Latvijas Universitate
Ekonomikas un vadibas fakultate

Starptautiskas ekonomikas un biznesa katedra

Reklamas analize un produkcijas virziSana, izmantojot kompanijas L'Oreal
Group pieméru
Analysis of advertising and promotion of products exemplified by activities of

the L'Oreal Group Company

DIPLOMDARBS

Profesionala bakalaura studiju programmas SEA

Autore: Viktorija Platonova
Stud. apliec. Nr.: vf11008

Darba vaditajs: asoc. prof. Viesturs Pauls Karnups

Riga 2015



ANOTACIJA

Diplomdarbs veltits reklamas jeédziena peétiSanai, kompanijas L'Oreal Group darbibas
detalizétakai apliikosanai, ka arT respondentu aptaujas par $T uznémuma reklamu veikSana un talaka
tas analize.

Sis diplomdarbs sastav no tris daJam ar apaksdalam.

Pirmaja dala autore apliko reklamas jédzienu, tas veidus, metodes, efektivitati un
efektivitates vadiSanas metodes.

Otraja dala pieversta uzmaniba skaistuma un kosmétikas nozares un detalizétakai kompanijas
L'Oreal Group apliikoSanai un aprakstam, konkréti, tas raSanas veésturei, filozofijai, SWOT analizei,
ka art galveno konkurentu pétiSanai un kompanijas produkcijas virziSanas metodém kosmétikas
tirgd.

TreSaja dala autore veica kompanijas L'Oreal Group reklamas pétiSanu, ar organizétas
respondentu aptaujas palidzibu. Péc sanemtajiem datiem tika izdarfiti atbilstos$i secinajumi.

Diplomdarba nobeiguma tika izdariti secinajumi un izteikti priekslikumi.

Darbs sastav no 71 lapam, 19 att€liem un 5 tabulam, ir izmantoti 51 literatiiras avoti un 15
elektroniskie informacijas avoti.

Atslégas vardi:

e reklama;
e marketings;

e [’Oreal Group;

e sauklis;
e PR;
e dizains.



ANNOTATION
The Diploma thesis is devoted to a study of the concept of advertising in and of itself, a more de-

tailed examination of the L'Oreal Group Company, which includes a poll on advertising of the com-
pany and further analysis of the results.

This thesis consists of three parts with subsections.

In the first part the author examines the concept of advertising, its types, methods, effectiveness
and efficiency management practices.

In the second part the research and description of the beauty and cosmetics industry is made and
more attention is paid to the L'Oreal Group company, to cover its origin, history, philosophy,
SWOT analysis; a study is made of its main competitors and methods for promoting the company's

products in the cosmetics market.

In the third part the author carried out a research on advertisements of the L’Oreal Group Com-

pany by polling respondents. The obtained data allowed to make relevant conclusions.
The certain conclusions and suggestions were made at the end of the thesis.

The thesis consists of 71 pages, 19 figures and 5 tables, and includes a list of 51 sources of

pulished materials and 15 electronic information sources used.

Keywords:
e Aduvertising;
e  Marketing;
e L'Oreal Group;
e Tagline;
e PR;
e Design.
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Ievads

Misdienu pasaulé reklama spéle lielu lomu. No reklamas rulli§iem mes uzzinam zalu
nosaukumus, kas var palidzgt izarstét apaukst@Sanos, gripu un citas slimibas. No turienes més
uzzinam par jauniem partikas produktiem, mums sadzivé nepiecieSamam precém.

Sis témas aktualitate, pirmkart, saistita ar to, ka reklama ir pats istakais tirdzniecibas
virzitajs. Biznesu veido ar reklamas, daudzi projekti ir atkarigi no ta, cik plasa biis reklama. Reizém
pat lickas, ka visparastako pakalpojumu vai preci var paradit patérétajam tada gaisma, ka vins$ bis
parsteigts, ka lidz §im to neizmantoja.

Saja diplomdarba autore apliko reklamu un tadas gigantiskas kosmétikas kompanijas ka
L'Oreal Group produkcijas virzisanu. Sai kompanijai ir bagata vésture, tai pieder daudz pazistamu
kosmétikas marku. Kompanija ir lideris ar daudzu gadu pieredzi kosmétikas lidzeklu tirgi. No gada
gada kompanija demonstré aktivu izaugsmi un savu konkurétsp&ju.

Diplomdarba mérkis — analizét reklamu un kompanijas L'Oreal Group produkcijas virziSanas
metodes, izdarit secinajumus, pamatojoties uz iegitajiem datiem, ka ari izteikt priekSlikumus
kompanijas darbibas pilnveidoSanai un produkcijas virzisanas uzlaboSanai.

Lai sasniegtu uzstadito merki, tika izvirziti sekojosi uzdevumi:

Izanalizet reklamas jédzienu, tas veidus, metodes un efektivitati;

e [zanalizét kompanijas L'Oreal Group darbu;

e Veikt kompanijas L'Oreal reklamas p&tijumu ar izveidotas aptaujas palidzibu;

e [zanalizét visus ieglitos rezultatus, izdarit secindjumus un izteikt priekSlikumus darbibas
pilnveidosanai un kompanijas L'Oreal produkcijas virziSanas uzlabosanai.

Darba rakstiSanas gaita tika izmantotas sekojoSas pétijuma metodes: analizes metode,
grafiska metode, apraksta metode, aptaujas pétiSana, ieglito rezultatu analize, secindjumu un
priekslikumu izteikSana.

Petijuma objekts — kompanija L'Oreal Group.

Petijuma perioda — no 2015. gada septembra lidz 2016. gada janvarim.

Diplomdarbs sastav no tris dalam ar apakSdalam, kur apliikoti reklamas jeédziena teoréetiskie
aspekti, kompanijas L'Oreal Group analize, ka ar1 kompanijas L'Oreal reklamas pétfjums ar
izveidotas aptaujas palidzibu.

Ir verts atgadinat daZus interesantus reklamas raSanas momentus.



Pieméram, vairakus tiikstoSus gadus atpakal Egipté paradijas pirmie reklamas pazinojumi.
Par pazigojumu kalpoja verga apraksts. Verga saimnieks lielija savu preci, stastija par ta veselibu,
vina personigajam ipa§ibam. Tas bija nepiecie$ams, lai atrak pardotu darbinieku.'

Visiem zinams, ka televizijas reklama iedarbojas uz psihi. Maigi izsakoties, ta daudzus
kaitina. Lai izvairTtos no §Tm negativajam emocijam, kas rodas cilvékiem, daudzi no vigiem izvairas
skatities televizoru, bet skatas iemilotos serialus vai vinus interes€josas filmas un programmas
online rezima, interneta, par laimi, musdienas ir tada iesp&ja, tomér arT internets Sodien ir pilns ar
dazadu reklamu.

Reizém reklama parsp€j pasu reklame&jamo produktu. Tas ir, cilvéks redz lieliski komponétu
att€lu vai interesantu dizainu, vai majaslapu, un, protams, vinam liekas, ka pasam produktam ir jabiit
kvalitativam un vienkarSi vinpam nepiecieSamam. Bet patiesiba gadas tadejadi, ka cilvékus preces
pievil. Tapéc reizém reklama ir loti maniga. Bet tomér bez vinas neiztikt. 1zt€losimies uz miniti, ka
visa pasaulé aizliedza reklamu. Vai var ko tadu iztéloties? Un kadas sekas tas raditu? Uzpeéméji
nesanems pienacigu pelnu, viniem nebiis iesp€jas iziet pasaules tirgli ar savu produkciju. Vini varés
pardot preci tikai sava pilséta, nemaz nerunajot par pasaules tirgu. Turklat bez reklamas pat viena
pilséta pelna biis butiski mazaka neka, ja bitu reklama.

Vispar ir Joti griti iedomaties masdienu pasauli bez reklamas. VienkarSu reklamai masdienas
ir kolosala loma tas vai citas produkcijas virziSanai. Ta ir ka pardev€ja un pirc€ja saskarsmes

instruments. Un tas attiecas pilnigi uz visiem: gan sieviet€m, gan virieSiem.

! }0.C. Bepnanckas, C.C. Mapouknna, J1.®.Cmorposa, Ocrossi peknambi: Yueonuk/ Tox pex. JLM. Jimutpresoii, M.: Hayka, 2005.-226 c.
7



1. Reklama. Tas veidi, metodes un efektivitate
1.1. Reklamas vésture un tas biutiba

Reklama paradijas tad, kad paradijas preces, pardevéji un pirc€ji. Lai pardotu preci, bija
japiesaista pirc€js. Bet senos laikos to vargja izdarit tikai ar balsi, tas ir, bija jakliedz, jaizkliedz,
aicinat puli, lai pieverstu uzmanibu sev un, atbilstosi, savai precei. Vardu “reklama” ta ari tulko —
kliegt, izkliegt. Miisdienu izpratne Sis vards ir paplasinajis savu nozimi un to attiecina ne tikai uz
preci, bet ari cilveku.”

Reklama, Iidztekus informacijai par reklam&jamo priekSmetu, noteikti jabiit informacijai par
reklamas pasiititaju, péc kura var atrast reklamas devéju. Reklamas merkis — péc iesp&jas lielaka
pirc€ju skaita piesaistiSana piedavajamai precei vai pakalpojumam, tapec tai vienmér ir komercijas
merkis. Reklamas dev€js pasiita un apmaksa reklamas izstradaSanu un public€Sanu. Reklamas
publicéSanai eksisté dazadi tas pasniegSanas panémieni. Tadejadi, pati reklama miisdienu pasaulé
kada darbibas rezultata kliist par produkciju un preci, ko pérk reklamas devé;js.

Reklama ir orient€ta uz pirc€ju preces vai pakalpojuma pieprasijuma paaugstinasanai.
Misdienas reklama paplasinaja savas iesp€jas un nodarbojas ne tikai ar produkcijas un pakalpojumu
virziSanu, bet ari t€la, brendinga utt. veidosanu. Tapéc reklamas dev&ju skaits ir krietni palielinajies.
Tagad reklama biezi orient&jas uz “savu” pirc€ju, kas ir jau psihologiski gatavs nopirkt preci, bet
Sim noliikkam vinam japasniedz informaciju tadejadi, lai vin$ izdaritu izveli par labu reklamas devéja
precei.

Eksiste vairaki reklamas pasniegSanas panemieni.’

Pirmais, pats vienkarSakais — ta ir reklamas izvietoSana uz stendiem un plassazinas Iidzeklos,
kas ir pirc€ja viena virziena informeéSana par preci.

Otrs pané€miens — reklamas dev€ja verSanas pie patérétaja, izmantojot dazadus eksistéjosus
misdienigus lidzeklus: drukata produkcija, preces iepakosSana, vitrinas utt. Ja pirmajam panémienam
vienkar$i der vards “reklama”, tad ar otro pap€mienu saprot marketinga saiSu kompleksu.
Marketinga reklamu definé ka nepersonigas parstavésanas ideju, pre€u un pakalpojumu virzisanas
jebkuru apmaksatu formu, un tas ir viens no marketinga, izklaides biznesa, razoSanas-socialo

attiecibu darbibas panémieniem.*

2 10.C. Bepuanckas, C.C. Mapouxuna, JL.®.Cmorposa, Ocossi peknambi: Yuebnux/ Tox pex. JLM. Jimurpresoii, M.: Hayka, 2005.-226 c.
8 Anémmna U.B. Csssu ¢ obwecmsennocmoio — PR, M.: DKCMO, 2002.-324 c.
* turpat (324 c.)
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Sodien reklamas aktualitate nerada $aubas, jo ta spelé galveno lomu tirgus ekonomikas
attistiba, un ir svarigs tas elements. Ja razotajam nav tadas efektivas saiknes ar patérétaju, kada ir
reklama, vin$ parstaj ieguldit naudu veco precu pilnveidosana un jaunu precu radisana. Velme
attistities, konkurence uzne€méjdarbiba samazinasies. Lik, tapec valstis ar augstu dzives Iimeni,

plasa patérina prec¢u razosanu teré milzigus naudas lidzeklus reklamai.

1.2.  Veiksmiga reklama un tas metodes

Dzives laika més redzam miljardiem reklamu. DaZas no tam ir labas, bet dazas sliktas.
Reklama maksa dargi, tapeéc ir svarigi zinat, ka veido veiksmigu reklama, lai netérétu naudu, ta
saucamajai, sliktajai reklamai.

Dazi veiksmigas reklamas veido3anas principi:”

e Vienkar§iba:®

Tas ir loti svarigi, bet, neskatoties uz to, visbiezak nepievér§ uzmanibu dizaina likumam.
Noslépums ir $§ads — vienkarsa reklama, teksta informacijas un attélu neparblivéta, ir daudz vieglak
uztverama. Reklamas galvenais meérkis — rosinat cilvékus pirkt preci vai pakalpojumu. NakosSais
svarigais mérkis — patérétaju intereses stimulésana par produktu vai pakalpojumu.

e Jakoncentr&jas uz lietderibu:’

Labums no preces paaugstina pardosanu, bet nepadara preci ipasu. Cilveki grib zinat, kadu
labumu viniem dos tiesi §1s preces izmantoSana. Patérétajus vairak interes€ labums no preces, bet
nevis tas raksturojumi.

Pieméram, pienemsim, ka prece ir ieguvusi prestizu prémiju. Protams, pardevéjs lepojas ar
to, bet reklama neliek galveno uzsvaru uz So faktu. Cilvéki atrak iegadajas tiesi to preci, kas viniem
dos vairak labuma un palidzes ieekonomet laiku.

e Vérianas pie mérkauditorijas:®

Nav vérts méginat veidot plasa virziena reklamu. Reklamu javeido tadejadi, lai ta bitu
paredz&ta mérkauditorijai. Pateicoties tam, reklama biis efektivaka un, atbilstosi, sekmigaka. Katrs
cilveks ir citada savas dzives posma, un viniem visiem vajadzigas dazadas lietas. P&éc tam, kad
nosaka, kada dzives posma ir mérkauditorija, var veidot reklamu, kas vislabak atspogulo tas

emocionalo stavokli.

® Bob Stone, Ron Jacobs, Successful Direct Marketing Methods, 8th Edition, 2008.-188-192 p.
® turpat (188-192 p.)
" turpat (188-192 p.)
8 turpat (188-192 p.)


http://www.amazon.com/Bob-Stone/e/B001IQWL8Y/ref=dp_byline_cont_book_1
http://www.amazon.com/s/ref=dp_byline_sr_book_2?ie=UTF8&text=Ron+Jacobs&search-alias=books&field-author=Ron+Jacobs&sort=relevancerank

e Emocionals aicindjums:®

Reklamas dizainu javeido tadejadi, lai paraditu patérétajiem, kadas izjitas izraisa prece vai
pakalpojums. Tas ir loti efektivs marketinga panémiens, jo reklama darbojas zemapzinas limeni, un
patérétaja apzina rada noteiktu preces vai pakalpojuma telu.

Lidzigas reklamas rada laimigus cilvékus, kas apskaujas un skiipstas, iegadajusies preci vai
izmantojusi kadu pakalpojumu. P&c tam, kad potencialais patérétajs vairakas reizes skatas, dzird vai
redz lidzigu reklamu, reklam@to preci vai pakalpojumu sak asociét ar laimi, milestibu, prieku. Tada
reklama visbiezak kliist veiksmiga.

e Uzmanibas piesaistisana un unikalitate:'°

Reklama nevajag visu darit tadejadi, ka tas ir pienemts realaja dzivé. Bérniba visiem teica, ka
kirsis ir sarkans, bet citrons dzeltens. Un, ja kads to izkrasoja ,,nepareiza” krasa, tam pieversa
uzmanibu un izlaboja “pareiza” sarkana un dzeltena krasa. Bet tiklidz viss tika uzziméts ,.ka vajag”,
Zim&jums uzreiz pazuda starp daudziem tadiem pasSiem ,,pareiziem” zim&jumiem.

Reklama jadoma plasak. Lai reklamai pieverstu uzmanibu, lai reklama klitu veiksmiga, tai
jabiit neordinarai, unikalai, bet tadai paSai ka visi paré€jie.

Dazas pazistamas reklamas ir tik efektivas, tieSi pateicoties savai unikalitatei un tam, ka tas
pilniba atSkiras no visam paréjam.

Jaizlemj, kas ir reklamas pati svarigaka dala. P&c tam jau jaatrod pap€miens izdalit to starp
visu paréjo. Reklamu javeido tadejadi, lai sakuma acs apstatos pie vissvarigaka momenta, péc tam —
pie otra svarigaka momenta, un ta talak. Ka kédite no daudziem, viens péc otra sekojoSiem
posmiem.

o Krasa:™

Lai cik tas biitu divaini, bet reklamas veiksmigums ir tiesi saistits ar taja pielietoto krasu un
krasu vienas ar otru saskanas. Saskana ar psihologu pétijumiem, 60% iespaida par preces vai
pakalpojuma reklamu rada tiesi krasa. Pirmkart, cilvéka aci piesaista sarkana un dzeltena krasa, un
tikai péc tam nak visas pargjas krasas. Melns teksts uz dzeltena fona ir visefektivaka krasu

kombinacija.

° Bob Stone, Ron Jacobs, Successful Direct Marketing Methods, 8th Edition, 2008.-188-192 p.
1% turpat (188-192 p.)
" Bosikosa B.B. Jusaiin pexnamot, M.: Knwkublii 1om "YHusepeutet"”, 1999.-120 c.
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Dazadas kultiiras vienai un tai pasai krasai ir atSkiriga nozime, un, veidojot reklamas, to
janem véra. Reklamas mérkiem ir arkartigi svarigi, lai dizains piesaistitu merkauditoriju. Jaizvelas
krasas, kas biis atbilstosas reklamas vestijumam.

o Kalki:*?

Jaizmanto péc iesp&jas mazak vardu. Jaizmanto vardus, kas pievér§ uzmanibu, tadus ka
specigs, apbrinojams, Sokejoss un ieverojams.

Japarliecinas, ka auditorija sapratis reklama izmantotos kalkus. Galvenais, izmantot skaidrus,
viegli lasamus un pietiekami lielus Sriftus.

Japarliecinas ar1, ka reklama ir pietickami pliidenas parejas. Auditoriju var samulsinat
pastavigas parejas no vienas témas uz otru.”®
e Patiesigums:**

Vel viens faktors, kas sp€l€ lielu lomu. Reklama nebiis veiksmiga, ja tai neviens netices. Pat
pati radosaka, krasaina un uzmanibu piesaistosa reklama biis neefektiva, ja cilvéki netic€s tam, par
ko taja ir runa. Patiesigumam ir liela nozime, un to noteikti jaatceras, veidojot to vai citu reklamu.

e Akcents uz patérétaju problémam:™

Cilveki vienmér mekléja un meklés celus izdarit kaut ko vieglak. TieSi tapéc javeido
reklamu, kas palidz€s risinat noteiktas patérétaju problémas.

Ir vérts paméginat sakt reklamu ar jautajumu, kuru biitu viegli risinat ar reklam&jamas preces
vai pakalpojuma palidzibu. Luk, vairaki visparéji piemeri:

7

¢ “Vai esat nogurusi sekot savam svaram?”

7

* “Vai gribat biit neatkarigs un ar stabiliem ienakumiem?”

¢ “Vai gribat, lai elektribas rékini kltitu mazaki?”

7

¢ “Vai esat neapmierinati ar saviem blavajiem matiem?”
e Aicindjums darboties:™®

Loti svarigi ir pastastit cilvékiem, ko jis no viniem gribat. Nav veérts baidities reklamas
beigas pateikt: “Pérciet Sodien!”, “Zvaniet tulit!” vai “Apmeklgjiet miisu veikalu!” utml.

~ . mgan. 17
e Reklamas devéju novertésana:

2 Kalks (no franéu. calque 'kopija"), vieniba, izveidota, aiznemoties svesas valodas elementu (vardu vai vardu savienojumu), nomainot ta
materialo iemiesojumu ar dzimtas valodas lidzekliem; kalka veidoSanas procesu sauc par kalkesanu.

* Bob Stone, Ron Jacobs, Successful Direct Marketing Methods, 8th Edition, 2008.-188-192 p.

“ turpat (188-192 p.)

%5 turpat (188-192 p.)

16 JledeneB-JIooumoB A. [Icuxonozus pexiamsi, CII0.: ITutep, 2002.-329 c.

Y turpat (329 c.)
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Visas reklamas janorada kompanijas nosaukums un/vai logotips. Svarigi, lai tie biitu
uzrakstiti pietickami liela Srifta, lai butu redzami. Nav neka slikta situacija, ka, ieraugot labu
reklamu, klGst interesanti, kas to ir veidojis.

e Savietojamiba:'®

Japarliecinas par to, ka izmantota grafika, vardi, saukli utt., labi saskan un nav pretruna viens
ar otru. Ja p&c reklamas noskatiSanas patérétajiem paliek nenoskaidroti jautajumi, tad reklama nebis
efektiva.

. Iegauméjamiba:19

Viena no svarigakajam veiksmigas reklamas atslegam. Isti veiksmiga reklama visiem rada
neizdz€Samu iespaidu. Reklama jarada kas 1paSs un unikals, tas palidz padarit reklamu
iegauméjamu. legauméjama reklama sak darboties zemapzinas Iiment.

e Atkartosana:?°

Reklama izskatisies profesionalak, ja tiks izmantoti vieni un tie pasi Srifti un krasas tik biezi,
cik viens tas ir iespéjams.

Cilvekam reklamu vid€ji jaredz 7 reizes, pirms to iegaumé. P&c tam, kad ir izveidota
veiksmiga reklama, ir vérts to izmantot péc iesp&jas biezak un vienmér, kur tas ir iesp&jams. Tas
paterétaju apzina ciesi saista reklamu un preci, no kurienes, savukart, ir atkarigi reklamas panakumi.

Zemak uzskaititas visparéjas sekmigi darbojoSos reklamu metodes, kas ietver sevi drukatas
un televizijas reklamas praktisko sekmigumu pieradijusas metodes, ka ari brenda reklamas ar
parliecinosu komunikaciju un pareizu preces pozicionééanu.21

Sekmigi darbojosas reklamas metodes:#?
Sava brenda pasas svarigakas prieksrocibas “dramatizéSana”.
Dabisku tekstu un dialogu no “realas dzives” izmantoSana.

Reklamas tekstu jasadala mazakos gabalos — piedavajumi, rindkopas utml.

YV V. V V V

Cilveku bailu un nemiera neuzmaciga skarSana.

18 JledeneB-JIoumoB A. [Icuxonozus pexiamsl, CII0.: [Tutep, 2002.-329 c.

' turpat (329 c.)

2 turpat (329 c.)

2 CapenveBa 0.0. Coyuonoeus pexnamnozo gosoeiicmeus, M.: «PUTT-xonnuury, 2006.- 197 c.
22 turpat (197 c.)
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Savu iedarbibu pieradijusas drukatas reklamas metodes:**

» Megginajums iedarboties uz vairakam izjiitam vienlaicigi — tadu vardu izmantoSana, palidz

cilvekiem sajust, sadzird@t, saost preces smarzu un garsu.

» Cenas noradi$ana blakus virsrakstam.

» Megginajums modinat lasitaja zipkari. Sakt uzdot provokativus jautajumus un/vai attélot t€lu, kas

rada zipkari.

» Romantiz&t vai dramatiz&t savu preci vai pakalpojumu.

Biit maksimali precizam;

Pazinot “jaunumus’;

Pastastit stastu;

Sniegt lasitajam noderigu informaciju;

Vienmeér tikai tagadng;

Minét pirc€ju liecibas (tam jabitit dabiskam, nevis speciali uzrakstitam vai ligtam);

Zinat, ka lasita;ji lasa reklamu (no labas puses uz kreiso, no augsas uz leju), un atbilstosi
izvietot virsrakstus, attelus un tekstus. Sava gramata “Burvju reklamas noslépumu
formulas” (“Secret Formulas of the Wizard of Arts”) Rojs Viljams (Roy H. Williams)
norada, ka pieredz&jusi fotografi un makslinieki — grafiki sen zina, ka glezna ir vieta, kas
neapSaubami piesaista skatienu, kas atrodas aptuveni starp gleznas centru un labo
augsejo stiri;

Izmantot balto telpu, lai lasitaja uzmanibu koncentrétu uz kaut ko svarigu;

Izmantot pardosana lietotos vardus: beidzot, tagad, jauns, paradiSanas, pasludinaSana,
galu gala, ierobezots, ekonomét, bezmaksas, vinnét, viegli, garantijas, atklajums,
pieprasits utml. Atceréties, ka pirc€ji ar katru dienu klust gudraki un viltigaki, tapéc
daudzos gadijumos Sie vardi parverSas apnikusa kliSeja un zaude savu efektivitati;
Izvairities no metaforam, analogiem, kalambiiriem, vardu spélém, profesionala zargona
un citam valodas nepilnibam. Atseviskos gadijumos loti veiksmigas var izradisies
aliteracijas;

Izvairities no zargona, dialekta, akrontimiem un cipariem, 1pasi, virsrakstos.

2 William Wells, Sandra Moriarty, John Burnett. Advertising. Principles & Practice, Tth edition, 2008.-128 p.;
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1.3. Reklama un tas efektivitate

Joprojam paliek atklats nopietns jautajums par reklamas kampanu efektivitates novertejumu.
Iesp&jams, Davida Ogilvi fraze: “Viens miljons, ieguldits efektiva reklama, pardod vairak neka
desmit miljoni, iegulditi neefektiva reklama... Slikta reklama var arT pavisam atbaidit pircgju®* ir
loti patiesa. Miisdienas ir dazadas veért€juma metodes, bet katrai no tam ir savas prieksrocibas un
trakumi.

Tomer, kadu reklamu var uzskatit par efektivu? Tas laikam ir viens no paSiem
sarezgitakajiem jautajumiem tada sfeéra ka reklamas teorijas, ka ari reklamas prakse, turklat
efektivitate — nemainigi pamata prasiba reklamai, ka, starp citu, ar1 jebkurai investicijai, jo visiem
kapitalieguldijjumiem, ko plano realizét, jaatmaksajas. Ja tie neatmaksajas, tad nav vérts ieguldit
naudu.

Dazadas pieejas reklamas efektivitates novert€jumam atskiras sava starpa tiesi ar to, ko
uzskatit par reklamas rezultatu, un ka to izmeérit. Termins ,,efektivitate” ir viens, bet méramie lielumi
tam ir divi: finan$u un komunikativais.” finansu efektivitati ir pienemts noveértét no naudas plismu
viedokla. Vispariga veida finanSu efektivitati nosaka gan maksimala izdeviguma sapemsSana
(reklam€jama produkta maksimalas pardoSanas) pie minimaliem izdevumiem (reklamai).
Komunikativo efektivitati parasti nosaka péc noteiktu uzdevumu (komunikativo) izpildes pakapes,
péc reklamas iedarbibas, kas izpauzas ka attieciba starp uzstadito reklamas mérki un ta sasniegSanas
pakapi.

Var izdalit vairakus reklamas ietekmes leeI,lus:26

2 David Ogilvy, Ogilvy on Advertising, Carlton Books Ltd, 2007
* Hasaiikun AH. Kax oyenumo aghpexmusnocme pexnamot, Conon-Ilpecc, 2014.-256 c.
*® pomar E. B. Pexaama, CT16: Cankr-IlerepOypr, 2002.-187 c.
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1.1. tabula Reklamas ietekmes limeni

Reklamas ietekmes IlTmeni

o . Zinasanu izmainas par firmu, tas precém un|
1. | Kognitivais limenis o
pakalpojumiem

2. | Afektivais Itmenis | Pozitivas atticksmes veidoSana pret razotaju

Pozitivas atticksmes veidoSana pret razotaju.
Patéretaja uzvediba (paaugstinas
3. | Rosinosais Iimenis | reklam@jamas markas izvéles iesp&jamiba).
Nodoma veidoSana kontaktéties ar firmu,

iegadaties tas preci

Ka likums, reklamas kampanu efektivitates pétiSanu organizé “lidz” un “p&c” reklamas
kampanas norises. Ja marka tikko iziet tirgii, vai ir maz pazistama tirgi, tad p&tijumu ir vérts veikt
tikai “pec”, turklat galvenajiem raditajiem sakotnéji pieskir nulles vertibas.

Autore ir parliecinata, ka ar reklamas kampanas efektivitates petijuma palidzibu var novertet
reklamas ietekmi uz potencialo patérétaju péc raditaju virknes:

e nodoms nopirkt, izmantot reklaméjamo preci;

e aktiva, pasiva reklam&jamas markas (preces) zinaSana;

e merkauditorijas aptverSana,

e reklamas véstijuma (reklamas) saprasana un atpazistamiba;
e reklamas véstijuma pievilciguma un agitacijas speks;

e reklamas elementu, reklamas vestljuma iegauméjamiba;

e vispargja atticksme pret reklamu;

e izveidojies firmas t€ls.

1.4.  Orientéta reklama
SievieSu mérkauditorija ir skaitliska parsvara par visiem citiem reklamas adresatu veidiem.
Bez Saubam, starp ,,sievieSu” reklamam visdaudzskaitligakie ir kosmétikas lidzek]u reklamas teksti.
To var izskaidrot ar kosmétikas produkcijas lielo daudzveidibu, ar ko Sobrid ir tirgi piesatinati.
Otraja vieta péc kosmetikas, sievieteém adreséta reklama ir bérniem paredzetas preces. Tas

attiecas uz sievieSu mérkauditoriju, jo, pirmkart, teksti ir paredz&ti matém. Nakosa mérka grupa ir
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majsaimnieces. Vinam piedava dazadu virtuves tehniku, uzkopSanas tehniku un priekSmetus, kas
majas rada komfortu. Un pavisam nedaudz apgerbu, apavu, aksesuaru, automobilu reklamas
sievietém. Tada reklama parasti nesatur tekstu. To aizvieto reklam&jamas preces firmas — razotaja
nosaukums, retak pievieno saukli.?’

Kosmétikas reklama viss sakas ar virsrakstu un pasu lielako dalu sastada informativie
virsraksti, tadi ka: ,Nevainojama noturiba. Absoliita pilniba ,, no Lancome; ,Jaunas paaudzes
lidzeklis problematiskai adai: noveérs pat tas problémas, kas ilgstosi nepariet” no Vichy; ,,Jauns
aromats sievieteém” no Chanel utt. Informativu virsrakstu parsvars var biit saistits ar to, ka reklame
jau zinamu, tirgu iekarojuSu razotaju jaunas preces. Kosmétikas patérétajs visbiezak izvelas noteiktu
firmu preces, kuru produkciju vin$ jau ir izméginajis. Tapeéc reklamu tekstos ar vislielako S$riftu
apzimé firmas nosaukumu, bet pe€c tam jau virsrakstu. BieZi l1dzigi reklamas sludinajumi sastav tikai
no firmas nosaukuma un ilustracija attélotas reklam&jamas produkcijas nosaukuma, pieméram:
Giorgio Armani: Armani Mania (smarzas); Jadore. Dior (smarzas) utml. Tadu panémienu izmanto
ne tikai kosmétikas razotaji, bet ari citas solidas firmas, pieméram, pulkstenu razotaji: Calvin Klein;
Seiko.

Kas attiecas uz ta saucamo ,,virieSu” reklamu, tad uz to attiecas teksti, kas informé par
kosmétiskajiem lidzekliem, par automobiliem, par alkoholiskajiem dz€rieniem. Izp&tot virieSu
kosmgtikas reklamas tekstus, var ievérot, ka starp virsrakstu tipiem pirmaja vieta ir provocéjoéie:28
,,Ar testosteronu piesatinata virieSa ada ir aktivaka. Tai nepiecieSams vairak energijas katru dienu”;
,Es stradaju kadra 7 dienas ned€la, un nevaru sev atlauties izskatities noguris”; ,,VirieSa ada ar1 ir
pelnijusi uzmanibu un ikdienas kopSanu” u.c. Lai gan var sastapt ari informativus virsrakstus,
pieméram: ,,Jauni Nivea adas kopSanas lidzek]i virieSiem”. Galvenais teksts, ka likums, sastav no
ievada un nobeiguma smalka $rifta, un satur galveno informaciju par produktu. Ne visos reklamas
tekstos ir paraksti ilustracijam. Tadejadi, VICHY reklama paraksts zem flakona — jauninajums; cita
tas paSas firmas reklama ir uzraksts uz virieSa adas — ,,dabiga ada”. Blakus ir komentari par to, ka
prece ir sertific€ta vai testéta uz jutigas adas. Sauklis nav atkarigs no reklamas tekstu adresatiem, tas

attiecas uz preces razotaju firmu, Saja gadijuma, VICHY.

7 3oroBa T. [osederue nompebumenei. Teopus u npakmuka, M, 2008.-240 c.
*® turpat (240 c.)
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1.5.  Psihologiska efektivitate
Reklamas psihologiskas iedarbibas uz patérétaju efektivitati, kam neblit nav maza loma tas
vai citas reklamas efektivitates novértejuma, var noteikt novérosanas, eksperimentu, aptauju cela.”
> NovéroSanas metodi pielicto, pétot atsevisku reklamas lidzeklu iedarbibu uz patérétaju. Sai
metodei ir pastvs raksturs, jo noveérotajs turklat nekada veida neiedarbojas uz pirc€ju, bet, pret&ji,
veic noveéro$anu vinpam nemanot. NoveroSanas metode lauj noveértét reklamas psihologisko
iedarbibu dabiskos apstaklos, tie3a patérétaja saskarsmé ar noteiktu reklamas Iidzekli.*
Izmantojot nove€roSanas metodi, visos gadijumos jaievéro virkni noteikumu: nove€roSanai
janotiek darba dienas, kas neatSkiras ar paaugstinatu pirc€ju plismas intensitati (v€lams —
nedélas vidii); noverosanas ilgums ir atkarigs no reklamas lidzekla rakstura, kura efektivitati ir
janosaka.

> Eksperimenta metodei savukart ir aktivs raksturs. Reklamas psihologiskas iedarbibas pétisana
Seit notiek eksperimentétaja raditos maksligos apstaklos. Ja noverosana tikai fiks€, ka pateretajs
attiecas, pieméram, pret prec¢u noteiktu izkartojumu, tad eksperiment&tajs var parkartot preces,
bet péc tam noverot pirc€ju reakcijas izmainas. Tada pat veida eksperiment€tajs var radit
visdazadakas reklamas lidzeklu kombinacijas un pirc€ju reakcijas salidzinaSanas cela izvéleties
no tam Visve:iksmigz'tko.31

> Aptaujas metode ar1 attiecas uz reklamas psihologiskas iedarbibas efektivitates noteikSanas
aktivajam metodém. ST metode ir darbietilpiga, bet daudz ticamaka par citam, jo informacija
tieSi no pasa pircéja lauj atklat vina attiecksmi ne tikai pret reklaméjamo Iidzekli kopuma, bet ari
pret $1 lidzekla sastavdalu atseviskiem elementiem. Izmantojot aptaujas metodi, var novertét
reklamas lidzek]a iedarbibu uz pirc€jiem un noteikt, kadi tas veidoSanas elementi piesaista sev
vislielako uzmanibu un ir labak iegaumgjami.*

Lai noteiktu ta vai cita reklamas lidzekla efektivitati, sastada anketas, kuras jau ieprieks
izstradatas rakstiski péc programmas, personigas sarunas, pa radio vai televiziju tiek pasniegtas
paterétajiem. legiito atbilzu analize lauj izdarit atbilstoSus visparinadjumus un secinajumus.

Lidziga veida aptauju veikSana prasa daudz laika un liela cilvéku skaita iesaistiSanu Saja

darba. Lidztekus iegltie rezultati nevar but pietieckami pilnigi, jo reiz€ém pat paSam pirc€jam nav

? Kyraanues A., llonoe A. Dpexmusnocmp pexnamsi, M.: Dkemo, 2006.-328-329 c.
% turpat (328-329 c.)
*! turpat (328-329 c.)
*2 turpat (328-329 c.)
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skaidrs, vai vin$ nopirka preci reklamas iespaida vai péc pazinas ieteikuma, vai vadijas péc kadiem
citiem apsvérumiem. *®
Vairaki faktori, kas ietekmé reklamas psihologisko efektivitati:>*

e Pazinosanas pan@miens — veidot paaugstinatas gaidas attieciba uz preci (svarigak neka
inform&tibu par marku).

e Identifikacijas limenis (“attiecinaSanas uz sevi” efekts). Reklamas véstijuma sapraSanas limenis
un, atbilsto$i, ta labaka saprasana ir atkariga no identifikacijas, t.i., nosaka pirc€ja ta uztveres
Iimeni, ka tieSi vinam vai cilvékiem paredzgets, pazistams un vinam saprotams.

e Pazinojuma estetiskie raksturojumi — reklamas materialam jabiit saprotamam, jarada uzticibu,
»japatik” skatitajam, lai vipam nebiitu papildus stimula parslégt kanalu vai radiostaciju, atrak

parskirt zurnala lapu vai aizgriezties no reklamas stenda.

1.6. Ekonomiska efektivitate

Lidztekus reklamas efektivitatei, eksiste art ekonomiska efektivitate.

Reklamas ekonomisko efektivitati visbiezak nosaka, izvertéjot tas ietekmi uz precu
apgrozijuma attistibu. Visprecizak var noteikt, kadu efektu dod reklama, tikai taja gadijuma, ja
preces noieta palielinajums ir nekavéjoties péc reklamas iedarbibas. Tas ir visvairak iesp&jams
ikdienas pieprasijuma jaunu precu reklamésanas gadijumos. Taja pasa laika, pirms dargu, ilgstoSas
lieto$anas pre¢u pirkuma parasti obligata ir apdomasana. Saja gadfjuma reklamas efekts var uzreiz
neparadities. Vispirms pirc€js uzzina par preces izlaiSanu, péc tam vins interes€jas par detaliz€tu
informaciju par ta kvalitati un ipasibam. P&c tam pirc€js var dot priekSroku reklamé&jamai precei un
nostiprinas vélme to iegadaties, un tikai gala rezultata vin$ to iegadajas. Turklat japem véra, ka
lidztekus reklamai pirc€ja izveli nosaka preces kvalitate, tas patéréSanas ipasSibas, cena, ar&jais
izskats, ka ar1 tirdzniecibas uznémuma atraSanas vieta, pirc€ju apkalpoSanas kulttiras Itmenis,
analogisku izstradajumu vai produktu esamiba pardosana. Citiem vardiem, integrétu marketinga
komunikaciju izmantoSanas probléma, gan ieplanotu, gan arT neplanotu marketinga komunikaciju

. oy . . _ _ . _ . .,._.-35
ietekme uz pirkSanas procesu izpauZzas ari, novertgjot reklamas efektivitati.

3 ®eabcep I. Ilcuxonozua nompedoumeneii u pexiama, I'ymanutapusiii nesrp, 2009.-106 c.
** Hackley C. Advertising and promotion: an integrated marketing communications approach, Los Angeles: Sage Publications, 2010-142 p.
» Bepe3un U.C. Mapremuneoswiii ananus, M.: TIporpecc, 2004.-142 c.
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Lai atklatu, kada mera reklama ir ietekmé&jusi precu apgrozijuma picaugumu, analize
operativos gramatvedibas datus. Tome@r jaatceras, ka Iidztekus reklamai precu realizaciju ietekmé
daudzi augstak miné&tie faktori.

Konkréeti, par reklamas ekonomisko efektivitati var arT spriest p&c attiecibas starp pelpu un
papildus prec¢u apgrozijumu, iegitu reklamas iespaida, un tas izmaksam, t.i., ieglitu no organizéta
reklamas pasakuma efekta koreléSanas cela ar izdevumiem ta realiz€$anai. Tadas attiecibas rezultati
var biit sekojosi:*®
» efekts no reklamas pasakuma vienads ar ta realizéSanas izmaksam,;

» efekts no reklamas pasakuma ar lielam izmaksam (t.i., tas ir pelnu nesoss);
» efekts no reklamas pasakuma ar mazakam izmaksam (t.i., tas rada zaud€jumus).

Precizak reklamas izdevumu efektivitati raksturo tas rentabilitate.

Reklamas rentabilitate — ta ir iegitas pelpas attieciba pret izmaksam. To nosaka péc
formulas:*’

R=Px100/1,
kur R — reklam&jamas preces rentabilitate,%;
P — pelna, iegtta no reklamé&jamas preces, EUR;
| — izdevumi $1s preces reklamai, EUR.

Reklamas ekonomisko efektivitati var ari noteikt ar planojamo un faktisko raditaju
koreleésanas metodi, ko novérte ka reklamas kampana ieguldito lidzeklu rezultatu. Efektivitati ka
reklamas mérku sasniegSanas [imeni nosaka péc formulas:

E=(Pf-1)/(Pa-T)x100,
kur E — mérka sasnieg8anas limenis,%;
Pf — pelnas apjoma faktiskas izmainas, EUR;

Pa — planotas (gaiditas) pelnas apjoma izmainas, EUR;
| — izdevumi reklamas pasakumiem $aja laika perioda, EUR.

Lai novertetu reklamas efektivitati, var ar1 izanalizet dienas vid€ja precu apgrozijuma
pieaugumu, salidzinot to ar iepriek$€jo un péc reklamas kampanas organizéSanas sakuma (vai péc

atsevisku reklamas pasakumu realizéSanas).

% Kotaep ®@. Ocroswi mapkemunea. Kpamxuii kypc; nep. ¢ anri., M.: U3patensckuit nom "Bunssmc", 2008.-289 c.
* turpat (289 c.)
* turpat (289 c.)
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Papildus precu apgrozijumu reklamas iedarbibas rezultata nosaka péc formulas:
Tp =Tv x P x D/ 100,
kur Tp — papildus prec¢u apgrozijums reklamas iedarbibas rezultata, EUR;
Tv — vidgjais dienas precu apgrozijums lidz reklamas periodam, EUR,;
P — vidgja dienas precu apgrozijuma pieaugums par reklamas kampanas periodu vai p&c atsevisku
reklamas pasakumu norises,%;

D — precu apgrozijuma uzskaites dienu skaits par reklamas darbibas periodu.

1.7. Reklamas efektivitates vadisanas metodes un posmi
Eksisté dazadi reklamas efektivitates paaugstinasanas pané€mieni, starp tiem: >

» Bencmarkings — reklamas efektivitates baze un ieprieks€jas reklamas darbibas efektivitates
starta novertejums. Javeic to cilvéku aptauja, uz ko tiks orient€ta reklamas kampana, paliidzot
viniem pastastit, ko vini zina (vai uzskata par faktu) par jisu kompaniju. Ben¢markinga mérkis —
atklat paterétaju zinaSanu pakapi un stereotipus attieciba pret kompaniju un tas precém
(pakalpojumiem), t.i., tekosas lietas. Visu talako reklamu javeido, atbalstot vai parveidojot Sos
stereotipus.*°

» Sakuma tests — izveidota reklamas pazinojuma varianta iedarbibas efektivitates iepriekseja
prognoze. “Uztveres karte” — reklamas test€Sanas metode, kas pamatojas uz respondentu
peétamas preces nozimigu patérina raksturojumu esamibas vai trilkuma tieSu noveért€jumu.
Vertejumu dod paterétajs pec iepazisanas ar to vai citu stimula materialu, kas attiecas uz preci
(nosaukums, logotips, iepakojuma dizains, reklamas véstijums u.c.). Péc respondentu aptaujas
péc anketas veic sakotnéjo datu statistisko apstradi ar meérki iegit preces novertejumu péec
patérétajam nozimigiem izvéles faktoriem. P&tijuma rezultata nosaka reklamas sludinajuma
nepatvaligas uzmanibas piesaistiSanas, pievilciguma, iegauméjamibas indeksus. Reklamas
iegaumésanas mériSanas metode, kas pamatojas uz tris sastavdalam: “spontana atceréSanas” —
reklamu atceras, pieminot preces kategoriju (pieméram, kategorija ‘ko$lajamas gumijas”,
prece — “Orbit”); “atceréSanas uzradot preci” — reklamu atceras péc konkrétas preces nosaukuma

izrunasanas vai tas demonstréSanas; ,,atminas péc reklamas atstastiSanas”. So raditaju summa

39 Panxus Barpa, I:xon [xxi0 Maiiepce, [[3Bua A.Akep. Pexnamuuiii menedxcmenm, 5 usnanue. usn. M.; CII6.; K.: 1999.-623-624 p.
“* turpat (623-624 p.)
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sastada mérkauditorijas dalu, kas atcer&jas reklamas vestijumu. Turklat skatas, ka raditaji korele
sava starpa‘t.41

» Atsevisku reklamas neseju efektivitate merjjumi. Klientu aptauja par informacijas avotu par
kompaniju un atskaites sastadiSana. Jebkura gadijuma rezultati biis aptuveni, jo patérétaji biezi
neatceras, jauc informacijas avotu vai nosauc pédéjo, bet nevis pirmo redzéto vai dzirdéto
reklamas nes€ju. Piem@ram, paterétajs uzzinaja par kompaniju no videorullisa, tieSi pirms
pirkuma vips$ izveélgjas kompaniju interneta, bet par informacijas avotu nosauks pie veikala
redz€to informacijas stendu.*?

» Reklamas efektivitates pétijums pa reklamas kampanas ,,pedam” taja pasa auditorija, kas
piedalijas ben¢markinga petijjuma. Nav pavisam obligati sarunaties ar tiem paSiem cilvékiem, bet
ir svarigi runat ar ta pasa tipa cilvékiem, ko, p&c jisu domam, skars reklama. Saja péetijuma tika
sanemtas atbildes uz tiem paSiem jautajumiem ka ari ben¢markinga, un tadejadi, iegiitos
rezultatus var salidzinat.*

> Post-tests — reklamas véstijuma efektivitates analize paredzéta faktora pétiSanai, vai reklama
sasniedza uzstadito merki, un kadus secinajumus var izdarit par organizéto reklamas kampanu.
Prakse visizplatitakais kritérijs ir reklamas (vai pakalpojuma) iegauméSana. Starp citiem biezi
izsekojamiem novertg§jumiem — reklamas elementu parzinasana, informétiba, t€la reitings,

prieksroka jiisu kompanijai.**

1.8. Reklamas efektivitates likumi

Spontana reklamas efektivitate. Pie visiem citiem vienadiem apstakliem viena un ta pati
reklama var nostradat, bet var ari nenostradat, jo tas efektivitati ietekmé daudzi pétiSanai
neizmérami faktori (spontanas patérétaju parejas no viena reklamas nes€ja pie cita, konkurentu
skaits reklamas nes€ja, laika apstakli, patérétaju noskanojums u.c.). Nav iesp&jams atklat precizu
efektivitates avotu. Tadejadi, saskana ar viena pétijuma rezultatiem, intervetaji stavéja uzreiz aiz
reklamas stenda un jautdja garamgajéjiem, kada reklama tur att€lota — 60% cilvéku nosauca

reklamu, kura tur nebija, bet 30% nevaréja atceréties!

' Paykus Barpa, [I:xon k10 Maiiepe, 13Bua A.Akep. Pexnammbiii meneoxcmenm, S unanue. usa. M.; CII6.; K.: 1999.-623 p.
42
turpat (623 p.)
* turpat (623 p.)
* turpat (623 .)
* Cemanux Y., ®paiidyprep B., Poruosu K. Pexnama: Teopus u npakmuka,nep. ¢ aurn. — M.: Cupun, 2001.-231 c.

21



Kumulativais (atliktais) reklamas efekts — eklamas iedarbibai ir latents (slépts) periods un
uzkrasanas 1pasiba, kas neizpauzas uzreiz, bet sasniedzot skaitlisko un kvalitativo kritisko slieksni
(iegaumgjamiba, atpazistamiba, auditorijas aptverSana u.c.). Reklamai nepiecieSams laiks, lai
ietekm&tu apzinu un rosinatu darboties. Vidgji tadu laika periodu pienem vienadul0-12 ménesiem.*®

Sinergetiskais reklamas efekts — efekta pastiprinasana péc geometriskas progresijas
principa. Galvenie faktori, kas ietekmé sinergétiku — iedarbibas laiks, mérkauditorijas aptverSana,
aptverSanas biezums (atkartojumi).*’

Kombinatoriskais reklamas efekts — reklamas efektivitati ietekmé reklamas konteksts:
draugu un pazigu viedoklis, informacijas materiali plassazinas lidzeklos, informacija no

. .. . _ _. . 4
sabiedriskiem avotiem, pardevéju padomi.*®

1.9.  Faktori, kas ietekmé reklamas efektivitati
Zemak minéts faktoru uzskatfjums, kuri, p€c autores domam, tieSi ietekmé reklamas
efektivitati:
e konkurentu reklamas darbiba;
e sezonalitate (pieméram, tadas preces ka silditaji julija karstuma nav pieprasiti pat, ja ir loti
pienacigs reklamas atbalsts);
e (Cena,
e sortiments;
e preces vai pakalpojuma pieejamiba patérétajam;
e kompanijas darbibas sféra;,
e icprieksejas reklamas kampanas ietekme;
e stavoklis, reklamas reala vide;
e pirc€ju uzvedibas inerce;
e paterétaju inflacijas gaidas;
e tirgus piesatindjums;
e reklamas cena;
e pieprasijuma maksatsp€ja;

e mode;

*® Cenanux Y., ®paiidyprep B., Poruosu K. Pexnama: Teopus u npakmuka,nep. ¢ auri. — M.: Cupumn, 2001.-231 c.
* turpat (231 ¢.)
“® turpat (231 c.)
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citi faktori.

1.10. Reklamas efektivitates paaugstinasanas problémas un griitibas

» Paterétaja reakcija uz reklamu reala kontakta apstaklos, un uz to pasu reklamu, bet telpa, veicot

pétfjumus, realiz€tus p&c fokusa — grupu tipa, ir pilnigi citada. Noslepums — patérétaja stavoklis
loti stipri mainas. Sekojo$i, mainas arl informacijas uztveres filtri, atbilsto$i, arT reklamas
véstijumu uztver citadi.*®

Atrs reklamas aizmirSanas efekts (péc 4 nedélam).

Praktiski nav iesp&jams noveértét t€la kampanu, kuras rezultata neviens nav veérsies, bet daudzi ir
iegaumgjusi tirdzniecibas marku un vélak ir kluvusi par klientiem.

Parbaudei izveleties respondentus, kas pec iesp&jas vairak atbilst patérétaja portretam, kas prakse
ne vienmer ir iesp&jams.

Klientiem ne vienmér ir vEléSanas jums stastit, kas patiesiba nav ta. Tas ir saistits ar tadu
psihologisko paradibu ka “vélme izvairities no konfrontacijas”.*°

Lielakaja dala uzn€émumu reklamas budzeta struktiira Joti stipri mainas pa méneSiem: ka var
salidzinat divu ménesSu reklamas efektivitati, ja pirmaja pusé visi reklamas izdevumi aizgaja
jauna bukleta izgatavoSanai, bet otraja — to tresSa dala aizgaja videorulliSa gatavoSanai, bet ta

izvietoana notiks tikai nakogaja ménesi?!>

1.11. Reklamas zemas efektivitates iemesli

Eksisté daudz iemeslu, kas samazina reklamas efektivitati. Izanaliz€jot tos, autore izdalija,

péc vinas domam, vissvarigakos:

Sistematizacijas un seciguma trukums, veicot reklamas akcijas;

Atgriezeniskas saiknes trikums ar patérétaju,

Reklamas kampanas mérku un uzdevumu nesavietojamiba ar marketinga darbibas mérkiem, ka
ar1 korporativo stratégiju;

Konkrétu reklamas kampanas mérku un uzdevumu trilkums;

Informacijas trikums par mérka patérétaju un vipa sapemtas informacijas avotiem (pieejas

kanali patérétajam);

* Aaxkep [. A. Cozoanue cunvuvix 6pendos. M.: 3. [1. I'pebentumkosa, 2003.-332 c.
*® turpat (331 c.)
*! turpat (332 ¢.)
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e Segmentacijas klidas;

e Par reklamu atbildigo darbinieku, ka arT reklamas agentiiru darbinieku zema kvalifikacija.

1.12. Reklamas televizija efektivitates novertéjums

Aplikosim vienu no pasam izplatitakajam, ka ar1 dargam reklamas metodém un ta
efektivitati, konkréeti, reklamu televizija.
Televizijas sludinajumi ietver sevi att€lu, skanu, kustibu, krasu un tap€c tiem ir daudz lielaka
iedarbiba uz reklamas auditoriju, neka sludinajumiem citos plassazinas lidzeklos. Reklama televizija
ir arvien interesantaka, informativaka un Iidz ar to sarezgitaka un darga razoS$ana, ipasi, ja tas
pamata ir da‘[orglraﬁka.52

Tomer eksiste ar1 lidziga veida reklamas trikums un tas galvenokart izpauzas tadejadi, ka tas
translacijas laika potenciala paté€rétaja uzmanibai jabiit koncentrétai uz ekranu, cita gadijuma
reklamas vestljumu neuztver. Televizija dod masu patérina precu plaSa meéroga reklamas iesp&ju, bet
ir neefektiva riipniecibas precém.

Efekta sasniegSanai telereklamas joma, janem véra sekojoéais:53

- interesanta vizualizacija (skatitajs pirmkart iegaume to, ko redz, bet nevis to, ko dzird);

- vizualizacijai jabiit saprotamai un skaidrai;

- piesaistit skatitaja uzmanibu pirmajas piecas sekundges, citadi turpmaka interese pazudis;

- telereklamu javeido tad€jadi, lai ta neliktu domat, bet palidz€tu uzreiz uztvert tas biitibu;

- sizetu javeido nevis ap nedzivu priekSmetu, bet ap cilvéku, kas to lieto;

- nav jégas arT lickvardibai — katram vardam jastrada.
e Dabiska norise. Viena vai vairaku personazu, kas lieto preci ierasta situacija, att€losana.

Pieméram, cepumu Belvita reklama ,,Energija veselam ritam!”
e Dzives veida akcent€Sana. Liek uzsvaru uz to, ka prece iederas noteikta dzives veida.

SievieSu dezodoranta Nivea reklama. ,,Neredzama aizsardziba katru dienu.”
e Fantazijas situacijas veidoSana. Apkart precei vai tas izmantosanai rada kadu fantazijas oreolu.

Pazistamu brendu, tadu ka Chanel, Giorgio Armani, Moschino, dazadu smarzu reklama.

Piem@ram, Dior parfima reklama apvita ar pievilcigas sievietes t€lu un vinas vardiem: ,,Pagatne

*? Kotler P. & Keller K. Marketing management, 14th Edition, Pearson Education, 2011.-594 p.
>3 George E. Belch & Michael A. Belch. Introduction to Advertising & Promotion, Boston, MA-736 p.
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var biit skaista. Atminas, sapni... Bet ta vairs nav realitate. Vienigais cel§ — tikai uz augSu. Ta
nav paradize. Ta ir jauna pasaule. Nakotne — zelts. J'adore Dior.”

e Noskanas vai t€la radiSana. Apkart precei veido tas rosinatu noskanojumu vai t€lu. Maiguma,
skaistuma, milestibas un bezrupibas t€ls. Neizdara nekadus apstiprindjumus par labu precei,
iznemot netiesu pamudinajumu. Saja gadijuma romantisku noskanojumu spilgti attélo Raffaello
konfeksSu reklama — ,,Vairak ka tuksto$ vardi.”

Tapat Ferrero Rocher Sokolades konfeksu reklama- ,,Pilniga davana. Davana zinoSajiem.”

e Miuzikls. Vienas vai vairaku personu vai zimé€tu personazu, dziedoSu dziesmu par preci,
att€losana. P&c $1 principa veidota M&M’S konfeksu reklama.

e Simboliska personaza izmantoSana. Tada personaza radiSana, kas personificé preci. Personazs
var biit gan reals, gan ar1 animacijas. Ka labs piemeérs var kalpot stiprs virietis Mr. Proper no
sadzives mazgajama lidzekla reklamas.

e Akcents uz profesionalu un tehnisku pieredzi. Firmas tehniskas un profesionalas pieredzes
demonstracija konkrétas preces raZosana.

e Zinatniska rakstura datu izmantoSana. Iepazistina ar zinatniskiem datiem par prieksrocibu vai
lielaku preces efektivitati salidzinajuma ar citam.

Tadu reklamu visbiezak izmanto daudzas kompanijas, kas reklamé sejas, kermena, zobu utt.
kopsanas Iidzeklus.

e Liecibu izmantoSana par labu precei. Reklama parstav informacijas avotu, kas ir pelnijis pilnigu
uzmanibu, vai simpatijas rada informacijas avots, kas atzinigi atsaucas par preci. Tie var biit gan
vienkarsi cilveki, gan slavenibas, kas pazino, ka viniem patik prece.

Katram sludinajumam jebkura stila jaatrod iegaumé&jamus un uzmanibu piesaistosus vardus.
Katram sludinajumam jabit savai mazai devizei, ko varétu iegaumét un nakotné ta asociésies ar So
konkréto preci vai pakalpojumu. Formas sastavdalu elementi, tadi ka sludinajuma lielums, krasa un
ilustracija, ietekmé $1 sludinajuma raditas iedarbibas pakapi un ta cenu. Tapéc skaidri jakorele
reklamas kampanas cena ar gaidamo efektu un nav jatere lieku naudu tur, kur ta nenesis gaidamo vai

Ly . .,_,.54
nepiecieSamo efektivitati.

> Koptiua JI. Bose, Yuibsam ®@. Apenc. Cospemennas pexiama. Mocksa: N3natenbckuii 1om JloBrans, 2005-475 c.
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2. Kompanija L’Oreal. Kosmétikas un skaistuma nozares apraksts. Kompanijas

L'Oreal SWOT analize

2.1. Kompanijas rasanas vesture

Kompaniju L'Oréal dibinaja jauns kimikis Ezéns Suellers,
dzimis 1881. gada. Skolas gados vin$ palidz&ja vecakiem gimenes I_’ORE AI_
konditorejas veikala un gatavojas klut par konditoru. Tomér, kad

EZzénam palika 10 gadi, vecaki izput€ja un bija spiesti parcelties no

Parizes uz mazu pilsétinu Nelli. Un tur viniem negaiditi paveicas: 2.1.att. L'Oreal Group
koledza Sent-Krua saka pie viniem pasiitit smalkmaizes izglitojamiem. loaatips

Apmaina pret to EZ€nam atlava bez maksas apmeklet nodarbibas koledza. Neilgaja macibu laika
Saja prestizaja iestad€ vins aizravas ar kimiju. Bizness izradijas ne tik veiksmigs, vecaki pardeva
veikalu un parcélas uz Elzasu, kur EZéns bija spiests stradat par piegadataju. Toties vakaros vins
ieslédzas Skiinit1 majas pagalma un némas ar saviem pulveriem. 1900. gada EZ&éns devas uz Parizi,
iestajas kimijas institlitd, un pec tris gadiem iznaca no ta diplométs inZenieris-kimikis. P&c macibu
beigam vinam piedavaja laboranta paliga vietu Sorbonna.

Klist legenda, ka kada 1907. gada diena, atgriezies no laboratorijas majas, EZéns Suellers
atrada savu sievu asaras. Asaru iemesls bija vinas vizite pie friziera — blondu cirtu vieta uz sievietes
galvas bija plankumainu u blavu salmu saiskis. Lai mierinatu sievu, Suellers apsolija vinai izdomat
burvju krasu, kas vinas matus padaris tik skaistus, ka tos apbrinos visa pasaule. Toreiz sievietes
krasoja matus galvenokart ar augu valsts krasam — hennu un basmu. To nepilniba bija daudzveidigas
krasu gammas trilkums. Ezéns noléma radit sint€tisku krasu ar vara salu, dzelzs un natrija sulfata
saturu, &rtu lieto$ana, saudzigu matiem un tadu, kas sievietei Jauj iegiit vélamo matu krasu.*

Jaunais zinatnieks iekartojas darba Francijas Centralas aptiekas laboratorija. ST vieta deva
Suelleram lielas radosas darbibas iesp&jas kimija, un loti driz vina sieva varéja izméginat jaunu matu
krasu. Péc veiksmigas testéSanas Suellers noléma piedavat jaunumu ar neko nenoziméjosu
nosaukumu L'Aureale (tieSi ta sakuma sauca L'Oréal) savam pazistamam frizierim. Kad frizieris
pasitija jaunu krasas partiju, izvirzijas jautajums par razosanu. To izvietoja tiesi Suelleru divistabu
dzivokli: @damistaba bija demonstréSanas zale, gulamistaba — laboratorija. Naktis EZens jauca krasu,

bet no rita to pardeva frizieriem.

% http://www.loreal.com/group (skatits 04.10.2015.)
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Kompanijas ,,Drosas krasas matiem”, Ezena dibinatas1907. gada, sakuma kapitals sastadija
800 frankus. Péc diviem gadiem liktenis saveda Suelleru kopa ar gramatvedi Eperng, kur§ tikko
sanéma mantojumu 25 tukstoSus franku. Eperné madama un vinas draudzenes bija sajisma par
krasu L'Aureale, un gramatvedis noléma uznemties risku investét mantojumu jauna uzpémuma.
Isakam nosaukuma kompanija (un krasa matiem) tika nosaukta par L'Oréal. Ka markas virzisanas
instruments tika izveidota avize ,,Parizes frizieris» — taja Suellers stastija par savu produkciju, ka ar
par maksu izvietoja konkurentu informaciju. Driz $o avizi lasija ne tikai Francija, bet arT Holandg,
Italija un Austrija.

P&c atgrie$anas no armijas 1918. gada Suellers uznémas nelielas poliméru raZzo$anas firmas
vadibu un parverta to spéciga kompanija Nobel Frangaise. Péc vairakiem gadiem vin$ radija
amerikanu kompanijas Valentine francu filiali, sakartojot celulozes lakas razosanu. 20-jos gados
,laboratorija dzivoklIr” parvertas par riipnicu, kura stradaja 100 cilveki. %6

Situacija Eiropa 30-jos labklajibas gados bija diezgan piemérota kosmétikas biznesam —
cilveki saka vairak domat par savu arieni. 1928. gada EZens Suellers nopirka kompaniju
Monsavon — mazu uznémumu, kas razoja tualetes ziepes. Sis ieguvums Java L'Oréal nostiprinaties
tualetes lidzeklu tirgh, kas strauji auga. Péc desmit gadiem Monsavon ziepes kluva visvairak
pardotas Francija. 1934. gada L'Oréal izlaida pirmo S$kidro Samptnu Dop. Pirms tam galvas
mazgasanai izmantoja parastas ziepes vai ziepju skaidinas.

1936. gada Suellers izstradaja saules aizsardzibas pieninu Ambre Solaire. Otra Pasaules kara
priekSvakara L'Oréal stradaja jau vairak ka 1000 cilvéki. Starp tiem bija dibinataja meita Liliana, kas
brivdienu laika lI'mé&ja etiketes krasu flakoniniem. Kompanijai bija aptuveni tris simti parstavju,
galvenokart — bijusie frizieri, kas tiesi sadarbojas ar francu kosmetikas salonu lielako dalu.

1945. gada L'Oréal pirma Eiropa izlaida tirgli lidzekli saudzgjoSiem kimiskiem ilgvilpiem
Oreol, bet péc diviem gadiem — pirmo krasu patstavigai lietoSanai (bez friziera palidzibas) Rege-
Color. No $1 momenta kompanijas produkciju saka izplatit ne tikai frizétavas, bet arT veikalos un
aptiekas. 1953. gada Suellers atvéra pirmo L'Oréal filiali ASV, bet 1956. gada EZens Suellers

nomira.’’

% http://www.loreal.com/group (skatitts 04.10.2015.)
57 http://www.loreal.com/group (skatits 04.10.2015.)
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2.2. Galvenie un nozZimigie notikumi kompanijas L'Oreal vesturée

dienai pamatojas uz zinatniskiem p&tijumiem un jauninajumiem, paredzétiem kalpot skaistumam.”

Pirmie soli, modela izveidoSana: Sajos gados sakas kompanijas L.’Oréal v€sture, kas Iidz Sai

1909

1910.
1920.
1928.
1933.
1938.
1942.
1952.
1954.

8

. gads — kompanija oficiali iegiist nosaukumu L'Oreal;

gads — pirmie panakumi starp frizieriem;

gads — starptautiska méroga uznémums;

gads — Monsavon iegadasanas;

gads — Dopal-pirmais Samptins bez ziepém;

gads — originala programma darbinieku dalibai kompanijas pelna;
gads — revoliicija ziepju varisanas riipnieciba;

gads — Rege Color: tiesais krasotajs;

gads — galvenais posms L’Oreal starptautiskas paplaSinasanas vésture: izieSana ASV tirgi.

Cel§ uz L'Oreal impériju: ar prezidenta Fransua Dalle (Frangois Dalle) vieglu roku grupa sak

paplasinat savu starptautisko klatbatni. Stratégisku marku iegadaSanas iezimé kompanijas

iespaidigas attistibas sakumu, paradas legendari produkti.*®

1957
1959
1963
1964
1965
1970
1973

. gads — Fransua Dalle nozimé par prezidentu un generaldirektoru;
. gads — meitas kompanijas Faproco dibinasana Brazilija;

. gads — L'Oreal iziet Fondu birza;

. gads — Lancome ripnieciba;

. gads — Garnier iegadasanas;

. gads — Biotherm iegadasanas;

. gads — L’Oreal icgadajas farmacijas kompanijas Synthelabo akciju kontrolpaketi;

Taja pasa gada Gemey iegadasanas;

1974
1981
1983

. gads — vieno8anas ar Nestle;
. gads — Galderma laboratorijas izveidoSana;

roq — Japanas pétijjumu centra atklasana.

Skaistuma industrijas lideris: Sie gadi raksturo kompanijas L'Oréal grandiozas attistibas

periodu, galvenokart, pateicoties grupas nozimigam investicijam petjjumos.

%8 http://www.loreal.com/group/history (skatits 12.10.2015.)
% http://www.loreal.com/group/history (skatits 12.10.2015.)
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Lidztekus realizé stratégisku produktu izlaiSanu, kas ne tikai iegdja vEstur€, bet arl nostiprindja

kompanijas telu.

e 1984, gads — Sarlu Zviaku nozimé par prezidentu, valdes priek§sédétaju;

e 1985. gads — Polo by Ralph Lauren pievienojas L'Oreal;

e 1989. gads — L'Oreal sponsoré programmu ,,Look Good...Feel Better” ASV;

e 1992, gads — jauna rapnica One-su-Bua (Aulnay-sous-Bois) Francija: apkart&jas vides
aizsardziba ka razoSanas prioritate;

e 1994. gads — L'Oreal-Izragla izveidosSana.
Taja pasa gada Indijas iekaroSana;

e 1996. gads — Maybelline iegadasanas.
Taja pasa gada ieguva galveno partneri Kina;

e 1998. gads — starptautiskas prémijas ,,Sievietem zinatng” dibinasana ar L’Oreal atbalstu
UNESCO;

e 2000. gads — lupu krasa Watershine no Maybelline — pasaules bestsellers.

Taja pasa gada L'Oreal izlaiz Lietiskas &tikas kodeksu (2000. gada februari visi L’Oréal
darbinieki sanéma pirmo Lietiskas etikas kodeksu, kura izklastitas grupas vértibas un principi. 2007.
gada iznaca otrais LietiSkas @&tikas kodeksa izdevums ar papildinajumiem, sastaditiem péc
darbinieku atsauksmém.);

Skaistuma daudzveidiba visa pasaulé: XXI gadsimta grupa L'Oréal, kam pieder daudzas
zinamas starptautiskas markas, ieklauj daudzveidibas principu sava globalaja attistibas plana. Grupa
turpina realiz€t jaunas iegadasanas, apmierinot cilvéku daudzveidigds vajadzibas attieciba pret
kosmétikas lidzekliem, un realiz€ jaunus sociali- atbildigus projektus ar stabilas attistibas merki
visparéjam labumam.

e 2001. gads — BioMedic iegadasanas;

e 2002. gads — L’Oreal demonstré korporativu socialo atbildibu, atbalstot ANO Globalo ligumu;

e 2003. gads — L’Oreal iegadajas Shu Uemura akciju kontrolpaketi;

e 2004. gads — Indija atver ultramiisdienigu riipnicu;

e 2006. gads — L’Oreal Frizieru makslas akadémijas — lielaka izglitibas centra pasaulé atvérSana.
Taja pasa gada The Body Shop iegadasanas;

e 2008. gads — L’Oreal Professionnel izlaiz virieSu produktu liniju;

Taja pasa gada YSL Beaute iegadasanas;
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e 2009. gads — L'Oreal simtgade
e 2013. gads — Zinatnes—ekspertu padomes izveidosana;

e 2014. gads — Makeup Genius — jauninajums skaistuma industrija.

2.2. Kompanijas L'Oreal filozofija

Skaistuma milestiba — viens no L’Oreal pamatiem — veicina kompanijas pasaules uzskata
atvertibu un ve€lmi pilnveidot parfimérijas-kosmetikas pasauli. L’Oreal kalpoSana skaistumam — ta ir
ne tikai pieredze, realizéta arvien efektivaku produktu radisana, bet ari nopietns analitisks process,
kas tiek veikts jau gadsimta garuma, tiek pilnveidots laika un pasaules izzinas gaita. Atbalstot
miljoniem sievieSu un virieSu vélmi rupéties par sevi, neatkarigi no vinu vecuma un sociala statusa,
L’Oreal noformulgja savu skaistuma “filozofiju”, saskana ar kuru neeksist€ visiem vienots
skaistuma etalons, jo tas ir daudzveidigs péc savas biitibas.

Katru gadu pétijjumiem un jauninajumiem grupa pieskir 3,5% no sava pre¢u apgrozijuma.
Zinatnes virzienam izdalitais budzets pastavigi aug, biidams ar visaugstako raditaju kosmétikas
razoSana. Katru gadu registré simtiem patentu, rada tikstoSiem formulu, pasSos prestizakajos
zurnalos publicé simtiem zinatnisku rakstu. Turklat jauninajumu mekl€jumos L’Oreal seko
skaidriem kvalitates standartiem: produktam jabiit droSam un efektivam. Un nekados apstaklos
nedrikst upurét drosibu efektivitates varda, tas kompanijai ir vienadi svarigas. Pastavigi sekojot tiesi
Siem diviem kritérijiem, p€tnieki virzas uz prieksu: daudz testu, instrumentalu un klisku vértéjumu
protokoli nodros§ina augstu produkta efektivitati un ta pilnigu nekaitigumu.60

Ielikojoties vestureé, redzams ka XX gadsimta 90-gados L’Oreal realiz€ja aktivu
starptautisko attistibu piecos kontinentos. Sodien grupa lepojas ar savu starptautisko attistibu un
censSas izmantot zinaSanas un pieredzi dazadas valstis. Tikai viena gadsimta laika neliels privatais
bizness, dibinats Francija, pargaja no internacionalizacijas uz globalizaciju, to virza sapnis piedavat
katrai sievietei idealu produktu, kas der tiesi vinai.

Savukart, 21. gadsimta ritausma L’Oreal paliek uzticiga savam sakném, pieveérSot galveno
uzmanibu jauninajumiem, pilnibai un zinaSanu nodoSanai. Lai saglabatu Iidera pozicijas tirgd, kur
pastavigi paradas jauni produkti, jaatbalsta nepartrauktu mekl&jumu ritmu un jauninajumu attistibu.
Priek§ L’Oreal skaistums — tas, pirmkart, ir zinatnisks piedzivojums, ar visam tam piemito$am

ceribam, lieliem sasniegumiem un neapstridamiem panakumiem.

8 http://www.loreal.com/group/who-we-are (skatits 16.10.2015.)
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L’Oreal ir kompanija, kas orientéjas ne tikai uz ekonomisko un finanSu panakumu
sasniegSanu, bet tai ir augsti moralie principi, kas ir socialas atbildibas projektu realizacijas pamata,
kuri tika min&ti augstak.

Tatad, Sodien L'Oreal tas ir:5t
e 791 milj. eiro invest&ti petjjumos un jauninajumos, kas sastada 3,5% no pardosanam;

e Aptuveni 700 patenti gada;

e Vairak ka 80 dazadas publikacijas gada: raksti zinatniskos apskatos un referati starptautiskas
konferences;

e 3817 darbinieki (60 nacionalitates, 70% sievietes);

e Nodalas: 5 centri (ASV, Japana, Kina, Indija un Brazilija);

e 22 pétijumu centri;

e 17 novert€juma centri;

e 50 zinatniska un tehniskas— normativas apakSnodalas;

e Vairak par 30 kopigiem projektiem ar universitat€m, sabiedriskiem p&tijjumu centriem un start-
up.

INTERNATIONAL COUNTRIES
BRANDS

2.2.att. L’Oreal pasaule®™

8 http://www.loreal.com/research-innovation/our-innovation-model/research-and-innovation-in-key-figures.aspx (skatits 23.10.2015)
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2.3. Misija, uzdevums, mérkis, prioritates

e Misija — vairak ka simts gadus L’Oréal velt1 visu savu darbibu tikai vienai lietai — skaistumam.
No kompanijas viedokla, ta ir loti svariga dzives sfeéra, jo tieSi caur tickSanos uz skaisto katrs
cilveks iegilist iesp&ju izpaust savu individualitati, iegit parliecibu par sevi un atklat sevi
pasaulei.®®

e Uzdevums — kompanija L’Oréal uzstadija sev uzdevumu piedavat sievietém un virieSiem visa
pasaulé labakos jauninajumu kosmétikas produktus — kvalitativus, efektivus un drosus, lai
apmierinatu daudzveidigas vélmes un vajadzibas skaistuma joma visas planétas vietas.

o Merkis — tuvakajos gados kompanija uzstadija sev merki piesaistit v€l vienu miljardu pirc€ju
visa pasaule, radot kosmétikas lidzeklus, kas atbilst visam vinu daudzveidigajam vajadzibam un
velmém attieciba uz skaistumu.**

e Prioritates: profesionala attistiba un izaugsme, uzticiba kompanijas vertibam, uznémejdarbibas

gars un stabila v€lme sasniegt jaunus mérkus.

2.4. Kompanijas L'Oreal SWOT analize

Ar SWOT analizes palidzibu aplilkosim kompanijas stipras un vajas puses, ka arT iesp&€jas un
draudus.

SWOT analize ir operativa organizacijas un tas vides analize. To veic ar meérki atklat
organizacijas potenciala stipras un vajas puses, draudus no ar&jas vides puses, ka arT nosakot

iesp€jas, ko firmai dod tas argja vide.®

82 http://www.loreal.com/group (skatits 04.10.2015.)

8 http://www.loreal.com/group/who-we-are/our-mission.aspx (skatits 18.10.2015.)
& http://www.loreal.com/group/who-we-are/our-ambition.aspx (skatits 19.10.2015.)
65 KonaparseB B.B. 7 nom menedscmenma, M.: Dxemo; 2008.-389 c.
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2.1.tabula Kompanijas L'Oreal SWOT analize *°

SWOT analize

Stipras puses Vajas puses

* Pazist;
. Pas

,,Kf!d céti kompanijas darbinieki

lespéjas : Draudi

*Lu

e Kompanijas stipras puses:

» Visa pasaulé pazistams un atpazistams brends;
Pasaules kosmétikas tirgus lideris;
Lideris zinatnisko pétijjumu joma;

Eksperts kosmétikas biznesa ar vairak ka 100 gadu darba pieredzi;

YV V V V

L'Oreal nodroSina butisku zinatnisko pétijumu finanséSanu, izmanto un attista pirmrindas
tehnologiju, un regulari, un sekmigi ievie§ jaunus produktus tirg;

Cenas atbilstiba raZotas produkcijas kvalitatei,

Efektiva reklama;

Dross, profesionals menedZments;

YV V V V

Kvalificéti kompanijas darbinieki.

% Autores izstrade
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e Kompanijas vajas puses:

» Cenas dazam kompanijas markam ir pietickami augstas salidzinajuma ar konkurentu

produkciju;

» Reiz apvainota aizliegtu kimisku vielu izmantosana, tas var negativi ietekmét kompaniju.

Tas var arT kaitét pardosanam ilgtermina perspektiva.
e Kompanijas iespgjas:

» lespgja radit Iidz 5000 jaunu formulu katru gadu;

» Daudz starptautisku marku;

» 137 produkti, katru sekundi pardoti pasaulg;

» Grupai L’Oreal pieder 22 p&tniecibas centri visa pasaulg;

» Katru gadu L’Oreal izdala 3,5% sava budZeta pétfjumiem un jauninajumiem.

e Draudi kompanijai:
» L'Oreal luksus produkti (tadi ka Lancome utml.) var tikt paklauti ekonomiskajam
Kritumam, jo tie batiski atskiras péc cenas no citam kompanijas L'Oreal markam,;
Tadejadi, kompanijas vesturé bija fikséts profesionalas kosmétikas (tadu brendu ka
Kerastase, Matrix Essential utml.) pardosanu kritums par 2,3%;

» Izmainas paterétaju gaume un prieksrocibas;

» Konkurenti, kuru produkcijas cenas ir daudz zemakas;

» Pasaules ekonomikas lejupslide.

Tapat ka citam lielam kompanijam, L’Oreal ir savi tas vai citas produkcijas konkurenti.
Preces ir loti daudzveidigas, tad arT konkurentu tirgii tam ir vairak. L’Oreal galvenais mérkis ir
apmierinat vislielako patérétaju skaitu labak neka to dara konkurenti, radot tiesi tadu produkciju, kas
nepiecieSsama patérétajiem. L’Oreal rada tehnologiski pilnigas preces, ipasas ipaSibas ir arkartigi
svarigas kosmétisko lidzeklu patérétajiem. Tas aizsarga L’Oreal no konkurentu analogisku precu
piedavajumiem, kam nepiemit lidzigas atSkirigas 1paSibas. L’Oreal ir globala kompanija, tas kopé&jas
izmaksas ir lielas, un ir pieauguma tendence. Tomér kompanijas vid€jas izmaksas paliek salidzinoS$i
zemas dé] kopgja pardoSanu apjoma picauguma pasaules tirgii. L’Oreal darbibas finansu rezultatus
apstiprina fakts, ka kompanijai piemit noturiga argjas konkurétsp€jas prieksrociba, jo kosmétikas
sektors ir globala nozare, tad pasi bistamakie L’Oreal konkurenti bus tadas pasas ka viga globalas
kompanijas. STm kompanijam ir relativas prieksrocibas atseviskas sortimenta grupas. Lai nepadotos
konkurentiem, jasaprot, kadas ir vigu priekSrocibas un janover§ iesp&jamie savas kompanijas
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trikumi, ar ko arT nodarbojas L.’Oreal.
Aplikosim arT kompanijas L' Oreal galvenos konkurentus:

Kompanijas L'Oreal galvenie konkurenti, péc autores domam ir:

e Mary Kay;
e Avon;
e Oriflame;

e Schwarzkopf&Henkel;
e Wella.

Mary Kay: Mary Kay pirma starptautiska nodala tika atvérta 1971. gada Australija. No ta
laika kompanija turpina strauji attistities, un Sodien Mary Kay nodalas strada vairak ka 35 pasaules
valstis.

Augstas kvalitates Mary Kay produkciju razo, nemot véra visas musdienu tehnologijas.
Kompanija Mary Kay izstrada, testé, razo un iepako lielu dalu savu kosmétikas Iidzeklu savas
ultramiisdienigas rupnicas. Katru gadu investé miljoniem dolaru un veic vairak ka 500 tukstoS
testus, lai parliecinatos, ka Mary Kay produkcija atbilst visaugstakajiem kvalitates un droSibas
standartiem. ®’

Avon: viena no pa$am sekmigakajam kosmétikas kompanijam pasaulé tieSo pardoSanu joma
ar apgrozijumu $9 miljd., ar vairak ka 6 miljoniem parstavju 100 pasaules valstis, daudziem
apbalvojumiem parfimérijas un kosmétikas joma, un vairak ka 125 gadu vésturi.

Avon savas darbosanas laika demonstré 5 galvenas vértibas, kas veido kompanijas
korporativas kultiras pamatu, kas ir izgajusi laika parbaudi un ne reizi vien palidzgja tai izklit ka
uzvarétajai no pasam sarezgitakajam situacijam un, pats galvenais, palikt uzticigai savam c€lajam
mérkim: biit Kompanijai sievietém.®

Oriflame: kompanijas misija vienmér bija piepildit cilvéku sapnus visa pasaulé. Savukart
Oriflame mérkis — kliit par skaistuma kompaniju Nel tieSo pardoSanu sfera.

Ar vairak neka cetrdesmit gadu zinatniskas pétniecibas izstrazu vesturi, ko ir paveikuSas
milsdienu zinatniski-p&tnieciska centra vairak ka 100 zinatnieku komandas, kas nepartraukti veic

labako risinajumu tehnologiju meklésanu drosas, jauninajumu un miisdienigas produkcijas radiSanai,

87 http://www.marykay.com/en-US/About-Mary-Kay/Pages/default.aspx (skatits 01.11.2015.)
% http://www.avoncompany.com/aboutavon/history/index.html (skatits 03.11.2015.)
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kas Ir tirgus un patérétaju pieprasita. Katra kosmétiska produkta dzive Oriflame sakas adas pétijumu
centra Stokholma, kur paradas unikalas patentétas tehnologijas, kas dod prieksrocibas salidzinajuma
ar konkurentiem. Sis jaunas tehnologijas nodod specialistiem-izstradatajiem uz produkcijas
izstradasanas centru Dublina, kur tas izmanto, atjaunojot vai radot jaunu kosmétikas lidzeklu
receptiiru. Produkcijas razotaji dara visu, lai vipu darba rezultati raditu lietoSanas pricku un
apmierinjumu.®

Schwarzkopf&Henkel: viena no liclakajam kosmétikas kompanijam. Kompanijai ir klienti

125 pasaules valstis.

Plass portfolio ietver sevi daudz pazistamus brendus un pasus popularakos matu krasoSanas
un ieveidoSanas, matu un adas kopsanas, mutes dobuma higiénas produktus, un parfimériju.

Schwarzkopf Professional apaksnodala ienem ceturto vietu ekskluzivu brendu salonu topa.

Henkel Group lidztekus kosmeétikas un higi€nas lidzekliem, razo ari Iimi, mazgajamos
[idzeklus un tehnologijas.

Wella: kompanija ir viena no pasaules vadoSajam kosmétikas un parfimérijas joma. Dibinata
1880. gada, Wella ir sastopama 150 valstis. Tas lauj kompanijai, kas specializ€jas skaistuma sfera,
parstavet savu produkciju pasaules tirgos un nodroSinat partnerattiecibas ar klientiem visa pasaulg.

Wella razo un piegada produkciju visa pasaul€, pari visam robezam uz visiem kontinentiem.
Visa pasaulé pazistami brendi, darbinieku mobilitate un starptautiska klatbatne veido §is kompanijas
globalas filozofijas pamatu, visi tris darboSanas virzieni ir tikai skaistuma industrija: profesionals

matu kosmétikas virziens; matu kosmétikas virziens gala patérétajam; parfimérijas virziens.”*

8 http://uk.oriflame.com/about (skatits 04.11.2015.)
™ http://www.schwarzkopf.com/skus/en/home.html (06.11.2015.)
™ http://www.wella.com/professional/en-EN/home (09.11.2015.)
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25 Colgate Paimolive 72.84 50 Whirpool T0.50

2.2. att. Autoritativu kompaniju pasaules reitings par 2015. gadu’

Visautoritativako kompaniju pasaules reitinga L'Oreal ienem 26. vietu no 100.

2.5.  Kompanijas L'Oreal precu virziSana kosmétikas produkcijas tirgu

Miisdienu pasaulg, lai giitu panakumus biznesa, nepietiek vienkarsi razot kvalitativas preces,
kas pamatojas uz jaunakajam tehnologijam, un noteikt pienemamas cenas mérka pirc€jiem.
Patérétajiem japasniedz atbilstoSu informaciju, gan par pasam prec€m un pakalpojumiem, gan ari
par paSu kompaniju, kas to razo. Tadgjadi, lai panaktu atbilstoSu preces pieprasijuma Iimeni,
nepiecieSama virzisana. Ka likums, kompanijas to izmanto, lai iegitu kvalitativu marketinga
komunikaciju. Jebkuru zinojuma formu uzskata par virziSanu, ko firma izmanto cilvéku
informé$anai, parliecinasanai vai atgadinaSanai par savam precém, pakalpojumiem, idejam,
sabiedrisko darbibu vai ietekmi uz sabiedribu.

Sodien misdienu kompanijas izmanto veselu virzisanas kompleksu, kas ietver kompanijas
pilnu marketinga komunikacijas programmu. Virzisanas kompleksu var izmantot dazadiem
kompanijas marketinga mérkiem. Kompanija L’Oreal izmanto to sava globala marketinga mérka
sasniegSanai — precu iekltiSana maksimali iesp&jama tirgu skaita, un precu dzives cikla pagarinasana
par maksimali ilgu laiku.

Virzisanas komplekss ir reklamas lidzeklu specifiska kombinacija, personiga pardosana,

noieta stimuléSana un propaganda. Tie ir galvenie virzisanas kompleksa elementi. Kompanijas

"2 http://www.reputationinstitute.com/thought-leadership/global-reptrak-100 (skatits 22.11.2015.)
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L’Oreal marketinga komunikaciju programmas ietvaros apliikoti divi §T kompleksa elementi, kam ir
iz8kirosa pozicija kompanijas precu virziSanas tirgi kompleksa: reklama un noieta stimul&sana.

Tatad, ka jau tika aprakstits agrak, reklama — ta ir informacijas nodosana, apmaksata un ar
parliecinasanas raksturu par produkciju, pakalpojumiem vai idejam ar pazistamu reklamas devéju ar
dazadu nes€ju starpniecibu. Marketinga kompleksa reklama ir visnozimigakais elements, no
iedarbibas efektivitates viedokla uz plasa patérina precu patérétaju, uz kuru ari attiecas kosmétikas
produkcija. Tapéc lielu daju lidzeklu kompanija izdala tiesi reklamai. Butiski izdevumi reklamai ir
izdevigi kompanijai, jo ir augsta attieciba starp Siem izdevumiem un pardoSanu pelnu. Tas ar1 ir
saistits ar to, ka kosmétikas razoSana attiecas uz to nozari, kuras precu reklamai ir patieSam
pirmskiriga loma: par dazadu kosmétikas Iidzeklu paradiSanos patéretaji, ka likums, uzzina tie$i no
reklamas.”

L’Oreal izmanto sekojosus reklamas informacijas pasniegSanas lidzeklus: televizija (L’Oreal
ir viens no lielakajiem reklamas dev€jiem pasaule); populari sievieSu un virieSu Zzurnali
(Cosmopolitan, Elle utt.); iclas reklamas neséji, tadi ka izkartnes, reklamas stendi un sludinajumi uz
transporta lidzekliem, reklama interneta.

Tadgjadi, kompanija liek saprast saviem patérétajiem, ka L'Oreal kosmétika ir paredzeta tiesSi
viniem. Tas lauj batiski palielinat produkcijas pieprasijumu.

P&c autores domam, L’Oreal precu reklama ir patieSam veiksmiga: licla méra, pateicoties tai,
kompanijas preces ir ieguvusas lielu popularitati kosmétikas tirgii. Turklat, uz So kompanijas precu
reklamas sekmigumu norada fakts, ka kompanijai piemit galvenie pieci faktori, kas nosaka reklamas
veiksmes sasniegSanas iespéju:

e preces sakotn€ja augsta pieprasijuma tendences esamiba,;
e iespéja izdalit preci starp par€jo precu masu;
e paterétajam precu slépto pasibu relativi liela nozime pretstata esoSajam;
e augstas emocionalas pievilcibas izmantoSanas iespéja;
e lidzeklu esamiba reklamas nodrosSinasanai.
Noieta stimuléSana — v€l viens virziSanas instruments, ko kompanija izmanto lidztekus

reklamai. Noieta stimuléSana ir Tslaiciga rosinasana, pirkuma vai preces vai pakalpojuma pardoSanas

™ Davis, Joel J. Advertising Research Theory and Practice,Williams, 2003.-279 p.
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veicinasana, un to realiz€ tris virzienos: pasu tirdzniecibas personala stimuléSana, patérétaju

. —_ . . — . —_v 74
stimulé$ana un tirdzniecibas stimuléSana.

Kompanija L’Oreal izmanto sekojoSus patérétaju stimuléSanas lidzek]us:
preces testa paraugu izplatiSana, izvietojot tos popularos zurnalos un icliekot citu kosmétikas
lidzeklu iepakojuma (ka likums, piedava adas vai matu kopSanas lidzeklu paraugus);
precu pardosana ar atlaidém (reklamas kampanu perioda, pirmssvétku dienas, ietverot sezonalas
un citas atlaides);
iepakojums par samazinatu cenu, kas lauj patérétajam ieekonomet uz preces cenas, kompanija to
ar1 izmanto. Kompanija norada cenas samazinajumu uz iepakojuma, un patérétajam ir iesp€ja
nopirkt divas preces par vienas cenu, ka ar1 iegadaties precu komplektu (pieméram, sejas adas
kopSanas lidzeklus) skaista davanu iepakojuma, kuru cena ir daudz mazaka neka tadu pasu
atseviski nopirktu precu cenu summa;
reklamas suveniri. L’Oreal firmas veikalos, pérkot kadu no precém, pirc€jiem biezi davina
(1pasi, pirmssvetku dienas) dazadus patikamus sitkumus ar L’Oreal logotipu, tas var biit jebkas —
kosmétikas macini, mazas sominas, piespraudes utt., bet pati prece noteikti ir iepakota firmas
maisina;
reklamas kuponus, kas satur lidzigu informaciju par tam vai citam kompanijas precém, vienmer
izdala L’Oreal firmas veikalos;
pardevéju uzvediba. Reiz€m, rupja un neprofesionala pardevéju uzvediba var sabojat visas
preces virziSanas piiles. Speciali atlasiti un apmaciti pardevéji, kas strada L’Oreal firmas
veikalos, vienmér ir pieklajigi ar pirc€jiem. V&l vairak, vini ne tikai detalizeti pastastis par to vai
citu preci, bet ari piemekles atbilstoSus kompanijas kosmétikas Ilidzeklus tiesi atseviskam
pirc€jam. Protams, bez maksas.

Tadejadi, noieta stimuléSanas darbiba, ko realiz€ kompanija L’Oreal, pilda sekojoSas

funkcijas:

rosina patérétajus izmeginat jaunu preci un, iesp&jams, kit par tas pastavigu patérétaju;

palidz pateérétajiem labak orientéties cends, un atlaizu dienas justies ka ekonomiskam un
racionalam pircgjam,;

lauj pieverst patérétaju uzmanibu precei ar reklamas kuponu un bezmaksas suveniru ar

kompanijas logotipu palidzibu,

7 Randall G. Chapman. The competitive Marketing Strategy Game, 2008.-161p.
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e dod iesp€ju pateretajam justies ka ekskluzivam pirc€jam, kas perk preces par ipasam cenam,;

e Jauj kompanijai eksperiment&t ar cenam, lai saprastu, kads cenu Iimenis taja vai cita situacija
nodros$inas L’Oreal produkcijas maksimalu noietu;

e pastiprina interesi par analogisku precu reklamu un paaugstina to pievilcibu un nozimigumu

paterétaja acts;

veicina kompanijas noieta stimulésanas efektivakas pasakumu sist€émas izstradasanu.
Tadejadi, kompanijai L’Oreal izdodas, izmantojot Sos divus virziSanas lidzeklus, kopuma

liela méra palielinat interesi, ka arT kompanijas precu pieprasijumu.

2.6.  Pasaules slavenibas kompanijas L'Oreal reklama, ka reklamas panémiens

Misdienu pasaulé vislielakie brendi dod prieksroku savai slavenibu reklamas “sejai”, un
kompanija L'Oreal Seit nav izpémums. Mazakas kompanijas ari censas neatpalikt un ari aicina
,Zvaigznes ,, piedalities vinu reklamas kampanas. Kas no ta sanak, més redzam pa televizoru un uz
daudzajiem plakatiem. Vai tads diezgan biezi lietots panémiens kompanijai dod augstus rezultatus?
Vai tas ir iztéréto lidzeklu veérts? Ka izvéléties vispiemérotako slavenibu, un péc kadiem
parametriem veikt atlasi?

Mediju personibu izmantoSana reklamas kampanas — panémiens, kas, neskatoties uz $o
stereotipu, joprojam atrod mérkauditorijas atsaucibu, un var paradit augstu efektivitati. Sim nolikam
pareizi jaizvélas “zvaigzni” galvenajai lomai.”

Visiem zinamas sejas paradisanas reklama Jauj padarit produktu iekarojamaku patérétajiem.
Lidzigas reklamas pieejas galvena ideja — iesp€ja piesaistit auditorijas uzmanibu produktam ar
slavenibu palidzibu, izmantot “zvaigznes” popularitati.”®

Slavenibas izvéles pieejai jabut pardomatai. P&c autores domam, galvenie kritériji, kuriem
kompanijai japievers uzmanibu:’’

e Popularitate. Pieméram, ja mérkauditorija ir jauniesi, bet reklamas rulliSa galveno lomu panem
90.-to gadu popularu dziedataju, drizak bus nulles efekts, jo jaunas paaudzes parstavji vigu
vienkar$i nepazis. Lai pareizi noveértétu tas vai citas “zvaigznes” popularitati, jaizdara lielu
darbu: piemin€Sanas plassazinas lidzeklos analizi, paradiSanos citds produktu virziSanas

kampanas, mekléSanas pieprasijumu skaits interneta utml.

™ PenbeB A. Myopuiii peknamodamens, Ixemo, 2008.-104 c.
7 turpat (104 c.)
" Apenc Y., Beiinroan M., Apenc K. Cospemennas pexiama, M.: Dxemo, 2011.-728 c.
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e Meérkauditorija. Katrai precei ir sava mérkauditorija, jaizv€las tai atbilstoSu zvaigzni”.
Pieméram, velas pulvera reklamai ideali der@s serialu slavenibas vai vidéja vecuma iesacgja
aktrise. Divaini izskatisies mazgaSanas Iidzeklis popularas apakSvelas modeles rokas.
Rekomendé veikt auditorijai pieejamas informacijas (televizija, prese, internets) analizi.
Analizgjot datus, jaakcent€ uzmanibu uz slavenibu izraisito asociaciju atbilstibu mérkauditorijas
vertibam.

e [Ekrana t€ls. Slavenibas jaizv€las ne tikai pec dzimtes vecuma pazimes, japiever§ uzmaniba ari
ekrana teélam. Tas 1pa$i attiecas uz tiem aktieriem, kas auditorijai asoci€jas tikai ar vienu filmu,
pieméram, Daniels Redklifs un vina Harijs Poters. Ja vins reklamés cepumus, diez vai $1 reklama
biis komercijas zina veiksmiga.

Mediju personibu iesaistiSana reklamas kampanas ir dargs pasakums un nebiit ne katra
kompanija var to sev atlauties. Svarigi noteikt slavenibas “ieieSanas” limeni brenda. Vai tas bils
viens reklamas rullitis vai plakats, vai slaveniba klis par kompanijas seju ar kontraktu uz méneSiem
val gadiem. “Zvaigznes” paradiSanas reklama cenu noveérté miljonos dolaru, Tadgjadi, kopuma par
sava téla pardoSanu Bekhems nopelnija vairak ka 250 miljonus dolaru. Parasti viena ,,zvaigznes”
statusa personas paradiSanas jau lauj runat par pardosSanas pieaugumu, jo daudzi pieltidzeji akli seko
savam elkam un ir gatavi atkartot katru ar vinu saistitu stkumu.”®

Lielam kompanijam slavenibas piesaistiSana lielaka meéra ir t€la, nevis pardoSanu
palielinasanas jautajums. Starp pasam sensacionalakajam reklamas kampapam ar “zvaigznu”
piedaliSanos — Pepsi un L'Oréal reklamas kampanas.

L'Oréal brenda reklamas kampanas viss izskatas loti skaidri. Jau no 1967. gada L'Oréal
aicina ,.kompanijas sejas” lomai vispopularakas un klasiski skaistas Holivudas slavenibas.

Katrina Denéve, Dzenifera Anistobe, Eva Longorija, Keita Mosa, Skarleta Johansone un
citas slavenibas visai pasaulei saka par L'Oréal Paris: ,,Jo es esmu ta vérta”.

Sis reklamas sauklis ir zinams visiem un katram visa pasaulé. Iesp&jams, tas ir viens no
visveiksmigakajiem reklamas piemériem.

Savukart, “Nivea” reklamas kampana var kalpot ka neveiksmigs slavenibas piesaistiSanas
brenda virziSanas piemérs. Dziedataja Rianna kluva par kompanijas seju, kas ar savu dzivesveidu ir
pretruna “Nivea” paustajam veértibam. Skandala apoteozei kalpoja reklamas rullitis, kura gimene

lieto krému Riannas dziesmas “California King Bed” pavadijuma. Pasa klipa dziedataja apakSvela

"8 Bpexenpumk JI. PR. Hosvie medua, nosvie aydumopui, Hosbie uncmpymenmal. M.: Dkemo, 2009.-183 c.
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dejo erotisku deju. Piesaistitas slavenibas t€la pilniga neatbilstiba reklam@jamam brendam radija
mérkauditorijas saSutuma vétru, gala rezultata kontrakts ar skandalozo, “zvaigzni” tika lauzts.
Protams, tikai lielas kompanijas var sev atlauties piesaistit savas reklamas kampanas

slavenibas. Tada veida reklamésana liela méra paredz&ta marketinga stratégijas téla sastavdalai.

2.7. Legendarais kompanijas sauklis

Sauklis (slogans) — no anglu valodas parnacis termins, kas sakotn&ji bija izplatits starp
amerikanu reklamu veidotajiem. Tomeér pats vards ir diegan sens, radies no gélu valodas (Sluagh —
ghairm), kur tas nozimé&ja “kaujas sauciens”. Miisdienu izpratné to pirmo reizi lietoja 1880. gada.
Agrak varda “slogan” vieta lietoja vardu “losung”, kas nacis no vacu valodas (losung — ,kara
parole”).79

Sauklis (slogan) — tas ir firmas logotipa reklamas mutiskais ekvivalents. Drukata sludinajuma
tas parasti paradas blakus firmas grafiskajai zimei vai uznp€muma nosaukumam, uzreiz zem tiem vai
reklamas sludinajuma beigas. Reklamas saukli atspogulota un koncentréta reklam&jamas firmas
pozicija, kas padara to pievilcigu klientiem un atpazistamu. Tadejadi, Maybelline skropstu tusas
reklamas teksta par saukli kalpo sekojosa fraze: “Vairak apjoma, vairak izteiksmiguma”. Reklamas
vestljuma iedarbibas efekts liela méra ir atkarigs no saukla.

Sauklis — reklaméSanas lozungs: precizs, skaidrs un koncentréts reklamas idejas
formuléjums, ko viegli uztver un iegaumé.80

Legendarajam kompanijas L'Oreal sauklim ir sava vésture. Visa pasaulé nav nemaz tik daudz
izcilu sauklu, tom&r kompanijas L'Oreal sauklis ir viens no tiem. Sauklis paradijas 1971. gada, kad
L’Oreal bija nepieciesams parliecinat pircéjus par to, ka vinu produkcija ir labaka, neka pie
konkurenta — kompanijas Clairol. Sodien sauklis partulkots 40 pasaules valodas un sekmigi parstav
brenda t&lu pasaules tirgii. Savas 40 gadu pastavésanas laika legendarais reklamas sauklis ir nedaudz
mainits, bet lidztekus ir saglabajis sakotnéjo jégu, saistitu ar ,,vertibu”.

Iesp&jams, Sodien nav tada cilvéka, kur§ ne reizi nebutu dzirdgjis $o kompanijas L'Oreal

legendaro saukli, kas saka savam pircéjam, ka tiesi vins$ ir ta vérts, konkréti — pasa labaka verts.

™ Mapkonu Jlo. PR: noanoe pyxosodcmeo, M.: Bepimna, 2006.-231 c.
¥ Lynn B. Upshaw. Building Brand Identity: A Strategy For Success In A Hostile Marketplace., 2005.-156 p.
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2.8. Kompanijas L'Oreal darbibas rezultati par 2015. gada pirmo pusgadu

Izskatot kompanijas L'Oreal darbibas rezultatus par 2015. gada pirmo pusgadu, var noverot

sekojoso:

e Aktivs pardoSanu pieaugums: +14,7%,

12,82 miljd. eiro, t.i., +3,8% salidzinams un +5% pie pastavigiem valiitas kursiem;

e Aktivs razoSanas pelnas pieaugums: +14,5%,

2,32 miljd. eiro pie 18,1% pardosanu;

e Aktivs tiras pelnas pieaugums uz akciju: +18,9% pie 3,47 eiro.

K3 art:

e Valitas kursa izmainu labvéliga ietekme;

e Pardosanas uzlaboSanas Rietumeiropa un Ziemelamerika;

e Noturigas pardoSanas jaunos tirgos, iznemot Braziliju.

Zemak aplukosim konkrétus raditajus:

2.2. tabula Pardo$anu apjoms pa apak3nodalam un geogrifiskam zonam®

1

2015. gada 2. kvartals

2015. gada 1. pusgads

Pieaugums Pieaugums
mili Salidzinajuma ar Salidzinajuma ar
J- atbilstosu Atskaites mili. eiro atbilstosu Atskaites
eiro iepriekSéja gada dati J- iepriek$éja gada dati
periodu periodu
Pa apaksnodalu
Profesionala
produkcija 881.7 3.5% 15.3% | 1,740.3 3.5% 15.6%
Plasa patérina
produkcija 3,083.0 2.0% 13.2% | 6,161.4 1.9% 12.4%
Lukss 1,732.9 5.8% 20.1% | 3,486.7 6.7% 20.1%
Aktiva kosmetika 459.4 6.5% 11.1% | 1,018.6 7.1% 10.6%
Visas kosmeétikas
apaksSnodalas
P ! o 3.6% 15.2% | 12,407.0 3.8% 14.8%

8 www.loreal.com/press-releases/corptopic_root_press_2015_half_year res.aspx (skatits 24.11.2015.)
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Pa geografisko zonu

Rietumeiropa 2,060.4 2.6% 51% | 4,160.9 1.9% 4.5%
Ziemelamerika 1,704.3 2.9% 28.4% | 3,326.3 2.7% 26.8%
Jauni noieta tirgi, pa

zonam: 2,398.4 5.1% 16.4% | 4,919.9 6.3% 16.9%
- Azjja, Klusé okeana

regions 1,3118 4.1% 24.3% | 2,787.9 5.0% 25.5%
- Dienvidamerika 489,9 1.5% 5.1% 950.1 5.3% 8.3%
- A:ustrumelropa 406,6 10.0% 2.3% 803.2 9.7% -2.6%
- Afrika, Vidéjie

Austrumi 1901 13.2% 34.5% 378.8 12.3% 33.1%
Visas kosmétikas

apaksnodala 6,163.1 3.6% 15.2% | 12,407.0 3.8% 14.8%
The Body Shop 219.5 1.5% 17.1% 411.9 2.8% 13.2%
Kopéjie Grupas

raditaji 6,382.6 3.6% 15.3% | 12,818.9 3.8% 14.7%

» Profesionala produkcija:

Junija beigas profesionalas produkcijas apaksnodala ieziméja salidzinamu pieaugumu +3,5%
un +15,6%, pamatojoties uz noraditajiem datiem. Konkrétu, uzlabojums piefikséts Savienotajas
Valstis.

Matu kopsanas produkcija dod paSu batiskako ieguldijumu grupas attistiba, pateicoties
daudzu marku panakumiem veiksmigai Iidzekla Pro Fiber no L’Oréal Professionnel izieSanai tirg.
Matu krasosanas lidzekli dod pelnu, pateicoties stabilai Redken un Matrix attistibai, ka arT noturigam
L’Oréal Professionnel markas lidzek]u Majirel un Inoa pardosanam. Essie klast popularaka Eiropa.
Rietumeiropa vérojama profesionalas adas kopSanas Carita un Decléor popularitates pieauguma
perspektiva.

Veérojams pieaugums visas geografiskajas zonas. Vislielaka méra pieaugumu veicina ASV,

Indija un Lielbritanija.

» Plasa patérina produkcija:

Pirmaja pusgada plasa patérina produkcijas apak$nodala fiks€ja salidzinamu pieaugumu
+1,9% un +12,4%, pamatojoties uz noraditajiem datiem. Iznemot Braziliju, apakS§nodala attistas, no

+1,7% 1. kvartala Iidz +2,9% 2. kvartala.
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ApakSnodala aktivi attista meikapa kategoriju. Turklat, loti atri paplaSinas NYX.

Matu kopsanas kategorija L’Oréal Paris globalizacija turpinas, pateicoties sekmigai Hyaluron
Moisture Kma un Nutri-Gloss atklasanai Rietumeiropa un Ziemelamerika. Ultra Doux no Garnier
notur uzvarétaja laurus.

L’Oréal Men Expert un Garnier Men sérijas adas kopsanas lidzeklu virieSiem pardoSana
paplasinas Azija.

Kas attiecas uz matu krasosanas lidzekliem, sekmiga Excellence Age Perfect no L’Oréal
Paris izlaiSana paradija, ka krasa teicami der vecakajai mérka grupai.

Tomer apaksnodala vel arvien atpaliek attistiba Eiropas tirgus inertuma dél, bet iekaro savu

dalu jaunos tirgos.

» L’Oreal Luxe:

L’Oréal Luxe apaks$nodala paradija noturigu salidzinamu pieaugumu +6,7% un +20,1%,
pamatojoties uz noraditajiem datiem. ApaksSnodala turpina iekarot tirgu.

Lancome paplasinas, pateicoties savu aromatu panakumiem, visad pasaulé zinamajam
tonalajam pamatam, skropstu tuSai un zvaigznota adas kopSanas lidzekla Génifique izlaiSanai no
jauna. Giorgio Armani parada pieaugumu dubultos skaitlos, pateicoties atri ieguvuSiem popularitati
aromatiem Si Eau de Toilette un Acqua di Gio Profumo. Yves Saint Laurent atri aug, pateicoties
Black Opium un kvalitativiem meikapa jaunumiem. Urban Decay iziet starptautiska tirga.
Amerikanu adas kopSanas marka Kiehl’s panaca augstu pieauguma limeni, apstiprinot sava biznesa
modela aktualitati. Shu Uemura sekmigi attistas Azijas makslinieciska meikapa virziena.

L’Oréal Luxe ienem lidera poziciju pasaules tirgii, konkréti, Rietumeiropa, Azija, pateicoties
stratégiski svarigam Kinas tirgum, ka ari Tuvajos Austrumos un Dienvidamerika. Beznodoklu

vairumtirdznieciba arT ienem noturigas pozicijas.

> Aktiva kosmetika:

Salidzinamais pieaugums +7,1% un +10,6%, pamatojoties uz noraditajiem datiem. Aktivas
kosmétikas apakSnodala turpina atri un aktivi augt un iekarot pasaules tirgus.
Vichy paplasina Idealia diapazonu, sekmigi izlaizot Idealia Skin Sleep, un nostiprina lidzekla

Ideal Body pozicijas kermena segmenta.
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La Roche — Posay demonstré savu lielo dzivotsp&ju ar dubultu pieaugumu visas zonas,
pateicoties kermena kopSanas lidzekla Lipikar un saules aizsardzibas lidzekla Anthelios
panakumiem.

Skin Ceuticals paplasinas visas geografiskajas zonas.

Roger & Gallet veiksmigi izlaida savu aromatu Fleur de Figuier.

Izaugsme v€rojama visas zonas, ar pasi augstiem rezultatiem Brazilija, ASV un Kina.

2015. gada pirma pusgada rezultati:

Operaciju pelna sastadija 18,1% no pardoSanam.

2.3. tabula 2015. gada pirma pusgada rezultati ®

Izmainas 2015.g.
% % %
Milj. eiro 06/30/14 _ . 12/31/14 _ . 06/30/15 _ . 1.pusgada vs.
pardosan. pardosan. pardosan.
2014.g.1.pusgadu
PardosSanas 11,174.6 100.0% 22,532.0 100% 12,818.9 100% +14,7%
Pardosanu
.. -3,151.2 28.2% -6,500.7 28,9% -3,630.3 28.3%

pasSizmaksa
Bruto pelna 8,023.4 71.8% 16,031.3 71,1% 9,188.6 71,7% +14,5%
Izmaksas
pétijumiem un -367.2 3.3% -760.6 3.4% -379.7 3.0%
izstradém
Izdevumi reklamai

o -3,270.9 29.3% -6,558.9 29.1% -3,753.3 29.3%
un virzisanai
Komercijas,
vispargjie un

o ) -2,356.2 21.1% -4,821.1 21.4% -2,732.6 21.3%
administrativie
izdevumi
Operaciju pelna 2,029.0 18.2% 3,890.7 17.3% 2,323.0 18.1% +14,5%

No augstak paraditas tabulas var redzét:
Izmaksas pétijumiem un izstradem sastadija 380 milj. eiro, t.i., 3,0% no pardoSanam.
Veérojams relativas cenas samazinajums sakara ar valiitas konvertacijas ietekmi, jo liela dala

pétijumu notiek Eiropas zona.

8 www.loreal.com/press-releases/corptopic_root_press_2015_half _year res.aspx (skatits 24.11.2015.)
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Reklamai izdevumi un virziSana — 3753 milj. eiro, vajak procentu attieciba pret
pardoSanam, kas atbilst lielajam ieguldijumam apjoma.
Komercijas, visparéjie un administrativie izdevumi palielinajas procentuala attieciba pret

pardosanam, konkréti, pateicoties straujiem digitalparveidojumiem.

2.4. tabula Operaciju pelna pa apakinodalam *

06/30/14 12/31/14 06/30/15
Milj. eiro pardos.% Milj. eiro pardos.% Milj. eiro pardos.%

Pa apakSnodalam
Profesionalas
produkcijas 294.7 19,6% 608.8 20.1% 332.0 19.1%
apaksnodala
Plasa patérina
produkcijas 1,157.2 21.1% 2,186.2 20.3% 1,313.1 21.3%
apaksnodala
L'Oréal Luxe 590.6 20.3% 1,269.2 20.5% 716.0 20.5%
Aktivas kosmeétikas

. 259.5 28.2% 376.4 22.7% 280.2 27.5%
apaksnodala
Visas kosmeétikas
apaksnodalas fidz 2,302.0 21.3% 4,440.6 20.5% 2,641.3 21.3%
nesadalito
atskaitiSanai
Nesadalitie™ -275.7 -2.6% -615.2 -2.8% -311.1 -2.5%
Visas kosmétikas
apaksnodalas pec 2,026.3 18.7% 3,825.4 17.7% 2,330.2 18.8%
nesadalito
atskaitiSanas
The Body Shop 2.7 0.8% 65.3 7.5% 7.2 -1.8%
grupa 2,029.0 18.2% 3,890.7 17.3% 2,323.0 18.1%

No augstak paraditas tabulas redzams, ka:

& www.loreal.com./press-releases/corptopic_root_press 2015_half year res.aspx (skatits 24.11.2015.)
8 Nesadalitie — grupas galvenas izmaksas, fundamentalu p&tfjumu izmaksas, fondu opciju izmaksas, bemaksas akciju izdalisana un citi izdevumi
procentu veida no kosmétikas pardosanas
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Profesionalas produkcijas apakSnodalas rentabilitate samazinajas no 19,6% Iidz 19,1%
p&c marku Decléor un Carita sapliiSanas.

Pie pardosanu Itmena 21,3%, plasa patérina produkcijas apaksnodalas rentabilitate uzlaboja
raditajus par 20 bazes punktiem.

L’OréalLuxe art uzlaboja raditajus par 20 bazes punktiem.

Aktivas kosmétikas apakSnodala ar rentabilitati 27,5% nobalans€ja rentabilitates Itmeni,
kas sasniedza rekorda Itmeni 28,2% 2014. gada 1.pusg.

The Body Shop paklauts vina Australijas tirdzniecibas uznémuma sakotnéjas konsolidacijas

iedarbibai.
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3. L’Oreal kompanijas reklamas péetiSana
3.1.  Aptaujas veikSana un iegiito rezultatu analize

L’Oreal kompanijas reklamas p&tijjumam autore izv€lgjas anketeéSanas metodi. AnketéSana ir
materiala masu vakSanas metode ar anketas palidzibu. Tie, kuriem adresétas anketas, dos rakstiskas
atbildes uz jautajumiem, Saja gadijuma tas notika elektroniska veida. Sarunu un interviju sauc par
aptauju ,,aci pret aci”, savukart, anketéSana ir neklatienes aptauja.

Pétijums tika veikts Rigas pilséta starp sievieSu un virieSu dzimtes respondentiem, autore
izvelgjas tris galvenas vecuma grupas no 18 Iidz 45 gadiem. P&ttjuma piedalijas 70 cilveki.

Ar majaslapas survio.com®® palidzibu autore sastadija anketu. Anketa sastavéja no 16
jautajumiem. Anket€Sana meérkis bija noskaidrot respondentu ieinteres€tibu par kompanijas L'Oreal
produkciju, ka to ietekmé reklama. Cik liela mera atmina palickosa ir kompanijas reklama, kadu
iespaidu ta rada, cik biezi un kur respondenti sastop So reklamu. Ka ari, cik licla méra respondentus

apmierina vinu iegadata §1is kompanijas produkta cena un kvalitate.

1. Jasu dzimte:

Jiusu dzimte

M SievieSu

M Virie$u

3.1. att. Respondentu dzimte

No iegitajiem datiem redzams, ka lielaka dala, konkréti — 77,1% respondentu ir tie$i
sievietes un $aja gadijuma tas nav parsteigums, jo autores veiktas aptauja t€ma ir saistita ar sevis

kopSanas precém un savu arieni. Bet starp respondentiem bija ar1 viriesi, vinu skaits sastadija 22,9%.

8 http://www.survio.com/survey/d/A9F4AM2T8RINSH3K7F
8 http://www.survio.com/survey/d/A9F4AM2T8RINSH3K7F
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_ 7
2. Jisu vecums:®

Jasu vecums

m18-25
B 25-35
1 35-45

3.2. att. Respondentu vecums

P&c respondentu vecuma rezultatiem redzams, ka pasi aktivakie un ieinteresétie izradijas
jauni cilvéki vecuma no 18 lidz 25 gadiem, kas sastadija 54,3%. Talak nak vecuma grupa 25 — 35
gadi, un ne parak no viniem atpaliek pédéja vecuma grupa 35-45 gadi. Sakara ar iegiitajiem datiem
var izteikt pienémumu, ka jauni cilvéki vecuma no 18 lidz 25 gadiem aktivi piedalijas aptauja ne
tikai tapec, ka ir vairak ieinteres€ti miuisdienu sevis un savas arienes kopSanas Iidzeklos, bet ar1
tapéc, ka jauniem cilvékiem, ka likums, ir vairak briva laika, ko vini Saja gadijuma var térét, lai

piedalitos lidziga veida aptauja neka vecaki cilveki.

3. Cik licla mera Jiis pazistat L'Oreal produkciju?®®

Cik lielameéra Jus pazistat L'Oreal produkciju?
0,
15,7% 0% ) .
M Izmantoju katru dienu

B [zmantoju vairakas reizes
= Zinu tikai vispargjo informaciju par
produkciju

B Nekad neesmu dzirdgjis/usi par tadu

3.3. att. Respondentu informétiba par L'Oreal produkciju

8 http://www.survio.com/survey/d/A9F4AM2T8RINSH3K7F
8 http://www.survio.com/survey/d/A9F4AM2T8RINSH3K7F
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P&c iegiitajiem rezultatiem var redz&t, ka respondentu lielaka dala — 52,9% nevis vienkarsi ir
pazistama ar L'Oreal produkciju, bet lieto to katru dienu. 31,4% respondentu vismaz vairakas reizes
dzivé izmantoja So produkciju un ari pazistami ar to. 15,7% respondentu zina tikai vispargjo
informaciju par produkciju, kas arT liecina par to, ka vini zina par lidzigu produktu eksistenci, un
neviens no autores aptaujatajiem respondentiem neatbildgja, ka nekad par tadu nav dzirdgjis. Izdarot
secinajumu, ar parliecibu var teikt, ka visi aptaujatie respondenti, konkréti, 70 cilvéki ta vai citadi ir

pazistami ar L'Oreal produkciju, bet liela dala no viniem to izmanto katru dienu.

4. Cik labi Jus atceraties L'Oreal reklamu?®°

Cik labi jus atceraties L'Oreal reklamu?

2,9% 2,9%

B Labi atceros katru reklamu

17,1%

B Atceros firmu un pasu reklamu,
bet neatceros produktus
Atceros tikai firmu

B Atceros tikai produktus

¥ Reklamu pavisam neatceros

3.4. att. L'Oreal reklamas iegauméjamibas respondentu novérteéjums

Izp&tot rezultatus, autore ar parliecibu var teikt, ka lielaka dala respondentu atceras L'Oreal
reklamu, 40% no viniem labi atceras katru reklamu un vél 37,1% atceras firmu un pasSu reklamu.
17,1% respondentu apgalvo, ka atceras tikai firmu, tomér Seit var izteikt pienémumu, ka pateicoties
tieSi tai vai citai L'Oreal reklamai, vini to iegaumé&ja. Un vienads respondentu skaits atbildéja, ka

atceras tikai dazus produktus un pavisam neatceras reklamas.

8 http://www.survio.com/survey/d/AQF4AM2T8RINSH3K7F
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5. Kada veida jus novértetu L’Oreal reklamas “speku”?%

Kada veida jus novértétu L'Oreal reklamas “speku”?

45

Zvaigznureitings no 0
hidz5

3.5. att. L'Oreal reklamas iedarbibas (spéka) respondentu novértéjums

Paludzot novertet iedarbibu, citiem vardiem, L'Oreal reklamas ,,speku” p&c piecu ballu
(piecu zvaigznisu) skalas, tika iegiits rezultats vienads ar 4,6, ko p&c autores domam var raksturot ka
augstu un pienacigu. Konkréti, 46 no 70 respondentiem novértéja L'Oreal reklamas iedarbibu ar 5
ballem, kas sastadija 65,7% no kop€ja aptaujato skaita, 21 no aptaujatajiem novertéja ar 4 ballem, un

tie ir 30%, un tikai 3 respondenti ielika atzimi 3, pavisam tikai 4,3%.

6. Ludzu, izv€lieties vienu no izjiitam, ko jus saistat ar L’Oreal reklamu.

91

Ludzu, izvelieties vienu no izjutam, ko Jis saistatar L’Oreal
reklamu

B Sasniegt panakumus

B Sanemt no dzives labako

B Jzmantot kvalitativi

B Briviba bt paSam

B Tzvéles daudzpusiba

B Ruapéties par citiem
Vienmer bt jaunam

5 Dzivot értu dzivi

Justies koptam

3.6. att. Respondentu asociacijas ar L'Oreal reklamu

% http://www.survio.com/survey/d/A9F4AM2T8RINSH3K7F
! http://www.survio.com/survey/d/A9FAM2T8RINSH3K7F
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Paltidzot respondentiem saistit vienu no piedavatajam izjitam ar L'Oreal reklamu, tika iegtiti
sekojosi rezultati: respondentiem L'Oreal reklama visvairak asoci€jas ar iegiiSanu no dzives pasu
labako, atbilstosi, par to ar runa kompanijas sauklis: ,,Tapéc ka Jus esat ta verta!” — 40%. Talak
seko tadas asociacijas ka izveles daudzpusiba — 18,6%, ko saviem pirc€jiem sniedz L'Oreal un izjiita
biit koptam — 15,7%. Respondenti atzim&ja arT tadas asociacijas ka panakumu sasniegSana — 12,9%
un tikai kvalitativas produkcijas izmantoSana.

7. Kadu iespaidu Jums rada L'Oreal reklama?®

Kadu iespaidu Jums rada L'Oreal reklama?

0
0% 20% |

B Pozitivu
B Negativu

Neitralu

3.7. att. Respondentu iespaids par L’Oreal reklamu

Autore ar grib&ja uzzinat respondentu visparéjo iespaidu par L'Oreal reklamu. Un Seit
jaatzime, ka viedokli dalijas tikai divas kategorijas, no kuram L'Oreal reklama rada pozitivu iespaidu
80% respondentu un 20% ta atstaj neitralu iespaidu, neviens no aptaujatajiem nenoradija savu
iespaidu par L'Oreal reklamu ka negativu.

Jaatzime arT, ka galvenokart L'Oreal reklamas iespaidu vairak atzimé&ja viriesi, neka sievietes,
tas var biit saistits ar to, ka pamata kompanijas L'Oreal produkcijas reklamas vairak ir orientétas uz

sievietém, ar1 pasus produktus, ka likums, reklamé ties$i sievietes.

%2 http://www.survio.com/survey/d/A9F4AM2T8RINSH3K7F
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8. Cik biezi Jiis redzat L'Oreal reklamu?®®

Cik biezi Jus redzat L'Oreal reklamu?

11,4% 0%

M Biezi
M Reizém
Reti

B Vispar neredzgju

3.8. att. Respondentu redzétas reklamas bieZums

Izskatot respondentu atbilzu rezultatus uz jautajumu vinu redzétas L'Oreal reklamas
biezumu, var drosi apgalvot, ka respondenti biezi sastopas ar §is kompanijas reklamu, par to liecina
52,9% aptaujato. 35,7% apgalvo, ka redz L'Oreal reklamu tikai reiz€m un 11,4% satopas ar to reti.
Bet neviens no 70 aptaujatajiem nenoradija, ka vispar nekad nav redz€jis kompanijas L'Oreal
reklamas, no ta bez gritibam var secinat, ka katrs no vinpiem vismaz reizi ir redz€jis L'Oreal

reklamu.

9. Kur Jiis visbiezak redzat L'Oreal reklamu?®

Kur Jis visbiezak redzat L'Oreal reklamu?
0

10% 55 6%
60%
50%
40% B Patelevizoru
30% 25,7% B Interneta
20% 8.6% 71% Sabiedriskas vietas
10% . B Zurnalos

0%

Pa televizoru Interneta Sabiedriskas Zurnalos
vietas

3.9. att. L'Oreal reklamas izplatiba péc respondentu novértéjuma

Autore ari grib&ja uzzinat, kur tieSi visbiezak respondenti saskaras ar L'Oreal reklamu. Ka

redzams no rezultatiem, visbiezak respondenti saskaras ar L'Oreal reklamu tiesi pa televizoru —

% http://www.survio.com/survey/d/A9F4AM2T8RINSH3K7F
% http://www.survio.com/survey/d/AQF4AM2T8RINSH3K7F
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58,6%. Talak seko glancétie zurnali — 25,7%, un tas neparsteidz, jo L’Oreal téré parsteidzosu
daudzumu naudas lidzek]u reklamai zurnalos, Tadgjadi, 2012. gada tika izt&réti 709 miljoni USD.%
Respondenti saskaras ar L'Oreal reklamu ar7 interneta — 8,6% un sabiedriskas vietas, tadas ka iela,

kur novietoti reklamas stendi, transports utt. — 7,1%.

10. Kada veida vislabak aprakstit L'Oreal reklamu?®°

Kada veida vislabak aprakstit L'Oreal reklamu?

B Pievilciga

M Piesaistosa
H Garlaiciga

B Radosa

B Dabiska

¥ Patikama
 ApmierinoSa
[ Patiesa

Spéciga

21,4% 0ot ® Unikala

3.10. att. Respondentu L'Oreal reklamas apraksts

Paladzot respondentiem aprakstit L'Oreal reklamu tika iegtti sekojosi rezultati: lielaka dala
uzskata L'Oreal reklamu par pievilcigu, piesaistoSu un patikamu — 81,4%, 78,6% un 71,4%, ka
likums, ta uzskata sievieSu dzimtes respondenti. Virie$i mierigak attiecas pret reklamu un apraksta
to ka dabisku — 41,4%, radoSu — 21,4% un patiesu — 14,3%. Tomér respondenti, neatkarigi no
dzimtes, neuzskatija L'Oreal reklamu par garlaicigu vai apmierinoSu. Ta vai citadi §is kompanijas

reklama respondentiem rada pozitivas atsauksmes.

% http://adindex.com/publication/opinion/marketing/2012/11/21/94860.phtml (skatits 22.11.2015.)
% http://www.survio.com/survey/d/A9F4AM2T8RINSH3K7F
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11. Ka jiis vértgjat L’Oreal reklamu salidzindjuma ar konkur&josam identiska veida reklamam?®’

Ka Jius vertejat L'Oreal reklamu salidzinajuma ar
konkuréjosam identiska veida reklama?

0% 0%

B Daudzlabak

¥ Nedaudz labak
Identiski

¥ Nedaudz sliktak

¥ Daudz sliktak

27,1%

3.11. att. L'Oreal reklamas respondentu novértéjums salidzinajuma ar identiska veida reklamam

ArT svarigs respondentu L’Oreal reklamas salidzinajums ar citu kompaniju identiska veida
reklamam, ar kuram vini arT saskaras. P&c rezultatiem var redz&t, ka liclaka dala respondentu L'Oreal
reklamu uzskata par daudz labaku par citam lidziga veida reklamam, to ir 61,4%, tas var biit saistits
ar to, ka kompanijas L’Oreal reklamas sastopamas biezak neka citu kompaniju lidziga veida
reklamas. Tomér ne tik maz respondentu neredz nekadu starpibu starp L'Oreal reklamam un citu
kompaniju lidziga veida reklamam — 27,1% aptaujato, no viniem lielaka dala ir viriesi. 11,4%
uzskata [’Oreal reklamu par nedaudz labaku par citam identiska veida reklamam, un nebija
respondentu atbildes, kas L'Oreal reklamu uzskatitu par nedaudz sliktaku vai nedaudz sliktaku par

citam reklamam — 0%.

12. Kas, péc jiisu domam, ir galvenais L'Oreal reklamas Vésﬁjums’?98

Saja jautagjuma autore gribéja saprast cik daudz respondenti atceras un zina galveno
vestljumu, konkréti, kompanijas L'Oreal saukli. Jaatzimé, ka no 70 respondentiem savus variantus
uzrakstija tikai 11. Var teikt, ka no uzrakstitajiem 11 variantiem derg&ja Visi, jo, neraugoties uz to, ka
respondenti noradija saukli nedaudz citas variacijas, konkréti: ,,M¢&s esam ta verti”; ,Jis esat ta

verti!”; ,,Tu esita verta”, viniem bija taisniba, jo Sis sauklis dazada laika skanéja dazadi.
b 9 k) 2

%7 http://www.survio.com/survey/d/AFAM2T8RINSH3K7F
%8 http://www.survio.com/survey/d/A9F4AM2T8RINSH3K7F
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13. Ka jiis apmierina L'Oreal produkcijas cenas?*®

Ka Jas apmierina L'Oreal produkcijas cenas?

B Pilniba apmierina
B Dalgji apmierina
Neapmierina

B Nepérku o produkciju

3.12. att. Respondentu apmierinatiba ar L'Oreal produkcijas cenam

P&c respondentu aptaujas rezultatiem par to, vai vinus apmierina L'Oreal produkcijas cenas
tika sanemtas sekojoSas atbildes: praktiski vienads aptaujato skaits noradija, ka vinus pilniba
apmierina cenas — 41,4% un nedaudz mazak respondentu noradija, ka cenas vinus dal&ji apmierina —
38,6%. 18,6% no aptaujatajiem apgalvo, ka nepérk So produkciju un 1,4% paliek neapmierinati ar
§1s produkcijas cenam.

legiitos rezultatus var pilniba izskaidrot, jo L'Oreal produkcijai patieS$am nav pasas zemakas

cenas salidzinajuma ar konkuré&josu produkciju, no Sejienes ari pircéju neapmierinatiba.

14. Cik liela méra, p&c Jasu domam, atbilst L’Oreal produkcijas cenas un kvalitates faktori?*®

Cik lielameéra, péc Jusu domam, atbilst L'Oreal
produkcijas cenas un kvalitates faktori?

0%
2,9%

B Pilniba atbilst
B Dalgji atbilst
Pavisam neatbilst

B Neizmantoju $o produkciju

3.13. att. L’Oreal produkcijas cenas un kvalitates respondentu novertejums

% http://www.survio.com/survey/d/A9F4AM2T8RINSH3K7F
100 http://www.survio.com/survey/d/A9F4AM2T8RINSH3K7F
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Ne mazak svarigs raditajs ir produkcijas cenas un kvalitates atbilstibas noveért&jums.
Neraugoties uz to, ka daudzi respondenti nav pilniba apmierinati ar L'Oreal produkcijas cenam, péc
kuram vini var to iegadaties, 78,6% aptaujato uzskata, ka §is produkcijas kvalitate atbilst tas cenai.
18,6% aptaujato noradija, ka neizmanto L'Oreal produkciju, sekojosi, nevar novertét produktu cenas
un kvalitates atbilstibu. 2,9% uzskata, ka Sie divi faktori atbilst tikai dal&ji, un neviens no
respondentiem nenoradija, ka L'Oreal produkcijas cena un kvalitate neatbilst nemaz. No ta var
secinat, ka, neraugoties uz to, ka dazam kompanijai L'Oreal piedero$am markam ir pietickami
augstas cenas, pircgji ir apmierinati ar So produktu kvalitati. Bez Saubam, kvalitativa prece nevar

maksat loti I€ti.

15. Kas Jums sp&lé galveno lomu, izvéloties skaistuma preces?'*
Kas Jums spéle galveno lomu, izveloties skaistuma preces?
45 4,2
4
35 32
3 28 H Cena
2,5 B Kvalitate
2 14 Informétiba
15 1
1 B Pozitivas atsauksmes
0,5 I M Razotaja reputacija
0
Cena Kvalitate Informétiba Pozitivas Razotaja
parpreci atsauksmes reputacija

3.14. att. Respondentu prioritates skaistuma precu izvele

Paladzot respondentus sakartot prioritates kartiba faktorus, kas sp€lé svarigu lomu, izvéloties
skaistuma preces, tika iegtti sekojoSi rezultati: neraugoties ne uz ko, respondentiem galvenais
faktors ir produkcijas kvalitate, talak nak cena, un ne parak no tas atpaliek razotaja reputacija.

Informétibu par preci un pozitivas atsauksmes respondenti uzskatija par ne tik svarigiem faktoriem.

10 http://www.survio.com/survey/d/A9F4AM2T8RINSH3K7F
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16. Ja jus neizmantojat L'Oreal produkciju, nosauciet produkciju, ko izmantojat.

102

lietojat
7,1%
0%

Ja Jius neizmantojat L'Oreal produkciju, nosauciet produkciju, ko

5 Avon

® Oriflame

5 Mary Key

¥ zmantoju tie§i L'Oreal

= Cits variants

3.15. att. Produkcija, ko respondenti izmanto

P&c respondentu aptaujas rezultatiem par to, kadu produkciju vini lieto, redzams, ka tomér

lielaka dala izmanto tie$i L'Oreal produkciju. 28,6% aptaujato izmanto Saja saraksta neparstavetu

produkciju un paréjie respondenti izmanto kompaniju Avon — 10% un Oriflame — 7,1% produktus.

Neviens no respondentiem neizvélgjas kompanijas Mary Key produktus.

3.2. Antireklamas jedziens

Saja darba tika aplikots tads jedziens ka reklama. Bet eksisté ar
ne mazak svarigs jédziens — antireklama.

Antireklama — informacija, kuras uzdevums ir nevis paaugstinat,
bet samazinat interesi vai diskreditét preces, uzpémumus, pre¢u zimes.
Pat pasam sekmigakajam uznémumam ir gan grandiozi kapumi, gan ar1
dramatiski kritumi. Protams, kompanija L'Oreal $aja gadijuma nav
iznémums. Zemak aplikosim dazus negativus faktorus, kas ir bijusi
kompanijas L'Oreal vesturé, un ka tas ietekm&ja tas nevainojamo
reputa'lciju.lo3

Ka jau augstak tika minéts, kompanijas L'Oreal veésturé reiz

izcelas nopietns skandals, kad bijuSais L'Oreal amerikanu filiales

3.16.att. Kosmétisko krému
antireklamas
piemers

vadibas direktors iesniedza tiesa prasibu pret kompaniju. Sava tiesas prasiba vin$ visai pasaulei

102 http:/fwww.survio.com/survey/d/A9FAM2T8RINSH3K7F
1% Aker D. Marketing research, 8the New York: John Wiley, 2004 .-294 p.
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pazinoja, ka, izgatavojot eksporta produkciju, L'Oreal izmanto aizliegtus kancerogénus
ingredientus.’® Savukart, kad vins par atklatajiem parkapumiem pazinoja vadibai, tika nekavéjoties
atlaists. Tadejadi, visu pasauli parSalca slikta publicitate par L'Oreal produkciju, kas, protams,
nenesa labus rezultatus.

Vel viens ne mazak zinams skandals notika ar kompaniju 2012. gada, kad briti apstidz&ja
kompaniju L'Oreal, ka ta izmanto datorgrafiku viena no savu kosmétisko pretnovecosanas krému

reklama.

Tatad, skandala butiba bija sekojosa: 41-gadiga kinodiva, kas filmgjas saja reklama ir aktiva
dabiska skaistuma atbalstitaja un loti nosoda citas ,,zvaigznes” par botoksa un plastiskas kirurgijas
pakalpojumu izmantoSanu. Turklat L’Oreal kréma reklamas plakatos aktrise paradijas ar

apbrinojami gludu adu. Tas lika kritikiem domat par viltojumu.

Izmekl&sanas gaita noskaidrojas, ka fotografijas tika apstradatas, izmantojot retus€Sanas
ciparu tehnologijas. Tie$i pateicoties tam, aktrises ada izskatas ideala, bet nevis pateicoties jaunajam
krémam L’Oreal’s Revitalift Repair 10, kas tiek reklaméts Saja videorullit1. Britu ieré€dni pazinoja,

ka tada reklama rada parspilétu priekSstatu par §1 kréma efektivitati.

Savukart kompanija L’Oreal nostajas sava produkta aizsardziba, pazinojot, ka fotografiju
ciparu apstrade ir vienkarSi nepiecieSama, jo aktrisi fotograféja profesionals fotografs speciala
studija, izmantojot lielu daudzumu gaismas, kas palidz samazinat adas krunkam un padarit kadru
atbilstoSu nepiecieSamam prasibam

Tomer tas nepalidzgéja. Skandaloza reklama lidz §im bridim ir aizliegta Lielbritanija.

Bez Saubam, tadai kompanijai ka L'Oreal, kas ir slavena ar saviem augstakas kvalitates
produktiem, lidziga veida antireklama nav vajadziga, jo $aja gadijuma ta tikai pazemina jauna
pirc€ja interesi, bet pirc€ja interese par jau esoSo var pazust sakara ar piesardzibu, pirmkart, par savu
veselibu, bet, otrkart, sakara ar kompanijas produkcijai zaudetas uzticibas jitam.

Un tomér antireklamas jédziens nav tik viennozimigs, ka liekas no pirma skata, un daudzos
gadijumos antireklama ir daudzpusiga, bet prasmigi manipul&jot, to vai citu pre¢u pardosanu apjomi

var celties ar pratam neaptveramu atrumu.

104 Kancerogenas vielas — dazadas kimiskas uzbiives vielas, kas izraisa Jaundabigos audzgjus
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3.3. Antireklamas efektiva izmanto$ana

Antireklamu efektivi izmanto socialajas programmas, kas paredzEtas, pieméram, cina ar
narkomaniju, alkoholismu utt. Seit nostrada, ta saucamais, cilvéciskais faktors. Reizém daudz
vienkarsak ir vienu reizi saprotami paskaidrot, kas notiks, ja rikoties ,,nepareizi”, neka daudzas
reizes méginat reklamét ,pareizu” dzivesveidu. Sadi izmantojot antireklamu, pretstata augstak
aprakstitajam pieméram, jartip&jas par pienacigu atbaidosu efektu. Citadi var notikt, $aja gadijuma,
narkomana un alkoholika izskata romantiz€Sana. Standarta reklamas panémienos nereti antireklamu
izmanto ka sastavdalu, laujot salidzinat divas preces par labu produkcijai, kuru Jis censaties virzit.
Turklat, ja nenorada konkrétus vardus un nosaukumus (izpemot Jasu produktu), tadu pieeju var
uzskatit par pilnigi pienemamu. Tiesa, Sobrid to tik biezi pielietoja daudzveidigos videorulliSos un

reklamas tekstos, ka rodas jautajums par tas efektivitati.'®

1% | arry Percy, Richard Rosenbaum-Elliott, Strategic Advertising Management, Fourth Edition, 2012.-297 p.
61



10.

Secinajumi un priekslikumi

S1 diplomdarba rakstiSanas gaita, autore izdarija sekojosus secindjumus:
Sodien reklama kopuma ir galvenais precu virzisanas un tirdzniecibas instruments.
Eksisteé daudzi reklamas iedarbibas Itmeni, starp tiem var izdalit tadus ka: kognitivais, afektivais
un rosinosais reklamas ietekmes limenis.
Pastav tads jedziens, ka reklamas efektivitate, kas savukart var but psihologiska un ekonomiska.
Gala rezultata reklamas kampanas efektivitati nosaka veiktie pirkumi, jo biezi respondentu
viedoklis var nesakrist ar vinu uzvedibu.
Eksisté reklamas efektivitates vadiSanas metodes un posmi, starp kuriem: bencémarkings, kura
galvenais meérkis ir patérétaju zinasanu pakapes un stereotipu atklasana attieciba pret kompaniju
un tas precém (pakalpojumiem), t.i., tekoSo lietu kartibu. P&c ta visa turpmaka reklama javeido,
atbalstot vai parveidojot Sos stereotipus; sakuma tests — izveidota reklamas sludinajuma
iedarbibas efektivitates iepriekS€ja prognoze; posttests — reklamas vestijuma efektivitates
analize, paredzSta faktora pétiSanai, vai reklama sasniedza uzstadito meérki, un kadus
secinajumus var izdarit par organizé€to reklamas kampanu.
Reklamas efektivitati ietekme liels skaits faktoru, starp tiem ir ne tikai acimredzami faktori ka
cena un sortiments, bet ar tirgus piesatinajums, mode, pirc€ju uzvedibas inerce utt. Sakara ar to
eksist€ daudz problému un griitibu reklamas efektivitates paaugstinasana.
Kompanija L'Oreal Group ir teicams pareizas uzvedibas piemers attieciba pret savu pirc€ju ar
rapigi izstradatu strat€giju, mérki, misiju un pareizi sakartotam prioritatém.
Kompanijas L’Oreal SWOT analize lava detalizétak apliikot ne tikai kompanijas acimredzami
stipras puses, bet ari tas vajas puses, kompanijas iesp&jas nakotn€ un iesp&jamos draudus.
Kompanijas L'Oreal precu virzisana kosmétikas produkcijas tirgi ir vesels darbibu komplekss,
kas ietver sevi pilnu kompanijas marketinga komunikacijas programmu.
Kompanijas sauklis — ta ir reklamas neatnemama sastavdala, kas sp€lé svarigu lomu tas vai citas
reklamas iegauméjamiba, bet ari tas uztveré kopuma. Visa pasaulé nav tik daudz lielisku sauklu,
tomér kompanijas L'Oreal sauklis ir viens no tiem, tadgjadi iesp&jams Sodien nav tada cilveka,
kurs$ kaut reizi to nebutu dzirdgjis, bet lielaka dala to lieliski atceras no galvas.
Kompanijas L'Oreal darbibas rezultati demonstré pozitivu dinamiku.

Pé&c veiktas respondentu aptaujas autore izdarija sekojoSus secinajumus:
Vairak ieinteres€tas piedalities aptauja izradijas tiesi sievietes — 77,1%;
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Pasi aktivakie bija jauni cilvéki vecuma no 18 Ilidz 25 gadiem, vairak ka puse aptaujato

respondentu. Aptauja mazak piedalijas cilvéki vecuma no 35 lidz 45 gadiem;

3. Visi respondenti (70 cilveki), kas piedalijas aptauja, ta vai citadi ir pazistami ar kompanijas
L'Oreal produkciju;

4. Lielaka dala labi atceras kadu kompanijas L'Oreal reklamu un tikai 2,9% aptaujato neatceras
vispar nevienu reklamu;

5. L'Oreal reklamas iedarbibas spgka respondenti novertgja ar 4,6 pec 5 ballu skalas, kas ir augsts
rezultats;

6. Kompanijas L'Oreal reklama parsvara rada pozitivu iespaidu — 80%, bet 20% respondentu tas
palika neitrals, bet neviens neatziméja to ka negativu;

7. Respondenti galvenokart biezi saskaras ar kompanijas L'Oreal reklamu, tadu ir vairak ka puse.
Starp par€jiem nav to, kas nekad un nekur to nebiitu redz€jis;

8. Pati izplatitaka vieta, kur respondenti vargja kadreiz redz&t L'Oreal reklamu, ir televizija;

9. Gandriz vienads respondentu skaits pilniba vai dal€ji ir apmierinati ar kompanijas L'Oreal
produkcijas cenam, tomér bija ari tie, kurus §1s produkcijas cenas neapmierina un tie, kas $o
produkciju vispar nepérk;

10. Lielaka dala aptaujato ir parliecinati, ka cenas un kvalitates faktori attieciba pret L'Oreal
produkciju pilniba atbilst;

11. Nozimiga to vai citu sevis un savas arienes kopsanas precu izvelg, péc respondentu domam, ir
tiesi kvalitate, un tikai péc tam — cena.

Analiz€jot L'Oreal Group darbibu un pé€tot kompanijas reklamu, var atzimét dazus
priekslikumus:

1. Ka zinams, kompanija L'Oreal specializ€jas kosmétikas lidzeklu razosana, reiz€m kompanija
organiz€ akcijas, kuru laika, pérkot noteiktas preces, klienti sanem davana to vai citu aksesuaru,
vai tas ir kosmétikas macins vai somina utml. Lai paplasinatu razo$anu un pardosanu, kompanija
varétu atklat Iidziga veida aksesuaru raZoSanu gan ikdienai, gan ari kadas ipaSas lietas, jo
L'Oreal ir viens no interesantakajiem un atpazistamakajiem brendiem visa pasaulé. Sie aksesuari
biitu interesanti pirc€jiem, bet kadu varétu pirmo reizi iepazistinat ar L'Oreal brendu.

2. Kompanijas darbinieku aktiva un radosa pieeja savam darbam ir viens no darba un uzgémuma

kopuma efektivitates paaugstinaSanas instrumentiem. Kompanijas iekSpusé jarada optimali

apstakli pilnvertigai katra darbinieka potenciala atklasanai. Svariga loma ir darbinieku ieteiktiem
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noderigiem un originaliem priekslikumiem, tie lauj kompaniju padarit daudz konkur&tsp&jigaku
un perspektivu.

Vienalga ir klienti, kas nav pilniba apmierinati ar kompanijas L'Oreal produkcijas cenam, ir
jaizskata $o jautajumu un jaizstrada §1s problémas risinasanas varianti ar dazada veida akciju,
atlaizu, klienta karSu utml. palidzibu.

Ar mérki atbalstit pozittvu kompanijas t€lu, jaturpina piedalities dazadas labdaribas akcijas. Tas
laus ne tika lieku reizi pievérst uzmanibu kompanijai un piedavatajai produkcijai, kur neizmanto
speciali veidotu reklamu, bet radis ar1 pozitivu kompanijas t€lu klientiem, ka ar1 piesaistis

jaunus.
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Aptaujas jautajumi

Kompanijas L'Oreal reklamas pétijums

1. pielikums

Sveicinati, mani sauc Viktorija. Sava diplomdarba ietvaros gribu izpétit kompanijas L'Oreal

reklamu. Veltiet, lidzu, vairakas sava laika miniites §is anketas aizpildiSanai, un Jis man loti

palidzgsiet. Paldies!

1.

O o o o

o O 0000 s>0o00naonooegogogn»s>»soo

Jasu dzimte:

Sieviesu

VirieSu

Jusu vecums:

18 -25

25-35

35-45

Cik liela mera Jus pazistat L'Oreal produkcija?
Lietoju to katru dienu

Izmantoju vairakas reizes

Zinu tikai vispar€jo informaciju par produkciju
Nekad neesmu dzird€jis/usi par tadu

Ka Jus atceraties L’Oreal reklamu?

Labi atceros katru reklamu

Atceros firmu un pasu reklamu, bet neatceros produktus
Atceros tikai firmu

Atceros tikai produktus

Reklamu pavisam neAtceros

Kada veida Jus novertétu L'Oreal reklamas “speku”?

1 (2 (3 |4 |5

Ludzu, izvelieties vienu no izjutam, ko Jus saistat ar L'Oreal reklamu
Sasniegt panakumus
Sanemt no dzives labako

Izmantot kvalitattvu
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O 0O 0o ooo0ooQoood

Briviba biit pasam

Izveles daudzpusiba

Riipéties par citiem

Vienmer bt jaunam

Dzivot ertu dzivi

Justies koptam

Kadu iespaidu Jums rada L'Oreal reklama?
Pozitivu

Negativu

Neitralu

Cik biezi Jus redzat L'Oreal reklamu?
Biezi

Reizém

Reti

Vispar neredzgju

Kur visbiezak Jus redzat L'Oreal reklamu?
Pa televizoru

Interneta

Sabiedriskas vietas (iela, transports)

Zurnalos

. Kada veida vislabak aprakstit L'Oreal reklamu?

Pievilciga
PiesaistoSa
Garlaiciga
Radosa
Dabiska
Patikama
Apmierinosa
Patiesa
Speciga
Unikala
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11.

O 0O o0 o>

Ka jus novertgjat L'Oreal reklamu salidzinajuma ar konkur&josam identiska veida reklamam?
Daudz labak

Nedaudz labak

Identiska

Nedaudz sliktak

Daudz sliktak

. Kas péc jusu domam ir galvenais ir L'Oreal reklamas galvenais vestijums?

OO0 0 O 8—=8

O

. Ka jus apmierina L'Oreal produkcijas cenas?

Pilniba apmierina
Dalgji apmierina
Neapmierina

Nepérku So produkciju

. Cik liela meéra, péc Jusu domam, atbilst L'Oreal produkcijas cenas un kvalitates faktori?

Pilniba sakrit
Dalg;ji sakrit
Pavisam nesakrit

Neizmantoju $o produkciju

. Kas Jums spé€le galveno lomu, izv€loties skaistuma preces? (p&c prioritatém)

Cena

Kvalitate
Informétiba par preci
Pozitivas atsauksme

Razotaja reputacija

. Ja jiis neizmantojat L'Oreal produkciju, nosauciet produkciju, ko izmantojat

Avon

Oriflame

Mary Key

Izmantoju tieSi L'Oreal

Cits variants

Paldies!
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