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Produktu 1zvietoSanas novért€sSana komerctelpa

Pavels Lindemanis®, Elina Gaile-Sarkane?, *?Riga Technical University

Kopsavilkums. Marketinga teorija procesa dalu, kas nosaka
preu  pardoSanas  metodologiju  veikala, sauc par
mercendaizingu. Analiz€jot merdéendaizinga izpausmi Cetras
atSkirigas komerctelpas, autori secina, ka produktu izvieto$anas
principi tajas sakrit, tacu atSkiriga ir to efektivitate. Autori
izvirza pienémumu, ka merc¢endaizings ir produktu izvietoSanas
arpus klasiskas veikala tirdzniecibas formas. Raksta meérkis:
novértet produktu izvietoSanas principu efektivitati arpus
mazumtirdzniecibas telpam. Pétijjuma metodes: novértéSanas,
salidzinasanas, grupé$anas, kvantitativas un statistiskas metodes,
tabulas.

Atslegas  vardi:  mercendaizings, produktu izvietoSana,
e-komercija, elektroniskais marketings.

I. IEVADS
Miisdienu  ekonomiskas lejupslides un pieaugosas

konkurences apstaklos uzpnéméji un tirgotaji saskaras ar
produkcijas apjomu realizacijas palielinaSanas problému.
Attistoties tirgum un tehnologijam, attistas ari jaunas metodes
ka piesaistit pircéju uzmanibu. Reklama, kas lidz $im tika
uzskatita par vado$o marketinga instrumentu, ir zaud&jusi savu
efektivitati. Parsatinajums rada pircéju apmulsumu, izvéloties
starp diviem vai vairakiem lidzigiem produktiem. Attieksme
pret reklamu kluvusi negativa un reizé€m izraisa pretéju efektu.

Apgalvot, ka reklama vairs nav nepiecie$ama, biitu aplami,
tau tas pielietoSana uzpéméjdarbiba tiek uzskatita par
passaprotamu, Nevis inovaciju apgrozijuma cel$anai.

Uzskats, ka labu preci var pamanit, ir novecojis. Precu un
pakalpojumu tirgus ir tik piesatinats, ka uznémgji censas atrast
jaunas iespéjas, lai piesaistitu pircéju uzmanibu.

Lai arT kadi bitu uzpémé&ju centieni, iepriekSminétas
metodes neatvieglo pirc€ja izveli, bet gan otradi — liek to
apSaubit. Tapéc aktuali kliist pétijumi par to, kadus pasakumus
javeic, lai pievérstu pircéja uzmanibas konkrétam produktam,
padarot §1 produkta izvéli vieglaku.

Nemot véra to, ka aptuveni 60-70% pircgju savu galigo
lémumu par pirkumu izdara Tsu bridi pirms pirkSanas, ikviena
uznéméja velme ir, lai §7 izvéle batu vina pusé [8]. Tatad ir
japanak, lai konkretais produkts tiktu pamanits, ka art
iesp€jami jasaisina lémuma pienemsanas laiks.

Lidz ar to ir svarigi piesaistit pirc€ja uzmanibu,
neietekmgjot to tieSa veida, tas ir, bez uzrunajosas reklamas,
zimoliem, personala apkalpoSanas un tamlidzigiem spiediena
sajiitu izraisoSiem panémieniem.

Daudzi tirgotaji nonakusi pie slédziena, ka butiska loma
veiksmigai pardoSanai ir produktu izvietoSanai tirdzniecibas
vieta. Labi parraugams precu sortimenta izvietojums atvieglo
pirc€ja lémuma pienemsSanu, ka ar1 stimul@ izdarit neplanotus
impulsivus pirkumus, kuri var sastadit lidz pat 50% no
iepémumiem [14].
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Misdienas $1 metode ir plasi pazistama ka mercendaizings
(no anglu val. merchandise — preces) — pasakumu kopums
pre¢u sagatavosanai tirdzniecibas zale. Tapat ka jebkura
marketinga aktivitate, arT mercendaizings laika gaita attistas.
To ietekmé gan ieks€jie, gan arT argjie tirdzniecibas faktori.
Atfistoties tehnologijam un mainoties pircgju paaudzém,
paradas jaunas iespgjas un idejas produktu virziSanai. Tiesi
tapéc inovacijas mercendaizinga joma aizvien biezak
paaugstina uznémumu konkur&tsp&ju un klast par to veiksmes
atslégu.  Nakotné meréendaizings ka marketinga instruments
var progres€t un sniegt uzpéméjiem Iidz Sim nebijusus
rezultatus jaunas komercvidés (pieméram, e-vide). Tacu ta
efektivitates noverteésanai arpus klasiskas tirdzniecibas vietas
lidz §im nebija veltits pietiekami daudz uzmanibas.

Il. PRODUKTU IZVIETOSANAS NOVERTESANA KOMERCTELPA

Mercendaizinga attistiba verojama vel 18.gs. beigas, kad
tirdznieciba strauji parorientdjas no mazam veikalu telpam uz
lielveikaliem [7]. Tika izstradatas un uzlabotas dazadas precu
izvietojuma metodes, ka rezultata ievérojami pieauga veikalu
apgrozijums.

Tas, ko Sobrid saprot ar mercendaizingu, var stipri atskirties
no ta, par ko tas tika uzskatits pirms diviem, pieciem un
vairak gadiem. Tapéc ekonomiskaja literatiira sastopamas loti
dazadas §1 termina definicijas. Ar meréendaizinga termina
pétisanu nodarbojas tadi autori ka Geipele [1], Farfane
(Farfan) [4], Dougs (Doug) [5], Bereba (Baraba) [6] Cendo
(Chando), Haté¢insons (Hutchinson), Bredlous (Bradlow),
Skots (Scott) [3]. Viena no praksei atbilstosakajam
meréendaizinga  definicijam, p&c autoru domam, ir:
»Mercendaizings ir produktu demonstracija, kas padara tos
pievilcigus, uzmanibu saistosus, atraktivus un pircgjiem
pieejamus mazumtirdzniecibas veikala. Mercendaizinga
izmanto displejus, krasas, apgaismojumu, smarzas, skanas,
digitalas tehnologijas un interaktivos elementus, lai piesaistitu
pircgju uzmanibu un parliecinatu vinus veikt pirkumus.
Vizualais precu izvietojums palidz nodot zimola t€lu un
atspogulo merktirgus auditoriju, ko mazumtirgotaji v&las
piesaistit” [4].

Minéto autoru uzmaniba ir koncentréta uz meréendaizinga
pielietosanu mazumtirdzniecibas veikalos. Visu pielietojamo
metozu arsenalu apskata telpas tris dimensiju — augstuma,
platuma un garuma — robezas. Tiek analizéts tirdzniecibas
iekartu izvietojums veikala, precu izkartojuma planogrammas,
ka arT citi instrumenti pirc€ju uzmanibas pieverSanai. Visas $1s
darbibas tiek veiktas, lai iedarbotos uz pircg€ju un mudinatu
vinu pamanit konkrétas preces vai precu grupas.

Veicot pétijumus, tika atklats, ka produkcijas pardosanu
atkariba no tas izvietojuma veikala ietekmé tadi faktori ka
preces izmérs, daudzums, test€Sana, sezonalitate un zimols.
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Atseviskos gadijumos preu izvietojumu var ietekmét ari
politekonomija, pieméram, labakas vietas var tikt izvietota
viet§jo razotaju produkcija vai ekonomiskas lejupslides
apstaklos, piesaistot pircjus ar zemam cenam, tiek ekonomets
uz preéu izvietojumu un veikala vizuala izskata noformgjumu.
Pieméram, tematiskais produktu izvietojums, novietojot zobu
birstes blakus zobu pastai, paaugstina apgrozijumu par 8%
[12]. Tacéu, veicot vertikala izvietojuma korporativo
modifikaciju (atseviska plauktu sekcija, kura izvietota viena
razotaja vai prefu grupas sortiments), apgrozijums picaug
vismaz par 25% [8]. Statistikas dati liecina, ka acu limeni
novietotai precei tiek pieversts par 50% vairak uzmanibas
[12].

Bitisku lomu meréendaizinga ienem ari pirc€ju psihologija
un fiziologija. No tirdzniecibas zalé ienakos$ajiem cilvekiem
85% merktiecigi virzas taisni uz priek$u ar noslieci nogriezties
pa kreisi, bet centralaja dala iegriezas ap 40-60% [12].

Katram dzimumam ir atSkirigas manieres precu
parliikosana. Viriesi labak pamana preces augs¢jos plauktos,
jo ir ieradusi skatities taluma, nepamanot to, kas ir tiesa
tuvuma. Sievietes savukart gluzi pretéji — detaliz&ti apskata to,
kas atrodas pasa priek$a un slikti pamana attali izkartotus
produktus [9].

Parzinot cilvéku psihologiju, iedarbiba notiek arT uz vinu
manam — dzirdi, ozu un redzi. Muzikai veikala pievers
uzmanibu aptuveni 70% ienacgju, no tiem 50% atzist, ka labi
atlasits repertuars padara iepirkSanos patikamaku un izraisa
velmi veikt pirkumu [12]. Pirmie veiktie p&tijumi par smarzu
izmanto$anu tirdznieciba ASV paradija, ka p&c smarzu
pielietosanas apmekl&taju skaits veikala pieauga par 16% [15].
Vizuali noforméjot veikalu noteiktas krasas, var iedarboties ari
uz cilvéka asinsspiedienu un uzvedibas aktivitati. Piem&ram,
ja silto tonu domingSana izraisa aktivitati, tad patérétaji var
izdarit biezakus pirkumus, kas Skietami ir labi. Tac¢u no otras
puses tas paatrina patérétaju plismu, kas samazina veikala
pavadito laiku, tatad arT apgrozijumu. Turpreti aukstie toni var
paléninat pircgju gaitu, kas paildzina iepirkSanas procesu un
pastav varbutiba, ka tiks iegadats lielaks pirkumu skaits. Bet
arT $adam risinajumam ir trikumi — $o krasu iespaida cilveki
pasivak reagg€ uz piedavajumu Un svarstas [émuma pienemsana
[1].

Atkariba no tirgojamas produkcijas Ipatnibam un klientu
skaita prece var biit izvietota konstantas vietas, lai panaktu
ieradumu un komfortu iepirkSanas procesa, pieméram,
partikas mazumtirdznieciba, vai otradi — atrasanas vieta tiek
regulari mainita, lai pievérstu uzmanibu precém, kuras vargja
netikt pamanitas iepriek$€ja apmeklgéjuma, pieméram, apgérbu
tirdznieciba.

Ka par vél vienu bitisku mercendaizinga elementu jamin
pati tirdzniecibas vieta. Efektivi izvietotas tirdzniecibas
ickartas ierobezota telpa paliclina apgrozijumu par 30-40%
[10]. Tacu tirdzniecibas ickartas nedrikst aiznemt parak daudz
vietas. Pircgju pluismai jaatstdj ir aptuveni 60% no
tirdzniecibas telpas. leejas zona, kura aiznem tikai ceturtdalu
veikala, novietotas preces nodroSina ap 40% no kopgja veikala
apgrozijuma [13]. Tapec, planojot veikala nodalu izmerus

janem vera to atdevi, pieméram, kases zona var sniegt pat
veselus 20% no visiem ienémumiem [11].

Apkopojot iepriek§mingtos teoretiskos aspektus un veiktos
praktiskos pétfjumus, to mercendaizinga elementu sadalijumu
autori klasifice (skat.1.att€lu) tris grupas — produkts, cilveki un
vieta.

Mercendaizinga elementi

B

Produkts Cilveki Vieta
I I I

Izméri Ieinteresétas Geografiska
Daudzums grupas atraSanas vieta
Testesana Fiziologija Telpas

Politekonomija Psihologija parametri

Zimols Komforts Nodalas izméri

Izvietojums Sensora uztvere Patérétaju
leradumi plusma

1.att. Mer¢endaizinga elementi un tos ietekméjosie faktori.

Katrai no mércendaizinga elementu grupam ir virkne
apakselementu, kas paskaidro un precize to nozimi. P&c autora
domam, izmantojot $adu klasifikaciju, var analiz&t ne tikai
pre¢u izvietoSanu veikala, bet arT citds komerctelpas.
Pamatojoties uz veikto klasifikaciju, autori veic precu
izvietoSanas e-komercija analizi un pamato izvirzitas
mercendaizinga definicijas butibu.

I1l. PRODUKTU IZVIETOSANA UN TO KLASIFIKACIJA

Misdienu mercendaizinga teorija par savu vienigo
darbibas lauku atzist mazumtirdzniecibas veikalus. Autori
uzskata, ka tas ir parak Saurs pienémums, jo tirdznieciba
pastavéja vél pirms pirmo veikalu atvérSanas. Nemot véra to,
ka viens no trim (skat. 1. formulu) mercendaizinga
elementiem ir tirdzniecibas vieta, autori uzskata, ka to var
attiecindt arT uz citam tirdzniecibas vietam (skat. 2. formulu).
Izejot no ta, ka klasiskaja tirdznieciba, t.i., veikala, preces
tiek izvietotas, nemot véra telpas augstumu, platumu un
garumu, veikalu var definét ka tris dimensiju komerctelpu.
Attiecigi ar1 pargjas komerctelpas var klasificét p&c to
dimensiju skaita. No ta izriet, ka precu katalogus var
raksturot ka divu dimensiju telpu, kura sastav no augstuma un
platuma. Tatad tieSajai tirdzniecibai atbilst viena dimensija,
bet digitalajai dimensijai — e-komercija.

P1
P2, 1)
P3

kur M — meréendaizings (1idz8ingja izpratng);
P1 — vieta (mazumtirdzniecibas veikals);
P2 — cilveki (ieinteresétas grupas: pircgji, pardeveji,
razotaji);
P3 — prece.

M =
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P1'=1D +2D +3D + ED; P1< PY' autoru domam, tada pozicija bitiski palielina varbiitibu, ka Sie
. . _ . ,NeoCube” tiks nopirkti. Tacu arpus ieejas zonas atrodas ari
M'= P2'=P2+G;P2<P2 , 2 melns, zils, sarkans un violets ,NeoCube”. Apkopojot

P3'=P3+S;P3< P3

kur M’ - meréendaizings plasaka skatijuma;

P1’ — komerctelpa;

P2’ - ieinteresetas grupas;

P3’ - produkts;

1D — vienas dimensijas tirdznieciba (tie$a pardo$ana);

2D — divu dimensiju tirdznieciba (katalogi);

3D — tr1s dimensiju tirdznieciba (mazumtirdzniecibas

veikali);

ED - elektroniska dimensija (e-komercija);

G - ieintereséto grupu paaudzes;

S — pakalpojumi.

Balstoties uz izmainam meréendaizinga pamatelementu
sastava un to mijiedarbiba, mainas ar1 jédziena biitiba. Sakara
ar to autori piedava $adu merc¢endaizinga definiciju:
»Mercendaizings ir produktu izvietoSanas
komerctelpa”.

Atskirtba no IlidzSingjam definicijam ta paredz, ka
mercendaizinga komerctelpa ir ne tikai veikals, bet arT tiesa
tirdznieciba, katalogi un e-komercija.

Lai apstiprinatu izstradato mercendaizinga definiciju, autori
2011. gada janvari-februari veica tirdzniecibas uzp@mumu
aptauju. Elektroniska aptauja piedalijas 136 Latvijas
tirdzniecibas uzpémumi, abu dzimumu parstavji. Aptaujas
rezultati apliecindja, ka analogiski klasiskajai tirdzniecibai, ari
citas tirdzniecibas telpas (vietas, metodes) tick izmantoti precu
izvietoSanas  pamatprincipi. 89% no  respondentiem
apliecinaja, ka par komerctelpu ir jadéve ari elektroniska vide.
Tadgjadi, uz precu izvietoSanu e-komercija ari ir attiecinami
noteikti meréendaizinga principi.

princips

IV. PRODUKTU IZVIETOSANAS NOVERTESANA ELEKTRONISKA
KOMERCTELPA

Klasificgjot mercendaizingu papildus tris komerctelpas,
aktuali kltst, kadi produktu izvieto$anas principi tajas eksisté
un kada ir to ekonomiska efektivitate. Izp&tot katru no ¢etram
izvirzitajam komerctelpam, autori nonak pie atzinas, ka visas
meréendaizinga  tehnologijas  balstas uz  klasiskaja
mazumtirdznieciba pielietojamam, tas ir, tiek izmantotas
lidzveértigas metodes, nemot vera alternativo komerctelpu
Tpatnibas.

Lai novértétu, kads ir apgrozijuma pieaugums, pielietojot
meréendaizingu arpus klasiskas tirdzniecibas telpas formas,
autori veic uzpémuma ,Media magnat” interneta veikala
,mojo-jojo.lv” meréendaizinga principu analizi. Sim mérkim
tika izvéleéta mojo-jojo.lv ,NeoCube” precu sortiments.
,NeoCube” ir no 216 augstas kvalitates magnétu loditem
veidots kubs, kuru ir iesp&jams parveidot dazadas citas figaras
vai ornamentos.

Galvenais iemesls tieSi §1 produkta izv€lei ir ta augstais
pardoSanas reitings mojo-jojo.lv majaslapa. Aplikojot internta
veikala pirmo lapu, var redz€t, ka pardosanas Iideru zona
atrodas hrométs, sudraba un zelta krasas ,,NeoCube”. Péc
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,»NeoCube” sortimenta pardoSanas datus, autori atklaja, ka
ieejas zona pardodamo ,,NeoCube” apgrozijums ir ieverojami
liclaks neka tam sortimentam, kas $aja zona neietilpst (skat.
1.tab.).

1. TABULA
,,NEOCUBE” SORTIMENTA APGROZIJUMS PEC KRASAM PAR PERIODU [2]

“Neo Cube” Clljbe::)” “Neo Cube”

Krasa Zona vid. mé.n esa vienibas vid. mé.n csa

apgro_zi]ums, cena, apgrozijums,
vien. LVL LVL
Hrométs ieeja 44 12 528
Sudraba ieeja 24 13 312
Zelta ieeja 21 15 315
Melns Arpus ieejas 22 13 286
Zils Arpus ieejas 10 16 160

Sarkans Arpus ieejas 3 16 48

Violets Arpus ieejas 7 16 112
Kopa - 131 - 1761

Zinot to, ka mojo-jojo.lv interneta veikala majaslapas ieeja
tiek izvietota ,,NeoCube” produkcijas hromeétas, sudraba un
zelta krasas produkti, autori pielidzina $o izvietojumu veikala
ieejas zonai, kura péc statistikas datiem nodroSina 40% no
kopg€ja apgrozijuma [16]. Tatad tiem ,NeoCube”, kas ir
izvietoti mojo-jojo.lv interneta veikala ieejas lapa, ir
janodrosina vismaz 40% no visa sortimenta apgrozijuma. Lai
to noskaidrotu ar formulas (3) palidzibu, autori veic sekojoSus
aprekinus:

PrxP
ITeinper. = D = ®)
e.inc. per. '
I:)rSOI‘T.>< P
kur IT cincper. - i€€jas zonas sortimenta dala no

apgrozijuma péc vid&jiem ieneémumiem period, %;
P (price) — vienibas cena, LS;
Pr . — ieejas zona izvietotas produkcijas apgrozijums
péc vidgjo pardoto vienibu skaita perioda,;
Pr sort, - visas produkcijas sortimenta apgrozijums péc
vidgjo pardoto vienibu skaita perioda.
Pamatojoties uz autoru veikto p&tijumu, p&c 3. formulas var
aprekinat ieejas zonas sortimenta apgrozijumu.
(Prx P)hroms + (Prx P)sudraba + (Prx P)zelta
(Prx P)melns + (Prx P)zils + (Prx P)sarkans + violets
44 x12 + 24 x13+ 21x15 1155
T 22x13+10x16+3x16+7x16 1761

IT

e.inc.per. =

= 0.65587 = 65.6%

legiitais rezultats liecina, ka interneta veikala ieejas zona
nodrosina 65.6% no sortimenta apgrozijuma, kas ir ievérojami
vairak neka klasiska tirdzniecibas vieta.

Izmantojot pieejamos datus par divu dazadu tirdzniecibas
vietu ieejas zonas apgrozijuma dalam, no kopgja apgrozijuma
(skat. 4. formulu) ir iespgjams aprékinat, kads ir e-
mercendaizinga faktora izmainu koeficients salidzinajuma ar
ta izmantoSanu nedigitala vidg.
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MK _ ITe.inc. per. (internet) @) GT = Tsortrel. X (FGsortreI. _1) ()
i - ) sort !
e.cor.inc. ITe.inc_per. (market) Tson
kur MKeorine. — merdendaizinga ieejas faktora korekcijas ~ KUr GTsot— precu sortimenta apgrozijuma picaugums;

koeficients, aprékinot p&c ienemumiem,

IT cincper.(internet) — interneta veikala ieejas zonas
dala no sortimenta apgrozijuma pec vidgjiem
ien@mumiem perioda,;

IT cincper(mMarket) — veikala icejas zonas dala no
sortimenta apgrozijuma pec vid§jiem ieneémumiem
perioda.

Veicot aprékinus par internetveikala mojo-jojo apgrozijumu,
tika iegiits $ads rezultats:

vk 065

=——=1.6395
0.4

e.cor.inc.

Izvertejot mercendaizinga iespgjas ,,NeoCube” apgrozijuma
celSanai, autori izvirza vél vienu principu, kur§ kopigs gan e-
videi, gan parastam veikalam, tas ir, savstarpgji saistito precu
izvietojumus. P&c pieejamiem statistikas datiem veikalos
saistitas preces paaugstina pardosanu par 8% [12].

»NeoCube” gadijuma saistitds preces ir mazaka izmera
kubi, kurus var izmantot arl ka papildindgjumu vai rezerves
dalas. P&c mojo-jojo.lv datiem var redz&t, ka mazie kubi
sastada no 12,7% lidz 34% no originalo apgrozijuma (Skat.
2.tab.). Turklat mazo melno ,,NeoCube” dala ir vismazaka
(12,7%), pie nosacijuma, ka originalo melno pardots
lidzvertigi citu krasu skaitam — vidgji 22 vienibas ménest
(skat.2.tab.).

2. TABULA
SAISTITO ,NEOCUBE” APGROZIJUMA RADITAJI [2]
3
,Neo Cube ,, Mzg::bel,\feo
“Neo Cube” | vid. ménesa aperoziiuma
- “Neo Cube” | vid. ménesa rezerves pgrozjuma
Krasa . . dala attieciba
apgrozijums | apgrozijums, dalu ret
vien. apgrozijums, .‘.p_ ..
- originalajiem,
vien.
%
Hrométs 262 44 11 25.6
Sudraba 143 24 8 343
Zelta 126 21 27.0
Melns 134 22 3 12.7
Atskiriba no originala izméra pardoSanas lideriem

(hrométais, sudraba, zelta) melnajam ,,NeoCube” interneta
veikala rezerves dalas ka saistitas preces piedavatas netiek.
Sakara ar to, autori uzskata, ka efektivs ,,NeoCube” saistito
preu izvietojums var paaugstinat mazo melno kubu
pardosanu. Sasniedzot citu krasu mazo ,,NeoCube” pardoSanas
limeni, ta ietirgojums var palielinaties 2-3 reizes.

Tas ir, pie nosacijuma, ka viena maza kuba cena ir 2 Ls,
papildus pie eso$a apgrozijuma tie var dot vél 6-12 Ls
ménest. Ar aprékina formulu (5) autori parada, kads btis melna
»NeoCube” sortimenta grupas (mazie un lielie) pieaugums, ja
tiks izmantota mercendaizinga saistito produktu metode:

T sortrer, — saistito precu grupas apgrozijums;

FG sortrel — Saistitas pre¢u grupas nakotnes pieaugums;

T oo (sales of sortiment) — visa precu sortimenta
apgrozijums

GT - Tmelnie.mazie x (FGmelnie.mazie—1)
o Tmelnie.visi

(3x2)x@=D _ 12 _ 5041006 ~ 4%
(22x13)+(3x2) 292
Rezultata  viss melno ,NeoCube” grupas sortimenta
apgrozijums mojo-jojo.lv pieaugtu par 4%, kas atSkiras no
pieejamiem statistikas datiem par §is metodes atdevi. Tadg]
autori, Iidzigi ieejas zonas mercendaizinga efektivitates
korekcijas koeficientam, nosaka to saistitam pre¢u grupam ar
formulu (6):

MK _ ITreI.inc.per.(mternEt) 6
rel.cor.inc. — IT k t ! ( )
rel..inc. per. (mar e)
kur MK (el corinc.- mer¢endaizinga saistito precu faktora

korekcijas koeficients, aprékinot péc ienémumiem;

IT relinc.per. (internet) — interneta veikala saistito precu
sortimenta apgrozijuma picaugums pcc vidgjiem
ien€mumiem perioda;

IT relincper.(Market) — veikala saistito precu sortimenta
apgrozijuma picaugums péc vidgjiem ienémumiem

perioda
4%
MKreI.cor.inc. = = 05
8%
Iegiitais rezultats liecina par to, ka saistito precu

izvietojuma rezultats interneta veikala salidzindgjuma ar
nedigitalo ir uz pusi vajaks. Savukart ieejas zonas efekts mojo-
jojo.lv parsp&ja ta atdevi parasta veikala 1,7 reizes. Tad&jadi
autori secina, ka alternativa komerctelpa mercendaizinga
principu efektivitate atSkirtba no mazumtirdzniecibas veikala
var biit gan lielaka, gan mazaka.

P&c autoru domam, apgrozijuma korekcijas koeficienta
robezvertiba ir 1. Ja robezvertiba ir mazaka par vienu, tad
apgrozijuma raditaji ir vaji un javeic pardomatas darbibas
ieejas zonas pilnveidosana vai pre¢u sortimenta izvieto$ana. Ja
raditajs ir lielaks par 1, tad precu apgrozijums apmierinoss,
tomér vienmer ir lietderigi veicinat apgrozijuma parametrus.

Izmantojot piedavato aprékinu sist€mu, uzp€mumi var
kontrol&t, analiz&t un salidzinat ieejas zonas, saistito precu vai
citu mercendaizinga principu efektivitati, analiz€ un
prognozet precu izvietojumu. Autori iesaka arl salidzinat
atSkirigu precu apgrozijuma raditajus viena mercendaizinga
faktora ietvaros. Tas var bitiski sekmét atsevisku precu vai
precu grupu pardoSanas apjomu pieaugumu.
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Visi mercendaizinga principi balstas uz produktu Merchandising-in-Retail-Stores. Resurss aprakstits 2011.g.17. februari

izvietoSanu komerctelpa ta, lai paaugstinatu pardosanas
rezultatus. Tie tiek izstradati, izejot no marketinga 3 P
(product, people, place) savstarpgjas mijiedarbibas. Picelietojot
$os principus, caur sensoro uztveri tiek panakta iedarbiba uz
pircgju psihologiju un fiziologiju. Atskiriba no klasiskajiem
marketinga instrumentiem mercendaizinga principi ir
neverbali un to spiediena nav vai tas ir mazak izjatams. Izp&tot
tieSo pardosanu, tirdzniecibu ar katalogiem un e-komerciju,
autori nosaka to, ka ari Sajos tirdzniecibas veidos tiek
izmantoti  produktu  izvietoSanas  principi.  Tadgjadi
mercendaizinga jedziens ir attiecinams ne tikai uz
mazumtirdzniecibas veikaliem. Izejot no ta, autori izstradaja
mercendaizinga klasifikaciju péc komerctelpas dimensiju
skata: 1D-tieSa pardoSana, 2D-katalogu tirdznieciba, 3D-
mazumtirdzniecibas veikali un ED — elektroniska dimensija.
Petfjuma rezultata autori iesaka mercendaizingu defingt ka
produktu izvietoSanas principu komerctelpa.

Visas cCetras komerctelpas pielietojamie mercendaizinga
principi izriet no klasiskajiem mazumtirdzniecibas veikala
pielietojamiem, tacu to efektivitate var atSkirties. Ta
piem@ram, ieejas zona interneta veikala nodroSina lielaku
apgrozijumu neka klasiska mazumtirdzniecibas veikala, bet
saistitas preces gluzi pretgji - mazaku.

Veiktais pétijums atspogulo tikai nelielu aplikojamas t€mas
dalu. Turpmakos pétijumos nepiecieSsams veikt plasaku
mercendaizinga aspektu analizi.
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Buyers' decision to purchase certain products is affected by various factors, such as advertising, brand, or public relations, but it should be noted that the final
decision is taken at the location of the product. Given the parameters of retail space and the limited range of products, they are placed so as to facilitate the easier
search, as well as to encourage unplanned purchases. According to the Marketing Theory the cover term for methods of selling the product in retail stores is
called merchandising. However, with the development of trade and technology, these methods are more and more frequently applied to other commercial areas,
such as direct sales, catalog sale and e-commerce. Moreover, this sort of commercial distribution not only applies to products, but also to the various
services. By analyzing the merchandising manifestations in four separate commercial spaces, the authors have concluded that product placement principles
correspond among all the spaces, but their efficiency differs. The authors have put forward the assumption that merchandising is the placement of products in
commercial space and that its efficiency can be as well evaluated outside the boundaries of classic sales.

Article aim is: to assess the efficiency of product placement principle outside retail business environment. Research methods: assessment, comparison, grouping,
quantitative and statistical methods, tables.

The Article’s theoretical and methodological background is based on scientific research, publications in mass media and professional literature; statistical
information from official sources as well as information obtained by the authors during the research process.

Magesc Jlungemanuc, dauna INaiiie-Capkane. OnieHKa pacnoJioskeHusl NPOAYKTOB B KOMMePYecKOM NPOCTPAHCTBE

Ha npuHsATHE pelIeHus MOKyNaTess BIUAIOT MHOXECTBO PasiMuYHbIX (DaKTOPOB, HANpHMeEp, pekinama, Openz, IIP, HO CTOMT OTMETHTB, YTO OKOHYATENIbHOE
pelICHHEe O MHOKYIKE NPHMHUMACTCS B TOPrOBOM MeECTE, TI€ 3TH IPOJIYKThI PACIOIOXKCHBI. YUMTBIBas MapaMEeTPbl TOPrOBOH TOYKM M OrpaHUYCHHBIN
ACCOPTHMEHT, MPOAYKIMS Pa3MeIaeTcsl Tak, YTOObI OONErduTh ee MOHCK, a TaKKe CIIOCOOCTBOBAThH COBEPIICHHIO HE3aIIAHUPOBAHHEIX MOKYHOK. B Teopmn
MapKEeTHHIa 4acTh 3TOTO MPOLECcca, KOTOpast ONpe/IeisieT METOI0JIOTHIO POJIaki TOBAPOB B MarasuHe, Ha3bIBaeTCS MepueHAai3uHroM. OHaKo, ¢ pa3BUTHEM
TOPTOBJIM M TEXHOJIOTHI 3TH METOABl HAa4alld MapajuleibHO NPUMEHATHCS M B APYTMX KOMMEPYECKHX IIPOCTPAHCTBAX - B NPSMOIl IPOJake, TOProBie IO
KaTajoraM M e-KoMMepunuu. B ToM gmciie 3(ekTHBHOE KOMMEPUYECKOe PACHOJIOKEHHE MOXET OBITh IPHMEHMMO HE TOJBKO K TOBapaM, HO M K YCIIyraM.
ITpoBenst aHau3 NpOsIBICHHUI MepUYeHJal3UHTa B YETHIPEX Pa3IMYHBIX KOMEPLIIPOCTPAHCTBAX, aBTOPHI JENAl0T BBIBOJ, YTO NPHHIUIEI PACIOIIOKEHUS B HUX
IPOJLYKTOB COBIAJAIOT, HO OTINYaeTcs 3(P(HEKTUBHOCTD THX NPUHIMUIOB. ABTOPHI BBIABHIAIOT IIPEAIOI0KEHHUE, YTO MEPUCHIAW3HHI IPEACTaBIsieT co00it
COBOKYITHOCTbH IPHHIIUIIOB PACIIOJIOXKEHHS IPOXYKTOB B KOMMEPYECKOM IPOCTPAHCTBE M TO, YTO I(P(PEKTUBHOCTD PACIIONOKEHHS MOKHO OLICHUTH HE TOJIBKO B
PO3HHYHOI TOProBIIe, HO M B TOPTOBJIE B IPYIUX KOMEPUECKUX IIPOCTPAHCTBAX.

Llenb naHHO# cTaThu: OLEHUTH 3P (HEKTHBHOCTH PACIIONOKEHHUS IPOJYKTOB BHE POSHUYHBIX Mara3MHOB. ABTOPBI HCIIOJIB3YIOT MOIMYJISPHBIC UCCIEA0BATEIbCKIE
METO/IbI, TAKHE KaK CPaBHEHHE, IPYIIUPOBKA, HHTEPHET-OMPOC, aHAIU3 CTATHCTUKH.

Teopetnueckas M MeTojoyiorndeckas 0a3a CTaTbM OCHOBAaHA HA HAyYHBIX MHCCIENOBAHUAX M ITyOIMKAIMsIX B CpPENCTBAX MAaccoBOM HH(pOpMAIUH |
podecCHOHANBHON JINTEpaType, CTATUCTHUECKOH HH(pOpMAIMH U3 O(HIMATBHBIX HCTOYHHKOB. Takxke aBTOPhI MCIIONIb30BAIM UH(GOPMALHIO, MOIYYEHHYIO BO
BpeMsi COOCTBEHHBIX HCCIIEI0BAHUN.
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