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Anotacija
Lasma Ravinpa-Linde. Kvalifikacijas darbs. “PardoSanas apjomu palielinaSana uznémuma
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SIA “Briva Daugava™’- Madona: Rigas pedagogijas un izglitibas vadibas augstskola, 2015. - 55.1pp.
Darba merkis: Izpétit uzpémuma SIA “Briva Daugava” pardoSanas apjomus un sniegt
priekslikumus pardoSanas apjomu palielinasanai.

Darba uzdevumi:

1. Izpeétit teorétisko bazi, kas saistita ar preCu un pakalpojumu marketingu un precu virziSanu tirga.
2. Raksturot uznémumu SIA “Briva Daugava” un veikt pardoSanas apjomu analizi.

3. Izstradat pardoSanas apjomu palielinasanas planu uznémumam SIA “Briva Daugava”.

4. Izstradat priekSlikumus, ka un ar kadiem panémieniem uzpémums SIA “Briva Daugava” var
piesaistit pirc€jus.

Uzpémuma SIA “Briva Daugava” pardoSanas apjomu palielinasana tiek pétita divas
auditorijas — laikraksta lasitaju auditorija un sadarbibas partneru vidd.

Teorétiskaja dala, autore apliiko marketinga un precu virziSanas tirgii jédzienu, biitibu un dazadu
autoru sniegtas definicijas.

Otraja dala autore sniedz aprakstu par laikrakstu “Briva Daugava”, uznémuma struktiiru,
uzne€muma situacijas novert€jumu, iek$€jo un argjo vidi, ka art laikraksta “Briva Daugava” klientu —
lasitaju/abonétaju un sadarbibas partneru raksturojumu.

TreSaja — praktiskaja dala tiek pétita laikraksta “Briva Daugava” auditorija un izstradats
uzpémuma SIA “Briva Daugava” ieteikumu plans pardoSanas apjomu palielinasanai.

Atslégas vardi: marketings, pardoSana, masu mediji, laikraksts ‘“Briva Daugava’’, auditorija.



Annotation

Lasma Ravipa-Linde. Qualification paper. “Increasing of selling volume in enterprise Ltd.
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“Briva Daugava””’- Madona: Riga Teacher Training and Educational Management, 2015. - 55. p.
The aim of the work: To research the enterprise Ltd. “Briva Daugava” selling volume and to
provide suggestions to increase the selling volume.

The tasks of the work:
1. To research theoretical base that is connected to marketing of goods and service and promoting
goods in the market.
2. To characterize Ltd. “Briva Daugava” and make analyses of selling volume.
3. To work out the plan of increasing the selling volume in Ltd. “Briva Daugava”.
4. To work out the suggestions how and by what means the Ltd. “Briva Daugava” is able to attract
customers.

The enterprise Ltd. “Briva Daugava” increasing of selling volume is being researched in two
auditoriums — I the auditorium of readers of the newspaper and among cooperation partners.
In the theoretical part the author looks at term of marketing and moving the product in market, its
essence and definitions provided by different authors.
In the second part the author provides a description about the newspaper “Briva Daugava”, the
structure of the enterprise, evaluation of inner and outside surrounding of the enterprise, as well as
characterization of customers — readers/subscribers and cooperation partners of the newspaper
“Briva Daugava”.

In the third part the suggestion plan is worked out for the enterprise Ltd “Briva Daugava” to
increase the selling volume.

Key words: marketing, selling, mass media, the newspaper “Briva Daugava”, auditorium.



Saisinajumu saraksts

AS — Akciju Sabiedriba

ATL - ,,above the all”, burtiska tulkojuma no anglu valodas - ,,virs Iinijas”
att. - attels

BTL - no vardkopas ,,below the line” - zem Iinijas.

Nr. - Numurs

PR — Public relations

SIA — Sabiedriba ar ierobeZotu atbildibu

Sk. — Skatit

t.sk. - taja skaita

u.C.- un Citi.



Ievads

Misdienas pirc€ju piesaiste, saglabasana un skaita palielinasana ir loti bitiska ikvienam
uznémumam, lai varétu palielinat savu tirgus dalu un ienakumus. Ta ir nozimiga arT regionalajiem
medijiem, kuriem nakas viet€ja tirgl konkuréet gan ar valsts [imena, gan vietgja Iimena un paSvaldibu
izdotajiem medijiem. Tapéc ir jaizverte ar kadiem pap€mieniem piesaistit savai precei vai
pakalpojumam pirc€jus, jo no ta ir atkariga uzpémuma darbiba, konkur€tsp€ja ar -citiem
uzpémumiem un izaugsme. Prasmigi izmantojot dazadus lidzeklus pirc&ju uzvedibas izp&tei un
pirc€ju piesaistei, uzn€mums var iegiit un nostiprinat savu tirgus dalu un iegiit cienu starp pirc€jiem
un citiem uzpémumiem.

Kvalifikacijas darba téma “PardoSanas apjomu palielinaSana uzpémuma SIA “Briva
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Daugava™ - tika izv€léta, jo ir aktuala un svariga uznémumiem, kuri v€las nostiprinat savas
pozicijas vietgja tirgl, ka arT palielinat pardoSanas apjomus un piesaistit jaunus pirc€jus. Pareiza
mérkauditorijas noteikSana ir Joti svariga, lai samazinatu marketinga izmaksas. Apzinoties, kas tieSi
So produktu pirks, var izvéleties pareizo veidu, ka veidot reklamu un iekarot tirgu. Misdienas
potenciala mérkauditorija nav vairs nosakama tikai péc vecuma, gimenes stavokla un ienakumu
Itmena. Uzpémumiem japielagojas tirgus prasibam un tendenc€m, pirc€ja v€élmém un vajadzibam,
lai realizétu péc iesp&jas vairak sarazotas produkcijas. Lidz ar to rodas risks, ka tirgus tendences var
mainities un, ja uznémums ir ieguldijis lielus lidzeklus pirc&ju piesaisté, kuri atmaksasies tikai péc
vairakiem gadiem, tad ieguldijumi var nesniegt vélamo efektu un pat nest zaud€jumus uznp€émumam.
Tapéc uznpémumam, kas pardod produktu, ir loti svarigi zinat, ko cilvéks no $a produkta gaida, jo
saprotot, ko klients vélas no konkréta produkta, ir iesp&ja tiesi to arl pardot. Tirgus marketings ir
jebkura aktivitate, kuru veic uznéméjs, lai pardotu savus produktus vai pakalpojumus. Ta mérkis nav
apmulkot klientu vai falsificét kompanijas imidZu. Ta mérkis ir iesaistit klientus produktu izveidg,
veidojot ilgtermina sadarbibu.

Tema: “PardoSanas apjomu palielinaSana uzpémuma SIA “Briva Daugava™.

Darba témas aktualitate: Kvalifikacijas darba t€mas aktualitati pamato tas, ka drukatajiem
medijiem ir arvien grutak konkurét masu mediju vidé, jo piedavajums kliist arvien plasaks un
konkurence sivaka. Apstaklos, kad ir vairaki mediji ar [idzigu saturu, pirc€ja izvéli visbiezak nosteic
medija saturs un reputacija. Ir svarigi veidot uzticamu un paterétajiem, sadarbibas partneriem

labveéligu drukato mediju saturu, lai patérétajs un sadarbibas partneri paliktu tam uzticigi. Laikraksts

“Briva Daugava” ir viens no vadosajiem drukatajiem medijiem Vidusdaugavas regiona lasitaju vidd,



kas aptver aptuveni 70% regiona auditorijas, tapéc ir svarigi noskaidrot, kuri laikraksta “Briva
Daugava” saturu veidojoSie aspekti ir véra nemami lasitaju vidi un sadarbibas partneru vida, ka art
izvertét satura pilnveides iespgjas, lai palielinatu pardoSanas apjomus. Masu medijiem reputacija
lasitaju vida ir Tpasi svariga, jo masu mediji ir ne tikai informacijas nesgjs, bet ar1 biznesa vide, kur
konkurence ir loti siva. Mediju biznesam unikalo raksturu pieskir divi faktori: mediju ietekme uz
sabiedribu un nepiecieSamiba vienlaikus darboties divos tirgos — iekarot auditoriju un pardot mediju
telpu reklamdevejiem.

Petijjuma objekts: SIA “Briva Daugava” pardoSanas apjomi divas auditorijas —
lasitaju/abonétaju vidii un sadarbibas partneru — reklamdevéju - vidi.

Pétijuma priekSmets: SIA “Briva Daugava” pardoSanas apjomi.

Darba merkis: Izpétit uznémuma SIA “Briva Daugava” pardoSanas apjomus un sniegt
priekSlikumus to palielinasanai.

Darba uzdevumi:
1. Izpétit teoretisko bazi, kas saistita ar precu un pakalpojumu marketingu un precu virziSanu tirgi.
2. Raksturot laikrakstu “Briva Daugava” un veikt pardoSanas apjomu analizi.
3. Izstradat pardosanas apjomu pilnveidosanas planu laikrakstam “Briva Daugava”.
4. Izstradat priekslikumus, ka un ar kadiem panémieniem laikraksts “Briva Daugava” var piesaistit

pircgjus.

Darba struktioira: Kvalifikacijas darba struktiira sastav no trim dalam. Teorétiskaja dala,
autore apluko marketinga un preCu virziSanas tirgi jeédzienu, butibu un dazadu autoru sniegtas
definicijas.

Otraja dala autore sniedz aprakstu par laikrakstu “Briva Daugava”, uznémuma struktiiru,
uzpémuma situacijas novertejumu, ieksejo un arejo vidi, ka art laikraksta “Briva Daugava” klientu —
lasitaju/abonétaju un sadarbibas partneru — reklamdeveju - raksturojumu.

TreSaja dala tiek izstradats laikraksta “Briva Daugava” ieteikumu plans pardosanas apjomu
palielinasanai.

Pétniecibas metodes: Kvalifikacijas darba tika izmantotas vairakas metodes: Teorétiskas
literatiiras analize, dokumentu analize, laikraksta “Briva Daugava” eso$as un potencialas auditorijas

aptauja.



1. Marketinga biitiba. Precu un pakalpojumu marketings

Marketings ir veids, kada vadit biznesu. Marketings ir visaptveross, ta ir dala no katra darba
kartibas, sakot ar ierindas pardevéju un beidzot ar uzpémuma direktoru.

Terminu marketings parasti saista ar pardoSanu, tirdzniecibu, reklamu. P&c vienas no
definicijam: marketings ka biznesa darbibas izpausme ir uzpémuma aktivitates - t.sk. produktu
vadiSana, cenu veidoSana, produktu sadale un virziSana tirgd, lai Tstenotu izvirzitos biznesa mérkus.

Marketinga koncepcijas TstenoSana nozimée, ka uzpémums veic darbibas vairakos virzienos:

. iegiist nepiecieSamo informaciju par tirgu, patérétaja vélmém, vajadzibam un pieprasijumu;

. rada apstak]us, kad §1 informacija klust par vienu no svarigakajiem priekSnosacijumiem
lémumu piepemsSana;

. veic strateégiskas un taktiskas aktivitates, kas virzitas uz pircgjiem un dod iesp&u motivet
vinus iepirkties;

o organiz€ un kontrol€ darbibas efektivitates paaugstinasanos tirgt.

Ka biznesa darbibas marketings ir biznesa darbibu sist€éma, ieskaitot produktu planoSanu,
cenu veidoSanu, sadali un virziSanu mérktirgd, lai 1stenotu organizacijas mérkus.

Marketinga koncepcija ir ideja par ilgtermina pelpas ITmena sasniegSanu un noturéSanu,
integréjot marketingu ar paréjam funkcionalam vienibam uzp@muma un apmierinot paterétaju
vajadzibas un vélmes.

Termins madarketings (dazkart to sauc arl par tirgvedibu) ir c€lies no anglu valodas varda
“market” un nozimé tirgus, ar to saprotot vietu, kur satiekas pirc€ji un pardeveji, lai savstarpéji
izdevigi kartotu darfjumus vai pre¢u un naudas mainu. (Blaits, 2004) Sodien, marketings nav vairs
jasaprot ka senak, ka ,runaSana un pardoSana”, bet gan jauna nozimé - ka klientu velmju
piepildiiana.(Kotlers, 2007). Sis jédziens “marketings” apzimé darbibas, ko uznpémums veic gan ta
ietvaros, gan saskarsmé ar klientiem. Marketings vairak neka citas uznémeéjdarbibas funkcijas,
sadarbojas ar klientu. Klients ir svarigakais marketinga sistéma. Marketinga mérkis ir panakt, lai
klienti veletos veikt darfjumus ar uznémumu, nevis ar ta konkurentiem. Lai to panaktu, marketinga
specialistiem klientiem ir japiedava tiesi tas preces/pakalpojums/saturs, kas viniem nepiecieSamas,
un par tadu cenu, kas atspogulo precu veértibu naudas izteiksmé.

Laika gaita marketinga definicijas ir mainijusas atbilsto$i laitkam. Ir sastopamas dazadi
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interpretétas marketinga definicijas. Viena no definicijam, kas vislabak atspogulo tas mérkus ir
Amerikas Marketinga asociacijas raditais skaidrojums. ,,Marketings ir process, kas ietver precu un
pakalpojumu projektu planoSanu un izstradi, cenu noteikSanu, pardoSanas veicinaSanu un precu
sadali, lai, ievérojot klientu velmes, sasniegtu uznémuma merkus.” Taja ietverti galvenie faktori, kas
lesaistiti marketinga procesa un to savstarpgjas attiecibas. Pamata ir klientu velmes, jo
visbutiskakais nosacijums, lai uznémums varétu darboties un vispar pastavet ir pircejs. Ka atzimgjis
Kotlers, cit§jot Stju Leonardu, kur§ vada vienu no lielakajiem veikaliem pasaulg, saviem
darbiniekiem reklamé divus noteikumus:

° Noteikums Nr. 1: klietam vienmeér ir taisniba;

. Noteikums Nr. 2: ja klientam nav taisniba, atgriezties pie noteikuma Nr.1.(Kotlers,2007).

Biezi vien cilvékiem, kas nav saistiti ar marketinga jomu Sis jédziens rada negativas
asociacijas. Pastav uzskats, ka marketinga mérkis ir par katru cenu pardot cilvékiem to, kas viniem
nemaz nav nepiecieSams. Cilveki neaizdomajas, ka konkurences ietekm€ jebkur§ uzpémums daris
visu, lai vina produktu vai pakalpojumu iegadatos peéc iesp€jas vairak, un galvenais, lai klienti
atgrieztos un izmantotu uznémuma pakalpojumus atkal un atkal. Tad€] neviens neriskétu ar sava
piedavata produkta kvalitati. Marketings ir tas, ar kura palidzibu var sanemt konkrétas atbildes uz

jautajumiem: (Niedritis,2005)

. ko vajag pardot

. kam var pardot

. kapéc vajag pardot

. kur un kada veida pardot

. kad vajag pardot

. ka vadit precu kustibu.

No praktiskas ricibas viedokla marketingu lietderigi apliikot, ka seSu galveno jautajumu un
risinajumu kopu:
e mekl&t naudu tur, kur ta ir
o klit labakiem par visiem
e atrast pietieckamu klientu skaitu
e motivéet klientus veikt pirkumus

¢ nodibinat regularus sakarus ar savas mérku grupas parstavjiem



e organizet pardoSanu.

Marketings ir veids, kada vadit biznesu. Marketings ir visaptveross, ta ir dala no katra darba
kartibas, sakot ar ierindas pardev&ju un beidzot ar uzpémuma direktoru. Marketings ir jebkura
aktivitate, kura tiek veikta, lai pardotu savus produktus vai pakalpojumus. Ta mérkis nav apmulkot
klientu vai falsificét kompanijas imidZu. Ta merkis ir iesaistit klientus produktu izveid€, veidojot
ilgtermina sadarbibu.

Planojot marketinga aktivitates, ir jabuit skaidribai, ko tieSi v&las pardot un kada ir $a
produkta potenciala mérkauditorija. Janem veéra, ka klients parasti nepérk produktu, bet gan no ta
izrietoSos ieguvumus un emocijas. Lidz ar to marketinga uzdevums ir izprast patérétaju vélmes un
paradit tiem, ka piedavatais produkts var kadu no tam apmierinat.

Atbilstosi marketinga plasi pazistamas zvaigznes Filipa Kotlera ieteikumiem tie ir plasi
pazistamie 4P: (Kotlers, 2007).

- produkts (product): tirgus piedavajums, 1paSi taustams produkts, iepakojums un pakalpojumu
kopums, ko pircéjs var iegit;

- cena (price) — produkta cena 11dz ar citam izmaksam, pieméram, par piegadi, garantijam, utt.;

- vieta un izplatiSana (place and distribution) — pasakumi, kas nepiecieSami, lai gatavs produkts biitu
pieejams vai sasniedzams mérka tirgum;

- virziSana tirgii (promotion) — komunikaciju aktivitates, parliecinasana vai atgadinajumu mérka

tirgum par produkta pieejamibu un priekSrocibam.

Produktu marketinga liela nozime ir pasam produktam. Var bt loti labs produkts, bet ja nav
pietiekami laba informacija par So produktu un ta labajam 1paSibam, produkts varétu nebiit vajadzigs
paterétajam.

Lidz ar tradicionalajiem cetriem marketinga P, pakalpojumu sniedzgjiem ir japievers
uzmaniba vél trim P: civéki (people), fiziskie pieradijumi (physical evidence), un procesam
(process). Pakalpojumu nevar uzglabat. Pasaulé plasi ir izplatiti pakalpojumu IpaSie piedavajumi,
kad nav tik liels pieprasijumus: pieméram, dazadas akcijas viesnicu un tiirisma braucienu
piedavajumos. Pakalpojumu sniegSanu ietekmé gan redzami, gan neredzami elementi.

Pasaul€ aizvien palielinas pakalpojumu nozime. Vairak neka 75% no nodarbinato ASV strada
pakalpojumu joma. Industrialais gigants General Electric vairak neka 40% no apgrozijuma gust tieSi

no pakalpojumu sniegSanas. Tadi milzi ka Nike un IBM ir vispar atteikuSies no razoSanas un
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nodarbojas tikai ar pakalpojumu sniegSanu. (Kotlers, 2006)

Cilvekam ir diezgan viegli pateikt, kad produkts vinu pievil: automasinu nevar iedarbinat,
nopirkta maize ir sapel€jusi, negar§iga, dators parstaj stradat, uzvalkam notriukst pogas, piens gar§o
briesmigi. Saprast, kad pakalpojums pievil ir daudz grutak. Produktiem ir diezgan viegli iedot
garantiju, turprett vairakumam pakalpojumu tas nav iespgjams.

Pirmais un pats svarigakais pakalpojumu marketinga likums ir - Pakalpojumu marketinga
butiba ir pats pakalpojums. Ja klients/patérétajs biis apmierinats ar veikto pakalpojumu, tad
vin$/vina varétu atgriezties velreiz un, iespgjams, varétu ieteikt pakalpojumu draugiem un biznesa
partneriem.

Ja paSu pakalpojumu var télaini pielidzinat pakalpojumu marketinga sirdij, tad paSu
marketingu var pielidzinat ta smadzeném. Viens bez otra tie nesp€j funkcionét. Jaatceras, ka pats
labakais pakalpojums pasaul€ nebiis nevienam vajadzigs, ja klienti nezinas par ta esamibu. Lidz ar
to nakamais pakalpojumu marketinga likums ir - Reklamgjies, ka gan citadi tevi pazis un tavu
pakalpojumu pirks.

Nakamais punkts, kuru ir loti svarigi atceréties, ir - ja tu pardod pakalpojumu, tad tu pardod
attiecibas. Lielakoties, pardodot profesionalu pakalpojumu, jiis nepardodat profesionalismu — tadél,
ka jusu profesionalitate ir pienemta, un klienti nevar objektivi izvertét jisu kompetenci. Toties vini
var izvertet, vai attiecibas ir labas un vai uz vinu telefona zvaniem tiek laikus un pieklajigi atbildéts.

Kopuma var apgalvot, ka galvenais pakalpojumu marketinga uzdevums ir pieradit klientam,
ka juisu piedavatais pakalpojums ir dro$s un uzticams, ka tas sp€s apmierinat vina vélmes, atrisinat
vina problémas. Pats svarigakais ir informét potencialos klientus par pakalpojuma esamibu un
nodibinat ilgtermina attiecibas, kas balstitas uz savstarp€ju sapratni un izdevigumu.

Pareiza meérkauditorijas noteikSana ir loti svariga, lai samazinatu marketinga izmaksas.
Apzinoties, kas tieSi So produktu pirks, jus varesiet izveleties pareizo veidu, ka veidot reklamu, un
kurus medijus izvéleties. Tiesa, der atceréties, ka miusdienas potenciala mérkauditorija nav vairs
nosakama tikai p&c vecuma, gimenes stavokla un ienakumu lIimena. Piem&ram, luksus preces nep&rk
tikai cilveki ar augstaku ienakumu Iimeni — daudzi cilvéki ar vid€ju ienakumu Itmeni var partikt no
maizes un udens, lai tikai varetu iegadaties visjaunako BMX kalnu velosipédu vai labako snovborda
inventaru, ja vien tas Skitis svarigi.

Lai pardotu produktu, ir Joti svarigi zinat, ko patérétajs no $a produkta gaida. Ir svarigi
saprast, ko klients v€las no konkré&ta produkta un tiesi to art pardot. Lai saprastu, ko klienti v€las no

konkréta produkta, ir nepiecieSama klientu vélmju (tirgus) izp€te, ko parasti veic ar aptauju
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palidzibu.

Dazadi cilveki, pérkot vienu un to pasu produktu, dara to daZzadu iemeslu dél. Izvéloties sava
produkta pozicion€Sanu, ir javadas péc moto: “Dari to, kas tev padodas vislabak.” Atrodi savas
stipras puses (tas var biit cena, kvalitate, laipna apkalpoSana u.c.), attisti tas un pastasti par to
esoSajiem un potencialajiem klientiem. (Sloka, 2010) Tikpat svarigi, ka saprast savus plusus, ir
saprast savus minusus. Klientu neapmierinatibu nevar uztvert ka paSsaprotamu lietu — ir jamekIe tas
c€lonis un jamégina noverst. Jau redzot vien, ka vina viedoklis ir uzklausits un tiek nemts véra,
klients bus apmierinats un nevienu sliktu vardu par jums neteiks.

Atbilstosi Akadeémisko terminu vardnica publicétajai definicijai ,,Zimols - produkta
nosaukums, zime, simbols vai dizains (vai to kombinacija), kas lauj pirc&jiem atSkirt konkréta
pardevéja vai pardevéju grupas tiirisma produktus vai pakalpojumus no konkurentu produktiem vai
pakalpojumiem, saukts arT par brendu.” Zimols ir kaut kas vairak neka tikai simbols. Tas ir solfjums,
kurs tiek dots un uzturéts. Zimols ir garantija un noteiktos gadijumos pat vairak neka garantija — tas
ir solTfjums, ka garantija nebus nepiecieSama. Piem&ram, pérkot Sony audiosist€ému, jums tiek dota
tris gadu garantija, bet pats brends jums diezgan drosi pasaka, ka So garantiju jums nenaksies
izmantot. Zimola biitiba ir radit labako produktu cilvéku pratos. Tas ietver gan racionalos elementus,
kvalitati, droSibu, u.c., gan arT emocionalus aspektus — asociacijas, kas rodas, cilvékiem So zimolu
iegadajoties un lietojot. Lidz ar to zimola veidoSanu var liela méra uzskatit par emocionala produkta
veidoSanu.

Veidojot zimolu, jaatceras, ka dotajam solfjumam ir jabiit:

unikalam;

e atraktivam;

e atbilstoSam;
e uzticamam,;

e noturigam.

Ja klients izdzird pozitivas atsauksmes par produktu vai pakalpojumu bez zimola
nosaukuma, vin$/vina atcerésies stastu, bet driz vien aizmirsis, par ko tas ir bijis. Lidz ar to, verbala
komunikacija zimols palidz cilvékiem saistit pozitivas emocijas ar So firmas zimi. Zimols darbojas
ka riska samazinatajs. Ir teiciens: “neviens vél nav atlaists par to, ka izvelgjies IBM”. Prezent&jot
produktu ar zimolu, nav jastasta, kas tu esi, kap€c tavu produktu pirkt, cik kompetents tu esi. Lidz ar
to var apgalvot: lai pardotu zimolu, ir vajadzigs mazak laika un izmaksu.

Vissvarigakais marketinga elements, ap kuru centr&jas viss marketinga process ir paterétajs.
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Patéretajs — fiziska persona, kas izsaka ve€leéSanos iegadaties, iegadajas vai varétu iegadaties vai
izmantot preci vai pakalpojumu nolikam, kur§ nav saistits ar tas saimniecisko vai profesionalo
darbibu. Patérétaja iztureSanas ietver visu, to darbibu kopumu, kas saistitas ar produktu (precu,
pakalpojumu un ideju) izvéléSanos, iegadasanos, lietoSanu. Uzn€mumam primarais ir apmierinat
patérétaja veélmes. Marketinga, kur vadiSanas galameérkis ir pirc€js ar visam savam vajadzibam,
svarigi ir modelét vina ricibu. Dazadie pirc&ji/paterétaji atSkiras cits no cita péc vecuma, ienakumu
limena, mobilitates, gaumes, utt. Katru precu tirgotaju interes¢, ka pirc€js reageé uz tiem daudzajiem
iepirkSanas rosinatajiem, ar kuriem saskaras tirgii (sortiments, cena, reklama u.c.), jo tad€jadi var giit
priekSrocibas salidzinajuma ar konkurentiem.

Misdienas pateérétajiem tiek piedavati visdazadakie produkti, zimoli, ir liela cenu un
iepirkSanas vietu izvéle. Lai varétu veiksmigi realizét savu produkciju, galvenais ir noskaidrot, ka
vini izvélas sev atbilstosako iepirkSanas vietu un péc kadiem krit€rijiem vadas.

Lai talak varétu apskatit Sos kritérijus, kas ietekm& pirc€ju izveli, vispirms jasaprot, kapéc mums
uzn€muma vispar ir jaizprot savi klienti. Pirmkart tas ir tad€l, ka pirc€ji nes pelnu un otrkart, jo
uzpémumam ir vajadziga to uzticiba.

Pelpa ir rezultats, ar kuru talak var darboties un turpinat sniegt tadus pakalpojumus, ko

klients augstu novérteé. Savukart uzticiba ir svariga, jo tieSi uzticamie klienti ir tie, kuri izplata
pozitivu informaciju par uznémumu, tie t€ré€ vairak un regulari atgriezas.
Daudzi patérétaju lemumi netiek veikti 11dz bridim, kad patérétajs ir nonacis veikala, un pétjjumi
liecina, ka apméram divas treSdalas no precu pirkSanas izvéles tiek veikti jau esot veikala. Maslovs
atklaja, ka cilveka vajadzibas sarindojas, sakot ar primarajam viszemakaja ltmeni un beidzot ar
garigajim augstakaja limeni. STm vajadzibam ir piramidas struktiira, tas ir, augstaka limena
vajadzibas klust butiskas tikai péc zemaka limena vajadzibu apmierinaSanas. Vajadzibas ir galvenais
ietekmejoSais speks, kas motive cilveéku kaut ko darit, bet vélmes ir vajadzibas, kas tiek iemacitas
dzives laika.

Saja nodala autore aplikoja marketinga bitibu, pre¢u un pakalpojumu marketingu.
Secinajums - vissvarigakais marketinga elements, ap kuru centréjas viss marketinga process ir

patérétajs. Nakamaja nodala tiks apliikots jautajums — pardoSanas apjoma palielinaSana organizacija.
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1.1. Pardosanas apjoma palielinasana organizacija

Jaunu pircéju piesaistiSana, esoSo noturéSana un pirkumu apjoma palielinaSana ir tieSs
marketinga specialista uzdevums. Tas ir loti biitisks veids ka palielinat pelpu, darbibas lauku,
uzpémuma atpazistamibu starp citiem lidzigiem uznémumiem, kuri piedava tadas paSas vai lidzigas
preces. Veidi ka piesaistit klientus, ir loti dazadi. Pieméram, daZadu prezentaciju rikoSana, reklamas
bukleti, informativi reklamas plakati vietas, kur ir daudz potencialo klientu, piedaliSanas izstades
u.c. To visu kopa dévé par marketinga komunikaciju. Marketinga komunikaciju veido: (Praude,

2005)

. precu pardosanas stimuléSana;
° tieSais marketings;

. sabiedriskas attiecibas jeb PR;
° izstades;

. reklama.

PreCu pardoSanas stimul€Sana jeb Tslaicigas akcijas - tas ir viens no izplatitakajiem

marketinga komunikacijas veidiem, kas ietver sevi visa veida atlaides, loterijas, viktorinas,
konkursus, bezmaksas paraugus utt.
So veidu vajadzétu izmantot, ja reklama rada pievilcigu pre¢u markas t&lu, tomér nepietickami
stimulé patérétaju to iegadaties. Saja gadfjuma raZotajs (pardev&js) un pircgjs ir vienispratis, ka
preces kvalitate nav apspriezama (ta ir lieliska), tapec reklama tiek versta uz to, lai informétu par
atlaidém, balvam utt. (Straznovs, 1993)

Atlaides. Visizplatitaka pardoSanas veicinasanas forma. Izdeviga cena ir labaka par jebkuru
reklamu. Var biit dazadi atlaizu veidi- sezonas, atseviskam prec€m vai pirc€ju grupam, par godu
uznémuma jubilejai utt. Ta ir spele, kura uzvares visi dalibnieki.

Loterijas. Tiek rikotas, lai pamudinatu klientu izdarit pirmo (daZos gadijumos ari otro un
treSo) pirkumu. legiitos kuponus (etiketes, uzlimes) pirc€js nostita loterijas organizatoram un péc
zinama laika notiek izloze, kura var laimét gan lielakas, gan mazakas balvas. Loti svarigi ir péc
iesp€jas publiskot loteriju un balvu pasniegSanu medijos, jo tad par jisu produktu uzzinas simti un
tukstosi potencialo pirc€ju.

Konkursi. Presg, Radio un TV programmas nemitigi notiek neskaitami konkursi. So Zanru
atzist gan pasutitaji, gan publika. Pre€u markas un uznémuma nosaukums izskan tik bieZi, ka nevilus
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paliek skatitaju un klausitaju atmina.

TieSa marketinga komunikaciju veids ietver sevi tieSo pardoSanu, pardoSanu péc precu
katalogiem un interneta, tieSos pasta sutfjumus.

Tiesa pardoSana piedava klientiem iesp&ju apliikot, pam&ginat un novertét preci vinu brivaja
laika savas majas vai draugu pulka. Visas preces tiek piegadatas tiesi klientam. Zemnieki pilsétas
sada veida diezgan veiksmigi tirgo kartupelus un citus darzenus. TieSa pardoSana sastopama divos
dazados veidos. Ta var notikt ka darfjjums - viens pret vienu (parasti - péc iepriekS€jas vienoSanas
tieSais izplatitajs demonstré preci klientam) vai arT - ka 1paSs pasakums (pardoSana, izskaidrojot un
demonstrgjot produktus grupai potencialo klientu, parasti klienta majas vai kada viesmiliga cilvéka
majas, kur§ viesus ieludzis Tpasi Sim nolikam).

Attalinata tirdznieciba jeb tirdznieciba pa pastu ir viens no tie$Sa marketinga veidiem. Ar So
terminu apzimé preCu vai pakalpojumu iegadi, izmantojot precu katalogu vai internetu, un
gadijumus, kad nopirktais produkts tiek piegadats pirc€jam pa pastu. Pirc€js pasiitijumu veic,
sazinoties ar tirgotaju un izmantojot kadu no talvadibas metodém, pieméram, internetu vai telefona
zvanu. P&c pasttijuma veikSanas, izve€letie produkti tiek piegadati pirc€jam. Parasti produkti tiek
piegadati tieSi uz pirc€ja noradito adresi, pieméram, majam. Atseviski tirgotaji piedava iesp&ju
piegadat pirkumu kadai trefajai personai. Sis ir labs veids, ka nosatit davanu draugam vai
radiniekam, ko klatieng apsveikt nav iesp&jams. ST pardoSanas forma paslaik strauji attistas misu
tirgl un ir jau iemantojusi lielu piekriSanu pirc€ju vida.

TieSais pasts ietver sevi reklamas materialu izplatiSanu tieSi mérkauditorijas pastkastit€s -
broStras, bukleti, katalogi u.c. Tie$a pasta mérkis ir informét meérkauditoriju, mudinat to patérét
reklaméto produktu. Ar tieSa pasta sttjjumiem var sasniegt praktiski jebkuru mérkauditoriju -
pieméram, kadas atseviSkas darbibas sféras uznémumus vai privatpersonas un dzivoklu iedzivotajus,
turklat ir iesp&jams Sos sttijumus personalizét, 11dz ar to sasniedzot lielaku efektivitati. Informacija
tiek nosiitita nekavéjoties un adresats to sanem loti atri.

Sabiedriskas attiecibas jeb PR (Public Relations) ir komunikaciju tehnologiju sistéma, kas
ietver sevi praktiskus piemérus , tehnikas, metodikas, kas balstitas uz zinasanam par sociologiju,
psihologiju, Zurnalistiku, ekonomiku, menedZmentu, marketingu, reklamu un daudzam citam
zinatném. Par galveno identifikacijas principu sabiedriskajas attiecibas tiek uzskatita informacijas
veidoSana un tas bezmaksas izplatiSana.

Diters Herbsts sabiedriskas attiecibas definé ka sistematisku un ilgstoSu uznémuma

komunikacijas veidoSanu ar ta iek$€jam un aréjam mérka grupam, kuras mérkis ir iepazistinat ar
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uznémumu un izveidot spécigu un originalu priek$statu (imidzu) par uzn€mumu.

Sabiedriskas attiecibas ir komunikativo pasakumu planoSana, izmantojot plaSsazinas
lidzeklus, lai nodroSinatu labvéligu tas sabiedribas dalas viedokli, no kuras atkarigi uznémuma,
organizacijas vai konkrétas personas panakumi.

Sabiedrisko attiecibu darbibas rezultata tiek veidots uzp€muma (organizacijas,
privatpersonas) imidzs, veidojas noteikta sabiedribas attieksme, talab var drosi teikt, ka sabiedriskas
attiecibas ir cieSi saistitas ar imidZa reklamu. Galvenais sabiedrisko attiecibu uzdevums ir
publicitate(popularizé$ana), pozitivas atpazistamibas pieskirSana uznémumam, organizacijai vai
personai

Ta ka PR specialists galvenais darba instruments ir vards, Saja profesija parasti strada cilveki
ar Zurnalista izglitibu.

Tas tika rikotas un atzitas par vienu no efektivakajam reklamas formam jau tad, kad
marketings vél nebija noform&jies ka zinatnes nozare. Sodien tas tiek uzskatitas tikai par vienu no
marketinga komunikaciju formam, kas, protams, nemazina to nozimi preces vai uznémuma
virzisanai tirgii. Ik dienas pasaul€ notiek tukstoSiem izstazu ar dazadam tematiskam ievirzém. Tas
demonstré jaunakos sasniegumus kada konkréta razoSanas , zinatnes vai kultiiras nozarg, tade] ir loti
svarigi apmeklét jusu biznesa jomai veltitas izstades pat tad, ja tas notiek arzemeés. Tas dod
vienreiz&ju iesp&ju nodibinat biznesa kontaktus ar piegadatajiem vai atrast jaunus klientus jiisu
uzpémuma piedavajumam.

Galvenais ir tas, ka zem viena jumta pulc€jas gan vairums jiisu konkurentu, gan potencialie
klienti. TieSi Sajas dazas dienas notiek siva cipa , kas var noteikt jusu biznesa nakotni. Panakumi
nenaks tapat vien, jums jaiedarbina visi iesp&jamie marketinga mehanismi, lai ieinteres€tu
potencialo klientu un parliecinatu vinu iegadaties tiesi jusu preci, ka arT nodibinat lietiSkus kontaktus
ar potencialiem piegadatajiem.

Ikviena uznémuma galvenais mérkis ir gut pelnu, lai to sasniegtu tiek izmantoti dazadi
lidzekli un viens no tiem ir reklama. Reklama sp&j miis parliecinat, ka kada prece ir labaka par citam
un ka bez tas miisu dzive nebis pilnvertiga.

Pastav viedoklis, ka reklama kaut kada veida ir Skérslis konkurencei, jo mazie uznémumi
nesp€j konkurét ar kompanijam, kam reklamai atve€letais budzets ir loti liels. Varbiit zinama méra
tam ir taisniba, bet tomeér cilveki izveélesies vienmeér labako produkciju, un agri vai vélu laba prece
tiks atzita.

Lai preci pirktu, pircgjus jainforme par preces esamibu, tas Tpasibam un prieksrocibam, cenu
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un vietu, kur ta nopérkama. Ta ir mainas procesa svarigaka sastavdala.

Reklamai japarliecina klients, lai vin$ izm&gina un nobauda kadu konkrétu produktu— tada
veida pamudinot vigu uz vairakkart€ju ST produkta iegadasanos. Labas preces vai labas idejas bus
bezjedzigas, ja nebils pareizi noteikta mérkauditorija. Nav svarigi cik rado$a ir reklama vai cik labs
piedavajums, ja uzpémums nespés nodot informaciju pareizajai mérka auditorijai, $§1 kampana
noteikti biis veltiga un liela dala reklamas budZeta biis izSkiesta veltigi. Labas komunikacijas pamata
ir zinat uz kuru cilvéku grupu ir versta §1 komunikacija.

Reklama ir atgriezeniska masu komunikacija, kura rodas un tiek izplatiti informativi
ekspresivi iegalvojosi teksti, kas adreséti cilvéku grupam, lai pamudinatu vinus uz reklamdev&jam
vajadzigo izveéli un ricibu Reklamas ietekme musdienas ir nenoliedzama, jo ta apzinati vai
neapzinati kontrol€ pirc€ju izveéli. Reklama ir uznéméjdarbibas sastavdala — marketinga un biznesa
instruments, kas tiek izmantots cie$a sadarbiba ar ta 1pasnieku. Tas ir ieguldijums, devums biznesa
veiksmigai istenoSanai. To visi zina, tom@r pirc€ju uzvediba biezi vien pierada, ka reklama
iedarbojas uz mums un miis ietekmé neatkarigi no musu vélmém. Iz8kir vairakus reklamu veidus:

1. Radioreklama aptver tos iesp€jamos pirc€jus, kurus nevar sasniegt TV un prese,
pieméram, atpiiSoties briva daba. Reklamdevéji radio izmanto mobilitates, elastiguma un 1&tuma dgl.

Radioreklamai ir sekojoSas prieksrocibas:

. visur pieejamiba;

° operativitate;

° selektivitate;

o majigums, reklama sasniedz adresatu majas apstaklos, tada veida radot uzticibas atmosferu;

. 24 stundu parraide.

. Ir veikti petijumi, kuri pierada to, ka:

° cilveki labak atceras dzirdétu tekstu, neka rakstitu;

. dzird@ts teksts labak parliecina klausitaju par preces priekSrocibam, rada pozitivaku attieksmi
pret preci.

2. TV reklama ietver skanu, kustibas, krasas, tapéc mérkauditorija tiek ietekméta daudz
labak un §is reklam&Sanas veids ir labaks par citiem veidiem, skatoties no ietekmé3anas puses. Sis
reklaméSanas veids kliist interesantaks, aizraujo$aks, dargaks un sarezgitaks, ja tiek izmantota
datorgrafika.

3. Vides reklama - plakati tiek izvietoti vietas, kur ir intensiva celu satiksme, vietas, kur
apgrozas daudz potencialie pircgji. STs reklamas atgadina pircgjiem par uzndmumiem, precém, kuras
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jau vini zina, arm norada konkrétu vietu, kur var nopirkt preces vai sanemt pakalpojumus tiem
pircg€jiem, kuri vel to nezin. Vides reklamas negativa iezime ir ta, ka reklama teksts ir 1ss, nepilnigs
un tas neinformé pirc€jus pilniba. Tomer pircgjs ir spiests doties uz plakata noradito adresi un rodas
iesp€ja, ka pirc€js nopirks to preci, kura ir reklameéta vides reklama.

4. Interneta reklama. Praktiski visi uznémumi ir izveidojusi savu majas lapu interneta. Seit
pircgji var uzzinat kadas preces un pakalpojumus piedava uznémums, uzgémuma vesturi, karjeras
iespéjam un pédgjiem jaunumiem par uznémumu. Latvija interneta marketings ir saméra jauna
nozare un ta Sodien tikai attistas un pilnveidojas. Interneta marketings ir pazistams arl ar citiem
terminiem- e-marketings, digitalais marketings, jauno médiju marketings. Katra zina Sodien
interneta marketingam tiek pieversta lielaka uzmaniba neka tikai vienkarSam marketinga kanalam.

Interneta ievietotas marketinga komunikacijas var iedalit dazadas grupas:

e banneris- taisnsturveida laukums interneta lapaspusé (augsa, vidu, apaksa), kam ir standarta
1zmeéri;

e lidojoss objekts - nestandarta banneris, kas parvietojas pa visu interneta lappusi;

e uzlecoSais logs- laukums interneta lappusé, kas atveras jauna parlikprogramma virs vai zem
aktiva loga)

e debesskrapji” - Sauri, gari laukumi interneta lappuses malas;

e audio un video marketinga komunikacijas- Iidzigas radio un TV reklamam;

e sitfjumi- marketinga komunikaciju izplatiSanas veids, izmantojot elektronisko pastu.

Reklamu palielinasanas tendence interneta palielinas, jo palielinas interneta lietotaju skaits
un laiks , ko vini pavada globalaja timekli.

S. Drukato meédiju reklama. Ta ka reklama laikrakstos un Zurnalos aptver loti plaSu un
dazadu potencialo pirc€ju auditoriju, tad Sada veida reklamu ir ieteicams izmantot, reklamgjot plaSa
patérina preces vai pakalpojumus. Kad ir jaizlem;j tieSi kados laikrakstos un Zurnalos likt reklamu,
tad ir janem veéra, kadus izdevumus lasa potencialie patérétaji, cik liela ir to tiraza, kads ir cenu
Itmenis par reklamas laukumiem, izdevuma izplatiSanas geografija un citas specifiskas reklamas
izplatiSanas iezimes. Reklama presé ir viens no nepiecieSamakajiem reklamas veidiem katram
uzpémumam, jo tas ir objektivs raditajs, ka uzn€mums pastav un darbojas, ta ir uzticama un drosa.
Ideala varianta reklamai presé biitu jabiit katru nedelu.

Autore $aja nodala apliikoja t€mu pardosanas apjomu palielinaSana organizacija. Secinajums, lai
palielinatu pieprasijumu, ir javeic virkne marketinga aktivitaSu pirc€ju piesaistiSanai. Visu aktivitaSu
kopumu sauc par marketinga komunikaciju - precu pardoSanas stimuléSana jeb islaicigas akcijas,
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tieSais marketings,sabiedriskas attiecibas, izstades, reklama. Nakamaja nodala tiks aplikota t€ma —

produkta virziSana tirgu.
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1.2. Produkta virziSana tirgi

PreCu virziSana tirgd nozime dazadu metoZu kopums, ar kuru palidzibu pardevéjs var
parliecinat patérétaju pirkt esoSo produkciju. Pastav tris svarigakie papémieni precu virziSanai:
. Potencialo patérétaju inform&ums par produktu (kur var iegadaties produktu, par kadu
cenu un cita informacija par produkta specifikaciju);
. ParliecinaSana par produkta priekSrocibam, motivacija, lai iegadatos produktu;
. Atgadinajums par preci, kas ir nepiecieSams lai stimul€tu papildu pieprasjjumu.

Pastav piecas produkta virziSanas metodes tirgi:

1. Reklama

Reklamas izveidoSanai ir trs galvenie iemesli:

o Lai iepazitu potencialus klientus ar informaciju par piedavato produktu;
o Lai parliecinatu nopirktu §1 produktu;
. Lai pastiprinatu uznémuma esamibu (atkartojot galveno ideju vairakas reizes).

Reklamas sludinajums sastav no divam pamata dalam: tekstu dala un makslas, grafiska
reklamas dala. P&c izveidotiem pétijumiem tiek konstatéts, ka lai cilvékiem reklama nozimé&tu kaut
kas, viniem tas ir jaredz vismaz septinas reizes. Tatad, lai butu par ,efektivu” reklamétaju ir
jareklamejas regulari un pazistamas vietas, ka arl ir jaatrod augstas klases specialistus, tapéc
reklamas izmaksas var biit loti augstas. Izplatikakie reklamas veidi ir televizija, ,,dzeltenas lapas”,
vietgjas avizes, radio, celojumu Zurnalos, izstad€s un majas lapas Internéta. V&l viena saskatama
reklamas probléma ir no reklamas izveidoto pirkumu konstat€Sana. Lai to uzzinatu var ievietot

atlaizu kuponus Zurnalos vai avizes. (Praude, 2011)

Pirms reklamas sastadiSanas tiek piedavats atbildet uz sekojoSiem jautajumiem:

. Kadu reklamas veidu izmantot?

J Ka noteikt reklamas budZetu?

. Ka notiek masu informacijas lidzek]u izvéle (avize, radio, televizija utt.)?
. Kadu reklamas aréjo noforméSanu izmantot?
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e Ka tiek atlasiti reklamas agenti?

e Ka tiek rékinats efekts no reklamas?

e Jasastada reklamas kampanas grafiku.

1.Aunels

Reklamas sastavdalas

i

Sabiedriba ir ,kaut kas”, kas notiek ar uzpémumu, veidojot labu vai slikto rezultatu. Biezi

vien ta ir informacija par uznémuma nopelniem, strauju attistibu, vai produkta apbalvojumiem

dazados konkursos, ka art piedaliSanas finansu un ziedojuma pasakumos. Tada veida informacija

palidz izveidot kompanijas imidZu, kuru vina vélas. ST produkta virziSanas elementa pamata ir

potencialu patérétaju ticamiba, jo vini neuzskata tada veida informacijas izplatiSanu par reklamu

un vigiem rodas labvéliga attieksme, jo ta tieSi neaicina pirkt produktu.

Katram marketinga menedZerim tiek rekomendets atbildet uz sekojoSiem atbildeém:

1.
2.
3.

Ka uzturét kontaktus ar presi

Vai tiek organizeti informativas tikSanas, ekskursijas utt.

Vai kads no vadibas locekliem piedalas pasakumus, kur var nodibinat saskares ar
sabiedribu?

Vai eksiste kontakti ar viet€jiem vadibas organiem vai citam vadibas organizacijam?

Vai tiek publicéti uzn€émuma darbibas gada finansSu parskati?

PardoSanas veicinasana

S1 darbiba ir specifiska un biezi vien ar istermina raksturu, pieméram:
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e Dazada veida akcijas;

e Ipasas cenas;

e Piedavajumi veida: ,,perc vienu, sanem otru bezmaksas!” vai ,,par pirkumu virs ***
sanem davanu’;

e Pardevéju apbalvojumi par labi paveikto darbu;

e Izstades organizacija;

e Konkursu un loteriju rikoSana.

Kad produkts atrodas augSupejas cikla posma tas ir loti labs veids, lai piesaistitu jaunus

patérétajus.

TieSais marketings lauj atsijat bez perspektivus klientus, jo ta ir marketinga darbiba, kas
versta tieSi uz noteikto patérétaju un galvenais darbibas princips ir adrese un meérktieciba uz
rezultatu. Ta ieklauj ve@stules nosiitiSanu pa pastu vai elektroniska veida jau zinamam
potencialam patérétajam. Galvenais, lai reklamas pielietoSana mudinatu potencialu pirc€ju uzreiz
izdarTt pasiitijumu vai versties péc papildus informacijai.

ST metode piedava rikot pétijumus, tiesi kadu socidlo grupu un ar kadiem iendkumiem,
velmeém interes€s §is produkts. Pastav neatkarigas organizacijas, kur var pirkt So informaciju
(potencialo klientu adreses) un p&c tam nositit reklamu par produkciju. Sis marketinga elements
var biit Joti veiksmigs, jo nositita informacija var bat individuala un personiga. ST metode ari

ietver informacijas glabaSanu un regularus kontaktus ar jau esoSiem patérétajiem.

Pasutitaji izjut riska sajiitu, jo neredz€ja produktu realitate, bet tikai bildes vai TV. Pirkuma

atcelSanas iespg€ja tiek atcelta péc laika.
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2.Attels.

TieSa marketinga sastavdalas

I
T [ [ (e | e |

TieSo marketinga elementu aprakstiSana:

Siitijumi pa pastu (Direct mail) — adreséti reklamas materialu siittjumi pa pastu konkrétiem
potencialiem pircgjiem, pasititajiem. Pec statistikas, tiek atklats, ka pedeja laika tiek izmantoti
adresetie sttjjumi pa e-pastam. Legalie sutfjumi ir tie, kad no adresata tiek sanemta piekriSana par
informacijas sanemsanas.

Telemarketings - telefona un telekomunikacijas tehnologiju izmanto$ana ar datu bazes
vadibas sisttmam, lai nodroSinatu tuliteju produkta pardoSanu patérétajiem. BieZi vien tada veida

servisu nosauc par call-centru.

Televizijas marketings:
. Specialu komercialu kanalu izmantoSana, lai nodotu reklamas informaciju ar kuru palidzibu
patérétajs var uzreiz pasitit preci par izdevigam cenam, neizejot no majas.
) Atgriezeniskas saites reklama — reklamas izvietoSana TV, kas ir domata, lai nodroSinatu atru
atgriezenisko saiti ar paterétaju (pieméram, pirmie paterétaji, kas atbild€ja var nopirkt preci ar

atlaidém).

SMS-siitijumi — reklamas 1szinu nosttiSana mobilo sakaru lietotajiem, biezi vien reklamas

1szina tiek nositita pielikuma pie bezmaksas siitijumiem (laika zinas, horoskops, afisa utt.)
Interaktivais marketings — elektroniska tirdznieciba (tirdzniecibas operaciju istenoSana ar

infokomunikacijas tehnologiju izmantoSanu), kas saista patérétaju ar datorizétu pardev&ja datu

banku.
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Database Service — pakalpojumi, lai form&tu un apstradatu datu bazes ar mérki lai istenotu
tieSo marketingu.

Visi augs$a minétie tieSa marketinga elementi ir tikai tas sastavdalas, lai pieejiet tuvak pie
patérétaju kontaktiem un informaciju, kas ir nepiecieSama katram uzgp€émumam, lai veicinatu savu

produkta veiksmigu virziSanu tirgt, tiek piedavats izveidot marketinga ciklu un ta pieturéties.

3.Attels

Augsti efektivais cikls ka sistematizét tieSo marketingu

4 N\
Akumulét lidera . -
o lekarot uzticibu
pienakumus
J A\ J/
4 N\
Informacijas sapemsana ( )
) ’ Partaisit pardosana
A\ J
P :

[ Attiechast'thtﬁana ]<:I [ Klienta profils ]

Tabulas aprakstiSana: Katrs tieSa marketinga cikls izveidos klienta grupu, kas savukart saks
sagadat ar nepiecieSamo informaciju. “Zemas cenas” perspektiva pievilcinas potencialus klientus
ar Iidera sp€jas/iemanas palidzibu. Galu rezultata paaugstinasies attiecibas ar klientiem, kas ,,dos

savus auglus” partaisit to pardoSana.

Iznemot tos gadijumus, kad kompanija pardod savas preces péc pastu pasitijumiem,
personiskai apkalpoSanai ir svariga loma virziSanas struktiira. TieSi personiskas apkalpoSanas

procesa tiek aprunati noteikumi un tiek noslégti pirkuma Iigumi.

Individualais pardevéjs noslédz ligumu ar jaunu potencialu pirc€ju, informe pirc€ju par preci,
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cenu, TpaSam Tpasibam, pieejamibas ucc.. ZinoSs un augsti kvalificets pardevejs parliecina pircéju
izdarit savu izveli (pirkumu), vig$ atbild uz jautajumiem, kas ir saistitas ar produktu, demonstré
to, ved parrunas péc pirkuma Iiguma noslégSanas, nodibina attiecibas starp pirc€ju un
tirdzniecibas firmu, izskata patérétaju saudzibas, nodroSina firmu ar nepiecieSamo informaciju

par pirc€ju, ka ar1 izvirza dazus priekSlikumus un rekomendacijas, ka labak virzit produktu tirga.

Tapéc daudz kas ir atkarigs no apkalpoSanas veida. P&c §1 procesa ir iesp&jams parliecinat
potencialo klientu izdarit pirkumu, kas art ,,veiksmigi” apkalpojot vigu, nav izslégts, ka vins
atgriezisies vélreiz. Ta ir visefektivaka marketinga darbiba, jo pats process ietver sevi daudz
elementu, no kuriem nakotne bus atkariga otrreiz€ja produkta pirkSanas iespgja, jo kvalitativa
apkalposana var garantét potencialu pieprasijumu péc laika. Pakalpojums veido uzticamibu

firmai. Ka piemérs var biit:

e Produkta garantijas ilgums;
e AtgrieSanas vai apmainas iespgja;

e Defektu likvidéSana/remontéSana.

Pedgja laika pasaules un ar1 Latvijas tirgii liela un maza biznesa tiek pieprasiti pakalpojumi

ATL un BTL.

Abreviatiira ATL rodas no vardkopas ,,above the all”, burtiska tulkojuma no anglu valodas -
,virs Iinijas”. Tradicionali, pie ATL tiek attiecinati pieci masu komunikacijas Iidzekli: drukati
masu informacijas lidzekli, radio, televizija, kino, ar€ja reklama un reklama kinoteatri. ATL
izdevumi tiek apr€kinati, izejot no reklamas cenam, nemot véra izdalito budZetu

mediakompanijai. Visi pargjas reklamas veidi tiek attiecinati pie BTL.

Abreviatiira BTL paradijas no vardkopas ,,below the line” — ,,zem linijas”. BTL sastava ir
Sada veida reklamas: reklama tirdzniecibas vietas, dazadu konkursu un loteriju organizacija,

virzisana, attiecibas ar sabiedribu, tiesais marketings, merc¢endaizings un daudz kas cits.

Mercendaizings (no anglu valodas pardoSanas maksla) ietver sevi produkcijas un vietas

noform&Sanu ar reklamas materialiem un tirdzniecibas personala konsultacijas. Pec statistikas,
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tiek konstatéts, ka 2/3 no visiem piepemtiem lémumiem tiek veiktie tieSi prett vitrinai. Ja tiek
ieplanots izdarit noteiktas preces pirkumu, tad 7 no 10 pirc€jiem izdara izveli starp pre¢u markam
tirdzniecibas zalé. Mercendaizings lauj prezentét produkciju izdevigak, neka konkurenta

produkciju, akcentét potencialo klientu uzmanibu un stimulét izdarit pirkumu.

BTL izdevumi - tas ir procents no kop€jam reklamas kampanas izmaksam. BTL ir
neapSaubamas priekSrocibas — visas BTL akcijas tiek rikotas pardoSanas vietas ar potencialiem

patérétajiem.

Galvenokart, ATL un BTL tiek izmantoti, lai paplaSinatu kompanijas brendu. Tiek
konstatéts, ka masu mediju (komunikaciju) izvele, kas tiek pielietoti brenda attistiSana, balstas uz
noteikto jau esoSo brendu vizualizaciju, ka arm uz vides Ipasibam, kura notiks brendu

paplasinasana.

Saja nodala autore apskatija produkta virziSanas pasakumus tirgd. Tika izanalizéts kados
gadijumos kadus pasakumus labak izmantot, iekarojot noteiktu poziciju tirgii, ka veidot savu
turpmaku strat€giju: kada veida palielinat brendu, ievieSot jaunus produktus/pakalpojumus. Nakama
nodala autore aprakstis uznémumu SIA “Briva Daugava” un tas piedavato produktu laikrakstu

“Briva Daugava”.
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2. SIA ,,Briva Daugava” raksturojums un apraksts

SIA ,Briva Daugava” ir regionala laikraksta ,,Briva Daugava” izdevgjs. Laikrakstam ir
vairak neka 74 gadi. Ta ir viena no vecakajam un lielakajam regionalajam avizém Latvija, kas iznak
latvieSu un krievu valoda. SIA nodarbina 16 stradajoSos. Sabiedribu vada valdes loceklis, rekcijas
radoSo dalu — redaktors, savukart reklamas dala atbild par reklamu avizé. Laikrakstam ir sava

majaslapa www.bdaugava.lv.

Uznémuma SIA ,,Briva Daugava” Pamatkapitals sastada 3124 eiro, tas veido 22 dalas, vienas

dalas nominalvertiba ir 142 eiro.

M Janis
L -)/ Anna
Liene
4~ I
/,_ Péteris
3 7 11 W Linda
p 1/1 M Jana
2 B Gunars
leva
1 JaG%nars Hleva
L
A AR'REC
0 Janis
Category 1

Tabula Nr 1 ,,SIA Briva Daugava pamatkapitala struktiira”.

Tabula Nr 1 ir att€lota uznpémuma pamatkapitala struktiira. Uzp@mumam ir 8 tpaSnieki,
Cetriem no tiem pieder pa vienai dalai, P&terim 3 dalas, Lienei 4, Annai 5 un Janim 6 dalas.

Laikraksta SIA ,,Briva Daugava” darbibas virziens ir izdevejdarbiba. SIA , Briva Daugava” ir
regionala laikraksta Briva Daugava izdevéjs. Laikraksts iznak tris reizes nedéla A3 formata uz
astonam lappusém latvieSu un krievu valoda. Tirazas zina starp lidzvertigiem citu rajonu
laikrakstiem ,,Briva Daugava” ienem piekto vietu Latvija, 2. vietu Austrumlatvija. Uznémuma
galvenie darbibas virzieni ir izdev€jdarbiba, laikraksta pardoSana vairumtirdznieciba — abonentiem,

laikraksta pardoSana mazumtirdznieciba, reklamas pienemsana, apstrade, publicéSana.

,Briva Daugava” ir abon&jams preses izdevums, kas iznak latvieSu un krievu valoda.
Aptuvena tiraza ir 5300. Krievu izdevuma avizes tiraza ir kritiski zema — 300. Jekabpils pilséta ir

25 500 iedzivotaju, Jekabpils novada — 5700, Krustpils novada 6680, Salas novada — 4280, Viesites
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novada — 4600, Aknistes novada — 3200, u.c.

15%
85%

Tabula Nr 2 ,,Laikraksta Briva Daugav auditorijas sadalijums”

‘ 40%

Tabula Nr 3 ,,Laikraksta Briva Daugava auditorijas sadalijums”.

M Latviski runajosie

M Krieviski runajosie

M jekabpiliesi
® novadu iedzivotaji

Tabula nr. 2 un nr. 3 ir att€lots laikraksta “Briva Daugava” auditorijas sadalijums. No

laikraksta abonentiem var secinat, ka 85% ir latviski runajosie un 15% - krieviski.

Latvijas valsti kopuma ir 36 vietgjas avizes, kas iznak valsts valoda un 12 - krievu valoda.
Jekabpils novada ir divi regionalie laikraksti, tapat ari Liepaja, Jelgava, Rézekn&, Daugavpili.
Pargjas pilsétas izdod pa vienam laikrakstam. Laikraksts ,,Briva Daugava” ir izdevigs abonétajiem
un pircgjiem, ta labas cenas un satura kvalitates dél. Reklamdevéju pieprasijums ir atkarigs no
avizes tirazas, iedzivotaju pirktsp€jas. Laikraksts tirazas joma sp€j sacensties ar konkuretiem, tiraza

ir krietni lielaka. Jaunu konkurentu ienak$ana ir maz ticama, jo §1 niSa ir parpildita, npemot véra
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nelielo regionu — Jekabpili iznak divi regionalie laikraksti: “Briva Daugava” un “Jaunais Ve&stnesis”,
skan divas radiostacijas, kas informé par vietéjiem notikumiem — Jekabpils regionalais Radiol, ka
ar retro muzikas “Divu krastu radio”, raida regionala televizija - “Vidusdaugavas TV”, iznak
komerclaikraksts “Ceturtdiena”, ka ar1 reklamas un zigu ikméneSa Zurnals “Vertigs”, tapat ar1 par

viet€jiem notikumiem informé portals www.radiol.lv_, www.jekabpils24.lv , www.multinews.lv ,

zinas lasamas ar1 viet€jo paSvaldibu majaslapas.

,,Briva Daugava” atskiriba no konkurentiem var atlauties algot vairak darbinieku, neka tie ir
citiem medijiem. Laikraksts ,,Briva Daugava” iznak latvieSu un krievu valoda, tiek izplatits

Jekabpili un piecos novados — Jekabpils, Krustpils, Viesites, Aknites un Salas novada.

Apskatot SIA ,,Briva Daugava” kvantitativos raditajus, autore secina, ka uzpémums Sobrid
strada ar zaud€jumiem. Neto apgrozijums ir sarucis aptuveni par 3000 eiro, salidzinajuma ar 2012.
gadu. RazoSanas izmaksas svarstas: 2012. gada tas sasniedza 270246, 2013. gada - 257156,
savukart 2014. gada — 264645 eiro. Neskatoties uz to, ka uznémums So 3 gadu laika ir ieekonom¢jis
aptuveni 1200 eiro uz saimniecibas izmaksam, SIA ,Briva Daugava” Sobrid ir 11 494 eiro lieli

zaudg&jumi.

B Neto M RazoSanas izmaksas ®MZaudéjumi

294542

285804
270246
257156 26629264645
— |
2012 2013 2014

-11494

Tabula Nr 4 ,,Pedéjo 3 gadu bitiskakie kvantitativie raditaji”.

Tabula Nr 4 redzams, ka uznémums 2014. gadu ir beidzis ar zaud&jumiem.

Laikraksts ,,Briva Daugava” ir informacijas lideris Jekabpils regiona. Ta satura ietilpst zinas,
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viedokli un komentari par notikumiem novada un Latvija. Laikraksts sevi pozicioné ka autoritativu
padomdevé&ju ekonomiski un sociali aktiviem cilvékiem. ,,Briva Daugava” iznak tris reizes nedé€la,

apjoms — 8 Ipp, interneta versija www.bdaugava.lv. Laikraksts piedava:

° ievietot reklamu laikraksta slejas;

o ievietot privatsludinajumus;

. ievietot reklamu interneta - privatsludinajumus, banerus;
. izgatavot reklamas maketus;

. konsult€ par reklamas un sludinajumu ievietoSanu.

Saja nodala autore raksturoja uznémumu SIA “Briva Daugava”. Secinajums — uznémums ir
vadosais masu medijs Vidusdaugavas regiona. Nakamaja nodala tiks aplikoti SIA “Briva Daugava”

marketinga ar€ja un iek$gja vide.

30



2.1. SIA ,,Briva Daugava” marketinga aréja un iekseja vide

Marketinga vide — sp€ku un aktivu subjektu kopums, kas darbojas arpus firmas un kas
letekmé uz marketinga darbinieku iesp&jam dibinat un atbalstit sekmigas attiecibas ar klientiem.
Marketinga vidi raksturo uzpémuma iesp&jas un draudi ta pastavéSanai, un bieZi to ir sarezgiti
klasificet. Vispariga nozime marketinga vidi var iedalit divas dalas: ar&ja vide, kas aptver visu, kas
notiek arpus uzn€muma; un iek$g€ja vide, kas aptver tos marketinga aspektus, kuri pastav uznémuma

iekSiené (razoSanas, finansu, gramatvedibas un citas darbibas).

Marketinga komunikaciju ietekméjosie iek$gjas vides faktori ir:

° institucionalais menedZments, ieskaitot pasniekus;
) finanSu struktiirvienibas un gr;amatvedivba;

) pétniecibas struktiirvienibas;

° razoSanas struktiirvienibas;

. marketinga struktiirvienibas.

Sie ir mikrovides faktori, kas tiesi ietekmé uznémuma darbibu.
Marketinga komunikaciju tiesas ietekmes ar€jas vides faktori:
e piegadataji;
e reklamas agentiiras;
®  DIrcgji;
e konkurenti;
e saskarsmes auditorija;

e likumdoSanas institiicijas.
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Sie faktori netiesi ietekmé uznémuma darbibu.
Marketinga komunikaciju netiesas ietekmes ar€jas vides faktori ir:
e demografiskie;
e ckonomiskie;
e socialkulttiras;
e zinatne, tehnologija, tehnika;
e politiskie;
e dabas;
e starptautiskie. (Praude,2005)

P&dgjo 10 gadu laika jaunako tehnologiju ietekm@, ka arT ekonomiskas situacijas ietekmé
laikraksta “Briva Daugava” abonentu skaits ir samazinajies.

Tipografija SIA ,Erante” druka laikrakstu ,,Briva Daugava”, §T tipografija Jekabpils regiona
ir vieniga, un atrodas tuvu uzpémumam. SIA ,Briva Daugava” lielakoties ir apmierinats ar
tipografijas pakalpojumiem, kas atbilst prasibam.

Latvijas Pasts savukart So drukato presi piegada ta abonentiem. Jekabpilt nav iesp€jas
izveleties citus piegadatajus, tapec, ka Latvijas Pasts §1 pakalpojuma joma ir monopols.

SIA ,,Preses serviss” izplata avizi mazumtirdznieciba. Uzpémums SIA ,,Briva Daugava” ir
meginajis patstavigi organizeét avizes izplatiSanu vairakos veikalos, diemZ¢l tas ir laikietilpigs un
dargs process.

Lai noteiktu konkurentu speku, autore izvél€jas Portera piecu spéku konkurétsp&jas
petijumu metodi:

Konkurentu ienakSana — jaunu konkurentu ienakSana ir maz iesp&jama, jo ST niSa ir
parpildita, nemot véra nelielo novadu.

Aizvietotaju draudi — jauns produkts laikrakstam var€tu biit — portala izveidoSana, kas
klientiem butu pieejams bez maksas, un uznpémums pelnitu uz reklamrakstu un baneru ievietoSanu
Saja portala.
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Pircéju kauléSanas vara — laikraksts ir labi pieejams pirc€jiem ta zemas cenas un kvalitates
del. Cenas tiek noteiktas nemainigas uz gadu

Piegadataju kauleSanas vara — ar piegadataju attiecigd pakalpojuma maksa tiek liguma
noteikta nemainiga uz gadu

Cipa esoSo spéletaju vida — Sobrid vislielakie konkurenti drukatam medijam ,,Briva
Daugava” ir tehnologijas, t.i. zinu portali interneta, kas lasitajiem ir pieejami bez maksas. Ja runa iet
par reklamdevéjiem, tad Sim laikrakstam ir griiti sacensties ar bezmaksas laikrakstiem, kas nonak
katra iedzivotaju pastkastite, tai skaita arT paSvaldibas avizes. Pasvaldiba ar So bezmaksas drukato
avizi, konkur€ pat ar viet€jo uzn€mumu.

Laikraksts klientus segmé péc apdzivotas vietas, pils€tas péc izmériem un apdzivotibas
blivuma, pilsétas dalas, tautibas, nodarboSanas, ienakumiem, vecuma. SIA ,Briva Daugava”
abonenti galvenokart ir vecaka gadagajuma cilveéki. Avizei loti nozimigs ir lasitaju vecuma kriterijs,
jo laikraksts nav jaunieSu izdevums. Savukart laikraksta lasoSo vecaka gada gajuma cilvéku klust
arvien mazak.

Laikraksts ,,Briva Daugava” atspogulo daudz un dazadas t€mas. Tie ir: aktualitates, politika,
izglitiba, medicina un veselibas jautajumi, kulttira, sports, izklaide, bizness u.c. Aptaujajot lasitajus
autore konstat€ja, ka cilveki labprat lasa materialus par aktualam t€mam gan Latvija, gan rajona,
daudzi no tiem interes€jas par dzivi pagastos, jo lauku iedzivotajs jiitas visu aizmirsts un dzivo ar
domu, ka pat masu mediji par vigu dzivi maz interesgjas.

Laikraksts ir pretimnakoSs jebkurai sabiedriskajai organizacijai atspogulojot savas slejas
cilvéku sabiedrisko dzivi. Sabiedriskas organizacijas (bezpelnas, pieméram pesnionaru biedribas) ir
aktivas, riko dazadus pasakumus, palidz dazada sociala slana iedzivotajiem ieklauties sabiedriskaja
dzive. Liela loma te ir masu sazinas Iidzekliem. Laikraksts public€ gan pasakumu norises vietu un
laiku, gan atspogulo to norises gaitu. Savukart sabiedrisko organizaciju parstavji avizi reklamé
mutiski vienmer un visur.

Uznémuma ieksgjo vidi veido ta darbinieki, vadiba. Vadiba darbiniekus stimul€ zinot par
jaunam idejam, uztic izpétit konkurentu, pieméram, jaunu tirdzniecibas vietu atklaSanau, lasot to
darbibas parskatus, runat ar darbiniekiem, sekot reklamai, lasot rakstus preses izdevumos, ka ar1
pasiitit informaciju no arienes. Laikraksts ,,Briva Daugava” par motivéSanas metodi izmanto gan
stimulgjoSo, gan bonusu sistémas. Visiem darbiniekiem ir veselibas apdroSinasana, atmaksatas
papildu atvalinajuma dienas, prémijas, socialas garantijas, notiek svetku pasakumi, darbinieku

sveikSana dzimSanas un varda dienas. Morala motivéSana- uzslavé par labi paveiktiem darbiem.
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Laikraksta valdes loceklim paklautie ir avizes redaktors, kas atbild par avizes saturu,
organiz€ zurnalistu darbu; reklamas dalas darbinieks kas nodarbojas ar marketinga izpéti;
saimniecibas dalas darbinieki — apkopgjs, kurinatajs, Soferis. Organizacijas struktura ir klasiska, kur

v_,,

vadiSanas lémumi tiek pienemti ,,augsa” un nodoti ,,lejup”.

-
L L L]

Tabula Nr 5 Personala kvantitativais un kvalitativais sastavs

Uznpe@mumam darbinieki ir kvalificéti, sava aroda profesionali, daudzi darbinieki jau loti ilgi
strada uznémuma, No 16 darbiniekiem tikai ¢etriem nav augstakas izglitiba, tie ir - apkopgjs, Soferis,

kurinatajs, maketetajs. Pargjiem ir augstaka.

> 2 (2

4 2 (2 Q> N
AN N Q/Q/\, = 2>

70

60

5

o

4

o

3

o

2

o

1

o

o

& <&

Tabula Nr 6 ,,SIA Briva Daugava darbinieku iedaltjums péc vecuma”
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Tabula redzams, ka lielaka dala ir vecaka gadagajuma cilvéki, sakot no 27-64 gadi, gados
jaunie ir tikai tr1s, kam ir 25,27 un 30 gadi, pargjiem virs 40.

Uzneémuma darbibai nepiecieSami tipografijas pakalpojumi, informacijas iegiiSana — preses
relizes, Zurnalistu raksti, interneta resursi, elektriba, telpas, maketétaju darbs. Drukato presi BD
Soferis pienem no tipografijas un piegada pastam, mazumtirdzniecibai. Savukart caur pasta
starpniecibu avize nonak pie saviem abonentiem. Darbiniekiem nav pilnvarojuma uz dokumentu
parakstiSanu, tas ir tikai valdes loceklim.

Laikraksts ,,Briva Daugava” dibinats 1940. gada, un ar to lepojas ne tikai vecakas paaudzes
avizes darbinieki. So cienu pret ilggadigo laikrakstu tie sp&jusi nodot ari jaunakajai paaudzei.
Laikraksta lielakie sve€tki ir avizes jubilejas, to parasti svin augusta. Tradicionalas ir ekskursijas,
darbinieku dzimsanas dienas, gadskart&jie svetki.

,Briva Daugava” ilgus gadus rikojusi futbola kausa izcinu vasara, bet 18. novembr, Latvijas
neatkaribas diena vienmér par Brivas Daugavas balvam cinijas viet&jie Sahisti un dabretisti. Diemzel
finansialu apsvérumu dg] §1s tradicijas sevi ir izsmé&lusas.

Saja nodala autore apliikoja jautajumu par SIA “Briva Daugava” pardoSanas apjomiem.
Secinajums — p&dgjo triju gadu laika tie ir samazinajusies. Nakama nodala tiks izpétiti SIA “Briva

Daugava” pardoSanas apjomi.
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2.2. SIA “Briva Daugava” pardoSanas apjomi un marketinga koncepcija

Tirgus cena un tas veidoSanas process ir viena no vissvarigakajam probléemam
uzpémejdarbiba. Uznémejam japrot pienemt pareizo lémumu cenu veidoSanas procesa - pie kadas
cenas bils pieprasijums un pie kadas nebiis, pie kadas cenas giis optimalu pelnu. Jo pircgji vélas
iegadaties preci péc iespgjas zemakam cenam un ar augstu kvalitati, bet pardeveji — savu preci

pardot péc iesp&jas augstakam cenam.

Laikraksta ,,Briva Daugava” paSizmaksu ietekmé vairaki faktori. Pirmkart, tipografijas
noteiktie drukasanas izcenojumi, otrkart pasta un mazumtirdzniecibas pakalpojumu noteiktas
izmaksas, treskart — valsts pienemtie lémumi (minimalas algas lielums, nodokli). ,,Briva Daugava”
netiecas pardod laikrakstu par nesamérigi augstu cenu, cerot uz lielaku pelnu. Vairak tiek domats,
vai cilvéks biis pirktsp&jigs. Aktualak ir pardot par zemaku cenu, bet vairak, jo tadejadi aug tiraza,

kas piesaista reklamdev&ju.

SIA ,Briva Daugava” raZoSanas un realizacijas izmaksas ir strikti noteiktas ligumos ar
tipografiju un izplatitajiem. Uzskaite tiek veikta gramatvediba. Savukart uznémuma SIA ,Briva
Daugava” gada parskatu apstiprina kopsapulce, ta lemj par pelpas zaud&uma sadali. Tad gada
parskatu iesniedz Valsts ienémuma dienesta kopa ar protokola (kopsapulces) izrakstu. To iesniedz

l1dz kalendara gada 1. maijam.

Sodien griti atrast uzpdmumu, kas batu pilnigi nodroiindts ar informaciju par tirgu,
raksturiga probléma — ka aprékinat, ciktal informacija patieS$am preciza. Lai labak atrisinatu dazadas
samilzuSas problémas, uznémumos lietderigi sak izveidot un lietot iek$€jas marketinga informacijas
sisteémas. Tomer nemot veéra aréjo vidi, uznemumam nepietiek tikai ar iek§€jo informaciju. Ir javeic
un jaapstrada ar1 ar€ja. Darbinieki jastimul€ zinot par jaunam idejam, jauztic izp&tit konkurentu,
pieméram, sekojot jaunu tirdzniecibas vietu atklaSanai, lasot to darbibas parskatus, runat ar
darbiniekiem, sekot reklamai, lasot rakstus preses izdevumos utt., ka ar1 pasiitit informaciju no
arienes. Tomer, lai apmierinatu patérétaja vajadzibas un velmes, pati lielaka uzmaniba, japievers

tieSi lasitajam — tas janodroSina ar tadu produktu, kads nepiecieSams tieSi vinam.

Tirgus ekonomikas apstaklos jebkura prece tiek pirkta savu vajadzibu apmierinaSanai. Ar1
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masu informacijas lidzeklis — laikraksts ir ta pati prece, kas apmierina vairaku tukstoSu cilvéku
vajadzibu péc informacijas, izklaides materialiem, sludinajumiem, reklamas utt. Cik §1 prece — avize

ir vertiga, to nosaka lasitajs ar savam veélmeém, ierazam, gaumi.

Laikraksta “Briva Daugava” aptuvena tiraza ir 5300. Krievu izdevuma avizes tiraza ir kritiski
zema — 300. Lielaka dala no tirazas aiziet laikraksta abonentiem, apméram tresdala tiek iztirgota
mazumtirdzniecibas vietas — kioskos un veikalos. Uznémuma nav pétiti jauni izdevuma noieta celi,
iesp&ja to izplatit jaunas tirdzniecibas vietas. Jekabpils pilséta ir 25 500 iedzivotaju, Jekabpils
novada — 5700, Krustpils novada 6680, Salas novada — 4280, Viesites novada — 4600, Aknistes

novada — 3200, u.c. Laikraksta tiraZa liecina, ka v€l samera liela sabiedribas dala nav aptverta.

Uzpémums Sobrid strada ar zaud€jumiem. Neto apgrozijums ir sarucis aptuveni par 3000
eiro, salidzinajuma ar 2012. gadu. RazoSanas izmaksas svarstas: 2012. gada tas sasniedza 270246,
2013. g. - 257156, savukart 2014.g — 264645 eiro. Neskatoties uz to, ka uzpémums So 3 gadu laika
ir ieekonoméjis aptuveni 1200 eiro uz saimniecibas izmaksam, SIA ,Briva Daugava” Sobrid ir

11 494 eiro lieli zaud€jumi. Situaciju var mainit jauna marketinga stratégija.

Autore Saja nodala apliikoja SIA “Briva Daugava” pardoSanas apjomus, secinajums —
uznémums strada ar zaud&umiem. Nakamaja nodala tiks izstradats SIA “Briva Daugava”

pardoSanas apjomu palielinasanas plans.
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3. SIA “Briva Daugava” auditorijas — klientu izpéte

Lai izvertetu SIA “Briva Daugava” pardoSanas apjomu palielinasanas iesp€jas tika veikts
laikraksta auditorijas jeb esoSo un potencialo klientu izpéte. Ta laika tika izplatita anketa un veiktas

intervijas. Aptauja piedalijas 200 respondenti.

Izvelétas auditorijas pamatojums. P&tijjumam tika izvéleta Jekabpils regiona iedzivotaju
auditorija — laikraksta lasitaji, abonétaji, sadarbibas partneri, esoSie un potencialie klienti, kas ir
pamata mérkauditorija laikrakstam “Briva Daugava”. Ta ka laikraksts “Briva Daugava” ir medijs,
kur§ vienlaikus darbojas divos tirgos — iekaro lasitaju auditoriju un pardod mediju telpu
reklamdevé&jiem, tapéc tika izvE€leta vietgja regiona auditorija, kas ir laikraksta “Briva daugava”
ganlsitdji, gan sadarbibas partneri reklamas joma. Sis ir auditorijas, kuras parstav katra savu “Briva
Daugava” tirgus dalu un, katrai no §1m divam auditorijam ir savas, atSkirigas intereses attieciba pret
laikrakstu.

Pétijuma norise. Darba ietvaros tika veikta anketéSana, lai noskaidrotu laikraksta “Briva
Daugava” pirkSanas apjomus lasitaju auditorija. AnketeSana tika veikta elektroniski, izmantojot

interneta vietni www.visidati.lv. Anketu aizpildija 200 respondenti. Anketa sastav no 18

jautajumiem.

AnketeSanas respondentu profils.  Anketu aizpildija 200 respondenti. 167 no
respondentiem ir sievietes un 33 virie$i. Respondentu vid€jais vecums 35 gadi, respondentu vidu ir
156 jekabpiliesi un 44 pagastu iedzivotaji.

35 % no respondentiem laikrakstu “Briva Daugava” vairs nelasa vai lasa reti, 24,5 % no
respondentiem “Brivo Daugavu” lasa mazak par cetriem gadiem, 17 % no respondentiem “Brivo
Daugavu” lasa no 10-5 gadiem, 8% no respondentiem laikrakstu “Briva Daugava” nelasa un nekad
nav lastjusi, 9,5 % “Brivo Daugavu” lasa no 14-11 gadiem un 6 % no respondentiem “Brivo
Daugavu” lasa vairak neka 30 gadus.

Turpmak autore izklastis anketas datu analizi par uzpémuma SIA “Briva Daugava”
pardoSanas apjomiem un reputacijas, kas ir svarigs faktors pardoSana, aspektiem lasitaju vertejuma.
Vai laikraksta “Briva Daugava” pardoSanas apjomi palielinatos, attistot krievu valoda
iznakoSo mediju, veidojot taja originalu saturu un piesaistot Zurnalistu, kas raksta krievu
valoda?

Anketas respondentiem tika piedavats apgalvojums: ,,Vai laikraksta “Briva Daugava”
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pardosanas apjomi palielinatos, attistot krievu valoda iznako$o mediju, veidojot taja orginalu saturu
un piesaistot Zurnalistu, kas raksta krievu valoda? (Sk. pielikumu Nr. 1) Absolutais vairakums
piekrita Sim apgalvojumam, 97% no respondentiem uzskata, ka §ada medija attistiSana varétu atvert
SIA “Briva Daugava” jaunas biznesa iesp&jas. Tacu medijam jabiit originalam ar savu darbinieku
kolektivu un atSkirigu saturu, interesantu krievvalodigo auditorijai, savukart, ja laikraksts turpina
iznakt ka tulkotais medijs, tad $adam izdevumam lielas perspektives netiek prognozéetas.

Anketas respondenti apgalvojumam: ,,SIA “Briva Daugava’ var izkonkurét lidziga satura
medijus ”’ piekrita par 94% un tikai 6% no respondentiem uzskata, ka laikraksts to nevarétu.

Anketas respondentiem tika jautats: “Vai laikraksta “Briva Daugava” strada labas
reputacijas un profesionali Zurnalisti?” (Sk. att€elu Nr. 4.) 25.5% no respondentiem Sim
apgalvojumam drizak piekrita, 22,5% no respondentiem piekrita un 12% Sim apgalvojumam pilniba
piekrita. Tomér kopuma 40% no respondentiem uzskata, ka viniem Zurbnalistu profesionalisms un
reputacija nav svariga un ta neiespaido respondentu izvéli, 21,5% no respondentiem Sim

apgalvojumam drizak nepiekrit, 10,5% Sim apgalvojumam nepiekrit un 8% no respondentiem pilnigi

nepiekrit.
4.Auels.
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Atbilzu kopsavilkums jautajumam:”’Vai laikraksta “Briva Daugava” strada labas reputacijas

un profesionali Zurnalisti”

Laikraksta “Briva Daugava” pardoSanas aspekti. Respondentiem tika piedavats atbildét
uz jautajumu: Vai laikraksta “Briva Daugava” pardoSanas apjomus palielinatu tiesa marketinga
pasakumi — informativie stendi gadatirgos, pilsétas svétkos un citos lielos pasakumos un
lielveikalos? 42% no respondentiem Sim apgalvojumam piekrit, 30% drizak piekrit un 10% no

respondentiem Sim apgalvojumam pilniba piekrit. Kopuma 82% no respondentiem laikrakstu “Briva
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Daugava” verté ka vadoSo salidzinajuma ar citiem viet€jiem medijiem. Negativi par laikrakstu
“Briva Daugava” atsaucas 18% no respondentiem. (Sk. att€lu Nr. 5)
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Vai laikraksta “Briva Daugava” pardosanas apjomus palielinatu tieSa marketinga pasakumi —

informativie stendi gadatirgos, pilsétas svétkos un citos lielos pasakumos un lielveikalos?

Var secinat, ka laikraksts “Briva Daugava” stabili notur savas pozicijas, tomér — tapat ar1 var
secinat, ka “Briva Daugava” jau ilgsto$i turas uz reputacijas, kas ir vesturiski izveidojusies un
nostiprinajusies, tapéc nemeklgjot jaunas idejas, marketinga strat€giju laikraksta pardosanas apjomu
palielinasanai, pastav risks, ka zaudéjumi uzpémumam var palielinaties.

Viens no informacijas apstrades limeniem, kas ietekmé iespaidus par uzpémumu ir
informacijas apstrade augstakaja izglitibas Iimeni (balstoties uz plaSsazinas Iidzek]u informaciju par
attiecigo uzpeémumu), tomér 68,5% no respondentiem neietekm€é citos masu medijos paustais
viedoklis par laikrakstu “Briva Daugava”. Tas, iesp€jams, skaidrojams ar to, ka “Briva Daugava”
darbojas pats ka masu medijs, un laikrakstam ir iesp€ja pastiprinati pasam veidot savu noteiktu
reputaciju publiskaja vide, kas lielakoties forme lasitajuu uzskatus par ”"Brivo Daugavu”.

Laikraksta ‘“Briva Daugava” emocionala pievilciba. Produkta vai pakalpojuma
emocionala pievilciba ir svariga plasa patérina precém. Ta ir emocionala saikne starp produktu un
patérétaju - ciena, uzticéSanas produktam. Respondentiem tika piedavats apgalvojums: ,,Laikraksta
“Briva Daugava” paustajam viedoklim var uztic@ties.” 53% no respondentiem drizak piekrit Sim
apgalvojumam, 19% piekrit Sim apgalvojumam un 4% no respondentiem pilniba piekrit, ka
laikraksta “Briva Daugava” paustajam viedoklim var uzticéties. 24% no respondentiem uzskata, ka
“Briva Daugava” paustajam viedoklim nevar uzticéties. Tomér pamata respondentu vidi dominé

uzskats, ka “Briva Daugava” paustajam viedoklim var uzticéties. 80% no respondentiem uzskata, ka
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laikraksts ir uzticams un ka ticamu to noverté 79,5% no responlasitaju auditorija.

Laikraksta “Briva Daugava” kvalitate. Augsta produktu kvalitate ir viena no galvenajam
uznémuma pamatvertibam, jo tiesi ta nosaka, vai patérétajs bis apmierinats ar savu pirkumu un
iegadasies produktu atkartoti. Anketas respondentiem tika piedavats apgalvojums: ,Laikraksts
“Briva Daugava” nodroSina kvalitati.” 48,5% no respondentiem drizak piekrit Sim apgalvojumam,
15,5% piekrit Sim apgalvojumam un 4% Sim apgalvojumam pilniba piekrit, negativi uz So
apgalvojumu atsaucas 32% no respondentiem. (Sk. att€lu Nr. 6.)
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AtbilZu kopsavilkums apgalvojumam:”’Laikraksts “Briva Daugava’ nodrosina kvalitati un

labu cenu”

Kopuma tendence ir pozitiva un lasitaji vert€ laikrakstu “Briva Daugava” ka kvalitativu,
tomér ir vérojams, ka treSajai dalai no respondentiem rodas Saubas par kvalitates pietickamibu.

Ja respondenti verte laikraksta “Briva Daugava” kvalitati attieciba pret citiem laikrakstiem,
tad lasitaju domas dalas gandriz uz pusém, 57,5% no respondentiem uzskata, ka “Briva Daugava” ir
kvalitativaks par citiem medijiem, bet 42,5% respondentiem verte “Briva Daugava” kvalitati
attieciba pret citiem medijiem negativi. 61% no respondentiem uzskata, ka laikraksta “Briva
Daugava” nav informacijas, kuru nevar atrast citos medijos. Lasitaju domas dalas gandriz uz pusém
par “Briva Daugava” kvalitati un informacijas kvalitati attieciba pret citiem medijiem, kas nozimé,
ka laikrakstam ir spéciga konkurence, kura sp€j nodroSinat tadu pasSu kvalitati un informacijas
kvalitati. Laikrakstam “Briva Daugava” vajadz€tu padomat par to ka atSkirties no saviem
konkurentiem. 63% no respondentiem uzskata, ka “Briva Daugava” piemit Ipasiba — inovativs. Un

apgalvojumam: “Briva Daugava” nemitigi ievie§ jaunindgjumus.” Drizak piekrit 39% no
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respondentiem, 17,5% no respondentiem piekrit un 3% pilniba piekrit, ka “Briva Daugava” nemitigi
ievie$ jauninajumus, tomér 40,5% laikrakstu “Briva Daugava” nevérté ka inovativu. (Sk att€lu Nr.

7)
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Atbilzu kopsavilkums apgalvojumam:” “Briva Daugava” nemitigi ievie$ jauninajumus”

Lasitaju vertéjuma tendence ir pozitiva, tomér liels procents no lasitajiem uzskata, ka “Briva
Daugava” pastav uz stabilam, nemainigam vértibam un nav atveérta jaunam idejam. Tapat arl
respondenti sadarbibas partneri lielakoties pievienojas viedoklim, ka “Briva Daugava” nav
inovativa ka iemeslu min to, ka laikraksta struktiira ir komplic&ta un inovativas izmainas ir Joti griti
ieviest, ka ar1 trauc€ ekonomiskie apstakli valsti. Tomeér daudzi vienlaikus novérojusi, ka laikraksts
ir palicis atvértaks jaunam idejam, risinajumiem, tomer atzistot, ka “Briva Daugava” pamatos ir ar
savam stabilam veérttbam. 77,5% no anketas respondentiem uzskata, ka “Briva Daugava” ir uz
veértibam orientéts medijs. Lasitaju domas dalas par “Briva Daugava” originalitati, 53% no
respondentiem uzskata, ka “Briva Daugava” ir originals un 47% neuzskata laikrakstu par pietiekami

originalu.

Laikraksta “Briva Daugava” lideriba un vizija. “Briva Daugava” vizija ir saglabat un
nostiprinat lidera pozicijas drukato un digitalo mediju tirgl regiona, attistot un pilnveidojot savu
produktu portfeli atbilstosi auditorijas un klientu interes€ém un vajadzibam. Klausitaju auditorija, lai
noskaidrotu respondentu viedokli par laikraksta “Briva Daugava” lideribas poziciju tika piedavats
apgalvojums: ,,Laikraksts “Briva Daugava” ir viens no vadosajiem medijiem.” (Sk. pielikumu Nr. 1)

Sim apgalvojumam piekrita 71% no respondentiem.

SIA “Briva Daugava” darba vide. Uzpémuma darbinieki ir viena no lielakajam vértibam.
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Tie ir cilveki, kas dalgji formé uzpémuma reputaciju un uzpémuma produktu noietu. Darbinieki ir
uzpémuma vestnieki, jo uzp€émuma kop€jo reputaciju veido ta darbinieku ikdienas saskarsme ar
klientiem, sadarbibas partneriem. Anketas respondentiem tika piedavats apgalvojums: ,,Laikraksta
“Briva Daugava” ir atsaucigi un pretim nako$i.” (Sk. pielikumu Nr. 1) Sim apgalvojumam drizak
piekrita 65%, piekrita 16% un pilniba piekrita 2,5%. Vairakums no anketa respondentiem 81%
uzskata, ka “Briva Daugava” strada uzticami un lojali darbinieki attiecigi 19% no respondentiem
darbinieku uzticamibu un lojalitati vérté negativi, dro$i vien ir iemesli, kas Sadas sajutas provocg,
bet tas skaidrojams arT ar to, ka katrs cilveks ir savadaks un katram ir savadakas izjutas, kas tad ir
darbinieku uzticamiba un lojalitate. “Briva Daugava” sadarbibas partneru vidd ir vérojama izteikta
tendence, ka darbinieki tiek verteti ka uzticami un lojali. Sadarbibas partneri uzskata, ka ar “Briva
Daugava” ir viegli sadarboties, jo SIA “Briva Daugava” reklamas dala ir organiz&ta un labi sakartota
un nekadas problémas nerodas, “Briva Daugava” strada konkurences apstaklos. Reklamdevéji
sadarbibu ar SIA “Briva Daugava” veérté ka veiksmigu. Tomér ir vérojama tendence, ka §1 sadarbiba
ir kluvusi mazaka. Laikraksts “Briva Daugava” tiek mazak izmantots reklamdevéju darba.

Paterétaju priekSstati par to, ka laikraksta “Briva Daugava” strada profesionali un labi
zurnalisti kopuma ir drizak pozitivi, jo apgalvojumam, ka: ,,Briva Daugava” strada profesionali un
labi Zurnalisti” drizak piekrita 48% no respondentiem, 28% piekrit un 8,5% pilniba piekrit, attiecigi
15,5% respondenti apSauba So apgalvojumu vertgjot Zurnalistu profesionalitati negativi no kuriem
4% pilnigi nepiekrit tam, ka “Briva Daugava” strada profesionali un labi Zurnalisti. 48% no
respondentiem dal&ji piekrit apgalvojumam, ka “Briva Daugava” ievéro Zurnalistikas €tikas normas,
22,5% piekrit §Sim apgalvojumam un 5% izteica pilnigu piekriSanu. Tomer 25,5% uzskata, ka “Briva
Daugava” neievero Zurnalistikas €tikas normas. Kopuma lasitaju auditorija verté laikraksta “Briva
Daugava” darbinieku un Zurnalistu darbu pozitivi, kas liecina par to, ka saskarsmi ar lasitajiem

“Briva Daugava” nodroSina labi.

Laikraksta “Briva Daugava” stabilitate. Uznémuma stabilitate ir viens no galvenajiem
faktoriem, kas dod iesp&ju droSi planot savu nakotni. Stabilitate nodroSina droSibas sajiitu
uzpémumam un visam ieinteresétajam pusém. Lai noskaidrotu respondentu viedokli par “Briva
Daugava” stabilitati, tika piedavats apgalvojums: ,Laikraksts “Briva Daugava” ir stabils
medijs”.(Sk. pielikumu Nr. 1) 38% no respondentiem piekrit Sim apgalvojumam, 37% drizak piekrit
un 9,5% pilniba piekrit tam, ka “Briva Daugava” ir stabils medijs. Par ne tik stabilu mediju “Brivo

Daugavu” verté 15,5% no respondentiem. Lasitaju auditorija laikrakstu “Briva Daugava” uzskata
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par pietiekami stabilu mediju.

Stabilitati rada sp&ja konkurét ar sev Iidzigiem un biit vai nu viena Ilimeni ar saviem
konkurentiem, vai but vél labakiem. Apgalvojumam: ,,Briva Daugava” var izkonkurét l1dziga satura
medijus” 38% no respondentiem drizak piekrit, 29% piekrit un 9,5% pilniba piekrit apgalvojumam,
ka “Briva Daugava” var izkonkurét [idziga satura medijus. Ka konkurét nesp&jigu laikrakstu “Briva
Daugava” uzskata 23,5% no respondentiem. Tendence ir vérojama, ka “Briva Daugava” uzskata par
konkur@t sp€jigu un tas strada, lai parspétu savus konkurentus. Bet, ja respondenti vért€ nakotnes
perspektivas attieciba uz laikraksta pateéréSanu, tad mazak par pusi 43% no respondentiem sliecas uz
to, ka laikrakstu pat€rés ar1 turpmak, tomer liela dala svarstas par to, vai “Brivo Daugavu” pateres
arT turpmak.

Laikraksta “Briva Daugava” spilgtakas ipaSibas. Anketas respondentiem tika piedavats
raksturot laikrakstu “Briva Daugava” ar noteiktam Ipasibam un atzimét vai 1paSiba piemit vai
nepiemit.

No anketas rezultatiem var secinat, ka “Briva Daugava” ir seSas izteiktas 1paSibas, kuras
respondenti tam piedéve: demokratisks, atpazistams, nopietns, uzticams, ticams un atbildigs. Ipasiba
demokratisks 13,5% no respondentiem uzskata, ka §1 TpaSiba piemit “Briva Daugava” un 61% no
respondentiem uzskata, ka drizak piemit. ST Ipasiba ir Joti nozimiga. Més dzivojam demokratiska
valsti, tatad arT medijiem jabut orientétiem uz demokratiju.

IpaSibas atpazistams, uzticams, ticams un atbildigs ir stingrs pamats labai reputacijai.
Atpazistamiba ir viens no galvenajiem faktoriem, kas veicina reputacijas veido$anos un lidz ar to ar1
produkta noietu vietgja tirgi. 75,5% no respondentiem atzist, ka $1 1paSiba piemit “Briva Daugava”
un 22,5% uzskata, ka drizak piemit. S1ipasiba ir pirmaja vieta no piedavatajam Tpasibam. Laikraksts
“Briva Daugava” ir veicingjis veiksmigu pamatu, lai nodroSinatu reputacijas veidoSanos turpmak un
sekmétu pardoSanas apjomus. IpaSibas uzticams, ticams un atbildigs respondenti uzskata, ka loti
raksturigas laikrakstam “Briva Daugava”.

Laikraksts “Briva Daugava” uzskata sevi par kvalitativo mediju, tatad nopietnu mediju. So
ipasSibu ka piemitoSu “Briva Daugava” uzskata 44,5% no respondentiem un 49,5% no
respondentiem uzskata, ka ST 1paSiba drizak piemit “Briva Daugava”. Ka véra nemamas ipaSibas
respondenti uzskata: prestizs, kreativs, vienkarSs un uz vertibam orientéts laikraksts. Ka mazak
izteiksmigas 1paSibas respondenti veérte: garlaicigs, vienmul$ un ,,dzeltena prese”.

Saja nodala autore analiz&ja anketa par uzpémumu SIA “Brivd Daugava” respondentu

sniegtas atbildes. Kopuma ipasibu un asociaciju Itimen1 “Brivo Daugavu” lasitaji vert€ pozitivi ar
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daudz izteiktam labam Ipasibam, no kuram daudzas IpaSibas ir veiksmigas reputacijas pamata.
Nakamaja nodala autore piedavas uzpémuma SIA “Briva Daugava” pardoSanas apjomu

palielinasanas planu.
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4. SIA “Briva Daugava” pardosanas apjomu palielinasanas plans

Laikraksta “Briva Daugava” reputacija kopuma ir pozitiva gan lasitaju, gan sadarbibas
partneru auditorija un tas nodroSina to, ka patlaban laikraksts “Briva Daugava” ir regiona
pirktakais un visvairak aboneétais viet€jais laikraksts. Tacu Sis kvalitativais stavoklis balstas uz
iepriek$€jos gados nostiprinatas reputacjas, un fakti liecina, ka péd¢ja laika ir iezimg&jusies stabila
tendence — ienakumu lejupslide un stradasana ar zaudéjumiem. Tas nozimée, ka uznemumam SIA
“Briva Daugava” javeido marketinga strat€gija un jamekle€ celi un iespgjas pardoSanas apjomu
palielinasanai.

PardoSanas apjoma palielinaSanas plana meérkis ir uzlabot uzpémuma SIA “Briva

Daugava” apgrozijumu un pelnpu.

PardoSanas apjomu palielinaSanas plana periods ir 01.01.2016.-31.07.2016.

Par pardoSanas apjoma palielinaSanas plana istenoSanu atbildiga ir SIA “Briva Daugava”
vadiba un reklamas dala. Jaunu pirc€ju piesaistiSana, esoSo noturéSana un pirkumu apjoma
palielinasana ir tieSs marketinga specialista uzdevums. Tas ir loti biitisks veids ka palielinat
pelnu, darbibas lauku, uzp@émuma atpazistamibu starp citiem Iidzigiem uzp€mumiem, kuri
piedava tadas paSas vai lidzigas preces. Veidi ka piesaistit klientus, ir loti dazadi. Pieméram,
dazadu prezentaciju rikoSana, reklamas bukleti, informativi reklamas plakati vietas, kur ir daudz
potencialo klientu, piedaliSanas izstades u.c. To visu kopa dévé par marketinga komunikaciju.
Marketinga komunikaciju veido: pre€u pardoSanas stimul&Sana; tieSais marketings;sabiedriskas

attiecibas jeb PR; izstades; reklama.

PieveérSoties uznémuma SIA “Briva Daugava” pardosanu veidojoSajiem faktoriem, jateic,
ka pardoSanu veido visu ikdienas ricibu summa. Tomér ir iesp€ams izdalit tris galvenos
faktorus, uz ka ir balstita pardoSana. Pirmais no tiem ir uzp@muma ekonomiska veiktsp&ja un
darbibas raditaji, kam seko sp€ja biit sociali atbildigam un visbeidzot organizacijas sp€ja sniegt
savai publikai — gan lasitajiem, gan sadarbibas partneriem saistoSus un veértigus rezultatus. Labai
reputacijai jabalstas uz: redzamibu, noteiktumu, autentiskumu, caurspidigumu, konsekventumu,
atbildigumu. Redzamibu veido publiska atpazistamiba un tirgus atpazistamiba. Saja zina “Briva

Daugava” ir viens no atpazistamakajiem medijiem Vidusdaugavas regiona. “Briva Daugava”



organizacijas veiksmigas darboSanas tirgus vidé. Laikraksta “Briva Daugava” reputaciju
sadarbibas partneri - reklamdevéji un lasitaji kopuma veérté ka pozitivu. Tomer ir janem véra
fakts, ka organizacijas redzamibai un atpazistamibai zinama mera piemit arT sava negativa puse:

jo redzamaka un pamanamaka ir organizacija, jo biezak un vieglak ta kliist par mérki kritikai.

Veidojot pardoSanas pilnveidoSanas planu, ir nepiecieSams paradit auditorijai tieSu virzibu
uz attistibu, stabilitati, miisdienigumu, godigumu un lasitaju un sadarbibas partneru v€lmju
apmierinaSanu. Svarigi attistit jau esoSas stipras t€la IpaSibas, tadas ka aktuals saturs,
atpazistamiba, kvalitativa mizika un Zurnalistika un stabilitate. Tas palidz€s izveidot vienotu un

stipru telu.

Plana uzdevumi

Izvirzita pardoSanas apjomu palielinasanas plana sasniegSanai ir nepiecieSams izpildit
sekojoSus uzdevumus:
. NepiecieSams uzlabot marketinga vadibu uznémuma SIA “Briva Daugava”, novirzit §im
jautajumam papildu resursus, jo paslaik ar to nodarbojas reklamas dala, kurai ir daudz citu teSo

pienakumu, pieméram, reklamas projektu realizéSana.

. NepiecieSamas attistit regularu lasitaju viedokla izpéti, jo tas loti liela méra ietekmé

laikraksta pardoSanas apjomus.

. NepiecieSams uzlabot laikraksta “Briva Daugava” pasreklamu.

. NepiecieSams nodibinat cieSakus kontaktus ar reklamdevéjiem un lasitajiem, organizgjot
dazadas akcijas un konkursus, jo tieSa sadarbiba ar uzpémumu SIA “Briva Daugava” gan jau

esoSajiem uzticigajiem lasitajiem/abonétajiem un sadarbibas partneriem, gan arl potencialajiem

klientiem.

Uzpémuma SIA “Briva Daugava” pasreklamas veicinaSana

SIA “Briva Daugava” pardoSanas apjomu palielinaSanai nepiecieSams stradat pie



uznémuma pasSreklamas, kas Sobrid ir vaji attistita. Sis darbs proporcionali jasadala starp

reklamas tirgotajiem un zinu dienesta nodalu, kam ir vistieSaka saskarsme ar konkréto auditoriju.

PaSreklamas veicinaSanai liela dala no laikraksta “Briva Daugava” public@tas

informacijas, tiek publicéta arT portala www.bdaugava.lv . Vairakas zinas vai zigu pieteikumi

portala www.bdaugava.lv tiek publicéti nepilna apjoma vai pieteikuma forma, lai ieinteresétu

potencialos klientus iegadaties laikrakstu.

Tapat ari jaatjauno laba prakse, kad diena, kad iznak laikraksts “Briva Daugava” ta

anotacija tiek parraidita kada no vietgéjam radiostacijam.

Lai informacija par laikraksta “Briva Daugava” saturu un abon€Sanas iesp&jam noklitu
lidz visu regiona eso$o novadu laudim, ieceréts publicét paSreklamas informaciju vietéjo

pasvaldibu laikrakstos.

Tapat arf, lai ikdiena regulari atgadinatu par sevi nolemts nomat tris vides stendus pilséta
uz kuriem publicét reklaminformaciju par laikrakstu “Briva Daugava”. Sadas paSreklamas
izmaksas ir apjomigas — viena kvadratmetra izmaksa uz $ada stenda ir 80 eiro, stendi ir 18
kvadratmetru lieli. Viena stenda izmaksas 1440 eiro, Cetru — 5760 eiro. Maksa ir vienreiz€ja —
stends darbojas ilgtermina. Stendi izvietoti Jekabpili galvenajas ielas un krustojuma ar celu, kas
ved Viesites jeb Lietuvas robezas virziena. Jekabpils ir Vidusdaugavas regiona centrs,
tirdzniecibas un pakalpojumu centrs, kuru apmekl€ un izmanto iedzivotaji no plasa regiona —
Viesites, Aknistes, Salas, Krustpils, Plavinam, Livaniem u.c. vietam, kur dzivo potencialie SIA

“Briva Daugava” klienti. Tapéc izvietot reklamas stendus Jekabpilt ir pamatots 1émums.

Lasitaju un sadarbibas partneru apmierinatibas monitoringa programma

Ne velti médz teikt, ka apmierinats klients ir lojals klients. Tapéc ir svarigi regulari
monitoret lasitaju un reklamdev€ju apmierinatibu. Sim nolikam publicgjot aptaujas anketas

portala www.bdaugava.lv un laikraksta “Briva Daugava”. Visi Sie mediji ir savstarp&ji saistiti un

dazados veidos var papildinat cits citu.

Nemot veéra, ka gados vecaki cilveki, kas ir laikraksta “Briva Daugava” lasitaji, maz darbojas



interneta vid€, paredz&ts anketas izsttit visam regiona bibliotekam ar ltigumu izdrukat un lugt
aizpildit bibliotekas lietotajiem, protams, sedzot drukas un papira izdevumus.
Savukart reklamdevejiem anketas var izsitit uz elasitaju un reklamas deveju anketa var

satur€t sekojoSus jautajumus:

1. Kadus rakstus/zinas Jus visbiezak lasat laikraksta “Briva Daugava™?
2. Vai to saturs Jus apmierina? Komentgjiet, kapéc - “ja” un kapéc “ne”?
3. Kas, Jusuprat, laikraksta “Briva Daugava” ir jauzlabo vai jadara citadak?

Sada aptauja paraditu, ka laikrakstu “Briva Daugava” interesé klausitdju un reklamdev&ju

viedoklis un tas vairotu izdevuma reputaciju un pardoSanas apjomus.

Rezultatus laikraksta “Briva Daugava” zinu dienestam un reklamdalai biitu jaizverte reizi
ménesi. Vadoties no iegiitajiem rezultatiem, japlano riciba satura kvalitates paaugstina$anai. ST

aktivitate prasitu nelielus izdevumus — drukato anketu apmaksu.

Ja planoSanas perioda beigas tiks konstat€ts, ka aptaujas nesniedz veértigu informaciju, tad
to var arl neturpinat. Pretgji, ja lasitaji un reklamdevéju klientu viedoklis bitiski uzlabos

radiorganizacijas saturu un sadarbibu ar klientiem, anket€Sanu var turpinat.

Publicitates uzlaboSanas aktivitates

Laikraksts “Briva Daugava” ir masu medijs, kura tiraza ir 5300 eksemplaru un 300
eksemplaru krievu valoda iznakoSam izdevumam, tacu ir gana daudz gan iedzivotaju, gan
uzneméju, kas So iespgju neizmanto. Lai popularizétu sevi visos iesp€jamos veidos, paredzets
aktualizet esoSos un izveidot jaunus laikraksta “Briva Daugava” kontus visos popularakajos

socialos medijos — www.draugiem.lv, www.facebook.com un www.twitter.com, ka arT mobilo

riku lietotaju vidé Instagram. Tapat ar1 jaizveido iesp&ja laikraksta “Briva Daugava” saturu, kas

publicéts portala www.bdaugava.lv lasit mobilajas aplikacijas, izveidojot Sim nolikam specialu

pogu.

Sabiedriskas aktivitates

Laikraksts “Briva Daugava” pardoSanas apjomu uzlabosanai iesaistisies ar1 dazadas sabiediskajas



aktivitateés ar publicitati atbalstot labdaribas, sporta un kulturas, ka ar1 vides aizsardzibas
pasakumus. Turklat publicitates atbalstu STm jomam sniedzot ilgtermina.

Paredzgts piedalities visos lielakajos pasakumos, kas notiek Jekabpils regiona, izvietojot
savu stendu un populariz€jot laikrakstu “Briva Daugava”, piedavajot gan abonét, gan iegadaties.
Tapat ar1 planots eksperimenta veida izvietot stendus pilsétas lielveikalos un tieSa veida uzrunat

potencialos klientus.

Konkurss lasitajiem un reklamdevéjiem

Jautajumu un atbilZu konkurss lasitajiem un sadarbibas partneriem tiks organizéts
sadarbiba ar kultiras iestadém un reklamdev€jiem. Laikraksts “Briva Daugava” popularizgjot
kadu pasakumu savas slejas publicés konkursa jautajumus, pirmie pareizo atbilZzu sniedzgji iegiis
biletes uz kadu no pasakumiem. Tapat ari tiks uzdoti dazadi jautajumi par uzn€mumiem, tos
reklam@jot — pareizo atbilZzu autori sapems balvu no attieciga uznémuma. Paredz€ts ar1 attistit
Latvija jau popularo kustibu “Aculiecinieks”, ja iesttitais materials tiek publicéts — konkursa

uzvarétajs sanem balvu no laikraksta “Briva Daugava” — 10 eiro.



1.grafiks

Pardosanas apjomu palielinaSanas plana budZets un laiks SIA “Briva Daugava”

Aktivitate Izpildes laiks Izmaksas ar PVN

Vides reklamas stendu | 01.01.2016.-31.07.2016. 5760 EUR

izvietoSana

Klientu aptauja caur majas | 01.01.2016.-31.07.2016. Biblioteku izdevumu segSanai
lapu un siitot anketu uz epastu, 100 eiro

ka arib sadarbiba ar
publiskajam bibliotekam

Informativs atbalsts kulturas, | 01.01.2016.- 31.07.2016. Nesaistas ar papildus izmaksam
sporta un vides aizsardzibas

pasakumiem

“Briva Daugava” konkurss | 01.03.2016.-01.04.2016. 100 EUR

“Aculiecinieks”

Kontu izveidoSana socialajos | Ilgtermina Nesaistas ar papildus izmaksam

un mobilajos tiklos

KOPA 5960 EUR

Lidz ar to kopg€jas plana izmaksas ir 5960 EUR.

Rezultatu novertésana

Rezultatu noverteéSana ir svarigs katra plana posms. Realizgjot aktivitates, perioda beigas
ir nepiecieSams izveidot atkartoto lasitaju un reklamdevéju aptauju, ka arT publicitates petijumu,

lai noskaidrot, cik efektivas bijuSas aktivitates.

Svarigi ir attistit dazadus paSreklamas pasakumus visos iesp€jamajos informacijas
nesgjos, lai par laikrakstu “Briva Daugava” uzzina péc iesp&jas plasaka auditorija. Savukart
dazada veida sadarbiba ar esoSajiem lasitajiem un reklamdevéjiem veicina medija popularitates

pieaugumu.



PardoSanas apjomu palielinaSanas plana IstenoSanas rezultata tiek prognozets, ka,
pirmkart, tiks apturéta ienakumu lejupslide un zaud€&jumi, otrkart, piesaistiti jauni klienti, kas,

treskart, 2016.gadu uznémumam SIA “Briva Daugava” laus noslégt ar pelnu.



SECINAJUMI un PRIEKSLIKUMI

Veicot pétijumu “Pardosanas apjomu palielinasana uznémuma SIA “Briva Daugava”

autore izdarija sekojoSus secinajumus:

10.

1.

12.

Uzpémejdarbibas videi ir jabut tadai, lai ta veicinatu, nevis bremzetu uznémeéjdarbibas
attistibu.

Uzpé€mumu ,,Briva Daugava” tiesi ietekmé finanSu resursi, demografiskie faktori —
vecuma struktiira, iedzivotaju skaits.

Krievu izdevuma avizes tiraZa ir kritiski zema.

Uzp€mums Sobrid strada ar zaud&jumiem.

Lai palielinatu pieprasijumu, ir javeic virkne marketinga aktivitasu pirc&ju
piesaistiSanai. Visu aktivitaSu kopumu sauc par marketinga komunikaciju- precu
pardoSanas stimul€Sana jeb Tslaicigas akcijas, tieSais marketings,sabiedriskas
attiecibas, izstades, reklama.

Precu pardoSanas stimul&Sana- visizplatitakais pircgju piesaistes lidzeklis. Ipasi
iecienitas — precu cenu atlaides.

Lielu popularitati pirc€ju vidi iemantojusi attalinata tirdznieciba ar interneta
starpniecibu.

Reklama — visiedarbigaka marketinga aktivitate. Kontrol€ pircgju izveli neatkarigi no
vinu gribas.

Laikrakstam “Briva Daugava” kopuma ir pozitiva reputacija abas auditorijas — gan
lasitaju/abonétajuu, gan reklamdeveju.

Gan lasitaju auditorija, gan sadarbibas partneru vidi ir vérojama uzskatu daliSanas, ja
tiek verteta laikraksta “Briva Daugava” kvalitate attieciba pret citiem Iidzigiem
medijiem. Dala veértelaikrakstu ka kvalitativaku, dala ka lidzvertigu vai zemakas
kvalitates mediju pret citiem medijiem.

Abas p€tamas auditorijas atzists laikrakstu “Briva Daugava” ka vienu no vadoSajiem
regiona medijiem, bet par izteiktu lideri to nosaukt nevar.

Laikraksta “Briva Daugava” lielakie konkurenti ir laikraksts “Je€kabpils Vestnesis” un



viet€jie elektroniskie mediji — Vidusdaugavas TV, Jekabpils Radiol un portals

www.radiol .lv. .

Balstoties uz Siem secinajumiem autore ierosina $adus priekslikumus:

1. Irjaizveido pardoSanas apjomu palielinaSanas marketinga vadibas plans ar konkrétam
darbibam reputacijas uzlaboSanai. Autore piedava ieviest izstradato reputacijas planu
septiniem méneSiem — 01.01.2016.- 31.07.2016, kas ietver sevi gan paSreklamu vides
stendos un socialos medijos, gan abu auditoriju viedok]u noskaidrosanu aptauja, gan
akcijas un konkursus, gan reputacijas uzlabosanu lasitaju un sadarbibas partneru
auditorijas.

2. Ar pardoSanas apjomu palielinasanu janodarbojas vadibai un katrai laikraksta “Briva
Daugava” nodalai savas kompetences robezas, jo viens reklamas nodalas darbinieks So
uzdevumu nespgj veikt pilnvertigi.

3. Laikrakstam “Briva Daugava” ir janosaka sava pozicija regiona mediju vide un
pastiprinati japiedoma ka turpmakattistit pardoSanu, uzlabojot darba vidi un ilgtermina
piesaistot reklamas darbiniekus, jo viens darbinieks nesp€j veikt visu darba apjomu.

4. Laikrakstam “Briva Daugava” ir janostiprina sava pozicija starp konkurentiem un
japielagojas valdoSajiem apstakliem, lai varétu turpmak veiksmigi attistities.

5. Aktivak jastrada ar majaslapu www.bdaugava.lv un uzg€émuma kontiem socialajos tiklos.

6. Regulari javeic iedzivotaju anket€Sana, aptauja un jariko dazdi sadarbibas pasakumi ar
klientiem.

7. leteicams likvidét krievu izdevumu, jo krasi samazinajies krievu tautibas lasitaju skaits.
Vai tiesi pretgji, piesaistot tam darbinieku, veidot originalu, spilgtu, interesantu izdevumu
krievu valoda vietgja tirgi, jo ST niSa pagaidam ir briva, ta piesaistot jaunus klientus un

palielinot pardoSanas apjomus.

8. Planveidigi attistit portalu www.bdaugava.lv par vadoSo interneta viet€jo mediju, jo

drukatai presei visa valsti kritas tiraza.
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PIELIKUMI
Pielikums Nr.1

Anketa

9999

Anketa izveidota diplomdarba ““PardoSanas apjomu palielinasana uznémuma SIA “Briva Daugava
izstradei Rigas pedagogijas un izglitibas vadibas akad€mijas Komercdarbibas organizacijas kursa.

Visas sniegtas atbildes tiks izmantotas tikai un vienigi macibu nolikiem.

1. Cik ilgi esat laikraksta “Briva Daugava” lasitajs?

-20 - 15 gadi

- 14 - 10 gadi
-10 -5 gadi

- mazak par 4 gadi

- laikrakstu vairak nelasu
- laikrakstu neesmu lasijis un nelasu

2. Kada veida iegiistat laikraksta “Briva Daugava” publicéto informaciju?

- abong&ju

- perku

- lasu biblioteka

- izlasu galveno pie aviZu stenda veikala
- aboné darba vieta, izlasu
- abong€ draugi, radi, kaimini, izlasu

3. Salidzinajuma ar citiem vietéjiem medijiem - “Jaunais Vestnesis”, “Ceturtdiena”, “Vertigs”,
www.radiol.lv, www.jekabpilslaiks.lv, www.jekabpils24.lv - laikraksta “Briva Daugava”
publicéta informacija ir:

- Operativaka;

ja_

ne _

- Ticamaka:

ja_

ne____

- Satura bagataka, kvalitativaka:
ja_

né__

- Interesantaka, daudzveidigaka:



ja
né

- Tada, ko nevar atrast citos vietgjos medijos:

ja__

née____

- Ne ar ko neatSkiras no citos viet€jos medijos publicétas informacijas;
ja__

né__

4. Laikraksts “Briva Daugava” ir vadosais vietéjais medijs regiona?

Piekritu
Nepiekritu ___

5. Laikraksts “Briva Daugava” ir stabils medijs:

Piekritu
Nepiekritu

6. Laikraksta “Briva Daugava’ darbinieki ir atsaucigi un pretimnakosi?

Piekritu
Nepiekritu ___

7. Laikraksta “Briva Daugava” strada labas reputacijas un profesionali Zurnalisti?

Piekritu
Nepiekritu ___

8. Laikraksts “Briva Daugava” var izkonkurét Iidziga satura masu medijus?

Piekritu
Nepiekritu ___

9. Vai laikraksta “Briva Daugava” pardosanas apjomi palielinatos, attistot krievu valoda
iznakoSo mediju, veidojot taja orginalu saturu un piesaistot Zurnalistu, kas raksta krievu valoda?

Noteikti, jo krievvalodigo auditorijai nepiecieSams savs medijs Jekabpilt
NE, visi tapat zinas un rakstus lasa latvieSu valoda
Nezinu, griti pateikt

10. Vai laikraksta “Briva Daugava’ pardoSanas apjomus palielinatu tieSa marketinga pasakumi
- informativie stendi gadatirgos, pilsétas svétkos un citos lielos pasakumos un lielveikalos?

Pilnigi noteikti
Ng, tam nav nozimes
Nezinu



11. Vai laikrakstam “Briva Daugava” piemit Sadas ipaSibas?

- Uzticams
Ja
Ne_

- Atbildigs
Ja___
Ne

- Kreativs
Ja_
Ne

- Uz vertibam orientets
Ja__
Ne

- Atpazistams
Ja___
Ne_

- Neatkarigs
Ja___
Ne_

- Nopietns

Ja___
Ne __

-Personigs
Ja___
Ne_

Originals
Ja__
Ne_
Prestizs
Ja__
Ne_
Vienkarss
Ja__

Ne__

Inovativs



Ja___
Ne_

“Dzeltena prese”
Ja
Ne

Demokratisks
Ja
Ne

Vienmuls§

Ja___

Ne__

Garlaicigs

Ja___

Ne__

13. Kura no iepriekS minétajam ipasibam bremzeé un kura veicina laikraksta “Briva Daugava”

pardosanas apjomus?

Bremze (ligums uzskaitit)
Veicina (ligums uzskaitit)

14. Ja Jums ir iesp€ja izveleties vietéjos drukatos medijus, kuru lasat vispirms?

“Brivo Daugavu”
“Jauno Véstnesi”
“Ceturtdiena”
“Vertigs”

15. Kas, Jusuprat, spétu palielinat laikraksta “Briva Daugava” pardoSanas apjomus (var atzZimét
vairakus variantus)?

- Radosas komandas maina
- Laba marketinga stratégija
- Izdevuma krievu valoda attistiSana

- Izdevuma krievu valoda likvidéSana
- TieSa tirdznieciba lielos pasakumos
- Investora piesaiste

16. Jusu vecums:

-15-25
-25-35
-35-45
-45_55

- 55 un vecaki



17. Jusu izglitiba:

- Pamata

- Vidgja, videja speeciala
- Augstaka

18. Jusu nodarbosanas profils:

- Stradnieks/kalpotajs
- Inteligents
- Pasnodarbinatais
- Uzpeémgejs
- Pensionars

Paldies par uzmanibu!



Anketas apstrades dati

Pielikums Nr.2

Respondentu skaits: Anketu aizpildija 200 respondenti. 167 no respondentiem ir sievietes un 33
virieSi. Respondentu vid€jais vecums 35 gadi, respondentu vidi ir 156 jeékabpiliesi un 44 pagastu

iedzivotaji.

Cik ilgi esat laikraksta “Briva Daugava” lasitajs?

16-15 gadi 12 % 6%
14-10 gadi 19 wa 9.5%
10-5 gadi 34 17%
mazak par 4 gadiem 49 12459,

laikrakstu vairak nelasu 70— 35%
laikrakstu neesmu lasijis un nelasul6 8%
Iesniegto atbilZzu summa 200

Vai piekritat apgalvojumiem?

Reputacija ir nepiecieSama uzpémumiem.

Pilniba plekritu 86 m—— 43%
Piekritu 68 m— 34%
Drizak piekritu 40 ms 20%
Drizak nepiekritu3 1.5%
Nepiekritu 2 & 1%

Pilniba nepiekritul § 0,5%

Laikrakstam “Briva Daugava” ir laba reputacija.

Pilniba piekritu 20|
Piekritu 84%
Drizak piekritu 6()%
Drizak nepiekritu 22 Tl %

Nepiekritu 81 4%

Pilniba nepiekritu6 | 3%

Man ir svariga laikraksta reputacija, ta iespaido manu izveli.
Pilniba piekritu 24 12%

Piekritu 4597 59

Drizak piekritu 51 35%
Drizak nepiekritu 43 E 5%
Nepiekritu 2110.5%



Pilniba nepiekritul 6

Mani ietekmé citos masu medijos paustais viedoklis parlaikrakstu “Briva Daugava”.

Pilniba piekritu 4 |
Piekritu 266
Drizak piekritu 33 1-6 5%

Drizak nepiekritu57 »g 54,

Nepiekritu 58
Pilniba nepiekritu22 &

8%

2%
13%

29%
11%

Laikraksta “Briva Daugava” paustajam viedoklim var uzticeties.

Pilniba piekritu 8 |
Piekritu 38 W=
Drizak piekﬁtu 106

Drizak nepiekritu 29 T4_ 5%

Nepiekritu 13 &
Pilniba nepiekritu6 |

4%
19%
53%

6.5%
3%

Laikraksts “Briva Daugava” ir kvalitativaks par citiem medijiem.

Pilniba piekritu 8 |
Piekritu 33 1-6 5%
Drizak piekritu 74 mss
Drizak nepiekritu 52 sl
Nepiekritu 2110.5%
Pilniba nepiekritul2 &

4%

37%
26%

6%

Laikraksta “Briva Daugava” ir informacija, kuru nevar atrast citos medijos.

Pilniba piekritu 4 |
Piekritu 17.

Drizak piekritu 57 5g 5¢,

Drizak nepiekritu89 44 54,

Nepiekritu 20m
Pilniba nepiekritul3 &

2%

8.5%

10%
6.5%

Laikraksts “Briva Daugava” nodroSina kvalitati un labu cenu.

Pilniba piekritu 8 |
Piekiitu 311559
Drizak piekritu 97 48 50,

Drizak nepiekritu 39 1_9 5%

Nepiekritu 148
Pilniba nepiekritull &

4%

1%
5.5%

Laikraksts “Briva Daugava” ir viens no vado$ajiem regiona masu medijiem.



Pilniba piekritu 34 s 17%

Piekritu 73 36.5%
Drizak piekritu 57 5g 50,
Drizak nepiekritu 204 10%
Nepiekritu 91 4.5%
Pilniba nepiekritu7 | 3.5%

Laikraksts “Briva Daugava” ir stabils medijs.

Pilniba pickiitu  19'g 5
Piekritu 76%
Drizak piekritu 74%
Drizak nepiekritu 22 Tl %

Nepiekritu 3 '1.5%
Pilniba nepiekritu6 | 3%

Laikraksta “Briva Daugava” darbinieki ir atsaucigi un pretim nakosi.
Pilniba piekritu 5 '2. 5%

Piekritu 32 1-6%

Drizak piekritu 130 W

Drizak nepiekritu 19 3 5%

Nepiekritu 8 1 4%
Pilniba nepiekritu6 | 3%

Laikraksta “Briva Daugava” strada profesionali un labi Zurnalisti.

Pilntba piekritu 17 g 5¢,

Piekritu 56 28%

Drizak piekritu 96 48¢,

Drizak nepiekritu 16 & 8%
Nepiekritu 7 '3'5%

Pilniba nepiekritu8 | 4%
Laikraksta “Briva Daugava” strada uzticami un lojali darbinieki.
Pilniba piekritu 12 & 6%
Piekritu 43 51 5%

Drizak piekritu 107 53 5¢,

Drizak nepiekritu28 s 14%
Nepiekritu 51 2.5%

Pilniba nepiekritud | 2.5%



Laikraksts “Briva Daugava” ievéro Zurnalistikas €tikas normas.

Pilniba piekritu 108 5%

Piekritu 45 E 59

Drizak piekritu 94 s 47%

Drizak nepiekritu 37 1_8 59

Nepiekritu 6 I 3%

Pilniba nepiekritu8 | 4%

Laikraksts “Briva Daugava” var izkonkurét 11dziga satura masu medijus.
Pilniba piekritu 198 9.5%

Piekritu RIS 29%

Drizak piekritu 76 s 38%

Drizak nepiekritu31 TD’ 5%

Nepiekritu 108 5%

Pilniba nepiekritu6 | 3%

Laikraksts “Briva Daugava” nemitigi ievie$ jauninajumus.
Pilniba piekritu 6 | 3%

Piekritu 35 E 5%

Drizak piekritu 78 s 39%

Drizak nepiekritu67 33 5¢,

Nepiekritu 91 4.5%

Pilniba nepiekritu5 | 2.5%

Laikrakstu “Briva Daugava” patéréSu ar1 turpmak.

Pilniba piekritu 6 | 3%

Piekritu 22 11%

Drizak piekritu 58 s 29%

Drizak nepiekritu49 T4.5%

Nepiekritu 33 1-6 5%

Pilniba nepiekritu3?2 ws 16%

Laikraksts “Briva Daugava” regulari informe par saviem projektiem un akcijam.
Pilniba piekritu 145 7%

Piekritu 4190 59

Drizak piekritu 95 47 59,

Drizak nepiekritu 33 1-6 5%

Nepiekritu 118 5.5%
Pilniba nepiekritu6 | 3%

Vai laikrakstam “Briva Daugava” piemit §adas TpasSibas?
Uzticams
Piemit 43 s



21.5%

Drizak piemit 117 58 5¢,

Drizak nepiemit29 T4. 5%

Nepiemit 11 &
Atbildigs
Piemit 02 s

Drizak piemit 115 57 5¢,

Drizak nepiemitl5 u

Nepiemit 8 1
Ticams
Piemit 41 205%

Drizak piemit 118 s

Drizak nepiemit31 75.5%

Nepiemit 10 ®
Kreativs
Piemit 31 75,5%

Drizak piemit 129 g4 3¢,

Drizak nepiemit32 s
Nepiemit 8 1

Uz vértibam orientets
PiemTt 48 —

Drizak piemit 107 53 5¢;,

Drizak nepiemit36 s

Nepiemit 9 1
Atpazistams
Piemit 151 75 54,

Drizak piemit 45 ZS%
Drizak nepiemit] &

Nepiemit 31
Neatkarigs
Piemtt 41 2_().5%

Drizak piemit 81 4 59,

Drizak nepiemit54 mas
Nepiemit 24-

Nopietns

5.5%

31%

7.5%
4%

59%

5%

16%
4%

24%

18%
4.5%

0.5%
1.5%

27%
12%



Piemit 89 44.5%
Drizak piemit 99 49 5¢,

Drizak nepiemit8 | 4%
Nepiemit 4 | 2%
Personigs

Piemit 2. 11%

Drizak piemit 95 47 59,
Drizak nepiemit69 34 54,

Nepiemit 14w 7%
Originals

Piemtt 25 Tz' 59,

Drizak piemit 81 4( 59,

Drizak nepiemit78 s 39%
Nepiemit 16m 8%
Prestizs

Piemit 48549,

Drizak piemit 92 460,
Drizak nepiemit46 5%

Nepiemit 145 7%
Vienkarss

Piemit 29 T4_ 5

Drizak piemit 98 s 49%
Drizak nepiemit61 3() 59,

Nepiemit 128 6%
Inovativs

Piemit 19 & 9.5%

Drizak piemit 107 53 5¢,

Drizak nepiemit57 7g 5¢,
Nepiemit 17 & 8.5%

"dzeltena prese"
Piemit 158 7.5%

Drizak piemit 33 1-6 5%
Drizak nepiemit85 49 54,
Nepiemit 67 33 59



Demokratisks

Piemit 27 T3 5%

Drizak piemTt 122 s 61%
Drizak nepiemit42 s 21%
Nepiemit 9 1 4.5%
Vienmul$s

Piemit 28 T4%

Drizak piemit 502_5%

Drizak nepiemit96 45,

Nepiemit 26 T3%
Garlaicigs
Piemit 16w 8%

Drizak piemit 43 E 59,
Drizak nepiemit96 mss 48%
Nepiemit 45 ZS%



