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ANOTACIA

Renate Grandane. Bakalaura darbs ,,Pircéju uzvedibu ietekméjoSie faktori
partikas produktu tirgii Livanu novada”.

Bakalaura darba mérkis ir, pamatojoties uz pirc€ju uzvedibas teorétiskajam atzinam,
Livanu novada partikas produktu tirgus analizi un autores veikto aptauju, izanalizét Livanu
novada pirc€ju ietekmé&joSos faktorus, ka ari izstradat priekSlikumus Livanu novada partikas
produktu tirgotajiem.

Darba 1. nodala ir aprakstiti pirc€ju uzvedibas ietekm&oSo faktoru klasifikacijas
teorétiskie aspekti, 2. nodala tiek analiz€ts Livanu novada partikas produktu pieprasijums un
piedavajums, un 3. nodala ir pétijums par Livanu novada partikas tirgu, ka to ietekme pircgju
uzvedibas ietekmgjosie faktori.

Darba apjoms ir 71 lapaspuses. Taja ir 23 attéli, 17 tabulas un viens pielikums.

Atslegvardi: pircéju uzvedibas ietekméjosie faktori, partikas produktu tirgus, partikas

tirdzniecibas vieta, Livanu novads.



ANNOTATION

Author: Renate Grandane Bachelor Thesis Factors influencing consumer
behaviour in food market in Livani region.

The aim of the bachelor thesis is to analyses factors that influence consumer behaviour
in Livani region based on theoretical knowledge of consumer behaviour, analysis of food
market in Livani region and the survey done by the author as well as to make proposals to
food sellers in Livani region.

The first chapter of the thesis describes theoretical aspects of factors that influence
consumer behaviour and their classification. Second chapter covers analysis of Livani region
food market: demand and supply. Third and final chapter is research of food market in Livani
region and how it is being affected by various factors that influence consumer behaviour.

There are 71 pages in the thesis; it includes 23 pictures, 17 tables and one attachment.

Key words: factors that influence consumer behaviour, food market, food points of sale,

Livani region.
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IEVADS

Marketings ir sava veida process, kas sev1 ietver visas apkartgjas produkta darbibas.
Marketinga pamata ir spgja parliecinat paterétaju, lai tam rodas vélme vai vajadziba péc §1
produkta un ar1 lai rezultata patérétajs iegadajas produktu. Lai marketings uznémuma So
mérki sasniegtu, tam ir jaizanaliz€ pats klients, kas ir parsvara ari pats patérétajs. Marketinga
specialisti mégina izprast, kadi ir patérétaja uzskati, kada ir darbiba tirgh un kadi faktori Sos
procesus ietekmé, tas uzpémuma komunikacijas dalai palidz konkrétak izprast ka patérétajs
rikosies tirgl. Lai So procesu pilniba izanaliz€tu, svarigu lomu iepem tiesi pirc€ju uzvedibu
ietekmg@josSie faktori, uzn€muma marketinga dalai p&tot Sos procesus biis iesp&jams izprast ka
patérétajs rikosies nakotné, [idz ar to ta var noverst radusas kludas un neveiksmes pardoSana.

Jau no laika sakuma katra tirgi darbinieki méginaja izprast patérétaja ricibu,
komunicgjot ar tiem ikdiena, kad paterétajs jau ir izvélgjies un perk produktu. Tomér produktu
pardotais apjoms pieaug un izzinat katra paterétaja vajadzibas komunicgjot, tikai pirkSanas
procesa ir kluvis neiesp&jami, tapec Sobrid darbojas marketinga komunikacijas un pircgju
riciba tiek pétita, analiz&jot patérétaju pirkSanas procesa ictekmé&josos faktorus. [9.,34]

Paredzéet ka pircéjs rikosies tirgh ir diezgan sarezgiti, $o ricibu ietekmé dazadi faktori.
Patérétaji, gan ari pircgji katru dienu pienem dazadus produktu pirkSanas l€émumus, un
marketinga specialisti censas noskaidrot — kad, kur, ko, ka un kapéc Sie cilvéki iegadajas
konkretas preces vai pakalpojumus. Paterétaji savas vélmes un vajadzibas izsaka vienu
produktu, savukart jau pérkot preci konkrétaja tirgii rikojas gluzi pretgji. Pircgjs var pienemt
lémumu pédgja bridi, jo ne vienmer skaidri zina savas vajadzibas un motivaciju, lai iegadatos
konkréto preci vai pakalpojumu. Reali pirc€ju ricibas modelis parada faktiskas paradibas un
izskaidro cilvéka ricibu tirgii. Palielinoties tirgus intensitatei, patérétaju ricibas modeléSana
sak klut par svarigu tirgus analizes elementu, ka ar1 patérétaju ricibas izzinasana ir kluvusi par
butisku sastavdalu produktu konkurences cina par patérétaju izvéleto produktu. [15.,188]

Kopuma pircgja uzvedibu tirgh ietekmé dazadi faktori gan ekonomiskie, gan kultiras,
gan socialie, gan individualie, gan psihologiskie. Tie gan katrs atseviski, gan ar visi kopa
ietekm@ pircgja ricibu tirgi, ka ari rada vélmi un vajadzibu iegadaties produktu. Sie visi
faktori arT atsaucas uz patérétaja viedokli jau preces izmantoSanas posma, patérétajs izdara
secinajums, atsaucoties uz savu subjektivo viedokli. Tie arT nosaka, kada pirkSanas uzvediba
bis noteicosa iegadajoties preces vai pakalpojumus. Patérétaja uzvediba tirgli ari mainas
atkariba no ta cik svarigas ir pat€rétajam ir produkcijas pievienotas veértibas, pieméram,
zimola atpazistamiba, garantijas, izm&ginasanas iesp&jas, u.c. un gala rezultata pircéjam rodas

velme nopirkt konkréto produktu.



Tapat ka viens no marketinga kompleksa elementiem, proti, produkta raksturlielums
ietekmé pircgju uzvedibu tirgli, arT marketinga komunikacijam ir liela nozime pirkSanas
procesa. Tas ir savstarp&jas komunic€Sanas process, kura svarigakais merkis ir sniegt klientam
galveno informaciju par produktu, §1 komunikacija notiek dazados veidos. Viena no
veiksmigakajam komunikacijam ir sazina, ta mérkis ir, lai pirc€js sanem un uztver, ka ari zina
ka rikoties ar sanemto informaciju. Viss marketinga komunikaciju process ir loti sarezgits, to
izanaliz€t arT nav vienkars$i, jo katrs patérétajs sanemto informaciju var interpretés dazadi,
tapeéc katrai mérkauditorijai ir japielago savs saskarsmes veids un informacija janodod péc
iespejas vairakos veidos, lai aptvertu péc iesp&jas lielaku klientu loku.

Tiesi $o visu iemeslu d&] marketinga specialisti p&ta pircéju uzvedibu tirgos. Saja darba
autore tuvak iepazisies ar ietekmgjoSiem faktoriem, kas ietekmé paterétaju uzvedibu partikas
produktu izvelg.

Misdienas partikas nozare ir viena no vairak attistitakajam nozarém, ka ar1 svariga
jebkura cilvéka eksistencei, ar to saskaras jebkurs cilveks katru dienu. Partikas nozare ir ar1
svariga Latvijas riipniecibai, ta veido apméram 23,6% no kopg&jas apstrades riipniecibas,
savukart 2% no iek§zemes kopprodukta (IKP) veido tiesi partikas nozares riipnieciba, kas ir
aptuveni 363 milj. EUR. No §is nozares sarazotas produkcijas liela dala tiek eksportéta, kas
dod vel papildus ekonomisko atbalstu valstij, sarazotie produkti sp&j konkurét gan vietgjos,
gan starptautiskajos tirgos, kas parada, ka produkti ir kvalitativi un augstveértigi.[23]

Partikas produkts, kurus lieto patérétaji ir galarezultats lauksaimniecibu,
meZsaimniecibu, zivsaimniecibu sarazotajai produkcijai. Sis saimniecibas sarazo tadus
produktus, ka zivis, gala, piena produkti, augli, darzeni, partikas piedevas (tauki, ellas) medus,
graudaugi u.c. savukart Livanu novada $ada veida saimniecibas sarazoto visus $os produktus
iznemot zivis, jo teritorija nav juras, kur §1 saimnieciba attistitos pilnvertigi.

Livanu novads, ka ar1 pati Livanu pilséta ir autores izveletais p&tijuma objekts, kura
ietvaros tiks analiz€ts konkréta regiona partikas produktu tirgus gan ta pieprasijums, gan
piedavajums, ka art kadi faktori ir ietekmé&josakie pirkSanas I€muma pienemSanas procesa,
péc literatiiras analizes darba autore secina, ka katru patérétaju pieminétie faktori ietekmée
dazadi, kads no faktoriem uz patérétaju uzvedibu pirkSanas procesa atstdj lielaku, bet kads
mazaku iespaidu, 1idz ar to uzn€mumiem, kuri ir iesaistiti Saja tirgii, ir jaiepazistas gan ar
lojalo, gan ar potencialo mérkauditoriju.

Bakalaura darba meérkis ir, pamatojoties uz pirc€ju uzvedibas teorétiskajam atzinam,
Livanu novada partikas produktu tirgus analizi un autores veikto aptauju, izanalizét Livanu
novada pirc€ju ietekméjoSos faktorus, ka ar1 izstradat priekSlikumus Livanu novada partikas

produktu tirgotajiem.



Noteikta mérka sasniegSanai, autore izvirza sekojosus darba uzdevumus:

1. Pamatojoties uz literatiiras avotiem, pétit pircgju ricibas ietekméjosos faktorus;

2. Pamatojoties uz pircgju uzvedibas ietekm€joSo faktoru klasifikacijas teoriju,
analizet katru faktoru atseviski, apzinoties to specifiku;

3. Pamatojoties uz pirc€ju uzvedibas ietekméjoso faktoru klasifikacijas teoriju,
analizet faktoru Tpatnibas, izp&tot katru no tiem atseviski;

4. Veikt Livanu novada partikas produktu pieprasijuma un piedavajuma analizi,

5. Analizét pirc€ju uzvedibas ietekméjosos faktorus, marketinga komunikaciju
ietekmi uz Livanu novada pircgjiem;

6. Izstradat metodologiju un veikt Livanu novada pirc€ju anket€Sanu, ar mérki
izanaliz&t ekonomisko, socialo, kultiiras, individualo un psihologisko faktoru ietekmi, ka ari
marketinga aktivitasu ietekmi uz vinu ricibu;

7. Veikt secinajumus un izstradat priekslikumus

Bakalaura darba hipotéze — pircgju uzvedibu partikas produktu tirgii Livanu novada
visvairak ietekm€ ekonomiskie faktori.

Bakalaura darba pétijuma periods ir ierobezots no 2013.gada marta lidz 2014.gada
aprilim.

Veiktais pétijums balstas uz tradicionala marketinga teorijas, aptaujas datu un interneta
publikaciju analizi. Primara petijjumu datu ieguvei, darba autore veica p&tama objekta Livanu
novada patérétaju uzvedibas ietekmgjoSo faktoru partikas produktu tirgii analizi, izstradajot un
vadot aptauju, kuras respondentus veidoja novada gan pagastu, gan pils€tu iedzivotaji. Péc
rezultatu iegtiSanas, tika veikta to interpretacija vizuala veida, izstradajot atbilstoSas
diagrammas secinajumu izdariSanai.

Bakalaura darba pétijjuma metodes — literatiiras referativa analize, kvantitativa
pétijumu metodes — anketeSana, datu grupéSana un salidzinasana, ka ar1 darba tika ieklauts
eksperta viedoklis.

Darba pirmaja, teorctiska nodala ir izstradata, balstoties uz tradicionala marketinga
teorijas literatliras analizi un praktisku pieméru ieklausanu darba. Autore péta paterétaju
uzvedibu ietekm&joSo faktoru bitibu, padzilinati apskatot katru no faktoriem. Nodala tiek
analizétas divu autoru paterétaju uzvedibas ietekmé&joSo faktoru klasifikacijas, ka rezultata
tiek izdariti secinajumi.

Darba otraja, analitiskaja nodala ir izstradata, balstoties uz Livanu novada un pilsétas
partikas produktu pieprasijjuma un piedavajuma analizi. Darba autore analizé partikas
produktu piedavajuma un pieprasijuma atSkiribas starp dzivojoSajiem Livanu pilséta un
novada pagastos, pieverSot uzmanibu art iedzivotaju sarazotajai produkcijai.
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Darba tresa, praktiska nodala ir izstradata, p&tot Livanu novada un Livanu pilsé€tas
partikas produktu patérétaju uzvedibas patnibas Saja tirgl. Precizakai analizei tika veikta
kvantitativa petijumu metode — aptauja, kura tika sastadita no patérétaju uzvedibu ietekmgjoso
faktoru saistoSiem jautajumiem, ka rezultata tiek izdariti secinajumi un izvirziti priekslikumi,
lai Livanu novada partikas produktu tirgotajiem biitu iesp&ja Sos priekslikumus realizét
uznémumu darbibas.

Darba nosléguma autors veica kop&jus secinajumus, ka ar1 izstradaja priekSlikumus
darba praktiskai izmantoSanai Livanu novada partikas produktu tirgotaju marketinga

specialistu darba efektivitates uzlaboSanai.



1.PIRCEJU UZVEDIBAS TEORETISKIE ASPEKTI

1.1. Pircéju uzvedibas modelis

Jau no laika sakuma katra tirgli darbinieki mé&ginaja izprast patérétaja ricibu,
komunicgjot ar tiem ikdiena, kad paterétajs jau ir izvelgjies un perk produktu. Tomér produktu
pardotais apjoms pieaug un izzinat katra pat€rétaja vajadzibas komunicgjot, tikai pirkSanas
procesa ir kluvis neiesp&jami, tapéc Sobrid darbojas marketinga komunikacijas un pirc€ju
riciba tiek pétita, analiz€jot patérétaju pirkSanas procesa ietekmé&josos faktorus. [9.,34]

Autoresprat, lai arT marketinga specialistu riciba ir pamata uzvedibas modelis, tomér tie
pilniba nespgj izprast paterétaja uzvedibu, jo ta mainas atskiriba no situacijas un laika, jo biezi
vien pat€rétaji izsaka savas vajadzibas un v€lmes pirms dodas iegadaties produktu, bet jau
tirdzniecibas vieta izdara pavisam atskirigu izv€li no sakotngjas. Pilnigi visiem paterétajiem
nevar pielidzinat vienu konkrétu metodi, ka pardod produktu, katra persona ir unikala, un
pieejai jabut dazadai atkariba no pat€rétaja, vina riciba var balstities, gan uz vina personibu,
gan attieksmi, gan viga motivaciju pirkt produktu, ka ari daudzi citi faktori var ietekmét
produkta pirkSanas 1@mumu, tapec autore apskata divus saméra Iidzigus modelus, kas parada
patérétaja pirkSanas uzvedibu.

Sakuma apskatisim autora Dzima Blaita izvirzito patérétaju pirkSanas lémuma
pienemsanas modeli (1.1.attgla). Saja modeli var redzét kadas zinatnes ietekmé paterétaja
uzvedibu tirgi, proti, psihologija, ekonomika, sociologija, antropologija, neirozinatnes. Visus
pircejus un produkta paterétajus var iedalit divas grupas. Galvena grupa ir tie paterétaji, kas
pérk produktu, lai to pasi arT patérétu. Vini maksa par preci vai pakalpojumu, lai apmierinatu
savas vai gimenes vélmes un vajadzibas. Un otra nemazak svariga grupa ir profesionalie
pircgji, kas uzp@émuma vajadzibam iegadajas preces un pakalpojumus. Marketinga
specialistiem ir jartip€jas, lai péc iesp&jas efektivak apmierinatu gan patérétaja, gan
uznémuma veélmes un vajadzibas, tapec ir nepiecieSams izprast kada tirgi ir uzvediba abiem
Siem patérétajiem.

Patérétaju uzvedibu tirgl ietekmé visdazadakie faktori. Tie visbiezak ir argjie faktori,
kurus pats patérétajs nesp¢€j ietekmeét. ArT marketinga specialistiem ir jaizprot un jaizanalize
ka Sie faktori atsaucas un precu un pakalpojumu pirkSanas procesu. Paterétaji perkot preci, par
labu pirkumu uzskata tikai tadu, kur§ péc iesp&jas efektivak sp&j apmierinat paterétaja vélmes
un vajadzibas, ka ar1 pircgjam ir svarigi, lai pirktajai precei biitu papildus bonusi. Pieméram,
patérétajs izvelesies tadus apavus, kuriem bis garantija, jo tas dos papildus drosibu, jo

radisies problémas ar §1 produkta lietosanu, patérétajam bis iesp&ja tos atgriezt.[6.,34]
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Neirozindtnes

1.1.att. Patérétaju pirkSanas lemuma pienemsanas modelis [14, 13]

Ekonomika p@ta paterétaju pieprasijumu prec€m un pakalpojumiem. Savukart
marketinga specialisti péta ka paterétajs izdara izveli par labu kadam no produktiem. Kads
procesu kopums tiek veikts katra paterétaja izvele, lai izvéli par iegadato produktu
nevajadzétu nozelot. Sada shéma ekonomiski sniedz teordtisku izpratni par patérétaju
uzvedibu ietekm&joSiem lielumiem, ka arT Sie faktori tiek arT realizeti katra pirkSanas [@muma
procesa.

Saja modeli var redzet ka tiesi tiek ietekmédta patérétaja uzvediba produkta pirksanas
lemuma pienemsana. Sis visas nozares ietekmé patérétaju uzvedibu viena limeni, jo katram
patérétajam kada no nozarém ir atSkiriga vertiba. Pieméram, kddam no pat€rétajiem nebiis
svariga produkta cena, bet gan tas, ka produkts apmierinas vina psihologiskas vajadzibas.
[14,14]

Izpratnei par potenciala patérétaja uzvedibu produkta pirkSanai ir stimula-reakcijas
modelis, kas paradits 1.2.att€la. Uz pat€rétaja apzinu iedarbojas gan vides, gan marketinga
stimuli, kas rada v€lmi pirkt vai tieSi pret€ji nepirkt produktu. Savukart noteiktus pirkSanas
lémumus rada pirc€ja Iémumu process un ar1 produkta Tpasibas, lai tas péc iespg€jas efektivak
spetu apmierinat vajadzibas un vélmes. Marketinga specialista mérkis ir uztvert, kas notiek
patérétaja apzina, laika spridi starp visu ar€jo pamudinajumu sanemsSanas bridi un Iémumu par
produkta pirk$anu. [11, 215]

Pircgja pirkSanas uzvedibu ietekmé dazadi faktori — ekonomiskie, kulttras, socialie,
individualie un psihologiskie, ka arT produkta raksturlielumi. Un $aja modeli var vél apskatit
ka Sie visi iepriek§ mingtie faktori ir cie$i saistiti ar produkta pirkSanas lémumu un ar1 par

pircg€ja izveli par labu kadam produktam.
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Pirc&ju ricibas

Ardjie faktori Pircgja 1emuma
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Kultiras
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Psihologiskie

1.2.att. Patérétaja pirkSanas uzvedibas modelis [15,188]

Paredzét ka pircgjs rikosies tirgh ir diezgan sarezgiti, So ricibu ietekmé dazadi faktori.
Paterétaji savas ve€lmés un vajadzibas izsaka vienu produktu, savukart jau pérkot preci
konkretaja tirgii rikojas gluzi pretgji. Pircgjs var pienemt lémumu pedgja bridi, jo ne vienmer
skaidri zina savas vajadzibas un motivaciju, lai iegadatos konkréto preci vai pakalpojumu.
Reali pircgju ricibas modelis parada faktiskas paradibas un izskaidro cilvéka ricibu tirga.
Palielinoties tirgus intensitatei, patérétaju ricibas modeléSana (skat.1.2.att€lu) sak klat par
svarigu tirgus analizes elementu, ka ar1 pat€rétaju ricibas izzinasana ir kluvusi par bitisku
sastavdalu produktu konkurences cina, kad tie piedava patérétaju izvéleto produktu. [15,188]

P&c autores domam, pat€rétaji viens no otra atSkiras péc dazadiem faktoriem, pieméram,
vecuma, dzimuma, ienakumu lieluma, izglitibas Iimena, gaumes utt. Tapec tieSi marketinga
specialisti vinus sagrup€ dazadas grupas atkariba no patérétaju vajadzibam. Lielakas grupas ir,
proti, sievietes, viriesi, vecaki cilveki, jaunatne un tamlidzigi, tacu §STm grupam ir ari mazakas
apaksgrupas. Pieméram, jaunieSiem ir $adas apakSgrupas — skoléni, pusaudzi, studenti un
citas. Ja kada no pirc€ju apakSgrupam vai grupam ir pietieckami liela, lai uzpémums varétu
nostiprinaties patérina tirgi, sava darbiba ir jaoriente uz konkrétu grupu.

Jebkuram produkta razotajam interes¢, ka patérétajs reagés, un tada veida razotajs var
giit priekSrocibas salidzinajuma ar konkurentiem. Tape&c arT marketinga specialistiem jateré
daudz laika un lidzeklu, lai izp&titu sakaribas starp tirgus motivétajiem un pircéju reakciju uz
tiem. [11, 214]

Tadgjadi, daudz dazadu faktoru ietekmé pirc€ju uzvedibu, dazadu autoru pirc€ju
uzvedibas modeliem kopé&jas pazimes ir: ekonomika, psihologija un sociologija, kas ari,

autoresprat, ir visbutiskakie elementi pirkSanas lémuma procesa, lai apmierinatu patérétaju
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velmes un vajadzibas. Savukart atSkirigie faktori ir antropologija, neirozinatnes, kultiiras un
individualie. P&c autores domam, Sie atSkirigie faktori Sajos divos apskatitajos modelos ir
nosaciti, jo tie ir tikpat butiski pirkSanas 1émuma procesa, ka tie faktori, kas Siem modeliem ir
kopigi, jo katru pirkSanas [éemumu ietekmé vél virkne citu faktoru, kas ir katram patérétajam
individuali.

Tapéc autore nakamaja apaksnodala apskatis katru faktoru no Filipa Kotlera izvirzita
patérétaju uzvedibas modela un iepazistinas ar katru no ietekmé&josiem faktoriem tuvak, lai
izprastu ka pat€rétaji rikojas tirgl pirkSanas procesa, atkariba no, pieméram, sociala stavokl]a,

ienakumu Itmena vai pat dzimuma un vecuma vai no kada no individuala faktora.

1.2. Pircéju uzvedibu ietekmgjosie faktori

Lai p&c iesp&jas labak izprastu paterétaju uzvedibu tirgh katram marketinga specialistam
ir nepiecieSams péc iespejas vairak izprast paterétaju uzvedibu tirgii. [zprast pirc€ju apzinu no
vElmes vai vajadzibas raSanas lidz pat jau produkta izlietoSanas laikam. Tap&c autore $aja

nodala padzilinati apskatis marketings eksperta Filipa Kotlera izvirzito faktoru klasifikaciju.

1.2.1. Ekonomiskie faktori

Ka pirmo un svarigako faktoru grupu, uzskata ekonomisko faktoru grupu. Autoresprat,
tie ietekmé visas pargjas faktoru grupas, gan kultiiras, gan socialos, gan individualos, gan
psihologiskos, gan individualos faktorus, 1idz ar to mainot cilvéka ricibu tirgti. Ekonomiskie
faktori netie$i ietekm€& pirc€ju ricibu tirgii, tie veido labvéligu vai nelabvéligu vidi
organizacijam, ka ar1 paSai tirgus attistibai, 11dz ar to ar1 pirc€ja lémumam par produkta iegadi.

Ekonomiskais faktora izpratne tiek veérsta uz to, ka cilvekam galvenais produkta
pirkSanas procesa ir prats un izpratne, ar to saprot, ka pircgjs savu izveli izdara stingri izveleta
seciba un §is lémums ir racionals. Zem §1 faktora slépjas apakSfaktori, kas ir tiesi ietekmgjoSie
pie lémuma piegpemsSanas, proti, produkta cena, nogadaSanas izmaksas un galvenais ir
patérétaja ienakuma limenis. [6,130]

Pie ekonomiskajiem faktoriem var pievienot darba algas apméru, ienakumu Iimeni
patérétajam, ka ar1 pelnu un apgrozijumu tiesi juridiskam personam, no ta var secinat, kad ir
juridiskam personam ir maksatsp&ja. Ekonomiskie stavoklis nosaka, kadu produktu izvélesies
individs, vai I&tako, vai tiesi pretgji dargako, tadel, ka ekonomiska faktora butisks elements ir

cena, kas nosaka pat€rétaja uzvedibu tirgii. Pat€rétajam ir loti griiti izv€leties konkrétu viena
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veida produktu, ja cena un ari kvalitate ir loti lidzigas. Inflacija arf ir, ka ekonomisko faktoru
elements, ka biitiski mana patérétaja ricibu tirgt. Inflacija m&dz izpausties $adi: patérétaja
naudas ienakumi piecaug daudz straujak ka darba jauda, ka ari produktu cenas pieaug
neatbilstosi produkcijas kvalitatei, un, ja produkta cenas paliek nemainigas, tad biezi vien
pasliktinas tiesi precu kvalitate. [11,215]

Visuzskatamak ekonomiskie faktori ietekme pirc€ju ricibu ekonomiskas krizes vai
uzplaukuma faze. Ja skatas uzplaukuma fazi, tad taja biezi vien, izmantojot paterina kreditus,
strauji pieaug produktu iegade. Savukart krizes faz€ Sis process notiek tiesi pretéji, paradu
skaits strauji pieaug, Iidz ar to uznémumi samazina apjomu, kuras preces var iegadaties uz
patérina kredita. Tapec marketinga specialistiem ir jacensas prognozet ekonomisko elementu
ka ienakumu, inflacijas un nodoklu parmainas, lai varétu sekmigi pozicionét savu produktu
tirgii. Ka ar1 darba alga ir visu kopgjo ienakumu viena no svarigakajam sastavdalam, ari
faktisko ienakumu apmeru ietekm& cenu Iimenis valsti, savukart pirc€ju mazsp€ja izpauzas
tieSi cenu un ienakumu samazinasanas. [15,191]

P&c autores domam, katrs pirc€js gan lojalais, gan potencialais ar mazu ienakuma Iimeni
uzvedisies tirgii savadak, neka tas paterétajs, kuram ienakumu Iimenis biis daudz lielaks.

Secinot daudzi produkti patérétdjam ir nepiecieSami neatkarigi no vina ienakuma
limena, savukart citus produktus patérétajs var pirkt, bet var arT bez tiem iztikt, tas ir
noverojams tados gadijumos, kad pircgjs izverte vai tas produkts sp€&j apmierinat kadu no vina
velmém vai vajadzibam, vai ar1 iegadajoties So produktu tas atbilsts realajiem paterétaja
ienakumiem, S§1s patérétdjam nav ne pirmas nepiecieSamibas preces, ne pakalpojumi.
Marketinga specialistiem uznémuma ir jaizpeta ka tirgi tiek uznemta prece vai pakalpojums
un, to izvert€jot, rast jaunas pieejas, lai piesaistitu paterétajus pie produkts, vai ari ka
parliecinat, lai produktu pirktu tiesi no §1 uzn€muma.

Nakamaja nodala autore apskatits cik liela mera kultiiras faktori spgj ietekmét paterétaja

uzvedibu, pienemot pirkSanas Iémumu.

1.2.2. Kulturas faktori

Ipasi svariga ietekme tieSu uz pirc&ja pirkSanas uzvedibu ir kultirai, subkultiirai un
sabiedribas slanim. Kultiira ir pamata patérétaja pirkSanas vélmes un uzvedibas veicinoSais
faktors. Cilveku ietekmé tadas kultiiras vertibas, kuras vinam ir apkart: panakumi un mérka
sasniegSana, progress, materiala stabilitate, aktivitate, praktiskums un efektivitate, briviba,

cilvekmilestiba, individualisms un citi.
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Ir daudz un dazadi kultoras elementi, kas veido to un ir vienada visam kultiram, bet
vari€ tas nozimiba starp kulttiram (skat. 1.3. att.). Dazam kulttram religija ir gandriz vienigais
un noteicosais faktors pec ka viss tie vertets, ka pieméru Seit var minét, Islama kultiiru, bet
citam kultiiram ta var nebiit tik izteikta un pat ne viena no noteicoSajam.

Religija Valoda Citi kultiiras elementi

SwEtds” vietas .
- _ Paradumi

Ritualu ceremonijas i
Ticiba

T Miti

Pararas

Ediens Rituali
1.3.att. Kultuiras ietekméjoSie faktori [7, 189]

Religija. Religijas ticiba izkraso cilvéka uzvedibu daudzos un dazados veidos, sakot ar
to, ka tiek noteiktas dazadas normas ka cilvékiem gerbties, ka arf to, kadi &dieni ir pienemami
un kadi n€. Ka, pieméram, daudzus gadus romanu katoliem bija oficiali aizliegts &st galu
piektdienas, ko daudzi interpretéja ka sava veida paveli st zivis galas vieta. Un pat p&c ST
likuma mazinasanas, kas vairs nebija noteikts ka ,,obligats”, cilvéki turpinaja st zivis vismaz
vienu reizi diena, tiesi piektdienas, jo ta jau bija palikusies ka sava veida tradicija, paradums,
pie ka cilveki bija pieradusi.

Valoda. Valoda ietekmé pirc€ja uzvedibu daudzos veidos. Pirmkart, sp&ja saprast un
reagét uz marketinga komunikacijam nebalstas tikai uz sapratni konkréti par valodu, bet gan
ar1 uz sapratni izprast konkrétus vardus un teikumu uzbiives, kas saistita ar valodu. Pieméram,
slenga vardi un dazadas vardu ,,spéles” var nebiit piepemami daudziem no cilvékiem, ar
kuriem uzn€mums v€l&tos komunicet, lai tos uzrunatu, ka ari rakstiska komunikacija kada no
dialektiem var nebiit saprotama citu zemju cilvékiem.

Paradumi. Tas ir uzvedibas normas, kas izveidojusas jau no vestures. Dazi paradumi ir
attistijusies no religijas (daudzas tradicijas, ko asoci€jam ar Ziemassvétkiem ir attistijusas no
kristieSu ticibas), lai gan taja pasa laika citi paradumi ir c€lusies no tradicijam, kas tiek
asociétas ar klimatu vai vienotu pieredzi.

Ediens. Ediens ir Joti ciesi saistits ar kultiru. Kamér siers ir jebkura Joti iecienita un
nozimiga &diena sastavdala Francija un katrs valsts regions razo vairakus, dazadus siera
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veidus, Japana siers tiek uzskatits kardinoSu, ka ,,sapuvusu pienu” un daziem pat eksotisku
&dienu. GarSu atskiribas var izskaidrot ar kultiiru labak neka ar atseviSku individu garSas
Ipatnibam: ieradumi ir kopigi tiem cilvékiem, kam ir arT kopigi kultiiras pamati.

ParaZas. Tas ir normas, kas tiek cienitas un regulé ikdienas dzivi. Pieméram,
Apvienotaja Karalistt no pusdienu viesiem tiek gaidits, ka tie atnesis pudeli vina, bez
prasiSanas un atgadinasanas, ka arT daudzi pusdienu viesi uzskatis par nepiecieSamu, nakot
ciemos atnest vél arT pukes, jo tas ta ir piepemts. Daziem cilvékiem ir izstradajusas sarunu
frazes — kad kads jautas ,,Ka Tev iet?”, otrs grib&s sagaidit atbildi ,,Labi, paldies”, nevis
patiesam skaidru atbildi un izklastijumu par to ka Tu Sobrid juties un kadi ir Tavi istie
apstakli. Galda manieres, atbilsto$s apgérbs formalam tikSanas reiz€ém un noteikumi, kad ir
pielaujama trokSnosana, piemé&ram, skalas mizikas sp&lésana, un kad n€ ir arT dazi no parazu
piemériem.

Miti. Mits ir neliels stasts, kas satur dazadus simboliskus elementus, kas parada
emocijas un kulttras idealus. Mita rezultata var tikt ilustrétas noteikti morales celi, kas sava
veida nosaka un nodrosina noteiktus dzivesveida noradijumus pasaulg.

Rituali. Rituals ir simbolisku ricibu kopums, kas notiek noteikta seciba. Pieméram,
konkrétu dziesmu dziedasana (pieméram, himna), konkrétu €dienu vai dze€rienu dzerSanas
rituals — futbola fani skatoties sp€li dzers alu, nevis, pieméram, Chardonnay vinu, jo tas ir ka
izveidojies rituals, ka arT daudzas citas lietas.

Rituala ceremonijas. Rituala ceremonija ir pasakums jeb uzvedibas ,,iestatijums”, kad
individs pariet no kada viena zinama dzives posma, nakosaja. Ka piemeéru Seit var minét 21.
dzimS8anas dienas sviné€Sana, kas simboliski tiek atzits par cilvéka vecuma posmu, kur§ vins
klust par pieauguso. Tas zinama meéra ir sapliidis kopa ar izmainam likuma, kas péc likuma
sasniedzot 21. gadu vecumu uzliek individam pilnu atbildibu par savu ricibu un tiesibas uz
visu to, kas ir pienakas pieauguSam cilvékam. Japana, pieméram, pilngadiba tiek atzimé&ta 20.
gados, kam par godu tiek pieskirts 1pasas publiskas brivdienas ikvienam individam, kuram
attiecigaja gada paliekas 20 gadi.

wSvetas” vietas. Dazas vietas ir sava zina noskirtas no pargjam ka ,,ipaSas”, jo tur ir
noticies kaut kas liels un nozimigs, ievéribas cienigs. Dazos no gadijumiem, $§Tm vietam
piemit mistiska vai religiski v€rieniga nozime, ka, pieméram, StonhedZa vai Betléme, bet
citos gadijumos var biit arT ta, ka $Tm vietam nepiemit nekada religiska vértiba vai nozime, bet
tai vienalga tiek pieskirts svétas vietas statuss.[7, 190]

Pastav tris galvenas pieejas kultiiras izzinaSanai :

1. Kultiiras taksonomija. Ta ietver sevi kultiras sadaliSsanu daZzados Iimenos

un/vai augsta un zema konteksta kulttiras (skat. 1.4. att.);
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2. Dzivesveida analize;

3. Kultiiras atskiribu identifikacija. Tie ir kultiiras aspekti, kas atrodami visas
sabiedribas. Piem&ram, visas kultiras izmanto kadu no kermena izrotasanas veidiem
(kosmétiku, rotaslietas, drébes utt.), bet katrai kulttrai tomeér tie ir atSkirigi. Katrai kulttrai
pastav arl savi seksualie ,,Tabu”, kas ir atlauts darit kas né, par ko var runat atrodoties
sabiedriba, un par ko n&, visam kultiram ir davanu davinasanas rituali un visam kultiram

pastav atSkiribas statusa zina starp tas biedriem.[10,46]

Augsta konteksta kultira Zema konteksta kultira
Pastav itra komunikidija, bet tikai Biedn izmanto skaidras zinas
starp grupas biedriem savstarpgja komunikacdija
Grupas uzvediba ir stabila un Biedm atticksmes, uztverss un
paredzama uzvedibas veidi mainis sam&rd biedi

Grupas biedriem ir viens un fas pats
uztverss lauks Biedri ir izteiktak individualisti, ka
kolektivisti

Grupas nepiederodie visticdmak
iedala grupas biedrus pEc kidiem
stereotipiem

1.4. att. Augsta konteksta un zema konteksta kultiira[7,194]

Augsta konteksta kulturas ir tas kulturas, kuras uzvedibas normas un vértibas ir dzili
nostiprinatas un iesaknojusas biedru kulttira un tiem nav vajadziga tas izskaidroSana jebkados
specifiskos veidos. Biedri sava starpa komunic€ Joti viegli, jo tos vieno vieni un tie pasi
uzskati un dzives uztvere, ka ari atskaites punkti — starp viniem nepastav nekadas
izskaidroSanas un kadu lietu paskaidroSanas, tapéc cilveéki var komunicet viens ar otru
neverbali relativi viegli.[7, 195]

Kultiira patérétajam nosaka vina un citu patérétaju kop€jas vertibas un orientacijas, tads
ir kopigs lielakam paterétaju lokam. Katrai kultlirai ir vérojams iedalijums, pieméram, tada
sastavdala ka subkultura. Ta sev1 ieklauj iespgju atklat, ka paterétaji ir saistiti, kads tiem ir
kopigas intereses, pieméram, religijas vai nacionalas pazimes. Subkultira ir atSkiriga katra
georgrafiskaja regiona, ka ari no nacionalitates var atkirtie ka patérétajs pirks preci.[8,65]

Ka jau iepriek§ tika minéts, ka katra liela kultira sastdav no daudzam mazakam

subkultiiram, kas dod to biedriem specifisku socializaciju un identificéSanos vienam ar otru.
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Pie subkultiram pieskaita geografisko regionu, rasu grupas, religijas un tautibu. Daudzas no
subkultiram veido svarigus tirgus segmentus, tapec marketinga specialisti pielidzina

produktus un arT marketinga programmas patérétaju vajadzibam. [11, 215,216]

Subkultiira | — |  Subkultira

Tradicionala kultira :

vispargo parliecibu un uzvedibas
standartu kopums, ko veido
subkultiiras

Subkultiira

1.5. att. Kultiira un subkultiira [7, 197]

Tapéc ari, veidojot mérktirgu, obligati biitu jap&ta konkréta regiona iedzivotaju kultiiras
ipatnibas. Janem véra produktu mehanikas un nepamatotas sadales vieta, kapéc un kur
paterétaji no piedavatajiem dze€rieniem izvéelas lietot kafiju, t€u, alu un tamlidzigi; kur un
kapéc sievietes dod prieksroku spilgtiem vai blaviem apgérbu toniem, savukart virieS$i — nésa
cepures. TieSi geografiska teritorija, kura tauta dzivo, liela méra nosaka nacionalas Tpatnibas
un tradicijas, jo tas nosaka vajadzibu un pieprasijuma attistibu. Nacionalo 1patnibu atSkiribas
ir loti nozimigas starptautiska marketinga specialistiem. Sis atskiribas krasi izpauZas
patérétaju dazadaja attieksme un tautas parazas.

Nacionalas grupas ir arl sastopamas lielas sabiedribas. Pieméram, ka Latvija ir
izveidojusas dazadas biedribas, proti, krievu, ukrainu, ebreju un citam, kuram ir noliks
saglabat sev raksturigas kultiiras ipatnibas, mitinoties cita valstl. Ka ar1 citas subkultiiras
veidojas péc religiskajiem uzskatiem, pieméram, katoli, luterani, vecticibnieki. Tapéc, lai
nerastos nesaskanas, realiz&jot preci noteikta regiona, ieprieks loti riipigi jaizanalizé kultira
konkrétaja vieta, un ar to saistitas parazas un tradicijas. [16.,199, 200]

Péc autores domam, pircju uzvediba atkariba no kultiiras arT izpauZas valoda, tapéc
marketinga specialistiem ir jamak tie pareizi un precizi pielietot. Lai veiktu efektivu
komunikaciju, ir nozimigi efektivi izzinat pareizo pieeju sarunaties gan ar jaunieSiem, gan
vecakiem cilvekiem. Katrai mérkauditorijai informacija japasniedz atbilstosi tas prioritatem,
proti, jauniesi produktu grib redz&t modernu, neparastu un tamlidzigi, tapec specialistiem ir

jaizverte kads patérétaju loks ir jaaptver, un kadi patérétaji izmantos produktu, lai apmierinatu
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savas v€lmes un vajadzibas. Ka arT ir jaizprot vai potencialais patérétajs sapratis kada zina tiek
nodota komunikacija ar paterétaju.

Secinot no §is nodalas izklastitas informacijas, tad kultiira ir arT tikpat nozimiga ka
ekonomika pirkSanas I€émuma procesa, jo ne visas preces ir nepiecieSamas visiem
patérétajiem, pieméram, parasta eiropicte nekad neiegadasies indieSu sievieSu apgerbu
ikdienas lietoSanai, jo tas neatbilst eiropieSu sieviesu kultirai, savukart Indija sievietes pat
nevar iziet ara no majam, ja nav $ada apgerba, tapec ari kultiira ietekmé pirc€ju paradumus
pirkSanas procesa.

Nakamaja apaksnodala autore izklastis sociala faktora svarigakos lielumus, kas ietekmé

patérétaju uzvedibu, kad tie perk preci vai pakalpojumu.

1.2.3. Socialie faktori

Tapat ka ekonomiskie un kultiiras faktori, patérétaju uzvedibu ari ietekmé socialie
faktori, tapéc darba autore tuvak turpina apskatit F.Kotlera izvirzito faktoru klasifikaciju, un
Saja apaksnodala tiek atspoguloti socialais faktors.

Paterétaju uzvedibu ietekmé ari tadi socialie faktori ka gimene un socialas lomas,
statuss un references grupas.

e References grupas ietver sevi visas grupas, kuram ir tieSa (kontakts notiek personigi)
un netieSa ietekme uz patérétaja uzvedibu vai attieksmi. Grupas, kuram ir tieSa ietekme tiesi
un patérétaju, sauc par lidzdalibas grupam. Savstarpgjas saskarsmes grupas var biit:

e Primaras grupas veido gimene, radi, draugi, kolégi un kaimini. Tas ir personas, ar
kuram individs kontaktg€jas neformali un regulari.

e Piem@ram, arodbiedribas vai profesijas grupas ir daudz formalakas un prasa ne tik
lielu mijiedarbibu, tapec tas ir jau sekundaras grupas.

References grupas parada individiem jaunu uzvedibu un dzives stilu kopuma, ka ari
attieksmi un pasStelu, arT rada zinamu spiedienu biit lidzigiem ar pargjiem, kas biezi vien kura
ietekmé produktu un arT zimolu izvéli patérétaju vida. [11,217]

P&éc autores domam, socialais faktors ir viens no butiskakajiem faktoriem, kas ietekmé
patérétaju uzvedibu pirkSanas procesa, ka ari references grupas tiesa ietekme rada vai tiesi
noliedz patérétaja attieksmi pret preci vai pakalpojumu.

Marketinga specialistiem ir nepiecieSamiba iegiit péc iesp&jas vairak informacijas par
saskarsmes grupam konkrétaja tirgii, kura organizacijas realizé savu produkciju. So grupu

iedarbiba uz pateérétaja ricibu tirgl ir seciga:
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e Vispirms individs uzzina par nesen ieviestajiem principiem un dzivesveidu;

e Tad persona mégina ieklauties konkrétaja grupa, un zinama méra arl mana savu
dzivesveidu;

¢ Un nobeiguma saskarsmes grupa tie$i konkréta saskarsmes grupa art ietekmé produkta
izveli.

Ka ar1 patérétaju ricibu ietekmé ari tadas saskarsmes grupas, kuras vins faktiski
nepiedalas. No katra cilvéka viedokla raugoties pastav gan pievilcigas grupas, pie kuram
persona vélas pievienoties, un tiesi pretgji ir alternativas grupas, kuru vertibas un dalibnieku
uzvediba individam nav pienemama un vin$ nav ieintereséts tam pievienoties. [15,195,196]

Autoresprat, lai arm1 marketinga specialisti piilas izzinat meérkauditorijas klientu
references grupas, So sabiedribu ietekmes limenis ir atSkirigs atkariba gan no paSa produkta,
gan no zimola, [idz ar to biezi vien produkts tiek pirkts, pateicoties zimolam.

Produktu un zimolu razotajiem jasasniedz un ari jaietekmé viedokla Iideri S$ajas
atsauksmes grupas. Par viedok]a Iideri uzskata tadu personu, kas ir neformala komunikacija ar
pasu produktu, $T1 persona sniedz informaciju vai dod padomus par produktu. Marketinga
specialistu mérkis ir sasniegt viedoklu Iiderus, identificg€jot vinpu demografiskas vai
psihografiskas iezimes, kas parsvara tiek saistitas ar parvaldibu viedokla izvirziSana,
izmantojot viedoklu lidera iecienitakos m&dijus paust viedokli par produktu. [11,217]

Ka arT no pasa marketinga viedokla gimeni ari var pieskaitit pie socialajam grupam, kas
var ietekm@t paterétaja uzvedibu pérkot produktu. No marketinga pétnieku viedokla var
izdalit etrus gimenu tipus, atkariba ka tie ietekmé preces pircéju:

1 Gimenes, kuras katrs pats no gimenes locekliem pienem lémumus patstavigi,

2 Virs ir lémumu pienéméjs gimeng;

3. Sieva pienem lémumus gimeng;

4 Kolegialas gimenes, $ajas gimenés lémumi tiek pienemti kopigi.

Un ta tiek rapigi apskatits, ka gimene pienem lémumus par jau noteiktu precu pirksanu,
un kada ir katra gimenes locekla loma $aja procesa. [17,73]

Gimene ir viens no svarigakajam pat€rétaju un ari perkosSa organizacija visa sabiedriba.
Pastav divu veidu gimenes, atkariba no ietekmes veida:

¢ Orientacijas gimene sastav no individa un vina vecakiem, masam un braliem. Vecaki
vers individu ekonomika, politika, religija, ka arT personisko ambiciju, milestibas, pasvértibas
emocijas.

e Radisanas gimene sastav no personas dzivesbiedra un bérniem, viniem ir daudz lielaka

ietekme tiesi un ikdienas produktu pirkSanas uzvedibu.
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Dazadas kultiiras un sabiedribas slanos vira, sievas un bérnu lomas salidzinosa ietekme
ir Joti atSkiriga, veicot iegadi dazadiem produktiem un pakalpojumiem, tieSi So lomu
sadalfjums interes€ marketinga specialistus. [11,219]

Jebkur$ cilvéks var but dalibnieks vairakam grupam, pieméram, gimenei, darba
kolektivam, klubam, un katra no grupam tam ir noteikta loma, kas ir japilda. Saliekot kopa §1s
lomas rezultata, cilvékam nosaka konkrétu piederibu sabiedribai jeb statusu, kas ar1 butiski
ietekme individa vajadzibas. Statuss ir personas stavoklis kada sabiedriba, atbilstosi dazadiem
faktoriem, proti, dzimumam, vecumam, izcelsmei, gimenes liclumam un reputacijai noteiktas
aprindas. Neatkarigi vai cilveks ir izv€lgjies kadam statusam, vins pieder, tas tiek vinam
pieskirts, atsaucoties uz iepriek$ minétajiem faktoriem. [17,71]

Un secinot §ts apaks$nodalas beigas, ka socialaja faktora doming&josas ir references
grupas, kas paterétdjam ar1 rada veélmi pirkt kadu produktu. Viena no visspecigak
ietekm&josajam grupam ir tie$i gimene, jo patérétajam ir svarigi, lai iegadatais produkts spgj
apmierinat ne tikai paSa pirc€ja vajadzibas, bet arT paterétaju, tas ir, $aja gadijuma visas
gimenes vajadzibas.

Nakama apaksnodala tiek atvéléta individualajiem faktoriem, kadu iespaidu tie atstaj uz

patérétaju, pirkSanas lémuma pienemsanas procesa.

1.2.4. Individualie faktori

Jau iepriek$ apskatitie faktori, proti, ekonomiskie, socialie un kultiiras, zinama meéra
izpauzas patérétaja personiskaja raksturojuma. Taja pa$a bridi personiskais raksturojums ta
vai citadi attistas neatkarigi no citiem ar€jiem apstakliem, un to vidu ir §adi aspekti:

e Dzimums;

e Vecums;

e Darbavieta;

e [enémumi;

e Dzivesveids;

e Raksturs.

Ka jau zinams pirc€ju ricibu tiesi tirgii ietekmé ar1 vina dzimums. No dzimuma ir
atkarigas pat€rétaja vajadzibas, vélmes un ari pieprasijums, ka ari loti atSkirigs ir katra pirc€ja
pirkSanas process. Marketinga specialistiem pétijumos ir jaizmanto informacija par
demografiskajam tendencém, saistiba gan ar kopg&jo vides raksturojumu, gan ar uzgémumu

produktiem, gan ar mérkauditorijas Tpatnibam. [6,41]
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Péc autores domam, cilveka vajadzibas un v€lmes mainas lidz ar vipa vecumu.
Pieméram, partikas produkti atkariba no vecuma ir dazadi. Bérna vecuma cilvéks nelietos tos
pasus produktus, kurus lietos pensijas vecuma, tiem biis 1idzigas 1pasibas, bet ne sastavs. Ka
ar1 cilvéku patérina tirgli ietekmé ari tas, kada dzives cikla posma tas atrodas, jo lidz ar,
piemé&ram, gimenes izveidosanos mainas cilvekam vajadzibas un lidz ar to pieprasijums.

Nodarbosanas arT btiski ietekm€ paterétaju ricibu tirgti. Dazadi profesijas parstavji ar1
izvelas atskirigus produktus, autoresprat, tapec ari marketinga specialistiem ir jaizpéta
sakaribu starp patérétaju profesionalajam grupam un vinu ieinteresétibu iegadaties produktu,
it seviski, ja uzn€mums savu razosSanu orient€ uz konkrétu profesionalo grupu.

Darbavietas esamiba jeb nodarbinatiba var bitiski ietekmét paterétaju ricibu tirgd, ne
tikai tapéc, ka palielinoties bezdarba limenis, samazinas ari ienakumu limenis, tas, protams, ir
loti bitiski, tacu, ja individs zaud@ daba vietu, vin$ arT pazaud€ piederibu konkrétai socialajai
grupai. Biezi vien ilgstosi atrodoties darba mekl&jumos, cilvéks pakapeniski pariet uz zemaku
socialo grupu, tieSi tik krasas parmainas patérétaja dzivé ietekmé ricibu tirgli. Lidz ar to
ienakumi ir faktors cilvéka piederibai konkr&tai socialajai grupai, tas liela mera ir atkarigs
tieSi no valsts ekonomiskas stabilitates kopuma. Protams, parsvara ienakumi ietekme katru
patérétaju atseviski, lidz ar to ietekméjot ricibu tirgt. Latvija ienakumu [imenis un ta veidi
ietekm@ pat@rina apjomu un struktiira kopuma, lidz ar to produktu daudzveidiba, zimolu
izve€le, apkalposanas kultiiras lItmenis ir atSkirigs katram individam. Planojot savu produktu
realizaciju, Sie faktori ir janem véra marketinga specialistiem. [11,220,221]

Dzivesveids atSkiras ar1 vienas profesionalas un socialas grupas, kultiras Itmena
piederigajiem. Marketinga specialistiem ir jaizp€ta abpus€ja sakariba starp pat€rétaju grupam
un produktu sortimentu, kuriem ir kopigs dzivesveids. Viniem ir jasavac informacija par
cilveku vajadzibam un vélmém, interes€m, demografisko stavokli un uzskatiem. Tikai
dzivesveids dod jebkadu prieks$statu par paterétaja iezimem attiecibas ar citiem cilvékiem, kas
bez Saubam ietekmé vinu ricibu tirgi. [6,42]

Ka ar1 pie individuala faktora 1paSibam pieder rakstura tips, kas katram cilvékam ir
individuals un atSkirigs no pargjiem, proti, noteiktas iezimes kontakta ar apkart&jiem
cilvekiem. Viena no popularakajam cilvéku klasifikacijam péc rakstura tipa ir Pavlova (1849-
1936) izvirzita doma par cetriem — melanholiki, holeriki, sangviniki un flegmatiki rakstura
tipiem. AtSkiribas Siem rakstura tipiem ir saistitas ar cilvéka augstakas nervu sistémas darbibu
kopuma. [15,204,209]

Tadejadi secinot, $aja nodala tiek apskatits, ka tieSi katrs pircgjs un lidz ar to ari
patérétajs atSkiras individuali. Dzimums, vecums, darbavieta, ien€mumi, dzivesveids un

raksturs katram cilvékam veido attieksmi pret preci vai pakalpojumu, ka arT pret katru zZimolu
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patérétajs attiecas dazadi, pieméram, cilvékam ar zemakiem ienakumiem nebiis svarigi
iegadaties produktu, kura zimols plasi atpazistams, kas biezi vien ar1 v@sta par produkta
augsto kvalitati, savukart tas iedzivotaju slanis, kur§ ir ar augstaku ienakumu Itmeni nopirks
tiesi tadu produktu.

Psihologiskos faktorus, ka tie sp&j ietekm&t patérétaju uzvedibu pirkSanas lémuma

pienemsanas procesa, darba autore padzilinati apskatis nakamaja nodala.

1.2.5. Psihologiskie faktori

Neskatoties, ka ekonomiskie, kulttiras, socialie un individualie faktori ir loti batiski art
ne mazak svarigi ir psihologiskie, kuros patérétaja ricibu tirgi ietekmé vina motivu, uztveres,
apguSanas un atminas psihologiskie faktori.

Patérétajam ir daudz vajadzibu, savukart par motivu tas var saukt tikai tad, kad
vajadzibas ir sasniegusas noteiktu sasprindzinajuma pakapi. Un motivs tikai tad ir vajadziba,
tad tas ir pietiekami stiprs, lai persona saktu rikoties, lai apmierinatu savas vajadzibas. Ja tiek
apmierinata konkréta vajadziba, tick nonemta spriedze, bet tad jau seko jaunas vajadzibas, kas
jau atkal ir nepiecieSams apmierinat. Jebkura situacija cilvékam rodas vajadzibas, tas izraisas
no cilvéka psihologiskas pieredzes stavokliem, vajadzibas ir gan biog€niskas, piem&ram,
diskomforts, bads, slapes, gan psihogéniskas — vajadziba péc slavas, piederibas, cienas, varas.
[11,224]

Zinatnieki ir izstradajusi vairakas motivacijas teorijas, tacu ka visspilgtako var minét
zinatnieka Abrahama Maslova motivacijas teoriju, kuras pamata ir tris pamatlikumi:

I. Vajadzibu hierarhija. Taja cilveki tiek virziti apmierinat piecu veidu vajadzibas, un tas
tieck iedalitas hierarhijas pakapés. Tas nozimé, ka cilvéks ir motivéts apmierinat
visnepiecieSamakas vajadzibas, no vina viedokla, tas ir, ka, lai apmierinatu aukstaka limena
vajadzibas, kas klust par spécigu ietekmgjoSo faktoru, lai péc iesp&jas atrak apmierinatu
zemaka ltmena vajadzibas.

Il. Vajadzibu deficita princips. ArT A.Maslovs atzina, ka cilvéka vajadzibas nekad netiek
apmierinatas, Iidz ar to bezgaligs ir tieSi motivacijas process. Tas, kas paterétajam ir
nepiecieSams, parsvara pakartots tam, kas vinam jau ir. Un tiklidz kada no vajadzibam jau ir
tikusi apmierinata, tad tai seko nakos$a, kura jau atkal ir jaapmierina. Ja situacija mainas
strauji, tad ar1 proporcionali mainas ari svarigakas pat€rétaju vajadzibas. Toties vienmer ir
pastavejis vajadzibu trilkuma princips.

I1l. Progresa princips péc zinatnieka domam nozimé, ka patérétaju uzvedibu nosaka tikai

vina neapmierinatas vajadzibas. Lai augstaka vajadzibu hierarhijas limenis saktu ietekmét
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individa uzvedibu tirgli, nav svarigi, lai tiktu apmierinatas pilniba zemakas pakapes
vajadzibas. Katram cilvékam ir noteikta vajadzibu seciba, kuras vin§ cenSas apmierinat,
neskatoties un to, ka tas rodas atkal un atkal. [17,212,213]

Uztvere. Persona, kura ir motivéta ir sp&jiga rikoties, tacu, ka $1 persona biitiba rikosies,
ietekmé individa situacijas uztvere. Tas ir tads process, kura paterétajs izvéelas, izveido un
pasniedz ienako$o informaciju. Individa uztvere ir atkariga ne tikai no fiziskajiem
pamudinajumiem, bet arl no stimuliem, kas saistiti ar apkart§jo vidi un personas ieksgjo
stavokli. Paterétajs ir sp&jigs uztvert vidi dazadi, vienu un to pasu priekSmetu triju uztveres
norises darbibas rezultata:

e Selektiva uzmaniba. Personas biezi vien tiek paklautas dazadiem ikdienas stimuliem,
lielaka dala no tiem ir ieklauti selektivaja uzmaniba. Marketinga specialistiem ir jastrada, lai
péc iespEjas vairak pieveérstu patérétaju uzmanibu. Liclaka dala no patérétajiem reagé uz
stimuliem, kas saistiti ar aktualo vajadzibu, ka ar7 tadus stimulus, ko vini jau sagaida un ir jau
ieprieks redz&jusi, un arf, ja stimuls ir lielaks neka norma, tas paterétajam ir diezgan svarigi.

e Selektiva sagrozisana. Ar1 ieverotie stimuli neiedarbojas ta, ka marketinga specialisti
ir cergjusi. TieSi selektivajai sagroziSanai ir nosliece sagrozit informaciju individualas
nozim&s un pasniegt informaciju tada vaida, lai ta biitu atbilstoSa personas izvirzitajiem
uzskatiem. Tom&r marketinga specialisti nav sp&jigi butiski ietekmét selektivo sagrozisanu.

o Selektiva saglabasana. Cilveki tikai no viniem sniegtas informacijas atceras tikai to,
kas ir saistiti ar vigu uzskatiem un attiecksmi. Tiesi selektiva saglabaSana ir, lai atcerétos
produkta labas Tpasibas un aizmirst konkurentu produkta labas puses. Sis process izskaidro to,
kapeéc marketinga specialisti lieto atkartoSanu informacijas nodoSana vinu mérkauditorijai.
[11,225,226]

ApguSana ir tadas parmainas cilvéka uzvediba, ko izraisa vina iegiita pieredze un
domasana. ApgiiSanas procesa ietilpst:

e [eksgjie stimuli;

¢ Stimula objekti;

¢ Noradijumi par objektiem;

¢ Reakcija;

e Paligspeki.

Autore uzskata, ka viens no vissvarigakajiem procesiem, kas iespaido personu zinasanas
par jauno produktu ir komunikacija ar pirc€ju. Situacija, kad uznémumam ir jalaiz tirgd
produkts, ipas$i, ja tas ir jauns, tad uznémumam ir nepiecieSamiba sniegt informaciju par

produktu, cenu, pirkumiem, produkta lietoSanu.
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Uzpémumiem ir regulari jamekl€ pirc€ju zinasanu nepilnibas un jaievéro, lai S§is
zinasanas nebitu aplamas. Ka arT péc autores domam, biezi vien klienti nav pietickami
informéti par produkta Tpasibam, cenu un pardoSanas vietu.

Atmina. Janem véra, ka zinasanas paliek patérétaja atmina, ka informacija, tade] ir
nepiecieSams pieverst uzmanibu tas saturam un formai. Patérétaju atminu izskir, ka islaicigo
un ilglaicigo atminu. Islaicigaja atmina liela nozime ir tie$i ambicijam, tie$i tapec marketinga
specialistiem javirza darbiba ta, lai produktu zimoli veidotos p&c precizas un iespaidigas
saistibas.

Biitiski ir arT tas, ka atminai pirmit divas ar to saistitas darbibas, proti, informacijas
apstrade un atmina. Piem@ram, informacijas apstradi raksturo tai veltitais laiks un domu
kvalitate. Jo ilgaks ir veltitais apstradatajai informacijai, jo rodas lielaks iespaids par produktu
un zimolu. Lai piedavato informaciju biitu elementarak uztvert, tad tai ir jabut uzskatamai,
vienkarsai, pievilcigai un konkrétai. Aplams ir uzskats, ka reklamas biezums nav atkarigs no
ta vai tas iespiezas patérétaja atmina. [15,215,218]

Darba autore, apskatot §1s apaksSnodalas apskatitos teorijas aspektus, secinaja, ka
psihologiskais faktors ir tiesi saistits ar uznémuma komunikaciju ar pircgju, jo uznémumam ir
jarip&jas, lai pircgjam biitu pieejama visa nepiecieSsama informacija par produkta
raksturlielumiem. Ka arT uznémumam ir regulari jakomunic€ ar pircju, lai td atmina pec
iesp€jas ilgak paliktu ST ieprieks nodota informacija.

Nakamaja apaksnodala darba autore padzilinati apskatis ka produkta raksturlielumi spgj

ietekmét patérétaju uzvedibu produkta pirkSanas procesa.

1.2.6. Produkta raksturlielumi

Lai izstradatu pilnvértigu marketinga programmu, kuras rezultata bis vértibu kopums,
kur$ tiks nodots, veidots un virzits patérétajiem. Saja procesa viens no svarigakajiem
elementiem ir tieSi produkts. Jebkura produkta lielakais vertétajs ir paterétajs, tas noverte gan
produkta sortimentu, gan kvalitati, gan kvantitati u.c. produkta ipaSibas. Pater€tajam ir
svarigi, lai 1egadajoties produktu, tam bitu dazadi bonusi, piem&ram, garantijas,
izm&ginasanas iesp&jas u.tml., Sie iemesli dod patérétajam stimulu produktu iegadaties vai
tieSi pret€ji, patérétajs nevélas vairs preci iegiit sava paSuma. Tapéc $aja nodala autore
apskatis produkta raksturlielumus, kas ietekmé& pateérétaju uzvedibu perkot preces vai
produktus, savukart par marketinga komunikaciju ietekmi uz patérétaju uzvedibu tirgii autore

apskatis nakamaja nodala.[6,99]
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Peéc autores domam, produkts ir jebkur§ pakalpojums vai prece, kur§ ir razots, lai to
pardotu apmierinatu patérétaju vajadzibas. Lai apmierinatu produktu vajadzibas ir
nepiecieSams produkts, kas ir materials vai arT nematerials labums. Produkti, kuri ir materiali
labumi ir preces, savukart pakalpojumi ir nemateriali labumi. Biezi vien Sos abus labumus
produkta pardosana lieto kopa, pieméram, pardodot preci tiek piedavati pakalpojumi, ka
konsultacijas, garantijas, piegades, lidz ar to, autoresprat, patérétaju uzvedibu ietekme tiesi Sie
papildus pakalpojumi, kas tiek piedavati pérkot kadu produktu. Pircgjs noteikti izv&l€sies tiesi
tadu produktu ar papildus labumiem, bet to preci, kura bus iesp&jams daudz kvalitativaka un
bez bonusiem neizvelesies.

Palielinoties ekonomikas attistibai, ar1 pieaug pakalpojumu loma tirgd. Pakalpojumu
attieciba pret prec€m ir daudz lielaka, ta pasa iemesla dg€l, ka katru preci papildina ar
pakalpojumiem, Iidz ar to patérétaji dod prieksroku tiesSi tadiem produktiem, kuriem ir Sie
labumi. [15,18]

Tuvak apskatisim tieSi paterina preces, kuras iegadajas, lai tiktu apmierinatas atsevisku
personu vai gimenu vajadzibas un vélmes. Patérina precu klasifikacija izpauzas $adi:

e [kdienas pieprasijuma preces. Tie parsvara ir 1&ti, ikdiena lietojami produkti, Sie
produkti tiek pirkti biezi, un to iegade netiek rupigi pardomata. Parsvara iegadajas noteiktas
vietas un konkrétas markas produktus. Patérétaju uzvedibu pirkt Sos produktus loti minimali
ietekme kads no pirc€ju uzvedibas ietekm&joSiem faktoriem. Pieméram, ekonomiskais faktors
ietekme tikai tada zina, ka pirc€js savam ekonomiskajam stavolim izvél€sies attiecigu
produktu, proti, ja patérétajam ir augsts ienakumu Iimenis, vins ar1 izvél€sies, pieméram,
dargaku maizi, neka tas paterétajs, kuram ir daudz zemaks ienakumu Itmenis.

e Speciali perkamas preces. Sis jau ir retak iegadajamas preces, to izvéle ir ripigaka un
ilgaka. P&c autores domam, So precu noieta ietekme produkta raZotaja un pardevéja sadarbiba.
So produktu grupu ietekmé visi faktori, jo izvéloties $os produktus patérétajs rupigi izverts
vai konkrétais produkts vinam sp€s apmierinat péc iespejas efektivak vajadzibas un v€lmes,
tapeéc pateretajs analiz€ katru produktu. Pieméram, socialais faktors, ja patérétajam ir mazi
bérni vins izvelesies produktu, kas biis nekaitigs bérniem, pieméram, pirks kvalitativakus
produktus, lai pagatavotu pusdienas. Ka ari biezak pirks viet&jas preces (auglus, darzenus).

e Ipasa pieprasijuma preces. So predu iegadi patérétaji plano jau laicigi — tie skaidri
apzinas savas vajadzibas, un viniem nav vajadzigi produktu aizstaj&ji. Razotaji izcel produktu
ekskluzivitati, realiz€jot tikai nedaudzos veikalos. Autoresprat, ar1 So produktu grupu ietekmée
ieprieks minétie faktori, jo pirc€ji ir dazadi un preces ar1 ir daZzadas, tam ir savas pasibas, kas

citam paterétajam apmierinas vajadzibas pilniba, bet citam pat pamatvajadzibas neapmierinas.

26



Pieméram, izvéloties masinu, kads no paterétajiem izveleésies mazu, lai biitu vieglak
parvietoties pa pils€tu, bet cits izvelesies lielu, lai pietiktu vietas visiem gimenes locekliem.

o Nepieprasitas preces. Sis preces patérétajs neiegadajas, bet tas pardod, pieméram,
apdro$inasanas polises, enciklop@dijas. Tas lielai dalai cilvéku ir nepiecieSamas, bet vini
nepieliek piiles, lai tas riipigi izv€l€tos un mekletu. Biezi vien cilveki tiek spiesti iegadaties
kadu produktu, pieméram, lai dotos celojuma obligati ir, jaiegadajas dzivibas apdroSinasana.
[6,101] So produktu kategoriju patérétaju uzvedibas ietekm&josie faktori ari skar, jo,
piemé&ram, iedzivotaji ar zemaku ienakumu Itmeni izvél&sies enciklop@diju iznemt biblioteka,
bet kads kuram ir daudz lielaks ienakumu Iimenis nopirks to gramatnica, pieméram, lai
netérétu lieki laiku.

Savukart no marketinga specialistu viedokla ir vairaki produkta vadiSanas art
planosanas Itmeni:

¢ no produkta izlietojuma giitais labums;

¢ produkta Tpasibas;

¢ produkts pieder noteiktai grupai;

e produktiem pievieno pakalpojumus.

Pirmais Iimenis — produkta izlietoSanas veértiba. Taja apskata jautajumus par to kadus
labums pircgjs giist iegadajoties noteiktu produktu. Saja Iiment spilgti apskata vai patérétajam
ir efektTvi apmierinatas paterétaju vajadzibas un vélmes, jau p&c pirkuma izdarisanas.

Otrais Itmenis — produkta IpaSibas. Patérina iegiitais labums parveidojas izvéletaja
produkta, kuru var sajust cilvéks ar savam manam. Saja limeni ir svarigas tas produkta
ipasibas, kuras izpauzas gan kvalitaté, gan dizaina, gan iepakojuma. PirkSanas procesa
paterétaju uzvedibu pirkt kadu produktu tiesi ietekme produkta pasibas, proti, patérétajs velas
iegadaties tadu produktu kas ir ar labu izskatu, pieméram, iegadajoties pienu, pirc€jam ir
svarigi, lai iepakojums ir &rti atverams un uzglabajams, lai péc produkta iegades tas biitu pec
iespejas ilgak uzglabajams.

TreSais ItTmenis — produkts pieder noteiktai grupai. Tiek izSkirtas Sadas produktu grupas:

¢ Produktu kategorijas. Tas apvieno visus tadus produktus, kuri ir sp&jigi apmierinat
patérétaju pamatvajadzibas.

e Produktu klases. Tas izskir produktu kategorijas ietvaros. Produktu klases apvieno
tadus produktus, kuriem ir vienadas funkcijas.

e Produktu sortiments. To jau izSkir produktu klases ietvaros. Sortimenta ietilpst tadi
produkti, kas pilda noteiktus uzdevumus, un tie ir orientéti uz vienu mérkauditoriju, ka ar1 §1

grupa izmanto vienadus sadales kanalus izgatavotaja Iidz produkta paterétajam.
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e Zimoli. Organizacijas apvieno konkrétus produktus zem viena zimola, kas var ari
nesakrist ar uznémuma juridisko nosaukumu. Uzpn€mumi tirgli savus produktus var ari
piedavat ar vienu vai dazadiem zimoliem. P&c autores domam, pieméram, veikalu tikls
»~Maxima” piedava savus produktus, kas ir ar samazinatu cenu un sliktaku kvalitati (Favorit,
Optima linija). Sos produktus izvélas tie patérétaji, kuriem ir zemaki ienakumi, jo preces ir
letakas, bet pilda tas pasas funkcijas, ka preces ar augstu kvalitati.

Ceturtais Itmenis — produktiem pievieno pakalpojumus. Razotajam jazina, ka produkts
ir ne tikai materiala vertiba, bet ar1 patérina. Konkurence pastav ne tikai starp konkr&tu
produktu grupu, bet ar starp tiem pakalpojumiem, kuri papildina produktu. [15,377,381] Tiesi
Sis limenis ir viens no bitiskakajiem, kas ietekm€ patérétaju uzvedibu tirgii, jo paterétaji
izvelesies tadus produktus, kuriem biis papildus labumi, jo tie sp&s apmierinat vél papildus
vinu vajadzibas un v€lmes, 11dz ar to tirgotaji izv€las piedavat savus produktus ar $adiem
pakalpojumiem, pieméram, paterétajs izve€lesies tadus apavus, kuriem ir garantija, bet ne
tadus, kuriem tas nav, jo $ads papildus labums paterétajam sniedz droSibu, ka preci var€s
lietot ilgak.

Darba autore §Ts apak$nodalas nobeiguma izsecingja, ka produkta raksturlielumi ir
svarigs faktors, kas produkta pirkSanu ietekmg loti liela mera, ka arT papildus vertibas, kas tiek
pievienotas produktam stimul€ iegadaties produktu, jo tas patérétajam dod drosibas sajiitu.

Nakamaja apak$nodala darba autore apskatis marketinga komunikaciju ietekmi uz

paterétaju uzvedibu, kada veida tas meédz atsaukties uz paterétaja izveli pirkSanas procesa.

1.3.  Marketinga komunikaciju ietekme uz paterétaju uzvedibu

Marketinga komunikacijas pilda loti svarigu funkciju, tas palidz paterétajam
kontakteties ar produkta razotaju vai tirgotaju, ka art dod iesp&ju pat€rétajam iepazities ar
produkta ipaSibam, ka ar1 kadas ir produktu pirkSanas iesp&u metodes. Nemot veéra, ka
marketinga komunikacijam ir daudz dazadu funkciju, tas ari ietekmé patérétaju uzvedibu
tirgt, [1dz ar to pirkSanas procesa nosléguma paterétaji dod priekSroku kadam produktam tiesi
ietekméjoties no marketinga komunikacijam. Tapéc darba autore nedaudz aprakstis tas un ka
tas var ietekm@t paterétaju uzvedibu tirga.

Komunikacija ir viena no pirmajam iezimém, kas raksturo cilvéku, ta ir viedoklu vai
domu apmaina, kas izpauZas verbala sazina, lasot tekstus un apskatot ilustrativus materialus.

Savstarp&ja komunikacija, kas ir divu vai vairaku cilvéku informacijas apmaina, kuras

28



raksturigakas iezimes ir, pieméram, ka ta ir apzinata darbiba, ta ir balstita uz simboliem un tas
ir savstarpgjs darfjums. [6,170]

Autoresprat, marketinga komunikacijas ir lidzeklis ka patérétaju tieSai vai netieSai
ietekmé&Sanai, inform&Sanai un atgadinasanai par produktu, ko piedava konkrétais tirgus. Lidz
ar to marketinga komunikacijas tapat ka patérétaju ietekméejoSie faktori ietekmé pirksanas
lémuma procesu. Ka autore jau iepriek§ mingja, ka produktu raksturlielumi paterétaju
uzvedibu tirgt ietekmé tikpat liela méra ka pirkSanas uzvedibas ietekméjoSie faktori.

Sis komunikacijas pilda svarigu lomu patérétagju mudinasana pirkt kadu preci vai
pakalpojumu, tas dod informaciju par produktu, pieméram, ka to pirkt, izmantot, kadas ir
razotaja pamatvertibas. Lidz ar to katra uznémuma, kas v€las komunic€t ar patérétaju un
izzinat vina vajadzibas un v€lmes, tiek izstradats marketinga komunikaciju komplekss, kas
sevl ietver gan reklamu, sabiedriskas saskarsmes, tieSo marketingu, produktu realizacijas
veicinasanu un personisko apkalposanu. Sis komplekss darbojas arf ka metode produktu
virzisanai tirgd, jo katram uzp@mumam galvenais mérkis ir pardod produktu tirgd. Sos visus
marketinga komunikaciju veidus apvieno divas grupas, proti, masu marketinga
komunikacijas, kuras ietilpst: reklama, sabiedriskas saskarsmes, produktu realizacijas
veicinasana, un ka otra grupa ir personiskas marketinga komunikacijas: tieSais marketings un
personiska apkalposana. [16,188]

Komunicgjot uznémums ar patérétaju marketinga vidg, tas ieglist nematerialas vertibas,
ka, pieméram, zimola ipaSibu sasaistiSana ar patérétdja uzvedibu, iesp&jam, v€lmém un
vajadzibam. Nemot véra, ka marketinga komunikacijam ir liels iespaids uz patérétaja
uzvedibu tirgd, tas, péc autores domam, ir jaapskata detalizetak.

Reklama ir uznémuma apmaksats un patérétajam nepersonalizéts komunikacijas veids,
kas tiek veérts uz konkréto pirc€ju auditoriju. Izmantojot dazadus uzskates materialus (skanas,
bildes, smarZzas), lai pievérstu patérétaju uzmanibu produktam un veicinatu ta pirkSanu, Iidz ar
to sasniedzot svarigakos marketinga komunikaciju mérkus. Misdienas reklama ir kluvusi
daudzveidiga un sarezgita — ta aizvien vairak tiek izveérsta materialos un intelektualos
resursos, lai izveidotu reklamu pasaules tirgos tiek izdoti arvien lielaki materialie resursi.
Latvija reklamas procesus kontrolé Reklamas likums. [8,110]

Reklamas likuma merki:

e Noformét tas izgatavoSanu un izplatiSanu, ka ar1 noteikt iesaistito personu tiesibas,
pienakumus un atbildibu;

e Aizsargat personas, kas tiek saskaras ar reklamu;

e VVeicinat godigu konkurenci tirgi. [1]
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Autore uzskata, ka pircgji, ieraugot produkta reklamu, sanem konkr&tu informaciju par
to, ka arT izdara secinajumus vai produkts patérétajam ir nepiecieSams un ta ipasibas spes
apmierinat vipa vajadzibas un v€lmes, nemot vera, ka Sobrid visa pasaulé marketinga
specialisti izstrada tadas reklamas, kuras patérétajam dod praktiski visu nepiecieSamo
informaciju par konkréto preci vai pakalpojumu.

Sabiedriska saskarsmes ir tads marketinga komunikaciju veids, kura noliiks ir netiesi
motivét pircéja uzvedibu tirgi. Sis saskarsmes izplata uzpémumam materiali bezvertigu
informaciju par to un ta produktiem. Tas izpauzas ka, pieméram, raksts aviz€ par uzpémuma
sasniegumiem pirc&jus netiesi rada labvéligu atticksmi pret uznémumu. Ka ar7 ja uznémums
piedalas ka sponsors, Sis process arT rada labvéligu attieksmi pret uznémumu un lidz ar to art
pret produkciju un zimolu, ka rezultata pircgjam rodas vélme iegadaties produktu. [16,191]

Produktu realizacijas veicinaSana. Patérétaju ricibu ietekmeSana netieSi ar1 izmanto
izdevigus noteikumus, neka parasti (atlaides, bonusus, bezmaksas paraugus u.c.), lidz ar to
pirc€jus mudinot produktu iegadaties nekav€joties, ka rezultata pieaug nopirkto produktu
apjoms. Tacu So panémienu nevajadz&tu izmantot parak biezi, jo patérétaji to uzskatis ka
paSsaprotamu, un produktu pirks tikai uz izdevigiem noteikumiem. Ka ari $ada veida var
zaudét droSus ienakumus uzn€mums, jo produkta lojalie klienti to perk neatkarigi no cenas,
sadi veicinasanas pasakumi tikai iepriecinas jau Sos klientus. [6,185]

TieSais marketings. Tas izpauzas ka informacijas izplatiSana, to var pielidzinat ka
individualu darbu ar pircgjiem jeb klientiem, $o procesu veido izvairoties no starpniekiem.
Uznémumam ir svarigi veidot komunikaciju ar patérétajiem visa pirkSanas procesa — sakot no
vajadzibas rasanas lidz pirkSanas posmam, ka arT uzp€mumam iz svarigi, ko patérétajs doma
par produktu, kas vin$ ir jau izmantojies produktu. Ka trikums tieSajam marketingam ir, ka
tas aptver diezgan Sauru pirc&ju meérkgrupu un ta veidoSana prasa lielus lidzeklus.

Personiska apkalpoSana Tas ir saistits ar tieSo produkta pardoSanu. Uzgémumam ir
svarigi sagaidit no saviem tirdzniecibas darbiniekiem atbilstoSu ricibu, lai klients aizietu no
pardoSanas vietas apmierinats ar pirkumu un apkalpoSanu. Produkta tirdzniecibas
darbiniekiem ir jabiit lojaliem uzn@mumam, un tiem ir jaspgj izskaidrot produkta vértibas, un
izskaidrot patérétajam ka produkts spétu apmierinat pircgja vajadzibas un vé€lmes.
[16,191,193]

Lai izveidotu efektivu marketinga komunikaciju uzp€émumam ir japiekopj visas tas
komponentes, ka arT nemot véra to raksturojumus un ietekmé&josSos faktorus.

Autore secinot no pedejas apakSnodalas Saja teorijas apskatd, tad marketinga
komunikacijas ir kontakts, kura uzpémums nodod informaciju patérétajam. Klientam ir
iesp€jas apjaust produkta ipaSibas pirms produkta iegades, jo uzpémums ir sniedzis visu
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nepiecieSamo informaciju par preci vai pakalpojumu. Nemot véra, ka marketinga
komunikacijam ir daudz dazadu funkciju, tas ari ietekme paterétaju uzvedibu tirgt, lidz ar to
pirkSanas procesa nosléguma patérétaji dod prieksroku kadam produktam tiesi ietekméjoties
no marketinga komunikacijam.

Nakamaja nodala autore apskatis pirc€ju uzvedibas Tpatnibas partikas produktu tirgd.

Kadas vertibas pircgjiem ir svarigas, lai iegadatos partikas produktus.

1.4. Pircéju uzvedibas 1patnibas partikas produktu tirg

Cilvékam eksistence prasa nepartrauktu partikas pateéréSanu, kas satur vitaminus,
oglhidratus, olbaltumvielas, mikroelementus, aminoskabes, taukskabes, cieti u.c. Cilvékam ir
svarigi, lai pateréta partika dodu labsajiitu, t.i., lai patérétais produkts biitu, pieméram, gan
garsigs, gan veseligs.

Partikas produktu nozar€ lielu un nozimigu dalu ienem uzturs, kas balstits uz augu
bazes. Tas ir diezgan apjomigs ka ar1 tam ir augts mitruma saturs, savukart olbaltumvielu un
tauku saturs 3ajos produktos ir pazeminats, salidzinot ar zivju, galas vai piena produktiem. Sie
produkti ir svarigi bérniem, jo uznemot parak daudz olbaltumvielu vai tauku, b&rniem var
picaugt liekas svars, tieSi §1 iemesla dél vecaki piever§ uzmanibu, lai §is divas uzturvielas
neparsniegtu normu un bérna attistiba un veseliba netiktu apdraudéta. Lidz ar to vecaki
iegadajas loti daudz aulus un darzenus, ka ar1 graudaugus, savukart seko lidzi ar1 to normai,
jo, piem&ram, aug]os ir daudz cukura, kas ari var pasliktinat bérna veselibu. [2]

P&c autores domam, patérétajs, kas $aja gadijuma ir bérns, ir atkarigs no vecakiem, kas
produktus iegadajas, Iidz ar to ir svarigi, lai produkts bitu veseligs, ar vajadzigajam
uzturvielam bagats, ka ari nepasliktinatu béma veselibu. Saja gadijuma vecaki, kas ir
produktu pircgji, kuru uzvedibu ietekmé Sis faktors, ka partiku lietos art bérni, pirks péc
savam iesp&jam tiesi tadus produktus.

Peédgjos gados partikas riipnieciba péc iesp€jas vairak apmierina augoSo patérétaju
pieprasijumu. Sajas nozarés esosie uznémumi, kas mégina razot tadu partiku, kuram biitu péc
iespejas vairak priekSrocibu, ka art Siem produktiem ir pec iesp€jas lielaka uzturvertiba, Iidz
ar to visa pasaules tirgii §1 nozare rada miljardiem dolaru pasaules tirgi.

Misdienas ir novérojama steiga dzivesveida, t.i., cilvéki vélas, lai p&c iespgjas ar
mazakam piilém un laika veicamas lietas tiktu izdaritas. Ta ar1 ir novérojama partikas nozare,
patérétaji velas, lai produktu biitu erti un atri sagatavot, ka ari, lai tas biitu pec iesp€jas

dazadaks, Iidz ar to Sadi €Sanas paradumi ietekmé cilvéku veselibu, rodas aptaukosanas, ka
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rezultata ta jau paraug hroniskas slimibas, ko izraisa $adi €Sanas paradumi, lietojot produktus
ar lielu kaloriju daudzumu un nekustigu dzivesveidu.[5]

Paterétajam jebkurs produkts asoci€jas ar noteiktu Ipasibu kopumu, piemeram, garsigs,
svaigs. STs Ipasibas produkta izvEle ir svarigas, atkariba kadas ir pasa patérétaja vertibas. Kad
piedavataji veido partikas produktu tirgu, tiem ir janostta informacija pie pirc€jiem, kadas ir
§1s Tpasibas. IpaSibas, kas produkta piedavatajam var likties mazsvarigas — tas var biit
noteicosas produkta iegadei pircgjiem, tapec biitu vélams sniegt informaciju par produktu, ja
ne pilnigi, tad tuvu tam. Ka ari pirc&jiem vajadzetu redzet skaidri izceltas atSkirigas produkta
ipasibas, ar ko tas ir unikals salidzinajuma ar lidzigiem produktiem.

P&c svariguma sagrupétie pirc€jiem uzvedibu ietekmé&joSie faktori, partikas produktu
tirgdl ir:

e Svaigums;

e Garsa;

o Izskats;

¢ Drosiba (neapdraud veselibu, sastava patiesums);

e Sortiments.

Svaigums. To var noteikt péc produkta argja izskata. Ja pircEjam ir stabils
ekonomiskais stavoklis, tam neradisies veélme pirkt produktu, kura deriguma termin$ ir tuvu
beigam. Produkta deriguma termin$ var manities arT no ta ka tas ir bijis uzglabats Iidz
nonaksSanai pardoSanas vieta, ka ari transporté€Sana ir nozimiga svaigumam, jo, pieméram, ja
pienam bils bojats iepakojums, tam deriguma termin$ bus krietni isaks, ka nesabojatam
produktam.[4]

Garsa. Katram paterétajam ir svarigi, lai iegadatais produkts arT apmierinatu paterétaja
veélmes un raditu labsajiitu patéréjot produktu. GarSa ir savstarp&ji saistita ar svaigumu, jo
bojata produkta garSa mainas lidz ar deriguma termina beigam. BieZi vien tiek noverots, ka
produktus pirms iegades ir iesp&jam nodegustét, ta ir sava veida marketinga komunikacija,
kas mudina pirc€jus iegadaties vai tiesi neiegadaties produktu, §1 komunikacija tiek lietota
kopa ar jaunajiem produktiem, kad precei vél nav izveidojies lojalais klientu loks, ka art Sis
komunic&Sanas veids var bis arT riskants, jo tie patérétaji, kas jau ir nobaudijusi So produktu,
citiem var neieteikt pirkt vai patérét.

Izskats. izskatam ir butiska loma pirkSanas procesa, marketinga specialisti joprojam
izdoma jaunus veidus, ka piesaistit pircéju uzmanibu, lai produkta izskats butu ka unikala
ipasiba, salidzinajuma ar lidzigajiem produktiem. Paterétajiem ir svarigi, lai nopirktais
produkts butu &rti lietojams, lai, piemeram, ta atvérSana nepatéré daudz laika, ka ari, lai

produkta 1pasibas nesamazinatos, [idz atvérSanas bridim.
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DroSums. DroSiba ne tikai saistas ar to kadas ir produkta ipasibas, bet ar1 ar to, no
kurienes produkts nak, kada ir ta izcelsme, kads ir produkta cel§ lidz patérétajam. Uzticiba
produkta razotajam tiek pieskaitita pie drosibas, ja pirc€jam radisies aizdomas par produkta
isto razotaju vai ar par kadu no starpniekiem, tad pircgjs ari izvélesies to produktu, par kuru ir
parliecinats.

Sortiments. Pirc€jam patik izv€le, t.i., ka tirgli valda konkurence un vigiem ir iesp&ja
izveleties starp vairakiem lidzigiem produktiem atkariba no vinu vélmém, vajadzibam, vai ar1
no citiem ietekmé&joSiem faktoriem. Ja pirc§jam ir japerkas monopola tirgt, tad veélmju un
vajadzibu apmierinasana nenotiks pilniba, jo katram pirc€jam ir savas veértibas, piemeram,
kads no pircgjiem lieto produktus bez konservantiem, bet cits patérétajs nepieverS tam
uzmanibu, bet, ja monopola tirgii bus tikai jogurts bez konservantiem, tad otrais paterétajs
nebls apmierinas, jo bis ieguldijis vairak lidzeklu, ka pirms tam, ja lietoja produktu ar
konservantiem. [3]

Secinot no §1s nodalas pirc€ju uzvedibu partikas produktu tirgn ietekmé visi ieprieks
minétie pircgju uzvedibas ietekm&josSie faktori. Pircgjs pirks tadu produktu, kas spés
apmierinat vina vajadzibas un v€lmes. Pircgjs izdala piecus faktorus, kas péc vina domam ir
svarigakie, lai produkts tiktu iegadats, Sie faktori ir svaigums, garSa, izskats, droSums un
sortiments. Paterétajam ir svarigi, lai izlietoSanas posma produkts dotu labsajitu un neliktu
vilties. Ka arT uznémums, kas gan razo, gan izplata, gan piegada produktu pircgjam, rupgjas,
lai §1s pirc€ja vertibas tiktu pilniba apmierinatas.

Rezuméjot 1.nodalu, autore secina, ka pirc€ju uzvedibu ietekmé dazadu faktoru
kopums, proti, ekonomiskie, kultiiras, socialie, individualie un psihologiskie faktori, lai
izprastu pirc€ju uzvedibu tirgii ietekméjoso faktoru nozimi, Sos faktorus autore analiz€ja
detalizetak, ka ar1 produkta raksturlielumus, kas ar1 loti bitiski ietekmé pirc€ja uzvedibu tirgi.
Un darba arT tika apskatits kam pircgji pieveérS uzmanibu, peérkot partikas produktus. Darba
autore izvelgjas Filipa Kotlera (marketinga eksperta) faktoru klasifikaciju, ka art tos darba
apskatija padzilinati. Patérétajiem loti butiski ir vai produktam ir papildus labumi, proti,
pakalpojumi, kas papildina preces paSibas un ce] tas vertibu paterétaja pirkSanas izvele.
Katram no apliikotajiem faktoriem tika aplikoti dazadi elementi, kuri ietekmé patérétaju
ricibu tirgti. Savukart, apakS$nodala par to, kadi elementi ietekmé pirc€jus skatoties jau uz
gatavo produktu. Ka ari darba autore secin3ja, ka marketinga komunikacijam ir nemazaka
ietekme uz patérétaju uzvedibu, ka paterétaju uzvedibu ietekméjosiem faktoriem.

Nakamaja dala darba autore sakuma dos ieskatu par p&tamo regionu — Livanu novadu,
ka ar1 sniegs ieskatu, kadu partikas produktu sortimentu $aja regiona piedava uzpémumi, ka
ar1 pieprasitakos produktus pircgju vidi.
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2. LIVANU NOVADA PARTIKAS PRODUKTU TIRGUS IPATNIBAS

2.1. Livanu novada 1ss raksturojums

Livanu novads izveidots 1999.gada ka otrais novads Latvija. Livani ir novads, kura
savienojas gan Zemgale, gan Latgale. Apvieno Livanu pils€tu un 5 pagastu lauku teritorijas.
Kadreizgja Preilu rajona tris pasvaldibas - Livanu pilsétas dome, Turku, Rozupes, Rudzatu,
Jersikas un Sutru pagasta padomes apvienojas un izveidoja administrativo centru Livanu
pilséta, ko Sobrid sauc par Livanu novadu.

Livani ir regionalas nozimes attistibas centrs, kas atrodas 180km no galvaspilsétas
Rigas, 25km no Jekabpils un 70km no Daugavpils. [24]

Novada teritorijas kopplatiba — 62 180 ha (Livanu pilséta — 497 ha Rozupes pagasts —
18 163 ha Rudzatu pagasts — 12 467 ha Turku pagasts — 11 900 ha Jersikas pagasts — 11 360
ha Sutru pagasts — 7 793 ha).

P&éc Pilsonibas un migracijas lietu parvaldes informacijas kopskaita Livanu novada
iedzivotaju skaits ir 13 403 ( Livanu pilséta — 8 481, Jersikas pagasta — 1 012, RoZupes
pagasta — 1394, Rudzatu pagasta — 876, Sutru pagasta — 659, Turku pagasta — 981). ST
teritorija ir 25. novads Latvija p&c iedzivotaju skaita. Lai gan 2013.gada Livanu novada bija
verojams dzimstibas pieaugums, tomér demografiska situacija ka valsti, ta novada joprojam
saglaba negativu bilanci. 2013.gada Livanu novada piedzimis 101 bérns (2012. gada - 72;
2011.gada — 71), mirusi — 203 cilveki (2012.gada -203 cilveki; 2011.gada — 213), laulibas
registrétas 50 pariem (2012.gada — 72; 2011.gada — 51). [20]

Livanu pilséta ir piedzivojusi gan strauju uzplaukumu, gan art pagrimumu. Pilséta tiek
deveta gan par visas Latgales riipniecibas centru, ka ar1, gan par pilsétu, kur ir vislielakais
bezdarbs Latvija. Livani ir viena no tam daudzajam Latvijas pilsétam, kas cietusi gan no
bezdarba, gan infrastruktiiras sabrukuma, jau atjaunotas Latvijas neatkaribas gados.

ApvienoSanas pamata ir vélme sapratigi izmantot resursus un uzlabot ne tikai katras no
visam paSvaldibam, bet ari tuvakas pagastu apkartnes attistibai, stabilizé€t paSvaldibu
ekonomisko un parvaldes patstavibu. Ka ar1 pagastu sadarbibu ir sekméjusas paSvaldibu
kopigas intereses, vispargjas infrastruktiiras izveidoSana un kop&ju pakalpojumu lietoSana.

Turku, Jersikas, Rudzatu, Rozupes un Sutru pagasti joprojam turpina darboties ka
parvaldes struktiirvienibas, tam tiek paturéta budZeta dala saskana ar pagasta parvaldes
teritorijas parvaldiSanai vajadzigajiem Ilidzekliem, taCu rikoties ar Siem Iidzekliem ka
juridiskas personas pagastu parvaldes vairs nevar. Pasvaldibas budzets ir vienots. Pagastu
parvaldes labak parzina situaciju savos pagastos un skata jautajumus, kas saistiti ar attiecigo

lauku teritoriju.[24]
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2014. gada un turpmakajos trijos gados Livanu novada pasvaldibas galvenais uzdevums
ir budzeta iesp&u robezas apmierinat iedzivotaju socialas vajadzibas, ka arT nodroSinat
Eiropas Savienibas finans€to novada attistibas projektu lidzfinansésanu, kas tiek un 2014.gada
tiks realiz€ti saskana ar Livanu novada paSvaldibas integrétas attistibas programmu 2012.-
2018.gadam.

Lai mazinatu sociali ekonomisko problému slogu iedzivotajiem, Livanu novada
paSvaldiba 2014.gada ir parskatijusi dazadu sociala atbalsta formu pieme@rosanu. Tiek
paplasinats brivpusdienu sanémgéju skaits novada.[18]

Galvenas visa Livanu novada tautsaimniecibas sféras ir lauksaimnieciba, riipnieciba, ka
arT pakalpojumi. Primarie uznpe€méjdarbibas veidi Livanu novada ir raksturigi ar standarta
razoSanas un pakalpojumu sektoriem: kokapstradi, kiidras ieguvi un tas parstradi, kadreiz art
stikla trauku, ka arT optisko stikla Skiedru razoSanu, kimisko riipniecibu, dazadu biivmaterialu
razoSanu, lauksaimniecibas produkcijas razoSanu, parstradi un realiz€Sanu novada, lopbaribas
un partikas produktu razoSanu, tirdzniecibu, transporta un citiem pakalpojumiem.
Pakalpojumus parsvara var sanemt Livanu pilséta, tos nodroSina gan novada iedzivotajiem,
razoSana. [22]

Lielaka sociali ekonomiska probléma Livanu novada salidzino$i augstie bezdarba
raditaji — Sie raditaji ir arT samera zemi visa Latvija. Bezdarba dinamika joprojam uzrada
svarstibas un nestabilitati ekonomiskaja situacija Livanu novada regiona. Registréta bezdarba
Iimenis valsti 2013.gada decembrT no ekonomiski aktivo iedzivotaju kopskaita bija 9,5%.
Bezdarba Iimena dinamika Livanu novada saglabajas iepriek§éja gada Iimeni (péc
Nodarbinatibas valsts agentiiras datiem): 2013.gada decembri — 18,6% 2012.gada decembri —
18,7% 2011.gada decembr1 - 16,2% 2010. gada decembr - 17,9% 2009. gada decembrT -
19,9%. Novada arT joprojam ir saméra augsts bezdarba Itmenis. StradajoSie, parsvara, tiek
nodarbinati razoSana — biivmaterialu un partikas, stikla, optisko Skiedru, tirdznieciba, ka ari
1zglitibas sfera, kiidras ieguve un kokapstrade.

ledzivotaju socialas labklajibas veicinasana lielakais kaveklis ir darbavietu trikums, ka
arl zemais atalgojums. Nemot véra minimalas algas apmeéra pieaugumu valsti, paSvaldiba
2014.gada plano palielinat atalgojumu stradajoSajiem Livanu novada pasvaldiba, kas tiek
algoti no pasvaldibas budzeta lidzekliem. [18]

Secinot par Livanu novadu, tad $is regions nepartraukti attistas, par to riip&jas gan
novada dome, gan ari paSvaldibas, lai iedzivotaji atgrieztos atpakal novada. Novada
paSvaldiba cenSas, lai iedzivotajiem paaugstinatos labklajibas Ilimenis, lidz ar to ari

atgriezisies tie cilveki, kas ir izbrauku$i no novada, lai macitos un stradatu labi atalgotus
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darbus. Autore §1s apakSnodalas beigas secina, ka Livanu novada ir labi attistita razoSana, t.i.,
ar katru gadu pieaug lauksaimniecibu skaits, ka ar1 attistas pakalpojumu un riipniecibas sferas.
Darba autore nakamaja apakSnodala analiz€s Livanu novada partikas produktu

piedavajumu, ka arT konkretizés kadi partikas produkti tick piedavati regiona.

2.2. Partikas produktu piedavajuma analize Livanu novada

Lai Latvijas iedzivotaji Livanu novada atpazist pateicoties partikas riipniecibai un
majrazosanai, logistikai, transportam un kravu parvadajumiem, ka ar plasi pazistamajam
Livanu stikla muzejam, kas piekopj makslas un amatniecibas tradicijas. Darba autore tuvak
apskatis tiesi partikas produktu piedavajumu, kas tiek piedavats Livanu novada.

P&c autores domam, partikas ripnieciba un majrazoSana ir svarigaka cilvéku
eksistencei. Partikas produktus lieto jebkur$ cilveks ikdiena, savukart §T nozare nekad nevar
iznikt, tieSi ta iemesla dél, ka I1dz ar to vairs nevar€s izdzivot neviena persona. Nemot véra, ka
Livanu novada atrodas tikai viena pilséta, tad par€jo teritoriju aptver lauki, tad tajos
dzivojosie cilveéki nodarbojas parsvara ar produktu razoSanu, kurus izmanto partika vai
partikas rupnieciba.
funkcioné ap 2230 dazada veida un lieluma lauku saimniecibas, no tam Valsts Uznémumu
registra 489 zemniekus saimniecibas. Savukart gandriz 20%, t.i. 94 saimniecibas no
registrétajam darbojas ka biologiski sertificétas lauksaimniecibas, kuru produkcija ir bez
mineralvielam, ta razo$ana un ieguvé lieto tikai biologiskus produktus. Galvenas
lauksaimniecibas nozares, kuras darbojas §is visas 489 saimniecibas ir:

¢ Govs piena razoSana;

e Liellopu galas raZoSana;

¢ Graudkopiba;

e Darzenu audzesana,

e Biskopiba;

¢ Auglkopiba;

e Aitkopiba;

¢ Rapsa audzeSana;

e Ciikkopiba u.c. [21]

Lai precizak izpétitu Livanu novada piedavato produkciju darba autore izdalija partikas

produkta grupas — piena, galas, medus produktus un auglus, darzenus, kas tiek ieklauti
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visbiezak partikas produktu lietoSana. Livanu novada ir uzp€mumi, kas razo visus Sos
produktus, ta ir gan majrazoSana, gan ripnieciba, gan arl ir saimniecibas, kas saraZotos
produktus bez starpniekiem pardod pirc€jiem.

Piena produkti. 2013.gada Livanu novada piena registra tika registréti 405
ganampulki, kuros ir 3743 liellopi, kuru sarazotais piens tik realiz€ts majsaimniecibu
vajadzibam vai tiek pardots piena riipniecibai.[21]

Livanu novada parsvara pienu no saimniecibam iepérk blakus novada (Preilu novada)
esosais uznémums AS ,,Preilu siers”, kur§ parstradajot pienu iegiist:

¢ Dazadus siera veidus;

e Sausos piena produktus (vajpiena, siikalu, paninu pulverus);

e Sviestu;

e Pienu;

e Biezpienu;

o Kr&jumu;

o Kefiru;

¢ Glazétos biezpiena sierinus.[19]

SaraZzoto pienu zemnieku saimniecibas izmanto majsaimniecibu vajadzibam.
Majsaimniecibas paSas parstrada pienu un iegiitos produktus (kr&jumu, sieru, sviestu, kefiru
u.c.) pasas pateré vai arT pardod bez starpniekiem pirc€jiem, $T pardoSana notiek tirgl vai
specializ&tos veikalos.

Galas produkti. 3013. gada tika registréti 1514 liellopu ganampulki, kuros bija
uzskatiti 4618 liellopi un 44 ciku ganampulki ar 266 registrétam ciikam. So lopu gala tiek
realizéta majsaimniecibas un pardota vietéja vai starptautiskaja tirgt.[21]

Livanu novada lopus iepérk tadi divas lopkautuves:

e SIA ,Karlis viens”, kas atrodas Turku pagasta un nodarbojas ar liellopu iepirkSanu no
zemnieku saimniecibam;

¢ 7/S ,,O8mala”, ta atrodas Rudzatu pagasta, nodarbojas gan ar liellopu audzeSanu, gan
ar iepirkSanu no citam zemnieku saimniecibam.

Savukart neviena no lopkautuvém neieperk cikgalu, to [idz pirc€jam nogada paSas
majsaimniecibas, ka ari cukgalas apstradi, lai ta nonaktu, lidz paterétajam atbilstosi
normativiem ir javeic ar1 zemnieku saimniecibam.

Medus produkti. Z/S ,Lojani” (Rozupes pag.) ir vieniga registréta zemnieku
saimnieciba, kas nodarbojas ar biSkopibu, dravniecibu un biskopibas inventaru. Saimnieciba

atrodas talu no lielceliem, dabigo plavu ieloka, kur bites sarazo dabigo plavas ziedu medu.
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Saimnieciba sarasoto produkciju nogada gan viet€jos tirgos, gan ari savu produkciju pardod
arpus novada robezam. Ka ar1 ir médz but ar1 ta, ka pircgjs ierodas pie paSa razotaja un
iegadajas produktu, kas parsvara ir noverojams tiem pirc€jiem, kas atrodas netalu, jo tas
viniem prasa mazakas izmaksas, ka iegadaties to, piemé&ram, vietgja tirgd. [12]

Ar biskopibu nodarbojas Livanu novada loti daudzas saimniecibas, bet tas savu
produkciju izlieto majsaimniecibas vajadzibam, ka arT tam ir cits virziens uz ko tas
specializ&jas, pieméram, ka graudkopiba.

Augli. Livanu novada ar augkopibu nodarbojas vairakas desmitu zemnieku
saimniecibas Visos pagastos, tas audzé abolus, bumbierus, dazadas ogas u.c. savukart
zemnieku saimniecibam ta nav vieniga lieta un ko ta specializ€jas, lidz ar to nevienu
zemnieku saimniecibu nevar uzskatis, kas tiesi biitu tend€ta uz §1s produkta grupas audzesanu
un realiz€Sanu tirgli. Zemnieku saimniecibu izaudz&tos auglus var iegadaties vietgja tirgt, kur
tos parsvara pardod ar citiem saimniecibu sarasotajiem produktiem (darzeniem, medu, pukém
u.c.)

Darzeni. Tapat ka auglus arT darzenus zemnieku saimniecibas audzé kopa ar citiem
produktiem, jo audzgjot So produktu grupu Latvijas laikapstaklos var gadities, ka rodas lielaki
zaud&jumi, neka pelna, jo me&dz gadities, ka péc liela sausuma vai tiesi otradi pec lielam lietus
gazém iznikst stadi, kas vairs nav sp&jigi dod razu, idz ar to pe]na nerodas. ST produktu grupa
loti I1dzigi ka augli nonak lidz pirc€jam, tos var iegadaties tirgl vai arT nopirkt jau no pasa
razotaja, kas rada pirc€jam mazakas izmaksas, piemeram, transportam, lai dotos uz tirgu un
iegadatos produktus.

Darba autore §is apaks$nodalas beigas secindja, ka Livanu novada ir plaSi parstavetas
lielakas partikas produktu nozares, saimniecibu nodarboSanas ir dazadas, lidz ar to
patérétajam ir iesp€ja izveleties, no kada razotaja pirkt kadu no produktiem. Ka ar1 secinot no
S§1s nodalas, tad daudzas saimniecibas papildus savai galvenajai specifikai vel papildus
nodarbojas, lai apgadatu savu saimniecibu vél ar papildus produktiem, pieméram, medu,
augliem, ogam u.c.

Nakamaja apaksnodala darba autore sikak izanalizés kadus partikas produktus Livanu

novada iedzivotaji pieprasa, t.i., perk no tirgotajiem.

2.3. Partikas produktu pieprasijuma analize Livanu novada

Faktori, kas ietekmé pirc€ju uzvedibu partikas produktu tirgi ir visdazadakie, viens no
svarigakajiem faktoriem ir tieSi ekonomiskais, tas ir saistis ar produktu piegadataju, pardeveju

jeb tirgotaju, ka ar1 ar pasu pirc&ju uzvedibu produktu tirgli. Produktu tirgotaji ietekmé&jas no
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produktu pirc€ju pieprasijuma, tiem ir svarigi, lai tirgi butu izpirktas tie$i vinu preces, lai
pircji pec pateréSanas atgrieztos uz vietu, kur to iegadajas un klutu lojali konkr&tajam
uznémumam. Tapéc katram uznémumam ir jazina, kadas preces bilis piemérotas konkrétajam
meérktirgum, ta rezultatd darba autore izanaliz€s partikas produktu pieprasijumu Livanu
novada.

Ka jau §1s nodalas otraja apaksnodala tika noskaidrots, kadas partikas grupas ir
izplatitakas, kuras tiek piedavatas Livanu novada, tad Saja apaksnodala tiks analizéts eksperta
viedoklis, kadas ir partikas grupas, kuras pirc€ju vidii ir vispopularakas jeb kurus no
produktiem pircéji pérk visbiezak Livanu novada.

Darba autore ka ekspertu izvirza Livanu novada lielaka partikas mazumtirdzniecibas
veikala — SIA ,,Maxima” (Domes iela 4a, Livani) vecako pardev&ju. SIA ,,Maxima” veikala ir
vislielakais produktu sortiments un ar1 produktu grupu skaits, kas tiek piedavats paterétajam.

Atsaucoties uz eksperta viedokli, vin$ izvirza produktu grupas, proti, piena, galas,
graudaugu produkti, ka arT olas, augli un darzeni, kas pircgju vidii ir vispopularakie. Eksperts
produktus ir sarindojis p&c pieprasijuma, t.i., no pieprasitakajiem lidz mazak popularajiem
produktiem pircgju izvele.

Piena produkti. Neskatoties, ka piena gala produktu cenas ietekmé iepirkSanas cenas,
ko nosaka parstradataji, kas svaigpienu iegadajas no pienu razotaja saimniecibam, pircgjiem
pirkSanas procesa Sis produkts ir vispirktakais. Protams, ka visbiezak pirktais piena produkts,
péc eksperta viedokla, ir piens, ta realizacijas laiks ir samera 1ss, tapec ari, eksperts izteicas,
ka So piena produktu pircgji ir visvairak iecienijusi. Eksperts neizvirzija vairak nevienu
konkr&tu piena produktu, kurs tiktu visbiezak pirkts, péc piena, tau apgalvoja, ka ir dazadi
pircgji ar dazadam vajadzibam, kas izv€las produktus péc savam vélmém un vajadzibam. SIA
»Maxima” vecaka pardevgja izteicas, ka produkti netiek iepirkti no vietgjiem razotajiem,
veikala piedavatais sortiments piena produktiem ir no lielakajiem piena parstrades
uznémumiem, proti, AS ,,Rigas Piena kombinats”, AS ,,Valmieras piens”, SIA ,Jekabpils
piena kombinats” u.c., tacu, ka tuvako piena parstradataju un piegadataju veikalam uzsveéra,
AS ,Preilu Siers”. Ka ari eksperts uzsvéra, ka veikala tiek piedavati importa piena produkti,
tie parsvara nak no Polijas un Lietuvas, arT cena Siem produktiem ir salidzinoSi zemaka, ka
Latvijas piena kombinatiem, jo kvalitate tiem ir zemaka, importe€tos produktus veikals
piedava, lai iedzivotaji varetu izvéleties savam ienakumu Iimenim atbilstosako produktu.

Galas produkti. Atskiriba no piena produktiem, ka tos vidii, p&c eksperta viedokla,
izvirzas konkréts produkts — piens, ko patérétaji perk visbiezak, tad galas produktiem So ta
nevar novérot, galas produktu sortiments ir Joti plass. Nemot véra, ka pirc€jiem ir iesp&ja

izveleties produktus gan péc kvalitates, cenas, galas parstradataja u.tml. Eksperts apgalvo, ka
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pirc€ji nak uz SIA ,,Maxima” veikalu ar dazadam vajadzibam un vélmém, tapec tie ari gaida,
lai tirdzniecibas vieta biitu tiesi tas produkts, kur§ ir vispiemérotakais vinam. Tapat ka piena
produktus ar1 galas produktus konkrétais veikals neiepérk no viet§jiem lopu audzetajiem,
savukart produkti tiek pirkti no tiem no lielakajiem parstradatajiem, pieméram, SIA
,»RE&zeknes galas kombinats”, SIA ,,Nakotne”, STA ,,.Zabo” u.c. Galas produkti iet iepirkti ar1
no importetajiem, jo So produktu cenas ir daudz zemakas, ka viet€jo parstradaju, 1idz ar to
katrs pircgjs produktus var iepirkt atkariba no sava ekonomiska stavokla. Ka ari eksperts
uzsvera, ka sezonas ir produkti, kas tiek pirkti loti biezi, piem&ram, vasaras sezona Sasliks vai
svaiga gala, ta, péc eksperta domam, ari tiek apstradata un uztaisits Sasliks. Desas un
zavejumus pircgji izvelas aptuveni vienadi visa gada perioda, tikai uz svetkiem, pieméram,
Ziemassvetkiem palielinas iepirktais daudzums. Nemot véra, ka art galas ir dazadas, tad ar1
pirc€ji izveélas dazadus galas produktus gan ciikgalu, gan liellopu galu, gan ar1 vistas galu, ka
ari ir pircgjiem, kuriem, pec eksperta domam, ttkamakas ir retak sastopamas galas.

Graudaugu produkti. Atskiriba no piena un galas produktiem, tad So preu grupu
pircgjs var uzglabat daudz ilgak, jo realizacijas laiks ir daudz garaks, ka iepriek§ mingtajiem
produktiem. Un tiesi $1 iemesla d&| pircgjs Sos produktus iegadajas liela daudzuma, jo tie tik
atri nesabojasies, ka, piem&ram, piens vai gala. Graudaugu produktiem ir arT plass sortiments,
l1dz ar to katrs pirc€js arT var sev izvél&ties sev vispiem&rotako preci. Eksperts uzsvéra, ka ir
ieverojis, ka pircgji izvelas dazadus graudaugu produktus, ka arm daudzums, kada tos pérk
katram produktam, ir savadaks. P&éc eksperta apgalvojuma, tad visbiezak pirktais produkts
Saja produktu grupa ir makaroni, to sortiments ari ir plass. Ir pircgji, kas izvelas augstakas
kvalitates, kadi citi izv€las letakus, kas ir importéti no citam valstim, ka ari ar zemaku
kvalitati, ka vietgjo razotaju. SIA ,,Maxima” veikala piedava no vietgja tirgus, vispopularakais
razotajs ir AS ,,Dobeles Dzirnavnieks”. Sis uznémums piedava plasu sortimentu dazadiem
graudaugu produktiem, proti, milti, makaroni, parslas, miltu maisijumi, partika dzivniekiem
utt. Ka ar7 eksperts uzsvéra, ka Saja regiona pircgji izvélas tiesi Iétakos produktus, proti, to
noiets ir daudz lielaks, ka dargakajiem produktiem. Produkti, kurus visbiezak tiek likti pircgju
grozos ir arl importétie, kuru zimols ir, pieméram, ,,Favotit” un ,,Optima Linija”, tiem ir
zemas cenas, lidz ar to pirc€js parsvara nepiever§ uzmanibu kvalitatei kada ir Sai produktu
grupai.

Olas. P&c eksperta viedokla, olas ir tads produkts, kuru parsvara iegadajas katrs pircgjs,
kas iegadajas produktus savai majsaimniecibai, jo olas izmanto, lai gan realiz€tu tas
apstradajot, gan ar ka sastavdalu citiem &dieniem. Sim produktam nav ne tik lielas dazadibas
ka iepriek§ min€tajam produktu grupam, gan ari razotaju Livanu novada un Latvija nav tik
daudz. Viens no lielakajiem olu piegadatajiem SIA ,,Maxima” ir lielakais §1s nozares razotajs
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Latvija, t.i., AS ,,Balticovo”. Sis raZotajs piedava dazadas kvalitates olas, lai aptveru péc
iesp&jas lielaku mérktirgu. Ka ar So produktu import€ no arzemém, kvalitate un cena nav tik
augstas, bet ir cilvéku grupas, kas Sos produktus perk. Ka eksperts apstiprinaja, tad lielakais $1
produkta noiets ir Lieldienas, kad péc latviesu tautas tradicijam iedzivotaji tas kraso, ka ari
iepérk liela daudzuma, neatkarigi no ta vai tas visas bus realiz&tas.

Augli. Ka eksperts apgalvoja, ka parsvara visi augli SIA ,Maxima” ir importéti, it
seviski ziemas sezona, jo Latvijas laikapstakli nelauj audz&t tieSi ziemas sezona S$os
produktus. Savukart siltaja laika Saja veikala ar1 piedava pirc€jiem iegadaties produktus, kas
nak no Latvijas razotajiem. Eksperts izvirzija, abolus, zemenes, bumbierus, ka ejoSakos
produktus no viet§jiem razotajiem, tacu parliecinosi, péc eksperta domam, pirktaki ir tiesi
ievestic produkti. Patérétaji pieprasa aizvien eksotiskakus auglus, ko biezi vien veikals
nenodroSina, jo mérkgrupa, kas Sos produktus pirks ir maza, lidz ar to noiets produktam nebiis
un uznémumam radisies zaud&umi. Péc pardevéjas domam, tad daudzi pircgji pat neizvélas
iegadaties auglus vai arT Joti maz naudas Iidzeklus t&€ré Siem produktiem, ka eksperts izteicas,
tad Sie cilveéki parsvara ir veci cilveki.

Darzeni. Eksperts So grupu pielidzinaja augliem, analizétaja veikala parsvara tiek
iepirkti importa darzeni, lidzigi ka augliem tikai siltaja laika ir iesp&ams nopirkt Latvija
sarazoto produkciju. Ziemas perioda pircgji biezi vien izv€las konservétus darzenus, jo tiem ir
lielaks realizacijas laiks, Iidz ar to tie tik atri nesabojajas, un lietot tos var ilgak. Ka eksperts
uzsvera péc ziemas perioda pircgji vairak izv€las tieSi darzenus svaigad veida, jo ziemas
perioda tie ir nepieejamaki un arl salidzino$i dargaki, jo tie ir sezonas produkti. SIA
»Maxima” mazumtirdzniecibas veikala viet€jo razotos darzenus piedava tikai vasaras sezona,
ka arT cenas izmainas ir tad, ja mainas sezona vai ar1 konkrétaja gada razigums nav bijis liels.
Pircgji izvelas dazadus darzenus, ka ar1 tie vélas iegadaties aizvien eksotiskakus, lai varétu,
piemé&ram, pagatavot dazadus &dienus.

Péc autores domam, §is piecas partikas produktu grupas ir vispopularakas, kuras izvélas
pircgji, tas ir pirmas nepiecieSamibas preces cilvéka eksistencei. Izanaliz€jot eksperta
viedokli, tad autore arT uzskata, ka, jo cilvékam ir lielaka iesp&ja izveleties, sev tikamako
produktu vins§ atgriezisies taja vieta atpakal. Autoresprat, ar1 $aja tirdzniecibas vieta vajadzetu
piedavat péc iespejas vietejo razotaju, jo apskatot eksperta viedokli, tad liela dala produktu ir
importeti, [idz ar to netiek atbalstiti viet€jie razotaji.

Nakamaja nodala darba autore ar aptaujas palidzibu izpétis Livanu novada iedzivotaju

uzvedibu partikas produktu tirgii, ka ar1 kadi faktori visvairak atsaucas uz pirkSanas procesu.
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3. LIVANU NOVADA IEDZIVOTAJU APTAUJA PAR VINU UZVEDIBU
IETEKMEJOSIEM FAKTORIEM PARTIKAS PRODUKTU TIRGU

3.1. Pétijuma metodologijas pamatojums

Pétijuma mérkis:

Izpetit kadi faktori ietekmé Livanu novada un pilsétas iedzivotaju 1€mumu pienemsanu
partikas produktu tirgi.

Pétijuma uzdevumi:

1. Noskaidrot pircéju attieksmi pret Livanu novada partikas produktu tirgus
piedavato produkciju, sortimentu, kvalitati, kvantitati;

2. Izpetit, kada ir Livanu novada uznémumu zimola atpazistamiba sabiedriba un
noskaidrot eso$o un potencialo klientu informacijas ieguves kanalus, to veértéjumu;

3. Izpetit faktorus, kas ietekmé pirc€ju uzvedibu Livanu novada partikas produktu
tirg;

4, Noskaidrot pirc€ju ipatnibas izvéloties partikas produktus atkariba no vinu
dzives vietas, tas ir, lauku teritorijas un pils€tas iedzivotaju pirkSanas paradumu atskiribas;

5. Noskaidrot Livanu pilsétas un novada iedzivotaju ieteikumus un priekslikumus
par to, kuras marketinga aktivitates biitu japaplasina un jaaktivizg, lai palielinatu iedzivotaju
informé&tibu par piedavato produkciju.

P&tijuma objekts: Livanu novada partikas produktu pirc€ju uzvediba.

Pétijuma priekSmets: Livanu novada partikas produktu pircgju uzvedibu

ietekmgjoSie faktori.

Informacijas iegti$anas metode:

Ka informacijas vakSanas metodi darba autore izmantoja anketéSanu — aptaujas
veikSanu klatieng aptaujajot tirdzniecibas vietu apmekletajus. Ar anketéSanas palidzibu autore
efektiva veida uzzinaja Livanu novada partikas produktu pircgju viedokli, ieguva
nepiecieSamo informaciju ierobezotaja laika perioda. Aptauja tieSi klatiené aptaujajot
respondentus tika izmantota tapéc, ka Sadas anketeSanas prieksrocibas ir tadas, ka informacija
ir pieejama talit€ji, zemas izmaksas, iesp€ja aptaujat nepiecieSamo mérkauditoriju, pieméram,
pec vecuma un dzimuma.

Livanu novada pircgju ietekm&joSo faktoru pétijums tika veikts, aptaujajot regiona
iedzivotajus. Aptauja tika veikta, izmantojot anketas. Tika aptaujati 100 Livanu pilsétas
iedzivotaji un 100 novada (lauku teritoriju) iedzivotaji. Kopuma — 200 respondenti. Aptauja
tika veikta tirdzniecibas vietas, anketu veidoja 16 jautajumi (skat. 1. pielikumu). Aptauja tika

veikta laika posma no 2014. gada marta lidz 2014. gada aprilim.
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3.2.Aptaujas rezultati un to analize

Lai noskaidrotu partikas produktu pircju uzvedibu tirgli Livanu novada tika veikta
aptauja, kuras jautajumi tika izv€leti, lai noskaidrotu, kuri no ietekmé&joSiem faktoriem
iespaido iedzivotaju pirkSanas paradumus. Kopuma tika aptaujati 200 novada iedzivotaji.
Nemot véra, ka pirc€ji dzivo gan laukos, gan pilséta, tad respondenti tika sadaliti divas grupas
— 100 lauku iedzivotaji un 100 pilsétas iedzivotaji, vini neatkarigi no dzives vietas atbildgja
un vienadiem jautajumiem. Respondentu vecuma amplitida bija no 25 lidz 55 gadiem. Dati

par respondentiem ir redzami tabula.

3.1. tabula
Respondentu statistika (%) (izveidoja autore péc veiktas aptaujas rezultatiem)
Respondentu Lauku Pilsétas
statistika iedzivotaji | iedzivotaji

Respondentu skaits 100 100
Virietis: 37 29
Sieviete: 63 71

Vidgjais vecums: 37.1gadi | 38,6 gadi

Aptaujas merkis bija izpetit kadi pirkSanas 1émuma ietekméjosie faktori ietekm& Livanu
novada un pils€tas iedzivotajus, partikas produktu tirg.

P&c iegiitajiem datiem var secinat, ka biezak iepérkas sievietes (skat. 3.1. tabulu) gan
lauku iedzivotaju vidi, gan pilsétnieku, tapéc, ka sievietes parsvara riipgjas par €Sanas
paradumiem gimenés. Vidgjais respondentu vecums atSkiras par 1,5 gadu, tas saméra ir
lidzigs, ta nav liela atSkiriba, nemot véra, ka laukos dzivo daudz vecu cilvéku.

Lai noskaidrotu respondentu dzimumu, vecumu, dzivesvietu, anketa bija nepiecieSams
noradit vajadzigos raditajus, lai riipigak izpétitu pirc€ju Ipatnibas atkariba no Siem datiem. Ka
ar1, lai noteiktu kada ir mérkauditorija, kas iepérkas tirdzniecibas vietas, 11dz ar to rezultata
var izdart papildus secinajumus par pircgju individuala faktora ietekmi uz pirc€ju uzvedibu
partikas pirkSanas procesa.

Pirmaja jautajuma tika noskaidrots ar ko nodarbojas Livanu novada iedzivotaji, $aja un
visos pargjos aptaujas anketas jautajumos darba autore izdalija pils€tas un lauku teritorijas

iedzivotajus atseviskas grupas.
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1. Jisu nodarbosanas:

3.2.tabula
Novada iedzivotaju sadalijjums péc nodarbosanas (%0) (izveidoja autore p&c veiktas aptaujas
rezultatiem)
Lauku Pilsétas
Kriterijs iedzivotaji | iedzivotaji

Stradaju algotu darbu 56 68

Stradaju sava uznémuma 10 8

Majsaimniece 12 10

Sanemu pensiju, bezdarbnieka pabalstu utt. 22 14

Salidzinot abu grupu datus, redzamas, ka abas grupas visvairak izvél&to atbilzu skaits ir
»Stradaju algotu darbu” (skat.3.2.tabulu), lielaka pilséta dzivojoSo respondentu vidi $1 atbilde

ir vispopularaka.
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3.1.att. Novada iedzivotaju sadalijums péc nodarbosanas (%0) (izveidoja autore péc veiktas
aptaujas rezultatiem)

No iegiitajiem datiem izsecinot, tad izvélétajam respondentu grupam ir svarigi stradat
algotu darbu, ne dibinat, pieméram, savu uzgpémumu un pelnit tada veida. Ka ar1 péc
respondentu atbildém var secinat, ka liela dala aptaujato ir atkarigi no socialajiem pabalstiem,
tie parsvara ir pensionari. Lauku teritorijas (skat. 3.1.att.) So personu skaits ir lielaks, tas ir
atspulgs valsts demografiskajam stavoklim.

Otraja anketas jautajuma respondenti sniedza atbildes uz jautajumu, kada ir izglitiba ir

legiita.
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2. Jiisu izglitiba ir:
3.3.tabula
Iedzivotaju sadalijums pa grupam un izglitibas Iimeni (%) (izveidoja autore p&c veiktas

aptaujas rezultatiem)

Lauku Pilsétas
Veids iedzivotaji | iedzivotaji
Pamata 16 14
Vidgja 13 7
Profesionala 22 19
Augstaka 49 60

Salidzinot rezultatus pa abam grupam nov@rojams, ka izglittbas ltmenis pilsétas
iedzivotaju grupa (skat. 3.3.tabulu) visvairak respondentu ir ar augstako izglitibu, tas
verojams tapéc, ka pilséta iedzivotaji parsvara strada algotu darbu, kurda ari darba devéji

pieprasa augstako izglitibu.
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3.2.att. ledzivotaju sadalijums péc izglitibas limena (%) (izveidoja autore péc veiktas
aptaujas rezultatiem)

Laukos dzivojosajiem ir iegiita augstaka izglitiba, tapat ka pils€tnieki $ie lauku
iedzivotaji arT strada algotu darbu. Otra popularaka atbilde (skat. 3.2.att.) bija, ka respondenti
ir ieguvusi profesionalo izglitibu, secinot no §is atbildes, tad ieglistot So izglitibu, tad
neieguldot lielus lidzeklus un patéréjot mazak laika, izmacoties profesionalaja skola, tiek
iegiita arT profesija papildus vidgjai izglitibai. Pilséta un laukos dzivojosSi respondentu skaitu
veido personas ar diezgan augstu izglitibas Itmeni, ka redzams diagrammas, ta ir lielaka dala
respondentu.

TreSais jautajums deva atbildes uz jautajumu, ka respondentu tautiba, §$is jautajums bija
uzdots, lai noskaidrotu, cik liela méra pirkSanas procesu ietekm€ pirc€ju ricibu tautiba, jo

atseviskas tautibas tiek izslégti dazadi dieni no &dienkartes.
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3. Jusu tautiba:

3.4.tabula
Novada iedzivotaju sadalijums péc tautibas (%0) (izveidoja autore péc veiktas aptaujas
rezultatiem)

Tautiba . L%UKU_.. . Pll_s etai.

iedzivotaji | iedzivotaji
Latvietis/e 68 65
Krievs/iete 27 28
Cita 5 7

Secinot no §tm atbildém, ko ir devusi respondenti, tad lielaka dala, gan pilsétnieku, gan

lauku iedzivotaju vida ir latviesi (skat.3.4.tabulu).
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3.3.att. Novada iedzivotaju sadalijums péc tautibas (%) (izveidoja autore péc veiktas

aptaujas rezultatiem)

Daudzi no aptaujatajiem ir krievvalodigie, péc anketu datiem tie ir dazada vecuma

cilveki, no ta izsecinot, ka vini pasi vai vecaki ir iebraukusi regiona no citam valstim, kad

Latvijas teritorija bija cita politiska situacija (20.gs. 90.gadi). $is pamatojums ari bija citu

tautu respondentiem. Livanu novada no aptaujatajam personam (skat.3.3.att.) bija gan

baltkrievi, gan poli, gan ukraini. STs visas tris tautibas bija atrodamas gan pilsétnieku, gan

lauku iedzivotaju anketas.

Darba autore ceturtaja jautajuma veél€jas uzzinat kadi ir Livanu novada iedzivotaju

ienakumi meénesi uz vienu gimenes locekli, protams, Saja jautajuma autore sadalija

respondentus divas grupas — lauku un pilsétas iedzivotaji.
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4. Jisu ikménesa ienakumi uz vienu gimenes locekli:
3.5.tabula

Novada iedzivotaju sadalijums pa grupam un ienakumu lieluma (%) (izveidoja autore

péc veiktas aptaujas rezultatiem)

Kriterijs Lauku iedzivotaji —ienakumi | Pils€tas iedzivotaji -ienakumi
Lidz 200 EUR 56 45
200 - 400 EUR 28 34
400 - 600 EUR 10 13
600 - 800 EUR 5 5
800 - 1000 EUR 1 2
Vairak ka 1000 EUR 0 1

Salidzinot iegiitos rezultatus (skat.3.5. tabulu) par iedzivotaju ienakumiem uz vienu
gimenes locekli, tad var izsecinat, ka lauku iedzivotajiem ir salidzino$i zemaki vidgjie

ienakumi, pieméram,

Movada iedzivotaju sadalijums pécienakumu
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3.4.att. Novada iedzivotaju sadalijums péc ienakumu Iimena (%) (izveidoja autore

pec veiktas aptaujas rezultatiem)

Laukos dzivojoso respondentu vidii nav neviena gimene, kurai ienakumu Iimenis uz
vienu gimenes locekli parsniedz 1000 EUR (skat. 3.4.att.), savukart pilséta tada ir tikai
gimene. Secinot no iegiitajam atbildém, tad lielaka dala no visiem aptaujatajiem dzivo ar
minimaliem ienakumiem, $is skaitlis ir verojams tie$i lauku iedzivotaju vidid, kur art

bezdarbnieku un pensionaru ir vairak neka pilséta.
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Piektais jautajums anketa dod atbildes par to, cik biezi ned€las garuma Livanu novada
iedzivotaji ieperk partiku, 11dz ar to darba autore noskaidro vai iedzivotaji dodas uz partikas

vietu, lai iegadatos produktus, kas ir ar 1su realizacijas laiku.

5. Cik biezi Jiis pérkat partiku?
3.6.tabula
Novada iedzivotaju sadalijums pa grupam un iepirkSanas bieZuma (%) (izveidoja autore

pec veiktas aptaujas rezultatiem)

Lauku iedzivotaji Pilsétas iedzivotaji
katru dienu 35 62
apméram 5x ned¢la 44 28
apmé&ram 3x nedéla 11 9
apméram reizi nedéla 9 1
retak ka reizi nedéla 1 0

Apskatot piektaja jautajuma atbildes (skat.3.6. tabulu) var secinat, ka lauku iedzivotaji
lielakoties iepérkas aptuveni piecas reizes ned€la, neatkarigi no ta vai vini dzivo pagasta
centra, kur tirdzniecibas vietas ir neliela attaluma, vai no ta, ka majsaimnieciba atrodas talu no

pagastu centra.
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3.5.att. Lauku iedzivotaju sadalijums péc iepirkSanas bieZuma (%0) (izveidoja autore

pec veiktas aptaujas rezultatiem)

Pilsétnieki iepérkas parsvara katru dienu (skat.3.5.att.), tas ir tapéc, ka tirdzniecibas
vietas ir tuvu un ir lielaka vélme iegadaties svaigus produktus. Neviens no aptaujatajiem
pilsétas iedzivotajiem neatbild€ja, ka iepérkas ne retak ka reizi nedéla, ka arT salidzinos8i mazs
skaits atbild€ja, ka ieperkas reizi ned€la, no ta var secinat, ka pilséta iedzivotaji apmekle
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veikalus biezak, jo tirdzniecibas vietu skaits ir liclaks neka laukos. Savukart laukos dzivojoSie
respondenti m&dz iepirkties reizi ned€la vai v&l retak, jo, piem&ram, nokluSana Iidz
tirdzniecibas vietam sarezgitaka, neka pilséta dzivojosajiem.

Sestaja jautajuma respondenti sniedza atbildes, kadu naudas summu vini iztéré viena

iepirkSanas reize.

6. Cik aptuveni Jiis iztéréjat par partiku viend veikala apmeklejuma reizé?
3.7.tabula
Novada iedzivotaju sadalijums pa grupam un térinu summas viena iepirksanas reize (%0)

(izveidoja autore péc veiktas aptaujas rezultatiem)

Kriterijs Lauku iedzivotaji Pilsétas iedzivota;ji
Lidz 5 EUR 1 1
5-10 EUR 13 9
10 - 20 EUR 54 38
20 - 30 EUR 21 34
Vairak ka 30 EUR 11 18

Apskatot sesta jautajuma atbildes (skat. 3.7.tabulu) var secinat, ka lielakajai dalai laukos
dzivojoSo respondentu summa, ko vini iztéré viena iepirkSanas reiz€ ir no 10 lidz 20 eiro, tas
tapéc, ka ienakumi ir daudz zemaki ka pils€tniekiem, ka ar1 tapec, ka daudzi produkti ir

pieejami majsaimniecibas.
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3.6.att. Novada iedzivotaju sadalijjums péc patérina viena pirkSanas reizé (%) (izveidoja
autore p&c veiktas aptaujas rezultatiem)

Pilsétnieki aptuveni teéré no 10 Iidz 30 eiro viena iepirkSanas reizé (skat. 3.6.att.), jo
parsvara visi produkti tiek pirkti, jo pasSiem nav iesp€jas tos sarazot, ka arT ienakumu Itmenis
ir lielaks, neka laukos dzivojosajiem. Ka art laukos aptaujato personu vida bija vienpadsmit
respondentu, kurs teré ne vairak ka 30 eiro partikas iegadei, izsecinot tas varétu biit tapéc, ka
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kadam ir lieli ienakumi uz vienu gimenes locekli vai ari iepérkas tikai paris reizes nedéla, lidz
ar to izdevumi viena iepirkSanas reizé ir lielaki. Visu iedzivotaju vidi visnepiemérotaka
atbilde vinu pirkSanas paradumiem bija, ka tie teré lidz 5 eiro, $adu atbildi tikai sniedza divi
respondenti, katra autores izvirzitaja grupa tikai viens aptaujatais.

Septitaja jautdjuma darba autore noskaidroja, kadi faktori Livanu novada iedzivotajiem
ir svarigi iegadajoties partikas produktus, ka ari cik liela ir svariguma pakape, izdarot savu
izveli tirdzniecibas vietas.

7. Ludzu, nordadiet, kuri faktori Jums ir svarigi, iegaddajoties kadu produktu!

3.8.tabula
Novada iedzivotaju sadalijums pa grupam un faktoru svariguma pakapes (%0) (izveidoja

autore p&c veiktas aptaujas rezultatiem)

Lauku iedzivotaji Pilsétas iedzivotaji
Faktors Joti dalgji Joti dalgji
svarigi | Svarigi | svarigi | mazsvarigi | svarigi | svarigi | svarigi | mazsvarigi
Cena 75 17 7 1 73 14 12 1
lepakojums 14 33 45 8 33 28 14 25
Razots Latvija 11 32 43 14 51 33 9 7
Produkta
zimola
atpazistamiba 4 19 45 32 40 35 12 13
Reklama 1 6 28 65 6 10 32 52
Garsa 83 14 3 0 85 13 2
Kvalitate 52 32 10 6 56 24 20
Citu ieteikumi 33 28 25 14 55 32 9

Péc laukos dzivojoSo respondentu sniegtajam atbildém (skat.3.8.tabulu) var secinat, ka
lielai dalai pirkSanas ricibu tirgll vismazak ietekmé reklama, savukart cena un garsa ir vieni no

noteicoSajiem faktoriem, kas ir svarigs pirkSanas procesa.
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3.7.att. Lauku iedzivotaju pirksanas ietekméjoSie faktori (%) (izveidoja autore
pec veiktas aptaujas rezultatiem)

Produkta kvalitate lauku iedzivotajiem ir svariga, §adu atbildi ir sniegusi vairak ka puse
(skat. 3.13.att.) no aptaujatajam personam. Savukart lauku iedzivotaju atbildes izlidzinas, kad

tie atbild par svarigumu citu ieteikumiem, Seit nav tadas izteikti izvirzijusas atbildes.
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3.7.att. Pilseta iedzivotaju pirkSanas ietekméejoSie faktori (%0) (izveidoja autore péc veiktas
aptaujas rezultatiem)

Apskatot pilsétnieku sniegtas (skat.3.8.tabulu), atbildes var secinat, ka viniem
galvenokart ir svariga produktu garSa, savukart par maz ietekmé&joSu faktoru var uzskatit
reklamu (skat. 3.14.att.), Sai atbildei respondenti ir devusi vismazako svariguma pakapi.
Livanu pilséta dzivojoSajiem respondentiem ir svarigi, lai produkts biitu razots Latvija, ka ar1

cena, kvalitate, citu ieteikumi ar1 krietni ietekmé€ pirc€ju ricibu tirgd.
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Astotaja anketas jautajuma tika noskaidrots vai respondentiem pirkSanas procesu
ietekm¢ atlaides vai kads cits izdevigs piedavajums, ko piedava tirdzniecibas vietas, pat, ja tie

ieprieks ir izvel&jusies iegadaties citu produktu.

8. Vai Jiisu izveli ietekmés kada atlaide vai kads cits izdevigs piedavdjums, ko piedava
tirdzniecibas vietas, pat ja ari sakumd bijat ieceréjis pirkt citu produktu?

3.9.tabula

Novada iedzivotaju sadalijums pa grupam un izdeviga piedavajuma ietekmes uz pirkSanas

procesu (%) (izveidoja autore p&c veiktas aptaujas rezultatiem)

Kriterijs Lauku iedzivotaji | Pils€tas iedzivotaji

Ja, ja bis iesp&jams iegadaties izdevigak,
tad es noteikti izmantoSu to iesp&ju; 87 83

NE€, mani tas neietekm@s, es iegadasos to,
ko biju iecergjis sakuma. 13 17

Analizgjot atbildes (skat. 3.9. tabulu) uz astoto jautajumu, tad, protams, lielaka dala
pirc€ju savu izvéli par produkta pirkSanu izdara tiesi tirdzniecibas vietas, jo ietekm&jas no
Ipasajiem piedavajumiem, t.i., atlaidém, izdevigiem piedavajumiem, komplektiem par

samazinat cenu utt..
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3.9.att. Novada iedzivotaju sadalijums péc izdeviga piedavajuma ietekmes uz pirk$anas

procesu (%) (izveidoja autore pec veiktas aptaujas rezultatiem)

Atbilde per atlaidem, izdevigiem piedavajumiem, komplektiem par samazinat cenu utt.

abas grupas ir lidziga (skat. 3.9.att), pat lauku iedzivotajus tas nedaudz vairak ietekmé ka
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pils€tniekus, tas verojam tapéc, ka laukos dzivojoSie vairak ekonomé naudas lidzeklus, jo
ienakumu Itmenis ir saméra zemaks neka pilséta dzivojosajiem livanieSiem.

Aptaujas anketas devitais jautajums paradija, cik biezi pirc€ji Livanu novada izvélas
patérét veseligu partiku, $adu partiku parsvara lieto svaiga veida, lidz ar to uz tirdzniecibas

vietam dodas atkariba no biezuma cik pirc€jas vélas lietot veseligo partiku.

9. Vai ikdiena parsvara lietojat veseligu partiku?
3.10.tabula
Novada iedzivotaju sadalijums pa grupam un veseligas partikas lietoSanas bieZuma (%0)

(izveidoja autore péc veiktas aptaujas rezultatiem)

Biezums Lauku Iedzivotaji Pilsétas ledzivotaji
Vienmer 54 52
Biezi 45 42
Reti 1 6
Nekad 0 0

P&c devita jautajuma atbildém (skat.3.10.tabulu) var secinat, ka nedaudz vairak ka puses

______

sava uztura parsvara censas lietot vienmer veseligu partiku.

MNovada iedzivotijusadalifjums péc veseligas partikas
lietoganas biezZuma
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Vienmé&r Biefi Reti Mekad

3.17.att. Novada iedzivotaju sadalijums péc veseligas partikas lietoSanas bieZuma (%0)

(izveidoja autore péc veiktas aptaujas rezultatiem)

Neviens no aptaujatajiem Livanu novada iedzivotajiem nav atbild&jis, ka veseligu
partiku savas &dienreizés nelieto (skat. 3.10.att.). Salidzinot abas grupas tomér laukos

dzivojosie izvélas biezak &st veseligu partiku.
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Desmitaja jautajuma tiek apskatits cik biezi un kadas no piedavatajam produktu grupam

lieto novada iedzivotaji.

10. Cik biezi Jis pérkat produktus no zemak minetajam partikas produktu

grupam?

3.11.tabula
Lauku iedzivotaju sadalijums péc noteiktu produktu grupu lietoSanas biezuma (%)

(izveidoja autore péc veiktas aptaujas rezultatiem)

Lauku iedzivotaji
Produktu grupas 2-3 reizes 1 reizi 2-3 reizes 1 reizi 2-3 reizes 1 reizi Neperku
nedgla nedgla menesT menesT gada gada vispar
Galas produkti 66 33 1 0 0 0 0
Zivju produkti 33 37 25 5 0 0 0
Piena produkti 89 10 1 0 0 0 0
Graudaugu produkti 94 6 0 0 0 0 0
Augli, darzeni 78 20 2 0 0 0 0
Saldumi, uzkodas 54 45 1 0 0 0 0
Bezalkoholiskie 51 45 4 0 0 0 0
dzg@rieni

Alkoholiskie dzérieni 15 25 10 32 19 7 2

Laukos dzivojoSo Livanu novada iedzivotaju vida visvairak tiek pirkti tiesi graudaugu
produkti(skat.3.11.tabulu), tajos ietilpst pirktakais produkts — maize, ko lielaka dala pirc&ju
patéré katra &dienreiz€, So produktu lauku iedzivotaji pérk aptuveni 2-3 reiz€, nedg€la, jo

patérins ir lielaks neka citiem produktiem.

Lauku iedzivotaji
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3.11.att. Lauku iedzivotaju sadalijums péc noteiktu produktu grupu lietoSanas bieZuma

(%) (izveidoja autore péc veiktas aptaujas rezultatiem)
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Saméra popularako atbilzu vidi ir, ka iedzivotaji pérk piena produktus, auglus un
darzenus. No piedavatajam produktu grupam tikai alkoholiskos dzerienus divi respondenti
nepérk vispar, savukart pie Siem produktiem respondentu atbildes visvairak dalijas, no ta var
secinat, ka pirc€jiem prioritaras ir pirmas nepiecieSamibas preces (skat.3.11.att.).

3.12.tabula
Pilsétas iedzivotaju sadalijums péc noteiktu produktu grupu lietoSanas bieZuma (%)

(izveidoja autore p&c veiktas aptaujas rezultatiem)

Pilsétas iedzivotaji
Produktu grupas 2-3 reizes 1 reizi 2-3 reizes 1 reizi 2-3 reizes 1 reizi nepérku
nedgla nedgla menesT menesT gada gada vispar
Galas produkti 55 44 1 0 0 0 0
Zivju produkti 48 30 18 4 0 0 0
Piena produkti 87 11 1 1 0 0 0
Graudaugu produkti 95 4 0 1 0 0 0
Augli, darzeni 80 15 4 1 0 0 0
Saldumi, uzkodas 62 36 2 0 0 0 0
Bezalkoholiskie 53 44 3 0 0 0 0
zerieni
Alkoholiskie dzérieni 17 19 36 14 8 4 2

Pilsétnieku atbildes saméra ir lidzigas ar lauku teritorija dzivojoSajiem (skat.
3.12.tubulu). Pie atbildes, ka kadu no piedavatajam produktu grupam iedzivotaji nepirktu

vispar, tad tikai atzim€ja alkoholiskos dz&€rienus, bet Sie bija tikai 2 aptaujatie.

Pilsétas iedzivotaji
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3.12.att. Pilsetas iedzivotaju sadalijums péc noteiktu produktu grupu lietoSanas bieZuma

(%) (izveidoja autore péc veiktas aptaujas rezultatiem)

Livanu pilsétas iedzivotaji visbiezak tirdzniecibas vietas iegadajas graudaugu produktus
(skat. 3.12.att.), kas arT ir parsvara lietoti katra &dienreiz€. Alkoholiskos dzg€rienus sava
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iepirkuma groza neliek tikai divi respondenti no pils€ta dzivojoSajiem. Savukart atSkiriba no
lauku iedzivotajiem, tad pils€tnieki vairak pérk zivju produktus, kas lauciniekiem nav tik
populars produkts.

Vienpadsmitaja jautajuma respondentiem vajadz&ja atzimét, Cik liela méra vini piekrit

minétajiem apgalvojumiem.

11. Atziméjiet kuriem no zemak minétajiem apgalvojumiem par partikas pirksanas
paradumiem Jiis piekritat!

3.13.tabula

Novada iedzivotaju sadalijjums pa grupam un iemesli par per partikas produktu pirk$anas

paradumiem (%o) (izveidoja autore p&c veiktas aptaujas rezultatiem)

Lauku iedz. Pilsétas iedz.
Apgalvojums pilnigi | piekritu | dalgji | nepiek- | pilnigi | piek | dal&i | nepiekrTtu
piekritu piekritu ritu piekritu | -ritu | piekritu
1. Man patik iepirkties 45 50 4 1 33 52 8 7
2. Pedgja laika iepérkos 89 10 1 0 84 15 1 0

mazak dg] picaugosam
partikas cenam
3. Es pérku tikai tadu 57 19 16 8 52 30 7 11
partiku, kas ir vajadziga.
Man ir maz impulsa
pirkumi
4. Man labak patik 80 17 3 0 85 10 5 0
iepirkties lielos partikas
veikalos, neka mazos
5. Ir tikai dazi veikali 48 33 11 9 67 21 5 7
(zimoli), kuros ieperkos.
Man nepatik biezi mainit
veikalu.

6. Parsvara iepérkos 34 50 15 1 43 44 8 5
veikala, kas ir tuvu pie
majam vai pa celam.
Speciali uz kadu veikalu
neeju / nebraucu
7. Vairak pérku preces, 79 20 1 0 83 11 5 1
kas ir uz atlaidém, nevis
savas iecienitas preces
(piem@ram, drizak
nopirksu jogurtu uz
atlaidém, neka savu
iecientto jogurtu)

8. Man nepatik 6 35 37 22 7 13 58 22
eksperiment&t. Vienmér
izv€los parbauditas lietas

Livanu novada iedzivotaju atbildes bija loti dazadas, ka arT procentuali tas sadalijas,
piemé&ram, laukos dzivojoSajiem nav tik svarigi pirkt zimola produktus, bet pilsétnieku vida

tie ir 67%.
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3.13.att. Lauku iedzivotaju sadalijums péc iemesliem par partikas produktu pirkSanas

paradumiem (%b) (izveidoja autore p&c veiktas aptaujas rezultatiem)

Laukos dzivojosie iedzivotaji visvairak apgalvo (skat.3.13.tabulu), ka vinu pirksanas
paradumus ietekmé ceturtais apgalvojums, tas ir, ,,Man labak patik iepirkties liclos partikas
veikalos, nekd mazos”, no §1 apgalvojuma var secinat, ka viniem ir svarigs produktu
sortiments un liela izvéle, ka arl ne mazak svarigi patérétaju ricibu ietekmé pirkt kadu
produktu ietekme tiesi septitais apgalvojums, kura tiek mingts, ka pirc€jiem ir svarigi nopirkt
produktu, kuram ir atlaide, ne savu iecienito. Ka arT cenu Iimena (2.apgalvojums) ietekme
pirkSanas paradumus laukos dzivojosajiem. Analiz&jot $T jautajuma datus, tad aptaujatie lauku

iedzivotaji (skat.3.13.att.) diezgan maz médz eksperimentét, tie labak jau izv€las parbauditus

produktus.
Pilseétas iedzivotaji
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3.14 . att. Pilsétas iedzivotaju sadalijums péc iemesliem par partikas produktu pirkSanas

paradumiem (%o) (izveidoja autore péc veiktas aptaujas rezultatiem)
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Tapat ka lauku iedzivotajiem arT pilsétniekiem ir nepiecieSami lielveikali
(4.apgalvojums), lai izv€letos partikas produktus, viniem plasais sortiments veikala atvieglo
iepirkSanos. Cenu piecaugums (2.apgalvojums) un konkrétu zimolu izvéle (5.apgalvojums)
liela meéra atstaj iespaidu uz livanieSu pirksanas paradumiem. Salidzinot pils€tniekus ar laukos
dzivojosajiem, tad livaniesi (skat.3.22.att.) ir gatavi vairak eksperimentét (8.apgalvojums) ar
jaunu produktu iegadi, ka laukos dzivojosajiem.

Divpadsmitaja jautajuma tika noskaidrots kados veikalos parasti, respondenti iegadajas

produktus.

11. Visbiezak partiku iegadajos sados veikalos (vairaki atbilzu varianti ir iespéjami).
3.14.tabula
Novada iedzivotajus sadalijums pa grupam un izvélétas partikas tirdzniecibas vietas (%0)

(izveidoja autore péc veiktas aptaujas rezultatiem)

Lauku Pilsétas
Veikals iedzivotaji | iedzivotaji
Maxima 75 98
IKI 23 71
Beta 12 11
Tirgn 16 65
Piemajas, mazpazistama partikas veikala 68 9
Degvielas uzpildes stacija 5 9
Cits 1 2

Apkopojot iegiitas (skat. 3.14.tabulu), atbildes var secinat, ka gan laukos, gan pilséta
dzivojosie visbiezak izvelas iepirkties veikala ,,Maxima”, kas ar1 ir Livanu novada lielakais

partikas mazumtirdzniecibas veikals.
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Livanu novada iedzivotaju izveletie veikali
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3.15.att. Livanu novada iedzivotaju sadalijums péc izvélétajam tirdzniecibas vietam (%)

(izveidoja autore p&c veiktas aptaujas rezultatiem)

Pilséta dzivojoSie izvélas iepirkties tirgh (skat.3.14.att.), kur var iegadaties dazadus
partikas produktus, kas ir gatavoti zemnieku saimniecibas. Gan arpus pils€tas dzivojosie, gan
pilsétnieki, loti reti iegadajas partikas produktus degvielas uzpildes stacijas. Ka ari veikals
,»IKI” ir iecienits Livanu iedzivotaju vidd, tas tapec, ka tas atrodas pasa pilsétas centra. Tomer
vairak ka puse, tas ir, 68 aptaujato izvelas iepirkties piemajas veikalos, jo tie atrodas tuvak
majam un pieklusana tiem &rta un izdeviga.

Trispadsmitaja jautajuma tika apkopota informacija, kadi ir svarigakie faktori, kas

ietekme veikala izveli Livanu novada dzivojoSo vidi.

13. Kadu vietéjo tirgotaju produktus Jiis iegaddjaties?

3.15.tabula
Novada iedzivotajus sadalijjums pa grupam un izveléta partikas razotaja (%0) (izveidoja

autore p&c veiktas aptaujas rezultatiem)

Razotaji . Laluku_“ : Pﬂ_s etas |

iedzivotaji | iedzivotaji
Neiegadajos vietgjos produktus. 0 0
Z/S produkcija; 33 66
SIA ,,Adugs” produkcija; 56 85
SIA ,,Saltums 2” produkecija; 11 37
AS ,Preilu Siers” produkcija; 86 75
SIA ,,Paula 3” produkcija; 22 35
SIA ,,Sirdsmi]a Monika” produkcija 11 23
Cits 23 26
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Livanu novada iedzivotaju vidii vispopularakais partikas razotajs ir AS ,,Preilu Siers”
(skat. 3.15.tabulu), kas parstrada piena produktus, ka jau ieprieks eksperts ari mingja, tad
piena produkti ir vieni no pirktakajiem partikas produktiem regiona dzivojoSajiem. 86 no

aptaujatajiem lauku pirc€jiem pérk §1 uznémuma produkciju, savukart pilsétnieki — 75 pirc€;ji.

Livanu novada iedzivotaju sadalijums

B Lauku iedzivotgji

M Pilsétas iedzivotaji

3.16.att. Livanu novada iedzivotaju sadalijums péc populara partikas razotaja (%)

(izveidoja autore péc veiktas aptaujas rezultatiem)

Neviens no aptaujatajiem Livanu novada pirc€jiem neapgalvoja, ka neiegadajas vietgjo
razotaju produktus (skat.3.16.att.), lidz ar to var secinat, ka ST regiona pirc€jiem ir svarigi,
kadu produktu patérét. Lauciniekiem visnepopularakais razotajs ir SIA ,,Saltums”, kas
parstrada pienu un sarazo saldéjumi, daudzi no respondentiem pat nezinaja $adu uzgémumu,
jo salidzinot ar pargjiem, tas ir mazs razotajs, ka arT neatrodas novada centra.

Cetrpadsmitaja jautdjuma tika apkopota informacija, kadi ir svarigakie faktori, kas

ietekme veikala izveli Livanu novada dzivojoSo vidi.

14. Kas ir svarigakie faktori, partikas veikala izvélei. Sarindojiet pareiza seciba,

svarigakajam pieSkirot 1, mazak svarigam - 8)
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3.16.tabula
Novada iedzivotaju sadalijums pa grupam un primarajiem faktoriem, kas ietekmé

partikas produktu veikala izveli (%0) (izveidoja autore p&c veiktas aptaujas rezultatiem)

Primaro kriteériju skaits
Faktors lauku pilsétas
iedzivotaji iedzivotaji

Cenas kategorija 43 45
Plass precu klasts 17 22
Tuvu majam vai pa celam 25 15
Tirs, labi iekartots veikals 0 0
Kvalitativi produkti; 15 18
Mazas rindas 0

Patikama apkalposana 0 1
Partikas veikala prestizs, citu

ieteikumi. 0 0

Ka jau ieprieksgjos jautajumos noskaidrojam, ka cenu Itmenis ir loti svarigs pirc&ju
ricibai, tapat ar1 veikala izvele tas nav nebiitisks. 43 no aptaujatie lauku iedzivotaji apgalvo
(skat.3.16.tabulu.), kas tas ir primarais faktors, kurs§ ietekmé vinu izveli, kur doties iepirkt

partikas produktus, ka arT So faktoru ka primaro uzskata 44 pilsétas iedzivotaji.

Novada iedzivotaju sadalijums pa grupam un primarajiem
faktoriem, kas ietekmeé partikas produktu veikala izveli

50

as

40
35

30
25
20
15
10

M Primaro kritériju skaits lauku
iedzivot i

B Prim&aro kritériju skaits pilsétas
iedzivotgji

3.17.att. Novada iedzivotaju sadalijums péc primarajiem faktoriem, kas ietekme partikas

produktu veikala izvéli (%) (izveidoja autore p&c veiktas aptaujas rezultatiem)
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Ka ne primaros faktorus gan laukos, gan pilséta dzivojosas personas uzskata tiribu
veikala, mazas rindas un veikala prestizu (skat.3.17.tabulu), Sos faktorus ka mazsvarigus ir
atzimg&jusi visi respondenti.

Piecpadsmitaja jautajuma respondenti izteica viedokli — kadas vél biitu nepiecieSamas
marketinga komunikacijas, lai pirc€ji varétu iepazities ar piedavatajiem produktiem. Uz So
jautajumu atbild€ja tikai 30% no visiem respondentiem, 20% atbildja, ka nepieciesams
vairak reklamas, savukart par€jo respondentu viedoklis dalijas, pieméram, dala no
respondentiem vélas, lai interneta vidé batu vairak informacijas, ka ari, citi no aptaujatajiem
vélas, lai butu izveidoti speciali raidijumi, kas stasta par vieteéjo produkciju.

SeSpadsmitaja jautajuma respondenti noradija, cik vid€ji personas ir Livanu novada

gimengs.

16. Lidzu, noradiet cik Jiisu gimené ir personas!
3.17.tabula
Novada iedzivotaju sadalijums pa grupam un gimenes loceklu summa (%) (izveidoja

autore p&c veiktas aptaujas rezultatiem)

Personu skaits Lauku iedzivotaji Pilsétas iedzivotaji
1 1 1
2 4 4
3 15 33
4 38 36
5 29 17
6 7 7
7 5 2
vairak ka 7 1 0

Uz seSpadsmito jautdjumu respondenti atbildéja dazadi (skat. 3.17.tabulu), bet abu
grupu atbildes ir saméra lidzigas, lielaka dala respondentu atbildgja, ka gimeng ir 4 vai 5

personas.
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Personu skaits gimene
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3.18.att. Livanu novada iedzivotaju sadalijums pa grupam un gimenes loceklu summa

(%) (izveidoja autore péc veiktas aptaujas rezultatiem)

Interesanti, Skiet, tas, ka pilséta nav nevienas gimenes, kuras bitu vairak neka 7 cilveki
(skat.3.18.att.), bet laukos no aptaujatajam ir tikai viena $ada gimene, no ta var izsecinat, ka
gimené dzivo tris paaudzes, ta arT skaidroja respondents. Ka ari tikai viena gimene katra no
respondentu grupam ir tada, kura tikai ir viena persona.

Nemot véra, ka aptaujas dalibnieki tika sadaliti 2 grupas peéc vinu dzives vietas, tad var
secinat, ka laukos dzivojoSajiem, kuru ienakumu Iimenis ir daudz zemaks ka pilséta
dzivojosajiem partikas produktu pirkSanas ricibu tirgii ietekme tadi faktori, ka cena, veikala
atraSanas vieta, razotajs, reklama, garSa, kvalitate, iepakojums. Respondentiem, kuri ir Livanu
pilsétas iedzivotaji, un, kuriem gimené ienakumi ir krietni lielaki ka laukos dzivojoSajiem,
ietekméjosie faktori ir iepakojuma izskats, produkta zimola atpazistamiba, cena, garsa,
kvalitate. No ta var secinat, ka neatkarigi, kur dzivo paterétajs pirkSanas ricibu ietekmé
praktiski vienadi faktori.

Izsecinot no pétijuma rezultatiem, tad abam grupam (lauku un pilsétas iedzivotajiem)
mazsvarigi ir citu ieteikumi, patérétajs savu izveli uz partikas produktu izveli balsta, un savu
ieprieks ieglito pieredzi. Salidzinot iegiito informaciju starp abu respondentu grupam, tad var
redzet, ka ir tadi produktu raksturojosi faktori, kuri vienai no grupam ir svarigi, savukart otrai
nav tik svarigi, ka ari ir tadi faktori, kuri identiski ietekm& vai tieSi neietekm& pirc&ju
uzvedibu tirgl. Ta ka respondentu atbildés viens primarajiem faktoriem tika uzskatits cenas
limenis, tad var kopsumma secinat, ka teorija uzklastitais ekonomiskais faktors, ka paterétaja
ricibu ietekmétajs tieSam ietekmé pircgja ricibu tirgi. Ka arl iegiitie dati par patérétaju

dzimumu un vecumu ir ne mazak svarigi, tos izanaliz&jot var iegiit precizu informaciju par to
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ka $ie lielumi ietekmé sociali, individuali, psihologiski un no kultiiras viedokla patérétaju
uzvedibu, sadalot aptaujas dalibniekus p&c $adam pazimém pa grupam, un talak salidzinat
ieglitos datus ar pirkSanas ieradumiem un izdarit secinajumus par pircgja uzvedibu tirgi
mainoties Siem lielumiem.

Apkopojot datus, kad no visiem pircéju uzvedibu ictekméjoSiem faktoriem, tad
vislielako ietekmi dod tieSi ekonomiskais faktors, it seviski lauku iedzivotaju vidd Sim

faktoram ir vislielaka ietekme, tas vérojams ar mazo ienakumu Iimeni regiona dzivojoSajiem.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Izstradajot bakalaura darbu, darba autore secinaja:

. Marketinga specialistu riciba ir pamata uzvedibas modelis, tomér tie pilniba nespgj
izprast patérétaja uzvedibu, jo td mainas atSkiriba no situacijas un laika, jo biezi
vien paterétaji izsaka savas vajadzibas un vélmes pirms dodas iegadaties produktu,
bet jau tirdzniecibas vieta izdara pavisam atskirigu izv€li no sakotngjas;

. Pérkot jebkuru produktu, tirdzniecibas vieta, katram pirc€jam ir savs pirkSanas
process, tapat ari partikas produktu tirgl pirc€js vadas pec pircgju lémuma
pienemsanas pieciem posmiem — vajadzibas apzinasanas, informacijas mekléSana,
alternativu vert€jums, pirkSanas [émums un pecpirkuma uzvedibas;

. Pircgja ricibu un uzvedibu ietekmé dazadi faktori — ekonomiskie, kulttras, socialie,
individualie, psihologiskie un arT produkta raksturlieclumi. Ka ari butiska loma
produkta pirkSanas procesa ir marketinga komunikacijam, kuras iespaido pirc&ju
uzvedibu tirga.

. Katrai mérkauditorijai informacija japasniedz atbilsto$i tas prioritatém, proti,
jaunie$i produktu grib redz&t modernu, neparastu un tamlidzigi, Sis process ir
jaizpeta marketinga specialistiem, lai produkts nonaktu pie nepiecieSamas
mérkauditorijas.

. Péc aptaujas datiem, tad visbiezak iepérkas sievietes gan lauku iedzivotaju vidd,
gan pilsétnieku, tapéc, ka sievietes parsvara riipgjas par &anas paradumiem
gimengs;

. Vidgjais respondentu vecums atSkiras par 1,5 gadu, tas samera ir 1idzigs, ta nav liela
atSkiriba, nemot véra, ka laukos dzivo daudz vairak vecu cilvéku, neka pilséta;

. Izveletajam respondentu grupam ir svarigi stradat algotu darbu, ne dibinat,
piem&ram, savu uzpémumu un pelnit tada veida, ka ar1 liela dala aptaujato ir
atkarigi no socialajiem pabalstiem, tie parsvara ir pensionari.

. Izglitibas limenis ir sam@ra augts, pilsétas iedzivotaju grupa visvairak respondentu
ir ar augstako izglitibu, tas vérojams tapéc, ka pilséta iedzivotaji parsvara strada
algotu darbu, kura ar1 darba devé€ji pieprasa augstako izglitibu.

. Tie respondenti, kas ir ieguvusi profesionalo izglitibu, atzist, kad iegiistot So
izglitibu, tad neieguldot lielus lidzeklus un patéréjot mazak laika, izmacoties

profesionalaja skola, tiek iegiita arT profesija papildus vidgjai izglitibai;
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10. Liela dala no aptaujatajiem ir krievvalodigie, péc anketu datiem tie ir dazada
vecuma cilveki, no ta izsecinot, ka vini pasi vai vecaki ir iebraukusi regiona no
citam valstim, kad Latvijas teritorija bija cita politiska situacija (20.gs. 90.gadi). Sis
pamatojums ari bija citu tautu respondentiem;

11. Salidzinot iegiitos rezultatus par iedzivotaju ienakumiem uz vienu gimenes
locekli, tad var izsecinat, ka lauku iedzivotajiem ir salidzinoSi zemaki vidgjie
ienakumi, neka pils€tniekiem, lauku iedzivotajiem tie aptuveni lidz 400 eiro,
lielakajai dalai ir pat zem 200 eiro ménesi uz vienu gimenes locekli;

12. Lauku iedzivotaji lielakoties iepérkas aptuveni piecas reizes ned€la, neatkarigi no
ta vai vini dzivo pagasta centra, kur tirdzniecibas vietas ir neliela attaluma, vai no
ta, ka majsaimnieciba atrodas talu no pagastu centra.

13. Izsecinot, ka lielakajai dalai laukos dzivojoSo respondentu summa, ko vini izteré
viena iepirksanas reiz€ ir no 10 lidz 20 eiro, tas tapec, ka ienakumi ir daudz zemaki
ka pilsétniekiem, ka ar1 tapec, ka daudzi produkti ir pieejami majsaimniecibas.
Savukart pils€tnieki aptuveni t&ré no 10 lidz 30 eiro viena iepirksanas reizg;

14. Péc laukos dzivojoSo respondentu sniegtajam atbildem var secinat, ka lielai dalai
pirkSanas ricibu tirgii vismazak ietekmé reklama, t.i., marketinga komunikacijas,
savukart cena (ekonomiskais faktors) un garSa (individualais faktors un produkta
raksturlielumi) ir vieni no noteicosajiem faktoriem, kas ir svarigs pirkSanas procesa,
ka ar1 produkta kvalitate lauku iedzivotajiem ir svariga, Sadu atbildi ir sniegusi
vairak ka puse no aptaujatajam personam;

15. Apskatot pils€tnieku sniegtas atbildes var secinat, ka viniem galvenokart ir
svariga produktu garSa (individualais faktors un produkta raksturlielumi), savukart
par maz ietekm&joSu faktoru var uzskatit reklamu (marketinga komunikacijas), Sai
atbildei respondenti ir devusi vismazako svariguma pakapi.

16. Analizgjot respondentu viedokli, tad, protams, lielaka dala pirc&ju savu izvéeli par
produkta pirksanu izdara tiesi tirdzniecibas vietas, jo ietekm&as no ipasajiem
piedavajumiem, t.i., atlaidém, izdevigiem piedavajumiem, komplektiem par
samazinat cenu (ekonomiskais faktors) utt., §1 atbilde abas grupas ir lidziga, pat
lauku iedzivotajus tas nedaudz vairak ietekmé ka pils€tniekus, tas vérojam tapéc, ka
laukos dzivojosie vairak ekonomé naudas lidzeklus, jo ienakumu Iimenis ir saméra
zemaks neka pilséta dzivojoSajiem livanieSiem;

17. Darba autore secinot, ka nedaudz vairak ka puse aptaujato lauku iedzivotaju

______

censSas lietot vienmér veseligu partiku;
66



18. Péc darba autores veikta pé€tijuma secinajumiem, tad laukos dzivojoSo Livanu
novada iedzivotaju vidi visvairak tiek pirkti tiesi graudaugu produkti, tajos ietilpst
pirktakais produkts — maize, ko liclaka dala pircgju patéré katra &dienreizg, $o
produktu lauku iedzivotaji pérk aptuveni 2-3 reizé, nedgla, jo patérin$ ir lielaks
neka citiem produktiem;

19. Atskiriba no lauku iedzivotajiem, tad pils€tnieki vairak pérk zivju produktus, kas
lauku teritorija dzivojoso vidii nav tik populars produkts;

20. Laukos dzivojoSie iedzivotdaji visvairak pirkSanas paradumus ietekmée
apgalvojumus, proti, ,,Man labak patik iepirkties lielos partikas veikalos, neka
mazos”, no §T apgalvojuma var secinat, ka vigiem ir svarigs produktu sortiments un
liela izv€le, ka arT ne mazak svarigi patérétaju ricibu ietekmé pirkt kadu produktu
ietekm¢ tiesi ,,Vairak pérku preces, kas ir uz atlaidém, nevis savas iecienitas preces
(pieméram, drizak nopirkSu jogurtu uz atlaidém, neka savu iecienito jogurtu)”
apgalvojums, kura tiek minéts, ka pircgjiem ir svarigi nopirkt produktu, kuram ir
atlaide, ne savu iecientto.

21. lIzsecinot no respondentu sniegtajam atbildém, tad cenu pieaugums (ekonomiskais
faktors) un konkr&tu zimolu izvéle liela méra atstdj iespaidu uz Livanu pilsétas
iedzivotaju pirksanas paradumiem.

22. Apkopojot iegutas, atbildes var secinat, ka gan laukos, gan pilséta dzivojoSie
visbiezak izve€las iepirkties veikala ,,Maxima”, kas arT ir Livanu novada lielakais
partikas mazumtirdzniecibas veikals.

23. Livanu novada iedzivotaju vidu vispopularakais partikas razotajs ir AS ,,Preilu
Siers”, kas parstrada piena produktus, ari péc eksperta domam, tad piena produkti ir
vieni no pirktakajiem partikas produktiem regiona dzivojosajiem.

24. 43% no aptaujatajiem lauku iedzivotajiem apgalvo, ka cenu limenis ir bitisks
ieperkoties, tas ir primarais faktors, kur§ ietekmé vinu izvéli, kur doties iepirkt
partikas produktus, ka arT So faktoru ka primaro uzskata 44% pilsétas iedzivotaji.

25. Izsecinot no iegttajam atbildeém, tad 40 respondenti atbildgja, ka nepiecieSams
vairak reklamas, savukart 10% respondentu viedoklis dalijas, pieméram, dala no
respondentiem vélas, lai interneta vidé butu vairak informacijas, ka ari, citi no
aptaujatajiem vé€las, lai biitu izveidoti speciali raidijumi, kas stasta par viet€jo
produkciju.

26. Darba autore secina, ka Livanu novada parsvara ir gimenes ar 4-5 gimenes
locekliem, ka ari izsecinot no respondentu sniegtajam atbildém, tad ari gimenes

sastav no trijam paaudzeém, t.i., ka majsaimniecibas dzivo vecvecaki.
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Darba autores izvirzita hipotéze, ka pirc€ju uzvedibu partikas produktu tirgii Livanu
novada visvairak ietekmé ekonomiskie faktori, apstiprinajas péc petijuma iegiitajiem datiem.
Ka arT pirc€jiem noteicoSais faktors — garSa ir nemazak svarigs, lidz ar to pirc€ju uzvedibu

ietekmé individualie faktori un produkta raksturlielumi.

Darba autore izvirza sekojoSus priekSlikumus Livanu novada partikas produktu

tirgotajiem:

1. Livanu novada partikas produktu tirgotajiem ir nepiecieSams informé&t pirc€jus,
pieméram, par jaunas akcijas esamibu ar informativajiem materialiem, lai pircgji
varétu pec iespgjas vairak uzzinat par izdevigo piedavajumu un izdarit jau savu
izveli vl neesot tirdzniecibas vieta. Informativie materiali varétu bit skrejlapas
vai veikala avizes, kas neprasa lielus izdevumus, ta partikas produktu tirgotaji
iegiitu jaunus klientus. Ka ar1 labs un miusdienigs informe&Sanas veids biitu, ja
lojalajiem klientiem (lojalitates kartes Tpasniekiem) uz e-pastu naktu pazinojums
par aktualitattm veikala, Iidz ar to tirdzniecibas vietas nepazaud@tu esoSos
klientus;

2. Lai piesaistitu péc iespgjas vairak pircgjus jaunajam produktam, tad Livanu novada
partikas produktu tirdzniecibas vietas vajadzetu rikot p&c iesp&jas biezak produktu
degustacijas, Iidz ar to pirc€js pirms preces iegades var€s nobaudit tas garSu un
izdarit savu izveli pirkuma. Ka ar1 pardevegji izvairisies no antireklamas, ko rada
pircgji, ja produkta ipaSibas neatbilst gaiditajam rezultatam. Nemot veéra, ka
pircgjiem ka viens no noteico$akajiem faktoriem ir tieSi garSa, tad dala pircgji
uzzinot par S$adu iesp&ju apmekl€s tirdzniecibas vietu, Iidz ar ko loti iesp€jams
iegadasies kadu neplanotu produktu, ka rezultata lielakais ieguvéjs bis produkta
tirgotajs;

3. Latvijas valsts institlicijam un atbildigajam iestadem vajadzetu atvieglot nolikumus
par viet€§jo zemnieku audz€tds un sarazotas produkcijas pardoSanu
mazumtirdzniecibas vietas, lai Livanu novada iedzivotdjiem biitu lielaka iespgja
iegadaties veseligu un svaigu partiku. Sada procesa rezultata ieguvéji biis arl
zemnieki, kuriem bis iesp€ja savu produkciju realizét un iegit pelnu, ta nodroSinot
sev iespeju efektivak un kvalitativak nodarboties talak ar lauksaimniecibu, ka art
tirgotaji piesaistts mérkauditoriju, kurai ir svarigaka partika, kas razota vietgja
regiona;

4. Livanu novada iedzivotaju vidii popularakajas tirdzniecibas vietas, marketinga
specialistiem bitu nepiecieSams rikot atras akcijas, kad pirc€ji skaits tirdzniecibas
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vieta ir vislielakais. Sis akcijas uzdevums biitu pardod produktus ar izteikti zemam
cenam, ka arT periods, kad atras akcija ir speka biitu saméra Tsu laiku, pieméram,
divas stundas, lidz ar to veicinot papildus pirc&u plasmu veikala. Saja laika
perioda pirc€ji ieperkoties tirdzniecibas vieta atstas lielaku naudas summu, un
rezultata tirgotaji gus vél lielaku papildus pelnu;

Marketinga specialistiem riipigi jaizp&ta mazumtirdzniecibas vietas teritorija, kura
ta atrodas, tiem ir janem véra, kada ir teritorijas infrastruktira, ka ari lai
apdzivotiba butu pietiekami liela. Veicot Sos pétijumus, pirms tirdzniecibas vietas
atversanas, ir iesp&jams prognozet klientu skaitu. Lidz ar to tirgotaji izvairisies no
klientu trikuma, kas pretgja gadijuma var radit lielus zaudgjumus;

Livanu novada tirgotajiem bitu nepiecieSams pétit savus klientus, izpétit kadas ir
vinu vajadzibas un vélmes, 1idz ar to iegiitu informaciju par to, ko visticamak pirks
pircgji. Ka ari iepérkot produktus no piegadatajiem jau zinat ieprieks kadi produkti
ir nepiecieSsami, ka rezultata prec€m bus lielaks noiets un tirgotajiem nebis tik lieli

zaud&jumi.

69



IZMANTOTA LITERATURA UN AVOTI
LR likumi

1. LR likums Reklamas likums. LR AP un Valdibas Zinotajs Nr. 44, 20.12.1999
(ar turpmakajiem grozijumiem); (skatits 12.04.2014)

Statistisko datu avoti

2. Hogh-Jensen H., Fidelis M. Myaka, Kamalongo D., Ngwira A.- The bean —
naturally bridging agriculture and human wellbeing.- Institute for Agro Technology and
Food Innovation, Taastrup.- 2013, chapter 2, p.4; Pieejams:
http://www.intechopen.com/books/food-industry/the-bean-naturally-bridging-agriculture-and-
human-wellbeing (skatits 17.04.2014)

3. Eglite A. — Patérétaju uzvedibas izmainas misdienu apstakjos, Change of
Consumer Behaviour Nowadays.- Latvijas Lauksaimniecibas Universitate, 2010, Ipp.3.
Pieejams: http://www.community-health.eu/images/stories/file/043_Eglite.pdf (skatits
11.04.2014)

4. Spruogi V.- Consumer behaviour, eco-products on the market place.-
Aleksandras Stulginskis University in Dotnuva, 2004, chapter 5, p.1; Pieejams:
http://www.asu.lt/tracoecobalt/files/outgrowth/books/lat_Iv/Chapter_5/chapter_5.1.htm
(skatits 15.04.2014)

5. Tsurada A. Y., Liema de Moraes Filho M., Busanello M., Guergoletto K.
B., Bau T. R., lauko Ida E., Garcia S.- Differentiated foods of consumers with new
demands.- State University of Londrina, 2013, chapter 1, p.l; Pieejams:
http://www.intechopen.com/books/food-industry/differentiated-foods-for-consumers-with-
new-demands; (skatits 17.04.2014)

Gramatas

6. Blaits DZ.- Marketings//Rokasgramata.-Apgads Zvaigzne ABC, 2004, 284 Ipp.

7. Blythe J. -Consumer behaviour//second edition.- SAGE Publications, 2013,
p.190

8. Caurkubule Z., Visnevska A. Marketinga pamati,- R: Merkirijs LAT, 2007,
175 lpp.

9. Evans M., Jamal A., Foxall G.-Consumer Behaviour.-John Willey & Sons,
2006, p.400

10. Hudson S.-Tourism and Hospitality Marketing.- SAGE Publications, 2008,
p.467

70


http://www.intechopen.com/books/food-industry/the-bean-naturally-bridging-agriculture-and-human-wellbeing
http://www.intechopen.com/books/food-industry/the-bean-naturally-bridging-agriculture-and-human-wellbeing
http://www.community-health.eu/images/stories/file/043_Eglite.pdf
http://www.asu.lt/tracoecobalt/files/outgrowth/books/lat_lv/Chapter_5/chapter_5.1.htm
http://www.intechopen.com/books/food-industry/differentiated-foods-for-consumers-with-new-demands
http://www.intechopen.com/books/food-industry/differentiated-foods-for-consumers-with-new-demands

11. Kotlers F. Marketinga pamati.- R: Jumava, 2006. 647 Ipp.

12. Lewis R.C., Chambers R.E., Chacko H.E.-Marketing Leadership in
Hospitality: Foundations and Practices// second edition. — Van Nostrand Reinhold Company,
1995

13. Niedritis J.E. Marketings, 11 izdevums. Riga: BA Turiba, 2001. 272 lIpp.

14. Niedritis J.E. Marketings, IV izdevums. Riga: BA Turiba, 2008. 488 Ipp.

15. Praude V., Salkovska J. 1 Marketinga komunikdcijas. Riga: Vaidelote, 2005.
485 Ipp.

16. Praude V., Salkovska J. 2 Marketinga komunikacijas. Riga: Vaidelote, 2006.
456 Ipp.

17. Spica 1. Tirgvediba, Riga: Zvaigzne, 2002. 142 lpp

Elektroniskie informacijas avoti

18. Livanu novada pasvaldibas budzets 2014.gadam, (tieSsaiste), (atsauce
11.04.2013) Pieejams: http://www.livani.lv/page/368&mode=print

19. AS ,Preilu Siers” produkti, (tieSsaiste), (atsauce 11.04.2014), Pieejams:
http://www.preilusiers.lv/page/index/22

20. Livanu novada ilgtsp&jigas attistibas stratégija 2013-2030.gada, (tieSsaiste),
(atsauce  09.04.2014), Pieejams: http://www.livani.lv/upload/faili/ATT-STRAT-2013-
2030/Livanu__ilgtspejigas_attistibas_strategija_apstiprinata_29082013.pdf

21. Livanu novada Lauku atbalsta dala, (tieSsaiste), (atsauce 03.04.2014),
Pieejams: http://www.livani.lv/page/443&mode=print

22. Novada izveide un raksturojums, (tiessaiste), (atsauce 19.03.2014.), Pieejams:
http://www.livanub.lv/modules.php?name=Content&pa=showpage&pid=72

23. Partikas nozares apraksts, (tieSsaiste), (atsauce 11.04.2014), Pieejams:
http://www.viaa.gov.Iv/files/free/12/14912/apraksts_partika_final_07052012.pdf

24. Uznémgéjdarbibas atbalsta pasakumi Livanu novada, (tieSsaiste), (atsauce
22.03.2014), Pieejams:
http://www.lza.lv/images/stories/Pasakumi/Livanu_pieredze uznemejdarbibas_atbalsts_17.09
.2013.pdf

71


http://www.livani.lv/page/368&mode=print

PIELIKUMI

1.pielikums
ANKETA

Labdien!

Mani sauc Renate Grandane, esmu Latvijas Universitates Ekonomikas un vadibas
fakultates bakalaura studente. Bakalaura darba ,,Pircéju uzvedibu ietekméjoSie faktori
partikas produktu tirgii Livanu novada.” ietvaros veicu pétjjumu par lauku un pilsétas
pateérétaju uzvedibu partikas tirgti Livanu novada.

Ludzu Jus veltit nedaudz laika un atbildét uz anketas jautajumiem. Lai iegiitu p&c
iespéjas precizakus datus ir loti svarigi, lai Jusu atbildes uz jautajumiem ir atklatas. Anketa
ir anontma, un iegitie rezultati tiks izmantoti tikai apkopota veida.

Jiisu nodarbosanas:
Stradaju algotu darbu;
Stradaju sava uznémuma, zemnieku saimnieciba;
Majsaimniece;
Sagemu pensiju, bezdarbnieka pabalstu utt.

e o o o H

Jusu izglitiba ir:
Pamata,

Vidgja;
Profesionala;
Augstaka.

e o o o I\J

Jusu tautiba:
Latvietis/e
Krievs/iete

Cita (Kada tiesi)

e o o 00

Jusu ikménesa ienakumi uz vienu gimenes locekli:
Lidz 200 EUR;

200 — 400 EUR,;

400 - 600 EUR,;

600 — 800 EUR,;

800 — 1000 EUR;

Vairak ka 1000 EUR.

e 6 o o o o -b

Cik biezi Jis pérkat partiku?
Katru dienu;

Apméram 5x nedéla;
Apméram 3x nedéla;
Apméram reizi nedéla;
Retak ka reizi nedéla.

e o o o o (J'I

6.  Cik aptuveni Jus izter€jat par partiku viena veikala apmekl&juma reize?
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° Lidz 5 EUR;

° 5-10 EUR;

° 10 - 20 EUR;

° 20 — 30 EUR;

° Vairak ka 30 EUR.

7. Lidzu, noradiet, kuri faktori Jums ir svarigi, iegadajoties kadu produktu!
Faktors Loti svarigi Svarigi Dalgji svarigi Mazsvarigi
Cena
lepakojums

Razots Latvija

Produkta zimola
atpazistamiba

Reklama

Garsa

Kwvalitate

Citi ieteikumi

8.  Vai Jusu izvéli ietekmés kada atlaide vai kads cits izdevigs piedavajums, ko
piedava tirdzniecibas vietas, pat ja arT sakuma bijat iecergjis pirkt citu produktu?

[ Ja, ja biis iesp&jams iegadaties izdevigak, tad es noteikti izmantosu to iespeju,;
[1 N€, mani tas neietekmés, es iegadasos to, ko biju iecergjis sakuma.

Vai ikdiena parsvara lietojat veseligu partiku?
Vienmeér;

Biezi;

Reti;

Nekad.

e o o o @

10. Cik biezi Jus pérkat produktus no zemak minétajam partikas produktu grupam?

2-3 | 1reizi 2-3 1 reizi 2-3 1 | Neperku
reizes | nedéla | reizes | ménesi | reizes | reizi | vispar
nedéla meénesi gada | gada

Galas produkti

Zivju produkti

Piena produkti

Graudaugu produkti

Augli, darzeni

Saldumi, uzkodas

Bezalkoholiskie dzérieni

Alkoholiskie dzerieni
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11. Atzimgjiet kuriem no zemak minétajiem apgalvojumiem par partikas pirkSanas

paradumiem Jus piekritat!

Pilnigi piekritu

Piekritu

Dalgji piekritu

Nepiekritu

1. Man patik iepirkties

2. Pedgja laika iepérkos mazak
del pieaugosam partikas cenam

3. Es pérku tikai tadu partiku,
kas ir vajadziga. Man ir maz
impulsa pirkumi

4. Man labak patik iepirkties
lielos partikas veikalos, neka
mazos

5. Ir tikai dazi veikali (zimoli),
kuros iepérkos. Man nepatik
biezi mainit iepirkSanas vietu

6. Parsvara iepérkos veikala,
kas ir tuvu pie majam vai pa
celam. Speciali uz kadu veikalu
neeju / nebraucu

7. Vairak perku preces, kas ir uz
atlaidém, nevis savas iecienitas
preces (pieméram, drizak
nopirksu jogurtu uz atlaidém,
neka savu iecienito jogurtu)

8. Man nepatik eksperimentét.
Vienmér izv€los parbauditas

lietas
12.  Visbiezak partiku iegadajos $ados veikalos (ir iesp&jami vairaki atbilzu
varianti).
° Maxima;
. IKI;
° Beta;
. Tirgi;
o Piemajas, mazpazistama partikas veikala;
o Degvielas uzpildes stacija;
o Cits

13. Kadu vietgjo tirgotaju produktus Jus iegadajaties?
o Neiegadajos vietgjos produktus. Kapec?

Z/S produkcija;

SIA ,,Adugs” produkcija;
SIA ,,Saltums 2” produkcija;
AS ,,Preilu Siers” produkcija;
SIA ,,Paula 3” produkcija;
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SIA ,,Sirdsmila Monika” produkcija




. Cits

14. Kadi ir svarigakie faktori, partikas tirgotaja izvelei? Sarindojiet pareiza seciba,
svarigakajam pieskirot 1, mazak svarigam - 8

]

Cenas kategorija;

Plass precu klasts;

Tuvu majam vai pa celam;
Tirs, labi iekartots veikals;
Kyvalitativi produkti,
Mazas rindas;

Patikama apkalposana;

N O O O

Partikas veikala prestizs, citu ieteikumi.

15. Kadas, Jusuprat, papildus marketinga komunikacijas vajadzetu, lai Jus iegitu
nepieciesamo informaciju par piedavajumu?

16. Ludzu, noradiet cik Jisu gimeng ir personas!

Dzimums: o Sieviete O Virietis
Vecums:
Jusu dzivesvieta: o Pilséta o Lauki

Vieta Jusu komentariem!

Paldies, par pacietibu atbildot uz visiem jautajumiem.
Jauku dienu!
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