacijas plismu vai nepiesaistoSo logo. Ka otrs svarigais tirgotaju mérkis, ko

> Turpat. P.553.
*8Salkovska, J., Praude, V. (2011). Marketinga Komunikacija. Teorija un prakse. Pirma daja. Riga:Burtene
> Kotlers, P. (2006). Marketinga pamati. Riga: Jumava. 575.1pp.
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uznémums nespés sasniegt ar pardosanas veicinasanu ir nesp&ja sniegt tirgl vai patérétajiem

pamatotu iemeslu, lai turpinatu iegadaties zimolu arT ilgtermina. Tiek skaidrots, ka ®

% Shimp, T., A., Andrews, J., C. (2013). Advertising, promotion, and other aspects of Integrated marketing
Communications. South-Western: Cengage learning. P.525.
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2. PATERETAJU UZVEDIBA

Paterétajs ir individs, kur§ pérk produktu un izmanto servisu personigai lietoSanai.
Pardevgjiem biezi vien ir sarezgiti kategorizét preci, vai ta tiek razota individam vai
organizacijas izmantosanai.®*

Tikai viena dala no definicijas biis apgalvojums, ka patérétaju uzvediba ir tas, ka
persona iegadajas preci. Konkrétak, paterétaju uzvedibas definicija atspogulo patérétaju
lémumu kopumu attieciba uz iegadi, paterinu un attiecksmi pret precém, servisu, laiku un ar
laiku izveidotajiem prieksSstatiem. Visas §1s manieres vienkopus ir loti nozimigas pardevéjam.
Patérétaju uzvediba nav tikai veids, ka cilveki iegadajas tadus produktus ka velas pulveri,
datoru vai automasinu. Taja tiek ietvers arT tas, ka paterétajs izmanto servisu, iesaistas
aktivitates un kadas idejas tiek nemtas v&ra. Piemériem var minét friziera apmekl&Sanu, deju
nodarbibu apmekléSanu, doSanos celojuma, ziedojot asinis un sludinot nelietot narkotikas.®

Tiek ieziméts, ka patérétaju uzvediba ir viens no marketinga studiju nozares laukiem,
kas saistits ar patérétaju izpéti, kura tiek izskatita individu vai cilvéku grupu precu un servisa
iegadasanas, izmanto$ana un to izlietosana.®

Patérétaja profils tiek kategoriz€ts un salidzinats vairakos modelos. Viena no
gadijumiem pardev€jiem var biit noderigi nodalit individa kriterijus péc vecuma, dzimuma,
ienakumiem vai nodarboSanas veida. Tie ir dazi no piemériem, kas raksturo dalibnieku no
populacijas un demografiska aspekta. Cita no gadijumiem, pardev€jiem ir lietderigak kaut ko
noskaidrot par personas 1paSibam, dzives stilu, miizikas gaumi vai citam interesém, vai to, ka
persona pavada savu brivo laiku. Sada veida informacija parasti tiek kategorizéta ka
psihografiskais aspekts. Tas pardevéjam palidz izprast, kadu tirgu un preces pasniegSanas
veidu izveéleties, lai sasniegtu vélamo rnérlg'cluditoriju.64

Patérétaju uzvediba ir ka dinamisks process uz Ko nepiecieSams raudzities no
vairakiem aspektiem, kuri savstarp&ji mijiedarbojas, lai izveidotos attieciga individa loma. Ka
viens no nodalitajiem ir personas lémumu kopums, kas atbilst patérétaja ieguvumam,
izmantoSanai vai tieksmei pé€c produkta iegades. Pienemot l€mumu veikt preces vai
pakalpojuma iegadi, cilvékam jaatbild uz vairakiem jautajumiem — 1) ko, 2) kuru, 3) kapéc, 4)
kad, 5) ka, 6) cik daudz un 7) cik biezi. Taja pasa laika lielu ietekmi uz patérétaju uzvedibu

ienem psihologiska loma. Cilvéka motivacija, kompetence un iesp&jas iedarbojas uz vina vai

%1 Jobber, D., Lancaster, G. (2015). Selling and sales Management. Tenth edition. UK: Pearson. P.79.

%2Hoyer, W., Maclnnis, D. (2004). Consumer Behavior. Third edition. USA: Houghton Mifflin. P.3.

83Jill, C. (2009). Marketing Communications. Interactivity, Communities and Content. Fifth edition. UK:
Prentice Hall. P.237.

®Salmon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., Hogg, M. K. (2006). Consumer Behavior. A European Perspective.
Third edition. UK: Pearson education. P. 4.
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vipas [émumiem un ietekmé to, uz ko patérétajs vér§ uzmanibu un kas tiek pamanits no
piedavata. Aspekts, kas sniedz priekSstatu par patérétaju uzvedibu, ir patérins. To raksturo
preces ieguvums, lieto$anas iesp&jas un izlietojums. Lémumu ietekm&josas vienibas, kas ir
iepriek§ gutas zinasanas, jamin ietekme no apkartgjas vides, prieksrocibas, pasa lietotaja
iezimes. Ka pédgjais aspektiem ir patérétaju uzvediba, kas atspogulojas laika gaita — stundas,
dienas, nedglas, ménesos un gados.®

Gramatas ‘ ‘Consumer Behavior ” gramatas autori Veins D. Hojers (Wayne D. Hoyer)
un Debora Makinna (Deborah Maclnnis) apgalvo, lai noteiktu patérétaju uzvedibu nav
nepiecieSams raudzities tikai uz viena individa ricibam. Draugu grupa, dazi darba kolégi vai
visa gimene var biit kopa ka noteico$as personas, kas izvelas, kur tiks ieturétas pusdienas vai
notiks dzimsanas dienas svinibas. Gramatas autori atzist, ka viens cilvéks var ienemt vienu
val pat vairdkas lomas patérétaju uzvedibas modeli. Pieméram - automaSinas iegades
gadijuma, viens vai vairaki gimenes locekli var veikt informacijas vacgja lomu, noskaidrojot
masinu modelu prieksrocibas. Citi var biit ietekmétaja loma un méginat veikt izmainas uz
gala rezultatu auto iegadg€. Tad atkal, viens vai vairaki var but tie, kas iegadajas auto un maksa
par to. Péc tam auto lietoSana var iesaistities visi vai kads no iesaistitajiem cilvekiem.
Rezultata kadam no gimenes biis bijusi viena, kadam vairakas lomas ka patéréta; am.%

Patérétajam ir brivas izvéles iespgjas, iegadajoties jebkuru preci. ST izvéles briviba ir
viena no butiskakajam idejam, atzim&jot postmodernisma sabiedribas funkciju, kuras ir
vairakas. Tas nozimé, ka dazadi cilveki var iegadaties dazadas preces jebkura laika. Patérétaja
izveles teorija nosaka, ka ta racionalo izvelu veikSana sniedz cilvékam lielaku labumu, kas
sniedz laimes sajiitu un gandarfjjumu. Tas liek domat, ka lietderiba tiek atvasinata no ta, vai

iegadatas preces pauz lietotaja vélmes.®’

2.1. Lemumu piepemS$anas faktori paterétaju uzvediba

Patérétaju uzvediba noteicosi ir vairaki faktori, kuri savstarpgji mijiedarbojas. Saja
nodala tiks padzilinati aplikoti piemin&to autoru Veina D. Hojera (Wayne D. Hoyer) un
Deboras Makinnas (Deborah Maclnnis) gramata “Consumer Behavior’’minétie l€émumu
piepemsSanas galvenie jautajumi, kas mijiedarbojas ar pat€ripa nozimi, lai cilvéks izlemtu

pirkuma veikSanas nepiecieSamibu.

% Salmon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., Hogg, M. K. (2006). Consumer Behavior. A European Perspective.
Third edition. P.4.

®®Hoyer, W., Maclnnis, D. (2004). Consumer Behavior. Third edition. P.6.

%73ill, C. (2009). Marketing Communications. Interactivity, Communities and Content. Fifth edition. P.239.
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e Veicot izveli - iegit, lietot, izlietot piedavajumu — patérétajiem ir nepiecieSams Vveikt
izveli uz attiecigo piedavajumu. Tiem var rasties probléma vai nepiecieSamiba izvertet
kadu situaciju, kas nesniedz vairs tadas vertibas ka agrék.GSDaios gadijumos l€émumi
par to, vai veikt kadu no §tm darbibam, ietekmé droSibas apsvérumi. Pieméram, dazi
patérétaji ir norip&jusies par to, vai iegadaties un izmantot mobilos telefonus, jo tie
var negativi ietekmét cilvéka veselibu un izraisit smadzenu vézi. Pie ietekm&josiem
faktoriem var minét ekonomisko, socialo un psihologisko risku.

e Veicot izvéli - ko iegit, lietot, izlietot — katru dienu majsaimniecibas tiek izlemts, ko
cilveki iegadasies. Viena gadijuma patcrétaji veic izveles starp produktu un servisu
kategorijam. Cita gadijuma tiek lemts starp zimoliem, pieméram, izvéeleties
“’Samsung’’ vai “Apple” mobilo telefonu. Ik dienu pardevéji atjauno piedavajuma
klastu, lai stimul@tu iegadaties tiesi vinu razoto zimolu.

e Veicot izveli - kapeéc iegit, lietot, izlietot piedavajumu — paterin$ var rasties vairaku
iemeslu de]. Ka nozimigakie aspekti no vairakiem tiek izcelti tie, kas nodroSina kada
vajadzibas, veértibas vai mérkus. Cilveki var izvéleties preci tadu iemeslu del, lai
icklautos domubiedru grupa, lai paraditu savas vértibas vai lai gitu kadu vélamo
pieredzi.*®

e Veicot izvéli - kapéc neiegit, nelietot, neizlietot — pardevéjiem ir svarigi noskaidrot,
kapéc patéretaji neizvelas konkréto piedavajumu. Piemeram, viens no iemesliem var
bt preces neatbilstiba jaunakajam tehnologij am.”

e Veicot izveli - ka iegit, lietot, izlietot piedavajumu — preces iegtSanas veidi
musdienas ir vairaki — pérkot, tirgojoties, iziréjot vai nemot preci lizinga, iemainot pret
citu preci, davinot, atrodot, aiznemoties un ar1 zogot. Pardevéjam ir art jasp€j informét
patérétaju, ka attiecigi lietot iegadato preci, jo pastav iesp&ja, ka pirc€js nemaz
nenojautis, ka vina iegadatajai velas masinai ir zZavéSanas funkcija, ja pardevejs nebis
par to attiecigi informéjis. Tada gadijuma zaud&tajos paliek pardevejs, jo vina prece
netiks nopirkta. Beigu beigas patérétajam ir tr1s veidi, ka izlietot iegadato preci. Viens
no tiem ir atrodot precei citu lietoSanas funkciju, kas standarta nav paredzéts. Otrs
veids ir atbrivoties no preces uz laiku, izirgjot vai aizdodot to kadam. TreSais veids ir
atbrivoties no preces uz visiem laikiem, izmetot to ara vai pardodot kadam."

e Veicot izveli - kad iegit, lietot, izlietot piedavajumu — cilvéku tendences par to, kad

veikt §1s darbibas attieciba uz piedavajumu ir atkarigas no tadiem aspektiem, ka dienas

% Brassington, F., Pettitt, S. (2007). Essentials of Marketing. 2nd ed. UK: Pearson education Limited. P. 71.
%Hoyer, W., Maclnnis, D. (2004). Consumer Behavior. Third edition.P.7.
"Turpat. 7.lpp.
™ Turpat . 9.1pp.
25



laiks, laikapstakli, tradicijam gimené vai draugu loka, parejam dzives laika. Ir tadi
patérétaji, kuri izvelas iegadaties piedavajumu tad, kad zina, ka citi to neiegadasies.
Ka vél viens no noteicoSajiem faktoriem ir gaidisana lidz bridim, kad piedavajumam
bis akcijas cena, lai iegadatos to 1&tak.

e Veicot izveli - kur iegiit, lietot, izlietot piedavajumu — musdienas cilvékiem ir plasas
izveles iesp&jas, kur iegadaties pakalpojumu. Tie var izvéleéties naudu izterét
lielveikala vai atseviskajos mazajos veikalos, ka arT pazeminato cenu veikalos. Jau
kadu laiku tehnologijas laikmets sniedz patérétajiem iesp&ju iegadaties preces
izmantojot elektronisko pastu, mobilo telefonu vai izmantot televizija reklamé&to preci.
Ka viena no pédgja laika modes lietam ir kluvusi arT precu iegade lietoto mantu
veikalos. Katra iegades vietas izvéle ir atkariga no ta, kadu labumu paterétajs iegis,
iegadajoties preci pie konkréta pardevéja.

e Veicot izveli - cik daudz, cik biezi, cik ilgi iegit/ lietot/ izlietot piedavajumu —
patérétajiem katru dienu ir japienem 1€mums uz Siem jautajumiem. NoteicoSie faktori
cilvéku vidu parasti ir to preCu lietoSanas paradumi. Pieméram, vai cilvéks dzer pienu
katru dienu, vai retak. Piedavajuma iegades iesp&jas palielina tadi faktori, ka bonusa
preces pievienosana, izdevigo piedavajumu sezonalie piedavajumi un klientu kartes
ieviesana.”

Galveno jautajumu izvertéSana katram patérétajam ir atkariga no situacijas un vélmém
attiecigaja bridi. Ta ka katram §is situacijas ir atSkirigas, tiek izzinats modelis, ka tie nonak
l1dz preces izvélei.

Visus pircgjus var iedalit divas kategorijas: patérétajos, kas perk preces vai maksa par
pakalpojumiem personigam un gimenes vajadzibam, un profesionalajos pircgjos, kuri
iegadajas preces uznémuma varda. Abos gadijumos marketinga specialistam jariip&jas gan par
pircgja un vina uznémuma praktisko vajadzibu, gan ari individa personigo vai emocionalo

vélmju apmierinaSanu.

"2 Hoyer, W., Maclnnis, D. (2004). Consumer Behavior. Third edition. P. 7.
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2.1.att. PirkSanas lemuma pienem3anas process’

Attels 2.1. parada, ka norisinas process, lai patérétajs pienemtu lémumu pirkt preci.
Redzams, ka sakotn&jais posms ir problémas konstatéSana. Bridis, kad patérétajs apzinas
nepieciesamibu péc kada produkta vai pakalpojuma. Ta attistiba ir divu situaciju gadijums —
ja individa krajumi ir nolietojusies vai beigusies, vai ta krajumi ir japapildina. Sados
momentos tiek izlemts atrisinat problému, iegadajoties kada veida produktus. Vajadzibu, ko
patérétajs izjit, iedala divas galvenajas grupas: utilitarajas vajadzibas (Saistitas ar produkta
funkcionalajiem atribiitiem) vai hedoniskajas vajadzibas (saistitas ar produkta estetiskajiem
vai baudu sniedzoSajiem atribiitiem). Daudzos gadijumos viens pirkums Iidzsvaro abus
vajadzibu veidus.

Péc tam, kad cilvéks ir apzinajies nepiecieSamibu, norit nakamais process —
informacijas meklésana divéjados veidos. Ieksgjas informacijas meklésana — balstoties uz
iepriek§gjo pieredzi par produktu vai pakalpojumu veidu, ka arT ar personisko viedokli par to.
Argjas informacijas mekléSana — saistita ar pardoSanas vietu apmeklé$anu, produktu
informacijas, ka ar1 reklamas lasiSanu vai konsultéSanas ar draugiem. Lielakaja dala no
situdcijam, patérétaji iztiek ar ieks$€jas informacijas mekléSanas veidu. Tas ir atkarigs no ta,
cik liela vertiba un nozime ir precei, kas tiks pirkta.

Viena veida produktu grupa ir daudzi varianti, ko izv€l&ties, tapec iegiita informacija
biis dazada. Tapeéc, lai nonaktu pie galgja lémuma, nepiecieSama alternativu izvertéSana.
Pirmkart, patérétajam ir jaizverts, kads produkts vislabak apmierinas vina vajadzibas. Saja
gadfjuma pat€rétajs izmanto noteiktus Kritérijus, lai konstat€tu visus apsvérumus par
produkta pielaujamajam iezimém. Ari signaliem ir liela nozime pirc€ja izvele. levérojamu
iespaidu var atstat 1pasas cenu vai precu zimes. Pienemot 1€mumus, var rasties ari vairaki
trauc&jumi, kuri uz laiku partrauc nepiecieSama produkta mekléSanu. Tos iedala Cetros veidos:

vides stimuli, emocionalais stavoklis, negaidita informacija un konflikts.

> VVeide, M. (2006). Reklamas psihologija. Riga: Jumava. 199.Ipp
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Faktiska pirkSana ir nakamais solis visa procesa. Pateérétajs izv€las vajadzigo
produktu, iesp&jams, atradis piemé&rotu un uzticamu mazumtirdzniecibas uzn€mumu, ka ari
pienémis l@mumu par samaksas veidu.

Veids, ka individs nosaka, vai preces izvéle un iegade ir bijusi veiksmiga, ir pirkuma
novértéjums. Saja posma tiek salidzinats realais patérétaja ieguvums ar to, ko vins ceréja
iegtt. Pirms preces iegades parasti tiek noteikta tas sagaidama vertiba attieciba uz objektivo
produkta sniegumu — to, kas ir objektivi sagaidams atbilsto$i izmaksam un palém,
iegadajoties produktu; idealo produkta sniegumu — sp&ju apmierinat patérétaja ceribas;
sagaidamo produkta sniegumu — preces reala izmantoSana. Var gadities, ka iegadatais
neapmierina un neattaisno pirc€ju ceribas, tad rodas pirkuma iegades disonanse. Gluzi pretgja
varianta, kad produkta iegade attaisno vai parspgj pirc€ja ceribas, rodas pirkuma iegades
konsonanse. Kaut ari produkts jau ir iegadats, $is posms ir nozimigs attieciba uz turpmakajam
izveleém, jo §is faktiski ir jauna informacijas meklé$anas posma sakums. "

Negativas pieredzes gadijuma, paterétajs var paust savu viedokli trijos veidos: pauzot
atklatu attieksmi, kad pircgjs izsaka siidzibas; izsakot personisku attieksmi, kad paterétajs
izklasta savu slikto pieredzi draugiem; iesaistot treSo pusi, kad stidzibas tiek iesniegtas
paterétaju tiesibu aizsardzibas organizacijam. Visefektivakais veids, ka mazinat pirkuma
iegades disonanses iespgjas, ir piedavat paterétajam produktu, kas p&c iespgjas vairak atbilst
vina vélmes un vaj adzibam.”

Ka noslédzosais posms $aja pirkSanas [émuma pienemsSanas procesa ir atbrivo$anas no
produkta pec ta izmantoSanas vai nolietoSanas. Tas var biit gan vienkarSs process, ja tiek
izmests partikas iepakojums, gan loti sarezgits, ja norisinas atbrivo$anas no automasinas.

Preces iegade nav tikai process, kad cilveks to panem veikala un samaksa. Ta ietver,
gan situaciju, kad cilveks apzinas vajadzibu péc preces, gan to, kad mekl€ to. Un tikai tad, kad

prece ir atrasta, ta tiek pirkta un lietota. Tapéc nakamaja nodala tiek apskatits, ka izpauzas

marketinga darbibas, kuras ir verstas uz paterétaja uzvedibu.

2.2. Uz pateérétaju uzvedibu vérstas marketinga darbibas

Petijuma tika aplikots, ka pastav dazadi paterétaju uzvedibu ietekmgjoSie faktori,
tapéc $aja nodala tiks aplukots, ka to izpetiSana palidz pardevéjam izvéléties 1stas marketinga
stratégijas. Japiebilst, ka cilvéku grupu vai individu izp&te palidz paplasinat §is stratégijas 6

Raugoties uz 20. gs., kompanijas balstijas uz marketingu, kur$ ir vérsts uz preci,

" Veide, M. (2006). Reklamas psihologija. 194 - 202.1pp.
" Blaits, Dz. (2004). Marketings. Rokasgramata. Riga: Zvaigzne ABC. 36.- 38.lpp.
"®Hoyer, W., Maclnnis, D. (2004). Consumer Behavior. Third edition. P.38.
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fokusgjot to aktivitates uz efektivaku preCu pasniegSanas veidu. Péc tam tie vairak lika
uzsvaru uz preces pardoSanas, ievieSanas taktiku. Musdienas marketings norisinas pretgji
vestures izmantotajai pieredzei — aktivitates tiek izstradatas, lai papildinatu patérétaju
vajadzibas. Tapéc pardev&jiem ir javeic plasas izpéetes, lai noskaidrotu un sp&tu raksturot
iesp€jamas patérétaju grupas segmentacijas péc vajadzibu dazadibas no izvéletas
mérkauditorijas. Sakotngji tiek izskatita tirgus segmentacija p&c paterétaju vajadzibam un
veélmém, jo tas visiem nav vienadas. Katram pardev&jam ir jaizprot auditorijas nodalijums,
kura izmanto ta pakalpojumus. Ka piemérs ir Alanas Sulivanas (Allanna Sullivan) veiktais
pétijums par dazado veidu patérétaju citadakajam vajadzibam degvielas stacijas. Péc prakses
tiek noverots, ka cilveki kategorizgjas, galvenokart, piecas auditorijas: 1) “’celu pavélnieki’’,
kuri ikdiena nobrauc vairakus tiikstosus kilometrus; 2) “’cenu pircgji’’, Kuri nav lojali vienam
zimolam, bet izv€las pakalpojumu p&c izdevigakas cenas; 3) ’patiesi pret pakalpojumu’’, kuri
ir lojali zZimolam un ir ar augstiem ienakumiem; 4) “’paaudze, kas izvélas tris lietas —
degvielu, &dienu un atru apkalposanu’’, kura ir vecuma zem 25 gadiem un ikdiena atrodas
nemitiga kustiba, biezi iegadajoties uzkodas; 5) “’viet&jie’’, kuri parasti ir majsaimnieces,
kuras ikdiena parvietojas vietdjas lokacijas un izvélas tuvako degvielas staciju.”” Sis
auditorijas kategoriz€Sanas instruments palidz pardev€jam formulé&t piedavajumus attiecigo
segmentaciju vélmém.®

Ka viens no marketinga svarigajiem uzdevumiem, ir izvertet, cik ienesigs ir katrs no
auditorijas segmentiem. Tapéc ir nepiecieSams noskaidrot, ne tikai to, cik plaSa auditorijas
grupa tiek aptverta, bet ari, cik daudz Iidzeklu tiek pateréts no Siem cilvekiem.®Lai
noskaidrotu, vai patérétaji ir apmierinati ar uznpémuma piedavajumiem, tika veikti p&tjjumi.
Datu analize tiek balstita uz tirgus segmentacijas izpéti katra no veidiem. Pieméram, sporta
prec¢u zimols “Reebok international’’ veica klientu pétijumu par to, vai cilvéki ir apmierinati
ar razoto sporta apavu kvalitati. Tika sponsoréti 100 apavu pari sacensibu dalibniekiem kada
no maratoniem, lai cilveki notestétu preci 30 stundu ilgd skr€jiena. Intensiva apavu
izmanto$ana atklaja ‘’Reebok’” parstavjiem problému klastu, kas citada gadijuma biitu zinams

tikai vairakus ménesus péc pardosanas tirgﬁ.80

" Sullivanna, A.(2016). Mobil Bets Drivers Pick Cappuccino Over Low. Izgiits no:
http://www.apnewsarchive.com/1995/Mobil-Bets-Drivers-Pick-Cappuccino-Over-Low-Prices/id-
e8dcaecc5e199213bf8d9dc94f11fdac Sk. 05.05.2016.

® Hoyer, W., Maclnnis, D. (2004). Consumer Behavior. Third edition. P. 38.

" Turpat. 38.Ipp.

8 Turpat. 40.Ipp.
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3.PETIJUMA DIZAINS

Lai tiktu veikts petijums, nepiecieSams izveleties tas metodes, ar kuru noteikto sist€ému
tiktu ievakta informacija nepiecieSama darba izstrades procesam. Socialajas zinatnés,
galvenokart, tiek izmantots kvantitativais un kvalitativais datu vakSanas veids. Abi veidi ir
noderigi un pamatoti socialo zinatnu pétijjumos. Biitiba galvena atskiriba §Tm metodém ir, ka
viena balstas uz iegiitajiem skaitliskajiem, bet otra uz neskaitliskajiem datiem. Kvalitativo
datu vieniba ietver sevi lielaku informacijas nozimi katra atseviski, bet kvantitativie dati kopa
veido kadu jé€gpilnu informaciju pétniekam, jo daudzums veido pétijuma rezultatus

kategoriskakus. 8l

3.1.Kvalitativa pétniecibas metode — kontentanalize

Kvalitativo petijumu metode analiz€, kadas sajutas cilvékiem saistas ar kadu
produktu, reklamu vai uzpémumu. So pétijumu pieeja un analize ir dzilaka neka
kvantitativajos pétijumos, lidz ar to respondentu skaits ir mazaks. ST pétijuma rezultati sniedz
informaciju par to, kapéc cilveki uzvedas ta vai citadi. Izplatitakas kvalitativo datu metodes ir
grupas vai personas padzilinata intervija, noverosana, eksperimente$ana, izp&tes grupas utt.
Nereti kvalitativie petijumi tiek veikti pirms kvantitativajiem pé&tijjumiem, lai noskaidrotu
pétamas problémas dazadas dimensijas. P&c tam, rezultatu apkopoSanai, pé€tnieks sastada
aptauju, kura respondenti pauz savu piekriSanu vai noliedz kvalitativa pétijjuma laika iegtitos
apgalvojumus.®? Pec kvalitativu datu iegiiSanas ar intervijas vai novéroSanas palidzibu, dati
tiek kategorizéti un vélak statistiski analizéti. ST metode var tikt izmantota, p&tot dzives
vesturi un individu uzvedibu, organizaciju darbibu, socialo kustibu vai interaktivas attiecibas.
Dazus datus, pieméram, skaitiSanas datus var noteikt péc skaita, taCu analize tapat biis
kvalitativa.®®

Kvalitativa metode ietver sevi attieciga pétijuma jautajuma vai problémas nozimi, un
pétijuma laika tiek izmantots vértejums. Kvalitativa metode ietver novéroSanas veidu, dzilas
un dalgji strukturétas intervijas veidus, fokuss grupas metodi un biografisko metodi.®
Kvalitativu pétniecibas metodi var pielietot, lai atklatu un saprastu to, kas ir jebkura
fenomena pamata, ka ari, lai ieglitu jaunu un svaigu redz€umu par lietam, kuras ir maz

izpetitas. Turklat kvalitativa metode var sniegt skaidraku saprasanu par fenomena

81Babbie, E. (2008). The Basics of Social Research. Fourth edition. United States of America: Thomson
Wadsworth. P.25.

82 Blaits, Dz. (2004). Marketings. Rokasgramata. Riga: Zvaigzne ABC. 83.Ipp.

8 Strauss, A., Corbin, J. (1998). Basics of Qualitative Research. 2nd Edition. London: SAGE Publication. P.16.
8 Alasuutari, P. (1995). Qualitative Method and Cultular Studies. London: SAGE Publication. P.10.

30



sarezgitajam detalam, kuras nevar iegit ar kvantitativas metodes palidzibu.85

Kvalitativas kontentanalizes tris svarigakie elementi ir:

e Dati — tos var ieglit no dazadiem avotiem. Intervija un noveérojums ir
vispopularakie ieguves avoti.

e Analitiskas un interpretacijas procediiras — tas izmanto, lai ieglitu datus vai
teorijas. Sis procediras ietver sevi tehniku datu konceptualizacijai, kas tiek
déveta par kodeéSanu. Ta mainas atkariba no zinatniskas sagatavoSanas,
pieredzes un pétjjuma mérka.

e Rakstiskas un mutiskas atskaites — tas var biit public€tas zinatniskos zurnalos
vai piedavatas konferences. Atskaites var biit dazadas formas, tas ir atkarigas
no auditorijas un piedavato rezultatu aspekta vai teorij as.®®

Kontentanalizes pielietoSanai iesp&jami dazadi merki, tie ir atkarigi no p€tnieka
petijuma plana. P&tTjuma rezultati var tikt izmantoti kvantitativu rezultatu paskaidrosanai vai
ilustracijai, p€tniecibas instrumentu noteikSanai, vadibas problémas izstradei, programmas
novértéSanai, informacijas nodroSinasanai komercnolikos, ka celvedis darbam ar

C e e eeqe - e e a1 1. 87
praktiz&joSiem specialistiem, ka ar1 zinatniskiem mérkiem.

3.2. Kvalitativa pétniecibas metode — strukturéta intervija

Daudzas situacijas intervija nav respondenta nepartraukts stastijums, bet gan atbilzu
s€rija uz petnieka jautajumiem vai rosinajumiem turpinat stastijumu. Viens no biitiskakajiem
intervétaja uzdevumiem, ir iegiit neierobeZotu pieeju tai informacijai, ko zina vai par ko doma
respondents. Ir jaizvelas tads saskarsmes veids, kas nodroSina precizas informacijas ieguvi.
Lai tas izpilditos, intervétajam, ir jaizpilda divi galvenie nosacijumi. Pirmkart, jarada
atbilstoSa vide. Otrkart, pirms intervijas norises janoformul€ jautajumi ta, lai respondenti
nevarétu sniegt atbildes, kas ir vigu viedoklu sagrozijums. 88

Strukturéta intervija norisinas pirms tam no intervétaja puses sastaditiem jautajumiem.
Jautajumi ir par konkréto personu vai par t€mu, ko ta parzina un intervétajs ir izlémis pétit.

Uzdodot jautajumus, ir jasak ar ievada jautajumiem, kas ir nedaudz vieglaki, neka par€jie. Péc

8 Strauss, A., Corbin, J. (1998). Basics of Qualitative Research. 2nd Edition. London: SAGE Publication. P.18.
8 Turpat. 18. — 19.1pp.

8 Turpat. 18. — 19.1pp.

8K roplijs, A., Ras¢evska, M., (2010), Kvalitativas petiecibas metodes socialajas zindtnés.2.izdevums. Riga:
Izdevnieciba Raka. 97.1pp
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tam parejot pie galvenajiem jautajumiem, uz kuriem iesp&jams nepiecieSamas garas atbildes

un nobeidzot arf ar vieglakiem.®

3.3. Kvalitativa pétniecibas metode — fokusa grupu intervija

Ka viena no senakajam intervéSanas metodém pétijuma veikSanai ir fokusa grupu
intervija. °° Ta paredzéta neliela cilveku loka, kuri savstarpgji nav pazistami un, kurus ir
atlasijis intervetajs. Intervijas norises laika moderators pazino t€mu par kuru dalibnieki vares
diskutgt un izteikt savas domas.*’Lai to vargtu dévat par fokuss grupu interviju, kas paredzsta
konkrétajam pétijjumam, ir jaizpildas trijiem pamata nosacijumiem. Pirmkart, ir skaidri
noteikts, ka fokusa grupas intervija ir veltita datu vaksanai p&tijjumam. Otrkart, tiek veidota
diskusija grupa, kas saistas ar petijuma avotu datiem. Treskart, tiek pielauta aktiva intervétaja
iesaiste veidojot grupas diskusijas témas, kas atbilst p&tijuma nolikiem. %

Fokusa grupu nav ieteicams veidot lielaku par 7 dalibniekiem. Ja cilvéku skaits biis
lielaks, kads var netikt pie varda vai ari ta var izversties par parak garu diskusiju, ka rezultata,
uz pedgjiem jautajumiem, aptaujatie vairs nesniegtu tik pilnigas atbildes. Vel ir situacijas, kad
no vienas liclas grupas var izveidoties 2 atseviSkas grupas diskusijas procesa gaita. Tada
gadijuma, moderators, daudzo cilvéku vidé var pazaudét datus. Moderatora loma fokusa
grupas ietvaros ir tada pati, ka standarta intervijas laika. Proti uzzinat nepiecie$amo
informaciju no aptaujatajiem par t€mu, ko tas ir pazinojis diskusijas sakuma. Ka ari
nodroS§inat fokusa grupas ietvaros neformalu gaisotni, lai cilvéki vairak atklatos un pilnigi
brivi spétu izteikties par savu uzvedibu, attieksmi un iegemto poziciju pret izvirzito t€mu.
Tatad moderatora uzdevums ir ne tikai izveidot brivu domu izklastu intervétajiem, bet ari
uzmanit, lai tie nenovirzas no galvenas temas.*

legiitie fokusgrupas intervijas dati ir jaapstrada, lai no tiem biitu kads labums, jo tadi,
kadi tie ir iegiiti no diskusijas — nekam nav derigi. Intervétaja pienakums ir sagatavot
analitisku rakstu, kura baze ir §1 diskusija. Veidojot analitisko rakstu, ir jaizvairas no datu

parveidoSanas kvantitativajos mérjjumos. Tas, ka 4 no 5 cilvékiem piekrit temata

apgalvojumam, uzreiz nenozimé, ka tam piekrit 75%.>

% Berg, B., L. (2009). Qualitative research methods for the Social Sciences.7th ed. USA: Pearson. P.113.
“Burns, A.B., Bush, R.,F. (2014). Marketing research. Seventh edition. USA: Pearson. P.151.

% Berg, B., L. (2009). Qualitative research methods for the Social Sciences.7th ed. P.158.

%2 Hesse — Biber, S., Leavy, P. (2004). Approaches to qualitative research: a reader on theory and practice. New
york: Oxford University Press. P.264.

% Berg, B., L. (2009). Qualitative research methods for the Social Sciences.7th ed. P.165.

% Turpat. 181.1pp.
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3.4. Kvantitativa pétniecibas metode — aptauja

Viena no popularakajam metodém ir aptaujas. Tajas iesp&jams noskaidrot faktus par
respondentu uzvedibu, ienakumiem un vina viedokli, attieksmi par dazadiem jautajumiem un
idejam, kas attiecinamas uz p&tamo t€mu. Aptauju iesp&jams veikt pa pastu, pa telefonu, ar
interneta starpniecibu vai veicot strukturétas intervijas.

Ka informacijas izzinasanas riki aptauja tiek izmantoti jautajumi. Tie tiek uzdoti
vienadi, bet dazadam personam, rezultata, iegistot strukturtu datu kopu.gSNoszTgﬁkﬁ
aptauju probléma ir nodroSinat to, ka jautdjumi tiek veidoti un uzdoti profesionali.
Jautajumiem par aptaujas dalibnieka personiskajiem datiem jabiit taktiskiem un jaatbilst
mérkim. Veidojot anketu ir jaievero, lai jautajumi biitu p&c iesp€&jas 1saki un vienkarsaki un
skaidri. *°

Sakotngji tiek sagatavoti jautajumi, kas saistiti ar pétamo tému, péc to sastadiSanas,
bitu nepiecieSams tos parbaudit un aizpildit paSam vai arT iedot, kadam citam cilvékam P&c
aptaujas aizpildiSanas, uzzinat viedokli par jautajumu saprotamibu un secibu. Ja ir raduSies
kadi noradijumi, nepiecieSams labot tos. Rezultata, nodot tai cilvéku grupai vai p&c nejausibas
principa izvélétiem cilvékiem, lai aizpilda aptauju. Kad nepiecieSamais respondentu skaits
sasniedz v€lamo daudzumu, tad péc datu apkopoSanas iesp&ams veikt secinajumus. Tiek

mingts, jo lielaks ir respondentu skaits, jo reprezentativaki ir visparinatie dati.®’

% Levis —Beck., M.,S., Bryman., A, Liao., T., F. (2004). The SAGE Encyclopedia of Social Research Methods.
Volume 3. USA: SAGE Publications. P. 1103.
%Blaits, Dz. (2004). Marketings. Rokasgramata. 84.1pp.
% Babbie, E. (1999). The Basics of Social Research. USA: Wadsworth publishing company. P. 240.
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4. EMPIRISKA DALA

4.1. Tirdzniecibas centri un to attistiba

Sakotngji pasaulé 19. gadsimta pilsétu centros bija universalveikalu teritorija, kas bija
galvena vieta mazumtirdzniecibas uznémumiem. Cilveki devas uz tiem, lai iegadatos dazadu
kategoriju preces gan majsaimniecibai, gan skaistuma kopsanai, gan citam vajadzibam. Tacu
tie nevargja kvalitativi nodroSinat ar precém iedzivotajus, kas dzivoja piepilsétas apkartné.
Tapéc ar 20. gadsimta otro pusi izveidojas piepilsétas tirdzniecibas centri, kas kluva ka
aizstajeji Siem universalveikaliem. Izveidojas prieksstats par vairaku tirgotaju atraSanas vietu
viena konkreta eka. No 1950. gada lidz 1982. gadam tirdzniecibas centru skaits ASV pieauga
no 0% lidz 52%. Ar laiku $adi tirdzniecibas centri paradijas ar1 pilsétas. Ka iemesls $adai
attistibai tiek minéta ekonomikas izaugsme péc Otra pasaules kara. Ka arl to izdeviga
lokacija, kura var noklit gan tie, kas dzivo pils€ta, gan tie, kas arpus tas teritorijas. Loti
svarigs bija arT fakts, ka Seit satiksme nebija tik intensiva.”

Teorétikis Filips Kotlers (Philip Kotler) tirdzniecibas centru ir defingjis ka speciali
mazumtirdzniecibas biznesam planotu, celtu un attistitu vietu, bet ta tiek parvaldita ka viena
vieniba. Sados centros var biit no 15 1idz pat 100 un vairak veikaliem, tostarp arf lielveikali,
kino un &dinasanas iestades, tas viss atkariba no tirdzniecibas centra liecluma un lokacijas.*

Viens no Latvija pirmajiem moderna lielveikala konceptiem atbilstosais tirdzniecibas
centrs bija “Dole”. Sakotng&ji darbodamies ka pasvaldibas uznémums, jo pirms tam bija viens
no lielakajiem universalveikaliem Latvija, bet vélak kluvis par “Linstow Center Management”
uzpémuma dalu.'® Norvégijas uzpémums “Linstow Center Management” ir nekustamo
TpaSumu apsaimniekotajs un attistitajs, kur§ lidz 2014. gadam Latvija ir attistijis vienus no
lielakajiem tirdzniecibas centriem Latvija ka “Dole”, “Origo”, “Mols”, “Alfa”, “Galerija
Centrs”.'”! Lai gan “LCM” ir viens no butiskakajiem uznémumiem tirdzniecibas centru joma,
Latvija ir vél tadi centri, ka “Riga Plaza”, “Spice”, “Elkor”, “Domina Shopping” un citi,

kuriem koncepts ir [idzigs un konkurétspgjigs.'*

% Carter, C. C. (2009). What we know about shopping centre: Journal of Real Estate Literature. Florida Atlantic
University. P.165.

% Kotler, P., Armstrong, G. (2014). Principles of Marketing. 5th ed. UK:Pearson. P.407.

1% Diena.lv (2007). Vecdkais tirdzniecibas centrs Latvija svin 10 gadu jubileju. 1zgits no:
http://www.diena.lv/vecakais-tirdzniecibas-centrs-latvija-svin-10-gadu-jubileju-9772 Sk. 22.05.2016.

01 instow Vésture. (2016). Pirmais Linstow mazumtirdzniecibas attistibas projekts.
http://www.linstow.lv/lv/par-linstow/#profile Sk. 21.05.2016

192 a.lv (2014). Tirdzniecibas centri péc krizes gadiem atkal ir gatavi ekspansijai. Izgiits no:
http://www.la.lv/atjauno-izaugsmes-ieceres/ Sk. 21.05.2016.
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Misdienas iepirkSanas centri ir kluvusi par galvenajam vietam pasaul€, kur sabiedriba
ieperkas un pavada savu laiku. Ja agrakajos laikos cilvékiem viens no butiskakajiem
faktoriem bija tirdzniecibas centra lokacijas vieta, tad miusdienu sabiedriba svarigakais, ko
izverte ir preCu pieejamais sortiments un pakalpojumi, cenas un tirdzniecibas centra
koptéls.103 Nacionalas informacijas agentiiras “LETA” veiktais pétijums 2014. gada informé
par to, ka aizvien vairak Latvijas iedzivotaji apmekle tirdzniecibas centrus, lai tur ieturétu
maltiti. No 1010 aptaujatajiem, 37% kafejnicu un restoranu piedavajumu uzskata par
nozimigu faktoru apmekl&juma pieredzes noveértésana sadas vietas.'® Biezi vien Sajos centros
tiek rikotas dazadas socialas un reklamas kampanas, ka, pieméram, jauno mobilo talrunu
prezenticijas vai ziedojumu vaksanas akcijas.’® Tirdzniecibas centra “Spice” direktore Iveta
Lace biznesa portalam Latvija “db.lv” intervija ir izteikusies, ka pamatojoties uz marketinga
dalas veiktajiem pétfjumiem, patérétajam ir vélme tirdzniecibas centru izmantot ka universalu
pakalpojumu sniedz€ju. Cilveékiem patikot iesp&ja pie tirdzniecibas centra &rti novietot
automasinu un visu izdarit vienuviet — apmeklét veselibas centru, skaistuma kop$anas salonu,
banku, pastu, nodot drébes kimiskaja tiritava, veikt mobilo talrunu remontu un iegadaties
sadz1v€ nepiecieSamas lietas.'*®

Tatad tirdzniecibas centrs Latvija ir vieta, kur cilvéks var apmierinat gandriz visas
savas velmes. Ja kada no konkr€tajam vietam vin$ to nevares, iesp&jams, tiks mekl&ta
alternativa, un vins$ izv€lesies apmeklet to tirdzniecibas centru, kura §is iesp€jas biis plasakas.
Tapéc tirdzniecibas centriem ir lielaks izaicinajums izveidot, ko tadu, kas vél iepriek§ nav
bijis konkurentu piedavajumu saraksta.

Lai veiktu pétijumu par izpardoSanam, kuras tiek d&vétas ari par “nakts
izpardoSanam”, autore izvelgjas detalizeétak izskatit divu tirdzniecibas centru izveidoSanos un

darbibu, kuras ir norisinajusas $ada veida izpardoSanas.

4.1.1. Tirdzniecibas centru “Spice” un “Riga Plaza” raksturojums
S1 iepirkianas vieta Riga tik atverta 2001. gada sakotngji ar 80 veikaliem.

Nosaukums izvelets balstoties uz faktoriem, ka tam ir jabiit labskanigam un 1sam, kas labi

193 arsen, V., Shelton, R., Wright, N., D. (2015). Shopping center attitudes: An Empirical Test of Predictive
Attributes. Academy of Marketing Studies Journal. P.10.
1% Einancenet.tvenet.lv (2015). Ceturtdala iedzivotaju tirdzniecibas centru apmekle maltites dej; teré 8 euro.
Izgtts no: http://financenet.tvnet.lv/zinas/581561-
ceturtdala_iedzivotaju_tirdzniecibas_centru_apmekle_maltites_del tere 8 eiro Sk. 21.05.2016
19 | instow.lv (2016). Informacija presei. 1zgits no: http://www.linstow.lv/press-release/linstow-center-
management-apsaimniekotajos-piecos-galactico-centros-tiek-atklata-labdaribas-siena-palidzesim-kopa/ Sk.
17.05.2016
19 Dh.Iv (2016). leziméjas interesantas tendences patérétdju uzvediba. Izgiits no:
http://www.db.lv/tirdznieciba/mazumtirdznieciba/iezimejas-interesantas-tendences-pateretaju-uzvediba-446568
Sk. 19.05.2016
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izklausitos gan latvieSu, gan krievu, gan anglu valoda. Palaujoties uz reklamas agenttras
“Adell Saatchi & Saatchi’’ ieteikumiem centru nosaukt par spici, kas nozimé virsotni,
IpaSnieki So ideju ir akcept&jusi. Ka arT izveidota veikala koncepcija: piesaistit “spicakos”,
spilgtakos un atskirigakos zimolus, kas 15 gadu laika nav mainijusies.107 T/c “Spice” sauklis
ir “Pasaule gimenei”, kas liek noprast, ka ikvienam no gimenes locekliem, neatkarigi no
vecuma vai dzimuma, atradisies kaut kas piemerots.

Sobrid centrs ir paplasinajies un kluvis par daudz lielaku tirdzniecibas kompleksu,
kura ietilpst gan “Spice” ar 122 veikaliem: apgérbu, bérnu rotallietu, aksesuaru, apavu u.c.,
gan “Spice Home”, kura ir 40 interjera dizaina veikali. Kopgja veikala platiba ar b&érnu
atrakciju laukumiem un &dinasanas zonu ir 77 600 kvadratmetri. Tirdzniecibas centra
parstavets ir plass spektrs — sakot ar demokratisko cenu zZimoliem un beidzot ar 2015. gada
nogal€ ienakuso ekskluzivo Italijas zimolu “La Perla”. P&c tirdzniecibas veikala majas lapas
informacijas, gada laika veikalu apmekle vidgji 8 miljoni pircgju.’®® Pieejamaja informacija
no Latvijas informacijas tehnologiju uznémuma “Lursoft” datiem tiek konstatéts, ka “Spice”
2013. gada ir bijusi otraja vieta p&c neto apgrozijuma starp lielakajiem Latvijas tirdzniecibas
centriem. 1%

Lai piesaistitu apmekl€tajus, tirdzniecibas centrs komunic€ ne tikai ar reklamu
starpniecibu televizija, vides reklamas u.c., bet arT aktivi ievieto ierakstus socialajos tiklos

“facebook.com”1® “twitter.com”!! 112

un “instagram.com par sezonalajiem un veikala
jaunumiem. Darba autore ir izpétijusi, ka Saja tirdzniecibas centra norisinas izpardosanas
kampanas, kuru ietvaros tiek pagarinats veikalu darba laiks 1idz plkst. 01:00. Tatad ta atbilst
galvenajiem kritérijiem, lai to sauktu ari par “nakts izpardoSanu” un veiktu padzilinatu izpéti
par tas veidoSanu un norisi.

Otra darba ietvaros pétita izpardoSanas kampanu vieta ir “Riga Plaza” , kas tika
atklata tikai 2009.gada. Sakotngji zema apmekl&juma deé], aiznemtas bija tikai 60% no visas
nomas platibas (tirdzniecibas centra izirgjamas platibas sasniedz 50 000 kvadratmetru), ka arf,
lai kompensétu nomnieku zemo apgrozijumu, dala nomnieku maksaja tikai pusi nomas

maksas. Ka atskirtbu no citiem tirdzniecibas centriem Riga “Riga Plaza” uzsvéra savus

97 Dh.Iv (2016). Piektdienas intervija ar tirdzniecibas kompleksa Spice direktori Ivetu Laci. Izgiits no:
http://www.db.lv/bez-kaklasaites/piektdienas-intervija-ar-tirdzniecibas-kompleksa-spice-direktori-ivetu-laci-
447926 Sk.21.05.2016.

108 Spice.lv (2016). Par Spici. Izgits no: http://www.spice.lv/lv/par mums/about_spice Iv Sk. 21.05.2016
199 pielikums 1.

19 Facebook.com (2016). Spice. Izgits no: https://www.facebook.com/TKSpice/?fref=ts Sk. 20.05.2016.
M Twitter.com (2016). TKSpice. Izgiits no: https:/twitter.com/TKSpice Sk.20.05.2016

1z Instagram.com (2016). TKSpice. Izgiits no: https://www.instagram.com/tkspice/ Sk. 20.05.2016
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ekskluzivos nomniekus - apgérbu lielveikalu “Peek & Cloppenburg”, kas aiznéma aptuveni
2900 kvadratmetru, ka ar1 vairakus citus mazakus nomniekus, kas uz to bridi nebija pieejami
citur, 113

Paslaik “Riga Plaza” ir attistijies un situacija ir pret§ja, iznomatas platibas ir ap 98%
no visas centra platibas. “Riga Plaza” ir viens no lielakajiem un modernakajiem tirdzniecibas
centriem Latvija ar vairak neka 130 veikaliem. “Riga Plaza” piedava plasas izklaides iespgjas.
Centra atrodas kinoteatris “Multikino’” ar 8 zalém; filmas tiek raditas originalaja valoda ar
subtitriem latvieSu un krievu valodas, daudzas filmas tiek raditas 3D. Izklaides centra
“’Fantasy Park” ir iesp&jams spélét boulingu, biljardu un video spéles, darbojas bars un
vakaros arT naktsklubs."

“Riga Plaza” sava komunikacija sevi dévé par modernako modes un izklaides centru
Latvija. Ta fasades noform&jums atgadina jostas rakstus, kas papildina Daugavas krasta liniju
un nes sevi ar1 simbolisku nozimi. Nakti €kas fasade ir izgaismota, padarot to vél vizuali
pievilcigaku.'™ Pieejamaja informacija no Latvijas informacijas tehnologiju uznémuma
“Lursoft” datiem tiek konstatéts, ka “Riga Plaza” 2013. gada ir bijis 4. vieta péc neto
apgrozijuma starp lielakajiem Latvijas tirdzniecibas centriem. (Skat. 1.pielikumu)

Lai piesaistitu apmeklI&tajus, arT tirdzniecibas centrs “Riga Plaza” komunicg ne tikai ar
reklamu starpniecibu televizija, vides reklamas u.c., bet arT aktivi ievieto ierakstus socialajos

tiklos “facebook.com”® “twitter.com”*’ »118

un “instagram.com par sezonalajiem un veikala
jaunumiem. Darba autore ir izp&tijusi, ka $aja tirdzniecibas centra norisinas izpardo$anas
kampanas, kuru ietvaros tiek pagarinats veikalu darba laiks lidz plkst. 23:00, bet agrak tas bija
pagarinats 1idz plkst. 01:00. Tatad, izpardoSana atbilst galvenajiem krit€rijiem, lai to sauktu

ar1 par “nakts izpardoSanu” un veiktu padzilinatu izp€ti par tas veidoSanu un norisi.

4.1.2. Izpardo$anas kampanas “Sopinga festivals Spice” raksturojums
Lai veiktu pétfjumu par nakts izpardoSanu ietekmi uz paterétaju attiecksmi un
uzvedibu, sakotngji tika noskaidrota informacija par pasu kampanu. Saja pétijuma dala tika

izveleta intervijas metode, lai sikak uzzinatu informaciju par izpardoSanas kampanas

3 Diena.lv (2009). Tirdzniecibas centru Riga Plaza atklds marta beigds. Izgits no:

http://www.diena.lv/tirdzniecibas-centru-riga-plaza-atklas-marta-beigas-650212 Sk.20.05.2016.

14 Delfi..lv (2016). Par 93 milijoniem pardots tirdzniecibas centrs Riga Plaza. Izgits no:

http://www.delfi.lv/bizness/uznemumi/par-93-miljoniem-eiro-pardots-tirdzniecibas-centrs-riga-

plaza.d?id=47444105 Sk. 20.05.2016.

15T atvijas Investiciju un attistibas agentiira. (2015). Modes un izklaides centrs Riga Plaza. Izgiits no:

http://www.latvia.travel/lv/apskates-vieta/modes-un-izklaides-centrs-riga-plaza Sk.20.05.2016.

118 Facebook.com (2016). Riga Plaza. Izgits no: https://www.facebook.com/RigaPlaza Sk. 20.05.2016.)

Y Twitter.com (2016). Riga Plaza. Izgiits no: https:/twitter.com/riga_plaza Sk. 20.05.2016.

18 |nstagram.com (2016). Riga Plaza. Izgiits no: https://www.instagram.com/rigaplaza/Sk. 19.05.2016
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mérkiem, norisi un faktoru, kadel tiek pagarinats veikala darba laiks. Intervija piedalijas
tirdzniecibas centra “Spice” valdes locekle un direktore Iveta Lace, kas So centru vada jau
visus ta 15 pastavéSanas gadus un projektu vaditdjs Artis Teibe. Pirms tikSanas klatieng
interveétaja bija izveidojusi piecpadsmit jautajumu sarakstu uz kuriem vélgjas gt atbildes.
Intervija norisinajas 2016.gada 20.maija tirdzniecibas centra “Spice” departamenta, kur darba
pétijuma veicgja tikas ar abiem intervéjamajiem. Intervijas norises laiks bija 25 miniites, kuras
gan Iveta Lace, gan Artis Teibe paSi pe€c savas iniciativas izv€lgjas uz kuriem jautajumiem
sniegs atbildes. Kopuma abi bija atsaucigi, labprat iesaistijas intervija un sniedza uz katru no
jautajumiem paplasinatas atbildes.

Intervijas rezultata tika apstiprinats, ka tirdzniecibas centrs organiz€ izpardoSanas
kampanas, kuras tiek pagarinats veikala darba laiks ilgak par standarta darba laiku. Sada veida
izpardosanas norisinas jau vismaz 8 gadus. Ka ari, tika noskaidrots, ka ar vairaku gadu praksi
Sis darba laiks ir izmainits. Pirmajas izpardoSanas darba laiks bija no plkst. 10:00 rita lidz
plkst. 02:00 nakti. Tacu izveértgjot cilvéku plismu, tika mainits darba laiks un nakamajos
gados veikals darbojas no plkst. 09:00 rita Iidz 01:00 nakti. Artis Teibe precizgja, ka pedgjas
notikusas izpardosanas darba laiks ir v€lreiz izmainits, un vél stunda ir pielikta klat no rita.
Sobrid tas “Spices Sopinga festivala” norisé stradas jau no plkst. 08:00 rita lidz ierastajiem
plkst. 01:00 nakti. Sada riciba skaidrota, lai cilveki jau pirms darba vai citam dariSanam
paspétu veikt kadus pirkumus, jo gadas ari ta, ka taja vakara, kad vini atbrauc kolekcijas jau ir
izpirktas un iesp&jams vini vairs nevar atrast to , ko bija meklgjusi. Tas nozimé to, ka tie, kas
grib, tiem ir iespgja arl atbraukt no rita. To arT Artis Teibe uzsver, ka galveno mérki, kapec
tiek pagarinats centra darba laiks. “Ja més piedavajam §is lielas atlaides, tad mérkis, pagarinot
darba laiku, ir, lai cilvéks var@tu atrast sev pieejamu bridi, kad iegriezties tirdzniecibas
centra”. Apmeklétiba ir aktiva jau no paSa rita. Tiek konstatéts, ka tie ir bijusi cilveki, kuri
velgjusies iepirkties pirms citam dariSanam dienas gaita vai pircgji, kuri ir veélgjusies izmantot
piedavatas atlaides, bet nav gribgjusi driizméties rindas vai pielaikoSanas kabin€s. Turpreti,
dienas otraja puse tirdzniecibas centru apmeklg tie, kuriem mérkis ir ne tikai iepirkties, bet ar1
piedalities pasakuma programma, apmekl&t koncertus un nemt dalibu dazadas loterijas. Ka ar1
bija tada patérétaju dala, kuri ieradas pe&c deviniem vakara. lesp€jams, pa dienu bija tie
stradajusi vai aiznemti ar citiem darbiem un, ja veikals beigtu savu darba laiku ka ierasts, tad
cilveki vienkarSi nepaspétu iepirkties. Tiek secinats, ka tirdzniecibas centra darba laika
pagarinaSanas faktors dot iesp&ju parklat lielaku auditoriju un apmierinat vairaku cilvéku
vajadzibas.

Viens no intervijas jautajumiem bija “Ka nonacat pie idejas, ka tadas izpardoSana

kampanas ir nepiecieSamas?” Iveta Lace izklastija, ka bridi, kad centrs uzsaka darboties,
38



Latvija bija krize, kritas pliisma un apgrozijumi, un ta ietekmé vadiba bija spiesta kaut ko
darft lictas laba. Radas nepiecieSamiba izdomat, ko tadu, kas parsteigtu cilvékus. Pati ideja par
nosaukumu un koncepciju ir radusies no Emiratiem. Direktore bija devusies uz Emiratiem,
kur Dubaija ieve€rojusi, ka tirdzniecibas centri riko iepirkSanas festivalus. Ka tika noskaidrots,
Sada veida festivals, kura ietilpst gan atlaides, gan pasakumi, tur izpauzas divu nedélu garuma
un tiek veikta vienoSanas visu eso$o tirdzniecibas centru loka par konkrétajiem datumiem, lai
tie norisinatos vienlaikus. Precizgjot, idejas par pasakuma koncepciju un ta nosaukumu tika
aizgitas no arzemém.

Lidz §im “Spices Sopinga festivals” tirdzniecibas centra tiek organizéts divas reizes
gada, lai gan Sogad bus tikai viens festivals, jo visa gada garuma norisinasies “Spices” 15
gadu jubileja. Pasakuma norisé tiek integréti visi veikalu darbinieki, kuriem attiecigaja
izpardoSanas diena ir jaapgerbjas atbilstosi konkrétajai t€mai, kura katru gadu ir atskiriga. Ta
tiek izveléta vadoties no centra marketinga stratégijas. Ir bijusi tadi festivali, kuri veidoti
atbilstos$i kultGram: latvies$u, krievu, arabu, brazilieSu vai atsevisku tematiku festivali: engelu,
pasaku, ziemassvetku u.c. Katra gadijuma, katrs no tiem tiek veidots ta, lai raditu pirc€jam
pavisam citu atmosfeéru, kad vins$ ienak veikala. Artis Teibe atzist, ka ar katru kampanu
izdomat jaunu t€mu klist arvien sarezgitak. Tas jau nedaudz ir parklajusas, bet izdomat, ko
nebijusu un tadu, lai cilvékiem ir interesanti iesaistities un pargerbties, ir ka izaicinajums.
Programma tiek organizéta visas dienas garuma. Uzstajas zinami makslinieki, dazadas deju
grupas un citi priekSnesumi. P&d€jos gados tiek veikti papildinajumi, izveidojot atsevisku
skatuves programmu arpus centra telpam. Skatuve tiek izvietota uz savienojosas ielas starp
“Spici” un “Spice Home”. Ka ari, katru gadu tiek piesaistits viens atskirigs sadarbibas
partneris, kurs piedava iesp€ju vinnét 1pasi vertigas balvas.

Darba autore pétijuma veikSanas ietvara velgjas noskaidrot, kade] tiek rikotas Sada
veida izpardoSanas, tapéc viens no uzdotajiem jautdjumiem bija: “Kadi ir galvenie mérki un
uzdevumi $aja izpardoSana?” Uz ko Artis Teibe noradija, ka galvenais ir giit labumu abam
pusém, gan tirdzniecibas centram — palielinot apmekletaju plismu un apgrozijumu, gan
pircgjam — piedavajot kvalitativas atlaides un pasakuma programmu. Iveta Lace papildina
teikto, ka viens no svarigakajiem marketinga mérkiem ir piesaistit netipisko tirdzniecibas
centra klientu. Tadu, kur§ nav ikdienas lojalais klients. Tiek pamatots, ka ir kads, kurs$
nedzivo lielpilséta un velas apmeklét So izpardoSanu, ne tikai tapec, ka ir lielas atlaides, bet
tiek arT piedavatas izklaides programmas un izveidots pieejamais darba laiks. Un ir arT tads,
kuram Skiet, ka “Spicé” ir parak dargas cenas, bet tad vini saprot, ka centra ir iesp&jams

iepirkties dazadu ienakumu Iimena cilvékiem. Abi Sie pieméri norada uz to, ka viens no
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mérkiem ir paplaSinat auditoriju ilgtermina, jo lielaka paliek iesp€ja, ka kads no paterétajiem
atgriezas iepirkties art ikdiena.

Atbildot uz jautagjumu par mérkauditoriju “Spices Sopinga Festivals” laika,
interv€jamie paskaidro, ka uz katru izpardoSanu, neatkarigi no temata mainam, mérkauditorija
ir nemainiga, lai nerastos lieki parpratumi. Tas ir gan sievietes, gan virie$i, kuru ienakumu
Iimenis dalai no apmeklétajiem ir nedaudz zemaks, neka centra ikdienas apmeklétajam.
Pamatojoties uz to, ka dala no pircgjiem nevar ikdiena nopirkt kadu preci, ko uz
izpardoSanam, pateicoties atlaidém, vini var€s iegadaties. Tiek precizéts, ka izpardosanu
mérkauditorija nemainas, bet ikdienas pirc€ja un izpardosanas pirc€ja profils gan ir atskirigs.

Ka galvenie uzstadijumi no centra vadibas puses, nomniekiem tiek prasits, lai to
veikali piedavatu kvalitativas atlaides uz konkréto dienu — tadas, ka nekur citur. Tai skaita arT,
lai tiek pieSkirti 1paSie piedavajumi. Ka otra no prasibam ir noform&uma un atsevisku
aktivitaSu programmas izveidoSana atbilstosi tematikai katra no veikaliem, kura pirms tam
tiek saskanota ar tirdzniecibas centra departamentu.

Artis Teibe informé, ka no pardosanas veicinaSanas metodém vislabak strada atlaide,
ko tie ir pieSkirusi precém. P&c veiktajiem noverojumiem, tiek konstatts, ja nomnieks ir
iedevis kvalitativu atlaidi, tad pie ta veikala ari veidojas lielaka drtizmé$anas un rindas.
Paterétaji musdienas tiek raksturoti ka uzmanigi pret iepirkSanos, pamatojoties uz to, ka, ja
veikala ir -20% atlaides, tad pirc€js konstate, ka tadas atlaides vin$ var iegiit ari citos
tirdzniecibas centros, bet ja ir -70% atlaide, tad iesp&ja ir daudz lielaka, ka tadu atlaidi vins
izmantos taja laika un vieta, kur §1 atlaide tiek pieSkirta. Pargjas izmantotas metodes medz
atSkirties ar katru festivalu. Biezi vien tiek izmantotas loterijas. “Spic€” ir ar1 sezonalas
1zpardoSanas uz kuram lidzigas metodes tiek izmantotas, bet to daudzums nav tik piesatinats,
ka $aja izpardoSana.

Uz jautajumu, kadus komunikacijas kanalus izmanto, lai inform&tu paterétajus par
izpardoSanu, Artis Teibe atbild, ka izmanto dazadu komunikacijas kanalu miksu. Tiek
ievietota reklama televizija, drukatajos medijos, interneta, socialajos medijos, uz outdooriem
(vides reklamas), e — pastu izsitiSana u.c. Lai reklam&tu So izpardoSanu, atlasiti tiek péc
iesp&jas vairaki kanali. Ka ari, tiek izmantoti mediju agentiiras pakalpojumi, kura uz katru
“Sopinga festivalu Spicg” saplano un piedava savu redz&jumu, kuru centra vadiba no savas
puses izskata un izveérté, lai nonaktu pie labaka varianta. Salidzinot ar citam “Spices”
izpardoSanam, reklamas materiali un komunikacija ir masivaka — to izmantoto kanalu
daudzveidiba ir lielaka un komunikacijas zinu pliisma biezaka. Komunikacija ar patérétajiem
tiek uzsakta 10 dienas pirms izpardoSanas. Intervéjamais atzist, ka gadu laika §1 izpardoSana

jau ir atpazistama dalai pirc€ju ka kvalitates zime, par kuru jau pirms rikoSanas tiek jautats un
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izradita interese par norisi. Interv€jamais informé, ka galvena informacija, ko tie nodot
paterétajiem, lai tos uzrunatu un ieinteres€tu ierasties uz izpardosanu tiek pasniegta divos
veidos. Viens no tiem ir reklama ar kuru komunicg parsvara vides reklamas. Uzsvars tiek
likts uz vizualo noform&umu, kas ir ierasta zemeslode pamata un apkart tai tematikai
atbilstosa atribiitika, norade uz atlaizu apjomu un virspusiga informacija par pasakumu. Otrais
veids ir parsvara interneta vai drukato mediju reklama ar ietvertu pasakuma programmu par
to, kas biis pieejams $aja izpardoSana.

Artis Teibe norada, ka galvenais péc ka var ievakt informaciju un kaut ko secinat par
cilveku attiecksmi pret “Sopinga festivalu” ir tirdzniecibas centra rezultati — kopgjais
apgrozijums, pirkumu skaits pa veikaliem un pliisma. Sie dati tiek analiz&ti un salidzinati ar
ieprieksgjo gadu festivaliem, rezultata, noklustot pie zinojuma, kas parada nepiecieSamo
informaciju. Balstoties uz iepriek$gjo $ada veida izpardoSanu rezultatiem “Spices”

departamenta komanda plano arT turpmak rikot “Sopinga festivalus Spicé”.

4.1.3. Izpardosanas kampanas “Cosmopolitan Shopping nights” raksturojums

Pétijuma veikSanai tika izveleéta v€l viena izpardoSana, kuras programma ietilpst
tirdzniecibas centra darba laika pagarinasana. Lai par to noskaidrotu detalizétakus datus,
darba autore sazinajas ar “Riga Plaza” marketinga dalas vaditajas asistenti Janu Meidropu,
kura sniedza ieskatu par §is kampanas organizéSanu, mérkiem un norisi. Interviju klatiené
nebija iesp&jams sarunat, intervéjama darbu noslogotibas dél. Tacu tika rasts kompromiss, un
komunikacija norisindjas ar elektroniska pasta starpniecibu. Atbildes uz jautdjumiem tika
sanemtas 2016.gada 12.maija.

Uzsakot intervijas jautajumus, p&tijuma autore VEIEjas precizét, vai “Riga Plaza” riko
1zpardoSanas, kuras varétu saukt ar par “nakts izpardoSanam”. Uz ko Jana Meidropa atbild€ja
apstiprino$i un noradija, ka pirmajos izpardoSanas rikoSanas gados veikala laiks ticis
pagarinats ar1 Iidz plkst. 01:00 nakti, bet, apzinoties, ka pirc€ju plisma vélajas diennakts
stundas nav tik liela, tika nolemts §adas izpardoSanas veikala darba laiku pagarinat tikai par 2
stundam, kas ir Iidz plkst. 23:00. No trim izpardoSanas dienam, tikai pirmajas divas dienas
iepirkSanas programma tiek paildzinata.

Tirdzniecibas centra, ko parstav Jana Meidropa, izpardoSanas kampanas ir nosauktas
par “Cosmopolitan Shopping nights” (Cosmopolitan iepirksanas naktis), Kuras, ka ierasts, tiek
rikotas divas reizes gada. Nosaukums tika piedavats no sadarbibas partnera puses, kurs
parstav sievieSu izdevumu “Cosmopolitan”. Tiek noskaidrots, ka §is izpardoSanas

mérkauditorija ir Riga un tas rajona dzivojosas sievietes, vecuma no 20 gadiem. Interv€jama
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norada, ka kampanas rikoSanas mérkis ir palielinat veikalu apgrozijumu un cilvéku plismu
tirdzniecibas centra un apstiprina, ka no iegtitajiem datiem, izvirzitie mérki tiek sasniegti.

Lai sasniegtu v€lamo merkauditoriju, tiek izmantoti vairaki dazadu veidu
komunikacijas kanali, ka televizija, radio, tieSais pasts, skrejlapas (newsletter), sms, vides
reklama, web reklama socialajos tiklos un citas majaslapas. Reklama visos kanalos tiek
palaista 6 — 7 dienas pirms izpardosanas. Tirdzniecibas centra parstavji reklamas nodotaja
informacija, galvenokart, uzsver, ka atlaides biis tieSi jaunajam kolekcijam. Vizualajos
materialos ieklauj arT dienu skaitu izpardoSanas norisei un noformé&jums tiek veidots ta, lai
uzrunatu tiesi sievieSu auditoriju. Gada laika “Riga Plaza” organizg ari sezonalas izpardoSanu
kampanas, tomér to komunikacija nav tik izteikta ka “Cosmopolitan Shopping Nights”
ietvaros.

Pasakuma izpildes laika tiek izvirziti galvenie uzstadijumi, kuru nepiecieSamiba tiek
uzskaitita prioritara seciba, sakot no svarigaka — atlaides, Sovi uz vietas, unikalie tirgotaji,
loterija, pagarinats veikalu darba laiks. Jana Meidropa argumentg, ka pagarinatais darba laiks
nav visefektivakais no uzstadijumiem, jo, p&c ieprieks$€jiem noveérojumiem, interese p&c plkst.
21:00 ir neliela. No pardoSanas veicinasanas metodém tiek izmantota loterija, kas 3 dienu
garuma ir aktiva un tad izpardoSanas beigas tiek pazinots uzvar€tajs galvenajai balvai.
Izpardo$anas iezimes biitiski neatskiras no dazado periodu “Cosmopolitan Shopping Nights”.
Katra ir gan atlaides, gan Sovi uz vietas, gan unikalie tirgotaji, gan loterija, gan ar1 pagarinats

veikalu darba laiks.

4.2. Tirdzniecibas centru izpardoSanas reklamu kontentanalizes raksturojums

Ar kontentanalizes palidzibu autore pétijuma gaitd noskaidroja, kadi elementi tiek
izmantoti tirdzniecibas centru “Spice”, “Riga Plaza” un “Elkor” izpardoSanu ar pagarinato
darba laiku reklamu vizualajos materialos, kuri tiek ievietoti sociala tikla “facebook.com”
veikalu kontos. Ka arT tika izskatits, kadu laiku pirms izpardoSanas briza, reklama tiek
komunic&ta ar auditoriju. Ta ka intervijas ar tirdzniecibas centra parstavjiem tika noskaidrots,
ka Sie reklamu materiali vizuali neatSkiras no tiem, ko ievieto citos komunikacijas kanalos,
tad vargs izveidot kopg€jos secinajumus par to, ar kadas informacijas un vizuala noform&juma
palidzibu tirdzniecibas centri uzruna sabiedribu. Veicot kontentanalizi, tika izvirziti kriteriji
balstoties uz teorijas dala apliikoto literatiiru par reklamas elementiem un ieklauti autores
1zvirzitie krit€riji, peéc kuriem izvertét informacijas saturu.

Kontentanalizes izvirzitie kritériji:

e levietoSanas laiks pirms izpardoSanas dienas
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e Kirasas

e Fons

e Objekti/personas

e Asociacijas

e Virsraksts

e Izcelta informacija
e Mudinajuma teksts
e Datums un laiks

e Akcijas vertiba

e Papildus informacija
e Logo

e lzvietojums

P&c kontentanalizes veikSanas (Skat. 4.pielickums) tika veikta rezultatu apkoposana un
secindjumi izvirzito kategoriju ietvaros. P&c iegiitajiem datiem autore secina, ka tirdzniecibas
centri reklamas komunikaciju socialo tiklu “facebook.com” kontos par izpardo$anu norisi
uzsak no 1 — 9 dienu laika.

Krasas reklamas tiek izmantotas loti spilgtas un koSas. Tacu katram t/c tika novérotas
atSkirigas tendences, kadas krasas biis ieklautas katra reklamas atteéla. Visnemainigakie
reklamas attéli bija t/c “Elkor”. No pirmas 2011. gada ievietotas reklamas lidz p&dgjai, kas
tika konstateéta 2015. gada, tika izmantots melnas, sarkanas un dzeltenas krasas kontrasta
efekts. So tris krasu salikums ir loti spilgts, ka ari, izmantojot §is krasas, nerodas gritibas
salasit tekstu. T/c “Riga Plaza” reklamu attélos izmantotas tika kosas krasas, dazas no
reklamam tika radits kontrasts, bet citas ne. Lai izceltu virsrakstu, parsvara, izmantoja roza vai
sarkano krasu, bet lai izceltu citu informaciju, tika izmantota melna, sarkana vai roza krasa
parsvara. T/c “Spice” krasu gamma bija vislielaka. Tapéc, ka objektu att€lu izmantojums bija
vislielakais un katrs no tiem bija krasains, ka daba tas izskatas. Fona krasa sakotn&jo gadu
reklamas bija gaisa, bet pédgjos gados vairak tumsi zila. No 23 izpétitajiem reklamu atteliem,
viskrasakas at$kiribas no kop&jam tendencém, bija novérotas “Elkor” reklamam, jo tas visu
gadu garuma izmantoja vienas un tas pasas krasas, kas rada ]oti specigu tumSo un gaiSo krasu
kontrastu. P&tot fonus, no visam reklamam, kart€jo reizi t/c “Elkor” bija atskirigs
noform&jums katru gadu, kad §1 reklama tika publicéta. Tas visas bija ar nemainigi melnu
fonu. Toties t/c “Riga Plaza” reklamas fons 2011.gada bija datorgrafika veidots geometrisku
figtru salikums, tad no 2012. — 2013. gadam fons bija vienkrasains, bet koss, toties 2014.

gada reklamas fons bija balts. Sads risindgjumus netika novérots nevienai citai no reklamam.
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Lidz 2016. gadam reklamu foni bija vienkrasaini, gaisi, tau redzams, ka tie ir veidoti
datorgrafika, nevis bija realas vides materials. T/c “Spice” izpardoSanai reklamas pirmajos
divos gados bija uz zila fona, bet pargjos, lidz 2016.gadam, bija atveidotas citreiz ka dienas
debesis, citreiz ka naksnigas debesi, bet visas ar datorgrafiku veidotas un pievienotu rinkveida
kustibas efektu.

Izp&tot reklamas objektu vai personu att€lojumu tika secinats, ka t/c “Elkor” tikai
viena no septipam reklamam ieklava divpunktu marites att€lus, bet pargjas reklamas netika
izmantoti nekadi papildus asociaciju rosinoSie attéli vai objekti. Savukart t/c “Riga Plaza”
katra no reklamam ievietoja vienu vai vairakas sievietes att€lu, kuras bija sakoptas, labi
gerbusas un, péc kermena pozam spriezot, parliecinatas un apmierinatas ar notiekoso.
“Sopinga festivals Spicé” reklamas kampanu attélos tika novérota tendence katra ievietot
tadus objektus vai personas, kas raksturotu konkréto t€mu vai valsts kultiru. Viena no
piemériem (Sk. 1.5. att.) redzams, ka visi ievieto objekti saistas ar Anglijas kultiru — karogs,
sarkanais divstavigais autobuss, panoramas rats u.t.t. Savukart cita pieméra (Sk. 1.7.)
redzams, ka viss saistas ar latviesu “Ligo” svétku kultiru — personas Latvijas tautas terpos,
vainagi, ugunskurs, Latvijas dabai raksturigie dzivnieki. Katra no reklamas att€liem t€mas
atSkiras, bet vienojoSais ir zemeslodes forma un objektu izvietojums, kas visas bildes ir
vienads. ArT intervija ar Arti Teibi, tika noskaidrots, ka $ads noform&jums reklamas kampanai
ir katru gadu un tads plano ar1 palikt, tikai nomainot citu tematiku. Tie$i objektu atteli ir tie,
kas raisa asociacijas par konkréto reklamu, un “Spices” izpardo$anas kampanas to katru gadu
ir daudz un katru gadu citadakas. Tas asoci€jas, ne tikai ar kadu konkrétu tematiku, bet arT ar
to, ka cilveks, ierodoties $aja izpardosana to visu arT vares ieraudzit. ArT nosaukums “Sopinga
Festivals Spicé” pievieno So vertibu, ka ir gaidams kaut kas jautrs, parsteidzoSs un loti dazads
ar festivalam atbilstoSu bagatibu aktivitasu programmu. Ka jau tika minéts, t/c “Elkor” nav
ieklavis attélus, lidz ar to asociacijas rodas tikai no ta teksta informacijas, kas liecina, ka
gaidama izpardoSana. Péc virsraksta “nakts izpardo$ana” var domat, ka ta norisinasies Visu
nakti, bet papildus ievietota informacija ar laika precizéSanu liecina, ka ta norisinas tikai I1idz
plkst. 01:00 vai plkst. 24:00. Savukart “Cosmopolitan shopping nights Riga Plaza” kampanas
att€los ir ievietotas tikai sievietes un virsraksts ir sievieSu zurnala “Cosmopolitan” logo, kas
asociativi var rosinat domas par to, ka reklama domata tikai sievieSu meérkauditorijai un
lerasties uz izpardoSanu tiek aicinatas tikai sievieSu dzimuma parstaves. IzpardoSanas
nosaukums liecina, ka izpardoSanas norisinasies nakti, kas tulkojuma ir “Cosmopolitan
iepirkSanas naktis Riga Plaza”.

Izpetot virsrakstu kategoriju katra no reklamas atte€liem, tiek secinats, ka kop$

kampanu uzsakSanas briza nosaukums katrai no tam nav ticis mainits. “Riga Plaza”
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izpardoSanu nosaukums ir integréts ar sievieSu zurnala “Cosmopolitan” nosaukumu. Ka tika
noskaidrots intervija ar Janu Meidropu, $adu kampanu uzsakt tirdzniecibas centram piedavaja
zurnala redakcija. T/c “Spices” visos reklamu attélos virsraksts ir “Sopinga Festivals Spicé”,
kas ir §Ts izpardoSanas nosaukums. Bet t/c “Elkor” izpardo$anas ar pagarinato darba laiku tiek
sauktas par “nakts izpardosanu”, kas reklamas ir ka virsraksts.

Reklamu attelos tika noverots, ka ir informacija, kas tiek pasniegta daudz maz vienadi,
bet ir arT dati, kuri tiek 1pasi izcelti. Kopuma visas reklamas tika noveérots, ka visbiezak tiek
izcelta izpardoSanas atlaizu veértiba, kas tika konstatéts 13 no 22 reklamam. Kaut gan, neviena
no “Riga Plaza” izpardo$anas reklamam $ada tendence netika novérota. Sajas reklamas tika,
galvenokart, izcelts datums, kad norisinasies kampanas izpildes diena, ka ar1 precu sortiments,
kuram bus atlaides. Un vél t/c “Elkor” loti pamanama bija darba laika informacija, kura
izpardosana darbosies.

Teorija tika izpetits, ka reklamas viena no funkcijam ir mudinat patérétaju veikt kadu
noteiktu ricibu vai darbibu. Tapéc tika apskatita kategorija “mudinajuma teksts”, lai
noskaidrotu, vai izpardosanas reklamas ir kada konkréta norade, kas paterétaju aicinatu uz
rikosanos. P&c izpétitajiem datiem, autore konstatgja, ka tirdzniecibas centrs “Elkor” neievieto
reklamas att€los mudinajuma informaciju. “Riga Plaza” tikai viena no reklamam ievietoja
tekstu “nosvini rudeni”, bet “Spice” aicina un cilvékus iejusties rikoto izpardosanu tematika ar
tekstu “jiities ka pasaka” vai arT aicina piedalities rikotajas loterijas “iepércies par 10 LS un
laime balvas”. Kopuma mudinajuma tekstu So izpardo$anu reklamas nav daudz.

Tika izpétits, vai tirdzniecibas centru reklamas ievieto informaciju par izpardoSanas
norises datumu un laiku. Datu apkopoSanas rezultata tika konstatets, ka visas reklamas tiek
uzradits datums, bet laiks nav ticis uzradits tikai divas no divdesmit trijam reklamam. Autore
secina, ka §1 ir informacija, ko vienmér uzradis reklamas, ja reklamé izpardoSanas, lai
paterétaji zinatu pasakuma dienu un laiku no cikiem lidz cikiem vargs iepirkties.

Bakalaura teorijas dalas literatiira autore noskaidroja, ka pardoSanas veicinaSanai
nozimigi ir izmantot atlaides, kas uzruna paterétajus, tapec petijuma gaita izskatits, vai un cik
lielas atlaizu vértibas izpardosSanas reklamas tiek ievietotas. legiitie dati norada, ka t/c “Riga
Plaza’’ atlaizu vértibu nenorada izpétitajas reklamas. Turpreti t/c “Elkor” un “Spice”
izpardoSanas ar pagarinato darba laiku visas tiek noradita akcijas veértiba. Kopa tas ir 15
reklamas no 23. Abu centru uzraditais biitiski neatskiras, to biezaka atlaide ir minus 70%.

Konstatets, ka reklamu att€los tiek ievietoti arT zimolu logo, kas nav tikai tirdzniecibas
centru logo. Piem@&ram, “Spice” katra no reklamam ir izvietots cits zimols: “Lango”,
“Airbaltic”, “Kolumbs” vai “Laima”. Ka intervija ar Arti Teibi tika noskaidrots, tie ir

sadarbibas partneri. Katra izpardoSana cits zimols no kura iesp€jams iegiit balvas kampanas
45



norises laika. Bet “Riga Plaza” ievieto reklamas att€los tadus zimolus, kuros biis pieejamas
atlaides vai aktivitaSu programma izpardoSanas norise.

Aplikojot pargjo kategoriju informaciju, kas apskatama pétitajos reklamas materialos,
autore secina, ka katrs no tirdzniecibas centriem ievieto vél kadas zinas, ko nodot patérétajam.
T/c “Elkor” ‘“nakts izpardoSanas” reklamu materialos tika novérots vsimazakais teksta
daudzums. Papildus virsraksatm, izceltajam tekstam, logo, datumama un laikam, tiek ievietota
informacija “precu skaits ierobezots” vai “vairak neka 5000 precém”, ka ari sikdruka
noformatéta kontaktinformacija vai adrese. Tirdzniecibas centrs “Riga Plaza” parsvara
papildus ievieto informaciju par programmu un koncertiem, kas norisinasies pasakuma, ka ari
adresi, kur veikals atrodas un tirdzniecibas centra majaslapas adresi. Turklat “Spice”
izpardoSanu reklamas vél ka papildus informacija tiek konstatéta par izloz€ém un balvam, ko
var iegiit izpardosSanas laika, par programmu un Soviem, ka arT majaslapas adresi. To visu 6
reklamas no 8 papildina apgalvojumi vai saukli, kas piemit katrai konkrétajai izpardoSanas
tematikai, ka “karstasinigas 3 naktis”, “@st, baudit, iepirkties”.

No teorijas noskaidrots, ka izkartojumam jabtt kompaktam ar noteiktu izveidoto
vizualo noform&umu. BieZi vien jablt gan uzskatamai grafikai, gan piesaistosam virsrakstam
un ar1 detalam, kas identificeé reklamg&amo pakalpojumu vai preci. Autores aplikotajos
att€los, konstatets, ka katrs tirdzniecibas centrs savas reklamas parsvara ietur vienu
izvietojuma stilu. “Elkor” reklamas virsraksts, kas ir izpardoSanas nosaukums ‘“nakts
izpardoSana” parasti aiznem lielako laukuma dalu, tad seko atlaides vértiba vai datums un
laiks, un péc tam att€la augSpusé vai apakSpusé zimola logo un parga informacija.
“Cosmopolitan shopping nights Riga Plaza” reklamas augSpusé biis nosaukums
“Cosmopolitan” un blakus tam “Shopping night Riga Plaza” citadaka vizualaja noform&juma.
Pargjie elementi ir persona, kas atrodas centréta kreisaja vai labaja atteéla mala, un pretéji tai
ir visa pargja ietverta informacija. “Sopinga festivals Spicé” reklamas parsvara lielako
laukuma dalu aiznem datorgrafika izveidotas zemeslodes un citu lietu apvienojuma objekts,
kuram pa vidu ir izpardoSanas nosaukums. Attiecigi zem ta izvieto pargjo informaciju, kura
dala no teksta ir stkdruka, bet dala izcelta.

Kopuma, izp@tot tris tirdzniecibas centru izpardoSanas ar pagarinato darba laiku
reklamas att€lus, autore secina, ka komunikacija socialajos tiklos tiek uzsakta neilgi pirms
izpardoSanas norises. Ka virsraksti, tiek izmantoti katras kampanas pieskirtie nosaukumi, kuri
reklamas attelos tiek izcelti ar lielumu vai citadaku krasu, vai burtu dizainu atkSiriba no pargja
teksta. So izpardoSanu reklamas materialiem katram ir savas krasu paletes, kas tiek izmantotas
attela veidoSanai. Lai gan kopuma, visiem tas ir spilgtas un koSas krasas. Fons tiek izmantots,

lai pastiprinatu tekstu vai objektu, dazos gadijumos, radot sp&cigu kontrastu ar tekstu. Autore
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secina, ka netiek ievietoti objekti, kas liecinatu, ka izpardoSana gaidama nakti. Vien noradits
informativaja teksta par veikalu darba laiku un tikai ar nelielu krasu efektu tam pievers
pastirpinataku uzmanibu. Visbiezak izcelta informacija ir atlaizu vertiba, sauklis, vai
apgalvojums. Mudinajuma teksti aicina piedalities loterijas vai baudit izpardoSanas tematikai
atbilstoSos apstaklus. Tika noveérots, ka visas reklamas tiek ieklauta informacija par norises
datumu, un 22 no 23 att€liem tika pieminéts ar1 darba laiks izpardoSanai. Veicot
kontentanalize, autores mérkis bija ne tikai noskaidrot, kadi elementi un ka izpardoSanu
reklamas tiek izmantoti, bet ar1 izpétit, vai informacija par to, ka izpardoSanai ir pagarinats
darba laiks tiek ka ipasi noradita. Rezultata, nevar apgalvot, ka reklamu informacija vai
asociacijas tiktu versta, galvenokart, uz So aspektu. Lai gan 2 no 3 gadijumiem vardu
savienojums “nakts iepirkSanas/izpardosana” tiek izmantots izpardoSanu nosaukuma un t/c
“Spice” savos reklamas att€los teksta pievieno pastiprinoSo vardu: “pat lidz vieniem nakti”,
tik un ta, reklamas attéla ir citi objekti un teksti, kas tiek izcelti vairak ar krasu efektiem vai
lielakiem tekstiem un aizéno So faktu. Vienigi t/c “Elkor” reklamas ir vieglak pamanit,jo
pirmkart, latviesu valoda ir nosaukums “nakts izpardoSana” un otrkart, att€la nav objektu vai

nav daudz citu tekstu, kas noveérstu uzmanibu no darba laika.

4.3. Aptaujas rezultatu analize

Bakalaura darba pétijuma izstrades gaita tika veikta kvantitativas peétniecibas metode -
aptauja “Attieksme pret nakts izpardoSanam tirdzniecibas centros” , kuras mérkis ir veikt
ieskatu par patérétaju paradumiem, iepérkoties tirdzniecibas centros. Ka ari, uzzinat pircgju
attieksmi un vert€§jumu par izpardoSanam, kuru ietvaros tiek pagarinats veikalu darba laiks.
Aptaujas dati palidz€ja noskaidrot, vai pirc€ju uzvediba, iep€rkoties ikdiena atSkiras no
iepirkSanas izpardoSanas kampanu laika.

Autore aptauju izveidoja “Google Docs” vietng 2016.gada 3.maija un ta bija pieejama
lidz 2016.gada 24.maijam. Public&ta un nosiitita, izmantojot socialo tiklu “facebook.com” un
“draugiem.lv” elektronisko v&stulu iesp&jas. Lai sasniegtu péc iesp&jas plasaku
mérkauditoriju, aptauja tika ievietota dazadas domubiedru grupas, kuras saistitas ar
tirdzniecibas centriem un iepirkSanos, papildus tam, darba autore izsiitija tieSos e-pastus
dazadu vecuma un dzimuma cilvékiem. lesniegtas respondentu atbildes ir anontmas un visi
iegiitie dati tika izmantoti tikai kop€ja analizé. P&c autores uzskatiem, elektroniskas aptaujas
priekSrocibas it tadas, ka respondents to var aizpildit jebkura vieta un laika, anonimitate lauj
paust personigo viedokli, neuztraucoties, ka kads par to uzzinas.

Aptauja tika izveidota ar demografiskajiem jautajumiem un piecpadsmit slégtas

formas jautajumiem no kuriem trijos jautajumos ir iesp&ja izv€leties vairakus atbilzu variantus
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un viena jasniedz savs veértéjums. Tas sakuma tiek uzdoti ievada jautajumi, kas atspogulo
anketas tematu un divi filtr§josais jautajumi, lai parliecinatos, vai potencialais respondents
atbilst izv€letajam prasibam.

Izveleta merkauditorija bija gan sievietes, gan viriesi vecuma no 18 gadiem. Lai gutu
petijuma t€mai atbilstoSus vertejumus, anketa tika sadalita tris nodalas, kur pirmaja nodala
vargja atbildét visi respondenti, otraja nodala tikai tie, kuri iep@rkas tirdzniecibas centros, bet

treSaja tie, kuri kaut reizi ir apmekl&jusi izpardosanas ar pagarinatu darba laiku.

37%
M Sievietes

M Viriesi
63%

4.1. att. Respondentu dzimuma diagramma

Kopuma aptauja piedalijas 254 respondenti. No tiem 93 bija viriesi un 161 — sieviete.
Ka redzams attéla 4.1. veidojas attiecigi 37% un 63%. No ta autore secina, ka sievietes

aktivak iesaistas aptauju pildiSana, neka viriesi.

20%
m18-25
m26-32
42% 11% m33-40
4 41 - 48
8%

® 49 un vairak

19%

4.2.att. Respondentu vecuma diagramma

Raksturojot respondentus pa vecuma grupam, visvairak anketas aizpildija personas,
kas pieder grupai no 18 — 25 gadi. Procentuali tie ir 42% no kopg&jo respondentu skaita.
Nakosa lielaka grupa ir personas no 26 — 32 gadi, kas sastada 20% no atbilzu skaita. 19% no
atbildém jeb 49 respondenti noradija, ka vinu vecums ir “49 un vairak”. Tikai 11% aptaujato
vecums atbilst kategorijai “33 — 40 gadi”. Vismazak aptauja piedalijas cilveki, kuriem ir no 41
— 48 gadi. No §1s grupas anketu aizpildija 20 personas, kas procentuali ir 8%. Autore secina,

ka sads rezultats ir ieguts tapec, ka jaunaka vecuma cilvéki biezak un aktivak izmanto
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interneta vidi, bet gados vecaki cilvéki nav aizpildijusi aptauju aiznemtibas vai neuzticéSanas

dal.

21%
15%
® Lidz 200
= 201 - 400
6% =401 - 600
%% % 601 - 800
= 801 - 1000

32%
E Vairak ka 1000

4.3.att. Respondentu ienakumu diagramma

Aptaujas dalibniekiem tika jautats noradit to ienakumus viena méneSa perioda péc
nodoklu nomaksas. Lielako daudzumu sastadija respondenti ar zemu vai vidéju ienakumu
Itmeni. Ka vinu ienakumi ir no 201 - 400 EUR, noradija 32% respondentu. Bet 24% atzimgja,
ka ménesa ienakumi ir 1idz 200 EUR. Ienakumu limenis robezas no 401 — 600 EUR bija 21%
respondentu. Savukart 15% noradija, ka vinu nopelnita summa atbilst kategorijai no 601 —
800 EUR. Vismazakais respondentu skaits uzradija augstu ienakumu Itmeni. Tikai 6% no
respondentiem noradija no 801 — 1000 EUR. Ka vismazak iesniegto atbilzu skaits bija

ienakumiem, kuri ir vairak ka 1000 EUR. So kategoriju atzimé&ja 2% no respondentiem.

7% = Ja

93% u N

4.4 att. Jautajums “Vai ieperkaties tirdzniecibas centros?”

Pirmais no filtr§josajiem jautajumiem uzradija, cik no potencialo respondentu skaita
iepérkas tirdzniecibas centros. Gandriz visi aptaujatie savus pirkumus médz veikt lielveikalos.
(Sk. 4. 4. att.) No iegilitajam atbildem 93%, kas ir 236 respondenti uz jautajumi ir atbild&jusi
apstiprinosi. Tikai 18 no respondentiem neiepérkas $ada veida veikalos. No kopgjo atbilzu
skaita, tie ir 7%. Turpmak uz aptaujas jautajumiem ir iesp&ja atbild&t tikai tiem dalibniekiem,

kuri iegadajas preces tirdzniecibas centros.
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16%

u Biezak ka reizi ned€la

6%
. B Vismaz reizi nedéla
43% 3% ¥ Vismaz reizi ménesi
© Vismaz reizi pusgada
14% B Vismaz reizi gada

m Retak ka reizi gada

18%

4.5, att. Tirdzniecibas centru apmekléjumu bieZums

Ar So ievada jautajumu tiek noskaidrota standarta informacija, kas ir saistita ar darba
petijuma t€mu. Ka redzams att€la 4.5., lielaka dala respondentu noradija, ka iep&rkas
tirdzniecibas centros vismaz reizi ménesi. Sadu atbildi sniedza 43% no aptaujatajiem, tie ir
103 no 236 respondentiem. “Vismaz reizi ned€la” atbildi iesniedza 18%, bet “vismaz reizi
gada” noradija 16% no aptaujatajiem. To, ka ieperkas “biezak ka reizi nedéla”, uzradija 14%
no visam iesniegtajam atbildem. Pargjie respondenti iepérkas tirdzniecibas centros vismaz
reizi gada (6%) vai retak ka reizi gada (3%). No iegiitajiem datiem, iesp&jams secinat, ka
cilveki diezgan regulari apmeklé tirdzniecibas centrus. No kopg€jiem raditajiem, tiek
noskaidrots, ka 75% cilvéku tirdzniecibas centrus apmeklé vismaz reizi ménesi. Autore
secina, ka turpmakas respondentu atbildes nav Saubigas, jo to apmeklgjumu pieredze

tirdzniecibas centros ir liela.

29%

B t/c popularitate
| t/c lokacija

u t/c veikalu klasts

15% o
= draugu/radinieku
ieteikumi
1% M t/c reklama

M cits variants

4.6. att. Ietekméjosie faktori izvéloties tirdzniecibas centru
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Nakamais jautajums - “P&c kadiem faktoriem visbiezak izv€laties, kuru tirdzniecibas
centru apmekl&t?”, tika uzdots ar merki noskaidrot, péc ka vadoties tie veic savu izveli, kuru
no tirdzniecibas centriem apmekl@s. Saja jautadjuma bija iespéjams noradit tikai vienu no
atbildém. Pamatojums tam — noskaidrot, kur§ no faktoriem ir visnozimigakais. Lielaka dala
no respondentiem, kas ir 44%, noradija, ka izvéle ir atkariga no t/c lokacijas. Ka nakama
visbiezak noradita atbilde ir “t/c veikalu klasts” — 29% no respondentiem vadas p&c §1 faktora,
veicot savu izvéli. Ka tre§a biezaka atbilde tika atziméta “t/c reklama”. So faktoru atzim&ja
15%. Aptauja paradija, ka draugu un radinieku ieteikumi sp€j ietekmét 7% no respondentu
skaita. Bet tikai 4% nem véra “t/c popularitate” faktoru. Ka ari, 1% noradija atbildi “cits
variants”. Autore secina, ka cilvékiem ir svarigi, lai tirdzniecibas centrs biitu viniem tuva vai
pieejama vieta. Ja tas atradisies otra pils€tas gala, tad iespgja, ka cilvéks to apmekl@s,
samazinas. Ka ari, aptaujas dati liecina, ka cilvékam ir nozimigi, kadi veikali atrodas
tirdzniecibas centra. Pieradas tas, ko intervija ar t/c “Spice” direktori Ivetu Laci un projektu
vaditaju Arti Teibi, atzim&ja abi intervétaji, ka vini ripigi izvélas un atlasa, kadi nomnieki
atradisies vinu centrd. Vadoties p&c iegiitajiem datiem, reklamas klatbiitne arT ir ietekmgjoss
faktors, kadu izveli veiks patérétajs. Arl Artis Teibe noradija, ka izpardoSanas kampanas
ietvaros “Sopinga festivals Spicg”, liela daudzuma tiek veikta reklamas komunikacija, ne tikai

ar m&rki inform@t sabiedribu, bet arT ietekmét pliismu veikala.

41% 15%
mJa

= Biezak "ja", neka "ng"
12% Biezak "ng", neka "ja"

Ne

32%

4.7.att. Jautajums “Ja tirdzniecibas centra norisinas izpardoSana, vai tas varétu

ietekmét Jiisu izveli un Jis to apmekletu?”

Ta ka pétama darba t€ma ir par izpardoSanas kampanu, autore vélgjas uzzinat, vai tas
var ietekm@&t patérétaju izveli. Lai gan iepriek$€ja jautajuma tika noskaidroti galvenie faktori
pec kuriem ikdiena cilvéki izv€las t/c, izpardoSanas kampanas nenotiek ikdiena, tapec tika
noskaidrots, cik respondentiem Sis faktors var ietekmét to izvéli. 41% no aptaujatajiem atzina,
ka, ja tirdzniecibas centra norisinatos izpardosana, tad vairums gadijumu tas ietekmétu to
izveli. Ka nakamais lielakais atzimétais atbilzu skaits ar 32%, bija kategoriskais “Ja”. Turpreti
15% noradija, biezak neietekmétu, neka ietekmé&tu vinu izveli faktors, ka t/c norisinasies
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izpardoSana. Un 12% atzimgja “N&” no kop€jo respondentu skaita. Ka liecina dati,
izpardoSanas norise tirdzniecibas centra var liela méra ietekmét patérétaju izveli, vai doties
tieSi uz So veikalu. Autore secina, ka no kopgjiem datiem 73% atbildgja apstiprinosi, kas
nozimgé, ka vairak ka puse no 236 aptaujatajiem mainitu savu uzvedibu un iesp&jams nepemtu

veéra ieprieks minétos faktorus.

mJa

mNe

4.8. att. Vai respondenti ir apmeklgjusi tirdzniecibas centru izpardosanas, kuras veikalu

darba laiks tiek pagarinats

40%
m Sievietes
M Viriesi
71%

4.9.att. Dzimumu diagramma respondentiem, kuri ir apmekI&jusi izpardoS$anas, kuras

veikalu darba laiks tiek pagarinats

Lai atlasttu tos respondentus, kuri ir apmeklgjusi t.s. “nakts izpardosanas” tika uzdots
vel viens filtr§josais jautajums. Ka redzams 4.8. att€la no 236 aptaujatajiem 58% ir
apmekl&jusi $ada veida izpardoSanas, bet 42% tadas nekad nav bijusi. Tiem 99 cilvékiem, kuri
nav apmekl&jusi klatieng $adas izpardoSanas, pariet pie aptaujas 18. jautajuma. Rezultata 137
cilveéki turpina pildit aptaujas nakamo dalu. Ka redzams 4.9. att€la no tiem 71% jeb 97
respondenti ir sievietes un 40% jeb 29 ir viriesi, kas nakamajos jautajumos iesniegs savas
atbildes un vert§jumu. P&c ieglitajiem raditajiem, autore secina, ka gandriz puse no

patérétajiem nekad nav apmekl&jusi izpardoSanas ar pagarinatu darba laiku.
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nights" (t/c Riga Plaza)
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40%
"Nakts izpardoSana"
(Elkor Plaza)

3% . .
m Cits variants

16%

4.10. att. Respondentu izpardo$anu apmekléjums tirdzniecibas centros

Viena no aptaujas jautajumiem, respondentiem tika ltigts noradit, kadas izpardoSanas,
kuram tiek pagarinats darba laiks, vini ir bijusi. Aptaujatajiem dalibniekiem bija iespgja
noradit vairakas atbildes. Kopgjais atbilzu skaits bija 225 atbildes. Liclaka dala iesniegto
atbilzu 40% ir par “Sopinga festivals Spicé” izpardosanu (Sk. 4. 10. att.). Ka ari liels
respondentu skaits ir apmeklgjis tirdzniecibas centra “Elkor Plaza Nakts izpardosanu”. S
atbilde sastada 30% no kopgja skaita. 16% no atbildem ir par “Cosmopolitan shopping nights”
un 11% norada uz izpardoSanu “Bazars”. Tika iesniegta ar1 atbilde “cits”, kura ir 3% no
kopgjo atbilZu skaita. Noraditie dati liecina, ka vairak ka puse atbilZzu ir iesniegtas par tam
izpardoSanam, kuru kampanas pétjjuma gaita tiek pétitas detalizétak. Ka ari, ja respondentu
skaits ir 137, bet iesniegto atbilzu summa ir 225, var secinat, ka vismaz puse no
respondentiem ir apmekl&jusi vairak, ka vienu izpardosSanu, kura veikaliem tiek pagarinats

darba laiks.

TV

u Internets
17%

u Radio

1 Vides reklama

H reklama veikala
6%

m draugi/radi

1 cits

2%

4.11. att. Kanali, no kuriem respondenti ir uzzinajusi par “nakts izpardosanam”

Darba autore izveidotas aptaujas viena no jautdjumiem lidza noradit, no kadiem

kanaliem respondenti ir uzzinajusi par “nakts izpardosanam”. Noradit bija iesp€jas vairak ka
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vienu atbildi. Vislielakais atbilzu skaits ir noradits par “interneta” kanalu. ST atbilde ir 31% no
kopgjo atbilzu skaita, kur§ ir 185 atbildes. Salidzinot ar citiem raditajiem, 23% ir atzZimg&jusi
“TV”, bet 17% ir ieverojusi reklamas vides stendos. Ar 13% TIpatsvaru tika atziméta atbilde
“draugi/radi”, kas nozimé&, ka cilvéku atsauksmes ir svarigs faktors reklamas kampanu
ietvaros, jo tas var ietekmé&t apmeklétaju skaitu. Atbildes “radio” un “reklama veikala” aiznem
vienlidzigu dalu no kopé&ju atbilzu skaita, kas ir 6% katram no kanaliem. Tikai 2% no
respondentiem atzimgja atbildi “cits”, kas nozim&, ka pargjo kanalu komunikacija
respondentiem nav tik bitiska. No teorija izpétitajiem marketinga komunikacijas miksa

elementiem, vispopularakie respondentu vidi ir reklama TV un reklama interneta.

mJa
u Ne

56% 44%

4.12. att. Jautajums “Fakts, ka izpardoSanas diena darba laiks ir pagarinats ir raisijis

Jiisos pastiprinatu interesi?”

Ta ka petijums ir par izpardosanam, kuram tiek pagarinats darba laiks, lai noskaidrotu
attiecksmi, respondentiem tika jautats, vai fakts par darba laiku ir raisijis vinos pastiprinatu
interesi. 56% no respondentiem ir atbild&jusi ar “Ja”. Tie ir 76 cilveki no 137, kuriem ir bijusi
lielaka interese par to, ka veikals stradas ar nakts stundas. Bet 44% sniedza atbildi “N&”, kas
ir 61 cilvéks. Autore secina, ka izpardoSanu kampanas, kuras tiek sniegta informacija par
opciju apmeklét un iepirkties veikala ilgak, neka parasta diena, vairak neka pusei no
aptaujatajam personam ir izraisa pastiprinataku interesi. Lai gan no uzraditajam atbildeém,
rezultati ir sameéra lidzigi. Kas nozimé, ka otra puse respondentu izpardoSanas apmekle citu

intereSu vaditi.
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4.13. att. Respondentu faktoru nozimigums “nakts izpardoSanas” kampanas

P&tijuma teorija tika apzinati elementi, kurus izmanto reklamas kampanas. Ka arf, tika
izpétits, kadus no tiem izmanto “Cosmopolitan shopping nights” un “Sopinga festivals Spicé”.
Tapéc autore izvirzija visbiezak izmantotos pan€mienus un lidza respondentiem novertet, cik
svarigi tie ir katram no aptaujatajiem. Atlaides 54% no respondentiem novért&ja, ka viniem
svarigu faktoru, 22% atzimgja tas vairak svarigu neka nesvarigu, pargjie 14% un 10%
respondenti noradija vairak ka nesvarigu faktoru. legutie dati norada, ka apmeklgjot
izpardoSanas, lielakajai dalai pirc€ju ir nozimigi, vai tur biis pieejamas atlaides. Ka intervija
arT izteicas Artis Teibe, misdienas paterétajs mekle izdevigakus pirkumus un kvalitativas
atlaides. IzpardoSanas laika rikotas loterijas un konkursus 34% atzZim&ja ka “nesvarigi” un
gandriz tikpat liela dala (33%) noradija, ka “vairak nesvarigi neka svarigi”. Turpreti 21%
atzimgja, kas tas ir “vairak svarigi neka nesvarigi”. Un tikai 12% uzskata, ka loterijas un
konkursi ir svariga sastavdala izpardoSanu laika. Lai gan ierodoties izpardoSana, pirc&am
primarais nav piedalities loterijas, nozimiga dala cilvéku velas izmantot $adas iespgjas.
Aktivitates un priekSnesumus mazliet vairak ka puse (51%) noradija, ka nesvarigus faktorus.
Vel 25% uzskata 11dzigi un atzimgja, ka tas ir “vairak nesvarigas, neka svarigas”. Pargjie 24%,
kas iedalas 14% un 10% atzimé&ja ka “vairak svarigi neka nesvarigi” un “svarigi. Autore
secina, ka ir cilveki, kuri veikalus vairs neapmeklg tikai, lai atrastu karoto preci, ka ierasts, bet
ar1, lai izklaidétos un bauditu sniegtos priekSnesumus. Atsaucoties uz Ivetas Laces intervija
teikto, cilvéki nak uz veikalu, lai raditu sev sveétkus no ta, ko sniedz priekSnesumi.
Tirdzniecibas centra pagarinato darba laiku 28% no aptaujatajiem atzist, ka svarigu, un turpat

lidzigs skaits (27%) noradija, ka ‘“vairak svarigu neka nesvarigu”. Tomeér, atSkiriba starp
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viedokliem nav liela, jo 23% uzskata, ka pagarinat darba laiku ir vairak nesvarigi neka svarigi.
Un 22% norada, ka tas kategoriski nav svarigi viniem. Tatad apkopojot ieprieks veikta
jautajuma analizi ar So, var secinat, ka cilvékiem ne tikai rodas interese, ka darba laiks tiek
pagarinats, bet tas ir arT nozimigs faktors. Rezultata tiek konstatéts, ka, piedavajot pagarinato
darba laiku, tick apmierinata kada no cilvéka vajadzibam. Saja gadfjuma iesp&ja patérétajam
ilgak uztur€ties tirdzniecibas centra. Ka nakamo faktoru respondenti novért€ja produktu
prezentacijas/ degustacijas. 30% no atbildém noradija, ka “vairak svarigi neka nesvarigi”,
turpreti, gandriz tikpat liels respondentu skaits (29%) uzskata pretji un atzimgja “vairak
nesvarigi neka svarigi”. 25% no aptaujatajiem So iesp€ju uzskata, ka nesvarigu, bet uzskata,
ka tas ir svarigi. Kopuma 54% atbilzu vairak norada uz noliegumu, bet 46% vairak apstiprina
ka svarigu. Ta ka atbilzu atSkiriba nav liela, var secinat, ka no patérétajiem pastav gan tadi,
kuri vélesies aplikot precu prezentacijas vai nobaudit produktu, gan tie, kuriem $ads faktors
neliksies saisto$s. Sabiedriba zinamu personu uzstasanos lielaka dala, kas ir 64% nav
uzskatijusi par svarigu faktoru, un no pargjiem respondentiem 23% ar1 vairak sliecas atbildet,
ka tiem nesvarigu elementu. Un tikai 13% ir ieintereséti, ja izpardosanas kampanas diena
pirc€jus priece kadas sabiedriba zinamas personas klatbiitne.

Nakamie divi jautajumi aptauja tika uzdoti, lai noskaidrotu, kadi ir paterétaju
paradumi iepérkoties ikdiena tirdzniecibas centra un iep&rkoties izpardoSanas ar pagarinato
darba laiku.(Sk. 7.pielikums) Abu jautajumu salidzinasana, noradis uz patérétaju paradumu
uzvedibas mainu, ko autore péta bakalaura darba ietvaros. Pirmais tiek izanaliz&ts jautajums
par iepirkSanas paradumiem ikdiena. Iepérkoties ikdiena, uz apglavojumu “veicu ieprieks
pardomatus pirkumus”, 72% respondentu atzimgja ar “biezi”. Apgalvojumu “‘izskatu visu
pieejamo precu sortimentu un tikai pec tam veicu pirkumu” visvairak respondentu atzimgja ar
“dazrezi”, kas ir 43%, bet otrs lielakais raditajs 20% tika atziméts “vienmér”. Akcijas
piedavajumus ikdiena biezi izskata 64% no respondentiem. Bet 52% atzim&ja apgalvojumu
“preces tiek pirktas uzreiz, palaujoties uz sajitam”, turklat 26% atzimé&ja So apgalvojumu ar
“biezi”, bet 20% ar “reti”, neviens So apgalvojumu neatzim&ja ar “nekad” un ‘“vienmér”.
Ikdiena iepérkoties, 40% aptaujatie ar “dazreiz” atzim&ja “pirms iegades riipigi izvert&ju
preces cenas atbilstibu tas kvalitatei un izmantoSanas iesp&jam”. Bet 30% So apalvojumu
noradija ar “biezi”. Par to, ka cilveki iepérkas vairak neka planots 37% atzimgja ar “biezi”,
bet 34% ar “dazreiz”, bet pargjie 20% ar “reti” un atlikuSie 9% noradija atbildi “nekad”.
Noskatitas preces iegadi 49% atzimgja ar “dazreiz”, bet 17% ar “biezi”, turklat 16% noradija
“reti un 12% ar “vienmer” atzimé&ja So apgalvojumu. Preces ar atlaidi ikdiena biezZi iegadajas
50% no respondentiem, bet 33% tikai dazreiz. Preces bez atlaides ikdiena dazreiz iegadajas

44% respondentu, bet 32% biezi. Ikdiena ieperkoties ar pardev&ju konsult&jas reti 45% no
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respondentiem, 29% dazreiz. Uz apalvojumu “ieraSanas laiku tirdzniecibas centra ripigi
izplanoju” 37% norada ar “reti”, bet 35% ar “nekad”. Apgalvojumu “vairak laiks tiek pavadits
iesaistoties aktivitates/ priekSnesumos/ loterijas neka ieperkoties” 67% atzimgja ar “nekad”,
25% ar “reti”, bet pargjiem dazreiz ta meédz gadities. “Informé&ju radus/draugus/ pazinas par
izdevigajiem piedavajumiem” ar “reti” atzim€ja 42%, bet ar “dazreiz” noradija 37%
respondentu. Ka arT lielakajai respondentu dala, izpardosanas dienas no reti Iidz vienmér, ir
gadijies, ka vairak laiks tiek pavadits iesaistoties loterijas/ priekSnesumos/ aktivitates.

Sis jautajums ir par patérétaju paradumiem izpardo$anas, kuras ir pagarinats darba
laiks. IzpardoSanas ar pagarinatu darba laiku 37% ar “dazreiz” wun 32% ar “biezi” ir
atzimg&jusi apgalvojumu “veicu iepriek$ pardomatus pirkumus”. “Izskatu visu pieejamo precu
sortimentu un tikai p&c tam veicu pirkumu” 42% atzim&ja ar “dazreiz” un 23% ar “biezi”.
Akcijas piedavajumus izpardoSanas biezi izskata 41% respondentu un 35% to dara vienmeér.
Apgalvojumu “preces tiek pirktas uzreiz, palaujoties uz sajitam” 42% atzim&ja atzimeja
“dazreiz”, bet 29% ar “biezi”, turklat 13% noradija, ka dara to vienmer. Ikdiena iep&rkoties,
43% aptaujatie ar “dazreiz” atzimgja “pirms iegades rupigi izvert€ju preces cenas atbilstibu
tas kvalitatei un izmantoSanas iesp&jam”. Bet 21% to dara biezi un 13% vienmér. “Iepérkos
vairak neka planots” 39% atzim€ja ar “dazreiz”, 27% ar “biezi” un 13% ar “vienmeér”.
“Noskatitu preces iegadi atlieku uz velaku laiku” izpardoSanas laika 46% atzim&ja ar
“dazreiz”, 33% to dara “reti”, bet 16% atziméja ar “nekad”. Preces ar atlaidi biezi iegadajas
55%, vienmer to dara 22%, bet 19% biezi, savukart reti to dara 4% un neviens nav atzZimgjis
pie §1 apgalvojuma noradi “nekad”. Iegadajos preces bez atlaides 35% atzimé&ja “dazreiz” un
tikpat respondentu atziméja “reti”. 26% to dara “biezi” un 4% nekad neigadajas preces bez
atlaides izpardoSanas laika. Ar pardeveju reti kosnultéjs 38% respondentu, bet 28% to dara
dazreiz. Savukart, 21% to nedara nekad. Uz apgalvojumu “ieraSanas laiku tirdzniecibas centra
ripigi izplanoju” 32% norada ar “nekad”, 28% ar “dazreiz”, bet 23% ar “reti”. Apgalvojumu
“vairak laiks tiek pavadits iesaistoties aktivitateés/ priekSnesumos/ loterijas neka ieperkoties”
36% atzime ar “nekad” un tikpat daudz arT ar “reti”, bet 14% ar “dazreiz”. “Informgju radus/
draugus/ pazipas par izdevigajiem piedavajumiem” ar “reti” atzimé&ja 30%, ar “dazreiz” 48%,
bet 15% respondentu noradija “vienmér” un 7% ar “biezi”.

P&c abu aptaujas jautajumu iegiitajiem datiem un salidzinasSanas, autore secina, ka
ikdiena iepérkoties, iepriek§ pardomatus pirkumus respondenti veic daudz regularak, neka
ieperkoties izpardoSanas. Gan ikdiena iepérkoties, gan izpardoSanas dienas, respondenti
vienlidz biezi izskata visu pieejamo preCu sortimentu un tikai péc tam veicu pirkumu.
IzpardoSanu dienas vairak patérétaju pieverS uzmanibu un izskata akcijas piedavajumus.

Ikdiena iepeérkoties, aptaujatie retak iegadajas preces, palaujoties uz sajutam, neka otraja
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gadijuma. Ikdiena respondenti regularak pirms iegades riipigi izvert€ preces cenas atbilstibu
tas kvalitatei un izmantoSanas iesp&jam neka akciju laika. Ar1 biezak cilveki ieperkas vairak
neka planots dienas, kad ir izpardoSanas. Aptaujatie daudz retak izpardoSanas noskatitu
preces iegadi atliek uz velaku laiku. Cilveki gan ikdiena, gan izpardoSanas dienas biezi vien
iegadas preces ar atlaidi, bet izpardoSanas dienas dara to vél biezak. Toties preces bez atlaides
biezak tiek pirktas ikdiena. Konsult€Sanos ar pardevéju, izpardosanu dienas, respondenti veic
biezak, neka ikdiena ieperkoties. Lai gan ir cilvéki, kas nekad neplano ierasanas laiku
tirdzniecibas centros, analizétie dati uzrada, ka izpardoSanas cilveki vairak plano savu laiku,
lai iepirktos. Ka arT informacija par izdevigajiem piedavajumiem, biezak tiek nodota draugiem

vai radiem situacijas, kad saistiba ir ar izpardoSanam.
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4.14. att. Respondentu uzturésanas laiks tirdzniecibas centros ikdiena un izpardoSanas

dienas

Lai uzzinatu, vai izpardoSanas kampanas rada izmainas cilvéka uzvediba, tika
noskaidrots, cik ilgu laiku respondents pavada tirdzniecibas centra ikdiena un, cik kampanas
izpardosanas diena. Attela 4.14. iesp&jams redzet, ka no 1h — 2h ikdiena veikala pavada 49%
aptaujato, bet izpardoSanas diena 34%. Turpreti, savu atbildi “3h — 4h” noradija 23%, ka
parastas dienas apmekl&juma laiku, bet izpardoSanas dienas, So laiku noradija jau 40%. “Sh -
6h” atbilde tika atziméta 6% no respondentiem ka vidgjais pavadiSanas laiks tirdzniecibas
centra, bet izpardoSanas dienas So atbildi uzradija jau 16%. Ja tik jautats par iepirkSanas laiku
jebkura no dienam, kad nav izpardoSana, tad neviens no respondentiem neatzimgja atbildes
“7h — 8h” un “vairak ka 8h”. Bet, ja jautajuma tika noradits, atzimét laiku vid€jo uzturéSanas
laiku, kad ir izpardoSanas, tad 5% noradija “7h — 8h”, bet “vairak ka 8h” atbildgja 1%
respondentu. Vidgjais respondentu uzturéSanas laiks diena bez izpardoSanam ir “lh — 2h”, bet

izpardoSanas dienas tas palielinas un ir “3h — 4h”. Tiek secinats, ka izpardoSanas kampanas
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ietekmé to, cik ilgi cilvéki uzturas veikala. Ka redzams no ieprieks€jiem jautajumiem,
respondentu darbibas — precu izskatiSana un pirkSana, piedaliSanas loterijas vai koncerta
programmu apliikosana, aiznem lielaku laika dala, neka tad, ja paterétajs ierastos veikala

ikdiena.

m Ja; 1idz plkst 23:00
= Ja; 1idz plkst 01:00
mNe

52%

4.15. att. Jautajums “Vai esat izmantojis/- usi pilniba iespéju apmeklét tirdzniecibas

centru lidz plkst. 23:00 vai plkst. 01:00?

AtbilstoSi darba témai, autore ve€lgjas uzzinat, vai tirdzniecibas centra piedavato
iespeju — apmeklét veikalus ilgak neka parasti, cilvéki izmanto pilniba, un kada dala no
aptaujatajiem ta ir. Mazliet vairak par pusi no respondentiem atbildéja noliedzosi uz So
jautajumu, kas sastdda 52% no visam atbilém. Bet pargjie no respondentiem atbildgja
apstiprinosi un iedalas vél divas kategorijas. Tie, kuri ir bijusi veikala Iidz plkst. 23:00 ir 26%,
bet 22% ir apmeklgjusi veikalu ar1 [idz 01:00. Tiek secinats, ka respondentu vidi ir interese
par “nakts izpardosanam” un iesp&ju apmeklet vaikalu vélak, neka parasti. Ka arT var novérot
kopsakaribu, ka, jo v€laka nakts stunda ir piedavata atbilde, jo mazak respondentu sniedz

atbildi uz to.

40,0%
° 32,4%

30,0% 24,2%
20.0% 18,4% 19,3%
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4.16. att. Respondentu vértéjums par iespéju apmeklét tirdzniecibas centru Iidz plkst.

23:00 vai plkst.01:00

Jautajumu beigas respondentiem tika lugts novértet 5 ballu sisttma, kur 1 — loti
negativi un 5 — loti pozitivi, ka vini raugas uz iesp&ju apmeklet veikalu ilgak par standarta

darba laiku. Visaugstako vérte§jumu — “5” iesniedza 32,4% respondentu, kas ir vislielakais
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iegiito atbilzu skaits. Ar “4” So iesp€ju novertgja 19,3% respondentu, bet 24,3% atzimgja

vertgjumu “3”. Negativak raugas 18,4% aptaujato, kuri uzradija atbildi “2”, bet 5,7%

iesniedza atzimi “1”. P&c iegiitajiem datiem, vid€jais vertejums, iesp&jai apmeklet

tirdzniecibas centru Iidz plkst. 23:00 vai 01:00, ir 3,5 balles. Kas nozimég, ka respondenti So

iespé&ju kopuma verté vairak pozitivi, neka negativi.

No iegtlitajiem un izanaliz&tajiem aptaujas datiem tiek secinats:

9 no 10 respondentiem savus pirkumus veic tirdzniecibas centros;

No tiem, kas iepérkas tirdzniecibas centros vairak ka puse aptaujato
tirdzniecibas centru apmekle vismaz reizi ménest;

Galvenie tris faktori péc kuriem cilveki izvélas tirdzniecibas centru - ta
lokacija, ta piedavatais veikalu klasts un vadoties péc reklamas;

Ja tirdzniecibas centra norisinas izpardoSana, tas varétu ietekmét 3 no 5
cilvékiem, lai mainitu savu izvél€to vietu, kur iepirkties;

No cilvekiem, kuri iep&rkas tirdzniecibas centros, gandriz vairak neka puse
kaut reizi ir apmekl&jusi izpardoSanas ar pagarinatu darba laiku, no kuriem
70% ir sievietes;

Ka visvairak apmeklétakas izpardoSanas ar pagarinato darba laiku ir t/c Spice
“Sopinga festivals Spice” un “Nakts izpardosana” t/c Elkor;

Vispopularakie kanali no kuriem respondenti ir uzzinaju$i par S$Im
izpardoSanam secigi ir: Internets, Tv un vides reklama;

Fakts, ka izpardoSanas diena darba laiks ir pagarinats 56% no apmeklétajiem ir
raisijis pastiprinatu interesi;

IzpardoSanas ar pagarinato darba laiku apmekl€tajiem vissvarigakais faktors ir
atlaides, tad pagarinatais darba laiks, péc ta seko produktu prezentacijas/
degustacijas un izpardoSanas laika rikotas loterijas;

Aptaujato personu paradumi izmainas atkariba no ta, vai iepérkas parasta
diena, vai izpardoSanas diena;

IzpardoSanu dienas respondenti tirdzniecibas centros pavada no 1h — 2h ilgak,
neka citas dienas, kad iepérkas;

Tikai katrs ceturtais no respondentiem, kurs ir bijis izpardoSanas ar pagarinato
darba laiku ir izmantojis iesp&ju uzturéties t/c 1idz plkst. 23:00 un tads pats ar1
raditajs ir tiem, kuri veikala ir uzturgjusies Iidz plkst. 01:00, savukart puse no

aptaujatajiem iesp€ju uzturéties veikala ilgak nav izmantojusi,
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e Respondentu vértg§jums par iesp&u apmeklet tirdzniecibas centru Iidz plkst.
23:00 vai plkst.01:00 ir 3,5 balles 5 ballu sistéma, kas vairak pozitivs, neka

negativs vertgjums.

4.4. Fokusa grupas rezultatu analize

Fokusa grupas izveidies mérkis ir padzilinatak noskaidrot intervéto personu viedokli
par izpardoSanam ar pagarinatu darba laiku, apzinat to paradumus un noskaidrot vért€§jumu
par So izpardoSanu reklamas kampanu attélu vizualo noform&jumu. Fokusa grupas norisinajas
2016. gada 16.maija Riga, Krasta iela 7/9. Fokusa grupa piedalijas 6 dalibnieki, no kuriem 4
bija sievietes un 2 viriesi. Dalibnieku vecums robezojas no 21 — 27 gadiem. P&tijjuma ietvaros
tiem tika uzdoti 10 atvertie un 3 slégtie tipa jautajumi. (Sk. 8.pielikums)

Lai novertétu pirc€ju atticksmi pret izpardosanas reklamam, tika uzdots jautajums,”
Ka jis vertgjat izpardosanas reklamas?” Tris no respondentiem atbildgja, ka attiecas pret tam
neitrali, jo ikdiena ir pieradusi, ka visas sastopamajas vietas tas tiek izvietotas. Viens no
respondentiem pret tam attiecas pozitivi, jo uzskata, ka to informacija ir noderiga un netraucé
ikdiena. Bija arT respondente, kura noradija, ka pret tam raugas ar interesi, ja reklama ir
ieklauja prece, kas to saista. Savukart, vél viens interv&jamais noradija, ka attieca pret tam
negativi, jo to informacija Skiet parak vienveidiga, lai gan gadijumos, kad reklamé vinam
saistoSu preci, reklama tiek apliikota tuvak. No ieglitajam atbildém tiek secinats, ka teorija
pétita literattira apstiprinas par to, ka cilvékus var iedalit vairakos mode]os, no kuriem katram
bis atskirigs vert€jums par vienu un to pasu preci, $aja gadijuma reklamu.

Tika noskaidrots, ka visi no respondentiem ir kaut reizi apmekl&jusi izpardoSanas. Uz
tam doties lielako dalu no interv€jamaiem ir mudindjis fakts, ka blis pieejamas preces par
1etaku cenu jeb preces ar akciju. Divi no respondentiem atzist, ka devusSies uz izpardoSanu
draugu vai radinikieku ietekmé&. Ka teorija tika apliikots, pardoSanas veicinaSanas viens no
instrumentiem ir akcija, kura, ka fokusa grupas petijuma gaita pieradas, piesaista pirc€jus un
rada vélmi pirkt preci.

No fokusa grupas dalibniekiem tika noskaidrots, ka, vinuprat, galvena informacija,
kurai jabtt ieklautai izpardoSanas reklama ir t/c darba laiks, datums, kad norisinasies un cik
liela akcija ir gaidama, ka arT daZi piebilda, ka vélétos zinat, kadam precém biis akcija. Sajos
iegiitajos datos iesp&jams rast kopsauc€ju ar to informacija, kura tiek izmantota pétitajas
izpardoSanu reklamas, jo visi Sie nosauktie faktori lielakoties tika ieklauti ka reklamas
elementi. Aptaujato loka domas sakrit par to, ka ikvienam notikumam ir nepiecieSama
reklama, ka arf tas rezultata, péc vinu domam, iespéja, ka ieradisies vairak cilvéku ir lielaka.
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Saja gadijuma respondentu viedoklis sakrit ar teorgtiskas bazes defingjumu par to, ka viena no
reklamas komunikacijas funkcijam ir, radit cilvéku ricibas uzsakSanu attieciba uz
reklam&jamo.

Ta ka bakalaura téma ir par izpardoSanam, kuras norisinas ar pagarinato darba laiku un
dazas to reklamas vai nosaukumos tiek pielietots vards “nakts” vai vardu savienojums “nakts
izpardoSana”, autore v&€l§jas noskaidrot, ka respondenti izprot So vardu savienojumu.
Aptaujato kopgjais viedoklis bija par to, ja ir $ads nosaukums, tad izpardosana, norisinas ari
nakti, tacu, dazi, ju péc ieprieks€jas pieredzes, zinaja teikt, ka Sadas izpardoSanas ir ilgakas
neka citas, bet ne visu nakti, bet gan lidz 00:00. Saja gadijuma cilvéeki, kuri zina, ka $adas
izpardoSanas nenorisinas visu nakti, uz informaciju noreagé péc ieprieksgjam zinasanam. Ka
izklastits teorija, viens no pateretaja buitiskajam iezimém, izveloties preci, ir tiesi §1 ieprieksgja
pieredze, uz Kuras balstoties, patérétajs uz reklamas siitito zinu var noreagét citadak, neka
biitu velgjies reklamas pasutitajs.

Fokusa grupas dalibniekiem tika paraditi pétitie izpardosanas reklamu atteli (Skat.
3.pielikums), no kuriem tiem vajadzgja izv€leties vienu, kur§ uzruna visvairak un komentgt,
kadi elementi ir piesaistijusi, vai tiesi preteji — pietriikusi. Visvairak apspriestaka respondentu
vida bija t/c “Elkor” reklama (Sk. 4. Pielikums). Ta tika izv€léta 3 no 6 gadijumiem. Intervijas
laika tika Noskaidrots, ka §1 reklama piesaista cilvékus ar tas spilgto kontrastu, lielajiem
teksta burtiem un vienkar$o noform&umu. Ka ari to, ka reklamas attéla lauka tiek izcelts
atllaizu vertibas skaitlis. Viens no interv€jamajiem izvelé bija t/c “Spice” reklama (Sk.
4.pielikums), pamatojot savu izveli ar to, ka datorgrafika izveidotais objekts rada interesi un
piesaista skatienu. Piemetinot, ka pozitivu aspektu to, ka ir noradits labi saredzams atlaizu
skaitlis. No fokusa grupas dalibnieku atbildém, tika secinats, ka visvairak par “nakts
izpardoSanam” ir uzzinajusi no interneta kanala. Ka ari, atbildés tika pieminéts tv, radio un
vides reklamas. Autore secina, ka atbildes sakrit ar aptauja iegtito atbilzu datiem, kas nozimé,
ka izmantojot interneta vai tv komunikacijas kanalu starpniecibu, uzn€émumiem ir lielaka
iespé€ja, ka patéretaji ieveros to reklaméto.

Cetri no intervéjamajiem ir apmekl&jusi vismaz vienu izpardosanu ar pagarinato darba
laiku. Tika izzinats, kadu iemeslu d&l vini ir devusies uz tam. Galvenokart, noskaidrots , ka
cilveéki ir devusies uz tirdzniecibas centriem, atlaizu un izdevigo cenu dé€]. Ka ari, tika minéta
atbilde, ka iemesls ir bijis, lai jautri pavaditu laiku. Gan aptaujas, gan fokusa grupas iegutie
dati apliecina to, ka akcijas, ka pardoSanas veicinaSanas elements piesaista cilvéku uzmanibu
un palielina plismu veikalos. Turpreti, gan aptaujas datos, gan fokusa grupas ietvaros bija
respondenti, kuri nav devusies uz $adam izpardoSanam. Fokusa grupas ietvaros padzilinatak

tika uzzinats viedoklis, ka nav apmekl&jusi §is izpardoSanas tapéc, ka nepatik liela cilvéku
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driizméSanas vai laicigi nav nonakusi informacija lidz patérétajam par $adu izpardoSanas
norisi.

Interv€jamo personu veért&jums par izpardosanam ar pagarinatu darba laiku kopuma ir
pozitivs. Vertéjums tika pamatots ar to, ka ta ir laba iesp&ja iegiit preces par zemaku cenu. Ka
ar1, tika piemin€ts faktors par pagarinatajam darba laika stundam. Tas ir faktors, kur§ nav
visas izpardoSanas, lidz ar to piesaista cilvékus, gan no praktiskas puses, kad veikala var
iepirkties péc dienas darbiem, gan no izklaidgjosas puses, kad cilveki var atrasties veikala un
ar1 nakts laika, kas katru dienu nav iesp€jams, papildus tam, baudot veikala sariipéto
pasakuma programmu.

Fokusa grupas intervijas rezultata tika noskaidroti jautajumi, kuri gan tika izmantoti
aptaujas peétijuma, gan tadi, kuri netika izmantoti, ar merki padzilinatat noskaidrot paterétaju
atticksmi un domas par “nakts izpardoSanam”. Visi iegiitie pétijuma datu rezultati un

salidzinajumi tiek apkopoti secinajumos.
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SECINAJUMI

Bakalaura darba “Nakts izpardosanas kampanas ietekme uz patérétaju atticksmi un

uzvedibu” izstrades gaita autore nonaca pie secinajumiem:

e Nakts izpardosanas ir viens no izpardosanu veidiem, kuram darba laiks tiek pagarinats
ilgak par veikala standarta darba laiku. P&c pétijuma rezultatiem, konstatéts, ka tas ir
no 2 lidz 4 stundam ilgak neka ikdiena vai citas izpardoSanas.

e Nakts izpardosanu sakotn&ja praks€ tirdzniecibas centri, “Riga Plaza”, “Elkor” un
“Spice” stradaja ilgak, neka peéd€jos gados organizétajas. Péc pétijuma datiem,
noskaidrots, ka sakotn€ji veikali ir stradajusi lidz plkst 02:00, bet nakamajos gados
rikojot §1s izpardoSanas, to darba laiks ir bijis Tsaks. Katrs tirdzniecibas centrs ir
izvelgjies sev piemé&rotaku darba laiku un p&dg€ja nakts izpardosanas t/c “Riga Plaza”
norisinas lidz 23:00, “Elkor” lidz plkst. 24:00, bet “Spicg” lidz plkst. 01:00.

e Katram tirdzniecibas centram mérkauditorija nakts izpardosanu laika atSkiras. “Riga
Plaza” par savu mérkauditoriju noradija pilngadigas sievietes, bet “Spices”
mérkauditorija ir gan sievietes, gan virie$i dazada vecuma ar nedaudz zemakiem
ienakumiem, neka ikdienas lojalajam centra apmekletajam, ka ar1 cilveki, kuri dzivo
arpus Rigas.

e Tirdzniecibas centra “Spice” rikotas nakts izpardo$anas “Sopinga festivals Spicg”
tematika un programma katru gadu ir citadaka. Tas var loti atSkirties, jo vienu gadu ir
bijusi latvieSu tematika, bet citu gadu krievu, tacu mérkauditorija netiek mainita.

e No pardoSanas veicinaSanas metodém tirdzniecibas centros nakts izpardoSanas laika
visvairak izmantotas ir akcijas un konkursi. Tirdzniecibas centra “Spice” gadijuma
akcijas cenas ir visa festivala laika, bet t/c “Riga Plaza” gadijuma izdevigas cenas Ir
tikai viena no vairakam dienam. Konkursu veidi ir divéjadi — tiek rikota vienas lielas
balvas izloze, kur dalibnieki var pieteikties visas izpardoSanas garuma, un ir ari
momentloterijas.

e Galvenie faktori, pec kuriem personas izvélas, kuru tirdzniecibas centru apmeklét
secigi ir — lokacija, pieejamie veikali un reklamas pamudinati.

e Cilveki ir gatavi mainit savu izvéleto iepirkSanas vietu, gadijumos, kad ir informéti par
izpardoSanu. Tika noskaidrots, ka lielaka dala patérétaju apmeklétu labak to
tirdzniecibas centru, kura norisinas izpardoSana ar pagarinato darba laiku. Un fakts par

to, ka veikalu darba laiki tiek pagarinati raisa pastiprinatu interesi.
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e No cilvekiem, kuri iep€rkas tirdzniecibas centros, gandriz vairak neka puse kaut reizi
ir apmekl€jusi izpardoSanas ar pagarinatu darba laiku, no tiem 70% ir sievietes.

e Tikai katrs ceturtais no patérétajiem, kurs ir bijis izpardoSanas ar pagarinato darba
laiku, ir izmantojis iesp&ju uzturéties t/c lidz plkst. 23:00 un tads pats ar1 raditajs ir
tiem, kuri veikala ir uzturgjusies lidz plkst. 01:00, savukart puse no aptaujatajiem
iesp&ju uzturéties veikala ilgak nav izmantojusi,

e Nakts izpardoSanu reklamu vizualie att€li pétitajiem tirdzniecibas centriem bija loti
atSkirigi. T/c “Elkor” reklamas nov€rojams ir minimalisms gan teksta, gan att€los,
krasu kontrasts starp kosajam un tumsajam krasam. T/c “Riga Plaza” reklamas tika

plasi aprakstita pasakumu programma un ka galvenais objekts visas bija sieviete.

Bakalaura darba sakuma tika izvirzits mérkis, noskaidrot, kada ir nakts izpardoSanu
ietekme uz paterétaju atticksmi un uzvedibu. Cilveku attieksmes pret $ada veida
izpardoSanam dalas divas dalas, kur viena pusé ir cilveki, kuri uzskata, ka ta ir kartgja
izpardos$ana un ir otra puse, kuri labrat apmekle $adas izpardoSanas, lai iegiitu preces par
1etaku cenu un lai varetu ilgak iepirkties, jo pa dienu nav laika, vai ar, lai var€tu piedalities
dazadas izpardoSanas ietvaros rikotajas aktivitates. Tiek secinats, ka patérétaju attiecksme gan
pret pasu izpardosSanu, gan reklamas kampanu ir nedaudz vairak pozitiva, neka negativa vai
neitrala. Par veikalu darba laika pagarinaSanu pat€rétaji izteica vert€§jumu, kuru novertgja
nedaudz virs vidg€jas, kas nozimé, ka sabiedriba nav izteikti pozitivs vai negativs viedoklis par
nakts izpardoSanas kampanam.

Izpétot patérétaju uzvedibas mainu, tiek secinats, ka paterétaji nakts izpardosSanu laika
daudz retak veic pardomatus pirkumus, neka ikdiena. Ka art atbilstoSi izpardoSanam, cilveki
daudz biezak tajas izskata akcijas piedavajumus, neka parastas dienas. Noskatitu preces iegadi
atliek uz velaku laiku — vismaz 2 reizes retak patérétajs izpardoSana atliks savus planotos
pirkumus uz vélaku laiku. Un vismaz uz pusi regularak cilveki savu laiku nakts izpardoSanas
pavada, nevis iepérkoties, bet piedaloties pasakuma programma.

Petijuma izstrades gaita, darba autore secina, ka iegiitie aptaujas dati varétu biit vél
precizak reprezent€josi, ja tiktu aptaujats lielaks respondentu skaits. Ka ar aptaujas tia veiktas
ar socialo tiklu starpniecibu, kas pielauj iesp&ju aptaujatajai personai noradit neprecizus datus.
Sie ietekmgjosie faktori varétu radit nelielu nobidi no datu preciziem datiem. Ka arf to, ka
vienojoties par interviju ir jarékinas, ka persona pédg¢ja bridi var ar atteikties, tad€jadi kavejot

pétniecibas izstrades gaitu un pétamo datu apjomu.
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PIELIKUMS

1.Pielikums

2013. gada lielakie Latvijas tirdzniecibas centri péc neto apgrozijuma

Tirdzniecibas centrs

2012

1 Alfa

2 Spice

3 Origo

6 Riga Plaza

4 Domina Shopping

5 Galerija Centrs

7 Mols

8 Spice Home

9 Sky&More

10 | Olimpla

1 Valleta

12 Dauga

13 Dole

Pllséta

Riga
Riga
Riga
Riga
Riga
Riga
Riga
Riga
Riga
Riga
Vamiera
Ogre
Riga

Lielakie Latvijas tirdzniecibas centri péc neto apgrozijuma 2013. gada

Apgrozijums, Izmainas pret 12, %
milj. EUR
126,70 8,06
111,00 6,05
66,60 2,65
58,00 16,13
56,30 1,44
54,60 901
4592 616
341 14,87
26,32 511
2463 492
15,39 1,74
15,03 6,18
1,65 015

Tirdzniecibas centru apgrozijuma tradicionali netiek ieklauts finansu iestazu (banku, apdrosinasanas un lizinga kom-
paniju), bilesu tirdzniecibas vietu un pasta nodalu apgrozijums. Latvija ir vairak tirdzniedbu centru, neka noradits
tabula, tomér dazadu iemeslu dg tie nesniedz savus apgrozijuma un apmeklejuma datus. Avots: "Lursoft®, péc
uznémumu sniegtajiem datiem

2.Pielikums

Intervija ar tirdzniecibas centra “Spice” valdes locekli un direktori Ivetu laci un

projektu vaditaj

u Arti Teibi

1. Vai t/c “Spice” tiek organizétas izpardoSanas kampanas, kuras tiek pagarinats

veikala darba laiks ilgak par standarta darba laiku? Par cik stundam ilgak?

Artis: Ja, tick organizétas. Pirmas izpardosanas “Sopinga festivals” norisinajas no 10:00

rita [idz 02:00 nakti. Un tad més sapratam to, ka no plismas viedokla labak tomér veidot ir

lidz 01:00 nakti, bet, savukart to stundu pielikam no rita klat. Tad véram veikalu jau no 09:00

vala. Lai cilveki jau pirms darba paspétu veikt kadus pirkumus, jo gadas arT ta, ka taja vakara,

kad vini atbrauc kolekcijas jau ir izpirktas un iesp&€jams vini vairs nevar atrast to , ko vini bija

mekl&jusi. Tas nozimé to, ka tie, kas grib, tiem ir iesp&ja ar1 atbraukt no rita.

2.Kapéc §ada veida kampanu izvélgjaties nosaukt par “Sopinga festivalu” un ka Jas

nonacat pie idejas, ka tadas izpardoSanas ir nepiecieSamas? ( Pieméram ,pétijjuma
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rezultata, kadu noverojumu rezultata, eksperimentala rezultata vai ieteikums no kada

u.t.t)

Iveta: Ideja ir radusies no Emiratiem. Jo viniem ir ta, ka visa Dubaija vienojas starp
visiem $opinga centriem, arT konkurentu, ka biis atlaides, un $is Sopinga festivals norisinas 2
nedélas, kurd ietilpst gan atlaides, gan pasakumi un visi cilvéki to atpazist. Bridi, kad
uzsakam darboties, Latvija bija krize, un tas ietekm€ bijam spiesti kaut ko darit , jo kritas
apgrozijumi un plismas un tad més izdomajam, ka vajag, ko tadu, kas parsteigs cilvékus. Ta
ideja bija tada, ka galvenais nav tikai atlaides. Ta pievienota vértiba ir pasakums. Skiet taja
bridi nakts iepirksanas (night shopings) Lietuva jau bija, bet més v&l veidojam loti plasu
pasakuma programmu, kad cilvékiem bija bezmaksas izklaide $aja briesmigaja krizes laika.
Un vél viens faktors, kapéc tas tik veiksmigi izveidojas, bija tas, ka meés $aja pasakuma norisé
integréjam visus Spices veikalu darbiniekus. Kas biitiba ir 2000 cilvéki. Un taja “ Sopinga
festivala” nakti viniem bija jaapgerbjas atbilstosi konkrétajai t€mai, kas bija. Sakotngji tas bija
liels izaicinajums, jo sakuma loti daudzi pretojas. Bet tad, kad visu reali istenojam, §1

attieksme paversas pret€ji un darbiniekiem pasiem patika un vini jau ar prieku iesaistijas.
2. Vai katru gadu “Sopinga festivala” téma ir at§kiriga?

Artis: Ja, més katru gadu izdomajam jaunu t€ému, vadoties no miisu marketinga stratégijas
ar1. Un Sobrid jau paliek aizvien griitak izdomat t€mu, jo festivali jau ir bijusi loti daudz, kadi
divpadsmit vai trispadsmit. Tas t€mas mazliet parklajas, un art mums ir izaicinajums izdomat

jaunu t€mu, lai arT ir interesanti ir pargerbties un kaut ko darit.

Iveta: Jo ari pircgjiem ta ir pavisam cita atmosfeéra, kad vins ienak veikala un tur visi
pardeveji ir austrumu te€rpa sat€rpusies. Austrumu miizika un noform&ums. Jo sakuma meés

gajam cauri dazadam kultiiram: latvieSu, krievu un arabu festivals ir bijis.
3. Cik bieZi tiek rikots “Sopinga festivals”?

Artis: Ieprieks bija divas reizes gada. Sogad, nemot véra, to, ka “Spicei” bis 15 gadu
jubileja, mums visa gada garuma caurvisies §1 svétku kampana. Tapec Sogad bis tikai

viena kampana.
4. Kadi bija galvenie mérki un uzdevumi $aja izpardosana?

Artis: Izpardosanas galvenie mérki ir pacelt plismu un palielinat apgrozijumu, ka ari
misu apmekletajiem piedavat So kvalitativo pasakuma programmu. M&s organizéjam dazada

veida pasakumus visas dienas garuma. Uzstajas zinami makslinieki, ir dazadas deju grupas.
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Tagad pedejos “Sopinga festivalos” mes veidojam atseviSku skatuves programmu uz ielas
> 2
kura ir savienojosa iela starp “Spici” un “Spice home”. Lai tiem cilvékiem, kuri atnak, rodas

tas svetku sajiita un vini Seit var pavadit kvalitativi laiku musu tirdzniecibas centra.

Iveta: Viens no svarigakajiem marketinga mérkiem ir tas, ka ar Siem Sopinga festivaliem,
nemot veéra, ka taja ietilpst loti plasa bezmaksas izklaides programma un tik lielas atlaides
tikai 2 reizes gada, ir piesaistit netipisko tirdzniecibas centra klientu. Jo cilvéki brauc arm no
laukiem un no visas Latvijas. Tie viniem ir ka svétki, jo arT var atpiisties, izklaid&ties un taja
pasa laika veiksmigi iepirkties. Protams, ir daudz ne@rtibas par ko cilvéki sudzas, ka,
piem€ram, sastrégumi un automasinas novieto$anas gritibas. Bet ir jasaprot, ka, ja ta ir tikai
ta viena nakts, kad var dabiit §is lielas atlaides, tad cilvéku apmeklétiba bus lielaka, neka
ikdiena. Lai autostavvieta viss biitu organizets ari tad, kad ir $1 loti liela plisma, més
norikojam papildus policiju un apsardzes darbiniekus, lai atvieglotu misu pircgjam So
automasinas novieto$anas procesu.

Mgs piesaistam Joti daudz tadus klientus, kas nav ikdienas lojalie klienti. Tas mérkis ir
paplasinat ar1 auditoriju ilgtermina, jo varbiit kads no viniem ar1 atgriezas ikdiena iepirkties.
Jo iesp&jams daudzi doma, ka “Spice” ir Joti darga ar dargiem veikaliem. Bet tad vini saprot
to, ka Seit ir iesp&ja iepirkties visiem. Tas balanss starp masu produkciju un, teiksim, Mono

brand veikaliem ir loti adekvats.
5. Ka Jas raksturotu mérkauditoriju “Sopinga festivala” kampanas laika?

Artis: “Sopinga festivala” laika liela dala no cilvekiem, kas apmeklé miis, nav miisu
primara mérkauditorija. Jo iesp&jams dalai no tirdzniecibas centra mérkauditorijas nepatik §1
drizmeSanas un vini nenak tiesi Sajas dienas. Bet, ka Iveta min&ja, pieméram, cilvéki no
regioniem, kas speciali brauc, lai iegiitu pirkumus ar atlaidém un piedalitos pasakumus, kas

ikdiena tik bieZi neapmeklé miisu tirdzniecibas centru.
6. Vai katru gadu “Sopinga festivala” mérkauditorija ir viena un ta pati?

Artis: Meérkauditorija uz katru izpardoSanu noteikti ir viena. M€ nemainam, lai nerastos
lieki parpratumi. Principa, tie noteikti ir gan sievietes, gan virie$i. lenakumu Iimenis dalai
no apmeklétajiem iesp&jams ir nedaudz zemaks, neka misu ikdienas apmekl&tajam. Jo
iespejams dala nevar ikdiena atlauties iegadaties kadu preci, ko uz izpardoSanam

pateicoties §Tm atlaidém, vini vares atnakt un iegadaties.

7. Kads ir galvenais mérkis, pagarinot veikalu darba laiku $ajas izpardoSanas?
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Artis: Ja més piedavajam S§is lielas atlaides, tad meérkis, pagarinot darba laiku, ir, lai
cilveks varétu atrast sev pieejamu laiku, kad iegriezties tirdzniecibas centra. Ja p&dgja rikotaja
“Sopinga festivala” més sakam stradat no astoniem rita, tad bija cilvéki, kuri pirms darba
atbrauca iepirkas. Iesp&ams tie bija cilvéki, kuri nevelgjas driizméties rindas, jo ta
apmeklétiba no rita nav tik liela ka dienas otraja pusé. Vakara brauca jau cilvéki, kuriem
mérkis bija ne tikai iepirkties, bet arT piedalities pasakuma programma, apmeklét koncertus.
Un tad, savukart, bija arT publika, kuri ieradas p&c deviniem vakara, iesp&jams, kuriem briva
bija tikai $1 dienas dala, jo pa dienu ir stradajusi. Ja mums tirdzniecibas centrs beigtu darbu, ka
ierasts desmitos vakara, tad vini vienkarSi nepaspétu. Un tadejadi meés varam parklat lielaku

auditoriju un apmierinat vairaku cilvéku vajadzibas.

8. Kadi ir Jisu galvenie uzstadijumi, kam jabut “Spices” izpardo$anas kampanas

ietvaros?

Artis: Galvenais noteikti ir $is kvalitativas atlaides. Pirmkart, m&s prasam no misu
nomniekiem uz So dienu, lai vini piedava tieSam labas atlaides. Tadas, kuras vini nepiedava
citur, Tpasie piedavajumi taja skaita. Otrkart, ka jau mingjam veikalu darbiniekiem ir ne tikai
japargerbjas un jaiesaistas, bet viniem ir pienakums ari savos veikalos veidot kaut kadas
atseviSkas aktivitates prieks saviem klientiem. Ta, ka mums ir ne tikai kopg&jas tirdzniecibas
centra aktivitates un pasakumu programma, bet ir arT pasakumu programma, kura norisinas

misu nomnieku telpas atseviski, kuras pirms tam tiek saskanotas ar mums.

9. Kadas metodes kampanas laika tiek izmantotas pardoSanas veicinaSanai: precu

paraugu daliSana, atlaizu kuponi, konkursi, bonusa pirkumi vai citas metodes?

Artis: Pasa “Sopinga festivala” pardosanas veicinaSanai vislabak strada jau pirmais — ta
atlaide, ko vini ir iedevusi. Jo var noveérot to, ka ja miisu nomnieks iedot kvalitativu atlaidi,
tad tur ar1 veidojas tas rindas un cilveki drizméjas. Musdienas jau patérétajs ir loti gudrs.
Saprot to, ka, ja veikals iedot -20% atlaidi, tad $adu atlaidi pirc€js var dabit ari jebkuru citu
dienu. Bet, ja ir -70%, tad, protams, iesp&ja, ka tadu atlaidi vin$ izmantos, ir daudz lielaka. Un
noteikti tiek izmantota ka metode Sie pasakumi, lai pievilinatu cilvékus. Ja nomnieku veikalos

tie ir kvalitativi, tad arT daudz vairak cilvéku pie viniem uzturas.

10. Vai izmantotas metodes “Sopinga festivala Spice” atikiras no citu izpardo$anu

pielietotajam metodém. Ja, ja, tad ka?

Artis: No izpardoSanam mums ir pavasara un ziemas kolekcijas izpardoSana. Principa

divas sezonalas izpardoSanas, kuras janvara un augusta méneSos norisinas ari citos t/c tiesi
73



taja laika, jo lielai dalai no veikalu keédeém $ie veikali atrodas arT citur. Sis izpardo$anas més
komunic€jam vairak web vid€. Informgam cilvékus tikai par atlaidém. V&l ir atseviskas
kampanas “Spice home”, bet tas arl mazliet atSkiras. Var teikt, ka visvairak metodes tiek

pielietotas tiesi “Sopinga festivala” izpardosana. Kadas? Tas médz atskirties katru gadu.

11. Kadus komunikacijas kanalus izmantojat, lai uzrunatu un informétu paterétajus

par $o izpardoSanu?

Artis: Tur ir pilns mikss: televizija, outdoori, internets, drukatie avoti, avizes, e-pasta
izsuitiSana, socialie tikli. CenSamies péc iesp€jas vairakos kanalos. Mums ir arl mediju
agentiira, kura uz katru “Sopinga festivalu” saplano un piedava mums savu redz&umu, kuru
mes no savas puses skatdmies un izvertjam, lai nonaktu pie labaka varianta. Bet, ko es v€los
arl atzimét, ka “Sopinga festivals” cilvekos ir jau iegajies un tas ir ka kvalitates zime. Vini
zina, ka atbraucot uz So izpardoSanu vini var@s sagaidit labas atlaides un pasakuma
programmu. Un var novérot, ka misu apmekletaji un klienti jau pasi jauta un gaida, kad biis

§is festivals.

12. Vai no “Spices” puses reklamas materiali un komunikacija ir masivaka vai
specifiskaka par “iepirkSanas festivala” akciju, salidzinot ar klasisko izpardoSanu

reklamas materialiem? Vai, tomer, vienlidziga?

Artis: Noteikti masivaka. Komunikacija parasti sakas nedélu vai 10 dienas pirms “Sopinga

festivala” un izmantoto kanalu daudzveidiba ir lielaka un komunikacijas zinas biezakas.

13. Kas, jusuprat, ir galvena informacija, ko nododat pateretajiem, lai tos uzrunatu
un ieinteresétu ierasties uz $o izpardosanu? (Tas, ka var iepirkties neierasta

laika; atlaides; precu sortiments, kam tiks piemérotas atlaides vai kas cits).

Artis: Galvena informacija, kuru més komunicgjam pirms festivala, ir atlaides. Tas atlaizu
apjoms, kas ir bitisks, lai patérétajs saprot, ka §1 atlaide ir labaka, ka ikdiena sastopamas
atlaides. Otrais ir pasakumu programma. Protams, to m&s nekomunicgjam uz outdooriem, bet
gan vairak interneta. Principa tas ir divas galvenas lietas. Jo ieraugot reklamu kaut kur uz
ielas, cilveks p&c tam var painteres€ties avizé vai kada majaslapa par programmu un
parliecinaties par to, ka ne tikai dazos veikalos biis atlaide, bet gandriz visos, un par to, ka
vins biis ieguvejs. Miisu reklamu vizuali principa nemainas. Pamata ir zemeslode, kurai apkart
mes liekam atkariba no t€émam raksturigus att€lus. Tad tiek integréts kads no sadarbibas

partneriem. P&d€jo gadu bija “Lido”, ir bijusi sadarbiba arT ar “Kolumbu” un “Airbaltic”.
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14. Ka tiek ievakta informacija par paterétaju attiecksmi pret So “iepirkSanas

festivalu”?

Artis: Galvenais péc ka var ievakt informaciju un kaut ko secinat, ir tirdzniecibas centra
rezultati. M@s redzam plismu. Salidzinam un analiz§jam rezultatus ar ieprieks€jo gadu
festivaliem. Més redzam pirkumu skaitu pa veikaliem, kop&jo apgrozijumu un tas ir tas, kas

parada cilveku atticksmi pret $o “Sopinga festivalu”.
15. Vai turpmak ari planojat rikot “IepirkSanas festivalu” un kapéc?

Artis: Ja, més planojam. Sogad ari biis. Protams, més reizém ari domajam, vai ir vérts
rikot, bet péc katra festivala péc rezultatiem saprotam, ka cilvékiem patik. Vini vélas zinat,
kad bis $is festivals, v€las atlaides un bezmaksas pasakumu programmu. Un tas, principa, ari
parada to, ka vismaz tuvako gadu laiku vél rikosim. Gritakais jau ar katru gadu paliek

izdomat atskirigu teému.

3.Pielikums

Intervija ar “Riga Plaza” marketinga dalas projektu vaditaju Janu Meidropu

1. Vai t/c “Riga Plaza” tiek organizétas tadas izpardoSanas kampanas, kuras tiek
pagarinats veikala darba laiks ilgak par ikdienas darba laiku? Par cik stundam

ilgak?

Jana: Ja, sada veida izpardoSanu més organiz€jam 2 reizes gada. Pirmajas izpardoSanas
darba laiks ir bijis pat 1idz 01:00 nakti. Sobrid darba laiks tiek pagarinats par divam stundam
piektdien un sestdien.

2. Kads ir galvenais merkis, kapéc tiek rikotas tieSi $1s izpardoSanas?
Jana: Palielinat veikalu apgrozijum un cilvéku plismu.

3. Vai rikojot §1s kampanas sasniedzat noteiktos merkus?

Jana: Péc iegtitajiem rezultatiem tiek secinat, ka “Ja”.

4. Kapéec Sada veida kampanu izvelejaties nosaukt par “Cosmopolitan shopping

night”?

Jana: Sis bija sadarbibas partnera “Cosmopolitan” Shopping nigths piedavajums.

75



5. Kada ir $o kampanu mérkauditorija?
Jana: Kampanas mérkauditorija ir Sievietes vecuma 20+ (Riga, Pieriga).

6. Kadi ir Jiusu galvenie uzstadijumi, kam jabut “Riga Plaza” nakts izpardoSanas

kampanas ietvaros?

Jana: Sakartoju prioritara seciba: atlaides, Sovi uz vietas, unikalie tirgotaji, loterija,

pagarinats veikalu darba laiks.
7. Kas ir dazada laika posma veidoto nakts kampanu kopigas iezimes?
Jana: Atlaides, Sovi uz vietas, unikalie tirgotaji, loterija, pagarinats veikalu darba laiks.
8. Kas ir dazada laika posma veidoto nakts kampanu atSkirigas iezimes?
Jana: Loterijas balva, vizualais noform&jums

9. Kadas no metodem kampanas laika izmantojat pardoSanas veicinasanai: precu

paraugu dalifana, atlaizu kuponi, konkursi, bonusa pirkumi vai citas metodes?
Jana: Atlaizu apkopojums avize.

10. Kadus komunikacijas kanalus izmantojat, lai uzrunatu un informetu pateretajus

par So izpardoSanu?

Jana: TV, radio, tieSais pasts, newsletter, sms, vides reklama, web reklama socialajos tiklu

kontos un citas majaslapas. Reklamas kampana visos kanalos tika palaista 9.aprili.
11. Vai reklamas materiali un komunikacija no “Riga Plaza” puses ir masivaki Saja
izpardosana, neka paréjas?
Jana: Ja, atSkiriba no sezonalajam izpardoSanam, ir masivaka, biezaka komunikacija.

12. Kas ir galvena informacija, ko nododat patérétajiem, lai tos uzrunatu un

ieinteresétu ierasties uz So izpardoSanu?
Jana: Atlaides tikai tr1s dienas jaunajam kolekcijam.

13. Vai, jusuprat, cilvéku interese $ajas “Cosmopolitan shopping nights” ir lielaka vai

mazaka salidzinoSi ar citam izpardoSanam(sezonala izpardoSana)?

Jana: Ta ka atlaides ir 1stermina, tad apmekl&jums diena ir lielaks.
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14. Kas jusuprat ir efektivais un patérétajus piesaistosais, rikojot S§is “nakts

izpardoSanas”?

Jana: Nakts izpardoSana pati par sevi nav saistoSa, saistoSas ir atlaides. Interese par

iepirkSanos péc 21.00 ir salidzino$i neliela.

4.Pielikums
Tirdzniecibas centru “Spice”, “Riga Plaza” un “Elkor” nakts izpardosanu

reklamas

KARSTAS ATLAIZU
STUNDAS

Ar katru dienu, no 18:00 fidz 22:00,
atlaides kjust arvien lielikas! Ar jaunds
kolekcijos precém visos veikalos atlaid

40%, 600/0 un vl valraki ) ‘\ A' FESTWAIS
11. janija 18.00 lidz 2,00 X -_ SP":E

KAISLIGA NAKTS
IEPIRKSANAS

Atlaides
[[a74 pat /o

" aSa ma u““
et
2

4.1.att. “Sopinga festivals Spice” 2011.06
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SUVENIR, MENDELEJEVA
Seve BEZ MAKSAS

L,
LA PaK Ky 1zEsANAS
v
TUKSTOS1EM PANKUKU PAR ,,,d\xm

i
pércies Spicé un spice HO
noplkst 18 ek 3. 19 sanem gardasLand®

Pilna fes( ivala programma, ipasle piedavajumi ‘spice
jas noteikumi Www.spice.lv \

4.2 att. “Sopinga festivals Spice” 2012.11

+“SOPINGA .
FESTIVALS |
SPI(:E

KARST! ASINlGO

PIRKUMU NAKTS 1900
LAIMIGAJA STUNDA 18.00-1¢
[TALIESU PASTA PAR BRIVU!

'spice spice

home

www.spice.lv

4.3. att. “Sopinga festivals Spice” 2013.06. 4.4, att. “Sopinga festivals Spice” 2013.11.
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4.7. att. “Sopinga festivals Spice” 2015.06.

4.8. att. “Sopinga festivals Spice” 2015.11.
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e alhl
M Slmpplna, \lg.,hl

GADA LIELAKAIS
IEPIRKSANAS
PASAKUMS

@ ATLAIDES

® TIKSANAS AR COSMO STILISTIEM

® BEZMAKSAS KOSMETIKAS PARAUGI

©® COSMO LASITAJU VIP ZONA UN
GARSIGI KOKTEILI

® FITNESA TRENERU UN UZTURA
SPECIALISTU KONSULTACIJAS

® 8 JAUNAS SEZONAS MODES SKATES

RIGA PLAZA

4.9. att. “Shopping night Riga Plaza” 2012.g. 4.10. att. “Shopping night Riga Plaza”2013.04.

NOSVINI
RUDENI

12. 0kt0br1

10:00-01:00

MC Andris Bulis
DJ Toms Grévins

piedava:
Rodion Gordin & Dvines
23:00 - 23:45 un 00:15 - 01:00

7 jaunas kolekcijas
modes skates
13:00,B&rni”
15:00,Ziemas sports”
17:30,,Rudens/ziema”
19:15,Smart Casual"
20:15,Viriesi” &
21:15,Dzinsi"
22:45 ,Party”

4.11. att. “Shopping night Riga Plaza” 2013.10.
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2 Sestdien,
j 2. aprili

lidz 1.00 nakti

Shopping
Nights
Riga Plaza

' TRIS DIENU
GARUMA!

RIGA, MUKUSALAS IELA 71
WWW.RIGAPLAZA.LV

RIGA PLAZA M
RIGA PLAZA :;3;.;.

4.13. att. “Shopping nights” 2014.10. 4.14, att “Shoppmg mghts” 2014.05.
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g ™ 15.-17.

APRIL

TIKAI ATNAC 1IN|

ATNAG UN LAIME

LIDOJUMU Uz

ISLANDI!
Muzikalas
perjormances

COSMO LOUNGE
necusm:uns som UN

o VISUTRIS 4

EXPRESS
EXPRESS)

RIGA PLAZA

A ,f, ' AR
0. OKTOBRTCENTRS STRADA LIDZ PLKSH. 23.00
RIGA, MOKUSALAS IELA 71.. WWW.RIGAPLAZA.LV RIGA PLAZA

4.15. att. “Shopping nights” 2015. 10. ) 4.16. att. “Shopping nights”2015.04.

15.julijs ¢

18:00-02:00

vairak neka 5000 precem!

4.17. att. “Nakts iepirkSanas” 2011.
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6.janvaris

PLAZA

17.00-24.00 - Brivibas 201

NAKTS .

4.18. att. “Nakts izpardos$ana” 2012,

13. jalijs LIKO)!
17:00_24:00 UNIVERSALVEIKALS

NAKTS

vairak neka 3000 precem!

Precu skaits ierobezots.

4.19. att. “Nakts izpardo$ana”2013.

ELKOR

PLAZA
Brivibas gatve 201

17:00-24:00

vairak neka 5000 precem!

4.20. att. “Nakts izpardosana” 2013.

NAKTS

BRIVIBAS GATVE 201

11.janvari 17:00-24:00

www.naktsizpardosana.lv

4.21. att. “Nakts izpardosana” 2014.
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lidz 24:00

vairak neka 5000 precem!

4.22.. att. “Nakts izpardosana” 2014.

ELKOR

BRIVIBAS GATVE 201

11. jalija lidz 24:00

NAKTS

vairak neka 5000 precem!

4.23. att. “Nakts izpardoSana” 2015.

5.Pielikums
Izpardosanas reklamu kontentanalize

Tirdzniecibas centra “Spice” izpardoSanas reklamu attélu kontentanalize
Attels Nr.4.1.

e levietoSanas laiks pirms izpardoSanas dienas — 9 dienas pirms izpardoSanas

e Krasas — Izmantotas vairakas kosas krasas, kas att€lu rada loti krasainu. Attela
domine zilie un dzeltenie krasu toni. Teksta krasa — balta, virsraksta — dzeltena;

e Fons — Vienkrasains zils fons;

e Objekti/personas - datorgrafikas veidots objekts, kura apvienojuma ir zemeslodes

forma, kas noklata ar zali. Apkart tai ir palmas, taureni, lielveikala “Spices” €ka uz
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kuras ir brazilijas karogs, pukes, meitenes karnevala te€rpos. Un tas viss izvietots uz
dzeltena putna knabja;

e Asociacijas — reklamas objekti asoci€jas ar karnevalu un braziliesu vidi. Ieklautie
vardu savienojumi “karstas atlaizu stundas” un “kaisligd nakts iepirkSanas” rada
trauksmainibu un noradi uz kaut ko loti efektivu, virsraksts liecina, ka norisinasies
festivals;

e Virsraksts — Sopinga festivals Spicg;

e Izcelta informacija — Karstas atlaizu stundas; kaisliga nakts iepirkSanas; -80%;

e Mudinajuma teksts — Nav;

e Datums un laiks —11.janija 18:00 lidz 02:00;

e Akcijas vertiba — 40%, 60% un vél vairak! Atlaides lidz pat -80%;

e Papildus informacija — festivala avize; pasakuma programma; visu veikalu
piedavajumi; Brazilijas izloze; ar katru dienu no 18:00 lidz 22:00 atlaides klist arvien
lielakas! Ar1 jaunas kolekcijas prec€m visos veikalos atlaides 40%, 60% un vél
vairak!;

e | ogo- Nav;

e lzvietojums — Pusi no reklamas laukuma aiznem grafiski izveidotais objekts, att€la
apaksa ir izvietota papildus informacija un kreisaja laukuma sana informacija par laiku

un atlaidém.

Attels Nr. 4.2.

e levietoSanas laiks pirms izpardoSanas dienas — 4 dienas pirms izpardoSanas;

e Krasas — Parsvara zila krasa, papildus dzeltena, sarkana un violeta, krasaini objekti,
dala no teksta ir balta krasa, bet dala zilos tonos;

e Fons — Zils fons, kur§ pariet no att€la malam uz centru — no tumsaka uz gaisaku;

e Objekti/personas — Ar datorgrafiku izveidots objekts, kura centra ir zemeslodes
forma visa balta krasa, apkart tai izvietoti vairaki citi objekti un personas — meitene ar
akardeonu un vilnas ausaini galva, hokejists formas terpa, balts suns, bizes fragments,
pirts riki, ka koka Kkipis, spainis un kauss, krievu kutliras koka lelles, t€jas kannina,
cepumi, lielveikala “Spice” €ka, apsnigusi koki un kalni;

e Asociacijas — visu attelu radita asociacija ir par krievu kultiiras vertibam un ziemas
periodu. Vardu savienojums “stindzinosi lielas atlaides” rada asociaciju, kas var Sokét
cilvékus;

e Virsraksts — Sopinga festivals Spicé tikai 09.11.;
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Izcelta informacija — Stindzinosi lielas atlaides no plkst. 10:00 Iidz 01:00; 70%; liela
pankiiku izéSanas; tukstosiem pankiiku par brivu;

Mudinajuma teksts — Iepércies “Spice” un “Spice Home”, uzradi ¢eku un no plkst.
18 lidz 19 sanem gardas “Lango” pankiikas par brivu!;

Datums un laiks — atseviski: 09.11.; no plkst. 10:00 lidz 01:00;

Akcijas vertiba — lidz pat 70%;

Papildus informacija — kareivis Sveiks, ista pirts, KHL suveniri, Mendelejeva
magiskais kimiskais Sovs un citi Jembasti gimenei bez maksas;

Logo - Noradits t/c “Spice” un “Spice Home” logo, ka ar1 “Lango” logo;

Izvietojums — Augséja laukuma pusé izvietots datorgrafikas objekts, kura centra ir

virsraksts, att€la apaksgja dala informacija par norisi, programmu, laiku un atlaidém.

Attels Nr. 4.3.

IevietoSanas laiks pirms izpardoSanas dienas — 3 dienas pirms izpardosanas;

Krasas — visa krasu palete, kas rada krasainu att€lu, pamata viol&tie un zilie toni,
dazadi teksti, dazadas krasas - balta, dzeltena, melna un sarkana krasa;

Fons — krasains datorgrafika radits fons, kas apvieno debesis, makonus, sauli un
saulrietu;

Objekti/personas — ilustrativa saule, otrs objekts ir datorgrafika radits attéls, kuram
centra ir zemeslodes forma, kas klata ar zalu zali, tai apkart rinkveida izvietoti dazadi
citi objekti — sarkana sporta automasina, saltita fragments, statuja, pukes, koki, $kivis,
kura ir makaroni, Italijas karogs, tomata Skere ar mocarella sieru, pica, karnevala
maska, Romas kolizejs, lielveikala “Spice” €ka, personas — futbolists formas terpa,
Senas romas kareivis brupas un ar zobenu, moderna sieviete. Apkart tam visam
burbuli;

Asociacijas — gandriz visi objekti asocigjas ar Italiju un tas kulttiru, gan vésturisku,
gan misdienigu. Saules efekts asoci€jas ar vasaru, gaiSumu un siltam izjitam;
Virsraksts — Sopinga festivals Spicg; 05.06. — 07.06.;

Izcelta informacija — atlaides I1dz pat 70%;

Mudinajuma teksts — Nav;

Datums un laiks — 7.jinija lidz 02:00 nakti,

Akcijas vertiba — 70%;

Papildus informacija — tris kaisligas dienas Spiceé! Karstasinigo pirkumu nakts;

laimigaja stunda 18:00 — 19:00 ItalieSu pasta par brivu! www.spice.lv;
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e Logo - “Spice”, “Spice Home”, “Dobeles dzirnavnieks”;
e lzvietojums — att€la laukuma lielako dalu aiznem no daudzajiem attéliem izveidotais
objekts, kuram centra ir virsraksts, laukuma apaks$€ja dala par§ja informacija un

atlaides vértiba.

Attels Nr. 4.4,

e JevietoSanas laiks pirms izpardoSanas dienas — 5 dienas pirms izpardoSanas;

e Kirasas — parsvara zilie un zeltitie krasu toni, virsraksts balta krasa un dzeltena, pargjie
teksti melna krasa, kopuma izmantoti visa krasu palete;

e Fons — tumsi zils fons, kurs radits ar rinkveida kustibas efektu

e Objekti/personas — datorgrafika veidots objekts,zala zemeslodes forma, kurai apkart
ir izvietoti citi objekti vai personas. Izvietotie objekti — lielveikala “Spice” €ka, pils,
pasaku fejas, kirbja kariete, piice, ragana uz slotas, sénes, rukis, ilustrativs sivéns, balts
vilks, varde ar kroni, sniegbaltite;

e Asociacijas — teli parsvara asoci€jas ar pasaku varopiem, ari teksti liecina, ka
ierodoties lieveikala var sajusties ka pasaka un sagaidit parsteigumus;

e Virsraksts — Sopinga festivals Spicé 08.11.;

o Izcelta informacija — Juties ka pasaka!,-70%;

e Mudinajuma teksts — Jities ka pasaka!;

e Datums un laiks — atseviski: 08.11., Iidz pat 1:00 nakti;

e Akcijas vertiba —-70% lidz pat;

e Papildus informacija — Piedzivojumi un parsteigumi; iep€rcies par vismaz 10 Ls un
laimigaja stunda laimé balvas no “Lego”; raganas piparkiiku namin$ cilvéka auguma;
laimé celojumu uz pasaku zemi — Lapzemi; pilna festivala programma un 1paSie
piedavajumi spice.lv;

e Logo — “Spice”, “Spice Home”, “Lego”;

e lzvietojums — Vairak neka pusi no laukuma aiznem datorgrafikas veidotais
objekts, kurs ir izvietots laukuma augséja centra, virsraksts pa vidu objektam.
Laiks, atlaides veértiba un paréja informacija laukuma apakséja brivaja dala.

Informacija par piparkiiku naminu un celojuma vinnestu laukuma labg&ja augsgja starf.
Attels Nr. 4.5.

e levietoSanas laiks pirms izpardoSanas dienas — 2 dienas pirms izpardoSanas;
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e Krasas — zilie toni pamata, teksti balta krasa, objektu attélos izmantotas visas krasas,
kopuma attéls krasains;

e Fons — gaisi zils debesu fons;

e Objekti/personas — datorgrafika veidots objekts, zala zemeslodes forma, kurai apkart
ir izvietoti citi objekti vai personas. lzvietotie objekti — panoramas rats, t&jas tasite un
kriizite, pilsétas €ku fragmenti, gaisa balons Anglijas karogra krasas, polo spélétajs uz
zirga, pils, kakis, muskatieris, sarkana telefona biidina, suni, divstavigs sarkans
autobuss, futbola sp€létajs, Anglijas karogs, moderna sieviete, lidmasina;

e Asociacijas — objektu kop@jas asociacijas rada Anglijas misdienigo un vésturisko
kulttru, tekstu asociacijas norada uz karaliskumu un iesp&jam vinnét balvas;

e Virsraksts — Sopinga festivals Spic€ 13.06.;

o Izcelta informacija — atlaides lidz -70%;

e Mudinajuma teksts — Laiks karaliskiem pirkumiem!;

e Datums un laiks — atseviski: 13.06, atlaides no pkst. 9:00 lidz pat 2:00 nakti!;

e AkKkcijas vertiba — atlaides lidz pat -70%;

e Papildus informacija — laimigaja stunda tikstoSiem davanu no “Apsara”; vairak:
spice.lv;

e Logo - “Spice”, “Spice Home”, “Apsara”;

e lzvietojums - Vairak neka pusi no laukuma aiznem datorgrafikas veidotais objekts,
kurs ir izvietots laukuma aug8gja centra, virsraksts un datums pa vidu objektam. Laiks,

atlaides vertiba un parg€ja informacija laukuma apakseja brivaja dala.
Attels Nr. 4.6.

e levietoSanas laiks pirms izpardoSanas dienas — 3dienas pirms izpardoSanas

e Kirasas — pamata tumsi zilie krasas toni, objekti daZzadas krasas, teksti parsvara melni,
sarkani vai balti.

e Fons — tumsi zils fons, kur§ datorgrafika izveidots ka zvaigznotas debesis

e Objekti/personas — pasazieru kugis un atseviski zmeslodes formas objekts tumsi zilas
krasa un balta krasa, radot iespaidu, ka biitu apledojis. Apkart zemeslodes formai
izvietoti dazadi objekti - davanas, eglites, pastkartes, ziemelbriezu silutei, laca
rotallietas siluets, riikis, piparkiku maja, piparkikas, ledus skulptiiras, lielveikala
“Spice” ar virteném izgaismota €ka, ziemassvétku vecitis, zvaigznes

e Asociacijas — Ziemassvetku nakts asociacijas, kopuma radita asociacija ar svétkiem

e Virsraksts — Sopinga festivals spicé 14.11.; svétki sakas spice!
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Izcelta informacija — laimé€ kadu no 20 “Tallink” jiiras celojumiem 4 personam!; -
70%

Mudinajuma teksts — sagada davanas ar atlaidém

Datums un laiks — atseviski: 14.11., atlaides no 8:00 lidz pat 1:00 nakt1

Akcijas veértiba - -70%

Papildus Informacija — vairak: spice.lv

Logo — “Spice”, “Spice Home”

Izvietojums — vairaku attélu apvienotais objekts aiznem lielako laukuma dalu, kuram
centra ir virsraksts un datums, apaks€ja laukuma dala pargja informacija, logo, laiks,

mudinajums un atlaides vertiba.

Attels Nr. 4.7.

IevietoSanas laiks pirms izpardosanas dienas — 4 dienas pirms izpardoSanas;

Krasas — zilie toni pamata, teksti balta vai melna krasa, objektu att€los izmantotas
visas krasas, kopuma attels krasains;

Fons — datorgrafika veidots debesu fons, kur viena puse ir dienas debesis, bet otra
puse nakts debesis;

Objekti/personas - datorgrafika veidots objekts, zala zemeslodes forma, kurai apkart
ir izvietoti citi objekti vai personas. lzvietotie objekti — $aslika iesmi, LatvieSu tautu
meitas un tautu déli, kuri teérpuSies LatvieSu tautas térpos, lielveikala “Spice” &€ka,
govis, janu zales mala kriizé, zirgi, vainags, koka muza, ugunskurs, pilnméness
fragments, starkis;

Asociacijas — Svétku asociacijas un asociacijas ar LatvieSu gadskartas svinibam
“Ligo”;

Virsraksts — Sopinga festivals spice 12.06.;

Izcelta informacija — €st, baudit, iepirkties; -70%);

Mudinajuma teksts — Nav

Datums un laiks — atlseviski: 12.06., no 8:00 Iidz pat 1:00 naktT;

Akcijas vertiba — -70%;

Papildus informacija — laimé kadu no 10 piedavajumiem atpiitai divata M&rcienas
muiza; vairak: spice.lv;

Logo — “Spice”, “Spice Home”, “Lido”, “Kolumbs”;
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e lzvietojums — vairaku att€lu apvienotais objekts aiznem lielako laukuma dalu, kuram
centra ir virsraksts un datums, apaks$€ja laukuma dala pargja informacija, logo, datums

un laiks, mudinajums un atlaides veértiba.
Attels Nr. 4.8.

e levietoSanas laiks pirms izpardoSanas dienas — 2 dienas pirms izpardosanas;

e Kirasas — zilie toni pamata, papildus masivs sarkanas un zelta krasu izmantojums,
teksti balta krasa, objektu att€los izmantotas visas krasas, kopuma attéls krasains;

e Fons — zils debesu fons, kuram datorgrafika ir izveidota rinkveida kustibas efekts;

e Objekti/personas - datorgrafika veidots objekts, zala zemeslodes forma, kurai apkart
ir izvietoti citi objekti vai personas. lzvietotie objekti — lidojosi putni, liclveikala
“Spice” €ka, balts trusis cilindra veida cepuré€, sieviete ar karnevala masku, klauns,
vairakas karnevala maskas;

e Asociacijas — tekstu un objektu attéli liecina par to, ka veikala norisinasies karnevals
un gaidamas atlaides;

e Virsraksts — Sopinga festivals Spic€ 13.11.;

e Izcelta informacija — atlaides -70%;

e Mudinajuma teksts — tickamies atlaizu karnevala!;

e Datums un laiks — atseviski: 13.11., no 8.00 lidz pat 1.00;

e Akcijas vertiba — -70%;

e Papildus informacija — spice.lv;

e Logo— “Spice”, “Spice Home”, “Laima”;

e lzvietojums — gandriz pa visu reklamas laukumu izvietots objekts, kuram centra ir

virsraksts un datums, zem ta laiks un atlaides vértiba un logo.

Tirdzniecibas “Riga Plaza” izpardoSanas reklamu kontentanalize
Attels Nr.4.12.

o levietoSanas laiks pirms izpardoSanas dienas — 4 dienas pirms izpardosanas;

e Krasas — parsvara izmantoti zalie un violetie pasteltoni un roza vai melna krasa, kuras
izcel informaciju;

e Fons — no geometriskam tristira veida figiiram salikts attéls, kur katra figtra ir sava

toni;
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o Objekti/personas — sieviete, kurai uzvilkta ir zila kleita. Redzams tikai fragments,
sakot no kakla lidz gurniem;

e Asociacijas — sievietes Kleita liecina, ka ir pavasara/ vasaras sezona un teksti liecina
par to, ka gaidamas atlaides un pagarinats veikalu darba laiks;

e Virsraksts — Cosmopolitan;

o Izcelta informacija — Shopping night Riga Plaza, atlaides jaunajam kolekcijam;

e Mudinajuma teksts — nav;

e Datums un laiks — Sestdien, 2.aprili lidz 1.00 naktT;

e Akcijas vértiba — nav;

¢ Papildus informacija — www.rigaplaza.lv;

e Logo — “Riga Plaza”, “Zara”, “Peek & Cloppenburg’’, “Mango”, “Motivi”, “Lindex”,
“Sportland”, “Seppala”, “Step top™;

e lzvietojums — parsvara att€la laukumu aiznem teksts, kur§ ir virsraksts, izcelta
informacija, datums un laiks un zimolu logo, atteéla fragments izvietots laukuma

kreisaja pusg, neliels.
Attels Nr. 4.9.

e levietoSanas laiks pirms izpardoSanas dienas — 7 dienas pirms izpardosanas;

e Kirasas — kopuma spilgtas krasas: dzeltena, zala un sarkana krasa, att€ls — krasains,

e Fons — dzeltens vienkrasains fons;

e Objekti/personas — moderna sieviete augstpap&zu kurpes un kleita;

e Asociacijas — teksts rada asociacijas par izpardoSanu, virsraksts un sieviete par to, ka
izpardoSana paredzeta sievietem;

e Virsraksts — Cosmopolitan;

e Izcelta informacija — shopping night Riga Plaza; gada lielakais iepirkSanas
pasakums;

e Mudinajuma teksts — nav;

e Datums un laiks — 31.marta 10.00 — 1.00;

e Akcijas vertiba — nav;

e Papildus informacija — atlaides, tikSanas ar cosmo stilistiem, bezmaksas kosmétikas
paraugi, cosmo lasitaju vip zona un garSigi kokteili, fitnesa treneru uztura specialistu
konsultacijas, 8 jaunas sezonas modes skates;

e Logo— “Riga Plaza”;
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e lzvietojums — virsraksts att€la augSpus€, zem ta labaja mala izvietota izcelta
informacija, datums un laiks un papildus informacija, zem virsraksta labaja att€la mala

sievietes attels.
Attels Nr. 4.10.

e levietoSanas laiks pirms izpardoSanas dienas — 3 dienas pirms izpardosanas;

e Kirasas — gaisi zila, sarkana, melna, un roza, sieviesu attéli krasaini.

e Fons — gaisi zils vienkrasains fons;

e Objekti/personas — 3 dazadi apgerbtas modernas sievietes;

e Asociacijas — sievieSu atteli asocigjas ar modes skati, to gaita ir att€lota kustiba uz
priekSu un sejas izteiksmes ir neitralas, ka arT apgérbs tam ir drosmigs, ne tads, kadu
katra sieviete vilktu ikdiena, teksti liecina par izpardoSanu un dazadam aktivitatém un
koncertiem;

e Virsraksts — Cosmopolitan;

e Izcelta informacija — shopping night Riga Plaza, gada gaiditaka iepirkSanas; 6. aprili
10.00 - 1.00;

e Mudinajuma teksts — nav;

e Datums un laiks — 6. Aprili 10.00 — 1.00;

e Akcijas vertiba — nav;

e Papildus informacija — atlaides jaunajam kolekcijam, 7 modes skates, kosmetalogu
konsultacijas, “Cosmopolitan” lasitaju vip zona, “Rigas Zelta Saules” koris un
Normunds JakuSonoks, loterija un balvas no “Fantasy Park”, grupas “Otra Puse”
koncerts, ka arT daudz citu parsteigumu, www.rigaplaza.lv;

e Logo - “Riga Plaza”;

e lzvietojums — attéla augspusé€ virsraksts un izcelta informacija, zem tam attéla labaja
pusé pargja informacija un kreisaja pusé 3 sievieSu attéli, izceltais laiks un datums

laukuma apaks€ja kreisaja mala.
Attels Nr. 4.11.

e |evietoSanas laiks pirms izpardoSanas dienas — 6 dienas pirms izpardoSanas;
e Krasas — pamata baltas un sarkanas krasas kontrasts, izcelta teksta krasa sarkana,
neizcelta teksta krasa melna, tiek izmantots arT attéls, kurs ir krasains;

e Fons — balts fons, kura atspid loga ritis;
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e Objekti/personas — sieviete, kura ir izgilusies balta pukaina krésla, apkart dazadi
apgerbi un apavi,

e Asociacijas — sievietes poza un skatiens liecina, ka vina p€ta savus apavus, un
izmétatas apgerba lietas apkart liecina, ka tas ir tas, ko vipa ir pielaikojusi vai
iegadajusies;

e Virsraksts — Cosmopolitan;

e Izcelta informacija — shopping night Riga Plaza, nosvini rudeni, 12.oktobrT;

e Mudinajuma teksts — nosvini rudeni;

e Datums un laiks — 12.oktobr1 10:00 — 01:00;

e Akcijas vertiba — nav;

e Papildus informacija — programma, MC Andris Bulis, DJ Toms Grévins, Rodion
Gordin & Dvines, 23:00 — 23:45 un 00:15 — 01:00, 7 jaunas kolekcijas modes skates,
13:00 “Bérni”, 15:00 “Ziemas sports”, 17:30 “Rudens/Ziema”, 19:15 “Smart Casual”,
20:15 “Viriesi”, 21:15 “DzZinsi”, 22:45 “Party”;

e Logo — “Fantasy Park”;

e lzvietojums — labaja pus€ izvietots sievietes att€ls aiznem pusi no laukuma, kreisaja
pusé virsraksts, informacija, laiks un datums, logo. Mudinajuma teksts laukuma labaja

augsSpuse.
Attels 4.13.

e levietoSanas laiks pirms izpardoSanas dienas — 3 dienas pirms izpardoSanas;

o Krasas — pamata krasa ir balta, teksts sarkans vai melns, sievietes attéls krasains;

e Fons — balts;

e Objekti/personas — moderni gérbta jauna sieviete;

e Asociacijas — sievietes att€ls rada asociacijas, ka vina ir modele, kas piedalas modes
skatg, teksti liecina par izpardoSanu ar koncertu un aktivitaSu programmu;

e Virsraksts — Cosmopolitan;

e Izcelta informacija — shopping nights Riga Plaza, 3. — 5. Oktobri, atlaides jaunajam
kolekcijam,;

e Mudinajuma teksts — nav;

e Datums un laiks — 3. — 5. OktobrT;

e Akcijas vertiba — nav;
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e Papildus informacija — Riga fashion week POP — UP store sadarbiba ar
konceptveikalu “Paviljons”, grupas “Musiqq” koncerts, aizraujoSas meistarklases un
citi parsteigumi;

e |ogo - “Riga Plaza”;

e lzvietojums — virsraksts reklamas laukuma augSpusé, zem ta kreisaja pusé sievietes

tels un labaja pus€ visa pargja pieminéta informacija.
Attels Nr. 4.14.

e levietoSanas laiks pirms izpardosanas dienas — 8 dienas pirms izpardo$anas;

e Krasas — tum$i zila krasa pamata, izceltie teksti baltos, roza vai melnos tonos,
sievietes attéls krasains;

e Fons — tumsi zils, vienkrasains;

e Objekti/personas — sieviete, kurai ir pludmales platmale un saulesbrilles, glaze ar
zalu dzg€rienu,

e Asociacijas — vasarigs noskanojojums rodas no sievietes attéla, glazes un dz€riena
asociacija par veseligu kokteili;

e Virsraksts — Cosmopolitan;

e Izcelta informacija — shopping nights Riga Plaza, 8. — 10. maija;

e Mudinajuma teksts — esi vesela, doma zali, atpities aktivi;

e Datums un laiks — 8. — 10. Maija;

e Akcijas vertiba — nav,

e Papildus informacija — atlaides jaunajam kolekcijam, padomi, meistarklases,
degustacijas tris dienu garuma!, Riga, Mukusalas iela 71, www.rigaplaza.lv;

e Logo— “Riga Plaza”;

e lzvietojums — Virsraksts aug$pus€, zem ta labaja sana mala informacija, nedaudz
nobidé no centra uz kreiso pusi ir novietots sievietes attéls, pasa kreisaja mala

informacija par atlaidi un t/c adrese.
Attels 4.15.

e levietoSanas laiks pirms izpardoSanas dienas — 5 dienas pirms izpardoSanas;

e Kirasas — pelécigie toni, teksts spilgtos sarkanos un roza tonos, dazi teksti melna un
balta krasa, lai izceltos uz fona;

e Fons — datorgrafika veidots fons, no kura 70% att€la augSpuses ir peleks, bet apakseja

mala ka zalas koku galotnes;
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e Objekti/personas — sieviete ar peleku jaku un rokas veclaicigu muzikas instrumentu;

e Asociacijas — rudenigas, noslépumainas noskanas sievietes apgerba un sejas
izteiksmes dél, aksesuari asoci€jas ar austumniecisko kultiiru;

e Virsraksts — Cosmopolitan;

e Izcelta informacija — shopping nights, 9. — 11. Oktobri, atlaides jaunajai kolekcijai;,

¢ Mudinajuma teksts — atnac un laime lidojumu uz Islandi!

e Datums un laiks — 9. un 10. Oktorbi centrs strada lidz plkst. 23:00;

e Akcijas vértiba — nav;

e Papildus informacija — muzikalas performances, cosmo lounge, degustacijas, Sovi,
un meistarklases, visu tris dienu garuma!, Riga, Miikusalas iela 71, www.rigaplaza.lv;

e Logo — “Riga Plaza”

e lzvietojums — virsraksts augSpus€, zem ta labaja sana mala informacija, nedaudz
nobidé no centra uz kreiso pusi ir novietots sievietes attéls, kreisas malas apaksa

informacija par atlaidi kolekcijam un t/c adrese.

Attels Nr. 4.16.

e levietoSanas laiks pirms izpardoSanas dienas - 6 dienas pirms izpardoSanas

e Krasas — attéls krasains, tekstu izcelSanais izmantotas 3 krasas: melnas, sarkanas un
baltas krasas kombinacija;

e Fons — gaiSs izkliedéts ielas fons;

e Objekti/personas — sieviete ar saulesbrillém, cepuri un fotoaparatu;

e Asociacijas — sievietes apg€rbs un aksesuari asocigjas ar vasaru, sejas izteiksme
liecina, ka vina ir apmierinata ar notieko$o;

e Virsraksts — Cosmopolitan;

e Izcelta informacija — Shopping night Riga Plaza, 15. — 17. Aprili, Nujorka, atlaides
jaunajam kolekcijam;

e Mudinajuma teksts — tikai atnac un laimé Sopinga tiiti Nujorka;

e Datums un laiks — 15. un 16. aprili veikals strada lidz plkst. 23:00;

e Akcijas vertiba — nav;

e Papildus informacija — Riga, Mukusalas icla 71, www.rigaplaza.lv; “American
express”’

e Logo — “Riga Plaza”, “American Express”

e lzvietojums — sievietes att€ls ir gandriz pa visu laukumu, virs ta kreisaja pusé ir
informacija, bet augSpuse virsraksts, apaksa neizcelts teksts:adrese, darba laiks.
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Tirdzniecibas centra “Elkor” izpardoSanas reklamu att€lu kontentanalize

Attels Nr. 4.17.

e levietoSanas laiks pirms izpardoSanas dienas — 3 dienas pirms izpardosanas;

e Kirasas — melna, sarkana, dzeltena, nedaudz balta;

e Fons — melns fons;

e Objekti/personas — 5 divu punktu marites katra sava licluma;

e Asociacijas — tikai teksts liecina par izpardosanu nakti, divu punktu marites asoci€jas
ar vasaras gadalaiku;

e Virsraksts — nakts iepirkSanas;

e Izcelta informacija — 15. Julijs 18:00 — 02:00, Iidz -80%;

e Mudinajuma teksts — nav;

e Datums un laiks - 15. Jalijs 18:00 — 02:00;

e Akcijas vertiba - -80%;

e Papildus informacija — vairak neka 5000 precém!, precu skaits ierobezots; sikdruka:
Brivibas gatvé 201, Talrunis: +371 67070702, ¢ — pasts: info@elkor.lv, www.elkor.lv,
Darba laiks Pr. — Pt.: 10:00 — 22:00, sestdiena: 10:00 — 22:00, svétdiena: 10:00 —
22:00;

e Logo — “Elkor Plaza”

e lzvietojums — teksts sakot no virsraksta augSpusé€, tam uz leju seko laika un datuma
informacija, tad atlaides vertiba, tad papildus infromacija un logo. Bizmarites apkart

izceltajam tekstam izvietotas.
Attéls Nr. 4.18.

e levietoSanas laiks pirms izpardoSanas dienas — 2 dienas pirms izpardoSanas;

o Kirasas — melna, sarkana, dzeltena un nedaudz balta;

e Fons—melns;

e Objekti/personas — nav;

e Asociacijas — tikai peéc teksta spriezot skaidri nolasas, kas biis izpardoSan ar
pagarinatu darba laiku;

e Virsraksts — nakts izpardoSana;

e Izcelta informacija — nakts izpardoSana, -70%;

e Mudinajuma teksts —nav;

e Datums un laiks — 6. Janvaris, 17:00 — 24:00;

e Akcijas vertiba —-70%;
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e Papildus informacija — Brivibas 201;
e Logo — “Elkor Plaza”;
e lzvietojums — virsraksts aiznem lielako dalu laukuma kreisaja stiri, atlaides vértiba

preti labaja sturi, pargja informacija augSpuse.

Attels Nr. 4.19.

e JevietoSanas laiks pirms izpardoSanas dienas — 2 dienas pirms izpardoSanas;
e Kirasas — melna, spilgta sarkana, spilgta dzeltena, nedaudz balta;

e [Fons - melns;

e Objekti/personas — nav;

e Asociacijas — tikai no teksta tieSa asociacija par izpardoSanu;

e Virsraksts — nakts izpardoSana;

e Izcelta informacija — lidz -70%, vairak neka 3000 precém, 13. julijs 17:00 — 24:00;
e Mudinajuma teksts — nav;

e Datums un laiks — 13. jalijs 17:00 — 24:00;

e Akcijas vertiba — lidz -70%;

e Papildus informacija — precu skaits ierobezots, universalveikals;

e Logo — “Elkor Plaza”;

e lzvietojums — teksts ir izvvietots pa visu reklamas laukumu, virsraksts kreisaja mala.
Attels Nr. 4.20.

e levietoSanas laiks pirms izpardoSanas dienas — 5 dienas pirms izpardoSanas;
e Krasas — melna, spilgti sarkana, spilgti dzeltena, balta;
e Fons—melns;
e Objekti/personas — nav;
e Asociacijas — tikai no teksta tieSa asociacija par izpardoSanu;
e Virsraksts — nakts izpardosana;
o Izcelta informacija — 5. Julija 17:00 — 24:00, -70%;
e Mudinajuma teksts —nav;
e Datums un laiks — 5 jalija 17:00 — 24:00;
e Akcijas vértiba — atlaide 11dz pat -70%;
e Papildus informacija — vairak neka 5000 precém, Brivibas gatve 201;
e Logo — “Elkor Plaza”;
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e lzvietojums — virsraksts, atlaide un izpardoSanas laika burtu lielumi vienadi, teksti

izvietoti gandriz pa visu attelu.
Attels Nr. 4.21.

e JevietoSanas laiks pirms izpardoSanas dienas — 3 dienas pirms izpardoSanas;

o Kirasas — melna, spilgti sarkana, spilgti dzeltena, balta;

e Fons - melns;

e Objekti/personas — nav;

e Asociacijas — tikai no teksta tieSa asociacija par izpardoSanu;

e Virsraksts — nakts izpardoSana;

e Izcelta informacija - -70%);

e Mudinajuma teksts — nav;

e Datums un laiks — 11.janvari, 17:00 — 24:00;

e Akcijas vertiba — atlaide Iidz pat 70%;

e Papildus informacija — vairak neka 5000 precém, www.naktsizpardosana.lv, brivibas
gatve 201;

e Logo — “Elkor Plaza”;

e lzvietojums — vislielakais burtu lielums ir atlaides veértibai, kura ir novietota attcla
centrd, tad virsraksta burtu lielum, un péc tam izpardoSanas norises laiks un datums

laukuma kreisaja sturf.

Attels Nr. 4.22.

e levietoSanas laiks pirms izpardoSanas dienas - 2 dienas pirms izpardoSanas;
o Krasas — melna, spilgti sarkana, spilgti dzeltena, balta;
e Fons—melns;
e Objekti/personas — nav;
e Asociacijas — tikai no teksta tieSa asociacija par izpardoSanu;
e Virsraksts — nakts izpardosana;
e Izcelta informacija — 10. janvart Iidz 24:00, vairak neka 5000 precém, -70%;
e Mudinajuma teksts — nav;
e Datums un laiks — 10, janvari lidz 24:00;
e Akcijas vértiba — atlaide 11dz pat -70%;
e Papildus informacija — Brivibas gatve 201,
e Logo — “Elkor Plaza”;
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e lzvietojums — lielako laukuma dalu aiznem virsraksts un atlaides vértiba, laukumu

kopuma aizpilda visa esosa teksta informacija.
Attels 4.23.

e levietoSanas laiks pirms izpardoSanas dienas — 1 dienu pirms izpardosanas;
e Kirasas — melna, spilgti sarkana, spilgti dzeltena, balta;

e Fons - melns;

e Objekti/personas — nav;

e Asociacijas — tikai no teksta tieSa asociacija par izpardoSanu;

e Virsraksts — nakts izpardoSana;

o Izcelta informacija — 11. Jilija lidz 24:00, -70%, vairak neka 5000 precém,

e Mudinajuma teksts — nav;

e Datums un laiks — 11. Jalija Iidz 24:00;

e Akcijas vertiba — atlaide 11dz pat -70%;

e Papildus informacija — www.naktsizpardosana.lv, Brivibas gatvé 201;

e Logo - “Elkor Plaza”;

e lzvietojums — lielako laukuma dalu aiznem virsraksts un atlaides vértiba, laukumu

kopuma aizpilda visa esosa teksta informacija.

6.Pielikums

Aptauja “Attieksme pret nakts izpardo§anam tirdzniecibas centros”
Labdien!
Esmu LU SZF Komunikacijas zinatpu 3.kursa studente.
Rakstu bakalaura darbu “Nakts izpardoSanas kampanas ietekme uz patérétaju attieksmi un
uzvedibu”, ka ietvaros veicu aptauju, lai noskaidrotu patérétaju attiecksmi un uzvedibu,
ieperkoties tirdzniecibas centros.
Anketas aizpildiSana neizgpems ilgak ka 10 minttes. Aptauja ir anonima un rezultati tiks

apkopoti.

1) Liudzu noradiet savu dzimumu:
a) Sieviete
b) Virietis
2) Liidzu noradiet savu vecumu:
a) 18— 25 gadi
b) 26 — 32 gadi
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

c) 33-40 gadi

d) 41-48gadi

e) 49 vai vairak

Kadi ir Jasu ienakumi péc nodoklu nomaksas?
a) Lidz 200 eiro

b) 201 -400 eiro

c) 401-600 eiro

d) 601 —800 eiro

e) 801 - 1000 eiro

f) Vairak ka 1000 eiro

Vai iepérkaties tirdzniecibas centros?

a) Ja

b) N& (Jusu atbildes tika registrétas. Paldies par atsaucibu!)

Cik biezi iepérkaties tirdzniecibas centros?
a) Biezak ka reizi nedéla

b) Vismaz reizi nedéla

€) Vismaz reizi ménesi

d) Vismaz reizi pusgada

e) Vismaz reizi gada

f) Retak ka reizi gada

Péc kadiem faktoriem visbiezak Jus izvelaties tirdzniecibas centru?

a) t/c popularitate

b) t/c reklama

c) t/c veikalu klasts

d) t/c lokacija

e) draugu/ radinieku ieteikumi
f) cits variants

Ja tirdzniecibas centra norisinas izpardoSana, vai tas varétu ietekmét Jisu izveli un

Jius to apmekletu?”

a) Ja

b) Biezak “ja” neka ‘ng”
c) Biezak “né” neka “ja”

d) N&

Vai kadreiz esat apmeklgjis/ -usi tirdzniecibas centru izpardoSanas, kuras veikalu

darba laiks tiek pagarinats t.s. ""nakts izpardoSanas'?
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a) Ja
b) Ng& (Ludzu parejiet pie 18. jautajuma)
9) Kuru no $im izpardo$anam esat kadreiz apmeklgjis/-usi?
a) "Cosmopolitan shopping nights” (t/c Riga Plaza)
b) "Sopinga festivals spicg" (t/c Spice)
c) "Bazars" (t/c Domina)
d) "Nakts izpardosana" (Elkor Plaza)
e) Cits variants
10) No kadiem kanaliem esat uzzinajis/-usi par ""nakts izpardoSanam"''?
a) Tv
b) Internets
¢) Radio
d) Vides reklama
e) Reklama veikala
f) Draugi/ radi
g) Cits
11) Fakts, ka izpardoSanas diena darba laiks ir pagarinats, ir raisijis Jusos pastiprinatu
interesi?”
a) Ja
b) Ne¢
12) Ludzu atziméjiet no 1-4 (1- nav svarigi, 4 - svarigi), cik noteicosi ir faktori, kadel

apmekléjat §is "nakts izpardoSanas'?

1 - Nav | Vairak nesvarigi | Vairak svarigi | 4 — Ir

svarigi | neka svarigi neka nesvarigi | svarigi

Precu izdevigas atlaides

Izpardosanas laika rikotas

loterijas/ konkursi

Izpardosanas laika esosas

aktivitates/ priekSnesumi

T/c pagarinatais darba

laiks

Produktu  prezentacijas/

degustacijas

Sabiedriba zinamu

personu uzstasanas
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13)Ka Jis raksturotu savus ikdienas iepirk§anas paradumus tirdzniecibas

centra?(Dienas, kad nenotiek izpardoSanas akcijas)

Nekad Reti Dazreiz Biezi Vien-

mer

Veicu ieprieks pardomatus pirkumus

Iepazistos ar visu pieejamo precu sortimentu un

tikai p&c tam veicu pirkumu

Izskatu akcijas piedavajumus

Preces tiek pirktas uzreiz, palaujoties uz

sajutam

Pirms iegades rapigi izvertju preces cenas

atbilstibu tas kvalitatei un izmantoSanas iespgjam

Iepérkos vairak neka planots

Noskatitu preces iegadi atlicku uz vélaku laiku

Iegadajos preces ar atlaidi

Iegadajos preces bez atlaides

Konsultgjos ar pardeveju

lerasanas laiku tirdzniecibas centra ripigi

izplanoju

Vairak laiks tiek pavadits iesaistoties
aktivitate€s/  priekSnesumos/  loterijas = neka

ieperkoties

Inform&ju radus/draugus/ pazinas par

izdevigajiem piedavajumiem

14) Ka Jis raksturotu savus iepirkS§anas paradumus tirdzniecibas centros, kad norisinas

"nakts izpardoSanas'?

Nekad Reti Dazreiz Biezi | Vienmér

Veicu ieprieks pardomatus pirkumus

Iepazistos ar visu pieejamo precu

sortimentu un tikai p&c tam veicu pirkumu

Izskatu akcijas piedavajumus

Preces tiek pirktas uzreiz, palaujoties uz

sajutam

Pirms iegades rupigi izvertgju preces cenas
atbilstibu tas kvalitatei un izmantoSanas

iespg&jam
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Ieperkos vairak neka planots

Noskatitu preces iegadi atlieku uz velaku

laiku

Iegadajos preces ar atlaidi

Iegadajos preces bez atlaides

Konsultgjos ar pardeveju

lerasanas laiku tirdzniecibas centra riipigi

izplanoju

Vairak laiks tiek pavadits iesaistoties
aktivitateés/ priekSnesumos/ loterijas neka

ieperkoties

Inform&ju  radus/draugus/ pazinas par

izdevigajiem piedavajumiem

15) Cik stundas ikdiena tiek pavaditas tirdzniecibas centra?

a) Mazak ka 1h

b) 1h—2h
c) 3h-4h
d) 5h-6h
e) 7h-8h

f) Vairak ka 8h
16) Cik stundas izpardosanas diena tiek pavaditas tirdzniecibas centra?

a) Mazak ka 1h

b) 1h-2h
¢) 3h—4h
d) 5h—6h
e) 7h-8h

f) Vairak ka 8h
17) Vai esat izmantojis/-usi pilniba iespéju apmeklét t/c lidz pieméram plkst. 23:00 vai
01:00?
a) Ja; lidz plkst. 23:00
b) Ja, lidz plkst. 01:00
c) Neé
18) Ka Jisu vértéjat (5 ballu sistéema) to, ka Sajas izpardoSanas t/c var apmeklét lidz

pieméram plkst. 23:00 vai 01:00?
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Jasu atbildes tika registrétas. Paldies par atsaucibu!

7. Pielikums

Aptaujas ieguitie datu rezultati

37%
I Sjevietes
M Virie$i
63%

7.1. att. Respondentu dzimuma diagramma

20%
m18-25
m26-32
42% 11% m33-40
n41-48
8%

¥ 49 un vairak

19%

7.2.att. Respondentu vecuma diagramma
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21%
15% ® Lidz 200
=201 - 400
6% = 401 - 600
20 = 601 - 800
32% = 801 - 1000
™ = Vairak ka 1000

7.3.att. Respondentu ienakumu diagramma

% = Ja
93% u N

7.4.att. Jautajums “Vai ieperkaties tirdzniecibas centros?”

16%

H Biezak ka reizi ned€la

6% B Vismaz reizi nedéla
43% 3% B Vismaz reizi ménesi
© Vismaz reizi pusgada
14%

B Vismaz reizi gada

B Retak ka reizi gada

18%

7.5. att. Tirdzniecibas centru apmekléjumu bieZums

29% H t/c popularitate

0,
% = t/c lokacija

u t/c veikalu klasts
15%

= draugu/radinieku
1% ieteikumi
4%

44% H t/c reklama

7.6. att. Ietekméjosie faktori izvéloties tirdzniecibas centru
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21% 15%
mJa

m Biezak "ja", neka "ng"
12% = Biezak "ng", neka "ja"

“Ne

32%

7.7.att. Jautajums “Ja tirdzniecibas centra norisinas izpardoSana, vai tas varétu

ietekmeét Jusu izveli un Jas to apmekletu?”

42%
mJa
mNe
58%

7.8.att.. Vai respondenti ir apmekléjusi tirdzniecibas centru izpardoSanas, kuras

veikalu darba laiks tiek pagarinats

40%
m Sievietes
u Viriesi
71%

7.9.att. Dzimumu diagramma respondentiem, kuri ir apmekl&jusi izpardoSanas,

kuras veikalu darba laiks tiek pagarinats

11% m "Cosmopolitan shopping

nights" (t/c Riga Plaza)
u "Sopinga festivals spicg"
30% (t/c Spice)
= "Bazars" (t/c Domina
40%
3%

= "Nakts izpardosana"
(Elkor Plaza)

m Cits variants

16%

7.10. att. Respondentu izpardosanu apmekl&jums tirdzniecibas centros
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TV

u Internets
17%

u Radio

1 Vides reklama

o reklama veikala
6%

m draugi/radi

u cits

2%

7.11. att. Kanali, no kuriem respondenti ir uzzinajuSi par “nakts

izpardoSanam”

mJa
56%
44% = Ne

7.12. att. Jautajums “Fakts, ka izpardoSanas diena darba laiks ir pagarinats ir

raisijis Juisos pastiprinatu interesi?”

70% 64%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Atlaides IzpardosSanas Izpardosanas t/c Produktu Sabiedriba
laika rikotds  laika eso$as  pagarinatais prezentacijas/ zinamu
loterijas/ aktivitates/ darba laiks ~ degustacijas personu
konkursi priekSnesumi uzstasanas
E | - Nav svarigi E 2 - Vairak nesvarigi neka svarigi
= 3 - vairak svarigi neka nesvarigi =4 - Ir svarigi

7.13. att. Respondentu faktoru nozimigums “nakts izpardo$anas” kampanas
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60%
50%
40% -
30% -
20% -

m Tkdiena

u [zpardosanas dienas

10% -

0% - =
Mazak 1h-2h 3h-4h 5h-6h 7h-8h Vairak
ka 1h ka 8h

7.16. att. Respondentu uzturésanas laiks tirdzniecibas centros ikdiena un izpardoSanas

dienas

26%

m Ja; I1dz plkst 23:00
m Ja; I1idz plkst 01:00
mNe

52%

22%

7.17 att. Jautajums “Vai esat izmantojis/- usi pilniba iespéju apmeklét tirdzniecibas

centru [idz plkst. 23:00 vai plkst. 01:00?

40,0%

32,4%

30,0% 24,2%

20,0%

10,0%

0,0%

7.18.att. Respondentu vértéjums par iespéju apmeklet tirdzniecibas centru Iidz plkst.

23:00 vai plkst.01:00
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8. Pielikums
Fokusa grupas intervija
Intervijas dalibnieki:
Sabine, 22 gadi, pardevéja
Annija, 21 gads, studente
Jurgis, 23 gadi, students
Santa, 27 gadi, sekretare
Oskars, 23 gadi, sportists, treneris, students

Laura, 24 gadi, projektu vaditaja

1.Ka jus vertéjat izpardoSanas reklamas?

Jurgis: Pozitivi, jo, ja reklama mani pietickami labi uzruna, tad labprat dodos uz
izpardo$anam vai citiem pasakumiem. Reklamas, ka tadas, man nekad nav traucgjusas, zinu
citiem cilvékiem riebjas, kad reklamas ir uz katra sttira. Man netraucg.

Annija: Atkarigs no reklamas vietas. Ja tas ir pasa lielveikala, uz kuru esmu devusies
iepirkties, noteikti arT apskatiSu izpardosanas piedavajumu, ja tas ir interneta vai kadi bukleti,
nepieversisu uzmanibu un jau péc 5 minutém bisu aizmirsusi. Kopuma neitrali.

Santa: Neitrali, jo pret tam izturos vienaldzigi. Reizés, kad ievéroju preci, kas man ir
nepiecieSama, es noreagésu. Bet parasti nodomaju, ka kartgja reklama ar uzpistiem neistiem
procentiem, tapéc vienaldzigi paieSu garam.

Oskars: Nu man, pieméram, nekas pozitivs parasti nerodas. Vienmér jau tajas ir kaut kas
viens un tas pats. Tikai tad, ja man interes€joss veikals izzino izpardoSanu, tad jau noderigi, jo
varu aiziet un nopirkt sev nepiecieSsamo l&tak.

Sabine: Es ar Interesi tas veért€ju. Ja aplikoju to un informacija ir saistoSa, bet nepilniga,
méginu noskaidrot interneta kaut ko vairak. Vai tur biis preces, ko man vajadz&tu. Bet, ja
nekas mani neuzruna no tas reklamas, tad art talak interese ziid kaut ko mekI&t.

Laura: Neitralas, tas mani nekada veida neietekmé un nekada veida netrauc€. Es tas pat biezi
nepamanu.

Vai Jus esat apmekl@jusi izpardoSanas tirdzniecibas centros?
Visi: Ja
2.Kas Jis ir pamudinajis apmeklét kadu noteiktu izpardo$anu?

Santa: Man interes€juso precu piedavatas atlaides,ka arT veikala atrasanas vieta.
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Annija: Draugu vai gimenes ieteikumi, péc pagajusSo gadu pieredzes. Nu citreiz gadas, ka
esmu padzird€jusi par tadu, un, ja esmu tuvuma apskatos, kas tur notiek un ko piedava.

Laura: Parsvara tadas apmekl&ju reti, bet visbiezak tas sanak tad, kad ir kadas lielas
reklamas, ka pieméram, “Domina Bazars”. Tad dodos uz izpardoSanam, lai iegadatos, kadas
preces, kuram ir ilgs lietoSanas termins$ un laba cena. Varbit tadas preces, kas pat taja bridi
nav aktualas, bet var noderét vélak.

Jurgis: Atlaides un biezi vien draudzene aicina, lai naku lidzi.
Sabine: Apstaklu sakritiba vai arT konkrétais precu piedavajums.

Oskars: Vajadziba péc reklamétas preces, lai var nopirkt to par izdevigaku cenu.

3.Kadai informacijai, jusuprat, ir jabat ieklautai tirdzniecibas centra izpardosSanas

reklama un kapéc?

Jurgis: Darba laiks, lai zinatu, Iidz cikiem var uztur@ties tirdzniecibas centra. Datums un
diena, kad notiek §T izpardoSana, lai vakaru var ieplanot laika pavadiSanai tirdzniecibas centra.
Atlaides apm@ram — minimala atlaide un maksimala atlaide. Tirdzniecibas centra adrese, jo
iesp&jams, ka ne visi zina, kur atrodas tirdzniecibas centrs.

Annija: Manuprat, vieta, laika periods, un loti saisto$s att€ls jeb cilvéks. P&c iesp&jas
mazakam tekstam apjomam jo cilveki ir slinki un parasti nevélas lasit teksta blakus.

Oskars: Cenai, produkta klasta nosaukumam, lai konkréti un atri saprastu, vai tas man ir
nepiecieSams.

Santa: Lidzigi, ka pargjie izteicas. Veikala darbalaiks izpardoSanas diena, un, cik lielas
atlaides un kuros veikalos pre€u grupai ir atlaides,lai zinatu vai ir veérts doties uz So
izpardoSanu.

Sabine: Isuma — man jazin, kad, kur, cikos un cik lielas atlaides.

Laura: Noteikti informacijai par to, no kura lidz kuram datumam darbosies §1 izpardoSana,
tapat ari darba laiks un iesp€amas aktivitates. Tapat informacija par kadam lojalitates
programmam vai iespgjam.

4.Ka, jusuprat, publicéta reklama var ietekmét apmekléjumu skaitu nakts

izpardoSanam tirdzniecibas centros?

Sabine: Noteikti vairak cilveki to apmekl&s, neka tad, ja reklama nebiitu.

Annija: Es domaju, ka reklamai noteikti ir jabit jebkuram pasakumam, vietai un notikumam,
jo cilvékiem noteikti par to ir kada veida jauzzin. Loti daudz Latvijas iedzivotaju skrien uz
izpardoSanam sava materiala stavokla de], ka art ta procesa dé], daudziem patik iepirkties un

netrauce liela cilveku druzma.
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Laura: Reklamas noteikti var palielinat cilveku apmekl&juma skaitu, jo tad §1 informacija
nonak Iidz plasakai auditorijai.

Jurgis: Laba reklama vienmér ietekm&s apmekI&jumu skaitu pozitiva nozimée.

Santa: Nu, ja reklama ir izvietota kaut kur, tad jau noteikti vairak cilvéku par to uzzin, lidz ar
to lielaka iesp€ja, ka pirc&ju skaits palielinasies.

Oskars: Ja, piekritu ieprieks teiktajam. Bet, ja atlaide batu tikai 10% Saubos, vai daudzi ietu

tikai tapéc, ka reklama ir publicéta.
5.Ko jiis saprotat ar vardu savienojumiem: nakts izpardoSana, nakts iepirk§anas?

Santa: Nakts izpardoSana - lielveikali bus ar pagarinatu darba laiku, bus dazadas atlaides,
priek$nesumi, atrakcijas. Nakts iepirkSanas- var€s iepirkties veikala arT pec darba laika,
iepirkties visu nakti - iesp&ja iepirkties visu nakti lidz pat ritam.

Annija: IzpardoSana, kas tiek veikta visu nakti, veikali strada Iidz ritam un ta nav tikai
iepirkSanas bet vesels pasakums. Cilvékus noteikti tas varétu piesaistit.

Laura: Tas nozimg, ka cilveki var doties un iepirkties veikala ilgaku laiku par izpardoSanas
cenam. Sadas izpardosanas parasti ilgst 1idz kadiem 00:00.

Jurgis: lesp&ja iepirkties visu nakti.
Oskars: Liclakas atlaides nakts stundas.
Sabine: izpardoSana, kas norisinas nakti, péc veikala ikdienas darba laika.

Fokus grupas dalibniekiem tiek paraditi dazadi reklamas atteli no t/c “Elkor”, “Riga
Plaza” un “Spice” izpardoSanam ar pagarinato darba laiku, no kuriem tiem jaizvelas
attéls, kas uzruna visvairak.

6.Kapéc tiesi So reklamas attelu jiis izvéléjaties. Kadus elementus jiis visvairak izceltu
un kadel?

Jurgis: Izvelgjos “Elkor Plaza” reklamas att€lu. Visvairak mani “uzruna” tumsais fons un
dzeltenie burti. Ar1 reklamas vienkarSums mani piesaista daudz labak, ka piesatinats attéls ar
dazadiem objektiem un maziem burtiem. Att€ls ir neparprotams, ir pat noradita adrese, kas ir
vertejams pozitivi, jo ne visi zina, kur atrodas “Elkor Plaza”. Iesp&jams, apaksa burti ar
majaslapas adresi varétu bit lielaki un varétu noradit, kas 11.julijs ir par dienu, kas man biitu
svarigi.

Santa: Man uzruna Spices reklama, jo interesanti izveidota, un Elkor,jo vienkarSa, viegli
saskatama informacija,viss skaidri pateikts.

Oskars: Man arT piesaistija “Elkor” reklama. Pirmkart burtu lielums piesaistija un tas, ka ta ir
bez liekiem elementiem. Te visskaidrak un atrak var saprast par ko vésta reklama.

Laura: Man piesaistija “Spices” reklama, Tur ir piedomats par noform&umu un tas kosas
krasas, ka ar ir informacija, kas man ieinteres€. Vienigi tas uzraksts “Cosmopolitan” gan ta
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ne pasi, jo es So zurnalu nelasu, un ja ieraudzitu uz ielas tadu reklamu, domatu, ka ta ir
zurnala reklama un pat nepaskatitos uz to ilgak.

Sabine:Man jau patik tas “Elkor” reklamas lielais atlaizu skaitlis, bet Sobrid izvélgjos
“Spices” reklamu. Ta $kiet tada interesanti izveidota. No vienas puses — nav jau labi, ka tik
attelu vienu viet, bet ja biitu uz ielas, pietura, butu kur vérst skatienu un varétu ilgak pavérot.
Un te jau ar ir lielais atlaizu skaitlis, kas ir diezgan bitiski.

Annija: Es izvelgjos “Elkor”. Vardu savienojums nakts un 70%, tas mani uzrunaja vislabak.
Ir interese par to, kap&c nakts un ir redzams, ka biis labas atlaides.

7.No kadiem avotiem Jis esat uzzinajis par tirdzniecibas centru “nakts izpardosanu”?
Annija: Draugiem, interneta.

Jurgis: Es no socialajiem tikliem, radio un televizijas.

Santa: Parsvara no interneta majaslapam vai televizijas reklamas pauzem.

Sabine: No reklamas socialajos tiklos.

Oskars: Interneta un no pieturu reklamam.

Laura: Tikai internets.

8. Vai esat apmekléjusi “nakts izpardosanas”?

Annija: Ja.

Sabine: Ja.

Oskars: N&.

Laura: Ne.

Santa: Ja.

Jurgis: Ja.

9.Kadu iemeslu de] Jas esat apmeklejis nakts izpardoSanu?

Annija: Draugi paaicindja un man bija interesanti aiziet paskatities, kas tur notiek. Toreiz biju
“Sopinga festivala Spicé”.

Sabine: Atlaides. Gribgju atrast kadas jaunas lietas savai garderobei, bet 1€takas, neka parasti
veikali uzceno.

Santa: Devos péc iepriek$ noskatitas preces,zinot ka nakts izpardoSana tai biis pazeminata
cena. Ka ari, ir bijusi reize, kad nejausibas dé| es aizdevos uz veikalu, un uzzinot par nakts
izpardoSanu, sapirkos vairak, neka planots.

Jurgis: Lai iegadatos preces un produktus par zemaku cenu.

10. Kadu iemeslu dél jus neesat apmeklgjis/- usi “nakts izpardoSanu”?

Oskars: man jau ta, ta iepirkSanas un ilga staigasana ne isti patik. Labak dodos uz veiklau,
kad tas ir tuksaks. Bet vispar, ta ka rapigi nepiefikséju datumus, kad tadas norisinas, es ari
parasti neatceros, kad vinas noteik,
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Laura: Nu pa dienu es stradaju, vai ar1 brivdienas man ir citi plani. Labaki, neka milziga pili
censties atrast sev vertigu preci.

11. Ka Jus kopuma vértéjat t/c izpardosSanas, kuras tiek pagarinats veikalu darba laiks?

Annija: Pozitivi, jo tas ir iznémums un darbiniekiem noteikti maksa dubulto likmi. Ka ar
cilvékiem tacu patik izméginat to, ko nevar darit katru dienu. Piem&ram, bt veikala arf nakti.
Labi, tas nav nekas 1pass, bet tomer citadak.

Jurgis: Kopuma vért§ju pozitivi, Sadas izpardoSanas ir nepiecieSamas, lai ar cilvéki ar
zemaku ienakumu Itmeni varétu iegadaties sev nepiecieSamas lietas. Papildus tam, es to
vert&ju ka atpiitu un izklaidi, jo biezi vien notiek dazadas izklaides programmas gan b&rniem,
gan pieaugusajiem.

Santa: Prieks veikala sava zina pozitivi, papildus reklamas kampanas, cilvékiem patik kaut
kas cits neka tikai parasta izpardosana. Un arf, iesp€ja ilgak iepirkties. Ja visu dienu strada, un
atbrauc uz veikalu tikai 21:00, man nepietiktu tikai ar 1h, tapec lielisks variants, ja darba laiks
ir pagarinats.

Oskars: Mani nesaista, bet ka jau piemingja, kaut kas savadaks no vienkar$i izpardoSanas.
Nu varbiit tikai sauklis, bet tomér kaut kas tur piesaista.

Sabine: Kartgja iesp&ja iegit preces 1étak. Verteju pozitivi.

Laura: Nu varu teikt, ka man tads neitrals veértgjums, jo itka pasai nesaista, bet bez
izpardoSanam jau ar1 nevar.

12. Vai planojat apmeklét kadu no “nakts izpardoSanam” uz priekSdienam?
Jurgis: Ja

Annija: ja bus laiks, tad Ja

Santa: Ja

Oskars: Laikam jau ng.

Sabine: Ja planoju.

Laura: tuvakaja laika ng, varbiit péc pusgada.
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Bakalaura darbs ,Nakts izpardosanas kampanas ietekme uz patérétaju attieksmi un

uzvedibu” izstradats LU Socialo zinatnu fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka pétijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie
informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.
Darba apjoms (neskaitot izmantotos informacijas avotus un pielikumus) ir 134589

rakstuzimes (ieskaitot intervalus).
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