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ANOTACIJA

Bakalaura darbs Vadibas zinibu bakalaura studiju programmas Tirgvedibas
studiju virziena ar darba nosaukumu ,,Jaunu produktu virziSana un reklama precu
tirgll”, izstradats , lai saprastu produkta virziSanas un stimulé$anas pag€mienus precu
tirgli, reklamas biittbu un panémienus, komunikaciju formas aprakstit reklamas
bitibu, definicijas, veidus un funkcijas. Darba apkopota teorétiska informacija, kura
izmantoti dazadi Latvijas, Krievijas, gan arzemju autoru darbi, ka ar1 misdieniga
informacija par reklamu, tas efektivitates vértéSanu Latvija., tapec darbam vairak ir

informativs raksturs. Bakalaura darba izmantotas teor&tiskas, empiriskas izpétes

metodes un tas sastav no 97. lapam,11. att€liem, 3. tabulam un 1. pielikuma



ANNOTATION

Bachelor Thesis in Bachelor study program in Management, majoring in
Marketingwith title ,,New Product Promotion and Advertisement in Product Market”
to work out of the thesis provides the summary of theoretical information with
reference to various Latvian, Russian and foreign auhors.Practical part of the Thesis
provides summary of up-to-date information about the evaluation of advertising
efficiency in Latvia . therefore, the nature of Thesis is rather informative. Methods
used in work be theoretical investigation methods, empiric investigation methods —

observation Amount of Thesis be 97. pages, 11. illustrations, 3. tabeles, 1.annexes.



IEVADS

Attistoties brivajai tirgus ekonomikai, arvien lielaka loma ir razotajiem un
tirgotajiem, tapec tiem ir japievers liela uzmaniba daudziem faktoriem - ko tirgot, ko
razot , ka iekarot un saglabat tirgus dalu, un ka uzp€émumam reagget sivas konkurences
apstak]os.

Kaut gan Latvija briva tirgus ekonomika attistas divdesmit gadus, ta ir vél
saméra talu no ideala. Vienlaicigi eksist€ gan visatlautiba, gan ari birokratija un
patvala valsts attieksmé pret uznémeéjiem, ka art tautsaimniecibas nelielais pieaugums,
gan ar1 dazkart vaja uznéméju tirgus ekonomikas izpratne par produktu, ta cenu
,virzisanu tirgii, par konkréta produkta tirgus segmentu, mérkauditoriju un reklamu un
iespéjam uzlabot uznémuma tirgoto vai razoto produktu pardoSanas rezultatus, tapéc
§1s témas aizvien veél ir aktualas uznémeéjdarbibas vide.

Eiropas Savienibas ietekme uz Latvijas tautsaimniecibu vienlaikus izraisa
nepiecieSsamibu veikt arT parkartojumus eso$aja uznéméjdarbiba. Brivais tirgus
Eiropas Savienibas valstis rada gan brivu, gan arT daudzos papildus nosacijumus $is
brivibas realizacijai. Precu realizacijas daudzie politiskie un ekonomiskie, sanitari
higiéniskie ierobezojumi, tirgus iekaroSanas specifika un ar1 papildus izdevumi nereti
ir dargs un darbietilpigs process, lai uzpémuma razojumi atrastu noietu un butu
izdevigi gan precu pardevéjam, gan pircgjam.

Lai labak izprastu darba meérki, nevar nepieverst uzmanibu pasam produktam.
Tapéc sakotngji tiks izskatits produkts un prece, to jédziens, klasifikacija un
sortiments, méginot atSkirt produktu raksturlieclumus un Kklasificét preces péc
noteiktiem krit€rijiem. Pirmas nodalas galvenais mérkis ir izprast, kadas ir preces un
produkta atSkiribas, analiz€ot dazadu autoru un Latvijas Republikas likumos

apskatitos defingjumus.



Nedrikst atstat bez ievéribas produkta dzives ciklu, tapec treSaja nodala
méginasim noteikt dzives cikla bitibu, noteikt un atskirt preces dzives cikla posmus
un modelus, analiz€t visu dzives cikla posmu Tpatnibas.

Svarigaka produkta realizacijas probléma ir cenas noteikSana, tapéc otraja
nodala liela loma ir pievérsta cenu veidoS$anas strat€gijai un cenai ka pircgju
ietekm@joSam faktoram, kas rezultata palidz€s izvE€l&ties piem&rotu uzp€émuma cenu
veidoSanas stratégiju dazadam precém un pakalpojumiem, noteikt cenu veidoSanas
stratégiju preCu sortimentam. Apskatot cenu, méginasim definét cenu un cenu
veidoSanos marketinga izpratn€, noteikt uznémuma mérkus, kuri janem véra, nosakot
cenas un to ietekmi uz cenu veidoSanos, ka ari noteikt cenu veidoSanas metodes.
Svarigi ir apskatit cenu ka pirc€ju ietekméjoso faktoru, jo cena ir viens no marketinga
miks elementiem, kas butiski ietekmé pircg€ja izvéli.

Mums ir zinams reklamas speks, tapéc bakalaura darba lielakaja dala ir
akcenteta reklama un tas nozime. Latvija reklama patreiz ir pazistama tada, kadu to
redz citur pasaulé. Latvija par reklamas lomu un iesp&am p&d€jos gados jiitama
milziga interese. Esam saku$i novertét, ka reklama sevi satur informaciju saisinata,
makslinieciski un emocionali izteikta forma. Reklama vienmér ir informacija, bet
informacija ne vienmér ir reklama. Reklamas mérkis ir likt cilvékam veikt konkr&tu
uzdevumu — izvel&ties preci vai pakalpojumu un ta ir marketinga svariga sastavdala,
kuras uzdevums ir nodroSinat precu vai pakalpojumu noietu, jauna noieta tirgus izpéeti
un apguvi.

Nepartraukti notiek izmainas tirgus situacija un tie uzpémumi, kuri spgj
pielagoties mainigai tirgus situacijai, adekvati reag€ uz izmainam, nem véra
konkurenci, spgj izdzivot un attistities, ta sakot - ,,izdzivo tas, kas mainas”

Reklamai ir jaizraisa potenciala pirc€ja interese, vélme uzzinat ko vairak,
bet paSas reklamas mérkis ir palielinat pieprasijumu péc konkrétas preces vai
pakalpojuma. Reklama tiek veidota speciali ar kadu noteiktu nodomu, kura pamata ir
informacijas sniegSana pat€rétajiem un parliecinasana, veicina precu pieprasijumu
tirgt, Iidz ar to uznémuma iegulditie Iidzekli atmaksajas, ka ar tiek veicinats precu
vai pakalpojumu apjoma pieaugums un giita pelpa péc reklamas izmantoSanas.

Darba mérkis ir noskaidrot un izpétit produkta virzisanu un reklamu produktu
patérina tirgi. Izpétit produktu, ta iesp&jas iekarot tirgu un palielinat uznémuma
apgrozijumu. Ka tiek veidota reklama un kas ir svarigakie komponenti tas izveidg, lai
ta, ka viens no svarigakajiem produkta virziSanas miksa komponentiem, nestu péc

iespejas lielaku atdevi, dati par reklamu, tas apjomu, nozimigumu Latvijas preCu un
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pakalpojumu tirgi. Darba mérka sasniegSanai izvirziti $adi uzdevumi: aplikot
produktu, ta attistibu tirgii, dzives ciklu, cenu veidoSanu, noskaidrot, ka tiek veidota
reklama un reklamas budzets, noteikta merkauditorija, zimola ietekme uz
mérkauditoriju, ka ar pétita un aprakstita komunikaciju pétijumu joma un tas

efektivitate Latvijas precu tirga.

1. Produkta veidoSanas process un stratégija.

Produkta veido$anas procesa un stratégijas galvenie mérki ir :

% lai produkta TpasSibas atbilst pirc€ja vajadzibam- IpasSibas, ko uztver ar manu

organiem (kvalitate, izskats, iesainojums, tirdzniecibas zime, iezimes);

¢ produkta pirc€js giitu papildus labumus- kurus pirc€js sanem iesainojuma ,

servisa, piegades, instruktazas, izdevigu kredita noteikumu veida utt.;

¢+ pircgjs gitu labumu no §1 produkta —noskaidrot pirc€ju potencialas vajadzibas.

Analizgjot savstarpgjas attiecibas sist€éma ,,pirc€js- produkts” uzmaniba japievers
galvenajiem  produkta raksturlielumiem: savienojamibai, parbaudamibai,

novérojamibai, efekta atrumam, vienkarsibai un salidzinamajam prieksrocibam,

Parbaudamiba - rada kada veida pircgjs var produktu tirgii parbaudit .ja
pirc€js preci var parbaudit pirms pirkSanas, to neperkot, vai kuru var parbaudit,
izdarot ierobezotu pirkumu skaitu , parbaudes forma mazina pircgja risku iegadajoties
preci.!'Pieméram sievie$u un virie$u Zurnalos Latvija tiek piedavati izméginajuma
testeri smarzam ,odekoloniem, Samptiniem un krémiem utt., ka ar1 tirdznieciba ar
katalogu starpniecibu ir iesp&jams noteikta laika izmé&ginat preci un tad, ja nepatik ,

atgriezt to atpakal. Lielakajos tirdzniecibas centros biezi ir partikas produktu

'V Praude, J.Bel¢ikovs ,Marketings” — R:Vaidelote, 1999. 559 Ipp., (292 Ipp.)



degustacijas un kosmétikas testeri, kas lauj preci izméginat un konstatét patik vai

nepatik, piestav vai nepiestav, pirms iegadaties.

Noveérojamiba - parada, kada meéra pircgjs pirms preces iegades var produktu
tirgli noveérot. Pirc€js atrak uztver produktu, ja to biezak tirgli apspriez publiski.
Piem&ram, ,,Latvijas mobila telefona” reklamas televizija, interneta un zurnalos par
pakalpojumu ,,Mazcenas mobilais telefons”, kur S$aja gadijuma tiek reklaméts

konkréets pakalpojuma veids.

Efekta atrums — rada , cik ilga laika pircg€js apzinas labumu, ko gist lietojot
produktu, ta ka pircgjs biezak vélas, lai produkts atrak apmierina vinu v€lmes ir
jaorientgjas izveidot produktu , kas iesp&jami 1saka laika posma un ar iesp&jami mazu
pieptli apmierinas pircgja vajadzibas un vélmes. Ka pieméru var minét sejas grumbu
izlidzinoSos krémus, kurus no tiem lietojot efekts tiek panakts atrak, tas arT bis

pievilcigaks pirc€jam.

Vienkarsiba — parada , cik €rti un viegli produkts izmantojams pirc€jam, tas
nozimé vai pie produkta lietoSanas ir nepiecieSama ta ieprieks€ja montaza vai speciala
sagatavoSana. Saprotams, ka produkts, kura ekspluatacijai vai lietosanai nav
nepiecieSama sagatavoSana pirms lietoSanas, pircéju acis biis prieksroka, neka tie ,

kuru sagatavoSana lietoSanai ir sarezgitaka un prasa vairak laika.

Salidzinamdas prieksrocibas - parada, ar ko produkts izcelas salidzinajuma ar
citiem savas klases sortimenta ,,lidzbiedriem”.2 butiski ir , lai produkta priekSrocibas
atklatos patéréSanas procesa, tad pirc€js iegadasies produktu ari turpmak. Piemé&ram,
velas pulveri ,,Bonux” ar jau pievienotam piedevam pret velas masinas elementu
apkalkosanos, ta ir salidzinosa prieksrociba, kas daudziem pircgjiem liek izveleties

tiesi $ada veida produktus, neskatoties uz augstaku cenu.

Simboliskums - rada pircgju attieksmi pret produkta marku.’ Saja gadijuma
tas nozimé, ka pircgjs orient&jas uz konkrétu produkta marku , tas atkarigs no pircgja

piederibas kadai socialai Skirai vai arf no vinu interesém.

2V Praude, J.Bel¢ikovs ,Marketings” — R:Vaidelote, 1999. 559 Ipp., (293 Ipp.)

3 V.Praude, J.Bel¢ikovs ,,Marketings” — R:Vaidelote, 1999. 559 Ipp., (293 Ipp.)



1.1.Produkta jédziens un kvalifikacija

Produkts ir viss, ko piedava tirgl , izmantoSanai un paterinam, lai
apmierinatu pircéju vélmes un vajadzibas. Produkts ir gan materialie objekti, gan
pakalpojumi, idejas utt.*

Produkts ir priekSmets , viela , ko iegiist cilvéka darbibas rezultata 2

Ekonomikas teorija v€lmju un vajadzibu apmierinasanai lietojamos materialos

lidzeklus un pakalpojumus sauc par prec€ém .Savukart péc profesora E.P.Golubkova

domam ,,ar produktu saprot visu to , ko var piedavat tirgi ar merki apmierinat vélmes

un vajadzibas, bet tad , kad produktam tiek noteikta cena, tas kliist pat preci”.’
Savukart prece ir jebkura kermeniska vai bezkermeniska lieta, priekSmets vai

pakalpojums, kas apmierina kadu vajadzibu un kam var noteikt vertibu, to perkot vai

pardodot tirgii;-jebkura lieta , kuru ipa$nieks maina pret atlidzibu.’

Precém raksturigas tris pazimes:
1. to retums jeb nepietickamiba;
2. to objektivais jeb subjektivais derigums;

3. to pieejamiba,

Preces var iedalit dazadi:

v’ péc pielietojuma —pat€rina precés un razosanas preces;
péc materialitates — lietiskas un pakalpojumos;
péc preces vertejuma- neitralas prec€s un “’sliktas” preces;

péc dalamibas — dalamajas un nedalamajas;

AU NEE NN

péc savstarpéjas lietojamibas — savstarp€ji papildinosas, savstarp€ji

aizstajosas, péc lietojamibas nesaistitas;

<\

péc precu viendabibas — viendabigas un neviendabigas;

<\

preces péc pieprasijuma — normalas (augstvertigas) , mazvertigas un

piesatinajuma,;

4V Praude, J.Bel¢ikovs , Marketings” — R:Vaidelote, 1999. 559 Ipp., (291 Ipp.)

> Ekonomikas terminu vardnica uznémgjdarbibai R; Ekonomisko Reformu institiits 1997. 111. Ipp.
¢ E.ILTomy6koB «OcHOBBI MapkeTHHray. Mocka-1999. M3narenscTBo «Dunmpecy. 656 cTp.
7 Likumdoganas aktu terminu vardnica — R;Senders —R, 1999.,461 Ipp.
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v’ péc ipasuma tiestbam — privatas, sabiedriskas un privati sabiedriskas
preces.®

v’ ikdienas pieprasijuma preces — preces , kuras pirc€ji parasti iegadaja
biezi un atri, patérgjot pirkSanai peéc iespejas mazak laika, piemeram,
cigaretes, dz€rieni, preses izdevumi. lkdienas pieprasijuma preces
iedalas pamatprec€s, impulsprec€s un neparedz&tajas preces:

e pamatpreces- perk regulari, piem&ram, pircgjs ikdienas pérk
vienas markas cigaretes un vienu laikrakstu;

o impulspreces — peérk bez iepriek$€ja nodoma, pieméram,
veikala dazadi sikumi (koSlajamas gumijas, salvetes,
prezervativi) ir izvietoti pie tirdzniecibas kasém, kur pircgji
stavot rinda dazkart impulsivi iegadajas kadu no $im precém.

e neparedzéetas preces — iegadajas aiz nepiecieSamibas , aiz
peksnas, neparedzEtas vajadzibas, pieméram, ja sabojajas

dators , rodas peksna vajadziba to labot.

v' ar nodomu pérkamas preces — preces, kuras pircgjs rupigi izvélas pirms
iegadaties, novertgjot to cenu, kvalitati un citus pirc€jam svarigus faktorus.
Savukart ar nodomu perkamas preces iedalas

e vienveidigas - kas ir viena veida preces, pieméram
maize, kuru pircgjs verté péc savam prasibam;

e dazadas preces -  pieméram, apgerbi, mébeles ,
tehnika, tad precu 1pasibam ir lielaka vértiba neka cenai

un pircgjs izvelas uz doto bridi nepiecieSamako.

v’ IpasSa pieprasijuma preces — preces ar unikaliem raksturlieclumiem un
paredz&tas Ipasam pirc€ju grupam, pie $adam precém pieder automasinas,
darglietas, antikvaras lietas utt. Iegadajoties So precu veidu biezi tiek

izmantoti starpnieku pakalpojumi.

v’ pasiva pieprasijuma preces — preces , par kuram pircgji biezi vien neko nezin,

bet ja arT ko zina, tad iegadaties nedoma. Ka pieméru var minét kapakmenus

¥ R.Skapars ,,Mikroekonomika” — R: LU, 2001.-379 Ipp
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un dazada veida apdroSinasanas. Sada veida precém, lai tas pardotu ir

vajadzigi plasi, informativi un daudzpusigi reklamas pasakumi.

v’ izejvielas un materiali - ir produkti, kuri piedalas raZoSanas procesa ka
razoSanas lidzekli. Tos iedala divas pamatdalas - izejvielas un razoSanas
materialos, pusfabrikatos. Pamatmaterialos ietilpst — &kas, biives,

pamatiekartas un paligiekartas.

v’ lietiskie pakalpojumi — ietilpst razoSanas lidzeklu uzturéSana un remonts,
konsultacijas. RazoSanas lidzeklu apkalpoSanu un remontu parasti veic

dazadas specifikas nelielas firmas.

Pielikuma Nr.1. (5. lapas) ir iesp&ams apskatit ,,Precu un pakalpojumu
starptautisko klasifikaciju”, kas izdota 9.redakcija. Ta iedalita 45. preCu un

pakalpojumu klas€s un katra no §tm klasém ir sagrupéta péc lidzigam precu ipasibam.

1.2.Produktu sortiments

Visiem precu pamatveidiem ir savs noteikts sortiments, bet katra sortimenta veida ir
daudz atsevisku precu, kuras atSkiras ar 1pasibam, dizainu, izmériem.
Produkecijas sortimentam ir raksturigi vairaki raditaji, kurus nosaciti sauc par platumu,

garumu, dzilumu un blivumu:

O sortimenta platums rada uznémuma razoto produktu dazadibu;

O sortimenta garums rada kop€jo produktu nosaukumu skaitu;

O sortimenta dzilums rtada noteikta sortimenta katra produktu veidu
1zgatavoSanas variantu skaitu;

O sortimenta blivums rada, cik ciesi viena uznémuma dazada sortimenta produkti

saskaras. Tas tiek vertéts péc patérina, sadales kanaliem un citiem kriterijiem.

Veidojot razoSanu viens no svarigakajiem faktoriem ir nemt veéra visus cetrus
sortimenta raksturlielumus, tadéjadi klientu piesaistiSanai attistot savu biznesu Cetros

virzienos :

12



1. paplaSinat sortimentu ar jauniem produktu veidiem;

2. pagarinat pamatveidu sortimentu;

3. katru atseviSku preces veidu papildinat ar kadu atskirigu paSibu padzilinot
sortimentu;

4. sortimenta blivumu var paaugstinat vai pazeminat atkariba no ta, vai
uznémums grib nostiprinat savas pozicijas eso$aja tirgii vai arm v&las

iekarot jaunu tirgus dalu.

Uzpémumam ir nemitigi javeic analize par katra nosaukuma izstradajumu pardoto
produktu daudzumu un pelnu, ka art javeic analize par konkurentu analogu produktu
sortimentu. Ja dati pieejami tad tas lauj aprékinat atseviSkas sortimenta grupas , katras
produktu pardoSanas un pelnas ipatsvaru kop€ja produktu klasta. Tacu nedrikst
aizmirst, ka liela realizacijas koncentracija nedaudzu izstradajumu grupa padara viegli
ievainojamu visu sortimenta grupu, tap&c ir jaseko ,,ienesigakajiem produktiem” un
tas jaatbalsta ar dazadiem marketinga lidzekliem,

Produkti sortimenta grupas analize palidz sekmigak noteikt tas optimalo
garumu, sortimenta grupa tiek saisinata , ja tiek piepems lémums palielinat pelnu,
izlaizot jaunus produktu veidus un pagarinata , ja izlemts pelpu palielinat, samazinot
veidu skaitu. L&émums par produktu sortimenta garumu ir atkarigs no konkr&tiem
uznémuma mérkiem — ja uzpémums vélas savas pozicijas nostiprinat tirgii ar plasu
produktu sortimentu un palielinat savu tirgus dalu, tad tas ir ieinteres€ts sortimenta
linijas pagarinasana. Gadijumos , kad pelpa no dazadiem produktu veidiem
samazinas, ieinteres€tiba sortimenta pagarinasana samazinas un rodas vajadziba pé&c
1sas Iinijas, tacu ar tadiem produktiem, kuri rada iesp€ju giit pelnu.

Parasti v€rojama tendence sortimenta Iinijai pagarinaties. RazoSanas jaudu
palielinasanas, razoSanas pastiprinajums un citi faktori spiez razot jaunus precu veidus
un preces ar jauniem nosaukumiem. Tap&c uzp@émumiem ,cenSoties palielinat pelnu
un realizaciju, japalielina sortimenta Iinija, vienlaikus apzinoties , ka sekos izmaksu
palielinaSanas.  Galarezultata  sortimenta  linijas  pagarinaSanu  ierobeZo
kapitalieguldijumu izmantoSanas efektivitate. Veiktajai analizei nemitigi jaatklaj
neizdevigie izstradajumi, lai samazinatu to raZoSanas apjomu.

Uzpémums var sortimenta liniju pagarinat , to izstiepjot vai padzilinot.
Uznémumam, kas gatavojas sortimentu padzilinat , japarliecinas, ka ikviens jaunas
produkta veids butiski atSkiras no iepriek$gjiem un apmierina konkrétu pieprasjjumu

mérka tirgii.. Gadijjumos , kad sortimenta Iinijas garums ir pilnigi pietickams, to var
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tikai moderniz€t. Produkta modernizaciju var veikt visu kopuma, ka ari pa dalam. Ja
moderniz€sana tiek veikta kopuma, tad tiek ieviests pilnigi jauns produkts, iznemot no
razoSanas vecos. Ja produkta modernizé€Sana notiek pa dalam, tad S§1 situacija lauj
uznémumam zinamu laiku noverot pardeveju un pircgju attieksmi pret jauno stilu vél
pirms visas grupas modernizéSanas uzsakSanas. Visada zina $aja gadijuma ir svarigi

veikt modernizaciju Tstaja bridi ,ne parak agri, jo pardodot dazas , rodas zaudgjumi.

2. Cenu veidoSanas politikas izvéle.

PelnoSajam organizacijam un uznémumiem ir javeido savu produktu cenas.
Cenas var biit dazadas : razotaja cena, mazumtirdzniecibas cena, Tres maksas, studiju
maksas, atlidzibas un procentu likmes, ka ar1 daudzas citas.

Cena ir naudas vienibas izteikta atlidziba par precém vai pakalpojumiem, ko
maksa pirc€js. Parasti to attiecina uz daudzuma vai svara vienibu. Ta saistiba ar cenu
noteikSanu jeb uznémuma cenu politiku, cena var biit atlidziba , ko uzn€mums prasa
par piegadato produktu vai pakalpojumu. Visa marketinga miksa cena veido
ienakumus, savukart pargjas miksa vienibas veido izdevumus.

Cena arf ir viena no elastigakajam vienibam- atskiriba no produkta iezimém un
kanalu izmanto$anas to var atri mainit. P€d€ja laika Latvijas produktu patérina tirgii
cenu konkurences jautajums kliist arvien aktualaks, ar to biezak saskaras uznémumi
un daudzi no tiem nespgj efektivi noteikt cenu.

Cenu politika ir versta uz to, lai uzn€muma meérku interesés ar atbilstosam
cenam izmantotu noteiktas uzn€muma cenas-noieta funkcijas raduSos noieta stavokli.
Sajos gadijumos ir janem véra konkurentu noieta politikas reakcija un sagaidama
pieprasitaju pielagoSanas.

Uzp@mums ar savam cenu prasibam veido vidi, jo ar cenu prasibu noteikSanu
tas panak, ka paterétaji noperk noteiktu un tikai So produktu apjomu. Tadel var
pamatoti runat par uzn€muma cenu politikas veidojosos darbibu.

Ar uzn@muma cenu politikas palidzibu ir jacensas sasniegt ietekmi tikai argjas
vides nosacijumiem atbilstoSajos ietvaros. Ja potencialajiem produkta pirc€jiem nav
naudas, tad pat visietekmigaka un dargaka reklama nesp@s radit pieprasijumu.

Lai noteiktu produkta cenu , marketinga specialisti parasti steno seSu solu

procediiru :
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1) cenas noteikSanas mérka izvéle;

2) pieprasijuma noteiksana;

3) izmaksu aprékinasana;

4) konkurentu izmaksu, cenu un piedavajumu analize;
5) cenu noteikSanas metodes izvéle;

6) gala cenas izvéle.”

Uznémuma cenu politika tomer neietver tikai cenu prasibu Sauraka nozimé ka
atlidzibu par uznémuma piedavato produktu noteikSanu un atlaizu noteikSanu, bet ar1
maksasanas noteikumu noteikSanu. Ta piemeram, uzn€émumam svarigs bus klients,
kur§ apmaksu veiks uzreiz, nevis pa dalam un péc noteikta laika. Nereti uzpémumam
ir jalemj par pirc€ju maksajumu terminiem (priekSapmaksa, peécapmaksa), maksajumu
norisi un maksajumu novilcinaSanas juridiskajam sekam, ka ar1 klientu kreditéSanu
un ar to saistttajam garantijam. Dazkart uznémuma cenu politikai tiek piesaistiti arT
piegades nosactjumi, kuros tiek noteikti tadi apstakli ka piegades laiks un vieta, jo ar

tiem tiek noteikts , kads uznp€muma pakalpojumu apjoms atbilst prasitajai cenai.

2.1. Jeédziens —,cenas veidosana”.

Cena ir mainas vértibas izpausme nauda, produkta pirc€ja un ta pardevéeja
vienoSanas rezultats. Vesturiski cena ne vienmer bijusi izteikta naudas vienibas. Ka
piem@ru var minét ,,barteri” — pre€u apmainas darijumi bez skaidras naudas. Nereti
sada veida norékini tiek apvienoti, piem&ram, veikala nododot veco, nolietoto tehniku
(ledusskapji), ta ir ka pirma iemaksa un piemaksajot naudu 1paSuma tika iegtita jauna
tehnika. Jédziens cena ir:

e nauda izteikta preces vertiba;
e preces vai pakalpojumu veértibas izteiksme nauda;
Bruto cena — cena bez atskaitijumiem
Nosacitda cena- aiz izpirkuma iznomajama uzpémuma, ta mantas vai zemesgabala

sakotngja izsoles cena aizklatu piedavajumu konkursa;

? Marketinga pamati; Filips Kotlers”Jumava” 2006456 Ipp.
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Paterétaja cena — starpiba starp preces tirgus cenu, kuru pirc€js biitu ar mieru maksat

par So preci;
Pircéja cena — cena, par kadu dileri ir gatavi pirkt valsts veértspapirus;
Prasita cena — cena, par kadu dileri ir gatavi pardot valsts vertspapirus;

Realizacijas cena — cena, par kadu realizétajs realiz€ preces bez akcizes un

pievienotas vertibas nodokla;

Tirgus cena — cena, par ko var pardot preci vai pakalpojumu;

Tirgus lidzsvara cena — cena, pie kuras piedavatais produkcijas daudzums ir vienads
ar pieprasito daudzumu. "

Apskatot visas S§is definicijas, redzams , ka biitiba ir lidziga , bet specifika
atSkiriga, ka ari lielaka vai mazaka méra S§is definicijas ir noteiktas likumdoSanas
aktos.

Jau vesturiski makroekonomikas teorija ir balstijusies uz piepémumu, ka
preces pardoSanas noietu var ietekmét tikai ar cenu. Tas izskaidrojams , ka Adama
Smita un Deivida Rikardo dzives laika tika razotas viena veida izejvielas lidz ar to
vienveidigi paterina produkti. Netika izmantoti panémieni produkcijas dazadoSanai,
klientu piesaistei ar iepakojumu, tirdzniecibas markam wvai reklamu.Viena no
nedaudzajam iesp&jam parspét konkurentus bija preces cenas mainiSana un lidz ar to
klienti orient&jas uz preces cenu, ka ar1 janem véra fakts, ka ta laika vidgjie ienakumi
bija saméra mazi.""

Biitiba cena ir raditajs , kas viegli paklaujas operéSanai. Pateicoties tie$i tam daudz
vieglak to ir izmantot precu noieta veicinasanai neka daudz sarezgitakus kvalitates,

imidza vai reklamas raksturlielumus.

10 Likumdog$anas aktu terminu vardnica — R;Senders —R, 1999.,461 Ipp.

""" E I1.Tomy6koB «OcHOBBI MapkeTHHIa». Mocksa-1999. MsnarensetBo «®uHIpecy. 656 c1p.(21.c)
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Cena

Tirgus lidzsvara cena

C1

»
»

pL Pieprasijums

2.1 attéls ,,Klasiskais pieprasijuma un piedavajuma modelis™'"?

Ka redzams attela 2.1. pieprasijums kritas cenai augot, tacu no piedavajuma
viedokla pieaugot cenai piecaug ar1 piedavajums, un otradi — cenai samazinoties pieaug
pieprastjums., ka ari redzams , ka samazinoties cenai kritas piedavajums. Saja attéla
skaidri redzamas pirc€ja un pardevéja intereSu pretrunas, kur, protams, ir saprotama
gan vienas un otras puses interese Punktd L ir ve€rojams Iidzsvara punkts, kur ir

optimalakais piedavajums par pienemamako cenu .

12 E I1.Tomy6KoB «OCHOBBI MapKeTHHIay». Mocksa-1999. MsnarensctBo «PuHIpecy. 656 c1p.(333.¢)
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2.2. Cenu veidosanas stratégija.

Veidojot cenu, uzp@émumam janem veéra visi ieks€jie un argjie faktori. Cenu
veidoSanas koncepcija ir cenas noteikSanas faktoru, principu, metoZzu un aprékinu

kopa. Cenu veidoSanas faktorus iedala divejadi — iek$&jie un argjie.(attels 2.2.).

Cenu
veidoSana

Argjie faktori:
Tirgus tipi;
Pieprasijuma elastigums;

Iekséjie faktori:
Marketinga mérki;
Marketinga darbibas

stratégija; LikumdoS$anas un valsts
Uzné@muma izmaksas; politika;
Marketinga darbibas Pargjie faktori

attéls 2.2.”Cenu veidoganas faktori”'?

Cenu veidoSanas stratégiju ietekmé ari kopigie uznémuma attistibas un
izdzivoSanas merki .Tada veida Tada veida var izveidoties situacija, kad esot lielai
konkurencei, mainoties pieprasijumam uznémums var tikai dal€ji izmantot razoSanas
iespgjas un tapec , lai razoSana neapstatos pilniba uzn€mums ir spiests pardot
produkciju par zemam cenam. Savukart labveligos apstaklos , kad ir liels
pieprasijums, uznémums var paaugstinat cenas. No marketinga viedokla var izmantot
sekojosas cenu veidosanas pieejas:

v’ Ilglaiciga pelnas maksimilizacija;

1 E.I1.Tomy6koB «OCHOBBI MapkeTHHIay». Mocksa-1999. M3natenscrso «®uumpecy. 656 crp.(333.c)
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Islaicigas pelnas maksimilizacija;

Tirgus dalas palielinaSana;

Lidera pozicijas saglabaSana sava nozar¢;
Jaunu konkurentu neielaiSana tirgd;
Uznémuma reputacijas uzlaboSana;

Pardosanas uzlabosana ,,vajiem produktiem”;

ISR NN N SR

,,cenu karu” novérsana.

Ta ka cena ir viens no marketinga pasakumu elementiem, tad cenas izvéle ir
jaskatas kopa ar citiem marketinga elementiem. Piem&ram, cena ir atkariga no
produkta kvalitates, virziSanas tirgli izmaksam un no produkta dzives cikla posma,
kura tas atrodas.

Janosaka, ko uzpémums vélas panakt pardodot produktu, kadus meérkus vélas
sasniegt. Atkariba no konkrétajiem mérkiem atSkirsies ari cenu veidoSanas pieeja.

Nosakot optimalas cenas ir iesp&jams sasniegt ¢etrus uznémejdarbibas mérkus:

1. nodrosinat izdzivoSanu tirgii- to parasti izvirza, ja krasi mainas
pieprasijums un ir radusies liela konkurence vai art tirgl ir pre¢u parpilniba.
Saja gadijuma ir janosaka produktam zema cena, lai saglabatu uzpémuma
dzivotspéju un pelna , ka merkis atrodas otraja vieta.
2. maksimali palielinat pelpu — uznémums var noteikt cenu, kas
nodroSinatu pelpas palielinasanos.. Salidzinot pieprasijjumu un izmaksas ar
alternativam cenam, var izvéleties cenu, kura dod iesp&ju git maksimali lielu
pelpu.
3. nodrosinat tirgi lielako realizdcijas apjomu - pazeminot izmaksas un
ilgsto$i glistot augstu pelpu , uzpémumi cenSas iepemt vadoSo vietu tirgd.
Stabilu vietu tirgii tie nodrodina ar iespéjami zemam cenam. So stratégiju
izmanto, ja ka mérkis ir paaugstinat kopgja tirgus apgrozijuma dalu. Saja
gadljuma uzpémums mégina noteikt tadu cenu un izstradat marketinga
programmu , kura atbilstu §im mérkim.
4. iegut tirgui stabilas pozicijas produktu kvalitates zind — ja vzp@muma
mérkis ir ienemt vadoSo vietu predu kvalitates zina. Sada gadfjuma uznémums
nosaka augstas cenas, kas kompense produkta augstas izmaksas.

Cenu veidoSana ir tikai viens no marketinga pasakumiem, kas lauj istenot

uznémuma mérkus. Tap&c cenu veidoSanas koncepcija jasaskano ar produkta
19



raksturlielumiem : kvalitati, dizainu, produkta sadales kanaliem un pasakumiem
produkta virziSanai tirgl. Lidz ar to veidojas tieSas un atgriezeniskas saites :
cenu veidoSanas ietekme uz citiem marketinga pasakumiem un pret&ji — visi
pargjie marketinga pasakumi ietekmé& uznémuma koncepciju un veidosanu.

Marketinga darbibas un uznémuma merki ir vispargjie cenu veidosanas
faktori, ka arT pastav ieksgjais faktors — izmaksas. Biitiba izmaksam jasedz visi
razoSanas, sadales, planoSanas, pardoSanas izdevumi un tas nozimé, ka
izdevumu segSanas avots ir preces pardosana par noteiktu cenu.

Ar1 marketinga organizacija uznémuma ir cenu veidoSanu ietekméjoss
faktors. Marketinga organizacija ir atkariga no uzpémuma organizatoriska
sakartojuma. Ta, nelielos uzp€mumos lémumu par cenu veidoSanu parasti
pienem vadoSie menedzeri, bet lielajos uzn€mumos cenu nosaka vidgja limena
menedzeri, kuri atbild par produktu sortimentu un realizaciju. Dazkart par cenu
veidoSanu var biit atbildiga atseviSka nodala, kura strada specialisti, bet parasti
tas ir gadijumos , ja uznémums nodarbojas nozar€s, kur cenu veidosSanai ir Joti
liela nozime.

Dazkart cenu veidoSanas procesa uznémuma domingé gramatvediba un
finansu nodala. Sados gadijumos pastav iesp&ja, ka vairak tiks nemts véra
uznémuma finansu stavoklis un ar to saistitas problémas nevis cenu atbilstiba
pieprasijumam un konkurentu cenas.

Lémumu iegadaties preci ietekme ar1 ar€jie faktori, tomer cena paliek
viens no svarigakajiem faktoriem, kas nosaka gan realizacijas apjomu tirgt, gan
rentabilitati. Tapéc cenu veidosanas procesa ir butiski ne tikai ieksg€jie , bet art
ne mazak svarigie argjie faktori. Péc konkurences kritérija produkta cena ir
atkariga no tirgus tipa. Ka cenu veidoSanas argjais faktors pastav dazadi tirgus
tipi:

e monopolistiskas konkurences tirgus — preces tiek pardotas par
plaSa diapazona cenam, jo atSkiras viena no otras ar lietoSanas
1pasSibam un kvalitatei, ka arT ar ar€jo noforme&jumu. Pircgjiem
tiek piedavati dazadi varianti. Pardev€ji cenSas pardot preces
dazados segmentos, plasi pielietojot reklamu un citus
marketinga pag€mienus, pastavigi mainot preu kvalitati un
paplasinot sortimentu.

o oligopolistiskas konkurences tirgus — veido neliels skaits

pardeveju, kur jauniem konkurentiem ienakt ir griiti. Ikviens
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pardevgjs laikus reagé uz konkurentu strat€giju, cenu politiku,
jo pastav liela cenu konkurence.

e tira monopola tirgus — tirgi ir tikai viens pardevéejs. Parasti Sis
pardevgjs ir valsts institlicija, vai arT prece kuras cenu nosaka
valsts.

e firas konkurences tirgus- tirgii ir daudz pardeveju, kur atseviski
pardeve€ji nevar ietekmét tirgu cenu, jo tirgii pastav tirgus cena
un par $adu cenu preci pardot var jebkur§ pardevéjs. Sada veida
tirgi marketinga pétjjumiem, preu virziSanas metodém un
cenu veidoSanai nav bitiskas nozimes. (vertspapiri, dazadi
metali)

P&c cenu noteikSanas stratégiju izveides uznpémumiem bieZi biitu jamaina
cenas, jasamazina vai japalielina atkariba no konkurentu ricibas Jagpem véra, ka
konkurenti reag€s uz cenu izmainam. Uzpémuma ir jabut skaidrai reakcijai,
gadijumos , ja konkurents izmaina cenu. Ir vairaki varianti reag€jot uz konkurenta
cenas izmainam: saglabat cenu un pelpas procentu- $aja gadijuma pastav risks, ka
konkurents, kas pazeminajis cenu morali ietekmé lidera uznémuma personalu, Iidz ar
to tirgus Iideris var krist panika , pazeminat cenu un beigas atklat, ka tirgus dalas
atgiSana ir daudz dargaka un laikietilpigaka neka iepriekS planots. Viens no
risindjumiem biitu - saglabat cenu, pievienojot véertibu produktiem, pakalpojumiem
un komunikacijam. Dazos gadijumos tas var but letak neka samazinat cenu un
darboties ar zemaku pelpu. Ka v&l vienu variantu var minét tradicionalo — cenas
samazindjumu, lai ta atbilstu konkurentu cenai. [zmaksas samazinas reiz€ ar apjomu.
Palielindt cenu un uzlabot kvalitati, ieviesot jaunu zimolu vai arl ieviest zemas cenas
cinas liniju vai atseviS$ku zemas cenas zimolu cipai ar konkurenci, $aja gadijuma, ka
pieméru var minét ,,Maxima” veikalu tikla esoSo produktu Imiju ,,Optima Inija”,
kuras produkcija salidzinosi ir 1&taka .

Nodalas beigas gribétu minét Filipa Kotlera gramata ,,Marketinga pamati”
mingtas visbiezak pielautas kltidas uznémuma cenu politika, veidojot produkta cenu,
un atziméet, ka velkot paral€les §1s kliidas biezi arT saskatamas Latvijas produktu tirga:

O cenu noteikSana ir parak liela méra versta uz izmaksam;
O cena netiek regulari parskatita, tadéjadi negiistot labumu no izmainam tirgd;

O cena tiek noteikta neatkarigi no pargja marketinga miksa;
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O cena nav pietiekami atSkiriga dazadiem produktiem, tirgus segmentiem un

ey _. . 14
iepirkSanas gadijumiem.

Tagad més redzam un varam secinat , ka cenas un to veidoSanas metodes

mainas atkariba no tirgus tipa un katram pardev&jam ir jabut skaidrai izpratnei par

tirgu un ta procesiem, kura tas darbojas un labaka reakcija uz konkurenta cenu

izmainam ir atkariga no ta briza situacijas.

2.3. Faktori, kuri ietekmeé cenu.

Faktori kuri butiski var ietekm&t cenas lielumu ir pieprasijums un

piedavajums. Ir saprotams, ka augsta cena nosaka mazaku pieprasijumu,

savukart cenai pazeminoties, pieprasijums pieaug. Augsta cena ierobezo

pieprasijumu, bet zema rosina precu pirkSanu.

Pieprastjums ir pirc€ju velesanas, vajadziba un sp&ja nopirkt kadu preci.

Ta ir situacija, kad pirc€jam ir gan nauda, gan vélme nopirkt kadu preci, lidz ar

to faktori, kuri ietekmé So situaciju ir:

1.
2
3
4.
5
6

7.

Visvairak

kvalitate;

izmainas ienakumu Itment;

modes izmainas;

izmainas apkartgja vidg;

papildinoSo precu izveidosana;

izmainas informacija par preci;

aizvietojamo precu paradisanas.

pieprasijumu ietekmé dazadas cenu izmainas, bet pastav ari citi

iemesli , kuri uz 1saku vai garaku laika periodu ietekmé pieprasijumu p&c kadas preces

vai precu grupas:

l.ieprieks paredzamie apstakli:

valsts ekonomiska situacija;
konkurentu darbibas;
masu pasakumi;

mode.

'* Marketinga pamati; Filips Kotlers”Jumava” 2006;456 Ipp.
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2. neparedzamie faktori:

e neparedzetie ekonomiskie ;
e dabas katastrofas.

Piedavajums ir gan pardevEju, gan razotaju un starpnieku ekonomiska riciba,
kas atspogulo cenSanos pardot noteiktu precu daudzumu, konkréta laika perioda,
atkariba no cenam un citiem faktoriem. Atkariba no ta kada ir precu kvalitate,
paSizmaksa un kadus papildus pasakumus uznéméjs veicis, ir atkarigs pelnas lielums,
savukart no ta atkarigs piedavajuma pieaugums vai arl samazinajums.

ArT piedavajumu ietekm@ ne tikai cenu izmainas , bet arf citi faktori:

e dabas resursu, izejvielu, darbaspéka un cita kapitala cenu izmainas;

e razoSanas procesa pilniga organizacija, tehnologijas kvalitate;

e valsts nodoklu politika un prioritaro nozaru noteiksana;

e preu cenu strauja cenu palielinaSanas vai samazinasanas citam vai
lidzigam precém;

e piedavajuma daudzums var mainities Iidz ar izplatitaju un realiz&taju
skaita;

e Var ietekmét politiskas vai ekonomiskas kataklizmas.

3.Produkta dzives cikls un posmi.

Sen ir zinams teiciens, ka nekas nav miizigs. Ar1 jebkura prece nav miiziga. Ta
ka katrs razotajs vélas, lai vina prece biitu apgroziba péc iespé&jas ilgak, tad tam, zinot
pasreizgjo preces dzives cikla stadiju, ir nepiecieSams prognoz€t un planot turpmako
razo$anu un pardoanu, ka ari labak izstradat marketinga stratégiju un taktiku. Saja
nodala un apaksSnodalas tiks apskatits produkta dzives cikls un ta posmi. Produkta
dzives cikls ir laika periods no produkta ievieSanas tirgii Iidz ta pardoSanas
partraukSanai.

Kopuma ar produkta dzives ciklu saprotam, ka :

e precE€m miZs tirgl ir ierobezots;
e katra precu realizacijas posma ir nepiecieSamas dazadas marketinga

darbibas;
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e dazados preces dzives cikla posmos, pieaug vai samazinas pelpa, ko

- 1 15
iegiist no preces pardoSanas.

Jebkura razotaja v€lme ir, lai vina razotie produkti, paradijusies tirgd, atrastos
taja pec iespgjas ilgak, tacu tas nav iesp€jams, jo katram produktam ieejot tirgl ir
noteikts dzives cikls. Daziem produktiem tas ir 1saks , daziem ilgaks, bet ir produkti,
kuri neiziet kadu no cikliem.

Produkta dzives cikls ir periods, kad produktu var iegadaties tirgii un
pamatojoties, ka ir zinams, kura posma tas atrodas, var izplanot pareizu marketinga
taktiku produkta. Dzives cikls produktiem sastav no ¢etriem posmiem:

leviesanas posms- produkts paradas tirgii un pakapenisku palielinas ta
realizacijas apjoms. Saja laika uznemums nesanem gandriz nekadu pelpu no pardota,
jo Saja perioda ir Joti lielas izmaksas, kuras saistitas ar preces ievieSanu tirgt.

Izaugsmes posms — produkts tirgl tiek atdzits, ta realizacijas apjomi jlutami
pasakumi, lai raditu uzticibu produktam, veidotu ta reputaciju.

Brieduma periods — pakapeniski samazinas realizacijas apjoma pieauguma
temps, jo produkts ir jau atdzitstirgii. Saja laika no realizacijas iegiita pelna ir stabila,
tacu piesatinoties tirgum, ienakumi, kas iegiiti no realizacijas sak samazinaties.

Norieta periods — pieprasijums p&c produkta samazinas, attiecigi tam

samazinoties, samazinas realizacijas un pelnas apjomi.(sk.attelu 3.1.)

'3V Praude, J.Bel¢ikovs ,,Marketings” — R:Vaidelote, 1999. 559 Ipp., (330.1pp)
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Attela 3.1.redzamo produkta klasisko dzives ciklu var lietot runajot par :

0]

0]

(0]

o

produktu grupu;
produktu veidiem,;
produktu tirdzniecibas markam;

produktu modeliem.

Tacu ne jau visiem produktiem dzives cikls attélojams ar klasisko

veida Iikni. Ir produkti kuriem nav ievieSanas stadijas, jo tam raksturiga strauja

realizacijas apjoma palielinasanas. Dazi citi produkti no ievieSanas stadijas

uzreiz ieiet brieduma stadija, savukart citi produkti no brieduma stadijas pariet

atkartota attistibas stadija. Tadi produktu dzives cikla modeli parasti vérojami

saistiba ar modi, stilu un to izmainam.

Stils ir viens no raksturigakajiem panémieniem cilvéka jutu un vélmju

izteikSanai . Dzives ciklam ,

kur svarigs raditajs ir stils, prece reiz izstradata

paradas un pazud zinamos laika periodos. Grafiski autors to parada attéla 3.2.,

taja redzams, ka produkts atri ieiet tirgii, realizacijas apjomi strauji pieaug, tad

kritas, atkal pieaug utt.

' Marketinga pamati; Filips Kotlers”Jumava” 2006;456 Ipp.
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Realizacijas apjoms

A

v

Laiks

attéls 3.2.”Produkta dzives cikls stila produktiem”"’

Dzives cikls modes produktiem. Modes jédziena ietverts ne tikai
apgerbs, apavi, friziira, bet plasaka nozimé ari kultiiras un sadzives formas,
uzvedibas normas utt., kas skar personibas veidoSanos. Grafiski autors to
parada attela 3.3., taja redzams, ka Sis cikls ir lidzigs klasiskajam produkta

dzives ciklam, tacu ievieSanas posms ir daudz straujaks.

' E I1.Tomy6koB «OCHOBBI MapKeTHHIa». Mocksa-1999. MsnarensctBo «PuHIpecy. 656 c1p.(290.¢)
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Realizacijas apjoms

v

Laiks

attéls 3.3.” Produkta dzives cikls modes produktiem™"®

Modes attistibai ir Cetras stadijas:

1. Individualaja stadija atseviski pirc€ji interesgjas par kaut ko jaunu, lai atskirtos
no citiem. Jauno produktu razo atseviski uznémumi;

2. Sacensibas stadija arvien vairak cilvéku sak interes€ties par jaunajiem
produktiem, sakot sacensibu ar modes lideriem. Saja posma arvien vairak
razotaju sak razot So produktu;

3. Masveida stadija — produkts kluvis populars un sakas masveida razoSana;

4. Lejupslides stadija daudzi patéretaji sak noversties no preces, kas bijusi modé un
sakas parorient€Sanas uz jaunu preci, modes izstradajumu. Lidz ar to razotaji So

preci vairs nerazo.

Ta ka $o ciklu ietekm& gan politiskas, gan ekonomiskas un tehnologiskas
parmainas sabiedriba, tad ir gruti paredzet atsevisku modes precu dzives ciklu, jo tas
ir atkarigas no iedzivotaju vajadzibu modes atbilstibas.

Modes untumi ir produkti, kuras atri adapt&jas starp nedaudziem paterétajiem,

sasniedz maksimumu un tikpat atri pazud .(att€ls 3.4.)

'8 E I1.Tomy6KoB «OCcHOBBI MapkeTHHIa». Mocksa-1999. MsnarensctBo «PuHIpecy. 656 c1p.(290.¢)
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Realizacijas apjoms

v

Laiks

attéls 3.4.” . Produkta dzives cikls modes untumu produktiem™"
ST veida produktiem dzives cikls ir Iss. Sos produktus lielakoties iegadajas cilveki,
kuri velas krasi atSkirties no citiem. Modes untumiem ir griti paredz&t dzives cikla

sakumu un beigas.

3.1.1evieSanas stadija.

Produkta ievieSanas stadijai ir raksturiga leéna realizacijas apjoma augSana.
Jauna produkta ievieSanai tirgi ir lielas izmaksas, kuras atgriezisies tikai nakamajos
produkta dzives cikla posmos. Izmaksas saistitas ar reklamu, pirc€ju piesaisti
jaunajam produktam un uznémuma efektiva darba nodroSinasanu. Svarigaks ir nevis
pardota produkta daudzums, bet gan to deriguma pozitivais veértejums, ko izsaka
pateretaji.

Izejot tirgii ar jaunu produktu var izmantot tadus marketinga lidzeklus ka
cena, realizacijas stimuléSana, sadales kanali, produkta kvalitate. Nemot véra cenu un
realizacijas stimul€Sanu, ievieSanas stadija ir iesp&ams izdalit Cetras strat€giskas

pieejas:

1 E I1.Tomy6KoB «OcHOBBI MapkeTHHIa». Mocksa-1999. MsnarensetBo «PuHIpecy. 656 c1p.(290.¢)
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Intensiva marketinga stratégija.

Ieejot tirgii jaunajam produktam japaredz augsta cena vienlaikus pastavot
aukstam preces virziSanas izmaksu [iTmenim. Uznémums paredz produkta augstu cenu,
lai iegitu maksimalu pelnu no vienas preces vienibas. Ta ka tiek iegulditi lieli lidzekli
preces virzisanai tirgii, tad tiek veicinata preces atraka iekltsana tirgii, parliecinot
pircéju par jaunas preces virziSanai tirgl, parliecinot pirc€ju par jaunas preces
prieksrocibam un rosinatu pirkSanu. Tacu ST strat€gija attaisnojas tikai tad, ja:

e liela dala pirc€ju nav informéti par produktu;

e pircgji, kuri ir informéti par produktu ir gatavi iegadaties maksajot
augsto cenu,

e uzpeémums rekinas ar iesp&jamu konkurenci un censas radit pircg€jos

labveligu attieksmi pret savu produktu.

Izlases veida ieklisanas stratégija .

ST stratégija paredz augstu cenu ieejot tirgdi , pastavot zemam produkta
virziSanas izmaksu I[Tmenim. Augsto cenu nosaka, lai no vienas pardota produkta
vienibas iegiitu maksimalu pelnu, turpreti, lai samazinatu marketinga izmaksas,
izmanto zemo produkta virzisanas izmaksu ITmeni. So stratégiju pielieto , ja :

e tirgus ietilpiba ir ierobezota;

e liela dala pirc€ju ir informéti par produktu;

e pircgji, kuri ir informeti par produktu ir gatavi iegadaties maksajot
augsto cenu;

e konkurence tirgii praktiski nepastav.

Plasas pieklusanas stratégija.

Sai stratégijai raksturiga pla$a jauna produkta cena, pastavot augstam
realizacijas rosinasanas izmaksu limenim. ST stratégija var rosinat visatrako produkta
ieklGiganu tirgd un tirgus dalas ickaro$anu. STs strategijas lietosana ir efektiga, ja:

e tirgus ietilpiba ir pietiekosi liela;
e pircgji slikti informéti par produktu;
e vairakums pirc€ju nemaksas par produktu augstu cenu;

e tirgii ir konkurentu preces;
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e izmaksas uz vienu produkta vienibu samazinas lidz ar razoSanas

apjoma palielinaSanos un realizaciju.

Pasiva marketinga strategija.

ST stratégija paredz produktam zemu cenu un preces virzisanas tirgi izmaksas
ir mazas. Tada veida zemais cenu limenis sekm& produkta atru atpaziSanu tirgt, bet
zemais marketinga izmaksu limenis nodro$ina augstu pelnu. Sis stratégijas pamata ir
atzina, ka pieprasijums galvenokart ir atkarigs no cenu elastibas neka no marketinga
pasakumiem. Tas attaisnojas, ja:

e tirgum ir liela ietilpiba;

e pircgji labi informéti par produktu;

e pircgji pirks preci par relativi zemam cenam;
e pastav konkurences draudi.

Parzinot §is strat€gijas nav obligati jaizvelas kada no min&tajam, bet visuma
labi parzinot produktu tirgus segmentus var izvertét situaciju un pienemt optimalako

lémumu. Ka pieméru vienai no strat€gijam autors minés izdomatu situaciju:

Kompanija ,,Gardums” Sogad ieiet tirgli ar jaunu ekskluzivu Premium
klases kr&jumu ar dazadam gar§am bagatinatu, ekologiski tiru ( bez partikas piedevam
un konservantiem), dabigu produktu Iiniju, kas tiek pildita stikla burcinas. Produkts
tiks pozicionéts vairakas klases augstak neka Latvijas tirgl Iidz Sim nopérkamie
produkti, un Iidz ar to ar1 produkta cena biis vairakas reizes augstaka, pieméram 200
gramu §1 kréjuma maksas aptuveni Ls 1,10. Kompanijas mérkis ir iekarot 2-4 % no
Rigas kr&juma produktu tirgus. Pirms produkta ieviesanas veikts petijums , kas parada
ka sada tirgus dala ir reala. Patlaban $adi produkti nopérkami veikalos ,,Sky”,
:”Stockmann”,, lielakajos ,,Maxima” veikalos. Kompanijas ipasnieks norada, ka ir
gatavs konkurencei un pielauj situacija, kad produktu linija aizies, tad driz vien
paradisies arT konkurenti.

Izveértejot $a uzp€muma darbibu spilgti redzams, ka tiek izmantota
intensiva marketinga strat€gija, produkta ievieSanas posma ieguldot gan lielus
lidzeklus preces virziSanai tirgli, gan nosakot augstu cenu par preces vienibu.
Sabiedriba vel nav izplatijusies informacija par $o produktu grupu, ka rezultata liela
dala potencialo pirc€ju nav informéti par So produktu. Uzp€mums rékinas ar
konkurenci, tacu ne tik driz, jo lidzveértigu kvalitati panak nav tik viegli. Ta ka prece

vel ir ievieSanas stadija, Sobrid griti prognozet kads biis nakamais posms, jo art stikla
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tara ir atgrieSanas pie veca, tacu stikla tara ir populara vairakas Eiropas valstis,

piem@ram, Apvienotaja Karaliste.

3.2.1zaugsmes stadija.

So stadiju raksturo strauj§ pardo$anas apjomu picaugums. Produktu agri
pienemosajiem pircgjiem produkts patik un to sak iegadaties papildu patérétaji. Saja
stadija paradas jauni konkurenti, kas piedava jaunas produkta iezimes. Cena paliek
nemainiga vai mazliet samazinas atkariba no ta, cik atri palielinas pieprasijums.

Uzpémums saglaba vai palielina reklamas izdevumus, lai cinitos ar
konkurentiem un lai turpinatu tirgus izglito$anu. Saja stadija palielinas pelna, jo
pardoSanas veicinasanas izmaksas tiek sadalitas uz lielaku pardoto produktu skaitu,
razoSanas izmaksas par vienibu samazinas straujak neka produkta cena, jo razotajs ir
ieguvis zinasanas un prasmi, ,,sakarojis” razoSanu. STir stadija, kad uzn€mums var
izmantot vairakas stratégijas, lai straujo izaugsmi noturétu péc iespgjas ilgak- uzlabo
produkta kvalitati, pievieno jaunas iezimes, , uzlabo to stilu, pievieno jaunus modelus,
ka ar ienak jaunos tirgus segmentos, paplaSina izplatiSanas parklajumu un izmanto
jaunus izplatiSanas kanalus.

Dazkart arT atsakas no reklamas, kas vérsta uz produkta apzinaSanos, ta
vieta ievie§ reklamu, kas uzsver produkta prieksrocibas. Butisks pasakums ir cenas
pazeminaSana, lai piesaistitu pret cenu jutigus paterétajus.

Istenojot Sos pasakumus uznémums veicina lielaku tirgus dalas iekaroSanu un
paaugstina savu konkurtsp&ju, bet protams jar€kinas, ka izmaksas kvalitates

uzlaboSanai un marketinga pasakumiem, samazinas pelnu.

3.3.Brieduma stadija.

ST stadija parasti ir ilgaka neka ieprieks@jas stadijas. Tas skaidri redzams
grafikas att€la 3.1. ,,PardoSanas un pelnas dzives cikls”, kur brieduma posms ir neliela
likne, kuru savukart var skaidrot:

0 pirma stadija, kur briedums ir augoss. Brieduma augsanas procesa realizacijas
apjomi palielinas, jo jaunie pirc€ji iegadajas jauno preci;
O otraja stadija briedums ir stabils. To veido nemainigs realizacijas apjoms, ko

galvenokart nodroSina atkartotie pirkumi.
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O tresSaja stadija brieduma stadija ir kritoSa, realizacijas apjomi sak kristies, jo
dazi pastavigie pircgji sak iegadaties citu uzn@émumu preces, cenas, kvalitates
vai ari citu apsvérumu deg].

Tris strateégijas , kas tiek izmantotas tirgus brieduma stadija ir tirgus
modifikacija, produkta modifikacija un marketinga miksa modifikacija.

Izmantojot tirgus modifikaciju , uznpémums $aja stadija var m&ginat paplasinat
tirgu pieverSot nelietotajus produktam, ienakot jaunos tirgus segmentos, pieméram ka
to dara Johnson & Johson reklamé&jot beérnu Sampiinu lietoSanai pieauguSo segmenta.
Iegtistot konkurentu patérétajus, pieméram ka ,,Pepsi-Cola” dz€rienu razotaji mégina
parvilinat ,,Coca-Cola” lietotajus. Tirdzniecibas apjomus arT iesp&jams palielinat
parliecinot patreiz€jos lietotajus palielinat produkta lietoSanas apjomus.

Modificgjot produkta iezimes, uzlabojot kvalitati, IpaSibas, stilu uzn€mums
megina stimulét pardosanu. Kvalitates uzlabosana ir versta uz produkta funkcionalo
uzlabo$anu — uzticamibu, ilgmiizibu, atrumu. Ipasibu uzlabo$ana pievieno jaunas
1pasibas, kuras veido uzn€émuma novatora t€lu un Iidz ar to ar1 iegust tirgus segmentu
kura augstu veérte §is 1pasibas, tomer ja uzlabojumiem nav pastaviga labuma, ko dod
novatora lomas ienemsana, ilgtermina uzlaboSana var neatmaksaties.

Lai stimulétu produkta realizacijas apjomu augSanu ir japarverte ari
marketinga pasakumu komplekss- var parvertét vienu no daudzajiem marketinga
darbibas pasakumiem:

e cenu pazeminasana,

e sadales kanalu izvértesana;

e reklamas izmaksu izverté$ana;

e precu pardoSanas stimul&Sana;

e personala darbiba;

e apkalposana, serviss.

Sada marketinga pasakumu parvérté$ana Jauj uznémumam vieglak izprast
savas iespgjas, vienlaicigi arl laikus noveérst trikumus, kas uznémumam radis
nevajadzigas papildus izmaksas, nemot véra, ka pardosanas veicinasanai $aja stadija ir
lielaka ietekme neka citas stadijas jo patérétaji savos pirkSanas paradumos ir
lidzsvarotaki un reklama vairs nebis tik efektiga, ka finansiala parliecinasana.

Tatad, lai prece neieietu brieduma stadijas treSaja (kritosaja) faze ir javeic
dazadi marketinga pasakumi, kuri veicinatu preces dzivoSanu , tadgjadi veicot it ka

atkartotu preces ievieSanu tirgt.
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3.4.Norieta stadija.

Paterétaju gaumes maina, konkurences pieaugums, tehnologiska attistiba —
Sie ir faktori, kas samazina pardoSanas apjomus. Dazi uznémumi samazinoties
pardosanas apjomiem un pelnai aiziet no tirgus. Palic€ji var samazinat piedavato
produktu skaitu vai partrauc tirdzniecibu mazakajos tirgus segmentos, likvide
ierobezotos produkcijas pardoSanas kanalus, var samazinat reklamas budzetu un
turpinat samazinat cenas.

Novecojusa produkta razoSanai un realizacijai japalielina izmaksas, kas
saistitas ar cenu dal€ju pazeminaSanu, reklamu, produktu krajumu palielinasanos.
Turklat lielakas izmaksas var rasties nakotng. Tie produkti, kuru raZo$ana nav laikus
partraukta, nesekmé jaunu produktu meklgjumus, tadgjadi pavajinot uznémuma
pozicijas tirgl. Novecojusa produkta neatbilstiba tirgus prasibam var izraisit pircgju
neuzticibu visiem uznémuma razojumiem.

P&tot uznémumu stratégijas norieta stadija eso$as nozarés Harigans ( Harrigan)
noteica piecas iespgjamas uznémuma strat€gijas produkta norieta stadija:

1) Uzpémuma investiciju palielinaSana (lai dominétu tirgi vai sp&cinatu
konkuretsp€jigo poziciju);

2) Uzpémuma investiciju limena saglabaSana, lidz neskaidribas nozaré
atrisinatas;

3) Uzp@muma investiciju selektiva samazinasana, atsakoties no
neienesigajam partikas grupam, vienlaikus palielinot uznémuma
investicijas pelnu nesoSajas nisas;

4) Razas ievakSana no uzp€muma investicijam, lai atri iegiitu skaidru
naudu;

5) Atbrivosanas no biznesa , maksimali izdevigi atbrivojoties no
aktiviem.

Stratégijas izvéle ir atkariga no uznému konkur&tsp&jas $aja nozaré un
konstatgjot faktu, ka produkts atrodas norieta stadija svarigi ir pienemt pareizu
lemumu, lai neizraisitu liclus uznémuma izdevumus kas bitiski arl ietekmétu

uznémuma turpmako pelnu.

2 Marketinga pamati; Filips Kotlers”Jumava” 2006;456 Ipp.

33



4. Produkta virziSana paterina tirgu.

Izmainas tirgus situacija notiek nepartraukti, tapec attistities un veiksmigi
darboties spgj tikai tiec uznémumi, kuri atri sp&j reagét uz izmainam patérina tirga, ka
ar1 veiksmigi konkurét ar citiem uzgp€mumiem. Uzp@muma veiksmigai funkcionéSanai
ir javeic darbs ar paterina tirgu, kura pamata ir jaizstrada efektivs marketinga mikss.

Tirgus situacija biezi vien piedavajums ir lielaks par pieprasijumu, tapec
pircgjs japarliecina par savas preces vai pakalpojuma kvalitati, jasniedz argumenti un
parliecinosi iemesli par labu savam precém vai pakalpojumiem. Lai sekmigi attistitos
Saja joma ir nepiecieSama uznémuma marketinga koncepcija, kura pamata sastav no:

O orientacijas uz ilgtermina pelnu;

0 marketinga koncepta realizacijas  koordinéSanas
uzneémuma,

O paterétaju vajadzibu noskaidroSanas.

Lai iev€rotu min€tds pamatnostadnes attieciba uz patérétaju vajadzibu
apmierinasanu ir jaizmanto marketinga mikss elementi — produkts, cena, sadale un
virziba.

Produkta virziSana tirgl sastav no reklamas, propogandas, tieSas pardoSanas,
pardoSanas veicinasanas.

ST procesa viens no sarezgitakajiem jautajumiem , kur§ jaatrisina, ir izmaksu
planosana. Saja noliika var izmantot Getras popularakas metodes:

* patvaliga metode — tiek patvaligi izraudzitas summas,
tikai novért§jot savas finansialas iesp&jas, izmaksas
mainas ik gadu, kas apgriitina marketinga darbibas
ilgtermina planoSanu.

= | procenti no realizacijas apjoma” — reklamas budzets
tiek planots pec predu realizacijas apjoma. Sai metodei
ir zinamas priekSrocibas un trikumi. Reklamas
budzetam tiek iedaliti tik daudz Iidzeklu cik var
atlauties. Veicina konkurences stabilitates uzturésanu, jo
reklamas izmaksas nosaka atbilstoS§i uzpémuma
realajam finansialajam iesp&jam, nevis no konkretas
situacijas.

= | paritate ar konkurentiem” — §1 metode nav ieteicama,

jo nevar palauties, jo nevar palauties uz to , ka
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konkurentu izmaksas atspogulo kolektivo pieredzi un,
ka aptuvena lidzsvara uzturéSana ar konkurentiem
palidz noveérst ,,reklamas karus”.
= | merki- uzdevumi”- paredz reklamas budzeta planosanu
pa posmiem:
1. reklamas mérka formul€Sana;
2. uzdevumu noteikSana;
3. izmaksu noteikSana uzdevumu risinasanai;
4. kopgjo izmaksu risinasana.
Piepemot [émumu par metodeém jauna produkta virzisanai tirgli, janem vera to

raksturojums un lietoSanas faktori.
4.1.Jauna SIS| produkta ievieSana un virziSana tirga.

Apstaklos, kad strauji attistas razosanas tehnika un tehnologijas, atri mainas
pieprasijums un mode, uznémumi nedrikst palauties uz esoSajiem produktiem, kuri
tiek piedavati tirgli Sodien, ir jacensas piedavat arvien jaunus produktus. Pirms jauna
produkta izveidoSanas ir nepiecieSams izpétit tirgu. SIS/ ir Italijas uzp€émums, kurs
veic zeku un zekbikSu razoSanu kops$ 1925.gada, kad pasaulé zekbikses paradijas ka
jauns precu veids. 80.gadu beigas SISI kluva par Golden Lady Group dalu. Tas ir
pasaulg otrais lielakais un Eiropa pirmais lielakais zekbikSu razotajs. SIS/ ir viens no
§1 koncerna vadosajiem uznémumiem SIS/ zekes un zekbikses ir tirgus lideris Eiropa
apgérbu, velas, modes pre¢u un citos specializétajos veikalos. Sadi panakumi sasniegti
perfekti izprotot pirc€ju, kuram nepiecieSams augstas kvalitates, modes tendencém
atbilsto$s produkts. SIS/ ir dinamisks, tehnologiski augsti attistits uzpémums.
Uzpemuma rupnica strada 300 darbinieki, kuri diena sarazo vairak ka 100.000.00 paru
zeku izstradajumu. Moderna ripnica, atSkirigas produktu linijas, kas apmierina
dazadu patérétaju grupu vajadzibas, konstants sortiments, nepartrauktas investicijas
jaunas tehnologijas un razoSanas attistiba, IpaSi izmekl&ti, augstas kvalitates
izejmateriali, riipiga visu razoSanas procesu kontrole - tas nodroSina SIS/ precu zimes
lidera pozicijas.”!

SISI ir plasa paterina produkts. Ta mérka auditorija ir jebkura vecuma

sieviete, kura zekes un zekbikses izvelas pievérSot uzmanibu to kvalitatei, dizainam

*! http://home.parks.lv
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un cenai. SIS/ koncepcija ir radit produkciju, kura ir tirgus Iideris veért&jot péc
kvalitates, lietoSanas &rtibas, dizaina un gaumes, veidot no pargjiem zekbiksu
razotajiem atSkirigu, elegantu, gaumigu un atturigu produkcijas reklamu un
marketinga materialus. SIS/ zek@m un zekbiksém ir atSkiriga mérka auditorija no
Latvija visplasak reklamétajam zekbikSu pre€u zimém - Filadoro, Sanpelegrino u.c.
un atskirigs produkta pasniegSanas veids.

Ta Italijas kompanija SIST , apsverot iesp&jas par jaunu sievieSu zeku linijas
(atSkiriba no jau razoSana esoSajam ar to , ka zeku augSpusé tiek iestradats jaunas
paaudzes materials, kas novér$ zeku noslidésanu — tehnologija stick sock )veidoSanu,
veicis pétijumu par zekbikSu un zeku lietotajam Eiropa, kura dati atspoguloti 4.1.

attela:

Pastavigi valka
zekbikses 31 %

Pastavigi valka
zekes18%

Nekad neizvélésies
zekes 5%

Nav parliecinatas par
savu izveli- var valkat
ari zekes 34 %

Kombinétajas 12%

4.1 attels ,,Petijuma rezultati par zeku izveli”

Piedavajuma meérkauditorija ir sievietes no 18 — 55 gadiem un jauna
tehnologija piedava lielaku komfortu un parliecinatibu, ka lidz $im valkajot zekes, ka
ar1 pieverst auditoriju, kura isti nav parliecinata par savu izvéli. PEtijuma redzams, ka
§1 dala nav maza — 34% respondentu. No att€la varam secinat, ka 31% respondentu ir
zekbiksu lietotajas. Izpetot sikak So respondentu loku un apzinot iemeslus, kapec tiek
lietotas tikai zekbikses, kompanija ar laiku daJu §is auditorijas var piesaistit zeku
valkatajam vai ,.,kombin&tajam”.

Neatkarigas produkta test€Sanas rezultati paradija, ka:
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0 91% sievieSu atzina, ka S§Is jaunas stick sock tehnologijas zekes jutas drosak,
aktivitates neietekmé zeku ,,tur€Sanos kajas”;

0 83% atzina, ka stick sock tehnologijas zeku ,,miizs” ir aptuveni 2,5 reizes
ilgaks neka zekem ar parastajiem stiprindjumiem, jo daudzreiz zekes ir
nelietojamas tiesi ta iemesla dél, ka stiprinajuma vieta ir izstaipita;

0 78% sieviesu izvel&tos zekes ar jauno stick sock tehnologiju.

0 Lai virzitu So produktu tirgd, uzn€émums izmanto lietotaju iepazistinasanu
bukletos sadarbiba ar apakSvelas veikaliem. Ka davana par pirkumu tiek
davinatas stick sock tehnologijas zekes. So zeku reklamas liclakajos un
popularakajos interneta portalos. Liela ietekme ir virieSu viedoklim, tap&c ar1
kompanija ir sponsors dazadiem Soviem un raidijumiem, kuri domati parsvara

virieSu auditorijai.

4.2.Produkta virziSanas metodes.

Uzpémumam ir japiepem l@mums, ka sadalit budZetu piecam produkta
virzisanas metodém. Pat vienas nozares ietvaros uzn€mumi atSkiras ar to, kadus
médijus un kanalus tie izv€las. Pieméram, Fit Line produktu pardevgji koncentr&jas uz
personisku pardoSanu, savukart Herba Life veic intensivu reklamu. Ta ka uzpémumi
vienmér cen$as sasniegt lielaku pardoSanas efektivitati, aizvietojot vienu pardoSanas

metodi ar citu, tiem rupigi jakoordin€ visas marketinga funkcijas:

Reklama — produkta virziSana tirgli, izmantojot maksas lidzeklu starpniecibu.
Metodei piemit sabiedriskums, parliecinasanas sp&ja, bezkontaktu raksturs, efektivi
sasniedz geografiski izkliedétus pirc€jus, bet dazkart nepiecieSams liels budzets (
TV).

Pardosanas veicinasana — Tslaiciga produkta pirkSanas un pardoSanas

motivéianas metozu izmantoSana —kuponi, prémijas, sacensibas. Sai metodei
raksturigs pievilcigums un informétiba, pamudinajums, aicinajums iepirkties. Sis
metodes izmanto, lai panaktu specigu un operativu pirc€ju reakciju pieprasijuma
samazinaSanas apstaklos.

Sabiedriskas attiecibas un publicitate - pirkSanas un pardoSanas procesu

netieSa motivésana, izplatot bezmaksas un masveida informaciju par uzg€émumu un

produktiem (zinas un apraksti $kiet uzticamaki neka reklamas). So metodi lietderigi
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izmantot kopa ar pargjam metodem, lai pastiprinatu kop&jo marketinga efektu, ka ar1
sniedzot informaciju par jauniem produktiem vai izp€mumiem jauna vai esosa tirga.

TieSais marketings — telemarketings, interneta marketings, tieSais pasts,

katalogi, véstules, fakss un balss pasts. Sis produkta virzisanas veids parasti ir adreséts
un pielagots konkrétai personai.

Personiska _apkalposana — tieSa produktu prezentacija potencialajiem

pircgjiem ar noliiku pardot produktu. ST veida virzisanas metode ir efektiva produkta
ievieSanas stadija, kad nepiecieSama informacija par produktu. Loti pozitiva ir
personiska konfrontacija, tulit€ja pardoSanas attiecibu attistiba starp pirc&ju un
pardeveju.

Veidojot virzisSanas miksu uznémumam janem véra produkta tirgus veids,
patérétaja gataviba veikt pirkumu, produkta dzives cikla stadija un tirgus dala. P&c
virziSanas plana izstrades un realizacijas uzpg€mumam ir janoverte ta ietekme. Jaapzin
mérkauditorija — kada ir vinu patreiz§ja un tagad€ja atticksme pret produktu un
uznémumu. Apkopojot So informaciju uznémums apzinas uz  kuru produkta

virziSanas metodi ir ,,jauzspiez”, lai panaktu vélamo efektu.

4.3.Produkta zimols un ietekme uz produkta virziSanu

Produkts, ko uzn€mums piedava tirgi, ietver sevi raditajus, 1pasibas, labumus,
materialus  (garantija, krasa, garSa), nematerialus (lietoSanas  &rtums,
kvalitate).Produkts ir viens no marketinga ,mix” elementiem. Saja nodala autors
vairak apskatis produkta zimolu , jeb precu zimi.

Precu zime:

® PreCu zime un pakalpojumu zime ir apzim&ums, kuru lieto, lai kada

uzpémuma preces un pakalpojumus atskirtu no citu uzpg€mumu precém un

pakalpojumiem.

Precu zimes var but;

1) vardiskas - sastav no burtiem, no vardiem, arT no personvardiem, uzvardiem, no

cipariem,;

2) grafiskas - attéls, Zim&jums, grafisks simbols, krasu salikums;
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3) telpiskas - telpisks apjoms, preces vai tas iesainojuma forma;

4) kombinétas - sastav no iepriekSminéto elementu kombinacijam, piem&ram, preces

etikete u. tml,

(4) Atlauts registrét ari ipasu veidu preCu zimes, pieméram, skanas un gaismas

signalus vai citus apzim&umus, ja tie ir grafiski attélojami.**

* uzp@muma precu vai pakalpojumu iezim&Sanai lietots Ipass nosaukums,

simbols vai arf attéls (EVTU).”

Tirdzniecibas marka- nosaukums, raksturigs dizains, simbols vai cita
1pasiba, kas identific€ preci, pakalpojumu, kompaniju vai ideju, kas tiek pardota tirg

un kura tiek aizsargata ar autortiesibam.

Tirdzniecibas markas nosaukums — tirdzniecibas markas elements, kas

izteikts varda, burtu vai ciparu salikuma.

Tirdzniecibas markas simbols (logotips) , kas arT ir tirdzniecibas markas

sastavdala, kas var biit att€lots ka simbols, zim&jums vai krasu salikums u.c.

Zimola galvenais uzdevums ir atpazistamiba, bitiba zimols identificé
pardev@ju vai razotaju, ka arl uzpémuma zimola esamibai  daudz bitisku

priekSrocibu:

1.Atvieglo tirgotajiem pre€u pasiitiSanu pie raZotajiem un pasiitijuma izpildes

kontroli;

2.Nodrosina preces unikalo 1pasibu tiesisko aizsardzibu, jo produktu bez

markas konkurents var atdarinat;
3.Pircgjam dod iespéju preci tirgii atpazit;

4.Palidz pardevéjam segmentét tirgu;

2 LR likums ,,Par pre¢u un pakalpojumu zim&ém”
# Likumdog3anas aktu terminu vardnica — R.: Senders - R, 1999 461 Ipp. (336.1pp)
# EBcragbes.B.A.,fIconos B.H. Uro, rae u kak pexiamuponats.[Ipakriueckue coersl.-CIIb,ITutep,
2005,-432 c.
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5. Palidz uzp@mumam kliit popularam, saglabat identitati, imidzu ka art palidz

reklamét produkta kvalitati.

Uznémumam veidojot savu zimolu japienem lémumi par zimola nosaukumu ,
logo, krasu, reklamas frazi un simbolu. Specialistiem Sie elementi ir jaizveido,
jaapvieno un jaapzinas, ka solfjumam, kas v&stljuma tiek dots klientam ir jabiit
godigam. Pati par sevi zZimola kampana neradis klienta v€lmi iegadaties tikai konkréta
uznémuma produktu, klientu vargs piesaistit, kad vinam biis izveidojusies pozitiva
pieredze saskarsmes bridi ar uzn€muma darbiniekiem, ka art pieredze , ka uznémums
pilda savu solfjumu. Ta ka zimols ir viens no svarigakajiem produkta stratégijas

jautajumiem autors tabula aprakstijis zimola nozimes limenus.

tabula 4.1.”Zimola nozimes limeni”*’

Nozime Apraksts Piemers
Ipasibas Zimols asocigjas ar | Mercedes  asoci€jas  ar
noteiktam Tpasibam dargam, labas kvalitates

,Jzturigam, augsta prestiza

automastnam.
Labumi Ipasibas japarveido | Ipasiba  izturigs varétu
funkcionalos un | parveidoties  funkcionala
emocionalos labumos labuma”man  nevajadzes

pirkt citu masmu vél

vairakus gadus”

Vertibas Zimols veésta kaut ko par | Mercedes nozimé labus
razotaja vertibam tehniskos raditajus,

drosibu, prestizu.

Kultiira Zimols  var  parstavét | Mercedes parstav vacu
noteiktu kultiru kultiiru: organizetibu
efektivitati, augstu

kvalitati.
Personiba Zimolam var biit noteikta | Mercedes var asociéties ar
personiba stingru priekSnieku

» Marketinga pamati; Filips Kotlers”Jumava” 2006;456 Ipp.
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(cilveéku) vai majestatisku

lauvu (dzivnieku).

Lietotajs Zimols asocigjas ar | Mercedes automasinas
produkta  pircgja  vai | drizak pirks 55-gadigi
lietotaja tipu augstaka Itmena vaditaji
nevis 20-gadigi veikala

pardevéji.

Pienemot zimola strat€giju uznémumam jaizlemj vai pieskirt produktam
zimolu vai ne, vai razot produktu ar razotaja zimoliem vai ar izplatitaja zimoliem.
Kadu zimola nosaukumu lietot — veco, vai veidot jaunu? Parasti vislabakie
zimolu nosaukumi norada uz produkta labajam pasibam, ir viegli izrunajami, atskiras
no pargjiem, ir viegli atpazit un viegli paliek atmina, nav negativu nozimju vai

asociaciju citas valodas.

4.4.Produkta realizacijas stimuléSana.

Ta ka reklamas darbibu parasti nepietiek, tad biezi vien to papildina ar citiem
marketinga komunikacijas veidiem, kas ir viens no precu realizacijas stimul€$anas
pan€mieniem.

Precu realizacijas stimuléSana ir islaiciga precu pirkSanas un pardoSanas
motivéSanas izmantosana ar noliiku paatrinat un (vai) palielinat pirc€ju motivéjumu
pirkt preci.

Precu realizacijas stimul€Sanas panémienus izmanto praktiski visi uzn€mumi,
§1 darbiba klust arvien popularaka, kaut gan pagaidam uznémumi vairak naudas
novirza reklamai. Var iz8kirt tris precu realizacijas stimuléSanas virzienus:

e patérina tirgus pircéju stimuléSana (paraugu izplatiSana, atlaizu
kuponi, prémijas, utt.),
e starpnieku tirgus dalibnieku stimuléSana (cenu atlaides,
prémijas, kopigas reklamas veidoSana, u.c.),
e tirdzniecibas personala stimul&Sana ( konkursi, prémijas, utt.).
Precu realizacijas stimul€Sanas efektivitate butiski butiski palielinasies, ja to

izmantos kopa ar reklamu. Pateicoties intensivai atlaizu kuponu izplatiSanai tirgii kopa
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ar reklamu, var sasniegt labakus rezultatus neka gadijuma, ja reklama netiek
pastiprinata ar precu realizacijas stimul€Sanas panémieniem.
Precu realizacijas stimul€Sana sastav no vairakiem posmiem:
e mérku un uzdevumu noteikSana;
e precu realizacijas stimuléSanas veidu izvéle;
e programmas izstrade, saskanojot ar pargjam metodém precu
virzisanai tirgi;
e programmas iepriek$gjs izmeginajums;
e programmas IstenoSana tirgi;
e kontrole un rezultatu raksturojums.
P&c uzdevumu noteikSanas jaizverteé konkréti precu realizacijas stimuléSanas

veidi.

4.4.1.Produkta realizacijas stimuléSanas veidi

PreCu realizacijas stimulé€Sanas veidu klasifikacija un to izvéle atkariga no
Sadiem faktoriem:
e precu realizacijas stimuléSanas mérka;
e tirgus tipa;
e tirgus situacijas;
e pircgju ricibas tirgd;
e marketinga pasakumiem.
Pastav tris precu realizacijas stimul&Sanas veidi:
1. orient€ti uz pircgjiem;
2. orientéti uz starpniekiem;
3. orientéti uz tirdzniecibas personalu.
Tacu vairak apskatisim to, kas orientets uz pircgjiem, jo apskatam paterina
tirgu.
Precu realizacijas stimul€Sana, kas orient€ta uz pirc€jiem, var izpausties ka:
e paraugu izplatisana — ir preCu piedavajums paterétajiem bez
maksas vai niecigu samaksu izméginat produktu. Kaut ar7 §1

metode ir viena no dargakajam, ta tom@r ir viens no
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efektivakajiem preCu prezentacijas panemieniem (veikala
Drogas — sieviesu zeku produkcija, dota ka davana sievietém,
kuras iepirkusas virs 5 latiem );
kuponu piedavajums — ir sertifikati, kuri pircgjiem dod tiesibas
uz iepriek$ atrunatu ietaupijumu, pérkot konkréto preci. Sis
precu realizacijas stimul&Sanas veids ir loti populars, tacu loti
mazs procents no izplatitiem kuponiem tiek reali realizeti
(veikala Drogas — kuponi atlaidém tiriSanas lidzekliem);
izmaksu kompensésana — ir naudas atdoSana jau p&c pirkuma,
lai dalgji kompensétu pirc&ju izmaksas. Sis panémiens var bit
efektivs, ja citi konkurenti to neizmanto. Sai metodei ar ir
biitisks trikums, kad summa ir maza, tad formalitates ir daudz
nogurdino$akas, neka ta kompens&jums (veikals Drogas — ,, ja
atradisi 1€tak, més tev kompenseésim”);
sainis ar precém par izdevigam cenam — ir ietaupljuma
piedavajums pirc€jam, salidzinot ar parasto preces cenu. Parasti
izmanto $§adus pan€mienus:
1. diviviena — divas preces par vienas preces cenu;
2. divas dazdadas preces par zemaku vidéjo cenu,
3. vairakas preces ar atlaidi (Maximas veikalos Kkrizes
partikas grozs - vairakas preces ar atlaidi).
prémija par preci — ir prece, kuru uznémums piedava par zemu
cenu vai vispar bez maksas ka stimulu pirkt kadu citu preci
(veikala Drogas — ,,perc Sampunu, dezodorants par brivu”
ipasa reklama — ir dazada precu izmantoSana produkta markas
propagandai (pildspalvas, kalendari, kriizes, T-krekli, utt.);
atalgojums patstavigiem pircéjiem — ir stimuléSanas panémienu
kopums (atlaides, prémijas, atvieglojumi, utt.) ar noliku
piesaistit pirc€ju konkretai produktu markai, uzpémumam u.c..
Ta Latvija daudzi veikali, saloni ir izveidojusi patstaviga
klienta kartes, loti izplatits veids ar1 Latvija, kas dod atlaides
par noteiktu pirkumu vai sakrajot punktus tos var iemainit pret

noteiktu preci (Drogas, Maxima, Cenukluba klienta kartes);
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e precu propaganda tirdznieciba — ir precu demonstréSana un
ekspozicija tie$i pre¢u pardosanas vietds. Saja nolika pasi
razotaji sita tirgotajiem plakatus, specialu iekartu, preces
skatlogu noform&$anai un saskano precu demonstrésanai laiku
ar savu reklamas programmu un citiem preCu realizacijas
stimuléSanas papémieniem. Loti efektivi to izmanto Pepsi—
Cola, Coca-Cola, Aldaris , Ingmann.

o fkonkursi, loterijas speles — ir organizéti pasakumi, kuri dod
iespgju pirc€jam vinnét kadu balvu (naudu, preci, celojumu
utt.). Loterijai ir japiesakas un atkariba no panakumiem (liels
pirkumu skaits) vai arT no veiksmes (katrs tiikstoSais pircgjs)
var iegit kadu balvu (precu loterija “FA dienas Drogas
veikalos.”)

Ka redzams visi Sie pan€mieni loti biezi tiek izmantoti Latvijas tirgli un katrs

no tiem noteikta pirc€ju grupa giist atbalstu un panakumus.

4.4.2.Marketinga sabiedrisko attiecibu ietekme wuz produkta

realizaciju

Lidzigi realizacijas stimuléSanai viens no stimul€Sanas Iidzekliem ir
sabiedriskas attiecibas jeb sabiedriska saskare, ko izmanto, lai popularizétu
uznémumu vai preces, pat idejas, vietas vai ari visa uznémuma darbibu. Tirdzniecibas
asociacijas izmanto sabiedriskas attiecibas, lai atjaunotu pirc€ju interesi par specialam
precém. Organizacijas, savukart, lai piesaistitu vai uzlabotu negativu priekSstatu par
sevi.*®

Sabiedriskas attiecibas ir dala no dzilakas uzp@muma darbibas, proti,
sabiedriskas domas veidoSanas par uzpémumu.

Lai veidotu sabiedrisko domu, tiek noteikti vairaki uzdevumi, taja skaita
nodro$inat uznémuma labo slavu. Lai izveidotu uznémumam vé&lamo sabiedrisko

domu, javeic $adi uzdevumi:

% Skots M.Katlips, Alens H.Senters, Glens M.Briims,,Sabiedriskas attiecibas”-R.;Avots, 2002, 763
Ipp.
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e dibinat un nodroSinat attiecibas ar presi — darbibas merkis ir izplatit
dazada rakstura zinas masu sazinas lidzeklos, lai piesaistitu uzmanibu
cilvekiem, precém vai pakalpojumiem;

e informét par precém — darbiba, kas apvieno dazadus centienus
piesaistit uzmanibu un popularizét dazadas preces;

e veidot komunikacijas — darbiba ar ar§jam un iek$€jam uzpémuma
komunikacijam, lai panaktu sabiedribas izpratni par uzpémuma
specifiku;

e Jobgsana — darbs ar likumdev€&jiem un valdibas ierédpiem ar mérki
panakt vai nepielaut likumdoSanu vai reguléSanu;

e konsultéSana — sniegt vadibai ieteikumus, kas saistiti ar uznémuma

sabiedrisko nozimigumu, vietu un telu.

Sabiedriskas attiecibas ir cieSi saistitas ar marketingu, jo sabiedriba tiek
inform@ta par uzpémumu, nemaks3jot par vietu un informacijas izplatiSanu. Ja
uznémums sagatavo interesantu materialu, to uzreiz var izmantot visi informacijas
izplatiSanas avoti, kas var dot loti lielus reklamas izdevumu ietaupijumus, turklat
Sadam materialam sabiedriba tic€s vairak neka reklamai.

Lai izlemtu, kad un ka sabiedriskas saskares izmantot precu realizacijai,

javeic:

e uzdevumu formulésana;
e jaizvelas lidzekli, ka versties pie pirc€jiem;
e jaseko, lai visa planota darbiba tiktu 1stenota;

e janoverte rezultati, kuru sasniegSanai izmantotas minétas darbibas.

Sabiedrisko attiecibu ieguldijumu uznémuma darbiba ir griiti novertet, jo tas
izmanto kopa ar citiem stimuléSanas Iidzekliem. Visvienkar§aka metode efektivitates
noteikSanai ir kontaktu skaits ar materialiem, kas publicéti masu sazinas lidzeklos.
Specialists nodod klientam savakto informaciju, visu, kas tika rakstits par So preci.
Tacu $adi zinojumi ne vienmér apmierina klientus, jo nedod priekSstatu par cilvéku
skaitu, kas faktiski lasija vai redz&ja So informaciju, ka art nedod informaciju par
lasttaju viedokli, lasot So materialu. Biitiba vajadzétu analizét pirc&ju viedokli pirms

un pec informe&Sanas par uzpémumu vai produktu.
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4.5. Produkta reklama ka marketinga komunikacijas forma

Marketings prasa ne tikai izveidot labu preci un noteikt tas optimalo cenu, bet
ar1 informét klientus par pasu uzn€mumu un taja razoto produktu veidiem.

Reklama ir ar uznéméjdarbibu vai profesionalo darbibu saistits jebkuras
formas vai jebkura veida pazinojums vai pasakums, kura noliiks ir veicinat precu vai
pakalpojumu (ar1 nekustama IpaSuma, tiesibu un saistibu) popularitati vai
pieprasijumu péc tiem.?’

Reklamas attistiba ir atkariga no daudziem apstakliem :

e sociali ekonomiskie;

e tehnologiskie apstakli;
o tiesiskie apstakli;

e tirgus apstakli.

Reklamas efektivitate ir atkariga no izvéléta kanala, kurs§ pielietots reklamas
zinojuma nosiitiSanai, ka art pareizas reklamas mérku noteikSanas. Reklamas mérkus
var kvalificeét atkariba no ta, vai mérkis ir informét, parliecinat atgadinat vai
pastiprinat.

Informativa reklama ir versta uz apzinaSanas un zinasanu par jauniem
produktiem radiSanu vai arT radito jaunu iezimju uzsvaru vecajos produktos. Tadgjadi
, pieméram , elektronikas raZotajam jaakcenté savas tehnologijas priekSrocibas
salidzinajuma ar citiem.

Parliecinosdas reklamas merkis ir radit patiku, priekSrocibu, parliecibu un
veicinat produkta iegadi. Pieméram, Paulig megina parliecinat patérétajus, ka S$1
zimola kafija sniedz labaku garSu un statusu neka jebkura cita dabigas kafijas razotaja
produkts. Lai parliecinoSajai reklamai biitu lielaka efektivitate, tas ietvaros tiek
veidota salidzinosa reklama, kur salidzinati vairaki razotaji.

Salidzinosa reklama loti svarigs Iidzeklis, lai raditu realu noieta tirgu visam
preceém un pakalpojumiem . Tomér, neskatoties uz lidzigu precu un pakalpojumu
piedavajuma pieaugumu, Latvijas tirgii salidzinosa reklama tiek lietota maz.. Latvijas
produktu tirgli uznémumi izvairas kerties pie atklatas precu salidzinaSanas . Ta vieta
uznémumi savus produktus salidzina ar “I€tajiem” vai “parastiem” produkta
anonimiem analogiem. Parliecino$a reklama klist svariga stadija, kad izvérsas

konkurence ar citiem razotajiem.

2720.12.1999. likums "Reklamas likums"
46



Atgadinosa reklama ir versta uz atkartotas produktu pirkSanas veicinasanu.
Piem&ram, Danone jogurtu reklamas pa laikam atgadina pircgjam iegadaties So
produktu. ST veida reklamu parasti izmanto, kad prece jau ir tirgd, ta palidz saglabat
uzticibu produktam, atgadina par preces priekSrocibam, tas ipaSibam un izdevigumu.
Atgadinosa reklama ir seviski nepiecieSama preces brieduma stadija, kad pircgja
atmina jasaglaba §1s preces labas Ipasibas.

Pastiprinosa reklama savukart mégina patreiz€jos patérétajus parliecinat , ka
vini veikusi pareizo izveli. Dazkart ir redzamas reklamas, kuras redzami apmierinati
patéretaji, kuri priecajas par produkta priekSrocibam un ipasajam iezimém.

Ar reklamas palidzibu tiek veidota sabiedriska doma , tas meérkis ir iedarboties
uz cilvéka pratu , paradumiem, domasanu, jitam, radot konkrétu reakciju. Lai
pieverstu auditorijas uzmanibu , noturtu tas interesi, raditu v€léSanos iegadaties,
nepiecieSams veérsties pie meérkauditorijas, izmantojot noteiktu modeli, ko sauc par
AIDA modeli. To raksturo — Attention-A- uzmaniba; Interest — I- interese; Desire —D-

velme; Action — A- riciba un tas atainots shéma.:
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attels 4.2.” AIDA modelis”

Reklamas psihologiskie procesi ir uzmaniba, uztvere, atmina, domaSana,
iztele, griba un citi. Uzmaniba ir patvaligd un nepatvaliga un reklamas uzdevums ir
parverst patvaligo uzmanibu nepatvaligaja. Reklamai ir jadod atbilde uz jautajumiem,
uz kuriem potencialais produkta pircgjs gaida atbildi.

Reklama ka marketinga komunikacijas formas galvenais uzdevums ir produkta
noieta stimuléSana un reklamas devéja pelnas nodroSinaSana. Reklama ir marketinga
sist€mas neatnemama sastavdala un pilda komunikacijas funkcijas.

Marketinga mehanisma darbibu aplikosim shéma 4.3., izp&tot problému ,
rodas izpratne par reklamas stratégiju, kura pariet taktisko uzdevumu risinasana un
realizacija.

Ar kontroli un korekciju var noskaidrot un izlabot kludas, savlaicigi reagét uz
nejausi raditam problémam. Saja sistéma reklama darbojas ka korigétajs, nodrosinot

iesp€ju realizet kontroles funkciju.
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attels 4.3.”Marketinga mehanisma darbiba

Pozitivam reklamas rezultatam, kas kalpotu ka marketinga komunikacijas
forma, ir nepiecieSams izstradat ta shému. Reklamas procesa izstrade ir vajadziga, lai
pasniegta informacija pirc€jiem biitu pareizi ieglistama un uztverama.

Reklama, ka veiksmigs marketinga elements ir atkariga no meérktiecibas un
sistematiska rakstura, ka ar1 no saistibas ar planoSanas procesu, izstradi, razoSanu,
pieprasijuma izvertésanu, cenu veidoSanu un noietu.. Vienotas marketinga stratégijas
ietvaros reklama ietekmé razoSanu, lai tiktu izlaisti un realizgti tie produkti, kuriem ir
pieprasijums un noiets. Reklama ir instruments produkta noieta stimuléSanas sist€éma.

Veicinasanai ir savi komunikacijas elementi (communication tools, promotion
mix, communication mix) ST lidzek]u kopa ietver visus komunikaciju lidzeklus, kurus
organizacija var izmantot.”” Pie komunikaciju kopas, kura ietekmé marketinga miksa
elementus ir pieskaitami- reklama, pardoSana, tirdzniecibas veicinasana, tieSais
marketings, izstades, sponsoré$ana, publicitate, identitate, iepakojums, tirdzniecibas
vietas, atsauksmes. Komunikacijas elementiem nav noteiktas prioritates, dazadas

marketinga situacijas katram no Siem elementiem ir sava svariguma pakape.

BAttelu izveidoja autors, informacijas avots:V.Praude, J.Bel¢ikovs ,,Marketings” — R:Vaidelote, 1999.
559 Ipp.

¥ E.I1L.Tony6koB «OCHOBBI MapkeTHHIa». Mocksa-1999. M3natenscrso «Duumpec». 656 crp (283 ¢.)
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Komunikacijas process aptver ¢etrus elementus: nosiititajs, informacija, kanals
un sanémgejs.

Komunikacijas process sastav no Cetriem savstarpgji saistitiem posmiem:

Informdcijas atlase un formulésana — nosiititajs lemj, kurai informacijai ir lietderigi
klut par komunikaciju priekSmetu;

Informdcijas kodesana — izraisa ve€l€Sanas sazinaties ar simboliem, ar kuru palidzibu
informacija tiks nodota;

Kanala izvéle — informacijas nodoSana notiek, kad informacija ir iekodéta, lai
izteiktu ideju;

Informdcijas dekodeésana -nepiecieSama sp&ja uztvert kadu ideju vai jédzienu no
cita cilvéka viedokla, me&ginot saprast ne tikai vardus , bet ari domas.

Komunikacijas process ir jiitigs pret izkroplojumiem, jo sastav no elementiem,
kas ir savstarp&ji ciesi saistiti. Lai komunikacija biitu traucéta pietiek , ja iedarbojas
kaut uz vienu tas posmu, jo tas noturiba ir atkariga no katra atseviska posma. Jaievéro
vairaki principi:

e Jkvienam ir jazino kadam (plisma augSup) un ikvienam ir jabiit paklautam
kadam (plisma lejup);

e Komunikaciju Iinijai jabiit 1sai un tiesai,

e Jalieto visparatzita komunikaciju linija;

e Personas , kuras realiz€ komunikaciju ir kompetentas;

e Komunikaciju linija ir nepartraukta;

e Komunikacijas kanaliem jabiit zinamiem.

Ka zinams, marketinga darbiba ir process, kas virzits, lai sasniegtu v€lamo rezultatu,
péc iespgjas vairak pardodot produktu tirgii un marketinga darbiba tiek veikta uz

piecu koncepciju pamata:

Produkcijas koncepcija — pircg€js dod prieksroku plasi pieejamai produkcijai par
zemam vai mérenam cenam. Darbiba tiek virzita uz raZoSanas efektivitates un
produktu sadales sist€émas pilnveidosanu;
Produkta koncepcija — pircgjs dod priekSroku labai kvalitatei un Seit darbiba tiek
virzita uz produkta kvalitates sasniegSanu.
PardosSanas koncepcija paredz, ka pieprasijums biis pietickams, ja nemitigi tiks veikta

darbiba precu virziSanai tirgll un realizacijas stimuléSanai.
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Pircgja koncepcija — mérkis ir izzinat patérétaju vajadzibas un realo pirkuma
vertgjumu, pielagot tam razoSanu un realizaciju, darot to efektigak par konkurentiem.
Sociala marketinga koncepcija — cenSas noteikt un apmierinat patérétaju vajadzibas un
velmes daudz efektigak neka konkurenti, nemot véra sabiedribas labklajibas attistibas
intereses.*

Marketinga un reklamas komunikacijas ir divi ciesi saistiti eso$o un potencialo
pircgju parliecinaSanas lidzekli, kuru uzdevums ir pardot produktu. Marketinga
reklamas komunikacija un stimuléSanas pasakumi tiek veidoti ciesa saikng, jo tas rada
spécigu parliecinasanas efektu, tadéjadi reklamas mérki var tikt maksimali realizéti.

Reklamas komunikacijas biezi tiek defingtas ka parliecinasanas forma, kura
balstas uz informativo vai emocionalo produkta prieksrocibu aprakstu. Tas mérkis ir
radit paterétajam labveligu iespaidu par produktu un ,pievérst:” domas pirkuma
veikSanai.

Dazadas reklamas un marketinga metodes var bt ciesi saistitas cita ar citu, lai
efektivak aptvertu mérkauditoriju un ietekmétu tas uzvedibu. Pareja uz integrétajam
marketinga komunikacijam radijusi izmainas reklamas planoSana. Integrétais
marketings ir kaut kas vairak neka viena un ta paSa zinojuma atkartoSana vairakos
kanalos.

Amerikas Reklamas agentiiru asociacija ( American Association of Adversting
Agencies) ir devusi $adu definiciju:

Integrétas marketinga komunikacijas ir marketinga komunikaciju planoSanas
koncepcija, kas atzist, ka ir nepiecieSams visaptveroSs plans, kura ietvertas dazadu
komunikaciju disciplinas ( piem&ram, reklama, tieSa reakcija, pardoSanas veicinasana,
sabiedriskas attiecibas), kas apvienotas, lai nodroSinatu precizitati , patstavibu un
maksimalu komunikaciju ietekmi, integrgjot atseviskus véstijumus.*!

Integrétas marketinga komunikacijas sekmé&jusas jaunu marketinga elementu
paradisanos, pieméram, produkta pardoSana caur tirdzniecibas parstavju tiklu
komercizstazu un gada tirgu laika. Arvien biezak uzmaniba tiek pievérsta produkta
iepakojuma dizainam, reklamas kampanam un sakariem ar sabiedribu, cenu politika
lidz ar integréto marketingu paradijas jedzieni ,,prestizs”, ,.konkurétspgjigs”,
»izdevigs”. Ka veiksmigu integréta marketinga pieméru gribetu minét Celu satiksmes

drosibas direkcijas kampanu ,,Dzer, brauc un pievienojies”. Kopuma ta bija integréta

30 E.I1.Tomy6koB «OcHOBBI MapkeTHHra». Mocksa-1999. M3natensctBo «Dunmpecy. 656 crp
3! Marketinga pamati; Filips Kotlers”Jumava” 2006;456 Ipp.
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marketinga komunikacija, izmantojot tradicionalas metodes, kur celu policijas reidu
laika avarijas cietusie invalidu kréslos tika paraditi pargalvigiem braucgjiem uz
automagistralem. Rezultata bitiski samazinajas celu satiksmes negadijumu skaits.
Kampana ieguva plasu publicitati, izsaucot diskusiju v&tru un pastiprinatu mediju
interesi, tadejadi kapinot kampanas efektivitati.

Reklamai jarada pirc€jos asociacijas, kas saistitas ar noteiktu produktu,
pakalpojumu vai firmu. komunikacijas mérkis katrai reklamas kampanai var biit
atSkirigs, bet rezultatam jabiit vienam — v€lama mérka sasniegSana, vai ta biitu pelna,
vai, ka iepriekSminétaja reklama, avariju skaita samazinasanas.

Reklamas pamata strat€gija sastav no diviem elementiem — idejas un

ieviesanas.
Lai sasniegtu reklamas komunikaciju meérki , efektiva ir integrétas marketinga
komunikacijas stratégija. Marketinga galvenais mérkis ir pelpa un tas, no ka pelna
sastav — pardosanas cena, produkta pasizmaksa, un realizacijas apjoms. Drosakais cel$
, ka novertet realos ienakumus , ko dod reklama, ir organiz€t testa reklamu reala tirgus
apstaklos. Saja gadijuma izvélas vairakus lidzigus tirgus, katram no tiem izdalot
dazada apjoma finansu lidzeklus reklamas kampanam. Ka otru metodi var izmantot
statistisko prognoz&sanu, bet to var pielietot jau ieviestiem, pazistamiem produktiem,
lai novértétu istermina un ilgtermina efektu. STm metodém reala nozime biis tikai tad,
ja pareizi tiks pielietota statistika.

Lai reklamas atdeve tiktu novértéta objektivi, reklamas novértéSanai regulari

tiek veikti reklamas petijumi.
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4.5.1. Reklamas pétijumi un to raksturojums

Reklamas pétijumu svarigaka dala ir to stratégijas nosprausana, tiek noteikti
marketinga mérki, budzeta apjoms, mérkauditorijas parametri. Ja stratégija izvélcta
nepareizi, tad radosas idejas, attistiSana, stimuljosie pasakumi, médiju plans — tiks
veikti kltudaini.

Ideala gadijuma reklamas stratégijas pétijjumiem jasastav no triju tipu
pétijumiem:

O situacijas analize;
0 kvalitativie petijumi;

0 kvantitativie petijumi.

Situacijas analize aptver to faktoru pétiSanu, kuri ietekmé pelnu, tirdzniecibas
apjomu un tirgus dalu. Reklamas komunikacijas un stimuléSana arT pieder pie $adiem
faktoriem.

Lai Sos mérkus var€tu prognozet, javeic izdevumu analize, reklamas satura
analize, stimul&joSo pasakumu analize. Uz visas apkopotas informacijas analizes
pamata tiek sastadits rezumejums, kura tiek atspogulota radosa pieeja, stimuléSanas
tipi, cenu pazeminasanas metodikas, paredzamie ieguvumi.

Lai iegtitu precizaku informaciju, tiek pétiti iepriek§€jo gadu dati un atskaites.

Kvalitativo pétijumu pamata ir intervijas ar potencialajiem un faktiskajiem
pircgjiem. Kvalitativie petijumi faktiski ir vienigais pan€miens, ar kura palidzibu var
konstatét paterétaju izturé€Sanas patiesos motivus. Kvalitativo pétijumu metodika
ietver sevi mutiskos jautajumus un atbildes. Individualas intervijas tiek izmantotas
ripniecibas prec¢u, medicinas preparatu un ikdienas lietoSanas precu pétisana, tas butu
izmantojamas péc iesp&jas plasak savas efektivitates d€l. Petijumos var tikt izmantoti
jau gatavi jautajumi vai vairak piesaistiti noteiktam produktam vai precei.

Kvalitativo pétijumu struktiira:

O ievads, mérku iztirzajums;
lémuma pienémé;js;
lémumu pienemsanas seciba;
precu kategorijas daliSana;
attieksme pret marku (nosaukumu);

reklama;

O O O O o o

stimulesana;
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O rezumgjums.

Petijumu ticamibas pakape atkariga no intervétdja personigajam
psihologiskajam un marketinga ipasibam, iegito datu apstrade noteikti javeic kadam
no intervetajiem, lai skaidri saprastu, kadel tika uzdoti $adi jautajumi. Kvalitativie
petijumi tiek déveti par motivacijas pétijjumiem, kuriem japarada, kadi ir patiesie
motivi noteikta produkta vai preces iegadei.

Kvalitativo petijumu mérkus var iedalit sekojoSos posmos:

1. optimalas mérkauditorijas reklamas un stimuléSanas pasakumu
noskaidrosana;

2. léemuma piene€méju funkcionalo mérku un vinu lomu tajos noteiksana;

3. pirc€ja uzvedibas modela izveidoSana;

4. komunikaciju mérku un marku poziciju, ieskaitot informétibas tipu,
attiecksmi pret marku, labvéligas atticksmes uzturéSanas iemeslu
noteikSana;

5. stimul@Sanas veidu atbilstoSu komunikaciju mérkiem ieteikSana.

Kvantitativie pétijjumi jasaprot ka patérétaju anketeéSana (ta paredz liela
patérétaju apjoma — no 200 Iidz 1000 cilvéku aptauju) un iegiito datu statistiska
analize. Kvantitates pétijumu mérkis ir ieglt zinas par mérkauditoriju. Kvalitativo
petijumu lietoSanas sféras ir sekojosas:

e meérkauditoriju klasifikacija;
e precCu izdeviguma daliSana;
e demografiskie raksturojumi;
e psihografiskie raksturojumi;
e personigie raksturojumi;

e kontakts ar reklamu.

Ja reklamas kampapa domata vienlaicigi vairakam meérkauditorijam, tad
petijumiem noteikti svarigi noteikt, kadas apaksgrupas jaaptver, lai kvalitates p&tijumi
bitu sekmigi.

Potencialas meérkauditorijas var nosaciti dalit 12 apakSgrupas, kuras savukart
apskatamas attieciba pret doto marku:

1. vienas markas lojalie paterétaji,

2. dazadu marku lojalie patéretaji;
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regularie labveligie nepastavigie markas paterétaji;
eksperimentgjosie labveligie nepastavigie markas paterétaji;
eksperimentgjosie nepastavigie citu marku patereta;ji;
regularie nepastavigie citu marku paterétaji;

labveligie jaunie kategorijas paterétaji;

neinformétie jaunie kategorijas paterétaji,

° »®» N o »n kW

nelabvéligie jaunie kategorijas paterétaji;
10. labveligie lojalie citu marku lietotaji;

11. neitralie lojalie citu marku patéretaji.

Jo tuvak apakSgrupa atrodas lojaliem pat€rétajiem, jo svarigaks ir Sadas
apaksSgrupas viedoklis, lai kvantitates petijumi paraditu realo ainu.

Reklamas koncepciju pétijumi nepiecieSami radoso ideju attistibai un to
iemiesosanai realos reklamas sludinajumos. Reklamas koncepcija sastav no tris
ITmeniem:

a) stratégijas pozicionésana,
b) radosas idejas;

c) realizacija.

Reklamas koncepcijas noveérté€sanai izmanto divas metodes:

1. Kvalitativie pétijumi, kas ietver sevi dazus kvantitates elementus. So metodi
izmanto radoSo ideju atlasei, tom&r tam nepiecieSami samera lieli finanSu lidzekli. Tos
parasti dévé par reklamas koncepcijas attistibas pétijumiem. Atlasitajiem
respondentiem noteikti japarstav noteiktas mérkauditorijas. Katram testa dalibniekam
jaatspogulo savs viedoklis par katru piedavato ideju, izslédzot viedoklu apmainu.

Ta ka sadi petijumi paredz datu apstradi, tad mérkauditorijas respondentu
skaits nedrikst biit mazaks par 200 cilvekiem. Tikai tad petijumu rezultati varétu but
tuvu realajai ainai.

2. O procediira, kuras gadijuma tiek veikta individualu interviju virkne. Sis
metodes prieksrociba ir neliela finanSu Iidzeklu izmantoSana, ka ari ta ideali
piemérota liela daudzuma izpildes elementu novértésanai. Sis metodes pielietosanai
pietiek ar 50 respondentiem. Vienlaikus $aja gadijuma var noveértét lidz 60 vienada

tipa stimulus — tekstus, ilustracijas, virsrakstus utt. VértéSanas kriteriju var izveleties
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jebkuru: specigs — vajs, patik — nepatik, parliecina — neparliecina. Tiek noteikta katra
atseviska vert€§jama parametra videja balle.

Reklama tiek izmantoti tie elementi, kuri ieguvusi lielako ballu skaitu.
Jebkadi reklamas pétijumi ir svarigs priekSnoteikums, lai varétu novértét dazadu
reklamas koncepciju vai kampanu efektivitati, nepiecieSams objektivi novertet

reklamas efektivitati.

4.5.2. Reklamas mérkauditorija

Sakot marketinga reklamas izveidi pirmais solis $aja procesa ir preciza
reklamas mérkauditorijas noteikSana : uznémuma produktu potencialos pircgjus,
pasreizgjos lietotajus, atseviSkus individus, grupas, 1pasu publiku vai vispargju
publiku. Ka ari cita informacija - dzimums, vecums, ienakumi, gimenes stavoklis;
dzives stils; uzvediba tirdzniecibas vietas.

Realizgjot reklamas kampanas 1pasi svarigi ir zinat meérkauditorijas dzives stilu
un paradumus, jo Sis instruments izmanto tieSo kontaktu ar mérkauditorijas
parstavjiem. Reklamas kampanu nav iesp&jams realiz€t veiksmigi, ja noradita
mérkauditorija ir parak plasa. Pieméram, ,,viriesi un sievietes, vecuma no 20 lidz 55
gadiem, dzivo pilseta”.

Nosakot reklamas mérkauditoriju, vajadzetu noteikt ar1 tas v€lamo ricibu un
domasanu reklamas kampanas laika un tas rezultata. Jo ir japanak ne tikai tas, ka
reklamas kampanpas laika cilvéks pamégina produktu. Ir japanak, lai kampanpa
ietekmétu cilvéka uzvedibu ari turpmak — lai potencialais pircéjs produktu izmégina
un nakotné kliist par pastavigu produkta pircéju. Tapec ir skaidri jaformulé atbilde iz
jautajumiem - kadu rezultatu sagaidam no reklamas kampanas? Kadai jabut
mérkauditorijas ricibai péc reklamas kampanas? Ja tiks uzstaditi pretrunigi mérki un
uzdevumi, tad galarezultata var but neizdevusies reklamas kampana. DaZzkart
uzpémumi médz parak visparigi noteikt reklamas kampanas merkus. Piem@ram,
palielinat pardo$anas apjomus vai tirgus dalu. Sie ir loti plasi marketinga uzdevumi,
kurus nav iesp&jams realiz€t tikai ar vienu reklamas kampanu - marketinga un
reklamas meérkus nedrikst jaukt. Uzp€émumam veidojot reklamu ir jaapzinas, ka tikpat
svarigs faktors, ka pareiza mérkauditorijas noteikSana ir vestijuma izveidoSana

atbilstosajai merkauditorijai un reklamétajam produktam.
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4.5.3. Reklamas véstijuma izvéles Kritériji

Nevienam nav noslépums, ka reklamas efektivitate un iedarbiba ir atkariga
ne tikai no medija, kura reklama tiek parraidita, bet, ne mazak un, iesp&jams, pat
vairak, tie$i no pasa véstljuma. Veiksmigakaja gadijuma reklamas veéstjumam ir
japiesaista uzmaniba ,jasaglaba interese, jarada veléSanos un javeicina darbiba
.Dazkart ir produkti , kuri sp&j aizraut auditoriju no produkta apzinasanas Iidz pat ta
iegadei. Vestijuma formuléSana sevi ietver saturu, struktiiru, formatu un avotu.

Nosakot vestijuma saturu, tos var iedalit trijos pievilcibas veidos:

1) racionald pievilciba — ta rada ieinteres€tibu, pazinojot, ka produkts ietver
noteiktas priekSrocibas, pieméram, vertibu. Ir viedoklis, ka industrialie
pirc€ji reagé uz racionalo pievilcibu, jo tiem ir zinasSanas par produktu,
tie atpazist vertibu un sp&j argumentet citiem savu viedokli;

2)  emocionala pievilciba mégina iegiit pozitivas vai negativas emocijas ,
kuras motives izdarit pirkumu. Pieméram, bailes, kauns vainas izjita, kas
tiek izmantota, lai liktu cilvékiem kaut ko darit vai nedarit (reklama
redzamajai personai ir dzelteni zobi, tas var mudinat nokaunéties, jo
individam ir tadi pasi , un nopirkt tiesi tadu zobu pastu.). Uzpémumi
savas reklamas izmanto ar1 pozitivo emocionalo pievilcibu — uznémums
sevi diferencé ar smiekligam reklamam, pieméram, 7ele? pakalpojuma
Zelta Zivtina reklamas klipi televizija ar humoristisku pieskanu.

3) morala pievilciba ir veérsta uz auditorijas izjitu — kas ir pareizi un
nepiecieSami. To lieto , lai mudinatu cilvékus atbalstit socialus

gadijumus ,pieméram, CSDD pirmsjanu sociala reklama ,,Beigta balle”.

Uzpeémums sava reklamas ve€stijuma var uzsvert savas kvalitates noradot uz
uznémuma darbibas jomu piemé&ram, Biivniecibas eksperts vai uzsvert kadu konkrétu
priekSrocibu, pieméram, Kvalitates lideris. Ar reklamas véstijjumu uzslavét savu
klientu, piem&ram, gudra izvele, raidijums skaistiem un veiksmigiem cilvékiem.

Reklamas vestijums ir viens no kampanas svarigakajam sastavdalam, tapec

tas pamatdoma un sauklis publikai ir japazino 1sa, kodoliga forma.
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Reklamas veéstijumam jamotiveé pirkt, iegadaties un lietot produktu. Tam ir japastasta,
ko klients iegiis iegadajoties, izmantojot produktu. Kas ir tas vajadzibas un vélmes,
kuras tiks apmierinatas — jumts virs galvas, izsalkums, slapes vai tas biis garSas
baudijums, izskata uzlaboSanas, paSsajiitas uzlaboSanas, drosSibas sajiita vai naudas
ietaupijums.

Tadel reklamas specialisti izdala 5F modeli, noradot uz piecam butiskakajam
vajadzibam, kuras vélas apmierinat paterétajs:

Functions (funkcijas) — ka produkts pilda savas tiesas funkcijas un cik kvalitativi
apmierina konkrétas vajadzibas?

Finances (finanses) — ka produkta iegadasanas un izmantoSana ietekmés individa
finansu situaciju. Piem&ram, ne tikai radis vienreiz€jus ietaupijumus, ja prece ir par
klientam izdevigu cenu, bet kadi regulari ietaupijumi varétu rasties iegadajoties preci
(piem@ram, mazaks elektribas patérins).

Freedom (briviba) — cik &rta ir produkta lietosana — cik liela méra tiek ietaupits laiks
un samazinatas ripes? (Pieméram, jaudigakas darbibas elektroprece vai 1saks laika
patérin$ konkrétu darbibu veikSanai).

Feelings (sajutas) — cik liela méra konkrétas produkta izmantoSana uzlabo individa
passajita, te€lu? Cik liela méra konkréta zZimola izmantoSana (pieméram, iepirkSanas
konkreta veikala) uzlabo patérétaja t€lu sabiedriba un kadas emocijas rada.

Future (nakotne) — vai klients ir droSs par atbalstu nakotngé? Pieméram, vai péc

produkta iegades tiek nodrogints serviss, garantija, konsultacija u.c.*

Pirms reklamas vestijuma izstades ir janosaka produkta priekSrociba - kas
produkta ir visvertigakais, atrums pakalpojuma sniegSana, kvalitate, izmantotas
tehnologijas, serviss, cena. Svarigi ir noskaidrot, cik nozimiga mérkauditorijai ir
kvalitate . Patérctajs atbalstis jebkuru no Siem piecam 1pasibam, tatu kada no
Ipasibam noteikti biis biitiskaka un zinot $adu informaciju uzp@émumam ir vienkarsak
izdarit léemumu par reklamas vestijuma izstadi. Svarigi ir, lai reklamétas produkta
priekSrocibas atbilstu realitatei, nevis tiktu uzsvertas tikai tadél, ka meérkauditorijai tas
patiktu. Sada nepareizas informacijas sniegiana mérkauditorijai ilgtermina
neatmaksajas, jo ieklaujot reklamas vestijuma maldigu informaciju par produktu,

parasti produkta miizs ir Tss.

32 www.strategijas.lv ,, Trapigs marketinga véstijums”, Lelde Krasna
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Nakamais solis veidojot reklamas kampanu ir médiju izvéle, kuri nodos

reklamas vestijumu izveletajai mérkauditorijai .

4.5.4. Mediju izvele reklamas kampanai

Atbilstosa medija izv@le ir reklamas efektivitates noteicoSais faktors.
Izveloties mediju, kur§ nodos reklamas zipojumu ir jaizverte visu médiju
sasniedzamiba, to biezums un ietekme, tad vadoties no §is informacijas jaizvélas
konkréti mediji, jaizverté reklamas laika un biezuma izvéle ka ari médija geografiska
sasniedzamiba.

Visiem médijiem specialisti parasti izverte cetrus galvenos faktorus-

0 meérka auditorijas médiju izmantoSanas paradumi(pieméram internets
, TV, radio ir efektigi pusaudzu auditorijas sasniegSanas;

O produkts- katram médijam ir atSkirigas iesp&jas demonstrét, izskaidrot,
vizualiz&t un atainot;

0 vestijums (izpardoSanas reklamam nepiecieSams radio, TV vai avizes,
savukart, lai izceltu produkta tehniskas priekSrocibas nepiecieSama
bis vestule vai reklama tehnikas zurnalos);

O izmaksas — televizijas reklamas bus dargakas neka reklama aviz€s vai
radio.

P&c autora noveérojumiem, Latvijas reklamas specialisti biezi uzskata, ka
mérkauditorijai nepiecieSams liels ekspoziciju skaits, lai reklama biitu efektiva. un
mazs skaits ir to reklamas specialistu, kas uzskata, ka biezas reklamas kliist kaitinosas
vai arT mérkauditorija tas vairs nepamana. Reklamas noveco un apnik, tapéc reklamas
specialistiem ir jadoma, ka esoSo vestijumu ietvert jauna veidola.

Lidz ar patreiz€jo ekonomisko stavokli mainas arT reklama un tiek mekl&ti jauni
veidi, ka uzrunat sabiedribu, jo uzn@mumi ir spiesti t€rét mazak, 11dz ar to atvel Tsaku
laiku TV un radio, lieck mazaka izméra reklamas laukumus presé. Pieméram,
salidzinosi ar pargjiem reklamas médiju veidiem, jauns veids ir telemarketings, kas ir
efektivs, jo notiek tieSa sazinaSanas ar klientu, vienojoties par ertako komunikacijas
kanalu (talrunis, fakss, elektroniskais pasts), sarunas laiku, vietu un valodu. Nevienu
vairs neparsteidz mobilaja telefona vai e-pasta sanemtas 1szinas par atlaidém, 1pasSiem

piedavajumiem un jaunumiem. arvien vairak uzpémumu naks pie atzinas, ka mobilais

59



telefons ir jauns un lielisks reklamas kanals, caur kuru klientu var sasniegt viegli, atri
un ar salidzinosi zemam izmaksam.

Ped€jos gados izmainas ir noveérojamas ari salidzinot reklamas mediju grupas pa

gadiem :
tabula 4.2.”Latvijas reklamas tirgus apjomi mediju grupas 2008.gada"*

Medijs 2008.gads pret 2007.gadu

Avizes - 15%

Zurnali - 4%

TV + 6%

Radio + 9%,

Vide +17%

Internets +44%

Kino +29%

Tabula redzams, ka avizes un zurnali, ka reklamas ve&stjjuma devgji savas
pozicijas zaud€ un lidz ar tehnologiju attistibu arvien vairak reklamdevéju pievérsas
internetam un kino, ka arT arvien popularakas paliek vides reklamas.

Tirgus un socialo pétijumu agenttira TNS Latvia ir apkopojusi informaciju par
lielakajiem reklamdevg&jiem Latvija 2008.gada, attéla 4.4. ir att€lots médiju reklamas

tirgus sadalijums Latvija 2008.gada.

33 (TNS LATVIA) www.tns.lv
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Kino ; 1% Internets; 8%

Avizes; 18%—~__ Video; 10%

-

OKino

B Internets
OVideo
——Radio; 11% |ORadio
BTV

@ Zurnali
B Avizes

Zurnali; 17%—

TV; 35%

attéls 4.4. . M&diju reklamas tirgus Latvija 2008.gada.”*

Uznémumam izvéloties médiju uzpémuma vai produkta reklamai ir jasaprot,
ka katrs reklamas vestijums vai reklamas kampana ir jaizanalizé atseviski un vél
labak, ja ir iesp€ja par to konsultéties ar nozares specialistiem, kas ieguvusi lielu
ikdienas darba pieredzi un sp€j apvienot teoriju ar praksi. Tas, ka viens medijs ir Tpasi
piemérots kada reklamas veéstijuma nodoSanai mérkauditorijai, nenozimé, ka tas biis
labakais medijs citam reklamdev&jam ar citu reklamas v&stijuma nodosSanas mérki un
raksturu.

Reklama ir komunikacijas metode, kas ir apmaksata un nav personiska. Reklamas
vestljumu ar masu mediju palidzibu nodod plasai auditorijai . Medijs, ko izv€laties
savas reklamas v&stljuma nodoSanai, ir bitisks jisu reklamas veiksmes vai
neveiksmes nosacijums.
Tabula 4.3 aprakstiti dazadu mediju prieksrocibas un tritkumi, ko butu lietderigi zinat,
planojot reklamas kampanas. ST informacija sniegs ieskatu par katra konkréta medija

specifiku. Iepazistoties un nemot véra sadu informaciju uzn€mums var konstatet vai

** (TNS LATVIA )www.tns.lv
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konkréta medija izvéle bijusi pareiza, izvertgjot ievietotas reklamas véstljuma

efektivitati. Nav labaku vai sliktaku mediju, tie ir reklamas kampanai atbilstigi vai

mazak atbilstigi Tabula apliikota informacija dos ieskatu mediju izv€les principos par

reklamas vestijuma ievietoSanu:

tabula 4.3” Galveno mediju veidu profili

9935

Medijs PriekSrocibas IerobeZojumi

Laikraksti Elastiba; informacijas | Iss mizs; slikta
laicigums; labs parklajums | reprodukcijas kvalitate;
vietgja tirgh; plasa | maza nejauSo lasitaju
pienemsana; augsta | auditorija
ticamiba

Televizija Apvieno skatu, skanu un | Augstas absolutas
kustibu; piesaista sajiitas; | izmaksas; augsta reklamu
izteikti pieveérS uzmanibu; | knada; 1slaiciga
augsta sasniedzamibas | ekspozicija; mazaka
pakape auditorijas selektivitate

TieSais pasts Auditorijas izvele; | Relattvi augstas izmaksas;
elasttba; nav reklamas | ,reklamsiitijuma”  (junk
konkurences taja  pasa | mail) tels
medija; personalizacija

Radio Masveida  izmantoSana; | Tikai audio prezentacija;
augsta demografiskd un | zemaks uzmanibas [imenis
geografiska selektivitate; | neka televizijai;
zemas izmaksas nestandartiz€tas  reitingu

struktiira; 1slaiciga
ekspozicija

Zurnali Augsta demografiska un | Ilgs laiks starp reklamas
geografiska selektivitate; | izvietoSanu un
uzticamiba un prestizs; | public€Sanu; nav garantiju
augstas kvalitates | par vietu
reprodukcija; ilgs muzs;
liela  nejauso  lasitaju
auditorija

Arpustelpu reklama | Elastiba; augsta atkartota | IerobeZota auditorijas

(outdoor) ekspozicija; augsts | selektivitate; radosie
ticamibas Iimenis; zemas | ierobezojumi
izmaksas; zems
konkurences [imenis

Dzeltenas lapas Lielisks vietgjais | Augsta konkurence; ilgs
parklajums; augsts | laiks starp reklamas iegadi
ticamibas Itmenis; plasa | un paradiSanos; radoSie
sasniedzamiba; zemas | ierobezojumi
izmaksas

Bileteni Loti augsta selektivitates | [zmaksas var but

pakape; pilniga kontrole;
interaktivas komunikacijas

nelietderigas (run away)

3% Marketinga pamati; Filips Kotlers”Jumava” 2006;456 Ipp.
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iesp€jas; relativi zemas
izmaksas
BrosSiiras Elastiba; pilniga kontrole; | Parak liela produkcija var
var dramatizet veéstljumus | radit izmaksu
nelietderigumu
Telefons Daudz lietotaju; iesp€ja | Relativi augstas izmaksas,
sniegt personiskuma sajitu | ja vien netiek izmantoti
brivpratigie
Internets Augsta selektivitate; | Relativi  jauns  medijs;
interaktivas komunikacijas | dazas valstis zems lietotaju
iesp€jas; relativi zemas | skaits
izmaksas

4.5.5. Reklamas kampanas budZeta planoSana

Reklamas budzets ir kop&ja naudas summa, ko uzneémejs pieskir reklamas
pasakumiem uz kadu noteiktu laika periodu.

Nepastav kada precizi noteikta naudas summa, kas nepiecieSama
kampanas organiz€Sanai, jo ir griiti noteikt kadu precizu naudas summu, kas biitu
jateré reklamas organizéSanai. Uzp€muma lémumu par to, cik daudz naudas teret
reklamai, ietekmé daudzi faktori. Loti liela nozime §1 1émuma piepemsana ir tirgus
lielumam un pirc€ju izplatiba tirgi. Gan reklam&jama produkta veids, gan uzp€muma
pardoSanas apjoms, salidzinot ar konkurentu pardosanas apjomu ir loti nozimigas
nosakot, cik liela uzpémuma ienakumu dala tiks izteréta reklamai. Reklamas budzeti
ripniecibas prec€m parasti ir relativi mazi, salidzinot ar ienakumiem no to
pardoSanas, turpretim, precém, kas domatas paterétaju &rtibam, tadam ka,
bezalkoholiskie dzerieni, ziepes, kosmétika u.tml., parasti ir loti liels reklamas
budzets®®. BieZi vien budZeta sastadiSana ir process, kas atkartojas, jo tas ir japielago
reklamas kampanas izmainam. Ir tieSa saikne starp reklamas kampanas budzetu un tas
mérkiem, jo izmainas viena no tiem, pilnigi noteikti radis izmainas ar1 otra. Tas ir
iemesls budzeta uzmanigai, precizai planosanai, apsverot dazada iespgjas, lai biitu gan
péc iespgjas efektivak izlietoti naudas lidzekli, gan ar1 iesp€jas sasniegt noteiktus

meérkus.

3¢ Marketing concepts and strategies.” S. Dibb, L. Simpkin, W. M. Pride, O. C. Ferrell -
U.S.A. 1996 — 492 1pp.
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Misdienas uznémumi vélas izterét lidzeklus sapratiga daudzuma - ne vairak, cik
tas ir nepiecieSams, lai sasniegtu mérki. Reklamas iedarbigums un efektivitate nav
tieSi atkariga no tai atvéleéta budzeta lieluma. Bitiskak, lai reklama strada un dod

velamo rezultatu. Planojot reklamas kampanas budZetu jagem véra:

Planojot reklamas budZetu janem véra:

attels 4.5. ,,Raksturlielumi, planojot reklamas budzetu”

Planojot budZetu janem véra tads raksturlielums ka dzives cikla posms, kura,
reklamas aktivitaSu izstrades bridi, atrodas produkts. Jauniem produktiem
nepiecieSams lielaks budZets neka jau pazistamiem un popularitati iekarojuSiem.
Janem ve&ra ari tirgus dala un mérka auditorijas pazimes , ipatnibas un atSkiribas, ,ka
arT plani nakotné - tirgus dalas paplaSinaSana, noturé$ana Iidz§ingja apméra vai
saSaurinasana. Tirgus dalas paplasinasanas gadijuma ir jarékinas ar ievérojami lielaku
izdevumu T1patsvaru, neka situacija, kad par merki tiek izvirzita tirgus dalas

saglabasana.

Svariga ir informacija par konkurentu skaitu tirgii, to uzveSanos, reklamas
aktivitatem, atSkirigam priekSrocibam. Ja konkurenti ar agresivas reklamas palidzibu
pozicioné savu produkciju kopgja tirgt, tad uznémuma reklamai jabit vel agresivakai
un skalakai neka konkurentu reklama un tam ir vajadzigi i lieli ieguldijumi,
nepiemirstot pasvitrot sava produkta atSkiribu no citiem Ilidzigiem konkurentu

produktiem
64



Reklamas budzeta noteikSana var vadities péc dazadiem principiem,
pieméram: budzetu var rékinat vadoties p&c ieprieksgja gada budzeta un vel, nemot
veéra ekonomiskas izmainas tirgii. Apskatot katru uzstadito mérki, jaizrékina, cik
daudz naudas prasis ta realiz€Sana - aprékina, pamatojoties uz atkaribu starp

izdevumiem reklamai un noieta apjomu.

Reklamas plana ietilps konkréti izstradatu darbibu kopums, ieprieks noteikts
reklamas stratégija. Strat€gija tika noteikti galvenie mérki, un veidi, ka tos var
sasniegt - ar kadu médiju palidzibu, kada mérka tirgi, cik intensivi, savukart reklamas
plana ietilpst jau realas darbibas — kadas aktivitates kada budzeta ietveros tiek

pielietotas.

Uzpe€mumi ar marketinga un reklamas agentiiru censas izstradat reklamas planu ta, lai
reklamas budzeta izstrade palidz veikt izvéli un novértet reklamas daudzumu un
efektivitati, savienot naudas resursus ar iesp&jam un lai nav ta, ka tiek veidota reklama
nepamatojot, kapec konkrétais naudas apjoms tiek atvélets un ko tas dos. Ta
uznémums iegist parskatu par lidzeklu izlietojumu un vélak ari par to efektivitati, kas

loti labi var kalpot turpmako budzetu izstradé reklamas planu sastadiSana.

4.6. Komunikaciju pétijjumu efektivitate Latvija

Latvijas reklamdeveji peédejos gados, 1pasi pedeja gada laika, kad visas
pasaules, 1pasi Latvijas ekonomiku ir skarusi krize ir noveértéjusi marketinga petjjumu
nozimi reklamas stratégijas vai koncepcijas izstradé. Veiktie p&tijumi, lai uzzinatu
sabiedribas attiecksmi pret vienu vai otru produktu vai pre€u zimi, dod iesp&ju talak
attistit radoSos konceptus, kas atspogulo precu zimes biitibu un pardotu to
paterétajam.

Iz8kir divus jau ieprieks aprakstitos p&tijumu veidus:

kvalitativie pétijumi ir ideali informacijas iegiiSanai par to, ka dazadi cilveki
reagé uz jauniem izstradajumiem, iesaipojumu, reklamu, izstradajuma koncepciju.
Kalpo patérétaju grupu noteikSanai un ievada datus kvantitativo petijjumu joma;

kvantitativajos pétijumos var izdalit sindic€tos pé&tijumus, kuru parametrus
pétniecibas firmas nosaka pasas, bet rezultatus var izmantot jebkuru firmu klienti, un

aptaujas péc konkréta klienta pasiitijuma.’’

Y(TNS LATVIA) www.tns.lv
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Vispazistamakie sindicéto p&tijumu veidi:

Retail Store Audit — nepartraukta mazumtirdzniecibas apsekosana, kuras gaita
tiek noteikti preCu pardoSanas apjomi noteiktos veikalos. Tiek aprékinats kopgjais

tirgus apjoms.

Consumer Panei — nepartraukts pétijums, kura gaita tiek aptaujats noteikts

patérétaju kontingents.

Omnibus Survey — iedzivotaju periodiskas apsekoSanas forma péc gadijuma
atlases principiem ar anketu, kas ietver jautajumus péc klientu pasttijuma, ta bazgjas

uz lielu reprezentativu atlasi.

Target Group Index — tiek vakta informacija par paterétaju tipiem un dazadu
precu vai pakalpojumu litoSanas vai nelietoSanas profiliem. Informacija tiek savienota
ar lasitajiem, klausitajiem un skatitdjiem, masu sazinas lidzekliem, dzives stilu un

[imeni.

Nacionalo auditoriju pé&tijumu mérkis ir nodroSinat precu standartiz€tu un
stabilu atskaites sisttmu valsts mediju tirgli, ko izmanto mediji, reklamdevéji,

agentiras u.c.

Auditoriju dati tiek izmantoti:

mediju auditorijas lieluma un struktiiras analizei,
reklamas kampanu planosanai;
realizétas reklamas kampanas sasniegtas auditorijas mérisanai;

norékinu veikSanai reklamas tirgi;

O O O O O

mediju patérina ieradumu un kopé&jo tendencu pétisanai.

Nacionalie mediju auditoriju pétijumi notieck saskana ar Sadiem

pamatprincipiem:
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1) pétnieciska agentlra ir neatkariga no konkrétiem pétjjumiem un veic
petfjumus péc sindic€to petijumu principiem, tas darbs tiek uzraudzits un kontrol&ts ar
mediju un reklamas nozares veidotu uzraudziSanas organizaciju starpniecibu;

2) pétijumos tiek izmantotas standartiz€tas un starptautiski atzitas metodikas,
kuras nodrosina datu salidzinamibu, objektivitati un stabilitati;

3) pétijumu izlase tiek veidota pec reprezentativas izlases principiem,
nodroSinot visu socialo un demografisko grupu proporcionalu parstavibu visas valsts
teritorija.

Baltija pieejamas sisteémas atbilst Eiropas valstu I[imenim un starptautiskajam
prasibam.

Visam noraditajam pétijumu formam ir savas prieksSrocibas un ierobezojumi,
izmaksas, izpildes laiks, klidas, neprecizitates, kas saistitas ar darbu metodém un
formam. Tadel, lai iegttu atbildi uz konkrétiem biznesa jautajumiem, janosaka:

1. vai pétijums ir nepiecieSams, vai nepiecieSamo informaciju var iegiit jau
zinamas informacijas analizes rezultata, kads pétijuma tips ir nepiecieSams,
kada ir respondentu mérka grupa;

2. kads ir respondentu atlases lielums un ar kadiem kriterijiem ta ir ierobeZota;

3. kadas informacijas vakSanas metodes ir v€lamakas, kadus jautajumus ir
nepieciesams uzdot respondentiem. Visu petijumu rezultati ir atkarigi no darbu
kvalitates. Informacijas vakSanas galvenie parametri ir kvalitativie p&tijumi;

4. respondentu grupas atlases varbiitiba, respondentu atlases kritériju stingra
ieveérosana, diferenciacijas ievérosana attieciba uz sazinas valodu, moderatora
pieredze un profesionalisms. Kvantitativie petijumi;

5. atlases reprezentativitates pamatots aprékins, respondentu aptaujas objektu
atlases objektivitate, atlases krit€riju stingra ieveéroSana, pieturéSanas pie
kvotam, intervétaju pieredze un profesionalisms, pastavigas atlases metodikas
kontrole, intervétaju darba parbauzu apjoms un kvalitate, intervetaju

sagatavoSanas apjoms un kvalitate.

Petijumu apjoms un kvalitate butiski ietekm& darbu veikSanas terminus un
izmaksas. Darbu izmaksas tiek noteiktas individuali. Noteiktas cenas pastav tikai
sindic€tajiem. (sindic€ts pétijjums ir vairakiem klientiem paredzets péetijums
petijumiem). Tas var uzzinat marketinga firma.

TieSais marketings ir marketinga metozu sist€ma, kas dod iesp&ju veidot un

uzturét tieSas attiecibas starp uzp€mumu un ta klientu. TieSais marketings dibina
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celonu — seku attiecibas ar patérétaju, izsaka aicinajumu rikoties un pieprasa
konkrétus atbildes reakciju. Pazistamakas metodes ir tieSais reklamas pasts,
interaktivie mediji, telemarketings un tirdzniecibas veicinasanas akcijas.

Datu bazes sniedz informaciju par esoS$ajiem un potencialajiem klientiem.
Izmantojot $1s zinas, uzn@émums var veidot efektivu, individualizétu dialogu ar katru
pasreizgjo un potencialo klientu.

Ir vairaki iemesli, kad€] uznémgji izvélas sadarbibu ar reklamas agenttiram:
nav augstas izmaksas, reklamas agenttiras stradajoSie specialisti ar reklamu saistitas
funkcijas un uzdevumus veic labak un efektivak. Reklamas agentliram ir bagataka
pieredze reklamas joma, tad€] agenttras darbinieki izverté un iesaka tadus reklamas
veidus, kas ir efektivi.

Agentiiru prieksrocibas:

0 pieredzgjis, izglitots personals;

0 datoru un programmu nodros$inajums, kas lauj izveidot
kvalitattvus dizaina darbus;

0 kontakti ar arStata specialistiem, kuri var tikt pieaicinati
konkréta uzdevuma izpildei;

0 iestrades, klienta materiali, izpratne par klientu, kas lauj veidot

reklamu ieturétu vienota stila un saturiski efektivu.

Reklamas agentiras iedala:

a) pilna servisa reklamas agentiras — sniedz gan reklamas, gan ne reklamas

pakalpojumus. Reklamas pakalpojumi ir planoSana, izveidoSana un razosana,
radoSais darbs, pétijumi un mediju izvéle. Ne reklamas pakalpojumi ir
iesainojuma izstrades un pardoSanas veicinaSanas materialu razoSana, izstazu

riko$ana.

b) radosas darbnicas (creative boutiques) — apvieno maksliniekus, datorgrafikus
un tekstu redaktorus, kuru uzdevums ir radit jaunas, radoSas, savdabigas,
aizraujosas koncepcijas un idejas. Sis darbnicas strada gan pilna servisa
agentlru uzdevuma, gan ir reklamdevéja tiesie partneri.

c) mediju agentiras (media-buying agencies) — izveidotas, lai pirktu un planotu

radio un televizijas €tera laiku, sniegtu klientam detaliz€tu mediju analizi. P&c
mediju paketes pardoSanas klientam pasiita reklamas laiku un vietu, kontrole

tas raidiSanu;
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d) tiesa marketinga agentiiras — to aktivitates ir tieSais pasts, pardoSanas

veicinaSana, stiprinot klientu lojalitati vai otradi, aicinot mainit tirdzniecibas
marku, izmantojot dazadas pardoSanas veicinasanas tehnikas — telemarketings,

interneta marketings u.c.

Reklamas agenttira ir ¢etras nodalas:

radosa, kas 1zstrada un veido sludinajumus;

reklamas lidzekju nodala, kas atbild par mediju izveéli un sludinajumu
ievietoSanu;

izpétes nodala, kas péta auditorijas prasibas un raksturojumu;

komercnodala, kas nodarbojas ar komerciala rakstura jautajumiem.

Pirmas nopietnas reklamas agenttiras Latvija saka veidoties 90-to gadu sakuma
un vida. Paslaik Latvija reklamas pakalpojumus vietgja tirgii sniedz vairak ka 200
firmas, no tam vairak ka puse Latvijas reklamas agentiras, bet lidz ar starptautisko
firmu ienaksSanu, Latvija ienaca ari pasaules lielakas reklamas agentiiras.

Ka redzams, parsvara Latvija darbojas reklamas kompanijas ar vietgjo
kapitalu. Arzemju kapitala investicijas reklamas un marketinga joma Latvija ir
nelielas.

Ar katru gadu pieaug reklamai izlietoto naudas lidzeklu apgrozijums, lidz ar to
licla dala reklamdev&ju ir nonaku$i pie secindgjuma, ka izmantot agentiiru
pakalpojumus ir izdevigi.

Sakotngji lielakas reklamas agentiiras piedavaja pilnu servisu — marketingu,
reklamas stratégiju izstradi, téla radiSanu, dizainu un sadarbibu ar medijiem. Tacu
Sobrid tas ir sapratuSas, ka kreativs darbs un darbs ar medijiem ir stipri atSkirigas
jomas, tad€] veérojama to specializ€sanas, kas lauj piedavat labakus un kvalitativakus
profesionalos pakalpojumus klientiem. Ir vérojama universalo reklamas agentiiru,
kuru zinasanas un pieredze konkrétaja specifiskaja joma nav tik lielas, izkonkurésana
ar specializétam reklamas agentiiram.

Parsvara Latvija darbojas pilna servisa reklamas agentiiras, kuras nodarbojas
ar reklamas kampanu, marketinga planu veidosanu, tirgus, mediju, reklamas
pétijumiem, firmas dizainu. Bet mediju agentiru galvenais uzdevums ir mediju
planoSana, pirk$ana un pardoSana.

Latvija populara ir ara reklama un $adus pakalpojumus sniedz daudzas firmas,

ka lielakas varétu min&t - ,,Reklamas kompanija GRC”, ,,Abi 2, , Juni reklama”
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Tirdzniecibas izstazu veidoSana var minét firmas ,,BTI1”, ,Prima”, bet lielakas
reklamu agentiiras ir ,,Metro Leo Brunet”, ,,DDB Latvija”, ,,McCannErickson”.

Strauji palielinas to reklamas agentiiru skaits, kuras nodarbojas ar ,,media
bying” reklamas izvietoSanu presg, radio, televizija, reklamas stratégiju un planosanu.
Paslaik lielakas mediju agentiiras ir ,,Santa”, ,,Alpha Baltic,, , ,,Alberta Uzpémumu
Grupa”, ,,7 guru”, ,,OPERA/Omnicom Media Group”.

Viena no pirmajam reklamas joma Latvija darbibu saka ,,Alberta Uznémumu
Grupa” darbiba sakas 90. gadu beigas. Sakot ar Sauraku veicamo darba loku reklamas
un poligrafijas joma, bet laikam ejot, uzpémumam nepartraukti attistoties un
pilnveidojoties, ,,Alberta Uznémumu Grupa” Sajos gados ir izveidojies par specigu
uznémumu, kas piedava ne tikai marketinga, pilna servisa reklamas un sabiedrisko
attiecibu pakalpojumus, ka ar1 veiksmigi darbojas ka poligrafijas uzn€mums un tiesa
marketinga centrs.

Latvijas reklamdevgji, vairuma gadijumu izv€las p&tijumus fokusa grupas. Ir
raksturigi organizét divu fokusa grupu diskusijas, atseviski latvieSu un krievu
auditorijam. LatvieSu auditorijai ir raksturigs intravertums, noraidoSa atticksme pret
reklamu, bet krievu valoda runajosSie ir vairak atverti pret reklamu un vairak informéti
par to, pat tad, ja ta tiek public@ta vai parraidita latvieSu valoda. Fokusa grupas parasti
tiek pieaicinati 6-8 cilvéki un diskusijas ilgst 1,5 — 2,5 stundas. Diskusijas noris
telpas, kuras ir speciali ierikota spogulota siena, aiz kuras tas pasttitaji un specialisti
noveéro diskusiju. Viss notiekoSais tiek ierakstits videolente. Pozitivi ir tas, ka
diskusijas laika novérotaji var papildus uzdot vigus interes€joSus jautajumus.

Bez fokusa grupam popularas ir aptaujas - vidgjie un mazie uzp€émumi ievieto
jautajumus Omnibusa regularajas aptaujas, kuru respondenti tiek interveti visa
Latvija. Petijums tiek veikts divas reizes meénesi. Nacionali reprezentativu izlasi veido
500 respondentu vecuma no 15-74 gadiem. Lielaka izlase ieglistama, apvienojot datus
no vairakiem Omnibusiem. P@tjjuma metode — datorizetas tie$as intervijas
respondenta dzivesvieta. Péc respondenta izvéles intervija notiek latviesu vai krievu
valoda. Pétijuma var iegut informaciju, attiecinamu uz visiem Latvijas iedzivotajiem
un majsaimniecibam, to var dévet ka “tautas viedokla” izpéti; bez tam, Sis petijjums
lauj iezim@ konkrétas mérka grupas lielumu un sociali — demografiskos
raksturojumus. ST metode ir laba, jo dod ieskatu visu iedzivotaju uzskatos. Tadu, ja ir
nepiecieSams uzzinat kadas Saurakas mérka grupas viedokli (pieméram, jauniesi 15-
18 gadu vecuma, kuri dzivo Riga un lieto mobilo telefonu), — izlases lielums var bt

nepietickami liels, lai taja biitu parstaveéts statistiski nozimigs mérka grupas liclums
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(vismaz 50 respondenti). Sada situacija més ierosinam vai nu apkopot datus no
vairakiem Omnibusiem, vai veikt atsevisku pétijumu. *® Tadgjadi reklamdevéjam ir
erti ievietot jautdjumus par savu tirdzniecibas marku anketa, tad€jadi uzzinot tas
popularitati, ka ari popularitates izmainas reklamas ietekmé&. Pastav iesp€ja ari
atseviski veikt pétijumus par konkrétu t€mu. Lai jautajumi biitu precizi, tos javeido
kvalificétam specialistam.

Viens no vienkarsakajiem veidiem, ko labprat izmanto Latvijas reklamdeve;ji
un piedava agentiiras, ir aptaujas ielas, tadgjadi var uzzinat patérétaju domas par preci
un vizualo noform&umu, ka ari citus viedoklus, kas bitiski reklamas izstrades
procesa.

Jebkuram uznémumam ir nepiecieSams veikt reklamas aktivitates, lai
kontaktétos ar saviem klientiem, inform&tu par sevi un savu darbibu, par precém un
pakalpojumiem. Reklama ir Iidzeklis, ar kuras palidzibu uzpémums var mainit
sabiedribas viedokli un ievirzit to sev izdeviga gultné. Reklamgjot konkrétu produktu,
sastadot reklamu zinojumu, to veic vairaku specialistu komanda. Tie plano reklamas
stratégiju, veido produkta aprakstu, definé mérka auditoriju, sastada reklamas
zinojuma tekstualo un vizualo platformu. Noteikti nepiecieSams veikt reklamas
efektivitates vertesanu. Reklamas p&tijumu kriterijs ir raditajs, kurs ataino, cik efektivi
§1 reklama iedarbosies uz mérkauditoriju.

Atkariba no reklamas kampanas budzeta lieluma, tiek pienemts [€mums par
reklamas efektivitates vértéSanas procesu. Ja reklamas kampana ir lokala rakstura vai
tai ir minimals darbibas laiks, reklamas efektivitates vértéSanai tiek pieveérsta
minimala uzmaniba, netick veikti nekadi pétijumi, jo tie neatmaksajas. Sados
gadijumos lémumu pienem reklamas jomas specialisti pasi, nemot véra savu pieredzi.

Veidojot reklamas kampanu, rodas nepiecieSamiba testét reklamu pirms tas
ievietoSanas masu sazinas lidzeklos tadel, ka tas lauj maksimali efektivi noteikt
reklamas iedarbibu, Iidz ar to neriskét ar naudas Iidzekliem, kuri saistiti ar reklamas
izvietoSanu.

Veikt reklamas efektivitates kontroli nepiecieSams tadeél, ka neveiksmigi
uzsakta reklamas kampana var radit sliktu priek3statu par preci vai pakalpojumu. Sadu
priekSstatu turpmakaja pardoSanas gaita ir griiti noverst, jo tas saistits ar lieliem

resursiem.

% (TNS LATVIA) www.tns.lv
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Jau kop$ reklamas raSanas pirmsakumiem noris dazadu petjjumu metozu
mekl&jumi, kuri atspogulotu reklamas efektivitati. Aptuveni puse no reklamas
devegjiem ik gadu pate€ré zinamu summu tirdzniecibas marku imidza veidoSanai.
Neskatoties uz naudas lidzekliem, kurus uzp@mumi téré reklamas un marketinga
pétijumiem, neviens nevar precizi izdalit un izmerit tieSu reklamas ietekmi konkrétam
precém vai produktiem.

Ieprieks ir griiti paredzet, cik veiksmiga biis reklamas kampana. Tapat nav
viegli dot vertejumu reklamas akcijai péc tas veikSanas.

Var izdalit noteiktus reklamas kriterijus un to raksturlielumus, uz kuriem
balstas efektiva reklama.

Reklamas efektivitati vai atseviska reklamas Iidzekla efektivitati var izteikt ar
patérétaju skaitu, kas ir aptverti ar reklamas palidzibu, ka ar1 ar izdevumu lielumu uz
vienu skatitaju, lasitaju u.tml. Kopuma nemot, reklamas lidzeklu efektivitati var
izteikt ar reklamas kontaktu skaitu. Jo vairak lasitaju tiks aptverti ar vienu reklamu, jo
mazaki izradisies izdevumi uz vienu cilvéku. Parasti reklamdevéji reklamu veido
kampanveidigi, lai tirgii veicinatu kadas konkrétas tirdzniecibas markas pardoSanas
apjomus. Reklamas agentliras médiju planotaji lieto zinamus terminus, kuri izsaka
reklamas aktivitasu lielumu, izmaksas, to, cik labi reklama tiks pamanita utt. Galvenie
termini, kuri raksturo reklamas aktivitasu apjomu, ir:

sasniedzamiba — raksturo, cik procentu no tirgus kaut vienu reizi nonak
kontakta ar reklamu vai konkrétu reklamas zinojumu;

biezums — skaitliski parada, cik reizes reklama ir bijusi izvietota vai redzama
noteikta laika spridi;

iespejamie reklamas kontakti — uzrada, cik reizes mérkauditorijai ir bijusas
iesp&jas nonakt kontakta ar konkréto reklamu;

izmaksas uz 1000 kontaktiem — §1s izmaksas vajag attiecinat uz 1000 reklamas
kontaktiem;

izmaksas par katru preces pieprasijumu — sniedz patiesu informaciju, cik
pat€rétaju ir griezusies pie preces vai pakalpojuma pardev€ja, nav svarigi, vai vini $o
preci iegadajusies;

reklamas iespaidi — to aprékina, reizinot cilvéku skaitu, kuri redzg€jusi
konkr&tu reklamu ar reizu skaitu, kad Sie cilveki redz&jusi reklamu atkartoti;

reklamas vieta — raksturo vietu, kur reklama bijusi redzama;

blakus apstakli — raksturo visus blakus apstaklus, kuri ietekm& reklamas
efektivitati.
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Reklamas kritériji ir loti atSkirigi un tie izriet no reklamas mérkiem. Efektivas
reklamas kriteriji tiek veérteti pec veiksmigas reklamas modeliem. Pamata modelis ir
AIDA (uzmanibas piesaistiSana, interese, véleéSanas, darbiba;), tacu parsvara tiek
vertéts tas, cik uztverama, saprotama, iegauméta ir bijusi reklama un cik ilgi to
atceras.

Kopuma reklamas efektivitati var iedalit: ekonomiskaja efektivitate un
psihologiskaja efektivitate. Psihologiska ietekme ir rezultativaka, jo ta rosina
potencialos pirc€jus preces iegadei. Tada veida ekonomiska efektivitate atkariga no
psihologiskas ietekmes uz cilvéku. Tafu uzpémuma vadibai noteicosais, vai
ieguldijumi reklama atpelnisies, tos interes€ reklamas ekonomiska efektivitate.

Ekonomisko efektivitati nosaka, aprékinot reklamas ietekmi uz precu
apgrozijumu. To, kadu efektu ir devusi reklama, var noteikt gadijuma, ja preces noieta
palielinasanas notiek uzreiz pec reklamas aktivitasu iedarbibas.

Ekonomiskas efektivitates raditajs neraksturos interesi par preci, tirdzniecibas
marku u.tml., ko izraisijusi reklamas ietekme, ja ta netiks nopirkta.

Vissvarigakais ir rast atbildi uz jautagjumiem, ka tie$i patérétaji reagé uz
dazadiem marketinga komunikaciju veicinatajiem, kurus var pielietot uznémumos..
Tikai tas uzpémums, kur$ biis noskaidrojis, ka reagé patérétaji uz dazadiem preces,
cenas un reklamas argumentiem un raksturojumiem, var€s giit butiskus panakumus
salidzinajuma ar konkurentiem.

Tadel firmas un zinatniskie darbinieki noskaidro mijiedarbibu starp
marketinga veicinasanas faktoriem un paterétaju atbildes reakciju. Ka izejas punkts
§im darbam ir modelis, kur$ sastav no:

1) marketingu ietekmgjosiem faktoriem;
2) pirc€ja apzinas ,,melna kaste”;
3) pircgja atbildes reakcijas.
Vertejot ekonomisko efektivitati, jabiit labi inform€tiem arl par pargjiem
faktoriem, kuri ietekm€ paterétaju ricibu:
e problémas apzinasana;
e informacijas mekléSana;
e variantu izvertésana;
e Iémums veikt pirkumu;

e reakcija uz pirkumu.

73



Nakama darbiba ir noskaidrot, ka reklama ietekmé tirdzniecibas apgrozijuma
pieaugumu. Saja noliika tiek analizéti operativie un gramatvedibas dati. Bez reklamas
ietekmes uz realizaciju vél ietekmi atstaj kvalitate, lietoSanas pasibas, cena, vizualais
noformé&jums, ari tirdzniecibas vieta, geografiska atraSanas vieta, pircéja apkalpoSanas
kultiras Itmenis, tirdznieciba esoSu analogisku produktu esamiba tirdzniecibas vieta
u.tml.

Ekonomiskas efektivitates raditajus var iedalit:

1) papildus precu apgrozijums, kurs radies reklamas darbibas rezultata;

2) ekonomiskais gala rezultats.

Papildus precu apgrozijums — reklamas darbibas ietekmé pirc€ju potencialais

maksatsp€jigais pieprasijums parverSas realaja pieprasijjuma un gala rezultata
uzpeémums pardod vairak precu vai pakalpojumu, neka tas biitu bez reklamas.
Bitiskaks ekonomiskas efektivitates raditajs ir ekonomiskais rezultats vai

ekonomiskais efekts.

Ekonomiskais rezultats — tiek dévéts par lizuma punktu. Tas parada, vai

reklama iegulditie I1dzekli ir sevi atpelnijusi.

Par reklamas ekonomisko efektivitati var spriest art péc ekonomiska rezultata, kurs
sasniegts pielietojot reklamas lidzek]us vai veicot reklamas kampanu.
Ekonomisko rezultatu nosaka attieciba starp pelnu, kas giita reklamas ietekme
un reklamas izmaksam:
e tas var biit vienads ar reklamas izdevumiem, ka ari tas var bt lielaks
par reklamas izdevumiem;

e tas var but mazaks.

Precizak reklamas izdevumu efektivitati raksturo tas rentabilitate. Reklamas
reklamas kampanu iedarbigumu. Reklamas rentabilitate ir sanemtas pelnas attieciba
pret izdevumiem. Reklamas rentabilitate ir raditajs uzn€mumu marketinga dienestiem,
pec ka var spriest, cik efektivi ir izmantoti reklama iegulditie lidzekli. Attiecinot
reklamas izdevumus pret pelgu, tiek ieglits noteikts procentuals lielums, kur§ ari

raksturo rentabilitati.
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Komunikativa jeb psihologiska efektivitate rada, kada ir reklamas ietekme uz
konkrétu mérkauditoriju vai paterétaju. Lai izvertetu So efektivitati, tiek merita
interese un attieksme pret tirdzniecibas marku, preces raksturojumu un lietderibu,
pat€rétaju ricibu, atlaizu kuponiem u.c.

Sim nolikam tiek pielietoti veseli pétniecibas metozu komplekti: ,,pirms un péc
reklamas”.

Reklamdevéjam ir japarzina ,savas” auditorijas ietekméjoSie faktori, pie
kuriem pieskaitami:

1. Kultiuras un sociala ietekme — spéks, ko rada citu, apkartgjo cilveku

ietekme uz paterétaja ricibu. To var grupét:

Kulttra — apzinatu lietu komplekss.
Materiala kultiira — maksla, literatiira, €kas, mébeles, apgeérbs, mizika.
Nemateriala kultira — zinasanas, likumi, morale, sabiedribas normas, tradicijas,

ieradumi, vertibas.
Sociala klase — stavoklis, ko patérétajs vai vina gimene ienem sabiedriba. Socialo
klasi nosaka tadi faktori: ienakumi, izglitiba, darbs, gimenes prestizs, majokla vértiba

un ta atrasanas vieta.

Referentu grupas — cilvéku grupa, kuru patérétajs izmanto ka orientieri, lai rikotos

specifiskas situacijas. Ka piem&ru var minét politiskas partijas, religiozas grupas, rasu
vai etniskas organizacijas, intereSu klubi, neformalas apvienibas, draugi darba vai

macibu iestades.

Gimene — kalpo ka individa attistibas kritérijs. Ta ietver divu veidu resursus:
ekonomisko (naudu un IpaSumu) un emocionalo (lidzjutibu, milestibu, biedriskumu).

Gimene form¢ tas loceklu dzives stilu.

2. Personibas ietekme — speks, ko rada paterétaja individualais raksturojums.
Iedala:
Demografija —socialo un ekonomisko faktoru pétiSana, kuri ietekmé cilvéka ricibu.
Demografija ietver sevi patérétaja vecumu, dzimumu, gimenes stavokli, izglitibu,

profesiju, ienakumus, ka arT geografisko regionu.
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Psihografija — analizé cilvéku ka socialas grupas parstavi, npemot vera visas
individualas Tpasibas: uztveri, izverté€Sanu, motivaciju, poziciju, individualitati, dzives

veidu un pateérétaja ricibu.

Psihologisko reklamas ietekmi uz patérétaju var noteikt, izmantojot vispargjas
metodes, tadas ka:
Noveérosana, eksperimentéSana, aptaujas.
Var izdalit katras metodes prieksrocibas, trikumus:

Noveérosanas metode — tiek izmantota petot konkrétu reklamas Iidzeklu ietekmi uz

patérétajiem. Sadai metodei ir pasivs raksturs, noverotajs veic pétfjumu nemanami.
Pé&c ieprieks izstradatas shémas noveérotajs registré sanemtos datus, kuri péc tam tiek
vispus€ji analizéti. NoveéroSanas metode lauj novertét psihologisko reklamas ietekmi
dabigos apstaklos, dabisku patérétaja kontakt€Sanos ar noteiktu reklamas lidzekli.
Novertgjot atsevisku reklamas Iidzeklu efektivitati, janoskaidro, vai $is Iidzeklis
sasniedzis mérki.
Izmantojot novéroSanas metodes, tiek verteta:

e argjas reklamas efektivitate;

e publikacijas efektivitate masu sazinas lidzeklos;

e kopgjais tirdzniecibas uznémuma veidols.

Ka galveno novérosanas metodes pielietoSanas nosacijumus var minét:

- noverosanai janotiek darba dienas, kuras neatSkiras ar paaugstinatu pirc&ju
plismas intensitati (vélams nedélas vidi)

- noveroSanas ilgums atkarigs no pielietota reklamas lidzek]a rakstura.

Otra metozu kopa ir eksperimentu metodes. STm metodém ir aktivs raksturs.
Reklamas psihologiskas ietekmes pétiSana Seit notieck maksligi veidotos apstak]os.
Eksperimenta veic€js, veidojot visdazadako reklamas Iidzeklu kombinacijas, var
salidzinat pircgju reakciju un izveleties visveiksmigako. Metodes istenoSanai tiek

pielietoti dazadi testi, kas ir eksperimentu metodes.
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e Testésana tirgli noveérté reklamas zinojumu un to, kadu ietekmi tas atstaj uz
tirdzniecibas apjomiem. Tas ir veids, ka reklamdevejs var fiksét reklamas
ietekmi uz tirdzniecibas apjomu.

e TesteSanu imitéta tirgus apstaklos izpilda lielakoties pétijjumu agentiras.

P&tfjumu rezultata rodas:

paraugs — respondentu dala, kura izv€las tirdzniecibas marku péc reklamas
noskatiSanas, lai So preci parbauditu;

atkartojums — to respondentu dala, kuri parbaudija preci un atgriezas pie tas iegades.

Neskatoties uz §1 testa maksligumu, pétijjumu agentiiras ir izstradajuSas
parauga un atkartojuma formulas, kuras atSkiras ar prognozu precizitati. Test&jot
maksliga tirgus apstaklos, reklamas ietekme apvienojas ar cenas un iepakojuma
ietekmi. Tadgjadi testéSana maksligaja tirgl nevar paredzet marketinga programmas
veiksmi kopuma. ST probléma var tikt atrisinata, veicot daudzus maksliga tirgus
testus, kuros tiek izmainita reklama, bet par€jiem lielumi paliek nemainigi.

Cits nozimigs eksperimenteSanas veids ka aizstat test€Sanu tirgl ir tiesu datu
savaksana no viena avota, kas ir izmantojams televizijas reklamas.

Lai novértétu reklamas kampanu pastav veél viens reklamas efektivitates
novértéianas veids - reklama ar atgriezenisko saiti. Sis psihologiskas efektivitates
novértésanas metode periodiskajos izdevumos ir pienemama tikai tajos gadijumos,
kad jau ieprieks ir zinams, ka reklam&jamai precei ir pieprasijums.

Reklamas psihologisko ietekmi var noteikt, veicot aptaujas. Un ta ir tre$a no

minéto psihologisko vértésanas metozu kopas.

Aptaujas metode ir pieskaitama pie aktivajam psihologiskas efektivitates

noskaidroSanas formam. Izmantojot aptaujas metodi, var novertét reklamas lidzekla
ietekmi uz pirc€jiem un noteikt, kadi noform&uma elementi piesaista vislielako
uzmanibu, kas reklamas zinojuma ir labak iegaumgjams.

Aplikojot visizplatitako aptaujas metodi, kuru izmanto radio un televizijas
reklamas efektivitates parbaudiSanai var secinat, ka ar aptaujas palidzibu var
noskaidrot, kads reklamas lidzeklis visvairak ietekmé pirc€ju, pérkot konkrétu preci.

Aptauju veikSana ir cilveku un laika resursu patérins, bet iegiitie rezultati

nevar biit pietiekosi pilnigi.
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Reklamas efektivitates kontrole kliist aktuala péc tam, kad izvelets galigais
reklamas variants. Lai samazinatu riska faktoru, uzsakot reklamas kampangu un
padarot reklamas aktivitates efektivakas, tiek pielietota ta saucama sakotngja
testéSana.

Saja gadijuma, uzsakot kampanu, ir iesp&ams novertet tas efektivitati un
ieviest korekcijas. Péc tam , kad izveleta auditorija ir sanémusi $o0s zinojumus, notiek
kampanas test€Sana péc produkta ievieSanas tirg.

Aplukosim abus no minétajiem testé€Sanas variantiem.

Sakotngja testéSana nevar pilnigi paredzet planoto aktivitasu veiksmi vai neveiksmi.
Ta ir lietderiga tajos gadijumos, kad japarliecinas par izveleétas reklamas
pamatnostadnes pareizibu.

Sakotngja testeSana tiek veikta izlases veida mérkauditorijas un taja tiek
izmantoti kampana planotie reklamas materiali (sludinajumi presé, reklamas plakati,
kino un televizijas filmas, radio rullisi) . Svarigi, lai test€Sana notiktu tados apstaklos,
kas maksimali tuvinati realajiem kampanas apstakliem, ko panakt ir diezgan griti. Lai
parbauditu reklamas lidzeklus, pielieto dazadas metodes. Marketinga Sadas metodes
apzimé ka ieprieksgjo testu, bet reklamas psihologija ka copytest. Tiek parbauditi
uzreiz vairaki reklamas varianti, kas lauj noteikt neveiksmigas reklamas iemeslus un
izstradat uzlabojumus.

Reklamas pielietojamibas efektu izverteé péc sekojosiem kriterijiem:

- uzmaniba: cik daudz cilveéku atceras, ka vini ir redzg€jusi/dzird&jusi
izméginajumam paredzeto reklamu?
- Identifikacija: vai reklamas zinojums vai piedavatais produkts ar tirdzniecibas

Zimi ir ciesi saistits ar reklamas deveéju?

- Pieejama saprotamiba: vai ir saprotama ta doma, kuru ir paredzets nodot ar

reklamas zinojuma palidzibu?

- Uzticamiba: vai reklama satur argumentaciju? Vai potencialais klients var
uztic€ties tam, par ko parliecina reklamas zinojums?

- ledvesmoSana: vai reklamas zinojums rada zemtekstu, divdomibu? Vai
zinojuma simboli (tirdzniecibas zime, prece) potencialas auditorijas apzina
asocigjas labveligi?

- .pozitiva” interese: vai reklamas zinojums potencialaja klienta rada

pietickamu interesi, lai novestu pie preces iegades?
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Reklamas testéSana izvelas labako reklamas pieeju no vairakiem variantiem. Var

izdalit dazadus testéSanas veidus.

Agrina atgriezeniska saite ir mérkauditorijas novert€jums, kura izv€las alternativas

radosas stratégijas. Atgriezeniska saite parasti izpauzas ne strukturizétas sarunas
ar mérkauditorijas parstavjiem, izmantojot individualas parrunas vai ar1 fokusa

grupas. Cilveki, kuri veido reklamu, piedalas Sajas sarunas vai tikai noveéro.

SekojoSie pap€mieni ir lietderigi un nepiecieSami, jo runa ir par reklamas
iedarbibas kontroli reklamas aktivitasu laika.
Ir zinams, ka reklama uz auditoriju iedarbojas tris limenos:

- gribas Itment, kurs§ rada noteiktu ricibu;

- izzinas limeni, kuru ietekmé apzina esosa informacija;

- emocionalaja liment, kuru ietekmé& dzilakas motivacijas nostadnes.

Ar komunikaciju efektivitates novértéSanas palidzibu noverté, vai sasniegti
reklamas meérki. Reklamas efektivitates test€Sanas metodes péc produkta ievieSanas

tirgll var grupét sekojosi:

1) ricibas motivacija — atbildes reakcijas (response) noveértésana;
2) apzinas motivacijas — auditorijas lielums, popularitates pakape, atceréSanas
novert§jums, atpazisanas novert€jums, iegaumesanas novertgjums;

3) nostadnu ietekmeSana — nostadnu viedoklu skala, parliecibas novértésana.

Lai paskaidrotu ricibas motivaciju japrecizé, ka reklama prezent€ tikai vienu no
marketinga elementiem: citi faktori, kuri ietekmé tirgu (cena, tirdznieciba, preces
kvalitate, konkurentu riciba), ietekm& ari patérétaja ricibu un atstdj ietekmi uz
produkcijas noietu. Tadel, vertejot reklamas efektivitati, janem véra augstakminétie
faktori.

Pateretajus iedala tris grupas:

a) tie, kuri neko nezinaja par reklamu;
b) tie, kuri bija pazistami ar reklamu virspuséji;

c) tie, kuri tika paklauti spécigai reklamas iedarbibai.
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Vairums reklamu ir veidotas, lai mudinatu potencialo patérétaju uz konkrétu ricibu.
Viens no visiedarbigakajiem veidiem ir tiesas atgriezeniskas saites — atbildes reakcijas
(response) novertejums.

Potencialo patérétaju reakcija uz reklamas sludinagjumiem sniedz tieSu
reklamas efektivitates veért€§jumu. Liela dala reklamas ir paredz€ta, lai veicinatu
veleésanos kaut ko nopirkt mazumtirdzniecibas vieta.

Lai uzzinatu, kas iepazistas ar reklamu, kas apgiist sniegto informaciju un ko

pie tam subjekts uztver, nepiecieSams noteikt, kada ir apzinas motivacija.

Auditorijas lieluma meériSana lauj uzzinat, kas iepazistas ar reklamu, laujot iegit

nepiecieSamos statistikas datus — auditorijas lielumu, kura sadalita interes€joSiem
kriteérijiem (veic telefona aptaujas, kas lauj konstatet, kada auditorija klausijas vai
redzgja programmu, kura tika ieklauts konkréts reklamas materials. 24 stundu laika
pec reklamas izlaisanas etera 200 cilveki no reklamu redz&juso skaita, sanem majas
anketu, kura dod iesp&ju noskaidrot reklamas zinojuma iegaumésanu un tad€jadi var

parbaudit ,,atpaziSanas” pakapi).

Popularitates pakapes mériSanas rezultata censas novertét reklamas kampanas ietekmi,

pétot atskiribu starp periodu pirms kampanas un pec tas. Tiek aptaujata viena un ta
pati potencialo patérétaju dala pirms un péc reklamas kampanas, izmantojot tas pasas

jautajumu un anketu formas.
AtpaziSanas noveértéjumu veic:
- pé€c metodikas — redzgjis/lasijis (uzmaniba virspuséja vai padzilinata);

- péc Gellapa — Robinsona (Gallup and Robinson) un Starca metodikas.

AtcergSanas testiem ir vairakas priekSrocibas —tiek izmantoti jau sen, kops nacionalas

reklamas paradiSanas briza, tie palidz pienemt I€mumu.

Gellapa — Robinsona metode paredz vairakas dienas peéc reklamas zinojuma

paradisanas pres€ 200 personam, kuras atlasitas ka pastavigas vai ,,parbauditas”
konkréta izdevuma lasitajas, tiek stadits prieksa vairaku tirdzniecibas marku saraksts.
Katram no Siem lasitajiem ir japasaka, vai vins atceras, ka ir redzgjis konkrétaja

izdevuma reklamé&jamas tirdzniecibas markas reklamu. Tada veida péc vairakam
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publikacijam tiek sanemts aptuvens, bet pec tam ,,parbaudits” reklamas iegauméSanas
raditajs.

Citadi tiek veikts drukatas reklamas atceré$ands tests. Saja gadijuma, lai

noveértétu reklamas atceréSanos zurnalos, aviz€s u.tml., respondenti, kuri lasijusi
zurnalu vai avizi, caurskata Kkartites ar tirdzniecibas marku nosaukumiem. Ja
respondenti saka, ka atceras tirdzniecibas marku reklamu, vini tiek ltgti pastastit visu,
ko vini var atceréties par So reklamu.

Cits veids, ka noteikt, vai reklamu atceras, ir reklamas paradiSana skatitajiem
un noskaidroSana, vai vini atceras redz€to. Tas tiek saukts par atpaziSanas
novert§jumu. Viens no pirmajiem un popularakajiem testiem ir reklam&ta produkta
nosaukuma atcerésanas.

So testu veic sekojosi: katrs parbaudamais aptaujas vaditaja klatbiitné izskata
publikaciju un atzimé tos reklamas sludinajumus, kurus vins$ ir redz€jis agrak. Izskir
lasttajus, kuri tikai redz@€jusi reklamu, tos, kuri dalgji lastjusi un noskaidrojusi
reklamdeveju, ka ari tos, kuri izlasijusi gandriz pilnigi visu reklamas saturu, no ka
izriet sekojosi rezultati:

1. ieveroja;
2. asocigja;

3. izlasijusi lielako reklamas dalu.

Salidzinot So metodi ar atcer€Sanas testu, tai ir virkne priekSrocibu. Viens no
priekSrocibam ir aptaujas atrums, jo ta satur vienkarSus jautajumus. Tas lauj arl
samazinat aptaujas izdevumus, tom&r ta nav droSa, jo nelauj parbaudit aptaujato

apgalvojumus.

Brizona tests: pp@miens, kuru sauc par ,slépni”. Tests tiek veikts ar pasta
starpniecibu. Paterétaji sanem anketu, kura ir att€lotas ainas no televizijas reklamas
kopa ar scenariju, bet bez tirdzniecibas markas nosaukuma. Anketa tiek jautats, vai
respondenti ir redz&jusi So reklamas rulliti agrak. Ja atbilde ir pozitiva, aptaujatais tiek
lugts noteikt tirdzniecibas marku un aprakstit reklamas saturu, izmantojot gatavus
atbilzu variantus.

Tadgjadi var sanemt uzmanibas noveértgjumu sludinajumam un vienlaicigi
izsaukt asociacijas ar marku un reklamdevéju, kadas radu$as aptaujatajiem. Sis

procediiras rezultata tiek sanemta katra reklamas rulliSa novértéjums kopa ar isu
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vertg§jumu, cik respondentiem tas iepaticies un cik cilvéki doma, ka reklama tiek
pateikts kaut kas par vinu vajadzibam.

Gellapa — Robinsona metode mérkéta uz iegauméSanas noveérteéSanu, lai
novertetu, ko izdevies iegaumét spontani. Ar $1 panémiena palidzibu noveérte reklamas
1slaicigo ietekmi, nevis vidgja un ilgtermina ietekmi.

Ta ka jebkuru reklamdevéju interesg tiesi ilgstoss savas reklamas iedarbosanas
laiks, vipam ir svarigi, lai imidzs un prece paliktu atmina p&c iesp€jas ilgaku laika
posmu.

Sabiedriska doma par kadu preci vai marku un tas, ka to uztver, ir tas, ko var
uzskatit par preces kvalitates raditaju.

Vel ir ta saucamie parliecibas novérté€Sanas testi, kuru galvena biitiba ir

noveértét reklamas efektivitati, parbaudot, vai ta ietekmé paterétaju véeleSanos
iegadaties konkrétas tirdzniecibas markas preces.

Lidzigi ka atcergSanas testi, arl parliecinaSanas testi var tikt veikti dazadi.
Viens no variantiem ir respondentiem zvanit uz majam un liigt noskatities televizijas
programmu majas noteikta laika.

Cits veids ir reklamas paradiSana, neizmantojot televiziju. Procedira ir $ada:
sakotn&ja aptauja — reklamas radiSana — atkartota aptauja ar v€lmi iegadaties preci
pirms un péc reklamas paradiSanas.

Izmantojot §1s metodes, svarigs faktors ir auditorijas atlase. So testu
izmantoSana ir saméra darga.

Ekspertu testéSana var panakt pienemamus rezultatus bez reklamas testéSanas
realos apstak]os.

Ekspertu testéSana ir nozimiga art tada gadijuma, ja ir jau veikta test€Sana péc
citam metodém. V&lams biitu to veikt vispirms, lai varétu nekavéjoties atmest
neveiksmigas koncepcijas un velti netérét tam laiku un lidzeklus. Ekspertu testéSana
ieteicama ar1 gadijuma, kad patérétaju testéSana netiek veikta, ka arT tad, ja gatavas
reklamas test€Sana vispar netiek planota.

Ekspertu testéSana tiek veikta sekojosi:

Kontrollapa — ekspertu test€Sanas pamata ir reklamas sludinajuma satura
vertgjums. Japarbauda, vai reklamas sludinajums atbilst izv€lGtajai stratégijai, ka ari
tiek noverteta sludindjuma sp&ja pieveérst uzmanibu. Ekspertu grupa jabiit
parstavétiem gan reklamas agentiiras, gan pasutitajas firmas parstavjiem. Ekspertiem

nekada zina nav jabut reklamas specialistiem.
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Rezultatu apstrade norisinas tadgjadi, ka katram atseviskam faktoram tiek

saskaitits kop€jais ballu skaits katra eksperta vért§juma. Katram faktoram tiek izdarits
kopsavilkums. TesteéSanas rezultatu apsprieSanas gaita eksperti noraida koncepcijas,

kuras ieguvusas vertgjumu zemaku par piecam ballém un izskata atlikuSos variantus.

Ekspertu test€Sanas uzdevums ir nevis atrast labakas reklamas koncepcijas, bet
gan noskaidrot vajakas. Ka nakosais etaps biitu nepiecieSama reklamas testéSana reala
tirgus apstak]os.

Reklamas testéSana realos apstaklos mérki — paaugstinat galigo reklamas

sludinajumu variantu efektivitati. Tiek novertéta:
e reklamas idejiska satura sp€ja sasniegt komunikaciju meérki un pareizi
pozicionét marku;
o reklamas lidzeklu pareiza izvéle, ka ari tas izvietoSanas grafiks;

reklamas konkurétspeja.

Reklamas test€Sana palidz noveértét pirmo faktoru. Lai varétu objektivi
novertét visus faktorus, nepiecieSama kontrole par reklamas kampanas gaitu, kas ir
reklamas pétijumu pédéja stadija. Tomér reklamas strat€gijai stingri janosaka
komunikaciju mérki un markas pozicija — tie faktori, kas atspogulo vélamo patérétaju
ricibu, tadel reklamas testeéSana tiek nemti vera Sie raditaji.

Reklamas test€Sanas konkrétie mérki — ir sludinajuma efektivitates parbaude

realos informacijas lidzeklos. Lai izvairitos no liekas budzeta lidzeklu izSkérdésanas,
vispirms tiek vertéti aptuveni varianti un to izpildijums. Tadgjadi tiek noskaidrots,
kuri no tiem ir tiesam lidzeklu ieguldiSanas veérti.

Reklamas variantu uzmetumu testé$ana ievérojami ekonomé naudas Iidzeklus.
Tade] sada test€Sana javeic pirms reklamas izvietoSanas informacijas lidzeklos — labas
vai sliktas reklamas izvietoSanas izdevumi ir vienadi, bet pelpas starpiba var biit
milziga.

Reklamas testéSana fokusgrupas ir lieliski piemérota reklamas stratégijas
pétisanai, ka ar1 reklamas koncepcijas pé€tiSanai, bet ir pilnigi nepiemé&rota gatavas
reklamas testéSanai tadel, ka:

- at8kiriba no realiem patérétajiem, fokusgrupas dalibnieki reklamu redz biezi,

ka rezultata dalibnieki parspilé reklamas stipras un vajas puses;
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- grupas dalibnieku starpa nav izslégti kontakti, ka rezultata ziid individuala
reakcija uz reklamu;

- ta ka parasti test€Sana piedalas tris fokusgrupas, t.i. 30 cilveku, ir parak maza
ticamibas pakape un statistiska analize ir neiesp&jama;

- zemas izmaksas ir maldigas. Fakti liecina, ka lidzekli, kas tiek iegulditi darba
ar tris fokusgrupam ir pietiekoSi, lai organizétu 100 — 200 individualas

intervijas un iegitu daudz ticamakus rezultatus.

Tadel gatavas reklamas test€Sana bitu javeic ar individualo interviju palidzibu,

ti.:

- pasitit testu parbauditai tirgus petijumu firmai;

- ar petjjumu firmas palidzibu izstradat savu individualu testéSanas kartibu.

Saja gadfjuma rezultatu ticamibas pakape bis lielaka. TesteSanas rezultatu
ticamibas pakape atkariga no ta, cik konkréti reklamas stratégija aptver visas
Cetras patérétaja reakcijas stadijas — no kontaktiem un komunikaciju efektiem lidz
mérkauditorijas ricibai, sludinajuma testa izstradi sauc par reklamas komunikaciju

modeli.

Izstradajot testu, japienem sekojosi lémumi:

- intervijas metode: test€Sana notiek individuali;

- testu forma: nosaka respondentu grupu sastavu un daudzumu, respondentu
sadalijjumam pa grupam jabiit pilnigi nejauSam, vienam respondentam
jaredz tikai viena reklama;

- grupas lielums: katrai grupai jabut pietiekosi lielai, lai varétu prognozet
absoliitos efektus, kurus radijusi reklamas sludinajumi, ka ari, lai varétu
salidzinat dazadu sludinajumu raditos efektus;

- reklamas sludinajumu gatavibas pakape: test€jamai reklamai jabit tada
gatavibas stadija, lai ta praktiski neatSkirtos no redzama masu informacijas
lidzeklos. Labi sagatavoti reklamas uzmetumi, testgjot, ir tikpat efektivi;

- reklamas kontaktu daudzums: kontaktu daudzumu nosaka tris faktori:

1. reklamas tips: drukata vai mobila (TV, radio);
2. reklamas komunikaciju modelis: informativs vai transformé;joss;

3. test€Sanas situdcija: atgruSanas efekts.
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Drukatai reklamai optimalais ir viena laika neierobeZots kontakts. Informativai
TV un radioreklamai — divi kontakti, jo tikai sakot ar otro kontaktu paradas reala
interese.
Transform&josai TV un radioreklamai — tris kontakti. Redzot reklamas sludinajumu

biezak ka tris reizes péc kartas, paradas atgrisanas efekts.

- mérfjjumu seciba: pats galvenais komunikativais efekts, kuru jarada
reklamai, ir preces, produkta vai markas paziSana, zinas par tada
eksistésanu;

- rezultatu analize un galigais I€mums.

Analize veicama, izejot no respondentu skaita (procenta), kuri atbilst
noteiktam kritérijam. Reklama kalpo sabiedribas loceklu parliecinasanai, tade] ari
test€Sanas rezultati meérami ,.cilvékos”, bet nekada gadijuma rezultatus nedrikst
noapalot un sastadit kadu vid€jo raditaju veselai lauzu grupai. Ka kriterijs Saja
gadijuma ir velama atticksme pret marku vai ari l€mums veikt pirkumu, ja
respondents ir pietiekosi informéts par marku.

Testa galvena stadija ir galigais l€mums, kuram jasatur prognoze, ka
testéSanas rezultati varétu ietekmét reklamas sludinajumus, lai tie p&c iespgjas vairak
spetu ietekmét veéleésanos izdarit pirkumu.

Reklamas testa izstradé nepiecieSami Sie lémumi, ka ari jaizvélas atbilstosi
jautajumi un atbilZu varianti, kurus ieklaut anketas.

Jautajumi respondentu atlasei nav griiti formul&jami, tiem jaskar paterétaju
vispargjas zinasanas par konkréto marku vai preCu kategoriju. Eksperimenta
precizitatei nepiecieSams, lai respondenti nenojaustu testa patiesos mérkus, tadel
svarigie jautajumi jaieklauj starp mazsvarigiem un tadiem, kuri vispar skar citu t€mu.

Komunikacijas efektu mérki var biit:

- ka atgadinajums par precu kategorijas nepiecieSamibu;

- ka nepiecieSamibas radiSana péc noteiktas precu kategorijas.

Tomeér Siem komunikacijas efektiem ir savi trikumi.
Ja reklamas sludindjums neatbilst izv€l€tajam krit€rijam un jutams
komunikacijas efekta trikums, kura c€loni nav saprotami, noteikti janoverte

respondentu uzmaniba. Tas Itmeni var noteikt ar specialu metozu palidzibu:
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e metode ,.paradit un pastastit” — ta ir pietickami vienkarSa un drosa

metode, kas paredz atkartotu reklamas sludinajumu vizualu un audio
atkartojumu, péc kura jacensas noskaidrot, kas paslidgjis garam
uztverei;

e uzmanibas noteikSanas psihologiskas metodes — dod precizakus

rezultatus, bet savas sarezgitibas dél prasa vairak Iidzeklus. Pastav
speciali izstradatas metodes vizudlas un dzirdes uzmanibas Iimena

noteikSanai.

Tik sarezgitus un materialietilpigus reklamas komunikaciju efektu pétijumus
sp&j atlauties tikai pietiekosi lielas un bagatas firmas, kuras aptver lielu tirgus dalu un
kuru pelnas apjoma palielinasanas ir cieSi saistita ar veiksmigi izvélétam reklamas
koncepcijam.

Sis sarezgitas metodes biitu japielieto tajos gadijumos, kad ne ar kadam citam
metodém komunikacijas efekta trikumu atklat nav izdevies, jo paSas par sevi §is divas

metodes neiesaka, ka pareizi veidot reklamu kopuma.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Autors, izstradajot So bakalaura darbu, nonacis pie vairakiem bitiskiem
secinajumiem un priekslikumiem, kas ir saistiti ar produktu un ta virzibu tirgi. Tas ir
jautajumu komplekss, kas sev1 ietver gan cenu veidoSanos koncepciju, gan reklamu,
gan produkta talako virzibas procesu, ka ar1 visus pargjos elementus, kuri ir apskatiti
dazadas bakalaura darba nodalas.

1. Tirgzinibas galvenais mé&rkis ir apmierinat paterétaju vajadzibas un lidz ar
to giit péc iesp€jas lielaku pelpu. Tapéc uzp€mumi razo preces un piedava
pakalpojumus par noteiktu cenu, kas ir viens no svarigiem preces vai pakalpojuma
rakstura lielumiem. Cenu veidoSanas koncepcija un pargjie jautajumi ir jakoordiné
starp visam uzpeémuma struktlirvienibam, tomér gala vards ir jasaka marketinga
nodalam, menedzeriem un specialistiem. Tie ir cilveki, kuri uznpemas atbildibu par
produkta talaku virzibu un attistibu. Vinu pienakumos ietilpst parbaudit, vai visas
uznémuma struktirvienibas ir darbojusas saskanoti un sasniegusas izvirzitos merkus,
kas attiecinami uz produktu vai attiecigo pakalpojumu.

2. Lai uzné@mums attistitos un paplaSinatos, tam ir japiedava p&c iespgjas
plasaks precu vai pakalpojumu sortiments. Ar sortimentu saprot pre¢u grupu, kas ir
savstarpgji ciesi saistitas, lidzigas funkciju izpilde vai patérina, tiek pardotas vienam
un tam pasam pirc&ju grupam, izejot tirgi vai izstajoties no ta, izmanto vienus un tos
paSus marketinga Iidzeklus. Izmaksu planoSana ir viena no svarigakajam problémam,
kas jaatrisina, izstradajot stratégiju produktu virziSanai tirgd. Saja noliika var lietot
dazadas metodes vai lémumu pienemsanas modelus.

3. Ka jau tika minéts, lai produkts tiktu virzits tirgli, pastav specials
komunikacijas process, kas aptver Cetrus elementus: reklama, precu realizacijas
stimulésana, sabiedriskas saskares un personiska apkalposana. Tomér reklama ir viens
no svarigakajiem elementiem: reklama ir komunikacijas izpausme ar noteiktu personu
vai uzpémumu sniegto informacijas izplatiSanas maksas Iidzeklu starpniecibu.
Uzneémuma reklamas darbiba japapildina ar citiem marketinga komunikaciju veidiem,
taja skaita ar precu realizacijas stimuléSanas panémieniem. Tikai tad ta biis pietiekami
efektiva un sasniegs ieceréto rezultatu. Efektivitate ir atkariga no reklamas satura,

izpildes un medija. Reklamai jabiit pardomatai un riipigi izstradatai. Sistematiska un
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planveidiga reklamas darbiba nes v€lamos rezultatus un pozitivi atspogulojas
uznémuma ienakumu bilancg. Investgjot lidzeklus reklamai, uznémums nodroSina
produkta vai pakalpojuma talaku attistibu, lidz ar to ari uzpémuma izaugsmes
iesp&jas. Petijumi pierada, ka uznémumi, kuri iegulda lidzeklus kvalitativas reklamas
izstradei, iegiist straujus razoSanas palielinajumus, ka arT loti strauji klust atpazistami
tirgll. Tas nozimé, ka uznémums ar reklamas palidzibu ir sasniedzis izvirzitos merkus.
Reklama ne tikai formé€, bet ar1 vada pieprasijuma specifiku.

4. Precu realizacijas stimul€Sana ir precu pirkSanas un pardoSanas motivéSanas
metoZzu izmantoSana ar noliiku paatrinat vai palielinat pircéju motivéjumu pirkt vai
pardot preci. Ta ir Tslaiciga un versta uz strauju apgrozijuma palielinasanas iedarbibu.
Tas ir viens no ietekmigakajiem paneémieniem, ka noteikta laika posma un perioda
regulét produkta vai pakalpojuma izplatibu tirgli. Precu pardoSanas veicinasanas
panémienu efektivitate butiski palielinas, ja to izmanto kopa ar reklamu. Tas ir
noteikts pasakumu kopums, kas sasniedz maksimalus rezultatus tikai piemérojot tos
kompleksi. Preces realizacijas stimul€Sanai ir jaizstrada konkréta programma, kura
ieklauj sevi [emumus par stimul€Sanas intensitati, pirc€ju piedaliSanas nosacijumiem,
izplatiSanas lidzekliem. P&c programmas izstrades ta ir jaizm&gina un japarliecinas, ka
ir pareizi izv€l&ts stimuléSanas pasakumu veids, pircgji, izplatiSanas lidzekli un laiks.
Programmas TstenoSana ir atkariga no izméginajumu rezultatiem. Ja nepiecieSams, tie
javeic atkartoti, jo gadijuma, ja programma nebiis izstradata pareizi, tad produkta vai
pakalpojuma esamiba nebiis pamanama un virziba nenotiks.

5. Uzpe@muma sekmigai darbibai nepiecieSams orientéties uz marketinga
koncepciju. Vissvarigakais marketinga elements ir reklama, jo uzp€muma marketinga
aktivitasu etaps ietver tieSu vai netieSu saistibu ar reklamu. Marketinga miks elements
- virziba — ir dazadu panémienu kopums, kuru lieto, lai komunicgtu ar esoSajiem un
potencialajiem pirc§jiem. Galvenie marketinga elementi: produkts, vieta, cena,
ietekmé reklamas ekonomisko efektivitati. Ja reklamas budzets ir mazs, tad
efektivitates vert€Sana ir subjektiva, kvalitativa reklamas pétiSana javeic lielos
aktivitaSu budZetos. Galvenais no reklamas efektivitates vertéSanas krit€rijiem ir
ekonomiskais rezultats. Ja tas netiek sasniegts, tas nozimé, ka reklama nav bijusi
efektiva. Tapat janem v&ra psihologiska ietekme uz potencialo patérétaju. Patérétajam
Sis produkts vai pakalpojums ir japienem paSam, apzinoties, ka tas vipam ir
nepiecieSams, nevis reklamas ietekme& Ta ir neapzinatas reklamas ietekme.
Sabiedriskas saskares ir precu pirkSanas un pardoSanas netieSa motivéSana, izplatot

bez apmaksas un masveida informaciju par uzp€émumu un razotajam vai tirgotajam
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precém. Tas ir viens no stimuléSanas lidzekliem. To izmanto, lai popularizétu
uznémumu vai preces, pat idejas, vietas, utt..

6. Lai veidotu sabiedrisko domu, ir javeic sekojoSi uzdevumi: jadibina un
janodroS$ina attiecibas ar presi, jainformé par preci, javeido komunikacijas, lobisms,
konsultesana.

7. Latvijas reklamas tirgus vél pilnveidojas, tadel tas v&l pilnigi nepieversas
reklamas efektivitates vert€Sanai. Tomér, autors uzskata, ka So gadu laika reklamas
bizness ir strauji attistijies un pilnveidojies. Latvija nav izdevigi pielietot dargas
pétisanas metodes, jo §is ir mazs regions, salidzinot ar citam Eiropas valstim, tadél
izmanto adaptStas rietumu reklamas stratégijas. Izplatitaka Latvija ir kvalitativas
pétiSanas metode — fokusa grupas.

8. Autors uzskata, ka nakotné lielaka uzmaniba japievér§ marketinga 1émumu
pienemsanai, balstoties uz kvantitativajam pé&tisanas metodeém, jo visa tirgus ‘generala
kopuma vieta kvalitativi aptaujat tikai dazus, kuri var atSkirties no v€lamas mérka
auditorijas, nav lietderigi. Jaatzist, ka §1 procesa pirmsakumi jiitami jau tagad, jo Iidz
ar iestasanos Eiropas Savieniba, Latvijai paveras plaSas iesp€jas ar1 $aja joma.

9. Lai izvairitos no subjektivitates, izstradajot reklamas zinojumu, ir jauzzina
pec iespgjas lielakas auditorijas viedoklis, Iémumus par reklamas aktivitatém nedrikst
pienemt vienpersoniski. Ta ka tas saistas ar zinamu risku, tad to var mazinat ar
reklamas veértéSanu pirms reklamas darbibas uzsaksanas.

10. Lai rastos priekSstats par izmainam patérétaja apzina, uznémumiem bitu
jaizstrada individuala reklamas efektivitates vertéSanas sisteéma, kas lautu ar vienadam

metodém veiktus p&tijumus salidzinat dazados laikos.
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Pielikums Nr.1

PRECU UN PAKALPOJUMU
STARPTAUTISKA KLASIFIKACIJA — ( 9. redakcija ).

1.Kklase.

Kimikalijas riipnieciskiem, zinatniskiem, fotografijas, ka arT lauksaimniecibas,
darzkopibas un mezkopibas noliikiem; neapstradati sint€tiski sveki, neapstradatas
plastmasas; méslojumi; kimiskie ugunsdzéSanas lidzekli; kimiskie Iidzekli metalu
ridiSanai un lodéSanai; kimiskas vielas partikas produktu konservésanai; miecvielas;
Itmvielas riipnieciskiem nolikiem.

2.Kklase.

Krasas, pernicas, lakas; pretkorozijas lidzekli, koksnes konservéSanas Iidzekli;
krasvielas; kodnes; neapstradati dabiskie sveki; lokSnveida un pulverveida metali
makslinieciskiem un dekorativiem noliikiem un iespieddarbiem.

3.Kklase.

MazgaSanas un balinaSanas Iidzekli; tiriSanas, pul€Sanas, attaukoSanas un abrazivie
lidzekli; ziepes; parfimérijas izstradajumi, &teriskas ellas, kosmétiskie un matu
kopsanas lidzekli; zobu pulveri un pastas.

4.klase.

Tehniskas ellas un ziedes; smérvielas; puteklu absorbcijas, mitrinasanas un
piesaistiSanas Iidzekli; kurinamie (arm1 motoru degvielas) un vielas apgaismoSanas
nolukiem; sveces un daktis apgaismosanai

S.Kklase.

Farmaceitiskie un veterinarie preparati; higi€énas Iidzekli mediciniskiem noliikiem;
dietiskie produkti mediciniskiem nolikiem, mazb&rnu uzturs; plaksteri, parsienamie
materiali; materiali zobu plomb&Sanai un zobu nospiedumu izgatavosanai;
dezinfekcijas lidzekli; preparati kait€klu iznicinasanai; fungicidi, herbicidi.

6.klase.

Parasti metali un sakaus€jumi; biivmateriali no metala; parvietojamas metala biives;
sliezu celu materiali no metala; metala troses un stieples (ne elektriskiem nolukiem);
buivapkalumi, atslédznieku izstradajumi; metala caurules; seifi; izstradajumi no

parastiem metaliem, kas nav ietverti citas klas€s; rtidas.
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7.Klase.

Masinas un darba masinas; motori un dzingji (iznemot sauszemes transporta
lidzekliem paredzetos); masSinu sajiiga un transmisijas elementi (izpemot sauszemes
transporta

8.klase.

Rokas darbariki, ar roku darbinamas ierices; galda piederumi; aukstie iero¢i; skuvekli.
9.klase.

Zinatniskie, kugniecibas, geodéziskie, fotografiskie, kinematografiskie, optiskie,
sverSanas, merisanas, signalizacijas, kontroles (parbaudes), glabsanas un macibu
aparati, ierices un instrumenti; aparati, ierices un instrumenti elektriskas stravas
parvadei, komutacijai, parveidosanai, uzkraSanai, reguléSanai vai kontrolei;aparati
skanas vai attelu ierakstam, parraidei vai reproducéSanai; magnétiskas informacijas
vides, ieraksta diski; tirdzniecibas automati un mehanismi ar naudas iedarbinamiem
aparatiem; kases aparati, rékinaSanas masinas, informacijas apstrades ierices un
datori; ugunsdzesibas ierices.

10.klase.

Kirurgijas, medicinas, zobarstniecibas un veterinarijas aparati, ierices un instrumenti,
locek]u, acu un zobu protézes; ortopédiskas preces; kirurgiskie Suvju materiali
11.klase.

ApgaismoSanas, apsildes, tvaika razoSanas, €diena termiskas apstrades, dzes€Sanas,
zavesanas, veédinasanas, Udenspiegades un sanitartehniskas ierices un aparati.
12.klase.

Transporta lidzekli; parvietosanas Iidzekli pa sauszemi, gaisu vai tideni.

13.klase.

Saujamiero¢i; municija un §avini; spragstvielas; pirotehniskie lidzekli.

14.Kklase.

Celmetali un to sakaus€jumi, no c&lmetaliem izgatavoti vai ar tiem parklati
izstradajumi, kas nav ietverti citas klas€s; juvelierizstradajumi, rotaslietas,
dargakmeni; pulksteni un hronometriskie instrumenti.

15.klase.

Mizikas instrumenti

16.klase.

Papirs, kartons un izstradajumi no Siem materialiem, kas nav ietverti citas klases;
iespiedprodukcija; gramatu iesieSanas materiali; fotografijas; rakstamlietas; limvielas

kancelejas vai majturibas vajadzibam; materiali maksliniekiem; otas; rakstammasinas
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un kancelejas preces (iznemot mébeles); macibu un uzskates Ilidzekli (iznemot
aparatiiru); sintétiskie iesainojuma materiali (kas nav ietverti citas klasgs);
iespiedburti; kliSejas.

17 Klase.

Kaucuks, gutaperca, gumija, azbests, vizla un izstradajumi no Siem materialiem, kas
nav ietverti citas klases; plastmasu pusfabrikati; drivéSanas, blivéSanas un izolacijas
materiali; lokanas nemetaliskas caurules

18.klase.

Ada un adas imitacijas, izstradajumi no Siem materialiem, kas nav ietverti citas klases;
dzivnieku adas; celasomas un ¢emodani; lietussargi, saulessargi un spieki; patagas,
zirglietas un seglinieku izstradajumi.

19.klase.

Nemetaliski btivmateriali; nemetaliskas cietas caurules celtniecibas vajadzibam;
asfalts, darva un bitums; parvietojamas nemetaliskas biives; pieminekli (iznemot
metala)

20.klase.

Mebeles, spoguli, ramji; izstrdajumi, kas nav ietverti citas klas€s, no koka, korka,
niedrém, meldriem, kliigam, raga, kaula (arT zivju), zilonkaula, vala vai brunurupuca
ragvielas, gliemezvakiem, dzintara, perlamutra, jiiras putam, So materialu aizstajéjiem
vai no plastmasam

21.Kklase.

Majturibas un virtuves piederumi, ierices, tilpnes un trauki; kemmes un stkli; sukas
(iznemot otas); materialu suku izstradajumiem; tiriSanas un apkopsanas riki un ierices;
terauda skaidas (tiriSanai); neapstradats vai dal&ji apstradats stikls (izpemot stiklu
celtniecibas vajadzibam); izstradajumi no stikla, porcelana, fajansa un keramikas, kas
nav ietverti citas klases.

22 Kklase.

Virves, auklas, tikli, teltis, nojumes, brezenti, buras, maisi un somas (iznemot citas
klas@s ietvertos So precu veidus); polsteréjamie materiali (iznemot no gumijas un
sintétiskam vielam); neapstradati tekstilskiedru materiali.

23.klase.

Dzijas un diegi tekstilizstradajumiem

24 Klase.

Audumi un tekstilpreces, kas nav ietvertas citas klas€s; gultas un galda parklaji.

25.klase.
94



Apgerbi, apavi, galvassegas.

26.klase.

MezZgines un izSuvumi, lentes un pitas lentes; pogas, aki un cilpinas, adatas; maksligie
ziedi.

27 Klase.

Paklaji, gridsegas, masas un piteni, linolejs un citi gridu parklajumu materiali; sienu
taps€juma materiali (netekstila).

28.klase.

Spéles un rotallietas; vingroSanas un sporta preces, kas nav ietvertas citas klases;
egliSu rotajumi.

29.Kklase.

Gala, zivis, majputni un medijumi; galas ekstrakti; konservéti, saldeti, zaveti (kalteti)
un termiski apstradati augli un darzeni; zelejas, ievarijumi, kompoti; olas, piens un
piena produkti; partikas ellas un tauki.

30.klase.

Kafija, t&ja, kakao, cukurs, 1isi, tapioka, sago, kafijas aizstajji; milti un labibas
produkti, maize un konditorejas izstradajumi, saldéjums; medus, melases sirups;
raugs, cepamais pulveris; sals, sinepes; etikis, garSvielu mérces; garSvielas; partikas
ledus.

31.klase.

Lauksaimniecibas, darzkopibas, mezkopibas produkcija un graudi, kas nav ietverti
citas klases; dzivnieki; svaigi augli un darzeni; séklas, augi un ziedi; dzivnieku bariba;
iesals.

32.klase.

Alus; mineraliideni, gazeti tdeni un citi bezalkoholiskie dzérieni; auglu dz€rieni un
auglu sulas; strupi un citas sastavdalas dz€rienu pagatavosanai.

33.klase.

Alkoholiskie dzerieni (iznemot alu).

34.klase.

Tabaka; smék&Sanas piederumi; sérkocini

3S.klase.

Reklama; darjjumu vadiSana; uzn€émumu parvaldiSana; biroja darbi.

36.klase.

ApdrosinasSana; finansu lietas; darfjumi ar naudu; nekustama TpasSuma lietas.

37.Kklase.
95



Biivnieciba; remonts; labiekartoSanas (iekartu uzstadiSanas) darbi.

38.klase.

Telesakari.

39.klase.

Transports; preCu iesainosana un uzglabasana; celojumu organizéSana.

40.klase.

Materialu apstrade.

41.Kklase.

Audzinasana; apmaciba; izpriecas; sporta un kultiiras pasakumi.

42 Kklase.

Zinatniskie un tehnologiskie pakalpojumi, izp&te un projektéSana $ajas jomas;
ripnieciska izp€te un izstradnes; datoru aparatiiras un programmatiiras projektéSana,
izstradne un pilnveidoSana.

43.klase.

Apgade ar uzturu; viesu izmitinaSana.

44 .Kklase.

Arstnieciskd aprilpe; veterinarie pakalpojumi; veselibas un skaistumkopSanas
pakalpojumi cilvékam un dzivniekiem; lauksaimniecibas, darzkopibas un mezkopibas

pakalpojumi.
45 .kase.

Juridiskie pakalpojumi; droSibas pakalpojumi personu un ipaSuma aizsardzibai;

privatie un sabiedriskie pakalpojumi personu individualo vajadzibu apmierinaSanai.
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