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levads

Macibu lidzeklis izveidots Eiropas Sociala fonda lidzfinanséta projekta,Rigas Tirdznie-
cibas tehnikuma profesionalas vidéjas izglitibas programmu kvalitates uzlabosana
un isteno$ana” ietvaros ar mérki pilnveidot macibu literatlru mazumtirdzniecibas
komercdarbinieku apmacibai Latvija.

Oksfordas biznesa skaidrojosa vardnica (A Concise Dictionary Of Business) mercen-
daizings tiek definéts ka mazumtirgotaja precu realizacijas politika noteiktu precu
pardosanas veicinasanai sava veikala. Inovacijas mazumtirdzniecibas joma liek veikalu
ipasniekiem vairak domat par jaunam klientu apkalposanas metodém un citiem
pasakumiem, kas piesaistitu klientu konkrétam veikalam. Katram veikalam jabut ori-
ginalam, ar savu individualitati, lai spétu konkurét ar daudziem lidzigiem veikaliem.
Ekonomiska sacensiba jeb konkurence ir tirgus saimniecibas neatnemama pazime,
uznéméju, ekonomiskas ricibas un motivacijas elements. Klienti paliek arvien prasi-
gaki, kas ietekmé konkurences cinu par labaku preci, prasmigaku tas piedavasanas
veidu. Arvien lielaka klGst vajadziba péc jaunievedumiem tirgQ un tirgus attiecibas,
kur dominé izdevigumes, efektivitate, estétiskums un citi tirgus dalibniekiem saistosi
parametri. Macibu lidzekla autore analizé klientu tipus un faktorus, kas nosaka klientu
ricibu veikala un dazadas metodes, ka izvietot preces un iekartot tirdzniecibas zali, lai
piesaistitu jaunus klientus un noturét jau esosos.

Precu izvietojums veikala plauktos nebit nav atkarigs tikai no katras preces rak-
sturlielumiem un tas dalas tirga. Ta ir ipasa katra tirdzniecibas uznémuma politika,
pie kuras atsevisku veikalu kédés strada pat vesels departaments. Mazakiem vei-
kaliem nereti So zinasanu pietrikst, jo to apgisana un pielietosana prasa laiku un
lidzek]us. Maciba par plauktu menedZzmentu nepartraukti attistas un papildinas ar
empiriskam teorijam.



Veikals ta ir vieta, kura satiekas pircéjs, prece un nauda (3i izteiciena autors — Viljams Uells).
Cilveki veic pirkumus veikala vai cita vieta ne tikai tapéc, ka nepiecieSsams ést, dzert, ap-
gérbties, izklaidéties, macities, bet gan ari tapéc, ka veikala apmekl&jums vienlaicigi ir ari
izklaide, atpUta un iespéja ieraudzit kaut ko jaunu, gt iepriecindjumu. Mazumtirdznieciba
var mis iepazistinat ar dazadiem dzives stiliem, dazadu valstu produktiem, tehnikas un
zinatnes, kultras un makslas sasniegumiem. Veikala ir iespéja satikties ar dazadiem cil-
vékiem, iegt lielu socialo pieredzi, vérojot dazadu socialo slanu dzives veidu.

Termins meréendaizings ir célies no anglu valodas varda “merchandise’, kas tulkojuma
nozimé - prece un,to merchandise” - pardot, bet galotne “ing” pieskir sim procesam
dinamiku.

Mercendaizings izveidojas jau senos laikos, kad cilvéki saka nodarboties ar precu
apmainu, jo bija nepieciesamas prasmes skaisti izkartot preci, sakartot savu tirdznie-
cibas (preces apmainas) vietu, lai butu érti pardevéjam un parskatami pircéjam. Senos
laikos bija vél viena probléma - pircéji runaja daudz dazadas valodas un tapéc vél
labak bija jaizvieto prece, lai pircéjam viss batu saprotams ar minimaliem pardevéja
paskaidrojumiem. Lidz pat musdienam veikalu ipasnieki pilnveido precu izvietosanu
un veikala individualitates veidoSanu. [17]

Senos laikos precu apgrozijums bija neliels un veikalu Tpasnieki pasi visu kontrol&ja un darbu
veica, palidzot gimenes locekliem. Vini labi redzéja likumsakaribas starp: precu virzisanu
(reklama, cenu pazeminasanu, davanas) un to uznémumu pircéju lojalitates veidosanu,
veikala pircéju kontingentu un veikala noformésanas veidu, dazadu precu izvietosanu, par-
doto precu daudzuma dinamiku un parzinaja savu pircéju labklajibas limeni un piedavato
precu sortimentu, pardevéju uzvedibu un pircéju atbildes reakciju. Bérni mantoja vecaku
profesiju un lidz ar to gadu desmitiem uzkrato pieredzi pircéju apkalposana. Noslépumi
tika sargati no konkurentiem, savukart jaunie gimenes locekli tika atri apmaciti mercen-
daizinga noslépumos - pieredzéjusais saimnieks vienmér bija blakus, noradija uz kjadam
un deva vértigus padomus. Mainoties gadu simtiem, tirgoni ir izzinajusi visus tirdzniecibas
procesus - sakot no piegadataja mekléjumiem, preces pirmspardosanas sagatavosanu,



Mercendaizinga batiba, vésture un attistiba .

izvietoSanu plauktos un pelnas vai zaudéjumu aprékinasanu. Mer¢endaizingu agrak ne-
atdalija ka atsevisku jomu, ta bija pardosanas maksla.

Mer¢endaizings klast par marketinga sastavdalu 20. gs. 30. gados. Saja laika tika veikti
pétijumi, lai izstradatu stratégiju uznémumu izdzivosanai un pielagosanai apkartéjas vides
mainigajiem apstakliem, un tas kluva par pamatu mercendaizinga attistibai.

Divdesmita gadsimta sakuma strauii attistijas rapnieciba. St laikmeta uzdevums bija razot
plasa sortimenta, kvalitativas preces par pieejamam cenam. Laikmeta varoni bija uznéméji,
razotaji, izgudrotaji. Preces tika razotas masveidigi, sérijveidigi — daudz vienadas, létas preces
isa laika posma. Tas kluva pieejamas visiem patérétajiem. Nepilniba, ka cilvéki vairs nespéja
saprast un saskatit sava darba ietekmi uz visu razosanas procesu un precu pardosanu.
Sakuma posma precém pasliktinajas aréjais izskats, iesainojums, dizains, jo galvena uzma-
niba tika vérsta uz preces pasizmaksas samazinasanu. Valdija cenu konkurence. Paradijas
jauna tendence- cilvéki bija gatavi parmaksat par preci, kura bija gatavota majas apstaklos,
pielietojot roku darbu, jo ta bija originala, atskiriga, ar patikamu aréjo noforméjumu. Kluva
skaidrs, ka tikai pazeminot pasizmaksu, bet neuzlabojot preces aréjo izskatu, ergonomiku,
nevarés palielinat precu pardos$anas apjomus. Daudzas Eiropas valstis un ari ASV saka pie-
Vérst pastiprinatu uzmanibu precu aréja izskata noforméjumam un kvalitatei. Izveidojas
cilvéciskai darbibai jauns virziens — dizains un jauna profesija - rGpniecibas dizainers.

Ruapniecisko pre¢u razosanas strauja izaugsme radija batiskas parmainas tirdzniecibas
joma. Tirdznieciba piedzivoja izaugsmi un tirdzniecibas darbinieku strauju pieaugumu.
Tas vairs nav noslégts vienas dinastijas uznémums, taja iesaistas arvien jauni cilvéki —
bijusie amatnieki zemnieki, un lidz ar to kritas pardevéju profesionalitate. Cilveki, kuriem
nav ilgstosas pieredzes darba ar pircéjiem, deva prieksroku islaicigam precu pardosanas
izdevigumam un nerlpéjas, lai pircéji batu apmierinati un atgrieztos uz veikaliem. Izvei-
dojas maldigs secinajums — nav batiski pazaudét vienu klientu, ja ta vieta nak vismaz 3
citi. Tada nosliece izjauca sapratni par pardevéja un pircéja ilglaicigu attiecibu nozimi.
Daudzos gadijumos vértigaks bija vienreizéjs pirkums, mazaka uzmaniba tika veltita
pircéju piekersanas veidosanai noteiktam veikalam.

Péc kara piecdesmitajos gados strauji pieauga veikalu skaits, veidojas veikalu tikli, kédes,
un radas nepiecieSamiba apmacit tirdzniecibas darbiniekus pardosanas maksla (mercen-
daizings). Paradijas Tpasi apmaciti pardevéji — mercendaizeri. Vinu uzdevumi klGst arvien
komplicétaki, jo pieaug jauno tirdzniecibas centru tirdzniecibas zales platibas. Lai pareizi
aprékinatu pre¢u daudzumu, izvietosanas planojumu tika izstradatas dazadas programmas
un veikti Tpasi aprékini, attistitas valstis sakas merc¢endaizinga pieredzes uzkrasana.



. Mercendaizinga butiba, vésture un attistiba

Vienlaicigi piecdesmitos — sesdesmitos gados, kad mijiedarbojas marketings, psi-
hologija un sociologija, izveidojas jauna zinatne par patérétaju ricibu. Pastavigi tika
veikti pétijumi par patérétajiem, vinu uzvedibu, pérkot preces, pienemot lemumus
par pirkumu, un iegutie rezultati |oti palidzéja tirdzniecibas uznémumu ipasnie-
kiem pareizi veidot pardoSanas procesu. Pamatzinasanas pardosanas maksla lava
tirdzniecibas darbiniekiem veikt novérojumus savos uznémumos un atri reagét uz
notiekosajam parmainam.

Vélésanas iegit pelnu tikai no kartéjam pardosanam, neievérojot tas ietekmi uz pelnu
ilglaiciga perioda, dod ienakumus tikai Tsu bridi.

20. gs. 70. gados, kad marketings ienak ripnieciba, uznémumos sak veidot mercen-
daizinga nodalas. Tas razotajs (piegadatajs), kas partpéjas par efektivu savas produk-
cijas mercendaizingu, iegust iespéju batiski palielinat realizacijas apjomu, vienlaicigi
samazinot konkurentu lidzigu pre¢u pardosanas apjomu. Ta evollcijas cela mercen-
daizings klast par instrumentu, kas dod zinamas prieksrocibas konkurences cina. To
nem véra korporativie uznémumi, razotaji, un meréendaizings tiek veidots ka viena
no marketinga stratégijam.

Muasdienas straujos tempos attistas arpusveikala tirdznieciba, ipasi elektroniska tirdz-
nieciba, bet tas nenozimé, ka tradicionalie tirdzniecibas veidi parstas attistities. Katra
parmaina rada jaunas iespéjas. Tirdzniecibai veikalos ir sekojosas prieksrocibas - uz-
skatamiba, emocionalitate un iepriecinajums no precu apskates, dzirdétais (mazika) un
izjustais (smarza),iespéja veidot socialus kontaktus arpus majas, ka ari pécpardosanas
pakalpojumi. Apmekléjot noteiktas kategorijas veikalu, ir iespéja demonstrét piederibu
noteiktam socialam statusam.

Pétijumi pieradijusi, ka tirgotajiem ir vislielaka tiesa ietekme uz patérétajiem, jo tiesi
vini pastavigi sazinas ar pircéjiem, analizé pardoto pre¢u dinamiku, novéro pircéju
reakciju, ievieSot jaunas preces, ienakot jaunai precu zimei tirdznieciba. Tirgotaji
nosaka ari dazadu konkuréjoso razotaju precu salidzinosas prieksrocibas, kas palidz
saprast, kadi uzlabojumi nepiecieSami precém, iesainojumam un zinama méra dikté
razotajam nosacijumus. Arvien lielaka ietekme tirgotajam ir sadales kanalu izvélé
un precu reklamas izveidosana. Lidz ar to pieaug uzmaniba meréendaizingam jeb
pardosanas makslas prasmei. Katra uznémuma precu realizacijas politikas mérkis
ir ietekmét mazumtirgotaja piedavato precu struktdru, ievérojot tadus faktorus ka
uznémuma tirgus, dazadu precu aprites atrumu, precu zimju popularitati un pircéju
apkalposanas kvalitati.



Meréendaizingu varétu definét ka marketingu veikala sienas, jo tiek analizéti un ievéroti
marketinga kompleksie elementi - prece, cena, pardosanas vieta, preces virzisana un
sabiedriskas domas ietekme.

Mercendaizingam ir noteikti uzdevumi saistiba ar Siem elementiem:

Prece - lemuma pienemsana par noteiktu precu sortimentu, ievérojot pircéju
vajadzibas, preces izvietoSanas un demonstrésanas iespéjam tirdzniecibas zalg,
precu iesainojuma dizaina uzlabosana, lai vecinatu pardosanas apjoma pieau-
gumu, un prec¢u kvalitates garantijas nodrosinasanu veikala.

Cena - pilnveidot cenu stratégijas, realizét veikala elastigu cenu un precu iepirk$anas
politiku. Uzlabot raZotaja vai piegadataja logistikas pakalpojumu sanemsanu veikalam.
Pardosanas vieta - veidot neatkartojamu, originalu veikala atmosféru, izmantojot gan
arhitektaras, gan dizaina lidzek|us, sensoras stimulacijas metodes. Pilnveidot veikala
planojumu, atsevisku nodalu, precu grupu izvietojumu veikala, lai tas péc iespéjas
batu pievilcigaks pircéjam. Efektivi izmantot norades pircéjiem, pre¢u cenu zZimes.
Preces virzisana - pilnveidot un dazadot reklamas veidus un informativos ma-
terialus precu pardosanas vietas. Sagatavot reklamas materialus un pardomat to
izvietoSanu tirdzniecibas zalé - vieta, kura pircéjs izvélas, pienem galigo [Emumu
par preces pirkumu. Konsultaciju organizésana par noteiktam preces ipasibam,
prieksrocibam, lietosanu un apkalposanas specifiku noteikta tirdzniecibas vieta.
Nodrosinat apliecinajumu pircéjiem par preces augsto kvalitati. Dazada veida
pasakumi, lai nodrosinatu konkrétu precu popularizéanu ar mérki veidot noteikta
sortimenta pieprasijumu. Pardosanas veicinaanas pasakumu organizésana, sadar-
bojoties ar razotajiem — prec¢u demonstracijas, degustacijas, cenu pazeminasanas
akcijas, izpardosanas.

Pastav vesela virkne darbibu, kas atspogulo meréendaizinga procesa batibu. Tatad,
Sis darbibas ir pieprasijuma problémas izpéte, precu sadales pilnveidosana saskana ar
patérétaju vajadzibu izmainam, ka ari produkcijas realizacijas stimulésana, tirdzniecibas
procesu tehnologija, precu piedavasana tirgl un precziniba.



. Mercendaizinga mérki un uzdevumi

Mercendaizings ir pre¢u sagatavo$ana mazumtirdzniecibai, kas sevi ietver pasakumu
kopumu pircéja uzmanibas piesaistisanai — precu izvietosana tirdzniecibas zalé, tirdznie-
cibas vietas noformésana, reklamas plakatu un prospektu izvietosana. Mercendaizings
ir marketinga komunikaciju komplekss tirdzniecibas zdlé, kas ir versts uz kada produkta
virziSanu. Masdienu izpratné mercendaizings ietver sevi sekojosus pasakumus:

tirdzniecibas zales planosana;

precu izvietosana tirdzniecibas zalé;

tirdzniecibas vietas noforméjums;

tirdzniecibas iekartas efektiva izmantosana;

reklamas noforméjums tirdzniecibas viets;

kontrole par precu krajumiem, lai panaktu nepartrauktu precu realizaciju;
patérétaju vélmju analize (marketinga pétijumi);

nepiecieSama zinasanu limena par noteiktu pre¢u grupu
nodrosinasana pardevéjiem, it ipasi pardevéjiem - konsultantiem;
precu cenas noteik3ana;

precu realizacijas stimulésanas pasakumu novadisana
(degustacijas, loterijas utt.). [19]

Mercendaizinga galvenais uzdevums ir panakt, lai pircéjs iegadajas péc iespéjas vai-
rak precu, patéréjot minimumu laika un tirdzniecibas personala palidzibu. Efektivak
mercendaizings tiek pielietots precém, kuras patérétaji iegadajas bez iepriekséjas
planosanas un meklésanas — impulsivam precém. Parasti $adas preces atrodas tirdz-
niecibas zalé vairakas vietas, tapéc pircéjs tas speciali nemeklé.

Pastav divas pamatstratégijas, kuras pielieto preces un reklamas virziSanai mazum-
tirdznieciba —,grusanas” un ,pievilksanas” Ja tiek pielietota ,grasanas” stratégija, tad
izmanto tirdzniecibas personala pakalpojumus un tiek stimuléta tirdznieciba, lai it ka
“grastu” preci pa dazadiem sadales kanaliem. Razotajs uzspiez savu preci vairumtirgo-
tajiem, tie tikpat uzmacigi to nodod talak mazumtirdznieciba, kura savukart neatlaidigi
piedava to patérétajiem ar dazada veida pardosanas stimulésanas metodém (atlaidém,
degustacijam, izpardosanam, loterijam).

Patérétaju ,pievilkSanas” stratégija precei pamatojas uz plasu reklamas pielietosanu. Ra-
zotajs daudz lidzeklus velta reklamas izveido3anai, paradot preces atskirigas ipasibas un
prieksrocibas, salidzinot ar jau esosajam precém. Ja patérétaji ir ietekmeéti, tie sak taujat péc
preces mazumtirgotajiem, tie savukart — vairumtirgotajiem, kuri pieprasa preci razotajam.



Mercendaizinga mérki un uzdevumi .

Efektivaka tiek uzskatita kombinéta stratégija, kura veidojas no ,pievilksanas”un,gra-

$anas” stratégijas, lai gan sivos konkurences apstak|os vairak tiek pielietota,grasanas’
stratégija, ipasi ta raksturiga razotaju mercendaizeru darbiba. [17]

Veikalu un razotaju mer¢endaizinga darbibas mérki ir atskirigi. Razotajs vélas pievérst
pircéja uzmanibu vienai konkrétai precei vai precu grupai, bet veikala mer¢endaizings
virzits palielinat veikala precu apgrozijumu kopuma un veidot pircéju lojalitati veika-
lam. Tapéc Seit ir svarigi, lai visas preces veikala bitu izkartotas gaumigi, uzskatami.
Lai veidotos veiksmiga sadarbiba, nepiecie3ams, lai lielaka dala razotaju domatu par
precu kvalitati un aréjo noformé&jumu. Pamatfonam jabat lidzsvarotam un jaizvairas
no kada labi pazistama uznémuma méginajuma diktét precu izvietojuma noteikumus.
Diemzél joprojam daudzi Latvijas razotaji censas razot daudz dazadu precu, kas maz
atskiras viena no otras, un pircéjam ir grati orientéties ar tam pieblivétajos veikalu
plauktos. lesainojuma dizains neatbilst patérétaju vélmém un uztverei. Razotajam
galvenais ir iekarot veikala tirdzniecibas zales labakas vietas, pieblivét péc iespéjas
vairak plauktus ar savu preci, lai konkurentiem paliek mazak vietas, cerot, ka pircéjs
vienalga panems to preci, kas ir vairak un izlikta redzamaka vieta. Atseviskos gadijumos
razotaju mercendaizeriem ir doti noradijumi pasliktinat konkurentu precu izvietojumu,
neievérojot, ka mazumtirgotaja apgrozijums var samazinaties. Tadu razotaju riciba ir
loti destruktiva, un vini nedoma par ilglaicigas sadarbibas iespé&jam.
Veiksmigi un izglitoti mercendaizeri izprot mazumtirgotaju darbibas principus — uzminét
ko vélas un gaida pircéjs no konkréta veikala un savlaicigi to piedavat gan preces, gan
pakalpojumus. Pircéju vélmju apmierinasana ir mercendaizinga koncepcijas pamata.
Mercendaizinga mérki ir sekojosi:

palielinat pardodamo precu apjomu;

veidot veikala un atsevisku pre¢u zimolu pievilcigumu; palielinot lojalo pircéju

skaitu un piesaistot jaunus pircéjus;

veidot veikala un atsevisku precu veidu konkurétspéju, salidzinot ar

konkurentu veikaliem;

piesaistit pircéju uzmanibu precém, pievérst uzmanibu jaunam precém un

Tpasiem piedavajumiem;

nostiprinat pircéju apzina atsevisku zimolu atskirigas prieksrocibas;

efektivi piedavat preces tirgum (klientiem);

nodrosinat pircéjus ar nepieciesamo informaciju;
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ietekmét pircéju ricibu veikala, ievérojot socialo étiku un iejatibu, taktiskumu;
palielinat lemumu skaitu, kas tiek pienemti veikala un pirkumu skaitu, ka ari
paildzinat pircéju atrasanas laiku veikala. [17]

Pelna no viena pirkuma - tieksme iegat pelnu no kartéja pirkuma, neievérojot tas
ietekmi uz pelnu ilglaiciga perioda, izraisa klientu skaita samazinasanos. Pardevéjs nav
ieintereséts pelnas iegusana ilglaiciga perioda vai ari vin$ neapzinas tas svarigumu.
Censas pardot pircéjam nelietderigu preci, kurs var vélak nozélot veikto pirkumu un
neveiks atkartotu pirkumu. Sada metode ir efektiva tikai situacija, kad strauji pieaug
jaunu, nepieredzéjusu pircéju skaits. Grafiski to var attélot stara veida - isa laika perioda
liela pelna, péc tam straujs tas kritums. [17]

Tieksme palielinat pelnu no kartéjam par-

dosanam ir ciedi saistita ar tas ietekmi uz
A pelnas nodrosinasanu ilglaiciga perioda.
Skatit 2.1. attélu. Ir apzinata iespéja, ka gut
ienakumus un atbilstosu pelnu no pircé-
jiem visa vina dzives garuma, ka ari pircéju
ietekme uz citiem pircéjiem. Ta ir ilglaiciga

un noturiga stratégija. Ta tiek realizéta vei-

\ /

kalos, kuri domati visai gimenei. Efektiva,
ja pardevéjs ir ieintereséts, kvalificéts un
sadarbojas ar razotaju.

Masdienigais un nakotnes tendences. Ir teiciens par modi -, Jaunais ir labi aizmirsts
vecais” Jaunakas mazumtirdzniecibas attistibas tendences ietver sevi gadsimtu pieredzi.
Pircéjs tiek apllkots ilglaiciga perspektiva, ka vins var veikt pirkumus daudzu gadu
garuma, pat daudzos gadu desmitos. Pétita tiek visu pirkumu summa pircéju dzives
garuma, pat vinu iespéjas piesaistit jaunus pircéjus (draugi, radinieki, darba kolégi,
kaimini ). Demografiska situacija valsti vienmér atstaj iespaidu uz mazumtirdzniecibas
un razosanas attistibu.

Zema dzimstiba un dzives vidéja ilguma palielinasanas, paaugstina katra pircéja pra-
sibu limeni un lidz ar to vértibu mazumtirgotaja un razotaja skatijuma. Pircéju skaits

paliek nemainigs, bet precu pardevéju un razotaju skaits pieaug.

Pamatojoties uz amerikanu tirgzinibas specialistu E.Raisa un Dz.Trauta pétijumiem,
savu klientu noturét ir 3 reizes vieglak, neka piesaistit jaunu pircéju. Pircéjam jabut
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loti apmierinatam ar veikala piedavato precu sortimentu vai iepirk$anas értibam, lai
pieaugosas konkurences apstak|os saglabatu lojalitati (uzticibu). Veikala lojalie pircéji
parasti ir aptuveni 35% no kopéjo klientu skaita. [17] Jo retak sastopama, dargaka pie-
davata prece, jo augstakam jabut Sim procentam, citadi veikalam draud briesmas. Izkopt
precu pardosanas makslas prasmes (merc¢endaizingu) ir iespé&jams jebkuram lielam vai
mazam razotajam vai precu pardevéjam. Ja ir liels veikals ar jauktu sortimentu un lielu
tirdzniecibas platibu, tad ir pietiekosi resursi un iespéjas dazadu uzdevumu risinasanai.
Bet ja veikals ir neliels — resursi, lai istenotu mercendaizingu, nav lieli, bet ari uzdevumi ir
vienkarsi un skaidri, jo pircéju loks — noteikts segments, precu sortiments Saurs, teritorija
mazaka. No tirgus pazudis uznémumi ar nekompetentiem vaditajiem.

Mercendaizinga nozime pieaug ne tikai tapéc, ka attistas mazumtirdznieciba, bet ari
tapéc, ka notikusas nopietnas izmainas pircéju uzvediba un motivacija. Pie $im izmainam
var pieskaitit faktu, ka ir izveidojusies,,nobrieduso” pircéju paaudze un pircéju katego-
rija, kuri nesaskata dazadu precu zimolos (prec¢u zimés) un precu ipasibas ievérojamas
at3kiribas. Sie abi faktori ir ciesi saistiti.,Nobriedusa” pircéja ipatniba ir ta, ka vin3 pilniba
apzinas savas patérétaja tiesibas — izvéles briviba, izvéloties informaciju un izvéloties
dazadas preces un pakalpojumus par konkurentu piedavatajam cenam. Seit pieder ari
dazadu etnisku grupu tiesibas sanemt piedavajumu atbilstosi vinu sadzivei un tradi-
cijam. Divdesmit pirma gadsimta pircéjs rapigak izvérté dazadus precu piedavajuma
variantus. Vinu nevar tik viegli parliecinat ar reklamas trikiem un pardosanas vecinasanas
pasakumiem (cenu pazeminasana, davanas). Galvenais, viniem ir laika deficits, tapéc
nepieciesami pasakumi, kas ekonométu laiku precu izvélé.

Pieaugot konkurencei un zinatnes un tehnikas progresam, pieaug ari jaunu, daudz-
veidigu augstas tehnologijas precu piedavajums. Citu razotaju reakcija uz jaunumiem
noris |oti atri.

Augstie kvalitates standarti un prasibas padara preci bezpersonisku. Tehnologiski vienli-
dzigos apstaklos pircéju izvéli tikai 20% ietekmé precu pamatipasibas, 80% aréjie faktori
(dizains, cena, precu zimols, pakalpojumi, iepirksanas értibas). Secinajums, ka viens
no galvenajiem uzdevumiem ir pircéju uzmanibas piesaistiSana. Pédéjos gados ari
Latvijas pircéji ir pieradusi pie dazadiem uzmanibas piesaistisanas veidiem. Konkurenti
cinas par pircéju uzmanibas piesaistisanu. Veikals ir |oti laba vieta, kura var pielietot
dazadus panémienus ka piesaistit uzmanibu un parliecinat pircéju. Atskirigos pétijumu
avotos ir noradits, ka pirk$anas Iémumu 65-70% pircéju pienem veikala, bet impulsivu
pirkuma lemumu 89% pircéju pienem kases zona. Katra razotaja uzdevums — izcelt
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savu produktu starp simtiem lidzigu produktu. To var paveikt, ipasi izvietojot preces
un reklamas materialus, veidojot savdabigu iesainojumu un organizéjot pardosanas
veicinasanas pasakumus. [17]

Jaunas preces, kuras vél nav kluvusas par tradicionalu pirkumu (pudini, sasaldétas tor-
tes), rada nepieciesamibu veidot vajadzibu péc tam ar reklamas palidzibu. Sekojosi - ja
preci ne 1pasi gribas pirkt, tad nepiecieSami spécigak stimulét pircéju.

Istenojot mer¢endaizingu, nepiecie$ams atceréties par minimalu kairinataju pielietoju-
mu, kurus varétu ievérot patérétajs. Marketinga stimulu izmainas ir raksturotas Vebera
likuma - no sakotnéja karinatdja lieluma ir atkarigs nepiecieSamo izmainu daudzums.
Tas nozimé, ka razotajam un precu pardevéjam pastavigi jameklé precu piedavasanas
pilnveidosanas panémieni un nestandarta risinajumi, lai vinu pales pamanitu pircéjs
un vini sasniegtu sev vélamo rezultatu.

Visa pasaulé mercendaizings ir virziens, kas attistas un piesaista jaunus talantigus
specialistus. ASV ir daudz uznémumu, kas specializéjas tikai mercendaizinga.



Rezultati tiek ieguti, izmantojot labvéligas situdcijas, iespéjas, nevis risinot problémas.

(Piters F. Drukers)

Daudzi neizprot varda mer¢endaizings batibu. Maksligi sasaurina, apskatot to tikai
no vienas puses, radot maldigus iespaidus par pardosanas makslu. Saja nodala tiks
pastastits par daziem no tiem, lai izvairitos no nepatikamiem parsteigumiem.

Maldigais prieksstats - meklejot un pielietojot jaunas precu izvietosanas metodes,
izmeginot daZadus variantus, var panakt batisku precu apgrozijuma pieaugumu.

Patiesiba, lai pieaugtu pardoto pre¢u daudzums, precei jabit ar atbilstosam ipasibam,
kas ietver sevi gan pasas preces ipasibas, gan to, kas atrodas apkart — iesainojuma
dizains, precu zimes popularitate, razotaja imidzs, cenas un kvalitates atbilstiba. Naivi ir
domat, ka pietiek tikai preci skaisti izvietot un pircéjam no brinumiem mute atveérsies.
Precu piedavajuma process ir ka tas ipasibu parakuma paradisana, un, pilnveidojot
preces apkartéjo vidi, nedrikst aizmirst par tas ipasibam. Protams, pircéjs pérk noteiktu
zimolu (precu zimi), bet tomér éd auzu parslas.

Protams, ir viedoklis, ja preci izvieto,labaka” plaukta, to atri izpérk. Bet nedrikst aizmirst,
ka tas var negativi ietekmét pre€u apgrozijumu tuvaka laika posma, jo var pazaudét
pircéju uzticibu. Rietumu praksé preces, kuram nav vairs pieprasijuma, tiek izvietotas
atseviski apakséjos plauktos ipasi atvéléta vieta ar atbilstosu informaciju, nosata uz
zemo cenu veikaliem vai slta atpakal razotajiem, saskana ar noslégta liguma notei-
kumiem. Ja prece, kas novietota laba vieta — uzmanibas centra, jebkura veikala izraisa
uzticibu, tad tai ir kvalitate par atbilstigu cenu. Pircéji, izvéloties veikalu, ir gatavi
maksat pieprasito cenu, preti sanemot kvalitativu preci un atbilstosus pakalpojumus.
Pircéjam nedrikst rasties Saubas. Ja prece bus slikta, attieksme pret veikalu mainisies,
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bet taja stradajosie par to pat neuzzinas. Tapéc pirms parvietojiet preci, par kuras
kvalitati jas pats Saubieties, neizmirstiet, ka varat sev kaitét, samazinot veikala kopéjo
apgrozijumu. [17]

Atseviskos gadijumos uznémums pieliek divreiz lielakas pales, mekléjot precu izvie-
tosanas iespéjas veikala, piepilda plauktus ar veikala iekséjas reklamas lidzekliem,
nesaprotot, ka problémas batiba ir preces iesainojuma dizaina. Ja dizains ir slikts, tad
jo vairak produktu Inija, jo gratak nodrosinat efektivu izvietojumu. lesainojums var bt
nepievilcigs vai uzrakstu izvietojums uz ta var apgratinat izvéli. Prece var tikt izvietota
vertikali un horizontali (vitrinas, pasapkalposanas veikalos), ievérojot veikala iekartu
veidu, izvéléto kompoziciju, pardevéju un pircéju értibas. Ja So faktoru neievéro, tad
prece var tikt izvietota attieciba pret pircéju neérta redzes lenki. legat labvéligu iespaidu
par to bus gratak, neka par blakus izvietoto konkurentu preci, kura izvietota normala
lenki pret pircéju. Abi izvietosanas panémieni iesp&jami precém, kuram:
nelieli izméri, cilindra vai paralelograma forma: cepumiem, konfektém un citiem
konditorejas izstradajumiem, pieméram, kompanijas,Dan Cake”, " Fazer”,,Laima”
un citi, kuri paredzéjusi tadu iespéju un izveidojusi uz iesainojuma dazadam
pusém divus atskiriga virziena uzrakstus;
liela izméra, izstieptu vai plakanu formu karbas, pieméram, konfeksu izlases davi-
nasanai, bérnu spéles biezi izvieto noteikta lenki pret plauktu - pretéja gadijuma
citam precém paliks |oti maz vietas plaukta.

Secinajums — ka ar mer¢endaizinga metodém var ievérojami paaugstinat pe|nu no pardoto
pre¢u daudzuma, ja preces ipasibas, tas apkartéja vide un tirgus potencials to atlauj.

Maldigais prieksstats - pielietojot kombinétas emocionalas ietekmésanas metodes,
var ievérojami paaugstinat impulsivo pirkumu skaitu.

Més |oti biezi sakam: "Es labak atstaSu naudu majas, citadi vél visu iztérésu.” Vai art:
,Gaju tikai péc piena un maizes, bet nopirku vél silki majonézé, miltus, téju, velas
pulveri, kéksu”. Viss labi beidzas, ja gimene apmierinata un visas preces izlietotas at-
bilstosi mérkim. Bet ja veidojas konflikta situacija, ja nauda bija paredzéta vél citiem
maksajumiem -, 0O kartei”, "e-talonam” vai davanai, jus varat pazaudét pircéju, jo
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turpmak cilvéks apmeklés veikalu, kura nebas tik daudz vilinajumu. Labaka gadijuma
darbosies ,taim - Seru” metodes, kad patérétajs pienémis parsteidzigu, neizvértétu
Iémumu, bet kritiska gadijuma nostradas princips: pati nesaprotu, ka nonému auskarus,
sudraba kéditi un atdevu Ciganietei. Veikala ta nedrikst notikt. Pati impulsivo pirkumu
stimulésanas ideja nav slikta, tapat ka naudas térésana, bet ta jalieto loti uzmanigi.

Impulsiviem pirkumiem ir vairakas atskirigas pazimes:

péksna, spontana, uzstajiga vélme rikoties;

psihologiska nelidzsvarotiba, kuras laika cilvékam uz bridi zad spéja pilniba
kontrolét savu ricibu;

konflikta un pretrunu cinas stavoklis, kuru var atrisinat ar nekavéjosu ricibu, darbibu
(citi to dara trenazieru zalé, restorand, bet citi, veicot iepirkumus);

vértéjums ir loti neobjektivs, jo virsroku guvusas emocijas;

nevélésanas (vai ari nav iespé&jams) padomat par sekam.

Impulsivo pirkumu procents ir |oti iespaidigi augsts, bet vai kads ir kadreiz izpétijis,
cik daudz pircéju ir nozélojusi izdaritos impulsivos pirkumus. Tpasi tiem pircéjiem,
kuru lidzekli ir ierobezoti un $is pirkums sastadijis pietiekami lielu summu no vina
ikdienas budzeta.

Latvija nepienem preci atpakal, ja netiek uzraditi nopietni iemesli. ASV, Japana preces
var nodot atpakal, ja tas nav izsainotas. Sada riciba iedrosina pircéjus veikt pirkumus -
atbrivo vinus no bailém nopirkt nevajadzigas lietas.

Daudzi marketinga un reklamas specialisti pasvitro étisko normu ievérosanas svarigumu
un izdevigumu, méginot ietekmét patérétaju. Vienmér jaatceras, ka piedavajumam jabat
godigam. Henrijs Fords ir teicis: ,Pareiza térina princips ir vienigais princips, kas nepievil.
Térésana ir pozitiva, aktiva, spirdzinoss spéks. Terésana ir dziva. Terésana pavairo visa
laba summu.’Tas nozimé, ka patérétajam jabat apmierinatam ar saviem ieguvumiem un
tirdzniecibas vietas apmekléjumu. Sodien pircéja aizgaja majas nenopirkusi kosmétikas
davanu komplektu somina. Liekas, veikalam ta ir tragédija. Bet, ja raditi visi apstakli, lai
apmierinatu pircéjas vélmes, vinai nekas netraucés atgriezties veikala péc nedélas vai divam
kopa ar draudzeni. Veikalam daudz nopietnakas sekas, ja pircéjs noraida preci pécpirkuma
variantu izvértésanas stadija, jo preci tacu iegadajas tapéc, lai ta apmierinatu noteiktu
vajadzibu. Pirkumu veiksmi nodrosina fakts, ka pieprasijums jau pastav, tikai slépta, neap-
zinata veida. Marketings var ietekmét motivaciju un pircéja ricibu, ja piedavatas preces vai
pakalpojumi paredzéti noteiktu vajadzibu apmierinasanai atbilstosi patérétaju ceribam.
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Viens no tirdzniecibas reklamas un citam pardosanas veicinasanas metozu uzdevumiem
ir veidot (formét) pasu vajadzibu, nevis radit tas iliziju. Ja vajadziba ir veikala darbinieku
maksligi radita, tad nopirkta prece driz vien tiks ievietota antresola un aizmirsta vai izmesta
atkritumos un apmierinas kada bezpajumtnieka prasibas.

Preces uzspiesanas metodes pirc&jam veido vina prasibas péc noteiktiem atbildes
pasakumiem. ASV un Eiropa ir veikali, kuros var iegadaties preces, neieslikstot veikalu
tirdzniecibas zales iepirksanas atmosféra. Pircéjs veido pasatijuma sortimentu, balstoties
uz iepriekséjo pieredzi, pardevéjs vairak pilda noliktavas parzina funkciju, pienemot
un izsniedzot pasutijumu. Vél efektivak var distancéties no veikala un mer¢endaizinga
burvestibam, izmantojot Interneta ledusskapi, kur$ seko jasu produktu krajumam
un veic automatisku to papildinasanu, ka ari pircéju figaru elektroniskie modeli, kas
lauj pircéjam izvéléties apgérbu atbilstosi vina stilam. Sadi pircéjs tiek pasargats no
pardevéju apzinatas emocionalas ietekmes. Nakotné tiek planots arvien vairak radit
sadu iepirksanas veidu.

Veikalu uzdevums ir padarit impulsivo pirkumu priecigu un gat gandarijumu ari ta
lietosanas procesa. Motivi un emocijas, kuras saistitas ar pirkumu var but sekojo3as:

Beidzot - es to atradul!

Pavisam aizmirsu, ka man to vajag, paldies, ka atgadinajat.

Man pat nebija aizdomas, ka manu problému

var tik viegli atrisinat ar 3is lietas palidzibu!

Nopirksu pie viena ari 3o, noteikti rit var ievajadzéties

(braucot uz vasarnicu, svinot Jauno gadu u.c.).

Kaut kad noteikti noderés, bet ja n&, pats radisu iemeslu ta lietosanai, tapéc, ka st
lieta man loti patik (uzvilksu kostimu, uzaicinasu draugus uz glazi vina).

Tas man patik un cena ari pienemama, kapéc sev lieku reizi nesagadat prieku?
(Tu jau sen to esi pelnijusi).

Es varu sagadat parsteigumu saviem draugiem. Es zinu viniem tas patiks!

Cik interesanti! Es to nopirk3u, jo man |oti patik izméginat visu jauno.

Cik tas ir veseligi! Es to nopirksu, jo loti ripéjos par savu un savu tuvinieku veselibu.
Man tik |oti i lieta iepatikas, ka ar mierigu sirdi es atteikSos no kaut ka cita (no-
pirku lGpu krasu, bet no kafejnicas apmekléjuma Sodien atteiksos, satiksos ar
draudzeni citu reizi).

Mans ienakumu limenis Sobrid atlauj nopirkt nedaudz mazsalita lasa un palutinat sevi.
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Tirdzniecibas darbinieku uzdevums ir tiekties, lai $adu impulsivo pirkumu skaits
pieaugtu. Dazi menedzZeri novérté preces aréjo izskatu un naivi uzskata, ka darbojas
princips ,ja ieraudzija — tatad nopirks”. Péc $ada principa visam nekad naudas nepie-
tiks. leraudzija - tas nozimé ietvéra iespéjamo pirkumu skaita, novértéja (iespéjams
neapzinati) veikala pules pilnveidot pardosanas tehnologiju, precu izvietosanu un
apkalposanas kultdras [imeni.

Apkopojot ieprieks teikto, izriet secindjums:

pircéju emocionali ietekmeéjoso metozu kombinaciju pielietojums, lai pilniba apmierinatu
pircéju vajadzibas, paaugstinatu vinu lojalitdti tirdzniecibas uznémumam, noteiktiem
precu veidiem, pre¢u zimém nesis maksimalu pelnu ilga laika posma jebkuram tirdznie-
cibas uznémumam.

Maldigais prieksstats - jo vairak preces plaukta, jo labak tas tiks pardotas.

Pamata 3o viedokli uzspiez tirdzniecibas agentiem un razotaju mercendaizeriem, kuriem
ir raksturigi iemiléties savas preces un ir vélésanas ar tam piesatinat veikala plauktus,
paradot pilnigu uztveres ,aklumu” attieciba pret citu sadales kanala dalibnieku vaja-
dzibam - pardevéju un galéjo patérétaju. Ja izvietosiet veikala plauktos vairak zivju
konservu karbas, tas tapéc nepirks vairak, lai cik skaistas piramidas jis neizveidotu.
Varat veidot dazadas geometriskas figtras no zekubiksu iepakojumiem, tas ievéros,
bet vairak nepirks. Ta varétu minét bezgaligi daudz pieméru.

Uzdevums: nosauciet 5 Latvijas veikalu piemérus, kuros neveiksmigi parblivéti plaukti
ar noteikta veida precém, bet bija pieliktas pules makslinieciskam noformé&jumam.

Nelielos veikalos, nodalas, kuriem ir ierobezota tirdzniecibas platiba, precu izvietosanas
planosana loti ciesi saistita ar sortimenta izvéles stratégiju. Vietas trakuma probléma
veidojas tiesi tapéc, ka ir vélésanas izvietot péc iespéjas vairak precu. Rezultata veidojas
saspiestibas sajuta, un pircéju nospiez vienmuli izvietotais lielais precu klasts, lidz ar
to vinam rodas vélésanas doties uz citu tirdzniecibas uznémumu, neskatoties uz to,
ka 3aja veikala vins varétu atrast vinam vajadzigo preci un ari cena ir pienemama. No
makslinieciska viedokla ir nepiecieSamiipasi akcenti, ja ir liels pre¢u daudzums, citadi
preces parvérsas sika, detalizéta vai monotona fona.
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Veidojot tirdzniecibas uznémuma piedavajamo precu sortimentu, izglitots ipasnieks
nosaka prioritates un galvenos ierobezojumus. Dala ierobezojumu ir tehniska rakstura.
Ta ir vienkarsaka grupa, kura apkopoti tehniskie normativi un ieteicamie tirdzniecibas
zales laukumi precu izvietosanai. Izvietosanas laukums tiek aprékinats ka visu tirdz-
niecibas zalé izvietoto iekartu plaknu laukumu summa (horizontalo, vertikalo, slipo).
Ekspozicijas laukuma koeficients raksturo izvietosanas laukuma attiecibu pret tirdz-
niecibas zales kopéjo laukumu un, pareizinot ar 100%, iegistam precu izvietosanas
laukumu procentos. Pasapkalposanas veikalos tas svarstas no 70 lidz 75%. Ja apkalpo
pardevéjs, tad tas ir loti individuals risinajums, konkrétu ieteikumu nav. DaZiem precu
veidiem, ka juvelieru izstradajumiem tas ir 30%, parfimérijas un kosmétikas precu
nodalas no 40 lidz 80%. [17]

Acimredzot, ja koeficients pieaug, ne tikai zid iespéja apskatit preces, bet var tikt
traucéts ari tehnologiskais pre¢u pardosanas process, ka ari, ja tiek parkaptas pircéju
kustibas zonas veikala, klientiem bus fiziski un psihologiski neérti veikt pirkumus.

Otra ierobezojuma grupa saistita ar mérka tirgu un paredz izslégt no sortimenta preces,
kuras pérk,reizi simts gados”. Par ierobezojumiem nedrikst aizmirst, ierikojot papildus
pardosanas vietas. To izmantosana ir efektiva, bet tas japlano sapratigi. Veidojot sorti-
mentu, ieteicams ievérot optimalo daudzumu un atceréties Pareto noteikumu - 20%
sortimenta pozicijas dod 80% pelnas - tatad paréjais ir lieks.

Secindjums: pareizi izvéléts sortiments, kurs ir efektivi izvietots tirdzniecibas iekartas,
un citu marketinga pardosanas veicinasanas panémienu pielietojums nodrosinas
veikala pardoto precu daudzuma pieaugumu.

Maldigais prieksstats - ja akcentésim pircéju uzmanibu uz noteiktiem precu
veidiem un precu zimém, varésim butiski palielinat So precu pardosanu.

Likumsakarigs jautajums — cik ilgam laikam bus 3o precu pardosanas pieaugums?
Vai ir izdevigi mazumtirgotajam palielinat kadas vienas preces vai viena konkréta
razotaja pardosanas apjomu? Tikai atrodot atbildes uz Siem jautajumiem, mazum-
tirgotajs spés ilgstosi piesaistit pircéjus, palielinat pre¢u apgrozijumu veikala, gat
ienakumus un pelnu.



Veikals sastav no vairakam telpu grupam, kuras iedala:

1. Tirdzniecibas operativas telpas.

2. Paligtelpas, kuras notiek pre¢u pienemsana,
uzglabasana un sagatavo3ana pardosanai.

3. Tehniskas telpas.

4, Administrativas un sadzives telpas.

Galvena veikala telpa ir tirdzniecibas zale, kura notiek pircéju apkalposana un precu
pardosana. Pie operativajam pieder ari tas telpas, kuras piedava pircéjam dazadus
papildpakalpojumus. Tehniskajas telpas tiek uzglabatas ventilacijas ierices un viss,
kas saistits ar tehniku. Administrativajas un sadzives telpas strada veikla vadiba, pie
tam pieder ari darbinieku gérbtuves, sanitarais mezgls. Telpu izvietojumu nosaka
tirdzniecibas tehnologiskais process. Precu uzglabasanas telpam jabat tuvu tam
nodalam, kuras tas apkalpo, bet tas nedrikst bt caurstaigajamas, lai tajas neiek|atu
nepiederosas personas. Visas telpas sava starpa saista koridori.

Par tirdzniecibas zales planojumu sauc tirdzniecibas iekartojumus tirdzniecibas zale.
Izvietojot iekartas tirdzniecibas zalé, nem véra pardodamo precu sortimentu, pircéju
pldsmu un tirdzniecibas zales lielumu. Visbiezak izmanto tikla veida jeb taisnliniju
planojumu - visvienkarsakais iekartu izvietosanas veids, kurs dod iespéju atdalit at-
seviskas pre¢u grupas un efektivak sagrupét preces. [17,18] Sados veikalos pircéjiem
viegli orientéties un vini atri var atrast vajadzigo preci. Sis iekartojums nodrosina pa-
reizu pircéju plasmas virzienu. Pie 3T izkartojuma tirdzniecibas iekartas izvieto paraléli
tirdzniecibas zales sienam vai paraléli sava starpa. Skatit 4.1. un 4.2. attélu.
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4.2.atels

lekartu taisnliniju izvietojums skérsam lekartu taisnliniju izvietojums gareniski

Salinu un pussalinu planojums - pie 3i veida tirdzniecibas iekartas izvieto 4, lai dala
iekartu, kas atrodas tirdzniecibas zalé, btu pieejamas pircéjiem no visam pusém,
dala iekartu novietotas pie tirdzniecibas zales sienam, un pircéji tam var pieklat no
tris pusém (vietam).

Kombinétais planojums — apvieno vairakus planojuma veidus (taisnliniju, salinu). Sis
iekartu izvietojums dod iespéju pilnigak izmantot tirdzniecibas zales platibu. Skatit
4.3, attélu, kura ir piedavats partikas veikala tirdzniecibas zales vienkarsots modelis
ar produktu grupu izvietojumu. Ta ka lielakais pieprasijums veikala ir péc ikdienas
precém, tad, tas ir jaizvieto pa aréjo perimetru, lai padaritu iepirkSanas procesu értaku,
jo parasti pie Siem plauktiem pircéju skaits ir vislielakais. Loti izdevigi skiet izvietot
ikdienas pieprasijuma preces ari zales centra, lai piesaistitu pircéju uzmanibu visam
precu grupam vai likt pircé&jam iziet cauri visai zalei nepiecieS$ama produkta mekl&jumos,
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tacu Sis panémiens ir bistams. Ja pircéjs nevar atrast vajadzigo preci, tad vin$ vienmér
var doties iepirkties ari uz citu veikalu. [21]

Jebkura veikala iekartosana piedalas dazadu profesiju parstavji — arhitekti, tehniki,
dizaineri, bet visi Sie profesionali nepievérs uzmanibu tam, ka veikala rikosies un
uzvedisies pircéji. Tadé| veikala ipasniekam japiedalas ta iekartosana, lai pircéjs justos
érti, bet vienlaicigi ari lai maksimali kontrolétu cilvéku uzvedibu veikala. Ari veikala
ienémumi bas atkarigi no ta, ka jutisies pircéji, cik veikals bas érts un cik viegli varés
atrast nepiecieSamas preces.

Pastav vairakas iekdrtojuma metodes:

Prototipa metode - kuru izmanto veikalu tikli. Saja gadijuma pastav jau izstradati
projekti, péc kuriem tiek veidoti visi tikla esosie veikali, tadé| So veikalu telpu un
tirdzniecibas zales izkartojums ir lidzigs. Sis metodes trikums ir tads, ka 3ie veikali
atrodas dazados pilsétas vai pat valsts rajonos, kuros ir atskiriga mérka auditorija un
ar $o metodi nevar ievérot katras mérka auditorijas Tpatnibas.

Modulu metode - $aja gadijuma veikalu iekartojums tiek izgatavots ieprieks, kuru péc tam
atved uz veikala telpam un samonté vai ari veikala iekartas veido no gataviem moduliem,
apvienojot tos péc vajadzibas. Sis iekartojums ir [étaks, jo nav speciali japasita plaukti vai
vitrinas. Metodes trakums - Sie gatavie moduli ir neoriginali un lidzigi bas konkurentu
veikalos. Tadél ir grati veikalu atpazit un identificét ar konkrétu uznémumu.

Remodelésanas metode - to izmanto gadijumos, ja ir pieejamas telpas, kuras pielago
jaunam veikala vajadzibam - modernizé jau esosas iekartas un nomaina novecojusas
iekartas. So metodi izmanto bieZi, jo ta salidzinosi ir I&ta. Sadi veikalus visbiezak iekarto
blivi apbuvétos rajonos un pilsétu centros.

Tirdzniecibas process ietver virkni operaciju, kas saistitas ar precu pienemsanu, uzgla-
basanu un sagatavosanu pardosanai. Lai Sis operacijas sekmigi veiktu, tirdzniecibas
uznémumam jabut apgadatam ar iekartam, inventaru - tai skaita, vitrinas, letes un citas.

Pareizi izraudzitas musdienigas mébeles dod iespéju:

racionalak organizét tirdzniecibas procesu;

efektivak izmantot tirdzniecibas zales platibas.
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Paaugstinat darba razigumu.

uzlabot veikala maksliniecisko noforméjumu;

uzlabot apkalpo$anas kultaru.

Mébeles klasificé péc dazadam pazimém:

Péc atrasanas vietas
tirdzniecibas uznémuma

- tirdzniecibas zalé;
- noliktavas;
- paligtelpas.

Péc uzstadisanas veida

- sienas mébeles;

- salinu veida;

- piekaramas (skatit 4.5. attélu);
- ieblvétas.

Péc funkcionalas nozimes
tirdzniecibas tehnologiskaja
procesa

- precu uzglabasanai;

— prec¢u pardosanai un kvalitates parbaudei;

- pre¢u demonstrésanai un pardosanai
(skatit 4.5, 4.6. attélus);

— mébeles norékiniem ar pircéju un precu
izsnieg3anai;

- paligiekartas pircéju apkalposanas kultdras
uzlabos3anai.

Péc pardodamo precu veida

- nepartikas;

- partikas;

— universalveikalam un specializétam precu
veikalam.

Péc izgatavosanas materiala

- koks;
- plastmasa;
— stikls.

Péc konstrukcijas

- saliekami / izjaucamas;
- neizjaucamas jeb stacionaras.

Péc komplekcijas

iekartu komplekti;
atseviski mébelu veidi.

Péc razosanas rakstura

- eksperimentala;
- sérijveida;
- masveida.
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Mébelém un iekartam tiek izvirzitas noteiktas prasibas.

Ekspluatacijas prasibas raksturo mébelu értibu lietosana ka no veikalu darbinieku
ta ari no pircéju viedokla:

uzskatama precu paradisana precu sortimenta;

érta precu krajuma papildinasana, érta precu atlase pircéjam;

pietiekama ietilpiba un atbilstiba noteiktam preces veidam;

saliekama un izjaucama konstrukcija, kas lauj nepiecieSamibas gadijuma viegli
parveidot tirdzniecibas zali;

pietiekama izturiba un drosiba lieto3ana.

]
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Ka pieméru var minét,Roller Track” plauktus, kuri ir viena no jaunakajam tehnologijam
tirdzniecibas aprikojuma sféra un ir Joti pozitivi, ka tik atra laika no izgudro3anas un
razosanas uzsaksanas briza tas jau nonacis Latvijas veikala. Parasti jaunu produktu
ievieSanas periods tirgu ir daudz ilgaks.

»Rimi, 2007. gada bija pirmais veikals Latvija, ari visa Baltija, kura tika izvietota So jauno
plauktu sistéma. Tagad rullu plaukti ir ieviesti Igaunija, veikalos ,Selver’, ari Lietuva.
Pateicoties rullu plauktu sistémai, produkti vienmér atrodas plaukta priekSpusé un
pircéjiem ir viegli pamanami. Sadi plaukti ari ietaupa personala laiku, ko tie pavada,
kartojot plauktus. Skatit 4.4. attélu.

,HL Display’, dibinats 1954. gada, ir vadosais tirdzniecibas vietu aprikosanas un infor-
macijas izvietosanas risinajumu piegadatajs Eiropas mazumtirdzniecibas industrija.
,HL Display Latvia” SIA dibinata 1996. gada. Taja strada 12 augsti kvalificéti darbinieki,
kas sniedz klientiem plasas konsultacijas par prec€u izvieto$anu veikalos, piedava
katra vajadzibam atbilstosus un parbauditus risinajumus, ka ari nodrosina kvalitativu
datordizainu ikvienai klienta idejai. [7]

Ar Roller Track un citiem ,HL Display” novatoriskajiem risinajumiem tiek nodrosinatas
tadas mazumtirdzniecibas nozaré |oti svarigas prieksrocibas ka darba efektivitates pa-
augstinasana; FIFO (First-In-First-Out) principa ievérosana, kad produkti atrodas plaukta
priekSmala un ir véersti pret pircéju; tiek ievérota planogramma un izmainas taja ir viegli
ievieSamas; ka ari tas viss kopuma vairo iepirksanas prieku pasiem pircéjiem.

Ergonomiskas prasibas - nosaka mébe|u izméru atbilstibu. Konstruéjot mébeles,
janem véra, lai tas péc saviem izmériem (augstuma, platuma) atbilst vidéja cilvéka
augumam. Atbilstosi piemérotas mébeles mazak nogurdina apkalpojoso personalu
un pircéjiem nodrosina értaku piekldsanu precei. Skatit 4.5. attélu. Optimalie izméri
atspoguloti standartos. Pieméram, plauktiem tirdzniecibas zalé visértakais augstums
ir 110-160 cm no gridas. Mazak érti ir 80-110, ka ari 160-180 cm, bet iekartas, kuras
ir zemakas par 80 cm vai augstakas par 180 cm, skaitas neértas. Noliktavas, ja netiek
pielietoti mehaniski plaukti, tie nedrikst but augstaki par 2,5 metriem.

Ekonomiskas prasibas — iekartas ekonomiskumu raksturo minimali izdevumi tas
izgatavosanai un maksimalas értibas ekspluatacija.
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Estetiskas prasibas — tirdzniecibas mébelém jabut neievérojamam, bet vienlaicigi péc
savas konstrukcijas formas labi jaieklaujas kopéja tirdzniecibas zales interjera. Vispie-
mérotakas ir harmonisku proporciju detalas ar gludu virsmu un interesantiem apdares
materialiem. Ipasa nozime japieveérs iekartas krasojumam — tas nedrikst bat parak spilgts,
tam jakalpo ka fonam un jaizce| izvietota prece. Sanitari higiéniskas prasibas — mébe|u
virsmai jabut viegli mazgajamai un Gdens izturigai. Nedrikst bt parak sarezgitas kons-
trukcijas (nelietderigi rotajumi), lai batu sis mébeles vieglak kopt.

Svarus galvenokart izmanto partikas prec¢u
pardosana un ari dazu nepartikas precu grupu
pardosana, kuras pardod uz svara (naglas,

~
M

skraves).Lidz ar pasapkalposanas attistibu
batiski izmainijas svaru vieta tirdzniecibas
tehnologiskaja procesa. Ja pie individualas

pardosanas svari atrodas katra pardevéja
darba vieta, tad ievieSot pasapkalposanas
metodi, svarus neizmanto, jo lielaka dala
pardodamo precu tiek sanemtas no piega-
datajiem jau safasétas. Atseviskas preces fasé
veikala paligtelpas.

Musdienas ir mainijusies svaru konstrukcija.
Tirdznieciba izmanto elektroniskos svarus,

nas atrumu un automatisku nosvértas preces
svara noteikSanu, ka ari svérSanas rezultatu
dokumentalu registraciju — uz ¢eka izdrukajot
preces cenu, noradot svaru un cenu par 1 kg.
Skatit 4.7. attélu.
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Svaru klasifikacija. Svarus iedala péc vairakam pazimém:

Péc lidzsvarosanas panémiena | - elektroniskie svari

Péc uzstadisanas vietas - galda svari (paredzéti nelielu precu svérsanai
lidz 10-20 kg) - tos izmanto veikalos prec¢u
pardosanai un precu fasésanai;

— stacionarie svari — tos novieto padzilinajuma
ta, lai svaru platforma batu viena liment ar
gridu, uz Siem svariem kravu sver kopa ar
transporta lidzekli;

— parvietojamie svari — izmanto veikala
noliktavas un paligtelpas, kuras notiek precu
pienems3ana. Sos svarus novieto uz gridas un
nepiecieSamibas gadijuma tos var parvietot.

Péc svérsanas radijumu - ar vizualu atskaiti;

atskaites veida - ar dokumentu registraciju.

Péc svérsanas radijumu — ar vietéju nolasisanu;

nolasisanas panémiena - ar distances (no attaluma) nolasisanu.

Svariem izvirzitas prasibas. Visiem svariem jaatbilst metrologiskajam, ekspluatacijas
un sanitari higiéniskajam prasibam.
Metrologiskas prasibas ir:

svérSanas precizitate - ta ir svaru ipasiba mérit preces svaru absolUti precizi
vai ar novirzi no istenas vértibas pielaujamas neprecizitates robezas. Katram
svaru tipam it noteikta pielaujama neprecizitate;

svaru jatiba - ta ir ipasiba, kas raksturo svaru spéju reagét uz mazakas slodzes
izmainam (kas ir vienada ar pielaujamo neprecizitati);

svaru raditaju pastaviba — svariem ir jarada vienu un to pasu rezultatu pie vairak-
kartéjas vienas un tas pasas preces svérsanas, neatkarigi no preces novietosanas
vietas uz platformas;

svaru stabilitate (raksturiga mazlietotiem galdu ciparnicu svariem) - ta ir svaru
ipasdiba, bez aréjo spéku pieliksanas atgriezties sakuma stavokli péc to izkusté-
$anas no lidzsvara.



Veikala telpas un to planojums .

Ekspluatacijas prasibas:

svérSanas atrums — tas ir atkarigs no svaru konstrukcijas. Visatrak preci var nosvért
uz elektroniskajiem svariem, bet, lai palielinatu atrumu galda ciparnicu svariem,
zem precu platformas ir speciala ierice svarstibu slapétajs, kas samazina svarstibu
skaitu lidz minimumam;

svérsanas raditaju parskatamiba - tas nozimé, ka gan pircéjam, gan pardevéjam
ir jabat labi redzamam svérsanas radijumam;

svaru atbilstiba sveramas preces ipatnibam — péc konstrukcijas svariem ir jabat
piemérotiem konkrétas preces svérsanai — jabut svariem ar dazadu celtspéju;
svaru izturiba — ir svaru ipasiba péc iespéjas ilgaku laiku saglabat visas metrolo-
giskas prasibas. Liela méra tas ir atkarigs no izgatavosanas materiala, jo tas nosaka
atsevisku svaru detalu nodiluma ilgumu.

Sanitari higieniskas prasibas:

materialu neitralitate - tas nozimé, ka svaru detalam jabat izgatavotam no neruse-
joSo térauda vai cita materiala, kas, saskaroties ar preci, neveido kimisku reakciju;

érta kopsana - svaru mehanismam jabut noslégtam ar apvalku, kas pasarga no
netirumiem.

Elektroniskas norékinu sistémas jalieto katram nodok|u maksatajam, kas veic saim-
niecisko darbibu un par darijjumiem sanem samaksu skaidra nauda, ar maksajumu
kartém vai citiem maksajumu apliecinajumiem (kas varétu bat, pieméram, ¢eki, taloni,
davanu kartes u.c.).

Uznéméjiem janem véra ari tas, ka kases aparats jalieto katra pastavigaja darbibas
vieta (struktdrvieniba) un normativajos aktos noteiktaja kartiba — ari arpus pastavigas
darbibas vietas. [15]

Tomér svarigi ir izprast elektroniskas norékinu sistémas ( turpmak teksta ENS) nepie-
cieSamibas batibu. Tas ir izgudrotas un ieviestas ne jau tapéc, lai VID bitu vieglaka
dzive. ENS pamatuzdevums ir palidzét tirgotajam jeb uznéméjam, lai zinatu kadas
preces vai pakalpojumi ir pardoti un kads ir precizs apgrozijums. Komersantam, kuram
ir vairak ka viens veikals, ir nepiecieSamiba zinat, ka sokas uznémumam kopuma.
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Lielaka dala veikalu izmanto sistémas, kas ir saslégtas kopa ar uznémuma vadibas
sisttmam, lidz ar to 3ajos gadijumos veikt valsts likumdosana paredzétas izmainas
ir salidzinosi viegli.

Interesanti, ka fiskala modula principu neizgudroja un neieviesa kadas ienémumu
kontroles institacijas, bet gan Italijas mafija, kurai bija svarigi redzét, kadi ir katra
uznémuma ienakumi. Mafijas lobisms bija tik ietekmigs, ka vini caur politikas isteno-
tajiem panaca, ka valsti tika ieviestas muasdienas tik pazistamas kases sistémas. Tas |ava
kriminalajam struktdram kontrolét uznéméju patiesos ienakumus. Ta ka ienémumu
kontroles institlciju vélmes, sava butiba, bija tuvas mafijas vélmém, tad ar laiku fiskala
mode]a sistéma tika ieviesta valsts limeni.

Veikalu ENS lauj pircéjam, neuzsakot pirkuma darijumu vai pirkuma darijuma laika uz
kases aparata ,Pircéja” displeja parliecinaties par ikvienas tirdznieciba esosas preces
gabalcenu un par tas atbilstibu plauktu zimé noraditajai cenai. ENS primarais uzde-
vums ir palidzét pasiem tirgotajiem, lai veiksmigak varétu uzskaitit savu darbibu un
vélak to analizét.

Veikala kases zona tiek izmantota ne tikai norékinu veikSanai par pirkumu, bet ari precu
demonstrésanai un dienas krajumu uzglabasanai, kurus més pérkam impulsu vaditi.
Partikas veikalos tas ir koslajamas gumijas un Sokoladites, apgérbu veikalos - siksnas,
bizutérija, dazadi sikumi. Sis lietas ne vienmer ir tik |etas ka kiet, tacu kardinajums kaut
ko iegadaties pie kases ir loti liels, un to veiksmigi izmanto precu pardevéji. [8]

Jaunums - pasapkalposanas kases. Tiek uzstaditas pirmas pasapkalposanas
kases. Pasapkalposanas kases ari aiznem ievérojamaki mazak vietas. Patreizéja
pieredze apliecina, ka divu standarta kasu vieta ir iespéjams izvietot cetras pas-
apkalposanas kases.

Kada pircéja iepirk$anas apraksta piemérs.”Pirkumus izvéléjos gan iepakojuma ar
svitru kodu, gan sveramus, lai saprastu, ka automats tiks ar to gala. Rituals ir stin-
gri noteikts. lepirksanas grozs vispirms janovieto kases labaja pusé. Visas komandas
pircéjs dod tiesi automata ekranam, pieskaroties ar pirkstu noteiktam lodzinam, kas
taja paradas. Vispirms, pieskaroties karodzina attélam, izvélas valodu, kada ar elektro-
nisko partneri kontaktéties. Talakas komandas jau sniedz balss. Automats pasaka, ka
vajag skenét svitru kodu, ka sverama prece janoliek uz svariem. Tad paradas attiecigie
lodzini, kurus, verot vala, no partikas precu kategorijas paris solos nonac lidz saviem
kivi grozina, kas janosver. Te jabut gana vérigam, lai izvélétos pareizo bilditi, jo citadi
vari samaksat par kaut ko citu. Ja dargaku — pasam nepatikami, ja [étaku — vari nonakt
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novérosanas kameru lauka un iekulties nepatikSanas par krapsanas méginajumu.
Péc preces koda noskenésanas vai nosvérsanas tas japarvieto uz kreiso pusi, kur loti precizi
svari automatiski nosaka, vai svars atbilst konkrétajam pirkumam. Viss tiek uzmanits,
un blédibas laikam gan nav iespé&jamas. Pie automatiskajam norékinu kasém novietota
ari video novérosanas kamera, lai izvairitos no garnadziem, bet pie izejas atrodas jau
ierastie drosibas vartini, kas zino, ja no veikala tiek iznestas preces, par kuram klients
nav norékinajies. Papildus tam ierikotas ari citas drosibas sistémas.

lerices ir ieprogrammétas ta, ka nem véra gan veikala atlaizu kartes, gan operé ar norékinu
kartém, gan izdod precizu atlikumu, ja iepérkamies par skaidru naudu. [8]

Jki” veikalos - pie standarta kasém tikpat ka nekad rindas neveidojas, turpretim
pie pasapkalposanas kasém veidojas nelielas rindas. Tas parada, ka cilvékiem lab-
prat pasiem patik izméginat So novitati un to ir iesp&jams izmantot jaunu klientu
piesaistisanai.

Vidéji pasapkalposanas aiznem par 30% ilgaku laika posmu, bet kopuma rinda pircéjs
pavada mazak laika, jo strada ne tikai tas kases, kuras ir kasiere, bet visas. Tomér pasam
cilvékam liekas, ka vins to dara daudz atrak, jo pats ir iesaistijies procesa.

Otrs jaunums. Tuvakaja nakotné paredzams attistit vél kadu pasapkalposanas kon-
ceptu. Praksé tas darbojas sadi: pircéjs ieiet veikala un identificé sevi ar lojalitates
karti. Vinam tiek izsniegts 1pass terminals — svitrkodu nolasitajs, ar kuru vins dodas
tirdzniecibas zalé un, liekot groza preci, noskené to. Lidz ar to, pienakot pie kases, pir-
céjs jau zina, kada summa tam par preci ir jamaksa un vinam atliek tikai norékinaties.
Tas taupa laiku, jo pircéjam papildus nav atkartoti jaizkramé visas preces pie kases un
péc tam atkal nav jasaliek tas groza. Turklat uz ta pasa skenésanas terminala - skenera
pircéjs var redzét visu nepieciesamo pamatinformaciju par savu izvéléto pirkumu un
citam precém. Visa 31 informacija paradas uz skenera displeja. Tirgotaji ar $1 skenera
palidzibu var pircéjam nodot visu sev vélamo informaciju, sakot ar cenu, lidz pat
detalizétai informacijai par produktu, dazadiem bonusiem, ko vins ka lojals klients
var iegit un tamlidzigi. [8]



Ar veikala sortimentu saprot visas tas preces, kuras ir veikala. Veikala sortiments ir
tirdzniecibas sortiments. Tirdzniecibas sortimentu veido dazadu razotaju preces,
tadé| tas ir daudz plasaks par rapniecibas sortimentu, bet savukart ir |oti atkarigs no
ta, ko razotaji piedava.

Veikala sortimenta izveidosana ir |oti atbildigs darbs, tadé| taja piedalas preczini,
veikala vadiba, augstakstavosas tirdzniecibas organizacijas. Ar sortimenta veidosanu
saprot tadu precu sortimenta izveidosanu, kurs pilnigi atbilst pircéju pieprasijumam
un lauj pilnigi apmierinat visu veikala rajona dzivojo3o iedzivotaju prasibas péc
precém. Lai atvieglotu sortimenta izveidos$anu, dazadiem veikalu tipiem ir izstradati
sortimenta modeli.

Sortimenta veido$anu veic tris posmos. Vispirms nosaka, kadam precu grupam ir
jabat veikala. Tad nosaka, kadam ir jabut attiecibam starp precu grupam, t.i., kadam
precu grupam ir jabut plasaka sortimenta, kadam - Sauraka. TreSaja posma nosaka
katras precu grupas sortimenta strukttru(kada iesainojuma, cik liela tilpuma, kadas
krasas, izméri, modeli u.c.).

Lai varétu noteikt, kdadam precu grupam ir jabut veikala, jaizanalizé tirdzniecibas sta-
voklis konkrétaja rajona. Janoskaidro, péc kadam precém pircéju pieprasijumu pilnigi
neapmierina, kadu precu tirdzniecibu nenodrosina augstu pircéju apkalposanas kulttru
vai arl neatbilst pastavosajiem normativiem aktiem, MK noteikumiem.

Katras precu grupas sortimenta struktdra ir atkariga no veikala tipa. Lielveikalos un
specializétajos veikalos jabut |oti plaSam sortimentam, tadél tajos jabat ikdienas
pieprasijuma precém. Sortimenta daudzveidiba ir ari |oti atkariga no veikala precu
apgrozijuma un precu krajumu aprites. Ja veikala prec¢u apgrozijums ir liels, tad sor-
timenta var ieslégt ari |oti reti pieprasitas preces.
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Ja veikala ir dazadas precu grupas, tad izveido atbilsto3as sekcijas vai nodalas. Tas
veidojot, janem véra katras precu grupas ipatnibas. Prec¢u grupa var bat vienkarsa
vai sarezgita sortimenta preces.

Veidojot sortimentu, japaredz precu savstarpéjas aizvietosanas iespéjas, lai pircéjs
trukstot vienai precei, varétu iegadaties citu lidzigu preci.

Preces ir pareizi jaizvélas arl péc cenam, lai pircéji atkariba no vajadzibas un naudas
lidzekliem varétu iegadaties viena nosaukuma preci par dazadam cenam.

Precu sortimentam veikala vienmér jaatbilst sezonai un jabat |oti stabilam.

Daudzas tirdzniecibas firmas savu sortimentu parskata reizi ménesi un parliecinas,
cik liels ir bijis apgrozijums. Ja produkts nav pieprasits pietiekama apjoma, to iznem
no apgrozijuma. [12]

Visu veikala sortimentu var sadalit $adas grupas:
1. ikdienas pieprasijuma preces;
2. periodiska pieprasijuma preces;

3.impulsa preces.

Attistoties lielveikaliem un supermarketiem, marketinga aizvien biezak prieksplana tiek
izvirziti jautajumi — kam pircéjs visvairak pievérs uzmanibu? Kas ietekmé vina izvéli?
Ka precu izvietojums un produktu grupu seciba veikalos var ietekmét pirk3anas inten-
sitati? Tiek veikti pétijumi, tiek analizéti fakti un mekléti veiksmiga precu izkartojuma
principi. Rezultata radusies atseviska marketinga sadala, kas nosaukta par plauktu
vadibu (shelf management), un veikalos nodarbinati mercendaizeri (merchandiser),
kuru pienakums ir nodrosinat tadu precu izvietojumu un plauktu noformé&jumu, kas
veicinatu pardosanu. [9]

Tirdznieciba visu vajadzétu noteikt patérétaju izvélei. Tirgotajs tacu pardotu to, ko
izvélas patérétajs. Tomér praksé vélme pardot preci ir stipraka par pircéja pasatijumu.
Ikdienas steiga neiedomajamies, kadé| katru dienu édam vienu un to pasu maizi,
biezpienu, desu utt. Kadé| plaukta atrodas konkrétu firmu produkti un kadé| dala no
tiem gluzi vai pasi ieliekas musu iepirkumu grozina?
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Meréendaizinga pamatlikums skan $adi: “Lai iegutu konkurences prieksrocibas, prece
zalé ir janovieto taja vieta, kur to pérk visvairak” Rodas jautajums, kada prece ir jaizvieto
visizdevigakajas vietas? No mazumtirdzniecibas viedokla ta ir visizdevigaka prece,
tacu izdeviba var bat dazada. Siizdeviba var bt no vispardotakas preces, no preces ar
vislielako uzcenojumu un no “iestavéjusas” preces pardosanas. Mercendaizinga mérkis
ir optimala precu izvietosana un nodrosinajums ar reklamas materialiem, ievérojot

noteikta veikala apstak|us.

Mercendaizerim ir jdapvieno sava uznémuma plani un principi par precu izvietosanu
ar realajiem apstakliem tirdzniecibas vietas, ka ari vinam ir nepiecieSams ievérot $adas
rekomendacijas:

izvietot produktu atbilstosa kategorija;
izlikt produkciju vispieejamakaja, pamanamakaja un apmeklétakaja vieta;
censties paplasinat tirdzniecibas telpu savam produktam;

saglabat tiribu un kartibu.

Optimala izvietoSana. Labu un plasu vietu savam produktam nevar iegat - ta ir
janopelna. Palielinat novietosanas tilpumu var tikai, ja, esi parliecinats, ka piegades
sistéma netiek parslogota. Ideala varianta piegadatajs un tirgotajs kopigi strada pie
optimala piegades krajumu izveidosanas. Bet ja vienotibas darbiba nav, tad raZzotaju
mercendaizerim labak bat uzstajigam, lai saglabatu savas pozicijas.

NepiecieSamas precu sortimenta pozicijas un izvietosanas apjoma lielumu nosaka
tirdzniecibas zales lielums un iespéjas taja izvietot preces.

Paplasinasanu var izveidot saskana ar koncepcijas kili. Taja produkta linija attélota
ka piramida. Augstakaja [imen1 un centra izvietotas preces, kas dod pamatpelnu,
pa kreisi no lidera — |étakas preces, bet pa labi no lidera — dargakas preces. Péc tam
nosaka atbilstibu starp katru piramidas limeni, ievérojot pelnu un izvietojuma vietu.
Skatit 5.1., 5.2. attélus.

Ja piramidu novietojam plakaniski, tad lideri ir ka ass kilis, kas vienmér atrodas prieks-
gala, tiem ir jabut visos izvieto$anas variantos. Ja rodas iespéja, poziciju var paplasinat,
pievienojot preces zemakos piramidas limenos. Kilis ieklust arvien dzilak tirdzniecibas
plauktos, bet maléjie flangi pasarga no konkurentu létakam precém.

Liderim nepieciesama komanda. [17]
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Dargaka
un prestizaka

Precu izvietojuma piramida,

ieverojot lideribu un pelnu

Lidera precu izvietojums plaukta

DaZi meréendaizinga likumi skan sadi:

1. prece tiek izvietota pa pircéja virzibas celu no vislétakas uz dargako;

2. lielas kastes tiek izvietotas uz apakséjiem plauktiem;

3. prece tiek izvietota vertikalos blokos pa tirdzniecibas zimolu (pre¢u zimju) katra
precu grupa (ja viena precu zime tiek parstavéta dazadas precu grupas, tad preces
izvieto dazadas vietas blakus citu zimolu (pre¢u zZimju) analogam precém).

Precu izvieto$anai tirdzniecibas zalé ir liela nozime precu realizacijas stimulésana.
Racionals precu izkartojums lauj pareizi virzit pircéju plismu un samazinat vinu
apkalposanas laiku.

DEEEE
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Pétijumi liecina, ka tikai 30% no patérétajiem majas izvélas, ko vini iegadasies. Te nu
paveras darbs tirgotajiem — ka likt potencialajam klientam virzities pa veikalu un
kuras preces nolikt pa kérienam. Dzives ritms cilvékiem ir kluvis atraks, viniem vairs
nav laika Iéni klist, ilgi domat, ko iegadaties, tadé| veikalnieki ir gatavi palidzét izdarit
Skietami pareizo izvéli. [12]

Precu izkartosana ir tehnologisku procesu kopums, kas sastav no sadiem elementiem:

1. sekciju (kompleksu) izvietojuma noteiksana tirdzniecibas zalé;
2. tirdzniecibas zales platibas aprékinasana sekcijas izvietosanai;
3. precu izliksana uz tirdzniecibas iekartas;

4. plauktu noformésana. [20]

Sekciju izvietojums tirdzniecibas zdlé — preces veikala tiek grupétas péc sekcijam (kom-

)

pleksiem). Kompleksus var veidot péc precu nozares principa - “apavi’, “apgérbi”
vai péc pieprasijuma “preces sievietém”. Sekciju izvietosana tirdzniecibas zalé tiek
pardomata, balstoties uz pircéju psihologiju, paligtelpu izvietojumu un pircéju pie-

prasijuma ipatnibam.
Lai noteiktu sekcijas izvietojumu tirdzniecibas zalg, ir janem véra sekojosas prasibas:

1. precu grupas, kuras ir jasagatavo pirms izvietosanas, tiek novietotas blakus telpam,
kur 3is preces tiek sagatavotas;

2. preces, ar kuram iepazistoties, pircéjs patéré daudz laika, izvieto tirdzniecibas zales
dziluma;

3. smagas vai lielgabarita preces izvieto tuvuma pie norékinu vietas;

4. personala laika patérinam precu izvieto$anai vai parliksanai zalé ir jabat minimalam;

5. precém ir jabat viegli sasniedzamam;

6. jaievéro precu izvietosanas princips saskana ar katras precu grupas specifiskam
Tpasibam;

7. sekciju izvieto$anas principu laika gaita ir jaatstaj nemainigu, lai pastavigiem klien-
tiem nerodas gratibas atrast nepiecieSamo preci.

Jaievéro dazas atskiribas sekciju izvietojuma partikas precu veikala tirdzniecibas
zalé. Lai noteiktu optimalo variantu sekciju izvietosanai ir jaizanalizé, kuras sekcijas ir
piemérotakas noteiktam precu sortimenta grupam: kuras zonas veikala kalpo ka cenu
veidojosas, kuras nes lielako pelnu utt. Ta“nedargas” preces veido pircéjam labvéligu
iespaidu par veikala cenu limeni. Ja $adas preces izvieto tirdzniecibas zales sakuma,
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tad pircéjs “iejatas” pirkSsanas procesa un nakamas preces iegadajas automatiski,
nepieveérsot lielu uzmanibu cenam.

Izvietojot sekcijas liela veikala, ir janem véra pircéja kustibas trajektorija. Pircéjs sak
kustibu no veikala fasades laba sttra un kustas pretéji pulkstena raditaja virzienam. Pie
tam parasti pirma veikala tre3dala tiek noieta atraka tempa neka paréja veikala dala. Sis
ipatnibas ir janem véra, izvietojot preces, kuram ir nepiecieS8ama realizacijas stimulésana,
ka ari izvietojot modes un jaunas preces. Sis preces ir jaizvieto vietas, kur pircéjs tas var
maksimali parredzét. Pircéju plismas labaja puseé ir jaizvieto ta prece, kuras pardosanas
apjomu tirgotajs vélas palielinat, bet kreisaja pusé — ikdienas pieprasijuma preces. Su-
permarketos, universalveikalos un citos lielos partikas tirdzniecibas veikalos laba siena
péc ieejas zalé tiek uzskatita par visizdevigako precu izvietosanas vietu. Tas ir pircéju
marsruta sakumes, tiesi $i siena veido pirmo spilgtako iespaidu par veikalu kopuma. Parasti
to izmanto impulsivo precu izvietosanai. Daudzi specialisti uzskata, ka augli, darzeni,
gala un galas izstradajumi izskatas pievilcigak par citdam precém, tapéc var radit labu
iespaidu par veikalu. Nav nejausiba, ka, ieejot veikala, pircéjs nonak lauksaimniecibas
produktu un ziedu nodalas, kas ir otrs lielakais ienakumu avots, Sie produkti sniedz
20% ienakumu, kamér aiznem tikai 10% platibas. Gan augli un darzeni, gan pukes un
zalumi rada svaiguma un veseliguma iespaidu. Otra vieta péc nozimibas ir laukums pie
zales aizmuguréjas (garakas) sienas. Ja pie zales labas sienas ir izlikti augli un darzeni,
tad laukumu pie aizmuguréjas sienas izmanto galas un galas izstradajumu izstadisanai.
Specialisti uzskata, ka galas nodala ir stimuls pircé&jam iziet cauri visai zalei un pa celam
veikt impulsivos pirkumus. Puse no veikala pelnas ir no Siem “pa celam panemtajiem
produktiem” - piena, siera un galas delikatesém; jo ilgaku laiku pircéjs pavada lielveikala
sanu ejas, jo lielaks bas vina iepirkumu grozs. Bakalejas un gastronomijas precu nodalas ir
jaizvieto zales centra, kur pircéju plismas nav ipasi intensivas. Tas notiek tapéc, ka pircéji
sakuma apskata preces pie labas sienas (auglus, darzenus), tad virzas zales dziluma pie
aizmuguréjas sienas (galas nodala) un pa celam apskata zales centru (bakaleja, gastro-
nomija), papildinot savu pirkumu grozu ar impulsivam precém. Izdarot pirkumus galas
nodala, pircéji atgriezas atpakal bakalejas un gastronomijas nodala, tacu Soreiz ne tas
centra un apskata tikai dazus maléjos plauktus.

Tresais péc nozimibas laukums lielveikala ir kreisa siena pie izejas. (skatit 5.3. attélu). Tas ir
pircéja marsruta beigas un apméram 3eit beidzas ta summa, kuru pircéjs bija planojis
iztérét pirkumiem veikala. Tapéc labako rezultatu sasniegsanai loti svarigi ir pardomat
precu izvietojumu tiesi Saja laukuma. Parasti So vietu ienem ikdienas patérina preces vai
impulsivas preces: piens un piena produkti, pusfabrikati, miltu izstradajumi. [17,9]
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Gratakais mercendaizeru uzdevums ir piesaistit pircéju uzmanibu zales stariem. Pircéji pa-
rasti ignoreé sturus, tajos neiegriezoties, protams, ja tajos neatrodas 1pasi pievilcigas preces.
Ir novérots, ka pircéji striem garam paiet atra soli. Viens no 3is problémas risinajumiem
ir izvietot staros nelielas nodalas ar precém, ko pircéjs uzreiz pamana. Tie varétu bt vina
plaukti vai sekcijas ar delikatesém. Staros var izvietot ari produktus, kuri tiek gatavoti uz vietas
veikala: grilétas vistas, $asliks, ceptas smalkmaizites un citi miltu izstradajumi., tada gadijuma
stari pircéju ievilinas burviga smarza. Lielveikalos uz vietas cep konditorejas izstradajumus.
Pétijumos noskaidrots, ka maizes smarzas ietekmé pircéjam rodas majas gatavota édiena
asociacija. Tas ir vél viens panémiens, ka radit omuligu noskanu un rosinat iegadaties vairak
partikas gimenes maltitei. Lielveikala pircéju vilina divi ttkami aromati — svaigi ceptas maizes
un grauzdétas kafijas smarza. Ja veikala nav savas ceptuves, tiek izmantoti dezodoranti ar
svaigas maizes smarzu. Produkti ar nepatikamu smaku (zivis, gala) ir drosi iesainoti. Letes ar
delikatesem, zivim un ceptiem produktiem speciali tiek projektétas ka mazi veikalini, kuros
pircéjs var justies érti. [9] Maize parasti atrodas talu no ieejas, veikala talakaja nodalijuma.
Gandriz katrs pérk maizi, un ari tirgotaji to zina. Kamér pircéjs nonaks lidz maizei, vajadzés
iziet cauri visam veikalam, pa celam ieliekot grozina citas preces.

Nepadrtikas preces var izvietot blakus atbilstosajam partikas precém, kafijas tasites pie
kafijas, glazes pie sulam utt.. Tada precu izvietosana saucas par “krustenisko”. Tacu
nepartikas preces, kas nav pavadpreces (saimnieciskos kopsanas lidzek|us, zekes utt.)
izvieto atseviska sekcija. [18,19;20]
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Plasas ejas starp sastatném un tendence izvietot plauktus stingra geometriska
kartiba padara iepirksanas procesu veikala ne tikai neinteresantu, bet ari sarezgitu.
Pircéjs nepaspéj ieraudzit un novértét preci, ejot no viena plaukta pie otra atra
tempa, tapéc pircéja kustiba veikala ir japalénina. Bet to nevar darit uz eju sasau-
rinasanas rékina. Ejas ir jasasaurina tikai to centra vai krustojumos. Sim nolikam
visbiezak izmanto:

displejus;
dekorativas kolonnas;

reklamas stendus.

Visneuzkritosakais, bet |oti efektivs panémiens ka aizturét pircéju veikala ir mazikas
skana. Léna un nomierinosa muzika veido veikala patikamu atmosféru un aicina paté-
rétaju pakavéties pie plauktiem ilgak. Savukart atru un energisku muziku lietderigi ir
izmantot stundas ar visintensivako pircéju plismu, lai to paatrinatu. Vairak par muzikas
ietekmi nodala - veikala gaisotnes nozime. [21]

Paslaik ir novérojama viena izteikta tendence - veikala apmekléjumi parnem zinamu
socialo lomu, tas ir veids, ka atbrivoties no stresa.

Lai padaritu veikala noforméjumu atraktivaku, un, protams, mudinatu pircéju iegadaties
péc iespéjas vairak precu, ir jaievéro sadi noteikumi:

—_

. uzrakstus labak aizvietot ar attéliem. Neskaitamos pétijumos ir pieradits, ka cilvéki
nelasa uzrakstus, bet atskir lietas péc to formas un krasas, turklat vardi ne vienmér
rada tas pasas asociacijas un nerosina uz darbibu ka $o pasu lietu attéli. Pieméram,
nodalas “Darzeni” nepievilcigo uzrakstu var aizvietot ar suligu un svaigu darzenu
attélu. Tacu uzrakstus ir lietderigi lietot jaunumiem. Uzraksts “Jaunums!” piesaistis
pircéja uzmanibu vairak neka vienkarsi attéls;

2. kritiskos uzrakstus un attélus ir jaizvieto redzamibas zona. Uzrakstiem un zZimém, kas
atrodas pie veikala griestiem ir stipri dekorativs raksturs, un pie tiem pircéjs vérsas
tikai tad, kad pazaudé pédéjo ceribu atrast karoto preci;

3. japievérs liela uzmaniba uzrakstu un zimju noforméjumam. Labak veikala izstradat

krasu sistému, ar ko apzimét noteiktas kategorijas uzrakstus. Svarigi ir saglabat ari

péctecibu izvélétaja pieeja, pieméram, vienas grupas produktiem vai piedavajumiem
izmantot vienus un tos pasus apzimé&jumus. Pircéji atri apgust S0 zimju sistému un
jatas veikala labak. [11]. Plasak 3i téma izklastita 12. nodala.



. Precu izvietosana tirdzniecibas zales iekartas

Visas tirdzniecibas vietas zalé var sadalit divas grupas: galvenas un papildus. Galvena
tirdzniecibas vieta ir vieta, kur tiek piedavati visu razotaju attiecigas precu grupas pro-
dukti. Papildus tirdzniecibas vietas palielina pardosanas apjomus, jo pieaug impulsivo
precu pirkSanas apjoms. Papildus tirdzniecibas vietas tiek organizétas:

impulsa precém;

precém ar lielu apgrozijumu.

Veidojot papildus tirdzniecibas vietas, ir jaievéro dazi noteikumi:

1. izdevigs izvietojums tirdzniecibas zalé (tirdzniecibas zales prioritaras vietas, gondolu
malas, pie kasém, pie pavadprecém);

2. izvietojums attieciba pret galveno tirdzniecibas punktu (ir jaievéro noteikts attalums,
savadak papildus tirdzniecibas punkts klast par pre¢u uzglabasanas vietu);

3. sortiments (papildus tirdzniecibas punktos ir japiedava tikai vispieprasitakas pozi-
cijas). [21]

Tirdznieciba impulsa zona ir paredzéta, lai klients, pieejot pie kases, pédéja bridi
iekarotu vel kaut ko vai ari atgadinatu nopirkt to, kas piemirsies. ,Impulsa zona pie-
mérotaka kosleném, saldumiem. Vislabak, ja prece ir izvietota gan Sis prec¢u grupas
nodala, gan pie kases. [12]

Nepartikas precu izvietojums. Universalveikalos un citos lielos nepartikas veikalos
precu izvietosanai tiek izmantota cita pieeja. Tas attiecas uz daudzstavu veikaliem,
pieméram, ,Galerija Centrs” Riga. Seit preces lietderigi ir grupét kompleksos péc sor-
timenta. Parasti tas tiek darits adi: 1. stava izvieto partikas preces un preces majai,
augstak sporta preces, preces bérniem; ievérojot virieSu psihologiju, preces virieSiem
nevajadzétu izvietot augstak par 2. vai 3. stavu, preces sievietém var atrasties ari augstak.
Pédéja stava izvieto preces ar sezonas atlaidém un riko izpardosanas.

Liela uzmaniba ir japievérs impulsivo precu izvietojumam. Par pareizu tiek uzskatits
sadas preces novietot vietas ar visintensivako pircéju plismu: pie ieejas un izejas, zona
pie kases, specialas gondolas zales priek$&ja dala. Pardo3anas apjomus var palielinat,
izmantojot ari precu dublésanu dazadas vietas, pieméram, ja kadas firmas preces izvieto
noteikta vieta vienkopus, tad preci var izvietot atkartoti ari pie kases. [18,20]

Tirdzniecibas zales platibas aprékinasana sekcijas izvietosanai tiek noteikta péc sek-
ciju atrasanas vietas izvéles, aprékinot kadu zales dalu ienems katra no Sim sekcijam.
Lai to izdaritu, pardosanas apjoms no katras sekcijas tiek attiecinats pret visa veikala
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pardosanas apjomiem. Izmantojot Sos raditajus, nosaka, cik lielu zéles dalu var atvélét
sekcijas izvietosanai [ 20]

Pre¢u izkartojumu var saukt ari par “kluséjoso pardeveéju”. Ipasi liela nozime pre¢u
izkartojumam ir pasapkalposanas veikala. Pasapkalposanas veikalu tirdzniecibas zalés
tiek izmantoti $adi precu izkartosanas panémieni:

1. sagazot;

2. grédas;

3. kaudzités.

Visértakais panémiens ir sagazt preces. Ka rada pieredze, pircéji nelabprat nem preci,
kas salikta piramidas vai stabinos, bet gan drosak nem to, kas ir sagazta vai sakartota
rinda viena aiz otras. Ari pardevéjiem ir vieglak, prece nav periodiski jakarto.
Pircéjiem radies priek3stats, ka eju gala kaudzés sakramétie produkti tiek piedavati
par létakam cenam. Mercendaizeri to labi zina, ka pircéji ievérojusi — $ada veida biezi
vien tiek piedavatas izpardosanai izliktas preces. Lidzigi tiek izliktas preces ari par
parastam cenam.

Izvietojot preces, jaievéro sekojosi izvietosanas noteikumi:

janodrosina visas tirdzniecibas zales laba parskatamiba;

jaievéro precu savstarpéja saistiba pieprasijuma;

jaievéro precu savstarpéja izvietojuma noteikumi;

tirdzniecibas zalé eso$ajam precém jaatbilst sezonai;

jabat labai informacijai par precém;

smagas, lielaizméra preces un preces, kuru krajumi sistematiski japapildina darba
dienas laika, jaizvieto tuvak pie paligtelpam;

katrai precu grupai un precei jaierada pastaviga vieta.

Pirmais noteikums, kuram nepiecieSams sekot pie precu sistematizacijas plaukta vai
jebkura cita izstadisanas iekarta - labs izskats. Visas preces, kuras izstadisanas kop-
skata tada vai citada iemesla dé| pazaudéjas starp citam precém vai pasos plauktos,
nav iespé&jams labi pardot.
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Saja jautajuma visbiezak pielauta klada ir plauktu izméri, jo horizontalie vienada

platuma plaukti nelauj ieraudzit dalu no precém, tapéc sastatnes ar pakapiena veida
plauktiem dod lielaku apskates iespéju. (Skatit attélu 5.4.)

Balta zona — augsta produktivitate;
aizénotd zona — zema produktivitdte

Ta ka dala sastatnu zem pasa lielaka
plaukta jebkura gadijuma ir slikti par-
skatamas, |oti batiski ir, lai preces, kuras
tur atrodas, tiktu parstavétas ar kadu
rezervi pirmaja rinda. Tada veida izdo-
sies izbégt no pilnigas kadas preces
aizénosanas, kura tiktu pardota tikai
tada gadijuma, ja kddam ienaktu prata
to speciali meklét. [17]

Izkartojot preces uz tirdzniecibas apri-
kojuma, tiek izmantoti $adas metodes:

horizontala - skatit 5.5. attéla (a);

vertikala - skatit 5.5. attéla (b)
dalu;

kombinéta.

a
Prece A

| Prece B ‘

| Prece C |

[ Prece D [

. |ABCD| .
A B C D
L ]
| |
A B C D
L 1
J [
A B C D
| |

Precu (a) horizontalais un (b) vertikalais izvietojums

S v
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Horizontalaja izkartojuma viena veida preces tiek izstaditas uz viena vai diviem plauk-
tiem horizontali pa visas sastatnes garumu. So metodi efektivak izmantot lielgabarita
precu tirdzniecibai. Tacu Seit ir janem véra tas, ka no daziem plauktiem preces tiek
pardotas labak neka no citiem. Tie plaukti, kas atrodas pircéja acu limeni un nedaudz
zemak par to (augstums 110-160 cm) ir visizdevigakie. Parvietojot preces no zemakiem
plauktiem uz tiem, kas atrodas acu limeni, pardosanas apjomi palielinas par 30-35%.
Cilvéki galvenokart izvélas preces acu augstuma un zemak. Uz augsu vini skatas, ja ir
pilniga panika un nevar neko atrast. Tas zimes, kuras pieliktas augstu pie plauktiem,
liecina, ka mazumtirgotajs apzinas — neesam labi izkartojusi veikalu, trakst perso-
nala, un cilvéks izmisis meklés palidzibu, lai varétu iepirkties. Apakséjos plauktos ir
jaizvieto nevis impulsa preces, bet tas, kas tiek pirktas ar nodomu, pieméram, preces
lielakos iepakojumos.

Horizontalas izvietosanas gadijuma neizbégami gadas ta, ka dazadas preces nonak
uz plauktiem ar dazadu produktivitati, un tas, kuram naksies izdarit izvéli precu siste-
matizacija, protams, produktivakajos plauktos novietos tas preces, kuras pardosana
vin$ ir visvairak ieintereséts.

Vertikalais izkartojums tiek uzskatits par efektivako. Skatit 5.5 (b) attélu. Siizkartojuma
princips nozimé, ka vienas precu zimes produkti, pieméram, pulveri, tiek izvietoti
plauktu rindas vertikali un ar loti precizam, skaidram robezam. Pircéjs iet garam
simtiem metru garai plauktu rindai, un vertikala bloka vieta izskatas péc kustibas —
vertikali izvietotais bloks panak $adu efektu, jo vertikali iet pats cilvéks un tiesi tada
virziena vins$ ari skiro preces un tas izvélas. Tirgotaji preci censas izvietot pa atbilsto-
$am krasu grupam. Vieglak uztvert piedavato, ja Sie krasu bloki ir vertikali. Savukart
horizontalie sadu efektu nerada. Ka liecina pétijumu rezultati, vertikalie bloki palidz
atrast noteiktu precu grupu par 25% atrak neka horizontalais izvietojums. Vertikala
bloka iedarbiba ir tiesa saistiba ar cilvéka redzes ipatnibam un darbojas t.s. periféras
redzes fenomens (spéja pamanit kustibu), kas cilvékam ir saglabajies vél no alu
cilvéka laikmeta. Izmantojot prasmigu precu izvietojumu, sakartojot dazadu krasu
precu zimolus un precu grupas vertikalos blokos, var panakt 3o kustibu, ko pamana
periféra redze [20,13]

Vertikalo precu izvietojumu var realizét tikai pie noteikuma, ka ir pietiekamas plauktu
platibas, kas lauj plasi izvietot preci saniski. Lai prece simtprocentigi tiktu ievérota, tai jabat
ari pietiekama daudzuma, pretéja gadijuma tas esamiba netiks pamanita, jo, ja preces tiks
izvietotas Saura vertikala stripa, ta ir parak nenozimiga, lai piesaistitu klientu uzmanibu.
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Pie mazas plauktu platibas ieteicams ir horizontals izvietojums. Tapéc vertikalo prec¢u
izkartojumu pielieto galvenokart veikalos ar lielam tirdzniecibas zalém.

Uz specialam paletém izkartota prece ir veids, ka pircéju mudinat ne tikai nopirkt sos
produktus, bet ari ieiet blakus eso3aja, pieméram, saldumu, nodala.

Piegadataji ir gatavi dot tirgotajam ari savus plauktus, aukstuma vitrinas, lai tikai tirgo vinu
preci. Vienmér vajag izvértét, vai tiesam tas ir vajadzigs. Ja ta ir prece, kurai paredzams
mazs apgrozijums, tad $i aukstuma vitrina tikai lieki aiznems vietu. BieZi vien razosanas
uznémumu vai starpnieku nosacijumi ir, ka vinu vitrinas nedrikst novietot citu razotaju
produkciju. Izdevigak ir nopirkt kaut vai lietotu un létaku vitrinu, bet izvietot preci, kuru
klienti ir iecienijusi, neka paklauties lielo raZzotaju spiedienam.

levieSot jaunu produktu, uznémumi patéré daudz lidzek|u ta reklamai gan masu infor-
macijas lidzek|os, gan vides reklamai utt. Stratégiskais marketings tiek virzits uz jauna
produkta precu zZimes veidosanu, imidzZa izstradasanu un patérétaju mérka auditorijas
piesaistisanu. Visas 3is darbibas bez Saubam ir |oti svarigas, tacu nav noslépums, ka
galigo lemumu par produkta iegadi pircéjs pienem tirdzniecibas vieta, nevis reklamas
uztversanas vieta — pie televizora, uz ielas. Tapéc bez atbilstosam darbibam tirdznieci-
bas vieta visas iepriekséjas marketinga aktivitates var nedot gaidamos rezultatus. Ja
produkts nebus atrodams tirdzniecibas zalé, pircéjam var rasties negativa attieksme
pret produkta precu zimi: pircéjs ir nolémis izméginat jauno produktu, tacu tas nav
atrodams, bet vélésanas meklét to speciali rodas tikai retajam, tad kapéc lai neiegadatos
jau parbaudito produktu, kas var izradities ari konkurentu prece? Lai izvairitos no $adas
situacijas, jaunam produktam ir japieméro efektivs mercendaizings.

Jauna produkta ieviesana liela nozime ir tirdzniecibas kanalu izvélei. Nosakot produkta
patérétaju mérkauditoriju, svarigi ir atbildét ari uz jautajumu, kur patérétajs iegada-
sies So produktu, t.i., janosaka tirdzniecibas kanali, kur produkts tiks virzits. Daudzas
produktu grupas tiek pozicionétas atskirigi no paréja razotaja uznémuma produktu
sortimenta, pieméram, kosmétika “Vichy” tiek pardota tikai aptiekas, to uznémums
paredzéja jau no pasa sakuma.
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Sortimenta plaSumu uznémums - raZotajs nosaka produkta precu zimes veidosanas
posma, bet vélak sastopas ar problému, kas ir saistita ar iespéju izvietot visu sortimentu
tirdzniecibas vieta. Tacu uznémumam tas ir jadara, un tam ir divi iemesli:

Pieméram, uznémums ievies jaunu sulas precu zimi. Ta ka patérétajiem ir atskiriga
garsas izjuta, tad sulu pardosanas apjomi bas lielaki, ja tirdzniecibas vieta tiks pie-
davatas 3-4 dazadas sulu garsas. Tas pats attiecas ari uz iepakojuma veidiem. Ja
uznémums ir paredzéjis produktu arf maza iepakojuma, tad tas noteikti ir japiedava
uzreiz, jo jauno produktu pircéji sakuma labprat iegadajas tiesi maza iepakojuma.
Ir loti svarigi piesaistit pircéja uzmanibu jaunam produktam un noturét pircéju
pie 81 produkta péc iespéjas ilgak. Ja cilvéks panem produktu rokas un iepazistas
ar informaciju par $o produktu, tad pirkuma varbatiba klast lielaka. Ar Sauru
sortimentu to ir gratak panakt, jo, pieméram, ja tiek piedavats jauns jogurts ar
ierobezotu garsu izvéli, un cilvéks neatrod sev pieméroto, tad interese pret 3is
precu zimes jogurtiem pazid. Tadéjadi tiek palaists garam mérka auditorijas
pircéja iepazisanas moments ar jauno produktu.

Protams, agri vai vélu arvien vairak patérétaju iepazisies ar jauno produktu, tacu uznémums
ir ieintereséts, lai tas notiktu péc iespéjas atrak, jo palielinas risks, ka tirdzniecibas punktos
So produktu pieskaitis pie neperspektivas preces un atteiksies to tirgot.

Plauktu laukums - jaunam produktam nav jaizstumj kadas no iepriekséja sortimenta
pozicijam, protams, ja tas nav uznémuma stratégiskais plans. Jauns produkts tiek
ieviests tirgl ar mérki palielinat pardosanas apjomus. Tas var notikt, ja produkts tiek
pozicionéts jauna segmenta vai tiek piedavats unikals produkts utt. Mer¢endaizinga
likums 3aja konteksta skan $adi: jauns produkts nedrikst izstumt jau esoso produktu
sortimenta pozicijas.

Tatad galvena probléma ir, kur nemt papildus vietu plaukta? So papildus laukumu var
iegt, ja razotajs piedava sava uznémuma tirdzniecibas iekartu produkta izvietosanai.
Laika gaita, kad produkts parstaj bat par jaunumu, laukumu var korigét atbilstosi
pieprasijumam.

Efektivs izvietojums - efektivs jauna produkta izvietojums nosaka talako produkta
pozicionésanu, cik atri pircéji iepazis jauno produktu, cik atri produkts klas populars.
Pastav divi principi jauno produktu izvieto$anai, tatu abiem mérkis ir viens — izvietot
jaunu produktu potencialo pircéju redzesloka.
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1.”Upura”aizvietosana — razotajs piedava jauno produktu, kuram nav analogu uznémuma
eso0%0 produktu sortimentd, tacu konkurentiem ir lidzigi produkti. Jauna produkta ieviesa-
na ir lidzeklis atnemt konkurentiem dalu pircéju. Péc tam, kad produkts klts populars, to
var izvietot pie uznémuma paréjam precém, bet sakotnéji produkts tiek izvietots blakus
izvélétajam “upurim” (produktam analogam no konkurentu precu sortimenta).

2. Popularitates aizgtsana - razotajs paplasina produktu sortimentu vai piedava jaunu
produktu segmenta, kura uznémuma produkti jau tiek piedavati. Saja gadijuma jauno
produktu izvieto blakus pozicijam ar vislielako pardosanas apjomu. Tirdzniecibas
lideris “dalas sava popularitaté”.

Pastav ari tads variants, kad jaunam produktam tirga vispar nav analogu. Tada gadijuma
produktu tirdzniecibas zalé izvieto blakus produktiem, kas ir vislidzigakie péc patérina.

Ja produkts, kuram nav analogu produktu, tiek piedavats nestandarta tirdzniecibas
kanala, to izvieto tirdzniecibas zales prioritarajas vietas.

Veikala iekartojums un specifisks precu piedavajums ir veids, ka izturét konkurenci
ar lielveikaliem, jo méginajums nelielaja tirdzniecibas zalé iespiest visu to pasu, kas
redzams lielveikalos, var beigties nesekmigi. Ka veiksmigus piemérus par to, ka ar
izdomu un veiksmigu veikalu izkartojumu var sakt sekmigi stradat pilnigi tuksa vieta,
var nosaukt uznémumus «Stendera ziepju fabrika» un «Emila Gustava Sokolade».

Efektiva piedavasana - izvietojot produktu izdeviga vieta, tomér pastav risks, ka pro-

dukts netiks pamanits. lemesli tam ir dazadi, un viens no tiem ir informacijas trakums
par jauno produktu. So trikumu var novérst ar sekojodiem panémieniem:

1. pardevéjs — konsultants;
2. degustacijas vai demonstracijas;

3. informacijas bukleti vai citi reklamas materiali.

Pardevéjs — konsultants ir efektivs tikai tad, ja tiek piedavats specifisks produkts, par kuru
var pastastit. Visbiezak tas tiek izmantots nopietniem pirkumiem (pieméram, mébeles).

Degustacijas vai demonstracijas — $is reklamas akcijas ir domatas visiem tirdzniecibas
zales apmeklétajiem, tapéc degustéjamais produkts ir janodrosina pietiekama dau-
dzuma un japievérs uzmaniba akcijas vaditaju saskarsmes kultdrai.

Reklamas materialiem ir zinama prieksrociba - tie nepartraukti atrodas tirdzniecibas
zalé un informé pircéju. Pie tam pircéjs nejat pardevéja spiedienu, vins brivi izstudé
materialus un izdara secinajumus.
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Lai reklamas materials uzlabotu jauna produkta tirdzniecibu, tam jaatrodas reklaméjama
produkta tuvuma vai pircéja redzesloka, atrodoties pie jauna produkta. [21]

Tirdzniecibas standarti Latvija aizvien vairak atgadina Skandinavijas valstu praksi.
Klientiem Latvija patik estétiski veikali, lai var iepirkties skaista, sakartota, tira vieta.
Lielakajai dalai cena nav primara.

Var novérot, ka «RIMI» iekartojums ir krasains, interesants, visu izce| spilgtas gais-
mas. Tapat ar noforméjumu iepirk3anos patikamaku censas padarit «IKl» veikalos.
Patérétajs grib redzét tiru un sakartotu veikalu, nevis raibu un kliedzoSu marketinga
sasniegumu izstadi.

Maizi un maizes izstradajumus pardodot, jaievéro visi sanitarie noteikumi, jo
maizi izlieto bez papildus apstrades. Pardot drikst tikai svaigu maizi, tadé| ir jaievéro
realizacijas termini. Maizei jabat tirai, nesaspiestai, svaram pareizam. Ja maize nav
iesainota, pircéjiem maizes svaigums ir japarbauda ar specialas daksas palidzibu.
Maize var bat iesainota ka vesels klaips vai puse, ka ari sagriezta $kélités un cena
noteikta iesainojuma vienibai. Stkmaizites saber ipasos nodalijumos un blakus
tiem novieto papira maisinus, kuros pircéji tas var ievietot. Skatit 5.5. attélu. Dazos
veikalos péc pircéja pieprasijuma batonus, kuru svars ir 400 g un vairak, sagriez uz
pusi vai Cetras dalas. Sagriez péc acuméra un gabalinus nesver. Sacietéjuso maizi
nodod parstradei.

Galu un galas produktus var pardot svaigus un sasaldétus. Galu paligtelpas sagatavo
pardosanai, sacért gabalos. Tirdzniecibas zalé ir jabat galas izcirSsanas shemam. Péc
pircéju pieprasijuma izgatavo malto galu. Malto galu var sagatavot ari ieprieks. Gala
jamal tirdzniecibas zalé, samalta gala jarealizé 2 stundu laika. Visus subproduktus sanem
sagatavotus pardosanai. Putnu galu realizé sadalita veida (filejas, 3kinkisi, sparnini).
Pardodot desas, ir jaievéro realizacijas termini un uzglabasanas temperatira, kuru no-
drosina aukstuma vitrina. Skatit 5.6. attélu. Péc pircéja vélésanas desas sagriez skélités.
Varitas desas sagriez 2-3 mm, zavétas 1,5-2 mm biezas $kélités. Skinki var sagriezt lidz
5 mm biezas skélés. Pardevéjam péc acuméra ir japrot nogriezt vajadzigo daudzumu,
pielikumu skaits nedrikst parsniegt 10% no iegadata produkta daudzuma.
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5.5, attels

Desu izstradajumu izvietosana aukstuma vitring

Zivim un zivju produktiem speciala saga-
tavosana pardosanai nav vajadziga. Izné-
mums ir tikai laSu dzimtas un daZas sarkanas
zivis, kuram atdala galvu, spuras, asti utt. Ja
pardod saldétas zivis, tam jabat vienmé-
rigi sasalusam. Salitas zivis nem ar daksu
vai knaiblém un pardod bez saljjuma. Péc
pircéja vélésanas nosvértam zivim var uzliet
salijumu. Kipinatas zivis realizé sadalitas,
novietotas uz paplatém aukstuma vitrina.
Skatit 5.7. attélu. Veikalos, kuru mérka tir-
gus ir patérétaji ar augstiem ienakumiem,
zivju delikateses sagriez skélités un ietin
pergamenta papira, péc tam vél iesaino-
jama papira.

5.7. attéls

Kapinatu zivju izvietosana aukstuma vitrina

Auglus un darzenus pardod tirus un atlasa bojatos. Viena veida auglus, darzenus

sakarto Tpasi atvéléta nodalijuma, vienu no otra atdala starpsiena. Skatit 5.8. attélu. Ja

pardod ieprieks sasvértas preces, tad tas 24 stundu laika ir japardod, jo var mainities

preces svars — tas izzast. Salitus gurkus un tomatus pardod bez salijuma, bet skabos

kapostus un sénes kopa ar sulu — salijumu. Produktus pardod pircéja tira trauka vai

polietiléna maisina. Katram produktam izmanto savu daksinu vai liekskeri.
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Dzérienus pardod tiras pudelés ar glitam etiketém. Pudelém ir jabat labi noslégtam,
zZimoglaka nedrikst bat bojata. Saskana ar “Alkoholisko dzérienu aprites likumu’, alko-
holiskos dzérienus pardod no plkst. 8.00 lidz 22.00, iznemot tadas mazumtirdzniecibas
vietas, kuras alkoholiskie dzérieni tiek realizéti izlejama veida un tiek nodrosinata to
patérésana uz vietas. [16]

«Coca - Cola HBC Baltics» vairakus savus dzérienus izvieto ne tikai specialajas atspir-
dzino3o bezalkoholisku dzérienu nodalas, bet ari lidzas citiem produktiem. Pieméram,
cilvéks dodas pa plaso lielveikalu un nonak lidz stendiem, kuros ir parstradatas galas
produkti, kulinarijas izstradajumi. Panemot vakarinam nepiecieamos édienus, turpat
iespéjams pasniegties ari péc dzériena 1,5 | tilpuma. Tas esot izdevigs gimeném. Pir-
céjam labi, ka nav jadodas talak speciali péc dzériena. Savukart dzériena tirgotajiem
izdodas vinu pamudinat $adai izvélei, jo varbat citadi vin$ nemaz neiedomatos pirkt
arl dzérienu.

Konditorejas izstradajumus — marmeladi, pastilu, zefiru un cepumus, izvieto
plauktos un tiem jabat iesainotiem originalaja fabrikas iesainojuma un tos izvieto
plauktos (skatit 5.10. attélu), bet ja tos pardod péc svara, tad tiesi no razotaja taras.
Neiesainotos izstradajumus drikst nemt tikai ar liekSkerém, standzinam, lapstinam.
Ja pardod preces, kas atri bojajas, pieméram, tortes, veikala ir jabat saldéjamam
iekartam.

Produkti kas atri bojajas (piena produkti, desu izstradajumi, siers, kulinarijas izstra-
dajumi) jauzglaba aukstuma vitrinas. Vitrinam ir caurspidigas durvis, kas lauj izkartot
produktus parskatami, ievérojot precu izvietosanas noteikumus horizontali vai vertikali,
vienlaicigi saglabajot +2°C lidz 4°C temperaturu. Skatit 5.11. attélu.

Audumu veikalos var pardot ari dazadas gabalpreces: segas, lakatus, dvie-
lus, galdautus u.c. Bez tam var pardot modes zurnalus, piegrieztnes, diegus
u.c. Pardevéjam ir jazina, cik katram izstradajumam ir nepiecieSsams audums.
Vilnas audumus, trikotazu un smagos zida audumus jaméra, noliekot met-
ra méru uz auduma. Ja ir palicis neliels auduma atgriezums, pardevéejam ir tiesi-
bas atteikt nogriezt no 31 gabala, ja péc tam paliek nerealizéjams atgriezums.
Pardodot Sutos un trikotazas izstradajumus, apavus u.c. preces, ir jaseko, lai sor-
timents atbilstu sezonai. Preces, kuram nav sezonas raksturs, jauzglaba noliktavas.
Visas preces ieprieks jasagatavo pardosanai; precém, kuras ir tirdzniecibas zalé, jabat
kvalitativam. Ja pircéjs iegadajas satos izstradajumus, kuriem ir vajadzigi nelieli labo-
jumi, lai izstradajums atbilstu pircéja figarai, tad dazos veikalos tos izdara bez papildus



. Precu izvietosana tirdzniecibas zales iekartas

Sievietém apavu izméri VirieSiem apavu izméri
Metriskaja sistéema . L Metriskaja sistéema .. L L
(mm) Stihmasu sistéma (mm) Stihmasu sistéma
210 33 245 38
215 34 250 39
220 34,5 255 40
225 35 260 40,5
230 36 265 41
235 37 270 42
240 37,5 275 43
245 38,5 280 43,5
250 39 285 44

samaksas. Visus virséjas trikotazas izstradajumus jaatlauj uzlaikot. Ja izstradajumus
iedala péc lielumiem, tad tos izvieto, sagrupéjot péc lielumiem.

Lai pircéji labak varétu iegadaties apavus, to lielumus norada metriskaja un stihmasu
sistéma. Skatit 5.1. tabulu. Daudzi pircéji nezina likumsakaribu starp abam sistémam,
bet vienkarsi zina savu izméru Stihmasu sistéma, bet pardevéjam konsultantam vienmér
jabat gatavam atbildét uz jautajumiem saistitiem ar izmériem.



Precu izvietodana tirdzniecibas zales iekartas [




Musdienas tehnologijas ir |oti attistitas, un precu razosana vairs nesagada problémas.
Piedavajums ir lielaks neka pieprasijums. Galvena probléma ir razot tiesi to, ko vélas pa-
térétajs, apmierinat pilniba vinu vajadzibas un prasibas. Razotajs nevar ignorét patérétaja
prasibas. Galvenais spéks, kas virza razosanu ir patérétaju reakcija uz precu piedavajumu,
kura izpauzas pardoto precu apjoma pieauguma vai samazinajuma. H.Fords ir teicis, ka
jadara viss, lai pircéji tiektos térét naudu par jusu precém un pakalpojumiem.

RaZotajs var noteikt pircéju reakciju uz savu piedavato produktu, veicot tirgus pétijumus. Bet
ne jau visiem razotaju uznémumiem ir iespé&ja pasu spékiem veikt pétijumus. Ar 3o uzdevu-
mu lieliski tiek gala uznémumi, kuri specializéjusies veikt tirgus pétijumus, bet razotajiem
uzmanigi jaizpéta iegdtie rezultati un savlaicigi jareagé uz izmainam. Daziem uznémumiem
piemit tendence loti ilgi ievakt informaciju, parbaudit to un tad tikai pienemt [Emumu.
Mausdienss to vairs nevar atlauties, jo situacija tirgt mainas |oti strauji un var gadities, ka jus
mekléjat atbildes uz jautajumiem, kuri vairs nav aktuali vai vispar neeksisté. V&l bistamak ir
veikt pétijumus, iepazities ar rezultatiem un neko nedarit lietas laba.

Dazreiz ir razotaji, kuri negrib redzét acimredzamas, nepiecieSsamas parmainas, jo ir
Lemiléjusies” savos razojumos. Razotnes nodalu darbiniekiem raksturigs saurs redzes-
loks, vini pieradusi neievérot konkurentu preces. Viniem ir érti un patikami dzivot savas
produkcijas pasaulé, kuras veidosanai tiek veltitas lielas pules, spéki un talanti.

Dazi uznémumi razo preces, kuru razosana ar viniem pieejamo tehnologiju izmaksa
letak neka konkurentiem, bet precu pardosanas apjomu samazinasanas iemesli ir
zema kvalitate, neinteresants iepakojums, slikts dizains un neregulara piegades nod-
roSinasana. Pardosanas nodalai jaatbild par $o precu realizaciju. Pie tam dalu izmaksu
par klddam nosedz ari mazumtirgotajs.

Uznémumu razosanas un dizaineru nodalas darbinieki savu neprasmi nodrosinat pircéju
prasibas mégina attaisnot, noradot, ka mazumtirgotaji nevélas sadarboties ar razotaja
komercialajam nodalam, lidz kuram savlaicigi nenonak informacija par pircéju vélméem,
prasibam. Tomér biezi tiek ignoréta informacija, kas nak,no apaksas’, no arpuses. Vieglak
ir noteikt plana raditajus un dot konkrétas norades pardosanas nodalai par to izpildi.



Piegadataja un mazumtirgotaja mercendaizinga atskiribas .

Diemzél saukli,vairak masu pre¢u plauktos’,,musu precu izvietosanas princips ir optimali
daudz"tirdzniecibas agentiem paliek labak atmina, neka precu pardosanas pamatprin-
cips - lai noteiktu klientu prasibas vairak jaklausas, neka jaruna.

Ir situacijas, kad razotaju precu izvietojums korporativos blokos ir |oti neveiksmigs.
Neskatoties uz to, razotaji pieprasa saviem agentiem, lai vini uzspiez So izvietojumu
mazumtirgotajiem. Péc vinu domam pircéji eksisté razotajiem, mazumtirgotaji ir tikai
instruments vinu rokas. Razotaji daZreiz pat pazemina kvalitati precém, péc kuram ir
liels pieprasijums. Kapéc veidot liekas izmaksas precém, kuras tapat pérk.

Marketinga un pardosanas nodalas darbinieki pasauli redz daudz reédlak. Novérojot
konkurentu produktu attistibu un salidzinot to ar savu produkciju, skaidri saskata
nepieciesamibu to pilnveidot, iegulda darbu, lai nodrosinatu informacijas plasmu
no pircéja lidz razotajam. Vini saprot, ka laiks, kad varéja pircéjam uzspiest preci, driz
bls pagatné.

Starpnieku vidé pieaugs konkurence. Arvien plasak pieaug nepiecieSamiba apmacit
darbiniekus pielietot mercendaizinga metodes tirdznieciba. Razotaju pozicija ir diezgan
vienpusiga. Apmaciba notiek galvenokart, pamatojoties uz razotaju viedokli par precu
izvietosanu, nerékinoties ar mazumtirgotaju ieteikumiem, kuri ir labak informéti par
pircéju ieradumiem un vélmém. Skatit tabulu 6.1. Pieejai, pamatojoties uz vajadzibam,
raksturigs ir tas, ka ta akcenté vélmi palielinat pardo$anas apjomus.

Kopigie mérki veido labu sadarbibu. Progresivi domajosi un izglitoti raZotaji glst sekmigus
rezultatus un ievérojami palielina savu sarazoto precu pardo$anas apjomus.

Atskirigi mérki veido konfliktus un nesaskanas, pie tam vairak no tiem cie$ razotajs.
Mazumtirgotajs, partraucot sadarbibu ar razotaju, dazu dienu laika var atrast lidzvértigu
precu piedavajumu. Apstak|os, kad piedavajums parsniedz pieprasijumu, razotajs var
konstatét, ka vina vieta tirdznieciba jau ir aiznemta.

Bditiski vél noradit, ka razotaji, sniedzot instrukcijas mazumtirgotajiem, koncentréjas uz
psihologiskiem aspektiem piedavajot preces, lai gan vairak vajadzétu agentiem pastas-
tit par novérosanas metodém, iepazistinat par informacijas ievaksanas un apstrades
tehnologiju, kura ienak no mazumtirgotajiem. Ta var samazinat konkrétas izmaksas
(transakciju izmaksas) starp darijjumu agentiem, paaugstinat realizacijas efektivitati,
pielietojot vislétako informacijas iegtsanas veidu par tirgu un ta prasibam. Nedrikst
neievérot nepatikamo, negativo informaciju ,no sadales kanala apaksas”, jo tas radis
ievérojamus zaudéjumus un realizéto precu apjomu samazinasanos.



. Piegadataja un mazumtirgotaja mercendaizinga atskiribas

Mercendaizinga pamatmeérki un uzdevumi

Piegadatajs

Mazumtirgotajs

Atbalstit savu produktu, precu zZimju pardosanu,
palielinat prec¢u pardosanas apjomus.

Palielinat kopéjo veikala pelnu
un apgrozijuma raditajus.

Piedavat tirgum péc iespéjas vairak
razotas produkcijas sortimenta pozicijas.

Sasniegt tirdzniecibas sortimenta variantu
optimalo daudzumu, noteikt perspektivas
un neperspektivas sortimenta grupu pozicijas.

Pievérst uzmanibu jauniem produktiem un sava
uznémuma ipasiem piedavajumiem.

Uzturét veikala imidzu ta, lai tas raditu iespaidu,
ka seko lidz masdienigam prasibam un modes
tendencém, pielietot ipasas akcijas, kas lautu
paplasinat klientu loku un palielinat iepirkumu
skaitu.

Nostiprinat pircéju atmina sava
uznémuma precu zimju atskirigas iezimes.

Nostiprinat pastavigu pieprasijumu uz dazadam
veikala piedavatam precém.

leglt jaunus pircéjus sava
uznémuma razotiem produktiem.

Paaugstinat apmierinajuma pakapi par
iegadatam precém, nostiprinat pircéju lojalitati
veikalam. legat jaunu pircéjus, paradot veikala
parakumu salidzinot ar konkurentu veikaliem.

Veicinat impulsivos pirkumus,
nedomajot par sekam.

Paaugstinat veikala prec¢u piedavajumu
efektivitati, lidz ar to palielinot kopéjo pardoto
prec¢u apjomu, kas tiek veikti atrodoties veikala.
Uzstaties konsultantu loma, nodrosinot
patérétajam pilnvertigu informaciju, kura
nepieciesama atra pirk$anas Iémuma pienemsana
vairakam precém vienlaicigi.

letekmét pircéja pirksanas lemumu,
liekot izvéléties konkréta razotaja preces.

letekmét pircéja pirksanas lemumu péc iespéjas
daudzam precém konkréta tirdzniecibas vieta.

Pievérst pircéja uzmanibu tiesi savam produktam.

Izcelt savu produkciju konkurentu produktu
vidi, pielietojot dazadas sensoras metodes
un pardodanas veicinasanas lidzek]us.

Veidot uzmanibas pievérsanai dazadus akcentus,
saskana ar veikala kopéjo atmosféru, iekartojumu,
precu izvietosanas koncepciju.

Panakt sabalansétu kompozicijas risinajumu

un paklaut emocionalas ietekmésanas lidzek|u
ieklausanos kopéja ideja, kura nosaka veikala
individualitati.

Informét pircéjus par savu precu atskirigam
prieksrocibam; apmacit veikala personalu
konsultaciju sniegsana par savam precém.

Maksimali pilnigi apmierinat pircéju pieprasijumu
péc informacijas par precém, lai varétu veiksmigi

izvéléties preces un lidz ar to palielinatu pirkumu

skaitu veikala.

Veidot pozitivu razotaja télu, attélojot vina
rapes par produkcijas kvalitati un sortimenta
paplasinasanu, ar mérki apmierinat pircéju
vajadzibas.

Veidot pozitivu veikala télu, garantéjot precu
kvalitati un elastigumu precu pieprasijuma
un piedavajuma izmainas.



Patérétadjs ir nevis tas, kurs maksad, bet gan tas, kas pienem pirksanas lemumu.

(Piters F. Drukers)

Ir zinams, ka cilvéki labi atceras visu, kas saistits ar vinu darbibu un planiem. No psi-

hologijas viedokl|a pardevéjs un mercendaizers ir tie cilvéki, kuri var |oti labi sasaistit

pircéju intereses un planus ar konkrétu preci, noradot tas pielietojumu. Bet lai to

sasaistitu, jazina viss par preci un pircéju ricibas modeli.

Preces var klasificét péc dazadam pazimém. Marketinga pienemta precu klasifikacija

preces iedala:

Péc precu
paterina rakstura:

— istermina lietosanas preces, lietojamas vienu vai vairakas
reizes (ziepes, sérkocini);

—ilgtermina lietoSanas preces, lietojamas vairakkart
(automasinas, ledusskapji).

Péc patérétaju
ricibas, ieradumiem:

- ikdienas pieprasijuma preces — preces, kuras pircéji
parasti iegadajas biezi un atri, izlietojot pirksanai péc
iespéjas mazak laika (maize, cigaretes, sérkocini);

- specidli pérkamas preces — tadas preces, kuras pircéjs
rapigi izvélas, vérté tas atbilstosi savam prieksstatam
par kvalitati, velamo cenu (apgérbs, mébeles, sadzives
tehnika, radiotehnika);

—ipasas preces — paredzétas ipasam pircéju kategorijam
(modes priek$meti, automobili, majas kinozale u.tml.);

— nepieprasitds preces — pircéjs neko nezina par tam,
nepiecieSama spéciga reklama, kvalificéti pardevéji
(enciklopédijas, kapakmeni u.c.).




. Patérétaja ricibas modelis pirkSanas procesa

Tirdzniecibas tikla partikas preces vél iedala:

Gastronomijas preces — kuras lieto uztura bez termiskas apstrades (desas, siers, galas
un zivju dimojumi, konservi, piena produkti).

Bakalejas preces - kuras pirms lietosanas vél jaapstrada termiski (milti, putraimi,
makaronu izstradajumi, kaltéti augli, cukurs, téja, garvielas, raugs).

Tirdzniecibas klasifikaciju izmanto planosanai, uzskaitei, precu pieteikumu sastadisanai
precu izstadisanai noliktavas, pardosanas vietas. Atkariba no izcelsmes, raZzosanas veida,
kvalitates limena un atbilstibas standarta prasibam katras grupas preces iedala veidos,
paveidos un skiras. Pieméram, veids ir skabpiena produkti, kuru paveids ir biezpiens,
skabs krajums, kefirs, raguspiens, jogurts. Produkta $kiru nosaka ta kvalitates limenis
un atbilstiba standarta prasibam. Ir ekstra jeb atlases, parasta un nestandarta 3kira
vai arf augstaka labuma, pirma un otra skira. [6]

Produkta veids un skira veido sortimentu, kas ir precu grupa ar lidzigam ipasibam vai
funkcionésanu, kuras pardod vienam un tam pasam klientu grupam vai izmantojot
vienu un to pasu sadales kanalu. Izskir: tirdzniecibas sortiments - tas preces, kas tiek
realizétas noteikta tirdzniecibas vieta; rdpniecibas sortiments — preces, ko razo kada
rupniecibas nozare (pieméram, galas u.c.).

Prec¢u nomenklatiira ir visu precu sortimenta grupu kopums, kuras pircéjiem piedava
noteikts pardevéjs — veikals.

1. piemérs, piena konservi ir precu grupa un tas sortiments ir:
—"lebiezinats piens ar cukuru”;
—“lebiezinats piens ar cukuru un kakao”;

—"Koncentrats, sterilizéts piens”.

2, piemeérs, preCu grupa — sviests, ta sortimenta pieméri:
- augstaka labuma skabkréjuma sviests (82% tauki);

- lecienitais sviests (78% tauki).

Uznémuma precu sortimenta nodalas vaditajam japienem lémums par sortimenta
platumu (grupu daudzveidibu), jo pelnu var palielinat, ieviesot jaunus produktu
veidus. Precu sortimenta platums ir atkarigs no uznémuma mérkiem. Ja uznémuma
meérkis ir ienemt lielaku tirgus dalu, tad sortiments parasti ir plats, bet, ja ieintereséts
vispirms pelnas iegGsana - sortiments ir Saurs. Viens uznémums var pardot |étas un
dargas preces, augstas kvalitates un zemakas kvalitates preces.



Patérétaja ricibas modelis pirkSanas procesa .

Tagad jaiepazistas ar tiem posmiem, caur kuriem iziet pircéjs, lai nonaktu pie pirkSanas
Iémuma pienemsanas.
Patérétaja Iemuma pienemsanas procesa ir sesi posmi:
1) problémas izzinasana;
2) informacijas meklésana;
3) informacijas vértéjums;

4) variantu izvéle;

5) pirkSanas [émuma pienemsana;

preces
priksana

6) novértéjums péc pirkuma
izdarisanas.

preces
variantu
novértésana

Secinajums: pirksanas |émuma pie-
nemsanas process sakas pirms pirkuma

preces
izvéles

iegades, un tam ir sekas péc pirkuma varianti

izdarisanas. Skatit 7.1. attélu.

problémas
_ e o oo vajadzibas
Problémas izzinasana. Patérétaji uztver apzindsanas
problému ka vajadzibu. Visbiezak problé-
ma paradas tad, kad patérétajs konstaté,
ka dazas preces beigusas. Gazes balons
ir gandriz tukss, pustuksa ari zobu pastas

tdbina, nav maizes.

Problémas izzinasana notiek ari tad, kad patérétajs sanem jaunu informaciju par preci vai
pakalpojumu. Ari jauna mode var likt cilvékam apzinaties, ka vina pasreizéjais apgérbs
ir nemoderns. Apstak|i var mainities un piespiest apzinaties kadu lielaku pirksanas
problému. Bérns sak iet skola — vinam ir vajadzigas rakstamlietas, burtnicas, macibu
gramatas. Cilvéks ienem vadosu amatu - vinam nepieciesama cita stila apgérbs. [6]

Informacijas mekléjumi. Patérétaji meklé informaciju, kas palidz pienemt pirk$anas
Iémumu. To var iegit viena vai vairakos veidos. Pieméram, jus varat palauties tikai uz
vecaku ieteikumiem vai iepazities ar laikraksta sludinajumiem, izlasit rakstu laikraksta,
sanemt reklamas lapinu pastkastité, aprunaties ar draugiem, uzdot jautajumus tirgo-
tajiem, aplakot skatlogus, vitrinas veikala u.c. Tirgzinibu specialistus interesé lielakie
informacijas avoti, kurus patérétajs izmantos.



. Patérétaja ricibas modelis pirkSanas procesa

Patérina informacijas avotus var iedalit ¢etras grupas.

1. Personiskie avoti — gimene, draugi, profesionali, biznesa kolégi.

2. Komercialie avoti - reklama (radio, presé, televizija), pardevéjs-konsultants, sati-
jumi pa pastu, precu demonstréjumi, vides reklama, izkartnes, mobaili (piekarami
izstradajumi, maketi, kuri vairakkartigi parsniedz dabiga produkta izmérus).

3. Publiskie avoti — iepazisanas ar pétijumu materialiem, valdibas dokumenti, raksti presé.

4. Empiriskie avoti — preces apskate, izméginajumi, lietosana, pieredze no citiem
pre¢u modeliem.

Vislielako informaciju patérétajs gast no komercialiem avotiem. Tomér visefektiva-
ka ietekme nak no personiskiem avotiem: gimenes locekliem, draugiem. Efektivi
stradajosi tirgzinibu specialisti censas noteikt informacijas avotus un to relativo
ietekmi uz patérétajiem. Tas nozimé, ka pircéji tiek aptaujati par to, ka vini uzzinajusi
par preci un kadu ietekmi informacija ir devusi pirk3anas Iemuma pienemsana. Si
informacija palidz tirgvedibas specialistiem planot reklamu, izvéléties informaciju, ko
sniegt patérétajiem, un izvéléties vél citus marketinga panémienus, lai apmierinatu
patérétaju vajadzibas.

Informadcijas vértéjums. Talak seko informacijas vértéjums. Tas parasti izpauzas, kad
patérétaji salidzina precu dazadas ipasibas vai vértibu. Patérétaji var salidzinat precu
zimes, stilus, lielumus un ar tam saistitos pakalpojumus. Vini var salidzinat preces
dazados veikalos par dazadam cenam, veikala sniegtos pakalpojumus, pardevéja
sniegtas konsultacijas kvalitati un citus faktorus.

Patérétaji var arl novértét noteiktas informacijas svarigumu. Vieniem patérétajiem
loti svariga skitis cena, citiem — precu zZimes popularitate, érta lietosana vai precu
piegade majas. Liela loma var bt preces prestizam.

Izvéléto precu vértésanas kritériji ir dazadi. Partikas precém — garsas Ipasibas, smarza,
iesainojums, kvalitate, cena. Lapu krasai ta ir krasa, iepakojums, smarza, konsistence,
prestizs. Sadzives tehnikai — funkcijas, patérina izmaksas (cik lieli izdevumi, preci
lietojot), lietosanas laika garantija.

Mazumtirgotaji un citi marketinga specialisti biezi censas ietekmét tos kritérijus, kurus
patérétaji izmanto preces vértéjuma. Vini biezi izmanto pre¢u demonstréjumus, kas
salidzina vinu precu ipasibas ar citu mazumtirgotaju precu ipasibam.



Patérétaja ricibas modelis pirkSanas procesa .

Pirksanas lémums. Saja bridi patérétaji ir apzinajusi vajadzibu, veikusi preces iz-
péti un salidzinasanu un ir gatavi pienemt pirksanas lémumu. Pirk$anas [émuma
pienemsanu ietekmé daudzi faktori, ka, pieméram, preces cena salidzinajuma ar to
naudas summu, ko patérétajs var atlauties izdot, draugu, gimenes locek|u viedok]i
un tirgzinibu specialista pardosanas un pakalpojumu politika, veikala gaisotne, at-
rasanas vieta. Loti svarigi ir analizét katra situacija, kura faktoru grupa ipasi ietekmés
konkréto pircéju kategoriju.

Novértéjums péc pirkuma izdarisanas. Kad [Emums pienemts, patérétaji biezi vien
turpina novértét so Iemumu. Novértéjums péc pirkuma tiek izdarits, kad tiek mekléti
iemesli, kas apstiprinatu pirkSsanas Iemuma pienemsanu. To var saukt par “pircéja
sirdsapzinas parmetumiem” (nozélu).

Tirgzinibu specialistiem ir japalidz pircéjiem justies labi péc savas izvéles izdarisanas.
Laikrakstos parasti tiek ievietota reklama, kura paraditi apmierinatie pircéji ar savu
jauno pirkumu. Ja kaut kas ar to notiek, tiek piedavatas garantijas.

Veiksmigakie tirgotaji zina, ka apmierinats patérétajs ir firmas un tas precu vislabaka
reklama, bet neapmierinats — antireklama.

1. posms — japievérs pircéja uzmaniba precei. Pardevéjs organizé tirdzniecibas
procesu ta, lai pievérstu pircéju uzmanibu. Sim noldkam kalpo reklamas prospekti,
vitrinas, pazinojumi pa iek$&jo radio, modelu demonstréjumi.

2. posms — jaizraisa pircéja interese par konkrétu preci, jarada vélésanas to nopirkt.
Apkalpojot pircéju, pardevéjam jacensas no psihologiska viedok|a ieinteresét vinu par
preces ipasibam, derigumu un kvalitati. Ja nepiecie3ams, jademonstré prece darbiba.
Galvenais ir ieinteresét pircéju tada pakapé, lai virspuséja interese parvérstos tiesaja.
Demonstréjot preci, jaizce| tas labas ipasibas.

3. posms — jacensas, lai pircéjs nonak pie Iemuma nopirkt, un, ja pircéjs ir izlemis
pirkt, galveno vietu ienem tirdzniecibas operacija — norékins par pirkumu.
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Norékinasanas par preci: pardevéjam nav tiesibu kludities, nepiecieSama liela
uzmaniba. Jaregistré pirkums, janosauc kopéja pirkuma summa un summa, ko
iedevis pircéjs. Nauda, ko iedevis pircéjs, janoliek mala lidz norékinasanas beigu
bridim, jo biezi vien var izraisities konflikta situacija norékinasanas laika. Tad
janosauc pircéjam izdodama atlikuma summa un kopa ar izdodamo atlikumu
jaizsniedz pircéjam izdrukatais ceks.

Pirkuma noformésana: iegadata lieta janodod pircéjam, akurati un skaisti nofor-
méta. Preci vajadzétu iesainot pircéja klatbGtné, jo tad vins bas parliecinats, ka jas:

- uzmanigi apejaties ar vina preci;
- iesainojat preci, ko vins izvélgjies.
Pardevéjam ir jabut ieinteresétam pircéja vélmes, lai tas aizietu no veikala apmierinats

ar pirkumu un nakamreiz iegrieztos veikala, atvedot sev lidzi ari draugus. Vélams
atsveicinaties, pateikties par pirkumu, uzaicinat iegriezties atkal. [6]



Vienkarsais pardevéja profesijas imidzs galvenokart saistas ar mazumtirdzniecibu. Ne-
mot véra izmaksas, mazumtirgotajs bieZi vien izvélas jaunu, maz apmacitu personalu,
kuram nosaka ierobezotas prasibas. Jaunie strada ar nepilnu pardosanas slodzi. Ari
pardosanas sistéma samazina pardosanas funkcijas. Tada veida pardevéja téls saistas
ar darbinieku, kurs tikai papildina pre¢u krajumus veikalu plauktos.

Pardevéja loma var dot izskiroso ieguldijumu uznémuma veiksmé. Pardosana klast
par profesiju, ja més veltam visas pules, lai izprastu klienta vélmes. Tapéc pardosana
nozimé - vispirms un galvenokart, labu komunikaciju ar klientu. Piesatinata tirgus
apstaklos (daudz vienadu precu par lidzigam cenam) apkalposana klast ka lidzek-
lis, lai uznémums butu konkurétspéjigs un piesaistitu klientus. Apkalposanai jabat
kvalificétai un korektai. Personigajai pardosanai ir izskirosa loma un tas nozimé, ka
pardevéja profesija k|ust svariga un interesanta.

Katrs mazumtirgotajs apzinati vai neapzinati izvélas kadu noteiktu apkalposanas
metodi. Tas nosaka noteiktu veidu, ar kura palidzibu pardevéji piedalas pardosanas
procesa. Tas nozimé, ka pastav dazadas precu pardosanas sistémas. Sistéma var variét
no personigas apkalposanas un pakalpojumu sniegsanas specializéta uznémuma lidz
pilnigai pardosanai un gandriz bez pakalpojumu sniegsanas. Daudzi izvélas vidéjo
formu. Pétijumi rada, ka Holandes patérétajs, ja vinam, ieejot veikala, talit to uzruna,
jatas neérti. Tapéc lielaka dala mazumtirgotaju dod iespéju patérétajam brivi pasam
iepazities ar precém, tas apskatit. Tomér klientam varétu bat vajadziga kada palidziba,
vél vairak — uznéméjs grib veicinat pardosanu. Individualas pardosanas izvéli nosaka
vairaki iemesli.

No patérétaja viedokla:

daudziem patérétajiem ir svarigs personigais kontakts;

patérétajs vélas atsevisku pre¢u demonstrésanu un paskaidrojumus.
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Demonstrésanas noteikumi - tiesds pardosanas sastavdala.

1. Prece japarada ta, lai tai varétu piek|at no visam pusém.

2. Preces Tpasibas (krasa, smarza, faktdra, virsma, skalums) jalauj novértét pasam
pircéjam.

3. Demonstréjot jaunu modeli, ipasi izceliet tas ipasibas, kas to atskir no agrak
iegadatajam precém.

4. Preces piedavasana javeic saméra atri, jo gaidisana nogurdina. Bet nevajag ari
steigties, jo tad pircéjiem liksies, ka jds gribat noslépt preces sliktas ipasibas, vai
ari vini to novértés ka nevélésanos viniem izradit pietiekamu uzmanibu.

5. Demonstréjot preci, jaizturas pret to saudzigi, jo 31 saudziga izturésanas izraisis
cienu pret to ari pircéja.

6. Pardevéja konsultacijai jabut isai (13-20 vardi), pareizai, precizai. Pardevéja tonim
jaizraisa uzticiba (pretimnakoss, saprotoss). Termini, kas nav saprotami visiem
(pieméram, akmenu skaits pulkstenos), nav nepiecieSsami. Konsultéjot jadod ie-
virze preces iegadei, ar kuru més saprotam cilvéka spéju (naudu), gatavibu pirkt
noteiktu preci. Pardevéjam jabut gatavam, ka pirkSanas process var beigties tiesas
pardosanas otraja posma, un nedrikst par to izradit neapmierinatibu. [6]

No mazumtirgotaja viedokla:

mazumtirgotajs censas apkalpot klientu;
mazumtirgotajs, pateicoties personigajai pardosanai, var ietekmét patérétaju
un sekmét pardosanu.

Abam pusém:

laba informétiba apmierina klientu un veicina precu pirksanu. Tas nozimé, ka gan
klienti, gan apkalpojosais personals bls apmierinati. Kompetents pardevéjs ar
savu uzvedibu pozitivi ietekmé klienta izvéli.

Laba pardosana tapéc klast par vairak neka vienas preces pardosanu - ta ir
pakalpojumu sniegsana.

Apkalposanas novértéjums ir atkarigs no ta, ko pircéji gaidija. Ja vini vélas nedaudz,
tad laba apkalpo3ana vinus patikami parsteidz. Bet, ja vadoties péc reklamam, drau-
gu ieteikumiem vai augstam cenam, gaidam labu apkalposanu, tad visbiezak nakas
vilties. Augstas apkalpo3anas kultaras visraksturigaka iezime ir dot klientam vairak,
neka vins gaidija. Ta nav tikai ,apkalposana” vai ,teicama apkalposana’, bet gan tada
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apkalpo3ana, kas parsniedz klientu vélmes. Sis apkalposanas papildus efekts klienta
skatijuma uznéméju padara unikalu. Tada veida ir vieglak izcelties, neka ar cenu, precu
sortimentu u.c. Apkalposanas kultira mazumtirdznieciba ietver:

1) veikala noformé&jumu, atmosféru (gaisotni);

2) kvalificétu personalu — personals rapigi apkalpo klientu un motivé vinu veikt
pirkumu, ka rezultata klientu vajadzibas tiek apmierinatas;

3) apkalposanu péc pirkuma iegades. Tas nozimé, ka péc pirkuma iegades klien-
tam jabat apmierinatam — parliecinatam par veiksmigu pirkumu, ka pienemtais
pirk$anas lemums ir pareizs (kvalitates, lietoanas garantijas ). Sads pircéjs klast
lojals tirdzniecibas iznémumam un péc kada laika izdaris atkartotu pirkumu;

4) klientu iebildumu izsmelo3u izskatisanu. Visus klientu iebildumus ir nopietni
jaizskata un janem véra, jo tas ietekmeé veikala reputaciju.

Ir janem véra, ka augsta apkalposanas kultira atmaksajas péc ilgaka laika. Ar tas
palidzibu més iegustam:

apmierinatu klientu, kurs atgriezas, dazkart klast ari pastavigs;

popularitati.

Tas viss palielina apgrozijumu.

Viens no apkalpo3anas kultlras raditajiem ir ierosinajumu un iebildumu uzskaiti-
jums. lebildumu un ierosinajumu izskatisanai ir liela nozime apkalposanas kultara.
Mazumtirgotajam vajadzétu rlpigi izanalizét iebildumu iemeslus, jo péc iebildumiem
var spriest, ko klients vélas, kadas vinam ir prasibas, ko vins sagaida no pirksanas
procesa. Vairakums uznémumu nemil izskatit iebildumus, jo uzskata to par ipasi
nepatikamu uzdevumu. Fakts, ka klients atgriezas, lai izteiktu savu neapmierinati-
bu, liecina, ka vins vél tic uznémumam. Bistamakais ir neapmierinats klients, kurs
nenak atpakal, jo 3ads klients nedod iespéju veikalam novérst klientu iebildumu
célonus. Uznémums zaudé 3o klientu un drosi vien ari dazus vina pazinas. Viens
neapmierinats klients var radit lielakus zaudéjumus, neka dala reklama ieguldito
lidzek|u. Tapéc nereti izdevigak ir ziedot finanses, lai apmierinatu klientu, neka
palikt pie savas taisnibas.
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Klientu neapmierinatibu parasti pavada negativas emocijas, un pardevéjs mégina
aizstavéties, jo klientu iebildumus uztver ka uzbrukumu. Par veiksmigu risinajumu
sada situacija var runat, ja pardevéjs:

nopietni izturas pret klienta iebildumiem un pretenzijam;

izrada sapratni un gatavibu izskatit iebildumu péc klienta vélmes;

lauj klientam izteikties, neiesaistoties diskusija;

paliek uznémuma parstavis;

uzdodot jautajumus, nonak lidz problémas iemeslam;

iepazistina klientu ar galigo lémumu.

Abam pusém apmierinoSu [émumu pienemt ir diezgan grati. Ir jadoma par to, ka
augsta apkalposanas kultdra nodrosina uznémumam labu reputaciju.

Kapéc cilvéki neatgriezas ar pretenzijam un iebildumiem?

pasi atrisina problému  32%
tdnaudanavtavérta 24%
nav laika/aizmirsa 3%
necer uz savu taisnibu  24%
talu jabrauc 4%

citi iemesli 13%

Pardevéja téls un klients. Klientam pardevéjs ir veikala spogulis. Gandriz vienmér, ja
ir runa par kadu veikalu, tiek izteiktas piezimes par ta personalu. Personala laipniba,
profesionalas zinasanas klast par galvenajiem kritérijiem. Lidzas tam liela nozime ir
pardevéja apgérbam, valodai un uzvedibas manierei. Mazumtirgotaji, kuri saprot, ka
pardevéji ir uznémuma vizitkarte, seko, lai pardevéjs laipni un izpalidzigi izturétos pret
klientiem. Kapéc klients bieZi ir neapmierinats ar pardevéja attieksmi? Varbit tapéc,
ka pardevéja téls saistas ar:

uzbazigumu;
iespaidosanu;

daléju patiesibu.

Labam pardevéjam jadara viss, lai $is negativas domas mainitu uz pozitivam.
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Pardevéja personigas ipasibas. Pastav tadas personigas Ipasibas, kuras pozitivi
ietekmé pardosanu. Lai pardevéjs varétu labi stradat (funkcionét), vinam nepiecie-
$ama pasparliecinatiba. Ar pasparliecinatibu saprotam pasvértibas apzinu, nevis
pasapmierinatibu. Pasapmierinatie pardevéji kaitina (uztrauc) klientu ar savu runas
manieri un uzvedibu. Pasparlieciba pardevéjam nepiecieSsama tadél, lai macétu
pardot lidzsvaroti. Pardevéjs parliecinosi var gat parsvaru par klientu, neklastot au-
toritars. Klients novértés pardevéja nelielas prieksrocibas, jo tas izriet no pardevéja
kompetences. Sakara ar kompetenci noteikta joma, pardeveéjs var precei piesaistit
klienta interesi. Turpmak interese tiek uzturéta ar mierigu un skaidru sarunu, kartigu
apgérbu un labam uzvedibas manierém. Skaidra mérka apzinasanas un pienakumu
izpratne nostiprina pardevéja profesionalo pasparliecinatibu. Pardevéjs, kas strada
ieintereséti un ar entuziasmu, rosinosi iedarbojas uz klientu. Tomér entuziasms
nedrikst aiziet tik talu, ka tiek aizmirsts klients. Sarunas laika pardevéjam galvena
vériba japievérs klienta interesém. Entuziasmu ieteicams apvienot ar nelielu humora
pieskanu. Pardosana - ta ir nopietna profesija, bet parsatinata pardosanas atmosféra
nepaaugstina apgrozijumu. Patikama, draudziga atmosféra klients gandriz vienmér
iepérkas. Humors var palidzét izk|Gt no neveiklas situacijas, ka ari ar humoru izteiktas
piezimes var mainit klienta izturésanos.

Pardevéjam ir jabat taisnigam un patiesam. Patiesums pardevéja balsi iespaido klienta
uzticésanos. Pardevéji, kuriem viss ir vienlidz glits, izraisa klienta neuzticibu un nepatiku.
Izradita personiga ieinteresétiba klientam nekaités, tikai ta nedrikst pariet zinkariba
un iejauksanas svesas lietas. Pardevéjam japrot novértét klientu, censoties izprast
vina raksturu un garastavokli. Ari konflikta situacijas gadijuma jacensas lidzsvaroti un
korekti noskaidrot konflikta iemeslus. Jebkura gadijuma ir labak laut uzvarét kaprizam
klientam, neka laut vinam aiziet sadusmotam.

Pardosanas procesa ir ari daudz gariga darba. Pieméram, klienta uzvedibas novérosa-
na un analize, kuras rezultata var izvéléties— atbilstosu pieeju klientam. Péc iespéjas
biezak Jaut klientam palikt pie sava viedok|a. Pardevéja pareiza vardu izvéle, teikuma
uzbuve (formuléjums), balss intonacija (tonis), sejas izteiksme (mimika)- tas viss kopa
veido visparéjo klienta attieksmi pret vinu un uznémumu kopuma.
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8.3. Klienta tipu raksturojums

Katru dienu cilvéki ienak un iziet no veikala. Ar daudziem no viniem pardevéji nonak
1sa, virspuséja kontakta. Ar pastavigajiem klientiem $is kontakts veidojas vairak indi-
viduals. Ar 30 kontaktu palidzibu pardevéjs macas izprast, iepazit cilvékus. Klients ar
savu uzvedibu un ricibu atstaj noteiktu iespaidu, kuru var iedalit:

uzvediba, maniere izturéties (kautrigs, neparliecinats, visu zinoss);

argjais izskats, noteikts gérbsanas stils (klasiskais, modernais, kopts, nekopts).

Nemot véra pirmo iespaidu, pardevéjs nosaka savu pieeju klientam. Klienta uzvediba
nosaka precu piedavajuma sarunas gaisotni, jo pardevéjs vélas, lai darijjums notiktu. Ja
pardevéjs savlaicigi novértés klienta tipu, tas dos iespéju labak izprast pircéja vélmes
un izvairities no konflikta situacijam.

Daziem pircéjiem vajadziga palidziba, citi, turpreti, zina, ko meklé un dodas tiedi uz
noteiktu sekciju vai pie pardevéja.

Iz8kir dazadus klientu tipus:

1) apzinigo klientu — kurs skaidri zina, ko ving meklé un ko vinam vajag;

2) pusapzinigo klientu - kuram ir nepieciesama papildus informacija un kurs vél nezina,
kadu preces zimes produktu vai par kadu cenu pirks;

3) meklejosais klients — ir pirkS8anas motivacija, bet vél nezina, ko vins grib pirkt (pie-
méram, ,.Es meklé&ju ko jaunu’, davanu draugam);

4) klejojosais klients — kurs staiga pa veikaliem aiz zinkaribas vai ar lai orientétos prec¢u
sortimenta un cenas reklamas un glitu vitrinu (skatlogu) iespaida.

Sis klientu iedalijums pardevéjam ir svarigs, jo vina ietekme uz klientu ir atkariga no
klienta vélmes pirkt vai nepirkt preci. Pardevéjam jabut uzmanigam pret jebkuru
ienakos3o klientu, jo tikai péc klienta uzvedibas un komunikacijas procesa pardevéjs
uzzinas klienta vajadzibas, intereses un cik liela méra vins apzinas, ko vélas. Neskatoties
uz to, visus klientus var iedalit 3 tipos:

1) dominéjosais klients—vins sevi parada, doma, ka zina labak, ambiciozs;

2) atturigais klients - vin3 iepérkas parsvara racionali, kritiski novérté, uzmanibu pievérs
cenai un kvalitatei, nevis modei;

3) sabiedriskais klients — draudzigi noskanots, laipns un ieintereséts. Vinam ir nepiecieSama
apkartéjo sapratne, atbalsts. Sim klientam, at3kiriba no parejiem, ir vajadzigs padoms.
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Svarigi noteikt, kads klienta tips pardevéjam jaapkalpo. Sabiedriskais klients palaujas
uz pardevéju un labprat uzklausa vina padomu. Dominéjosais klients iet savu celu -
vin$ drizak noraidis labu padomu, nevis to uzklausis. Atturigais klients izmanto jau
esoso informaciju.

Pastav dazadi pircéju tipu raksturojumi, vélams teorétiski iepazities ar to rak-
sturojumu, lai noteikta situacija spétu novértét pircéju un izvéléties atbilstosu
attieksmi.

Mazumtirdznieciba ir noteiktas mérka grupas péc dazadam pazimém:

Noteiktam veikalam lojali pircéji apmeklé veikalu pastavigi un nav Tpasi jatigi pret
cenam. Pardosanas veicinasanas pasakumi nav vinu galvenais stimuls, jo vini prieks-
roku dod citiem kritérijiem — produktu pre¢u zimém, apkalposanas kvalitatei, izvie-
tojumam. [4]

Nepastavigie pircéji - ir jatigi pret cenam un tapéc neapmeklé pastavigi nevienu
veikalu, bet meklé izdevigakus pirkumus ari citos veikalos. Nepastavigo pircéju skaitam
ir tendence pieaugt, ja samazinas pircé&ju maksatspéja.

Mazumtirdzniecibas uznémumi balansé starp divam pircéju grupam. Katrai no tam
nepiecieSami atskirigi marketinga pasakumi. Pieméram, nepastavigiem pircéjiem ne-
piecieSamas cenu atlaides, jo vini pirk$anas Iémumu pienem tiesi veikala, bet lojaliem
pircéjiem svarigi tadi pasakumi ka klientu kartes, jauno produktu demonstrésana,
kadas precu zimes Ipasas pardosanas dienas.

Var analizét ari apaksgrupas péc pirkuma biezuma, respektivi, cik reizes nedéla, ménesi
notiek pirkumi, péc pirk$anas apjoma - Ls 10, Ls 20 apjoma. So informaciju var iegit
no ¢eku analizes. Ta var aprékinat, cik kases aparatiem jastrada noteikta dienas laika
posma un uzlabot apkalposanas kvalitati.

Kompanija ,Frequncy Marketing” klasificé pircéju péc demografiskajiem kritérijiem.
Starp sievietém lietderigi izcelt 5 grupas:

1.Modes damas - So grupu veido bagatas un izglitotas sievietes. Augsts ienakumu
limenis dod iespéju ieprieks planot daudzus pirkumus un iegadaties modernus
produktus.

2.,Vélos nopirkt” - ricibas damas péc batibas neatskiras no pirmas grupas damam, bet
vinam nepietiek ienakumu, lai varétu apmierinat visas savas vajadzibas. Visbiezak
vinas veic impulsivos pirkumus.
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3. Precétas damas - 30 grupu veido sievietes ar bérniem un bez bérniem, ar augstako
izglitibu un bez tas, lielaka dala strada. Vinas parasti plano iegadaties nedargas preces
sev un bérniem, ka ari sporta preces, sadzives tehniku, virtuves piederumus.

4. Gimenes damas - o grupu veido sievietes, kam ir bérni ar vidéju ienakumu limeni
un parasti bez augstakas izglitibas. Vinas rapigi plano visas izmaksas. Reti izmanto
patérina kreditu, aktivi piedalas izpardosanas dienas. Liela dala pirkumu paredzéti
bérniem un viram.

5. Konservativas damas — tas ir sievietes pusmuza gados, pensionares. Patik apmek-
lét lielveikalus, baudit So atmosféru, bet ierobezotu ienakumu dél vinas ieprieks
neplano pirkumus.

Starp virieSiem pétijumu rezultata ir lietderigi izcelt tris kategorijas:

1. Jauni stradajosi cilvéki — parasti ir neprecéti, ar ienakumu limeni zem vidéja. Vini
galvenokart ir virieSu apgérba, sporta precu un elektronikas pircéji.

2. Praktiki — ari parasti ir neprecéti ar ienakumiem zem vidéja limena. Visbiezak pérk
elektronikas, sporta preces, retak — apgérbu.

3. Konservatori - parasti ir pusmaza cilvéki ar viszemako ienakuma limeni. Meklé apgérbu,
lai nomainitu novecojuso, dod prieksroku pazistamajam precu zimém. [4]

Katram cilvékam ir specifisks personibas tips, kas ietekmé vina ka pircéja ricibu.

Personibas tips - cilvéka atskirigo psihologisko iezimju kopums, kas nodrosina
attiecigu secibu un lidzibu vina atbildes reakcijas uz apkartéjo vidi.

Atkariba no ta, ka cilvéks uztver pasauli, laiku, paradibas, var izdalit dazadus cilvéku
tipus.

Emocionadlais tips - visu vérté no tiri personisku attieksmju pozicijam, Iemumos
stingri vadas no vésturiskas pieredzes.

Domataja tips - raksturojas ar kompleksu pieeju procesa izpété. Lielu uzmanibu
velta péctecibas un konsekvences principiem, nepienem faktus, ko nevar pieradit,
kas neatbilst vina teorijai, cendas sagraut tos ar logiku un intelektu. Raiti plastosa un
sakarigi mérktieciga valoda ir vina cinas lidzeklis.

Sajutu tips - visa pamata liek objektu, kuru manu organi var uztvert. Katra lieta ir
jajat, jaizgarso, japatausta, jadzird, jaredz. Si tipa cilvéki nepartraukti darbojas, ir ¢akli,
vienmer aktivi.
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Intuitivais tips — vienmer tiecas uz kaut ko talu, neaizsniedzamu. Vini iedvesmo
citus cilvékus ar savu iztéles bagatibu un nakotnes redz&jumu. Tas ir vinu talants un
personiskas laimes avots.

Personibas tipu raksturo:

parlieciba par sevi;
ietekmésanas spéjas;
piekersanas;

neatkariba;

nepatstaviba;

varaskare;

sabiedriskums, komunikabilitate;
agresivitate;

savaldiba;

tieksme péc panakumiem;

Sp€ja pieméroties.

Zinasanas par personibas tipu palidz analizét patérétaju uzvedibu. Pastav uzskats, ka
eksisté zinama saikne starp personibas tipu un preces zimes (zimola) izvéli.

Ari cilvéka uzskats pasam par sevi zinama méra ietekmé preces izvéli. Pieméram,
ekstravaganta sieviete vai sevi par tadu uzskatosa sieviete, izvélésies ari ekstrava-
gantu apgérbu. Lai varétu stradat ar pircéjiem, ir jamacas atskirt tos, jo katrs cilvéeks
ir neatkartojama individualitate. So uzdevumu palidz atrisinat dazadas klasifikacijas,
kas grupé cilvékus péc dazadam lidzigam pazimém (temperaments, miesas uzbuve,
rakstura iezimes):

makslinieciska tipa pircéji,

domajosa tipa pircéji,

viduvéjie pircéji.
1.Nemot par pamatu cilvéku noslégtibu vai atklatibu:

Ekstraverts — orientéjas uz precém, lai atstatu aréju iespaidu. Raksturigs, ka viegli
pielagojas apkartéjam izmainam un videi, ir loti sabiedrisks.

Intraverts — iegrimis sevi un sava riciba, uzvediba vadas no iekséja stavokla, slikti
jatas jaunos apstaklos, ari veikala un dod prieksroku kontaktiem ar cilvékiem,
kurus labi pazist.
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2.Pircéju iedalijums atkariba no dzimuma un vecuma:
bérni, jauniesi, sievietes, viriesi.

3.1pasi japievérs uzmaniba pircéjiem ar fiziskiem traucéjumiem. Prece jade-
monstré ar iecietibu, rlpigi prece jaieliek soma, un pircéjs japavada lidz durvim,

tas sekmés vina atgriesanos veikala.

4. Pardevéja orientacija var bat: uz pircéju raksturu, atkariba no emocionalam
jatam, iedala 3 tipos:

nesabiedriskais pircéjs (kluss, ieturéts, nav humora izjutas, pat pardevéja aizra-
dijumu, izteiktu joka veida, uznem slimigi);
kautrigais pircéjs — sentimentals, nervozs, necies padomus, pats vienmér visu zina;
labvéligais pircéjs — vienaldzigs pret pirk$anas, pardosanas operacijam, uzmanigi
uzklausa pardevéja padomus.

5.Péc gribas ipasibam:
izlemtspéjigais pircéjs — nem iniciativu savas rokas, izsaka visu, ko zina par preci un
jat apmierinajumu, ja pardeveéjs vinu uzklausa. Sie pircéji it ka pasi sev pardod preci;
izlemtnespéjigais pircéjs — izmisums seja, neticiba saviem spékiem, nedroSums
gaita, |oti grati ir izSkirties par preces pirksanu un pieskir lielu nozimi pazinu vie-
doklim, it seviski, iegadajoties apgérbu un citas preces, no kuram atkariga vina
ariene. Pardevéjiem jastajas kontakta ari ar pircéja pavaditajiem.

6. Péc uzvedibas aktivitates:

pircéjs ar aktivu uzvedibu (zina, ko grib iegadaties, vélésanas ir skaidri izteikta),
pieméram, apavu veikala (izmérs, modelis, krasa);

pasivas uzvedibas pircéjs, kurs veikala ienak bez noteikta mérka. Viss ir atkarigs
no pardevéja, vai pirkums tiks realizéts (parasti darbojas neapzinati, nenoteikti).

7.Péc rakstura iezimes — uzstajiguma:

prasigs, uzstajigs pircéjs pret preci, kurs prasa labu, atru apkalposanu;

bez augstam prasibam, neuzstajigs.
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8.Atkariba no lemuma pienemsSanas atruma:

Iénigs pircéjs, kurs veic pirk$anas procesu loti |éni, jebkura momenta to var par-
traukt, tiklidz vins sastopas ar kadiem $kérsliem vai gratibam;

steidzigs pircéjs — loti atri pienem |émumu, atri izvélas preci, bet loti biezi to
atgriez atpakal;

pircéjs, kas atri orientéjas, vins atri, bet mérktiecigi un precizi pienem léemumu,
apdomajas Tsu laiku, jo preces izvéli veic ar labam zinasanam par tas ipasibam.

9. Nemot véra runas spéjas:

runat miloss pircéjs, kas biezi rada gratibas pardevéjam, jo ta aizrunajies, ka
aizmirst veikala apmekléjuma mérki;

kluséjosais pircéjs, kurs klusi apskata preci, neizsakot domas par to, aréji neizrada
savu attieksmi pret tam (var nopirkt, var aiziet).

10.Atkariba no spéjas piepnemt patstavigu lémumu:

létticigais — kas tic pardevéja teiktajam. Jau izsakot savu vélmi, parada, ka neko
nesaprot no $Sim precém. Loti laipns, pat nedaudz pazemigs, pretimnakoss, uz-
manigs pret pardevéja paskaidrojumiem, tic pilniba, reti kad parbauda kvalitati;
neticigais pircéjs, kurs ar neuzticibu attiecas pret veikaliem, pardevéjiem, preces
kvalitati. Ar personisko smaidu uzklausa pardevéju paskaidrojumu un, apskatot
preci, péta neatbilstibu pardevéja teiktajam. Sim neticigajam pircéjam noteikti
ir jadod iespéja pasam apskatit preci un pardevéjam ir pasam janorada uz tru-
kumiem, jabat uzmanigam. [6]

Patérétaja uzvediba sastav no:

komunikativas uzvedibas;

pirksanas uzvedibas.

Komunikativa uzvediba ir reklamas pazinojuma satura izpratne un novérosana.
Reklamas pazinojums ietver sevi zinamu daudzumu informacijas un ierosinosus sti-
mulus. Katrs cilvéks informaciju parstrada individuala veida. So procesu var ietekmét
uzskati, jutas, pieredze un jau esosa informacija. Pirms $o informaciju varés parstradat,
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apkopot, vispirms ir jaiegust klientu atsauksmes par redzéto, dzirdéto informaciju,
novérojot, aptaujajot klientus.

Pirksanas uzvediba sakas ar veikala izvéli, ko nosaka sekojosi faktori:

sortimenta struktdra;
cenas;
apkalposanas veids, kulttra;

gaisotne veikala (attieksme).

Novérojot klientus, més varam konstatét, ka ne visi vélas sanemt palidzibu. Dazi vélas
nedaudz paskatities, un tikai péc tam ir nepieciesams pardevéja padoms. Turpreti citi
klienti zina ko meklé un talit dodas uz attiecigo nodalu vai pie pardevéja.

No domstarpibam ar klientu. Kautrigam klientam nedrikst uzbrukt ar daudziem jauta-
jumiem, ar vélmi palidzét. Labakais risinajums - laut klientam vienam aplikot preces.
Klienta ariene apgérbu veikala norada, kadu preci vinam piedavat (kvalitate, izmérs,
krasa). Ja klients Tsti nezina, kadu tiesi apgérbu vélas, tad nav nepiecieSsamibas vinam
piedavat visus, bet gan tos, kuri $Sim klientu tipam varétu patikt. Klientam ir patikami, ja
pardevéjs prot novértét vina gaumi. Cilvéku pazisana tirdznieciba ir [oti nepiecieSsama
Tpasiba. Klients jat, ka vinu saprot.

Galvena ideja, uz kuru balstas tirdzniecibas vadiba ir pardosanas darbibas virziba
uz klientiem vai mérku grupam. Tas nozimé, ka klients ir komercdarbibas galvena
sastavdala. Lai batu iespéjams orientéties uz attiecigajam mérka grupam, uznémuma
pardevéjam ir nepieciesama dzila (klientu) patérétaju vajadzibu un vinu uzvedibas
(ricibas) izpratne. Cilvéciska riciba tiek virzita uz vajadzibu apmierinasanu. Primaras
ir fiziologiskas vajadzibas (ést, dzert, gulét). Bet cilvéku riciba tiek virzita arf uz citu
vajadzibu (garigo, socialo u.c.) apmierinasanu.

Cilveki péerk, nevis produktu, bet rezultatu. Ir izpétits, ka cilvéki nepérk produktu ta
patérésanas dél, bet gan rezultata dél, ko vini gaida no 3i produkta patérésanas. Tapéc
pardevéjam ir jaorientéjas uz rezultatu, kas gaidams no produkta, ta labuma.

Kadu rezultatu var dot klientam produkta iegade? Tos var iedalit fiziskos un emocio-
nalos. Fiziskie rezultati ir konkréti — tos var redzét, dzirdét, sajust vai izméginat.

Emocionalos rezultatus var izdzivot garigi — tie sastav no personigas pasaules idejam
un tos nevar izmérit.
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Fiziskie rezultati Emocionalie rezultati
lielaks maza ilgums garigais lidzsvars
brivais laiks uzticiba
laba uzvediba apmierinajums
drosums paslepnums
veseligums statuss

Praksé varétu bat, ka klients, pieméram, pérk apgérbu, lai piederétu kadai noteiktai
grupai (reperiem, metalistiem, sportistiem) vai ari, lai izceltos — viens no pirmajiem
jaunas modes sekotajiem (egovajadziba).

Komunikacija pardosanas procesa ir plasaks jédziens, neka tikai jatu, domu un
vajadzibu izpausme.

Ar komunikaciju saprot jebkadu informacijas nodosanas veidu citai personai, ka
rezultata i persona kaut ko uzzina vai noskaidro.

Iz8kirverbdlo unneverbdlo komunikaciju. Pie verbalas komunikacijas informaciju
nodod ar vardu palidzibu. Ta var bat rakstiska vai mutiska. Neverbala komunikacija ir
ta saucama, kermena valoda’, ta papildina verbalo komunikaciju, tas ir, Zesti, mimika,
acu kontakts u.c. Pardosana ir divi komunikaciju veidi - tiesa komunikacija - saruna
pardosanas procesa, un netiesa - reklama, informacija par izpardosanu un tamlidzigi.
Mazumtirdzniecibas svarigaka komunikacijas forma ir saruna pardosanas procesa —
tiesais kontakts ar klientu.

Komunikacija, ja to pareizi pielieto, veicina pareiza pirk$anas lémuma pienemsanu.
Galéjais komunikacijas mérkis ir panakt, lai klients nopérk preci. Lai tas notiktu, ir
svarigi, ko, kad un ka saka pardevéjs. Katrs pardevéjs rikojas un veido sarunu ar klientu
atskirigi, bet ir vairaki elementi, kurus ievéro ikviens pardevéjs:

sarunas seciba pardosanas procesa;

pareizu jautajumu veidu izmantosana;

piemérota veida apmainities ar domam, salidzinat tas;

pirksanas signalu izzinasana;

pirk$anas pretestibas novérsana;

nodrosinat, lai patérétajs pienemtu veikalam pozitivu lEmumu.
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Pie tiesas pardosanas labai komunikacijai ir liela nozime. Tas ir tapéc, ka pie tiesas
pardosanas komunicéjas divi cilvéki, bet atrast divus absolati lidzigus cilvékus (ar
vienadiem uzskatiem) ir gandriz neiespéjami. Katrs patérétajs ir individuala per-
soniba, ar savu kultdru, uzskatiem, motiviem utt. Pardevéjam ir jabut komunika-
cijas ekspertam, ir jaapgust, jamacas saskarsmes kultara, prasme iespaidot, par-
liecinat pircéju par sava viedokla pareizibu, tad ari darba rezultati uzlabosies.
Galvenie komunikacijas noteikumi:

1. Nodrosiniet dialogu ar klientu. Pardo$anas procesa piedalas ka pardevéjs, ta ari klients.
Pardevéjs dod informaciju, uzdod jautajumus, uzklausa klienta novéléjumus un ana-
lizé klienta reakciju. Dod klientam iespéju domat un runat, lai kopigi varétu vienoties.

2. Rundjiet klienta valoda. Ja pardevéjs sarunu laika, pardodot preci, grib parliecinat
klientu, tad vinam jamégina runat ar klientu ,viena valoda” (intereses, zinasanu li-
menis u.c.). Izmantojot savu runas manieri, pardevéjam ir attiecigi jareagé uz klienta
pieredzi un intelekta [imeni. Vienlaicigi sarunas saturam ir jabat vérstam uz klienta
vajadzibu apmierinasanu.

3. Kontroléjiet uztveri. Komunikacija pardosanas procesa laika ir mérktieciga darbiba.
Pardevéjs censas ietekmét klientu. Ja pardevéjs sanem atbildes reakciju, tad tas
nozimé, ka vina argumenti ir uzklausiti un izprasti. Ar atgriezeniskas informacijas
palidzibu pardosanas procesa klients sanem to informaciju, ko pardevéjs nodod,
to virzot, reguléjot un kontroléjot, lai sasniegtu izvirzito mérki.

4. Stradajiet vizudli. Ja klients informaciju sanem tikai uzklausot pardevéja teikto, tad
Sis ir neproduktivs darbs. Atcerieties parunu ,pa vienu ausi ieksa, pa otru — ara”.
Dzirde un redze vislabak palidz uztvert komentarus un informaciju. Izmantojot vi-
zualo informaciju, var atrak pievérst uzmanibu un likt ilgak to paturét atmina, tapéc
pardosanas procesa klientiem ir janodrosina pre¢u demonstrésana.

5. Domadijiet par informdcijas apjomu. Biezi pardevéjs runa vairak, neka klients spéj saprast
un uztvert. Vardu, argumentu un pieradijumu plisma, kas ir atkariga no pardevéja
entuziasma, aptver parak daudz, ta rezultata dala nepiecieS$amas informacijas netiek
ievérota. Savukart, ja pardevéjs klientam sniegs noteikta daudzuma informaciju un atla-
situs argumentus, tad informacijas parstrades process klientam norités atrak un pilnigak.

Pardosanas verbalais spéks. Sarunajoties viens ar otru, pardevéjs un klients vai
nu nonak pie veiksmiga slédziena, vai ari né. Klientam pats svarigakais ir pardevéja
gataviba vinu uzklausit. To pasu var teikt par pardevéju, kurs dod iespéju klientam
apdomat (apsvert), izvértét, kadu labumu no $is preces vins gus. Verbalas komunikaci-



Pardosana un apkalposana

jas procesa svariga loma ir jautajumu uzdo3anai, uzklausisanai. Jautajumu uzdosanas
meérkis pardosanas procesa ir:

likt klientam sajust, ka pardevéjs izrada par vinu interesi;

paaugstinat klienta pasvértibas sajutu;

dot iespéju klientam reagét un atbildét;

radit savstarpéju uzticibu;

dot iespéju pardevéjam pavérot un noveértét klientu;

radit iespéju pardevéjam parnemt iniciativu un to paturét;

nodrosinat abpuséju sadarbibu.

Jautajuma tips Piemérs Funkcija Raksturigaka iezime
o Ka es varu palidzét Spontanas Jautajuma
Atvértais jautajums o ) . ) o
preces izvéle? informacijas ieguvei vietniekvards
Slégtais jautajums Paintereséties par
K ,J B ) Vai $is modelis o p4 Saciet ar darbibas
(var atbildét o zinasanam, faktisko B
e labi piestav? ) o vardu
ar“ja”vai“ne”) informaciju
o Jus vélaties kostimuar | Starp vardiem atrodas
Izvéles jautajums o o Véleésanas virzit klientu | _ .
biksém vai svarkiem? vards ,vai
Reflektéjosais ...ka Jus to Noskaidrot pirkuma .
. . . ) ) Abpuséjs jautajums
jautajums iedomajaties? pretiedarbibu

Klausisands. Daudzi pardevéji ir parliecinati, ka veiksmigak pardod tie, kuri daudz
runa. Patiesiba labakie pardevéji ir tie, kuri prot uzdot labus jautajumus un teicami
izprot klienta uztverto. Ja pardevéjs intensivi ieklausas klienta teiktaja, tad klientam
ir lielaka drosme sarunu turpinat. Ar klausisanos saprot nepartrauktu un apzinigu
informacijas atlasi un dzirdétas informacijas apstradi, kas nodrosina saskarsmes
sapratni. Pardosanas procesa ir jabat atvértam klausisanas procesam, tas nozimé,
ka pardevéjs uzmanigi atsaucas uz klienta vajadzibam un vélmém. Vins dzird nevis
atseviskus vardus, bet gan klausas aktivi un dekodéto informaciju pilnigi pieméro
klienta valodai. Pardevéjs atdala faktus no pienémumiem, batisko informaciju no
mazsvarigas, izvérté galvenas detalas, punktus un rezultata izzina, ko klients véléjas
pateikt. Pardevéjam, kurs ir apguvis klausisanos, attistas jutigums, kas vinam dod
iespéju pieméroties citu domam.
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Runajot cilvékam ir nepiecieSams atrast vardus, lai labak varétu izteikt savas domas un
jatas. Protams, veidot vardus bez pilnigas un pareizas izpratnes par otra domam un
jutam, nav iespéjams. Pardevéjam ir japrot iztéloties klienta jatu un domu mozaikuy, lai
varétu panakt vélamo. Katram cilvékam ir at3kiriga uztvere, tapéc neviens neklausas
pilnigi objektivi. Ari pardevéja uztveri daléji iespaido vina personigais raksturs. lena-
kosas zinas sajaucas ar zinamu daudzumu pieredzes, emociju un uzskatu, ka rezultata
veidojas pasa pardevéja domu gajiens.

Pardosanas neverbalais spéks. Neverbali - tas nozimé ,bez vardiem” - sejas izteiksme,
Zesti veido kermena valodu. Kermena valoda papildina varda spéku un pastiprina ta
iedarbibu. Ja rodas $aubas par verbalo pazinojumu vai runataja nodomiem, tad 3aja
gadijuma vairak uzticas neverbalai komunikacijai, neka verbalajai. Neverbala komu-
nikacija veidojas neapzinati, tapéc to uzskata par patiesaku, neka verbalo. Biezi vien,

kad klients saka,né’, vina,kermena valoda”rada, ka zinama interese par $o jautajumu
tomér ir. Pardevéjam ir svarigi izvértét klienta neverbalo izteiksmi.

Redzamie faktori Dzirdamie faktori
acu kontakts vardu izvéle
uzvediba teikumu veidosana
sejas izteiksme tonis, skalums
Zesti, balss momenta izvéle

Saskarsme pardosanas procesa. Vairakums sarunu pardosanas procesa beidzas, ja
patérétajs nepienem pirkSanas [éEmumu. Tam ir vairaki iemesli:

nepareizi uzdoti (formuléti) jautajumi;

slikti uzklausits un nav izprasts, ko klients gribéja pateikt;

parak maz informacijas;

nepietiekama klienta motivacija.

Izmantojot pardosanas procesa nepareizu sarunas secibu, var zaudét klientu, lidz ar
to tas var but par vienu no iemesliem, kapéc pirksanas darijums nenotika. Sarunas
struktdru pardosanas procesa varam pamatot péc formulas AIDA:

A - uzmaniba (attention angl. v.) - (uzmanibas baze)

| - interese (interest angl. v.) — (intereses baze)
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D - Iémums (decision angl. v.) - (parliecinalanas baze)

A - riciba (action angl.v.) - (nosléguma baze).

Uzmanibas baze- klienta sagaidisana (apsveicinasanas ar klientu).

Pardosanas procesa sarunas veiksmigai norisei liela nozime ir tiesi pirmajam kontaktam
starp klientu un pardevéju. lenakot veikala, patérétajs klast par gaiditu viesi, kuram javelta
uzmaniba, jo uznémuma interesés ir apkalpot péc iespéjas vairak klientu. Kontakta, kas
noris starp klientu un pardevéju, pirmajas sekundés klients iegust iespaidu par pardevéju.
Klientam redzama dala — aréjais izskats un uzvediba ir tikpat svarigi, ka tas, ko klients
dzird. Ja noteicosas rakstura iezZimes klientam nebas pa pratam, tad pilnigi iespé&jams, ka
pardosanas procesa saruna jau ir nolemta neveiksmei — pirms tas sakuma. Janem véra,
ka, tiklidz klients ienak veikala, ir nepieciesams vinam veidot pozitivu télu. Sagaidisanai
ir jabat siltai, vienlaicigi smalkjatigai, distancétai, atbilstosi étikas normam.

Jadod klientam iespéju adaptéties — aplikot izvietotas preces, veikt novérojumus.
Ja pardevéjs ir aiznemts ar citu klientu, ar galvas majienu vai draudzigu skatu var
apsveicinaties ar ienakuso klientu. Vizualam kontaktam ir liela nozime - skatiens var
bat laipns, bet nepielaujams ir augstpratigs vai nicinoss. Ja tiek izradita interese par
klientiem, ari vini, savukart, izradis interesi par veikalu un preci.
BieZi pardosanas iespéja zud pardevéju neuzmanibas dél, jo klientam rodas sajata,
ka vina klatbitne nav novértéta. Tada gadijuma patérétaji péc isa mirkla gatavi atstat
o veikalu. [3]
leteikumi pardevéju ricibai:

dodiet iespéju klientam mierigi ienakt;

partrauciet pasreizéjo darbibu;

dodiet iespéju klientam sajust, ka jas vinu gaidat;

paskatieties uz klientu un sasveicinieties ar vinu;

pasmaidiet un uzvedieties draudzigi.

Sakuma piedavajums.Pécapsveicinasanas ar klientu, varam draudzigi apvaicaties:
,Labrit, kungs, ka varu palidzét precu izvélé?”

Draudzigi uzdotu jautajumu pardosanas kontakta sakuma patérétaji parasti uztver pozitivi.
Tas nozimé, ka pardevéjs ir ieintereséts uzzinat, ko vélas vai doma klients. Visbiezak klients
pats Isti nezina, lidz ar to, apsveicinoties un uzdodot sakuma jautajumu, pardevéjs parnem
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iniciativu, lai uzzinatu vélamo pirkumu, pirkSanas motivu. Tas, savukart, dod iespéju piedavat
klientam dazadas preces, kuras varétu apmierinat vina vajadzibas, vélmes.

Nekad neuzdodiet klientam ,slégtus” jautajumus, uz kuriem var atbildét ar ,ja" vai ,né"
Pieméram,,JUs to vélaties apskatities?”,Vai es varu Jums palidzét izvéléties preci?”

Sakuma (ievada) jautajumam ir jabat tadam, lai tas nodrosinatu iesp&ju sanemt no
klienta péc iespéjas vairak informacijas. Péc sis informacijas bas iespéja piedavat
pareizo precu sortimentu. levada jautajums ir nepiecieSsams:

lai uzsaktu pardosanas procesa sarunu;

kontakta ar klientu nodrosinasanai;

lai izsauktu patérétaja reakciju;

lai sanemtu no patérétaja spontanu informaciju.

Izraisit interesi — tas nozimé izraisit vélésanos nopirkt. Lai to panaktu, ir nepieciesams
parliecinat patérétaju par $is preces nepiecieSamibu — motivaciju. Tas parasti izdodas,
ja pardevéjs preci piedava energiski un ar entuziasmu, ieinteresétibu, prot motivét
klientu un sniedz kompetentu informaciju par preci.

Saja procesa ir svarigi:

klientu vajadzibu noskaidrosana;
pozitivu vardu izmanto$ana;
veids, kada preci piedavat;

balss intonacija.

Patérétaja interesi var izraisit ari preces izmantosanas daudzveidiba, jaunas funkcijas,
stiligumes, prestizs. Preces piedavajumam un demonstrésanai jabat papildinatai ar skaidro-
jodu informaciju. leintereséts pircéjs saks izradit apliecinosus signalus vélmei pirkt. Tie var
bt - interese par preci, cenu un apkalposanu. Ari piezimes, jautajumi un pircéja reakcija:
pieméram, cik patikama krasa, cik tas maksa, cik labi izskatas utt.

Ari pircéja reakcijas pozitivas piezimes — pircéjs atkartoti preci panem rokas, ladz
paskaidrot detalas — var uzskatit par pircéja vélmi pirkt So preci.

levérojis pircéja interesi, pardevéjam ir janostiprina klienta pozitiva reakcija.

Parliecinasanas baze. Neskatoties uz to, ka klients izrada interesi par preci un vélmi to pirkt,
tas vél nenozimé, ka vins tiesam nopirks 3o preci. Atseviskos punktos var rasties $aubas. Sis
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Saubas izraisa pretestiba vélmei pirkt. Visa pardosanas procesa laika patérétajam veidojas
dazadas domas. Pardevéji nezina, ko doma klients, tapéc vinam |oti uzmanigi jaieklausas
klienta jautajumos un atbildés, jo tie var bit gan ar pozitivu, gan negativu ievirzi.

Pozitivie Negativie
cena mani apmierina man nepatik cena
ja, tas materials ir labs nepatik materials
ar to var darit visu, ko vélos ierobeZotas izmantosanas iespéjas

Ir janem véra, ka klients ne vienmér runa to, ko doma. Klienta reakcija, jautajumi un
ari atbildes var but gan spontanas, gan apdomatas. Apkalposanas procesa var izskirt
emocionalo un racionalo pirksanas pretestibu. Emocionala pretestiba pamatojas uz
jatam, un katram ta ir individuala:

tas nav tas, ko gribu;
St krasa ir bala vai parak spilgta;

iesainojuma dizains nepatik.

Racionala pretestiba ir pamatota un paradas péc preces vértéjuma — man vél japadoma,
tapéc vél nepirksu. Klients izvérté, apdoma visu, ko saka pardevéjs, tas ir pilnigi normali.
Sis process veido atbilsto3u reakciju. Klienta pretestibu nekada gadijuma nevar novérst,
iesaistoties ar vinu strida. Pat taja gadijuma, ja klients izsaka negativas piezimes - 3aja
gadijuma vin$ mégina sevi aizstavét, novértéjot preci no visam pusém. Pardevéjam
jasaprot, ka konkréta prece neatbilst klienta jau eso$ajam prieksstatam par to.

Klienta parliecinasana nozimé, ka klientu sanemta informacija rosina jutas (parliecibu),
ka piedavata prece un tas cena ir labakais Iemums. Pretdarbiba pati no sevis nerodas. Tas
galvenais iemesls ir klienta neparliecinatiba attieciba par preces noteiktiem aspektiem.
Tapéc, lai parliecinatu klientu, pardevéjam ir jazina tiesi par kadiem preces aspektiem
klientam ir Saubas. To var uzzinat, uzdodot klientam atklatus (reflektéjosus) jautajumus,
ar kuru palidzibu var panakt, ka klients savas Saubas attieciba uz preci pamato sikak,
paskaidro. Klienta atbildes dod iespéju pardevéjam izvéléties savu ricibas taktiku, kas
nodrosina vélama rezultata sasniegsanu.

Ja més labi ieklausamies klienta, varam atklat visdazadakas pretestibas vélmei pirkt.
Klienta parliecinasanai ieteicams izmantot pamatotus argumentus. Sim noldkam iesaka
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Klienta iebildumi, argumentacija Pardevéja atbilde, pretjautajums

St krasa man nepatik (emocionala pretestiba) Jums nepatik si krasa?
Vai drikst Jums pajautat — kapéc nepatik?

Es domaju, ka manai meitai ta nepiestav Jums ta skiet nepiemérota?
Kapéc Jus ta domajat?

Vinai nav lidz $im bijis apgérbs sada krasa Vinas vienaudzém - draudzeném

ari nav sadas krasas apgérbs?

reflektéjoso metozu pielietosanu. Var izmantot ari tadu parliecinasanas tehniku ka
nosacita piekrisana. Tas nozimé, ka pardevéjs it ka piekrit klienta argumentiem, bet,
tos pamatojot, noveérs visus iebildumus. Pieméram:

Klients:,Man 3Kkiet, tas ir |oti dargi..."

Pardevéjs: ,Jums, kundze, taisniba, ta patiesam ir liela summa. Izmekléti raksti un
neparasta apdare to ipasi izcel..."

Sakot ar vardiem, Jums taisniba” - klients apmulst. Pardevéjs seko, lai veidojot teikumu,
izvairitos no akiga vardina,bet”. Nosacitas piekrisanas pieeja dod iespéju pozitiva veida
savu viedokli pretstatit klienta domam, neuzsakot stridu ar klientu.

Nosléguma baze. Pardosanas procesa nosléguma baze iestajas taja bridi, kad tiek
sperts pédéjais — izskiro3ais solis pardosanas virziena. Ja Sis pédéjais solis ir pozitivs,
tad mérka finiss ir sasniegts. Notiek pardosana. Laba komunikacija pardosanas pro-
cesa automatiski nenovedis lidz pirksanai, jo lidz pasam saskarsmes beigam tas nav
saistosas. Pat péc loti izsmelosam sarunam pardosanas procesa paliek atseviskas
neskartas detalas. Péc vélmes pirkt signalu paradisanas ir vieglak sarunas risinat lidz
darjjumam, neka, ja tadus signalus nevar pamanit. Ja patérétajs kaut ko ir nolémis
pirkt, tad noslégt darijumu vairs nebds probléma.

Grutibas bus:
ja patérétajs nevar izvéléties;
ja patérétaju mac saubas;
ja pateretajam ir atruna.
Pardevéjam ir iespéja pircéju virzit uz pirkumu ar dazadam metodém. Pardevéjs

Isi atkarto dazas Sis preces prieksrocibas. Tas notiek jautadjuma forma t3, lai klients
varétu atbildét ar,ja"



Arvien biezak Latvija cilvéki par iepirkSanas vietu izvélas lielveikalus un tirdzniecibas
centrus. Mainas cilvéku iepirkSanas tradicijas, un arvien svarigaks klust veikala iekar-
tojums, tapéc svarigi ir veikt pétijumus $ini joma. Vienkarsaka metode ir pircéju nove-
rosana, pardevéju intervijas, bet lielas firmas izmanto datorprogrammas, lai modelétu
optimalu veikala iekartojumu. Pétijumu rezultati par produktu izvietojumu jasaskano
ar piegadatajiem par visizdevigako abam pusém variantu. Veikala iekartojuma plana
izstradi var uzticét specializétiem uznémumiem péc pasutitaja izstradatas koncepci-
jas. Sie uznemumi vienlaicigi sadarbojas ar razotném un starpniekiem, kuri piedava
iekartas mazumtirdzniecibas uznémumiem.

Vai viena plaukta izdevigi izvietot viena raZotaja produkta sortimentu vai dazadu
razotaju produktu sortimentu péc cita kritérija?

Pieredze rada, ka, pieméram, atspirdzinosus dzérienus, alu, viena razotaja plasa sorti-
menta produktus labak izvietot viena vieta, bet tadus produktus ka kafiju — labak viena
vieta paredzét dazadu razotaju produktus plasa sortimenta. No dazadam produktu
kategorijam vienkopus labak izvietot savstarpéji saistitus produktus — higiénas pre-
ces — zobu birstes, zobu pastas, Sampuni un ziepes u.c. Pircéjs, mérktiecigi mekléjot
vienu nepiecieS$amo preci, var iegadaties vél citas, jo, ieraugot tas plaukta, atcerésies,
ka ari tas vinam tuvakaja laika posma bis nepieciesamas.

Lai paaugstinatu lidz Sim mazak ievérotu precu pardosanas apjomu, daudzos veika-
los tiek mainita precu grupu izvietosanas vieta, jo pircéjs, dodoties vélamas preces
mekl&jumos, ievéros citas preces (neplanotas) un var mainit savu pirksanas lemumu.
Bet no otras puses jasaglaba precu izvietojums,sava vieta’, lai neapmulsinatu pasta-
vigos pircéjus, neveidotu negativas emocijas, jo laba garastavokli cilveki veic lielaka
apjoma pirkums.

Veikala interjers. Pircéja pirmo iespaidu veikala veido interjera noforméjums, krasas,
mazika, smarza veikala. Ir tadas pircéju mérka grupas, kuram tiesi veikala gaisotne,
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atmosféra ir vél svarigaks faktors, neka produktu cenas un kvalitate, lai gan pétijumi
Latvija liecina, ka cenam ir |oti svariga loma veikala izvélé. Ne mazak svariga ir preces
kvalitate, jo Latvija pircéji ir izglitoti un saprot, ka, pérkot Iétu, bet nekvalitativu pro-
duktu, ir jamaksa divreiz. Veikala iekartojums saistits ar domu ,jo értak, jo labak’, jo
saspiestas, Sauras telpas samazinas iespéja ieraudzit vélamo produktu. Atmosféra
(gaisotne) vairak saistas ar laipniem, izpalidzigiem pardevéjiem - konsultantiem un
tirlbu, harmoniskam krasam, neka ar slavenu dizaineru interjera elementiem. Pédéjie
ir svarigi tikai veikalu iekartojuma, kuros iepérkas loti neliels pircéju procents un kuros
apkalpo pircéjus ar augstiem ienakumiem, piedavajot dargas ekskluzivas preces.

Jebkura gadijuma veikala atmosféra ir batisks lojalu pircéju piesaistisanas faktors.

Zalai krasai dod prieksroku pastavigie viena produkta precu zimes produkta pircéji,
kuri neparslédzas no vienas precu zimes pie otras.

Dzeltenai krasai dod prieksroku tie pircéji, kas plasi izmanto patérina kreditu, lizingu.
Pastavigus pircéjus vairak interesé citi faktori, nevis krasas.

Noteikta krasa asociéjas cilvékiem ar noteiktam emocijam, un tas var izpausties noteiktas
situacijas. Var patikt melna kokteila vakarkleita, bet var nepatikt melnas mébeles vei-
kala. Tapéc, veidojot veikala interjeru, no visiem iesp&jamiem variantiem butu vélams
izvéléties vispiemérotako krasu konkrétai situacijai. lzdarit pareizu izvéli palidzés pircéju
aptaujas, darba pieredze, specializétu uznémumu konsultacijas.

Magzika var ietekmét pircéju ricibu veikala gan pozitivi, gan negativi un lidz ar to ari
precu apgrozijumu.

Pastav divi muzikas raksturlielumi, kas nosaka to izmantosanas efektivitati:

mazikas temps (ietekmé emocijas);

muzikas tips (ietekmé asociacijas).

Magzika spéj stimulét pircéju aktivitati, ka arl mainit pircéju attieksmi pret preci. Viss
genialais ir vienkarss — patikamas melodijas izraisa patikamas asociacijas, kas ir saistitas
ar plauktos izkartotajam precém. Labs garastavoklis dara brinumus - lietas skiet kras-
nakas, neka patiesiba tas ir, bet lietu trikumiem pievéréam minimalu nozimi. Pastav
vél viens muzikals stimulators — ta saucama sléptas manipulacijas tehnologija, péc
batibas lidzigs 25. kadram TV — melodijas ieksiené tiek ierakstitas specialas komandas,
ko auss nedzird, bet zemapzina uztver, pieméram, ,pérc” un,nezodz’, bet pieradit ta
ietekmi ir praktiski neiespéjami.
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Pastav viedoklis, ka [éna muazika pozitivi ietekmé lémumus par pirkumiem, veicina
pircéja atrasanas laika pagarinasanu veikala. Bet nedrikst aizmirst ari citu faktoru
ietekmi — mérka grupas ipatnibas, kultdras tradicijas un XXI gadsimta straujo steigu,
kura cilvékiem vienmér pietrakst laiks.

Sakara ar mazikas tipa izvéli ir viedoklis, ka klasiska mazika ietekmé pozitivi pircéjus
katra zina labak neka populara mazika, jo ta liecina par veikala télu pircéja uztveré.
Atrais muzikas temps asocijas ar zinamam cenam un vairak tiek piemérots jaunat-
nei — mérkauditorijai ar aktivu dzives veidu.

Léna muzika asocigjas ar dargu, prestizu veikalu, kuru apmeklé mérkauditorija ar
augstiem ienakumiem — bagati viri un sievas, pusmuza patérétaji. Katra situacija
javeic pétijumi, aptaujas, jaeksperimenté ar muazikas tempa un tipa izvéli konkrétam
veikalam noteikta Latvijas regiona, ka ari pilsétas mikrorajona.

Pircéji veikalos ne tikai redz un dzird, bet sajut ari smarzas. Oza ir viens no manas
organiem un, tapat ka mazikai un krasai, ari smarzai jabat profesionalu pétijumu ob-
jektam. Pareizais aromats palidz palielinat veikala pardosanas apjomus par 15-20%.
Tirdzniecibas zalé tiek izvietotas iekartas, kas izsmidzina patikamus aromatus. Pircéji
staiga gar precém, elpo un pat nemana ka sis aromats nonak apzina. Un jau preces
kvalitate Skiet laba, krasa piemérota un ari cena pienemama. Izvairities no $im lamatam,
diemzél aiztaisit sev degunu ir neiespéjami.

Eksperimenta piemérs — identiski sporta apavu pari bija ievietoti divas dazadas telpas:
viena telpa gaiss bija bez smarzas, bet otra telpa bija patikama smarza. Pétijumu rezultati
paradija, ka 85% eksperimenta dalibnieku prieksroku deva apaviem no smarzigas telpas,
kaut gan péc kvalitates apavi bija pilnigi vienadi. Vienlaicigi bija iespéjams noskaidrot,
kadam aromatam prieksroku dod viriesi, damas un dazada vecuma cilvéki. [4]

Ir situacijas, kad smarzas lietosana izraisa kritiku no patérétaju tiesibu aizsardzibas
organizacijam. Pieméram, lielveikalos cepSanas nodalas maksligi veido attiecigu
aromatizaciju. Sis faktors veicina apgrozijuma palielinasanos, bet péc batibas tas ir
neétiski, jo pircéji tiek maldinati, domajot, ka smarza ir dabiska.

Veikala gaisotne (atmosféra) — ieskaitot interjeru, krasas, maziku un smarzas — ietekmé
pircéja noskanojumu un lidz ar to pirkumu iegadi konkréta veikala.

Nevajadzétu atdarinat kadas citas valsts, regiona un pilsétu pieredzi 3aja joma, jo
veikala gaisotnes atmosféras veidosana atkariga no daudziem faktoriem - produkta
ipatnibam, pircéju mérka grupas ipatnibam, kultaras tradicijam.
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Lai uzzinatu konkrétas mérka grupas vajadzibas un izprastu faktorus, kas to varétu
ietekmét, tas riciba janovéro, javeic eksperimenti un aptaujas. Veidojot veikala gai-
sotni, jaievéro étikas normas un jarékinas ar likumdosanas un patérétaju interesem.
Lietderigi veidot produktu izvieto$anas sistémas, apvienojot kopa visus minétos
veikala gaisotnes elementus.

Veikala telpas iekarto t3, lai iepirkS8anas pircéjam klatu par piedzivojumu. Citiem var-
diem sakot, tiek |oti pardomats veikala iekartojums un krasu salikums. Var nosaukt
daudzas lietas, atbildot uz jautajumu, kas tad isti ir vizuala preces prezentacija. Dau-
dzi profesionali uzskata, ka tas ir veids, kada pardo3ana tiek sistematizéta, ievérojot
pircéju attieksmes izmainas - vélésanas izklaidéeties, gat pozitivas emocijas vai atri
un racionali iepirkties.

Liela loma pardosanas veicinasana ir pareizam apgaismojumam. Gaisma ir primarais,
kam jabut veikala, jo ta izcel jeb ,pardod” preci. Visiem paréjiem veikala komponen-
tiem - kategorijam, akcijam, reklamas materialiem ir otrskiriga nozime. Ja prece nav
redzama, ta atrodas tumsa, tad var likt milzum daudz informacijas, bet to neredz.

Plauktu vai displeju izgaismosana palielina pardosanas apjomus par 19% secinats
pétijuma par veikala apgaismojuma ietekmi uz pircéju uzvedibu. ST briza ekonomiskaja
situacija, kad veikalnieki censas meklét ietaupijumu pilnigi visas pozicijas, tostarp pa-
metot novarta rlpes par apgaismojumu, padara veikala vidi nemajigu un iepirksanos,
kas ir batiska masdienu cilvéku dzives sastavdala, par nepatikamu nepieciesamibu.
Tumss un nemajigs veikals nemotiveé iepirkties, vél vairak — tumsa rada netiras vides
efektu. Minéto apstiprina ari,,HL Display Latvia” un,Omnicom Media Group” kopigi
veikta pétijuma dati — tiru un kartigu vidi ka vienu no galvenajam prasibam labam
veikalam minéja 65% Latvija aptaujato pircéju. [10]

,Nielsen” pétijuma tika novérots, ka un vai mainas pircéju reakcija, mainot stenda
izgaismojumu. legutie dati izradijas parsteidzosi, ta, pieméram, pie ieslegtam stenda
gaismam 21.6% garamejoso apmeklétaju pavérsa skatu veikala virzieng, salidzinot ar
12.1% pie izslegtam gaismam. Tapat izgaismots stends izradijas tikpat ka divas reizes
iedarbigaks, lai liktu garamgajéjam ienakt konkrétaja tirdzniecibas vieta, proti, laika, kad
apgaismojums bija ieslégts, vidéji 3.7% no garamejosas pllismas ienaca tirdzniecibas
vietd, turpreti pie izslégta apgaismojuma, vidéji tikai 2.1% iegriezas veikala. Savukart
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no tiem lielveikala apmeklétajiem, kuri iegaja tirdzniecibas vieta, 34.4% tika fikséts
tiess acu skatiens izgaismota stenda virziend, salidzinajuma ar 19.5%, kad stends nebija
izgaismots, kas absolatos raditajos ir par 14.9% vairak. [10]

Secinajums ir acimredzams: Sodien veikala apgaismojums vairs nav tikai viens no
izmaksu posteniem, tiesi pretéji — ists,money maker”! (naudas ieneséjs — angl. v.).

lespéjams, tas ir veikala dizaina elements ar viszemako ROI (ienakums no ieguldijuma)
koeficientu. Veikalniekam ir janoskaidro tikai viena pozicija — kads konkréti gaismas
risinajums ir vina tirdzniecibas vietai visefektigakais.

Izvéloties plauktu un stendu apgaismojumu, jaizvérté vairaki faktori. Eju apgaismojums
ir japieklusina un jaapgaismo preces. Ipasi lielu efektu var panakt ar spécigu fokalo
punktu apgaismosanu. Vadoties tikai péc cenas, léts risinajums ir dienas lampas, bet
tam ir liels elektribas patérins, ka ari otrs butisks ,blakus efekts” - tas uzsilst. Tas nozimé,
ka produkti plauktos zem Sim lampam visu dienu tiek ,silditi”. Mazak uzsilst augstas
kategorijas dienas lampas, tam ir ari mazaks elektribas patérins, bet Sis var izradities
dargs risindjums. Tapat ar ievérojamam izmaksam jarékinas, uzstadot LED lampas,
kas pasas par sevi ir efektivs gaismas avots (no elektribas taupibas un videi nodarita
kaitéjuma viedokla), bet veikala plauktu izgaismosanai nepietiekosas — parastajam
LED lampam gaismas kala platums ir maksimums 270 gradi, un gaismas plisma
(IlGmenos) nav tik liela.

Tirgu nepartraukti ienak jauni risinajumi — Ad’Lite lampas. Tas apvieno dienas gais-
mu un LED lampu labakas ipasibas — gaismu ka no dienas gaismas lampam 360 gra-
di un mazu elektribas patérinu ka LEDi. Pats svarigakais — Ad'Lite lampas neuzkarst!
Papildus ieguvums - vienkarsa instalacija, kas nozimé, ka elektrika pakalpojums ne-
piecieSams tikai vienu reizi, pie instalésanas. Péc tam jebkurs veikala darbinieks var ar
plauktiem stradat. Konstrukcijas ir értas un viegli pielagojumas, kas padara apgaismo-
jumu par marketinga instrumentu, jo, mainot apgaismojuma intensitati, krasu spektru
un gaismas avota izvietojumu, iespé&jams izcelt konkrétu preci vai reklamas stendu.

Katram veikalam ir savs individualais stils un raksturs, kas jaizcel, un katram savs precu
sortiments, kas japardod. Tadé| ir logiski, ka katrs veikala individualais aspekts ir rapigi
jaizce| sava gaisma, paturot prata sava klienta vajadzibas. Izmantojot apgaismojumu,
tirgotajs var definét savas tirdzniecibas vietas imidzu, neatkarigi no ta, vai tas ir ikdienas
precu veikals, vai ekskluzivs zimols. Pardosanas vietas kopéjai atmosférai un preces
pasniegsanas veidam ir izSkirosa nozime, lai pozitivi ietekmétu pircéja uzvedibu.



B  \eikala atmosféru veidojosie faktori

Apgaismojuma meérkis ir ne tikai piesaistit uzmanibu un kalpot par orientieri telpa,
bet ari akcentét tirdzniecibas vietas raksturu.

Kvélspuldzes dod siltu gaismu (dzelteniga gaisma), ar neona caurulém var panakt
aukstu gaismu (zilgana gaisma), misdienas gan ir ari ar neona caurulém pieejams
silts apgaismojums. Skatit 9.1. attélu. Kvélspuldzes uzkarst, tas janem véra, dekorésa-
nai izmantojot preces, kuras siltuma var mainit savas ipasibas. Caurulveida gaismas
nevajag izmantot skatlogu apgaismosanai vienas pasas, bet kopa ar kvélspuldzém.
Prozektorus izmanto, lai apgaismotu dekoracijas virs plauktiem, apgérbu veikali liela
méra izmanto neona gaismu, lai apgaismotu skatlogus.

Majigu noskanu veido énas, ko rada prozektori, bet tie ir uguns nedrosi. Tos var aizstat
ar zema sprieguma spuldzitém, kuras dod |oti koncentrétu gaismas staru. Gaismas
efekti — krasu filtri — tie piesaista uzmanibu, bet maina preces dabigo krasu,
krasainas spuldzes, prozektori, kustiga, pulséjosa gaisma, kas ieslédzas un izslédzas
péc noteikta laika.

Neona apgaismojums tagad ir pieejams ari siltas krasas, un ir pieejami prozektori ar
zilganu gaismu - tatad aukstu krasu. Veikala precu klastam ir janosaka apgaismojuma
veids. Ja veikala pardod makslas priekSmetus, varétu izmantot prozektorus punktu
apgaismosanai. Savukart supermarkets ir apgaismots ar neona gaismam - jo taja nav
nepiecieSams panakt to pasu psihologisko majiguma iespaidu ka makslas priekSmetu
veikala. Apgérbu veikali liela méra izmanto neona gaismu, lai apgaismotu skatlogus
un ieksgjas telpas, bet prozektorus izmanto, lai apgaismotu dekoracijas virs plauktiem,
piesaistitu skatienu un apgaismotu precu grupas skatlogos.

9.2. atteéls

’ - Ty .
n P L 7 Al 1

Visparéjais apgaismojums lielveikala Veikalu plauktu apgaismojums

B o N



Veikala atmosféru veidojosie faktori .

Cenu politika Preces Gaisma Uzraksti krasas
Dargas cenas, Maz precu, B
~ B . X . Koncentrétas,
ekskluzivas daudz brivas telpas, | Prozektori Mazi o
- - klusinati toni
preces nekadu dekoraciju
Prozektori,
e . punktveida,
. Pietiekami daudz - B
Vidéjas cenas _ halogéna, Daudz Jaukts krasu
. brivas telpas, daudz . .
un kvalitate L dazadu uzrakstu salikums
dekoraciju

apgaismojumu
apvienojums

Daudz precu, Caurulveida . L
_ o . | Lieli, skaidri L B
Zemas cenas nekadu dekoraciju, | gaismas kermeni kst Tikai viena krasa
uzraksti
maz brivas telpas (jaukta gaisma)

Majigo noskanu veido énas, ko rada prozektori. Dekoraciju var padarit interesantaku
un parsteidzosaku, izmantojot labu apgaismojumu. Ar labu apgaismojumu - tiek
domats ari pietiekams gaismas daudzums. Cilvéks mirkskina acis vidéji 32 reizes
minaté. Specialais apgaismojums lielveikalos pircéjam liek mirkskinat acis 14 reizes
minaté. Viss, kas ir apkart, mieriguma un ,bez steigas” efektu pastiprina: veikala sienas
nokrasotas zalos, bésos, gaiszilos tonos, lai nomierinatu pircéju, lautu bez steigas
izvéléties produktus. Turpreti pie kases aparata apgaismojums ir spilgtaks, lai pircéjs
mobilizétos un norékinatos par iepirkuma groza saturu.

Vizuala preces prezentacija tiek likts liels uzsvars uz vienkarsu un viegli pieejamu
precu izkartojumu. [2]



Johannesa Itena harmonijas un krasu kontrasta teorija pamatojas uz vienkarsu un
skaidru krasu sakartosanas sistému no 12 dalam. Krasu apla pamata ir krasu toni ta sau-
camaja pirmaja kartiba — dzeltena, sarkana un zila. Otras kartibas krasas — oranza, zala
un violeta, ir izvietotas pretéji pirmajam. Uz abam pusém no pirmas un otras kartibas
krasam atrodas tresas kartibas krasas, kas sanem samaisijumus no blakusesosajiem
krasu toniem. Saja apli pretim katrai krasai ir novietota tai pretéja krasa (komplimen-
tarais kontrasts). Izejot no dota principa, krasu apli ir iespéjams sadalit uz daudziem
krasu sektoriem. Krasu apla pa3a centra ir tris pamatkrasas - zila, dzeltena, sarkana. Sis
krasas nevar iegQt, jaucot citas krasas, turklat, sajaucot kadas divas no pamatkrasam,
var veidoties pavisam jauna krasa un dazadi krasu toni. Tadéjadi saplustot zilai ar
dzelteno, rodas zala krasa, sajaucot dzeltenu ar sarkanu, rodas oranza krasa, sarkanu
ar zilu - violeta. Tris pamatkrasas kopa ar trim 1. pakapes atvasinatajam krasam veido
sesas spektra krasas. Talak atvasinot krasu tonus, par pamatu nem sis sesas stara krasas,
pieméram: zal$ + dzeltens = dzelteni zal$; dzeltens + oranzs = dzelteni oranZs; oranzs
+ sarkans = sarkani oranzs utt. Maksla un dizaina ar J. Itena krasu apla palidzibu var
noteikt harmoniju un kontrastus. Vislielakais kontrasts ir krasam, kas atrodas viena
otrai pretim (komplimentarais kontrasts). Pretéjas krasas ir sarkana - zala, dzelte-
na - violeta, zila — oranza (skatit 10.1. attélu).

Krasas ir svariga musu dzives sastavdala. Més iekartojam masu dzivok|us noteiktas
krasas, pérkam drébes tada krasa, kas ir modé vai kas ir piemérotas noteikta situacija
(kazas, bérés, karnevalam). Pastaigajoties daba, var redzét iedvesmojosu krasu mai-
nu, kas ari iespaido mus noteikta virziena. Dekorétajam-pardevéjam ar to palidzibu
“japieruna” pircéjus pirkt. Jisu krasas izvélei jaizce| preces noteiktas ipasibas, ta, lai
tas paraditos vislabakaja veida. Krasas uzvar tikai tad, ja ir pietiekami daudz gaismas -
saules vai maksliga. Noteiktas krasas uztvere ir atkariga no gaismas krisanas lenka.
Krasas vienmér mainas atkariba no salikuma, gaismas un atstarojuma no noteiktu
materialu virsmam. [2.]



Krasas psihologiska ietekme reklamu un iesainojuma noforméjuma .

Izpétits, ka krasainas reklamas lasa par
50% vairak cilvéku, neka tadas pasas
melnbaltas reklamas. Makss Lisers 20.
gadsimta vida veicis pétijumus par kra-
sas ietekmi — krasa ne tikai izraisa cilvéka
reakciju, atkariba no vina emocionala
stavokla, bet ari noteikta veida rada vina
emocijas. Katra krasa izraisa asociacijas
cilvéka bezapzina.

Praktiski reklamas plakatos, uzrakstos,
uzlimés izmanto visas spektra krasas,
melno, peléko un balto. Ar krasam raksti-
to domu var padarit vieglak uztveramu.
Krasu gammas izvélé janem véra nacionalas ipatnibas un tautas tradicijas krasu izvélé
un kombinacijas. Tapat janem véra, ka dazadas krasas atstaj atskirigu psihologisko
ietekmi uz cilvéku.

Krdsu uztvere un estétiskais pardzivojums liela méra atkarigs no asocidcijam, kuras
izraisa krasa. Konkréta krasa rada noteiktas emocijas, prieksstatus, neadekvatas izjatas,
ta ietekmé sajatu organus, iztéli un atminas par redzéto vai pardzivoto.

Asociacijas grupa Asociacijas veidi
Svara Vieglas, smagas, gaisigas, bezsvara
Temperataras Karstas, siltas, aukstas, liesmojosas, ledusaukstas
Taustes Mikstas, cietas, durstigas, maigas
Telpiskas Pietuvinatas, attalinatas, izceltas, iegremdétas
Akustiskas Klusas, skalas, skanigas, muzikalas, rejosas
Garsas Saldas, salas, ragtas, saldenas, sausas
Vecuma Bérnu, jauniesu, vecu cilvéku
Sezonas Vasaras, ziemas, pavasara, rudens
Etiskas Viriskigas, sentimentalas, drosmigas
Emocionalas Jautras, bédigas, skumjas, mierigas, dramatiskas, tragiskas
Kultd Dazadas kulturas paradibas, no slavenu gleznotaju darbiem
ultaras lidz kulinariju izstradajumiem



. Krasas psihologiska ietekme reklamu un iesainojuma noforméjuma

Psihologiska ietekme ir ari toniem. Sarkani — dzeltena spektra toni saistas ar vardu
“silts”, bet zali — zila spektra krasas ar vardu “auksts”. Augstie skanu toni asociéjas ar
gaisam krasam, zemie - ar tumsam. [5.]

Krasu asociaciju veidosanas mehanisms ir lidzigs nosacijuma refleksu veidosanas procesam.
Emocijas un sajatas, ko izraisa kada krasa, ir analogiskas tam sajatam, kuras saistitas ar
noteiktiem priek$metiem un paradibam, kas bijusi tada pasa krasa. Pastav ari iedzimtas
asociacijas, pieméram, to, ka tums3as krasas liekas smagakas, cilvéks izjat jau no agras
bérnibas. Dazadam krasam nav vienads spéks radit psihiskas reakcijas.

Krasas uztveres raksturojums

Krasas veids

Aktivas, siltas, kas vizuali tuvina

Dzeltena, oranza un sarkana

Pasivas aukstas, kas attalina

Zila, zala, debeszila

Vieglas krasas

Dzeltena, oranza, dzelteni zala

Smagas krasas, pieskir priekSmetiem smagnéjumu

Sarkana, zila violeta

Gaisas, izstarojosas krasas

Sarkana, dzeltena, oranza

Tumasas, uzstcosas krasas

Violeta, zila, zala, debeszila, pamatkrasa

Cilvéks reagé uz krasam ar sajatam un noskanam.Tadé| kompozicijas materialu krasas
jaizvélas pardomati, lai ta atbilstu tam, ko vélaties paust. Ir krasas, kas ir parak aktivas
un atri rada nogurumu - sarkana, , vismazak nogurdina zala, zila,

Krasas, kas uztur mozumu un nomierina — zala, zalganpeléka, zilganpeléka. Branie toni

nomierina, pieskir majiguma un siltuma efektu.

Violeta - piesaistosa, noslépumaina, dzila,
smaga, atri nogurdina, lielos plakatos rada
uztraucosu iespaidu. Var lietot nelielam
virsmam kopa ar neitralizéjosam krasam —
zalgano, sarkanbriino un pelékzilo. Violeta
krasa asociéjas ar ametistu, plumém, ce-
riniem, hiacintém, tinti, renesansi, orhide-
jam. DaZiem uznémumiem ta ir logotipa

krasa, to daudz izmanto iesainojuma. Ta
palidz plaukta veikli atpazit preci. Skatit
10.2. attélu.



Krasas psihologiska ietekme reklamu un iesainojuma noforméjuma .

Melna - smaga, drima, lielisks fons, uz kura izcelas paréjas krasas. Uz lielam virsmam
lieto tikai tad, kad grib panakt spécigu kontrastu. Ahromatiska krasa. Melna krasa aso-
Ciéjas ar varnas sparniem, kokoglém, antracitu, piki, darvu, asfaltu, nakti. Melno krasu var
labi izmantot, ja grib izveidot krasu kontrastus ar gaiSo tonu krasam. Bet to jaizmanto
pardomati, jo tas iedarbiba pasliktinas garastavoklis, rodas nospiedosa sajata.

Peléka - neitrala, pasiva, iespéjamas daudzas nianses. Piemérota neitralas, mierigas
vides veidosanai - ideala fona krasa. DaZreiz saistas ar bailém un atstumtibu. Peléka
saskanojas ar visam paréjam krasam. Reklamas lidzeklos lidz minimumam jaierobezo
peléka krasa, jo ta izraisa apatiju, nogurumu, neuzticésanos.

Balta — daudzam tautam saistas ar célumu, tiribu. Lielas baltas virsmas telpas rada
nekartibas efektu, jo, gaismai kritot uz baltu virsmu, taja viss atstarojas un ta izskatas
netira. Labi saskanojas ar zalo - pat lielos laukumos, izmanto dazadu tonu pareju
veidosanai. Ahromatiska krasa.

Balta un peléka krasa asocigjas ar balto nakti, aluminiju, téraudu, kaut ko dimakainu,
sudrabainu, pienu, ménesi, miltiem, olas ¢aumalam, perlamutru, pérlém, albatrosu,
svinu, miglu, makoniem.

Sarkana - dinamiska, agresiva, bridinosa. Asociéjas ar kaisli, uguni un asinim, karstu
un skalu. Vaja apgaismojuma k|ast tumsa, bezkrasaina. Lielos daudzumos ta nomac.
Sarkana krasa jaizmanto nedaudz, lai varétu tikai
piesaistit uzmanibu. Sarkanie toni pieskir maji-
guma efektu. Protams, ir krasas, kuram pieskir
ipasu nozimi, pieméram, 67% cilvéku sarkano
krasu saista ar milestibu, bet 27% ta nepatik.

Sarkana krasa vél asociéjas ar bietém, kirsiem,
aveném, dzérveném, brikleném, granatu, rubinu, e
asinim, tomatiem, koralliem, uguni, rozém, vinu, 3

magoném, varu, piladziem.

- silta, dzivesprieciga, asociéjas ar sauli.
Jebkurai krasai piejaucot dzelteno, ta rada sil-
tuma efektu. Piemérota tumsu, kréslainu telpu
krasosanai. Lielas plaknés atstaro gaismu. Gru-
ti saskanojas ar citam krasam, jo ir uzmanibu
piesaistosa un spéciga. Lielas virsmas ir uzbaziga,
bet matétie toni labi noder ka fons paréjam kra-
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sam. Neiesaka izmantot fakturétam virsmam. Dzeltend krdsa asociéjas ar persikiem,
zeltu, dzintaru, smiltim, salmiem, citroniem, zilonkaulu, kermeni, sauli, krému, bésu,
téjas rozi, vinogam, bananiem. Veikalos ar dzelteno krasu asociéjas cenu atlaides.
Skatit 10.3. attélu. [5]

Zala - nomierinosa asociéjas ar dabu, ceribam un mieru. Ta var bt gan silta, gan
auksta. Tas atkarigs, no apgaismojuma un tona. Piesatinati zala var bat labs fons citam
krasam. Mazina karstuma un troksna efektu. lesaka izmantot telpas, kuras jauzturas
ilgu laiku. Zalie vésie toni paplasina telpu, gaisi zalie toni padara spilgtaku jebkuru
blakus esoSu krasu. Pieméram, zala ir smaragda, malahita, lapu, zales, pudel|u, tabakas,
purva, gurku, salatu, olivu, vara oksida, sinepju, jaras vilnu, eglu skuju, kérpju, stinu,
varzu un haki krasa. Vél krasas uztveres atskiriba ir zalajai krasai — lielai dalai cilvéku
ta saistas ar maigumu, iecietibu, bet dalai ar skaudibu. Tas nozimé, ka viena un ta pati
krasa var radit dazadu noskanojumu, dazreiz pilnigi pretrunigu.

Dzeltend un zala krasa rada vislielako asociaciju daudzveidibu, jo $aja spektra dala
acs izskir visvairak krasu tonu, ari daba dzeltena un zala ir visvairak sastopama. Katrs
krasas nosaukums asociéjas ar daudzam nokrasam.

Briina - neitrala, asociéjas ar zemi, koksni, labi saskanojas ar paréjam un ir laba fona
krasa. Tacu piesatinati brana krasota virsma rada smagnéjuma efektu. Asociéjas ar
patstavibu un realitati. Brina krasa asoci€jas ar kadru, riekstiem, Sokoladi, kastaniem,
sarkankoku, kafiju.

— aktiva, uzmanibu piesaistosa, silta, saistas ar labsirdibu, lidzjatibu, atklatibu.
Oranza krasa asociéjas ar uguni, burkaniem, kiegeliem, apelsiniem, risu, medu, bronzu,
aprikozém, safranu, radu. Cilvéks loti labi uztver dzelteno, oranzo, briino, zalo (izmanto
partikas produktu reklamas).

Uzmanibu visvairak piesaista sarkana un oranza, bet jaievéro noteikti ari fons, krasu
salikumi, kontrasti. Visspécigakais kontrasts ar melnu un violetu. Viegli saskatama
ari vaja apgaismojuma. Ta optiski tuvina nokrasotas virsmas. KreSu oranza saistas ar
temperamentu, kaislibu

Zila - pasiva, distancéjo3a, asociéjas ar bezgalibu un debesim, mazina uztveré dazadu ka-
rindjumu iedarbibu. Saistas ar ilgam un brivibu, ar kaut ko aukstu un klusy, tiribu, veselibu,
mundrumu, svaigumu (izmanto zidainu precu iesainojuma noformé&juma).

Tumsi zila labi sapludina dazadas virsmas. Gaisi zila un peléka optiski palielina telpas
un plaknes, asociéjas ar ilgam un romantiku, bet tumsi zila krasa rada attalinosu efektu.
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Zila krasa asociéjas ar safiru, kobaltu, indigo, plumém, debesim, jaru, baklazaniem,
dzinsiem.
Zalganzils rada dziluma iespaidu.

- maiga, liega, klusinata, saistas ar maigumu, jatigumu, jo, piejaucot sarkanai
balto, tas spéks tiek vajinats. Izmanto zidainu precu reklamas un iesainojuma.

Savukart garsas, taustes un emocionalas asociacijas vairak saistitas ar individualajiem
pardzivojumiem un biologisko organu darbibu. Pat |oti tuvi cilvéki var dazadi reagét
uz to pasu krasu. Spécigakas emocijas izraisa cilvéka kermena krasas, kaut ari tas ne
vienmeér tiek apzinats. Pieméram, neviens nav vienaldzigs pret roza krasu, to vai nu
mil vai ienist. Roza krasas smalkakie toni var izraisit dazadas emocijas.

Visplasaka kultaras sféra, kur neiztikt bez asociacijam, ir krasu nosaukumi. Lielaka
dala ikdiena lietojamo krasu nosaukumu célusies no salidzinasanas ar priekSmetiem,
paradibam, dabas veidojumiem vai makslas darbiem.

Purpurkrasa, pat tira un spilgta, izraisa dazadu reakciju, jo tai ir divéjada daba, ta
asocigjas ar izspiestiem kirSiem, bulla asinim. Purpura sarkana saistas ar varu, cieni-
gumu, milestibu.

Izvéloties reklamas lidzek|us, janem véra kontaktauditorija, t.i., tas pircéju grupas
ipatnibas, kurai reklama domata: dzimums, vecums, izglitibas [imenis, profesija u.c.

Izvéloties reklamas lidzekli, jaatceras krasu, spécigu attélu ietekme. Janem véra, ka
nacionalo krasu un simbolikas izmantosana reklama vienmér nedod labus rezultatus.

Janem véra ari krasu kombinacijas. Vislabak izskatas melni burti uz dzeltena fona, balta
krasa uz zila fona. Siem krasu salikumiem ir nozime, lasot reklamu no attaluma. Krasu
kombinacijam jabat harmoniskam un ar patikamu kontrastu.

Attalums un krasu izskirSana. Krasu iz8kirana no attaluma vislabaka ir melna krasa
uz dzeltena fona. Pastav sadi krasu salikumi péc to uztveres kontrasta samazinasanas:

melns uz dzeltena; dzeltens uz melna; violeti-zils ar dzeltenu, melns uz oranza;
oranzs uz melna; zils ar oranzu; balts uz sarkana; balts uz zila; sarkans uz dzeltena;
zal$ uz balta; melns uz balta; oranzs uz balta.

Krasu gammai jaatbilst piedavajamas preces raksturam vai vismaz nav janonak
pretruna ar preci. Tadél, veidojot iesainojumu, jaizvélas identificéjosas krasas kon-
krétai precei.
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Intensivas, kosas, piesatinatas krasas pievérs uzmanibu, bet nedrikst aizmirst par saturu.

Intensitatei ir jaatbilst realitatei, pretéja gadijuma ta var izraisit negativas emocijas. Pieméram,

kosi oranZa vai violeta seja pieveérsis uzmanibu, bet var radit pretigumu. [5]

Vacu psihologi ir izpétijusi Sadus krasu salikumu iedarbibas principus:

dzeltens ar zilu - stipra spriedze, kuras dél rodas kustibas efekts;

sarkans ar zalu — spécigs kontrasts starp mieru un energiju, no ka rodas dzives

apliec

inasanas spéks;

violets ar dzeltenu - smaguma un viegluma vienlaicigs efekts;

zils ar sarkanu — atgrusanas sajita, kaut ari sarkanais ar daziem zila toniem rada

strauja spéka iespaidu;

roza ar gaisi zalu vai baltu - maigums un vajums;

zal$ ar baltu - tiriba un spodriba;

brans ar zalu un dzeltenu - piezemétiba.

Radniecigas krasas vienmér iedarbojas tapat ka katra no tam atseviski. Pileméram,

zilas un zalas salikums izraisa nemieru un neparliecinatibu.

Starp kopéjus elementus saturo$iem salikumiem (pieméram, zala ar oranzo, kur kopéjais

elements ir dzeltena) var rasties sadursme vai savstarpéja atgrasana.

»
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Savstarpéja pievilksanas var rasties starp dzelte-
no - sarkano un dzelteno - zilo krasu, sarkano
dzelteno un sarkano zilo, tas ir, starp tam krasam,
kur viens vai otrs elements doming, bet otram
ir paligloma. Tas ir jaievero, lai izveidotu labako
krasu salikumu.

Gatavojot dazada veida reklamu - plakatu, buk-
letu u.c,, loti svarigi vizualizét dizainu: pareizi
izvietot tekstu, atrast efektivu attélu, ka ari izvé-
léties krasu gammu, uz kuras fona preces vai pa-
kalpojuma reklama tiks uztverta labakaja veida.

Visi elementi ir savstarpéji saistiti: pats rekla-
méjamais objekts, ta attéls un teksts. Reklamas
krasu noforméjums var mainities katra jauna
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reklamas kampana, bet uznémuma logo nemainas loti ilgu laiku, tas janem véra,
izvéloties reklamas krasas. Skatit 10.4. attélu.

Kafijas reklama dominé branie toni, piena produkta reklama — baltie, bérnu apgérba un
higiénisko lidzek|u reklama izmanto maigus pasteltonus, atsvaidzino3ai limonadei - aukstos
pérlu tonus, kas atklaj Gdens dzivinoso spéku. Nopietnai muzikai izmanto sarkanas, melnas
un zelta krasas salikumu, savukart popmazika — ekspresivas krasas, ka roza, oranza, sarkana.
Zelta krasu izmanto, reklaméjot ko patieSam dargu un vértigu.

Firma, kas razoja velas pulveri, véléjas uzzinat, kadas krasas iepakojuma to varés labak
pardot. Vienu un to pasu pulveri iebéra dazadas krasas iepakojumos - zila un dzel-
tena - un izdalija majsaimniecém. Péc divam nedélam majsaimnieces konstatéja, ka
pulveris dzeltenaja paka tik aktivi cinas ar netirumiem, ka vienlaikus boja velu, toties
pulveris zilaja paka ir daudz saudzigaks, tomér nepietiekami izmazga netirumus. Péc
pulvera iebérsanas zili-dzeltenas pakas, vairs pretenziju nebija.

Dazas Eiropas valstis, cinoties pret tabakas un alkohola reklamu, nosaka ari krasu
ierobezojumus - lidz pat atlaujai izmantot tikai ahromatiskas krasas.

Dazadi reklamas izstradajumu veidi nosaka atskirigas prasibas krasas projektésana.

Maksimali precizs preces attélojums, kas pilda informativo funkciju.

5 L. Precu attélojums uz iepakojuma. Pircéjam tiek pateikts, ko vin3 isti pirks. Krasu
Pirmais tips B o ] K o R .
galvena probléma ir precizi nodot patieso priekSmeta krasu, un to lieliski

atrisina preces fotografésana un péc tam harmoniska fona piemeklésana.

Meérkis ir ne tikai informét par preces aréjo izskatu, bet ari solit pircéjam dazadas
értibas un pozitivas emocijas, kuras vins piedzivos, ja preci nopirks. Pieméram,
uz konfeksu karbas attélots ziedu puskis, uz sinepju burcinas etiketes -

Otrais tips bardains klauns ar asu skatienu, uz zalas téjas karbinas — tuksnesis, karavana,
kas lauj iestigt Arabijas senatnes romantika. Krasa Seit pamodina emocijas

un asociacijas. Preciza atbilstiba dabai nav nepiecieSama, un loti vélama ir
harmonija un dekorativs noforméjums.

Makslinieciskais - reklama tiek veidota lidzigi grafikai vai gleznai. Par preci ta
informé netiesi. Makslinieks vizualizé kadu domu, ideju, kas saistas ar preci,
L. Tpatnibu, kas ne vienmér ir acimredzama. Tada veida tiek ,atsvaidzinata”
Tresais tips L o o L
priekSmeta uztvere, cilvéks redz preci it ka pirmo reizi, tapéc pievers tai

uzmanibu. Sis panémiens vairak ir piemérots kultiras pasakumu reklamai -

izstadém, izdevumiem, gramatu vaku noformésana.
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Piemeéri par reklamas un iesainojuma izmantoto krasu asociacijam. Mazgajamo lidzek-
Ju reklama dominé balta, zala, krasa, kas cilvéka izraisa aukstuma sajatu. Aukstums
un tiriba zemapzina ir vienadi, mums ir zinams, ka baktérijas, mikrobi un citi kaitigi
organismi aukstuma nedzivo.

Pieméram, Proctere & Gamble razoja Sampunu sériju pelékos flakonos, cerot, ka tie
izcelsies uz citu Sampunu fona. Tomér pelékajai krasai nav asociaciju ar Sampunu, ta
nozimé birojus, pilsétas, asfaltu, konservativismu, bet ne tiribu un skaistumu.

Cukuru nepardod zalas krasas iepakojuma. Zala krasa zemapzina asociéjas ar rigtu
garsu. Brana krasa psihologiski rada stipraku garsu cigaretém un kafijai.

Lisera ideja balstas uz to, ka krasa ienem savu emocionalo nisu, tapéc atkariba no ta, vai
cilvéks to pienem, vai ne, var daudz uzzinat par pasu cilvéku. Ir pieradits, ka daudzi cilvéki
izvélas preci nevis péc garsas ipatnibam, bet gan tapéc, ka viniem patik krasa. Liela dala
konkrétas alus skirnes cienitaji nav spéjigi to atskirt to,aklaja” testa. Lidzigi ir ar sméké-
tajiem. Krasu izvéles procents ir atkarigs ari no vecuma, dzimuma un sociala stavok|a.
Sarkana krasa visvairak piesaista uzmanibu, tomér to nevar izmantot, reklaméjot preci,
kas neatbilst sarkanas krasas noskanai, pieméram, sejas krému vai biezpienu. Tomér var
izmantot nelielu kosi sarkanu punktinu uz pastelkrasas iepakojuma.

Majsaimniecém tika piedavats degustét kafiju, kas bija ielieta cetras krazités. Katra
kruzite stavéja blakus savas krasas kastitei — branai, gaisi zilai, sarkanai un dzeltenai.
Visas krazités bija vienada kafija, bet degustétajas to nezinaja. Rezultata 75% atzi-
méja, ka kafija, kas atradas blakus branajai kastitei, ir parak stipra, bet 85% atzina, ka
pati aromatiskaka un garsigaka kafija, kas stav blakus sarkanajai kastitei. Gandriz visi
apgalvoja, ka gaisi zilas kastites kafija ir maiga, bet dzeltenas - vaja.

No piemériem redzams, cik svariga loma krasai ir preces noformésana. No estétiska
viedokla iepakojums iedarbojas ne tikai, lai uzturétu precu zZimes télu, bet ari uz tadam
papildu ipasibam ka,svaigs”un ,pikants”. Svaiguma sajiatu dod neuzbaziga zila krasa,
bet za|a saistas ar pardzivojumu, ko izsaka vards,vargs” Lai uzsvértu svaigumu, pietiek
ar nelielu zilu zimi vai Ziméjumu. Krasa var mainit tadas preces Ipasibas ka pievilciba,
siltums, apgarotiba, drosiba, oficialums. Krasas iedarbiba ir iespéjama ne tikai tiesi
vizuala veida, arf audio reklama, rosinot klausitaju iztéli. Seit parsvara ir viegli sapro-
tamas asociacijas, ka ,dzeltena” - ,zelts’, ,balta — pérles” u.c. Tadu semantisko rindu
viegli var aprakstit ar vardu lielisks’, tapéc prece pircéjam ,paradas jauna gaisma”. Ja
krasai ir izSkirosa nozime noteikta iesainojuma identifikacijas stadija un ta biezi nosaka,
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vai iesainojumu vispar ievéros, var secinat, ka intensivas krasas vai to kombinacijas
spécigak saglabajas atmina.

Ja objekts atrodas viena plakné ar fonu, tad krasu attiecibam ir batiska nozime. Tas
veicina vai traucé skaidru salasamibu.

Skatit 10.5. attélu.

Ja objektam un fonam vienads krasojuma tumsums, tad radniecigie krasu toni (pieméram,
zils un zal$) vai svesi krasu toni (pieméram, zal$ un violets) aktivi neizdalas, bet vél nodro-
sina salasamibu. Bet vienadi tumsas pretéjas krasas (pieméram, zal$ un sarkans) Zilbina
acis un atri nogurdina. Ja objekta uzdevums ir tikt atri pamanitam un bat momenta
nolasamam, tad var izmantot salikumus 10.6. attéla. Redzes uzmanibu saista vispirms
spilgtas krasas. No tam aktivakas ir siltas: sarkana, oranza, dzeltena. Kréslaina apgaismo-
juma savu krasainibu vislabak saglaba dzeltena, oranza un zila krasa. [5]



lepakosanas dizains — mercendaizinga veiksmes sastavdala. Preces aréjam izskatam
ir loti liela nozime, jo pirmo iespaidu veido vizuala uztvere 55%. Ir zinams, ka preces
uztversana svarigu lomu spélé funkcionalie iepakojuma aspekti. Pieméram, pircéjs
novérté iepakojumu:

ka lidzekli, lai pasargatu preci no bojajumiem;

ka informaciju par noteikta daudzuma dozésanu

(viena prece no tubinas, $kidras ziepes);

ka lidzeklis preces transportésanai (velas pulvera iepakojums ar rokturisiem);
péc lietosanas értuma (zobu pastu vai krému var nolikt plaukta);

péc atvérsanas, aizvéranas értuma;

pats par sevi neatkarigi no satura (péc tam var tikt izmantots citiem mérkiem).

Bet estétiskais faktors un semantiska sastavdala nem virsroku iepakojuma novértésa-
na. 90 gadu vidl pasmaju razotaju precu iepakojumi ievérojami zaudéja uz arzemju
kompaniju pardomato produktu dizaina fona. Tie laiki, kad teica,Vienalga, ka iesainots,
tapat apédis, jo ir Iets’, sen jau ir garam. Precu zZimola dizaineri un marketinga specia-
listi vairak savu attieksmi uz iepakojuma bavé uz emocionalas iedarbibas principu
pamata. Tomér tikai tagad Sis process pienemas spéka. Uznémumos, kur marketinga
nodala ir mazskaitliska, iepakojuma veidosana tiek veikta pa vecam ar razosanas lomas
parsvaru. Razotajam piemitosa,iemiléSanas” sava prece liek tiem vairak koncentréties
uz tehnologisko pilnveidi. Bet pirms pircéjs novértés produkta ipasibas, vinam tas ir
japamana un jaizvélas. Satrauktais razotajs izsauc dizaineri un palaujas uz vina fantaziju
un radoso lidojumu, bet uz marketinga un pardosanas nodalas ,pleciem” gulstas visi
uzdevumi par preces virzisanu tirga.
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1. posms Pamatidejas, iepakojuma téla izveidosana.

5 Sagatavosana un tehnisku uzdevumu iesniegsana dizaineriem.
-posms (Lielu sadalu sastada tehniskie un vértibas ierobezojumi.)

3. posms Dizaineru piedavato variantu izskatisana. Optimalaka varianta izvéle.

4 . lepakojuma dizaina testésana jeb parbaude: novértésanas metozu izvéle,
-posms testésanas scenarija izstrade, pétijuma rezultatu izstrade.

5. posms* Izmainu veik$ana dizaina, nemot véra potencialo lietotaju viedokli.

*Sie posmi ne vienmér darbojas.

Sekojot $ai shémai, var veidoties zinamas problémas, ja marketinga nodalai nav pie-
tiekama pieredze lai veiktu pétijumu saviem spékiem vai lidzekliem. Lai piesaistitu
specializétas organizacijas, vislabaka varianta izvéli realizé komisija, kas parasti sastav
no razotaja vadibas. Tada veida izvéle ir atkariga no to personu, kas pienem léemumu,
individualas gaumes, uzskatiem un parliecibas, un laika daudzuma, ko vini var atvélét
dotajam daudzumam.

lesainojumam jabut veidotam t3, lai tas varétu labi pildit savas funkcijas.
Labi veidots iesainojums spé;j:

veicinat preces atzisanu (pienems3anu);

veicinat firmas uzplaukumu un sekmét tas imidza veidosanu;
pieskirt jau esosai precei jaunu izskatu;

saglabat preci ilgaku laiku;

palidzét patérétajam preci labak izmantot;

ieviest jaunas izmanto3$anas iespéjas jau esosam precém;
samazinat izmaksas;

palielinat pardosanas apjomu un pelnu.

lesainojuma planosana ir loti butiska. Jazina, pieméram, vai iesainojumam prece
jaaizsarga no mitruma, mehaniskiem bojajumiem un temperatdras izmainam; vai
iesainojums péc atvérsanas jaaizver vai ka citadi jaaiztaisa ciet; vai prece atpelnis
iesainojumu vai ne.

Péc tam, kad iegutas atbildes uz $ada veida jautajumiem, nakamais solis ir preces
noieta tirgus izpéte. Razotajs vélas zinat pirksanas paradumus, ka ari iesainojuma
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formas un lielumus, ar kuriem mazumtirgotajs var érti rikoties, un veikala veidu, kura
prece tiks pardota.

Talak seko Tstais darbs pie iesainojuma veidosanas. Jabut skaidribai:

Kads materials tiks izmantots iesainojuma veidosanai?
Vai iesainojums ir izturigs?

Vai etikete ir pietiekami efektiga?

Vai iesainojums atbilst MK noteikumiem?

Vai preces nosaukums ir skaidri redzams?

Vai ziméjums atspogulo preces kvalitati?

Vai iesainojums atstas labu iespaidu?

Razotajiem un tirgotajiem ir |oti nopietna attieksme pret iesainojumu, jo, ka rada péti-
jumi, vairak precu var pardot, ja ir labs iesainojums. Tads pétijums, pieméram, paradija,
ka uznémumiem, kas nodarbojas ar iesainojuma pétisanu, pardosanas apjoms bija par
50% lielaks neka tam, kuras pardeva lidzigas preces, neveicot iesainojuma pétisanu. Ta
ka pievilcigs iesainojums palielina preces pardosanas apjomu, ir razotaji, kuri pievéers
iesainojumam gandriz tikpat lielu véribu ka pasai precei.

DazZos gadijumos ar iesainojuma veidosanu nodarbojas razotaju uznémumu iesai-
nojuma nodala. Citos gadijumos ar to nodarbojas reklamas agentura vai patstaviga
iesainojuma firma veido iesainojumu razotajiem. Pédéjos gados daudzi lielveikali
pasi veido savu iesainojumu. Turklat iesainojuma piegadataji biezi izveido jaunus
iesainojuma veidus. Viena no sadam piegadatajam ir konservu karbu firma, kuras
darbibas rezultata notikusas lielas izmainas ar aluminija konservu karbam. Viens no
sadiem jaunievedumiem ir cilpina karbu atvérsanai. Ta lauj patérétajam viegli atvért
visu konservu karbas vaku, neizmantojot tam speciali paredzétas ierices.

Tatad razotaji, lai apmierinatu savas vajadzibas péc iesainojuma veidiem, var izvéléties
pasi savu iesainojuma nodalu, reklamas agentiru, patstavigu iesainojuma firmu vai
iesainojuma piegadataju. Jebkura gadijuma darbs pie iesainojuma veidu pilnveido-
sanas ir saistits ar izpéti un materialu izmantojamibu. Valsts likumdo3ana ir izvirzijusi
prasibas iesainojuma materialiem — tie nedrikst bat kaitigi cilvéka veselibai, reagét
ar produktu sastavdalam. Ari krasas, kuras izmantotas etikeSu veidosanai, nedrikst
bat kaitigas, markéjumam jabat tas valsts valoda, kura realizé preci, informacijai jabat
patiesai. So noteikumu neievérotaji var tikt saukti pie atbildibas.
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Péc tam, kad izveidoti pieméroti zimé&jumi, krasas, piemekléti materiali, tiek sagatavoti
dazi eksperimentali iesainojumi. Tie tiek parbauditi laboratorijas, ka ari tirgos, tikai péc
tam tiek pienemti razo$anai masveida.

Dazi mazumtirgotaji, ka, pieméram, partikas tirgotaji, pasi nodarbojas ar iesainosanu,
ka jau ieprieks minétais Rimi, Optima. Partikas tirgotaji sanem svaigu galu, darzenus un
auglus lielos daudzumos. Péc tam noliktava vai veikala Sie lielie daudzumi tiek sadaliti
izcértot, sverot, safaséjot értai lietosanai piemérotas vienibas. Tad partika tiek iesai-
nota plastmasas maisinos vai plastmasas, vai kartona paplatés, kas ietitas plastmasas
ietinamaja materiala. Beidzot katram iesainojumam tiek pievienota etikete, uz kuras
uzrakstits iesainojuma esosa produkta nosaukums, preces svars un cena.

Razotaju uznémumam javeic atri bojajosas produkcijas markésana, noradot uz etiketes
vai iesainojuma uzglabasanas temperatdru un deriguma terminu.

lesainojuma un reklamas funkcijas sava zina ir diezgan lidzigas. lesainojums ir rek-
lamas vestijums veikala, kur pircéjs tiesi sastopas ar daudzam precém. Tapéc preces
iesainojuma izveido3ana ir japamato uz pircéja vajadzibu un vélmju pamata. Pircéja
emocionala ietekmésana var paaugstinat vai samazinat precu apgrozijuma lielumu.
Ar pareizi veidota iesainojuma dizainu var ne tikai stimulét izvéli tiesi veikala, bet
gan ari nostiprinat patérétaja uzticibu produktam un precu zimei un veidot pozitivu
razotaja télu lietotaja acis. Pasa produkta imidza veido$ana un izplatiba mazumtirdz-
nieciba preces iesainojums ir spécigs ierocis; kompetenta iesainojuma izveidosana
tiek panakta ar marketinga specialista un dizaineru sadarbibu visos iesainojuma
veidoSanas darba posmos.

Pircéjam redzamo preces aréjo izskatu veido tas iesainojums un markéjums. Patlaban
gandriz visas sarazotas preces tiek pardotas speciali tam izveidota iesainojuma. Super-
marketos var redzét |oti maz valéju precuy, tas ir nopérkamas dazada lieluma, formas
un krasas iesainojumos. Dazas no $im funkcijam daléji veic iesainojuma markéjums. Ta
irinformativa etikete, apvaks vai zimogs, kas pievienots precei vai tas iesainojumam.

Ar preces iesainojumu jasaprot ietinamo materialu vai karbu, kastu izmanto3ana, lai
pasargatu, saturétu, atspogulotu, veicinatu un atvieglotu preces izmantosanu.

lesainojuma funkcijas ir saturét, aizsargat, atspogulot preci un atvieglot tas izman-
tosanu. Pieméram, sals. Péc tam, kad tas ticis parstradats, to iesaino, un tas ir gatavs
pardo3anai patérétajiem. lesainojums nemaina sals garsu, tomér pircéji dod prieksroku
iesainotai precei. Ko tad iesainojums dod salim? Cieta, mitrumu izturiga kartona karba
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vai poliméra iesainojums palidz saglabat sali sausu un tiru, pasarga to no netirumiem,
insektiem un sveskermeniem. Zimé&jums un uzraksts uz karbas piesaista pircéju un
apraksta preci. Ertais, viegli atveramais “snipis” atvieglina iebér$anu un sals dozésanu.
Piedevam iesainojums padara iepirkSanos vieglaku un atraku; pircéji var izvéléties preci,
kuru vélas, negaidot, kamér pardevéjs nosvérs un iesainos vélamo preces daudzumu.
Sadu pasu apsvérumu dé| popularas ir ari citas iesainotas preces.

Preces un patérétaja aizsardziba

Labs iesainojums ir veidots ta, lai aizsargatu preci. Pieméram, iesainojumam jabat
tadam, lai tas varétu izturét mitrumu, darienus, ka ari citus bojajumus. Kaut gan ir
grati pasargat iesainotu preci no visam iesp&jamam briesmam, ir javelta pules, lai
nodrosinatu aizsardzibu pret izplatitakajiem negadijumiem.

Preces saturésana

Ar karbu palidzibu preces ir érti parvietojamas un atseviski nodalamas. Biezi vien
pircéji nem lidzi uz veikaliem, kuros ir ierobeZotas apkalposanas iespéjas, savus precu
saturésanai domatos iesainojuma materialus. Pircéjs var ierasties pasapkalposanas
veikala ar saviem iepirkuma tikliniem vai kartona karbam. Tacu pircéji, kas regulari
iepérkas supermarketa, zina, ka lielaka iegadato pirkumu dala bus iesainota kastés,
burkas vai plastmasas maisinos. Péc tam, kad pirkumi ir iegadati, tos ieliek lielaka,
promnesanai paredzéta maisina.

Preces atspogulosana

lesainojumam bus lielaka lietderiba, ja tas atspogulos saturu. Parasti tas iespéjams ar
markéjuma palidzibu. Ari izmantojot ipasu iesainojuma zimé&jumu vai krasu, var palidzét
pircéjam iesainojuma satura noteik3ana. ST atspogulo3ana ir oti svariga marketinga
specialistiem, lai atskirtu savas preces no konkurentu precém. BieZi vien konkuréjosas
preces izskatas lidzigas pat dazados iesainojumos. Skatit 11.8. attélu.

Preces virzisana pie pircéja

Tiesi ar iesainojuma palidzibu var sekmét pircéja piesaistisanu. Ta ir pircéjam visredza-
maka preces dala, dazreiz ari vieniga redzama dala. Biezi vien preci, kura pati ir vienkarsa
vai interesi neizraisosa, var atdzivinat interesants iesainojums. Skatit 11.5. attélu. Ta ka
precei ir jaiztur konkurence ar daudzam citam lidzigam precém, tad bitu nepieciesams
pievilcigas formas iesainojumam spilgtas krasas efektigs ziméjumes, lai palidzétu pie-
saistit pircéju. Skaidrs Ziméjums un saistosa informacija uz iesainojuma neapsaubami
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veicina preces pardosanu. To var veicinat ari informacija par preces lietosanu, ka ari
rosinot pircéju pirksanas bridr.

Preces lietoSanas atvieglosana

Kartona karbas ar snipi értai skidruma izlieSanai, sviesta ietinamais materials ar iezimé-
tam mérvienibam — Sie visi pieméri norada uz tam értibam, ko sniedz iesainojums.
Pieméros iesainojums veidots, paturot prata lietotaja vajadzibas. Papildu értibas, ko
piedava iesainojums, ir attiecinamas ari uz industrialajam precém. BieZi vien partikas
preces tirgum tiek nosutitas kartona karbas, kuras atverot veidojas saisto3a precu
demonstrésanas iespéja. Mazumtirgotajam tikai jaatver érti atverama kaste, lai veikala
eja vai uz letes demonstrétu preces (Sokoladi, koslajamo gumiju). [6]

Nepartikas precu iesainojums ir viens no varenakajiem marketinga lidzekliem, jo -
labi izgatavots un noforméts, tas paaugstina preces vértibu pircéja acis un noder par

papildus faktoru preces sekmigai virzisanai tirgQ.

lesaino$ana ir mérktieciga darbiba dizaina, preces ievietosanas vai ietiS8anas joma.
Jebkuru ievietojumu vai ietinumu sauc par iesainojumu.

Tas var bat:
I. lekséjais:
1. sakotnéjais iesainojums (ta ir talitéja preces novietoSana razosanas procesa,
pieméram, odekolonam pudele utt);

2. otrreizéjais iesainojums (materials, ko lieto lidzas sakotnéjam iesainojumam un ko
atmet, kad preci patéré, pieméram, karbina, kura iesainota odekolona pudele utt).

Il. aréjais: iekrausanas iesainojums (tara, kas nepiecieSsama preces uzglabasanai,
novieto$anai, transportésanai, pieméram, kartona kastes odekolona karbinu trans-
portédanai utt.)

1z8kir precu zimes (zimola), $kiras vai aprakstoSos marké&jumus.

Precu zimes (zimola) markéjums vienkarsi norada prec¢u zimes nosaukumu. Tas var bat
pasa razotaja vards vai nosaukums, ko izvéléjies razotajs, pédéjos gados ari starpnieka
precu zime, pieméram, “Rimi” produkcija.
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Skiras markéjums ar burta, skaitla vai varda palidzibu precizi atspogulo preces ipasibu
vai skiru.

Aprakstosais markéjums sniedz informaciju par preces lietosanu, apripésanu, dardzibu,
uzbavi, sastavdalam vai citam preci raksturojosam pazimém.

lesainojumam un markéjumam ir nozimiga loma gandriz visam patérina precém un
ari daudzam industrialam precém. Tie daudz ko dod, lai celtu gan preces vértibu, gan
derigumu un piesaistitu pircéja uzmanibu. Tie ir marketinga programmas batiska

sastavdala. Veiksmes vai neveiksmes gadijuma izskiro3a loma ir iesainojumam un
marké&jumam. Biezi vien iesainojums ir tas, kas palidz atskirt vienu preci no otras.

Katram iesainojumam tiek veidota sava etikete, kura var bt piestiprinata pie iesai-
nojuma vai iespiesta iesainojuma materiala. Skatit 11.2,11.3. attélus. Ta ir iesainojuma
neatnemama sastavdala. Uz etiketes var bat:

tikai preces precu zimes (zimola) nosaukums;

izsmelosa informacija par preci.

Kaut ari pardevéjs dod prieksroku Tsai informacijai, atseviski likumi nosaka, kadai
informacijai jabat ietvertai. Etiketei ir vairakas funkcijas:

identificé preci vai precu zimi (Zzimolu);

parada preces 3kiru;

apraksta preci - kur, kas, kad sarazojis, ko satur prece, ka to lietot, iesainojuma
svars, tilpums;

etikete reklamé ar savu skaisto grafisko noformé&jumu;

MM MMM

tiek noradits preces realizacijas beigu termins, lidz kuram raZzotajs garanté preces
kvalitati. [6]

Ari nepartikas precém etiketes ir iesainojuma sastavdala, kas sastav no iespiestas
informacijas, kur aprakstitas preces ipasibas, lietosanas un kopsanas ipatnibas. Uz
etiketém var bt apzimé&jumi, kas attiecas uz to kopsanas ipatnibam, pieméram,
trikotazas izstradajumiem, SGtam precém, adas apaviem u.c.

Ar markéjumu saprot uz taras uzrakstito tekstu vai ziméjumu. Tas norada iesainotas
preces nosaukumu, raZotaju, ta adresi, prec¢u zimi (zimolu), tara iepakoto izstradajumu
daudzumu, izméru izgatavosanas datumu, sainotaja numuru, skiru (vajadzibas gadi-
juma ari citus rekvizitus). Markéjumam jabat glitam, labi salasamam.
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Etikete var ar maldinat pircéju, neparadot pilniba sastavdalas vai lietoSanas instrukciju.
Tapéc valdibas izdod likumus, kas regulé nepiecieSsamo informaciju.

Svitru kods ir vajadzigs, lai razotaji, precu uzglabataji un pardevéji varétu identificét
preci, jo svitrkods atvieglo uzskaiti, kontrolé precu pldsmu.

Pre¢u automatiska identifikacija un svitru kodésana ir plasi izplatita rGpnieciski at-
tistitajas valstis. Pasaulé ta jau sen un veiksmigi tiek pielietota tirdznieciba - veikali
aprikoti ar specialam skanésanas (nolasisanas) iekartam, aréjas tirdzniecibas sféra
svitrkoda atrasanas uz preces vai iepakojuma klst par obligatu nosacijumu, tas batiski
ietekmé preces konkurétspéju, bet gadijumos, kad uz preces nav koda, tas biezi vien
padara precu eksportu neiespéjamu. Saskana ar Starptautisko precu koda sistéemu,
kuru izstradajusi Starptautiska precu numeracijas asociacija EAN, katrai precei ir savs
simbols — kods, péc kura var“pazit” preci jebkura valsti. Ar EAN sistémas palidzibu var
veikt razo3anas uznémumos, noliktavas, tirdzniecibas tikla realizéto izstradajumu
automatizétu datu apstradi. Katram precu veidam tiek pieskirts savs numurs, kurs
sastav no 13 cipariem (EAN - 13), kuri viennozimigi identificé So preci. Nevienai citai
precei, kura ir starptautiskas tirdzniecibas aprité, nevar bat tads pats numurs. Pie kam
3is numurs neklasificé preci un nesatur nekadu informaciju par to. Sis numurs tikai
identificé preci.

Pirmie divi (nelielas valstis — tris) cipari apzimé datu bazi, kura izdevusi $o preces nu-
muru (valsti). Nakosos piecus pieskir uznémumam, kurs razo vai realizé produktu. vél
piecus ciparus precei pieskir pasi uznémumi, nemot véra preces patérésanas ipasibas,
izmérus, iepakojumu utt.

Pédéjais — 13. cipars ir kontrolcipars un tiek izmantots, lai parbauditu svitru koda
nolasisanas (ar specialu aparatu — skeneri) pareizibu. Ja ir neliela izméra prece, tai var
izmantot specialu - 1saku kodu, kurs sastav no 8 cipariem (EAN - 8).

Pieméram doti dazu valstu pirmie divi (tris) cipari, kas apzimé valsts kodu [22]:

ASV 000-01; 030-039 Polija 590

Francija 300-379 Zviedrija 730-739
Vacija 40-440 Kina 690-695
Latvija 475 Somija 640-649
Japana 450-459; 490-499 Krievija 460-469
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Partikas precu iesainojuma galvenais uzdevums ir pasargat produktus no mehaniskas
bojasanas, masu zudumiem, notraipisanas, gazu un Gdens tvaiku saskarsmes iespéjam,
padarit to értu transportésanai un realizésanai, sniegt informaciju patérétajiem.

Tarai jabUt izturigai pret triecieniem, ar parocigu formu preces nokrausanai, vieglai,
biezi vien hermétiski noslégtai, etai (lai ta neparsniegtu preces vértibu), nedrikst dot
kadu piegarsu vai smaku produktiem, kas taja ievietoti.

Arvien plasak tiek izmantota poliméru tara. iesainojamie materiali ir ciesa saskaré ar
produktu, tadé| tiem izvirzitas stingras sanitaras prasibas, tie nedrikst reagét ar iesai-
nojama produkta kimiskam vielam (skabém), uzbriest vai izskist produkta ietekmé,
mainit produkta garsu vai smarzu, saturét cilvéka organismam kaitigas vielas.

Poliméru iesainojuma materialiem ir daudz prieksrocibas:

liela mehaniska izturiba;
elastigums;

caurspidigums;

adens tvaiku un gazu necaurlaidiba;

termoizturiba.

Polietiléns, celofans ir miksts, viegli pieklaujas produktam, bet polistirols ir pusciets,
saglaba formu ari bez produkta.

Metala taru gatavo no balta skarda vai hrométa dzelzs, aluminija. Lai pasargatu no
rasésanas (korozijas), taras iekSpusi parklaj ar specialam lakam vai plastmasam.

Kartona un papira taru ari biezi speciali apstrada ar parafinu vai parklaj ar poliméra
materialu, vai foliju.

Pieméram, sunu baribas iesainojuma apraksts — produkta nisa tirga ir kvalitate par
izdevigu cenu’, lidz ar ko tika izraudzits kvalitativs iepakojamais materials, kas pietie-
kami uzglaba produktu kvalitativu, ka ari nodroSina aizsardzibu pret apkartéjo vidi.
Skatit 11.1. attélu.

Produkta paka veidota stabila, lai nodrosinatu labu redzamibu plaukta. Pamatkrasa
tika izvéléta tada, lai ta batu atskiriga un pamanama starp konkuréjosiem produktiem.
Produkta télam izmantoti masu miluli - sunu sugas parstavji. (skatit attélu).Tas lauj
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jaunos produktus viegli pamanit, orientéties starp kaku un sunu baribu, ka art atskirt
no konkurentu iepakojumiem. [23]

Atklajot biezpiena liniju, ,Valmieras piens” patérétajiem piedavaja iecienito un atzinibu
guvuso 5% biezpiens 200 gramu vakuuma iepakojuma. AS kluva par pirmo piena par-
strades uznémumu Latvija, kas pircéjiem piedavaja biezpienu vakuuma iepakojuma.
Skatit 11.2. attélu. Jaunievedums lava gan paildzinat produkta realizacijas terminu,
gan iepatikas pircéjiem értas lietosanas dél. Smiltenes piena biezpiena iepakojuma
izmantotais materials ir laminats, kas lieliski piemérots svaigu produktu iepakosanai.
To var apdrukat dazadas krasas un veidot maksliniecisku noforméjumu, ka ari sniegt
pircéjiem nepieciesamo informaciju. Labi izcelta precu zime, kas laus to ievérot plaukta
kopa ar konkurentu precém. Skatit 11.3. attélu.

11.4. attéla redzamais produkts iepakots aizsargajosa atmosféra. lepakojums un ra-
zoSanas tehnologijas nodrosina realizacijas terminu 7 dienas. Uz iesainojuma attélots
produkta attéls — apceptas zeltainas pankukas, kuras atrodas iesainojuma un var rosinat
pircéja éstgribu un ietekmé vina pirkSanas Iémumu veikala.

Izsmalcinato karbu sérija veidota, lai vizuali veiksmigi papildinatu “Laimas” ekskluzi-
vas, ar rokam gatavotas konfektes. Skatit 11.5. attélu. Gluzi ka sim konfektém tikusi
pilnveidota un lidz pédéjam niansém izkopta garsa, ta ari sis karbas tikusas veidotas
ar lielu rapibu un izsmalcinatibu. Sads iesainojums piesaista pircéja skatienu. Ipasi to
ievéros, ja vélésies kadam pasniegt ka davanu.

SIA “Staburadzes konditorejas” tortes iepakojumu uzdevums bija radit vienotu gra-
fisku télu, nemot par pamatu pasa produkta specifiku, zimola izvirzitas vértibas un
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produkta segmentaciju cenu un mérka auditorijas grupas. Skatit 11.6. attélu. Ta ka
produktu daudzveidiba ir milziga, bija nepieciesams atrast grafiskus modulus, kurus
var piemérot |oti dazadiem iepakojumu formatiem un produktu veidiem.

Jauno, atsvaidzinoso kivi saldéjumu iecienijusi gan lieli, gan mazi. Dzivigi zala un kar-
dinosi suliga krasa saistas ar bezrtpigu prieku un atputu kada eksotiska un tala valsti.
lepakojums ir érti atverams, un saldéjuma garsas nianses lauj izbaudit to visa pilniba.
Skatit 11.7. attélu. Izveidojot ,Gailenu” iepakojuma dizainu makslinieks veiksmigi ak-
centéja rudas un zalas krasas gammu, veiksmigais savienojums radija siltas, saulainas
rudens dienas sajatu. Maza meitene, ar klépi dzeltenu gaileniSu rokas, it ka atgrieZ mas
bérniba - saulaina, rudens meza jaukaja pasaku pasaulé. Rada produkta dabiguma
izjatu pircéjam. Ipasi tiem,kuri pasi labprat dodas sénot. Skatit 11.8. attélu.

11.5.auels I 1.5.au<ls

Produkts iepakots ‘Laimas” konfeksu Tortes iepakojums —
aizsargajosa atmosfera karbas piemérs kartona karba

11.7. attéls 11.8. attéls

TITY A

Saldéjuma iepakojums Pusfabrikatu iepakojums
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Reklamas likums ari nosaka, ka maldinosa reklama ir aizliegta. Maldinosa reklama
ir tada reklama, kura jebkada veida, ieskaitot tas pasniegsanas veidu, tiesi vai netiesi
maldina vai varétu maldinat un kura sava maldinosa rakstura dé| varétu ietekmét
personas ekonomisko ricibu vai kura kaité vai varétu kaitét konkurentam. Likuma tiek
ari atziméti nosacijumi, kuri attiecas uz salidzino3o reklamu. Tiek atlauta, ja ta salidzina
preces vai pakalpojumus, kas paredzéti vienam un tam pasam vajadzibam un ja tiek
salidzinatas to rakstura ipasibas. Ta nedrikst radit neskaidribu starp reklamas devéju
un konkurentu, ka ari nece| tam neslavu. [13]

Nolikums par valsts valodas lietosanu nosaukumos un informacija izstradats, lai
konkretizétu Latvijas Republikas Valodu likuma prasibas attieciba uz latviesu valodas ka
valsts valodas lietosanu nosaukumos un informacija. Nolikums attiecas uz valsts varas
un valsts parvaldes instittcijam, ka ari uz Latvijas Republikas iestadém, uznémumiem,
uznéméjsabiedribam un organizacijam. Si nolikuma piektaja panta, kas attiecas uz
publisko informaciju un reklamu tik noteikts, ka atklatiem zinojumiem, izkartném,
afisam, plakatiem un reklamai jabat valsts valoda.

Izkartne — vizuala informacija, kas izvietota tiesi pie jebkuras iestades (arf valsts
un pasvaldibas), fiziskas vai juridiskas personas komercdarbibas veiksanas vietas un
informé par tas veiktas darbibas raksturu (pieméram, skola, veikals, viesnica, banka,
darbnica, rlpnica, birojs u.c.), darba laiku. Izkartné var tikt ietverti citi saimnieciskas
darbibas veik3anai nepiecieSamie dati par iestades, uznémuma vai komersanta no-
saukumu, pardodamas produkcijas sortimentu, pakalpojumu veidiem. [14]

Skatit 12.1. attélu.

Personai, kura vélas izvietot izkartni, jaiesniedz pilsétas galvenajam maksliniekam
projektu 2 eksemplaros. Atlauju izvietot izkartni dod pilsétas galvenais makslinieks,
saskanojot izkartnes projektu. Atlauja tiek dota, ja projektam jau ir visi nepieciesamie
saskanojumi.
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Jaizkartne realizéta atbilstosi saskanotajam projektam, pilsétas galvenais makslinieks
izsniedz izkartnes likumibu apliecinosu dokumentu - izkartnes pasi.

Izkartnes un cenu zZimes noformésana. Veikala telpas iekarto ta, lai pirkSanas process
pircéjam klast par piedzivojumu, kurs rada pozitivas emocijas. Pircéjam jajat kardina-
jums ieiet iek3a veikala un apskatit preces, kas tiek prezentétas. Vinam jadod iespéja
orientéties —nevis lasot bezgaligas rindas ar izkartném, bet redzot izstaditas preces
vizuali pareizas vietas. Tas tiek sauktas par veikala fokalajiem punktiem.

Veikala jaizvairas no izkartnu parpilnibas, jalauj vispirms potencialajam pircéjam
pamanit preci un tad pievérsties tekstualajai informacijai. Noteikumi, kuri jaievéro,
izmantojot izkartnes vizualaja preces prezentacija:

visam izkartném jabat vienkarsam un labi parskatamam;
uzrakstiem jabut viegli uztveramiem un paliekoSiem atmina;
jaizmanto konkrétajai precei piemérots burtu raksta veids;

precei ir pasai sevi jareklamé, izkartne nedrikst novérst uzmanibu no preces.

Pircéjam veikala ir jaspéj orientéties — nevis lasot bezgaligas rindas piedavajuma
uzrakstu rindas virs precém - bet redzot izstaditas preces vizuali pareizajas vietas. Tas
tiek sauktas par veikala fokalajiem punktiem. Sajos punktos var izstadit preces vai ari
novietot uzrakstus pircéju informésanai. Ir svarigi, lai pircéjs visu laiku vizuali varétu
veikala orientéties. Skatit 12.3 un 12.4. attélus.
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Veikalos ir dazada veida izkartnes. Informacijas izkartnes jauzstada pie ieejas un
ejas, kur tas informé par ipasam atlaidém utt. Skatit12.5. attélu.Teksta izkartnes ir

jaizmanto tikai tad, ja prece pati nesniedz pietiekami daudz informacijas, jo ta varbat
nav pietiekami labi paradita.

Mazak izkartnes, vairak prece pati par sevi lai stasta. Bet pilnigi bez tam nevar iztikt, jo
vienmér bus informacija, kuru varés pateikt tikai ar izkartnu palidzibu.

Ir informacijas izkartnes, kuras uzstada ejas un pie ieejas, kur tas informé par at-
laidém un dazadu nodalu atrasanas vietu. Teksta izkartnes cenrazi vai cenu zimes,
kuras skatlogos vai vitrinas izmanto tikai tad, ja prece pati nesniedz pietiekami daudz
informacijas, ja nav pietiekami labi paradita.

Slietnis — neliels (lidz 1,5 m augsts), mobils informativs objekts, kas tiek izvietots
pie jebkuras iestades, organizacijas vai saimnieciskas darbibas veiksanas vietas tikai
tas darba laika. Biezak izmanto édinasanas uznémumos, bet ari veikalos akciju laika.
[14] Skatit 12.5. attélu.

Likumi, kurus vajadzétu ievérot, izvietojot reklamas materialus veikalos, ir vienkarsi,
bet tie darbojas. Veikala ieejas zona reklamas materiali izvietojami, lai informétu pir-
céjus par Saja konkrétaja veikala eso$ajam precém, lai ieinteresétu, saistitu uzmanibu.
Seit var izmantot reklamas plakatus, dazadu razotaju uzlimes, it ipasi atpazistamos,
popularos zimolus.
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Burtu lielums izkartnés jaizvélas, lai tos var

salasit no noteikta attaluma. Ir izpétits un

7 O noteikts, kada izméra burti mm javeido,

40 lai varétu salasit no noteikta attaluma, ka
ari jaizvélas biezi burti (trekni) atbilstosi

. 15 augstumam. [17] Skatit 12.6. attélu.
Cena noradama t3, lai ta bltu nepar-
153 5 10 15’ protama, viegli identificéjama un skaidri

salasama un lai patérétajam batu pilnigi

skaidrs, uz kuru preci vai pakalpojumu ta

attiecas. Cenu norada rakstiski, iznemot
gadijumu, kad patérétajs cenu var uzzinat cita vizuali uztverama veida. MK noteikumi
nosaka, ka, piedavajot patérétajiem preces, pardevéjs norada gabalcenu jeb pardosa-
nas cenu un noteiktas mérvienibas cenu. Gabalcena ir cena par vienu preces vienibu,
nedalamu preces daudzumu vai iesainojumu. Noteiktas mérvienibas cena ir cena par
vienu kilogramu, litru, metru, kvadratmetru vai kubikmetru, vai citu preces daudzuma
meérvienibu saskana ar $o noteikumu prasibam. Preces gabalcena un noteiktas.

meérvienibas cena ietver pievienotas vértibas nodokli un visus citus nodoklus.

MK noteikumos noteikts, ka preces gabalcenu un noteiktas mérvienibas cenu norada
uz preces vai tas iesainojuma; cenu zimes, kuru novieto t3, lai taja noradito cenu nevar
sajaukt ar citas preces cenu.

Skatit 12.7. attéla pareizas cenu zimes noforméjumu 12.8. attéla — nepareizs cenu zime
noforméjums, jo nav noradita cena par vienu litru.
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Pasapkalposanas veikalos cenu norada uz
cenu zimes, kuru novieto t3, lai taja no-
radito cenu nevar sajaukt ar citas preces
cenu, bet uz preces vai tas iesainojuma
norada vismaz gabalcenu, iznemot ga-
dijumus, ja tas nav iespé&jams praktisku
iemeslu dé| ($ada gadijuma gabalcenu
un noteiktas mérvienibas cenu norada
cenu zZime).

Cenu noradisanas sistéma dod patéreé-
tajam iespéju parbaudit, vai maksa, kas
tiek nemta par preci, atbilst cenu zimé
noraditajai cenai par attiecigo preci.

Patérétajam ir tiesibas iepazities ar da-
zadiem piedavajumiem un izvéléties sev
izdevigako, lai pilniba varétu realizét savu
izvéles un gribas brivibu.

Tirdzniecibas zalés reklamas materialu gal-
vena sUtiba — palidzét orientéties plasaja
precu klasta un stimulét pircéjus izvéléties.
Atkariba no veicama uzdevuma tiek no-
teikta reklamas atrasanas vieta:

1. Laut pircéjam pamanit vai atrast kon-
kréto preci. Likt pircéjam paskatities
ne tikai vina acu skatiena limeni, bet
vai nu augstak, vai zemak. Reklama
izvietojama vietas, kur to var redzét,
atrodoties tirdzniecibas zales daza-
das vietas ari zem vai virs konkrétas
preces. Sim nolikam izmanto plaka-
tus-izkartnes (skatit 12.3.,12.4. attélu),
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norades, mobailus - piekarami izstradajumi, maketi, kuri vairakkartigi parsniedz

dabiga produkta izmérus, biezi piekar talit zem griestiem, dazi griezas. [17] Skatit

12.9,12.10 attélu.
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2. Likt pircéjam pamanit konkréto precu zimi. Var izmantot pieméram, voblerus —
karekli uz kustigas kajas, kuras viens gals piestiprinats pie plaukta, ar dekorésanas
mérki vai pievérst uzmanibu, jo ir kustigs, un noradit, kur atrodas piedavatais
produkts. BieZi Sis produkts ir jaunums vai akcijas produkti. Tam jabat novietotam
blakus precei plaukta.

3. Stimulét pircéju izvéléties konkréto preci. Reklama speciali tai atvéléta vieta, uz
stenda, uz veikala sienas.

Kladas, no kuram butu jaizvairas, izvietojot vizualo reklamu veikala:

Neizvietot reklamu tur, kur blakus nav produkcijas. Pircéjam nav jameklé reklaméto
produktu, tam jabut viegli pieejamam lidz ko tas ierosinaja pircéja interesi.
Neparspilét ar reklamu daudzumu.

Neizvietot reklamu ta, ka ta traucé parvietoties, pieklat kadai precei vai vél sliktak,
aizsedz preci skatienam. Skatit 12.11. attélu.

Preces prezentésana jaizmanto stendu, plauktu, statnu prieksrocibas. Reklamas ma-
terialu izvietojums stendos atrisina vairakus uzdevumus:

informé pircéjus par veikala esoso precu klastu;
iepazistina ar preces kvalitati un lieto$anas instrukciju;

atgadina par papildinosam precém.

Sada veida reklamas izvieto3ana veic pasiva konsultanta funkcijas veikala.

Veidojot veikala iekartojumu kopa ar precu un vizualas reklamas materialu izvietojumu,
japiedoma, ka izvairities no diskomfortu rado$am sajatam iepirkSanas laika.

Diskomfortu var radit:

nepieejama vai grati atrodama informacija par preces kvalitatem, sastavdalam,
deriguma terminu u. tml;

uzrakstu un cenu zimju neprecizs novietojums, kas rada parpratumus;
apstakli, kas nelauj brivi izvéléties starp viena veida precém atbilstosako, t.i.,
preces nav izvietotas parskatami, viegli pieejami, sasniedzami;

reklama bez preces klatesamibas;

neveiksmigs krasu salikums, pieméram, piena produktiem neveseligi violetie toni;

neveiksmigs precu lieluma un apjoma savietojums;
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neveiksmigs muzikalais noforme-
jums vai dazadi blakus troks3ni,
ka, pieméram, saldéjamo iekartu
rakona;

nepietiekami labs apgaismojums.

Nemainigi aktualais jautajums — ka likt
pamanit tiei manu produktu un parlie-
cinat to iegadaties - liek aizdomaties par
mercendaizinga lielo ietekmi. [1]

Reklamas lapinas un bukleti. Daudzi
reklamas lapam un prospektiem domatie
tekstu rakstisanas principi pieméroja-
mi ar bukletu sagatavosanai. Tacu, ta
ka lapu skaits ir lielaks, krasi saasinas ari

probléma, kas saistas ar lasitaju intereses
noturésanu. Lai uzsvértu butisko, ietei-
cams paredzét daudzus baltus laukumus
un daudzus apaksvirsrakstus. Deriga bus ari teksta pastiprinasana un saskaldisana
ar ilustracijam, kuras atvieglo uztverSanu un palidz izvairities no lielam vienlaidus
teksta platibam.

Galvenie bukleta pamatelementi — uznémuma logo; uznémuma stilam raksturigie
attéli, isa iepazistinasana ar pasu uznémumu, ta vésturi, darbibas veidu nosauksana;
vizualie attéli, atbilstosi katram darbibas veidam, kontaktinformacija.

Pats bukleta izveido3anas process iedalas tris lielas dalas.
1.Planosanas posms.

Taja tiek planots, ka labak cilvékam pasniegt informaciju par precém, akciju norisém,
pakalpojumiem. Saja posma tiek noskaidrots, kas klientam ir vislabakais un vispieme-
rotakais. Tatad, tiek domats par to, ka ieteikt cilvékam izméginat konkrétu preci vai
pakalpojumu un péc tam izdarit atkartotu pirkumu.

2.Pamatveértibu definésana.

Veidojot reklamu, ir jazina bukleta mérka auditorija. Kas tiek reklaméts? Katram cil-
vékam dzivé ir savas pamatvértibas, un sis pamatvértibas var izmantot, lai izveidotu
ietekmigu reklamas bukletu. Pieméram, Jus vélaties reklamét telefonu, kur$ derétu
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jaunieSiem,vidéja vecuma un vecakiem cilvékiem,tas nozimé, ka jaunieSiem interesé
aktivs dzives veids, vidéja vecuma cilvékiem kaut kas nosvérts un vecaka gada gajuma
cilvéekiem mierigums, atputa. Veidojot reklamas bukletu, jacensas izvértét, kas visiem
Siem cilvékiem varétu bat kopigs, ta lai reklama sasniegtu visus.

3.Struktaras izveide.

Veidojot bukletu, ir japadoma, ka izvietot virsrakstu, tekstu, fotografijas, shémas
un ziméjumus. Pieméram, pirmajam vakam bus nepiecieSams rosinoss virsraksts,
varbat ari ilustracija, kas pievér$ netiso uzmanibu. Pieméram, lielveikala bukleta
informacija par akcijas precém, bet apgérbu veikalad jaunako modelu piedavajumi.
Skatit 12.12. attélu.

levadam jaaiznem viena no pirmajam lapaspusém atkariba no ilustraciju izvietojuma.
Veikala bukleti parasti veidoti no divam lapam, retos gadijumos salociti tris dalas. Vidus
atvéruma biezZi ievieto loti lielus attélus, kas var stiepties pari malam vai “gravim’, ka
to sauc iespiedéji.

leteikumi, veidojot bukletu:
1. Interesantas formas.

Bukletiem nav vienmér jabat A4 formata. Citu formu izveidosana ir dargaka, bet varbit
ir vérts izdot naudu, ja tada veida iespéjams labak sasniegt konkréto mérka auditoriju.
Biezi veidojot citadu formu bukletus, papirs netiek izmantots lietderigi, ekonomiski.
Tapéc to veidosanai jabut pamatotam iemeslam.

2. “Tresa valoda”- komentari zem attéliem.

Ta pastiprina attéla sniegto iespaidu un otradi - attéls papildina teksta piedavato
informaciju. Noformétaji So saspéli dévé par ,Treso valodu”.

3. Neveidot atsauces uz noteiktu teksta dalu.

Tekstu varbut lasTs cita seciba, neka to iriedomajies bukleta veidotajs. Lasitajs varétu
parlékt kadam rindkopam. Tapéc nevajag veidot atsauces no vienas teksta dalas uz citu.

4. Teksts ne vairdk ka 50% no kopéja teksta.

Teksts drikst aiznemt augstakais pusi no kopéja bukleta laukuma. Brivas vietas starp
ilustracijam un tekstu padara informaciju labak parskatamu.
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5. Viegli lasams teksts.

Tekstam ir jabat viegli lasamam. Tas jaievéro, gan izvéloties burtu rakstu, gan burtu
lielumu. Virsrakstus var rakstit, izmantojot citu burtu rakstu, ka ari var uzsvért ar burtu
pabiezindjumu. Izmantot ieteicams ne vairak ka divus dazadus burtu rakstus.

6. Burtu lieluma izvéle.

Nedrikst lauties kardinajumam iespiest bukleta péc iespéjas vairak teksta, izmantojot
iespéjami mazakus burtus. Bukletiem, kuri domati lasisanai tirdzniecibas zalé, jabut
viegli lasamiem ari bez brillém, kuras ir aizmirsusas majas. Burti nedrikst bt parak
mazi. leteicamais minimalais burtu lielums ir 12 punktu lieluma burti.

7. Nelietot visus lielos burtus.
Tadu tekstu ir grati izlasit, un tas aiznem daudz vietas.
8. Slipraksts domats isajiem tekstiem.

Sliprakstu vajadzétu izmantot (ltalic) isiem parakstiem zem attéliem vai ari izcelot
teksta atseviskus vardus.

9. Attéli teksta vieta.

Reklamu pétijumi ir pieradijusi, ka masu skatiens vispirms apstajas pie attéliem, tad pie
virsraksta, ievada un parakstiem zem ilustracijam. Tapéc vajag vizualizét savu domu,
pirms sakt rakstit. Lielu dalu teksta var aizstat ar ilustracijam. [2]

! |
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Isas rindkopas padara tekstu vieglak lasamu. Pirmajai lapai ir jaieinteresé mérka audi-
toriju. Pédéjo lapu biezi izlasa ka pirmo, lidzko bukletu panem rokas, tapéc tam ir jabat
pievilcigam- tadam, lai tas iemantotu interesi. Attéli ar cilvékiem, kuri lieto preci.

Vajadzétu izvairities no dazadu veidu attélu kopa jauksanas. leteicams izvéléties vai
nu fotografijas, akvarelus, vai ziméjumus. NepiecieSams uzmanities, lai ilustracijas
nebltu parak detalizétas. Véstijuma veids, kura tekstu papildina melnbalti ziméjumi,
piesaistis |oti ieinteresétu lasitaju uzmanibu. Savukart ar piemériem bagatais, komiksa
veida véstijums bas vairak piemérots ne ipasi ieinteresétiem lasitajiem.

Reklamas lapipa tekstam ir jabat isam, konkrétam. Potencialajam klientam ir
jaspéj aptvert informaciju viena moments, jo $adas lapinas parasti nesaglaba, bet
izmet uzreiz péc informacijas izlasisanas. Ta ka reklamas lapina tiek izmantota |oti isu
laiku, to sagatavosanai neiesaka izmantot dargus materialus. Izplatisanai biezi tiek
izmantotas pastkartites.

Skatloga vitrina — iekséja telpa 100 cm attaluma (dziluma) no loga rats.

Skatlogi ir vieni no galvenajiem reklamas lidzekliem, jo skatlogos pircéji gust informaciju
par veikala sortimentu, pardosana esosajam precém, to ipasibam, cenu. Skatlogs ir
ielas arhitektaras noforméjuma dala, un tas padara ielu krasnaku un skaistaku. Skat-
loga preces izliek nevis ar noluku dekorativi noformét ielu, bet gan ievérojot veikala
reklamas mérkus. Liela nozime ir skatlogu stiklam, tadé| tam jabut augstvértigam.
Skatlogiem izmanto tikai augstas kvalitates puléto stiklu, kura biezums ir ne mazak
par 7 mm. Stiklam jabat bezkrasainam, vienada biezuma un bez defektiem. Stiklam
jabut maz spidigam, lai neveidotos spogula efekts un stikla neatspogulotos preti
stavosie priekSmeti un ékas. Lai mazinatu spidumu, stiklu parklaj ar specialu sastavu
vai ari ievieto slipi, izvirzot augséjo vai apakséjo malu uz ielas pusi.

Skatlogu stiklam visu gadu ir jabut caurspidigam, tadél tas nedrikst nosvist un aizsalt.
Lai to nodrosinatu, skatloga jabuat labai gaisa cirkulacijai. Ja dabiga gaisa cirkulacija
ir nepietiekama, jaieriko ventilatori. Gaisa mitruma mazinasanai skatloga var ievietot
kimiskas vielas, kas uzsdc mitrumu.
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Katram skatlogam jabut individualam, izteiksmigam, ta noforméjumam jabat ar no-
teiktu jégu, un taja ir jaietver noteiktas informacijas daudzums. Skatlogs janoformé
atbilstosi tirdzniecibas attistibas tendencém, sezonai, svétkiem.

Skatlogiem jainformé par svétku tuvosanos, par jaunas sezonas tuvosanos, par jauniem
modes virzieniem. Tadé| skatlogus var uzskatit par patstavigam precu izstadém, kas
veic estétiskas audzinasanas uzdevumus.

Lai skatlogi vienmér saistitu pircéju uzmanibu, tas jaatjauno ne retak ka divas reizes
meénesi. [znémumes ir vienigi sezonas skatlogi, kurus pilnigi maina péc diviem vai trim
ménesiem, bet atseviskas preces Sajos skatlogos ir pastavigi.

Skatlogs veic $adas funkcijas:

sniedz informaciju par pardosana esosajam precém,

veicina precu pardosanu veikala un ce| veikala autoritati,
audzina un veido pircéju gaumi, sabiedrisko domu,

laikus atgadina pircéjiem sezonas mainu un svétku tuvosanos,

ir labs ielas dekorativais noforméjuma elements.

Lai skatlogu vitrinas veiktu 3is funkcijas, tam jabat skaisti noformétam, lai ar nofor-
méjuma makslinieciskajiem lidzekliem talit spétu saistit garamgajéju uzmanibu un
tie apstatos pie skatloga. Skatlogs piesaista pircé&ja uzmanibu gan ar precém, gan ar
makslinieciski grafisko noforméjumu. Péc skatloga noforméjuma var spriest ari par
pircéju apkalposanas kultaru veikala un tadéjadi padarit garamgajéju par pircéju.

Bez skatlogu vitrinam, kuram péc noteikumiem jabut visos veikalos, var bt ari arpus
veikala - ielas, apak$zemes parejas, parkos u. c. sabiedriskas vietas. Skatit 12.14. attélu.
Nelielas vitrinas var iekartot ari tirdzniecibas zalé pie atseviskam sekcijam, lai padaritu
tas interjeru pievilcigaku, skaistaku un interesantaku. Sajas vitrinas parasti izvieto jaunas
preces vai ari preces, kuru realizacija veikals ir atseviski ieintereséts.

Skatlogu tipi. Skatlogus klasificéjot, janem véra sadas pazimes (konstrukcija, izmantotie
reklamas lidzekli, reklaméjamo precu sortiments).

Péc konstrukcijas skatlogi var bat:

Atklati — caur atklatiem skatlogiem var parskatit visu tirdzniecibas zali. Tadé| $ajos
skatlogos izliek tikai dazas, pasas raksturigakas, preces, jo veikala sortimentu var
parskatit no ielas. Atklatie skatlogi var but tikai tad, ja gar tiem nav novietotas
tirdzniecibas iekartas vai pardevéju darba vietas. Skatit 12.15. attélu.
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Slégtiem skatlogiem ir karbas veids, aizmuguré ir sienas, ko izmanto par fonu
dazadu precu reklamésanai. Skatit 12.17. attélu.

Pusslegtos skatlogus izmanto, ja grib paradit plasaku precu sortimentu un vienlaikus
laut garamgajéjiem nedaudz ieltkoties tirdzniecibas zalé. Tadé| So skatlogu apakséja
aizmugures dala ir siena, bet pa augséjo dalu var redzét lielaku vai mazaku tirdznie-
cibas zales dalu vai ari tas dekorativo noforméjumu. Skatit 12.16. attélu.

Péc izmantotajiem reklamas lidzekliem skatlogus iedala:

Precu skatlogos parada tikai preces un neizmanto nekadus dekorativos elementus.
Sadus skatlogus skaisti noformét ir saméra grditi, jo vajadziga psihologiska iedarbiba
japanak tikai ar pareizi izvélétu precu formu, krasu un izmériem.

Dekorativajos precu skatlogos parada preces un izmanto dazadus dekorativus elemen-

tus, kas lauj izcelt atseviskas preces un pieskir visam skatlogam savdabigu noformé&jumu.
Sadas veikalu skatlogu vitrinas izmanto visvairak.

Dekorativie svétku skatlogi ir skatlogi ar audzinasanas nozimi, kuri informé par svétku

tuvosanos. Sadus skatlogus izmanto tikai svetku dienas. To noformésanai izmanto
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plakatus, portretus, lozungus, ziedus, dekorativos audumus, lietiskas makslas

priekSmetus u.c. Ta ka Sie skatlogi nesniedz informaciju par veikala sortimentu, tad
tie tulit péc svétkiem ir janoformé par parastajiem ikdienas skatlogiem.

Tematiskos skatlogus parasti izmanto, lai reklamétu sezonas preces.

4

Sadus skatlogus noformé ar noteiktu devizi, pieméram, ,Rudens bagatiba’, ,Sveika,
skola”,Viss pludmalei”. Lai pasvitrotu skatloga tému, fonam izmanto dazadus glezno-
jumus. Skatloga ievieto tadas preces, kas vislabak lauj atklat reklamas ideju, tadé| $ada
skatloga var bt dazadu grupu preces. Sadu skatlogu noformésana ir |oti darbietilpigs

process, tadé| Sos skatlogus maina, tikai sezonai beidzoties.

Dinamiskajos skatlogos ir dazadi kustigi elementi. Dinamiskajos skatlogos izmanto ari
rotéjosu reklamu inventaru. Ar $adu inventaru var paradit daudzas preces, pie kam
var nodrosinat labu precu apskati no visam pusém. Lielie kédes veikali tos izmanto, jo
to izveidosanai ir diezgan augstas izmaksas. Pieméram, EUROSKOR veikala skatloga
rotéjoss zabaks, kurs iemércas Gdeni, demonstréjot ta izturigumu pret mitrumu.

Péc reklaméjamo precu sortimenta skatlogus iedala:
Sauri specializétos — skatloga parada nepilnu precu grupu, pieméram, apgérbi sievietém
(skatit 12.17. attélu), vai tikai sierus u.c.

specializéta skatloga parada dazadas vienas grupas preces, pieméram, apgérbu,
kosmétikas preces, apavus.

Kombinétos skatlogos parada vairaku grupu preces, pieméram, parfimérijas, kosmétikas
un galantérijas preces vai ari konditorijas preces.

No
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Skatloga izskats ir loti atkarigs no skatloga karbas konstrukcijas un izmériem, skatloga
augstuma un dziluma. Skatloga karbas uzbave ir ciesi saistita ar nama arhitektaru.
Agrak celtajos namos ir buvétas izolétas skatlogu karbas. Jaunajos namos izveido
garus, lentveida skatlogus, jo $adi skatlogi vislabak atbilst pasreizéjam veikalu aréja
noformé&juma prasibam. Jo garaks ir skatlogs, jo labak tas izskatas, tadé| rekonstruéjot
veikalus, skatlogu izbida aiz ékas fasades.

Stradat pie skatlogu dekorésanas nenozimé vienkarsi “izgreznot” skatlogu, bet gan
veidot apzinatu preces reklamu, kuras vienigais mérkis ir pardot vairak precu, piesaistit
vairak pircéju un izraisit interesi par skatloga izraditajam precém.

Precu izkartosana uz podestiem skatlogos

Lai spétu izveidot pardosanu veicinosus precu izkartojumus uz podestiem vai skat-
logos, jaievéro sekojosi pamatprincipi:

Izkartojumam jabat harmoniskam, to var panakt daléji ar lidzsvara radisanu un
krasu salikumu.

Jasak ir ar planosanu, veidojot skices ar izvietojumu, uzskicét domas uz papira.
Skicés strada ar geometriskam figram — kvadratiem, apliem, trijstariem, tas sauc
par kartojuma elementiem, plana jau paredziet krasu sakartojumu, jo nepareiza
to izvéle var izjaukt harmoniskumu.

Jastrada tris dimensijas — augstums, platums, dzilums. Skatit 12.18. attélu.

Degpunkts. Dekoratoru uzdevums ir panakt, lai pircéjs apstatos un ieinteresétos par
izstaditajam precém. Lai tas notiktu, ir jabat kaut kam ipasam, jo, lai paietu garam
skatlogam, ir nepiecieSsamas tikai dazas sekundes. NepiecieSams piesaistit pircéja
skatienu un noturét to. Jaizmanto skatloga punkts, kuru ievéro vispirms. To sauc par
kartojuma “degpunktu’, tas novietots uz kartojuma viduslinijas - mazliet zemak par
pircéju acu augstumu. Tas ir jaatrod, skatoties ar pircéja acim, nemot véra, cik zemu
atrodas kartojuma pamatne pret gridas vai ielas [imeni. Lai piesaistitu pircéja uzma-
nibu, degpunkta var novietot izkartni vai kadu ipasi acis kritosu preci. Kartojuma
linijam ir javada pircéja skatiens pa visu kartojumu. Atsevisku kartojuma elementu
starpa javalda harmonijai. Kartojumam jabat mierigam, parredzamam, vienlaicigi
lidzsvarotam, tad saka, ka tas ir harmonisks. Loti svariga ir precu karojuma augstuma
attieciba. Harmoniska attieciba veidojas, ievérojot “zelta viduscela likumu”: zemakais
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augstums = 3, vidéjais augstums = 5, augstakais augstums = 8. Apsveriet kartojuma
svara nobides. Bultas rada, ka pre¢u grupam ir javada pircéja skatiens uz kartojuma
vidusliniju, uz kuras atrodas degpunkts, ka visa kartojuma “satikéanas” punkts. Seit
redzamas tikai divas dimensijas — augstumu atskiriba un nobide uz saniem. Seit trikst
tresas dimensijas dziluma. Skatit 12.19. attélu.

Simetrisks un asimetrisks kdrtojums. Simetrija nozimé vienadu viena veseluma divu
pusu kartojumu. Viena puse ir pilnigi vienada ar otru pusi (otras puses spogula attéls).
Simetrisks objektu izvietojums liecina par stabilitati, bet ta var radit garlaicigu iespaidu.
Skatit 12.20., 12.22. attélu. Var bat ari gratibas istenot $o principu dzivé, jo preces un
paliktni ne vienmeér ir vienadas formas un izméra. Skicéjot pirmo elementu, vienmér
novietojiet vidu, tad péc kartas nakoso, uzreiz blakus ta spogulattélu.

12.18. attéls 12.19. atteéls

—>

—>
Precu izkartojums, ieverojot augstuma attiecibu
12.20. attéls 12.21. attéls

Asimetrisks izkartojums

Simetrisks izkartojums

__PEN
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Asimetrija nozZimé nevienadu divu precu dalu uzbavi un ta rada interesantuma iespaidu.
Skatit 12.21.,12.23. attélu. Katram skatlogam ir noteikta kompozicija, kas nosaka precu un
dekorativo elementu savstarpéjo novietojumu, to izvéli péc formas un krasas.

Kompozicija ir atkariga no skatloga tipa. Kompozicija ir ciesi saistita ar tadiem jé-
dzieniem ka ritms, proporcionalitate un lidzsvars.

Ar ritmu saprot precu un dekorativo elementu savstarpéjo izkartojumu un miju skat-
loga. Ritms var but kontrastéjoss, akcentéts, simetrisks, ritmisks. Izmantojot jebkuru
ritmu, janem véra, ka skatlogs vida un apaks$éja dala novietotas preces saista uzmanibu
visvairak. Ja izmanto kontrastéjoso ritmu, viena skatloga pusé izveido lielu kompo-
ziciju, bet otra mazu. Akcentétaja ritma pre¢u kompoziciju veido skatloga vidusdala.
Simetriskaja ritma vienadas kompozicijas veido abas pusés no skatloga simetrijas ass.
Izmantojot ritmisko ritmu, vienadas kompozicijas izveido péc noteiktiem intervaliem.
Parasti $adas kompozicijas veido pa skatloga diagonali.

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

Lidzsvars ir prasiba vienmérigi izvietot preces un dekorativos elementus skatloga.
Ja preces izvéléta ritma dé| nevar izkartot vienmeérigi, tad pre¢u novietosanas ne-
vienmeéribu lidzsvaro ar dekorativajiem elementiem, uzrakstiem, attéliem. Lidzsvars
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ir saistits ar tadu jédzienu ka skatloga kompozicijas centrs. Kompozicijas centrs ir
ta vieta skatloga, kurai garamgajéjs uzreiz pievérs uzmanibu, pat pavirsi aplakojot
skatlogu. Katra skatloga noteikti jabat vismaz vienam centram, lielos skatlogos
var bat vairaki centri, jo skatlogs bez centra ir neinteresants, skatitajs nezina, kam
galvenokart pievérst uzmanibu, un tadé| skatloga psihologiska iedarbiba ir maza.
Centru veido ar krasu, apgaismojumu un dekorativajiem elementiem. Centra preces
var novietot uz spilgta vai kontrastéjosa fona, kompozicijas centrus var ari veidot,
lietojot virzito gaismu. Centru var izveidot priek$éja, vidéja vai aizmugures plana
dazados limenos, bet ne augstak par vidéjo cilvéka acu augstumu, t.i.,, 150-165 cm
no ietves limena. [2]

Vizualo iespaidu pastiprina kompozicija. Kompozicija reklama var bat:

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

2. Kontrastéjosa (nelidzsvarota, nenoturiga, asimetriska, neritmiska, sarezgita, sadrum-
stalota, iz8kérdiga, parspiléta, darbiga, neparasta, telpiska).

Veikalu darbinieki biezi kladas, uzskatidami, ka skatlogi janoformé uzkritosi tikai
galvenajas ielas. Novérojot ir konstatéts, ka pie skatlogiem, kas atrodas galvenajas
ielas, apstajas daudz mazak garamgajéju neka paréja ielas. Galvenajas ielas gajéji
parasti steidzas, un, ta ka ielas ir platas, ne visi redz skatlogos izstaditas preces. Laudis
neapstajas ari tadé, lai netraucétu paréjos. Novérojumu gaita ari noskaidrots, cik ilgi
cilvéki apluko skatlogus. No novérotajiem 419 gajéjiem skatlogu 5 sekundes aplikoja
53, vairak par 30 sekundém - 22 cilvéki. Visi paréjie, tatad vairums, apliukoja skatlogu
10-20 sekundes.

Vienlaikus novéroja ari, cik ilgi pie skatlogiem stav sievietes un viriesi. Vidé&jie rezultati
ir sekojosi: sievietes-13,6 sekundes., viriesi — 10,7 sekunudes., kopa ejosas vairakas
sievietes — 23,2, kopa ejosi vairaki viriesi — 10,3 sekundes, sieviete un virietis pari —
15,5 sekundes. Sadi novérojumi ir nepieciesami, lai varétu pareizi izvéléties skatloga
kompoziciju un izliekamo precu skaitu.

Specializéta apgérbu veikala skatloga izkartojuma analizes piemérs. Skatit 12.23. attélu.
Skatloga kompozicijai izmantota asimetrisks kartojums, tapéc nav garlaicigs iespaids.
Tas rada tadu ka dzivigumu. Nav parak daudz elementu — 3 manekeni. Kartojums ir
parredzams. Manekeni ir izvietoti augstuma attieciba 3 un 5. Priekséjie ir zemaki un
aizmuguréjais ir nedaudz augstaks. Tas atvieglo uztveri.
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Manekeni ir térpti veikala,Reserved” drébés. Skatiena piesaistisanai ir izmantoti krasaini
ziméjumi. Skatlogs ir harmonisks un saskanots. Soreiz nav izteikts degpunkts, kas pie-
saistitu 1pasi lielu uzmanibu. Skatiens tiek pievérsts visam skatlogam kopuma.

Izmantotas krasas ir dzeltena, zala, melna, balta un peléki balta. Dzeltena ir krasa, kas saista
uzmanibu un jebkada apgaismojuma saglaba savu dzivigumu un spilgtumu. Zala krasa ir
ta, kas attalina, tapéc ta novietota tuvak, lai rastos iespaids, ka telpa ir lielaka un plasaka,
neka ta patiesiba ir. Melna krasa ir lielisks fons, uz kura izcelas paréjas krasas. Ar melniem
burtiem tiek pavéstits, ka ta ir jauna kolekcija. Uzsverot vardu, jaund’, kas ir panakts ar pa-
biezinatiem burtiem.Pie katra manekena kajam atrodas cenu norades par katru apgérbu,
kas manekenam mugura. Skatloga ir izmantoti prozektori, kas lieck mest &nas maneke-
niem. Sadrumstalotiba un vairaki krasu akcenti liek skatienam haotiski parvietoties, radot
ekspresivitati, vitalitati. Sada veida reklamas mérkauditorija noteikti ir jauniesi, pusaudzi,
kurus piesaista kosu krasu salikumi, kuru dzives ritms ir daudz straujaks, dinamiskaks. Vini
nemeklé klasiskas vértibas, bet seko modes kliedzieniem.

Skatlogu aprikojums — musdienas ta ir vesela industrija. Galvenais moments ir
apgaismojums. Dazi veikali censas ietaupit, apgaismojot skatlogus ar vienkarsam
halogénajam spuldzém, taja pasa laika daudzi uznémumi specializéjas tiesi tirdznie-
cibas telpu un skatlogu apgaismes sistému razosana. Ipasi svarigi tas ir masu platuma
grados, kur dienas lielakoties ir apmakusas un tumsas.

Nebijusu pilnibu sasniegusi skatlogu manekenu razosanas nozare. ItaJu, danu un
anglu manekeni ir ists dizaina makslas paraugs. Tie ir stiligi, tos iespé&jams novietot
visdazadakajas pozas un kompozicijas, radot atdarinasanas cienigus télus. Manekenus,
pusmanekenus plasi izmanto dazadu precu reklamésanai. Manekenus izgatavo no
dazadiem viegliem un izturigiem materialiem: plastmasas, kartona. Manekeniem ir
labi pardomata konstrukcija, kas lauj tos uzstadit dazadas pozas un pieskir tiem zina-
mu dinamismu. Manekenu noforméjums var but dabisks vai stilizéts. Izgatavo bérnu,
sievieSu un virieSu manekenus.

Siluetus izgatavo no kartona vai finiera, dazreiz no plastmasas (galvenokart no pu-
tuplasta). Siluetus kraso, lako, apvelk ar audumu. Siluetus izmanto velas, galantérijas
izstradajumu, rotas lietu, apgérbu un citu precu reklamésanai. Tos var piestiprinat pie
sienam, iekart skatloga, atstutét skatloga vida.

Kaut gan jau térpu kolekciju var lieliski paradit ari ar drébnieku manekenu (cilvéku
torsa atvieglojums) palidzibu — tad uzmanibu pilniba tiks veltita apgérbam, kuru jas
reklaméjat. Precu izlikSanas panémieni var bat |oti dazadi. Tie ir atkarigi no skatloga
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iekartojuma, precu Tpasibam un dekoratora izvélétajiem dekorésanas panémieniem.
Preces var novietot vertikali, horizontali, pakapieniem, apliem, pusapliem utt. Pre¢u
izliksanu vertikali vairak izmanto zemos skatlogos, jo ar to $ads skatlogs optiski izskatas
augstaks. Ja preces novieto pakapienveidigi vai horizontali, skatlogs izskatas plataks.
Preces jaizkarto dazadi, lai katram skatlogam butu savs stils, t.i., spilgti izteikts individuals
raksturs. Viens no visvairak izmantojamiem reklamas inventara veidiem ir paliktni, ko
izmanto gan partikas, gan nepartikas precu veikalu skatlogos. Paliktnus izgatavo kopa
ar balstu vai ari izgatavo atseviski paliktni un balstu. Ja uz paliktna janovieto smagas
preces, vislabakie ir krustveida balsti, jo tie iztur lielas slodzes, ir gliti un izskatigi. Ja uz
paliktna liek vieglas preces, tad péc vajadzibas var izmantot krustveida, kuba vai kolonnas
veida balstus. Pats paliktnis var bt ar apmali vai bez tas. BieZi skatlogos izmanto masivus
paliktnus bez balstiem. Izmanto ari no kligam vai stieplem izgatavotus grozus. Paliktni
var but dazadas formas un izméru. Ir ari speciali paliktni, kas domati tikai noteiktam
precém, pieméram, apaviem, dzérieniem.

Nelielu precu paradisanai izmanto ierameéjumus, kam parasti ir kuba forma. Skatlogos
izmanto lielizméra ieramé&jumus (75 x 75 cm) un nelielus ieraméjumus (25 x 25 cm,
50 x50 cm, 25 x 50 cm), kurus izvieto grupas. Mazizméra ieraméjumi ir labi pieméroti
dazadu partikas precu reklamésanai. Katra ieraméjuma ligzda ievieto parasti vienu
preces paraugu un cenas zimi. No ieraméjumiem var izveidot dazadas formas reklamas
inventaru: kubus, piramidas, pakapienus u.c.

Vairogus parasti izmanto, lai izveidotu skatloga fonu un sniegtu nepieciesamo
reklamas tekstu. Izgatavo ari vairogus ar perforaciju. Sados vairogos iestiprina turé-
tajus, un uz tiem dazados limenos iekarto stikla plauktus pre¢u paradisanai. Preci var
ari tiesi piestiprinat pie vairoga. Vairogus var piestiprinat pie skatloga sienam vai ari
iekart kaprona aukla. Vieglus, dazadas formas vairogus precu paradisanai var izgatavot
tiesi veikala no [istitém.

Papildinajuma preces. Tas piedos jlasu darbam tiesi to, kas vajadzigs, lai pircéjs klatu
ieintereséts. Tam ir jaatbilst galvenajam precém. Nepareizas papildinajuma preces var
likt labam un interesantam kartojumam izskatities nepareizi un neinteresanti, pieméram,
izstadot kafijas servizi, katli un pannas ipasi labi klat neiederas. Izvélaties tadas preces, kas
parasti tiek lietotas kopa ar pamatpreci. Skatlogu noformésanai izmanto ari citus
materialus: plakatus, fotografijas, maketus u.tml. Dekoratori no papira, auduma, kartona,
auklam un citiem materialiem izgatavo specialus dekorativos elementus, lai piesaistitu
pircéju uzmanibu noteiktam precém. Sos dekorativos elementus izgatavo ziedu, lapu,
auglu, sniegparslinu un cita veida un piestiprina tiedi pie reklaméjamas preces.



. Precu un reklamas materialu izplatidanas optimizacija

Garamgajéji labi iegaumé tikai savdabigi un ipatnéji noformétus skatlogus. Izvéloties skat-
loga stilu, janem véra ari skatloga adresats, t.i., pircéjs, kam skatlogs ir domats. Sievietém
veltitiem skatlogiem jabit moderniem, elegantiem un efektigiem, virieSiem noformétiem
skatlogiem jabut vienkarsakiem, ar labi izteiktam geometriskam formam. Noforméjot
skatlogu, janem véra ari adresata vecums, pasreizéjas modes ipatnibas.

“Skatiena piesaistiSsana” Dazadi efekti, lai dekoracija izskatitos interesantaka — ka-
rodzini, lentites, floristikas elementi, krasaini attéli u.c.

Padomi pirms skatlogu dekorésanas uzsak$anas:

Sameklgjiet visas jlsu preces pirms kartosanas, nemot véra preces individualas
iespéjas, sajutas un motivus saistitus ar preci, izpildijuma lidzeklus. Katrai precei
ir sava mentalitate — majas apaviem sava, balles kurpém sava, ta jamégina atklat
pircéjam, radot ap 3o preci noteiktu sajatu. To var izdarit ar uzrakstu un simbolu
palidzibu — pieméram, Sampaniesa glaze un Sampanietis saistisies ar balles kur-
pém, nevis majas apaviem.

Samekléjiet visus stativus, paaugstindjumus, partpéjieties, lai audums batu stingri
apvilkts, novietojiet paaugstinajumus uz dazadiem stativiem, salidziniet ar skici.
Kartosanu saciet no augstaka paaugstinajuma — jasu acu augstuma = degpunkts!
Ar roku rakstitas izkartnes novietojiet ta, lai tas atrastos paraléli loga priekséjai
malai un, protams, horizontali. Novietojiet izkartnes to precu tuvuma, par kuram
tas informe.

Padomajiet par pircéju tipu, kuri dzivo jlsu rajona — ja $o iedzivotaju ienakumi ir
vidéji, tad parak lepns, ekskluzivs iekartojums var atturét no iepirk$anas veikala
un otradi.

Izmainas - prec¢u maina, lai batu acis kritosa, izstadit kurpes pilnigi atskiriga
krasa. Nomainiet uzrakstus un simbolus pret citiem, var izmainit visu dekoracijas
formu, atbilstosi gadalaika mainai, ipasiem svétkiem (Lieldienas, Valentina diena,
Jaunais gads, 1. septembiris u.c.). Ja vienlaicigi nomaina visu iepriek$ minéto, tad
ir pilnigi cits skatlogs.

Precu izkartojumam skatloga ir jarada tas, kas ir nozimigs klientam izvéloties konkréto
preci. Var bat detalas, kas butu jaizce| ar pagaismojuma palidzibu. Dekorators var mé-
ginat dazadas preces sakartot harmoniskos krasu salikumos vai vienu preci prezentét
vairakas krasas sakartotu noteikta sistéma, atbilstosi krasu macibai.
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Vizualaja precu sakartojuma krasasnokrasu ap/a izmanto $ada seciba - prec¢u
sakartojuma kreisaja pusé sak ar dzelteno un turpina uz sarkano, zilo un beidz ar zalo.

Horizontali preces sakarto $adi dzeltens » sarkans » zils » zals.
Vertikali — augsa gaisie toni, apaksa tumsie.

Gaismas avots ir tas, kas nosaka kadu krasu jus redzat skatloga. Tiesi gaisma un tas
daudzums liek pircéjam apstaties pie skatloga. Enu spéle veikala vai skatloga rada vidi
un sniedz pircéjam pardzivojumu, kas sekmé iepirksanas vélmi. Apgaismojums jeb
gaismas avots ir tas, kas nosaka, kadu krasu redzam izdekoréta skatloga vai stenda.
Tiesi gaisma un tas daudzums liek pircéjam apstaties pie skatloga. Slikts apgaismojums
nozimé mazaku interesi par izstadito.

Apgaismojumam ir nepiecieSamas $adas ipasibas:
1. Apgaismojums nedrikst apzilbinat skatitaju, tadé| gaismu plismai jaiet no skatloga
stikla skatloga dziluma.

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

3. Skatloga izveidotas énas nedrikst traucét precu apskati.

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

5. Apgaismojuma spuldzes nedrikst redzét no ielas, tadé| virs tam jabat atbilstodiem
atstarotajiem, kas nedrikst izcelties uz griestu, sienu vai gridas fona.

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

7. Jaizmanto prozektora tipa apgaismojumu, preces var izbalét vai zaudét krasu. Lai
tas nenotiktu, jaizmanto speciali filtri, kas aiztur infrasarkanos starus.

Apstakli, kas jaievéero izvéloties apgaismojumu skatlogam:

skatloga/telpas lielums;
krasa;

preces veids (joma);
atspulgs rati;

konkurentu apgaismojums (skatlogos).
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Ja skatloga parak maz gaismas, ara spid saule, tad redzam precu vieta pretéja nama
atspulgu. Pircéju apstasanas efekts pieaug, ja skatloga palielinam
gaismas daudzumu. Visi jaunakie apgaismojumi veidi tiek izmantoti, lai izceltu
preci. Enu spéle veikala skatloga rada vidi un sniedz pircéjam pardzivojumus, kas sekmé
iepirksanas vélmi. Izmanto dazada prozektoru variantu apgaismojumu.

Tiesi veikala pircéjiem ir jagist minétie “pirk$anas pardzivojumi”. Pircéjam ir jajat
kardinajums ieiet iek$a un apskatit preces, kas tiek prezentétas vienkarsa un reizé
uzmanibu saistos$a veida.

Dekorésanas darbs veido dalu no pardosanu veicino$o pasakumu kopuma. Pardevéjiem
ir nepartraukti jasadarbojas ar dekoratoru, lai raditu vislabako vizualo ietvaru precu
prezentacijai. Pircjs ir “javada” pa veikala telpam ar eju palidzibu. Inventars ir janovieto
ta, lai taisnas, garas ejas visu laiku partrauktu jauns piedavajums. Ja ejas nepartrauc

“dabigi $kérsli’; tos var radit maksligi, pieméram, ar “maksligam kolonnam” u.c.



No mercendaizinga aktivitatém ir atkarigs tas, vai patérétajs tiks nodrosinats ar pareizo
produktu Tstaja vieta un laika.

Konkurences nemitigais pieaugums vienlidz starp produktu raZzotajiem un tirgotajiem
stimulé mercendaizinga aktivitates, kuras paliek aizvien svarigakas un komplicétakas.

Uznémuma vajadzétu pardomat precu realizacijas stimulésanas veidus - islaiciga
precu pirk$anas un pardosanas motivésanas metozu izmantosana.

Tai raksturiga:

dazadiba - kuponi, atlaides, izpardo3anas, izsoles, loterijas;
islaicigums — kuponi derigi isa laika, loterija notiek tikai viena diena, akcijas
noteiktos datumos.

Vislabak pirk$anu var sekmét, palielinot preces vértibu, pieméram, kulinarijas un
konditorijas izstradajumiem. Tas ari ir galvenais pardosanas veicinasanas uzdevums.
Preces vértibu var celt dazadi: uzlabojot tas ipasibas, cenu nemainot; samazinot cenu
neizmainitai precei; sniedzot jaunu lietderigu informaciju bez maksas.

Pardosanas veicinasanas lidzeklus klasificé péc dazadam pazimém:
1. Lidzeklu izvéle ir atkariga no mérkiem:

cenu piedavajumi — realizésana par pazeminatam cenam, atlaizu kuponi, taloni,
kas dod tiesibas uz atlaidém utt.;
piedavajumi dabiska forma (realas preces) — precu paraugi, prémijas utt.;

aktivie piedavajumi — pircéju konkursi, spéles, loterijas.
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2. Veicinasanas metodes var klasificét, nemot véra
to izcelSanos un iedarbibu uz klientu.

Visparéja veicinasanas metode — pielieto tiesi pardosanas vieta. Ta kalpo ka instru-
ments, lai atdzivinatu tirdzniecibu (gadadiena, atvérsanas ceremonija). St metode apvie-
no gan realizaciju par pazeminatam cenam, gan pre¢u demonstrésanu, degustésanu,
spéles, loterijas; veikala svétku noforméjums — interjers, tabulas ar paskaidrojumiem,
centralais paaugstinajums tirdzniecibas zalé, reklamas kampana presé, lapinu izplatisana
ar kuponiem, davanu pasniegsana, ja iegadajas noteiktu pre¢u daudzumu, konkursi.

Atlases vai izvéles veicinasanas metode — preces novietosana atseviski no pa-

réjam, izdevigaka, labak pamanama vieta.

Individuala veicinasanas metode — parasti tiek realizéta precu ekspoziciju vie-

tas. Reklamu afisas, plansetes, dazadas norades signalizé par to, ka uz noteiktu

precu grupu tiek istenota precu veicinasanas metode. Saja gadijuma veicinasana

iedarbojas uz patérétaju tikai taja bridi, kad patérétajs nonak pie veikala plaukta.
Cenu pazeminasana precém ir vistieSakais pamudinajums pircéjiem. Cenu var
pazeminat:

1. Péc tirdzniecibas uznémuma iniciativas
Gada laika ir periodi, kad tirdzniecibas uznémumam ir izdevigi pardot preces par
pazeminatam cenam. Savlaicigi ar masu informacijas lidzeklu palidzibu, par to tiek
informéti pircéji. Pieméram, pagajusas sezonas precu cenu pazeminasana, pasas die-
nas, kuras preces tiek piedavatas par pazeminatam cenam ,Trakas dienas Stockmann’,
akciju dienas veikala Drogas.
2. Péc razotaju iniciativas
Tie$a cenu samazinasana péc razotaja iniciativas sekmé tirdzniecibas atlaides pieskir-
$anu tirdzniecibas uznémumiem. RaZotajs pieskir cenu atlaides pircéjiem sakara ar:
jaunu precu veidu izlaidi,
ar svétku gadadienam (razotaja jubilejas gads, valsts svétki),

ar sezonas notikumiem (pirma skolas diena, pavasara sakums utt.).

3. Sikmazumtirdznieciba

Saja gadijuma cena tiek samazinata nevis vienai konkrétai precei, bet gan nelielai pre¢u
partijai (pieméram, Sokolades tafelites — 6 gabali, ,Aldara” alus 4 pudelu paka).



Pardosanas veicinasanas pasakumi tirdznieciba [}

4. Apvienota pardosSana

Ta ir raksturiga ar to, ka pircéjiem tiek piedava- Akcija tikai o4.01-31.01.20m.
- - . - ’ ’
ta prece komplekta ar kadu citu preci. Sis preces mimi it
nav radniecigas péc lietosanas un nav otras pre- Lielisks sniegums
ces komplekta sastavdala. Saja gadijuma pre¢u un maigums

komplekta cena ir zemaka neka katras atseviskas
preces cena.

5. Atvieglojums

legadajoties jaunu preci, pircéjs nodod preti lieto-
to preci, kuras vértiba tiek nemta véra. Pieméram,

pérkot jaunu televizoru, pircéjs nodod veco, lietoto Drefe BabyRSenaitive 1L Gkai par 0.75LV1!
televizoru. Lidz ar to maksa par pirkumu samazinas TS O e
par noteiktu summas dalu.

6. Bezmaksas papildus precu daudzums

Tas ir raksturigs ar to, ka pircéjam papildus bez maksas izsniedz nelielu pre¢u daudzumu.
Sada precu reklama ietekmé pircéju atkartoti apmeklét veikalu un izdarit pirkumu.
Pieméram, majsaimniece veikala iegadajas jaunas precu zimes velas pulveri. Papildus
apmaksatajam preces daudzumam pardevéjs bez maksas izsniedz vél vienu preces
vienibu. Pircéja ir sajisma par pirkumu un noteikti iegriezisies veikala atkartoti.

Piedavajumi dabiska forma ir paraugi - ta ir vél viena precu pardosanas veicinasa-
nas metode, kura atskiras no paréjam ar to, ka nekas netiek prasits no pircéjiem, uz
parauga ir liels uzraksts “Bezmaksas paraugs — netiek pardots”. Patérétajs labprat
pienem paraugu, bet, ja tas ir |oti mazvértigs, nenozimigs vina uztverg, vins to uzskatis
ka bagata uznémuma zélastibas davanu un noraidis to. Tapéc jaatrod tadi parauga
apjomi un formas, kas nebitu pretruna ar patérétaju vélmém.

Merkis — iepazistinat pircéju ar preci un dot iespéju izméginat, pagarsot to.

Bezmaksas paraugu izplatisana izmaksa diezgan dargi, tapéc savlaicigi jadoma par
izplatisanas procesa organizésanu.

Viens no plasak izmantotajiem panémieniem, ka uzrunat iespé&jamo pircéju ir piedava-
jums dabiska forma - precu degustacija. Degustacijas vaditajs katram interesentam
izskaidro produkta ipasibas un piedava to nogarsot, tapéc saikne ar nakamo pircéju
veidojas |oti cieSa. Degustaciju laika pircéjam jalauj justies nozimigam - klientam patik,
ka par vinu intereséjas, vélas uzzinat, ko vind doma par konkréto preci. [6]
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Par spiti priekSrocibam, kuras sniedz saskarsme ar patérétaju, visgratak aptverama
auditorija degustacijas ir jauniesi. Tapéc organizétajiem uzmanigi jaizvélas, kur izvietot
stendus, lai sastaptu tiesi Sadus cilvékus. To var veikt pardosanas vieta — preces izdala
precu realizétaji vai speciala tirdzniecibas personala grupa (preces tiek dotas lidzi, izdarot
citus pirkumus).

Vélams degustacijas laiku un vietu saskanot ar reklamu masu sazinas lidzek|os un
ieprieks izsludinat to. Klientam butu izdevigi, ja tikko nogar$otu produktu varétu
turpat nopirkt ar atlaidi. Tirdzniecibas apjoms péc degustacijam palielinas. Pirc&jiem
patik nogarsot, aplikot tuvak un aptaustit preci. Protams, razotajs pielieto dazadas
metodes preces virzisanai tirgl ne tikai starpniekiem un biznesa partneriem, bet ari
galigiem patérétajiem. Realizéjot jaunus produktus, razotaja mérkis ir veicinat izdarit
izméginajuma pirkumus tirga. [4]

Sa meérka isteno3ana ir svariga no tirgus dalas iekarosanas viedokla. Ka zinams, $is
raditajs ir atkarigs no diviem galvenajiem faktoriem citos vienados apstak|os:

noteiktas precu zimes/zimoli pircéju skaits noteiktaja laika perioda;

pirkumu skaits, kuru izdaris vidéji viens pircéjs noteikta laika perioda.

Izmégdinajuma pirkumu palielinasanu nodrosina tiesi pircéju skaits noteiktaja laika
perioda, proti, tie pircé&ji, kuri noléma pirmo reizi iegadaties jaunos produktus.

Var izcelt Cetras galvenas jauno produktu pirksanas veicinasanas metodes, kuras
izmanto razotajs:

produktu paraugu izplatisana vai (un) demonstrésana;

cenu pazeminasana;

prémijas;

kuponu izplatisana.
Savukart, katrai minétajai metodei ir veidi atbilstosi produkta raksturojumam, mar-
ketingam un tirgus situacijai.
Aplukosim sikak katras metodes batibu, tas veidus un izmanto3anas situacijas.

Produkta paraugu izplatisana péc batibas ir diezgan efektiva izméginajuma pirkumu
veicinasanas metode. Saméra lielas marketinga izmaksas varétu kompensét, pateico-
ties pircéju atkartotiem pirkumiem. Pieredze liecina par to, ka vislielaka atdeve bas no
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augsti ieinteresétas pirk3anas procesa mérkauditorijas puses, pieméram, péc apgérba
pielaikosanas, izméginajuma brauksanas jaunakaja automobili u.tml.

Metodes izmantos$ana atskiras atkariba no produktu grupam un kategorijam:

razo$anas lidzek|u paraugu demonstrésanai labak izmantot specializétas izstades,
demonstrésanas zales;

ilgstosai patérina produktu paraugu izplatisanai un demonstrésanai piemérotas
izstades, demonstrésanas zales, piedavajumi izméginat majas apstaklos;
faséto patérina produktu paraugiem labak izmantot izsGtisanu pa pastu vai
piedavajumu par loti zemam cenam.

ligstosa patérina produktu paraugu izplatiSsanai un (vai) demonstrésanai var
izmantot tirdzniecibas centru tipus: Alfa, Mols, Spice, Origo Riga vai plasa produktu
sortimenta izstades tipus:,Viss majai’, ,Bavniecibai’, u.tml. Pieredze liecina par to, ka
tadi pasakumi veicina komunikacijas mérka- produkta prec¢u zimes atpazistamibas un
atcerélanos sasniegsanu. Patérétaji sak intereséties par produktu patérina ipasibam,
ipatnibam ekspluatacija un salidzina tas ar savam vajadzibam. Ja izstades organiza-
tori piedava butiskas cenu atlaides saviem klientiem, tad sekmigi var istenot ari citu
meérki-izméginajuma pirkumu veicinasanu.

Dazi uznémumi izmanto citu pieeju- piedava produktus péc izstades apmekléjuma
vai neatkarigi no tas. Pieméram, kompanija Apple dod iespé&ju izmanto jaunus datorus
brivdienas majas. lzstades laika tiek izsniegti atlaizu kuponi mébelu, precém majas
remontam iegadei.

Fasétus patérina produktus, pieméram, partikas, parfimérijas un kosmétikas produk-
tus, var nogadat majas, satit pa pastu vai piestiprinat pie zurnalu lapas. Tadu pieeju
biezi izmanto Procter&Gambel, Avon, jauna produkta ,Dilmah - Special Green Tea"

parauga izplatisana.

Tomeér pieredze rada, ka biezak piedava jaunu produktu paraugus par zemam cenam.
Tadi panémieni veicina pozitivas attieksmes veidosanu produkta pircéjiem pret razo-
taju, ka ari ietekmé izdarit izméginajuma pirkumus.

Gadijuma, ja paraugs patika atseviskiem patérétajiem, tie var izplatit pozitivo infor-
maciju par produktu, un lidz ar to palielinas izméginajuma pirkumu skaits. Bet var
gadities, ka paraugi nepatiks patérétajiem un izveidosies negativa attieksme pret
produkta precu zimi ar visam negativam sekam — izméginajuma un atkartoto pirkumu
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samazinasanas. Tapéc pirms paraugu izplatisanas jaievéro tirgus situacija u.c. faktori.

Specialisti piedava izmantot jaunu produkta paraugu izplatisanu un/vai demonstré-

$anu piecas tirgus situacijas:

1.jaunas produktu kategorijas ieviesana tirgQ;

2.jaunas precu zimes, kas batiski parspéja esosas prec¢u zimes esosa produkta kate-
gorija, ieviesana tirgQ;

3.citi marketinga komunikaciju veidi nevar attiecigi informét par produkta ipasibam,
izdevigumiem;

4. produktiem ir sezonals raksturs;

5.mazumtirgotaju paaugstinata ieinteresétiba pardot jaunus produktus.

Jaunas produkta kategorijas ieviesana tirgii nozimé, ka noteikta produktu precu
Zzime it ka atklaj pircéjiem jauno produktu kategoriju. Ta, sava laika Herox atklaja
kopésanas masinas, IBM-personala datorus, Samsung mobilos telefonus utt. Ja iz-
méginajuma pirkumi bis veiksmigi, tad pircéjs turpmak dos prieksroku pirmajai
produktu precu zimei, kura parstav visu jauno produktu kategoriju. Pieredze liecina,
pat ja nakama produkta precu zZime taja pasa produktu kategorija bas vél labaka péc
savam ipasibam neka pirma precu zime, tomér jau esosais lojalu pircéju loks joprojam
dos prieksroku pirmajai prec¢u zimei. [4]

Tas nozimé, ka sekojosiem lideru konkurentiem nav nekadu izredzu. Kad uznémums
piedava tirgl jaunu precu zimes jau zinama produktu kategorija, kura péc savas
kvalitates un/vai kvalitates/cenas, attiecibas zina parspéj lidera prec¢u zimes, tad
paraugu izplatiS$ana un/vai demonstrésana ir labs izméginajuma pirkumu veicinasa-
nas panémiens. Pircéjs japarliecina, ka tikai ar izméginajumu palidzibu vini varétu
novértét,isto produkta kvalitati’, var secinat, ka tas ir pat vienigais panémiens, ar ko
var piesaistit lojalus pircéjus citam prec¢u zZimém vai citu precu zimém nepastavigus
pircéjus. Minétas pircéju grupas reklama praktiski neietekmeés, jo viniem vajadzigi kaut
kadi batiski pardosanas veicinasanas pasakumi, piedavajumi.

Kad reklamai nav iespéjas attiecigi atspogulot precu zimes labumus un izdevigumus, ari
lietderigi izmantot paraugu izplatiS$anu un/vai demonstrésanu. Més zinam, ka reklama
veiksmigi ietekmé pircéju ricibu, kad ta var paradit un apskatit produkta ipatnibas un
parliecinat potencialos pircéjus par ta prieksrocibam.
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Bet tomér dazadu produktu prieksrocibas var sajust un novértét tikai péc ilgstosa
patérina vai péc tiesa izméginajuma. Pieméram, pie tadiem produktiem attiecas manu
organiem noveértéjami produkti:

garsa (dzérieni; édieni);

oza (parfimérija);

tauste (krémi; audumi);

dzirde (mazika).

Zinams laiks ir nepieciesams, lai novértétu atbilstosi vajadzibam kosmeétikas produktus,
Sampunus, kuri ir iepakojumos, u.c.

Tadu produktu paraugu izplatidana un demonstrésana bez maksas vai ar izméginaju-
ma atlaidi dod iespéju pircéjiem parliecinaties, ka produkta ipasibas patiesam atbilst
reklamas saturam un ir labakas neka citas pre¢u zZimes.

Paraugu izplatisana un demonstrésana pirms sezonas sakuma ierosina potencialos
pircéjus parslégt savu uzmanibu tiesi uz sezonaliem produktiem. Tada panémiena efek-
tivitate izskaidrota ar to, ka pirms sezonas sakuma vajadziba péc sezonala produkta vél
ir saméra maza, lai motivétu pircéjus izdarit pirkumu par augstu cenu bez atlaides.

Péc batibas mazumtirgotaji un citi starpnieki ir ieintereséti pienemt no razotaja
produktu paraugus, jo tie izraisa diezgan atru pircéju reakciju pie minimalam izmak-
sam. Bet tomér tirgus situacija un starpnieka riciba janovérté daudzpusigi. Ja tirgotajs
péc paraugu izplatisanas un demonstrésanas atteiksies iepirkt $os jaunos produktus,
tad razotajs ne tikai zaudés naudas lidzek]|us, bet pircéju reakcija pret prec¢u zimi bas
loti negativa.

Un ari gadijuma, ja produkta paraugi bUs izplatiti pa pastu, bet péc tam pircéji tos
nevarés atrast veikalos, tad ari veidosies negativa attieksme pret precu zimi.

Péc vienas izméginajuma pirkumu veicinasanas metodes- paraugu izplatisana un
demonstrésanas — apskatisanas var secinat, ka noteiktas situacijas un apstak|os ta
ir efektiva metode, bet ja razotajs neievéros tirgus situaciju, produktu raksturoju-
mus, mérkauditorijas ipatnibas, tad metodes izmantosana nenodrosinas gaidamo
efektivitati.

Otrkart, izmantojot lielaku iepakojumu, janem véra, ka péc attaisisanas vala zinamu
laiku produktam jasaglaba savas ipasibas (pieméram, Sis panémiens der zobu pastai,
bet neder pienam).
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Treskart, pircéju mérka grupas iesaistisanas pakapei pirksanas procesa jabat sameéra
zemai, jo augstas iesaistisanas pakapes gadijuma pircéji dos prieksroku vienam pro-
duktam, nevis lielam produktu skaitam, paaugstinot patérina risku. Savukart, pircéju
mérka grupa ar zemo iesaistisanas limeni pirkSanas procesa gandriz neko nezaudes, ja
produkts neattaisnos gaidisanu. Vienkarsi par Iéto cenu vini dabus ne visai vajadzigu
viniem produktu un patérina risks bas zema limeni.

Ceturtkart, jabat labam un patstavigam attiecibam ar tirgotajiem, jo tie var bat
neapmierinati ar papildpakalpojumu nepieciesamibu, ar to, ka jaunie iepakojumi
aiznem daudz vietas plauktos. [4]

Janem véra, lielie iepakojumi péc butibas neveicina informétibu un lietpratibu par
prec¢u zimém, kamér nebs izdarits izméginajuma pirkums. Atskiriba no paraugiem,
saja gadijuma pircéji pirmo reizi sastopas ar produktiem tikai veikala. Cita lieta, ka liels
iepakojums var piesaistit pircéja uzmanibu un atvieglot atpazistamibas un atcerésanas
jau atkartota pirkuma procesa. Zinama méra iepakojuma izméra palielinasana dod
iespéju sniegt papildu informaciju par produktu, lai veidotu pozitivo pircéju attieksmi
pret pre¢u zimém.

Konkursu mérkis ir piesaistit patérétaju un starpnieku uzmanibu konkrétai precei
vai razotagja uznémumam. Konkursa uzvarétaji gast iespéju sanemt 81 uznémuma
preces loterijas kartiba.

Dazadi konkursi biezi vien ir iesakums lielam precu virzisSanas kampanam.

Konkursu iespéjamie noteikumi ir sadi:

1. Atrisinajumu nevajadzétu atrast lielakajai dalai ta dalibnieku (jautajumiem jabuat
pietiekami gratiem).

2. Pirmajai prémijai jabut pietiekami vértigai.

3. Jautajumus iedala pamatjautajumos, kuri veidoti, lai izzinatu patérétaju zinasanas,

logisko domasanu, un papildjautajumos, kuri noskaidrotu katra dalibnieka vietu
konkursa.

4. Konkursa gaita jakontrolé noteiktai komisijai, kuras sastavs publicéts noteikumos.
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Konkursi parasti tiek organizéti precu dzives cikla brieduma stadija, jo to mérkis ir
atgadinat pirc&jiem precu zimi, palielinat pircéju skaitu, ka ari cinities ar konkurentiem.

Tie var bat loti dazadi un ir orientéti uz loti dazadam cilvéku dabas 1pasibam: uz at-
skirigu iztéli, humora izjatu, apkérigumu, novérosanas spé&jam.

Ir vairakas kategorijas:
Konkursi, kuru iniciatori ir starpnieki, biezi sadarbiba ar precu raZotajiem.

Pieméram, konkurss par labako skatlogu noformésanu uz Ziemassvétkiem. Mérkis
ir “atdzivinat” tirdzniecibu, radit neparastu atmosféru. Konkursi bérniem - labakais
Ziméjums. Tiem jabat vienkarsiem un saprotamiem. Tie tiek veidoti, rékinoties ar bérnu
atjautibu un iztéli. 5adi konkursi rada bérnos interesi un guast atsaucibu pieaugusajos.
Balvas parasti ir priekSmeti, kurus var izmantot, organizéjot savu atpatu, kurus var
iegadaties konkréta veikala.

Gimenes konkursi - sastada visu konkursu lielako dalu, kurus organizé lieli uznémumi,
kas razo plasa patérina preces (velas pulveris, dzérieni). Tadu konkursu organizésanas
princips ir vienkarsi jautajumi, kuri piesaistitu majsaimnieces, vinu virus un bérnus.
Eksisté divi konkursu tipi:

kurupamatairpazistamu precu zimju atpazisana,kur svarigas ir patérétaju
novérosanas spéjas, logiska domasana. Mérkis — palielinat precu zimes popularitati;
kurupamatairzinasanas par preci.Laivarétu piedalities, ir jabut zindsanam
par preci tas ipasibam, originalitati. Vairumtirdzniecibas firma “Hanza” rikoja
konkursu par kafijas pupinu skirném, uzvarétaji ieguva noteiktas skirnes kafijas
pupinas gatavas lietosanai. Ta, pieméram, “Laima” ar izveidoja konkursu, kura bija
jaatbild uz jautajumiem par firmas produkciju:

1. Cik konfeksu ir karba “Asorti"?

2. Cik kaloriju ir viena Sokolades konfekté “Miks"?

3. Kuras valstis tiek iepirktas kakao pupinas?

Atbildét varéja pa telefonu noteikta laika, un tie, kuri pirmie atbildéja pareizi uz visiem
trim jautajumiem, ieguva ka balvu “Laimas” produkciju.

Preses organizeéti konkursi. To mérkis ir ar konkursu palidzibu piesaistit jaunus lasi-
tajus, ka ari noturét pastavigos lasitajus. Pieméram, avizé “Dienas bizness” konkurss
“Macamies nopelnit”vairakas kartas, kurs ilgst vairakus ménesus; zurnala “leva” katra
numura ir fragmenti no muazikas albuma fotografijam, kuri jasaliek pareizi un ka balvu
iegUst o muazikas albumu. [6]
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Tagad pievérsisim uzmanibu citai izméginajuma
pirkumu veicina$anas metodei — prémijam. Pré-
mijas ir produkti, kas tiek piedavati pircéjiem bez
maksas vai par pazeminatam cenam, lai stimulétu
izdarTt pamatproduktu pirkumus. Parasti izmanto

divus prémijas veidus:

Uznémumi piedava bez maksas saméra nedargus
produktus kd davanu pamatprodukta reklamas

M
“3dvuna

“n3advuna

XKL v
nadwvuna

kampanas laika;

Uznémums piedava bez maksas papildu pakal-
pojumus — piegadi, ierosina konsultacijas u.c. -
pamatprodukta pirksanas gadijuma.

Prémijas ka izméginajuma pirkumu veicinasanas panémienu visbiezak veiksmigi
izmanto bankas, apdrosinasanas sabiedribas, lai piesaistitu jaunus klientus. Prémijas
lietderigi izmantot ari uznémumiem, kas orientéjas galvenokart uz ipasam mérkau-
ditorijam, pieméram - damam, kungiem u.c.

Diezgan veiksmigi visadas davanas piedava ari Latvijas uznémumi savu produktu pirc&jiem,
bet lielakoties tas attiecas uz atkartotiem, nevis izméginajuma pirkumiem.

Jebkura gadijuma prémijas obligati jasaista ar produkta pozicionésanu tirga. Piere-
dze ari liecina, ka vislabak uz prémijam reagé jauna péc demografiskam pazimém
meérkauditorija.

Balvam jeb prémijam ir izSkiro3a loma, lai izdotos konkurss. Cilvékus piesaista lielas
balvas, kuras k|ast par vinu sapni. Pieméram, tdrisma celazimes, Tpasi ja tas sakrit ar
kadu pasaules méroga organizétu pasakumu; automasinas; bérniem — brauciens
uz Disnejlendu. Pédéja laika vérojama tendence izveidot vairakas pirmas balvas, lai
maksimali piesaistitu dalibniekus, jo lidz ar to pieaug iespéjas uzvarét..

Prémiju veidi: TieSa prémija - tiek pasniegta patérétajam pirkuma veikSanas bridf,
ta var bat ietverta pasa precé, var bat piestiprinata pie preces iesainojuma, var ar
izmaksat pie kases norékinasanas bridi (pielieto retak). Tam jabat |oti pievilcigam no
patérétaja viedokla, jo tas mérkis ir ierosinat jaunu vai atkartotu pirkumu.

Prémiju pielietosana, piesaistot mazumtirdzniecibu. Ja to raZotaju uznémumu, kas
pieskir prémiju, preces vértiba nav pietiekami liela, lai tai atbilstu prémijas vértiba, tad
veikals piedava ari citu uznémumu produkciju ka balvu, kas nopérkami vinu veikala,
lidz sasniegta atbilstosa summa.
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Prémija, kura netiek pasniegta uzreiz, bet péc zinama laika. Pircéji prémiju nesa-
nem uzreiz, bet tikai tad, kad péc noraditas adreses izstta sava pirkuma pieradijumus
(pirkuma ¢eku, vai ta numuru) un prémiju péc tam sanem pa pastu. ST prémija tiek
izmantota tajos gadijumos, kad razotajs grib izveidot pastavigu klienttru saméra
létam precem. Sis prémijas izmaksas ir mazakas, jo ta tiks pasniegta tiem pircéjiem,
kas iesniegusi sava pirkuma pieradijumus. Ta ce| uznémuma reputaciju.

Pieméram, pérkot vienalga kadu preci, ka prémija tiek piedavatas DURACELL baterijas,
kuru izsatis pircéjam, kad vins bis atstijis pieradijumus par pirkuma iegadi. Saja ope-
racija labumu gust ari tie uznémumi, kas razo preces, kuru lietoSanai nepiecieSsamas
baterijas. Pieméram, fotoaparatiem. Skatit 13.2. attélu.

Prémija var bat iesainojums, kuru talak var izmantot citiem nolakiem. Sadas
prémijas izmanto velas pulveru razotaji, kuri produkciju fasé liela apjoma tilpnés,
sinepju burcinas, silku spainisi, kuru iesainojums parvérsas par atkritumu grozu,
par kebliti, par glazi vai stikla trauku, kuru var hermétiski noslégt u.tt. Saja gadijuma
majsaimnieces var savienot lietderigo ar patikamo, un vinam rodas iespaids, ka var
ieekonomét zinamu naudas summu.

Prémija, kas pati atmaksajas. Patérétajam tiek piedavata labas kvalitates prece par
diezgan zemu cenu, ar noteikumu, ka vinam ir pieradijumi par citas preces pirkumu.

Preci, kas ir prémija, iegadajas uznémuma veicinasanas organizators par vairumtirdznie-
cibas cenam un realizé bez tirdzniecibas uzcenojuma. Pieméram, kadas firmas veikala,
kad patérétaji bija iegadajusies preces par Ls 10, varéja iegadaties labas kvalitates
servizes vienu priekSmetu bez uzcenojuma. Tas veicinaja vinu vélésanos vél izdarit
pirkumus, lai iegutu visu servizi par $adu cenu.

Pastaviga prémija. Atseviskam precém prémija kluvusi par neatnemamu sastavdalu.
Pieméram, “Kindersuprise” iekSpusé atrodas saliekama plastmasas rotallieta, kuras var
sakrat, iesniegt ka pieradijumus un sanemt prémijas, bérnu zurnalam,Vagi” vienmér
iepakojuma rotallietu automasinas modelis.

1z8kir tris veida spéles:

1. loterijas;
2. spéles, kuras pamatojas uz varbdatibas teoriju;

3. stimulé&josas spéles un loto.
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Loterijas organizétaji iepriek$ sagatavo un izplata loterijas biletes. Pilnas biletes no-
saka izlozes cela un loterijas dalibniekiem atliek salidzinat biletes numurus ar tirazas
rezultatiem.

Spéles, kuras pamatojas uz varbatibas teoriju, sauc ari par momentloteriju. Galvenais
akcents tiek likts uz publikas izklaidésanu. Sajas momentloterijas dalibniekiem tiek
izdalitas kartites, kuras zem necaurspidigas plaksnites attélots noteikts priekSmets.
Lai loterijas dalibnieks iegltu balvu, ir nepieciesams “parrivét” noteiktu vietu skaitu
kartité. Péc attélu elementiem ir janosaka attélotais priekSmets.

Stimuléjosas spéles un loto ir ka starpposms starp spéli, kura bazéjas uz varbutibas teoriju
un loteriju. Sim spéles veidam ir raksturigs tas, ka katra bileté ir tikai puse no attéla, kuru
nepieciesams savienot ar otru pusi. Tikai $ada veida var iegut balvu. [6]

Péc batibas cenu atlaizu izmantoSana izméginajuma pirkumu veicinasanai var pie-
saistit tikai jaunus pircéjus jau esosai tirgt pre¢u zimém. Atlaide veicinas pirksanu
tikai tad, kad pircéjs bas lietas kursa par pamata produktu cenu un var salidzinat so
cenu ar produkta kvalitati. Pieméram, cenas atlaide datoram piesaistis jaunus pircéjus
gadijuma, ja viniem bis informacija par datora kvalitati un ta paradumu.

Tadéjadi cenu atlaides izmanto$ana jaunai precu zimei, kas parstav absolGti nezinamas
produktu kategorijas, ieviesanas tirgl procesa nebus efektiva. Jaunai produktu kategorijai
praktiski v&l nav izveidojusies pamatcena, un tapéc pircéji nevar salidzinat $o pamatcenu ar
piedavato it ka pazeminato cenu. Acimredzot, tada veida produktiem labak pasa sakuma
uzlikt maksimalo cenu, atbilstosi kvalitatei, kuru ir ar mieru maksat mérka pircéji.

Pamatota cenu atlaizu lietosana var klat ne tikai par izméginajuma pirkumu papil-
dus stimuluy, bet ari ietekmés pircéju zinasanas un kompetencei par pre¢u zimi. So
komunikacijas mérki var sasniegt, efektivi izmantojot reklamu kopa ar zinojumu par
cenas atlaidi.
Cenu atlaides var ietekmét ari pircéju attieksmi pret precu zimi, bet lai to sasniegtu,
jaievéro sadi nosacijumi:
jazino ne tikai par pazeminato cenu, bet ari — par pamatcenu un jauzrada reala
ekonomija;
télaini jaapraksta atlaides nozimigums pircéjiem;
reklama jamin ne tikai informacija par atlaidi, bet ari- par produkta lietosanas
labumiem un izdevigumiem;

kopa ar informaciju par cenu atlaidém izmantot citas — sabiedriskas saskares,
sponsorésanu u.c.
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Pie cenu pazeminasanas panémieniem attiecas ari garantija. Tas ir raZzotaja saistibas
noteiktaja laika perioda kompensét pircéju izmaksas, ja produkts vinu neapmierinas.
Izmanto $adus garantijas veidus:

1. naudas kompensacija;
2. produkta maina;

3. produkta remonts uz uznémuma rékina.

Péc batibas garantija ir ta pati cenas pazeminasana, ka atlaide, kaut gan ne visi pircéji
to pareizi uztver. Garantijas samazina patérina riska pakapi un izraisa motivaciju izdarit
pirkumu. Pieméram, pateicoties garantijam (3 gadi vai lietoSana 100 000 km brauksanai
un 12 gadi-virsbavei), daudzi dileri aktivizéja automobilu pardosanu Latvijas tirgQ.

Tomeér salidzinot ar citiem minétajiem cenas pazeminasanas panémieniem, garantijam
ir visvairak ierobezojumu. To lietderigi izmantot tadiem produktiem, ka — automobiliem,
sadzives tehnikai, elektroniskiem produktiem u.c. Iznémums ir produkta maina, kuru var
izmantot ari citu kategoriju produktiem. [4]

Garantiju trikums vél ir tads, ka tas loti maz ietekmé pircéju zinasanas un izpratni par precu
Zimém. Bet, no otras puses, tas pozitivi iedarbojas uz attieksmi pret precu zimém, proti-
pateicoties patérina riska samazinasanai, var veidot pozitivo attieksmi.

Ka redzams, visiem cenu pazeminasanas veidiem izméginajuma pirkumu veicinasanas
nolaka ir savas prieksrocibas un trakumi, ka ari efektivas izmantosanas nosacijumi.

TieSo cenu pazeminasanu razotajs var piedavat reklama medijos vai izmantojot specialus
bukletus, vai iepakojumus ar informaciju par cenu atlaidém. JaatzZimé, ka informacija par
cenu atlaidém veikala stendos attiecas uz atlaidem no tirgotaja puses. Skatit 13.3. attélu.
Tapéc razotajiem janem veéra, ka informacija par cenu atlaidém jasaskano ar tirgotaja pa-
sakuma planu, stratégiju. Citadak tirgotaji vienkarsi nepasutis produktus ar razotaja atlaidi,
jo tiem varétu bt cits viedoklis par cenu veidoSanas stratégiju atbilstosiem produktiem.

Péc paraugu, cenu pazeminasanas un prémiju apskati$anas palika izanalizét vél vie-
nu izméginajuma pirkumu veicinasanas metodi - kuponus - sertifikatus, kas dod
pirceéjiem tiesibas uz cenu atlaidi noteiktiem produktiem.

Péc batibas kuponi vairak tiek pieméroti nevis jauniem, bet jau esosiem tirgt produk-
tiem un atkartoto pirkumu veicinasanai. Bet pétnieki apgalvo un pieredze liecina, ka
izméginajuma pirkumiem ari var izmantot kuponus.

Kuponi, kurus piedava razotaji, tas ir kaut kas vairak ka parasta cenas pazeminasana,
jo 3o sertifikatu var uztvert ka savdabigu davanu. Piedavajot kuponus pastavigi vai
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kopa ar tirgotajiem, razotajiem jasasniedz

tiesi tada pircéju uztvere. Sis process ietver
tris posmus: é)RM.AC_'"c%
ctradar PRIVILEGL
kuponu izstrade; KARTI
kuponu izplati$ana; PASTAVIGAS

ATLAIDES

kuponu realizacija.

Savukart, no pircéju viedokla 3is process
ietver 10 posmus:
kontakts ar pazinojumu par kuponiem (pastavigi vai kopa ar reklamu) medijos;
kuponu izgriesana;
kuponu uzkrajums;
kuponu aizpildijums;
kuponu saglabasana;
kuponu panemsana lidzi uz veikalu;
nepiecieSamo produktu meklésana veikala;
produkta nopirksanas izdeviguma vértésana (cena un kvalitate);
kuponu izsniegsana pie kases aparata;

kasieres darbs ar kuponiem.

Tik gara procedura var aizbiedét pircéjus. Bet pieredze rada, ka kuponu izplatisanas
efektivitati ietekmé ne tikai organizatoriskie faktori, bet ari nacionalas tradicijas, social-
ekonomiskie apstakli. Pieméram, kuponi patik amerikaniem: ASV 80% majsaimniecibu
izmanto kuponus, 24% lielveikalu apmeklétajiem tie ir lidzi un apméram 19% tos uzreiz
realizé. Pétnieki ari secina, ka kuponu izmantosana batiski palielindjas ekonomikas
krizes perioda, kad patérétajiem (ipasi majsaimniecém) ir censanas uzkrat kuponus
un péc tam uzreiz tos realizét veikalos. [4]

Pardosanas veicinasanas pasakumu mérkis ir rosinat cilvékus nopirkt preci. Tas var
prasit lielus ieguldijumus. Tapéc Sie pasakumi rapigi japlano. NepiecieSams veikt
sadas darbibas:
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stimuléSanas mérku un kritériju noteikSana (realizacijas apjoms, kontaktu no-
dibinasana ar pircéjiem, komunikacijas efektivitate, klientu meklésana un datu
bazes veidosana;

atalgojuma struktdras noteik3ana atbilstosi darba ipatnibam un raksturigam
funkcijam;

kvalifikacijas celSsanas organizésana;

par razotaja darbibu ar savu tirdzniecibas personalu;

razotaja sadarbibas veidosana ar tirdzniecibas uznémumiem.

Jamotive ne tikai savs tirdzniecibas personals, bet ari starpnieku, tas ir tirdzniecibas
uznémumu darbinieki, kas pienem lemumu par razotaja produktu iepirkSanu un to
pardosanu patérina tirga.

Raksturojot razotaja un starpnieku attiecibas precu virzisanas (reklama, pardosanas
veicinasana) procesa, jaatzimé, ka Seit galvenais komunikacijas objekts ir cena. Tas
ir logiski, jo starpnieks pérk produktus no razotaja, un iepirksanas summa veido ta
izmaksas. Cenu atlaides un citi panémieni dod iespéju starpniekam samazinat izmaksas
un iegut papildpelnu.

Jaunu precu noietu var veicinat:

pirkuma summu daléji atmaksajot ar atlaizu kuponiem;
Tpasi organizéjot pasakumus, kur piedava savu jauno produktu,

sponsoréjot pasakumus, kas saistiti ar konkréto mérka tirgu.

Bet tomér bltu nepareizi ierobezot razotaja sadarbibu ar tirdzniecibas uznémumiem
tikai ar cenu atlaidém, jo cenu atlaides gadijuma razotaji prasa no starpniekiem efektivu
darbu ar pircéjiem, t.sk. — kopigas reklamas kampanas, izdevigu produkcijas izvieto-
$anu plauktos u.c. Visas razotaju un tirdzniecibas uznémumu savstarpéjas sadarbibas
metodes var apvienot trijas grupas, atbilstosi sadarbibas mérkiem:

Jauno produktu pirk$anas veicinasana.
EsoSo produktu pirksanas veicinasana.

Veikalu ipasa stimulésana.

Piemaérs: Visus veikalus vienos a/s “Dzintara” zimols, bet katram no tiem buas savs
nosaukums. Turklat arvien vairak produkcijas tiks razotas konkrétai vecumu grupai:
tiniem, jauniem un vidéja vecuma cilvékiem. Atverot parveidotus firmas veikalus un
veidojot jaunas produktu sérijas, a/s “Dzintars” cer palielinat vietéja tirgu realizétas
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produkcijas Tpatsvaru. Pirms parmainam $is veikals ,bija nekads”- bez sava stila un
Tpatnibas. Tacu tagad, péc parveides, tas ir visu to ieguvis. Agrak a/s “Dzintars” razoja
tikai létu produkciju, bet tagad saka segmentét savus pircéjus un razot gan létu,
gan dargaku - 1pasa dizaina produkciju, kas paredzéta pircéjiem ar vidéju ienakumu
[imeni, pieméram, ierédniem. Ar katru gadu ir palielindjusies firmas veikalos realizétas
produkcijas kopapjoms.

A/s"Dzintars” produkciju Latvijas tirgl galvenokart realizé firmas veikalos, jo lielveikali
izvirza tadus spéles noteikumus, kas nav pienemami. Sobrid a/s “Dzintars” razo 350
precu veidus.

A/s"Dzintars” plano cinities par Latvijas tirgu, un, veidojot arvien jaunas un klientiem
interesantas produktu sérijas, iespéjams, vietéja tirgi realizétas produkcijas ipatsvaru
palielinat.

Dzintara zimols jau tagad ir iekarojis savu tirgus niSu un iemantojis pastavigos pircéjus.

Parveidojot veikalus péc jaunas koncepcijas, pieskirot tiem savas ipatnibas, uzrunajot
konkrétu klientu un piedavajot interesantu dizainu, ir gaidami panakumi.

Pie jauno produktu pirksanas veicinasanas metodém var pieskaitit:

kompensaciju par jauna produkta izplatisanas risku;
cenu atlaides;

nerealizéto produktu atdosanu.

Izmantojot kompensacijas par jauna produkta izplatiS8anas risku metodi, razotajs var
noteikta laika perioda maksat prémijas par realizaciju. Pieméram, prémiju var maksat
gan naudas forma, gan ar produkciju. Savukart, tirdzniecibas uznémumiem jauznemas
uzkrat jauno produktu krajums vai piedavat kadus jaunus pakalpojumus.

Cenu atlaides par jauniem produktiem praktiski nozimé atlaides no rékina (off in voice),
jo produkts tiek pardots pirmo reizi. So atlaidi var sasaistit ar pardo3anas apjomu.

Var vienoties par nerealizéto produktu atdosanu, un tad razotajs uznemas saistibas
izpirkt no tirgotaja 3o produkciju péc noteikta laika perioda. Si metode atgadina pro-
dukcijas izplatiSanu péc konsignacijas nosacijumiem, kad tirgotaji nemaksa razotajiem,
kamér produkti netiek realizéti.

Pie esoso produktu pirksanas veicinasanas metodém var pieskaitit:

cenu pazeminajumu;
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savstarpéjo vienosanos par reklamu;
tirdzniecibas personala apmacibas organizésanu;

konkursu.

Atskiriba no jauniem produktiem cenu pazeminajums jau esosiem produktiem ie-
tekmés mazumtirdzniecibas cenu un attiecigi stimulés pircéjus izdarit pirkumu. Bet
par sadu ricibu razotajs var savukart prasit tirgotaju organizét papildus produktu
demonstraciju un to reklamu.

Razotajs, vairumtirgotajs un mazumtirgotajs var savstarpéji vienoties par kada pro-
dukta reklamu un reklamas un pardosanas veicinasanas pasakumos ieguldit naudas
lidzeklus. leguldijumu proporcijas var bat dazadas, bet, ja razotajs vélas kontrolét
reklamas kampanu, ta ieguldijumam jabat batiskam, proti — parsniegt 50%. Lemumu
pienemsana Saja joma ir atkariga no raZotaja ieinteresétibas realizét savu produkciju
konkrétos uznémumos. Par galveno organizatoru $aja joma var izvirzities ari tirgotaji.
Pozitiva pieredze Saja joma ir uzkrata mazumtirgotajiem “Elkor’, Latvijas tirgd organizéja
savstarpéjo reklamu ar razotaju produktu markam HP, Dexus, Optio WP, Panasonic.

Savstarpéju reklamu var organizét, pieméram, viens razotajs un tirgotaju grupa.

Tirdzniecibas personala apmacibu lietderigi organizét sarezgitas tehnikas(datori) vai ilgstosas
lietosanas produktu (ledusskapiji, velas mazgajamas masinas, u.c.) pardosanas gadijuma.
Sadas komunikacijas, no vienas puses, veicinas razotaja produkcijas realizaciju un, no otras
puses, paaugstinas tirdzniecibas personala apkalposanas kvalitates limeni.

Razotajs var organizét konkursus par labako tirdzniecibas personalu, kas pardod ta
produkciju. Par konkursa rezultatiem var zinot presé, préemét. Péc batibas ta ir sav-
dabiga personala kvalifikacijas cel$ana, jo konkursa izvirzitas prasibas paredz jaunas
zinasanas par produktiem, tehnologijam, apkalposanas panémieniem.
Ipasa uzmaniba japievérs razotaja sadarbibai preces virzisana tirga ar lielveikaliem,
pielietojot dazadus panémienus:

cenu atlaides;

savstarpéjas vienosanas par produktu realizacijas veicinasanu;

produktu izvietojums plauktos.

Péc pétnieku secinajumiem 20.gs. beigas ES valstis un ASV izveidojusas lielas mazum-
tirdzniecibas kompanijas un asociacijas ar lielu apgrozijumu un lidz ar to ar neredzétam
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iespéjam ietekmét razotajus un pat sasniegt ievérojamu piekapsanos no tiem. Tada
situacija draud konkurences brivibai, jo A razotaja atteiksanas paklauties tirgotaja
atteikSanas paklauties tirgotaja diktatam, pieméram, cenu veidosanas joma, nozimé,
ka tas var vienkarsi dot priekSroku B produkcijas razotajam, kas ir ar mieru izpildit
visus tirgotaja noteikumus. Péc batibas 81 tendence izpauzas ari Latvijas tirgu péc
mazumtirdzniecibas kézu tiklu izveidoSanas.

Nemot véra, ka galu gala visas puses interesé viens un tas pats — pardot produktus
un iegat pelnu-jameklé kompromiss, veidojot savstarpéju sadarbibu un informacijas
apmainu.

Katram nopietnam razotajam jasadarbojas ar kadu no lielakajiem tirdzniecibas tikliem
un tapat ari mazakajiem razotajiem ir nepiecieSams tirgotajs, kas par pienacigu samaksu
realizé sarazoto produkciju. Savukart tirgotaji veikala plauktus vélas aizpildit ar pircéju
iecienitam precém, un tikai veiksmiga abpuséja sadarbiba var veicinat uznémumu
attistibu. Tomér razotaji jatas gluzi ka nonakusi lielveikalu Znaugos, kamér tirgotaji
norada, ka visu nosaka pircéju prasibas.

RaZotaji sidzas par tirdzniecibas tiklu spiedienu noteikt péc iespé&jas zemakas iepir-
kuma cenas un drastiskajiem piegades noteikumiem, savukart tirgotaji uzskata, ka
cenas dikté briva tirgus principi, un razotajiem parmet piegazu apjomu un terminu
neievérosanu.

Aptaujatie eksperti uzskata, ka nepiecieSamas savstarpéjas sarunas, lai rastu kompro-
misu, un labas biznesa prakses ieviesana. Rezultata tiktu saskanotas visu triju iesaistito
pusu — razotaju, pardevéju un pircéju — intereses, turklat razotajiem ir jaapvienojas
savu intereSu aizstavésanai.

Dazreiz iespéja lielveikalos iegadaties salidzinosi Iétaku produkciju notiek uz razota-
ju rékina, jo attiecigi cenu samazinajumam mazumtirdzniecibai tiek samazinata ari
iepirkuma cena.

Razotajam produkcija japiegada konkrétam tiklam visas valsts teritorija, kas ievérojami
sadardzina razosanu, savukart par terminu un apjomu neizpildisanu tiekot pieméroti
lieli naudas sodi.

Citéjot 2006. gada SIA VP Market komerciala departamenta specialistu, kurs uzskata,
ka nav iesp&jams runat par tirgotaju diktétam cenam, jo pamata tas nosaka pircéju
maksatspéja. Vini ari uzsver, ka starp lielveikalu tikliem pastav siva konkurence, kas
razotajiem dod iespéju sadarboties ar sev vélamo tirgotaju.
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Tirgotaji doma, ka briva tirgus rezima katrs uznémumes izvélas sadarboties ar to razotaju,
ar kuru var vienoties par abpuséji izdevigiem noteikumiem.

SIAVP Market parstavji vésta, ka sekmigi sadarbojas ar mazajiem razotajiem, pieméram,
Aizkraukles rajona Sérenes “Daugavu’, kas razo originalu nisas produktu- ekskluzivus
piena produktus. Tacu ari uzsver, ka sadarbibas problémas ar mazajiem razotajiem ir
neievéroti piegazu termini vai apjomi.

Visraksturigaka tendence ir savstarpéja apvienosanas un interedu aizstavésana — gan
starp tirdzniecibas uznémumiem, gan razotajiem. Pédéjie apvienojas un aktivi veic
kopigus marketinga un reklamas pasakumus. Ari Rietumu valstis diezgan liela dala
pelnas nonak tirgotaju rokas, jo nav teikts, kadai dalai no pelnas butu janonak razotaja
un kadai tirgotaja rokas. Acimredzot saruna par cenu batu jasak ar tirgus situacijas
izvértésanu, tadéjadi nonakot lidz optimalai cenai vienai un otrai pusei.

RaZotajam jamégina nodibinat ar saviem starpniekiem attiecibas, kuru pamata visu
nosaka kopéjas intereses un censas iesaistit dalibniekus preces virzisanas procesa.
Tad razotajs noslédz ligumus ar starpniekiem, izstrada kopéju ekonomisko politiku
un nosaka cenas atlaides apméru atbilstosi tam, cik precizi starpnieki ievéro $os
noteikumus. Pieméram, uznémums kopéja liguma vieta (par komisijas atlidzibu 25%
apméra) var piedavat atlidzibas strukttru, péc kuras 5% maksa attiecigi par pareiza
produktu krajuma limena noteik3anu, par realizacijas kvotas nodrosinasanu, par
efektivu pircéju apkalposanu, par informaciju par pirkumiem, par gramatvedibas un
finansu darijumu efektivu vadisanu.

Jau iepriekséjas nodalas tika noradits, ka produktu izvietojums pircéju acu liment batiski
palielina produkta pardosanas apjomus, salidzinot ar produktiem, kuri atrodas apaksa.

Tadéjadi par razotaju un tirdzniecibas uznémumiem sadarbibu var secinat, ka:

lietderigi pielietot dazadas preces virzisanas metodes, neierobezoties tikai ar
cenu atlaidem;

dazadas metodes jaizmanto atbilstosi tirgus situacijai (pieprasijuma un piedava-
juma attiecibam) un citiem faktoriem;

razotajiem ar preces virzisanas metozu palidzibu javeido pieprasijums péc saviem
produktiem un vienlaikus javirza produkti starpniekiem. Ja starpnieki parlieci-
nasies par realo pieprasijumu péc razotaja produktiem, tad nodrosinas labako
izvietojumu u.c. priekSrocibas razotaja produktiem;

razotaju sadarbibu ar tirdzniecibas uznémumiem nepartraukti japilnveido, bet
konflikta situacijas gadijuma - jameklé kompromiss. [4]
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Zimols ir uznémuma solijums klientiem, kas pastiprinats ar klienta vértéjumu, cik labi
uznémums pilda $o savu solijumu. Veiksmigs zimols k|ust par emocionalu saiti, kas
veido klientu lojalitati. Zimols ir uznémuma logotips, krasu salikums, fraze, devize,
noformé&jums un citi elementi. Zimols ir jauztver ka sava uznémuma personalitate - ta
janoformulé, un tad veidosies logotips un citi marketinga véstijumi.

Lai izveidotu savu zimolu, rapigi japardoma, ko uznémums piedava un kapéc klienti
izvélas uznémuma produktu. Jaformulé savs solijums klientiem un ari tas, kas uznému-
ma produktu mérka klientiem varétu padarit par vairak iekarojamu neka konkurentu
produkti. Pieméram, bérnu rotallietu veikala logotips “Lacuks”, tirdzniecibas centrs
“Domina’, kurs$ kluvis populars, un pircéjs zina, kadi veikali un pakalpojumi Seit tiek
piedavati. Skatit logotipu noforméjumus 12.1.,12.2. attéla.

Lai sanemtu palidzibu, izstradajot logotipus un frazes, var izmantot ari darbinieku vai
draugu ieteikumus, lai izdomatu kadu spozu frazi. Un aptaujat klientus, jo uznémuma
télam jaatbilst tam, ko vini saskata uznémuma. Izveidot atpazistamibu.

Lai uznémuma personalitati viegli atpazitu ikviena saskarsmes ar klientu posma - no
mutvardu reklamas lidz galigajam pardosanas darijumam, japarliecinas, vai katrs
iepakojuma, prezentacijas, sazinas un marketinga stkumins uzruna ar zimolam atbil-
stosu izskatu un toni.

Viens zimols ir jaizmanto visu veidu reklamas un veicinasanas pasakumos. Seit ietilpst
gan preses relizes, e-pasta paraksti, tirdzniecibas izstazu skates un stendi, veikala
norades, sponsorétu vai labdaribas pasakumu plakati.

Daudzi uznémumu ipasnieki neuztraucas par zimola izmantosanu, jo ir aiznemti ar
pardosanas apjomu palielinasanu, investoru iespaidosanu un talantu meklésanu. Tomér
sekmes rodas, tirgl norobezojot savus piedavajumus un rapigi apkalpojot labakos
klientus. Ja velta laiku zimola izveidei, tas ir, izdoma, ka noradit savu nodarbosanos,
piedavajumu un potencialos klientus, visas marketinga aktivitates klast koncentrétakas.
Visbeidzot, jagoda tas, ko simbolizé uznémuma zimols. Pasaulé labakais sauklis neat-
griezis bijusos klientus, ja nepildis savus marketinga solijumus. [1]
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