IEPIRKUMA SARAKSTA I1ZVEIDES IETEKME UZ PIRKUMA APJOMU

A SHOPPING LIST, THE IMPACT ON SALES VOLUME
Laura Annija Hausmane un Egita Eisaka

Abstrakt

Daily rhythm is important to save both time and money, is particularly important for
carrying out everyday activities such as shopping, very important to have confused the store
ready supply consume more resource.

Therefore, there was set the following tasks: a) analyze the sales process theoretical
basis; b) to characterize the shopping habits of using shopping lists; c) understand the
factors a shopping list on the impact of the purchase amount. Research methods applied is
surveys.

levads

Autoru izveleéta darba t€ma ir “Iepirkuma saraksta izveides ietekme uz pirkuma
apjomu”.

Autores So t€mu izvE€lgjas, jo ta ir aktuala, jo autores paSas izmanto iepirkumu
sarakstus, lai taupitu gan laika, gan finanSu resursus.

Darba téma Sobrid ir aktuala, jo ikdienas skrienoSaja ritma ir svarigi taupit gan laiku,
gan naudu, 1pasi svarigi tas ir veicot ikdienas aktivitates, pieméram, iepérkoties, loti bitiski
ir neapjukt veikalu plasajos piedavajumos patergjot vairak resersu.

Darba mérkis - noveértét iepirkuma saraksta izveides ietekmi uz pirkuma apjomu.

Darba uzdevumi:

1. Analizet pirkSanas procesa teorétisko bazi;

2. Analizet mer¢endaizinga ietekmi pirkSanas procesa;

3. Raksturot ieprikSanas paradumus, izmantojot ieoirkumu sarakstus;

4. lzprast faktoru kopumu iepirkumu sarakstu ietekmei uz pirkuma apjomu.

Lai sasniegtu izvirzitos mérkus un izpilditu uzdevumus, tika pielietotas $adas petijumu
metodes: darba teorétiskas dalas izstradei tika izmantota biblioteka pieejama literatira un
interneta resursi. Empiriskas dalas izstradei tikai veikta anketéSana.

Petfjuma periods ir 2016.gada februaris - marts.

Darbs sastav no 4. nodalam. Darba ir aprakstita teorija par pirkSanas procesu, ka art
teorija par mercendaizinga ietekmi uz pirkSanas procesu. Lai veiktu empirisko dalu, autores
veica aptauju, un rezutatiem pievér$ot uzmanibu ne

Aptauja piedalijas 206 respondenti, kuri ieperkas vismaz reizi nedela.

Darba beigu dala ir izteikti secinajumi un priekSlikumi veiksmigam un efektivam
iepirkSanas procesam.



1. PirkSanas procesa teorétiska baze

Saja nodala autores aprakta pirk$anas procesa teorétiko bazi, sadalot to divas dalas, kur
viena no dalam tiek aprakstits, pirkSanas 1€muma pienemsSanas process, bet otra, ka
patérataju pirkSanas procesu ietekmé atra$anas tirdzniecibas telpas. Saja nodala plasak tiek
aprakstits pirkSanas 1émuma pienemsanas process.

PirkSanas centrs ir visas tas personas un grupas, kas piedalas pirkSanas l€muma
pienemsanas procesa un kam ir kopigi mérki un riski, kas rodas 1émuma rezultata. PirkSanas
centrs ietver organizacijas loceklus, kuriem ir jebkura noseptinam lomam pirkSanas procesa.

e lerosinataji. Cilveki, kuri pieprasa, lai kaut kas tiktu nopirkts, t. sk. lietotaji un citi.
Lietotaji. Tie, kas lieto produktu vai pakalpojumu.
Iesapiadotaji. Cilveki, kuri ietekme pirkSanas 1émumu, t. sk. tehniskais personals.
Lémgji. Tie, kas lemj par prasibam produktam vai par piegadataju izveli.
Apstiprinataji. Cilveki, kas apstiprina [éméju vai pirc€ju ierosinatas darbibas.
Pircgji. Cilveki (t. sk. augsta Itmena vaditaji), kuriem ir formalas pilnvaras izveleties
piegadataju vai vienoties par pirkSanas nosacijumiem. Pircgji var palidzeét veidot
produkta specifikacijas, tomér vinu galvena loma ir pardevéju izvéle un sarunas ar
tiem.

e Sargi. Cilveki, kuriem ir iesp&jas nepielaut, lai pardeveji vai informacija sasniedz

pirksanas centra loceklus. (Filips Kotlers, 2006, 259)

Pirms pirkuma veikSanas pircgjs iziet cauri noteiktam procesam, lidz tiek izdarits

pirkums.
Patérétaju pirkSanas procesa piecu posmu modeli:

Problémas apzinasanas;

Informacijas meklésana;

Alternattvu veresana;

Pirkuma 1émums;

. Pecpirkuma uzvediba. (Filips Kotlers, 2006, 323)
Problemas apzinasanas. PirkSanas process sakas, kad pircgjs apzinas problému vai
vajadzibu. So vajadzibu var izraisit iek3gji stimuli (pieméram, bada vai slapju sajita) vai
argji stimuli (pieméram, reklama), kas tad kltist par mudinataju. [..]

Informacijas mekléSana. Ieinteresétam patérétajam biis tendence meklet vairak
informacijas - procesa otrais posms. Var noskirt ieinteresétibas divus Iimenus. Vajakaja
paaugstinatas uzmanibas mekléSanas pakape personai tikai paaugstinas onformacijas uztvere
par produktu. Aktivas informacijas mekléSanas limeni persona serfo interneta, runa ar
draugiem un apmekl€ veikalus, lai uzzinatu vairak par produktu. Patérétaju informacijas
avoti ietver personiskos (gimene, draugi, kaimini, pazinas), komercialos (reklamas, majas
lapas, pardevé€ji, dileri, iepakojums, plakati), publiskos (plaSsazinas Iidzekli, patérétaju
reitingu organizacijas) un pieredzes avotus (produkta lietojamiba, izp€te un izmantoSana).
Parasti paterétajs sanem lielako dalu informaijas no komercialiem avotiem, lai gan
visietekmigaka informacija nak no personiskajiem avotiem. (Filips Kotlers, 2006, 323)

Alternativu izverteSana. Ka paterétajs apstrada informaciju par konkurgjoSiem
zZimoliem un pienem galigo l@mumu? Ir vairaki vert€Sanas procesi; visjaunakie modeli
apskata So procesu ka orient€tu uz izzinu, tas nozimé, ka paterétajs veido galvenokart
racionalus un apzinatus spriedumus.

Patérétaju vertéSanas procesu pamata ir vairaki pamatjédzieni. Ka atziméts ieprieks,
patérétajs censas apmierin;at vajadzibu. Mekljot noteiktu labumu risinajuma, ko sniedz
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produkts, paterétajs uztver katru produktu ka 1pasibu kopumu, kuram ir dazadas sp€jas dot
labumu, kas apmierina $o vajadzibu.

PirkSanas lemums. Ceturtaja posma patérétajam rodas iesp&ja izveleties starp izveles
kopuma ietilpstosajiem zimoliem un var arT veidoties nodoms pirkt visvélamako zimolu.
Tomeér strap nodomu pirkt un pirkSanas lémumu var iejaukties

Pirmais faktors ir citu attieksme. Tas rada, kada mera citu atticksme samazina
visv€lamako alternativu, ir atkarigs no diviem apstakliem: 1) citas personas negativa
atticksme pret patérétajam visvélamako alternativu intensitates un 2) patérétaja motivacija
pielagoties citas personas vélmém.

Otrais faktors ir negaiditu situaciju faktori, kas var paradities un mainit nodomu pirkt.
Klients var zaudét darbu, cits pirkums var klit neatlickamaks, vai ari veikala pardevéjs var
atstat sliktu iespaidu uz klientu; tadel tas, kam tiek dota prieksroka, un pat nodomi pirkt nav
pilnigi drosi pirkSanas uzvedibas indikatori.

Pécpirkuma uzvediba. Procesa piektaja posma, péc produkta iegades, patérétajam bus
noteikta apmierinatibas vai neapmierinatibas sajiita. [..]

Pircgja apmierinatiba vai neapmierinatiba péc produkta iegades ietekmés vina
turpmako uzvedibu. Ir lielaka iesp&jamiba, ka apmierinati pardevéji pirks produktu atkal.
(Filips Kotlers, 2006, 323-327)

2. Teorétiska baze mercendaizinga ietekmei uz pirkSanas procesu

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

Mercendaizinga galvenais uzdevums ir panakt, lai pircgjs iegadajas péc iesp€jas vairak
precu, patéréjot minimumu laika un tirdzniecibas personala palidzibu. (D.Kaparkalgja
,2011, 8-10).

Pastav vesela virkne darbibu, kas atspogulo mercendaizinga procesa bitibu. Tomér,
turmak teksta tiks runats, par pasakuma kopumu, kas sevi ietver preCu sagatavoSanu
mazumtirdzniecibai, lai piesaistitu pirc€ja uzmanibu.

Pirc€ju uzmanibas piesaistiSanai un parliecinaSanai vinus veikt pirkumu, tirdzniecibas
telpas izmanto displejus, krasas, smarzas, skanas, digitalas tehnologijas un interaktivos
elementus. (http://retailindustry.about.com)

Izmantojot iepriek§ minétos elementus, tirdzniecibas vieta tiek radita piemeérota
atmosfera un tiek veidota apzinata klientu plisma. Ir svarigi vadit klientu cauri visai
tirdzniecibas zalei un radit tam pietieko$i stimulgjosu atmosferu, lai mudinatu vinu ne tikai
izdarit pikumu, bet ari raditu tam labveligu vidi, lai tas atgrieztos. Tapéc, ir javeic dazadi
pétjumi un datu analizes, lai izstradatu dazadus planojumus, kas palidz visu veidot
parskatamak. Vienmeér ir jauzrauga, vai tiek ieveéroti dazadi standarti, ka pieméram, pat tadas
elementaras un vienkar$i saprotamas lietas, ka tiriba un kartiba. Plauktiem ir jabit tiriem,
neizvirzitiem katram uz savu pusi, gridas jauztur tiras, pat visdublainakaja rudens diena, ar1
veco spuldziti laicigi janomaina. Ir svarigas tadas lietas ka, lai sortiments butu pietiekosi
plass, atlikumi tiktu kontroléti un plaukti nestavétu tuks$i, bet vienmér tiktu laicigi
papildinati. Cik svarigi ir pareizas vietas izietoti POSM materiali un 1pasie iedavajumi, tik
svarigi ari ir, lai klientam ir skaidri redzama un precizi uztverama cena, lai plaukta preces
“skatas” uz patérétaju utt. Iepriek§mingto un vél daudzu citu lietu kopums psihologiski
iedarojas uz klientu un lauj tam izdarit tadu izveli, lai tirgotajs no $1 pirkuma giitu péc
iespgjas lielaku pelnu.

Izveloties v€lamo sortimentu, svarigi, lai precuizvietojums plauktos butu padomats,
tapéc, 1pasi jo tirdzniecibas kédém, ir svarl veidot planogrammas. Tas palidzeés ne tikai
uzturet kartibu plauktos kas tiesi ietekmés klientu izv€l&ties preci, kas nesis vislielako pelnu.
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Ar dazadu elementu palidzibu, pareizi vadot klientu, ir lielaka iesp&ja klients izvél€sies tiesi
to produktu, kur§ bis izdevigs uznémé&jam. Tirdzniecibas telpa, preces tiek dalitas péc
kategorijam, tap&c katri recei ir sava noteikta vieta, tau ir ar1 preces, kuras paterétaji
iegadajas bez ieprieks€jas planosanas un mekléSanas — impulsivas preces. Tirdzniecibas zalé
tas parasti atrodas vairakas vietas un ari pelna, ko iegiist no $1 izdarta pirkuma, ir augsta.

Loti nozimiga loma arT ir bridim, kura klients v€las nor€kinaties par preci. Tam
janotiek raiti, apkalposanai jabut uzdevumu augstumos. Pirms vél ir ieviesta automatiska
norekinu sitéma, ta ir bridis, kura ar klientu saskare ir nenoverSavama, tapéc apkalposanas
kutrira pat vélams ieviests satanadrtus, kas sp&j pasteigt ari vél p&c norékina par pirkumu
ietekméjot péc iepirkuma uzvedibu.

3. IeprikSanas paradumu raksturojums, izmantojot iepirkumu
sarakstus

Saja nodala autores apraksta iepirk$anas paradumus, kad tiek izmantots iepirkuma
saraksts, ka arT respondenta vecuma, budZeta lieluma un planosanas sakaribu ar to.

IepirkSanas paradumi katram ir dazadi un tos ietekmé neskaitami faktori ka, piemeram,
budzets, kas paliecku uz majsaimniecibu p&c nodoklu nomaksas, budzeta planoSanas
paradumi u.tml. darbibas.

lepirkuma saraksta izmantosanas biezums

@ Vienmar
@ Reti

Gandriz vienmér
@ Nekad

1. attéls. Iepirkuma saraksta izmantoSanas bieZums, veicot iepirkSanos

Ka redzams, 1. attela - tikai nedaudz vairak neka 8 % respondentu nekad neizmanto
iepirkumu sarakstus, kas liecina, ka vairak ka 92 % tos médz izmantot. . Sos sarakstus
gandriz vienmér izmanto teju piektdala respondetu, kas ir véra nemams lielums. Sis fakts
liecina, ka iepirkumu sarkasta izmantoSanas tendence miisdienas ir loti aktuala un biezi
noveérojama

lepirkSanas biezums

@ 2-3xnedéla
@ Katru dienu
D Reizi nedéla




2 .attels. lepirksanas ka darbibas bieZums

Ka redzams 2. att€la, parliecinosi lielaka dala jeb 90 % respondentu iep&rkas vairakas
reizes nedéla. Mazak neka katrs desmitais respondents atzist, ka m&dz iepirkties tikai reizi
nedg¢la.

Preéu grupas, kuras tiek ieklautas iepirkumu
saraksta

@ Partikas preces
@ Sadzives Kimijas
preces
Freces majas un
darza
labiekartosanai

3. attéls. Iepirkumu saraksta ieklaujamas precu grupas

3. attéls atspogulo to, ka lielaka dala respondentu jeb gandriz 60 % iepirkumu
sarakstus izmanto tieSi parikas preceém. Viennozimigi mazaka dala, jeb tikai katras desmitais
respondetns iepirkumu sarakstu veido prieks precéms majas un darza labiekartoSanai. Varam
secinat, ka cilveki, kuri médz izmantot iepirkumu sarakstus to dara, galvenokart, tiesSi
partikas precu ieprikSanai, attiecigi citiem iepirkumiem $adi saraksti tiek veidoti krietni
retak.

Budzeta planotaju ienakumu limenis

@ 500 - 1000 eur/mén

@ Lidz 500 eur’mén
1000 - 2000 eur/
mén

4. attéls. Ienakumu Itmenis majsaimnieciba, kura tiek planots budZets

Ka noverojams 4. attela, visbiezak (45.5 %) budzets tiek planots tiesi majsaimniecibas,
kuras ienakumu Iimenis ir no 500 - 1000 eiro ménesi. Mazak (36.4%) respendentu atzist, ka
budZetu plano, ja ienakumu Itmenis ir 11dz 500 eiro menesi. Ja ienakumu Iimenis ir no vairak
par 1000 eiro ménesi, mazak par ceturtadalu respondetu (18.2 %) atzist, ka tie plano budZetu.



Aptuveno budzeta planotaju iendkumu limenis

@ Lidz 500 eur/mén
@ 500-1000 eur/mén
1000 - 2000 eur/

men
@ Virs 2000 eur/mén

5. attéls. Ienakumu Iimenis majsaimnieciba, kura aptuveni tiek planots budZets

Aptuveno budzeta planu, ka var redzet 5. attela, veic gandriz puse respondentu (44.7
%), kuru ienakumu limenis ir [idz 500 eiro. Nedaudz mazaka dala respondentu (36.8%), kuru
ienakumu Itmenis ir no 500 - 1000 eiro mé&nesT, plano budzetu. Ja ienakumi ir virs 1000 eiro
meénesi, to plano vien 18.5 % respondentu.

Varam secinat, ka budzetu visbiezak plano ar vidgjiem vai zemiem ienakumiem.
Respondentu vidil ir noveérojama tendence, ka majsaimniecibas ar lielaku ienakumu [imeni
plano budzetu retak vai neprecizak neka majsaimniecibas ar mazaku ienakuma Itmeni.

Kopuma varam secinat, ka tas majsaimniecibas, kuram ienémumi ir lielaki, neplano
savu budzetu, tacu tas, kam tie ir mazaki, ir tend@ti planot savu budzetu.

Vecums un budzeta planosana

@ 25-29
@ 20-24
30-65

6. attels. Vecuma ietekme budZeta plano$ana

Ka redzams 6. attéla, visbiezak respondentu vida (45.5 %) tiesi 20-24 gadu vecuma
budZets tiek planots . Nedaudz mazak (36.4 % respondentu) budzetu plano jauniesi vecuma
no 25 lidz 29 gadiem. Resapondenti atzist, ka visretak (18.2 %) budzetu plano tiesi vecuma
no 30-65 gadiem.



Vecums un aptuvena budzeta planosna

@ 20-24
@ 30-65

25-29
@ . .-19

7. attéls. Vecuma ietekme budZeta aptuvena planosana

Ka redzam 7. attéla, lielaka dala respondentu (44.7 %) budzetu plano tieSi vecuma no
30 - 65 gadiem. Gandriz vienlidz biezi (36.8 %) respondentu aptuveno budzeta planu
izstrada vecuma no 20 - 24 gadiem. Tikai 13 % respondentu budZetu aptuveno planu
izstrada, esot 25 - 29 gadu vecuma grupa.

Varam secinat, ka respondentu vecums ietekm& budzeta planoSanas paradumus.
Visvairak cilveku savos studiju gados (20 - 24 gadu vecuma) stingri plano savu budzetu. Jau
vecaki cilveki to dara ar vien pavirsak jeb retak.

4. Faktoru kopums iepirkumu sarakstu ietekmei uz pirkuma apjomu

lepirkuma saraksta sniegtas prieksrocibas
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8. attéls. Iepirkuma saraksta priekSrocibas

Aptaujas rezultati rada (8. attéls), ka lielaka dala jeb 72% aptaujato respondentu
uzskata, ka viena no galvenajams priekSrocibam, ko sniedz iepirkuma saraksts,ir iesp€ja
neaizmirst iegadaties kadu no nepiecieSamajam precem. Kamér gandriz puse jeb 49%
aptaujato norada, ka rakstot maja sarakstu, var redzet, kuras preces tiktieSam nepiecieSams
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iegadaties. Tapat 44% respondentu ka ieguvumu noradija nepiecieSamibu isaku laiku
uzturéties tirdzniecibas telpas, ta pat ar1 tika atziméti citi ieguvumi.

Ja salidzna kopgjos rezulatus ar atbildém, kuras sniedz respondenti, kuri vienmér un
gandriz vienme@r izmanto iepirkumu sarakstus, doma loti [idzigi, tacu lielu uzsvaru liekot ar1
uz to, ka iepirkuma saraksta izmantosana lauj labak planot budzetu.

lepirkuma saraksa pozitivas puses tiem, kuri
nekad vai reti izmanto sarakstus

® Lauj neizmirst
mgidities kidu

nepie mu prec

@ Koncentré3anas uz
sarakstu lauj
neiegadéaties neko lieku
letauptt

@ Mazik laika pavadit
tirdzniecas telpds

@ Rakstot maja sarakstu,
rparedzams, kas i

@ Labk plEnat budZetu

@ lepérkoties ar
sarakstu, lepdrkos e

@ Redzu kida @méra
maisinu nemt idzi no._.

9. attéls. Iepirkuma saraksa prieksSrocibas

Savukart, respondentiem, kuri reti izmanto, vai vispar neizmanto iepirkumu sarakstus,
(9. attels) ir tendence noradit ka iepirkumu saraksti vinuprat, lauj neaizmirst iegadaties kadu
nepiecieSmo preci, ka ar1 noradija, ka rakstot maja sarakstu ir parredzams, kas tiktie$am ir
nepiecieSams, ta pat armT mazak laika nepiecieSams pavadit iep&rkoties, un te ir redzams, ka
viedokli visam grupam sakrit, tomér tie respondenti ,kas iepirkumu sarakstus neizmanto vai
tos izmanto loti reti, uzskata, ka iepirkumu saraksti, lauj ari ietaupit, kamér tie, kas
iepirkumu sarakstus aktivi izmanto, ieglistamo labumu, ka ietaupijumu, min retak.

lepirkuma saraksta izveides negativas puses
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10. attels. Iepirkuma saraksta minusi

SalidzinoSi mazak ir atzimétas negativas puses izveidojot un izmantojot iepirkuma
sarakstus (10. attels). 38% respondentu noradija uz to, ka nepatikama ir iecikléSanas tikai uz
sarakstu, nepamanot citus, ar sarakstu nesasititus, tacu izdevigus piedavajumus. 26%
aptaujato dalibnieku uzskatija, ka saraksts nenodroSina iegadaties visu nepalaizot kaut ko no
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nepiecieSsama garam. Piektajai dalai jeb 19% respondetu ir grutibas ieprieks izdomat, ko
iegadaties. Pie citam atbildém liderpozicija tur€jas uzskats, ka iepirkuma sarakstam nav
negativo pusu.

Salidzinot kopgji doto atbilzu rezultatus ar to, ka ir tiem respondentiem, kuri vienmeér
un gandriz vienm@r izmanto iepirkuma sarakstus, (10. attéls) novérojams, ka 25% no
sarakstu izmantotdjiem norada uz to, ka iepirkumu saraktam nav negativu iezimju un
piekritosi norada uz to, ka saraksts nelauj brivi parredzet citus, ar sarakstu nesasistitus, tacu
izdevigus, piedavajumus. Pie citam atbildém, kuras noradija uz negativu tendenci, Sai
respondentu grupai ir izjitams diskomforts, ja tirdzniecibas vieta neatrodas saraskta minéta
prece.

Negativas puses tiem, kas vienmér, un gandriz
vienmér izmanto iepirkuma sarakstus

@ |ecikléZanis tikai uz
sarakstu, nepamanot
citus, ar sarakstu nes...
Mav jEgas planot, tapat
Edisim tas lietas

@ Nelauj istauptt, jo
nevar aizmirst kaut ko
egidaties

@ lepriek griiti izlemt,

@ Saraksti ir nepsrocigi,
jo jaizsvitro iegadatais
@ |epikumu saraksts
negarantg ksut ko n...
. nav negativis puses
. citas atbides

11. attels. Iepirkuma saraksta negativas puses ta izmantotajiem

lepirkumu saraksta izveide sniedz daudz prieksrocibas, tomér nav vérojama tendence
(11. attels), ka ta izmantoSana, lautu bitiksi ietaupit. Tacu piekopjot $adu iepirkSanas
manieri, tiek pavadits tirdzniecibas vieta mazak laika, un iecikléSanas uz sarakstu, pat
neredzot, citus, nesaistitus, bet izdevigus piedavajumus ar precu sarakstu, iepirkumu groza
apjomu biitiksi nepalielina.

Secinajumi:
1. Lielaka dala respondentu iepérkas vairakas reizes ned¢la.
2. Katrs desmitais respondents atzist, ka meédz iepirkties tikai reizi ned€la.

3. Tas majsaimniecibas, kuram iep€mumi ir lielaki, neplano savu budzetu, tacu tas,
kam tie ir mazaki, ir tendéti to planot.

4. Vecums ietekmé budzeta planoSanas paradumus. Visvairak cilvéku savos studiju

gados (20 - 24 gadu vecuma) stingri plano budzetu. Jau vecaki cilveki to dara ar vien

pavirsak vai retak.

Iepirkuma saraksts tiek vertets pozitivi, kaut arT netiek ikdiena plasi izmantots;

Biitiskaka prieksrociba, ko sniedz iepirkuma saraksts, ir iesp&ja neaizmirst iegadaties

kadu no nepiecieSamajam precem,;

7. Ka negativa iepirkuma saraksta tendence iezimejas iecikléSanas uz sarakstu, tadejadi
nepamanot citus, ar sarakstu nesasititus, tacu izdevigus piedavajumus;

8. Iepirkuma saraksta izmantoSana lauj labak planot budzetu;

oo
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9. lepirkumu saraksta izmantoSana tirdzniecibas telpas vairak ekonomé laiku, nevis
naudu;
10. Sada iepirksanas tendence lauj biitiksi nepalielinat iepirkuma groza apjomu.

Priekslikumi:

1. Pircgjiem izmantot iepirkuma sarakstu, tadgjadi iepirkties retak (1 reizi nedgla),
taupot gan laiku, gan naudu;

2. Majsaimniecibam, kuram ir augstaks ienakumu Itmeni, lielaku uzmanibu pieverst
budZzeta planosanai;

3. Peéc studiju gadiem turpinat pieturéties pie budzeta planoSanas;
4. Pircgjiem ikdiena biezak izmantot iepirkuma sarakstus
5. Izmantot iepirkumu sarakstu, lai neaizmirstu iegadaties kadu no nepiecieSamajam

precém
6. Pircgjiem krasi neiecikléties uz iepirkumu sarakstu, uzmanibu pieverSot arl
vajadzigam akcijas precém;
Pircgjiem veidot biezak iepirkumu sarakstu, lai efektivak planotu budzetu;
8. Pircgjam javeido iepirkumu saraksts ar mérki (naudas vai laika taupiSana).

~
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