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Ievads

20. gs. pasaules ekonomika cilvéces vésturé piedzivojusi vél neparedzetus attistibas tempus.
Isa laika notikuSas kardinalas izmainas sociala un ekonomiska dzives sféras. Parkapjot 21.gs.
slieksni, nevienam vairs nav Saubu par globalizacijas procesa nenoveérsamibu visas iesp&jamas
dzives jomas. Atsevisku valstu ekonomikas tiek integrétas kop€ja pasaules ckonomika.
Ekonomiskas globalizacijas procesa vado$a loma ir multinacionalajiem uzp€mumiem, kuri
dominé sekojo$as jomas: starptautiska tirdznieciba, arvalstu tie$as investicijas un tehnologiju un
zina$anu apmaina. Sie ir galvenie tris globalizaciju veicinosie faktori, jeb globalizacijas kanali.
Globalizacijas procesi tie§i vai netie$i aptverusi visu pasauli. Pasaulé norisinas intensiva
integracija, kura valstis, nacionalas ekonomikas, kompanijas un individi satuvojas, radot
integrétu un savstarpgji saistitu vidi. Sis process ir brivpratigs un darbigs apstak]os, kad attistas
komunikacijas, tehnologijas un kapitala plisma, demokratijas un briva tirgus vértibu apzina.

Biitiska nozime globalizacijas procesos ir Eiropas Savienibas valstu integracijai dazadas
jomas. Pirmajos kopienas attistibas gados sadarbiba starp Eiropas Savienibas valstim galvenokart
tika izvérsta tieSi tirdzniecibas un ekonomikas jomd. Musdienas, ES ietver arl daudzas citas
misdienu dzivé svarigas jomas, t. sk. globalizacijas piemérosanu cilvéku vajadzibam. ES
nodibindjusi stabilitati, mieru un labklajibu pusgadsimta garuma. Ta palidzgjusi celt dzives
standartus, 1zveidojusi vienotu ES tirgu u.c.

21. gs. pasaulé, aizvien pieaugot savstarp&jai atkaribai un mijiedarbibai, aizvien pieaug
sadarbibas nepiecieSsamiba un komunikacija, kas balstita uz savstarp&ju interesi, toleranci un
sadarbibu. Sajos procesos, lai noritetu veiksmiga integracija, butiska ir katras valsts nacionalas
ekonomikas izaugsme, kuras attistibai janodro$ina sekmiga mijiedarbiba starp visiem tirgus
dalibniekiem, ko iespgjams panakt ar vispusigu komunikaciju biznesa sféra un sabiedriba
kopuma.

Sobrid, kad Latvija ir ES dalibvalsts, tai ir saistosi pasaules ekonomisko parmaigu norisu
procesi. Ekonomiskas norises procesos Ipasa nozime ir ne tikai rezultatam, bet darbibu kopumam,
ar kadiem $ie procesi istenojas. Viens no 3adiem zinasanu un darbibu kopumiem ir tirgvediba,
kas kjuvusi par visatpazistamdako no visam uzpémeéjdarbibas aktivitaitém un nodro$ina
uzpémumu un ekonomisko izaugsmi kopuma. Globalizacijas apstak]os tirgvediba ir panakusi
pilnigu atzisanu, kaut gan, tai ir arf vajas puses. Tirgvediba ir jabut gatavam izaicinajumam, lai
panaktu savas lomas izpratni uznémejdarbibas procesu nodrosinasana. To nodros$inasana, aktuala
k]st tirgvedibas komunikacija. Tirgvediba ir cilvéku darbibas veids, kur$ balstits uz vélmju un
vajadzibu apmierind$anu maipas ce]d. Jaunajos tirgus un konkurences apstik|os aizvien
komplicétaka k]ist 30 vélmju un vajadzibu apmierina3ana. Ir nepiecieSams attiecigu instrumentu
pielietojums, kuru darbibas rezultata k|iist apmierinatas gan individu, gan sabiedribas intereses
kopuma. Tirgvedibas konteksta, instrumentu kopuma aktualizéjas tirgvedibas komunikacijas.
Biznesa sféra tirgvedibas komunikacijas ir tirgus diferencé$anas forma, kas vienmér ir
konkurgjosa un vienmér cenSas parliecinat patérétajus un citus tirgus dalibniekus par preéu,
pakalpojumu un ideju piedavajumu. Tade], lai notiktu sekmiga komunikacija uzpémumu un
dazadu patérétaju savstarpéjas attiecibas un mijiedarbibas procesa, aktuilas k]ist tirgvedibas
komunikacijas.

Valsts ekonomiskas attistibas iesp€jas nosaka tautsaimniecibas sektora un ta uzpémumu
attistiSanas veiksme. Savukart, uznémumu attistibas veiksmi palidz nodrosinat to radito pre¢u un
pakalpojumu sekmiga virzisana tirgd, lai panaktu ndkamo raZzo3anas ciklu attistibu. Precu
virziSanu tirgll iesp&jams realizét, piemérojot tirgvedibas kompleksa virzisanas elementu
kopumu, tirgvedibas komunikacijas. Tirgvedibas komunikaciju pielietojuma rezultata attistas
tirgvedibas komunikaciju virzisanas rezultats, kur§ izpauZas tirgvedibas komunikaciju un
ekonomisko raditaju mijietekme.

Tirgvedibas komunikacijas ka komunikativo sakaru nodrosinatajas uzpémumu un daZadu
paterétaju attiecibu un mijiedarbibas procesa vienota funkcion€josa sistéma isteno specifisku



socidlu komunikaciju. Tirgvedibas komunikacijas nozimigs ir katra to elementa pielietojums,
atbilstodi tirgus dalibnieku komunikativo vajadzibu apmierina$anai. Atbilstosu tirgvedibas
komunikaciju pielietoSana ir uzpémumu atfistibas nodroSinaSanas pamata. Tirgvedibas
komunikaciju pieméro8ana ir atkariga no uzn&mumu darbibas specifikas un ta vietas vienota
uznémumu un patérétdgju funkciongjosa sistéma, jo katram no tiem ir sava loma pre€u un
pakalpojumu virziSanas procesa, kura biutisks ir komunikacijas pastavé$anas nosacijums, kad
notiek procesu mijiedarbiba un attiectbu veido$ana. Attiecibu veidoSanas mérkis ir informacijas
nodoSana, konkrétas preces vai pakalpojuma stimulé3ana, kas summgjas meérka tirglt. Virzibas
procesa novadita informacija, ir tirgvedibas komunikaciju uzdevums, jo ekonomisko attiecibu
sistéma tirgvedibas komunikaciju informacija ir komunikativo sakaru izpausmes, kuru zinamas
personas vai organizacijas izplata ar maksas lidzeklu starpniecibu. Tirgvedibas komunikacijas
tiek istenotas ka komunikaciju komplekss, kas ir komunikacijas procesu kombinacija un tie ir
reklama, noleta stimuléSana, sabiedriskdas attiecibas un tie$a pardoSana. Tirgvedibas
komunikaciju procesi, komunikicijas istenoSana, katram no tirgvedibas komunikaciju
elementiem ir savs mérka uzdevums, tacu, elementu starpa veidojas informacijas satura
mijattiecibas, 11dz ar to, arT pasu elementu mijattiecibas. Sajas mijattiecibas reklama ir integrativs
elements, kas veido butiskako dalu tirgvedibas komunikacijas un ir vado$a informacijas
nodosana. Tirgvedibas komunikaciju izvéle virzianas procesa var but dazada, bet kopuma tas
veido tirgvedibas komunikaciju virziSanas rezultatu, kur reklama, tas informacijas specifikas dél
Ir svarigaka.

Tirgvedibas komunikaciju attistibas Latvija izpétes nepiecieSamibu un aktualitati nosaka
vairaki nosacijumi:
- Informacijas apjoma straujais pieaugums tirgvediba nosaka nepiecieSamibu sakartot
tirgvedibas komunikaciju mehanisma elementu funkcijas un to raksturojoso raditaju sistému.

- Tirgvedibas komunikaciju sociali-ekonomisko funkciju sapliSana kliist par vienu no
nosacfjumiem, kas sekmé tirgvedibas komunikaciju movativu attistibu.

- Tirgvedibas komunikaciju attistiba aktuals ir to regulgjums. Ta ka Latvija ir jauna ES
dalibvalsts, tas tirgvedibas komunikaciju regui&umam jabut saskana ar ES prasibam precu un
pakalpojumu veicina$anas joma. Tadel, ir radusies nepiecie$amiba 1zvertét Latvijas tirgvedibas
komunikaciju regulgumu ES prasibu konteksta un noteikt Iidz $im neaktualiz&tos jautdjumus.

- Tirgvedibas komunikaciju(reklamas) attistibas perioda ir ipatnibas, kas paradas attiecibu
tirgvedibas lomas pieauguma un produkta virziSanas tirgii veldu funkciju integracija. Ta ka
Latvijas reklamas attistiba nav analizéta salidzino3a veida, l1dz $im iespgjama laika perioda, tad
analizé noteiktas veidoSanas Tpatnibas rada iespgju izmantot pieredzi tirgvedibas komunikaciju
verdofana.

- Tirgvedibas komunikaciju rezultativitates noteik$anas pamata ir tirgvedibas komunikaciju un
reklamas mijietekmes salidzinaSana, kas 1idz $im nav aktualizeta. Tadel, noteiktie salidzinamie
raditaji un salidzinasanas veids ir piemérojams un pleradams rezultativitates vérté3anas
vajadzibam.

Latvija nav veikti padzilinati pétjjumi tirgvedibas komunikaciju attistibas joma. Autors ir
lepazinies ar Latvijas zinatnicku monografijam un zinatniskiem rakstiem, veltitiem vispargjiem
tirgvedibas komunikaciju metoZu skaidrojumiem, pielietojumam un efektivitates aprekini$anai,
piemeéram, profesoru V. Praudes unJ. Belcikova darbi. Praktiski $ie ir vienigie zinatnieki Latvija,
kuri pétjusi tirgvedibas komunikaciju ekonomisko problematiku, bet tirgvedibas komunikacijas
komunikatTvie un ekonomiskie principi mijiedarbibas aspekta un attistiba, ka arT tirgvedibas
komunikaciju virzi3anas produkta rezultativitate tautsaimnieciskda aspektd, netick apskatita.
Arvalstu zinatnieku ( F. Kotlera, L. Boves, F. Arensa, Dz.. Berneta, S. Moriarti, D7. Aakera, R.



Batras, F. Jefkina C. Filla) pétfjumi veltiti galvenokart tirgvedibas komunikiciju bitibas,
lomas, integrativas pielietofanas un planosanas un vadi$anas problémam.

Tirgvedibas komunikdciju komunikativis un ckonomiskas problematikas nepietickama
1zpéte noteica promocijas darba 1zvéll un péfijuma galvenos virzienus.

Pétijuma objekrs. Tirgvedibas komunikacijas Latvija.
Petisanas priekSmets. Tirgvedibas komunikaciju produkta virzidana tirgd.
Darba meérkis 1r izpetlt komunikdciju un tirgvedibas komunikiciju teor€tisko sasaisti un
tirgvedibas komunikaciju attistibu Latvija, atklat attisttbu veicino$o un kavéjoso apstaklu mij
sakaribas; izstradat priekslikumus par tirgvedibas komumkaciju atfisti$anas iespgam un to
vErtésanu tautas saimniecibas raditaju konteksta.
Darba mérka sasniegSanai autors izvirza $§adus darba uzdevumus:
- pamatojoties uz specialo literatiiru veikt analizi par komunikaciju tirgvediba,
- analiz&t tirgvedibas virzibas elementus un to mijiedarbibas;
izvertet tirgvedibas komunikaciju ( reklamas) tirgus jundisko regulaciju;
analizeét tirgvedibas komunikdciju { reklamas) produkta virziSanas rezultdtu tirgi;
veikt tirgvedibas kemunikiciju socizli-ekonomiskds lomas analtzi un novertcjumu;
- 1zvErtét tirgvedibas komunikaciju (reklamas) lomu saistiba ar Latvijas tautsaimniectbas
raditjiem;
- 1zstradat priekslikumus tirgvedibas komunik@ciju pilnveider.
Pétijuma hipotéze.
Tirgvedibas komuntkaciju produkta virzidanas komunikacija tirgii ir rezultativa, ja:
1) saskanoti darbojas visi tirgl virzisanas elementi;
2) tiek nodroSinata athilstosa raditgju informacija;,
3} produkta virzisanas rezultats tirgdl tiek vErtéts saistibd ar tautas saimniecibas attistibas
raditajiem.

Petijuma ierobeZofumi

Tirgvedibas komunikacijas izversti pétita tikai reklama; reklama ir integrativs elements.
kas veido batiskako dalu tirgvedibas komunikacijas;, vadosa informacijas nodoSand pie
Jebkura tirgvedibas komunikaciju veida; - reklama ir vienigais tirgvedibas komunikaciju veids,
kura raditaji, atbilstedi Baltic Media Facts petljuma metodikai, tiek apkopoti kop$ 1996. gada,

Peti3anas peneds ilgst no 1996.-2003, gadam, kas atbilst BMF uzskaitito reklamas datu
apkoposanas sdkumam, bet noslédzoSais ir 2003, gads, ko nosaka BMF datu apkoposanas
kartiba, Pefjumid fika izmantoti oficidli siatistikas dati, tad&l netika pétita neuzskaitita
reklamas izdevumu dala. Baltic Media Facts dati tika nemti ka darba petijuma izejas dati, jo
patreizgja perioda Latvija tie 1r vieniga informacija, kas struktfira atsedz reklamas 1zdevumu
pozicijas katra atsevilka gada 1etvaros.

Rekiamas un tautas saimniecibas sakaribu analizé apskatitais penods tika 1zvélets
atbilstos: reklamas attistibas p&tfjumu periodam no 1996. gada lidz 2003. gadam. Tomer,
sakara ar raditdju izmantoSanas lesp&jam, eksperimentalaja dala apskatitais peniods bija 1saks.
Netika medeléts reklamas apjoms no visiem makroekonomiskiem raditajiem kopuma, bet
selektivi izveloties statistiski nozTmigakos reklamas 1zdevumu konteksta.

Promocijas darba struktiira un apjoms. Promocijas darbs sastiv no levada, fetram
nodalam, rezuméuma un priekslikumiem, bibliografijas saraksta un pielikumiem. Darba
kopgjais apjoms, neskaitot pielikumus ir 189 lapaspuses. Darba ieklautas 27 tabulas, 22 attéli,
28 pielikumi. Bibliografijas sarakstd ir ieklauti 199 izmantotas literatiras avoti, t.sk. 114
arvalstu.



Pétijuma veikSanas periods. P&tijuma veik$anas periods ir no 1996. gada lidz 2004. gadam,
kura, no 1996. gada- reklamas tirgus datu vakSana un grupéSana, 2000.-2002. teorétiska
materiala analize; 2001.-2003.- datu izpéte un eksperimentala analize; 2003.-aptaujas veikSana
un rezumésana, tad pétijjuma rezultatu apkopoSana.

Pétijuma metodes. Promocijas darba izstrad€ izmantotas visparpienemtas ekonomikas
zinatnes p&tljumu kvantitativas un kvalitativas metodes, taja skaita analitiskas pieejas, aptaujas,
salidzinaSanas un grupé&$anas, visparinasanas, grafiskas, koeficientu, ekonometriskas metodes.
Fksperimentalie aprékini tika veiktl, izmantojot datorprogrammas Excel un Evievs.

Eksperimenta izmantotas informacijas un nodroSinajuma validitite pamatojama ar to, ka
pétijuma izmantoto sakuma datu ieguve par reklamas izdevumu apjomiem ir metodiski pamatota
un to apliecina Baltic Media Facts sniegta oficiala informacija. NodroSimmajumu, savukart,
pamato datorprogrammu izmanto$ana.

Darba teorétiskais un metodologishais pamats ir: Latvijas un arvalstu zinatnieku darbi, t. sk.
V. Praudes, J. Bel¢ikova, A Aakera, F. Kotlera, O. Klepnera,V. Velsa, L. Boves, F. Arensa, DZ..
Berneta, S. Monarti, DZ. Aakera, R. Batras, F. Jefkina A.Andersona, D.Kleinea, P. Cadajeva,
A.Sokolova, S. Kinga, J. Rozdestvenska, E.Medvedjevas, K.Berija, A.Pulforda, E.Golubkovas,
R Harlova, [.Vikentjeva, S.Bleka, S.Harisona, S.Katlipa, C. Fatrela u. c.; speciilo pétijumu
rezultati, zinatnisko konferencu un seminaru materiali. P&tjjuma veik§ana izmantota literatira un
avot1: Public&tie zinatmiskie darbi. Latvijas Republikas Saeimas i1zdotie likumi. Latvijas
Republikas Ministru kabineta pienemtie noteikumi. ES direktivas. Latvijas Republikas Centralas
Statistikas parvaldes publicétie periodiskie izdevumi. Latvijas Bankas publicétie periodiskie
1zdevumi. Latvijas pétijumu agentlras Baltic Media Facts tirazétie izdevumi. Periodisko
1zdevumu materiali. Interneta resursu materiali. Latvijas reklamas Asociacijas publicgtie un
nepublicétie materiali. Autora patstavigl veikto pétijumu rezultati.

Peétijuma zinatniska nozimiba.

1. Sniegts komunikaciju funkciju un tirgvedibas komunikaciju kompleksa pamatojums
tirgvedibas procesa istenosana un 1zp&te.

2. Pamatojoties uz pétijumu rezultatiem par atsevi$ku tirgvedibas komunikaciju elementu
biittbu un pielietojamibu, 1zstradatas tirgvedibas komunikaciju atsevisku elementu
(reklamas, noileta stimul&Sanas, sabiedrisko attiecibu) raditaju klasifikacijas tirgvedibas
komunikacijas procesa.

3. Sniegts komunikacijas un tirgvedibas komunikacijas procesa pamatojums, salidzinot
teorétiski aprobétos atzinumus un integrativa vértéjuma rezultatd, izveidots paplasinats
vienotas komunikacijas sistémas modelis, integréjot tirgvedibas komunikacijas un
komunikativa procesa sistémas.

4. Pamatojoties uz petfjuma rezultatiem, ieteikta teor@tiski pielietojama tirgvedibas
komunikaciju ( reklamas) un ekonomisko raditagju savstarpgjas mijietekmes noteikSanas
metode, kas lauj identificét raditaju sakaribas un izprast $o raditaju lomu tirgvedibas un
komunikaciju procesa.

Petijuma praktiska nozimiba.

1. Izstradati tirgvedibas komunikaciju elementu (reklamas, noieta stimulé$anas, sabiedrisko
attiecibu) klasifikacijas modeli tirgvedibas komunikacijas procesa un piedavati
izmantoSanai teorétisko tirgvedibas komunikaciju aspektu apgi$ana macibu procesa un
praktiskas darbibas realizé8ana uznéméejdarbiba, informacijas uzskaites poziciju izvélei.



Aizstay
1.

Noteiktas tirgvedibas komunikaciju attistisanas nepieciesamas pozicijas, kuras vajadzétu
nemt véra un noteikti to attistiSanas subjekti, t.sk. Latvijas Ekonomikas Ministrija,
Centrala Statistikas Parvalde un tirgvedibas komunikaciju profesionalas asociacijas.
Noteikta tirgvedibas komunikaciju sociali—ekonomiska loma uznémumu un patérétaju
savstarpéjo attiecibu sistema. Sniegts tirgvedibas komunikaciju (reklamas) pétiSanas
rezultatu 1izmantoSanas novertgjums un attistiSanas pamatojums.

Noteikts patérétdju sadalijjums p&c uzskatu atSkiribam pret reklamu, kas norada uz
reklamas informacijas nepiecieSamibu. Reklamas ekonomiskas ietekmes un iek$zemes
kopprodukta attistiSanas konteksta, aprékinata reklamas teorétiskds attisttbas liknes
veidoSanas lidztekus IKP teorgtiskas liknes attistibai.

Veikta sistematizéta tirgvedibas komunikaciju ( reklamas) juridiskas un sabiedriskas
regulésanas apkopoSana un reklamas regulgjoSo normu sadalijums. Sniegts ES
likumdo8anas normu salidzindjums ar Latvijas likumdoSanu, noradot uz to saskanu un
nepiecie$amo pilnveido3anu.

Tirgvedibas komunikaciju (reklamas) un ekonomisko raditaju mijietekmes sakaribu
veido$anas noteikSanas rezultatd, reklamas 1izdevumu atkaribas no makroekonomiskajiem
raditdgjiem un Tstermina un 1lgtermina elastibas interpretaciju iesp&jams 1zmantot
uznémumu tirgvedibas komunikaciju (reklamas) attistiSana.

eSanai izvirzitas tézes.

Tirgvedibas komunikaciju lidzekli darbojas integrativi, notiek komunikacijas veidu
informacijas lauku parklasanas, bet domingjosa loma sociali-ekonomiska interakcija ir
reklamai.

Tirgvedibas komunikaciju un sabiedribas mijiedarbibai un to talakai sociali-
ekonomiskajai attisttbai ir nepiecieSams tautsaimniecibas un tirgvedibas rezultativo
raditaju nodro3inajums, atbilstosi komunikativo modelu analizes prasibam.

Tirgvedibas komunikaciju sisttma pre€u un pardoSanas veicinaSanas joma Latvija ir
Jasakarto atbilsto$i ES prasibam:

- nodrosinot sabiedribas intereSu mérku aizsardzibu;

- nosakot atbilstoSas juridiskas prasibas tirgvedibas komunikacijai.

Tirgvedibas komunikaciju un tautsaimniecibas raditdji atspogulo mijsakaribas un
tirgvedibas komunikaciju rezultativitate ir nodro$inama, ievérojot vienota komunikaciju
sisttmas modela prasibas.

Aprobacija.

Zinatniska darba veik$anas procesa sagatavoti un publicgti 18 zinatniski raksti
latvieSu, anglu un krievu valodas.

Stralzundes Universitates organizéta projekta ietvaros gramata ,,More Advertising
Worldwide”, publicéti pétijuma rezultati par reklamas attistibu Latvija.

Pétljuma gaita izdaritie secinajumi un ieghtais materials tiek izklastits lekciju
kursa Latvijas Universitates Ekonomikas un vadibas fakultaté, Vadibas zinibu

bakalaura programma tirgvedibas specializacijas studentiem | Tirgvedibas
komunikacijas”.

. Petjumu rezultati prezentgti Latvijas Universitates un citas starptautiskajas

konferencés Latvija un citas valstis.



1. Komunikacijas un tirgvedibas komunikaciju kompleksa darbibas
izvértéjums un tirgvedibas komunikaciju Iidzekli

Komunikacija ir sazinaSanas; ideju, priekSstatu un jutu apmaina starp cilvékiem vinu
darbibas procesd.[85., 270.] Butiba, komunikacijas trakt&umam var i1zdalit divas nozimes:
zinojuma cel§, sakari no vienas vietas ar citu; zinojums, informacijas nodosana no cilvéka
cilvekam, kas galvenokart Istenojas ar valodas palidzibu. [143.,22.]

Komunikacija ir pastaviga aktivitate. Sava butiba ta ir universala. Ta ka bez komunikacijas
nenotiek neviens socialas mijiedarbibas akts, tad iesp&ams teikt, ka komunikacijas pielieto$anas
sféra p&c sava plaSuma ir lidziga sabiedribai, kura o komunikaciju izmanto. Taja pasa laika
jaatzimg, ka nepartraukta visu cilvéku un t.sk. organizaciju darbiba balstita uz komunikaciju, jo
ta nodro$ina cilvéku kontaktus, nodrosinot to darbibu saskanotibu, ta ir svarigs starppersonu
sakaru elements, no ka izriet sabiedribas dzive kopuma. Komunikacija raksturo cilvéku attiecibas
arT jebkuras organizacijas darbiba. Ka komunikacijas raksturotajus varam izdalit zinasanas,
1dejas, faktus, telus, mérkus, emocijas un vértibas, kas tieck nosititi un sanemti $aja procesa.

Komunikacija ir jebkuras kultiiras veidoSanas pamata. Ta butiski ietekmé valodu, literatiru,
filozofiju vai miiziku, ka arT zinatni. Sada gadijuma komunikacijas var aplikot ka neitralas un
derigas, ka cilvéku ietekmes formu, kas palidz sabiedribai un struktiram normali funkcionét. Tas
var izradities noderigas tikai tiem, kurl pasi piedalas komunikacijas.[142., 11.] Ta ka realaja
dzivé nav iespgjams katra noriso3aja komunikacija letvert pilnigi visus komunikacijas
priek8metu raksturojo$os komponentus, tad jaatzime, ka $ada pieeja komunikacijas skaidrosana
tomér ne vienmér bls iespgjama. Lidz ar to, varam teikt, ka patiesiba komunikacija ir izvéle,
kura ir svarigi ne tikai tas, kas tiek nodots, bet ari tas, kas zinojuma netiek ietverts. Tatad,
komunikacija ir ar noteikta cilvéciska prasme. Te ir svarigi noradit, ka ja komunikdcija ir
cilvéciska prasme, tad ta ir atkariga no komunikacijas procesa dalibnieku stavokla. Tas nozime,
no to stavokla, kas nodod zinojumu un to, kas sanem zinojumu.

Komunikacija ir ari tirgvedibas instruments. Lidz ar to, jaatzimeg, ka viens no komunikacijas
meérkiem var biit arT noluks izmainit otras puses attieksmi pret kaut ko.

Biznesa sféras komunikacijas ir Ipatnas ar to, ka ta ir tirgus diferencéSanas ipasa forma, ta ir
vienmer konkurgjosa, ta vienmeér cenSas parliecinat patérétajus un citus tirgus dalibniekus, ka
dotais tirgus piedavajums ir vislabakais un tirgus dalibniekiem ir jaizdara izvéle sava laba. Tatad,
ST komunikacija ir pardo3anas veicina$anas atribits.[ 142.,12.]

Komunikacijas nepiecieSsamiba un ietekme ir noteicoSais, kapéc promocijas darba izvéléts
petit to iesp&jas un realizéSanos tirgvedibas vid€, jo komunikacija ka pastaviga aktivitate, sava
procesa nodroSina attistibu.

Lidz ar to, darba pirmaja nodala, salidzinot vispargjas komunikacijas teorijas principus, tiks
1Zvirzits tads komunikaciju modelis, kur$ atbilsto3i vispar&jiem komunikaciju principiem pilda
komunikacijas funkciju sekmigai tirgvedibas darbibai, ka arT komunikacijas principu saistiba
teorétiski izverte tirgvedibas komunikaciju lidzeklu raksturu un pielietojumu.

Ta rezultata uzdevums ir paradit, ka komunikaciju un tirgvedibas teorijas aspekta pastav
biitiskas un izteikti nepiecie$amas sakaribas, kuras nodro$ina jebkura uznémuma un nozares
attisttbu misdienas, kas sikak aplikots darba 4. nodala.

1.1. Komunikaciju un tirgvedibas komunikaciju kompleksa integrativais
veértejums

Komunikacijas terminu izmanto sabiednskas, tehniskajas un citds zinatngs. Atkariba no laika
un vides komunikacijal ir sekojo$i tipi: matenala, geneétiska, psihiska un sociala. Témas
konteksta saistosa sociala komunikdcija ir ideju vai jégas kustiba sociala laika un telpa.

Komunikacijas butibas skaidrojuma saskaramies ar jédzieniem, reforika - komunikacija —
mijiedarbiba.



Retoriku loti prasmigi un intensIvi izmantoja zinatnieki jau klasisko kultiru laikmetos Griekija
un Roma. Pats vards célies no grieku valodas un nozimé ,,maciba par runaSanu*. Retorika, tatad,
ir apzinata valodas instrumentu jeb lidzeklu izmantoSana, lai teiktajam pieskirtu skaidru
izteiksmi, teikto pastiprinatu ar retorikas Iidzekliem, raditu partnerT izpratni par teikto, sasniegtu
noteiktu iespaidu, parliecinatu, aizrautu un ieinteresétu. Jédziens ,.komunikacija®, kas c€lies no
latipu varda "comunis”, un nozimé "daudziem" vai "kopigs", Sobrid ir iegdjies sadzive,
lielakoties, par dzilaku saturu un pielietoSanas 1esp&jam Ipasi nedomajot. [ 190.,6]

Komunikacijas jeédziens dzilaka saturd, sevi ietver virkni citu jédzienu un to izmanto$anu,
pieméram, informacija, mérka sasnieg$ana, izturg$anas, socialie procesi, vardi, Zesti, zIimes.
Tatad, plasaka nozimé komunikacija ir informacijas apmaina starp individiem, savstarpéjas
divpusgjas attiecibas u.c.[60.,5.-10.]

Mingta sakara var secinat, ka komunikacija ir informacijas divpuséja apmaina, kura nodrosina
savstarpgju saprasanos. Te jauzsver, ka, ja komunikacija ir informacijas apmaina starp
individiem, tad informacijas apmaina noris gan apzinati, gan neapzinatl.

To apzinoties jarékinas ar veicinoSiem un kavgjoSiem faktoriem, kuriem jaierada sava loma
komunikacijas procesa. Sis aspekts atspogulosies turpmaka izklasta.

Komunikacijas pamata ir valoda. Valodas 1zzina zinatnisku statusu ieguva 19.gs., pateicoties
V. Humbolda, A. Slégela un J. Grimma darbiem, kuros uzsvérta apraksta nozime, analize,
tipologija, tomer, vél nenotiek sociali- komunikativas zinatnes apzinaSanas. 19. gs. vida arT
sociologijas pamatlicgji O. Konts un G. Spensers savos darbos IpaSi neuzsvéra socidalo
komunikaciju, kaut gan, bija pietiekami skaidrs, ka bez komunikativas mijietekmes neviena
sabiedriba pastavet nevar. 20.gs. krievu sociologs P. Sorokins par komunikacijas izskiro$o lomu
rakstija: ’Cilveku mijietekme péc savas dabas pirmkart ir psihiska mijiedarbiba- jatu, ideju un
impulsu apmaina.”. [145.,16] Mausdienu izpratng, $ada apmaina ir domu komunikacija, kas
nosaka cilvéku sabiedribas dinamiku. Amerikas socialas psihologijas pamatlicéji Dz. Mids un H.
Blumers izveidoja simbolu interakcijas skolu, jeb Cikdgas skolu. Taja nodarbojas ar mijietekmes
ar simbolu starpniecibu, p&tidanu. Par simboliem pienéma visas verbalas un neverbalas darbibas,
kuram piemita noteikta nozime, t. sk. domasanu. Vinu dibinatas skolas teorgtiskais uzsvars bija,
ka cilveki dzivo simbolu pasaulg, pastavigi pilnveidojot tos un savstarpgji apmainoties ar tiem.
Sada veida tika piedavats sabiedriskas dzives komunikacijas modelis, kur komunikacija (simbolu
nterakcija) kluva par galveno darbojosamies faktoru. Komunikacijas attistiba bitiska ir
praktiskas komunikacijas attistiba, kuras pirma paveida autors ir belgu zinatnieks P. Olte. Vins
komunikacija aktualizéja dokumenté$anu. 20. gs. socialas komunikacijas joma var konstatét, ka
komunikativa problematika aizvien vairak, ka sastavdala icklaujas fundamentalajas
sabiedriskajas zinatnés- sociologija, psihologija, Zurnalistika u.c., ka arT reklamas un sabiedrisko
attiecibu teorija. Neatkarigi no socidlas komunikacijas nozimes apzina$anas, noveértésanas un
Sobrid plasas pielietosanas biznesa, jau krievu zinatnieks P. Cadajevs (1794-1856) ir
noformulgjis: ,,Ja mums liegtu kontaktus ar citiem, més pliktu zali, nevis spriedelétu par savu
dabu[148.,385] Izverstak §1 doma atspogulojas misdienas. A. Sokolovs, socialas komunikacijas
teorgtikis, izdala sekojoSus komunikacijas aspektus: - komunikacyja ir cilvéka personibas
formesanas panémiens, jo tikai mijiedarbibas procesa ar citiem cilvekiem notiek individa
socializacija; - komunikativa vajadziba ir organiski nepiecie$ama cilvéka vajadziba, jo izolacija
no sabiedribas noved pie nearst€jamam psihiskam traumam;- komunikacija ir jebkadas cilveku
kopas pastave$anas faktors un noteikums;- komunikativa darbiba ir sociilas atminas avots,
uzturélanas lidzeklis, kur$ akumulé socialo subjektu pieredzi.[143., 10.-18.]

Tatad, socialas komunikacijas pielietojums ir loti plass, tas organiski savienojas ar citu zinatnu
teonjam un praksi un isteno sabiedribas mijiedarbibas procesus.

Izmantojot teorgtika Levina viedokli, ka sociala komunikacija rada socidlu ietekmi, kas
1zpauzas ka ietekme un speks, kas péc vina domam ir sinonimi, jo spéks ir ietekmes potencials
un ietekme ir speka rezultats, S. Kings ir attistijis teoriju par komunikaciju un socialo ietekmi.
Teorijas batiba vin$ izdalijis, ka sociala ietekme un komunikacija abi raksturojami ka
fundamentali lidzekli. Vin$ uzsver. ka abi procesi péc dabas ir mijiedarbiba, abi ietekmé socialas



situacijas rezultatus, abiem ir san€mégja fenomens un abi ir ierobezZoti savstarpgji konteksta. Vina
teorétiskie secindjumi ir, ka sociala ietekme nevar pastavét bez komunikacijas, sociala ietekme ir
neizbégams komunikacijas rezultats, komunikacija ir process, kas nosaka domaSanu un
uzvedibu. Sociala ietekme ir process, ar kuru viens vai vairaki individi izsauc 1zmainas citam
individam vai grupai. [78., 169.]

Sociala komunikacija ir iesp&ama tikai starp socidlas vides subjektiem un lidz ar to ir
nepieciesami ka komunikatori, ta arl recipientl (sanémeji).

Komunikacija ir darbiba un ki tada, td ir domu kustiba socidala vidé. Komunikacijas
elementara shéma, kura tiek aplikota turpmak, atbilst komunikacijas darbibai, vai konkrétak
komunikativajai darbibai. Komunikativa darbiba ir mijiedarbiba, kura notiek starp komunikacijas
dalibniekiem. Jebkuram subjektam, kur$ piedalas komunikacija var bit tris mérki: komunikacijas
sanémejs (recipients) vélas sanemt no komunikatora atseviS§kus vinam v€lamus signalus un
domas; komunikants v€las pazinot recipientam atseviSkas idejas, kuras turpmak ietekmé
sanéméju; komunikants un sanéméjs ir ieintereséti mijiedarbiba, ar meérki apmainities ar kadam
1dejam. [143.,41]. Mijiedarbibas realizéSanas blis novérojama tikai taja gadijuma, ja bus kadas
komunikativas vajadzibas. P&tot literatiiru, jakonstate, ka vislabak komunikacijas un tirgvedibas
mijiedarbibu un I1dz ar to ari komunikativo procesu mijiedarbibu, iesp&jams izskaidrot, ja
abstrahg&jamies no komunikacijas vajadzibu butibas. Péc komunikacijas zinatnieka A.Sokolova
atzinumiem, kur$ trakte komunikacijas un sabiedribas mijiedarbibas procesus, eksisté iemeslu un
seku sakariba starp vajadzibu un darbibu. So sakaribu nosaka abu komponentu savstarpgja
atkariba. Vajadziba ir jebkuras cilveka darbibas avots vai ierosinatajs. Ja nav vajadzibas, nav ari
darbibas. Ja ir darbiba, tad savukart ir arl vajadziba. Un otradi, vajadzibu nevar izprast noskirti.
Ta jaaplako kopa ar to darbibu, kuru ta noteica. [143.,355.].

Kategorija vajadziba aktivi tiek pétita dazadas zinatnés, kur katra no tam vairak vai mazak
uzsver nozares specifiku. Arl tirgvedibas skaidrojuma izejas pozicija, uz kuru balstita visa
tirgvedibas darbiba ir vajadzibas. Tadel, $adi aktualiz&jot vajadzibu, ka komunikativas darbibas
izraisitaju, varam tie$i noradit uz dazadu procesu mijiedarbibu, proti, tirgvedibas un
komunikativo, kam veltita loma 31 darba izstrade.

A Sokolovs vajadzibu define ka dzivu sisttmu funkcionalu 1pasibu aktivi reagét uz
domstarpibam starp esoSiem un normaliem iek$gjiem un argjiem apstakliem to dzives
darbiba.[143.,359]. Tatad, jasecina, ka vajadziba ir IpaSas spégjas, kas aktivize citas dzivu sistému
Sp&jas, ja paradas atSkiribas, kas traucé procesu stabilitati.

Komunikativa vajadziba, savukart, ir funkcionala subjektu ipaSiba aktivi reagét uz atdkirtbam
starp eso$o un normalu to apzinas stavokli.[143., 359.] Komunikativa vajadziba mudina subjektu
uz komunikativu darbibu, lai idejas saturu istenotu vélama stavokli. Lidz ar to, komunikativa
vajadziba raksturiga: tam sistémam, kuram ir subjekti ar noteiktu apzinu, kuri spgjigi istenot
komunikativu darbibu; komunikativa darbiba ir ideju kustiba sociala vidé un ta ir spgjiga
apmierinat komunikativu vajadzibu tikai taja gadijuma, ja $1 vajadziba ir subjektam, kuram ir
zinaSanu, prasmju un citu ideju trikums. Komunikativas vajadzibas ir visiem subjektiem. Tie
tedalami tris grupas — individi, atseviskas socidlas grupas un sabiedriba kopuma. Turpmaka
darba izklasta, pamatojoties uz teorétisko komunikacijas vajadzibas batibu un to subjektiem,
aplokotas muijattiecibas un tirgvedibas komunikaciju elementi sava bitiba atsedz konkrétas
tirgvedibas komunikacijas realize§anas nepiecieSamibu pec komunikativas vajadzibas specifikas,
kas raksturiga komunikacijas dalibniekiem.

AtgrieZoties pie komunikacijas butibas, tiek konstatéts, ka komunikaciju pétijumu autori
socialo komunikaciju raksturo ka informacijas nodo$anu no sutitadja sanémégjam. Informacija ir
zinojuma saturs, kur$ tiek kodéts, lai nodrosinatu ta komunikabilitati un pats komunikacijas
process Istenotos p&c iespgjas tehniskak. Sociala komunikacija ietver tris momentus:
komunikacijas jegu, kas veido komunikacijas zinojuma saturu, ka komunikacijas jégu uztver
recipients un sociala laika un telpas ipatnibas. Meérktieciga sociala komunikacija apzinati tiek
sekots tris mérkiem: izzipas, t.1. jaunu zinaSanu un prasmju iegllana; pamudindsSanas, ti. citu
cilveku stimulésana uz kadam darbibam vai jaunu stimulu iegi$ana; ekspresivitate, t.1. noteiktu
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emociju vai pardzivojumu leglSana. Komunikacija kopuma raksturojama ka mérktieciga divu
subjektu mijiedarbiba, savukart sociala komunikacija ir 1dejw/jegas kustiba sociala vidé un laika.
[ 144, 39 ]

Sads pamatojums labak atklaj darba petito komunikaciju un tirgvedibas mijiedarbibu, kas
realizg)as socialas komunikacijas forma,

Interesanti komunikZcijas skaidro komunikacijas zinitnes petmieks J.RoZdestvenskis. Vins
uzsver, ka klustot sareZgitakam attiecibam sabiedribd, paradas un attistas aizvien jaunas
komunikacijas formas. Sis formas attistas no mutiska zinojuma Idz masu komunikacijai, tomer
visas pamatojas uz sekojo$iem faktoriem: apstakli, kurus sanémgjs piedava zinas veidotdjam,
noliiks, kuram ir mérkis attistlt saném&am atbilstosu un interesgjoSu t&€mu un lidzekli, kurus
izmanto zinotdjs, realizgjot zinojumu. [136., 43] Rezumgjot teikto, jasecina, ka piemérojot 3im
skaidrojumam tirgvedibas komunikacijas ideju, pirmkart, tirgvedibas komunikaciju vada daudzi
faktor, pie kuriem attiecinami preces kvalitate, mérka auditorija, tas specifika un ietekmésanas
veids, zinojuma nodo$anas laiks, ilgums un vieta un kultlras apstakli. Otrkart, tirgvedibas
komunikacijas mérkis ir iedvest pat&rétaja vélmi iegadaties preci vai pakalpojumu, akcentgjot
kadu pazimi. TreSkart, tirgvedibas komunikacija izmanto noteiktu kompoziciju, valodu,
attéloSanas !1dzeklus, kun veicina tas parveidi par unikalu un lidz ar to, apvieno sevi daudzus
zinojumu veidus. Nenoliedzami, tas viss 1etilpst socialaja komunikacija un veido socialu ietekmi.

Komunikacijas darbibu var raksturot ar komunikacijas darbibas shemu. Pamata, visbiezak tiek
izmantota komunikicijas pamata shéma, kuru veido komunikators, zingjums vai piedavaiais
objekts un recipients (adresats). Tatad, komunikacijas dalibnieki ir subjekts, kas nodod
informaciju, piedavajamais objekts, un subjekts, kas sanem komunikacijas zinojumu.

Komunikacijas zinatnieks A.Sokolovs, komunikacijas teonjas pétTjumos komunikicijas
dalibniekus defing sekojosi. Komunikacijas subjekti var bit: atseviski cilvéki vai cilvéku grupa
un sabiedriba kopuma. Lidz ar to, vip$ izslédz no komunikacijas izpratnes nedzivus priekdmetus.
Komunikacijas objektam var bt un var nebut materiala forrna. Pieméram, gramata, runa, davana
u.c. Tas nozImé, ka komunikators var neapzindti ietekmét recipientu ar uzticibu, simpatyjam,
antipatijam u.c.[144.,22-23]. Lidzigs iedalijums ir atrodams arz P.Smita, K.Berija un A Pulforda
darbos.[142.,38.] Dz Bernets un S.Monarti komunikacijas interpretgjuma satitaju konkretizé ka
atsevisku cilveku, grupu val imstititu, kur§ velas nodot zinojumu. Lidzigas ir arT san&méja
lespgjamas formas. Vint konkretizg, ka sitTtajs nodrodina informaciju, izmantojot simbolu kopu,
kuriem ir iz3kirosa nozime pie sanéméja. Vini uzsver, ka, jo lielaka ir lidziba starp sotitaju un
san&méju, jo lesp&jamak, ka komunikacika bius veiksmiga.[121.,321.,322.] Principd, vis! p&tnieki
izmanto V.Sramma pielietoto pamata komunikacijas modela interpretaciju. Batiskas at¥kiribas
interpretaci)a nav noverojamas. 13 rezultatd jasecina, ka 31s tris komponentes veido
komunikacijas bazes modeli, kurs paredz, ka Tstenojas 1dejas nododana no sttitdja pie sanéméja.

Istenojoties idejas nodosanai notiek komunikacijas akts, kas, tatad ir informacijas nodo$ana no
adresanta adresatam, izmantojot kadu no sakaru kanaliem, kura kods ir zinams abam pusém un
tadejadi ir iespgjams sasniegt komunikacijas mérki. Sadu formulu ir iespgjams konkretizét,
plevienojot vairakas sastavdalas. Komunikacijas patijumos K. Senons izdala, ka adresats ir gan
avots, gan informacijas sUtTtAjs (starpnieks), bet adresats ir starpnieks sanéméjs un pats
sanémé|s.[136., 48.]

Komunikacija nonisinas dazados limenos, kur augstaka pozicija ir sabiedriba kopuma. Modelis
paredz, ka sanémejam jasaprot, ka vinam nosftits zinojums, ka arl jazina, no ka tas veikts. Tas
savukart nozimé sititaja drodumu, paredz satitaja uzticamibu un to, kada pakapé tiks veltita
uUzmaniba zinojumam taja vieta, kur tas tiks sanemts. Ja uzticiba ir augsta, tad zinojuma sanémeji
veltls sttitajam lielu uzmanibu un noticés tam. Lidz ar to, tirgvedibas aspekta bitisks uzdevums
It sagatavojot zinojumus, mérka tirgti veidot uzticibu pret satitaju.

Komunikacijas nepiecie§amiba attiecas ne tikait uz individu un to savstarpgjam attiecibam, bet
ttkpat bitiska ta ir organizaciju un klientu savstarpgjas attiecibas, lai nodroindtu savas
organizacijas pastavéSanu un izaugsmi. To panak, prasmigi savacot un novadot vajadzigo
mformaciju un sanemot uz to atbildes reakciju.
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Komunikacijas izpausmes skaidrojuma var 1zdalit tadus jédzienus ka ,,interakcija” un ,,sociala
interakcija”, kas pietuvina jautdjuma izpratnel. Neap$aubami, ka informacijas apmainas aspekta
bitiska loma ir darbibai. Darbibu izskaidrot var ar interakciju un socialo interakciju, jo tie ir
plasaki jédzieni.[190.,5-7]

Komunikicija izraisa mijietekmi un, ja Ir nepiecieSamiba péc mijietekmes, tad ka
organizacijas plismas vadiSanas lidzeklis, procesa ieklaujas pieredze, nosacTjumi un procediras
noteikumi. Savukart, komunikacijas lidzeklus izmanto komunikacijas uzturéSanai un savstarpgjai
atzi$anai, kur komunikacijas dalibnieki pariet savstarpgjas komunikacijas stadija. Ta ka
komunicgjot dalibnieki atrodas noteiktas attiecibas un S$o attiecibu kontakts turpinas, tad te
realizgjas interakcija. Socialie kontakti ir iesaistiti plasaka sociala konteksta un veidojas sociala
interakcija. Tie$i attiecibas ir tas, kas mudina meklét jaunus kontaktus, savukart, attiecibas ir ari
veids, kur§ nostiprina uzticibu. [137.,132.-170.].

Interakcijas svarigika pazime ir procesu mijiedarbiba, divpusgju, savstarpgu attiecibu
veidosana. Divu puSu savstarpgjas izturéSanas rezultata notiek abpus€ja ietekmju apmaina.
Savukart, jédziens "socialad interakcija" apzimé starp personam notieko$o norisu aktivi reaktivo
komponenti. Ikreiz, kad runa iet par divu vai vairaku individu savstarp&am attiecibam, mes
saskaramies ar sociilajam interakcijam jeb komunikacijam cilvéku starpa.

Min&to nosacTjumu sakara butiski uzsveért, ka interakcijas darbibas rezultata, kad notiek
procesu mijiedarbiba un attiecibu veido$ana, neatnemama socialas interakcijas realizacijas
letekmétdja ir atgriezeniska saite un tas darbiba. P&c P.Smita, K.Berija un A.Pulforda
interpretéjuma, atgriezeniskas saites darbiba dod skaidrojumu vai sititais zinojums ir sanemts,
val zinojums ir izprasts atbilstosi ta sakotng&jam meérkim un vai $adu zinojumu var atkartot.
Savstarpg)a vienkarsa komunikacija atgriezenisko saiti var noteikt diezgan viegli un pamatojoties
uz to pienemt turpmakas darbibas lémumu. Biznesa komunikacyja ir sarezgitaka atgriezenisko
signalu uztver$ana, jo signali ir ar7 skaitliska rakstura.[142., 43.] Taja pasa laika gan Dz.Bemets,
gan S.Moriarti uzsver, ka atgriezeniskas saites noteik$ana ir jaizmanto tas pats simbolu kopums,
kuru izmantojis komunikacijas sutitdjs. [121.,323.] No aplikota var secinat, ka atgriezeniska
saite vai sakari ir signals, kuru informacijas sane€méjs nosiita nosititajam ka informacijas
sanem$anas fakta apstiprindjumu. Tas raksturo informacijas sapra$anas vai nesaprasanas pakapi
un tas ir saisto$i komunikacija.

Apzinoties komunikacijas apmainas aktivas izpausmes, jauzsver, ka batisks ir komunikacijas
pastavé$anas nosacfjums. ST nosacljuma defingianai, 11dzigi ka citu nosactjumu pamato$anai
teorijas, darba izvirzits, ka jabut ievérotiem vismaz tris nosacijumiem: jabit vismaz divam
pusém, starp kuram notiek komunikacija; jabat nepiecieSamajai informacijai; jabut informacijas
nodoganas lidzekliem.

Pievérsisimies komunikacijas procesam un to ietekmé&joSo faktoru raksturojumam. Pasu
komunikacijas procesu raksturo noteikti elementi. Tie ir: runatajs (KURS ? - informacijas
siititajs, sarunas partneris); izteikums (KAS ? - saturs, vestijums); médijs (KA ? - izteiksmes
lidzeklis - valoda, véstule, attels u.c.); sanemégjs (KAM ? - sarunas partneris).[190.,7]

Komunikaciju process veidojas vairaku posmu pakapeniskas parveido$anas rezultata.

Pé&c zinatnieka V.Sramma viedokla par komunikacijas procesu, kas paredz, ka process sastav
no zinojuma avota, noteiktas kodéSanas panémieniem, signala nodoSanas, ta uztveres un
sanems3anas, kas battba paredz komunikatora meérka sasniegSanu, varam secinat, ka
komunikicijas ir dalits process starp komunikacijas avotu un komunikacijas mérki. [ 42 ;7]

Informators ir komunikacijas sastaditajs, kur§ veido, sastada un 3ifré zinojumu, ko tas vélas
nodot sanémeéjam. Zinojumam jabit ta sastaditam, lai ta sanémejam neraditu nekadas griitibas un
tas btitu vieglt atSifrgjams (skat. 1.1. att.).

Darba tiek piedavats papildinats modelis, kur$ ietver ka komunikacijas procesa elementus, ta
arT komunikacijas procesa norises principialu atspogulojumu. Dotais papildinajums izveidots, lai
vienkopus atspogulotu katra posma un kop&ja procesa veidoSanos. Ta konteksta tiek noradits, ka
atgriezeniskas saites rezultata biis novérojama noteikta uztveres lauku parklasanas.
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1. 1. att. Komunikicijas procesa norise un elementi.

Petjjuma, integrativa vertéjuma rezultata, komunikacijas procesa norises un elementu modehis
tiks izmantots tirgvedibas komunikacijas elementu raksturoSana un atsevisku elementu
klasifikacijas tirgvedibas komunikaci)as procesa.

Komunikacijas procesa norisé uztveres lauki Ir signala vai zinojuma posms. Atpakalejosa
procesd kopa ar atgriezeniskas saites signalu tie veidos minéto uztveres lauku un td saukto
parklaganos. Sis parkla$anas rezultits ataino komunikacijas procesa izvéléto un pielietoto
elementu precizitati. Tiedi tade] bija nepiecieSams viena modell ietvert gan elementus, gan
procesu, jo tas norada, ka to nozime komunikacijas procesa ir loti svariga, ka arl norada uz darba
furpinjuma analizéto komunikacijas elementu nozimi. Sada pieeja tika izvéléta sakara ar to, ka
savos petfjumos P.Smits, K. Benjjs un A.Pulfords secina, ka uztvere saistita ar pieredzi, valodu,
kultore zina$anam un citiem biitiskiem faktoriem. Tadel, jo precizaka bus signala noraide, jo
lielakas iesp&jas tas uztverei.[142., 49.] L.idz ar to, var secinat, ka zinojums un atgrnezeniska saite
biis iespejami tad, kad parklasies uztveres lauki, un pie ta ir jastrada veidojot komunikaciju.

Lai izprastu komunikacijas procesu, un komunikaciju sistému, darba péetiti komunikacijas
procesa posmi, un ietekmétidjfakton procesa norisé.

Tas nepiecie$ams, lai turpmaka darba gaita raditu, ka komunikacijas rezultats atkarigs no So
faktoru ievérosanas.

Saskand ar komunikdcijas un informacihas zinatnes atzinam cilvéku komunikacijas
pamatprocess notiek ki informacias parraide no tas devga uz sanéméju. Izejas punkts ir
informacijas avots, pieméram, kada ideja vai informacijas devgja vajadziba. Ving sev vélamo
informaciju kodé kadas atpazistamas zimé&s un lauj 3ai informacijai pa vienu vai vairakiem
kanaliem nonakt lidz informacijas sanéméjam. Domu parveides process un tam sekojosie simboli
ir kodésana. Siititaja izmantotajiem simboliem ir jabiit saprotamiem un pozitivi uztveramiem. Pie
tam, informacija var bt gan atsevidki vardi vai teitkumi, gan ari skanas, attéli vai kermena
valoda, Saneméjam atliek ar saviem manu orginiem 5o télu kopumu uztvert un atiifrét. DZ.
Bernets uzsver, ka ir biitiski, lai zinojums tiktu nodots sanémégjam pierasta veida, pienemamiem
lidzekliem un laika.[121,322.] Tas nepiecieSams, jo viena un ta pada zinojuma nodofana ar
diviem dazadiem informacijas lidzekliem var novest pie pilnigi at¥kirigiem rezultatiem.
Projekcijas jeb tas, ka cilveks uztver atbilstoSos zinojumus, ir posms, kuru komunikacija sauc par
dekodesanu. Lai dekodésana sakristu ar zinojuma sititdja iecersto, zinas veidotdjam pareizi
Japarzina un japiemeéro atbilstodi kode$anas panémieni un to kanalu izvele. Darba turpmaika
izklasta analizétie kanali atspogulo izvéles redlo stavokli pétijuma konteksta,

Komunikacya ir komplicétas apmainas attiecibas, kurds komunikacijas saturs ir paklauts
selektivar filtracijal un 1zkroplo3anai. Informacija komunikacijas proceséa var butiski mainities, jo
katrs cilveks savas dzives laika ir guvis pieredzi, ir noteicis savus vértibas knténjus, nostadnes
un pneksstatus savas audzindlanas ietvaros. Tas izpauzas veicot pirkumus un izmantojot
pakalpojumus, patérina strukttra, savstarp&)as attiecibas un nostadng pret dazadiem jautajumiem
w.c. Notetkta veida tas saskan ari ar darba pétito tirgvedibas komunikacijas produkta rezultatu, jo
id veidodana tiek nemti vera Sie nosacfjumu. Katram cilvékam ir izveidota sava vértibu un
atticksmju sistéma. S1 sistema darbojas ka filtrs. Ta rezultata secinam, ka, ka uztvérén més
parraidito informaciju nepienemam vienkardi bez jebkadiem nosacfjumiem, bet gan reducgjam
sev pienermnama veidd. Cilveki, pirmkart, uztver to, kas vinus interesg, un tie§i tam ir vieta vinu
verttbu un attieksmju sistéma.



Literatiras  pétjjumu  rezultata tiek izdalitas trIs  pozicijas, kuras ietekmé
uztveri.[78.,25],[143.,41.] Tas ir: biografija; kultira; biologija. Ipasa nozime ir biografijai. Tai ir
butiska, filtrgjosa ietekme uz realitates uztveri. Kultiras pieredze, savukart, ietekmé cilvéka
attistibas procesa pasaules uztveri. Biologiskais filtrs nozimé fizisko stavokli.

Ta ka komunikacijas pamatprocess, ka jau ieprieks minéts, notiek ka informacijas parraide no
sanémegja uz uztvergju, tad gan tas sttitdjam, gan sanémejam ir lespgja parbaudit uztvertas
informacijas pareizibu un kvalitati, jo uztvéréjs zino atpakal atgriezenisko informaciju par to, ka
ta ir nokluvusi pie vina. Savukart, informacijas raiditajs var parbaudit, vai vipa raidita
informacija sasniegusi mérki un pareizi uztverta un saprasta (atgriezeniska saite). Jaatzime, ka
sanémejs, kaut arT nav komunikacijas procesa iniciators, tomeér ir tiesi tads pats komunikacijas
dalibnieks ka sititajs, jo tas mijiedarbojas ar siititaju caur atgriezenisko saikni, izmantojot to
pasu simbolu kopu, kuru izmantoja komunikacijas shtitajs. Zinojot par sanemtu informaciju
zinotajam, uztverejs pats kltst par raiditaju.[190.,10.].

Atgriezeniska saikne ir apgriitinata, ja komunikacijas process ir ierobeZots un notiek tikai
viend virzienda. Divpusgja vai vairak plismu komunikacija norisinas tajos gadijumos, kad starp
informacijas raiditaju uztvérgju notiek pastaviga atgriezeniska saikne. Sadas komunikacijas
mérkis ir ar atgriezeniskas saiknes palidzibu panakt iesp&ami augstu saskanu starp raiditaja
1zteikto un to, ko informacijas uztvérgjs ir sapratis. Ideala varianta saprasta informacija bitu
adekvata raiditajai. DiemZel, patiesiba ideala varianta nav. Par sanemto informaciju jaseko
atgriezeniskajai reakcijai tik 1lgi, kameér informacijas raiditajs vairak vai mazak ir apmierinats un
parliecinats par tas pareizu izpratni.

Tomér, komunikacija ir kaut kas vairak neka informacijas apmaina starp raiditaju un
uztvérgju. Paplasinot vienkarSo komunikacijas modeli, noskaidrojas, ka komunikacija ir
komplekss process, kura pastavigi mainas raiditaja un uztvérga lomas, tas ir, partner var
darboties gan ka raiditajs, gan ka uztveérgjs. [63.,14-20.]

Tradicionali, komunikdciju process ietver sevl zinojuma bitibu un saiti starp stitdgju un
sanémeéju, ka arT atgriezenisko saiti no sanémeja uz sititaju. (skat. 1.2. att.)

Savstarpgjas attiecibas;
Apkartgja vide;
Sttisanas vide

v
STtTtajs Kodéats _ Zinojums Atsifréts Sanéméjs
zinojums ziojums
Sanémeéjs Atsifrets Informacijas Kodeéts Sttitajs
zinojums nodo$anas ziojums
metode
A A A A
INFORMACIJA TRAUCEJUMI
UN EMOCIJAS
Atgriezeniska saite
L Y

1. 2. Komunikativa procesa sistéma. [121., 322]
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Visi procesa elementi ir savstarpgji saistitl. Ja mainas viens elements, mainas arT citi. Citiem
vardiem sakot, zinojuma nosutitaji un tie, kuri sanem $o sttfjumu visi kopa veido komunikacijas
sisteému.

Komunikaciju process sastav no vairakiem posmiem un katra no Siem posmiem ir iespgjami
dazadi sarezgTjumi. Tie var rasties, ja nav pietiekami veiksmigi izvél&ta sitjjuma valoda, kas
rezultdta radis problemas SifréSana. Tapat var rasties sarezgijumi ar sutfjuma signala ilgumu /
garumu. Nepietiekams laiks var veicinat neizpratni, turpretim parlieku liels laiks var radit
pretestibas efektu no sanéméja puses un rezultata sanemsanas process atkal tiek traucéts. Vel
svarigs faktors uztveres procesa ir selektiva uztvere, kas var radit sarezgljumus at$ifréSanas
procesam, jo sanémegjs var negribét uzklausit vai sanemt jebkadu zinojumu, tai skaita,
uznémuma, ka informatora veidoto.

Jasecina, ka komunikaciju procesa ir daudz traucgjumu un potencialu SkérSlu. Pieméram,
tirgvediba patérétaju neinteresé preces ilgmuZziba, bet svarigs ir tas Ipasibu kopums un spéja
apmierinat mainigas vajadzibas.

Ta ka traucéjumi un potencialie Skérsli spg mainit sekmigas komunikacijas norisi, tad tie tiek
1zdaliti, lai noteiktu komunikacijas attistiba véra nemamos faktorus. Komunikacijas traucg&umus,
galvenokart, izraisa, pieméram, parak liels informacijas apjoms jeb parslodze. Un tomeér,
xomunikacijas traucgjumi nav tik lieli, ja informacija ir saprotama. Daudzreiz informacija tiek
sniegta nepilniga, nesaprotama. Tie var but neskaidri izteikti vardi, Zargons, specialu specifisku
terminu lieto$ana utt. Traucgjumus var iedalit vairakas grupas, no kuram galvenas ir sekojo3as:

* inertie trauc€jumi -tie, kas raduSies paSa sttijuma, zinojumu tulkojot burtiski, tadél
san€méjam tas var but nesaprotams.
eksternie trauc&umi - tie, kuri komunikacijas procesa ieviesusies nejausi, o arienes;
konkurences traucgumi ir raditi launpratigi, izmantojot kadu citu pirmavotu, lai raditu
1zdevigu stavokli konkurentiem. Pie $adiem trauc&jumiem tiek pieskaititas ari nepamatotas
baumas.[ 141., 81-82 ]
fiziskie - tie, kad vienu informaciju (zinojumu) parklaj otrs, tiek bojati komunikacijas
zinojuma nesgji.
psihologiskie traucg&jumi rodas uztverSanas atSkiribu rezultata, proti, ar to cilveku
starpniecibu, kuri piedalas komunikaciju procesa. Tas nozime, ka vieni un tie pa$i signali
dazadiem cilveékiem var izsaukt atSkirigas emocijas. Tie var pat aizskart cilvéku moralas
vertibas (religiskas, psihologiskas, politiskas u.c.).
semantiskds barjeras - tas, kuras rada atseviSku jédzienu dazadas nozimes, kuras dazadas
mérkauditorijas tiek daZadi interpretstas. Saja grupa ieskaitami ari, pieméram, arzemju
komunikatoru zinojumos piedavatie precu pakalpojumu marku nosaukumi. [141., 81-82].
Komunikacijas procesa elementi savstarpgji ir ciesi saistiti, tadeél komunikacijas process ir loti
Jutigs pret trauc&umiem. Ja tiek traucéts kads no posmiem, notiek kedes reakcija, kuras rezultata
lielaka vai mazaka pakape tiek traucéts viss process kopuma.

Lai noverstu komunikaciju procesa traucgumus, lietderigl 1everot:
jabut zinamam komunikacijas kanalam; jaievéro pakapeniskas paklautibas princips; jabut
lespgjami Tsai un tieSai, atzitai un nepartrauktai komunikaciju Iinijai; jabiit kompetentiem
komunikaciju realizétajiem; katrai komunikacijai jabat autentiskai.[ 141., 84 ]

Visu traucgjumu esamibas rezultata jasecina, ka komunikacija var bt ne tikai divpusgja, bet
diemzel arT vienpusgja, kad nedarbojas atgriezeniskas saites un nav aktivu faktoru, kas varétu
ietekmét $adu modeli.

Komunikacijas procesa bitibas un funkciongSanas principu izpratne lauj piesaistit tirgvedibas
specifiskos aspektus, pamatojoties uz kuriem, rezultata novertét tirgvedibas komunikaciju
specifiku un funkcion&$anu Lidz ar to, ir nepiecie$ams paskaidrot tos tirgvedibas aspektus, kas
lauj 1zprast tirgvedibas komunikaciju funkcion&3anu tas konteksta.

Tirgvediba burtiski tulkojot, nozimé ‘“‘tirgus darbiba, darbs ar tirgu”. Precizaki tulkojumi
sastopami plasa literattras klasta, kur definiciju autori akcente kadu tirgvedibas organizatoriski
tehnisko, vadiSanas, ekonomisko vai socialo pusi. Amernkas tirgvedibas asociacija izvirzijusi
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sekojoSu definiciju: Tirgvediba ir darbiba ideju, pre€u un pakalpojumu izstradaSana, cenu
veidoSana, virzi$ana, sadale, lai pilnveidotu mainu ar mérki apmierinat individualo organizéto
objektu vajadzibas”, ti., tirgvediba ir darbibas filozofija, kas virzita uz klienta velmju
apmierind8anu ar mérki nodro§inat panzkumus uznémumam.[131.,,50] Sadam defingjumam,
protams, ir japiekrit, jo tas atspogulo visu tirgvedibas procesu veidojosas darbibas, mérkus un
ietekmes virzienus. Taja pasa laika tirgvedibu lesp&jams defingt arl vienkarsak, pie kam,
nezaudgjot 1zverstas definicijas saturisko butibu. Un tatad, tirgvediba ir cilveku darbibas veids,
kur virzits uz vélmju un vajadzibu apmierinasanu mainas cela.

Dazadi aplakotie tirgvedibas teorétiku viedokli rada, ka tirgvediba tiek atSkirigi traktéta.
Piemeram, F Kotlers skaidro tirgvedibu ka "cilveku darbibu”, kas v&rsta uz vajadzibu un vElmju
apmierind§anu ar apmainas procesu palidzibu.[42.,11]. V.Stantons un C.Futlers skaidro
tirgvedibas butibu ka vajadzibu isteno3anas instrumentu, kas norisinas apmainas procesa
[110.,51.]. D.Mersers skaidro tirgvedibu ka dialogu starp organizaciju un tas klientu apmainas
procesd. [42,11.]. Ari teorétikis J.Vaits tirgvedibu interpreté ka produkcijas / pakalpojuma
apmainas procesu, kas balstas uz savstarp&ju apmierinatibu starp abam pusém.[42.,11].

Izvertgjot Sos tirgvedibas skaidrojumus, jaatzist, ka V.Stantons un C.Futlers piekrit apmainas
idejai un saskata 5aja darbiba tirgvedibas butibu. Tatad, viedoklis ir lidzigs I Kotlera viedoklim.
D.Mersera viedoklis ir mazliet atSkirigs, kaut ari nemaina tirgvedibas skaidrojuma butibu, kadu
akcenté 1epriek§ aplikotie autori. Sis autors, iespgjams, visu parak vienkarSo, jo dialogs, kuram
nav planotas darbibas ievirzes, pilniba neatspogulo tirgvedibas procesu sarezgitibu. Taja pasa
laika, vin$ saglaba galveno ideju - produkcijas / pakalpojuma apmainu. J.Vaits aizstav viedokh
par tirgvedibu k@ produkcijas / pakalpojuma apmainas procesu. [42.,12]. Péc J.Vaita domam,
titad, apmaina biittba balstas uz savstarp&ju aprnierinatibu starp abam pus&m, un tomér tie nav
tikal pozitivi aspekti. Pieméram, augo$a pat€rétiju interedu aizstavéSana, sava bittha pati par
sevt 1r tirgvedibas koncepcyju neolicgSana. Negativi momenti ir ari atklati meli, propaganda
(politiskajas kampanas). Dalgja patiesiba un dezinformaclja izkroplo savstarpgjas sapraSanas
1deju. Sis negativas iezimes nenozimé, ka tick sagrauta apmainas koncepcija, bet gan to, ka ta var
olit nevienlidziga apmaina un ta nebalstds uz abpusgju lidzsvaru. Mggingjums abam pusém gut
kaut ko no darjjuma ne vienmér nodrosina optimalu apmainu. Drizak tiek realizéta produkcijas /
pakalpojuma uzspieSana. Tas notiek, ja ir sarazotas nevajadzigas lietas un pardevejs cenfas
parliecinat klientus par to lietderigumu un vértibu.

Rezumegjot zinatnieku atzinumus, kas veidojusies ilgstosa laika perioda, promocijas darba tiek
izvirzits traktéjums par tirgvedibas un komunikaciju procesa mijiedarbibas nepiecie$amibu un
attistibu.

Tirgvedibas prakses viens no galvenajiem elementiem ir apmaina, kuras laika viennozimigi
Janodrodina dazadu tirgvedibas procesa dalibnieku individualo interedu, vélmju un vajadzibu
apmierinddana. Tas attiecas kda uz vznémumiem (razotajiem), ta uz starpniekiem un, protams, arl
uz gala patérétajiem. $1 procesa ietvaros savstarpgjo sakaru veido$ana nepiecie$ams ieverot visus
komunikacijas procesa veidoSanas priek$nosacijumus, nemot vera tirgvedibas specifiskas
Ipatnibas.

Tatad, apmaina ir viens no galvenajiem clementiem tirgvedibas praksé, bet abpusgja sadarbiba
Ir obligats un aizvien pilnveidojamiks darbibas process.

Apmainas un savstarp&as sadarbibas konteksta, aktuali klast jau iepriek§ aplukotie
miyjiedarbibas un savstarpéjibas principi, kurl izpauZas interakcijas un socidlas interakcijas
aspekta. Tirgvedibas procesu kopums ar visam to ietekmem un izraisitajam sekam, kura isteno)as
apmainas, interakcijas un socialas interakcijas, norisinas noteikta vidé. Sadu vidi varam
interpretét ka funkcionéiosu sistému, jo vides dalibnieki un ietekmejosie faktori ir mijiedarbiba,
ko apliecina to funkcion&$anas un attistibas nepiecie$amiba.

Sistema 1r noteikta sakariba esosu elementu sakartojums, tas ir principu kopums, kas jaievéro
elementiern darbojoties.[42.,4.,5]. Biznesa vadiba jebkura sistéma darbojas ka atskaites sistéma
lietotajam. Ja sist@mas ir adekvati veidotas, tas ir parbauditas, kontrolétas, tad tas var kalpot ka
prognozes instruments. Sistémas 11 realitates atspogulojums, kas lauj mums izprast ikdienas

16



notikumus jebkura no interesjo$am jomam. Sistémam jabit dinamiskam, tam janem véra
galvenie mainigie lielumi, kas ietekmé organizaciju/uznémumu tas tirgvedibas vidé.

Sistémas ir “‘atvértas” videi, proti, tds var aplukot ka sastavdalas no: ieejosiem faktoriem,
kuros ietilpst argas un iek$gjas vides fakton; transformacijas procesiem, kurus veido pati
organizacija vai uznémums; izejodiem faktoriem, kuros atkal ietilpst vai kun veidojas no
noteiktiem ar&jas vides faktoriem.

Tirgvedibas izpratné jebkura sistéma veidojas no attiecibam starp uznémumu, kur§ parstav
jebkadu biznesa sféru un pat&rétaju, kur§ var bt gan preces vai pakalpojuma gala lietotdjs, gan
klients — uznémums. So attiecibu veido$anas procesa piedalas starpnieki, izplatidanas kanali,
industrizlie predu patérétaji un nekomercialas organizacijas. Sis attiecibas ir saistitas ar valsts
iejaukSanos tajas vai ar noteiktu reguléSanu . Attiecibu sistéma péc butibas ir statiska, tomer
dinamisku to veido mainigie 1ek$gjas un argjas vides apstakli. Tadejadi, var uzsven, ka jebkura
uzpémuma vai organizacijas mérkus letekm€ pastavoSais un veidojoSamies politiskais,
ekonomiskais, sociilais un tehnologiskais stavoklis. Rezultata lidz ar 3o faktoru mijiedarbibu
varam secinat, ka ari patérétaja riciba tick ieteckméta. Sistéma veidojds no uwznémuma vai
organizacijas preéu un pakalpojumu tirgus un patérétdja, kuram tiek novadita informacija par
uznémumu un ta piedavajumu, ka ar7 pats piedavajums. Taja pasa laika batiska loma ir naudai,
kas péc preu un pakalpojumu legades atgriezas uznémuma. Tas nodrodina talakas darbibas
lespéjas. Ta ir sistemas funkcionalad darbiba. Ja vélamies 30 sistemu paradit dinamiska stavokly,
jakonstaté, ka sistéma pastav noteiktas mijiedarbibas procesi. Sis mijiedarbibas pastav starp:
uznémumu/organizaciju un to 1ekséjo un ar¢jo vidi; uznémumu/organizaciju un to patérétajiem
(gan gala patérétajilem, gan citlem uznémumiem/orgamzacijam —  patérétajiem);
uzpémumu/organizaciju un to konkurentiem.

Mijiedarbiba attistas apmainas procesu rezultata, kas notiek starp uznémumu/organizaciju un
to klientiem. Jzmantojot marketologu A Andersona un D. Klenera pieeju mijiedarbibas procesa
sistémas elementu atspogulo3ana, $aja darba tiek piedavats ta shematisks risinajums. (1.3, att.)

Politiska
Ekonomiska VIDE
Sociala <
Tehnologiska

i

Uzngmums/organizacija S ;

Uznémuma/orgamzacijas [nformacyja, preces, pakalpojumi utt. ™| Paterétajs
e g i

mérki

A

Predw/ pakalpojumu tirgus

Nauda

Valsts H Konkurence [

1.3.att. Uznémumu / organizaciju un dazadu patéré&taju attiecibu sistéma un savstarpgjas
mijiedarbibas process. [ 42, 5.]

Dotas sistémas un mijiedarbibas attiectbu sh&mas sakara, jasecina, ka tirgvedibas darbibu
letekme virkne mainigo lielumu. Ka redzams 1epriek3gja attéla, pastavot plasa) aréjai videi, ko
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rakstura jautdjumi (pirktsp€ja); socidla rakstura jautdjumi (inflacija); tehnologiska rakstura
jautdjumi.[126.,121.-144.]

Ta ka attiecibu mijiedarbibas pamata ir tirgus, tad, nsinot jebkura rakstura kadu no
iepriek$minétiem jautdjumiem, tiedi tirgus pozicija ir Joti svangi noteikt klientu un konkurentu
lomu $ajas attiecibas.

Klients 1t tas tirgus attiecibu subjekts, kas dikte, ko tas velas pirkt, kapec vélas pirkt vai ar1 ka
klientam izveidojas logisks pamatojums pirkumam noteikta laika, vieta un forma.

Konkurence 1ir tas faktors, kas uztur tirgu dinamiska stavokli, jo klientam ir iesp&jams no plasa
piedavajuma klasta lemt par to, kas tick piedavats. Galvenie parametri 3aja izvéles procesa ir:
dazadas precu versijas vai varianti; piedavato pre¢u kvalitate; piedavato prefu cena; esoSie un
perspektivie aizvietotaji/alternativas.

Ja balstamies uz to, ka tirgvedibas dala ietver sev1 darbibu, tad, lai veiktu tirgvedibas darbibas,
ir javeic vairaki pasakumi, kuri apvienoti tirgvedibas pasakumu kompleksa. Vispirms jauzsver,
vadiSana, kas pati par sevi ari ir pasakumu komplekss, ko veic uznémumi, lai panaktu vélamu
pircgju attieksmi pret piedavatajiem produktiem. Literatiird o kompleksu dévé par tirgvedibas
“Mikss”. Tirgvedibas Mikss satur Cetrus galvenos virzienus vai elementus: prece; cena;
pardosanas vieta; preces virziba.[131.,86]; [50.,10.]

Tirgvedibas vispargja kontekstd, ir jaizdala tirgvedibas kompleksa viena no elementiem,
virzibas loma, kuras butiba izkristaliz€jas tirgvedibas komunikacijas loma, jo tirgvedibas
komunikacijas veido darba péti3anas objektu.

Tirgvedibas darbiba orientéta uz maksimalu patérétaju v&lmju un vajadzibu apmierinasanu.
Tomer, jaapzinas, ka labu prec¢u un pakalpojumu esamiba vien, §1s v€lmes un vajadzibas pilniba
neapmierina. Virzibas biitiba izpauzas divéjadi: - no vienas puses ar virzibas palidzibu japandk
uzpémuma attistibas nodrosinasana (parvedumu apjoms, pelpa), bet no otras puses, attieciba pret
patérétaju janodrosina pre¢u un pakalpojumu novadi$ana un produkta iegades nepieciesamibas
pieradifana, taja pasda laika veidojot pozitivu attieksmi par uzpémumu un ta piedavajumu.
Tirgvedibas komunikacijas virzibas kontekstd ir informacijas nodoSanas process mérka
auditorijai, kura sapem tirgvedibas zinojumu un tai ir iespgja reagét uz to. Jauzsver, ka jebkuras
sf€ras uzpémums virza savu darbibu, lai realizétu kadu no mérkiem: - informét; - parliecinat; -
panakt darbibu.[132.,700] Tas ir saskapa ar komunikativo aspektu un atspogujo tos pasus
principus, kas tika noteikti, analizg€jot mérktiecigu socialo komumkaciju.

Virzibas procesa tiek novadita informacija, kas batiba ir tirgvedibas komunikacijas uzdevums.
Tirgvedibas komunikaciju nepieciedamibas pamatoanai tiek izvirziti tris nosacijumi, kas
atspogujoti 1.1. tabula.

1.1. tabula
Tirgvedibas komunikiciju nepiecieSamibas nosacijumi.
Nosacijums NosacTjuma apstakli vai iemesli \ Nosacijuma paskaidrojums \
Tirgus * prefu raZotdji; Predu razotiju, realizétdju un pirceju |
* precu realizetaji; kopums tirgl ir batisks nosacjums, jo bez
b ¢ prefu pircgji. ta tirgus nevar pastaveét.
Razosanas | » nepieciesamiba informét par | Galvenie iemesli informésanai ir tas, Ka |
dalibnieku I savu eksistenci; palielinas pastavigo trgus dalibnieku
ekonomiska * npepiecieSamiba inform&t par | skaits, turpinds razo3anas specializacija, |
patstaviba saviem razojumiem; pieaug jaunu precu piedavajums un mainas |
* nepieciesamiba inform&t par | konjunktiira. Sis izmaipas uztur tirgu '
savu ekonomisko darbibu. dinamiska stavokli, ko veic tirgvedibas
komunikacija.
Pretu  ra’otdju | * nepiecieSamiba nodrodinat | RaZofanas daltbnieku ekonomiska
savstarpgja izaugsmi. patstaviba, atkariba no  konkretiem
sacensiba vesturiskiem apstdkjiem un attiecibu
& biitiba, nosaka konkurét nepieciedamibu. |
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Ekonomisko attiecibu sistéma tirdznieciskajai informacijai, kas ir ekonomiskas informacijas
apaksgrupa, ir butiska loma. Tirgvedibas procesa ietvaros jaruna par tirdzniecisko informaciju.
Tirdznieciska informacija ir dazada satura un uzdevuma. Tirgvedibas komunikaciju uzdevumu
neso$a pamata informacija ir reklama.[172.] Tatad, ta ir tirdznieciskas informacijas sastavdala,
un $aja nozimé ta pati vispirms ir informacija. lesp€jams izdalit tirgvedibas komunik3ciju
informacijas specifiku:

» tirgvediba informacija apzimé zinu kopumu, ko sniedz sakari starp tirgus dalibniekiem, kad
tie veic mainas operacijas;

* reklama ka tirdznieciskas informacijas veids apzimé daju no zinu kopuma, kurai piemit
dazas specifiskas iezimes;

*  informacija $auraka nozimé izdala un raksturo pasa reklama to, kas saistits ar precu vai
pakalpojumu lieto$anas vertibu un vertibu.

Tatad, tirgvedibas komunikaciju procesa nododamas informdcijas svarigakas ipatnibas ir:

* reklama satur informaciju, kura saistita ar precu vai pakalpojumu realizaciju;

*  raZo$anas procesa reklamas informacija veicina realizaciju;

= reklama ir pircgju informé&Sanas lidzeklis.

No tirgvedibas viedok]a, tirgvedibas komunikaciju procesa nododama reklamas informacija ir
komunikativo sakaru izpausmes, kur zinamas personas vai organizacijas sniegto informaciju
izplata ar maksas lidzek]u starpniecibu. S informacija atspogulo tirgus attiecibu sarezgitibu un
tirgus piesatinatibas augsto pakapi. Reklamas galvena bitiba ir sazinaSanas process, kad notiek
informacijas apmaipa starp nosititdju un sapéméju un tatad, ta ir komunikacija, kas ir
informacijas ideju, priek3statu apmaina starp cilvékiem vipu darbibas procesa.[40.,32.]

Virziba visos gadijumos bis saistita ar tirgvedibas mikss elementiem, bet ta ir tikai daja no
tirgvedibas kompleksa. Salidzindjuma ar virzibu, tirgvedibas komunikacija ietver komunikacijas
ar kadu vai visiem tirgvedibas kompleksa elementiem. Tirgvediba un komunikacijas piedava
kompleksu elementu pielietojumu, kur galvenais ir tas, ka visas ta sastavdalas piedalas kontakta
ar patérétaju.

Virziba ietver aktivus pasakumus pirc€ju informéSanai par pardodamo pre¢u priek$rocibam ,
kas parliecinatu tos izdarit pirkumu. So pasikumu realizacijai tiek izmantoti tirgvedibas
komunikaciju Iidzek]i, kas sekmé preces virzisanu tirgl. Pie tiem pieskaita: reklamu,
sabiedriskas attiecibas, noieta stimuléSanu un tieSo pardosanu. Tomér butiski uzsveért, ka
tirgvedibas komunikaciju elementu informacijas batiba ir lidziga, atskiras tikai realiz&€3anas
nosacijumu apstak|i. Visi Sie ieprieck§minétie komunikacijas elementi tad ari ietilpst ta sauktaja
komunikaciju miksa.

lepriek$§ tika aplukota komunikacijas vispargja bitiba, tomér, saistiba ar tirgvedibas
komunikacijam pastdv vairaki parametri, kas tds atskir no citim komunikacijas formam.
Tirgvedibas komunikacijas ir sistematiskas attiecibas starp tirgu un biznesa sféru. Attiecibu
veidoSanas mérkis ir informacijas nodo$ana, konkrétas produktu vai pakalpojumu uztveres
stimulé$ana, kas summeéjas mérka tirgu.[142.,65.]. Mérka tirgus auditorija ietver ne tikai
potencialos pircejus. Tirgvedibas procesa dalibnieks ir jebkura persona, kura veicina uzpémumu
panakumus vai to pre¢u kustibu. Lidz ar to, tirgvedibas procesa dalibnieki var bit darbinieki,
pardeveji, piegadataji, iedzivotdji, masu informacijas lidzek]i, valsts regulé$anas organi,
komercdarbibas regulétaji un pircgji.[121.,32].

Komunikaciju komplekss - mikss ir komunikaciju procesu kombinacija, lai nostiprinatu
zinojumu starp sititdju un sanémeéju. Attiecigi, komunikaciju procesi ir:
®  sabiedriskas attiecibas, kas ietver publicitati, vérstu uz auditoriju. Tas var veidot
kompanijas apzina$anu un organizaciju, tas politikas un produktu labvéligu télu.
reklama, kas ir bezpersoniska, apmaksata informacija, kas sasniedz lielas sabiedribas
masas. Tapat kd sabiedriskas attiecibas, var veidot arl kompanijas apzinasanu un stimulét
labvéliga t€la veidosanos. Ta var parliecinat cilvékus izdarit pirkumus.
noieta stimulésana - 1as ir aktivitates, kuru mérkis ir parliecinat cilvékus pirkt;
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»  tieSa pardoSana - ta ir redla parliecinaSana, pamatojoties uz reklamas un citu tirgus
komunikaciju formu izmanto$anu. Tas uzdevums aktiviz€t pirc€ju piegemt pozitivu
lemumu.[72.,10.]

Tirgvedibas komunikaciju komplekss darbiba veido tirgvedibas komunikaciju sisttmu un
mijiedarbibas rezultata notiek tirgvedibas komunikaciju sistémas funkcioné$ana. Tirgvedibas
komunikaciju sistémas principiala shéma attélota 1.4. attela.[97.,483]
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1.4. attéls. Tirgvedibas komunikiciju sistéma [97.,483]

Shéma, kas attélota 1.3. attéla parada procesa dalibnieku komunikaciju veidosanos. Sadu
pieeju savos tirgvedibas teorijas darbos aprobéjis F.Kotlers, kur§ uzsver, ka musdiends jebkurai
firmai javada sarezgita tirgvedibas komunikaciju sistéma [131.,435.]. Latvijas zinatnieki
V.Praude un J.Be]éikovs to papildina ar akcentu, ka vispargja komunikaciju procesa ietvaros
tirgvedibas komunikaciju process raksturigs ar savam Ipatnibam, tas nozimé, ka procesa
dalibniekam-uzpémumam japlano un javeido komunikacijas ar pircéjiem, starpniekiem un
dazadam cilvéku saskares grupam. Savukart, starpnieki plano un veido komunikacijas ar
pircgjiem un saskares cilvéku grupam. Pirc€jam ir mutiskas un rakstiskas komunikacijas ar
saskares cilvéku grupam, ka ari veidojas atgriezeniska saite ar uzpémumu un starpniekiem.
[97.,482] Piekritot 3adam nostadném, jaatzist, ka komunikaciju process nav papildindjums
produkta virzibai tirgd, bet ta ir tirgvedibas neatpemama sastavdala.

Lai uzskatamak atsegtu komunikacijas funkciju lomu sekmigai uzpémuma tirgvedibas
darbibai, tad, pemot vérd tirgvedibas komunikacijas specifiskds ipatnibas un atbilstosi
vispargjiem komunikaciju principiem, $aja pétjjuma izveidots vienots komunikaciju sistémas
modelis. (1.5. attéls). Sada komunikacijas sistémas modela izveide |auj 3T darba ietvaros vienoti
aplikot komunikacijas procesu, ta norisi, komunikativa procesa sisttmu un tirgvedibas
komunikaciju sistému, kas §ada veida lidz §im citu autoru pétijumos nav veikts.

Vienota komunikaciju sistémas modela izveides rezultata iespéjams akcentét vairakus batiskus
aspektus, kuri jagem ve&rda komunikacijas veido$ana tirgvediba. Tirgvedibas procesa, ta
IstenoSana jaievero tradicionalas komunikacijas nosacijumi, kas paredz, ka starp informacijas
avotu—uzpémumu un informacijas sapéméju javeido tada komunikacija, kura nodrosinatu vairak
plismu komunikativo iedarbibu. Vienotais komunikaciju modelis uzskatamaki parada, ka
dazadie komunikacijas procesa dalibnieki un to izzipas stavoklis ir faktori, kuri komunikaciju
procesu var kaveét, gan ari veicinat, jo komunikaciju shémas plafums un dzijums var ietekmét
abos gadijumos. Vienota komunikaciju mode|a plasums, kur§ nozimé komunikaciju procesa
dalibniekus un uz tiem orientétas aktivitates, ka arl modea dzijums, kur§ nozimé komunikacijas
nodosanas pap€mienu kodésanas sarezgitibu, ka art dekodésanas—zipas noteik3anas. saprasanas,
atpazi$anas; interpretacijas un novértésanas un saglabasanas atmipa rezultatu sarezgitibu, parada
tirgvedibas komunikaciju procesa veido3anas biitibu.

Lai pilnveidotu savstarp€jas attiecibas komunikaciju procesd, nepiecieSams iegiit lielaku
savstarpéjo uzticibu ipadi darbiba, kur savu lomu spélé tadi elementi ka kvalitite jebkura
pakalpojuma snieg3ana vai ir janodro§ina nepartraukta darbiba.
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Rezultita secinams, ka vienotais komunikaciju sist€mas modelis uzskatamaki parada
tirgvedibas komunikacijas darbTbas nepiecieSamibu, lai nodroSinatu tirgvedibas pamata
uzdevumu — maksimali apmierinat patérétaja vélmes un vajadzibas. Modela struktira atsedz
komunikaciju veido$anas plaso spektru. P&c §ada modela noteikSanas var teikt, ka tirgvedibas
komunikacijas ir spéks, kur§ virza uzpémumu, jo komunikacijas idejas interpretacija,
atgriezeniskas informacijas snieg$ana ir tas, kas lauj uznémumam pienemt jaunus komunikaciju
lemumus atbilstosi tirgus dalibnieku prasibam.

Tirgvedibas komunikaciju attistiSana nodro$ina uznémuma tirgvedibas un Iidz ar to ari paSa
uznémuma pastavésanu un dinamisku attistibu. Batiska ir mingtas attistibas pastavé$ana konkréta
vidg, tadel nepiecie$ama sist€mpieeja tirgvedibas komunikacija, tas attistiSanas videé.

Darba pétijums balstits uz tirgvedibas komunikaciju attistibu, ekonomisko procesu kvalitativa
vertejuma skatjjumd, tade]l $ada pieeja sisttmu defingSana ir nepiecie§ama. Viss 1idz $im
analiz&tais komunikacijas un tirgvedibas komunikacijas konteksta, lavis noradit uz sarezgitibu
sisttmas funkciong$ana un norada ari uz turpmak darba apliikoto jautajumu izklastu.

Tirgvedibas komunikaciju realizéSana pie sekmigas meérku sasniegSanas garant& uzpemumu
attistibu, nodrosina uznémumu, sabiedribas un valsts intereSu mijiedarbibu. Sadu mijiedarbibu
més varam apliakot funkciong&josas sistémas konteksta.

Pec vispargjas komunikaciju un tirgvedibas komunikaciju analizes, kas aplukojama socialas
komunikacijas konteksta, tiks izdalits socialas komunikacijas un tirgvedibas komunikaciju
kopgjais un at8kirigais. Ja socidla komunikacija ir ideju/jégas kustiba sociala laika un telpa, kur
informacijas saturs tiek nodots no sutitdja sanémé&jam, un tirgvedibas komunikacija ir
informacijas nodoSanas process meérka auditorijai, to veido reklama, noieta stimulésana,
sabiedriskas attiecibas un tie$a pardo$ana un kopégjais mérkis ir padarTt pievilcigus piedavatos
produktus un pakalpojumus mérka auditorijai, tad abu komunikaciju galvenas kopigas iezimes ir:
- informacijas nodo$ana no sutitdja sanémejam,

- komunikacijas procesa pastav tris problémas, kas saistitas ar komunikacijas nozimi vai jégu.
Sis problemas ir: nozime vai jéga veido zinas saturu; komunik@cijas izpratne; komunikacijas
laiks un telpa.

Lidz ar to, atskirtbas ir nosakamas tie§1 komunikacijas procesa problemas:

- Sociala komunikacyja notiek jebkadas informacijas nodoSana no sttitdgja sanémeéjam.
Tirgvedibas komunikacijas koncentré precu un pakalpojumu informacijas nodo$anu meérka
auditorijai.

- Socialas komunikacijas telpa ir intuitivi jitama socialo attiecibu sisteéma starp cilvékiem,
vispladakaja nozimé. Tirgvedibas komunikaciju telpa ir meérktiecigi orientéta attiecibu sistéma
starp tirgus dalibniekiem.

- Sociala komunikacija laiks ir socialas dzives norises intuitiva izjata, kas atkariga no socialo
izmainu intensitates. Tirgvedibas komunikacija laiks ir meérktiecigi noteikts norises laiks,
atbilstosi tirgvedibas komunikativas vajadzibas informacijas nodo3anas nolikam, nemot vera arl
socialo izmainu intensitati.

Komunikacijas izpratmes aspekta sociala komunikacija un tirgvedibas komunikacijas iezimé
lldzibas, kaut gan atkariba no laika un telpas ietekmes, konkrétas situacijas var novérot
atskiribas. Socialas komunikacijas domas vai jeégas saturam ir tris mérki: izzinas, pamudino§s un
ekspresivs. Lidzigi meérki tiek traktéti ari tirgvedibas komunikacija: informét, parliecinat un
atgadinat. Sociala komunikacyja un a1 tirgvedibas komunikacija komunikdcijas izpratne var
saplist ar izzinu un veidoties komunikativa izzina un izpratne. Taja pasa laika zinas sanémejs var
arT neledzilinaties zinojuma bitiba, bet aprobezoties ar komunikativo izpratni. Ka ietekmé&joss
faktors te jauzsver mérka auditorijas izvéle.

Socialas komunikacijas un tirgvedibas komunikacijas iIpatnibu noteik3anas rezultata,
lesp&jams interpretét komunikacijas un virzibas mijsakaribas: Komunikacijas ir process, ka
rezultata japanak viennozimiga komunikativa zinojuma uztvere. Savukart, virziba ir orientéta uz
maksimalu patérétaju vélmju un vajadzibu apmiennasanu, ko var veikt, piemérojot noteiktas
darbibas. Tirgvedibas komunikacijas ir darbibu kopums, ar kura palidzibu tiek istenota vértibu
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maina starp jebkuram organizacijam savstarpéji , ki arl organizacijam un patérétajiem. Sada
veida mijsakariba notiek komunikativa zinojuma piemé&roSana vértibu mainas procesa un
orientacija uz maksimalu patérétaju vélmju un vajadzibu apmierinasanu. Mijiedarbibas procesa,
starp jebkuram organizacijam savstarpgji , ka arl organizacijam un patérétajiem notiek darbibas,
ko izsauc informacijas apmainas nepiecie$amiba. Ta ir informacijas nodo$ana, sanemsana un
atgriezeniskas saites rezultata izsauktas turpmakas informacijas kustiba. Subjektu iesaistidanas
Sajas darbibas, pusu savstarpgja izturSanas un abpusgja ietekmju maina ir interpretgjama ka
interakcija. Tatad, darba aplikotds vienotdas funkciongjosas sistémas dalibnieki (uznemumi,
organizacijas, patérétdji), ietekmgjosa vide (politiska, ekonomiska, sociala un tehnologiska), ka
ar1 konkurenti un valsts 8ajas attiecibas informacijas aprites procesa ir savstarpgji lidzdarbigi un
sakara ar to, isteno savstarp&ju interakciju.

Ta ka apaksSnodalas meérkis bija izpetit komunikacijas biutibu un komunikacijas procesa
veldo$anos kopuma un tirgvediba, nemot véra galvenos ietekmgjosos faktorus, tika sistematizet
komunikacijas teorijas pamata principi komunikacijas procesa skaidro$anai. Rezumégjot izklastito
apakSnodalas saturu galvenie secinajumi ir:

- Promocijas darba tiek 1zvirzits trakt&jums par tirgvedibas un komunikaciju procesa
mijiedarbibas nepiecie$amibu un attistibu.

Tirgvedibas prakses viens no galvenajiem elementiem Iir apmaina, kuras laika viennozimigi
janodro$ina dazadu tirgvedibas procesa dalibnieku individudlo intere$u, vElmju un vajadzibu
apmierina$ana. Tas attiecas ka uz uznémumiem (razotajiem), ta uz starpniekiem un, protams, ari
uz gala paterétajiem. ST procesa ietvaros savstarpgjo sakaru veido$ana nepiecie$ams ievérot visus
komunikacijas procesa veido$anas priekSnosacijumus, nemot veéra tirgvedibas specifiskas
Ipatnibas;

- Apmaina ir viens no galvenajiem elementiem tirgvedibas praksg, bet abpusgja sadarbiba ir
obligats un aizvien pilnveidojamaks darbibas process. Tirgvediba So sadarbibu attista tirgvedibas
komunikiacijas. Apmainas un savstarpgjas sadarbibas konteksta, aktualizéjas mijiedarbibas un
savstarpgjibas principi, kuri izpauZas interakcijas aspekta un norisinds noteikta vide. Sadu vidi
varam Interpretét ka funkcionéjosu sistému, jo vides dalibnieki un ietekmgjosie faktori ir
mijiedarbiba, ko apliecina to funkcion&$anas un attistibas nepiecieSamiba. Tirgvedibas
komunikaciju darbiba sistéma paklauta mainigu faktoru(politisko, ekonomisko, socidlo un
tehnologisko) ietekmei.

- Vienotas funkciongjosas sistémas dalibnieki (uznémumi, organizacijas, patérétaji), ietekméjosa
vide (politiska, ekonomiska, sociala un tehnologiska), ka arl konkurenti un valsts savstarpgjas
attiectbas informacijas aprites procesa ir savstarpéji lidzdarbigi un sakara ar to, Isteno savstarpéju
interakciju.

- Komunikaciju un tirgvedibas teorijas aspekta pastav biutiskas un izteikti nepiecie$amas
sakartbas. Komunikacijas un tirgvedibas mijiedarbibas realizéSandas pamatojas uz cilveku
komunikacijas vajadzibam, jo to pamata ir iemeslu un seku sakariba starp vajadzibu un darbibu.
Komunikativa vajadziba mudina subjektu uz komunikativu darbibu, lai idejas saturu Tstenotu
velama stavokli.

- Komunikacijas darbibu raksturo komunikacijas darbibas shéma, kuru veido komuniators,
zinojums vai piedavdtais objekts un recipients (adresats). Tatad, komunikacijas dalibnieki ir
subjekts, kas nodod informaciju, predavajamais objekts, un subjekts, kas sanem komunikacijas
zinojumu. Komunikacijas procesa notiek informacijas divpusgja apmaina, kura nodrofina
savstarpgju sapraSanos. Komunikacija noris dazados limenos un tas norises rezultati ietekmé
musu attisttbu ka individa, ta uzn€muma ta arf nozares [iment;

- Socialai komunikacijai un tirgvedibas komunikacijai izdalamas kop&jas un at3kirigas
lezimes. Kopigas iezimes veido vienojogais fakts, ka notiek informacijas nodogana no sutitaja
sanémejam; pastav tris pamata problémas komunikacijas procesa, kas saistitas ar komunikacijas
nozimi vai jégu (nozime vai jéga veido zinas saturu; komunikacijas izpratne; komunikacijas laiks
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un telpa).Atskirigas iezimes ir komunikacijas procesa problémas: zinas satura nozimé vai jéga,
komunikacijas izpratné un komunikacijas laika un telpa.

- Tirgvedibas komunikaciju vada daudzi faktori, pie kuriem attiecinami preces kvalitate, mérka
auditorija, tas specifika un ietekmés$anas veids, zinojuma nodoSanas laiks, ilgums un vieta un
kultiras apstakli. Tirgvedibas komunikacijas mérkis ir 1edvest patérétaja vélmi iegadaties preci
val pakalpojumu, akcentgjot kadu pazimi. Tirgvedibas komunikacija izmanto noteiktu
kompoziciju, valodu, att€loSanas Iidzeklus, kuri veicina tas parveidi par unikalu un 1idz ar to,
apvieno sevi daudzus zinojumu veidus. Nenoliedzami, tas viss letilpst socialaja komunikacija un
veido socialu ietekmi.

- Komunikacijas un virzibas mijsakaribas notiek komunikativa zinojuma pieméroSana vértibu
mainas procesa un orientacija uz maksimalu patérétaju vélmju un vajadzibu apmierinasanu.

Nodala autors apkopojis un sistematiz&jis komunikacijas teorljas pamata principus, kas
atspogulo jebkadas komunikacijas biitibu un pastavéSanu.

Dotais uzdevums veikts ar mérki pakapeniski pieradit vispargjas komunikacijas teorijas un
tirgvedibas komunikaciju mijiedarbibu. Tirgvedibas konteksta tiek rasts pamatojums tirgvedibas
komunikaciju nepiecie$amibai un pastavésanai.

Tradicionali komunikaciju un tirgvedibas teorijas tiek aplikotas atsevidki. Darba veikta So
teoriju sasaiste.

Tas, nepiecieSams, lai darbojoties jebkura sfera, netiktu atrauti analizéts kadas darbibas
rezultats, bet tas tiktu noteikts sisteéma, kura tiek izpétiti céloni un noteiktas sekas. Rezultata
efektivak ir iespgjams planot un attistit tirgvedibas komunikaciju. Nodala izveidots un
atspogulots vienots komunikacijas sistémas modelis, kura 1idzas tradicionalajam komunikaciju
modelim integréts tirgvedibas komunikaciju kompleksa modelis lidz ar savam specifiskajam
tirgvedibas Ipatnibam, tadam ka tirgvedibas procesa dalibnieku komunikaciju plano$ana un
veldoSana, ka arT atgriezeniskas saites veido$anas starp daltbnieku grupam.

Vertgjot tirgvedibas un komunikaciju darbibu, autors izdala $o sakaribu pastave$anu
attiecibas. Sis attiecibas, kas veidojas starp organizaciju / uzné€mumu un patérétaju nepastav
1zoleti, bet gan veidojas sistéma. Lidz ar to, tiek izdaliti starpnieki, izplatiSanas kanali, dazadas
organizacijas, ka ari valsts regulgjoSais mehanisms. Tadgjadi, mijiedarbiba pamatojama ar
ekonomiskas, politiskas, socialas un tehnologiskas vides ietekmi; patérétaju, konkurences un
valsts ietekmi, ka arf ar paSu uznémumu/organizaciju mérku Isteno3u, kas atgriezeniskas saites
rezultata, adaptgjas nepartraukti mainigaja vide.

Integréta komunikacijas un tirgvedibas pieeja ir nepiecie$ama jebkura uznémuma sekmigas
darbibas nodrosina$anai. Sada veida més varam planot un realizét savus uznémgjdarbibas
merkus, lidz ar to nodro$inot savu vietu tirgn. Nodala izklastitie tirgvedibas komunikaciju
nosacijumu vispargjie aspekti pamatoto to pielietojumu.

Galvenie nosacijumi ir: komunikacijas procesa un komunikativas darbibas mérku ievéro3ana,

patérétagju komunikativa vajadziba; komunikativa mijiedarbiba apmainas procesa sisteémas
konteksta; komunikaciju un tirgvedibas komunikaciju integritate tirgvedibas komunikaciju
Isteno$ana.
_ Kaut ar teorija ir aprobéta atzina, ka tirgvedibas komunikaciju Isteno$ana galvenais
Instruments ir reklama, reklamas informaciju nes visas tirgvedibas komunikacijas un ta sev
bakarto arT citus tirgvedibas komunikaciju elementus, darba nodalas turpmaka izklasta tiks
1zverteta katra atseviSka precu virziSanas elementa biitiba un loma un fokuseta lietiSko pétfjumu
reklamas analize,

1. 2. Tirgvedibas komunikaciju lidzeklu darbibas raksturs un
pielietojums

Tirgvedibas komunikaciju lidzekli ir panémienu kopums, ar kuru palidzibu tiek radits
dinamisks tirgvedibas komunikaciju modelis, kura darbibas rezultata varam spriest par attisttbu
gan katra uzneémuma, gan starp uznémumu, gan nozaru, ka arl ekonomikas joma.[109.,20.-32.]
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Starp tirgvedibas komunikaciju lidzekliem veidojas noteiktas mijattiecibas. Jebkuru
tirgvedibas komunikaciju lidzekli var aplikot un pielietot atseviski, atkariba no komunikacijas
vajadzibas realizé$anas apstakliem. Sadu pienémumu varam skaidrot arf ar informacijas saturu,
kas tiek pasniegts katra elementa realizéSanas laika. Tomér, méginot apstiprinat pienémumu,
lietderTgi noradit uz reklamas Ipatsvaru kopgja tirgvedibas komunikativo lidzeklu klasta. Ta ka
konstatgjam, ka komunikacijai ir jaatstdj noteikta ietekme uz auditoriju, tad nepiecieSams
uzsvert, ka reklamai, masu informacijai, lietiskam attiecibam un propogandai ir kopgja galvena
tendence ~ tiek8anas ietekmé&t auditoriju. Tas starp Siem elementiem lauj noteikt
[idzibu.[136.,91.] Sadi savos reklamas komunikaciju p&tijumos uzsver zinatniece E.Medvedjeva.
Papildinot teikto, masu informacija musdienu komunikativa izpratné aizvietojami ar
sabiedriskajam attiecibam, lietiskas attiectbas ar prezentacyjam un tieSo pardoSanu, bet
propaganda ar preces propagandu, ko realiz€ noieta stimuléSana un citam reklamam. Reklama
vairs nav aplitkojama atseviski citu elementu kopuma, bet tas ir integrativs elements tirgvedibas
komunikacijas, kas veido biitiskako dalu tirgvedibas komunikacijas un ir vadoSais informacijas
nodo$ana. Vienlaicigi, reklama ir vienots, funkcionals tirgvedibas komunikacijas veids, ta
zinojums ieklayj citu veidu elementus (noieta stimuléSana, sabiedriskas attiecibas u.c.)

Promocijas darba tiek akcentéts, ka tirgvedibas komunikaciju istenoSana galvenais to
instruments ir reklama. Reklamas realizeéSana biezi vien pargjie tirgvedibas komunikaciju
elementi kalpo ka reklamas istenoSanas lidzekli. Tomér, katra elementa batiba un loma ir
atSkiriga. Tos pielietojot tirgvediba, iespgjams panakt tirgvedibas kompleksa un komunikacijas
kompleksa integrétu darbibu. Tadejadi, var nodrosinat uznémumu un pircgju, ka arl apkartgjas
vides sist€émas funkciongjo$u mehanismu.

Tadel, darba apaksnodala uzdevums ir konkretizét katra tirgvedibas komunikaciju veida
(reklamas, noieta stimuléSanas, sabiedrisko attiecibu un tieSds pardoSanas) biitibu un darbibu,
novertgjot to prieksrocibas un trikumus, lai atsegtu to lomu vienota tirgvedibas komunikaciju
sistéma un rezultata ari uznémumu/ organizaciju un daZzadu patérétdju attiecibu sistéma un
savstarpgjas mijiedarbibas procesa.

1. 2.1. Reklama, tas Klasifikacija

Reklama, pec tirgvedibas elementu komplekta kombinacijas, ir viens no pardo$anas
veicina$anas pasakumiem.

Reklama ir ar uzneéméjdarbibu vai profesionalo darbibu saistits jebkuras formas vai jebkura
veida pazinojums vai pasakums, kura noltiks ir veicinat pre¢u vai pakalpojumu (arf nekustama
IpaSuma, tiesibu un saistibu) popularitati vai pieprasijumu péc tiem.[1.]

1948. gada Amerikas Marketinga Asociacija nodefingja reklamu, ka ta ir “komercialu ideju
precu vai pakalpojumu piedava$anas un virzisanas jebkada forma, kura tiek apmaksata, to veic
konkréts pasititajs”.[ 125.,86]

Reklama ir pati svarigaka un realizgjamaka komunikaciju kompleksa sastavdala. Ta ir
produktu un pakalpojumu maksas pieddava$ana un virzidana, izmantojot masu informacijas
ltdzeklus.[55.,12].

Reklamu var aplikot ka vienu no informacijas nodo$anas veidiem un k@ vienu no etriem
tirgvedibas komunikaciju kompleksa elementiem.

Reklamas attistibas laika daudzkart ir mainijies reklamas skaidrojums, tomeér ir noteikti
elementi, kuri vienmer letilpst reklamas standartveida skaidrojuma: reklama ir apmaksata
komunikacijas forma; reklama identifice tas sponsoru; reklama ietekm@ patérétaju vai pievers
uzmanibu to piedavajumam; reklama aptver dazadus masu informacijas Iidzeklus; reklamas
merkis ir aptvert plasu potencialo pircgju loku; reklama nav personificeta.[82.,25.] 5[129.]

Bez minétajiem se$iem elementiem nevar sniegt reklamas pilnigu raksturojumu.[146.,30.,31]
Reklama ir nepersonificéta informacijas nodosana, parasti ta ir apmaksata un parasti tai ir
parliecina8anas raksturs par produkciju, pakalpojumiem vai idejam. Reklama tiek nodota ar
dazadu masu informacijas lidzeklu starpniecibu[ 123.,5.]
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Bez i1 reklamas skaidrojuma tapat reklamu var apzimét ka komunikacijas procesu, noieta
organizé$anas procesu, ekonomisku un socialu procesu, informacijas procesu, parliecinasanas
procesu.

Reklama ir orientéta uz noteiktam cilveku grupam, tapéc ta ir nepersonificéta. Tatad, ta netiek
mérketa uz kadu personigi, ta nerada tieSu komunikaciju cilvéku starpa. Al tajos gadijumos, kad
tiek organizeta tie$a reklama, ta ir nepersonificéta.

Reklama ir apmaksata komunikacijas forma, jo par reklamas realizéSanu dazados masu
informacyjas lidzeklos tiek maksats. Sos maksajumus veic reklamas pasititajs.[146.,32]. Ir ari
gadijumi, kad reklamu neapmaksa, ja tas ideja ir cilvéku veselibas aizsardziba, dro§iba, garantija
u.tml. Sadu reklamu pasutitajas var bt dazadas aizsardzibas organizacijas un fondi.

Uznémums parasti uzrada sevi ka reklamas sponsoru. Lidz ar to, jaatzImé, ka ikviens
reklamdevejs vélas, lai masu informacijas lidzeklos ietvertajos reklamas sludinajumos tiktu
ieklauts reklamdevéja vards. Ta mérkis ir mérkauditorijas parliecina$ana par ieguvumu, ko
sniegs iegadatais konkréta uznémuma produkts/pakalpojums.[139.,35.-50.] Protams, jaatzimg, ka
reklamu izmanto arl ka propagandas lidzekli dazadam idejam, t.sk., ekonomiskajam,
politiskajam, religiskajam un socialajam.{115.]

Raksturojot reklamas vispargjo bitibu un principus, ir noliks izdalit tadu pamatojumu, kur$
pilniba saskanétu ar darba pirmaja nodala aplikotajiem principiem. Tatad, ja tirgvedibas pamata
ir darbiba, kas versta uz vajadzibu un vélmju apmierina8anu ar apmainas procesu palidzibu, tad
reklama, kas ir $o procesu dalibniece savu darbibu sak tiesi 1idz ar vésturiskas attistibas norisi.
Te janorada uz sabiedriska darba daliSanu, starpniecibas veido$anos. Bitiskakais $ajas attiecibas
Ir informacijas nodo$ana.

Komunikacijas principu isteno$ana reklamas attistibas butiba izpauzas pakapeniski, no
vienvirziena komunikacijas 11dz daudzpakapju komunikacijai, tomé&r neapSaubami saglabajas
komunikacijas pamatprincips par zinas avotu, kanalu interpretaciju un zinas sanéméju. Attistita
tirgus attiectbu modeli reklamas komunikacija izpauZas pilna spektra un tadejadi, tirgvedibas un
komunikaciju attiecibu sistéma reklama ir sistémas sastavdala. Butisks aspekts ir tas, ka reklama
jebkura tirgvedibas komunikaciju izpausme ir informacija.

Lai izprastu &1s sistémas sastavdalas lomu, promocijas darba tiek klasificéta reklama péc tas
svarigakajiem kritérijlem un izvirzits vienots klasifikacijas modelis, vispirms 1zanalizg€jot
klasificgjamo lidzeklu kopumu un atsevigku autoru viedoklu atspogulojumu. Salidzindjumam
1Izmantotas L.Boves, F.Arensa, Jefkina, V.Velsa, Dz Bemeta un S.Moriarti veidotis
klasifikacijas, kuras akcentéts iedalfjums péc Ipasibam, satura, veidiem, lidzekliem un citiem
parametriem, kam pilniba japieksit, tatu neviens no viniem neveic klasifikacijas veidu sadalu
apkopojumu. Tapéc, o sadalu savienojums tirgvedibas komunikaciju procesa ir nepiecie$ams,
lai akcentétu klasifikaciju komunikativa aspekta.

Reklama tiek realizéta ar dazadu lidzeklu starpniectbu. Bez tradicionalajiem reklamas
lidzekliem, t.i.: prese; radio; televizija; ara reklamas Iidzekliem; kataloga, var izmantot arl
dazadus citus lidzeklus, proti, pasts; veikalu stendi; video utt. Reklamas lidzeklu iedalijums ir
visal plass.

Jebkuram no masu informacijas lidzekliem - avizém, Zurnaliem, radio, televizijai, pastam,
reklamas plakatiem un pazinojumiem ir tam vien piemito$as Tpa$ibas un iespéjas attieciba pret
sabiedribas grupam. Sada veida katrs no tiem atbild reklamdevéju vélmem, jo reklamdevéi
mekle celus, ka sasniegt noteiktas grupas. Reklamas devgjam ir japlano, kadi konkréti masu
informacijas 11dzekli nepiecie$ami pircgju piesaistidanai, proti, to cilvéku piesaisti$anai, kuri ir
noteikti ka reklamas 1edarbibas objekts. Talaka darba perioda ir jaizvelas jau konkréti reklamas
lidzekli, ar kuru palidzibu tiktu sasniegts vElamais efekts.

Reklamas lidzeklu izvéle nem véra noteiktas reklamas Ipatnibas. Sis Ipatnibas iespgjams
Sagrupét sekojoS$i: 1midza (tela) reklama; stimulgoSa reklama; stabilitati veidojo$a
reklama.[125.,126.-140.]. Imidza reklamas loma ir plaSam cilveku lokam nostiprinat apzina
Preces vai firmas t€lu, veidot pieprasijumu péc dotas preces, pakalpojuma, ka ari veidot uzticama
Partnera télu. Pie efektivajiem imidza reklamas lidzekliem ir attiecinami: TV reklama; vides
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reklama; reklama popularakajos Zurnalos un avizés; piedaliSanas labdaribas akcijas u.c. Te
jauzsver, ka reklama var mainit savu komunikativo formu un pariet sabiedriskajas attiecibas vai
cita forma, atkariba no uzdevuma.

Stimuléjosa reklama ka IpaSs veids ir paredzéta, lai: veidotu patérétaja apzina attiecigu
zina$anu Iimeni par preci vai pakalpojumu; pamudinatu iegadaties tieS$i konkréto prec,
konkrétaja firma; stimulétu preces vai pakalpojuma noietu; paatrinatu preu apgrozibu.
Stimulgjosas reklamas efektivitati nodroSinoSie lidzekl: ir (tieSais pasts, reklama radio,
piedaliSanas izstades u.c).

Stabilitates reklamas noltki: pamudinat patérétaju versties konkréta firma; pamudinat
centienus pircgju padarit par pastavigu preces pircéju un firmas pastavigu klientu; veidot
uzticama partnera telu. Efektivaka stabilitates nodroS§ina$ana ir slépta reklama; piedaliSanas
izstades; tieSa pasta reklama.

Reklamas veidu Tpatnibas ir tie$a sakara ar tirgvedibas komunikaciju veidu, tomer,
neapSaubami saglabajas informacijas 1deja, kas ir saisto$a pilnigi visiem tirgvedibas
komunikaciju veidiem.

Mediji ir dazadu izpausmes lidzeklu kopums, ar kuru starpniecibu pirc€js sanem informaciju.
MEediji-reklamas nesgji ir reklamas zinojumu pavadoni. Ar reklamas lidzekli més saprotam viena
tipa reklamas nesgju kopu: pieméram, tads rekiamas I1dzeklis ka prese, apvieno visus zurnalus un
avizes, neatkarigi no to izdoSanas perioditates. Parasti 1zskir piecus lielus masu informacijas
lidzeklus: presi, televiziju, radio, vidi un kino, izkartojot tos p&c pielietojuma nozimes; citi
informacijas lidzekl (saloni, izstrades, pasta reklama u.c.) tiek saukti par iek$gjiem I1dzekliem, -
ja runa iet par precém, kuras paredzétas plasai publikai, taja pasa laika tie klast loti svarigi
razoSanas komercialaja reklama, kura paredzéta specialistiem.[127.,72 .].

Turpmaka nodalas izklasta uzsvars tiek likts tie$i uz reklamas nesgj lidzeklu veidu
raksturojumu, kas ir aktuali, jo rekldmas médiji ir informdcijas nodosanas lidzekli tirgvedibas
komunikacija.

Sakara ar to, ka Latvija reklamas tirgus uzskaite tiek veikta aptverot galvenas médiju grupas,
tiks sniegs atseviku $o médiju teorétisks raksturojums(prese, TV, radio, vide, katalogi)

Prese ir nozimigs reklamas meédijs. Pie preses reklamas lidzekliem ir attiecinamas: avizes;
Zurnali. Drukata informacija kopuma ir unikdls un elastigs lidzeklis, kur§ komunikacijas
veidotajam lauj izteikt savu radoo butibu. [123.,377.,380] Prese pastavigi piedava dazadus
Jaunus pakalpojumus gan attieciba uz reklamas produkcijas kvalitati, gan arf jaunu tirgvedibas
taktiku izmanto8anu, lai aizvien efektivak aptvertu mérka auditoriju.

Avizém piemit virkne kvalitativu TpaSibu, kuras atSkir avizes no citiem masu informacijas
lidzekliem. [ 123.,377.-380]. Avizes ir masu informacijas Iidzeklis, lokals informacijas Iidzeklis,
tam 1r plads aptveres merogs, tas tiek lasitas izlases veida, savlaicigas, lasi$ana ir koncentréta
laika, pastavigs informacijas nesgjs. Avizu reklama nepazid. Sis Tpasibas L.Bove un F.Arens
sava gramata Contemparary Advertising izvirza ka bitiskakas. Apkopoti, bitisko Ipasibu kopa
avizém var izdalit: piedava iesp€u masival un modernai reklamas sludindgjuma demonstracijai
plaSam segmentam jebkura tirgt, tas nozimé, ka tam ir biitiska aptvere; apkopo sevi plasu aptveri
un augstu izlases uzmanibu; sniedz zinamu rado$o elastibu (formats, forma un krasa);
reklamdevéjs tuvinas patérétajam.

Avize ir aktivs informacijas lidzeklis. LasTtaji parlapo lappuses, izdara atzimes, atgrieZas pie
vairak interesgjosas informacijas. Sada sabiedribas pieeja uztveré — avizei ka masu informacijas
Ndzeklim, reklamdevejiem paver milzigas iespégjas, praktiski neierobeZotas radoas iespgjas.
[123.410.-412].

Lidzigu, iespéjams konkrgtaku avizu butiskako iezimju raksturojumu sniedz reklamas
teorgtikis F.Jefkins. Péc vina domam, galvenas presi raksturojo$as iezimes ir: visaptverosa
reportaza un nemainigums; tematu daudzveidiba; augsta mobilitates pakape; nosakami rezultati;
pieejami statistikas dati; uzlabotas drukasanas tehnologyjas. [73.,76.-120.]

Jasecina, ka neskatoties uz nebitiskam atgkiribam autoru viedoklos, avizém piemit virkne
pozitivu un stratggisku IpaSibu, kuras spéle butisku lomu attieciga medija izvéle.
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Bez priekSrocibam, avizém, ka jebkuram masu informacijas lidzeklim ir arl savi trikumi.
Galvenie no tiem ir sekojosi: neaptver specifiskas sociali ekonomiskas grupas, salidzinosi Iss
sludinajuma dzives cikls, sliktas reprodukcijas iespgjas, konkuré blakus izvietota reklama, zema
lasitaja piesaistiS8anas potenciala iesp&ja, reklamdeveéjs nevar ietekmé&t savas reklamas
paradiSanas vietu.

Daudzas avizes geografiskas aptveres zina parklajas. Tas nozimé, ka lasitaji izvélas vairakas
avizes. Tadgjadi, var veidoties situacija, kad reklamas devéjs apmaksa reklamas vietu avize, bet
vienlaicigi, cita avize jau ir aptvérusi izvéléto auditoriju. [123.,413].

Avizes cenSas noveérst atseviskus trokumus, piedavajot reklamdevéjiem IpaSus pakalpojumus.
Tajas tiek ietverti materiali atbilstodi dazadu demografisko sektoru interesém, periodiski tiek
mainita materialu virziba, lai paklautos noteiktiem dzives standartiem un tamlidzigi.[79.,212.-
240.]

Laikraksti ir domingjoSais masu informacijas lidzeklis. Laika perioda, kop§ Latvija tiek
uzskaititi iegulditie reklamas 11dzekli reklamai, laikraksti sastada gandriz pusi no visu ieguldito
reklamas Iidzeklu apjoma. Sikak $is jautajums tiks aplikots darba ceturtaja nodala.

Otrs svarigs preses reklamas veids ir Zurndlu reklama. Zurnaliem piemit daudzas radoga
kompleksa prieksrocibas, tadas ka dizaina elastiba, krasa, augsta reprodukciju kvalitate, prestizs
un pareiza auditorijas izvéle.

Zumali ir elastigi gan attieciba uz lasitdju, gan uz reklamu, tie aptver plasu dazadu iespgju
diapazonu, pieméram, aptveri. Zurnals ir tas preses izdevums, kas var pastiprinat reklamas
uztverl, 1ietekmé domas, uzskatus, cilvéku velmes.

Dzons Nesbits ir teicis: “Meés slikstam informacijas jura, bet cinamies par zinaSanu un jégas
drumslam”. Savukart, Stivens Martins komentgjot 3o izteikumu ir uzsveérs, ka televizija, radio
un avizes sniedz lielu informacijas apjomu, bet loti maz zinaSanu un jégas.[123.,431.,432.]. Taja
paia laika Zumalam var atrast visas Tpasibas. Zumnaliem piemit pastaviba. Reklamas sludinajumi
var novadit visai sarezgitu un pilnigu ideju un bat loti efektivs komunikacijas lidzeklis. Zurnali
reklamdevéjam sniedz 1esp&u veidot atkartotus izdevumus, veidot materialus jaunu reklamas
kampanu virziSanai.

Ka ipatnga zumalu reklamas pozitiva iezime jamin, ka noteiktas reklamas ievietoSana
konkrétos Zurnalos, var paaugstinat reklamgjamas preces prestizu.

Bitiskaka Tpadiba ir tas, ka Zumnali ir izvéletakais no visiem masu informacijas Iidzekliem.
Zurnala merka virziba nosaka lasitaju auditoriju un lauj reklamdevgjiem veidot mérka reklamas
kampanu. Lielaka Zurnalu dala ir mérkéta noteiktam lasitaju grupam. Citas prieksrocibas: rada
atkartota lasTtaju loka iespgjas; atrod lasitaju vida noturigus sektorus u.c.

Neskatoties uz to, ka Zurnaliem piemit lieliskas iespgjas, tiem ir arl savas nepilnibas: nav tik
plasas geografiskas aptveres vai lokalas izplatibas ka avizém( radio, televizijai), nav iesp&jams
nodro8inat lielu lasitaju auditorijas biezumu vai piegjamibu par zemu cenu. Tadgjadi, attiectba uz
Zurnaliem varam izvirzit sekojoSus trikumus: ilgsto$§s sagatavoSanas darba periods, nav visai
efektivi aptveres un bieZuma zina, intensiva reklamas konkurences probléma, visai augstas
reklamas i1zmaksas. Tomér, Zumalu i1zdevgji norada, ka lasitaju skaita samazinaSanas
kompensgjas ar to kvalitati. Sadu apgalvojumu iesp&jams apstiprinat tikai tad, ja tiek veikti
sareZgiti un plasi demografisko un psihografisko lasitaju datu pétjumi. Tapat ka citi lidzekli, ari
Zurnali cens$as piesaistit reklamdevéjus ar dazadam jaunam metodém. [123.,427.-434.].

Reklamas devgjiem svarigi ir apzinaties Zurnalu klasifikacijas pazimes, 1idz ar to, iesp&jamos
leguvumus. Neskatoties uz to, ka Zurnalus var klasificeét dazados veidos, visizplatitakas
klasifikacijas metodes, ar kuram autors saskaras pétot literatliru ir p&c satura, geografijas, un
formata. Gan F.Jefkins, gan L.Bove un F. Arens pieturas pie vienadiem viedokliem klasifikacija.

Visplasaka ir Zumalu klasifikdacija péc satura. Peéc satura Zurnalus i1edala patérétaju,
lauksaimniecibas un darijumu zurndli. Patérétaju Zurnali tiek 1egadati izklaidei, informacijai vai
arT abiem kopa. Otra kategorja ietilpst 1zdevumi lauksaimniekiem, to gimeném, uznémumiem,
kuri razo un pardod lauksaimniecibas inventaru. Tre$a grupa ir biznesa Zurnali, kura ir plasa un
izplatita kategorija, paredzéta darfjumu cilvekiem. Sie Zurnali sevi ietver: tirdzniecibas Zurnalus,
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kuri paredzeti mazumtirgotajiem un vairumtirgotajiem; ripniecibas Zurnalus biznesa parstavjiem
un razoSanas sfeérai; profesionalos Zurnalus, kuri paredz&ti dazadu profesiju parstavjiem —
juristiem, arstiem, psihologiem, arhitektiem, skolotajiem un citam profesionalajam grupam.

Zurnalus var klasificet arT péc lokalds, regionalds vai nacionalds pazimes. Lokaliem Zurnaliem
ir diezgan plaSa izplatiba, daudzpusigs saturs. Regionalie Zumali ir domati noteiktai geografiskai
zonal. Nacionalie Zurnali parasti raksturojas ar loti lielu izdevumu tirazam.[116.,200.-250.].

Preses lidzeklu, proti, aviZu un Zurnalu IpaSibu aspekta, izdalama virkne priekSrocibu un
trikumu, kun raksturigi dotajai reklamas lidzeklu grupai.

Bitiskako prieksrocibu joma jauzsver:

- Jebkur$ preses Iidzeklis no reklamas izmaksu viedokla ir sameéra léts. Sis parametrs ir izdevigs
reklamdevgjiem, jo reklamas zinojums ar preses starpniecibu tiek novadits lielam skaitam
1esp&jamo pircéju. Darba praktiskaja dala, izp&tot reklamas tirgu, autors faktiskos rezultatos par
reklamas izvietojumu prese pierada 1 teor&tiska secinajuma faktu.

- Preses izdevumos izvietot sludinajumus var operativi un atri. ST priekérociba veicina
reklamdevéju piesaisti dotajiem médijiem, jo $§ada veida reklamdevejs sp€j operativi adaptéties
atbilstoSi tirgus mainigajai situacijai.

- Jebkur§ preses izdevums piesaista noteiktu meérka auditoriju. Tadgadi, lidz ar dazadu
kategoriju preses izdevumiem, reklamdevejam ir 1esp&jams izvéléties noteiktu, saviem mérkiem
atbilstoSu mérka auditoriju, kurai novadit zinojumu, mazinot nepareizas auditorijas izvéles
neveiksmi.

- Sakara ar salidzino$i zemam reklamas izmaksam presg, Sie Itdzekli spg reklamdeveéjam
piedavat lielus reklamas laukumus un biezu atkarto$anas iespgju.

- Preses izdevumiem ir noteikts dzives cikls, tacu autors izdala priekSrocibu, proti, ar zinojumu
atkartotas lepaziSanas iesp&ju. Saskana ar darba pirmaja nodala aplikoto komunikaciju
1iedarbibas procesu, jauzsver, ka tieSi ST atkarto$anas priekSrociba sp& nodro$inat zinojuma
1zpratnes un atcergSands pakapi. Papildinot atzinu ar to, ka preses reklamas izmaksas ir
salldzino$1 zemas. Var apgalvot, ka prese ir tas reklamas lidzeklis, kura par saméra zemam
1zmaksam nodroSina reklamdevéjam augsta komunikativa efekta iegtiSanu.

- NeapSaubama prniekSrociba ir preses izdevumu poligrafiskas iespgjas.

- Batiska priek3rociba ir arT ta, ka uzlabojas preses izdevumos levietotas informacijas grupésanas
sisttma. Lidz ar to reklamdevéjam ir maksimali efektivi iespg&jams izveleties reklamas laukumu
atbilstosa informativa grupa.

Taja pasa laika péc prieksrocibu apkopojuma var izdalit arl virkni trikumus. Tie ir gan
vispargjl, gan specifiski attieciba pret konkrétu preses izdevumu, tomér to klatbatne ir butiska,
saskanojot reklamdevéja intereses ar leglistamo rezultatu. Triakumi: preses izdevumu grupa
avizém ir Iss dzives cikls; atseviskiem izdevumiem ir zema iespieddarbu kvalitate; iepaziSanas ar
preses 1zdevumiem prasa zinamu piepuli un laiku, tap&c ta uzskatama par pasivu lidzekls,
reklamas sludindjumu izvieto3ana jabit saskanai starp reklamas laukumu un uztveres un
1zmanto$anas efektivitati; 1zvietojot reklamu presé jarékinas ar laiku, kura zinojums sasniegs
reklamdevéja meérka auditoriju; preses izdevumu dardzibu, kas Iidz ar maksatspgjigo
pleprasijumu ne vienmér nodrosina vélamo rezultatu.

Reklama uz presi atstaj jatamu ietekmi. BieZi saka, ka avize — ta ir prece, kura tiek pardota
divreiz: to pardod vienlaicigi lasitajiem un reklamas dev€jiem. Var izteikties ari vél ciniskak, ka
1zdevnieciba pardod savu avizi lasitdjiem, bet savus lasitajus — vai maigak izsakoties, to
pirktsp&ju, to ko reklamas specialisti sauc par “ lasitaju kapitalu” - tie pardod reklamas
devgjiem. [127.,75.76].

Otra bitiskaka reklamas médiju kopa ir elektroniskie masu médiji, pie kuriem meés pieskaitam
televiziju un radio, ka arf internetu.

Televizija. Neskatoties uz to, ka televizija ir paklauta sapigiem uzbrukumiem, nav noraidams
televizijas radoSais potencials. Butiba tiesi rado3ais potencials un televizijas ietekme ir tie, kuri
kalpo ka vispargjas kritikas pamats. P& savam auditorijas masveida aptveres iespgjam neviens
cits masu informacijas lidzeklis ne 11dzinas ar televiziju: skanas kombinacija, vizualais attéls un
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kustiba; produkta demonstracijas iespgja; specefektu izmantosanas potencials; uzticibas faktors,
jo viss norisinas tie$i acu prieksa; klatbiitnes efekts.[79.,150.-183].

Televizija vésturiski ir informacijas lidzeklis, kur§ piesaista vislielako reklamas apjomu. Ka
galvenais ilemesls jamin tas, ka misdienu televizija reklamdevéjam piedava milzigas
priek8rocibas salidzinajuma ar citiem masu informacijas I1dzekliem.[80.,301.-331.].

Analizgjot televiziju ka reklamas parraides Iidzekli, izdalam to, ka televizija parsvara tiek
piedavata plaSa patérina precu, ka ari farmaceitisko lidzeklu reklama. Tas 1zskaidrojams ar to, ka
dota reklama paredzeta plasai auditorijai, kuras sasniegSana televizijai ir bitiskas prieksrocibas.
Taja pasa laika, jauzsver, ka raidot plasai auditorijai, reklamas izmaksas uz attiecigas auditorijas
vienu tukstoti skatitaju ir nelielas. Tas, protams, ir izdevigi no reklamdevga viedokla.
Neskatoties uz to, ka televizijas auditorijas ir masu auditorijas, reklamu raidi$anas laika izvéle
jarekinas ar tadiem nosacijumiem ka diennakts laiks, nedélas diena, programmas raksturs.
Ieverojot 80s nosacijumus, reklamdevéjs var realizét savu reklamu. Biitisks nosacTjums reklamas
raidiSanas izvelg ir arl geografiskais kritérijs. To ievérojot, iesp&ams sasniegt gan viet§jo, gan
regionalo tirgu mérka auditoriju.

Televizijas reklamai ir vairaki iespgamie izvietoSanas tipi: kadu programmu sponsorésana,
piedaliSanas programmas, programmas dalas nopirkSana reklamas nolikiem vai arl reklamas
pauZu izmanto8ana programmu starplaikos. . [123.,455.-457.].

Rezuméjot, varam nonakt pie sekojosam televizijas ka reklamas izvietoSanas, médija
prieksroctbam un triukumiem. Televizijas butiskakas prieksrocibas ir: attéls, skana, kusttba un
krasa; operativitate; plaSas auditorijas aptveres iespgja; raidlaika izvéle, piem@rojoties auditorijas
specifikai; raidiSanas plasuma izvéle u. ¢.[100.,21.-22.]

Pamatojoties uz §tm prieksrocibam, secinam, ka televizijas radosa potenciala iesp€jas praktiski
ierobezo to izmanto$anas prasme. Seit janorada uz vairakim niansém, kuras ir aktualas no
reklamdevgja viedokla. Televizijas reklamas raidi$ana, Ipasi sponsoréSana, biezi tiek saistita ar
uznémumu prestizu un reputaciju, kas izriet no raditas rezonanses. Tomer, iespaidu radiSana
parasti saistas ar noteiktiem notikumiem. Tapec televizijas speka defin€Sana nevar aprobezoties
tikal ar jédzieniem ietekme un prestizs. Ir janem véra arl atseviski trikumi, kas raksturig
televizijai un tas reklamai.

Ir gadijumi, kad reklamdevéji cenias aptvert $auru, specifisku auditoriju. Saja gadijuma
televizijas reklama ir neefektiva. Tas jasaista ar galveno televizijas trokumu, proti, lielam
1izmaksam. Lielajiem reklamas devgjiem televizija reklamésSanai ir izdeviga, bet mazajiem, pat
ple zemakiem izcenojumiem jaatsakas no televizijas reklamas izmantoSanas, jo tas nav efektivi.

Darba praktiskas dalas rezultatos tiek atspogulota §T tendence, kad aplikojam televizijas
reklamdevegju spektru.

Viens no galvenajiem televizijas reklamas trikumiem ir tas, ka reklamu loti reti var ieraudzit
val 1zSkirt atseviS8ki no citam. Svarigs trikums ir arT tehnisko iesp&u probléma (kanalu
parslégsana un izslégsana).

Piekritot L.Boves un F.Arensa viedoklim, ir loti griiti izmerTt redlo attiecibu starp televizijas
speku un reklaméjamas preces noietu. Tomer, péc autoru domam, ir 1espgjams apgalvot, ka tas
magnétiskais speks, ar kuru piesaista televizija, rada $im masu informacijas Iidzeklim
neapstridamas prieksrocibas. [123.,450.-451].

Televizijas ka reklamas meédija izverté§juma nobeiguma, izveidojas viedoklis par ta
pielietosanu. lespgjams izvirzit vispargjas kopigas prieksrocibas jebkadai televizijai, neatkarigi
no tas tehniskajiem un vispargjiem raksturlielumiem:

- Ta ka komunikacijas iedarbé Tpasu lomu ienem klatbitnes efekts, neatkarigi no ta ka tas
realizgjas, tad autors televizijas gadijuma to definé ka realitates sajutu kopu, kas sevi ietver
skanu, krasu, ka arT darbibu. Taja pasa laika, salidzinot ar citiem mé&dijiem, 31s realitates sajiitas
radiSana janem véra izrietoie faktori, pieméram, tas, ka vienlaicigi So sajiitu rada milzigai
auditorijai.

- Kumunikacijas sistémas veidoSanas analizé konstat€jam, ka bitiski $is sistemas veido$anas
ietekmetaji ir traucgjumi. Saja sakara jauzsver televizijas parraides pozitivo situaciju, kuras
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pamata ir labveéligs fakts, sakara ar to, ka potencialie patérétaji atrodas majas un neoficiala
atmosfera. Lidz ar to, televizijas parraides uztvere ir laba. Lidztekus janorada uz tehnologiju
radito labvéligo uztveres efektu.

- Secinam, ka televizijas mé&dija izvéles labveligs nosacijums ir televizijas veidu un kanalu
izveles iespgja, kas palidz reklamdeve&jam koncentréties milzigaja auditorija uz nepiecieS8amo
meérka auditoriju.

- Ja darbibu un taja notiekoSos procesus un dalibniekus aplikojam ka sistému, kuras elementi
mijiedarbojas, tad, televizijas reklama aplikojama ne tikai ka gala patérétajus, bet arl starpniekus
ietekmgjosa.

- Televizija savstarpgji ir saistita ar jebkuru citu meédiju. Tadg], televizijas izmantoSana ir
tirgvedibas komunikaciju mérku sasniegsanas svarigs 11dzeklis un integrétas dalibas elements.
Turpretim trikumi atspogulojas sekojosi:

- Sakara ar televizijas aptveres Ipatnibu, nav iesp&ams veikt precizu auditorijas atlasi, tadel, So
médiju iespg&jams izmantot parsvara masu reklamas novadi$ana.

- Televizijas izmaksu d&l, precu un pakalpojumu informacija netiek novadita pietiekosa kvalitaté
un apjoma. To ierobeZo laika faktors. Vienlaikus, ne vienmeér attaisnojas televizijas reklama
legulditie Iidzekli.

- Televizijas uztvere saistita ar uzmanibas piesaistiSanas pakapi. Tomer, pieredze rada, ka ne
vienmger televizijas zinojuma parraide sakrit ar ta redzeSanu un dzirdéanu.

Radio reklama. Radio ir neatnemama misu sadzives dala. Radio piemit unikals tpasibu klasts,
kurus jauzsver ka biutiskakos §T médija sakara.

Radio piedava unikalu aptveres un biezuma kombinaciyju. Tas atri iekaro plasas auditorijas.
Radio TpaSiba atkartot liela apjoma reiZzu un motivet klausitaju iegadaties preci, ir pati biitiskaka,
kura ir Tpadi noderiga uznéméjiem.[79.,186.-209.]. Radio plaSums, auditorija, geografiskas
aptvers zona ir i1zdevigi jebkuram reklamas devéjam, jo $ada veida tie sp€] atrast un sasniegt
konkrétu meérka auditoriju.[81.,332]. Viens no vispievilcigakajiem faktoriem radio, kur§ ir
saistoss reklamdevéjiem, ir ekonomiskums. Radio piemit Tpasiba piedavat savu aptveri, biezumu
un izlasi pie vismazakajam izmaksam uz vienu tukstoti klausitajiem. Tapat ka televizija, arl radio
aptver mérka auditoriju, bet, radio to spg veikt daudz biezak pie vieniem un tiem paSiem
izdevumiem. VEél pie radio médija priekSrocibam ir jamin, ka radio piemit momentana iedarbiba,
kas nav raksturigi citiem masu informacijas lidzekliem. Radio zema cena rada elastibu, jo
reklamas sludinajumu var mainit atbilsto$i konkrétam tirgus sektoram.[100.,15.-23.]

Neraugoties uz priekSrocibam, tradicionali radio ir piemituSas virkne nepilnibas: tas ir tikal
audio lidzeklis, auditorija ir Tpadi segmentéta, radioreklama nepaliek atmina ilgu laiku, bieZi tiek
noklausTta tikai dalgji un radio reklamai ir liela konkurence. Radio ir iespgjams tikai klausities.
ST nepilniba ierobezo to preéu reklamas efektivitati, kuras ir nepiecie$ams realizét, lai izprastu to
sniegtas prieksrocibas. Radio tiek uzskatits ka reklamas Iidzeklis, kuram ir visai ierobeZotas
radosas 1espgjas.

Janorada, ka daziem reklamas devejiem radio pozitiva spgja stradat ar dazadam izlases veida
auditorijam var klut par nevélamu Ipasibu. Sakara ar to, ka konkurgjo8as radiostacijas savstarpéji
cInas par auditorijas uzmanibu, tas rada problému reklamdevéjam iegadaties efektivu radio
reklamas etera laiku. Sada gadijuma autors uzsver, ja reklamas devéjs vélas aptvert noteiktu
tirgu, tam ir jaiegadajas &tera laiks vienlaicigi vairakas radiostacijas. Rezultata tas var klat
nerentabli. Radio reklamai ir Tss dzives cikls.

Jo sekmigak strada kada radio stacija, jo vairak reklamas tiek ieklauts $o staciju raidlaika. ST
iemesla del, reklamas devgjiem pievilcigas radiostacijas, vienlaicigi strada ar virkm
reklamdevegjiem. [123.,472.-477].

Secindgjuma, ka lielaka radio prieksrociba jauzsver radio liela aptveres spgja, biezums,
auditorijas izlase un liela ieguldita kapitala rentabilitate. Tomeér, ka galvenie triukumi jamin, ka
radio piemit tikal un vienigi skanas parraide, augsta segmentacijas pakape un paSas radio
reklamas raksturs, kuru klausitdjs dzird fragmentar un velta tam visal zemu uzmanibas limeni.
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Interneta teoretisko aspektu joma, bez jau aplikotajam elektronisko médiju prieksrocibam un
trikumiem, veiksmigu papildindgjumu interneta médija novértéSana sniedz starptautiskas
konsultaciju kompanijas Mc Kinsey veikta pétijuma dati.[195.] Secinam, ka neskatoties uz
interneta lietoSanas un attisttbas stavokli, galvena interneta izmanto$anas probléma ir ta
pieejamiba finansiala aspekta. Tatad, iezimé€jas butisks trikums, kas raksturigs visas valstis. Ta
konteksta jauzsver, ka ienakumu apjoms no interneta reklamas ir daudz zemaks ki no citiem
elektroniskajiem médijiem. Pieméram, ja interneta iendkumi reklamas izvieto$anas rezultata
veido 6 mljrd. USD, tad televizija attiecigi veido 29 mljrd. USD gada. Taja pasa laitka var
atzimét, ka intemneta izveide ir apméram desmit reizes l&taka ka citu mediju izbuve. Bitiskaka
interneta médija probléma ir §1 médija efektivitate. Rezultati rada, ka interneta segmenta bilance
ir negativa, jo pé&tljums pierada, ka intemeta portala ménesa zaudgjums uz vienu apmekl&taju ir
0,1-1,7 USD. [195.]. Pastav dazadi efektivitates paaugstinaSanas veidi. Tie ir gan tehnologiskie
risinajumi, kuru rezultata tiek atvieglinata informacijas ieguves iesp&ja, gan radosie, saturiskie
un planoSanas risinajumi.[101.,2.-10.];{43.,20]. Tomér, $ie dati liecina par noteiktu interneta
meédija ka reklamas nesgja stavokli pasaulg un tie ir saistosi ari Latvijas situacija.

Bitiskako un uzskaitamo reklamas veidu vidit svarigu lomu ienem vides reklama. Lai 1zdalitu
ST veida Tpatnibas, tas tiek aplikotas no dazu raksturojoSo elementu viedokla. Jaakcente, ka $im
reklamas veidam dazados literatiras avotos tiek divejadi definéts ta nosaukums. Vieni to uzsver
ka ara reklamu, bet citi lieto apkopojoSu apzimgjumu ,,vide”. Skaidrojot darba atskiribas sava
interpretéjuma, tatad, ara reklama sevi ietver péc butibas jebkuru drpus noslégtas telpas
atrodoSamies reklamas zinojumu. Savukart vide, apkopo jebkuru aréja vide, proti, arpus
tradiciondalas reklamas izcelsmes vietas un citiem masu médijiem un reklamas lidzekliem
atrodo$a mies zinojumus. BieZl vien $aja konteksta tiek iedalita un skatita arf transporta reklama,
kura atbilst mingtajiem vides kritérijiem. Tacu transporta reklamas specifika aplikojama
atseviski, neskatoties uz to, ka tas izdevumi ieklaujas kopgjos vides reklamas izdevumos.

Vides/ ara reklama ir sendkais reklamas veids. Ara reklamas lidzeklu priek$rocibas ir loti
lielas un daudzveidigas. Sts prieksrocibas saistamas ar aptveri, bieZumu, elastibu, iedarbibas
sp&ju, ka arT izdevumu limeni. [123.,506.-507]. Vél lielaku nozimi sp&lé auditorijas lielums, kuru
lespejams aptvert, izmantojot vides reklamu. Vides reklamas auditorija lelakoties sastav no
samérd jauniem, izglitotiem, uztvert spgjigiem un mobiliem sabiedribas locekliem. Si
demografiska grupa ir pievilciga vietgjiem reklamdevgjiem. [123.,507].

Vides reklama reklamdevéjam sniedz iesp&u darboties visai elastigi (jebkur$ geografisks
punkts, tirgus, valsts, pilséta val pilsétas dala). Elastibai piemit arT demografiska rakstura
lezimes. Reklama var bt sakoncentréta vietas, kur vairak koncentréjas gados jauni cilveki,
cilveki ar samera augstiem ienakumiem vai ari konkrétu etnisko grupu parstavji.[81.,340.]

Vides reklama spgj atrast auditoriju arl péc tas nodarbo$anas. Tadgjadi, var pasvitrot, ka
1zvéloties vides reklamu, reklamdevéjs ar salidzino$i nelieliem, reklama iegulditajiem lidzekliem
var sasniegt diezgan augstu atpazistamibas limeni, jo $ada veida reklamdevéjs 1sa laika perioda
spéj vairakkartigi aptvert savu auditoriju.[79.,274.-298.].

Bitiska Tpasiba, izdalama 31s reklamas konteksta ir reklamas cels, ko ta veic lidz patérétajam.
Ja citi reklamas ldzekli parasti ir spiesti meklet savas iespgjas ka noklat 1idz patérétajam, tad
vides reklama ietekmé cilvékus to atraSands vietas un laika. Rezultata palielinas pelna, kura tiek
gita no reklamé&amo prefu pardoSanas. Tapat jauzsver, ka Sie efekti pieSkir sameéra lielu
stabilitat1 tadas biznesa sferas ka viesnicu saimnieciba un moteli, restorani, tiirisma biroji un citi,
kuri parasti darbojas ne visai ritmiska veida laika perioda, proti, kuriem ir sezonalas darbibas
princips.

Neskatoties uz prieksrocibam vides reklamai, tomeér, ir daudz trazkumu. Tai ir savi
ierobezojumi, stradajot ar Sauram demografiskam grupam. Pie tam, ara reklamas demografiska
auditorija ir gruti izmérama. Vides reklamas raZo$ana un izvieto$ana ir laika ietilpiga, tadél,
vides reklamas kampanas ir japlano savlaicigi. Bitisks trikums ir tas, ka iepriek$gjas izmaksas
pirms reklamas kampanas realizacijas sakotngji reklamas devéjam var izradities lielas un tas ir
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kavejoss faktors. Vel viens faktors, kurS attiecinams tiesi uz reklamdeveéju, ir tas, ka
reklamdevejam, ir saméra gruti kontrolet savas reklamas izvietojumu.

P&tot literatGru ieziméjas, ka vides reklamas attistibas v&sturé novérojams, ka ilgus gadus
bijusi negativa attiecksme no sabiedribas puses. Te, nodalot savu viedokli, var atzimét, ka ja
arvalstu reklamas izvietoSanas praksé $Is negacijas bijuSas saistitas ar sfidzibam par ainavas
bojasanu, tad Latvijas un bijuso Padomju republiku piemeéra tas vairak saistits ar satura
problemam, jo ka zinams, Padomju varas gados vides reklama, principa bija spécigs propagandas
realizéSanas lidzeklis. Tomér, neatkarigi no atraSands vietas, péd€jos gados vides reklamas
reputacija ir bitiski mainijusies un augusi. Visbeidzot jauzsver, ka vides reklamas ietekmes
speks daudzgjadi ir atkarigs no apkartgjas vides un iekartojuma.

Pie vides reklamas lidzekliem tiek pieskaititas arT “ielu meébeles”, kas aptver dazadus
staciondros priek8metus, kuri var papildindt pilsétas ainavu, galvenokart ietves. Popularakas
“ielu mebeles”, kuras izmanto reklamas izvietoSanal Baltijas valstis ir: sabiedriska transporta
pieturvietas. Tas tiek izvietotas ar mérki radit patikamu vidi gaj&iem un sabiedriska transporta
pasaZieriem. Tajas izvietoti izgaismotie nesgji ir vienlidz nozimigi gan gajéjiem, gan transporta
satiksmes dalibniekiem; izgaismoti reklamas stendi (vitrinas). Nemot véra vides reklamas straujo
popularitates pieaugumu, arvien vairdk klientu dod prieksroku reklamas izvieto$anai reklamas
stendos. [99.,123-124].

Pretstata vienkarSiem pazinojumiem un parvietojamam ielu meébelém - mazgabarita
lidzekliem, jaizdala standartizéta vides reklama, kur stendi izvietoti pamatoti, ar mérki
nodrosinat visa tirgus aptveri. Pie standartiz&tas vides reklamas lidzekliem bitu pieskaitamas ari
abu veidu, proti, pieturvietu un stendu Irdzekli.

Vides reklamas grupa ietilpst arT transporta reklama. Transporta reklamas efektivitate ir
atkariga no tiem, kuri izmanto sabiedrisko transportu (gaj€ji, autovaditaji). Transporta reklamai
ir tris dazadas formas: iek$gjas reklamas uzlimes; argjie plakati un stendi; argjie plakati, kurus
izvieto pieturvietas.

Transporta reklamai piemit virkne priekSrocibas, tadas ka liela aptvere, bieZums, liels
patérétaju uzmanibas limenis pie salidzino$i zemam izmaksam. Transporta reklamas 1edarbiba uz
pat€rétaju ir saméera ilga, ko var pamatot ar vidgjo braukSanas ilgumu. Transporta reklamai
piemit atkartoSanas, ta viegli piesaista publikas uzmanibu, aptver plasu auditonju, ir geografiski
elastiga, to var korigét attieciba uz noteiktam etniskam grupam, ka arT teritoriala aspekta.
Transporta reklamas elastiba lauj 1zmantot taja dazadus formatus, krasu efektus, reklamas var
atbilst konkrétu pasazieru grupu vélmém un vajadzibam.

Ka galveno transporta reklamas ¢rizkumu jamin, ka $is reklamas veids nespgj aptvert atseviskus
tirgus sektorus. Pie Siem tirgus sektoriem pieskaitami 1edzivotaji, kuri izmanto paSu transportu,
ka ari darfjumu cilveki, profesionalie cilveki, kuri gandriz nemaz neizmanto sabiedrisko
transportu. Nepilnibam var attiecinat tadas, ka: transporta reklamai nav prestiZza reklamas
lidzekla statusa; cilveku masas sastréguma stundas apgritina reklamas lasiSanu; transporta
reklama 1zslédz izlasi, kas var atseviSkos gadijumos bit pretruna ar reklamdevéju veélmém;
uzlimes transporta ir parak vienveidigas, tadejadi tas biezi tiek savstarpgji jauktas; transporta
apkartgja vide neveicina reklam@jamas preces prestizu, neskatoties uz to, ka uzlimju reklamas
teksts var bit garaks ka stendos, tomeér tam ir noteikti ierobezojumi.

Vides un transporta reklamas priekSrocibu un trikumu konteksta, iespgjams noteikt So
reklamas veidu pielietoSanas nepiecieSamibas raksturlielumus, jo vides reklama lidzigi ka
jebkur§ reklamas veids lidzdarbojas komunikacijas idejas meérka sasniegSana. Tadel, ta
attistiSanas nepiecie$amiba ir nepaSaubama. Tatad, neskatoties uz to, ka vides medjjs,
1zmantojams ka sekundars medijs, ta ievérojamakie raksturlielumi it: izmérs, krdsa, konkrétums,
teritoridlais sadalijums, produkta markas apzinasandas. Vides reklamas attistiSana nepiecieSama
de] tas uzskatamibas, krasainibas un lielas atkaribas no vietas. Sie faktori palidz realizét
uznéméju mérkus savu produktu marku popularizé$ana, ka rezultata sekas varam aplikot
1zvirzitas komunikaciju sistémas konteksta.



Jebkura meédija attisttba nodrosina sekas, kuras izsauc talaku darbibu. Tap&c aplikojot
katalogu butibu, butiska ir ta izmantoSanas attistiSanas nepiecieSamiba. Katalogus var iedalit
divas grupas. Pirmaja attiecinami precu katalogi, savukart otra, telefonu gramatas. Abi izdevumi
ir bitiski nepiecieSami ka informacijas novadisanas [idzekli. PreCu katalogs vairak orientéts uz
pirkSanas fakta realizéSanu kada konkréta viena uzn@muma interesés. Lidz ar to, informacija
koncentréta uzngmuma intereSu realizéSanai. Telefona gramatas ir nozimigas reklamdevejam, jo
tas kalpo ka izdevigs informacijas ieguves lidzeklis loti plaSai meérka auditorijai. So faktu var
skaidrot ar telefonu katalogu pilnigu informacijas apkoposanu, regularu izdoSanu, bezmaksas
pieejamibu un atbilstoSu teritorialu aptveri. Reklamdevgja intereses, kuras nodroSina telefonu
katalogi ir tas, ka Sie izdevumi plasam cilvéku lokam regulari sniedz aktualu informaciju, kura ir
saisto$a un nemainiga noteiktu periodu. Lidz ar to, priekSrocibu konteksta izvirzas $o katalogu
izdevumu funkcijas. Visparéjas funkcijas saistitas ar informacijas nodos$anu un atgadinasanu.
Atbalsta funkcija 1r nuzngmumu tela stabilitates veidoSanas funkcija un pieejamibas apliecinaSana.
Stila un prestiZa veidoSanas funkcija ir atbalsta funkcijas nakama pakape. Funkciju uzskaitljums
péc biutibas norada uz katalogu kopuma ka masu informacijas médija butisko lomu uznémumu
marketinga darbiba. Trikumu joma katalogiem pieskaitami vispargjie preses izdevumu trikumi.

Galveno meédiju ka reklamas veidu un lidzeklu, analizes rezultata, apkopojot literatura
izklastito, var secinat, ka autori, atkariba no klasifikacijas mérkiem, daZadi interpreté un
atspogulo 30 veidu un lidzeklu grup&umu. Lidz ar to, $aja darba pé&tita atSkiriga pieeja
klasificésana, lai piedavatu savu, atbilstosi darba tematikai, klasifikacijas sistemu.

P&c butibas var uzsvert atSkiribu starp jédzieniem veids un [idzeklis. Interpretgjot atSkiribas
defingjumi ir: Veids — noteikts, definéts kritériys, pazime vai masu informdacijas lidzeklis, kurs
kalpo ka klasifikacijas un izmantoSanas izejas pozicija. Tas saskan ar tirgvedibas reklamas
mérkiem un ta izvéle atkariga no tiem.

Lidzeklis — definétas darbibas, pozicijas un masu informdcijas lidzekli, ar kuru palidzibu
notiek dotd reklamas veida realizéSana mérka auditorijai.

Defingjumu batiba atsedz atSkiribu starp abam tik bieZi lietotajam kategorijam. Literatira
atspogulota klasifikacija pamatojas uz kadu principialu izejas mérki, kur$ likts tirgvedibas un
reklamas pamata. Darba aplikoti vairaki viedokli. S7 analize svariga, jo atklaj informacijas
ievirzi konkréta gadijuma, kas nepieciesama komunikacijas mérka sasniegSanai.

Ta ka reklama ir loti sarezgita un kalpo daZadiem reklamdevéjiem un daZadiem noldkiem,
daudz reklamdeveéju vienlaicigi cenSas sasniegt daudz dazadu auditonju, tad $aja pétijuma tiek
1zdaliti un saltdzinati atSkirfgu autoru sniegtie reklamas veidu iedalijumi. Galvenie reklamas
veidi: patérétaju, darjjumu, vairumtirdzniecibas un mazumtirdzniecibas, finansu un personila
atlases.

Péc reklamas specialistu L.Boves un F.Arensa, pirmatngji reklamu iedala péc mérkauditorijas.
Reklama vienmeér ir orientéta uz noteiktu iedzivotaju dalu. Pastav saméra liels skaits
mérkauditoriju, tomeér galvenas no tam ir divas: patérétaji; organizacijas-paterétaji.

Patérétaju reklama. Tas reklamas apjoms, kur paradas masu informacijas 11dzeklos un kuru
finans€ preces razotdjs vai agents, kurs So preci pardod, ja reklama ir orientéta uz cilvékiem, kuri
preces pérk, ir attiecinama uz patéretaju reklamu. Darijumu reklama nav tik manama ka
patérétaju, jo ar to sastopas tikai ta sabiedribas dala, kura tiek iesaistita darfjuma biznesa. Ar $o
reklamas veidu paredz veikt Saura patérina preu un pakalpojumu tirdzniecibu. Tai paredzéti
ipasi nododanas lidzekli. ST reklamas tipa galvena butiba ir: tai jabiit iespgjami detalizétai un
informativai, bet ta var bit mazak emocionala.

Darfjumu reklamai ir cetri veidi - ta, kura domata razo$anai; tirdzniecibai; specialistiem;
lauksaimniecibai. RaZoSanas reklama ir orientéta uz tiem, kurl nodarbojas ar iepirkumiem vai
kaut kada veida iespaido to sferu, kura tiek iegadata raZzo3anas nozimes predu produkcija.
Tirdzniecibas reklama. Ta ir pre¢u un pakalpojumu reklama starpniekiem, kuras mérkis ir
stimulét 3o prefu iegadi vairumtirdzniecibai un mazumtirdzniecibai talakai pardo3anai.
Vairumtirdzniecibas reklama. So reklamas tipu izmanto, galvenokart, vairumtirgotaji, agenti,
import&taji, eksportetaji un dazadi mazumtirgotdji noluka informét tirgotajus par: tirgo$anai



pieejam prec€m; motivetu veikalu vaditdjus iegadaties preci vairuma. Parasti $ados gadijumos
tiek kombingti vairaki mediji kopa. Mazumtirdzniecibas reklama. ST reklamas kategorija atrodas
starp vairumtirdzniecibas un patérétaju reklamu. Vispladak izplatitie piemén te var bt
universalveikalu, supermarketu, benzintanku, restoranu un apdrosinasanas agentiiru reklamas.
Sada reklama tiek veikta, lai piesaistitu patérétaju konkrétai iestadei, veicinot predu un
pakalpojumu kustibu 1pasi ja tiem ir sezonadls raksturs vai TipaSs piedavajums.
Mazumtirdzniecibas reklamu raksturo Cetri galvenie aspekti: imidZa veidoSana; atra$anas vietas
noteik8ana; piedavato pre¢u un pakalpojumu dazadiba; konkur€tsp&jigas cenas piedavajums.
Profesionala reklama — $is reklamas veids paredzéts tiem cilvekiem, kuriem ir kada licence, kuri
strada saskana ar TpaSu étikas kodeksu vai profesionalajiem standartiem. Kopuma nemot,
profesionalai reklamai ir tris uzdevumi: parliecinat par preces iegades nepiecieS§amibu, lai to
Izmantotu sava darbd; rosinat profesionalus, lai tie rekomendetu saviem klientiem konkrétas
preces (pakalpojuma) izmantoSanu; parliecinat cilvéku, lai vin$ pats iegadatos reklamétos
1zstradajumus. Lauksaimniecibas reklama — tiek veidota, lai pazinotu par eso$ajam precém,
kuras paredzétas lauksaimniekiem, nodro$inatu, ka starpnieki nodarbotos ar reklamégjamas
produkcijas pirk3anu un talaku pardosanu un izveidotu labveéligu lauksaimnieku attieksmi un
1zvell pret preci, to demonstrgjot, uzsverot §is produkcijas efektivitatt un ieguvumu, kurs
leglistams tas iegades un lietosanas rezultata.[ 123.,121.]

Pec F.Jefkina iedalfjuma vél jamin Finansu un Persondla atlases reklama. Finansu reklamas
objekts ir naudas aizdoSana vai aiznemsands, ietverot visu veidu banku, Investiciju,
apdro$inasanas un birZu brokeru darfjumus. Tadel papildus vérSoties pie klientiem vai
patérétajiem, ta var orientéties uz kompanijam, kas vélas izlaist jaunas akcijas, piesaistit
investicijas, iegadaties vértspapirus un tml. Persondla atlases reklamas merkis ir personala
atlase. S1 reklamas forma ir nozimigs médiju iendkumu avots. Reklamas mérkis ir piesaistit
maksimalu pileteikumu skaitu pie viszemakas iesp&jamas cenas, péc tam atlasot visatbilstosakos
specialistus.

Salidzinajumam, darba izvéléts aplikot ard tadu reklamas veidu iedalijumu, kadu piedava
ASV marketinga un reklamas specialisti V.Vels, IBernets un S.Moriarti. ST reklamas veidu
klasifikacija veido astonas pozicijas jeb pamatveidus.[146.,32.],[114].

Tirdzniecibas markas rekidma. Lielaka dala reklamu ir nacionala patérétaju reklama. Tas cits
nosaukums ir tirdzniectbas markas reklama. Sis reklamas fokuss ir izveidot noteiktu veidolu un
panakt noteiktu tirdzniecibas markas paziSanas pakapi.

Sie centieni ir orientéti uz to, lai strauji un mérktiecigi izveidotu precizu prieksstatu par kaut
kadas produkcijas tirdzniecibas marku. Mazumtirdzniecibas reklama. Atskiriba no nacionila
méroga Sai reklamai ir lokals raksturs, ta ir fokuséta uz tirdzniecibas vietu vai pakalpojumu
sféras uznémumu, t.i., uz turieni, tur kur var pardot lielu daudzumu dazadas produkcijas vai
pakalpojumu. Sajas reklamas tiek zinots par to produkeiju, kura ir pieejama lokala liment. Tiek
stimuléts pircgju pieplidums un tiek veidots labi atSkirams pardoSanas vietas veidols.
Mazumtirdzniecibas reklama tiek akcentéta uzmaniba uz cenam, precu vai pakalpojumu
pieejamibu, tirdzniecibas vietas atrasanos, darba laiku. Politisko reklamu izmanto politiki, lai
mudinatu cilvekus tos atbalstit. Adresu — izzinu reklama nepiecieSama, lai cilvekiem bitu iespgja
uzzinat ka un kur iegadaties kadu produkciju vai sanemt pakalpojumu. Novirzita — atbildes
reklama var 1zmantot jebkuru reklamas veidu, t.sk., tieo pastu. AtSkiras ar méginajumu stimulét
tiedu pardo$anu péc pasitijuma. Sis reklamas tips paklavjas interaktivajai videi. Biznesa
reklama. Biznesa reklama letver zinojumus, kurus sfita: mazumtirgotajiem; vairumtirgotdjiem;
starpniekiem; ripniecibas uznémumiem; profesionaliem. Biznesa reklama parasti ir koncentréta
publikacijas par biznesu, nozaru zurnalos, ka ari profesionalajos zurnalos. lestdzu reklama vai
korporativa/imidza virzita uz to, lai noteiktu korporativo atpazistamibu, pievérstu sabiedribas
uzmanibu noteiktam attiecigas iestades viedoklim. Sabiedriska reklama noraida zinojumus, kuri
propagandg kadu pozitivu paradibu.

Jaatzime, ka gan F.Jefkins, gan V.Vels, ka arT pargjie savas reklamas veidu klasifikacijas nav
pietur&jusies pie So veidu sadalu apkoposanas, tadel, ir lietderigi atsegt §is sadalas pilniba.
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Turpinot aplikot klasifikaciju, nakama aplukojama pazime ir aptverama teritorija . Tatad, pec
geografiskas pazimes, var iedalit Cetrus reklamas veidus: starptautiska, kura ir merkéta uz citu
valstu tirgiem, tas iedzivotdjiem; naciondld, kura vienlaikus ir mérkéta uz vienas valsts vairaku
regionu patérétajiem; regionala reklama — reklama, kura orientéta tikai uz viena noteikta regiona
patérétajiem; vietgja reklama — veids, kur$ norada uz noteiktu precu ( pakalpojumu) iegades
vietu, laiku, cenu un tml.

Nakama reklamas veidu klasifikacijas pazime ir péc izplatiSanas lidzekliem. Tas nozimg, ka
reklamas veidus var iedalit p&c pieejas, ki tie kalpo informacijas novadiSanai. Reklamas nesgjs ir
jebkuri apmaksati lidzekli, kurus izmanto , lai reklamu novaditu Iidz meérkauditorijai. Saja grupa
neietilpst tie$a komunikacija. Un visbeidzot, pédeja klasifikacijas pazime ir reklamas iedalfjums
péc mérkiem un funkcijam. Citiem vardiem sakot, tie ir uzdevumi, kuri 1ir jaatrisina ar reklamas
palidzibu. Pie §is klasifikacijas pazimes ir attiecinamas 3 veidu reklamas. Precu un ne precu
reklama. Ja pirma piedalas precu un pakalpojumu realizacijas veicinasana, tad ne precu reklama
paredzéta ideju propagandésanai. Sis reklamas skaidrojuma pastav ari jédziens “ korporativa
reklama. Komerciald un nekomerciald reklama. Komerciala reklama propagandé preces,
pakalpojumus un 1dejas, t.1. to, no ka var tikt iegiits noteikts labums. Nekomerciala reklama ir ta,
kuru finansé labdaribas iestades, sabiedriskas, religiozas vai politiskas organizacijas. Tiesa pasta
reklama un netiesa reklama. Ja reklamdevgja meérkis ir sapemt talitgju reakciju, tad tiek
1zmantota tiesa pasta reklama.

Turpretim, ja reklamai jarada noteikts t€ls patérétaja apzina par preci, tas iepakojumu u.c., tad
tiek 1zmantota netie$a reklama, kura neprasa tulitgju atbildi. Tas uzdevums ir ietekmét lasitaju
tadgjadi, lai tas izveletos piedavato preci ari citreiz, kad radisies $ada nepiecieSamiba.[ 123.,19.]

Jauzsver, ka viens no autoriem- F.Jefkins piekrit jau aplikotajam, ka arl izvirza vél vienu
nedaudz at$kirigu reklamas veidiem, lidzeklu iedalijumu: virskompetences reklama, pie kuras
tiek pieskaititi visi autora visparéja raksturojuma aplikotie reklamas lidzekli, proti, prese,
televizija, radio, vides reklama; zem — kompetences reklama[73.,35.] Sis termins attiecas uz
visiem par€jiem reklamas méedijiem bez iepriek$ minétajiem. Pie §is reklamu grupas pieskaitami:
tieSais pasts; tirdzniecibas literatura; citi marketinga materiali; izstades, sponsorésana,
tirdzniecibas veicinasanas pasakumi.

Visu $o atsevisko reklamas pasakumu izmantoSana atkariga no konkrétas reklamas devgjas
firmas tirgvedibas stratégijas. Tirgvedibas komunikaciju veidotaji i1zvélas visatbilsto§akos
reklamas veidus un lidzeklus, kas var bt piemérotakie un efektivakie informacijas novadisanas
avotl konkrétai tirgus mérkauditorijai.

Sada veida iedalfjums parada, ka F.Jefkins praktiski reklamas Iidzeklos ieskaita citu
tirgvedibas komunikaciju elementus. Protams, tas nav pretruna ar tirgvedibas komunikaciju
integréta pielietojuma teoriju. Var piekrist, ka reklamas lidzeklus iespg&ams aplikot ari $ada
griezuma. ST pieeja apliecina, ka viedoklis par reklamas informacijas klatbiitni visos tirgvedibas
komunikaciju izpausmes veidos ir pareizs. Tapéc, var aplukot tirgvedibas komunikaciju
sasniegumus reklamas konteksta.

Pirms vienota reklamas klasifikacijas modela piedavasanas, izvirzitas vienotas komunikativi
orientétas reklamas klasifikacijas pazimes. Tas ir: saturs: specializéts; vispargjs; izglitojoss;
izklaid€joss; informéjoss; atgadinoss; parliecinoss; auditorijas: masu; pasas mérka; raidiSanas
val 1zvietoSanas plaSums, geografiska pazime; tips: 1lustréjoSa; klasificgjoSa; sabiedriska;
1zdevuma val izvieto$anas veids; formats un biezums.

Rezuméjot, saskana ar secinajumiem par komunikaciju modela un sistémas darbibu izstradats
reklamas klasifikacijas modelis tirgvedibas komunikacijas procesa. Tirgvedibas komunikaciju
procesa piedavatd pieeja un modelis atspogulo vispargjos komunikacijas darbibas principus
informacijas novadisana no tis sttitaja lidz sangmeéjam. Modell ietvertas tirgvedibas specifiskas
lezimes. Tatad, pamatojoties uz to, ka tirgvedibas darbiba orientéta uz maksimalu patérétaju
veélmju un vajadzibu apmierinasanu, klasifikacijas pamata ietverta §1 ideja.

Piedavatais modelis atspogulots 1.2.tabula.
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2. Televizija
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. Radio

1. 1.1 Rekldmas
sludinajumi

1.2. Reklamas
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4.4. Uzngémumu
zkartnes, cela
norades, biroju,
sabledrisko vietn
notormgjums

4.5. Darbinieku
specapgérbs
5. 5.1. Transporta
lidzeklu reklama

5.2, Staciyu, ostu,
pieturvietu stendi un
plakati
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Pamatpazimes, kas tiek ietvertas izstradata reklamas klasifikacija tirgvedibas komunikaciju

procesa ir satura ideja, satura nesgjs, satura lidzekli. Tatad:

= izdalit satura informacijas pazimi, jeb to, ko zinas sutitajs vélas pateikt un panakt;

*  jzdalit satura véstjjuma ideju, jeb to, kas janoraida zinas siititajam;

*  jzvirzit galvenos satura izteiksmes nesgjus, jeb tos veidus un lidzeklus, kur dotais saturs var
tikt 1etverts;

] izdalit satura izteiksmes l1dzeklus, jeb tos lidzeklus, ka satura izteiksme tiek realizéta.

Piedavata klasifikacijas pieeja paredz aplikot reklamu:

= tirgvediba komunikativa griezuma;

*  katirgvedibas komunikaciju kompleksa lidzekl:.

Rezumégjot visu aplikoto autoru, ka arT darba piedavato klasifikaciju jaatzimée, ka neskatoties
uz atSkirigam pieejam, no S§1 klasifikaciju apkopojuma izriet, ka tirgvedibas komunikaciju
atseviski elementi iepliist teorija ka reklamas veidu klasifikacijas formas. Tadel, darba
galvenokart runats par ,,reklamu’” ka integrativu elementu.

Reklama ir vispielietotakais tirgvedibas komunikaciju lidzeklis.

Darba turpmaka analizg (4.nod.) p&titi masu médiji — reklamas veidi un lidzekli, kadus izvélas
Latvijas reklamdevéji.

1. 2. 2. Noieta stimuléSana, tas klasifikacija

Noieta stimul&sanu var definét ka ,,vienlaicigi pielietojamu vairaku panémienu kopumu, kas
veicina tulitéju reakciju un lidz ar to, preces vai pakalpojuma iegadi’ .(aut.) Noieta stimulé$ana
1Ir kompleksas elementu darbibas kopa, kas neapSaubami pierada reklamas idejas un lidzeklu
1zmanto$anu.

No komunikacijas viedokla, reklama un noieta stimuléSana veido virzibas vidi. Abi elementi
kalpo vienam mérkim, tacu atSkirTbas ir mérku sasniegsanas lidzeklos un to iedarbiba.[107.,43.].
AtSkiribas saistamas ar komunikacijas veidu un rezultatu.

Ja ab1 $ie elementi kopa paredzéti pircgju skaita palielinasanai, lielaka daudzuma precu 1egadei
un darbibas veicinadanai, tad atSkirigas ir mérku sasniegSanas metodes, kuru galvena bitiba i,
ka noieta stimuléSana rada tulit&ju darbibas reakciju. Tatad, noieta stimuléSanas komunikativa
efekta loma ir neapSaubama.

ASV Marketinga Asociacija noieta stimul&$anai devusi oficidlu defingjumu, formulgjot to ka
tirgvedibas darbibu, kura neparasta veida stimulé pirkumus un veido attiecibu efektivitati starp
dileriem [146.,56.]. Papildinot $o defingjumu, velaka laika perioda noteikts, ka noieta
stimulé$ana 1r tirgvedibas spiediens , kur$ pielietojams noteikta ierobezota perioda, lai stimulétu
pirkumus, paaugstinatu pieprasijjumu un uzlabotu preces kvalitati. [146.,561]. Varam vél vairak
konkretizét, defingjot, ka noieta stimuléSana ir tirgvedibas disciplina, kura izmanto daudzas
stimulgjosas metodes, lai strukturizétu tirgvedibas programmas, kuras virzitas uz patérétdju,
tirdzniecibu, pardosanas Itmeni, lai izsauktu specifisku izmé&ramu darbibu vai reakciju uz preci
val pakalpojumu. Pie $3da apgalvojuma pastav ASV Precu StimuléSanas Agentiru Padome.

Tatad, noieta stimulé$anas specialisti formulgjudi to ka tirgvedibas darbibu, spiedienu un pat
noteiktu disciplinu, kas norada uz nozares specidlistu pieSkirto lomu noieta stimul&$anai
tirgvedibas un tirgvedibas komunikaciju procesa. Ir japiekrit $adam noieta stimul&$anas bitibas
un nozimes ftrakt€jumam un tas lauj noradit, tatad, noieta stimuléSanai ir savs ieguldijums
tirgvedibas komunikdciju produkta virzisanas rezultata.

Darba 1zvirzits veikt noieta stimuléSanas pamata mé&rku un iedarbibas vértgjumu, lai atsegtu
mijietekmes faktu, apkopot dazadas pieejas noieta stimuléSanas lidzeklu trakt&juma un analizet
Sos lidzeklus kompleksi, ka arT piedavat vienotu noieta stimuléSanas klasifikaciju tirgvedibas
komunikacijas procesa, kas balstita uz komunikacijas modela bazes.

Noieta stimulésana ir batisks tirgvedibas komunikaciju elements, kura batiba izpauzas jau ta
nosaukuma, ka arT mérku un uzdevumu defingjuma. Efektiva noieta stimul&Sana iespgjama tikai
saistiba ar kopgjo tirgvedibas strategiju.[113.,243.-250.]
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Daudzos gadijumos noieta stimuléSana tiek izmantota kopigli ar citiem tirgvedibas
komunikaciju veidiem. Noieta stimuléSanai pieSkirtie lidzekli ir dala no kopgja reklamas
budzeta, kuru uzpémumi veido un pielieto, lai populariz€tu sevi un piesaistitu savam
uznémumam jaunus precu lietotajus, ka arT palielinatu precu lieto$anas bieZumu un daudzumu.

Saja darba raksturo$anai piemeéroti kopgjie dati, kuri tiek apziméti talak darba ar vienu
nosaukumu, reklama, jo arl Latvijas p&tijumu agentiiru pieejama informacija liecina par $adu
pieeju. Tas, protams, dalgji atspogulo izdevumus, jo noieta stimulé$anas izdevumu dala ietilpst
reklamas izdevumi un personala izdevumi. Pie tam, reklamas izdevumi sadalds pa izmantojamo
reklamas lidzeklu veidiem. Nemot véra $adus ierobeZojumus, noieta stimulé$ana tiek ieklauta
tirgvedibas komunikaciju virzisanas rezultata.

Tomeér, $aja nodala péc bitbas tiks aplukota noieta stimuléSanas loma tirgvedibas
komunikaciju konteksta, atsedzot noieta stimulésanas butibu, mérkus, pielietojamibu. Jo precizak
marketinga mérku sasniegSana tiks noveértéta noieta stimul&$anas ietekme, jo lielaka bus
izmantoto tirgvedibas komunikaciju atdeve, lidz ar to, buis v€rojama noteikta attistibas tendence
komunikacijas ieguldito lidzek]u un uzn€mumu darbibas rezultatu kopsakaribas, labak atklasies
mijietekme.

Stimulésana tiek izmantota, lai sekmé&tu raZzo$anu un noieta pieaugumu. Dazkart stimuléSana
tiek déveta par paliglidzekli attieciba pret reklamu un tie$as pardosanas darbibu, jo ta saista abas
§Ts formas, tadgjadi, padarot to efektivaku. Tomeér, realaja situacija stimuléSanu nevar nodévet
par paliglidzekli, jo attieciba uz konkrétiem gadijumiem ta risina tirgvedibas komunikaciju
konkr&tus uzdevumus.

P&c savas biitibas noieta stimulgSanai ir tie§s pamudinoss motivs, kurs§ uztur un atbalsta preci
visa tas cela — tirgl sakot no razotaja lidz patérétajam.[123.,527]Noieta stimulé$ana, pgc ASV
noieta stimuléSanas agentiiru padomes defingjuma ir tirgvedibas komunikaciju lidzeklis, kurs
paredz ar pardoSanam saistitas iniciativas, kuras virzitas uz specifiski nosakamu darbibu vai
atbildes reakciju attieciba uz noteiktu preci vai pakalpojumu.[132.,721.]Savukart, V.Praude un
J.Bel¢ikovs noieta stimuléSanu defingé ka “precu realizacijas stimul&$anu, kas ir islaiciga precu
pirkSanas un pardo$anas motivé$anas metoZu izmanto$ana ar nolitku paatrinat un (vai) palielinat
pircgju (starpnieku) motivejumu pirkt (pardot)preci”’.[97.,532]. P&c 3o autoru, kia arl citu
aplikoto,t.sk., F.Kotlera, V.Velsa, DZ.Berneta, P.Smita, E.Golubkovas atzinumiem par noieta
stimul&Sanas lomu tirgvediba, var izdalit aspektus tas nozimiba.

Péc zinatnieku vért§juma, noieta stimuléSsana ASV un citas valstis ka komercdarbibas
struktiras dala darbojas jau vairak ka piecdesmit gadus, bet pirmie §is darbibas defingjumi
veidojuSies seSdesmitajos gados Francija. Noieta stimul&Sanai tas attistibas procesa pieskirta
aizvien lielaka loma, ka rezultata astondesmitajos un devindesmitajos gados tai téréti jau 70% no
lidzekliem, kuri atveléti preu virzisanai. Sis skaitlis liecina par noieta stimulé$anas novértgjumu
tirgvedibas komunikaciju kompleksa.[125.,194]. Salidzinot izdevumu sadalfjumu, kadu
rezuméjusi ASV Marketinga Asociacija, secinam, no visam tirgvedibas komunikacijam, noieta
stimuléSana sastada 21%, tatad, treSo dalu, bet kopa ar reklamu 76%, vai vairak ka 2/3 no
tirgvedibas komunikaciju izdevumiem. [125.,194].Aprékini par noieta stimulg$anu apkopoti ari
Lielbritanijas Reklamdevgju Asociacijas datos, kur saglabajas lidziga sadalijuma aina. [142., 24.]

Noieta stimuléSana var biit virzita uz visam vail kadam konkrétam auditorijam, kuras parstav
patérétaji vai produkcijas izplatitaji. Tirdzniecibas auditorija ietver sevi mazumtirdzniecibas un
vairumtirdzniecibas pardevejus, distributorus, brokerus — tos, kuri strada sadales kanalos. Tapat
ar1, tirdzniecibas auditorija var bit tirdzniecibas personals vai citas darbinieku grupas. Patérétaju
auditorija ir vispladakas patérétaju grupas.

Noieta stimulé$anas lomas akcent&$anai jauzsver, ka noieta stimulé$ana tiek izmantota, lai
palielinatu pieprasTjumu un veicinatu razoSanu. Noieta stimul&Sana saistita ar tieSo pardo$anu un
reklamu, jo to procesd, izmantojot noleta stimuléSanu, pirmas divas formas klist efektivakas.
Noieta stimulé3anas joma jaievero, ka:

"  tair padtrino$s instruments, kurs tiek 1zmantots, lai palielinatu noieta tempus;
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*  noieta stimul&Sanai ir tieSs pamudinods motivs (nauda, davanas, papildpreces, informacija).
Papildus motivs dod papildus motivaciju pirkSanai, apmeklé3anai, informacijas
pieprasi$anai u. tml.);

* poicta stimulé8anu iesp&ams izmantot jebkura preces kustibas posma, tiraZotajs —
starpnieks; starpnieks - patérétdjs; razotajs — patérétays. [123.,527]

Tatad, var secindt, ka noieta stimul&$ana ir pasakumu kopuins, kuri tiek pielietoti visa preces
dzives cikla laika attiecibi uz tnim tirgus dalibmekiem: patérétajiem, starpniekiem un tirgotajiem,
lai islaicigl paliehnatu pardevuma apjomu un palielinatu pircju skaitu. Noieta stimul&Sanas
darbiba ka tada, tiek veikta, lai atseviSku kategoriju pircgjiem raditu psihologisku reakciju
pieknst pardevéja piedavajumam. PardevEja piedavajums tiek veikts nedodot specifisku
informaciju par uznémumu — pardevgju vai ta produkciju un gala rezultata palielinatu uzpgmuma
lenémumtus.

Noieta stimuléSanas galvenais vai kopgjais mérkis ir papildus stimula — darbrbai piedavaSana
patérétdjiem un pardodanas procesa dalibniekiem, rezultata — sasniegt pEc iespgjas lielaku
pardofanas apjomu. Jauzsver arl, ka gadijumos, kad citu tirgvedibas komunikaciju elementu
izmantosana dazadu iemeslu dé| ir bezceriga, noieta stimulésana kalpo, ka papildus motivacija
patérétajam.

Savukart pardevejam, noieta stimulé$ana veicina pardevumu pieaugumu, pamatojoties uz
islaiciga papildus stimula piedavasanu. Islaicigi papildus stimuli veicina aktivitati. Noieta
stimulésanas uzdevums péc savas blitibas vienm@r un visos laikos bijis lidzigs, tatad aktivizet
potencidlos pirc&jus, neatkarigi no ta, kada sadales posma tie atrodas.

Lai izprastu noieta stimul&Sanas varda jeégu, izmantota svedvardu vardnica atspogulota §1 varda
interpretacija. Vards “stimulét” tiek skaidrots ka — mudinat uz darbibu, dot impulsu, bat par
pamudino$u 1mpulsu; sekmét, veicinat. [111.,757.] Tatad, stimul&t — nozimé “panakt darbiba®,
tas nozime, ka noieta stimul&3anas uzdevums ir “iedvest precel dzivigumu®, lar veiksmigi to
pardotu tirgii. [125.,194].

Aplukota sakara, var uzsvert, ka, ja uznémums ir vienotas sistemas elements, 1a@ uzdevums ir
novadit informdciju un preces, lai atgriezeniskas saites rezultata spétu adekvari attistities, tad ir
virkne faktoru, kuri tieSd un netiesa veidd ir jaietekmé, lai stimulétu atgriezenisko saiti. Sadu
faktoru joma jaatziiné produkta marku, cenu un ieguvumu. Faktoru ietekmétajs ir noieta
stimulésana.

Noieta stimuléSana pamatojas uz pienémumu, ka jebkurar tirdzmiecibas markar vai
pakalpojumam ir noteikta cena un vértiba; stimuléana maina pienemto attiecibu starp cenu un
veriibu uz vértibas palielinasanas rékina, cenas samazina$anas vai arl abu kopa. Tada veida
noieta stimuléfana pledava patérétajiem neckavéjoties iesaistities preces pirk3ani, palielinot
preces veértibu to 1zpratné. Stimulédana var pamudinat ari tos patérétajus, kuri ne visal labi pazist
preci, vai arT par to vispar neko nezin. Rezultata var panakt, ka pircgs gan paméginas preci, gan
ari, ja ta vinam 1zradisies laba, parliecinas citus par SIs preces pirkSanu.

Noleta stimulg$anas metodes un to pielietoSana spg pandkt noteiktu komunikativu mérku
sasniegSanu visos tajos gadijumos, kad citi tirgvedibas komunikaciju elementi to nevar panakt.
Pieméram, 1sa laikd noieta stimul@sana spg uzlabot pardo3anas apjomu izmainas. Noieta
stimuléfana var palidz&t jaunas preces levieSana tirgu, pastiprinat reklamu, ka ari izveidot
pozitivu pieredzi attiectbd uz tirdzniecibas marku patérétajos. Pozitivas pieredzes veidoSana
l1esp&ama dazados pirk3anas |émuma pienems$anas posmos un stadyjas. Tapat arT stimul&3ana var
nodrodinat atklat jaunus kanalus, pa kuriem nokldt pie noteiktiem patérétdju auditorju
segmentiem. To var 1zdarit veicot dazadas akcijas.

Neskatoties uz noieta stimul&Sanas iespgjam, tal tomér nepiemit spga veikt dazadas
specifiskas funkcijas, pieméram, izveidot tirdzniecibas markas télu, mainit negativi 1zveirdojudos
attieksmi pret preci un tamlidzigi. Seit lidzdarbosies citi tirgvedibas komunikaciju elementi,
tatad, to pamata biis citada satura informicya. Tatad, lar pilnigak atsegtu veiksmigas un
neveiksmigas noieta stimul&Sanas 1esp&jas, to tendences, tick sniegts sikaks So 1ezimju
raksturojums.
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Ka biutiskako noieta stimuléSanas priekSrocibu, pirmkart ir jauzsver tas sp&u pamudinat
cilvekus noteiktai darbibai, proti, paméginat vai nopirkt. Pamudina$ana tiek panakta, pieSkirot
precei papildus vertibu, izmantojot ipaSu cenu veidoSanu vai kada citada veida, kur§ praksé
pierada savstarpgjas attiecibas cena: vértibas izmainas. Otrkart, noieta stimuléSana tapat ari tiek
izmantota, lai palielindtu pirkumu apjomu vai bieZumu. Tre$kart, noieta stimuléSana panak
noteiktu elastibu biznesa procesa. ST elastiba ir nepiecie$ama, lai veiktu dazadus uzdevumus
tirgvedibas komunikaciju joma, ka ar, lai iekltatu jebkura meérka auditorja. Pateicoties noieta
stimulg$anas metoZu plaSajam iespg&jam, jebkura biznesa veida praktiski ir iespgjams izmantot
noieta stimuléSanu. Taja pasa laika, janorada, ka ir nepiecieSams ieveérot zinamu piesardzibu.
Kaut arl noieta stimulé$ana ir efektiva stratégija, lai nodroSinatu nekavéjoSos islaicigus
rezultatus, ta pirc&ju nepasarga no sliktas, nekvalitativas preces iegadasanas, neizteiksmigas
reklamas vai tirdzniecibas personala zemas darba kvalitates. Jebkur$ patérétajs var izmantot
stimulu preces iegadei. Pirmo reizi tas kalpos ka iepaziSanas ar preci, tomér, tikai atkariba no
kvalitates blis nodrosinata preces atkartota iegade. Ta noieta stimul&$anas darbiba, kura ir
paredzéta tirdzniecibas personalam, sadales sistemas darbiniekiem, spg motivét tirdzniecibas
procesa daltbniekus pastiprinati virzit pardodamas preces. Lal panaktu tirdzniecibas personala
attieksmes mainu, nepiecieSama persondla motivéSana. Rezultata tiek panakta aktiva
stimulédanas atbalsti$ana, 1idz ar to tirdzniecibas personala uzmaniba tiek veltita pardodamajai
precei. Tiek veicinata tirdzniecibas kontaktu skaita un pirkumu daudzuma palielinaSanas.

Noieta stimuleéSanas darbibai ir iesp&jams noverot arl negativas sekas. Ka viena no noieta
stimulé$anas negativam iezim&m ir jauzsver zinama nekartiba, kura tiek radita ap cilvékiem
kadas akcijas realiz&sanas laika. Parasti stimul&josam darbibam veidotaji censas pieskirt radosu
raksturu. Tas nozimg, ka tiek veicinats p&c iespéjas skalaks piedavaSanas veids, nepartraukta
atlaiZu palielinasana ar noliku piesaistit aizvien lielaku uzmanibu u.c. V&l viens butisks noieta
stimuléSanas trikums ir tas, ka atkartota atlaiZu piedava$ana var samazinat preces vai
tirdzniectbas markas vertibu patérétaju acis. Nakamais butiskais trikums ir pirkSanas paradumi.
Ar tiem ir jasaprot, ka Sodienas apstaklos ir loti 1zplatita tirdznieciba, izmantojot daZadas
atlaides, ta rezultata atseviski pircgji preci bez atlaides vairs neiegadajas. Pie tam, ka patéretaji,
ta ar tie, kuri preces iegadajas talakai pardoSanai, visai veiksmigl spg& izmantot noieta
stimulé$anas prieksrocibas Ir vél trikumi, bet tie tie$a veida nesaistas ar informaciju, bet
dalibnieku attieksmi. Noieta stimulésanas izmanto$anas joma jauzsver, ka nepardomata noieta
stimulé$anas izmantoSana var samazinat ari patérétaju lojalitati pret tirdzniecibas marku. Tas
lespgjams, ja pirc&ju uzmanibu no vértibas tiek pamesta uz cenu.

Apkopojot, varam sarindot noieta stimuléSanas prakses galvenas priekSrocibas un trikumus.
Prieksroctbas: sniedz papildus stimulus darbibal; maina cenas un vértibas attiecibu; pievieno
saistitu veértibu piedavatajal precei; sniedz papildus stimulus nekav§jo$amies pirkumam;
papildina ar pozitivu uztraukumu; stimulé izmégnajuma pirkumus; stimulé pastavigos vai
atkartotos pirkumus; palielina pirkumu bieZumu wun/ val apjomu; attista tirdzniecibu,
pamatojoties uz atgadinaSanu; veicina atbalstu no tirdzniecibas puses; veido datu bazes.
Trukumi: rada papildus nekartibas; var noteikt nepareizas mazumtirdzniecibas cenas; dazi pircéji
nepérk, kamer nav noteikta atlaide; noved pie uzkrajumiem no tirdzniecibas dalibnieku puses;
pielauy; krapnieciskas darbibas, zadzibas; dazkart apgritina sadarbibu; var samazinat
tirdzniecibas markas veidolu, radit nejatigu pret marku.

Lai uznémums veiksmigl nisindtu savus tirgvedibas uzdevumus un gitu panakumus tirgg,
nepiecieSams noradit, ka nepietiek tikai ar noieta stimulé$anas pasakumu realizéSanu.
NepiecieSami saskanot jebkuru noieta stimuléSanas darbibu ar preCu dzives cikla attiecigo
posmu.[125.,200.] Sadu darbibu teorétiska saskano$ana darba netiek veikta.

Visa noieta stimulé$anas darbiba, atbilstosi latkam un stimulé$anas objektam tiek vérsta uz
noteiktu mérka auditoriju un noteikiem darbibas mérkiem. Mérka auditorija ir ta, kura diktg
stimulédanas mérkus un noieta stimulé$ania izmantojamo ITdzeklu kopu. Meérka auditorja ir
noieta stimuléianas iedarbes objekts. Lidz ar to, noieta stimul&$anai mérkus var noteikt vairakos
virzienos.
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Noieta stimulé$ana ir visai plass panémienu spektrs. Visu panémienu pamata ir orientacija ar
vienu merki — visefektivakaja veida piesaistit patérétaju uzmanibu un nodrodinat to prasibas.
Sadalot merkus pa iedarbes grupam, veidojas patérétaju un starpnieku méerki. Patérétaju
stimulé$anas merki ir: palielinat pircgju skaitu; palielinat pre¢u daudzumu, ko iegadajas viens un
tas pats pircgjs. Pardeveja stimuléSanas meérkis ir inertu pret preci vienaldzigu pardevéju parverst
par labi un pienacigi motivétu entuziastu. Tirdzniecibas starpnieks ir posms starp precu raZotaju
un patérétaju. Tirdzniecibas starpnieks ir specifisks stimuléSanas objekts, kur§ pilda dazadas
regulgjosas funkcijas. Nemot véra tirdzniecibas starpnieku ka atseviskas kategorijas Ipatnibas,
stimulé$anas meérki var but dazadi. Tie ir: radit precei noteiktu t€lu, lai padaritu to viegh
atpazistamu; palielinat tirdzniecibas tikla ienakoSo predu daudzumu; palielinat starpnieka
interesi, lai tas aktivi piedalitos kadas precu markas noieta organiz&$ana. Apkopojot dotos
mérkus, iespgjams izdalit tris pamata noieta stimul&Sanas mérku grupas: stratégiskos, kas
orientéti uz pirc€ju un apgrozijuma attistiSanas raditajiem; specifiskos, kas orientéti uz kada
konkréta, specifiska ieguvuma iegiSanu; vienreizéjos, kas orientéti uz vienreizgja, atbilstosi
laikam un apstakliem, gadijuma izmantoSanu, lai 1eglitu labumu.[128.,55.]

Jebkuru meérku sasniegSanai ir nepiecieSami Itdzekli. StimuléSanas I1dzeklu izvele ir atkariga
no izvirzitajiem meérkiem. Visus noleta stimuléSanas ITdzeklus iesp&jams apvienot trijas lielas
grupas.[128.,57.] Cenas piedavajums (pardo$ana par pazeminatam cenam, atlaizu kuponi, taloni,
kuri sniedz atlaides 1esp&u); Naturals piedavajums ( prémijas, precu paraugi), Aktivais
piedavajums (konkursi, sp€les, loterijas). Galvenos stimulé$anas lidzeklus iespg&jams apvienot ar
iedarbibas objektu.

Tieda noieta stimulé$anas auditorja ir patérétajs, kura stimulé$ana izmanto visplasako lidzeklu
kopu (taloni pardoSanai ar atlaidi, pardo$ana par pazeminatam cenam, preu paraugi, papildus
pre¢u daudzums, iepakojums, kuru iesp&ams izmantot atkartoti, preces izméginajumi,
degustacijas, prémijas, konkursi un loterijas).

lespgjams izdalit vél vienu Tpatnibu noieta stimuléSanas 11dzeklu pieméroSanai, kur ka mérkis
tiek izvirzits piemérodanas vieta. Sada gadijuma merki péc vietas faktora ir kopgja stimulésana;
1zlases veida stimulé$ana; individuala stimulé$ana. [125.,194.-200.],[128.,73.]. Tomeér, $o
stimuléSanas mérku rezultats ir sekas jau aplukotajam un tapéc netiek stkak skatitas.

Nonakam pie secindjuma, ka visi aplikotie mérki vai tie btu saistiti ar ietekmes faktu vai
letekmes vietu, prasa noteiktu Iidzeklu pielietojumu, kuri veérsti noteiktai mérka auditorijai. Un
tatad, noieta stimuléSanas pasakumus var vérst attieciba uz tirdzmiecibas parstavjiem -
starpniekiem, tirdzniecibas sféru — personalu; patérétaju. Tirdzniecibas starpnieku stimuléSana
vérsta uz tirdzniecibas procesa dalibniekiem, kuri nodarbojas ar dazadu precu novadi$anu lidz
gala patérétajiem vai ari 1idz tirdzniecibas personalam.

Kamer tirdzniecibas starpnieki neuzsak pre€u izplatiSanu, tikmér preu raZotdjs tirgd negust
panakumus. Tadel, pre€u raZotajs izmanto noieta stimulgé$anu tirdznieciba, lai gitu starpnieku
atbalstu. Arl pakalpojumu pardevéji izmanto stimulé$anu tirdznieciba savas produkcijas
virziSanai. Ir vairaki stimulé$anas I1dzekli, kuri veicina starpnieku atbalstit preci. Starpnieku
stimuléSana galvenokart tiek i1zmantotas sekojoSas metodes: dileru konkursi; tirdzniecibas
kuponi; prémijas dileriem par iepirkumu apjomiem un tirdzniecibas vieno$anos.[121.,416.].Tas
sevl letver dazadas kompensacijas. Tirdzniecibas starpnieku motivéSana jaizmanto dazadi
konkursi un loterijas. Nozimigs noieta stimuléSanas panémiens tirdzniecibas starpniekiem ir
tirdzniecibas uznémumiem paredzetie tirdzniecibas kuponi. Tirdzniecibas uznémumiem domatie
kuponi paredz, ka raZotajs kuponus piedava mazumtirgotajam, lali mazumtirgotajs ietvertu
attiecigo uznémumu savos reklamas materialos. Tapat ari, tirdzniecibas kuponus biezi izmanto,
lal stimulétu jaunu precu izméginadanu. Tirdzniecibas kuponu izmantos$anas efekts, ir pirkumu
biezuma palielinasana, un pérkamas preces daudzuma palielinasana.

Dileru prémijas ir stimuléSanas veids, kuru var pieskirt mazumtirgotajam par noteikta precu
daudzuma iegadi. Ka izplatitakas dileru prémijas jamin prémija par iepirkumu, kuru parasti
pieskir davanu veida pie pirkuma un izstades prémija, kas jasaprot ka specidlie stendi, kuri
mazumtirgotajam tiek pieskirti p&c noieta stimulésanas pasakumu veik$anas.



Tirdzniecibas vienosands ir tirdzniecibas starpnieku stimul&$anas tehnikas, kuras paredz
specialas cenu pielaides. Tirdzniecibas vieno$anas darbibas var realizét dazadas formas, tadas ka
ipa8s precu izkartojums, papildus iepirkumi, labaka izvietojuma vieta veikala, aktivaks
pardosanas veids. Pastav divé&jadas tirdzniecibas vieno$anas. Viena ir kompensacija par preces
iegadi, kas paredz, ka raZotajs maksa starpniekam fiks&tu naudas summu par noteikta apjoma
pre¢u lepirkumu kaut kada perioda laika. Otra kompensaciju kategorija ir reklamas
kompensacija un kompensdacija par preces ekspluatdciju.

Tirdzniecibas vienoSanas ka stimuléSanas formai piemit vairakas prieksSrocibas: tas ir
pietiekami elastigas un var mainit atkariba no vajadzibas. Tirdzniecibas vieno$anas ka
stimulé$anas forma var bit apvienota ar citam noieta stimuléSanas formam.

Jasecina, ka mazumtirdzniecibas starpnieku sadarbiba ar raZotajiem tirdzniecibas marku
veicinaSani Ir atkariga no mazumtirgotajam piedavato tieSo stimulu kombinacijam, ka ari no
tiem stimuliem, kurus piedavas patérétajiem.

Noieta stimuléSana, kas ir orientéta uz tirdzniecibas personalu ir konkurences cinas viens no
svarigakajiem instrumentiem. Tirdzniecibas personala stimulé$ana var palidzét veiksmigi ieviest
tirgli jaunas preces, iegit vietu veikalu plauktos, motivét starpniekus un personalu.

Tirdzniecibas personala stimulé$anas pasakumi ir vérstl uz pardevéju ieintereséSanu aizvien
vairak palielinat pardodamo precu apjomu. Jebkuras pardevgju stimulé$anas aktivitates ir veérstas
uz kopg&jo marketinga pasakumu uzturé$anu un noteiktu rezultatu sasniegSanu. Tirdzniecibas
persondlam paredz&tds noieta stimulé$anas aktivitates var iledalit: izmégindjumu (mdcibu)
programmas, kuras tirdzniecibas agenti tiek gatavoti darbam; motivacijas stimulésana, kas veérsta
uz to, lai tirdzniecibas personals savu darbu veiktu Ipasi apzinigi. Macibu programmas tiek
1zmantotas, lai apmacitu tirdzniecibas personalu un apgadatu to ar tirdzniecibas prezentacijam
nepiecieSamajiem materidliem. Pie nepiecieSamajiem prezentaciju materialiem ir pieskaitami:
noieta organizéSanas instrukcijas; fotografiskie komplekti; modeli; attéli; videomatenali; citi
vizualie paliglidzekli. Viena no izplatitakajam macibu programmam ir tirdzniecibas konference.
Tirdzniectbas komplekti ietver informativu materialu par tirdzniecibu, kam pievienota pamata
informacija, citu noieta stimuleéSanas elementu detalizéts atspogulojums u.c. Motivésanas
programmas. Bitiskaka motivésanas programmu aktivitate ir konkursi.

Patérétaju stimulésana ir pasakumu kopa, kas orientéta uz galigo preces izmantotaju. Galigais
1zmantotdjs var biit gan raZotajs, gan patérétajs. .[130.,347.] Patérétaju stimulésana tiek virzita uz
preces “iepriek$gju” pardoSanu patérétajam. Tas paredz, ka iegrieZoties veikala patérétajs jautas
tieSi konkrétas markas preci. [121.,426]. Jebkur§ patérétaju stimuléSanas veids ir balstits uz
noteiktam pre€u cenu manipulacijam. Cenu manipulacijas parasti tiek 1zmantotas, lal pamudinatu
pircgju izméginajuma pirkumiem, lai parliecinatu jau esoSos pircéjus, ka nepieciesams palielinat
pirkumus vai ari tos veikt dazados laikos, ka ari parliecinat jaunus pircgjus iegadaties noteiktu
preci. Te jauzsver, ka visas §1s stimulé$anas ir efektivas vienigi taja gadijuma, ja patérétajs cenu
uzskata par butisku faktoru preces vai pakalpojuma iegadé un, ja patérétajam nav noturigas
attieksmes pret citas markas preci.

Izdalam naudas atlaides un iepakojuma atlaides. Naudas atlaides 1r parastas cenas
samazinajums, kura tiek maksata par preci val pakalpojumu. Atlaides iegadajoties iepakojumu
piedava patérétajam iegit kaut ko papildus, lidz ar iepakojuma iegadi. lepakojumu atlaides ir
divgjadas: iepakojums—bonuss un apvienotie iepakojumi. lepakojums—bonuss satur bezmaksas
papildus pre¢u daudzumu salidzinajuma ar standarta iepakojumu, ko var iegadaties par parasto
cenu. Apvienotie iepakojumi piedava vienu vai vairakas precu vienibas, kuras tiek pardotas par
pazeminatu cenu, salidzinajuma ar parasto cenu par produkcijas vienibu.

Kuponi ir legali sertifikati, kurus razotaji piedava mazumtirgotajiem un kuri lauj ietaupit
naudu uz atseviskam precém, ja tiek uzradits $ads sertifikats. Kuponi, faktiski, atseviskas
tirgvedibas programmas, pie nosacljuma, ja ir izveidotas klientu datu bazes, kalpo ka
stimuléSanas programmu stiirakmens. Tomér, kuponiem ka noileta stimulélanas veidam ir arl
savas nepilnibas. Ir diezgan zems kuponu dz&3anas limenis k3 arT kuponu izplatiSanas un
apstrades 1izmaksas ir augstas.
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Naudas atgriesana un atlidzindsana. Naudas atgriesana ir tirgus dalibnieka piedavajums
atgriezt patérétajam noteiktu naudas summu, péc preces legades. Atlidzindsana butiba ir tas pats,
kas naudas atgrie$ana. Salidzinajuma ar cenu atlaidém, atlidzibu un atgrieSanu patérétaji verte
augstak un uztver ka davanu par pirkumu. Naudas izmaksa$ana péc pirkuma fakta izdariSanas ir
domata, lai panaktu lojalitati pret tirdzniecibas marku. Izmaksas ir pievilcigs stimul&Sanas veids,
jo pardosana tiek stimuléta neizdarot ieguldfjumus, kadi parasti javeic darba ar kuponiem.
Informaciju par kompensaciju programmam izplata ar dazadu masu informacijas lidzeklu
starpniecibu, tap&c te nozimiga loma ir reklamai ka lidzeklim.

Konkursi un loterijas ir interesi 1zraiso$as noieta stimul&s$anas stratégijas, kuros piedaloties ir
lespgjams kaut ko iegtt. Patérétaju konkursi ir noieta stimulé$anas akcijas, kuras patérétajiem
tiek piedavats sacensties un sanemt balvas. Konkursos tiek vértétas dazadas prasmes un spgjas,
t.1., dalibniekiem ir javeic kads noteikts uzdevums. Loterijas ir gadijuma rakstura atlase, kura
nepiecieSams, lai dalibnieki nosauktu savus vardus un tos varétu ietvert saraksta, péc ka seko
gadijuma atlase. Spéle ir loterijas paveids. AtSkiriba no parastas loterijas, spéle ir ilgstosaka
noteikta laika perioda. Loterijas ir izmantojamas tikai tiem produktiem, kuriem $adas aktivitates
nav aizliegtas ar likumu.

Lidz $im Latvija loterijas vargja rikot neierobeZotam prec¢u sortimentam. 2003. gada 19. junija
Latvijas Republikas Saeima ir pienémusi ,,Precu un pakalpojumu lotenju likumu”. Likums
plenemts ar mérki: reglamentét precu un pakalpojumu loteriju organizéSanas, loterijas atlaujas
sanem$anas un loterijjas norises kontroles kartibu; aizsargat personu, ka ari kopuma visas
sabledribas intereses preCu un pakalpojumu loteriju organiz€$anas joma, veicinat godigu
konkurenci. [6.]

Kopuma jasecina, ka konkursi un loterijas veicina patérétaju ieinteresétibu, dileru
leinteresétibu un tirdzniecibas agentu ieinteresétibu, kas liecina par atgriezeniskas saiknes
TstenoSanos tirgvedibas komunikacijas un sekme mij attiecibu procesu.

Davanas ir apzinata balva, kuru izsniedz patérétajam par konkrétas darbibas veik$anu. St
darbiba parasti ir preces iegade vai tirdzniecibas vietas apmekigjums. Davana var biit bezmaksas.
Ja davana ir maksas, tad tas nozime, ka ta summa, kuru pircgjs maksa par davanu ir batiski
zemaka par tirgus cenu. Patérétaju davanu galvenie veidi ir davanas uz vietam un pa pastu.
Davanas uz vietam nodroS$ina momentanu stimulé$anu tiesi pirkuma izdariSanas bridi. Davanas
uz vietam iedala Cetras kategorijas: Veikala davanas: davanas, kuras patérétajam tiek piedavatas
no mazumtirgotaja puses. leguldijumi: davanas, kuras Ir ievietotas preces iepakojuma jau
ripnica. Pielikumi: davanas, kuras ir 1zvietotas uz iepakojuma arpuses preces razo$anas laika —
rapnica. Davanas iepakojums: pats iepakojums ir davana. Davanas pa pastu parasti prasa no
pirc€ja veikt noteiktas darbibas lidz davanas sanems$anai. Piemé&ram, uzlimju nositiSana, kas
apliecina pirkuma izdariSanu. Ilgstosas programmas ar kuponiem ir vél viens pasta davanu veids.
Programma paredz, ka patérétajam jasavac noteikts skaits kuponu vai uzlimju, kurus vélak
iespgjams dzést ar precém. Pie pasta davanam vél ir attiecinama bezmaksas pasta davana. Saja
gadijuma pircgjs nosita reklamdevéjam davanas pieteikumu un pieradijumu par pirkuma
1zdarTSanu. Galvena bezmaksas pasta davanas priekSrociba ir tas sp&a pastiprinat reklamas
kampanu vai preces markas t&lu.

Paraugu izplatiSana. Ta 1r iespgja patérétajam izmantot preci vai pakalpojumu par brivu vai
ari par nelielu samaksu. Paraugu izplatiSana ir efektiva stratégija, jo to izmantojot, var sekmigi
virzit tirgl jaunu vai modernizétu preci, izspiest no tirgus konkurentus, ta ir iespgja preci iedot
tiedi pircgja rokas. Izmantojot paraugu izplatiSanas strategiju, janem véra , ka attiecigajai precel
praktiski ir japardod paSai sevi. Tas ir lesp&ams, ja precei ir unikilas Tpasibas un ta izsauc
pozitivu attieksmi. Paraugus izplata dazados veidos, tados ka pasta sitfjumos un nodot no rokas
rokda. Vel izplatiSanas veidos ietilpst reklamas kuponu izdo$ana bezmaksas paraugu ieguvel,
paraugu levietoSana dazados iepakojumos u.c. Paraugu izplatiSana mazumtirdznieciba veicina
preCu pardevumu apjomu pieaugumu. Pre¢u demonstracijas laika pardevumu apjoms var pieaugt
5-10 reizes, péc demonstracijas perioda 10-15 reizes.[121.,433]. Precu paraugu izplatiSana no
patérétaja viedokla ir 1zdeviga, jo patérétajs gala rezultata neko nezaude.
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ligstoSas programmas pamatuzdevums 1ir patérétajos pastavigi uzturét vélmi lietot dotas
firmas preci/ pakalpojumu. Saja noluka tiek piedavati pastavigi stimuli. Ilgsto§as programmas
parasti jalieto spé&cigas konkurences apstaklos, kur patérétajiem ir diezgan problematiski noteikt
realas atSkiribas starp dazadam precu markam. IlgstoSajas programmas tiek izmantotas daZadas
noieta stimulé$anas metodes.

Ja salidzinam atsevisku noieta stimul&Sanas metoZu pielietojuma bieZumu, tad péc
apkopotajiem rezultatiem redzam, ka visbiezak tiek izmantoti kuponi 62,3%, tad seko pardoSana
par pazeminatam cenam 11,9%, talak seko prémijas( davanas) 10,1%, dalgjas kompensacijas
8,5%, bezmaksas paraugi un naudas prémijas — katrs 6%, loterijas un konkursi 3,8% un precu
bezmaksas izm&ginasana 0,7%. [125.,197]

Kompleksi pieejot noieta stimuléSanas dazadiem veidiem un to realiz€Sanas nosacijjumiem,
darba izstradata vienota noieta stimulésanas klasifikacijas sistéma tirgvedibas komunikaciju
procesa, kas att€lota 1.3. tabula.

Nepieciesams uzsvert, ka noieta stimuléSanas konteksta komunikacijas satura ideja ir japienem
ka mérka vadlinija, uz kuru ir balstits noieta stimuléSanas saturs. Izejot no $ada pienémuma,
satura 1deja noieta stimuléSana izdalama tris aspektos. Ta ir pirma klasifikacijas pakape. Pirmas
klasifikacijas pakapes konteksta var secinat, ka satura ideju attistiSana ir specifiska konkrétiem
piemérosanas apstakliem, tomer, saturs visos gadjjumos izrietés no 1zvirzitajam vadlinjjam.

Nakama klasifikacijas pazime apvieno satura ideju konkréta véstijuma. Tatad, aktualizgjas tas,
kas japazino pircgjam, lai vienlaicigi raditu pircéja vina darbibas pamatojumu. Tas arT nosaka
satura v&stjuma butibu. Un tatad, 1zdalita otra klasifikacijas pazime- satura véstijums, t.i.- ,kas
janodod”. Satura orientacija, kas norada uz cenu ir tie§s pamudinatajs, kas uzsver ieglstamo
labumu vertibas izteiksmeé. Konkréta piedavajuma saturs saistits ar iespgjamu leguvumu naturala
izteiksmé. Aktiva piedavajuma saturs saistits ar zinamu pulu pielikSanu, ka rezultata iegiistams
gan naudas, gan naturals ieguvums.

Nakama klasifikacijas pazime pamatojas uz satura izteiksmes lidzekli, jeb to, kur attiecigais
saturs tiek realizéts. Jauzsver, ka satura izteiksmes nes€ju kategorja ir attiecinams jebkur$
piemérots informacijas lidzeklis, vieta vai pasakums, kurS atbilst mérka grupu interesém un to
sasniegSanas 1€spgjam.

Ka ceturto klasifikacijas pazimi, izdalam, satura izteiksmes lidzekli vai veidu, ka tiek
atspogulota un realizéta satura ideja un vestfjums satura izteiksmes nesgjos. Seit nepieciedams
klasificet nosaciti divas apak3grupas: péc satura izteiksmes lidzeklu pieméro$anas plaSuma un
péc pasa piem&rojama lidzek]a.

Pielietojamo noieta stimulé&Sanas lidzeklu kopums ir visal plaSs un tas vané atkariba no
stimuléSanas satura idejas un stimul&Sanas satura sanéméja, kas ir starpnieks, tirdzniecibas
darbinieki un gala patérétaji. Izveidota klasifikacija ieklauj dazadu lidzeklu izmantojumu noieta
stimuléSanas meérku sasniegSanal un vienlaicigl uzrada tirgvedibas komunikativas informacijas
nodo3anas lidzeklus. So lidzeklu saturs parada to plasumu un lidz ar to iespgjams secinat par
mijietekmi starp noieta stimulé$anas un citu tirgvedibas komunikaciju lidzeklu izmanto$anu
noieta stimulé$anas rezultata 1egisanal.

Kompleksas lidzeklu izp&tes rezultata un vienotas noieta stimulé3anas klasifikacyjas izveides
rezultata panakam sasaistes pieradijjumu ar nodala izvérsto komunikacijas modeli. Noieta
stimuléSanas mérku, veidu un lidzeklu ieklauSana komunikaciju modell pierada, ka
komunikativa piegja tirgvedibas komunikaciju elementa - noieta stimulé$anas izmanto$ana
tirgvedibas procesa nodroSina zinas parraides efektu. Te viennozimigi jauzsver, ka noieta
stimul&Sana ir zinas parraides efekta pastiprinataja. Taja pasa laika reklama saistiba ar noieta
stimuléSanu spélés gan veida, gan lidzekla lomu.

Noieta stimulédana praktiski tiek ieklauta reklamas programmas planos, ta ir jauzsver ka
organiska reklamas darbibas sastavdala.
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Aktiva tirgvedibas komunikaciju elementa — noieta stimuléSanas praktiska attistiS8ana sekmé
tirgvedibas kopg&jo mérku sasnieg$anu, 11dz ar to uzn€muma izaugsmi. Ta rezultata jebkur$ no
noleta stimuléSanas veidiem nepiecieSams tirgvedibas komunikacijas kopiga mérka sasnieg$anai.
Noieta stimuléSanas darbiba un rezultats stimulé tirgvedibas komunikaciju produkta virzisanas
tirgh rezultatu.

1. 2.3. Sabiedriskas attiecibas, to klasifikacija

Sabiedriskas attiecibas ka viens no tirgvedibas komunikaciju elementiem péc savas biitibas un
ledarbibas atSkiras no pargjiem tirgvedibas komunikaciju elementiem. Tam ir ilgstoSas
iedarbibas loma, tas formé& attiecksmi un palidz sekmigak darboties citiem tirgvedibas
komunikaciju elementiem.

Petijuma sabiedrisko attiecTbu analize ir butiska sekojoSu iemeslu del: tas ir tirgvedibas
komunikaciju elements; tas ir lidzeklis, ka uzlabot attiecibas sabiedribas un uznémuma starpa;
tas ir sabiedribas socialas interakcijas biitiska komponente; tas ir 1idzeklis vienotas, sekmigas
tirgus sistémas funkcionésana un attistiba.

NeapSaubami, reklamas informacijas ideja saglabajas. Tadgjadi, meérkis mingto iemeslu
apstiprinasanai ir noteikt sabiedrisko attiecibu biitibas un attistibas tendences. Saja apaksnodala
peétljums balstlts uz sabiedrisko attiectbu biitibu, nepiecieSamibu un attistibu, jo konkurences
apstaklos aizvien aktualaka klast jebkura uznémuma, iestades, organizacijas un atseviSku
individu, ka ari produktu marku téla probléma, atpazistamiba un pozicija tirgl. Jauzsver ari, ka
sabiedriskas attiecibas ir savdabiga reklama, kura visa peétjjuma gaita tiek 1zdalita ka tirgvedibas
komunikaciju attistibu raksturojosais stirakmens, jeb tirgvedibas komunikaciju virziSanas
produkts.

Raksturojot sabiedrisko attiecibu bitibu un to veidoSanos, netiks veikta atsevisku darbibu un
procesu izpé€te, jo tas nav darba pétfjuma uzdevums, taja pasa laika, tiks teor&tiski noteikta
sabiedrisko attiecibu loma uzpmumu tirgvedibas attistibas konteksta. Sakara ar to, ka datu
leguve par sabiedrisko attiecTbu jomu nav pieejama, jo izdevumi par konkrétu darbibu veikSanu
ir konfidenciali ka no pasutitaja, ta arT no izpilditaja puses, lal nenonaktu interesu konflikta,
darba skaitliska informacija nav sniegta. Tie dati, kas saistiti ar tieSu reklamdarbibu
sabiedriskajas attiecibas, 1eklauti reklamas kopgjos datos.

Dota jautajuma izpetes uzdevums ir kompleksi apvienot sabiedrisko attiecibu darbibas
nepiecieSamibas pamatojumu un izstradat vienotu sabiedrisko attiecibu klasifikacijas modeli
tirgvedibas komunikacijas konteksta.

Ja konstatéjam, ka reklama un noieta stimuléana veido aktivo tirgvedibas komunikaciju
virzibas vidi, tad nepiecieSams noradit uz sabiedrisko attiecibu vietu tirgvedibas konteksta, tiesi
tirgvedibas komunikaciju aspekta, lai nonaktu lidz sabiedrisko attiecTbu saiknes un mijietekmes
ar pargjiem tirgvedibas komunikaciju elementiem. Sabiedriskas attiecibas un reklama ir
savstarpgji tik ties1 saistitas, ka re1zém tas ir pat savstarp€ji aizvietojamas. Tas iesp&jams, ja kada
no tam darbojas ka otras funkciju realizétaja. Sabiedriskas attiecibas nes sevi visas reklamas
pazimes. lznémums 1ir, ja sabiedriskas attiecibas nav saistamas ar nekavgjosos preCu vai
pakalpojumu pardo3anu, nekav&jodos ideju realizaciju, pieméram, politisku, jo $aja gadijuma
darbojas reklamas un noieta stimulé$anas mehanisms. Ja sabiedriskas attiecibas tomér ir reklama,
tad ta ir 1lgstoSas darbibas reklama, kura sagatavo nakamo tirgu, veido nakotnes viedokli un
nakamas darbibas.

Sakara ar sabiedribas domas inertumu, sabiedriskajam attiecibam tiek radita labvéliga vide.
Sabiedriskas attiecibas ir reklama, bet ar ilgstoSu iedarbibu, tatad, ta ir ipasa reklama, kurai ir
novirzits piedavata produkta, pakalpojuma vai idejas iegadasanas moments, ta ir nakamo
pirkumu reklama. Kameér pirkSanas notikums nav noticis, ar sabiedriskajam attiecibam tiek
formeéta patérétaja i1zlemiba, patérétajs tiek rosinats térét naudu( ja runa iet par komerciju), vai
veikt citas nakotnes darbibas.
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Sabiedriskas attiecibas ir harmonijas sasniegsanas maksla un zinatne, balstita uz savstarpgju
sapratni, pamatota uz taisnibas un pilnigas informacijas.[125.,48]. Izmantojot $o S. Bleka citatu,
uz kuru sava pétfjuma atsaucas ari E. Golubkova, iespgjams noradit, gan uz mijiedarbibu
sabiedriba, kura veidojas no savstarpgjas sapratnes, gan arl uz sabiedribas interakciju, ko attista
savstarpgjiba, izpratne un veiksmigas atgriezeniskas saites attIstiba turpmakas darbibas.

Sabiedriskas attiecibas kopa ar reklamu un masu informaciju veido un uztur cilvéku
sazinaSanas vidi, tas ir komunikativas attiecibas.[136.,100.-105.]. Sabiedrisko attiecibu darbibas
1zejas situacija un process Ir tas pats, kads aplikots nodalas sakuma vispargja komunikacijas
modela gadijuma. Tirgvedibas konteksta sabiedriskas attiecibas ir aplukojamas vairaku
uzdevumu saistiba, proti, ka reklamas atbalstitajas, tirgus robezu paplasinatajas, ka informacijas
uzturétajas, gadijumos, kur nedarbojas tradicionala reklama. Tapat arl sabiedniskas attiecibas
paplasina komunikativo lidzeklu iespgjas, ja to nespgj veikt tradicionala reklama, tas uztur noieta
stimuléSanas darbibu, labak sp& panakt produktu marku atziSanu to stimulé&Sanas laika. Biitisks
sabiedrisko attiectbu uzdevums ir produktu marku tela veidoSana, izverSot vispargju, argji vérstu
darbibu, tas novérs nelabveliga téla veidoSanos, reaggjot uz kiizém un novérsoties no riska. Un
visbeidzot, tirgvedibas konteksta sabiedriskas attiecibas labveligi ietekmé precu sadali,
komunikativi uzturot saikni ar kanala dalibniekiem, palidzot iegit informaciju un rezultata
panakot noieta pieaugumu.

So sabiedrisko attiecibu veikto uzdevumu sakara nepiecie$ams vélreiz uzsvert, ka saikne
tirgvedibas komunikdaciju aspekta, pirmkart, veidojas reklamas sakara, jo sabiedriskas attiecibas
pasas par sevi ir reklama, tikai ar novirzitu laika atgriezeniskas saites momentu, Otrkart, ja noieta
stimuléSana ir reklamas aktiva komponente, tad, neapSaubami, sabiedriskas attiecibas un noieta
stimuléSana ir savstarpgji saistitas un sabiedriskas attiecibas veic tos uzdevumus, kurus noieta
stimulé$ana nespe] risinat sava Isa ietekmes laika dél. Un visbeidzot, arT starp tie$o pardo$anu un
sabiedriskajam attiecibam ir nepiecieSama mijietekme, jo tie$a pardoSana tiek realizéta
starppersonu kontakta cela, bet tas sekmigas norises vidi sagada sabiedriskas attiecibas. Tatad,
sabiedriskas attiectbas ir savstarpéja sakartba ar visiem tirgvedibas komunikidciju elementiem
un pasas par sevi tas biutiba ir ilgstosas iedarbibas reklama. Te jaatzimé, ka sabiedriskas
attiecibas aktivizé sevi ka vienotas komunikacijas sisttémas elements un darbojas atbilstosi
komunikacijas procesa dalibnieku komunikativajam vajadzibam.

Mainoties dazadiem socialajiem, politiskajiem un ekonomiskajiem apstakliem, mainas ari
sabiedribas grupu un atsevisku individu izpratne par apkart notiekosajiem procesiem, to virzibu,
mérkiem un sasniegtajiem rezultatiem.[44.,53.-60]. Demokratija un tas izraisitie procesi veicina
attistibu dazadas sabiedribas dzives sféras. Liela meéra pateicoties demokratijai, rodas jauni
atklajumi un ir rasti to praktiska pielietojuma veidi sabiedribas dzives norisés. Demokratiskie
procesi Latvijas sabiedriba izraisTjusi virkni kvalitativu parmainu gan socialaja, gan kultiras, gan
ari ekonomiskaja vide. Misdienu sabiedribas attistibas pakape nosaka, ka zinatniskais un
ekonomiskais progress nevar norntét slégta telpa. Tikai situacija, kad notiek nepartraukta
informacijas apmaina starp individiem un atsevikam sabiedribas grupam ar daudzveidigu
sazinas lidzek]u palidzibu, var rasties ierosme jaunam idejam un to praktiskajam izpausmem.

Ekonomikai globalizgjoties, saasinds konkurence dazados Iimenos-gan individa, gan
uznémejdarbibas, gan vietgja tirgus un nenoliedzami ari starptautiska tirgus limeni. Konkurence
neparprotami dikt€ savus nosacljumus un 1izvirza arvien jaunas prasibas globala tirgus
dalibniekiem. Gan vietgja, gan starptautiska tirgus dalibniekiem nakas analizét sava darbiba
izmantoto metozu efektivitati un meklét jaunus, progresivus risindjumus, lai nezaudétu savu
tirgus niSu. Tapéc informacijas tehnologiju laikmeta, kad uznémégjsabiedribas savu tirgvedibas
meérku sasniegana cen$as izmantot jaunas un originalas metodes, picaug sabiedrisko attiecibu
nozime.[54.,73.].

Sabiedriskas attiecibas 1ir daudzpus€ja komunikaciju procesa sastavdala, kas jau pasa
nosaukuma ietver jédzienu-attiecibu veidoSana un komunikdcija ar sabiedribu.[124.,9.-37 ]
Tatad, varam uzskatit to par socidlo interakciju procesu. P&c satura un darbibas metodem
sabiedriskas attiecibas ir daudzpusiga praktiska zinatne par dazadu sabiedrisko attiecibu subjektu
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savstarpgjo komunikaciju un mijiedarbibas makslu. Sabiedrisko attiecibu batibu vienkarsoti
varétu definét ka uznéméjdarbibas vai individa v€lmi kontaktéties ar zinamu sabiedribas dalu
noteikta veida un ar noteiktu meérki, lai sasniegtu noteiktu rezultatu.(aut.). Turklat ta ir abpusgja
komunikacija, kuras rezultata tiek veidota laba griba un sapratne.

Lai pilniba atklatu sabiedrisko attiecibu butibu un daudzpusigo raksturu, analizéti vairaku
pasaulé pazistamu sabiedrisko attiecibu specialistu un profesionalo asociaciju viedokli par to, kas
ir sabiedriskas attiecibas.

P&tot specialas literatiiras avotus, konstatéjam, ka pasaulg Sobrid eksisté vairak ka 600 dazadu
sabiedrisko attiecTbu definiciju. Lielbritanijas sabiedrisko attiecibu institlits sabiedriskas
attiecibas defingjis sekojoSi: “Sabiedriskas attiecibas ir planoti un ilgsto$i centieni ar mérki
izveidot un saglabat organizacijas slavu un savstarp&ju sapraSanos starp organizaciju un tas
auditoriju”[74.,7.] InstitGts norada, ka sabiedriskas attiecibas ir disciplina, kuras uzdevums ir
veidot reputaciju ar mérki giit sabiedribas izpratni, atbalstu, un ietekmét tas viedokli un uzvedibu
[92.,5.].

Saskana ar Sabiedrisko AttiecTbu Asociacijas pasaules asamblejas 1978. gada augusta panakto
oficialo pazinojumu, “sabiedriskas attiecibas ir maksla un sociala zinatne, kas analizé tendences,
prognozg tas sekas, sniedz padomus organizaciju lideriem un ievies iepriek$ izplanotas ricibas
programmas, kas rezultata kalpos gan organizacijas, gan sabiedribas (tas auditorijas) interesém
[92.,6-9.].

F. Jefkins sabiedriskas attiecibas defingé $adi: “Sabiednskas attiecibas sastav no dazadam
ieprieks planotam komunikacijas formam gan uz aru, gan uz iek$u, starp organizaciju un tas
publiku (auditoriju) ka uzdevums ir sasniegt konkrétus mérkus uz savstarpgjas saprasanas bazes
[75.,8.] Cita literattiras avota So pasu domu F. Jefkins izsaka ka: “Sabiedriskas attiecibas veidojas
no dazadam planoto komunikaciju formam, ka 1ek$gjam, ta argjam, ka a7 starp organizaciju un
tas mérka sabiedribu noteiktu uzdevumu Isteno3anai [74.,34.] .

Lietderigi noradit uz to, ka §1 definicija parada, ka par sabiedrisko attiectbu uzdevumu tiek
izvirzita ne tikai attiecibu izveidodana, bet arT noteiktu mérku sasnieg$ana. Sie uzdevumi
galvenokart ir saistiti ar noteiktu problému risinaSanu. Piemé&ram, negativu mérka auditorijas
viedokli parveérst pozitiva, tatad sasniegt vélamas izmainas.-

Minétas definicijas ir sniegudi sabiedrisko attiectbu praktiki, kas ar1 izpauzas formulgjumos,
un autors uzskata, ka $1s definicijas pamata atklaj sabiedrisko attiecibu praktiska pielietojuma
galvenos aspektus. Tatad, sabiedrisko attiectbu noltks ir izveidot labas attiecibas starp
organizaciju un tas meérka sabiedribu, Tstenojot meérktiecigi planotu programmu ar konkrétiem
mérkiem un uzdevumiem.

Secinam, ka sabiedrisko attiecibu aktivitates ir organizétas ka kampanas vai programmas,
kuras darbojas ilgsto$i un nepartraukti, un to funkcija ir nodro$inat organizacijas mérkus un
darbibas 1zpratni sabiedriba.

Specifisku mérku sasniegSana biezi vien ieklauj komunikacijas problému atrisinasanu, t.1.
negativu attieksmju parveérSanu pozitivas [74.,8-9.]. Tadgjadi 1lgstosa laika posma sabiedrisko
attiecibu funkcija ir sabiedriskas apzinas veidoSana [92.5.]. Sabiedriskas apzinas veidoSana ir
darbiba, kuras laika gan individi, gan organizacijas realiz€ v&lmi parliecinat, pardot, izglitot,
stimulét darbibu, stimulét v&lmju raSanos, radit interesi. g@it piekriSanu, radit apzinasanos,
interest, vélmi un darbibu Tatad butiski ir saprast, ka sabiedriskas attiecibas ir: ilgsto$a funkcija,
uz vajadzibam balstita aktivitate, planota un koordinéta aktivitate, veids, ar kura palidzibu var
veiksmigl laist klaja produkciju, uzskatu, uztveres, reputacijas mainas katalizators, reakcija uz
notikumiem, kampana vai ofensiva, kas balstas uz tehnologiju un tiek veikta ar tehnologijas
palidzibu, pieméram, e-sabiedrisko attiecibu 1zmanto3ana.

Arml meérku menedZmenta (vadiSanas) metode ir attiecinama uz sabiedriskajam
attiecibam.[122.,150.] Turpmak $1 metode ieklauta klasifikacija. Kad ir noteikti mérki, rezultati
var tikt 1zvertéti attieciba pret tiem, veidojot tas ka rezultativas un izméramas aktivitates.
Sabiedrisko attiectbu  aktivitates ietver tendencu analizi, paredzot izp&tes tehnikas

51



(metodologijas) pielietoSanu pirms attiecigas darbibas programmas planoSanas, ka arl ietver
organizacijas publiskas sfeéras un socialas zinatnes aspektus.

Sabiedriskas attiecibas var izprast, analizgjot tas specifiskos uzdevumus un attiecibas, ko
paredz Sis jédziens. Aprakstot, ko j&dziens ieklauj un ar ko sabiedriskas attiecibas nodarbojas
praksg, tiek attistitas operacionalas definicijas. Sekojosi, sabiedriskas attiecibas var defingt ari ka
vadiSanas funkciju, kas novérté sabiedribas attieksmes, nosaka individa vai organizacijas politiku
un procediiras saskana ar sabiedribas (vai noteiktas auditorijas) interesém, ka ari plano un realizé
darbibas programmas ar mérki ieglit sabiedribas sapratni un labveligu attieksmi [56.,3.- 4.].

Sabiedrisko attiecibu eksperts R. Harlovs sabiedriskas attiecibas definé: Sabiedriskas
attiecibas ir izteikta vadibas funkcija, kas palidz izveidot un uzturét savstarp&ju komunikaciju
starp organizaciju un tas mérka auditorijam, panakot sadarbibu un atbalstu; tas ir saistitas ar
daZadu problému risinasanu; nodrosina, ka vadiba ir informéta par mérka auditorijas viedokli, ka
arl palidz adekvati uz to reagét, nosaka un uztver vadibas atbildibu sabiedribas interesu
nodro$inasana; palidz organizacijas vadibai nepartraukti bt informé&tai un efektivi reagét uz
notieko$ajam parmainam meérka auditorijas viedokli, tendences; tapat sabiedriskas attiecibas ka
lidzek]us izmanto dazadus pétjjumus un &tiskas komunikaciju tehnikas [71.,8.].

St definicija izveidota, veicot 472 dazadu definiciju analizi, kuras R. Harlovs apkopojis un
kuras tikuSas uzrakstitas kop§ 1900. gada. Jaatzist, ka R. Harlova definicija visprecizak atklaj
sabiedrisko attiecibu butibu, jo ta paskaidro ne tikai to, kas ir sabiedriskas attiecibas, bet ari
sniedz atbildi uz jautajumu par sabiedrisko attiecibu praktisko pielietojumu un nozimi
uznémejdarbiba.[76.,25.].

Var piekrist R.Harlova uzskatam, ka sabiedriskas attiecibas ir vadibas funkcija, jo wvisi
lémumi, ko pienem uznémémumu vadiba lielaka vai mazaka meéra ietekmé dazadas meérka
auditorijas-darbiniekus, klientus, sadarbibas partnerus un patérétajus. Tapat loti batiska ir
sabiedrisko attiecibu specialistu piesaistiS8ana tadu lémumu pienems$ana ka jaunu produktu
1zstrade, raZzoS$ana un virzi$ana tirgi, sabiedribu apvieno8anas vai personala politika .R. Harlova
sabiednisko attiectbu definicija uzsver ari tadus biutiskus aspektus ka kalpoSana sabiedribas
interesém, rikoties &tiski, kas ir musdienigu un ilgtermina straddjosu uzpémejsabiedribu
panakumu pamata.

Cits sabiedrisko attiectbu teorgtikis un praktikis Harvuds L. Cailds rakstija, ka sabiedrisko
attiecibu pamatfunkcija ir saskanot vai noregul&t sabiedribas interesés tos miisu personigas
uzvedibas aspektus, kuriem ir sociali ekonomisks raksturs [76.,23.-24.].

Apkopojot daZadas pieejas sabiedrisko attiecibu skaidrojuma iespgjams secinat, ka sabiedrisko
attiectbu dazadas definicijas atspogulo 3o sabiedrisko attiecibu daudzveidibu un to, ka tas
nepartraukti pilnveidojas un attistas. Jauzsver, ka iepriekSminétas sabiedrisko attiecibu funkcijas
ir dazadu autoru un zinatnieku definétas, kas ne vienmér atspogulo to, ka sabiedriskas attiecibas
tiek pielietotas praksé.

DaZadu autoru slédzieni biezi vien atspogulo to, kada bijusi sabiednisko attiectbu loma
attiecigaja vésturiskaja, ekonomiskaja un politiskaja situacija.

Missdienas vadosas profesionalas sabiedrisko attiecibu organizacijas ir izveidojusas jaunu
definiciju, kas balstas uz reputacijas menedZmentu. ST definicija izsaka, ka sabiedriskas
attiecibas ir nozare, kas riipgjas par reputaciju, un tas meérkis ir ieglit sapratni un atbalstu, ka ari
letekmét uzskatus par uzvedibu/ricibu. Ta ir planota un ilgsto3a/ilglaiciga darbiba, kuras meérkis
ir izveidot un saglabat labvéligas attiecibas un sapratni organizacijas un sabiedribas starpa [191.].
Pilniba piekritot $im defingjumam, var secinat, ka sabiedriskas attiecibas nodarbojas ar
reputaciju. Ta ir savdabiga reklama, kurai ir novélota, bet vélama atgriezeniskas saites reakcija.

Neraugoties uz sabiedrisko attiecibu defingjumu dazadibu tajas ir 1espgjams pamanit vairakus
kopigus elementus. Izdalam sekojoSus:

» Sabiedriskas attiecibas ir abpusgjas sapratnes izveidoSana un uzturé$ana organizacijas un tas
meérkauditorijas starpa; sabiedrisk@s attiectbas veicina un uztur abpusgjas uzticgSanas,
respekta un socialas atbildibas veido$anos organizacijas un mérkauditorijas starpa.



= Sabiedriskas attiecibas ir menedZzmenta disciplina, kuras ietvaros ir nepiecieSams efektivi
veikt virkni planotu komunikaciju darbibu.

» Sabiedriskas attiecibas ir attiecibu menedZments organizacijas un tas mérkauditorijas starpa.

» Sabiedriskas attiecibas ir process, kura mérkis ir 1zveidot pozitivus uzskatus, ka arT parveérst
negativos uzskatus pozitivajos un veicinat sapratnes veidoSanos caur jaunu zinasanu
apguSanu.

= Sabiedriskas attiecibas cenSas saskanot privatas un sabiedribas intereses (ja vien tas ir
lesp&jams).Sabiedriskas attiecibas ir vairak neka tikai sapratiga parliecina$ana; tas ir sarezgits
saplanots komunikacijas process, kura ietvaros notiek darboSanas ar uznémuma identitati un
telu.

= Sabiedriskas attiecibas ir ilgstoSa funkcija, kura, ja nepiecieSams, atbalsta (ka arf uzlabo)
reklamas un tirgvedibas darbibas

Principag, Sie 1zdalitie elementi atspogulo sabiedrisko attiecibu prieksrocibas.

Sabiedriskas attiecibas ir 1esaistits jebkur$ individs, organizacija, uznémums, valsts, neatkarigi
no ta, vai attiecibas ar sabiedribu veidojas stihiski, vai arf tiek veidotas mérktiecigi. Sabiedriskas
attiecibas ka mérktiecigu attiectbu ar sabiedribu veidoSana ir nozimiga misdienu informativas
industrijas sastavdala.

Sabiedriskas attiecibas ka patstaviga nozare pastav kopS 1948. gada, kad izveidojas
Apvienotas Karalistes Sabiedrisko Attiecibu Institits un ASV Sabiedrisko Attiectbu Apvieniba.
Tomeér dazadas sabiedrisko attiecibu metodes ir izmantotas jau gadsimtiem ilgi. Sabiedrisko
attiecibu aktivitates, kas saistitas ar publicitates veidoSanu masu sazinas lidzeklos, ietekmégjot un
veidojot sabiedribas viedokli par kadu uwzn&mumu vai problému, ir izmantotas kop$ briza, kad
saka iznakt pirmie laikraksti.[76.,162.-168.] Terminu sabiedriskas attiectbas pirmo reizi
izmantoja D. Itons 1882. gada, tada nozimé ka “‘sabiedribas labklajibas veido$ana™. [70.,19.]

Literattiras izpétes rezultata secinam, ka sabiedriskas attiecibas ka moderna paradiba ir mazak
ka simts gadus veca. Dazados literatiras avotos specialisti min cetras sabiedrisko attiectbu
attistibu tendences. Tas ir: lielo organizaciju veidoSanas un izaugsme; pieaugosais izmainu,
konfliktu un konfrontaciju skaits sabiedriba; informétibas iespg&u palielinasanas; pieaugosa
sabiedriskas domas nozime, demokratijas 1izplatiSanas.

Sabiedriskas attiecibas attistijusas pakapeniski, mijoties vienpusgjal komunikacijai ar absolttu
informacijas nesniegSanu sabiedribai un galarezultatd nonakot I1dz abpusgam komunikaciju
procesam un ieintereséto pusu savstarpgjal sapratnei.

Latvijas vésturé ir bijis posms, kuru no komunikaciju viedokla var saistit tikai galvenokart ar
propagandu. Nemot véra to, ka misdienigas sabiedriskas attiecibas ir iespgamas tikal
demokratiska sabiedriba, var uzskatit, ka Latvija tas sakusas attistities, kad Latvija atjaunoja savu
neatkaribu. Kaut gan straujas izmainas valsts sabiedriskaja, politiskaja un ekonomiskaja dzive
nesusas lielas 1zmainas un patlaban Latvija sabiedrisko attiecibu metodes tiek i1zmantotas gan
valsts, gan privatas struktiras, tomeér, sabiedriskas attiecibas ir tikai savas attistibas sakumstadija
un tam ir liels potencials.

Sabiedrisko attiecibu izmanto$ana Latvija ir salidzino$i jauna tirgvedibas prakseé, kaut gan
tapat ka tradicionala reklama, tas saktas izmantot lidz ar briva tirgus ekonomikas ievieSanu.
Ekonomika attTstas, attistas arT uzn€mumi un konkurence, kas prasa arvien jaunus lidzeklus, lai
uznémumi izdzivotu. Sabiedniskas attiectbas ir reklama ar atdevi nakotné€ un Iidz ar to tam ir
savi, jauni veidoSanas principi, kurus realiz€ sabiedrnisko attiecibu specialisti un firmas.[95.,75 .-
100.]. Tapéc §1s sferas attistibas raksturojums ir butisks un darba tiek izmantots tirgvedibas
komunikaciju kopéjail novérté€sanai.

Ikvienam augo$am uznémumam misdienu tirgus apstaklos paradas nepiecieSamiba pé&c
sabiedrisko attiecibu pakalpojumiem, jo nepiecie$ams attIstities saskana ar sabiedribu, ar mérki
attistit talejoSas uzn€muma intereses un izpratni par $o interesu realizéSanas apstakliem. [53.,31 .-
38.] Taja pasa laika, ikvienam pakalpojumam tirgus ekonomika ir jabut ar noteiktu vértibu
tirgd.[193.] Latvija sabiedrisko attiectbu produktam biezZi cena ir augstaka neka kompaniju —
pakalpojumu pircgju, no tiem giltais rezultats efektivitates 1zpratné. Tas rada negativu attieksmi.
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Tadel, bieZi vien pastav viedoklis, ka bez sabiednskajam attiecibam var 1ztikt. Tomér jasecina,

ka sabiednsko attiecTbu kompanijas Latvija ir augusas strauji un no uznémumuw/organizaciju

puses tiek i1zradita arvien lielaka interese par lesp&am iepazistinat sabiedribu ar sevi, veidot
pozitivu télu sabiedribas acls, kas veicinatu atgrezeniskas labveligas attieksmes veido$anos.

Organizicijas un uznémuomi, firmas un sabiedrisko attiectbu kompanijas darbojas atri mainiga
vidé. Sabiedrisko attiecibu kompanijam ir jaiet daZus solus priek3a socialajam, ekonomiskajam
un politiskajam parmainam, jaspgj paredzét tendences, lai iesp&jami atri reageétu uz notikumiem,
kas spgj ietekmet o kompaniju darba procesu. Tatad secinajums ir — sabiedriskajam attiecibam
ir jamain3s, pilnveidojoties [idz ar widi, lai nodrodindtu nemainigu darba kvalitati. Péc
sabiedrisko attiecibu praktika F. Saitaila ieskatiem 1r vairaki fakton, kas ietekmé vides mainu,
veicinot sabiedrisko attiecibu nozares attistibu:

- Ekonomiska globalizdcija iespaido visas organizacijas, Konkurence pieaug, lidz ar to ir gritak

tapt sadzirdétarn. Pateicoties $im procesam pieprasijums péc sabiedrisko attiecibu prakses pieaug

visa pasaule.

- Mainigais publikas viedoklis. Peksni pavérsieni publikas uzskatos, kurus veicina mirkla

emocijas un komunikacijas, ir izaicindjums sabledrisko attiectbu darbinieku spg&jal atbildet uz

$iem mainigajiem notikumiem. Sadi procesi sabiedriba veicina sabiedrisko attiecibu kompaniju
specialistu prakses attistibu.

- Visparéja konkurence. Daudzas organizaciyas samazina personala sastavu vail ari ka citadi

censas radit konkurences situiciju darbinieku vidi. Sadas darbibas sekas morali iespaido

darbiniekus un nepiecie$amiba veidot labas attiecibas firmas iek3ien€ gan starp vadibu un
padotajiem, gan darbinieku starpa, pieaug.

- Atbildrba. Organizaciju atbildibas sajita pret daudziem, sabiedribu satraucodiem jautdjumiem,

pieméram, dabas aizsardzibu un AIDS, ir palielinajusies. sekojoSas norises sabiedriba ir radijusas

nepiecieSamibu skaidrot sabiedribal firmu attieksmti pret $1em jautajumiem.

- Tehnologija. Komunikiciju atfisttba rada arvien jaunas 1espéjas informacijas parraidei. Paradas

jaunas sazinas formas, kuras iespgjams lzmantot informacijas parraidé. Jaunas tehnologijas

sniedz iespgju palielinat zinu parraides atrumu. Sablednsko attiecibu nozarei ir jaapglst un

Janoverte §is jaunds parraides 1espgjas. Katrai sabiednisko attiectbu kempamjai ir pastavigi jaseko

I1dz tehnologiskajal attistibail un jamekl& iespgjas izmantot Sos tehnologijas jaunievedumus,

veilksmigi kalpojot kliente interesem. [ 191. |

2000. - 2003. gadu periods un turpmak sabiedrisko attiecibu nozaré, uzskatams par laikmetu,
kura galvenas iezimes ir: profesionalitiie un patiesas informacijas sniegSana; specializacyas
visparinaianas, nodalifands no citam radniecigam jomam (reklamas, Zurnalistikas); &tikas
kritérijju izvirziSana visu darbibu pamata.[191.] Visa pasaulé notiek vispargja sabiedrisko
attiecibu globalizicija. arvien vairak firmas, organizacijas un valsts institicijas daudzas valstls
novérté priekSrocibas, kuras sniedz sabiedrisko attiectbu darbs.

Izdalam vairakus faktorus, kun veicinajugi sabiedrisko attiecibu attistibu Latvija:
=  Pirmie sabiednsko attiecibu kompaniju klhienti Latvya bya arvalstu uznémumi, kuros

sabiednisko attiecibu kompaniju darbs tiek uzskatits par vienu no pirmajiem
priekénosacijumiem veiksmigu ilgtermina attiecibu veido3ana. Sie uznémumi veicinajusi
pieprasiuma veidosanos péc sabiedrisko attiecibu pakalpojumiermn.

* Augusi uzpémumu izpratne par sabiedrisko attiecibu lietderigumu, kas veicindjis
pieprasyjuma pieaugumu péc Siem pakalpojumiem.

* Politiska situacija valstl veido pieprasijumu p&c sabiedrisko attiecibu  kompaniju
pakalpojurniem. Sabiedrisko attiecibu darbs ir nepiecie$ams, lai veidotu un kontrolétu
informaciju par dazadiem valsti norniso$iem procesiem.

Par lizuma punktu vietgjo uzn&mumu sadarbibai ar sabiedriske attiecibu kompanijam var
uzskattt 1998. gada rudeni, kad Krevijas ekonomiska kiTze saka ietekmét viet&jo razotdju noieta
tirgu un banku sistému. Pieaugo$ais baumu [imenis radija nepieciedamibu veidot kontrolgjamu
informacijas plismu, kas Jautu 1zvairities no parpratumiem. Pirms pieciem gadiem 75 % klientu
bija arvalstu uznémurnu parstavniecibas un atlikusie 25 % vietgjie uzpgmumi, kuriem bija
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radudas kadas problemas, pieméram, krizes situdcija organizacijas darbiba. Sobrid situacija ir
lidzsvarojusies, un attiecibas starp $Tm divam grupam varétu bat 1idzigas. [192.]

Latvijas sabiedrisko attiecibu nozares apgrozijums 2003. gada sasniedza 5,3 miljonus latu, kas
salidzinot ar 2000. gadu ir pieaudzis par 45 %. Latvija sabiedrisko attiecibu nozares apgrozijums
pirmo reizi tika apkopots par 2000. gadu. To veicindja Latvijas Sabiedrisko Attiecibu
Konsultativas Asociacijas (LSAKA) izveido$ana un darbiba. Lidz tam tika veikta tikai
sabiedrisko attiectbu firmu apzinaSana. [192.] Katru gadu sabiedrisko attiecibu nozaré Latvija
apgrozijuma apjoms pieaug vidgji par 40 — 50% [192.]. Tas ir labs raditdjs, izejot no kura var
secinat, ka sabiedrisko attiecibu attistibas potencials ir liels.

Patreizgja laika perioda un turpmak, izveidotas Latvijas Sabiedrisko Attiectbu Konsultativas
Asociacijas darbiba sekmeé sabiedrisko attiecibu attIsttbu Latvija un nodroSina:
= Latvija darbojoSos sabiedrisko attiectbu kompaniju darbibas pamatprincipu saskano$anu;

* 1ekSgjas informacijas sisteémas veidoSanu, kas nodroSina pilnigu informacijas, kas saistita ar
nozares attistibu un kompaniju darbibu, parraidi kompaniju ietvaros;

» sadarbibas veidoSanu ar starptautiskajam asociacijam pasaul€, kas veicina iesaistiSanos
starptautiskajos tiklos;

* gtikas pamatprincipu ievéroSanu, par pamatu lzmantojot un pielagojot Latvijas situdcijai
arzemju asociaciju izstradatos &tikas kodeksus;

* sadarbibas veidoSanu ar Latvijas augstskolam, pilnveidojot izglitibas sistému sabiedrisko
attiecibu nozaré.

Visi $ie faktori kopumia veicina sabiedrisko attiecibu profesionalitati, prestizu, ka ari
pieprasijjumu Latvija.

Kopuma secinams, ka var 1z8kirt tris svarigakos lemeslus, kas motivé Latvijas uznémumu
vaditajus izvéeleties sabiedriskas attiecibas ka Itdzekli savu meérku sasniegSana: konkurences
pieaugums nozarg; ilgtermina efekts; iespga mnsmnat problémas, ko nevar risinat ar citu
komunikaciju lidzeklu palidzibu. Sie iemesli nosaka sabiedrisko attiecibu nozares attistibu
Latvija.

Apliikojot sabiedrisko attiecibu jautajumu tirgvedibas komunikaciju konteksta, konkretizésim,
kas ir nepiecieSamo jautajumu risinasanas iespgjas, kuram tiek izmantotas sabiedriskas attiecibas
tirgvediba.

Sabiedrisko attiecibu specifiska darbiba reklamas uzturé$ana ir saistita ar reklamas aptveres
sféeras paplaSinasanu.Tas iespgjams noveérsSot negativu patérétaju attieksmi pret reklamu, jau
priek§laicigl sagatavojot patérétaju reklamas uznem$anai. Paterétajam var detalizétak akcentét to,
kas tiesa veida nav sastopams parasta reklamas informacija. Ja sabiedriskas attiecibas tirgvedibas
konteksta teorgtiski var paplasinat tirgus robezas, tad praktiski tas iesp&jams, panakot attieciga
produkta vai ta firmas atzisanu dazados tirgos, pielietojot specifiskas informacijas pasniegSanas
panémienus satura zind. Sabiedriskas attiectbas arl uztur tirgvedibas darbibas, izvérSot
informaciju un piesaistot interesi, akcent&jot noieta stimulé$anas akciju lomu. Specifiska darbiba
ir informacijas sniegdana par nereklamétam precém, sabiedribas viedokla lidera ietekmé3ana,
daZadu citu 11dzeklu izmantosana talejosa reklamas efekta panaksanai. Noileta stimuléSanas joma
sabiedriskas attiecibas var ietekmét gan nostiprinot akciju veicgja telu, gan piesaistot sponsorus,
tadejadi panakot produkta markas atzianu, jo sabiedriba novérte ietekmgjosas aktivitates.Liela
loma sabiedrisko attiecibu tirgvediba ir skaidrojo$ajam darbam krizes situacijas, kas talejosi lauj
noveérst nelabvéligus efektus. Ka pédgjo, jaatzimé tirgvedibas sabiedrisko attiecibu lomu
produktu noieta kanalu nostiprina$ana, patérétaju piesaisté, pirkumu stimulgjosas informacijas
novadisana, starpnieku intereSu skaidroSana u. tml. Ka redzams, tas ir specifiskas tirgvedibas
sabiednisko attiecibu darbibas un sava butiba tas kalpo ka ilgdarbiga reklama ar paraléliem
efektiem. Process, kura Tstenojas sabiedriskas attiecibas ir komunikaciju process un visu minéto
risindjumu lespgjas ir panakamas ar konkrétu lidzeklu pielietojumu.

Darba netiek analizéti 1idzeklu pielietojuma nosacTjumi un apstakli, bet, saskana ar nodala
attTstito komunikacijas procesa norisi un sistémas modeli, tiek izveidota vienota sabiedrisko
attiecibu klasifikacija tirgvedibas komunikacijas procesa, kura attélota 1.4. tabula.
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Atskiriba no reklamas un noieta stimuléSanas klasifikacijam, §1 komunikaciju elementa
specifika prasija papildinat satura idejas dalu, kas vienlaicigi norada arl uz sabiedrisko attiecibu
veicamo pakalpojumu un produktu, jo sabiedriskas attiecibas jasaprot ne tikai ka tirgvedibas
komunikaciju elements, bet arT ka specifiski orientéta darbiba. Komunikacijas modela konteksta
satura idejas pamata ir mérka darbiba, 11dzigi ka ieprieks darba izveidotajas klasifikacija. Mérka
darbibas specifika sabiedrisko attiecibu joma saistita ar to, ko japanak uznémumam savu interesu
realiz&$anai. Lidz ar to, pirma klasifikacijas pazime ietver plasu ideju spektru. Orra klasifikacijas
pazime ir saturs, proti, kas jarealizé satura idejas joma. Seit izdalita vispargja batiba. Dota
klasifikacijas grupa paredz visal pladu satura izklastu katra no minétajam pozicijam. Izklasta
konkrétais variants atkarigs no uzpémuma darbibas specifikas, attistibas stadijas un vides faktoru
ietekmes. Tapéc konkr&ti risingjumi saturam klasifikacija nav lietderigl. Tresa pazime ir satura
izteiksmes nesgjs, t.i., kur izvéletais saturs var tikt realizéts. Sabiedriskam attiecibam ir Ipatngji
tie$i otras apakSgrupas izteiksmes nesgji, vai vietas, kur tas tiek realizétas. Tie nepiecie$ami
starppersonu kontakta Isteno$anai un personiskas attieksmes veidoSanai. Taja pasa laika, lielako
dalu no informacijas nesgjiem sastada tradicionalie masu informacijas Iidzekli. Sabiedriskajam
attiecibam specifisks ir pielietoto lidzeklu plasums. Tapéc satura izteiksmes joma, vai tas, ka tiek
realizéts saturs, tika klasificgts apkopojot gan péc veida, gan lidzekla. Sakara ar definéto veidu
un lidzeklu bitibu, ST pieeja ir lespgjama. Izteiksmes Iidzekli grupéti péc tris pazimém
(rakstiskie, mutiskie, vizualie). Sabiedrisko attiecibu specifika ir visai plass darbibu spektrs.
Sakara ar to, klasifikacijas pirmaja sadala, kas norada uz satura ideju, ieklauta diezgan plasa
nepieciedamo darbibu kopa, ko vienlaicigi varam definét ka ideju. Sada veida tiek uzskatamaki
uzsvérta sabiedrisko attiectbu loma vienota funkciongjosa sistéma, kas aplikota nodala. Var
secinat, ka sabiedriskas attiecibas, to aktivitates, izpausmes un piedavajumus ir sakariba ar
tirgvedibas komunikdciju un tirgvedibas kompleksiem un viens no butiskakajiem lidzekliem
kopéja konteksta ir reklama.

Sabiedriskas attiecibas ka tirgvedibas komunikaciju forma labi atspogulo komunikacijas
socialo butibu, jo to darbiba orientéta uz sabiedribas informé&Sanu. Sabiedriskas attiecibas
tirgvedibas komunikaciju procesa attista savdabigu informacijas parraidi. Ta ir reklama ar
novélotu reakciju, kas ir specifiska, bet nepiecie§ama sabiedribas inertuma parvaréSanai. Tas
rezultata var veidoties sabiedribas izpratne, atbalsts vai piekniSana. Pati par sevi, sabiedrisko
attiecibu informacija ir tirgvedibas informacija. Tas darbibas rezultats veidos dalu no tirgvedibas
komunikaciju virziSanas produkta. Péc klasifikacija ieklauta satura redzama visu tirgvedibas
komunikaciju elementu un reklamas ka integrativa elementa klatbatne. Tas lauj secinat par
elementu mijiedarbibu sabiedrisko attiecibu veido$ana un lidz ar to sabiedrisko attiecibu dalu
tirgvedibas komunikaciju produkta.

1.2.4. TieSa pardoSana

Tiesa pardosana ir specifisks tirgvedibas komunikaciju kompleksa elements. Tas ir aktuals
tirdzniecibas veids misdienu tirgus attistiba, kura realizé€Sana izmanto citus tirgvedibas
komunikaciju elementus, Tpasi reklamas elementus. Tatad, reklama darbojas ka lidzeklis tiesas
pardoSanas procesa. To var raksturot ka mijiedarbibu starp pardeveju un pircgju.

P&étama jautajuma konteksta, tiesa pardo$ana savu lomu spélé visos tajos gadijumos, kad
savstarpgjo attiecibu veidoSana aktualizgjas tiedais starppersonu kontakts. Tas ir veids ka
organizgt attiecibas.

1.1. apaksnodala apliikota tirgus dalibnieku attiecibu un to ietekmgjoso faktoru mijiedarbiba,
kas veidojas ka noteikta sist€éma. Tie$a pardoSana ir process. Vienlaicigl janem véra, ka no
tirgvedibas viedokla tas ir komunikaciju elements.[55.,17.-20.]. Sakara ar to, $aja sistémas
griezuma tie$a pardosana jauzskata par:
= vienotds sistémas konkrétu darbibu realizéSanas lidzekli;
= veidoSanas, uzturéSanas un attistiSanas instrumentu attiecibas.
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Tie$a pardoSana ir Tpatns tirgvedibas komunikaciju veids salidzindjuma ar pargjiem, jo zinas
saturs parsvara tiek nodots verbali, te ir diezgan gruti fiksét procesa gaitas rezultatus. Tas
nozimé, ka tie$aja pardoSana nepiecieSama tieSi gala rezultata uzskaite. Taja pa3a laika,
apzinoties tie$as pardo$anas problémas, darba tiek izvertéta §Is tirgvedibas komunikacijas
darbiba tirgvediba un konstatéts to problému loks, kuru sakarto$ana sekmétu tieSas pardoSanas
attistibu. Uz tie$as pardoSanas mijiedarbibu ar citiem tirgvedibas komunikaciju elementiem
norada tie pa$i apstakli, kas reklamas mijiedarbibas attistiba ar masu informaciju, lietiskiem
kontaktiem un propagandu, kas noradita 1.2. apak3$nodala.

Attistoties komercialai reklamai, izdalas tie$a pardoSana un prezent&3ana, un lidztekus
darbojas sabiedriskas attiecibas, kas var sagatavot tie$as pardoSanas realizacijas vidi, ka ari
noieta stimuléSana, bez kuras elementiem tie$a pardo$ana neiztiek. Tas nozimé, ka tiesas
pardosanas realizacija ir nepiecieSama visu citu tirgvedibas komunikaciju elementu klatbitne.
Tie$as pardoSanas elementa analizes gaita tas lidzeklu klasifikaciju tirgvedibas komunikaciju
procesa sastadit nav lietderigi. Pirmkart, tie$as pardoSanas realizacyja izmantojamas pargjo
elementu klasifikacijas un otrkart, tieSaja pardosana izmanto verbalas komunikacijas
instrumentus.[104.]

Tie$a pardosana darba tiek aplikota ka darbibas process, kas atspogulo komunikaciju un tas
realizé8anas nosacijumus un pardoSanas sistéma, tas attistibas jautajumi, lai konstatetu §is
tirgvedibas komunikacijas attistibas problémas.

Var izdalit divas tie$as pardoSanas darbibas sferas: starpnieku sferu; patérétaju sferu.

Tirgvedibas komunikaciju sistéma starpnieku sféra ar tieSas pardoSanas realizé$anu tiek
veidotas vispusigas starp uzn&mumu attiecibas, kas izsauc atbilstoSas uznémumu darbibas sekas.
Turpretim patérétaju sféra ar tie$as pardoSanas palidzibu tiek Istenota personiska attieksme
pardoSanas procesd, kas ir svarigs misdienu attiectbu pamats. No uznémumu viedokla tas ir
apgrozijuma un pelnas palielinaSanas lidzeklis. Taja pasa laikd, visu So darbibu rezultata més
varam vilkt paraléles ar socialo 1etekmi, jo varam verot nodarbinatibas pieaugumu,
maksatspgjiga pieprasijuma pieaugumu un, visbeidzot labklajibas 1zaugsmi.

Turpmak, veicot tie$as pardoSanas vispargju raksturojumu, tiks izdalitas ari tas priekSrocibas
un trokumi.

TieSo pardoSanu praksé var noverot: izplatisana uz ielas vai darba vietds; prezentdciju
rikosana; precu realizacija ar starpnieku palidzibu.

Tiesa pardoSana ir pirc€ja parliecinasana par to, ka vin$ iegadajas vélamo.[103.,20.-40.]. Ta ir
“uzvarétaja — uzvarétaja” situacija. Pardosana ir noteiktu procesu kopums, kuras rezultata tiek
veikta produkcijas iegade. Jaatzimé, ja izplatitajam kompanijam butu tadi produkti, bez kuriem
tirdzniecibas vietas (veikall) nevarétu iztikt un taja pasa laika nebtitu konkurgosu precu
izplatitaju kompaniju, tad nebiitu nepieciedami tirdzniecibas parstavji, kas pardod produkciju un
ST téma nebutu aktuala. DiemZg] $ada situacija praksé nav un tie$a pardo$ana ir aktuala.

TieSas pardoSanas dalibnieki jebkura sadales kanala izpilda vairakas funkcijas: pétniecibas
darbs, pre¢u virziSana tirgt, kontaktu dibinasana, precu pielagosana, parrunu organizé$ana, precu
fiziska parvietoSana, finanséSana un riska uznemsanas. Pirmo piecu funkciju izpilde sekmé
lémumu pienemsSanu darjjumos, ITgumos, bet pedgjo tris — noslégto ligumu TstenoSanu.

AtSkirtba no tieas pardoSanas funkcijam, tieSas pardoSanas process ir apvienotas darbibas,
kuras Isteno uznémuma izvirzitos tirgvedibas komunikaciju mérkus. PardoSanas process ietver
specifiskas Ipatnibas dazadas pieméroSanas situicijas, kam izveidotas vairakas metodes.
PardoSanas cikla teorija arf apskata cilvéku domasanas un uzvedibas veidu dazados pirk$anas
pardoSanas posmos, kas savukart palidz saprast kuru no pardo3anas metodém konkréta situacija
var 1izmantot.

PardoSanu var raksturot ka situaciyu, kura piedalas divas puses: ta, kas piedava savu
pakalpojumu, un ta, kas, 1esp&jams, jit vajadzibu péc $i pakalpojuma. Tatad pardoSanas akts var
bat 1zteikts komunikaciju teorjas ietvaros un ar “atkaribas — neatkaribas” defingjumiem.

PardoSanas akts — tas ir parrunas, kas dod impulsu ar kada priekSmeta palidzibu un kas atbilst
potencialo patérétaju vélmém un vajadzibam. Dotais defingjums apvieno visus pardosanas
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procesa elementus, un izskaidro kapéc daZzadi autori un specialisti tik bieZi izmanto tadus
jédzienus ki “pardoSanas makslas skola”, “pardosanas posmi” un tml. PardoSanas butiba ir tada,
ka pardevgjs iziet posmus, kuri logiska seciba seko viens pé&c otra.

[zpétot zinatnisko literatiiru var konstatét, ka dazi autori savos darbos min dazadu
tirdzniecibas procesu ( pardo$anas) posmu skaitu. Ta pieméram, V. Praudes un J. Bel¢ikova
gramata “Marketings” un Bermana gramata “Marketings” pardoSanas process sastav no sesiem
posmiem, bet F. Kotlera gramata “Marketinga pamat1” §o posmu skaits ir septini, citos literatiiras
avotos tas sastada piecu posmu pardo$anas procesu.

Promocijas darba izvéléts C.Fatrella pardo$anas procesa traktgjums, uzskatot, ka ving plasak
izskaidro pardoSanas procesa biittbu. P&c vina domam, pardoS$anas process sastav no desmit
posmiem. Procesa posmu vispargjie principi raksturigi jebkadam tie$as pardosanas gadijumam.

Pirmais un otrais posms ietver sevi vairakus sagatavo$anas darbus, piemé&ram, potencialo
pircgju un vinu vajadzibu noskaidro$ana un sagatavoSanos darbam. Tas ir tirdzniecibas procesa
sakums. No tresa lidz devitajam posmam ir 1etverts paSu precu piedavaSanas process. Desmitais
posms ir darbibu kopums, kurs tiek veikts pardoSanas procesa.

Turpmak Tsuma tiks raksturots katrs no Siem desmit posmiem, jo tajos norisoSais atspogulo
mijattiecibu veidosanos tirgvediba un komunikacijas, kas norada arT uz komunikacijas dalibnieku
mijattiectham. Tiek izmantotos apzim&jumus —,klients”(tas var blit gan bijusais, gan potencialais
pircgjs) un ,,pircgjs’- (tas, kur$ gatavs veikts pirkumu). Potencialas klientiras noskaidrosana.
Potencialais klients vai pircéjs ir junidiska persona, kurai piemit potencials iegadaties firmas
preces vai pakalpojumus [147.,244..] Tomer, tieSa pardoSana Ir process vai idejas tieSa
prezentacija potencialajam pircgjam, tatad pircgjs var but fiziska persona, ka arT uznémuma vai
organizacijas parstavis. Potencialas klientiras atkldSana ir posms, kas palidz noteikt potencialos
pircgjus. Lai atklatu potencialos pircgjus, tirdzniecibas agenti lieto dazadus papémienus: aklas
mekléSanas metode; bezgaligas kédes metode; publiskas ekspozicijas un demonstracijas ;
ietekmes avoti 5 adresata pasts ; telefons un telemarketings ; novérojumi ;, agenta tikls. Autori
uzskata, ka eksisté divi klientu mekl&Sanas avoti : aktivas pieejas avoti — bijusie klienti/pircéj,
lepriek$gjie pasutljumi, piedavajumu saraksts, tirdzniecibas uzzinu krajumi, vietgjie preses
1zdevumi, vizitkarSu vakSana, informacijas apmaina ar konkurentiem u. tml.; pasivas pieejas —
reklama, tiesie pasta sakari, reklamas lapas, Zumalu vai laikrakstu pielikumi, ielikumi. [103., 48].

Sagatavosanas posma notiek darfjuma sarunas planoSana. Ta sastav no: darijuma kontakta
dibinasanas mérku noteikSanas; jaunas un eso$as informacijas parskatiSanas par klientu;
darfjumu prieksrocibu 1zstrades klientam un preces individuala priek$stata izstrades, nemot véra
darjjuma kontakta dibinaSanas mérki un informaciju par klientu un darfjjumu prieksrocibam.

Preces prezentacijas metodes izvéle ir atkariga no esoS$as informacijas par konkréto klientu,
doto kontaktu nodibina$anas meérka un darfjuma priekérocibam. Carlzs Fatrells izdala Cetras
prezentacijas metodes: iemacita prezentdcija, prezentdcijas péc formulas;;, prezentdcija —
vajadzibu apmierinasana; prezentacija — problémas atrisindsana. Agenta analizes rezultata
rodas slédziens, kada veida var atrisinat konkréta klienta problémas. Pati metode ir vairaku
darbibu kopums, kuru rezultata panak problémas risinajumu. Izvirzitas prezentacijas metodes ir
rupigl jaizverté katra konkréta situacija, jo to pielietoSana ietekmé pardosanas rezultatu.

Preces prezentacija ir mutiska parliecinasana un vizuals piedavajums kiientam/pircgjam.
Prezentacijas pamatmérkis ir produkcijas pardoSana klientam. Prezentacija tiek piedavata
informdcija par preces Ipatnibam, priekSrocibam un Tpasibam. Prezentacija palidz klientam /
pircgjam noformulét pozitivu viedokli par preci. Viedoklis partop par véléSanos vai vajadzibu
leglt preci. Agenta darba bitiba ir pastiprinat eso$o véléSanos un parveidot viedokli par
attieksmi pret preci ka pret vislabako lidzekli, lai apmiennatu radusas vajadzibas. Ja to sasniegt ir
1izdevies, klienta domasanas faze ir pargajusi parliecibas fazé [ 147.,235.]. Secinam, ka tad, kad ir
noteikta reala vajadziba ko pircéjs vélas apmiennat, rodas iesp&ja noslégt darjjumu.

Klienta gatavibas parbaude palidz noveértet klienta attieksmi un ir lidzeklis atgriezeniskas
saites radiSanai. Darbibas mérkis ir noskaidrot viedokli, nespieZot klientu pienemt lémumu par
pirkumu.
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Potencialo pircéju iebildumu bitibas noteikiana. ST tie$ds pardo$anas procesa stadija ir
kritisko piezimju un iebildumu analiz&Sana. lebildumi var rasties neatkarTgi no piedavdjama
produkta vai pakalpojuma kvalitates un Tpasibam. lebildumi ir saistiti ar dazadam pircgu
Ipatnibam, kuram ir gan ckonomisks, gan socidls, gan psihologisks raksturs.

lebildumu novérsana saistita ar agenta spgju un gatavibu novérst iebildumus, izmantojot savas
profesionalas zinasanas par produktu un tirgu.

Klientu gatavibas pdrbaude noslégt darfjumu. Potenciala klienta/pirc&a parliecinadanas
stadija (pirkSanas procesa domasanas dala), ir iespga parbaudit ta gatavibu noslegt darfjumu.
Pircéjs var atrasties parliecinalanas stadija jebkura mirkli, kad vinam tiek piedavita prece. Par
gatavibu liecina pircéja signals — tas ir jebkur§ izteiciens vail potenciala pircgja darbiba, kas
norada uz pircgja gatavibu noslégt darjumu [147.,423 1,[149.,242.-265.].

Darijuma noslégsana ir tirdzniecibas prezentacijas rezultats, kuru 1espgjams panakt, pielietojot
kdadu no darfjumu noslégdanas veidiem, pieméram, alternativa izvéle, kompliments, preces
vertigako tpastbu apkopojums, uzsvars uz preces otr$Skirigajam pastbham u.c.

Panémienu piemérodana, ir saistita ar pardevéja profesionalo pieredzi attieciba pret konkréta
pircga specifiskajam uztveres un attieksmes ipatnibam.

Péc pardosanas pasakumi ir nosléguma posms tieSas pardoSanas procesa, bet 3aja laika
jauzsver, ka tas ir arT sakums jaunam ciklam. Pardo8anas pasakumu turpindjums ir atkarigs no
atkartotas pasttfjuma sanems$anas. Ja pirc€js ir apmierinats, tas rada pamatu jauniem
pledavajumiem. Tie var but dazadi pakalpojumi sakara ar izdarTto pirkumu. Péc pardoSanas
pasakumi un apkalpodana palidz radit labveligas attiecibas starp agentu un pirc&u. Lai pircéjs
biitu apmierinats, nobeiguma stadijai jebkura pardosanas procesa vajadzeétu biit péc pardodanas
pakalpojumu sérijai [41.,113]. Tas nepiecie§ams lal legltu 1lgstoSu pircgju labvelibu, parliecinatu
pircus 1zdarit pareizo izvéll, lal tiem nerastos atkartotas baZas par darfjjumu, ka arl izveidotu
pamatu 1zdevigam ndkotnes biznesa attiectbam.[130 ,317.].

Var secinat, ka péc pardoSanas pasikumi un apkalpoSana, ka ari ar tam saistito probl&mu
atrisinddana sekmé attiecibu veidodanos, ta rezultdta, noileta palielinaSanos, pelnas iegtSanu,
uznémejdarbibas papla$inasanos.

Tiesas pardo$anas priekSrocibas un trokumi visos gadljumos ir saistiti ar tieSas pardoSanas
cikla organizacijas butibu. Tie8as pardos$anas cikla parzinasana nepiecie$ama, lai macétu vadit ka
pardodanas procesu ta arl pardo3anas rezultatu. Ir nepiecieSams macét uzsakt procesu darbibu,
kun kopa izveido pardo$anu. Veélak loti svarigi ir macét izanahizét radulos situaciju, kura
atspogulo, kad rezultats ir labs vai arl nav sasniedzis planoto, ka ari kad un ka ir izveidojustes
probléma. Neparzinot procesu, nav iespgjams velkt novertgjumu.[149.,115.-133.].

“Profesionala konsultativa pardo$ana jeb tieSd pardoSdna ir apmaina, kura pircéjs un pardevejs
satiekas aci pret aci” Ta raksturo §1s jomas petnieks P.Veins gramata Tiesas konsultativas
pardosanas pamati [ 168.,47.]

Lidz ar tieSas pardoSanas procesa un nornses cikla apzindsanu, lesp&jams izvirzit noteiktu
atskirtbu pastavéSanu salidzingjumda ar citiem tirgvedibas komunikdciju elementiem: tiesa
pardoSana izmanto komunikaciju viens pret vienu, nevis masu kommunikaciju, kuru parsvara
realizé reklama, noleta stimuléSana un sabiedriskas attiecibas. Tie$d pardosana atSkiras ari no
tie5d marketinga, kura tiek rzmantoti netieSas komunikacijas informacijas Itdzekli, la1 panaktu
atbildes reakciju. Informacija tiek piedavata individuali un pastav tilitgja atgriezeniska saite, bet
atticeTgas korekceljas 1espgjams ieklaut kontakta tiesi ta nonses laika.

Tatad, tie$a pardo$ana at§kiras no citiem tirgvedibas komunikaciju elementiem tadejadi, ka ar
pardo3anu saistitais uzdevums un problémas, galvenokart satur starppersonu attiecibas.
PardoSanas procesa galvenais uzdevums ir savstarp&jo attiectbu veidoSana., Citas tirgvedibas
komunikaci)as, pieméram — reklama, uzdevums bitiba it - veidot un atbilstodi novadit zinojumu.

Rezuméjot, nonakam lidz vairakam tie3as pardosanas prieksroctbam un problémam. Elastiba,
jo prezentacijas var veidot, lai tas atbilstu atseviSsku klientu vajadzibam un pé&c perspektive
klientu reakcijas ir iesp€ja tilitg)1 pieskanoties atbilsto$i situdcijai. Tie$as pardoSanas minimizé
darbu un rezultata ir diezgan licla garanttja, ka kontakts noslégsies ar darfjumu. Ir izmérojama
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efektivitate. Tirdzmeclbas agents atrodas izdevigd sia@vokii, lal iedvesmotu klientu darbibas
velk8anal. Mijiedarbibu raksturo tirdzniecibas agenta spgja efektivi reagét uz iebiidumiem un
parvarét tos, lai klients noskanotos preces pirkSanai. Butiska priekdrociba ir wzdevumu
daudzveidiba, kurus veic tirdzniecibas personals.

Galvena tieSo pardoSanu negativa Ipadiba ir to augstds izmaksas( konkurence, transporta un
logistikas izmaksas, augsts atalgojums). Nakama nepilniba ir zinojuma nepastaviba. Nepilniba ir
arl t3, ka tirdzniecibas personalam ir at$kirigs motivacijas limenis. Tirdzniecibas agenti var
atSkirties p&c savas gatavibas spgjas veikt darbus. Te savu lomu ilenem citu tirgvedibas
komunikaciju formu pielietofana, kam ir fikséts raksturs un tas atspogulo mijiedarbibas
nepieciedamibu. Visbeidzot, spgja at8kirt érisku un neétisku pardodanu.

Seit nepiecielams uzsvert &tikas aspektu, kas saistds ar uznémumu mérku sasniegianas
iesp&jamibu. Biznesa étika garant€ stabilitati uznéméjdarbiba un savstarpgjas athecibas, jo tiek
ieverotas prasibas attieciba uz apkari€jo vidi un sabiedribas veselibu; kultlru un profesionalitati;
zaud&jumu nenodariSanu valsty un sabiedribai; tiek ievErots taismiguma princips — reklamai
jaatbilst preces kvalitatei. TieSas pardosanas procesa, neieverojot biznesa &tikas principus netiek
sasniegts atbilstoss efekts.

Tiesa pardoSana ir tirgvedibas komunikacyu veids, ta ir metode precu un pakalpojumu
virzi$anal tirgll. Savukart, ja process neatbilst &tikas principiem, var tikt grauta arT reklamas ka
izmantojama lidzekla uztvere.

Jebkur§ process tiek aplikots péc ta norises noteiktiem organizdcijas principiem. Tie$as
pardoSanas procesu izpratne ir aktuadla, ta saistita ar $adas pardoSanas darbibas i1zplatibu un
organizatorisko plafumu. Pasaules Tiesas Pdardosanas Asocidaciju Federdcijas (World
Federation of Direct Selling Associations — talak teksta WFDSA) statistikas dati liecina, ka, ja
1980. gada 25% no visam tie§as pardo$anas organizacijam bija tikla veida kompanijas, tad jau
2002/2003. gada to Tpatsvars sasniedza 77% .[173.] Lidz ar to, palielinas dalibnieku skaits un
aktualizéjas komunikdcijas principu ievérosana.

Tikla tirgvediba ir salidzinodi jauna, 13 pastav mazak ncka seddesmit gadus, tom@r ta attistiba
var 1zdalit jau Cetrus posmus- evoliicijas fazes: sagatavoSanas posms (1945-1979); izplatidanas
posms (1980-1989); masu tirgus posms (1990-1999); universalais posms (2000-...). [ 173.]
Pirmais posms lezimg&jas ar tieSds pardoSanas un tikla tirgvedibas attistibu. Otrais posms
raksturojas ar tehnisko Iidzeklu izmantoSanu. Tre$o posmu raksturo agenta darbibas attistiba.
TieSas pardoSanas sistému sauc par ekonomikas fenomenu un sociilo tirgvedibu. Pasreizgjais ir
moderno komunikcijas metozu posms.

Tatad tiek ieverots tie§as pardo3anas princips, f.1. pardo3ana tiesi klientam arpus tirdzmecibas
vietas, bez starpnieku piedalianas procesd. Laika gaitd tie$a pardoSana ir mainmjusies, bet
neatkarigi no tas formas, tiesas pardosanas ideja ir bijusi nemainiga — preces vai pakalpojumu
pardoSana arpus tirdzniecibas vietas no pardevgja pircgjam — bez starpniecibas.

TieSaja pardo$ana nodarbinato skaits visa pasaulé ir milzigs. Pasaulé vairak ka 125 valstis
darbojas tiesa tirdznieciba. Daudzu valstu parstav)i ir pievienojusies asociacijai Direct Selling
Association (DSA).t1. Tie$as pardoSanas asociicia (TPA) Neraugoties uz milzigu jaunu
lepirk8anas cenitru un lielveikalu atklaSanu, un strauji progresgjoSo iepirk$anos interneta,
pardoSanas apjomu tieaja tirdznieciba pieaug visstraujak. ASV un Japana 15-30% predu tiek
pardots, izmantojot tiedas tirdzniectbas metodr. Tas ir stabils raditdjs un strauja pieauguma
tendence vairak attiecinama uz mazdk apgitajam valstim. Bddams ASV prezidents, Bils
Klintons savulaik oficiali atzirus, ka tie3a tirdznieciba nes milzu ieguldijumu valsts ekonomika,
dodot darbu un matenalu labklajibu miljoniem pilsonu. [ 155.]

Peétot Pasaules TieSas PardoSanas Asociaciju Federacijas (PTAF) un Eiropas Tiedas
PardoSanas Asociacyas Federacijas (ETPAF) datus, konstatgjam, ka paSlaik PTPAF ir
nozimigaka reguléjosa organizacija tiesas pardosanas joma visa pasaulé. Ta ir dibindta 1978.
gada, un tas locekles paslaik ir 50 nacionalas TieSas Pardo$anas Asociacijas (TPA) visa pasaulg,.
kas savukart kopuma ir 85 miljoni cilvéku ar kopgjo pardoianas apjomu €83.6 miljardu gada [
173.]. PTPAF administracijas un sekretariata funkceijas izpilda ASV TPA, kas dibinata vel 1910.



gada VaSingtona. PTPAF markis ir garantét tie$as pardo$anas kompaniju darbibas atbilstibu
&tiskajam un moralajam normam. Savukart TPA mérki katrd valstt ir sekojodi: taisnigas
likumdo$anas bazes izstradaSanas veicin@$ana, asociacijas loceklu sadarbiba un intereSu
aizsardziba; nelikumigas reklimas un citu negodigu metoZu izmanto3anas novérsana, ka ari cita
veida krapSanis nepielausana. [ 173 ]

TPA ir izstradajusi “Biznesa Uzvedibas Kodeksu”, tas apstiprinats 1991. gada un ick]au) sevi
noteikumus, kas attiecas uz agentu iesaistiS8anu, prezentaciju vadi§anu, atbildibu un pardoSanas
metodém. Citi tie3as pardo$anas kompaniju darbibu regulgjosie dokument: ir “TPA loceklu
atbildibas Kodekss”, “TPA Administrativais Kodekss™ un “TPA Etikas Kodekss™”. 2003. gada
nogalé Latvijas tiesas pardo$anas uznémumi uzsakusi sarunas par pievienosanos ETPAF, bet to
reala darbiba nav uzsakta.

Tie$as pardo$anas lomu apliecina pétijumu rezultati. Lai uzskatamaki paraditu tiedas
pardo§anas attIstibu, sastadita salidzino$u raditaju tabula par tieS@s pardo3anas apgrozijumu
Eiropa, perioda no 1998. lidz 2003. gadam. [ 173.]

Pec FEDMA (die Federation of European Direct Marketing, Briselg) datiem, Rietumelropas
uznémumiem 2003. gada tie3as pardo3anas apgrozijums bija vairak ka 7543,8 milj. eiro vai par
3808,1 milj. eiro vairak neka 1998. gada. Saja summa nav ietverti FEDSA jauno dalibvalstu
apgrozijumi, Austrumeiropas, Ka arl to valstu tie$as pardosanas apgrozijumi, kuru apjomi 1r visai
nelieli, tsk. Igaunijas 10,7 milj.eiro, Lietuvas 16,0 milj.eiro, Luksemburgas 1,5milj.eiro,
Kroatijas75,7 milj.eiro, Norvégijas 61,0 milj.eiro, Rumanijas 67,1 milj.eiro, Knevijas 715,8
milj.eiro, Sveices 281,0 milj.eiro un Turcijas 113,2 milj.eiro. Augstako vietu Eiropa ienéma
Vicija ar 2089,8 milj. eiro, Vacijai seko Lielbritanija ar 1417,2 milj. eiro, Francyja — 1233,3
milj.eiro. Datu salidzinajumu skat. 1.5. tabula. 2003. gada Eiropas tie$as pardo$anas apgrozijumu
papildina Igaunija ar 10,7 un Lietuva ar 16,6 milj. eiro, kas nav liels, bet liecina par $o kaiminu
valstu iesaistisanos Eiropas tie$as pardosanas aprite. Diemzél, Latvijas oficialaja saraksta nav.

1.5. tabula
Tiesas pardoSanas apgrozijums Eiropas valstis no 1998 — 2003. gadam
(miljonos EUR) [173.]

Gadi ]
Valsts 1998 | 1999 | % pret | 2000 | % pret | 2002 %pret | 2003 | Y%pret
L 1998 1999 2000 2002
Austrija 105,2 | 110,1 471 ] 115.1 45 170,0 | 47,7 | 170,0 0 |
Belgija 656 | 660 06| 718 8.8 72,6 | 1,1 918 | 264
Cehija - 151 100 192 7,1 86,4 3500 [ 945 93
Dinija 475 515 8,4 | 535 3,9 50,0 -6,5 50,0 0
Sormija 444 | 466 | 49| 493 5,6 72,7 47,5 824 133
Francya | 6256 | 6786 40 7177 58] 11000 $33 | 123301 12,1
Vicija 1165,7 | 1227,1 5,3 1314,0 7,1 | 18283 39,1 | 20897 | 14,3
Griekija - . -] 570 100 58,6 2.8 71,0 | 212 |
Ungarija - | 1340 100] 152,0] 134] 1223 21951 1350 104
Trija 20,0 | 27,0 100] 27,1 350 27,7 221 291 5,1
Italya 186,5 | 1969 56| 2641 3411 8970 240,0 | 96538 73
| Niderlande 3999 | 4481 12,1 | 1296] -711] 1094 156 1246 ] 139 ]
Polija - i -] 3140 100 3318 57| 3095] -67,
Portugile 380 | 420 10,5| 470 119 562 19,6 S84 39|
i__Siovékjja .l . 10.0 100 120 200 239 99,2 370] 55
Spanija 241,51 2825 ] 17,0] 3024 74 4400 455 4650 57
Zviedrija 171,0] 101,2] 408 13197 183 1142 46| 1184, 37
| Anglija 5978 | 7145 19,5] 7612 65| 13190 733 | 14177 75
Kopa 37357 (41512 | 11,1[ 45267 9,0 | 6880,1 52,0 75438 96

Aplikojot ka veidojo8as 1zmainas tiegas pardoSanas joma dazadas valstis, aina nebut nav
viennozimiga. Ir verojami gan strauji pieaugumi, gan kritumi raditajos. Tas skaidrojams dazadu
iemeslu de]. Piem&ram, valstu ekonomiskas, socialas un kultiiras at3kiribas, kas dikté savus
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nosacljumus tie$as pardosanas attistibai. Minétie dati atspogulo situaciju Eiropas Savienibas
valstis tie$as pardosanas 1zdevumu joma.

Vertgjot ST briza tikla tirgvedibas attistibas stavokli Latvija, tiek apkopotas esosas situdcijas
problémas, lai sniegtu konkrétus priekslikumus tie$as pardoSanas attistibai.

Tie$as pardoSanas kompanijas paradyjas Latvija pirms desmit gadiem. DiemZél Latvija
statistisko datu attieciba uz tieSo pardoSanu nav. Netiek fiksets eksistéjoso kompaniju un tajos
nodarbinato cilvéku skaits. Nav informacijas par tie§as pardoS$anas attistibu Latvija, ko
apliecinatu to darbibas attTstibas raditaji un apgrozijuma raditaji.

Tatad, sakara ar nozares darbibas uzskaites sistémas metodikas triikkumu, realu statistikas datu
nav, un saskana ar Latvijas Statistikas Parvaldes, Ekonomikas un Finansu Ministriju informaciju,
tuvakaja nakotné nav iespgjama, jo Sobrid Latvija nav aktivas ieinteres $o jautajumu sakartodana.
Latvijas likumdos$ana nav speciali izstradatu likumu un noteikumu tie$as pardoSanas kompaniju
darbibai, tapéc patreizgjie uznémeéjdarbibas likumi ir attiecinami arl uz tie§as pardo3anas un tikla
tirgvedibas kompanijam.

Sakara ar tie$as pardoSanas juridisko nesakartotibu Latvija, arT tie$as pardoSanas &tikas
problémas ir aktualas. Tadel, biezi vien uznéméji dazadu normu trakt&umam pieiet subjektivi.

Dalgji 81 iemesla d&l Latvija tiesa pardo$ana vél nav ieguvusi popularitati uznémumu vida.
Vajas popularitates pamata ir pirc€u neuzticiba, tirdzniecibas agentu neprofesionalitate,
likumdos8anas tritkums. Tomé&r, neskatoties uz augstakmingtajiem trokumiem, tie$ajai pardosanal,
pie visiem labvéligiem nosacijumiem, ir vairak pozitivo neka negativo iezimju.

Pasaulé tieSajai pardosanai ka precu realizéSanas formai tiek pieSkirta loti liela nozime. Latvija
doming parsvara sekojosi tritkumi tie§as pardosanas joma, proti:

* nav skaidri defingta tieSas pardoSanas sfera, lidz ar to nav iesp&ams veikt jebkadu
teguldijumu atspogulojumu;

* netiek veikti p&tijumi tieS$as pardoSanas joma, jo nav S$adas ieinteresétibas un juridiska
pamatojuma tieSajal pardosanai, lai biitu skaidrs, kadai jablt p&tamo kritériju izejas bazel.

Tie$aja pardoSana iesaistito dalibnieku faktiskie raditaji netiek fiks&ti. Savukart, tieSaja
pardosana izmantotie lidzekli (reklamas materiali, noieta stimuléSanas pasakumi) tiek uzskaititi
postenT “reklama”, kuru analize tiek sniegta 4. nodala. Tade] $aja nodala aplukota tieSas
pardoSanas biitiba, vispargjas darbibas principi, k@ ar7 vertéti tirgvedibas komunikaciju formas
pozitivie un negativie aspekti.

Kopuma jasecina, ka tie$a pardos$ana uznémeéjdarbiba nozimeé starp personu saskarsmes un
informacijas nodosanas aktu. Tas mérkis ir parliecinat potencialo pircgju par jebkura pirkuma
nepiecie$amibu, lai apmierinatu katra atseviska pircgja vajadzibas.

Pardevgjs strada ar potencialo vai esoSo pircgju, lai noteiktu ta vajadzibas, sniegtu vinam
informaciju, piedavatu atbilstoSu §im vajadzibam preci un veiktu p&cpardo$anas pakalpojumus.
Pardevéja pardoSanas merkis ir apmierinat klientu ar pirkumu. Ar to ir jasaprot arl mijiedarbiba
starp pardevéju un pircgju, apspriezot pirc€ja vajadzibas 1zveloties attiecigo preci. Tas nosaka,
cik liela méra prece atbildis pircgja vajadzibam un vélmém. Tatad, tie$a pardoSana ir sabiedrisks
process, kur§ nav tikai vienkar$a precu apmaina vien. Pie tam, tie§as pardoSanas procesa
vérojama cilvéku sociala interakcija, jo ta realizg€jas divu vai vairaku individu savstarpgjas
attiectbas. Ka noskaidrots, tie3a pardosana piedava visas iespgjas aktival komunikacijai cilvéku
starpa, tatad, socialai interakcijai.

Tiesa pardosana, ka viens no tirgvedibas komunikaciju kompleksa elementiem, ir aktuals
tirdzniecibas veids misdienu tirgus attistiba, jo palielinoties piedavajumam un alternativu precu
masai, patérétdjs ir diezgan lerobeZots izpratnes zina par Stm precém un pakalpojumiem un
informacijas meklésana prasa papildus ieguldijumus. Tatad, jauzsver laika patérins, kas saistits
ar atbilstoSas patérétaju vélmém produkcijas, mekléSanu un ari energijas patérins. Cilvéka
faktors, savstarpgja komunikacija var veiksmigak atrisinat patérétaja vajadzibas. Tas jasaprot
tadejadi, ka, patérétajs iegist laiku un nepatéré lieku energiju preces meklésana, prece atrod
pircgju nevis pircgjam ta jameklé, informacija par preci ir detalizéta un kompetenti pasniegta, ko
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nodrosina pardevEjs un savstarpgas saskarsmes rezultata tiek nodroSinata parlieciba, ka
patérétajam tiek pieveérsta ipasa uzmaniba, tas tiek uztverts ka personiba.

Latvija tie$as pardoSanas attisttba raksturojama ka piesardziga, jo uznéméjl visai bieZi ir
nedrodi par iesp&amo pieprasijumu un pirc&ji, savukart, ir neuzticigi mazpazistamu firmu
precém un piedavajuma formam. Pastav viedoklis, ka tieSajai pardoSanai Latvijas patérétaji val
nav gatavi. Sis viedoklis pamatojas uz to, ka zema pirktspgja Latvija nelanj patérétajiem
iepirkties neplanoti, kam bitu jabut tie$as pardo$anas pamata. Arl tirdzniecibas agenti, kur
darbojas tie$as pardo$anas jomad, vel nav pietiekami profesionali, kas potencialajos klientos
dazkart rada neapmierinatibu, uzbazibas sajitu un aizdomas par to, ka prece nav pietiekami
kvalitativa.

Nodalas rezumé&uma jauzsver, ka jebkur§ no analizétajiem tirgvedibas komunikaciju
elementiem 1r aktivs tirgvedibas komunikaciju kompleksa elements. Katram no tiem ir sava
specifiska loma tirgvedibas proces3, taja pasa laika secinam, ka visbieZak pielietotais elements ir
reklama, jo tas tiek izmantots gan ka ipaSs komunikaciju elements, kuram paSam ir plass veidu
un lidzeklu spektrs, gan arl ka visu pargjo komunikaciju elementu realizéSanas lidzeklis.
Tirgvedibas komunikaciju analizes rezultata secinam, ka, la1 uzngmums aktivi darbotos tirg un
ieklautos vienota funkciongjosa sistéma, tirgvedibas komunikaciju loma ir Ipa$i svariga.
Tirgvedibas virzibas aktivitates, ja tiek ievérots komunikdciju veidosanas princips to konteksta,
veicina interakcijas veiksmigu attistiSanos.

Analizes rezultata var atzit, ka reklama ir aktivakais tirgvedibas komunikaciju elements,
kuram praksg ir visplaSaka pieméro$ana, kas skaidrojama ar reklamas informacijas saturu un
Tpatsvaru kopgja tirgvedibas elementu klasta.

Jebkur§ tirgvedibas komunikaciju veids vienlaicigt ir arT citu veidu integréts kopums. Starp
tirgvedibas komunikaciju elementiem veidojas mijattiecibas, kuras paredz paSu lidzeklu
pielietojums. Tirgvedibas komumkaciju informacyja 1r vairaki akcenti: selektivitates,
informésanas, 1etekmes meérktiecibas un atkartoSanas. Tie sava bitiba var piemist vai nepiemist
atseviskiem tirgvedibas komunikaciju veidiem, bet visos ir konststéjama reklamas lidzdaliba,
kas lauj konstatét elementu lidzibu. Reklama ir integativs elements, kas veido bitiskako dalu
tirgvedibas komunikdcijas un ir vadosa informacijas nodosand pie jebkura tirgvedibas
komunikaciju veida izmantoSanas. Tomer, katra elementa butiba un loma ir atsSkiriga un tas pilda
katra savu uzdevumu vienota komunikdciju sistéma, atkariba no komunikacijas procesa
dalibnieku komunikativas nepiecieSamibas.

Tirgvedibas komunikaciju pielietoSanu nosaka nepiecieSamas komunikacijas mérka ievirze.
Atkariba no 1zmantojamas tirgvedibas komunikacijas, mainisies citu tirgvedibas komunikaciju
elementu savstarpgja mijietekme, tacu reklamas ipatsvars saja mijietekmé ir noteicosais. Visu
tirgvedibas komunikaciju pielietojuma rezultats ir tirgvedibas komunikaciju virzisanas rezultats.
Rezultatu atspogulo tirgvedibas komunikaciju kvantitativie raditaji, kur veidojas uzskaitot
noteiktus tirgvedibas komunikaciju [idzeklus. Tatad, ir nepiecieSama attieciga informativa baze.

Darba pirmas nodalas izstrades rezultata tiek secinats, ka tirgvedibas un komunikaciju
produkta virzianas komunikacija tirgii ir rezultativa, jo
= jebkura tirgvedibas komunikaciju veida attistiba balstita uz nodro§inatibu ar nepiecie$amo
informaciju katra veida sastava;
lal nodro$inatu katra tirgvedibas komunikaciju veida informativo bazi, nepiecieSama
detalizéta pieeja uzskaitamajam pozicljam, pozicijas var legilt, izmantojot izstradatos
tirgvedibas komunikaciju klasifikdcijas modelus;
* tirgus dalibnieku attiecibas, kas veidojas dazadu ietekmé&joso faktoru rezultatd, nodroSina

tirgvedibas komunikaciju informacijas apriti un atgriezenisko saikni.

Lidz ar to, darba izvirzitas hipotézes pirma dala ir pieradita.
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2. Tirgvedibas komunikaciju sociali - ekonomiska loma

Jebkura tirgvedibas komunikaciju forma vienlaicigi ir arf citu formu integréts kopums.
Aplukojot o kopumu ka sabiedribas un ekonomikas ietekmétaju, uzmaniba vairak koncentréta
uz reklamu, ka integrativu elementu. Reklamas termins ir primarais tirgvedibas komunikaciju
izpratné .

Saja nodala, tirgvedibas komunikaciju un sabiedribas mijiedarbibas procesu un ta vietu
vienota funkciongjosa sistéma japapladina, pétot tirgvedibas komunikaciju (reklamas) sociali-
ekonomisko lomu un tas noteikSanas resursus un raditajus. Lidz ar to, ir nepiecieSams nodala
analizgjamo problému konteksta apkopot reklamas socialas ietekmes raksturojo$as pozicijas,
apliecinot tas ar kvantitativiem rezultatiem, kas atspogulos patérétaju viedokli tirgvedibas
komunikacijas (reklamas) ietekmes sakara. Tapat ari, pamatojoties uz teorétiku atzinam, jaizpéta
reklamas ekonomiskas ietekmes iespgjas. Ta rezultata, jaizveido savstarpgi salidzinamu
reklamas un IKP tendences atspogulojumu.

Nodalas pétjums pastiprinds darba iepriek$gjas nodalas izvirzito sakaribu funkcion&sanu
vienota uzn@mumu, valsts, vides un patérétaju attiecibu sisteéma.

Ir janoskaidro, kas Latvija tiek pétits tirgvedibas komunikaciju joma un kadas ir reklamas
uzskaites raditdju salidzinosas pozicijas, pretstatot BMF raditajus CSP raditajiem, lai konstatétu
patreizgjo raditaju atspogulo$anas problemas un piedavatu priekslikumus to pilnveidosanai.

2.1. Tirgvedibas komunikaciju sociali - ekonomiska biitiba

Socialas butibas konteksta, tirgvedibas komunikacijas (reklama), sniedzot informaciju par
prec@m un pakalpojumiem visplaSakaja nozimé, atstaj uz cilvékiem sabiednski ietekméjosu
efektu un rada socialas izmainas. Reklama kalpo ka tirgvedibas komunikaciju galvenais
komunikativais instruments, kur$ paklaujas komunikacijas teorijas modeliem. Lidz ar to, ka
komunikacijas instruments, reklama komunikacijas procesa nodod informaciju, saistosi
socialajiem procesiem, savukart, So procesu raksturojoSo raditaju informacija tiek novadita 1idz
uztverei.

Pec reklamas teorétiku T.Rasela un U.Leina atzinumiem, reklama piedalas socialo normu un
vertibu nodo$anas un izplatiSanas procesd un §is veértibas var biit gan negativas (merkantilas),
gan pozitivas ( virziSanas uz augstakiem sabiedribas slaniem). [140.,871.]. Taja pasa laika tiek
uzsverts, ka no sociala viedokla reklama ir tie$a, noteikta komunikacija un mijiedarbiba, ka art
specigs socialo attiecibu reguletajs. Reklamas psihologijas teorétiki uzskata, ka no socidla
viedok]a reklama ir aplikojama ka socialo kontaktu avots, kur§ paradas specifiskas socidlas
motivacijas 1espaida( prestizs, panakumu gti$ana, lepnums, sacensiba u.c.) un tadejadi, reklama ir
pamats jaunas vides izveidoSanal, socialal attistibal un tas veértibu un formu veido$anai.[134.,9-
15.]. Mingtie argumenti lauj secinat, ka reklamas socialas lomas rezultats bs pozitivs, ja taja tiks
apzinati socialie aspekti.

Reklamas socialas bitibas aspekta iespgjams 1zdalit sekojoSus viedoklus: reklama iemieso
sabiedribu, piedavajot jebkuras problemas risindgjumu un reklama vienkarSo tirgus attiecibas,
piedavajot patérétajiem dazadus vajadzibu apmierinasanas veidus. No ta var secinat, ka reklamai
piemit daudzpusiga sociali komunikativa funkcija.

Izraisitas socialas sekas reklamas piemérosanas rezultata ir saistitas ar vélmju apmierinaSanu,
atbilstosi cilvéka fiziologiskam, socialajam un pas$apliecinasanas vajadzibam.

Tirgvedibas komunikaciju (reklamas) socialas biutibas konteksta, akcentéjams tirgvedibas
komunikaciju un sabiedribas aspekts. Tirgvedibas komunikacijas ka masu noieta organizacijas
instruments 1r galvenais virzoSais spéks. Tas veicina dzives labklajibas limeni. Tirgvedibas
komunikacijas, popularizg brivas uznémeéjdarbibas un patérétaju sabiedribas dazadas materialas,
socialas un kultiras iespgjas. Radot patérétdjiem pievilcigu un pieejamu precu, pakalpojumu un
1deju piedavajuma ainu, tirgvedibas komunikacijas, un ipadi reklama to konteksta, virza uz to
tegadasanos. Tirgvedibas komunikacijas kalpo ari sabiednskajam vajadzibam. Pieméram, ja
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masu médiji lielako iendkumu dalu gust no reklamas, tas rada labveligus nosacjjumus preses
brivibai.[123.,11]. Bez tam, tirgvedibas komunikacijas veicina sabiedrisku kampanu izpratni, kas
ir butiski sabiedribas komunikacijas un interakcijas aspekta.

Tirgvedibas komunikaciju ekonomiska biitiba skatama reklamas ekonomiskas butibas
konteksta, jo k@ noskaidrojam, elementu starpa informativa aspekta ir ciesas sakaribas.

Tirgvedibas komunikaciju (reklamas) ekonomisko butibu paskaidro fakts, ka, sniedzot
informaciju par precgm un pakalpojumiem, ta ir efektivakais lidzeklis jaunu precu ievieSanai
tirgl, ka arl informacijas nodro$inasanal par produktu markam. Reklamas ekonomisko butibu
skaidro arT tas ekonomiskie meérki. Viens no reklamdevéju ekonomisko meérku raditajiem ir
patérétaja apmierinadana, tomer, svariguma zina vispums ir pelnas iegiSana u.c. ekonomiskie
kriteriji.

Izraisitas ekonomiskas sekas reklamas piemérosanas rezultata ir saistitas ar to, ka reklama,
skaidrojot kvalitati, stimulé esoSo precu sacensibu un jaunu precu izstradi un $ada precu
pilnveidoSanas spirale ir izdeviga patérétajam. Vel ekonomisko seku aspekti ir: masu reklama un
virzisana ir vienigais informés$anas veids par dinamiski attisto$das ekonomikas visu precu
daudzveidibu; sakara ar méroga efektu reklama patérétajiem samazina pre¢u cenu un kaut arl
razotajiem un starpniekiem tie ir papildus izdevumi, reklama veido masu tirgu. u.c. Reklamu var
uzskatit ari ka ekonomiski produktivu, jo ta, ka darbiba, ir biatiska mikroekonomiska un
makroekonomiska Iimeni.[140.,865.-869.]

Mikroekonomiska liment reklamas 1zpauzas: ietekmé uz preci un masu informacijas lidzekliem.
Ietekme uz preci izpauzas ar informacijas izplatibas palidzibu. Ta stimulé interesi, vélmi,
pieprasijumu. Rezultata palielinas preces realizacija. Ta ka informacija tiek nodota, 1zmantojot
masu informacijas lidzeklus un par tas realizéSanu tiek maksats, jasecina, ka reklamas
publicéSana veicina masu informacijas 11dzeklu izaugsmi.; ietekmé uz uznémuma darbibu. Lidz
ar prew pakalpojumu noieta palielinadanos uzlabojas uznémuma finansialais stavoklis. Rodas
1espgja piesaistit jaunus lidzeklus, tehnologijas. Sekmigas darbibas rezultata uzlabojas stradajoso
materialais stavoklis.; ietekmé uz konkurences apstakliem. Reklamas letekmer tiek paklauta ta
cilveku grupa, kurai §1 reklama ir domata. Palielinoties konkurentu skaitam, patérétagjam ir
daZzadas alternativu izvéles iesp€jas. Tatad, palielinas patérétaju izvéle.; ietekmé uz biznesa sféru.
Rekiama ietekmé kopgjo uzn&méjdarbibas vidi un sabiedriskds raZo$anas procesu. Lidz
piedavato precu/pakalpojumu pieprasijuma palielinaSanos, rodas nepiecie$amiba 1zveérst
razoSanu, piesaistit viet&jos raZotajus un radit jaunu darba vietu nodroS$inajumu.

Malkroekonomiska liment reklamas ietekmé: Konkurences apstakfus. Arl makroekonomiska
aspekta var aplokot, ka reklama ietekm& konkurenci. Lidzas pastavot lieliem un maziem
uznémumiem, nav iesp&jams salidzinat $o uznémumu reklamai paredz&tos budzetus. Sada veida
var secinat, ka reklama ierobezo konkurenci. Tomér reklama var gan palielinat, gan pavajinat
konkurenci. Tas ir atkarigs no konkrétas tirgus situacijas. Uznémumiem ir at$kirigi meérki, tie
sava starpa sacensas dazados virzienos. Lidz ar to, reklamas raditais efekts konkurences joma var
but atSkirigs.; Patérétaju precu vertibu. Reklama precei rada papildus vertibu patérétaju acis.
Reklamas raditais preces teéls klast par preces neatnemamu sastavdalu, kas patérétaju acl
sapalielina preces kvalitati. Prece klist velamaka. Tai tiek pieskirta papildus vértiba. Rezultata
precei var tikt palielinata cena. Reklama precel var pieskirt ari papildus lietosanas veértibu, jo ta
norada par §Ts preces jaunam pielietoSanas iespgjam. Cilvékiem ir atSkirfgas veélmes. Reklama ir
lidzeklis, kas palidz cilvekiem apmierindt ve&lmes, 1zvéloties sev vispienemamako
preci/pakalpojumu.; Cenu. Ta ka reklama pieskir produktam papildus vértibu, ta veicina cenu
palielinasanos. Tomér, neatkarigi no reklamas aktivitatem, cenas nevar tikt samazinatas. Un vél,
reklaméjama prece var bit letaka ka ta, kura netiek reklameta.; Pieprasijumu. Reklamas darbiba
noteikta pakapé ietekmé pieprasijjumu. Tomér pieprasjjumu pastavigi ietekmé arl vesela virkne
dazadu sociali ekonomisku faktoru, pieméram, 1zglitibas limenis, zinatniski tehniskais progress,
dzivesveida izmainas u. c. Jasecina, ka reklama spgj ietekmét tikal maksatspgjigo pieprasjumu.;
Patérétaju izveli. Viens no galvenajiem razotaju uzdevumiem ir radit apstaklus, kuros maksimali
tiktu piesaistits patérétaju skaits. Pastavot konkurencei, jaievéro, ka reklama rada stimulu jaunu
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un uzlabotu predu izstradel. Patérétaju 1zvele ir atkariga no to vElm&m un vajadzibam. Reklamas
uzdevums ir rast saikni ar patérétaja vélmeém un vajadzibam., RaZoSanas ciklu. Pastav zinama
saikne starp reklamas darbibu un nacionalo kopproduktu. No vienas puses, nacionalo
kopprodukta pieaugumu, iendkumu pleaugumu var saistit ar reklamas ieguldijumiem. No otras
puses, var uzskatlt, ka reklama ir nepamatoti jzdevumi, kuriem nav noteiktas satknes ar
razo$anas ciklu. Tome&r pastav vesela virkne nekontrolgamu socidli ekonomisku faktoru, kuri
darbojas ekonomiskaja sistéma, tadgjadi, novertét atsevisku elementu — tirgvedibas komunikaciju
{reklamas) , 1etekmi ir sareZgiti. .[123.,27.-42.].

Kz interpretgiis L.Bove un F.Arens reklamas ekonomisko efektu, var saltdzinat ar biljarda
buimbas pirmo sitienu. No ta momenta, kad tiek uzsakta tirgvedibas komunikacijas (reklamas)
kampana, attistas ekonomisko notikumu kedes reakcija. Parasti 3ada reakcija ir diezgan griti
1zmérama, bet, 1dzigi ka biljarda, ta atkariga no sitiena spéka. Un ta ka tas notiek vienlaicigi ar
dazadiem citiem notikumiem, tad pat reakcijas izplatidanas virziens var 1zsaukt stridus.[123., 27.]

Literatras tzpé&tes rezultita var izdalit vairakus aspektus, kuri izriet no tirgvedibas
komunikaciju(reklamas) un sabiedribas mijiedarbibas. Vieni attiecinimi uz ekonomiskas
labklajibas limeni sabiedrTh3, bet citi uz dzives stila atkarThu no reklamas, ka arf socialo vértibu
izcelSanu vai ignor&$anu, tatad, reklamai ir visai pla8s funkcionalas iedarbibas spektrs: tai ir
noteikta loma uzp@muma atfisttba un ta noieta organizé$ana; ta ir informacijas nodosanas
lidzeklis; tai ir izgiitojo§s raksturs; ta ietekme tirdzniectibu un ekonomiku; ta 1etekmé sabiedribu.

Teorétisko argumentu rezultata var secinat, ka reklama ir miZigi mainigs process un lidz ar to,
ta ataino sava latka sabiedribu. Reklama informé par jauniem produktiem, pakalpojumiem,
pieprasijumnu un piedavajumu. Ta arT ciedi saistas ar jauniem mé&diju veidiem un tehnologijam,
piedaldas mainas (pirkSana- pardo3ana) situacija. Tapéc, var arl teikt, ka reklama tiecas attelot
sabiedribas ekonomikas progresu.

Tadejadi, var secinit, ka tirgvedibas komunikaciju (reklamas) sociali ekonomiska biattha ir
izraisit noteiktas socidli ekonomiskas sekas, tirgvedibas komunikdciju(reklamas) piemérosanas
rezultdid.

2.2, Tirgvedibas komunikaciju socialas un ekonomiskas lomas raksturojums

Talaka izklasta nodalisim tirgvedibas komunikaciju(reklamas) socialo 1etekmi un ekonomisko
lomu, vienlaicigl nezaud€jot sasaisti starp tam un saglabgjot uzsvaru uz rek/amu ka tirgvedibas
komunikaciju integrativu elementu.

Reklamas ideologijas un nozimes pétijumos J. Viljamsone akcent& reklamu ka vienu no
svarigakajam kultoras izpausmém, kas veido un atspogulo misu Sodienas dzivi. Péc vinas
domam ta ir viena no musu dzives sastavdalam, neizb&gama paradiba masu apkartné.[117.,11.-
14.] Taja pasa laikd, G. Dajere pétot reklamas socialo ietekmi, uzsver, ka reklamai ir spéja
parveidot ciivéku raksturu, viedokli un attieksmi.[62.,72.-85.]. Autoru atzinas noved pie
rezuméjuma, ka reklama, tas formas un lidzekli ir attiecigas sabiedribas spogulis, kas attélo
sabledriba pastavoSos stereotipus, to atraZojot, kd ar piedalas to radiand un uzturéSana.
Reklama ir ka mijiedarbibas process, kas panem un atdod sabiedribal tas kodus un simbolus, tas
stereotipus un kultiras fenomenus. Reklama izmanto attiecigaja sabiedriba eso3as kulttras,
socialos simbolus un kodus, kas raksturigi konkrétajai sabiedribar, kurus ta uztver uz tiem
adekvati reage. Sada veida reklama paveic savu darbu.

Reklamas socialas un ekonomiskas lomas noteik$ana, reklamas un sabiedribas mijiedarbibu
var iedalit kategorjas. Twgvedibas pétnieki R. Batra, DZ. Majers un D. Aakers precizé
mijiedarbibas kategorijas. [120.,697]. Pirma kategorija sevi letver reklamas bitibu un saturu,
kur§ atstaj notertktu iespaidu uz cilvekiem. Izvirzitas kategorijas pozicijas norada ictekmi, kadu
reklama var veikt attiecTba pret cilvekiem. Tatad, var ietekmét no &tikas aspekta, var ictekmét
manipulativi, var letekm& gaumi un ipadas patérétaju kategonjas. Pargjas divas kategorijas
apvieno reklimas ietekmi uz sabiedribu kopuma. Sis kategorijas tiek uzskatitas par otrreizgjo
rezultatu vai efektu. Ourelzgjais rezultats saistits ar noteiktu priek$statu veido3anu sabiedriba par
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verttbam un dzives stiliem. Pastav uzskats, ka reklama sacen8$as ar tadiem socialiem faktoriem ka
literatira, spéles, muzika, baznica, maja un skola vai pat doming par tiem, ka reklama audzina
cilvekos merkantilas jatas, nomacot citas vértibas, ka ari kalpo ka seksualas izlaidibas
pastiprinatajs. Tapat ari ta piedava kaitigus produktus un pakalpojumus.

Otrs efekts atspogulo reklamas ietekmi uz sabiedribas labklajibu un ekonomisko sistému
funkcionésanas efektivitati.

Briva tirgus un brivas sabiedribas pastavéSanas butiba, iesp&jams, slé€pjas dazada veida
lemumu pienemsanas briviba, ka ari, konteksta ar reklamas un sabiedribas jautajumu noteiktas
tirdzniecibas markas izvéles briviba.

Sabiedriba pastav bazas, ka $ada briviba robezojas ar reklamas varenibu. Reklama ir tik
letekmiga, ka ir sp&iga manipulét ar pircgu pret vina gribu, vai arT diktét nosacijjumus, ka
rikoties ar savam finansém. Sada argumentacija ir balstita uz vairakiem pienémumiem: tiek
apeléts pie subjekta motiviem zemapzinas limenT, pastav iespgja izmantot netieSus emocionalus
ietekmétajus; reklama piespiez cilvékus uzticgties tai un ne vienmér darboties sev un sabiedribai
vélama veida.

Sada veida argumentiem var arT nepiekrist. Vairums cilvéku savu izveli veic apzinati, it Tpasi,
ja pastav ekonomisks risks. Tatad, reklama nepanak kontroli par patérétajiem. Lai reklama tiktu
izstradata ka iedarbiga, lai tiktu piedavati dazadi reklamas varianti, lai izvairitos no nepareizu
lemumu pienems$anas, kuri var izraisit nevélamas sekas, tiek pétitas patérétaja vélmes un
vajadzibas. Lidz ar to, iesp&jams noradit, ka reklama nevalda par patérétaja izveli.

Literattra uzsverts, ka pedgjo gadu laika reklama visa pasaulé arvien vairak sastopas ar
spiedienu no valdibas un IpaSu intereSu grupu puses, kas mégina radit dazadus nepamatotus
tirgvedibas komunikacijas lerobezojumus un aizliegumus, tada veida apspieZot brivas tirgus
ekonomikas principus un maksimali kait€jot patérétajiem. Dalgji piekritot $adiem argumentiem,
jaatzimeg, ka neatkarigi no ta, ka reklama tiek defingta ta ir viens no iespaidigakajiem veidiem —
ta informé, stimulg, pardod, rada vélmi, darbibu (1icibu). Tas ir viens no efektigakajiem veidiem,
ka sasniegt plasu sabiedribu.

Ar reklamu veido noteiktu sabiedrisko domu par precém, pakalpojumiem, 1dejam, tadel
reklama izraisa noteiktas vajadzibas, t.i, ta veido precu legadei nepiecie$amo psihologisko
gatavibu.[67.,15.-20.]. ledarbodamas uz cilvéka apzinu, reklama veido pre¢u pieprasjjumu.
Reklama iedarbojas uz cilvéku pratu, jitam, paradumiem, domasanu un rada noteiktu reakciju.

Patéretajs ka passaprotamu uztver informaciju par produkta pamata ipasSibam. Taja pasa laika,
ja §is informacijas sniegSanai tiek izmantoti dazadi reklamas lidzekli, pieaug patérétaju
emocionala spriedze. Ja informacija palielina racionala lémuma pienems$anas iespgju, tad ta ir
veiksmiga. Tomeér jaatzime, ka veiksmigu informaciju un tas uztveri nodro$inas tas saturs,
pasnieg8anas forma, nesgjlidzeklis un veiksmigi izvéléta auditorija. Nozimigu lomu reklamas un
sabiedribas mijiedarbibas skatijuma sp&le ari sniegtas reklamas taktiskums.

[egito informaciju cilvéks var pienemt zinasanai, var noraidit, var iegaumét val aizmirst.
Tomer svarigakais ir pievérst uzmanibu un radit interesi. [46.,46.]

Cilveku darbibas pamata ir noteikti motivi, kuri virza uz noteiktiem mérkiem. Reklama meérkis
ir padarit cilvéku par pircgju, tadel reklama dod tadus motivus, lai cilvéks apzinatos savas
darbibas patieso jégu. Vislabako lerosinajumu darbibai dod — vajadziba, tadeél, ar reklamu
cilvékam jaizjut, ka vinam trukst tieS1 reklamgjamas preces.

Savas vajadzibas cilveks cenSas arvien apmierinat, un tadgl, ja reklamai ir pareiza ievirze, tas
rezultata cilveks klast par pircgju. Ar reklamu var dot ne tikai tuvaka laika motivaciju, t.1. tadu,
kas realizgjas tuvakaja laika, bet ari talako motivaciju, ko cilvéks Tsteno péc noteikta laika, tad,
kad ir nepiecie$amie naudas lidzekli.

Var secinat, ka reklama un visas tirgvedibas komunikacijas kopuma, tatad, ir informacija,
kuras mérkis ir ietekmér cilvéeka uzskatus un ricibu. Ta kalpo par vienu no galvenajiem
informacijas avotiem par produktu, apzinas vélmes un vajadzibas, modina interesi un ietekmé
1zvell katra dzives aspekta, nemitigi nosaka dzives veidu, veido komunikaciju starp pre¢u un
pakalpojumu patérétajiem, lauj pardev€jiem sasniegt un iegit jaunus un potencialus pircéjus. Lai
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gan daudzi m&dz apgalvot, ka rekiama tos neparliecina, to majas atrodas reklamétie produkti. Ja
kada prece tiek pastiprinati reklaméta masu médijos, p&c tas palielinas pieprasjjums veikalos.
Reklama ir veidota, lal pardotu vairak, neka reala dzive patiesiba ir nepiecie$ams.

Reklama kluvust daudz rafingtaka, parsteidzo$aka, SokgjoSaka ka tas bija reklamas attistibas
sakotngja perioda. Svarigi ir, ka rekiamai ir jaatstd) iespaids, jaizraisa emocijas, jarada
attieksme.[94.,65.]. Launakais, ko var pandkt reklama, ir vienaldziba, jo tas var novest pie
apatijas, ne leinteresétibas un inerces, lidz ar to, cilv@ku ir neiespgami vai arl lotr griti
parliecinat par kaut ko. Te janorada, ka arf tad, ja cilvekam reklama nepatik, ta tomér 1zraisa
attieksmi, [idz ar to, reklama savu lespaidu ir atstajusi. Negativu attieksmi ir vieglak parveérst par
pozitivu vai vismaz neitralu neka vienaldzibu parvérst pozitiva attiecksmé&. Ja cilveks ir
vienaldzigs, vinam par konkréto lietu nav sava viedokla.[151.,11.]

Viedoklis rada attieksmi. Attieksme 1ir “dispozicionala pret socialu objektu — ar
vErtiborentaciju un nostaju saistits veids, ka persona izturas pret citu personu, grupu,
organizaciju, institiciju, l@mumu vai situdciju”[.118.,87. ]

Lai noskaidrotu, kada ir patérétaju attieksme par reklamas klatbatni ikdienas dzive, darba
pétits vai reklama masu informacijas lidzeklos papildina vai trauc€ vispargjas informacijas satura
uztverl. Papildus tam arT pétits ka reklama masu sazinas lidzeklos ietekmée patérétaja 1zveli.
Izveles tetekmes gadijuma apzinata visparga letekme, proti, vai reklama palidz vai nepalidz
pirkuma realiz&8ana, ja pircgjam jaizSkiras starp, pieméram, divam [Tdzigam precu
markam.[68.,522.-535.].

Petidanas mérkis bija noskaidrot patérétaju attieksmi par reklamas klatbttni ikdienas dzive.
Galvenie pétiSanas uzdevumi bija 1zvirziti: noskaidrot, vai patérétajs masu informacijas lidzeklos
1zvietoto reklamas informaciju uzskata par papildino$u vai traucéjodu kop¢ja informacya un vai
patérétajam reklamas informacija palidz pirkSanas 1émuma pienems3ana. Ta sakara, netika stadits
uzdevums ieglt informaciju par patérétaju sadalfjumu péc noteiktam pazimé&m un tam atbilstosu
rezultatu, 11dz ar to, tas sikak nav pétits.

Veikts kvantitativs pétfjums ar Isti nejausu neatkartotu izlasi, aptaujatt 1020 respondenti.
Izmantota E.Noeles izlases apjoma atkartba no generalas kopas, metode. Tadejadi noteikts
lespgjamais 1zlases apjoms.[138.,94.] P&étljuma metode — aptauja. [77.]; [119.]

Lai noteiktu, kads ir viedoklu atskiribu sadalijums, aprékindti atbilZu procenti, kurl piedava
atbilzu bieZumu viena kategoryia. AtbilZu procentu aprékins katra punktid apltkojams ka
neatkariga vieniba. Lal saltdzinatu, ka forméjas attieciba starp respondentiem, kun var sniegt
konkrétu atbildi un tiem, kuriem tas sagada grutibas, jo viniem nav konkrétas attieksmes,
aprékinata proporcija. P&tljuma rezultati apkopoti 2.1. un 2.2. tabulas.

2.1. tabula

Reklamas ka papildino3as vai traucgjosas informiacijas noveértéjums kopéja
informacija masu sazinas lidzeklos (%) 2003. gada Latvija

| Raditajs | Televizijas Laikrakstu ‘ Zurnalu saturu | Radio =
programmu  saturu programmu
! saturun
Papildina 14,5 70,9 62,2 51,1
Nepapildina 12,3 156 15,4 25,3
Traucé 68,4 173 13,1 19,5
Grati formulét | 4.8 6,2 9.3 4,1
atbildi
‘ 100 100 100 100

Péc apkopotajiem rezultatiem var secindt: respondentu atbildes liecina, ka visiecietigaka
attieksme ir pret preses 1zdevumos izvietoto reklamu. Vairak neka puse no respondentiem ir
atzinusi, ka reklama preses izdevumos papildina to saturu. Pozitivi vertgjams art radio reklamas
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papildino3a efekta piekritgju procentudlais Jielums ( 51,1%). Var uzskatit, ka $ada atticksme ir
saistima ar paSu preses 1zdevumu un to kopgas uztveres Tpatnibam. Jautdjuma teorétiskais
pamatojums médiju reklamas priek§rocibu un tritkumu konteksta veikts darba pirmaja nodala.

Salidzinot izvelgtos Cetrus médijus janorada, ka reklamas k@ papildino3a satura klatbitne
visvairak (70,9%) ir atzita laikrakstos. Tiem seko Zumali un radio. Krietni mazak piekritéju
gadam viedoklim ir televizijas gadijuma, attiecigi tikal 14,5%. Tatad, vismazakais piekritgju
skaits reklamas papildino8ajam saturam 1r televizijas gadijuma.

Pretgja nostaja, proti, traucgjosa reklamas informacija attieciba pret médiju paréjo informaciju
no patérétaju puses visvairak ir konstatéta televizijas gadijuma (68,4%, tai seko radio (19,5%) un
talak Zurmali un laikraksti ar attiecigi 13,1 % un 7,3%. Diezgan lidziga situacija novérojama
attiecthd par jautajumu, kas noskaidroja vai reklama nepapildina kopgjo saturu. Visos méedijos
mazak ka 10 %, jeb no 4,1% radio lidz 9,3% Zurnalos ir konstatétas atbildes, kas neatsedz
konkrétu viedokli. Proporcija starp respondentiem, kuri formulé atbildi un kun neformulé
veidojas: televizijas programmu satura 19,7:1; laikrakstu satura 15,2:1; Zumalu satura 9,7:1;
radio programmu satura 23,4:1. Vidgji aptuveni tikai 1% no respondentiem nevar formulét
atbildr. Tas vértéjams pozitivi un liecina par patérétaju viedokla formul&juma attistibu reklamas
jautdgjumu gadijumos, Jaatzimeé, ka katrs uzdotais jautajums tika pétits attieciba pret katru médiju.
Tadgjads, izzinot katra jautdgjuma sadalijumu konkréta médija griezuma.[48.]

Katra médija griczuma tika skaidrota ari reklamas loma pirkuma izvelg. Sada veida apkopotie
rezultdti liecina par patérétdju attieksm no praktiska viedokla.

2.2 tabula

Reklamas noderigums pirkuma izvelé(%)2003. gada Latvija

; Raditajs Reklama Reklama | Reklama Reklama radio
_ televizija laikrakstos l Zurnalos
' Palidz 44,5 | 55,7 1 52,3 40,4
| Nepaitdz 49,5 | 37,1 1273 43,6
Griti pateikt | 6,0 | 7,2 20,4 16,0
Kopa 1100 | 100 100 | 100

Jautajumu meérkis bija noskaidrot, val pienemot lémumu par kadas preces iegadi, reklama
masu sazinas lidzeklos palidz patérétzjam 1zvéléties starp diviem lidzigiem produktiem vai
divam 11dzigam produktu markam. Sie rezultati attglo patérétaju priek3statu par katra reklamas
lidzekla nozimi. Katram lidzeklim rezultati sadalas aptuveni uz pusi.Savukart, proporcija starp
respondentiem, kuri novérté reklamas noderigumu pirkuma izvelé un tiem, kuriem 1r grits
formulét atbildi, veidojas: reklama televizyya 15,6:1; reklama laikrakstos 13,0:1; reklama
Zumalos 3,9:1; reklama radio 5,3:1. Salidzinot abas tabulas apkopotos rezultatus, var secinat, ka
loti uzskatami atsedzas reklamas emocionala un psihologiska attieksme no lietiskas attieksmes.
Neskatoties uz svarsttbam daZadu poziciju atspogulojuma (2.2. tab.), tomé&r jauzsver reklamas
lietiSkas nozimes novertéums visos médiju veidos, jo puse respondentu ir pozitivi virziti. Tatad,
neskatoties uz ne visal labvéligo attieksmi pret reklamu, tomér jasecina, ka reklama spéle
noteiktu lomu pirkuma 1zvéle. L1dz ar to, pétijuma rezultati apstiprina reklamas lomas efektu.

Saltdzinajumam, Baltic Media Facts Gallup Media veikto Nacionalo preses pétijumu rezultat:
liecina, ka gadu gaita atticksme ir mainjjusies. 1995 gada, kad reklama bija saméra jauna un
tapéc interesanta paradiba, lielaka dala Latvijas iedzivotaju pret reklamu pauda pozitivu
attiecksmi. Savukart, jau v&lako gadu novérojumu rezultati liecina, ka lielaka dala iedzivotaju
vEre savu attieksmi pret reklamu k@ vairak vai mazak negativu. Tomér pozitivi vértéjams fakts,
ka p&tisanas pernioda sakuma 13% 1edzivotaju nav vargjusi izteikt savu viedokll par reklamu,
tatad bijusi vienaldzigl, turpmak to skaits samazindjies jau lidz 6%. Tas liecina, ka vienaldzigo
skaits samazinas un reklama savu pamata uzdevumu — veidot noteikta veida attieksmi - veic
sekmigi.[151.,3.] Arvien mazak paliek 1edzivotdju, kas vienaldzigi pret reklamu, tatad tas liecina
par reklamas ka mformacijas neséja nozimes palielinasanos Latvijas sabiedriba.
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Pateretaju attieksmi pret reklamu raksturo ari Zumala “Marketing Week™ (ASV) veikta
pEtijuma rezultati. Tika identificétas tris galvenas patérétaju grupas: moralisti (41%), kas
reklamu uztver ka sabiedribu negativi ietekméjosu faktoru; imunie pret reklamu (46%), kas
uzskata, ka reklamai pievér§ maz uzmanibas un entuziasti (9%), kas reklamai piegriez lielu
uzmanibu [180.]. Taja pasa laika $is sadaljjums neierobezo patérétajus reklamas izmanto$anai
1émuma pienems3ana.

Tirgvedibas pamata ir cilvéku vélmes un vajadzibas. Cilvéku v&lmes ir dazadas un sarezgitas
—fiziologiskas, socialas, paSapliecinosas. Tas rada pieprasijumu, kas, savukart, izsauc
preces/pakalpojuma radiSanu. Sodien cilveki dzivo patérétaju sabiedrba. Cilveki vairak
nodarbojas ar patéré$anu nevis ar razoSanu. Tie pat€ré jau gatavus produktus. Kaut arT cilveki
ikdiena strada, radot kadu veértibu, pargjos pakalpojumus tie pérk un patéré.[112.,80.-110.]

Sados apstaklos reklamas loma palielinas. Piedavajot preces un pakalpojumus, reklama rada
noteiktu precu vértibu, kas veicina cilvéku aizvien vairak pievérst uzmanibu materialajam
veértibam, méginot tas iegit.[169.,25.-27.]

Ja reklama ir Jidzeklis pircg€ja parliecinasanai, dzives stila un veértibu skalas veidosanai, tad ir
nepiecieSams noradit gan uz pozitivam, gan negativam iezim&m. Pozitiva joma jauzsver, ka
reklama patérétajiem sniedz informaciju par produktu, palielina produkta veértibu, informé
sabiedribu par produktu attistibu, ka arT palidz nodrosinat lielaku pieejamibu nekomercialiem
pasakumiem. Pieejamiba saistita ar to, ka reklamas nauda tiek ieguldita $ajos pasakumos.
Savukart negativais ir tas, ka reklamas ne vienmér ir godigas un objektivas, informacija par
reklaméta produkta labajam Tpasibam, iedarbibu un 1zmériem bieZi vien ir maldiga. Reklamai
visos gadijumos ir noteikta ietekme sabiedriba. No sabiedribas viedokla, $o ietekmi redzam gan
pozitlva, gan negativa veida. Ta ir normala paradiba.

Sakara ar to, ka reklamas uzdevums ir radit noteikta veida ietekmi sabiedriba, kura izpauzas
arl attieksmes veida, var secinat, ka ta savu uzdevumu ta pilda sekmigi. Veidojas visai
interesanta situdcija reklamas industrijas eksistencei. Bez reklamas, Sodienas sabiedriba
nepastavetu. Misdienas moderna pasaule ir atkariga no reklamas. Bez tas raZotaji un izplatitaji
nebltu spéjigl pardot, pircgji nezinatu un neatcerétos par precém un pakalpojumiem un moderna
industriala pasaule nespétu pastavét. Ja razotajs veélas, lai ta produkts saglabatu ienesigumu, ta
reklamai jabut iedarbigai un nepartrauktai.

Jebkuras valsts, taja skaita Latvijas, vetksmiga nacionala ekonomika ir atkariga no reklamas.
Reklama, veicinot tirdzniecibu, apkalpojot razoto produkciju, nodarbinot cilvékus, vienlaicigi
dod iesp&ju cilvékiem térét savus ienakumus tadejadi, laujot naudai atkal nonakt aprité.

Seit lietderigi vélreiz uzsvert, ka reklamas iedarbibas ekonomiskie un socialie aspekti nav
atdalami, jo tie atstd] butisku ietekmi uz sabiedribu kopuma. Tomér, neapSaubami, pamata sava
buttba reklama ir ekonomiska paradiba. Ta pilda reklamdevéu ekonomiskos uzdevumus,
letekmeé ekonomiskos lémumus, kurus piepem patérétajs, un kalpo ka neatnemama visas
ekonomiskas sistemas dala.

Reklamas ekonomiskas lomas sakara jauzsver, ka lidz ar reklamas 1zmanto$anu, tiek iegitas
virkne ekonomiskas prieksrocibas: reklama nodro$ina ar vertigu informaciju; uztur vai pastiprina
produkta markas vértibu; atbalsta masu informacijas [idzeklus; veicina darba vietu attistibu,
samazina 1zdevumus produktu izplatiSanai; nodrodina produkta lietderibu; stimulé jaunu
produktu ievieSanu.

Reklama nodro$ina patérétajam informaciju un palidz pienemt ekonomiski svarigus lemumus.
Ta ka reklamas vispargja informativa loma jau aplikota, tad ir viens faktors, kur§ pastiprinati
l1dzdarbojas informacijas raidiSanas un uztversanas konteksta, ka rezultata rada ietekmi tiesi
ekonomiska lémuma izdari$ana. Vienlaicigi ta ir arf ekonomiska prieksrociba. Sis faktors ir
produkta marka( zimols). Produkta markas loma izdalita ar noltku, jo darba tiek analizéta
markas reklamas veidoSanas un attistibas faktiska situacija pétama laika perioda. (4. nodala).

Produkta marka ir noteiktu Tpasibu kopums, kurs sastav no produkta, kur§ apmierina patérétaja
funkcionalas vajadzibas, un papildus vértibas, kuras mudina patérétaju justies apmierinatam. Tas
veicina parliecibu, ka konkréta produkta marka ir augstakas kvalitates, vélamaka ka analogas



markas, kuras piedava konkurenti. Produkta marka zinama veidda vér§ uzmanibu uz noteiktas
uzticibas veidoSanos starp pardevéju un pircgju. Uzticibas pamata ir raZotaja val pardevéja
solijums pircéjiem, ka tiem tick piedavats noteikts kvalitativo labumu kopums, izdevigums un
noteikti pakalpojumi. Produkta marku var uztvert ari tikal ka patérétaja informétaju, kas rada
SpEju to atpazit vai atceréties.

Produkta marku reklaméSana ir nozimigs jebkura uznémuma tirgvedibas stratégijas lemums,
jo produkta markal piemit vizuala zime - marka, uzticibas veido$ana, stabilitite un
individualitate, papildus vértiba precei vai pakalpojumam, psihologiskails ieguvums, atvieglinata
1zveéle patérétgjam pie dazadu produktu piedavijuma un pozitivas attieksmes veidoSana
patérétaja apzina.[51.,45.-50.]

Produkta marka uzskatama par savdabigu attiecibu un mijiedarbibu faktoru, kur§ veidojas
patérétaju un precu piedavitiju starpa (skat.2.1. att.).

Paterstzja | Pro- Tirgvedibas T;r vedibas |
| e o : | i Tm—‘vedlhas BV
l uzvediba | Patgrétaja dukea pasikumu asakumu stratégijas
aktivitate |—3p | marka |[—Pp | komunikdciju kB attiecibi uz
kopums
kopums marku

2. 1. att. Produkta marka tirgvedibas un patérétaja savstarpéjas attiecibas. [ 142, 334 ]

Aplikotie nosacijumi palidz 1zprast 1zveidojuda mies stavokli produktu marku reklamas joma.
Produktu markas raksturojums norada uz atpazistamibu, kvalitati un uzticibu u. c.

Ar noteiktu produktu markam neapSaubami ir saistama papildus vértibas vai pievienotas
vértibas radiSana. Lidz ar produktu patérna attistibu, palielinas produktu markas un tas
nosaukuma loma.[89.,150.]. Reklama pievieno markai vértibu, ko patérétajs iegist lidz ar
produktu vai pakalpojumu. Veiksmigas tirgvedibas gadijuma ar laiku “pievienota vertiba” tiek
attiecinata arf uz pasu lietotaju.[59.,51.-60.].

Reklama spélé svarigu lomu produktu marku veidoSana un uzturé$ana.[39.,15.]. Tas ir viens
no butiskakajiem nosacijumiem, jo Sodien konkurence parsvara notiek starp markam.
Tirdzniecibas nosaukums vai produkta marka apzimé/mosaka produkia raSanas avotu un
nodrosina koncepciju, ar kuras palidzibu pircéjs var atceréties informaciju par $o avotu,

Produkta markas veidoSana un produkta t&€la veido3ana ir 1lgs un resursus letveross
tirgvedibas pasakums. L1dz ar to 1steno$anu veidojas droSibas sajuta un parlieciba par produkta
kvalitati un atbilstibu patérétaju prasibam. Markai, [1dzigt ka produktam, var bit augsta vértiba
val cena. Produktu markam ir vértiba, jo par tam patérétajs ir labi informéts, tam ir daudz
sekotdju, tam ir augsta reputdcija un kvalitate, tam ir padu individualas ipaSibas, tadas ka pieeja
ipaSiem sadales kaniliem vai arl markas veido asociacijas ar patérétju.(39.,17.]. D. Aakers
piedava savu viedokli par produkta markas vertibu. Vin§ uzsver, ka produkta markas vértiba
ieklauj preces nosaukumu un emblému. Patérétan dod priekiroku tam produktu markam, kuram
ir augsta veértiba, jo 8ada gadijuma tiem ir vieglak saprast, kadam priek3rocibam ir japiemit
precém. Patérétaji, tadgjadi izjut lielaku uzticibu un iegist lielaku apmierindjumu no to
1zmantoSanas. Patérétaju noteikto priekSrocibu rezultata, marka dikt€ augstaku cenu, rada helaku
uztictbu un stimulé efektivakas tirgvedibas programmas. Tadel, produkta markai var bt augsta
vertibas nozime. D.Aakers uzsver, ka produkta markas vértiba tiek noteikta ne tikai ar patérétaja
palidzibu, bet ari ar sadales tiklu starpniecibu un tehnologijam.

Vel viens autors, K. Kellers, apgalvo, ka produkta markas vértiba saistita ar zinaSanam par 30
marku. Vind uzsver, ka paté€rétaja zinadanas par marku noved pie ta, ka liela paterétaju dala
nosliecas par labu 3ai precei. Informacija saistita ar labvéligim, spécigam, neparastam,
aktiviz€jo§am asocidcijam. [ 170.,22.]

Lielakoties patérétaju izvéli 1etekme dazadi faktori — produkta kvalitate, iepakojums, stils.
Lémumam pirkt tiedi vai neties: visbiezak ietekmé produkta markas pozitiva asociacija. Pastav
uzskats, ka marka tiek lietota, lai pardotu parastiem cilvékiem to, kas viniem nav vajadzigs par
cenu, ko vini nevar atlauties (120, 55.]. Vienlaikus, pircéjam marka ir svariga, jo 2 zino par
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kvalitati un vertibu, kas apmierinatu vinu vajadzibas. Komunikacija, kad tiek nosiitita zina, tas
veiksmigai dekod&Sanai ir nepiecieSams zinat: ko vélas pateikt, kam un kur $is véstijums
janogada, kada veida tas izdarams, kad un kur tas jadara. Zinas sttitaja uzdevums ir nogadat zinu
sanémégjam. Tad arl norisinas atgriezeniska saikne. Specialistiem ir janem véra auditoryjas
raksturigakas ipaSibas, kas kod&jas ar parliecibu, un tas jalzmanto zinas virzibal un médiju
attistibai. Cilveki ar augstaku izglitibu uzskata, ka ir mazak iespaidojami un parliecinami, tacu to
ir griti pieradit. Tie, kas pienem arpasaules standartus par pamatu savai uzvedibai un tie, kam ir
augsta pasapzina, ir vairak parliecinati neka tie, kam ir zema paSapzina. [47., 453.-466.].

Var secinat, ka abu autoru viedoklis liecina par to, ka viens no reklamas uzdevumiem
produkta markas vértibas palielina$anas joma ir augsta patérétaja informétiba par $o marku un
iepazisana. Te aktualizgas tirgvedibas komunikaciju loma. Rezultata atgriezeniskas saites
ietekmé markas reklama nodrosina uznémuma ekonomisko attistibu.

Nzkama ekonomiska priekSrociba, kas saistita ar reklamas izmanto$anu, ir masu médiju
attistiba. Reklama nodro$ina 60% no zZumnalu veértibas, 70% aviZu vértibas un aptuveni 100%
televizijas un radio vertibas.[60.,115.] Sadi raditaji ir nodro$inami pie 15% &tera un laukuma
1zmantojuma reklamai.[87.],[108.]. Reklamai ieguldito 1idzeklu daudzums ir butisks $o me&diju
attistiba. Ta rezultata jauzsver, ka reklamas apjoms ietekm& masu meédiju attistibu, jo no
reklamas 1zvieto$anas griitais ienakums tiek investéts pasu mediju talaka attistiba

Tapat, reklama veicina jaunu produktu veidu izstradi un piedava efektivus veidus ka to darit
zinamu patérétajam. Ta ir nakama ekonomiskas ietekmes iezime. Daudzos gadijumos inovacijas
prasa ievérojamus leguldfjumus produkta pétjjumiem un izstradei, ka arl butiskas investicijas
razoSanai. Reklama dalgji atgnez tas, informgjot pat€rétajus par jauno precu esamibu un veicina
konkurenci.

Teoré&tiski, reklama varétu ari but instruments, lai mazinatu ekonomiskas krizes, kuras paradas
komercialaja sféra parmerigu svarstibu rezultata. Sakara ar to, ka tirgus ciklu saasinatie periodi
izsauc inflaciju un bezdarbu, jebkur§ mehanisms, kurs ir spgjigs palielinat ekonomisko stabilitati,
ir jaapliko ka izmantojams, taja skaita reklama. Uznéméjdarbiba pastav probléma sakara ar to,
ka daudzi reklamdevgji patiesiba palielina savu reklamas aktivitati perioda, kad uznémumam
veicas labi, un pazemina, ja pardevumu Intensitate kritas. Tadgl, patiesiba tiek pastiprinatas
ekonomisko ciklu ekstrémas situacijas, ta vieta, lai samazinatu tas. Péc J.Simona domam, $ada
tendence reali ir parsvara, un izdevumi reklamai seko ekonomisko ciklu virzienam.[108.,250.]

Tirgus ekonomikai arkartigi butiska ir energiska konkurence. Konkurence noved pie jaunu
produktu veidu rasSanas, efektivam pre¢u sadales formam un rezultata cenu samazinasanos uz
tam. Kada ir reklamas ietekme uz konkurenci?

Pastav pienémums, ka reklama spg samazinat konkurences limeni. Pieméram, ka spéciga
reklamas kampana daudzas razoSanas nozarés veicina patérétaja spécigu piesaisti preCu markai,
kura rada barjeras potencialajiem konkurentiem. Rezultata konkurentu skaits samazinas,
konkurence pavajinas, cenas aug.[106.,62.]. Tatad, pie §ada pienémuma japiekrit, ka reklama
mazina konkurenci. Ka vienu no iemesliem pienémuma sakara jamin produkta individualizacija,
jo ta it ka lauj izvairities no energiskas konkurences. Reklama, ka art produkta individualizacija
ietekmé konkurentu ieklG8anu tirgl. Produkta individualizacija veicina vienas preCu markas
atziSanu saltdzinajuma ar citu. Tatad, ta veido uzticibu konkrétai markai. [ 120.,722. ]

Rezultata var secinat, ka pieaugot uzticibai konkré&tai markai, palielinas tas realizacijas
raditaji. Jo labaki realizacijas raditaji, jo lielakas ir reklamas iespgjas no attiecigo uznémumu
puses. Tomeér, taja pasa laika no konkurences viedokla dazu uznémumu nostiprinaSanas rada
grutibas citiem, kun tikal uzsak cinu par iekliSanu un nostiprinalanos tirgd. Tiem trakst
atpazistamibas, ka ari resursi tas nodro$inasanai.

Taja pasa laika, pretgji izteiktajam, jaatzime, ka attistibas pamata ir aizvien augo$as patérétaju
vélmes un vajadzibas. Palielinas pieprasijums pé&c jaunam prec&m ar specifiskam Ipatnibam. Tas
rada priekSnosacijumus citam markam un jaunajiem razotdjiem. Reklamas izmanto$ana veicina
uznémumu attistibu. Nozares ar augstu rekldmas intensitati neapsaubami ir spécigakas tirgii
nekda tas nozares, kur ir zema reklamas intensitate. Tap&c, neskatoties uz konkurences
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iespgjamiem SkerSliem un sekdm, ko velak var saistit ar reklamas iesp&am, jebkuram
uznemumam jebkurd nozaré attistibas viens no bitiskakajiem faktoriem ir reklamas plasa
pielietoana.

Tadejadi atgrieZzamies pie ta, ka reklama letekme plasas konkurences veidodanos. Un tas ir
labveligs tirgus attistibas faktors.

Viens no svarigakajiem reklamas ekonomiskajiem efektiem ir iek§zemes kopprodukta
palielinasana. Ilgstosa laika perioda var novérot, ka reklamai iztéréto I[Tdzeklu daudzuma Ikne ir
lidziga ick§zemes kopprodukta pieauguma liknei, pie kam, reklamas un ar to saistito izdevumu
likne aug straujak. Analizgot %o efektu, janem v&ra piedavajuma un pieprasijjuma izmainas
noteikta laika perioda. Pieprasijjuma un pledavajuma izmainas ir saistitas ar noteiktiem
apstakliem, k&, piemé&ram, ekonomisko krizu un uzplaukumu situacijam. Ja pirmaja gadijuma
galvenais uzdevums Ir apmierinat minimalas vajadzibas un nav ne pietiekama pieprasijuma, ne
pietieckama piedavajuma, tad otraja gadijuma cilvéku vajadzibas aug, atjaunojas raZoSana,
iek§zemes kopprodukts pieaug. Lidz ar to aug ari izdevumn reklamai, tiek izgudroti jaun:
produkti, tiek raditas jaunas vajadzibas, palielinas razoSana, rodas konkurence.[61.,12.-20.].

Lai noteiktu reklamas un iek§zemes kopprodukta attistibas lidzibas Latvija, salidzinajumam
tiek aplikota So attiectbu veidoSands ASV pieméra, jo reklamas attistibas vEsture tur bijusi
llgstofa un paklauta dazadiem ietekm@josiem faktoriem. Jaatzimg, ka salldzinamie raditaji
atspogulo ASV nacionala kopprodukta attistibu, jo ilgais attistibas periods atspogulo ekonomisko
attistibu valsts robezas un arpus tas robeZam sasniegtajos rezultatos.( 1. pielikums.)

Pieméra, teorétiskaja literattra, ir att€lota liknpu veidoSanas ilgsto$a laika pernioda. Te nav
butiski konkréti gadi, jo uzsvars tiek versts tie$i uz liknu veidoSanos. Liknu sakaribu
atspogulojums ASV vélaka laika perioda teorétiskaja literatira nav atrasts, bet tas nav uzskatams
par trikumu, jo tendence ir paradita. Aplokotaja piemera lidz Otrajarn Pasaules karam nevar
novérot butiskas izmainas litknes veidoSana. Velak, péc Otra Pasaules kara, kad Rietumeiropas
un Talo Austrumu valstis atveselojas no kara sekam, tas saka lenemt savu vietu pasaules tirgi.
Reklama un ar to satstitie 1izdevumi kluva par svarigu elementu 30 valstu jaunas ekonomikas
attistiba. Kop$ 1950.gada helajam ASV kompanijam nacas pienemt, ka daudzi mazie un vidgjie
arvalstu uzpémumi 1r kluvudi starptautiski un konkurétspéjigi. Ar1 ASV kompanijas aizvien
vairak nostiprinaja savu vietu starptautiskaja tirgl, hiela méra pateicoties reklamai. Astondesmito
gadu sakuma verojams strayjds ar reklamu saistito i1zdevumu kapums. Reklama kluva par
bltisku, augodu industriju. 1984.gada 45% no piecu ASV lielako reklamas agentiru pelnas
sastadija darfjumi arvalstis. Pieauga arT reklama iesaistito darbinieku daudzums, radis jaunas
agentiras, pieauga mediju, laikrakstu, Zurmalu un televiziju daudzums. Liela mera tas ir saistits ar
tehnologiska progresa attistibas straujayiem tempiem un dzives limena kdpumu. Ties
astondesmitajos gados butiski pieaug arl iek§zemes kopprodukts, kas ir saistits ar jaunu produktu
ievie$anu un cilvéku velmi visu jzméginat vai arl paSapliecinaties. Devindesmito gadu sakuma
cilveki sak te&rét mazak naudas un izvertét savas vajadzibas. Reklamai vairs nav tik viegh radit
§1s jaunas vajadzibas un prieksstatu par produktu, patérétan klist izglitotaki un gritak
parliecinami. 61.,14.-16.]

Viens no ekonomikas attistibu ietekmejosiem faktoriem ir krizes. Sis faktors attiecas ki uz
attistito valstu ekonomiku ta arf uz attisto3a mies valstu ekonomiku. Tas pastavéjis gan Amerikas
pleméra un tas janem ve&ra ari I1dz8ingja un turpmakaja Latvijas ekonomikas attistiba.

[zmantojot teoretiskus atzinumus, iespgjams paskaidrot vienu no batiskakajam problémam,
kas ietekmé musdienu ekonomikas attistibu — ekonomiskas krizes. Krizes ir viet&jas un globalas,
bet Sodienas apstaklos aizvien butiskakas klust tie$i globalas krizes, jo lidz ar to pasaules
globalizacijas attistibu kriZu sekas izraisa kédes reakeiju katra nacionalaja ekonomika. D. Kins
zinojuma “‘Pilsonu parstavnieciba Australijas vadiba” sadald *“ Globala ekonomiska krize”,
nosauc tris kritiskas globalas 1zpausmes, kas katra atsevigki vargtu izraisit pasaules méroga krizi:
90 % no faktiska valGtas tirgus ir spekulativi, pat iluzon. Iznakuma nacionalas valstis vairs nevar
pajauties, ka Tstenojot labu naciondlo tautsaimniecibas politiku, paticSam sp&s nodro$inat
stabilitatr sava valstl, jo multinacionalo kompaniju un valatas tirgonu ietekme uz to ir spécigaka.;
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Ir uzkrajies milzigs konsolidéts pasaules parads, seviski tre3as pasaules valstts, plaisa attistiba
starp bagdtajam un nabadzigajam valstim un bagatajiem un nabadzigajiem cilvékiem padzi}inas,
pasaulé trikst partikas. Tas viss kopa var radit satricindjumus, kuru sakumpunkts bis
nabadzigajas valstis. Pasaules Bankas prezidents vérié, ka no sediem miljardiem pasaules
jedzTvotaju 4,8 miljardi jeb 80% dzivo nabadzigas valstis, un vigiem ir nepiecie§ama palidziba.;
Modemajai pasaules sistEmai ir raksturigas biezas, no naciondlo valstu skatupunkta, aréjo
faktoru raditas krizes un nekartibas. TAm visam ir ekonomiski c€lopl, bet dazadas izpausmes —
bads, sérgas, terorisms, parmeérigs piesarpojums, dabas katastrofas, geologiskas kataklizmas un
kari. Visas s izpausmes ir bijusas un bis, vienigi nav skaidrs, vai to ir kjuvis vairak, vai ari par
tam var vairak uzzinat. Katra ziga kritisko izpausmju jaunums un jetekmigums uz cilveku dzivi
ir pastiprinajies. [171.,52].

Darba, l1dzigi k@ ASV reklamas un naciondld kopprodukia augSanas atspogujojuma veikts
iespéjamo raksturojoso likpu salidzinajums Latvija. Latvijas situaci)a salidzindmos taditajus
veldo rekldimas izdevumi iek$zemes kopprodukts.[45.,208.-220.] 2.2.attéls

« lekdzemes
kopprodukts

—a— Nacionalals
1000 44— ——— — kopprodukts

- it

1985 1996 1897 1898 1998 2000 2001 2002 2003 2004 2005 |

Q ~ m : .
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2.2. attéls. Iek$zemes kopprodukta, nacionala kopprodukta un reklamas izdevumu
attistibas tendences no 1996. gada Iidz 2003(5). gadam. Milj. LVL.

Pretstata iek§zemes kopprodukta uzskaitei, reklamas izdevumu un tirgus izpéte sakta pavisam
nesen, proti, 1995.gada. Tatad, periods, par kuru var veikt salidzino3u raksturojurnu ir visat Tss.
Salidzindmajos raditajos jagem veéra ari atSkiribas suramads, jo reklamas apjomi sastdda
salidzinodi daudz maziku daju. AtSkiribas raditdjos ir lielas, bet tis atspogulo § briza
ekonomiskas attistibas situiciju Latviji. S3ds atspogujojums izv&l&ts, lai uzskatimiki paraditu
IKP un reklamas izdevumu augfanas kopé€)as tendences. Izvéléu Latvijas Centralas statistikas
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parvaldes aprékinatie raditaji par IKP un NKP attistibu lidz 2005.gadam, kas veidoti pé&c
teorétiska trenda.[171.,54. ] Savukart, reklamas 1zdevumu izlidzinatais trends laika no 1995.
gada 1idz 2003. gadam darbd noteikts ar mazako kvadratu metodi. Sakaribas starp pétamiem
raditajiem atspogulotas 2.2.att€la. Atté€la atainota, aprékinata reklamas izdevumu teorétiska
trenda ltkne un IKP ltkne, kas lidzigi aprékinata péc teorétiska trenda, rada prieksstatu ka
reklamas Iiknel ir l1dziga veidoSanas tendence ka iek$zemes kopprodukta liknei. Reklamas Iiknes
veldosanas nakotné saistama ar virkni veicinosu faktoru, pieméram, konkurétspéjigu uznémumu
attistiba, uzpémumu poziciju nostiprinaanas starptautiskaja tirgt, reklamas industrjas attistiba,
tehnologiska progresa attistiba, dzives limena kapums, jaunu produktu ieviesana u.c, kuru
rezultdtd varétu novérot strauju kapumu, 1idz ar to butu iespgjams l1dzigas tendences novérot ari
iek§zemes kopprodukta ITknes kapuma.

Ir griti salidzinat reklamas un 1ek§zemes kopprodukta, ka ari nacionala kopprodukta sakaribas
1adas valstis ka, pieméram, ASV un Latvija, jo ir vesela virkne bitisku atSkiribu. Tadas,
pleméram, ir tirgus apjoms, ekonomiskas attistibas Iimenis, socialas attistibas Iimenis, attistibas
periods un citi. Ka jau minéts, tad izteiktas sakaribas veidojas 1lgstosa laika perioda. Ja
pienémumu par ltknu sakaribam attiecinam uz Latviju, tad jasecina, ka ari Seit vérojamas
noteiktas sakaribas.

Ja varam ticét CSP izteiktajam prognoz&m, tad attistibas tendence bis pozitiva, jo aizvien
pieaug tehnologiskad progresa tempi, ka arT aug iedzivotaju dzives limenis. Rezultata, var gaidit
noteiktu 1ek§zemes kopprodukta pieangumu, ka arf reklamas, un tas raditas kapuma sekas.

2.3. Tirgvedibas komunikaciju médiju, tirgus un izmaksu pétiSana

Tirgvedibas komunikaciju attistibas noteikSana iesp€jama, ja pastav atbilstosa informativa
baze, uz kuras pamata vértét sasniegumus. Ta nodro$ina raditaju salidzinamibas 1espé&u un
sociali — ekonomiskas ietekmes noteitkSanu.

Sobrid Latvijas tirgh darbojas dazadi uzpémumi, katram no tiem ir devums tirgvedibas
komunikacijas joma, jo jebkur§ uznémums lielaka vai mazaka méra tas 1izmanto sava produkta
vai pakalpojuma virzidana. Saja situacija var runat par noteiktam attiecibam, var analizét to
attistibu — veidojas reklamas tirgus.

Lai analizé&tu reklamas tirgus attistibu, nepiecie$ams novértét tirgvedibas komunikaciju
pétisanu Latvija un tas noteiktos raditajus. Izvertgjot situaciju jaatzime, ka, ka visi reklamas
pétjumi ornentétl vienigl uzpéméydarbibas sféras intereSu apmierinasanal un pilniba atspogulo
arzemju praksi So jautajumu risinaSana. Pétiana 1zmanto standartizétu metodiku, kas nodrosina
datu salidzinaSanas 1esp&u un objektivitati, jo tas dod iesp&ju rast sakaribas attiecigaja darbibas
lauka ne tikar masu valstl, bet ari salidzinajuma ar citu valstu pétijumiem.[174.]-[178.].

Sakara ar to, ka Latvija tirgvedibas komunikaciju virziSanas produkta Kontekstd varam
1zmantot tikal datus par reklamu, tad 3ads ierobeZojums nosaka darba talaka izklasta saturu.
Tomér, ka jau iepriek§ uzsveérts, reklamas raditaji dalgji atspogulo ari citu tirgvedibas
komunikdciju raduajus.

Ar reklamu Latvi)a nodarbojas reklamas agentdras, arT padi reklamdevé)i, kas neizmanto
profesionalu agentliru pakalpojumus, bet ar reklamas tirgus pétijumiem Latvia, tapat ka citas
Baltijas valstis nodarbojas firma Baltic Media Facts. Tas ir 1etekmigakais un vadosais 3ada verda
uznémums Latvija. Kop§ 1996. gada BMF veido Reklamas gadagramaru, kura ir ieklauta
svarigaka informacija par Latvijas reklamas tirgu. ST p&tfjuma organizators ir BMF un Reklamu
Registrs.[179.]

Mediji Latvija, tapat ka citas Baltijas valstis tiek analizéti dazadas stadijas. Vispirms analize
notiek médiju stratégiju ietvaros, kas kalpo ki pamats pareizai sludinajumu izvieto$anai pareiza
masu médija un pareiza laika. Péc tam, analize notiek péc reklamu realizéSanas médijos.

Pétljumos izmanto vienotus raditajus, kuri nepiecieiami veidojot reklamas stratégijas. Sie
raditd)l 1r: reitings: auditorijas sadalljums dala; reitingu kopums; auditorijas sasniedzamiba;
frekvence; indeksi: produkta/markas attistibas indekss (BDI); kategonijas attistibas indekss(CDI);
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cena par tiikstoti; cena par vienu reitinga punktu. So raditaju sikaka analize darba netiek veikta,
jo to izmanto$ana attiecinama uz meédiju izvéles izpéti, nevis uz realizétas reklamas apjomu
1zp&ti me&dijos.

Otrs médiju analizes virziens ir médiju analize péc reklamu realizéSanas tajos. BMF savaktos
datus izmanto visas lielakas reklamas agentiiras, masu médiji un citi, kuru darbiba saistas ar
reklamu vai médijiem. Lidz ar to, virzibas stratégiju planosana Sobrid praktiski izmanto BMF
reklamas tirgus pétijumu rezultatus. BMF pétljumu rezultati izmantoti ki izejas datu baze ari $aja
darba. [58.,45.-60.]

Reklamu registra petijumu mérki ir reklamas tirgus situacijas apzinaSana Latvija, informacijas
sniegSana starptautiskajam organizacijam (piem. International Advertising Asociation) un
katalogiem (piem. Baltic Media Book), ka arl konkrétu tirgus segmentu un reklamdevéju
aktivita8u novértéSana, kas nepiecieSsama reklamdevejiem, meédijiem un reklamas
agenturam.[194.]

Reklamas izplatiba galveno lomu spéle reklamas médiji, kas ir komunikaciju kanali, ar kuru
palidzibu tiek noraidits reklamas pazinojums. Latvija médiju joma pétijumi tiek veikti sekojo3as
grupas: prese: t. sk. avizes (dienas, biznesa, reklamas, ned€las, pielikumi) un zurnali; televizija;
radio; katalogi; ara reklama. So grupu pétijums tiek veikts jau no 1995. gada, tapec to salidzinosa
rezultatu analize liecina par reklamas tirgus attistibas tendencém. Kop$ 2000. gada izveidota
jauna pétTjumu grupa — interneta p&tijumi. Sis médijs netiek ieklauts pétfjumu izlasg, tam ir
atSkirtgi pétisanas kritérji, 1idz ar to, darba tie netiek aplokoti. Mé&diju analizé tiek noteikti
reklamas tirgus sadaljjums un dinamika médiju grupas, reklamas apjoms, gadijumu skaits un
piesatinajums medijos.

Petijuma veikS8anai BMF izmanto izlases metodi.[174.]. Laika no 1996. gada lidz 2003.
gadam, mainijusies gan mé&diju izlases struktlra, gan skaits.[177.]. Tas saistits ar mé&diju attistibu
un reklamas apjomu tajos. Pétijumu 1zlases izmainas laika perioda no 1996. — 2003. gadam skat.
2. pielikuma (1. tab.).[98.-104.]

Bez médiju analizes, reklamas pétjjums ietver datus par reklamas tirgus dinamiku, kopgjo
apjomu un attiecigi nozaré€s, nozaru sarindojumu péc reklamas apjomiem, reklamdevéju
atspogulojumu un produktu marku atspogulojumu.[178.].

Reklamas tirgus statistika un izpéte Latvija aptver dazadas butiskas nozares. Reklamas tirgus
nozaru klasifikacija 1zveidota péc starptautisko standartu parauga, piemérojot tos atbilstosi
Latvijas apstakliem. Pieméro$ana Latvijas apstakliem nozimé attiecigu poziciju ieklausanu
klasifikatora, kas paredz atskiribas apakSstruktira.

Reklamas tirgus nozaru statistika ka pozicija promocijas darba ir ]oti bitiska, jo ta ir nozaru un
to sniegtas reklamas faktisko apjomu atspogulotaja, jeb kopuma nemot, tas ir virzisanas produkta
atspogulojums. Lidz ar to, darba raksturota nozaru reklamas uzskaites situicija, sniedzot tas
novertgjumu.

No 1996. gada reklamas tirgus apjomi tika uzskaititi 40 nozaru griezuma. Katra no
notetktajam nozarém atbilst konkréta klasifikatora Sifram, kura ietvaros tiek noteiktas
apakSgrupas ar atbilstoSiem apakskodiem. Nozaru apak$struktira ir skaitliski at3kiriga.
Piemeéram, viens no lielakajiem apak$struktiiras sadalfjumiem ir partikas precém (87 pozicijas);
kosmétikal un higiénal (57 pozicijas), majsaimniecibai (62 pozicijas), turpretim pargjam
nozarém apakS$struktiiru veido mazaks poziciju skaits, t.1. aptuvent no 2 lidz 40. Jaatzime, ka
klasifikators ir visparinats un katra nozaré struktru veido dazada veida pozicijas, kas vairak ir
pietuvinatas precei.

Klasifikacija, var 1zdalit nepilnibas, jo nav pamatota apaks$struktiiras principiala bitiba, tas 1r,
kadam pozicijam $aja struktira kopuma batu jaatrodas. Ir ieklautas tikal pozicijas, kuras faktiski
konstat&tas, uzskaitot reklamu.

Péc klasifikacijas konstatgjam, ka, ja reklaméto precu vai pakalpojumu klasts atbilst vairak ka
vienas nozares pazimém, to klasificé ka dazada produkcija (piem. dazadi majlopi). Reklamdevéjs
(pazinotajs un finansétajs) parasti ir nozare, bet gadijumos, kad nav iesp&jams to identificet, tas
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tiek aizvietots ar reklaméta produkta nosaukumu (marku), kas jaatzimé ka butisks trikums, kas
neatspogulo realitati.

Ja reklamas tirgll paradas vairaki viena razotdja produkti, kuriem nav uzradits reklamdevéjs,
tiek izveidota apvienojo$a grupa un par reklamdeveéju uzskata ta razotajfirmu.

Sakot ar 2001. gadu panakta vienoSanas trTs Baltijas valstu starpa par nozaru klasifikatora
izmaigam. Lal visu nozaru uzskaitfjums btu vienots, izveidota 22 nozaru klasifikacija, kuras
merkis ir radit vienotu datu bazi visas Baltijas valstis. Saja gadijuma nozaru apaksstruktiira
valstis ir lidziga, lidz ar to raditajus iesp&ams pretstatit un izdarit secinajumus par reklamas
attistibas atSkiribam konkretas nozarés dazadas valstis.

P&c jauna klasifikatora uzskaitijums tiek veikts vairakos limenos. Galvenajos limenos tiek
iedaliti produkta (veids) joma, produkta apaks veids un produkta grupa.

[zvertgjot klasifikatora principus, konstatgjam sekojoSo. Produkta veids atspogulo piesaisti
nozares nosaukumam un tadgjadi, ja klasifikators paredz 22 dazadu produktu grupas, tad tas ir
ari atbilsto$as klasifikatora nozares, pieméram, partikas produkti, bezalkoholiskie dzéreni,
alkoholiskie dzerieni, kosmétika u.t.t. Apaksveidi, un vélak arl grupas nekur pétijuma atseviski
neparadas, jo tas tiek uzskaititas petjjuma procesa sakumposma, un ieklautas nozaru kopgja
apjoma.

Lai saprastu ka veidojas nozares struktira, darba piedavats piemérs partikas nozares
gadijuma. Tatad, partikas nozares grupa tiek ieklauti 10 produktu apak$veidi. Tie ir graudaugu
bariba, gala, zivju produkti, siers, ella un tauki, augh, darzeni, saldumi un konditoreja, garsvielas
un cukurs, citi partikas produkti. Savukart, katrs no minétajiem 10 apak3veidiem ieklauj vél
sikaku produktu grupu sadalijumu, piemé&ram, graudaugu baribas apakSgrupa ir 11 pozicijas, to
skaita, maize, baltmaize, maizes produkti, biskvits, cepumi, konditorejas produkti, maize un
dazadi graudaugu produkti, milti, putraimi, brokastu graudaugu produkti, makaroni, ka ari maize
un citl graudaugu produkti.

Salidzinot abus klasifikatorus ir vérojamas butiskas kvalitativas izmainas nozaru griezuma.
Tas, protams, sekm& nozaru raditaju atspoguloSanas precizitati. Taja pasa laika, katras nozares
iekSiene ir gruti izveértét radusas parmainas, jo Sobrid vairakas no bijuSajam nozarém ir
apvienotas un paradas zem viena nosaukuma. Tadel, veicot reklamas apjomu analizi pa nozarém,
darba nodaliti divi vértgjuma periodi: lidz 2000. gadam 1eskaitot un sakot no 2001. gada.

Lidz ar jauna klasifikatora ievieSanu ir radusas gritibas datu salidzinasana, vésturiski. Ja
pienemam, ka BMF veic reklamas pétijumus, kas paredz&ti reklamas nozares dalibniekiem, tad
lespgjams, ka jaunais klasifikators palidz izprast tendencu veidoSanas Ipatnibas patreizgja
perioda un perspektiva ka Latvija, ta Baltija. Turpretim, patreizgja situacija datu uzskaites joma
Ir apgratinajusi veikt salidzino$u p&tijumu visa pétamaja perioda. Tomér neskatoties uz jaunajam
klasifikatora 1zmainam, nozares saturs kopuma saglabdjas, kas visparinata veida lauj izdarit
secingjumus par nozaru sakaribam tautsaimnieciska aspekta.

Vel viens bitisks uzskaites metodikas raditajs ir mérvienibas, péc kuram visi dati ieklaut:
petijuma. Reklamas pétljumos tas apjoms tiek meérits tris mérvienibu sistémas - laukums
kvadratcentimetros un laika minttés, reklamas apjoms latos un reklamas sasniegtd summara
auditonja (GRP).

Registrétais reklamas apjoms latos tiek fikséts divejadi. Proti, reklamas apjomus uzskaita
bruto un neto raditajos, kas nelauj viennozimigi uztvert reklamas tirgus kopainu. Brufo ir
reklamas apjoms naudas izteitksmé, ko iegust izmantojot katra médija standarta 1zcenojumus un
nenemot vera ne reklamas atlaides, ne pievienotas veértibas raditaju. Neto savukart ari ir reklamas
apjoms naudas izteiksmé, tikai, nemot véra médija atlaides, reklamas dalu meédija, kas nak no
reklamas agentiram. ST summa ir pietuvinata realajam reklamas apgrozijumam. Neto summa nav
ieklauts pievienotas vértibas nodoklis.

Neto raditajr ir batiski mazaki par bruto raditajiem, tap&c datos ir novérojamas butiskas
atSkirtbas, kas nelauj viennozimigi uztvert reklamas tirgus kopainu.

Bruto apjomos tiek uzskaititi tie médiji, kuru mérjjumus veic pats BMF. Pie $iem médijiem
attiecas prese, televizija, radio (dalgji) un vides reklama. IerobeZojumi radio un vides reklamas
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joma saistiti ar to, ka ne visas radio stacijas un vides reklamas agenttras sniedz savus reklamas
datus. Par parg&jam radio stacijam un firmam tiek prasiti neto raditaji.

Tatad jasecina, ka tiek registréts reklamas apjoms latos péc publicgSanas bridi speka esofajam
médiju reklamas cenu Japam. Bartera darfjumi tiek uzskatiti ka apmaksata reklama. Apjoma
atlaides netiek nemtas veéra.

Sakara ar samera sareZgito uzskaites Kkartibu, kopg&a reklamas darbibas aina ir visal
problematiska. Tomer jauzsver, ka BMF petijumi paredz&ti nozares lictotdjiem un vinu interesés
§ie dati nodro8ina atsevisku reklamas tirgus poziciju skaidrojumu. Turpretim, salidzinot reklamas
nozares raditdjus, kopgja ekonomisko raditaju kontckstd pastav problémas raditaju patiesajas
attistibas tendenc@s, to novertéSana.

[zvertéjot reklamas médiju un tirgus raditaju petidanu, var secinat, ka tie merki, kurus izvirza
un realizé BMF, galvenokart orientéti uz reklamas nozan — médijiem un agentiiram. No nozares
viedok]a tas ir paSsaprotami.

Reklamas izmaksu lielurna un nozimiguma aprékinasana atsevidku tautsaimniecibas nozaru
(produkcijas veidu) kopéjas izmaksas pagaidam ir loti komplicéta probléma. Galvenie iemesli
tam ir: reklamas raZosanas 1zmaksu uzskaites trilkums; nav izstradata konkréta, vienota reklamas
1zmaksu aprékina$anas metodika; reklamas 1zmaksas Latvyas CSP "Latvijas izmaksu tabulas”,
kas ir republikas "naciondlo kontu sistémas sastavdala" neparadas ka atseviSki raditaji, bet ir
kompleksa raditaja “cita komercdarbiba" ietvaros.

Lai méginatu aprékinat reklamas nozimi un lielumu, republikas CSP 1zstradataji nacionalo
kontu sistéma, darba 1zmantotas taja ievietotas "lzmaksu - izlaides tabulas 1996. gadam"[35.], jo
darba pé&tijuma sakuma pertods sakrit ar 50 gadu.

Izmaksu - izlaides tabulas ir tabulu kopums, kuru pamatd ir tris, savstarp&j saistftu tipu
tabulas: resursu un 1zlietojuma tabulas; tabulas, kas iepriek¥minéto tipu savieno ar sektoru
kontiem; simetriskas 1zmaksu - izlaides tabulas.

Lal gitu nedaudz pilnigaku priek3statu par "fzmaksu - izlaides fabulu” atseviS8kajiem tipiem,
sikak tiks raksturotas to atSkirbas, pamatojoties uz CSP metodikas 1zklastu.

Resursu un izliefojuma tabulas ir bazes tabulas analitisko simetrisko izmaksu - izlaides tabulu
aprékinam. Tajas vienota sisttma redzamas precu un pakalpojumu plismas valsts
tautsaimnieciba un argja tirdznieciba. Tas paraditas pa produktiem (nozarém); atspogulota
razofanas izmaksu struktira un razoSanas rezultata gitie lenakumi. Nozaru statistikas
publikacias uznémumi parasti tiek sadaliti péc galvena produkcijas veida, kas tiek raZots 3aja
uznémuma. CSP gan uzskata, ka veidojot izmaksu - izlaides tabulas, vairak piemérots ir dalijums
nozarés viendabigds (homogénas) raZo$anas vienibas, kas veic vienu ekonomiskds darbibas
veidu ar Iidzigdm 1zmaksam, raZo$anas procesu un gala produkciyu. Resursu un izlietojuma
tabulas v simetriskas izmaksu - izlaides tabulas 1zveido3anas (SI/T) pamats.

lzmaksu - 1zlaides tabulas 1996. gadam Latvijas CSP izstradajusi atbilstodi pasreizgéjiem
starptautiskajiem statistikas standartiem, t.i., Eiropas Savientbas Statistikas parvaldes 1995. gada
Eiropas kontu sistémas rokasgramatas prasibam. SOT attiecas vai nu uz produktu vai nozan
(CSP modell ta ir produkiu - produktu tabula). Starp resursu un izlietojuma un SIT tabulam
pastav bitiskas metodiskas atSkirtbas, pieméram, izlietojuma tabula ir "produktu - nozaru"
tabula; ta ir aprékinata "pircgju cenas", atSkiriba no S//7, kur resursi un patérins sabalanséts
"bazes cenas" u.c. fzmaksu un izlaides tabulas var 1zmantot ekonomiskaja analiz€ un
prognozé&sana - dazadu faktoru tie3o un netiedo ietekmi uz tautsaimmniecibu kopuma.

Vishiezak tie$as un netiesas ietekmes noveértéianai izmaksu - izlaides tabulas 1zmanto, ja vélas
noskaidrot, pieméram, ka atsevisku resursu veidu un patérina apjomu izmainas letekmé kopéjo
resursu un paténna vértibu; ka paténna apjormu izmainas ietekmés resursu apjomus un otradi; ka
1zmainas atsevisku nozaru attistiba 1etekmés kopéjos importa apjomus.

Pilniba uzticoties CSP 1zstradatajar metodikal nozaru {produktu) savstarpgja salidzinasana,
autors cenfisies sikak analizét reklamas tirgus situaciju kopuma Latvija, ka ar7 savstarpgjo nozaru
(produkcijas) sakaribas, 1zmantojot par pamatu CSP 1996. gada izstradatas "Lanijas izmaksu
izlaides tabulas”.
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Salidzinot reklamas tirgus nozares ( produkciju) péc Latvijas Centralds statistikas parvaldes
datiem, no kopg&ja Latvijas CSP izmaksu - izlaides tabulu 60 nozaru grupam, 1zvelétas 31nozares.
Tas ir nozares, kuras raditdjs "Cita komercdarbiba” sastada daudzmaz lielakas summas.
Priek$statu par $iem lielumiem sniedz (2.tabula) 2. pielikuma. T2 ka p&tama peroda sakums ir
1996. gads, tad salidzinajums sniegts §1 gada summas.

Izmantojot CSP materialus Simetriskas izmaksas - izlaides tabulas, 2.pielikuma tabula
paraditas ailes Citas komercdarbibas raditaji ar izvell pa nozimigakajam (p&c vertibas) nozarém.
Minétie skaitli aprékinati pircgu cenas, ti, ar transporta izdevumiem un tirdzniecibas
uzcenojumu. Mingtais aprekins izdarits ar noltoku, lai noskaidrotu, cik vispar sastada raditajs
citas komercdarbtbas kopga izdevumu bilancg, kura, savukart, ietilpst ari Reklamas tirgus
izmaksas. Ka redzams no tabulas vidgja raditaja citu komercdarbibu patsvars ir 2 % (1,98 %) no
kopgam nozaru izmaksam tautsaimniecibas bilancé. Analizejot sikak pa atseviskam
bitiskakajam 1zveéletajam nozaru grupam citas komercdarbibas 1zmaksu ipatsvars ir visai
atkirigs - no 0 - 55 %. Ipa8i liels tas ir, piemeéram, gumijas un plastmasu raZo$ana - 55,5 %,
1zdevgjdarbiba, poligrafija un lerakstu reproducélana - 38 %, celulozes, papira un papira
1zstradajumu raZo$ana - 30,5 %, pasta un sakaru, datoru nozaré - ap 10 %. Skaithski, cita
komercdarbiba kopa pa atseviskam nozarém - svarstas no 12000 lidz daZiem desmitiem
tukstosiem latu. Vidgj1 pa izvéléto nozaru grupu tas ir, apméram, 1600 tikst. latu.

Tada, luk, i1zskatas baze, no kuras varam aptuveni 1zskaitlot reklamas tirgus kopejo izmaksu
dalu.[33.]

Ta k@ nav vienotu uzskaites postenu, méginam reklamas tirgus kop€jo apjomu, kads dots BMF
datu baze, pretstatit CSP attiecigo nozaru raditajiem, apkopojot tos viena tabula, lai aptuveni
paradriu, ka veidojas postegu salidzinajums. (3. piehkums-tabula).

Dotz tabula izveidota k3 piemérs tal situdcial, izejot no kuras var analizét faktisko stavokii
nozaru reklamas uzskaité. Nozaru nosaukumos ir novérojamas biitiskas atSkiribas, kuru rezultata
arT uzskaititie raditaji nebis viennozimigl. Ta, piemé&ram, péc CSP uzskaites nozarei Bavnieciba
atbilst BMY Celtnieciba un remonts. Kimisko vielu izstradei un raZosanai atbilsto3a ir Sadzives
kKimija, kas buttba var atspogulot atSkirigus raditajus. Jauzsver arm CSP pozicju Cita
komercdarbiba, kura ka nieciga dala 1etitpst Reklamas pakalpojumi.

Uzticoties §adam salidzinajumam, redzam, ka rekiamas kopgjie 1zdevumi ir diezgan atSkirigi.
Ja lauksaimnieciba, mezsaimnieciba un zvejnieciba tas sastada apmeram 1,4 no visam izmaksam;
biivniectba - vairak par 30%, tad tadas nozar€s (nozaru prupas) ka, piemé&ram, transporta,
kimiskaja ripnieciba un veselibas aizsardziba reklamas izmaksu Tpatsvars svarstas ap 15-20%.
Pasta un sakaru, ka arl nekustamo TpaSumu joma, savukart, reklamas izdevumi ir zem 10 %.

Darba nodala pétito tirgvedibas komunikaciju (reklamas) socialas un ekonomiskas ictekmes
sakartbu rezumeéjuma var secinat:

Tirgvedibas komunikaciju (reklamas) sociala bitiba pamatojama tirgvedibas komunikaciju un
sabledribas aspekta, jo tirgvedibas komunikacijas ir masu noieta virzo$ais speks, ka rezultata tiek
velcinats ari sabiedribas dzives limenis. Tirgvedibas komunikacijas populanzé uzneéméjdarbibas
un patérétaju sabiedribas materialas, socialas un kultiiras vajadzibas un iespéjas, tis virza
patérétaju uz So iespgju realizé$anu, tas kalpo sabiedribas vajadzibam: tiek veicinata sabiedribas
iegustamas informacijas briviba; tiek attistita sabiedribas komunikacija, vispargjas informacijas
1zpratnes rezultata.

Ekonomuska aspekta tirgvedibas komunikacijas (reklama) izraisa kédes reakciju dazadu tirgus
dalibnieku un ietekmé&jo3o faktoru starpa. To skaitd, masu informacijas lidzeklu, sabiedribas,
starpnieku, patérétiju, konkurentu, vispargjas informétibas, attieksmes, ieinteresétibas u.c.
Rezultata, nonsinas tirgvedibas komunikaciju (reklamas) un sabiedribas mijiedarbibas abos
aspektos - socidla un ekonomiska. Ja piepemam, ka tirgvedibas komunikiciju (reklamas)
socidlas un ekonomiskas ietekmes jaapliko mijiedarbiba, tad vispargjo secinijumu dalu
iespgjams veidot uz reklamas batibu un satury, reklamas ietekmi uz dzives veértibam un para3am
un visparéjo ckonomisko ietekmi. Tatad:



- Reklama ka mainigs process atspogulo sabiedribu, tas intereses, vajadzibas un attistibu;
reklamas butibas un satura uzdevumi ir sabiedribas informéSana par jauniem produktiem,
pakalpojumiem, pieprasijjumu un piedavajumu; reklamas butibas un satura aspektd reklama
nodrodina médiju veidu, to satura un kopgjo attistibu; attiectba uz ietekmi uz dzives verttbam un
parasam reklama attelo sabiedriba pastavosos stereotipus, piedalas to radiSana un uztur&$ana,
izmantojot sabiedribai raksturigos kulttiras un socialos simbolus un kodus.

- Reklamas bitibas un satura ietekmes aspektd, kas norada uz ietekmes manipulativo momentu,
secinam, ka veiksmiga reklamas informacija pastipnna racienala lémuma pienemSanu. To palidz
nodro$inat reklamas saturs, pasniegianas forma, nesglidzeklis un pareizi izveleta méerka
auditorija. Min&to apstiprina aptaujas rezultati, kuri parada, ka reklamas saturs vairuma
gadijumos kalpo ka papildinods efekts kopgja informacijas masa masu sazinas Iidzeklos. Masu
informacijas lidzeklim, ta pasa informacijas parraides uztveres specifikas Tpatnibu sakara, ard ir
saikne ar reklamas papildino$o vai traucgjodo efektu. Rezultata, Iidz ar televizijas ietekmes
Ipatnibam, praktiski tas ir vienigais médijs, kuram novérojamas 1zteiktas traucéjodas rcklamas
informacijas sekas uz patérétaju, atdkirtba no citiem médijiem, kur pilniba novérojam, ka
reklama kalpo ka papildino$s efekts.

- Reklamas informacijas papildino$o vai traucejoSo klatbitu masu informacijas lidzeklos var
uzskatit arf par subjektivu spniedumu, kur$ vairak saistits ar emocionala rakstura problémam.
Katrs masu informacijas Iidzeklis ir atskirigs pec dazadiem fo uztveres lespgju raditd)iem, kas arl
nosaka noteiktu ietekmi uz patérétaju.

- Ta ka reklamas merkis ir padarit cilveku par pircgju un ar reklamu cilvékam ir jaizjat, ka vinam
trakst tiedi reklamégjamas preces, tad pareizas reklamas ievirzes rezultata reklama dod ari cilveku
nakamo darbibu motivaciju. Aptaujas rezultati rada, ka vértgjot no hetiSka viedokla, reklama,
neatkarigi no médija veida, pozitivi ietekmé vismaz pusi pat€rétajus. Tas liecina, ka reklama rada
notetktu produktu vertibu, kas patérétaju sabiedriba ir butiski, 1zvéloties preces un pakalpojumus
savam patérinam.

- letekmé uz dzives veérttbam un paradam, kas izpauZas ka reklamas otrreizgjais efekts un saistits
ar sabiedribas prieksstatiem, iespg&ams secinat, ka, ta ka reklama veido noteiktu sabiedrisko
dormu par precém, pakalpojumiem un i1dejam, ka rezultata veidojas noteikti virzitas vajadzibas,
tad reklama arT veido noteiktu gatavibu So vajadzibu realizgSanai.

- Produkta marka ka savdabigs attiecibu un mijiedarbibu faktors patérétaju un piedavataju starpa
ir butisks faktors, ko izmanto reklama, lai veiksmigdk Tstenotu savu virzisanas uzdevumu.
Reklama Saja procesd rada produkta markas pievienoto veértibu, kas Iidz ar produktu paténna
atiisiibu palielina produktu markas un tas nosaukuma lomu. Tatad, reklama gan veido, gan uztur
produktu marku. AtgrieZoties pie dzives vértibam un paradam, pie veiksmigas tirgvedibas, kuras
rezultata pievienota veértiba attiecinama ari uz produkta markas lietotdju, jasecina, ka produkta
markas reklamas rezultdta, ar kuru jasaprot gan produkta markas, gan téla veidoSanu, Tstenojas
patérétaja drofibas sajita un parlieciba par produkta kvalitati un atbilstibu patérétaju prasibam,
[idz ar ko formé&jas noteikta attieksme pret vertibam un ari parasas.

- Shiktakas reklamas raditas sekas ir vienaldziba pret reklamas saturu. Ta ka petijumu rezultati
paradijuéi, ka vienaldziga attieksme samazinajusies uz pusi( no 13% Iidz 6% no aptaujatajiem) ,
tad jaatzist, ka par reklamas satura informaciju patérétajiem viedoklis ir un tas attistas, Tatad, ta
Ir attieksme ar noteiktu vErtiborientaciju un nostaju.

- Tatad, reklamas mérkis ir 1etekmét uzskatus un rictbu. Reklama ir galvenais informacijas avots
par produktu marku piedavajumu. Ta modina Interesi, 1etekme 1zvéli, veido komunikaciju starp
patérétaiem un pardevgjiem. Kopuma reklamas informacijas loma palielinas un notiek sekmiga
tas uzdevumu izpilde.

Reklamas un sabiedribas mijiedarbiba reklamas ekonomiska ietekme atspogulojas:
- Produkta marka ir ekenomiska priekSrociba. Produkia papildus vértiba saistita ar ta marku un
reklamal 3aja gadljuma jr 1z3kiroda nozime. Viens no reklamas uzdevumiem produkta markas
vErtibas palielinalana ir augsta patérétaja informetiba par So marku un tas iepazisana. Rezultatd
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atgriezeniskds saites ietekmé markas reklama nodroéina uznémuma ekonomisko attistibu. Tatad,
produktu marku lielaka stabilitate bis gaidama tajas nozarés, kuras bas vispusiga reklama.

- Reklamas izvieto$anas apjoms dazados masu informacijas lidzeklos tie3a veida ietekmé masu
informacijas Itdzeklu talaku attisttbu. Visi reklamdeveju ltdzekli, kas izlietoti reklamai attista
médiju. No $iem Iidzekliem tiek apmaksats darbaspéks, teguldits to talakai izglitoSanai, tiek
uzlabots tehnologiskais process un médija kvalitate. Rezultata iespejama médija izaugsme.

- Reklama var kalpot ka mehanisms ekonomiskds stabilitates nodroinasanai pie nosacljuma , ja
tiek 1everota tas pieméeroSana atbilstodi komercialas sferas svarsttbam.

- Attieciba par reklamu un konkurenci, kas ir ekonomiskas ietekmes viens no butiskakajiem
faktoriem, var izdalit divgjadu ietekmi. No vienas puses reklama it ka mazina konkurenci, jo liela
uzneémuma gadijuma pie spécigam reklamas kampanam tiek veicinata speciga patérétaja
piesaiste konkretal produkta markai. Tacu no otras puses reklama veicina konkurenci, jo citu
darbibas rezultata notiek atbildes reakcija: citi uznémumi, lai neatpaliktu pazemina cenas val
vele aktivus reklamas pasakumus. Uznémumu attistibas pamatd ir arvien augosas patérétaju
velmes un vajadzibas. Ta rezultatd palielinas pieprasfjjums péc jaunam, [Idz $im nebijufam
precém, kuram saistods specifisks ipaSibu kopums. Citu marku un razotaju ienak3ana tirgh
atkariga no reklamas 1izmanto$anas. Nozares ar augstu reklamas intensitati neap$aubami ir tirg
specTgakas. Lidz ar to, reklama ietekmé konkurences attistibu.

- Viens no svarigakajiem reklamas eckonomiskajiem efektiem ir iek3zemes kopprodukta
palielinasana. Jo lielaki ieguldijumi reklamai, jo liclaka atdeve uznémumu un nozaru attistiba.
Tas nozimg&, ka lidz ar reklamas apjomu pieaugumu ir novérojama analogiska tendence
iek§zemes kopprodukta un nacionala kopprodukta attTstiba.

- Tipiska abu poziciju atffstTbas analogijas tendence v&rojama ilgsto3a laika pernioda. Tas tadel, ka
Tslaicigu periodu griezuma jatevero dazadu ekonomisko ciklu un krizu ietekme.

Tomeér, arT Latvija, kaut arT salidzino$i 1sa perioda (10 gadi) ir Iidziga tendence starp TKP, NKP
un reklamas ITkném.

- Jebkuras valsts, t. sk. Latvijas, veiksmiga nacionala ekonomika ir atkariga no reklamas.
Reklama veicinot tirdzniecibu, apkalpojot razoto produkeiju, nodarbinot cilvékus, vienlaicigi
dod iespgju térét savus ienakumus, nauda atkal nonak aprité. Reklama pilda reklamdevéju
ekonomiskos uzdevumus, ietekmé ekonomiskos lémumus, kurus pienem patérétas, un kalpo ka
neatpemama visas ekonomiskas sistémas dala.

Meédyu, tirgus un 1zmaksu pétiSanas rezultatd, nonakam pie divgadi grupgamiem
secinajurmiem.
- Pirmkart, japiekrit, ka darbs reklamas uzskaites joma ir ve&rt§ams pozitivi, jo sakara ar
standartizétas metodikas 1zmanto$anu, kas nodro3ina datu salidzinaSanas iesp&ju un objektivitati
gan Latvija, gan Baltija, gan arT Eiropa, iespgjams izvértét reklamas tirgus tendences. Ipasi
svarigl tas klast sakara ar iestaSanos ES, kas |auj izpétit situaciju konkrétas valstis un prognozét
attistibas 1espéjas.
- Jaatzist, ka vienota uzskaites metodika ir nepiccieSama, lal rezultatus varétu izmantot masu
medyyi, reklamas deveji, reklamas un citas agentdras un citi tirgus daltbnieki, kuriem
nepieciedami §ie pétjjumi.
- Visi pétfjumi un to rezultatu atspogulojums, kurus sagatavo BMF ir orientéti tikaj
uznémejdarbibas intere$u isteno$anai. BMF Sobrid praktiski ir vienigais kura reklamas tirgus
petjjumu rezultatus var izmantot virzibas stratégiju plano3ana.
- Reklama ir vadoSais tirgvedibas komunikaciju veids, jo tas izmanto$anu iespg&jams pamatot ar
BMF iegtitajiem datiem par masu médijiem. Ta)a pasa laika, trakums ir, ka reklamas pétijumi ka
vienigie tirgvedibas komunikaciju pétijjumi ierobeZo citu tirgvedibas komunikaciju formu
attistibu, jo nav argumentacijas uz kuru balstit citu tirgvedibas komunikaciju attistibas stratégiju.
Faktiski, Sobrid notiek piemérosanas reklamas pétijumu rezultatiem.
- PétTjumu datu atspogulojuma ir arf trikumi. Nozaru klasifikators sastadits visparinati. Nozare
atspogulo daZada veida pozicijas. kas pietuvina preci nozares nosaukumam, bet nav uzdots
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kopgjais iespg&jamo poziciju daudzums. Taja pasa laika, ja reklamé@tas preces vai pakalpojuma
klasts atbilst vairak k@ vienas nozares pazimém, ta tiek grupé&ta ka ,,dazada produkcija”. Ka
reklamdevejs parasti tiek identificéta nozare, bet ja identificéSanu nav lesp&jams veikt, tad
nozare tiek aizstata ar produkta marku. BieZi vien atseviski nosaukumi tiek piedévéti markam,
pieméram, politiskas partijas.

- Probléma veidojas arT gadijjumos, kad vairakiem viena raZotaja produktiem netiek uzradits
reklamdevéjs. Tad tiek izveidota apvienojosa $o produktu grupa un par reklamdevéju tiek
uzskatits razotajs. Tas pastiprina raZotaja pozicijas, bet neatspogulo realo reklamdevéju ainu.

- Treda probléma saistita ar datu uzskaites raditajiem. No vienas puses jakonstaté, ka ne visi
médiju parstavji sniedz datus petijumu veik3anai, bet no otras puses no iesniegtajiem datiem
veidojas divgjada uzskaite, proti, bruto un neto apjomos. Kopuma jasecina, ka dati ir pietuvinati
realajiem, bet precizitate salidzinajuma izpaliek.

- Ceturtkart, butisks trikums ir, ka reklamas uzskaite netiek izdalita vairumtirdzniecibas un
mazumtirdzniecibas sféras atseviski, kas nelauj veikt patiesu datu salidzinaSanu.

- Kopuma, patreizgja reklamas tirgus uzskaites metodika atbilst starptautiskam prasibam, bet
rezultati orientéti tikai uz reklamas nozares interesém.

Péc CSP uzskaites Reklamas izmaksu raditaju atspogulojums ieklauts izmaksu - izlaides
tabulas ka citas komercdarbibas ,raditajs”. Tomér $aja raditaja nav sikaka sadaljjuma un nav
iesp&jams veikt reklamas raditaju analizi péc $ada veida uzskaites. Reklamas izmaksu aprékina
fiksétam pozicijam izmaksu - izlaides tabulas tikai aptuveni iespgams pretstatit BMF
grup&jumu, kas diemZgl japienem par vienigo iesp&ju datu salidzinasanai.

Eiropas valstu prakse reklamas uzskaite attistijusies 1lgstosa laika perioda. Latvija ir pamemta
Eiropas prakse pétljumu joma un Sobrid nodrosina tikai uznémeéjdarbibas intereses.

Vienotu tirgvedibas komunikaciju datu apkopoSanas trukums rada gritibas atsevisku
tirgvedibas komunikaciju veidu attistisanal, jo trikst izpratnes par to darbibas rezultatiem.

Darba otras nodalas veikta pé&tijuma rezultata tiek secinats, ka tirgvedibas komunikacijas
(reklama) attista uznémeéjdarbibas un patérétaju sabiedribas materialas, socialas, kultaras un
ekonomiskas vajadzibas un iespgjas, izraisa kédes reakciju dazadu tirgus dalibnieku un
ietekméjoso faktoru starpa. Tirgvedibas komunikacijas (reklama) attista produkta markas
pievienoto vértibu un atgriezeniskas saites rezultata §1 vértiba tiek attiecinata uz pasu patérétaju.
Tirgvedibas komunikaciju (reklamas) un sabiedribas mijiedarbiba produkta markas veértibas
faktors nosaka nepiecieSamibu tirgvedibas un komunikaciju produkta attistiSanai. Vertibas
faktors ari atspogulo, ka tirgvedibas komunikaciju produktam ir rezultats, kur§ izpauzas gan
sociala, gan ekonomiska aspekta.

Sakara ar tirgvedibas komunikaciju (reklamas) tirgus izpétes attistibu un informativas bazes
esamibu, tas 1izmantoS$anas iespéjam, var uzskatit, ka Sobrid tirgvedibas komunikdciju virzisanas
produkta komunikacija tirgu ir rezultativa, jo atspogulo tirgus daltbnieku intereses un paredz
turpmaku tirgvedibas komunikaciju izmantosanu.
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3. Tirgvedibas komunikaciju reguléSana Latvija

Lidz $im pétjjuma analizéti tirgvedibas komunikaciju funkcioné&Sanas aspekti, nosakot to
ietekméjoSos faktorus. Tika uzsverts, ka mijiedarbibas process, kas veidojas starp organizacijam,
uznémumiem un to klientiem/patérétdjiem ietver visplasako tirgvedibas komunikaciju lidzdalibu.
Taja pasa laika mijiedarbibas attistibu ietekmé dazadi vides faktori, kuru loma $aja procesa ir loti
butiska. Vienotas funkciongjosas sisteémas pastavésana tiek ierobezota, ka arl veidota izmantojot
valsts un sabiedriskas regulé$anas mehanismu.

Tirgvedibas komunikaciju reguléSana ir aktuala Latvija, jo tas rezultata tiek sakartotas
attiecTbas, tiesibas un pienakumi starp tirgus dalibniekiem tirgvedibas komunikaciju produkta
virzisana. Lidzigi tas interpretgjams arl Eiropas Savieniba, kuras sastava Sobrid ir arT Latvija.
Saskana ar EK dibinasanas liguma nosacTjumiem, EK iek3gjais tirgus aptver telpu bez iek§gjam
robezam, kura, saskana ar ligumu ir nodro$inata precu, personu, pakalpojumu un kapitala briva
aprite. [ 14.,26.]

PreCu un pardoSanas veicina$ana iek$gja tirgi ir nepiecieSama, lai nodroSinatu precu un
pakalpojumu brivu apriti. Pardo$anas veicinaSanas pasakumi ir viens no uznémumu lidzekliem,
lai sekmigi attistitos, kas savukart, sekmé& Eiropas ekonomikas izaugsmi. Kopienu tiestbas un
tiesiskais reguléjums ir nepiecieSsams, lai dotu iesp&ju visiem ES 1edzivotajiem un uznémumiem
lzmantot labumus un vienadas iespgjas, ko sniedz precu un pakalpojumu tirdzniecibas
veicinaSanas pasakumi. Tomer, kopiena, tirdzniecibas veicinaanas joma pastav liels daudzums
normativu un tiesisku barjeru, kas traucé ieks$gja tirgus darbibai. Sis barjeras rodas dalibvalstu
tiesibu aktu atSkiribu un neskaidribu par to piemérosanu rezultata. Nemot véra Kopienas mérkus,
liguma paredz&tos noteikumus un tiesibas, Kopienas sekundaros aktus un ES Komisijas politiku
attieciba uz komerckomunikacijam, §is barjeras var tikt novérstas, pienemot vienotus notetkumus
Kopienu ltmeni.

Sakara ar 1zveidoju$a mies situaciju, ka Latvija ir pavisam jauna dalibvalsts ES, ka ari to, ka
tirgvedibas komunikaciju regulé$ana ir sakusies jau krietni pirms Latvijas 1estaSanas Kopiena,
tiks izveértéta regulésanas situacija Latvija tirgvedibas komunikaciju joma, pé&tisanas perioda, ka
ar1 noteikti nosegtie un nenosegtie regulésanas apgabali ES dokumentu konteksta.

Tirgvedibas komunikacijas ir mijiedarbibas procesa lidzekli, un to regulacija, kas nodrosina
valsts un sabiedribas intereses ir ipasi butiska. Tirgvedibas komunikaciju konteksta darba,
reklamas juridiskas reguléSanas analize klust aktuala.

Darba tiks veikta sistematizéta reklamas jurnidiskas un sabiedriskas reguléSanas aspektu
apkoposana, kas apvieno likumus un normas un to grupé$anu péc noteiktam pazimeém. Tadgjadi
tiks panakts, ka reklamas regulgjo$as normas uzskatami tiks sadalitas attieciba pret reklamas
sniedz&ju un patérétaju; reklamas sniedz&u un citu tirgus dalibnieku; reklamas saturu un
atsevisku produktu grupu saturu.

Tapat tiks salidzinatas ES likumdo3anas normas ar Latvijas likumdo$anu, noradot uz saskanu
starp tam un nepiecieSamo pilnveidosanu.

3.1. Tirgvedibas komunikaciju reguléSanas realizétaji

Valsts realizéta reklamas tiesiska reguléSana var ietekmét reklamas tirgu divos veidos:
pirmkart, ka ietekme uz reklamas tirgu ta apjoma un struktiiras zina, bremzgéjot vai veicinot
tirgus attistibu, ka ar ietekmeéjot katra masu sazinas lidzekla ipatsvaru tirgi kopuma; otrkart, ka
tetekme uz reklamas tirgi iesaistitajam pusém - reklamas sniedzgju, reklamas agentliru un masu
sazinas lidzekliem, kavé&jot var veicinot to darbibas, ka ari regulgot $o puSu tiesibas un
pienakumus.

Attieciba uz reklamas tirgu kopuma valsts veikta reklamas tiesiska reguléSana lidz $im nav
veikusi nekadas bitiskas izmainas - reklamas tirgus attistiba netiek nedz stimuléta, nedz kaveta.
To var secinat, jo reklamas tirgus pédéjo gadu laika aug, bez valdibas attistibas programmas
palidzibas. Tapat 3is reklamas tirgus netiek kavéts, jo nav likumdo$anas aktu, kas to veiktu. Ari
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visvairak ierobeZojo8ds tiesiskds normas, kas attiecas uz tabakas un alkohola reklamam,
nesamazina kopgjo tirgus attistibu, bet gan ietekmé vientgi reklamu sadalijumu pa masu sazinas
Iidzekliem.

Attiecibd uz reklamas tirgi iesaistitajam pusém, tiesiskas regul&Sanas ietekmei reklamas tirgii
biitu jaaprobeZojas ar taja iesaistito puSu tiesibu nodro$inaSanu un aizsardzibu. Rekiamas tirgl
lesaistitas puses Ir reklamas smedzgs, kas vélas izplatit reklamu, reklamas agentira, kas darbojas
ka starpnieks starp reklamas sniedz&ju un masu sazinas lidzekliem un masu sazinas lidzekli, kas
izplata reklamu. Attieciba uz reklamas sniedzéju, valsts realizéta likumdoSanas politika ir
nodro$inajusi ta pamattiesibas uz brivu un godigu konkurenci tirgt — “Konkurences likums™[2.],
ka ari pienémus: to reklamu aizsargajosus likumdo3anas akfus — likumi “Par precu zimém un
geografiskas izcelsmes noradem”[7.], ka arT hkums “Par autortiesibam un blakustiestham™[8.].
Galvenais likwndoSanas akts, kur§ nosaka reklamdev@ja tiesibas un pienakumus Latvija ir
“Reklamas likums”.[1.] . Sie likundoanas akti atlauj brivu ricibspgju reklamas sniedzgjam
reklamas tirgl. [znémumi attiecas uz tabakas izstradagumu, alkohola un zalu reklamas
sniedzgjiem. Attiectba uz rekldmas agentaram nav specialu likumdo§anas aktu, kas regulgtu to
darbibu, iznemot visparigas, ar uznémejdarbibu saistitas normas. Tacu likumdoSanas normas, kas
attiecas uz reklamas regul&Sanu, ietekmé€ reklamas agentliru darbu. Reklamas agentiiru galvenais
plenakums ir sniegt pakalpojumus reklamas sniedzgam atbilsto$i ta reklamas stratégijal, tas ir,
palidzet tam izstradat reklamas saturu, ka ar7 izvietot So reklamu masu sazinas lidzeklos.
Attieciba uz reklamas saturu, pastav noteiktas lerobeZojo3as normas, kas ir bitiskas péc sava
regulgjosa satura. Reklamas agentaram saistibd ar reklamas satura regulésanu ir ierobeZota
lespEja variét attiectba uz to. Savukart, kas attiecas uz masu sazinas ITdzekliem, kuriem reklama
ir galvenais ienakumu avots, likumdo$ana nenosaka ipasus ierobeZojumus reklamas izplati$anai,
ka arT nenosaka to atbildibu par reklamas izplatidanu. Iznémums ir vienigi elektroniskie masu
sazinas Ilidzekli ~ televizija un radio, kuriem aizliegta tabakas izstraddjumu un ierobeZota
alkohola reklama, kas varé&tu sastadit ieverojamu ienakumu summu.

Reklimas nodro§ina saskarsmi starp raZotaju un pat&rétaju, pardev&u un pircg&u. Tas mérkis ir
virzit preci pie patérétaja. Tirgus ekonomikas apstiklos ir nepiecieSams kontrolét So virzidanas
procesu, tiedi tapéc kontrolgjosam iestadem ka reklamas industrijas elementam misdienas ir liela
nozime.[93.,71.]. Kontroles funkeijas veic valdiba un konkurenti.

Ar katru jaunu laika posmu, ar katru jaunas valdibas mainu uzngmejdarbibas vide Latvija, ir
veldots regulgjoss mehanisms, kas tie$a vai netieda veida ietekméjis arl reklamas sferu. Valsts
regulgjosa loma — tas, ko valsts nosaka likumos, reklamu spg) regulét vienpusgji un pamata tas
tiek attiecinats vairak uz tehniskam lietam. Jaatzimé&, ka novarta ir atstata reklamas étika un
estétika. Diemz&l Latvija valstiski netiek regu)&ti un kontrolgti reklamas érikas jautajumi. Sobrid
esodie likumi &tiskos aspektus neietver.

Regul&tanas procesa svariga loma ir sabiedniskajam organizacijam. Sakara ar to, nepiecie$ams
noradit uz Asociacijas ka regulgjosa subjekta lomu.

Latvijas Rekldmas Asocidcija, darbibas veids un uzdevumi ir apzinat reklamas uznémumu
struktoru darbibu Latvija un arzemés, sekmét pastavigu reklamas profesionila Iimena cel3anu
Latvija, atvieglot zinadanu, ideju apmainu starp saviem un Starptautiskas Reklamas Asociacijas
(SRA) biedriem, tadgjadi pilnveidojot to profesionalitati, uzlabot reklamas standartus.

Latvijas Reklamas Asocidcija ( LRA) strada jau vairak neka 9 gadus, lai apzinatu un sakidrtotu
Latvijas reklamas industriju, la1 reklamas prakse varétu brivi attistities uz godigas komercijas
principiem, levérojot pasaulé pienemtas tikas normas un 1evérotu patérétaju intereses un tiesibas
uz izvéll. LRA ir dibinata 1994. gada. Tagad reklamas nozares aina ir stipri mainijusies, un liela
dala daltbnieku ietilpst 3aja organizacija. Sobrid LRA parstav 42 biedru intereses, 1d cen3as
harmonizét daliborganizaciju politiku attieciba uz reklamas jomu, pienemot kopigas normas un
istenojot kopigu rictbu.[199.] Sai nolika LR4 darbojas ka padomdevgjs, eksperts, lobijs utt..
Galvenie LRA4 darbibas merkl ir: aizsargat visas sabledribas intereses tirgvedibas komunikaciju
joma un veicinidt godigu konkurenci starp tas realizétajiem — daltbniekiem; veidot reklamas
pozitivo télu sabiedriba. Sadarbojoties ar masu medijiem 1zglitot patérétdjus, skaidrojot reklamas
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butibu; LRA iestdjas par komerciala varda brivibu; profesionalas identitates apzinasana, jo Sobrid
veél daudziem nav skaidras atSkirtbas, kas ir mediju agentira, kas rado$a agentura, kas PR
agentiira; pasregulacijas kodeksu izstrade un ievie$ana; atvieglot informacijas apmainu un
darfjuma attiecibu veido$anos starp medijiem, reklamdevejiem, agentiram un patérétaju.[181.]

LRA misija Latvijas reklamas tirgi ir kalpot ka subjektam — tiesnesim, kur$ 1zdara atbilstosus
signalus, piezimes, noraidijumus, aizliegumus, atbalstus, izrada solidaritati utt..

Reklamas pasreguldcija ir sistéma, kura ietilpst reklamas deveji, reklamas agentiiras un masu
mediji, ar kuru starpniecibu reklama nonak pie sava patérétaja. Pamatos reklamas pasregulacijas
sisttmai janodro$ina patérétaju aizsardziba un augsta &tikas normu ievéroSana. Reklamas
paSregulacijas kodeksi nosaka pre¢u reklaméSanas veidus, tadgjadi laujot paSal reklamas
industrijai  kontrolét sevi. Reklamas paSregulacija nodroSina, lai reklama ieveérotu eétikas
standartus, bitu likumiga un neaizskartu sabiedribu vai konkrétas patérétaju grupas.

Reklamas &tikas kodeksi lauj nodrosinat, lai reklama nebtitu maldino3a, lai ta batu ikumiga,
godiga un patiesa. PaSregulacijas organizacija uznemas atbildibu par reklamu. Pasregulacijas
kodeksi nosaka ari simbolu, kailuma, religijas utt. izmanto$anu reklamas un ari reklamas
piemérotibu atbilsto$ajam medijam. Kopuma gan, kodeksi nevar atrisinat visu, ko neatrisina
likumdoSana, un otradi. Ir nepiecieams gan viens, gan otrs, tau svarigl apzinaties, ka spéciga
un stipra pasregulacija industrijai neuzspiez detalizeétu likumdo3anu. [199.]

Jaatzimé, ka Latvija reklamas pasregulacija un reklamas izmantoSanas €tikas kodeksu 1zstrade,
lidz ar kuru reklamas industrija kontrolg pati sevi, vél ir jaunums un daudzam valsts institicijam
§is jedziens vel nav skaidrs. Tapéc netiek novértéts un pilniba 1zprasts tas, ka nozare pati sevi var
kontrolét un ka sabiedriska organizacija var uznemties atbildibu par nozari.

LRA veic butisku darbu reklamas industrijas paSregulacijas joma. Ka galvenie paSregulacijas
joma jamin sekojosi: Latvijas Reklamas asociacijas ieteikumi reklamas konkursu organizéSana;
Reklamas agentiiru konkursa &tikas noteikumi, Visparigais standarta modelis, ka izklastit
agenttirai projekta butibu; Reklamas etikas kodekss.

Latvijas reklamas profesionalu étikas kodeksa izstrades nepiecieSamibu noteikusi reklamas
darbinieku vélme profesionali sakartot savas industrijas standartus. 2001. gada 7. septembr1
pienemta kodeksa galvenais mérkis — piedavat reklamas nozaré stradajoSiem uznémumiem un
profesionaliem kritérijjus to darbibas izvértéanai, lal veicinatu labas reklamas prakses un
godigas konkurences izplatibu Latvijas reklamas tirgii un sabiedribas uzticibu reklamai ka
informacijas avotam.

Etikas kodeksi ir pienemti daudzas pasaules valstis. Tos izstradajudas Eiropas Reklamas
Asocidcija un Starptautiska Reklamas Asociacija. Etikas kodeksi lielakoties atSkiras ar
ierobezojumiem. Reklamas profesionalu viedoklis ierobeZojumu joma ir vairak omentéts uz
izpratni par pasniegSanas veidu nevis aizliegumiem, tas nedrikst ierobeZot brivu un radosu ideju
izpausmi. Etikas kodekss nevar neapstridami atrisinat visas problémas, stridus situacijas. Tas ir
labas gribas akts, kura tirgus dalibnieki kopigi vienojas par procesu veikSanu val jautajumu
risinasanu. Latvijas profesionalu &tikas kodeksa to atruna atsevisks punkts: *“.. jebkuram Latvijas
Republikas spéka eso$am normativajam aktam, tiesas spriedumam vai administrativajam aktam
ir augstaks speks neka $im kodeksam. Kodekss nevar tikt pielietots, ja ta pielietoSana 1zraisa vai
draud izraistt likuma parkapumu’. [28.]

Reklamas profesionalu é&tikas kodekss jauzskata par papildinamu dokumentu, jo reklamas
nozare nemitigl attistas un §1 attistiba izraisa jaunu labojumu nepiecieSamibu. Viena no
papildinasanas nepiecieSamibam tuvakaja nakotne saistita ar interneta reklamu.

Reklamas nozares paSregulacijas darba iesaistas arl Apvienota Industrijas Komiteja. Ta
izveidota 1999. gada. Organizacijas mérkis ir veidot kopigu industrijas pasttijumu médiju
auditorijas pétijumiem, nosakot vélamo datu kvalitati un iespgamo finans€jumu. Tapat ari
regulan sekot datu kvalitates parbaudei, ka arT veidot médiju agentiiru reitingus.

Sakara ar to, ka reklamas junidiskas reguléSanas joma galvena loma ir valsts likumdoSanai,
turpmak darba pieveérsisimies tai.
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3.2. Tirgvedibas komunikaciju satura regulacija

Latvija lidz 8$im izstradati virkne likumu un normativo aktu, kas zinama, valstiski regulgjosa
velda ietekmé reklamu un tirgvedibas komunikacijas kopuma. Lielais likumu un normativo aktu
skaits liecina par regulgjoso jautdjumu sadrumstalotibu. Jauzsver, ka ne visiem no darba
aplikotajiem aktiem ir tieSa ietekme uz tirgvedibas komunikaciju regulé$anu, tomér tie zinama
méra katrs precizé konkrétu gadijumu to piemérodana. Lidz ar to, liela dala ar tirgvedibas
komunikacijam saistitie punkti noraditi ir darba 4. pielikuma, reguléjoso aktu saraksta. Saraksta
ieklauti ari dazi dokumenti, kas reguléjoso lomu lenem kaut netie$a, varbit vairak tehniska
velda.

Darba netiks iztirzats regulgjoSo likumu un noteikumu saturs, kur§ atbalsta un ir iesaistits
reklamas un reguléjo$a mehanisma darbiba ki tie$a, ta netie$a veida. Tomér jaatzimég, ka
pétljumu procesa, viedokla izveidoSanai tika veikta regulgjoSo likumu un noteikumu satura
izpéte. Saja apakinodala uzmaniba pievérsta satura reguléjo$am normam.

Pirms Latvijas Republikas hikumdoSanas normu apkopoSanas, kas attiecas uz tirgvedibas
komunikaciju saturu, tiks uzsvérts o normu nozimigums uznéméjam. Sis nozimigums slépjas
divos apstaklos, pirmkart, tirgvedibas komunikaciju satura plano3ana, veidoSana, 1zplatidana un
aizsardziba un tiesiska atbildiba par tirgvedibas komunikacijas pazinojumu.

Pirmkart, uzpémeéjam tirgvedibas komunikacijas saturu regulgjo$as normas ir nozimigas ka ta
biznesa stratégiju regul&josas normas. STs tiesiskds normas ir jaapzinas un janem veéra vél tikai
izstraddjot virziSanas kampanu. Planota komunikacija ir jdapskata kompleksi — kas tiks
reklaméts, kas tiks ieklauts pazinojuma, kam tiks sniegts zinojums, kadi izplatiSanas médiji tiks
1zmantoti utt., jo tirgvedibas komunikaciyu saturu reguléjosas normas ir atskirigas katra no Siem
gadijumiem. Pieméram, reklama ar vienu un to padu pazinojumu ir tiesiski korekta, ja izvietota
presé, savukart, ta var parkapt reklamas saturu reguléjosas normas, ja §is pats pazinojums
izmantots ara reklama.[105.,205.] Otrkart, tirgvedibas komunikaciju saturu reguléjo3as normas ir
nozimigas uznémeéjam, jo tas nosaka tiesisko atbildibu par reklamas satura ieklauto vai
neicklauto pazinojumu. Atbildibas nozimigums visskaidrak paradas tad, ja uznéméjs jau 1r
parkapis $is likumdo8anas normas. Tacu ari tirgvedibas komunikaciju planoSanas gaita tas ir
nozimigas. Tirgvedibas komunikaciju saturu regul&o3as normas, kas regulé attiecibas starp
zinojuma sniedzeju un patérétdju, Ir nozimigas uznéméjam, jo patérélajs, kas atrodas tiesa
letekmes zona, Ir tiesigs prasit no uznémeéja atbildibu par zinojuma sniegto. Ta ka klients jeb $aja
gadfjuma patérétdjs, vadoties pé&c tirgvedibas pamatprincipiem, ir primarais attiectba pret
uznémeéju, tad jauzsver, ka uzn&mejam ir jaleveéro visas patérétaja tiesibas, veicot savu virzibas
kampanu. Pie tam, patérétajam ir redls speks saukt pie atbildibas tirgvedibas komunikacijas
sniedzgju, ja tas ir parkapis ta tiesibas.

Latvijas Republika pastav virkne vispargju normu, kuras ir uzné€meéjam saistosas, ja tas veic
virzibas pasakumus, Sis normas darba tiks iedalitas divas grupas, kas atskiras péc sava rakstura,
ka arT pielietoSanas sféras. Pumas ir tas normas, kas attiecinamas uz saturu tada gadijuma, ja to
uzskata par ligumu tiesibu priekSmetu. Otra grupa ietilpst vispannata rakstura likumdosanas
normas, kas lau] daudz plasaka méroga regulét tirgvedibas komunikacijas sniedzéja un patérétaja
attiecibas. Sis normas aftiecinamas uz vispladaka rakstura patérétaju tiesibu aizsardzibu pret
tirgvedibas komunikacijas smedz&ju.

Tirgvedibas komunikacija (reklama) ka ligumu tiestbu prieksmets. Masu tirgii, kurd darbojas
reklama, [igums var tikt uzskatits par noslégtu tada gadijuma, ja patérétajs iegadajas prect vai
pakalpojumu vadoties péc reklama izteiktajiem solijumiem. Sis reklamas sniegtais solfjums un
patérétaja riciba jeb preces vai pakalpojuma iegade ir tie parametri, kas dod tiesibas reklamu
uzskatit par ltigumu tiestbu pnekdmetu. Reklama, ari vadoties péc Latvijas Republikas
likumdoSanas normam, var tikt uzskatita par ligumu tiesibu pnekSmetu. Veicot reklamas
kampanu, janem véra, ka piedavatajam precém vai pakalpojumiem jabiit pieejamiem par noteikto
cenu, noteikta]a vietd, ietverot visus noraditos parametrus. Reklama un patérétaju tiesibu
aizsardztba. Pirmam kanam pret reklamas iedarbibu jabut aizsargatiem tiedi patérétajiem, jo
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reklama ir tas instruments, ar kura palidzibu tiek manipuléts ar patérétaju. Likumdo3anas
pienakums ir pec iespgjas aizsargat patérétaju no jebkadas negodigas, launpratigas, nepatiesas,
maldinofas val citada zina pat€rétaju tiesTbas aizskaroSas reklamas. Sis normas vistieSakaja
nozimé skar reklamas sniedzgju.

Tiesiskas normas, kas regulé atiiecTbas starp reklamas sniedzéju un citiem tirgus dalibniekiem,
var apskatit divejadi — gan ka brivas un godigas konkurences nodroSino§as normas, gan ka tirgus
dalibnieku tiestbu aizsardzibu nodro$inoSas normas. Reklama un godiga konkurence. Reklama
atrodas cieSa saistiba ar konkurenci, jo t2 ir viens no instrumentiem, kas var palidzet
uznémumam paaugstinat savu konkurgtspgju tirgii. Tacdu valsts likumdo3anas mérkis
konkurences joma ir nodro$inat brivu un godigu konkurenci visiem tirgus dalibmekiem. Ta ka
reklama, k3 jau iepriek$ munéts, ir cie$i saistita ar konkurenci, tai jaatrodas brivas un godigas
konkurences ietvaros. Latvijas Republika konkurenci regule “Konkurences likums”.[2.] St
likuma meérkis ir nodrodinat lespgju katram no tirgus dalibnickiem veikt savu ckonomisko
darbibu brivas un godigas konkurences apstaklos. “Konkurences likums” nordda ari atbildibu,
kada piendkas par negodigu konkurenci.

Tirgus dalibnieku tiestbu aizsardzibas un nodro$inaSanas joma jaaktualizé salidzinoso
reklamu. Reklamas biez1 tiek izmantota paSa reklamas sniedzgja piedavatas preces vai
pakalpojuma salidzinasana ar konkurenta preci vai pakalpojumu, noradot uz p&dgja- preces vai
pakalpojuma nepilnibam, salidzinot ar rekiamas sniedz&ja preci/ pakalpojumu. Sada reklamas
prakse ir aizliegta lielakaja dala Eiropas valstu. Latvija salidzino$as reklamas izmanto$ana ir
ietverta vairakos likumdo8anas aktos. [1.];[5.];[2.] Tatad Latvija salidzino3a reklama ka tada nav
aizliegta, tadu jaievéro virkne likumdo3anas aktu.

Pirmkart, vairakos likumdoSanas aktos noteikt: terobeZojumi informacijas 1zplati¥anai par citu
tirgus dalibnieku. Galvena prasiba ir informacijas, kuru sniedz reklama, patiesums. Bez jau
apliikota Reklamas likuma prasibam, likuma “Par patérétaju tiesibu aizsardzibu” noteikts, ka
izliegta reklama, kas diskreditg, aizskar, nepamatoti knitiz€ citu izgatavotaju, tatad salidzinosa
reklama, ja vien ta ir patiesa un korekta, nav aizliegta.[5.] “Konkurences likums” aizliedz
nepatiesas, nepilnigas vai izkroplotas informacijas 1zplati$anu par citu tirgus dalibnieku. Ari 3aja
gadijuma, 1eklaujoties noteiktajas normas, salidzino$a reklama netiek aizhegta.[2.] Tacu, §is nav
vienigas likumdoSanas normas, kas ierobezo salidzino$as reklamas sniegSanu Latvija. Otrkart,
janem véra likums “Par precu zimém un geografiskas izcelsmes noradem”, kas ierobezo precu
zimju lieto$anu.[7.] Ka zinams, tad predu zime ir apzimé&jums, kas tiek lietots, lai identificétu un
atdkirtu viena uznémuma preces un pakalpojumus no kada cita. Sadas predu zimes registracija
saskana ar Latvijas likumdo3anu, liedz to 1zmantot kadam citam. AT $aja aspekta salidzinosai
reklamai ir gritibas, lai paraditu savas preces paradkumu par konkurentu preci, jo nav iespgjams
identificét konkurenta preci. Saistiba ar $iem likumdo3anas aspektiem, ka ari to, ka vairums
Etropas valstis salidzino3a reklama ir aizliegta, aatzimé vél viens bitisks fakts. Ta ka Latvija
lielu daudzumu reklamas (seviSki televizija) sastada citu valstu reklama, kas ir adaptéta Latvijas
apstakliem, salidzino3a reklama sava tie$aja forma Latvija netiek 1zmantota.

No perspektivas viedokla, salidzino3da reklama ir izdeviga ka viens no lidzekliem jauna
produkta ieieSanal tirgii, salidzinot savu preci ar popularitati jau reguvusu preci, noradot uz savu
parakumu, tacu nemot véra Eiropas praksi, 1espgjama §Ts reklamas ierobeZo3ana nakotné.

Bitiski ir uzsvért likumdoSanas aktus, kas aizsarga reklamas satura izmantosanu reklamas
sniedzgjam nevélamos nolukos — diskriming3anai, nomelno%anai un tamlidzigiem merkiem. Saja
nolika reklamas sniedzgjam saistodi divi likumdoSanas akti, kas noteiktds robezds aizsarga
reklamas saturu pret reklamas sniedzgjam nevélamiem noliikiem — likums “Par pre¢u zimém un
geografiskas izcelsmes noradém” un hkums “Par autortiestbam un blakustiestham”.[7.];[42.]
Tapéc nedaudz tiks sniegts batibas skaidrojums.

Uzmémumiem, izveidojot arvien vairak preu un pakalpojurnu, ir aizvien grutak atrast savai
precel piemérotu predu zimi, jo tar ir jaievéro visas likumdo$anas normmas, kadas ietvertas
Latvijas Republikas likuma “Par preu zimem un geografiskas izcelsmes noradem”, ka ari
starptautiskajos noligumos 1etvertas normas. Galvena gratibu sastado3a norma ir ta, ka, ka precu
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zimes neregistré zimes, kuram pietriikst atskiriguma vai kuram ir aprakstoSs raksturs. Apskatot
precu zimes ipasibas no reklamas aizsargajoso funkciju aspekta, jauzsver, ka pre¢u zime ir pats
efektivakais lidzeklis reklamas satura aizsardzibal, jo ta aizsarga paSa produkta atdkiribas
Tpasibas — arT reklamas atSkirtbas TpaSibas. Reklamas un autortiesibu tiesiska reguléjuma
saskares punktus var iedalit divas dalas: pirmkart, ka paSas reklamas (tas sauklu, tekstu un tml.)
aizsardziba, un,otrkart, ka citu darbu, uz kuriem attiecas autortiesibas, 1eklauana reklama.

Latvijas Republikd autortiestbas reguleé likums “Par autortiestbam un blakustiestbam”™.
Saskana ar 3o lhkumu, autortiesibas uz kadu darbu dod attieciga darba autoram pilnas un
1zn&mumtiestbas uz darba 1zmanto$anu.[8. |

Reklamas sniedzgjam ir jaapzinas, kados gadijumos tam biitu svarigi attiecinat reklamu uz
autortiestbam. Lielaka dala reklamu nevar pretendét uz autortiesibu aizsardzibu, jo {as nav visal
origindlas. Tacu biezi butu svarigi aizsargat savus reklamas sauklus, daZadus tekstualas dabas
darbus, audiovizualos darbus (ka reklamas klipus) pret to 1zmanto$anu bez autora jeb reklamas
sniedz&ja atlaujas. Sada aizsardziba dotu lidzvertigas tiestbas ka predu zimes aizsardziba. Sada
aizsardziba liegtu citiem tirgus dalibniekiem launpratigi vai diskreditgjodi izmantot reklamas
sniedzgja originaldarbu. [ 8.]

Latvijas Republikas likumdosana reklamas sarura ierobeZojumi attiecas uz sekojo§am precu
grupam — tabakas izstradajumiem, zalém un alkoholu. Jaatzimg, ka reklamas ierobezojum
atseviskam prefu grupam ir apejami, veiksmigl izmantojot pre€u zimes siratégiju. Saskana ar
likumu “Par prefu zim&m un geografiskas izcelsmes noradém™, vienu prefu zimi var registrét
dazadam preéu klasem.[7.] Savukart reklama, faktiski tiek reklaméts nevis pats produkts, bet gan
81 precu zIme. Saskana ar Latvijas likumdoSanu, turpmak tiks uzsvertas tas normas, kas aktualas
Latvija un attiecas uz reklamas satura reguledanu. Saji joma izdalam tabakas izstradajumu,
alkohola un zalu reklamas saturu.

Tabakas izstraddjumu reklama it $obrid visvairak ierobezota. Regulgjoso aktu joma jamin:
Reklamas likums; Radio un televizijas likums; Likums par tabakas izstradajumu realizacijas,
reklamas un lieto$anas ierobeZojumu, kas ir galvenais regul§osais akts, ka arT Bému
aizsardzibas likums.[1.};[3.1;]9.);[10.] Saskani ar “Radio un televizijas likumu”™ tabakas
1zstradajumu un sméke&sanas reklama pilniba ir aizliegta visos elektroniskajos sabiedribas sazinas
lidzeklos. Tapat ari, pgc Rigas Domes noteikumiem “Par padvaldibas nodevu par reklamu un cita
informativo matenalu izvietoSanu publiskds vietds Riga, ka arl to 1zvieto$anas kartibu”, 3o
1zstradajumu reklama aizliegta Rigas pilsétas teritorija

Latvijas Republiki tiek reguléta arf alkohola reklama, tacu, atSkiriba no tabakas izstradajumu
reklamas, kuru galvenokart regule viens likumdoSanas akts, alkohola reklamu reguléjodas
normas 1ir leklautas dazados likumdo3anas aktos. AtseviSkas sadalas par alkohola reklamu ir
letvertas likuma, kas regulé radio un televizijas darbibu, ka an Rigas Domes notetkumos par
reklamas 1zvietofanu Riga. “Radio un televizijas likums” paredz, ka visos Latvijas Repubiikas
elektromskajos sabiedribas sazinas lidzeklos ir aizliegta alkohola reklama, iznemot alus un vina
reklamu. .[3.].

Latvijas Republika stingn tiek reglamentéta arT zafu rekldma. LikumdoSana attieciba uz zalu
reklamu 1r sp&ka vairaki regulgjodi akti. Farmacijas likums nosaka valsts institGciju kompetenci
farmacijas uzraudziba un kontrolg, kur daz: punkti saistiti ar reklamu.[4.] Pamata tiek noteikts,
ka zalu reklaméSanas kartibu nosaka Ministru Kabinets. Tatad, Ministru Kabineta pienemtajos
notetkumos par zalu reklamé$anas kartibu ir precizi reglamentéti jautdgjumi par to, kas tiek
uzskatits par zalu reklamu, kadi ierobeZojum attiecas uz iedzivotajiem paredzéto zalu reklamu
un medicinas darbiniekiem paredzamo zalu reklamu. Zalu reklama ieklautajal informacyjai jabit
objektivai, precizal, ticamai, pietiekami pilnigai un atbilstigal informacijas sanémeéja zinasanu
limenim, lai informacijas sanémée)s varétu spriest par attiecigo zalu terapeitisko vértibu. LR zalu
reklamu drikst izplatit tikai tad, ja ta nav maldmo3a. [11.,5.] Tatad, Latvija cilvekiern paredzétu
zalu reklamu regulé LR Ministru Kabineta Notetkumi Nr. 41., Nr. 449 par Zalu reklamésanas
kartibu.
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Sobrid speka eso$ie normativie akti norada, ka plasai publikai drikst reklamét tikai bezrecep3u
zales, bet recepSu medikamentu var popularizet tikal profesionalu loka. Pretgja gadijuma tas jau
ir likuma parkapums. Par likuma parkapumu tiek uzskatitas ari ar konkrétu medikamentu
reklamu apdrukatas receptes, ko arsts i1zraksta pacientiem. Tomeér, informacijas sniegSana par
zalem ir viens no farmaceitiskas apripes elementiem, un tas, ko farmaceits pacientam aptieka
stasta par zalém, nav reklama.

Zalu reklamésanas noteikumi paredz arT zalu reklamas izplatiSanas kontroles kartibu.

Zalu reklamas jautajuma jaaktualize butiska probléma. Pasaules Veselibas organizacija (VHO)
1zvirzijusi problému, kas aktuala visas pasaules valstls un saistita ar medikamentu reklamu
interneta. [182.];[183.] Probléma saistita ar nesankcionétas reklamas izplatiSanu interneta tikla,
kas ir pretruna razotaju intereseém. Problémas butiba, janorada, ka patreizéja laika perioda notiek
nelikumiga reklamas izplatiSana slepta veida interneta tikla. Slépta forma izpauZas ka norade uz
noteiktiem medikamentiem, netie$i. Tatad, tiek uzsvértas slimibas un to saisttba ari zales. Ja visa
pasaulé jebkura zalu reklama tiek saskanota visos informacijas nes€ju veidos, tad internetu
praktiski nav iespgjams izkontrol&t un razotajs par $o saturu neatbild.

Aktualizgjot jautajumu par tirgvedibas kumunikaciju kopgja satura reguléSanu var secinat, ka
Latvyja visu tirgvedibas komunikaciju satura regulacija paklauta reklamas satura regulacijai, un
tapec atseviski izdalita netiek.

Konkretizgjot situaciju, tomér janorada, ka noieta stimulé€Sanas sakara regulacija paredz
,Precu un pakalpojumu loterijju likuma”[6.] normu ievéro$anu. Savukart tie$as pardosanas
sakara, piemé&rojams tikal likums par patérétdju tiesibu aizsardzibu, kaut gan pas$a likuma tas
netiek 1zdalits.[5.]

3.3. Tirgvedibas komunikaciju reguléSanas prakse Eiropas Savieniba

Latvijas likumdoSanas prakse tirgvedibas komunikaciju jomd, ki arT reklamas nozares
pasregulacija ciesi saistita ar Eiropas Savienibas pieredzi $aja joma.

Latvijas centieni tiekties uz Eiropas Savienibu veicinzjudi likumu parveido$anas un jaunrades
darbu valsti. Firopas Savienibas paplaSinaSanas process spécigi letekméjis eso$os un
1izstradajamos likumus, jo saskana ar harmonizacijas programmu, likumi, péc iespgjas, jaizstrada
atbilsto31 Eiropas Savienibas direktrvam.

L1dz ar iestalanos Eiropas Savieniba Latvija ir uznémusies saistibas pildit Eiropas Savienibas
normativo un tiesibu aktu noteitkumos dala no Eiropas Savienibas tiesibu aktiem ir piemérojama
tiesi. Tie ir dazadi ligumi un regulas. Eiropas Savienibas valstis noteikumus preéu un
pakalpojumu tirdzniecibas veicinasanas pasakumiem nosaka direktivas. Direktivas k@ normativa
un tiesibu akta noteitkumus dalibvalstis nepieméro tiesi, bet péc Siem noteikumiem ir japieskano
nacionalie normativie un tiesibu akti. Direktivu mérkis ir noteikt sasniedzamos mérkus un
obligatos noteikumus, ko jaievéro Eiropas Kopiena, savukart dalibvalstu likumdevéju pienakums
ir pienemt normativos tiesibu aktus, kas atbilst SIm prasibam vai grozit esoSos noteikumus. Tapat
daltbvalstu likumdevéjt var pienemt stingrakus noteikumus neka tie, kas noteikti direktiva
attieciba uz pre¢u un pakalpojumu tirdzniecibas veicina3anas pasakumiem. Sobrid, Eiropas
kopienas limeni nepastav vienoti noteikumi preu un pakalpojumu tirdzniecibas veicinasana un
preCu un pakalpojumu brivas aprites joma. Kopuma jasecina, ka EK dibinaSanas liguma nav
precizu noteikumu attieciba uz tirgvedibas komunikacijam.

Tatad, Eiropas Kopienas direktivu mérku un vadliniju noteikumiem ir japieméro dalibvalstu,
taja skaita Latvijas likumdosSana.

Likumdo3Sana un paSregulacija papildina viena otru. Reklamé$anas procesus regulé likums un
paraléli tam arT paSregulacijas kodeksi. Ir visparatzita prakse, ka katra valsti reklamas nozares
dalibnieki apvienojas Reklamveidotaju Asociacijas, kuras izdod savus kodeksus. Lidz ar to,
veidojas reklamas paSregulacija. PasSregulacija neattiecas uz likumdo$anas sferu, bet tai ir liela
nozime reklamas tirgus sakartotibas veicinaSana. PaSregulacija strada vislabak ar esoSis
likumdosanas bazi, kas defin€ pamatprincipus. Jautajumos, kas skar reklamas saturu, ipasi tos
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jautgjumus, kas ir butiski patérétdgjam, paSregulacijai ir priekSrocibas atruma, elastibas un
izmaksu zina, kas ir neiesp&jami likumdoganai.

Reklama mainas [1dz ar sabiedribu. Mainoties sabiedribai, tas vajadzibam, mainas razo8ana un
tai lidzi mainas arT reklama un citas formas.

1937. gada tika izdots pirmais Reklamas darbibas starptautiskais kodekss. Tas parskatits
1949, 1955., 1966., 1973. un 1997, gada, Tas uzskatami parada to procesu straujo gaitu, kun
ietekmeéja kodeksa rasanas un attisttbas gaitu.[186.]

Peéc Latvijas Republikas likumdo$anas reklamas joma novérté3anas, tiks salidzinata Eiropas
Savientbas prakse, izdalot tas direktivas, kuras regule milzigo reklamas industriju.

Etropas Savieniba ir virkne direktivu, kuras regulé loti plaSu pakalpojumu un precu sféru, lai
katrs cilveks, kur$ ikdiena patére visdaZadako reklamgjamo produkeiju, justos mazliet aizsargats
no negodigu tirgotdju un razotaju puses. 1992. gada 7. februari Mastnhta tiek parakstita
“VienoSanas par Eiropas Savienibu”, kas tiek saukta par Mastrihtas vieno8anos, ar kuru leviesa
parkartotibas un proporcionalitates pnncipus. Tas nozimé, ka [Emumi japienem zemakaja limenr,
ta izpildijjumam un rezultatiem jabit efektiviem. Proporcionalitite nozimé, ka jebkura tiesas
prava neizies arpus Savienibas. Tas ir viens no nepieciefamajiem vienodanas priekSnoterkumiem.
[187.] Eiropas Savienibas likumdoSanu reklamas joma, kuras regulgjo$a batiba izpauZas
Direkttvu pienems$ana, lai risindtu ar tirdzmiecibas velcinaSanu saistitus jautdjumus noteiktas
sferds, regulé vairakas direktivas.

Darba izpétitas Idz $im izstradatas un pienemtias ES direktivas, kas kaut kada meéra skar
reklamas sféru, tadel, tiks uzsverti to galvenie principi. ,,Direktiva par dalibvalstu normativo un
administrativo aktu tuvina$anu attiecibd uz maldino$u reklamu.” 84/450/EEK [15.];(91.,108.-
126.] Direktivas mérkis bija alzsargat patérétajus, ka arT tos, kun tirgojas, razo vai nodarbojas ar
amatniecibu, tapat arT aizsargit vispargjas sabiedribas intereses pret maldinosu reklamu.
Maldino$a reklama tiek defingta ka reklama, kura jebkada veida ieskaitot tas prezentaciju,
maldina vai varétu maldinat, vai arl péc tas maldino$as dabas varétu iletekmét pat€rétaju
ekonomisko uzvedibu, val kura $adu lemeslu dé] varétu nodarit vai nodara zaud&umus
konkurentam. Saja direktiva tiek atrunats, kas varétu maldinat: preéu vai pakalpojumu
raksturojums, cena vai reklamétdja 1dentitite. 1991, gada tika i1zdots papildingums -
skaidrojums salidzino$ai reklamai, kur noteica, ka salidzino3a reklama nedrikst biit maldino3a,
ta var salidzinat preces vai pakalpojumus, izmantojamus vienadam vajadzibam un vienidiem
mérkiem, ka arl nerada sajukumu starp konkurentiem vai firmas zimém, ka ari nediskredité,
nenoniecina vai dod negodigas priekSrocibas konkurentam. Jaatzime, ka, lai gan 8 direktiva tika
prenemta 1991. gada, tas ievielana pilniba tika paredzéta Iidz 1997. gadam. 97/55EC Direktivas
meérkis ir harmomzet noteikumus par salidzinosu reklamu. Latvijas reklamas likuma noteikum
pilniba atbilst 3o direktivu nosacijumiem.

1997. gada 30. jun1ja tika pienemta direktiva 97/36/EK ar kuru tika grozita Eiropas Padomes
direktiva 89/552/EEK par dazu tadu televizijas raidijumu veidoSanas un apraisies notelkumu
koordinedanu, kas ietverti dalibvalstu normativajos un administrativajos aktos. [16.]; [17.] So
direktivu sauc arl par Televizijas bez robezu direktivy, kura tika realizéta 1998. gada, mégnot
radit kopgjo tirgu radio un televizijas médijiem ar vieniem noteitkumiem televizijai visa Eiropa.
Direktivas mérkis ir nodrodinat brivu televizijas apraidi Eiropas Kopiena, likvidgjot
ierobezojumus un koordingjot attiecigos nacicnalos tiestbu aktus, nosakot obligatos noteikumus,
kas garanié televizijas apraides brivibu. Direktivas pamatpnincips bija savstarpgja atzifana un
paimaju kontrole. Direktiva apkopoti svarigakie pamatprincipi, ka arl padreizéjas likumdo$anas
iniciativas. Direktiva tika iestrddita Eiropas reklamas standartu apvienibas starpvalstu sidzibu
sistéema. Direktiva ka nosacTjums tiek izdalits, ka vismaz 50% no programmam ir Eiropas
produkcija un ofrs aspekts - rekiam&Sanas laika ierobeZojums.[91.,108.-126.] Tatad,
reklamasanas laika ierobeZojums noteikts ka maksimums 15% no dienas raidlaika. Radio un
televizijas direktiva tiek atnsinati sekojosi jautajurmni: Bérmi: direktiva satur noteikumus, kas
aizsargd nepilngadigos no vardarbibas un pornografijas; Tabaka: direktiva aizliedz tabakas
reklamu; Uz receptém 1zsniedzamie medikamenti: direktiva aizliedz 3o produktu reklamu
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televizija; Alkohols: televizijas reklama un alkoholisko dzérienu tirdznieciba netiek mérkéta uz
nepilngadigajiem, alkohola lietoSana netiek saistita ar atrafanos pie stiires val neiesaka to ka
fiziskas pa3sajltas uziabotaju vai socidlo vai seksudlo panakumu veicinataju; reklama nepiedave
alkoholam arstnieciskas TpaSibas un nenorada augstu alkchola saturu ka kvalitates pazimi.

Pec direktivas pienem3anas kluva skaidrs, ka Dalibvalstis praksé nebija gatavas kolektivai
harmoniziacyjal ar nacionalajiem raidiSanas noteikumiem un direktiva drizak tiks pievienoti, ka
parpemt: vairums no eksistgodiem naclondlajiem kontroles elementiem. Ta rezultata parskatita
direktiva butiskas izmainas neieviesa. Ka svarigakas izmainas jamin tas, ka Dalibvalstis katra
sastadija sarakstus ar sporta notikumniem — Tpasi svarigiem sabiedribai, kun kluva pieejami plasai
sabiedribai bez maksas un parastajos raidijumu kanalos. [17.]

1995. gada 24. oktobri tika pienemta EP direktiva 95/46/EK par personu aizsardzibu attieciba
uz datu apstradi un 3adu datu brivu apnti. [18.] DirektIvu piengma 1995. gada un ta nodro$ingja
vienadu ajzsardzibas limeni cilvékiem, nemot véra datu apstradi, neatkarigi no Dalibvalsts, kur
notiek 81s process. lek§gja tirgh personas datiem ir janedro$ina briva aprite no vienas dalibvalsts
uz otru, bet tas var tikt ierobezots, jo pastav at$kirigl personas datu aizsardzibas limeni. Lai
novérstu 81s atSkiribas ir noteikts vienads personas datu aizsardzibas IImenis visas dalibvalsiis.
Direktiva attiecas uz personas datu apstradi piloiba vai dalgj ar automatizétiem lidzekliem un uz
personas datiem, kuri veido dalu no kartotgkas val ir paredzéti, lai veidotu dalu no kartotékas,
apstadi, kura netiek veikta ar automatiz&tiem lidzekliem. Direktiva atrunatas specialas prasibas
datu lietotdjiem un individuzlo pilsonu tiesibas ir saistltas. Direktiva balstas uz principu, ka
gadjjumos, kad 1r datu atdkiribas starp naciondlajiem datu aizsardzibas reZimiem, lieto datu
apstradataja valsts likumus. Direktivas pielau) datu savak3anu tikal noteiktiem, skaidn
forrmulétiem un likumigiem mérkiem. Datu savak$anai jabit pec iespgjas ,,caurredzamai”, dodot
pilsoniem 1zvEll, sniegt val nesniegt informaciju. Vel vairak, pilsoniem ir tiestbas giit informaciju
par organizaciju, tas identitati, kura paredz i1evakt informaciyu, ka arm $adas apstrades
pamatmeérkus. Datu subjektiem ir garantétas tiesibas uz pieeju Siem datiem, tiesibas zinat, no
kurienes Sie dati radusies, tiesthbas uz klddamu datu izlabo$anu, tiesibas uz kompensaciju
nelikumnigas datu apstrades gadijuma un tiesibas noteiktos apstaklos nelaut lietot vinu datus.
Slepenus datus var apstradat tikai ar pilsonu skaidn izteiktu piekriSanu, iznemot Ipasus
gadijumus, kur ir svarigas sabiedribas intereses. ST direktiva Dalibvalstis bija jaiestrada sava
likumdoZana lidz 1998. gadam. [18.]

1997. gada 20. maija piepemta EP direktiva 97/7/EC par patérétaju aizsardzibu saistibi ar
distances ligumiem. [19.] Direktivas mérkis ir harmonizét Dalibvalstu saistibu likumu normas
starp patéretajiem un plegadatdjiem, kun ved sarunas un piedavajumus no attdluma. Tika iekjauti
tad: tirdzniecibas veidi ka piedavajums pa pastu, reklaméSana televizija un tesa pieslégsanas,
katalogu, faksu elektroniska pasta un telefona izmanto3ana tirdzniecIbai. ST direktiva neattiecas
uz finansu pakalpojumiem, bet nodrosina septinu dienu perioda tiesibas uz anul&sanu, trisdesmit
dienu garantstas piegades peniodu, nepieciesamibu iepriek3gjai piekridanai, kad tiek lietoti faksa
aparatl , aizsardziba pret krap3anu lietojot kreditkartes un aizliegumus tirdzniecibai, palaujoties
uz pircéju kitrumu (stot nepieprasitu preci un pieprasot to apmaksat). DirekiTva satur ar Tpasu
sarakstu, kurd noteikta informacya, kura jdsanem pircgjam, pirms vin$ noslédz distances
kontaktu. Minimalas prasibas Dalibvalstim pielauj saglabat vai leviest nacionilos pasakumus,
kun ir stingrak: konkrétajos gadijumos. [19.]

1998. gada 6. jiniya pienemta duektiva 98/43/EC par dalibvalstu normativo un administrativo
aktu tuvinasanu jautajumos, kas attiecas uz tabakas izstradajumu reklamu un sponsorésanu. [20.]
Jaatzime, ka §1s direktivas saturs saistams ari ar citam divam direktivam, proti, 89/622/EEC — par
tabakas 1zstradajumu etiketém un 90/239/EEC par maksimalas darvas saturu cigaretgs.[21.]

Medikamentu joma Latvijas likumdoSanai ir saistoSa direktiva 2001/83/EK { 2001. gada 6.
novembris) par Kopienas kodeksu, kas attiecas uz cilvekiem domato medikamentu reklamu, kura
vadlinjas jau 1estradatas zalu reklamé3anas noteikumos. [24.] Saistibd ar tirdzniecibas
veicinadanas pasakumiem direktiva paredz noteikumus, kas saistiti ar patérétdju aizsardzibu
attieciba uz zalu izlaidanu tirgd, reklamésanu u. tml.
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Salidzino$i jauna ir EP 2000/31/EK 2000. gada 8. janyja pienemta direktiva par daZiem
informacijas sabiedribas pakalpojumu tiesiskajiem aspektiem, jo ipadi elektronisko tirdzniecibu,
iek$ja tirga. [22.] So direktivu tie$a veida attiecina uz elektronisko tirdzniecibu un tas normu
istenofana ir tie$a veida saistoda Latvija. ST direktiva saskano konkrétus valsts noteikumus par
informacijas sabiedribas pakalpojumiem attiectba uz 1ek$gjo tirgu, pakalpojumu sniedzéju
registracijas vietu, komerczinojumiem, elektroniskajiem kontaktiem, starpnieku saisttbam,
ricibas kodeksiem, stridu noregulgjumu bez tiesas, stidzibu ierosinaanu tiesa un sadarbibu starp
dalibvalstim.

Saja sakara saisto%a ir arT Eiropas Parlamenta un Padomes direktiva 2002/58/EK, kas pienemta
2002. gada 12. jalija. Par personas datu apstradi un privatas dzives aizsardzibu elektronisko
komunikactju nozargé ( direktiva par privato dzivi un elektronisko komunikaciju). Direktiva
paredzéta dalibvalstu to noteikumu saskanoSana, ar kuru janodroSina pamattiesibu un
pamatbrivibu Itdzveértigs aizsardzibas limenis, un jo Ipad1 attiectba uz privato dzivi saistiba ar
personas datu apstradi elektronisko komunikzciju nozargé, ka ari janodroSina So datu un
elektronisko komunikaciju 1ekartu un pakalpojumu briva apnite Kopiena.[27.]

L1dz 2004. gada 1. majjam Latvyja ar likuma speku pastavéja tikar Latvijas likumdevéju
pienemtie tiesibu akti un atzltie starpvalstu ligumi un konvencijas. P&c Latvijas iestaSanas ES
zinima dala tas likumu un normu tiek piemérota tiedi un ari Latvija darbosies ar likuma spéku.
Tirdzniecibas veicinasanas joma ES pagaidam noteikumus nosaka direktivas, tapéc uz 3o jomu
joprojam attiecas Latvijas likumdevéju pienemtie tiesibu akti. Siem tiesibu aktiem jabit
saskanotiem ar attiecigajam direktivam.

Latvijas Republika 2000. gada 24. janvan stajas spéka Reklamas likums, kas tika izstradats
kvalitates nodroSinasanas nacionalas programmas letvaros. Likums tika izstradats saskana ar
Eiropas Savienibas direktivam: 1984. gada 10. oktobra Eiropas Padomes direktivu §4/4S0/EEK
par maldinoSu reklamu un 1997. gada 6. oktobra Eiropas Padomes direktivu 97/55/EC, kura labo
direktivu 84/450/EEC, kas attiecas uz maldinosu reklamu un ietver ari salidzinosu reklamu. Lidz
ar to, Latvijas Republikas likumdosana tika ietvertas Eiropas Savienibas direktivas par
maldino3u reklamu un attieciba uz salidzinoSu reklamu. [15.] Reklamas likums piiniba ievies $o
direktivu prasibas un nodrosina atbilstibu minéto Eiropas Savienibas direktivu prasibam vienota
tirgus izveide.

Latvijas Patéretaju tiesibu aizsardzibas likuma ir nemtas véra Eiropas Kopienas prasibas,
letverot arl konkrétu direktivu saturu. To sakard jaatzimé Eiropas Parlamenta un Padomes
direktiva 98/6/EK ( 1998. gada 16. februaris) par patérétaju aizsardzibu, noradot patérétajiem
piedavato produktu cenas.[25.] Direktivas mérkis ir noteikt pardo3anas cenas un mérvienibas
cenas noradisanu produktiem, ko tirgotaji piedava patérétdjiem, lai uzlabotu patérétaju
informaciju un veicinatu cenu salidzinasanu.

Notetkumi par produktu un pakalpojumu tirdzniecibas veicina$anas pasakumiem, kas saistiti
ar cenu veidosanu (atlaides, cenu samazinasana) tiek reguléti LR MK noteikumos par kartibu,
kada noradamas precu un pakaipojumu cenas. [12.] Ari Latvijas Patérétaju tiestbu aizsardzibas
likuma 2] . pants paredz nosacijumus $3ja sakara.

Tapat ar jaatzimé& Eiropas Parlamenta un Padomes direktiva 98/27/EK ( 1998. gada 19. maijs)
par aizliegumiem saistiba ar patérétdju interedu aizsardzibu.[26.] Lai nodroSinatu iek§eja tirgus
sekmigu darbibu, 31s direktTvas mérkis ir tuvinat dalibvalstu normativos un administrativos aktus,
kas attiecas uz lietas lerosina$anu par aizliegumiem, kas saistiti ar Kopienas tirdzniecibas
veicina$anas un patérétaju aizsardzibas pasakumiem un kuru mérkis ir aizsargdt patérétaju
kopgjas intereses.

Distances parvietoSanas direktiva ir jestradata Paterétaju tiestbu aizsardzibas likuma un MK
noteikumos. Direktivas prasibas pilniba atbilst 1zstradatajiem 2002. gada 28. maija noteikumiem
par distances ITgumu [12.]. kur uzskaititi reklamas pa telefonu vai pastu notetkumi. Tie izdoti
saskana ar patérétaju aizsardzibas likumu, kur $ie notetkumi ietveri 10. panta.

Reklamu un sponsoréianu televizija Latvija regulé Radio un televizijas likums.[3.]

95



Papildus reklamas likuma izstradatajiem visparigajiem noteikumiem, $aja likuma tiek izklastiti
specifiski uz televiziju attiecinami noteikumi, ka arT televeikala un sponsorgsanas notetkumi.
Latvija pienemtais Radio un televizijas likums sameéra siki reglamenté reklamas jautdjumus.
Praktiski, var teikt, ka $aja likuma ir atsevi$kas dalas, kas [idzigas ES direktivai. Tomer Sis
likums saturiski ir novecojis un prasa parstradi, kura biitu ieverotas visas pamata prasibas ES
direktivu konteksta. Sie labojumi nepiecieSami sakara ar harmonizacijas procesa norises
prastbam. Likumia mingéts, ka tam jaievero konkurences hkuma un patérétaju interesu
aizsardzibas likuma nosacfjumi, tomer reklamas termina skaidrojums konkurences likuma un
patérétaju tiesibu aizsardzibas likuma ir atSkirigs. At8kiras arf maldinoSas reklamas defingjums.
Noteiktus labojumnus 1evie$ Reklamas likums.

Latvija nav noteitkumu, kas tied1 regulé tirgvedibas komunikaciju elektroniskajos sazinas
lidzeklos. MK noteikumos par Distances ligumu ir ieklauti tikal noteitkumi par ITgumu slégdanu
mterneta. Lidz ar to, var secinat, ka lidz ar Latvijas 1esta8anos ES, Latvija nespgj nodro3inat
obligatos direktivas 2000/3 1/EK noteikumus.

Likumdoganas aspekta var izdalit vél vienu bitisku direktivu, kura saistita ar tirgvedibas
komunikaciju attistiou. Ta ir 1985. gada 20. decembra direktiva 85/577/EEK par patérétaja
alzsardzibu attieciba uz ligumiem, kas noslégti arpus uznémuma telpam. [23.]

S direktiva praktiski saista tie§ds pardo3anas sferas sakartotu darbu uzsverot patérétaja tiesibu
lomu. T3 nav labota kops 1985. gada. Ta attiecas uz ligumiem, saskana ar kunem tirgotdjs
patérétajam piegada preces vai pakalpojumus un kurus nosl&dz arpus sava uznémuma telpam. ST
direktiva pagaidam tie3a veida nav nemta vera un iestradata reguléjoda akta un tas aktuahzacyja
tuvakaja laika ir nepiecie$ama.

Lai gan §1s direktivas aptver plasu reklamas darbibas sféru, gan Eiropas Savientbas bijuso, gan
jauno dalibvalstu likumdo8ana ir daudz darfjusi, lai reglamentétu reklamas jautajumus. Reklamas
Jautdgjumus regulé gan likumi, gan kodeksi, gan paSregulacijas noteikumi. Tematiski apkopojot
likumos skartos jautagjumus, vislielaka uzmaniba pievérsta $adiem jautdgjumiem: brivi
nopérkamiem arstniecibas Iidzekliem; kosmétikas un higi€nas precém,; aikoholiskajiem
dzérieniem; aizdevumiem un kreditiem; tabakas izstradajumiem; finansu pakalpojumiemn;
automasdinam; digtiskajiem produktiem; 1zglitibai;, partikai; labdaribai; lotenjam un azartspéiem,
rotallietam; celojumiem.

ES tiesibu aktu kopumu galvenokart veido pnmarie tiesibu akti ( Iigumi, konvencijas) un
sekundarie tiesibu akti (regulas, direktivas, [&mumi). Aplikotie sekundane tiesibu akti regulé
attiecibas iek$gja tirgh attieciba uz tirgvedibas komunikacijam. So likumdosanas aktu mérkis ir
nodrodinat vienadu sabiedribas intereses mérku aizsardzibas limeni, novérdot tiesiskos
ierobezojumus, kas rodas pateicoties neatbilstibai starp valstu normativajiem aktiem. So
sekundaro tiesibu aktu kopuma uzdevums 1ir noteikt mimimalas prasibas, kKuras nepiecieSams
1zpildit, lai tirgvedibas komunikacija butu likumiga un atbilstu taisnigas komercdarbibas prakser.

Kopuma analizgjot esolo situdcyu Latvya, jasecina, ka veikts liels darbs, lai sakartotu
reklamas tirgu, tau atfistiba nosaka nepieciesamibu veicinat turpmaku reklamas nozares
sakartoSanu.

Tirgvedibas komunikaciju (reklamu) regulgjo$a sistéma sastav no vairakiem elementiem:
valsts, kas regulé reklamas tirgu ar likumdosanas aktu palidzibu, ka arT to izpildes kontroli;
patérétajiem vai to apvienibam, kun ietekime reklamu ar dazadu speku palidzibu, pieméram,
protesta vestull laikraksta; masu sazinas lidzekjiem, kun regulé reklamu, atsakoties vai pienemot
to izplatiSanu; rekldmas indusirja, kas sastaiv no paSiem reklamas sniedzgjiem, reklamas
agentiiram un dazadam citam ar reklamas industnju saistitam apvienibam. Tadgjadi, atkal
akcentéjama dazadu tirgus dalibnieku attiecTbu mijiedarbiba vienota funkciongjosa sistéma un to
individuala loma $ajas attiecibas.

ArT Latvi)a reklamas likumdo3anas attistibas perspektivas ir atkarigas no reklamas industrijas
darba, uznemoties atbildibu par patéretija tiestbu ieveroSanu. Ja $1s tiesibas tiks ignorétas no
reklamas sniedzgu puses, tad, pieaugot pat€rétija neapmierinitibai, valsts var uzsakt
padzilinataku reklamas regul&$anas tiesisko normu 1zstradi. Blakus tam, reklamas hkumdo3anas
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attistibas perspektivas ir atkarigas arT no starptautiska@ spiediena uz Latvijas Republikas
likumdo$anu, jo patérétdja tiesibas ir vienas no nozimigakajam tiesibam cilvektiesibu grupa.
Tapat arT Latvijas likumdoSana attiectba uz tirgus dalibniekiem liela méra atkariga no argjo
speku 1etekmes.

Jauzsver, ka reklamas industrija viena pati bez valsts lidzdalibas, nesp& regulét reklamas
tirgu. Jabat mehanismam, kas tiesiskl varétu ietekmét tos reklamas tirgus dalibniekus, kas
parkdp) industrjas principus. Petjumia tas uzsvérts, analizgjot regulgjosas normas. Reklamas
likumdoSana iezimé noteiktu robeZu starp patiesu un maldinosu reklamu.

Reklamu regulgjodo nommu visparigie principi iedalami divas grupas: principi, kas aftiecas uz
reklamas sniegtd véstijuma korektumu, patiesumu un godigumu, principl, kas nosaka atbildibu
visam reklamas izplatiSand iesaistitajam pusém par reklama sniegto apgalvojumu. Kopa abi Sie
principi veido bazi nevainojamai reklamai, kas nes atbildibu visas sabiedribas priek3a. Sie
vispargjie reklamas saturu regulgjodie principi nosaka, ka jebkuram reklamas véstijumam jabat
juridiski korektam, sabiedriba visparpienemtajam &tiskajam u. ¢. normam atbilstoSam, godigam
un patiesam. Reklama javeido, paturot pratd atbildibu pret visu sabiedribu, ka an reklamai
jaatbilst godigas konkurences principiem, kadi vaida uznéméjdarbibas praksé. Un ka viens no
galvenajiem principiem ir tas, ka neviena reklama nedrikst mazinat sabiedribas uzticibu
reklamai.

Juridisko materialu analizes rezultata autors secing, ka lidz $im Latvija nav 1zstradata vienota
reklamas attistibas koncepcija, nav vienota reklamas darbibu regul&josa akta. Latvija reklamu
regulé valstiski un pasregulgjosi. Valsts likumdoSana ietvertas normas reklamu regulg vairak
tehniska aspekta, turpretim paSregulacija orientéta uz reklamas ka brivas un godigas prakses
attistianu. Attiecibu regulésana var iz8kirt:

* reklamas sniedz&a un patdrétaja atilecibu reguiédanu. Tas nosaka reklamas ka liguma
prick3meta biitibu un uzdevumus, reklamas un patérétaju tiesibu savstarpgjas saistibas.

* Reklamas sniedzgja un citu tirgus dalibnieku attiectbu regulédanu, kas izpauzas konkurences
aspekta un salidzino$as reklamas aspekta.

* Reklamas satura aizsargdjo$as normas, kuras attiecinamas uz reklamas satura izmanto8anu,
precu zimé&m un autortiesibam.

» Atsevisku produktu reklamas satura reguledana, kurd ietilpst tabakas izstradajumu, alkohola
un zalu reklama.

- Galveno perspektivu aspekta butiska ir valsts loma reklamas regulé$and. Valsts regulg reklamas

tirgu ar atbilstodu likumdoSanas aktu, kur izstradati 1evérojot visam ES dalibvalstim saistoZos

ES dokumentus un to prasibas.

- Viena no helakajam problémam satura regulacijas aspektd saistita ar zalu reklamu interneta,

kur medikamentu reklama tiek izplatita slépta veida.

- Nozimigako regul&jo$o normu aspekta talaka virziba jaorienté uz sekojosu principu ievérosanu:

caurredzamibu, skaidribu un godigumu, kas onent&ti patérétajam saisto$aja cenas reklama.

Reklamas satura regul&josiem aspektiem jabut orientétiem uz: patiesu prezentaciju, preces

aprakstu, cenu un cenu salidzina$anu, rekomendacijam un apstiprindjumiem un garanttyjam.

- LR likumdo$anas akti pnncipa ir pieskanoti ES prasibam, to normas ir iestradidtas vietgjos

likumdo3anas aktos. Tadu pastav virkne detalizétu problemu, kuras Sobrid netiek uzsvértas. To

skaita bitiskakas ir tiedds pardofanas sakarfoSana; televizijas u radio likuma precizéSana,

tirgvedibas komunikaciju satura regul&3ana elektroniskajos sazinas ITdzeklos.

- Tirdzniectbas veicind$anas joma ES noteikumus nenosaka ligumi un regulas, kuri piemérojami

tiedi, tapec ES wvalstis, arT Latvija, noteitkumus precu un pakaipojumu tirdzniecibas veicinadanas

pasakumiem nosaka direktivas. kuram pieskanoti nacionalie normativie un tiesibu akti.

Tirgvedibas komunikaciju{rekiamas) regulédanas izveértéSana, kas pardda to sakartotibu
atbilstodi regulélanas visparéjam prasibam (sabiedribas intereSu nodrodina3anai, godigai
konkurencel), smedz 1espéu turpmaka Jdarba procesa peéfit atbilstod: §im prasibam veidojosamies
tirgvedibas komunikdciju (reklamas) atistibas stavokli un saikmi tautsarmniecthas raditaju
konteksta.
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4. Tirgvedibas komunikaciju (reklamas) stavokla analize tautas
saimniecibas raditaju konteksta

Lidz8inga darba dala pétita tirgvedibas komunikaciju lomas komunikativa izpausme, kas
nodro$ina uznémumu un to ietekmégjoSo faktoru vienotu funkcioné$anu un attistibu noteiktas
sistémas ietvaros. Ka galvenais tirgvedibas komunikaciju izpausmes un realizéSanas veids
izdalita reklama, liekot uzsvaru, ka reklamas informacija saturiski savieno tirgvedibas
komunikaciju elementus, ka citu tirgvedibas komunikacijas elementu izmantoSanai vairak tiek
piedévéta metozu loma virzisana, kas skaidrota gan objektivu, gan subjektivu iemeslu
veida.[65.,25.].

Integréts metozu pielietojums virzisanas procesa veido tirgvedibas komunikaciju
produktu.[52.,25.] ST produkta noteik3ana tiks izmantoti tirgvedibas komunikaciju (reklamas)
rezultati ka vienigie iespg&jamie, nemot véra, ka reklamas informativais saturs ietver arf citu
metozu saturu. To apstiprina virziSanas komunikacijas butiba.

Tirgvedibas komunikacijas (reklama) darba aplokotas dazada griezuma: gan funkciongjosa,
gan ietekme&josa, gan metodiska, ka ari regulgjosa.

Saja nodala tiks pétita tirgvedibas komunikacijas (reklamas) saikne tautsaimnieciska aspekta,
lai pieraditu, ka pastav noteiktas sakaribas, kuras veidojas savstarpgja mijatkariba.

Latvijas tautsaimnieciba bitiski mainijusies kop$ valsts neatkaribas atgiSanas. Krasi mainijas
valsts sistéma un galveno tautsaimniecibas nozaru potencials.

Veildojas jaunas biznesa nozares un notiek parorientacija starptautiskaja tirdznieciba.
Jevérojami pieaug IKP apjoms un labveiig: mainas investiciju politika. IKP apjoms faktiskajas
cenas 2003. gada salidzinajuma ar 1995. gadu pieaudzis par 145 %. [31.,17] Savukart arvalstu
investiciju kopapjoms $aja perioda pieaudzis vairak ka 4,5 reizes [29.,13]Investiciju Ipatsvars
IKP palielinajies no 18,3 % 1996. gada lidz gandriz 30% 2003. gada [31.,37.-38.]

1997. un 1998. gada butiska ietekme ekonomiskaja attisttba saistita ar t.s., Krievijas krizi.
Laika perioda no 1995. gada lidz 2003. gadam Latvijas eksporta samazinajums uz bijusajam
NVS valstim sastadija 28% kopéja struktiira pa valstim. Taja paSa laika nedaudz palielinajusies
eksporta dala uz Lietuvu un Igauniju ( no 9% lidz 15% kopégja eksporta struktiira). Savukart uz
ES valstim, Latvijas eksporta struktfira pa valstu grupam eksporta apjoms audzis no 44% 1995.
gada lidz 60% 2003. gada. [31.,31].Lidz ar eksporta parstrukturizésanos un apjoma
samazina$anos uz NVS valstim, attiecigi izmainas ar Latvijas reklamas tirgus.

Reklamas tirgus pieaugums ipasi strauj§ ir 1997. gada, salidzinajuma ar 1996. gadu. Nedaudz
mazakas ir apjoma izmainas starp 1997. un 1998. gadiem. Sada paradiba, neap3aubami, saistita
ar produkcijas realizaciju vispar valsti un eksportu uz arvalstim.

Uz Sada Latvijas ekonomiska fona veidojas misu valsts reklamas tirgus, bez kura nav
lesp&jama sekmiga tautsaimniecibas nozaru un precu raZo$anas attistiba.

Tirgvedibas komunikacijas(reklama) ir viens no Iidzekliem tautsaimniecibas nozaru
uznémumu attistibai. Tas skar, galvenokart, tautsaimniecibas precu produkcijas un pakalpojumu
dalu. Tirgvedibas komunikacijas (reklama) pati ir prece tautsaimniecibas nozaru starpa un
savstarpgji veicina abu puSu attistibu, t.1., tautsaimniecibas nozaru raZo3anas, precu
(pakalpojumu) realizacijas un ari paSu reklamas tirgus attistibu.

Reklamas tirgus attistiba Latvija veidojusies lidz ar misu valsts neatkaribas atgGSanu, ar
privata kapitala un biznesa 1zveidoSanos un ar tirgus struktiras mainu.

Reklamas tirgus attistiba ir pamata ari reklamas statistikas meérktiecigai 1zveidoSanai, iegito
datu dzilakai izpétel un analize.

Par reklamas tirgus 1zpétes objektu klast tautsaimniecibas nozaru un to plasa precu un
pakalpojumu klasta reklamas apjomi. Reklamas tirgus i1zveido§anas un vienlaicigi tas izpéte
atkariga no tirgus struktliras, ka arf no loti daudziem faktoriem taja. Nozimigakie no tiem ir
tautsaimniecibas nozaru attisttbas virziens un dinamika; privata biznesa izveidoSanas un
iniciativas; valsts prioritadu izvirzifana: arvalstu investicijas jaunas razotn€s un servisi,
sezonalitates prasibas utt.
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Atbilstosi metodiski izklastitajam reklamas statistisko datu sakartojumam (2. nod.), tiks veikta
stkaka reklamas tirgus 1zpéte perioda no 1996. lidz 2003. gadam. Reklamas tirgus dinamikas
salidzindjums p&tdmaja perioda paradis ta veidosanos, attistiba pa gadiem.

Lai pamatotu reklamas tirgus izmainas, petijuma reklamas tirgus tiks aplikots vispirms no
nozares vispargjiem raksturojosiem raditajiem, tad konkréti péc reklamas tirgus raditaju
pozicijam. Noltika noteikt sakaribas reklamas raditaju un ekonomisko raditaju starpa, vispirms
noradits uz tautsaimniecibas kop&o un nozaru attisttbu. Tad, analitiski pretstatitas
tautsaimniecibas un reklamas raditaju sakaribas, nosakot, ka tas iespaido reklamas apjoma
1zmainas un otradi. Sakaribu cieSuma noteik3anas noluka darba eksperimentalaja pétijuma,
1izmantojot ekonometriskds analizes metodes tiks izskatita reklamas izdevumu mijiedarbiba ar
dazadiem makroekonomiskiem pamatraditajiem: /KP, darba algas limeni, mazumtirdzniecibas
apgrozijumu un bezdarba limeni.

4. 1. Tirgvedibas komunikaciju (reklamas) attistiba perioda no 1996. gada
Iidz 2003. gadam, to apjoma un dinamikas un struktiiras analize

Reklamas tirgam Latvija ir sava specifika, kur atrodamas gan visas Baltijas méroga kopigas
tendences, gan arT individualas Tpatnibas.

Galvenais ierobezojoSais faktors, kas prasa meklét ipasu pieeju, ir tas, ka Latvijas reklamas
tirgus ir skaitliski un teritoriali mazs. Lidziga situacija veidojas Lietuva un Igaunija. BieZ1 vien
Baltijas tirgus tiek uztverts ka vienots reklamas tirgus, radot kop€u noieta tirgu daudzam
precém. Novérojama daudzu kompaniju apvienoSanas, ka rezultata tas cendas klot par
speécigakajam sava nozaré. Kompanijas ir jeinteresétas investét lidzeklus, lai 1zveidotu vienotu
kompanijas atpazistamibu un télu. Pétama perioda gadu pieredze liecina, ka nav lietderigi uztvert
geografiski visu Baltijas valstu tirgu kopuma ka vienotu. Pastav ipatnibas, kuras ir lidzigi
realizéjamas visas Baltijas valstis, tomér pamata katra nacija ir at§kiriga. AtSkirigam nacijam ir
sava reklamas uztveres specifika, tap&c attiecigajam tirgum ir jaizstrada 1pasa reklamas taktika.
Latvijas reklamas tirgll var izdalit sekojosas specifiskas iezimes. Pirmkart, Latvija reklamas
budZets jadala uz divam valodu auditorijam — latvieSu un krievu un otrkart, Latvija patérétaju
aktivitate koncentréta Riga. Nav aktivi izteikta regionala reklama, 11dz ar to, regionalie masu
informacijas lidzekli nav tik attistiti.

Tatad, batiba reklamas tirgus Latvija ir visal lerobeZots. Ka galvena specifiska 1ezime jamin,
ka Latvijas reklamas tirgus ir mazs un rada asu konkurenci.

Reklamas tirgus ir reklamas piedavajuma un rekiamas pieprasijuma lidzsvars. Reklamas tirgl
reklaméSanas iespéjas var tikt piedavatas neierobeZota daudzumai, turpretim pieprastjumu
jespaido 11dzekiu trikums, turklat janem véra reklamdevéja vajadziba péc reklamas.

Ar reklamas tirgu saprot reklamas apjomu naudas summas, tas dinamiku, naudas lidzeklu
investetajus reklamas, reklamas nesgju kanalus, respektivi, plaaka nozimé ar reklamas tirgu
Jjasaprot visu to subjektu un objektu kopumu, kuri sava starpa mijiedarbojas un 1r kaut kada veida
saistiti ar reklamu. Sauraka nozimeé reklamas tirgus ir saprotams ar naudas summu apjomu, kuras
investétas reklamas, tas dinamiku, reklamdevéjiem un to produktu markam, reklamas apjomu
meédiju grupas, reklamas gadijumu skaitu.

Reklamas tirgus analizé darba tiek petita situacija Latvijas reklamas tirgd latka posma no
1996. lidz 2003. gadam. Reklamas tirgus analizé ir ieklauti pétijumi par reklamas tirgus
dinamiku un apjomu gan médiju grupas, gan nozards, lielako reklamdevéju un produktu marku
analize un médiju piesatinajums ar reklamu.

Tirgus analize lauj orentéties padreizéja reklamas tirgus situdci)a, dod prieksstatu par ta
attistibu kop§ 1996, gada, ki ari lauj logiski spriest par nakotnes reklamas tirgus i1zaugsmi un
attistibas tendenceém.

Latvyas reklamas tirgum ir bela nozime valsts ekonomiskaja 1zaugsmeé, pieprasijuma un
piedavajuma mijiedarbiba, sabiedribas informétibas, intelekta un dzives lTmena celSanas joma.
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Reklama iepem svarigu lomu praktiski jebkura uzpémuma turpmakaja attisttba un nakomné. Sie
faktor atspogulo gan komunikacijas, gan sociali ekonomiskas ietekmes veido$anos un attistibu.
Reklamas tirgus Latvija ir izgdjis veidoSanas sakumposmu un nostabilizgjies, tApéc var runat
par noteiktams likumsakaribam un tendencem, ka arl atsegt Latvijas reklamas tirgus raksturigas
Ipatnibas. Latvijas reklamas tirgus attistibu uzskatami attélo kop&ja neto apgrozijuma apjomi, kas
apkopoti 4.1 .att€la. [68.,952.-956.];[163.,13.-15.];[164.,17.-18.]; [165.,7.];[166.,8.];[38.].
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4.1.attels. Latvijas reklamas tirgus attistiba no 1994, Iidz 2003. gadam milj. Ls.

Laika periodd no 1994. gada 1idz 2003. gadam reklamas tirgus ir pieaudzis aptuveni Cetras
reizes ~ kopuma par aptuveni 30 milj. latu. 1994. gada tas bijis 10,9 mil). latu, kam sekojis
pieaugums 1995, gadd par 42% un reklamas tirgus sastadijis 15,5 mil). latu. V@l lielaks
pieaugums — bijis 1996. gada, kad neto apgrozijums bijis 24,5 mil). latu, bet gada pieaugums
sastadijis 58%. Art 1997. gada reklamas tirgus pieaugumna tendence saglabajusies, un tas kopuma
audzis par 70% un sastadijis 41,8 milj. latu.

Veérojot 3o straujo reklamas tirgus apjoma izaugsmi, iepriek3€jos gados no reklamas tirgus
daltbnieku puses tika velktas parsteidzigas un nepamatoti optimistiskas prognozes, par $adas
tendences pastavibu. Svarigakais apstaklis, kas 33dos secindjumos netika pemts vera, pirmkart,
bija tas, ka jebkura tautsaimniecibas nozare ir ciedi saistita ar kopéjo valsts ekonomisko stavokli
un izaugsmi. Reklamas galvenais uzdevums ir prefu realizacijas sekméSana — tatad reklamas
pozare ir tie$i saistita ar kop&jo prefu piedavdjumu un vispargjo ledzivotiju pirktspéju, kas
norada uz reklamas uo sociali — ekonomisko faktoru mijiedarbibu.

Otrkart, rekldma ki viena no tirgvedibas komunikiacijas formam, tiek pakjauta konkrétiem
uznemuma mérkiem, un tos var nosaciti iedalit investiciju un operativajos mérkos. Investiciju
mérki raksturojami ki ilgtermina ieguldijums, operativie mérki prasa tilitéju atdevi no reklamas.

Produktu vai pakalpojumu dzives cikla pirmajd posma — ievieSanai jauna tirgii galvena nozime
ir identitites postiprina3anai, tatad vislielaka uzmaniba pievérSama visiem pasakumiem, kas
nostiprina 3o identitati vai produkta marku, ki arf veicina produkta atpazistamibu un patérétaju
uzticibas legiSanu. 1996. un 1997. gada stravjais reklamas tirgus pieauguma apjoms
izskaidrojams ar to, ka parsvara reklama pildija investiciju mérkus — lielie reklamdevéji investgja
lidzekjus savu produktu marku identitdtes nostiprina$anai.

1998. gada reklamas tirgus neto apgrozijums bija 32,6 mulj. Ls, ko pozitivi iespaidoja
pirmsvElésanu reklamas kampanu netipiskie apgrozijumi. Jau 1999. gada reklamas tirgus apjoms
samazindjas par 14% un sastidija 28,1 milj. Ls. Sads kritums pamatojams ar Krievijas
ekonomiskas sist€émas krizi, kas atstdja dziu iespaidu visas Baltijas tirgus méroga. Lidz ar to
starptautiskie reklamdeveéji drodthas d€| ierobeZoja reklamas apjomus. Turklat iemesls reklamas
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apjoma samazingjumam bija ari apstaklis, ka reklamas 1999. gada sdka galvenokart izmantot
operativo mérku piepildidanai. §7 tendence saglabzjas arl paslaik. 2000. gada reklamas tirgus
apjoms sastdidpa 35,9 milj. Ls, un gada pieaugums bija 28%, 2001 gada, 34,1 milj. Ls, 2002.
gada 40,5 milj.Ls, bet 2003. gada 43,1milj.Ls. 200]. gada reklamas tirgus raditdjs ir gandriz
lidzigs 2000. gada raditajam.[159.];[160]. Péc fiksétajiem datiem redzam, ka no 35,9 milj. Ls tas
samazindjies par 5,4 milj. Ls un sastada 34,1 mulj. Ls. Te tr biitiski uzsvert, ka reklamas nozares
specidlists stavokli 2000. un 2001. gad3 verté ka pieaugumu, kur§ sastada 14%, 11dz ar to, zipojot
par 42,5 milj. Ls. Tomer $eit datu interpretdcija vérojamas neprecizitates, kuras var skaidrot ar
to, ka 2000. gada rekldmas tirgus apjoma radiajs fikséts divejadi, proti, k& 30,0 milj. Ls péc
kopé&jas summas un papildus 5,9 milj.Ls, kurus sastdda uzzinu médiji. Turpretim, 2001. gada tiek
1zdalita tikai kop€ja summa 34,1 mil). Ls un papildus netiek uzsvérta uzzipu médiju summa.
Tatad, minétie 14% ir pieauguma procenta lielums, kur§ netiek paskaiderots paSos tirgus
petijumu rezultatos. [38.)

Reklamas tirgus dinamika ir reklamas apjoma izmaipas kada laika perioda attieciba pret
iepriek§€jo periodu. Dinamikas analize Jauj spriest par noteiktu produktu/pakalpojumu
reklaméSanas intensitati kada laika periodd, salidzinot to ar citu. Tapat arT Jauj spriest par kidu
noteiktu médiju grupu izmanto$anas intensitati reklamas novadilanai Jidz mérka grupai.
Reklamas tirgus dinamiku no 1996. — 2003. gadam skat.4.2.att. un tabulu S.pielitkuma. (38.]
Reklamas tirgus dinamikas Itkne 2002. un 2003. gada neienes bitiskas izmaigas. Videjas
dinamikas liknes tendence paliek iepriek3gja.

12000000 - - —_ —_ — —
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4.2, attéls. Latvijas reklimas tirgus dinamika no 1996. gada lidz 2003. gadam(Ls)

Parddot reklamas tirgus dinamiku grafiskd veidd un salidzinot jegiitds liknes pétamam
periodam, pamanama raksturiga jezime - likpu [Tdziba. Saskapa ar iegitajiem rezultitiem var
secindt, ka reklamas tirgus dinamikai ir savs sezondls raksturs, kritums, kapumi. Neatkarigi no
veikto novérojumu skaita (gadiem) reklamas tirgus sezonalitates raksturs paliek nemainigs.
Atdkiribas apjormou rdditdjos noteiktos periodos skaidrojamas ar visparéjam reklamas tirgus
attistibas tendencém. Tatad, sezonalitite ir reklamu ietekméjoss faktors, kur$ saistits ari ar
sociali—ekonomiskiem faktonem.

VErojot rekldmas tirgus dinamikas attistibu jaatzimé, ka izteikt ieziméjas sezonalas aktivitates
amplitida. Aizvien lielaki k]ust reklamas kntuma un kdpuma posmi gada laika. No vienas puses,
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dinamika penioda iek8ieng vértgjama negativi, jo reklamas tirgus apjomos nav lidzsvara to
pleauguma, bet no otras puses dinamikas aina atspogujo logisku tirgus funkciong$anas procesu.

Reklamas tirgus dinamiku spécigi iespaido patérétaju aktivitate. Tas likumsakarigi
izskaidrojams ar pieprasijumu un piedavajumu, kas ir briva tirgus regulgjosais speks. Visliclakais
patéring vérojams lidz Ziemassvétku laikam, kad aktivi tiek iegadatas svetku davanas. Saja laika
bieZi tiek 1zdariti arT nozimigl sadzives pirkumi. Pat&rétdjiem ir augsta pirktspgja un gataviba
iegadaties preces, savukart uzn&mumi pieaugosa pieprasijuma dél cenSas savas preces piedavat
ar cenu atlaidem un papildus véritbu, lai piesaistitu pirc€jus un giitu pelnu. Neatkarigi no
piedavata produkta rakstura, pieméram, vai {a ir tautas patérina prece val pakalpojums, jasecina,
ka reklamai ir bltiska loma patérétaju informéSanal un piesaistiSanai konkréta uzpémuma
piedavdjumam.Gada sakuma pat&rétaj: ir Joti neaktivi, jo 1zt€rgjusi zinamus naudas 1etaupTjumus.
Tuvojoties pavasarim $1 aktivitate pieaug, jo cilvéki sak gatavoties vasaras sezonal. Vasard,
sakard ar atpltas sezonas lestaSanos, patérina akiivitate samazinas. Bitiski patéripa pieaugums
verojams rudenT {augusts, septembris), kad notiek gatavo$anads jaunajam macibu gadam un
Zlemas sezonai.

Saistot patérétaju aktivitati ar reklamas tirgus dinamiku, redzams, ka tradicional katra gada
sakuma reklamas aktivitate ir pati mazaka. P&c janvara reklamas aktivitates krituma ir vérojams
pakapenisks reklamas apjomu picaugums pavasari. Sis picaugums saglabajas Iidz maija
ménesim, kur reklamas apjomi pirmaja pusgada tradicionall sasniedz augstako punktu. Talak
seko vasaras krtums. Augustd un septembrt ir kartgjais reklamas apgrozijuma kapums, kurs
turpina augt iidz decembrim.

Reklamas tirgus dinamiku mazliet 1zmaina politiska reklama, kurar ir paSal savas
likumsakaribas ar pacg&lumu pirmsvelédanu periodd. Latvijd, tapat ka visur citur pasauls,
vElgsanu laiks ir viens no ienesigikajiem un aktivakajiem periodiem reklama. Latvija tas bya
redzams 1998. un 2002. gada, kad reklamas tirgus stavokl stipn uzlaboja politisko partiju
pirmsveéléSanu kampanas. 1998. gada §1 procesa relativo apsikumu noteica krize Krievija, kas
negativi ietekméja situaciju Latvija. Politisko partiju véléSanu periodos (1998, 2002.) politiskas
apvienibas un partijas iekluvudas ¢etrdesmit lielako reklamdevéju vida un ieguldrtas naudas zina
sp&jusas sacensties ar tradicionali lhelakajem reklamdevgjiem, tadiem ka Coca Cola un House of
Prince. Lidziga situacija vérojama arT 2001. gada pa$valdibu velesanas, kad iegulditie lidzekli
reklamai pozitivi iespaidojusi reklamas tirgus kopapjormu.

Reklamas kopé&jo apjomu dinamikas ltkne parada izdevumu svarstibas perioda, kuras tiek
panaktas Sos izdevumus realizg€jot noteikta veida. Lidzekli caur ko tiek realizéta reklama un
kuros tiek ieguldita nauda ir masu médiji. Savukart masu médiji veido médiju grupas.

Ar mediju grupu reklamas tirgus analizi saprot kadu médiju kanalu kopumu, kuriem ir lidzigas
Tpasibas un kun sava starpa ir aizvietojami. Médiju grupas ir — ara (vides) reklama, katalogi,
zumall, avizes, televizija, radio u. c. Reklamas attistiba me&diju grupu ietvaros aplitkota darba
talaka izklasta.

Attistoties reklamas tirgum, aftistas un mainas reklamas tirgus sadalijjurns médijos. Reklamas
tirgus p&tjjumus patrelz jau veic astonos médiju veidos, t. 1. avizes (dienas, nedélas, biznesa,
rekidmas); televizija, Zzumali; radio; ara reklama; katalogi; kino; internets.

Darba analiz&ti galvenie médiju veidi, kuri sastada procentuali lieliko apjoma dalu.

Jaunakas reklamas formas — reklama kino un intemeta, petijumos uzsiktas tikal no 2000. gada
(skat. tab. 4.1. }[38]

Latvija reklamdevéji no visiem meédijiem kopuma daudz vairdk atzist televiziju un presi.

NosacTti TV var izdalit sekojodus limenus: valsts un privatie maksas kanali, kas parsvara savus
pakalpojumus piedava regionila un iokala raididanas limeni, kabektelevizija.

Prese Sobrid ir lielakais médiju lidzekhs Latvija. Gan nacionala, gan lokala méroga prese it
atkariga no reklamas ienakumiern, lai turpinatu savu eksistenci un ari neatkartbu. Lai gan vietgja
meéroga prese sastada daudz mazakus apjomus nekd nacionilie preses 1zdevumt, tomeér ar to
eksistence ir augstaka mera noteikta no reklamas ienakumu apmériem.
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4.1. tabula
Reklamas tirgus sadalijums m&diju grupis (%)no 1995. — 2003. gadam

(neto)

Mediju
Nr.p.k. | veidi 1995 1996 1997 1998 | 1999 2000 [ 2001 | 2002 2003
t Avizes 48 35 26 36 32,7 30 37,1 34,9 324
2 Televizija 35 43 55 31 26,3 28 33,6 33,7 33,5
3 Radio 4 6 5 9 12,9 13,7 12,5 12,5 12,4
4 Zumali 4 4 4 6 6,2 6,7 102 | 11,6 13,5
S Arareklama | 1 2 2 3 4,6 43 S 5,4 5,5
6 Katalogi 8 10 8 15 17,3 164 |0 - -
7 Kino 0 0 0 0 0 0,6 0,7 0,8 1,0
8 Internets 0 ¢ 0 0 0 0,3 0,9 11 1,9

KOPA: 160 100 100 100 100 100 100 100 l 100

Radio tirgus struktira ir |oti lTidziga TV, un sastdv no valsts un privatajam radio stacijam, no
kurim ikviena ir atkariga no reklimas ienakumu apmériem. Maksa par rek}amu radio, ir daudz
zem3ka nekd TV, tomeér, atkariba ir visal lidziga. Radio bez reklamas ienakumiem gandriz
neeksisté alternativi iendkumu avoti. Tadg], ja nebitu reklamas, radio tirgus saruktu lidz valsts
ierobeZotajiem [imitétajiem pakalpojumiem, kas butiski ietekmétu klausitdju izveli.

Radio ir pieejams visiem un visur, tadé] 14 ir idedla vide inforrnacijas parraidei. Radio reklama
ir arT salidzinodi 1&ta. Nemot véra, ka katrs uzpéméjs reklamas budzeta planosanas procesa ievéro
sekojoSus tris faktorus - meédija 1zmantojamiba, reklimas izvieto3anas izmaksas un reklamas
iedarbigums, rodas jautdjums, vai radio ka reklamas pesgjs atbilst §iem kritérijiem? Salidzinot
radio un televiziju, par labu TV liecina fakts, ka t3s auditorija ir milziga un izmaksas uz 1000
ledzivotdjiem ir niecigas. Bet janem vera, ka apméram puse skatTtaju reklamas bloku laikda TV
vai nu parslédz citu kandlu vai vienkar$i neskatis. Tade|, atliek secinat, ka reklimdeve), kas
izmanto jauktd tipa reklamas médijus visoptimdlak pandk lidzsvaru starp reklamas ieguldito
lidzek]Ju summu un aptvertds auditorijas atbildes reakeiju.

Reklamas tirgus sadalfjums meédiju grupas uzskatdmi apliecina $obrid Latvijas reklamas tirgh
izveidojuSos situdciju médiju sadalljumia. Skat.4.3 att. 2002.un 2003. gadid reklamas apjomu
sadalfjuma aina praktiski paliek lidziga 2001. gada raditdjiem, ko pierada 4.1. tabulas dati.[38].
Sakard ar to, var secinat, ka lTdzsvars patre1z€ja médiju tirgus struktiird ir, un tas ir raditas, kas
liecina, ka neatkarigi po ta vai §is pétjums noslédzas 2002. vai 2003. gadd, rezultativas
tendences biitiski neat3kiras.
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Reklamas tirgus attistiba neapSaubami ir vérojama ne tikai reklama iztérétajas naudas
summas, bet gan summu sadalTjuma médiju grupas.

Jasecina, ka tradicionali nozimigakie meédiju veidi ir televizija un avizes. Tomér $o divu
médiju butiskais parsvars par citu médiju veidu izmanto$anu reklamas virzisanai ir samazinajies.
Ja 1995. gada avizes un televizija kopa aiznéma 82% tirgus daju, tad 1998. gada sie meédiji
aizpéma 67%, bet 2000. gada — 58%; 2001.-70,7%; 2002.- 68,6%; 2003.-65.9% Sads
samazinajums izskaidrojams, pirmkart, ar paréjo médiju veidu nozimes pieaugumu un aktivaku
izmanto$anu reklamas aktivitaSu organizé$ana. 1999. gada Krievijas ekonomiska krize ar tai
sekojo$o starptautisko reklamdevéju reklamas apjomu samazinasanu vislielako iespaidu atstajusi
tiesi uz televiziju un avizém, kur reklamas apjoms salidzinajuma ar 1998. gadu sarucis visvairak.
Tapec 1999. gads Latvijas reklamas nozaré uzskatams par gadu, kad notiek reklamas tirgus
pardalijums meédiju grupas. Televizijd izvietotas reklamas apjoma tirgus dalal999. gada
samazinajas par 3,3% aviz€s izvietotas reklamas — par 4,7%. Turpretim paré§jos médiju veidos
bija vérojams reklamas tirgus dalas pieaugums — radio par 3,9%, zurnaliem par 0,2%, ara
reklamai par 1,6%, un katalogiem par 2,2%. Tas izskaidrojams ar $o meédiju zemakam
izmaksam, jo reklamdevéjiem samazinot savus budzZetus, prieksroka tika dota l€takiem un ar1
radosakiem reklamas veidiem. Lidz ar to televizijai nacies pievérsties vieté€jiem vidgja lieluma
uznémumiem, samazinot reklamas izvieto$anas cenas.

2000. gada avizu un televizijas tirgus dajas bija lidzigas — attiecigi 30% un 28%. Lai gan avizu
tirgus dala ir kritusies, to reklamas apjomi patiesiba ir augus$i. 2001. gada iezimé&jas atkal $o
médiju daJu kapums — attiecigi 37,1% aviz€m un 33,6% televizijai. 2002. un 2003. gads iezimé
lidzigas noturigas tendences gan preses, gan televizijas médiju grupas. Galvenie médiji pédgjos
gados ir TV, prese, radio un katalogi. Tie veido vairak par 90% kop€jo reklamas izdevumu.

1998. gada mainas atseviSku meédiju loma. Televizijas ipatsvars (reklamas apjomos) reklamas
tirgli gandriz uz pusi samazinas, toties pieaug radio, katalogu, avizu loma.

Kopgja reklamas izdevumu summa it ka samazinads, bet tas var notikt (izskaidrojams)
mainoties reklamas publikacijas veidam, mainoties attiecigajiem tarifiem konkrétajos médijos.

Preses da]a kop€ja reklamas tirgii ir mazaka neka Eiropas un Skandinavijas valstis, ari Lietuva
un Igaunija preses reklamas tirgus daja bija ap 40%, tapéc ir iesp€jams ari preses reklamas tirgus
dalas pieaugums Latvija. Turklat, preses patérin$ un uzticé$anas tai ir ar tendenci pieaugt, 1pasi
izglitoto un augsta un vidéja ienakumu limena iedzivotaju vida.[150.,12];[152.]

Pargjie médiju veidi reklamas joma saglaba nelielu tirgus dalas pieauguma tendenci. Var
prognozet, ka Seit bitiskas izmainas nav gaidamas, pasreizgjas proporcijas varétu saglabaties, jo
tirgus ir nostabiliz€jies. Reklamai radio salidzinajuma ar Lietuvu un Igauniju, ir neraksturigi
augsta tirgus daja — lidz 14% (Lietuva un Igaunija aptuveni 6vai 7 %), tomér ta ka ari Baltijas
tirgus meéroga pastav atdkiribas, tad nav iemesla radio reklamas tirgus dajas bitiskam
samazinajumam.

Viens no jaunakajiem reklamas veidiem — reklama interneta pagaidam aizpem nelielu tirgus
daju.[161.,18.]. Ja 2000. gada $is apjoms sastadijis 0,3% no kopé€ja tirgus apjoma, tad 2001. gada
jau 0,9%. 2002. gada kapums ir neliels. Tas kop€ja apjoma veido 1,1 %. Turpretim 2003. gada
interneta reklamas apjomu kapums bijis ievérojams, kaut gan kop&ja médiju tirgii sasniedzis tikai
1,9 %. Sis ir visstraujak augo3ais médiju veids. Tas ir perspektivs un var piedavat prieksrocibas,
kadas nepiemit citiem meédiju veidiem - idealu operativitati, atgriezenisko saiti, iespéju
preciziem auditorijas mé€rjjumiem. Tomer, nevajag parvértét interneta spéjas.[53..15.] Interneta
reklamas tirgus pieaugums sakotnéji uztverams ka milzigs, tomér, ja aplukojam 4.3. attéla
redzamo meédiju tirgus salidzinajumu, tad iegiistam uzskatamu priek$statu, ka intermeta reklamas
apjomi kop€ja reklamas tirgus masa ir [oti niecigi. Neraugoties uz straujo kapumu. ko uzrada
interneta reklamas fakti, $is médijs patreiz sastada tikai 1,9 % no visas médiju kopas. Tatad
biitiskas ietekmes tirgli tam vé] joprojam nav.

Sakara ar to. ka BMF intemetu apluko specifiski, t.i., tiek pétits interneta un datoru lietotaju
skaits, ka ar interneta mediju auditorija, bet neatklaj izpétei reklamas raditajus, $is médijs darba
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analizé netiek icklauts, jo tas nevar sniegt salidzinamus rezultatus darba intereséjo$a griezuma.
Sakara ar to, ka Baltic Media Facts internetu neapliiko ta struktira, kas, protams, izskaidrojams
ar visal niecigajiem 31 médija reklamas apjomiem, tad dzi|dka analize netiks veikta.

Lidzig: ka interneta reklamas apjomi, jaapliiko ar1 kino, vides reklamas un katalogu reklamas
apjomi. Ari 3o reklamas apjomu rezultativie riditdji nav ieklauti vienigajd reklamas tirgus
raditadju materiala. Kino reklamu nevar klasificét ka jaunu rekldmas veidu, jo reklamas
izvietoSana 3aja mé&dija notiek jau vairakus gadus. Vienigi reklamas tirgus pétijumos kino
reklama icklauta tikai no 2000. gada. Ka redzams, §is médiju veids uz 2002. gadu aizpem tikai
0.8 % no kopga reklamas tirgus apgrozijuma, savukdrt 2003, gada médija rekiamas
palielinajums ir 0,2% un tatad sastada 1,0% no kopéja reklamas apjoma, kas ir visai zems tirgus
raditajs. Butiski reklamas apjoma palielinajumi nav gaidami, jo kino reklamai piemtt dazi svarigi
trikumi. Pirmkart, kino reklama ir darga. Atskiriba no televizijas rekldmas, kas viena
parraidisanas reiz€ sasniedz tukstoSiem skatitaju, kino reklamas auditorija ir Joti neliela, rurklat
publika ir selektiva. Otrkart, gandriz nav iesp€jams noteikt vai prognozet, ka arl kontrolét kino
reklamas frekvenci jeb iedarbibas biezumu uz konkréto auditoriju.

Kino reklamas struktira pétitijumna netiek izdalita, tatad ikgad@jos rezultatos tiek atspogulots
tikai médija reklamas apjoma procentudlais lielums. Reklamas pétfjumu specialisti 3o poziciju
dzi]ak neatspogulo, tadé| nav pieejami izejas dati par So médija veidu,

Jasecina, ka kino reklamas datu iek]auSana tirgus pétjjumos pédéjos gados nenotiek, jo kino
reklamai ir parak maza dala kop€ja reklamas apgrozijuma un reklamdevgjiem tas nav aktualakais
mérka auditorijas sasnieganas iidzeklis.

Vides vai ara reklamas uzskaites joma 1r lidziga aina. Neskatoties uz to, ka vides reklamas
apjomi ar katru gadu pieaug un laika perioda no 1996. Iidz 2002. gadam tie kapusi piecas reizes
un 2002. gada sastada 5,4% , bet 2003. gada 5,5% no kopgja médiju reklamas tirgus apjoma. ari
§1 médija reklamas rezultats atspogulots tikai ka procents no kopéjas tirgus dalas. Vides reklamas
apjomu izmaigas atspogujotas 4.1 attéla.

Reklamas apjomu saméra léno un pakapenisko kapumu vides m&dija joma jasaista ar virkni
problémam, kuras ierobezo ta attistibas tempus. Galvenas no tim ir: vides reklama ir saméra
darga, titad visas firmas to nevar at]auties; pastav konkurence pilsé€tu, pilsétu daju vai konkrétu
vietu ietvaros; reklamas izvieto$anas vietas ir sadalitas starp vides reklamas firmam, bet ne visas
vietas tiek izmantotas. Vides reklamas piederiba apkartg)a vidé ir aktuila, jo taja ir saistitas
reklamas un kultiirvides attiecibas, ka arl valsts institiciju un vides reklamas komercdarbibas
attiecibas.

Medijs, kur$ arf ir batisks reklamas médiju grupa, tomér kuram lidzigi ka iepriek$minétajiem
(vides, interneta, kino) netiek veikta uzskaite struktiira ir karalogi. ST médija grupa ir Tpatnéja ari
ar to, ka, neskatoties uz visai augstajiem médiju reklamas tirgus sadalijuma raditdjiem. kas 1996.
gada sastada 85; 1997. — 10%; 1998. — 15%; 1999. — 17,2%; 2000 — 16, 4%; no 2001. gada
netiek atspogujota vispar. Perioda beigas, kad jasniedz tirgus pétijuma radita)i, katalogu
reklamas raditajs tiek 1zmantots k3 gada reklamas apjomu pieauguma atspogulotdjs. Tas
uzskatami redzams 2000. un 2001. gada pieméra. skat 4.1. attélu kad tiek zipots par pieauguma
tempu 14%, bet faktiskie raditaji to neatspoguljo.

Baltic Media Facts gadagramata no visiem médiju grupu veidiem 1996. gada apsekotas tris
médiju grupas; TV, prese un radio, kuru 1patsvars kopeja struktiird 52%. 47% un 1% péc brutto
raditajiem pa nozarém [38.] Turpmakajos gados galvena vériba tiek veltita tikai TV un presei, ka
paSiem nozimigakajiem. To apliecina arT struktiras sadalijums 4.1. tabula.

Tabulas skait]i apstiprina, ka mainas atsevisku médiju loma, saistiba ar reklamas i1zvietojumu
tajos. Reklamas tirgus sadalijjums médiju grupas parada, ka batiskako lomu 1egem tiesi TV un
avizes, kuras aizpem 2/3 no visa tirgus. ST tendence ir saglabajusies jau astogus gadus. tipéc
darba dzi]akai analizei pak]auti tiedi $o grupu raditaji.

Reklamas tirgus dinamika médiju grupas parada katra meédija veida reklamas izmaipas
perioda. Kopuma aplikojot reklamas tirgus dinamiku médiju grupas jasecina, ka reklamas
apjomi gadu laika ir lidzigi svarstigi gan televizijal, gan presei, tomer. neskatoties uz kopéjo
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attistibas tendenci, vérojamas noteiktas izmaipas katra perioda — gada ietvaros. STs svirstibas ir
izskaidrojamas galvenokart ar sezonalitati un svétku periodiem. Novérojama interesanta
situdcija, ka veidojas atseviSku médiju konkrétas liknes un kddas ir to kopsakaribas. Te
iespéjams noverot, ka neskatoties uz to, kads médija veids tiek pielietots, to izmantoSanas
rezultatu Iiknes ir aptuveni lidzigas. Sada aina novérojama gan pétama perioda sakumi, proti,
1996. gadi, gan beigas, proti, 2003. gada.

Rezultati par dinamikas stivokli p&€tamaja perioda liecina, ka abas galvenajas médiju grupas
laikd no 1996. lidz 1998. gadam novérojams strauj§ reklamas apjoma kapums. To veicindjusi gan
labvéliga valsts ekonomikas situacija, gan uznéméju aktivitate tas rezultata. Zimigs periods ir jau
minétais 1998. gads, jeb Krievijas krizes posms, kad reklamas dinamik novérojam ta sekas.
Nakamie divi gadi ir stabilitates veido$ands periods, jo ekonomiska situdcija prasa uzpémumu
darbibas parstrukturizé3anos k3 iek3Eja, ta argja darbiba, tapec sikot ar 2000/2001. gadu ir
noverojams atvese|o3anas periods,

Kopgja reklamas apjomu dinamikas likne atspogulo tikai kopéjo attistibas un izmaipu
tendenci. Tadu, lai spriestu, kas notiek katra perioda atsevi§ku ménesu griezuma, darba izveidota
un atspogujota detaliz€ta rekiamas attistibas dinamika pa galvenajdm médiju grupam.Tz ka §1
materiala apjoms ir ievérojams, tas pievienots darba 6. pielikuma.

Saltdzinot katru atsevi$ku ménesi gadu griezuma, redzam, ka gan avizu, gan zurnalu reklamas
attistibd veérojams nepartraukts kapums, protams, pastavot tdm tendenc€m, kuras jau tika
uzsvertas kopé€jas reklamas dinamikas sakard. Sadalifana sikakos periodos iezimé citu zimigu
tendenci, kas liecina, ka visu gadu garuma perioditate nosaka iek3€jds svarstibas. Perioditate
svarstibds saistama ar sezopalitati, svétkiem, veléSanam. Zimigi, ka reklimas apjomu
samazini8anas vérojama tie$i gada sakuma un vidi, ko apliecina patérétaju un uzp€méju zinams
atslabums péc jauna gada sikuma un atvalinajumu perioda.

Analizéjot reklamas tirgu médiju grupas, darba meédiji aplikoti ari grupas, kas savukan ir
sadalitas dienas, nedg]as, biznesa un reklamas avizés. Reklamas apjoma izmaigas pétama perioda
avizu grupas skat. 4.4 .att€lu .un 7.pielikumu[38.]
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4.4.attéls. Reklimas apjoma izmaigas avizes no 1996. — 2003. gadam milj. Ls

Reklama preses médijos- aviz€s at8kiras no par&jiem ar tddam iezZiImém, ka Ir iesp&ama
preciza informacijas nodoSana Jaika zind un ir iespéama nosaciti preciza mérka auditorijas
atralana, gadfjuma, ja tiek reklamétas plaSa patérina preces. Situdcijd, kad ir nepiecie3ama
tirgvedibas komunikacija ar Sauru, specifisku cilvéku loku, pareizik ir izvEléties citus reklamas
nesgjus, tadus ki specidlie Zurnali, avizes u. ¢.[53.,217.]

Darba pievienotaja 8. un 9. pielikuma par reklamas tirgus dinamiku preses médiju grupas pa
meéneSiem, apkopots detaliz&ts matenals par to, k3 gadu laika veidojas atseviSku preses médiju
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attistibas tendences pa méneSiem. Lai novértétu, kadas ir dinamikas tendences katra médiju
grupa atseviski, apsekota katra meédiju grupa atseviski gada ietvaros, tad salidzinatas savstarpéj
piecu gadu griezuma. Tiek aprékinata vidgja dinamikas litkne pa astoniem gadiem, kura
atspogulo attiecigds médiju grupas attistibas tendenci.( 8. pielik. un 9. pielik.).

Apkopojot materialu, varam secinat, ka astonu gadu laika preses médiju grupa parliecinosi
dominé dienas avizes un sastada gandriz pusi no kopgja grupu apjoma. T@s ir neapSaubami liden
Jau kop§ 1996. gada, un to reklamas mvestéto lidzeklu summas parliecino$i parsniedz citu veidu
avizeés iegulditas summas. Dienas avizes ir popularakais preses médija veids patérétaju acis, lidz
ar to reklamas apjoms ir proporcionals patérétaju interesei attiectba uz medija grupu.

Gadu laika rekiamas apjoms dienas avizés bijis saistits galvenokart ar paSu 1zdevumu attistibu,
Sakotngji lielakais reklamas apjomna raditajs novérojams 1998. gada, kad salidzinajuma ar 1996.
gadu tas pieaudzis par 212%, jeb palielindjies par 4981 tokst. latu. (7.pielikuma) Tas galvenokart
1zskaidrojams ar preses izdevumu skaita paliclinasanos Latvija. 1998. gada picauguma tendence
I1dzigi novérojama ari visas citas preses médiju grupas, kas liecina par preses nozares attistibas
kopgjam tendencém.

Sekojot attistibai, jauzsver, ka turpmakaja attisttbas perioda vairs nav verojamas tik asas
svarstibas. 1999. gada raditaji ir zZimigi ar to, ka péc Krievijas krizes, kura atstaja noteiktas sekas
Latvijas uznémegjdarbibas attistiba, vérojams ieguldijjumu apjomu samazinajums un §7 tendence
saglabajas divus gadus. Tas saistits gan ar to, ka samazingjas padu izdevumu skaits, gan arf ar
reklamdevéju 1espgjam veikt reguldijumus. Lidz ar to, 1999. gada reklamas 1zdevumu apjoms
dienas avizu grupa salidzinajuma ar 1998. gadu samazinajies par 12, 8%, jeb 939 tikst. Ls. Art
2000. gada kopégjie reklamas apjomi dienas avizeés ir samazinajusies par 5, 7% vai 366 tikst. Ls.

2001. gada dienas aviZzu grupa vérojams atkal kapums un pirmo reiz1 pédéjo 3 gadu Jaika tas
sastada 12% vai palielinajumu par 1238 tiikst. Ls salidzinajuma ar ieprick8gjo gadu. 2002. gada
kapums sastada jau 32,7% pret 1epriek3gjo gadu. 2003. gada atkal vérojams kritums par 5,8%
pret ieprieksgjo gadu, kas vairak skaidrojams ar reklamas apjomu 1zmainam médiju griezuma.

Kritums parskata perioda neliecina par reklamdevéju intereses kridanos, bet gan par zinamu
médija grupas attistibu, kura sevi ietver reklamas laukuma notetktas attiecibas nostiprinasanos
pret kop&o meédija laukumu, reklamdevgu lojalitates izveidoSanos, mérkauditorju
stabiliz&€3anos u. c.

Apliokojot dienas aviZzu dinamikas Itknes jasecina, ka kopgja attistibas tendence atseviskos
ménesos paliek nemainiga un atbilst kopgjai reklamas tirgus dinamikas tendencer ar attiecigajiem
kritumiem gada sakuma un vasaras ménesos, bet ar kapumu pavasara un ziemas ménesos. (skat.
attélu 8 pielikuma un 9.pielikumu). Sada tendence atspogulojas arf perioda beigas.

Veértgjot dinamiku preses medijos laika posma no 1996. — 2003. gadam, jasecina, ka Latvija
savu vietu ickarojusas ka nedélas, 12 biznesa avizes.

Nedélas avizu saturs lielaka vai mazaka mera ir domats cilvéku atputal un i1zklaidel. [idz ar
valsts ekonomisko aug3upeju, sabiedriba ir ieintereséta ne tikai gut vispargju informaciju par
pasaulé aktuidlajiem notikumiem, bet art git plasaku informaciju par notikumiem un faktiem, kas
arl ir galvenais nedélas avizu uzdevums. Informét par ikdienas notikumiem ir dienas avizu
uzdevums. Nedélas avizes ir medijs, kur$ paredzéts nedélal, un tur eso$a satura apguve parasti
1lgst vairakas dienas. Procentuali nedélas avizes tradicionall tenem otro vat treso vietu aiz dienas
avizem, sacendotles sava starpa ar biznesa avizém. Nedélas aviZu reklamas apjoms sastada
aptuveni 14 — 22% no visa aviZu reklamas apjoma un procentudlas svarstibas mainas lidz ar
médija veida attistibu pa gadiem. Ned&las avizu reklamas apjoms laika periodi no 1996. lidz
2001. gadam palielindjies vairak ka cetras reizes, jeb preaudzis par 1892 tikst. Ls vai 348%. Arl
Seit, 1dzigl ka dienas aviZu grupa vérojams pastiprinats pteaugums 1998. gada, kurs palielinajas
gandriz divas reizes, val par 80% pret iepriek$g€jo gadu, tomér nozares stabilizacijas rezultata art
reklamas leguldijumu apjomi ir nostabilizgjusies. (skat. 8.un 9. piel.) Lidzigi ka dienas avizu
grupa, nedélas avizém 2000. gads ir ar negativu rezultatu. 2003. gada turpinas nedélas avizu
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reklamas nostiprinasanas un attieciba pret iepriek$€jo gadu, tas sastada otru lielako pieaugumu
20%.

Nedelas avizu reklamas apjomu dinamikas likn€s vérojama vispargja veidosanas tendence ar
galvenajiem krituma periodiem gada sakuma un vasara. Bitiskas atSkiribas ir novérojamas 1998.
gadd, kad reklamas apjomu likne krietni apsteidz citu gadu raditajus, tomé@r paréjo atskaites
periodu svarstibas ir vienmeérigas. Dinamiski atSkirigs ir ari 1999. gads, kad Latvija gada sakuma
bija velesanas, kam sekoja 1lgstoss krituma periods, kas krituma zemakais punkts atradas zem
vidgja dinamikas raditaja. (skat. att. 8 piel. Nedglas av.)

Biznesa avizes satura zina ir pielidzinamas dienas avizém ar at8kiribu, ka tas patiesiba ir
dienas avizu papildino$s pielikums, biznesa 1esaistitiem cilvékiem.

Sobrid tirgli ve&rojama situacija, kad biznesa avizu reklamas apjoma dinamika pavisam
nedaudz atSkiras no nedelas avizu reklamas apjomu dinamikas. Ja at8kiribas saistitas ar biznesa
aviZu reklamas apjomu samazinasanos, tad tas pamatojams ar biznesa avizu Sauro specifiku un
nelielo skaitu, ka ari nedélas Zunalu esamibu tirgi.

Biznesa avizu reklamas apjoms 2003. gada salidzinajuma ar 1996. gadu, palielinajes par
149%, kas nav liels tik ilgam periodam, bet stabils raditajs, jo kntiskie 2000. un 1999. gadi
neparada tik dzilas samazinajuma svarstibas ka citas avizu grupas. St stabilitate saistama ar
médija velda kopégjas attistibas tendencém un liecina par to, ka biznesa aviZzu konceptuala pieeja
praktiski §aja periodd nav mainijusies un bijusi stabila. Biznesa avizu dinanuska atskiriba no
citiem preses médiju veidiem, 1ztetkizaki novérojamas sezonalds svarstibas, kuras skaidrojamas ar
biznesa cikla intensivitati dazados periodos. (skat.pielik. 8 un 9. att. Biznesa av.) Interesantas
parmainas lenes 2003. gads, jo pirmo reizi vérojams tik liels reklamas apjomu samazinajums.
Tas sastadija 20,7%. AT So samazinajumu lesp&ams skaidrot tikai ar reklamas apjomu
1zvieto$anas izmainam par labu specifiskajam reklamas satura avizém.

Ipasa preses médiju grupa ir reklamas avizes. Analiz&jama perioda laikd, uzskatimi redzams,
ka reklamas avizes veido vidén 15% visa reklamas apjoma preses médyju grupas. Reklamas
apjomu pieaugums pret 1996. gadu sastada 67%, jeb 800 tukst. Ls. Tas salidzino3i ar citu médiju
grupu reklamas apjomiem nav liels raditajs skaitliskd 1zpratng, tomér jasecina, ka reklamas
meédyji attistas |eénam, bet stabili. Reklamas médiju attistiba pilniba ir atkariga no tajos
1zvietotajiem reklamas apjomiem. Ir divu veidu reklamas meédiji, proti, bezmaksas un maksas.
Sis apstaklis liek dazadi izvertét potencialo investétaju attieksmi attieciba pret médiju, kam ir
gan pozitivas, gan negativas iezimes.

Salidzin3gjuma ar citiem preses meédiju reklamas dinamikas raditajiem, reklamas avizu
reklamas apjomu i1zmainu liknes ir atskirigas. Tam nav vérojamas tradicionalas svarstibas gada
ietvaros. Seit krituma un kapuma periodi ir Tsaki, galvenokart saistiti ar ik méne$u aktivitatem.
Vidgja dinamikas litkne atspogulo vienmeérigu attistibu perioda ietvaros. Kopuma, novértéjot
reklamas apjomu dinamiku seSu gadu laika, jasecina, ka reklamas avizeés iegulditie apjomi bijusi
sameéra vienadi, ar nelielu samazinadanas tendenci, tomér kopuma ar nosaciti stabilu attistibu.

Saltdzino§i nesen, proty, no 1999. gada maia, avizu médiju grupa ienzk jauns daltbnieks —
piehkumi. Jaatzime, ka 1999. gada maijs ir latks, kad Sis reklamas médija veids tiek sakts
uzskaitnt, Iidzig1 ka peér&as avizu reklamas. Salidzinajuma ar paréjo avizu veidu reklamu
apjomiem, pielikumos izvietoto reklamu apjoms sastada daudz mazaku raditaju. AtSkiribas ir
izskaidrojamas ar pielikumu 1znaksanas perioditati, k@ ari to, k@ pamata médiju papildinoso
raksturu, tomér pielikumos izvietoto reklamu apjoms ir bitisks un kalpo ne tikai ka reklamdevgja
aktivitates raditajs, bet ari ka pamata médija attistibas raditajs.

Salidzindgjuma ar 1999. gadu, 2000. gadd gan vérojams salidzinosi neliels reklamas
leguldijumu apjomu pieaugums pielikumos, kas Tpasi batiski atSkiras julija ménesi. Reklamas
apjomu kapums 1999. gada )ilya ir izteitkti verojams attieciba uz reklamas avizém un
ptelikumiem, ko var skaidrot ar sezonas aktivitaSu piecaugumu 3aja periodd (atvalindjumi,
1zklaide). 2001. un 2002. gada pielikumu reklamas apjomi nozimigi pieaug. Attiecigi par 41,8%
un 6,9%. 2003. gada vérojams pieaugums 40,6%, un tas ir raditdjs, kas izskaidro paréjos médijos
noveroto samazinajumu, jo pielikumu saturiska ievirze apliecina médija reklamas piesaistes
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izmainas. Turpretim par&jas avizés saglabajas tradicionald attistibas likne. Kritumu 2000. gada
julija jaapluko kontekstd ar par€jo aviZzu raditajiem. Kritums neliecina par sezonas aktivitdu
izmaipam, bet gan par reklamdevéju médija izvéles izmainam. Noveérojot pielikumos izvietoto
reklamas apjomu vidéjos raditajus jasecina, ka tiem ir noteikta picauguma tendence, kas liecina
par reklamdevéju interesi savu reklamu izvieto3anai $aja médiju veida. (skat. 8.,9. pielik.) .
Reklamas apjoms aviz€s 2003. gada méne$u griezuma atspogujo pedeja gada realo stavokli
kop€ja avizu rekiamas apjoma. (4.5.attéls.;10. pielikums.)
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4.5.attéls. Reklamas apjoms avizés 2003. gadi.(%)

Péc vispar€jas médiju reklamas apjomu un to ieteckmé&joSo faktoru noteik3anas jasecina, ka
Latvijas reklamas sadalfjumu starp masu informacijas Iidzekju grupam vislabak raksturo iztéréto
lidzek]u daudzums. Sobrid Latvija vislielakas naudas summas tiek térétas reklamai televizija un
laikrakstos. Paréjas médiju grupas sastada salidzino$i mazakus apjomus ieguldito lidzek]u joma.
Tadg|, dzijakai analizei izvél€tas tiedi televizijas un laikrakstu médiju grupas.

Lai izprastu Latvijas televizijas (TV) reklamas tirgus struktiiru un attistibu, darba aplikota
situacija izpétes perioda no 1996. gada lidz 2003. gadam. Tiek analizéts tads svarigs faktors ka
TV kanalu konkurence, to noteicosie kritériji, apskatot TV kanalu konkurences situaciju katra no
izpétes gadiem. Tiek apskatita kopgja TV reklamas tirgus dinamika izpétes perioda un tirgus
sadalijums starp TV kanaliem.

Situacija televizijas reklamas tirgd laika perioda no 1996. — 2003. gadam ir butiski
mainijusies. Tas skaidrojams ar to, ka mainijusies TV kanalu struktiira, ka ar7 palielinajudies TV
reklamas ieguldito lidzekju apjomi. Lai raksturotu 3o situdciju, vispirms javeic TV kanalu
struktiiras izmagu raksturojums.

Vislielakais kanalu skaits registréts 1996. gada, kad TV tirgus apjomi tiek uzskaititi 13
kanalos. Turpmakajos gados situicija biitiski mainas un més varam novérot, ka kanalu uzskaite
robeZojas pat ar 4 pozicijam 1998. gada. To, k4 mainas kandlu struktiira un tajos fiksétie
reklamas apjomi skat. tabula 11.pielikuma

Ka redzams no 11.tabulas- pielikuma datiem, tad, neskatoties uz to, ka TV kanalu struktiira
atskaites perioda butiski mainijusies, no 13 kandliem 1996. gada lidz 6 kanaliem 2003. gada,
reklamas pieaugums ir butisks. Tas pieaudzis vairak ka septipas reizes jeb par 613%. Tas liecina
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par stavokla stabilitati Sobrid TV kanalu joma, kas saistits ar to mérka auditoriju piesaisti, kas
lauj reklamdevejiem veiksmigi stradat §1 médija joma.

Reklamas tirgus sadalijums TV kanalu starpa apliecina ka kanalu attistibas stavokli, ta ari
televizijas skatitaju piesaisti tiem. Reklamas tirgus sadalijums TV kanalu starpa mainas atkariba
no to dalibniekiem un to veiktajam aktivitatém. To, ka mainijies reklamas tirgus sadalfjums starp
lielakajiem TV kanaliem, redzam 4.2. tabula. [38.]

4.2. tabula.

Reklamas tirgus sadalijums starp lielakajiem TV kanaliem (%)( 1996.-2003.)
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K3 redzams, Latvias televizijas kanalu struktora ir tikai divi kanali, kun nemainigi ir
saglabajusi augstakas pozicijas un kuri pastav kop$ apsekota perioda sakuma. Tie ir Latvijas TV/
un LNT. Kop§ 1998. gada ienak jauns dalibnieks — 7F3, kur§ pédéjo gadu laika nopietn
nostabilizgjies lideru grupa.

Tresais TV reklamas tirgu raksturojosais raditajs ir dinamika, kas pilniba atspogulo tendences
reklamas daudzuma 1zvietojuma televizijas kanalos. Reklamas tirgus dinamikas raditaqju ir
interesanti noveérot divéjadi: katra TV kanala griezuma visa pétamaja periodd, ka ari katra gada
1etvaros visos TV kanilos.

Ja novérojam dinamiku katra kanala ietvaros visad laika period3, ti., no 1996. lidz 2003.
gadam, varam izdalit divas tendences. Viena ir saistta ar kanala LNT reklamas apjomu praksi.
LNT 1r ipatng)s ar to, ka atskiriba no citiem kanaliem, tas izdalas ar izteikti mainigiem reklamas
apjomiem katra atseviSka gada ietvaros, ka arl salidzinajuma pa analogiskiem periodiem citos
gados. Tas saistits ar to, ka LNT ir elastigs attieciba pret reklamdevéjiem un auditorijas noturibas
pakdpe 3im kanalam ir 1evérojama. Tadel, daudzi Latvijas reklamdevéji izvélas tiedi kandlu LNT
ka efektivako savu auditoriju piesaistianai. Neskatoties uz dinamisko tendenci, kanila ietvaros,
katru gadu ir novérojamas divas ipatnibas. Viena ir 13, ka jolija, augusta ménedos reklamas
aktivitate ievérojami samazinas un sastada vienu no zemakajiem Iimeniem dinamikas (tkné. Otra
Ir saistita ar reklamas aktivitates strauju kntumu gada sakuma.

Otra tendence, kas atspogulojas dinamikas likné, ir 1zteikti atSkirigi reklamas apjomi LNT
kanala salidzindjuma ar citiem kanaliem. No 2001. gada ari 7V3 reklamas apjoma seko LNT
praksel, dinanuka veidojas Iidzigas tendences, un 2003. gada tas jau 1zteikti lidzinas.
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Lidz ar to, otrd grupa var 1zdalit visus pargjos TV kanalus ar tajos iegulditajiem reklamas
yzdevumiem. Ari Sajos kanalos var novérot mazu reklamas samazina$anos vasaras un ziemas
periodos, bet kopuma nemot, 8T rekiamas dinamikas Itknes ir vairak statiska rakstura, kas liecina
par reklamdevéju attiecksmi un tradicijam reklamas 1zvieto$ana $ajos kanalos.

Reklamas dinamika kop3 1996. gada TV kandlos ir bfitiski maintjusies. Par to liecina arT
1epriekd aplikotie kopgjie reklamas apjomi attiecigajos gados.

Lidz 1996, gada junijam Latvija tika retransléta Ostankinas TV. Tai bija plass skatitaju loks
un it ipasi ta bija iecienita krieviski runzjoo cilveku vidia. Tas izskaidrojams ar citu
telesabiedribu raidiSanu valsts valoda, tadéjadi daudziem TV skatitajiem nesaprotot tur parraidito
informaciju. Ar 1996. gada juiniju, translacija TV kanala tika partraukta, reklamas izvieto$anas
neskaidribu del. Kop§ 1997. gada Ostankinas TV, tagad pazistamu ka ORT, Latvyja translé
Baltcom kabeltelevizija un reklamdevéjiem pastav iespéja izvietot reklamu $ajz kanala. Diemzel
Baltic Media Facts neuzskaiti)a kabelteleviziju reklamas apjomus. Tas nozImg, ka praktiski nav
1espejams noteikt reklamas tirgus apjomus, kas tika novaditi OR7 kanala lidz 2001. gadam. Tikai
2001. gada BMF pimo reizi uzrada ORT salidzinajuma ar tradicionalajiem kanaliem un Sis
raditajs no kopg€jas tirgus dalas sastada 8,6%, jeb 4965158 Ls, bet 2002. gada, veidojot tirgus
dalu 9%, tas sasniedz jau 6073468 Ls. Ar 2003. gadu Sie apjomi tiek uzskaitit PBK kanalaz un
veido 8% tirgus dalas, jeb 6210669Ls, ka arT ienem ceturto vietu starp TV kanaliem reklamas
apjomu zina.

P&c neoficialiem datiem, meédiju ptelautas prognozes liecinaja, ka 1998. gada summa vargja
sastadit vismaz 2 miljoni latu. Tatad, tagad redzams, ka dazu gadu laika summa ir vairak ka
divkarSojusies.

L1dz ar vienas TV sabiedribas 1zzu$anu no Latvijas reklamas tirgus jau péc daziem ménesiem
tirgd 1endca jauna komerctelevizijas sabiedriba Latvijas Neatkariga Televizija, jeb LNT. Tas
1zaugsme Latvijas reklamas tirgh ir 1evérojama. 1996. gada piecu méneSu laika tiek sasmiegts
neiedomajami augsts reklamas apjoms un 1997. gada janvari LNT reklamas apjoms jau parsniedz
11dz8ingja reklamas tirgus lidera LTV/ apjomu.

Telekompanijas LNT izaugsmi sekmeja Ostankinas TV pazu$ana no Latvijas reklamas tirgus.
LNT pirmsakumos lielaka dala filmu un radijumu tika transléti krievu valoda, lidz ar to
piesaistot daudzus krieviski rundjosas skatitajus. Patreiz ir radita jauna 1iespéja LNT
knevvalodigajiem skatitdjiem. Tiem ir iesp&jams LNT raiditos raidijumus vérot ari krievu valoda.

Butisks raditajs televizijas reklamu raksturojuma ir reklamas parraidel. Par reklamas gadijumu
TV kanalos sauc | reklamas parraidi, neatkarigi no rekiamas garuma.

Reklamas gadijumu skaits nav gluzi proporcionals iztérétajam summam. Katrai televizijai ir
sava cenu noteikSanas sistéma. Visdargakais reklamas parraides laiks ir telesabiedriba LNT, péc
tam seko LTV, TV3un LTV?2.

Tapat ka reklamas apjoma zina. arT reklamas skaita zina lidz 2001 gadam Iiders bija LNT.
2001. gada liderpoziciju ienéma 7¥3, apsteidzot LNT par 6843 gadijumiem vai 3,5% vairak. Tas,
ka reklamas tirgus apjoms televizijas kandlos nav proporcionals reklamas gadijumu skaitam ir
secinams salidzinot min&ta pieméra gadijumu par LNT un TV3 2001. gada. Saja gada reklamas
apjoms LNT ir 28452134 Ls un 7V 3 16430612 Ls, bet gadijumu skaits attiecigi LNT — 113740
un 773 120583. [38.] Attiecigi 2002 gadi reklamas apjoms LNT ir 25746644 Ls, TV3 21063099
Ls, bet gadijumu skaits 122238 un 126514. 2003. gada, saglabajot savas vietas kopé)ja reklamas
apjoma TV, LNT sastadija 29500679 Ls, TV3 248442677Ls, bet gadijumu skaiis 116414 un
135915, tatad, saglabzjas iepriekigjo gadu prakse. Ka redzams, gadijumu skaits vadoSaja
televizijas kanala samazinis, bet tas neletekmé ta reklamas apjomu vado3o stavokli.

Reklamas gadijumu skaita dinamika ir 1idziga reklamas apjoma dinamikat. Zemakais punkts ir
gada sakums, augstakais punkts — decembris.

Reklamas gadijumu skaita pahelina3anas nav sevidki populara TV kanalu skatitaju vida. Garo
reklamas pauzu rezultata skatita)i var izvél&ties skatities citus, mazak ar reklamu piesatinatus TV
kanalus. Lielais reklamas gadijumu skaits nav labveligs art reklamdevgjiem. TV skatitd)s labaka
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gadijuma spgj atceréties tikai 3 reklamas no visa reklamas bloka, kuros m&dz but pat lidz 20
dazadu precu reklamam.

Televizijas kandlu konkurenci tirgi nosaka tris kritériji. Tie ir TV kanalu geografiskais
parklajums, TV kanala sasniedzamiba un TV kopg¢)a skati8anas laika sadalijums starp kanaliem.

Sie kritériji ir svarigi, jo tie liela méra nosaka reklamdevéju TV reklamas naudas sadali.
Pimmais kritérijs ir TV kanalu geografiskais parklajums. No parklajuma atkarigs, cik no visiem
Latvijas iedzivotdjiem ir iespgja redzét konkréto kanalu. Sobrid %aja joma Latvija ir sasniegts
samérd lidzigs Itmenis, kanaliem, kas konkuré tirg ka nacionalas apraides kanali (LNT, LTV ],
TV3), nodrodinot 95 — 99% Latvijas tentorijas parklajumu. Savukart pargjie Latvijas TV kanah ir
pilsétas kanali.

Otrais kritérijs ir TV kanala auditorijas sasniedzamiba (turpmak teksta — RCH]). RCH norada
kadu faktisko cilvéku skaitu TV kanals spgj sasniegt noteikta laika perioda. Baltic Media Facts
uzskaiti veic TV metru sistéma.

BMF TV metru sistéma, katru cilvéku, kas uzslédzas uz kadu no kanaliem, pieskaita ka vienu,
neskatoties uz to cik reizes 3is cilveks uzslédzas vz attiecigo kanalu apskates penoda. Tas
nozimé, ka RCH parada faktisko kanala sasniegto cilveku skaitu, izteiktu procentos no
apskatamas grupas. RCH raditaja lielums ir atkarigs no konkréta kanala geografiska parklajuma
un skatitaju intereses par o kanalu.

Tresais, galvenais TV kanalu konkurences kritérijs ir kopgja skatiSanas laika sadalijums starp
kanaliem, konkréta apskates grupa.[154.,13.].

RCH 1r komplicéts raditays, kuru parasti apliko Tsos atskaites periodos, jo tie uzrada sasniegtas
auditorijas apjomus konkr&tos laika posmos. Parasti tiek uzskatits, ka jebkura atskaites pilna
perioda ietvaros (1 gads), decembns ir tas ménesis, kur$ visspilgtak ataino sasniegtas auditorijas
apjomus. Ta ka konkréta darba ietvaros uzsvars netick likts uz auditonjas sasniedzamibas izpéti,
tad radntajs sikak netiek petts.

Otra vado8a médiju grupa ir preses i1zdevumi. Pie preses 1zdevumiem tiek uzskatiti gan
latkraksti, gan Zumali. Zurnali tiek orientéti uz noteiktu auditonju, tie tieck izdoti retak, tie ir
apjomigi ar ilgu dzives ciklu. Latkraksts pamata ir zinu avots. Seit informacija visaktivak
ledarbojas 1znakSanas diena. Tas ir pietickemi mobils médijs un arf auditonja, salidzinot ar
citiem médijiem ir plasa.

Prese ir l1dzekhs, kur$ tapat ka citi meédiji atkarigs no konkrétaja [idzekli regulditas reklamas
apjoma. Tatad, ta attisttba viscie3aka mera saistita ar reklamdevgju 1zvéli. No otras puses,
reklamdevgja izvele ir atkariga no preses izdevuma koncepcijas, mérka auditorijas, lasitaju
noturibas un uzticibas konkrétajam izdevumam. [153.];[157.] P&c pétfjuma rezultatiem redzam,
ka prese Latvija ir masu informacijas lidzekhs, kur$ atbilst visaugstakajiem 1zvéles knténjiem ka
no reklamdeveéju puses, ta arl no sabiedribas puses. (skat.4.1.att.).

Apskatot médiju uznémumu registraciju, Latvyja ik gadu tiek registréti aptuveni 100 jaunu
masu mformacijas lidzeklu veidi. [184.]. Péc uznémumu registra datiem, laika posma no 1990.
lidz 2003. gadam kopuma no jauna ir registréti 2704 periodiskie 1izdevumi. Var novérot, ka sakot
no 1991. gada penodiskie 1zdevumi sak attistities liela skaita.1991. gada registréti 816 1zdevumi.
Nako%ajos gados vérojams kretni zemaks registréto izdevumu skaits. 1994. gada tiek registréti
308 i1zdevumi. Turpmak samazinadanas tendence turpinds. Tas saistits ar uznpémumu
apvieno$anos, pozicyju nostiprina$anu tirgd un pardomatiku i1zdevumu izlaides stratégiju
IstenoSanu, ka to prasa patreiz€jle tirgus apstakli. 2003. gada no jauna registréto penodisko
1izdevumu skaits Latvija sastada 90. [185.].

Latvija lielakais preses lidzeklu 1zdevejs p&c izdevumu skaita 2003. gada ir Latvijas Amerikas
SIA Petits ar 40 1zdevumiem. Nakamais lielakais 1zdevejs ir Jzdevniecibas nams $I4 Fenster ar
25 1zdevumiem. 2001. gada a’s Diena, refistréjot latkraksta Diena jaunus pielikumus kjuva par
4. — 5. helako masu informacijas l1dzeklu 1zdeveju péc 1zdoto izdevumu skaita, bet uz 2003. gadu
ta atkapusies uz astoto vietu.

lzdevnieciba Baltika SI4 un Médiju nams jzdevumu tirgi katrs parstav 18 1zdevumus. Valsts
izdevnieciba Avize un SJ/A Pumiks katrs 16, Jau daudzus gadus liderpozicijas Zumalu
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izdevnieciba Latvija ienem izdevnieciba Zurnals Santa, kas izdod 14 izdevumus. Izdevnieciba
Dadzis — 9 izdevumi; Izdevnieciba Rigas Vilni — 1S 1zdevumi; [zdevnieciba Lauku Avize( 10)
1izdevumi, no kuriem nozimigakie ~ laikraksts Larvijas Avize, Praktiskais latvietis un vairakas
tematiskds avizes, kas ir lietiski izdevumi, kuri noder ka laukos ta pilséta.

Latvija ir daudz preses 1zdevumu, izdevniectbas doma par jaunu produktu ievieSanu, jo péc
vinu domam nigas tirgd vél ir brivas. Tom&r svariga Joma ir tirgus lielumam un iedzivotiju
maksdtsp&jai. Varam noveérot, ka Latvijas preses tirgll, gan registréto médiyju sarakstos, gan
urdznieciba veérojams liels krievvalodigas preses Ipatsvars. To apstiprina ari fakts, ka p&c Lursoft
datiem divas liclakas izdevniecibas Latvija izdod krievvalodigo presi. Viens no Latvijas
lielakajiem izdevgjiem Fenster apstiprina, ka knevvalodigo preses 1zdevumu tirgus ir aktivaks
un knievu 1zdevumi vairak Ir specializgjusies vz dienas un vakara avizém.

Preses grupa tiek leskaititi — avizes, Zurnali, bileteni un citi periodiskie izdevumi, kas iznak ne
retak ka reizi 3 ménesos un to vienreizgja tiraza parsniedz 100 eksemplaru.

Preses tirgus ir mainigs, taja ienak arvien jauni preses izdevumi un mainas esosie, kura par
mérka tirgu definéti vieni un tie pasi 2,4 miljoni Latvijas iedzivotaju [34.]. So cilveku izvéli
cenSas ietekmét elektroniskie un drukatie, latviedu un citas valodas komunicgjosie, Latvija un
pasaulé raditie un piederosie médiji.

Jebkurai kompanijai, taja skaita m&diju uznémumam, jablt nepartrauktai komunikacijai ar
sabiedribu. Ta var tikt realiz&ta caur reklamas sabiedriskajam attiecibam, noieta stimulgsanu vai
ka citadi. So pasakumu kopumu sauc par tirgvedibas komunikaciju [66.,50.]. Lai biitu veiksmigi
preses izdevumu auditorijas raditaji, jasasniedz atbilstoss tirgvedibas komunikaciju kontakts.

Preses izdevumiem, veidojot komunikacyju ar lasitajiem un abonentiem, lal uzrunitu savu
auditoriju ar atbilstoSiem panémieniem un efektiviem lidzekliem, jaievéro vairaki faktori. Péc
SKDS — Tirgus un Sabiedribas domas pétijumu centra veikto aptauju iegiitajiem rezultatiem,
varam noteikt, kam ir bitiskaka Joma izvéles gadijuma. Respondentu atbildes liecindja, ka
svarigakais temesls 30% respondentu ir bijusi informacija, ko sniedz konkrétais preses izdevums,
otrs svarigakais 1emesls byusi cena (22% aptaujas dalibnieku) un tresais svarigakais - dazadas
atbildes, ko sanem abonenti (20% respondentu Talak seko iespgja piedalities loterijas 19% un
radu un draugu ieteikumi 9%. ).[ 197.]

Tirgvediba tiek izvirziti divi svarigi uzdevumi. Pirmkan, apmierinat klienta, otrkart, sasniegt
pelnu nesosu pozitivu rezultatu [95., 31.]. Kaut ari tradicionali ar tirgvedibu saistas 1zdevumi, ta
darbibal jabut vérstai uz pelnu, ko preses izdevéji sanems no pirc&jiem un reklamdevéjiem.
Tirgvediba un komunikacija iegulditie 1idzekli ir uzn8muma nakotnes investicijas, kas atkariba
no mérka tiek virzitas klientu loka papildina3anai un saglabasanai, kda ari t€la un markas
nostiprina$anal sabiedriba. Péc jau minétis SKDS pétijuma rezultatiem, secinam vél vienu
butisku faktu. Ir vairakas pozicijas, kuras pircéjiem ir bitiskas jebkura preses 1zdevuma. Tas ir
23% - lotenjas un konkursi, 21% - informacya par jaunumiem, 21% - iepaziSanas ar
redaktoriem, Zurnalistiem, 20% - atlaides precém un pakalpojumiem un 15% - aboné$anas
termini. [197.] Varam secinat, ka lasitaju 1zvélg batiski ir dazadi stimuléjodie faktori, kurus
piedava preses 1zdevumi.

Preses 1zdevumi ka masu informacijas lidzekli aptver loti plasu auditonju, tadél to popularitate
ir liela. Laika perioda no 1996. — 2003. gadam mainijusies reklamas izdevumu struktiira preses
grupa un tajos izvietoto reklamas apjomu dala.

Petijuma netiek analizét atsevisku 1zdevumu rekiamas raditaji, bet sniegts salidzinoss kopgjo
raditaju raksturojums, kas atspogulo ka aviZu, ta Zumalu izdevumu reklamas apjomus visa
pétamaja perioda. Reklamas apjoma izmainas uzskatamaki aplukojamas 4.6. attéla. [38 ]

K3 redzam visa pétijuma perioda ka avizu ta arf Zurnalu reklamas apjoma raditaji ir ar
pieaugosu tendenci. Tas liecina par to, ka ne tikai palielinds médijos ievietoto rekiamu apjoms,
bet arT attistas padi preses médiji. To attistibu apstiprina reklamdevéju picaugosa piesaiste tiem,
kas ir labs raditajs ki no uznémuma viedokla ta art médija viedokla. Salidzinatie raditaji liecina,
ka aviZu grupa reklamas apjomu pieaugums astonu gadu laika palielindjies par 245%, savukart
zurnalu grupa par 593%. Kopuma tas ir 1evérojams reklamas apjomu pieaugums, kurd veidojies
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pakapeniski, bet stabili. Sikaka médijju grupas analize, kas skar médiju piesatinadjumu tiek
aplikota turpmak darba.

1996 1997 1898 1999 2000 2001 2002 2003

4.6. attéls. Reklamas apjoma izmainas konkr&tos mé&dijos ( avizes, Zurnili) no 1996. gada

Iidz 2003. gadam.(milj. Ls)

Reklamas tirgus sadalfjuma starp médiju grupam, svarigs raditajs ir médiju piesatinajums. Bez
informativajiem materidliem médijos daju no médija laika vai laukuma aiznem reklamas. Médiju
piesatindjums ar reklamu rada, kddu daju no visa publicg3anas laukuma/laika aizpem reklamas.
Tatad, par médiju piesatinzjumu ar reklamu sauc reklamas Jaukuma (cm®, min) attiecibu pret
kopejo mé&diju laukumu (cm”, min), izteiktu procentos.

Meédiju piesatindjums, jeb trokSpainiba, ar reklamu ir svarigs raditdjs. Jo konkrétaja médija ir
vairdk reklamas, jo mazdk cilveéki to sp€) atcer€ties un iegaumeét. Aplikojot kopéjos datus par
médiju piesatindjumu ar reklamu laika perioda no 1996.—2003. gadam Latvija, iegiistam parskatu
par ta veido3anos, procentuili. (skat.12. pielikumu.)

Uzskatdmibas labad, izveidots médija piesatindgjuma dinamikas atspogulojums, kas Jauj
novérot piesitindjuma veidoSanas tendences Latvijas galvenajos masu médijos no 1996. gada
1idz 2003. gadam.(4.7.attéls). [38.}
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Kopa p&tamaja perioda veérojam, ka butisku 1zmainu reklamas laukumu attieciba pret kopgjo
1zdevuma laukumu nav neviend no médiju veidiem. Tas liecina par médiju nostaju to kopga
attistibas koncepcija un 11dz ar to, par attaisnojusos pieredzi m&diju informacijas un reklamas
informacijas 1zvieto$anas joma.

Apliikojot raditajus atseviski pa médiju veidiem, redzam, ka piesatingjums televizija attistijies
loti pakapeniski un no 4,1% 1996. gada tas pileaudzis lidz 10% 2003. gada. Jauzsver, ka
televizija ir viena no kop€jas médiju veidu grupas, kur 1999. gada novérojams vishelakais
piesatindjuma samazindjums. lemesli tam ir sekojodi — pumkart, televizijas kopgjais raidlatks
1999. gada salidzinajumi ar 1998. gadu pieaudzis par 573100 min, pamata uz jaunu kanalu
rekina un tie vél nav pilniba apgnti, sakara ar $o kanalu mérkauditorijas veido8anos; otrkart — §is
periods sakrit ar Krievijas krizes izraisitajam sekam, kad kopuma ar visa reklamas nozaré
samazindjas mvesticiju apjoms. Butiski tas ir ties1 televizijai, kur koncentrgjas liela dala arzemju
reklamdevju ieguldijumi. Saja gada samazindjies ari pargjo médiju piesatinajums ar reklamu,
1znemot reklamas avizes un tas ir saistits ar to, ka reklamas avizes izvietota informacija pamata ir
vietgjo reklamdeveju ieguldijums.

Veértejot presi ka vienotu médiju grupu, jasecina, ka pédgo gadu laika piesatindgjums ar
reklamu ir nostabilizgjies un nemainigl sastada 16% cetrus gadus pé&c kartas, bet 2001. gada
nedaudz palielinas Iidz 18%, bet 2002. gada samazinas lidz 14% un tadu pasu piesatinajumu
veldo arm 2003. gada, kas lauj prognozét, ka reklamas dala presé tuvakajos gados vardtu
saglabaties pasre1z€ja apjoma.

Mediju piesatinajums ar reklamu tiek ierobeZots, aizsargajot katras konkrétas mediju grupas
patérétaju intereses. Piemé&ram, Radio un Televizijas likuma, saskana ar Eiropas Konvencijas
prasibam, noteikts, ka reklamas laiks nedrikst parsniegt 15% no raidlaika kopapjoma diennakti,
bet katra raidlaika stunda reklamai un tele veikalam atvélgtais laiks nedrikst parsniegt 20%.{3.].
Piesatinajums ar reklamu televizija ir zemaks neka atlauts Radio un Televizijas likumai, tap&c
nav iemesla uzskatit, ka pastaveétu 3kersli reklamas aktivitates pieaugumam 3aja médija. Patreiz
ka viens no lielakajiem iemeshem reklamas piesatinajuma zemajam tempam televizija ir jamin
reklamas 1zvieto$anas augstas izmaksas salidzindjuma ar citiem médijiem. Salidzinzjuma ar
presi, televiziju raidlaiks minutés ir daudz garaks ka kvadratcentimetru skaits presg, bet izmaksas
daudz augstakas.

Augot patérétaju pirktspejai, patérétajiem biis 1espgja 1zvéléties vairakus preses izdevumus,
tadel, to skaits nakom& var palielinaties, Iidz ar to palielinasies preses reklamas apjoms un
ptesatingjums. Turpmakajos gados reklamas piesatinatiba presé varétu palikt [idz8ingja Iimeni
val maksimali pieaugt par 2%. Tads pats pieaugums prognozgéjams ari televizijat.

Secinot par reklamas piesatindgjumu médyu grupas (skat.12.pielikumu un 4.7.att.),redzam, ka
popularakajiem médijiem (dienas un nedélas avizém) ir visai lidziga reklamas piesatinajuma
attistiba un ari pats piesatindgjuma helums. Lidzigas tendences savstarpéji ir arl biznesa un
reklamas avizeém, kaut gan pats piesatingjums tajas ir daudz augstaks, kas skaidrojams ar So
médiju satunisko bltibu un ievirzi. Raksturigs ir ari Zurnalu augstais reklamas presatinajums un
to parada visa aplukota perioda reklamas piesatingjuma ltkne. Augsto piesatinajumu skaidro
zumalu perioditate, kvalitate un auditonjas u.c. Tpatnibas. Salidzinzjuma ar citiem meédijiem,
redzam, ka televizijat ir daudz zemaks reklamas piesatinajums, bet septinu gadu periods parada,
ka tas Sobrid ir iespéjamais reklamas piesatindgjuma apjoms, lai sekmigi attistitos pats meédijs un
vienlaicigi tiktu noturéta skatitaju uzmaniba. Ipatna ir pielikumu reklimas piesatinajuma neiiga
vE&sture. Sava paradilanas sikum3, lasitaju piesaistiSanai un paSa izdevuma izmaksu nolika
verojam loti augstu piesatinajumu, kurs, nostabilizéjoties padiem pielikumiem, v&likos gados
kritas un sakot ar 2001. gadu vérojama ari §T 1zdevuma reklamas piesatinajuma vienmérigaka
noturiba. Var secinat, ka kopuma reklamas piesatinajums ir tikat nedaudz pieaudzis visos médiju
veidos un tas ir likumsakarigr 1zskaidrojams ar kopeja reklamas apjoma palielina$anos laika
gaita.

Reklamas tirgus attistiba nozaru gnezuma nozimé kvalitativi viendabigu reklaméto produktu
grupu klasifikicijas vientbu. Darba 1epriek$ aplokotd reklamas tirgus apjoma un dinamikas
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analize médiju grupas izskaidroja reklamdeveja médiju 1zveli. Nozaru analize savukart parida
reklamdevéju nodarbosanos, to, kadas nozares tiek reklamétas vairak, kadas mazak. No $iem
datiem var spriest par tirgu piesatinagjumu ar attiecigo produktu grupu un par konkurenci starp
vienado predu grupu razotajiem.

K3 jau noradits darba ieprieksgja izpétes posma, lidz 2001. gadam reklamas tirgus petijjumos
tika izdalitas 40 nozares, kuras tiek uzskaititi visi reklamas zinojumi. STs nozares parklaj visu
veidu reklamdevéjus, lai gitu maksimali objektivu parskatu par reklamas tirgus sadalfjumu. Ar
2001. gadu reklamas tirgus p&tijumos ieviesta jauna nozaru uzskaites sistéma, kura no 1idz $im
uzskaititajam 40 nozargm tiek izdalitas tikai 22 nozares. Pie tam, ir izmainita apkopojo$a nozaru
nosaukumu 1ek8&ja struktiira. Ar to, ir i1zjaukta nozaru atspogulojo3o raditaju sistéma.Tadejadi,
tick aplikoti reklamas attistibas raditaj1 pa nozarém lidz 2000. gadam ieskaitot un no 2001. gada

atseviski. Tomér, $adas 1zmainas nozaru uzskaitijuma neatstaj butisku ietekmi uz nozaru
reklamas ieguldijumu kopgjo ainu, jo pieci gadi ir pietieko$i svarigs periods Latvijas reklamas
tirgh, lal izdaritu secindjumus par reklamas tirgus stavokli pa nozarém.

Vislielakos Iidzeklus reklamai pasaulé izlieto automobilu, partikas produktu, restoranu,
sadzives pakalpojumu, kosmeétikas un alkoholisko dzeérienu reklamai. Latvija laika posma no
1996. 11dz 2001. gadam vislielakie Jidzekli reklamai tika 1zdoti tadas nozarés ka uznéméjdarbiba
un finanses, transporta lidzekli, tualetes preces un kosmétika, sadzives kimija, partikas preces un
bezalkoholiskie dzérieni, informacija un masu médiji un briva laika un izklaides industrija. Sis ir
lielakas nozares, kuras pétama perioda bijusas ta saucamaja ,,JOP — 57 investéto naudas lidzek]u
zina starp par€jam nozarem. Vismazak lidzeklu reklamas tiek teréts tadas nozarés ka, pieméram,
lauksaimniecibas, meZsaimniecibas un zvejniecibas nozarés, razoSanas pakalpojumu nozaré un
reklamas pakalpojumu nozaré. Sim nozarém tradicionala reklamas komunikacija nav lietojamaka
tirgvedibas komunikacya, tas ir specifiskas. Minétajam nozarém ir savi klientu piesaistisanas
panémieni, kuri atrodami citos tirgvedibas komunikaciju veidos. Ar to nodarbojas speciah
apmaciti tirdzniecibas vai realizacijas, vai reklamas agenti, kun ari pilda tradicionalas reklamas
funkcijas. Tadu, reklamas joma nozarém ir pagaidam neizmantotu rezervju resursi.

Reklamas apjomi salidzindjuma pa nozarém gadu no gada aug, tacu, nenoliedzami tas
nenotiek harmoniski, jo ir nozares, kuras vérojams neliels pieaugums, tacdu ir ari nozares, kur
salidzinajuma ar iepriek$€jo gadu raditajiem, reklamas aktivitaSu |imenis pat samazinis.
Reklamas aktivitates limenis atsevi§kas nozarés ietekméjas, pirmkart, no nozares uznémumu
rekiamas aktivitaSu pieauguma tempa un apjoma, otrkart, no nozares Ipatsvara kopé;a reklamas
piedavajuma, jo, kaut arT uznémeéji specigi palielina sava reklamas piedavajuma apjomus, tas
Kopgja reklamas apjoma spés radit botiskas izmainas tikai taja gadijuma, ja ta bus nozare, kas ir
viena no tetekimigakajam kopuma reklamas tirg.

leprieks teikta ilustréSanai apkopoti reklamas apjomu raditaji pgtama perioda posma lidz 2000.
gadam, kas apliecina reklamas aktivitaSu izmainas atseviSkas nozarés. 13. pielik.Reklamas
apjomu izmainas pa nozarém no 2001. lidz 2003. gadam atainotas 4.8. attela.

Apjomu zina lielakas nozares parsvara parstav lielas starptautiskas kompanijas, kuram ir
apjomigi reklamas budZeti, kas lau] pladi iepazistinat potencidlo patérétdju par sevis
piedavatajam precém un pakalpojumiem Zemak apjoma zini ierindojusas tadas nozares ka
informacija un masu médiji, briva laika un izklaides industrija, kur ari dalu sastada arvalstu
korporaciju lidzekli reklamas aktivititém. Tomér, tie ir salidzinodi zemaki, jo atskiriba no
tualetes precém, kosmétikas un partikas precém, kuras masveidd tiek 1mportétas Latvijas
teritorija un kuram bez reklamas atbalsta batu griti iekarot savu tirgus dalu, zemak atrodo%a mies
nozares Latvija byja mazak parstavétas, bet stabilakas. Ari paslaik $is nozares investé maziak
Iidzeklu reklamai, ka pirmajas pozicijas esosas.

gtama period2 novérojamas 1zmainas vado$o nozaru (7OP) struktdra. Tas var pamatot ar
varrakiem faktoriem. tadiem ka tirgus nostabilizésanos partikas preéu un bezalkoholisko
dzénenu nozaré€, daudzo, savstarpéji konkuréjoso tualetes pre¢u un kosmétikas firmu ienak3anu
tirgl un tieksmi patérétajam apmienndt augstikas vajadzibas.
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4.8.attéls. Reklamas apjomi pa nozarém no 2001. — 2003. gadam (milj. Ls)

Tuvak pétot reklama ieguldito lidzek]u summas pa nozarém, jasecina, ka tas laika posma no
1996. gada pieaug pat tajas nozarés, kuras ir politiski vai ekonomiski neizdevigs stavoklis. Ka
piemérs $eit jamin tddas ndzares k@ izglitiba, kur piecu gadu laika iteguldjumi reklama
palielinajusies par 142%. Taja iegulditie lidzek]i pieaugudi no 227 tukst. Ls 1996. gada lidz 549
tikst. Ls 2000. gada, t.1., 2,4 reizes. 2001. gada nozarei ,,izglitiba” tiek pievienota ,,apmaciba” un
raditajs sasniedz 658 tiikst.Ls. Tapat ari veselibas aizsardzibas un profilaktisko pakalpojumu
nozares apjomi $aja laika posma ir batiski mainijudies. Ja 1996. gada tie sastada 274 tikst. Ls,
tad 2000. gada 345 tikst. Ls, tatad pieaugums ir 1,2 reizes. Kopuma tie picaugusi par 26 %.(skat.
34. nozari 14. pielikuma).Nozaré kultira un maksla pieaugums ir 339 %. Sabiedriskas
organizacijas- no 1996. gada lidz 1999. gadam pieaugums sastada 18%, bet 2001. gada reklamas
kapums pret 1999. gadu sastada 1004 %, tatad, palielinajums ir 11 reizes. Tas izskaidrojams ar
sabiedrisko organizaciju poziciju nostiprina8anos un skaita palielindgjumu.[80.,144.] Laika
periods no 2001. [idz 2003. gadam iezimé&, ka uzskaitamo nozaru kopuma netiek atspogujotas
skaitliski mazas nozares. Uzskaitito nozaru reklamas apjomos 3aja perioda veérojams bitisks
pieaugums. Visvairak periodd palielinajies izklaides, kultiras un atpiitas reklamas izdevumu
apjoms no 8,5 lidz 10,8 milj.Ls, biznesa un finansu pakalpojumu reklamas apjoms no 5,6 lidz 8,7
milj. Ls, sakaru un elektronikas, partikas produktu reklamas apjumi, tomér, vérojami ari biitiski
samazinajumi. T2 piemé&ram, socialas reklamas apjomi samazinaju3ies no 4,0 lidz 1,1 milj.Ls.
Tas vértéjams negativi, jo $ai reklamai ir saturiski neaizvietojama komunikativa ietekme.

Kaut ari attéls 13.pielikuma nav visai parskatams, Ipasi mazako reklamas ieguldijumu nozarés,
tomér uzskatimi redzam ka uz kopéja fona izdalas lielakas nozares. Pie tam, lielo nozaru -
iegulditaju summas gadu griezuma biitiski palielinas. Attéls parada, ka sadalas izdevumi starp
dazadam nozarém.

Katra nozare sava attistiba attieciba pret reklama iegulditajiem lidzek]iem ir savdabiga, jo
atkariga no vairdkiem faktoriem: nozares veésturiskas attistibas, nozaré ieguldito investiciju
apjoma, kas sniedz iespéju palielinat ari reklamas izdevumu dalu; nozari parstavo$o uzpémumu
tirgus dalas un apjoma; jauno tehnologiju ievie3anas un spéjas kapinat attistibas tempus; valsts
ekonomiskas politikas.

Darba vispirms tiek pétitas visas 40 nozares, kuras reklamas tirgus dinamika izvertéta
sekojosi:
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- pétTjuma perniods ir pieci gadi. Sakard ar tirgus uzskaites izmainam pédgjo gadu periods nav

ieklauts 40 nozaru raksturojuma, tomer pieci gadi ir pietickams laiks, kura péc rezultatiem var

noteikt nozares attistibas kopg&jo tendenci. Vado3as nozares arT péc klasifikacijas izmainam ir
analogiskas;

- katra gada 1etvaros tiek fiksets atbilstoSais ikmeneda reklamas apjoms. Ikméne$a apjoms norada

uz katra gada 1ek8g)a perioda tendence&m, kas saistitas gan ar reklamas aktivitaSu sezonas

svarstibam, gan nozares iek$gjam parmainam. Ir iesp&ams salidzinat summaras atSkiribas
meénesu griezuma;

- sniegta katra gada kopg&ja reklamas icguldijumu summa katra nozaré. Kopéga ieguldijumu

summa parada katras nozares ieguldijumu atdkuribas salldzinajuma ar citiem gadiem, ka arT ar

citam nozarém: Tas ir raditajs, p&c kura varam secinat par reklamas dinamiku pa nozarém;

- noteikta katra gada vidgja reklamas leguldijumu summa, kas lauj saltdzinat $o raditaiu ar katra

meénesa reklamas izdevumiem un 1zveértét novirzi no videja raditaja;

- aprékinata katra méneSa kop&a summa piecu gadu penoda, kas parada kopgjds izmainas

attieciba uz visu pétamo periodu sadalijuma pa ménediem;

- noteikts visu piecu gadu katra gada ménesa vidgjais raditajs, kur§ dinamikas liknu kop&)a aina

sniedz pieradijumu kopgjal nozares reklamas izdevumu tendencei, neizcelot asas svarstibas, kas

dazu nozaru piemera iezImejas atseviskos gados, atseviskos ménegos;

- aprékinats visu gadu kopgais reklamas ieguldijumu apjoms, kas ataimo nozaré leguldito

reklamas izdevumu visa perioda faktisko apjomu;

- noteikts kop&ja piecu gadu katras nozares ieguldijuma vid&jais 12 ménesos;

- noteikts kopga piecu gadu katras nozares eguldijuma vidgjais;

- aprekinati:

= procentualas 1zmainas, atticcinot visu gadu vidéjo tkméneSa lielumu pret bazes gadu (1996).
Sis aprékina rezultats lauj secinat ka piecu gadu perioda katru menesi 1zmainas vidé)a kopgja
raditdja attiectba katra nozaré pret pétfjuma pirma gada datiem,

* procentualas 1zmaipas vidgjos raditgjos. Sis aprékina rezultats, kas veidojas attiecinot katra
meénesa piecu gadu vidgjo lielumu pret kopgjo vidgjo piecos gados, parada kopéjas svarstibas
pa ménesiem attieciba pret kopéjo videjo piecu gadu raditaju.

Sada pieeja darba analize 1zveléta, lai atspogulotu katras nozares attistibas Tpatnibas.

Aprékinu rezultatus par reklamas tirgus dinamiku pa nozarém skat. 14. pielikuma. Pielikums
sastav no 40 lapam, kuras katra no tam 1r katras nozares reklamas 1zdevumu aprékins, ka ari
katras nozares reklamas tirgus dinamikas liknes atspogulojums visa piecu gadu period3, izcelot
vidgjo dinamikas ltkni.

Pec 13.pielikuma ievietotas informacijas redzam, ka kopg€ja reklamas tirgi aktudlakas ir
nozares, kuru apjomi nesalidzinami parspgj citas nozares reklamas apjomus. Turpmaka izklasta,
ka piemeru, stkak aplikosim atseviSku nozaru dinamikas 1zmainas.

Kops 1994. gada, 1zvirzoties liderpozicijas vislielakais reklamas apjoms ir noveérojams tualetcs
precu un kosmétikas nozarg, kas no 2001. gada tiek definéta ka fualetes un higiénus precu
nozare. Reklamas apjoms $aja nozaré pieaudzis 2,5 reizes. Seit jaizce]l 1998. gads, kad nozare
verojams netipiski augsts pieaugums 4,1 reizi salidzinot ar 1996. gadu, bet turpmak pieaugums
iziidzinds. Tas skaidrojams ar to, ka no 1997 lidz 1998. gadam notiek strayd tirgus
plesatindgjums ar attiecigajam precém, kam neizbégamu seko reklamas izdevumu apjoms.
Zindmas 1zmainas levies 1998 gads un 1999. gads, kad saistiba ar Knevijas krizes situaciju
notiek lidzeklu parstruktunzacija, ka arf produkt! tirgt ir ieguvudl savu poziciju un turpmaka
gaitd vairak it nepiecie$ama to atbalstiSana, nevis aktiva virzisana.[98.,194.,208.].

Aplikojot reklamas tirgus dinamikas itknes interesanti novérot, k@ mainas tendences pa
gadiem. Ja 1996. gada nov&rojams vienmerigs reklamas izdevumu 1zvietojums visa gada perioda
ar minimalam atkapem gada beigas, tad sakot no 1997. gada zimig: paradas tradicionald sezonas
tendence, proti, kntuma periods gada vasaras méneSos un gada sakuma. Neskatoties uz 1998.
gada intenstvo 1eguldijumu visparéja kapuma tendenci, kopuma varam secinat, ka vidgja piecu
gadu Itkne pilniba atspogulo stavokli nozaré.
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Interesanti ir apliikot arT darba aprékinatas 1zmainas periodos, procentuali. Ta pieméram vidgja
raditija attieciba pret bazes gadu redzam, ka, neskatoties uz tendenci, ka katru gadu janvara
reklamas ieguldijumu summa ir zemdka ka decembri, tad sakara ar nozares ieguldijumu
ikgadg&jiem pieaugumiem tualetes un kosmeétikas nozaré janvari ir vislielaka attieciba (405 %)
salidzinot ar 1996. gada janvari. Decembra piecu gadu vid&a apjoma attieciba, ir 182% pret
1996. gadu. Tas veélreiz apliecina, ka nozari kopuma més vértéjam ne tikat ka kopgjo pieaugumu,
bet ari péc tendencém. Tatad, salidzindjumi ar 1996. gadu, visa petamaja pernioda videjais
raditajs pleaudzis — janvari 4 reizes, no februara 1idz maijam aptuvem 2,5 reizes, julija un
augusta vairak ki 3 reizes, kam atkal seko samazinajums no 2 Iidz 2,5 reizém rudens peroda.
Zimigs ir decembris, kad palielingjums ir vismazakais 1,8 reizes, kas lecina par §7 penoda
lidzeklu 1zlietojuma stabilitati. Kopuma visos ménedos vidéja reklamas apjoma pieaugums pret
1996. gadu ir 2,7 reizes.

Ari partikas precu un bezalkoholisko dzérienu nozare ar loti lielu noturibu visu gadu garuma
praktiski atradusies otraja vietd, ar minimalam atkap&m 1996., 2000. un 2001. gada.

Partikas un bezalkoholisko dzérienu nozares dinamikas liknes tipiski uzrada reklamas
izdevumu pieauguma un samazinajuma tradicionalas tendences gada laika visos gados.
Interesanti noveérot, ka $1s nozares reklamas izdevumos samazinajums iestajas gada beigas, kad
citas nozarés ir pretéja tendence. To var izskaidrot ar pirk3anas aktivitati partikas precu grupa un
gaidamajiem svétkiem, kad aktivitates atbalstam nav nepiecieSami tik lieli lidzekli, jo ta pastav
neatkarigi no pamudindjuma.

Aplukojot nozares periodu vidgjo raditaju attiecibas pret bazes gadu, secinam, ka neatkarig) no
ietekmejosiem faktoriem, kas noteikud paSas nozares attistibas tendences, visa pétama perioda
laika novérojams pakapenisks pieaugums. Katra m&ne$a vidgjo raditaju attieciba pret vidgjo
summu svarstTbas ir sameéra ievérojamas, ko 1zskaidro sezonalitate.

Aplukojot dinamikas liknes, varam izdalit vairakas interesantas tendences. Ir tadas nozares,
kuras:

- tipiski paklaujas sezonu likumsakaribam, samazinoties apjomiem gada sakuma un vidd. (piem.
partikas preces, tualetes preces, orgtehnika, uznéméjdarbiba un finanses). So nozaru lielie
reklamas ieguldijumu uz kopé&ja nozaru fona ir tie, kas 1ezimé tipisko reklamas dinamikas Itkn: ar
visam tendenc&m kopé&jos apjomos;

- Ir nozares, kuru dinarmkas Itknu tendences ir pret§jas (piem. lauksaimniectba, razosanas
izejmateriali, transporta pakalpojumi, briva latka un izklaides industrija, foto un video preces).
Tas 1zskaidrojams ar nozares piedavato produktu specifiku, respektivi, pieméram, foto un video
precu 1egade tiek stimuléta tied: atvalindgjumu perioda un gada beigas.

- Ir nozares, kuras dinamikas tendences ir visal noturigas, neatkarigi no gada perioda. Tas
1zskaidrojams ar o nozaru produkclas patérnina nepiecieSamibas pastavibu. To skaita varam
minét sabiedrisko organizaciju aktivitates, sabiedriskos pakalpojumus, veseltbas aizsardzibas un
profilakses pasakumus, informdciju, masu médijus, tabakas izstrddajumus, sadzives kimiju,
ausanas, SuSanas piederumus..

- Viena no interesantakajam ir izglittbas nozare. P& dinamikas liknes tendencém redzam, ka
katru gadu viena un taja pasa laika ir novérojams aptuveni lidzigs kritumns reklamas aktivitates.
Tas 1r periods, kad pec aktivam macibu 1zvéles 1espgjam notiek reklamas aktivitasu partraukums,
jo tiek organizéta jauno audz&knu uznemsanas macibu lestadés (juli)s). turpretim, septembrl
aktivitates no jauna pieaug, ko varam skatdrot ar papildus piedavajuma aktivitatém no macibu
1estaZu puses.

- Ir nozares, kuru produkta specifika norada uz to stimul&danas aktivita¥u masveida preaugumu
tied1 gada beigas, kas sastits ar papildus pirkumu (davanu) izdariS8anu. Pie tam, te novérojama
gan attiecigu nozaru, gan padu médiju un reklamas picaugums. Saja grupa tipiskakie piemén ir
pasta un sakaru pakalpojumi, uznéméidarbiba un finanses, majas mebeles un iekariojums,
sadzives tehnika, foto. video preces. apgérbs, galanterija, alkohols, pulksteni un
Juvelterizstradajumi, informacija un masu médiyi
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Informacijas un masu médiju nozaré pieaugums reklamal gada beigas saistits ar to, ka
pirmkart, palielinas citu nozaru reklamas aktivitate, otrkart, mé&diji pasi veic pladu reklamas
kampanu, kas saistita ar paraksti$anos uz periodiskajiem 1zdevumiem.

Pasta un sakaru pakalpojumos gada beigas ir praktiski vienTgais periods gada, kad tiek veikta
aktiva 3is sferas popularizésana, jo tas ir periods, kad pasta pakalpojumu joma var git vislielako
pelnu. Tipiski ir arf novérot, ka paralgli tradicionalajiem reklamas pakalpojumiem tick organizéta
aktiva noieta stimulésanas kampana, pieméram, pasta pakalpojumu cenu samazina3ana.

Lidzigi tipisku ainu varam novérot arl alkoholisko dzérienu reklamas aktivitatés un

izdevumos, kad visa p&tamaja perioda decembrT reklamas apjoms palielinas vairak neka divas
reizes.
- Viens no interesantakajiem periodiem ir 1999, gads. Jasaka, ka butiba 81s gads 1ezimgjas ar
visal svarstigam tendencém visds nozarés pétama perioda, kas skaidrojams ar 1998./1999. gada
Krievijas ekonomisko krizi. Krize izsauca nepiecieS8amibu parstrukturizét nozaru darbibu noieta
tirgos. Veérojot dinamikas liknes, redzam, ka visa gada ietvaros notikuSas izteiktas svarstibas gan
pleauguma, gan samazinijuma virziend. Tas skaidro ta briZa nestabilitati un jaunu pieeju
mekléjumus savu precu noletam.

Sakard ar to, ka no 2001. gada ir atskiriga nozaru klasifikacija, tad reklamas tirgus sadaljjums
pa nozarém atspogulots 4.3. tabula. Péc reklamas dinamikas, nozares, neskatoties uz
klasifikacijas izmainam, saglaba ieprick$&jas ipatnibas perioda gnezuma, tapéc atsevidki vairs
netiek atspogulotas.

Salidzinajuma ar tendencém ieprieck$&jos piecos gados, praktiski més varam novérot tas pasas
sakaribas.

4.3 tabula
Reklamas tirgus sadalijjuma pa nozarém dalas kopéja apjoma un to izmainas
(% )2001. Iidz 2003. gadam.

Nr. p.k. Nozare 2001.g. % | 2002.g.% | Izmainas 2003.g. % | lzmainas
no kopéjas | no kopégjas | % no kopéjis %
| Summas sumrnas summas
L1 Partikas produkti 7.8 8.3 0,5 9.6 13
[ 2 Bezalkoholiskie dzériem 5,2 6,2 1,0 KRS 224
1 3 Alkoholiskie dzérieni. Tabaka 2.3 ! 3,5 2 9 0.4
4 Kosmétika. higiéna 192 | 159 33 11,4 Y
S Izklaide. Kultiira. Atpiita 11,6 | 11,8 0,8 12.5 07
| 6 Ma)saimniecibas preces 10,5 9,0 -1,5 10,0 1.0
7 | Medijs. Izdevejiestades 6.5 5.2 B 6.9 1.2
8 Transports. Trisma 1,8 1,7 -0,1 1.8 | 0,
pakalpojumi sl
9 | Transporta lidzekli 2,6 3, 0,5 29 [ 03
10 Sakan. Elektronika. 8.0 8,8 0,8 2 T 14
| Datortehnika |
i1 Medicina 3.8 3.7 0,2 §,2 1.8 |
12 Bizness. Finansu pak. Nekust. 7,2 7,1 -0,1 7 0.6 |
Tpad. ! | !
| 13 | Socidla reklama | 38 44 [ 06 R 34
14| Izglittha Apmaciba 09 | o8 0.1 0.8 0.0
15 | Lauksaimnieciba. MeZkopiba. 1.0 0.8 -0,2 0.8 00 |
Ma)dzivnieki -
16 Pakalpojumi - citj 0,9 | 1.0 0.1 1.0 0.0
17 Apgérbs. Apavi o 1.4 | L& 0.4 1.9 0.1
18 | Celtruectoa, Mébeles Az 4.2 0.0 47 | 08
19 | Pazinojumi . | 'JE 0,1 -0,1 0,1 [ 0.0
20 | Tirdznjeciba 1.6 22 |06 S E
21 Rilpnieciba 0.4 | 0.4 | 0,0 03 -0,
l  Kopa 100 100 i 100




Interesanti salidzinat 2001. gada piemeéra, ka veidojas procentualais sadalijums starp nozarém,
kas parada, kadu dalu katra nozare sastada savos reklamas izdevumos kopgja nozaru gnezuma.
Redzam, ka pusi no visa reklamas tirgus sadalljuma veido daZas nozares, t. sk. kosmetika un
higiéna 19,24 %, izklaide, kultira un atputa 11,05 %; majsaimniecibas preces 10,59 %, sakari
elektronika, datortehnika 7,98 %, partikas produkti 7, 82 %; bizness, finansu pakalpojumi un
nekustamais ipasums 7,2 %. Pargjas nozares veido mazak ka 7 % no kopgja reklamas tirgus
sadalfjuma. Tadé&jadi, sesas nozares sastada 63, 8 % no visa reklamas tirgus apjoma, turpretim
atlikusie 36, 2 % sadalas pargjo 16 nozaru starpa. To dala kop&)a tirgus apjoma ir nieciga, tacu,
sakard ar aizvien pieaugos3o tirgvedibas un tirgvedibas komunikaciju lomas apzinasanos dazados
nozaru parstavo$ajos uznémumos, varam paredzét, ka tirgus dalu proporcija notetkti saglabasies
un atseviSkos gadijumos ari picaugs.

Ary 2002. un 2003. gada reklamas tirgus sadalljums pa nozarém aprékinats un ari atspogulots
4.3, tabula. 2002. gada atkartojas iepriek$€jas tendences, tomér sakara ar noradito par tirgus dalu
proporciju stavokli, novérojam nelielas izmainas. Ka redzam, tad samazindjusies kosmétikas un
higiénas precu nozares tirgus dala par 3,4% un sastada 15,8%. [zklaides un tirisma nozares
tirgus dala saglab3ajusies 11dzigl iepriek$gjam gadam un veido 11,8% no tirgus apjoma. Nebitisks
samazinajums verojams mdjsaimniecibas precu nozaré ( par nepilmem 2%). Sakaru un
datortehnikas nozaré savukart neliela tirgus dalas palielinasanas (1%),kas tagad sastada 8,8%.
Arnl biznesa un finansu pakalpojumu un nekustama ipasuma nozaré saglabajas iepnek$gja gada
stavoklis un 2002. gada sastada 7,0%. 2003. gada reklamas tirgus sadalfjuma pa nozarém
atspogulo sekojosas ipatnibas. Ir samazinajusies kosmétikas un higiénas nozares tirgus dala par
4,5%, bezalkoholisko dz&rienu par 2,4% un socialas reklamas tirgus dala par 3,4%. Citam
nozarém saglabdjas nemainigas tirgus dalas, val ari to izmainas ir visai minimalas. Novérojot
lielakas seSas nozares varam secindt, ka kopuma attieciba pret lepriek$gjo gadu 2002. gada tas
zaude 2,8 %, atlikudo 16 nozaru laba, bet 2003. gada tiek atgiti 0,5%. Sie raditan nav butiski
lieli, tadu liecina par proporciju saglabasanas un izmainu iezimém turpmak.

Turpmakajos periodos bls novérojamas izmaipas ari dinamikas likngs katras nozares
griezuma. Tas saistits ar to, ka Sobrid daudzas nozares ir apvienotas zem vienota nosaukuma.
Pieméram, medicina, kas 8obrid ir apvienota no 1epriek§ pastavoSam divam klasifikacijas
grupam, t. sk., veselibas aizsardzibas un profilakses pakalpojumiem un medicinas precém un
sanitarajiem lidzekliem. Sajas nozarés iepriek3gja perioda bija novérojamas atdkirigas tendences
to attisttba gada 1etvaros. Ja Veselibas aizsardzibas un profilakses pakalpojumu nozaré reklamas
1eguldijumi caurméra bija stabili visa perioda garuma, tad medicinas precu un sanitaro lidzeklu
nozaré novérojama izteikta sezonalitate ar picaugumu rudeni un pavasari, kas saistits ar
saslim$anas aktivajiem penodiem. (skat. 25. un 34. nozarn 14. pielikuma). Lidzigi novérojam ari
citu nozaru pieméros. Ta pieméram, Sobrid apvienota nozare /zklaide, kultiara un atpita apvieno
1epriek$ apjomu zina stipni atdkirigas briva latka un izklaides industriju un Kultiru un mdkslu.
Tapat jr apvienotas arf citas nozares.

Viens no interesantakajiem raditajiem ir nozaru sarindojums péc reklamas apjoma un
noturibas. Ta ka reklamas apjoms tiek fiksgls péc médiju datiem, tas nozimé, ka nozaru
sarindojums tiek skatits p&c galvenajiem médijiem (prese un televizija) un kopd. Nozaru
sarindojuma dati péc to noturibas parada nozares vietas stabilitati val svirstibas visa pétamaja
perioda, ka arm uzrada noturibas tendences attieciba pret vadoSajam médiju grupam. (skat. 4.4.
tabula). [28.]. Dotaja tabula netiek ietvert: dati péc 2000. gada, jo jzmainas metodologija nelauj
turpinat $aja laika perioda 1izmantoto uzskaitijumu. Dati par 2001. lidz 2003. gadam tiek apkopoti
4.5. tabula.[38)

Aplikojot tabula 4.4. ietvertos datus, redzam, ka reklamas 1eguldijumi gadu no gada apliecina
nozares vietas noturibu noteikta limeni. ST iezime raksturiga gan tam nozardm, Kuras atrodas
tabulas aug8pusé. ta saucamaja ..70OP", gan ar7 zemaka)as pozicijas.



Nozaru sarindojums péc reklamas apjoma (vieta) 1996-2000.gads

INpk

Noturba ‘

4.4. tabula

Nozare _ Kaops m;c,‘*djoi[_ | NoturTba Prese Televizija Noturiba |
| o e ese ey & T2l s8] &] 8] REIEIE IR
| =B S 8 - S =252 &
|' l_!I }’;irtika;)rcccx. Beralk.dzénien Dl R x| 2 1 2 el ¥l 91 % 9 =\ 21 2| 2 1 $i
2 | Tualetes preces. Kosmetika | 2| 1| 1] 1] 2] 1 g| 8| 8 7 72| 71 [ 2| 1] 1| 1] 2 1
3 | Informicya Masu médiyi 4| 4 5 6| 4] 4 | 4] 5| 4| 4| 4 4 3 3] 4] 4] 4 3
’_ 1 II Umémé)darhiba. Finanses 2, 3] &| 4] 3 3 [ 101 1 1 ! 7| 6 10| 7| 6 7]
| 5| Beiva laika un teklaidesindustija | S| s| 6| s| s| s | a| 2| 2| 2| 2| 2 6| 70 6| s| s 6
6 | Orgtehnika &l 7)tel] s 8 3L 3] sl 5 5 91 11| 17| 18] 16 12 |
7 1 Sadzives tehniki gl 10| 8|10/ 12 10 T 7] Fl &) e 8 5/ 81 9] 10] 10 8
Medecinas preces. Sanitiirie
R | lidzek]i A 1G] o107l e 9 16| 21 18] 14| 15 16 4| 5. % F| 4| _ 8
9 | Iransporta lidzekli e g (x| (= = 7 51 4 l - 3 S ) - 3 L]l 10d 1| 9] 12 10 |
10 | Apérbs. Apavi. Galanterija 10| 19 15] 13| 16 14 10| 19| 19 10| 20 14 10J__j:__4 14| 14| 17 16 |
11 | Inmda reklimas ) Hpirt )20 3] 171 17 6| 22| 13| 25| 25| 2 18] 2] 16| 11| 15 13 |
12 | Sadzives kimija o 6/ 3| 3| 6] 6 40| 40| 37 32 36| 37 8§ 4| 3| 3| 3 4
13 | Celtmiectba un remonts 13| 12 13| 9] 8| 11 1| 6] 6| s| 6| &6 15] 15| 15| 16| 13 14
14 | Dazada produkcija 14| 20| 24| 22| 21 20 12| 18] 21 13| 1 13 |19 26| 27| 30| 26 25
15 | Alkahols | 15 Hl 16 14| 14 13 14| 14 15] 16 L5 N S 1 O e e W - A 17
16 [-Mﬁjus mébeles un ekiinojums | 161 15| 14, 161 19 16 15] 15 11 I_ZL 18 10 17 ' 14 13 17 | 18 18
17 | Pulkstent. Juvilierizstraddjumi 17/31133[33|34] 30 |25,32/30{29,3t| 29 |12]20}3l 33 31 28 |
| 1R | Kulttra. Maksla _ (B 1] 2] 2] 2 22| |l 18 14 9_: 8| 8| 8 9
19 | Pasta un sakaru pakalpojurmi | P LTed 1)) |4 15 13_;r 0] 16] 21! 12 1 15119/ 19 13| 9 15
20 | Sabiedriskis organizicijas 0| 22) 9] 18] 13] 18 28| 27] 3] 23] 22| 24 37 7] 12] 14 1 |




£

4.4, labul__a_s_:__|_| l_-pinaj_ums

{ " T Vesel.aizsardziba un P ‘ -I ! [ ]
21 | profilaktiskic pak. | 21 21| 25| 25[ 28| 24 9] 20 | 22| 23]|23] 22 12| 23| 23| 25| 28 21
| oo - — _ | 22 3 N . e _‘
J 22 | Transporta pakalpojumi 22[18121]119] 20 19 20{13[21] 25|16 20 4 4021 2 20
23 | Drodihas iekdrtas un pakalpojumi | 23 | 26 | 27 26 | 25 b 26 | 25 ?,_6J 24 | 24 25 20| 22| 25| 23 24 23
| 24 Tabakas 1zstr3d@jumi 24124119123 18 22 i7(16]10] 281 3 15 35,40 39| 41| 34 41
25 | RaZodanas izejmaterial 251 16| 18] 20| 23 | 21 | 18] 11.] 17| 29§ 19 19 33] 18] 20 20 25 i 24 |
% | lzdevniccibas. lespieddarb | 26| 291 30[32[ 37 32 [21|26|29] 34 39] 30 |32 31 30|27 30 31
| Majdzivnicki. Majdziv.kop3anas ’ | ! |
| 27 | ez _zj a7 | 28 |23 29 27 413939 39 238 39 | 16| 16| 12|19 19 19 |
I_ '8 | Nekustamais Tpa¥ums 1 28128]29,24]|2 '_>_ 28 B3] 20|17 a 35 ) 40| 32.) 35| 36 o
| 29 | Izplittba 29! g8 2z | 2L | Z2 23 24 | 17 201 11 | 13 17 | 34 )ﬁ 26 29 | 27 30
5 1.0 — = L | |24 e mrend 2 2L
10 | Rekiamas pakalpojumi 0| 35[38] 341 39 35 [ ¥ 3% 3] 37| 3D 22 28| 33 [ 28] 40 32
11 | Degvicla. Kurinimans 31| 23|26 28 2a] 36 27| 24 28] o8| 2| 2 | 29 20| 2 | 22| 20 22
Foto. Video preces un ' | |
| 32 | pakalpojum: 32130 ) 34} 38| 21 29 29135, 36| 30 34, 33 27} 25129 24| 29 27
33 | Mijsaimmecibas preces 34 32 .32 ) 37| 30 34 31| 34| 32 36 | 33 34 30| 27| 28 | g B A B 28 |
34 | Sadzives pakalpajumi b 341 33| 28§ 29| 27 31 33(31127| 27127 28 28|30 32|26 22 26
| 35 | Raroganas tehnika I b e A ) A =) = | 33 30| 28] 25 26 28 27 35| 35| 35 37 32 a4
£ - = B 5 =2 J YL ool oY | Je]
36 | Argotehnika - 36| 36| 26| 36| 35 36 W33 B[ K- LIS 36‘ 38| 32| 39} 37
37 | Tirdznicctbas iekartas wilsslsElss |38 = 36| 33| 23] 31|29] 32 | 26] 39|37 34| 33] 33
[ 38 | Gt [38]30] . Jat[a]| a0 [3al37[..] aular] 40 [ 35/33[.."3s8] 4 39
'|_ 19 | Lauksaimn. MeZsaimn. Zvejniec. | 39 | 37 | 35 | 38 | 14 38 371 29| 34 l 35| 12 25 35| 38| 34] 39| 33 | 3%
4fl | Auganas, $usanas piederumi | 40| 41| 40| 40| 40 41 38| 41 ] 40! 40 40 41 31| 37|39 36| 37 36
- ol B e b R = FL 0 i } 5 o . B — _ i
| 41 | Razosanas pakalpojumi | 41] 40 39 "’s‘)___}ﬂ 19 19| 38| 38 381 35 38 351343 40] 39 40




Nozaru noturiba aprékindta, izmantojot arntmétiska vidéja metodi, pg&c 4.1. formulas, tad
sarindojot tas péc ienemamas vietas péc piecu gadu perioda.
x= Xi
n , kur (4.1)

x — aritmétiskais vidgjais
X — VISU NOVErojumu summa
n — novérojumu skaits.

Veicot noturibas noteik8anas aprékinus, kas sniedz pilnu priekSstatu par noteiktas nozares
atraanas vietu kop&ja nozaru saraksta p&c leguldito lidzeklu apjoma reklamai piecu gadu laika
perioda, var secinat, ka no 1996. gada lidz 2000. gadam vislielaka noturiba attieciba uz pirmajam
piecim vietam pé&c kopgjiem raditdjiem, ir sekojo§am nozarém:

1. Tualetes preces un kosmétika, kas tris gadus atrodas tabulas augsgja pozicija, un neskatoties
uz to, ka divus gadus ta ienémusi otro vietu, péc piecu gadu vidéja raditaja sarindojuma 3ai
nozarei ir pirma vieta 41 uzskaitito nozaru saraksta;

2. Partikas preces un bezalkoholiskie dzérieni, kas p&c piecu gadu raditdjiem ienem otro vietu,
3. Uznéméjdarbiba un finanses, kas ierindojusas tresaja vieta,

4. Informacija un masu médiji — ceturta pozicija,

5. Briva laika un izklaides industrija — piekta pozicija.

Novértgjot visu paréjo nozaru vidéjo reklamas izdevumu apjomus, redzam, ka situacija ir
lidziga. Svarstibas, kuras paradas gadu no gada, vidé)l par piecam pozicijam, rezultata nemaina
nozares vietas atraSanos. Tadgjadi varam uzskatit, ka §is nozaru sarindojums ir stavoklis, kas
liecina par reklamas ieguldijumu attistibu katra atsevi8ka pozicija — nozare.

Lidz $im apliikotie kopé&jie un noturibas raditaji parada kopgjo reklamas jeguldijumu attistibu,
Pavisam atSkirigs ir nozaru reklamas apjomu sanndojums un noturiba galvenajos médijos.
Atskiribas novérojamas divéjadi:

- konkréta médija veida sarindojuma atSkiriba attieciba pret kop€jo nozaru reklamas
sanindojumu;
- nozaru reklamas sarindojuma savstarpé)as atSkiribas galvenajos médiju veidos.

Augstak mingtas atSkirtbas liecina par to, ka nozares - reklamdevgji, atbilsto$) sava produkta
un patérétaja specifikai un mteresém veic atbilsto$u reklamas apjomu pardalidanu par labu vienai
val otral médiju grupal. Daudzu nozaru pieméros varam redzét to stratégiski noteikto mediju
1zvEles situaciju, kas neskatoties uz piecu gadu novérojuma periodu atkartojas.

Ja aplitkojam atsevisku nozaru reklamas apjomu sanindojumu pa médiju veidiem, tad redzam,
ka, atbilstodi nozares produktu nepiecieamas pasniegSanas specifikal, pteméram, fualetes precu
un kosmétikas nozare, kura ienem pirmo vietu p&c kopgjiem raditdjiem, médiju veidos ir
terindojusies attiecigl — televizija — pirmaja vieta, bet presé tikal septita. Vietu atskiriba liecina
par milzigo reklamas apjomu parsvaru par labu televizijai, kas, neskatoties uz preses médiju
grupa ienemto septito vietu, vienalga kopé&jos raditajos ir pirmaja pozicija.

Ir nozares, kur izdevumu sadalijjums ir vél at3kirigaks, ja aplukojam péc lenemtas vietas,
Piemé&ram, sadzives kimijas nozaré — preses grupa 37. vieta, bet televizija — 4.; celtniecibas un
remonta nozaré — preses grupa 6., bet televizija 14. vieta. u. t. t. Protams, ir virkne nozares, kur
1zdevumi starp mediju veidiem ir diezgan lidzigi.

Apliakojot 2001., 2002. un 2003. gada nozaru sarindojumu, redzam, ka wvietu sadalijuma
paradas izmainas. Izmainas nav saistitas ar butiskiem ieguldijumu apjomiem kadis jaunas
nozarés, bet gan ar to, ka jauna uzskaites metodika paredz izmainas nozaru struktira. Un tatad,
visos $ajos gados vado$ds 5 nozares sarindojas sekojosa seciba: 1. Kosmétika un higiéna.; 2.
zklaide. Kultura. Atpita.; 3. Majsaimniectbas preces.; 4. Sakari. Elektronika. Datortehnika.; 5.
Partikas produsii un attiecigr ari atspogulo noturibu. (skat. 4.5. tabulu).[ 38.]. Reklamas apjomu
noturibas zina nozares gan 2001, gan 2002. gada atrodas gandriz tajas pasas vietas. Neviena no
pétamajam nozarém nav mainijusi atrafanas vietu vairak vai mazak ka par vienu poziciju.



4.5. tabula
Nozaru sarindojums (vieta) pec reklamas apjoma médijos un noturiba laika no 2001.

Iidz 2003. gadam.

Nr.
p- Nozate 2001 2002 2003 | Noturiba
k.
l. Kosmétika. Higiéna 1 1 2 1
2. | Izklaide. Kultdra. Atpiita 2 2 1 ifi2 il
3. | Majsaimniecibas preces 3 3 4 3 r
4. | Sakan. Elektronika. Datortehnika 4 4 3 4 i
' 5. | Partikas produkti 5 5 5 IE |
6. | Bizness. Finansu pakalpojumi. Nekustamatis fpa§ums 6 6 6 | 6
7. | Mé&diji. lzdevéjiestades 7 8 7 | 7
8. Bezalkoholiskie dzéneni 8 7 11 | 8
9. | Celtniectba. Mébeles 9 10 9 19
10._| Sociala reklama L0 9 17 12
11. | Medicina 1) 1] 8 | 10
12. | Transporta lidzekli 12 13 13 13
13. | Alkoholiskie dzéneni. Tabaka 13 12 10 11
14. | Transports. Tarisma pakalpojumi 14 16 15 15
15. | Tirdznieciba 15 14 12 | 14
16. | Apgérbs. Apavi 16 15 14 15
17. | Lauksaimnieciba. Mezkopiba. Majdzivnieki 17 18 19 18
18. | Pakalpojumi - citi 18 17 16 | 17
| 19. | Izglitiba. Apmaciba 19 19 18 [ 19
| 20, | Rupnieciba 20 20 20 |20
' 21 | Pazinojumi 21 21 21 [ 21

2003. gada tomér bezalkoholisko dzénenu nozare nokritusi uz 11. vietu, sociala reklama uz
17. vietu, kas tie$a veida skaidrojams ar So nozaru reklamas apjomu samazinajumu, nevis citiem
apstakliem. No ta varam secinat, ka p&c jaunas uzskaites metodikas 1evieSanas nozaru iek3g)a
struktiira ir pamatota un lidz ar to, patreiz&jas sakaribas var saglabaties arf turpmakaja perioda.

Kopuma var secinat, ka salidzinot nozaru ienemamo vietu noturibu, redzam, ka novérojamas
biitiskas atSkiribas starp kopgjiem noturibas raditajiem un noturibas raditajiem galvenajas médiju
grupas.

Atskiribas skaidrojamas ar to, ka atbilstodi nozares specifikai, mérka auditorijai, mérka
auditorijas piemeérotakajam zinojuma uztveres laitkam un pieejamajiem finansu resursiem
reklamas 1stenoSanal, nozari parstavoSie uznémumi 1zvélas atbilstodi efektivako reklamas
lidzekli. Ta pieméram, apliikojot nozaru sarindojumu péc noturibas dazados reklamas lidzeklos,
redzam, ka ja kopa medijos parrikas precu, bezalkoholisko dzérienu, tualetes precu un
kosmétikas preces ienem pirmo, otro vietu, tad sadalijuma pa médiju veidiem, 3is nozares
nospiedodu parsvaru pieskir televizijai. Ka jau minéts, 3is médijs jaapluko konteksta ar precu
grupas Tpatnibam, patéripa Tpatmibam, mérka auditornjas ipatnibam u. c. Turpretim presé€ so
nozaru reklamas jerindojis tikai astota, devita vieta.

Labs piemé&rs ir arl uzneéméjdarbibas, finansu nozare, kura savas specifikas un auditorijas
specifikas dél wuzrada tie$i pretgju ainu salidzinot ar iepniek§ aplukotajam nozarém.
Uznéméjdarbibas un finansu nozares reklamam piemérotakais medijs ir prese. To picrada 8is
nozares pastaviga noturiba pirmaja pozicija preses médija grupa, atstajot televizijas médiju pirma
desmitnieka beigu dala - nozaru noturibas sarindojuma pa médiju veidiem.

Ja noteiktu nozaru sarindojums parada kadu vietu attiecigd nozare ienem gadu no gada péc
reklamas apjomiem médijos, tad tas nesniedz priek$statu par realajiem naudas Itdzekliem, kas
nodro§ina $o vietu. Tadel, ir jasalidzina nozaru reklamas apjomu sadalijums pa galvenajam
médiju grupam. Dotajos aprekinos tiek uzskaititas visas nozares sadalfjuma pa diviem periodiem,
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t. 1., no 1996. gada Iidz 2000. gadam un 2001. un 2003. gads. Tiek uzskaitits kop€jais reklamas
apjorus pa galvenajiem médijiem, ki arf atsevi$ki — presé un televizija. Sie aprékini uzskatamaki
parada, kadu procentualu daju kopéja galveno médiju masa aiznem televizija, kidu prese. Sie
aprékini papildina jau jepriek$ novertéto situaciju par nozaru, auditorijas un atbilstoSo médiju
specifiku un savstarp€jo piemérotibu. Skat. 15. un 16. pielikumus., Lai nordditu uz galveno
meédiju, preses un televizijas, Ipatsvare kopéjd médiju apjomi pa nozarém, izveidots salidzinoss
apkopojums par 2003. gadu, kas atspogu]o iepriek3€jo periodu Ipatnibas. (4.9. attéls).
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4.9. attels. Reklamas apjomi pa nozarém un mé&dijiem 2003. gadi (%)

Atteld ieklautas ari citu meédiju dalas, kas velreiz nordda uz galveno médiju lomu kopgja
reklamas médiju kopa.

Nozaru reklamas apjomu sadalijums un dinamika galvenajos médiju veidos ir apkopojoss
secindjums par reklamas izmainadm p&tadmaja perioda. Skat.4.10. att€lu un 17.pielikumu.[38.]

S ——— - o [ BPrese

el

19%6. 1997. 1998. 1995. 2000. 2001. 2002. 2003.

4.10. attéls. Nozaru reklimas izdevumu apjoma sadalijums un dinamika galvenajos
médiju veidos (prese, TV) no 1996. hidz 2003. gadam. Milj.Ls.

Ka parada 4.10. attéls, ari 33da griezuma aplikojot rekldmas apjomus novérojam reklamas
tirgum raksturigis kopigas tendences:
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- Visa pétamaja perioda, iznemot 1999. gadu nozaru kopgjiem reklamas apjomiem meédijos
atseviSki un kopa ir tendence augt.
- Televizijas m&dyam tiek pieskirta ievérojamaka vérttba no reklamdevéju preses, tacu te Janem
vEra arl televizijas salidzino$i augstas izmaksas, kuras rada $o at$kiribu.
- Vidgja hikne, kas parada nozaru reklamas apjomu médijos, ir ievérojama tendence stabilai
reklamas apjomu aug8anai.

Apak3nodalas analizes rezultata varam secinat, ka:
- tirgvedibas komunikacijas(reklama) pati ir prece tautsaimniecibas nozaru starpa un savstarpgji
veicina abu pusu attistibu (tautsaimniectbas nozaru raZoSanas, pre€u realizacijas un ari pasu
reklamas tirgu).
- Reklamas tirgus atkarigs no kop&ja tirgus struktiiras un daudziem faktoriem taja, no kuriem
nozimigakie ir privata biznesa veido3anas, daZadas iniciativas, valsts prioritaSu izvirzisana,
arvalstu investicijas jaunds razoinés, sezonalitates prasibas u.c.
- Reklamas tirgus pieauguma templ ir samazinajusies, bet to attistiba ir vienun@riga
saltdzindjuma ar p&tama perioda sakuma posmu. Tas liecina par reklamas attistibas stabilitati,
lidz ar to, tas lomas novértesanu tirgvedibas operativo un stratégisko mérku sasnieglana.
- Reklamas tirgus ir dinamisks, tas atspogulo logisku tirgus funkciong$anas procesu. Palielinas
reklamas apjomu kritums un kapums gada ietvaros, kas norada uz izteiktu sezonalitatr.
Sezonalitate ir reklamu ietekméjoss faktors, kuram ir saikne ar sociali ekonomiskiem faktoriem.
To starpa jauzsver ekonomiskas aktivitates, valsts loma dazadu Jémumu pienemsana, politiskas
aktivitates, kultara, svetki un paraSas.
- Reklama masu meédijos veicindjust meédiju un to informacijas attistibu. Mediju attistiba
nodrogingjusi informacijas brivibu, plaSumu un dzilumu. Médyju reklamas informacija atspogulo
specifisku mérka grupu ar specifiskam interesém vajadzibu apmierinadanu. Ta ir $im meérka
grupam virzita tirgvedibas komunikacija, ka rezultata, veidojoties atgriezeniskai saiknei, tiek
nodro$inata savstarpgjas mijietekmes veido$anas turpmaka komunikacijas procesa.
- Petamaja laika perioda reklamas méediju struktiira rada saméra stabilu to izmanto3anu, kas
atlauj secinat, ka kop€)as rezultativas tendences saglabasies.
- Mediju attistibu atspogulo reklamdevéu pieaugoSa piesaiste tiem. Mediju attistibas
raksturojums norada informacijas kanalu un attiecigu interedu grupu veidoSanos un
nostiprinasanos. Konkurences apstaklos, médijiem veidojot cieSu saikni ar auditoriju, tiek
panakta ilgstoSa, savstarpgjal myjiedarbibai atvérta komumkacija, ko pastiprina auditorijas
vajadzibu apmiennaSanai virzita tirgvedibas komunikacijas ( reklamas) informicija.
- Reklaméto nozaru noturibas raditajr médijos liecina par pétama pertoda mérkauditorijas
sasniegsanal 1zmantotajiem médijiem, proti, reklamas nesgjiem, ka ari 1eguldito reklamas apjomu
attTstibu ka kopé€ja apjoma, {a struktira.
- Nozaru sadalfjuma sakartojums meédyos atspogulo nozaru uzp@€mumu tirgvedibas
komurnikacijas 1stenoanai piemérojamako reklamas nesgju izveh. Savukart, pétiganas periods ir
pietiekami 1lgs laiks, kas lauj secinat, ka $aja laika izveidojuSamies situacija nozaru uznémumu
reklamas nesgju 1zvele un lidz ar to mérka auditonjas sasnieganda atspogulo veiksmigas
komunikicijas veido3anas celu tirgvedibas komunikdcijas produkta virzisana tirgvedibas
komunikacijas sniedz&ju un sanémeju starpa. Tas vienlaicigi norada uz komunikacijas dalibnieku
mijiedarbibu un atgriezeniskas saites pastavesanu.
- Tirgvedibas komunikaclju (reklamas) virzibas komunikacijas produktu raksturo tam iztéréio
lidzeklu daudzums. Tas ir atbilstods izvéléto nesejiidzekku raksturam un mérka auditorjas
pieprasijumam.

4.2. Reklamdevéju un produktu marku raksturojums

Latvijas resiamas tirgus tendenéu un sakarlbu izpratnes konteksta, nepiecieSams aplikot
galvenos subjektus, kun rosuka $ada reklamas tirgus attistibas pozicijas. Neap3aubama ir
reklamdevgéju nozime reklamas tirgus procesos. Reklamdeveé)i, pakdrtoti patérétajiem veido
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reklamas, ieguldot tajas milzigas summas un cerot uz ieguldito lidzeklu atpelnidanos.
Reklamdevep veido reklamas tirgli pieprasijumu atkaribda no reklamai atveéléto lidzeklu
daudzuma, merkiem, stratégijas, savukart reklamésanas iespgjas var tikt piedavatas neierobeZota
daudzuma. Tadgjadi, reklamas tirgus aktivitates nosaka tiesi reklamdevéju riciba, Reklamdevé)s
ir persona, kura noluka giit komercialu vai citadu labumu pati izgatavo vai izplata reklamu vai
kuras uzdevuma vai interesés cita persona izgatavo vai izplata reklamu.[1.]Reklamdevgji ir tie,
kas attista tirgvedibas un reklamas komunikaciju.

Katram uzn@mumam/ iestadei, atkariba péc ta iespgam ir reklamas budzets, kurs tiek noteikis
péc kadas no tirgvedibas teorija piedavatajam metodem (procents no pardevuma apjoma,
patvaliga metode, paritate ar konkurentiem un mérki un uzdevumi).[132.,625 ] Katra1 metodei ir
savas priekSrocibas un trikumi un lidz ar to katrs var izvéleties sev pienemamako veidu ka
noteikt lidzeklus un atvelét tos reklamat.

Latvijas tirgus apjoms, salidzindjuma ar citu valstu tirgiem Ir mazs, tas atrodas attistibas
stadiyja. Apméram 70 % no visa reklamas investiciju apjoma Latvija sastida arvalstu kompaniju
lidzekli preGu un pakalpojumu virzisanai. Sakard ar Latvijas tirgus salidzino§i mazo apjomu,
vietgjam kompanijam ir loti griiti cinities ar arvalstu firmam. Tas ir tehnologiski attistitakas un
tam ir zemaka precu un pakalpojumu pasizmaksa ka Latvijas pre¢u un pakalpojumu razotajtem.
Lidz ar to arvalstu uzn€mumi var atlauties térét daudz lielakas summas savu preu un
pakalpojumu virzisanai tirgl.

Lielakie reklamdeveji Latvija, penioda ir investgjus: Latvijas mérogam lespaidigas naudas
summas. Lielako 40 reklamdevéju apkopojums laika perioda no 1996. lidz 2003. gadam
pievienots 18.pielikuma. Apkopojot datus, redzam, ka manijudas reklamdeveéju pozicijas gadu
laika

Vispargja aina reklamdevgju wvida ir diezgan noturiga, tatad, to struktira nav jpad
1zmainjjusies. Ar lhelu noturibu katru gadu vislielakos lidzeklus reklama ieguldijusi tie pasi
starptautiskie reklamdevé)l. Stabili starp vado3ajiem reklamdevéjiem aplikotaja laika posma
atrodas Procter & Gamble (sadzives kimijas un personigas higiénas produkti), Krafl Jacobs
Suchard (saldumu un kafijas razotdjs), Johnson & Johnson (personigds higiénas produkti),
Masterfoods (saldumu raZotajs), Wrigleys un Dandy (ko§lajamas gumuijas). .[80.,148.-151 ]

Analizéjot pétamo periodu pa gadiem redzam, ka 1996. gada parliecinoss reklamdeveéju lidens
ar 1.128.060 Ls ir ASV koncemns Procter & Gamble. Kompanija parsvara piedava tadus
produktus ka velas pulverl, parfimérijas un kosmétikas preces, higiénas preces, mazgisanas
[tdzeklus, Sampanus un citas. Otrs lielakais reklamdeveys 1996. gada ar 621.110 Ls 1r Latvijas
banka Parex. Jauzsver gan, ka reklamas 1eguldijumu zina, lielakos reklamdevéjus skir milziga
naudas summa, jeb, Parekss reklamas summa ir par 506.950 Ls mazaka ki pinmajam lielakajam
reklamdevéjam. Jaatzimé, ka pateicoties Parex bankas lielajiem ieguldijumiem reklama, ta ir
iekarojusi lielu tirgus dalu un sekmigi turpina darbibu, k3 viena no veiksmigakajam bankam
Latvija.

Kraft Jacobs Suchard (528.430 Ls) 1enem treSo vietu, kas ir par 15% mazak ki Parex bankai.
Uznémums parstav partikas precu un bezalkoholisko dzérienu nozari. Firma piedava kafiju,
c¢ipsus, ke¢upus, konditorejas 1zstradajumus.

ASV kompanija Johnson&Johnson Latvijas reklamas tirgl ieguldijust 446.140 Ls. Ta piedava
higienas preces, tualetes piederumus un kosmétiku. Vado$os 5 reklamdevéjus 1996, gada
noslédz Luksemburgas uznémums Ferrero ar Sokolades 1zstradajumu piedavajumu.

Tomeér attieciba par Ferrero jaatzimé, ka tas izlietoja nesamérigi lielus naudas lidzeklus 3aja
gada, neveicot nekadus tirgus izpétes darbus. Rezultata iztérétd naudas summa bija lieladka ka
pelna par pardotajam precém. Nakamajos gados §T kluda tika labota un reklamas budzets tika
sabalanséts proporcionali precu noieta pieauguma 1espéjam.

1997. gada kompaniju reklamas apjomi palielindgjudies.[158.,8.]. K2z redzams,
Procter&Gamble reklamas 1zdevumi ir augusi vairak ka tris reizes un sastadija jau 3.927.550 Ls,
jeb par 248% vairak neka 1996. gada. Otrs lielakais reklamdevejs ir ASV kompanija Unilever,
Kura parstav pdrtikas precu un bezalkoholisko dzérienu nozari. Unilever 1997, gada ir jauns
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tirgus dalibnieks, kas sakara ar masivas reklamdarbibas stratégiju savas vado$as pozicijas
nodrodina visa turpmakajd perioda. TreSo vietu starp reklamdevéjiem 1997. gada ienem firma
Dandy, kas nostiprina savas pozicijas tirgd, piedava dazadus konditorejas izstradajumus un
koslajamas gumijas. Tomér, ja salidzina §1 reklamdeveja ieguldijumu ar otraja vieta eso3o
Unilever, tad redzam, ka reklamas summa abas vietas Skir gandriz ar uz pusi mazakiem
ieguldijumiem. Talakais vietu sadalfjums vairs neuzrada tik asas izmainas reklamas apjomos,
tatad, 1alak ierindojuSos firmu starpa pastav salidzino8i vienmérigakas at$kiribas. 1997. gada
ASV koncernu Johnson&Johnson reklama ieguldito summu ir parsniegusi konkurenti no ASV
Colgate — Palmolive. Abu $o kompaniju piedavata produkcija ir 11dziga, domata parsvara tam
paSam patérétdjam, un ir sava starpgji konkuréjosa. Septitaja vieta ar izt&rétiem S511.490 Ls ir
1erindojies Norvégijas uznémums Varner Baltija, kuram nu jau ir loti plads tirdzniecibas tikls
Latvija. Vado$o 15 reklamdevéju skaita iekluvusi ari tadi vietgjie reklamdevéji ka Kino —~ 52,
Veikals 200700, Grindex, Uzvara.

1998. gada lielakie reklamdeveji praktiski nemainas. Latvijas reklamas tirgl savu vietu
saglaba kompanija Procter&Gamble, kuru reklamas summas ir vairak k3 10 miljonu latu.
Salidzinajuma ar 1997. gadu Procter& Gamble savus lidzeklus reklamas pasakumiem palielinays
par 6,3 miljoniem latu. Tas nozimé&, ka Saja gada kompanija katru dienu reklamai izdevusi
apméram 30 000 Ls. Citu vadoSo reklamdevéu vardi salidzinot ar 1997. gadu gandriz nav
mainijusies. Savukart otra lielaka reklamdeveja Unilever apjoms bija pat vairak neka tris reizes
mazaks (2,78 milj. Ls). Pirmaja piecinieka ir iekluvusi vél viena ASV kompanija Wrigleys, kura
piedava koslajamas gumijas Orbit, Juicy Fruit, Doublemint un citas. Sivakais konkurents
Latvijas tirgh kompanijay Wrigleys ir Dandy, ar pladi pazistamajiem Dirol produktiem. Arl
reklamas zina 8is kompanijas teré praktiski lidzigu summu (Wrigleys — 829.413 Ls, Dandy —
827.826 Ls).

Ka zinams, 1999. gads 1eziméjas ar Krievijas ekonomiskas krizes izraisito reklamas nozares
kntumu, kad starptautiskie reklamdevéji spiesti samazinat reklamai atvelétas summas. 1999.
gada Procter&Gamble ieguldijumi reklama samazinajas par 3,6 milj. Ls, kritas ari tadu lielako
reklamdevéju apjomi ka Wrigley's, Dandy, Masterfoods, izkritot pat no desmit lielako
reklamdeveéju vidus. Tomér vairaki spécigakie reklamdevéji savus izdevumus reklamai, kaut ar
nedaudz, tomér palielindgja (Unilever, Kraft Jacobs Suchard, Coca — Cola dzérieni).
Reklamdevgju sanndojuma redzams, ka lidzekjus reklamai ir pabelinajust ari vairaki vietgjie
reklamdeven — telekompamja LNT, Hansabanka, Lattelekom, Avelat Grupa, Baltcom un Aldaris.
Turklat vietgjo reklamdevegju skaitam ir tendence palielinaties. Lidz ar to jasecina, ka reklamas
tirgus pamazam klist neatkarigiks no starptautiskajiem reklamdevéjiem. Tas liecina par
reklamas tirgus stabilizaciju.

Jaatzime, ka 3aja gada levérojami bija lieltirgotdi — lielveikalu un tirdzniecibas centru
uznémumi. Jamin Varner Baltija, Linsow Varrer, Rimi Baltija tirdzniecibas tikli. Gada latka tika
atvertas vairakas plaSas tirdzniecibas vietas, kas tika pavadits ar reklamas pasakumiem.
Reklamaktivitates pieaugums saistams ari ar dazadu gadskartu atzimeSanu. Te jaatzime, ka 1999.
gada novembri, piecu gadu pastavéSanu atzimé Lattelekom, LNT. Gada rezultata tas ierindojas
vado$o reklamdevéju desmitaja vieta.

Sekojot talak lielako reklamdevéju struktirai, redzam, ka art 2000. gada vél aizvien vérojams
samazindjums salldzinajuma ar iepriek$gjo gadu vadoSo reklamdevéju ieguldijumiem. T3 ka
pieklo gadu liderpozicijas ir uznémums Procter&Gamble, tad tomér jasecina, ka salidzinajuma
ar 1999. gadu reklamas izdevumi samazinajusies par 31% [156.,6.]. Tomeér, sakara ar 1o, ka arl
otras vietas uzg@mums Unilever samazing)a reklamas izdevumus par 51%, tas |ava saglabat vietu
attiectbu starp 8Tm firmam ari 3aja gada. Vado%o sarindojuma ar 2000. gadu stabilakas pozicijas
ienem Colgate Palmolive. 2000. gada Colgate Palmolive ienem tre$o viety, un salidzinajuma ar
1999. gadu, kad uznémums atradas 23 vietd, ta reklamas apjomi pieaugu$i par 325% vai
palielindjudies 4,2 reizes. Nakamas vietas reklamdeveju sarindojuma ienem Kraft Foods. Coca -
Cola dzérient, LNT. Aldaris un Hansabarka.
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2001. gada péc piecu gadu liderpoziciju ienemsanas Procter&Gamble atkapjas uz otro vietu,
turpretim Colgate — Palmolive, palielinot savus reklamas apjomus 7,1 reizi val par 7.784.228 Ls
(612%) 1enem stabilu pirmo vietu, apsteidzot Procter&Gamble par 2.716.845 Ls un nostiprinot
savas liderpozicijas. Seit interesanti atzimét, ka nakamas, tre¥as vietas kompanija Coca — Cola
dzérieni ar saviem reklamas apjomiem sastada mazak ka starpibu starp Procter&Gamble un
Colgate — Palmolive. 2001. gads ienes izmainas as7 Unilever reklamas apjomos, tadéjadi novirzot
to uz piekto vietu.

Interesanti novérot, ka 200]1. gada aizvien vairak lielako reklamdevgju strukttira izmainas
ienes citi uznémumi Latvija. Lidz ar to, stabilitati giist LMT, Lattelekom, Tele 2, kas saistits ar
sakaru nozares straujo attistibu; LNT, ELCOR, Hansabanka. 200). gada vérojama likumsakariga
paradiba, kas 1idzIg1 izpauZas arl citos l1dzigos gadijumos. Tas Ir reklamaktivitaSu pieaugums
saistibd ar vélgsanu orgamizéSanu. 2001. gada, sakara ar padvaldibu vélésanam lielako
reklamdevéju saraksta ierindojas atsevisSkas partijas: Latvijas Cels (13. vieta), Tautas Partija (15.
vieta). Lidzigu ainu var&ja novérot ari 1998. gada, kad partijam bija augstas reklamas izmaksas,
ltidz ar to tas atradas vado$o reklamdeveju saraksta.

2002. gada reklamdevéju struktird var noveérot: pirmaja vieta atgriezas Procter&Gamble.
Izdevumu zini ir novérojams palielinajums, saltdzinot ar iepriek$gjo periodu, kas sastada 33%;
otraja vieta — Colagate — Palmolive ar 5789372 Ls vai samazingjumu par 36% salidzinzjuma ar
iepriek§gjo gadu; tresaja vieta — Coca — Cola dzérieni, kas izdevumu zina noturgjusies gandriz
iepriek§gja gada liment, vai konkreti, palielinajudi izdevumus par 12%.

Talaka reklamdeveju struktlra ir mainiga attieciba pret iepriek$&€jiem periodiem, jo 2002.
gada, sakara ar partiju vélésanam lieliko reklamdevéju rinda ienak konkrétas partijas; pieméram,
Tautas Partija - Tvieta; Larvijas pirma Partija -~ 34 vieta; Latvijas Cels — 36. vieta. Tapat,
atzinigl novertét, ka lielako reklamdeveju vida ir tady ka LMT, Aldaris, Rimi, Zvaigzne ABC,
LNT, Hansabanka, Césu Alus darttava u. c.

2003. gada pirmas divas vietas paliek nemainigas, kaut arf reklamas apjomi ir kntusies.
Procter&Gamble samazinajis reklamas apjomus par 911000 Ls vat 11%, svukiart Colagate -
Palmolive reklamas apjomi samazinajusies par 55%. Saja gada, palielinot reklamas apjomus par
40% tresaja vietd ierindojies LMT. Talakas 12 vietas sadalitas starp rcklamdevéjiem, kuru
reklamas apjomi parsniegu$i 1100000 Ls, to skaita Kraft Foods, Unilever. Lattelekom Coca Cola
Nestle un citi.

Zimigi, ka tradicionilo 40 lielako reklamdevéju 1ztérétas summas reklamai nosaciti dalamas
divas grupas. Pirmkart, tie, kun parsniedz 100 tikstoSu latu robeZu. Tie 1enem aptuveni pirmas
10 pozicijas un at8kiribas summas atkarp poziciyjam ir ievérojamas. Otrkart, tie, kun neparsniedz
100 tokstodu latu robezu. Seit konkurence par iegito vietu ir ievérojamaka un summari nav
novérojama liela at$kiriba starp poziciyam. Tadgjadi, nakotng iespgjams sagaidit vairakas
1zmainas reklamdeveju struktira.

Tomér pastav veél kada rekiamas tirgus Ipatniba, kas noteikti janem véra, jo zimigi raksturo
rekiamdeveju aktivitati. Aplokojot reklamas tirgus struktoru sikak, redzams, ka arvien helaku
lomu sp&lé lielie reklamdeve;i.[38.].(4.11. att.un 19. pielikums).

Nemot v&ra to, ka reklamas tirgus pétijumos tiek uzskaititi 100 reklimdevéji, kuru reklamas
apjomi lavusi tiem lerindoties $a)a sarakstd, jasccina, ka vadoSie 10 sastada lot nezimigu dalu.
Par to liecina darba veiktais aprékins par 10 lielako reklamdevéju dalu kopéja nozarés ieguldito
reklamas lidzek]u summas. Redzam, kas astonu gadu perioda 10 lielakie reklamdevéji no 100
uzskaitito reklamdevéju kopuma kopgjos reklamas apjomos veido vidéji 28 ™ gadid. 2003. gada
pirmo 10 reklamdevéju reklamas apjoms samazindjies kopgja nozaru reklamas apjomd, kas
liecina par paréjo reklamdevéju aktivitates paliclind¥anos un kopuma vértgjams pozitivi.

Vadolo reklamdevEju reklamas apjomi un to pieaugums saistits ar {o. ka i1zpétes perioda
sakuma, uz kuru attiecindama kompaniju iendkdana Latvijas tirgd, t3s ienak ukai ar dazicm
produktiem, kur tiek paklauti intensiva) reklamésanai, lar 1egitu savu tirgus dalu. Kad produkti
ir nostabilizéjufies tirgll un ir panikts planotais preu notets, kompanijas virza nakamos
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produktus, izmantojot savu firmas vardu, kurd jau ir pazistams, tad€jadi palielinot reklamas
apjomu.

ot — 5 W W | [mKopéjais rekiamas apjoms

J pa nozarém (Ls)

| m 10 lielzko rekldmdewju
. L]

reklamas apjoms (Ls)
‘ 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003

4.11. attéls Lieldko 10 reklimas devéju reklimas apjoms kopéja reklamas apjomi pa
nozarém no 1996.gada I¥dz 2003. gadam.( milj.Ls)

Akcents tiek likts uz jauno prefu virzifapu, tomér periodiski tiek veiktas ari atgddino3as
reklamas kampanas, lai tirgli saglabatos noteikts realizicijas apjoms jau savu vietu ieguvulam
precém.[88.,120.] Protams, ka pirmo vietu reklamdevéj ir starptautiskas firmas, kuru reklamas
budZeti ir nesamérojami ar viet€jo reklamdeveju reklamas budzetiem.

Lielako reklamdeveju atspogujojums virspuséji var radit prieksstatu, ka Latvijas reklamas
tirgd dominé tikai arzemju kompanijas. Protams, T ir kopéja iezime, tacu, reklamdeveéju summas
tiek sadalitas atbilsto$1 me&dijiem, kurus rekldmdevéji noteikudi ki piemérotikos savu mérka
auditoriju aptverSanai. Tade€jadi, ja aplikojam rekldmdevéu vardus atbilstodi konkrétiem
médijiem, Jeglistam jau bitiski citu ainu. Protams, nevar salidzinat ieguldito (idzek]u daudzumu
ka lidzigu parametru katrai pirmajai, otrajai u.t.t. vietai, tomér 3ie raditaji ir biitiski, lai spriestu
par Latvijas rado%o reklamdevéju kopéjo ainu.

Darba pielikuma apkopoti dati par Latvijas desmit lielakajiem reklamdevéjiem visd pétAima
perioda sadalfjuma pa konkrétim médiju grupam. Skat. 20. pielikumu.

Aplikojot 20. pielikuma ietvertos datus var secindt, ka gandriz katrd médiju grupi ir savi
I1deri. Lideru stavoklis grupu griezuma ir mainigs. Ir noveérojami tadi, kuri savu uzpéméjdarbibu
velaka laika perioda ir partraukusi. Tapat arf jauzsver, ka lideru mainiga struktira viennozimigi
saistTta ar to, ka attistoties tirgum, nostiprinas atsevi¥ku uzp&mumu loma 3ajas attiecibas. Tas
saistlts ar uzpémuma darbibas un tirgvedibas stratégijas prasmigu Tsteno3anu. Sekmigas attistibas
rezultatd paradas iesp€ja palielinat reklamas budZetu, un atgriezeniskds saites rezultitd mes
redzam attiecigu reklamas ieguldijumu izmaigas. No dota rezultatu apkopojuma tpat var secinat
par attiecigu reklamdevéju, kas parstdv kadu konkr&tu nozan, reklamas ieguldijumiem savai
mérka auditorijai atbilsto8os Iidzek]os. Dotais stdvoklis liecina par médiju izvéles precizitat, jo 8
gadi ir ilgs periods.

Televizija ir médijs, kuru tradiciondli izmanto partikas preu, bezalkoholisko dzZnenuw.
tualetes un kosmétikas pre€u sakaru nozaru parstdvosie uzpémumi. Ja salidzindm televizjas
médiju parstavodo nozaru reklamdeveju vardus ar vadodajiem reklamdevéjiem kopumd, tad tie
parsvara sakrit. Tas izskaidrojams ar nesalidzindmi lieldkiem izdevumiem reklamai, ko pieprasa
televizijas médijs. Ta pieméram, Procter&Gamble, Kraft Jacobs Suchard, Johnson&Johnson,
Coca - Cola dzérieni, LMT, Tele 2, u.c.

Apliikojot raditajus preses grupa redzam, ka lielako reklamdevéju spektrs to parstavo$o nozaru
Jjoma ir daudz pladaks. Te var nodalit principiali divas grupas:

- reklamdeveji, kuru reklamas iedarbibai atveléts ilgstodaks periods. Tatad, tie, kuri tradicionali
tzvglds Zumnalus k3 vadoSo médiju. To starpa manami Tabakas razotdji, Kosmétikas izplatltdji,
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Vieglas rupniecibas parstavji, Medikamentu raZotaji, Sadzives tehnikas raZotdji, u. c. Lielakos
reklamdevéjus zurmnalu grupa 7 gadu perioda jamin House of Prince, Elektrolux, L’ Oreal,
SIROWA, u. c.

- reklamdevgji, kuru reklamas iedarbibai tiek paredzéts atraks un bieZaks periods. Tatad,
tie izvelas avizes ka vadoSo médiju. Aplikojot raditdjus, redzam, ka $adu pieeju reklamas
izplatiba izmanto Apgéerbu un apavu razotdji un izplatitaji, Partikas precu tirgotaji, Sakaru
uznémumi, Bankas. Ka tradicionalakie parstavji visa pe€tamaja perioda jamin Varner Baltija,
Elcor, Parekss, Hansabanka, Krdjbanka, Lattelekom, LNT, LMT u. c.

Pétijumu procesa noskaidrots, ka lielakajiem reklamdevejiem parasti ir vairakas produktu
markas. Reklamas investétas summas tiek novirzitas vienai vai vairakam produktu markam.

Jauzsver, ka vienas produktu markas reklaméSana nenodro$ina uzpémuma kopgjo meérku
sasniegSanas 1espgju. Tikai kompleksa darbiba vairaku marku virzisana nodrosina uznémuma
1zaugsmi un atpazistamibu.

Parasti uznémumi, vismaz tie, kuri ierindojas reklamdeveju augstakajas pozicyjas, reklame
vairakas produktu markas. Katrai markai tiek izdalits atseviSks reklamas budZets, kas varig
saistiba ar preces/pakalpojuma apgrozijumu, noietu, atpazistamibu un citiem faktoriem.

Pieméram, Procter&Gamble reklamé vairakas savas produktu markas un lielakas investicijas
reklama 1iegulda tadas markas ka TIDE, PANTENE PRO-V, ALWAYS, PAMPERS,
HEAD&SHOULDERS un daudzas citas plasi pazistamas.

Analogi rikojas ari pargjie lielakie reklamdevgji, kuri tirgli piedava vairakus produktu
nosaukumus un pakalpojumus. Produktu marku pétijums Latvija veikts tikai no 1997. gada.

1997. gada 10 vado3as produktu markas sastada 5 Procter&Gamble markas, Wrigley s un
Dandy markas, ka arl zalu razotdja Grindex markas TAILENOLS un iaklaides industrijas
parstavetais Kino — 52 (reklamdevéjs Baltic Cinema), ka arl popularais TV veikals 200 700.
Latvijas popularako produktu marku vida ir Lattelekom, Uzvara, Privatizacijas agentiira.

Vislielako summu 581.480 latu 1997. gada ir izdevusi kompanija WRIGLEY'S produkta
markas ORBIT reklamai. Péc tam uzreiz seko kompanija Dandy ar produkta marku D/ROL,
1zteréjot 474.010 Ls. Abas 3is kompanijas ir konkurenti. Konkurences cina Latvija $o firmu
starpa jau 1r vérojama vairakus gadus un pagaidam nevienai no §im kompanija nav izdevies gt
kadu parsvaru Latvijas tirgl. NeapSaubami kompanijas Dandy produktu markas DIROL,
STIMOROL un WRIGLEY'S, produktu markas ORBIT, JUICY FRUIT, DOUBLEMINT,
SPEARMINT ir Iideni tirgli un alznem apméram 80 — 90% no Latvijas ko§lajamo gumiju tirgus.
[196.].

Reklametakajas 10 markas ir 1ekluvuSas arl 5 Procter&Gamble produktu markas — PANTENE,
ALWAYS, PAMPERS, BLEND-A-MED un ARIEL, kopuma investgjot reklamas komunikacijas
1.837.830 Ls.

Saja laika perioda aktivu kampanu televizija veic Baltic Cinema, ar merki piesaistit péc
lespgjas vairak apmekletajus savos kinoteatros. Baltic Cinema investé lidzeklus tikai viena no
sev piederodiem kinoteatriem, KINO 52, Iidz ar to arl izskaidrojamas lielas summas, kas
legulditas tiesi KINO 52 reklameéSanai. Tapat aktivi 1997. gada televizija reklamégjas TV SHOP,
jeb VEIKALS 200 700.

1998. gada jutami picauga kompanijas Procter&Gamble reklamas izdevumi. Atsevidkam
produktu markam, tadam ka BLEND-A-MED, ALWAYS, PAMPERS un PANTENE PRO-V
reklamas izdevumi sasniedza 1 miljonu latu. Sis produktu markas arl ir visvairak reklametas
1998. gada. Vel, ka reklamas zina lielakas markas, paradijas ORBIT, KINO 52, DIROL,
RENAULT un Procter&Gamble markas ARIEL, HEAD&SHOQULDER. Analizgot marku
piederibu pie kadas nozares 1998. gada tas var sarindot sekojosa kartiba: tualetes preces un
kosmeétika, partikas produkti; izklaides industrija; transporta lidzekli.

1999. gada, parliecino$i ar vairakdm pozicijam vadoSaja desmitniekd atrodas kompanija
Procter&Gamble. Reklamétakas produktu markas ir ALWAYS, BLEND-A-MED, ARIEL,
PANTENE PRO-V, ACE, HEAD&SHOULDERS. Tas arl nodro§ina kompanijai ienemt pirmo
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vietu péc reklamas kopgjiem apjomiem. Saja gada lielako reklamdevéju skaita ienak ari Latvijas
Neatkariga Televizija ar sava produkta reklamu un kompanija Unilever ar OMO.

2000. gada vadoSol0 marku struktira paradas izmainas. Lidzas tradicionali lielakajam
legulditajam Procter&Gamble ar markam PAMPERS, ALWAYS, ARIEL, savas pozicijas
nostiprina UNILEVER (OMO 4. vieta); Colagate Palmolive ar zobu pastu COLGATE un AJAX,
vadosaja desmitnieka ienak kompanija HENKEL ar produktu markam BOLD un TIDE, kuras
attiecigi noslédz So sarakstu. Vadosas pozicijas saglaba ari WRIGLEY'S ar ORBIT.

2001. gada, sakara ar PaSvaldibu vélésanam, reklamétako marku vidu ir Tautas Partija un
Latvijas Cels. Jaatzimg, ka neskatoties uz to, ka mingtas partijas nav registrétas ka produktu
markas, reklamas uzskaites pétijuma tas registré péc varda. Stabilas pozicijas vado$aja
desmitnieka ir kompanijas Colgate — Palmolive produktu markam COLGATE un PALMOLIVE,
AJAX. Procter&Gamble parstavetas markas ALWAYS, BLEND-A-MED ierindojas 4. un 5. vieta.
vado$ajas pozicijas ir ari divi Sakaru nozari parstavosi uznémumi ar LATTELEKOM produktu un
LMT produktu.

2002. gada reklamétako produktu marku wvidu vadiba ir Colgate Palmolive ar markam
COLGATE, PALMOLIVE, AJAX Talak ierindojas Procter&Gamble ar BLEND-A-MED,
ALWAYS. Tapat savas pozicijas saglaba Lattelekom un LMT. Ka jauns dalibnieks TOP 10 ienak
veikalu tikla R/MI ka markas reklama. COCA COLAsavas pozicijas atkapjas uz 10. vietu. 2003.
gada vado$aja saraksta bez jau stabilajam Colgate — Palmolive COLGATE, Procter&Gamble
BLEND-A-MED, ALWAYS, PAMPERS, ka a1 LATTELEKOM, LMT, RIMI, COCA COLA,
iekluvusas TV1000, DR. LEVINA MAGNETISKAS SAITES.

Detalizéta informacija par 10 visreklamétakajam produktu markam perioda no 1997. lidz
2003. gadam apkopota 21. pielikuma.

Analizgjot produktu markas kopuma visa pétamaja perioda, lielakajam produktu markam ir
verojams gan investéto summu pieaugums, gan samazinajums. Dati par p&tamo periodu apkopoti
tabula 22. pielikuma. Apkopojums veikts:

- Tabula 1etvertas produktu markas ir jebkad vado$ajaslO pozicijas iekluvusas markas laika
pertoda no 1997. lidz 2003. gadam.

- 2003. gada produktu markas salidzinatas no iesp&jamam 40 reklamétakajam, tapéc zemak
lerindojusamies, netiek atspogulotas.

- Pargjos gados datu uzskaite par produktu markam lauj salidzinat 100 reklamétakas markas, tad
dotaja tabula ietvertie raditaji, ja konkr&ta perioda tie nav vado$ol0 saraksta, ir iegtti no talaka
vietu sadalfjjuma.

- Ja kadal no jebkad vado$ajaslO pozicijas iekluvudam markam iepriek$gjos vai turpmakos
periodos raditajs starp 100 uzskaititajam markam nav sastopams, tad attiecigaja ailé radijuma
nav.

- Pieaugums vai samazinajums reklamai, konkrétar pre¢u markai tiek rékinats péc pedgja
ieprieks fikseta raditaja.

No tabula aprekinatajiem rezultatiem, varam ieglt priek3statu par reklamétako produktu
marku struktiru Latvijd, laika perioda no 1997. lidz 2003. gadam.

Reklameétako vadoSo produktu struktlra péc marku vardiem principa ir diezgan pastaviga.
Atsevi§kos gadijumos konkrétu marku joma varam novérot to izzu$anu no reklamétako marku
saraksta. Tas nozime, ka §7s markas neatrodas pat reklam&tako 100 marku skaita. Ir markas,
kuras, gluzi otradi, ienak un nostiprina pozicijas starp vados$ajam reklamétakajam markam.

Analizgjot produktu markas iegulditas summas pa gadiem, secinam:

Perioda no 1997. 1idz 1998. gadam lielakajam produktu markam ir vérojams investéto summu
preaugums. Vislielakais reklamas investiciju pieaugums ir Procter&Gamble produktu markam,
kas pateicoties tam lavis $ai kompanijai ienemt kopgjos raditdjos liderpozicijas. Saja perioda
raksturigi, ka visam reklamétakajam produktu markam 1r tikai palielindgjums iegulditajos
I1dzeklos. Tas liecina par kompaniju stratégiju tendenci marku poziciju nostiprina$anas joma
attiecigaja periods;
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Perioda no 1998. I1dz 1999. gadam ir pret&ja aina. Praktiski visu reklamétako produktu marku
spektra redzam ievérojamu ieguldito lidzeklu samazinajumu. Tas izskaidrojams ar to, ka Sis
periods saistams ar Krievijas ekonomiskas krizes laiku, kad kompanijas ievérojami samazina
reklamas lidzeklus. Zinama mera tas ir iesp&jams. leprieksgjo periodu ieguldijumu rezultata,
kompanijas ir IstenojuSas savu produktu marku nostiprinadanos tirgii. Tadgjadi ir iespgjams,
mainot reklamas ieguldjjumu strat€giju, noturét lidz $im iegitas pozicias tirgl, nodro$inot
produkta atpazistamibu un popularitati.

Perioda no 1999. — 2000. gadam vérojama noteikta investéto lidzeklu stabilizacijas tendence.
Kaut ar vairaku produktu marku ieguldijumi joprojam ir ar ievérojamu samazinajumu attieciba
pret  iepriek§&jo  1999. gadu, pieméram, PANTENE PRO-V, BLEND-A-MED,
HEAD&SHOULDERS, ACE, tomér 2000. gads liecina par zinamu atveseloSanos ekonomika.
Tirgh ienak jauni produkti, 11dz ar to nepiecieSama $o produktu aktiva reklamé$ana. Tatad, 2000.
gada reklamétako produktu marku saraksta paradas 11dz Sim mazak reklamétakais COLGATE,
lenemot treSo poziciju. No jauna ienak NIVEA, AJAX, BOLD un TIDE. Jauzsver, ka pédgjo trTs
marku izplatitajs HENKEL, 1idz ar to, sevi piesaka ka aktivs konkurents. Vado$ajas divas
pozicijas ierindojas jau lidz $im zinamas PAMPERS un ALWAYS produktu markas;

Perioda no 2000. lidz 2001. gadam turpina nostiprinaties 2000. gada tendences. No
reklam&tako produktu marku saraksta izkrit vairakas produktu markas (PANTENE PRO-V, LNT,
NIVEA).Tomér, ja aplikojam pieauguma val samazinajuma tendences attieciba pret
ieprick3gjiem periodiem, tad jasecina, ka gandriz visu reklamétako produktu marku grupa
levérojami palielinajusas reklama ieguldito Itdzeklu summas. Rekordliels pieaugums fikséts
PALMOLIVE markas joma, jo attieciba pret 2000. gadu 1eguldito lidzeklu apjoms palielingjies
par 1670, 8%. Nozimigi pieaugumi vérojami arl markam COLGATE (455,8%), AJAX (239, 8%)
u.c.;

Periods no 2001. lidz 2003. gadam zimigs ar to, ka 2002. gada nostiprinas tadas produktu
markas ka LATTELEKOM, COCA-COLA un ALWAYS. Interesanti, ka, pateicoties 2001. gada
milzigajiem ieguldijumiem konkrétas produktu markas, neskatoties uz to, ka 2002. gada dati
uzrada ieguldijumu samazinajumu, tadas markas ka COLGATE, AJAX, TIDE un PALMOLIVE
lenem vadoSas pozicijas. Ari 2003. gada turpinas reklamas ileguldijumu samazinaSanas
galvenajam produktu markam, tomer savas pozicijas zaudé no ieprieks vadoSajam tikai AJAX un
TIDE.

Ipasi jauzsver tadu poziciju paradidanos visa pétama periodd, pirmaja desmitnieka, ka
politiskas partijas. Ka minéts, tas tiek fiksétas ka produktu markas. Saprotams, ka politisko
partiju paradiSanas marku pirmaja desmitnieka saistama ar konkréta perioda notikumiem, proti,
Saeimas un Padvaldibu veéleSanam. Lidz ar to, jaatzime& 1998., 2001. un 2002. gadi. Ta,
plemé€ram, neraugoties uz to, ka Tautas Partija un Latvijas Cels 1998. gada nav pirmaja
desmitnieka, bet attiecigl tikai 28. un 13. vietd, reklama iegulditas summas ir ievérojamas. Arl
citu partiju ieguldijumi lavusi tam 1erindoties reklameétako produktu marku saraksta. To starpa ir
arl Jaunda Partija — 36. vieta un Tévzemei un Brivibai / LNNK — 38. vieta. 2001. gada sakara ar
paSvaldibu veleSanam, partijas Latvijas Cels un Tautas partija, 1eklist marku pirma desmitnieka
astotaja un devitaja vieta. Attiecinot pret iepriek$gjo aktivo periodu, 1998. gadu, jasecina, ka
2001. gada reklamas i1zdevumu apjoms palielinats Tautas Partijai par 162, 5%, Latvijas Celam
par 58, 6%. Saja gada reklamétako marku saraksta iekluvusi arl Tévzemei un Brivibai / LNNK
(47. vieta). 2002. gada Tautas Partija ienem jau treSo vietu pirmaja desmitniekd, palielinot
reklamas ieguldijumus Vel par 108, 2%. Lidz ar Latvijas cela reklamas izdevumu samazinajumu
salldzinot ar 2001. gadu, 2002. gada (-45,4%) tas ienem 24. vietu. 2002. gada reklamétako
produktu saraksta iekluvuSas Latvijas Pirmd Partija (21. vieta), Zalo un Zemnieku Savieniba (66.
vieta), Tevzemei un Brivibai / LNNK (73. vieta).

Vado$o produktu marku pétfjuma, darba apkopoti dati arT par So produktu marku sadalijumu
galvenajos médijos. Sada veida apkopojums lauj detalizétak spriest par noteiktas markas
reklame§anai 1zvElgtajiem masu médijiem. (21. pielikums)
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Analizes rezultata nepiecieSams noradit uz atseviskiem celoniem, kapéc izveidojusies
raksturota situacija produktu reklamdevéju un produktu marku joma:

Briva tirgus attistibas iespéja Latvija. P&c valsts neatkaribas atjaunoSanas Latvijas tirgus bija
atvérts un uznémigs arvalstu raZzojumiem, gan to produktu marku dél, kuru briva 1egade lidz $im
bija liegta, gan kvalitates un ipaSibu d&l, kam taja bridi nebija alternativa piedavajuma padmaju
tirgli. Masivas tirgvedibas komunikacijas rezultata jaunas produktu markas guva stabilu
patérétaju atbalstu. Butiski uzsvért produktu marku pievienotas vértibas lomu, ko produktu
legades rezultata tas patérétdji ar laiku attiecina ari uz sevi, tadejadi apmierinot savas specifiskas
vajadzibas. Lidz ar to, daudzu produktu marku ienakSana patérina un iegadi veicinosa reklama
nodro$inaja produkta markas vértibas apzinasanos un So produktu nostiprinasanos tirgd.

Arvalstu raZotaji, pateicoties attistitu tehnologiju iesp&am un ta rezultata zemakas produktu
pasizmaksas nodroSinaSanai, spg intensivak izvérst reklamu kampanas, izlietojot attiecigl
lielakas summas un nodro$inot lielakas patérétaju dalas piesaisti.

Sakaru nozares attistiba. Tas konkurgjo$o sakaru uzpémumu reklama par pakalpojumu
lespgjam, lauj vado$o reklamdevEu skaita ierindoties Latvija darbojoSamies sakaru
uznémumiem, kuru savstarp&ja konkurence veicina to reklamas apjomu kapumu un nodroSina
produkta atpazistamibu.

Banku sektora un to piedavato pakalpojumu attistiba. ST sektora uznémumi, veicinot sava tela
veidoSanu, pakalpojumu noietu un atpazistamibu, iegulda ievérojamus lidzeklus reklamai, kas
konkurences rezultata vadoS$o reklamdevgju un marku saraksta ierindo popularakas Latvijas
bankas.

Vietéjo raZotaju un tirdzniecibas tiklu nostiprindsands. Vietgjo razotaju produktu marku
1eklu$anu un noturibu tirgd, izveidojusa mies konkurences situacija var nodroSinat tikai intensiva
So produktu virziSana tirgt. Lidz ar to, lielie uznémumi, reklamdevéji un to produktu markas
pétitaja perioda aizvien vairak ieklaujas vado3o reklamdeveju skaita.

Tas pats notiek ar savstarpgji konkurgjo$o tirdzniecibas uznémumu virzibas aktivitatém.

Politiskas aktivitates. Politisko aktivitadu cikliska darbiba, kas saistita ar véléSanam, attiecigos
periodos nodrosina attiecigu reklamdevéju iekltSanu vadoSo rekiamdeveju skaita. Tas apstiprina
ari tirgvedibas komunikaciju (reklamas) lomu sabiedribas aktivizé$ana un norada reklamas
letekmi uz sabiedriba notiekoSajiem procesiem.

Tatad, apak$nodalas rezuméjuma secinam:

- Uzpemumu/ organizaciju un dazadu patérétaju attiecibu sistéma un savstarp€ja mijiedarbibas
procesa, konkurences faktors ir butisks ietekmetajs, kura rezultata palielinas reklamaktivitate.
Tas nodrosina attiecigu reklamdevéju un to produktu marku pastavigu noturibu reklamdarbibas
noteikta Iimeni. Simts uzskaitito reklamdevéju vidi desmit lielakie 1k gadus veido vidéji 30% no
kopgjam 1egulditajam reklamas summam.

- Lielako reklamdev&u vardi konkrétos médijos norada uz meédiju sadalijumu reklamas
1izvieto$anai. Cina par patérétaju piesaisti aizvien liek palielinat reklamdeveju izdevumus
produktu marku virziSana, ko atspogulo reklamdevéju un produktu marku sarindojums pétitaja
perioda.

- Petitaja laika perioda atkartojas reklamdeveju vardi, kas liecina par reklamdevgju precizu
1zveli attieciba pret konkrétu médiju, uznémuma parliecibu par reklamas izdevumu lietderibu un
uznémuma izaugsmi. Noveérojams aizvien lielaks 1eguldito ITdzeklu apjoms. Tadgjadi, jebkura
uznémuma attistiba saistama ar kopg&ju biznesa sféras attistibu un sabiedribas labklajibas attistibu
kopuma.

- Apkopotie dati médiju griezuma uzrada at$kiribas reklamétako produktu marku izvietojuma
tajos. Ja salidzinam kopgjos reklamétako produktu marku raditajus ar televizijas médija datiem
par produktu marku reklamas apjomiem, tad redzam, ka Sie raditaji daléji sakrit. Tas, protams, ir
skaidrojams ar to, ka televizijas reklamas izmaksas ir nesalidzinami augstakas par citu médiju
1zmaksam, tadgjadi televizijas médija izvietoto produktu marku reklamas arT nosaka 30 marku
sarindojumu kopéjos vadoSo desmit produktu marku datos.
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- Preses médijos (avizes un Zurnali) ievietoto produktu marku sarindojums veidojas: Preses
médija grupa tiek ievietoti atskirgu nozaru produkti salidzinajuma ar televiziju. To var skaidrot,
pirmkart, ar to, ka attiecTgo nozaru parstavéto produktu marku budzeti ir zemaki ka, pieméram,
partikas un bezalkoholisko dzérienu, tualetes precu, kosmétikas nozares produktu marku budzeti
(lielas arzemju kompanijas). Tatad $aja sarakstd paradas sakaru nozares, apgérbu, apavu,
elektronikas precu raZotdji u. c. ar saviem produktiem. Otrkart, produkta specifika saistama ar
attiecigu pat&rétaju ipatnibam, to informacijas ieguves joma. Treskart, preses médija sadalfjums
avizu un zumnalu grupa parada Ipatnibas produktu marku reklame&$ana paSa preses médija
griezuma. Tas skaidrojams ar informiacijas iedarbibas ilgumu, patérétaju reakcijas veidoSanas
periodu, atgadinasanas perioda bieZumu un tml.

- Saistiba ar reklamas izvietosanu, katra mé&diju grupa ir savi Iideri. Sadalfjjums liecina par
médiju izvéles precizitati mérka auditorijas aptver§anal un turpmakas komunikacijas veidosanal.
Petama perioda nostabilizgjies televizijas médija galveno izmantotaju loks. Tie ir reklamdevéji,
kas parstav partikas precu un dzérienu, tualetes un kosmeétikas precu, sakaru nozares. Preses
médijos Zumalu grupa nostabilizgjusies tie, kuru reklamas iedarbibai nepiecieSams ilgaks laiks,
pleméram, tabakas izstradajumu, kosmetikas, vieglds riupniecibas, medikamentu un sadzives
tehnikas reklamétaji. Avizu grupa, savukart tie, kuru reklamai ir jabut bieZakai un atrakas
ledarbibas, pieméram, partikas, sakaru, banku u.c reklamétaji. Saskana ar spéka esoSo
likumdo$anu, kas saistas ar tabakas un alkohola reklamas aizliegumiem un ierobeZojumiem
atseviskos medijos, preses médija grupa pastiprinati tiek veikta So produktu marku reklama. Par
to liecina visa p&tama perioda laika fiksétie raditaji par tabakas un alkohola produktu konkrétam
markam, kuras ierindojas vado$o produktu marku saraksta.

Reklamétako produktu marku pétijums kalpo ka papildinajums pétijumam par lielakajiem
reklamdevéjiem un nozarém. Noveérojumi atsedz tendences, kuras veidojas dazadu faktoru, tadu
ka socialo, ta ekonomisko un arT politisko ietekme. Uznémumu, patérétaju, valsts, konkurentu un
vides faktoru ietekme veido realo situaciju, kadu novérojam, jo visu So faktoru starpa notiek
mijiedarbibas process. Visu faktoru un nosacijumu ietekmée atklajas virzibas produkta attistiba
komunikacijas procesa, kura pilniga loma vérojama tirgvedibas komunikaciju (reklamas) un
tautas saimniecibas raditaju attistibas sakaribas, kas aktualizétas darba nosléguma posma.

4.3. Tirgvedibas komunikaciju (reklamas) un ekonomisko raditaju
mijietekme

Uznémumu/organizaciju un dazadu patérétaju attiecibu sistéma un savstarpgja mijiedarbibas
procesad, 1r faktori, kur biitiski ietekme uznémumu un visu nozaru darbibu. Faktor ir savstarpgja
mijiedarbiba, lidz ar to, gan atseviSku uznémumu darbiba ietekmé kop€jos tautsaimniecibas
raditajus, gan arl tautsaimniecibas raditaju konteksta batiski ir, ka tie attistas un kada loma ir
tirgus aktivitatém, kas ietekmé So attistibu. Viena no tirgvedibas aktivitatém — tirgvedibas
komunikacija arl ietekmé& uznémumu attistibas iespgjas. Ta konteksta, nozaru sasniegtie raditaji
Ir saistami ar to attistibai piemérotajiem instrumentiem. Lidz ar to, ir saistoSi pétit, ka virzibas
aktivitasu, proti, tirgvedibas komunikicijas (reklamas) rezultats mijiedarbojas ar
ekonomiskajiem rezultatiem. Tadel, nepiecieSams noveértét ekonomiskas attistibas raksturojosos
raditajus, noradot uz ietekmétajiem to veido$ana. Tad, saskana ar reklamas attistibas
raksturojosiem raditajiem, noteikt ietekmes iesp&jamas saskarsmes. Mij faktoru aspekta, jaizdala
pirmkart, tautas saimniecibas raditajus, kas informativi atspogulo sasniegto un otrkart,
tirgvedibas komunikaciju (reklamas) raditajus, kas kopa atklaj tirgvedibas komunikaciju
(reklamas) produktu un informativi atspogulo sasniegto. Kopa $ie raditaji norada tirgvedibas
komunikaciju produkta izmanto$anas rezultativitati.

Tadejadi, tirgvedibas komunikaciju produkta virzi$anas rezultats tiek veértéts atbilstosi tautas
saimniecibas attisttbas raditajiem.

Latvijas ekonomikas p&dgjas desmitgades attistiba ir raksturojama ka meérktiecigs process,
kura rezultata uzlabojas labklajiba un tiek nodro$inata baze labakai izaugsmei. Latvijas
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tautsaimnieciba bijusi jdtiga pret pasaules ekonomikas svarsttbim, kas izraisa iek3gjus
satricindjumus. Parejas perioda Latvija zaudg&ja pusi no izlaides apjomiem, 1993. gada vzridot
tikai 51, 1% no 1989. gada izlaides |imepna. Laika periodd no 1996. gada lidz 2003. gadam
iek3zemes kopprodukts (IKP) palielindjies vidéji gada par 5,8%.[29., 19.]

Salidzinot aprékinito IKP laika periodi Iidz 2003. gadam, redzamas biitiskas izmaipas, kas
neraksturo sistematisku tautsaimniecibas attistibu. Latvijas iek3zemes kopprodukta strukturalas
izmaipas ir bijusas likumsakarigas, jo strauji samazindjas rupniecibas ipatsvars un palielindjas
pakalpojumu ieguldfjumu da)a pievienotaja vértiba, ko 1zraislja ripniecibas sektora sabrukums,
palielinoties resursu izmaksam un samazinoties noieta apjomiem. Kritums skaidrojams ar to, ka
ripnieciba saraZota produkcija nebija konkurétspéjiga ne 1ek$€ja, ne 4rgja tirgd.

Atvertais tirgus un privala sektora attistiba veicindja pakalpojumu nozares attistibu Latvija.
Tas izraistja strauju importa pieaugumu, veidojot pladu preéu piedavajumu.

Uzémejdarbibas uzsak¥ani pakalpojumu sf€ra bija pievilcigdka, jo ta neprasija tik lielus
kapitalieguldfjumus un nodro$inaja atraku kapitala apriti. Jauzsver, ka patreizéja nozaru struktiira
vért€jama npegativi, jo pakalpojumu sféras apgrozijums ir atkarigs no iek3gja tirgus pirkispéjas
Jimeqa, kurd tiedi ietekme kopé&jos attistibas tempus valsts ekonomikd un sp&) mazinat iek3gjo
finansgjumu.

Tirgus ekonomikas attistiba bitiska ir privatizicijas loma. Arl reklamas attistibas viens no
ietekmétajiem ir privatd biznesa attistiba un tis darbibas veicind$anas nepiecteSamiba, kur tad ar
reklama iepem savu nenoliedzamo lomu. 4.12. att€ld aplikojama situdcija Latvijas ekonomikas
pare)a uz tirgus ekonomikuy, anistot privato sektoru, ko sekmeéja pnvatizacija.
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4.12. attels. Sabiedriska un privati sektora Ipatsvars pievienotaja vértiba, Latvija no
1994. — 2003. gadam. (%) [72,18.]

Mainoties privatizicijas politikai, strauji tika privatizéti lielie uzpémurni, uzsakta tiedo
arvalstu investiciju piesaiste privatizétajiem uzpémumiem, pardodot uzpémumu akciju
vairdkumu strat€giskajam investoram. Turpinoties privatizici)as procesam, 2003. gada privatais
sektors veidoja 74% no pievienotis vértibas.

Jaatzimé, ka IKP pieaugumu sekméjis gan privata, gan ari valsts sekiora patérips.

P&dgjos gados Latvija uzrada salidzino$i straujus ekonomiska pieauguma tempus 2000. gada
sasniedzot 6,9%, 2001. gada 8.0 %, 2002. gada 6,4%, bet 2003. gadad 7,5% kas atspogulo IKP
pret iepriek$€jo gadu salidzindmas cenas. [188.]

Iek§zemes kopprodukta veido3ands nozaru griezumd, struktira un ta ikgadgjie pieauguma
tempi laika perioda no 1996. gada lidz 2003. gadam, apkopoti tabula 23. pielikuma. [31.]Saskana
ar dotas tabulas datiem varam secinat, ka IKP izaugsmes tempi Latvija ir stabili k@ kopum3, 13
nozargs, jo aktivitate pieaug kaira po tim. Batiski uzsvert, ka riipnieciba pieaug razosana.
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[KP un ta izmainas ka tautsaimniecibu kopgjo attisttbu 1espaidojods raditajs, var tikt izmantots,
lai vértétu sakaribas ar reklamas tirgus apjoma izmainam.

Nemot veéra IKP strukttru, iespgjams apskatit sakaribas starp atseviskam IKP dalam un
reklamas tirgu, tomer, lai gitu vispargju atfistibas tendencu noveértgjumu, [KP priekérociba ir, ka
atsevidku ta poziciju iesp&jamas izmaksas tiek amortiz&étas kopg€ja raditaju vértiba.

Analiz&jot IKP un taja ietverto raditaju sakaribas, janem v&ra, ka reklamas tirgus apjoms tick
novertéts par katru gadu p&c pastavosajam cenam, kuras ietekmeé inflacija.

Lidz ar to, analizgjot sakaribas, nepiecieSams izmantot nominala IKP vértibu, kas lidzigi tiek
aprékinats pec padreizgam cenam.

Lai ghitu plasiku priekdstatu, ka reklamizdevumi saistijudi nozares 1zaugsmi un IKP,
aplikosim nedaudz plaSaku laika periodu salidzinot datus no 1994. gada lidz 2003. gadam
(4.6.tabula.) [189.]

4.6. tabula
Reklamas izdevumu attieciba pret IKP no 1994, Iidz 2003. gadam fakt. cenas.
Milj. Ls
Gads Reklamas 1zdevumi, IKP fakt. cenas, Reklamizdevumi pret
milj. Ls milj. Ls IKP %

1994 10,9 20430 0,53

1995 155 2580,0 0,60

1996 245 3076,1 0,80

1997 41,8 35628 1,20

1998 32,6 39029 0,84

1999 28,1 42242 0,66

2000 359 4685,7 0.FF

2001 34,1 5168,3 0,66

2002 40,5 5691,1 0,71

2003 43,5 63225 0,69 |

No dotas tabulas datiem iegiistam interesantu ainu, kas liecina par reklamas nozares lomu [KP
veido$ana. Dotaja pétijuma perioda paradas tris posmi IKP attistiba, proti, 1994. — 1996. gads,
kad IKP faktiskajas cenas audzis no 2 [idz 3 miljonu Ls robezas; 1997. — 1999, gads - IKP 3 lidz
4 miljonu Ls robezas un 2000. — 2003. gads, kad IKP ir 4-6 milj. Ls robezas. Salidzindjums
atkld) interesantu rezultitu — no 0,5%, ko reklamizdevumi sastada 1994. gada, tie tris gadu laika
augudi vairak ka divas reizes, veidojot attiecibu 1,20% apméra. Sakot no 1998. gada reklamas
izdevumu attieciba pret IKP veidojas diezgan stabily, atrodoties 0,66 — 0,84% robezas. Pie tam
jauzsver, ka neskatoties uz ekonomisko krizu klatbiitni 1998., 1999. gados reklamas kopgjais
reguldijums bijis tik liels, lai nodro$indtu noturigu procentualo attiecibu pret IKP. Otrkart,
reklamas nozares attistiba un 1eguldijumi taja aug lidz1 visas tautsaimniecibas nozaru attistibai un
otradi. Reklama attieciba pret IKP desmit gados katru gadu videj1 veido 0,75%.

Ta ka vairaku pédgjo gadu pieredze rada pakapenisku, bet noturfgu reklamas izdevumu
pieaugumu, tad jadoma, ka kopg&jo reklamas izdevumu attiectba pret [KP veidosies aptuveni
lidzigi paSreizgjam stavoklim, tuvakaja laika netarsmedzot 1%. Tas, protams, blis saistits ar
ikkatras tautsaimniecibas nozares attistibu.

IKP nozaru strukttra pakalpojumu dala p&tama perioda noverojama diezgan stasbila nozaru
noturiba un izaugsme. No 1996. gada lidz 2003. gadam pakalpojumu nozares IKP kopuma
mainijudas no 50,7% Iidz 72.9%kopgja nozaru griezuma. {31.]

Lielako dalu IKP struktora pakalpojumu nozaré veido tirdznieciba, transports, sakari,
operdcijas ar nekustamo ipaSumu un apdro§indsanas pakalpojumi. Lidz ar to jasecina, ka
pakalpojumu nozarés raditis pievienotas vértibas straujo pieaugumu noteica tirdzniecibas,
fransporta un sakaru pakalpojumu, finansu starpniecibas un komercpakalpojumu dinamiska
attTstiba. Bitisks ir arf $ajas apak3nozarés realizétais produkta virziSanas devums. Ja salidzinam
ieprieks darba aplitkoto reklamas tirgus attisttbu pa nozarém, tad redzam, ka tieSi 3o nozaru
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produktu reklama kopéja reklamas apjoma sastada vislielakas dalas. Ta pieméram, 2003. gada ta
reklamas dala, kuru varam attiecinat uz firdzniectbu kop€ja reklamas apjoma sastidija aptuveni
vairdk ka 62%, jo tai skaita jaiek]auj partikas, daZadu dzerienu, kosmétikas, majsaimniecibas
precu u. tml, produktu, kas tiek realizgl tirdznieciba reklama, ka ari, paSas tirdzniecibas
reklama. Transporta un sakaru joma 2003. gada reklamas apjoms veidoja 13.6% no kopgja
reklamas apjoma, savukart uzpéméjdarbibas un finansu pakalpojumu joma 7.0%. Sie raditaji nav
precizi, jo nav iesp&jams stingri nodalit to reklamas dalu, kas neattiecas uz tirdziuecibu.

Tirdzniecitba Iir viena no straujak augoSajam pakalpojumu dalas nozarém. Tirdzniecibas
nozares gada vidgjais pieaugums p&déjos gados sastdida vidgj 12,8%. Neraugoties uz to, ka
apméram 60% no tirdzniecibas apgrozijjuma sastdda vairwutirdzniectba, mazumtirdzniectbal ir
butiska loma tirdzniecibas kop€jd apgrozijuma. Petamajd periodd mazumtirdzniecibas
apgrozijuma apjoms palielindjies gada vidgji par 15,5%. Jééds pieaugums pamatojams ar
iedzivotdju iendkumu pieangumu, kredit€§anas un lTzinga pakalpojumu  attistibu,
mazumtirdzniectbas tikla attfsttbu un aizvien lielakas pre€u dalas izplatiSanu caur
mazumtirdzniecibas uznémumiem.[30.]JUn katrs no Siem faktoriem ir saistits, k2 arm izsauc
tirgvedibas komunikaciju (reklamas) attistibu. So faktoru sakara saistoda ir darba ieprieksgjas
apaak3noda]as analiz&1a reklamas attisttba. Péc t3s redzams, ka, pieméram, lielako reklamdevéju
vidd doming lielie tirdzniecibas uzp&€mumi, tadi k& Rimi, Varner u.c., kas atspogujoti darba
apkopotajos materialos.Tapat ar §ajos tiklos realizetas produktu markas ir hielakas reklamétakas
produktu marku vida.

A mazumtirdzniecTbas apgrozijuma struktira p€tama perioda ir bitiski mamjusies. Ja 1995.
gada aftieciba starp partikas un nepartikas precém veidoja 63% - partika un 37% nepartika, tad
2003. gadi 31 attieciba sastadija 35% un 65%. Partikas predu Ipatsvara samazind3anas kopgja
mazumtirdzniecibas preu apgrozijumi skaidrojama ar iedzivotdju ienakumu pieauguma
izraisitajam patéripa struktiiras izmaipam, un ar patérina cenu dinamikas at3kirtbdm dazadas
predu grupas.

Tadéjadi jasecina, ka izmainas mazumtirdzniecibas apgrozijuma struktira saistitas vairdk ar
precu vertibas neka ar predu apjoma izmainam. Patéripa struktiiras Tpatnibam pastav tendence
saglabities, kas pamatojama ar iedzivotaju labkl3jibas pieaugumu p&déjos gados.Te jauzsver, ka
pretstatot reklamas apjomus, arj varam ievérot nepartikas precu dalas un pakalpojumu jitamu
parsvaru par partikas prefu reklamu. Tatad, ja reklama veicina un apmierina patérétiju vajadzibu
veidosanos, rada produktu pievienoto vértibu, tad ir skaidrs, ka patéripa struktiras un sniegtas
reklamas sakard pastiv sakaribas. Mazumtirdzniecibas apgrozijuma izmaipas atspogujotas
4.13.attela. [29.,206.]
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gadam (fakt. cenas, milj. Ls)

139



No 4.13. attéla datiem varam secinat, ka vismazakais apgrozijuina pieaugums bijis 1996. gada,
kad tas palielinajies par 3,8 % salidzinot ar ieprieks$€jo gadu. Nakamajos divos gados novérojams
straujakais apgrozijuma pieaugums. 1997. gada 29,4%, bet 1997. gada 30,0%. Sakot no 1999.
gada lidz 2002, gadam iestajas zinama pieauguma stabilitate. Saja perioda apgrozijuma apjoma
pieaugums pret 1epriek3$gjo gadu attiecigi sastada 13,8%; 10,4%; 12,5%; 19,0% un 16,3% 2003,
gada. Ja pretstatam 3o periodu izmainam reklamas apjomu izmainas, tad praktiski ir vérojamas
lidzigas svarstibas reklamas izdevumu apjomos gan atsevidkas partikas un nepartikas grupas, gan
visa reklamas apjoma kopuma.

Mazumtirdzniecibas apgrozijuma sadalijuma pa precu grupam v&rojams, ka laika perioda no
1995. gada mainas pre¢u grupu apjomsi struktira. (4.7 tabula).

4.7 tabula
Mazumtirdzniectbas apgrozijums sadalijuma pa precu grupam { 1995.-
2003.)(faktiskajas cenas, % no kopapjoma) [29.]

Preces / Gadi 1995 | 2000 2001 | 2002 2003

Visas preces 100 100 100 | 100 100

Partikas preces 62,6 37,7 36,4 36,7 354
- uztura produkti 48,5 27,7 27,1 27,7 26,7
- alkoholiskie dzériemn 13,3 7.4 7,0 6.6 6,4
- tabakas 1zstradajumi 0,8 2.7 23 2,4 22
Nepartikas preces 374 62,3 63,6 63,3 64,6
- medikamenti, farmacijas preces - 4.1 43 - -
- parfimeérija, kosmétika tualetes piederumi - 4,0 4,0 - -
- auduml, vela, apgérbi, apavi 6,0 4.5 4,5 4.2 5,1
- ¢itas m3)saimniecibas preces 2.7 2,9 2.9 3,0 -
- majsaimniecibas elektrontka 1,8 3,9 4.0 -
- datom, biroja iekartas - 2,3 1,7 - 33
- bivmateriily, celtniecibas materiali 2,8 6,9 7.5 7.4 8,5
- 1espieddarbi, kancelejas preces, papirs 5,2 257 2.5 - -
- automobill un rezerves dalas - 113 12,2 1500 145
- degviela - 1,4 11,4 1021 102
- lietotas preces - 0,4 0,4 - -
- pargjas nepartikas preces 18,9 8,0 8,2 23,4 23,0

|

P&dgjos Cetros gados partikas un nepartikas pre€u dalas attiectba principa saglabajas gandriz
nemainigi. Sadaljjuma pa pre¢u grupam 51 tendence ir analogiska. Tatad, penoda lidz 2000.
gadam, pateicoties jau mingto faktoru ietekmei (darba alga, kreditpolitika un lizings u. ¢.)
principiall mainijusies preéu grupu pat@npa struktira. Botiski samazinajusies uztura produktu
patérina dala kopeja patérina. Ja 1995. gada tas sastada 48,5%, tad turpmaka penioda, no 2000.—
2003. gadam attiecigi 27,7%; 27,1% ; 27,7% u 26,7%.

Nepartikas pre¢u grupa palielindjies pnncipa visu pre¢u grupu paténng, t. sk. parfimérijas
precu, tekstilifas un apavu, mdjsaimniecibas precu, degvielas u. ¢. patérins.

Reklamas izdevumu apjomi partikas precu grupd veido apmeéram 15% no reklamas izdevumu
kop&jas sumumas, kuras ietilpst uztura produkti, alkoholiskie dzérieni un tabaka.

P&tama perioda laika partikas precu grupa reklamas joma vérojama stabila attistiba (skat.14.
pielikuma 26.,27., 28. nozares un 4.3. tabulas 1., 2., 3. nozares.) Kaut arf atseviskos gadijumos,
ka, pieméram, alkoholisko dzérienu grupa vérojams apgrozijuma dalas samazinajums, reklamas
1zdevumi 1r neapSaubami vejcindjusi esosas nozares noturibu. Alkahola reklamas 1zdevumi visa
pétitaja laitka perioda ir nemitigt augudi.  Niecigais kritums kop&a apgrozijuma vairak
skaidrojams ar valsts politikas Isteno$anas sekam nozaré. Mazumtirdznieclbas apgrozijuma
butiski samazindjies uzturproduktu apgrozijums. Tadu reklamas dala redzam, ka arT reklamas
1izdevumi butiski samazindjusies tied1 laikd no 1998. uz 1999. gadu. Tas sakrit ar straujo
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apgrozijuma samazinaSanos mazumtirdzniecTbd, kas turpmaka perioda saglabajas aptuveni
27,7% apmera.

Nepartikas prefu grupa nozimiga reklamas izdevumu dala tiek piesaistita majsaimniecibas
precu, transporta lidzeklu un apgérbu grupa. 2003, gada, piemé&ram, majsaimniecibas precu
reklama veidoja 10,0 %, transporta Iidzeklu 2,9 %, apgerbu 1,9% no kopgja reklamas apjoma,
kas atspogulo 8o predu virziSanas situaciju tirgi Paraleli varam vérot, ka arl
mazumtirdzniecibas apgrozijuma struktlra §s un citas pozicijas nodrodina apméram 65% no
kopapjoma.

Al vairumtirdzniecibas apgrozijuma pieauguma tendences liecina par vispargja ekonomiska
stavokla, t. sk. dzives [Tmena, uznémegjdarbibas attistibas u. c. raditaju izaugsmi.

P&dgjos gados praktiski visa vainuntirdzniecibas apgrozijuma struktiird verojams pieaugums.
Vairumtirdznieciba katru gadu apgrozijums palielinas. Ja 2000. gada pieaugums sastadija 25,5%
attieciba pret iepriek3gjo gadu, tad 2001. un 2002. gada pieaugums izlidzinas un sastada 13,5%
un 12,1% vpret iepriek8&jo gadu. 2003. gada v&rojams neliels kdapums 16,5%. VErojot
apgrozijuma pieaugumu preéu grupu struktira, lielakais pieaugums 3ajos gados bijis tadu precu
grupam ka tekstilizstradajurmi, apgerbi, apavi, partikas preces; kosmétika; majsaimniecibas
preces un elektronika; kurinamais. Ta ka reklamas izdevumos netiek izdalita vairumtirdznieciba,
janorada, ka vairumtirdzniecibas attistibas stavokli nenoliedzami veicindjusi tirgvedibas
komunikativa darbiba, ka ar visas reklamas darbibas sekas, kas radu$as mazumtirdzniecibas un
taja realizéto produktu virzisanas rezultata.

Transports un sakari. Nozimiga pakalpojumu sferas nozare ir transporta un sakaru nozare. Ta
ir viena no straujak attistofa mies nozarém. STs nozares rekldma sastada ievérojamu dalu no
kopé&jiem reklamas izdevumiem. 2003. gada attiecigi gandriz 3% un 10 %.

P&c Latvijas CSP un Ekonomikas ministrjas veiktajiem datu apkopojumiem secinam, ka ik
gadus transporta un sakaru nozares Ipatsvars kopgja pievienotaja vértiba sastadalS5—16%.
Neskatoties uz to, ka transporta un sakaru nozares ipatsvaram [KP ir tendence samazinaties,
nozares razoSanas apjomi pieaug. [29.,78]. Transporta nozares attisttha pamatojama ar
geografiski 1zdevigo 1zvietojummu. Attistibas pamata ir konkurétspgjiga transporta un sakaru
sistéma, kas nodrosina efektivu darbu (4.8. tabula).

4.8, tabula
Transporta un sakara nozares struktiira (% no pievienotas vértibas) [29., 78]
(1996.-2003.)
1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 2001 | 2002 | 2003

Transporta un sakaru nozares ipatsvars ‘
IKP| 172 169 | 16,6 | 153 | 14,2
Nozares struktfira |
Visanozare | 100 | 100 | 1001 100 | 1001 100 | 109 | 100
- Sauszemes, cauru_lvadu transports | 299 | 33,8 [ 29,6 | 31,2 | 283 } 255 | 22,8 240 |
- Udens transports Sl 4,2 6,0 4,2 dal |t =58 4,7 44 |
- Gaisa transports | -0,5 ‘ 0,51 1,8 0,7 1,7 1,8 1,2 ‘ 1,4
-Transporta papilddarbibu un paligdarbibu
veidi | 47,7 | 42,6 374 34,11 36,7 39,7 | 449 | 444
-Pastsun sakari | 172 | 189 | 252 | 29,7 | 286 28,0 | 26,1 | 258 |

154 | 152 155

Ka redzam no 4.8. tabulas rezultatiem vislhelako ipatsvaru transporta un sakaru nozares
struktiira devusas apakSnozares kas saistitas ar transporta papiiddarbibu un paligdarbibu, ka ari
tinsma agentiiru darbiba un pasta un sakaru apak$nozare. Visapjomigdka ir ar transporta
paligdarbibu saistita apakinozare. STs nozares ipatsvars pedéjos gados samazinajies, tomér 2003.
gada tas sastada jau 44.4%.

Transporta un tdrisma reklamas dala kop&ja reklamas apjoma 2003. gada sastadija 4,7%.
Jaatzimé, ka visa pétitaja perioda §is nozares reklamas 1zdevumi bijusi stabili un vienmerig, kas
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nodroSinajusi veiksmigu nozares produkta virzianu un lidz ar to nozares attistibu.( 14. pielikums
9., 13., 14. nozares; 4.3.tabula 8.,9 nozari)

P&tamaja perioda stabili palielinas pasta un sakaru apak$nozares ienakumi. Sakaru nozares
eksports veido vidgji 6% no nozares produkcijas. Tas nozimé, ka sakari ir ta nozare, kas
galvenokart balstas uz iek§gjo pieprasijumu. Latvija kopa majsaimniecibas tiek izmantoti vidéji
15 — 17% no kopgjiem sakaru sniegtajiem pakalpojumiem. Sakara ar Ekonomikas ministrijas
veiktajam prognozem jasecina, ka arT turpmakajos gados sakaru attistiba saglabasies 1idz$ingjas
attistibas tempa, kas tiek pamatota ar nozares plaSam izaugsmes iesp&jam. [zaugsmes iespgjas
balstitas uz to, ka Latvija Sobrid atpaliek no attistito valstu un ES jauno dalibvalstu lIimena
modermno sakaru un informacijas tehnologiju joma. P&tot reklamas dalu sakaru nozares konteksta
redzam, ka sakaru nozares reklama sastada ievérojamu dalu kopgjos reklamas 1zdevumos. 2002.
gada tas bijis 8,8%, bet 2003. gada jau 10,2% no kopgja reklamas apjoma. P&tot nozimigako
reklamdevéju attistibu sakot no 1996. gada lidz 2003. gadam, visa perioda sakaru nozares
uznémuml lenem vietas starp vadoSajiem reklamdevejiem-LM7T, Lattelekom. Tas pats vérojams
reklamétako marku sadalijuma meédiju grupas. Tatad, sakaru nozares attistiba visa pétitaja
perioda ciedi lidzdarbojas reklama, kas norada uz nozares augsmes nodroSinasanal izmantoto
virzisanas lomu. Transporta un sakaru attistiba arl turpmak saglabasies 1idz§ingja liment, bet tas
iespgjams, palielinoties arl virzibas Ipatsvaram attistibas lemumu kopuma. Piemeéram, tarisma
joma. Tiesi tadel tik nepiecieSami ir strukturizétaku raditaju uzskaite nozaru un reklamas joma.

Viena no visaugstak ierindojusamies nozarém reklamas joma ir finansu pakalpojumi, kas
veido gandriz 8 % no kopé&ja reklamas apjoma. Tas nozime, ka pedejos gados notiek sekmiga
finan$u pakalpojumu attistiba. Tirgd ienak aizvien jauni piedavajamie finansu pakalpojumu
produkti. Pateicoties reklamai, pieaugusi So pakalpojumu atpazistamiba, lzmanto$ana un
uzticiba, kas nodrosina jauna attistibas cikla iespgjas. P&tot finansu pakalpojumu sniedzgu un to
produktu reklamas attistibu, redzams, ka $1 nozare péc reklamas apjoma masu médijos no 1996.
lidz 2000. gadam stabili ienem 3 vietu nozaru sarindojuma reklamas kopapjoma, turpretim,
preses médiju grupa tai vienmeér bijusi pirma vieta. P&c uzskaitito reklamas nozaru parveides,
finandu pakalpojumu reklama ierindojas 6. vietd, bet tas nemaina tas reklamas apjomu tradicijas
kopgja reklamas apjoma. Visa perioda lielako reklamdevéju un produktu marku saraksta atrodas
vadosie Latvijas finanSu pakalpojumu sniedzgji, pieméram Pareks banka un Hansabanka, kas
nodro8inajis to atpazistamibu tirgd un plasu sniegto pakalpojumu izmantoSanu.

FinanSu pakalpojumu attistiba ir butiska vairaku iemeslu dél. Uznémumu un patérétaju
attiecibu sist€ma, lai nodroSinatu savstarp&jas mijiedarbibas procesa sekmigu norisi, nauda ir
viens no butiskakajiem sekmigas mijiedarbibas veidoSanas faktoriem. FinanSu pakalpojumu
piedavajuma butiska ir kreditu loma. To nepiecieSamibu nosaka pieprasijums. Finan3u
pakalpojumu virzi$ana, 11dz ar to, ievérojama reklamas Iidzeklu dala tiek novirzita pakalpojuma
informacijas novadi$anai mérka auditorijai. Te aktualiz&jas reklamas loma produkta virzisana.
Mijiedarbibas procesa ir buitiska jebkura sistémas dalibnieka attistiba.

Nosakot saikni reklamas un finan3u pakalpojumu attistiba, jaraksturo tieSi finansu sektora
kreditu pakalpojumu nozime. Finandu pakalpojumu konteksta biitisku lomu lenem sistémas
dalibnieku kredité8ana, kuras velaka cikla neap$aubami tiek izsaukta nakamo ietekmju
veido$anas starp uznémumu, produktu un reklamu ta virzidanai.

Finan3u pakalpojumu attistibas pamata ir valsts Istenota konservativa monetara politika, kura
Latvija tiek realizéta kop$ neatkaribas atjaunoSanas 1991. gada. [31., 51.]

Biitisks faktors ir tautsaimniecibas nozaru attistibai sanemtie krediti. Péc kreditu sanem3anas
struktiiras redzam, ka straujaka, protams, ir pakalpojumu sféras un taja izsniegto kreditu attistiba.
Kreditu apjomi pedgjos gados strauji augusi. Ja aplukojam p&tamo periodu, tad redzam, ka
izsniegto kreditu apjoms 2003. gada salidzindjuma ar 1996. gadu palielingjies 7,4 reizes. Tas ir
milzigs attistibas solis, kur$ sadalijuma pa gadiem veido ikgadgjo palielingjumu attiecigi 1997.
gada 74,3%; 1998. gada 46,0%; 1999. gada 16,1%; 2000. gada 27,6%; 2001. gada 50,5%; 2002.
gada 29,9% pret iepriek$gjo gadu. Kreditu apjomu pieaugumu veicina gan ekonomiskas darbibas
aktivizéSanas, gan kreditriska mazinasanas..[31., 57.]
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Latvijas tautas saimmiecibas nozaru attistiba liela méra atkariga arT no tautsaimniecibas
nozarém piesaistito kreditu apjomiem. Tautsaimniecibas nozaru struktird, péc Latvijas Bankas
apkopotajiem raditajiem, kreditu némusie uzp@mumi tiek aplukoti 13 nozarés. Lai izprastu
tautsaimniecibas nozaru uznémumu izsniegto kreditu stavokli uz patreizgjo laika posmu, darba
apkopoti 1zsniegto kreditu raditaji petamaja perioda, laika no 1996. gada lidz 2003. gadam.[36.]
(24 pielikums-tabula)

1996. gada banku krediti visvairak izmantoti tirdzniectbas un apstrades ripniecibas nozarées.
Abas nozares veidoja 64,3% no visiem uznémeéjdarbibai izsniegtajiem kreditiem. Jaatzimé, ka ari
Sobrid $1 tendence saglabajas.[37.,14]

Strauj$ kredita pieaugums vérojams finansu starpnieciba — 334,4 milj.Ls un no kopgja apjoma
tas 2003. gada veido 16,2%, transportd, glabasana un sakaros 172,6 milj. Ls (8,4 %), viesnicu
un restoranu nozaré 61,6 milj. Ls (3,0%), buvnieciba 152,0 milj. Ls (7,4%) un elektroenergijas,
gdzes un ddensapgadeé 77,7 milj. Ls (3,8%).[37.].

Aplukojot kreditu izmanto3anu tautsaimniecibas nozaru struktfira, kopuma secinam, ka
visvairak banku krediti izmantoti tirdzniectba. 2003. gada beigas nozarei izsniegto kreditu
apjoms veidoja 19,1% no kopsummas. Tirdzniecibas nozares kreditéSanas strauja attistiba
skaidrojama ar to, ka tirdznieciba tiek veiktas lielas investicijas, veidojot plasu lielveikalu tiklu.
Nozares darbibas specifika nosaka ari to, ka tirdzniecibal ir vislielakais Ipatsvars Istermina
kreditos. Biitiska loma banku kreditportfell ir kreditiem tramnsporta, glabasanas un sakaru
nozaré. Astonu gadu laika tie palielinajusies 17 reizes un 2003. gada beigas veido 172,6 milj. Ls
val 8,4% no kreditu kopgjiem apjomiem. Strauji augot nepiecieSamibai p&c viesnicu un
restoranu pakalpojumiem, to paplasinasanal un pamatlidzeklu atjaunosanai, visa pétama perioda
palielinajusies kreditu izmanto$ana $aja nozaré..[162.,6.].

Visvairak kreditétas nozares ir tirdznieciba, finansu starpnieciba, transports, glabasana un
sakari, viesnicu un restordnu nozare, buvnieciba, energétika. Pec reklamas raditaju analizes
secinam, ka ievérojamakie reklamas ieguldijumi pa nozarém, reklamdevejiem un lidz ar to ari
produktu markam ir tam pa$am nozarém.

Finansu pakalpojumos no vienas puses virzot paSu pakalpojumu tiek veicinata nozares
reklamas attistiba, no otras puses, finansu pakalpojumu rezultata tiek dota iesp€ja citu nozaru
attistibai un to produkta virziSanai. Jautajums aplukojams faktoru mijiedarbiba, proti, lielakas
nozares péc to dalas IKP; vislielakas kreditu dalas kopgja tautsaimniecibas nozaru nemto banku
kreditu struktara; jaunu tehnologiju ievieSana; razoSanas attistiba; konkurétsp&jigu produktu
radiSana; produktu virziSana tirgl; produkta realizé€$ana un klienta apmierinatiba. Tatad, Sie
faktori veiksmigi nodro$ina sekmigas uzp€mumu un patérétaju sistémas funkcioné€Sanu un
mijietekmes. VirziSana ir cikla sastavdala un no tas apjoma un kvalitates bus atkarigt pargjie
faktori.

Imports, eksports. Lielu dalu reklamas izdevumu struktiira veido importétas preces. Pieméram,
partikas grupa 2003. gada imports ir 12,1% no kopgja importa apjoma, transporta lidzeklu joma
imports veido 10,5%, vieglaja rapniectba 7,8% u. c. Uzsakot precu importu, paterétdjs ar so
produkciju ir jaiepazistina, turklat virziba ir jaturpina. Tas nozimé plasas reklamas kampanas.
VadoSo reklamdeveju skaita, pieméram, partikas preéu nozaré jamin Masterfoods, Unilever,
Kraft Jacobs Suchard, Kellogs u.c.

Pec lielako rekladeveéju un produktu marku analizes secindjam, ka visa pétitaja perioda
vadoSajas pozicijas atradusas parsvara arvalstu kompanijas un to produkti, kuru ienakSana
Latvijas tirgh saistama ar masivu reklamas kampanu realizéSanu, ka rezultata nodrosinata vietgjo
patérétaju augoSo vélmju un vajadzibu apmierinasana, ka arT lojalitate turpmaka patérina. Jau
uzsverts, ka plaso reklamas kampanu realizé$anas priek$nosacijumi ir arvalstu kompaniju lielie
reklamas budzeti, konkurétspgjigu precu alternativu trikums vietgja tirgd, ka arT uznémuma un ta
produktu téla un pievienotas vertibas loma patérétaju uztvere u.c.

Importa apjoms ir reklamas tirgus apjomu letekméjoss faktors, jo palielinoties importa
apjomam, pieaug $is dalas virziSanas nepieciesamiba.
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Uznémgjiem katras nozares ietvaros, tirgus attistibas viena no bitiskakajam prasibam ir
masiva prefu virziSanas nepiecieSamiba. Importa pre¢u parsvaru pat€rind biezi vien nodro$ina
tied1 ar reklamas palidzibu.

Importam ir levérojama nozime Latvijas tautsaimnieciba. Importa apjoms ar katru gadu
pieaug, palielinot konkurenci vietgjiem razotajiem. Tirgus ekonomika tas pirmsakumos Latvijas
uzngmumiem radija ne mazums gritibu. Ja [1dz tam nepieegjamo predu imports tika uztverts
pozitivi, tad vélak, nacas rékinaties ar to, ka tirgli ieplust konkurgjosie produkti, kas turklat
neatpaliek vai pat apsteidz kvalitaté un ir 18taki.

Latvijas importa struktiira pa galvenajam precu grupam attélota 4.9.tabula. No tabulas varam
secindt par pgdgjo gadu tendencém Latvijas importa struktiira.

4.9. tabula.
Latvijas importa struktiira pa galvenajam precu grupam (milj. Ls)
[29., 203] [31.,32;35.]

2000 2001 | 2002 2003 |
b 9 g R 9 .8
. Egl 5E| BEgl ., &
=] B0 O =1 a0 ©| = ch © —) eh ©
- = » = . = - =
i [ piar o pir R | = o
= S| = S E|Z < | 22| S o
= 3 £ & =2 R a8 = = a8l = P G &
Kopa: 19339 | 100 | 12,2 | 2201,6 | 100 | 13,8 | 2497,4 | 100 | 13,4 | 2989,2 | 100 | 19,7 |
tai skaita:
Metalapstrades
un masinbives
,
produkeija | 5636 | 2001 | 13,0 | 6473 | 29,4 | 149 | 7416 | 296 | 14,6 | FO70 |03 1223
Kimiskas |
riipniecibas,
starpnozaru
produkeija,
. 4 334 15 3,7
plastmasas 294 4 15,2 39 3346 2 | 1 385,1 15,5 | 15,1 454,0 152 | 17.9
Lauksaimniec.
un partikas
rodukti 2455 1127 100 [ 2827 128 | 152 [ 3349 | 134 | 184 ;
pTranspona ' - 2?é’é 1(2)’; '2/‘883
lidzekli 1502 | 7,8 | -S5,0 12066 |94 (376 |2445 |08 |183 |- |1 ‘
Mineralie
produkti 2494 | 129 |273 {2451 |11 |-17 | 2432 |97 |08 |2969 |99 (221
Vieglis |
ripniecibas ' S8 5
preces 1703 |88 112|887 |86 |108 |1998 |81 |s9 |23 |78 162
Koksne un tas
istradajumi | 27,3 12 (2331203 |13 |233 |418 |17 |426 | ngz f’fg ?§§
Pargjas preces | 2368 | 123 | 141 | 2673 122 | 129 | 3066 | 123 | 147 | 3%% ’ ’

Importa precu pieaugums 1k gadus sastada videji 13%, bet 2003. gada sasniedz 19,7%.
Kapumu dal&ji ietekme& tads faktors ka importa preéu cenu kapums, tomér pamata ir
palielingjusies redlie importa apjomi. Importa struktiira preCu grupas $o gadu laika nav
ievérojami mainijusies. Vislielakais importa apjoma pieaugums ir starppatérina precém, kas
veido pusi no Latvijas pre¢u importa. Nedaudz lénakos tempos pieaug privatd patérina un
kapitalpre¢u imports. Importa precu struktira, noslédzot 2003. gadu, domin& metalapstrades un
masinblves produkti (30,3%), kimiskas ripniecibas un starpnozaru produkcija (15,2%),
transporta Iidzekli (10,5%), vieglas rupniecibas preces (7,8%), lauksaimniecibas un partikas
produkti (12,1%). Latvija helu dalu no importétas produkcijas sastada patérina preces.

Liberalizgjot argjo tirdzniecibu, ekonomika atver savu tirgu citu valstu eksportam un
konkurences rezultatda uzlabo iekSzemes razotaju konkurétspgju. Minétais attiecinams tikai uz
nozarém, kuras Latvija veidojusas pédejo 10 gadu latka un kuram ir stipra zinatniska baze.
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Pargjo Latvijas razotaju konkurétspgju tirgus liberalizacija neuzlabo, jo iek§zemes uznémumu
attisttba nav bijusi lidzvértiga arvalstu konkurentu attistibai un imports iespaido reizém pat ka
kavgjoss faktors.

Nenoliedzami arl eksporta darbiba veicina tirgvedibas komunikaciju (reklamas) attistibu un
otradi, jo precu un pakalpojumu virziSanai aréja tirgl nepiecie$ams tirgvedibas komunikaciju
atbalsts. Tomer, eksporta dalas virziSanas pasakumi ir mazak saistiti ar vietgja reklamas tirgus
attisttbu, tapéc to ietekméjosie faktori un raditaji netiek analiz&ti.

Bitiska nozime attistiba ir investiciju piesaistei. lev€rojamas investicijas piesaistitas
komercpakalpojumu, tirdzniecibas, finansu, sakaru un transporta nozarés. Saja aspekta
vérojama sakritiba nozaru uzskaitijuma, 11dzigi ka reklamas apjomu uzskaité. Domingjosa loma
investiciju piesaisté ir privatajam sektoram, kas nodrosina $§1 sektora straujo attistibu. Kopuma
investiciju redlais pieaugums pa tautsaimniecibas nozarém ir stabils.

Nozares, kuras investiciju piesaisté ir domingjo8as, ir tadas ari reklamas attisttba. Tatad,
neapSaubami, §1 faktora ietekmes rezultata, palielinoties nepiecieSamibail virzibas joma, virzibas
(tirgvedibas komunikaciju) attistiSana nodrosina arT uzpémumu un nozaru attistibas ciklu.

Investicijas ir viens no svarigakajiem faktoriem tautsaimniecibas attistiba, jo tikal ar
Investiciju piesaistiSanu ir iesp&jams realizét raZo§anas uzsak$anu vai pakalpojumu sniegsanu, to
virzidanu, ka ar radit tadus saimniekoS$anai nepiecieSamos priek$nosacijumus ka — attistita
infrastruktiira, sakari, banku sektors, kvalificéts darbaspeks un citus. . Sodienas investicijas ir
atkarigas no uzkraSanas normas un veido pieprasijumu péc darbaspéka, investiciju precEm un
rada priekSnoteikumus nakoSo posmu razoSanas apjomu un patérina struktiiras veidoSanai.
Uzkra$anas un attiecigi ari investiciju norma ir atkariga no iedzivotaju dzives limena. Tas iezimé
nabadzigaku valstu apburta loka problemu - zemals ienakumu limenis ierobezo investiciju
iespgjas un lidz ar to nepietiekamas investicijas kavé dzives limena celSanos valstl. Valdiba ir
leinteres&ta piesaistit arvalstu investicijas, jo tas kompensé iek$gjo uzkrajumu nepietiekamibu un
rada ekonomiska progresa priekSnoteitkumus.” [49., 213, 214.]

Lidz ar investiciju nozimi Latvijas tautsaimniecibas attistiba, jauzsver gan, ka liels $o
Investiciju Ipatsvars nav ieguldits razoSana, bet pakalpojumu sféra, pieméram, finansu sféra 17%
un tirdzniectba 19%, komercpakalpojumos 23%, sakaros 8%, transporta 7%, kas tiedi nav
saistiti ar raZo$anas attistibu valsti. Talak struktiru veido apstrades riapnieciba 16%, energétika
4% un paréjas nozares 6%.[31.,50]. Zinama méra arvalstu finansu resursi kopuma nav sekmé&jusi
perspektivo tautsaimniecibas attistibu, bet nereti vairak ir vérsti pelnas ieguvei 1sa laika.

Pgc Latvyjas CSP veiktajiem datu apkopojumiem, izdevumi kopg€ja pamatkapitala veidoSanai
Latvija no 1996. gada lidz 2002. gadam videji gada pieauga par 17,9%. 2003. gada investicijas
pieauga par 7,8%. Investiciju Tpatsvars IKP palielinajas no 18,3% 1996. gada lidz 28, 8% 2003.
gada.[ 31.,39.]

Petamaja laika perioda investiciju kapuma pieaugumu nodrosinajis privatais sektors.[31.,39;
43.]. Prnivata sektora investicijas kopgja struktira veido 65%, turpretim sabiedriska sektora
investicijas 35%. Sabiedriska sektora investicijas pieaug meéreni, bet stabili. Savukart privata
sektora investicijas ir paklautas tirgus pleprasijuma un piedavajuma svarstibam.

Salidzinot tautsaimnieciba eso$o razoSanas un pakalpojumu sféras nozaru investiciju stavokli
uz pétama perioda sakumu un beigam, secinam, ka 2003. gada saglabajas visu iepriek$gjo gadu
tendences. Kopgjas investicijas pakalpojumu sfera veidoja 70%. Laika perioda no 1996. gada
razosanas sféras investicijas ir augus$as un tas nodroSinajis precu raZzoSanas sfeéras kopgjas dalas
investiciju pieaugumu. [31.,43;40] Investiciju pieaugums riipnieciba skaidrojams ar butisku to
palielinajumu partikas un kokapstrades nozarés. Savukart pakalpojumu nozaru sfera
visstraujakais pieaugums vérojams sabiedrisko pakalpojumu nozarés (valsts parvaldeg, izglitiba).
Investiciju nozaru struktiira pétamaja perioda attélota 4.10. tabula.

Sakara ar investiciju ieguldijumiem nozarés, vérojama nozaru vispargja izaugsme un to raditas
dalas kopgja IKP. So nozaru vidi ir elektroenergijas, gazes, adensapgades, bavniecibas un
tirdzniectbas nozares. [31; 41] Nozimigs arvalstu investiciju pieaugums Latvija pgdgjos gados
verojams energétika, tirdznieciba, transportd un sakaros. Vislielakas investicijas bijusas
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vairumtirdznieciba, finansu starpnieciba un nekustamaja ipasuma, bet mazaka méra rupnieciba,
razosand. Investiciju piesaiste un tirgvedibas komunikaciju (reklamas) apjoms attistiba
apstiprina raditaju sakaribu veidoSanos.

4.10. tabula.
Investiciju nozaru struktiira un dinamika (%) perioda no 1996. gada Ilidz 2003. gadam
[31; 44;40]
Struktiira Pieauguma tempi(vidéji)
Nozares 1996 2001-2003 (videji) | 1996-2001 | 2001-2003

Kopa't. sk. 100 100 230 8,7
-lauksaimnieciba un zvejnieciba 1,9 3,0 23,6 19,9
- leguves un apstrad3josa ripnieciba 16,4 16,2 20,5 13,5
- elektroenergija, gaze un tdensapgade 5,1 8,1 19,5 3,5
- bivnieciba 1,9 2,9 23,1 11,7
- tirdznieciba 11,2 17,6 36,1 14,1
- transports un sakari 37,7 21,5 15,6 -0,3
- pargjie pakalpojumi 25,8 30,7 28,6 18,9

Ar laiku, piesatinoties pakalpojumu tirgum, var samazinaties tiesas investicijas pakalpojumu
nozarés. Ja $1s plusmas netiks kompensétas ar arvalstu investicijam ta saucamajas tirgojamas
nozaré€s, t.1., nozarés, kuru produkciju var eksportét un importét, tad, lai saglabatu iek3eja
pieprasijuma iepriek3gjo gadu dinamiku, arvalstu investiciju plismas pieaugs paradu rado$as
plismas. Vienlaicigi notiks arf otrs process, t.1., iek§&jais pieprasijums vairs tik strauji nepieaugs
un samazinasies stimuls pakalpojumu nozaru attistibai.

Lidz ar to, vidga termina attistibas konteksta ka galvenais stabilu izaugsmi nodroSinoSs
uzdevums 1r veidot Latvijas tautsaimniecibu ka pievilcigu vietu gan arvalstu, gan viet&jiem
investoriem, kur realizét savas ekonomiskas aktivitates jebkura nozarg. [31., 21.-22]

Tatad, var secinat, ka uznémuma un nozares attistibu nakotné nodro$ina investicijas, kuru
rezultata, veicinot sarazota produkta virzibu, veélak pati virziba (reklama) klast par attistibu
veicino$u faktoru.

Tirgvedibas komunikaciju (reklamas) un ekonomisko raditaju mijietekmes konteksta jaizdala
ar tadi raditaji, kuri raksturo nodarbinatibu, bezdarbu, darba samaksu, patérinu u.c.

Sabiedribas socialais modelis atspogulo visu to nosacijumu kopumu, kun ietekmé cilvéka
ekonomisko, psihologisko un fizisko labsajitu. Sie nosacijumi ir — vajadzibas un to
apmierinasana péc kvalitativa uztura, izglitibas nodro§inasana pietieckama liment, iespgja legit
kvalitatfvu apripi neatkarigi no ienakumu limena, kultiiras dzives pieejamiba, varda briviba un
informacijas pieejamiba. Ja kads no nosacijumiem netiek realizéts pilniba, rodas diskomforts,
kas ir pamata socialo problému situacijam.

Tirgvediba visa pamata tiek aplukots cilvéku vélmes un vajadzibas. Cilveku veélmes ir dazadas
un sarezgitas: fiziologiskas vélmes (izsalkuma apmierinasana, majoklis un apgérbs u. c.);
socialas v€lmes (drosiba, draudziba, darbs u.c.); paSapliecinasanas velmes (atziSana, ciena,
prestizZs, stavoklis sabiedriba u.c.).

Tatad, vélmes ir cilvéka iek3gja tiecksme péc kaut ka. Savukart, talaka procesa vélmes izpauzas
ka vajadzibas, kuras ir vélmju Ipasa forma — prasiba péc kaut ka. ST prasiba ir atkariga no
sabiedribas socialkultlras limena un cilvéku personiskajam ipatnibam. Atkariba no sabiedribas
attIstibas limena attistas arT cilvéku vajadzibas, kuras praktiski ir bezgaligas, bet resursi ir
ierobezoti. Tatad vElmju un vajadzibu apmierina$ana ir ierobezota ar maksatspgju. [97., 17.]

Péc reklamas sociali-ekonomiskds analizes noskaidrojam, ka reklama ir informacijas
nodoSanas lidzeklis. Reklamas informacija nodrodina parérétajus ar informaciju un palidz
pienemt labakus un &rtakus lémumus. Ta informé par precu nepiecieSamibu ikdienas patérina,
rada jaunas vajadzibas, komfortu un prestizu. Reklamai ir arf izglitojoss raksturs, ka rezultata
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tick paatrinata cilvéka adaptacija pie jaund, tiek iemiesota cilvékiem labakas dzives realitates
apzinadanas. Informeé)jot par prec€m un pakalpojumiem, reklama stimulé pardevumu pieaugumu.
Sabiedribas aspekta reklama veicina masu noietu un dzives [imena paaugstinasanos. Reklama
letekmé patérétaju preéu vertibu, t.1. tiek radita papildus vértiba patérétaju acis, reklama noteikta
pakapé ietekmé pieprasijumu, ka ari patérétaju izveéli, kad reklama rada apstaklus un piesaista
patérétaju skaitu. Biitiska ir arf reklamas ietekime , ka rezultata iespgjama darba vietu veido$anas.

Noradot wz minéto ietekmju saikni un Latvijas patérétdju pasreizgjas situdcijas stavokli,
nepiecieSsams novertét atseviskus raksturojo$os raditajus. PreCu un pakalpojumu patérétaju
nodarbinatiba un maksatspéja ietekmé patérina attistibu, jo pieaugot dzives limenim, aizvien
attistas jaunas vélmes un vajadzibas. Ta kontekstd aplikosim nodarbinatibas un bezdarba
galvenos raditajus un nodarbinato sadalijumu péc ekonomiska darbibas veida, Latvijas patérina
cenu parmainas, darba samaksas un ienakumu veidoSanos un visbeidzot, majsaimniecibu
patérina izdevumu struktiras attistibu.

Privatais patéring ir batisks reklamas tirgu letekmégjoss faktors, nemot véra plasa patérina
preu reklamas Tpatsvaru kopgja reklamas apjoma. Galvenas patérina prioritates ir izdevumi
uzturam, dzivokla vai namipasuma uzturésanas izmaksas un transporta izdevumi. P&dgjos gados
pieaug sakaru pakalpojurnu un atpiitas un kultiiras 1zdevumi,

Pieaugot plasa patérina precu un pakalpojumu apjomam, palielinas konkurence, kas rada
objektivu nepiecieSamibu péc reklamas, kas informé un motivé patérétaju veikt izveéli par labu
kadam produktam. Tatad, jo vairdk daZadu precu ietilpst patérina groza, jo vairak pieaug
reklamas deveju pieprasijums p&c reklamas pakalpojumiem.

Lar wvalsts attistitos un notiktu ekonomiska 1zaugsme, valsts organismam Ir jabit
dzivotspgjigam un darbojoSamies, kur pamata attistibas faktors ir darbs. Darbs ir pamata tam, lai
sarazotu materidlos labumus, preces un pakalpojumus. Darbs ir pamats eksistencei.

Latvija bezdarbs vienmer ir bijis reala probléma, kas bremzg attistibu un rada papildus slogu
ekonomikai. Tajd pasa laika jauzsver, ka pozitivas tendences valsts socialekonomiskaja attistiba
un bezdarba mazinasanas pasakumi kopuma labveligi iespaido ari procesus darba tirgd. Tomér
ckonomiska izaugsme notiek galvenokart uz produktivitites pieauguma rékina, mimmali
mainoties nodarbinato skaitam. P&dejos gados nedaudz ir uzlabojusies bezdarbu un
nodarbinatibu raksturojosie radita. ( 4.11.tabula).

4.11. tabula.
Nodarbinatibas un bezdarba galvenie raditaji.
(1996.-2003.) [31., 64;68; 66.]
[ Raditaji 1996 [1997 [1998 [1999 [ 2000 [2001 [2002 | 2003
Ekonomiski aktivie 11644 | 1167,0 | 1149,0 | 1130,0 | 1074,7 | 1082,0 | 1094,8 | 1099,6

iedzivotaji (tikst.)
Nodarbinito skaits (titkst.) 925,6 990,0 986,0 968,0 917,6 937,5 962,5 981,5
s’T

Nodarbinitibas limenis 57,0 59,6 59,8 | 58,7 573 58,8 60,5 61,8

(tiikst.) | ,

Darba mekletaji (tikst.) 2388 177,0 162,0 161,0 1571 144 .4 1323 118,1

Bezdarba limenis (%) 20,5 15,1 14,1 14,3 14,6 13,3 12,1 10,7

Registrétie bezdarbnieki 90,8 { 849 (1114 109,5 | 93,3 91,6 89,7 90,6
(gada beigas tukst.) ‘

Registréta bezdarba [Tmenis 72 7,0 9,2 [ 9,1 7,8 7,7 &3 8,6
| (gada beigas %) ‘ I I J

Ka redzams 4.11. tabuld, nodarbinatibas kritumu Latvijas darba tirgus piedzivoja 1998. —
1999. gada, kad Latvijas ekonomika izjuta spécigu Krievijas krizes ietekmi. Lai arT ekonomika ir
atkopusies, redzam, ka nodarbinato skaits turpindja samazinaties. Tikal 2002. gada nodarbinato
skaita dinamika vérojams palielindgjums. 2003. gada nodarbinatibas pieauguma temps sastadija
61,8%.[ 31.,66.]

1998.-1999. gada ekonomikas problemas un bezdarbnieku skaita picaugums saistits ar to, ka
strauji samazindjas eksporta apjoms uz Krieviju un NVS. Samazinijies arT ekonomiski aktivo
1edzivotaju skaits. Tas 1zskaidrojams ar to, ka Latvija ir liels pensionaru skaits. Proporcija starp
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ekonomiski aktivajiem un to skita nodarbinatajiem, otrajiem ir tendence palielinaties. Lidz ar to,
nodarbinatibas Itmenis ir pieaudzis. Nodarbinatibas pieaugums péc raditajiem ir zemaks ka
1zaugsmes tempi. To var skaidrot ar to, ka attistoties un nostiprinoties prnivatajam sektoram péec
privatizacijas periodd, pastipninds konkurence, kas uzpémumiem liek mekl&t veidus, ka
samazinat i1zmaksas. Daudzos gadjjumos viens no galvenajiem izmaksu samazind3anas
postepiem ir izdevumu samazinaSana nodarbinatibai, kas nereti noved pie strad3jofo skaita
samazinasanas. Sie procesi Latvijas tautsaimnieciba ir objektivi noteikti, nemot véra tas kopgjo
zemo produktivitites ltmeni. Tapéc arT turpmaka tautsaimniecibas izaugsme orient&ta
galvenokart uz produktivitates pieaugumu un mazak — uz stradajofo skaita pieaugumu.

K3 noskaidrojam, [KP pieauguma joma p&dg&jos gados vErojama saméra stabila tendence.
Tatad, ekonomikas attistiba ietekmé&just nodarbinatibu. Nedarbinatibas attistibu lietderigi aplakot
struktlird pa darbibas veidiem, t. 1., ka nodarbinatibas raditaji veidojas noteiktas tautsaimniecibas
nozargs, — darbibas veidos. (4.12 tabula).

4.12 tabula
Nodarbinato iedzivotaju sadalljums péc ekonomiska darbibas veida
(1996.-2003.) (tikst. cilv.) [31,, 64; 69;67]

1996 2000 | 2001 | 2002 | 2003

Neodarbinati visos darbibas veidos 9256 | 917,6 | 937,51 9625 | 981,5
Lauksaimnieciba,mednieciba, meZsaimniectba 1484 | 123,7 1 130,3 | 138,01 1273
Apstrades ripnieciba 180,9 | 168,3 | 164,2 | 164,0 | 171,2
Elektroenergija, gizes un Gdensapgide 2091 203 | 193] 22,0 20,7

Bivnieciba 504 551 66,6 596 ]
Vairumtirdznieciba un mazumtirdznieciba; automobilu un :
motosiklu, individudlas lietofanas priek3metu un sadzives

aparatiras un iekartu remonts 1163 | 144,77 | 150,2 | 146,3 | 150,4
Viesnicas un restorani 56| Z20:| 221 24,2 24,4
Transports, glabasana un sakan 833 783 | 77,3 | R4,8 93,2
Finan$u starpnieciba 14,3 12,3 13,7 12,7 15,6
Komercpakalpojumi 306 4361 3295 37,1 40,5 |
Valsts parvalde un aizsardziba; obligata sociila |
apdrosinadana 5951 69,9 669 | 66,7 66,5
Izglitiba 91,9 | 83,6 | 858 845 \ 75,7
Veseliba un sociala apripe 570 46,5 | 479 585 57,0
Pargjie komunilie un individualie pakalpojumi 48,1 433 | 481 | 51,2 | 552

P&c apkopotajiem datiem varam secinat, ka Latvyja turpinas stradajoSo pardales process starp
tautsaimniecibas sektoriem. Péc nodarbinato iedzivotaju kopskaita samazina$anas 2000. gada,
turpmak veérojams to kopskaita pieaugums, kas veidojas galvenokart no nodarbindto skaita
palielinajuma trijas nozarés - lauksaimnieciba, biuvniectba un tirdznieciba. Savukart 2002. gada
nodarbinato skaita pieaugumu konstatgjam tadas nozargs ka meZsaimnieciba, transports un
sakar. Kopuma gandriz visas nozarés saglabdjas tendence, kad nozares 1zaugsme maz ietekmé
nodarbinatibas pieaugumu taja.

Tomer jaatzime, ka $1 briza ckonomiskas situacijas izaugsme sekmeé 1edzivotaju ienakumu
palielinasanos.

Problemu loks, kas saistits ar nodarbinatibas un bezdarba stavokli izraisa sekas un rada
priekSnosacTjumus tadu faktoru attistibai ka darba samaksa un paténps. Savukart patérina
stavokla noteik3ana nozIimigu ietekmi rada inflacija.

Inflacija 1etekmé musu 1kdienas paténnu, izraisot visparéjo cenu lTmena pieaugumu. Pie
nemainiga ienakumu ltmena, pasliktinas dzives apstak|l un mazinas pirktspgja.

Tapat ka bezdarbam ir ciesa sakartba ar IKP un ta izmainam, cieSas sakaribas ir arl starp
inflacijas limeni un bezdarbu. Ta ka inflacijas samazinaSana prasa lidzeklus, bieZi vien
ekonomikai ta de| nakas samierinaties ar lielaku bezdarbu un otradi, lai samazinatu bezdarbu,
ekonomikai nakas rékinaties ar lielaku inflacijas limeni. Tatad, inflacijas un darba samaksas
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sakaribas ir loti cie§as. Labkldjibas modelis paredz, ka atalgojumam ir japieaug straujak ka
inflacijai, citadi nav iespg&jama dzives limena cel$ands un iedzivotaju patérina palielina3anas.
Latvijas patérina cenu parmainu situdcija atainota 4.13.tabula.

4.13. tabula
Latvijas patérina cenu parmainas perioda no 1992. — 2003. gadam. (%) [198.]

Gads Decembris pret iepriek$éja gada Pret iepriekséjo gadu
decembri

1992 958,6 951,2

1993 34,9 109,2

1994 26,3 35,9

1995 23,1 25,0

1996 13,1 17,6

1997 7,0 8,4

1998 2,8 4,7

1999 3,2 2,4 '

2000 1,8 2,6

2001 32 25

2002 1,4 1,9

2003 3,6 2,9

Redzam, ka Latvija sakot jau ar 1992. gadu, kad Latvija bija hiperinflacija, vérojama stabila
tendence cenu stabilizé$ana. Pédgjos gados patérina cenu parmainas stabili ir(2 — 3,0%) robezas
un tas ir apzinats vaists politikas rezultats. Labk!ajibas pieauguma nosacijjuma biitibas konteksta,
nepiecieSams aplikot ka mainijusies Latvijas iedzivotaju darba samaksa un citi ienakumi. (4.14.
tabula).

4.14 tabula
Darba samaksas un citu ienakumu dinamika (1996.-2003.)(vidéji ménesT, latos)

[31. 67.;64]

1996 11997 11998 [1999 | 2000 | 2001 [ 2002 | 2003

Stradajoso méneda vidéjz darba alga

- latos brutto 99 120 133 141 150 159 173 192
- latos netto 79 88 79 103 109 115 124 138
dolaros brutto 179 207 226 241 247 253 280 336
dolaros neno | 143 152 165 176 179 183 201 242

Sociilas nodrodinasanas iestizu !
uzskaité esofo pensionaru 1zmaksato
vecuma pensiju vidéjais lielums 37,82 42,24 51,26 | 58,18 | 57,79 | 58,16 | 62,14 | 6434
Viena iedzivotdja pilna wztikas
minimuma precu un pakalpojumu
groza vértiba | 73,78 78,78 82,15 | 83,18 | 84,47 | 86,93 | 88,76 | 93 54

Stradajoso realas darba samaksas |
indekss /\0//0 pre{ K’/Df gadd) ! 91,2 IO3,6 IOR,:; | 102,9 103,0 103‘5 106,0 |-:_}78

Tatad, var secinat, ka Latvija izpildas labklajibas picauguma nosacijums, respektivi, inflacija
ir zemaka par atalgojuma preaugumu.

Patérina struktiiras tendences, 11dzTgi ka citi aplukotie raditaji ari hecina par Latvijas patérétaju
dzives limena izaugsmi pétama pernioda.

Individudlo majsaimniecibu griezuma redzama sakariba, ka, jo lielaki ir majsaimniecibas
ienakumi, jo lielaka tendence ir palielinaties izdevumiem patérinam. Jaatzimé, ka patérina
1zdevumi vanié ari tad, ja majsaimniecibu ienakumi ir vienadi, tadu tas nemaina patérina
funkcijas, kas ir attieciba starp izdevumiem patérinam un riciba eso$o iendkumu, pie pargjiem
nemainigajiem nosacijumiem, pamata pazimi, ka palielinoties lenakumiem palielinas arf
1zdevumi patérinam. Paténina funkciyja ir svarigs instruments, kas palidz pétit ekonomikas
izaugsmi, ka ar7 paredzamas ekonomikas izmainas.
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Novertgsim, ka attistTjusies majsaimniecibu patérina izdevumu struktira p&tama perioda.
(4.15. tabula). Visa p&tama period3 patérina 1zdevumu struktiira verojamas pakapeniskas
parmaipas. Paténna izdevumos bitiskako dalu aiznem izdevumi partikas pre¢u un
bezalkoholisko dzérienu iegadei. Visd pé&tama penoda novérojam, ka tiedi $aja sadald ir
visbiitiskakas izmainas $o izdevumu samazina$anas zind. Astonu gadu laika samazinagjums
veldojies no 50,9% kopgja struktlira 11dz 32,4% apmera.

4.15. tabula.
Majsaimniecibu patérina izdevamu struktiira no 1996. — 2003. gadam (%) [29.]

1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003

Majsaimmiecibas patérina izdevumi 100 100 100 100 100|100 100 100
- Partika un bezalkoholiskie dzérieni 50,9 46,8 41,0 38,2 36,5 36,4 35,2 32,4
- Alkoholiskie dzérieni, tabaka 5.1 5,0 5.4 48 5,5 31 3,4 36
- Apgérbi un apavi ol 5,7 6,9 6,5 6,5 6,4 6,8 75

-~ M3joklis, iidens, elekiroenergija, gaze u. | 14,3 15,0 16,6 17,3 16,3 14,3 13,0 12,7
¢. kurinamais
- Majokla iekarta, majturibas piederumi, | 2,5 3,0 4,0 4.9 4.8 43 4.4 3,4
majas uzkopsana

- Veseliba A 3.8 3.4 3,7 4,0 3,9 32 |36
- Transports 6,0 7,0 6,7 7.4 7.5 9,4 97 |10,7
- Sakari 14 |20 3,1 4 5.2 5,3 59 |60
- Atpiita un kultira 4,1 4.6 5,5 5,6 6,2 6,2 6,5 6,6
- Izglitiba 08 |08 10 09 1,0 1,5 1,5 1,6
- Restor#ni, kafejnicas, viesnicas 2.4 2,6 2,4 2.2 2.4 4.9 5,6 4,9
- Da#adas preces un pakalpojumi 3,1 3,7 4,0 4,3 4,1 43 4,8 5,0

Izmainas saistitas ar to, ka $aja perioda bitiski mainijusas virkne priornitites un to izmaksas,
kuras nepiecie$amas Sodienas patérétdgjam ta vajadzibu apmierindanai. Ta pleméram, visa
perioda augu$i fransporta izdevumi, sakaru izdevumi, ka arl i1zdevumu izglitibai. Lidz ar
sabiedribas labklajibas izaugsmi, vérojam tadu i1zdevumu dalas palielina$anos izdevumu
struktiira ka atpitas un kultdras izdevumi (2,5% salidzinot 1996. gadu ar 2003. gadu), apgérbu
un apavu legade (1,8%), majokla iekartas, mdjturibas piederumu un majas uzkopsanas
1zdevumu (gandriz 3%), restoranu, kafejnicu un viesnicu 1zdevumi (2,5%). Patikami atzit, ka
samazinajusies 1izdevumu dala afkoholisko dzérienu un tabakas 1zstraddjumu grupa. Salidzinot
1996. gadu un 2003. gadu 30 izdevumu apjoms 1zmainijies no 5,1% lidz 3,6% kopg)a struktiira.
Diezgan nemainiga ir izdevumu dala majokla, idens, elektroenergijas u. c. kurinama legade.
Jauzsver gan, ka 1998. un 1999./2000. gados §1s grupas patérina 1zdevumi kopgja struktira bijusi
saméra augstl, kas saistas ar ekonomisko krizu perodiem, privatizacyjas faktoru, bezdarba un
darba algas faktoru §aja perioda. Tomér pédgjos gados §1 izdevumu dala ir izlidzinajusies kop#gja
1zdevumu struktira, par ko liecina vidgjas darba aigas pieaugums valstl un nodarbinatibas
stabiliz&$anas.

Atgriezoties pie ta, ka reklama stimulé jaunas vajadzibas un rada papildus vertibu un {as
apzinaSanos parérétajam produktam, tad analizétas patéripa struktiras un to veidojoSo faktoru
konteksta redzam, ka patérina struktiira parada (as attistibu pétama perioda un reklamas attistiba
vado$as nozares un to produkti ir atbilsto$i attistijuSies [idzi pat€rina tendencém. Lidz ar to, no
vienas puses, pieaugo3as vélmes un vajadzibas nosaka reklamas attistibas virzienu nozaru
struktilrd, no otras puses, ja rekiama ka virzoss faktors norada uz vélmju un vajadzibu veidoganu,
ta stimulé ari pat®rina attistibu, nozaru produkta attistibu, vienlaicigi attistot arf savu virzibas
produktu.

Visu 32ja nodala analizéto faktoru kopa 1zsaka svarigako mikro un makro faktoru attistibu un
1etekmi savstarpgia mijiedarbiba un netiesa veida norada tautas saimniecibas kopuma un tas
nozaru attistibas satknt ar reklamas attistibu.

Apakidnodalas rezumg&juma iespg&jams secinat:
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- Tirgvedibas komunikaciju (reklamas) virzisanas tirgd rezultats mijiedarbojas ar
ckonomiskajiem rezultatiem, jo nozaru sasniegtie raditajl ir saistdmi ar to attistibai
piemérojamiem instrumentiem, t.sk. reklamu.

- Reklamas attistibu raksturojodie raditaji nosaka iespgjamas saskarsmes ar ekonomisko attistibu
raksturojodiem raditajiem. Tautsaimniecibas raditaji atspogulo tas sasniegto, bet tirgvedibas
komunikaciju raditaji norada uz tautsaimniecibas raditdju atfistianai izmantoto virzifanas
skaitlisko apjomu un atspogulo tirgvedibas komunikaciju (reklamas) produktu. Lidz ar to,
tirgvedibas komunikaciju (reklamas) produkta wvirzianas rezultatu var vertét atbilstosi
tautsaimniecibas attistibas raditajiem.

- Ja no reklamas apjomu viedokla aplikojam atseviskas nozares un pretstatam CSP
tautsaimniecibas nozarém, tad redzam, ka Sie raditaji ir savstarpgi nesaraujami. P& nozaru IKP
dalas attisttbas varam saistit arT reklamas leguldijumu attisttbu. Un otradi. Lielako dalu IKP
veido pakalpojumu nozares.

- Reklamas 1zdevumos lielako dalu aiznemn paténna precu un tirdzniecibas reklama (62%), kas
sckmé pardoSanas apjomu pieaugumu un nozares attistibu. Lidzas tam, veérojam strauju
tirdzniecibas tikla izaugsmi un 1zrietoSu no tad — jaunu darba vietu veido3anos. Tirdzniecibas
nozares vidgjie pieauguma tempi p&dgjos tris gados sastada viden 11,5%, fransporta un sakaru
(7,0%), finansu pakalpojumu (7,6%), komercpakalpojumu (7,3%). Ta saistiba, pieaudzis
ienakumu apjoms, kredit&8anas pakalpojumu attistiba, mazumtirdzniecibas tikla aftistiba un katrs
no $iem faktoriem izsaucis tirgvedibas komunikaciju (reklamas) attistibu. Sis nozares IKP
struktira veido lieiako dalu, attiecigi 2003. gada 18,1%; 15,5%; 5,4%; 13,2%. Tas nozimé, ka
izaugsmes templ Ir saisto81 reklamas ieguldjjumiem un reklamas ieguldijums nodrosina nozares
sekimigas attistibas atbalstu un veido savu dalu [KP. Vérojot reklamas apjomu noteiktas nozarés,
redzam, ka pozicijas pa nozarém un to produktiem sakrit. Palielinoties nozares attistibai atvéléto
lidzeklu apjomam, pastiprinata uzmaniba tiek veérsta nozares pakalpojuma vai produkta
virziSanai, Praktiski varam secinat, ka nozaru tirgvediba vérojama liela attistiba, jo tikai pie
stratggiski un taktiski noteiktas tirgvedibas un virzibas attistibas ir lesp&jama produkta vai
pakalpojuma realizacijas apjoma pahelina$ana.

- Mazumtirdzniecibas apgrozijuma partika sastada 35%, bet nepartika 65%. Partikas
samazindjums pétama perioda skaidrojams ar 1edzivotdju ienakumu pieauguma izraisitajam
patérina struktiiras izmaipam un patérina cenu dinamikas atSkirtbam daZadas preéu grupas.
Pretstatot reklamas apjomus, levérojams nepartikas preéu dalas un pakalpojumu Tpatsvars par
partikas predu reklamu. Tatad, ja reklama veicina un apmierina patérina vajadzibu veido$anos,
rada produkta pievienoto veértibu, tad patérina struktiras un sniegtds reklamas sakara pastav
sakaribas. Mazumtirdzniecibas apgrozijuma izmainam laika perioda no 1996. -2003. gadam
pretstatot reklamas izmainas, redzams, ka vérojamas lidzigas svarstibas.

- Samazinajusies uztura produktu patérina dala kopgja paténna (1995. gada 48,5%, no 2000.—
2003. gadam attiecigl 27,7%; 27,1% ;, 27,7%un 26,7%). Reklamas izdevumu apjomi partikas
precu grupa veido apméram 15% no reklamas izdevumu kop&as summas, kuras ietilpst uztura
produkti, alkoholiskie dzérieni un tabaka Kaut arl atsevidkos gadijumos, ki, pieméram,
alkoholisko dzérienu grupa vérojams apgrozijuma dalas samazindjums, reklamas izdevumi ir
neap$aubami veicindjudi eso3as nozares noturtbu.Citos gadijumos partikas nozares reklamu
pamato aizvien augosa konkurence.

- Nepartikas pre¢u grupa palielingjies principa visu preCu grupu paténns, t. sk. parfimémnjas
precu, tekstilijas un apavu, majsaimniecibas precu, degvielas u. c. patérins. Nepartikas pre¢u
grupa nozimiga reklamas izdevumu dala tiek piesaistita mdjsaimniecibas precu, transporta
lidzekiu un apgérbu grupa. 2003, gada, pieméram, majsaimniecibas precu reklama veidoja 10%,
transporta (tdzeklu 2,5%, apgérbu 1,9% no kopgja reklamas apjoma, kas atspogulo $o precu
virziSanas situdciju tirgli. Paraléli varam vérot, ka ari mazumtirdzniecibas apgrozijuma struktiira
81s un citas pozicijas nodrogina apméram 65% no kopapjoma.

- Vairumtirdzmiecibas apgrozijuma precu grupu struktira, lielakais pieaugums 3ajos gados bijis
tadu precu grupam Ka tekstilizstraddjumi, apgérbi, apavi; partikas preces; kosmétika,
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majsaimniecibas preces un elektronika, kurinamais. Ta ka reklamas izdevumos netiek izdalita
vairumtirdznieciba, janorada, ka vairumtirdzniecibas attistibas stavokli nenoliedzami veicinajusi
tirgvedibas komunikativa darbiba, ka ari visas reklamas darbibas sekas, kas veiktas
mazumtirdzniecibas un taja realizéto produktu virzisanas rezultata.

- Transporta un sakaru nozares reklama sastada ievérojamu dalu no kopgjiem reklamas
1zdevumiem, attiecigi vidéji aptuveni 3% un 10%. P&c Latvijas CSP un Ekonomikas ministrijas
veiktajiem datu apkopojumiem secinam, ka ik gadus transporta un sakaru nozares ipatsvars
kopgja pievienotaja vertiba sastada 15 — 16%. Pétamaja perioda, t. 1., no 1996. 1idz 2003. gadam
stabili palielinas pasta un sakaru apak$nozares ienakumi. Sakaru nozares reklama sastada
levérojamu dalu kopgos reklamas izdevumos (2003. gada 10,2%). Pe&tot nozimigako
reklamdevgju attisttbu sakot no 1996. gada lidz 2003. gadam, visa perioda sakaru nozares
uznémumi ienem vietas starp vadosajiem reklamdevéjiem. Tas pats verojams reklamétako marku
sadalljuma mediju grupas. Tatad, sakaru nozares attistiba visa pétitaja perioda ciesi lidzdarbojas
reklama, kas norada uz nozares augsmes nodro$inasanai izmantoto virzi$anas lomu.

- Pedgjos gados notiek sekmiga finansu pakalpojumu attistiba. Tirgld ienak aizvien jauni
produkti. Finansu pakalpojumu reklama, veido gandriz 8% no kopg&jiem reklamas
ieguldijumiem. Finansu pakalpojumu sniedz&ji un to produkti reklama, péc reklamas apjoma
masu médijos no 1996. lidz 2000. gadam stabili ienem 3 vietu nozaru sarindojuma reklamas
kopapjoma, turpretim, preses médiju grupa tiem vienmér bijusi pirma vieta. P&c uzskaitito
reklamas nozaru parveides, finansu pakalpojumu reklama no 2001.-2003. gadam ierindojas 6.
vieta, bet tas nemaina tas reklamas apjomu tradicijas kopgja reklamas apjoma.

- Reklamas un finansu pakalpojumu attistiba butiska ir finansu sektora kreditu pakalpojumu
nozime. Uzn€mumu un patérétaju attiecibu sistéma, lai nodro$inatu savstarpg&jas mijiedarbibas
procesa sekmigu norisi, nauda ir viens no butiskakajiem sekmigas mijiedarbibas veido$anas
faktoriem. Péc kreditu sanems$anas struktiras redzam, ka straujaka ir pakalpojumu sféras un taja
izsniegto kreditu attistiba. Visvairak kreditétas nozares ir tirdzmieciba, finansu starpnieciba,
transports, glabasana un sakari, viesnicu un restoranu nozare, buvnieciba, energétika. Péc
reklamas raditagju analizes secinam, ka ievérojamakie reklamas ieguldijumi pa nozarém,
reklamdevgjiem un 1idz ar to arT produktu markam ir tam pasam nozarém. Finansu pakalpojumos
no vienas puses virzot paSu pakalpojumu tiek veicinata nozares reklamas attistiba, no otras
puses, finansu pakalpojumu rezultata tiek dota iesp€a citu nozaru attistibai un to produkta
virziSanai

- Importa apjoms ir reklamas tirgus apjomu ietekmégjoSs faktors, jo palielinoties importa
apjomam, pieaug $Is dalas virziSanas nepiecieSamiba. Visa pétitaja perioda reklamas joma
vadoSajas pozicyjas atradu$as parsvara arvalstu kompanijas un to produkti, kuru ienak3ana
Latvijas tirg saistama ar masivu reklamas kampanu realizé$anu, ka rezultata nodrosinata vietgjo
patérétaju augoso vélmju un vajadzibu apmierinasana, ka ari lojalitate turpmaka patérina.
Nenoliedzami arl eksporta darbiba veicina tirgvedibas komunikaciju (reklamas) attistibu un
otradi, jo preCu un pakalpojumu virzisanal argja tirgl nepiecieSams tirgvedibas komunikaciju
atbalsts.

- Investiciju piesaist€ bitiskakas nozares ir komercpakalpojumi, tirdznieciba, finanses, sakari
un transports. Nozares, kuras investiciju piesaisté ir domingjosas, ir tadas arl reklamas attistiba.
Tatad, neapSaubami, §1 faktora ietekmes rezultata, palielinoties nepiecieSamibai virzibas joma,
virzibas (tirgvedibas komunikaciju) attistiSana nodro$ina ari uznémumu un nozaru attistibas
ciklu. Analogijas investiciju piesaisté un tirgvedibas komunikaciju (reklamas) apjomu attisttba
apstiprina raditaju sakaribu veidoSanos.

- Sabiedribas attistibas un labklajibas aspekta reklamai ir ietekméjosa, izglitojosa, veicino$a un
tml. 1etekme. Pre¢u un pakalpojumu patérétaju nodarbinatiba un maksatspéja ietekmé patérina
attistibu, jo pieaugot dzives limenim, aizvien attistas jaunas vélmes un vajadzibas.

- Aplikojot, ka veidojas darba samaksa konkrétas tautsaimniecibas nozarés, jasecina, ka péc
CSP datiem, augstaka vidgja darba samaksa ir tados darbibas veidot ka finansu starpnieciba,
valsts parvalde un aizsardziba, transports, glabasana un sakari, operdcijas ar nekustamo
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ipasumu un buvnieciba. Tados darbibas veidos ka paréjie komunalie, socialie un individualie
pakalpojumi un tirdznieciba, vidgja darba samaksa ir zemaka, toties nodarbinato skaits augsts.
Tas liecina par to, ka gan nodarbinato skaita zina, gan darba samaksas zina, tas nozares, kuru
attistiba iegulditas investicijas, nemti krediti, ka rezultata nodro$inata izaugsme ir tas pasas.
Proti, transports, sakari, finansu starpnieciba, tirdznieciba un citi pakalpojumi.

- Reklama butiski ietekm@ arl patérina izveli. Lidz ar nodarbinatibas attistibu, darba algas
attistibu, 1zglitibu un citiem faktoriem, mainas ari patérétaju izvéle. Reklamas uzdevums ir
saiknes nodroSinasana starp patérétdja vélmém un vajadzibam. Patérina joma saistiba ar
reklamas apjomiem redzam, ka pastav attistibas sakariba starp patérina struktiiras izmainam un
reklamétako produktu izmainam. Lidz ar sabiedribas ekonomiskas un socialas attistibas
izaugsmi, Ir likumsakariga tas patérina struktras maina. Aizvien vairak I1dzeklu tiek novirzits
patérétaju sadzives apstak]u uzlaboSanai, atpital, komunikaciju nodroSinasanal un tml. Lidz ar to
vérojama ari $1s vajadzibas apmierino$o nozaru un to produktu attistiba, kas izsauc
nepiecieSamibu péc noteiktu instrumentu pielietoSanas (tirgvedibas komunikacijas) nozaru un
produktu virziSana. Tadel, saskana ar apak$nodala veikto analizi par nozaru un atsevisku
produktu reklamas attistibu secinam, ka reklamétako nozaru un produktu saraksta ir tiesi tie, kur
ienem bitiskako dalu kopg&ja patérina struktara.

- Paténina struktliras tendences, 1idzigi ka citi aplikotie raditaji arT liecina par Latvijas patérétaju
dzives limena 1zaugsmi pétama perioda. Butiski mainjju$as virkne prioritates un to izmaksas,
kuras nepiecieSamas Sodienas patérétajam ta vajadzibu apmierinasanai. Reklama stimulé jaunas
vajadzibas un rada papildus veértibu un tas apzinaSanos parérétajam produktam. Analiz&tas
patérina struktiras un to veidojo$o faktoru konteksta redzam, ka patérina struktira parada tas
attistibu pé&tama perioda. Reklamas attistiba vado$as nozares un to produkti ir atbilstoSi
attistijuSies 1idzi patérina tendencém. Lidz ar to, no vienas puses, pieaugo$as vélmes un
vajadzibas nosaka reklamas attistibas virzienu nozaru struktiira, no otras puses, ja reklama ka
virzoss faktors norada uz vélmju un vajadzibu veidoSanu, ta stimulé arT patérina attistibu, nozaru
produkta attistibu, vienlaicigi attistot ari savu virzibas produktu. Tomeér $eit aktuila ir citu
tirgvedibas komunikaciju izpausme, kuras rezultata tiek realiz€ta komunikacija ar So mérka
auditoriju.

Visa darba analizes procesa jau vairakkart 1zdalitas mikroekonomiskas ietekmes problémas,
proti, gan tas, kuras aftiecinamas uz masu médiju augsmi, gan uznémumu un to stradajo$o
attistibu ka, protams, konkurences attistibu. Tapat ari uzsvérti makroekonomiskas ietekmes
faktori, gan pre¢u vértibas, cenu joma, gan ietekm& uz pieprasijumu un predu izveli.
Problematiski pieradit katra faktora faktisko un patieso lomu. Tas skaidrojams ar uznémumu
datu nepieejamibu un parak plaso pétjumu spektru. Tomeér, pamatojoties uz Latvijas CSP
veiktajiem datu apkopojumiem, varam rast atbildes virknei jautajumiem.

Tirgvedibas komunikaciju (reklamas) un ekonomisko raditaju (IKP, mazumtirdzniecibas
apgrozijuma, nodarbinatibas un bezdarba) mijietekme, 3o raditaju saskarsmes iespgjas noteik3ana
lespgjama, pamatojoties uz ekonomisko raditaju un tirgvedibas komunikaciju (reklamas)
informaciju. Raditaju informacijas nodro$inajums sekmé& uzpnémumu un daZadu patérétaju
attiecibu sisttma savstarp&jas mijiedarbibas procesu, komunikativa veida. Lidz ar to,
ekonomisko raditaju komunikativa informacyja ir:

* ekonomisko attistibu raksturojosie raditaji,

* tirgvedibas komunikacijas (reklama), kas sekmé ekonomisko raditaju attistisanu.

Nozares, kuras sekmé savu ekonomisko raditaju informacijas komunikativo attistisanu, apliecina
savu tirgvedibas pasakumu rezultativitati.

Tatad, tirgvedibas komunikaciju produkta virziS$anas komunikacija tirgl ir rezultativa, jo tiek
nodroS$inata atbilsto3a tautas saimniecibas raditaju informacija.

Lidz ar to, darba izvirzitas hipotézes otra dala ir pieradita.

153



4.4. Tirgvedibas komunikaciju (reklamas) un tautas saimniecibas raditaju

attistibas sakaribas

Darba eksperimentalas dalas aprékini kalpo, lai, pamatojoties uz visa darba veiktas analizes
rezultata izvirzitajiem secindgjumiem par reklamas un tirgvedibas komunikaciju kopuma
savstarpgjam sakaribam ar pargjiem ekonomikas attistibas raditajiem, pieraditu So sakaribu faktu
un vargétu uzskatit, ka tirgvedibas komunikaciju produkta virziSanas komunikacija tirgd ir
rezultativa.

Analizes metoZu izmantoSanas rezultata, jasecina, ka tirgvedibas komunikaciju produkta
virziSanas rezultativitate ir nosakama to vértéjot atbilsto$1 tautas saimniecibas attistibas
raditajiem.

Izveletie pamata raditaji tiek sadaliti péc to iedarbibas un sekam. No iedarbibas viedokla, tatad
péc ta, ka vistieSakaja veida tie ietekmé tirgvedibas komunikaciju (reklamu), faktori sakartojas
sekojosi:

» JKP - kas apliecina Latvijas tautas saimniecibas izaugsmi, taja skaita no ta atkariga reklamas
attistiSanas iespéja,

» darba alga, kas atspogulo Latvijas iedzivotaju realo ienakumu, ka rezultata dalu no ta
iespgjams novirzit pre€u un pakalpojumu iegader;

* bezdarba limeni, kas ietekmé reklamas rezultatu efektivitati, sakara ar nespgu pielagoties
reklamas un t@s radito priekSrocibu apgiSana.

Dotie raditaji izveleti ar noliku, jo péc 4.3. nodala veiktas analizes, noteiktas $o raditaju un
reklamas apjomu raditaju teorétiskas kopsakaribas.

Savukart, mazumtirdzniecibas apgrozijumu labak aplukot ka sekas, jo mazumtirdzniecibas
apgrozijums atspogulo reklamas darbibas rezultatu, kas veidojas no reklamas izraisita efekta
precu un pakalpojumu iegadg.

Faktorus var sadalit, pamatojoties uz to nozimi, tatad:

- vispargjie faktor, to skaita- [KP, bezdarbs, mazumtirdzniecibas apgrozijums;
- resursi, kas ietver darba algu un atspogulo precu un pakalpojumu iegadei atvéléto lidzeklu
dalu, un §1 lidzeklu dala dalgji atveleta reklamas darbibas ietekmeé.

No aprekinu viedokla, apskatitais periods bija visai 1ss, lidz ar to, arf mainigo laika rindas bija
isas. Taja pasa laika, vispargji analizgjot reklamas tirgus sasniegumus, Sis periods ir pietiekams,
la1 1zvertétu attistibas Ipatnibas. Visi pétjjuma tetvertie raditaji analizéti nominala 1zteitksmeé, jo
inflacija, ka tika noteikts 4.3. apak3nodala, apskatitaja perioda nebija liela.

Darba p&tamo raditaju konteksta tiks izvértetas to sezonalas svarstibas, kas ir dinamikas rindu
limenu svarstibas kalendara gada ietvaros, kuras ar lielaku vai mazaku regulantati atkartojas ik
gadu. Tas ir normalas objektivo sabiedrisko paradibu izpausmes formas, kas p&tamo raditaju
gadijuma ir svarigas, jo sezonalas svarstibas traucé analizes rezultatu interpreté$anai.

Analizgé izmantotie mainigie raditaji analizéti, izmantojot GrandZera sakaribu testu, kur§ var
izskaidrot sakaribu starp Siem mainigajiem raditajiem.

GrandZera sakaribu testa izmantoSana nepiecie$ama, jo tas ir vienkar3akais veids, kur$ parada,
ka matematiski saikne starp diviem mainigajiem pastav. Grandzera sakaribu testa biitiba nosaka,
ka, ja ir divi laika raditdji x un y, un nav isti skaidrs, vai x ietekme y, vai y ietekmé x, vai ari tie ir
savstarpgji saistiti, tad var izmantot GrandZera testu. Tatad, pétijuma laika raditaji ir reklamas
izdevumi gan kopgjie, gan sadalijuma pa rekiamas izdevumu veidojo$ajam nozarém un sekojoso
raditaju kopa: iek$zemes kopprodukts; vidgja bruto alga; bezdarba [Tmenis; mazumtirdzniecibas
apgrozijums.

Veidojot matematiskos modelus sarezgitam ekonomiskajam paradibam, pie kadam
neapSaubami pieder ari reklamas pakalpojumi un to tirgus, Ir janem véra, ka apskatot vidi
kopuma nakas secinat, ka ta ir arkartigi kompleksa un ka visus faktorus, kas varétu ietekmét
pétama lieluma izmainas, nav iesp&jams apzinat un ieklaut matematiskaja modell. Drodi var
noradit, ka misdienas nevienu ekonomisko lielumu nav iespgjams precizi izteikt un aprékinat ar
vienkardu izteiksmju un dazu mainigo palidzibu. Neskatoties uz to, daudzos gadijumos
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salidzino$i vienkarsi ir iesp&jams izveidot tuvinatu, formalu paradibas matematisko modeli, kas
nodroSina pietiekoSu priekSstatu par pétama lieluma izmainas ietekméjoSiem faktoriem un to
nozimi, vai vismaz ¥adu ieskatu sniedz par svarigakajiem no tiem. Sads gadijums ir arl darba
pétamo sakaribu modelis.

Lai sekmigl 1zveidotu matematisko modeli, ir janodroSina pietiekama modela vienkar§iba ar
nolliku panakt, lai tas ir vienkar3i interpret€jams. Tomer ir japatur prata, ka parmériga modela
vienkarSosana var novest pie nevélamam sekam, t.1., nozimigi faktori var tikt 1zslégti no modela
vai to ietekme parlieku vienkarSota. Nemot véra minétos nosacljumus ir sastadits reklamas
izdevumu modelis, kas lauj veikt 1zvirzitas hipotézes parbaudi.

Gan reklamas izdevumu apjomiem, gan arl izskaidrojoSiem makroekonomiskajiem
mainigiem, kuri izmantoti analizg, ir novérojama izteikta sezonalitate. Izteiktas sezonalitates
paradibu dgl, lai veiktu korektu analizi ir nepiecieSams izdarit sezonalo izlidzinaSanu, kura ir
jaizdala, cik liela méra raditaja lielumu nosaka sezonalie faktori un cik liela méra — pargjie
faktori. Péc tam no raditaja lieluma jaizslédz dalu, kura ir noteikta ar sezonaliem faktoriem.
Petjuma tiek izlidzinati raditaji izmantojot slidosa vidéja multiplikativo metodi. Sezonala
izlidzinama raditaja aprékins veikts, i1zmantojot sekojoSu metodiku. Mainigais, kuru
nepieciesams sezonali 1zlidzinat ir y, (dati — pa ceturkSniem).Lai sezonali izlidzinata raditaja
rezultativitate bltu ticama, aprékina izmantojamie dati janosaka pa ceturk$niem visa pgtama
perioda ietvaros. Tatad, petjjuma pielietotas metodes biutiba ir:

1. Pirmkart, jaizrékina y, slidoSo vidgjo
X, =(0.5yr2+ty1 tyi vy t0.5y.2) /4 (4.2))
kur x, — y, 4 periodu slido$ais vidgjais.
2. Jazrekina proporciju starp y un slidoSo vidgjo x;:
T, = /X, (4.3)
3. Jaizrekina sezonalitates indeksus. Sezonalitates indekss i, (g=/..4 ir ceturksnis) ir
proporciju 7, vidgjais, izmantojot novérojumus tikai attiecigam ceturksnim.
4. Talak jasakarto sezonalitates indeksus ta, lai to reizindgjums biitu vienads ar 1. To nosaka,
rekinot sezonalus faktorus, ka attiecibu starp sezonalo indeksu un geometrisko vidgjo no
visiem Indeksiem:

. 4 PR
Sq = iy /" V(iizisiy) (4.4)
5. Sezonali izlidzinatas sérijas ir rékinatas dalot mainigo y, uz sezonalo faktoru s,. [64.,
182-183]

Sezonilas 1z1idzina$anas aprékina piemers redzams 4.16. tabula. Dotaja tabula iegfitie rezultati
atspogulo aprakstitas metodes pielietojumu kopgjo reklamas izdevumu sezonalai i1zlidzinasanai.
Sada veida aprékini kopuma veikti 16 gadijumos. Tas nozimg, ka ekonomisko raditaju aspekta
aprekiniem paklauti IKP, videja darba alga, bezdarba Ilimenis un mazumtirdzniecibas
apgrozijums. L1dzigl aprékinati kopéjie reklamas izdevumi un reklamas izdevumi pa 11 nozarém.
Visu veikto aprékinu iegitie rezultati apkopoti analogiskas tabulas péc petama raditaja
nosaukuma un pievienoti darba 25. pielikuma.

[zmantojot rezultatus par iegito proporciju starp mainigajiem pa attiecigajiem ceturk$niem,
lespéjams aprékinat sezonalitates indeksus. Ta rezultata, aprékinatie sezonalitates indeksi ir
sekojosi:
i;=(0.8928 + 0.8837 + 0.9299 + 0.8000 + 0.9345+0,8910 )/6 = 0.8887
i,)=(1.0576 + 1.0921 + 0.9952 + 1.0186 + 1.0683+1,1236 )/6 =1.0592
i=(0.8654 + 0.8500 + 0.9673 + 0.8543 + 0.8315+0,8695 )/6 = 0.8730

i=(1.1126 + 1.1778 + 1.1362 + 1.2789 + 1.1857+1,464 )/6 = 1.1729



4.16. tabula.

Kopéjo reklamas izdevumu sezonilas izlidzina%anas aprékinu rezultati.

E w oW ‘:3 = 32 v c_% — g w ’ ‘
g 284 55883 |8 2EefE

L | o ] D O a, sHwd

& o el o oG5 oo | o e B

4] O MEa o Nag 5 'S - N2 PN
_ L Vi | % T | yd(sa) .
| 1996 1 J 3848500 L 4290964 '
| 1996 2 " 5378400 ' | 5031097
u;% 3 4823600 \ 5573925 0,8654 _} 5474776

1556 4 7001800 | 6293163 [ 11128 | 5914822

1997 | ! 6335300 17095763 0,8928 7063672

1997 Nz 8645500 8174913 1,0576 8087229
1997 3 7977300 9385325 G.8500 9054218

1997 4 | 12481300 | 10597558 - 7| 1,177% | 10543670

1998 ] ' 10539100 i 119235867 ' 06,8837 F11750785
1998 2 | Ta139567 12946592 [ 1,092 13226525
: 1698 3 ' 13109700 "' 13553454 0,9673 [ 14879481
"1598 4 15514700 T 13653446 1,1362 13106157
Fiodg 1 12360600 13292341 [ 0,9299 13781704
| 1999 3 13134000 13197169 00952 12285891

1999 3 11210424 13122769 0,8543 12723807

1999 4 16652600 13020644 12789 14067406

2000 i 10627500 13284191 0,8000 F 1849348

2000 2 | 14050100 | 13753488 J 1,0186 (13122835

2000 3 | 12402700 | 14916688 | 0,8315 " 14077038

2000 | 4 19534700 16475800 1,1857 16502081

2001 [ 1 ITn'moo [ 17902938 09345 | 18654570

2001 2 | 20419500 ] 19114188 1,0683 19100940
' 2001 3 ' 17450400 ' 20068550 0,8695 19806166
| 2001 4 24177000 T 21089163 1,Jaes [ 20423698
?ﬂoz 1 16723600 221369132 0,8910 | 21991231

2002 2 25591800 22777100 1,1236 | 23939245

2002 _f"f 20660100 [ 23449169
| 2002 T4 26088800 | T T T 22038705

Sezonalitates indeksu aprékini pétijuma turpmak lauj noteikt sezonalos faktorus, kurus, ka
nepieciesams, nosaka katram ceturksmim. [zveléta pieméra gadijuma, sezonalie faktoni kop&jiem
reklamas 1zdevumiem ir sekojosi:
s;=i; /*/(0.8887*%1.0592*0.8730*1.1729) = 0.8969

so=1iy /% /(0.8887%1.0592%0.8730%1.1729) = 1.0690
sy=i3/ % v(0.8887%1.0592%0.8730%1.1729 ) = 0.8811
se=is/ " V(0.8887%1.0592%0.8730%1.1729) = 1.1837

Petljuma, veicot dotos aprékinus, rezultata iespejams interpretét reklamas kopgjo izdevumu
sezondlos faktorus. Tatad, pie vienidiem pargjiem nosacTiumiem reklamas kopéjie izdevumi ir
par 10.3% zemaki 1. ceturksnid, par 6,9% augstaki 2. ceturksni, par 11.9% zemaki 3. ceturksn un
par 18,4% augstaki 4. ceturksnl.

Dota pieméra gadijuma darba pé&tjjuma levirze sniedz iesp&u sezonall iziidzinat kopgjos
reklimas izdevumus (4.16.tab), iegistot §is izlidzinaanas gala rezultatu. Sada veida
salidzingjums lau] novérot izmainas raditaju lielumos val izlidzindjumu. Sakara ar iepriekd
velkto teoretisko pamatojumu, tatad, raditaju helumi mainas dazadu fakioru ietekme, piemeram,
izdevumu apjoms, sezona, pirk3anas intensitite u.c. Reklamas kop&jc izdevumu un to sezonil)
1zl1dzinato raditdju salidzinajums kopwma atspogulots 4.14. attéla.
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Pétfjuma izmantoti virkne raditiju: nopunalais iek§zemes kopprodukts; vidéja bruto darba
alga; bezdarba limenis; kop€jais mazumtirdzniectbas apgrozijums; kopégjie reklamas izdevumi;
reklamas 1zdevumi 11 nozaru griezuma. Visi izmantotie raditdji izlidzinati izmantojot Iidzigu
metodologiju un to rezultati atspogu|oti. (sk.25 pielikums).

Iegiito apré€kinu rezultatad redzams, ka visbitiskakakas izlidzino3a raditaja izmaipas attieciba
pret faktiskajiem raditdjiem visd p€tama periodd novérojamas reklamas kopéjiem izdevumiem un
1zdevumiem reklimas nozaru griezuma. Tas tzskaidrojams sakard ar to, ka faktisko raditiju
dinamika saistita ar reklamas izdevumus spécigi ietekméjoSajiem tekoSiem faktoriem, kun
sastTti ar nozares attisttbas Ipatnibam periodu griezuma. Savukart tis darba apliikotas un
analizétas 4.1. nodala.
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25 000 000 =

20000 000 +——————

i
15000 000 ———— =

10 000 000 - — = S S

soooooor/ _
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—— Neididzinatais radndjs ==Sezonili ididzinatais radiajs

4.14. attéls. Reklimas kopéjo izdevumu un sezonili izlidzinito izdevumu grafiks.

Jaalzime, ka noda]as p€tijuma izmantotas 11 reklamas izdevumus veidojosas nozares izveéi&tas
atbilstodi reklamas uzskaites metodologjas izmaipim sikot no 2001. gada, ta€u, lai aina bitu
pilniga par visu darbd aplikoto pétijjuma periodu, tad reklamas nozaru struktird pétijuma
piemérota metodologiski atbilstoSo reklamas izdevumu veidojo$o nozaru salidzina3ana un
attiecTgo nozaru izvéle. Tatad, $aja petijuma dala ir saskapotas reklamas izdevumu bitiskakas
veidojodds nozares abos periodos, tas ir, lidz 2001. gadam un péc 2001. gada. Sadi veida
patiesik atspogujojas rekl@mas izdevumu mijiedarbiba ar dazddiem makroekonomiskajiem
raditajiem.

Lai varé€tu noteikt mijjiedarbibu starp rekldamas izdevumiem un makroekonomiskajiem
raditajiem, nepiecie$ams veikt aprékinus, kuru rezultitd var izdarit secinjumus par to
sakariban.

K3 jau tika norddits, viens no statistiskiem pagémieniem, kur$ var izskaidrot sakaribu starp
mainigajiem ir GrandZera sakaribu tests. GrandZera testa aprékins teorétiski ir sekojoss:
Jaestimé sekojo8i divi modeli:

V=agtay Yyt @yttt @apnt brxe v brxt A byxe, +& (45)
y=aqptay Xy taz Xttt G Xeat by y byt tbayate (46)
kur  y, un x,—pétitie raditaji,
n — lagu skaits (p€tfjuma noteikta izvéle).
Katram modelim japarbauda hipotézi, ka b, =b,=b3;=...=b,=0
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Gadijuma ja (4.5.) vienadojuma nulles hipot€zi nevar noraidit pie dotds varbutibas, tad var
uzskatit, ka x neietekmé y. Savukart, ja nulles hipotézi var noraidit, tad var uzskatit, ka x ietekmé
y. Tas pats attiecas ar1 uz (4.6.) vienadojumu, kura tiek parbaudits, vai y ietekmeé x [64, 214-215].

Jaatzimeé, ka GrandZera tests var tikai indic€t sakaribas esamibu vai neesamibu, bet nevar
atbildet uz jautdjumu, kadd méra raditajs x ietekmé raditiju y. Saja gadijuma nepiecieams
uzsvert, ka p&tijuma GrandZera sakaribu tests izmantots, lai apskatitu, vai reklamas apjomi ir
savstarpgji saistiti ar tadiem ekonomiskiem raditdjiem k& iekSzemes kopprodukts,
mazumtirdzniecibas apgrozijums, bezdarba limenis un vidéja darba alga.

Grandzera sakaribu testa aprékinu korektai veikSanai, nepiecie$ams, izvairities no
sezonalitates, kura pastav visos iepriek§minétajos mainigajos.

Sezonala izlidzinaSana, ka jau atziméts, izdarita, izmantojot slidoSo vidéjo metodi.
Novélojumu skaits GrandZera testa ir 1 un 2 ceturksni. Lieldks novélojumu skaits nav izmantots,
Jlai nesamazindtu brivibas pakapes skaitu. Testa 1zmanto$anas noliks ir parbaudit, vai viena
mainigd izmaipas statistiski nozimigi ietekm& otra mainiga izmainas, tatad, pétamo sakaribu
gadljuma, ietekmes tiek noteiktas starp jau uzskaititajiermn mainigajiem.

Testa analize pétama perioda veikta divas reizes, abos gadijumos veicot prognozes aprekinus
turpmakam periodam. Sada dubulta datu parbaude, kura ietvéra at3kirigus novérojumu skaitus
(22 un 21; 26 un 25 noverojumi) lava secinat, ka raditaju sakaribas varbiitibas noteik8ana par
savstarp€jo ietekmi, sakrit abos aprékinu gadijumos. Secinajums |auj piepemt, ka arl nakamo
periodu testos var bt l1dzigas varbiitibu iespgjas. Darba iekjauti abu periodu testu rezultati, kuri
atspoguloti GrandZera sakaribu testa tabulas. ( 4.17., 4.18. tabulas un 26. pielikums). Lai tabulas
korekti atspogu|otu mainigos lielumus, noteikti sekojo$i mainigo apzimé&jumi:

REK - kopéjais reklamas apjoms;
IKP - nominalais iek§zemes kopprodukts;
MAZ - mazumtirdzniecibas kop&jais apgrozijums;
BEZD - bezdarba limenis;
ALGA - vidga nominala bruto darba samaksa.
4,17 tabula.

Grandzera sakaribu testa rezultiatu tabula pétijjumu periodam no 1996.gada lidz 2002.

gadam ar novélojumu 1 ceturksnis.

GrandZera sakaribu tests
Izlase: 1996:1 2002:4
Novélojums: 1 ceturksnis

Nulles Hipoteze:

Noverojumi F - statistika Varbiitiba

IKP izmaipas neietekmé REK izmainas

26 0.02549 0.87455 (nevar noraidit Hy)
REK izmainas neietekmé IKP izmaipas 0.45483 0.50677 (nevar noraidit Hg)
MAZ izmainas neietekmé REK izmaigas 26 1.46896 0.23781 (nevar noraidit Hp)
REK izmaipas neieteckmé MAZ izmainas 2.48926 0.12828 (mevar noraidit Ho)
BEZD izmaipas neietekmé REK izmaigas 26 0.51950 0.47832 (nevar noraidit Hy)
REK izmaipas neietekmé BEZD izmaipas 4.23307 0.05115 (noraidit Hy)
ALGA izmainas neietekmé REK izmaipas 26 2.19456 0.15207 (nevar noraidit Ho)
REK izmainas neietekmé ALGA izmaipas 0.35392 0.55771 (nevar noraidit Hp)
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4.18. tabula.
GrandZera sakaribu testa rezultatu tabula petijumu periodam no 1996.gada lidz 2002.
gadam ar novélojumu 2 ceturksni.

GrandZera sakaribu tests
Izlase: 1996:1 2002:4
Novelojums: 2 ceturksni

Nulles Hipotéze: Novérojumi F - statistika Varbitiba
IKP izmainas neietekmé REK izmainas 25 0.66155 0.52698 (nevar noraidit Hy)
REK izmainas neietekmé IKP izmainas 0.23800 0.79040 (nevar noraidit Hy)
MAZ izmainas neietekmé REK izmainas 25 0.55439 0.58300 (nevar noraidit Hy)
REK izmainas neietekmé MAZ izmainas 1.82665 0.18680 (nevar noraidit Hp)
BEZD izmainas neietekmé REK izmainas 25 0.90333 0.42112 (nevar noraidit Ho)
REK izmainas neietekmé BEZD izmainas 1.98319 0.16379 (nevar noraidit Hy)
ALGA izmainas neietekmé REK 1zmainas 25 0.87290 0.43306 (nevar noraidit Ho)
REK izmainas neietekmé ALGA 1zmainas 0.24937 0.78168 (nevar noraidit Hy)

Salidzinot divu testu rezultatus darba izveéléts GrandZera tests ar 1 novélojumu, jo péc
legilitajiem aprékiniem taja bija 1esp&jams noraidit vairak nulles hipotézes. Interpretgjot tabulas
atspogulotos testa rezultatus, iespgjams noradit batiskas iezimes.

Tabulas pédgja ailé ir paradita varbatiba, ka nulles hipotézi nevar noraidit. Diemz&l §1
varbiitiba ir liela gandriz visam sakaribam un lidz ar to GrandZera tests norada, ka gan IKP, gan
mazumtirdzniecibas apgrozijums, gan bezdarba un darba algas limenis neietekmé reklamas
apjomu. To pasu var arT pateikt par reklamas ietekmi uz IKP un darba algas limeni.

Neskatoties uz aprékinu rezultatiem, tomeér ir iespg&jams atlauties prognozét, ka Latvija tapat
ka citur pasaulg, ilgstosa laika perioda (20 un vairak gadi) varés novérot raditaju savstarpgjas
letekmes sakaribas aprékinos. Patreiz tas nav iespgjams parak 1sa pétijuma perioda del.

Parasti ir pienemts noraidit nulles hipotézi ja varbitiba ir zemaka par 0.1, 0.05 vai 0.01, tomér
Sie lielumi ir subjektivi. Pamatojoties uz teorgtiskiem atzinumiem, varbiitiba tiek pienemta
0.2.[69.,132.-133.]. Tatad, ir tikai 20% varbitiba, ka koeficienti nav statistiski nozimigi un
likumsakaribas starp raditajiem nav. Tas bija iespgjams, jo Latvija ir parmainu ekonomika un
$ados apstaklos ekonomikas attistibas likumsakaribas un 1idz ar to arl aprékinu koeficienti 1r
nestabili. V&l viens faktors ir, Tsais pétiSanas periods. Lidz ar to, visiem koeficientiem vértiba var
but lielaka.Talak darba tiek paraditas faktiskas p- vertibas un subjektivi var spriest par
koeficientu nozimibu.Tatad, peétijuma (ar zinamu risku) izvéléts varbitibas l[imenis 0.2 un
noraidita hipotéze par to, ka reklamas apjomi neietekmé bezdarba Iimeni (0.052 — 2001. gada un
0,051 — 2002.gada) un mazumtirdzniecibas apgrozijumu (0.188 — 2001. gada). Sads pienémums
izdarits pamatojoties uz teorétiskim atzinam specidlaja literatira, un sakara ar darba veikto
tirgvedibas komunikaciju (reklamas) un ekonomisko raditaju mijietekmes lidz§ingjo analizi un
tas rezultatiem. Reklamas ietekme uz mazumtirdzniecibas apgrozijumu ir loti viegli
1zskaidrojama teorétiski: lielaki izdevumi reklamai izraisa pieprasijuma pieaugumu un, lidz ar to
ar, apgrozijuma pieaugumu. Kaut arm 2002. gada nulles hipotézi reklamas ietekmei uz
mazumtirdzniecibas apgrozijumu nevar noraidit, teorgtiskas ietekmes pamatojums paliek speka.
Savukart reklamas ietekmi uz bezdarba Iimeni var izskaidrot gan ar tie$o, gan ar netieSo efektu.
Reklamas apjomu pieaugums palielina nodarbinatibu $aja nozaré (tieais efekts), bet lidz ar
mazumtirdzniecibas apjomu palielindgjumu pieaug nodarbinatiba tirdzniecibas nozaré (netiesais
efekts). Savukart tas, ka tests noraidija pargjo raditdgju mijiedarbibu vél nemaz nenozimé, ka $o
sakaribu nav. Testa negativie rezultati var bit saistiti gan ar mazo novérojumu skaitu, gan ar to,
ka &1 sakariba paradas tikai kopa ar citiem raditajiem.

Lidz ar to var secinat, ka testa rezultati $aja izpétes stadija vél nesniedz pilnigu atbildi par
ietekmes pakap!.
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Diemzel jauzsver, ka nomodelét reklamas ietekmi wuz wvalsts IKP, darba algu,
mazumtirdzniecibas apgrozijumu un bezdarba limeni nebija iespgjams sekojosu iemeslu dél :
- Mainigo laika rindas bija parak isas;
- Latvijas ekonomika ir pargjas ekonomika, kas paklauta strukturalam izmainam, turklat Latvija
Ir maza atvérta valsts, paklauta argjiem Sokiem, kas nelauj identificét reklamas ietekmi uz
tautsaimniecibas raditajiem.
Minéto iemeslu sakara, pétljuma modeléta dazadu makroekonomisko mainigo (IKP, vidgjas
algas, bezdarba un mazumtirdzniecibas apgrozijuma) ietekme uz reklamas izdevumiem
1zmantojot daléjas korekcijas modeli. Dalg)as korekcijas modelis izmantots, jo:
- Reklamas izdevumu apjoms liela méra ir atkarigs no reklamas izdevumu lieluma ieprieksgja
perioda un, 1idz ar to, reklamas izdevumi nevar atri reagét uz makroekonomiskas situacijas
1zmainu. Dalgjas korekcijas modelis apraksta So efektu;
- BieZi vien ir neplecieSams izdalit ietekmes lielumu Istermina un ilgtermina perioda. Dalgjas
korekcijas modelis Jauj izrékinat gan Tstermina, gan ilgtermina efektu.

Jaatzimeé, ka pamatojoties uz dalgjas korekcijas modela teorétisko argumentaciju reklamas

izdevumiem ir liela inerce, 11dz ar to, reklamas izdevumu lielumu var aprakstit izmantojot $o
modeli [69., 599.]:

rek,= 0 rek* + (1 - 0) rek,,; (4.7.)
kur rek, irreklamas izdevumu apjoms;

rek*, ir vélams reklamas izdevumu lielums izejot no §T momenta eksogéniem faktoriem
(reklamas 1zdevumu lielums gadijuma ja tas nebutu atkarigs no ieprieksgja perioda izdevumiem);

6 - korekctijas koeficients (0<é<I). Ja =1, tad korekcija notiek uzreiz un rek, = rek*, bet ja
0=0, tad reklamas izdevumiem ir bezgaliga inerce un rek, = rek,; = const.

Tatad, velamo reklamas izdevumu lielumu rek*, var modelét no iek$zemes kopprodukta,
vidgjas darba algas, bezdarba limena un mazumtirdzniecibas apgrozijuma:

rek* = p,ikp,+ pralga, + p; bezd, + fymaz, + & (4.8)
kur  rek, - kopgjais reklamas apjoms;
ikp, - nominalais iek$zemes kopprodukts;

maz, - mazumtirdzniecibas kopgjais apgrozijums;
bezd, - bezdarba limenis;

alga, - vid€ja nominala bruto darba samaksa;

& - novirze

Bet faktisko reklamas izdevumu apjomu jamodel&é gan no eksogéniem mainigajiem, gan no
reklamas 1zdevumu apjoma vienu periodu atpakal:

rek,= 6 f;ikp,+ 6 Bralga, + 6 B3 bezd, + 6 fymaz, + (1 - 9O) rek.; + & (4.9.)

Jaatzimé, ka f;, B2, B3 un B, Saja modell atspogulo makroekonomisko mainigo ilgtermina
(pilnu) ietekmi uz reklamas apjomiem, bet df;, 62, 6f3 un df4 — Tstermina efektu (ietekmi tikai
tekosa ceturksni). /-6 var interpretét, ka reklamas izdevumu inerces raditaju [69., 600.].

Galiga modelu versija, lai izvairitos no méroga efekta un lai estimétos koeficientus varétu
interpretét ka elasttbas (proti, par cik procentiem pieaugs reklamas izdevumi, ja eksogénais
mainigais pieaugs par 1%), izmantoti visu mainigo naturalie logaritmi.[69.,165.-168.];[102.,142.~
144.].

In(rek)=op In(ikp)+of:ln(alga)+of;sln(bezd)+op dn(maz)+(1-6)in(rek, ) +e, (4.10.)

Lal nesamazinatu brivibas pakapes ITmeni, kas ir loti butisks nemot véra Isas laika rindas,
pétijuma netiek modeléts reklamas apjoms no visiem makroekonomiskiem raditajiem uzreiz, bet
tikal no tiem, kuri (ka bija konstatéts model&Sanas procesa) statistiski nozimigi ietekmé reklamas
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izdevurnus. Modelis tiek estiméts izmantojot datus no 1996. lidz 2002. gadam pa ceturkSpiem un
apskatitas 12 rekldmas izdevumu grupas. Pec darba uzstaditd modeja (4.10) tiek iegiti
statistiskie rezultati dazadam rekldmas izdevumu grupam.

Ta ki nodalas ietvaros pieméra iek]Jauti kopéjie reklamas izdevumi (4.15. attéls), tad pargjie
statistiskie rezultati dazadam reklamas izdevumu grupam ir pievienoti darba 27 pielikuma
(iekavis koeficientu p-vértibas jeb varbiitibas);

In(reky)= -0.434 In(bezd) + 0.744 In(maz) + 0.478 In(rek,.y (4.11)
(0.609) (0.001)
R’=0.979 Noverojumu skaits = 27
17.2
L 16.8
L 16.4
-16.0

~ VAN

-2

1006 1997 1998 1999 2000 2001 2002

| — Residual —— Actual —— Fitted |

4.15. attels. Mainigo ietekmes uz kopéjiem reklimas izdevumiem statistiskie rezultati.

At€)a uzskatdmi atspogujoti faktisko novéroto un noprognozéto datu, /n vértibas ( labaja
pusg), bet kreisajd pus€ noraditas /n faktisko un noprognozéto datu novirzes. Veikto aprékinu
rezultatd, kas uzskatdmi atspogujoti 4.15. att€ld un pievienoti pétfjuma pielikumu daja 27
pielikuma, var secindt, ka visi regresijas koeficienti visos modelos bija statistiski nozimigi,
iznemot reklamas izdevumus iepriek$€ja perioda uzpémeéjdarbibas un finansu, ka arf informacijas
un masu mediju grupas. Determinicijas koeficients (R?) bija diezgan augsts visos mode|os.

Peffjuma gaita tika noskaidrots, kddu makroekonomisko raditaju ietekmé k|Ost atkarigas
daZadas reklamas izdevumu grupas, ka arf izr€kinats, kads ir igtermina un Tstermina elastibas un
korekcijas koeficients. Tabula 4.19. atspogujoti min&to sakaribu aprékinu rezultati,

4.19. tabula.
Reklamas izdevumu grupu atkarlbas no makroekonomiskajiem raditajiem un ilgtermina
un istermina elastTbas un korekcijas koeficienta aprékina rezultatu tabula.

I[steomina llgtermipa Korekcijas

Reklamas nozare Eksogénais faktors elastiba  elasttba  koeficients
. (3B) ® (©)

Kopa Mazumtirdzniecibas apgrozijums 0.744 1.425 0.522
Bezdarba [imenis -0.434 -0.837

Partika, bezalkoholiskie Mazumtirdzniecibas apgrozijums /.080 1.629 0.663

dzeérieni Bezdarba limenis -2.173 -3.278

Tualetes preces, Mazumtirdzniecibas apgrozijums 0.409 1.579 0.259

kosmétika Bezdarba limenis -0.655  -2.529
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4.19. tabulas turpindjums

Uznémeéjdarbiba, lekszemes kopprodukts L3817 2.020 0.659

finanses

Informacya, masu mediji  Mazumtirdzniecibas apgrozijums  /.040 1.069 0973

Briva laika, izklaides Vidgja bruto darba alga 1.097 2.872 0.382

industrija, kultiira

Majsaimniecibas preces  IekSzemes kopprodukts 10.328 41.312 0.250
] Mazumtirdzniecibas apgrozijums -5.3/7 -21.268

Transporta lidzekli Mazumtirdzniecibas apgrozijums  (.540 1.017 0.531

Transporta, tirisma Vidga bruto darba alga 0.707 2.446 0.289

pakalpojumi

Celtnieciba, mébeles Vidgja bruto darba alga 1.284 2.675 0.480

Alkoholiskie  dz&neni, Vid&a bruto darba alga 1.259 2585 0.487
tabaka

Sakarn Iek8zemes kopprodukts FEWL 2957 0.396

Bezdarba ITmenis -1.230 -3.106

Tabula atspogulotais norada, ka visu modelu rezultati (iznemot majsaimniecibas predu
reklamu) ir ticami un ar pareizam zimém.

Ka jau 1epriek§ paredzets, aprékinu rezultata tika sagaidits pozitivs efekts IKP,
mazumtirdzniecibas apgrozijumam un vidgjal algai, bet negativs — bezdarba Ilimenim.
Savukart majsaimniecibas preu modela neveiksmui var dalgji paskaidrot ar metodologijas
1zmainam reklamas izdevumu aprékinadana 2001. gada, lidz ar ko bija iesp&jamas nozimigas
nobides daZas grupas. Kopéjie reklamas izdevumi atkarigi no mazumtirdzniecibas apgrozijuma
un bezdarba limena, lidzigi rezultati ieghiti arl par partikas un tualetes precu reklamas atkaribu.
Uznéméjdarbibas un finan3u reklama atkariga tikai no nominala [KP, kas arf atbilda gaiditajam,
jo IKP ir galvenais indikators, kur§ nosaka uznémgjdarbibas aktivitati. Informacijas un masu
mediju reklama negaiditi ir atkariga no mazumtirdzniecibas apgrozijuma, kaut gan bija
prognozéts, ka td bis atkariga no darba algas vai IKP Itmena. Savukart transporta lidzeklu
reklamas atkariba no mazumtirdzniecibas nav negaidita, jo vieglo automasinu apgrozijums
sastada lielu dalu no mazumtirdzniecibas apgrozijuma. Reklamas grupas, kuras ir saistitas ar
patérina precém un personigiem pakalpojumiem, bija nozimigi atkarigas no vidgas bruto darba
algas Jimena. Sakaru pakalpojumu reklama ir atkariga no bezdarba un IKP limena.

Korekcijas koeficienta vertibas norada, ka visinertakas ir majsaimniecibas, ka ari tualetes un
kosmétiskas precu reklamas nozares. Savukart uznémeéjdarbibas un finandu, ka ari informacijas
un masu mediju reklamas apjoms ir atkarigs tikai no makroekonomiskiem apstakliem un to
nenosaka iepriek$gja perioda reklamas budzets.

Aprekinos legitie rezultati atspogulo, ka pastav noteikts risks, kas saistits ar
makroekonomisko raditaju izmainam. Reklamas kopgjo izdevumu un sadalfjumi pa izdevumu
grupam Tstermina un ilgtermina attistibas koeficienti ir loti jGtigi prét makroekonomisko raditaju
parmainam. Pie nosacTjuma, ja mainigo pieaugums ir 1%, varam novérot, ka reklamas izdevumi
biitiski paalielinds, bet tas traucé ekonomiskajai stabilitatei. Un tgtermina var izsaukt problémas
lidzek]u ieguldfjumu un attistibas joma.

[zmantojot sanemtos rezultatus, pétTljuma nosléguma dala veiktas reklamas izdevumu
dinamikas prognozes visas analizel paklautajas 11 reklamas izdevumu grupas, ka ari kopuma pa
visam izdevumu grupam(25.28. pielikums). Prognozes bija veiktas izejot no sekojoSiem
pienémumiem ( 4.20. tab.):
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4.20. tabula.
Makroekonomisko raditaju prognozes 2003. gadam.(%)

2003. gads

1. 2. 3. 4, KOPA

ceturksnis  ceturksnis  ceturksnis  ceturksnis
Nominalais IKP pieaugums 10.8% 10.4% 8.8% 8.7% 9.6%
Vidgjas algas pieaugums 5.7% 8.4% 8.8% 10.8% 8.5%
Bezdarba limenis -0.2% -0.2% -0.4% -0.4% -1.2%
Maz. apgrozijuma picaugums  20.0% 20.0% 15.0% 15.0% 17.3%

Tatad, reklamas izdevumu dinamika 2003. gada gan kopuma, gan atseviSkas grupas,
izmantojot aprékinos iegiitos statistisko rezultatu modelus, (4.14. atté€la un 27. pielikuma , péc
leglitajam prognozém paredz: reklamas nozares kopuma prognozeétais reklamas izdevumu
pieaugums32,5%. Struktira reklamas izdevumu pieauguma prognozes paredz: Partika,
bezalkoholiskie dzérieni 54,0%; Tualetes preces, kosmétika 6,8%; Uznémejdarbiba, finanses
42,1%; Informacija, masu mediji 42,8%; Briva laika, izklaides industrija, kultira 20,5%;
Majsaimniecibas preces 0,7%; Transporta lidzekli 16,9% ; Transporta, tirisma pakalpojumi-
5,4%:; Celtnieciba, mébeles 22,8%; Alkoholiskie dzérieni, tabaka -4,1%; Sakarn 25,0%.

Sakara ar aprékinatajiem prognozu datiem, tomér janorada, ka prognozes atseviSkds reklamas
izdevumu veidojo$o nozaru pozicijas reali var atSkirties no faktiskajiem raditajiem nakamaja
perioda, ko nosaka katra perioda Tpatnibas izdevumu plano$ana, priorita$u noteik$ana un tml.

Reklamas tirgh beidzies straujas attistibas periods un iest3jies zinams stabilitates periods.
Ekonomika notiek strukturalas parmainas un reklamas tirgus nespg tik atrl reagét uz
makroekonomiskas situacijas izmainam, kaut arT iepriek$€jas tendences bija labvéligas reklamas
tirgus attistibai. Modela izmanto$ana sniedz pareizas prognozes taja gadijuma, ja nemainas tirgus
struktura.

Dota pétijuma konteksta svarigi bija noteikt reklamas izdevumu un makroekonomisko raditaju
sakaribas veidojo$as pozicijas, kas dota pétfjuma eksperimentala dala tika veikts.

Darba eksperimentalas dalas nobeiguma var secinat:
- Tirgvedibas komunikaciju produkta virzisanas komunikacijas tirgli rezultativitate ir nosakama,
to vertgjot atbilstosi tautsaimniecibas attistibas raditajiem.
- Analizétie ekonomiskie raritaji (IKP, darba alga, bezdarba limenis, mazumtirdzniecibas
apgrozijums) mijiedarbiba ar reklamas kopgjiem raditajiem raksturojami no iedarbibas viedokla,
kas norada, ka vistiesaka veida ekonomiskie raditaji ietekmé tirgvedibas komunikaciju
(reklamu). To skaita, IKP, kas apliecina tautsaimniecibas izaugsmi un ari reklamas attistibas
lespgju, darba alga, kas atspogulo iedzivotaju realo ienakumu, ka rezultata dalu no ta iespgjams
novirzit reklaméto precu un pakalpojumu iegadel.

Mazumtirdzniecibas apgrozijums atspogulo ari reklamas attistibas rezultatu, kas veidojas no
reklamas izraisita efekta precu un pakalpojumu i1egade.
- Faktoru nozimigums to ietekmé, raksturojams sadalijuma, pirmkart, vispargji ietekmégjosie
faktori, t.sk. IKP, bezdarba limenis, mazumtirdzniecibas apgrozijums, otrkart, resursi ka
letekmgjoss faktors, t.sk. darba alga, kas atspogulo precu un pakalpojumu iegadei atvéleto
lidzeklu dalu, kura dalgji atveléta reklamas darbibas ietekme.
- Laika periods no 1996. lidz 2002. gadam ir visai Iss korektai analizel. Tomeér, tas ir viss
lespgjamais Latvijas reklamas un tas uzskaites attistibas periods. Taja pasa laika, tas ir
pietiekams, lai 1zvertétu reklamas attistibas Ipatnibas.
- Petamiem raditdjiem ir dinamikas rindu limenu svarstibas kalendara gada ietvaros, kas parada
izteiktas sezonalas svarstibas. Tadél ir nepiecie$ama raditaju sezonala izlidzinaSana. Raditaju
sezonalas i1zlidzinaSanas rezultata iegits, ka butiskakas izlidzinoSa raditaja izmainas attieciba
pret faktiskajiem raditdjiem novérojamas reklamas kopgjo 1zdevumu un 1zdevumu visu reklamas
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nozaru griezuma, jo faktisko raditaju dinamika saistita ar reklamas izdevumus spécigi
ietekmeéjosiem tekoSiem faktoriem, kas saistiti ar nozares attistibas Ipatnibam periodu griezuma.

- Kopgjie reklamas izdevumi un sadalijuma pa reklamas izdevumu veidojo§am grupam un IKP,
darba alga, bezdarba [imenis un mazumtirdzniecibas apgrozijums ir laika raditaji un ir
1zmantojami, nosakot savstarpgjo sakaribu pastavéSanu un mijietekmi.

- Pstito sakaribu modelis izveido tuvinatu formalu matematisko modeli, kas nodroSina
pietiekoSu priek$statu par petama lieluma izmainas ietekméjoSiem faktotiem un to nozimi un
sniedz ieskatu par svarigakajiem no tiem.

- Reklamas izdevumus veidojoSas nozares, saskana ar reklamas uzskaites metadologijas
izmainam no 2001. gada ir atSkirigas veiktajam izdevumu uzskaitljumam pa nozarém lidz 2001.
gadam. Lidz ar to, reklamas nozaru struktiira péc metadologiski atbilsto$o reklamas izdevumu pa
nozarém salidzinas$anas iesp&jams izmantot 11 reklamas izdevumus veidojo$as nozares.

- Petjjuma 1zveleta GrandZera testa analize pétama perioda veikta divas reizes (2001. un 2002.
gadd ar prognozi 2003. gadam) un abos gadfjumos rezultati noteica, ka raditaju sakaribas
varbiitibas noteikSana par savstarp&jo ietekmi sakrit, kas lauj pienemt, ka arT nakamo periodu
testos var biit 1idzigas varbiitibu iespgjas.

- Galvenie Grandzera testa rezultati atspogulo, ka visam pétitajam sakaribam varbitiba, ka
nulles hipotézi nevar noraidit ir liela, Iidz ar to, izmantota testa rezultati norada, ka IKP, darba
alga, bezdarba ITmenis un mazumtirdzniecibas apgrozijums neietekmé reklamas apjomu, reklama
savukart, neietekmé IKP un darba algas limeni.

- Raditaju sakaribu cieSums péc Grandzera testa nav nosakams, jo ir parak isas pétamo raditaju
laika rindas, tomeér, pirmkart, tas neizsledz iespgju $adu sakaribu pastaveSanai ilgstosa perioda,
otrkart, sakaribas var veidoties mijiedarbiba ar citiern raditajiem. Tatad, GrandZera tests nesniedz
pilnigu atbildi par ietekmes pakapi.

- Pie subjektiva pienémuma par varbiitibas limeni 0,2, iespgams noraidit nulles hipotézi, ka
reklamas apjomi neietekmé bezdarba limeni un mazumtirdzniecibas apgrozijumu, jo teoré&tiski
mazumtirdzniecibas apgrozijuma pieaugumu izsauc reklamas izdevumu palielindgjums un
bezdarba samazina$anos izsauc nodarbinatibas palielinajums mazumtirdznieciba un tirdznieciba
kopuma.

- Reklamas 1zdevumiem attieciba pret makroekonomiskas situacijas izmainam ir liela inerce, tie
nevar atri reagét, Iidz ar to, lai modelétu makroekonomisko mainigo ietekmi uz reklamas
izdevumiem, iespg&jams izmantot dal€jas korekcijas modeli, kas vienlaikus izdala ietekmes
lielumu Istermina un ilgtermina perioda.

Mainigo ietekmes uz kopgjiem reklamas izdevumiem un 1zdevumiem pa reklamas nozarém
statistiskie rezultati atspogulo, ka visi regresijas koeficienti visos modelos bija statistiski
nozimigi, iznemot reklamas izdevumus iepriek$gja perioda uzneméjdarbibas un finansu, ka arl
informacijas un masu médiju grupas.

- Makroekonomisko raditaju ietekmé uz reklamas grupam, konstatéts, kadu konkrétu raditaju
letekmé klast atkarigas dazadas reklamas izdevumu grupas. Pozitlvs rezultats ir IKP,
mazumtirdzniecibas apgrozijumam un vidgjal darba algai, bet negativs rezultats ir bezdarba
Itmenim.

- Kopgjie reklamas 1zdevumi un partikas un tualetes pre¢u grupu reklamas izdevumi ir atkarigi
no mazumtirdzniecibas apgrozijuma un bezdarba limena.

- IKP, ka galvenais indikators, kas atstaj ietekmi uz uznémejdarbibas aktivitati kopuma, ietekme
arT uznémeéjdarbibas un finandu reklamas 1zdevumu veidosanos.

- Informacijas un masu médiju un transporta izdevumu reklamas izdevumi ir atkarigi no
mazumtirdzniecibas apgrozijuma.

- Visas reklamas grupas, kuras saistitas ar precém un personiskajiem pakalpojumiem ir
atkarigas no vidgja darba algas limena.

- Sakaru pakalpojumu reklama atkariga no IKP un bezdarba limena.
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- Korekcijas koeficientu noteik8anas rezultata jasecina, ka pirmkart, visinertakas ir
majsaimniecibas, tualetes un kosmétikas precu reklamas izdevumu nozares, otrkart, informacijas
un masu médiju reklamas apjoms atkarigs tikai no makroekonomisko apstaklu mainas.
- Mainigo pieaugums par 1%, atspogulo, ka reklamas izdevumi butiski paalielinds, bet tas
traucé ekonomiskajai stabilitatei. Un ilgtermina var izsaukt problémas lidzek]u ieguldijumu un
attistibas joma.
- Modela izmantoSana prognoZu aprékinam sniedz pareizas prognozes taja gadijuma, ja
nemainas tirgus struktira. Ekonomika notiek strukturalas parmainas un reklamas tirgus nespé;
tik atri reagé€t uz makroekonomiskas situacijas izmainam. Lidz ar to, prognozu aprékinos
1espgjamas novirzes.

Dota pétijuma konteksta svarigi bija noteikt reklamas izdevumu un makroekonomisko raditaju
sakaribas veidojo3as pozicijas, kas dota p&tijuma eksperimentala dala tika veikts.

Rezumejuma jasecina, ka p&c promocijas darba veiktajiem pétijjumiem, kas tirgvedibas
komunikaciju attistibas konteksta bija orientéti uz tirgvedibas komunikaciju produkta virzisanas
rezultativitati, tika pieradita izvirzita hipotéze. Reklamas izdevumu modelis lava veikt izvirzitas
hipotézes parbaudi.

Tirgvedibas komunikaciju produkta virzisanas komunikacijas tirgl rezultativitate apstiprinas,
jo produkta virziSanas rezultats tirgl 1ir noteikts salidzinot reklamas raditajus ar
makroekonomiskajiem raditajiem.

Tatad, tirgvedibas komunikaciju produkta virziSanas komunikacija tirgld ir rezultativi
pierddita, pie nosacTjuma, ja ta tiek vertéta atbilstosi tautas saimniecibas attistibas raditajiem.
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Rezuméjums

Promocijas darba veikta p&tjjuma galvenie teorétiskie un praktiskie rezultati iegiiti kombingjot
kvalitativos un kvantitativos pétijumus. Ta ka petijjuma probléma ir griiti izvert€jama ar
kvantitativiem raditajiem, tad hipot€ze ir pieradita pamatojoties uz kvalitativo likumsakaribu un
principu izpeti. Ekonomisko procesu vért€§jums iegits ar kvantitativam pétiSanas metodém.
Teorétiska analiz€ ir izpétitas komunikacijas tirgvediba un komunikaciju kompleksu darbiba,
pamatojoties uz arzemju zinatnieku K.Berija, A.Pulforda, DzZ.Bemneta, S.Moriarti, K.Senona,
A.Andersona, D.Klenera un F.Kotlera atzipdm un aprob&tam tirgzinibas atzipam Latvija.
Metodiska un teorétiska aspekta petijuma veikta komunikacijas biitibas noteikSana analiz&jot
jédzienu skaidrojumu un atrodot tirgvedibas komunikacijai nepieciesamo sakotngjo attistibas un
piesaistes bazi. Ka teoré&tiskais pamats izmantota sociala komunikacija, kuras pamatlic€ji atklaj
komunikativas mijietekmes pastavésanu sabiedriba, kas turpmaka attistibas perioda, |avis attistit
socialas komunikacijas biitibu, un atklaj cilveku sabiedribas pastavéSanas dinamiku.

Ta ka miusdienu socialas komunikacijas konteksta aktuala k]iist komunikacija ki personibas
formésanas vajadziba un cilvéka komunikativa vajadziba, tad, $ada aktualitate |ava promocijas
darba petijuma piesaistit tirgvedibas komunikaciju aspektus, jo socialas komunikacijas
pielietojums ir tik plass, ka organiski savienojas ar citu zinatpu teorijam un praksi un 1steno
sabiedribas mijiedarbibas procesus.

Sadu tirgvedibas komunikaciju piesaisti autors at]avas veikt, iepazistoties ar komunikacijas un
socialas komunikacijas pamatlicgju un citu petnieku atzinumiem (O.Konts, G. Spensers, Dz.
Mids, H. Blumers, P.Olte, P. Cadajevs, A.Sokolovs, S. Kings, J. Rozdestvenskis, E.Medvedjeva).

Tad seko komunikativo vajadzibu izpéte konkréta tirgvedibas procesa, salidzinot ar socialo
komunikaciju vajadzibam. Tika secinats, ka vajadzibas komunikativas izpratnes atzipas
izmantojamas, lai noraditu uz to, ka mijattiecibu un tirgvedibas komunikaciju elementi sava
biittba atsedz komunikacijas dalibniekiem raksturigas komunikativas vajadzibas specifiku un
nepiecieSamibu konkrétas tirgvedibas komunikacijas realizéS$anai. Teorétiskais pamatojums par
tirgvedibas komunikaciju socialas komunikacijas konteksta apstiprinaja informacijas nodosanas
komunikacijas mérktiecigumu, ka arf komunikacijas subjektu mijiedarbibas mérktiecigumu.

Tika secinats, ka komunikacijas formu attistiba, kuras pamatojas uz sekojoSiem faktoriem:
apstak]iem, noliika un ltdzek]iem, tirgvedibas komunikacijas gadijuma nozimé, ka: tirgvedibas
komunikacijas vada daudzi faktori(preCu kvalitate, meérka auditorija, tas specifika un
ietekméSanas veids, zinojuma nodo$anas laiks un ilgums, vieta, kultiiras apstak]i); tirgvedibas
komunikaciju meérkis ir iedvest patérétaja ve€lmi iegadaties preci vai pakalpojumu, akcentgjot
kadu pazimi; tirgvedibas komunikacijas izmanto noteiktu kompoziciju, valodu, attélosanas
lidzek]us, kuri veicina tas parveidi par unikalu un Iidz ar to, apvieno sevi daudzus zipojumu
veidus. Tas viss ietilpst socialaja komunikacija un veido socialu ietekmi.

Vispargjas komunikaciju un tirgvedibas komunikaciju analizes, socidlas komunikacijas
konteksta, rezultata izdalitas socialas komunikacijas un tirgvedibas komunikaciju kopéjas un
atskirigas iezimes. Ja sociala komunikacija ir ideju vai jégas kustiba sociala laika un telpa, kur
informacijas saturs tiek nodots no siititija sap€méam, un tirgvedibas komunikacija ir
informacijas nodos$anas process mérka auditorijai, to veido reklama, noieta stimulé$ana,
sabiedriskas attiecibas un tie$a pardo3ana un kop€jais merkis ir padarit pievilcigus piedavatos
produktus un pakalpojumus mérka auditorijai, tad abu komunikaciju galvenas kopigas iezimes ir
informacijas nodoSana no sititija sap€méjam un tas, ka komunikacijas procesa pastav tris
problémas, kas saistitas ar komunikacijas nozimi vai jégu( nozime vai jéga veido zipas saturu);
komunikacijas izpratne; komunikacijas laiks un telpa. Tika konstatéts, ka abos kontekstos
vienojosais aspekts ir sociala saskarsme, kas nosaka kopeéjas iezimes, bet atSkirigas iezimes
izriet no komunikacijas procesa norises problemam.

Komunikacijas izpratnes aspekta sociala komunikacija un tirgvedibas komunikactjas iezimé
lidzibas, kaut gan atkariba no laika un telpas tetekmes, konkrétas situacijas var novérot atskiribas.
Socialas komunikacijas idejas vai j€gas saturam ir tris merki: izzinas, pamudinoss un ekspresivs.
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Lidzigi merki tiek trakteti arn tirgvedibas komunikacija: informét, parliecindt un atgadinat.
Sociala komunikacija un arT tirgvedibas komunikacija komunikacijas izpratne var saplist ar
1zzinu un veidoties komunikativa izzina un izpratne. Taja pada laika zinas san&méjs var arl
neiedzilinaties zinojuma biitibd, bet aprobeZoties ar komunikativo izpratai.

Izpetitt teorgtiku atzinumi par komunikacijas darbibas interpretaciju un konstatéts, ka teorja
pamata tiek lietots V.Sramma izmantotais komunikacijas modelis, tapgc, komunikacijas darbibas
raksturojumam, neatkarigi no komunikacijas veida, tiek izmantota komunikacijas procesa shéma,
kuru veido komunikators, zinojums un adresats(recipients). ( A.Sokolovs, K.Berijs, A Pulfords,
Dz.Bemnets, S.Moriarti, K.Senons).

Komunikicijas procesu izpéte ir vértéta komunikacijas procesa norise un tds elementi un
noradita tradicionali teorija aplikota komunikativa procesa shéma. So procesu integrativa
vertsluma nepiecieSamiba prasfija apvienot komunikacijas procesa elementus un procesa
principialo atspogulojumu, kur atgriezemskas saites rezultata notiek komunikacijas informacijas
uztveres lauku parklasanis. Auntors to 1zmanto tirgvedibas komunikaciju elementu raksturosana
un atsevisku tirgvedibas komunikaciju elementu klasificg3ana tirgvedibas komunikacijas procesa.

Socidaldas komunikacijas procesi ir nepiecieSami argumentét dazadas sociala vidé pastavosas
Ipatnibas. Produktu patérétijiem, ka socialas komunikacijas subjektiem, sakara ar to individualo,
savdabigo raksturu, komunikacijas sistéma tiek nodrodinata to komumkativo vajadzibu
apmierinasana. Lidz ar to, produktu/pakalpojumu virziana tirgt tiek dota iespgja, 1zmantojot
tirgvedibas komunikaciju, sniegt argumentaciju atbilstodi patérétaju individualajam raksturam.

Nemot véra teoretiku viedokli tirgvedibas trakt€juma, kas neatkarigi no skaidrojuma vieno
ideju par apmainu, darba autors 1zvirzijja traktgjumu par tirgvedibas un komunikaciju procesa
mijiedarbibas nepiecie$amibu un attistibu: Tirgvedibas prakses viens no galvenajiem elementiem
ir apmaina, kuras laika viennozimigi janodroSina daZddu tirgvedibas procesa daltbnieku
individualo interesu, vélmju un vajadzibu apmierindsana. Tas altiecas kd uz uznémumiem
(raZotdjiem), td@ uz starpniekiem un, protams, ari uz gala patérétdjiem. St procesa ienaros
savsiarpéjo sakaru veidoSand nepieciesams ievérot visus komunikdcijas procesa veidoSands
prieksnosacijumus, nemot véra tirgvedibas spectifiskas ipatnibas.

Apmainas un savstarpgas sadarbibas konteksta aktualiz&ta mijiedarbiba un savstarpgjiba, kas
1zpauzas interakcijas aspekta, tadejadr secinot, ka tirgvedibas procesu kopums ar visam to
ietekm&m un izraisitajam sekam norisinas noteikta vidg, saskarsme.

[zmantojot A.Andersona un D.Klencra pieeju mijiedarbibas procesa sistémas elementu
atspoguloSana, darbibas vide tika interpretéta ka funkcionéjosa sistéma, kur vides dalibnieki un
to ietekm@jodie faktori ir mijiedarbiba. Sadai pieejai jautdjuma pasniegiana darba autoru ievirzija
nepieciesamiba paradit, ka apmainas procesa, kur ir iesaistiti tirgus dalibnieki ir jaievero
komunikacijas procesa nosacijumus un tirgvedibas Ipatnibas un to var veikt, attistot tirgvedibas
komunikacijas.

Turpmaka analizé, 1zdalita virzibas loma trgvedibad, kurd izpauZas arl tirgvedibas
komunikaciju bifiba, tadeél, autors izvirzija tirgvedibas komunikacijas nepiecieSamibas
nosacijumus: tirgu, razoSanas dalibnieku ckonormisko patstavibu un raZotaju savstarpejo
sacensibu. Ta rezultdta noteikts, ka tirgvedibas komunikacijas(reklama) ir tirdznieciskas
informacijas sastavdala, $aja nozimé (@ ir informacija un lidz ar to, §i informaécija nodrosina
funkciongjosas sistémas daltbnieku komunikativas vajadzibas apmiennasanu.

Socialas komunikacijas un tirgvedibas komunikacijas Ipatnibu noteik3anas rezultata, bija
lespgjams interpretét komumikacijas un virzibas mijsakaribas: Komunikdcijas ir process, ka
rezultdtd japanak viennozimiga komunikativa zinojuma uztvere. Savukart, virziba ir orientéta uz
maksimalu patérétdju vélmju un vajadzibu apmierinasanu, ko var veiki, piemérojot noteikias
darbibas. Tirgvedibas komunikacijas ir darbibu kopums. ar kura palidzibu tiek istenota vertibu
maina starp jebkuram organizdcijam savstarpéji | kd ari organizdcijam un patéréidjiem. Sada
veida secinats, ka miijsakariba notiek komunikativa zinojuma piemé@rosand veértibu mainas
procesa un onentacyja uz maksimalu patérétaju vélmju un vajadzibu apmienndlanu.
Mijiedarbibas procesa, starp jebkurdm organizacijam savstarp&), kd anm organizicijdm un
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patérétajiem notiek darbibas, ko 1zsauc informacijas apmainas nepiecie$amiba. Ta ir informacijas
nodo$ana, sanemsana un atgriezeniskas saites rezultata izsauktas turpmakas informacijas kustiba.
Subjektu iesaistiSanas $ajas darbibas, puSu savstarpgja izturg$anas un abpusgja ietekmju maina ir
interpret€jama ka interakcija. Tatad, darba aplikotas vienotas funkciongjosas sistémas dalibnieki
(uzpnémumi, organizacijas, patérétaji), ietekméjosa vide (politiska, ekonomiska, sociala un
tehnologiska), ka arT konkurenti un valsts $ajas attiecibas informacijas aprites procesa ir
savstarpgji lidzdarbigi un sakara ar to, Isteno savstarp&ju interakciju.

Nemot par pamatu tirgvedibas komunikaciju iedalfjumu un tirgvedibas komunikaciju sistému,
ko veido tirgvedibas komunikaciju komplekss darbiba, ir integretas tirgvedibas komunikaciju un
komunikativa procesa sist€mas shémas un izveidots paplasindts vienotas tirgvedibas
komunikacijas sistémas modelis. Ta ka tirgvedibas komunikacijas process ieklauj nesaraujamas
un savstarpgji izrietoSas darbibas, tad $ada veida modelis lauj vienoti aplukot komunikacijas
procesu, ta norisi, komunikativa procesa sistému un tirgvedibas komunikaciju sisteému, kas $ada
veida citu autoru pé&tjjumos nav veikts. Rezultata ir noteikts, ka komunikacijas veidosana
tirgvediba janem véra: tradicionalas komunikacijas nosacijumi, kas paredz, ka starp informacijas
avotu — uzné€mumu un informacijas sanéméju javeido tada komunikacija, kura nodroSinatu
vairak plismu komunikativo iedarbibu. Vienota komunikaciju modela plaSums un dzilums,
parada tirgvedibas komunikaciju procesa veidoSanas butibu.

Tika secinats, ka izveidotais vienotais komunikaciju sistémas modelis uzskatamaki parada
tirgvedibas komumnikacijas darbibas nepiecieSamibu, lai nodroSinatu tirgvedibas pamata
uzdevumu — maksimali apmierinat patérétaja vélmes un vajadzibas. Modela struktira atsedz
komunikaciju veildo8anas plaso spektru. Rezumgjot, var teikt, ka tirgvedibas komunikacijas ir
speks, kurs virza uznémumu, jo komunikdacijas idejas interpretacija, atgriezeniskas informdcijas
sniegSana ir tas, kas lauj uznémumam pienemt jaunus komunikdciju lémumus atbilstoSi tirgus
dalibnieku prasibam. Tirgvedibas komunikdciju attistisana nodroSina uznémuma tirgvedibas un
lidz ar to art pasa uznémuma pastavésanu un dinamisku attistibu.

Tirgvedibas komunikaciju Itdzekli p&c to darbibas rakstura un pielietojuma analizéti,
komunikaciju teorijas un tirgvedibas komunikaciju integritates noltika. Izmantojot sistémpieeju
konkrétu lidzeklu vértésana, autors 1zstrada struktirelementu klasifikacijas modelus tirgvedibas
komunikacijas griezuma.

Veikta tirgvedibas komunikaciju lidzeklu teorétiska analize to kompleksa, izdala tirgvedibas
komunikdciju lidzeklu funkcijas un specifiku. Reklamas funkcija ir informé$ana, parliecinaana
un atgadinasana, ta ir masveida komunikacija, kurai specifisks sabiedriskums, parliecinaSanas
sp€ja, ekspresivisms un bez kontaktu raksturs. Noieta stimuléSanas funkcija ir izméginasanas,
pirkSanas un motivéSanas piesaiste, kas arl ir masveida komunikacija, kurai specifisks
pievilciguma radiSanas, mudindjuma un aicinajuma raksturs. Sabiedrisko attiecibu masveida
komunikacija pie attiecibu dibina$anas, informésanas un komunikacijas veidoSanas, specifiska ir
komunikacijas ticamiba, plada pielietojamiba un pamatojums. Tiesa pardosana ir atSkiriga ar
savu Individualo raksturu. Tas funkcijas orientétas uz pircéju meklésanu, to informacijas
pétiSanu, kontaktu veidoSanu, uzturéSanu un motivésanu, kam raksturigas tieSas saskares, ciess
kontakts un mudinajums.

Reklamas 1zverteédanai ir salidzinatas teorija aprobétas reklamas klasifikacijas péc
svarigakajiem kntérjiem (L.Bove, F.Arens, F.Jefkins, U.Velss, DZ.Bemets un S.Moriarti) un
secinats, ka pastav atdkirigs reklamas iedalijums péc Tpatnibam, satura, veidiem un lidzekliem.
PriekSrocibu un trikumu veida izanalizéti galvenie reklamas lidzekli, ar kuriem tiek saprasta
viena tipa reklamas nes€ju kopa, tatad, meédiji, nemot véra Latvijas reklamas tirgus uzskaites
pozicijas(prese, televizija, radio, vide, katalogi). Rezultata secinats, ka katra reklamas lidzekla
izmantoSana saistita ar ta specifisko piemérotibu tirgvedibas komunikativas informacijas
novadiSanai mérkauditorijai. Tatad, ar tiem tiek realizé€ta komunikacijas zinojuma novadi$ana un
$im procesam Ir saisto3as komunikacijas procesa visparéjas sekas.
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Analizes procesa autors konstate, ka neviens no reklamas klasifikaciju autoriem neveic
klasifikacijas veidu sadalu apkopojumu, tomer, $o sadalu savienojums tirgvedibas komunikacijas
procesa ir neplecie$ams, lai akcentétu klasifikaciju komunikativa aspekta.

Pamatojoties uz pétijjumu rezultatiem par reklamas pielietojamibu, tika izstradata reklamas
klasifikacija tirgvedibas komunikdcijas procesd, izvirzot vienotas, komunikativi orientétas
reklamas klasifikacijas pazimes( saturs, izdevuma vai izvietoSanas veids, formats, biezums).
Saskana ar pétjumu par komunikacijas modela un sisttémas darbibu, izstradata reklamas
klasifikacijas modela pamatpazimes ir satura ideja, satura neséjs un satura lidzekli. Piedavatd
klasifikacijas pieeja paredz aplikot reklamu tirgvediba komunikativa griezuma un ka
komunikacijas kompleksa lidzekli.

Kompleksi pieejot noieta stimulé$anas veidiem un to realizacijas nosacijumiem, darba tika
izstradata vienota noieta stimuléSanas klasifikacija tirgvedibas komunikdcijas procesa. Tas
veido§ana pienemts, ka noieta stimuléSanas kontekstd komunikacijas satura ideja ir mérka
vadlinija, uz kuru balstits noieta stimul&$anas saturs. Lidz ar to, secindts, ka satura ideju
attistiSana ir specifiska konkrétiem piemérosanas apstakliem, tomer, saturs visos gadijumos izriet
no lzvirzitajam vadlinjam; satura izteiksmes kategorija attiecinams jebkur$ piemérots
informacijas lidzeklis, vieta vai pasakums, kur$ atbilst mérka grupu interesém un to sasniegsanas
iespgjam; satura izteiksmes l[idzeklis vai veids izdalams p&c satura izteiksmes lidzeklu
piemeéroSanas plaSuma un dziluma un pé&c pasa piemérojama lidzekla. Klasifikacijas saturs
parada lidzeklu plaSumu un norada uz mijietekmi starp noieta stimuléSanas un citu tirgvedibas
komunikaciju Iidzek]u izmantoSanu noieta stimul&Sanas rezultata iegiSanai.

Noieta stimuléSanas izp&tes rezultata tika secinats, ka noieta stimulé$ana ir aktivs tirgvedibas
komunikaciju elements un ta praktiska attistiSana sekmé tirgvedibas komunikaciju kop&jo mérku
sasniegSanu, tas darbiba un rezultats stimulé tirgvedibas komunikaciju produkta virzianas
rezultatu.

Sabidrisko attiecibu analizg, izvertgjot sabiedrisko attiecibu butibu, tika ieverotas vairaku
autoru atzinas(E.Golubkova, F.Jefkins, R.Harlovs, H.Cailds, [.Vikentjevs, S.Bleks, S Harisons,
S Katlips, E.Saitaitls), ka ari profesionalu asocidciju un skolu atzinumi. Ta rezultata darba
izdalitas atsSkirigo teorétisko trakt&jumu kopigas iezimes un attistibas tendences.

Analizgjot aprobétas teorétiskas atzinas, sabiedrisko attiecibu analizes rezultata, tirgvedibas
komunikaciju konteksta tika konkretizéti nepiecieSamie jautajumi un iespéjas, kuram jaizmanto
sabledriskas attiecibas. To skaita: sabiedriskas attiectbas reklamas uzturg$ana saistitas ar
reklamas sfeéras paplaSinaSanu, priekslaicigi sagatavojot patérétaju reklamas uznemsSanai;
sabledriskas attiecibas uztur tirgvedibas darbibas, izvérSot interesi un piesaistot uzmanibu;
sabiedriskas attiecibas var ietekmét noieta stimulg&$anas realizétaju telu, veikt sponsoru piesaisti
un panakt produkta markas atziSanu; sabiedriskas attiecibas novér§ nelabvéligus efektus krizes
situacijas; nostiprina produktu noieta kanalus, piesaista patérétajus, novada stimuléjoSu
informaciju u.c.

Tika secinats, ka saikne tirgvedibas komunikaciju aspekta veidojas, pirmkart, reklamas sakara,
jo sabiedriskas attiecibas pasas par sevi ir reklama ar novirzitu atgriezeniskas saiknes momentu,
otrkart, sabiedrisk@s attiecibas un noieta stimuléSana ir savstarpgji saistitas un veic tos
uzdevumus, kurus noieta stimuléSana nespgj risinat sava isa letekmes laika del, treskart, ir
mijietekme ar tieSo pardoSanu, jo tie$as pardoSanas norises vidi veido sabiedriskas attiecibas.
Sabiedriskas attiecibas ir savstarpéja sakariba ar visiem tirgvedibas komunikdaciju elementiem
un 1as aktivizé sevi ka vienotds komunikaciju sistémas elements un darbojas atbilstosi
komunikacijas procesa daltbnieku komunikativajam vajadzibam.

Darba autors izveidoja treso klasifikaciju, kas analogiski reklamas un noieta stimulésanas
klasifikacijam, balstita uz komunikacijas modela principiem.

Rezumejot, tika secinats, ka sabiedrisko attiectbu specifika paredz visai plagu darbibu spektru,
kas klasifikacyjas pirmaja dala liek ieklaut plaSu nepieciesamo darbibu kopu, ko vienlaicigi var
definét ka satura ideju. Tas lauj uztvert sabiedrisko attiecibu lomu vienota funkciongjo$a sistema.
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Sabiedrisko attiecibu aktivitates, 1zpausmes un piedavajums ir cie$a mijiedarbiba ar tirgvedibas
komunikacijam un viens no butiskakajiem Idzekliem kop&ja konteksta ir reklama.

Tie$as pardosanas analizg, izvertgjot to buitibu, tika ieveérotas vairaku autoru atzinas (V.Praude,
J Beléikovs, F.Kotlers, C.Fatrels) un izdalitas atskirigo teorétisko trakt&jumu iezimes,

Tirgvedibas komunikaciju kompleksa ceturtd elementa- tie8as pardoSanas analizg, uzsverot
tieSo pardosanu ka mijiedarbibu starp pardevéju un pirc&ju, realizacijas procesa ka lidzekli tiek
1zmantoti cifi tirgvedibas komunikaciju lidzekli. T4 ka tieda pardoSana ir specifiska darbiba, kur
zinas saturs parsvard tiek nodots verbili un te saméra griiti ir fiksét procesa gaitas norisi un
rezultdtus, tad autors uzskatija, ka atsevidkas klasifikacyas izveide nav lietderiga un tiedas
pardo§anas procesd, atkariba no darbibas mérka norises, vietas un laika ir piemé&rojama ieprieks
1zstradatas klasifikaciyas atspogulota pieeja komunikativas vajadzibas apmierinasanai.

Darba noradits uz tie§as pardodanas attistibu kopuma, izdalot tas evolucijas fizes un
kvantitativo rezultatu atspogulojumu Eiropas valstis lidz 2003. gadam. Fiks€ti tieSas pardoSanas
aitistibas 1emesh Latvijd, to starpa tiek izdalits, ka nav izstradata tie$as pardosanas uzskaites
metodika, ka rezultata nav pieejama statistiskd informacija, likumdo§ana nav special reguleta
tie§as pardoSanas kompaniju darbiba, nav izstradats tie$as pardoSanas &tikas kodekss, nav
definéta tie$as pardoSanas sfera, netiek veikti pétipumi tie$as pardosanas joma.

Kopuma tiek secinats, ka tie$a pardoSana uzpémejdarbiba nozime starppersonu saskarsmes un
informacijas nodofanas aktu, kura mérkis ir parliecinat potencialo pircgju par jebkura pirkuma
nepiecieSamibu, lai apmierinatu katra atsevi8ka pircgja vajadzibas.

Tatad, tie$a pardoSana ir sabiednisks process. Ta nav vienkarSa pre¢u apmaina, Jo pardosanas
procesd vérojama cilvéku interakcija, Kkas realiz€jas individu savstarpgjas attiecibas un
informétibas paaugstinasana. .

Tie$a pardoSana savu TJpamibu d&l, no komunikaciyjas viedokla, ir aktuala procesu
funkcioné$ana un attistiba un papladina mijietekmes iespéjas.

Analizes rezultata konstatéts, ka reklama ir integrativs elements, kas veido bitiskako dalu
tirgvedibas komunikacijas un ir vadosa informacijas nodoSand pie jebkura tirgvedibas
komunikdciju veida izmantosanas. Tomér, katra elementa bitiba un loma ir atskiriga un tie pilda
katrs savu uzdevumu vienotd komunikaciju sistéma, atkaribd no komunikdcijas procesa
dalibnieku komunikaiivas nepiecieSamibas.

Saskana ar izvirzito hipotézi, ka tirgvedibas komunikaciju produkta virzisanas
komunikacija tirgii ir rezultativa, ja saskanoti darbojas tirgii virziSanas elementi, darba
pirmas nodalas izstrades rezultata tiek secinats, ka tirgvedibas un komunikaciju produkta
virziSanas komunikiacija tirgdl ir rezultativa, jo jebkura tirgvedibas komunikaciju veida
attistiba balstita uz nodroSindtibu ar nepiecieSamo informaiciju katra veida sastiva; lai
nodrofinatu katra tirgvedibas komunikaciju veida informativo bazi, nepiecieama
detalizéta pieeja uzskaitamajam pozicijam; pozicijas var iegiit, izmantojot izstradatos
tirgvedibas komunikaciju Klasifikacijas modelus; tirgus dalibnieku attiecibas, kas veidojas
dazadu ietekmejoSo faktoru rezultatd, nodroSina tirgvedibas komunikaciju informacijas
apriti un atgriezenisko saikni.

Tirgvedibas komunikaciju sociali-ekonomiskas biitibas izvertésana, 1zmantotas vairaku autoru
atzipas ( T. Rasels, U. Leins, A. Lebegevs-Lubimovs, G.Dajere, J.Viljamsone, L.Bove un
F.Arens ).

Lidz ar urgvedibas komunikacyu sociali-ekonomiske novért§umu tika secinats, ka
tirgvedibas komunikacijas (rekldma) ir informacija, kuras mérkis ir ietekmer cilvéka uzskatus un
rictbu. Ta kalpo ka viens no galvenajiem informdcijas avotiem par produktiem, komunikativas
darbibas rezultard apzinoties vé€lmes un vajadzibas, modina interesi un ietekmé izvéli katra
dzives aspektd, nosaka dzives veidu, veido komunikdciyju starp precu un pakalpojumu
patérétdjiem, lauj pardevéjiem sniegt un legut jaunus potencialus pircéjus.

Tadejadi, sakara ar to, ka netiek noradis tirgvedibas komunikaciju sociah —ekonomiskas
biittbas formulgjums, autors secina, ka tirgvedibas komunikaciju (rekldmas) sociali ekonomiska

170



butiba ir izraisit noteiktas socidli ekonomiskas sekas, tirgvedibas komunikdaciju (reklamas)
piemérosanas rezultata.

Vertgjot teorétiskas atzinas, kuras apliecinats, ka tirgvedibas komunikaciju sociali-ekonomiska
loma ir savstarpgji saistitas, darba autors izmanto R Batras, Dz.Majera un D.Aakera traktgjumu
tirgvedibas komunikaciju (reklamas) un sabiedribas mijiedarbibas kategoriju skaidrosana, jo Sie
autori mijiedarbibas kategorijas ieklauj tirgvedibas komunikaciju (reklamas) bitibu un saturu, ka
ar ta déveéto otrreizgjo rezultatu, kur§ saistits ar noteiktu priekSstatu veidoSanu sabiedriba un
atspogulo tirgvedibas komunikaciju (reklamas) ietekmi uz sabiedribas labklajibu un ekonomisko
sistéemu funkciong$anas efektivitati. Ta rezultata tika secinats, ka tirgvedibas komunikaciju un
sabiedribas mijiedarbibas procesu un ta vietu uznémumu un daZadu paterétaju savstarpgjo
attiecibu vienota funkciongjosa sistéma atspogulo reklamas sociali — ekonomiska bitiba un loma,
kuras ir savstarpgji saistitas, jo tirgvedibas komunikacijas sava bitiba ir process, kas Istenojas
vispargja komunikaciju procesa un veic zinamu uzdevumu, ki rezultata atklajas ari loma.
Tirgvedibas komunikaciju socialas butibas sakara akcentgjas tirgvedibas komunikaciju un
sabiedribas aspekts.

Viedoklu atskiribas par tirgvedibas komunikaciju (reklamas) informacijas klatbatm mudinaja
pétit ka sadalas patérétaji, péc uzskatiem par $o informaciju masu medijos, ikdiena, vai péc
paterétaju uzskata, reklama masu informacijas Iidzeklos papildina val traucg visparéjas
informacijas satura uztveri. Ta rezultata tika noteikts, ka reklamai nav pilnigas ietekmes par
patérétajiem. Savu izveli patérétajs veic apzinati. Patérétaja viedoklis par reklamas papildinoso
val traucgjoSo klatbuitni ir subjektivs spriedums, tatu emocionala un lietidka attieksme atskiras,
kas norada reklamas informacijas nepieciesamibu. Patérétaju viedoklis par reklamu ikdienas
dziveé veidojas: iecietigaka attiecksme 1r pret preses izdevumos izvietoto reklamu. 70,9%
laikrakstos un 62,2% Zurnalos izvietota reklama atzita ka papildinajums médija saturam. Ka
traucgjoSu médija saturam reklamu atzist 68,4% - televizija, 19,5% radio. Reklamas loma
pirkuma izvelé veidojas: palidz pirkuma izvele televizijas reklama 44,5%; laikrakstu reklama
55,7%; zurnalu reklama 52,3%; radio reklama 40,4%. Katram vaidam rezultati sadalas aptuveni
uz pusém — par labu vai par sliktu un neitralu. Tatad, reklama ir informdcija, kas nepieciesama
lemumu pienemsanai. letekme ir gan pozitiva, gan negativa. Ta ir normala paradiba, jo
galvenais uzdevums ir radit noteikta veida ietekmi sabiedriba, kura izpauzas attieksmes veida.
Lidz ar to, tirgvedibas komunikacija (reklama) savu uzdevumu pilda sekmigi.

Ekonomisko priekSrocibu konteksta uzsverta produkta markas loma, ka savdabigs attiecibu un
mijiedarbibas faktors precu piedavataju un patérétaju starpa. Produkta markas komunikativo
aspektu pamatoSana veikta, i1zmantojot D.Aakera un K.Kellera produktu markas veértibu
traktéjumus. Secinats, ka informétiba par produkta marku ir viens no galvenajiem tirgvedibas
komunikaciju (reklamas) uzdevumiem produkta markas vértibas palielinaSanas sakara.

Lidztekus tirgvedibas komunikaciju(reklamas) vispargjam ekonomiskam ietekmém, izdalita
reklamas ietekme iek$zemes kopprodukta veidoSana. Teorgtiski pamatojoties uz S.Duna un A.
Barbana skaidrojumu par NKP, IKP un reklamas liknu attistibu ilgstosa laika perioda darba
aprékinats reklamas izdevumu izlidzindatais trends un pretstatiti aprékindtie raditaji par IKP péc
teorétiska trenda, tadejadi piemérojot Latvijas reklamas un IKP attistibas kopsakaribu
noradisanai.

Secinats, ka viens no svarigakajiem reklamas ekonomiskajiem efektiem ir iek$zemes
kopprodukta palielinasana. Lidz ar reklamas pieaugumu 1r verojama analogiska tendence
nacionala kopprodukta un 1ek$zemes kopprodukta attistiba. Tipiska abu liknu attistibas analogija
vérojama ilgstosa attistibas perioda, jo tslaicigu periodu griezuma jaievéro dazadu ekonomisko
ciklu un krizu ietekme. reklamas un ar to saistito izdevumu likne aug straujak. Reklamas
izdevumu un IKP teorétiska trenda ltknes rada priekSstatu, ka reklamas izdevumu un IKP liknes
veidojas 1idzigl. Tatad, /idzsinéja perioda, neskatoties uz visai 1so pétijuma periodu, jauzskata,
ka reklamas liknei ir lidziga tendence ka iekSzemes kopprodukta un nacionald kopprodukta
ltkném, kas pierada, ka ltknu kapuma sakaribas pastav.
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Tirgvedibas komunikaciju (reklamas) informativas bazes raksturoSanal darba tika vertéta
tirgvedibas komunikaciju médiju, tirgus un izmaksu lidz8ingja pieredze, akcentgjot reklamas
tirgus pétijumu veicgju Baltic Media Facts. Tas paradija, esoSo informativo bazi, kas
nepiecieama tirgvedibas komunikaciju (reklamas) attistiSanai, ka arl teorétiski akcent&jot
informativas bazes aspektu, tas 1ava izmantot pétitos datus turpmaka darba p&tjjuma.

Tika secinats, ka: Latvija tirgvedibas komunikaciju pétijumi tiek realizéti ka reklamas tirgus
un meédiju pétijjumi. Reklama ir vadosSais tirgvedibas komunikaciju veids, ta i1zmanto$anu
iespgjams pamatot ar BMF iegiitajiem rezultatiem par reklamas tendencém masu médijos. Sobrid
reklamas pétfjumi, ka vienigie tirgvedibas komunikaciju pétjjumi, izmantojami citu tirgvedibas
komunikaciju attistiSanai, tatad, notiek pieméroSanas reklamas pétfjumu rezultatiem.; Reklamas
uzskaite vertgjama pozitivi, jo sakara ar standartizétas metodikas izmantoSanu, kas nodroSina
datu salidzina$anas iesp&u un objektivitati gan Latvija, gan Baltija, gan arl Eiropa, iespgjams
izvertet patreizgjas reklamas tirgus attistibas tendences. Latvija tas ir TpaSi svarigl, sakara ar
iestasanos ES, jo ir iesp&ja izpétit un salidzinat situaciju konkrétas valstis un prognozet attistibas
iespéjas.

Secinajuma izdaliti ari vairaki trikumi: reklamas nozaru klasifikatora fikséta nozare atspogulo
dazada veida produktu pozicijas, kas pietuvina preci nozares nosaukumam. Nav uzdots kopéjais
iesp&jamo poziciju daudzums.; Ka reklamdevgys, tiek identificéta nozare, bet ja 1dentificEsanu
nav iesp&jams veikt, tad nozare tiek aizstata ar produkta markas nosaukumu. BieZi vien, atseviski
nosaukumi tiek defingti ka markas.; Ja vairakiem viena razotaja produktiem netiek uzradits
reklamdevé;js, tad tiek izveidota apvienojosa $o produktu grupa un ka reklamdevejs tiek definéts
razotdjs, kas rezultata pastiprina razotaja pozicijas, bet neatspogulo realo reklamdevgju ainu.;
Dati tiek apkopoti bruto un neto apjomos. Autors secina, ka dati ir pietuvinati realajiem, bet
salidzinajuma nevar 1evérot precizitatl.; Netiek atseviskl izdaliti vairumtirdzniecibas un
mazumtirdzniecibas reklamas apjomi, kas nelauj veikt attiecigu datu salidzinasanu struktira.;
Reklamas pétijumos jaizskir divi periodi. Lidz 2000. gadam ieskaitot, reklama tiek uzskaitita 40
nozaru griezuma, bet no 2001. gada, Iidz ar uzskaites metodikas mainu, pariets uz 22 nozaru
uzskaiti. Tas nelauj precizi izsekot visal pétama perioda reklamas attistibas situacijai, tomer
kopigas veidoSanas tendences nozarés saglabdjas.; Patreizgja tirgvedibas komunikaciju
(reklamas) pétisana orient&ta vienigi uznémeéjdarbibas sféras intereSu apmierina$anal un pilniba
atspogulo arzemju praksi 3o jautajumu risinasana.

Tirgvedibas komunikdaciju (reklamas) izpétes rezultdta tiek radita informativa baze, kuras
izmantoSana veicina pasu tirgvedibas komunikaciju (reklamas) attistibu. Kaut arl uzskaites
sakard secindts par trilkumiem, tas norada uz pilnveidoSanas iespgjam.

Izverteti reklamas izmaksu lieluma un nozimiguma aspekti atsevidku tautas saimniecibas
nozaru(produkcijas veidu) kop€jas izmaksas, konstatgjot pastavosas problémas.

Secinats, ka p&c CSP metodikas reklamas izmaksu raditaju atspogulojums ieklauts izmaksu —
1zlaides tabulas ka citas komercdarbibas raditajs. Tomer, $aja raditaja nav sikaka sadalijuma un
nav iespg&jams veikt reklamas raditaju analizi péc $ada veida uzskaites. Reklamas izmaksu
aprékina fiksétam pozicijam izmaksu — 1zlaides tabulas tikai aptuveni iesp&jams pretstatit BMF
reklamas izmaksas, kas diemZel japienem par vienigo lespgju datu salidzina$anai. Tas pamato
BMF peétijumu datu izmantosanas 1zvéli darba p&tijuma procesa.

Sadi secinajumi lauj 1zteikt, ka tirgvedibas komunikaciju (reklamas) pétiSanas plaSums ir
attistams, jo nodro$inas tirgvedibas un komunikaciju produkta virzianas rezultata precizitati.

Saskapa ar izvirzito hipotézi, ka tirgvedibas komunikaciju produkta virziSanas
komunikacija tirgi ir rezultativa, ja tiek nodroSinata atbilstoSa raditaju informacija,
darba otras nodalas nobeiguma tiek secinats, ka tirgvedibas komunikaciju (reklamas)
tirgus izpétes attistiba, informativa baze, tas izmantoSana ir nepiecieSami, lai pieraditu
tirgvedibas komunikaciju virziSanas produkta tirgi rezultativitati, veicinatu tirgvedibas
komunikaciju turpmaku jzmantoSanu, un atspogulotu tirgvedibas Komunikicijas un
sabiedribas mijiedarbibas procesus. Sobrid tirgvedibas un komunikaciju produkta
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virziSanas komunikacija ir rezultativa, jo ir tirgvedibas komunikaciju (reklamas) tirgus
izpétes informativa baze, kas veidojas veikto pétijjumu rezultata.

Tirgvedibas komunikaciju (reklamas) regulgjodie aspekti tika aplikoti tre$a nodala,
regulg$anas realizétaju un satura reguléSanas jomas. Tika izvértéta tirgvedibas komunikaciju
(reklamas) regulé$anas prakse ES, saskana ar kuru noteikta t3s regul&joSo normu piemérosana
Latvija, sakara ar pievieno8anos ES.

Valsts regulgjosas lomas aspekta autors 1zdalfja darbibu attieciba uz tirgvedibas komunikaciju
(reklamas) tirgu kopuma, uz reklamas tirgl iesaistitaiam pusém, kuras tiek izdalits reklamas
sniedzgjs, reklamas agentiiras un attiectba uz reklamas saturu. Sabiednskas reguléSanas lomas
aspekta tika izdaliti profesiondlas sferas galvenie darbibas mérki un risindjumi, kas virziti uz
reklamas nozares padkontroli. Dotd raksturojuma informativais aspekts paradija reguleSanas
procesi lesaistito dalibnieku darbibas virzienus.

Tirgvedibas komunikaciju (reklamas) satura regulacijas analizes procesa, apzinata virkne
likumu un nommativo aktu, kurlem ir gan tie$a, gan pakartota loma tirgvedibas komunikaciju
(reklamas) regulé$ana. Kopuma tie norada uz tirgvedibas komunikaciju regulgjuma
sadrumstalotibu. Satura regulgjoso normu aspektd darba autors vispirms aktualizgja $adas
regulacijas nozimi, kas atspogulojas tirgvedibas komunikaciju satura plano3ana, veidoSana,
1zplatiSana, aizsardziba un tiesiska atbildiba, nosakot satura regul&jodo normu nozimigumu
zinojuma sniedzgja un patérétaja starpa.

Tadejadi, tika izdalitas tirgvedibas komumnikacijas (reklama) ka liguma priek§imets un
attiecibas starp rekiamas sniedzeju un citiem daltbniekiem, kur aktualizéjas salidzinosa reklama,
reklamas satura izmantosana un satura lerobeZojumi attieciba uz pre¢u grupam. Lidztekus
noraditi tie ikumdoSanas akti, kuros ietverts minétais regulgjums.

Tika secinats: Valsts realizéta tirgvedibas komunikaciju (reklamas) tiesiska regul&ana var
ietekmet reklamas tirgu: ta apjoma un struktiiras zina, bremzgjot vai veicinot tirgus attistibu, ka
arT ietekméjot katra masu sazinas lidzekla Tpatsvaru tirgh kopuma, ka ietekme uz reklamas tirgh
lesaistitam pusém — reklamas sniedz&ju, reklamas agentiiru un masu sazinas lidzekliem, kavejot
vai veicinot to darbibas, ka ari regulgjot $o pudu tiesibas un pienakumus.;

Latvija reklamas nozares regulacija notiek divéjadi. Valsts likumdo$ana ietvertas normas
reklamu regulé attiecibu veido3anas aspektd, kur definta: Rekiamas sniedzéja un patérétaja
attiectbu reguléSana. Norma paredz reklamas ki liguma priek8meta batibu un uzdevumus, ka arg
nosaka reklamas un patérétaju tiesibu savstarpgjas saistibas; Reklamas sniedzéja un citu tirgus
daltbnieku attiectbu regulésana. Normas paredz regulaciju konkurences un salidzino$as
reklamas aspekta; Reklamas satura aizsargajosas normas. Tas attiecinamas uz reklamas satura
izmantodanu, preu zIm&m un autortiesibam; Atsevisku produktu reklamas satura reguléSana.
Taja ietilpst tabakas izstradajumu, alkohola un zalu reklama. Satura ierobeZojumu griezuma
uzsveérta zalu reklamesanas aktualitate, tapéc tiek secinats, ka viena no lielakzjam problémam
satura regulacijas aspekta saistita ar zalu reklamu interneta, jo medikamentu reklama interneta
tiek izplatita slgpta veida un 3o informaciju praktiski nav iespgams izkontrolét no razotdja puses.

Tirgvedibas kornunikaciju satura reguléjuma pétisana lava atzit, ka Latvija visu tirgvedibas
komunikaciju satura regulacija paklauta reklamas satura regulacijai.

Ta ka ES direktivas tie§a veida neattiecas uz dalibvalstim, $o jomu regulé Latvijas tiestbu aktt,
kuriem jabiit saskanotiem ar attiecigajam direktivam.

Reklamas DLkuma ieklautas divu direktivu normas(84/450/EEC;97/55/EC). Par&jo normas
teklautas citos Latvijas likumdoS$anas aktos( Patérérdju tiestbu aizsardzibas ltkums, Radio un
televizijas likums, likums par partikas precu markéSanu, Farmacijas likums, MK notetkumi par
karttbu kada nosakamas precu un pakalpojumu cenas, MK noteikumi par distances ligumu, Zdalu
reklaméianas noteikumi wu.c.). LR likumdoSanas akti principa ir pieskanoti ES prasibam, to
ietvertds normas 1ir iestradatas vietgjos likumdodanas aktos. Tirdzniecibas wveicina%anas
reguléiums 1 sadrumstalots. Tacu pastav problémas, kuras Sobrid arT netiek uzsvertas.
Bitiskakas ir: tiesas pardosanas sakarto$ana(85/577/EEK); televizijas un radio likuma



precizésana un Tirgvedibas komunikaciju satura reguléSana elektroniskajos sazinas
l1dzeklos(2000/31/EK).

Nodalas noslégumia tiek secinits, ka tirgvedibas komunikaciju (reklamas) attistibu
ietekmeéjosais reguléjums, izmantojot valsts un sabiedriskas reguléSanas mehanismu,
saskana ar ES prasibam prec¢u pardoSanas um veicinaSanas joma, nodroSina precu
virzisanas komunikativo atbilstibu prasibam un veicina dazadu uzpnémumu/organizaciju
un patérétaju mijiedarbibu vienota funkcionéjo$a sistema.

Ja 1idz8ingjais darba pétjjums virzija tirgvedibas komunikacijas attistibas 1zzina analizét
celonus (komunikacijas un tirgvedibas komunikaciju integritati, sistémas funkciong3anu), lomu
( sociali -ekonomisko), ietekmétaju (regulésana), tad darba eksperimentalaja dala tika pétitas
sekas, nemot v&rd, ka savstarpgjas tirgvedibas komunikaciju un tautsaimniecibas raditaju
mijatkaribas procesa veidojas So raditaju sakartbas un tas raksturo tirgvedibas komunikaciju
attistibas rezultativitati. Tirgvedibas komunikaciju (reklamas) produktu virziSanas tirgh
rezultativitates pieradisanai darba tika veikta eksperimentala analize, rezultativitati nosakot
tirgvedibas komunikaciju (reklamas) un tautsaimniecibas raditaju sakartbu konteksta.

P&tita materiala informativa baze ir reklamas tirgus pétjjumu dati. Tirgvedibas komunikaciju
produktu virziSanas procesa veido integréts metoZzu pielietojums, tomer, tirgvedibas
komunikaciju produkta vértésana, praktiski var 1zmantot reklamas tirgus rezultatus, ka vienigos
lespgjamos, nemot véra, ka reklamas informativais saturs ietver arf citu metoZu saturu. Pétljuma
periods no 1996. gadam l1dz 2003. gadam kalpoja tendencu pamato$anai un prognozem.

Reklamé$anas izmainu vertédanai ir 1zpétita reklamas dinamika un tas veido$anas Ipatnibas
reklamas kopgjos apjomos, pa médijiem kopgjos apjomos un sadalijjuma pa galvenajam médiju
grupam. Visu uzskaitito meédiju kopuma, dzilak analizéti vadoSie médiji Latvija, aplukota
reklamas piesaiste televizijas kanaliem un to 1zmainas, ka arT reklamas piesaiste preses
izdevumiem, kas norada uz preses izdevuma izvéles veidoSanos un paSas preses izdevumu
attistibu.

Tiek secinats, ka reklamas tirgus dinamikas aspekta ir vérojama raksturiga reklamas izdevumu
Itknu lidziba ar ipatngju sezonalu raksturu, ko raksturo vismazaka reklamas aktivitate katra gada
sakuma. Tam seko reklamas apjomu pakapenisks pieaugums pavasari, kas saglabajas lidz maija
meénesim, kur reklamas apjomi pirmaja pusgada tradicionali sasniedz augstako punktu. Reklamas
kritums tradicionali ir vasaras atvalinajumu perioda. Sakot no augusta lidz decembrim vérojams
kartgjais reklamas apgrozijuma kapums. Reklamas tirgus dinamiku nedaudz maina politiskas
reklamas uzliesmojumi politisko aktivitadu periodos. Reklamas kop&jo apjomu dinamikas Itkne
parada izdevumu svarstibas perioda, kuras tiek panaktas $os izdevumus realizéjot atbilstosi
apstakliem.

Reklamas tirgus sadalfjjums médiju grupas izveidojies stabils un nosaciti nemainigs. Prese ir
lielakais no reklamas viedokla meédiju lidzeklis Latvija un sastada gandriz pusi no visu médiju
veidiem reklamas joma (45,9%). Stavoklis reklamas joma presé turpmak saglabas lidz$ingjo
tendenci, jo visa pétita perioda ir sameéra stabila reklamas apjomu attistiba. Tas iemesli ir plasa
preses izdevumu attistiba kopuma un meédija grupas, kas konkréti avizu grupa sarindojas: dienas,
biznesa, nedélas, reklamas avizes un pielikumi, reklamas laukuma nostiprinasanas pret kopgjo
médija laukumu un reklamas piesatinajuma attistibas vienmérigums, reklamdevéju lojalitate un
mérkauditoriju stabilizé$anas. Reklamas dinamika preses meédija katra grupa, atbilstodi tas
Ipatnibam, visa perioda ir stabila un liecina par katras médiju grupas reklamas apjomu attistibas
stabilitati.

Otrs lielakais reklamas meédijs-televizija(33,5%) kopuma pétama perioda atspogulo
vienmeérigu reklamas apjomu veidoSanos attieciba pret citiem médijiem un nav iemesla $o
apjomu krasam izmainam arl turpmak. Taja pasa laika, pétita perioda, paSa medija reklamas
apjomos Ir 1zmainas, ko izsaukusi lek3&jie un argjie ietekméjosie faktori, tadu kopgjie reklamas
apjomi aug stabili un to veicina kanalu konkurence. Televizijas kanalu praksé vérojama mainiga
reklamas 1zvieto3anas tendence gada ietvaros, kas liecina par TV kanilu elastibu attieciba pret
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reklamdevgjiem, I1dz ar to arT par auditorjas noturibas pakapi. Mediju piesatinajums, kas
televizijas mediya  atbilstosi ES  prasibam, ir ierobeZots savd apjoma  attistas
vienmérigi( 2003.g.10%).

Kopuma médiju piesatinagjums ar reklamu liecina par médija nostaju to attistibas kopgja
koncepcija un Iidz ar to, par noteiktu attaisnojodos pieredzi mé&diju informacijas un rexlamas
informacijas izvietodanas joma.

Tadu mediju reklamas apjomi, k3 internets, vide, kino, pétita perioda ir samé&ra nelieli un
butiski reklamas tirgus attistTbu nav ietekmé&jusi. 2003, gada o médiju dala kopg&ja reklamas
sadalljuma pa m&diju grupam sastida §,4%.

Reklamas kopgjo apjomu, apjomu sadalfjuma pa médiiem un dinamikas analizei seko
reklamas tirgus attistibas analize nozaru griezuma (kvalitativi viendabigas reklameto produktu
klasifikacijas vienibas), salidzinot nozaru reklamas dinamikas izmainas pa gadiem, gada ietvaros
un salidzinot nozaru reklamas aktivitati.

Analizes rezultatd secinats, ka kaut arm p8tita perioda ir mainita reklamas nozaru uzskaites
klasifikdcija, izmainas nav atstajusas baitisku ietekmu uz kopgjiem reklamas apjomiem un, uzrada
izveidojuSos situdciju reklamas devuma nozaru griezuma. Aktivaka reklamas darbiba ir nozargs
uznéméjdarbiba un finanses, transports, tualetes preces un kosmétika, sadzives kimija, partikas
preces un bezalkoholiskie dzérieni, informacija un masu mediji, briva laika un izklaides
industrija. To izsaukusi tirgus nostiprina$anas partikas un bezalkoholisko dz&rienu nozarg,
daudzo savstarpgji konkurgjoso fualetes precu un kosmétikas firmu ienak3ana tirgh; patérétaja
augstaku vajadzibu apmierinaSanas tieksme. Viszemaka akfivitate reklamas joma ir
lauksaimniecibas nozaré, razosanas pakalpojumu nozaré un reklamas pakalpojumu nozaré.
Reklamas apjomu zina domingjo$as nozares ir tas, kuru produkcija masverda tiek importéta
Latvijz. Reklamas tirgus sadalijums nozaru griezuma pétama perioda atspogulojas lidzigi un tas
liecina, ka §3da tendence ari saglabasies.

Izveértéta reklamas tirgus dinamika nozaru griezumd un secinats, ka pernioda sakuma reklamas
1zdevumnu izvietojums visa gada garuma ir viendabigs ko izskaidro reklamdevéju ne visal
1zveidojusies pieredze reklamas vanéSana konkretas situacias. Tipiska sezonalitates tendence
:ezimgjas no 1997. gada. Vidgja reklamas dinamikas ITkne pilniba atspogulo stabilitates tendenci
gan padas nozarés, gan arl rekiamas joma.

Dinamikas analizes rezultata ir sagrup@tas raksturigas nozares péc reklamas 1zdevumu liknu
Tpatntbam.

Secinats, ka ir nozares, kuras tipiski paklaujas sezonu lhikumsakaribam (partikas preces,
tualetes preces, orgtehnika, uznéméjdarbiba un finanses);, lauksaimniecibas, raZoSanas
1zejmaterialu, transporta pakalpojumu, briva laika un izklaides industrijas, foto un video precu
nozarés dinamikas liknu tendences ir pretgjas tipiskajam sezonu likumsakaribam; sabiedrisko
organizdciju aktivitasu, sabiedrisko pakalpojumu, veselibas aizsardzibas un profilakses
pasakumu, masu meédiju, sadzives kimijas, auSanas, SuSanas piederumu nozarés dinamikas
tendences ir noturigas, neatkarTgl no gada perioda; izglitihas nozaré visa peétamaja perioda ir
novérojams kritums viend gada perioda; pasia un sakaru, uznéméjdarbibas un finansu, sadzives
tehnikas, foto, video precu, alkohola, pulkstenu un juvelierizstrad@jumu nozares Ir tipiskakas,
kuru produkta specifika dikté prasibas, kuru rezultata reklamas apjomi pieaug tiesi gada beigas.

Sakara ar reklamas uzskaites klasifikdcljas izmamam turpmak var veidoties lzmainas
atsevidku nozaru dinamikas ltknés, ko 1zsauks parmainas nozaru apvicnojuma (nozarc medicina,
kas apvienota no veselibas aizsardzibas un profilakses pakalpojumiem, medicinas precém un
sanitdrajiem lidzekliem). lidz §im katra atseviskd no minétdm nozarém bija noveérojamas
atskirigas sakaribas.

Nozaru sarindojuma péc rekiamas apjoma izpétes rezultata secinats, ka pétiSanas perioda lidz
2001. gadam notuwrtba pirmajas piecas vietas kopgos raditdjos ir nozarém (produktu
klasifikacijas vienibas): Tualeres preces un kosmetika, Partikas preces un bezalkoholiskie
dzérient; Uznéméjdarbiba un finanses; Informdcija un masu médiji; Brivd laika un izklaides
industrija. Perioda no 2001.-2003. gadam, vado3o nozaru sarindojums ir: Kosmétika un higiéna,
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Izklaide, kultira, atputa; Sakari, elektronika, datortehnika, Pdrtikas produkti. Ja tiek nemtas
vera lzmainas nozaru uzskaitijuma struktira saglabajas tas pats nozaru sarindojums, kas
iepriek8gja perioda. Lidz ar to, patreiz€jas sakaribas var saglabaties ar turpmak.

Nozaru noturibas raditaji médijos parada nozaru reklamas piesaisti konkrétiem meédijiem un
periods pamato Sadas izvéles lietderigumu. Nozares, kas piedava ikdienas un plaSa patérina
preces nostabilizgjusas televizijas médija, bet pakalpojumu un sadzives prefu nozares preses
grupa. Reklamdevgji pieskir noteiktu veértibu televizijas médijam, bet rezultatos jaievéro izmaksu
starpiba, jo liela m&ra 8o veértibu aizéno augstas izmaksas, kuru rezultata neparadas patiesa izvéle.
Raditaji meédijos atSkiras no noturibas kopgjiem raditdjiem un to izskaidro virzita
produkta/pakalpojuma specifika un mérka auditorijas piesaistiSanas specifiskie lidzekli.

Secinats, ka arl reklamdevéju noturiba liecina, ka vislielakos lidzek]us reklama ieguldijusi tie
vado3o nozaru reklamdeveji, kuri ir 1lgstosi nostiprinajusies tirgl. Par reklamdevéju aktivitates
palielinaSanos, kas ir pozitivs rezultats, liecina reklamas dalu sadalfjums starp vado3ajiem un
pargjiem reklamdevgjiem, kas biitu vélami arT turpmakaja attistiba.

Reklamdeveju raditaji kopuma ir at$kirigi no reklamdev&ju raditdjiem méedijos. Lielakie
nozaru reklamdeveji médijos ir plasak parstaveti un ir iedalami divas grupas: reklamdevéji, kuru
reklamas iedarbibai atvelets ilgstoSaks laika periods un, kuru reklamas iedarbibai paredzéts atrs
periods un bieza atkartoSanas. Tas pamato médiju izveli.

Pétot reklameétako produktu markas noraditas, ar to reklamas apjomiem saistitas Ipatnibas, to
skaita: briva tirgus attistiba Latvyja, kas vecinaja jaunu produktu marku ieplidanu un
nostiprina$anos un reklamas rezultata ari produkta markas vértibas nostiprinasanos; arvalstu
kompaniju reklamas intensitate un patérétaju piesaistes nodroSinaSana; sakaru nozares attistiba
un tas produktu atpazistamibas nodrosinasana; banku pakalpojumu attistiba un to téla, noieta un
atpazistamibas nodro$inasana; vietgjo razotaju un tirdzniecibas tiklu nostiprinasanas un produktu
atpazistamibas nodros$inaSana; politiskas aktivitates.

Ta rezultata secindats, ka reklamétako produktu struktGra p&c marku vardiem ir diezgan
pastaviga. No 1998. — 1999. gadam visu reklamé&tako produktu marku spektra vérojams ieguldito
lidzeklu samazinajums, ko izraisa Krievijas ekonomiska krize. Tas nav izsaucis butiskas sekas,
sakara ar iepriek$gjos periodos istenoto vado$o produktu marku nostiprinaSanu tirgi. Perioda
lIidz 2003. gadam reklamétako marku struktira vérojamas izmainas sakara ar jaunu marku
iendkSanu tirgl, ko veicindja parstavoSo nozaru attistiba, kas arl reklamas tirgum nodroSina
attisttbu. VadoSo marku skaita politisko aktivita§u periodos nozimigas pozicijas ienem politisko
partiju reklamas un $1 tendence atkartojas visu politisko aktivita$u periodos, pie tam ieguldito
lidzeklu apjoms ir pieaugoss.

Produktu marku reklamas sadaljjuma analize médiju griezuma, kas atspogulo saikni starp
medija atbilstibu noteiktai auditorijai un tai domato produktu marku reklamu, paradija, ka presé
biezak parstavétas apgérbu, apavu, sakaru nozares, elektronikas u.c. produktu reklamas;
produkta specifika saistama ar attiecigu patérétdju Ipatnibam, to informacijas ieguves joma;
preses médija sadalijums aviZu un Zurnalu grupa, parada Ipatnibas produktu marku reklamé$ana
paSa preses médija griezuma., kas saistits ar informacijas iedarbibas ilgumu, patérétaju reakcijas
veldoSanas periodu, atgadinasanas biezumu.

Sada veida secinats, ka reklamas raditaju analize nozaru, médiju, reklamdeveju un produktu
marku griezuma paskaidro reklamas un tas veidoSands rezultatus, ietekméjosos faktorus un
apstaklus.

Laika periods no 1996. Iidz 2003. gadam ir pietiekams, lai secindru, ka:

- tirgvedibas komunikaciju (reklamas) kopgjo apjomu attisttba 1idz $im, ja tas nav saistits ar
ekonomisko krizu klatblitni, 1ir saméra viendabiga, lidz ar to, tuvaka nakotné nevar ienest
butiskas parmainas, jo ekonomiskas situacijas attisttba norada uz patreiz iesp&amo reklamas
attistibu;

- reklamas apjomu dinamikas analize pétita perioda ir pieradijusi konkrétiem médijiem,
nozarém un to produktiem raksturigas reklamas apjomu ieguldi$anas intensitates ipatnibas
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periodu griezuma, saisttba ar to virziSanu atbilsto3i pieprasyumam un lidziga attistiba
paredzama arT turpmak;

- reklamdevgju analize apliecindjusi, ka produktu marku virziSana ir rezultativa, jo pétita
perioda raditdji apstiprina reklamdevéju un to produkfu marku atkartotu atra$anos vadodajas
pozZicl)as.

Reklamas tirgus raditaju veidoSands saistita ar tirgus dalibnieku komunikative vajadzibu
apmierindSanai piedavdto informdciju, tds apjomu un izplatiSanai piemérotajiem lidzekliem
konkréta laika. Tirgvedibas komunikaciju (reklamas) analize perioda apstipnna reklamas
informativas bazes izmanto8anas iespgjas, tirgvedibas komunikaciju produkta rezultativitates
pétisand.

Veiktajai analizei seko tirgvedibas komunikaciju (reklamas) un ekonomisko raditaju
salidzinadana, tadejadi secinot par $o radTtagju savstarpgjas mijietekmes Jesp&jam. Analizes
rezultita, autors izdala vairakas 8o mijietekmi raksturojodas saskares pozicijas.

Pamatojoties uz to, ka jebkura tautsaimniecibas nozares aftistiba veicina kopgo valsts
ekonomisko attistibu un izaugsmi, noradits uz saistofo reklamas tirgus attistibu, jo reklamas
nozare ir tied saistita ar kopejo precu piedavajumu un vispargjo redzivotaju pirktspgju.

Tika izdalitas reklamas un tautsaimniecibas raditaju iespéjamas saskares, sakara ar to, ka
tautsaimmniecibas raditaji atspogulo tas sasniegto, bet tirgvedibas komunikaciju raditaji norada uz
tautsaimniecibas raditaju attistiS8anai, virziSana leguldito apjomu un atspogulo tirgvedibas
komunikaciju (reklamas) produktu.

Noradot, ka tirgvedibas komunikaciju (reklamas) virziSanas tirgd rezultats mijiedarbojas ar
ekonomiskajiem rezultatiem, jo nozaru sasniegtie raditdjl ir saistami ar to attistibai
plemérojamiem Instrumentiem, tsk. reklamu un pamatojoties uz darba teorétiskaja dala
apstiprinato par informacijas komumikativo darbibu un sekam, autors noteica, ka tirgvedibas
komunikaciju (reklamas) produkta virzifanas rezultdtu var vértét atbilstodi tautsaimniecibas
attistibas raditajiem.

Analitiska aspekta veiktds salidzinasanas rezultata bya iespgjams interpret&t mijietekmes
reklamas un ekonomisko raditaju starpa. P&dgjo gadu pieredze rada pakapenisku, bet noturigu
reklamas izdevumu pieaugumu. Jadoma, ka kopg&jo reklamas izdevumu attieciba pret IKP
veidosies aptuveni 1Tdzigl, tuvakaja laika netarsniedzot 1%.

Secinats, ka pastav noteikta mijietekme starp reklamas un IKP raditajiem, jo domingjosa
patérina precu, pakalpojumu un tirdzniecibas reklama, veicot savu komunikativo uzdevumu,
veicina pakalpojumu nozaru atfistibu un to dalas pieaugumu [KP. Pakalpojumu nozaru
(transporta un sakaru, tirdzniecibas, finansu pakalpojumu, komercpakalpojumu) izaugsmes
tempi ir saistod1 reklamas ieguldjjumiem un reklamas 1eguldijums nodrodina nozares attistibas
atbalstu un veido savu dalu [KP.

Mazumtirdzniecibas apgrozijuma, ta struktiras attisttba un ietekmgjosie faktonn (fenakumi,
patering, cenas) 1r cieSa mietekmé ar reklamas izdevumiem attiecigos postenos.
Mazumtirdzniecibas apgrozijuma partika sastada 35%, bet nepartika 65%. Pretstatot reklamas
apjomus, vérojams nepartikas precu dalas un pakalpojumu tpatsvars par partikas precu reklamu.
Tatad, ja reklama veicina un apmienna patérina vajadzibu veido$anos, rada produkta pievienoto
veértibu, tad patérina struktGras un sniegtas reklamas sakara pastdv  sakaribas.
Mazumtirdzniecibas apgrozijuma izmainam laika perioda no 1996. -2003. gadam pretstatot
reklamas izmainas, redzams, ka vérojamas lidzigas svarstibas.

Secinot, ka samazinajusies uztura produktu patérina dala kopgja patérina (1995. gada 48,5%,
no 2000— 2003. gadam attiecigi 27,7%; 27,1% ; 27,7 un 26,7%), reklamas 1zdevumu dalas
uzturgsana Iidz ar to 1r biitiska, lal nezaudétu asas konkurences apstaklos un vienlaicigi saglabatu
patérgtaju vajadzibam nepiecie$amo komunikativo nodroSindjumu.Reklamas 1zdevumu apjomi
partikas pre¢u grupa veido apméram 15% no reklamas izdevumu kopg&jas summas. Nepartikas
precu grupa palielinajies visu pre¢u grupu paténing, t. sk. parfimérijas precu, tekstilijas un apavu,
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majsaimniectbas precu, degvielas u. c.. Nepartikas precu grupa nozimiga reklamas izdevumu
dala tiek piesaistita mdjsaimniecibas precu, transporta lidzeklu un apgérbu grupa.
Vairumtirdzniecibas apgrozijuma precu grupu struktird, lielakais pieaugums $ajos gados bijis
tadu pre€u grupam ki tekstilizstradajumi, apgérbi, apavi; partikas preces; kosmétika;
majsaimniecibas preces un elektronika, kurinamais. Ta ka reklamas izdevumos netiek 1zdalita
vairumtirdznieciba, janorada, ka vairumtirdzniecibas attistibas stavokli nenoliedzami veicinajusi
tirgvedibas komunikativa darbiba, ka ari visas reklamas darbibas sekas, kas veiktas
mazumtirdzniecibas un taja realizéto produktu virziSanas rezultata.

Transporta un sakaru nozares un reklamas mijietekmes sakara secinats, ka transporta un
sakaru nozares reklama sastada ievérojamu dalu no kopgjiem reklamas izdevumiem, attiecIgi
vidgji aptuveni 3% un 9%. Ik gadus transporta un sakaru nozare kopgja pievienotaja vértiba
sastada 15 — 16%. Nozimigako reklamdeveju attistibas un reklamétako marku p&tljums paradija,
ka visa perioda sakaru nozares uznémumi ienem vietas starp vadosajiem reklamdevejiem. Tatad,
sakaru nozares attistiba visa pétitaja perioda cie$i lidzdarbojas reklama, kas norada uz nozares
augsmes nodro$inasanai izmantoto virzisanas lomu.

Finansu pakalpojumu un reklamas mijietekmes sakara autors noradijis nevis uz pasu finansu
pakalpojumu attistibu, bet butisko kredité$anas saikni un sekam nozaru griezuma. Finansu
pakalpojumu reklama, veido gandriz 8 % no kopgjiem reklamas ieguldijumiem sadalijjuma pa
nozarém. Struktiira straujaka bijusi pakalpojumu sféras un taja izsniegto kreditu attistiba. Vairak
kreditétas nozares ir tirdznieciba, finansu starpnieciba, transports, glabasana un sakari, viesnicu
un restoranu nozare, bivnieciba, energétika. P&c reklamas raditaju analizes secinam, ka
1evérojamakie reklamas ieguldijumi pa nozarém, reklamdevgjiem un lidz ar to arT produktu
markam Ir minétajam nozarém. Rezumgjot, secinats, finanSu pakalpojumos no vienas puses
virzot paSu pakalpojumu tiek veicinata nozares reklamas attistiba, no otras puses, finansu
pakalpojumu rezultata tiek dota iesp&ja citu nozaru attistibai un to produkta virzisanai.

Noradot uz precu importa un reklamas saikni, secinats, ka visa pétitaja perioda reklamas joma
vadoSajas pozicijas atradusas parsvara arvalstu kompanijas un to produkti, kuru ienaksana
Latvijas tirgh saistama ar masivu reklamas kampanu realizéSanu, ka rezultata nodrosinata vietgjo
patérétaju augodo vElmju un vajadzibu apmierinasana, ka ari lojalitate turpmaka paténna.
Importa apjoms ir reklamas tirgus apjomu ietekméjoss faktors, jo palielinoties importa apjomam,
pieaug SIs dalas virziSanas nepiecieSamiba. Importa preu struktlra, velkot paraléles ar
reklamétako produktu un to parstavoSajam nozarém, atspogulo reklamas attistibas
priek$nosacljumus un sekas. Tatad, ir redzama sakntiba struktora, kas apliecina mijietekmes
veidosanos.

Investiciju un reklamas saiknes aspekta secinats, ka investiciju piesaistg biitiskakas nozares ir
komercpakalpojumi, tirdznieciba, finanses, sakari un transports. Reklamas attistibas raditaj
Sajas nozarés Ir vieni no augstakajiem, un neapSaubami, 31 faktora letekmes rezultata,
palielinoties nepiecieSamibal virzibas joma, tirgvedibas komunikaciju(reklamas) attistisana
nodro$ina ari uznémumu un nozaru attistibas ciklu. Investiciju piesaistes un tirgvedibas
komunikaciju (reklamas) apjomu attistiba apstiprina raditaju sakaribu veido$anos.

Patérina un reklamas mijsakaribu aspekta, pastav attistibas saikne starp patérina struktiras
izmainam un reklamétako produktu izmainam. Vairak lidzeklu tiek novirzits patérétaju sadzives
apstaklu uzlabo$anai, atpttai, komunikaciju nodro$inasanai un tm!. Lidz ar to, v&rojama ari $Is
vajadzibas apmierinoSo nozaru un to produktu attistiba, kas izsauc nepieciesamibu p&c noteiktu
instrumentu pielietoSanas (tirgvedibas komunikacijas) nozaru un produktu virzidana. Pieaugosas
vélmes un vajadzibas noteikuSas reklamas attisttbas virzienu nozaru strukttrd, un, ja reklama ka
virzoss faktors norada uz vélmju un vajadzibu veido§anu, ta stimulé ari patérina attistibu, nozaru
produkta attisttbu, vienlaicigi attistot arl savu virzibas produktu.

Pétitais laika periods ir pietickams, lai secinatu, ka tirgvedibas komunikaciju (rekldamas) un
ekonomiskie raditdji ir rezultativi saistami, jo saikni izraisa savstarpeja mijietekme veidosanads
procesa.
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Tirgvedibas komunikaciju (reklamas) produktu virziSanas tirgl rezultativitates pieradiSana
tika izmantoti sekundarie dati.

Raditaju sezonalitates svarstibas prasija veikt visu izmantoto raditaju sezonalu izlidzinaSanu.
Tika secinats, ka butiskakas izlidzino$a raditaja izmainas attieciba pret faktiskajiem raditajiem
novérojamas reklamas kopgjo 1zdevumu un izdevumu visu reklamas nozaru griezuma, jo
faktisko raditaju dinamika saistita ar reklamas izdevumus spécigi ietekmeéjoSiem tekoSiem
faktoriem, kas saistiti ar nozares attistibas Ipatnibam periodu griezuma.

Mainigo raditaju sakaribu izskaidro$anai izmantots GrandZera tests, kura rezultati atspoguloja,
ka visam pétitajam sakartbam varbiitiba, ka nulles hipot&zi nevar noraidit ir liela, [idz ar to,
izmantota testa rezultati noradija, ka IKP, darba alga, bezdarba limenis un mazumtirdzniecibas
apgrozijums neietekmé reklamas apjomu, reklama savukart, neietekmé IKP un darba algas
[imeni.

Ta ka reklamas izdevumiem attiectbd pret makroekonomiskds situdcijas izmainam ir liela
inerce, tie nevar atri reagét, lidz ar to, lai modelétu makroekonomisko mainigo ietekmi uz
reklamas izdevumiem, autors izmantoja daléjas korekcijas modeli, kur§ to paredz.

Tika secinats, ka mainigo ietekmes uz kopéjiem reklamas izdevumiem un izdevumiem pa
rekldmas nozarém statistiskie rezultati atspogulo, ka visi regresijas koeficienti visos modelos
bija statistiski nozimigi. Iznémums bija reklamas izdevumi iepriekseja perioda uzneméjdarbibas
un finansu, ka art informacijas un masu médiju grupas.

Makroekonomisko raditaju ietekmé uz reklamas grupam, konstatéti tie raditaji, kuru ietekme
klast atkarigas dazZadas reklamas izdevumu grupas. legits, ka pozitivs rezultats ir IKP,
mazumtirdzniecibas apgrozijumam un vidgjal darba algai, bet negativs rezultats ir bezdarba
limenim. Kopgjie reklamas izdevumi un partikas un tualetes pre¢u grupu reklamas izdevumi ir
atkarigi no mazumtirdzniecibas apgrozijuma un bezdarba limena. IKP, ka galvenais indikators,
kas atstaj ietekmi uz uznémejdarbibas aktivitati kopuma, ietekmeé art uznéméjdarbibas un finansu
reklamas izdevumu veido$anos. Informacijas un masu médiju un transporta izdevumu reklamas
1zdevumi ir atkarigi no mazumtirdzniectbas apgrozijuma. Visas reklamas grupas, kuras saistitas
ar precém un personiskajiem pakalpojumiem ir atkarigas no vidgja darba algas limena. Sakaru
pakalpojumu reklama atkariga no IKP un bezdarba ltmena. Visinertakas ir majsaimniecibas,
tualetes un kosmeétikas precu reklamas izdevumu nozares, savukart, informacijas un masu médiju
reklamas apjoms atkarigs tikal no makroekonomisko apstaklu mainas. Mainigo pieaugums par
1% atspogulo, ka reklamas izdevumi bitisk! palielinas, bet tas traucé ekonomiskai stabilitatei un
var izsaukt lidzeklu ieguldijumu un attistibas problémas.

Reklamas kopgjo izdevumu apjomu un izdevumu apjomu pa reklamas izdevumu grupam
prognozedanas rezultata 2003. gadam 1egits, ka kopuma nozaré gaidams pieaugums 32,5%
salldzinajuma ar 1iepriek8&jo gadu. Nozares struktira reklamas izdevumu pieaugums
salidzinajuma ar iepriek$gjo gadu prognozéts: partika un bezalkoholiskie dzérieni (54,0%),
uznéméjdarbiba un finanses (42,1%), informacijas un masu mé&diji (42,8%), sakaru (25,0%),
celtniectba un mébeles (22,8%) un briva laika un izklaides industrija un kultira (20,5%),. Sakara
ar aprékinatajiem prognozu datiem, tomér janorada, ka prognozes atseviskas reklamas izdevumu
veldojoSo nozaru pozicijas reali var atSkirties no faktiskajiem raditajiem nakamaja perioda, ko
nosaka katra perioda ipatnibas 1zdevumu plano$ana, prioritaSu noteikSana un tml. Modela
izmanto$ana sniedz pareizas prognozes taja gadijuma, ja nemainas tirgus struktiira.

Reklamas tirgl beidzies straujas attistibas periods un iestajies zinams stabilitates periods.
Ekonomika notiek strukturalas parmainas un reklamas tirgus nesp& tik atr reagét uz
makroekonomiskas situdcijas izmainam, kaut art ieprieksgjas tendences bija labveéligas reklamas
tirgus attistibai.

Tirgvedibas komunikaciju (reklamas) un ekonomisko raditaju (IKP,
mazumtirdzniecibas apgrozijuma, nodarbinatibas un bezdarba) mijietekme, S0 raditaju
saskares iesp€jas noteikSana iespéjama, pamatojoties uz ekomomisko raditaju un
tirgvedibas komunikaciju (reklamas) informaciju. Raditaju informacijas nodrosinajums
sekmé uzpémumu un dazadu patérétaju attiectbu sistéma savstarpéjas mijiedarbibas
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procesu, komunikativi . Ekonomisko attistibu raksturotaji, to komunikativa informacija ir,
pirmkart, ekonomisko attistibu raksturojoSie raditaji, otrkart, tirgvedibas komunikacijas
(reklamas), kas sekmé& ekonomisko raditaju attistiSanu. Nozares, kuras sekmé savu
ekonomisko raditaju informacijas komunikativo attistiS8anu, apliecina savu tirgvedibas
pasakumu rezultativitati.

Tirgvedibas komunikaciju produkta virziSanas tirgii rezultativitite apstiprinas, jo
produkta virziSanas rezultits tirgii ir noteikts salidzinot reklamas raditajus ar
makroekonomiskajiem raditajiem, ko uzrada ietekmes veidoSanas starp raditajiem.

Tatad, tirgvedibas komunikaciju produkta virziSanas komunikacija tirgu ir rezultativa,
jo tiek nodro$inata atbilsto$a tautas saimniectbas raditaju informacija un tiek ievérots
nosacijums, ka ta tiek vértéta atbilstosi tautas saimniecibas attistibas raditajiem.

Tirgvedibas komunikaciju (reklamas) produkta virziSanas tirgii rezultativitates raditaji
ir :

- informativa nodroSinatiba katras tirgvedibas komunikaciju formas sastava;

- tirgvedibas komunikaciju (reklamas) izpétes informativa baze;

- sakaribas starp tirgvedibas komunikaciju (reklamas) un makroekonomiskajiem
raditajiem.
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Priekslikumi

LR ekonomikas ministrijai; Centralajai statistikas parvaldei; Latvijas tirgvedibas
komunikdciju profesionalu asociacijam un profesionaliem.

Lai nodrosinatu tirgvedibas komunikaciju informative bazi, informdcijas apriti un sekmes
rezultativai tirgvedibas komunikaciju produkta virziSanai tirgii

LR Ekonomikas Ministrijai
» Tirgvedibas komunikdciju pétijumu rezultatu saglabasanai un lietoSanai:

Sadarbiba ar LRA un BMF izveidot pétito tirgvedibas komunikaciju(reklamas) pieejamu

informativu datu bazi par visu tirgvedibas komunikaciju veido$anas periodu. Tas nodroSinatu

tirgvedibas komunikaciju attistibas izpétes iespéjas ilgstosa laika perioda.

» TieSas pardoSanas darbibas sakartoSanai un attistisanai:

1) Paredzét piesaisti noteiktai institiicijai, kura pildis parraudzibas un kontroles funkcijas tieSas
pardoSanas joma visiem aktivajiem tie$as pardoSanas realizétajiem;

2) Ieviest atsevisku tie$as pardoSanas veicgju registru, un izstradat prasibu nodarbinato statistikas
apkopoSanal un iesniegSanai, kas laus sekot tie3aja pardoSana nodarbinato attistibar un
darbibas efektivitatei;

3) Izvirzit par nepiecieSamu tieSas pardosanas juridiskas regulé$anas sakarto$anu, uzsverot tiesas
pardoSanas sferas definéSanu, objektus un subjektus, atbildibu un tiesibas visos gadijumos, kas
attiecas uz visiem ligumiem, saskana ar kuriem tirgotajs patérétdjam piegada preces vai
pakalpojumus un kurus noslédz:

- patérétaja majas vai cita patérétaja majas;

- patérétaja darba vieta, ja apmeklgjums notiek pec patérétaja izteikta pieprasijuma;

- ekskursijas laika, ko tirgotajs organiz€ arpus sava uznémuma telpam,;

- tirgotdja veikta apmekl&juma laika.

» Veicinat noteiktu jautajumu regulésanas sakartosanu:
1) tirgvedibas komunikaciju saturs elektroniskajos sazinas lidzek]os;
2) Reklamas &tikas principu defing$ana un uzraudzisana.

» Sekmét sadarbibu ar Eiropas Komisiju, lai uzsaktu darbu pie vienotu noteikumu un definiciju
izstrades, lai ES valstis, t. sk. Latvija, tiktu panakts vienlidzigaks regulgjums. Svarigakas
problémas, t.sk.: nepiecieSami vienoti noteikumi attieciba uz salidzinoSu reklamu, tabakas
izstradajumu un alkoholisko dzérienu veicinadanu.

Latvijas Centralajai statistikas parvaldei:

v TieSas pardoSanas darbibas sakartoSanai un attistisanai:
Pec tieSas pardosanas regulacijas sakartosanas, uzsakt tieSas pardoSanas raditaju uzskaiti, lidz
ar to, nosakot $Ts darbibas rezultatu lomu/ Tpatsvaru kopgja mazumtirdzniecibas apgrozijuma.

» Sadarbiba ar reklamas pétjjumu agentlram izstradat reklamas nozaru vienotu uzskaites
klasifikaciju; veicot uzskaiti, sadalit mazumtirdzniecibas un vairumtirdzniecibas reklamas
1zdevumus.

Tadejadi, tiks radita datu baze, kas laus veikt reklamas raditaju sakaribu noteik3anu konkrétu
tautas saimniecibas nozaru griezuma.

» Tiesds pardoSanas darbibas sakdrtoSanai un attistisanai:

- velcinat tieSo pardeveéju iesaisti Tiesas Pardosanas Asociacijas darba, uzsakt tiesas pardodanas
darbibas raditaju sistematisku uzskaiti un veicinat godigu konkurenci starp tiedas pardoSanas
daltbniekiem;
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- uzsakt tie3as pardosanas Etikas kodeksa izstradi un pienem3anu;
- sadarbiba ar médijiem, veidot tie$as pardosanas pozitivo t€lu sabiedriba, izglitojot pateretajus,
skaidrojot tiesas pardosanas bitibu.

Latvijas Reklamas Asocidcijai veicinat, lidz $im nepétito tirgvedibas komunikaciju uzskaiti.
Sadarbiba ar pétjumu agentiram izstradat p&tdmas uzskaites pozicijas un veicinat datu
iesnieg$anu vienotam pétijumam par iegulditajiem lidzek]iem un veidiem.

Rezultata, tiks nodroSinata $o tirgvedibas komunikaciju uzskaite un piedavata raditaju
informacijas izmantoSana lémumu piepemsana par precu un pakalpojumu virzisanu.

Latvijas Sabiedrisko Attiecibu Konsultativajai Asocidacijai veicinat informacijas datu bazes
izveidi (nozares attistibas raditaji). Ta rezultata:

1) biis nodrosinats nozares darbibas informativais pamatojums;

2)tiks veicindta izpratne par sabiedrisko attiecibu pielietoSanu tirgvedibas komunikacijas,
pamatota ar nozares attistibas raditajiem.

Tirgvedibas komunikdciju veidotajiem, pefijumu agentiram un macibu procesa:

Reklamas petijumu agentiram vajadze€tu veikt visu reklamas meédiju reklamas uzskaiti
strukttira. Informacija par visu médiju reklamas izvietoanas pieredzi veicinatu tirgvedibas
komunikaciju lemumu piegemsanu par plasaku reklamas médiju izmantoSanu.

mijsakariba un japaplasina tirgvedibas komunikativa darbiba, kas ir aktuali patreizgja attistibas
perioda, jo tirgus konkurence palielinas un markas nostiprina$ana patérétaja apzipa ir
jaaktualiz€. Produkta markas komunikacija uzg€mumu attisttbu un atpazistamibu labak
nodro$inatu vairaku produktu marku kompleksa virziSana.

Pamatojot tirgvedibas komunikaciju nepiecieSamibu, Istenojot to veidoSanu, vajadzetu ievérot
vienota komunikacijas sist€mas modela norises, kas balstitas uz tirgvedibas komunikacijas
patnibam un visparéjiem komunikaciju principiem. Izstradat nepiecieSamo mode]a metodisko
nodro$inajumu. Ta ievéros$anas rezultata:

- tiks nodrosinats tirgvedibas pamata uzdevums maksimali apmierinat patérétaja vélmes un
vajadzibas;

- izstradatd modela struktira norada komunikaciju veido3anas tirgvediba plaso spektru, ka
rezultata veiksmigdk pamatojama komunikacijas nepiecieSamiba katra tirgvedibas
komunikaciju sisttmas sadala un atbilstoSi tai ir nosakami tirgvedibas komunikacijas
uzdevumi uzpémuma produkta virziSana.

Lai nodroS$inatu tirgvedibas komunikaciju informativo bazi plasa uzskaitamo raditaju struktira,
kas precizak atspogulos tirgvedibas komunikaciju rezultatus, informativo elementu
apzinasanai var izmantot izstradatas tirgvedibas komunikaciju elementu reklamas, noieta
stimulésanas un sabiedrisko attiecibu klasifikacijas tirgvedibas komunikacijas procesa.

P&tisanas noluka, lai sekotu tirgvedibas komunikdciju (reklamas) attistibas un mij sakaribu
veidosanas stavoklim tautas saimniecibas raditaju konteksta ieteicams veikt regularu raditaju
sakaribu identificéSanu, raditaju savstarpgjo ietekmi un tirgvedibas komunikaciju izdevumu
dinamikas prognozi. Tas nodrosinas tirgvedibas un komunikaciju virzisanas produkta tirgh
rezultativitates izzigu un lomas novertéjumu.
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1. pielikums
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2. pielikums

1. tabula

Mediju pétijjumu izlases skaita izmainas laika perioda no 1996. — 2003. gadam.

Lieluma "Cita komercdarbiba" salidzinajums atseviikas nozareés

péc Latvijas CSP 1996. gada uzskaites datiem (tukst. Ls) [35.]

[38.]
[zlase

Avizes Zumali | TV Radio Ara reklamas |
Ginds | agenttiras E
1996 16 11 12 3 % !
1997 13 11 6 - -
1998 18 12 4 9 3
1999 21 12 5 12 4
2000 23 23 5 7 | 4
2001 24 | 26 6 6 4 |
2002 26 28 6 6 4
2003 23 33 6 8 5

2.tabula

N. Nozaru grupas Pavisam "Cita ko- Pavisam | "Cita Tas Tpat- |
pk nozares mercdarbiba” | nozares komercdar- | svars kopa
1zdevumi bazes cenas | 1zdevumi | biba" pir- | arT nozares i'
bazes cenas | pircgju cgju cenas | 1zdevumos
cenis (6:5)%
1 2 3 4 5 6 7
1. | Lauksaimnieciba, 318842 163 326448 225 | 0,07
mednieciba, meZ- | ‘
saimnieciba, zvejnieciba | |
2. | Partikas prod., dzérienu 425109 291 438142 372 | 0,095 “
razosana |
3. | Apgérbu razosana, 21737 125 21993 208 0,01
kaZokadu apstrade |
4. | Koksnes un korka 102955 1210 105085 ‘ 2299 2,19
razosana | | lL
5. | Celulozes papira un 10001 2289 10505 3204 | 30,50
papira 1zstrad. razo3ana
6. | Izdevéjdarbiba, 30516 10069 31372 11963 38,13
poligrafija ,
7. | Koksa, naftas produktu 768 | 9553 880 1466
parstrade |
8. | Kimisko viely, to 1zstra- 47959 2520 51160 3365 |' 6.58 l
dajumu raZosana | |
9. | Gumyas un plastmasas 6165 2656 6302 3500 55,54 |
1zstradajumu razosana |
10. | Gatavo metalizstrada- 22468 ‘ 1132 23517 1610 6,85
Jumu razosana [
11. | Radio, televizijas un sa- 13132 | 112 13571 203 1,50
karu iekartu razo3ana | |
12. | Mébelu u.c. neklasifice- 26319 | 849 27482 | 1194 4.35
tas produkeijas razo3ana | i
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2. pielikuma turpindjums

13. | Elektroenergijas razoia- 42982 643 46317 644 1,40
na un sadale
14. | (Gazes raZo3ana un pro- 11118 14 11675 14 - 0,12
dukcijas sadale
15. | Tvaika un karsta Gidens 64487 374 77155 383 0,50
_piegade - ]
16. | Bivnieciba 178032 1885 | 185223 1924 ‘ 1,04
17. | Automobilu remonts, 611772 1533 63862 1226 1,94
pardoSana
18. | Vairum- un komisijas 128690 1054 130846 | 629 0,48 |
tirdznieciba |
19. | Mazumtirdznieciba, sa- 141498 ‘ 5602 146412 27 0,02
dzives apardtu remonts
~ 20. | Viesnicas un restorani 63246 | 718 65659 731 1,11
21. | Visu veidu transports un 394165 2007 409341 1453 0,35
pakalpojumi ]
- 22. | Pasts un sakari 45641 4273 46285 4342 9,38
23. | Finansu starpniecibas 33825 2376 35873 1346 3,75
darfjumi
24. | Apdro§inaSanas un 6699 244 7175 244 3,40
ensiju finans¢ésana
‘ 25. | Operacijas ar nekustamo 71102 2973 73864 3027 4,10
ipagumu
26. | Datori un ar tiem 7323 836 7785 841 10,80
saistitds darbibas
27. | Zinatniskas peétniecibas 4578 276 ‘ 4740 286 6,03
darbs ‘
28. | Cita komercdarbiba 57460 5223 | 59420 5270 8,87
29. | Izglitiba 52073 215 | 59706 215 0,04
30. | Veseliba un sociala 61925 1738 | 67628 1738 250
aprupe |
|31, Atpiita, kultara, sports 36712 | 89 51350 89 017 |
32. | Pavisam izlietojums 2.828.472 57460
nozargs (bazes cenas)
33, | Pavisam izlietojums 2.956.814 58.390 1,98
| nozarés (pircéja cenas) ‘
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14

Reklimas izmaksu aprékins un salidzinajums (péc 1996.gada datiem)

Pavisam Cita Citas Reklamas ‘ Reklamas
' # éc CS : . izvietojum: _ k - kop#&jas ipatsva
i Noure_s pee ,( ‘?P BMF (Baltic Media Facts) 17v1et0J%1_ms . komercdarbiba i : opqas‘ P - =
p. (Centrala Statistikas AN NoOZATE (tiikst.Ls) darbibas izmaksas J cita
k. parvalde) grupgjuma 2 et pircéju cenas redi (.:enﬁs ipatsvars 1996.¢. komere-
(tikst.Ls) preejt nozaré % (tukst.Ls) darbiba %
1 2 1 3 T S TN I A T S TR
Lauksaimmeciba, [
:;e(v]nf?mb?i | Lauksaimmnreciba, |
‘l(oillzsiil:z:lrn:{ﬁls]fg;atavoédnd mezsaimnieciba, 326448 225 0,07 59,1 26,3
ateridlu sagatavosana; | L o
Zve|nieciba un FYRjeLivY
zivsaimniecibu darbiba | L | , |
LA LT~ A o S - 1 — -4 = | e .
2 | Bovmeciba Celtnteciba un remonts 1 185223 1624 l 1,04 6279 32,6
T T AT ik L B ———T e AL ! - - - —r - —— e —— T — — E "__'l | ]
3 EZSL‘:‘EHE‘S arnekUSmo. |y ctamais Tpadims 73864 3027 4,1 187,7 6,2
l. —_— —_ b. — —_— - ——————— —_— —_— — - - —-— —
4 | Pasts un sakan | Pasta un sakaru pakalpojumi 40285 | 4342 9.4 | 192,4 | 5
‘ Sauszemes transports;
Caurulvadu transports;
1173 . Foes e |
5 tfﬁ;‘;&jg“g’:;p(;‘;‘;d | Transporta pakalpojumi 349941 1453 0,42 286,7 19,7
|] papildu pakalpojumi;
Tarisma darbiba
= s =00 I' e e T —— LIS o = (" e s pgiewss = EoowL
| O :Li'(.'.lla komercdarbiba Reklamas pakalpojumi 59420 5270 | 8,869 65,8 1,2
— ——— R ey S o IS St |
| 7 | Kimiskis vielas to 1zst3de | gadzrves gamija 51160 3500 55,538 573,1 16,4
- | Veselibas aizsardzib I T ol | - |
| 78 | Vieseliba, i Sooiaid dprlipe | | orro o AIESAIGANaan 67628 1738 2,6 273,9 15,8
profilakse
[l == = == = el 1 Li— Al o — e —

sunyiad ¢



4. pielikums

Likumdos$anas aktu uzskaitijums, kuros ietverti tirgvedibas komunikaciju (reklamu )
reguléjoSie jautajumi.

Likumi: Reklamas likums; Konkurences likums; Radio un televizijas likums; Farmacijas
likums; Valsts valodas likums; Patérétaju tiesibu aizsardzibas likums 10., 16. panti; Par precu
zZimém un geografiskas izcelsmes noradém; Precu un pakalpojumu loterjju likums; Likums
par Latvijas Republikas uzpémumu registru; Likums par autoceliem; Likums par Ipasi
aizsargdjamam abas teritorijam 23. pants; Latvijas Republikas advokatiiras likums 113. pants;
Likums par itedzivotdgju ienakuma nodokli 11. pants; Notariata likums 243. punkts; Likums
par agitaciju radio un televizija pirms paSvaldibu veéléSanam — 10. pants; Likums par
pasvaldibam — 43. pants; Likums par ostam — 20. pants; Likums par nodokliem un nodevam —
12. pants; Likums par pievienotas vértibas nodokli 2., 4.,13. panti; Likums par priekSvéleSanu
agitaciju pirms Saeimas véléSanam 10. pants; Likums par vértspapiriem 24. pants; Likums par
dabas resursu nodokli — 1. pants; Kreditiestazu likums 9., 10. panti; Likums par starptautiskas
nozimes svétvietu Aglona — 10. pants; Likums par narkotisko un psihotropo vielu un zalu
likumigas aprites kartibu — 42. pants; Likums par privatajiem pensiju fondiem — 9. pants;
Muitas likums114. pants; Arstniecibas likums ~ 11. pants; Celu satiksmes likums — 40. pants;
Poligrafisko un citu izdevumu bezmaksas obligato eksemplaru piegades likums — 9. pants;
Likums par ieguldijumu sabiedribam — 59. pants; Likums par uznéméjdarbibai sniegta valsts
un pasvaldibu atbalsta kontroli — 14. pants; Likums par Eiropas konvenciju un parrobezu
televiziju 5. pants; ApdrodinaSanas sabiedribu un to uzraudzibas likums — 2. pants;
Kriminallikums — 166., 211 panti; Bé&mu tiesibu aizsardzibas likums — 48. pants; Augu
aizsardzibas likums — 8. pants; Par tabakas izstradajumu realizacijas, reklamas un lieto$anas
lerobezoSanu.

Noteikumi: zalu reklaméSanas kartiba — notetkumi; Noteikumi par starpniecibas uznémumu
(statitsabiedribu) darbibu ar privatizacijas sertifikatiem - 37., 37.11., 61. punkts;
Konkurences likuma parkapumu izskati$anas kartiba — noteikumi — 1. punkts; Noteikumu par
ekskluzivo piegades Iigumu un ekskluzivo pirkuma ligumu atbrivoSanu no konkurences
likuma noteikta vienoSanas aizlieguma - 7.7.14.,15,15.4. punkti; Patérétaju tiesibu
aizsardzibas centra nolikums — 3.,3.3, 11.,11.4. punkti; Medikamentu mark&Sanas noteitkumi;
Kartiba, kada noradamas preCu un pakalpojumu cenas - 18. punkts; Noteikumi par
profesionalo un amata pienakumu veik3anai nepiecieSamo valsts valodas zina$anu apjomu un
valodas prasmes parbaudes karttbu — 12., 12.1, 12.2., 12.3, 57, 57.1, 71.,71.1., 71.2., 71.3.
punkti; Zalu registré$anas notetkumi -2.,2.2.; u.c.
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Latvijas reklamas tirgus dinamika no 1996. - 2003.gadam (Ls) [38.]

Gads Janviris | Februans Marts Aprilis Maijs | Janijs Jalijs Augusts | Septembris | Oktobris | Novembris | Decembris | Kopa
1996 912700 1269300 1666500 1743800 1881400 1753200 1500500 1547500 1775600 2135200 2290700 257900] 18734300
1997 1701700 2030400 2603200 2696600 3203300 2745600 2425300 2568700 2983300 3894800 3889200 4697300 35439400
1998 2815500 3650600 4073000 4680629 5130800 4328138 3631490 4236900 5241400 5316400 4831300 5367000] 53303067
1999 5367000 2407100 45863500 4311700 4768100 4054200 3019400 3201524 4989500 5974100 5283500 5395000 53357624
2000 2658100 3584700 4384700 4683600 3001300 4365200 3559100 3737500 5106100 6139200 6829100 65664000 56615000
2001 3779300 5681400 7270300 6734700 7114500 6570300 5236400 5633300 6580700 7680000 8081700 8415300] 78777300
2002 4858400 6507200 8358000 8762500 9159500 7669800 6447400 6416200 7796500 8482000 8618900 8957900] 92064300
2003 5200000 7000000 8600000 9800000 10260600 8200000 7300000 7400000 8800000 10000000 10800000| 11300000| 104600000
Kopa 27202700| 32130700] 41542200 43413520 46458900] 39686438 23119500 34741624| 43273100 49621700) 50654400| 50956800

Vidégji 3411588 4016338 5192775 5426691 5807363 4960805 4139938 4342703 5409138 6202713 6331800 6369600
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6.pielikums

Reklamas attIstibas dinamika pa meédiju grupim (1996.-2003.)Ls

19 907000 561000 60 346000 40
1997 1702000 600700 35 1101300 65
1998 2815600 8465004 30 196910 7
1999 24071001 981000 41 14262004 59
2000 26581001 867600 33 1790200 67
200) 3779200 994600 26 2784500 74
2002 4858400 1073100 22 3785500 78
2003 5095400 13324004 26 3763100 74
Kopa 24222800 72569008 169659500
% no 100%; 30%; 70%
Japviris kopgja
6000000
5000000 +——
4000000 ———
B Kopa
3000000 - @ Prese
aTv

2000000

1996

1997 1998

1999 2000 2001

2002 2003
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6.pielikuma turpindjums

1996 12592 6753 53 583900 47
1997 2030400 7852004 39 12451 61
1998 3650760 1066500y 29 25842001 71
1999 3315100 12511004 38 20640001 62
2000 3584700 1118300 31 24665001 69
2001 5683000 1410100 25 4272800 75
2002 6507200 1553200 24 4951000 76
2003 6950800 1725600 25 6356700 75
Kopa 329811001 9585300 24524200
% no 100% 29% 71%
Februinis |kopgja
8000000
7000000
6000000 - _— i
5000000 B Kopa |
4000000 - | HPrese
anv

3000000

2000000
1000000

0

1996

1997

1998

1999 2000 2001
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6.pielikuma turpindjums

1996 16368 8056004 49 8312004 51
1997 26032001 1033300% 40 1569900 60
1998 40734004 14012004 34 2672200 66
19991 4586500 1694300 37 2892300 63|
2000 4384700 1571200 36 2813800 64
2001 7270300 20017004 28 52684001 72
2002 8358000 20554 0(4 25 6302500 75
2003 84792004 2122500 25 635670 75
Kop# 4139180 12685200 28707000
% Do 1 00% 31 % 69%
Marts kopéia
9000000
8000000
7000000 =
6000000 = H _
5000000 | |WKopa
4000000 i
aTv
3000000 - Ly A=
2000000 - -
1000000 - :

0 -

1996

1997

1998 1999 2000 2001

2002 2003
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6.pielikuma turpinajums

1 1713100] 8761 51 837 4
1997 2696600f 1106200 41 1590400 59
1998 4680600 1596432 34 3084198 66
1999 43117004 1682500 39 2629300 61
2000, 46836001 1570800 344 3112200 664
2001 6739500, 1754800 26, 498470 74
2002 8762500 2312400, 26 6450100y 74
2003 5658800 24861001 26 7172700 74
Kopa 43246400| 13385732 29860598
% no 100% 31% 69%
Aprils kopgja
12000000
10000000 -
8000000
6000000
4000000 -
2000000 -

0

1996

1897

1998

1999 2000 2001

2002 2003
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6.pielikuma turpinajums

1994 18385 924200 48 9143004 52
1997 3203300 12104001 38 19926001 62
1998 5131100 15774001 31 3553700 69
1999 4768100 16519001 35 3116100 65
2000 5001300 1635300 33 3365900 67
2001 71140001 1949100 27 5165100 73
2002 9159500 24361 27 6323300 7
2003 10214500 2364800 23 78497001 77
Kopa 46430300 137492 32280700
% 1o 100% 30% 70%
Maijs kopéja
12000000
10000000
8000000
HKop3
6000000 -1 |l Prese
OTVv
4000000 -
2000000 - B

1997 1998

1999 2000 2001

2002 2003
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6.pielikuma turpindjums

199¢ 1521900 794700} 52! 727200 48
1997 27456004 1002 ) 0¥ 36 1743800 64
1998 4328700 14480964 33 2880598 67
1999 4054200 1479300 36 2574 64
20008 4365200 1389100 32 29764001 68
2001 6570300 1814000 28 47563001 72
2002 7669800 20408 27 5628900 73
2003 81404004 2020700 25 6119700 75
K0p5 393961001 11988796 27407798
% no 100% 30% 70%

Yaniis  |kopéia

9000000

8000000

7000000

6000000 -- o

5000000 | |WKopa | |

4000000 WPren

) aTv

3000000 {— ——

2000000

1000000 -

0 i

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 ‘
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6.pielikuma turpinajums

1483000 732700 750400
1997 24253004 9510400 38 15154008 62
1998 36315004 1401 8001 391 2229700 61
199 30194004 11586008 38 1860800 62
20001 3559100 1063400 30 2495400 70
2001 5236400 1370000 26 3866300 74
2002 6447400 1453300 23 4994100 77
2003 7273300 1705100 23 55682001 77
Kopa 33075 9795300 23280300
% no 100% 30% 70%
Joliys kopéia
8000000
7000000 -— ‘
6000000
|
5000000 ‘WK opT |
4000000 -| | Prese
3000000 =LA
2000000 I
1000000 - -
0 - 2
1996 1997 1988 1999 2000 2001 2002 2003
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6.pielikuma turpinajums

1996/ 1521800 T94 71 53 72720 47
1997 2568700 995200 39 1573100 61
1998 4237100 1508100 36 2729000 64
1999 3201524 1140446 36 2061079 64
2000 37375005 11841 32 2553600 68
2001 56333001 14482004 26 4185300 74
2002 6416200 17909001 28 46254001 72
2003 7346500 1796900 24 5549600 7
Kopa 34662624 10658546 24004279
% 1o 100% 31%4 69%
Augusts  [kopgja
l
8000000 i
7000000 ! |
6000000
A = |
5000000 BKopa |
4000000 | |WPrese
3000000 - ="
2000000 |
1000000 - n
0 4 |

1896

1997

1998 1998 2000 2001

2002 2003
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6.pielikuma turpinajums

1996] 1754 878 50| 876300 50
1997| 2983300 1110400 370 1872800 63|
1998 5241600 1807200 3] 3434400 66
1999 4989500{ 1546000 31| 3442600 69
20000  5106100] 1684400 33 3421400 67
2001] 6580700 18146 28] 4766300 72
2002]  7796500] 2202100 28] 5594500 72
2003] 87835000 2323900 260 646000 74
Kopa 43236500{ 13367200 298683004
% no 100% 31% 69%
Septembrnis [kopéja
- i ]
10000000
8000000
8000000 +—
7000000
6000000 - mKopa
5000000 - |HPrese
4000000 - - H o1V
3000000 - = -
2000000 B
1000000 - -
0 i

1996

1997

1998 1999 2000 2001

2002 2003
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6.pielikuma turpindjums

1996]  2108000{ 912900 11951
1997 3894800{ 1270500 33| 2624700 67
1998 5316600 1638 31 3678600 6
1999 5974100  1636100; 27| 4337900 73
2000 61392000 1818600 30] 4320700 70
2001] 7680000 2086500 27| 5593700 73|
2002]  8482000{ 2566400 3 5915600) 70
2003 9989600{ 2795000 28] 7190600 72
Kopa 49584300 14728 34856900
% no 100% 30% 70%
Oktobris  |kop&ja
12000000
10000000
8000000 e
EKopa
6000000 - B Prese
aTtv
4000000 A
2000000
0 4

1997

1998

1999 2000 2001

2002 2003
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6.pielikuma turpindjums

1996 974100 43 1316800, 57
1697 3889200 12256005 32 2663500 68
1958 4831200 17841004 37 30471001 63
1999 5283500 1507900 29 3775300 71
2000 6829100 1895900 28 4933 100§ 72
2001 8081700 20882004 261 5993500y 74
2002 86489001 24940004 29 6154900 71
2003 10600100 25949004 24 8005200 76
Kopa 504546001 1456470 35885400
% po 100% 29% 7%
Novembris [kopgja
12000000
10000000 il
8000000 i
H Kopa
6000000 B ‘I Prese
jaTv

4000000

2000000 -

0 -

1996 1997

1998 1999 2000 2001

2002 2003
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6.pielikuma turpindjums

1996 2575900, 1062700 41 1513400 59
1997 35440001 1271000 36 2273000 64
1998 53305304 1802180 34 3528350 66
19994 5395000 17491004 32 3645600 68
20001 6566400 1924204 29 4642200 "
2001 8415300 22330004 27 6182000 73
2002 8957900 2600400 2 635750 7
2003 11241300; 2862500 25 8378800 75
Kopa 52026330{ 15505080 36520850
% 00 100% 30% 70%|
Decembris |kopéja
12000000
10000000
8000000 [ —
HEKopa
6000000 - |l Prese
aTv
4000000 — =
2000000 - _ - - -
0 - |
1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003
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Reklamas apjoms konkrétos médijos — avizes no 1996. — 2003. gadam Ls [38.]

Avizes Gadi
% pret % pret % pret % pret % pret % pret % pret

1996 1997 1996 1998 1997 1999 1998 2000 1999 2001 2000 2002 2001 2003 2002
Dienas 2344700 | 5519800 | 1354 7326018 | 32,7 6386455 | 12,8 6019491 | -5,7 7258104 | 20,5 9635668 | 32,7 9075934 | -5,8
avizes
Nedglas | 543700 1712900 | 215,0 3081063 | 79,9 2526824 | 179 2041270 | -19,2 2435324 | 19,3 1900366 | -22,0 2280865 | 200
avizes
Biznesa
avizes 927100 | 2455500 | 1649 2711099 | 10,4 2671045 | -1,5 2672230 | 0,04 2897454 | 8.4 2915112 | 0,6 2311921 | 207
Reklamas
avizes 1202900 | 1216500 | 1,1 1975462 | 62,4 2071013 | 4,8 2053598  -0,8 2003476 | 2,4 1885592 | -5,9 logsizo | >3
Pielikumi
Kopa - - - - - 742211 - 796324 7,3 1129077 | 41,8 1206863 | 6,9 1697932 | 40,6
avizes 5018400 | 10904700 | 1173 15093641 | 38,4 14397548 | 4,6 13942914 | -3,2 15723435 | 12,8 17546893 | 11,6 17351754 | -1

sumyrard-/




Rekiamas tirgus dinamika médiju grupi - dienas avizes (Ls) no 1996.gada - 2003.gadam

1 [Dienas avizes 1996 257400 305900] 367500] 388000 461500| 347100 345300| 311800| 461500 391300 410300] 497300 45449001 378741.67
1997 261700 346400| 462700 459600 525300 432800] 397200 438300| 464700 541300| 438300| 657300 5425800 452150.00
1998 345100  452500] 590900 649861 625100 620574 3590300 660119 750830 656893 718362| 836006 74965435 624712.08
1999 411796 491477 673316| 640534 592172 520144 419819 435564 544898 574226| 503164 599772 6406882 533906.83
2000 325851 411517] 534845 550213 535323 467528 382852 426752 561218 551780] 581145] 663776 6032801 502733.42
2001 3510731 543170 771341 545032 662251] 640049 457941 496664| 643010| 707971 645160( 794515 7258177 604848.08
2002 406363 582474 705361 795591 869889| 736565| 600555 756818| 926841| 1049587 941628 933067 9324739 T77061.58
2003 552440| 651995] 735886 890614 791716| 720364| 604788 627040| 788054 879880 860401 073378 9076556 156379.67
Kopa 2611723 3785431 4841849 4919445 5063251 4485125 3798735 4153057| 5141051 5392937| 5098460| 5975314
Vidéji 163965.4] 473179.1] 605231.1] 614930.6| 632906.4| 560640.6] 474844.4( 519132.1| 642631.4| 674117.1| 637307.5| 746914.3

Reklamas tirgus dinamika médijo grupa - dienas avizes (Ls)
no 1996.gada - 2003.gadam
1200000 -

| —o— 1996

| 1000000 - - 1507
800000 1 1998 |

—#— 1989

600000 + | 2000

—#— 2001

400000 |+ — 2002

200000 1~ g

&= \/idgji

01Z

0

10

11

12
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Reklimas tirgus dinamika médiju grupa - ned&]as avizes (Ls) no 1996.gada - 2003.gadam

2 [Nedg]as avizes 1996 S7603| 64008| 101613 101898| 116093] ©92600] 123254 91400 116092 115300] 122300] 136700] 1238879] 103239.92
1997 75300] 104100] 150500 147500] 186300| 148300 122400 155700 144400] 132100] 155700 184400] 1706700] 142225.00
1998 90400| 196000 223200 256438] 270800] 273914 261600] 298882 316137] 311751 311971 343568] 3154661] 262888.42
1999 174278] 212039 252186 287135 255311 231626| 186536] 146381] 186054 202610] 186806] 235855] 2556817] 213068.08
2000 106170 148576] 195032] 203272 193917] 193099 160882] 165177] 234396 243083 268759] 288373] 2400736] 200061.33
2001 104596 152987 256897] 204572] 217717 234397[ 181151] 184526| 202444 202324 245522| 249309] 2436442] 203036.83
2002 116732 159973 228147] 247231 187112 155730 139594 181602 154207 186672 222775 229885] 2209660 184138.33
2003 132287 158322| 150159 189837 220906 171209 134807 157083] 170380 209882 182101 207468] 2084441] 173703.42
Kopi 857385| 1196005] 1557734| 1637883| 1648155 1500875 1310224 1380751] 1524110[ 1603722| 1695934 1875558
Vidgji | 107173.1] 149500.6] 194716.8] 204735.4[ 206019.4] 187609.4] 163778 172593.9] 190513.8] 200465.3| 211991.8] 234444.8

Reklimas tirgus dinamika médiju grupa - nedé|as avizes (Ls)
no 1996.gada - 2003.gadam
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Reklamas tirgus dinamika médiju grupi - biznesa avizes (Ls) no 1996.gada - 2003.gadam

[Ar4

Bimesa avizes 1996 108000 153900 152100 188500 179600 145100 150400 157400] 179600 212800 224600 204000 2056000] 171333.33
1997 124500 153200] 186300 232100 228300| 171600) 169400| 163000| 229600| 280200 163000] 252700 2353500] 196158.33
1998 122700| 174600| 226100] 269362 251700 197753 172800] 194589 290354| 249811] 306724| 294002 2750495] 229207.92
1999 128770 216609 310735 278002| 266327| 225176] 123992| 138295| 225487 270847| 251057| 235486 2670783] 22256525
2000 125630 171204] 242814 242638| 245569 192356] 121743 140696| 266329| 364613| 294361 263313 2671266] 222605.50
2001 153280 241633 317357| 277166| 289182 239783 158502 187138 244037| 310738 294550 259622 2972988] 247749.00
2002 110673 219362] 322455| 326130] 351966] 239875| 130746 156869 216756 329066| 275338 235877 2915113]  242926.08
2003 108324 179272 197202 251539 179972 161860 113169 128620 229716| 306885 227628| 220223 2304410 192034.17
Kopd 981877| 1509780 1955063| 2065437 1992616[ 1573503 1140752 1266607| 1881879 2324960| 2037258( 1965223
Vidgji 122734.6| 188722.5| 244382.9] 258179.6 249077 196687.9| 142594| 158325.9] 235234.9 290620] 254657.3| 245652.9

Reklamas tirgus dinamika médiju grupi - biznesa avizes (Ls) no 1996.gada - 2003.gadam
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Reklamas tirgus dinamika médiju grupd - rekldmas avizes (Ls) no 1996.gada - 2003.gadam

10

11

4 [Reklamas avizes 1996 87700]  93100] 108100 101200] 108100] 94300 100600] 107000 108100] 12500] 107900 974001 1226000 102166.67
1597 107900 85900 92000 105400| 104700) 102500] 122800] 115600] 102100| 125800 115600| 102200 1282500] 106875.00
1998 108000] 136700] 149800| 180375] 175600 147905 213300] 171252| 184305| 177966| 167149| 166455] 1978807] 164500.58
1999 123846 166246 190514 177919] 174592| 167925 168139 169621 196413] 173555] 168028 194189] 2070987| 172582.25
2000 112932| 149738| 205249| 173936] 190393| 161868 175342 197166 166007] 175193 196658 157024] 2061606] 171800.50
2001 131306] 144127] 178061 172163] 203462] 160901] 166072| 186174 157797| 181737| 166989 154588 2003377] 166948.08
2002 125335 135026] 145758 156285 183875 148819] 178974] 172320] 165316 180474 152690| 140719] 1885591] 157132.58
2003 121911 138515 161059 183914 169500 155664| 186396] 165460] 166442 203863 169850 173810 1996384] 16636533
Kopa | 918930] 1049352 1230541] 1251192] 1310222] 1139882 1311623| 1284593 1246580 1331088| 1244864] 1186385
Vidgji | 114866.3] 131169] 153817.6] 156399[ 163777.8[ 142485.3] 163952.9] 160574.1] 155822.5] 166386] 155608] 148298.1

Reklamas tirgus dinamika médiju grupa - reklamas avizes (Ls)
no 1996.gada - 2003.gadam
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Reklamas tirgus dinamika m&diju grupa - pielikumi (Ls) no 1996.gada - 2003.gadam

10

i1

12

% [Pielikumi 1996
1997
1998
1969 70295 63610 97417 77304 07698 102064 89864| 125212 725464 50683.00
2000 50924 47870 61398 62483 64190 70808 49582 62576 86271 65399 85034 96000 802535 66877.92
2001 68523 63257 97537 78357 76141 92170] 100925 95800 89148 100926] 127184] 136108 1126076 94089.67
2002 56732 80113] 104898 08217] 125112 92074 62582 104244 108133] 103468 122334| 148955 1206862] 100571.83
2003 103428 110533 134337 129203| 161876| 138068| 124711| 144667| 193482 189078 186210] 233298 1848891 154074.25
Kopa 279607| 301773 398170 368260] 500614 458730| 435217 484591 574732] 560935 610626] 739573
Vid&ji | 69901.75] 75443.25] 99542.5 92065| 100122.8 01746 87043.4| 96518.2| 114946.4| 112187| 122125.2] 147%14.6
Reklimas tirgus dinamika médiju grupa - pielikumi (Ls)
no 1996.gada - 2003.gadam
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Reklimas tirgus dinamika preses médiju grupas (pa ménesiem)
laika perioda no 1996. - 2003.gadam. (Ls)

] Dienas avizes Ned#las avizes Biznesa avizes Reklamas avizes Pielikumi
Mznedi Gadi Kopa
Ls % _Ls % Ls, % Ls %o Ls DLl s
1996 257400 50 57622 11 108000 21 87700 17 0 510722
1997 261700 16 75300 13 124500 22 107900 19 0 5659400
1998 345100 52 90400 14 122700 18 108000 16 0 666200
1999 411796 49 174278 21 128770 15 123846 |5 0 838690
2000 325851 45 106170 15 125630 17 112932 16 50924 7. 721507
Janvaris 2001 351073 43 104596 13 153280 19 131306 16 68523 8 808778
2007 406363 | 50 116732 14 110673 14 125335 13 56732 7 815835
2003 552440 54 132287 13 108324 11 121911 12 103428 10 1018390
vl;(rf-)aﬂi-g_ 2911723 857385 981877 918930 279607 5949522
1agj 8-08
gados 363965 48.74 107173 14,23 122735 17.17 114866 15.79 69902 2.59
Meneki Gadi Dienas avizes Nedtlas avizes Biznesa avizes “Reklamas avizes Pielikumi Kop#
! Ls %. s Yo Ls Yo Ls % Ls Yo .
1996 305900 E14] 64008 10 153900 Z5 93100 15 616908
1997 346400 50 104100 b5 153200 22 85500 12 689600
1998 452500 47 196000 20 174600 18 136700 14 9558001
1999 491477 45 212039 20 216609 20 166246 15 i 1086371
2000 411517 44 148576 16 171204 18 149738 16 47870 5 928905
Februaris 2001 543170 47 152987 (3 241632 24 144127 13 63257 G 1145174
2002 582474 54 159973 15 129362 12 135026 12 80113 71 1086948
2003 651995 53 158322 13 179272 14 138515 11 110533 9] 12386370
KoFa 3785433 | 196005 1419780 1049352 301773 7752343 “?.D
1d&j1 8-08 =
gados 473179 4877 149501 i5.28 177473 18.90 131169 13.68 75443 5.34 g
o




AT

oL o i I Dienas avizes. " Nédé]as avizes Biznesa avizes. .Réklamas ayizes Pielikummi- =
Mene¥] «Gadi - - . —_— — = TR o —— : Kopa: .
T Ry Ls Yo _Ls v e Ls a0 o Ls 7 o )
1996 347500 S0 101613 14 152100 21 108100 15 729313
1997 462700 52 150500 17 186300 21 92000 10 891500
1998 590900 5 223200 19 226100 19| 149800 i3 1190000
1999 673316 47 252186 18| 310735 22| 190514 13 1426751
20010 534845 40 295032 22| 242814 18 205249 15 61398 5 1339338
Marts 2001 771341 48 256897 & 317357 20| 178061 11 97537 6 1621193
2002] 705361 47]  228147] 15] 322455 21 145758 0] 104898 7| 1506619
2003 733886 53 153159 11 197202 14 161059 12 134337 10 1378643
Kopi 4841849 1657734 | 1955063 1230541 398170 10083357
YIde[t 8-08 1
gados 605231 4836 207217 16.39] 244383| 19.49] 153818 12.34] 99543 5.30
il i Dienas avizes . Nedélas:avizes Biznesa avizes Reklamias avizes . “Pielikumi " i
MEnesi Gadi —_— : : Kopi
Ls Yo - Ls Yo - Ls . Yo . Ls Yo  F %
1996 388000 50 101898 |3 88500 3 101200 13 779598
1997 459600 49 147500 16 ','“.j?f:u'-] 23 105400 Il 944600
1998 649861 418 256438 19 269362 20) 180375 13 1356036
= 1999] 640534 a6] 287135 21] 278002 0] 177919 13 1383590
2000 550213 as| 203272 16| 242638 20 173936 14 62483 S| 1232542
Aprilis 2001 545032 43 204572 16 277166 22 172163 14 78357 6 1277290
2002 795591 49 247231 13 326130 20 156287 10 98217 6 1623456
2003 390614 54 189837 | E 251539 13 183914 11 129203 & 1645107
Kopa 4519445 1637883 2065437 1251194, 368260 10242219
e 505 1 '
gados 614931 4789 204735 15.95| 258180 2068 156399, 12.34] 92065 6.28
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LT 7 Diénas avizes Nedé|as avizes Biznesa avizes Reklamas avizes - Pielikumi "~ I
Menedi Gadi : = - - : Kopa
' e % Ls % Ls % Ls % Ls Fdr :
1996 461500 53 1 lG_QZ' 13 179600 21 108100 12 865292
1997 525300 50 186300 18 228300 z 104700 10 1044600
1998] 625100 47]  270800] 20] 251700 19] 175600 E 1323200
1599 592172 44 255311 19 266327 20 174592 13 702935 5 1358697
2000 535323 44 193917 16 245569 20 190393 15 64190 5 1229392
Maijs 2001 667251 46 2177 15 289182 20 203462 14 79141 5 1451753
2002 8069889 £ 187112 i 151966 20 183875 11 125112 7 1717954
2003 701716 j?L 220906 14 175972 12 169500, 11 161876 11 1523970
Kopa 5063251 | 1648133, 1992616 1310222 500614 10514858
ideji 8-0s I i
gados 632906 48.27; 206019 1583 249077, 19.18] 163778 12.50] 100123 5.28
e i Dienas avizes Nedelas avizes Biznesa avizes Reklamas avizes = Pielilcumi 7 : -
Menesi Gadi — Kopa
Ls % s | % Es % Ls %o . Ls %... :
1996 347100 51 92600 4 145100 20 34300 14 679100
1997 432800 31 148300 17 171600 20 102500 12 855200
1998 620574 50 273914 22 197753 16 147905 12 1240146] <
1999 520144 43 23162¢ 12 225176 19 67925 14 65610 5 12104813,
2000 467329 43 193094 & 152356 18 161868 135 70808 g 1085660 (;1-
Janijs 2001 640049 47 234397 17 JIETES 18 160901 12 92170 7 1367300 ?_—T
2002 736565 54 155730 I 239875 17 148819 11 92074 7 1373063 E
2003 720364 53 171209 13 161860 12 155664 12 138068 10 1347165 E
Kopa 4485125 1500875 1573503 1139882 458730 9158115)3
Taen B-os _ =)
gados 560641 4897| 187609 16.40] 196688 17.59| 142485 1259 91746 6.23 g
s



81¢

FarTey i ! :Dienas, ayizes *Nedélas avizes ~ Biznesa avizes |, ReKlamas avizes . - T Pielikumi B WA
- Meéne§i Gadi —— == ; —_— = — . : = _ Kopa -
- : g R | TS w57 L1 LR e, IV R e R TG Ls % o
1996[ 345300 48 123254 17 150404 21] 100600 14 719554
1997 397200 49 122400 15 169400 21 122800/ 15] 311800
1998 590300 48 261600| 21 172800] 14 213300/ 17| 1238000
1999] 419819 47 186536 9] 123992 12] 168139 17 97417 1] 995903
2000]  IR2RS2 43 160882 18]  121743] 14] 175342 200 49582 6] 890401
Jilijs 2001  asv4 43 (81151 17 158502 (5| 166072 6] 100925 9] 1064591
2002] 600555 54 139594 13 130746 12 178974 16 62582 sl 111245
2003 604788 52 134807 12l 113169 10 186396 6| 12471) 1] 1163871
Kopa 3798755 1310224 1140752 1301623 435217 7996571
videji 8-os [ i
gados 474844 4734 163778 1641 142594 14.78 163953 16.33 $7043 8.28
Ménesi Gadi ch'nas.avilzes Nedélas:avizes Bifiné'slh"_aviz'es' i .":ﬁllléklﬁmalfs..ayiizes o Pielikumi ' Kupa -
P Bt L T o AEar Lis = JTTR0L0 s piEms -1 1 % L
1996] 311800 47 91400 14, 157400 24 107000 16 667600
1997] 438300 S0| 155700 18] 163000 19] 115600 13 872600
1998] 660119 sl 298882 23 194589 15 171252, 13 1324842] @
1999] 435564 45 146381 15 138295 14 169621] 18 77304 g  967165[3.
2000] 426752 43 165177 17, 140696 14]_ 197166 20 62576 6| 992367
Augusts 2001] 496664 43| 184526 16| 187138 16| 186174 16 95800 8| 11s0302|E
2002 756818 =59 181602 13 156869 Il 172320 13 104244] 8| 1371853
2003 627040 51 157083 E 128620 11 165460 14 144667 12| 1222870) =
Kopa 4153057 1380751 1266607 1284593 484591 8569599
Videi 8-os | =
gados 519132 48.05, 172594 16.00,  158326] 15.46 160574 15.24 96918 7.54 "g‘
Wi



61

; e S T Dienas avizes . Nedglas, avizes " Biznesa avizes Reklamas avizes. Piglikumi k= g
v Menegi ‘Gadi . - ———— T P T S— ‘Kopa . |
s NERELE % ol Sl e o] el B LA Ls - T Ls LI S R
1996 461500 53 116092 13 179600 21 108100 12] 865292
1997 464700 49 144400] 15] 229600 24 102100 11 940800
1998 750830 49 16137 21 290354 19 1843035 12 1541626
1999 S44898 44 186605 15 225487 18 196413 16 97698 8 1251101
2000 561218 43 234396 |8 266329 20 166107 13] 86271 7 1314321
Septembris 2061 643010 48 202444 15| 244037 18 157797 19 89148 7 1336436
2002 926341 59 154207 10 216756 14 165316 11 108133 7 1571253
2003 TERO54 51 170380 [ IJ 229716 15 166442 LB B 193482 12 1548074
Kopa 5141051 1524861 | 1881879 1246580 574732 10368903
Videj 8-08 |
gados 642631 49,46 190533| 14.75) 235233 18.65 155823 12.09 114946 7.01
Ménesi Gadi Dienas avizes Nedé|as avT.zes. Biznesa avizes Reklamas.-avizes Pielikumi Krlspﬁ :
Ls % - Ls 1% Ls % Ls % Ls. % =
1996 391300 47 115300 14 212804 26 112500 14 £31900
1997 541300| 50 132100 12 280200 26 125800 12 1079400
1998 656893 47 301751 22 249811 18 177966 13 1396421
1599 574220 43 202610 15 270847 20 173555 13 102064 8 1323302
2000 591780 41| 243083 17] 164613 25 175193 12 65399 5 1440068
Oktobris 2001 70797 47 202324 i3 310738 21 181737 12 100926 7 1503696
2002 1049587 57 186672 10 329066 18 180474 10 103468 6 1849267
2003 879880 49 209882 |2 J06885| 17 203863 11 189078 i 1789588
Kopa 5392937 1603722 2324960 1331088 560935 11213642
Vidéj1 8-05
gados 674117 47.71| 200465 1449 290620 2135 166386 12.06] 112187 6.32

1 emnaid 6
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o .| - ‘Dienas avizes Nedélas avizes Bizaesa avizes . ‘Réklamas avizes R BT Gt g T
Menedi Gadi - _ - - —— . = - Kopa
i 4 =SS %Yo Ls. % Ls: Sapl=M" Ls. % 1s! O v
1996 410360 47 122300 t4 224600 26 107900 12 865100
1997] 438300 S0 155700 18]  163000] 9] 115600 13 872600
1998 718362 48] 311971 21 106724 20 167149 11 1504206
1999 503164 432 196806 |G 251057 21 168028 14 89804 7 1208918
2000 581145 41 268759 19 294361 | 21 196658 14 85034 G 1425957
Novembris 2001 645160 44 24552_2 17 294550 20 166989 11 127184 S 1479405
2002 541628 35 222775 13 2753538 16 152690 9 122334 Fi 1714765
2003 860401 53 182101 | 2727678 14 169830 10 186210 I 1626190
Kopa 5098460, 1705934 2037258 1244864 610626 10697142
iiefl K-os |
gados 637308 47.40 215242, 16.08 254657 19,55 155608 11.8% 122125 7.33
i T . Dienas avizes Nedé|as avizes. Biznesa avizes Reklamas avizes " Pielikumi 3
Maenesi Gadi : : Kopi
Ls % Ls % Ls %o Ls %o Ls %
1996 497300 &3 136700 15 204000 22 97400 10 935400
1997 657500 55 184400 15] 252700 21 102200 9 1196800
1998 836006 51 343568 21 294002 18 166455 10 1640031 w2
1999 599772 43 235855 17 235486 17 19489 14 125212 9 13905142
2000 663776 45 288373 20 263313 18 137024 11 36000 7 1468486 %
Decembris 2001 794515 50 249309 16 259622 16 154588 14 136108 9 1594142 f;
2002 953067 56| 229885 13 235877 14 140719 8 148955 9 1708503 é
2003 973378 54 207468)| 1] 220223 & 173810 14 233298 13 1808177 =t
Kopia 5875314 [ 1375558| 1965223 1186385 739573 ] I74?.053»§
Vide) 8-0s ' ' ' 2
gados 746914 50.86 2344435 16.02 245653| 17.25] 148298 10.16 147915 8.03 §




10. pielikums

Reklamas apjoms avizés 2003. gada (%)

avizes
meénesi biznesa dienas nedélas | pielikumi | reklamas kopa
janvaris 10.7 52.3 15.3 10.0 11.7 100.0
februaris 14.5 523 13.2 8.8 11.2 100.0
marts 14.3 53.4 11.4 9.2 11.7 100.0
aprilis 15.3 54.1 12.2 7.2 11.2 100.0
maijs 11.8 51.9 15.4 9.8 11.1 100.0
junijs 12.0 53.5 13.4 9.5 11.6 100.0
jalijs 9.7 52.0 12.3 10.0 16.0 100.0
augusts 10.5 51.3 13.1 11.6 13.5 100.0
septembris 14.8 50.9 12.3 112 10.8 100.0
oktobris 17.2 49.2 12.5 9.8 11.3 100.0
novembris 14.0 52.9 12.8 9.9 10.4 100.0
decembris 12.2 53.8 13.7 10.7 9.6 100.0

221



Reklamas apjoms televizija un TV kanilu struktara no 1996. lidz 2003. gadam. (Ls) [38.]

g 3 N £ 2 E 2 g g g z 2 8 £ 2 =
o @ — o 0 @
A - L s S <
| |
Latviias | soypmag | 1| 7711800 |2 9009007 |2 | 6296478 | 2| 8667304 | 2| 6955843 3| 9033310 3 Gallos :
LNT | 1864083 | 2 | 13628700 | 1 | 24006432 | | | 2708566 | 1 | 21343574 | 1 | 28452134 | 1 | 25746644 | | | 29500679 |1 |
"‘}‘;’%‘“ 1248431 | 3 540300 | 4 728324 4 907028 5 798643 5 753268 | 5 1030923 | 6 -

~ Ostankin ' ;
oTy | 1208500 | 4 i : ;

Picca TV 450600 5 S - - =
NTVS | 354300 | 6 : : _ . g :
lge TV | 288551 | 7 | 110300 | S ; : ] ) :

VNATV | 133025 | &8 | 713200 |3 . : :

TY Laine 93085 9 = - - = -

Kanals2 | 92100 | . i i : .

| -

KS Video | 71400 | | : i ! : ] .

LTS | . T “ Z

| Zigas 33220 2 28200 6 - - -

| s | - | - 1 |
™v3 | 2700 || : 1443822 |3 2089021 |4 | 3478282 |4 16430612 |2 | 21063099 | 2| 248442677 2

|| KET 2827172 | 3 ] ] [ :

" ORT ! :

R . i 4607957 | 3| 4963158 |4 | 60TI6E | 4 |
TV S - . - . - 263433 6 | 4537040 | 5 5434335 3
V7 : - = = = - 2329001 | 6 |
PBK A - . . : . - T 6210669 | 4

| |
KopaTV | 10882844 | | 22732500 35187584 33528865 38895760 57820448 67484484 77633368

swmsqijard- | |



€Tl

Meédiju piesdtindjums ar reklamu % [38.]

MEdiju grupa 1996 1997 1998 1999
_; Kopg&jais | Reklamas | Piesani- Kopéjais Reklamas | Piesati- Kopgjais Reklamas | Piesau- Kopéjais Reklamas | Piesati-
% laukums | laukums | najums |laukems om?.|1aukums em? | ngjums |laukums em? | laukums | najums [laukums em?,| faukums | najums
em’, min | e’ min %o min min %o min em?, min Yo min em’, min %
|| Dienas avizes 52313400 3021300 6 52833800 6178700 12 60786000 7590668 12 54012700 6363642 12
2{Ncdéas avizes 7272500 489500 7 9455600 1571300 17 15716400 2341793 15 13174700 1779381 14
3|Biznesa avizes 894 1300 1123400 13 9325100 2437300 26 10551100 2627218 25 11222900 2550789 23
4| Reklamas avizes 11390500 2036300 18 10579500 2179000 1] 10454600 2523875 24 10491600 2659254 25
5| Pielikumi 1082200 411563 38
6|Kopa avizes 79918000| 6570500 8 82194000 12366300 15 97508100| 15083554 15 859984100 13764629 ik
7| Zurnai 4413100 730900 17 4897300 1163300 24 5708100 1644704 29 7166200 1853788 26
§|Prese - kopd 84331100 7401400 9 87091300 13559600 16| 103216200 16728258 16 97150300[ 15618417 6
9| Televizija 754800 31230 4.1 990700 45110 4.6 1080100 52460 49 1653200 65240 39
2000 2001 2002 2003
fi MEdiji gtupa Kopgjais Reklamas | Piesali- Kopéjais Reklamnas Plesati- Kop€ias Reklamas | Piesati- Koptjais Reklimas | Piesati-
s laukums laukums najums |laukums sz, laukums (;mg, ndjums |laskums CmZ’ laukums najums flaukums umzs laukums najums
cmz‘ min | em’ min Y min min Yo min cml, min % min cml, min %
I [[(1enas avizes 47083100 5694589 12 48426900 6700228 14 71531000 8566323 12 66769300 7777976 12
2| Nedéjas avizes 13379200 1876225 14 12282200 1912830 16 12625800 16R2600 13 12615000 1737545 14
3|Biznesa avlzes 10826500 2632351 24 11767600 2530305 22 12898000 2377057 18 11066400 1834494 17
4|Reklimas avizes 12000300] 2653938 22 12514300 2467995 20 13138800 2148656 16 14230200 2185612 15
S|Pielikumi 1593200 458946 29 4113900 686443 17 3943700 721050 18 5467100 1043812 19
6| Kopa avizes 84882300) 13316049 1o 89104900 14297801 16| 114137300 15495696 14| 110148000 14579439 13
7| Zumali 11968400 2385666 20 12134100 3537568 29 28228100 4781039 17 3281700 3762646 18 ;
§|Prese - kopa 96850700 15701715 16| 101239000 17835369 18| 142366400 20276735 14| 142529700| 20342083 14 "U
9| Televrzija 16926060 96840 5.7 1869300 137330 13 2285800 201180 g8 2225100 226570 10 )_'"(1
e
joo)
A



13. pielikums

Reklamas apjomu raditaji pa nozarém 1996. - 2000.g. (Ls) [38]]

3 2000 %|[2000 g. %
< Nozare 1996 1997 1998 1999 2000 pret no
4 1996 | kop.sum.
1|Lauksaimn., meZsaimn., zvejniec. 59000 58900 72735 51055 54000 92% 0.10%
2|RaZo%anas izgjmateriali 244400 443400 517516 500362 434900] 178% 0.77%
3| Degviela, kurinamais 228600 258700 259882 209245 372900] 163% 0.66%
4|Agrotehnika 73000 60200 80331 63899 64700  89% 0.11%
5|RaZo3anas tehnika 99100 77700 131974 124316 61600  62% 0.11%
6| Tirdzniecibas iekartas 74200 49600 74368 72973 76300 103% 0.13%
7|Razo3anas pakalpojumi 22700 36000 23839 31075 38700| 170% 0.07%
8|Celtnieciba un remonts 633100 768400 1198724 1436195 1728900] 273% 3.06%
9] Transportlidzek}i 907700 1275900)  2100347| 2227093 1980400 218% 3.50%
10 |Nekustamais ipa3ums 187100 144400 169011 292097 334000| 179% 0.59%
11|Orgtehnika 932000 1389100 1433437 1334719 1687100 181% 2.98%
12|Drogibas iekartas un pakalpojumi 183200 218300 181375 246047 318700 174% 0.56%
13 [Pasta un sakaru pakalpojumi 192300 417400 518638 875235 1392200 724% 2.46%
14| Transporta pakalpojumi 286400 349900 438305 512504 589900 206% 1.04%
15|Uzpémejdarbiba, finanses 2090500 3366400 4057733| 4584920 6321500 302%| 11.18%
16 |Reklamas pakalpojumi 65500 69900 63778 82401 28000 43% 0.05%
17[Majas mebeles un ickartojums 353100 444000 750773 753998 686300] 194% 121%
18|Sadzives tehnika 777300 1064800 1775094 1530315 1456800 187% 2.58%
19|Foto, video preces un pakalpojumi 77400 95700 84714 145080 91400] 118% 0.16%
2(}|Majsaimniecibas preces 83200 79700 116358 74334 248800| 299% 0.44%
21| Ausanas, 3u3anas piederumi 23400 14200 12379 14002 10200  44% 0.02%
22 |Apgerbs, apavi, galantérija 413800 384100 634696 903986 798600| 193% 141%
23 |Tualetes preces, kosmétika 2964800  7190000| 12192419 8704425 7385000 249%| 13.06%
24 |Sadzives kimija 622800 1972400  4334285] 6114525| 4183800| 672% 7.40%
25|Medicinas preces, sanitarie lidzek]i 539100 1134400 1615959] 2122235 1661300 308% 294%
26 |Partikas preces, bezalkaholiskie dzérieni 3373200 5624500 7637814] 4938935 7734100 229%| 13.68%
27| Tabakas izstradajumi 240700 247700 503660 356837 758000| 315% 1.34%
28| Alkahols 291400 489400 553916 880334 1228400 422% 2.17%
29|Majdzivnieki, majas kop3anas lidzek}i 221900 205400 344260 223756 288200| 130% 0.51%
30|Pulksteni, juvilierizstradajumi 99200 82800 99453 110355 727001  73% 0.13%
31 |Informacija, masu médiji 1740500 2915900 3481200] 4121930 4810400 276% 8.51%
32|lzdevnieciba, iespieddarbi 72400 113800 137062 68520 485001 67% 0.09%
33 Izglitiba 227400 244300 359361 432002 549700| 242% 0.97%
34| Vesel.aizsardziba un profilakses pak. 273700 268300 283161 272267 344600| 126% 0.61%
35|Sadzives pakalpojumi 73600 78300 177118 167899 324800] 441% 0.57%
36|Briva laika un izklaides industrija 1320600 1989000 3146858 4022765 4509500 341% 7.98%
37|Kultira un maksla 361900 799000 1336514 1181745 1587500 439% 2.81%
38 [Sabiedriskas organizacijas 69710 40626 68162 82414 910100| 1306% 1.61%
39|Imidza reklama 200100 431000 475346 839038 776300| 388% 1.37%
40|Dazada produkcija 389000 272100 358988 449609 593600| 153% 1.05%
KOPA 21089010 35165626 51801543| 51155442 56542400 100%

224
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Reklamas tirgus dinamika pa nozar&m (1996. gads - 2000, gads) Ls

1 0 i v v VI Vil Vil IX X X1 X1 gadd ada
1996. 2200 2700 6500 5000 9700 6700 2100 9500, 5700 4200 2200 2500] 59000 4917
1997, 2500 5800) 4700 8700 £600 3600 6200 6400 4300 4200 3600 2300 58900 4908
Lauksaim- |1998. 3000 3100 6000, 11396] 13800 8839 4100 6800 5700 3800 3400 8 72735 6061
nieciba, 1999 2800 1200 3800 7300 3300 6000 4300 9555 2200 1000 1900 1700 51055 4255
meZsaim- 2000, 1800 3500 5300 11500 5700 3700 4300 3800, 3600 1300 200 100 54000 4500
nieciva, |Kopa 12300 16300]  26300] 43896 40100 28839 21000 __ 41055 21500, 14700 11300 5400 295690 24641
zvejnieciba |Vide]i 2460 3260 5260 8779 9820 5768 4200 8211 4300 2940 2260 1880 59138 4928

Yo 112 121 81 176 101 §6; 20 86 75 70 103 75 -

% 5 66 107 178 199 17 85 167 87 60 46 38

9L

Lauksaimniectba, meZsaimnieciba, zvejnieciba

(—+— 1996
== 1997, |
1998.
—1908. |
== 2000. |
= vidj

sumyr[ard ¢ |



LTT

10

11

i2

] 1 1 v Vv V1 Vil Vi X X X1 X1 3 gad3
1596, 10400 15400] 15500 15600 253000 21400{ 21800 26600 22100  30800] 23200 16300 244400] 20367
1957. 200000 225000 22300] 30100 77900]  41600] 57600, 44900 27900]  50100]  25500]  28000]  443400] 36950
1998. 182 22700 30700 64470 59800 59846 483500 54400 576 39200 31200 309004 517516 43126
Razosanas [1999. 30900 16800 2390 53000 63200 52700 784000 54062 35900 39200, 27900 20400 500362 41697
2. izejmate- [2000. 18900] _ 25000] 34800 28600 422000 52200 51600 60900 39400[ 28600  30300]  22400] 434900 36241
rali  [Kopa 58400 102400 127200 191770 263400 227746 257900 240862 186200 187900k 138100, VIBOO) 2140578 178381
Vidaii 1968 20480] 25440 38354 52680] 45549 51580] 48172 37380 37580 27620 236000  428MS 315676
% 189 133 164 246 208 213 237 181 169 122 119 145 :
% 55 57 71 108 148 128 145 135 105 105 77 66
RaZo%anas izejmateriili
90000 = —
80000
70060 l
60000 —
=
50000 -3
40000 2,
30000 g
20000 | -
10000 5
0 L T T 1 ‘_E}l_
2



8T

1 Il ] IV v vl VIl Vil &3 % X 11 gail gada
1996. 9900 35200 23000 28300 1590 11100 121001 9400 27400 34900 11400 10000] 228600 19050
1997, 5000 6500 92004 25700 31000 31000 QM) 20800 37100 50400 22804x Q0¥ 258700 21558
1998, 5600) 13500 24000 57749 21500 13533 5100 21300 35100 34100 13900 10100 259882 21657
Degvicla, 1999. 10100 3400 19600 45500 27700 6400 4000 5145 278000 36000 14100 9500] 209245 17437
\ .g"mm 2000, 6900 53900 222000 47300 30100 7400 31800 3100 7100 83200 87800 20100 3729 31075
Kopd 37500 V12500 98000 204549 126600 69433 383{HN 59745 1 34504) 238604 b SO0 59600 1329327 119777
Videji 7500 22500 196 40910 25320 13887 7660 11949 26900 47720 30000) 11920] 265865 22155
% 76 64 8s 145 159 125 63 127 98 137 263 11§
% 4 102 g8 185 114 63 35 54 121 215 1315 54
T |
Degviela, kurindmais ‘
100000 1 '
30000 - }
} 80000
70000 1 _
60000 »
=)
| 50000 ; &
' 40000 E
30000 -
)
20000 -
10000 5
=
0 &
5




6T

I T m v vV Wi Vil VI TN 3% x1 Pl gadh &3
1996, 2100 400 5500 3500 9500 10500 2000} 7000 6700 6700 2800 5700 730008 6083
1997. 3700 3100 3700 8300 3300 4800 5100 2600 6200 4600 3200 5600 60200 5017
1998, 2800 5800 7000 13212 8800 3619 4100 62 6100 11700 7100 3900 80331 669
Agro- 1999, 3900 3400 2800 18800 6500 4500 5800 2399 2800 5500 3800 33001 63899 5325
ehmika 12000- 3400 4900 55000 9000 9400 7900 2600 3400 3200 6600, 3600 5200 64700 5392
Kopd 15900 21200 24500 52812 43500 31719 26600 21599 25000 35100 20500 23700] 342130 28511
Vidéji 3180 4240 4900, 1056 3700 6344 5320 4320 5000 7020 4100 4740 68426 5702
% 151 106 89 N 92 60 59 62 75 105 146 83
% 56 74 86 185 153 i 93 76 28 123 72 83
Agrotehnika
|
—e—1006. |
—=— 1997.
19908, |
—#— 1988,
-1—2000,‘
—8— \idgji

12

sumleurdim) eum{iaud ¢




0£T

1 LI ] v v Vi il VIl IX X Xi X gads gadd
1996, 7600 11 500K 1 12008 143001 [ 2300 4800 5400 7700 6000 000 6200 6100 95100 8258
1997. 3700 3600 720 7300 97 5200 5600 7000 8100 750 57 7100 77700 6475
1998. 6600 100, 9700 3028 12000 11346] 9400 7200 19500 13900 13500 13500 131974 10998
Radosanas 1999, 13500; 5000 18300 13600 14700 7200 6000 76164 11990 10400 7900 7300 124316 10360
tehn 2000. 3000 S100 B9 5000 B000 58 3700 3200 4600 46000 6200 2600 61600 5133
hnika 10 34400 33200 553 49128 567 34346 30100 32916 50100 42400 395 36600] 494650 41224
Vidéji 6830 6640 I LO60 9826 11340 6869 6020 6583 10020 R4 R 790 7320 98938 B245
% 91 58 59 6 92 143 111 g5 167 141 127 120
% 33 81 134 e 138 83 73 20 122 103 96 39
RaZo8anas tehnika
25000 — |
20000 + 2o
—4— 1606,
15000 1- Iewr)| =
\ 1998. R
—#— 1099, o
10000 |- . 5000 =T
| = ]l | 5
5000 r ”
g
0 : . . | g,l
2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 5



[§ X4

10

11

12

Gadi I 1 1 iv iV Vi Vil VI [ X xl X gadd gadd
1996. 2600 2500 4300 4500 13500 2400 10700 8000 5300 9300 3300 5400 74200 6183
1997. 3400 3200 3200, 4000} 3500} 3900 4100 3700 5300 6600 4300 4400 4950 4133
1998. 3600 4900 6400 6383 £600 7385 10600 5600 5300 5400 6000 5200 74368 6197

Tirdzniect 199 5200] 3200 8600 6000 7500 6200 5900 6873 7600 5800 4600 5500 72973 6081
bas iekirtas| 2000: 3000 5100 8500 5000 3000 5800 47 5800 6400 9000 7100 6600 76300 6358
Kopa 17800 19300 31400 26783 39 1004 37685 36000 30973 29900, 36100 25304 271000 34744} 28953
Videi 3560 3860 6280 5357 7820 5537 7200 6195 5980 7220 5060 5420 69483 5791
% 137 133 146 119 58 126 67 77 113 78 153 100
% 61 67 108 91 135 9 124 107 103 125 37 94
— Bm 1
Tirdzniecthas iekartas
|

16000 S

14000 :

12000 —e—1996. |
| 10000 —m—1997. N

1998, |

g —+— 1999 ‘ )

6000 - —#—2000. g

4000 - _| —e=vidgji | 2

2000 - _g

2.
0 L {Ell
g



[A%4

it} v v Vi Yl Vi X X X1 Xl gadii gadi
1996. 2000 1500 1000 1800 2500 2800 2400 1500 1500 3000 1800 900 22700 1892
1997. 200 1700 5200 5500 2100 2200 3400 7100 2900 2100 1200 1800 36000 3000
1998, 1400 900 2200 162 17 1710 2900 1500 2600 2000 2300 3000 23839 1987
RaZoanas [1999. 3000, 1700 4000 1100 2800 2500 1100 1775 2100 2600 2800 3600 31075 2590
pakalpo- [2000, 2100 1500 2900 1300 2600 2900 3700 3200 4600 4600 6200 2600 38700 7740)
jumi  [Kopd 9300 7300 15300 13829 11700 12110 13500 15075 13700 14300 14300 11900 152314 12693
Videji 1860 1460 3060 2766 2340 2422 3015 3015 3015 2860 2860 2380 30463 2539
% 93 97 206} 154 94 87 126 201 201 95 159 264
% 73 58 121 109 92 95 106 119 108 113 113 94
| » - -
RaZo%anas pakalpojumi
8000 =
|
7000 -
6000 - :
—a— 1996,
5000 —8— 1997 _
1996 &
4000 | il | <.
| 3000 —w-2000. 2
—— /iglgji E
2000
e
| 1000 | _5'
| 9.
0 B
3 4 5 6 7 a g 10 1 12 5
_.—_—.J A



34

l Il [ w bl W1 Wi Vil X ! Xl Al gada gads
1996. 27800 30400 544 68100 49900 69500 63800 61900 6O704) 534001 43200 50000 633100 52758
1997. 258 33500 52400 70600 72700 69300 675001 78500 74400 89500 50500 84700] 768400 64013
1598, 33500 308000 112100 96815| 115300 00905 141200 130400] _ 108200] 159200 86600 84700 1198724 50894
Celtniecibs 1999. 84700 509004 109700 81200 151100 136700 162000 119595 1608 177200 148700 1136001 1436195 119683
remonts 2000. 51100 85500 119104 129500 130500 110800 119200 180400 214500\ 259100, 180604 148604 1728 144075
un e Kop2 222500] 2391 247700] 446215 519500]  477209]  493700] 570795 618600 7384001 5096001 481600 5765319 480443
Vidgi 44580 47820 89540 85243 10390 9544 98740] 114159  123720] 147680 100920 963200 115306 96089
%o 60 157 165 131 208 137 155 184 204 277 236 192
% 46 50] 23 93 108 99 103 119 129 154 i i
| . =
Celtniectba un remonts
| 300000 e
| 250000 +—
—4— 1906,
200000 - IR AN~
| i 1998. 1:1
150000 ——1999. | | &
100000 | 0 g
= Vid&ji | |
— |
50000 + g
0 . ' . . '
B
g



beT

I il 1l v v VI 0] VIII X X Xl ATl gada gada
1996, 57100 61700 856000 101100} 75200 65600 65900 65300 61500 89800 99400 79500] 907700} 7564
16997, 64400 66700 101400 95000 GR500 108200 90000 24800 119300 166900 139700 130100 1275900 106325
1998. 73900 106700 119000 206469 162500 118878 140000 90500 181700 237100 347800 3212000 2100347 17502
Triidndia 1999, 321200 82100 266100 221300 199404 [ 57100 102100 117793 184800 175700 190000 209500 2227093 185591
Iidzsl{(’ii 2000. 65300 104000 178000 261000 256300 161400 99400 86101 169500 173400 216200 2008001 1580400 165033
Kopa 581900 415200 750100 885769 791500, 611178 497400 454493 716800 843500 993100 950100, 8491440 70762
Vidaji 116380 83040 150020 177154 158380 122236 994801 20899 14336{) 168700 198620 190620] 1698288| 14152
Yo 204 135 175 175 211 186 152 138 233 188 200 239
% 52| 59 106 125 1 RS 70 64| 101 L15] 140 134
| Transporta Iidzekli
400000 ==
350000 SE—
300000 - 41 - - = |
| —9— 1996 |
| 250000 = 1997 —_
200000 - picks =
—5— 1998, | ?T:
150000 1 Wi =
(e | 5
100000 -
50000 _g
g - " B
2 3 4 5 6 7 a8 g 18 11 12 5
177




34

I I i} v v VI Vi VIl ¥ X X Pl ada gada
1996. 13200 14700] 20800 15700 18700, __ 15400 __ 16400 13600 _ 13300] 15200  16500]  13600]  187100[ 15592
1997. t2000] 15400 12500 14000  13100] 12600 12900 8500 9800 10000 12300 9300 144400 12033
1998. 110000 13600] 11200 12577] 13400 12934] 171 14400] 18400 13900] 14700  15800[ 165011 14084
Nekusta- (1599, 15800] 11100, 27700, 23800] __ 25000] __ 25900 22400 _ 20697]  26800] 35200  35300]  22400] 292097] 24341
10, mais 2000, 20100 ___18600] 31500 33 32600 17200] __ 23100 25500] _ 34700] 35100 _ 41700] 20500 334000 27833
Tpasums Kopd 74100]  73400] 103700 99077 102800 84034] 91900 82697 103000]  109400( 120500  B2000] 1126608 93884
Vidéji 14820 14680, 20740] 19815 20560] 16807 __ 18380 16539  20600] 21880  24100] 164007 225322 18777
% 12 100 100 126 110, 105 112 122 155 144 146 12}
% 79 78 110 106 109] 90 98 88 110 117 128 87
Nekustamais ipaSums \
45000 - =
40000 | - |
35000 h
{—0—1996.| |
30000 - —=— 1007, | =
| 25000 - i 1998-‘ o
sl J [—1900. | &
15000 A _| [=w=2000. | | g
= /idéji
| 10000 = 5
5000 | - = _g
2.
&
5

10

11



9€t

| 11 11} v \' Vi W1 VI Tx k. X X1 gada gada
1996. 34000] _ 80500| 66000 92500 90700 _ S1600____ 5100 38400 8980 91600 1155000 1295000 932000 776671
1997. S0000|  69400]  124200] 171100 138000] _ 101600] 78000 74400 89200 167500 168500 146500 1389100 115758
1998, 638001 1142000 137)00]  155057] 163100  103880]  66400| 77400 146200 131700] 126900 47700 1433437 109453
£999. 174700 35800] 124800 1245 88400| 78600 442 6551 103100 1745 151 2055 1334719 111227
V1. | Orgtehnika 2000, A7600] 995001 115700 121900] 87000 104800 60G00|  74500]  287700]  220100] _ 258000] 209700 1687100 140592
Kopa I80000]  399400|  S6B700] 665057  S67200]  440480] 300200 330219 716000 785800 784000]  839300] 6776356 564696
Vidéji 76000 79880 113740 133011]  113440] _ 88096]  60040]  66044] 143200  157160] 156800  167860] 1355271 112939
% 724 g 170 144 125 84 99 89 159 172 136 130
% 67 71 101 118 100 78 53 58 127 139 139 149
| Orgtehnika
3 |
|—— 1996.
| I-:-f1997 =
1908, | o
| _ | i-m-1900.| ©
= 2000 g’
—8—\/id&ji
— o
- =4
g,
T S
| &
1 2 3 4 5 B 7 8 ] 10 11 12 E
w



LET

! i 1l v v vl Vil VIl X X X1 X1 gadi
1996, § 530 10700 19200 13500 17800 13000 12000 7500 13300 255 17800 17600 183200 15267
1997, 11800 18100] 152000 16700 1880 13300 20500 24600 21400 21500  17100] 19300 218300 18192
DrosThas 1598. 15900 197 11400 13031 11100 10744 12200 12500 17900 12500 24200 19800 181375 15115
iekrias un 1955, 19800 6500 36200 22900 44700 10000 12100 13047 18100 30300 19300 13100 246047 20504
12, a0, (s 29700] 32700 37200] _ 34100] __ 21300] 6900 __ 13300] 20500  34700[ 35100 41700 318700 17087
pAumJPO- Kaopa 74300 84700 114700 103331 126500 68344 63700 71347 31200 124500 113500 111500] 1147622 95635
] Videji 14860 16940, 22940 20666 25300; 13669 12740 14269 18240 24900 22700 22300 229524 19127
% 97 158 19 153 142 105 106 190 137 98 128 127
%o 78 89 120 108 (32 71 67 75 95 130 119 117
|__ - F—— - = ]
Drosibas iekdrtas un pakakalpojumi
50000 -
45000
40000 -
35000 - |—+—1996
o
25000 - .
23020 1999, ?
2 |~ 2000,
15000 - ——\idlji | |
10000 - 5
5000 5
&
5

10

11

12



8¢ET

i il T} v v Vi Vil VI X X X1 X1 gada oada
1996, 8500, 5100 4200 5500 4200 8600 12900, 20500, 28700 19200] 396001 209000 192300 16025
1997, 38900 222000 34900] _ 18100| 22000 69001 22600]  31200] 28500 67500] 57400, 67200 _ 417400, __ 34783
pastaun L1998, 34000 163000 39600 68251] 24800 21687] 25800 35700 28500] _ 30400, 51700 _ 141900 518638 43220
o [199%. TA9000 425000 70500 50800] 31500 28600 49500, 17135] _ 43400] _ 53400| _ 180200] _ 156800, 875235 72936
13, ot [2000. 4400, 42400] 45500 71000] 92000 83600 9700] 995000 106800] 154600  338500] 3442000 1392200 116017
PAREIDON I opa 37700, 129500, 194700]  227051]  174500] 149387 120500, 204035  235900] 325100 667400, 740000 3395773 282981
™ Nides 35540 25900 38940] 45410, 34500 29877 24100, 40807 47180] 650201 133480 148000 _ 679155 56596
% 536 425 927 459 831 347 187 199 61 339 337 495
% 80 46 69 80 62 53 43 72 83 115 236 262

Pasta un sakaru pakalpojumi

sumfeurdmy ewmnyypaid [




6¢C

10

"
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! T I v v Vi IT VT [ L X1 1 gad geli
1996. 120000 286000 145000 146000 35000  36500] 2330 160 222000 2770 3590 201000 286400 23867
1997 18700 9800] 36500 40300] 35 32600 22000 14400 34900] 48000  39800[  17900]  349500] 29158
1998. 20500 20300] ___22900] 478200  55700]  39885| 31400  22200]  24600] 73200  51400]  28400] 438305 36525
Transporta | 1999. 284000 13000 33700[  51600]  62600] 401000 41200  47504]  S8100]  S9200]  49600]  27500] 512504] 42709
4. | pakalpo- [2000. 42600 38900[  37800] 281000 27000  60700[  53500]  38200]  46100[ 100400]  91600]  25000]  589900] 49158
jumi  |[Kopa 122200 110600 145400 182420 215300 209785  171400]  138304] (85900 3085000  268300(  118900] 2177003 81417
Vidgji 24440 22120 29080]  36484]  43060]  41957] 342801 27661  37Tis0{ 617001 536601 23780  435402] 36283
% 204 77 201 250 123 115 147 173 167 223 143 118
% 67| 61 80, 101 119 116 94 76! 102 170 148 66
Transporta pakalpojumi
120000 —— }
100000 - —~—19%6 | =
| 80000 | | —m—eer | | 2.
60000 11 1998, =
| “h- 1998 || g
40000 1 - |=m=—2000.| | &
20000 1 —8— \/idji | g
g,
i s
3



0ve

11

12

I 1] m v W V1 VI VI X X X1 i pada gada
1996, 118300 124900 167900 14 890 188200 1570008 1815008 207 199800 2140008 1841008 198300 2050500 174208
1997, 128800 189400 262500 299200 3953004 269300 263500 267300 267700 330400 313600 377000 3366400 280533
1998, 293700) 2793 3002 359634] 3560000 338195 201400 3294 3694000 2976000 3838000  459100] 4057733 3381
UzpEmé&j- |1999. 459100 258000 349500 3800008 336300 232900, 221500 287820 416700 515200 480700 547200 45849208 1820
15, darbiba, |2000. 396100 4872 533 4400004 5411 456300 3292004 138 4571 F24300 821500 T9 63215008 526792
finanses |Koph 1306000 1338800]  1613200]  1627734] 1816900 1553699 (2875000 14307200  1710700]  2081500]  2185700]  2378600( 20421033 1701754
VidE) 279200 267760 322640 325547 363380 310740 257500 28614 342140 416300 437140 475720 4084211 340351
k] 236 214 192 218 193 198 142 138 I71 195 23 240
% 32 95 96 107, 51| 76 84 101 122 128 I
Uzpémejdarbiba, finanses
900000 = =
800000 - |
700000 - v
—o— 1806
600000 - —=—1997. | =
500000 - 1998, |
400000 - —r— 1999, o
300000 - -.-\2;300 ' E—
=i=\/id&ji
200000 =L B
100000 - _5
=
£
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1996. 2800 3000 3600 6900, 4900 2000 2500 6100 1900 8400 11800 11200, 65500 5458

1597, 8400 9200 5100 6300 7600 8400, 31 3700 3100 5700 4800 4500] 69500 5825

1998, 6100 4200 4100 69501 8600 4328 7300 4200 4800 7500 3200 25000 63778 5315

Reklamas [1999. 25008 1700 2400 4000 370 4700] 25600 20001 36001 7600 4200 2400] 82401 6867
16. pakalpo- [2000. 1800 1600 3600 5200 1700 4600 1700 1500 1000 1300 1500 1500] 28000 2333
jumi  [Kopa 21600 19700] 18800 30350]  26500]  24028] 4 35501 14400]  30500]  25500] 22100 309579 25798
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1996, 21700 227 35800 3380 43300 272000 26100 240000 218000 39700 264000  30600] 353100 29425
1997, 25200 17100 34800 31200 30700 27700 27500 252000 40900 67600, 59500 S6600{ 444000 37000
Majas 1028 26300 38800 60400 52927 S1300 73546 73700 58900]  66100] 861001  BOODU,  83700| 750773 62564
mebeles un 1222 23700 39600 71500 62500 58300 56200 30000 51098 89300{  80000[ 58600 73200 753998 62833
17. S T 31000 31000 64300 56300 52100 58300 46700 51000 60000] 603000 79800  88600] 686300 S7192
e [Kop 187000 149200 266800] 236727  241700]  242946]  203000] _ 210198] _ 279000] 333700, 304300 332700{ 2988171 249014
) Vidgji 37580 29840 53360 47345 48340 48589 40600 42040]  S5800] 66740 608 66540, 597634 49803
% 173 131 149 140 112 179 37 175 256, 168 231 217
%o 75 60 107 95 97 o8 82 B4 182 i34 122 134
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1996, 22600 28000 45800 76500 63300 54600 72300 34400 67000 79800 1097000 118300 777300 64775
1957. 218 36500 76100 89500] 100400 71 345 4670 81100] 1233000 1674000 215200 1064800 88733
1998. 125500 137000 120700 103373 177000 183921 78000 111300 132000 157300 251400 1974000 17750594 147925
Sadzives 11920 197400 41500 1034000 1315000 1361000 197500 59000 49415 94400  113100] 194100 212900] 1530315 127526
18. ohmika 12000 68000 31000 101000 87000 113500 113700 67200 71600]  143400]  189500]  252300] 218600 1456800 121400
Kopd 4353 2714000 447000 488273 595300 621621 3110008 313615 517900 563000 974 962400 6604309 550359
Vidgji 87060 54300 89400 97655  119060] 124324 62200 62723 103580  132600] 194580]  192480] 1320862 110072
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1996, 2400 5800 6900 10100 B 3100 2900 3600 4500 9300 8900 9300 77400 6450
1997, 5200 2200 4500 7500 3700 8200] 23400 11200 2300 2900 4900 19300] 95700 7975
Foto. video L9%: 2200 1400 2200 2310 6500 24804 14000 3000 2800 3300 5100 13100] 84714 706
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19, oakaipe- |2000- 600 700 900 600, 3000 8300 22200 10400 2500 1500 B100] 32200 91400 7617
.umFi"* Kopd 23500 15200 17000 205100 272000 80204 99500] 52180 12700]  20500] _ 40000{ 84800  494204]  4119]|
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1397. 9200 400 3200 2200 7800 8100 3900 14 1404} 8200 13700 20200 79700 6642
1998. 4100 8400 21900 9449 8500 8709 6200 11400 7200 5600 8700] 16200 116358 9697
Mijsaim- [1999. 16200 3400 2200 5900 5600 5700 2700 4234 8600 3700) 5100 11000 74334 6195
20, niecibas (2000, 2700 6000 3800 4500 32500 25400 8600 5600 14600 14000, 42600} 84500 248800 20733
preces  |Kopd 3960 18800 31700 25049 56800 55009 25200 35634 39700 45000 90900 139000 602392 3019%
Vidaji 7920 3760 6340 5010, 11360 11002 5040 7127 7940 9000 18180 27800[ 120478 10040
% 107 627 1057 167 473 155 133 9 101 67 87 392
% 7% 37 63 5 113 Lo 50 7l 79 9 181 277
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1996. 1400 1000 2400 1100 2800} 1900 2700 1400 2000 2300 2400 2000 23400 1950
1997. 500 700 1100 1500 00! 1500 1500 700 1200 3200 600 1200 14200 1183
1998. 700 1100 600 587 600 892 900 1500 1600 1100 1200 1200 12379 1032
Auanas, [1999. 1200 500 1300 1700 1100 800 B 1302 2100; 400 13 1800 14002 1167
21. Siisanas 2000, 500 700 700 700 1100 300 700 5004 1900} 1300 1000 [, 10200 850
piederumi [Kops 4300 4000 6100 5987 6100 5392 6300 5402 8300 8300 6500 7000 74181 61821
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1996. 17500 25700]  41800]  21200] 472000 35500] 28900  17700]  28500]  29200] 55500  6S100]  413800[ 344833
1997, 9500 27900] 23900 30400 43400 20000 30500 18200  29500] 33300 _ 43000]  73600] 384100 32008
1598, 32500] 45000 51400] 65215 50800 _ 37781 37000 25500 63400 78700 62900  80S00]  634696] 52891
Apgerbs, [1999. 80500] 35000 55500] _ 71400]  106100] _ 58200[  28100]  47886] 69100 715 144200 136500]  903986] 75332
2% apavi, [2000. 63200 43400] 71600 73600 __ 54800 34700 36700 39700 106300 82900 102500 89200  798600] 66550
galantérija [Kopa 2032000 177000 244200 261815 302300 __187081] _ 161200 _ 152986] _ 296800] _ 295600]  408100]  444900] 3133182] 261265
Vide]i 40640 35400] 48840 52363| 60460  37416| _ 32240]  30597] 59360  59120]  81620]  88980]  627036] 52253
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1996, 29400 36300| £35400 455008 53000 170 39900 41400 50500 F2300 99500 21300 622800 51900
1997, QRO S2008 Q7800 12008 14 1 20 1485008 139200 211000 194500 236800 234100 301500 1972400 164367
1908, 2028008 3914043 3748008 4032524 432 10 349%a1 258200 455300 499100 412500 191500 274100 4334285 3611908
Sadoives 1% 2741000 170100, 3732000 3801 336700 258900|  528500] 570425  874900] 883800 785100 678700 6114525 500544
24, Kimija 2000, 153200 2353000 257100 367700 365000 341400 1871 1867 484500 447200 478500 279700 4183800 348650,
) Kond 8475008 5933008 1168300 | 306024 [ 328000 1136461 1352900 1664825 2103900 20526008 1788700 1585300 17227810 1435651
Vidéji 159500 | 78660 233660 261205 265600 227292 FT0580 3312965 420780 410520 157740 217060 1445562 287430
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1997. 77100]  112100] 108400 91900 58400 30100 32300 32500]  70800] 1843000 195400] 1411000 1134400 94533
Medicinas L998: 144600  192900]  162600] 109731 123100 60528 25700 30000 73300]  224700] 2801001  188700] 1615959 134663
) S [T 183700]  106800]  347700] 2612000 139400 83200 72700]  3753S|  12a000] 3115000  301700]  147800[ 2122235] 176853
25, caniirie, 2000 154200] 187100  179200] 1142000 130100 61600 322000 33400 64700] 242000] 304400] 158200 i66i300] 138442
lidzok|i K023 S87300|  632800] 832700  602831] 477700 27382 1902001 169635 371600 1019200] 11755000  739700] 7072994] 589416
Vidéji 117460]  126560]  166540] 120566 95540 5476 18040] 33927 74320]  203840]  235100] 147940 1414599 117883
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1996, 9800 11300 24800 153 420000 23500 25000, 11500 35000] 39500 __ 22100 30900 _ 291400 _ 24283
1997. 12800 19000 48400 40400] _ 82500] 47600 19100 __ 5900 __ 46400 16500 28600 122200 489400 40783
1908, 23300 27300 22300 22764 60200 72152 43500 45000 40900 25000 45600 1252040 553916 46 161K
1999. 725200 74500 62700 53300 62200 101000 65700 27834 45300 _ 25000 _ 34700 _ 202000 _ 880334 7336
28. | Alkohols [2000. R0600] 64900 68700 81000, 135400, 192400] 104700 52900 _ 67900 __ 68400] 94900 206700 1228400 102367
Kopa 360700]  197000] 226900 213864 _ 382400] 436652 258400 143534 235500 175300]  226200]  687000] 3443450 286954
Videi SaTa0] 39400 45380 42773 76480]  87330] 51680 28707 __ 47100 35060] __ 45240] 137400, _ 688690 57391
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1 1] I v v Vi Vi Vil X X X1 pdi] padd gada
1996, 13000 1 5600 1 1 504 6400 7800 § 490 34304 24900 4 ) 400% 17100 20100 § 4900 221900 18492
1997, 6400 207004 18400 37400 30300 8300 26001 1400 18700 31500 25200 45000 205400 17117
MajdzTv- |1998. 9600 704 41900 2979 55500 41281 124008 900y 21900 77200 9500 700] 344260 28688
nieki,  [1999. 70 1500 46900 8200 14100 31000 2200 1356 44200 46600 25100 1900] 223756 1864
29, majas  [2000. 9400 35800 42000 22000 17200 11000 500 3600 33400 36300 18600 36400] 288200 24017
kopianas |Kopa 391000 1440000 160700 76979 124900 106481 52000 34156) 1596000 208700 118500 58400) 1283516] 106960
lidzekli [Videii 7820 28800 32140] 15396 24980 20298 10400 6831 31920)] 41740 23700 11680 256703 21392
% 60 184 279 240 320 142 30 27 77 244 118 78
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1996. 6200 5100, £800) 39 700010100 5600 7700 3300 3100, 7100 30300 99200 8267
1997, 2000 3600 4200 7900 6700] 12000 5900 2600 5200 9000 9200] 14500 82800 6900
1998. 5300 6900 ___ 10100} 5716 8500 13037 4200 3600 3800 10400 7300 20600 99453 8288
Pulksleni, [1999, 206 3200 5900 3900 5200 128000\ 7355 3800 9900] ___11500] __ 14200] 110355 9196
30. | juvelieriz- [2000. 1900 3400 8400] 94 7800 6100 800 1100 5200 5900] _ 10100] 12600 72700 6058
stradgjumi [Kopa 36000] 23200 37400 32816 352 54037 26500 22355 21300 38300 452000 92200  464508] 38709
Vidéji 7200 464 T4RN 6563 T340 10807 5300 4471 4260 7660 9040 18440 92502 7742
% 116] 76 85 168 101 107 95 58 129 247 127 61
% 53 60 97 85 0l 140 68 58 55 99 17 238
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1996. 41 7048 &7 94200 W4 7008 120400 147400, 1684004 204200 148200 203200 194600 245800 1740500 145042
1997. Y74000 §B8600 1850004 152700 215900 269500, 257300 312400 274500 2320004 2488004 397800 2915900 242
Infor- 1998, 215600 194600 253400, 244338 245600 274162 2757008 312304 240600 201900 414000 609000] 3481200 250100
macii 1999, 608000 227700 215500 206100 159400 290000 205100 2917308 442700 3086008 365200 5769004 412193 343494
3. ma:‘?’ 2000 185300 232200 291800 395 281500 44 | 6005 323360 354000 42250 395700 5922004 820700 4810400 400867,
médiii Kopa §229600 210800 1059900, 1103428 1222800 1422662 12338008 1481630 15289001 134 1404 1814800 2720200 17069930 142249
*' Vidgji 245920 182160 2119805 220688 24456 28453 2467608 29632 305780 268280 362960) 5440408 3411986 284499
%o 50 269 225 211 203 193 147 145 2 132 189 221
% 3 & 75 7 86 100 87 104 107 % 128 151
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1996. 3500 5900 8200 5900 4800 3900 3100 £000 3000 4000 10900 15200 72400 6033
1997. 3600 6800 7 8500 4 10500 2100 6800 10200 18200 22000 141000 113800 9483
(zdevnie. 1998 3200 9500 8700 5909 11600 7453 11300 15900 6200 4100 18800 34000 137062 11422
cTba 1569, 34045 2300 3030 | BN 5000 3700 3100 3890 4300 8500 7200 22300 68520 5710
32. ceopied. 12000 370 1200 3400 1600 3100 5800 1700 1600 1500 5700 5100 14100 48500 4042
d:rbi Kopa 17400 25700 30330 24709 27900 31353 21300 32190 25200 40500 64000 99700] 440282 16690
Vidéji 3480 5140 6066 $042 5580 6271 4260 6438 5040 8100 12800 19940 8805 7338
% 98 104 7] 98 129 164 126 192 198 218 135 141
% 44 80, 88 76 81 34 64 100} 78 114 193 280
Izdevniectba, iespieddarbi
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1996. 15900 17100 1690 18200) 262 2480 197000 2620 2200 15500 13000 11900] 227400 18950
1997. 15300 14500 16000 22200 32400 20700 16000 253008 30300 203500 13600 12500] 244300 20358
1998, 21500 21200 28500 38177 39100 33284 32300 41900 39000 23500 21300 19100] 359361 29947
1999. 19100 39900 41600 438000 46100 34700 32900 49302 42500 29400 30900 21800 432002 36000
33, Lzghitiba  [2000. 33100 40800 42900 41400 49900 49000 35200 59000 67800 562 46700 27100549700 45808
Kopd 104900 133500 145900  163777]  193700]  162484]  136100]  201702] 201600 145100 131000 93000] 1812763 151064
Vidzi 20980 26700 29180 32755 38740 32497 27220 40340 40340 29020 26200 18600] 362553 30213
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1996, 16900 2460 33000 27000 21900 18500 13600 21100, 23000 24000, 19300 20800 273700 22808
Vesslibas 1997 18100 14800 21400 29700 29200 27000) 25300 23300} 16500 16500 22600 239000 268300 22358
st 7carcatha LL228: 20400 26500 31000 26274 23600 16287 16000] 13000 24100 26100 30300 29600 283161 23597
o 11999, 29600 41600 21600 15800 19100 19300 13100 11867 20600 24200 24200 27300 272267 2268
34. rofilakses 2000: 23500 25100 25100 26201 21800 19500 16200 20900 32500 28400 44400 375000 34460 28717
P akaloo. KOEL 108500] 1326000 132100 128974] 115600] 100587 9420 90167)  116700]  119200] 140800  139100] 44202 120169
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1998. 5700 6300 9200 13712 7500 7646 7100 7900] _ 20700] 35200 27500 28600, 177118] 14760}
SadaTves [1999. 28600] 14200 18200] 13300 10000 7700) 7500 7999 7000 11000] 12700 297000 167899 13992
pakalpo- [2000. 3400 7800] __ 47400] __ 33600] 34800 __ 11400] 46900 17000 _ 31600] 14300 20300 56300\ 3248001 27067
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15. Pielikums

Nozaru reklimas apjoms sadalijuma pa galvenajim médiju grupam

no 1996.- 2000.gadam. |38.]

Nr. | Nozare Gadi Kopa Prese vV
p/k Ls % Ls %
Ls ]
1996. 59100 55300 94% 3800 6%
1997. 58800 58700 100% 100 0%
Lauksaimnieciba, 1998. 70800 68200 96% 2600 4%
. mezsaimnieciba, 1999. 48800 48600 100% 200 0%
zvejnieciba 2000. 53800 51300 95% 2700 5%
Kopa 291300 ' 282100 9400
" Nr. | Nozare Gadi Kopa Prese TV
Pk Ls Ls Y Ls %
1996. 242800 222900 | 92% 19900 8%
1997. 442200 284100 | 64% 158000 | 36%
5 1998. 508800 330300 | 65% 178500 | 35%
p | Rpzosamis 1999. 491600 340800 | 69% 150800 | 31%
izejmateriali 2000. 435000 301400 | 69% 133600 | 31%
Kopa 2120400 1479500 640800
| |
Nr. | Nozare Gadi Kopa Prese TV
pk Ls Ls % 1= T %
[ 1996. 228300 130700 | 57% 97600 43%
| 1997. 258800 120900 | 47% 137800 | 53%
1998. 258500 102700 | 40% 155800 | 60%
3. Degviela, kurindmais 1999. 208400 93000 45% 115400 55%
2000. 373000 128200 | 34% 244700 | 66%
Kopa 1327000 575500 751300
| |
Nr. | Nozare Gadi Kopa Prese TV
p/k Ls Ls % Ls %
1996. | 73200 60800 83% 12300 1 7%
1997. 60300 57200 95% 3100 5%
1998. 77400 77300 100% 100 0%
4. | Agrotehnika 1999. 65200 54100 83% 11200 17%
2000. 64700 63700 98% 1000 2%
Kopa 340800 313100 27700

266




15. Pielikuma turpindjums

Nr. | Nozare Gadi Kopa Prese TV
p/k Ls Ls % Ls %
1996. 100000 99300 99% 700 1%
1997. 77500 73100 94% 4400 6%
1998. 127700 126600 | 99% 1100 1%
5. Razotanas tehnika 1999. 1 19800 119200 99% 600 1%
2000. 97000 92900 96% 4200 4%
Kopa 522000 511100 11000
Nr. | Nozare Gadi Kopa Prese TV
p/k Ls Ls % Ls %
1996. 73800 47300 64% 26500 36%
1997. 49000 49000 100% 100 0%
1998. 73700 73500 100% 200 0%
6. | Tirdzniectbas ickartas | 1999. 73600 69900 95% 3600 5%
2000. 77500 73800 95% 3900 5%
Kopa 347600 313500 34300
Nr. | Nozare Gadi Kopa Prese TV
pk Ls Ls % Ls %
1996. 22500 17900 80% 4600 20%
1997 36100 25300 70% 10800 30%
1998. 23300 22300 96% 1000 4%
- | RaZoSanas 1999. 30800 30800 100% 0 0%
pakalpojumi 2000. 38600 38000 | 98% 600 2%
Kopa 151300 134300 17000
Nr. | Nozare Gadi Kopa Prese TV
pis Ls Ls % Ls %
1996. 626300 492500 | 78% 133700 | 22%
1997. 762100 575600 | 76% 186500 | 24%
_ 1998. 1178000 881900 | 75% 296200 | 25%
g | Celmieciba un 1999. 1415800 1039500 | 73% 376200 | 27%
Bmos 2000. 1727100 1026500 | 59% 700500 | 41%
Kopa 5709300 4016000 1693100
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15. Pielikuma turpinajums

Nr. | Nozare Gadi Kopa Prese l TV
p/k "Ls Ls % "Ls "%
’ [ 199. | 906600 669800 | 74% 236800 [ 26%
| 1997, 1282700 903600 | 70% 379200 [ 30% _
1998. 2083000 1307900 | 63% 775000 | 37%
9. | Transportlidzekli 1999. 2097600 1316300 | 63% 781300 | 37% _
2000. 1974600 | L177200 | 60% 797200 T 40%
Kopa 8344500 5374800 2969500 7
| |
Nr. | Nozare Gadi Kopa | Prese Itv
B Ls | Ls % Ls %
_ 1996. 187400 | 187300 | 100% 100 0%
| 1997. 144100 | 144100 | 100% |0 0%
1998. 166600 | 158600 | 95% 800 5%
10. | Nekustamais ipasums | 1999. 291400 288900 | 99% 2500 1%
_ 2000. 328400 326000 | 99% 2300 1%
Kopa 1117900 1104900 5700
1= |
Nr. | Nozare Gadi " Kopa Prese TV |
Pk Ls Ls % Ls (% |
i 1996. | 931500 790300 | 85% 141200 15%
1997. 1368600 1075100 | 79% | 293600 | 21%
1998. 1434100 1217000 | 85% 217100 | 15%
11. | Orgtehnika 1999. 1224800 988400 | 81% 236300 19%
2000. 1686100 | 1096600  65% 589400  35%
Kopa 6645100 5167400 1477600 |
| |
Nr. | Nozare Gadi Kopa Prese A
Pk Ls Ls % Ls [ %
| 1996. 183000 [ 114100 | 62% | 68900 | 38%
1997. 218100 113800 | 52% 104300  48%
o 1998. 166800 116600 | 70% 50200 30%
|z, | Drosasickirasun: [ogg, - 242000 | 164700 | 68% | 77300 | 32%
pakalpojumi 2000. 361800 194200 | 54% | 167900 | 46%
Kopa 1171700 703400 468600
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15. Pielikuma turpinijums

Nr. | Nozare Gadi Kopa Prese TV
p'k Ls Ls % Ls %
1996. 190300 156600 | 81% 33700 19%
1997. 218100 113800 | 52% 104300  48%
1998. 510700 330700 | 65% 180000 | 35%
13, | Pasta un sakaru 1999, 772800 278200 | 36% 494600 | 64%
pakalpojumi 2000. 1392200 474500 | 34% 917600 | 66%
Kopa 3084100 1353800 | 268% 1730200
Nr. | Nozare Gadi Kopa Prese TV
/K Ls Ls % Ls %
1996. 278500 227800 | 81% 50700 19%
1997. 350900 267200 | 76% 83700 24%
1998. 435900 378500 | 87% 57400 13%
14 | Transporta 1999. 502600 370500 | 74% 132000 | 26%
pakalpojumi 2000. 592400 353200 | 60% 239200 | 40%
Kopa 2160300 1597200 563000
Nr. | Nozare Gadi IZopﬁ_ Prese TV
p/k Ls Ls % Ls %
1996. 2059700 1708700 82% 351000 | 18%
[ 1997. 3419200 2505100 73% 914000 [ 27%
- [ 1998, 4038000 3165500 78% 872500 | 22%
15, | Uzmeméjdarbiba. 1999. 4440600 3041400 | 68% | 1399200  32%
s 2000. 6355300 3327900 52% | 3027500 | 48% |
Kopa 20312800 13748600 6564200
Nr. | Nozare " Gadi 'Repﬁ Prese TV
pk Ls Ls % Ls %
1996, 65800 54800 83% 1100 17%
1997, 70600 36800 | 52% 33800 48%
) 1998. 63100 59400 94% 3700 6%
g, |Feknmas 1999, 84500 41600 | 49% 42900 | 51%
pakalpojumi. 2000. 28500 28300 | 99% 200 1%
Kopa 312500 220900 81700
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15. Pielikuma turpindjums

Nr. | Nozare Gadi Kopa Prese TV
p/k Ls Ls % Ls %%
b 1996. 348300 231200 | 66% 117000 | 34%
1997. 443500 256900 | 58% 186600 | 42%
o 1998. 734400 430300 | 59% 304100 | 41%
17, | Majas mahsles.un 1999, 731400 394400 | 54% 337000 | 46%
ickartojums 2000. 683200 325700 | 48% 357500 | 52%
Kopa 2940800 1638500 1302200
Nr. | Nozare { Gadi Kopa Prese TV
pk Ls T Ls % Ls %
1996, 776900 351200 | 45% 425700 | 55%
[ 1997. 1103500 535500 | 49% 568000 | 51%
1998. 1750700 787500 | 45% 963200 | 55%
18, | Sadzives tehnika 1999. 1413100 711600 | 50% 701500 | 50%
| 2000. 1456300 633800 | 44% 822500 | 56%
Kopa 6500500 3019600 3480900 |
Nr. | Nozare Gadi Kopa Prese TV
p/k Ls Ls % Ls Yo
1996. 77200 42000 54% 35200 46%
1997. 95700 41400 43% 54400 57%
_ 1998. 83400 47500 57% | 35900 43%
jo, | Foto,videopreces un/ Migq9 135100 71900 53% 63100 | 47%
pakalpojumi 2000. 91400 50700 | 55% 40700 | 45%
Kopa 482800 253500 229300
Nr. | Nozare Gadi Kopa | Prese TV
p/k Ls Ls Yo Ls %
B ~11996. 66100 30400 | 46% 35800 54%
1997, 80000 44400 56% 35600 44%
L 1998. 113700 74200 65% 39500 35%
op | Majsaimniecibas 1999. 59800 44800 75% 15000 25%
PEPEES 2000. 248300 51100 21% 197300 | 79%
Kopa 567900 244900 323200

270




15. Pielikuma turpinajums

Nr. | Nozare Gadi Kopa Prese TV
p/k Ls Ls % Ls %
1996. 23400 17700 76% 5700 24%
1997. 14000 12000 86% 2000 14%
) i 1998. 12400 12400 100% 0 0%
7j. | ALidoHs, Sees.  [igog 13500 11900 | 88% 1600 12%
piederuml 2000. 10100 8900 88% 1100 1%
Kopa 73400 62900 10400
' Nr. | Nozare Gadi VKopa Prese TV
Pk Ls Ls % Ls %
}
1996 1391500 257800 | 65% 133800 35%
1997, 346700 216200 | 62% 130500  38%
N _ 1998. 623300 320500 | 51% 302800 | 49%
Apgerbs, apavi. 1999. 862600 416500 | 48% 446100 | 52%
<2 | Galamieria 2000. 789400 293900 | 37% | 495500 | 63%
Kopd 3013500 1504900 | 1508700 |
| |
Nr. | Nozare Gadi Kopa Prese TV
B Ls Ls % Ls %
I 1996. | 2991100 306700 10% 2684400 | 90%
1997. 7198200 495800 | 7% 6702400 | 93%
1998, | 12040000 727000 6% 11313100 | 94%
2. Tua‘efefkpf“es’ 1999, 78427400 910800 11% 7516600 | 89%
RRiS e 2000. 7383500 839600 1% 6543800 | 89%
Kopa 38040200 3279900 34760300
Nr. | Nozare Gadi | Kopa Frese TV
Pk Ls ILs % Ls %
L \ ——
1996 571700 7500 1% | 564200 99%
1997. 1975200 16800 1% 1958400 | 99%
1998. 4309600 37200 1% 4272400 | 99%
24, | Sadzives kimija 1999. 4752300 61000 1% 4691300 | 99%
2000. 4184700 36300 [ 1% | 4148400 | 99%
Kopa 15793500 158800 15634700
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15. Pielikuma turpindjums

Nr. | Nozare Gadi Kopa Prese TV
p/k Ls Ls % Ls %
1996. 536800 167800 | 31% 369000 | 69%
1997. 1135100 162200 | 14% 972800 | 86%
o 1998. 1607500 326900 | 20% 1280500 | 80%
25. Me_‘“_"‘,“als_é’zrec?s’ 1999. 2148500 374300 | 17% 1774100 | 83%
sanitarie lidzekli 2000. 1661500 357800 | 22% 1303600 | 78%
Kopa 7089400 1389000 5700000
Nr. | Nozare Gadi Kopa Prese TV
p/k Ls Ls % Ls %
1996. 3335400 363400 | 11% 2972100 | 89%
1997. 5622500 412100 | 7% 5210400 | 93%
Partikas preces, 1998. 7609000 518000 | 7% 7091000 | 93%
26. | bezalkaholiskie 1999. 7404600 644100 | 9% 6760400 | 91%
dzerieni 2000. 7735300 643700 | 8% 7091700 | 92%
Kopa 31706800 2581300 29125600
Nr. | Nozare Gadi Kopa Prese TV
Pk Ls Ls % Ls %
1996. 240700 233300 | 97% 7400 3%
1997. 247400 247400 | 100% 0 0%
1998. 490600 490600 | 100% 0 0%
27. | Tabakas izstradajumi | 1999. 342000 342000 | 100% 0 0%
2000. 756700 753600 | 99% 3200 1%
Kopa 2077400 2066900 10600
Nr. | Nozare Gadi Kopa Prese TV
p/k Ls Ls % Ls %
1996. 287500 158400 | 54% 129100 | 45%
1997. 491600 260600 | 53% 231000 | 47%
1998. 537900 336000 | 62% 201800 | 38%
28. | Alkohols 1999. 783900 356300 | 45% 427600 | 55%
2000. 1239400 418100 | 34% 821200 | 66%
Kopa 3340300 1529400 1810700
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15. Pielikuma turpinijums

Nr. | Nozare Gadi Kopa Prese TV
pk Ls Ls % Ls %
1996. 223800 15500 7% 208300 | 93%
1997. 204300 20000 10% 184300 | 90%
Majdzivnieki, 1998. 343000 19100 6% 323900 | 94%
29. | majdzivnicku 1999. 239300 19300 8% 219900 | 92%
kop3anas ITdzek]i 2000. 288000 26100 9% 261900 | 91%
Kopia 1298400 100000 1198300
Nr. | Nozare Gadi Kopa Prese I TV
p'k Ls Ls % Ls %
1996. 99700 34600 35% 65200 65%
1997. 82900 50200 61% 32800 39%
o , | 1998. 99600 83500 84% 16100 16%
30, | . “‘f_‘e‘P’ - 1999, 91700 80800 88% 10900 10%
Mvelierizstaadium)  Fapng 71900 60600 84% 11300 16%
Kopa 445800 309700 136300
Nr. | Nozare Gadi Kopa Prese TV
Pk Ls Ls Yo Ls % |
1996. 1677200 575100 | 36% 1102200 64%
1997, 2894100 793900 [ 27% 2100300 73% |
L 1998. 3455100 1229500 | 36% 2225600 64%
31 | Informacija, masu 1999, 3784900 1197900 | 32% | 2587000 | 68%
mediji 2000. 4807100 1099600 | 23% 3707400 77% |
Kopa 16618400 4896000 11722500
Nr. | Nozare Gadi Kopia Prese TV
p/k Ls Ls % Ls %
1996. 73300 61400 84% 11900 16% |
1997. 113800 91600 81% 22100 19%
. 1998. 135400 101200 | 75% 34200 25%
. .'Zde.""‘:l‘ggg?s> 1999 97300 50600 52% 46700 48%
{ESpit: C 2000, 46500 23900 51% 22500 48%
Kopa 466300 328700 137400




15. Pielikuma turpindjums

Nr. | Nozare Gadi Kopa Prese TV —‘
p/k Ls Ls % Ls %
1996. 226800 213400 | 94% 13300 6%
1997, 244400 225100 | 92% 19200 8%
1998, 347700 303400 | 87% 44300 13% |
33. | Izglitiba 1999, 447600 412400 | 92% 35200 8%
2000. 549800 460700 | 84% 89700% | 28%
Kopa 1816300 1615000 112897
Nr. | Nozare Gadi Kopa | Prese TV
Pk Ls Ls % Ls %
1996, 273400 195600 | 72% 77800 28%
1997. 269000 166200 | 62% 102800 | 38%
_ 1998 278000 216100 | 78% 61900 22%
34 Vesem%as aizsardziba [Tggq. 264600 205700 | 78% 59000 | 22%
un profilaktiskie pak. 75555 321100 232000 | 72% 88700 | 28% |
Kopi 1406100 1015600 390200
Nr. | Nozare Gadi Kopa Prese TV
p/k Ls Ls % Ls %
1996. 72700 55300 75% 17400 25%
1997, 78900 55800 71% 23200 29%
1998 192200 114400 | 60% 77700 40%
35. Sadzives pakalp()]um] 1999. 157200 103500 66% 53760 34%
2000. 324200 111300 | 34% 212900 | 66% |
Kopa 825200 440300 384900
Nr. | Nozare Gadi Kopa Prese TV
p'k Ls Ls % Ls %
1996 1302100 959800 | 73% 342300 | 27%
1997. 1980100 1265300 | 64% 714700 | 36% |
o 1998, 3088000 1820900 | 59% 1267100 | 41%
36. 3’;"3 Jaika izklaides  [T9g9. ~4006800 1700000 | 42% 2306900 | 58%
Lt 2000. 4503900 1383500 | 31% 3120300 | 69%
Kopa 14880900 7129500 7751300
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15. Pielikuma turpinijums

Nr. | Nozare Gadi Kopa Prese TV
p/k Ls Ls % Ls %
1996. 346200 198700 | 57% 147400 | 43%
1997. 800000 269300 | 34% 530600 | 66%
1998. 1325700 340800 | 26% 985000 | 74%
37. | Kultiira, maksla 1999. 1168600 351900 | 30% 816700 | 70%
2000. 1587600 287100 | 18% 1300500 | 82%
Kopa 5228100 1447800 3780200 |
| — J
Nr. | Nozare Gadi Kopa [ Prese - TV
p/k Ls Ls % Ls %%
1996, 72600 28900 40% 43700 60%
1997. 261100 87000 33% 174100 [ 67%
L 1998. 1586800 378000 | 24% 1208900 | 76%
g Sabiedriskas 1999. 715600 180200 | 25% 535400 | 75%
organizacijas 2000. 910100 237900 [ 26% 672300 | 74% |
Kopa 3546200 912000 2634400 il
Nr. | Nozare Gadi Kopa Prese TV
pk Ls Ls % Ls %
1996. 207400 120500 | 58% 86800 42%
1997 432100 156000 | 36% 276100 | 64%
1998. 468800 173600 | 37% 1295300 | 63%
19. | [mida reklfmas 1999, 727900 164100 | 23% 563800 | 77%
2000. 776400 129500 | 17% 647100% | 83%
Kopa 2612600 743700 1228471
Nr. | Nozare Gadi Kopa Prese TV —‘
pk Ls Ls %% Ls %
1996. 389500 296500 | 76% 93000 24%
| 1997, 340700 296800 | 87% 43900 13% |
1998. 271500 222900 | 82% 48500 | 18% _
40. | Dazada produkcija 1999. 420300 385700 | 92% 34500 8%
2000. 581200 476800 | 82% 104500 | 18%
Kopa 2003200 1678700 324400
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Kopéjais nozaru reklamas apjoms médiju grupas
2001. - 2003. gada (Ls)

16. Pielikums

| Nr.p.k. \ Nozare . Kopa Prese \ TV |
' : Gads | Is | Ls | R% | Ls | R% |
‘P_ " 2001 | 6083000 | 647400 | 11 | 5435600 89
1 pf;gu;fi _2002_| 7667100 | 1020500 13 6646600 | &7
2003 | 10177100 | 1096200 | 11 9080900 89
Bezalkoho- | 2001 | 4082600 | 303300 | 7 3779300 | 93
2 liskie 2002 5682700 | 389500 7 5293200 93
dzérieni 2003 | 3937800 280600 7 3657200 | 93
l Alkoholis- 2001 | 1799900 | 1137600 63 | 662400 37|
3 kie dzérieni. | 2002 | 3240600 | 1429300 | 44 1811300 56
Tabaka 2003 | 4137700 | 1634900 | 40 250800 | 60
N 2001 | 14964500 | 987000 & 7 13977500 | 93
4 g?;:;;ka 2002 | 14569600 | 943800 6 | 13625800 94
[ 2003 | 12436800 | 1131700 9 11305100 | 91 |
| Tekiaide. 2001 | 8589000 | 1585000 | 18 | 7004000 | 82
5 Kultiira. 2002 | 10840800 | 1797500 | 17 | 9043300 83 |
Alpilta 2003 [ 13036300 [ 1994900 | 15 [ 11041400 | 85 |
' o 2001 | 8195700 | 725100 | 9 7470600 91
6 | Masaimuie TG 8204500 | 591100 7 7613400 | 93
cibas preces — - —=
2003 | 10945100 | 413700 4 10535400 | 96
Mzdiji. 2001 5023800 | 1568500 31, 3455300 69
7 IzdevEjiestd- | 2002 | 4799700 @ 1720800 | 36 3078900 | 64
des 2003 | 6963900 2399800 | 34 | 4564100 66
Transports. 2001 | 1372500 | 932100 68 440400 | 32
8 Titrisma 2002 | 1581800 | 1154600 73 427100 | 27
pakalpojumi | 2003 | 1869100 [ 1282400 69 586700 31
[ — 2001 | 2179200 | 1403000 | 64 776300 36
9 ket 2002 | 2847100 | 1237200 | 43 1609900 57
‘ 2003 2858000 | 1297100 | 45 1560900 | 55
o | Sakari, }‘ 2001 | 6886200 | 2942300 | 43 [ 3943900 37
10 Elekwonika. | 2002 8187600 3506500 43 | 4681100 | 57
Datortehnika 2003 | 9885500 | 3906400 40 5979100 | 60
2001 | 2713800 | 646200 24 | 2067600 | 76
11 Medicina | 2002 | 3423200 | 946200 | 28 | 2477000 | 72 |
/ . 2003 | 5612500 | 1070600 | 19 | 4541900 g1 |
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16. Pielikuma turpinajums

[ | Bizness. Finansu | 2001 | 5601700 | 3418800 | 61 | 2182900 | 39
12 | pak Nekust 2002 | 6427800 | 3717100 | 58 | 2710600 | 42
Tpadums 2003 | 7984700 | 3927900 | 49 | 4056800 @ Sl }
i | 2001 800 00 [ 100 | 0o 1 o
13 | Sludinajumi 2002 | - : : - -
| 2003 iy : L = I
= o 2001 | 4700 1400 30 3300 70
TR Bt S IR I R
| 2003 e e A R =
2001 | 2841300 | 355700 13 | 2485600 | 87 |
15 | Socialareklama | 2002 | 4061400 | 682100 | 17 | 3379300 | 83
2003 | 977700 | 172900 | 18 | 804800 [ 82 |
I 2001 | 658300 | 559300 85 | 99100 s
fg | <anbs: 2002 | 775700 | 681700 | 88 | 93900 | 12 |
Apmaiciba - = —— :
| 2003 | 870100 | 727300 | 84 142800 16
| Lauksairnnieciba, | 2001 | 779500 | 340100 44 439400 56|
17 | Mezkopiba. 20024 777300 | 403500 | 52 373800 | 48
MajdzTvnicki yz_oos 870700 | 345700 | 40 | 525000 | 60
I 2001 | 658700 | 201000 | 31 457700
1g | DRKCPOMTT Tog00 007000 | 318700 | 35 | 588400 _
| 2003 [ 1018600 | 286300 | 28 | 732300 T 73
I { 2001 | 1205700 | 649100 | 54 | 556600 Lz;a
19 | Apgerbs. Apavi | 2002 | 1650300 38@0_ 42 | 961000 | S8
2003 | 1865300 | 576100 | 31 1289200 | 69
‘ , 2001 i 1293400 | 1651500 50 | 1641500 | 50|
20 Sf,im‘ecm‘ 2002 | 3874600 | 2218300 | 57 | 1656300 | 43
Mebeles | - —
2003 | 4655800 | 2234500 | 48 | 2421300 | 52
. 2000 | 190300 | 85700 45 | 104600 | 55
21 | Pazinojumi 2002 119700 | 87100 | 73 | 32500 27
l 2003 | 95200 71800 | 75 | 23400 [ 25
1T T 2001 | 1319100 | 518400 | 39 | 800700 | 6l
22 | Tirdzniectba 2002 | 2066600 701800 | 34 | 1364800 | 66
2003 | 3247900 | 979600 | 30 | 2268300 | 70 |
2001 | 342100 | 306000 | 89 36100 ¥
2IRnpniecrba | 2002 | 360700 | 344300 | 95 | 16400 | 5 |
| 2003 | 304600 | 290700 | 95 | 13900 s |
_ Kopa ] 274605800 | 71668100 | 26 | 202938000 | 74 |
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Reklamas sadalijums galvenajos médijos (prese, televizija)

no 1996.-2003. gadam (LS)

Gadi Kopa Prese TV

1996, 21089400 9968500 10882900
1997, 35473900 12717100 22756700
1998. 52789300 17602400 35187600
1999. 51313800 17484800 33828400
2000. 56601800 17704100 38897600
2001. 78785800 20965700 57820400
2002. 92065800 24581300 67484500
2003, 102812749 25179381 77633368
Kopi 490933149 146203281 344491468

17. pielikums
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40 lielikie reklamdevéji masu médijos kopa
(1996 - 2003), LS [38.]

18. pielikums

Vieta | Gads Reklamdevejs Apjoms (Ls) Vieta| Gads RekYamdevéjs Apjoms (Ls)
1996|Procter & Garable 1128060 1996 [Masterfood 373680
1997|Procter & Gamble 3927550 1997|Jopnson & Jonson 538080
1998 |Procter & Gamble 10201139 1998| Varner Baltija 822084

) 1999 | Procter & Gamble 6611502 6 1999|Vamer Baltija 740352
2000{Procter & Gamble 4562387 2000|LNT 793704
2001 |Colgate - Palmolive 9055275 2001 [LMT 1500913
2002 |Procter & Gamble 8432122 2002[Tele2 1319155
2003 | Procter & Gamble 7520904 2003[Unilever 1481973
1996 | Parekss 621110 1996|Unilever 320980
1997|Unilever 1465360 1997| Varner Baltija 511490
1998|Unilever 2776486 1998|Palmolive - Colgate 686430
2 1999|Unilever 3128433 7 1999|Jopnson & Jonson 726855
2000{Unilever 2067434 2000]Aldaris 742457
2001 [Procter & Gamble 6338430 2001 |Lattelekom 1167564
2002 Colgate - Palmolive 5789372 2002 |Tautas partija 1311498
2003| Colgate - Palmolive 2604880 2003 |Coca - Cola dz&rieni 1475736
1996|Kraft Jacobs Suchard 528430 1996|Dandy 283870
1997 |Dandy 750160 1997 [Masterfood 497790
1998 Kraft Jacobs Suchard 914990 1998 | Masterfood 619311
3 1999 |Kraft Jacobs Suchard 1250860 8 1999|Coca - Cola dzErieni 660417
2000 [Palmolive - Colgate 1271047 2000{Hansabanka 721067
2001 |Coca - Cola dzérieni 2526859 2001 {Modern Times Group 1122018
2002|Coca - Cola dzérieni 2841147 2002 |Lattelekom 1280233
2003|LMT 1985420 2003|Lattelekom 1418202
1996{Jopnson & Jonson 446140 1996|Weigley S 269240
1997|Palmolive - Colgate 585810 1997{Grindex 395600
1998 Wrigley S 829413 1998)Kino 52 606916
4 1999 Ave Lat grupa 834740 9 1999|Baltcom 600750
2000 (Kraft Foods 1165500 2000 |Benckiser 681555
2001 |Kraft Foods 1558997 2001 |Tele 2 1042756
2002|Kraft Foods 2041967 2002 {Unilever 1209320
2003 |Kraft Foods 1693625 2003|Modern Times Group 1387794
1996 | Ferrero 410330 1996 Auxilium 224710
1997 | Wrigley S 582780 1997|Auxilium 363570
1998 | Dandy 827826 1998{Smithkline Beecham 496536
5 1999 |Benckiser 750893 10 199G LNT 565209
2000|Coca - Cola dzérieni 847983 2000|Lanelekom 607455
2001 {Unilever 1529623 2001 |Elcor 928987
2002{LMT 1479589 2002 |Elcor 1119684
2003 [Reckitt Benckiser 1666545 2003 )| Danone 1232280
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18. pielikuma turpinajums

1996|Skonto Electronic 163310 1996(Kellogg's 137610
1997|Benckiser 336020 1997|Elcor 266810
1998|Molnlycke 490627 1998|Elcor 375020
1 1999|Weigley S 542565 16 1999|Beiersdorf 411052
2000|BDG 607351 2000|RIMI Baltija 515883
2001 |Benckiser 816836 2001 |Danone 642839
2002|Benckiser 951166 2002 |Danone 731442
2003 [Nestle 1232098 2003|LNT 961142
1996|Palmolive - Colgate 158820 1996|Benckiser 134150
1997|Kino 52 329200 1997|Kraft Jacobs Suchard 261840
1998|Jonson & Jonson 464009 1998|Nestle 365272
1999|BDG 527165 1999|Smithkline Beecham 406251
12 12000]Danone 579420 17 73000]Topnson & Jonson 475041
2001|LNT 797375 2001 |Hansabanka 646643
2002 |Aldaris 885575 2002 [Platforma Records 693676
2003 | Aldaris 11611558 2003 (VP Market 892945
1996|Leaf 147290 1996|Richard Bittner 131170
1997|Veikals 200700 323750 1997 |Nestle 258250
1998|Coca - Cola dzérieni 448645 1998|L'Oreal 349082
13 1999|L'Oreal 474047 18 1999|Molnlycke 390605
2000|LMT 565316 2000|Elcor 394734
2001 |Latvijas Cel3 738194 2001 |Henkel 582883
2002 |Rimj 877073 2002|Zvaigzne ABC 665234
2003 |Henkel 1126018 2003 |Rimi 871724
1996| Varner Baltija 143620 1996{Mikrofons 128410
1997|Coca - Cola dzérieni 282400 1997 [Baltcom 256260
1998|Latvijas Cel§ 399177 1998|Lattelekom 319349
14 1999|Stimrol Latvia 460728 19 1999|Parekss 367111
2000|L'Oreal 546792 2000|Masterfood 393276
2001 |Jonson & Jonson 720128 2001 |Platforma Records 579430
2001|L'Oreal 867653 2002 |Nestle 664471
2003|Tele 2 1114618 2003|Elcor 848850
1996|L'Oreal 142240 1996|Privatizacijas agentiira 127010
1997|Uzvara 271510 1997|Smithkline Beecham 250870
1998|Fokuss 380380 1998|Beiersdorf 317360
15 1999 |Masterfood 451381 20 1999|TV Lielveikals 330540
2000|Henkel 544392 2000(Platforma Records 385661
2001| Tautas partija 649386 2001 |Rimi 575952
2002 |Jonson & Jonson 854479 2002|LNT 640898
2003|L Oreal 1047445 2003|TV 3 747078
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18. pielikuma turpinajums

1996 |Philip Moris 125420 1996|L.aima 105700
1997|L'Oreal 224680 1997|Gilette 187770
1998 | Euro - Auto 311372 1998 | Margaret 221868
1 1999 Lattelekom 327432 2% 1999 LMT 269362
2000|Beiersdorf 384407 2000|Baltcom 335345
2001|L'Oreal 556041 2001 |Parekss 440509
2002|Richard Bitmer 628511 2002 |Cesu alus darTtava 553894
2003 [Richard Bittner 718264 2003 | Latvijas TV 608144
1996|Elcor 124570 1996|Rigas Piena Kombinats 104220
1997 |Lattelekom 220580 1997|House of Prince 174690
1998 |Benckiser 302436 1998 |LNT 214800
2 1999|Henke] 301133 27 1999|Electrolux 267830
2000 |Ferrero 368311 2000({SCA Hygiene Products 330821
2001|BDG 534114 2001 |Wrigley 438092
2002 |Henkel 623109 2002 |Parekss 543122
2003|Baltic Records Group 685789 2003 [Latfood 601786
1996|Coca - Cola dz&rieni 122650 1996|Electrolux 101060
1997 Van Der Bergh Foods 210930 1997 |Fokuss 172630
1998 |Baltcom 296499 1998 | Philips Latvia 205976
3 1999 |Palmolive - Colgate 209142 58 1999 |Ferrero 247830
2000|Weigley S 368009 2000|Latvijas Krajbanka 320363
2001 |Masterfoods 478169 2001 |SWH Radio 429338
2002 |Linstow Vamer 607650 2002 [Modern times group 521817
2003|C'esu alus dar'itava 681479 2003 | Parekss 595113
1996|Kino 52 120330 1996 | Lattelekom 96180
1997|Samsung Electronics 193330 1997 |Izdeyn.Zunals Santa 162290
1998 | Tautas partija 239878 1998]Jauna Partija 204872
54 1999 |Elcor 292499 79 1999|Kino 52 243050
2000|Stimrol Latvia 357196 2000|Shell Latvia 320209
2001 [SCA Hygiene Products 473702 2001|Beiersdorf 396151
2002 [Hansabanka 593250 2002|SCA Hygiene products 503866
2003|8CA Hygiene Products 671476 2003 |Platforma Records 589548
1996 |Philips Latvia 113510 1996 |Gilette 89500
1997(Kellogg's 193170 1997|Gallina Blanca 156090
1998 |House of Prince 231673 1098 | Aldaris 204112
25 1999 | Aldaris 281661 30 1999 (McDonald's 231086
2000|SWH Radio 348618 2000|Parekss 307584
2001 |Linstrow Varner 462474 2001 |Richard Bittmer 378728
2002|BDG 563221 2002 | Wrigley 488066
2003 |Johnson& Johnson 643597 2003 |Makroentertainment 582026
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18. pielikuma turpindjums

1996|Grindex 88100 1996|House of Prince 78030
1997|LMT 153290 1997|Euro - Auto 138460
1998|Miisa Motors 194772 1998[Hansabank - Latvija 171658
3 1999|Cussons 204807 36 1999 Auxilium 176202
2000{Richard Bittner 300972 2000]Juniversal 282041
2001(BT 1 374709 2001|Varner Baltija 314802
2002 |Makroentertainment 470511 2002 |Latvijas Cel§ 435353
2003|Nord/LB Latvija 554783 2003 | Varner Baltija 508290
1996 | Aizkraukles Banka 84170 1996(Mono - M 75610
1997|Ferrero 146900 1997|Privatizacijas agentiira 134090
1998| Tévzemei un brivibai/L 188457 1998|Diena 170023
By, 1999|Latvijas Radio 189109 37 1999|Samsung Electronics 174947
2000|Latvijas Radio 294442 2000]Linstow Varner 274442
2001 [Stimrol Latvia 364545 200 |Statoil 300161
2002 |Masterfoods 463785 2002 |Mikrofona ieraksti 424514
2003|Stockman 554824 2003 |Linstow Varner 483215
1996 |Rietumu banka 81640 1996|Aldaris 75470
1997|B & S 145240 1997|Rialat 131160
1998|Samsung Electronics 177928 1998 Philip Moris 169652
1 1999|Hansabanka 187369 38 1999|Richard Bittner 174375
2000{House of Prince 292626 2000|R.J.Reynolds 273880
2001|Ferrero 358243 2001 |Makroentertainment 287275
2002|Ferrero 458890 2002|Gailitis-G 403615
2003 [Ferrero 544615 2003 |Hansabank - Latvija 482620
1996|Saules banka 80910 1996|Van Der Bergh Foods 74390
1997|Cido 140760 1997|Gailitis G 129710
1998|Richard Bittner 175428 1998|Latvijas Loto 166691
34 1999|Margaret 185275 39 1999|BT | 171194
2000|Modern Times Group 287363 2000{Pepsico 237751
2001 |LG 348278 2001 |Latvijas Krajbanka 277142
2002 |Latvijas Pirma partija 453320 2002|Statoil 396340
2003 |Berlin Chemie 520760 2003 |Statoil 463256
1996| Wilkinson 78100 1996|Freibi Auto 72420
1997|Papardes Zieds 139780 1997|Parekss 128080
1998|SWH Radio 174566 1998|Cido 164760
35 1999|Frito Lay 179437 40 1999|LR CSDD 170657
2000|Preses Nams 285730 2000|Rigas Piena Kombinats 227357
2001 | Aldaris 323361 200 |Latvijas Radio 275971
2002|Beiersdorf 445876 2002 |Latfood 393527
2003 [Mikrofona ieraksti 515968 2003 European Hit Radio 462590
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19. pielikums

Lielako 10 reklamdevé&ju reklamas apjoms reklamas apjoma pa nozarém no 1996.
lidz 2003. gadam(Ls)

1996

1997 T 1998

1959

20006

2001

2002 |

2003

| Kopgjais
reklamas
apjoms pa

| nozarém (Ls)

21085010

315165626 | 51801543

1

57155442

56542400

FT762900 | 92064300

10 lielako
reklamdevéju
reklamas

| apjoms (Ls)

4606550

SG18190 | 18781131

15870011

13460589

10 lielako
reklamdevéju
rekiamas
apjoms
procentos no
kop&ja
reklamas
apjoma pa
nozarém (%)

273 36,2

3l

23,8

344

26771422 | 26824087

22946000

29,1

, 207

110870850
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20.

10 lielakie reklamdevéji un to iegulditas summas reklama dazados médijos

no 1996. lidz 2003. gadam(Ls) [38.]

Pielikums

1996. gads
Avizes Zurnili Televizija
Reklamdevéjs Ls Reklamdevejs Ls Reklamdevejs Ls
1 2 3 4 5 6 7
1| Varner Baltija 182000]Philip Morris 30800 Procter&Gamble 1118270
2 |Privatizcijas Agentiira 120640 |Margaret 24300|Parekss 538220
3|Elkor 118140(Mono M 24000|Kraft Jacobs Suchard 502890
4|Lattelekom 95680|Van den Bergh Foods 21600|Johnson&Johnson 438650
5[Philip Morris 94640|Ricard Bitner 20500|Ferrero 392160
6|Aizkraukles Banka 84170|Grindex 19600 |Masterfood 369210
7[Parekss 82890{Oriflame 19500|Unilever 315220
8|Rietumu Banka 80970| Wess 17200|Dandy 283870
9|House of Prince 68360|Elektrolux 17000| Wriglwy’s 267130
10|Saules banka 63480|Galerija 16200] Auxilium 199740
1997, pads
1 2 3 4 5 6 7
1 |Vamner Baltija 414160|Izdevnieciba ,,Santa” 70610|Procter&Gamble 3908760
2|Lattelekom 212880|Fazer 40940|Unilever 1457480
3|Elkor 199210|House of Prince 40270 Dandy 748500
4|House of Prince 134420|Galerija 39660 | Wrigley’s 578570
5|Privatizacijas Agentiira 134090 Auxilium 38690|Colgate-Palmolive 554000
6 |Hewlett Packard 105210]R. J. Reynolds 36050]|Johnson&Johnson 524140
7 |Baltcom 102960|L.°Oreal 33750(Masterfood 484620
8|Samsung Electronics 102100|Colgate-Palmolive 31330|Grindex 389960
9|RD Electronics 97950 | Philip Mormis 30960|Benkisher 332770
10|Saules banka §7230|Lauma 30710{Veikals 200 700 323750
1998. gads
1 2 3 4 5 6 7
1|Varner Baltija 433906|L.’Oreal 69780|Procter&Gamble 10142796
2|Lattelekom 306631 |Lauma 59126|Unilever 2736305
3|Elkor 275557|Samsung Electronics 47438 [Kraft Jacobs Suchard 902701
4[House of Prince 193283 |lzdevnieciba ,Santa” 39902 | Wrigley’s 826492
S|LNT 178785 |House of Prince 38390|Dandy 821806
6|Philip Morris 142972 |Unilever 38228|Colgate-Palmolive 652745
7|Baltcom 114048 |Procter&Gamble 36353 |Masterfoods 606810
§|Hewlett Packard 113948|LNT 31810|Kino 52 591324
9|Latvijas Krajbanka 103454|Latvijas Balzams 31326(SMITHKLINE Beecham 474555
10| Artava 89620 |Galerija 31200)Johnson&Jchnson 444395
1999. pads
1 2 3 4 5 6 7
1|Varner Baltija 395258|L"'Oreal 123210|Procter&Gamble 6534249
2[LNT 300856|Unilever 114609|Unilever 2989438
3|Elkor 278495 |AVE LAT Grupa 87490|Kraft Jacobs Suchard 1213627
4|AVE LAT Grupa 210329 |Johnson&Johnson 77820|Benckister 750893
5|Parekss 210276|AVE LAT Grupa 77715|Johnson&Johnson 638050
6|AVE LAT Grupa 171488 {Procter&Gamble 57592|Coca-Cola 617843
7| Telecall 146018|LNT 43080{AVE LAT Grupa 566896
8|Baltcom 132661 [Molnycke 39130 Wrigley's 533396
9|Hansabanka 105735|HOPS 36171|BDG 478459
10{LMT 105726|Philip Mormis 35610|Baltcom 457434
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20. Pielikuma turpindjums

2000. gads
1 2 3 4 5 6 7
1|Elkor 361375|Philip Morris 114274 Procter&Gamble 4508490
2|House of Prince 215073|R. J. Reynolds 91615 |Unilever 1583007
3|LNT 209760|L"Oreal 85263 |Colgate-Palmolive 1236684
. 4|R.J. Reynolds 182265|LNT 80555 |Kraft Foods 1017825
_ sluMT 156924 |House of Prince 74400|Coca-Cola dzérieni 702046
' 6|Varner Baltija 142539 Unilever 68729| Aldaris 698989
7|Lattelekom 141140|Kraft Foods 66480 |Benckister 682555
8 |Hansabanka 135613 |Elektrolux 46510, BDG 592621
9|Latvijas Krajbanka 131170|STROWA 45612 |Dancne 575820
10 [Baltcom 120430|TV 3 45355 |Hansabanka 566193
2001. gads
1 2 3 4 5 6 7
" 1|Elkor 675651 |LNT 140193 [Colgate-Palmolive 8924609
2|Tele 2 364857 |Kraft Foods 130410 | Procter&Gamble 6259631
| 3|LNT 299517|Philip Morris 121490|Coca-Cola dzenens 2485784
 4[LMT 280323\ L Oreal 121220 Unilever 1386628
5[Nordea 206125{Elkor 104435 [Kraft Foods 1248072
6|Lattelekom 187931 1Laiks-Mode 88595 |Modern Times Group 1093618
| 7|House of Prince 182491 |SIROWA 83025|LMT 1072600
8| Varner Baltija 168480|TV 3 82570|Benckister 816836
9|Parekss 131995|House of Prince 75765 Lattelekom 727358
10|Hansabanka 124628 | Procter& Gamble 75170 |Johnson&Johnson 668505
2002. gads l
1 2 3| 4 5 6 7
| |Elkor 564860|L Oreal 199905 | Procter& Gamble §372750|
2|Tele 2 32458737 International 169600|Colgate-Palmolive 5718507,
3 [Inpoc Baltics 301693|Philip Morris 141260|Coca-Cola dz&riem 2811142
4|Lattelekom 293229|Kraft Foods 134797|Kraft Foods 1650389
S|LMT 258171|LNT 117134|LMT 1056987
6 |Hewlett Packard 217803(TV 3 109283 | Unilever 1038916
7[VP Market 205705 Latvijas TV 105394 | Taytas Partija 955778
8 |Hansabanka 191541 |Nestle 104315 |Reckit Benckister 941444
9|House of Prince 191512|Unilever 101365 [Johnson&Johnson 795106
10| Kesko Food 190282 |Elkor 97373 |Tele 2 764019
2003. gads
1 2 3 4 5 6 7
] Lattelekom 320000 Loreal 290000 Procter&Gamble 7456000 |
2 Inpoc Baltis 321000 | Scandinavian Tobacce | 259000 Colgate Palmolive 2547000
3 LMT 320000 Philip Morris 207000 Reckitt Benckiser 1666000
4 VP Market 282000 LNT 198000 Kraft Foods 1611000
3 Elcor 261000 TV3 143000 LMT 1477000
6 Ekspress Tur 244000 Nestle 142000 Coca Cola HBC 1458000
7 Labi Computers 241000 Sony 139000 Unilever 1328000
8 ONE 209000 TV3S 136000 | Modern Times Group | 1282000
9 LNT 208000 JT International 134000 Danone. 1226000
10 Tele 2 205000 European Hit Radio 131000 Henkel 11020600

285



21. Pielikums

10 reklamétakas produktu markas un tajas iegulditas summas
dazados médijos no 1997. lidz 2003. gadam.(Ls). [38]

1997. gads
Avizes Zurnali Televizija
Nr Produkta marka Ls Produkta marka Ls Produkta marka Ls
1 2 3 4 5 6 7
1 Lattelekom 193230 GEISHA 28000 ORBIT 578280
2 Privatizicijas Agentiira 134090 LIBRESSE 25490 DIROL 473000
3 CUBUS 91480 PRINCE 21670 PANTENE PRO-V 446160
4 SAULES BANKA 87230 CARTIER 21180 PAMPERS BABY 346270
5 XERIUS 77670 LAUMA 20220 ALWAYS 344250
6 DRESSMANN 77090 CAMEL 19500 VEIKALS 200 700 323750
7 QUATRO 77000 ORIFLAME 19380 KINO 52 312210
8 RIMI 76200 KELLOGS 18950 BLEND-A-MED 307000
9 SAMSUNG 72860 QUATRO 18600 ARIEL 285840
10 DOLE 68040 MARLBORO 17870 TAILENOLS 277540
1998. gads
1 2 3 4 5 6 7
1 Lattelekom 253875 LAUMA 59264 BLEND-A-MED 1093472
2 LNT 145143 DIENA 27610 PAMPERS 1006993
3 CUBUS 105423 LNT 23090 PANTENE PRO-V 832718
4 SAMSUNG 98331 SWH RADIO 22654 ALWAYS 669597
5 PAREKSS 84218 LIBRESSE 22340 ORBIT 666730
6 RENAULT 82174 VOMIX 22320 ARIEL 591324
7 Privatizacijas Agentiira 77037 RIGAS VILNI 20130 KINO 52 567383
8 Latvijas Krajbanka 76080 PRINCE 19840 DIROL 516467
9 RIMI 68614 | RIGAS SAMPANIETIS| 19440 | HEAD&SHOULDERS 501356
10 QUATRO 67235 RIMI 18240 TIDE 492811
1999. gads
1 2 3 4 5 6 7
1 LNT 262011 LNT 41580 ALWAYS ULTRA 749557
2 PAREKSS 192912 | OMO INTELLIGENT 37530 BLEND A MED 613672
3 TELECALL 146018 | ABSOLUT VODKA 29810 ARIEL 589687
4 LATTELEKOM 111842 | WINSTON LIGHTS 28789 ACE DELICATE, ACE [ 511651
5 LMT 104328 LIBRESSE 27420 OMO 489187
6 CUBUS 102738 PONDS 26940 PANTENE PRO-V 417853
7 DRESSMANN 86735 ZANUSSI 25250 HEAD&SHOULDERS | 403991
8 SAMSUNG 79007 PRINCE (LIGHTS 22990 WICK 392454
9 HANSABANKA 69394 | AEG COMPETENCE 22830 ORBIT 305787
10 RIMI 63894 ELEKTROLUX 21220 PAMPERS BABY DRY | 300440
PLUS
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21. Pielikuma turpinajums

2000. gads
1 2 3 4 5 6 7
1 WINSTON LIGHTS 182265 | WINSTON LIGHTS 91615 PAMPERS 565349
2 LNT 166565 LNT 55290 ALWAYS 558586
3 LMT 116170 MARLBORO 49239 COLAGATE 526077
4 BALTCOM GSM 102421 QUATRO LIGHTS 29820 HANSABANKA 466945
5 LATTELEKOM 93527 L&M 28335 COCA-COLA 411100
6 HANSABANKA 85822 TV3 26996 RIMI 388748
7 CUBUS 73508 BOSH 26720 OMO 383105
8 SAMSUNG 69373 O KARTE 25840 NIVEA 363687
9 QUTTRO LIGHTS 67862 PRINCE (LIGHTS) 25200 ORBIT 359527
10 Latvijas Krajbanka 64702 METAXA 21480 RIGA 800 350664
2001. gads
1 2 3 4 5 6 7
1 LNT 224356 LNT 70383 COLGATE 3007250
2 LMT 178021 WINSTON LIGHTS 61200 PALMOLIVE 2725677
3 NORDEA 170499 | JACOBS KRONUNG | 54790 AJAX 1150153
4 TELE 2 123791 LMT 43520 ALWAYS 809078
5 Latvijas Cel$ 102172 CAINES LIGHTS 38890 BLEND-A-MED 682930
6 Zelta Zivtina 100069 MARLBORO 36940 COCA-COLA 619918
7 ELCOR 94423 HENNESY 34745 LMT 615365
8 CUBUS 92906 TV 3 33190 PAMPERS 597670
9 LATTELEKOM 91234 L&M 28690 | LADY SPEED STICK 593365
10 O KARTE 89016 BALTAIS 27620 ARIEL 587588
2002. gads
1 2 3 4 5 6 7
] INPOC BALTICS 299701 L’OREAL 100030 COLGATE 2096064
2 LATTELEKOM 273284 JACOBS 96086 PALMOLIVE 1326967
3 HEWLETT PACKARD 220986 MARLBORO 72650 BLEND-A-MED 1062338
4 LMT 198691 MILD SEVEN 71280 TAUTAS PARTIJA 955778
5 RIMI 143283 CAMEL 56660 AJAX 916924
6 EKSPRESS TUR 135902 NESTAVI MALAI 52980 ALWAYS 890886
7 CITY MARKET 134576 | HEWLETT PACKARD | 51511 COCA-COLA 831077
8 ELCOR 118871 PALL MALL 49600 LMT 690810
9 PAREKSS 116481 HANSABANKA 48566 RIMI 671751
10 MOLS 116433 LATVIJAS TV 47043 SPRITE 634170
2003. gads
1 2 3 4 5 6 7
1 LATTELEKOM 244000 LMT 171000 COLGATE 1253000
2 LMT 195000 SONY 142000 BLEND-A-MED 854000
3 LNT 178000 CAINES 138000 DR.LEVINA 760000
MAGNETISKAS
SAITES
4 PCVEIKALS.LV 174000 EUROPEAN HIT 131000 PAMPERS 750000
RADIO
5 T-MARKET 162000 SAMSUNG 120000 COCA COLA 734000
6 RIMI 143000 MARLBORO 92000 ALWAYS 683000
7 HELWETT PACKARD 120000 TV3 90000 TV1000 648000
8 CITYMARKET 98000 STOCKMAN 85000 RIMI 630000
9 SUPER NETTO 56000 LOREAL 82000 PANTENE PRO-V 603000
10 TV3 96000 NOKIA 82000 DRY COOKER 589000

287
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Visu jebkad TOP 10 iekluvu3o produktu marku rekiimas summu izmainas laika
perioda no 1997. lidz 2003. gadam Ls.

T T T T T T
PAkriE T acke Pieaugums vai | Picaugums vai Picaugums vai Picaugums vai Pieaugums vai Pieaugums vai
1997 1998 $AMAZINAjums 1999 | samazinajums | 2000 | samazindjums 2001 samazindjums 2002 samazindjums 2003 samazinijums
Ls Ls | 1s Ls Ls Ls 1s

ORRIT 581480 esmon REI20] 450523 219077 267276 | ase2e9) 88953] 319254 -137015]-

DIROL 474010 55 T4 93390 198047 -3663531 226320) 24173 - 313 3489408 -

PANTENE PRO-Y 453910 967200 513290 431443 533757 208:02 223341] 253475 145373 639735 2862600 609000 -30735
ALWAYS | 437960 1025560 587340 751997 273503 535666 -192331| 837528 777062 91110 73579 619000 -220107]
PAMPERS BABY 353120 003000 6013801 32875 689249 371146 243393 GGIET0 32524 560042 43628 760000 199954
[kinD 52 129200] 606900 277700] 183463 -423435 ] -
TLEND-A-MED sowu 1109800 793803 617308 -433493] 285044 682930 197886 1052382 379453]  #34000] -208381
[ARIEL 285840) 663400 382560 601980 664200 317365 2841 555568 278201 395168 400 590000! -5168)
VEIKALS 200 700 £23750 1 L = .- |
HEAD&SIOULDERS | 1g7esn] 518100, 330850 407521 -110579] 192285 215236 294945 102662 440521 143576

| TAILENOLS ' 279960 221100 -52860 ] ) -

oMO | 1951000 332400 137300, 256717 75683] 401340 44423 274753 -126787

[ACE DELACATE, ACE 200500]  487500] 287090 5L16SI 24081 226194 285467 202979 22120 20719¢ 4212]- -

'WICK - 352454 392454 211344 ENIE { - -

LT £73401) 173400 382463 209083] 211344 St 308567 94223

COLGATE 246450 183600 -60890| 194761 9161 S47061 352I00) 3040778 2433717 2115842 924935) 1281000 -§24843
NIVEA 1 381252] 181252 424697 43445[- |

AJAX [ 344672 144672) 11T11H 826508 530847 -240333)-

BOLD = d ] 3isums 315988 270497 25491 304965 14468

[T1IDE 248700 492800 244100 291797 -2010G3) 305027 13230] 434405 129373) 400787 -33618| SOV 102213
[PALMOLIVE | y 155638 155638] 1755994 2600356] 134043 -1a15s63  495000] 845431
TAUTAS PARTLIA 239900, 239900 | s29m17 389917 1311498 681681 |

LATTELEKOM | 285100 64170 158265 -106835 254355 06290 62472 370065 1148390 523670, 1076003 -78390
LMT $3290 - S 354983 254583 649385 354403 1] PO 367710 822000 -195096
COCA COLA | 13s1sn 187000 S1850] 276775 §9775] 255740 1035 633163 379423 BETICO 221937 752000 -132700)
[LATVLIAS CELS T 399200 309200 - B 1 632947 213747 43835 -197594|-
[Rinss 1 304 304700 24743 -56869| 256172 3341 1386063 79891 877073 salglg]  B39000) -38073
'DR. LEVINA MAGN, ] 2 B 760000 760000
SAITES

TVI000 [ 1 es3000 633600

SUInAl=d 2
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Latvijas iek$zemes kopprodukts nozaru griezuma no 1996. lidz
2003. gadam. (%) [31]

. T .
1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 |
ieaug. Mieaug Picaupg. | Pieaug | Pieaug. Preaug. Preaug Pieaup, [
| lemps | Struk- | tempi | Stiuk- | tempr | Steuk- | templ | Stuk- | tempr | Strok- | temipr | Struk- tempi | Struk- | tempi | Struk-
| vy | () () @) (%) dra (@] (%) | (%) (%) Jira (%) (4 | (%) (%) [wra (6) (%) [tora (%)
lekizemes [ |
kopprodukts L sk 2.8 100 8.6 100 3.9 100 I.1 100 6.6 100 7.9 100 6.1 100 | 7.5 100
LauksaimniecTba, I =, '
mednicciba un -0l 7.6 4.9 5.6 -5.3 4.1 -8.3 4.1 9.2 4.1 7 3 4.1 2.9 32 2.4
meZmeciba I=——( = | _ 102 [ 16 4.4 2.9 4.9 18
Zvejnieciba 77 | 63 | 247 | 02 | 31 | 63 | 279 | o4 §2 | Db | =143 | Q3 | -txp 62 | 9y | 42 |
leglstodd ripnieciba 536 | 02 | 86 | 62 | B2 | o2 [ 99 | of .1 01 | 167 [ 0.1 73 272 |[0F
Apstradajosa rupnieciba 3 19.1 17.1 22.2 4 1748 -5.9 e Il 14.5 10.2 14.9 P 14.8 9.1 | 139
Elektrocnergya, gazcs i I
un Gdensupgade 22 | 49 | 07| s 7 | 53 | 52| 45 | e | 30 | 73 | 37 | a6 | 36 | 28 3
Celtnieciba | 53 | 42 82 | 438 7 |Gk §.1 7.0 | B3 6.8 6.1 6.1 168 [ 61 | 137 | 56
Pakipojumi t. sk. | a7 [I3atd] 1% | & 45 | 654 | 51 | 685 | 7.0 | 702z | 83 | 703 | 59 | 706 | 68 | 729
Vairumtirdznieciba, | ) ' i f | [ [
mazumtirdzniecioa -3.4 9.8 13.9 16 19 16.8 10.4 i7.6 | 956 18 10.6 18.5 12.7 19.9 113 8.1
Viesaicas un restorani 8.3 1 09 13 6.2 tia 7.9 1.3 7.3 1.2 13.7 1.3 -0.1 1.2 | 164 13
Transports un sakari | 135 14.3 7.4 16.8 -2.8 16.7 0.2 15.3 7.2 16.2 95 15.5 2.4 45 | 89 153
(Finanses [ -8 45 | 4 4.8 08 | 3.6 5.1 5 9.6 4.9 73 43 5.1 4.6 10.4 5.4
Komercpakalpojumi 6.8 q 93 | 54 8 7.9 17.8 94 13.6 10.5 13.9 11.2 37 1.1 2.3 13.2
Valsts parvalde, !
aizsardziba, obligata
s0cizld apdrodinddana g 4 5.9 5.8 8 6.5 1.4 6.9 0.1 6.5 17 6.5 35 66 | 24 7.8
[zglTtiba 15 [ 46 1 4.9 2.6 55 | 02 5.4 0.7 54 1.2 [ 52 1.3 54 | 33 4.8
Veselthas aizsardziba,
501313 anripe 3.2 44 2 3.4 2.5 3.0 % 3.4 0.6 31 -0.1 3 I3 i 3.4 2.9
Cin komunaiie, socialie |
lun individuilie YR 4.2 1.1 3.9 6.2 | 3.9 7.9 4.2 6.9 4.3 3.5 4.2 | 4.6 4.3 4.9 4
Produkiu nodok] P A |

swmfj2td g7
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Uznémumiem izsniegto kreditu atliknmi tautsaimnieciba no 1996. lidz 2003.
gadam. (milj. latu, %).[36.];{37.}

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003

kopa % kopa % kopd % kopa % kopa % kopa Yo kopa %o kopa Y%
Kopa 188.8 100 337.2 180 504.6 100 561.3 100 744.5 100 | 11142 100 | 14184] 100 | 20635]| 100
Lauksaimmiecba,
mednieciba un 12 6.4 19.2 5.7 36.4 722 40.1 7.1 46.5 6.3 51.7 4.6 66.8 4.7 108.6 = |
Zvejnieciba 0.3 0.2 2.6 0.8 3 0.6 2.9 0.5 47 0.6 4.5 0.5 7.1 0.5 9.8 0.5 1
leguvcs rapniecibd,
karjeru izstride | 1.7 6.5 0.8 0.2 0.8 0.1 1.1 0.2 0.5 0 1.5 0.1 2.3 0.1
| Apstrides rupnieciba 53.4 28.3 92.3 27.4 132.3 26.2 148.4 26.4 168.4 22.6 198.3 17.8 232.8 16.4 289.2 14
Elektrocnergia, gazes,
ddens apgdde 8.8 4.7 12.6 N 8.1 1.6 213 3.8 40.5 5.4 61.2 5.5 92 6.5 77.7 3.8
Buvnicciba it.4 6 12.8 3.8 225 4.5 28 5 333 4.5 773 6.9 86.5 6.1 152 7.4
Tirdzniectba 72.9 38.6 98.4 29.2 127.8 | 253 1394 | 24.8 1955 | 263 | 257.1 23.1 310.9 | 21.9 395 15.1
Viesnicas un restordni 8.7 1.9 4.4 1.3 61 | 1.2 15.7 2.8 15.2 2 40.4 1.6 33.8 2.4 61.6 3
Transports, glab3ana, '
sakari 1 | 53 48.1 143 74.6 14.8 73 13 93.9 12.6 114.5 10.3 141.8 10 172.6 8.4
Finanju starpnieciba 13 | 9.7 14 4.1 27.2 5.4 21.7 39 53.6 Tel 189.8 17 246.8 17.4 | 3344 16.2

Operaciyas ar

nekustamo Tpasumu, 122.7 8.7 273.7 13.3

Pargpie komunilie,
socialie un individualie
31.3 27 62.4 3

pakalpojumi
Pargjic pakalpojumi 13 7.9 31.1 5.2 658 | 13 70 12.3 91.8 12.3 118.9 16.7 44.4 3.1 123.7 6

STl "¢
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Makroekonomisko raditaju, kop¢jo rekldmas izdevumu un rekladmas izdevumu pa nozarém

sezonilas izlidzinA$anas aprékinu rezultdti un prognozes

Nominflais iek§zemes kopprodukts (milj. Ls)

a-

Rl 2 22 3, ="
g |4 55 | 248| T | % ik
O [ E “ 3- E “';: [=] L "= E

L L 4]
O g - & =
b X i Yl(sa)
1996 ] 623.8 661
1996 2 702.2 700
1956 3 725.0 715 1.0141 721
1996 4 778.1 736 1.0578 741
1997 1 685.1 765 0.8960 726
1597 2 806.2 800 10080 803
1997 3 853.3 838 1.0183 849
1997 4 930.8 870 1.0703 386
1998 1 837.9 890 0.9413 888
1998 2 007.2 898 1.0106 304
1998 3 915.8 805 10115 911
1998 4 928.6 520 1.0088 884
1599 1 9021 935 0.9643 8356
1959 2 963.5 859 1.004% 960
1999 3 97%.4 087 0.5627 974
1999 4 1052.0 1011 1.0405 1002
2000 I 1000.8 1038 0.9644 1061
2000 2 1060.8 1070 0.9917 1057
2000 3 1095.1 1101 (.95949 1089
2000 4 1191.6 1131 1.0537 1135
2001 1 1109.7 1161 (.9557 1176
2001 2 1193.7 1185 1.0040 1189
2001 3 1203.6 1210 0.9944 1197
2001 4 1305.7 1228 1.0634 1243
2002 I 1167.0 1252 0.9318 1237
2002 2 1276.5 1283 0.9951 1272
2002 3 1318.0 1311
2002 4 1433.1 1364
i s

1 (0.9423 0.9434

2 1.0024 1.0036

3 1.0043 1.0055

q 1.0491 1.0503

1 600 —

1400 -

)1 200 -

1000

800 -

600

200 ¢ — ——

1zla|le| |zl lafrvjz|alajov|z|a|a||2|3|4|i|2|3|d]T[2]|3]A4
I991|Il998|l993'1998‘19%'1999|19w -m||999fzooo|zooo|zooo{ww|'mmImonlmnfmnlmfzm‘zm‘zmi

1996|1996|I996|I9% nm||9«n'|991

—— Neizlidzini-tais raditdjs === 3ezonali izltdzinatais radtdjs

surmI=1d "6
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is

. " _ é? g. o o
» ' RiR " R} 173 _
g |&| 5 | %fE |EZi
° |8] 5% |3d8 (354
4] £ o 2 ] -§; g
% y,(sa)
1996 I 623.8 661.2
1596 2 702.2 699.7
1996 3 725.0 721.0
1996 4 778.1 7408
1997 | 685.1 726.2 G.8%
1997 2 806.2 803.3 14.8%
1997 3 8531.3 848.6 17.9%
1997 4 9308 886.2 19.6%
1598 | 837.9 §88.2 22.3%
1968 2 907.2 903.9 12.5%
1998 3 915.8 910.8 7.3%
1998 4 938.6 884.1 -0.2%
1999 1 9021 956.2 7.9%
1999 2 963.5 960.0 6.2%
1999 3 §79.4 974.0 6.5%
1659 4 1052.0 1001.6 13.3%
2000 | 1000.8 1060.8 10.9%
2000 2 1060.8 1057.0 10.1%
2000 3 10935.1 1089, | 11.8%
20400 4 11%91.6 1134.5 13.3%
2001 ] 1109.7 11763 10.9%
2001 2 1193.7 118%.4 12.5%
2001 3 1203.6 1196.9 9.5%
2001 4 1305.7 1243.1 9.6%
2002 | 1167.0 1237.1 5.2%
2002 2 1276.5 1271.9 6.9%
2002 3 1318.0 1310.8 9.5%
2002 4 1433.1 1364.4 3.8%
2003 ] 1253.1 1370.7 i0.8%
2003 2 1409.3 1404 .2 10.4%
2003 3 1434.1 1436.2 8.8%
2003 4 1557.8 1483.1 8.7%

Nominilais iek§zemes kopprodukts (milj. Ls)

®
(%] -] -l
g E a 18.0%
g 16.0%
‘2 14.0% —J—
(2.0%
10.0%
1997 15.6% 8.0%
1998 3.9% 6.0%
1999 8.5% ;g"ﬁ
. (1]
0ol |10 o0%
. (1]
1997
2002 7.9%
2003 9.6% prognozes

1 800 -

1600 -

1 400 -

1200 -

i 000
80
60
40

L]

LT =

200 -

gl

prognozes
prognozes
prognozes
Prognozes

2
1996

Nomin#lais iek¥zemes kopprodukss un ta gada pieangumi pa ceturk¥piem

Ls

3|49 1 213 i I 2|3 14 1 2 1 P

1996(199¢

—e— Neiziidzinatais raditajs
= Sezondli izlidzindtais raditdjs

Gada picaugumi

inlhi

1998

1

1599

3laflr 2 |4
19071997 1991]|997|:993]|99@'|993|199s |999}|999| 999{I9991000f100020002:0002001 2om'zoa|]zw
ieaugums pret iepriek¥gja gada aniecige ceturksni, %

200)

2002

|4

2003

25.0%

20.0%

15.0%

10.0%

- 5.0%

0.0%

+=5.0%

0000202002202

sumfgurdimy ewnyya1d S7
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g 'g 2, 38 m S = g w
g EB| g% |22g| & |Eiz
3 2! EB 2@ & 58 %
S| §a | <87 g A5
3 =
Yi % T, ¥i{(s8)
1996 i 89.4 93
1996 2 092 99
1996 3 102.3 102 1.0012 102
1966 4 107.5 107 1.0038 105
1997 1 109.8 112 0.9801 114
1997 2 118.6 §17 1.0107 118
1997 3 122.2 122 1.0044 121
1997 4 129.6 125 1.0353 126
1998 1 1231 129 (0.9559 127
1998 2 133.0 132 1.0079 §32
1998 3 136.5 135 10146 136
1998 4 140.8 137 1.0269 137
1999 I 132.6 139 (0.9574 137
1999 2 141.0 [EY 1.0065 140
1999 3 142.6 142 1.0032 142
1959 4 147.7 44 1.0236 144
2000 | 141.8 146 0.9687 147
2000 2 149.3 148 1.0060 149
2000 3 150.5 150 1.0009 150
2000 4 156.4 152 1.0276 153
2001 I 149.0 155 0.5636 154
2001 2 156.3 158 0.9012 156
2001 3 163.0 161 1.0135 162
2001 4 168.7 164 1.0266 165
2002 I 161.7 168 0.9649 167
2002 2 171.3 171 1.0022 171
2002 3 174.0 173
2002 4 185.0 181
i $
I 0.9651 0.9653
2 1.0041) 1.0043
3 1.0063 1.0065
4 [.0245 1.0247

Vidéja bruto darba alga (Ls)

200
180 -
160
140
120 |
100 |
80 |
60 — - -

40 _— E— —

et - —

0 — = A
T2 |3 |mn I|—'.’14I23412]-§I2341234I21]4

1996| 1996{ 195 155 1997 1997 1997|1957 1538 1998 19981998 199919991999 | 1999 2000|2000|2000|2000[2001 [2001 | 2001 2001 12002 2002 2002|2002

—— Neizlidzinatais radnidjs === 3S¢zondli izlidzipatais raditajs

dmy

sum(pur
BUMNI[31] "SL
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i)
’E :wm _.cnm[g?noo\o
52 || £8 | 258 o9
S |5| 2% | 58% |234-
| % 3 |2E°8
A o 03'
Yy y{sa}
1996 \ 89.4 92.6
1996 2 992 088
1996 3 102.3 101.6
1996 4 107.5 104.9
1997 I 109.8 113.8 22.8%
1997 2 118.6 1i8.0 19.5%
1997 3 122.2 121.4 19.5%
1997 4 129.6 126.5 20.5%
1998 I 123.1 127.5 12.1%
1998 2 133.0 132.4 12.2%
1998 3 136.5 135.6 11.7%
1998 4 140.8 137.4 8.7%
1999 1 132.6 137.4 7.8%
1999 2 141.0 140.4 6.1%
1999 3 142.6 1417 4.5%
1999 4 147.7 144.1 4.9%
2000 } 141.8 146.8 6.9%
2000 2 149.3 148.7 5.9%
2000 3 150.5 149.6 5.6%
2000 4 156.4 152.6 5.9%
2001 ] 149.0 154.3 5.1%
2001 2 156.3 155.7 4.7%
2001 3 163.0 161,9 8.3%
2001 4 1687 164.6 7.9%
2002 | 161.7 167.5 8.5%
2002 2 171.3 170.6 9.6%
2002 3 174.0 172.9 6.7%
2002 4 185.0 180.5 9.7%
2003 i 170.9 177.0 S, 7%
2003 2 1858 185.0 8.4%
2003 3 189.2 188.0 8.8%
2003 4 204.9 200.0 10,8%

Vidéja bruto darba alga (Ls)

250
200 -
150
100

50

i Gada pieaugumi
g 25.0% —_
Y

2 200% - — -

[=8

ts.(}% - —

1997 20.5% 10.0%
1998 11.1%
R - A hEN | Bl

0,

o7 2001 2002 2003
2002 8.6%
2003 8.5% PIONOZEs

Vidéja brutto alga un tis gada pieaugumi pa ceturkipiem

prognozes
prognozes
Prognozes
prognozes

1 2

I|I||| -
] | 1 ! 0.0%
3 e 34|
|1996||996|1996||m 1097 m1|1991|1991||993|199@'199@'1993‘|999||99~;||999||9~;o|2m1000|1ooo|2ooo 2001 2001 2w1|2m1|2002{200‘2[7002|2002|

[ 25.0%

20.0%

15.0%

10.0%

|||l||JllI|||

I Picaugums pret iepriekigja gada attiecTgo ceturksni, %
—e— Neizlidzinitais radtijs
e Sezondli izITdzinatais radtajs

sum(gmdmy sumyTetd "67,



€6Z

s

is

é B 2.2 « :% = @
g | & 5% | 235 | § TEE
S | F| BF | &2% & 8%
(Y] 'E b = > e L% )=
O 3 = & |
z
Yo X, T, ¥yi(sa)
1996 i 8.0 7.9
1996 2 3.0 7.9
1996 3 8.0 8.1 0.9861 8.1
1996 4 82 8.3 0.9905 8.3
1997 1 8.5 8.4 1,0065 84
1997 2 8.8 8.5 1.0405 8.7
1997 3 8.5 8.4 1.0112 8.6
1997 4 8.0 8.3 0.9726 8.2
1998 i 3.0 8.2 0,9845 7.9
1998 2 8.1 8.4 0.9689 8.0
1998 3 8.4 8.9 0.9456 8.5
1998 4 9.7 9.6 1.0101 9.9
1999 1 10.8 10.3 L.0461 10.6
1999 2 11 10.6 1.0435 10.9
1999 3 10.7 10.6 1.0118 10,9
1999 4 10.2 10.3 0.9837 10.3
2000 i 10.1 10.0 LOILE 9.9
2000 2 9.7 2.6 1.0101 9.5
2000 3 9.1 9.3 0978 | .. .92
2000 4 8.8 9.0 0,9736 89
2001 I 9.0 8.9 1.0121 8.9
2001 2 8.9 8.8 i.0089 8.8
2001 3 8.7 2.8 0.9834 8.8
2001 4 8.6 8.8 0.9757 3.8
2002 i 9.1 8.9 1.0279 9.0
2002 2 9.0 8.9 10112 8.9
2002 3 8.9 9.0
2002 4 8.6 8.7
i $
1 1.0148 1.0151
2 1.0139 1.0142
3 ().9861 0,9864
4 0.9844 0.9847

Bezdarba Iimenis (%)

1|2 |3
[1996 1596 | 1996

1996

4

tle|s|als|®lalalo|z]s]lalofz|lslalr]z]a

19971 1597|1997 1997| 1998 | 1998 | 1998] 1998|1999 1999 1999'1999'!20u-:|1000 2000‘2000|200I 2001 2001

— Neizitdzindtais raditajs ====Se20nili izlidzindtais raduajs

4 ] 2 :]

4

1001‘2002 2002|2002
g"
w

2002

Bl "¢
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@ 58
v E Eﬂ 3 %%%f
3 ] g EEE Eg3 &
3 |3 23 | 533 |33%s
A - 5] S8E" S8
) o. U
¥y yisa)
15996 1 8.0 7.9
1996 | 2 3.0 7.9
1996 | 3 8.0 8.1
1996 | 4 82 8.3
1997 I 8.5 8.4 0.5
1997 | 2 8.8 8.7 0.8
1997 3 8.5 8.6 0.5
1997 | 4 8.0 3.2 -0.2
1998 1 3.0 79 0.5
1998 | 2 8.1 8.0 0.7
1998 3 8.4 8.5 0.1
1998 | 4 9.7 99 1.7
1999 ) 10.8 10.6 27
1999 2 11,1 10.9 3.0
1999 | 3 10.7 10.9 23
1969 4 10.2 10,1 0.4
2000 1 10.1 9.9 -0.7
2000 2 9.7 a5 -1.4
2000 3 9.1 9.2 -7
2000 | 4 8.8 8.9 4
2001 I 9.0 8.9 KN
2001 2 89 8.8 0.8
2001 3 8.7 3.8 -0.4
2001 4 86 3.8 -0.2
2002 i 9.1 9.0 0.1
2002 2 a0 8.9 0.1
2002 | 3 8.9 9.0 0.2
2002 4 8.6 8.7 -0.1
2003 | 8.9 8.8 (.2
2003 | 2 8.8 8.7 0.2
2003 3 85 8.6 0.4
2005 | 4 8.2 8.3 0.4

Bezdarba ITmenis (%)

®
o Gada picaugumi
4 3 a 10.0 -
o)
@ o 2 8.0 -
= 6.0 S
4.0
20 ‘— i
1997 L6 00 R ~ e
1998 0.5 20 |
1999 8.4 40 =
oo [t €0 — =
2002 0.4 1997 1998 1999 2000 2001 2002
2003 -1.2 ProENOzEes

0

[=8

I

b

Prognozes
Prognozes

prognozes
prognozes

Bezdarba menis un ta gada pieaugumi pa ceturkipiem

Ls

2 3 4

1 2 1 4 I_]_E_ 1 . 4 1 2 3
199619951996 1996 1597|1997 (1997|1997 19819981508
B Picaugums pret ieprick3ja gada attiecTgo ceturksni, %
—e— Neizlidzinatais raditijs
me=Sezonali izlidzindtais raditdjs
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Kopéjais mazumtirdzniecibas apgrozijums (Ls)

AE g ﬁ 3 LT ;% .é 4 ‘2)
g | 4| 5% | E25| % | % e
& | 3| 2% | iz 2 38%
G b @ 7 £ i
4
¥ X, T ¥(sa)
1996 ) 179221.0 196000 700 000 —_—
1996 | 2 | 197696.0 194840
1996 | 3 | 206953.0 | 207768 | 09961 | 200953 600 000 +—
1996 | 4 | 2283450 | 220602 10351 218184 500,000
1997 I | 216938.0 | 238950 | 00078 | 237248
1997 | 2 | 262648.0 | 259697 1.0114 | 258853 400 000 -—
1957 | 3 | 2888550 | 278278 | 10380 | 28048l
1997 | 4 | 3123460 | 298343 1.0460 | 298447 300 000 |
1098 } | 2815850 | 321720 | 0.8752 | 307947
1998 | 2 | 358524.0 | 342081 10481 | 353344 200 000 1
(998 | 3 | 3799950 | 339712 1.0564 | 368979 100 600 i — -
1998 | 4 | 384094.0 | 372320 L0316 | 367002
(999 I | 350881.0 | 378285 | 00276 | 383730 0 — - - ——T
1999 | 2 | 390097.0 | 384773 | 10138 | 384461 '2114'234L23<'2!**=3*'?34'2=
1999 3 | 396139.0 [ 392478 1.0093 384655 119961996 1996 1996 1997]1997] 1997|1997 1998|1998 19578 1998 1999 1995 199 1999 2000{2000|2000]2000[2001 2001 [2001 2001 | 20022002 2002 200
1999 | 4 | 4198560 | 398493 1.0536 | 401173
2000 I_| 3767550 | 408472 | 09224 412027 —— Neizlidzinatais raditdjs ====Sezonili izlidzinatais raditdjs
2000 | 2 | 412343.0 | 423198 | 0.9744 | 406385
2000 | 3 | 4537280 | 437111 1.0380 | 440574
2000 | 4 | 480072.0 | 451858 1.0624 | 458709
2001 | | 4278440 | 465775 | 00186 | 467898
2001 7 | 4792360 | 476305 10062 | 472312
2001 T | 498168.0 | 488261 1.0203 | 483726
2001 4 | 5198750 | 505540 1.0284 | 496741
2002 1 | 483687.0 | 527967 | 0.9161 528069
2002 | 2 | 5616260 | 554160 10135 | 553511
2002 | 3 | 595188.0 577933
2002 | 4 | 6324010 604260
i s ,g
T | 09113 0.9144 5
2 | oLz 10147 =
3 1.0264 1.0299 g
4 | 1.0430 1.0466 &
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v 2 E_ 3 2
g | § 38 | 2g# ¢ = 2
I3 2% |55 51
3| 37 | 957 5174
= - v
Yt yi{5a)
1996 i 179221.0 195969.5
1996 2 | 197696.0 | 1948396
1996 3 | 2069530 | 2009534
1996 4 2283450 | 2181838
1997 1 | 216938.0 | 2372476 | 21.0%
1997 2 | 262648.0 | 258853.1 32.9%
1997 3 | 288855.0 | 280481.0 39.6%
1997 4 | 312346.0 | 298446.8 36.8%
1998 1 | 281585.0 | 307946.8 29.8%
1998 2 358524.0 | 3533439 36.5%
1098 3 | 379995.0 | 368973.8 31.6%
1998 4 | 384094.0 | 367002.1 23.0%
1999 i | 350881.0 | 383730.2 24.6%
1999 2 | 390097.0 | 384460.7 3.8%
1999 3 | 396139.0 | 3846548 4.2%
1999 4 | 4108560 | 401172.7 9.3%
2000 1 | 3767550 | 412026.5 7.4%
2000 2 | 412343.0 | 4063853 5.7%
2000 3 | 4537280 | 4405743 14.5%
2000 4 | 480072.0 | 458709.1 14.3%
2001 I | 4278440 | 467898.4 13.6%
2001 2 | 4792360 | 4723118 16.2%
2001 3 | 498168.0 | 4837259 9.8%
2001 4 | 519875.0 | 4967409 8.3%
2002 | | 483687.0 | 528969.4 13.1%
2002 2 | s561626.0 | 5535114 17.2%
2002 3 | 595188.0 | 5779313 £9.5%
2002 4 | 6324000 | 6042596 | 21.6%
2003 1 | 580424.4 | 634763.3 20.0%
2003 2 | 6739513 | 664213.7 20,0%
2003 3 | 6844662 | 664623.3 15,0%
2003 4 | 727260.1 | 694898.5 15.0%
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Yi Ny T yi(sa)
1996 I 3848500 4290964
1996 2 5378400 5031097
1996 3 4823600 5573925 0.8654 5474776
1996 4 7001800 6293163 1.1126 5914822
1997 1 6335300 7095763 0.8528 7063672
1997 2 8645500 8174913 i.0576 8087229
1997 3 7977100 0385325 0.8500 9054218
1997 4 12481300 | 10597558 1.1778 10543670
1998 1 10539100 | 11925867 0.8837 11750785
1598 2 14§39567 | 12946592 1.0921 13226525
1998 3 13109700 | 13553454 0.9673 14879481
1908 4 15514700 | 13655446 1.§362 13106157
1999 1 12360600 | 13292341 0.9299 13781704
1999 2 13134000 | 13197165 0.9952 12285891
1999 3 11210424 | 13122769 0.8543 12723807
199¢ 4 16652600 | 13020644 1,2789 14067406
2000 1 10627500 | 13284191 0.8000 11849348
2000 2 14050100 | 13793488 1.0186 13142835
2000 3 12402700 | 14916688 0.8315 14077038
2000 4 19534700 | 16475800 1.1857 16502081
2001 | 16731000 | 17902938 0.9345 18634570
2001 2 20415500 | 19114188 1.0683 19100940
2001 3 17450400 | 20068550 0.8695 198060166
2001 4 24177000 | 21089163 i.1464 20423698
2002 I 19723600 | 22136913 0.8910 21991231
2002 2 25591800 | 22777100 1.1236 23939246
2002 3 20660100 23449169
2002 4 26088800 22038705
i 5
1 0.8887 0.8969
2 1.0592 1.06%0
3 0.8730 08811
4 1.1729 i.1838
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2 S
% Yi(sa)

199 | 1 | 3848500 | 4290964
1996 2 5378400 5031097
1596 3 4823600 | 35474776
1996 | 4 | 7001800 | 5914822
1997 1 6335300 7063672 64.6%
1997 2 8645500 8087229 60.7%
1997 | 3 | 7977300 | 9054218 | 654%
1957 4 12481300 | 10543670 78.3%
1998 ] 10539100 | 11750785 66.4%
1998 | 2 | 14139567 | 13226525 | 63.5%
1998 3 13109700 | 14879481 §4.3%
1998 4 | 15514700 | 13106157 24.3%
1999 | 1 | 12360600 | 13781704 | 173%
1599 2 13134000 | 12285891 -7.1%
1999 3 11210424 | 12723807 | -14.5%
1999 4 | 16652600 | 14067406 1.3%
2000 | LO627500 | 11849348 -14.0%
2000 2 14030100 | 13142835 7.0%
2000 3 | 12402700 | 14077038 10.6%
2000 4 19534700 [ 16502081 17.3%
2001 1 16731000 | 18654570 57.4%
2001 2 | 20419500 [ 12100940 43.3%
2001 3 17450400 | 19806166 40.7%
2001 4 | 24177000 | 20423698 23.8%
2002 1 19723600 | 21991231 17.9%
2002 2 25591800 | 23939246 25.3%
2002 | 3 | 20660100 | 23449169 | 18.4%
2002 4 | 26088800 | 22038705 7.9%
2003 i | 23401579.5| 26092069 18.6%
2003 2 |31503433.1| 29469144 23.1%
20:03 3 |27386217.4( 31083298 32.6%
2003 4 | 39664530.7| 33506904 52.0%

Kopgjie reklaimas izdevumi (Ls)
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Reklimas izdevumi un to gada pieaugumi pa ceturkiniem
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Reklamas izdevumi: partika, bezalkoholiskie dz&rieni (Ls)

%]
E é wr = % 2 = é w
§ 2] 58 E > g g £
g 58 L £ 528

o D -3 )

< G
Y X, T yisa)
1996 ] 543600 556095
1996 2 942000 751322
1996 3 635600 899725 0.7064 048133
1996 4 1252000 1066600 1.2438 1028667
1997 I 995000 1126663 0.8831 1017870
1997 2 1345600 1301200 1.0341 1073226
1997 3 1192500 1462125 0.8156 1778867
1997 4 | 2091400 1621689 1.2896 1718333
1998 I 1443000 1757016 0.8213 1476168
1998 2 | 2174114 1849116 1.1758 1734033
1998 3 1446600 1962491 0.7371 2157912
1958 4 2574100 2003314 1.2849 2114929
1999 i 1867300 1839554 10151 1910221
1999 2 | 2076400 1461371 1.4209 1656098
1999 3 234235 1165446 0.2010 349411
1999 4 761000 1084171 0.7019 625152
2000 1 1313000 1229267 1.068] 1343180
2000 2 1980500 | 1659938 11931 1579610
2000 3 1490900 | 2021850 0.7374 2223995
2000 4 [ 2949700 | 2249238 13114 2423529
2001 I 2000600 | 2415050 0.8363 2066021
2001 2 3093000 2479188 }.2476 2466919
2001 3 1704900 | 2639713 0.6459 2543221
2001 4 | 3248800 | 2834173 L1463 2669273
20072 I 3004700 | 3064288 0.9806 3073764
2002 2 | 3663600 | 3280300 1.1168 2922019
2002 3 | 2975200 4438144
2002 4 | 3706600 3045412

i s

I 0.9341 0.9775

2 1.1980 1.2538

3 0.6406 0.6704

4 1.1630 1.2171

5 000 000

4 500 000 +
4 000 000 -
3500000 ¢
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500 000
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Reklamas izdevumi: partika, bezalkoholiskie dzgrieni (Ls)

2 g o S
3 :5, E Y @ 'Iw % E‘% .‘?ﬂo\g’ 3 - °§; 40000 Gada pieaugumi

N = E 2 ﬁ* 3 AL — —
© § 5 §§“@ %”ﬁ%% © ga 60‘0%1.- = = :

@ | L E. 3 = o |

=z rrul vy a 40.0% - —

% yisa) 200% | T . — . l_ U

1996 I 543600 556095 1997 70.2% 0.0% | = i - ' - i
1996 2 942000 751122 1998 313.9% 2000 ]
1996 | 3 | 635600 | 948133 1999 -39.3% 40.0% 1 — —
1956 | 4 | 1252000 | 1028667 2000 66.7% 60.0% B
1997 1 955000 1017870 83.0% 2001 28.7%
1997 | 2 | 1345600 | 1073226 | 42.8% 2002 32.6% 1997 199819992000 2001 2002 2003
1997 1 1192500 1778867 87.6% 2003 54.0% PrOgNozes
1967 4 2051400 1718333 67.0%
1998 i 1443000 1476168 45.0%
1998 2 | 2174014 [ 1734033 | 61.6% Reklamas izdevumi un to gada pieaugumi pa ceturkipiem
1998 3 1446600 2157912 21.3% ] _ 0
1998 4 | 2574100 | 2114929 | 23.1% 8 000 000 Ls 600.0%
1999 1 1867300 1910221 29.4% 7 000 000 500.0%
1999 2 2076400 1636098 -4.5%
1959 3 234235 349411 -81.8% 6 000 000 - 400.0%
1995 4 761000 625252 -70.4%
2000 I 1313000 1343180 -29.7% 5000 000 - 300.0%
2000 2 1980500 1579610 -4.6%
2000 | 3 | 1490900 | 2223995 | 536.5% 4000 000 - 200.0%
2000 4 2949700 2423529 287.6%
2000 | 1 | 2019600 | 2066021 | 538% 3 000 000 W I 0 100.0%
2000 | 2 | 3093000 | 2466919 | 56.2% l I I l
2001 k] 1704900 2543221 14.4% 2 000000 I ! - I - —_ e Tqo-0%
2001 4 3248800 2669275 10.1% 1 060 000 - -100.0%
2002 1 3004700 3073764 48.8% |
2002 2 3663600 202201¢ 18.4% 0 - | | | T . 2200.0%
2002 3 2975200 4438144 74.5% tozl3zlan 2l Ijzlsaf112/3]4 I LI N
2002 4 3706600 3045412 14.1% 19941956 9%{1996I')97f|99'.‘1l99'4l9911I9981]9/9Ef|99§|'lMIMIMIMIMWMOOIFMIMIP&OIL z!zomm«m
2003 1 | 3972088 | 4063388 | 32.2% prognozes M Picaugums pret iepriek$Eja gada attiecigo ceturksni, %
2003 2 6113682 4876159 66,9% prognozes —e— Neizlldzindtais raditajs
2003 3 3412986 5001195 14.7% PIOgNOZEs s Gazon3)i i2lidzindtais raditdjs
2003 4 7059544 5800253 90.5% prognozes
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Reklimas izdevumi: tualetes preces, kosmétika (Ls)

o
v 5l e |25 3 538
3 |5 59 |28%| & | 558
o] o ~ @ * £ @ 5
4
Yi X T yi(sa)
1996 I | 569800 652874
1996 | 2 | 770100 200019
1996 | 3 | 597300 | 816625 | 0.7314 | 644920
1996 | 4 | 1027600 | 994575 1.0332 | 913766
1997 | 1 | 1173200 | 1211900 | 0.9681 | 1344246
1997 | 2 | 1590300 | 1562100 | L0181 | 1445579
1957 | 3 | (515700 | 1980675 | 0.7652 | 1636562
1997 | 4 | 2010800 | 2411740 | 12069 | 2588353
1998 I | 2638600 | 2863917 | 0.9213 | 3023294
1998 | 2 | 3573419 | 3058155 | 1.1685 | 3248230
1998 | 3 | 3150000 | 2958880 | 10646 | 3401181
1998 | 4 | 2830400 | 2730252 | 1.0367 | 2516859
1599 b | 1924800 | 2443828 | 0.7876 | 2205425
1999 | 2 | 2458200 | 2236456 | 1.0991 | 2234498
1996 | 3 | 1973825 | 2128619 | 09273 | 2131218
1999 | 4 | 2347600 | 2024006 | 1.1599 | 2087542
2000 1 | 1544900 | 1930916 | 08001 | 1770138
2000 | 2 | 2001200 | 1870600 | 1.0698 | 1819086
2000 | 3 | 1686100 | 1882800 | 0.8955 | (820550
2000 | 4 | 2152800 | 1971013 | 1.0922 | 1914321
2001 T | 1837300 | 2285813 | 0.8038 | 2105168
2001 2 | 2415300 | 2852750 | 08467 | 2195502
2001 3 | 3789600 | 3406400 | 11125 | 4691783
2001 | & | 4584800 | 4003025 | 1.1453 | 4076914
2002 | | 3834500 | 4266200 | 0.8988 | 4393545
2002 | 2 | 5191100 | 3912350 | 13268 | 4718699
2002 | 3 | 3119200 3367925
2002 | 4 | 2424400 2155834
i $
[ | 08633 0.8728
7 | 1.0882 11001
3 | 0916l 0.9261
4 | 19124 1.1246

& 000 000 -

5 000 000

4 000 000

3 000 000 -

2000000
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Reklamas izdevumi: tualetes preces, kosmétika (Ls)

.4 " o °
2] 2 |58a 3%“ g o
§ |£| 5% | 552 |55%2
S = © § §3 A
5S¢ [3EE |F5%
S o H iln=] %
r < o
% yi{sa)
1996 1 | 569800 | 652874
1996 | 2 | 770100 | 700019
1996 | 3 | 597300 | 644929
1996 | 4 | 1027600 | 513766
1997 1| 1173200 | 1344246 | 105.9%
1997 | 2 | 1590300 | 1445579 | 106.5%
1997 | 3 | 1515700 | 1636562 | 153.8%
1997 | 4 | 2910800 | 2588353 | 183.3%
1998 1| 2638600 | 3023294 | 124.9%
1998 | 2 | 3573419 | 3248230 | 124.7%
1998 | 3 | 3150000 | 3401181 | 107.8%
1998 | 4 | 2830400 | 2516859 | -2.8%
1999 1 | 1924800 | 2205425 | -27.1%
1999 | 2 | 2458200 | 2234498 | -31.2%
1999 | 3 | 1973825 | 2131218 | -37.3%
1999 | 4 | 2347600 | 2087542 | -17.1%
2000 L | 1544900 | 1770138 | -19.7%
2000 | 2 | 2001200 | 1815086 | -18.6%
2000 | 3 | 1686100 | 1820550 | -14.6%
2000 | 4 | 2152800 | 1914321 -8.3%
2001 | 1837300 | 2105168 | 18.9%
2001 2 | 2415300 [ 2195502 [ 20.7%
2001 3 | 3789600 | 4091783 | 124.8%
2001 4 | 4584800 | 4076914 | 113.0%
2002 | | 3834500 | 4393549 | 108.7%
2002 | 2 | 5191100 | 4718699 | 114.9%
2002 | 3 | 3119200 | 3367925 | -17.7%
2002 | 4 | 2424400 | 2155834 | -47.1%
2003 | | 2458498 | 2816934 | -35.9%
2003 | 2 | 3874295 | 3521730 | -25.4%
2003 | 3 | 3816715 | 4121061 | 22.4%
2003 | 4 | 5408873 | 4809699 | 123.1%

x

. Gada pieaugumi
2 3 g 150.0% -
S G

g 100.0% -

50.0% = —

1997 140.9%
1908 73.8% 0.0% = _ H =
1999 -29.0%
T R ——
2002 | 5'4‘; 1957 1998 1699 2000 200] 2002 2003

e drdd
2003 6.8% Prognozes

Rekldmas izdevumi un to gada pieaugumi pa ceturkSpiem

6 000 000 r 200.0%
Ls .
5000 000 -+ 150.0%
4 000 000 §00.0%
3000000 | - 50.0%
2000000 | lIII' - 0.0%
1000 000 | -50.0%
0 T — = ; \ = -100.0%
V2 lajale|z|sfa)n]|2 lalalglz|alalo|alsjalr]|2]|3 L 1|34
lwc.!mqmmmmnmailgo 199'4199&1998{|993:993199q1999!19991l999p----r- ----------- 2001200)2003[2001 0022002

prognozes I Picaugums pret iepriekigja gada attiecigo ceturksnj %

prognozes —— Neizlldzinitais raditajs

prognozes = Gezondli izlidzindtais raditijs

ProgRozes
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Reklimas izdevumi: uznémgjdarbiba, finanses (Ls)

“ o JSa
s | B é 2 | 283 5 | &8da
i |2 8 % Ay 5 L
Qa g = t 2 'E & 3 E

3 _§ < B & I i

z.
Y ¥, 1, yiisa)
1996 ] 411100 437177
1996 2 494100 469117
1996 3 588500 543825 1.0829 671536
1996 4 596400 623738 0.9562 518004
1997 1 580700 708700 0.8104 617535
1997 2 963800 788275 1.2227 915068
1997 3 798900 878163 0.9097 911004
1997 4 1023000 925979 1.1048 888529
1998 ] 873200 961146 0.9085 928589
1998 2 | 1053833 999746 1.0541 1000549
1998 3 G90200 1038608 0.9534 1129148
1958 4 | 1140500 | 1062204 1.0737 990584
1999 [ 1066600 | 1053603 1.0123 1134256
1999 2 | 1049200 [ 1095905 0.9574 996150
1999 3 926020 1189955 0.7782 1055962
1999 4 | 1543100 | 1282205 1.2035 1340263
2000 L | 1416400 | 13555%0 1.0449 1506245
2000 2 | 1437400 | 1480413 0.9709 1364722
2000 3 | 1124500 | 1577413 0.7131 1282750
2000 4 | 2342800 | 1582875 1.4801 2034844
2001 i 1392700 | 1594713 0.8733 1481042
2001 2 | 1504800 | 1499775 1.0034 1428714
2001 3 [ 1152200 | 1406813 0.8190 1313881
2001 4 | 1556000 | 1436938 1.0829 1351467
2002 1 1435800 | 1468075 0.9780 1526875
2002 2 | 1702700 | 1541313 1.1047 1616608
2002 3 [ 1203400 1372265
2002 3 | 2090700 18135882
i s

1 0.9394 0.9404

2 1.0522 1.0533

3 0.8761 0.8769

4 1.1502 1.1513
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Reklamas izdevumi: uzpéméjdarbiba, finanses (Ls)
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9 Y o e
3 g, =8, & B o2 - Gada pieaugumi
4 5 = T8 22E 2 700% —
) _g s £ B g)g‘ 3 B 2 g X
& g = §37% 22 & 600% ——— -
3 ngt 1§ERE g 50.0% 1 ——— =
Z g3 b 40.0% | —
i ¥i(s2) 30»0%
1996 1 411100 437177 1967 59.0% 20“’:’*" = e
1996 | 2 | 494100 | 469117 1998 21.5% 'O-M B = j
1996 | 3 | SR8%00 | 671536 1999 11.8% 0“}% ' '
s -mo% - = =] ——
1996 4 | 596400 518004 2000 36.7% o000 ) B
1997 T | 380700 | 617535 41.3% 2001 9.9% '
2
1997 | 2 | 963800 | 915068 | 95.1% 2002 14.8% 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003
1997 3 | 798900 911004 35.7% 2003 42.1% prognozes
1997 2 | 1023000 | 888529 71.5%
1998 1 | 873200 | 928589 50.4%
1998 2 | 1053833 | 1000549 9.3% Reklaimas izdevami un to gada pieaugumi pa ceturkipiem
g gada pieaugumi p n
1998 3 | 990200 | 112914 23.9% o
] 0%
1998 | 4 | 1140500 | 990584 11.5% 30000007 0 i
1999 T | 1066600 | 1134256 | 22.1% 100.0%
1999 2 | 1049200 | 996150 0.4% 2500 000 - .
1999 | 3 | 926020 | 1055962 | -6.5% ' | 80.0%
1999 4 | 1543100 | 1340263 | 35.3% 2 000 000 - L 60.0%
2000 I | 1416400 | 1506245 | 32.8%
2000 2 | 1437400 | 1364722 | 37.0% 40.0%
2000 3 | 1124900 | 1282750 | 21.5% 1500 000 ! .
2000 | 4 | 2342800 | 2034844 | 51.8% | 20.0%
2001 t 1392700 1481042 -1.7% 1 000 600 { - 0.0%
2001 2 | 1504800 | 1428714 4.7%
2001 3 | 1152200 | 1313881 2.4% | -20.0%
2001 4 | 1556000 | 1351467 | -33.6% 500 000 40.0%
2002 Y | 1435800 | 1526875 3% e
2002 2 | 1702700 | 1616608 13.2% 0 b _ 60.0%
2002 3 1203400 | 1372265 4.4% i &ilk | a 1 s 1] WJ L‘"‘ 1] 4
2002 4 | 2090700 | 1815882 34.4% |I996'I99ff1996||996[99?|1991|]997[l99‘4 ml mqmqama nalzow,lm poomool,boozboo'z}z
2003 ! 1930932 | 2053413 34'5;%’ Prognozes N Pieauguims pret iepriek3gja gada attiecTgo ceturksni, %
2003 3 2030517 2315447 68.7% Prognozes e S0 70n2li i2IFd2i0GtAIS raditEjs
2003 4 2852819 2477822 36.5% prognozes

stn femdimg swmnyI2td 7
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Reklimas izdevumi: informicija, masu mediji (Ls)

is

.2 IS @ 3 § g :% =5 é w
2 23 & 2 8 o
$13)89 | eds) ¢ |Gt
S| 3 <E> & | 25
Zz
% % A yilsa)
1996 | 203600 247234
1996 2 372500 423634
1996 3 520800 478125 1.0893 516012
1996 4 643600 554325 L1611 470363
1597 } 547600 628875 0.8708 664957
1997 2 638100 699600 0.9121 725693
1997 3 851600 743475 b. 1454 843771
1997 4 878600 773725 1.1355 642108
1693 1 663600 786600 0.8436 805817
1998 2 764100 827013 0.921% 868989
1598 3 828600 921375 0.8993 820982
1998 4 1224900 983875 1.2450 895195
1999 1 1072200 1009666 1.0619 1301985
1999 2 855500 1027258 0.8328 972936
1999 3 943530 985620 0.9573 934855
1999 4 1250700 973658 [.2845 914051
2000 1 713300 1026091 0.6952 866168
2000 2 1118700 1124113 0.9952 1272265
2000 3 1099800 1214300 0.9057 1089689
2000 4 1878600 1154188 1.5729 1372940
2001 ] 806900 1175800 0.6863 979828
2001 2 865800 1222375 0.7083 984649
2001 3 1204000 1265063 09317 1162931
2001 4 | 2147000 1288813 1.6659 1569095
2002 1 880000 1264250 0.6961 1068594
2002 2 982700 1212738 0.8103 1117596
2002 3 890600 882412
2002 4 2048300 1496562
i 5
1 0.8090 0.8235
2 0.8638 0.8793
3 0.9215 1.0093
4 1.3441 1.3683

2 500 000

1 500 000 -

1 000 000 -

500 000

2000 000 -+
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80¢

2 g _ 2 g LS
s |5| E2 333 22l
|3 8% | 33933
S| 37 |75 g%
2 &= 2

¥ yi(sa)
1996 | 1 | 203600 | 247234
1696 2 372500 423634
1996 3 520800 516012
1996 4 643600 470363
1997 1 547600 664957 169.0%
1997 2 638100 725693 71.3%
1997 3 851600 843771 63.5%
1997 4 878600 642108 36.5%
1998 1 663600 805817 21.2%
1998 2 764100 868986 19.7%
1998 3 828400 820082 -2.7%
1998 4 1224900 895195 39.4%
1999 1 1072200 1301985 61.6%
1999 2 855500 9729316 12.0%
1999 3 543530 934855 13.9%
1599 4 1250700 G14051 2.1%
2000 t 713300 B66168 -33.5%
2000 2 1118700 12722635 30.8%
2000 3 1059800 1089689 16.6%
2000 4 1878600 1372540 50.2%
2000 | 1 | 806900 | 979828 | 13.1%
2001 2 865800 98464% -22.6%
20018 3 1204000 1192931 9.5%
2001 4 2147000 1569095 14.3%
2002 l 880000 1068594 3.1%
2002 2 982700 1117596 13.5%
2002 3 890600 882412 -26.0%
2002 4 2048300 §496962 -4.6%
2003 | 13083501 1588928 48.7%
2003 | 2 | 1466966 | 1668338 | 49.3%
2003 3 1687085 1671574 89.4%
2003 4 2395841 1750956 17.0%

Reklamas izdevumi: informicija, masu mediji (Ls)

PIOgNozZEs
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70.0%

60.0% +

50.0%

-

40.0% |

30.0%
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10.0%

0.0%

1

e
|

-10.0% -

1997

ka1

1998

(Gada pieaugunti

1999

2000

2001

Reklamas izdevumi un to gada pieaugumi pa ceturkipiem

12]4|l2.lnil'.’341214‘|l

1

al

2]l

HERE

2002 2003

4

~ 200.0%

F 150.0%

- 100.0%

- 50.0%

r 0.0%

- -50.0%

flm!mlwdwoqwmit?mil9971|99'4t998|1995119951993119991|99ﬁ1quomwopmopmdzmomom;w:pomezp y
BB Picaugums pret iepriek3Eja gada attiecigo ceturksni, %
—e— Neizlidzingtais raditijs
m Gezondli izlTdzindtais radTtajs

E 2
[=8
3
&
1997 73.6%
1998 17.9%
1999 21.6%
2000 11.6%
2001 2.7%
2002 -4.4%
2003 42.8%
3000 000
Ls
2 500 000 .|
2000 000 |
|
) 500 000 -
1 000 000
|
500 000
0
Prognozes
Prognozes
prognozes
PIOENOZEs

sum (gurdimy eurnyrjaig "g7
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Reklimas izdevumi: briva laika, izklaides industrija, kultlira (Ls)

is

. 3 3} 0

= = o = "g = = w
g |8 F8 | 8F | ¢ |%iz
< 21 3 E a3 3 33

3 '£ < é & "

Yt Xy T yi(s8)
1994 I 293900 339746
1996 2 434700 366616
1594 3 467800 453288 1.0320 450018
1996 4 486100 531825 {(.9140 518298
1997 1 555200 609550 0.9108 641807
1997 2 801700 669200 i.1980 676135
1997 3 722600 725600 0.9959 695133
1997 4 TO8500 821984 0.8619 755429
1998 1 T84000 959318 0.8172 506297
1998 pi 1343972 1074856 1.2504 1133474
1598 3 1275000 1153068 11092 1230384
1998 4 1076400 1183909 0.9052 | {47698
1650 1 1041800 j 188589 0.8762 1204312
1969 2 1332900 1248290 1.0678 1124136
1995 3 1330710 1321740 1.0068 1280128
1999 4 1499100 1393803 1.0755 1598396
2000 l 12067(H) 1492889 0.8083 1394035
2000 2 1744500 1532388 1.1384 1471270
2000 3 1711800 1565575 1.09314 1646733
2000 4 1434000 1690750 {3.8481 1528984
2001 1 1537300 L8I18175 0.8455 1777166
2001 2 2415300 1567025 1.2279 2037007
2001 3 2060400 2156938 0.9552 1982082
2001 4 2276200 2326863 09782 2426969
2002 I 2214400 2473725 0.8952 2559828
2002 2 3097600 2622913 1.1810 2612443
2002 3 2553000 2455958
2002 4 2977100 3174294
i s

H ).8589 0.8465)

2 11772 1.1857

3 1.0321 1.0395

4 09312 {.9379

3 500 000

3 000 GO0

2500000 -
2000000

| 500 000 -

1 000 000

500 000 -

0

] . e r LR ST e
1334|234|23i||234|i234 lafalalalzfal

1
[1996 l996_:l996il9’96|l997|l‘}9?;!99‘?|1991}1998i1998'l1998|]')9‘3.|!999|1999|I999|I999|2000|2000,2000i2000l200!izmlim(]]|2001 2002/2002{2002{2002

—— Neizlfdzinatais radftdjs ====Sc¢zonali izlidzindtais radntajs
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Reklimas izdevumi: briva laika, izklaides industrija, kultiira (Ls)

» =
2 a 2 g g a o EEJ
7] = wWwWoE | i
g | 4| §& |FES 3t}
© | g FF | 328 |¥E% é
ol B 2 |8&
z a9
Y Yisa)
1996 1 293900 339746
1996 2 | 434700 366616
1996 3 | 467800 450018
1996 4 | 486100 518298
1997 ] 555200 641807 88.9%
1997 2 | 801700 676135 84.4%
1997 3 722600 695133 54,5%
1997 4 | 708500 755429 45.8%
1998 ] 784000 906297 41.2%
1998 2 [ 1343972 | 1133424 | 67.6%
1998 3| 279000 | 1230384 | 77.0%
1998 4 | 1076400 | 1147698 | 51.9%
1999 1 [ 1041800 | 1204302 | 32.9%
1999 2 | 1332500 | 1124136 | -0.8%
1999 3 | 1330710 [ 1280128 4.0%
1999 4 | 1499100 | 1598396 | 39.3%
2000 1| 1206700 | 1394935 15.8%
2000 2 | 1744500 | 1471270 | 30.9%
2000 3 | 1701800 | 1646733 | 28.6%
2000 4 | 1434000 | 1528984 -4,3%
2001 L | 1537300 | 1777106 | 27.4%
2001 2 | 2415300 | 2037007 | 38.5%
2001 3 | 2060400 | 1982082 | 20.4%
2001 4 | 2276200 | 2426969 | 58.7%
2002 1 | 2214400 | 2559828 | 44.0%
2002 2 3097600 2612443 28.2%
2002 3| 2553000 [ 2455958 | 23.9%
2002 4 | 2977100 | 3674294 | 30.8%
2003 1 | 2733195 | 3159551 23.4%
2003 2 | 3763065 | 3173680 | 21.5%
2003 3 | 3360673 | 3232931 31.6%
2003 4 | 3205946 | 3418298 7.7%

.afr Gada pieaugumi
g 3§ 70.0% —— —
O %” 60.0% e —
y-3 50.0% = =
40.0% — "
1997 65.3% 30.0% - — == i .
1998 59.6% 200% — — - —
1999 17.9% 10.0%
2000 16.0% 0.0% - -
2001 36.1% 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003
2002 30.8%
2003 20.5% PIOENOZES
Reklamas izdevumi un to gada pieaugumi pa ceturkSpiem
4 000 000 ~ 100.0%
] Ls
3 500 000 20.0%
3000 000 4
60.0%
2 500 000 - |
2000 000 - r 40.0%
) 500 000 - :r 20.0%
1 000 000 - I l
= B ‘ 0.0%
500 000 -
0 - - . - — : — + -20.0%
elslalalzlas|ali|zlslefo]lzatalaln)afaslafv]afs]alo]|z]|sl]s
19961 996,19961 9961 9970199719971 9971 9981 998199811 99181 999{1 99151 999} 99520002 0002001 20012001200 12002[2002200220021
Prognozes I Picaugums pret iepriek3gja gada attiecigo ceturksni, %o
prognozes —e— Neizlidzinatais radngjs
Prognozes s Cozondli izlidzinatais raditdjs

prognozes

sumfemdm) Burosld 7
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Reklimas izdevumi: mijsaimniecibas preces (Ls)

is

L)
. 8 - @
g & o 52 5 23
§ E | G |Ris
S 2 23 | & | 38%
S| B + 5 & Ml
Z 5
Yo X T yi{sa)
1996 1 3600 8778
1996 2 12500 11054
1996 3 20700 21325 0.9707 27314
1996 4 41400 22550 1.8359 34759
1997 \ 12800 21500 0.5953 13066
1997 2 18100 19818 0.9124 16006
1997 3 6700 22625 0.2961 8841
1997 4 42100 26395 1.5950 35347
1993 i 34400 29727 1.1572 35114
1998 2 26658 30540 0.8729 23573
1598 3 24800 27515 0.9013 32725
1998 4 30500 24757 1.2320 25608
1999 1 21800 22417 0,9725 22252
1999 2 17200 19921 0.8634 15210
1999 3 15534 17421 0.8917 20498
1999 4 19800 21909 0.9038 16624
2000 ] 12500 29717 0.4206 12759
2000 2 62400 47038 1.3266 55179
2000 3 32800 264150 0.1242 43281
2000 4 141100 738125 0.1912 118466
2001 i 1628100 | 1290125 1.2620 1661879
2001 2 | 2238600 | 1809325 1.2373 1979556
2001 3 | 2272600 | 2140575 1.0617 | 2998786
2001 4 | 2054900 | 2245988 | 0.9149 1725276
2002 1 | 2364300 | 2187438 1.0809 | 2413354
2002 2 | 2345700 | 2088950 11229 | 2074263
2002 3 | 1697100 2235391
2002 3 | 1842500 1546546
i s
] 0.9147 0.9797
2 1.0559 1.1309
3 0.7076 0.7578
4 L112] 11911

3 500 000
3000600

2 500 000

2000000-‘-— —

1500000 +—
1 G400 000 -

500 000 -

34I1!4]‘231.I[2.3‘4|I
|

31I23‘4]|231[

0
1 2
-500 000 -{'mu-[

| : I H L
T TR T mrr|w1|1w1|1wu||m|1wu||wu|1m||m|lm|1mi s | Mimui;wui;wligw”zquw”

—— Neizlidzinatais radftdjs === S¢zonali izltdzintais radniajs
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443

.| 3 o |28
. |E| S5 | 582|208y
g g 38 | FiglEsis
R & 328 33§
3 5 gt 3
Z. ' ol
Y yi(sa)
1996 | 1 8600 8778
1996 | 2 | 12500 11054
1996 | 3 | 20700 27314
1996 | 4 | 41400 34759
1997 | 1 | 12800 13066 | 48.8%
1997 | 2 | 18100 16006 | 44.8%
1997 | 3 6700 8841 267.6%
1997 | 4 | 42100 15347 1.7%
1998 | 1 | 34400 35114 | 168.8%
1998 | 2 | 26658 231573 | 47.3%
1998 | 3 | 24800 12725 | 270.1%
1998 | 4 | 30500 25608 | -27.6%
1999 | 1 | 21800 22252 | -36.6%
1995 | 2 | 17200 15210 | -35.5%
1996 | 3 | 1534 20498 | -37.4%
1999 | 4 | 19800 16624 | -35.1%
2000 | 1 12500 12759 | -42.7%
2000 | 2 | 62400 55179 | 262.8%
2000 | 3 | 32800 43280 ] 111.1%
2000 | 4 | 141100 | 118466 | 612.6%
2000 | ) | 1628100 | 1661879 | 12924.8%
2001 | 2 | 2238600 | 1979556 | 3487.5%
2000 | 3 | 2272600 | 2998786 | 6828.7%
2001 | 4 | 2054900 | 1725276 | 1356.3%
2002 | 1 | 2364300 | 2413354 | 452%
2002 | 2 | 2345700 | 2074263 | 4.8%
2002 | 3 | 1697100 | 2239391 | -253%
2002 | 4 | 1842500 | 1546946 | -10.3%
2003 | + | 1505499 | 1536734 | -36.3%
2003 | 2 | 1743525 | 1541770 | -25.7%
2003 | 3 | 1370773 | 1808789 | -19.2%
2003 | 4 | 2870437 | 2409993 | 55.8%

Reklimas izdevumi: majsaimniecibas preces (Ls)

Gada pieaugumi

A —— —— = i T ——

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003

Reklamas izdevumi un to gada pieaugumi pa ceturk§giem

2

| 14000.0%
12000.0%

10000.0%

- 8000.0%
6000.0%

4000.0%

I I 2000.0%

- === 0.0%

¢ -2000.0%

2
-
4 g £ 4000.0% ~—
o S ¥ 3500.0% |
g 3000.0%
2500.0% -
2000.0% |
1997 -10.6% |500‘0:/0 t
1998 59.7% 1000.8 o/ia
1999 36.3% sog.mﬁ, |
2000 208.0% _500‘09; |
2001 3542.1% ’
2002 0.7%
2003 -0.2% PrOgRoZes
3 500 000 -
Ls
3 000 000
25000060 |
2 000 000
1500 000 |
1 000 000
500000 ‘o - - o om o m
o !
ilzlalalelalslal|2]s
lwlmtmrmwﬂhm‘mﬂmmmmm1

PrOENOZLS
prognozes
prognozes
Prognozes

;J | 3 AEIERERE Lm
'W'M'MIWW’LMWW‘PWPWFW

B Picaugums pret iepriek$gja gada attiecigo ceturksni, %
—e— Neizlidzindtais raditijs
m—Sezondh izIRdzinatais raditiis

swnfeurdm) pumyaLy '$7
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Reklimas izdevumi: transporta lidzek]i (Ls)

2 ‘é w é s I :(.‘?_- — 3 4
§ |€| 5% |f25| & | Etg
S |B| ¥ | 223 | ¢ | 3%

O ,E - i 721 .a

2.
¥\ % T yi{sa)
1996 1 204400 242761
1996 2 241900 211963
1996 3 192700 230418 0.8362 219573
1996 4 268700 241538 1.1125 207678
1997 I 232500 2630350 0.8839 276133
1997 2 302600 297975 1.0155 265150
1997 3 304100 326613 0.9311 378071
1997 4 436700 357406 1.2219 337525
1998 \ 293600 394074 0.7450 348702
1998 2 487847 466337 1.0461 427471
1998 3 412200 572062 0.7206 512465
1998 4q 906700 630281 1.4386 700787
1999 1 669400 640587 1.0450 795031
1999 2 577800 5982t 0.9659 506292
1999 K] 404693 516511 0.7835 501132
1999 4 575200 488861 1.1766 444571
2000 [ 347300 495262 0.7012 412480
2000 2 678700 492075 1.3793 594704
2000 3 355000 498950 0.7115 441352
2000 4 599400 487163 1.2304 463275
2001 1 378100 477588 0.7917 449060
2001 2 553600 514238 1.0765 485087
2001 3 403500 559918 0.7206 501649
2001 4 844100 609063 1.3859 652403
2002 1 499000 659413 0.7567 592651
2002 2 825700 693775 1.1902 723512
2002 3 534200 664141
2002 4 988300 763855
i 5

1 0.8206 0.8420

2 1.1122 L1412

3 0.7839 0.8043

4 1.2610 1.2938

1 200 000

1 000 000 -

800 000 -

600 000

400 000 -

200 000 -

¢

17| 4 1 2 3|4 1 |3 14

4 1 2 3

W 2=l Rl e

4 1

1999 000) zmdzooo}zwo{zwl oot fmu 1001|2002 2002{2002{2002]

‘I')%|1996'I996]I99u= :w?)lm)m?

—— Neizlidzindtais radTtajs === Sezonali iz}idzindtais raditdjs
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“h
.2 E - = & @ ?‘;gﬂ S iﬁ
g 4| 5F | i5E5s%
© 3 8¢
SR IREERY
= ' £ .8
% y{sa)
1996 i |_204400 | 242761
1996 | 2 | 241900 | 211963
1996 3 192700 239573
1996 | 4 | 268700 | 207678
1997 b | 232500 | 276135 13.7%
1997 [ 2 [ 302600 | 265150 | 25.1%
1997 | 3 | 304100 | 378071 57.8%
1997 | 4 | 436700 | 337525 | 62.5%
1998 i | 293600 | 348702 | 263%
1998 | 2 | 487847 | 42747 61.2%
1998 | 3 | 412200 | 512465 | 35.5%
1998 | 4 | 906700 | 700787 | 107.6%
1999 1 | 669400 | 795031 | 128.0%
1959 | 2 | 577800 | 506292 18.4%
1999 [ 3 | 404693 | 503132 -1.8%
1999 | 4 | 575200 | 444571 | -366%
2000 i | 347300 | 412480 | -48.1%
2000 | 2 | 678700 | 594704 17.5%
2000 | 3 | 355000 | 441352 | -123%
2000 | 4 | 599400 | 463275 4.2%
2001 1| 378100 | 449060 8.9%
2001 2 | 553600 | 485087 | -18.4%
2001 3 | 403500 | 3501649 13.7%
2001 4 | 844100 | 652403 | 40.8%
2002 i | 499000 | 592651 32.0%
2000 | 27 | 825700 | 723512 | 492%
2002 | 3 | 534200 [ 664141 32.4%
2002 | 4 | 988300 | 763835 17.1%
2003 1 | 656153 | 779297 | 31.5%
2003 | 2 | 920011 806151 11.4%
2003 | 3 | 659023 | 819326 | 23.4%
2003 4 | 1094165 | 845681 10.7%

Reklamas izdevumi: transporta Hdzekli (Ls)

®
g g °§; Cada pieaugumi
70.0%
Q S 3 60.0% f —
2 50.0%
40.0% 1 — .
30.0%
1997 39.3% 20.0% -
1998 58.3% 10.0% 1 t.* s [b
) 0.0% |
1999 13.0% o0 ]
2000 -15.0% 2008
2001 9.2% ‘
1997 1998 1 20 2001 2002
2002 30.6% 999 ®
2003 16.9% Prognozes
Reklimas izdevumi un to gada pieaugumi pa ceturk¥piem
1200 000 1
Ls {
1 000 000
800 000 l
600 000 |
400000||| lIlII
200 000 |

prognozes
prognozes
prognozes
Prognozes

0 : =
vlals i 1;J41|1|3;Ej-.2|.3[4|||2|14 Lmtli
||99a199a{199¢1]199q|997|t99ﬂ rw#w%{umw%u |o951|9991i999{|999;2000;300{?2:000¢ooo}1w1 1[2001

I Picaugums pret iepriek3€ja gade attiecigo ceturksni, %
—e— Neizlidzindtais radTtajs
m—CSezondli izitdzindtais radtdjs

2003

140,0%
120.0%

- 100.0%

80.0%

- 60.0%
- 40.0%

20.0%
0.0%

- -20.0%
- -40.0%

- -60.0%

sum feuidm) eumyysLd "7
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Reklamas izdevumi: transporta, iorisma pakalpojumi (L)

i § s (32| 7 |5dz
: | ) L =
I 15| 2% |B2%| B |3 | g
H wp W= E # =
£ Py
¥ G T R
o6 | 1 | ssitn 71728
] 4 R 100 HEDAS
st 3 ] SO0 TIR18 {Lg441 G562
Heitii] 4 H3700 ThRED | Cif 151365
1997 | G000 BTSN b HLES0 Hinl2
1997 z 1070 4725 2733 Bihd 26
w7 3 TI1300 ET311 0.8 16 Thi0HE
7 4 | 1% Tk 1588 |_t541 F5036
| 958 I a3 M GhERYT L6573 22030
| 9 X | 43405 1036654 | . IH34 114865
PRt 3 TR 11 sk 1. 743 Bi416
| PR 4 15305030 113THE | 3446 137564
1599 i TH100 123736 L6070 F7 Tl
1999 | 3 | 134300 | 130214 | I.i8s0 | 123593
1999 ] R4 133651 | 084 156596
155 4 L] [ELRET 10144 122549
2000 | 1 19300 | 128426 | 09289 | 155296
00 ¥ 115800 17388 1 E429 YITHA
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Reklamas izdevumi: transporta, tirisma pakalpojumi (Ls)

]
® 3 . _ é g g o
s (B 1z iz |ize
& 2 = 5% 8L
S| 3° |*5°|387¢
Z ‘ A &
¥ y,(32)
1996 ) 55100 1725
1996 2 86100 68965
1996 3 61500 65602
1996 4 83700 75256
1997 ) 65000 84612 18.0%
1997 2 179030 86426 25.3%
1997 3 71300 76056 15.9%
1997 4 105700 95036 26.3%
1998 | 63700 82920 -2.0%
1998 2 143405 114865 32.9%
1998 3 78200 83415 9.7%
1998 4 153000 137564 44 7%
1999 ] 75100 97760 17.9%
1999 2 154300 123592 7.6%
1999 3 146804 156596 87.7%
1999 4 136300 122549 =10.9%
2000 | 119300 155296 58.9%
2000 2 115800 02754 -25.0%
2000 3 137800 146591 -6.1%
2000 4 217000 195107 59.2%
2001 1 212300 276357 78.0%
2001 2 450500 360844 289.0%
2001 3 398800 425399 189.4%
2001 4 311100 279713 43.4%
2002 1 270800 352508 27.6%
2002 2 471400 377588 4.6%
2002 3 411900 439373 3.3%
2002 4 427900 384729 37.5%
2003 1 285689 371889 5.5%
2003 2 455399 364769 -3.4%
2003 3 340765 363494 -17.3%
2003 4 4(5065 373190 -3.00%
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Reklamas izdevumi: celtnieciba, mébeles (Ls)

@ 2
2 g 5@ o |
I~ el = H=l = v
K=y ‘8 > 2 = 'S g
i || 8% 5.2 2 | 5§55
2 = S.ﬁ 15 949 g
S| 3 + 9 & 5
< G
Yi X T y,(sa)
1996 1 192800 258818
1996 2 291800 268601
1996 3 258300 245925 1.0503 236609
1996 4 243300 246600 0.9866 214943
1997 1 187800 254863 0.7369 252106
1957 2 302200 282463 1.0699 278174
1997 3 314000 318488 0.9859 287632
1997 4 408400 3356200 1.1465 360801
1998 | 310900 411462 0.7556 417358
1998 2 480797 465887 1.0320 442573
1998 3 577500 503524 .1469 529004
1998 4 580300 527825 1.0994 512666
1599 i 440100 532887 0.8259 590798
1999 2 546000 538673 1.0136 502592
1999 3 552793 540286 1.0231 506372
1999 4 651300 532711 1.2226 575391
2000 1 382000 5473187 0.6979 512804
2000 2 543500 583088 {,9321 500241
2000 3 672700 621563 1.0823 616210
2000 4 217000 689625 i.1847 721779
2001 1 524100 774038 0.6771 7031562
2001 2 945900 815688 1.159 870699
2001 3 943600 833288 i.1348 866193
2001 4 877300 8359850 i.0203 T75051
2002 I 604600 876500 0.6898 811626
2002 2 1077900 909688 1.1849 592205
2002 3 946800 867292
2002 4 1141600 1008346
i S
I 0.7305 (.7449
2 i.0654 1.0864
3 1.0706 1.0917
4 1.1100 1.1319
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Reklamas izdevumi: celtnieciba, mébeles (Ls)

81t

A kr) o s
" g & @ = 'lm o %.‘2. %” & % Gada pieau;umi
4 2] SE SEE g_ogé 3 g% 70.0% R
< 2| 23 33% g = o 3 60.0% :
© g “ Iﬁ a 2 .g 8 § ) -
=z el &5 o 50.0%
Y yi(sa) 40.0% i
1996 i (92800 | 258818 1997 20.4% 30.0%
1996 | 2 | 291800 | 268601 1998 61.3% 20.0%
1996 | 3 | 258300 | 236609 1999 14.4% 10.0% ] ] [r
1996 | 4 | 243300 | 214943 2000 8.1% 0.0% l .
1997 1 187800 | 252106 2.6% 2001 36.8% 1997 199 2001 2003
1997 2 | 302200 | 278174 3.6% 2002 14.5%
1997 3 314000 287632 21.6% 2003 22.8% prognozes
1997 4 | 408400 | 36080 61.9%
1998 1 310900 417358 65.5%
1998 2 | 480797 442573 59.1% Reklamas izdevumi un to gada pieaugumi pa ceturkSpiem
1998 3 | 577500 | 529004 83,9% o
1998 | 4 | 580300 | 512666 | 42.1% 1600000 7 100.0%
1999 I | 440100 | 590798 41.6% 1 400 000
1999 2 | 546000 502592 13.6% 80.0%
1999 3 | 552793 506372 4.3% 1 200 000
1599 4 651300 575391 12.2% 60.0%
2000 1 | 382000 | 512804 | -13.2% 1 000 000
2000 2 | 543500 | 500291 -0.5%
2000 3 | 672700 | 616210 | 21.7% 800 000 40.0%
2000 4 | 817000 [ 721779 | 25.4%
2000 | 1 | S24100 | 703562 | 372% 600000 - 20.0%
2001 2 | 945500 | 870699 74.0%
2000 | 3 | 945600 | 866193 | 40.6% 400 000 I I J I I I I .
2000 | 4 | 877300 | 775051 7.4% 200 000 n I = = [ 0.0%
2002 1 | 604600 | 811626 15.4%
2002 2 1077900 992205 14.0% 0 - B - L a0.0%
2002 3 | 946800 | 867292 0.1% 112 l alafalo|a|sa|sla|a|afrjaralafi|2a|afs
2002 4 1141600 1008546 30.1% ||99q|99cJ!99qw9q1997 aqmml mﬁagqms‘mqmqlm-wlmgjnwygzow&mmllm|L00|Lmllzooz‘moaw
2003 ' 792023 1063226 | 31.0% prognozes I Picaugums pret ieprieki€ja gada atticcTgo ceturksni, %
2003 2 1197487 1102285 1.1% DIOENOZES —e— Neizlidzindtais raditajs
2003 3 | 1249104 | 1144210 1 319% prognozes s Sezondli izlidzinatals radiid)js
2003 4 1391559 1229373 21.9% prognozes
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Reklamas izdevumi; alkoholiskie dz&rieni, tabaka (Ls)

is

i) 2 =2 - 3
. |5| 55 |B45| ¢ |2z
& 3| 25 | &E8%| & | 535%
S| 2 <eF | £ | 45
Z.
e X % yi(sa)
1996 1 110200 132567
1946 2 158800 132336
1996 3 127600 135188 0.9439 152225
1996 4 135500 144525 0,9376 113298
1997 | 127500 151925 0.8392 153379
1997 2 216200 168213 1.2853 180170
1997 3 129400 187013 0.6919 154373
1997 4 264000 156510 1.3434 220743
1968 1 149400 219994 0.6791 179724
1998 2 270276 250557 1.0787 225234
1998 k! 263200 289007 0.9079 313994
1998 4 374700 317335 1.1808 313304
1999 1 353500 310296 1.1392 425250
1959 2 285600 305318 0.9354 238004
1999 3 191571 307230 0.6235 228542
1999 4 406500 339768 1.1964 339854
2000 1 337000 404459 {.8332 405401
2000 2 562400 465575 1.2080 468675
2000 3 432300 491988 0.8787 515729
2000 4 654700 491938 1.3309 547426
2001 i 300100 491300 1.6108 361012
2001 2 598900 468050 [.2796 409052
2001 3 390700 469650 0.8319 466100
2001 4 510300 525838 0.9705 426686
2002 ) 457300 621575 0.7357 550119
2002 2 891200 745188 1.1959 742679
2002 3 864300 1031099
2002 4 10256060 857553
i 5
1 0.8062 0.8313
2 i.1638 1.2000
k) 0.8130 (.8382
4 1.1599 1.1960
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1996 | 1 | 110200 | 132567
1996 | 2 | 158800 | 132336
1996 3 127600 152225
1996 | & | 135500 | 113298
1957 t 127500 153379 15.7%
1997 2 216200 180170 36.1%
1997 | 3 | 129400 | 154373 14%
1997 | & | 264000 | 220743 | 94.8%
1998 1 149400 179724 17.2%
1998 | 2 | 270276 | 225234 | 25.0%
1598 3 263200 313994 103.4%
1698 4 374700 313304 41.9%
1999 | 1 | 353500 | 425250 | 1366%
1999 | 2 | 285600 | 238004 5.7%
1999 | 3 | 191571 | 228542 | -27.2%
1999 | 4 | 406500 | 339894 8.5%
2000 ] 337000 405401 -4,7%
2000 2 562400 468675 96.9%
2000 | 3 | 432300 | 515729 | 125.7%
2000 | 4 | 654700 | 547426 | 61.1%
2001 ) 300100 361012 -10.9%
2000 | 2 | 598900 | 499092 6.5%
2001 1 360700 466100 -0.6%
2001 | 4 | 510300 | 426686 | -22.1%
2002 | 1 | 457300 | S50119 | 524%
2002 2 821200 742679 48.8%5
2002 | 3 | 864300 | 1031099 | 121.2%
2002 | & | 1025600 | 857553 | 101.0%
2003 i 647194 778556 41.5%
2003 | 2 | 896744 | 747299 0.6%
2003 | 3 | 624685 | 745242 | 277%
2003 | 4 | 936884 | 783373 $.7%

Rekldmas izdevumi: alkoholiskie dzgrieni, tabaka (Ls)

prognozes

Reklamas izdevumi un to gada pieangumi pa ceturkSpiem
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1956 1 200200 220644
1996 2 | 257500 250201
1996 3 241300 799738 0.8050 321983
1996 4 | 425300 343425 1.2384 297631
1997 ] 349500 378775 09227 385191
1997 2 457700 420363 1.0888 444727
1997 3 323900 458563 0.7063 432202
1997 4 | 675400 475384 1.4207 472655
1998 1 405000 492281 0.8227 446358
1998 2 | 536775 493656 1.0873 521561
1998 3 380000 511169 0.7434 507060
1998 4 630300 518647 1,2153 441093
1999 ] 590200 495832 i.1903 650471
1995 2 | 411400 520589 0.7903 399739
1999 3 322854 523101 0.6172 430806
1999 4 885500 512326 1.7284 619686
2000 1 355100 570432 0.6225 391363
2000 2 560300 689875 0.8122 544419
2000 3 | 638800 878713 0.7270 852395
2000 4 | 1525100 | 1129400 | 1.3504 1067287
200! ] 1226200 | 1361688 | 0.9005 1351419
2001 2 | 1694700 | 1586888 | 1.0679 | 1646666
2001 3 | 1362700 | 1769250 | 0.7702 1818344
2001 3 | 2602800 | 1889275 | 13777 1821477
2002 [ 1607400 | 1934038 | 0.8311 1771547
2002 2 | 2273700 | 1971000 | 11536 | 2209255
2002 3 | 1141800 1523582
2002 4 | 3119400 2183001
i s
] 0.8816 0.9073
2 1.0000 1.0292
3 0.7282 0.7494
4 1.3885 1.4250
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1996 1 200200 220644
1994 2 257500 250201
1996 3 241300 321983
1996 4 425300 297631
1997 i 349500 385191 74.6%
1997 2 457700 444727 71.7%
1987 3 3123900 432202 34.2%
1997 4 675400 472655 58.8%
1998 | 405000 446358 15.9%
1998 2 536775 521561 17.3%
1998 3 380000 507060 17.3%
1998 4 630300 441093 -6.7%
1999 I 590200 650471 45.7%
1999 2 411400 399739 -23.4%
1999 3 322854 430806 -15,0%
1999 4 885500 619686 40.5%
2000 | 355100 391363 -16.8%
2000 2 560300 544419 36.2%
2000 3 638800 852395 97.9%
2000 4 1525100 067287 72.2%
2001 ] 1226200 1351419 245.3%
2001 2 1694700 1646666 202.5%
2001 3 1362700 1218344 113.3%
2001 4 2602800 1821477 70.7%
2002 | 1607400 1771547 31.1%
2002 2 2273700 2200255 34.2%
2002 3 1141800 1523582 -16.2%
2002 4 3119400 2183001 19.8%
2003 I 2028867 2236053 26.2%
2003 2 2431722 2362798 6.9%
2003 1 1834829 | 2448338 60.7%
2003 4 3883854 2717977 24.5%

Reklamas izdevumi: sakari (Ls)
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26. pielikums

GrandZera sakaribu testa rezultatu tabula pétijumu periodam no 1996.gada Iidz 2001.
gadam ar novélojumu 1 ceturksnis.

GrandZera sakaribu tests
Tzlase: 1996:1 2001:4
Novelojums: 1 ceturksnis

Nulles Hipotéze: Novérojumi F - statistika Varbttba

IKP izmainas neietekmé REK 1zmainas 2D 0.00032  0.98593 (nevar noraidit Hyg)
REK izmainas neietekmé [KP 1zmainas 0.36205  0.55448 (nevar noraidit Hy)
MAZ i1zmainas neieteckm& REK 1zmainas 22 1.09446  0.30861 (nevar noraidit Hy)
REK. izmainas neieteckmé& MAZ 1zmainas 1.86867  0.18759 (noraidit Ho)

BEZD izmainas neietekmé REK izmainas 22 0.72319  0.40569 (nevar noraidrt Hp)
REXK izmainas neietekmé BEZD izmainas 429853  0.05199 (noraidit Hy)

ALGA izmainas neietekmé REK izmainas 22 1.60493  0.22052 (nevar noraidit Hy)
REK izmainas neietekmé ALGA izmainas 0.83141 0.37329 (nevar noraidit Hy)

Grandzera sakaribu testa rezultatu tabula pétijumu periodam no 1996.gada lidz 2001.
gadam ar novelojumu 2 ceturksni.

GrandZera sakaribu tests
Izlase: 1996:1 2001:4
Novelojums: 2 ceturksni

Nulles Hipotéze: Novérojumi F - statistika Varbitiba
[KP izmainas neietekmé REK izmainas 21 0.41410 0.66782 (nevar noraidit Hy)
REK 1zmainas neietekmé IKP 1zmainas 0.15288 0.85948 (nevar noraidit Hy)
MAZ izmainas neietekmé REK izmainas 21 0.286%90  0.75437 (nevar noraidit Hyg)
REK izmainas neietekmé MAZ izmainas 1.62535  0.2277) (nevar noraidit Hy)
BEZD izmainas neietekmé REK izmainas 21 097212  0.39954 (nevar noraidit Hg)
REK izmainas neietekmeé BEZD izmainas 1.71375 0.21165 (nevar noraidit Hy)
ALGA izmainas neietekmé REK izmainas 21 0.54046 0.59275 (nevar noraidit Hy)
REK izmainas neietekmé ALGA izmainas 0.28633  0.75479 (nevar noraidit Hy)

323



27. Pielikums

Statistiskie rezultati daZadam rekldmas izdevamu grupim
no 1996. gada 11dz 2002. gadam.

In(rek)= -0.434 In(bezd) +  0.744 In(mazy) + 0.478 In(rek..;)
(0.009) (0.001)
R’=0.979 Novérojumu skaits = 27

-2

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002

F— Residual Actual —— Fitted—‘

Attéls. Kopéjie reklimas izdevumi.

In(rek)= -2.173 In(bezdy) +  1.080 In(mazy) + 0.337 In(rek. ;)
(0.009) (0.030)
R*=0.693 Novérojumu skaits = 27

I i s iy

N sl

0.5

1.0

-1.5

—r—— T ——— ——— T ——
1996 1987 1998 1899 2000 2001 2002

[— Residual —— Actual —— Fited |

Attéls. Reklamas izdevumi: partika, bezalkoholiskie dzérieni.
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27. Pielikuma turpin3jums

In(rek)= -0.655 In(bezd) +  0.409 In(maz) + 0.741 In(rek,))
(0.193) (0.000)
R*=0.833 Novérojumu skaits = 27

15.5
L 15.0
- 14.5
6- [ 14.0
4 a5
13.
24 g
- 13.0

NV A

-6

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002

| —— Residual —— Actual —— Fitted

Atté]s. Reklamas izdevumi: tualetes preces, kosmétika.

In(rek)= 1.331 In(ikpy + 0.341 In(rek,.;)
(0.002)
R=0.821 Noverojumu skaits = 27
14.8
L 14.4
- 14.0
4. L 13.6

) v/\/mv/\/\/\fvzZ

-4

T T T T T ¥ T Y v ) T T hJ rrrryjgJg 7771 T T T
1996 1997 1998 1993 2000 2001 2002

Fitted |

—— Residual —— Actual

Attéls. Reklamas izdevumi: uzgéméjdarbiba, finanses.
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27. Pielikuma turpin3jums

In(rek)= 1.040 In(maz,) + 0.027 In(rek,.;)
(0.000)
R’=0.728 Noverojumu skaits =27
14 .4
L 14.0
L 13.6
44
L 13.2
0 /\.V v/\\v/ N \LJ/ -12.8
-2 - S—
-4 4
-6

1996 1997 1988 1999 2000 2001 2002

| — Residual —— Actuat — Fitted

Attéls. Rekldmas izdevumi: informicija, masu mediji.

In(rek)= 1.097 In(alga) + 0.618 In(rek,.;)
(0.005)
R'=0.974 Novérojumu skaits =27
15.0
- 145
L 14.0
2
- 13.5

A AN b
NAVATTA AR

-2

1996 1997 1998 1998 2000 2001 2002

[ — Residuasl —— Actual —— Fitted |

Attéls, Reklidmas izdevumi: briva laika, izklaides industrija, kultiira.
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27. Pielikuma turpindjums

In(rek)= 10.328 In(ikp) — 5.317 In(maz,) + 0.750 In(rek, ;)
(0.011) (0.000)
R*=0.907 Nov@rojumu skaits = 27

16
- 14
- 12
2.
- 10
14
s e e o ] I
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Aftéls. Reklamas izdevumi: mijsaimnpiecibas preces.

In(rek)= 0.540 In(maz,) + 0.469 In(rek, ;)
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Aftéls. Reklamas izdevumi: transporta idzekli.
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27. Pielikuma turpinajums

In(rek)= 0.707 In(alga) + 0.711 In(rek,.;)
(0.054)
R°=0.848 Noverojumu skaits =27
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AttEls. Reklamas izdevumi: transporta, tirisma pakalpojumi.

In(rek)= 1.284 In(alga) + 0.520 In(rek,.;)
(0.001)
R*=0.954 Novérojumu skaits = 27
14.0
- 13.6
-13.2
- 12.8
24
- 12.4
A4 ~A- |
A A\ A
-2

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002

| — Residual —— Actual Fitted |

Attéls. Reklamas izdevumi: celtnieciba, mebeles.
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27. Pielikuma turpindjums

In(rek)= 1.259 In(algay + 0.513 In(rek,.;)
(0.007)
R’=0.863 Novérojumu skaits = 27
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Attels. Reklamas izdevumi: alkoholiskie dzérieni, tabaka.

In(rek)= -1.230 In(bezd) +  1.171 In(ikp) + 0.604 In(rek,.;)
(0.029) (0.000)
R’=0.907 Noverojumu skaits = 27
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Attéls. Reklidmas izdevumi: sakari.
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28.pielikums

Rekldmas izdevumu prognozésanas piemérs

Prognozé3anas piemers:

Kopégjo reklamas izdevumu prognoze 2002. gada 1. ceturksnim:
Izmantojot (4.11) modeli mes ieglistam, ka
In(rek2002:1)= -0.489 In(bezdzpo;.1) + 0.628 In(mazzgp;.1) + 0.572 In(rek2p0;.4)

Sagaidams, ka 2002. gada 1. ceturksni sezonali izlidzinats bezdarba Iimenis sasniegs 7.96%,
bet mazumtirdzniecibas apgrozijums — 525048.9 tikst. latu. Kopgjie reklamas izdevumi 2001.
gada 4. ceturksni sastadija 20293993 latu, Iidz ar to:

In(rekzpgr.))= -0.489 In(7.96) + 0.628 In(525048.9) + 0.572 In(20293993)
In(rekzp02:1)=16.883

rekpp2.1 = 21485157 lati

pieaugums salidzinot ar 2001. gada 1. ceturksni: 15.3%
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