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ANOTACIJA

Bakalaura darba té€ma ir restoranu tikla ,,Fazenda” marketinga komunikacijas
analize.

Marketinga komunikacijas ir nozimiga sastavdala jebkura uznémuma, kur§
velas pilnveidoties un attistities, piesaistit jaunus klientus, tapec ir svariga
komunikacijas veidu izvéle.

Bakalaura darba meérkis ir novertet restoranu tikla ,,Fazenda” marketinga
komunikacijas elementu pielietojumu, pamatojoties uz marketinga komunikacijas
teorétiskajiem aspektiem, darba autores noverojumiem un p&c restoranu klientu
aptaujas rezultatiem, ka ar1 atklat nepilnibas un sniegt priekslikumus restoranu tikla
,Fazenda” marketinga komunikaciju pilnveidosanai.

Darbs sastav no ¢etram nodalam. Darba pirmaja nodala ir analizéti marketinga
komunikacijas teoretiskie aspekti, otraja nodala pétitas un analiz€tas sabiedriskas
edinasanas nozares tendences Latvija, treSaja nodala tiek pétits marketinga
komunikacijas elementu pielietojums restoranu tikla ,,Fazenda” un ceturtaja nodala ar
aptaujas palidzibu, tiek noskaidrots restorana klientu vert€jums par restoranu tikla
,,Fazenda” darbibu.

Darba gaita tika noskaidrots, ka restoranu tiklam ,,Fazenda” vajadzetu
pardomat savus marketinga mérkus un uzlabot to darbibu, jo pétijjuma laika tika
secinatas dazadas nepilnibas un problémas.

Darba apjoms ir 76 lapaspuses. Taja ir 33 attéli, 3 tabulas un 1 pielikums.

Atslégvardi: marketinga komunikacijas, reklama, sabiedriskas attiecibas,
pardosanas veicinasana, ,,Fazenda”.



ANNOTATION

Bachelors thesis is restaurant chain "Fazenda" marketing communication
analysis.

Marketing communication is an important component in any company who
wants to improve and grow, attract new clients, so it is an important type of
communication choices.

Bachelor thesis is to assess the restaurant chain "Fazenda" marketing
communication elements of usage, based on the theoretical aspects of marketing
communication, the author's observations and restaurant customer survey results, and
identifying the weaknesses and make proposals for a restaurant chain "Fazenda"
marketing communications improvement.

The work consists of four sections. In the first chapter analyzes the marketing
communication theoretical aspects, the second chapter studied and analyzed catering
industry trends in Latvia, in the third chapter studied marketing communication
elements uses in the restaurant chain "Fazenda" and the fourth chapter to the
questionnaire, it is clarified restaurant customer rating on the restaurant chain
,,Fazenda” action.

As the thesis progressed, it was found that the restaurant chain "Fazenda"
should rethink their marketing goals, improve their performance, because during the
study has revealed several weakneses and problems.

The volume of work is 76 pages. It contains 33 pictures, 3 tables and 1
appendix.

Keywords: marketing communications, advertising, public relations, sales
promotion, "Fazenda".
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IEVADS

Misdienu cilvéks dzivo pasaulé, kas parpildita ar dazadam iespgjam,
pakalpojumiem un produktiem. Griti ir izv€l€ties starp tadu dazadibu un sortimentu,
tapec tieSi tikpat daudz ir dazadi veidi, ar kuru palidzibu tiek paspilgtinats katra
produkta vai uznémuma téls, Ipasibas un unikalitate.

Marketinga komunikacijas veidi, kas ir reklama, sabiedriskas attiecibas,
pardoSanas veicinasana un tieSais marketings, ir veidi, ar kuriem var palidzet pardot
produktu vai pakalpojumu. Visi ir pasi un efektivi, tikai katrs sava gadijuma.
Piemé&ram, reklamas ir tik daudz, ka cilvéks noteikti atceras tikai kadu pariti, kuras ir
bijusas pasas spilgtakas, interesantakas un skalakas. Un ka jau katrs uznémums, kurs
veélas biit pamanams, atpazistams un, lai paterétaji izveletos tiesi vinu piedavato,
noteikti apzinas, cik marketinga loma ir svariga, cik loti nepiecieSams ir izmantot
kadu no marketinga komunikacijas veidiem, jo tas uzn€émuma darbibai naks tikai par
labu. Marketinga komunikacijas prasmiga pielietoSana lauj uznémumam darboties
veiksmigak, efektivak piesaistit jaunus klientus un noturét jau esoSos, jo tirgus
konkurence ir milziga un atskirties, biit vislabakajam ir sarezgiti. Milzigas tirgus
konkurences iespaida, paterétaji vélas, lai ar viniem komunicétu, lai vinus sauktu kaut
ko nopirkt, lai piedavatu un ieliktu rokas, lai sanemtu ipasus piedavajumus ar
atlaidém, lai tiktu ielfigti uz uzn@mumu pasakumiem un lai vini justos svarigi un biitu
dala no kaut ka lielaka.

Si téma ir aktuala tiei tapéc, ka gan piedavajums, gan pieprasijums ir
neizmérojams un marketinga komunikacijas nozime ar katru gadu tikai palielinas, tas
noverojams ne tikai visa pasaulg, bet ar1 Latvija, jo lidz ar ekonomiskas situacijas
uzlaboS§anos, ir augusas klientu vélmes, prasibas un vajadzibas, kuras uzn€émumiem ir,
jamégina realizét. Bet, ja uznémums vélas but lideris sava nozarg, ir nepiecieSams
izstradat marketinga stratégijas, noteikt mérkus gan visparigus, gan ar marketingu
saistitus mérkus, ka arT ir jaspgj atskirties, ir jabut loti originalam, lai piesaistitu
patérétajus un tos noturétu.

Bakalaura darba pétita probléma ir restoranu tikla ,,Fazenda” marketinga
komunikacijas elementu efektivitates paaugstinasana, lai uzlabotu restorana darbibu,
marketinga komunikacijas pielietojumus un veicinatu restorana atpazistamibu.

Bakalaura darba meérkis ir novertét restoranu tikla ,,Fazenda” marketinga
komunikacijas elementu pielietojumu, pamatojoties uz marketinga komunikacijas
teorétiskajiem aspektiem, darba autores noverojumiem un p&c restoranu klientu
aptaujas rezultatiem, ka ar1 atklat nepilnibas un sniegt priekslikumus restoranu tikla
,Fazenda” marketinga komunikaciju pilnveidosanai.

Darba mérka sasniegSanai veicamie uzdevumi:



1. Pamatojoties uz specialas literatliras un vispargjo informacijas avotu
sniegto informaciju, veikt marketinga komunikacijas teoretisko aspektu
analizi;

2. lIzpétit un raksturot restoranu tikla ,,Fazenda” pielietotos marketinga
komunikacijas elementus;

3. Veikt restoranu tikla ,,Fazenda” klientu aptauju visos Cetros uznémuma
restoranos — Cesis, Sigulda un divos Riga, lai uzzinatu klientu viedokli
par restorana darbibu un marketinga komunikacijas elementu
pielietojumu;

4. lzdarit secinajumus un izstradat priekslikumus uznémuma marketinga
komunikacijas pilnveidoSanai.

Bakalaura darbs sastav no cetram nodalam, ka arT anotacijas, ievada,
secinajumiem, priekSlikumiem un pielikuma. Darba pirmaja nodala tiks aplikoti
komunikacijas teor&tiskie aspekti, lai izprastu marketinga komunikacijas bitibas
nozimigumu, otraja nodala pétitas un analiz€tas sabiedriskas €dinaSanas nozares
tendences Latvija, treSaja nodala analiz€tas restoranu tikla ,,Fazenda” marketinga
komunikacijas darbiba un ceturtaja nodala tiks veikta darba autores izveidota aptaujas
anketas rezultatu analize, kuras meérkis ir noskaidrot restoranu klientu domas par
,Fazendas” darbibu un marketinga komunikacijas elementu pielietojumu. Darba gaita
tik izdariti secinajumi, ka ari priekSlikumi restoranu tikla ,,Fazenda” marketinga
komunikacijas efektivitates palielinasanai.

Bakalaura darba tiks izmantotas Sadas pé€tniecibas metodes: literatiiras
referativa analize, interneta referativa analize, grafiska metode, aptaujas metode, ka
ar1 bakalaura darba autores empiriskie novérojumi restoranu tikla ,,Fazenda”.

Bakalaura darba pétijjuma periods: restoranu tikla ,,Fazenda” marketinga
komunikacijas analize tika veikta par 2015.-2017.laika periodu. Autores veikta
aptauja norisingjas no 2017.gada 20.aprila lidz 2017.gada 7.maijam, tas nozimé, ka
datu vaksana notika pilnas divas ned€las un tris dienas.

P&tijuma tiks apkopoti visu Cetru Fazendu restoranu klientu aptaujas dati.

Izmantotas literatiiras avotu saraksts:

e zinatniska literatiira;

e interneta resursi;

e restoranu tikla ,,Fazenda” nepublicéta informacija;
e darba autores veiktas aptaujas rezultati



1. MARETINGA KOMUNIKACIJAS TEORETISKIE
ASPEKTI

Komunikacija ir viena no raksturigakajam iezimém, kas piemit cilvékam.
Domu un ideju apmaina, ko ietver komunikacija, notiek personigu sarunu veida,
komunikacija notiek ari lasot (v&stules, gramatas, zurnali un laikraksti), ka ari
apliikojot att€lus vai skatoties dazada veida video (multiplikacijas filmas, televizija un
kino).

Komunikaciju var definét ka darfjumu procesu, kura divas vai vairakas puses
savstarpgji apmainas ar informaciju, tds nozimi skaidrojot ar noteiktu simbolu
palidzibu. Komunikaciju raksturo dazadas pazimes: ta ir apzinata darbiba, ta ir
darfjums, un ta balstas uz simboliem (dazadiem vardiem, att€liem, miiziku un citu
manu organu kairinatajiem). Cilveéki nav telepatiskas biitnes, tadél komunikacijas
procesa atseviski jédzieni jaizskaidro, izmantojot simbolus, kas vajadzigi, lai saprastu
sutito informaciju, domu un ideju. Tas nozimé, ka cilvekam vai uzn€émumam, kas
uzsak komunikaciju un vélas nodot kadu svarigu zinu, $is jédziens vispirms japarvers
simbolos, kuri biitu saprotami informacijas sanéméejam, kuram savukart jasp&j atsifrét
simbolus, lai uztvertu sititaja domu un uztvertu sakotngjo jégu.’

Filips Kotlers® uzskata, ka informacijas siititdja un sanéméja pieredzei jabiit
lidzigai vismaz paris aspektos, piem&ram, valodas zina, kulttras izpratné. Visbiezak $1
pieredze, kas tiek izmantota marketinga komunikacija, ir diezgan sarezgita un ne
visiem saprotama. Piemé&ram, reklamas parasti tiek izmantoti dazadi popularas
kultiiras elementi - televizijas raidijumi, sakamvardi un populari izteicieni, vardu
speles un zemteksti, ko auditorija saprot tapéc, ka pazist konkréto kultiras vidi. ST
iemesla del citu zemju televizijas reklamas, video rulliSi un teksti, ko tajos runa,
arzemniekiem Skiet divaini vai pat nesaprotami.

Tomér darba autore uzskata, ka informacijas siititdja un sanémeja pieredzei
tomé&r nav jabut Iidzigai taja pasa valodas zina, jo Sodien, piemeram, latvieSu bérni
skatas krievu, anglu raidijumus, Sovus, filmas, serialus, kur ir pilns ar $o tautu jokiem,
izteicieniem un sakamvardiem. Miisdienas jebkura sabiedriba ir loti internacionala,
kultiiras ir sajaukusas kopa, tapéc visu ir daudz vieglak uztvert, ka ari Sodienas
sabiedriba vairs nav tik stereotipiski noskanota, ka tas bija agrak.

Marketingam ir divi pamatuzdevumi. Pirmais — detalizéti, riipigi un vispusigi
analizét pircgju vajadzibas, lai atbilstigi konstatetajam, adapttu esoSos vai raditu
jaunus produktus. Otrais — aktivi sadarbotos ar pirc€jiem, informé&jot par viniem
noderigiem produktiem, to raksturlieclumiem, par tam veértibam, ko iegiis pircgji,
iegadajoties attiecigo produktu, radot drosa partnera t€lu un veidojot pirc€jam
ieinteresétibu ar viniem pienemamiem stimuliem, kas kopuma veicina produkta
pieprasijumu, stimulé produktu noietu un nodrofina uznémumam ienakumus. So

! Blaits DZ., Marketings rokasgramata, Riga, Zvaigzne ABC, 2004, 170.lpp
? Kotlers F, Mdrketinga pamati, Riga, Jumava, 2006, 549.lpp
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uzdevumu risinasanas efektivitate ir atkariga no ta, cik veiksmigi darbojas marketinga
komunikaciju komplekss. Lai uzn@mums varétu sasniegt savus mérkus un veikt to
efektivi, tam nepiecieSama informacija, pat vél vairdk — janotiek apmainai ar
informaciju. Komunikacija ir vérsta uz savstarp€jas sadarbibas veidoSanu, un jo
biezak notiek sazinasanas, jo lielakas iesp&jas, ka starp razotaju, pardev&ju un
potencialo, ka ar1 esoSo pirc€ju (lietotaju) veidosies pozitivas savstarpgjas attiecibas.
Komunikacija rada sadarbibu, bet sadarbiba — komunikaciju.’

1.1.Komunikacijas process
Komunikacijas process ietver Cetrus elementus:

e siititajs ir informacijas avots — persona, kas v€las sazinaties;

e informacija ir kodeti, ar simboliem izteikti dati, rikojumi, ieceres, domas,
zinojumi, vestules, véstijumi, u.c.;

e kanals ir informacijas nodosanas lidzeklis, pa kuru informacija tie nosttita
sanémejam;

e sanémejs ir persona, kam paredz€ta informacija un kura to interpreta.’

Sazinas process norit pa soliem, caur kuriem komunikacija notiek starp
sttitaju un san€meju, Sis process sakas ar idejas vai vestijuma izdomasanu un beidzas
ar atgriezenisko saiti no sanéméja. Ja skatas sikak, tad komunikacija notiek astonu
solu garuma:

e Idejas, domas attistiSana no siititaja puses— pirmaja soli komunikators
attista ideju, kura tiks nositita talak. Izvelas, ko grib pateikt un izlemj, kura
informacija kliis par komunikacijas priekSmetu;

e informacijas kodéSana — tas nozimé parveidot vai tulkot ideju saskatama
veida (ar simbolu palidzibu), kas tiks pazinota citiem;

e zipas attistiSana, izstrade — péc kod€Sanas sutitajam ir gatava zina, kas
janosiita sanémégjam. Zina var biit mutiska, rakstiska, ar simboliem vai
neverbala;

¢ mediju izvele — mediji ir kanals vai lidzeklis, ar kura palidzibu zina nonak
l1dz sanémé&jam. Tapec, kad zina ir gatava, ir loti kartigi jaapsver iesp&jas un
jaizvelas kanals, pa kuru zina nonaks lidz sanémé&jam. Mediju pazinojuma,
zina var bt ierunata, rakstita, var tikt signalizets, Zestikul&ts utt;

e zinas nosiitiSana — S$aja soll sutitajs parraida, nosiita zinu caur izveél&to
kanalu. Zinojumu cikla, siititaja uzdevumi beidzas ar zinas nosutiSanu;

*Niedritis J.E., Marketings, tresais, parstradatais un papildinatais izdevums, Riga, biznesa augstskola
Turiba, 2005, 276.lpp

*Praude V., Salkovska J., Marketinga komunikacijas 1., (Teorija un prakse, ) Riga, Vaidelote, 2005,
14.1pp



e zinas sanemsana - Sis posms ir saistits tikai ar zinas sanemsSanu, ko sanem
sanémejs no sititdja puses. Zinojumu var sanemt dzirdot, redzot, lasot,
jatot, utt.;

e dekodesana — dekod@sana ir zinas san€meja interpretacija par siititaja zinu.
Seit zinas sanéméjs parveido zinu domas un mégina analizét, izprast to.
Efektiva komunikacija var notikt tikai tad, ja gan sititajs, gan sanémgjs,
pieskir lidzigas vai vienadas nozimes zinai,

e atsauksmes — p&dgjais solis komunikacijas procesa ir atgriezeniska saite.
Atsauksmes nozimé uztvérgja atbildi un sutitdja zinu. Tas palielina
komunikacijas efektivitati, tas arT nodroSina, ka sanéméjs ir pareizi sapratis
zinu. Atsauksmes biitiba ir divvirzienu komunikacija.’

Marketinga komunikacijam, no vienas puses, piemit visi minétie elementi,
proti — ir informacijas sutitajs un sanéméjs, informacijas kodésana un dekodéSana.
Bet, no otras puses, marketinga komunikacijam piemit Tpatnibas, kas izriet no
marketinga biitibas. Ka zinams, marketings ka biznesa process ietver tirgus izpéti,
produktu vadiSanu, cenu veidoSanu, produktu sadali un virziSanu tirgd, lai
apmierinatu cilvéku vajadzibu un pieprasijjumu un istenotu uzn€muma meéerkus.
Atbilstosi arT marketinga komunikacijas ir saistitas ar galvenajiem marketinga
kompleksa elementiem — produktu, cenu, sadali un virziSanu tirgii. Gramatas autori
nepiekrit viedoklim, ka ,,marketinga komunikacijas ir informacijas nosiitiSana par
produktiem mérkauditorijai”. Pirmkart, paterétajs jainformé ne tikai par produktiem,
bet arT par citiem marketinga instrumentiem un pasakumiem. Otrkart, ne vienmér
informacijas satitajiem iznaks trapit tieSi merkauditorijai (kaut gan tas ir
komunikaciju mérki). ®

Filips Kotlers (Philip Kotler)” uzskata, ka modernais marketings prasa daudz
vairak par produkta izstradi, cenu pievilcigu noteikSanu un padarot to pieejamu
mérkauditorijai. Uzp@mumiem nepiecieSams arT komunic€t ar paSreiz€jiem un
potencialajiem klientiem. Katrs uzp@mums nenoliedzami ir izstradajis savas
komunikatora un veicinataja lomas. Lai komunicétu efektivi uzn€mumi pienem darba,
algo reklamas agentiras, lai tas izstrada veiksmigas reklamas; pardosanas
veicinaSanas specialistus, lai izstradatu pardoSanas veicinaSanas programmas; un
sabiedrisko attiecibu uzn€mumus, lai attistitu korporativo t€lu. Vini apmaca savus
pardevejus, lai tie biitu draudzigi un zinoSi. Vairumam uznémumu nav jautajumu,
Saubu par to, vai komunicet, bet gan, ko teikt, kam teikt un cik biezi. Misdienigs
uznémums parvalda sarezgito marketinga komunikaciju sisttmu. Uznémums sazinas
ar saviem starpniekiem, paterétajiem un dazadam sabiedribas dalam. Ta starpnieki
sazinas ar saviem patérétajiem un dazadam publikam. Paterétaji iesaistas ,,no mutes

>https://thebusinesscommunication.com/what-is-communication-process/,skatits 17.04.2017.
®praude V., Salkovska J., Marketinga komunikdcijas 1. (Teorija un prakse), Riga, Vaidelote, 2005,
17.,18.lpp

” Kotler P., Marketing management: analysis, planning, implementation, and control, 6th edition, New
Jersey, Prentice-Hall, 1988, 587 p



mute” sazina ar citiem paterétdjiem un sabiedribas dalam. Tikmeér katra grupa
nodroSina atgriezenisko komunikacijas saiti ar citam grupam.

Péc darba autores domam Sodien uzp€mumiem ar paté€réju ir jakomunicé
divtik daudz ka agrak. Jau tapec vien, ka konkurence uznémumu starpa ir loti liela un
patérétajiem lidz ar to izvele starp vienas grupas produktiem ir milziga. Uznémumam
jamégina ne tikai dot informaciju, bet ari sanemt preti, lai ta butu divvirzienu, lidz ar
to, ta visticamak var€tu bt arT pozitiva. Misdienu cilveks ir daudz gudraks, prasigaks
un izvéeligaks, tiesi tapec svarigi ir nevis vienkarSi preci sarazot, ielikt veikala, bet
runat par to, ap to, par to, cik ta ir laba un vertiga. Ka arT par sevi visu laiku ir
jaatgadina, jabiit uznémumiem gan sociali aktiviem, gan sabiedribai un videi
draudzigiem, jariko dazadi konkursi socialajos tiklos un pasakumi, kur iesaistita ari
sabiedriba, lai uznémums biitu aprit€ un ,,negulétu ziemas miegu”, tadejadi klienti
visu laiku bis apkart un vinu uzmanibas centra noklis tie uznémumi, kuri bus aktivi.

Misdienas komunikaciju uzskata par interaktivu dialogu starp uznémumu un
uznémuma pakalpojumu vai produktu patérétajiem pirms pardoSanas, pardoSanas
laika un perioda p&c patéréSana. Uznémumu jauta ne tikai ,,Kas mes varam sasniegt
paterétajus?”, bet arT ,,Ka paterétaji var sasniegt mus?”. Pardeveji izmanto pavisam
dazadas un atSkirigas komunikacijas platformas, lai biitu sazina un kontakta ar
patérétajiem. Dazados komunikacijas veidus var apliikot 1.1.tabula.®

Visparejas komunikacijas programmas’

1.1. tabula
= PardoSanas Sabiedriskas Personiska TieSais
Reklama . - = 1w = .
veicinasana attiecibas pardosana marketings
. Sacensibas, Informacija Pardosanas .
Iepakojums _ ) ) .. Katalogi
spéles, loterijas presei prezentacijas
Klipi Pr?mlj as, Rupaf, . Pard_osanas Vastules
davanas seminari sanaksme
Reklamas
drukatajos . Labdariba, . Tele
. Paraugi I Paraugi 1
medijos un ziedojumi marketings
tieSraidé
Gadatirgi un
Simboli, logo Izstades SponsoréSana | tirdzniecibas E-pasts
izstades
Plakati _ .. S _
'a_atl, Demonstracijas | Publikacijas Nodomu Faksa véstules
vitrinas programmas
Skatlogi Kuponi Uzvr,lern_uma Balss pasts
zurnals

®kotlers F., Marketinga pamati, Riga, Jumava, 2006, 564.Ipp

? Turpat, 565.lpp
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Arvien vairak jaunas tehnologijas, par pieméru nemot to pasu internetu, bez
kura misdienu cilvéks jau vairs nespg dzivot, ir mudinajusas arvien vairak
uznémumu, izmantot mérkeétu komunikaciju viens-pret-vienu dialogu veidoSanai ar
patérétajiem un citam iesaistitajam pusém.'’

Darba autore piekrit, ka komunikacija cilvéku starpa, uzn€mumu (zinas
sttitaja) un paterétaja (zinas sanémeja) starpa ir loti butiska, kas ietekme abu konkréto
pusu mijiedarbibu, ka arT gan piedavajumu, gan pieprasijumu. Tacu runajot par abu
pusu lidzigajam pieredzém, misdienas kulttiras ir sajaukusas kopa un viss ir loti
internacionals, tap&c latvietis sapratis gan krievu, gan anglu humoru, varbut grutak ies
ar kadas talakas un sveSakas zemes valodam, tacu Sodien cilvéki vairs nav tik
stereotipiski un pienem daudz vieglak visu jauno. lespgjams, griitak iet vecajam
paaudzeém, tacu jauniesi loti atri visu uztver, visam pielagojas un saprot, jo pasi skatas
dazadu arzemju kanalus, Sovus, Iidz ar to iepazistas ar arzemju kultiiru, paradumiem
un jokiem.

1.2.Efektivu marketinga komunikaciju izveide

Pastav pavisam astoni soli cela uz to, lai tiktu izveidota tiesam efektiva
marketinga komunikacijas programma: 1) merka auditorijas noteikSana; 2)
komunikacijas mérku noteikSana; 3) vestijuma izveide; 4) komunikacijas kanalu
izveide; 5) komunikacijas budzeta izveide; 6) mediju miksa izvéle; 7) rezultatu
mérisana; 8) integréto marketinga komunikaciju procesa vadisana.''

l.solis. Noteikt mérka auditoriju. PaSlaik ir tik daudz veidu ka saniegt
mérkauditoriju, ka jebkad agrak — drukati materiali, radio, televizija, aci pret aci,
socialo tiklu lapas (Facebook, Twitter, Instagram), YouTube, majas lapas, Sis saraksts
turpinas vel un vel. Spiediens pienemt pareizos marketinga [lémumus, vispiemérotakos
izplatiSanas kanalus, ko izmantot vai noteikt, kadi zinojumi biis visefektivakie, var biit
loti pagrati.'

Geofrijs Randalls (Geoffrey Randall)"” uzskata, ka marketinga komunikatoram
jasak ar skaidru redz&umu par to, kas biis merkauditorija. Auditorija var bt
potencialie pircgji uzn€muma produktiem, jau pasreizgjie pircéji, lietotaji, tie, kuri vel
tikai lemj vai personas, kuras ietekm& lémumu pienemsanu par pirkumu. IzvEleta
auditorija var but individualas personas, grupas, konkréta sabiedriba vai plasa
sabiedriba. Meérkauditorija kritiski ietekm&s komunikatora 1€mumus par to, kas ir
pateikts, ka tas ir pateikts, kad tas ir pateikts, kur tas ir pateikts un kurs to ir pateicis.
Komunikatoram biitu jaizp&ta auditorijas nepiecieSamibas, attiecksme, v€lmes un citas
pasibas, kuras varétu nemt veéra, nosakot komunikacijas mérkus.

OFerrell 0.C., Hartline M.D., Marketing strategy, 4th edition, London, Thomson, 2008, 283p

“kotlers F., Marketinga pamati, Riga, Jumava, 2006, 564.Ipp

12Key T.M., Czaplewski A.., Upstream social marketing strategy: An integrated marketing
communications approach, Business Horizons, 2017., Vol. 60, Issue 3., pp. 325-333

3 Randall G., Principles of marketing, 2nd edition, USA, Thomson, 2001, 110p
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Darba autore min, ka merkauditorijas izv€le ir loti svariga, lai gan reklamu
redz€s ne tikai merkauditorija, bet, protams, ar tie, kas nebus ieklauti Saja grupa. Un
komunikatora 1émumam par teksta izvéli, saukli vai zinojuma saturu ir jabit pilnigi
parliecinatam, jo mérkauditorija pieversis milzigu uzmanibu zinojuma saturam un
tam, kas ir, pateikts.

Katrs patérétajs ir individs, katrs ar savam Ipasajam vajadzibam un iegribam.
Tas rada diezgan sarezgitu dzivi marketinga specialistam, jo nav iesp&jams radit
katram paterétajam pilnigi individualu produktu vai ar1 sniegt tadu pakalpojumu, kas
apmierinatu visu pirc€ju vélmes. Pirms riipniecibas apvérsuma visi produkti tika
gatavoti rokam, tas, protams, izmaksaja loti dargi, bet uzsakot razot masu produkciju,
roku darbs vairs netika izmantots. Masu produkcijas razoSana rada produktu
dazadibas samazinaSanos, visi produkti ir vienadi un labakais veids, ka samazinat
razoSanas izmaksas, ir razot produktus lielos daudzumos. Katra pielagoSanas konkréta
individa prasibam tikai palielina produkta razoanas un iesainoanas izmaksas."*

Darba autore uzskata, ka cilvéki, protams, iepirksies lielveikalos un pirks
drébes, pieméram, apgeérbu granda veikala H&M, tas nekas, ka varbit tiesi tads pats
apgerba gabals bus vél paris tikstoSiem cilvéku, jo tas tieSam ir neiesp&jami sarazot
visiem pasaules iedzivotajiem apgerbus vai aksesuarus tiesi péc vinu vélmém. Bet ta,
ka Sodienas sabiedriba ir loti atveérta, prasiga un arkartigi atSkiriga, tad cilveki tieSam
vélas, lai, ja ne visas drébes, apavi un aksesuari ir atSkirigi un ne tadi, ka citiem, tad
nu vismaz neliela dala no tiem, tap&c art ir raduSies daudzi mazie uzn€mumi, lai gan
dazus par uznémumiem nenosaukt, jo varbiit taja darbojas tikai viens pats cilvécins,
kurs, pieméram, loti skaisti darina matu rotas un dara to tikai péc speciala, individuala
pasiitijuma. Bet §1 matu rota, ko var pasiitit péc savas gaumes mus divreiz, ja ne visas
tr1s, Cetras reizes dargaka, neka ta, kas ir nopérkama lielaja veikala. Bet cilveki perk,
pasiita un dara. Un lepojas ar to, jo ta vini klast atSkirigi un var izcelties un citu fona.
Un ir tieSam patikami, ka kreklin§ vai rokasspradzite ir darinata tiesi tev un nevienam
citam.

Varétu teikt, ka segmentacija ar1 ir sava pirc€ja, klienta mekleSana, lai ar
uznémuma riciba esoSajiem resursiem, zinaSanam un prasmém palidz&tu Siem
pirc€jiem apmierinat vinu vajadzigas, palidz€tu atrisinat radusas problémas, veidojot
ar klientiem ilgtermina savstarp&as uzticibas saiknes, lai starp pircgjiem un
uznémumu norit€tu apmaina ,,prece-nauda” atbilstiga abu puSu interesem. Tiek
ieteikts segment€t klienttru tik ilgi, IiJdz uzné@mums atrod grupu, kuras intereses
ieprieks netika nemtas véra vai kuru vajadzibu apmierinasana var&tu biit uznp€mumam
ekonomiski pievilciga."

Ka jau ieprieks tika minéts, tad tirgli pastav dazadi pirc€ju tipi, kuriem ir
dazadas vajadzibas péc dazadiem produktiem, tieSi ta iemesla dél ir janosaka tirgus
segments, kas nodroSina visefektivakas iesp&jas istenot uzn€muma merki, tas nozimé,

“Blaits Dz., Marketings rokasgrémata, Riga, Zvaigzne ABC, 2004, 58.Ipp
PNiedritis J.E., Marketings, tresais, parstradatais un papildingtais izdevums, Riga, biznesa augstskola
Turiba, 2005, 82.,83.1pp
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ka javeic tirgus segment@Sana. ,,SegmentéSana ir tirgus sadale paterétaju grupas
atbilsto$i konkrétam pazimém (geografiskam, demografiskam, ekonomiskam,
socidlam, personiskam u.c.)”.'®

Demografiskas pazimes. Segment€Sana péc demografiskajam pazimém ir
viena no vienkar$akajam un visvairak izplatita segmentaciju forma. ST segmentacija
galvenokart sadala iedzivotajus péc mainigiem lielumiem. Tie ir, pieméram, vecums,
dzimums, gimenes liclums, ienakumi, nodarbinatiba, religija, rase, tautiba.!”

Uzvedibas pazimes. Sis tirgus segmentacijas veids iedala iedzivotajus péc to
uzvedibas, lietoSanas un lémumu pienemsanas pazimém. Ka, pieméru, var minét, ka
jauniesi dos priekSroku kadam mikstinosam dusas zelejam, piem&ram, Nivea, bet
sportisti, sporta entuziasti izv€leésies Adidas. Pamatojoties uz individu uzvedibu,
produkts tiek tirgots. Sada veida tirgus segmentacija rada uzplaukumu, pieméram,
mobilo telefonu tirgdi. Seit ka pieméru var minét to, ka Blackberry telefoni bija domati
priek§ darjjumu cilvékiem, Samsung telefoni domati cilvékiem, kuriem patik Android
versija, kur var noladét dazadas aplikacijas par brivu, bet Apple uzsaka telefonu
tirdzniecibu priek§ patérétajiem, kuri gatavi maksat vairak un kuri ve€las biit dala no
kaut ka unikala un bat dala no popularas nigas."®

Psihografiskas pazimes. Kad uznémumi vélas segmentét pec $im pazimém
patérétajus, tie tiek iedaliti grupas, balstoties uz vinu dzives stilu, vertibam vai
personibu. Cilveékiem, kuri it ka pieder pie vienas demografiskas grupas var but loti
krasi atskirigi demografiskie profili. Piem&ram, vértibas, ir uzskatu sisteéma, kas
pamato patérétaju attieksmi un uzvedibu. Pamatvertibas nosaka cilvéka pamatizvélnes
un vélmes ilga laitkam posma, tas ir daudz dzilakas par attieksmi un uzvedibu."’

Geografiskas pazimes. ST segmentéiana paredz tirgus sadali$anu vairakas
geografiskas dalas, pieméram, valstis, Statos, regionos, rajonos, pilsétas utt.
Uznémums, protams, var darboties vairakos geografiskajos rajonos vai ari tikai viena,
vai arl visos, bet pievér§ot uzmanibu lokalajam atskiribam. ST segmentacija lauj
uzn@mumam virzit konkrétas marketinga kampanas un noteikt, kadiem produktiem
jabiit vietgjos tirgos.”” So segmentaciju var veikt dazadu faktoru d&l, pieméram,
produktam var but kadas konkrétas pazimes, kas interesé patérétajus tikai noteikta
geografiska vieta. Pieméram, apgérbu razotaji zina, ka vairak vasarigo apgérbu
gabalu, varés labak pardot kada dienvidu piekrasté, kur gandriz visu cauru gadu ir
vasara, nevis, piemeram, ziemelu apgabala iedzivotajiem. Arl, ja uzn€muma resursi
nav lieli, bet ierobeZoti, tas var uzsakt darbibu, koncentr&joties un nelielu regionu un
ar laiku savu darbibu paplaginat.”'

®praude V., Belcikovs J., Marketings, Riga, Vaidelote, 1999, 94.,95.Ipp
Yhttp://www.marketing91.com/demographic-segmentation/,skatits 18.04.2017.
18http://www.marketing91.com/4-types-market-segmentation-segment/),skati’cs 18.04.2017.
Bkotlers F., Marketinga pamati, Riga, Jumava, 2006, 329.330.Ipp

°Randall G., Principles of marketing, 2nd edition, London, Thomson, 2001, 114p

*1B|aits Dz., Marketings rokasgramata, Riga, Zvaigzne ABC, 2004, 60.,61.lpp
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Kad p&c marketinga p&tijjumiem tirgus ir segmentéts, uznémumam japienem
1émums, cik un kados segmentos ir izdevigi darboties, un jaizstrada sava stratégija, un
konkréti uzdevumi tajos. Katram segmentam ir jaizstrada savi marketinga plani.
Uzpemums var izveleties:

e nediferenc@to jeb masu marketingu;

e diferencéto jeb segmenteto marketingu;

e koncentréto jeb niSas marketingu;

e mikromarketingu jeb lokalo marketingu.**

Masu marketings — Skiet divaini masu marketingam piedéveét marketinga
segmentacijas pieeju, jo tas neparedz segmentaciju nekada veida. Kompanijas merkis
masu marketinga kampanam ir paredzéts kop&am (visam) tirgum ar noteiktu
produktu. Uzne€mumi, kas pienem masu marketingu, paredz, ka visiem klientiem tirgii
ir lidzigas v@lmes un vajadzibas, kas var but apmierinatas ar vienu marketinga
programmu un pieeju. ST marketinga programma parasti sastav no viena produkta vai
zimola, vienas cenas, vienas reklamas, un vienas izplatiSanas kanala sistémas. Masu
marketings vislabak darbojas, ja vajadzibas visa tirgii ir relativi vienadas. Labi
pieméri var biit naftas un lauksaimniecibas produkti. Realitate ir loti maz produktu vai
tirgu, kas ir idedli pieméroti masu marketingam.”

Arguments par labu masu marketingam ir, ka tas rada lielako potencialo tirgu
ar viszemakajam izmaksam, kas savukart lauj pazeminat cenas vai nopelnit lielakus
pelnas procentus. Sodien patérétajiem ir vairaki veidi, ka iepirkties, tie ir tirdzniecibas
centri, specializétie veikali, izmantojot pasta pasiitijumu katalogus, virtualos veikalus
interneta, iepirkSanas telekanalus. Un cilvéki tiek bombardéti no visam pusém ar
dazadiem véstijumiem pazinojumiem kanalos, kuru skaits tikai pieaug: radio,
televizija, tieSsaistes datortikli, internets, telefona servisi, zurnalos un citos drukatajos
plassazinas lidzeklos. So mediju un pla$sazinas kanalu pieaugums padara masu
auditorijas sasniegSanu arvien grutaku. Tapéc nav nekads brinums, ka daudzi
uznémumi pieversas lokalajam marketingam.**

Lokalais marketings — to déve ar1 par vietéjo veikalu marketingu vai kaiminu
marketingu, kas ir 1pasi veérsts uz kadu kopienu ap kadu veikalu vai restoranu, vai
kadu citu vietu. Reklamas zinojumi tiek vérsti uz viet€jiem iedzivotajiem, nevis masu
tirgiem. Praks€ vietgjais marketings var izpausties dazadi. Daudzi viet€jie uzneémé;ji
tieSi sazinas ar pat€rétajiem, izmantojot pastu, pilsétas pasakumos piedalas, sponsoré
vietgjas komandas vai reklamgjas vietgja zinu izdevuma, laikraksta. Tadgjadi cerot ne
tikai piesaistit jaunus klientus, bet vadit vél kadu uzn€mumu. Viet€jais marketings
galvenokart tiek izmantots viet€jiem mazajiem uznémumiem, veikaliem un
restoraniem ar vienu atraganas vietu.”

“Niedritis J.E, Marketings, tresais, parstradatais un papildindtais izdevums, Riga, biznesa augstskola
Turiba, 2005, 89.,90.Ipp

23FerreII, 0.C., Hartline M. D, Marketing strategy, 4th edition, USA, Thomson, 2008, 164.Ipp

*Kotlers F., Marketinga pamati, Riga, ,,Jumava”, 2006, 318.Ipp

> http://www.marketing-schools.org/types-of-marketing/local-marketing.html, skatits 18.04.2017.

14



Lokala marketinga atbalstitaji uzskata reklamas valsts méroga par licku
lidzeklu terésanu, jo tas nespgj pieversties vietgjam vajadzibam. Oponenti uzskata, ka
lokalais marketings paaugstina razoSanas un marketinga izmaksas, jo samazinas
méroga eckonomika. Strauji pieaug logistikas izmaksas, kad uznémumi cenSas
apmierinat dazadas vietgjas prasibas, un zimola t€ls kopuma var klit neskaidraks, ja
produkts un véstijums dazadas vietas ir atskirigs.*®

Darba autore uzskata, ka Sis lokalais marketings varbiit nav tik bitisks, jo
jebkura gadijuma mazas pils€tas zinas par jauniem veikaliem, restoraniem, izklaides
vietam izplatas atri, tm nav nepiecieSamas Tpasas reklamas, citadak varbit ir ar
kadiem buvniecibas veikaliem vai uzn€mumiem, kuri razo un liek logus, durvis,
uznémumi, kuri neatrodas pilsétu centros un kurus nav tik viegli atrast, tiem ir
nepiecieSama kada reklama vai viet§jo sporta komandu sponsoréSana, lai cilveki
vispar uzzinat un pamanitu, ka tads uznémums pastav. Citadak ir ar masu marketingu,
jo iedzivotaju ir tik daudz ne tikai Nujorka, Milana un Parizg, bet ar1 tepat Riga un lai
ar1 cik daudz butu So atskirigo vélmju cilvékiem, tikpat daudz ir ari v€lmes, kas ir
praktiski vienadas, lidzigas, pieméram, visas sievietes, kuram ir lidzi rokassomina un
kuras atrodas visu dienu viena skr&jiena, vélesies iegadatie 0,51 tidens pudeli, jo no tas
bus &erti padzerties un to varés ielikt soma.

Segmentu marketings — lielaka dala uznémumu izmanto kadu no tirgus
segmentacijam, dalot kop&jo tirgu klientu grupas ar salidzino$i kopigam vai
viendabigam vajadzibam un mé&ginot izstradat marketinga programmu, kas aicina uz
vienu vai vairakam no $Tm grupam. ST pieeja ir nepieciesama, ja klientu vajadzibas ir
lidzigas viena grupa, bet vinu vajadzibas atSkiras otra grupa. [zmantojot labi un ripigi
veiktu pétijumus, uzn€mumi var noteikt IpaSas vajadzibas katra tirgus segmenta, lai
izveidot marketinga programmas, kas vislabak atbilst STm vajadzibam un v&€lmeém.
Atbilstosi diferencétajai pieejai ir divi viedokli: vairaku segmentu pieeja un tirgus
koncentracijas segments.”’

Tirgus segmentu veido klientu grupas, kuram ir lidzigs veélmju kopums,
pieméram, automasinas pirc€ji, vispirms bus tie, kas meklés 1€tu parvietoSanas
lidzekli, vai bis tie, kas ve€lesies vadit luksusa klases auto. Jaatceras, ka segments nav
sektors. ,Jauni automa$inas pircgji ar vidéjiem ienakumiem” ir sektors, nevis
segments, jo Sie pircgji atSkirsies péc ta, ko vini vélas redz&t masina. Ta ka segmenta
loceklu velésanas ir lidzigas, bet ne vienadas, tad butu jasniedz elastigi tirgus
piedavajumi, nevis viens standarta piedavajums visiem segmenta locekliem. Elastigs
tirgus piedavajums sastav no produkta un pakalpojuma elementiem, ko noverte visi
segmenta locekli, plus opcijam péc izvéles, ko noverté dazi no segmenta locekliem.
Pieméram, Delta Airlines piedava ekonomiskas klases pasazieriem sédvietu, maltiti
un bezalkoholiskos dzérienus, bet alkoholiskie dzérieni ir par papildus samaksu.”®

®Kotler P., Keller K. Lane, Marketing Management, Upper Saddle River, NJ: Pearson Prentice — Hall,
212p

27FerreII, 0.C., Hartline M. D., Marketing strategy, 4th edition, USA, Thomson, 2008,164.,165. p
28Eagle L., Dahl S., Czarnecka B., Lloyd J., Marketing communications, London and New York, 2015,
319p
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NiSas marketings — §1 pieeja nozime, ka uzn@mums ir izvelgjies vienu
segmentu. Uznémums savu darbibu koncentré viena vai vairakos Iidzigos
apaksSsegmentos (segmenta nisas), tatad tuvak esosajam segmentam. Tada izpratné,
piem&ram, macibu gramatu tirgli var izdalit apakSsegmentu — macibu gramatas par
uznémgéjdarbibu. Biitiba viss ir atkarigs no izpratnes par tirgus segmentacijas
detalizaciju un pareizak biitu koncentréta marketinga stratégijas gadijuma runat par
uznémuma darbibu viena segmenta. ST marketinga stratégija salidzinajuma ar citam ir
ar augstaku riska pakapi. To nosaka segmenta lieluma mainigums, nepietickama
konkurentu speka analize, un galvenais, visu resursu lik§ana uz ,vienu karti”. St
strat€gija parasti ir pievilcigaka uzpémumiem ar ierobezotiem resursiem. Tomgér
konjunktiiras izmainas lidz ar to var liktenigi ietekmét uzn€muma darbibu, jo tam var
arm1 neblt vajadzigo resursu ekonomiskam manevram. Tapéc prieksroka jadod
mazakam segmentam, bet tadam, kura nav konkurence vai ta ir nieciga. Janem ari
vera, ka parlieka noieta intensitate var butiski samazinat preces unikalitates t€lu, un
bitiba pati bar likvidet savu tirgu.”

Klienti niSas marketinga parasti maksas augstaku cenu par produktiem, kas
atbilst speciali vinu vajadzibam. Viens veiksmigs niSas marketinga piemérs ir
atrodams spa nozaré. P&d&jo gadu laika nozares picaugums ir paléninajies, tomer tik
daudzi uzp@mumi ir uzsakusi specializét fitnesa nodarbibas, medicinas un adas
kopSanas procediiras. Tikai virieSu spa, ir visstraujak augosa nisa, ta Sobrid veido 25%
no spa ienakumiem visa pasaulé. Ka spa nozare ir iemacijusies un apguvusi, atsléga
uz veiksmigu niSas marketingu ir izprast un apmierinat mérka klientus tik pilnigi, ka
neskatoties uz nelielo niSas izméru, uznémuma darbibas biitiska dala padara So
segmentu loti rentablu. Pievilcigai tirgus niSa ir ta, kas aug un kurai ir pelnas iespgjas,
bet nav tik pievilciga konkurentiem. Firmai ar1 jabut specializ€tiem un unikaliem
piedavajumiem, produktiem, kas klientiem ir loti vélami. °

2.solis. Noteikt komunikacijas meérkus. P&c merkgrupas noteikSanas
komunikatoram ir janosaka, kadu atbildes reakciju uznémums vélas sanemt no zinas
sanémgéjiem. NeapSaubami, ka pats labakais variants un tas, ko grib sanemt visi ir pats
pirkums. Bet ne vienmér tas notiek vai arT ne uzreiz. Ka arl tas ir pats galigais
rezultats, jo 1idz tam ar1 vél ir ejams celS. Pastav vél diezgan daudz posmi pirms
vispar tiek pienemts Iémums par preces iegadaganos.’’

Marketinga komunikaciju veidotajam ir jaizlemj, kada bus v€lama auditorijas
reakcija, méginot sasniegt kognitivo, afektivo vai uzvedibas reakciju, kas nozimé, ka
marketinga specialists varétu vel&ties, lai potencialais pircgjs vai jau esosais paterétajs
kaut ko patur prata, atceras vai maina attieksmi, vai arT liek patérétajam rikoties. 1.2.
shéma var apliikot Cetrus visplasak pazistamos patérétaju reakcijas stadiju modelus.3 2

*Niedritis J.E., Mdrketings, tresais, parstradatas un papildindtais izdevums, Riga, biznesa augstskola
Turiba, 2005, 91.lpp

OFerrell 0.C, Hartline., M. D., Marketing strategy, 4th edition, USA, Thomson, 2008, 165.,166.p
*praude V., BelCikovs J., Marketings, Riga, Vaidelote, 1999, 485.lpp

*ZKotlers F., Mdrketinga pamati, Riga, Jumava, 2006, 566.lpp
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Reakcijas hierarhijas modeli **

1.2.tabula
Ietekmes Jauninajumu Komunikaciiu
Pakapes AIDA modelis hierarhijas | — pienemsanas . L
. ’ . modelis
modelis modelis
Uzmaniba Apzinasanas Apzinasanas Atk\basana
Kognitiva Uztvere
stadija
Zinasanas Kogmt'l'va
reakcija
Interese .Patlka Interese Attieksme
Prieksrokas
Afektiva doSana l/
stadija V
Velesanas Novertesana Parlieciba
Nodoms
Uzved.l b as Darbiba . Izr‘negmavlsana Uzvediba
stadija Pirkums PienemsSana

Visi 1.2. tabula redzamie modeli pienem, ka patérétajs, pirc€js pieredz
kognitivo, afektivo un uzvedibas stadiju tieSi $ada seciba. ,,Uzzini-jiti-dari” ir
atbilstosa tikai tad, ja auditorijai ir cieSa saskare ar produktu, kas tiek uzskatits par
augsti diferenc€tu, pieméram, iegadajoties automasinu vai kadu citu dargu lietu,
produktu, kuru nepérk katru dienu, bet kuru iegadajas salidzinoS$i reti. Alternativa
seciba ,,dari-juti-uzzini” ir atbilstoSa, ja auditorija aktivi iesaistas pirkumu veikSana,
bet uztver salidzinoSi niecigu vai vispar nekadu diferenciaciju produkta kategorijas
ietvaros, piemeram, iegadajoties aluminija Zogu. Tresa seciba, kura ir iesp€ama un
noverojama paterétaju vidi ir ,,uzzini-dari-macies”, §1 seciba ir saistoSa, ja auditorija
tikai minimali iesaistas produkta pirkSanas procesa un uztver nelielu diferenciaciju
kategorijas ietvaros, pieméram, perkot cukuru. Un izv€loties pareizo secibu,
marketinga specialists var labako saplanot komunikacijas.**

3.solis. Izveidot vestijumu. Kad ir noteikta v€lama reakcija auditorijai,
komunikacijas specialistam ir jaizveido efektivs vestijums. Ideali, ja vestijums ir
piesaistljis uzmanibu, notur&jis interesi, rosinadjis v€lmi un veicinajis darbibu.
Formulgjot zinu, ir jaieklauj vai jaatrisina un jaizdoma cetri komponenti: zinas saturs,
tatad, kas tiks teikts; zinojuma struktira — ka to visu pateikt logiski un viegli

Kotlers F., Marketinga pamati, Riga, Jumava, 2006, 566.Ipp
34
Turpat, 567.lpp
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saprotami, labi uztverami; zinojuma formats, kadus simbolus izv€l&ties (attéli,
krasas); zinojuma avots, kur§ pasniegs zinojumu.>

Zinojuma saturam ir jabit ar pievilcigu un prata paliekoSu motivu vai teému, lai
izraisito v€lamo efektu. Pastav tris motivu tipu, kurus biitu vélams ieklaut zinojuma -
izdeviguma motivs, kas attiecas uz merkgrupas personigo ieguvumu, ja tiks iegadata
prece un ta lietota. Saja gadijuma tiek slavéts un cildinats pats produkts ar savam
labajam ipasibam — izturigums, ekonomiskums, dazadas funkcijas. Sadus motivus
visbiezak lieto precém, kuras ikdiena nepérk, pieméram, auto, datoriem un citam
elektroniskam preceém, ikdienas precém ka maize, piens, $o pieeju neizmanto, jo ta
nav nepiecie$ama.>

Biezi tiek izmantots arm emociju motivs, kas nozimé, ka komunikacijas
zinojuma tiek izmantotas paterétaju emocijas, piemeram, bailes, milestiba, draudziba.
Ka liecina dazadi pétijumi, tad So pieeju ir efektivi izmantot, virzot produktus gan ar
zemu, gan augstu cenu. Ir pétnieki, kas uzskata, ka Sai pieejai reklamas zinojumos
jabiit vissvarigakajai, jo ta var likt cilvékam smieties, raudat vai izjust citas
emocijas.’’ Sis motivs cendas modinat pozitivu vai negativu attieksmi, kura varétu bt
pirkuma motiv&jums, pieméram, izmanto vainas, kauna sajiitas, lai mudinatu rikoties
un darit kaut ko savas veselibas laba (apmeklét dazadus arstus), vari arT partraukt
darit, ko nevelamu, ka sméket, lietot alkoholiskus dzerienus, st neveseligu partiku.
Ka treSais un pédgjais motivs, kas tiek izmantots ir moralais. Tas darbojas uz cilveka
patiesiguma un godiguma jiitam. Loti reti So motivu izmanto precu reklamas, bet tos
izmanto vairak, lai mudinatu cilvékus atbalstit politiskas partijas, cinities pret vides
piesarnosanu vai palidzet trikumcietgjiem.*®

4.solis. Izveleties komunikacijas kanalus. To citadak veél var nosaukt par
mediju planoSanu, §1 darbiba, pirmkart, saistds ar informacijas Iidzekla izvéli, tas
nozime, kada veida visefektivak aptver mérkauditoriju, lai sasniegtu komunikacijai
izvirzitos mérkus. Sim darbam visbiezak noligst specialus cilvékus, pieméram, no
reklamas agentiiram vai ari organizacijas, kas specializ&jas mediju planosanas joma.”
Uzpémumi parasti izmanto divu veidu komunikacijas kanalus: personisko un
bezpersonisko. Personigo komunikaciju isteno tirdzniecibas personals, tie var biit
agenti, pardevéji, piegadataji, bet nepersoniga komunikacija istenojas ar reklamas
palidzibu vai ar sabiedriskam attiecibam. Ikviena uznémuma uzdevums ir noskaidrot,
kados gadijumos tiesa tirdzniecibas personala darbiba ir labaka un efektivaka, bet
kados gadijumos tomér labak izmantot, pieméram, reklamu.”’ Personigas un
nepersonigas komunikacijas salidzinajumu var aplikot 1.2.1.tabula.

*Kotler F., Marketing management: analysis, planning, implementation, and control, 6th editon, New
Jersey, Prentice-Hall, 1988, 596 p

*praude V., Belcikovs J., Marketings, Riga, Vaidelote, 1999, 487.lpp

*’Randall G., Principles of Marketing, 2nd edition, London, Thomson, 2001, 77.p

*®praude V., BelCikovs J., Marketings, Riga, Vaidelote, 1999, 487.lpp

*Niedritis J.E., Marketings, tresais, parstradatais un papildindtais izdevums, Riga, biznesa augstskola
Turiba, 2005, 278.lpp)

“*Randall G., Principles of marketing, 2nd edition, London, Thomson, 2001, 215.lpp).
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- - - - ey = oo — o e 1
Personigas un nepersonigas komunikacijas saltdzma]ums4

1.2.1.tabula
Komunikaciju procesa Personiga komunikacija Nepers.m_ug"a
elementi komunikacija

Merka auditorija

Precizi noteikta

Izmanto visparinatus
vidgjos raksturojumus

Individuala Standartveida
o Daudz argumentu Maz argumentu
Zinojums _. _ -
Vaja formas un satura Spécigas formas un satura
kontrole kontrole
Persor_l}ﬁcets, DETsonigs Bezpersonisks darfjumu
darfjumu kontakts
Mediji . . _. kontakts
Neliels skaits darfjjumu ey .
Vairaki darjjuma kontakti
kontaktu
Ilgstosa uzmaniba Nepastaviga uzmaniba
Saneémejs Maza dekodéSanas kliitu Nozimiga dekodésanas
ietekme kladas ietekme
Atbildes reakcija Iesp€jama nekavejosa Reakcija pec relativi ilgaka

reakcija

laika

Personiskie komunikacijas kanali ietver divas vairakas personas, kas sava
starpa komunicé, aci pret aci, persona ar auditoriju, telefoniski vai pa e-pastu. Sie
kanali ir efektivi, jo ir individualiz€ta prezentacija un atgriezeniska saite. Uznémumi
var stimulét personiskas ietekmes kanalus, lai tie reali stradatu So uznémumu laba.

o Jetekmigu individu un uznémumu noteiksana un papildu pulu veltiSana tiesi
viniem. Industrialaja pardosana visa industrija var sekot tirgus Iiderim,

pienemot jaunumus.

o Viedoklu lideru radisana, piegadajot produktu noteiktiem cilvékiem ar
pievilcigiem nosacijumiem. Jaunu slépju komplektu pasa sakuma var piedavat
skolu sléposanas komandam, piem&rojot Tpasi zemu cenu.

o Darbs ar kopiena nozimigiem cilvekiem, pieméram, vietejiem aktieriem vai
pilsétas valdes locekliem. Kad Ford laida klaja Thunderbird, tas nositija
ieligumus dazadiem vaditajiem, aicinot izm&ginat So auto uz vienu dienu;
10% respondentu noradija, ka vini to iegadasies, un 84% atzina, ka vini So aut

ieteiktu draugiem.

*! Niedritis J.,E., Marketings, tresais, parstradatais un papildindtais izdevums, Riga, biznesa augstskola

Turiba, 2005, 281.lpp
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o Jetekmigu vai uzticamu cilvéku izmantoSana reklamas. Tie$i §1 iemesla dél
Nike un citi uzpémumi algo labakos sportistus, pieméram, Maikls Taisons, lai
vini ierunatu uznémuma reklamas vai pasi tajas piedalitos, reklamé&jot kadu
konkr&tu kolekciju vai produktu.

e Reklamas izveide ar augstu ,, sarunu limeni”. Reklamas ar $adu sarunu limeni
ietver visbiezak saukli, kas klis par neatnpemamu sastavdalu sabiedriba,
pieméram, Nike sauklis — ,,Just do it”.

o Tieso rekomendaciju kandlu izmantoSana biznesa veidoSana. Profesionali,
pieméram, juristi, biezi mudina klientus rekomend&t vinu pakalpojumus
citiem.

o FElektroniska foruma izveide. Toyota 1pasnieki, kas lieto tadus interneta
pakalpojumus, ka America Online, tieSsaisté var dalities pieredze.

o Virusveida marketinga izmantosana. Marketinga specialisti tieSsaisté izmanto
virusveida marketingu, tie$as komunikacijas veidu, lai piesaistitu uzmanibu to
majas lapam.*

Masveida komunikacijas ietver tadu informacijas izplatiSanas lidzeklus, kas
patérétajiem sniedz informaciju bez personigo kontaktu un atgriezenisko saiSu
1zmantoSanas, tie butu:

e Masu mediji (dazada veida zurnali, avizes, televizija, radio);

o uzskatamies lidzekli (izkartnes, plakati);

e specialie lidzekli (labveligas vides veidoSana, telpas noformejums);

e T1paSi pasakumi ( atklaSanas ceremonijas, preses konferences, svinigi
pasakumi).*

Starp abiem komunikacijas veidiem pastav mijiedarbiba — idejas no televizijas,
radio dodas pie ,viedokla lideriem” un talak pie iedzivotajiem. Gadas, ka masu
mediju tik loti ietekm&jos$a loma nesniedz v€lamo un ieceréto rezultatu, jo sabiedriska
doma vairak atkariga no cilvékiem autoritatém, pieméram, dazadiem muzikiem,
aktieriem. Cilveki autoritates un lideri veidojas katra formala un art neformala grupa,
un janem veéra, ka katram cilvékam svarigs ir ,,sava” lidera viedoklis, nevis kada cita,
lai gan tas kads cits ir varbit, kas daudz augstak stavoss. Tapec marketinga darbiba
noteikti bus daudz efektivaka, ja uzn€émumi veidojot zinojumus, veltis tos konkrétiem
viedokla Iideriem, ar domu, ka vini to virzis talak sabiedribai. Piem@ram,
farmaceitiskie uzn€mumi savus jaunos medikamentus censas izplatit sakotngji starp
ietekmigiem un pazistamiem arstiem.**

Péc darba autores domam, lai arT TV ir parpildits ar dazadam reklamam un
katru dienu paradas arvien jaunas, tomér Sodien daudz liekaku efektivitati dod tiesi
internets un socialie tikli. Masdienas gandriz ikviens ir pieregistréjies socialaja vietng

Kotlers F., Marketinga pamati, Riga, Jumava, 2006, 571.,572.lpp
3 https://thebusinesscommunication.com/what-is-mass-communication/,skatits, 26.04.2017.
*praude V., Belcikovs J, Marketings, Riga, Vaidelote, 1999, 489.Ipp
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Facebook vai Instagram — gan jauns, gan vecs. Visiem ir mobilie telefoni un ar1
pieejams internets, lielaka dala arT jaunakas zinas lasa interneta, nevis kada avize vai
laikraksta. Ka ari visi lielie uznémumi megina tomér izveidot savu majas lapu,
Facebook lapu un but aktiviem, redzamiem tur. ST mérkgrupa varétu bat vairak
jauniesi, jo tomér tie$i vini visvairak laika pavada interneta, tapéc ari vinus ir
visvieglak ,,notvert” tiesi socialajos tiklos, e-pastos vai youtoube kanala.

S.solis. Marketinga komunikaciju budZeta izveide. Viens no
sarezgitakajiem uzdevumiem, protams, ir naudas planosana un sadaliSana. Tapat ar1
uznémumiem, izstradajot marketinga komunikacijas stratégiju, ir jasaskaras ar
budzeta planoSanu. Ir japlano, cik daudz lidzeklu ir vajadzigs izmantot katram
produkta virzisanas veidam, Saja budZeta plano$ana ir ieteicams izmantot pamatotas
metodes, dazas ir gan tradicionalas, gan arT miisdienigas.

Cetras popularakas metodes ir:

e patvaliga metode;

e metode ,,procents no realizacijas apjoma”;
e metode ,,paritate ar konkurentiem”;

e metode ,,mérki - uzdevumi”.

Sis izmaksas gan vairak plano reklamdarbibai, tapec talak §1s metodes tiks
apskatitas reklamas budzeta pieméra.

Patvaligd metode. Daudzi uzn@mumi reklamdarbibai pieskir vienaldzigi
izraudzitas summas un dara to tikai novertgjot savas finansialas iesp&jas, nevis
iedzilinoties Saja darbiba, ka arT Saja darbiba netiek nemts véra, kas uznémumam
jadara, lai sasniegtu mérkus. So uznémumu menedZeri neredz tieSo saikni starp
iedalito lidzeklu summu un pre¢u realizacijas apjomu. Sada gadijuma reklamas
izmaksas mainas ik gadu, turklat, nepieverSot tam pastiprinatu uzmanibu, respektivi,
tas notiek patvaliga veida, un tas apgriitina marketinga darbibas ilgtermina
planosanu.®

Metode ,,procents no realizacijas apjoma”. Pastav daudzi uznpémumi, kas
marketinga komunikaciju budzetu plano atkariba no savas saimnieciskas darbibas, tas
nozimé, balstoties uz realizacijas apjomu. Ta, piemé&ram, rikojas auto riipniecibas
uznémumi, kuri So procentu rékina, pamatojoties uz paredzeto katra modela cenu. Ar1
dzelzcela uzngmumi, kuri vadas péc apgrozijuma apjoma gada.*®

Metode ,,paritate ar konkurentiem”. Pastav uznémumi, kas budzetu veido,
lai sasniegtu vienadu ,,balss skalumu” ar konkurentiem. Lai gan §1s metodes piekritgji
uzskata, ka konkurentu izdevumi atspogulo nozares kopigas zinaSanas un ka metodes
izmantosana pardosanas veicinasanas karus, neviens no Siem argumentiem nav pilniba
dro$s un simts procenti parbaudits. Sakot jau ar to, ka uzn@mumu resursi, iespgjas un

4 Eagle L., Dahl S., Czarnecka B., Lloyd J., Marketing communications, London and New York, 2015,
369p
* praude V., Salkovska J., 1 Marketinga komunikdcijas, Riga, Vaidelote, 2005, 118.Ipp

21



reputacija ir tik dazadi un atSkirigi, ka pardosanas veicinasanas budzets nevar biit
vadlinija. Ka arT nav pétfjumi ar pieradijumiem, ka konkurencei atbilstosa budzeta
noteik3anas metode kavé pardosanas veicinasanas karus.*’

Metode ,,mérki un uzdevumi”. Saja metodé marketinga specialisti nosaka
konkrétu meérki, uzdevumus, kuri javeic, lai sasniegtu ieprieks noteikto mérki, ka ar1
aprékina So uzdevumu veikSanas izmaksas un talak mierigi var veidot pardoSanas
veicinasanas budzetu. Izmaksu summa ari ir pardoSanas veicinasanas budzets.* Sis
metodes priekSrociba ir ta, ka marketinga specialistam nepiecieSams pamatot
izmaksu, potencialo pirc€ju skaitu un citu faktoru saistibu. Ka jau visam metodém art
Sai ir trakumi un galvenais ir tas, ka §T metode nesatur norades par pasu mérku izvéles
kriterijiem, jo tos dazkart diezgan vienaldzigi un neiedzilinoties, izvirza menedZzeris,
vadoties péc savam sajitam, pieredzes, vélmém. ST iemesla dé] nevar noteikt vai
mérki attaisno tas izmaksas.*

6.solis. Noteikt marketinga komunikaciju miksu. Uzn€mumiem ir japienem
lémums par to, ka sadalit budzetu piecam veicinaSanas metodém. Arl vienas nozares
uznémumi atSkiras pec ta, kadus mediju tie izv€las izmantot un pa kadiem kanaliem
nodot zinojumus. Visi uznémumi vienm&r mégina sasniegt lielaku efektivitati,
aizvietojot vienu pardoSanas veicinaSanas metodi ar citu, tiem ir riipigi jakoording
visas marketinga funkcijas. Katrai metodei ir savi plusi un minusi, unikalas iezimes
un, protams, atSkiras ar1 izmaksas. PardoSanas vecinaSanas metodes: reklama,
pardoSanas veicinaSana, sabiedriskas attiecibas, tieSais marketings, personiska
pardosana.” Sikak metodes — reklama, sabiedriskds attiecibas un pardosanas
vecinasana, tiks izp&titas nakamajas apaks$nodalas.

Veicinasana ir dala no komunikacijas un ietver uzn€muma veéstijumus, kas ir
veérsti uz tas dazadu produktu un pakalpojumu apzinaSanas, intereses un iegades
stimuléSanu. Uzp@mumi izmanto reklamu, pardoSanas veicinaSanu, pardoSanas
personalu un sabiedriskas attiecibas, lai izplatitu vestijumus, kas tiek veidoti
uzmanibas un intereses piesaistiSanai. VeicinaSana nevar bt efektiva, ja nepiesaista
cilveku uzmanibu. Miisdienas paterétajus parpludina drukata, parraidita un
elektroniska informacija. Katru gadu nakas saskarties 2 miljoniem interneta
majaslapu, 18 tikstoSiem Zurnalu un 60 tikstoSiem jaunu gramatu. Tadel cilveki sev
ir izveidojusi rutinu, kas lauj pasargat sevi no informacija parslodzes. Lielako dalu
katalogu un tie$a pasta vestulu cilvéki neatver un izmet atkritumu konteinera; un
atsakas klausities pardoSana pa talruni. Tomass Deivenports un DZons Beks darba The
Attention Economy norada, ka informacijas parpilniba veicina uzmanibas deficita
sindromu, nespé&ju iegiit kada cita uzmanibu. Uzmanibas deficits ir tik plasi izplatits,
ka uznémumiem japateré vairak naudas marketingam neka produkta raZoSanai. Tiesi
§1 situacija raksturiga jaunu smarzu zimoliem un daudzam jaunam filmam.

47Eagle L., Dahl S., Czarnecka B., Lloyd J., Marketing communications, London and New York, 2015,
380p

i Turpat 381p

®Praude V., Salkovska J., 1 Marketinga komunikdcijas, Riga, Vaidelote, 2005, 120,lpp

% Kotlers F., Marketinga pamati, Riga, Jumava, 2006, 575.lpp
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Marketinga specialistiem ir japeta, ka cilveki, kas ietilpst vinu mérka tirgii, sadala
savu uzmanibu un laiku. Marketinga specialisti vélas uzzinat labako veidu, ka iegiit
lielaku patérétaju uzvedibas dalu. Marketinga specialisti izmanto uzmanibas giiSanas
pieeju, piemeram, augsta Itmena filmu zvaigznes un sportistus; cienijamus
starpniekus, kas ir tuvi meérkauditorijai; Sok€oSus stastus, apgalvojumus vai
jautdjumus; bezmaksas piedavajumus, k arT bezgala daudz ka cita.”’

Katra marketinga komunikaciju kompleksa elementa svarigums ir atkarigs no
konkreta tirgus un produkta specifikas. Pieméram, personalo pardosanu ekonomiski
lietderigak piemérot nevis patérina precu tirgi, bet gan organizétaja tirgi.”

Ka jau tika minéts, komplekts produkta virziSanai tirgl sastav no reklamas,
pardosanas veicinaSanas, sabiedriskajam attiecibam un tieSas pardoSanas. Svarigakais
vards Saja teikuma ir ,komplekts”. Komplekts preces virziSanai tirgii ir lidzigs
receptei, kura noradits, kada seciba un kados daudzumos japievieno viena vai otra
sastavdala, lai sasniegtu sekmigu rezultatu. [zmantojot dazadus komplekta elementus,
uznémums informaciju par saviem produktiem nodod patérétajiem, darbiniekiem,
ieinteres€tajam sabiedribas grupam un pargjai sabiedribai. Katra no §im grupam
uztver informaciju no vairakiem avotiem, tadé] komplekta elementi nedrikst biit
savstarp&ji pretrunigi. Sos komplekta elementus nevar cits citu aizstat. Tie$as
pardosanas uzdevumus nevar izpildit ar reklamas palidzibu, tapat ka sabiedriskas
attiecibas nevar aizvietot noieta veicinasanu.’®

7.solis. Izmeriet rezultatus. Péc veicinasanas plana uznémumam ir jaizméra
ta ietekme. Mérka auditorijas dalibniekiem jauta, vai vini pazist vai atceras vestijumu,
cik reizes vini to ir redz&jusi, ko tiesi atceras un ko doma par So vestijumu, kada ir
vinu pasreiz€ja un ieprieksgja atticksme pret produktu uzn€mumu. Komunikacijas
vaditajam ir jaapkopo arT auditorijas reakcijas mérijumi, pieméram, cik cilvéku
iegadajas produktu, cik cilvekiem tas patika un cik par produktu runajusi ar citiem.™

8.solis. Integréto marketinga komunikacijas procesa vadiSana. Ka zinams,
integracija nozime atseviski diferencetu dalu savstarp&ju saistibu vienota veseluma, ka
ar1 process, kas izraisa $adu stavokli. Integréjot visus marketinga komunikaciju veidus
vienota veseluma, veidojas integrétas marketinga komunikacijas, turpmak IMK. Bet
IMK neaprobezojas tikai ar komunikaciju veidu saistibu, tas paredz visu
komunikaciju saskanoSanu ar citiem marketinga — mikss elementiem — produktu,
cenu, sadali. IMK paredz integraciju starp dazadu nozaru uznémumiem marketinga
joma. Pieméram, kopigus IMK pasakumus var veikt razotaji un starpnieki, starpnieki
un mazumtirgotdji, mazumtirgotaji un patérétaji utt.”

> Kotlers F., Marketings no A lidz Z, Riga, Jumava, 2007, 38.,39.lpp

> Niedritis J. E., Mdrketings, tresais, parstradatais un papildindtais izdevums, Riga, biznesa augstskola
Turiba, 2005, 282.1pp

>3 Blaits D%., Marketings rokasgramata, Riga, Zvaigzne ABC, 2004, 175.lpp

>4 Kotlers F., Marketinga pamati, Riga, Jumava, 2006, 578.Ipp

> Praude V., Salkovksa J., Mdrketinga komunikdcijas 2. (Teorija un prakse), Riga, Vaidelote, 2006,
14.1pp
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Marketinga komunikaciju kombin&Sana - ta ir svariga, bet ne vienigd IMK
pazime. Piem@ram, nekadas pieptles reklamas, produktu realizacijas veicinaSanas un
citu komunikaciju joma nepalidz firmai, ja ta piedava nekvalitativu, cenai neatbilstoSu
produkciju. Vel vairak — tieSi laba sagatavota reklamas kampana, bet nekvalitativam
produktam var paradit mérkauditorijai istus produkta trikumus. Latvijas tirgii var
minét daudz pieméru, kad marketinga komunikaciju saturs neatbilst produkta
poziciong$anai, sortimenta stratégijai, dzives cikla posmam, jauna produkta izstrades
koncepcijai. Ir nepamatotas pretrunas arm marketinga kompleksa ietvaros — starp
produkta Tpasibam, izvietojumam un cenai.’®

Integrétas marketinga komunikacijas veido sp&cigaku vestijumu, pastavibu un
lielaku pardoSanas ietekmi: tas uzliek ari kadam par pienakumu apvienot uznémuma
dazadu zimolu t€lus un veéstijumus. Ja integrétds marketinga komunikacijas tiek
pareizi Istenotas, tas uzlabo uzn€muma sp&ju sasniegt stos pat€rétajus, izmantojot
istos v@stijumus Tstaja laikd un vieta.”’

1.3. Reklama

Reklama ir jebkada apmaksata bezpersoniskas komunikacijas un ideju, precu
vai pakalpojumu veicinaganas forma, ko ir apmaksajis noteikts reklamdevéjs.”®

Biznesa augstskolas ,,Turiba” profesors Janis Eriks Niedritis”® uzskata, ka
miisdienas reklama ir pietickami sarezgita un loti daudzveidiga. Viena no
nozimigakajam tendencem reklamas joma ir ta, ka ta mobilize loti lielus materialos un
intelektualos resursus: pasaules tirgii reklamai izdod aizvien lielakas naudas summas.
Prakse janem vera, ka reklamai jabut likumigai, patiesai un objektivai, ka reklama
veidojama saskana ar godpratigu reklamas praksi, tai jaatbilst godigas konkurences
principiem. Reklama atlauts, ka to nosaka likumi un citi normativie akti, ieklaut tikai
tadus pazinojumus vai vizualos att€lus, kas neparkapj €tikas, humanisma, morales,
tikumibas un pieklajibas normas un galvenais — ta nedrikst maldinat cilvekus,
sabiedribu.

Darba autore grib uzsveért, ka Sodien ir tik daudz reklamu un tas mainas tik
atri, ka cilvéks nespg tam visam izsekot lidzi. Un, lai arT §tm reklamam ir jabut
patiesam, un tas nedrikst maldinat cilvékus, biezi vien tas ir uztaisitas tik labi un
skaisti, ka paterétajs vélas So produktu tikai reklamas d€l vien, lai gan pats produkts
nav diez ko kvalitativs un tads ka reklama. Ka pieméru varétu minét dazadas
smalkmaizites, reklamas parada, ka tam ir biezs, acim un noteikti ar1 garSas karpinam
ttkams pildijums, bet nopérkot So maiziti, pa vidu ir vien neliels daudzums $§1
pildijuma, kur$ ir pavisam citadaks, ka reklama att€lots.

*® praude V., Salkovksa J., Mdrketinga komunikdcijas 1. (Teorija un prakse), Riga, Vaidelote, 2005,
43.,44.1pp
" Kotlers F, Marketinga pamati, Riga, Jumava, 2006, 579.lpp
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Izveloties jebkuru reklamu, neatkarigi no tas autora un no ta, kas taja tiek
piedavats un ar kadu sazinas lidzekli ta tiek nodota adresatam, var ieverot kadu
psihologisku detalu. Reklama par savu piedavajumu vienmér saka labu, nekad
sliktu.””

Reklamai ka marketinga komunikacijas veidam ari ir savi noteikti veidi.
Vispirms jaizcel klasifikacijas kritériji. Reklamas klasifikacijas kriteriji ir Cetri un tos
var apliikot 1.3.1.att&la.®’

Reklamas veidi

e N

Péc izplatiSanas
~ - veidiem
~ Péc aptveramas -
_ . Péc satura L e avizes
Péc mérkiem _ teritorijas ..
. o e komercreklama - e televizija
e informgjosa o - e starptautiska .
e e sociala reklama L e radio
e parliecinosa et o e nacionala .
D e politiska Co e vide
e atgadinosa - e regionala .
reklama . vietsia e interneta
] tikls
e uc.

1.3.1.att. Reklamas veidu klasifikacija®™

Reklamas lémumu pienemsanas procesa janosaka reklamas méerki:
1.Merki iedalami informgjosSos, parliecino$os un atgadinoSos:

1.1.Informéjosa reklama - dominé galvenokart jauna produkta sakotng&jas
attistibas virziSanas stadija, kad tirgii javeido primarais pieprasijums p&c
produkta;

1.2.Parliecinosa reklama klust svariga stadija, kad izveérSas konkurence ar
citiem razotajiem, kad par galveno mérki izvirzas nepiecieSamiba veidot
kop€ja preCu masa izlases pieprasijjumu péc kadas preces. Biezi vien
reklamai ir salidzino$s raksturs, kad tiek akcentetas kadas preces
prieksrocibas salidzinajuma ar citam tas pasas grupas precém,;

1.3.Atgadinosa reklama ir seviski nepiecieSama prece brieduma stadija, kad
pirc€ju atmina jasaglaba $is preces pievilcigas ipasibas.”

% veide M, Rekldmas psihologija, Riga, Jumava, 2006, 11.Ipp

® praude V., Salkovska J., Marketinga komunikdcijas 1. (Teorija un prakse), Riga, Vaidelote, 2005,
22.lpp

62 Turpat 25.lpp

25




2.P&c reklamas satura izskir komercreklamu, socialo un politisko:

2.1. Komercreklamas merkis ir ietekmét pircéju domasanu un ricibu tirgd.
No komercreklamas veidiem var izdalit produkta T1pasibu, kvalitates,
sortimenta reklamu, produkta markas reklamu, produkta pardoSanas un
uznémuma darbibas reklamu;

2.2. Sociala reklama. Tas loma izpauzas informacijas izplatiSanas procesa par
jauno produktu lieto$anu un par ta ipatnibam. Sis reklamas veicina sabiedribas
kultiiras un sabiedribas estétisko vertibu attistibu.

2.3.Politiskas reklamas mérkis ir ierosinat cilvéku atbalstit konkr&tas partijas,
cilvekus, socidlas grupas.®

3. P&c aptveramas teritorijas var iedalit Cetrus veidus:

3.1. Starptautiska ir orient€ta uz vairaku valstu pirc€ju merkgrupam;

3.2. Nacionala orientgjas tikai uz vienas valsts vairaku regionu grupam;

3.3.Regionala orient&jas tikai uz viena noteikta valsts regiona pircgju
meérkgrupam;

3.4.Vieteja orientgjas uz vietgjiem pircgjiem pilsétas, ciematos.®

4. Reklamas veidus péc to izplatiSanas kanaliem var iedalit loti daudzos veidos:

avizes, televizija, zurnali, radio, vide, katalogi, kino, interneta tikls, transports, pasta
—_— . - _- . —_ 66

stttjumi, suventri, davanas, izstades, u.c.

Biznesa augstskolas ,,Turiba” profesors Janis Eriks Niedritis®’ uzskata, ka
reklamai ir $adi uzdevumi:

e Sekmé preces vai pakalpojuma atpazistamibu, lai arT kas So produktu pardotu,
nostiprina ticibu Siem produktiem;

e piedalas cina pret konkurentu produktiem;

e saisina jauna produkta ieieSanas laiku tirgi;

e popularizé jaunu ideju vai metodi, stimulé pasiitijumu un dal€ji novers
impulsivu pirkumu;

e pazino par izdevigiem darfjumiem;

e prezente produkta pilnveidojumu, jauno iepakojumu, jauno modifikaciju;

e izskaidro jauna produkta biitibu;

e nodroSina precu apgrozijuma pieaugumu — nodroSina uznéméjdarbiba
ieguldito resursu un lidzeklu labaku atdevi;

% praude V., BelCikovs J., Marketings, Riga, Vaidelote, 1999, 509.lpp
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25.lpp

% Niedritis J.,E., Marketings. Tresais, parstradatais un papildinatais izdevums, Riga, Biznesa augstskola
Turiba, 2005, 285.Ipp

26



e uzlabo vai maina produkta vai uzn€muma reputaciju;
e veicina konkréta uzn€muma un ta produkta zZimola attistibu.

Darba autore vélas piebilst, ka reklama tieSam Sodien ir arkartigi svariga, jo ta
veic loti lielu darbu, kurs pozitivi ietekmé gan uznémuma t€lu, gan ienakumus. Nav
vajadzigs nekas cits ka tikai pareiza reklamas izvéle, lai klientus iepazistinatu ar jauno
produktu, lai patérétajs uzzinatu ta labas 1pasibas, funkcijas un visu, ko iegts klients,
ja iegadasies So produktu.

Reklama sniedz informaciju par visa veida produktiem, ieskaitot preces,
pakalpojumus, idejas, problémas, cilvékus un visu citu, ko uzn@mums vélas pateikt
saviem potencialajiem klientiem. Kopgjie izdevumi prieks reklamas var bt loti lieli,
lielakiem uznémumiem ar lielakam tirgus dalam, ir tendence reklaméties visvairak.
Vai tiek izmantots pat€rétaja vai biznesa tirgus, pastav divi galvenie reklamas veidi:
institucionalais un produkta reklama.

Institucionalas reklamas veicina un reklamé uznémuma t€lu, idejas un
kultiiru ar mérki radit vai uzturét kop&jo korporativo telu.

Produkta reklamas merkis ir reklamét produkta izskatu, funkcijas,
prieksrocibas un labumus, ki arT produkta dazadas ipasibas.®®

P&c reklamas mérku noteikSanas, ir jaizplano reklamas izmaksas. Ir vairaki
faktori, kuri ietekmé reklamas izmaksas.

Produkta dzives cikla posms. Jauno produktu ievieSana tirgli saistita ar
diezgan lielam reklamas izmaksam, jo ir jainformé par produkta 1paSibam,
priekSrocibam, japarliecina pircgjs to patérét. Nakamajos posmos reklamas izmaksas
parasti pakapeniski samazinas lidz nullei.

Produkta raksturojumi. Jo vairak tirgd ir Iidzigu produktu, jo vairak lidzeklu
japlano reklamai, un pretgji — jo vairak 1pasibu ir produktam un jo vairak tas atSkiras
no citiem produktiem, jo mazakas var biit §1 produkta reklamas izmaksas.

Tirgus dala. Saméra liela uzn€muma produkta tirgus dala ir saistita ar
attiecigi lielakam izmaksam neka situacija ar mazaku tirgus dalu. Tacu tirgus dalas
palielinaSanas mérka 1stenoSana arf saistita ar lielam izmaksam.

Konkurences Iimenis. Tirgii, kur darbojas saméra daudz konkurentu, citos
vienados apstaklos japaredz vairak izmaksu reklamai, neka tirgd, kur nepastav tik asa
konkurence.”

Budzeta veidoSanu var veikt ar1 Cetros $ados veidos, pirmkart, var izmantot
pieeju meérki un uzdevums, kurd tiek izvirziti reklamas meérki un katram atvélets
noteikts lidzeklu apjoms. So metodi ir griiti lietot, jo nav viegli precizi noveértgt, tiesi
cik Iidzeklu bus nepiecieSams katra mérka sasniegSanai. Otrkart, izmantojot
procentudlo pieeju, budzets tiek noteikts, atv€lot reklamai zinamus procentus no
noieta apjomiem. ST pieeja balstas uz maldigu uzskatu, ka pardosana sekmé reklamu,
un tapéc, samazinoties pardotas produkcijas apjomiem, tiek samazinati ieguldijumi

%8 Ferell 0.C., Hartline M.D., Marketing strategy, 4th edition, USA, Thomson, 289.,290.p
% praude V., BelCikovs J., Marketings, Riga, Vaidelote, 1999, 510.lpp
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reklama, un rezultata arvien saruk noieta apjomi. Treskart, pielagosandas konkurentiem
nozime, ka uzp@émums savu reklamas budzetu nosaka tada pasa apjoma ka ta
konkurenti, tada veida laujot saviem ,ienaidniekiem” noteikt reklamas budzetu.
Ceturtkart, patvaligd pieeja nozimé, ka kads no uznémuma vadibas (visbiezak finansu
direktors) nosaka, cik daudz Iidzeklu no uznémuma kop&ja budzeta var ieguldit
reklama. Tacu $aja pieeja netiek nemts vera tas, kas uzn€mumam jadara, lai sasniegtu
mérkus.”

Péc darba autores domam, noteikti vissliktaka pieeja ir pielagoSanas
konkurentiem. Tas ir jebkura situacija. Vai ta ir mediju izvéle, vai budzeta planosana,
nevajag iesaistit konkurentus, vajag darit péc pasu uzskatiem, vajadzibam, izmantojot
savas zinaSanas. Ka arT sekot 11dzi jaunakajam tendencém, pétit kadas aptaujas par to,
kadus medijus patérétaji pasi visvairak uztver un kam pievers uzmanibu.

»Reklama ir Ipatngja paradiba musu laikmeta. Ja kads gribétu izteikt viena
varda galvenos vilcienos tagadgjas sabiedribas ticksmes, tad labaku vardu nevar atrast
ka reklam@Sana,” ta pagajusa gadsimta trisdesmitajos gados ir izteicies latvieSu
reklamas psihologs Riidolfs P&tersons. Vienlidz labi So izteikumu var attiecinat art uz
misdienam. Lai gan sabiedriba uz reklamu parasti raugas ar zinamu neuzticibu, tomer
tai klausa. Ir griti izt€loties socialu vidi, kura bez §is Tpatn€jas paradibas vispar
iztiktu. Cilvéks, kas centigi mégina pargjos parliecinat par to, ka reklamas vinu nekadi
neskar, visticamak taja bridi pats nodarbojas ar pasreklamu. Var teikt, ka reklama ir
tada ka musdienu cilvéka liturgija, kuru lielaka dala Tsti lidz galam nesaprot, un tomér
,dzied lidzi”."

Darba autore piekrit, ka Sodiena bez reklamas nevartu pastavét. Kur tik
cilveks iet, tur reklamas. Daudz un dazadas. Tapat art ar to, ka lielaka dala cilveku
noliedz, ka reklama vinus ietekmé&tu. Darba autore ar1 ir $aja saraksta, bet taja pasa
laika, kad ierauga socialaja vietne Instagram ievietotu bildi, kur kadai slavenibai kajas
ir jaunas Adidas kedas ar skaistu, izpuSkotu aprakstinu, cik tas €rtas un vieglas, labi
nésajas utt, ta uzreiz tadas vajag. Bet ta tacu art ir reklama. Un tas ir laikam galvenais
iemesls, kapéc lielaka dala uzn@mumu izmanto tieSi slavenibas, jo cilvéku uz to
,pavelkas”.

1.4. Sabiedriskas attiecibas

Sabiedriskas attiecibas ir sistematiska un ilgstosa uzn@muma komunikacijas
veidoSana ar ta iek$€jam un argjam merkgrupam, kuras meérkis ir iepazistinat ar
uznémumu un izveidot spécigu un originalu prieksstatu par uznémumu. Ta rezultata
mérkgrupas, iespéjams, dos prieksroku tiesi §im uzndmumam.”

Sabiedrisko attiecibu uzdevums ir radit labveéligu uznémuma telu patérétaju
uztveré. Biezi vien viens no sabiedrisko attiecibu uzdevumiem ir pazinot kadu
jaunumu par uznémuma produktu vai pasu uznémumu ta, lai piesaistitu sabiedribas

7% Blaits D3, Marketings. Rokasgramata, Riga, Zvaigzne ABC, 2004, 179.lpp
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28



uzmanibu. Cilveki daudz labpratak lasa nevis reklamas, bet gan zinas, kuras uzskata
par ticamu informaciju.”

Darba autore uzskata, ka informacija, ko sniedz sabiedriskas attiecibas, caur
tadiem kanaliem ka raksti socialajos tiklos, blogi, avizes, zurnali un televizijas
raidfjumi, par kadu konkrétu produktu vai uznémumu, ir daudz ticamaki, neka
vienkarSas reklamas un cilvéki arl tam pieverS lielaku uzmanibu. Cilveki vairak
uzticas presei, kur ir dazadas zinas un fakti, kur nevar tikt samelots.

Sabiedriskas attiecibas atSkiras no reklamas ar savu saturu un komunikacijas
partneriem. Tatad, ja reklamas uzdevums ir iepazistinat tirgus partnerus ar uznp€muma
produktiem un pakalpojumiem, ka arT izveidot un ilga perioda attistit priekSstatu par
produktu. Tad sabiedriskas attiecibas veido uznémuma atpazistamibu un imidZu
svarigako iek§€jo un argjo merkgrupu vidi. Tatad ir personas un grupas, kuram ir liela
nozime uznémuma mérku sasniegSana:

e Uznémuma — vadiba, darbinieki, macekli, tehniskie Iidzstradnieki, interesu
parstavji, uznémuma uzticibas personas u.c.;

e tirgli — klienti, akcionari, tirgotaji, piegadataji un darjjuma partneri u.c.;

e sabiedriba — Zurnalisti, iedzivotaji, biedribas, apvienibas, zinatnieki, valsts
iestades, politiki u.c.

Sie cilveki veido grupas, kuras dazada veida ir saistitas ar uzn@mumu un
atskiras sava starpa vélmju un ceribu zina attieciba uz komunikaciju. Sis ir tas grupas,
kuras saucas par sabiedrisko attiecibu mérkgrupam. Merkgrupas var izradit interesi
par uznémumu, tapéc tas tiek sauktas par interesu grupam, ka art pat izvirzit konkrétas
prasibas, un tada gadijuma tas biis pretendentu grupas.”

Laba publisko attiecibu strategija, ir loti svariga, jo publicitatei var bt tads
pats efekts ka reklamai, lai gan parasti pat ar lielaku ticamibu. Pastav vairakas
metodes, ko izmanto sabiedrisko attiecibu un publicitates veicinasanai:

e jaunumu (vai zinas) relizes - preses relizes ir paris lappuses, kas rakstitas ar
rakstammasinu (nu jau datorraksta), kopija. To izmanto, lai pieverstu
uzmanibu kadam uzpémumam, notikumam, produktam vai personai, kas
saistita ar uznémumu. Sis zinas var iesniegt ari avizés, zurnilos, televizijas
kontaktiem, piegadatajiem, galvenajiem klientiem, uzn€muma darbiniekiem;

e 1paSi raksti — tas ir manuskripts [idz 3000 vardiem, sagatavots konkrétam
mérkim vai mérkauditorijai. Sie raksti parasti koncentrjas uz sekam vai
ekonomisko ietekmi uznéméjdarbiba. Tiesi Sie raksti ir ar1 loti noderigi
reaggjot uz negativiem notikumiem vai publicitati;

e baltas gramatas jeb baltie dokumenti — loti Iidzigi 1pasajiem rakstiem;
tomér tie ir vairak tehniski un koncentr&jas uz loti konkrétam t€mam, kas
varétu interes€t uznémuma ieinteresétas personas. Tas sekme stingru nostaju

7 Blaits Dz., Marketings rokasgramata, Riga, Zvaigzne ABC, 2004, 189.lpp
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attiectba uz svarigiem produktiem vai tirgus jautajumiem, un to var izmantot,
lai veicinatu uzné@muma pasa preces un risinajumus. Tos plasi izmanto prieks
informacijas jaunako tehnologiju joma, kur uznémumi nepartraukti strada, péc
noteiktajiem standartiem, ka ar sekotu lidzi tehnologiju inovacijam.”

e publiskas uzstasanas — tas ir vél viens instruments, ar kura palidzibu veidot
produkta un uznémuma publicitati;

e pasakumi — uznémumi var piesaistit uzmanibu jaunam produktam vai citam
uznémuma aktivitatém, rikojot specialus pasakumus. Tas ieklauj zinu
konferences, seminarus, izstades, ekskursijas, jubilejas un vél daudz ko citu,
kas piesaista publiku;

e audiovizualie materiali — tie ir tadi materiali ka filmas, video materiali, ar1
nak paliga ka instrumenti, ar kuru palidzibu var komunicgt;

e aktivitates sabiedribas laba — uznémumi var uzlabot savu reputaciju
sabiedriba, ziedojot naudu un laiku labu mérku varda;

e interneta majas lapa — majas lapa vienmer var atrast pilnigu informaciju par
pasu uznémumu, ta piedavatajiem pakalpojumiem vai produktiem, mérkiem
un uznémuma filozofiju.”

Darba autore vé€las piebilst, ka Iidz ar interneta majas lapam misdienas loti
populari ir veidot arT socialajas vietnés Facebook un Instagram sava uznémuma lapas,
kur var dalities uz uznémuma bildém, jaunakajam zinam, pasakumiem. Un Sobrid
ikvienam ir pieejamas $1s socialas vietnes telefona, tas nozimé, ka cilvéks jebkur var
apskatities un uzzinat jaunumus vai apskatit bildes. P&c autores domam, tas Sodien ir
loti svarigi, jo jaunie$i ir ka apsesti ar telefoniem un internetu, tapeéc visu
nepiecieSamo informaciju, vini mekle tiesi interneta, izmantojot telefonu.

Sabiedriskas attiecibas ir dala no dzilakas darbibas — sabiedriskas domas
veidoSanas. Lai veidotu sabiedrisko domu, tiek noteikti vairaki uzdevumi, taja skaita
nodro§inat uzpémumam labu slavu. Lai izveidotu v&lamo sabiedrisko domu,
uznemuma personalam javeic $adi uzdevumi:

e dibinat un nodroSinat attiecibas ar presi — darbibas mérkis ir izplatit dazada
rakstura zinas masu informacijas lidzeklos, lai piesaistitu uzmanibu cilvékiem,
produktiem, darbiniekiem;

e informét par produktu — darbiba, kas apvieno dazadus centienus piesaistit
uzmanibu un populariz€t dazadus, 1pasi jaunus produktus;

e veidot komunikacijas — darbiba ar argjam un iek$€jam uznémuma
komunikacijam, lai panaktu sabiedribas izpratni par uznémuma specifiku un
lomu sabiedriba;

e Jobét — darbs ar likumdevéjiem un valdibas ierédniem ar merki panakt vai
nepielaut noteikto likumdoSanu vai ekonomikas reguléSanas normativus;

> Ferrell 0.C., Hartline, M.D., Marketing strategy, 4th edition, USA, Thomson, 2008, 295.,296.p
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¢ konsultet — izsniegt vadibai ieteikumus, kas saistiti ar uzn€muma sabiedrisko
nozimigumu, vietu un tglu.”’

0. C. Ferrells (O.C.Ferrell) un Maikls D. Hartlains (Michael D.Hartline)’
uzskata — ka jau katram komunikacijas veidam, ari §im ir sava €nas puse. Viens no
svarigakajiem aspektiem sabiedrisko attiecibu joma, ar ko nakas saskarties ir negativa
un biezi vien negaidita sabiedribas reakcija, kas izriet, piem€ram, no &tikas
noteikumiem, nekvalitativas preces, negadijuma vai pretrunigas darbinieku vai
vaditaju ricibas. Negativam situacijam mé&dz but atras, dramatiskas un ilgstosas sekas.
Viens negativs notikums, it 1pasi tads, kur§ ir potenciali bistams patérétajiem, var
sadragat uznémuma t€lu un atnemt desmit gadus radito dargo reklamas kampanu.
Sodien mediji var parraidit un pazinot incidentus caur televiziju un internetu atrak ka
jebkad agrak. Ka rezultata, negativas zinas iegilist vairak uzmanibas Sodien neka tas ir,
noticis agrak.

Darba autore piekrit tam, ka cilvéki musdienas daudz vairak uzmanibas
pievers visam sliktajam, negativajam, neka labajam. Ka ar1 fakts, ka, pieméram,
socialajas vietnés Facebook un Instagram, cilvéki var atstat savus komentarus par
pieredzi konkrétaja uznémuma, kas patika, kas nepatika. Tiem, kuriem $1 pieredze
varbut ir, bijusi loti laba, paklusés, bet kuram gadijusies slikta pieredze, tas noteikti
atstas negativu komentaru, ar nelielu stastu klat un vienas zvaigznites novertéSanu
uznémumam. Un, lai ari, cik veiksmigs un labs, izcils bus kads uznémums, vienmér
biis kads, kuram nebis labi, kur§ biis negativi noskanots un kur§ savas negacijas ar1
dos uz aru pargjiem.

1.5. PardoSanas veicinaSana

PardoSanas veicinasana, galvena daudzu marketinga kampanu sastavdala,
ietver dazadus Iidzeklus, lielakoties istermina, kas ir versti uz izmé&ginasanas
stimuléSanu, atrakiem vai lielakiem pirkumiem vai ipaSiem produktiem, vai
pakalpojumiem, vai pardoSanu kopuma. Ja reklama piedava iemeslu, kapec butu
javeic pirkums, tad pardosanas veicinasana piedava motivaciju pirkt.”

Pardosanas veicinaSana ietver visus stimulus un apbalvojumus, ko patérétaji
sanem, lai mudinatu vélmi pirkt tagad, nevis vélak. Reklama ir ilgtermina Iidzeklis,
kas lauj veidot tirgus attieksmi pret zimolu, savukart pardoSanas veicinaSana ir
istermina instruments, kas dod iesp&ju provocet pateérétaju uz darbibu. Un tiesi tapec
zimolu vaditaji arvien biezak balstas uz pardoSanas veicinasanu, 1pasi tad, kad nespgj
istenot noteikto pardoanas planu.*® Pardoganas veicindsanai var izmantot daudzus
netie$as reklamas panémienus — no atlaizu piedavajumiem lidz apmaksatu turisma
celojumu pieskirSanai. PardoSanas veicinasanas kampanu mérkis ir panakt islaicigu

7 praude V., Salkovska J., Mdrketinga komunikécijas 1. (Teorija un prakse), Riga, Vaidelote, 2005,
38.lpp

78 Ferrell 0.C., Hartline D.M., Marketing strategy, 4th edition, USA, Thomson, 2008, 296., 297.p

7% Randall G., Principles of marketing 2nd edition, London, Thomson, 2001, 220p

8 Kotlers F., Marketings no A lidz Z, Riga, Jumava, 2007, 174.Ipp
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tas apjoma piecaugumu, piedavajot pircgjam izdevigakus noteikumus neka parasti, l1dz
ar to mudinot pirk§anas lémumu pienemt nekavéjoties.”’

Valérijs Praude un Jelena Salkovska™ uzskata, ka produktu realizé$anas
veicinasanas veidus var klasific€t péc trim lietotaju grupam - orientacija uz pircgjiem,
starpniekiem un tirdzniecibas personalu. Galvenie realizacijas veidi, kas ir orientéti uz
pircgjiem:

e Paraugu izplatiSana — tas ir produktu piedavajums paterétajiem bez maksas
vai par niecigu samaksu, vai lietoSanai 1idz noteiktam terminam. To var darit
izn€sajot pa majam, nositot pa pastu, izdalot veikalos, pieliekot pie citiem
produktiem;

e Kkuponi — ir sertifikati, kuri pirc§jam dod tiesibas uz iepriek$ atrunatu
ietaupijumu, perkot konkrétu produktu. IzplatiSanas metodes ir sadas: nosttot
pa pastu, pieliekot pie citiem produktiem, ievietojot katalogos vai reklamas
Zinojumos;

e izmaksu kompensé$ana — ir naudas atdoSana jau p&c pirkuma, lai dal&ji
kompensétu pircéju izmaksas. Lai sanemtu So kompensaciju, pircg€jam pa
pastu janosiita produkta razotajam ¢eks par pirkumu, un tas savukart nositis
pirc€jam atpakal atrunatu naudas summu;

e sainis ar produktiem par izdevigam cenam — ir ietaupijuma piedavajums
pirc€jam, salidzinot ar parasto produkta cenu. Lieto $adus variantus: viena
sain1 divi vienadi produkti par viena produkta cenu; kopa iesainoti divi dazadi
produkti, bet par vidgjo cenu, kas ir zemaka neka katram atseviSkam
produktam,;

e prémijas par pirkumu - tas nozimé, ka uznémums piedava kadu produktu
par zemu cenu vai vispar bez maksas ka stimulu pirkt kadu citu produktu.
Uzn@mumi izmanto $adus prémiju variantus: atseviSks produkts ka prémija
tiek piedavats veikalos; ka prémija tiek piedavats daudzreiz€jas lietoSanas
iesainojums; produkts ka prémija tiek nosutits pa pastu pircgjiem, kuri uzrada
citu konkrétu apliecinajumu par kadu produktu pirkumu;

e cenu atlaides — uznp@mumi parasti piedava Sados gadijumos: visiem
produktiem, kuriem ir uzp@émuma produkta marka; produktu sezonas
izpardosana; razotaja un tirgotaja kopigs pasakums, lai veicinatu produktu
realizaciju; masveida atlaides svétkos;

o atlidziba patstavigajiem Kklientiem — ir stimuléSanas panemienu kopums
(atlaides, prémijas) ar noliiku piesaistit pirc€ju konkrétai produkta markai,
konkrétam uzn@émumam vai darbiniekiem;

e produkta demonstréSana tirdzniectba — paredz tas plasu ekspoziciju tiesi
pardosanas vietas. Saja noliika pasi razotaji siita tirgotajiem plakatus, specialu

8 Blaits D3., Marketings. Rokasgramata, Riga, Zvaigzne ABC, 2004, 182.lpp
8 praude V., Salkovska J., Mdrketinga komunikdcijas 1. (Teorija un prakse), Riga, Vaidelote, 2005,
32.,33.lpp
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iekartu, produktu skatlogu noforméSanai un saskano demonstrésanas laiku ar
savu reklamas programmu;

e Kkonkursi, loterija, spéles - ir organizéti pasakumi, kuri dod iesp&ju pirc€jiem
vinnét kadu balvu (nauda, produkti, celojumi). Biezi Sie konkursi ir saistiti ar
aptauju, priekslikumiem, prognozém. P&c vert€Sanas labakie tiek apbalvoti.
Loterijai ir japiesakas un atkariba no sasniegumiem vai no veiksmes var iegtit
kadu balvu. Spéle ka stimuléSanas panemiens saistita vai nu ar kadiem
numuriem vai ar triukstosiem burtiem, kuri var palidzet vinnét kadu balvu.

Darba autore uzskata, ka jebkurs§ no Siem pardosSanas veicinasanas faktoriem ir
loti izdevigs un efektivs. Tas piesaista klientus, jo cilvékiem loti patik dazadas
loterijas, konkursi, kur kaut ko var laimét. Vai ar1 produktu paraudzinu, tadgjadi nav
japerk uzreiz lielais iepakojums, lai produktu pam&ginatu, jo ir iesp&jams, ka tas
nepatiks, to, pieméram, var attiecinat uz dazadiem krémiem, kuru paraudzini biezi
vien ievietoti Zurnalos pie kréma reklamas. Cilvekiem patik, ka var dabut kaut ko par
brivu.

Tacu pardosanas veicinaSanas panémieni jalieto piesardzigi. Pirmkart, parak
bieza pardoSanas veicinaSanas akciju izmantoSana var radit situaciju, kad paterétaji to
sak wuztvert ka pierastu lietu. Otrkart, parmainas markas izvelé pardoSanas
veicinasanas akciju rezultata parasti ir Tslaicigas, tadeél ir wvelti cerét, ka
uznéméjdarbibu ilgstosi bus iesp&jams veikt, tikai izmantojot Tslaicigas pardoSanas
veicinasanas akcijas. Treskart, pardoSanas veicinasanas akcija iepriecinas tos pircgjus,
kuri produktu butu iegadajusies jebkura gadijuma, tatad var teikt, ka tiek zaudéta dala
no droSiem ienakumiem (tas gan attiecas gandriz uz visiem pan€mieniem preces
virziSanai tirgl). Un, ceturtkart, cenu atlaides var radit nopietnus zaud&umus
tirdzniecibas markai, jo produktu var uzskatit par nocenotu. Ka zinams, cena ir viens
no kvalitates raditajiem, tade] arT potencialie zaud&jumi ir acimredzami.®

1.6. Interneta nozime marketinga komunikacijas

Internets piedava radikali jaunas iesp&jas efektivak vadit uznémumu. Sodien ar
interneta palidzibu var:

e izvietot daudz vairak informacijas par uzn€mumu un produktiem un tos pardot
interneta majaslapa, kas darbojas 24 stundas diennakti, 7 dienas nedéla;

e var iegadaties nepiecieSamo efektivak, jo var izmantot internetu, lai trastu
piegadatajus, tieSsaist€ izvietotus piegades nosacijumus, mekl€tu atlaides
tieSsaiste notiekosas izsol€s un lietoto precu tirgos;

e var izvietot pasttijumus, veikt darfjumus un maksajumus piegadatajiem un
izplatitajiem atrak un letak;

® Frederick G.C., Steven W.H., Williams R., Eric N.B., Marketing 5th edition, McGraw hill, 2002, 385p

33



e var efektivak meklét darbiniekus, izmantojot tieSsaisteé esoSus personala
atlases uznémumu pakalpojumus, ka arT intervijas ar e-pasta starpniecibu;

e var veicinat savu produktu pardoSanu plasaka apvidi;

e uznémums var izsitit reklamas, kuponus, paraugus un informaciju
ieinteres€tajiem paterétajiem vai mérka patérétajiem.*

Biznesa augstskolas ,,Turiba” profesors Janis Eriks Niedritis® uzskata, ka no
lietotaju viedokla internets ir informacijas apmainas globals Iidzeklis, informacijas
supermagistrale. Ta, no vienas puses, dod lietotajiem iesp&ju savstarpgji sazinaties
(komunicgt), veidot virtuals sadarbibas kopas, bet, no otras puses, - izmantot interneta
esoSo informaciju vai nodot ar ta starpniecibu informaciju citiem. No
uznéméjdarbibas viedokla raugoties, internets ir vide pakalpojumiem. Internets var
dot arkartigi liela apjoma informaciju tieSsaisté, un te galvenas priekSrocibas ir
atrums, elastiba, pieejamiba un aptvéruma plasums.

Darba autore grib pieminét, ka internetu Sodien izmanto ikviens, gan bérns,
gan mamma, gan vecmamma. Internets ir vieta, kur var atrast visu, kas nepiecieSams,
sakot ar edienu receptém, meksikanu serialiem un beidzot ar pareizajam atbildem, kas
nepiecie$amas biologijas majas darba. Internets ir visa misdienu cilvéka dzive. Skiet,
vairs neviens savu ikdienu nesp€j iedomaties bez ta. Un ne tikai jebkurs§ cilveks, bet
arl uznémumi.

Interneta marketings jeb tieSsaistes marketings balstds uz reklamas un
marketinga aktivitatém, kas veikti ar interneta, e-pasta palidzibu. Interneta marketings
misdienas apvienojas ar tradicionalajiem marketinga izplatiSanas kanaliem, kas
visiem ir tik labi zinami — televizija, radio, avizes, zurnali. Interneta marketinga
komunikacijas iedalas dazadas jomas, piemé&ram, interneta marketings, e-pasta
marketings, socialo mediju marketings:

e interneta marketings — tas ieklauj e-komercijas timekla vietnes, saistitas un
parpemtas timekla vietnes, informativas vai reklamas timekla vietnes,
tieSsaistes  (online) reklamas  meklétajprogrammas un  organisko
mekletajprogrammu rezultati, izmantojot mekl&tajprogrammu optimizacijas
iespéjas;

e e-pasta marketings — tas ieklauj reklamu un tas marketinga pasakumus,
izmantojot e-pastu zinu nosttiSanai potencialajiem patérétajiem;

¢ socialo mediju marketings — tas ieklauj reklamu un tirdzniecibu, izmantojot
dazadas socialo tiklu vietnes, pieméram, Facebook, Instagram, Twitter.*

Interneta izmantoSanas iespgjas pavisam var iedalit divas dalas, tie ir
komunikacijas mediji un tiesas atbildes mediji, kuru merkis ir piesaistit paterétajus

8 Kotlers F., Marketings no A lidz Z, Riga, Jumava, 2007, 109.,110.lpp

& Niedritis J.E., Marketings. Tresais, parstradatais un papildindtais izdevums, Riga, biznesa augstskola
Turiba, 2005, 190.Ipp

¥ Kotler F., Marketing management: analysis, planning, implementation, and control, 6th edition,
New Jersey, Prentice-hall, 1988, 387.,388.p
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produktu iegadei. Protams, ar1 Sie komunikaciju veidi ir daudz un dazadi, tacu
popularakie ir®’:

¢ informacijas izplatiSana — piedava produktus, pakalpojumus, informaciju par
uznémumu ar majas lapas palidzibu vai speciali izveidotu aplikaciju. Seit
svarigi ir, lai tiktu nodro$inata interaktiva komunikacijas iesp€ja;

o tela veidoSana — tas, ka uzn€mums spéj pieklit lietotajiem caur internetu, lauj
veidot uznémuma t€lu daudz veiksmigak. Visbiezak uzn€mumi to dara ar
majas lapu palidzibu, respektivi, veidojot to interesantu un krasnu;

e Kklientu attiecibu uzlaboSana — internets dod iesp&ju komunicét ar klientiem,
klienti var novértét uzn€mumu pec savas pieredzes, ka ar1 saglabat attiecibas
péc pirkuma veikSanas vai pakalpojuma izmantoSanas;

e izplatiSanas kanalu paplaSinasana — ar interneta palidzibu ir iesp€&jams
savienot vairakas lapas, kas ved viena pie otras, tas nozimé, ka divi uzn€mumi,
kuri sadarbojas, var viens otru reklamét sava majas lapa, tadejadi piesaistot
jaunus klientus. Ka arT viens uzn€mums var izmantot vairakas socialas vietnes,
nav jaaprobezojas tikai ar savu majas lapu.®®

Darba autore grib uzsvert, lai ari interneta marketingam ir daudz plusi, ka,
piem&ram, tick samazinatas izmaksas, ietaupits laiks, ir iesp&jams konsultet klientus
tieSsaisté un tomer ka jau visam $aja dzive, tomér arl interneta marketingam ir savi
minusi. Par piem€ru var minét to, ka nekad visiem nebis labi, ne visiem patiks
izveidota majas lapa, kads var atstat negativu komentaru par apkalpoSanu, bet ne jau
tapéc, ka apkalpoSana tieSam bijusi zem katras kritikas, bet gan tapéc, ka cilveki pasi
par sevi ir negativi noskanoti vai arf tie ir bijusi konkurenti. Lai ari, katra cilvéka zina
ir tas, vai vin$ lasa Sos komentarus un nem tos véra, vai ari to nedara, tas dazkart spgj
aizbaidit kadu potencialo klientu.

Rezumgjot 1.nodalu, autore secina darba, ka musdienas bez reklamas ir kaut
kas neiesp&jams. Tapat ka katrs sevi cienoSs, attistities griboSs uzpémums, bez
marketinga komunikacijam iztikt nevar un ar1 nevajag. Tagad, kad uz katra stura ir
restorani, apgerbu veikali, apavu veikali, viesnicas un vél dazadi uzpémumi,
konkurence sava starpa ir neiedomajami liela. Nevajag gaidit, kad klients pats atradis
uznémumu, vajag biit dzivam, reklaméties, komunicét, but sabiedribai draudzigam.
Tomeér, protams, neko nevajag darit nevizigi, katrs solis uz mérki ir svarigs, tapéc ir
nepiecieSama stratégija, ka ari pamatoti fakti kapéc vajag, vai vispar vajag un cik
daudz vajag. Protams, ir uznémumi, kuri nepiekopj marketinga komunikacijas, bet tie,
kuri to dara, tiem nepiecieSams tomer nedaudz taja visa iedzilinaties, sakot ar
meérkauditorijas noteikSanu un beidzot ar rezultatu meriSanu.

8 Frederick G.C, Steven W.H., Williams R., Eric N.B., Marketing, 5th edition, McGraw hill, 2002, 409p
8 Ferrell 0.C,, Hartline M.D., Marketing strategy, 4th edition, USA, Thomson, 2008, 313p
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2. SABIEDRISKAS EDINASANAS NOZARES TENDENCES
LATVIJA

Pasaules finansu krizes laiks sabiedriskas €dinasanas biznesam ar1 Latvija bija
nopietns parbaudijuma bridis, jo Iidz ar naudas apjoma samazinaSanos daudzi cilveki
mainija savus €Sanas paradumus un ievérojami mazak €da arpus majas. Tagad atkal
situdcija mainas uz labo pusi, tomér klienti kluvusi prasigaki un izveéligaki. Latvija ir
gana plass sabiedriskas &dinasanas piedavajuma klasts — ikvienai gaumei un rocibai,
tomér visa pamata ir viena butiska nianse — potencialie klienti vairs nevélas tikai
vienkarsi un atri paést, bet gan baudit ko 1pasaku — gan €dienu, gan atmosferu. Turklat
aizvien vairak klientu §1s iesp€jas izmanto darba dienu vakaros un brivdienas, kad ir
nesteidzigaks laiks. Lidz ar ekonomiskas situacijas uzlaboSanos ar1 pakalpojuma cena
vairs nav izskiroSais faktors, kas nosaka cilveka izvéli.

Ja paskatas pagatng, Latvija nav nemaz tik daudz sabiedriskas &dinaSanas
uznémumu, kuri biitu izgajusi cauri dazadiem attistibas posmiem un joprojam
saglabajusi savu niSu €dinasanas biznesa. Zinamakie no tiem ir sen iepaziti zimoli —
Lido, Tex-Mex, Double Cofee, McDonalds u.c. Protams, ir ari ekskluzivie restorani,
kuru meérkauditorija ir 1paSi maksatsp€jiga publika. Tacu, atgrieZoties pie videja
Iimena €dinasSanas uznémumiem, klienti ir kluvusSi prasigaki. Bet tas nozimée, ka
€dinasanas jomas uznéméjiem ir daudz riipigak japiedoma pie biznesa politikas, lai
klienti neizvélétos konkurentus. Jau pieminétie &dinaSanas uznémumu piedavajumi ir
butiski atSkirigi, tom&r vini visi vairak vai mazak konkuré par vienu un to pasu
klientu, vél jo vairak nemot véra, ka Latvijas tirgus ir salidzinoSi mazs. Tadel ar1
mainas $o uznémumu stratégijas. Agrak edinasanas uznémumi tika atverti atseviskas
telpas, tacu tagad aizvien vairak var redzet tendenci, ka €dinasanas serviss aizvien
straujak «iet l11dzi» savam klientam. Tas nozimé pédéjo gadu tendenci, kad popularie
€dinasanas zimoli savus pakalpojumus piedava ari lielajos tirdzniecibas centros. Tas ir
gana likumsakarigi — iepirkSanas centros ikdiena, bet jo 1pasi brivdienas, apgrozas loti
liels cilveku skaits.* Ari AS Lido marketinga vaditaja Viktorija Gulbe™ teic: ,Katrs
speletajs, katrs restorans cinas par savu auditoriju. Piekritu tendencei, ka cilveki arpus
majas &d arvien vairak — gan brokastis, gan pusdienas un vakarinas, bet, neskatoties
uz to, tendences rada, ka cilvékiem loti butiska ir cena. Svarigi atri un kvalitativi
paést, sanemt labu uzturu, bet tikpat svariga ir cena. Cilveki loti seko tam, ko vini &d
un cik vini ir gatavi par to maksat.”

8 http://www.db.Iv/laikraksta-arhivs/saldo/jaiet-tuvak-klientam-un-japrot-laikus-mainities-412422,

skatits 27.04.2017

% http://www.db.lv/ekonomika/tirdznieciba-un-pakalpojumi/pakalpojumi/restorani-naksies-ievest-
darbaspeku-
461824?utm_campaign=article_title&utm_source=categorypage_kolonnaa&utm_medium=articlena
me,skatits 27.04.2017.
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Darba autore var tikai piekrist viedoklim par to, ka cena ir arkartigi butiska, lai
ar1 cik loti ekonomiska situacija biitu uzlabojusies. Cilveks, kur§ strada ofisa un katru
dienu &d arpus majas kada restorana vai bistro, vai kafejnica, nebiis gatavs maksat
lielas summas, bet sanemt vélas kvalitativu, gardu un art satigu €dienu. Un tieSam
daudzi cilvéki &d ne tikai pusdienas arpus majas, bet ari brokastis un vélas Sis
brokastis ieturét pattkama atmosfeéra ar laipnu apkalpoSanu, tapec Sodien vairs neder
nekas viduvgjs — ne viduvejs €diens, ne apkalposSana. Ja restorans, kafejnica, biis
viduvgjs, paterétajs atradis citu, kur§ bus tikamaks, jo vienmer kads tacu ir labaks.

Restorana Ferma Sefpavars Maris Asti¢s saka’: ,Rundjot par &3anas
paradumiem, vienubrid bija loti populari apmeklet seminarus, macities, veidot blogus.
Tas bija spradziens, bet joprojam tie ir pieprasiti, cilvékiem patik macét gatavot &st.
Tagad cilveki atgriezas restoranos, ar1 pirmdienas, otrdienas nak un bauda maltiti. Bet
svarigs faktors — nekad nebiis 1€ti, atri un kvalitativi. No kaut ka jaatsakas. Mes
neesam nedz dargakais, nedz 1€takais restorans, bet esam pa vidu. Lai dabiitu kvalitati,
no kaut ka ir jaatsakas, un $aja gadjjuma mes zaud€jam uz cenu. Bet ta gan ir tiesa —
cilvekiem patik iziet arpus majam, svint, un tas viss attistisies un uzlabosies.
Galvenais, lai m&s neklistam parak slinki. Cilvékiem patik pasttit maltiti, tas atvieglo
ikdienu, un cilveki sapratusi, ka tas ir 1etak, neka pasam gatavot majas”.

Darba autore vélas pieminét, ka cilvéki iet uz restoranu baudit, un laiks ne
vienmér ir svarigs. Tapéc jau daudzas €dinaSanas vietas ir biznesa pusdienas, uz
kuram cilvéki dodas, lai pa€stu atri un I&ti. Ne visiem, bet lielai dalai Latvijas
iedzivotaju ieSana uz restoranu tieSam ir svétki, tapec Sis reizes atlaujas baudit
interjeru, brivo laiku, un, protams, cer uz gardu maltiti un dz€rieniem.

Runajot par problémam &dinasanas nozaré Latvija, tad trikst darbinieku,
situacija ir diezgan katastrofala, pauz gan aptaujatie restoranu parstavji, gan Latvijas
Viesnicu un restoranu asociacija (LVRA), Ipasi jutams ir viesmilu trukums. Par to, ka
€dinasanas nozaré ne visu darba meklétaju prasmes atbilst darba tirgus prasibam,
liecina ari Nodarbinatibas valsts agentiiras (NVA) dati. Pagajusa gada (2016.) marta
profesija pavars atradas divos Top 10 — gan darba devéju pieprasitako profesiju
saraksta, gan to profesiju saraksta, kuras ir vislielakais bezdarbnieku skaits.

Restoranu tikla ,,Vairak saules” valdes loceklis Endijs Berzin$ teic, ka
darbaspéka pieejamibas truikums nopietni traucé biznesa attistibai. "Mes katru gadu
varam atvert ne vairak ka vienu jaunu restoranu, un ne jau tapéc, ka truktu finansu vai
nebiitu pieprasijuma, bet gan tapéc, ka apzinamies — nevarésim nokomplektet Statu.
Tapéc més neapsveram domu atveért savus restoranus regionos”. LVRA Restoranu
nodalas vaditajs Janis Pumpins teic, ka kritiskakais darbinieku trilkuma laiks ir tiesi
vasaras sezona, kad pie viesnicam un restoraniem tiek atvertas vasaras terases ar
papildu galdiniem. Ar1 apmeklétaju tad ir krietni vairak, nemot veéra tiristu

L http://www.db.lv/ekonomika/tirdznieciba-un-pakalpojumi/pakalpojumi/restorani-naksies-ievest-

darbaspeku-
461824?utm_campaign=article_title&utm_source=categorypage_kolonnaa&utm_medium=articlena
me,skatits 27.04.2017
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pieplidumu. Pumpins teic, ka &dinaSanas nozaré brivo darbavietu skaits svarstas no
200 nesezona lidz 700 aktivaja vasaras sezona. Vislielakais brivo vakancu skaits, p&c
Pumpina teikta, ir pavara, konditora, viesmila, pavara paliga, barmena profesijas.
Viesmili pavisam noteikti triikkst tapec, ka reti kur§ prot krievu valodu un diezgan
slikti runa ar1 angliski, tacu restoranus apmekle loti daudz tiristi, it Tpasi vasaras
sezona, tapec valoda ir nepiecieSama, ka ar1 bez profesionalas pieredzes darba nem
reti kuru.”?

Darba autore min, ka ar valodam tiesam ir griti, jo pati ir stradajusi restorana
par viesmili. Ja anglu valodu jauniesi vél tieS$am zina, tad ar krievu valodu ir loti griiti
un to zina tikai retais. Savadak ir ar ta saukto profesionalismu. Neviens, kas iznak no
profesionalas skolas, uzreiz neklist par profesionali, tam ir nepiecieSama 1sta prakse,
ar Tstu darba haosu, rutinu un steigu. Jebkuru cilvéku var apmacit, ja vin§ grib
macities.

Lielaka dala restoranu produktus iepérk gan no viet§jiem raZotajiem un
piegadatajiem, gan arzemju kompanijam; globala tendence — paterétajs vélas zinat
ediena izcelsmi. «M@s sadarbojamies ar vietgjiem zemniekiem, piensaimniekiem,
galas audzetajiem un ar1 ar lielajiem tirgotajiem, jo vietjie zemnieki nevar nodro$inat
pilnu produktu klastu,» saka Ainars Volodka, restorana Kolonade. Miisu stasti...
Sefpavars. Vislabaka situacija ir ar piena produktiem, sieru, darzeniem, sarezgitak — ar
galu. Lielakais klupSanas akmens ir apjoms, produkcijas nepietickamiba. ,,Vieteja
produkcija misu restorana koncepcija ir svariga, bet visu 100% nevaram izmantot,
nav tik daudz produkcijas, bet sezona un ar1 péc tas maksimali iepérkam galu, piena
produktus, darzenus no viet&jiem zemniekiem un piegadatajiem. Edienkarte vadamies
péc sezonalitates un ta, kas pieejams no viet€jiem zemniekiem. Viesi to noverte, un
mes ar1 skaidrojam, pieme&ram, kapeéc mums ziema nav svaigu gurku, bet ir saliti un
marinéti darzeni un sénes,” saka A. Volodka. Ta ka Sobrid pasaulé ir aktualas eko
saimniecibas un biologiskie produkti, restorani pievers uzmanibu art tiem. Vin$ nevar
apgalvot, ka strada tikai ar tadiem produktiem, bet censas tos maksimali izmantot.”

Rezumgjot, otro nodalu, darba autore var tikai piekrist tam, ka cilveki loti
novérto kvalitativu viet&jo produkciju. Sobrid katrs otrais seko lidzi tam, ko liek mutg,
cik tas veseligs, cik taja kaloriju un vai tas ir ekologisks. Tapéc ir loti tikami, kad
restorani savas €dienkartes taisa vadoties péc sezonas — vai ta ir vasara ar rabarberu
kiicinam, zemenu saldéjuma kokteiliem, vai arT ziema ar svaigi spiestu apelsina sulu,
kuras augli noteikti nebiis viet&jie, taCu paterétajs to vismaz zina, nevis ar maksligam
vasaras ogam $kivi. Loti svarigi ir sekot l1dzi cilvéku ve@lmeém, ieklausities tajas, verot
cilvéku reakcijas, nevis restoraniem darit tikai pa savam, ka pasiem liekas, ka pasiem
gribas — svarigs ir klients un ta vélmes. Ka ar1 vienmér biis svariga cena, Latvija nav

2 https://www.diena.lv/raksts/uznemeja-diena/zinas/edinasanas-nozare-viduvejibas-ir-talantu-maz-

14144645 skatits 27.04.2017
93http://www.db.lv/tirdznieciba/pakaIpojumi/ar-vietejo-vien-restoraniem-nepietiek-
459937?utm_campaign=article_title&utm_source=categorypage_kolonnaa&utm_medium=articlena
me skatits 27.04.2017
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tik daudz iedzivotaju, kuri varétu atlauties nedomat par savam finansém un pirkt visu,
neskatoties uz cenu. Bet taja pasa laika, paterétajs velas sanemt kvalitativu pilnvertigu
€dienu par sapratigu cenu un vél viesmiligu, laipnu uznemsanu. Klientu v€lmes ir
augusas, un neviens nesamierinasies ar viduvejibu, tadé] restoraniem ir jacensas atrast
balansu starp visu, ko piedava, respektivi, cena, produkts/pakalpojums un
apkalpoSana.
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3. MARKETINGA KOMUNIKACIJAS RAKSTUROJUMS
RESTORANU TIKLA ,,FAZENDA”

3.1. Restoranu tikla ,,Fazenda” raksturojums

Uzné€muma vésture sakas vairak neka pirms divdesmit gadiem, kad divi seni
draugi — Artis un Lauris satikds un noléma dibinat konditoreju. ST konditoreja tika
atverta Riga, Teika, kur tika ceptas kiitkas un cepumi, ko piegadaja uz visdazadakajam
pilsétas vietam. Pamazam auga ambicijas un sapni kluva lielaki, 1idz ar to §1 ideja
izauga par veélmi uzpemt klientus ari paSiem pie sevis, nevis tikai piegadat
pasitijumus. P&c vairaku gadu darbibas konditoreja tika Tstenots sapnis par ,,Fazendu”
— restoranu, kura interjera radita lauku maju sajiita ar harmonisku un paléninatu laika
rit€jumu, sniedzot iesp&ju ta viesiem atslé€gties no ikdienas steigas un sajusties it ka
viesojoties pie paSiem majas saimniekiem. Nosaukums ,Fazenda” tulkojuma no
Portugalu valodas nozimé lauku majas, tapec ari visas lietinas — interjers, €diens,
atmosfera — spélgjas ap §1 varda tulkojumu. Sis restorans savas durvis pirmo reizi véra
vala 2010.gada Rigas centra - uz Baznicas un Lacplesa ielas stiira. Restorans auga,
pieprasijums bija un lietas notikas, un tas paplaSinajas Iidz vél vienam restoranam
Agenskalna, vélak ar Sigulda un pavisam nesen durvis véris ari Césu pilséta.
Restorans Fazenda piedava vienkarSu, ikdienas maltiti no Latvija audz€tiem
produktiem. Edieni, ieskaitot brokastis, tick pasniegti visu dienu, piragi, sviestmaizes,
salati. Visu dienu pieejama kafija, svaigas sulas, cepumi, kitkas. Nav atstatas novarta
vakarinas — tieSi vasaras vakaram viegli salati un glaze vina. Fazenda Bazars restorana
jus varat ne tikai baudit, bet arT nemt lidz, pasiitit pasSiem gadijumiem gan tortes, gan
piragus un platsmaizes. Restoranus ,,Fazenda” raksturo pardomats telpu planojums un
dizains ar riipigi piemekl&tiem interjera elementiem, kas rada majigu atmosferu, ipasi
paspilgtinot kop€ja interjera lauku maju sajiitu. Lauku maju sajita tiek akcenteta ar
rosigu virtuvi, ko$i rozainu viesistabu ar kraspam lampam, veclaicigdm mébelém,
gaiSu verandu, vecam koka sienam un krasninam. Ka jau laukos, visapkart ir silti un
majigi. Katra lietina ir mila, ar savu v@sturi, stastu un labam atminam. Kada ir atvesta
no talaka brauciena vai uzdavinata, cita pasu sagadata. Tie$i $adi ir piemekl&tas gan
mébeles, gan dazadi interjera priekSmeti — kramu tirdzinos, antikvariatos, veikalos vai
celojumu laika. Telpu un interjera planoSana ir ieguldita sirds un izdoma.. Iekartu un
mébelu izvietojums restorana telpas tiek ripigi planots, lai vienlaicigi nodro$inatu gan
efektivam personala darbam nepiecieSamo vidi, gan kop€jo restorana majiguma
atmosferu.”(Skat.31.att.).

94 _ - P -
Restoranu tikla ,,Fazenda” nepublicétie materiali

40



3.1.att. Restoranu tikla ,,Fazenda” interj ers’”

Darba autore min, ka interjers tiesam ir pilnigs, nedaudz seno laiku stila —
tapetes ar ziediem maigas krasas, biirisi, kuros ievietotas sveces, koka galdi,
piedavajuma ir abolu platsmaize, kuru lielaka dala cilveéku pirmo reizi pagarSojusi pie
vecmammas un kas saistas ar majam un siltam atminam. Tapat arT So jauku vidi
paspilgtina apkalpojosais personals, kur§ ikviena no restoraniem ir jauks, atveérts un
smaidigs, vienmér gatavs palidzet.

3.2.Restoranu tikla ,,Fazenda” reklamas vertéjums

Restoranu tikla ,,Fazenda” reklamas aktivitates nav no plasakajam, tacu esosas
ir loti pardomatas.

1.Reklamas lémumu pienemsSanas procesa janosaka reklamas merki, kuri
iedalami inform&joSos, parliecinoSos un atgadinoSos. Fazendas restorani izmanto
visus tris reklamas veidus, jo tome&r uzpe€mums seko Iidzi paterétaju velmem,
jaunakajam tendencém un vélas attistities.

Informejosa reklama, kuru parasti veido attistibas sakuma stadija, uznpémuma
tiek izstradata vairakas reizes gada, pieméram, kad 1idz ar sezonu mainas &dienkarte,
kas ir Tpasi noveérojams uz vasaras pusi, jo, pieméram, tad darbojas ar1 darzenu un
auglu tirdzin$ Riga pie centra Fazendas, kur pilsétnieki var iegadaties svaigas ogas,
locinus, tomatus, kas ir loti vertigi, jo restorana klientiem nav jabrauc speciali vél uz
tirgu vai kadu lielveikalu pakal produktiem. Protams, visus Sos svaigos, pasu
zemniecibas audzetos produktus, restorans izmanto ari savos &dienos. Informéjosa
reklama apskatama 3.2.att.

% Restorana »Fazenda” majas lapa, skatits 27.04.2017.
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Fazendabazars
E‘:mﬁ
27 May 2016 - &

Savukart Rigas pilsetu jau no pirmdienas, 30. maija,
atkal priecés lauku labumi Fazendabazars tirdzina.
Meés jau nevaram sagaidit, kad atkal varésim
sasmarzosim darzenus, auglus un zalumus Baznicas
iela. Vasara ir patiesi klat!

3.2.att. reklama ,,Fazenda” lauku labumu tirdzil,1§96

3.2.attela var redzet, reklamu, kur Fazenda reklamé un informé, ka drizuma
varés iegadaties svaigus, darzenus, auglus un zalumus Baznicas iela, kas ir tieSi
blakus restoranam. Reklama informé cilvékus, ka no 30.maija $is tirdzin$ darbosies.

Uznémums izmanto ari parliecinoSo reklamu, kuru pielieto lielas
konkurences gadijumos, kad svarigi izcelt savu produktu, to kvalitati. So reklamas
veidu ar1 visvairak var pielietot vasara, kad cilveki tomér vairak apmekle dazadus
restoranus, jo ir skaistas ara terases, dazadi kokteili, tau to, protams, var veidot ar1
jebkura cita laika, pieméram, ziema, kas ir klusaks periods, tad€jadi ar parliecinosas
reklamas palidzibu var pievilinat klientus. So reklama veidu skatit 3.3.att.

Fazendabazars
="
15 February - Instagram - @
Miksta un zeltaina, tumsa un aromatiska - tada ir
misu paSu cepta maizite, kuras galvenas sastavdalas
ir milestiba, gadiba un pacietiba. Nac un nobaudi!

97

3.3.att.parliecinosa reklama

% Centra restorana ,Fazenda” Facebook lapa. https://www.facebook.com/Fazendabazars-

146414745393799/, skatits 01.05.2017.
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S1 parliecino$a reklama savukart atgadina restorana klientiem, un Facebook
lapas sekotajiem, ka Fazenda ir paSu cepta maizite, kura cepta ar milestibu, respektivi,
stasts nav tikai par maizi, bet par to, ka Seit viss tie darits ar gadibu, milestibu un
pacietibu, ne tikai ta gatavots €diens, bet ar1 klienti apkalpoti no sirds.

AtgadinoSo reklamu restorans ,,Fazenda” izmanto, kad jaatgadina klientiem,
cik patikami, skaisti un gardi ir Fazendas restoranos, So reklamas veidu ari
visefektivak izmantot ziemas periodos, kad klientu tomér ir mazak. So reklamas veidu
skatit 3.4.att.

- Fazendabazars
@

Fazendabazars jau rosas un gaida brokastotdjus. Un
lai diena pavisam izdevusies - sakam ar kafiju!

= o

3.4.att.atgadino$a reklama®®

Atgadinosa reklama Facebook lapas sekotajiem it ka atgadina un mudina
doties baudit kafiju un brokastis uz Fazendu, jo restorans jau darbojas un gaida
klientus ar skaistu kafijas kriiziti, cepuminu un gardam brokastim.

2.Péc reklamas satura restoranu tikls ,,Fazenda” izmanto komercreklamu,
kuras meérkis ir uzsvert restoranu kvalitativo, gardo €dienu, kuru produkti tiek iegadati
no paSmaju razotajiem un zemnieku saimniecibam; maltiSu piedavajumu, kas loti
atSkiras no citu &dinasanas vietu piedavajumiem, jo €dienkarté nav tadas lietas ka
karbonades, kecups, fi1 kartupeli, pie ka miusdienu cilveki ir tik loti pieradusi, ka ar1
to, ka &dienkarte ir patieSam plasa, salidzinot ar citiem restoraniem; ka ari par
restoranu darbibu notikumiem. Sis reklamas mérkis ir piesaistit pec iespgjas vairak
klientu, ka ari ietekmét vinu domasanu un vélmi atgriezties restorana. ST reklamas
piemérs aplukojams 3.5.attgla.

Centra restorana ,Fazenda” Facebook lapa. https://www.facebook.com/Fazendabazars-
146414745393799/,skatits 01.05.2017.
%Centra restorana ,Fazenda” Facebook lapa. https://www.facebook.com/Fazendabazars-
146414745393799/, skatits 01.05.2017.
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CESU VINA BARA

VASARAS
MO J1TO

B"A L L E

9.JULHA No 19:00

PIE PULTS D) | BALLE LTDZ RITAM
DRESS CODE: SMART

MOJITO - 5 EUR

3.5.att. Reklama ,,Vasaras mojito balle””

Ka redzams 3.5.attela, tad $1 komercreklama ietver salidzino$i plaSu zinojumu,
jo ir noradits datums, laiks, pasakuma norises vieta, galvenais produkts jeb kas tiks
pardots un par kadu cenu. Saja reklama tick uzsvérts kaut kas nebijis un vienreizgjs,
respektivi, nezinatajs to nezina, bet vina bara dzerienu kart€ nav tik popularo kokteilu
ka, pieméram, mojito, cosmopolitan, pina colada utt., dz€rienkart€ ir vini un standarta
alkoholiskie dzerieni ka rums un viskijs, bet Saja konkrétaja datuma, kas ir 9.jilijs,
kokteilis mojito biis pieejams; ar1 darba laiks ir tikai 11dz 23:00 parastas dienas, bet ka
reklama var redzet, tad $is pasakums noris I1dz ritam. V&l kas ir unikali — par ieeju nav
jamaksa, bet pasakuma biis Dj, kas spélés savu miiziku un radis lielisku balliSu
atmosferu.

3.Péc aptveramas teritorijas. Paslaik tick izmantota nacionala, regionala un,
protams, vietgja reklama, jo p&c nacionalas nav bijusi nepiecieSamiba. Ka ar1 péc
autores domam, nacionalo parasti izmanto kadi lielaki uzn@mumi, kuri kaut ko razo
un eksporte. Atteéla 3.6. ir piemers viet€jai reklamai, kas ir Siguldas Fazenda.

dzéviem produkriem, Ealstits uz labdm tradicisim
produktu solany

Adrese
Koordingtas 5

Télrunas

Meizgaistolis tradicijas
Pavrsarn Tpads i restorng intesjers, kur veiksmigh sajaueas welusgras valsty lasku darms ar labvisksem ehementsem
Neatnemama restorina sastévdala i mEju sazite - gara, teipa un tradicial

3.6.att.,vietéja reklama Siguldas Fazendai'"

¥casu restorana ,Fazenda” Facebook lapa, https://www.facebook.com/cesuvinabars/, skatits
01.05.2017.
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3.6.att€la redzama reklama pastasta nedaudz par pasu Fazendu, tas
pirmsakumiem, ka arT var apskatit darba laikus, atrasanas vietu, ir majas lapas adrese,
kura talak jau var apskatit €dienkarti. Parasti jau cilveki, kad brauc uz kadu konkrétu
pils€tu, biezi vien apskatas §is pils€tas ttirisma lapas, tad€jadi uzzinot, ko skaistu
redze&tu, kur garsigi paést utt.

4.Péc izplatiSanas veidiem reklama tiek publicéta ar tris kanalu palidzibu.
Visvairak reklamas tiek publicétas interneta vidé. Pats galvenais, kas jamin, ka ta,
protams, ir restorana majas lapa — www.fazenda.lv, to var apskatit 3.7.attela.

azenda

% e e ~
BAZNICAS IELA 14 NOMETNU IELA 7 SIGULDA IZBRAUKLUMA BANKETI

P67240800 728002279 267616196 A28002297  Z66900663 £28002276 225613173

3.7.att. Restorana Fazenda majas lapa101

Attela var redzet, ka ir iesp&ja izvéleties konkréto Fazendu, kuru cilveks vélas
apmekl&t. Ja ir v€lme uzreiz pieteikt galdinu vai sanemt kadu citu informaciju, katrai
vietai ir noradits kontakttalrunis, ka ari, ja ir vélme uzrikot banketu, ir telefona
numurs, pa kuru var sazinaties tiesi saistiba ar izbraukuma banketiem, nevis zvanit uz
kadu no restoraniem un ligt atbildigas personas telefona nr. Talak uzspiezot uz
konkreta restorana ir vél dazadas opcijas, kuras var apskatit, skatit 3.8.attela.

1% siguldas tarisma lapa, http://www.tourism.sigulda.lv/fazenda/, skatits 01.05.2017.

101 pestoranu tikla ,Fazenda” majas lapa, www.fazenda.lv, skatits 01.05.2017.

45



BAZNICASIELA NOMETNUTEUA™ SIGULDA  BANKET FRANSIZE
RESTORANS REJA EdlenKARTE KDNTAKTI
E N i —_———

3.8.att. Restorana Fazenda majas lapa102

Saja attéla ir uzspiests uz restorana, kuru vélas apmeklét, $aja gadijuma tas
biitu Nometnu ielas restorans. Un Seit var redz&t konkréta restorana interjeru,
€dienkarti, var palasit par restorana vesturi, sameklét kontakttalruni galdinu
rezervacijai, e-pastu lielaku svinibu veikSanai konkrétaja restorana.

P&c darba autores domam, majas lapa ir ieturéta loti laba stila un ir pieejamas
visas iespgjas, kuras klientam noder€tu, ir iesp€ja pat izveleties starp valodam —
latvieSu, anglu, krievu un vacu, kas ir loti svarigi patstavigajiem arzemju klientiem.
Vienigais, ko vajadzetu uzlabot ir pielikt klat Cesu Fazendu, jo loti daudzi cilveki par
to nav inform&ti un nemaz nezina, ka §1 skaista vieta pieder Fazendai.

Vel uzpémums loti aktivi izmanto ,,Facebook™ lapu, kur tiek ievietoti dazadi
jaunumi par restoranu darba laikiem, jaunakajam maltiteém, pasakumiem, Saja lapa ar1
klienti var ievietot savas bildes, kuras uznemtas konkrétaja restorana, ,,iecekoties”
taja, noradot lokacijas vietu, izteikt savas veélmes, pastastit par savu pieredzi, nodot
atsauksmes, ST lapa ir loti svariga ka komunikacijas lidzeklis ar klientiem. Tiek
izmantota ar1 ,, Twitter” lapa, kura restorans ar1 ievieto jaunakas aktualitates, zino par
darba laika izmaina, apsveic klientus kados svétkos un pievieno pasu bildétu skaistu
bildi ar kadu &dienu, pieméram, Lieldienu noskanas, un ar §is bildes palidzibu it ka
aicina cilvékus doties nobaudit, ko gardu uz restoranu, abas $ajas socialo tiklu lapas
tiek ievietoti arT sludindjumi, ja tiek mekléti paligi virtuvé vai zale par viesmili.
Protams, restoraniem arf ir ,Instagram” lapas, kuras ari tiek darits tieSi tas pats, kas
gan Facebook, gan Twitter lapas. 3.9.att€la var apskatit Siguldas Fazendas Instagram
kontu.

192pestoranu tikla ,Fazenda” majas lapa, http://www.fazenda.lv/nometnu-iela/restorans/, skatits

01.05.2017.
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siguldasfazenda
& ==
22 likes

siguldasfazenda Vai jau rezervéji galdinu
sieviesu dienai? Ja né, tad pasteidzies, paris
vel ir piegjami! 669 00669

Log in

3.9.att. Siguldas Fazendas Instagram konts'"

Saja attéla var redzet tiesam skaisti uzklatu galdu kadai rezervacijai ar
dazadiem, izsmalcinatiem, Fazendas stila interjera prickSmetiem. Ka ari apraksta var
redzet aicinajumu rezervet savu galdinu tiesi sievieSu dienai. Jo art galds ir uzklats loti
romantiski, ar roza elementiem, daudz ziediem — tiesi ka patik sievieteém. Spriezot péc
parejam bildém, vairak tiek publicéti dazadi &dieni, kas ir gaumigi noformeti un
kvalitativi nobildéti, tapat tiek daudz bildéti interjera elementi. Tatad uzn€mums
uzsvaru liek uz virtuvi, interjeru un visu skaisto. Lai arT sekotaju skaits nav nepavisam
nav liels, tomer ir svarigi, ka uzn@mums ir aktivs $ajos socialajos tiklos, nevis snauz.

Darba autore uzskata, ka socialos tiklus gan vajadzetu izmantot vairak un
aktivak, bildes netiek liktas parak biezi, ka ar1 sekotaju skaits ir loti zems, kas vel vara
pierada, ka §is lapas nav aktivas un cilvékiem saistosas, [idz ar to biitu nepiecieSams
vismaz 2-3 reizes ned€la publicét kadu bildi no restoraniem, lai atgadinatu klientiem,
cik Fazenda ir skaisti un majigi.

Ka treSo reklamu péc izplatiSanas veidiem uznémums izmanto dazadus
zurnalus un katalogus. Ka pieméru var minét Alandeko, abi uznémumi ir sadarbibas
partneri, tapéc Alandeko katalogos biezi var redzet Fazendas restoranus. Lielaka dala
no restoranu mébelém, puku podiniem un citam lietam, ir tieSi no Alandeko. Fazendas
interjera bildes un dazadu maltiSu bildes, receptes un atsauksmes ir public€tas arl
,,Cetras sezonas” izdevuma, zurnala ,,Lilit”.

3.3. Restoranu tikla ,,Fazenda” sabiedrisko attiecibu vertejums

Sabiedrisko attiecibu loma uzne€muma ir loti svariga, tacu, cik ta ir efektiva, ir
jaizpeta sikak. Abi restorana Tpasnieki uzskata, ka pats galvenais vinu uznémeéjdarbiba
nav reklamas ievietoSana TV, radio vai kada pieturd izvietots plakats. Viniem
svarigaki ir cilveki, klienti, vai ka vini pa$i saka — viesi. Viesu vertgjums viniem ir

103 Siguldas restorana Instagram konts, https://www.instagram.com/siguldasfazenda/, skatits

01.05.2017.
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pats svarigakais. Ar laiku restorana ipaSnieki ir ieguvusi daudz draugus un pazinas,
kas ir aktieri, muiziki un makslinieki, ar kuriem veido sadarbibu. Miiziki nak spélét
koncertus restoranos, makslinieku darbi gliti piegul restoranu sienam, savukart aktieri
ved savus draugus uz Siem restoraniem paést. Fazendas pasnieki uzskata, ka ta ir
labaka reklama — kad draugi vai pazinas iesaka citiem saviem draugiem tiesi Fazendas
restoranu. Ka ar1 ir noveérojama tendence, ka cilvéki seko saviem milakajiem
aktieriem, muzikiem, respektivi, cilvéki velas €st tur, kur &d vinu iemilotais mizikis
un gerbties ta ka gerbjas vins. Protams, galvenais nav tikai, lai cilvéki ietu &st uz
Fazendu, galvenais ir, lai viniem tur patiktu, lai cilvéki izbauditu gan maltiti, gan
interjeru, lai butu labas atsauksmes, nevis tikai ,,plika” €Sana. Sabiedrisko attiecibas
ka reklamas veids ir bezmaksas, tapat ka socialo tiklu izmantoSana, un to uznémums
loti noveérté, jo neuzskata, ka biitu nepiecieSams te€rét naudu, pieméram, TV
reklamam. Restorans ir tieSam populars un tiek apspriests sabiedrisko attiecibu
nozaré. Ka jau tika minéts, tad dazadas publikacijas pieejamas zurnala ,,Lilit”, ,,Cetras
sezonas”, ka arT dazados interneta portalos, pieméram, kas jauns, kur tika apspriesta
Fazendas gada jubileja, ka sagérbusies restorana tpasnieki, kadas paSmaju zvaigznes
apmeklgjusas So pasakumu. Dazadas publikacijas par interjeru un maltit€m, to
piedavajumu lasamas arm1 www.stilsbeztabu.lv, www.kurpaest.lv, ka ar1 dazadas
tiirisma lapas un Sie restorani atziti ar1 par loti draudzigiem b&rniem, skatit 3.10.attelu.

Apskati Tuvuma

[ YT

Pievienotie attali

=EER

Plagas telpas, kas Ertas ratiem, bernu dienkarte, divi rotalu starigi ar
attistosam spélem, barosanas krésling un rotalu laukums &ra
Veseligu Edienu. produktu iespgjas:

1. svaigi spiestas sulas

2. burkanu biezeni:

3. padu maringti gurki;

4. zajumu krgjums;

5. krasni, nevis ef|a ceptas pankiikas;

6. vesellgas miezu pankikas.

7. Nav pieejams kecups, bet pasgatavota tomatu mérce.

Laba, pretimnakoZa attieksme, uzsilda bérnu putrinas, piedava specidlas
svaigas sulas gritniecém.

3.10.att.Restorana Fazenda veértéjums majas lapa ,,Babyroom”104

104 - - - - - . - - .
Restorana ,Fazenda” Vertéjums majas lapa ,Gimeném draudzigas vietas”,

http://www.babyroom.lv/vietas/303/Fazenda,skatits 01.05.2017.
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Attela redzams raksts no majas lapas, kura jaunie vecaki var apskatit vietas,
kuras ir b&érniem un gimeném draudigas. Par Fazendu $aja raksta ir loti labas
atsauksmes, jo beérniem pieejams rotalu stiiritis, ar dazadam izklaidém — rotallietam,
krasainajiem zimuliem, kritiniem, gramatinam, rotalu laukums ara, ir pieejama
veseliga bérnu &dienkarte, kura ir, pieméram, burkanu biezenis, zalumu kr&jums,
keCupa vieta paStaisita tomatu meérce, miezu pankikas, krasni, nevis ella cepti
kartupeli. Seit uzskaititas tikai dazas no nedaudzajam lietam, kas jaunajiem vecakiem
ir loti svarigas, apmekl&jot restoranu un kas Fazendas ir.

Fazendas restoranos pa retam, vairak gan vasard, notiek dazadi koncerti,
prezentacijas, filméSana kadai reklamai vai norisinas intervijas mizikiem vai
aktieriem. Pieméram, pirms paris gadiem verienigu prezentaciju rikoja Varis Vétra
Fazendas telpas, skatit 3.11.attelu.

Notikusi Vara Vétras albuma «Viena mirkla dél...»
prezentacija @

Apollo, izklaide@apollotv

Pagajula neddls aktlerls, reflsors un dzlesminieks Varls Vétra omuliga)a kafejnicd «Fazendas
prezentdja savu otro studijas albumu sViena mirkla dél.=. Taja apkopotas 15 origindlkom
= romantisku atmostéru un eksistencidlas pirdomas rosinodi skandarbi. Jaund ieraksta di
programmas koncertl aprili un maljs ir klausami daudzas Latvijas pilsétas, informé album:
izdevifs un koncertu rikotajs «BILEU BIRO)Ss

3.11.att. Vara Veétras albuma prezentacija restorana ,,Fazenda” telpz‘ts105

So prezentaciju varja apmeklet jebkur§ maksliniecka dailrades cienitajs,
protas, klat bija arT makslinieka draugi un tuvinieki. Tacu restorans darbojas, tapat ka
jebkuru dienu, tadgjadi jebkuram klientam papildus bija iesp&ja klausities skaistu
miuziku.

Savukart 2015.gada 10. Oktobr1 Latvija atzimé&ja Starptautisko Putras dienu.
Par godu putras tradicijam 8.oktobri skoléni skoléni restorana ,Fazenda” atklaja
Putras véstniecibu, kad pats restorans partapa par putras restoranu, kura b&rni putru
gatavoSanas prasmi apguva meistarklas€s. Paligi $aja putras gatavoSanas maratona,
bija Latvija zinami cilveki ka aktrise Karina Tatarinova, sportiste Madara Palameika
un citas sabiedriba pazistamas personibas. Ka norit€ja Sis pasakums var aplikot 3.12.
un 3.13. attela.

%5Restoranu tikla ,Fazenda” publikacija par makslinieka prezentaciju restorana zinu portala,
http://apollo.tvnet.lv/zinas/notikusi-vara-vetras-albuma-viena-mirkla-del%E2%80%A6-
prezentacija/561309, skatits 01.05.2017.
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3.13. Putras nedela restorana Fazenda'"’

P&c darba autores domam, piem&ram, piedaliSanas putras nedgéla tikai vélreiz
pierada, ka uznp€émumam ir svarigs kvalitativs, veseligs &diens, kur§ dod speku un
energiju dienai. Ka ar1 prezentacijas, kas norisinas restoranu telpas ir loti vértigas, un
ta uznémums ari piesaista tikai vairak klientu. Varbiit pieméram, Vara Veétras draugi
nezinaja par tadu restoranu, bet péc $1 pasakuma tas iepatikds un tiek apmekléts
biezak. Sabiedribas iesaistiSana $ados pasakumos ir svariga, jo cilvékiem patik bit
dalai no kaut ka lielaka, patik iemacities ko jaunu un biit saskaré ar dazadam jaunam,
interesantam vietam. Lai arT pasakumi notiek un diezgan dazadi, kas ir loti labi, jo
piesaista atskirigus paterétajus, tacu butu nepieciesams rikot tadus biezak vai biezak
uznemt kadus maksliniekus ar albumu prezentacijam, jo nepietiek ar to, ka 1-2 reizes
gada notiek Sadas aktivitates, lai biitu efektiva komunikacija ar klientiem, to piesaiste
restoranam, lai tas neapniktu, ir nepiecieSams par sevi atgadinat visu laiku, tiesi tapat
ka nepiecieSams visu laiku pilnveidoties.

1% Restoranu  tikla ,Fazenda”  publikicija  zinu portala par putras  nedélu,

http://www.delfi.lv/tasty/jaunumi/putras-nedela-rit-pilna-spara-bet-putras-menesis-ieskandinats-
liksmi.d?id=46571409, skatits 01.05.2017.

107pestorana Fazenda Fazebook lapa. https://www.facebook.com/Fazendabazars-
146414745393799/,skatits 01.05.2017.
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3.4 Restoranu tikla ,,Fazenda” pardoSanas veicinasanas vertéejums

Ta ka lielakoties pardoSanas veicinasanas pan€mieni ir Istermina, tad
uzneémums So komunikaciju veidu nepiekopj loti biezi un verienigi, tacu ir dazi, siki
pasakumi, kuri ir efektivi un kurus Fazendas restorani piekopj jau gadiem un tieSam
veiksmigi.

Ka viens no pardosanas veicinasanas veidiem ir paraugu davinasana, Tsti jau
restorans neko uzdavinat nevar, tacu, pieméram, to var pozicionét ari ka to, ka tad,
kad mainas sezona, un lidz ar gadalaiku ar1 &dienkarte, tad Sefpavars ir sataisijis
mazas porcijas ar savu ideju €dieniem, ko viesmili talak nodod klientiem, un gaida
atsauksmes par to, vai tadu édienu nepiecieSams ieklaut &dienkarté. Sis gan notiek
tikai centra Fazenda, jo ta ir pirma un arf galvena, kur uzturas $efpavars. Seit vél var
mingt to, ja kads svin dzimSanas dienu kada no Fazendam, tad viesmiliem ir atlauja
restorana varda cilveékiem uzdavinat pascepto cepumu sainiti, to var aplukot 3.14.
attela.

3.14.att. Fazendas paSceptie cepumil,li108

Ar §is pieejas palidzibu uzné€mums pasaka paldies par to, ka klienti ir
izvel€jusies tiesi So vietu tik skaistu sveétku svin€Sanai ka dzimSanas diena. Protams,
cepuminus davina ne tikai uz dzimSanas dienam, bet arT uz citiem svétkiem, ja
darbinieki redz, ka kads kaut ko svin.

Autore uzskata, ka tas ir loti jauki no restorana puses, jo cilvékiem vienmer ir
prieks kaut ko sanemt par brivu, bet restoranos jau neviens neko negaida. Lai arT tas ir
tikai mazs sainitis ar cepumiem, ir noverots, ka cilveki ir loti apmierinati, parsteigti un
priecigu par §adu davaninu.

Sainis ar produktiem par izdevigdm cenam — tas ir veids ar ietaupijuma
piedavajumu klientam. Respektivi, restorana tas ir biznesa pusdienas jeb pusdienu
piedavajums, ko Sodien piekopj gandriz jebkur§ restorans un kafejnica, jo Sis
piedavajums loti pievilina klientus. Biznesa pusdienas parasti piedava komplektu -

108 pestorana ,Fazenda” majas lapa, www.fazenda.lv, skatits 01.05.2017.
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pirmais, otrais, saldais, dz€riens. Pirmais &diens visbiezak un zupa vai salati, tad nak
otrais jeb pamatédiens un visbeidzot deserts. So &dienu cenas vienmér ir daudz
letakas, neka to maltisu, kas ir pieejamas €dienkarte. Ka art Sis €diens tiek daudz atrak
pagatavots un pasniegts, tadel tas ar1 saucas biznesa pusdienas, jo to lielakoties
izmanto ofisa cilveki, kuriem nepiecieSams atri past un kas nav mazsvarigi, arl
salidzinosi leti.

Uznémums izmanto — atlidziba pastavigajiem klientiem pieeju. Uznémumam
ir sava lojalitates karte, kuru diemzel nevar nekur iegadaties, bet $is kartes izdod tikai
pasi 1pasnieki sev loti tuviem draugiem vai sadarbibas partneriem, kuriem ir 30%
atlaide visas Fazendas, tad pazinam, kuriem ir 20% atlaide un patstavigajiem
klientiem, kurus ir ievérojusi darbinieki, tiem ir 10% atlaide. Un §1 karte ir diezgan
liela privilegija, nemot véra, ka to nevar iegadaties un to pasniedz pats Tpasnieks.
(skat.3.15.att.).

109

Attela augseja karte ir no paSiem pirmsakumiem, tacu apaks€ja peleka kartina
ir jauna versija, bet abas ir derigas un abas darbojas.

Autore gan uzskata, ka nav pareizi So atlaizu karti nelikt apgroziba jeb nopirkt.
Atlaizu kartina ir pieejama tikai klientiem, kuriem 1paSnieki pasi izdaliju$i. Ir loti
daudz klientu, kas restoranu apmekl@ regulari, tacu kartina viniem nav un darba autore
uzskata, kas tas nav godigi.

Ka vel vienu pieméru, ko var minét, ka uzn€émums censas ,,draudzeties” ar
klientiem un biit viniem tuvak, ta ir iesp&ja edienu pasiitit uz majam, kas misdienas ir
loti populari, jo ir daudz cilveéku, kuriem varbiit nav iesp&jas nekur aizbraukt vai ari
vienkarsi ir slinki, tap&c art Fazenda savus edienus piedava piegadat uz majam ar cita
uznémuma starpniecibu, kurs§ darbojas $aja biznesa. Skatit 3.16.attela.

1 . .
% No personigiem arhiviem

52



£ Fazenda

3.16.att. Maltiu pasiitidanas uz majam majas lapa ,,Est”''°

Kas ir loti svarigi no Fazendas puses, ka pasiitit uz majam var pilnigi visus
edienus, kas ir restorana uz vietas, ne tikai tadus, ko vieglak pagatavot un parvadat.
Tur ieklauti gan brokastu &dieni, gan salati, uzkodas, arT zupas un pastas. Ir iesp&ja
klientiem pievienot arT savas atsauksmes, ka arT klients var pasitit Sodien, bet uzlikt
jebkuru laiku, kad veélas sanemt, tas ir sakot no ,,pec iesp&jas atrak” lidz pat nakamas
dienas pulksten 22:00, kas arT ir loti svarigi, jo cilvéki miisdienas ir loti aiznemti.

Apkopojot treSo nodalu, darba autore vé€las piebilst, ka uznémums izmanto
pavisam nelielu dalu no marketinga komunikacijam un nedara to ipasi aktivi. Tiek
izmantota nedaudz reklama, sabiedriskas attiecibas un ari pardoSanas veicinaSana,
tacu darba autore uzskata, ka §is darbibas nav lidz galam pardomatas. Lai ar1
uzn@mums par sevi ir radijis pozitivu t€lu, kuram ir svarigi klienti, to atpiita, lai ne
tikai restorana varétu paést, bet, lai to varétu darit gardi, ar baudu, veseligi un
pilnvertigi, baudot skaistu interjeru un viesmiligu apkalpoSanu, ar to Sodienas
klientiem ne lidz galam pietiek, jo klienti v€las, lai ar tiem komunic€tu, klienti vélas
apmeklét pasakumus restoranos biezak, jo tad jiitas svarigi, vélas iet uz svétdienas uz
branc¢iem kopa ar draugiem vai gimeni. Uznémumam biitu nepiecieSams pardomat
savus mérkus un vairak ieklausities klientu vélmes.

19 Edienu piegades majas lapa, https://est.Iv/Iv/restaurant/fazenda51/, skatits 01.05.2017.
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4. RESTORANU TIKLA ,,FAZENDA” KLIENTU APTAUJA
UN REZULTATU ANALIZE

4.1.Pétijjuma metodologiskais pamatojums

Bakalaura darba ietvaros autore veica aptauju, kas paredz€ta restoranu tikla
,Fazenda” viesiem dazadas vecuma grupas.

Pétijuma merkis:

Noskaidrot restoranu tikla ,,Fazenda” viesu viedokli, pieredzi, attieksmi par
uznémumu, ta darbibu un marketinga komunikaciju izmantosanu.

Pétijuma uzdevumi:

1. Aptaujat restoranu tikla ,,Fazenda” viesus ar anketas palidzibu, lai
noskaidrotu vinu viedokli, attiecksmi par uzn€muma darbibu.

2. lIzvertét restoranu tikla ,,Fazenda” viesu viedokli un attiecksmi par
uznémuma darbibu.

3. Noskaidrot aptaujato viedokli par uznémuma sniegtajiem pakalpojumiem
un to kvalitati, lai var€tu sniegt priekslikumus uznémuma pakalpojumu
kvalitates uzlaboSanai.

4. Apkopot iegiitos rezultatus, analizet iegiitos datus un rezultatus, lai varétu
izvirzit priekslikumus, kas pilnveidotu uznémuma darbibu.

Pétfjuma objekts: restoranu tikls ,,Fazenda”

Pétfjuma priekSmets: restoranu tikla ,,Fazenda” viesu viedoklis, attieksme un

pieredze par uznémumu un ta darbibu. Marketinga komunikaciju nozime uznémuma
ikdienas darbiba.

P&tijuma metode: aptauja

P&tijuma periods: aptaujas laika periods no 2017.gada 20.aprila lidz 2017.gada

7.maijam, tas nozimé, ka datu vakSana pilnas divas ned€las un tris dienas.

Informacijas iegiiSanas metode un datu apkopoSana: aptaujai tika izmantota
kvantitativa metode. Tika veikta tieSa anket€Sana, izmantojot drukatos materialus.

Aptauja norisingjas visu cetru restoranu tikla ,,Fazenda” telpas — Cesis, Sigulda, un
divas Rigas Fazendas, kur uzturgjas pati darba autore un ari veica §is aptaujas. Tika
izmantota statistiska datu apstrade ar Microsoft Excel programmu.

Aptaujas anketa sastav no 15 jautdjumiem. (skat.l pielikumu). Aptaujas
rezultata kopsumma tika iegttas 107 respondentu atbildes no katras pilsetas, kas
pavisam kopa ir 321 aizpildita anketa.
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Nakamaja apakSnodala tiks apskatiti aptaujas rezultata iegiitie dati un tiks
veikta to analize.

4.2. Klientu aptaujas rezultati un to analize

Aptaujas anketa sastav no 15 slégtajiem jautajumiem, uz kuriem atbildes kopa
ir sniedzis 321 respondents, anket&jot visu ¢etru Fazendas restoranu viesus. Vispirms
darba autore vé€lgjas noskaidrot, cik biezi restoranu tikla ,,Fazenda” aptaujatie viesi
izmanto atverta tipa &dinaSanas pakalpojumus. Uz pirmo jautajumu, kas skan&ja sadi:
,Cik biezi jis izmantojat atverta tipa €dinasanas pakalpojumus?” Apkopojot datus no
Cesu, Siguldas un Rigas ,Fazendas” restoraniem, respondentu atbildes uz pirmo
jautajumu apskatamas 4.1.attela.

90 % . .
M 1-2 reizes nedéla

80 %

70 % . -
M 3-5reizes nedéla
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biezak par 5 reizem
nedéla

M 1-2 reizes ménesi

M retak

Césis Sigulda Riga

4.1.att. Respondentu iedalijums péc édinasanas pakalpojumu
izmanto¥anas biezuma (%)""'

4.1. attela var redzet, ka loti liela dala Rigas iedzivotaju arpus majas &d 3-5
reizes nedgla, tie ir 85%, Sigulda tie ir 23%, savukart Cesis vien 10%. Darba autore to
var izskaidrot, ar to, ka Riga tomér ir lielpils€ta, tur apgrozas vairak cilvéku un lidz ar
to ar1 pieprastjums ir lielaks. Riga ir vairak ofisu, no kuriem darbinieki dodas gandriz
katru dienu st uz kadu no kafejnicam vai restoraniem. Cesis, kas ir mazpilseta, kur
maksatspeja ir zemaka, neapSaubami, Sis procentu skaits ir zemaks, tatu augstaks ir
edinasanas pakalpojumu izmantoSana 1-2 reizes ménesi, proti, 51%, turpretim Riga
tie ir tikai 5%, bet Sigulda 17%. 1-2 reizes nedéla €dinaSanas pakalpojumus Cesis
izmanto 38%, Sigulda 59%, bet Riga 8%. AtSkiriba ir loti liela, tacu to var izskaidrot
vienigi ar cilvéku daudzumu pilsétas un vinu maksatsp&ju, ka art dzivesveidu. Tapat

! barba autores veidots attéls péc veiktas aptaujas rezultatiem
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noteikti arT respondentu vecums ietekme Sos raditajus, jo tomer vecaka gada gajuma
cilveki arpus majas ne&d tik biezi ka jaunaki cilveki.
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Uz otro jautajumu par to, cik biezi tiek apmekléts tieSi kads no Fazendas
restoraniem, Riga tas tiek apmeklets visbiezak, kas biitu 3-5 reizes nedéla ar 69%,
Sigulda So atbildi izvelgjas 18%, bet Cesis vien 4%, kas varétu biit skaidrojams ar to,
ka priek§ Cesu pilsétas iedzivotajiem Fazendas cenas ir par augstu, jo pilséta ir daudz
citas kafejnicas ar dazadiem &dienu, dz€rienu piedavajumiem un par daudz mazakam
summam, tacu Riga atkal izv€le restoranu, kafejnicu zina ir loti liela, un maksatspg&ja
daudz augstaka ka Cesis, bet Fazenda noteikti arT nav no dargakajiem restoraniem, lai
ari 69% ir gana liels skaits, kas skaidrojams ar to, ka Rigas Fazendas ar gadiem ir
izveidojies krietns pulks patstavigo klientu, kuri tieS$am So restoranu iecienijusi. 1-2
reizes nedela Cesis Fazendu apmekle 33%, kas ir pietickami daudz un, kas
skaidrojams ar pusdienu piedavajumu, uz kuru Césu Fazenda ari ir izveidojies savs
patstavigo klientu loks, ka arT tas, ka C&su Fazenda atrodas Vidzemes koncertzalg, un
uz tas rikotajiem pasakumiem ari ir daudz cilveku, kas to apmekl€ regulari, 1idz ar to
iegriezoties uz kadu kafiju, kiicinu vai vina glazi arT Fazenda, Sigulda tie ir 50%, kas
ar1 ir loti daudz, bet §1 Fazenda atrodas izdeviga lokacijas vieta — Vidzemes Sosejas
mala, kas nozimé, ka Sai vietai brauc garam daudz kravas masinu, kuru Soferiem ir
jamero tals cel§, bet Fazenda ir turpat blakus un nav jabrauc kaut kur meklét citu
kafejnicu, ka arT So Fazendu iecienijusi daudzi pilsétas iedzivotaji. Retak ka reizi
ménesi Cesu Fazendu apmeklé 40%, Sigulda 13%, bet Riga vien 3%, kas vélreiz
pierada, ka Riga So restoranu cilveki ir iemilojusi un apmekI€ labpratak neka citus.

"2 barba autores veidots attéls péc veiktas aptaujas rezultatiem
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