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ANOTACIJA

Bakalaura darba t€ma ir “Kredité€Sanas platformas “SUN FINANCE group” zimola
“Bino.lv” reklamas pilnveidoSanas iesp&jas”.

Bakalaura darba meérkis ir, pamatojoties uz teorijas atzinam, publiski pieejamiem
datiem, veikto aptauju un interviju ar nozares specialistu rezultatiem, novértét zimola “Bino.lv”
reklamas iesp€jas — nemot véra aizliegumu reklamét kreditéSanas pakalpojumus, un izstradat
priekslikumus uznémuma vadibai par reklamas pilnveidoSanas iesp&jam.

Bakalaura darbs sastav no teorétiskas literatiras apkopojuma, pétijuma izmantotas
metodologijas apraksta un veikta pétijuma rezultatu apkopojuma.

Pirmaja darba dala tiek apskatiti reklamas teor€tiskie aspekti. Otraja nodala tiek
raksturots Bino.lv zimols, noteikta ta mérkauditorija un analiz&ti reklamas veidoSanas posmi,
ka arT analiz€tas pedgjas istenotas reklamas. TreSaja nodala atspoguloti autores veiktas aptaujas
rezultati un intervijas analize.

Bakalaura darba beigas tiek izstradati galvenie secinajumi par Bino.lv reklamas
pilnveidoSanas iesp&jam un izvirziti priekSlikumi uznémuma vadibai, lai uzlabotu marketinga

stratégijas iespéjas.

Bakalaura darba apjoms ir 65 lapas. Darba ievietoti 26 attcli, 2 tabulas, 3 pielikumi.

Darba izmantotas literatiiras un avotu saraksta ir 33 avoti.

Atslégvardi: reklama, reklamas analize, reklamas efektivitate, nebanku kreditdevéjs



ANNOTATION

The topic of the bachelor thesis: Lending platform “SUN FINANCE group” brand
“Bino.lv” advertising improvement posibilities.

The aim of the bachelor's thesis is, based on theoretical findings, publicly available data,
the results of surveys and interviews with industry specialists, to evaluate brand Bino.lv
advertising opportunities, taking into account the ban for advertising credit services, and to
develop proposals for the company's management on advertising improvement opportunities.

The bachelor's thesis consists of a summary of the theoretical literature, a description of
the methodology used in the research and a summary of the results of the research.

The first part of the thesis consists of theoretical aspects of advertising. The second part
of the thesis describes the Bino.lv brand, defines its target audience and analyzes the stages of
advertising creation, as well as analyzes the last implemented ads. The third part of the thesis
presents the results of the author's survey and interview analysis.

At the end of the bachelor's thesis, the main conclusions about the possibilities of
improving Bino.lv advertising are developed and proposals are made to the company's

management to improve the possibilities of the marketing strategy.

The total amount of work is on the 65 pages. The work contains 26 images, 2 tables and

3 attachments. The list of literature and sources used in the work consists of 33 sources.

Keywords: advertising, advertising analysis, advertising effectiveness, non-bank

lenders
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IEVADS

Misdienas, nemitigi pieaugot patérétaju prasibam, reklama ir kluvusi par vienu no
noteicoSajiem faktoriem, pakalpojumu un produktu izvelg, tadgjadi jebkura iesp€ja uzlabot
uznémuma reklamu ir iesp&ja uzlabot ta veiksmigu uznéméjdarbibu un palielinat Klientu
plismu. Nemot véra Sos aspektus un valsti noteiktos, pasi stingros aizliegumus reklamas
iespgjam uzpémumiem nebanku kredit€Sanas joma, nakas saskarties ar lielu izaicinajumu,
jaunu reklamu veido$ana. Uzpnémumiem ir jaizstrdada ar vien jaunas pieejas klientu
piesaistiSanai, ieveérojot likumdoSanu, un taja pasa laika, atSkiroties no konkurentiem ar sava
zimola unikalitati. Darba autore uzskata, ka ir butiski veicinat uznemuma atpazistamibu ar
kvalitativu un pardomatu marketinga saturu, iemantojot klientu uzticibu un Kliistot par nozares
lideriem.

P&c darba autores domam, nepiecieSams veikt detaliz€tu Bino.lv reklamu analizi,
apkopojot reklamu stipras un vajas puses, izmantotos informacijas kanalus, mérkauditoriju un
novertgjot reklamu efektivitati. Nosléguma, pamatojoties uz analizi un iegtitajiem intervijas un
aptaujas rezultatiem par reklamas efektivitati, sniegt veért§jumu ar ieteikumiem par

nepiecieSamajiem reklamas uzlabojumiem.

Bakalaura darba pétama probléma ir reklamas iesp&jas nebanku nozarg, nemot véra
patérétaju tiesibu aizsardzibas likuma noteiktos stingros ierobezojumus, aizliedzot reklamét
kredit€Sanas pakalpojumus.

Bakalaura darba merkis ir, pamatojoties uz teorijas atzinam, publiski pieejamiem
datiem, veikto aptauju un interviju ar nozares specialistu rezultatiem, izp&tit un novertet
uznémuma AS “Sun Finance group” zimola Bino.lv reklamas pilnveidoSanas iespgjas, nemot
vera aizliegumu reklamét kreditéSanas pakalpojumus, ka ar1 izstradat priekslikumus uznémuma

vadibai par reklamas pilnveidoSanas iesp&jam.

Lai sasniegtu izvirzito mérki, svarigakie darba uzdevumi ir:

1. Izpétit un apkopot p&tnieciskajam darbam nepiecieSamo teorétisko literatiiru
par reklamu un tas ierobeZojumiem nebanku kreditdevéju nozarei;
2. Raksturot uznémumu “SunFinance” un zimolu Bino.lv, novértét ta istenotas

reklamas kampanas;



3. Intervét nebanku nozares specialistu;

4. Analizet un novertet iegtito informaciju,

5. Veikt anket€Sanu ar mérki noskaidrot zimola “Bino.lv’ mérkauditorijas
vert§jumu par ta sniegtajiem pakalpojumiem, uznémuma majaslapu,
reklamas efektivitati un reklamas raksturojumu.

6. Apkopot iegiitos anketas rezultatus un veikt rezultatu analizi,

7. Vadoties péc veiktajiem pétijumiem, apkopot secindjumus un izvirzit

priekslikumus par reklamas pilnveido$anas iesp&jam zimolam “Bino.Iv”.

Pétijuma izmantotas metodes:
1. Literatiiras referativa analize;
Kvalitativa metode — intervija ar nebanku kredita nozares specialistu;

Kvantitativa metode — anketé$ana;

> w0

Datu salidzinasSana.

Pétijuma pirmaja nodala, lai izprastu reklamas butibu, tiek apliikota reklamas nozime
uznémumu darbiba, tas efektivitate un reklamas veidi. Savukart nodalas beigas tiek pétitas
reklamas veidoSanas 1patnibas, nosacijumi un ierobezojumi krediteSanas nozar€, kas palidzes
saprast turpmakaja darba aprakstito informaciju.

Pétijuma otraja nodala tiks veikts uznemuma AS “SUN FINANCE group” darbibas
raksturojums, ka ari zimola Bino.lv raksturojums, tai skaita reklamas veidoSanas posmi,
reklamas analize un noskaidrota zimola mérkauditorija. Saja nodala apkopota informacija
palidzes precizak izprast peétama uznémuma reklamas pilnveidosanas iesp&jas, kas savukart
palidzes saprast tresaja nodala veikto p&tjjumu un ta rezultatu analizi.

Pétijuma treSaja nodala tiks veltita autores patstavigi veiktajiem pé@tljumiem par
reklamu un tas pilnveidoSanas iesp&jam. Analizéta intervija ar nozares specialistu, ka ar1
raksturots un novertéts pétijums par reklamas efektivitati. Balstoties uz pétijjumos iegiitajiem
rezultatiem, nodalas beigas tiks izstradati priekslikumi par reklamas pilnveidoSanas iesp&jam

zimolam “Bino.lv”.



1. REKLAMA UN TAS NOZIME UZNEMEJDARBIBA

Miisdienu sociala vide nav iedomajama bez reklamam. Tas tis1 vai netisi, bet veicina cilveku
izvéli konkréta pakalpojumos vai produkta izvéle. Ja uzn€mumam nav laba reklama, loti
iesp&jams potencialais klients, reklamas iespaidots, izvél€sies citu uznémumu, kura sauklis bijis
skalaks vai reklama bis bijusi pamanamaka, ka pieméram, zobarstniecibas. To ir tik daudz, bet
izveleties uz kuru doties ir diezgan griiti. Darba autore novérojusi, ka loti aktuals reklamas veids
ir veidojot dazadas sadarbibas ar sabiedriba atpazistamam personam, vai ta saucamajiem
“influenceriem” (ietekmé&tajiem). Redzot socialajos tiklos vai televizija reklamu, ka milakais
aktieris vai slavena dziedataja apmeklé konkréto zobarstniecibas kliniku, reklamgjot to,
visticamak, ka cilvéks lausies reklamai un izvélesies tieSi So kliniku, nevis kadu citu
zobarstniecibas kliniku, kurai reklamas nebttu vispar. Lidzigi ar1 kredit€Sanas uznémumiem,
nemot vera, ka Latvijas tirgus ir salidzinosi neliels, tacu kreditdévgju ir loti daudz, reklamai ir
iz8kiroSa nozime. Kredit€éSanas uznémumiem nakas saskarties ar loti daudziem
ierobezojumiem, tadel veidojot reklamas kampanu ir butiski izpetit Latvijas Republikas
likumdoganu, un tikai tad izstradat strategiju reklamas veidosanai. Sada ir misdienu realitate
un to noteikti ir janem vera, veltot Ipasu nozimi sava uznémuma t€la un reklamas veidoSanai.
Reklama ir nepiecieSama ikvienam uznémumam, lai tas spetu veiksmigi stradat un attistities.

Saja nodala no teorétiska viedokla tiks apskatita reklamas nozime, tas jédziens un galvenie
reklamas merki, to veidi un izmanto3anas iesp&jas, ka arT priekSrocibas un trikumi. Ipasa
uzmaniba veltita petot likuma noteiktos nosacijumus par aizliegumu reklamét kreditéSanas

pakalpojumus, tadéjadi izprotot kadas ir iesp&jas veidot reklamu $aja joma.
1.1.Reklamas nozime

Lai noskaidrotu reklamas jédziena biitibu, autore sakuma apskata definicijas skaidrojumu
Ekonomikas skaidrojosaja vardnica, kur definéts, ka reklama ir pazinojumi, informacija, kuras
meérkis ir padarit kaut ko plasi pazistamu, pievilcigu, izraisit par kaut ko interesi, Sim nolukam
izmantojot plakatus, zinojumus, dazadus masu sazinas lidzeklus. Plasi izmanto, lai populariz&tu
noteiktas preces un pakalpojumus, iepazistinatu ar precu iegades un pakalpojumu izmantoSanas
vietam. ! Savukart atsaucoties pec KembridZzas universitates vardnicas skaidrojuma, reklama ir

bilde, 1sa filma, dziesma utt., kas mégina parliecinat patérétajiem iegadaties produktu vai

! Ekonomikas skaidrojosa vardnica. R.: Zinatne, 2000.,pieejams
https://termini.gov.Iv/kolekcijas/71/skirklis/384559 [skatits 20.03.2021]
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pakalpojumu.? Abu definiciju galvena ideja ir, ka reklama ir instruments, ar kura palidzibu
iespgjams palidzet patérétajam iegadaties konkréto produktu vai pakalpojumu.

Autore arT apliikojusi, kadas reklamas definicijas ir atrodamas latvieSu zinatnieku vidd,
ka pieméram, Valérijs Praude un Jelena Salkovska definé reklamu, ka: “Reklama ir apmaksats
un nepersonalizéts marketinga komunikaciju veids, kuru veic identificéti reklamdevéji,
izmantojot dazadus izstrades panémienus un izplatiSanas lidzeklus, lai ietekm&tu pirc€ju ricibas
tirgli un sasniegtu komunikacijas mérkus.”3

Savukart Daina Kaparkalgja uzskata, ka: “Reklama ir 1pass komunikacijas veids,
samaksata informacija par firmu (preci, pakalpojumu) masu sazinas (informacijas) Iidzeklos,
un tas mérkis ir palielinat firmas popularitati un apgrozijumu. Tas var biit pasakumu kopums,
ka mérkis ir padarit kaut ko plasi pazistamu, izraisit pat€rétaju interesi. Ta ir bezpersoniska
saskarsmes forma, kuru realizg, izmantojot masu informacijas Iidzeklus.”*

Aplikosim arzemju autora Artira Asa Bergera definiciju, kas ir reklama. Autors
uzskata, ka reklama tiesa konteksta nozimée, “pievérst uzmanibu”. Reklama patstavigi censSas
piesaistit uzmanibu un tad, kad ir piesaistita uzmaniba, rosinat vélmi, kad noved pie patérétaju
ricibas, kas, cerams ir saistita ar produkta vai pakalpojuma iegadi.®

Reklama ir apmaksata bezpersonas komunikacijas forma. Reklama veicina noteikti
sponsoru idejas, preces un pakalpojumus. Reklamas galvenais meérkis ir radit pardoSanas
apjomu pieaugumu. Ja reklama neveicina pardo$anas apjomus, tad varam secinat, ka reklama
nav bijusi pietickami efektiva. Sadu reklamas defingjumu pauz autors S.N.Murtijs.®

Darba autore uzskata, ka reklama ir jebkuras formas un ar jebkuru lidzeklu palidzibu
veidota informacija, lai ar to iepazistinatu pec iesp€jas plasaku auditoriju un piesaistitu
potencialo paterétaju interesi, kas veiksmiga rezultata ietekme sekmes attieciga pakalpojuma

vai preces iegadi.
1.2 Reklamas meérka auditorija
Ka ikviena darbiba, kas tiek veikta, lai kaut ko panaktu, ari reklamas veidosana sakas ar

mérka izvirziSanu. Veidot reklamu, nezinot, ko 1sti gribam ar to panakt, ir doties celojuma “kur

acis rada”. Peksni attopoties jiiras krasta var parnemt izmisums, jo patiesiba grib&am redzet

2 Cambride Unversity, Meaning of Advertisement, pieejams
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/advertisement [skatits 20.03.2021]

3 Praude V., Salkovska J., Marketinga komunikacija 1 (Teorija un prakse). Riga: Vaidelote. 2005. 20.Ipp

4 Kaparkalgja D., Reklamas komunikacija. Rigas Tirdzniecibas tehnikums, 2007.g., 15.1pp

5 Arthur Asa Berger, Dictionary of Advertising and Marketing Concepts. Kalifornija, Left Coast Press, 2013.g.,
20.Ipp

& Murthy S.N., Bhojanna u., Advertising an IMC Perspective, New Delhi, Excel Books, 2007.g.,4.Ipp.
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tuksnesi. Parasti, ar reklamas mérka definéSanu nodarbojas marketinga specialisti, tomer,
psihologam, kur§ darbojas pie reklamas koncepcijas izstrades vai ta iedarbibas (potencialas un
realas) analizes, ir butiski zinat reklamas mérka izvirziSanas pamatprincipus.

Reklamas merkis satur atbildes uz diviem biitiskiem jautajumiem:

1) Ko ve€lamies panakt ar reklamas palidzibu

2) Kas ir reklamas mérka auditorija’

Merka auditorija ir cilvéku grupa, uz kuriem ir vérsta §1 komunikacija tirgus ietvaros.
Dazos gadijumos tirgus segments un mérka auditorija var biit viens un tas pats, bet dazos
gadijumos atkal mérka auditorija ir tikai segmenta viena apakSgrupa (dala). Piem&ram:
organizacija apkalpo kadu noteiktu tirgus segmentu. Lai veidotu tam reklamu, nepiecieSamas
dazadas pieejas, kas atkarigas no ta, vai pircgji vélas kaut ko nopietnu vai ikdieniSku, vai
reklam&jama prece domata cilvékiem ar augtiem vai zemiem ienakumiem, vai $1 reklama
domata vienotai, kopigai intereSu grupai vai ari Ipasai specifiskai intereSu apaksSgrupai. Tas
parada to, ka ir svariga tirgus izpratne un mérka auditoriju loks taja.

Merka auditorijas profila zinaSana palielina iesp&jas veikt veiksmigu komunikaciju un
virziSanu. Jebkuras detalas (atraSanas vieta, mediju izmantoSana (vai klausiSanas vai ari
lasiS8ana), ieradumi, raksturigas ipaSibas, geodemografija, atticksme un vértibas) var tikt
izmantotas, lai raditu problému, kas tiks ieklauta kampana vai ari, lai vaditu radoSo pieeju un
medija izveli. Neatkarigi no ta, kads produkts tiks reklaméts, ja mérka auditorija ir nepilnigi vai

haotiski novertéta, vélak var rasties problémas, veicot kampanas sasniegumu novertgjumu.®

Seviska uzmaniba ir javelta mérka grupam, jo reklamai nav kopigas iedarbibas, ir tikai
specifiska, atkariga no adresata. Mérka grupas var izraudzit dazadi. Pieméram:

e Visi Latvijas iedzivotaji,

e Konkrétas sociali demografiskas grupas (dzimums, vecums, tautiba, dzivesvieta,
gimenes stavoklis, socialais slanis, izglitiba, profesija);

e Sociali ekonomiskas grupas (nodarbosanas, ienakumi);

e P&c precu un pakalpojumu paterétaju uzvedibas (apmeklet friz€tavas, dzer pienu
katru dienu, pérk “Laimas” Sokoladi katru ned&lu; sezonas, impulsivie, intensivie;
esosie, bijusie);

e Potenciali patérétaji (gatavojas celt maju, pirkt ledusskapi);

" Kamerade D., leskats reklamas psihologija. Riga,”P&K tipografija” 2002.7.pp
8 Gunare M., Sotikova N.,Reklamas principi. Riga: HOLDA 2007. 60.lpp
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e Jedzivotaju grupas ar konkrétiem ieradumiem un dzives veidu (apmekl€ teatri,
naktsklubus, celo utt.);
e P&c jaunas preces uztverSanas atruma (novatori, agrie sekotaji, agrais vairakums,
vélais vairakums).®
Darba autore secina, ka mérka auditorijas noteikSana ir bitisks faktors, lai uzne@mums

spetu definét, kadam klientu grupam un kadam tirgum tas grasas piedavat savus produktus.

1.3.Reklamas méerki

Lai izveidotu veiksmigu reklamu, ir buitiski saprast konkrétus mérkus un uzdevumus, lai
tos bitu vieglak realizét un tai sekotu gaidita cilvéku riciba, pieméram, vispirms ieverot
attiecigo reklamu, lai ta ieinteres€tu un raditu pozitivu priekSstatu par produktu vai
pakalpojumu, kas tiek reklaméts. Visbeidzot, lai patérétajs pienemtu lémumu veikt atbilstoSo
ricibu, kas tiek sagaidita no reklamas veida.

Galvenais reklamas izvietoSanas iemesls pirmaja mirkli Skiet passaprotams: reklamétais
produkts ir japardod. Kaut armT daudzu uznémumu reklamas aktivitaSu pamata tieSam ir
nepiecieSamiba realizét savu produkciju, tomér vispariga gadijuma aprobezosanas ar o motivu
butu nepamatota. Papildus mérkim “Pardot!” nereti médz but arT citi meérki, no kuriem jebkurs
var tikt izvirzits ka reklamas kampanas galvenais mérkis: reklamai ir javeicina uznémuma vai
tirdzniecibas markas popularitate (atpazistamiba), reklamai ir janorada uz uznémuma
kompetenci sava darbibas lauka, reklamai ir jaizraisa simpatijas, japarada potencialajam darba
néméjam darba devéja atraktivitate, jadokumenté saistibas ar apkart&jo vidi utt.*

Reklamas plana izveidoSana sakas ar mérka noteikSanu. Tas var biit orientéts uz
pieprasTjumu vai zinama téla radiSanu, reklamas mérki un veidu'!:

e Informét — inform&josa reklama
e Parliecinat — parliecinosa reklama

e Atgadinat — atgadinosa reklama

Informéjosa reklama doming galvenokart jauna produkta sakotngjas virzisanas stadija,
kad tirgt javeido primarais pieprasijums pérc produkta.
Parliecino$sa reklama Kklust svariga stadija, kad izvérSas konkurence ar citiem

razotajiem, kad par galveno mérki izvirzas nepiecieSamiba veidot pieprasijumu péc kada

% Tirgzinibas pamati, Jumava, 2007.9.,207.pp
10 Veide M., Reklamas Psihologija, Jumava 2006, 30lpp.
Y1 Kaparkalgja D., Reklamas komunikacija. Rigas Tirdzniecibas tehnikums, 2007., 17.1pp
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produkta. Biezi vien reklamai ir salidzino$s raksturs, kad tiek akcent€tas kada produkta
prieksrocibas salidzinajuma ar citiem tas pasas grupas produktiem.

Atgadinosa reklama ir seviski nepiecieSama produkta brieduma dzives cikla stadija,
kad pircg&ju atmina jasaglaba 31 produkta pievilcigas Tpasibas. 12

Iespgjamie reklamas mérki un atbilstoSie reklamas uzdevumi attéloti tabula 1.1. To
noteikSana atkariga no produkta dzives cikla posma un meérktirgus, no pasreizgjas tirgus

situacijas un daudziem citiem faktoriem.

Reklamas mérki un uzdevumi®?
Tabula 1.1.
Reklamas mérki | Reklamas uzdevumi
Informét - Pastastit par jauniem produktiem un jau esoso produktu

izmainam.
- Piedavat jaunus produkta izmantosanas veidus.
- Informét par cenu mainu.
- lzskaidrot produktu ipasibas un ipatnibas.
- Koriget maldigos patérétaju prieksstatus par
uznémumu, produktu vai pakalpojumu.
- Samazinat pircgju riska pakapi.

- Veidot uzpémuma telu (imidzu).

Parliecinat - Veidot parliecibu par produkta markas priekSrocibam.

- Orientét pirc€ju uz jauno produkta marku.

- Mainit pirc€ju uztveri par produkta Tpasibam.

- Parliecinat pirc€jus biit atsaucigiem pret pirkuma piedavajumu.

- Parliecinat par piedavajuma sadales kanalu priekSrocibam.

Atgadinat - Atgadinat pircgjam, ka produkts vipam biis vajadzigs jau
tuvakaja laika.

- Atgadinat, kurs So produktu var nopirkt.

- Saglabat pircgja atmina priekSstatu par produktu sezonas
beigSanos.

- Saglabat atmina konkrétu produktu svarigakas priekSrocibas.

- Atgadinat par uzn€muma atrasanas vietu, darbibu, problémam.

2 Praude V., Salkovska J., Marketinga komunikacija 1 (Teorija un prakse). Riga: Vaidelote. 2005. 26.Ipp
13 Praude V., Salkovska J., Marketinga komunikdcija 1 (Teorija un prakse). Riga: Vaidelote. 2005. 26.1pp
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Rezumgjot, darba autore secina, ka reklamas uzdevumi var biit loti daudz un loti dazadi.
Ir svarigi saprast konkréta produkta dzives cikla posmu, lai varétu noteikt un izvirzit meérkus
reklamai. [z8kir tr1is galvenos meérkus- informét, parliecinat un atgadinat. Nosakot merki, talak
var sakt planot reklamas uzdevumus, kuri var mainities atkariba no dazadiem ar€jiem faktoriem,

ka, piem&ram, reklamas ierobezojumiem, tirgus situacijas valsti u.tt.

1.4.Reklamas veidu klasifikacija un to sadalijjums

Noskaidrojot reklamas meérkus, kurus darba autore aprakstija iepriek$€ja paragrafa,
talak apskatisim reklamas veidus un to sadalijumu mediju grupas Latvija. Reklamas veidi var
bt loti dazadi.

Izskir $adus reklamas klasifikacijas kriterijus:

- Reklamas veidi

- Reklamas loma sabiedriba

- Reklamas dalibnieki

- Reklamas vadiSanas posmi.

Reklamas veidu klasifikacija paradita 1.1. attela.
Savukart péc satura iz8kir $adus reklamas veidus:

- Komercreklama

- Sociala reklama

- Politiska reklama

Komercreklamas mérkis ir ietekmét pircéju domasanu un ricibu tirgi. To savukart péc
veidiem iedala:

e Produkta atsevisku raksturojumu, kvalitates un sortimenta reklama (tiek reklaméti jauni
produkti, modificéti produkti, produkta Tpatnibas salidzinajuma ar konkurentiem produktu
sortimenta daudzveidiba un piesatinatiba u.tml.);

e Zimolu reklama (tiek uzsverta saistiba ar pirc€ju segmentiem, to dzives stilu, statusu
sabiedriba u. tml.);

e Uzpeémuma t€la reklama ( tiek reklam@ta uzn€muma atraSands vieta, personals,
tehnologijas, tradicijas, kultiira, darbibas veidi un rezultati ar noltiku veidot §a uznémuma un ta
produktu pozitivu t€lu).

Komercreklamu var piedavat gan patérina, gan lietiSkaja tirgii. Reklamas ipatnibas
minétajos tirgos izpauzas gan satura, gan forma. Pieméram, darfjuma reklama nav tik

pamanama ka paterina tirgus reklama, jo ar to sastopas tikai mérkauditorija, kurai ir attiecigas

12



biznesa saites. So reklamu izvieto specialo darfjumu publikacijas, profesionalajos zurnalos, pa
pastu nosiitot tieSi uzn@mumam un izstades.

Socialas reklamas mérkis ir veikt sabiedrisko propagandu, bridinat par negativam vai
pozitivam sekam péc noteiktas cilvéku ricibas. Pieméram, tiek reklaméta nodoklu maksaSanas
nepiecieSamiba un pienakumu nepildiSanas negativas sekas.

Politiskas reklamas mérkis ir rosinat cilvékus atbalstit konkretas partijas, cilvékus un

socialas grupas. Pieméram, velésanu kampana tiek reklaméta partijas programma un atsevisku

kandidatu sasniegumi. 14
Reklamas veidi
péc satura peisssﬁag?as péc izplatiSanas veidiem
-starptautiska _avizes
-komercreklama -nacionala T
-sociala reklama -regionala el
gionala . an
S - 2 . -zurnali
-politiska reklama -vietéja -
-radio
-vide
-katalogi
-kino
-internets
-bukleti
iepakojums
-citi kanali

1.1.attels. “Reklamas veidu klasifikacija”

Avots: Praude V., Marketinga komunikacija 2 (Teorija un prakse)., Burtene, 2011.g., 228.Ipp.

14 Praude V., “Marketinga komunikacija 2 (Teorija un prakse) ., Burtene, 2011.g., 227-228.1pp.
13



Reklametaja nakamais uzdevums ir izveleties reklamas médiju, kas reklamas ideju sniegt
auditorijai. Ir jaizvélas starp galvenajiem médiju veidiem, jaizvélas specifiskos médiju
lidzeklus, m&diju laiku un geografisko izvietojumu. Izvéle pamatojas uz:

e Sasniedzamibu — dazadu personu skaitu, kas paklaujas tieSai medija ietekmei
vismaz vienu reizi noteikta laika posma.

e Biezumu — reizu skaitam noteikta laika posma, kurd dazadas personas tiek
paklautas reklamas idejai.

e letekmi — kvalitativu veértibu, kas ir atkariga no médija veida. Piem&ram, partikas
produktu reklama Zzurnala par majsaimniecibu iederésies daudz labak neka
policijas avize.

e Reitingu — (GRP — gross reiting points 0 augSanas punkts) GRP = sasniedzamiba
X biezums.

Sasniedzamiba ir pats svarigakais raditajs, kad tiek piedavats jauns produkts, labi zinama
prec¢u zZime, neregulari pirkta prece, vai tiecoties péc noteiktas tirgus grupas (mérka grupas).

Biezums ir svarigs, pastavot lielai konkurencei, lielai patérétaju izkliedétibai vai biezam
pitkumu ciklam. Tikai tad, kad ir noteikta sasniedzamiba, var spriest par biezumu.
Reklameétajiem ir jazina galveno médiju veidu kapacitati (ietilpibu), sasniedzamibu, biezumu
un ietekmi uz noteiktu grupu.®

Talak aplukosim, galvenos reklamas izplatiSanas lidzeklus, tacu jaatzime, ka S$1
sistematizacija ir nosacita un tai nav izteiktu robezu.*®

- lespiedreklama

- TV reklama

- Reklama radio

- Reklama presé

- Vides reklama

- Reklama uz transporta lidzekliem

- Reklama interneta

- Reklama tirdzniecibas vietas

- Suveniru reklama

- Citi reklamas veidi

Tabula 1.2., att€lots Latvijas reklamas tirgus sadalijums mediju grupas no 2015.gada lidz

2018.gadam. Ka redzams nemainigu popularitati ir ieguvusi televizija, ka mediju izplatiSanas

15 Kaparkalgja D., Reklamas komunikacija. Rigas Tirdzniecibas tehnikums, 2007., 39.-40.1pp.
16 Gunare M., Sotikova N.,Reklamas principi. Riga: HOLDA 2007. 13.Ipp
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veids. Tas ir viens no efektivakajiem reklamas veidiem, tai pasa laika viens no dargakajiem.
Nemot veéra, ka gandriz katras majas ir televizors, televizijai ir loti liela ietekme un laba
sasniedzamiba. “Ar radio ned€las laika iesp€jams sasniegt 72% no Latvijas iedzivotajiem, ar
dienas laikrakstiem — 76%, bet ar televiziju iesp&jams sasniegt visvairak cilvéku nedélas laika
— 90%, tas nozimé, ka televizija ir speks, kuru pareizi izmantojot, reklamdevejs var sasniegt
vistsakaja laika visplasako auditoriju.”'’ Pavisam noteikti reklama, kas tiks radita televizija,
cilvékam paliks visspilgtak atmina un ta bis loti viegli uztverama, nevajadzes Skirstit lapas,
lasit rakstus. Televizora iesp&jams paradit produktu daudz pievilcigaku neka tas ir realitate,
izmantojot attéla iespgjas, balsis, miziku, krasas, ilustracijas utt. Daudziem televizija ir
galvenais Iidzeklis, ar kuru tiek uzzinats par jaunakajam aktualitatém pasaule, izglitiba, tiek
skatitas zinu parraides, kas nozimé ka reklama, kas tiek att€lota televizija ir ar loti augstu
iedarbibas Iimeni. Reklamai televizija ir loti daudz priekSrocibu, tomer tai ir ari trikumi - loti
augstas izmaksas gan veidojot reklamas, gan izvéloties raidlaiku, pieméram, brivdienu vakaros,
kad skatitaju loks ir daudz plasaks, reklamas raidlaiks biis krietni dargaks, neka tas biis darba
dienas vidd, 1slaiciga reklamas pasniegSana, maza auditorijas atlase, iesp&ja, ka skatitajs

reklamu laika dosies projam no telpas vai partis reklamas, izmantojot interaktivo televiziju.

Latvijas reklamas tirgus sadalijums mediju grupas (%6)*

Tabula 1.2.

Mediju veidi 2015 2016 2017 2018

Laikraksti 6 5 4 4

Televizija 43 43 42 41

Radio 12 13 12 13

Zurnali 10 8 6 6

Vide 9 10 10 11

Kino 1 0 0 0

Internets 19 20 22 23

Péc mediju grupas sadaljjuma var secinat, ka internets ienem ar vien straujaku
popularitati patérétaju vidi, katru gadu ienemot lielaku procentualo dalu starp citiem mediju
veidiem. P&c datiem, 2020.gada internets ienem jau tuvu 25%. lesp€jas ka veidot reklamu

interneta ir loti plasas, ka pieméram, sava uzn€émuma majaslapa, reklamas laukumi un tajos

' Reklama, Latvija 2000/01 : padomi, informdcija, statistika,Latvijas Talrunis,Riga, 2001.g., 48.Ipp.
18 Praude V., Salkovska J., Marketinga komunikdcija 1 (Teorija un prakse). Riga: Vaidelote. 2005.g., 416.Ipp
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ievietotie banneri, digitalas vizitkartes, “pop up” izlecoSas reklamas, apmekIgjot kadu
majaslapu, iesp&a izmantojot google mekletaju, ar samaksu izcelties pirmaja lapaspuse.
lespgjas ir loti dazadas un arT izmaksas ir krietni zemakas, ka televizija.

Loti nozimigu lomu iepem ar1 radio reklama. Dzirde ir pirmais impulss, ko uztver
cilveks. Dzirdetais atstaj daudz lielaku iespaidu neka lasttais vai redzgetas, jo cilvéki rakstito
automatiski parkodé skanas formata. Izradas, ka cilvékam ir nepiecieSams ilgaks laiks, lai
uztvertu lasito neka dzirdéto. Protams, tas tomer ir atkarigs no katra cilvéka individuali,
pieméram, vai tam ir vairak izteikta redzes vai dzirdes atmina. Seit var mingt to, ka bieZi vien
tas, kas tiek stastits radio, katram asocigjas ar kaut ko citu (izslédzot zinu raidijumus), Iidz ar
to, ja ta ir reklama radio, jaizdoma visas tas nianses, kas konkréta produkta radio reklama
mudinatu domat vélama virziena.*® Ka viens no lielakajiem plusiem reklamai radio ir tas, ka to
var klausities gandriz jebkur§ un gandriz jebkur. Piem&ram, stradnieki, celtnieki, dazadi ara
darbu daritaji. Radio var klausities gan izmantojot austinas, gan baterijas.

Radio klausas gan cilveéki, kam nav pieejams televizors, dators, gan ari tie, kas

neiegadajas presi. Ar to iesp&jams sasniegt plasu mérkauditoriju

ZURNALI 5.2%

VIDE 12.5%

INTERNETS 21.8%

2019. gads: tirgus dala %

TV 42.6%

1.2.attels 2019.gada tirgus dalas salidzinajums %
Avots: Latvijas mediju reklamas tirgus apkopojuma dati, pieejams: (https://www.lra.Iv/Iv/statistika/latvijas-
mediju-reklamas-tirgus-apkopojuma-dati/ ), /skatits 26.03.2021]

19 praude V., Salkovska J., Marketinga komunikacija 1 (Teorija un prakse). Riga: Vaidelote. 2005. 416.lpp
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Talak tiek pétits un salidzinats 2019. gads un 2020. gads, laiks, kad pasauli skara
COVID-19 pandémija, kas atstaja visnotal lielu ietekmi uz medijiem, ipasi krasi samazinot
tirgus apjomu.

Apskatos Latvijas Reklamas asociacijas statistikas datus, darba autore secina, ka salidzinot
2020. gadu ar 2019. gadu, kad tirgus lielums bija 81,97 miljoni Eur, 2020. gada tirgus apjoms
loti krasi ir samazinajies par 16,4%, nokritot lidz 68,55 miljoniem Eur (68 554 022 Eur).

ZURNALI 4.8%\

VIDE 10.7%

INTERNETS 24.8%

2020. gads: tirgus dala %

TV 44.7%Y

1.3.attéls 2020.gada tirgus dalas salidzinajums %
Avots: Latvijas mediju reklamas tirgus apkopojuma dati, pieejams.: (https://www.lra.lv/lv/statistika/latvijas-
mediju-reklamas-tirgus-apkopojuma-dati/ ), [skatits 26.03.2021]

Tirgus apstakli, kuros uznéméji méginaja pielagoties jaunajai situacijai, parorientgjot dalu
tirdzniecibas uz digitalo vidi, nosaciti naca par labu interneta medijiem, ka rezultata reklamas
kritums interneta medijos 2020. gada kopuma bija vismazakais jeb minus 3,3%.Vislielakais
kritums procentuali ir bijis kino- reklamas apjoms samazinajies par 63%, kas radies stingro
publisko vietu apmekl&Sanas ierobezojumu dél. Lielu kritumu pieredzgjis laikrakstu segments,
apjomam samazinoties par 46,6%. Te v€él bez Covid-19 ietekmes jamin fakti, ka kops 2020.
gada 1. maija drukata formata parstaja izdot laikrakstu Neatkariga Rita Avize, savukart
laikraksts Dienas Bizness iznak nedglas zurnala formata. Zurnalu kategorija kritums sasniedza
24,2 %, radio — minus 23,3%, bet televizija minus 10,7%.2° Darba autore uzskata, ka pieaugot

interneta popularitatei, ir tikai saprotami, ka laikam ejot, laikrakstu popularitate varétu

2 LRA.lv, Latvijas mediju reklamas tirgus apkopojuma dati, pieejams: (https://www.lra.lv/lv/statistika/latvijas-
mediju-reklamas-tirgus-apkopojuma-dati/ ), [skatits 26.03.2021]
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https://www.lra.lv/lv/statistika/latvijas-mediju-reklamas-tirgus-apkopojuma-dati/
https://www.lra.lv/lv/statistika/latvijas-mediju-reklamas-tirgus-apkopojuma-dati/

samazinaties vél vairak. Ar vien vairak iedzivotaju izvélas lasit laikrakstus online tieSsaistes
reZima sava viedierice, kas ir krietni vieglak un patéré daudz mazak laika. Lai iegadatos
laikrakstu ir jadodas uz veikalu, péc tam visbiezak prese tiek izmesta miskasteé vai noglabata
kada neredzama skapiti. Darba autore uzskata, ka laikrakstus un drukato presi vairak izvélas
vecaka gada gajuma cilveki, kuriem ta ir ikdienas vai ikned€las tradicija, sanemt sava
pastkastité drukato izdevumu, tadel ar1 drukatais formats joprojam ienem spécigu poziciju
reklamas nozare.

Krietnu triecienu piedzivoja vides reklama: ta ka auditorija visu pavasari no vides reklamas
ierastajam pozicijam - ielam, pieturam, sabiedriska transporta bija pazudusi, it Tpasi Rigas
centra, 2020. gada vides medijiem bija milzigs kritums — 36,6%. Ka teicis Amerikas profesors
reklamas nozar€ R. Nelsons, “Vides reklamas mérkis ir piesaistit garamgajéja uzmanibu un $o
paris sekunzu laika, atstat iespaidu ar kodoligu, bet spécigu pardoSanas zinojumu. ?* Ari darba
autore uzskata, ka vides reklama ir loti labs veids, ka piesaistit liclas auditorijas uzmanibu ar
vienu reklamas plakatu, ka, pieméram, pie tirdzniecibas centra Spice, kur katru dienu
parvietojas tukstoSiem masinu, braucot garam loti lielam, izgaismotam izkartném, ar loti lielu
iespéju, ka vismaz vienu acu uzmetienu, auto vaditajs veltis Sai reklamai. Visticamak, dzivei
atgriezoties ierastaja ritma, peéc COVID-19 pandémijas, vides reklama ienems stabilu un
paliekosu vietu reklamas tirgus segmenta.

Reklamas merkis vienmér ir sasniegt noteiktu auditoriju ar véstjjumu. Ja auditorija ir
ieslégta majas, precu iegade un pakalpojumu sniegSana ir limiteta, §adi apstakli atstaj ietekmi
uz visu nozari. Ta ka reklama ir loti cieSi saistita ar ekonomikas izaugsmi un iek$gja
pieprasijjuma un patérina palielinaSanos, tad sagaidams, ka, situacijai valsti uzlabojoties,
reklamas apjomi pieaugs loti strauji, jo reklamas uzdevums bis palidzet atgriezt ekonomiku
straujaka izaugsmé.?? Darba autore uzskata, ka reklama pastaves vienmér, tikai tas sadaltjums
tirgus segmenta, attistoties tehnologiju izmantoSanas straujam picaugumam, laika gaita varétu

butiski mainities.
1.5.Reklamas efektivitates novérteSana
Efektiva reklamas komunikacija ir atkariga no vairakiem faktoriem:

e Viena vai vairaku precizu mérku izvéle un preciza komunikacijas uzdevumu

noteikSana;

2L Nelson R., Sykes A., “Outdoor Advertising”,Anglija, Routledge,2013.g.,59.1pp.
22 | RA.lv, Latvijas mediju reklamas tirgus apkopojuma dati, pieejams: (https://www.Ira.lv/Iv/statistika/latvijas-
mediju-reklamas-tirgus-apkopojuma-dati/ ), [skatits 26.03.2021]
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e Optimalu pastiprinadjumu savienojums (kanalu izvéle), kas nodroSinatu pastavigu
ietekmi;
e “Pareiza” reklamas vestijuma nosiitiSana (adekvats komunikacijas uzdevumam,

forma un makslinieciskais noform&jums atbilstosi mérka auditorijai).

Reklamas teorija piedava dazadus variantus lidzeklu un kanalu izmantoSana, bet ta
balstas uz tris pamatelementiem:
1. Prasme piesaistit uzmanibu;
2. Prasme parliecinat patérétaju par nepiecieSamibu rikoties — pirkt preci, aizsitit
kuponu uz noradito adresi, izm&ginat preci.
3. Maintt paterétaju uzskatus vai attieksmi uz ilgu laiku, tas ir nostiprinat informaciju
atmina.

Par efektivu var uzskatit reklamu, kur kaut nedaudz ir mainijusi patérétaju attiecksmi pret
reklam@jamo preci, pieaug pircgju skaits, kas atpazist preci, pieaug pardoto precu apjoms.
Reklamas agentiras mégina novértét ari komunikacijas efektu, tas popularitati, uztveri,
sapratni, parakumu par citam reklamam.?®

Apkopojot, izskir tris galvenos krit€rijus, lai noveértétu reklamas efektivitati, kas butu -
pardoto precu vai pakalpojuma vispargjs apjoma pieaugums, kas ir noteicoss faktors, ja reklama
ir izdevusies. Svarigs kriterijs ir arT pats paterétajs, kurs atpazist reklameto preci vai produktu,
tadejadi ilgtermina veidojas uzticiba S$im produktam un paradoties tirgii kadam citam
produktam, priekSroka zemapzina vienmér tiek dota jau pazistamai precei, kura ir iemantojusi
patérétaju uzticibu. Ka pieméru varétu minét saldumu razotaju Laima, pie tik plaSa saldumu
sortimenta biezi vien var apjukt, bet ja ir izv€le starp arzemju konfekt€m vai Latvija razotam,
tad visticamak lielaka dala tomé&r dos priekSroku §im pazistamajam un tauta milétam zimolam.
Ka treSo kriteriju reklamas efektivitates vertésana, var minét kop€jo paterétaju skaita
pieaugumu.

Komunikacijas efekta p&tijumos censas noteikt, vai reklama ir komunikabli efektiva —
veido labu saskarsmi ar pircgjiem. So parbaudi var sakt pirms reklamas ievieto§anas medija un

ar1 pec tam, kad ta ir public&ta vai noraidita.

Ir tr1s galvenas komunikacijas efekta parbaudes metodes:
1. Tiesa reitinga metode. Klientam lidz novertet alternativas reklamas péc salasamibas,

saskatamibas, efektiguma, atpazistamibas.

2 Kaparkalgja D., Reklamas komunikdcija. Rigas Tirdzniecibas tehnikums, 2007., 60.1pp
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2. Portfela (amata) tests. Testa skaidro paterétaju viedokli péc reklamas noklausiSanas.
Viniem lidz atstastit reklamas saturu. ST metode parada, cik reklama ir saprotama, cik
viegli to atceréties.

3. Laboratorijas tests nosaka cilvéka fiziologisko reakciju uz reklamu. P&éc reklamas

noskatiSanas vai noklausiSanas parbauda sirdsdarbibu, asinsspiedienu.

Komunikativa efektivitate rada, cik efektivi veidojas komunikacijas starp uzn€émumu un
pirc&ju. Par to liecina potencialo pirc&ju aptvere ar reklamu un reklamas uztvere. Lai uzzinatu
rezultatus $aja joma lietderigi organizet pirc€ju aptauju un piedavat atbildes uz $adiem
jautajumiem:

= Jis atceraties So reklamu (lietderigi uzdot péc saméra ilga laika péc reklamas
paradiSanas)?

= Jis redzgjat (lasijat) So reklamu nesen (lietderigi uzdot péc samera neilga laika
péc reklamas paradiSanas)?

= Jis redzgjat (lasyjat) par konkréto produktu (pakalpojumu, ideju) un to
raksturojumiem?

= Jus redzgjat (lasyjat) par konkréto uzp@mumu (nosaukums, darbibas veids,
produkti, adrese u.tml.)?

= Ka Jis uztvérat So reklamu (vai reklamas sastavdalas), kadas asociacijas ta
izraistja?

Ekonomiska efektivitate rada reklamas izmaksu salidzinajumu ar apgrozijumu noteikta
perioda. Dazi pétnieki izmanto absoliitus statistikas datus par reklamas izdevumiem katra
atseviskd medija un salidzina tos ar uznémuma apgrozijumu (vai salidzina raditaju
pieaugumu).?*

Cetri svarigakie aspekti, noveértgjot reklamas rezultatus, ir:

e Reklamas atpazistamiba;
e Reklamas pievilciba;
e Interese;
e Apmierinatiba ar reklamu.
Ir nepiecieSams parbaudit, vai reklama ir sasniegusi planotos rezultatus. To vieglak ir
izdarTt, ja planoSanas procesa ir izvirziti konkréti mérki, ka art skaidri ticis formuléts uzdevums

reklamas agentirai.

24 Gunare M., Sotikova N.,Reklamas principi. Riga: HOLDA 2007. 76.Ipp
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Reklamas efektivitati var novertet ar tirgus izpétes palidzibu, izmantojot iesiititos reklamas
kuponus un dazkart analiz&jot datus par noieta apjomu pieaugumu, datu analizes rezultati nav
absoliiti, jo pardoSanas rezultatus var ietekmét vél daudzi citi faktori. 2> Darba autore uzskata,
ka ir loti svarigi izvertét reklamas efektivitati, lai saprastu vai ir panakti gaiditie rezultati un
sasniegti izvirzitie mérki. Ir svarigi saprast, kas ir bijis noteicoSais faktors, kas piesaistijis
uzmanibu, vai tieSi pret€ji, kas ir bijis tas, kamdel reklama nav izdevusies un sasniegusi

noteiktos merkus.

1.6.Reklamas veidoSanas ipatnibas kreditéSanas reklamai

Paterctajiem kreditesanas pakalpojumu reklama jaizstrada ta, lai ta neveicinatu
bezatbildigu aiznemsanos un nesniegtu informaciju par par iesp&jam sanemt kreditu personam
ar negativu kreditvesturi. Nosakot, vai reklama veicina bezatbildigu aiznpemsanos, nem véra
reklamas kopgjo saturu (reklama lietotos attelus, tekstu, sauklus) un tas pasniegsanas veidu, ka
art noformgjumu un informaciju, kas reklama sniegta par kreditésanas pakalpojumu un palidz
patérétajam pienemt ekonomiski pamatotu Iémumu.

Ja patéretaju kreditésanas reklama ir noradita procentu likme vai citu skaitliska informacija par
Kredita izmaksam, pieméram, ikménesa maksajuma apmers, taja janorada art:

e aiznemuma likmi (fiksétu, mainigu vai abas) kopa ar informaciju par
piemeérojamam maksam, kas ieklautas kredita kopgjas izmaksas patérétajam;

e gada procentu likmi;

e kreditesanas liguma darbibas terminu (ja tads ir);

e kredita kop&jo summu, kas ir maksimala aiznémuma kopsumma, kas paterétajam
pieejama saskana ar kreditésanas Iigumu;

e kopgjo summu kas jamaksa patérétajam (summa, ko veido kredita kop&ja summa
un kredita kopgjas izmaksas patérétajam), un veicamo maksajumu apméru, ja
iespgjams;

e jakredits ir atlikta maksajuma veida par konkrétam precém vai pakalpojumiem —

preces vai pakalpojuma cenu un jebkadas sakotngjas iemaksas lielumu;

% Gunare M., Sotikova N.,Reklamas principi. Riga: HOLDA 2007. 76.lpp
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e obligatu pienakumu uzpemties ar kreditésanas ligumu saistitu papildu

pakalpojumu.?®

Aplikojot speka esoSos Ministru kabineta noteikumus, prasibas kreditéSanas
pakalpojumu reklamai, darba autore secina, ka reklamam, kas piedava iesp&ju kreditét
patérétaju, ir aizliegts veicinat bezatbildigu aiznemsSanos. Nosakot, vai reklama veicina
bezatbildigu aiznemSanos, nem véra reklamas kop€jo saturu un tas pasniegSanas veidu,
noform&umu un informaciju, kas reklama sniegta par kredité€Sanas pakalpojumu un palidz
patérétajam pienemt ekonomiski pamatotu lémumu.

Par reklamu, kas veicina bezatbildigu aiznemSanos jebkura gadijuma, uzskatama

reklama, kas: %/

aicina patérétaju sanemt kreditu nepardomati vai neizvertejot ta nepiecieSamibu;

- aicina sanemt kreditu neatkarigi no patérétaja finanSu stavokla;

- rada vai var radit iespaidu, ka kredita sanemsana ir bez riska;

- rada vai var radit iespaidu, ka kredits ir piemerotakais veids, ka atrisinat
finansialas problémas;

- ietekm€ vai var ietekm@t patérétaja [emumu par kredita Iiguma noslégsanu,
papildus piedavajot ieglit preces vai sanemt pakalpojumus vai citas
prieksrocibas, ja tam nav tieSas saistibas ar kredita izmantoSanu,

- sniegt informaciju par iespgu sanemt kreditu personam ar negativu

kreditveésturi.

Nosakot, vai reklama veicina bezatbildigu aiznemsSanos, nem véra reklamas kopgjo
saturu un tas pasniegSanas veidu, noform&umu un informaciju, kas reklama sniegta par
krediteSanas pakalpojumu un palidz patérétajam pienemt ekonomiski pamatotu lémumu.

Ka bezatbildigas aiznemsSanas reklamas piemerus Patérétaju tiesibu aizsardzibas centrs
mingjis paterétaju kredit€Sanas reklamas, kas aicina iesaistit kredit€Sanas pakalpojumu
izmantoSana draugus, tapat reklamas, kuras apgalvots, ka kredit€Sanas pakalpojumu
izmantoSana ir bezriipiga, vai reklamas, kas piedava sanemt dazadus labumus (koncertu biletes,

picas u.tml.). %

% pateretaju tiesibu aizsardzibas centrs, “Prasibas kredité$anas reklamai”, pieejams
https://www.ptac.gov.Iv/lv/prasibas-kreditesanas-reklamai [ skatits 31.03.2021 ]

27 Likumi,lv, “Noteikumu par patérétaja kreditesanu”, pieejams https:/likumi.lv/ta/id/285975-noteikumi-par-
pateretaja-kreditesanu [ skatits 31.03.2021 ]

BLyportals.lv, “Atro kreditu devejiem stingraki reklamas ierobeZojumi”, pieejams
https://Ivportals.lv/skaidrojumi/256839-atro-kreditu-devejiem-stingraki-reklamas-ierobezojumi-un-jaunas-
prasibas-informacijas-sniegsanai-2013 [ skatits 31.03.2021 ]
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Apkopojot informaciju, darba autore secina, ka nebanku kreditdevéju reklama nedrikst
radit iespaidu, ka kredita sanemsSana ir bez riska. Ir jaievéro visi noteiktie Ministru kabineta
likumi, pirms veidojot reklamu attiecigajam pakalpojumam. Ierobezojumi ir gana stingri, lai
maksimali ierobezotu reklamu kreditéSanas nozar€, kas nozime, ka visticamak reklamu skaits

stipri samazinasies, salidzinot ar to, kads tas bija perioda, kad ierobezojumi netika noteikti.
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2. ZIMOLA “BINO.LV” RAKSTUROJUMS UN REKLAMAS
ANALIZE

Lai péc iespgjas precizak un veiksmigak tiktu analizetas reklamas kampanas, saprastas
kludas vai pozitivas iezimes, nepiecieSams izp&tit uznémuma reklamas veidosanas posmus, ka
ar1 loti butiski noteikt uzn@muma meérkauditoriju, kas S$aja nodala tiks aprakstits. Izp&tot un
izanalizg€jot visus augstak mingtos punktus, darba autore tresaja nodala sniegs savu vertgjumu

un ieteikumus par uznémuma Bino.lv reklamas pilnveidoSanas iesp&jam.

2.1. Uznémuma AS “Sun Finance group” raksturojums

Uznémums AS "Sun Finance group”, kas ir finansu tehnologiju (fintech) uznémums,
kas nodarbojas ar kreditéSanu tie$saisté. FinTech ir joma, kas krasi maina gan maisu sabiedrisko,
gan biznesa dzivi. Ar FinTech visbiezak saprot IT jaunuznémumus jeb start-up, kas “sapurina”
tadas nozares ka mobilos maksajumus, naudas parskaitijumus, aizdevumus, lidzeklu vakSanu
un pat aktivu parvaldibu. Start-up uznémumi izmanto tehnologijas, lai par izdevigaku cenu
piedavatu jau esoSus finansu pakalpojumus un piedavatu jaunus, uz tehnologijam balstitus
risinajumus.?®

Grupa ir dibinata 2017. gada un jau treSaja darbibas gada parsniedza 100 miljonu eiro
apgrozijuma robezu. Uznémums strada tris kontinentos, septinas valstis, tostarp, Danija,
Zviedrija, Polija, Kazahstana, Latvija, Meksika un Vjetnama, savukart centralais birojs atrodas
Riga. Tam $obrid ir vairak neka 4,3 miljons registrétu klientu un kop$ darbibas uzsakSanas
aizdevumos ir izsniegti vairak neka 800 miljoni eiro. “Sun Finance group” strada vairak neka
750 darbinieki, no kuriem 148 strada uzn€muma centralaja biroja Riga.

Uznémuma vizija ir KIGt par pasaules limena aizdevuma platformu, kura jebkurs esosais
Klients vai jebkurs cits sabiedribas loceklis, var atrast sev nepieciesamo finansu risinajumu,
savu nepiecieSamibu atrisinaSanai. Uznémuma talakie mérki saistiti ar geografisko izaugsmi
un jaunu produktu izveidoSanu esosajos tirgos, ka piem&ram, patérina kredits un point of sales,
“perc tagad un maksa velak’ produkts. Patreiz uznémums piedava sekojoSus produktus:

istermina kredits, kreditlinija.

2 https://www.pwc.com/us/en/financial-services/publications/viewpoints/assets/pwc-fsi-what-is-fintech.pdf
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Finansu tehnologiju uznémums "Sun Finance group” sanémis Pasaules dabas fonda (PDF)
pieskirto programmas “Zalais birojs” sertifikatu. Iegiitais apliecinajums norada, ka uzn€émums
biznesa darbiba samazina ekologiskas pédas nospiedumu un ietekmi uz vidi.

“Zalais birojs” ir PDF programma, kas izveidota ar mérki pielagot klimatam neitralakus
darba apstaklus, tadéjadi mazinot dabas resursu izskérdibu. Sada vides parvaldibas sistéma
motivé uznémumus Istenot “zalu dzivesveidu”, ko nosaka vairakas praktiskas iniciativas darba
vieta, taja skaita ilgtsp&jigu un energoefektivu risinajumu ievieSana. Sanemot sertifikatu, “Sun
Finance group” galvenaja biroja, kas atrodas Riga, izvirza tris biitiskas prioritates — efektivaku
elektroenergijas izmantoSanu, dazadu atkritumu veidu Skiro$anu un regularu komunikaciju ar
darbiniekiem, informgjot par starptautiskam aktivitatém, kas saistitas ar atbildigu ricibu pret
vidi.%0

Darba autore secina, ka uznémumam ir svarigi radit patitkamus un videi draudzigus
apstaklus saviem darbiniekiem. Galvenais birojs Riga ir pakartots darbinieku labklajibai, tiek
nodroS$inati svaigi augli katru dienu, rieksti, dazadi dz€rieni. Darbiniekiem ir iesp&ja izmantot
elektriskos skiiterus, spelét dazadas spéles, ka art uznémums nodroSina privatu sporta zali, ka
bonusu saviem darbiniekiem. Viens no galvenajiem mérkiem, lai uzn@muma darbinieki naktu
ar prieku uz darbu katru dienu un, lai tie bitu apmierinati ar apkart€jiem vides apstakliem.
Regulari tiek rikoti dazadi pasakumi, ka piemé&ram, sporta spéles, saliedéSanas pasakumi,

Ziemassvetku balles utt.

2.2.BINO.LYV raksturojums un mérkauditorija

Bino.lv piedava atrus, €rtus un izdevigus Istermina aizdevumus. Sanemt aizdevumu no
Bino.lv iesp&jams péc aizdevuma pieteikuma izskatiSanas un apstiprinasanas Bino.lv darba
laika. Lai to sanemtu, nav nepiecieSama ne kila, ne galvojums, ne izzina no darba vietas. Pie
Bino.lv iesp&jams atlikt aizdevuma atmaksu, iemaksajot katrai aizdevuma summai atbilstoSu
pagarinasanas maksu. Bez tam aiznemties iesp&jams summu no 50 lidz 1000 EUR, uz jebkuru
terminu no 10 Iidz 30 dienam.3!

Bino.lv ir orientéts uz ilgstoSu un abpusgji izdevigu sadarbibu ar katru klientu. Rupgjoties
par klientu &rtibam, regulari tiek veikti tehniskie uzlabojumi sist€éma, klientu vélmju un

vajadzibu pétijumi, ka arT tiek paplaSinatas piedavato pakalpojumu iespgjas.

%0 Dienas Bizness, “Sun Finance sanémis zala biroja apliecinajumu.” https://www.db.lv/zinas/foto-sun-finance-
sanemis-zala-biroja-apliecinajumu-501367 [skatits 05.04.2021. ]
31 Bino.lv, “Par Bino.lv”, https://www.bino.lv/pages/par-bino-lv [skatits 10.05.2021.]
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Bino.lv klienti ir Latvijas ekonomiski aktivie iedzivotaji neatkarigi no dzimuma, vecuma
no 20-75 gadiem ar regulariem ienakumiem. Vertgjot visu registréto klientu skaitu var secinat,
ka visvairak aktivo lietotaju ir vecuma no 21 — 45 gadiem. Ja apskatam kop€jo dzimuma
sadalfjumu visa uzn€émuma grupa, tas iedalas 60 % virieSu un 40 % sievieSu. No visiem
klientiem 70% klientu ir atkartoti atgriezuSies un izmantojuSi kreditdev€ja sniegtos
pakalpojumus, bet 30% ir jauni Klienti. Bino.lv ir Latvijas Alternativo finansu pakalpojumu
asociacijas biedrs.

OrientéSanas uz tirgu ir daudz kas vairak neka pardoSana un reklama. Ta ir filozofija,
domasanas veids, kuru uzn@muma vadiba censas ieviest visas organizacijas struktirvienibas —
sakot ar pienemsSanas telpu, kur klients glist pirmo iespaidu par uznémumu, un beidzot ar bridi,
kad klients sak lietot produktu. AS marketinga profesors Filips Kotlers uzskata, ka tirgus
orientacija balstas uz Cetriem galvenajiem pilariem: fokuss uz tirgu, orientacija uz klientu
vajadzibas, koordinéts marketings un ienesigums.

Fokuss javer§ uz mérkgrupam — uznémumam jadefing, kadam klientu grupam un kadam
tirgum tas grasas piedavat savus produktus. *?

Marketinga stratégijas biezi tiek veidotas no trim segmentacijas, mérkéSanas un
pozicionéSanas (STP) pamatjédzieniem. Tirgus segmentéSana ir metode potencialo klientu
meérkeSanai, sadalot tos dazadas grupas, pamatojoties uz to, kas vinus kopigi intereses,
izmantojot unikalus piedavajumus. Aplikosim mérkauditorijas izpratnes dzilumu, izmantojot
auditorijas segmenté$anu, kas iedalas sekojosos veidos®:

1) Geografiska segmentacija

2) Demografiska segmentacija

3) Psihografiska segmentacija

4) Uzvedibas segmentacija

SegmentéSanu var veikt loti plaSi un daudzpusigi, darba autore piedava veikt
segmentéSanu geografiski un demografiski.

Geografiski — Bino.lv mérkauditorija ir visa Latvija, jebkur§ novads vai pilséta, tadejadi
nav butiski kur geografiski atrodas Bino.lv klients.

Demografiski — galvenokart tie ir stradajosi, aktivi Latvijas iedzivotaji, vid€ji vecuma no
21 - 45 gadiem, fiziskas personas. Klientu gimenes liclums, vai to rase un nodarbo$anas nav

butiska.

%2 K. G. Hofs “Biznesa ekonomika”, Livonia Print, 2018.g., 87.1pp.

33Profseema.lv,“Segmentacijas un mérkauditorijas atlases loma digitalaja marketinga?
“https://www.profseema.com/Iv/digital-marketing-2/powerful-tips-to-crack-targeting-in-digital-marketing/
[skatits 10.05.2021.]
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Psihografiski — Klientu segmenté$ana, pamatojoties uz vinu darbibam, interesém,
dzivesstila, personibas un to veértibam.

Uzvedibas — iemesls, lietoSana, attieksme, mekléSanas modeli, to apmekl€tajam vietném
interneta, pieredze vai jebkadas citas personigas Ipatnibas un iezimes, kuru iespaida klients
vélas izmantot nebanku kreditdeveja pakalpojumus.

Apkopojot iepriek§ minéto, autore var secinat, ka Bino.lv mérkauditorija ir Latvijas
ekonomiski aktivi iedzivotaji, fiziskas personas, vid€ji vecuma no 21 lidz 45 gadiem, ar

regulariem ienakumiem un neatkarigi no to nacionalitates vai gimenes stavokla.

2.3. Zimola nozime

Bino.lv ir zimols, kurs pieder “Sun Finance group” uznémumam, tadél darba autore veic
izp@ti par to, kas ir Zimols un kada ir ta definicija.

Zimols ir viens no svarigakajiem uzn€muma, ta produkcijas vai pakalpojuma
prezentgjosiem elementiem. Zimols ir katra uznémuma seja un spélé lielu lomu ta
atpazistamiba, plasaja tirgus segmenta. Jédziens ,,zimols” Latvija tika apstiprinats tikai
2003.gada un daudzi vel joprojam izmanto no anglu valodas aizgiito ,,brends”.3*

Marketinga vestures iepriek$¢ja posma uznémuma likteni noteica produkts. Laikiem
mainoties, uznémums vairs neuzskata, ka neveiksme (ja tada ir) vainojams produkts, uzskata,
ka vaina zZimola. Tatad vaina nav mekl€jama produkta, kas atrodas veikala plaukta, bet gan ka
Sis produkts tiek “pasniegts” un ka tas asoci€jas pircéja apzina un uztveré. 3 Els un Laura Raisi
sava darba “Zimola veidoSanas 22 veidi” saka, ka musdienas, lielaka dala produktu un
pakalpojumu tiek pirkti, nevis pardoti. Zimola lietoSana iev€rojami atvieglo $o procesu. Zimols
jau ieprieks pardod produktu vai pakalpojumu ta lietotagjam. Zimola izveidoSana ir vienkarsi
daudz efektivaks veids ka pardot lietas.® Protams, nevajadzétu aizmirst, ka zZimols — tas ir viss,
jo zimols neaizstaj marketingu.

Vacu un anglu valoda lietotais vards brand ir germanisms, kas sakotng&ji saistams ar
‘dedzinasanas, degSanas, ugunsgréka’ nozimi un latvieSu sarunvaloda tas izmantots
aizguvumos no vacu valodas brandvins, brandmiiris.

Anglu valoda vards brand Iidztekus nozimém, kas saistitas ar “dedzinasanu”, tiek lietots

arT citas nozimes, un anglu—latvieSu vardnicas liecina, ka neviena no nozimém latvieSu valoda

% Daliba L., “Vizualas reklamas pamati’, 2006.g.,16.lpp.
% Niedritis J.E., “Marketings”, Biznesa augstskola Turiba, Riga, 2008.g.,42.Ipp.
3% A Ries, L.Ries, “The 22 immutable laws of branding”, Amerika, HarperCollins Publishers Inc., 2011.g.,10.1pp.
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nav paturéts aizguvums “brends”. Ka anglu varda brand tulkojumi $ajas vardnicas doti: fabrikas
marka; skirne; labums, apdegusi pagale; degzime, kauna traips; ari lapa u. c., bet ekonomikas
terminu vardnica doti vél ar1 vardi spiedogs, fabrikas zime, rilpnicas zime, razotdja zime, marka.

P&dgjos paris gados anglu valoda vards brand, pamatojoties uz ta iepriek$géjam nozimém,
kas latviski atveidotas ar fabrikas marka, fabrikas zime, razotdja zime, marka un kas cilmes
zina saistitas ar “lopu tetovéSanas” un “zimes iededzinasanas” nozimi, pakapeniski ieglist jaunu
nozimi, kura patlaban dazadas publikacijas defingta pretrunigi: gan joprojam to saistot ar ko
lidzigu “firmas markai”, “firmas zimei” un “pre¢zimei”, gan attalinoties no ta un parejot uz
visparinata téla nozimi.

Tatad, ka liecina daudzas publikacijas, anglu valoda varda brand jauna izpratne vél tikai
veidojas. Savukart latvieSu valoda, apsteidzot jédzienisko noskaidroSanu, jau tiek izplatits
tieSais parc€lums no anglu valodas — “brends” (atskiriba no vacu valodas, kur ar jaunajai
anglu varda brand nozimei paturéts jau ieprieks lietotais termins Marke “marka”).

Latvijas Zinatnu akadémijas Terminologijas komisija uzskata, ka daudznozimigo anglu
vardu brand arf jaunaja, t. i., visparinata t€la, nozimé nebiitu vélams aizgit, bet labak ta vieta
lictot vai nu lidziga nozimé jau lietoto vardu marka (ka to dara vacu valoda), vai kadu
jaundarinajumu. Ta ka vards marka latviesu valoda jau izmantots dazadas joprojam aktualas un
atskirigas nozimées, tatad — ir daudznozimigs (terauda marka, zimogmarka, Vacijas marka),
Latvijas Zinatnu akadémijas Terminologijas komisija atzist, ka jaunaja anglu varda brand
nozimé latvieSu valoda priekSroka dodama jaunvardam zimols, kam par paraugu izmantots
Milenbaha—Endzelina LatvieSu valodas vardnica dotais vards zimolis.

Balstoties uz dazadas publikacijas min€tajam jauna jédziena rakstura pazimém, ir
iespgjams izveidot $§adu zimola definiciju:

e zimols — t€ls, kas saistits ar preczimi, firmas zimi, logo u. tml. vardu, vardkopu,
grafisku veidojumu, simbolu vai citu zZimi un kads individam un sabiedribai veidojas (tiek
veidots) par kadu vienumu — personu, firmu, preci vai pakalpojumu.

Zimolu ietekm€& gan attieciga vienuma vards, kvalitate, jaunums, ar&jais noform&jums,
precei — iesainojums un cena, gan ta prestizs sabiedriba, ta reklamésanas veids u. c. Veiksmigs
zimols uzsver 1pasas vertibas, kas piemit personai, firmai, precei vai pakalpojumam, un orienté

klientu to atzinigi novértet.’

37 Vestnesis.lv, “Par anglu varda brand atbilsmi latvie$u valoda”, https://www.vestnesis.lv/ta/id/77244-par-
anglu-varda-brand-atbilsmi-latviesu-valoda [skatits 01.05.2021.]
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Amerikas Savienoto Valstu Marketinga asociacija ir pienémusi sekojosu brenda definiciju,
“Nosaukums, termins, dizains, simbols vai jebkura cita pazime, kas identificé viena pardevéja
preci vai pakalpojumu ka citu pardevéeju.”®
Liza Baijere (Lisa Buyer kompanijas “The Buyer Group” ipasniece, par brendu izsakas
Sadi: “Zimols ir kas vairak par vardu un simbolu. Zimolu veido un ietekmé cilveki, vizualie
materiali, kultiira, stils, uztvere, vardi, vestijumi, PR, viedokli, zinu mediji un pasi socialie
mediji. Tapat ka tad, kad beérns piedzimst un vinam tiek dots vards, zZimols ir jakopj, jaatbalsta,
jaattista un nepartraukti jabaro, lai uzplauktu un augtu. Daziem zimoliem ir dzives cikls, un tie
noveco tapat ka cilveki. Dazi zimoli ir miizigi un nekad nemirst, dazi “piedzimst no jauna” vai
savukart dazi zimoli dzivo Tsu, bet specigu dzivi un tiem ir ikonisks mantojums.*
P&c darba autores domam, zimols ir produkta vai pakalpojuma vizuala identitate, kas var
biit vards, simbols, dizains vai viss kopa, atSkirot konkr&to preci vai produktu no ikviena cita,
padarot preci neatkartojamu un unikalu.
Turpinajuma darba autore apliiko, zimola pazimes. Ka apgalvo autors P. Fisks, veiksmigs
zimols atbilst vairakam pazimém:*°
e Defin€ uznémumu vai produktu, pieskir tiem unikalitati un emocionalo vertibu, kas lauj
tiem ienemt vietu paterétaju dzive.

e Veido patérétaju t€lu un reputaciju sabiedriba.

e [esaista paterétajus zimola attistibas procesa.

e Fiziski un emocionali uzlabo klientu dzives kvalitati, dodot tiem jaunas iespg&jas.

e Rada droSibas un stabilitates sajiitu patérétajiem, kas dzivo nestabila un mainiga
pasaulg.

e Turpina attistities, ieejot jaunos produktu segmentos.

e Sp¢j nodrosinat produktam augstaku cenu neka konkurentiem.

e Piesaista produktam mérka pirc€jus, nodro$ina to lojalitati un atkartotus pirkumus.

e Palielina uzn@émuma akciju vertibu.

Misdienu dinamiskaja reklamas nozaré, zimoliem ir Joti plass pielietojums
uznémumiem, produktiem un patérétajiem. Taja pat laika, klistot socialo mediju platformam

tik popularam, katrs tas lietotdjs ir sava zimola reklamétajs, ka, pieméram, kads slavens

% American Marketing Association, “The definition of marketing”https://www.ama.org/the-definition-of-
marketing-what-is-marketing/ [skatits 01.05.2021.]

%9 Heidicohen.com,*30 branding definitions”, https://heidicohen.com/30-branding-definitions/ [skatits
01.05.2021.]

40P, Fisks, “Marketinga génijs”, Jana Rozes apgads, 2009, 114. - 115.1pp.
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influenceris, kura vards, kada nosaukts konts attiecigaja mediju platforma, kltst par zimolu.

Zimols rada atpazistamibu, paterétaju uzticibu, ka art uzneémuma reputaciju ilgtermina.

2.4. Zimola “BINO.LV” reklamas veido§anas posmi

Reklamas un komunikacijas stratégijas izstrade ir viens no svarigakajiem reklamas
kampanas veido$anas posmiem. Klients miisdienas ir loti prasigs un zinoss, klienti ir kluvusi
mobili, izveligi. Viens no svarigakajiem posmiem izstradajot reklamas un komunikacijas
stratégiju ir reklamas mérku noteik$ana. Sim mérkim ir jabalstas uz iepriek§ pienemtiem
lémumiem par:

e kopgjo tirgus situaciju,

e m¢érka tirgus apzinaSanu,;

e preces pozicionésana;

e vienota marketinga kompleksa izstrade

Reklamas mérkis ir konkréta ricibas taktika ka labak informét un parliecinat auditoriju
noteikta laika perioda. Kad ir izvirziti mérki, talak ir jaizlemj par reklamas veidu, kadu
uznémums vélas radit, vai ta biitu vides reklama ar lielu plakatu, vai radio reklama vai
televizijas reklama. Nemot véra, ka darba autore aptaujajot respondentus izvelgjas analizet
video reklamas rulliti, kur§ tika transléts televizija, analiz€sim, ka notiek reklamas klipa
izstrade.

Bino.lv uznémums sadarbojas ar mediju agentliram, jo tas parzina procesus un spgj
veiksmigak veikt planoSanas un sagatavosanas darbus, ka ar1 piedava kompleksu pieeju, veicot
video, grafikas un ieskanoSanas darbus.

Reklamas klipa izstrade sastav no 3 posmiem. Pirmais posms ir sagatavosanas reklamas
klipa film&sanai. Tiek aizpildits pasititaja strat€gijas un mérku apraksts jeb brifs. Pateicoties
tam var noskaidrot pasiititaja tiesas vajadzibas un papildu pakalpojumus, piemé&ram,
automatiska atbildétaja izveidi ar informaciju par atlaidém vai aktualiem jaunumiem, kas
lieliski papildinas pasiititaja marketinga aktivitates. Balstoties uz reklamas mérkauditoriju, tiek
veidota klipa koncepcija un pamatscenarijs, ka art izstradats filméSanas plans un noskaidrota
filméSanas lokacijas vieta, dalibnieki, un noteikts laiks un datums.

Saja posma ir loti biitiski noskaidrot visas nianses. Jarékinas, ka sagatavosanas darbi
reklamas klipa filmeéSanai biitu jauzsak vismaz 2 ned€las ieprieks, jo loti reti ir iesp&jams pedeja

bridi sanemt tiesi to, kas ieceréts. Ja planota grafiska reklama — vismaz menesi ieprieks, jo
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profesionali dizaineri $aja joma ir loti pieprasiti. Audio reklamas ierakstu gan iesp&jams
noorganiz€t art mazak ka nedgelas laika.

Lai optimizetu reklamas izmaksas, lieliski, ja marketinga specialists ir bijis talredzigs
un saplano vienlaicigi veikt vairaku audio reklamu ierakstus ar vienu ierunataju, vai ari uzfilmet
vairakas rindu reklamas.*! Analizgjot Bino.lv reklamu, darba autore secina, ka ta tikusi planota
ka grafiska reklama ar animaciju, ka ari reklamai tika planots audio divas valodas — latvieSu un
krievu, jo tika parraidita ne tikai latviesu televizijas kanalos, bet art krievu valodas kanalos.

Otraja reklamas posma notiek video filmeSana, producésana un skanas ieraksts. Nemot
vera, ka reklama ir grafiska, tad Sai reklamai krietni samazinas izmaksas, jo netiek izmantoti ne
aktieri, ne filmeSanas laukums vai citi rekviziti. Uzpémums veiksmigi sadarbojas ar
grafiskajiem specialistiem, kuri izveidoja reklamu. Atseviski sagatavojot ierakstu audio
materialam.

Tresaja, noslédzosaja, etapa tiek veikta klipa montaza, skanas apstrade, grafikas izveide,
krasu korekcija un dazadi video formati, kas pieméroti ka socialo tiklu platformam, gan
raidorganizacijam. Notiek arT darbu saskanoSana ar klientu, korekciju veikSana, darbu un
materialu nodoSana. 42

Rezumgjot, darba autore secina, ka izveidot reklamu ir laikietilpigs un sarezgits process,
tap€c jo 1pasi svarigi ir pareizi nostadit uzn€muma velmes un mérkus, izpetot mérkauditoriju,

lai reklama gala rezultata sasniegtu visus iecerétos uzdevumus.

2.5. Zimola “BINO.LV” reklamas analize

Bino.lv zimols izmanto reklamas agentiiras pakalpojumus, kas veic tirgus izp&ti par
attieciga perioda aktivitati dazados informacijas kanalos, tostarp citu nebanku kreditdevé&ju
reklamas analizi, ka, pieméram, kura uzn€muma reklamas tiek parraiditas attiecigajas
televizijas programmas, vai radio stacijas, kur§ uznémums izmanto vides vai drukatas preses
reklamas iesp&jas. Konkurentu analize sp&j palidzet pienemt lémumu par precizu informacijas
kanala izveli, kur parraidit reklamu.

Nebanku kreditus izmanto aptuveni viena piekta dala no ekonomiski aktivajiem
iedzivotajiem Latvija. Ari Patérétaju tiesibu aizsardzibas centra prezentéta pétijuma dati

paradija, ka nebanku kreditus izmanto tapéc, ka produkts klientam ir vienkarss un saprotams.*3

4l Digimedia.lv, “Ka notick reklamas klipa veidoSanas process”, https://digimedia.lv/ka-notiek-reklamas-klipa-
veidosanas-process/ [skatits 10.05.2021.]

42 Digimedia.lv, “Ka notiek reklamas klipa veido3anas process”, https://digimedia.lv/ka-notiek-reklamas-klipa-
veidosanas-process/ [skatits 10.05.2021.]

43 LAFPA.lv, “Iejaucas konkurencg”, pieejams https://www.lafpa.lv/Iv/1707-2/ [skatits 20.03.2021.]
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Tadgl ir loti butiski pieverst uzmanibu zimola majaslapai un izveidot strat€giju, kas balstita uz
efektivas majas lapas izveidoSanu, ka ari efektivas socialo mediju izmantoSanas. Pircgji
interneta nak un aiziet ar vienu peles klikski. Majas lapas apmekl€taju pliismas atrums pieprasa
uzmanibu piesaistoSus un noturoSus mehanismus. Ja tirgotajs nesaprot konkréta paterétaja
vajadzibas, uznémums var zaudét klientu un darfjumu. * Autori S¢eulovs D., Gaile-Sarkane E.
zinatniskaja raksta “Marketinga stratégijas interneta vide”, apraksta sekojosus aspektus, kurus
butu jaieklauj efektiva majas lapa:

Informdcija prieksplana

Vienkarss lapas izkartojums

Virsraksti

Kontaktinformacija

Patéreétdju datu iegiisanas riki

Piedavajums

Aicinajums uz ricibu

Lai gan socialie mediji sniedz nebeidzamas iesp&jas zimola atpazistamibai, tomér to
izmantoSana rada ar1 zinamu risku, kas nozimé, ka efektiva socialo mediju stratégija ir absoliita
nepiecieSsamiba. Uznémumam jabiit gatavam ieguldit laiku un veikt p&tijumus savu socialo
mediju planu izveidoSana, lai nodroSinatu to veiksmi. Ir skaidri japarzina zimola meérki,
auditorija, tirgus un galvenais veéstijums.

Izstradajot efektivo socialo mediju stratégiju ir jaievero $adus posmus:*

leklausisanas, jeb monitorings,

Zimola parstavja izvele,

Meérku un prioritates nosprausana,

Jasniedz atbilstosu saturu,

Jaatrod un jaiesaista kvalitativus sekotajus,

Veicinasana,

Janoverté stratégijas ietekmi.

Apliukosim aktualas zimola eklamas (att€ls 2.1.,2.2.,), kuras tiek izvietotas interneta
vietné facebook.com.

P&tot zimola aktivitates socialajos tiklos, darba autore secina, ka diemz&l uzn€mumam

nav izveidoti konti neviena no popularakajiem socialajiem tikliem, tacu tie tiek izmantoti, lai

izvietotu dazadas reklamam. Ka viena no aktualakajam iesp&jam ir izmantot facebook.com

4 Kotler P.”Marketing Moves ; A New Approach to Profits, Growth, and Renewal”, Harvard Business Review
Press, 2003.9.,210.Ipp.
4 S¢eulovs D., Gaile-Sarkane E. Marketinga stratégijas interneta vidé, Zinatniskais raksts, 2010.g.,5.1pp.
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reklamas rikus, kur ievadot klientu e-pastu adreses, portals automatiski §STm personam izplata
attiecigos reklamas bannerus, lai tiesi Siem cilvékiem tiktu paraditas Bino.lv reklamas, tapéc ja
persona nav uznémuma datubazg, tad $adi reklamas banneri, profila netiks paraditi, kas atbilst
ieprieks apskatitajiem likuma noteiktajiem noteikumiem.

Attela 2.1., var redz&t, ka bannerl 1pasi izcelta ir poga, aicinot paterétajam rikoties,
piespiest to un sapemt aizdevumu. Attéls paredzets uznémuma esoSajai mérkauditorijai,
tadgjadi izplatot reklamu péc iepriek§ aprakstitas stratégijas, tiek aptverta vé&lama
mérkauditorija, esoSie klienti, tad€jadi neparkapjot reklamas noteikumus nebanku
kreditdevejiem, aizdevumu izsniegSana. Aplukotai reklamai klat tiek noradits pavadosais teksts
par nosacijumiem aiznemoties, procentu likmi un citiem noteikumiem. Attéls ir ievietots ar

hiperlinku, uzklikskinot uz ta, lietotajs tiek parvirzits uz zimola majaslapu.

TEV IR PIEEJAMA
PAPILDSUMMA

( SANEMT AIZDEVUMU » |

Attels 2.1. “Bino.lv reklamas banneris facebook.com”

Avots: Bino.lv marketinga nodala

Reklamas ir redzams uzn€muma t€ls, vectetins, kurs vizuali rada uz tekstu, kur$ redzams
reklamas bannerT, ka piem&ram, attela 2.2., kur loti izceltiem un lieliem burtiem attélots uzraksts
“50 % atlaide komisijas maksai!” un tadgjadi tiek izteikts Tpass piedavajums esoSajiem
klientiem. Ari §im bannerim, ka ieprieks§ apliikotajam klat tiek noradits pavadosais teksts par

nosacijumiem aiznemoties, procentu likmi un citiem noteikumiem.

e ==

ATLAIDE

KOMISLIAS MAKSAI

Attels 2.2. “Bino.lv reklamas banneris facebook.com”

Avots: Bino.lv marketinga nodala
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Vertgjot vides reklamu, att€la 2.3. paradits reklamas banneris, kur$S tika izvietots
sabiedrisko autobusu, tramvaju pieturas. Analiz&jot att€lu, visi ta briza noliktie noteikumi
likuma tika izpilditi, noraditi attiecigi aizdevuma procenti un nosacijumi. Att€la tiek izmantotas
Bino.lv raksturigas krasas un zimola t€ls - vectétins, Soreiz kopa ar damu. Att€ls ir viegli
uztverams un saprotams ta mérkis, tas nav parliekus uzbazigs vai parsatinats. Reklamas meérkis
ir inform@&t un parliecinat pircgju. Ja analiz€ reklamas veidu, tad 1 ir komercreklama, kura tika
izplatita regionali. Protams, miisdienas, $adas reklamas ir aizliegtas un p&c noteiktajiem

likumiem, reklamu nedrikstétu izmantot.
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bino.lv
6 MENESUS

VISIEM AIZDEVUMIEM

100%

ATLAIDE

KOMISIJAS MAKSAI

spéka jauniem se3u méneiu laika no dienas un izpildot
Visi nosacijumi: www.bino.lv Pbm‘rc aiznemoties 300€ uz 30 dienam ar 100% atlaidi/bez atlaides, komisija 0€/26.40¢€,
aiznémuma likme 0%/107.05%, kopéja atmaksajama summa 00(/! ,40€, ja tiek ievéroti liguma noteikumi
ksas kavéj a atlaide zaudé spéku un maksa pilng apméra

gada procentu likme 0%/179,03%.

Attels 2.3. “Bino.lv reklamas banneris ”Avots
Bino.lv marketinga nodaja
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3. BINO.LV REKLAMAS EFEKTIVITATES ANALIZE

Reklama tiek dévéta par vienu no visefektivako marketinga veidu. Ja ta ir bijusi
veiksmiga, reklama spg piesaistit daudz jaunu, potencialo klientu uzmanibu, palielinot
produkta pakalpojuma pieprasijumu un apjomus, veicinat uzn€muma atpazistamibu, uzticibu,
tadel] ir butiski saprast reklamas mérkus un veéstijumu, kur§ biis viegli un saprotami nolasams
auditorijai. TreSaja darba nodala tiek aprakstits p&tijumu metodologiskais pamatojums ka ari

tiek veikta sika aptauja ieglito rezultatu analize, ka ar1 vértéta intervija ar nozares specialistu.

3.1. Pétijjumu metodologiskais pamatojums

Balstoties uz bakalaura darba izvirzito mérki un pamatojoties uz zinatniskaja literatiira
ieglitajam atzinam, darba noslédzosaja nodala, autore analizé Bino.lv reklamas efektivitati un
tas pilnveidoSanas iesp&jas. Autore veic nejausi izveleétu Bino.lv klientu un/vai socialo tiklu
sekotaju aptauju (kvantitativa metode) un aptaujas analizi. Tiks veikta datu apkoposana un
analize, ka rezultata autore centisies izprast respondentu viedokli.

Petijuma tiks izmantota ar1 kvalitativa metode, darba autore veiks interviju ar nozares
specialistu. Intervétais specialists ir ar daudzu gadu pieredzi nebanku kreditéSanas nozare, ka
arT ir sava nebanku kredit€Sanas uzn€muma dibinatajs, Toms Jurjevs. Pateicoties intervijai ar
specialistu, darba autore vares precizak izanaliz€t un interpret€t aptauja iegitos rezultatus, ka
ar1 secinat sakaribas.

Pétijuma meérkis: noskaidrot uznémuma Bino.lv meérkauditorijas verte§jumu par Bino.lv

reklamam, uzp€muma majaslapu un uzn€muma sniegtajiem pakalpojumiem.

Pétijuma uzdevumi.

Intervijas uzdevumi:

1. Noskaidrot nozares specialista viedokli par anketad iztirzatajam témam, ka
pieméram, kadiem mérkiem tiek izmantoti nozares pakalpojumi, socialo tiklu
aktivitates nozZimigumu, majaslapas veért€§jumu u.c. t€mam, lai rastu padzilinatu
priekSstatu par iegiitajiem rezultatiem un kopsakaribam;

2. Noskaidrot nozares specialista viedokli un vertéjumu par nebanku kreditdevéju
marketinga aktivitatém un to svarigumu $aja nozarg, ka ar1 Bino.lv reklamu

veidoSanu un to efektivitates novertéSanu.
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Aptaujas uzdevumi:

1.

Aptaujat zimola Bino.lv mérkauditoriju, lai noskaidrotu respondentu dzimumu,
vecumu, ienakumu limeni, nodarbo$anos;

Veikt izpéti par socialo tiklu popularitati un to izmantoSanas bieZumu;

Aptaujat zimola Bino.lv mérkauditoriju, lai noskaidrotu viedokli par Bino.lv
reklamas efektivitati;

Izpétit, vai respondenti piever$ uzmanibu uznémuma zimolam, t€lam, vizualajam
noform&jumam,;

Apkopot iegiitos rezultatus;

Veikt rezultatu statistisko analizi, grafiski sagatavot rezultatu parskatus un sniegt

secinajumus un priekSlikumus reklamas pilnveidoSanas iesp&jam.

Petijuma objekts: Bino.lv klienti un/vai socialo tiklu sekotaji.

Petijuma prieksmets: zimola Bino.lv reklamas pilnveidoSanas iespgjas.

Petijuma problema: uznémuma reklamas efektivitate.

Petijuma laika periods: laika posma no 2021. gada 7. aprila lidz 10. maijam.

Izlases lielums: 210 respondenti (visas anketas tika uzskatitas par derigam).

Izlases procesa raksturojums: Aptaujas anketas tika izveidotas elektroniski interneta

majas lapa www.visidati.lv, izplatitas Bino.lv esoSajiem klientiem un socialo tiklu sekotajiem.

Aptauja. Lai iegttu rezultatus, tika izveidota anketa (skat. 1. pielikumu) ar jautajumiem

par:

Respondentu dzimumu, vecumu, ienakumu Iimeni, nodarbosanos;
Iecienitakajiem televizijas kanaliem, preses izdevumiem un interneta portaliem,
ka arT to lietoSanas biezumu;

Uznémuma kvalitates vertejumu;

Uznémuma reklamas vert€jumu;

Aptauja tika izsttita Bino.lv klientu datubazei, ka ar1 nejausa veida zimola socialo tiklu

kontaktu lokam, ar ligumu aizpildit elektronisko aptaujas anketu, kura tika izveidota

www.visidati.lv. Aptauja sastavéja no 20 (23 jautajumi kopa, ja tiek veiktas atbildes uz atverta

tipa jautajumiem) dazada veida jautajuma (skat. 1. pielikumu) — izvéles jautajumi ar iesp&jamu

1 vai vairakam atbildém, vértéSanas skalas jautajumi, kur izmantota ballu novértésana sistéma

no 1 I[idz 10, un atbilzu matricas jautajums, hierarhijas, briva teksta jautajumi, lai respondenti
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varétu sniegt paplaSinatas atbildes. Kopgjais sanemto atbilzu skaits ir aizpilditas 210 anketas.
Respondentu atbildes dod autorei iesp&ju analizét uznémuma reklamas efektivitati un vai ir
sasniegti izvirzitie reklamas mérki un uzdevumi.

Intervija ar nebanku kreditéSanas nozares specialistu Tomu Jurjevu, Covid-19
pandémijas un ierobeZojumu dél notika attalinati, izmantojot videokonferences platformu
Zoom sazinai. Intervija ilga aptuveni 30 miniites, kuru laika nozares specialists atbildéja uz 9
ieprieks sagatavoties jautajumiem (skat. 2. pielikumu). Atbildes uz jautajumiem sniegs iesp&ju
darba autorei salidzinat nozares specialista viedokli par reklamas iesp&jam nebanku
kreditdévejiem Latvija, un klientu anketéSanas ieglitajiem datiem un likumsakaribam.

Darba turpinajuma, lai sasniegtu bakalaura darba mérki, darba autore veic interviju ar
nebanku kreditdevéja specialistu T. Jrujevu un uznémuma Bino.lv klientu un socialo tiklu

sekotaju aptaujas rezultatu analizi.

3.2 Intervijas ar nebanku kreditéSanas nozares specialistu T. Jurjevu, rezultatu analize

Bakalaura darba autore uz interviju aicindja Tomu Jurjevu, kur§ ir viens no nozares
pamatlic&jiem Latvija, ka arT T.Jurjevs ir Bino.lv dibinatajs. Specialistam ir 12 gadu pieredze
S$aja joma un ir stradajis viena no pirmajiem nebanku kreditéSanas uznémumiem “4Finance”,
(plasak pazistams ka SMScredit.lv) izveidojot un attistot So uzn@mumu. Pilnu interviju skatit
2. pielikuma.

Specialista ieskatos meérki, kuru de] klienti izmanto nebanku kreditdevéju sniegtos
pakalpojumus var biit loti daudz un dazadi. Ka viens no galvenajiem aspektiem varétu biit
atrums, jo cilveki, izmantojot nebanku kredit€Sanas pakalpojumus, nereti sedz neparedz&tus
terinus, kuriem sagatavoties iepriek§ nebija iesp&jams, ka piemeram, medikamentu iegadei,
auto remonts, sadzives tehnikas nomaina utt.

Atbildot uz jautajumu vai kredit€Sanas uzn€mumam ir svarigi buit aktivam socialajos
tiklos, T. Jurjevs min, ka ir jabut kvalitativam saturam ar ko dalities, tad ir svarigi biit socialajos
tiklos, bet ta pat vien bez iemelsa tas nav tik noteicoSi. Ja uzn€mums nodarbojas ar sporta
komandu sponsoré$anu, pasakumu organizésanu, labdaribu vai izglitojosam kampanam utt. tad
sadu saturu ir verts ievietot socialajos portalos. Ja tada nav, tad nav ko lieki terét laiku.

Efektivas reklamas kredit€Sanas nozaré musdienas vairs nav iesp&jamas, nemot vera
jauno regulaciju, tacu T. Jurjevs min lielisku pieméru marketinga kampanai, kuras laika jauno
klientu skaits pieauga par 600%, kas ir bijusi SMScredit.lv reklamas kampana ar LULU Picu,
kur katrs jaunais klients registréjoties sisttma un sanemot bezmaksas aizdevumu, sanéma

bezmaksas lielo LULU desu picu.
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Ludzot specialistam izvertét Bino.lv majaslapu, T. Jurjevs atzina, ka dotaja mirklt lapa
izskatas nedaudz morali novecojusi un tai biitu nepiecieSams atjauninat dizainu, tomér T.
Jurjevs atzina, ka majaslapai ir gaidama migracija uz jaunu platformu, kas ir sagaidama, ka
moderna majaslapa ar jaunu lapas izskatu, kas atbilst visiem p&d&jiem nozares standartiem.

Jautajuma par Bino.lv marketinga darbibam, nozares specialists atzina, ka Sobrid
uznémums fokus€jas uz online vidi un reklamas plaSsazinas lidzeklos jeb ta saucamajos ATL
formatos Sobrid nenotiek. Atpazistamiba, ko ieguvam pirmajos darbibas gados, kad plasas
reklamas kampanas vél bija iesp&jamas, palidz vél aizvien.

Reklamas izveidoSana var but gana ilgs process, kur§ sakas ar lémumu, kads biis
kampanas zina/vestijums. Tas var biit kads jauns produkta piedavajums, ta var biit produkta
labo 1pasibu izcelSana, vienkarsi zimola kampana, lai palielinatu atpazistamibu vai kas cits. Kad
Iémums ir pienemts, uznémums sadarbojas ar reklamas radoso agentiiru, lai izlemtu, ka ieterpt
reklamas veéstjumu un ar kadiem lidzekliem Bino.lv varétu atSkirties un palikt atmina
skatitajiem. Parsvara tiek veidotas pilna cikla kampanas, kas aptver plasu mediju klastu (TV
reklamu, vides, radio).

Jautajuma, péc kadiem kritérijiem tiek novertéta reklamas efektivitate, T. Jurjevs atzist,
ka ir loti griiti noteikt kampanas efektivitati, jo gala rezultata tas vienmér biis subjektivs
vertgjums. Var izmerit cik liels ir pardoSanas pieaugums reklamas kampanas laika un kadu laiku
pec tas, tacu, tas ko nevar izmérit neviena no kriterijiem ir ilgtermina efekts uz pardosanu,
brenda jeb zimola lojalitate un atpazistamibas ietekme uz klientu aktivitati un kvalitati.

P&c eksperta viedokla reklamas iesp&jas nebanku kreditdevéju nozareé visnotal izteikti ir
samazinajusas un to, ka ir Sobrid, nevar salidzinat ar to, ka tas bijis ta saucamajos “meZonigo

rietumu laikos”, kad nozare vél bija jauna un bez regul&jumiem.

P&c intervijas ar nebanku kreditéSanas specialistu Tomu Jurjevu var secinat, ka reklamas
iesp€jas nebanku kreditéSanas nozaré ir kluvusas loti ierobeZotas, kas nenoliedzami ietekmé
uznémuma izveli Sobrid fokuseties uz online vidi, nevis reklamam televizija, radio, vides vai
drukatas preses reklamas iespgjam. Ir janem véra, ka tik efektivas reklamas kampanas, kadas
tas bija iesp&jamas laika, kad nebija ierobezota un stingra regulacija, nebanku kreditéSanas
jomai, musdienas vairs nav iesp&jamas.

Darba autore secina, ka nebanku kredit€Sanas uznémumiem biit aktivi socialiem
socialajos tiklos nav tik biitiski un noteicosi. Lai biitu aktiviem socialajos portalos ir jarada
kvalitativs saturs, piemeram, labdariba vai sporta komandu sponsorésana. Loti svarigs aspekts
ir majaslapas atrums, kas parada to, cik péc iesp€jas vienkarsaka un atraka veida cilveks varés

sanemt sev vélamo 1stermina kreditu. Produktam ir jabiit saprotamam un vienkarSam, jo cilveki,
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izmantojot nebanku kreditéSanas pakalpojumus, nereti ar tiem sedz neparedz&tus térinus,

kuriem sagatavoties ieprieks nebija iesp€jams.

P&c intervijas un anketu rezultatu analiz€Sanas, darba autore secina, nebanku kreditéSanas
uznémumiem nav obligati jabut aktiviem socialajos tiklos, to var secinat, gan péc anketas
rezultatiem, gan ar1 péc T. Jurjeva viedokla. Lielaka dala respondentu atzist, ka tieSi internets
ir visbiezak lietotais informacijas kanals, ka ar1 92% aptaujato izmanto socialos tiklus, janem
vera Sie aspekti un jaizmanto reklamas iesp&jas socialajos tiklos. Darba autore tomér ieteiktu
izveidot Bino.lv socialos kontus portalos un uzn€mumam klut aktivakam $aja informacijas

kanala, kas rezultata sniegtu tikai ieguvumu uznémumam.

3.3.Aptaujas rezultati un to analize

Darba autore uznp€muma Bino.lv meérkauditorijas veért§jumu par Bino.lv reklamam,

uznémuma majaslapu un uzn€muma sniegtajiem pakalpojumiem

Kopuma tika aizpilditas 210 anketas. Derigu anketu skaits- 210.
Respondentu statistika:
e Respondenti viriesi - 68
e Respondenti sievietes - 142
e Vidgjas respondentu vecums — 40,1 gadi
Ka redzams 3.1. att€la, lielakajai respondentu dalai 33,3 % ikméneSa ienakumi ir virs
1000 EUR, gandriz tikpat lielai respondentu dalai 29,5% ienakumi ir 800-1000 EUR, 16,2% no
aptaujato ienakumi sasniedz 300-500 EUR, bet 12,4% jeb 26 respondentiem (26 500-700 EUR,

savukart pasam mazakumam (8,6%) 18 aptaujato respondentu ienakumi neparsniedz 300 EUR.
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Attels 3.1. Respondentu iedalijums péc ikmenesa ienakumiem (uz vienu gimenes locekli)
Avots: autores veidots, balstoties uz pétijumu

Attela 3.2. atspoguloti rezultati par to, “Vai esat jebkad izmantojis nebanku kreditdeveju
sniegtos pakalpojumus?”’, péc kuriem var secinat, ka lielaka dala 62,9% ir izmantojusi nebanku
kreditdevéju pakalpojumus un procentuali mazaka dala 32,4% nav izmantojusi Sos
pakalpojumus un 4,8% noradija, ka nevélas atbildét uz $o jautajumu. Lai noskaidrotu un
analiz€tu iemeslus, kadel konkréta respondentu dala nekad nav izmantojusi kredita nemsanas
pakalpojumus, Sai aptaujato dalai tika uzdots jautajums, “Kade] Jis neizmantotu kreditdeveju
pakalpojumus?”. Apkopojot atbilzu rezultatus, darba autore secina, ka popularaka atbilde bija,
ka gluzi vienkarsi, tam nav bijusi nepiecieSamiba. V&l viens loti biezi pieminéts aspekts bija
respondentu viedoklis, ka nebanku kreditdev€ju sniegtie aizdevumi ir ar loti augstu procentu
likmi. Savukart daZas atbildes bija visnotal interesantas, ka piem&ram, netiek izmantoti
kreditdevéja pakalpojumi, jo tas varétu radit sliktus ieradumus, neprasmi taupit un planot savu
budzetu. Cits atbild, ka nav patikama sajtita, esot “paradniekam”, cits savukart izmanto tikai un

vienigi bankas piedavatos aizdevuma pakalpojumus.
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62.9%
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I Nevélos atbildét

Attels 3.2. Respondentu atbildes uz jautajumu “Vai esat jebkad izmantojis nebanku kreditdevéju sniegtos pakalpojumus?
Avots: autores veidots, balstoties uz pétijumu

Apkopojot informaciju par to, kade] dala no respondentiem nav izmantojusi nebanku
kreditdeveju pakalpojumus, aptaujas nakamais jautajums tika uzdots, lai noskaidrotu kadi biitu

tie iemesli, lai tiktu izmantots sis pakalpojums.
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Kosmétiskajai medicinai (plastikas kirurgijai)
Kazam/ izlaidumam/svinibam

Alkoholam/ narkotikam/ azartspélém
Apgérbam un apaviem

Biznesa vajadzibam (uzsak$anai vai attistibai)
Izglitibai/ macibu maksas segSanai

Partikai un sadzives precém

Celojumiem/ izklaidei/ hobijam

Zalém vai medicinas pakalpojumiem
Elektronikas precém/ sakaru lidzekliem
Rékinu/ paradu seg$anai

Neizmantotu nekad

Majok|a remontam

Transporta lidzek|a iegadei vai remontam

Attels 3.3. Respondentu atbildes uz jaut@jumu “Kadiem merkiem, Jias izmantotu nebanku kreditdevéju pakalpojumus?”
Avots: autores veidots, balstoties uz petijumu
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Attela 3.3. paradits rezultatu apkopojums. Respondentiem bija iesp€ja atzimet ari
vairakas atbildes uz So jautajumu. Darba autore secina, ka lielaka dala respondentu 16,8% ir
izmantojusi nebanku kreditdevéju pakalpojumus transporta lidzekla iegadei vai remontam.
Turpat lidzas ar 15,2% respondentu, kreditu izmantojusi majokla remontam. Ka tresa
popularaka (14,7%) atbilde tika atzita, ka ne pie viena no minétajiem iemesliem, nekad netiktu
izmantoti nebanku kreditdevéju pakalpojumi.

P&c autores domam, tas ir tikai saprotami, ka sabiedriba pastav dazadi viedokli par ta
saucamajiem “atrajiem kreditiem”, tadel ir pienemami, ka dala aptaujato, lai vai kadas dzives
gritibas butu nokluvusi, tacu atro kreditu ka opciju neizskatitu. Tomer tur pat blakus 11,2%
aptaujato respondentu uzskata, ka izmantotu Sos pakalpojumus, ja blitu nepiecieSams segt
esoSos rekinus/paradus, talak 9,1% min ka mérki elektronikas precu/ sakaru lidzeklu iegadei,
bet 8,1% aptaujato, zales vai medicinas pakalpojumu iegadei. Pilnigi vienadu procentualo
daudzumu (6,6%) ienem atbildes gan celojumiem / izklaidei/ hobijam, gan partikai un sadzives
precém. Savukart ne tik populari mérki kredita nemsSanai ir sekojoSi- izglitibai/macibu maksas
segSanai (3,6%), Biznesa vajadzibam (uzsaksanai vai attistibai) (3%), apgérbam un apaviem
(3%), alkoholam/ narkotikam/ azartspélem (1%) un kazam/ izlaidumam/svinibam (0,5%).
Neviens no aptaujatiem respondentiem (0%) neuzskatija, ka kosméetiska medicina (plastikas

kirurgija) ir iemesls, lai izmantotu kreditdevéju pakalpojumus.

92.4%

Ja
I Ne
I Neesmu registréjies socialajos tiklos

Attels 3.4. Respondentu atbildes uz jautajumu “Vai Jis izmantojiet socialos tiklus? (Piemeram, facebook.com,

draugiem.lv, instagram, twitter)?”
Avots: autores veidots, balstoties uz pétijumu
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Karedzams 3.4. attela, lielaka dala respondentu, izmanto socialos tiklus un tikai mazaka
dala (2,9%) neizmanto socialos tiklus, savukart 4,8% nemaz nav registréjusies socialajos tiklos.
P&c autores domam ir loti biitiski zinat uzn@muma mérkauditorijas paradumus, tai skaita socialo
tiklu izmantoSanu, lai spétu noteikt sekmigu reklamas veidu, ka, piem&ram, Sobrid loti aktuali

ir izvietot reklamas dazados socialajos tiklos, www.facebook.com, www.instagram.com,

www.twitter.com, utt., un ja ir zinams, ka lielaka dala klientu izmanto socialos tiklus, tad tas ir

liels ieguvums, izmantojot tiesi So reklamas veidu.

Attela 3.5., var redz&t atbildes uz jautajumu par to “Kurus informacijas kanalus lietojat
visbiezak?”. Analiz€jot ieglitos rezultatus, vert§jums pec autores domam bija loti viegli
prognoz&jams. Lielaka dala respondentu, gandriz puse 47,5 % izmanto visbiezak internetu un
socialos tiklus, un tikai 16,8% aptaujato respondentu atzimé televiziju tikai ka otro informacijas
kanalu, kam seko radio (14,9%). Savukart drukata prese zurnali un laikraksti ienem p&dgjo vietu
starp visiem informacijas kanaliem. Zurnali (10,9%), laikraksti (9,9%). Visticamak, ka $os
informacijas kanalus izv€las respondenti, kuri neizmanto socialos tiklus un/vai nav

registréjusies tajos, kas tika aplakots 3.4.attela.

30% 28.7%
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20% 18.8%
16.8%
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15% 14.9%
10.9% 0.9%
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5%

0%

Internets Socialie tikli v Radio Zurnali Laikraksti

(blogi, protali)

Attels 3.4. Respondentu atbildes uz jautajumu “Lidzu, sakartojiet prioritara seciba, kurus informacijas kanalus lietojat
visbiezak?”.

Avots: autores veidots, balstoties uz petzjjumu

Loti interesanti bija analizét respondentu paradumus, apkopojot iegiitos rezultatus (att€ls

3.5.), kura diennakts laika visbiezak tiek izmantoti iepriek§ minétie informacijas kanali. ST
informacija ir loti nepiecieSama reklamas veidoSanas procesa, lai saprastu, kura diennakts laika
attiecigais informacijas kanals ir visvairak skatits patérétaju loka. Ka, pieméram, veidojot

reklamu televizija, ir batiski to translét laika, kad televizors tiek skatits visbiezak, nevis dienas
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laika, kad lielaka dala patérétaji, potencialie klienti, nemaz neskatas televiziju, lidz ar to

reklama nekada veida nesasniegtu savu mérkauditoriju.
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Attels 3.5. Respondentu atbildes uz jautajumu “Kura diennakts laika visbieZak izmantojat iepriek§ minétos kanalus?”.
Avots: autores veidots, balstoties uz petijumu

Apkopojot visus rezultatus, darba autore secina, ka lielaka dala respondentu televiziju
skatas vakara dienas dala (70,5%), radio visbiezak tiek klausits rita stundas (48,6%), Zurnalus
un laikrakstus vairakums no respondentiem vispar nelasa, bet tie, kuri lasa, to dara vakara
stundas, internetu puse no aptaujatajiem atzina, ka visbiezak izmanto dienas laika (50,5%),
savukart socialos tiklus (blogi, portali), gan dienas laika, gan vakara laika.

Aplikojot respondentu atbildes uz jautdjumu: “Liidzu novertgjiet izveles krit€riju
nozimigumu nebanku kreditdevéju izvéles procesa péc 10 ballu skalas”, secinat var, ka viena
konkréta kriterija peéc kura tiktu izvélets konkretais kreditdevejs nav. Visi kritériji, kuri tika
minéti (apliikot tos var attela 3.6.), ir vienlidz biitiski, veicot izv€li. Ar mazu parsvaru, tacu
pirmo vietu ienem uzn€muma atpazistamiba, otraja vieta pirma aizdevuma komisijas maksa un
treSaja vieta pirma aizdevuma pieejamais kreditlimits. Rezultati ir tik lidzigi, ka darba autore
uzskata, ka veidojot reklamu nebanku kreditdevgjiem, ir janem v&ra visi minétie kriteriji, kuri
loti uzskatami ir svarigi paterétajam, vai ta biitu uzn€muma atpazistamiba, vai atkartota
aizdevuma komisijas maksa. Sie rezultati ir loti biitiski un véra nemami, domajot par uznémuma
prioritatém, ka pieméram, ieguldit naudu veidojot majaslapu, vai tomér ka prioritati izcelt

uznémuma reklamas medijos.
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Attels 3.6. Respondentu atbildes uz jautdjumu “Lidzu novértéjiet izvéles kritériju nozimigumu nebanku kreditdevéju

izvéles procesa pec 10 ballu skalas!”.
Avots: autores veidots, balstoties uz petzjjumu

Talak attela 3.7. iesp&jams apliikot respondentu atbildes uz jautajumu “Ka Jus vertejat

Bino.lv sniegtos pakalpojumus?”
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Attels 3.7. Respondentu atbildes uz jautajumu “Ka Jas vertéjat Bino.lv sniegtos pakalpojumus?”
Avots: autores veidots, balstoties uz petzjumu
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Aplukojot sniegtas atbildes, darba autore secina, ka lielaka dala nevar novertet Bino.lv
pakalpojumus, jo tie nav tikti izmantoti, kas nav liels parsteigums, jo ka tika iepriek$ apliikots
attels 3.2., kur att€lots procentuals sadalijums, cik respondentu ir izmantojusi nebanku
kreditdevéju pakalpojumus, tad 32,4% atbild€ja, ka nav tos izmantojusi, tacu tie, kuri ir
izmantoju$i Bino.lv pakalpojumus veérté tos izcili (15,2%) un loti labi (20%). Mazaka dala
(12,4%) dod noveértejumu gandriz labi un 8,6% viduvéji, savukart 1,9% un 1% noveérte Bino.lv
sniegtos pakalpojumus negativi. Siem respondentiem tika uzdots jautajums, kads ir bijis iemesls
tik sliktam vertejumam, kas tika ietverts anketa ka atvérta tipa jautajums nr. 11. ar ligumu
noradit iemeslus sniegtajam vert§jumam. Izanaliz§jot sanemtas atbildes, darba autore secina,
ka lielaka dala ir neapmierinati ar termina pagarinaS$anas noteikumiem un to, ka ir noteikta loti
augsta pagarinasanas komisijas maksa. Dala respondentu atzist, ka vel&tos elastigakus atmaksas
iesp&jas noteikumus, ka ari izveidot atmaksas grafiku.

P&c autores veikta p&tijuma datiem, lielaka dala respondentu noradijusi, ka tiem nav
viedokla, jautajuma “Vai Jusuprat biitu nepiecieSamiba péc mobila telefona aplikacijas
Bino.lv”, savukart 23,8% noradijusi, ka uzskata, ka butu nepiecieSama $ada aplikacija, bet
9,5% norada drizak né, neka ja un 14,3% aptaujato norada, ka nav nepiecieSamibas péc Sadas
aplikacijas. Sobrid Bino.lv nav izstradata telefona aplikacija un loti iespgjams lielaka dala
respondentu nemaz nav domajusi par $adu opciju, izmantojot nebanku kreditdevéju
pakalpojumus, kas varétu izskaidrot lielakas dalas viedokli par aplikacijas esamibu. Pé&c
iegiitajiem datiem var secinat, ka nav pamata ieguldit lidzeklus, lai izveidotu jaunu mobilo
aplikaciju. Darba autore uzskata, ka vairak uzmanibas butu japieverS tie$i uzn€muma

majaslapai.
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Attels 3.8. Respondentu atbildes uz jautajumu “Vai Jasuprat biitu nepiecieSamiba péc mobila telefona
aplikacijas Bino.lv?”
Avots: autores veidots, balstoties uz petijumu

Attela 3.9. attelots respondentu viedoklis jautajuma “Vai Jus esat ieverojusi/is Cata
funkcijas pieejamibu Bino.lv majaslapa?”. Lielaka dala jeb 49,5% atzist, ka ir ieverojusi §is
funkcijas pieejamibu, savukart gana liela dala 37,9% norada, ka nav ieveérojusi, kas varétu biit
izskaidrojums ar to, ka apliikojot Bino.lv majaslapu, darba autore secina, ka cata funkcija ir
novietota loti neuzkrito3a vieta. Cats neizlec ka opcija, bet gan paradas tikai tad, kad atseviski
uz ta tiek uzklikskinats. Lai gan lielaka dala ir pamanijusi $o opciju, tom&r darba autore uzskata,
ka biitu javeic nelieli majaslapas atjaunojumi, lai 1pasi izceltu So funkciju, tadéjadi nodroSinot
klientiem krietni atraku sazinu ar uzn@mumu jebkura steidzama jautajuma. Jamin, ka Bino.lv
nodroS$ina ar1 bezmaksas uzzinu talruni klientiem, katru dienu (bez izn€mumiem brivdienas)

7:00-23:00
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49.5%

Drizak ja
I Drizak né
I Ne

Ja

Ateels 3.9. Respondentu atbildes uz jautdjumu “Vai Jiis esat ievérojusi/is ata funkcijas pieejamibu Bino.lv majaslapa?”

Avots: autores veidots, balstoties uz pétijumu

Turpinajuma att€lots respondentu veért€§jums uz jautdjumu “Vai Jus lasitu sanemtos
jaunumus un Tpasos piedavajumus no Jums interesgjosa uznémuma?”. Loti laba reklama ir
jaunumu un 1paso piedavajumu izsitiSana gan e-pastd, gan Tszinu veida klientiem, kuri ir
atzZimgjusi, ka to velas, tadgjadi nodrosinot iesp&ju uzzinat pirmajiem par uznémuma ipasajiem
piedavajumiem. Veids, ka bez maksas var izveidot labu reklamu un piesaistit klientu uzmanibu,

veicinot atkartotu pakalpojuma iegadi.
30% 29.5%
25%

22.9% 22.9%

20%

17.1%
15%
10%
7.6%
5%
0%
Nav viedokl|a Ne Drizak ja Drizak né Ja

Attéls 3.10. Respondentu atbildes uz jaut@jumu “Vai Jis lasitu sanemtos jaunumus un ipaSos piedavajumus no Jums
interesejoSa uznemuma?”

Avots: autores veidots, balstoties uz pétijumu
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Darba autore ludza respondentiem noskatities Bino.lv reklamas video klipu (skatit
pielikumu nr.3.), kurs tika att€lots televizija 2019.gada, un novertét So reklamu. Apskatot att€lu
3.11., darba autore secina, ka procentuali lielaka dala respondentu noverte atzinigi redz&to video
materialu. 12,4% verté ka izcili, savukart lielakais vairakums 32,4% ka loti labi. Respondenti,
kuri vertgja reklamu ka gandriz labi (30,5%), viduveji (17,1%), vai gandriz viduvgji (3,8%) un

slikti (3,8%), tika uzdots atveérta tipa jautajums, kadel aptaujatie ir sniegusi Sadu vertejumu.

Izcili 12.4%

Loti labi

Gandriz labi
Viduvéji
Gandriz viduvaji - 3.8%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Attels 3.11. Respondentu atbildes uz jautdjumu “Ka Jis vértéejat redzéto reklamas rulliti?

Avots: autores veidots, balstoties uz pétijumu

Analiz€jot iegiitas atbildes, darba autore secina, ka viens konkréts iemesls kade] auditorija
neatzina reklamu par labu, nav, tacu dazas kopsakaribas vargja saskatit, ka piemeram, lielai
dalai nepatik grafiskas, animacijas veida reklamas, citi neuzskata par nopietnu $ada stila
reklamas. Daziem neradija interesi multiplikacijas reklamas tels, vectévs, savukart dazi atzina,
ka 1sti nav sapratusi, kas ticis reklaméts — kafija, auto mazgasana vai kredits. Rezumg;jot
sanemtas atbildes, darba autore secina, ka lai gan liela dala novert&jusi atzinigi So reklamas
rulliti, tacu dala Iidz galam nav sapratusi reklamas mérki, lidz ar to, So reklamu biitu noteikti
jauzlabo un japilnveido. Reklama lidz galam nav sasniegusi noteikto merkauditoriju.

Uz jautajumu “Vai noskatoties iepriek§ redzeto video reklamas rulliti, atceraties $o
reklamas paradiSanos TV kanalos?”, kas att€lots attela 3.12., respondentu lielakais ipatsvars
balstijas uz atbildi, ka drizak ne (33,3%), vai arT n&, ka neatceras §is reklamas paradiSanos TV
kanalos (23,8%). Darba autore to skaidro ar faktu, ka §1 ir bijusi pati pedé€ja reklama, kuru

Bino.lv izvietoja televizija un tas ir bijis gana ilgu laiku atpakal, kas nozimé, ka dala varbut
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nemaz nebija redzg€jusi So reklamu, bet dala jau aizmirsusi. Savukart 25% respondentu atzina,
ka atminas §1s reklamas paradiSanos TV kanalos, savukart 17,1% atzina, ka drizak ja, neka ng,
kas kopigi veido gandriz 42,8% no visiem aptaujatajiem. Sis ir viens no vérté$anas aspektiem,
ja apskatam komunikativo efektivitati, vai aptaujatie atceras reklamu, péc saméra ilga laika pec
reklamas paradiSanas. Péc autores domam, janoverteé diezgan atzinigi to, ka gandriz puse

aptaujato atzist, ka atceras o video rulliti paradoties TV ekranos.

23.8% 25.7%

Ja
I Drizak ja
I Drizak né

Né

Areels 3.12. Respondentu atbildes uz jautdjumu “Vai noskatoties ieprieks redzéto video reklamas rulliti, atceraties $o
reklamas paradisanos TV kanalos?”

Avots: autores veidots, balstoties uz pétijumu

Attela 3.13. att€lots respondentu viedoklis jautajuma “Vai dzirdétais sauklis reklamas
beigas “Bino, bino, bino.lv” ir atmina palieko§s?”. Procentuali lielaka dala 73,3% jeb 153
respondenti atbild&jusi, ka dzirdetais sauklis ir atmina paliekoss (38,1% - ja; 35,2% - drizak ja),
un tikai 15,2% jeb 32 aptaujatie un 11,4% jeb 24 respondenti atzina, ka sauklis nav atmina
paliekoss. Rezultati liecina, ka pakalpojuma sauklis ir gana specigi palicis respondentu atmina.
Darba autore, vértéjot dazadas Bino.lv reklamas, uzskata, ka tie$i Sis “dzingls” jeb skanigais
sauklis ir guvis lielu popularitati respondentu vidd, jo laika, kad reklamas tika biezak att€lotas
televizija vai radio, loti biezi nacas dzirdét no gimenes locekliem un draugiem, dziedot $o lipigo

meldinu, kas liecina, ka §is ir bijis veiksmigs reklamas elements.
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N Drizak ja
I Drizak né

Né

Ateels 3.13. Respondentu atbildes uz jautajumu “Vai dzirdetais sauklis reklamas beigas “Bino, bino, bino.lv” ir atmina
paliekoss?”

Avots: autores veidots, balstoties uz petzjjumu

Turpinajuma attélots respondentu vért§jums uz jautajumu “Vai zemak redzamais
reklamas att€ls Jums izraisa interesi?”, kas att€lots grafiska attéla 3.14. Darba autore izveidoja
ekransavinu (att€ls 3.15.) no iepriekS apskatitas video reklamas, un lidza respondentiem
atzimét 10 ballu skala, no 1-10, cik liclu interesi rada ievietotais attéls. Aptaujato 210
respondentu vid€jais noveértgjums ir 4.98 (verte§juma skala no 1 lidz 10). Izanalizgjot sikak,
darba autore secina, ka procentuali lielaka dala respondentu atzimé&jusi, ka att€ls nerada talaku
interesi (21% jeb 44 respondenti), savukart 10,5% jeb 22 respondenti atzinusi, ka attéls izraisa
interesi. Kopgjais vidgjais novertéjums 4,98 nav slikts raditajs, tacu to visnotal varétu uzlabot.
Attela attelotais uzlimju zZim&jums un kafijas attéls, kas nozime, sakrajot uzlimes, tiek iegiita
bez maksas kafija, patérétajiem neraisa lielu interesi, darba autore to pamato ar to, ka maisdienas
§1 reklamas stratégija ir apspéléta gana biezi un pie gandriz jebkura pirkuma, nakas saskarties
ar to, ka iesp€&jams iegiit bez maksas kafiju, bez maksas Sokoladi vai ko citu. Cilveki ir pieradusi

pie $adas strat€gijas un ta vairs tik loti neaizrauj un nepiesaista potencialo klientu uzmanibu.
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Attels 3.14. “Vai zemak redzamais reklamas attels Jums izraisa interesi?”

Avots: autores veidots, balstoties uz petzjjumu

Attels 3.15. “Bino.lv video reklamas ekransavins”

Avots: autores veidots, balstoties uz video reklamu (skatit pielikumu nr.3.)
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Turpindjuma tika vértéta respondentu izpratne par vienu no galvenajiem ieprieks
aplukota video reklamas meérkiem (skatit attelu 3.16.) Darba autore lidza respondentiem
novertet no 1 Iidz 10 vertgjuma skala, “Vai zemak redzamais reklamas att€ls Jums rada izpratni

par to, kas tiek reklamets?”(skatit att€lu 3.17.)

Attéls 3.16. “Bino.lv video reklamas ekransavins”
Avots: autores veidots, balstoties uz video reklamu (skatit pielikumu nr.3.)

legtitie rezultati att€lo, ka lielaka dala respondentu loti labi saprot, kas tiek reklaméts.
Attels rada izpratni ar tris vienkarSiem vardiem “Pirmais bez maksas!”, bez nevienas
informativas zinas, respondenti izprot So reklamas elementu, kas nozimé, ka sauklis ir gana
veiksmigs nebanku kreditdeveju reklamu sfera un redzot sadu izsaucienu, lielakai dalai jau
uzreiz ir saprotams, kads ir reklamas mérkis. Aptaujato 210 respondentu vid&jais novertejums
ir 6.39 (vértejuma skala no 1 Iidz 10). 22,9% jeb 48 aptaujatie atzina, ka att€ls labi rada izpratni,
savukart 11,4% jeb 24 aptaujato, ka slikti rada izpratni, bet 10 respondenti atzimgja vertejumu
5, kas ir vidgjais vertejums. Darba autore iegiitos rezultatus skaidro ar to, ka dalai respondentu
biitu nepiecieSama plasaka informacija no reklamas, lai labak izprastu reklaméto piedavajumu.
Pavisam nelielai dalai respondentu, kuri neskatas televiziju un nav pédg&o gadu laika
saskarusies ar nebanku kreditdevéju reklamam, varétu rasties jautajums par So reklamu, kas Tsti

tiek reklam@ts un, kas Tsti ir tas, kas tiek piedavats, ka “pirmais bez maksas”.
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Attéls 3.17. “Vai zemak redzamais reklamas attels Jums rada izpratni par to, kas tiek reklamets?”

Avots: autores veidots, balstoties uz petijjumu

Ka noslédzosais anketas jautajums tika izvirzits sekojoss - Liidzu novertgjiet uzne@muma
kampanas t€lu, pec 5 ballu skalas (1-pilniba nepiekritu, 5- pilniba piekritu). Jautajuma tika
ievietots att€ls 3.17. un 6 raksturojumi - Uzmanibu piesaistoSs t€ls; patikama ilustracija;
musdienigs krasu salikums; kampanas télu viegli iegaumét; uzticibu veicinoss téls; rada

draudzigu noskanu.
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Attéels 3.18. “Bino.lv video reklamas ekranSavins”

Avots: autores veidots, balstoties uz video reklamu (skatit pielikumu nr.3.)

Attela nr. 3.19. apkopoti iegiitie dati, no kuriem, darba autore secina, ka procentuali

lielaka dala respondentu vertejusi atzinigi uzn€muma kampanas telu.

Rada draudzigu noskanu 26 12 42 56 74
Uzticibu veicinoss téls 38 20 60 50 42
Kampanas télu viegli iegaumét 16 14 50 44 86
Mausdienigs krasu salikums 16 32 36 62 64
Patikama ilustracija 22 12 44 62 70
Uzmanibu piesaistoss t&ls 18 20 52 44 76
0% 10% 20% 30% 40:% - 5(:% 5 60% 70% 80% 90% 100%

Attels 3.19. “Liadzu novertéjiet uznemuma kampanas telu?”

Avots: autores veidots, balstoties uz pétzjumu

Jautajuma vai grafiskais t€ls ir uzmanibu piesaistoss, lielaka dala respondentu 76 (36%)
atzina, ar visaugstako novérté§jumu, 44 respondentu novertgja ar atzimi 4, savukart 52
respondenti ar atzimi 3, kas nozimé, ka kampanas t€ls neskiet ne 1pasi uzmanibu piesaistoss,
nedz nepiesaistoss. 18 respondenti atzina ar noveért§jumu 1, radot, ka t&ls nav skitis uzmanibas
piesaisto§s un 20 aptaujatie deva noveértejumu 2. Sos rezultatus darba autore kopuma vérte ka
pozitivus, tacu janem véra aspekts, ka lielai dalai nav tom@r bijusi liela uzmanibas piesaiste
konkrétajam t€lam, tad€] uzp€mumam biitu vérts apdomat un potenciali to mainit.

Ka nakamais raksturojums tika izvirzits reklamas krasu salikums, kas procentuali
vairumam 33,3% un 29,5% aptaujato, Skitis loti miisdienigs, bet 7,6% novertgja ar negativu
vertejumu 1, savukart 15,2% noverteja ar 2. Reklamai tiek izmantotas diezgan specifiska krasu
gamma. Toni ir silti, tacu ar kontrastu. Kopuma gamma balstas uz dzeltenas krasas un tirkiza

zila tona. Krasas nav spilgtas un tas sava starpa “nekozas”, péc autores domam, lielakai dalai
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respondentu izvEl&tie toni apmierina un tie ir izvEl&ti pareizi. Péc Edvina Bebita krasu un
gaismas teorijas, tiri dzeltena krasa ir labvéliga un dziedinosa. Ta aktivizé nervu sistému un
smadzenu darbibu. Dzelteno krasu deveé ari par intelekta krasu, jo ta veicina intelektualo
attistibu.*® Savukart par zilo krasu médz teikt, ka ta patik vairakum pieauguso visa pasaulg.

Respondentu viedoklis par uznémuma kampanas t€lu bija visnotal parliecinoSs, 86
aptaujatie (41%) atbildgja ar atzimi 5, pilniba piekritot apgalvojumam, ka So t€lu ir viegli
iegaumét. Vertgjot reklamas efektivitati, Sis ir loti svarigs aspekts, ka paterétajs pec reklamas
atceras kadu no reklamas momentiem, visnotal labi, ja galvenais t€ls ir palicis atmina, kas
nozimé turpmak ieraugot So pasu t€lu, pateretajs uzreiz atpazis uznémumu, tadgjadi bis iegita
atpazistamiba. Tikai 7,6% apgalvoja, ka telu ir griti iegaumét, bet 50 respondenti (23,8%)
atbildgja ar neitralu viedokli, ieliekot atzimi 3.

Jautajuma vai te€ls ir uzticibu veicinoSs, respondentu atbildes bija atSkirigas Saja
vertejuma, jo lielaka dala sniedza veértéjumu 3 Saja jautuma (60 respondenti jeb 28,6%),
skaitliski otra popularaka atbilde bija ar vérte§jumu 4 no 5, ko atzim&ja 50 aptaujatie (23,8%),
visaugstako novertejumu 5, kas nozimg, ka pilniba piekrit apgalvojumam, ka att€lotais zimola
tels ir uzticibu veicinoSs, atzim€ja 42 aptaujatie (40%). Zemakos novertejumus 1 sniedza 28
aptaujatie jeb 18,1%) un atzimi 2 (20 aptaujatie 9,5%). Analiz€jot rezultatus, darba autore
secina, ka t€ls vecais opitis, tomér gana daudziem respondentiem nav raisijis uzticibu. Kads no
respondentiem minot savu viedokli par kop&jo vértejumu video reklamai, atzina, ka $is t€ls rada
domas, ka vectétin$ asoci€jas ar kreditu Iidz vecam vecumam. Savukart pilnigi pret&ji, dazi
rakstija, ka t€ls rada loti draudzigu noskanu un sava veida droSuma sajiitu, ka to ari realaja dzive
rada veca gada gajuma cilveki, kuriem cilvéki médz uzticeties.

Turpinot vértét tela draudziguma noskanu, lielaka dala respondentu viennozimigi atzina,
ka pilniba piekrit Sim veért€jumam, ka t€ls rada draudzigu noskanu 74 aptaujatie (35,2%),
novertejumu 4 deva 56 aptaujatie (26,7%), savukart vidgjo vertgjumu 3 deva 42 respondenti jeb
40%, zemako vertejumu 1 (26 jeb 12,4%) bet 2 (12 jeb 5,7%). Darba autore secina, ka t€ls rada
draudziguma noskanu, jo ir pattkamas krasas, viegla ilustracija, to ir viegli uztvert un ta rada

draudzigu, neuzbazigu un brivu sajiitu, kas vairakumam respondentu patik.

P&c aptaujas anketu apkopoSanas un analizes var secinat, ka visbiezak tiek izmantoti
nebanku kreditdevéju pakalpojumi transporta lidzekla iegadei vai remontam, ka arT majokla

remontam. Respondentu dala, kura nekad nav izmantojusi Sos pakalpojumus atzist, ka tas ir

46 1. Daliba, “Vizudlas reklamas pamati”, 2006.g.,66.lpp.
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tamdgl, jo p&c ta nav bijusi nepiecie$amiba vai tikti izveleti ilgtermina krediti no bankas, minot,
ka neveloties maksat nebanku kreditdevéju aizdevumu noteiktas procentu likmes.

Lielaka dala aptaujato (92%) izmanto socialos tiklus, kas ir labs raditajs, lai uzneémums
Bino.lv veiksmigi attistitu reklamas iesp&jas online/interneta vide. Ka visbiezak lietoto
informacijas kanalu, respondenti vienlidzigi min tiesi internetu, kas visvairak tiek izmantots
dienas laika, tadgjadi veiksmigi var izmantot reklamas stratégiju dienas laika izmantot reklamas
iespgjas interneta vide, savukart vakara, kad visbiezak tiek skatits televizors, apskatit reklamas
opcijas video formatos tv vidé. Analiz€ot pédéjo Bino. video reklamas rulliti, kas tika
demonstréts televizija, darba autore secina, ka lielaka dala respondentu novertgja atzinigi, ar
“loti labi”, tacu tostarp procentuali lielaka dala So reklamu, atzina, ka neatceras paradoties TV
kanalos, ko darba autore skaidro ar to, ka reklama ir jau diezgan novecojusi un att€lota
televizijas ekranos vairak ka gadu pirms §is aptaujas. Neskatoties uz to, liela dala Bino.lv
tradicionalo muzikalo saukli “Bino,bino,bino.lv”’ veérté ka atmina paliekoSu, kas noteikti
jaturpina izmantot ari talakas reklamas gan radio, gan televizija vai interneta. Meldins ir loti
“lipigs” un atmina paliekoSs. Vertgjot uznémuma kampanas t€lu, darba autore secina, ka
respondentu rezultati ir visai vienlidzigi bez krasam viedoklu atSkirtbam. Liela dala viedoklu
bija neitrali, kas tomér biitu jauzlabo un jaizveido tada reklama, lai neitralie veértejumi kltitu par

pozitiviem.
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SECINAJUMI

Pamatojoties uz bakalaura darba veikto informacijas avotu un aptaujas rezultatu analizi,
darba autore nonaca pie sekojosiem secinajumiem:

1. Analiz€jot ieglto informaciju no informacijas avotiem, reklamas galvenie
uzdevumi ir - informét, parliecinat un atgadinat.

2. Galvenie reklamas izplatiSanas Iidzekli ir — televizija, radio, prese, vide,
internets u.c.

3. Nebanku kreditdevejs Bino.lv piedava istermina aizdevumus ar iesp&ju
aiznemties summu no 50 lidz 1000 EUR uz jebkuru terminu no 10 lidz 30 dienam.

4. Bino.lv mérkauditorija ir Latvijas ekonomiski aktivie iedzivotaji, vecuma no 21
— 45 gadiem, ar regulariem ienakumiem.

5. Novertgjot un izanalizgjot veikto interviju, var secinat, ka tik efektivas reklamas,
kadas tas bija iesp€jamas, kad nebija regulacijas nebanku kreditdevéju reklamas nozarg,
miisdienas vairs nav iesp&jamas.

6. Noveértgjot un izanalizgjot veikto interviju, Bino.lv Sobrid fokusgjas uz interneta
online vidi un reklamas plassazinas lidzeklos jeb ta saucamajos ATL formatos Sobrid nenotiek.

7. Efektiva reklamas kampana sakas ar preciza mérka definéSanu.

8. Analizgjot aptaujas datus, respondenti pauz pozitivas atsauksmes par
sanemtajiem Bino.lv pakalpojumiem, lielaka dala jeb 15,2% un 20% respondentu atzist, ka
verte izcili un loti labi Bino.lv sniegtos pakalpojumus, kas ir pozitivi raditaji.

9. Autores veiktaja aptauja 62,9% aptaujato ir izmantojusi nebanku kreditdevéju
sniegtos pakalpojumus, savukart respondenti, kuri nav nekad izmantojusi nebanku aizdevumus,
pauz viedokli, ka nevélas klut par paradniekiem, ir parak augsti aizdevuma procenti vai gluzi
vienkarsi, nav bijusi vajadziba prieks $ada pakalpojuma.

10. P&c aptaujas rezultatiem var secinat, ka 17% respondentu atros kreditdeveju
pakalpojumus izmantotu transporta Iidzekla iegadei vai ta remontam, savukart otra popularaka
atbilde bija — majokla remontam (15,2%)

11. Apkopojot autores veiktas aptaujas rezultatus, liclaka dala aptaujato (92%) ir
aktivi socialo tiklu lietotaji.

12. Lielaka dala jeb 28,7% respondentu apliecina, ka internets ir visbiezak lietotais
informacijas kanals, un ka otrais popularakais kanals, tiek izvirzits socialie tikli (blogi, portali)

ar 18,8% respondentu skaitu.
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13. P&c aptauja iegiitajiem datiem no rita visbiezak tiek izmantots radio, dienas laika
—internets, vakara televizija, savukart dala respondentu atzina, ka zurnalus un laikrakstus vispar
nelasa.

14. Viena konkréta kritérija péc kura tiktu izvelets konkrétais kreditdevejs nav,
tomer kritériju augsgala izvirzijas - atpazistamiba un pirma aizdevuma komisijas maksa.

15. Lielaka dala respondentu jeb 35,2% noradijusi, ka tiem nav viedokla jautajuma
par Bino.lv mobilo aplikaciju, savukart 23,8% atzinusi, ka izjiit nepiecieS$amibu p&c mobila
telefona aplikacijas.

16. Vairak ka puse no aptaujatiem jeb 49,5% un 5,8% respondentiem atzist, ka ir
pamanijusi vai drizak pamanijusi, neka né, ¢ata funkcijas pieejamibu Bino.lv majaslapa.

17. Vertgjot Bino.lv reklamas video rulliti, 12,4% respondentu verté to ka izcili,
savukart lielakais vairakums 32,4% ka loti labi, kas liecina, ka auditorijai ir simpatiz&jusi §1
reklama.

18. Procentuali lielaka dala respondentu atzina, ka p&c video rullia noskatiSanas
neatceras §1s reklamas paradisanos TV ekranos, savukart 25,7% un 17,1% respondentu atzina,
ka ja un drizak atceras, neka né, So reklamas paradiSanos TV kanalos, kas liecina, ka reklama
ir gana atmina palikusi, nemot vera faktu, ka tas parraidiSana TV ekranos notika 2019.gada.

19. Muzikalais sauklis “Bino,bino,lv”’ péc respondentu doma ir atmina paliekoSs,
par ko liecina 35,2% un 38,1% aptaujato, kuri attiecigi atbild€ja ja un drizak ja, tadel So saukli
butu veélams ari turpmak izmantot veidojot jaunas reklamas.

20. Kraj uzlimes un laimé balvu, §is marketinga triks lielakai dalai respondentu nav
Skitis interesants, par ko liecina 21% aptaujato atbilde, ka tas nepavisam neizraisa interesi,
savukart tikai 10,5% atzina, ka piedavajums visnotal rada interesi.

21. Sauklis “pirmais bez maksas!” parliecinosi lielakai dalai respondentu 22,9% loti
labi radija izpratni par to, kas tiek reklaméts, kas nozim€, sauklis ir kartigi iespiedies
respondentu atminas, ka nebanku kreditdevéju atpazistamibas izsauciens.

22. Vertgjot kampanas telu, lielaka dala respondentu atzina, ka t€ls rada draudzigu
noskanu, to ir viegli iegaumét, izmantotais krasu salikums ir gana misdienigs, ilustracija ir
patikama un uzmanibu piesaistosa.

23. Respondenti atzina, ka nav parliecinati, ka kampanas tels ir uzticibu veicinoss,
par ko liecina 28,6% aptaujato novertéjums 3 no 5 ballem, savukart 18,1% respondentu pilniba
nepiekrit raksturojumam, ka kampanas t€ls ir uzticibu veicinoss, kas liecina par to, ka
respondenti t€lu vectétins tomer par uzticibas veicinosu t€lu neuzskata.

24. Novertgjot pétama uznémuma aktivitati socialajos tiklos, var secinat, ka

uznémums neizmanto socialo tiklu platformas.
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PRIEKSLIKUMI

Balstoties uz bakalaura darba veiktajiem p&tijumiem un izdaritajiem secinajumiem, darba
autore izvirza sekojosus priekslikumus:

1.  Pec aptaujas rezultatiem, 92% respondenti izmanto socialos tiklus, tadel darba
autore uzskata, ka zimolam Bino.lv batu jaizveido uznemuma profili popularakajos socialajos
portalos, pat tad, ja uzne@mums aktivi neizmantotu $os profilus, tomér tas ir papildus veids ka
uznémums var komunicét ar saviem potencialajiem un esosajiem pateretajiem.

2. Bino.lv marketinga vaditadjam biitu japilnveido socialo tiklu marketinga
strat€gija, ta, lai saturs butu kvalitativs un pardomats, nemot véra, ka lielaka dala no
respondentiem atzina, ka visbiezak lietoto informacijas kanalu — internetu.

3. Veidojot reklamu, darba autore secina, ir jabit atSkirigai no konkurentu
reklamam, ka pieméram, uznémums varétu izstradat sava veida 1pasSu pasakumu, vai akciju,
labdaribu, kada nav bijusi citiem konkurentiem.

4. Lielaka dala respondentu atzina, ka tiem nav viedoklis jautajuma par Bino.lv
mobilo aplikaciju, tapec darba autore secina, ka Sobrid nav pamata ieguldit papildus lidzeklus
aplikacijas izveide.

5. Domajot par marketinga straté€giju, janem véra, ka lielaka dala respondentu
atzina, ka atpazistamiba un pirma aizdevuma komisijas maksa ir galvenie faktori, p&c kuriem
tiktu izvelets konkrétais kreditdeves.

6. P&c intervijas ar nozares specialistu T. Jurjevu, darba autore secina, ka Bino.lv
majaslapai biitu javeic nelieli atjaunojumi.

7. Ir nepiecieSams 1pasi izcelt ¢ata funkcijas iesp&ju zimola majaslapa, tadejadi
nodroS$inot klientiem krietni atraku sazinu ar uzn€mumu jebkura steidzama jautajuma. Lai gan
apkopojot anketas rezultatus, gandriz 50% respondentu atzist, ka ir ieverojusi, tomer 37,9%
norada, ka nav ievérojusi, kam varétu bt izskaidrojums, ka €ata funkcija ir novietota loti
neuzkritosa vieta.

8. Nemot véra, ka lielaka dala respondentu par visbiezak izmantoto informacijas
kanalu min internetu, uzn@mumam butu ieteicams fokuséties tieSi uz So informacijas kanalu.

9. 70 % respondentu atzina, ka visbiezak TV lieto vakara, bet 50 % respondentu
atzina, ka dienas laika - internetu, tade] bitiski izstradat marketinga komunikaciju ta, lai
reklamas sasniedz savu auditoriju attiecigos laika posmos.

10. Darba autore iesaka turpinat jaunumu un ipaso piedavajumu izsutiSanu gan e-

pasta, gan 1szinu veida klientiem, kuri ir piekritusi Sai opcijai, tadéjadi nodrosinot iesp&ju
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uzzinat pirmajiem par uznémuma Ipasajiem piedavajumiem. Sis ir labs veids, ka bez maksas
var izveidot labu reklamu un piesaistit klientu uzmanibu, veicinot atkartotu pakalpojuma iegadi.
Lielaka dala respondentu atzina, ka biitu ieintereséti sanemt Sadas zinas.

11. Pe&c anketas rezultatiem, maza dala respondentu atzina, ka animé&tas reklamas
netiek uztvertas nopietni, ka ar1 reklamas t€ls dalai respondentu nerada uzticibas sajiitu, tadel
darba autore ieteiktu marketinga vaditajam padomat par cita veida reklamas iesp&jam,
pieméram, ne anim&tam, bet film&tam, izve€loties fiziski realu zZimola t€lu, vai varbiit apsvert

iespgjas par vectetina t€la mainu uz pieméram, pieaugusa viriesa telu.
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PIELIKUMI

1.pielikums

Anketa — AS SUN FINANCE GROUP klientu viedoklis par uznémuma reklamu

efektivitati

Sveicinati! Esmu Latvijas Universitates studente un bakalaura darba ietvaros veicu
pétijumu par Sun Finance uznémuma zimola Bino.lv sniegtajiem pakalpojumiem un reklamas
kampanam. Aptauja ir anonima un tiks izmantota tikai apkopota veida. Paldies par Jiisu veltito

laiku!
1. Noradiet Jusu dzimumu:
e Sieviete

e Virietis

2. Noradiet Jasu vecumu:

o 1824
e 2534
e 3544
e 4554
e 5574

3. Noradiet Jiisu ikménesa ienakumus (uz vienu majsaimniecibas locekli):
e Lidz 300 EUR
e 300-500 EUR
e 500-700 EUR
e 800-1000 EUR
e Virs 1000 EUR

4. Vai esat jebkad izmantojis nebanku kreditdeveju sniegtos pakalpojumus?
e Ja
e N¢

e Nevélos atbildet
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5. Luadzu atzimg&jiet, kadiem mérkiem, Jis izmantojat nebanku kreditdevéju

pakalpojumus. (iesp&jamas vairakas atbildes)

e Partikai un sadzives precém

e Apgerbam un apaviem

e FElektronikas precém/ sakaru lidzekliem

e Celojumiem/ izklaidei/ hobijam

e Kazam/ izlaidumam/svinibam

e Majokla remontam

e Izglitibai/ macibu maksas segSanai

e Transporta lidzekla iegadei vai remontam

e Re&kinu/ paradu segSanai

e Zalém vai medicinas pakalpojumiem

o Kosmeétiskajai medicinai (plastikas kirurgijai)
e Alkoholam/ narkotikam/ azartsp&lém

e Biznesa vajadzibam (uzsakSanai vai attistibai)

e Neizmantotu nekad

6. Kadel Jus neizmantotu kreditdeveju pakalpojumus? (atvérta veida jautajums
respondentiem, kuri iepriekseja jautajuma atzimeja, ka nekad neizmantotu nebanku

kreditdevéju pakalpojumus)

7. Vai Jus izmantojiet socialos tiklus? (Pieméram, facebook.com, draugiem.lv,

instagram, twitter)

o Ja
e Neé

e Neesmu registréjies socialajos tiklos

8. Ludzu, sakartojiet prioritara seciba, kurus informacijas kanalus lietojat visbiezak?

(Sakartojiet, ltidzu, prioritara seciba no 1-6;1-visbiezak)

o TV
e Radio
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e Zurnali
e Laikraksti
e Internets

e Socialie tikli (blogi, portali)

9. Kura diennakts laika visbiezak izmantojat iepriek$ miné&tos kanalus?

Rits Diena Vakars Nakts Nelietoju
(7-12) (12-18) (18-23) (23-7)

TV

Radio

Zurnali

Laikraksti

Internets

Socialie
tikli (blogi,
portali)

10. Cik Jums ir butiski, ka uznémumam, kura pakalpojumi Jums interesg, ir profili

dazados socialajos tiklos? (10 ballu skala, kur 1- nav butiski, 10 - biitiski).

1/2|3|4|/5/6|7|8(9]10

11. Liudzu novertgjiet izveles kritériju nozimigumu nebanku kreditdeveju izveles

procesa péc 10 ballu skalas (1 — pavisam nenozimigi, 10 — visnozimigakais)

68



Atpazistamiba

Majaslapas vizualais noformg&ums
Atsauksmes interneta

Uznémuma vizualais tels

Pirma aizdevuma pieejamais kreditlimits
Pirma aizdevuma komisijas maksa
Kopgjais pieejamais kreditlimits
Atkartota aizdevuma komisijas maksa
Atmaksas iespé&jas

PagarinaSanas iespgjas

12. Ka Jis vertgjat Bino.lv sniegtos pakalpojumus?

Izcili

Loti labi

Gandriz labi
Viduvgji

Gandriz viduveji
Negativs vertejums

Neesmu izmantojis

13. Ludzu noradiet iemeslus Jiisu sniegtajam vert€§jumam! (atveérta veida jautajums

respondentiem, kuri ieprieks€ja jautajuma atziméja gandriz labu, viduvéju, gandriz

viduvéju vai negativu vertéjumu).

14. Vai Jusuprat biitu nepiecieSamiba p&c mobila telefona aplikacijas Bino.lv?

Ja

Drizak ja
Drizak né
Ne

Nav viedokla

15. Vai Jis esat ieverojusi/is ¢ata funkcijas pieejamibu Bino.lv majaslapa?
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@
b'“o l\’ Revolicija Pakalpojumi Parmums BUJ Kontakti LV v
L ]

Pirmais aizdevums Atkartots aizdevums

Pilnas atmaksas datums 07.05.2021

Izvélies summu :
Aizdevums 1000.00 EUR

Komisija 0.00 EUR
Kopa 1000.00 EUR

vai

Izvélies termir;lu Termina pagarinasana: 30 21.00
dienas EUR

a ‘Sanemt aizdevumu ,

Atlaide ir spéka, tikai saviaicigi izpildot savas maksajumu saistibas. Visus nosacijumus uzzini

@ Cats ar konsultantu

e Ja

e Drizak ja
e Drizak né
e N¢

e Nav viedokla

16. Vai Jis lasitu sanemtos jaunumus un Ipasos piedavajumus no Jums interes€josa

uznémuma?
e Ja
e Drizak ja

e Drizak né
o N¢

e Nav viedokla
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Uzzini pirmais!
Piesakies jaunumu un ipaso piedavajumu zinam.

Pirmais aizdevums Atkartots aizdevums

|1zvélies summu 1000EU Pilnas atmaksas datums 06.05.2021
Aizdevums 1000.00 EUR

R
& + Komisija 0.00 EUR
Kopa 1000.00 EUR

+

val

Izvélies termil;lu Termina pagarinasana: 30

dienas

@ Cats ar konsultantu

Atlaide ir speka, tikai savlaicigi izpildot savas maksajumu saistibas. Visus nosacfjumus uzzini

17. Ludzu noskatieties reklamas rulliti (skatit zemak pievienoto video) Ka Jus vertejat

redzeto reklamas rulliti?

o lzcili

e Lotilabi

e Gandriz labi

e Viduvgji

e Gandriz viduvéji

e Slikti

18. Ludzu noradiet iemeslus Jiisu sniegtajam vert€§jumam! (atveérta veida jautajums
respondentiem, kuri iepriek§€ja jautajuma atziméja gandriz labu, viduvéju, gandriz

viduvgju vai sliktu vertg§jumu).

19. Vai noskatoties ieprieks redz&to video reklamas rulliti, atceraties So reklamas

paradiSanos TV kanalos?
e Ja
e Drizak ja
e Drizak né

e N¢&
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20. Vai dzirdgtais sauklis reklamas beigas “Bino, bino, bino.lv” ir atmina paliekoss?

e Ja
e Drizak ja
e Drizak né

e N¢

21. Vai zemak redzamais reklamas attéls Jums izraisa interesi? 10 ballu skala, kur 1-

vismazak izraisa interesi, 10-visvairak izraisa interesi.

22. Vai zemak redzamais attéls Jums rada izpratni par to, kas tick reklamé&ts? 10 ballu

skala, kur 1- slikti rada izpratni, 10-labi rada izpratni.

112(3|4|5|6(7|8]9]|10

72



23. Ludzu novertgjiet uznémuma kampanas telu, péc 5 ballu skalas (1-pilniba

nepiekritu, 5- pilniba piekritu)?( skatit foto)

e Uzmanibu piesaistoss t&ls
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Patikama ilustracija

Rada draudzigu noskanu

Kampanas telu viegli iegaumét

Uzticibu veicinoss téls 1121345

Miisdienigs krasu salikums |12 3|4 |5

Paldies par Jusu veltito laiku!
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2.pielikums
Intervija ar vienu no nebanku kreditésanas nozares pamatlicéju Latvija un Bino.lv

izveidotaju, Tomu Jurjevu.

1. Ka Jus vertejat Pateretaju tiesibu aizsardzibas centra noteiktos ierobeZojumus,
kas ir izstradati nebanku kreditdévéju reklamas ierobeZoSanai?
Es nevertgju, bet pienemu par faktu esoSo likumdoSanu. lerobeZojumi, protams, loti

izmainija reklamu iespgjas, tacu tas noteikti nav iemesls, lai reklamas nebiitu $aja nozarg.

2. Kadiem merkiem Jiusuprat visbiezak tiek izmantoti nebanku kreditdeveju

pakalpojumi?

Merki var bit loti daudz un dazadi. Cilveki galvenokart izmanto S§is nozares
pakalpojumus, jo vini noverté produkta vienkarSibu, saprotamibu un noteikti atrumu. Domaju,
ka tieSi atrums spél€ galveno lomu, jo cilveki, izmantojot nebanku kredit€Sanas pakalpojumus,
nereti sedz neparedzetus terinus, kuriem sagatavoties iepriek§ nebija iesp&ams. Zales, auto

remonts, sadzives tehnikas nomaina utt.

3. Vai Jusuprat kreditéSanas uznémumam ir svarigi biit aktivam socialajos tiklos,

kuras platformas tam butu vispiemeérotakas?

Atkarigs no uzn€muma. Biit socialajos tiklos tikai keksiSa p&c nav jégas, no ta nav
nekadas pievienotas vertibas. Ja uzn€mumam ir saturs ar ko dalities tad, protams, tas ir svarigi.
Kas var€tu biit tas saturs? Sporta komandu sponsoréSana, pasakumu organiz€Sana, labdariba,
izglitojoSas kampanas utt. $adu saturu ir verts ievietot socialajos portalos. Ja tada nav, tad nav

ko lieki téret laiku.

4. Kada Jusuprat biitu visefektivaka reklama nebanku kreditdeveja uznémumam,

lai tiktu piesaistiti jauni klienti?

“Sava laika”, esot vél SMScredit.lv vaditajs, izveidoju ta saucamo “LULU Picu
kampanu”, kur katrs jaunais klients registr&joties sisttma un sanemot bezmaksas aizdevumu,
sanéma bezmaksas lielo LULU desu picu. Es domaju, ka $T bija visveiksmigaka marketinga
kampana, nozares pastavéSanas veésturé. Ménesa laika jauno klientu skaits pieauga par 600%!!!

Bet ir bijusas visadas interesantas kampanas ta saucamajos “mezonigo rietumu laikos”, kad
E] b
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nozare vél bija jauna un nereguléta. Misdienas, tas, protams, vairs nav iesp&jams, bet atminas

ir labas.

5. Kads ir Jusu vertéjums par Bino.lv majaslapu? (noforméjums, funkcionalitate,

atrums, trikumi u.tml.)?

Ka uz to skatas, ja Sodien atveru lapu, tad teikSu, ka ta ir jau nedaudz morali novecojusi
un bitu nepiecieSams atjauninat dizainu. Tacu, ja ritdien jautasiet o jautajumu, tad teikSu, ka
majaslapa ir moderna, un atbilst visiem p&d€jiem nozares standartiem. Kas mainisies? Tiesi
Sonakt mums ir Bino majas lapas migracija uz jauno platformu, ka rezultata rit ta iegiis jaunu

sejul.

6. Kads ir Jusu visparigs vertéjums par Bino.lv marketinga darbibam?

Kad plasas reklamas kampanas vél bija iespgjamas, més visnotal aktivi reklam&jamies
TV, radio un citos plassazinas lidzeklos, jeb ta saucamajos ATL formatos. Tacu tagad mes
fokus&jamies uz online vidi. Un protams, atpazistamiba, ko ieguvam pirmajos darbibas gados
palidz vél aizvien. Vai tagad biitu jéga iet TV un reklamét zimolu, ka to dara citi? Uzskatu ka

né. Principa ta ir marketinga budZeta naudas dedzinasana un liela pienesuma no ta nav.

7. Pastastiet, ludzu, ka tiek izveidotas Bino.lv reklamas?

Kad ir pienemts 1émums par to, ka veidosim reklamas kampanu, més sakam procesu.
Vispirms ir jaizlemj, ko velamies pateikt — kas biis kampanas zina/vestijums. Tas var but kads
jauns produkta piedavajums, ta var biit produkta labo 1pasSibu izcelSana, vienkars$i zimola
kampana, lai palielinatu atpazistamibu vai kas cits.

Kad galvena zina ir izlemta, tick domats par to ka to ieterpt. Saja zina vispirms vérojam,
kas notiek tirgt. Kadas kampanas ir konkurentiem, kada stila. Un tad kopa ar rado$o agentiiru
domajam par to, ka mes varétu atskirties un palikt atmina skatitajiem. Jo més nekad neesam
baidijusies veidot nestandarta klipus, kas neatstas cilvékus vienaldzigus. Vienam patiks, otram

né, bet galvenais, lai nav vienaldziba.

8. Kados informacijas kanalos tiek izplatitas Sis reklamas, kapec tieSi Sajos
konkrétajos kanalos?

Parsvara veidojam pilna cikla kampanas, kas aptver plasu mediju klastu. Es pats uzskatu,

ka optimali ir savienot TV reklamu, TV sponsoringu, vides reklamu (pieturvietas) un radio.

Sads apjoms bitu liela méroga kampanai.
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9. Péc kadiem Kritérijiem tiek novertéta reklamas efektivitate?

Ja godigi, tad loti griiti noteikt kampanas efektivitati. Dienas beigas tas vienmeér ir
subjektivs vertgjums. Protams, tas, ko var izmérfit ir, cik liels ir pardoSanas pieaugums reklamas
kampanas laika un kadu laiku péc tas. Tacu, tas ko nevar novertet ir - ilgtermina efekts uz
pardosanu, brenda lojalitate un atpazistamibas ietekme uz klientu aktivitati un kvalitati. Sava
karjera esmu veidojis simtiem kampanu daudzas valstis par kop&jo budzetu virs 25 miljoniem

eur, un nekas labaks par subjektivu uz pieredzi balstitu vértéjumu nav izdomats.
10. Kadas ir Jusu nakotnes prognozes par reklamas iespéjam nebanku kreditdeveju

nozare?

Ziedu laiki Latvijas reklama $ai industrijai noteikti ir beigusies.

77



3. pielikums

Bino.lv reklamas video klips

Video klipu iesp&jams apliikot arT interneta vietné - https:/failiem.lv/u/2gndyyesz
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Bakalaura darbs ,KreditéSanas platformas “Sun Finance group” zimola
“BINO.LV” reklamas pilnveidoSanas iespéjas” izstradats LU Biznesa, vadibas un

ekonomikas fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka pétijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie

informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Autore: Greta Zilinska 19.05.2021

(paraksts)

Rekomendgju / nerekomendéju darbu aizstavesanai

Vaditaja: Dr. sc. admin., AndzZela Veselova

(paraksts)

Recenzente: Laila Stabulniece

Darbs iesniegts LU Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultates Studiju centra

Dekana pilnvarota persona:

Metodike: Zanda Nilendere 19.05.2021

(paraksts)

Darbs aizstavets bakalaura gala parbaudijuma komisijas sedé

Komisijas sekretars(e):

(paraksts) (paraksta atsifréjums) (datums)
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