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ANOTACIJA

Bakalaura darba téma: “Uzpémuma “Danone” marketinga komunikacijas analize

Misdienu pasaulé gandriz visos tirgus segmentos valda loti siva konkurence, ka rezultata
uznémumi izmanto dazadus lidzeklu, lai nodotu zinu par savu produktu un piedavajumu lidz
patérétajiem. ST konkurence pariet arf uz zinojumu nodo$anu un uznémumi sak sava starpa
cinities par to, kur§ nodos patérétajiem pievilvcigaku zinojumu, tadejadi cerot, ka paterétajs
izv€lesies tiesi vinu produktu. Tomer loti biezi ta nenotiek, jo uzn€mumu nav veikusi rapigu
mérkauditorijas izp€ti un iepazinusies ar patiesajam paterétaju velmém. Pat, ja uzn€mumi ir
iepazinusies un izpétijusi paterétaju vélmes, tas negarante, ka patérétaji reages uz uznémuma
stito zinojumu, jo iesp&jams izveletais informacija kanals paterétajam nebiis saistoss. Tapéc,
uznémumi izmanto marketinga komunikaciju, lai varétu izpetit un izveleties konkretajiam

paterétajam saistosako informacijas nodosanas stilu un veidu.

Bakalaura darba meérkis ir, pamatojoties uz teorétiskajiem apsektiem par marketinga
komunikaciju ka paterétaju izveli ietekme&josu faktoru, ka ar balstoties uz paterétaju aptaujas
rezultatiem, izp&tit uzneémuma Danone veiktas marketinga komunikacijas sniegt priekslikumus

to pilnveidosanai.
Pé&tijuma periods ir no 2016. gada junija Iidz 2017. gada aprilim.

Darba apjoms ir 94 lapas. Darbs satur 15 att€lus, 1 tabulu un 6 pielikumus. Izmantotas

literaturas un avotu saraksts ietver 43 nosaukumus.

Atslégvardi: marketinga komunikdacija, reklama, uznémums “Danone”, produktu

ralizacijas veicinasana.



ANOTATION

The theme of the Bachelor Thesis “Company “Danone” marketing communication
analysis”

In today’s world almost in all market segments are very high competition, which is
reason why companies use a variety of means to convey a message about product or offer to
consumers. This competition also pass on a message transfer and companies are starting to fight
among themselves as to who will transfer more attractive news, hoping that consumers will
choose their particular product. However, very often it doesn’t happen, because companies
didn’t carry out a thorough study of the target audience and are not familiar with the actual
consumer preferences. Even if companies have looked at and studied the wishes of consumers,
it does not guarantee that consumers will respond to messages because, there is possibility that
selected information channel won’t be attractive to consumer. That’s why companies use
marketing communications to be able to explore and choose for the specific consumer most

attractive communication type and style.

Bachelor's Thesis is based on the theoretical perspective of marketing communication
as consumer choice factor, as well as based on the consumer survey results, to investigate the

company Danone's marketing communication and to provide an onus on the improvement.
The study period- from June of 2016 till April of 2017.

Bachelor Thesis consists of 94 pages which include 15 pictures, 1 table and 6 appendixes. The

list of literature references consists of 43 title.

Keywords: marketing communication, advertisement, Company “Danone”, sales

promotion.
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IEVADS

Misdienu informacijas un tehnologiju laikmeta, nemitiigi kads uzpémums censas
komunic€t ar mums- patérétajiem. Tas noved pie ta, ka apkartgja telpa ir neskaitami daudz
dazadi zinojumi, kas konkuré sava starpa par uzmanibu un atzinibu no paterétaju puses.
Savukart mums ka patérétajiem liela konkurence un zinojumu pieblivéjums nozimé, ka mes
uztveram tikai nelielu dalu no zinojumiem, kas katram no mums dazadu iemeslu dél ir atraktivs
un piesaistoss. Lai uznémuma raditais zinojums sp&tu piesaistit mérkauditorijas uzmanibu, tam

jabiit patiesi orginalam un jaatspogulo tas Tpasibas, kas mérkauditorijai taja bridi Skiet aktualas.

Lai uznémums ar saviem zinojumiem nepazustu milzigaja informacijas daudzuma, tam
janosprauz konkréti mérki, ko tas vélas sasniegt un pamatojoties uz veiktiem tirgus petijumiem
jaizstrada marketinga komunikacijas stratégija. Marketinga komunikacijas galvenais uzdevums
ir panakt uznémuma atpazistamibu milzigajos konkurences apstaklos, kadi musdienas valda
gandriz jebkura tirgus segmenta. Var uzskatit, ka marketinga komunikacijas stratégijas izvéle
un kvalitativa tas istenosana ir galvenie faktori, kas iz8kir vai uznémums biis veiksmigs, vai ari
to sagaida izgasanas un neveiksme. Veiksmiga marketinga stratégijas izvéle laus uzn€mumam
sasniegt izvirzitos finansialos mérkus, ka arT sniegs iesp€ju attistit savu darbibu. Piem&rotaka
marketinga komunikacijas veida izvéle ir loti aktuala téma, jo miisdienas neveins uzpémums
nespgj veiksmigi darboties, ja tas neisteno kadu no marktinga komunikacijas aktivitém, jo
preteja gadijuma pateretaji nebiis informeti par uznémumu un ta piedavatajiem produktiem, ka

rezultata uznémums neiegts klientus.

Ipasi aktuala téma ir uznémumiem, kuru piedavatie produkti ir atra patérina preces, jo
Saja tirgli misdienas ir loti plass piedavajums un valda milziga konkurence, tapéc uznémumi
cinas par katru patérétaju. So uznémumu galvenais ierocis ir marketinga komunikacija, ar kuras

efektivu lietoSanu ir iesp&jams atnemt konkurentiem klientus un uzlabot savas pozicijas tirgi.

Bakalaura darba ir p&tita uznémuma Danone marketinga komunikacijas izmanto$anas
un efektivitates paaugstinaSanas probléma, lai varétu efektivak izmantot esoSos komunikacijas

elemetus, tad€jadi veicinot uzn€muma konkurétspeju.

Bakalaura darba mérkis ir, pamatojoties uz teorétiskajiem apsektiem par marketinga
komunikaciju ka patérétaju izveli ietekmejoSu faktoru, ka ar1 balstoies uz paterétaju aptaujas
rezultatiem, izpétit uzp€muma Danone veiktas marketinga komunikacijas ,un sniegt

priekslikumus to pilnveidoSanai.

Bakalaura darba izvirzita mérka sasniegSanai veicamie uzdevumi:



1. Pamatojoties uz vairaku autoru sniegtajiem viedokliem un informaciju veikt teorétisku

marketinga komunikacijas elementu analizi.

2. Izpétit jogurtu razoSanas uznémuma Danone veiktas marketinga komunikacijas aktivitates,

patérétaju piesaistiSanai un zimola t€la popularizéSanai

3. Izveidot aptaujas anketu, kas saistita ar baklaura darba tematu un veikt iegiito datu analizi,

velak basltoties uz datiem izdarit secinajumus.

4. lzstradat priekSlikumus uzpé@muma Danone marketinga komunikacijas aktivitasu

pilnveidosanai.

Bakalaura darbs sastav no tris nodalam, ievada, secinajumiem un priekslikumiem, ka
ari no pielikuma. Pirmaja darba nodala tiks apskatiti komunikacijas teorctiskie aspekti,
marketinga komunikacijas veidi, ka art savstarp&jas integracijas iesp&jas vienota komunikacijas
sisteéma, lai varétu izprast marketinga komunikacijas izmantoSanas iesp&jas un pieméerotakos
risinajumus dazadas situacijas. Darba otraja nodala tiks izp&tita uznémuma Danone darbiba un
realiz€tas marketinga aktivitates, un to pozitivas un negativas iezimes, lai varétu veidot
ietekumus komuniacijas pilnveidoSanai. Darba treSaja nodala tiks apkopoti darba autora veiktas
aptaujas rezultati un veikta to analize, lai noskaidrotu respondentu attieksmi, pret uznémuma
Danone Tistenotajam marketinga aktivitattm un respondentu viedokli par piemérotako
marketinga komunikacijas veidu mazumtirdznieciba. Darba gaita autors veiks secinajumus un
izstradas priekSlikumus uzpémuma Danone marketinga komunikacijas efektivitates

pilnveidoSanai.

Bakalaura darba ietvaros tika veiktas $adas pétnieciskas metodes: literaturas referativa

analize, salidzinasana un apkopoSana, uznémuma Danone sniegtas informacijas analize un

aptauja.

Darba izskatitais pétijuma periods:

e Darba autora veikta aptauja notika no 05.05.2017 Iidz 10.05.2017.

e Uzpemuma Danone marketinga aktivitasu analize no 2016. gada jinija lidz 2017.
gada aprilim.

e Mazumtirdzniecibas tiklu atlaizu bukletu analizé€Sana no 2017. gada janvara lidz

2017. gada aprilim.

Darba analizéta uznémuma Danone marketinga komunikacija par periodu no 2016. gada jinija
Iidz 2017. gada aprilim, jo $is periods ir aktuals darba rakstisanas laika, ka arT darba autors $aja

laika posma stradaja Danone produktu oficialaja izplatitaja SIA “Eugesta un Partneri”.
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Literatiras un avotu grupas uzskaitijums

e Zinatniska literatura;
e Interneta resursi;
e Uznémuma Danone sniegta informacija;

o Autora veiktas aptaujas rezultati



1. MARKETINGA KOMUNIKACIJAS TEORETISKIE ASPEKTI.

1.1. Komunikacijas biititba

Misdienas ir aizvien mazak un mazak uzn€mumu, kas sp€j piedavat unikalas preces vai
pakalpojumus, kuriem tirgii nevar atrast analogu aizstaj€ju, vai tieSu konkurentu, kas nozimé,
ka uznémumiem konkurences apstaklos ir jaizdoma aizvien jauni un efektivi veidi, ka noturét
esoSo klientu interesi, ka piesaistit jaunus klientus un ka panakt, lai klienti veiktu atkartotus
pirkumus, nevis pieverstos konkurentu produktiem. Lai Tstenotu Sos uzdevumus uznémumi, liek
lieta dazadas marketinga aktivitates. Ja paskatamies sev apkart, tad var konstatét, ka mes
dzivojam pasaulg, kur uz katra stiira més sanemam kadu informacijas zinojumu, un liela dala
no tiem ir shtiti ar noluku, tas nozimé, ka tie ir kada uznémuma apzinati sttiti zinojumi, kuriem
piemit dazadi merki. Tomér lielaka dala cilvéku daudzus zinojumus nemaz nepamana, vai
gadijumos, ja pamana, tad loti atri aizmirst, jo gandriz uzreiz jau sanem kadu citu zinojumu,
tapéc, lai atcergtos, par pirmo zinojumu, tam jabit labi pardomatam un tadam, kas uzreiz spgj
piesaistit uzmanibu. Loti daudz cilvéki nemaz neizdomajas par faktu, ka visas §1s zinas un
informacija ir domata viniem un kads censas ar viniem komunicét un nodibinat kontaktu. Lai
labak varétu izprast visu marketinga komunikacijas biitibu, sakuma iepazisimies ar visparigu

komunikacijas teoriju un bitibu.

No komunikacijas definicijas izriet, ka komunikacija ir informacijas apmaina starp
cilvekiem to darbibas procesa. Var uzskatit, ka vienkar§a komunikacijas procesa piedalas
informacijas sttitajs, kur§ sagatavo un nostita informaciju un sanémgjs, kurs uztver informaciju

un to interpreté. Tomér skatoties stkak, kopuma komunikacijas procesa ir izdalami pieci posmi:

o Informacijas atlase un formuleSana — vajadzigas informacijas izvéléSanas un
sagatavoSana

e Informacijas kodeSana — informacijas sagatavoSana tada veida, lai sapémgjam ta bitu
viegli saprotama un uztverama.

e Informacijas nodoSana- ietver sevi vélama informacijas nodoSanas kanala izveli un
informacijas nosiitiSanu sanéméjam.

e Informacijas dekodeSana — sanemtas informacijas interpretéSana atkariba no
sanémeéja uzskatiem un uztveres

e Atgriezeniska saite- sangmgja atbildes reakcija uz sanemto informaciju.

Lai komunikacija buitu péc iespejas vieglaka un nerastos lieckas neskaidribas, komunikacijas

! Praude V., Salkovska J., Integréta marketinga komunikacija, 1. gram. Burtene, 2015, 16.lpp
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procesa jacensas noveérst SkérSlus vai trauc€jumus, kas var butiski ietekmé&t nodotas
informacijas kvalitati un to, ka san@mgjs interpretés So informaciju. Trauc€jumi var izpausties
ka kludas informacija, informacijas nepareiza sapraSana, informacijas pazuSana, vai
informacijas izkroploSana, kas radusies dazadu apstaklu cela. Ja komunikacijas procesa
piedalas divas personas, kas par komunikacijas lidzekli izv€l&jusas sarunasanos, tad tipisks
trauc€jums, var biit neskaidra dikcija, kas trauc€ informacijas sanéméjam skaidri un saprotami
uztver zinojumu. Visbiezak kliidas un traucgjumi rodas informacijas nodoSanas/parraidiSanas
un uztverSanas posmos (skatit 1. attélu). Sis komunikacijas procesa modelis attglo
komunikaciju, kura piedalas tikai divas personas un komunikacija ir abpus€ja, jeb
komunikacijas process visu laiku sakas no jauna. Tas nozimg, ka informacijas siititajs kliist par

sanémgju un sand@mgjs par siititaju.

Traucgjumi
Sutitajs Sanémgejs
A 4
3. Nodosana 4. UztverSana
2. Kodésana ¥ P paizveléto a4 > un
kanalu dekodésana
N
A 4
1. 5.
Informacija Informacija
A
A 4
8. Uztversana 7. Nodosana
un < v ¥ paizvéleto |« = 6. kod&ésana
dekodésana kanalu
4
Sanémgjs aa Saftitajs
Traucgjumi

1.1.att. Komunikacijas process starp cilvékiem®

P&c autora domam pats svarigakais komunikacijas procesa posms ir pirmais posms, jeb
informacijas atlase un sagatavoSana. Ja informacija biis slikti sagatavota un nekvalitativa, tad

neatkarigi no izv€léta nodosanas kanala un izvairiSanas no visiem traucg€jumiem, nepadaris to

2 praude V., Salkovska J., Integréta marketinga komunikacija, 1. gram. Burtene, 2015, 18.1pp
3 Turpat 17.1pp
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kvalitativaku un sanémé&jam saprotamaku.

Komunikacija starp cilvékiem ir abpus€js process, kura loti aktivi un bieZi notiek
atgriezeniska saite, jeb informacijas un viedokla nodoSana sakotngjam siititajam, tomer ja mes
skatamies uz iepriek$ piemin&tajiem apzinatajiem marketinga zinojumiem, tad $aja gadijuma
atgriezeniskas saites nodosana biezi ir daudz apgritinosaka, vai nenotiek vispar. Apzinatus

uznémuma sutitus zinojumus konkrétai mérkauditorijai sauc par marketinga komunikaciju.

1.2. Marketinga komunikacijas butiba.

Marketinga komunikacija ped&jos gados ir kluvusi par katra uznémuma kritiski svarigu
sastavdalu, jo bez marketinga komunikacijas aktivitatém ir gandriz neiesp&jami veiksmigi
darboties un sasniegt izvirzitos mérkus. Marketinga komunikacija, jeb ka to art medz devet -
produktu virziSana ir viens no Cetriem marketinga kompleksa elementiem, kas raksturo
uznémumu un ta piedavato produktu vai pakalpojumu. Marketinga komplekss jeb marketinga
mix (4P) sastav no cenas, produkta, vietas un produkta virzisanas (anglu val. Price, Product,
Place, Promotion). Marketinga komplekss raksturo pasu produktu un iezimé, ipasibas, kas tiek
izmantotas, lai produktu virzitu tirgl un komunic€tu ar patérétajiem. Visam marketinga
kompleksa sastavdalam jabiit savstarp€ji saskanotam, jo tas loti cieSi ietekmé viena otru. Tas
nozimé, ka, ja produkts nav atbilstosas kvalitates, bet marketinga komunikacija tiek uzsverta
produkta augsta kvalitate, tad ta faktiski ir patérétaju maldinasana, kas neveido pozitivu
uzneémuma teélu un noteikti nepalidz attistities. Marketinga komunikacija ir loti plass jédziens,

kam ir vairakas definicijas, tapéc, lai labak to saprastu iepazisimies ar dalu no definicijam. *

Gramatas “Integréta marketinga komunikacija” autori marketinga komunikaciju definé

ka “lidzekli cilveku tieSai un netieSai informéSanai, parliecinasanai un/vai atgadinaSanai par

uznémuma produktiem, zZimoliem un marketinga pasakumiem, lai ietekmétu vinu ricibu tirgdi”.

Tomeér citos informacijas avotos ir atrodamas ari citas marketinga komunikacijas definicijas.
Biznesa terminu skaidrojosa vardnica “BusinessDictionary” So terminu skaidro ka “ koording&tu

reklamas zinojumu, kas tiek nodots caur vienu vai vairakiem kanaliem, piem&ram, presi, radio,

televiziju, vai personisko apkalposanu”.® Savukart “Cambridge Dictionary” marketinga

(13

komunikaciju skaidro ka: “ visu metozu un kanalu kopumu, ko uzpnémums izmanto, lai

4 http://marketingmix.co.uk/ Skatts 03.04.2017

5 Praude V., Salkovska J., Integréta marketinga komunikacija, 1. gram. Burtene, 2015, 33.Ipp

6 http://www.businessdictionary.com/definition/marketing-communications.html Skatits 03.04.2017
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komunic@tu ar patérétajiem un potencialajiem klientiem”.” Visam definicijam ir vienojo3ais
elements — marketinga komunikacija ir uznémuma zinojumu nodosana paterétajiem/klientiem
izmantojot dazadus komunikacijas veidus. Atskiribas izpauzas veidos un izteiksmes Iidzeklos
ka uznémumi komunic€ ar saviem esosajiem vai potencialajiem klientiem. Definicijas paradas
ari atskiriba ar ieprieks§ pieminéto vienkar$o komunikacijas procesu, kura komunikacija parasti
notiek starp diviem cilvékiem, tad marketinga komunikacijas gadijuma, komunikacija notiek
starp uzn@mumu un izvéléto mérkauditoriju. Visbiezak marketinga komunikacijas informacijas
sttitajs ir uznémumus, kas censas parliecinat informacijas sanémgéjus (patérétajus) — cilvékus
vai citus uzpémumus, lai tie iegaddjas vai izmanto vinu razotos produktus vai Sniegtos

pakalpojumus. &

Marketinga komunikacijas sist€mas saskaras ar tadiem paSiem komunikacijas
traucgjumiem, ka parasta komunikacija starp diviem cilvékiem, piemé&ram, dazada veida kludas
zinojumos, informacijas nekvalitativa nodoSana vai informacijas pazusana. Atskiriba no
komunikacijas starp cilvékiem, marketinga komunikacijas sisttma pie traucgjumiem
pieskaitama ar1 parak liela kanalu pieblivéSana un patérétaju uztveres sagrozisana, kas ietekmée

uztvertas informacijas interpretésanu.’

Pati pirma probléma vai trauc€ums, kas rodas
marketinga komunikacijas procesa ir nepareizi izvéleéta mérkauditorija, kurai nodotais zinojums
nav aktuals un saistoS$s. Ja informacija nebis saistoSa konkrétajai mérkauditorijai, tad kopuma
visi komunikacijai iztérétie resursi biis veltigi un nedos nekadu finansialo labumu uznémumam.
Tade] informacijai, kas tiek nodota izmantojot marketinga komunikaciju ir jabtt piemérotai
konkrétajai mérkauditorijai, lai informacijas san€émejam rastos ieinteresétiba zinojuma satura,
kas veicina uzticibas rasanos konkrétajam produktam un uznémumam, kas to razo.'° Protams,

tas vai personai rodas uzticiba konkrétajam zinojumam nav atkarigs tikai no pasas informacijas

satura un kvalitates, bet arT no personas attieksmes, uzskatiem un kulturas.

Patérétaju uzticibas veidoSanu izmantojot marketinga komunikacijas sauc par zimola
(angliski brand) veidoSanu, kas misdienas ir kluvusi par loti nozimigu marketinga
komunikacijas sastavdalu. Zimols ir dazadi simboli, logotipi, krasas, nosaukumi arT saukli, ko
uznémums izmanto, lai cilvéki atpazitu vinu razotos produktus vai sniegtos pakalpojumus no
konkurentiem. Zimols jau kops seniem laikiem ir identifikacijas zime ar kuras palidzibu var

atskirt vienu produktu no otra.** Zimols ir veids ka kadam produktam radit papildus pievienoto

7 http://dictionary.cambridge.org/us/dictionary/english/marketing-communications Skatits 03.04.2017
8 Shimp T., Integrated Marketing Communications in Advertising and Promotion 7th ed., Thomson, 2007. 5. Ipp.
9 Praude V., Salkovska J., Integréta marketinga komunikacija, 1. gram. Burtene, 2015, 28 Ipp.
10 Eagle L., Dahl S., Marketing Communications, Routledge, 2015, 13. Ipp.
1 Clifton R., Brands and branding 2nd ed., The economist 2013, 113 Ipp.
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vertibu, tomer tas arT uzliek uzn@mumiem zinamus pienakumus, pret produktu paterétajiem.
Paterétaji iegadajoties zimola produktus vai jau izdzirdot konkréto zimola nosaukumu, jau zina
kadas Tpasibas un kvalitates vélas sagaidit no konkréta produkta.’? Zimoli pasaulg ir loti daudz
un dazadi, bet kopuma ir maz tadu zZimolu, par kuriem paterétaji ir loti labi informé&ti un zinosi.
Lai patérétajiem raditu zinasanas un priekStatu par konkréto zimolu, nepietiek tikai ar
vienreiz&jas reklamas kampanas radiSanu. Ir jaiegulda smags darbs un kompleksa pieeja
izmantojot dazadus marketinga komunikacijas kanalus, kas sava starpa ir saskanoti, lai panaktu
patérétaju uzticibu zimolam.'? Ja patérétaji uzticesies zZimolam, tad vini gala rezultata izdaris
ar1 atkartotus pirkumus, kas ilgtermina radis lielaku pelnu, neka patérétaji, kas nav uzticigi
zimolam un neizdara atkartotus pirkumus. Lai panaktu zimola attistibu, uzn€mumi izmanto

marketinga komunikacijas kompleksu. *

Attistoties tehnologijam paplaSinas ari marketinga specialistu iesp&jas pilnveidot un
paplasinat dazada veida komunikacijas kanalus ar meérki aptvert pec iesp€jas plasaku
mérkauditoriju un padarit marketinga komunikaciju daudzveidigaku. 1980. gados ar terminu
marketinga komunikacijas komplekss galvenokart asoci€jas tikai reklamas vai produkcijas
noieta stimul&$anas pasakumus, kas parasti bija individuali un nesaistiti viens ar otru. Saja laika
uznémumiem nebija izstradata kop€ja produkta virzibas tirgh strat€gija un kop€jas zimola
virziSanas koncepcijas, ar saskanotam marketinga darbibam. L1idz 1990. gadiem komunikacijas
elementi vairuma gadijumu aprobeZzojas tikai ar reklamam televizija un drukatajos medijos, kas
bija salidzino$i vienveidigi un sameéra atri apnika, tad€jadi arT nespg€jot dot gaidito rezultatu.
Sakot ar 90tajiem gadiem un lidz miisdienam komunikacijas komplekss ir kluvis daudz plasaks
un komplicétaks, kas nodrosina daudzpusigus informacijas nodoSanas veidus, un palielina
patérétaju ieinteresétibu un iesaisti komunikacijas procesa. Tas savukart ir padarTjis investicijas
marketinga komunikacija daudz lielakas un pamatotakas, jo daudzkart ir palielingjies

ekonomiskais ieguvums ( angliski return on investment).*®

Darba autos uzsver, ka lai marketinga komunikacija butu sekmiga, uzn€mumiem ir japieliek
visas piles, lai novérstu traucgjumus, kas var rasties komunikacijas procesa, lai patérétaji
sanemtu kvalitativu un neizkroplotu zinojumu. Nekvalitativas un izroplotas zinas nekadi
neveicinas patérétaju ieintresétibu uznémuma zimola. Marketinga zinojuma nodoSanai tiek

izmantoti dazadi komunikacijas veidi, kuri biis apsktiti darba turinajuma.

2 Ovwrsloot H., Duncan T., Integrated marketing communications., McGraw-Hill, 2008. 10 Ipp.
13 Clifton R., Brands and branding 2nd ed., The economist 2009, 113 lpp.
14 Ovwrsloot H., Duncan T., Integrated marketing communications., McGraw-Hill, 2008. 38 Ipp.
15 Eagle L., Dahl S., Marketing Communications, Routledge, 2015, 7 Ipp.
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1.3.  Marketinga komunikacijas veidi

Marketinga specialistu vida atSkiras viedokli par to cik, tad galu gala ir marketinga
kompleksa elementu, dazi uzskaita astonus, cita pat 12 dazadus elementus. Tomeér lielaka dala
eksperti nosauc $adus astonus elementus, kurus darba autors ari uzskata par galvenajiem

marketinga kompleksa elementiem. Tie ir sekojosi:

e Reklama (advertising)

e Produkcijas noieta/realizacijas stimulé$ana (sales promotion)

e Sabiedriskas attiecibas (public relations)

e Tiesais marketings (direct marketing)

e Personiska apkalpoSana (personal selling)

e Sponsorésana (sponsorships)

e Interaktivais marketings (interactive marketing)

e [zstades (exhibitions)

Sadu sadalfjumi gramata “Interakfiva marketinga komunikacija” min ari V.Praude un
J.Salkovska.'® Tomér citi autori pie marketinga komunikacijas elementiem min ari produkta
iepakojumu, produkta izvietojumu, komunikaciju no mutes- muté un tirdzniecibas vietas

dizainu/gaisotni.

Lai gan darba autors piekrit, ka ir jaizdala astoni marketinga komunikacijas elementi, darba
autoram ir viedoklis, ka interaktivo marketingu ar kuru, galvenokart, saprot marketingu
interneta butu jasadala divas dalas. Tas ir marketings interneta un marketings socialajos tiklos.
Tas biitu nepiecieSams, jo pie marketinga interneta var pieskaitit visas marketinga aktivitates,
kas notiek interneta vid€, interneta banneri — reklamas, video reklamas, dazadi digitalie
asistenti, meklesanas riku marketings un cita veida, marketinga komunikacija, kura tiek
izmantota interneta vide.}’ Savukart pie Socialo tiklu marketinga komunikacijas, biitu
pieskaitamas visas marketinga aktivitates, kuras tiek veiktas socialajos tiklos un to platformas.
Verojot musdienu pasaules attistibas tendences un strauji pieaugoSo socialo tiklu ietekmi
cilvéku ikdienas dzive, biitu nepiecieSams nodalit Sos terminus, jo veidojot komunikaciju
socialajos tiklos ir jarekinas ar daudz straujaku un spécigaku “no mutes-mute” efektu ka ari
citam Tpatnibam, kas piemit tieSi darbibam, kas tiek veiktas socialajos tiklos. “No mutes-mut&”
efekts nozimé, ka socialo tiklu lietotajiem ir daudz vieglak nodot zinas talak par kadu

uznémuma rikotu marketinga akciju, kas var izraisit gan pozitivas, gan negativas sekas. Socialie

16 praude V., Salkovska J., Integréta marketinga komunikacija, 1. gram. Burtene, 2015 24 Ipp
17 Shimp T., Integrated Marketing Communications in Advertising and Promotion 7th ed., Thomson, 2007. 440.

Ipp
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tikli, ir vieta, kur jebkuru uzn€muma izveidoto zinojumu ir viegli parveidot vai papildinat, vai
pat izmantot launpratigi. Tapec veidojot marketinga komunikacijas kampanas biitu ieteicams
uznémumiem jau laicigi sagatavoties, ka kads var uztaisit parodiju, piemé&ram, par vinu
reklamas video un tas var loti liela atruma nonakt pie daudziem socialo tiklu lietotajiem, kas ar

to daloties nodod informaciju talak.*®

Lai gan darba autors uzskata, ka socialo tiklu marketings buitu janodala no par¢ja interaktiva
marketinga, tomér tas var izraisit parak sadrumstalotu klasifikaciju, kura var€tu rasties
problémas orientéties. ST iemesla del darba autors paliek pie marketinga komunikacijas
elementu sadalfjuma ar astoniem elementiem (reklama, produkta realizacijas stimul&S$ana,
sabiedriskas attiecibas, tieSais marketings, personiska apkalpoSana, interaktivais marketings,

sponsoré$ana, izstades .), kas ir piemin&ti vairaku autoru darbos un gramatas.

Marketinga komunikacijas elementus iedala péc ta cik lielu mérkauditoriju jeb paterétaju
grupu ta aptver. Var bt situacija, ka starptautisks uznémums vairakas valstis izmanto vienotu
marketinga komunikacijas pieeju un zinojumu, bet var bt ari, ka gandriz katram patérétajam
vai nelielai patérétaju grupai tiek sagatavota individuala pieeja. No komunikacijas aptveres
plaSuma marketinga komunikacija tiek iedalita masu komunikacija un personiskaja

komunikacija (Skatit 1.2.attelu).

tieSais

—  reklama —
marketings

produktu
— realizacijas —
| veicinaSana |

personiska
apkalposana

e \ e \

| | sabiedriskas interaktivais
attiecibas marketings

\ J \ J

! C—

— sponsorésana

| —

| G

1

izstades

Ne———

1.2 att. Marketinga komunikaciju klasifikacija °

18 Charlesworth A., An Introduction to Social Media Marketing., Routlidge, 2015., 6.1pp
19 Praude V., Salkovska J., Integréta marketinga komunikacija, 1. gram. Burtene, 2015 32 Ipp
15



Masu komunikacija ir tada, kur netiek loti siki diferencéti paterétaji un tiek parraidits
maisveida vienveidigs zinojums ar mérki aptvert péc iesp&jas lielaku mérkauditoriju. Par
vistipiskakajiem masveida marketinga komunikacijas piemériem var uzskatit reklamu un
realizacijas veicinaSanas pasakumus, kas galvenokart ir maisveidigi un netiek virziti uz
konkrétu individu un vina vélmém. Savukart personiska komunikacija ir tada, kura tiek
pielagota katram konkr&tam individam, vai vismaz nelielam cilvéku grupam, lai komunikacija
biitu pec iesp&jam tieSaka un saistosaka katram individam.. Gan masveida gan personiskajai
komunikacijai ir savi plusi un minusi. Par galvenajam masu komunikacijas prieksrocibam var
uzskatit iesp&ju sasniegt lielu auditoriju loti 1sa laika ar salidzinoSi zemam izmaksam
(izmaksas uz vienu zinojuma sanéméju angliski cost per contact ir zemakas neka personiskajai
komunikacijai), tomér masu komunikacija nesniedz augstu informacijas sanémeéja iesaistes
Iimeni un biezi rodas problémas sanemt atgriezenisko saiti, jo §1 komunikacija parasti ir
vienpusé&ja. Savukart personiska komunikacija dod tieSu kontaktu ar informacijas sanémeéju, kas
nodroSina, ka potenciala klienta iesaiste biis daudz augstaka, un tiks nodroSinata tiesi Sai
personai interes€joSa un aktuala informacija. Tapat komunikacijas procesa laika, péc personas
izturéSanas var konstatét, vai §1 persona ir ieintereséta izdarit pirkumu un turpinat lietot $o
produktu/zimolu vai nav. Personiska komunikacija vairuma gadijumu ir div virzienu
komunikacija, kas informacijas sniedz&jam dod talit€ju iesp&ju sanemt atgriezenisko saiti un
sniegt atbildi uz visiem informacijas sanémeéja jautajumiem un komentariem. Tomer personiska
komunikacija salidzinot ar masu komunikaciju ir daudz dargaka (uz vienu kontaktu ar
potencialo patérétaju), ta nevar aptvert tik lielu mérkauditoriju ka masu komunikacija, jo
komunikacijas process ir daudz lénaks un vienam kontaktam ar potencialo paterétaju
nepiecieSsams daudz vairak laika.?’ Ta ka personiska komunikacija ir darga un laikietilpiga, tad
to visbiezak izmanto uznémumi, kas pardod dargus, luksusa preces vai arT preces, kas saistas ar
zinamu risku jo, piem&ram, labi apmacits tirdzniecibas personals varés daudz labak izcelt $1
produkta specifiskas ipasibas neka parasta masveida reklama. Ka tipisku, pieméru, personiskai
pardoSanai var minét nekustamos TpaSumus, kas ir salidzinosi dargi pirkumi, un vienmer saistiti
ar zinamu risku, tapéc, lai labak informétu un parliecinatu potencialos pirc€jus, uznémumi

izmanto nekustamo ipasumu agentus jeb maklerus.?

Misdienas palielinoties dazadu tehnologiju sniegtajam iesp&jam sadalijums starp masu
un personisko komunikaciju paliek aizvien mazak nozimigs. Tas nozimg, ka aizvien palielinas

tieSi personiskas marketinga komunikacijas nozime, jo tehnologijas sniedz iespgjas gana

20 palsmacker de P., Geuans M., Marketing communication. A European Perspective 3rd ed., 2007, Prentice Hall,
383. — 385. Ipp.
2L Kotler P., Armstrong G., Principles of Marketing 16th ed., Pearson 2016 457 Ipp
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vienkar$i un salidzino$i 1€tak ari sagatavot personaliz€tas reklamas un citus marketinga
komunikacijas pasakumus, kas kadreiz galvenokart bija tikai masveida. Tapat palielinas tiesi
tradicionalo personisko komunikaciju nozimg, jo apkartéja vide ir tik piesatinata ar dazada
veida masveida komunikaciju, ka patérétajiem zud ticiba Siem zinojumiem, un vini tiesi vairak

paklaujas personiskai viniem domatai komunikacijai. 22

Marketinga komunikaciju médz klasificét ari ar terminiem virs Iinijas ( above the line)
un zem linijas (below the line). Ar virs linijas aktivitatém saista plasa méroga reklamas
kampanam, savukart ar zem lIinijas aktivitattm ir saprotami visi parjie marketinga
komunikacijas kompleksa elementi. Nosaukumi virs linijjas un zem linijas ir c€lusies no
vesturiska veida, ka marketinga agentiiras aprékindja savas izmaksas. Musdienas tas ir iegdjis
marketinga specialistu zargona, jo agentiiras izmaksas vairs ta neskaita, jo paslaik vairums
marketinga agenttru specializgjas kada konkréta segmenta, pieméram, reklamas agentiras,
digitalo marketinga agentiras, vai publisko attiecibu agentiiras, nevis ir pilna servisa agentiiras,
ka kadreiz, kas nodrogindja visus ar marketingu un zimolvedibu saistitas aktivitates. 2° Tapat ka
bija minéts iepriek§ par personisko un masu komunikaciju, ka masu komunikacija samazina
savu lomu komunikacijas kompleksa kop€ja ipatsvara, tapat ir ar virs linijas un zem linijas
komunikaciju. Komunikacijas, kas ir virs Iinijas, jeb dazadas reklamas samazina savu Ipatsvaru,
savukart zem Iinijas jeb visi pargjie komunikacijas instrumenti, palielina savu Ipatsvaru kop€ja

marketinga komunikaciju sadaljuma.?*

lepazistoties ar marketinga komunikacijas butibu, darba autors atzimé, ka ta ir
uznémuma sniegta komunikacija, ar mérki palielinat patérétaju (konkrétas meérkauditorijas)
interesi par kadu produktu/zimolu, vai mudinat patérétajus izdarit pirkumus izmantojot dazadus
marketinga komunikacijas instrumentus. Katrs no komunikacijas instrumentiem tiks apskatits

tuvak darba turpinajuma.
1.3.1. Reklamas biuitiba

Reklama ir viens no pasaulé senakajiem marketinga komunikacijas veidiem un var
uzskatit, ka ta radusies reizé ar paSu tirdzniecibu. Senaka informacija, kas attiecinama, ka
reklama, ir radita vairak ka pirms 5000 gadiem, jeb aptuveni 3000 gadus pirms Kristus
dzimSanas. Tas ir seno BabilonieSu mala plaksnites uz kuram tika iegraveta informacija par

pakalpojumiem, ko piedava konkrétais amatnieks, un §is plaksnites tika novietotas redzama

22 Kotler P., Armstrong G., Principles of Marketing 16th ed., Pearson 2016 458 Ipp

23 Clifton R., Brands and branding 2nd ed., The economist 2009, 128 lpp.

24 Fill C. Marketing Communications: engagement, startegies and practice 4th ed., Prentice Hall 2005, 21. Ipp.
17



vieta, lai cilveki varétu tas pamanit.® Par reklamas zinojumiem un zimolu pirmsakumiem
uzskatamas seno amatnieku atpaziSanas zimes, ko vini iestradaja vai iegravéja savos produktos,
lai tos varétu atskirt no citiem. Tas kalpoja ka reklamas zinojums un ar komunikaciju no mutes-
muté palidzibu, cilvéki uzzinaja par So amatnieku, un, ja vina izgatavotie produkti bija augstas
kvalitates, tad cilvéki meklg&ja tiesi Sos produktus, kuriem ir §1 amatnieka zZime. Senie Romiesi
apkrasoja €ku sienas, ar zinojumiem par gaidamajam gladiatoru cinam, savukart antikaja
Griekija pils€tas zinotaji, pazinoja par amatnieku piedavajumu un atlaidém dazadiem
produktiem. Sens reklamas sauklis, kuru pilsétas zinotajs izdziedaja bija sekojoss: “Acim, kas
mirdz, vaigiem, ka ritausma/Skaistumam ka jaunavai, Sievietes, kas zina kur, savu kosmétiku

pirks no Aesclypptos”. 28

Nozimigas parmainas reklamas pasaulé radas 15. gadsimta, kad tika radita
“Gutenberga” iespiedmasina, kas nozimgja, ka reklamas zinojumus nevajag parrakstit ar roku,
bet tos var pavairot mehaniski. 1629. gada aizsakas drukatie mediji, jo tika izdota pirma avize
“The Weekly News”. IpaSu popularitati reklamas drukatajos medijos piedzivoja ASV, kur
pateicoties BendZzaminam Franklinam (tiek dévéts par reklamas tévu), tika radita avize
“Gazette”, kas iemantoja milzigu popularitati un kura aktivi tika izvietotas dazadas reklamas.
Attistoties tehnologijam 20.gadsimta 20 gados par galveno reklamas platformu klist radio.
1950 gados strauju popularitati ipasi ASV iegist televizija un tur paradas pirmas reklamas, kas
atri vien klast par galveno reklamas platformu, kas ir saglabajusi savu statusu lidz pat

misdienam. %’

Kops senajiem laikiem reklamas industrija ir mainijusies loti daudz un attistijusies loti
strauji, un 2015. gada tiek I&sts, ka reklamas visa pasaulé tika izteéréti aptuveni 518 miljardi
ASYV dolaru. Tomegr, tik un ta pasi galvenie reklamas pamatelementi ir tadi pasi ka antikajos
laikos. Tie ir, nodot specifiku informaciju par produktu vai ta razotaju patérétajiem, tadéjadi
palielinot pardoSanas rezultatus. Ja kadreiz to var€ja izdarit ar parastiem uzrakstiem uz sienas
vai ar pilsétas zinotaja palidzibu, tad misdienas tam nepiecieSami daudz sarezgitaki

instrumenti.®

Vards reklama ir c€lies no Latinamerikas un tie$a tulkojuma nozimé “versties pie” vai
“versties tuvak”. Miusdienu izpratné tas nozimé, ka reklama vérSas pie konkrétas

mérkauditorijas un nodod informaciju/zinojumu.?® Precizaku reklamas definiciju sniedz

% Eagle L., Dahl S., Marketing Communications, Routledge, 2015, 33 Ipp
% Kotler P., Armstrong G., Principles of Marketing 16th ed., Pearson 2016 474 Ipp
27 Praude V., Salkovska J., Integreéta marketinga komunikacija, 1. gram. Burtene, 2015, 339.Ipp
28 Kotler P., Armstrong G., Principles of Marketing 16th ed., Pearson 2016 474 Ipp
29 Percy L., Strategic advertising managment 5th ed.,Oxford 2016. 4. Ipp
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Kotlers un Armstrongs: “Reklama ir jebkuras formas bezpersoniska, maksas prezentacija un
zinojums par idejam, produktiem vai pakalpojumiem, kam ir identific€jams
reklamdevgjs/pasiititajs.” Ari V. Praude un J. Salkovska reklamu defing loti lidzigi: “Reklama
ir apmaksats un nepersonalizéts marketinga komunikacijas veids, kuru veic identificéts
reklamdevgjs, izmantojot dazadus lidzeklus un pan€mienus, lai ietekméetu paterétaju ricibu tirgi
un sasniegtu komunikacijas mérkus™. P&c biitibas abas definicijas ir vienadas un izcel
galvenas reklamas pazimes, kas ir maksas forma, masveidiba, bezpersoniskums un
identificgjams reklamdevéjs. Maksas forma nozimé, ka par reklamu tiek maksats, jo jebkur$
reklamas laukums aviz€ vai interneta lapa, izkartne sabiedriska transporta pictura vai video
reklama televizija ir maksas, un par to ir samaksajis reklamas pasttitajs jeb reklamdevéjs.
Masveidiba, ka jau iepriek§ noskaidrojam, nozimé&, ka reklamas tiek izplatitas lielai
mérkauditorijai, ta var but starptautiska, kas aptver vairakas valstis vai pat kontinentus,
nacionala, kas aptver visu valsti, regionala noteiktam regionam vai vietéja, kadai konkrétai
vietai. Bezpersoniskums nozimé, ka reklama ir domata plaSakam patérétaju lokam un neveic
tieSu kontaktu ar kadu konkrétu individu. Ta ir vienpus€ja komunikacija. Identificgjams

reklamdevéjs nozimg, ka reklamas tiek skaidri noradits, kur§ uznémums ir pasiitijis reklamu.3!

Ka jau noskaidrojam reklama ir loti plass jédziens un to var izmantot dazados veidos un ar
dazadiem instrumentiem, tapéc ari reklamas pe&c sava satura ir loti dazadas, bet kopuma

skatoties uz to mérkiem var izdalit tris grupas:

e Komercreklamas
e Socialas reklamas

e Politiskas reklamas

Komercreklamas ir reklamas, kuru meérkis ir piesaistit patérétajus un ietekmét vinu ricibu
dazados pirkSanas procesa posmos. Galvenokart komercreklamu centra ir kads konkréts
produkts vai zZimols un to pozitivas pasibas un lietoSanas pieredze. Tapat komercreklamas var
saturét ar1 informaciju ne tikai par produktu, bet par veselu produktu kategoriju un tas

pozitivajam Tpasibam, piem&ram, velosip&di, automasinas, piena produkti u.c 3

Socialas reklamas ir reklamas, kuru meérkis ir ietekmét gan kop€jo sabiedrisko domu, gan
atseviSku individu uztveri pret noteiktam lietam un procesiem sabiedriba. Socialas reklamu

mérkis ir macit cilvekus, lai tie veiktu vai tiesi pretgji neveiktu noteiktas darbibas, kas uzlabotu

30 Praude V., Salkovska J., Integréta marketinga komunikacija, 1. gram. Burtene, 2015, 35.1pp
31 Turpat 36.1pp
32 Percy L., Strategic advertising managment 5th ed.,Oxford 2016, 137.1pp
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kopgjo sabiedribas labklajibu. Socialas reklamas, piemé&ram, aicina cilvékus piedalities

velesanas, atturéties no auto vadisanas alkohola reibuma, izvairities no nodoklu nemaksasanas.
33

Politiskas reklamas merkis ir parliecinat cilvékus atbalstit kadu noteiktu politisko partiju,
apvienibu, cilvéku vai socialo grupu. Politiskas reklamas parasti ipasi izcel §Ts personas vai
partijas paveikto, un sola atrisinat vai uzlabot sabiedriba valdoSas problémas. Politiskas

reklamas parasti ir redzams laika, kad tuvojas vélésanas. 3*

Sis darbs ir balstits uz marketinga komunikacijas bazes un turpmak darba vairs netiks

apskatitas socialas un politiskas reklamas, jo tas nepilda marketinga komunikacijas uzdevumus.

Reklamas tiek klasific@tas arT p&c aptveramas teritorijas, tirgus tipa, kam reklama domata
un pats galvenais pec izplatiSanas kanaliem, kuros reklama tiek virzita. P&c teritorijas izskir jau
iepriek§ pieminétas starptautiskas, nacionalas, regionalas un vietéja meroga reklamas.
Starptautiskas reklamas orient&jas uz vairaku valstu mérkauditoriju un visas valstis piedava
vienadu reklamu. Nacionalas orient&jas uz vienu konkrétu valsti, kur visa valsti virza vienotu
reklamas kampanu. Regionalas tiek orientétas uz viena regiona mérkauditoriju, piem&ram,
reklamg@jas autoserviss, kuram ir filiales tikai Latgales pilsétas. Viet€jas reklamas ir tadas, kas

tiek virzitas tikai konkrétam apgabalam vai pilsétai.

P&c reklamas tipa izskir reklamas patérina (B2C) un lietiskaja tirgti (B2B). Katra no tirgiem
reklamai ir dazadas pieejas un formas, jo ja plasa patérina reklama ir virzita uz viesiem
iedzivotajiem un mérkauditorija ir loti plasa, tad lietiSka tirgus reklamas mérkauditorija ir daudz
Sauraka. Galvenokart lietiSka tirgus mérkauditorija ir uzn@mumu vaditaji un personas, kam ir
tiesibas pienemt uzpémuma l€émumus. Lietiska tirgh reklamas zinojumi tiek izvietoti
profesionalajos Zurnalos, bukletos, nosititi pa pastu tie$i uznémumam, ka ari izvietoti

profesionalajos uz biznesu orient&tajos portalos. *°

Viss biezak un detalizétak reklamas klasific€ péc izplatiSanas kanala, kads tiek izmantots
lai nodotu reklamas zinojumu mérkauditorijai. Sie kanali ir televizija, internets, avizes, zurnali,

radio, vide, katalogi, bukleti, kino.

Katram no reklamas izplatiSanas kanaliem ir savas stipras un vajas puses, kas var butiski

ietekmét to ka paterétaji uztver reklamu un tas sniegtos zinojumus. Katra no piedavatajiem

33 Percy L., Stvrategic advertising managment 5th ed.,Oxford 2016, 138.1pp
3 Praude V., Salkovska J., Integréta marketinga komunikacija, 1. gram. Burtene, 2015, 341.1pp
3 Kotler P., Armstrong G., Principles of Marketing 16th ed., Pearson 2016 472 Ipp
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kanaliem prieksrocibas un trikumus skatit 1. pielikuma. 3¢

Izveloties reklamas kanalu jaizveért€ cik piemérots tas bus konkrétajai reklamai un kadu
labumu, tas dos uznémumam un zimolam. To var novértét no diviem faktoriem: komunikacijas
un pelnas. No komunikacijas faktora jaizverte, ka paterétaji uztvers So reklamu un ka mainisies
vinu attieksme pret produktu. No pelnas faktora skatoties jaizveérte kada ir reklamas ieguldito
investiciju atdeve (return of advertising investment). Tas nozimé salidzinat pardoSanas un
pelnas rezultatus perioda, kad nebija reklamu ar periodu, kad bija reklama. Starpiba noradis uz
absoliito summu kadu reklama palidzgja nopelnit. V&l precizakus rezultatus var iegiit izdalot
reklamas kampana ieguldito summu ar attiecigaja laika perioda gitajiem ienémumiem, tadejadi

redzot kada ir reklamas atdeve uz vienu ieguldito naudas vienibu. '

Neskatoties uz 1.pielikuma pieminétajam izplatiSanas kanalu plusiem un minusiem,
pienemot 1@€mumu par reklamas kanalu ir lietderigi vadities p&c raditdjiem ka: reklamas
sasniegSana (reach), reklamas biezums (frequency) un reklamas ietekme (impact). Reklamas
sasniegSana ir raditajs, ar kuru var noteikt, cik lielu mérkauditoriju reklamai noteiktaja perioda
ir jasasniedz no kopgjas kategorijas merkauditorijas. Reklamas biezums ir raditajs, ar ko noteikt
cik reizes vidgji vienai personai ir jasanem reklamas zinojums noteiktaja perioda. Reklamas
ietekme parada to, cik daudz reklama ietekm@s patérétaju izmantojot katru no izplatiSanas
kanaliem. Tas nozimé, ka viena un ta pati reklama dazados kanalos var atstat patérétajam
dazadu uzticamibas un ietekmes pakapi, jo ar1 paterétaju attiecksme un uzticiba, pret katru no

kanaliem ir citada. Sis raditajs ir kvalitativas nozimes un nav izmérams ar preciziem skaitliem.
38

Reklamas loma marketinga komunikaciju kompleksa ir radit sajiitas par noteiktu produktu
vai pakalpojumu vai ar7 atgadinat un pastiprinat kadu sajiitu/vajadzibu, kuru mes apzinamies,
bet I1dz §im nebijam uzskatijusi par nepiecieSamu to realizet un apmierinat. Lielaka dala cilveku
savas vajadzibas apzinas, tomér ierobezoto ekonomisko iesp&ju del, vini vajadzibas klasificé
un apmierina tas kuram ir augstaka prioritate. Savukart reklama ir viens no instrumentiem, kas
var §1s vajadzibas pastiprinat un likt cilveékam aktivak domat par So vajadzibu apmierinasanu,
tadejadi palielinot §is vajadzibas prioritati un iesp&jamibu, ka persona izdaris attiecigu

pirkumu. *°

F. Kotlers reklamas uzdevumu defingé S$adi: “specifisks uzdevums, ar specifisku

3 Kotler P., Armstrong G., Principles of Marketing 16th ed., Pearson 2016, 474 Ipp
37 Ang L., Principles of integrated Marketing Communications., Cambridge, 2014. 119. Ipp
38 Kotler P., Armstrong G., Principles of Marketing 16th ed., Pearson 2016 483 Ipp
39 Percy L., Strategic advertising managment 5th ed.,Oxford 2016. 4. Ipp
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mérkauditoriju, kas jasasniedz noteikta laika perioda.” Ja més skatamies smalkak, tad So
specifisko reklamas uzdevumu var sadalit tris galvenajas grupas: Informét, Parliecinat un

Atgadinat.

Informativas reklamas plasi izmanto gadijumos, kad tirgi tiek ieviests kads jauns produkts,
lai nodrosinatu paterétajiem informaciju par o produktu un tadgjadi raditu pirmo pieprasijumu

p&c produkta. Informativas reklamas uzdevumi:

e Informét paterétajus par jaunu produktu
e Izskaidrot ka produkts darbojas

e leteikt jaunus produkta pielietojumus

e Informét par cenu izmainam

e Izskaidrot pieejamo atbalstu un servisu
e Veidot zimola telu

e Veidot uznémuma telu

e Mainit nevélamu iespaidu par zimolu vai uznemumu®*!

Parliecino$as reklamas uzne€mumi sak izmantot, kad vinu produktiem rodas konkurenti, kas
piedava lidzigus vai tadus pasus produktus. Tad uzn€mumam jasak uzsvert 1pasibas ar ko vinu
produkts ir paraks par konkurentu piedavatajiem. Uznémumi médz izmantot parliecino$as
reklamas, lai salidzinatu savu produktu ar konkurenta un noraditu uz konkurentu produkta
nepilnibam, tadgjadi censoties uzlabot sava produkta t€lu, tomér $ada darbibas var novest pie
“reklamu kara”, kas visbiezak saboja abu uzpémumu t€lu, un visbeidzot var izraisit arl

tiesvedibas starp uznémumiem. Parliecino$as reklamas uzdevumi:

e Noradit uz zimola priekSrocibam

e JedroSinat pariet uz zimolu

e Mainit patérétaju vertejumu par produkta Tpasibam un vertibu

e Parliecinat patérétaju izdarit pirkumu tagad

e Izveidot paterétaju iesaisti

e Veidot zZimola komunikaciju®?

Atgadinosas reklamas izmanto nobriedusiem produktiem, kuriem jau ir stabila vieta tirgd,

lai patérétajiem atgadinatu par produktu un lai veidotu produkta t€lu un attiecibas ar

40 Kotler P., Armstrong G., Principles of Marketing 16th ed., Pearson 2016 474 lpp
41 Turpat, 476 Ipp
42 Turpat, 476 Ipp
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patérétajiem. Atgadino$as reklamas uzdevumi:

e Uzturét attiecibas ar klientiem

e Atgadinat paterétajam, kur var iegadaties produktu

e Atgadinat patérétajam, ka produkts driz var biit nepiecieSams

e Likt paterétajam atceréties par produktu, laika, kad tas nav aktuals

e Atgadinat par uzné@mumu un ta atra$anas vietu %3

Kopgjais reklamas merkis ir virzit patérétaju cauri pirkSanas procesam. PirkSanas process
var biit gan tiilitgjs, gan nesteidzigs un pardomats. Reklama ar mudinajumu uz talit€ju pirkuma
izdariSanu var darboties uz patérétaja, emocijam un censties panakt impulsivu darbibu,
pieméram, vestot, ka piedavajums ir speka tikai Sodien vai, ka S§is ir ekskluzivs produkts un
vairak tads nebiis pieejams. Savukart reklamas, kuras nemudina uz tieSu pirkuma izdariSanu
visbiezak rada konkrétajai merkauditorijai saistosus notikumus, priekSmetus dzivniekus, vai
personibas kuram tas vé€las Iidzinaties. Reklamas var tikt paraditas slavenibas, pieméram,
sportisti, kas valka noteikta zimola apgerbus, tadgjadi izraisot vélmi konkrétaja mérkauditorija
lidzinaties $ai personai un tadgjadi mudinot iegadaties §T zimola apgérbu. ST ir uzskatama par
reklamu, kas tie$i nemudina izdarit pirkumu, bet gan veido attiecibas ar mérkauditorija un

attista zimola télu patérétaju acts. 4

Viens no svarigakajiem reklamas aspektiem ir atbilstoSa zinojuma izveidoSana, kas
piesatinataja reklamas pasaule spetu piesaistit mérkauditorijas uzmanibu un radit paterétajos
interesi par konkréto produktu vai zimolu. Lai to panaktu nepiecieSams radit orginalu un
kreativu reklamas zinojumu, kas nodroSina lielaku iesp&ju, ka paterétaji atcerésies So reklamu,
neka ja §1 reklama bis standarta, ko patérétaji biis redz&jusi jau daudzas reizes. Jaunas iedejas
piesaista labak uzmanibu, neka jau daudzas reizes redzeti zinojumi. Reklamas zinojumu var
parraidit daudzos veidos un stilos un motivos, kas dod iesp&ju arT katru zinojumu pasniegt

citadaka gaisma. Visbiezak izmantotie reklamas stili ir :

e Drzives situacija. Reklama parada, ka produktu un pakalpojumu lieto “parasti” cilveki
ikdienidkas dzives situacijas. Sada reklama rada mérkauditorijai lidzibas ar sevi un
viniem ir viegli izt€loties sevi $ajas situacijas, lietojot konkréto produktu.

e Dzivesstils. Reklamas zinojuma tiek attaisnoti kada konkréta dzivesstila parstavji
lietojot noteiktu produktu. Piem&ram, sportisti ar sporta inventaru vai “hipsteri” ar

atbilstosa stila velosipédiem un apgérbu.

4 Kotler P., Armstrong G., Principles of Marketing 16th ed., Pearson 2016, 477 Ipp
4 Turpat, 478 Ipp
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e Parspiléta situacija/Fantazija. Reklamas ir att€loti neticami, nereali notikumi, kur tiek
izmantots vai iesaistits produkts. Produkts tiek paradits nerealos, parspilétos apstaklos,
kadi ikdiena nenotiek, vai ir vispar neiesp&jami.

e Garastavokla vai emociju. Reklama rada un uzbur noteiktas emocijas, kuras saistit ar
produktu vai pakalpojumu. Tas var biit milestibu, skaistumu, intrigu, mieru, lepnumu
u.c.. Reklama var tieSi nemaz neparadit produktu, bet tikai radit patikams sajiitas
mérkauditorijai ar ko reklamdevéjs vélas, lai vina produktu vai pakalpojumu asociétu.

e Muzikalas. Reklamas ir att€loti cilvéki vai animacijas varoni, kas dziedot apraksta
produktu un ta ipasibas.

e Personibas. Reklamas ir radita personiba/téls, kas var biit animéts. ST personiba stasta
un prezent€ produktu, dazkart tie ir §T uzn@émuma vaditaji, pieméram, festivala
“Positivus” reklama, kura piedalas pats festivala izveidotajs Girts Majors.

e Tehniskas zinasanas. Reklamas tick uzsvértas tehnologijas, zinasanas un pieredze, kas
tiek izmantota, lai raditu produktu un nodro§inatu augstu kvalitati un citas Tpasibas.

e Zinatniski pieradijumi. Reklamas tiek izmantoti zinatniski pieradijumi un fakti ar kuru
palidzibu tiek uzsverts, ka produktam ir labakas Ipasibas par konkurentu piedavatajiem
produktiem.

e Atsauksmes. Reklamas tiek paraditas “parastu” cilvéku atsauksmes par produktu. Tiek
uzsverts kadu labumu cilveki ir ieguvusi lietojot konkréto produktu vai pakalpojumu. *°

Izmantojot kadu no Siem reklamas stiliem, vai to kombinacijas ir iesp&ams panakt

mérkauditorijas piesaisti un ieinteresétibu reklama, tomer, pirms izvéleties kadu no veidiem ir
citigi jaizverte vai tas bus atbilsto$s konkrétai mérkauditorijai. Pieméram, situacija kad
reklamas mérkauditorija ir biznesa cilvéki, kuriem tiek reklaméts kads jauns tehnologiju
produkts, nebiitu piemérota reklama ar dziedoSu animacijas varoni. Tomer tas nenozimé, ka ta
ir vienmer, jo ir gadijumi, kad reklamas, kas sakotng&ji var Skist absurda un nepiemeérota, izradas
loti veiksmiga, jo ta ir atSkiriga un izcelas uz citu fona, tapéc cilvéki to pamana un ta paliek

atminas. 4°

Darba autors uzsver, ka reklama joprojam ir viens no svarigakajiem marketinga
komunikacijas elementiem, ar kura palidzibu var veidot uznémuma, produkta vai zimola t€lu.
Autors uzskata, ka reklamas galvenas prieksrocibas ir tas liela daudzveidiba un parraidiSanas
iesp€jas, jo principa reklamas zinojumus var izvietot, jebkur, pat visneierastakajas vietas un

formas, tadejadi to padarot interesantu un aizraujoSu. Reklamas zinojumos loti biezZi tiek

4 Kotler P., Armstrong G., Principles of Marketing 16th ed., Pearson 2016 481 Ipp
4 Ang L., Principles of integrated Marketing Communications., Cambridge, 2014. 125. Ipp
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parraidita informacija par dazadam atlaidém, kas attiecinama uz produkcijas realizacijas

veicinasanu, par, ko sikak biis aprakstits nodala 1.3.2.
1.3.2. Produktu realizacijas veicinasana.

Produktu realizacijas veicinasana tapat ka reklama ir viens no pasaules senakajiem
marketinga komunikacijas instrumentiem un ir radies reiz€ ar paSu tirdzniecibu, vairakus
tikstoSus gadu atpakal. Produkcijas realizacijas veicinaSanas pasakumi nozimigu vietu
marketinga komunikacijas kompleksa sak ienemt no 1960. gadiem, kad uzn€mumi regulari saka
piedavat ne tikai atlaides savai produkcijai, bet arT izdomat jaunus risinajums, pieméram, atlaizu
kuponus. Miisdienas realizacijas veicinasanas pasakumi ir kluvusi daudzveidigi un uznémumi
loti biezi piedava veselu pasakumu kompleksu, ko izmanto, lai veicinatu tulitéju klientu
piesaisti un veidotu uzticibu zimolam. P&dg&jos gados aizvien palielinas summas, kas tiek terétas
produktu realizacijas veicinasanas pasakumiem, turklat liela dala uznémumu marketinga
budZeta attieciba starp realizacijas veicinaSanu un reklamu, palielinas tiesi par labu realizacijas

veicinasanai. 4’

Produktu realizacijas veicina$anu Gan F.Kotlers, gan V.Praude ar J.Salkovsku defing
vienadi. “Produktu realizacijas veicinaSana ir islaicigs marketinga komunikaciju veids ar
noliiku motivét produkta pirkSanu un pardosanu ar dazadiem marketinga panémieniem.”*®
Produktu realizacijas veicinasana galvenokart ir 1slaicigs marketinga komunikacijas elements,
kas mudina uz tilit€§ju darbibu un pirkuma izdariSanu, tomér ar pardomatiem produktu
realizacijas veicinaSanas pasakumiem var attistit zimolu un veidot lojalo klientu loku. Pareizi

vadot produktu realizacijas veicinaSanas pasakumus var apmierinat abus uznémuma meérkus-

panakt tiliteju pirkuma izdariSanu un veidot ilgstoSas attiecibas ar klientiem.

Uznémumi produktu realizacijas veicinasanas pasakumus izmanto aizvien vairak, jo
reklamas efektivitate samazinas parak lielas reklamu intensitates dél un ar1 reklamas izmaksas
palielinas, tapéc aizvien aktivak tiek izmantoti citi komunikacijas Iidzekli. Ari milziga
konkurence un maza atSkiriba no konkurentu piedavatajiem produktiem, liek uzn€mumiem
aktivak izmantot realizacijas stimuléSanas pasakumus, lai patérétaji izvel€tos vinu produktus.
Aktiva realizacijas veicinaSanas pasakumu izmantoSana izraisa kédes reakcijas efektu un art
konkurenti sak izmantot aktivak realizacijas veicinasanas pasakumus, kas noved pie ta, ka tie

ir kluvusi par loti nozimigu produkcijas pardosanas virzitajspeku. 4°

47 Kotler P., Armstrong G., Principles of Marketing 16th ed., Pearson 2016 519 Ipp

“8 Praude V., Salkovska J., Integréta marketinga komunikacija, 1. gram. Burtene, 2015, 36.Ipp

4 Ovwrsloot H., Duncan T., Integrated marketing communications., McGraw-Hill, 2008. 340 Ipp
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Kopuma visu produktu realizacijas veicinasanu var sadalit trTs dalas, kur katrai no dalam
ir savi merki, uzdevumi un Iidzekli ka panakt uzn€mumam vajadzigo efektu. Pasakumi tiek
iedaliti kategorija atkariba no ta uz kuru no tirdzniecibas procesa iesaistitajam pusém tie tiek
virziti. Tiek izdaliti pasakumi patérina tirgii, starpnieku tirgii un uz tirdzniecibas personalu
orientétie veicinasSanas pasakumi. Tomer ta ka §1 darba struktiira ir virzita uz marketinga
komunikaciju saistiba ar gala lietotajiem, jeb produktu patérétajiem, tad smalkak tiks apskatiti

tikai tie realizacijas veicina$anas pasakumi, kas tick piem@roti patérina tirgi.>®

Patgrina tirgus veicinasanas pasakumi biezi tiek dévéti arT par vilkSanas tehniku, jo vinu
uzdevums ir ietekmét gal&jo pieprasijumu, tas ir stimulét produkta gala patérétaju izdarit
pirkumu tiesi tagad. So pasakumu mérkis ir motivét paterétajus izmeginat jaunu produktu vai
pakalpojumus, piesaistit patérétajus jauniem vai modificétiem produktiem, kam nepiecieSams
pastiprinat pirmo pieprasijumu p&c produkta laiSanas tirgi, konkurentu klientu parvilinasana
tadgjadi palielinot tirgus dalu, produkta nepilnibu “piesegSana” ar pat€rétajiem pievilcigu
piedavajumu, lojalo klientu atbalstiS8ana un attiecibu uzturéSana ar patstavigajiem klientiem
attistot zimola speku. Tomér neskatoties uz Siem mérkiem realizacijas veicinasanas pasakumi
tik un ta galvenokart ir 1slaicigas iedarbibas un nespgj atstat tadu lojalitati konkrétam zimolam
ka, pieméram reklama, sabiedriskas attiecibas un citi marketinga komunikacijas pasakumi.
Realizacijas veicinasanas pasakumi ir tie ar kuriem més — gala patérétaji, esam vislabak
pazistami, jo sastopamies ar tiem gandriz katru dienu un loti biezi reaggjam uz tiem izdarot
izveli (veicot pirkumu) par labu kadam no produktiem, kas piedava kadu no Siem realizacijas

veicinasanas pasakumiem:

o Atlaides. Atlaides var but ka konkréta fikséta summa, no produkta sakotng&jas cenas vai
ar1 ka procents, kas var mainities, pieméram, palielinoties pirkuma kop€jai summai
palielinas atlaides apjoms. Atlaides ir pats senakais un vienkarSakais realizacijas
veicinaSanas pasakums, kur§ neprasa ilgstoSu planoSanu, tomer tas ir viens no viss
izplatitakajiem veicinaSanas pasikumiem atra patérina precu tirgti. Tas kalpo, ka atrs un
1slaicigs veids ka palielinat realizacijas apjomus, tomér tas nerada ilgstoSu patérétaju
lojalitati zimolam. Atlaides var ieviest atri, tad€] ari konkurenti var atri reagét uz sadu
darbibu un ari saviem produktiem piemérot atlaides. Lai atlaides darbotos efektivi,
patérétajiem jabiit inform&tiem, kada ir produkta sakotn&ja cena bez atlaides, jo citadi
viniem neradisies vélme un motivacija izdarit pirkumu tiesi tagad. Parak bieza atlaizu

piemé&roSana var novest pie ta, ka patérétaji nepirks produktu par pilno cenu, bet gaidis

50 Jobber D, Lancaster G., Selling and Sales Management, Prentice Hall, 2004, 258 Ipp
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atlaides. *2

e Paraugi. Paraugi ir viens no efektivakajiem realizacijas veicinaSanas pasakumiem, Tpasi
attieciba uz jauniem, tikko ieviestiem produktiem, jo tas dod patérétajiem iesp&ju
izméginat/nogarSot produktu pirms realas pirkuma izdari$anas. Paraugi var but dazadas
formas un veida, tie var bt piestiprinati pie pamata produkta, tikt izdaliti tirdzniecibas
vieta degustacija, nosititi patérétajam elektroniski vai pa pastu, atkariba no konkréta
produkta. Ar paraugiem, jasaprot ari produktu islaiciga izmantoS$ana vai izméginaSana.
Tas gan attiecas, galvenokart, uz dargiem, tehniskiem produktiem, piemé&ram,
automasinu izmé&ginajums — testa brauciens. Izméginot produktu potencialais pircgjs
pats var izjust un izmé&ginat produkta ipasibas, ne tikai uzticSties solfjumiem par
produkta pasibam. Tomer produkta paraugi un izm&ginajumi ir dargs pasakums, jo
razotajam ir jasedz visu par brivu izdalito produktu izmaksas ka ari biezi vien tas
apgriitina pargjo razoSanas procesu, jo ir Tpasi japielago iekartas, lai sarazotu produktu
paraugus. Ka arf, ja produktu izm&ginasana — degustacija notiek tirdzniecibas vietas, tad
papildus izmaksas veido arT nepiecieSamiba algot darbiniekus, kas vadis un organizes
§1s degustacijas. >

e Kuponi. Kuponi ir produkcijas realizacijas pasakums, kas vienlaicigi pamudina
patérétajus izméginat jaunu produktu ka arT jau patstavigajiem klientiem izdarit
atkartotu produkta pirkumu. Kuponi var sniegt patérétajam fiksétu cenas atlaidi, atlaidi
no pirkuma summas, vai arT iesp&ju sanemt kadu produktu par brivu, pieméram, otru
produkta vienibu par brivu vai ar1 ta paSa produkta jauno garSu par brivu. Kuponu
lielaka efektivitate ir piemérojot atlaidi produktam, tadgjadi stimulgot paterétajus
izdarit atkartotu pirkumu un veidojot pozitivu télu pret zimolu. Kuponus patérétajiem
var izplatit pa pastu, zurnalos, avizes, iek$a iepakojuma vai uz ta, tirdzniecibas vietas,
elektroniski ( e-pasts, socialie tikli, viedierices). Atkariba no kupona izplatiSanas veida
ir atkarigas arT kuponu izmaksas, jo sttiSana par pastu visiem cilvékiem p&c kartas biis
loti dargs izplatiSanas veids, tomé&r tada veida var piesaistit jaunus klientus, savukart, ja
kupons biis produkta iepakojuma vai to iedos darbinieks péc pirkuma izdariSana, tad
izmaksas biis daudz zemakas, bet kuponi sasniegs tikai jau esoSos klientus. Pedgja laika
loti populars kuponu izplatiSanas veids klust dazadas viedierices, piem&ram, aplikacija
“Qfer”, kura ir iesp&ams atrast dazadu uznémumu sniegtos atlaizu kuponus. Sadas
aplikacijas arT ievérojami samazina kuponu izplatisanas izmaksas. Pie kopg&jam kuponu

izmaksam japieskaita ne tikai izplatiSanas izmaksas, bet arl sniegtas atlaides vai
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bezmaksas produkta/pakalpojuma izmaksas. >*

Naudas atgrieSana. Naudas atgrieSana ir [idzigs produkcijas realizacijas veicinaSanas
pasakums ka atlaides, tikai pirc€js savu ieguvumu/labumu sanem pé&c pirkuma
izdariSanas. Lai sanemtu naudas atmaksu, patérétajam ir jauzrada noteikts pirkuma
apliecinajums. Tas var bt pirkuma ceks, produkta iepakojums, vai kada noteikta dala
no produkta iepakojuma, ko nostitot vai uzradot razotajam, izplatitajam vai veikalam
var sanemt naudas kompensaciju. Kompensacija atkariba no katras konkrétas akcijas
var but pilniga vai ar1 dalgja. Naudas atgrieSana ir efektivs realizacijas veicinaSanas
pasakums, jo ne vienmér visi produkta pirc&ji pieprasis atpakal izt€réto naudu. Dala
patérétaji pec produkta nopirkSanas un pateréSanas aizmirsis vai biis parak slinki, lai
pilditu nepiecieSamas prasibas naudas atgisanai. Tas vairak attiecas uz gadijumiem, kur
preces sakotngja vertiba ir neliela un arT patérétaja ieguldijums ir neliels, lai vin§ par to
viegli aizmirstu. Lai $is veicinasanas pasakums stradatu pilnvertigi naudas atgriesanas
procesam jabiit vienkar§am un patérétajiem viegli saprotamam.. >

Davanas. Davanas var biit ka papildus priekSmets vai lieta, kas ir vai arT nav saistita ar
pasu pamata produktu. Sis davanas var bt iek§a produkta iepakojuma, piestiprinatas
pie produkta, izsniegtas tirdzniecibas vietas, vai ari nosiititas produkta pircgjam. Sadas
davanas biezi piesaista patérétaju uzmanibu vairak neka pamata produkts, un paterétaji
nereti iegadajas produktu tikai d&] davanas. Tipisks piemérs ir atras &dinaSanas
uznémums “McDonald’s”, kas piedava 1pasus bérnu komplektus, kuros klat pievieno
kadu “Disney” animacijas filmu rotallietu, kas biezi piesaista vairak bérnu uzmanibu,
ka pasi produkti. Savukart otrs davanu tips ir td saucamas “prezentreklama”, jeb
reklamas davanas. Tie parasti ir dazadi niecini un priekSmeti, kas ir ikdiena noderigi un
uz kuriem ir uzdrukats uznémuma logo un nosaukums. Sie priek§meti biezi ilgi atrodas
davanas sanémeéja acu prieksa un tadgjadi ir efektivi un palidz sanémégjam, nemaz
neapzinoties, iegaum& §1 uznémuma nosaukumu. Jau iepriek§ pieminatais
“McDonalds” ka sada veida davanas izmantoja “Coca Cola” dzerienu glazes, kuras
izsniedza savu produktu pircgjiem. >

Loterijas/spéles. Loterijas un spéles var biit dazada formata un veida. Loterijas var bt
izlozes, kur japieregistré kads kods, kas atrodams uz produkta iepakojuma, ¢eka numurs
vai ar1 vienkarSas momentloterijas, kur péc pirkuma izdariSanas klients sanem loterijas

bileti, kura iesp&jams ir laimiga. ArT spéles var biit vairaku veidu, pieméram tadas, kur,
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pirc§jam ir jasavac noteikts kods vai “vards”, kura burti ir atrodami produkta
iepakojumos, vai ar tadas, kur jasavac noteikts skaits produkta iepakojumi, lai sanemtu
speles balvu. Par spéli arT var uzskatit tada veida akcijas, kur pircgjam uz produkta
iepakojuma ir jamekle noteikts simbols un, ja pircgjs to atrod, tad vin$ var sanemt vél
vienu produkta iepakojumu par brivu. Sadu loteriju regulari riko dzérienu raZotajs
“CocaCola”, kur zem vinu pudelu korkiSiem ir jameklé pudelites simbols un to atrodot,
var sanemt vél vienu dz€riena pudeli par brivu. Visa veida loterijas un spéles rada
papildus zimola atpazistamibu un palielina pat€rétaju iesaistiSanu, tadgjadi veidojot
paterétajos pozitivu iespaidu un palielinot vinu lojalitati zimolam. Ja balva ir
paterétajiem gana saistosa, tad ta var strauji veicinat tulit€ju pirkumu izdariSanu, tomer
tas nav pilniba garantéti, jo patérétajs var nopirkt tikai vienu produktu cerot iegiit balvu
un neizdarit atkartotus pirkumus. Loterijas un spéles ir salidzino$i 1&ts produktu
realizacijas veicinasanas pasakums.>’

e Produktu komplekti. Produktu pakas var but ka vienkarsi produkti, kas tiek pardoti
vairuma par samazinatu cenu, pieméram, divi produkti par viena cenu vai 3 produkti
par 2 cenu. Tapat produktu pakas var biit saistiti priekSmeti, kas tiek pardoti kopa par
ipaSu cenu, pieméram komplekta tiek tirgota zobu pasta, zobu birste un mutes
skalojamais lidzeklis. Produktu komplekti veicina atkartotu pirkumu izdarisanu
patérétajiem, kas jau ir izmé&ginajusi produktu un veicina lojalitates veidoSanos
konkrétajam zimolam. Produktu komplekti var but dargs veicinasanas pasakums, jo
iepriekSminétais, pérc divus produktus par viena cenu nozimé, ka uznémumam ir
jakompensg divi produkti, par viena cenu. Savukart lidzigu produktu komplekti var but
salidzinosi daudz letaks veicinaSanas veids, kur papildus izmaksas var veidot tikai
produktu sapako$ana $ajos komplektos, bet tas ir daudz 1&tak, neka kompensét pilnu
otra produkta cenu. 8

e Lojalitates programmas. Miisdienas loti populars realizacijas veicinaSanas pasakums
ir lojalitates programmas, kas jau pasa nosaukuma simboliz€ to galveno uzdevumu
noturét un izveidot lojalo klientu loku un pamudinat Sos klientus izdarit atkartotus
pirkumus. Lojalitates programmas var bt atskirigas, bet to visu mérkis ir panakt péc
iesp€jas lielaku lojalo klientu iesaisti, kas izv€las tiesi vinu produktu, tad€jadi veidojot

uzticibu konkrétajam zimolam. Lojalitates programmas loti bieZi izmanto pakalpojumu
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sniedz&ji un mazumtirdzniecibas k&des, kas saviem klientiem izsniedz dazadas klientu
kartes. Ar §tm kartem klienti var sanemt gan dazadas atlaides, pakalpojumus, ka ari
izmantojot informaciju, ko iesp&jams iegit no klientu karteém, piedava dazadus
specialus personalizétus piedavajumus. Lojalitates karSu programmas, biezi tiek
integrétas, kopa ar dazadam loterijam un spelém, pieméram, veikalu kéde “Rimi” biezi
riko dazadas loterijas, kuras piedalas tikai tie klienti, kas iep@rkoties noskené savas
lojalitates kartes. Tadgjadi uznémums palielina lojalo klientu iesaisti un nodrosina, ka
patérétaji arm nakoso reizi dodoties iepirkties dosies uz vinu veikalu, nevis konkurent, jo
vini cer€s iegit konkréto balvu un lojalitates kartes sniegtas prieksrocibas. Tapat dazi
uznémumi izmantojot lojalitates kartes piedava klientiem krat bonusa naudu, kas
veidojas, ka noteikts procents, no kopg€jas pirkuma summas un vélak ar So uzkrato

(154 =AY

bonusu var norékinaties “istas” naudas vieta. Ta ir ka sava veida naudas atgrieSanas

sistéma lojalajiem klientiem.>®

Veiksmigi istenota realizacijas veicinasanas stratégija, kas orientéta uz patérétajiem var
ietekm@t pat€rétaju uzvedibu un mainit vinu paradumus, tas ir mainit paterétaju preferences
attieciba pret kadu produktu vai produktu grupu. Tomér ka negativais faktors realizacijas
veicinasanas pasakumiem ir tas, ka tie ir loti viegli atkartojami un nokop€jami. Tas nozimé, ka
konkurenti, kuri ir modri var saméra isa laika izveidot lidzigu veicinasanas pasakumu, jo ari
konkurentiem ir tadi pasi galvenie mérki, piesaistit jaunus patérétajus izmeginajuma pirkumam,
palielinat lojalo klientu skaitu un veicinat vinus izdarit atkatotu pirkumu. Lai realizacijas
veicinasanas pasakumi biitu efektivi patérétajiem ir jarada priekstats, ka vins gtst labumu, jeb
papildus vértibu par to pasu naudu, kaut vai, ja tas vairak ir tikai patérétaju iedomas. Gadijuma,
ja tieS8am pievienota vertiba ir tikai patérétaju iedomas, tad uznémuma jabut uzmanigam, jo
bridi, kad patérétajs konstates, ka patiesiba vins nesanem nekadu papildus pievienoto veértibu,
vin§ var justies aizskarts un maldinats, un var parstat lietot So produktu pilniba. Darba autors
neiesaka izmantot $adu metodi un izvairities no patérétaju maldinaSanas, pat ja ta ir likuma
ietvaros, jo ilgtermina, tas neradis uznémuma pievienoto vertibu, bet tikai sagraus uznémuma

telu, ko atjaunot biis loti griits, dargs un laikietilpigs process.

Efektivu realizacijas veicinasanu padara ari, ja ta tiek izmantota kopa ar reklamu, jo
reklama piesaista patérétaju uzmanibu produktam, bet realizacijas veicinaSana pamudina

patérétaju izdarit pirkumu tiesi tagad. Sinergija starp realizacijas veicinasanu un reklamu ir loti
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efektiva un to miisdienas izmanto, gan produktu razotaji, gan pakalpojumu sniedzgji, gan
mazumtirgotaji, pieméram, veikalu k&des, kas televizijas reklamas parraida zinojumus par to,
kadi produkti vinu veikalos Sobrid ir pieejami ar atlaidi. Tas ir tie§s mudinajums izdarfit talitgju
pirkumu, kuram tiek izmantota reklama, lai Sis zinojums sasniegtu plasaku mérkauditoriju un
piesaistitu patérétaju uzmanibu, Kuru citadi nemaz nebitu iedomajusi par $ada produkta iegadi

Sobrid. 8¢

Darba autors uzskata, ka produkcijas realizacijas veicinasanas pasakumu, ipasi atlaides, ir
galvenais dzingjspeks, kas motiveé un pamudina patérétajus izveleties, vienu vai otru produktu.
P&c autora noverojumiem ipasi izteikti, tas ir redzams atra patérina produktiem, kuru paterétaji
izteikti meklé un pérk produktus, kam ir piemérotas atlaides, tad€jadi var secinat, ka Sis
realizacijas veicinasana ir loti efektivs marketinga komunikacijas instruments, kas veicina
talitéju pirkumu. Tom@r realizacijas veicinaSana nebutu tik efektiva, ja nebitu citi
komunikacijas instrumenti, piemé&ram, sabiedriskas attiecibas, par ko bis sikak apskatitas darba

turpinajuma.
1.3.3. Sabiedriskas attiecibas.

Sabiedriskas attiecibas plasakaja nozime, ir uzneémuma pozitiva téla veidoSana ar lielu
sabiedribas dalu, jeb ar ieinteresétajam personam, kuras ietekm€ uzpe€muma darbiba.
Ieinteresétas puses var biit uznémuma esoSie vai potencialie darbinieki, arodbiedribas,
akcionari, investori, piegadataji un citi uznp€émuma sadarbibas partneri, dazadas sabiedriskas
kustibas un organizacijas, valdiba un dazadi atbildigie dienesti, un visbeidzot patérétaji, jeb
uznémuma klienti. Uz katru no Ieinteresétajam pusém sabiedriskas attiecibas iedarbojas citadi,
jo katrai no pusém ir savi mérki un motivi, kas liek art izvertét kada informacija un pieeja ir
piemérotaka katrai no tam. Turpmak darba tiks apskatita tikai ta sabiedrisko attiecibu dala,

kura tiek virzita uz patérétajiem, jeb ta saucamas marketinga sabiedriskas attiecibas.®?

Uz patérétajiem orientetas sabiedriskas attiecibas galvenais uzdevums ir netieSi motivet
paterétajus noteiktai ricibai tirgli. Sabiedriskas attiecibas uznémumi ka komunikacijas veidu
izmanto dazadas situacijas un art atkariba no situacijas izriet sabiedrisko attiecibu mérki, péc
kuriem arT sabiedriskas attiecibas var iedalit divas grupas. No sabiedrisko attiecibu uzdevuma
viedokla tiek izSkirtas patstavigds un mainigas grupas/teémas. Patstavigas médz deévet ar1 par

aktivajam, vai uz darbibu vérstajam ( angliski proactive), savukart mainigas, tick dévétas arl
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par aizsardzibas (angliski reactive). 5

Mainigas jeb aizsardzibas sabiedriska attiecibas tiek izmantotas situacijas, kad
uznémumam ir jaaizstavas pret nelabvéligam zinam, kas var kaitét uznémuma télam, kad ir
jaatbild uz konkurentu aktivitatém vai izmainam tirgii, pieméram, kad tirgi ienak jauns
parstavis/konkurents, vai kad notiek kadi grozijumi likumdosana, kas var butiski ietekm&t
uznémuma darbibu. Visstraujak un svarigak sabiedriskas attiecibas izmantot krizes situacijas,
pieméram, kad tiek atsaukti produkti, tehnisku defektu dél, vai kad klients ir guvis traumas
izmantojot produktu. Ja $adas situacijas uzn€mums neko nedara, un izliekas, ka vins neko nezin
par to, tas var butiski sabojat uzn€muma t€lu eso$o un potencialo klientu acts, ka rezultata
Klienti var pievérsties konkurentu piedavatajiem produktiem. Tadé] uzpémuma izmantojot
sabiedriskas attiecibas ir jaizsarga savas pozicijas un tas ne vienmer nozimé, tikai parmetumu
atspekosanu, bet arT savu kltidu atziSanu un labas gribas izradiSanu klientiem, lai viniem rastos
uzticiba uznémumam un priekstats, ka uznémums uztraucas un rapgjas par saviem klientiem.
Uznémumiem ir jabiit sagatavotiem un jabut skaidram vadlinijam, ka rikoties krizes situacijas,
jo ilgaka biuis vilcinasanas un atbilzu nesniegSana periods, jo lielaku kaitéjumu tas nodaris

uznémuma t&lam. %

Misdienas zinas par dazadam problémam, jeb negativas zinas izplatas daudz atrak
neka pozitivas zinas. Tas nozimé, ka pret negativam zinam vajag spécigu pamatotu pozitivu
viedokli un skaidrojumu par radusos situaciju no uznémuma puses, lai apturtu negativo zinu
talaku izplatibu un samazinatu kait€jumu uznp€émuma télam. Tapat uznémuma ir jabiit gatavam,
ne tikai krizes situacijam , bet ari situacijam, kad paradas nepatiesas zinas vai baumas par
uznémumu. Baumas var nodarit tadu paSu kait€jumu uznémumam ka reala krizes situacija, jo
loti biezi cilvéki nesaprot vai nepamana, ka zina nav Tsta un tai notic. Baumas dazkart
konkur&josi uznémumi var izplatit apzinati viens par otru, lai tadgjadi censtos nomelnot
konkurenta télu patérétaju acis un atnemtu vinam tirgus dalu, tomér $ada darbibas daudzas
pasaules valstis nav likumigas un ir klasific€jamas ka negodiga konkurence, par ko pienakas

sods. ©°

Loti svarigs faktors, lai atspekotu jebkuru negativu zinu ir sabiedriba un konkréta
mérkauditorija respektgjama cilveka viedoklis, kura ieklausitos patérétaji. Sada persona var biit
uznémuma vaditajs, uznémuma parstavji, bet vél lielaku pozitivo efektu raditu, ja tas butu kads

sabiedriba atzits eksperts, vai arT kada slaveniba, kas atbalsta uzngmumu un ta produktus. Sada
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respekt€jama persona, kuras viedoklt ieklausas citi sabiedribas parstavji tiek deveti par viedoklu
lideriem. Izmantojot respekt&jamu viedoklu lideru palidzibu uznémumi var daudz efektivak
aizstavet savas pozicijas krizes situacijas un panakt to, ka patérétaji neatsakas no produkta

lietodanas pat, ja tam ir kadas nepilnibas vai trikumi.

Pastavigas jeb aktivas sabiedriskas attiecibas ir jau iepriek§ izplanoti marketinga
komunikacijas pasakumi, kas ir saskanoti ar visu kop&jo uznémuma marketinga strat€giju.
Aktivas sabiedriskas attiecibas ir vairak uzbriikoSa rakstura, savukart mainigas vairak
aizstavibas rakstura. Aktivas sabiedriskas attiecibas izmanto visu laiku, lai veidotu pozitivu
uznémuma telu, uzticamibu zimolam un pozitivu reputaciju sabiedribas acts. Ja uzn€mums bis
jau priekslaicigi veicis aktivu komunikaciju un izveidojis pozitivu t€lu patérétaju acis, tad tam
bis daudz vieglak parvarét krizes situacijas, kad tadas pienaks, un nevajadzes ieguldit tik lielas
pules savu poziciju aizstavésana, jo patéretaji daudz mazak zaud€ uzticibu tadiem zimoliem,

kuriem vinu acTs ir izveidots pozitivs tels. ¢’

Par sabiedrisko attiecibu vienu no galvenajiem plusiem ir uzskatama publicitate. Tas
nozimé, ka uzn€mums sniedz noteiktu informaciju par kadu sev interesgjosu t€ému masu sazinas
lidzekliem, kas $o zinu izplata talak. Publicitates ir definicija ir “Publicitate ir kada argja avota
sniegta informacija , ko masu sazinas lidzekli izmanto tapéc, ka ta ir uzskatama par jaunumu.
Ta ir nekontrol&jama zinu public€Sana masu sazinas lidzeklos, jo zinu sniedzgjs nemaksa masu
sazinas lidzekliem par to publicgSanu.” ®® Publicitates definicija ari ir atspoguloti galvenas
sabiedrisko attiecibu sniegtas prieksrocibas un triikumi. No prieksrocibu viedokla jamin, ka
sabiedriskas attiecibas ir bezmaksas forma, jeb uzn€mums nemaksa par zinu publicéSanu masu
sazinas lidzekliem. Uznémumus izmantojot sabiedriskas attiecibas var ietaupit loti lielus naudas
lidzeklus salidzinajuma ar reklamu, jo zinas ko publicEé masu sazinas Iidzekli sasniedz
lidzvertigu mérkauditoriju ka reklamas, tomeér par STm zinam netiek maksats. Tapat sabiedriba
ir lielaks uzticibas faktors zinam un informacijai, ko parraida masu sazinas lidzekli, neka
reklamam, jo reklamam nav “ticamibas faktora”. Tas savukart radies no situacijam, kad
reklamas ir solfjjusas noteiktas lietas un produktu ipaSibas, bet iegadajoties So produktu
paterétajs nav sanémis solitas produkta ipasibas, tadejadi zaudgjot uzticibu reklamu sniegtajai
informacijai. Tomér masu mediju sniegtas zinas uznémumi nevar kontrolét atSkiriba no
reklamam, kur uzn€mums pasiita laiku un vietu, kad biis redzama vina reklama. Masu sazinas

lidzekli pasi izvelas, vai uznémuma sniegta informacija ir atbilstoSa vinu medijam, vai ta biis
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saistoda patérétajiem un kad ta tiks publicéta vai parraidita. Sis faktors savukart uznémuma
nedod drosibu, ka vina izterétais laiks un piles, lai raditu informaciju, ko nodot masu medijiem
atmaksasies, jo masu mediji var pienemt [émumu, ka ST informacija viniem nav aktuala un to
nemaz nepublicét, vai piemeram public€t uznémuma nepiemérota laika. Tadel, atkal ir jaliek
uzsvars uz informacijas saturu un kvalitati, lai ta spétu piesaistit gan masu mediju, gan to

mérkauditorijas uzmanibu.®®

Sabiedrisko attiecibu virzisanai tiek izmantotas vairakas metodes jeb instrumenti, ka nodot

vajadzigo zinojumu, informaciju vai priekstatu par uzn€mumu Iidz konkrétajai mérkauditorijai.

e Jaunakas zinas par uzpémumu. Sis ir viens no visplasdk izmantotajiem
instrumentiem, kas balstas uz jau ieprieks apskatito publicitati. Jaunakas zinas parasti
satur informaciju par uznémumu, ta darbibas rezultatiem, jauniem produktiem vai
zimoliem, ka arT par esoSo produktu vai pakalpojumu izmainam. Lai nodotu informaciju
par jaunakajam zinam, parasti uznémums sagatavo preses relizi, ko nosiita masu sazinas
lidzekliem, kas to izvert€ un parpublice talak.

e Publiskas uzstasanas. L1dzigi jaunakajam zinam arT publisko uzstasanos laika, kads
uznémuma parstavis sniedz informaciju par jaunumiem, kas saistiti ar uzn€mumu.
Publiskas uzstasanas ir daudz personiskaks sabiedrisko attiecibu instruments, un spgj
ietekm@t mérkauditorijas emocijas.

e Specialie pasakumi. Ir veids, ka var efektivi nodot informaciju par jauniem produktiem
un pakalpojumiem. Pieméram lielie tehnologiju uznémumi , ka “Apple”, katru reizi
pirms izlaiz kadu jaunu produktu riko specialas prezentacijas, kur iepazistina paterétajus
ar $o produktu un ta sniegtajam iesp&jam, tadgjadi radot patérétajos papildus interesi par
So produktu. Specialie pasakumi apvieno, gan jaunakas zinas, gan publiskas uzstaSanas
elementus un papildina tos, ar dazadiem audio vizualiem materialiem.

e Publikacijas. Tapat ka jaunakas zinas sniedz informaciju par uzpémumu un ta
produktiem. Publikacijas visbiezak ir izvietotas, pieméram, kada Zurnala vai radijuma,
pieméram, auto Zurnalos ir publikacijas par jaunakajiem auto modeliem un to vertejums.

e Audiovizualie materiali. Sniedz specifisku informaciju par uzpémumu un ta
produktiem. Sadi materiali ir pieméram bukleti un brogiras, kur ir smalki aprakstitas
produkta 1pasibas un specifikacija.

e Personificéti priek§meti. ST ir lietas un priek§meti, kas personificé uznémumu un

Veicina ta atpazistamibu. Pasaul@ tipiskakais un plasak izplatitais piemérs ir vizitkartes

% ’Etang J. Public Relations concepts, practice and critique, Sage, 2010. 24 Ipp.
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ar uznémuma un darbinieka kontaktinformaciju.

e PiedaliSanas sabiedriskos pasakumos. Darbibas ar kuru palidzibu tiek veidots pozitivs
uznémuma t€ls un sabiedribas attieksme pret uzn€mumu. P&dgjos gados ir loti populara
kluvusi ziedoSana, kur uznémums novirza dalu savus resursus, kadam sabiedriba
svarigam mérkim, tad€jadi uzlabojot savu t€lu sabiedribas acis.

e Majas lapa. Vieta un veids, kada uznémums inform& un nodroSina sabiedribai
pilnvértigu informaciju par sevi, savu darbibas svéru, produktiem, pakalpojumiem un
jaunakajam aktualitatém.

e Socialie tikli. veids un forma, ka informé&t sabiedribu par uznémumu, produktu vai
zimolu. Sociali tikli tiek izmantoti arT ka komunikacijas forma, kura ir divpusgja un kura
iespgjams veikt dialogu ar mérkauditoriju. Socialie tikli, ka sabiedrisko attiecibu
instruments kluvusi 1pasi populari pedgjos gados, jo nodrosina vieglu mérkauditorijas
sasniedzamibu.

e Lobisms. Sabiedrisko attiecibu instruments, ar kura palidzibu uznémums censas panakt
sev labveligakus argjas vides elementus, pieméram, ietekmét likumdoSanas izmainas,

sev vajadzigaja virziena. '

Autors uzskata, ka gudri izmantojot iepriek§ mingtos sabiedrisko attiecibu instrumentus
iesp&jams, aizstat tadus komunikacijas veidus ka reklama, vai produkcijas noieta stimuléSanu
un ietaupit lielus naudas Iidzeklus, sabiedriskas attiecibas var nodrosinat visu uznémuma
nepiecieSamo redzamibu sabiedriba un nodroSinat pieprasijumu péc produktiem. Pie
sabiedriskajam attiecibam nereti tiek piedévetas ar1 sponsorésana, bet darba autors piekrit art
citu marketinga specialistu viedokliem, ka sponsoréSana musdienas ienem tik nozimigu lomu,
ka ta ir jaizcel, ka neatkarigs marketinga komunikacijas elements. Protams nevar noliegt, ka
sponsorésana ir vairakas lidzibas ar sabiedriskajam attiecibam un $ie abi elementi darbojas ciesi

saistiti viens ar otru.
1.3.4. Sponsorésana ka marketinga komunikaciju veids

Sponsoré&sana ir kluvusi par loti nozimigu marketinga komunikaciju aspektu, kam loti
daudzi uznémumi pievers pastiprinatu uzmanibu. Sponsorésana kadreiz pilniba tika pieskaitita
pie viena no sabiedrisko attiecibu instrumentiem, bet ped€jos gados ievérojami palielinoties tas
lomai un nozimei uznémumu marketinga komunikacijas stratégija, marketinga eksperti to ir
atdalijusi no sabiedriskajam attiecibam un uzskata par neatkarigu marketinga komunikacijas

kompleksa elementu. Sponsorésana tapat ka sabiedriskas attiecibas ir marketinga

7 praude V., Salkovska J., Integréta marketinga komunikacija, 1. gram. Burtene, 2015, 429. Ipp
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komunikacijas instruments, kas galvenokart netiesi mudina patérétaju uz ricibu. Sponsorésana
pec biitibas ir uznémuma resursu novirzisana kadam pasakumam, organizacijai, cilvékam vai
ipasam notikumam. Sponsor&Sana var izpausties, gan ka finansiala atbalsta sniegSana, gan ar1
ka atbalstiSana ar uznémuma piedavato produkciju. Pretl uznémums parasti sanem iesp&ju
reklamét sevi, izplatit informaciju par sevi un rikot arl citus ieplanotus pasakumus

sponsorgjama notikuma ietvaros.’

Misdienas uznémumu sponsoréto pasakumu, vai notikumu loks ir kluvis loti plass un
daudzveidigs. Visu pasakumu sponsoréSanu var iedalit ilgtermina un Tstermina sponsorésana.
Ilgtermina sponsoréSana parasti ilgst vairakus gadus, vai méneSus, savukart Tstermina
sponsoré$ana parasti ir vienreiz€ja pasakuma vai notikuma atbalstiSana. Kopuma pasaulé
visizplatitaka ir dazadu ar sportu saistitu pasakumu, notikumu un organizaciju sponsorésana.
Uznémumi atbalsta dazadas sporta komandas, dazados sporta veidos un Iimenos, sakot no
zemakajam amatieru Iigu komandam, un beidzot ar pasaules top komandam. Tapat dazadi
uznémumi atbalsta ari atseviSkus, sporta pasakumus, individualus sportistus un sporta
organizacijas. Sponsorgjot sporta notikumus, neatkarigi no ta vai tas ir ilglaicigi vai 1slaicigi,
uznémums nodroSina, ka So pasakumu dalibnieki un lidzjut€ji pamanis So uznémumu vai
ztmolu un viniem veidosies patikamas emocijas pret to, tadejadi uzlabojot uznémuma telu un

palielinot iesp&ju, ka Sie cilvéki kliis par uznémuma lojalajiem klientiem.’?

Lai gan sponsorésana, netiesi ietekmé patérétajus, ta ari var tieSi veicinat produktu
realizacijas noietu. Piem&ram, sporta kompanijas slédz sponsoréSanas ligumus ar sportistiem
un komandam, ka sportisti valkas vinu razota zimola apgerbus. Tadgjadi tiek radits
pieprasijumu péc produktiem, gan no pasas komandas, gan no faniem, kas vélas lidzinaties
saviem elkiem un iegadajas So spélétaju formas terpus. Tapat var bt atseviski sponsoréSanas
ligumi, kas uznémumam var sniegt ekskluzivas tiesibas uz kadu darbibu, pieméram, dot tiesibas

biit vienigajam dz&rienu tirgotdjam pasakumu norises vietas.”

Lidzigu efektu, sniedz ari dazadu citu pasakumu, pieméram, koncertu, festivalu,
makslas izstazu sponsoréSana. Tas ir dod pozitivu attiecksme pret uzn€mumu vai zimolu no
dalibnieku un sanakuso apmeklétaju puses. Sada veida pasakumus, saméra bieZi sponsoré
telekomunikaciju uznémumi, Kas tadgjadi art censas veicinat savu pakalpojumu noietu, jo nereti
vini saviem klientiem piedava 1pasu saturu, vai pat video tieSraides no pasakumiem. Loti tipisks

piemers ir Latvijas telekomunikaciju uznémums “Lattelecom”, kas sponsoré miizikas festivalu

"Praude V., Salkovska J., Integréta marketinga komunikacija, 1. gram. Burtene, 2015, 430. Ipp
2Shimp T., Integrated Marketing Communications in Advertising and Promotion 7th ed., Thomson, 2007. 5911pp.
8 O’Guinn T., Allen C., Semanik R., Promo2, 2013., South-Western., 311. Ipp
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“Positivus” un festivala laika saviem klientiem nodrosina pasu “Positivus™ televizijas kanalu,
kura parraida, gan 1pasus ar festivalu saistitus raidijjumus, gan ar1 koncertu tieSraides, tadgjadi
cenSoties piesaistit papildus klientus. V&l saméra populara dazu uznémumu vidi ir valsts
iestazu vai organizaciju sponsoré$ana vai atbalstiSana. Piem&ram, tehnologiju uznémumi
saméra biezi atbalsta dazadas macibu iestades, tam nodroSinot jaunako datortehniku un citas
tehnologijas. Atbalstot macibu iestades uzpémumi nesanem talitgju nekadu produktu
realizacijas pieaugumu, bet nodroSina, ka So macibu iestazu skolniekiem un studentiem biis
pozitiva attieksme pret Uznémumu, ka arT to, ka iesp&jams kads no viniem nakotné klis par §1
uznémuma darbinieku. Principa uznémumi var sponsorét gandriz jeb ko, jo ja paskatas vésturg,
tad uzn€mumi ir sponsor&jusi daudz dazadu netipisku lietu, pieme&ram, golfa sitienu atklata
kosmosa, ekspediciju uz Ziemelpolu, vai pat pilsétas policiju un glab&jus. Tomér pirms vispar
kaut ko sponsorét uznémuma bitu skaidri jaizsver kadu mérki vins$ ar $o darbibu vélas panakt

un kads biis no tas gitais labums.”

Sponsorgjot kadu pasakumu uzn€mums var izvirzit vairakus merkus, kadus vélas panakt ar

§im darbibam. Popularakie sponsorésanas pasakumu mérki ir:

e Palielinat sabiedribas informétibu par zimolu. Izmanto, lai kadu iesp&jams maz
pazistamu zimolu iznestu gaisma un padaritu So zimolu daudz labak atpazistamu
1zveletas merkauditorijas vidl, izmantojot sponsoréjama pasakuma/notikuma palidzibu.

e Veidot uznemuma vai zimola telu. Izmanto, lai raditu vai repozicionétu kada zimola
telu vai uznémuma korporativo identitati, izmantojot asociacijas ar sponsorgjamo
pasakumu vai notikumu, pieméram, radit sportiska zimola t€lu, atbalstot kadu sporta
pasakumu. Lai attistitu zimola t€lu, sponsoréjama pasakuma veértibam jasakrit ar zimola
vertibam.

e Uzlabot un uzturet attiecibas ar iesaistitajam personam. Uzlabot attiecibas ar
iesaistitajam personam (klientiem, darbiniekiem, sadarbibas partneriem vai pat
investoriem), var $§Tm personam dot iesp&ju piedalities vai apmekl&t sponsor&jamo
pasakumu, tadgjadi uzlabojot vinu attieksmi pret uznémumu.

e Uzlabot pardoSanas rezultatus un iekliit jaunos tirgos. Ar sponsorésanas palidzibu
var jau iepriek§ mingtajos veidos uzlabot pardoSanas rezultatus, ka ar1 iekliit jaunos
tirgos, vai pieklat pie potencialas mérkauditorijas ar kuru ieprieks nebija izveidojies
kontakts un nebija iesp€ja nodot tiem zinojumu.

¢ Reklameties pasakuma. Sponsorésana ir veids, ka uzn€mums var reklaméties un vieta,

4 Smith Pr., Zook Ze. Marketing Communications Integrating offine and online with soical media, Kogan Page,
2011., 343 Ipp
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kur izvietot savus reklamas zinojumus, kuru redz€s pasakuma apmekl&taji. Ja pasakums
tiek parraidits televizija, tad tas ir veids, ka bez papildus TV reklamas maksas parraidit
savu reklamas zinojumu televizija.

o Piesaistit dazadus specialistus. Ja sponsorgjamais pasakums ir tads, kuru apmekle
dazadi specialisti, vai uznémumu parstavji, tad sponsoréSana ir veids, ka pastarpinati
piesaistit jaunus darbiniekus vai atrast jaunus sadarbibas partnerus.

e Izveidot datubazi. Uzpémums var ieglit sponsoréjama pasakuma dalibnieku un
apmekletaju datus, lai tos vélak izmantotu citas marketinga aktivitatés, pieméram,

tieSajam marketingam. "

Ja uz sponsorésanas pasakumiem skatas kopuma, tad tiem ir gan prieksrocibas, gan trukumi
salidzinot ar citiem marketinga komunikacijas kompleksa elementiem. Galvenas prieksrocibas
ir iespgja diezgan precizi segmentét merkauditoriju un izveléties tadu sponsorgjamo pasakumu,
kura meérkauditorija sakrit ar uzn@muma un zimola mérkauditoriju. Tapat sponsorgjot kadu
pasakumu ir iesp&jams sasniegt, kadu mérkauditorijas dalu, kuru nav iesp&jams sasniegt ar
citiem marketinga lidzekliem, pieméram reklamu. SponsoréSana lauj nodot uznémuma
zinojumu mérkauditorijai nepiespiesta un relakséta veida, kas rada salidzinoSas pozitivas
sajutas mérkauditorijas vidi. SponsoréSana var ar1 biit izdevigaks un relativi [eétaks instruments,
neka reklama, ja rékina uz vienu cilvéku, ko sasniedz katrs konkrétais zinojums. Tomér ar1
sponsoréSanai ir vairaki butiski trikumi. Ka pirmais un butiskakais ir jamin, tas, ka
sponsorgjamie pasakumi ir neatkarigi no uznpe€muma, un lielakoties uznémums tos nevar
ietekmét. Tas nozimé, ka pasakuma vai notikuma vaditaji var pienemt lémumus, kas nesaskan
ar uznémuma interesem. Tapat, ja pasakums biis slikti noorganizéts, tad ta apmekletaji slikto
pasakumu var sasaistit arT ar sponsor&joso uznémumu, kas var negativi ietekmé&t patérétaju
attieksmi pret So uznémumu. Uzn@muma art Joti uzmanigi jaizvélas, kadu pasakumu sponsoret,
lai tas nebiitu pretruna ar pasa uznémuma veértibam, jo citadi, tas var sagandet visu kopgjo telu.
Ja uzn@mums ir nolémis sponsorét kadu sporta komandu, tad tam jarékinas ar situaciju, ka loti
iespgjams konkurentu komandas atbalstitaji, izradis negativas emocijas pret sponsorgjoso
uznémumu. Tapat pastav iesp&ja, ka kada uznémumam konkurenti centisies traucét vai pat
“nozagt” uznémuma labumus, ko vin$ giist no sponsoréSanas, pieméram, blakus pasakuma
norises vietai izvietojot savas reklamas vai tirdzniecibas vietas, tad€jadi mulsinot apmekl&tajus
un dalibniekus, un cenSoties panakt sev kadu labumu. Sponsorgjot kadu pasakumu uznémums

var izterét lielus naudas lidzeklus, bet var ar1 neiegiit vélamo rezultatu, jo pasakuma apmekI&taji

5 Smith Pr., Zook Ze. Marketing Communications Integrating offine and online with soical media, Kogan Page,
2011., 346 Ipp
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var nepamanit, nesaprast vai parprast Sponsora zinojumus, tadejadi uznémums bis izterejis
daudz lidzeklus, bet nebiis guvis nekadu labumu, vai pat sliktakaja gadijuma sabojajis savu telu

patérétaju acts. '

Darba autors uzskata, ka sponsorésana ir miisdienigs komunikacijas veids ar kura palidzibu
var pieveérs sev mérkauditorijas uzmanibu un padarit jau esoSo uznémuma marketinga
komunikacijas stratégiju daudzveidigaku un interesantaku sabiedribas acis. Sponsorésana dod
papildus redzamibu sabiedriba, kas péc autora domam miusdienas ir loti svarigi, jo ar dazadiem
zinojumiem pieblivétaja informacijas telpa, redzamibu panakt nav nemaz tik vienkarsi.
Sponsor&sana lieliski darbojas kopa ar citiem marketinga komunikacijas Iidzekliem, ka

reklamam, interaktivo marketingu un sabiedriskajam attiecibam.

Vel viens marketinga komunikacijas instruments, kur§ laika gaita ir atdalijies no
sabiedriskajam attiecibam un ieguvis “neatkaribu” ir izstades. Tomér tapat ka sponsorésana ar1

izstades ir ciesi saistitas ar sabiedriskajam attiecibam.
1.3.5. lIzstades ka marketinga komunikaciju veids

Izstades lidzigi ka sponsoréSana ar1 ir marketinga komunikacijas instruments, kas ir
celies no sabiedriskajam attiecibam. Kadreiz to pieskaitija ka vienu, no sabiedrisko attiecibu
elementiem, bet strauji pieaugot to lomai un nozimei produktu virziSanas kompleksa, izstades
tika nodalitas no sabiedriskajam attiecibam un uzskatitas par neatkarigu, marketinga

komunikacijas kompleksa elementu, kas ir ciesi saistits ar sabiedriskajam attiecibam.

Izstades médz dévet ari par gadatirgiem vai EXPO. V. Praude un J. Salkovska izstades
defing sekojosi: “Izstade ir personiskas un masveida komunikacijas komplekss starp produkta
pardevéjiem un patérétajiem, demonstrgjot produktus/zimolus viena vieta 1sa laika perioda™.”’
Definicija ir noraditas paSas svarigakas izstades 1paSibas, ka tas ir pasakums, kas notiek
konkréta vieta, relativi 1su laika posmu. Visbiezak cilvéku izpratné izstade ir pasakums, kas
notiek daZas dienas vai nedélu, bet ir ar1 tadas izstades ka “Pasaules EXPO”, kas notiek vairakus
méneSus un kuru apmeklét vairaki miljoni apmeklétaju. Tas izskaidrojams ar, to, ka “Pasaules
EXPO”, nav parasta izstade, kur piedalas vienas sferas, vai vienas nozares parstavji, ka ir

vairuma izstazu, bet gan, tadel, ka ta ir izstade, kura lielaka dala pasaules valstu rada savus

tehnologiju sasniegumus un lietas ar kuram tas lepojas, ar mérki piesaistit tliristus, investorus

76 Smith Pr., Zook Ze. Marketing Communications Integrating offine and online with soical media, Kogan Page,
2011., 350 Ipp.
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un arvalstu uznémumus. '8

Izstade ir vieta, kura uzpémumi apvieno gandriz visus pargjos marketinga
komunikacijas kompleksa elementus, vai vismaz adopté dalu no tiem. Tas nozimg, ka izstades
ir gan plasa méroga reklamas, dazadi publicitates pasakumi, prezentacijas, iesp&jas iegadaties
produktus ar specialam izstades atlaidém, ka arT izstad€s parasti darbojas uzn€mumi parstaviji,
kas veic personisko apkalposanu. Izstade ir vieta, kur patérétaji uzzin informaciju par dazadiem
produktiem, izvert€ iesp&jamas alternativas un atrod sev piemérotako piedavajumu. Savukart
razotajiem loti biezi ta ir sacensiba un izradiSanas ar to, kur§ izveidos iespaidigako un
interesantako stendu, vai kam bis aizraujosaka produkta prezentacija. Izstade ir universala

vieta, kur uznémumi var realizét dazadas savas idejas un izvirzit visdazadakos mérkus. "

Izstade var but lieliska vieta, lai demonstrétu jaunos produktus, jo izstades parasti
sapulcg€jas gana plaSa auditorija un tam ir pievérsta mediju uzmaniba, kas uzn€émumiem sniedz
iesp&ju bezmaksas nodot informaciju par jauniem produktiem vél plasakai auditorijai. Tapat
izstade dod iesp&ju produktu izméginasanai un testéSanai. Tas nozimé, ka uznémums sniedz
apmekl&tajiem iesp&ju izmantot kadu produktu un p&c tam sanemt paterétaja vertejumu par So
produktu un nepiecieSamajiem uzlabojumiem. Protams izstades galvenais mérkis uznémumam
ar1 var bt produktu realizacijas veicinasana un pardosana, kas arT gana veiksmigi strada, jo
izstadé ir vieta, kur uznémuma pardoSanas komanda, var saméra viegli pieklit pie
potencialajiem pirc€jiem un izmantojot dazadas veicinasanas metodes, pieméram, TpasSas
atlaides arT noslégt pardosanas darfjumus. Loti bieZi uznémumi izstades izvélas ka vietu, kur
veidot un attistit uzp€émuma vai zimola t€lu, veidojot pozitivu saskarsmi ar auditoriju. Tas tiek
panakts komunicgjot ar izstades apmekletajiem, davinot suvenirus, vai prezentreklamas
materialus (pildspalvas, blocinus, kreklinus un cepurites), ka art dalot produktu paraugus, lai
vicinatu paterétaju iesaisti un informétibu par produktu. Izstade ari var kalpot ka vieta, lai
motivétu un apmacitu personalu. Tas tiek darits veidojot kontaktus ar konkurentiem un
iepazistinot darbiniekus ar jaunakajam tirgus tendenc€m un jaunumiem kadus piedava citi
uznémumi, lai personals zinatu kadiem konkurentiem viniem ir jasacensas par klientu piesaisti.
Izstadé var saméra vienkarsi uznémumi iegtit informaciju par apmeklétajiem, tadejadi veidojot
potencialo klientu datubazi. Dazkart izstad€s arl uzn@mumi veic aptaujas un marketinga

pétijumus, jo Sadas izstades parasti cilvéki ir nesteidzigaki un pozitivak nosaknoti pret

8 Smith Pr., Zook Ze. Marketing Communications Integrating offine and online with soical media, Kogan Page,
2011., 402. Ipp
9 Shimp T., Integrated Marketing Communications in Advertising and Promotion 7th ed., Thomson, 2007. 585
Ipp.
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piedalisanos rikotajs aktivitatgs. &

Galvenas izstades priekSrocibas ir, ka ta spgj sapulcinat, gandriz visus tirgus parstavjus
zem viena jumta. Izstade dod lielisku iesp&ju apvienot vairakus marketinga elementus un
izveidot kompleksu strategiju, lai aptvertu p&c iespgjas vairak izstades dalibniekus un veidotu
ar viniem kontaktu, tadgjadi veidojot ilgtsp&jigu uznémuma t€lu un veicinot pardoSanas
rezultatus. No patérétaju viedokla viens no lielakajiem ieguvumiem ir iesp€ja produktus redzet

dzive, aptaustit tos un pat veikt izméginajumu, lai novértétu ka tie darbojas realitaté. 8t

Tomér uzpeémumiem jarekinas ar iesp&amiem vairakiem izstazu trikumiem.
PiedaliSanas izstadé var but saméra darga, jo ir jaizveido stends, jaalgo personals, kas
piedalisies izstade, un nav garant€ti nekadi ieguvumi no izstades. Izstades trikums ir, ka
patérétajam ir vienkopus pieejami daudzi piedavajumu, un tas nozimé, ka patérétajs loti viegli
var pieversties konkurentu produktiem vai pakalpojumiem. Tadel, uzn€muma bitu jabit
uzmanigam, piemeéram, izsiitot saviem patstavigajiem klientiem ieliigumus un uzaicinajumus

uz izstadi, jo tas var beigas novest pie klienta zaudésanas. &

Iepazistoties ar informaciju par izstadém autoram radas viedoklis, ka izstades ir lielisks
veids, ar kura palidzibu piesaistit potencialo mérkauditoriju, jo izstades parasti apmekIg cilveki,
kas jau ir ieintereséti konkrétaja téma vai produktu segmenta. Tas nozimé, ka izstadé uznémuma
bus vieglak parliecinat cilvéku, pa produktiem, jo tie bis ieradusies jau ar konkrétu mérki, bet
tapat izstades ir vieta, kur patérétaji ierodas ievakt ari informaciju par visiem tirgus
piedavajumiem, tapéc uzpe€mums arl var zaudé dalu no klientiem, jo tie uzzinas par
konkurentiem. Viens no izstades aktivi izmantotiem pan€mieniem ir tieSais marketings, jeb
ipasas akcijas un atlaides, kas ir sagatavotas un pieejamas tikai izstades apmekl&tajiem. Plasak

par tieSo marketingu bis izklastits darba turpinajuma.
1.3.6. TieSais marketings

TieSais marketings peéd€jos gados ir kluvis par neatnemamu marketinga komunikacijas
sastavdalu un loti strauju popularitati, un attistibu piedzivoja 21. gadsimta lidz ar tehnologiju
attistibu. TieSais marketings, arT ieprieks tika izmantots, bet, lai to izmantotu bija javelta daudz
lielakas piles, neka tas ir Sodien, kad plasi ir pieejams internets un citas mobilas tehnologijas.

Kadreiz ar tieSo marketingu saprata dazadus bukletus un katalogus, kas tika nosititi noteiktam

8 praude V., Salkovska J., Integréta marketinga komunikacija, 1. gram. Burtene, 449.1pp

8L Shimp T., Integrated Marketing Communications in Advertising and Promotion 7th ed., Thomson, 2007. 587
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personu lokam, kurus uznémums uzskatija par savu mérkauditoriju. 8 F. Kotlers tie$o
marketingu defing ka “TieSu kontaktu ar rupigi izv€letiem paterétajiem vai patérétaju grupam,
lai veicinatu tiilitgju pardosanu un izveidotu ilgstosas attiecibas ar patérétajiem”®*. No tiesa
marketinga definicija izriet, ka tieSais marketings ir patérétaju vajadzibu un vélmju izzinasana,
sniedzot vina problémam labako iesp&amo risinajumu, izmantojot tieSo apkalposanu, kas nav
personigs kontakts un v€lak nodrosSinot nevainojamu péc pardosSanas servisu. TieSi strauja
tehnologiju attistiba ir veicindjusi to, ka uznémumiem ir daudz vienkarsak noskaidrot
patérétaju v€lmes un ievakt informaciju par patérétajiem, jeb veidot dazadas datubazes.
Datubazu veidoSana ir viens no pirmajiem nosacijumiem, lai tieSais marketings btitu veiksmigs,
Jo ar datubazu palidzibu ir iesp&jams saméra atri un viegli patérétajus sadalit noteiktos
segmentos, tadgjadi koncentrgjot uzn€muma tie$a marketinga aktivitates uz segmentu, kas

vislabak atbilstu konkrétajam produktam vai zimolam.%

Masdienas loti biezi patérétaji nemaz neapzinas, ka vini sniedz uznémuma loti vertigu
informaciju par sevi, ko vélak var izmantot, lai raditu konkrétajam cilvékam individualu
piedavajumu. Visbiezak, tas notiek, kad patérétajs izmantojot internetu pieregistréjas kada
majas lapa un pildot registracijas formu norada ne tikai savu e-pastu, bet ari personas
informaciju: vecumu, dzimumu, dzivesvietu, un biezi dazadu citu informaciju par sevi. Tas
palidz izveidot datubazi, ar kuras palidzibu segmentet paterétajus un velak veikt tiesa
marketinga darbibas. Otrs izplatits veids, ka iegiit informaciju par patérétaju, lai izveidotu
datubazi ir caur dazadam patérétaju lojalitates kartém. Paterétaji piesakoties lojalitates kartem
ar1 sniedz personigo informaciju par sevi, bet biezi §is lojalitates kartes, sniedz uzn@mumiem
ieskatu ari par to, kadus preces patérétajs visbiezak iegadajas un kadi ir vina paradumi.
Izanalizgjot $o informaciju uznémums var sagatavot pircgjam individualiz&tus piedavajumus,
aktivi izmanto mazumtirdzniecibas k&des “Rimi” un “Maxima”, kas analizgjot datus, ko iegiist

no klientu kartém, sagatavo saviem klientiem personalizétus piedavajumus.

Tiesais marketings, ka vésta marketinga definicija, ir visa veida tiesa komunikacija, ko
neveic ar personisku kontaktu. TieSais marketings, var btt dazadu bukletu un precu katalogu
stitiSana, pa pastu vai elektroniski, piedavajumu parraidiSana citos medijos, pieméram,

televizija, vai arl to nodoSana patérétajam citos veidos, piemeéram, ka tika minéts ieprieks,

8 palsmacker de P., Geuans M., Marketing communication. A European Perspective 3rd ed., 2007, Prentice Hall,
383 Ipp.
8 Kotler P., Armstrong G., Principles of Marketing 16th ed., Pearson 2016 535 Ipp
8 O’Guinn T., Allen C., Semanik R., Promo2, 2013., South-Western., 202. Ipp.
8 Turpat 205. Ipp
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izmantojot lojalitates kartes vai izmantojot telemarketingu. Miisdienas vispopularakais tiesa
marketinga veids, ir personalizétu piedavajumu siitiSana izmantojot e-pastu, ko médz devet art
par spamu. Ka v@sta pasaules statistikas portala “Statista” dati 2016. gada nogal€ no visiem
pasaulé siititajiem e-pastiem, spama Tpatsvars sastadija aptuveni 66%. 8 Tomer cilveki tiesa
marketinga sttitos piedavajumus sauc par spamu, jo lielakaja dala gadijumu, Sie zinojumi
vienkar$i nonak pie nepareizajiem cilvékiem, kam dotaja brid1 §is piedavajums neinteresé un
neskiet aktuals. Tas nozimée, ka uzn€émums, kurs siitfja So tiesa marketinga zinojums, nav lidz

galam veicis savu majasdarbu un nav kartigi ievacis informaciju par konkréto mérkauditoriju.
88

Neatkarigi no ta, kadu tiesa marketinga veidu uznémums izmanto, péc tiesa marketinga
teorijas, tiem visiem ir kopigi merki. Primarais tie$sa marketinga mérkis ir mudinat patérétajus
izdartt tulit€jus pirkumus. Pirkumu izdariSana tiek stimul&ta patérétajiem piedavajot viniem
individuali sagatavotas atlaides un citus labumus, kas visbiezak ir pieejami tikai noteiktu laiku,
tadéjadi mudinot izdarit pirkumu tiesi tagad, kamer Sis piedavajums ir aktuals. Piedavajumi
tiek sagatavoti balstoties uz informaciju, ko uznémums ir ieguvis par patérétaju no dazadam
datubazém. Otrais tieSd marketinga uzdevums ir izmantojot datubazes, nodot specifisku
informaciju patérétajiem, lai vinam rastos interese par $o produktu vai zimolu, ko vélak parveérst
velmé izdarit pirkumu izmantojot uzn€muma pardoSanas personalu. Tapat Sada veida ir
iesp&jams izveidot jaunu datubazi ar potencialajiem klientiem, kas sniedz kadu atbildi, vai
interes€jas par So produktu vai zZimolu, bet uzreiz neizdara pirkumu. To misdienas palidz
izdarit dazadas digitalas tehnologijas, ar kuru palidzibu var noteikt, vai, pieméram, patérétajs ir
uzspiedis uz zinojuma, kas tiek nosttits izmantojot e-pastu. TreSais lielais tie§a marketinga
uzdevums ir attiecibu veidoSana ar patérétdjiem un vinu uzticibas zimolam palielinaSana.
Uzpémums var izmantot ari tieSo marketingu, lai ne tikai piedavatu ipaSas atlaides vai
piedavajumus saviem klientiem, bet ar1 lai vienkarSi izsiititu personificétus apsveikumus
svetkos saviem, klientiem, tad€jadi raisot vinos patikamas emocijas un sajiitu, ka uzp€mums
par viniem doma un atceras. Tapat izmantojot tieSo marketingu uznémumi var sniegt,
pieméram, ekskluzivas iesp&jas lojalajiem klientiem iegadaties jaunos produktus atrak neka
citiem klientiem, vai sanemt ipaSas tiesibas uz kadu produktu izmé&ginasanu. Visi Sie tiesa
marketinga pasakumi, kas tieSi nemudina patérétaju izdarit pirkumu, censas veidot pozitivu

attieksmi un lojalitati pret produktu, uznémumu vai zimola t&lu. 8°

87 https://www.statista.com/statistics/420391/spam-email-traffic-share/ [skatits: 25.04.2017]
8 Duncan G. Direct Marketing, 2003., Streetwise., 15. lpp.
8 O’Guinn T., Allen C., Semanik R., Promo2, 2013., South-Western., 202. Ipp

43


https://www.statista.com/statistics/420391/spam-email-traffic-share/

TieSais marketings ir plasi izmantots marketinga komunikacijas instruments, kas sniedz
dazadas iesp&jas uznémumiem. Labi izplanota tiesa marketinga kampana sniedz tiesu kontaktu
ar patérétaju un mudina vinu veikt talit§ju darbibu. Dazadas tehnologijas sniedz iesp&ju
uznémuma sanemt ari talit€ju atgriezenisko saiti, ar kuras palidzibu var saprast, kas
konkr&tajam patérétajam ir paticis vai nepaticis, un samera atri ari pielagot piedavajumu ta, lai
tas apmierinatu patérétaja velmes. Liels tiesa marketinga plus ir salidzinosi liela nodoto
zinojumu efektivitate, kas nozimg, ka viens kontakts, ar patérétaju ir samera dargs, bet tie daudz
biezak noslédzas ar pirkuma izdari$anu. TieSi izmaksu efektivitate uz vienu kontaktu ar cilvéku
ir galvena, kas liek uzn€muma pieversties tieSajam marketingam, jo tiesa marketinga zinojumi,
parasti, tiek nodoti tieSi tai mérkauditorijas dalai, kam tas ir aktuali un kas biezak izdaris
pirkumus, nevis visiem cilvékiem, ka tas ir ar masu komunikacijas rikiem, ka reklama, vai
produktu realizacijas veicinaSanas pasakumi. Tapat tiesa marketinga zinojumi ir elastigi un tos
ir viegli un atri pielagot strauji mainigajai marketinga videi. Tie$a marketinga zinojumu var
sagatavot un izsitit mérkauditorijai dazu stundu vai dienu laika, kamér piem&ram, reklamas

sagatavosana aiznem vairakas nedélas vai pat ménesus. %

TieSais marketings biezi tiek ar1 kritizets par savu parak lielo uzbazibu. Tas nozimé, ka
patérétajiem nepatik, ka vinus biezi traucg, izmantojot telefonu vai ka vinu e-pasta regulari tiek
1esiititi piedavajumi, jeb ta saucamais spams. Parak bieza uzbaSanas un paterétaju traucéSana,
var novest pie ta, ka patérétajiem izveidojas negativs viedoklis par uznp€mumu un vini zaude
uzticibu §Sim zimolam. Lai ta nenotiktu uzn@muma ir loti riipigi jaizverte, cik biezi un kura laika
traucét patérétajus. Lai gan ieprieks tika mingts, ka tieSais marketings ir izmaksu zina saméra
efektivs marketinga komunikacijas instruments, tomeér, ja uznémums vélas loti precizi
segmentet savu mérkauditoriju, tad uznémuma ir vajadziga detalizéta datubaze, tomér tadas
izveide un uzturéSana ar aktualo informaciju var biit saméra darga un samazinat efektivitati, ka
ar1 aiznem daudz laika. Datubazu izveidoSanu un patérétaju preciza segmentéSana apgriitina ari
cilvéku uztraukSanas par saviem datiem, jo miisdienas cilvéki aizvien vairak doma par savu
datu aizsardzibu un tos nelabprat nodod dazadu uzpémumu riciba. Ar tieSo marketingu
miisdienas nodarbojas saméra daudzi uznémumi, kas nozime, ka pastav ari siva konkurence un
patérétaji sanem daudzus tie§a marketinga zinojumus, kas kopuma var izsaukt negativu efektu,
pret visiem uznémumiem, kas ar to nodarbojas, jo paterétajam Skiet, ka vinu kads nemitigi
trauc€ un censas piespiest izdarit pirkumus. Tas pat ir nonacis tik talu, ka daudzi e-pasti ar
piedavajumiem, jau automatiski tiek atfiltréti un nonak mapée “spams”, kuru lielaka dala e-pastu

lietotaji nelasa, kas nozimé, ka siititais zinojums nav sasniedzis savu adresatu un iegulditie

% Quwersloot H., Duncan T., Integrated Marketing Communications, 2008 McGraw Hill, 390 Ipp.
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lidzekli nedod nekadu pozitivu efektu. %

Autors piekrit, ka tieSais marketings ir efektivs marketinga riks, lai virzitu patérétajus
uz pirkuma izdariSanu, tomér ar to nevar aizrauties, jo parak liela uzbaziba, art péc autora
personiskas pieredzes, izsauc negativu attiecksmi pret uzn€mumu. Autoram ir viedoklis, ka $is
komunikacijas veids, lai gan ir gana efektivs, tas nevar darboties patstavigi, un to jaizmanto
kopa ar produkcijas realizacijas veicinasanu un reklamu, jo tikai personiska apkalpoSana nespgj
aptvert lielu mérkauditoriju un veidot lielas mérkauditorijas ieinteresétibu. Autors ari uzsver ka
uznémuma personalam, kas nodarbojas ar tieSo marketingu ir jabat labi apmacitam un
kompetentam attiecigajos jautajumos, citadi tas veidos patérétajos neprofesionalu uznémuma

telu. Tas attiecas ar1 uz personisko apkalposanu, kas ir izpétita darba nakosaja nodala.
1.3.7. Personiska apkalpoSana

Personiska apkalpoSana, jeb personiska pardoSana ir viena no pasaules vecakajam
profesijam, kas radas jau pirms vairakiem ttukstoSiem gadu, kad vispar radas pardoSana. Senajos
laikos ar pardosanu saprata tikai, personisko pardoSanu, kad produkta vai pakalpojuma
pardevgjs tiesa kontakta cela inform&ja potencialo pircgju, par produkta vai pakalpojuma
ipasibam un gala rezultata veica pardoSanas darfjjumu. Musdienas personiska apkalpoSana ir
attistfjusies talak un ta nozimé, ne tikai paSu produkta pardoSanas procesu, bet ari, jaunu
patérétaju piesaistiSanu un vinu vélmju izzinaSanu, ka arT labu, ilgstoSu attiecibu uzturéSanu ar
esoSajiem klientiem. F. Kotlers personisko apkalpoSanu/pardosanu definé ka “Uznémuma
pardoSanas komandas personiga prezentacija, kuras mérkis ir piesaistit jaunus paterétajus,

parliecinat vinus izdarit pirkumus un veidot attiecibas ar klientiem”. %2

Tiesa pardoSana var biit gan individuals viena cilvéka, pardevéja, vai veselas komandas
darbs. Pardosanas komanda var sastavét no vairakiem vienada amata stradajoSiem
darbiniekiem, vai arT no dazadu jomu ekspertiem, kas kopigi veic darbu, lai veicinatu produktu
vai pakalpojumu pardoSanu. PardoSanas komandas izmé&rs un komplicétiba galvenokart ir
atkariga no ta, vai uzn€mums darbojas bizness- biznesam (B2B) tirgii, vai art patérina tirgl
(B2C). Uznémumos, kas tirgo biznesa produktus, pardoSanas komanda parasti darbojas tiesi ar
patérétajiem, jeb uzn€mumu vadibu/iepirc€jiem, kas biis tieSie produktu lietotaji, savukart
patérina tirgl, pardoSanas komandas ir tadas, kas darbojas, gan ar tieSajiem produktu

paterétajiem/lietotajiem, gan ar starpniekiem, kas patérina tirgd visbiezak ir

%1 Turpat, 405 lpp
92 Kotler P., Armstrong G., Principles of Marketing 16th ed., Pearson 2016 502 Ipp
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mazumtirdzniecibas k&des. %

Personiska apkalpoSana vai pardoSana viss aktivak tiek izmantota tieSi bizness-
biznesam sektora, jo $aja sektora daudz mazaku efektivitati dod tadi marketinga komunikacijas
lidzekli ka reklama, realizacijas veicinasanas pasakumi vai sabiedriskas attiecibas. Tas ir logiski
izskaidrojams, jo, pieméram, uzneémums diez vai iegadasies dargu razoSanas iekartu tikai redzot
tas reklamu. Patérétajam vai pirc€jam biis nepiecieSama daudz detaliz€taka un precizaka
informaciju par konkréto iekartu, lai saprastu, vai §1 iekarta var atrisinat uznémuma problémas
un vispar bis piemérota konkréta uzdevuma veiksanai, tapec, lai vartu pec iesp€jas labak
iepazistinat pircgju ar konkréto iekartu un atbildét uz vina jautajumiem, tiek izmantots
pardosanas personals.’ Bizness biznesam sektora ar vienu klientu nereti darbojas vesela
pardoSanas komanda, kas sastav no vairakiem specialistiem, kas katrs atbild par savu jomu.
Parasti, Sadas kompleksas komandas tiek izmantotas, ja uznémuma pardotie produkti ir loti
apjomigi un dargi, pieméram, $adas komandas izmanto avio buives kompanijas, kas razo un
pardod lidmasinas lidsabiedribam. Sadu darfjumu apjomi sniedzas simtiem miljonu apméra,
tadel, lai pardotu $adu produktu vajag loti prasmigu un pieredz&uSu komandu, kas spetu
parliecinat pirc€ju, ka vinam S$is produkts ir vajadzigs un tas sp&s atvieglinat vina darbibu.
Pardosanas komandas, parasti ietilpst specialisti, kas parzin produkta tehnisko pusi un
specifikaciju, finesu specialisti, kas var aprékinat kadu labumu finansialo labumu dod produkts,
atkariba no produkta var biit arT dizaineri, informaciju tehnologiju eksperti un daudz dazadi citi
specialisti, kas katrs dod savu ieguldijumu kop&ja komandas darba. Loti aktivi tirdzniecibas
personals darbojas attiecibas starp razotaju un mazumtirgotaju, vai starp vairumtirgotaju un
mazumtirgotaju. Parasti $adus personiskas pardosanas darbiniekus sauc par lielo klientu
vaditajiem (angliski key account managers). So personu uzdevums ir darboties ar
uznémumiem, kas izdara regularus pirkumus, vai arm panakt, lai uznémums saktu izdarit
regularus pirkumus un kliitu par lojalo klientu. Lai panaktu regularu pirkumu izdariSanu, lielo
Klientu vaditajiem ir jauztur labas attiecibas ar klientiem un janoskaidro vinu vélmes, lai varétu
pec iespgjas pielagot piedavajumu tam, tadgjadi veél vairak nostiprinot klientu lojalitati

uznémumam.*®

Patérina tirgt, vienkarsaka personiskas apkalpoSanas forma ir uzp€mumu un veikalu
darbinieki, kas ir sp&jigi sniegt potencialajiem klientiem konsultacijas par konkréta produkta

vai pakalpojuma 1pasibam un lietoSanas iesp&jam, ka arT uzzinot patérétaja vélmes, piedavat

93 Ouwersloot H., Duncan T., Integrated Marketing Communications, 2008 McGraw Hill, 367 Ipp
% Eagle L., Dahl S., Marketing Communications, Routledge, 2015, 350 Ipp
% Smith Pr., Zook Ze. Marketing Communications Integrating offine and online with soical media, Kogan Page,
2011., 267 Ipp.
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vinam piemérotako risindjumu. Visbiezak 8§ads personals ir sastopams elektroprecu
tirdzniecibas vietas, ka arT apgerbu un kosmétikas veikalos, retak partikas un sadzives precu
veikalos, jo parasti paterétaji jau pasi ir gana labi informéti par partikas produktiem un sadzives
precém, un ta ka So produktu vértiba ir relativi zema, tad pat€rétajiem nevajag Ipasu
pamudinajumu un konsultaciju, lai pienemtu lémumu par pirkuma izdarisanu.. Pakalpojumu
sektora darbojas ari pasi tirdzniecibas agenti, kurus sauc par brokeriem. P&c biitibas tie ir
starpnieki, starp kadu uznémumu — pakalpojumu sniedz€ju un patérétajiem. Brokeri izmanto
personisko apkalposanu, lai pamudinatu klientus izdarit 1émumu par pirkumu. Brokeri viss

biezak darbojas tiirisma, apdro§inasanas un citas pakalpojumu sniegsanas sektoros. . %

Personiska apkalposSana ir piemé&rotaka dargiem un sarezgitiem produktiem, par kuriem
pircgjiem ir maz informacijas un kam vajadziga liclaka pirc€ja iesaiste pirms pirkuma
izdariSanas. Piemé&ram, par ikdienas nepiecieSamibas produktiem pircgji ir labi informéti, vai
arT sanem informaciju no reklamam, vai citiem marketinga komunikacijas Iidzekliem, tap&c
pardodot ikdienas nepiecieSamibas jeb atras aprites preces, ir diezgan bezjédzigi izmanot
personiskas pardoSanas personalu, jo ta biis neefektiva uznémuma lidzeklu izlietoSana.
Palielinoties produkta cenai personiskas pardoSanas personala izmanto$ana klis aizvien
racionalaka. Tomer, jo dargaks un komplicétaks ir pardodamais produkts, jo labak sagatavotam
un zinoSam jabut pardoSanas personalam, lai tas sp€tu parliecinat klientus par produkta
nepiecieSamibu, un raditu pat€rétajos uzticibas sajitu. Ja pardevéjs nespes iemantot, klientu
uzticibu, tad loti maz ticams, ka vinam izdosies noslégt darfjumu, jo pirc€jam biis Saubas par
to, vai vinam vispar §is produkts ir vajadzigs un, iesp&jams, bis sajiita, ka vinu censSas piespiest

vai apkrapt. ¥

Personiska apkalpoSana ir lielisks veids ka nodot patérétajiem galveno zinojumu un
informaciju par produktu vai pakalpojumu. Izmantojot galveno personiskas apkalpoSanas
prieksrocibu — personisku kontaktu ar klientu ir iesp&jams uzzinat vina vélmes un iegiit papildus
informaciju, ko vélak izmantot, lai §im klientam piedavatu art citus produktus. Personiskais
kontakts dod iesp&ju arT nekavéjoties izmainit piedavajumu, lai tas atbilstu klienta vEélmeém.
Personiska apkalpoSana ir viens no efektivakajiem marketinga komunikacijas instrumentiem,
lai veidotu ilgstoSas attiecibas ar klientiem, tas gan galvenokart attiecas uz bizness biznesam
sektoru. Labu attiecibu uzturéSana nozimge, ka starp uzn@émumiem valda labas attiecibas un, tas
visbiezak rezultgjas biezaka sadarbiba un darfjumu noslégsana. Darfjumu noslégsana jeb

produktu pardosana ari ir pats galvenais personiskas apkalpoSanas uzdevums, kas ir virzits uz
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tilitéju pamudinajumu izdarit pirkumu, un tikai péc tam nak attiecibu uzturéSana ar

patérétajiem. Tas attiecas, gan uz bizness biznesam, gan uz patérina tirgu. %

Lai personiska apkalpo$ana biitu veiksmiga, ir nepacie$ams labi sagatavots un apmacits,
personals, kas prasa arT salidzino$i lielas izmaksas. Tapat, lai uznémuma pardoSanas komanda
darbotos veiksmigi, un sasniegtu labus rezultatus, tai nepiecieSama ari motivacija un
motivacijas programmas, kas visbiezak ir finansiala rakstura. Tas nozimé&, ka uznémuma bus
jaiegulda lidzekli ne tikai personiskas apkalpoSanas personala apmacisana, bet ari regulari
jainvest€ personala motivacijas nodrosinasana. Lai gan personiskas apkalpoSanas izmaksas var
bt lidzvertigas reklamas kampanu izmaksam, personiska apkalpoSana nesp€j nodrosinat plasu
mérkauditorijas sasniegSanu un informacija tiek nodota tikai Sauram paté€rétaju lokam.
Personiska apkalpoSana arT nespgj strauji veicinat kop&o zimola vai uznémuma t€lu un
atpazistamibu. Ja personiskas apkalposanas personals ir nepietickami sagatavots un
neprofesionals, tas var sabojat visu kop€jo uzn@muma telu. Piem&ram, ja uzn€muma pardosanas
darbinieki, nespgj palidzet klientam un nevar sniegt atbildes uz klienta jautajumiem, tas var
atturét potencialo klientu no pirkuma izdariSanas, un vins var doties pie konkurentu uznémuma,
kura personals ir zino$aks un labak sagatavots. Personiska apkalpoSana ir marketinga
komunikacijas veids, kas ir zaudgjis no straujas interneta attistibas un tas nozimé, ka aizvien
samazinas personiskas apkalpoSanas loma, un to aizstaj dazadi tie$a un interaktiva marketinga
risinajumi. %

Darba autors v€las izcelt, ka neskatoties uz to vai personiskas apkalpoSanas/pardoSanas
personals ir labi sagatavots vai nav, ja tas bils parak uzbazigs un centisies par katru cenu panakt
pirkuma izdariSanu, tas var atstat patérétajos negativu iespaidu par visu uzpémumu, jo
cilvekiem nepatik, ka viniem visu laiku saka censas kaut ko pardot. Tapat darba autors piekrit
uzskatam, ka personiskas apkalpoSanas loma miisdienas aizvien vairak samazinas, 1pasi izteikti
patérina tirgi, jo to aizstaj dazadi tie$a marketinga risinajumi. Tas notiek pateicoties dazadam
tehnologiju sniegtajam iesp&jam, jo aizvien vairak tiek ierikoti veikali, kuros nav pardosanas
personala, bet visu pat€rétajiem interes€joSo informaciju vini var sanemt elektroniski. Arl
straujais internetveikalu pieaugums samazina personiskas apkalpoSanas nozimi un lomu kopgja
marketinga komunikaciju kompleksa. Kopuma galvenokart personisko apkalpoSanu aizstaj
dazadas tehnologijas, kuras ari saistitas ar straujo interaktiva marketinga popularitates

pieaugumu.

% Smith Pr., Zook Ze. Marketing Communications Integrating offine and online with soical media, Kogan Page,
2011., 278 lpp.
% Turpat, 278 Ipp.
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1.3.8. Interaktivais marketings ka marketinga komunikacijas elements

Interaktiva marketinga komunikacija ir viens no jaunakajiem marketinga komunikacijas
instrumentiem, kas ir radies 1990. gados Iidz ar tehnologiju un interneta lietosanas uzplaukumu.
Patiesu popularitati, tas ieguva péc 2000. gada, kad internets jau bija saméra viegli pieejams,
un ta popularitaté un attistiba turpinas ari tagad, jo attistoties tehnologijam rodas aizvien jauni
veidi, ka izmantot interaktivo marketingu. Kopuma visam interaktivajam marketinga ir viens
galvenais vienojosais elements, ka, lai zinojumu nogadatu patérétajiem tick izmantots internets,
kas pedgjos 10. gados ir piedzivojis milzigu lietotaju skaita pieaugumu, kas 2017. gada sasniedz
aptuveni 3,7 miljardus, kas ir aptuveni puse no visiem pasaules iedzivotajiem. *°° Var uzskatit,
ka interaktivais marketings ir marketinga komunikacijas instruments, kas apvieno visus pargjos

marketinga instrumentus, veic Tpasu komunikaciju ar patitrétajiem. 1%

Interaktivais marketings izmantojot internetu un dazadas ierices paver jaunu celu pie
paterétajiem, pie kuriem citadi butu grati pieklit un nodot uzn@muma komunikacijas
zinojumus. Interaktivais marketings ir loti daudzpusigs un var piedavat daudz dazadus
risinajumus ka nodot zinojumu mérkauditorijai. Viss plasak pielietotais interaktiva marketinga
veids ir uzn€muma, zimola vai produkta majaslapa (interneta vietne), kur patérétajs var sanemt
dazadu informaciju par produktu, biezi komunic€t ar uznémumu parstavjiem, uzzinat par
jaunumiem un Tpasiem piedavajumiem. Otrs plasak izmantotais veids ir reklamas interneta, kas
var biit gan dazadi reklamas banneri, gan video un dazadu citu formatu reklamas. Reklamas
parasti tiek izvietotas dazados portalos, jeb interneta lapas, kuram ir liels trafiks, jeb kuras
apmeklé daudzi interneta lietotdji, tad€jadi nodrosinot, ka reklamas zinojums sasniegs péc
iesp&jas plasaku mérkauditoriju. Loti plasi pie interaktiva marketinga tiek izmantots arT e-pastu
marketings, kas galvenokart izpauZas, ka tieSi zinojumi paterétajiem jeb spams, kas jau tika
apskatiti nodala par tieSo marketingu. Visbeidzot pédga lielais interaktiva marketinga
instruments, kas dazos gados ir piedzivojis milzigu popularitates pieaugumu ir socialie tikli un
socialo tiklu marketings. Tomér ta ka digitala pasaule strauji attistas tiek piedavati ari citi

interaktiva marketinga risinajumi. 102

Uzpémuma majas lapa, var bit vietne, kas satur visaptveroSu informaciju par
uznémumu, ta darbibas virzienu, un saistito informaciju par uznp€muma parstavétajiem

zimoliem un piedavatajiem produktiem/pakalpojumiem. Majas lapa ar1 var tikt izmantota, lai

100 http://www.internetworldstats.com/stats.htm [03.05.2017]
101 O°Guinn T., Allen C., Semanik R., Promo2, 2013., South-Western., 176. Ipp

102 praude V., Salkovska J., Integréta marketinga komunikacija, 2. gram. Burtene, 50.1pp
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pievérstu uzmanibu kadai akcijai/konkursam, vai lai vienkar$i pardotu preces. Dazkart
uzneémumi izveido majas lapas, kas nav tiesi saistitas ar paSu uznémumu, bet gan ar kadu
noteiktu jomu vai sferu, kura var atrast tikai atsauces uz konkréto uznémumu, vai arf saites, kas

aizved uz tie$i uznémuma majaslapu. %3

Reklamas interneta, var biit dazada veida. Tie var bt jau ieprieks pieminétie reklamas
banneri dazados portalos, kas var biit gan ka statiski attéli, gan animéti, gan ka videoklipi, kuri
tiek parraiditi pirms citiem video. Reklamas interneta loti biezi tiek izvietotas loti mérktiecigi,
lai tas pamanitu tiesi kadas konkrétas mérkauditorijas parstavji. Visbiezak reklamas, kas precizi
tiek virzitas uz konkrétu mérkauditoriju tiek izmantotas socialajos tiklos. Sameéra biezi daudzos
portalos tiek izmantotas arT iznirsto$as reklamas, kas peksni paradas pa visu datora monitoru un
kuras ir griiti aizvert. Toméer strauja reklamu skaita palielinasanas interneta ir veicinajusi dazadu
reklamu blok&josu programmu izplatibu, kas klist aizvien popularakas, tadgjadi samazinot
kopg€jo mérkauditoriju, kas sanem reklamas zinojumus. Interaktivas reklamas tiek iestradatas

arT visas mobilajas lietotn&s un aplikacijas un spéles. 1%

Interaktivais marketinga komunikacijai loti aktivi tiek izmantoti socialie tikli, kas sniedz
dazadas iesp&jas ka nodot konkréto zinojumu mérkauditorijai. Socialo tiklu marketings sevi
ietver uznémumu un zimolu lapu vai kontu uzturéSanu, kura lidzigi ka majaslapa tiek publicéta
informacija un jaunumi. Vienigi parasti socialajos tiklos publicétais saturs ir daudzveidigaks,
nepiespiestaks un aizraujoSaks neka majas lapa, lai tas piesaistitu nejausu socialo tiklu lietotaju
uzmanibu. Uzn€mumi médz socialajos tiklos izveidot arT domubiedru grupas, kur ledotaji var
atstat savu viedokli un apspriest uznémuma produktus, ka ari pats uznémums var komunic&t ar
lietotajiem. Socialie tikli dod uznémumam iespgju tiesi un atri komunic&t un sanem patérétaju
vertejumus un viedokli. Socialajos tiklos uznémumi ar1 aktivi, médz izmantot dazadus viedoklu
liderus, ar kuru palidzibu panakt “no mutes — mute” efektu. Sie viedoklu lideri parasti ir
sabiedriba zinamas personas, kas savos socialo tiklu ierakstos ievieto, pieméram, fotografiju,
kur vin$ ir redzams patér&jot vai lietojot konkrétu produktu, tad€jadi piesaistot savu sekotaju

uzmanibu §im produktam. 1%

Interaktivo marketingu arvien biezak izmanto ari netradicionalakam metodem,
pieméram, uznémums parraida sava Facebook lapa, pasakuma, kuru vin$ sponsoré video
tieSraidi, tadgjadi ieinteres€jot Facebook lietotajus un piesaistot savai lapai. Tapat tiek

izmantotas dazadas virusa marketinga akcijas, kur, piem&ram, pasi socialo tiklu lietotaji nemaz

108 Eagle L., Dahl S., Marketing Communications, Routledge, 2015, 35 Ipp

104 O’Guinn T., Allen C., Semanik R., Promo2, 2013., South-Western., 185. Ipp

105 Charlesworth A., An Introduction to Social Media Marketing., Routlidge, 2015., 15. Ipp.
50



nezinot izplata talak kadu uznémuma marketinga zinojumu. Pie interaktivas komunikacijas tiek

pieskaitit arT QR kodi, kuri pirms paris gadiem piedzivoja lielu popularitates uzplaukumi, tomér

tie Tsti neattaisnoja ceribas un, tagad tiek izmantoti daudz retak. Sie kodi nosakngjot to ar mobila

telefona kamera, aizved patérétaju uz uznémuma vai zimola majas lapu vai specialu interneta

vietni.

106

Ta ka iepriek$ tika noskaidrots, ka interaktivais marketings ir apvienojums no visiem

par&jiem marketinga elementiem, tad arT galvenie interaktiva marketinga uzdevumi ir apvienoti

pargjo elementu uzdevumi un ir loti daudzpusigi. Kopuma visus interaktiva marketinga

uzdevumus var sadalit tris dalas:

Zimola un uzn€muma t€la veidosana. Ar dazadu darbibu palidzibu digitalaja pasaulé
iesp&jamas izveidot un attistit zZimola te€lu. To ies€jams izdarit veidojot interesantu
digitalo saturu interneta vietn€s un socialajos tiklos, kas piesaista patérétaju uzmanibu
un veido patérétajos pozitivu priekstatu un attieksmi pret zimolu. Sis digitalais saturs
parasti ir virzits uz patérétaju informéSanu par produktu, ta Tpasibam, lietoSanas
iesp&jam, ka art informaciju, kas saistita ar pasakumiem, kurus uznémums atbalsta.
Produktu pardosana. Nereti digitalo marketingu izmanto ka tiesi produktu pardosanas
instrumentu, vai ka pardosanas stimulatoru. Miisdienas daudzi uznémumi savu darbibu
veic tikai interneta, tad Siem uznémumiem internets ir vieniga vieta, kur patérétaji var
iegadaties vinu produktus, savukart citi uznémumi piedava iesp€ju iegadaties produktus
gan realas tirdzniecibas vietas, gan ari interneta. Abos gadijumos uznémumi censas
piesaistit paterétajus savai vietnei, kur tiek tirgoti vinu produkti, lai vairot iesp€jas, ka
paterétaji izdars pirkumu, ari interneta vietnés tiek piedavati realizacijas vecinasanas
pasakumi, ka atlaides, kuponu un dazadas akcijas.

Pat@rétaju serviss un atbalsts. Interaktivais marketings piedava plasas iesp&jas paterétaju
servisa nodro§inasana un atbalsta. Tas nozimé, ka izmantojot salidzinosi vienkarsas div
virziena komunikacijas iesp&jas, ko sniedz interaktivais marketings, uznémums var
palidzet atrisinat patérétajiem problémas, kas ir radusas produktam péc ta iegades, vai
ar1 palidzet saprast patérétajam vai vinam Sis produkts ir pieme&rots pirms ta iegades.
Tas tiek 1stenots piedavajot dazadus tieSsaistes Catus, video zvanus, un citas sazinas

iesp&jas starp uznémumu un klientu, ko sniedz digitalas tehnologijas un socialie tikli.
107

Digitalas pasaules strauja attistiba ir sniegusi daudz dazadas jaunas iesp€jas, ka marketinga

106 prayde V., Salkovska J., Integréta marketinga komunikacija, 2. gram. Burtene, 50.1pp
107 Charlesworth A., Digital Marketing: A practical approach, Routledge, 2016. 32.Ipp.
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specialistiem izmantot interaktivo marketingu, lai veicinatu sekmigu uznémuma darbibu un
zimolu attistibu. Galvena prieksrocibas, ko dod interaktivais marketings, ka ta ir samé&ra atra
div virzienu komunikacija, kura iesp&jams adoptét dazadus marketinga uzdevumus. lzmantojot
interaktivo marketingu ipasi socialos tiklus ir salidzino$i viegli sasniegt patérctajus jebkura
vieta un laika. Tas izskaidrojams ar to, ka socialos tiklu lietotaji lieto tos izmantojot savus
mobilos telefonus, tadel, vini var sanemt Sos zinojumus ari neatrodoties majas, vai pat,
pieméram, meZa, viniem ir iesp&ja sanemt zinojumus. ST paSa iemesla d&| socidlo tiklu
marketings misdienas ir kluvis par visizplatitako no visiem interaktiva marketinga
instrumentiem. Interaktiva marketinga priekSrociba ir ar ta, ka tas ir relativi 1éts komunikacijas
veids, jo, pieméram, digitalas reklamas, ir daudz reizes létakas, neka klasiskas reklamas
televizija. Savukart izveidot uznémuma lapu socialajos tiklos, pieméram, Facebook var jebkurs
bez nekadas maksas, un to var sakt reklamét pat ieguldot tikai dazus desmitus eiro. %8
Digitalajam tehnologijam trupinot attistities rodas aizvien jaunas iesp&jas, ka izmantot
interaktivo marketingu, tad&jadi padavajot patérétajiem jaunus komunikacijas veidus, kas

viniem $kiet interesanti un nav jau apnikusi.

Tomér interaktivais marketingam ir ar1 €nas puses. Ta ka socialo mediju marketings ir
popularakais veids, tad, piemé&ram, socialajos tiklos ir sastopams loti daudz uzn&€muma lapu un
reklamu, kas klust apnicigas un socialo tiklu lietotajiem rodas sajiita, ka viniem visu laiku kads
uzbazas un cenSas kaut ko pardot. Tapat socialajos tiklos un citas interneta vietngs ir liels
daudzums izvietotu reklamu, ka rezultata katra no reklamam zaudé savu dalu mérkauditorijas,
jo lielaja pieblivéjuma pateretaji tas var nepamanit. Tas ari izraisa, to, ka paterétaji un portalu
lietotaji aizvien aktivak izmanto dazadas reklamas blok&joSas programmas, kas samazina
kop€jo mérkauditoriju, ko sasniedz reklamas zinojums. Iesp&ja saildzinosi viegli un atri radit
un generét digitala marketinga zinojumus, dod iesp&ju arT konkurentiem samera atri reagét uz

uznémuma zinojumu, vai pat to nozagt un pielagot savam vajadzibam. 1%

Autors ir parliecinats, ka interaktivais marketings ienems aizvien nozimigaku lomu
marketinga komunikacija un, iesp&ams, klis par pasu svarigako marketinga komunikacijas
instrumentu, ka savulaik bija reklama. Tas ir izskaidrojams ar to, ka aizvien palielinas aktivo
interneta un dazadu tehnologiju lietotaju skaits un art uznémumi koncentré savas darbibas tajas
vietas, kur sastopami péc iesp&jas vairak cilvéku un interneta vide ir lieliski piemérota tam.
Kopuma interaktivais marketings ir visu pargjo komunikacijas instrumentu apvienojums, kas

nodod zinojumu patérétajiem izmantojot dazadas tehnologijas.

108 Charlesworth A., Digital Marketing: A practical approach, Routledge, 2016., 7.lpp.
109 Reece M., Real-time marketing for business growth., FT Press, 2012., 215. Ipp.
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1.4.  Integréta marketinga komunikacija.

lepriek§ apskatitajas nodalas tika apskatits, katrs no marketinga komunikacijas
instrumentiem atseviski, tom@r jau vairakas reizes tika pieminéts, ka kads no elementiem
darbojas cie$a mijiedarbiba ar citiem elementiem. Tas ari norada uz to, ka misdienas
marketinga komunikaciju elementi aizvien vairak saplist un tiek izmantoti ka vienots
komplekss, kura paliek aizvien griitak nodalit, kas ir masu un Kas ir personiska komunikacija,
ka ar1, kur§ elements censas panakt tilitéju iedarbibu uz patérétaju un kur§ domats, lai veidotu
ilgstosas attiecibas ar patérétajiem.!® Visu vai dalgji apvienotu marketinga komunikaciju
elementu kopumu sauc par integréto marketinga komunikaciju. Integréta marketinga
komunikacijai tiek definéta ka uz pétjjumiem balstita, uz meérkauditoriju fokusé€ta, un
rezultatiem virzita kop&ju komunikaciju planoSanas process, ar kura palidzibu tiek izpildita
kop€ja zimola marketinga komunikacijas stratégija, radot patérétajos skaidribu un parliecibu
par zZimola un ta poziciju. To var sasniegt koordingjot dazadas komunikacijas disciplinas un
integréjot rado$o saturu dazados medijos un informacijas nodo3anas kanalos. ST darbibam
janodroSina uznémuma galvenos marketinga komunikacijas meérkus- veicinat istermina

finansialus ieguvumus un veidot ilgtermina zimola t&lu un atpazistamibu.

Pasos integrétas marketinga komunikacijas pamata ir sinergija starp elementiem, lai
atseviski elementiem biitu izvirziti kop&ji mérki un tie darbotos vienoti, tadgjadi gustot lielaku
pievainoto vértibu, neka, ja tie darbotos atseviski. Lai vari€tu veiksmigi integrét marketinga
komunikacijas elementus, kopgja stratégija, sakotngji uznémumam jaizvirza marketing
komunikacijas programmas merki, un jasastada plans, ka to panakt, pirms, tas veic realas
darbibas, citadi ta liela méra var bit lidzeklu izSkérdésana, kas nedos cerétos rezultatus. Lai
istenotu integrétu marketinga komunikacijas stratégiju uznémumam sakotngji javeic pamatiga
potencialo patérétaju un meérkauditorijas izpéte, lai saprastu, kadi ir vinu paradumi produktu
iegade, lietosana un kadas ir vinu mediju lietoSanas paradumi, lai varétu noteikt labakos celus

ka nodot ieceréto zinojumu atbilstosajai mérkauditorijai 12

Labi izplanota un koordinéta integréta komunikaciju stratégija dod iesp&ju aizpildit
viena komunikacija elementa trikumus ar cita stiprajam pusém, tad€jadi radot maksimali
spécigu marketinga komunikacijas kompleksu, kas aptver daudzus segmentus un plasu
mérkauditoriju. Izveidojot labi koordin€tu integréto komunikaciju uznémums var ietaupit

lidzeklus. Piemé@ram uzpe@mums ar ierobezotu marketinga budZetu var izvéleties klasisku

110 Eagle L., Dahl S., Marketing Communications, Routledge, 2015, 16 Ipp
11 Ang L., Principles of integrated Marketing Communications., Cambridge, 2014. 4.lpp.
112 Eagle L., Dahl S., Marketing Communications, Routledge, 2015, 7 lpp
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reklamu aizstat, paméram ar sabiedriskam attiecibam, interaktivo marketingu un kadu no
realizacijas veicinasanas pasakumiem un $is komplekss var aptvert un sasniegt tik pat plasu
mérkauditoriju ka reklama un var dot labakus pardoSanas rezultatus, neka tas butu tikai no

reklamam. 113

Par integrétas marketinga komunikacijas galvenajam priekSrocibam ir uzskatama
iesp&ja aptvert dazadas mérkauditorijas, kas pozitivi reagé uz atseviskiem komunikacijas
instrumentiem, pieméram, reklamu, tieSo marketingu vai sponsoréSanu. Izmantojot
visaptveroSu marketinga strat€giju zimolam ir vairaki kontaktpunkti ar mérkauditoriju, lai
katram atseviSkam mérkauditorijas segmentam virzitu vinam, tiesi piemérotako komunikacijas
veidu. Integréta komunikacija dod iespju uznémuma un zimolam nodot reizé vairak ka vienu
zinojumu, piemeram, reklama var véstit par produkta Tpasibam, realizacijas veicinasana par
cenu, bet kada sporta pasakuma sponsorés$ana reiz€ veidot sportiska zimola t€lu, un to visu
iespgjams integrét vienota sist€ma, tik katram no atseviSkajiem pasakumiem vajag vienotu
elementu, kas patérétajos raditu asociacijas ar pargjiem. Ja uznemums sponsorg, kadu sportisku
pasakumu, tad reklama kura zino par produkta ipaSibam var izmantot kadu no §1 pasakuma
dalibniekiem sportistiem, kas, pavestis par §1 produkta Tpasibam un lietoSanas iesp&jam, So pasu
sportista t€lu var integrét realizacijas veicinasanas pasakumos, kas v&sta par produkta cenu,
tadgjadi radot un veicinot kop€ju zimola telu, kas $aja gadijuma biitu versts uz sportiskumu. Ja
uznémums Vvéelas veidot ilgstoSas attiecibas, tad vispareizak biitu izmantot So paSu sportistu
savas marketinga aktivitates ilgstoSu laika periodu. Tadgjadi nodroSinot, ka patérétajiem

izveidosies loti stiprs sportiska zimola tels.''*

Dazadie komunikacijas kanali caur kuriem tiek nodoti zinojumi, rada iesp&ju izmantot
dazadu kreativo zinojuma saturu, katram kanalam piemérotako, bet ar vienu kop€jo zinojumu.
Dazadu komunikacijas kanalu izmantoSana dod iesp&ju sasniegt dazadus medijus lietojosu tipu
cilveékus, pieméram, socialo tiklu marketinga izmantoSana dod iesp&u sasniegt to
mérkauditoriju, kura, lieto socialos tiklus, bet nelieto, piem&ram televiziju, savukart klasisku
TV reklamu izmantoSana dod tie$i iesp&ju sasniegt to mérkauditorijas segmentu, kas saktas
televiziju, bet varbiit nelieto socialos tiklus. Tomer, ja uznémuma ir liels marketinga budZets
un plaSas iespgjas, tad efektivakais veids ir izmantot p&c iesp&jas vairakus mediju kanalus, jo

patérétajiem labak paliek atmina konkrétais zinojums, ja vins to redz atkartoti. 1°

Integréta komunikacija ir veids, ka misdienas loti daudzas kompanijas veido savas

113 O’Guinn T., Allen C., Semanik R., Promo2, 2013., South-Western., 328. Ipp
114 Smith Pr., Zook Ze. Marketing Communications Integrating offine and online with soical media, Kogan Page,
2011., 314 Ipp
115 Ang L., Principles of integrated Marketing Communications., Cambridge, 2014, 7 Ipp
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marketinga strat€gijas, jo likt visus pulinus un lidzeklus uz vienas karts, ir loti nedrosi. Ja
uznémums piemeram liek visu uzsvaru uz vienu reklamas kampanu un plano, ka ta dos tulitgju
pardosanas pieaugumu un veidos ilgstosu zimola atpazistamibu, ta var nenotikt, jo paterétaji
var neuztver So reklamu ta ka cer uznémums, vai art §aja konkrétaja kanala konkurenti var veikt
kadas darbibas, kas aizénos So uznémuma akciju. Tapec, labak ir veidot integrétu komunikaciju,
ar dazadiem komunikacijas kanaliem, lai nodroSinatos, ka ja viena kanala zinojums nedos

vélamo efekti, tad to var dal&ji kompensét ar iegiito efektu no citiem kanaliem. 1°

P&c autora domam integréta komunikacija ir veids, ka musdienas uzn€mumiem biitu
jaattista savas marketinga strat€gijas, jo atseviSsku elementu integracija ir efektivs veids ka
piesaistit un noturét klientus. Integraciaj dod ispegjas aptver visdazadakas mérkauditorijas un
atrast katrai no tam piemérotako marketinga komunikacijas risinagjumu, saglabajot vienotu

uznémuma kop&jo marketinga strat€giju.

Rezumgjot 1.nodalu, darba autors, vélas uzsvert, ka svarigaka lieta, katram uznémuma
ir definét ta mérkus un noteikt potencialo mérkauditoriju. Kad uznémums ir defingjis ko tas
velas sasneigt un uz kuru patérétaju dalu orientét savu darbibu, tad tas var sakt planot kads
marketinga komunkacijas vieds tam bis piemérotakais, jo katram no veidiem ir savi plusi un
minusi (skatit nodalu 1.3). Komunikacijas veidi ir gana atSkirigi un katram produktam un
patérétaju segmentam ir piemérotaks cits komunikacijas veids. Tomér darba autors vélas
atzimét, ka ja uzn@muma ir pieejami resursi, tad ieteicams reiz€ izmantot vairakus
komunikacijas veidus un to darbibas saskanot un integrét vienota sistema, tadgjadi saniedzot
daudz labakus rezultatus, neka izmantojot tos atseviSki. Izmantojto reiz€ vairakus
komunikacijas veidus ir iesp&ams aptvert daudz plasaku mérkauditoriju, jo ne Visi
komunikacijas veidi ir pieméroti visam mérkauditorijas grupam. Tas nozimée, ka ja uzn@muma
mérkauditoriji ir vecaka gada gajuma cilveki, tad ka komunikacijas veidu izmantot socialos
tiklus, biis neefektivi, jo salidzinoSa maza dala no §is mérkauditorijas tos izmanto. Vairaku
komunikacijas veidu izmantoSana dod uzpnémumam iesp&ju reizé ralizét ari vairakus
komunikacijas mérkus, pieméram, veidot kop€jo uznémuma telu, piesaistit jaunus paterétajus

vai veicinat pieprasijumu péc produkta.

116 Kotler P., Armstrong G., Principles of Marketing 16th ed., Pearson 2016 542 Ipp
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2. UZNEMUMA “DANONE” MARKETINGA KOMUNIKACIJAS
ANALIZE.

2.1. Uznémuma Danone darbibas raksturojums

Danone ir starptautisks partikas razoSanas uznémums, kas galvenokart specializ&jas
piena produktu razoSana un parstradeé (galvenokart jogurtu un jogurtu izstradajumu razoSana).
Uznémumam ir parstavnieciba Riga, kas darbojas un atbild par Latviju, Lietuve un Igauniju,
jeb par visu Baltijas regiona tirgu. Danone ir viens no pasaules vadoSajiem un zinamakajiem
partikas razotajiem, kura razoto produkciju iesp&jams iegadaties vairak neka 130 pasaules

valstis un skaits, katru gadu turpina pieaugt. 1’

Uznémumu Danone 1919. gada dibinaja spanis Isaac Carasso, kur§ Barselona izveidoja
nelielu riipnicu, kas razoja veseligus jogurtus, kas bija garSigi un palidz&ja izvairities no
dazadam zarnu trakta saslim$anam, patiecoties labajam baktérijam, kas piemita jogurtiem. Isaac
nosauca uznémumu sava déla Daniela, iesaukas varda — “Danon”. Jogurti strauji ieguva
popularitati un tos saka patérét aizvien vairak cilvéku. 1929. gada uzn€muma vadiba noléma,
ka galvena razotne un birojs japarcel uz Parizi, kur tas atrodas joprojam. Turpmakajos gados
Danone turpinaja savu biznesu paplasinat Eiropa, ka ar1 1940. gada izversa darbibu art ASV,

kliistot par globalu uzngmumu. 118

Gandriz simts gadu ilgaja veésturé Danone ir attistijies un kluvis par pasaules vadoSo
piena produktu razotaju/parstradataju, kur§ 2016. gada, piena produktu segmenta, apgrozija
aptuveni 11 miljardus eiro, tomér uzn@mums pie ta nedoma apstaties un katru gadu censas savu
darbibu paplaSinat, gan modific€jot un piedavajot jaunus produktus, gan ar1 izpleSot savu
darbibu jaunos tirgos, tad€jadi palielinot, gan uzn€émuma apgrozijumu, gan pelnu. Kopuma

2016. gada uznémums savu apgrozijumu pret 2015. gadu palielinaja par 1.9%. 11°

Danone bija pirmais uznémums, kur§ 1972. gada sava darbibas modeli apvienoja
efektivu biznesa attistibu un socialo progresu un atbildibu. Sociala atbildiba nozimé, ka
uznémums doma par cilvekiem/sabiedribu, ne tikai pelnas gtiSanu, un dalu pelnas art ziedo un
investe dazadiem pasaulé svarigiem, globaliem mérkiem, pieméram, uzlabojot dzives apstaklus

triicigajiem Afrikas valstu iedzivotajiem  Tapat uznémums péc iespéjas cenlas izmantot

17 http://www.danone.com/en/for-all/our-mission-in-action/our-unique-company/a-global-presence/  [Skatits:
06.05.2017]
118 http://www.danone.com/en/for-all/our-mission-in-action/our-heritage/ [Skatits: 06.05.2017]
19 http://www.danone.com/en/for-all/our-4-business-lines/fresh-dairy-products/strategy-key-figures/  [Skatits:
06.05.2017]
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atjaunojamos resursus un l1dz 2030. gadam ir apnémies CO2 izmeSusS samazinat gandriz lidz
0,120

Socialas atbildibas koncepcija iespaidoja ari visu turpmako uznémuma attistibu un
mérkus. Ja sakotn&ji uznémuma mérkis bija tikai nodroSinat paterétajiem  veseligus
jogurtus/piena produktus uzlabojot patérétaju veselibu, tad p&d&jos gados mérkis ir papildinats,
un uznémums censas veicinat ari veseliga uztura un sportiska dzivesveida popularitati
sabiedriba, ka ari dabai draudzigu un ilgtsp&jigu izturé$anos visas jomas, neatkarigi no ta, vai
tas ir tiesi vai netieSi saistitas ar uznémuma darbibu. Uznémuma galvenais sauklis ir “Vairot
veselibu, caur partiku, péc iesp&jas vairak cilvékiem” (angliski “Bringing health through food
to as many people as possible”). Uznémuma sauklis apstiprina iepriek$ pieminétos uznémuma
mérkus. Arf uznémuma marketinga strat€gija ir balstita uz $o mérku pamata — veicinat veseligu

uzturu un sportisku dzivesveidu, domajot par apkartgjo vidi un planétu.'?

Danone Latvijas un visas Baltijas tirgii ienaca devindesmito gadu beigas, precizs datums
no kura produkti nonaca tirdznieciba nav atrodams, bet uznémuma Latvijas parstavnieciba ir
dibinata 1998. gada, un ap to paSu laiku arT Latvijas tirgii tika ieviesti Danone razotie
produkti.?2 Riga ir izvietota visa Danone Baltijas parstavnieciba, tomér uznémums nodarbojas
tikai ar marketinga un tirgus izp&tes jautajumiem, bet visa produktu logistika, tiesa piegadasana
tirdzniecibas vietam un pardoSana mazumtirgotajiem ir uzticéta vairumtirdzniecibas
uznémumam “Eugesta”, kas ar ir vienigais oficialais Danone produktu izplatitajs Baltija. Visus
ar marketingu un komunikaciju rikotos jautajumus Danone organizg pats, vienigi atseviskus
realizacijas veicinasanas pasakumus, ka atlaides vai tirdzniecibas bukletus organizeé uznémums

“Eugesta”, tomér tas notiek visas darbibas saskanojot ar Danone darbiniekiem.

Latvijas tirgii dabijoties jau gandriz 20 gadus Danone ir iekarojis patérétaju atzinibu un
kluvis par Latvijas otru lielako jogurtu zimolu. To apliecina ari Danone nepublicéta informacija,
ko sniedz starptautiskais tirgus pétijjumu uznémums “AC Nielsen”, kas apliikojami attéla 2.1
par Latvijas jogurtu razotaju tirgus dalam. Ka redzams attéla Latvijas jogurtu tirgt darbojas 4
lielie razotaji, kas ir “Tukuma Piens”, “Danone”, “Food Union”, “Rigas Piensaimnieks”, Sie
razotaji kopa sastada aptuveni 85% no kopgja tirgus. AtlikuSos 15% sastada citi mazaki razotaji,
pieméram, “Valio” un privatas precu zimes, pieméram “Rimi” zimola produkti. Vislielaka
uznémums Latvija ar 35% tirgus dalu ir “Tukuma Piens”, kas darbojas ar zimolu “Baltais”, tam

ar aptuveni 22% seko “Danone”, tresaja vieta ar 19% ir “Food Union” un attiecigi ceturtaja

120 http://www.danone.com/en/for-all/sustainability/unique-business-approach/danone-ecosystem-fund/ [Skatits
06.05.2017]
121 http://www.danone.com/en/for-all/our-mission-in-action/our-film/ [Skatits 06.05.2017]
122 https://www.lursoft.lv/uznemuma-izzina/danone [Skatits 06.05.2017]
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vieta ar 7% ir “Rigas Piensaimnieks”. Pargjie uznémumi neiznem vairak ka 5% no tirgus, tadel,

tie netiek uzskatiti par nozimigiem tirgus dalibniekiem un konkurentiem.
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2.1 att. Latvijas jogurtu raZotaju tirgus dalu sadalijums péc “AC Nielsen”

datiem!%

Danone zimolu portfel ir loti daudz dazadi zimoli, kuri ir atSkirigi un katra regiona tiek
pozicionéti citadi, noteiktiem patérétaju segmentiem. Baltijas regiona un Latvija uznémums

savu darbibu balsta uz ¢etriem strategiskajiem zimoliem*?*:

e Zimols “Actimel”. Actimel ir jogurta dz€riens, kuru 1996. gada radija Danone.
Saja dzériena ir Tpasa “L.Casei Danone” baktérija un vitamini, kas uzlabo
vielmainu un stiprina imunitati. Sim produktam ir loti plasa mérkauditorija jo
to var lietot visa vecuma cilveki. Produkts un zimols tiek pozicionéts, ka 1pasi
veseligs un piemérots cilvékiem, kas ievéro veseligu sabalansétu uzturu un
dzivesveidu. Tapat, tas tiek virzits ka lielisks veids ka uzsakt ritu, jo produkta
lieto$ana no rita stiprina imunitati. 12°

e Zimols “Activia”. Activia ir veseligs jogurts, kura sastava ir 1pasas prebiotikas
ActiRegularis bakterijas. Produkts tiek pozicionéts ka lieliska ikdienas

sastavdalas lidzsvarotai di€tai, jo tas ir veseligs, nesatur kaitigas vielas un

pateicoties probiotiskajam bakt€rijam tas var uzlabot gremosanas trakta darbibu.

123 Uznemuma nepublicéta informacija

124 http://danone.Iv/products/ [Skatits: 07.05.2017]

125 https://www.actimel.co.uk/the-story-so-far [Skatits: 07.05.2017]
58


http://danone.lv/products/
https://www.actimel.co.uk/the-story-so-far

Produktu var lietot visi cilvéki neatkarigi no vecuma, bet tas galvenokart tiek
virzits uz sievieSu mérkauditoriju, kas vairak doma par veseligu dzivesveidu,
lietojot veseligus partikas produktus. 125

Zimols “Danonki”. Danonki ir speciali bérniem raditi jogurti un biezpiena
sierini, kas satur papildus kalciju un vitaminus. Sie produkti ir bez pievienotiem
cukuriem, krasvielam vai aromatizétajiem. Tie ir veseligi un tiek virziti b&rnu
partikas un saldumu segmenta ka veseligs karums un naskis ikvienam b&rnam.
127

Zimols “Fantasia”. Fantasia ir unikals jogurts, kuram tirgii nav sastopami tiesi
konkurenti. Fantasia jogurti piedava lietotajiem krémigu jogurtu, un auglu
/drazeju papildinajumu, ko var pievienot jogurtam pec paterétaja ieskatiem.
Danone uzsver, ka Fantasia jogurti patérétajiem laus piedzivot nelielu baudas
mirkli ikdienas steiga. Produkts ir piem@rots visiem pat€rétajiem neatkarigi no

vecuma. 128

Visas Danone marketinga darbibas ir veidotas ap Siem Cetriem zimoliem, kur katram no

tiem tiek izmantotas atskirigas marketinga komunikacijas stratégijas, jo galvenie produktu

patérétaju segmenti ir atskirigi un tiem nepiecie$amas dazadas pieejas.

Pirms, sikak izpétit Danone marketinga komunikaciju, kas biis apskatita darba talakajas

nodalas, darba autors pieveérsis uzmanibu uznémuma SVID analizei, jeb apskatis uznémuma

stipras un vajas puses, ka ar1 iesp&jas un draudus. SVID analize ir balstita uz darba autora

noveérojumiem un pieredzi, ka arT uz uzn€muma nepublicto informaciju.

2.1.tabula
Uzpémuma “Danone” SVID-analize (sastadija autors).
Stipras puses Vajas puses
e Augstas kvalitates produkts e Produktu cena
e Veseligi produkti e Produktu iepakojums
e Starptautisks uznémums e Produktu piegades problémas
e Plass sortiments e Iss produktu deriguma termins
e Profesionala komanda e Maz inovaciju
e Spécigi sadarbibas partneri e Vadiba no Polijas
e Spécigi zimoli

126 https://www.activia.us.com/it-starts-inside [Skatits: 07.05.2017]
127 http://danone.lv/danonki/ [Skatits: 07.05.2017]
128 http://danone.lv/fantasia/ [Skatits: 07.05.2017]
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Iespé&jas Draudi

e Jaunu produktu ievieSana e Aktiva konkurentu darbiba
e Logistikas servisa uzlabosana e Patéretaju pirktsp&jas samazinasanas
e Marketinga aktivitates e Patérétaju paradumu maina

e LikumdoSanas izmainas

Stipras puses

Augstas kvalitates produkts — uzn@muma razotie jogurti ir visaugstakas kvalitates, kas
razoSanas procesa tiek paklauti loti stingram kvalitates parbaudém. Patérétaji noverte produktu
kvalitati, jo Danone ir iemantojis patérétaju uzticibu budams otrs lielakais zimols Latvija.

Veseligi produkti — ka jau ieprieks tika min@ts, produktos ir sastopams labv&ligas
bakterijas, kas uzlabo imunsistému un lietotaja passajiitu. Atseviskos produktos, piem&ram,
“Danonki”, vispar nav cukura, kas $o produktu padara ipasi veseligu.

Starptautisks uznémums — Danone ir lielakais jogurtu raZotajs pasaul€, kas paver
uznémuma jaunas iesp&jas un norada uz $1 nosaukuma speku.

PlaSs sortiments — Danone produktu klasta Latvija ir vairaku veidu un garSu variaciju
€damie jogurti, dzeramie jogurti un probiotiskie jogurta dz€rieni (“Actimel”).

Profesionala komanda — Danone ir izveidota profesionala komanda, kas spgj realizét
dazadas inovativas idejas un rast risinajumus visam problémam.

Spécigi sadarbibas partneri — Danone svarigakais sadarbibas partneris ir uznémums
“Eugesta”, kas nodro$ina precu parvadasanu, uzglabasanu noliktava, un izvietoSanu veikalos.

Spécigi zimoli — Patérétaji loti labi pazist Danone zimolus un tie ir “ies€duSies”
paterétaju atminas. Autors no personigas pieredzes var teikt, ka patéretaji nereti ar vardu
“Actimel” apzim€é visus probiotiskos dzerienus, pat, ja vini nenopérk “Actimel”, bet kadu

konkurentu razojumu.

Vajas puses

Produktu cena — Lai gan Danone produktu cenas ir plasas amplitiidas un atskiras
atkariba no produkta, kopa nemot tas ir nedaudz augstakas, neka konkurentu produktiem.

Produktu iepakojums — Danone savus divus popularakos produktus “Actimel” dz&rienus
un “Activia” édamos jogurtus pardod tikai ¢etrpakas, bet nereti rodas situacija, kad patéréta;ji
velas nopirkt tikai vienu vienibu un izv€las konkurentu produktu, ko tirgo pa vienam. Tapat
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rodas situacijas, kad paterétaji saples produkta iepakojumu domadami, ka vini var nopirkt tikai
vienu gabalu.

Produktu piegades problémas — Nereti rodas situacijas, kad veikalu plauktos beidzas
produkti, jo tie nav piegadati dazadu iemeslu dél. Biezakais nepiegades iemesls ir klida
aprekinos, ka rezultata produkti izbeidzas “Eugesta” noliktava un netiek piegadati veikaliem.

Iss produktu deriguma termin$ — Danone jogurtiem, tapat ka lielakajai dalai piena
produktu ir salidzinosi 1ss deriguma termins, kas nozimé, ka ne veikalos, ne noliktavas nevar
glabat lielus produktu krajumus, jo tiem var iztecét deriguma termins.

Maz inovaciju — Ja salidzina “Danone” produkciju ar konkurentiem, tad var secinat, ka
“Danone” sortimenta nav jaunu, inovativu produktu, pieméram, paslaik loti popularie dz&rieni
ar paaugstinatu proteina saturu.

Kontrole no Polijas — Danone produktus Latvijas tirgum razo Polija un atseviskas
vienibas Belgija, un tas nozimé, ka Polijas ripnicas vadiba izlemj un izv€las kadi produkti biis

pieejami Latvijas tirgi.

Iespéjas

Jaunu produktu ievieSana — Danone paslaik ir samera stabila tirgus pozicija un paterétaju
loks, tadeél jaunu produktu ievieSana dotu iesp&ju palielinat klientu skaitu, atnemot tos
konkurentiem un iekarot jaunas tirgus pozicijas.

Logistikas servisa uzlabosana —Sis punkts jau ieprieks tika mingts pie vajajam pusém,
ka piegades problémas. Logistikas servisa uzlaboSana garant€s, ka patérétaji kuri vélas
iegadaties Danone produktus to vares izdarit, jo produkti biis pieejami veikalu plauktos.

Marketinga aktivitates — Marketinga aktivitaSu pilnveidoSana un jaunu komunikacijas
veidu izmantoSana varétu dod uznémuma jaunus klientus un nostiprinat esoso klientu attieksmi

pret uznémumu.

Draudi

Aktiva konkurentu darbiba — Ka jau noskaidrojam iepriek§ Danone ir tris nozimigi
konkurenti, kuru darbibas var bitiski ietekmé&t Danone. Konkurentu marketinga aktivitasu
picaugums un aktiva jaunu produktu ievieSana var novest pie Danone produktu lietotaju
pieverSanas konkurentu produktiem.

Patérétaju pirktspéjas samazinasanas — Sis ir drauds jebkuram uznémuma, kas var
bitiski ietekmet ta darbibu. Ja samazinasies patérétaju pirktspgja, tad art samazinasies Danone
ienakumi un tirgl saasinasies konkurence un cina par katru produktu pircgju.

Patérétaju paradumu maina- patérétaji var laika gaita partistat lietot uztura jogurtus un
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aizstat tos ar kadu citu produktu, kas nozimés, ka arT samazinasies uznémuma ienakumi un
palielinasies cina par katru patérétaju. Tomer So punktu var atzZimét ari pie iesp&jam, jo cilveki
var tieSi pieversties jogurtu lietoSanai uztura, ka rezultatd pieaugs uznémuma ienakumi un

pieprasijums péc jogurtiem.

2.2.  “Danone “ izmantotie marketinga komunikacijas veidi un to analize.

Saja nodala tiks apskatitas metodes kadas marketinga komunikacijas metodes izmanto
uznémums Danone, lai nodotu zinojumus patérétajiem un mérkauditorijai. Nodala izmantota
informacija iegiita no dazadam interneta vietn€m, uzn€muma nepublicétas informacijas un

darba autora pieredzes un novérojumiem kas iegiiti stradajot $aja uzn€émuma.

2.2.1. Reklama

Danone ka vienu no svarigakajiem marketinga komunikacijas, lai popularizétu savus
zimolus un veicinatu pardoSanas rezultatus izmanto dazada veida reklamas. Uzpeémums
izmanto reklamas, lai informé&tu paterétajus par jaunumiem, akcijam, loterijam, IpaSiem
piedavajumiem un, lai arT vienkarsai atgadinatu pat€rétajiem par konkréto zimolu. Katram no
Danone zimoliem tiek veidotas atseviskas reklamas kampanas, kas tiek ieturétas katram no
zimoliem atbilstosa stila. Galvenais Danone reklamas kanals ir TV, kam seko digitalie mediji,
un vide, ka arT tirdzniecibas vietas.

Ka liecina Danone nepublicéta informacija, ko sagatavojusi mediju agentiira “Mindshare”, tad
Danone TV reklamas no 2017. gada sakuma lidz aprilim tika paraiditas 12 nedglas jeb Danone

reklamas nebija televizija tikai gada pirmaja nedgéla.

Reklamas laika % sadalijums pa razotajiem

Valio: 5.00% Food Union; 0.50%
;2. o

= Danone
= Valio

Food Union

2.3.att. Reklamas laika sadalijums % pa jogurtu raiotﬁjiem129

Sis fakts apstiprina to, ka Danone reklama televizija ir loti svariga un, uznémums

129 Uznemuma nepublicéta informacija
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reklaméjas Saja kanala gandriz visu pirmo kvartalu. Danone konkurenti savukart Saja laika
gandriz nemaz nereklamgjas televizija. No lielajiem konkurentiem televizija vienu ned€lu
reklamgjas tikai Food Union, savukart Valio, kas gan nav uzskatams par nopietnu Danone
konkurentu reklaméjas 4 nedelas. No kopgja jogurtu razotaju reklamas laika nepilnus 95%
aiznéma Danone reklamas, Valio 5% laika un Food Union tikai 0.5% no kopgja laika (skatit 2.
2. attelu).

2017. gada pirma kvartala reklamas laika sadalijums pa Danone zimoliem ir sekojoss
(skatit 2.3 attelu): Activia reklamas aiznéma 34%, Actimel 28%, Fantasia 21% un Danonki

17% no kopgja Danone reklamas laika televizija.

Reklamas laika sadalijums % pa zimoliem

® Activia = Actimel Fantasia Danonki

2.3 att. Reklamas laika sadalijums % pa zimoliem'*

Katram no zimoliem tiek izmantota sava stratégija, ka veidot reklamas kampanas.
Zimola Activia reklamas tiek izmantota dzives situacija, kura parasti ir att€loti dazadi parasti
cilveki ikdieniskas dzives situacijas. Reklama tiek pastiprinata ar So cilvéku pozitivam
atsauksmém par produktu ka ar1 ar daziem faktiem par labveligajam baktérijam, kas ir jogurta
un ka tas spgj pozitivi ietekmét patérétaja veselibu. Activia reklamas ir redzamas sievietes, kas
ikdieniska situacija lieto Activia jogurtu un pastasta par savu pieredzi lietojot to. Uzsvar uz
sievietém reklamas izskaidrojams ar to, ka Activia zimola t€ls ir veidots, ta, ka galvenais
uzsvars tiek likts tieSi uz sievieSu mérkauditoriju. Tiek uzsverts, ka Activia produkti ir lieliski
piem&roti energiskai, sportiskai sievietei, kura doma par veseligu dzivesveidu, un kura ir gatava
pozitivam parmainam.

Zimola Actimel reklamas savukart tiek veidotas izmantojot realas dzives situacijas,

kuras var lietot Actimel dz€rienus, bet tas papildinot ari ar humora elementiem un

130 Uzneémuma nepublicéta informacija
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parspiléjumiem. Reklamas nereti tiek izmantota ari pasaulé popularas dziesmas, kas palidz
pievérst paterétaju uzmanibu. Reklamas tiek att€lotas dazadas situacijas, kur tiek lietots Actimle
dzgriens (skatit 4.pielikumu, Actimel TV reklamu)

Attela (4.pielikums) ir redzami kadri no Actimel TV reklamas un tie apstiprina, to, ka
reklamas tiek raditas dazadas Actimel lietoSanas situacijas ar humora piedevu. Att€la ir redzams
“Ziemassvéetku vecits”, kurs$ lieto Actimel un stradnieks, kuram ir smaga diena darba, kurs art
lieto Actimel dzgrienu, un péc ta vina diena uzlabojas. Attéla redzamie uzraksti “turies” un
angliski “Stay strong” ir Actimel zimola saukli, kas arf tiek izmantoti visas reklamas. Sis sauklis
norada uz to, ka Actimel spgj stiprinat imunsistému un palalinat organisma spéku pretoties
apkartgjas vides apstakliem. 3t

Zimola Fantasia televizijas reklamas galvenais uzsvars tiek likts uz produkta tpasibam
un uzsverta iesp&ja katram produkta lietotajam pasam sajaukt produkta sastavdalas péc saviem
ieskatiem. Reklamas tiek papildinatas ar patikamas emocijas izraiso$am ainam, kuras ir
nedaudz parspilétas, bet gana realistiskas kuras redzams ka dazadi cilveki &d Fantasia jogurtus.
Tas liekot reklamas skatitajiem asoci€t sevi ar Siem cilvékiem un palielina vinos v&lmi
iegadaties Fantasia produktus.

Savukart zimola Danonki reklamas ir redzami bérni, kas sp€l€jas un vélak vini no
vecakiem sanem Danonki jogurtu un to apéd. Ta ir att€lota reala dzives situacija, lai bérns
redzot So reklamu prasitu to saviem vecakiem tadejadi pamudinot vinus to nopirkt. Lai reklamai
piesaistitu pa$u b&rnu uzmanibu tur paradas ari animéts Danonki zimola téls — Danonki
dinozaurs. Saja pasa reklamas klipa tiek uzsvértas ari produkta pozitivas, Ipasibas, ka tam nav
maksligas krasvielas, konservanti un aromatiz&taji, kas domats, lai parliecinatu vecakus, ka
Danonki produkti ir veseligi un tos var lietot vinu bérni.

Kopuma skatoties uz Danone reklamam televizija, tas vairak ir virzitas uz zimola t€la
veidoSanu un atgadinaSanu paterétajiem par produktiem, tomér art Danone izmanto reklamas,
kas tie$i mudina patérétajus izdarit pirkumu (skatit 4. pielikumu, Actimel reklamas kadrs )

Reklamas televizija, kas tieS§i pamudina izdarit pirkumus parasti ir saistitas ar
realizacijas veicina$anas pasakumiem. So reklamu mérkis ir, lai patérétajs nakosreiz ejot uz
veikalu buitu vélme nopirkt tiesi Actimel produktu, jo, pieméram, ka attéla redzamaja gadijuma,
produktam ir piemérota atlaide un katra pudelite maksa 29 centus. Protams Sadas reklamas
neveido zimola t€lu un neinformé par produkta labajam 1pasibam, bet gan informé paterétajus
par Ipasu cenu, kas ir ievérojami samazinata uz noteiktu akcijas periodu. 132

Lai gan televizija ir galvenais Danone reklamas lidzeklis, tom&r uzn€mumus izmanto

131 https://www.facebook.com/pg/Actimel LV /videos/?ref=page_internal [Skatits: 09.05.2017]
132 Uzneémuma nepublicéta informacija
64


https://www.facebook.com/pg/ActimelLV/videos/?ref=page_internal

ari citus reklamésanas veidus. Danone reklamu publicéSanai aktivi izmanto arT interneta vietnes,
pieméram, lielakos zinu portalus “delfi.lv” un “tvnet.lv”. Sajos portalos tapat ka televizija tiek
izvietotas video reklamas, gan arT tiek izlikti plakati, jeb banneri ar aktualo reklamas zinojumu,
kuru redz portalu apmeklétaji. Ka liecina uznémuma nepublicéta informacija, Danone banneri
1. ceturk$na ietvaros tika izvietoti 3 nedélu garuma, katra no portaliem. Sie portali zinu portali
uznémuma dod iesp&ju pieklut pie mérkauditorijas dalas, kas neskatas TV, tadél neredz TV
reklamas. Kopuma apvienojot TV reklamas, ar reklamam lielakajos zinu portalos ir iespgjams
aptvert gandriz visu uznémuma mérkauditoriju, jo musdienas visi cilvéki izmanto vai nu vienu
vai otru. Bez zinu portaliem reklamas interneta tiek izvietotas ari socialaja tikla Facebook, bet
tas tiks apskatitas sikak talaka nodala pie socialo tiklu marketinga.

Bez TV un interneta, Danone reklamas plakati ir izvietoti vidg, jeb tiek izmantotas vides
reklamas. Danone reklamas ir sastopamas pilsétas ielas uz dazadu eku fasadeém, sabiedriska
transporta pieturam, reklamas stendiem un dazkart uz tramvajiem. No Siem vides reklamas
veidiem p&dgja pusgada laika uzn€mums ir izmantojis tikai reklamas, kas atrodas uz sabiedriska
transporta pieturam (skatit 5. pielikumu) Attcla ir attélota pédéja Danone reklama, kas tika
izvietota sabiedriska transporta pieturas.

Sada stila reklamas bija izvietotas dala Rigas sabiedriska transporta pieturu. Sis
reklamas zinojums tapat, ka 4.pielikuma attélos redzamie zinojumi ir ciesi saistiti ar realizacijas
veicinasanas pasakumiem, jo informé patérétajus par uznémuma rikotu loteriju, kuras méerkis ir
veicinat talitéju pardosanu. Pati reklama ir veiksmigi izveidota, ta ir spilgta, piesaista uzmanibu

un ir viegli uztverama, bez papildus zinasanam par $o produktu vai zimolu. 33

Kopuma visi Danone izmantotie reklamas veidi un pan€mieni ir labi pardomati un
saskanoti viens ar otru, iesaistot tajas ari elementus no citiem marketinga komunikacijas
veidiem, pieméram produktu realizacijas veicinaSanas pasakumus. Darba autors iepazistoties
ar Danone izmantotajiem reklamas panémieniem atzinigi verte televizijas reklamas, jo tajas
uzneémums iegulda loti lielus I1dzeklus un laiku. To pierada fakts, ka Danone pirmaja ceturksni
aiznéma 95% no jogurtu razotaju reklamu raidlaika. Tomér darba autors atzime, ka uznémuma
vajadzetu nedaudz vairak uzmanibas pieverts ar1 citiem reklamas kanaliem un apgiit jaunas
reklaméSanas iesp€jas, pieméram, reklamas Zurnalos, vai arT mobilajas ieric€s/lietotnés. Darba
autors ari ieteiktu uznémumam aktivak izvietot vides reklamas un atgriezties ari pie reklamam

uz &ku fasadém un citas labi pamanamas vietas pilsétvide.

133 Uzneémuma Danone nepublicéta informacija
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2.2.2. Produktu realizacijas veicinasana

Produktu realizacijas veicinaSana ir loti svarigs marketinga kompleksa elements
lielakajai dalai uznémumu, ar kura palidzibu saméra atri panakt pardoSana apjoma pieaugumu,
tomer tas vairuma gadijumu nedod ilglaicigi labumu, jeb neveido patérétaju lojalitati pret kadu
zimolu. Ka noskaidrojam nodala 1.3.2 realizacijas veicinasanas pasakumu galvenais mérkis ir
veicinat talit&ju produktu pardosanu, kas ir loti svarigi atra patérina precu tirgus produktiem, jo
tur valda milziga konkurence un uznémumiem ir japanak, lai klients izv€lGtos tieSi vinu

produktu.

Danone gadijuma realizacijas veicinasanas pasakumus var uzskatit par visnozimigako
elementu no visiem marketinga komunikacijas instrumentiem. Tas izskaidrojams ar, to, ka
Danone produkti ir atra patérina preces un tas daudz specigak ietekme realizacijas noieta

pasakumi, neka tas ir citas produktu vai pakalpojumu kategorijas.

Danone ka galveno un izplatitako realizacijas veicinaSanas pasakumu izmanto dazada
apjoma atlaides, kas tiek piemérotas vinu produktiem. Uzne@mums uzskata, ka atlaides ir
efektivakais veids, ka pamudinat pirc&jus izdarit pirkumus tiesi tagad. ArT Danone konkurenti
uzskata tapat, tapec ari tie aktivi izmanto atlaides savai produkcijai, lai nezaudétu klientus un
tirgus dalas citiem uznémumiem. Tas ir izverties gandriz ka atlaizu kara, kur katrs uznémums
censas parspét citu ar labaku atlaizu piedavajumu, lai iegtitu péc iesp€jas vairak klientu. Tomeér,
tam ir negativs efekts, jo tas nozimé, ka daudzi pat€rétaji nav lojali nevienam no zimoliem, bet
maina tos atkariba no dota briza atlaizu piedavajuma. Danone ir izversis savu atlaizu strat€giju
ta, ka abas lielajas mazumtirdzniecibas veikalu k&des Latvija (Rimi un Maxima), katru atlaizu

periodu vismaz vienam vinu produktam ir piemérota atlaide. 134

Ka liecina darba autora personigi novérojumi atlaides produktiem svarstas no 10 lidz 33
procentiem, bet visbiezak tiek piemérotas 15 procentu atlaides. Tapat autors sava ik diena
stradajot ar Danone zimoliem ir noverojis ka atlaizu perioda ietvaros produkta, kuram ir
piemérota atlaide pardo$anas apjomi pieaug no 30 lidz pat 50 procentiem. ST pieauguma
svarstibas ir atkarigas no vairakiem faktoriem. Pirmais un svarigakais ir paSas atlaides apjoms,
jo lielakas atlaides stimul@ pircgjus pirkt vairak. Otrais faktors ir, pats produkt, jo ja produkts ir
pirktaks bez atlaidéem, neka cits produkts, tad piemérojot atlaides pirktako produktu pirks vél
vairak. TreSais ietekmé&joSais faktors ir, vai atlaides tiek atbalstitas ar reklamam. Ja atlaides
kampana tiek atbalstita, piem&ram, ar TV reklamu, kada bija redzama nodala 2.2.1, tad §1

komunikacija ar patérétajiem televizija var butiski ietekmét vinu vélmi nopirkt so produktu un

134 Uzneémuma Danone nepublicéta informacija
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palielinat kop€jos pardosanas apjomus. Ceturtais butiskakais iemesls, kas miisdienas ievérojami
ietekmé pardoSanas apjomus atlaizu perioda ir, vai informacija par $Sim atlaidém ir ievietota
konkrétas mazumtirdzniecibas kédes atlaizu bukleta jeb avizé. ST bukleti dod iesp&ju
mazumtirdzniecibas k&des klientiem atri un vienuviet atrast daudzas atlaides, kas tiek
piedavatas konkrétaja veikala. Tas nozimé, ka patérétajs biezi pat sakotngji nav planojis
iegadaties, tad ieraugot, pieméram, Activia jogurtu akcijas piedavajumu bukleta, impulsa
rezultata iegadajas So produktu. Tomer klienti, kas aktivi seko Iidzi atlaizu bukletiem u to
rezultata izdara pirkumus visticamak nekliis par lojaliem klientiem, jo nakoSaja akciju perioda

vini izvélesies citus produktus, kas bis ievietoti akcijas bukleta.

Darba autors darba ietvaros veica izpéti, kuri jogurtu razotaji un cik biezi izvietoja
informaciju par atlaidém piecu lielako Latvijas mazumtirdzniecibas k&zu reklamas bukletos
2017. gada pirmaja ceturksni. Darba autors izp&tija Rimi, Maxima, Elvi, Mego un Lats reklamas
bukletus. Kopuma tris ménesu laika bija izvietoti 70 jogurtu razotaju atlaizu zinojumi, kas
nozimé, ka gandriz katra no apskatitajiem bukletiem bija vismaz viena jogurtu razotaju atlaides
piedavajums, no ka var secinat, ka atlaizu bukleti ir populars veids, ka nodot mérkauditorijai
informaciju par atlaidém un to izmanto vairaki uznémumi. Att€la 2.4. redzams kopgjais

sadalfjums par razotaji, kuri izmanto atlaizu bukletus.

Jogurtu razotaju sadalijums atlaizu bukletos

5;, 7%
4; 6%

= Danone = Tukuma piens Food Union Valio = Citi

2.4 att. Jogurtu raZotaju sadalijums atlaizu bukletos
Attelu izveidoja darba autors péc sava pétijuma rezultatiem

legttie rezultati parada, ka visvairak atlaizu bukletus izmantojis uznémums Tukuma
Piens — 29 reizes jeb 42%, otraja vieta ir Danone -23 reizes jeb 33%, kam seko Food Union —
8 reizes jeb 12% un Valio — 4 reizes jeb 6%. Citi uzne@mumi vai privatas pre¢u zimes, pieméram,
Rimi jogurti, kopa bija izmantojusi akcijas bukletus 5 reizes jeb 7%. No iegitajiem rezultatiem
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darba autors secina, ka tie sakrit, lielakoties sakrit ar att€la 2.1 redzamo jogurtu tirgus dalu
sadalfjumu starp razotajiem. No ta var secinat, ka atlaides un atlaizu bukleti, ja tos izmanto
regulari strada loti efektivi un var palidzét nodrosinat liderpozicijas jogurtu tirgi, ka to pierada
uznémums Tukuma Piens, kur§ ir gan lielakais Latvijas jogurtu tirgus parstavis, gan ari
visaktivak izmanto atlaizu bukletus. Darba autors velgjas ar1 pievérst uzmanibu ari faktam, ka
apskatitaja laika perioda Latvijas treSais lielakais jogurtu razotajs, nebija nevienu reizi
izmantojis atlaizu bukletus, kas var liecinat, ka uznémuma ir citadaka stratégija un vins,
visticamak darbojas vairak uz lojalu klientu piesaistiSanu, nevis uz atlaidém, kas veicina tikai

1slaicigu pardoSanas pieaugumu.

Darba autors izpétija ar1 ka sadalas Danone atlaizu bukletu izmanto$ana pa

mazumtirdzniecibas veikalu kédém (attéls 2.5)

Danone atlaizu bukletu sadalijums pa veikalu tikliem

\

|

= Rimi ® Maxima = Mego = Top = Elvi

2.5 att. Danone atlaizu bukletu sadalijums pa veikalu tikliem
Attelu izveidoja darba autors péc sava petijuma rezultatiem

Attéla redzamie rezultati apstiprina iepriek$ pausto Danone stratégiju, ka Danone
meérkis ir, lai atlaides produktiem lielakajos tiklos Rimi un Maxima butu, katra atlaizu perioda.
Apskatitaja perioda Danone atlaizu piedavajumi bija septinas reizes Rimi atlaizu bukletos un
astonas reizes Maximas bukletos. Tas nozimg, ka no 12 apskatitajam nedélam, rimi bukletos
nebija 5 nedelas, bet Maximas bukletos 4 ned€las, bet pasas atlaides veikalos bija visas nedélas,
bet tikai informacija par tam nevija ievietota atlaizu bukletos. Lielais Tpatsvars $ajos divos tiklos
ar1 apstiprina to, ka Rimi un Maxima ir Latvijas divi lielakie mazumtirdzniecibas tikli, un ka

tie ir no Danone skatu punkta vinu svarigakie partneri, kuru veikalus apmeklé visvairak
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potencialie Danone jogurtu patérétaji. So apstiprina arf Danone darbinieku sniegta informacija,
ka Rimi un Maxima kopa sastada aptuveni 65% no kopgjiem Danone pardoSanas apjomiem,

bet atlikusie tikli kopa sastada tikai 35%. 1*°

Darba autors secina, ka atlaizu bukleti ir efektivs veids ka nodot informaciju par
produktiem piemérotajam atlaidém Iidz patérétajiem, tadejadi stimulgjot tulitéju pirkuma

izdariSanu. Atlaizu bukleti ir loti populari starp jogurtu razotajiem un tie tiek aktivi izmantoti.

Uznémuma produkcijas noieta stimul@Sanas pasakumi nebeidzas tikai ar atlaidém un
atlaizu bukletiem. Uzn€mums ar saméra aktivi riko dazada veida konkursus un loterijas, kuros
Danone produktu patérétajiem ir iesp&ja iegiit dazadas balvas, tad€jadi gan veicinot tilitgju
produktu pardoSanu, gan ari veidojot pozitivu t€lu pret zimolu, kas ilgaka laika posma var

nostiprinat paterétajos lojalitati pret zimolu.

2017. gada pirmaja ceturksni Danone saviem zimoliem rikoja divas loterijas. Pirma bija
zimola Fantasia loterija, kas norisinajas no 23.01.2017 — 19.02.2017. Loterija var&ja piedalities
jebkur§ pircgjs, kas viena pirkuma reiz€ nopérk divus Fantasia jogurtus un registré ¢eku
majaslapa. Vienam veiksmigajam bija katru dienu balva - 100 eiro davanu karte no SPA.*% St
loterija bija virzita, uz zimola t€la un patérétaju lojalitates veidoSanu, lai vini izdarit pec iesp&jas
biezak atkartotus pirkumus, tapéc ar loterijas balva tika izlozeta katru dienu no tas dienas
registrétajiem dalibniekiem. Sada loterijas mehanika veidoja patérétajos pieradumu pie ta, ka
Fantasia jogurtu var pirkt un lietot katru dienu, tad€jadi mudinot vinus darit arT péc loterijas
norises beigam. Loterija ar1 stimul&ja tiilit€ju pardoSanas pieaugumu, jo piedalities vargji tikai
tie pircgji, kas viena pirkuma reiz€ nopirka vismaz divas produkta vienibas. Loterijas noteikumi
un piedaliSanas taja bija, gana vienkarSa patérétajiem, lai ta izraisitu saméra lielu interesi
paterétajos. Piedevam $1 loterija tikai atbalstita ar reklamu palidzibu. Tika paraidits reklamas
klips televizija, kas véstija par Fantasia zZimolu un loterijas norisi. Bija izvietotas ar1 vides
reklamas autobusa pieturas (skatit 5.pielikumu), ka ari tika izvietoti papildus informativi
reklamas materiali tirdzniecibas vietas — veikalos. Veikalos pie plauktiem, kur atrodas Fantasia
produkti tika izvietotas papildus uzlikas pie cenu zimém, ar akcijas dizainu, A4 informativi
plakati par loterijas norisi, ka ar1 dazos lielakajos veikalos izvietotas gridas uzlimes, lai
palielinatu patérétaju informétibu un piesaisti $ai loterijai. Tirdzniecibas vietas reklamas
materiali ir apskatami 2.pielikuma. Kopuma Fantasia loterija bija veiksmiga un izraisija saméra
lielu patérétaju interesi. Cetru nedélu laika loterijai savus pirkuma &ekus registréja 3191

dalibnieks. Savukart produktu pardoSanas apjomi dubultojas, kas ir izskaidrojas ar loti labi

135 Uznemuma nepublicéta informacija
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saskanotam marketinga aktivitateém, jo loterijai bija reklamu atbalsts, ka ar1 Saja laika perioda
ar1 Fantasia produktiem tika piemérotas arT atlaides, kas vel vairak veicinaja pardosanas apjomu

pieaugumu. 7

Otra loterija, kas notika 2017. gada pirmaja ceturksni bija zZimols Actimel loterija no
13.02.2017 lidz 26.03.2017. Saja loterija var&ja piedalities visi patérétaji, kas kopa nopirka 12
Actimel pudelites un arT registréja pirkuma ¢eku. Loterijas galvena balva bija motorolleris
“Vespa”, bet visi registrétie dalibnieki sanéma arT garantéto balvu 10 eiro atlaides kuponu sporta
precu veikalos “Sportland”. Ari §1 loterija bija virzita, gan uz zimola Actimel lojalitates
veidoSanu pat€rétajos, gan art mudinija uz tilitgju pirkumu izdariSanu iegadajoties vismaz 12
Actimel pudelites. ArT Sai akcijai bija reklamas atbalsts gan televizija, gan tirdzniecibas vietas
bija izvietoti reklamas materiali. Papildus Sai loterijai arT uz pasSiem produkta iepakojumiem
bija izvietota informacija par loteriju, tadgjadi panakot, ka katrs produkta pircgjs tiek informéts
par notiekoSo loteriju un mudinot vinu iegadaties kopsumma 12 Actimel pudelites. Actimel
loterija kopa piedalijas 4131 dalibnieks, un loterijas norises laika produktu pardoSanas apjomi

pieauga par 40%. 1%

Darba autors uzskata, ka loterijas apvienojuma ar cenu atlaidém ir loti efektivs veids,
kas gan strauji palielina tilitg€jos pardoSanas apjomus, gan ar1 veido zimola t€lu un uzticibu

patérétajos, tadejadi mudinot vinus izdarit atkartotus pirkumus.

Danone ka produkcijas realizacijas stimuleéSanas pasakumus izmanto arml naudas
atgrieSanu péc pirkuma. 2017. gada sakuma no 2. lIidz 31. janvarim notika Danone rikota akcija
“Activia Izaicina”, kuras mérkis bija izaicinat, jeb stimul&t patérétajus nogarSot visas Activia
produktu garSas. Cilveki, kas nogarSoja visas garSas, uzradot pirkuma ¢ekus var€ja sanemt
atpakal 15 eiro, jeb naudas summu, kas ir vienada ar summu, cik lielakajos veikalu tiklos
izmaksa visu Activia jogurtu iegade. Akcijas meérkis bija piesaistit jaunus klientus, un
popularizét visas Activia produktu garSas un variacijas, solot, ka patérétaji, kam negarSos un
kas nebiis apmierinati varés sanem atpakal savu izteéréto naudu. Kopuma akcijas norises laika
pardoSanas apjomi palielinajas par aptuveni 10%, bet naudas atgrieSanu, pieprasija tikai 9
patérétaji. Tas nozimé€, ka akcija bija izdevusies un ta piesaistija papildus pirc&jus Activia
produktiem un gala rezultata lietotaji bija apmierinati ar to, jo nepieprasija atpakal izteréto
naudu. Vai ar1, ka ieprieks tika minéts, pec produkta pat€réSanas aizmirsa par iesp&ju atgut
1zteréto naudu vai ar1 bija parak slinki, lai kratu pirkuma ¢ekus un p&c tam censtos atgiit savu

naudu. No uzn€muma viedokla akcija bija loti sekmiga, jo summa, ko ienesa pardosanas apjoma
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pieaugums daudzas reizes parsniedza, 145 eiro ko nacas iztérét, lai atmaksatu naudu 9

patérétajiem, kas pieprasija naudas atgrieSanu.

Pie uznémuma Danone realizacijas veicinasanas pasakumiem pieskaitami ar1
uznémuma organizéti papildus izvietojumi lielakajos veikalos. Sie papildus izvietojumi ir
uznémuma markéti ledusskapji, kuros atrodas Danone jogurti. Papildus izvietojumi parasti tiek
novietoti neatkarigi no parastajiem produktu plauktiem, kur stav visi piena produkti. Papildus
izvietojumi tiek novietoti lielveikalu galveno eju malas un citas vietas, kur ir liela veikalu
apmekletaju pliisma, pieméram pie veikala kas€m. Danone papildizvietojuma piemerus
apliikojami 3. pielikuma. Siem papildizvietojumiem ir tikai, viens mérkis, veicinat produkcijas
pardosanas apjomus uz spontano impulsa lémuma pamata. Tas nozimé, ka papildus izvietojumu
mérkauditorija ir tie cilveki, kas nav sakotngji planojusi pirkt jogurtu, bet pamanot So
izvietojumu pienem impulsa 1émumu un nopérk to. Danone parasti papildus izvietojumos
censas izvietot tos produktus, kuriem dotaja bridi ir piemérotas atlaides, lai vél vairak stimul&tu

pardosanas apjoma pieaugumu. *°

Danone ik pa laikam ka realizacijas veicinaSanas pasakumu izmanto produktu
degustacijas. Sis veicinaianas pasakums tiek izmantots brizos, kad uznémums sava produktu
sortimenta ieklauj kadu jaunu produktu, vai jaunas produktu garSas. Produktu degustacijas dod
iesp&ju paterétajiem izméginat produktu pirms ta pirkSanas. Degustacijas ir veids ka stimulét
produkta pirma pieprasijuma rasanos. Danone degustacijas parasti tiek rikotas lielakajos
tirdzniecibas centros, kur ir liela cilvéku pliisma, lai péc iesp&jas vairak cilvéki pamanitu un
nogarSotu So produktu. Tomér ta ka Danone jaunus produktus ievie§ saméra reti, tad ari
produktu degustacijas tiek organizétas diezgan reti, salidzinagjuma ar citiem realizacijas

veicinaSanas pasakumiem.

pasakumiem secina, ka uzné€mums ir izveidojis Stabilu un saskanotu sistéma, kas palidz
uznémuma sasniegt planotos pardosanas rezultatus. Tomér galveno uzsvaru Danone liek uz
atlaizu piemérosanu produktiem, kas gan dod ievérojamu produktu pardosanas apjoma
pieaugumu, tomér neveido klientos lojalitati pret zimolu. Tas nozimé, kad briZzos, kad Danone
produkcijai nebiis piemérotas atlaides, Sie patérétaji pirks kadu konkurentu produktu, kam bis
atlaide. Darba autors ieteiktu uznémuma vairak diversificét realizacijas veicinaSanas
pasakumus un samazinat uzsvaru uz atlaidém, bet ari ieviest jaunus pasakumus, pieméram

atlaizu kuponus, kas miisdienas 1idz ar mobilo tehnologiju attistibu atkal ir piedzivojusi strauju

139 Uzneémuma nepublicéta informacija
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popularitates uzplaukumu. Darba autors ari uzskata, ka uznémuma btitu vajadzigs ik pa laikam
saviem klientiem, pie produkta nodrosinat kadas nelielas noderigas davanas, kuras ikdiena
lietojot atgadinat par Danone zimolu. Ta ka Danone galveno uzsvaru liek uz veseligu un aktivu
dzivesveidu, tad uznémums varétu izveidot akciju, kur pieméram, Actimel vai Activia pircéji
var samainit produkta iepakojumu pret kadu balvu, pieméram, sporta inventaru, bumbam vai
sporta fidens pudeli, kuram virsi biitu Danone vai attieciga zimola logo. V&l viens darba autora
priekslikums bitu izveidot kadus produktu komplektus, iesp&jams sadarbiba ar kadu citu
produktu razotajiem. Autoram no personigas pieredzes radas priekslikums, ka paterétajiem
interesants un piesaisto$s varétu but komplekts, kura bitu apvienots jogurts ar veseligam

sausajam parslam vai musli.
2.2.3. Sabiedriskas attiecibas

Vel viens no marketinga komunikacijas instrumentiem, ko sava darbiba izmanto
uznémums Danone ir sabiedriskas attiecibas. Danone izmanto sabiedriskas attiecibas ar mérki
popularizét visu uznémuma, ta darbibu, veiktas aktivitates, ka ar1 informét sabiedribu par
IpaSiem notikumiem saistiba ar uznémuma zimoliem. Uznémums sabiedriskas attiecibas
izmanto ari, lai nepiecieSamibas gadijuma atspekotu negativas zinas un notikumus, kas saistiti

ar uznémuma darbibu vai ta razotajiem produktiem.

Pirmais sabiedrisko attiecibu veids, ko miisdienas izmanto visi uznemumi ir majaslapa.
Danone majas lapa www.danone.lv ir pieejama informacija par uznémuma parstavétajiem
zimoliem, rikotajam akcijam un pieejama uznémuma kontaktinformacija. Tomeér majas lapa,
nav nekadas informacijas par paSu uznémumu, ta vesturi, attistibu, mérkiem un viziju, dalibu
pasakumos un citu veida darbibu par ko sabiedribai biitu svarigi uzzinat, lai veidotos pozitivs
vértgjums pret visu uznémumu kopuma. Sada informacija ir pieejama Danone starptautiskaja
majas lapa www.danone.com, tomér Latvijas lapa, nav nevienas norades par to. No funkcionala
viedokla majaslapa ir vienkarSa un &rti lietojama un ar to lietotajiem nevajadz&tu rasties
probléemam. Majas lapas saturs ir pieejams latvieSu, krievu un anglu valoda. Savukart pats
majaslapas dizains izskatas pavir$s un “Iéts”, kas rada nepabeigta un sasteigta darba priekstatu.
Majaslapa ir lielas bildes, un teksts, kam apkart ir balti laukumi, kuros darba autors, ieteku
izvietot saites, gan uz uznémuma starptautisko majaslapu, gan uz socialo tiklu kontiem. Tapat
majas lapu varétu papildinat ar jaunumu sadalu, kur paraditos informacija par pasakumiem un
akcijam, kuras atbalsta un kuras piedalas Danone. Darba autors uzskata, ka majaslapa vajadzetu
ar1 paradities ar1 vismaz dalai no kreativa satura ar dazadiem video, grafikiem un pétijumiem,

kas ir pieejami Danone starptautiskaja majaslapa.
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Danone dazkart riko publiskos pasakumus, jeb prezentacijas, kuras ir saistitas ar
jaunumu izzino$anu un izradi$anu plasakai sabiedribai. Sadi pasakumi gan netiek rikoti bieZi,
tikai gadijumos, ja uznémums izzino kada jauna zimola radiSanu vai butiskas parmainas
eso8ajos zimolos. Prezentacijas tiek veidotas ar mérki popularizét produktu sabiedribas vidi un
radit paterétajos interesi par produktiem, kas tiek prezentéti, ka ar1 lai popularizétu visu piena
produktu/jogurtu kategoriju un veicinatu $o produktu lietosanu uztura. STm prezentacijam
parasti tiek piesaistitas jomas ekspertu, sabiedriba zinamu cilvéku un zurnalistu uzmaniba, kas
dod pasakumiem publicitati, un atspogulojumu medijos, kas palidz izplatit informaciju vél

plaSakai sabiedribas dalai.

P&dgjais $ads publiskais pasakums jeb prezentacija notika 2017. gada marta, jo Danone
veica krasas zimola Danonki parmainas. Tika pilniba izmainiti produktu iepakojumi, kas deva
produktiem pilnigi citadaku izskatu. Lidz $im patérétajiem ierastais spilgti sarkanas krasas
iepakojums tika nomainits ar baltu. Pasa produkta sastava arf tika veiktas izmainas, ka rezultata,
taja uz pusi tika samazinats cukura daudzums un iznemti no sastava visi aromatiz&taji un
konservanti, kas So produktu padarija vél veseligaku un dabigaku. V&l papildus Danonki
produktu sortiments tika papildinats ar divam jaunam gar$am. Visas $is Danonki zimola
parmainas tika prezent&tas Tpasos pasakumos. Tika rikota prezentacija un produktu degustacija
sadarbibas partneriem un medijiem. P&c prezentacijas sekoja lekcijas par veseligu bérnu uzturu
un “tris pavaru” restorana, Sefpavaru demonstréjumi ka Danonki produktus ieklaut veseliga
bérnu malfité. So pasakumu ar apmeklgja mediju parstavji, dietologi, blogeri un sabiedriba

zinamas personas.

SanakuSajiem apmekletajiem, tika arT izsniegtas davanu pakas, kas saturéja Danonki
produkciju. Par So pasakumu tika sagatavots un parraidits TpasSs sizets telekanala LNT un LTV
rita zinu raidijumos. Zina par So pasakumu ar1 aktivi izplatijas socialajos tiklos, kur ar to dalijas
uz pasakumu sanakusie blogeri un slavenibas Kopuma §1 rikota prezentacija bija veiksmiga, jo
pasakumi tika atspoguloti televizijas zinu raidijumos, kas nodro$ina plaSu mérkauditoriju un
palielina tas ieinteres€tibu, tapat arl pasakumi tika aktivi atspoguloti socialajos tiklos un
pateicoties blogeru un slavenibu darbibai Danone darbinieki ir aprékinajusi, ka zinas par

pasakumu socialajos medijos sasniegusas vismaz 100 tiikstoSus socialo tiklu lietotaju.

Vel viens 1pass Danone sabiedrisko attiecibu pasakums, ir zZimola Danonki veidots
projekts “Mazo ekspertu skola” www.mazoekspertuskola.lv , kas ir portals bérniem un vinu
vecakiem. Ar $1 portala palidzibu Danonki, cenSas veicinat aktivu un veseligu dzivesveidu
bérniem un vinu vecakiem, tad&jadi ar1 veidojot ar1 paSa zimola t€lu ka aktivu un veseligu.

Piesakoties $aja projekta, dalibnieki sanem Tpasas Danonki davanas- t-kreklus ar danonki logo,
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ka arT pacinu ar Danonki produktiem. Projekta iesaistitajiem b&rniem regulari tiek veidoti
dazadi pasakumi, ar Danonki zimola atbalstu. Lai bérnus spétu izklaidét pasakumos parasti
piedalas Danonki talismans —zal$ dinozaurs. Ari “Mazo ekspertu skolas” majas lapa ir
pieejamas animacijas filminas ar So Danonki talismanu. Savukart vecaki tiek izglitoti par
veseligu uzturu bérniem un ka uzsakt veseligu dzivesveidu, gan sev, gan saviem bérniem.*

Visi Sie pasakumi kopuma tiek veidoti, lai bérni atpazitu Danonki zimolu, atcer&tos par to un

prasitu vecakiem, lai viniem nopérk Danonki produktus.

P&c iepaziSanas ar uznémuma Danone sabiedrisko attiecibu aktivitatém darba autors
nonaca pie atzinuma, ka uznémums sabiedriskas attiecibas neizmanto parak aktivi un ir vieta
sabiedrisko attiecibu pilnveidoSanai. Autors jau mingja, ka Danone biitu nepiecieSams
pilnveidot savu majas lapu, lai taja biitu vairak informacijas par pasu uznémumu un ta veiktajam
aktivitatém, citadi pasSlaik majas lapa ir garlaiciga un taja ir pieejama loti maz informacijas.
Majas lapa butu nepiecieSams adoptét dalu satura no Danone starptautiskas majas lapas, kura
ir loti daudz interesanta un daudzveidiga satura. Tapat darba autors uznémuma ieteiktu biezak
rikot pasakumus, kuros var€tu izmantot publicitati medijos, kas spg aptver plasu
mérkauditoriju un sniedz ticamu informaciju. Darba autors uzskata, ka Danone butu lietderigi
izstradat un izplatit informativus bukletus, kas inform&tu sabiedribu par jogurta lietoSanas

pozitivajam 1pasibam un iedarbibu uz cilvéku organismu.

2.2.4. Sponsorésana.

Uzpémums Danone ka jau daudzi citi uznp€mumi misdienas ar1 iesaistas sponsorésana,
tada veida stiprinot savu t€lu noteiktu mérkauditoriju vidi. SponsoréSana palidz uznpémumam
izveidot vai attistit noteiktu t€lu, ar ko sabiedriba §is uznémums asociésies. Sponsorésana ir
veids, ka izveidot patérétajos pozitivu télu pret zimolu, tom&r tam ir viens nosacijums,
izvel&tajam sponsoréjamajam pasakuma jabut apbilstosam un kvalitativi noorganiz&tam, citadi

tas var bojat uznémuma t€lu, nevis to uzlabot.

Uznémums Danone savu t€lu sabiedriba poziciong, ka veseligu produktu — jogurtu
razotajs. Tadel, Danone lielakoties sponsoré aktivus un sportiskus pasakumus. Katru gadu
Danone atbalsta skr&jienu ‘“Nike Riga Run” vai “We Run Riga”. Pasakumu tie$i sponsoré
Danone zimols Activia. Danone skr&jiena dalibniekiem nodro$ina Activia produktus skr&jiena

finisa, ka arT dod iesp&ju savu produktu pircgjiem bez maksas piedalities Saja pasakuma.

140 http://www.mazoekspertuskola.lv/maci-bernu-nasketies-pareizi-pp [Skatits: 12.05.2017]
74


http://www.mazoekspertuskola.lv/maci-bernu-nasketies-pareizi-pp

Uznémums tada veida veiksmigi ir apvienojis sponsoréSanu ar realizacijas veicinasanu, jo
sanemt bezmaksas dalibu pasakuma vargja Activia produktu pircgji, kuri sakraj 10 dzerama
jogurta korkisus. Pirc€ju ieguldijums pérkot Activia dz€rienus ir tikai vien tre$a dala’, no
standarta dalibas maksas Saja pasakuma, ta ka tas ir paterétajiem saisto$i un vini sanem realu
ieguvumu. Sada veida tiek stimuléta produktu pardo$ana un arT atbalstits pats skr&jiens, tam
piesaistot vél papildus dalibniekus. Ar $1 pasakuma palidzibu tiek nostiprinats Activia ka
sportiska un veseliga zimola t€ls sabiedriba. Darba autors arT piekrit, ka §adu sporta pasakumu

atbalstiSana ir lielisks veids ka izveidot sportiska zimola telu.

Bez skrgjiena, Danone gana regulari atbalsta arT dazadus bérnu futbola pasakumus un
sacensibas. Tas skaidrojams ar to, ka Danone starptautiska ITmeni visa pasaulé atbalsta bérnu
futbolu un tu ir uzstadijusi par vienu no saviem mérkiem sabiedribas laba. Tam katru gadu tiek
terétas loti lielas naudas summas. Danone art katru gadu rikot naciju kausu starp valstim 10 Iidz
12 gadus veciem futbolistiem. ArT Danone Latvija atbalsta bérnu futbolu, visbiezak nodrosinot
pasakumu dalibniekiem savu produkciju, tadéjadi veidojot mazajos futbolistos pozitivas

emocijas pret Danone zZimoliem.

Bez sporta pasakumiem Danone ik palaikam atbalsta arT citus pasakumus un notikumus.
Piemé&ram, viens no Danone atbalstitajiem, organizacijam ir bérnu slimnica, kur arT dazkart
slimnicas pacientiem tiek nodro$inati Danone produkti. Danone sadarbibas partneris ar ir
“Stokholmas Ekonomikas augstskola”, kuru rikoti pasakumi dazkart tiek atbalstiti nodroSinot

dalibniekiem, produktus.

Danone ieguvums no visu $o pasakumu atbalstiSanas ir atpazistamiba pasakuma
dalinieku un apmeklétaju vidi, ka ar1 iesp€ja izvietot savus reklamas zinojumus un logo
pasakumu norises vietas, piesaistot v&l lielaku meérkauditorijas uzmanibu. Ieprieks
pieminétajam skr&jienam “Nike Riga Run” ir pieversta art pastiprinata mediju uzmaniba, kas
dod Danone papildus publicitati. Sis pasakums ir plasi apmekléts, tapéc dalibnieki ar izplata

informaciju socialajos tiklos, kas Danone dod vél papildus uzmanibu un atpazistamibu.

Danone art katru gadu piedalas akcija “Engeli par Latviju”, kas vac lidzeklus slimu
bérnu atbalstam. ST ziedo$anas kampana ir ieguvusi lielu popularitati un atpazistamibu
sabiedriba. Uzneémumi, kas piedalas Saja akcija iegiist pozitivu vertgjumu sabiedribas acis un
uzlabo kop€jo uznémuma t€lu. Danone akcija piedalas ar zZimola Actimel palidzibu. Danone

par katru Rimi tikla nopirkto Actimel iepakojumu ziedo 5 centus labdaribas akcijai.

Aplikojot pasakumus, ko uznémums Danone sponsore un atbalsta, darba autors secina,
ka tie galvenokart ir sportiska rakstura pasakumi, kas ari saskan ar kop&jo Danone t&lu par
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veseligu produktu razotaju, kas atbalsta un mudina uz sportisku un aktivu dzivesveidu. Autors
loti pozitivi verte, ka Danone atbalsta lidzeklu vaksanas jeb ziedoSanas akcijas no kuram iegiist
visa sabiedriba, jeb sabiebribas mazak aizsargata dala — bérni, kam ir radusas nopietnas

veselibas problémas.
2.2.5. Socialo tiklu marketings

Ka beidzama uznémuma Danone marketinga komunikacijas aktivitate ir socialo tiklu
marketings. Socialie tikli péd&jos gados ir kluvusi par loti nozimigu cilvéku ikdienas
sastavdalu, tapéc art socialo tiklu marketings ir strauji attistijies un ienem bitisku lomu
marketinga komunikacijas kompleksa. Pasaulé ir daudzi socialie tikli bet par galveno var
uzskatit Marka Cukerberga dibinato socialo sazinas vietni Facebook. Kop$ Facebook
izveidoSanas 2004. gada, tas ir sasniedzis nebijusus popularitates apjomus, kas turpina pieaugt.
Pasreiz Facebook aktivo lietotaju skaits sasniedz jau 1.8 miljardus un no tiem katru dienu
Facebook izmanto 1.2 miljardi lietotaju.}*! Lielais lietotaju skaits, salidzinosi viegla lietotaju
sasniegSana un relativi zemas izmaksas ari ir galvenais iemesls kap&c uznémumi izmanto $o

platformu savam marketinga aktivitatem.

ArTuzne€mums Danone, ka jau daudzi citi seko I1dzi marketinga attistibas tendencém un
izmanto socialo tiklu Facebook savam marketinga aktivitatém. Uzn&muma Danone ir Latvija
ir divi Facebook konti. Viens ir zimolam Actimel un otrs zimolam Activia. PaSa uznémuma
kopgjais konts Danone, uznémuma nav latviskota versija, bet gan aizved uz starptautisko kontu.
ArT actimel un Activia konti ir So zZimolu starptautisko kontu latviskotas versijas, tapec ar nav
iesp&jams precizi notiek, cik popularas §is lapas ir Latvija, jo laipam uzradas visu valstu
kopgjais sekotaju skaits, kas sniedzas vairakos miljonos. Tomér aptuvenu lapu popularitati var
noteikt, péc lapa ievietoto video noskatiSanas reizu skaita. Actimel lapa ievietotie video, kuri ir
vismaz ned€lu veci ir skatiti no 10 tiikstos reizém lidz pat 35 tikstoSiem, tomér skatfjumu skaitu
loti ietekm€ paSa video saturs un, tas cik daudz reizu lietotaji dalas ar So video. Darba autors
pienem, ka lapai vargtu biit aptuveni 15 — 20 tukstosi sekotaju, jo vid€jais katra video skatiSanas

skaits ir no 15 — 20 takstoSu robezas. Aptuveni tikpat daudz ir arT Activia lapas sekotaju Latvija.
142

Abas uznémuma lapas ir aktivas un Actimel lapa vismaz reizi diena tiek ievietota jauna
zina, savukart Activia konts ir mazak aktivs un tur paris reizes nedéla paradas jauni ieraksti.

Actimel konta galvenokart tiek public€ti video materiali, kas ir saistiti ar televizijas reklamam,

141 https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/ [Skatits 13.05.2017]
142 https://www.facebook.com/Actimel LV/ [Skatits 13.05.2017]
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vai ieturéti I1dziga tematika ka televizijas reklamas. Savukart Activia lapa vairak tiek publicetas
bildes, kuras ir dazadas aktivas sievietes un motivgjosi teksti. Ari gandriz visos Actimel
publicétajos ierakstos ir redzams zimola sauklis “turies” vai angliska versija “stay strong”.
Actimel lapa ir daudzi ieraksti, kas ir attiecinami uz februart un marta notikuso Actimel loteriju,
kura vargja vinnét motorolleri “vespa”. Savukart Activia lapa ir daudz vairaki ta sauktie “Like
un Share” konkursi. Sie konkursi parasti tick izmantoti, lai populariz&tu lapas un piesaistitu tam
papildus sekotajus. Konkursa princips ir pavisam vienkarss, loterija piedalas visi tie Facebok
lietotaji, kas seko Activia lapai, uzspiez “patik” jeb “like” konkrétajam ierakstam un “dalisies”
jeb “share” ar So zinu. P&c darba autora noveérojumiem lietojot Facebook, s§adi konkursi ir loti
populari un var 1sa laika spridi piesaistit loti lielu skaitu sekotaju. Activia lapas zinojumu saturs
ir vairak orientéts uz veseligu uzturu, bet Actieml lapa vairak orient&ta uz sportisku dzivesveidu
. Activia lapa tapat vairak ir redzami dazadi motivejosi teksti, kas galvenokart orienteti uz
sievieSu mérkauditoriju. Actimel lapa tiek izmantotas mirklbirkas #actimel, #turies un
#staystrong, kas ir zimola saukli. Pie ierakstiem Activia lapa tiek izmantotas mirk]birkas
#activia #InSync, kas ari ir zimola saukli, tomér p&c autora domam ne parak veiksmigi.
Mirklbikrai #InSync nav tulkojuma latviski un ta slikti paliek patérétaju atmina, tap&c arf ir loti

maz ieraktu no Latvijas ar §o mirklbirku. 143

Danone izmanto zimolu Activia un Actimel lapas, lai patérétajus netiesi mudinatu
izdarit pirkumus. tas tiek panakts patérétajiem atgadinot par Siem zimoliem un konkrétiem
produktiem, izplatot papildus informaciju par produktu un ta ipasibam, paradot patérétajiem
jaunus veidus ka var lietot produktus, ka arf situacijas, kad var lietot Sos produktus. Abas lapas
tiek publicéti arT jaunumi, kas apsaistiti ar sortimenta papildinajumiem vai, kadam jaunam
reklama kampanam vai cita veida aktivitatém, kas saititas ar Siem zimoliem. Lapu galvenais
meérkis ir panakt, lai ieejot veikala paterétaji atcerétos par Activia jogurtu vai Actimel dzérienu.
Tapat socialo tiklu lapas dod iesp&ju atri un vienkarSi komunic@t ar lapu sekotajiem, tomér

Danone $adu iesp&ju aktivi neizmanto.

Darba autors pats, gan nav redzgjis, bet ir sanémis no Danone darbiniekiem informaciju,

ka Facebook, tiek parraiditas ari Actimel un Activia maksas reklamas.

Darba autors izpétot Danone darbibu socialaja tikla Facebook secinaja, ka uznémums
aktivi izmanto socialos tiklus, tomér paslaik ir izveidoti tikai divi konti zZimoliem Activia un
Actimel. Darba autors ieteiktu izveidot ar lapas zZimoliem Fantasia un Danonki. Eso$ajas lapas

autors ieteiktu, public€to saturu padarit daudzveidigaku, jo Actimel lapa gandriz tikai tiek

143 https://www.facebook.com/activia.latvija/ [[Skatits 13.05.2017]Ska
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publicéti video reklamas, savukart Activia lapa tikai bildes, kuras liclakoties ir vienadas
tematikas un apnik lapu sekotajiem. Tapat darba autors ieteiktu informét ar1 lapu sekotajus par
pozitivajam 1pasibam kadas regulara jogurtu lietosana dod organismam, tadéjadi mudinot klat

sekotajus par lojaliem klientiem un regulariem pirc€jiem.

Rezumgjot 2.nodalu, darba autors secina, ka uznémums Danone savas aktivitates balsta
galvenokart uz diviem elementiem — reklamu un produktu realizacijas veicinasanu. Visa
komunikacija pamata ir virzita uz televizijas reklamam un uz pastavigam atlaidem. Ka
noskaidroja darba autors, tad Danone ir vadosais reklamdevejs no jogurtu razotaju segmenta.
Ar atlaizu joma Danone ir viens no vado$ajiem uznémumiem, kas viss intensivak piedava
atlaides saviem produktiem, ka ari tas popularizé izmantojot mazumtirdzniecibas tiklu akciju
bukletus. Tomér loti intensivai atlaizu stratégijai ir savas €nas puses, jo ta uznémums neveido
sev lojalus klientus, jo cilveki, kas perk produktu uz atlaidém, turpinas sekot atlaidém un migres

no viena zimola pie otra, kam biis piemg&rotas atlaides dotaja bridr.

No marketinga komunikacijas instrumentiem Danone vél dazkart izmanto Sabiedriskas
attiecibas, pasakumu sponsor&Sanu un socialo tiklu marketingu. Tomér $ajas sféras uznémuma
vél ir vieta pilnveidojumiem, jo ir gana daudz trilkumu un nepilnibas. Darba autors ieteiktu,
pieméram, nedaudz samazinat iegulditos lidzeklus reklamas un atlaidés un novirzit tos,
uznémuma majaslapas pilnveidosanai, lai ta biitu miisdieniga ar aktualo informaciju. Savukart
komunikacijas instrumentus ka izstades, personiska apkalpoSana un tiesais marketings Danone
neizmanto un darba autors, tam piekrit un ari neredz iesp&ju ka varétu efektivi izmantot Sos

instrumentus, lai sasniegtu uznémuma izvirzitos merkus.
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3. APTAUJA PAR UZNEMUMA “DANONE” MARKETINGA
KOMUNIKACIJAS EFEKTIVITATI.

3.1. Pétijuma metodologiskais pamatojums

Bakalaura darba ietvaros, darba autors veica aptauju, kura aptaujaja, patérétajus par vinu
attieksmi pret uznémumu Danone, ta zimoliem un izvéleto marketinga komunikaciju stratégiju

un tas efektivitates vertgjumu.
Pétijuma merkis:

Izpétit, kada ir cilvéku atticksme pret Danone marketinga strat€giju un kadus

komunikaciju veidus paterétaji uzskata par efektivakajiem.
Petijuma uzdevumi:

1. Noskaidrot, kuras mazumtirdzniecibas veikalu k&des ir popularakas respondentu
vidi

Noskaidrot cik biezi respondenti uztura lieto jogurtus.

Noskaidrot kada razotaja jogurtus respondenti ir iecienijusi

Noskaidrot, kurus Danone jogurtus patérétaji lieto visbiezak

Noskaidrot uznémuma Danone atpazistamibu salidzinajuma ar konkurentiem

o a > 0w D

Noskaidrot respondentu vért§jumu par Danone marketinga komunikacijas
aktivitatem
7. Noskaidrot vai respondenti izmanto mazumtirdzniecibas veikalu piedavatos atlaizu

bukletus.
Petijuma objekts: Uznémuma Danone marketinga komunikacijas.

Pétijjuma priekSmets: Uzn€muma Danone marketinga komunikaciju nozime zimolu

tela veidoSana un paterétaju piesaistisana.

Petijums tika veikts laika perioda no 2017.gada S.maija Iidz 2017.gada
10.maijam.P&tijuma izmantota metode bija anket€Sana, kas tika veikta interneta ar sociala tikla

Facebook palidzibu. Pati anketa tika izveidota izmantojot vietnes google.com sniegtas veidlapu

un aptauju iespgjas.

Aptauja sastav no astoniem jautajumiem ar kuru palidzibu tiek noskaidrota respondentu
iepirkSanas paradumi, vinu attieksme pret uznp€mumu Danone un ta izmantotajiem marketinga
komunikacijas lidzekliem. Papildus ir trTs jautdjumi ar kuru palidzibu tiek noteikts respondentu

dzimums, vecums un izglitibas ITmenis. P&tijuma tika savaktas 100 respondentu atbildes no
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kuriem 54 bija virie$i un 46 bija sievietes. Respondenti bija ekonomiski aktivi vecuma no 20
11dz 48 gadiem, no kuriem lielaka dala bija ieguvusi augstako izglitibu vai paslaik studgja, kada
no Latvijas augstskolam. Sikak analiz&jot datus netika nemta v&ra respondentu vecuma

struktura, ka ar1 vinu izglitibas limenis un ienakumi.
3.2.  Aptaujas rezultati un to analize

Ta ka uznémums Danone pats tieSi netirgo produktus paterétajiem, bet gan to dara
mazumtirdzniecibas veikali, tad darba autors ar pirmo jautdjumu vé€lg§jas noskaidrot kuras
veikalu k&des ir popularakas un biezak apmeklétas respondentu vidi. Tika noskaidrots, ka
respondentu vidi popularakais veikals un biezak apmeklétais veikals ir Rimi , kuru bija
atzim&jusi 42 respondenti, tam logiski sekoja Maxima ar 35 balsim, tre$aja vieta bija Elvi ar 16
balstm, Mego atzimgjusi bija 5 respondenti un 2 bija atzim&jusi v&l citus veikalus (Lats un
Supernetto). Darba autora izanaliz€jot iegiitos rezultatus secina, ka tie nedaudz nesakrit ar
iepriek§ Danone darbinieku sniegto informaciju, ka Rimi un Maxima sastada 65%, tad péc
darba autora, aptaujas izriet, ka Rimi un Maxima kopa sastada pat 77%. Tomer darba autors
velas atzimét, ka vina respondentu loks bija no salidzinoS$i viendabigas vecuma grupas, kura ir
galvena Rimi un Maximas mérkauditorija, tad€] Siem diviem veikaliem paradas lielaks
Ipatsvars neka ieprieks apgalvots. Tapat ar1 veikala Mego 5% procenti ir parak maz un veikalus
Top, kas péc uzn€muma Danone sniegtas informacijas atzimé&jusi tikai viens respondents. Tas
izskaidrojams ar to, ka liela dalas no veikalu Top un Mego apmeklétajiem ir gados vecaki
cilveki, kas neizmanto socialos tiklus un nav bijusi respondentu loka. Respondentu atbildes

apskatamas 3.1. attela.

Kuru partikas precu veikalu Jus apmekléjat visbiezak ?
45
40

35

30

25

20

15
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Rimi Maxima Elvi Mego Citi

3.1 att. Respondentu biezak apmeklétie partikas precu veikali
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Attels izveidots péc darba autora veiktas aptaujas rezultatiem.

Ar otra jautajuma palidzibu, darba autors vélgjas noskaidrot cik daudz no respondentiem
ir potencialie Danone klienti, kas uztura lieto jogurtu un cik biezi to dara. Respondentu

sadalfjumu, péc jogurta lietoSanas biezuma skatit 3.2 attela.

Cik biezi Jus lietojat uztura jogurtrus ?

m Katru dienu
m 2 - 3 reizes nedéla
® reizi nedéla

19

2-3 reizes ménesi
B reizi ménes|

m retak/nelietoju nemaz

3.2. att. Respondentu jogurtu lietoSanas paradumi
Attels izveidots péc darba autora veiktas aptaujas rezultatiem

No iegilitajiem rezultatiem autors secina, ka 96% no respondentiem ir potencialie
Danone klienti, kas vismaz reizi ménest uztura lieto jogurtu. No Siem 96% procentiem, kas lieto
jogurtu 64 lietotaji uzskatami par regulariem jogurtu patérétajiem, kas jogurtus lieto vismaz
reizi nedéla. 23 respondenti patéré jogurtus vairakas reizes nedéla, bet 7 ir pastavigie lietotaji,
kas jogurtus &d katru dienu. No Siem datiem var secinat, ka jogurti ir populars partikas produkts,
kuru patéré gan sievietes, gan virieSi neatkarigi no vecuma. Jogurts ir universals produkts uz
kuru neattiecas nekadi stingri ierobezojumi, vai lietotaju kategorijas. Tomer, ta ka darba autora
aptaujas respondentu loks neaptver visu vecuma grupu parstavjus, tad kop€jais ipatsvars un
sadaltjums var€tu biit citads, tomér galvenas lietas kopuma paliek nemainigas un jogurtus lieto
loti plaSa patérétaju auditorija, tapec ta netiek stingri kategoriz€ta un sadalita, jo jogurts ir

universals produkts.

P&c tam, kad ir noskaidrots, ka 96% no respondentiem jogurtu uztura lieto regulari, tad
janoskaidro kadu tieSi jogurtu pat€rétaji ir iecienijusi visvairak. Tap&c ar treSa jautajuma
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palidzibu tika noskaidrots, kadu razotaju produktus respondenti lieto un pérk visbiezak.

Respondenti par savu iecienitako jogurtu razotaju atzimé&jusi uzn€mumu Tukuma Piens,
kur$ parstav zimolu Baltais. Sos produktus ka savus iecienitakos ir atzimé&jusi 39 respondenti.
Uzneémumu Danone, kas péc uznémuma “Ac Nielsen” sniegtajiem petijumiem ir otrs lielakais
jogurtu tirgus parstavis (skatit nodalu 2.1.) atzimg&jusi 17 respondenti. Tom&r darba autoram ir
logisks izskaidrojums, jo autors apzinati pie atbildes nenoradija, ka Danone parstav zimolus
Activia, Actimel, Fantasia un Danonki, tad€jadi pielaujot, ka dala patérétaju, kas regulari lieto
Sos produktus nesaista tos, ar pasu uznémumu Danone. To apstiprina ari fakts, ka atbildes
variantu “citi” bija izvelgjusies 21 respondents un no tiem divi respondenti bija pierakstijusi
klat zimola Actimel un viens zimolu Fantasia vardu. Ja pievainotu §is trTs balsis pie atbildes
Danone, tad jau zimolam Danone, bitu izvEl&jusies 20% no respondentiem, kas ir aptuveni
tikpat cik uzneémuma “AC Nielsesn” petijuma. Darba autors pielauj, ka pie atbildes citi bija vel

kads respondents, kas nespgja asociét Danone parstavétos zimolus ar pasu uznémumu.

Pie atbildes “citi’ vel bija minéti tadi produkti, ka Valio, Rimi privatais zimols, Jovi.
Interesants arT ir fakts, ka 14 respondenti, ka iecienitako jogurtu razotaju ir atzim&jusi Rigas
piensaimnieku (Karums), bet 9 uzn€mumu Food Union (Rasa, Lakto), bet savukart péc datiem
par tirgus dalam $ie uzn€mumi ir apgriezta seciba un lielaka tirgus dala ir uznémumam Food
Union, kam seko Rigas Piensaimnieks (skatit nodalu 2.1). Respondentu atzimétas atbildes par

iecienitako jogurtu razotaju skatit 3.3. attela.

Kurs ir JUsu iecienitakais jogurtu razotajs ?

= Tukuma Piens (Baltais)
= Citi
= Danone
Rigas Piensaimnieks (Karums)

® Food Union (Rasa Lakto)

3.3. att. Respondentu iecienitakie jogurtu razotaji
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Attels izveidots péc darba autora veiktas aptaujas rezultatiem

Ceturta jautajuma meérkis bija noskaidrot kurS ir respondentu vidi ir popularakais
Danone razotais zimols. Izanaliz§jot respondentu atbildes, darba autors noskaidroja, ka
popularakais no Danone zimoliem ir Actimel, kuru ka savu iecienitako bija izvEl&jusies 47
respondenti, 32 bija izvél&jusies Fantasia un 21 Activia. Aptaujas rezultati redzami attela 3.4.
Rezultati apstiprina, to, ka Actimel bija viens no pirmajiem zimoliem, ko Danone ieviesa
Latvija un ilgu laiku §is bija vienigais probiotiskias jogurta dz€riens tirgi, tapec tas vislabak ir
iespiedies patérétaju atminas. Nekadu parsteigumu arT nerada fakts, ka Danonki neatzimé&ja
neviens no respondentiem, jo zimola Danonki produktu ir orientéti uz bérnu mérkauditoriju un

darba autora respondentu vidi nebija §1s meérkauditorijas parstavji.

Kurs ir Jusu iecienttakais Danone zimols ?

50
45
40
35
30
25
20
15
10

(6]

Actimel Fantasia Activia Danonki

B Patérétaju skaits

3.4. att. Respondentu iecienitaki Danone zimoli

Attels izveidots pec darba autora veiktas aptaujas rezultatiem

Ka tika noskaidrots tika ar otra jautajuma palidzibu Danone ir otrs popularakais jogurtu
razotajs (skatit attelu 3.3). Tad ar piekta jautajuma merkis ir noskaidrot cik labi atpazistams ir
uznémums Danone un ta parstavétie zimoli. Respondentiem uznémuma atpazistamiba bija
janoverte 5 ballu skala, kur 1 noziméja slikti atpazistams, bet 5 labi atpazistams. legiitie aptaujas
rezultati paradija, ka ja uzn€muma Danone vards tiek noradits ar ta zZimolu Actimel, Activia,
Fantasia un Danonki vardiem, tad uzn@mumu atpazist daudz lielaka respondentu dala, jo nebija
neviena respondenta, kas atzimé&ja 1 ka slikti atpazistamu zimolu. Kopuma vidgjais vertejums
ir 3.61, kas nozimé, ka lielaka dala aptaujas respondentu atpazist uznémumu Danone un ta
zimolus, tomér ir vieta uzlabojumiem, jo 8 respondenti atziméja, ka slikti pazis uznémuam

Danone piedavatas aktivitates. Tas nozim€, ka Danone veiktas marketinga komunikacijas
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aktivitates ir gana efektivas un padara uznémuma te€lu atpazistamu sabiedriba. Ka redzams
attela 3.5. lielaka dala no respondentiem v&rté pozitivi, tadel, art darba autors piekrit, ka

Danone veic marketinga komunikacija ir atzinigi veért€jama.
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3.5 att. Danone un ta zimolu atpazistamibas vertejums.

Attels izveidots péc darba autora veiktas aptaujas rezultatiem

Sestais jautajums tika izmantots, lai noskaidrotu respondentu veértg§jumu pret Danone
veiktajam marketinga aktivitatém un to efektivitati, sniedzot vértgjumu 5 ballu skala, kur 1
zemakais vert€jums un 5 augstakais, ka ar1 0, ja respondentam nav viedoklis. Jautajuma tika
prasits novértét Danone reklamu, atlaizu politiku, konkursus, sabiedrisko attiecibu un socialo

mediju marketinga pasakumus. legiitie rezultati apskatami attéla 3.6.

Péc rezultatu analizes autors secindja, ka Danone rikotas reklamas kampanas
respondenti vértgja, ka atpazistamas un efektivas, jo 37 respondenti atbild€ja ar 4, 8 ar 5, bet
par reklamas kampanam viedokla nebija 6 respondentiem, un 7 bija slikti informéti u vértgja

tas, ka neefektivas.

Savukart atlaizu kampanas ir daudz vairak respondentu kuriem nav viedokla, par
atlaideém, tadi ir 11 respondenti. Toties 28 respondenti vérte atlaides ar 4 un 23 vérte ar 3, kas

nozimé, ka atlaides kopuma ari ir vért€jami gana pozitivi.

Vispozitivak no piedavatajam Danone marketinga aktivitatém vispozitivak verteé

uznémuma rikotos konkursus un loterijas. Kopsumma ar 5 konkursus novértgja 5 respondenti
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un ar 4 34 respondenti, kas nozimg, ka 54% vérté konkursus loti pozitivi. Par konkursiem

viedokla nav 9 respondentiem, bet negativi ar 1 un 2 verte attiecigi 6 un 13 respondenti.

Ka lielako Danone marketinga komunikaciju problému respondenti atzimé sabiedriskas
attiecibas, jo 37 respondenti par tam neko nezin un viniem nav viedokla. Ari negativu
respondentu vert§jumu ir saméra daudz jo ar 1 ir atzim&jusi 23 respondenti un 2 atzim&jusi 19

respondenti, savukart pozitivu veért€§jumu ar 5 ir devis tikai 1 respondents un 4 pieci respondenti.

Ka beidzamais respondentiem tika uzdots novértét Danone socialo mediju aktivitates
un tresa dala jeb 33 respondentu tas novertgjusi viduvgji ar 3, viedokla nav 20 respondentiem,
bet ar 4 novert&jusi 19 respondenti, bet ar 5 tikai6 respondenti. Tas nozimé, ka respondentu
vertgjuma Danone aktivitates socialajos medijos ir viduvéjas. Tomeér darba autos ieteiktu
pieverst socialajiem tikliem lielaku uzmanibu, jo tas miisdienas ir kluvis par loti nozimigu

marketinga komunikacijas sastavdalu.

Tomeér, izvelkot katras marketinga aktivitate vidgjos rezultatus nakas secinat, ka
reklamas vidg&jais vert€jums ir 3.03, atlaizu politikas veértejusm ir 2.91, konkursiem ir 3.22,
sabiedriskajam attiectbam 1.31 un socialajiem medijiem 2.42. No Siem sakitliem jasecina, ka
visas aktivitates ir saméra lidzvertigas, iznemot sabiedriksas attiecibas par kuram lielai dalai

respondentu trika infomacijas, tade] sabiedriskajam attiecibam ir visszemakais novertejums.

3.6. att. Danone marketinga komunikacijas vertejums

Danone marketinga komunikécijas efektivitates vértéjums
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Attels izveidots péc darba autora veiktas aptaujas rezultatiem
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Kopuma no respondentu atbildém izriet, ka Danone ir efektiva reklamas kampana
atlaizu politika un konkursi, savukart papildus piiles nepacieSams pielikt pie sabiedriskajam
attieciba, lai lielaka sabiedribas dala par tam biitu inform&ta. Tapat nepiecieSams art pilnveidot

un uzlabot darbibas ar socialajos tiklos.

Septita un jautagjums ir merkis ir noskaidrot vai respondenti izmanto
mazumtirdzniecibas veikalu siititos atlaizu bukletus, kurus aktivi izmanto, gan Danone, gan
sivakie konkurenti, lai popularizétu savus atlaizu piedavajumus. Respondentu atbildes ir

apliikojamas attéla 3.7.

Vai JUs dodoties iepirkties izmantojat atlaizu bukletus ?

Ja

- 47%
Ne

53%

3.7. att. Respondentu vatéjums par atlaizu bukletiem

Attels izveidots péc darba autora veiktas aptaujas rezultatiem

Kopuma $aja jautajuma darba autors neieguva viennozimigu atbildi, jo atbildes uz
jautajumu, vai Jiis dodoties iepirkties izmantojat atlaizu bukletus, dalfjas gandriz uz pusém.
Neliels parsvars bija atbildei né, jo ta sanéma 53 respondentu balsis, bet 47 respondenti atbildeja
ka ja. Tas nozimg, ka gana liela mérkauditorijas dala ejot iepirkties izmanto atlaizu bukletus un
tadgjadi tie ir lielisks veids ka nodot informaciju patérétajiem par uzn€émuma piedavatajam
atlaidém.

Ar astota jautajuma palidzibu darba autors centas noskaidrot, kads ir respondenta
attieksme un verté§jums attieciba pret reklamam, un kuri reklamas veidi ir nozimigakie
mazumtirdznieciba. Respondentiem bija janoverté atseviski reklamas veidi skala no 1 lidz 5,

kur 1 bija nenozimigakais, bet 5 vis nozimigakais. Sis jautajums paradija arf to, kuri reklamas
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veidi pat€rétajus visvairak motivé izdarit pirkumu. Respondentiem tika piedavats novertet
sadus reklamas veidus : reklamas televizija, reklama radio, reklama interneta, vides reklama,
socialie tikli un tirdzniecibas vietas reklamas.

No respondentiem tika iegttas atbildes skatit att€la 3.8. No respondentu atbildém var
secinat, ka lielaka dala respondentu ka svarigako reklamas veidu mazumtirdznieciba atziméja
televizijas reklamas, jo tas ar 5 novért&ja 33 respondenti un 4 26 respondenti, kas kopsumma
veido 59% no dalibniekiem, kas televiziju atzimg&ja, ka svarigako reklamas veidu. Otraja vieta
sekoja socialie tikli, kurus ar 4 un 5 bija atzZimg&jusi 52 respondenti. Kas darba autoram bija
interesanti, ka treSaja vieta ierindojas, tirdzniecibas vietas reklamas (plakati, reklamas uzlikas
pie plauktiem, gridas uzlimes, reklamas stendi, veikalu iek$gja televizija un radio), kuras ar 4
un 5 bija atzim&jusi 43 respondenti. Talak bez licliem parsteigumiem sekoja internets, vide un
radio, kurus attiecigi katru ar 4 un 5 bija atzimejusi 31, 27, un 16 respondenti.

Kopuma izvertgjot respondentu atbildes uz astoto jautajumu jasecina, ka joprojam
televizijas, reklamas ienem svarigako lomu, tomér tas sak zaudét savu dominanci, jo aizvien
popularaki klast socialie tikli ka vieta kur parraidit reklamas. No respondentu sniegtajam
atbildém arTjasecina, ka viniem ir loti svarigi sanemt reklamas zinojumus ar1 pasas tirdzniecibas
vietas, jeb veikalos, jo tadgjadi paterétaji var tilit ar1 izdarit produkta pirkumu, par kuru ir

ieguvusi informaciju no reklamas, kas atrodas tiesi tirdzniecibas vieta.

Kuri reklamas veidi ir efektivakie mazumtirdzneiciba ?
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3.8. att. Respondentu veértéjums par reklamas veida nozimi
Attels izveidots péc darba autora veiktas aptaujas rezultatiem

Izrekinot vidgjo katras reklamas veida efektivitati var secinat, ka rezultait ir diezgan
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ciesi, tomér ar vid&ji 3.72 punktiem par efektivako atzita ir TV reklama, kam ar 3.37 seko
socialie tikli un tirdzniecibas vietas ar 3.04 punktiem. Inteneta reklamas novértétas ar 2.97
punktiem, radio ar 2.28 un vides reklamas ar 2.16. Autors secina, ka visi reklamas respondenti
visus reklamas veidus uzskata par gana piemérotiem mazumtirdzniecibai, tomér autors vairak
sliecas uz viedokli, ka mazumtirdzniecibai piemérotakas tieSi bus plasi izplatitas reklamas
televizija un reklamas tirdzniecibas vietas.

Apkopojot visus iegltos rezultatus darba autors secina, ka Danone ir plass
merkauditorijas loks, kas regulari lieto uztura jogurtus, un aptuveni viena piekta dala no §is
mérkauditorijas ir Danone lojalie klienti, kas regulari izvélas Danone produktus. No ta var
secinat, ka danone v&l ir daudz vietas izaugsmei, un iespg&jas palielinat savu lojalo klientu skaitu.
Autors konstatg€ja, ka dala patérétaju neatpazist Danone uznémumu, ja tas netiek minéts kopa
ar zimoliem Actimel, Activia, Fantasia un Danonki. ArT Seit uznémuma vajadzeéu piestradat pie
paSa Danone varda pozicionéSanas kopa ar atseviskajiem zimoliem, tadgjadi vairojot kop€jo
zimolu atpazistamibu mérkauditoijas vida. Darba autors noskaidroja, ka aptaujatie respondenti
viss efektivak no komunikacijas veidiem vérte Danone rikotos konkursus, reklamas kampanas
un aktivo uzp€muma atlaizu politiku, tomer par sabiedriskajam attiecibam tiem ir maz
informacijas, ka ar1 biitu nepiecieSams uzlabot art socialo tiklu marketingu, lai ar1 to novértétu
vairak cilveki. Jo fakts, ka paterétaji nav informéti par Danone rikotjam sabiedrisko attiecibu
aktivitatem, nozimé, ka vini ar1 var nebiit infométi par jaunajiem produktiem un zimoliem, kuru
popularizéSanai uzn€mums izmanto sabiedriskas attiecibas. Darba autors ari konstatgja,
respondentu sakits, kas izmanto atlaizu bukletus un, kas to nedara gandriz dalas uz pusém, jeb
53% izmanto un 475 neizmanto piedavatos bukletus. Pie efektivaka reklamas veida vertejuma
darba autos secindja, ka responedenti visu veidu efektivitati verteé dizgan vienlidzigi, tomér

nelielu parsvaru iegiist televizijas un socialo tiklu reklamas.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Izstradajot bakalaura darbu autors veica sadus secinajumus:

1.

Marketinga komunikacija ir process, kura izmantojot dazadus lidzeklus uznémums nodod
savu komunikacijas zinojumu mérkauditorijai, cenSoties ietekmét tas paradumus un
uzvedibu;

Komunikacijas procesa ir loti svarigi, noverst pec iesp€jas vairak traucgjumus, kas varétu
ietekm@t sanemtas informacijas kvalitati, tapéc marketinga komunikacijas zinojuma
izveidotajiem, ir riipigi jaizplano kadai mérkauditorijai, kura laika un ar kadiem Iidzekliem
nodot planoto informaciju,

Reklama ir kada uznémuma apmaksats, daudzveidigs komunikacijas veids, kas var pildit
dazadus uzdevums, tomér galvenokart domata, lai patérétaji uzzinatu par produktu un
atceretos par to, kad dodas iepirkties;

Planojot reklamas kampanas uzn€mumam ir jabiit skaidri noteiktiem mérkiem, ko tas vélas
panakt un tad jaizvélas, konkrétajam mérkauditorijas segmentam atbilstosakais reklamas
veids un stils, lai tas raditu mérkauditorija ieinteresétibu;

Produktu realizacijas veicinaSana ir viens no svarigakajiem marketinga komunikacijas
elementiem, kura galvenais uzdevums ir panakt, lai patérétajs izdara pirkumu tagad un vélak
atgriezas, lai izdartu atkartotu pirkumu;

Produktu realizacijas veicinaSana ir loti daudzpus€js marketinga komunikacijas
instruments, kas ar savam daudzajam iesp&jam spgj atrast veidu ka pieklit gandriz pie
jebkuras meérkauditorijas parstavjiem un  vinos radit interesi par kadu konkrétu
piedavajumu;

Sabiedriskas attiecibas ir komunikacijas veids, kas veido pozitivu kop&jo uznémuma telu
mérkauditorijas acts, veido sabiedribas priekStatu par kadu visparigu tému, ka art atspeko
uznémuma t€lu no negativam zinam un viedokliem;

Pasakumu vai sabiedriba zinamu personu sponsoréSana ir vieds ka uznémums var panakt,
lai paterétaji to asoci€ ar kadu konkrétu darbibu vai 1pasibu, piemeram, ar sportiskumu, ka
ar1 sponsoréSana nodroSina lielaku zimola atpazistamibu sabiedriba;

Izstades, ir marketinga komunikacijas veids, kas sevi apvieno elementus no pargjiem
marketinga komunikacijas instrumentiem, tadgjadi veidojot veselu pasakumu kompleksu,

kurs tiek izmantots, izstades laika, lai realiz€tu uznémuma izvirzitos mérkus;

10. Tiesais marketings izmantojot dazadas jaunakas tehnologijas dod iesp&ju atri un salidzinosi
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20.

vienkarsi nodot patérétajiem speciali viniem sagatavotus piedavajumus, tadgjadi veicinot
pardosanas apjoma pieaugumu, ka ar1 veidojot paterétaju lojalitati pret zimolu;

Personiska apkalpoSana ir komunikacija, kurd veidojas tieSs, personisks kontakts ar
patérétaju, tad€jadi sniedzot iesp€ju noskaidrot patérétaja velmes un pielagot piedavajumu
atkariba no patérétaja vélmém, tomér personiska apkalpoSana nav piemérota visiem
produktu segmentiem, jo ir salidzinosi dargs marketinga komunikacijas veids;
Interaktivais marketings ir jaunakais no marketinga komunikacijas elementiem un radies
pateicoties straujajai tehnologiju attistibai. Interaktivais marketings sniedz iesp&ju
kontaktCties ar patérétaju izmantojot jaunakas tehnologijas, kas nozimé, ka patérétaji ir
sasniedzami gandriz jebkura laika un vieta, un ar tiem ir salidzino$i viegli nodibinat
kontaktu un sanemt atgriezenisko saiti;

Uznémums var git vislielako pozitivo efektu, ja atseviskus marketinga komunikacijas
veidus izmanto saskanoti, un integré vienotus komunikacijas elementus, kas palidz veidot
kopgju zimola telu patérétaju ac’s;

Uznémums Danone ir viens no pasaules vadosajiem partikas razoSanas uzn€émumiem un
lielakais piena parstradatajs pasaul, kur$ specializ&jas jogurtu raZzoSana;

Danone meérkis ir caur kvalitativiem un vesligiem produktiem popularizét sabalansétu
uzturu un spotisku/aktivu dzivesveidu, ka rezultata, veicinat savas produkcijas noietu un
istenot efektivas biznesa vadibas modeli, kura tiek domats par socialo atbildibu un kopgjo
sabiedribas ieguvumu;

Danone ir Latvijas otrs lielakais jogurtu razotajs/pardevejs, kurs pec tirgus dalas lieluma
atpaliek tikai no uznémuma Tukuma Piens, kas darbojas ar zimolu Baltais;

Uznémums Danone Latvijas tirgli darbojas ar 4 stratégiskajiem zimoliem — Actimel,
Activia, Danonki un Fantasia, kur katrs no Siem zimoliem aiznem savu tirgus segmentu.
Katram no $iem zZimoliem tiek veidota atSkiriga marketinga stratégija, kas sagalaba kopgjas
Danone zimolu vadlinijas;

Danone ka marketinga komunikacijas veidu, lai informé&tu lielu mérkauditoriju, loti aktivi
izmanto reklamu. Ipasi aktivi tiek izmantota reklama televizija, jo Danone ir lielakais
reklémdevgjs no jogurtu razotajiem, kas darbojas Latvijas tirgi;

Lai veicinatu produktu pardosanu, Danone aktvivi izmanto atlaides, un regulari pieméro tas
saviem produktiem. Uznémuma strat€gija ir, ka katra atlaizu perioda jabiit pieejamam
vismaz vienam produktam ar atlaidi katra no Latvijas lielakajiem mazumtirdzniecibas
tikliem;

Veicot nelielu izpéti tika nosakidrots, ka gan Danone, gan Tukuma Piens loti aktivi izmanto
mazumtirdzniecibas veikalu piedavatos atlaizu bukletus, lai popularizétu un informétu vél
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27.

plasaku sabiedribas dalu par pieejamajiem atlaizu piedavajumiem;

Danone loti veiksmigi izmanto konkursus, lai veicinatu pardoSanas apjomu pieaugumus,
kas ir izradijusies loti veiksmiga strat€gija. Konkursi gan veicina pardo$anas apjomu
pieaugumus, gan veido pozitivu zimola t&lu;

Danone izmanto sabiedriskas attiecibas, veidojot pasakumus, kuros peidalas sabiedriba
zinamas personas ar kuru palidzibu tiek popularizéts zimola t€ls noteiktas sabiedribas
aprindas;

Lai veidotu vesliga un sportiska uznémuma télu, Danone katru gadu sponsoré skrei$anas
pasakumu “NikeRigaRun”;

Veicot apauju tika nosakaidrots, ka potencialie Danone klienti ir 96% no respondentiem,
kas vismaz reizi ménesi uztura lieto jogurtus;

No aptaujatajiem respondentiem 21% atzina, ka vini ir lojali Danone zimoliem un tos
iegadajas regulari;

Respondentiem prasot novertét piecas Danone biezak izmanotas marketinga aktivitates
(reklamas, atlaides, socialos tiklus, konkursus, sabiedriskas attiecibas), viszemako
vertgjumu ieguva sabiedriskas attiecibas, par kuram nebija infrométi daudzi paterétaji.
Savukart visaugtstako veértéjumu sanéma konkursi, kurus Danone ir aktivi izmantojis laika
posma no 2017. gada janvara Iidz aprilim.

Par visefektivako reklamas veidu, respondenti atzina, joprojam loti popularo televizijas
reklamu, savukart otraja vieta bija socialo tiklu reklamas, kas palielinoties socialo tiklu
lietotaju sakitam klast aizvien popularakas, bet trreSaja vieta ierindojas reklamas
tirdzniecibas vietas. Tas nozimé, ka respondentiem Skiet svarigi, ka vini sanem reklamas

informaciju tiesi veikala un talit var pienemt lémumu un nopirkt konkréto produktu.

Darba autors izvirza sekojosus priekslikumus:

1. Uzp@mumam marketinga darbiniekiem vajadzetu koncentrét reklams arT uz citiem
reklamas veidiem, ne tikai uz televiziju, jo televizijas saktitiaju sakaits aizvien turpina
samazinaties, kas nozimeé, ka reklamas zinojumus sanem aizvien mazaks
mérkauditorijas loks.

2. Marketinga darbiniekiem biitu jaapsver iesp&ja biezak mainit pasu reklamas zinojumu
saturu, lai spetu pieverst jaunu klientu uzmanibu, jo darba autora apsaktitaja perioda no
2016. gada juinija lidz 2017. gada aprilim nekas nav biitiski mainijies.

3. Marketinga darbiniekiem biitu nepiecieSams Danone parraiditas ieskanot latvieSu
valoda, jo saméra biezi tas tiek parraiditas orginalvaloda, bet apaksa pievienoti subtitri.
Ja visas reklamas biitu latvieSu valoda, tas veicinatu paterétaju iesaistiSanu un
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11.

palielinatu vinu uzmanibu reklamas zinojumiem.

Danone it specialistiem biitu nepiecieSams uzlabot uznémuma majas lapas latviesu
versiju, jo ta rada pavirSa un nekvalitativa darba iespaidu, jo ta ir tuks un tur ir maz
noderigas informacijas, kas bitu saistita ar pasa uzn€émuma darbibu. Majas lapu biitu
ietecams saskanot un veidot lidzigu ka starptautisko Danone majas lapu.

Socialo tiklu administratoram biitu ieteicams Socialaja tikla Facebook ir izveidot lapas
latvieSu arT zimoliem Fantasia un Danonki, jo pasalaik Facebook lapas pieejamas tikai
zimoliem Actimel un Activia.

Nemot véra ped€jo meénesu pozitivo pieredz marketinga specialistiem ieteiktu biezak un
vel aktivak veidot dazadus konkursus, jo tas ir veids ka iev@rojami palielinat produkcijas
pardosanas apjomus un veidot pozitivu zimola t&lu.

Marketinga specialistiem vajadzetu padomat ari par kada sportiski pasakuma
sponsoré$anu ziemas perioda, pieméram, kadu masu slépojumu, tad€jadi izmantojot
pasakumu sponsoréSanu visu gadu uzturét Danone ka sportiska zimola t€lu sabiedribas
acis.

Sabiedrisko attiecibu nodalai biitu biezak rikot publiskos pasakumus ar sabiedriba
zinamu cilvéku un blogeri piedali$anos, jo tadéjadi uznémuma sniegta informacija tiek
izplatita talak ar komunikaciju no mutes-muté palidzibu, kuru vél pastiprina viedokla
lideri, jeb slavenibas, kas tajos piedalas, ka art Sie pasakumi sniedz publicitati medijos
bez papildus maksas.

Sabiedrisko attiecibu specialistiem vajadzeétu aktivak izplatit informaciju par
planotajiem sabiedrisko attiecibu pasakumiem, lai par tiem biitu informéti patérétaji. To
var darit, pieméram, izmantojot socialos tiklus, kur izplatit informaciju, kad notiks
pasakums un kas taja piedalisies.

Danone vadibai, lai uzneémums varétu veiksmigi konkurét ar tirgus lideri - Tukuma
Pienu, butu jaapsver iesp&ja papildinat pieejamo produktu sortimentu ar jauniem,
inovativiem produktiem, tadéjadi aptverot jaunus produktu segmentus un iegistot
jaunus Klientus.

Uznémuma tirdzniecibas menedzerim biitu jaizsver iesp&ja daudz aktivak izmantot
mazumtirdzniecibas tiklu izplatitos atlaizu bukletus, jo pardoSanas apjomi Danone

produktiem, kas ir ievietoti bukletos, pieaug par atuveni 40 lidz 50 procentiem.
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PIELIKUMI

1.Pielikums

Reklamas kanalu priekSrocibas un trikumi

IzplatiSanas kanals

Prieksrocibas

Trukumi

Televizija Aptver lielu mérkauditoriju, | Augstas kop€jas izmaksas,
zemas izmaksas par vienu | samazinas mérkauditorija,
skatljumu, apvieno skanu, | ierobezotas segmenteSanas
bildi un kustibu, iespgjas, liels  reklamu

blivums

Internets Augsta segmentéSana, zemas | Zema  ietekme,  augsta
izmaksas, iesaistiSanas | auditorijas  kontrole  par
iespgjas, neatlickamiba, | saturu un ta ietekmi
radoSums

Avizes vietgja tirgus parklajums, | Iss miZs, zema kvalitate,

augsta uzticamiba,
elastigums,  savlaicigums,

vispargji pienemta

zema izplatiba starp

lasitajiem

Katalogi, bukleti

Augsta segmentesana,
elastigums, nav konkurence
ar citam reklamam viena

medija,dal&ja personalizacija

Augstas izmaksas par vienu
skatijumu, veido negativu

iespaidu “spams”

Zurnali Augsta  geografiska  un | Gars reklamas sagatavoSanas
demografiska segmentéSana, | laiks, augstas izmaksas, nav
uzticamiba un  prestizs, | garant€ta pozicija
augsta kvalitate, ilgs miiZs

Radio Augsta regionala piekriSana, | Tikai audio reklama,

augsta  geografiska  un
demografiska segmentéSana,

zemas izmaksas

samazinas  meérkauditorija,
zema iesaiste un uzmaniba

zinojumam,
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Vide

Elastigums, augts atkartoto
skatljumu  skaits, zemas
izmaksas, laba pozicijas

izvéle, maza konkurence

Zema segmentésSana,

ierobezota kreativitate

1.3 attéls reklamas kanalu prieksrocibas un tritkumi‘*

7

144 Kotler P., Armstrong G., Principles of Marketing 16th ed., Pearson 2016 484 Ipp

96




2.Pielikums

Fantasia reklamas
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3. pielikums

Danone papildizvietojumi
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4 Pielikums

Actimel TV reklama

Actimel reklamas kadrs

Rekomend#td mazumtirdzniecibas cena, pérkot 8 pudeliSu lepakojumu. Akcijas norises Lalks 01,11.2016.-14.11,2015. DaZidos mazumtirdzniecibas tiklos akcijas periods var atSkirties.
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5. pielikums

Fantasia reklamas dizains

_ ,"j'""f, 2
Tl ¥
p— ‘f" z

.. .
e .
Tressanannnt

DIENU!
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6.Pielikums

Aptaujas anketa

Labdien! Esmu Latvijas Universitates Biznesa, Vadibas un Ekonomikas fakultates 4.
kursa students Matiss Linins. Sobrid sava bakalaura darba ietvaros veicu aptauju, kura vélos
noskaidrot, kadi marketinga komunikaciju Iidzekli tiek izmantoti un uzskatiti par efektiviem
partikas produktu mazumtirdznieciba, ka arT noskaidrot patérétaju attieksmi pret uznémuma
Danone veiktajam marketinga aktivitatém. Aptaujas anketa ir anonima, un iegiitie dati tiks

izmantoti tikai bakalaura darba p&tijumam. Aptaujas aizpildisana nepiecieSamas 3 - 5 miniites.

1. Kuru no $im mazumtirdzniecibas veikalu k&dém Jis apmeklgjat visbiezak ?

(iesp&jama viena atbilde)

O Rimi

O Maxima

O Elvi

O Mego

O Citi

2. Cik biezi Jus uztura lietojat jogurtus vai jogurtu produktus (probiotiskos dzerienus)?
(iesp&jama viena atbilde)

O Katru dienu

O 2-3 reizes nedéla

0 Reizi nedéla

O 2-3 reizes m&nest

O reizi ménest

O retak/nelietoju nemaz

3. Kura jogurtu razotaja produktus Jiis iegadajaties visbiezak ? (iesp&jama viena
atbilde)

O Tukuma Piens (Baltais)

0 Danone

O Food Union (Rasa, Valmiera, Lakkto)

[0 Rigas Piensaimnieks (Karums)
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O Citi

&

Kur§ no Danone produktu zimoliem Jums ir vismilakais/patergjat visbiezak ?
(iesp&jama viena atbilde)

Actimel

Activia

Fantasia

(I I R B R

Danonki

5. Cik atpazistams péc Jisu domam ir uznémums Danone un ta razotie zimoli ? (
Novertgjiet skala no 1 lidz 5, kur pieci ir slikti atpazistams un 5 ir loti labi

atpazistams)

b o o o o

Slikti atpazistams loti labi atpazistams

6. Noveértgjiet uzneémuma Danone marketinga komunikacijas aktivitasu efektivitati. (0-

nav informacijas 1- loti neefektiva 5- loti efektiva)

0 1 2 3 4 5
Reklamas 0 0 0 0 0 o

0o 1 2 3 4 5

Sabiedriskas attiecibas o o o o o o

0 1 2 3 4 5

Atlaides 000 0O 0 0

0o 1 2 3 4 5

Konkursi 0O 00 o0 o0 0

0o 1 2 3 4 5

Socialie tikli 0O 0000 0

7. Vai Jus dodoties iepirkties iemantojat veikalu piedavatos atlaizu bukletus ?

(iesp&jama viena atbilde)

0O Ja
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O Ne

8. Kuri reklamas veidi p&c Jusu domam ir efektivakie mazumtirdznieciba ? (iesp&jama
viena atbilde)

Televizijas reklamas

Radio reklamas

Interneta reklamas

Socialo tiklu reklamas

Vides reklamas

O 0o 0o oo g

Tirdzniecibas vietas (veikala) reklamas
9. Jusu dzimums ? (iesp&jama viena atbilde)
[0 Virietis
O Sieviete
10. Jisu vecums? (iesp&jama viena atbilde)
<18
19-25
25-35
35-45
45-55
O 55>

0 R N R I

11. Jusu izglitibas Iimenis ? (iesp&jama viena atbilde)
O Vidgja izglitiba
O Paslaik stud€ju

O Augstaka izglitiba

Paldies par Jiisu ieguldito laiku!
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