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ANOTACIJA

Agrita Nereta
Reklamas ka virzisanas metodes

pielietojums uznémuma

Arvien pieaugoSos konkurences apstaklos ikviena kompanija vai uznémums Latvijas
tirgli ik dienas piedava lidzigas preces un pakalpojumus, kurus patérétajs biezi vien pat
neatskir vienu no otra. So produktu reklamas kampanu veiksmes pamata ir pieskirtais
reklamas budzeta lielums un uznémuma téla atpazistamiba. Bakalaura darba mérkis ir izpétit
uznémuma SIA ,,Rimi Latvia” darbibu mazumtirdzniecibas sféra un reklamas ka virziSanas
metodes pielietojumu un to ietekmi uz uznémuma talaku attistibu Latvijas tirgt. Marketinga
un reklamas gala rezultats ir atkarigs ne tikai no reklamas pazinojumu skaita, bet arT no
reklamas siZeta un dizaina , kas veido un atspogulo uznémuma t€lu un zimolu.

1. nodala veltita reklamas butibas un psihologiskas ietekmes uz patérétaju analizes
teorctiskajiem un praktiskajiem aspektiem. 2. nodala dots teorctiskais skaidrojums reklamas
veidoSanas posmiem un dazadu reklama izplatiSanas Iidzeklu pielietojumam un to
efektivitates noverte§jumam. 3.nodala analizéta uznémuma darbibas attistibas stratégiju izvéle,
dots to teorétiskais pamatojums un izstradatas rekomendacijas stratégiju realizacijai. 4. nodala
veltita uznémuma marketinga kampanu raksturojumam un dots to noveértgjums. 5. nodala
analizeta reklamas ietekme uz paterétaju.

Rezultata, izskatot visus iepriek$ min&tos jautajumus, darba tiek izstradati secinajumi un
priekSlikumi SIA “Rimi Latvia” marketinga un reklamas darbibas uzlaboSanai.

Darba apjoms ir 76 lpp, 8 tabulas, 18 attéli un 13 pielikumi, literatiiras saraksts ar 47
avotiem.

Atslegvardi: marketinga komunikacija, reklamas biitiba un merki, pirc€ju vajadzibas,

reklamas zinojums, reklamas efektivitate, reklamas ietekme uz pircgju.



ANNOTATION

Agrita Nereta
Use of advertising as a method
of business development

In increasingly fierce competition every company offers similar products and
services in Latvian market which sometimes consumers do not distinguish between each
other.

The success of these products’ advertising campaigns is based on allocation of the
size of advertising budget and the recognition of the company’s image. The aim of
bachelor thesis is to investigate the activity of SIA "Rimi Latvia" in retail trade and the
use of advertisement as a method of advancement and its influence on company's further
development in Latvian market. So the result of marketing and advertisement is not only
dependent on the amount of advertising campaigns but also the image of company and
brand defines the exact mode of advertisement: plots and design.

The first chapter is devoted to the fundamentals of advertisement and psychological
influences on consumers’ analysis of theoretical and practical aspects. Theoretical
description about creation stages of advertisement and use of different advertising
distribution methods and their assessment of efficiency is given in chapter 2. The use of
selection of company’s activities development strategies is analyzed in the third chapter.
Chapter 4 is dedicated to analyze company’s marketing campaigns and its assessment is
given. Finally, the influence of advertisements on consumers is analyzed in chapter 5.

As a result, taking into consideration all the above mentioned questions, conclusions
and recommendations are draw up for improvements of marketing and advertising
activities of SIA “Rimi Latvia”.

The bachelor thesis consists of 76 pages, 8 tables, 18 pictures and appendices,
bibliography with 47 literature sources.

Key words: marketing communication, advertisement fundamentals and its aims,
consumer needs, advertising message, the effectiveness of advertisement, influence of the

advertisement on a consumer.



IEVADS

Reklamas kliist par patérétaju apzinati izv€l€tu programmas dalu medijos, un
patérétaji klust vairak iesaistiti gan reklamu izveidoSana, gan izplatiSana. Reklama
parsvara tiek pardota atvertas, dinamiskas apmainas platformas, tadgjadi virtuali atlaujot
katram reklamas devéjam (liclam vai mazam) sasniegt jebkuru patérétaju. Reklama ir
maksla un zinatne, disciplina un radoss process.

Maksla izriet no reklamas radiSanas, dizaina veidoSanas un radoSas darbibas
reklamas izstradé. Disciplina rodas stratégijas izstrades laika, logiski caurskatot problému
un nakot klaja ar perfektu reklamas atrisinajumu. Reklamas radoSajiem cilvékiem ir
janoskaidro sava produkta meérka auditoriju un darboties tas virziena, ta, lai auditorija
neSauboties varétu uztvert reklamas zinojumu, ka ari, sp&tu reklamu pamanit starp
daudzam citam - tai ir jabut konkur@tps€jigai plasaja reklamas tirgli. Tai ir jabut
pamanamai un ir jaizcelas citu vidii. Reklamas cenu veido patérétaju riciba, kura tiek
noverota ar jaunam paterétaju monitoringa iericém.

Visbiezak par reklamas lidzekli tiek izmantota prese, kino, TV, radio, vitrinas,
plakati, izkartnes, gaismas noformgums, precu iesainojums un firmas zimes vai citi
lidzekli. Tapéc bakalaura darba téma ,,Reklamas ka virziSanas metodes pielietojums
uzpémuma > ir aktuala, jo musdienas reklamai ir nozimiga loma ekonomikas attistiba, jo
jebkurai precei ir nepiecieSama reklama, lai ta tiktu pieprasita un nestu pelnu.

Reklamai ir jaizraisa potenciala pirc€ja interese, vélme uzzinat ko vairak, bet paSas
reklamas mérkis ir palielinat pieprasijumu pec konkrétas preces vai pakalpojuma. Reklama
tiek veidota speciali ar kadu noteiktu nodomu, kura pamata ir informacijas sniegSana
patérétajiem un parliecinasana.

Reklama veicina precu pieprasijumu tirgt, lidz ar to uzn€muma iegulditie 1idzekli
atmaksajas, ka ar1 tiek veicinats precu vai pakalpojumu apjoma pieaugums un gita pelnpa
péc reklamas izmantoSanas. Reklama dota informacija atspogulo produkta 1pasibas un
priekSrocibas, kuras apmierinas pircéja vélmes un vajadzibas. Lai ar1 §ada veida reklama
vienlaikus veicina firmas varda nostiprinasanos, reklamas saturs galvenokart informé par
preces 1paSibam un priekSrocibam. Lielakoties reklama rada selektivu (izlases)
pieprasijumu, citiem vardiem, pieprasijumu p&c konkrétas preces.

Reklamgjot jaunu produktu, dazkart cilveki jainformé par veselu produktu grupu un
ta pielietojumu. Saja gadijuma reklama kalpo, lai raditu sakotn&jo pieprasijumu pec
konkrétas produkta grupas, neatkarigi no razotaja. Retos gadijumos uznémums reklames

produkta grupu, neminot savu vardu un tirdzniecibas marku. Dazreiz uznémumi reklamé
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tikai savu vardu: lai veicinatu firmas iepaziSanu, to vienlaikus saistot ar vairakam precém,
lai veidotu labu reputaciju vai atjaunotu uzticibu uzpémumam p&c kada incidenta,
pieméram, negativa atspogulojuma presg.

Tadi uzpémumi ka SIA ,Rimi Latvia ”daudz nodarbojas ar firmas varda
reklaméSanu, un tas veicina veselas produktu grupas noietu. Uz bakalaura darba izstrades
bridi Latvija lielveikalu marketinga politika cenSas pieverst uzmanibu pirc€ju vélmeém, péc
iespgjas izveidot tadu pakalpojumu nodroSinajumu, lai lielveikala pircgjs justos visertak un
vislabak, 11dz ar to panakot, ka vins kliist par pastavigu pirc€ju.

Pateicoties uznémuma vadibas darba pieredzei un augsti kvalificétiem marketinga
specialistiem un piedavato reklamas kampanu augstajai  kvalitatei, Rimi, ka
mazumtirdzniecibas uznémums jau ilgus gadus ienem stabilu poziciju Latvijas tirgd un ir
kluvis pircgjiem par iecienitakajiem veikaliem ar kvalitates un uzticamibas simbolu. Rimi
apgrozijuma pieaugums, stabilizacija un ekonomiska augSupeja péc krizes, ir svarigakais
uznémuma darbibas merkis. Pamatojoties uz kvalitativu uzn@muma marketinga
komunikaciju ar sabiedribu ir iesp&jams novértét reklamas efektivitati un paterétaju
attieksmi pret reklamas kampanam.

Bakalaura darba merkis ir izpétit uznémuma SIA ,Rimi Latvia” darbibu
mazumtirdzniecibas sféra un reklamas ka virzisanas metodes pielietojumu un to ietekmi uz
uznémuma talaku attistibu Latvijas tirga, ka ari izstradat rekomendacijas pamatojoties uz
reklamas marketinga kampanu rezultatiem un petjjuma par pircgju attieksmi pret reklamam
analizi. Darba mérka sasnieg$anai izvirziti $adi p&tiSanas uzdevumi:

1. Aplukot reklamas biitibu un mérkus teorétisko raksturojumu;

2. Aplikot reklamas psihologisko ietekmi uz patérétaju

3. Raksturot reklamas veidoSanas posmus un izplatiSanas Iidzeklu pielietojumu.

4. Analizét SIA ,,Rimi Latvija” darbibu Latvijas tirgi.

5. Analizet un noveértét marketinga kampanu efektivitati.

6. Izpétit paterétaju attieksmi pret SIA ,,Rimi Latvija” reklamas aktivitatem.

Bakalaura darba tiek izmantotas $adas peétijuma metodes:

1. analizes metode;

2. sociologisko pétijumu metode — aptauja.

Bakalaura darbs veidots, balstoties uz $adiem informacijas avotiem: LR
likumdosanu, normativajiem aktiem,statistikas datiem, monografiskajam u.c. teorgtisko un
analitisko literataru, periodiskajiem izdevumiem, interneta resursiem, p&tijuma rezultatiem,
ka art uznémuma nepublicétiem materialiem.

Bakalaura darbs sastav no piecam nodalam.
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Bakalaura darba pirmaja nodala ir analizéta reklamas butiba, tas mérki un
uzdevumi. Reklama ir cieSi saistita ar marketingu un marketings ir visas darbibas, kas
efektivi veicina pardoSanu, lai apmierinatu pircgju vélmes. Marketinga pamata ir cilvéka
vélmju un vajadzibu apmierinasana, nodroSinot vinus ar isto produktu, par 1stu cenu,
pardodot to istaja vieta, nodroSinot ar isto informaciju un darot to labak par konkurentiem.
Tapat ir apskatita reklamas psihologiska ietekme uz patérétaju, faktori, kuri ietekmé
pirkSanas lémuma pienemsSanas procesu. Galvena probléma, kuru risina reklama — ka
ietekmet cilvéku uztveri. Uztvere ir realitate. Bet reklamas veidoSanas mérkis ir ictekmét
uztveri. Tadgjadi reklama un zimoli veido un ictekmé realitati. Reklamas satura uztvere ir
loti svarigs posms reklamas komunikacija, tacu reklama var biit iedarbiga tikai tad, ja ar1
potencialaja atbilstoSas ricibas situacija pirc€js zina un atceras reklamas komunic&tos
lietiskos un emocionalos argumentus. Tapat svarigi ir uzzinat kadi pétijumi un atklajumi ir
veikti par pirc€ju ricibu pasaulg.

Otra nodala ir veltita reklamas veidosanas posmiem un to raksturojumam, sakot ar
reklamas mérku noteikSanu, kas ir pats svarigakais reklamas kampanas veidoSana, noteikt
mérkauditoriju, izveidot atbilstoSu zinojumu un ar pareiziem izplatiSanas lidzekliem novest
to 11dz paterétajam, lai ieglitu pozitivu rezultatu. Pec mérka grupas noteikSanas marketinga
specialistiem ir janoskaidro, kadu atbildes reakciju vini v€las sanemt no pircgjiem,
vislabaka reakcija ir pirkuma izdariSana. Tapat ir apskatits reklamas efektivitates
novertéjums divos virzienos: komunikativas efektivitates aprékinaSana un ekonomiskas
efektivitates aprékinasana. Komunikativas efektivitates aprékinasana palidz noteikt cik
efektiva ir komunikacija, kas ir nodroSinata ar reklamas uzrunu. Ekonomisko efektivitati
verte péc pardoSanas rezultatiem, ta rada reklamas izmaksu salidzinajumu ar apgrozijumu
noteikta perioda. Tacu pilnigi precizi reklamas efektivitati var novertet tikai péc
pardoSanas datu vai mérkauditorijas attieksmes izmainam reklamas kampanas gaita vai

kampanas beigas.

Tresa nodala ir veltita SIA “Rimi Latvia” saimnieciskas darbibas un marketinga

komunikacijas raksturojumam. Nodala apskatita patreiz&ja uznémuma darbiba Baltijas valsts,

apskatiti veikalu tikla formati, noteikta pozicija Latvijas mazumtirdzniecibas tirgt. Rimi ir

konkurétsp&jigs uznémums, kam ir sava konkur€tsp&jiga priekSrociba, kas lauj stradat ar

augstaku pelpu attieciba uz sev lidzigiem. Ja uznémuma pelna ir augstaka neka vidéja pelna

nozaré, tad var uzskatit, ka tam ir konkur€tspgjiga priekSrociba, kas nodroSina $adu iespgju.

Lai to raditu, uznémuma izmaksam ir jabiit zemakam neka konkurentiem vai arT uzp€mumam

jabut sp€jigam padarit atSkirigu savu produkciju. Sekmiga marketinga komunikacija ir

vadibas process, ar kura palidzibu uzp€émums veido dialogu ar savu mérka auditoriju. Jau
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vairakus gadus péc kartas uzpémums SIA ,,Rimi Latvia” piedalas daudzos apkartéjas vides
uzlabosanas projektos un socialos un labdaribas projektos.

Ceturta nodala bakalaura darba autore analizé Rimi reklamas marketinga kampanas
un dod ta vert¢jumu un nozimi uzp€muma talaka attistibas planoSana. Aizvien vairak
reklamdevéju doma, ka parsteigt pircéju ar laiku, vietu un saturu, lai pircéjs redzot vai dzirdot
reklamu butu parsteigts. Patérétaju informacijas uztveres Ipatnibas saistitas ar misdienu
arkartigi lielo un daudzveidigo informacijas plusmu. Cilvékam ir vajadziga skaidriba.
Vajadzigi argumenti un informacija interesanta forma pasniegta. Vajadzigi unikali, spilgti
fakti. Ir skaidri jazina — kadam prieksstatam par uznémumu jaizveidojas, lai cilvéki grib&tu
pirkt ta produkciju. Ir jasaprot, ka uznémuma vardam (precu zimei) cilvéku pratos piemit
nozime (zimols) — un tie$i no §is nozimes ir atkarigs tas, ko vini par jums domas un ka
rikosies attieciba pret jiisu produktiem. Lai sasniegtu pozitivu rezultatu , reklamai jarosina
dialogs, japanak atsauciba no pirc€ja un pozitiva reakcija — pirkuma izdariSana. Reklama — tas
nav klips pa televizoru, radio dzingls vai plakats uz iclas. Reklama — tas ir viss, kas cilvékam
par jums kaut ko liecina.

Darba piektaja nodala ir veikts p&tijums balstoties uz autores izstradato aptaujas
anketu. Lai segmentétu pircgjus, iedalitu tos p&c ricibas pazimém un uzzinatu vinu
attiecksmi pret dazadam reklamas kampanam, tika veikta aptauja izmantojot sociologisko
pétijumu metodi interneta www.visidati.lv. Reklamas kampanpa ir méginajums sasniegt
noteiktu mérka auditoriju, veidojot reklamu sériju un ievietojot tas dazados reklamas
médijos. Viens reklamas sludinajums nebiis pietiekami efektivs reklamas Iidzeklis, lai
ietekmétu meérka auditoriju. Parasti uznémuma marketinga specialisti plano reklamas
kampanu, kura ietver iepriek§ izdomatu t€mu un ar dazadu, reklamdeveju izveéletu mediju
palidzibu, cenSas ietekmét izveleéto mérka auditoriju. Kampanas ilgums ir nenoteikts, ta var
ilgt dazadus laika posmus — ned€lu, sezonu vai pat vairaku gadu garuma, tikai nedaudz
izmainot tas formul&jumu. Lai segment€tu pirc€jus un iedalitu tos p&c ricibas pazimém,
bakalaura darba tika veikta aptauja izmantojot sociologisko pétijuma metodi.
Respondentiem tika uzdoti divu veidu jautajumi — socialdemografiskie dati (vecums) un
jautajumi par attiecksmi pret dazadam reklamas kampanam. Jautajumi tika uzdoti slégta
varianta, ar jau iepriek$ dotam atbildem, kas sniedz iesp&ju iegtt ticamaku informaciju.

Bakalaura darba uznémuma darbibas izvertétais periods 2005.-2010.gads, jo tas ir

pietiekoss, lai izanalize€tu uzn€muma darbibas rezultatus un dinamiku.



1.REKLAMAS BUTIBA UN PSIHOLOGISKA IETEKME UZ
PATERETAJU

1.1.Reklamas jédziens, mérki un uzdevumi

Mes dzivojam laika, kad informacijai ir milziga nozime un ietekme. Ta ir kluvusi par
preci, ko var pirkt un pardot, ar to var manipulét. Sis preces patérétaji ir sabiedriba, ko ar
informaciju dasni apgada plassazinas Iidzekli — televizija, prese, radio, internets. Tomér
visspecigakais ietekméSanas lidzeklis musdienas ir reklama, ta nenodarbojas ar dzivesveida
atspogulosanu ,bet galvenokart «aptur cilvéeku uzmanibu un «pieved» pie reklam&jama
mges vienm&r apzinamies, ka tas, ko redzam vai dzirdam, ir reklama?

Vards ,,reklama” ir c€lies no latinu varda ,reclamare”, tas nozimé — izsaukt, izplatit
informaciju par kaut ko, lai to popularizétu. Protams, pieejama informacija par reklamu
senatné ir fragmentara. Arheologiskie izrakumi Vidusjiras piekrastes zemés liek domat, ka
romie$i bija nonakusi pie atzinas , ka ,,nauda, kas tiek ieguldita laba reklama, atmaksajas.” Uz
sienam tika zZim@ti pazinojumi par gladiatoru cipam. Bitiska nozime reklamas izaugsme bija
15. gs., kad tika izdomata gramatu iespieSana.1438. gada Gitenbergs izgudro pirmo
iespiedmasinu un 1478. gada Anglija Viljams Kakstons nodruka pirmo reklamu.

Reklama ir komunikaciju izpausme ar noteiktu personu vai uzpémumu sniegto
informacijas izplatiSanas maksas lidzeklu starpniecibu. Var teikt arT ta, ka reklama ir dazadu
lidzek]u lietosana, lai pievilktu sabiedribas uzmanibu reklamas objektam. Tie ir pazinojumi,
plakati, radio zinojumi un citi pasakumi, kuru mérkis ir padarit kaut ko plasi pazistamu, radit
pirc€jos interesi. Vards ,,komunikacija ,,ir c€lies no latinu val. ,,communcatio”, kas n0zimeé
sazinasanas attiecibas .(18,47)

Reklamu izmanto, lai veidotu uzn€muma imidzu, nostiprinatu cilvéka nostaju par
produktu, izplatitu informaciju, propagandétu idejas, tatu ta ir atkariga no daudziem
apstakliem, kuri ir: socialie, ekonomiskie, tehnologiskie, tiesiskie, tirgus apstakli. Reklama ir
ciesi saistita ar marketingu, ta ir neatnpemama marketinga sastavdala. Marketings ir visas
darbibas, kas efektivi veicina pardoSanu. Marketinga pamata ir pirc€ju vélmju apmierinasana,
nodroSinot vigus ar 1sto produktu par 1sto cenu, pardodot to istaja vieta , nodroSinot ar isto
informaciju un darot to labak par konkurentiem. (4,52)

Marketings ir socials process, kas nodroSina patérétaju vélmju identific€Sanu, fokusgjot

tas konkréta produkta vai pakalpojuma virziena un virzot So produktu vai pakalpojumu tirgi.



Marketings ir nozimigakais uzn€émuma ekonomiskas vértibas paaugstinaSanas faktors. Tam
atveletie izdevumi biezi vien ir lielaki ar uzn€muma pamatdarbibu nesaistitie izdevumi, 11idz ar
to svarigi nodro§inat, lai tie patieS$am attaisnotos. Lai arT marketinga galvenais mérkis —
pardoSanas rezultatu uzlabosSana- Skiet passaprotams, marketinga nodalu vaditaji bieZi vegete
uz skaistu un aizgrabjosu reklamu rékina, nezinot un neinteres€joties par to, vai ta patieSam
rada picaugumu pardoSanas apjoma vai uzlabo kadus citus rezultatus.(7,262) VirziSana tirgi
ir viens no marketinga pasakumu kompleksa elementiem. Galvenais mérkis produkta
virziSanai tirgi ir tas, lai cilveki pirktu preci vai pakalpojumu.

Virzisana ir ikviena uznémuma darbiba, ko izmanto uzpémums, lai informétu,
parliecinatu vai atgadinatu par savam prec€, pakalpojumiem, vai par pasu uznémumu.(17,282)

Efektiva komunikacija nozim& dinamisku sarunu, kas strauji verSas plasuma, ietverot
arvien vairak dalibnieku un paliekot cilvéku pratos. Uzsakt dinamiskas sarunas palidz
individuali solijjumi, kas balstiti individa dienaskartibas jautajumos un tiek virziti caur ripigi
izvéletiem medijiem, iet€rpti trapigos vardos, un, iesp&jams, katram atSkirigam klientam tiek
doti cita veida.(7,190)

Komunikacija ir informacijas divpus€ja apmaina, kura nodroSina savstarpu
saprasanos. Efektiva komunikacija nozime efektivu informacijas nodoSanas formu un metozu
izmanto$anu, lai sanémé&jam nositita informacija butu saprotama.(18,48) Lai komunikacija
pastavetu jabiit vismaz 2 personam, informacijai un informacijas nodosanas lidzekliem.

Komunikacijas procesa dalibniekiem — uznémumiem japlano un javeido komunikacijas starp
pircgjiem, starpniekiem un dazadam saskares grupam. V. Praude apraksta ¢etrus marketinga
kompleksa elementus: produkts, cena, sadale, virzisana tirgia. (20,38)

Galvenie produkta virziSanas veidi ir reklama, pardoSanas veicinaSana, publicitate
(sabiedriskas domas veidoSana),tiesa pardoSana.

Reklamai ka metodei produktu virzisanai tirgii piemit loti daudz atskirigu raksturojumu
un T1paSibu galvenie raksturojumi ir $adi: sabiedriskums, parliecinaSanas spéja,
ekspresivisms, bezkontaktu raksturs. (19,494)

Tas nozimé&, ka reklamai jaietver piedavajums paterétajam, nevis vienkarS$i preces
slavinajums vai tiri vizuala demonstracija. Tai jabiit arT zemtekstam: "Nopérc tiesi So preci, lai
iegitu tie§i $o konkréto labumu”. Sim piedavajumam jabat tadam, kadu nespgj dot
konkurents, sava zina unikalam un parliecinoSam, lai piesaistitu jlsu precei jaunus
pateérétajus.(7,191)

Izmantojot veiksmigu reklamu, ir iesp&jams pardot pat dargu, nekvalitativu, nepraktisku

mantu, bet labu preci bez reklamas nav iesp&ams pardot vispar. Reklamas uzdevums ir
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parliecinat klientu, lai vin$ izméginatu un iegadatos jauno produktu , ta rezultata sekméjot ari
uznémuma ekonomisko darbibu.

Reklama veicina komunikaciju starp razotdjiem un paterétdjiem, pardevéjiem un
pircgjiem, ka arT komunikaciju pretgja virziena. Sada informacijas apmaina ir nozimiga, jo
neviena, pat perspektiva ideja nav dzivotsp&jiga bez sabiedribas atbalsta, tap&c sabiedriba
laicigi jainform& par jaunako. Uzpémeéjdarbibas joma reklama veido jaunus tirgus un
atdzIvina vecos, nodroSinot to darbibas stabilitati, saasina konkurenci, kas racionalizé
uznéméeju darbibu, stimulé kapinat kvalitati, sekmé izmaksu samazinasanu un jaunu ideju
mekl&jumus.

1.1. tabula

Reklamas mérki un uzdevumi(21,26)

Reklamas
. Reklamas uzdevumi
merki

= pastastit par jauniem produktiem un jau esoSo produktu izmainam;

= piedavat jaunus produkta izmantoSanas veidus;

» inform@t par cenu mainu;

= izskaidrot produkta Tpasibas un Tpatnibas;

Informét = aprakstit iesp&jamos pakalpojumus;

= korigét maldigos patérétaju priekSstatus par uznémumu, produktu vai
pakalpojumu;

= samazinat pirc€ju riska pakapi;

= veidot uznémuma telu (imidzu)

= veidot parliecibu par produkta markas prieksrocibam;

®= orient&t pirc€ju uz jauno produkta marku;

Parliecinat ® mainit pirc&ju uztveri par produkta Tpasibam;

= parliecinat pirc€jus biit atsaucigiem pret pirkumu piedavajumu;

= parliecinat par piedavajuma sadales kanalu prieksrocibam

Atgadinat = atgadinat pircgjam, ka produkts vinam bts vajadzigs jau tuvakaja laika;
= atgadinat, kurs So produktu var nopirkt;

= saglabat pircju atmina prieksstatu par produkta sezonas beigsanos;

= saglabat atmina konkrétu produktu svarigakas prieksrocibas;

= atgadinat par uznémuma atraSanas vietu, darbibu.
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Ka redzams 1.1.tabula att€loti iesp&jamie reklamas mérki un atbilstoSie uzdevumi.
To noteikSana ir atkariga no produkta dzives cikla posma un mérka tirgus, no pasreizgjas
tirgus situacijas un daudziem citiem faktoriem. Lai pienemtu lémumu par reklamas
nepiecieSamibu, janosaka reklamas mérki. Reklamas merkis ir radit pieprasijumu péc
kadas preces un citi mérki var but t€la uzlabosana, informacijas sniegSana par produktu,
utt. Inform&josa reklama — tas pamatuzdevums ir izveidot pirmo pieprasijumu péc jauna
produkta. Parliecino$a reklama — klast svariga stadija, kad izvérSas konkurence ar citiem
razotajiem par noteiktas preces priekSrocibam salidzinajuma ar citam tas pasas grupas
precém. Atgadinosa reklama- So reklamas veidu izmanto reklamgjot jau zinamas preces
tam nonakot brieduma dzives cikla stadija. Tap&c nepiecieSams atgadinat par preces
pievilcigajam ipasibam, uzsverot to prieksrocibas.(18,51)

Reklamai ka marketinga komunikaciju veidam ir noteikti klasifikacijas kriteriji:

meérki (ko reklamét?);

saturs (kas ir reklaméts?);

aptverama teritorija (kur tiek reklaméts?);

izplatiSanas Iidzekli (ka tiek reklaméts?).(21,25)
Reklamai japanak, lai pircjam butu stabilas zinasanas par preci konkrétaja
mérktirgt, lai palielinatos to pirc€ju daudzums, kuriem ir izpratne par attiecigo preces
marku konkrétaja mérktirgd un noteiktaja laika perioda. Kopuma pirc€ja ricibu un

uzvedibu ietekmé dazadi faktori — kultiiras, socialie, personigie un psihologiskie.

1.2. Reklamas psihologiska ietekme uz patérétaju

Cilveks, kas centigi mégina parliecinat pargjos par to, ka reklama vinu nekadi neskar,
visticamak taja bridi pats nodarbojas ar pasreklamu.Cilveks ir biitne, kas alkst zinat.Bet, ja
cilveks ir ieguvis informaciju, tas vél nenozimé, ka vin$ to ir sapratis.Reklamas darbibas
dzilaka, psohologiska izpratne ir nozimiga tapéc, ka efektiva reklama allaz ir saistita ar
radoSu darbibu, savukart radiSanas process, ko miisos atmodina nevis zinasanas, bet
sapraSana.(22,7)

Vards psihologija” tulkojot no grieku valodas, nozimé “maciba par
dveseli”.Savukart zinatniskas psihologijas pétijuma priekSmets psihe tiek definéta ka
smadzenu IpaSibu kopums, kas balstas uz atspoguloSanas sp&ju un informacionali regulé
izturéSanos, dodot ieSp&ju izzinat, just un gribet.(22,9) Ka uzskata psihologi, praktiski visa
reklama manipul€ ar miisu apzinu.Reklama mums piedava krasainiem iespaidiem bagatu

dzivi, kas ir briva no dazadiem ierobezojumiem.Protams, reklamas ir dazadas- gan
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korektas, gan klaji bezkaunigas, gadas arl dazadi psihofiziologiskie triki.Piem&ram,
vienlaikus skan divi teksti, dziesma un diktora uzruna.Radot parastos pamperus, fona raud
mazulis, bet, reklam&ot 1istos, mazulis priecajas un smejas.Neatnemama reklamas
sastavdala ir skalums — televizijas reklamas ir daudz skalakas par raidijumu.Kap&c?
Negaiditi skala reklama samazina reklamas informacijas kritisku uztveri.

Ikdiena ar vardu ” reklamavisbiezak tiek saprasti v@stijumi par precém vai
pakalpojumiem, ko ar reklamas agentiru un plassazinas lidzeklu palidzibu izplata
razoSanas, tirdzniecibas vai finanSu uznémumi, lai ietekmétu patérétaju.lzvéloties jebkuru
reklamu, var ievérot kadu psihologisku detalu. Reklama ir nevis vienkars$i informacija, bet
gan veért€josa informacija.Reklama ir pozitivi vert€§jumi par jebko. Tie ir vertgjumi, ko
viens cilvéks pazino citiem.(26,9)

No psihologijas viedokla reklamas darbiba ir izvertéjama ka sarezgita cilvéku
mijiedarbibas forma, kas paredz iegiit I[idzeklus turpmakai komunikacijai sociali referentas
grupas ietvaros.Krievu reklamas psihologs Aleksandrs Lebedevs- Lubimovs uzskata, ka
reklamas darbiba ka sociala masveida paradiba nes sevi milzigu kultiras potencialu, kas
noteiktos apstaklos var nozimigi ietekmét gan atseviSku individu, gan sabiedribu kopuma.
Tai iIr nozimiga loma ne tikai masu kultiiras, bet ari tradicionalas klasiskas kultaras
attistiba. Viss ir atkarigs no sabiedribas nostajas attieciba uz reklamu.(26,15)

Ikdiena, atverot savu pastkastiti, atSkirot avizi vai zurnalu, ieslédzot televizoru,
apmeklgjot sporta pasakumu, mes neizbégami sastopamies ar vEstijumiem par arvien
komfortablakiem braukSanas Iidzekliem, skaistakiem celojumiem, spidigakiem matiem un
dazadiem citiem sasniegumiem, ar ko lepojas miisu industriala pasaule.Tadejadi ar
iegadato preCu un izmantoto pakalpojumu palidzibu més radam savu unikalo pastélu,
veidojam un nodro§inam savu socidlo statusu.Zurnalists Andris Bernats norada, ka TV
reklamas biezi vein izdodas radit parliecinatibas un droSibas iliiziju, demonstrgjot
safantaz€tus grafikus, izdomatus koeficientus un lietojot atsauces uz mistiskam zinatnieku
kvalitati.Visbiezak $adu akadémiju vai asociaciju vienkarsi nav, vai ar1 tadas raditas un
finansétas tikai konkrétu precu reklamésanai.(24)

No socialpsihologiska skata punkta reklamas darbiba ir cilvéku komunikacijas veids,
t.i. saskarsme — gan pastarpinata, gan nepastarpinata cilvéku mijiedarbiba, kas ir viena no
aktivitates formam. Reklamétajs mégina patérétadjam komunic€t pozitivu produkta
vertejumu. Savukart patérétajs mégina sev nozimigiem cilvékiem komunicét pozitivu sava

pasa tela vert€§jumu, t.i., radit pozitivu priekSstatu par sevi. Abas S§is reklamas
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komunikacijas ir saistitas kaut vai tada veida, ka patérétajam ir nepiecieSami tadi produkti,
kurus pozitivi verte ari vinam nozimigie cilveki.(22.13)

Reklamas psihologi izdala piecus nepieciesamos un pietickamos pamatnosacijumus,
lai reklamas vestijumam sekotu gaidita riciba:

e Vispirms jau vestijuma adresétam reklama ir jaievéro (reklama var ietekmét
uztveres procesus);

e [everotais vestijums ir ari jaatceras( reklama var ietekm@t atminas procesus)

e V&stljuma adresatam butu jainteresejas par piedavajumu (reklama var ietekmét
motivaciju);

o Turklat adresatam butu jaattista sevi pozitivs prieksstats par produktu (reklama var
ietekmét cilveku prieksstatus, radit vajadzigo t€lu);

e Visbeidzot, vestijuma adresatam ir japienem /émums veikt atbilstoSu ricibu
(reklama var ietekmét [émumu pienemsanas procesus).(22,33)

Pirma psihiska barjera, kas japarvar reklamas véstijumam, ir uztvere. Loti daudzi
vestijumi tiek uztverti neapzinati vai neuztverti vispar. Uztvere nav iesp&jama bez tada
psihiska procesa ka uzmaniba. Citiem vardiem sakot, més kaut ko uztveram tikai tad, ja
esam tam pieversusi uzmanibu.

Uzmaniba ir apzinas apversums uz kadu priekSmetu vai paradibu, lai nodrosinatu to
optimalu atspogulosanu.(22,69) Psihologija tiek apskatitas netisa, ti$a un péctisa uzmaniba.
Netisa uzmaniba rodas neatkarigi no cilvéka gribas, biezi pat negaiditi pasam cilvékam. Ja
apzinatas uzmanibas koncentracijas laika ir radusies interese, tiSai uzmanibai var sekot
péctisa uzmaniba. Kad informacija ir jauna, nepilniga, cilvéka smadzenes darbojas péc
hipotézu principa, respektivi, notiek atsaukSanas uz jau agrak pieredzeto, uz priekSstatiem
par apkart esoSo un iek$€jo pasauli, kas ir izveidojuSies lidz Sim. To, vai mes vispar
pieversisim savu uzmanibu priek§metam vai paradibai nosaka argjie un iek$gjie faktori.
Argjie faktori, kas nosaka uzmanibu ir stimula intensitate, novitate, kontrasts un
atkartoSanas. Iek$gjie uzmanibu noteicoSie faktori ir individa psihiska un fiziologiska
stavokla Tpatnibas(nogurums, veselibas stavoklis, u. tml.), motivacija un prieksstati. NO
vienas puses, individs uzliko sev apkart esoSo pasauli ar kaut kadam ceribam, gaidam,
bazam. No otras puses, apkart€ja vidé sniedz noteiktu, objektivu informaciju, kas
iedarbojas uz individu ka kairinatajs. Uztvertais ir zinams kompromiss starp subjektivo
hipotézi un objektivo informaciju.(22,73) Lai izveidotu izteiksmigu objektu, janem véra

cetri aspekti:
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1. Figiira un fons — pilnigi visu Saja pasaulé mes uztveram ka figiiru uz fona. Figiira
neeksiste pati par sevi, bez fona.

2. Forma — ta ir regulara, simetriska, vienkarSa, piemé&ram, aplis, kvadrats, taisnstiiris. Sis
formas biezi izmanto firmu logotipos.

3. Krasas un kombinacijas — sarkana, oranza, dzeltena biezi ir uzkritosakas, salidzinot ar
citam. Nozimigak krasu iedarbibu palielina to kontrasti, pieméram, oranzs uz balta
izcelas mazak neka oranzs uz tumsi zila. Vacu profesors T. Kénings sava darba
apraksta eksperimentalu pétijjumu par reklamas plakatu uztveramibu, ka rezultata, péc
kontrasta efektivitates ir saranz&ti krasu pari. (22,77)

4. Novietojums- sakapa ar lasiSanas virziena ieradumu Eiropas kulttras vairak fiksé
kreiso augsgjo sturi, ka art vidu.

Otrs uztveres selektivitati ietekméjosais faktors ir objekta saturiskais nozimigums,
tas nozimé, ka eksisté t€li ar aktiviz€joSiem elementiem , kuriem cilvéki vairak pievers
uzmanibu.Kopuma péc saturiska nozimiguma var izdalit 3 t€lu klases:

e Visparigais nozimigums- eksisté tadi kairinataji, kas acim redzami daudziem
cilvekiem ir Tpasi nozimigi , piem&ram, acis, seja kopuma, seksuali kairinataji, parsteigumi,
konflikti.

e Mérka grupas nozimigums- Svarigi ir labi pazit mérka grupu, kurai domats
konkrétais produkts vai pakalpojums, pieméram, kada t€ma §is mérka grupas parstavjiem
interes€ vairak, salidzinot ar citam t€mam.

e Situativais nozimigums — aktualas vajadzibas un problémas veicina pastiprinatu
uzmanibas pieveérSanu atbilstoSajiem kairinatajiem.Reklamu uztvers labak, ja ta atsaucas uz
situaciju, kura atrodas véstijuma saneémgjs.(22,79)

Reklamas satura apgiiSanu var definét ka psihisko procesu un uzvedibas izmainas
pieredzes cela. Tie ir psihiskie procesi un uzvediba — apglisanas procesa izmainas ne tikai
zinasanu apjoms, bet ar jiitas, motivi, prieksstati un izturé$anas veidi. Ka ari pieredze- ar
apgusSanu mes sapratisim tikai tas izmainas, kas ir saistitas ar pieredzi(22,98)

Cilveki atceras to, kas tiem Skiet svarigs.To, kas izteikts vinu valoda, turklat logiskos
argumentos, kuri izskaidro, ka piedavajums risina kadu specifisku problému, un formulé
ieguvumu ta, lai tas ir saprotams un viegli iegaumé&jams.

Atmina ir psihologisks jédziens, psihé registréta agraka pieredze, ko esam patur&jusi
prata un ’nésajam lidz.”(5.60) Atmina nosaka misu jiitas, spriedumus, domu skaidribu , pat
miisu ricibu. Istermina atmina (apm., 20 sekundes) ir ierobeZota ne tikai laika zina, bet ari
péc apjoma.Tas nozimé, ka ja TV reklamas pauzes klipu skaits ir liels un skatitaji tos

noskatas, tad no informacijas apgtsSanas viedokla priekSrocibas ir pirmajam un pe&d&am
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klipam.Tatad cilvéka smadzenes viena reizé sp€) uznemt ierobezotu daudzumu
informacijas, tas nozimé&, ka vienreizg§ja reklamas pasakuma vajadz&€tu aprobezoties ar
daziem atslégas vardiem.Ja tomér reklamas vestijuma izmanto garaku tekstu, priekSrocibu
vai iesp&ju uzskaitijumu nozimigako informaciju vajadz€tu dot v&stijuma sakuma un
beigas.

Jebkuru racionalu reklamas satura apgtiSanu pavada emocionala attieksme.Emocijas
izpauzas vienlaikus gan iek$gja pardzivojuma, gan argja uzvediba. Ir izjitas, kuras cilveki
pardzivo ka pret€jas, pieméram, simpatija- riebums, drosibas izjiita- bailes, pacilatiba —
nomaktiba. Reklamas komunikacija ir svarigi radit pozitivu attieksmi pret reklam&amo
produktu. Galvenie emocionalas informacijas mediji ir: muzika, attéli, un verbala
komunikacija.

Miizika — var izmantot jau zinamu melodiju vai ar pilnigi jaunu kompoziciju, jo
emocijas izraisa ritms,melodija, tonkarta, temps.

Atteli — viegli uztvert un labi patur atmina, tos mazak racionali un kritiski analiz&
neka tekstu.

Vardi — paskaidro atteéla redzamo, un tie var pastiprinat attéla radito emocionalo
pardzivojumu.Ipasa nozime te ir reklamas saukliem.Var izdalit piecus emocionali uzladétu
vardu un izteikumu veidus:

1. Vardi, kas apraksta situacijas noslégumu, rezultatu.Pieméram, “Tas nav
veikals.Ta ir dzive”’Rimi

2. Vardi, kas asoci€jas ar pozitiviem emocionaliem pardzivojumiem, pieméram,
vards ataino skanu, kas rodas skangjot preci- marketinga kampana”Tudispip” Rimi

3. Izteikumi, kas norada wuz eksluzivitati, piem&ram, “Elegance vannas
istaba”lojalitates kampana Rimi veikalos.

4. Emocionali uzladeti vardi lietiSkos izteikumos.Rimi, ka vienu no zimola
pamatveértibam min vardu ledvesmojoss - Rimi iedvesmo, atverot durvis jaunam idejam,
garsai un pieredzei.

5. Telaini izteicieni. Nereti tie ir popularu teicienu, sakamvardu parfraz&jumi,
piemé&ram, ”Varbut zale kaut kur ir zalaka, toties $eit ir labaks veikals Rimi”.

Lietiskai informacijai reklamas véstijumos jabut saprotamai, kaut emocionala iedarbiba
nereti ir daudz efektivaka. Patérétaju emocijam tagad ir pieversta tik liela uzmaniba, ka daudzi
reklamas nozares darbinieki tagad par galveno kampanas meérki uzskata radit paterétaju

emocionalu iesaisti$anos.
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Reklamas ietekmes psihologiskie aspekti analiz&ti dazados marketinga pétijumos.
Piem@ram, viena no svarigakajam noradém diskusijai par to, ka izplatas marketinga idejas,
bija Gladvela (Gladwell) publikacija “IzskiroSais punkts” (2000). Raksta apaksvirsraksts bija
“Ka mazas lietas var radit lielu atskiribu”. Gladvela darba pamata bija socialo tiklu teorijas,
kas apgalvo, ka daudzas no novérojamajam socialajam tendencém ir nevis neredzamu spéku
rezultats, bet gan loti ietekmigu un ar plasiem sakariem esoSu sabiedribas loceklu darbs. Tas
nozimé, ka vispirms reklamdevéji parraida véstijumus, kurus savukart uztver viedoklu lideri,
kas vélak $Tm reklamam pievers savus biedrus. STs teorijas atbalstitaji uzskatija, ka, uzrunjot
viedoklu liderus, var atri vien pieveérst visas paréjas sabiedribas uzmanibu.

Gladvels apgalvo, ka ,jebkada veida socialas epidémijas ir ievérojami atkarigas no
cilvéku iesaistidanas ar specifiskam un retam socialam dotibam. Sie cilveki tiek deveti par

“savienotajiem”, cilveki, kas ,,savieno cilvékus ar pasauli, cilveki ar ipasam dotibam, kas var

savienot visu pasauli. Ta ir ,,saujina cilvéku, kam piemit 1pass keriens iegiit draugus un jaunas
paziSanas”. TieS§i Sie ,savienotdji” kontrole  socialas informacijas  pliismu.
Gladvels tapat piemingja vairakus citus faktorus, kas var ietekmet tendences. Vins aprakstija
citus ietekmigu viedoklu lideru veidus: “zinataji”, kuriem patik apkopot informaciju un

palidzet citiem pienemt lémumus, un harizmatiski un parliecinosi ,,ideju pardevéji”. Turklat,

lai izplatitu informaciju, produktam vai informacijai ir jabit ,lipigai” un japaradas sociali
raziga konteksta. Tas liek arT aizdomaties, ka idejas mijiedarbojas ar miisu smadzeném un ka
tas iedroSina cilvékus tas izplatit. Citiem vardiem, kapec dazas idejas sp€j piesaistit socialas
smadzenes — cilvéku attistitas sp&jas izprast un sazinaties ar citiem? Piem&ram, biezi vien tiek
runats par ideju ,,speéku” un ,,parliecinasanas spéku”, ta ka idejas ir fiziskas energijas esamiba.
Biezi idejas tiek raksturotas Iidzigi cilvékiem: ,,seksigas”, ,,pievilcigas” utt. Bet kadas idejas
piesaista cilvékus? Vai tas ir buzz jeb baumas, piederiba, pievilciba, dinamisms, pardabiskums
(bijiba)? buzz ir vizuali visvairak inficgjosais, jo tas parada cilvékus runajam par zimolu vai
reklamu. Reklamas buzz virzitaji ir aizrautiba, pardabiskums, iesaistiSana, piederiba, jauna
informacija.(39)

Buzz biitiba ir infekcijas rezultats — infic€joSas aktivitates rezultats. Cilveki saka, ka
vini ,,dzird”, ,,uztver” baumas. P&tijuma tika apskatiti ne tikai neverbali raditaji, bet ari
verbalo bi-polaro raditaju(prieks, empatija) sérijas. Sie raditaji sniedza svarigas norades par
to, kadam ipasibam ir japiemit reklamas idejai, lai ta klatu infekcioza. Rezultati ir apkopoti

zemak redzamaja attela.(39)
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Verbalo bi-polaro ipasibu un reklamas buzz
efekta salidzinajums

Aicinajums L.
uz ricibu i
Jauna ok : -
informacija b -ﬁ ﬂ i A
Prieks -::11 = uideja vértiba
a ; ;

B

1.1. att .Verbalo bi-polaro ipasibu un reklamas buzz efekta salidzinajums(39)

Ka redzams, 1.l.attéla reklamas lipiguma galvenas Tipasibas ir iedvesma un
iesaistiSanas. Galvena atzina, pie ka nonaca darba autore, ir, ka idejas ir tik veértigas, jo tas
iesaista individus, bet, kas ir vél svarigak, ka lielas idejas var radit socialu atbildi. Tapéc
reklamas un marketinga nozars stradajoSo galvenais uzdevums ir radit lieliskas socialas
idejas, kas iedvesmos pargjos tas izplatit citiem un kas stradatu visos Sodien pieejamajos
medijos.

Viena no problémam, ar kuru saskaras reklamdevgji, ir potencialo patérétaju
neveleéSanas pieverst reklamam uzmanibu, tai skaita — interneta vide€. Lai analizétu iespgjas, ka
labak piesaistit cilvéku uzmanibu, tiek attistitas specifiskas tehnologijas un metodes.

Jaunu progresu ir aizsakusi acu izsekosanas tehnologija. Viens no neseniem pétjjumiem

naca klaja ar ,,Zelta trijstiira” teoriju, kas naca klaja ar apgalvojumu, ka interneta lietotaji
noskané tikai pirmos piecus mekl€Sanas rezultatus tada kartiba, kada tie tiek paraditi, tas,
saprotams, lika tirgotajiem ieguldit vairak Iidzeklus mekl€Sanas programmu optimizéSana

(SEO). Pétijuma meérkis: vai cilveki socialajos tiklos skatas uz reklamam? Acu izsekoSanas

tehnologijas var atklat, cik daudz uzmanibas tiek veltits specifiskiem intereses laukumiem.
Digitala marketinga agentiira Oneupweb izmantoja acu izsekoSanas tehnologiju, lai izsekotu,
ka interneta lietotaji mijiedarbojas ar apmaksatam reklamam, kameér vini veic mekl&jumus
Facebook, Twitter un YouTube. Saja pétijuma piedalijas 25 cilveki vecuma no 18 lidz 55

gadiem (vidgjais vecums = 35 gadi), no kuriem 60% bija sievietes.


http://www.theonliner.lv/lv/category/majas_lapu_optimizacija_seo.html
http://www.theonliner.lv/lv/category/majas_lapu_optimizacija_seo.html
http://www.oneupweb.com/

1.2. att. Skatiena fiksacija intereses laukumos(41)

1.2.attela redzams, kurai ekrana dalai interneta lietotajs pieverS uzmanibu. P&tjjuma
dalibnicka skatiena secibas vizualizacija laika, kad vin$ meklgja Pepsi profila lapu Facebook.
Individs 21 reizi nofiks€ja skatienu uz mekléSanas aili un navigacijas pogam pirms paradijas
pirmais mekl&Sanas rezultats. NakoSajos cCetros fiks€tos skatienos paterétajs apliikoja
sponsoréto saturu. Kopuma patérétajs ilgaku laiku pavada fiksgjot skatienu uz sponsoréto
saturu, nevis otro un treSo paradito mekléSanas rezultatu.(41) Atrums, ar kadu interneta
lietotaji apskata katru no meklésanas rezultatiem ir mazak neka sekunde un , ka gandriz nav
skatiena fiksacijas ilguma atSkiribas starp skatiSanos uz sponsorétam reklamam vai uz pasiem
pirmajiem meklésanas rezultatiem. Normala skatiSanas uzvediba parada, ka interneta lietota;ji
lielako uzmanibu pieverS tikai lapas augSpusei, labajai kolonnai un pirmajiem cetriem
rezultatiem, pargja informacija netiek apskatita. Tatad, lai interneta lietotajs reklamu ieveérotu,
ta ir jaizvieto lapas augseja dala.

Péc pirmas nodalas izklasta bakalaura darba autore nonaca pie S$adiem
secinajumiem.

Reklama ir komunikaciju izpausme ar noteiktu personu vai uzpémumu sniegto
informacijas izplatiSanas maksas lidzeklu starpniecibu. Reklamu izmanto, lai veidotu
uznémumu imidzu, nostiprinatu cilvéku nostaju par produktu, izplatitu informaciju.

Reklamas uzdevums ir parliecinat klientu, lai vin§ izméginatu un iegadatos jauno
produktu, ta rezultata sekmgjot arl uznémuma ekonomisko darbibu. Varétu teikt, jo vairak
produkts tiek reklaméts, jo vairak cilvéku to v€las iegadaties, tada veida uznémums garanté
sarazotas un realiz€tas produkcijas apjoma palielinaSanos. Reklamas uzdevums ir veicinat un

nostiprinat preces vai pakalpojuma popularitati.
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Reklama manipulé ar miisu apzinu, ta mums piedava krasainiem iespaidiem bagatu
dzivi, kas ir briva no dazadiem ierobezojumiem. Loti daudzi vestijumi tiek uztverti neapzinati
vai neuztverti vispar. Uztvere nav iesp&jama bez tada psihiska procesa ka uzmaniba. Citiem
vardiem sakot, més kaut ko uztveram tikai tad, ja esam tam pieversusi uzmanibu.

Reklamas satura apgtSanu var definét ka psihisko procesu un uzvedibas izmainas
pieredzes cela. Tie ir psihiskie procesi un uzvediba — apgiSanas procesa izmainas ne tikai
zinasanu apjoms, bet ar1 jutas, motivi, priekSstati un izturéSanas veidi. Ka ar1 pieredze- ar
apgliSanu mes sapratisim tikai tas izmainas, kas ir saistitas ar pieredzi.

Emocijas izpauzas vienlaikus gan ieks€ja pardzivojuma, gan ar&ja uzvediba Ir izjiitas,
kuras cilvéki pardzivo ka pret&jas, pieméram, simpatija- riebums, droSibas izjiita- bailes,
pacilatiba — nomaktiba. Reklamas komunikacija ir svarigi radit pozitivu attieksmi pret
reklam&jamo produktu. Galvenie emocionalas informacijas mediji ir: miuzika, attéli, un
verbala komunikacija.

Jauna tehnologija — ,,acu izsekoSanas” ir spécigs marketinga riks, kas apvieno analitiku,
interneta draudzigumu lietotajam un psihologiju. Interneta lictotdji lielako uzmanibu pievers
tikai lapas augSpusei, labajai kolonnai un pirmajiem cetriem rezultatiem , pargja informacija
netiek apskatita.

Virusa marketinga prieksrocibas un socialie mediji ir padarijusi buzz efektu par galveno
2010. gada tematu. Buzz jeb baumas butiba ir infekcijas rezultats — infic€joSas aktivitates
rezultats. Cilveki saka, ka vini ,,dzird”, ,,uztver” baumas. Biezi vien tiek lietots arT izteiciens
»Kaut kas ir gaisa”, kad idejas tikko sak izplatities. Reklamas buzz virzitaji ir aizrautiba,
pardabiskums, iesaistiSana, piederiba, jauna informacija.

Reklamas ietekme miisdienas ir nenoliedzama, jo ta apzinati vai neapzinati kontrolé
cilveku izveli. Reklama ir uznémeéjdarbibas sastavdala — marketinga un biznesa instruments,
kas tiek izmantots cie$a sadarbiba ar ta ipasnieku. Reklama ir dinamisks publiskais forums,
kura sastopas biznesa intereses, rado$a izpausme, patérétaju vélmes un prasiba péc valdibas
regulacijas. Reklamas nozimiga sociala loma padara to par kritikas mérki — daudzi paterétaji
uzskata, ka liela dala reklamas ir ne@tiska, jo reklama nosaka precu cenas un médz biit
nepatiesa, ta apmana cilvékus, vai arT tas merkis ir viegli ievainojama auditorija. Nakosaja
nodala darba autore pieversis uzmanibu reklamas veidoSanas procesam un raksturos tas

veidoSanas posmus.
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2. REKLAMAS VEIDOSANAS POSMI UN TO
RAKSTUROJUMS

Reklamas veidoSana nesakas ,tuks$a vietd”, lai saktos radoSais process ir javeic

pamatigs sagatavoSanas darbs. Pirms pieaicinat radoSu kolektivu javeic situacijas analize,
problému un iesp&jamibu analize, un jaizstrada reklamas kampanas stratégija.

Reklamas stratégiska planoSana ir process un galvena atsléga, lai panaktu efektivu
reklamas mérku sasniegSanu.(18,171)

Reklamas psihologi L. Rozenstils un A. KirSs iesaka ieverot 3 darbibas solus, kas ir
veicami pakapeniski:

1. Izdalit reklamas v&stjjuma mérka grupu un noskaidrot So cilvéku personigos
motivus,

2. Noskaidrot, kadiem motiviem, veicot reklamé&tajam vélamo ricibu, ir nozime,

3. Izveidot reklamas ve@stijumu, kas aktiviz€é vE€lamajai ricibai nozimigos
motivus.(22,134)

Komunikacija ir versta uz savstarpjas sadarbibas veidoSanu, un jo biezak notiek
sazinasana, jo lielakas iesp&ja, ka starp razotaju, pardev&ju un potencialo ka ari eso$o pircéju
veidosies pozitivas savstarp&jas attiecibas.(17,276) Lai komunikacija biitu efektiva, véstijuma
nosititaja izmantotajiem vardiem un simboliem jabiit tadiem, lai gan nosiititajs, gan sanémejs
tos izprastu vienadi.

Vards ,komunikacija” nozimé ,kopigs”. Tatad komunikacija ir kopiguma
nodibinasana. Nosutitajs spgj kodeét kadu véstijumu un sane@méjs sp€j atsifrét So vestijumu
tikai personiskas pieredzes un zinaSanu konteksta. Gadijuma, ja nosiititajam un sanéméejam
nav nekadas kopigas intereses, komunikacija praktiski nav iespgjama. NepiecieSamo kontaktu
var radit tikai kopiga pieredze un kopigas zinaSanas. Komunikacijas sekmes ir tiesi
proporcionali atkarigas no ta, cik liela mera parklajas kopigas intereses un kopiga
pieredze.(14,574)

Reklamas planosanas ietekméjosie faktori: (18,171)

e Pats reklam&jamais produkts;

e Reklamas aktivitasu merki, uzdevumi;

e Mérka auditorija;

¢ Budzets- v€lamais, iesp&jamais;

e Laika periodi, pardoSanas aktivitasu periodi;

e Konkurentu aktivitates
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e Paja reklamdevé€ja pieredze, prasibas

e Agentiiras pieredze, ja tada tiek piesaistita.

- Nauda .
—J—MISI a e Faktori, kas janem véra __]_Ygstl um_sv
® PardoSanas e  Produkta dzives cikla stadija * V?stp.uma radlfari%
mérki e Tirgus daja o ° Vegtljl_lma novertésana
® Reklamas e Konkurence unizy cle L
merki e Reklamas biezums ° Vesjcij uma 1z.ve_1de
e  Produktu aizvietojamiba ° S? cialas atbildibas
parskats
v
—— Mediji
mu—ml e  SasniegSana, biezums,
e Komunikacijas ietekme
ietekme ’ e Galvenie mediju veidi
* Pardosanas b o Ipasi mediju lidzekli
ietekme e Mediju izmantosanas laiks
e  Geografiska mediju

2.1.att.Reklamas pieci M(14,581)

Ka redzams, 2.1. attéla, reklamas veidoSana sakas ar reklamas mérku definéSanu un
meérkauditorijas apzinasanu. leguldot minimalas investicijas un izvéloties pareizos reklamas
izplatiSanas Iidzeklus, reklamas véstijums sasniedz paterétaju.

Labas reklamas svarigakas 1pasibas ir loti labi formulgjis viens no reklamas teorétikiem
un praktikiem Deivids Ogilvi: ”Tatad jus apgalvojat, ka redzgjat genialu reklamu? Es to
neesmu redzgjis, tacu apgalvoju, ka ta ir slikta reklama. Ja ta batu bijusi geniala, jis runatu
nevis par $o reklamu, bet gan par $o preci.” (23,116)

Tas nozimé, ka reklama tiek vértéta nevis pec tas estetiskajam vertibam, lai arT cik
augstas tas biitu. Reklamai nav jaruna par preci ka tadu, bet gan par tam pirc€ja vajadzibam,
kuras ST prece spgj apmierinat. TieSi vadoties péc vajadzibam, miisdienu marketinga ietvaros
sakas tirgus analize.

Reklamai nepiecieSams pieverst auditorijas uzmanibu, noturt tas interesi, radit
veélesanos un ierosinat darbibu. AIDA un AIMDA - darbibu programmas, kas rosina reklamas
veidotajus risinat noteiktus jautajumus :Ka pieverst uzmanibu? Ka izraisit interesi? Ka rosinat

uz darbibu?(11,220)
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Kad reklamas veidoSanai ir sagatavota pictickama informativa baze un stratégija ir
izstradata, seko nakamie posmi, t.i., ideju generéSana, radosas koncepcijas izveide un

novertejums. Talak darba tiks apskatits katrs posms detaliztak.

2.1.Reklamas mérku noteikSana

Reklamas meérkis ir konkréta ricibas taktika ka informét, atgadinat un parliecinat
auditoriju noteikta laika perioda. Siem mérkiem ir jabalstdis uz iepriek§ pienemtiem
lémumiem par kop€jo tirgus situaciju, mérka tirgus apzinaSanu, preces pozicionéSanu un
vienota marketinga kompleksa izstradi.

Péc SIA ”Rimi Latvia” Supernetto marketinga specialista viedokla ir divi galvenie
reklamas mérki : pirmai - veidot un stiprinat zimola imidZu, t.i. ,,zemo cenu lidera” statusu
Latvijas mazumtirdznieciba, otrais - veicinat klientu skaita pieaugumu, ,,pievilinot” tos ar
izdevigiem piedavajumiem, tadejadi palielinot gan apgrozijumu kopuma , gan vid&ja pirkuma
vertibu.(48)

Izstradajot reklamas strat€giju, japienem strategiski 1émumi par reklamas izgatavosanu
,;mediju izveéli , ka ar7 javeic marketinga elementu savstarp&ja koordinacija ar tiem atvéletiem
naudas lidzekliem .ReklaméSana veic sekojosas funkcijas:

e ApzinaSanas veidoSana: reklaméSana var nodroSinat iepazistinaSanu ar uzpémumu un
produktu.

e SapraSanas veidoSana: ja produktam ir jaunas pazimes, dazi skaidrojumi var tikt efektivi
veikti ar reklameSanu.

e Efektiva atgadinasana: ja paredzamie klienti zina par produktu, bet nav gatavi to pirkt,
atgadinajuma reklama ir daudz ekonomiskaka par, pieméram, pardoSanas zvaniem.

e Mierinajums: Reklam&Sana var atgadinat pirc€jiem ka izmantot produktu un nomierinat
vinus par vinu pirkumu.(25,576)

Lai marketinga un reklamas komunikaciju strat€égija sniegtu nepiecieSamo atdevi
ilgstosa laika perioda, reklamas darbibam japapildina vienai otra un jabut savstarp&ja saskana.
Reklamas mérku noteikSana marketing-mix ietvaros parnem komunikacijas merku
nodefinéSanu. Tie nedrikst biit defin€ti ka ekonomiskie mérki. Neskatoties uz to, tiem jabiit
viennozimigi defin€tiem, lai v€lak bitu iesp&ama giito panakumu kontrole. Pieméram,
nedrikst definét: ,,Ar reklamas palidzibu palielinasim pelnpu par 20%.” jadefing: ,,Nakama

gada laika paaugstinasim firmas (at)pazistamibu par 25%.
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Pamatprasibas nosakot reklamas mérkus:

- Reklamas mérkis ir absoluiti neekonomiska rakstura mérkis (= komunikacijas
meérkis);

- Reklamas meérkis ir jadefiné viennozimigs un tam jabiit kontrol§jamam:;

- Reklamas merki ir jafiks€ rakstiski;

- Reklamas mérkim ir jabut definétam konkréta laika;

- Reklamas mérkim ir jasatur reals komunic€sanas iesp&jas raksturojoss raditajs.

Merku noteikSana ir atkariga no atbildem, kas sniegtas uz jautajumiem - ko vélas
sasniegt ar reklamu? Kadu efektu reklamai jarada meérkauditorija? Parasti reklama cenSas
radit, izmainit vai nostiprinat paterétaja attieksmi. Lai sasniegtu reklamas mérkus sakuma
japiesaista uzmaniba, tad tai jatieck uznemtai, jarada interese , jaliek atcer&ties , jaiedves
uzticiba, jarosina vélme iegadaties preci un visbeidzot janoved pie preces iegades. 20. gs. 60.
gados Rasels Kolejs izstradaja sarezgitaku hierarhijas modeli DAGMAR , ko varétu atSifrét
ka reklamas mérku noteik$anu reklamas rezultatu plano$anai. ST shéma veidota rékinoties ar
to, ka patCrétajs atrodas vidé, kas piesatinata ar analogiskiem konkurgjosu uzpémumu
pakalpojumiem, un vigam javeic zinama pozicionéSana, lai atrastu savu pre€u zimolu un
paliktu tam lojals Iidz pat bridim, kamér tirgus piedava kaut ko pievilcigaku cenas un
pakalpojumu zina.

Viens no biezak sastopamiem jautajumiem, ar ko saskaras marketinga analitiki ir : ,,Kas
ir tirgus potencialie klienti §im produktam vai pakalpojumam?”, piem&ram, kuri ir
nozimigakie konkurenti un kadi ir paSreiz€jie vides apstakli, kas var ietekmét
uznéméjdarbibas panakumus?(28,168)

Merkauditorija — ir pat€rétaju grupa uz kuru tiek noteikta produkta virziSana (reklama,
pardo$ana, noieta stimul&$ana, propaganda)(6,6). No mérka auditorijas izvéles ir atkariga gan
strat€gija, gan virziSanas efektivitate. Mérka grupas var izraudzities dazadi, pieméram, visi
Latvijas iedzivotaji, konkrétas sociali demografiskas grupas, sociali ekonomiskas grupas, u.c.

Péc SIA ,,Rimi Latvia” Supernetto marketinga specialistu viedokla , Supernetto ka
zemo cenu veikals pamata orient&jas uz cilvékiem ar zemiem, vid€ji zemiem ienakumiem,
kuriem iepirkSanas pamata ir racionals domasanas veids — iesp&ja ietaupit, tadejadi
iegadajoties ikdiena nepiecieSamakas preces par zemakajam cenam tirgi. No demografijas
viedokla SN veikalos iepérkas gan viriesi, gan sievietes 50/50,péc tautibas - aptuveni 55%
latviesu. Vecuma grupas sadalas proporcionali. Supernetto pastavigie pircgji lielakoties dzivo

netalu no veikala. Gimeng parasti ir ne vairak ka 2 cilveki. (47)
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Prognozgjot pirceju ricibu tirgi, loti svarigi zinat vina produktu izvéles kritérijus: vai
vinus interesé produkcijas kvalitate, vai vin$ dod priekSroku zemam cenam, varbiit visvairak
ripgjas par prestizu, prasa augstu apkalposanas kvalitati.(19,270)

Tirgus un sabiedriskas domas pétijumu centra SKDS vaditajs Arnis Kaktin$ piedava
tris tendences, kas bus aktualas tuvako 5 — 10 gadu laika, un kuras Iidz ar to var biit noderigas
gan planojot jaunu produktu un pakalpojumu attistibu, gan domajot par reklamas kampanu
izstradi.

1. Iedzivotaju skaita samazinasanas

Jau kop$ neatkaribas atgiiSanas Latvijas iedzivotaju skaits pakapeniski samazinas. Ja
1990. gada Latvija bija 2.67 miljoni iedzivotaju, tad 2000. gada vairs tikai 2.38 miljoni, bet
patlaban 2.27 miljoni. Tiek prognozgts, ka 2010. gada biis 2.24 miljoni, bet 2020. — vairs tikai
2.11 miljoni iedzivotaju.(32)

2. Izmainas iedzivotaju vecuma struktara

ledzivotaju skaita samazinaSanas rezultata marketinga specialistiem paliek ne tikai
mazak paterétaju, kam pardot preces un pakalpojumus, bet arT jarékinas ar faktu, ka statistiski
videjais Latvijas iedzivotajs pakapeniski paliek arvien vecaks. Ja 1990. gada Latvijas
iedzivotaju vidgjais vecums bija 36.3 gadi, tad 2000. gada — 38.7 gadi. Demografi paredz, ka
2010. gada tie bus jau 41.0 gadi, bet — 2020. gada 42.4 gadi. Tacu ta ka nepilnigi uzskaititie
emigranti vairuma gadijumu ir darbsp&jigaja vecuma (daudzos gadijumos tie aizbrauc kopa
arT ar saviem bérniem), tad var pienemt, ka patiesais iedzivotaju vid€jais vecums patlaban ir
un nakotn€ biis augstaks par ieprieks minétajiem skait]iem.

3. Izmainas mediju patérina

2010. gada pavasarl jau apmeéram 60% Latvijas iedzivotaju vecuma no 15 lidz 74
gadiem bija uzskatami par aktiviem interneta lietotdjiem. Pie tam internets pamazam (un
tuvakajos gados to turpinas darit paatrinati) kliist ne tikai par domingjoSo informacijas ieguves
kanalu, bet arf par patérétaju izklaidetaju.(32)Sis tendences norada uz to, ka iedzivotaju skaits
Latvija turpina samazinaties, un lai uzpémums veiksmigi varétu attistities ir skaidri jazina ka
un ko paterétajam piedavat. Nakosaja apaksnodala darba autore pieveérsis uzmanibu reklamas

zinojuma idejas izveidei un tas nodoSanai patérétajam.

2.2.Reklamas zinojums

Reklamas zinojuma ideja — ta rodas tad, kad ir noformuléta marketinga pamatdoma,
izvéleta auditorija un komunikaciju kanali. Dizas idejas nerodas vienkarSi. ldejas vai

inovacijas tiek labprat pienemtas, ja
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o Tas skiet izdevigakas par pasreizgjam idejam un realitati,

¢ Tas ir savienojamas ar ieprieks€jo pieredzi un citiem situacijas aspektiem;

e Tas ir vienkarsas;

e Tas ir viegli parbaudamas;

¢ Tas sola acim redzamus taustamus rezultatus.

Jaunas idejas pirmie piegpem ,inovatori”’, p&c tam ,pirmie apguveji”’, ,,pirmais
vairakums”, ,,vélakais vairakums” un visbeidzot tas pienem ari ,,tilas”.(12,367)

No Supernetto marketinga specialistu viedokla SN reklama ir informgjoSa. Zimola
imidzs ir spécigs, tapéc nav nepiecieSamibas to visu laiku stiprinat. Tapéc ar produktu
piedavajumiem tiek pievilinati pircgji, palielinats apgrozijums. Preces, kuras reklamét tiek
atlasttas péc vairakiem faktoriem. Sakuma tiek izveért€tas pirc€ju vajadzibas — piemé&ram,
dzirkstoSais vins Jaunaja gada. Talak tiek atlasitas preces péc zimola un konkurentu darbibas,
svarigs ir arT laika faktors. (47)

Originals, turklat loti efektivs problémas risinajuma veids ir ,,prata vétras ,,metode.
»Prata vétra” ir radoSa domasanas tehnika, ar kuras palidzibu, izmantojot brivas asociacijas,
tiek stimul&tas grupa stradajoso specialistu radosas iesp&jas. To izmanto tad, kad darba grupas
8-10 cilveki, riciba jau ir informacija par produktu, ta patérétajiem un konkurgjosam precém.
Dazos literatiiras avotos brivas asociacijas metodes apzimeSanai lieto terminu ,,divergéna
domasana”, kad grupa sanak kopa, viena telpa un grupas dalibnieki viens p&c otra spontani,
absoliti atslédzot jebkuru iek$&jo kritiku sauc savas idejas. Procesam janotiek atri, japiedalas
visiem, jaatmet bailes pateikt kaut ko mulkigu un jebkuri kritiski komentari jaatstaj uz vélaku
laiku. Citu idejas un spontana, briva atmosfera rosina daudzu originalu ideju rasanos. Katram
produktam ir daudz ipaSibu, taCu noverots, ja vienkopus koncentré parak daudz pozitivu
pasibu, pircgji zaude ticibu $adiem apgalvojumiem. Lai raditu reklamas zinojuma variantus,
specialisti lieto dazadas metodes.

Induktiva metode — no atsevisku faktoru novérojumiem, no eksperimentu datiem pariet
uz vispar&ju atzinu, principu un likumu noteik§anu. Sai metodei ir zinamas prieksrocibas, jo
pirc€jiem, starpniekiem, konkurentiem ir plaSa informacija par produktu labajam ipasibam un
trikumiem.(19,609)

Deduktiva metode — atseviskas atzinas atvasina no vispargjiem likumiem, noteikumiem.
Pieméram, uzskata, ka pircéji no reklam&jamiem produktiem var git vairakus labumus:
racionalu labumu, labumu, kur§ sniedz baudu, socialu prestizu labumu, pasapliecinaSanas

labumu un jutamu labumu.
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Masu sazinas Iidzekliem ir daznedazada ietekme uz individa un kolektiva zinaSanam un
izturéSanos. Pardomajot reklamas ve&stijuma formu, janem vera gan paredz&tais, gan nejausais
vestijuma satura efekts.(9,561)

Autors P.Fisks iesaka, ka iekarot klientu 2,6 sekundeés:

Ar solijumiem, kas skaidri formulé klienta ieguvumu,

Ar prieksrocibam, kas atSkiras no konkurentu piedavajumiem,
Ar cenam, kas samérotas ar ieguvumu,

Ar tekstiem, kas definé problému un apraksta risinajumu,

Ar izteiksmi, kas ir vienkarSa un lietiska,

Ar saukliem, kas ir parliecino$i un iegaumé&jami,

N o a s~ wDd e

Ar dialogiem, kuros sarunas biedrs ieklausas, sadzird, sajiit un atbild 1staja bridi,

8. Ar attiecibam, kuru d€] jiisu piedavajums paradisies redzesloka vajadzigaja
bridi.(7,187)

Reklamas zinojuma radosa koncepcija.

Specialistiem, kuri sagatavo zinojumu, jabiit informacijas kod&Sanas prasm&m,
zinasanam par to, ka attiecigo zinojumu varétu dekodét mérka auditorijas parstavji. Tatad loti
ripigi, nemot vera mérka auditorijas sagatavotibu, domasanas un izpratnes specifiku,
vajadzétu pardomat, kadam jabut reklamas tekstam, lai nodro$inatu ieceréto reakciju,
nodroS$inatu planoto komunikacijas efektu.

Svariga loma ir pareizai reklamas lidzeklu noforméSanai, jo meérkis ir skatitaju
uzmanibas piesaistiSana. Lai sasniegtu reklamas efektu, jadarbojas vizualajiem efektiem,
harmonijai un kontrastam, spriedzes pieaugumam, proporcijam un izvietojumam, burtu
rakstam un veidolam, krasai un virsmai.(11,225) Darba autore norada uz svarigakiem
reklamas noforméSanas likumiem.

1. ,,Zelta vidus cel$”- So principu var izskaidrot gan skaitliski, gan vardos. Skaitliski §1
attieciba ir 3:5; 5:8; 8:13 vai 13:21.Sis princips ir labs Iidzeklis pret monotonu darbibu.
Proporcija- samérs starp noteiktam attéla dalam. Proporcija nosaka relativas attiecibas starp
vizualajiem elementiem vai starp grupas elementiem un attélu kopuma.

2. Krasas, gaismas un simbolikas izmantoSana reklama. Reklamas izmanto visas
spektra krasas, ari melno, peléko un balto. Krasu gammas izv€l€ janem vé€ra nacionalas
ipatnibas un tautu tradicijas krasu izveélé un kombinacijas. Dazadas krasas atstaj atsSkirigu
psihologisko ietekmi uz cilvéku. Sarkana krasa uzreiz piesaista uzmanibu, bet satrauc un atri
nogurdina, tapéc sarkana krasa jaizmanto nedaudz, lai var€tu tikai piesaistit uzmanibu.
Cilveks labi uztver dzelteno, oranzo, briino un zalo krasu .Ar krasam var radit ar1 optiskos

efektus un iltzijas.
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3. Informacijas uztveres psihologiskas likumsakaribas attéla veidoSana. Kustibu no
kreisas uz labo pusi uztver labak un labpratak. Kustiba rada ritma vai virziena klatbitni
dizaina. Ja dizains ir veidots ar iek$gjo kustibu, tad tas palidz virzit uztveérgja acis attéla,
noradot uz svarigakajiem elementiem un secibu kada tie biitu janolasa.

Intereses centrs — galvenie elementi, kas piesaista uzmanibu att€la kompozicija.
Intereses centrs var but viens vai vairaki elementi, ka ari viena attéla tie var but vairaki. Tacu
parasti ir viens domingjoSais un vairaki atkarigie. Otrs intereses centrs var padarit
kompoziciju interesantaku un palidzét vadit acs kustibu, parasti uz galveno centru.

Reklamas zinojuma verteSana un atlase.

Ieteicams visus alternativos reklamas zigojumu variantus vert€t péc trim pazimeém:

vélamibas, originalitates un ticamibas. Tas nozimé, ka reklamas zinojumam jaatklaj kada

produkta Tpasiba, kura vélama pircgjam. Sai Tpasibai japiemit reklamg&jamam produktam, bet
nav citiem attieciga sortimenta produktiem. Reklamas zinojuma izteikumiem jabiit ticamiem
un parliecinoSiem. Saneéméjiem jabut parliecinatiem par nosititaja kompetenci attieciga
vestljluma jautajuma. Nosakot v€stljuma saturu, vadiba meklg pievilcibu, t€mu, ideju un
unikalo pardoSanas piedavajumu. Ir tris pievilcibas veidi:

1. Racionala pievilciba rada ieinteresétibu, pazinojot, ka produkts ietvers noteiktas
prieksrocibas, piem&ram, vertibu vai veikumu. Paterétaji, kas perk noteiktas dargas lietas ,
parasti apkopo informaciju un aprékina iegiistamos labumus.(14,568)

2. Emocionala pievilctha mégina iegiit negativas vai pozitivas emocijas, kas motivés
veikt pirkumu, pieméram, milestiba, prieks.

3. Morala pievilciba ir versta uz auditorijas izjlitu — kas ir pareizi un nepiecieSami. To
lieto, lai mudinatu cilvékus atbalstit socialus gadijumus.

Laba reklama parasti ir vérsta uz vienu pamata pardoSanas piedavajumu. Lai
apstiprinatu galigo radoSo reklamas veéstijumu vélams velreiz izvertet tas atbilstibu. Reklamas
radosa koncepcija var biit efektiva tikai ja ta atbilst reklamas kampanas stratégijai. Lai process
nezaudétu mérktiecibu, radosSajai pamatidejai ir jabat tikai vienai, bet tas risinajumi var bt
vairaki un atSkirigi. Vestijjuma radoSajai koncepcijai japasvitro preces pozitivas ipasibas,
japadara tas skaidri saprotamas un parliecinosas. Reklamas risindjumam japasvitro un jaizcel
precu zimi. T€liem, stilam, humoram ir jabiit raksturigiem dotajam uznp€émumam un javedina
to atpazit reklamu daudzveidiba. Emocionalajam efektam jaatbilst mérkauditorijas
vajadzibam un v€lmeém.

Sarezgitak ir novertet pilnigi jaunas un originalas idejas, jo tas nav ar ko salidzinat, tacu
lielakoties rodas jau pielietotu radoSo koncepciju originali risinajumi, kuri saistiti ar mazaku
risku.
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Reklamu veidotajiem un to agentiiram ir jabit parliecinatiem, ka to ,, radosa” reklama
neparkapj socialas un likumiskas normas. Tap&c pastav Latvijas likumdoSana un normativi,
kas jaieveéro reklamas radiSana, pieme@ram, Reklamas likums, &tikas kodekss, ar to var
iepazities Latvijas Reklamas asociacijas (LRA) majas lapa un Nacionalas Radio un
Televizijas padomes (NRTP) regulas. Ta ka Latvija reklama saskana ar Reklamas likumu ir ar
uznéméjdarbibu vai profesionalo darbibu saistits jebkuras formas vai jebkura veida
pazinojums vai pasakums, lai veicinatu precu vai pakalpojumu popularitati vai pieprasijumu
péc tiem(l), tad reklamas jédziena ietilpst gan attieciga satura materiali pres¢, radio,
televizija, stendos, gan ietilpst ari izstades, prezentacijas, noteiktd veida noforméts
informativs iepakojums, piedavajums pa pastu, uznpémuma suveniri, pardoSanas vietu
noform&jums un citi péc ievirzes un mérka lidzigi pasakumi un pazigojumi. Galvenie
reklamas procesa dalibnieki atbilstigi likumam ir: reklamas devgjs, reklamas izgatavotajs,
reklamas izplatitajs un paterétajs. Reklamas izplatitajs - persona, kura ar tai piederosa vai
lietoSana nodota reklamas nes€ja palidzibu reklamu dara pieejamu tieSi paterétajam vai dod
iesp&ju reklamu izplatit klientam.(2)

Reklamas zinojuma izpilde.

Médiju(latinu val. medium ,,vidus”) planosana ,pirmkart, saistas ar informacijas lidzekla
izveli, proti, kada veida visefektivak aptvert meérka auditoriju un ,otrkart, saistas ar
komunikaciju grafika sagatavoSanu, lemjot, cik biezi vajag kontakteties ar mérka auditoriju,
lai sasniegtu komunikacijai izvirzitos mérkus.(17,278)

Reklamas zinojuma efektivitate atkariga no ta, kas taja apgalvots, ka ar1 no ta, tiesi ka
tas pateikts. Tapeéc japienem I€mums par reklamas zinojuma stilu, intonaciju, informaciju,
formul&umu un formatu. Dazadie reklamas zinojumi var tikt piedavati dazada stila :

e Dzives epizode- demonstré vienu vai daudzas personas, kuras reklam&jamo produktu
lieto sadzives apstak]os, pieméram, dzer kafiju.

¢ Noskana — ap produktu tiek radita atbilstoSa noskana, pieméram, prieks

e Muzikals efekts - parada vienu vai vairakas personas, kuras dziedot demonstré
produktu

e Individualitates simbols — reklam&jamo preci saista ar zinamu personibu.(19,612)

Reklamas formata elementiem — izméri, krasa, ilustracija ietekm& gan reklamas
efektivitati, gan arT tas izmaksas. Radio reklamas komunikacijas veidotajiem jaizvelas vardi,
balss iezimes un vokalizacija. Ja zinojums tiek sniegts televizija vai personiski, ir japlano Vvisi
Sie elementi, ka arT neverbalas zimes. Ja vestijumu sniedz produkts vai ta iepakojums.

Komunikacijas veidotajam ir jaapdoma krasa, teksttira, smarza , lielums un forma. Uz
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interneta baz€ti vestijumi var apvienot preses, radio un televizijas reklamu veéstijumus ar
ipaSiem efektiem un mijiedarbibas veidiem.(14,570)

Reklama var biit tieSa un netiesa. TieSa ta ir gadijumos, kad no pircgja tiek gaidita un
sanemta atbildes reakcija; netieSa — kad vérsta uz produkta pardoSanas apjoma piecaugumu
ilgaka laika. Netiesa reklama rada uzpémuma vélamo t€lu sabiedriba. Lai iedarbotos uz lokalo
pircgju ,izmanto reklamu uz ielam un celiem. Seit ietilpst reklama uz ugunsmiriem, kas var
biit apgaismoti vai neapgaismoti diennakts laika, reklamas plakati, afiSas, reklamas stabi,
gaismas reklamas. Bez tam pastav lielie videoekrani, kas 11dzigi televizijai lauj paradit kustigu
vizualo informaciju, piepiiSamas reklamas gan uz zemes, gan gaisa.

Vardi ir tikai vardi, un, ja tiem nav parliecibas, ricibas un politikas seguma, tie ir tikai
dekoracijas.(12,559) Tapéc ir svarigi rast reklamai istos vardus.

Reklamas noteikumi, kas ir obligats priekSnosacijums jebkura veida reklamas
panakumiem:

1. Izsakieties vienkarsi- lietojot parastus vardus un 1sus teikumus, kuru jégu tulin var
saprast jebkurs cilveks.

2. lzsakieties interesanti — stastiet aizraujo$i un ar iedvesmu. Lasitaju interesé nevis
prece ka tada, bet gan labums, ko ta spg&j dot.

3. Izsakieties tiesi — pieversieties lietas biitibai, taupiet teikumus.

4. lIzsakieties apstiprinoS§i — noliedzoSa rakstura pazinojumus ieteicams parveidot
apgalvojoSos pamudinosa tipa izteikumos.

5. Vadieties no vesela saprata- sarezgits pamatojums var klit nelogisks. Cilvékam
jasaprot reklamas zinojuma galvena doma.

6. Izklastiet faktus- padariet krasainaku savu argumentaciju atbilstosi stilam.

7. lzsakieties 1si — apjoma zina nelieli teksta laukumi pasi piesaista acis, jo tos viegli
uztvert ar skatienu.

8. Esiet patiesi un pieklajigi — izdevgjs vai izpilditajs parbauda katra sludinajuma
atbilstibu Reklamas prakses kodeksa principiem.

9. Nelidzinieties citiem, esiet originali - to var palidz&t sasniegt gan virsraksti, gan
ilustracijas, gan teksts, gan devizes.

10. Atkartojiet svarigakos argumentus, kas palidz realiz&t preci vai sniegt pakalpojumu.
Parliecinieties, ka stastijuma biitiba ir saprotama jebkuram nekompetentam cilvékam.

11. Centieties piesaistit un noturét uzmanibu — lai pircgjs izlasitu jlsu aicinajumu
pilnigi, ir atkarigs no sniegtas informacijas, lietotajiem vardiem, teksta garuma un no ta, cik
viegls tas Skiet p€c sava argja izskata. Neparasti vai aizraujoS$i pazinojumi uzbudina

smadzenes, prasot apmierinat zinkari.
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12. Sakiet lasitajam, kas vipam jadara — aicindjumam pirkt jaizskan spécigi un
jamudina nekavéjoties rikoties. Sis stimuls var biit pat konkréts — teiksim solfjums pazeminat
cenu. Ar1 padoms ir specigs stimulators rikoties.

13. Izméginiet reklamas lidzekli- precizi janovérté reklamas lidzekla lictderiba vai
pievilkSanas speks, kura tiks publicéts sludinajums.

14. Izméginiet sludinajuma tekstu un kompoziciju

15. Izvairieties no tieSiem salidzinajumiem ar konkurentiem, nesauciet vinus varda —
tas pievérS uzmanibu konkurentiem, nodroSinot viniem popularitati bez jebkadiem
izdevumiem. Logika un stingri fakti ne vienmér parliecina cilvékus par nepiecieSamibu izdarit
pirkumu. Darifjumu nereti ietekmé tadi faktori ka argjais izskats, krasa, prestizs, uzticibas
Iimenis, pieraduma speks, emocionala pievilciba un daudzi citi.(10,68)

Svarigi jebkura sludinajuma teksta faktori ir nepiespiests izklasts un draudziga pieeja.
Jo klienta uzmaniba biis pievérsta labumam, ko sola reklaméta prece vai pakalpojums tiesi
vinam pasam, vina gimenei vai vina uznpémumam. Svariga ir arT reklamas budZeta un izmaksu

planosana, ko darba autore apskatis nakosaja nodala.

2.3. Reklamas izmaksu planoSana

P&c mérka grupas noteikSanas marketinga specialistiem ir janosaka reklamas finansiala
izlietojuma noteikSanas galvenie principi:

1. Produkta dzives cikla posms. Jauno produktu ievieSana tirgii saistita ar saméra lielam
reklamas izmaksam, jo pircgjs ir jainformé par to IpaSibam, priekSrocibam, japarliecina preci
patérét. Nakamajos posmos parasti reklamas izmaksas pakapeniski samazinas.

2. Produkta raksturojums. Jo vairak tirgt ir Iidzigu produktu, jo vairak Iidzeklu japlano
reklamai, un pret€ji- jo vairak ipasibu ir produktam un jo vairak tas atSkiras no citiem
pargjiem, jo mazakas var biit 81 produkta reklamas izmaksas.

3. Tirgus dala. Saméra liela uznémuma produktu tirgus dala saistita ar attiecigi lielakam
izmaksam neka situacija ar mazaku tirgus dalu.

4. Konkurences limenis. Tirgt, kur darbojas saméra daudz konkurentu, japaredz vairak
izmaksu reklamai.

Lai atvieglotu firmas reklamas veido$anu, darbojas dazadas reklamas agentiiras. STs
agentiiras piedava pasakumu kompleksu: tirgus izp&ti, produkta planoSanu, iesp&jamo
patérétaju apzinaSanu, sabiedribas attiecksmes izpeti u.c. pakalpojumus. Lai varétu noteikt

detalizétaku reklamas budzetu, jaizverte, ko firma var atlauties un janem véra ar1 sekojosais:
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e kadi ir dazado reklamas alternativo variantu izdevumi(pieméra, kada biis 30 sekunzu

ilgas TV reklamas cena salidzinajuma ar reklamas cenu vesela avizes lapa);

o cik reizes nepiecieSams reklamu atkartot , lai ta butu efektiva (piemé&ram, ja reklama

TV jaatkarto Cetras reizes, tad budzeta japaredz attiecigi lidzekli);

e kads ir informacijas Iidzeklu cenu pieaugums p&déja gada laika ?;

e kuriem sadales kanaliem uztic€t preces virzibu? Vai Siem kanaliem ar ar saviem

lidzekliem japiedalas reklamas veidosana?;

e kadas ir reklamas veidoSanas izmaksas?(reklamas lidzeklim un uz vienu lasitaju vai

skatitaju).(10,69)

Reklamas budzZets - kop€ja naudas summa, ko uznéméjs pieskir reklamas pasakumiem
uz kadu noteiktu laika periodu. Reklamas budzets ir dala no kop&ja marketinga budzeta.
Marketinga budzeta ietilpst tirgus izpetes izdevumi un izdevumi marketinga komunikacijam,
taja skaita art reklamai.

Nepastav kada konkréta naudas summa, kas nepiecieSsama reklamas organizesanai, jo ir
griti noteikt precizu naudas summu, kas butu jateré reklamas organiz€Sanai. Uzp@muma
Iémumu par to, cik daudz naudas térét reklamai ictekmé vairaki faktori. BieZi vien budZeta
sastadiSana ir process, kas atkartojas, jo tas ir japielago reklamas kampanas izmainam.

P&c Rimi Latvia Supernetto marketinga specialista viedokla, reklamas budzets pamata
tiek planots ta lai biitu proporcionals pret konkurentu aktivitateém un pret pasu pardoSanam.
Intensitate ir lielaka gan algas ned€las, gan, pieméram, svétkos, vai atseviSskos menesos
kopuma. MéneSu griezuma Sis cipars, protams, neliela amplittida vari€, bet gada griezuma tas
ir noteikts konstants no apgrozijuma.(47)

Talak darba tiks apskatitas budzeta planoSanas un aprékinasanas metodes. Parasti
praksé neizmanto  vienu konkrétu metodi, bet savieno vairakus no talak min&tiem
panémieniem.

Procenti no pardo$anas . Sis metodes princips ir vienkarss : ta ir reklamas izdevumu
attieciba pret iepriek$€ja gada pardoSanas rezultatiem. Izmaksas aprékina procentos no
iepriek$€ja gada pardoSanas vai sagaidama pardoSanas lieluma nakamgad, vai kombinét abus.
Tomér metode pilniba neattaisnojas, jo parasti $is procents tiek noteikts pamatojoties uz tirgus
vidgjiem raditajiem kopuma vai uz uznémuma pieredzes. ST metode efektivi nostrada tad, kad
to pielieto attieciba uz sagaidamam pardoSanam. Pieméram, lai pardotu noteiktu precu
vienibas daudzumu ir nepiecieSsams noteikts naudas daudzums. Ja ir zinams, kada ir §1
procentu attieciba, tad savstarpgjai saistibai starp reklamu un pardosanas apjomu japaliek bez

izmainam (konstantai) pie nosacijuma, ka tirgus ir stabils un konkurentu reklamas pasakumi
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ipasi nemainas. Turklat, vadiba cenSas domat procentuala izteiksmé attieciba gan uz
ienakumiem, gan uz izmaksam.(27,392)

Salidzino$a paritate. Viens no reklamas budzeta lieluma noteikSanas panémieniem,
kurs ietver sevi uznémuma vadibas vélmi nodrosinat firmas reklamas izmaksu salidzinamibu
ar tas konkurentu reklamas budZetu. Sis metodes logika ir tada, ka vairakums vaditaju kada
konkréta ekonomikas joma ir spgjigi izstradat tadus reklamas budzetus, kuri ar lielu
varbitibas pakapi bus pietickami tuvi optimalajam reklamas budzetam.

ST metode atspogulo to, ka konkurentu izmaksu limenis norada uz nozares attistibas
Iimeni. Ka arT vienadu izmaksu lItmenu uzturéSana palidz izb&gt no asa konkurences cinas .Bet
ir jaatceras, ka dazadam firmam ir dazada reputacija, resursi, iesp&jas un merki, tadel nemt par
pamatu citas firmas budZetu nav pareizi.

Meérki un uzdevumi. ST metode nosaka, lai tirgus dalibnieki skaidri un precizi formulé
pardosanas budZetu pamatojoties uz konkrétu mérku izstradi: kadu noieta un pelnas apjomu ir
paredzéts sasniegt; kada ir tirgus dala, kuru jaiekaro. Péc tam formulé uzdevumus, kas
nepiecieSami, lai mérki sasniegtu ,t.i., nosaka reklamas strat€giju un taktiku, kas ir sp&jigi
novest Iidz uzstadito mérku sasniegSanai .Un jau péc tam veic izmaksu aprékinu katra
konkréta uzdevuma izpildei : aprékina aptuvenu reklamas kampanas vertibu, kura klas par
pamatu reklamas budzeta lieluma noteikSanai.

Atlikuma princips. Ta ir visvienkar§aka metode reklamas budZeta aprékinasanai. ST
metode ir Iidziga metodei “procents no pardoSanas”. Tiek nemti véra gan iepriek$ja gada
ienakumi, gan ienakumi, kurus paredzéts sanemt nakamgad. Sis metodes atbalstitajiem patik
tas, ka notiek darbiba ar naudu, kura jau ir sanemta ka pelna, nevis ar naudu no kuras $o pelnu
vel jaiegust.

Bez pasreiz&jas reklamas pasakumiem pelpas lielumu ietekme ar1 citi faktori, un tapéc
pelpas efektivitati ir griitak novertét neka pardoSanas efektivitati. PardoSana ir atkariga no
produkta cenas un reklamas. NakoSaja nodala tiks apskatiti svarigakie reklamas izplatiSanas

lidzekli un mediju reklamas tirgus Latvija.

2.4.Reklamas izplatiSanas Iidzeklu izvéle

Reklamas Iidzekli ir loti daudzveidigi, un to skaits pastavigi mainas, jo dazadu precu
reklaméSanai nepiecieSami dazadi reklamas Iidzekli, kas palidz labak izcelt ikvienas preces
Ipatnibas vai TpaSibas, un tadejadi pirc€ji iegust labaku priekSstatu par to. Svarigs uzdevums ir
izveleties reklamas izplatiSanas Iidzeklus, ar kuru palidzibu varétu reklamas zinojumu nogadat
lidz pircgjam. Supernetto tikls izmanto visus tradicionalos médijus — TV, radio, presi. P&c
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nepiecieSamibas tiek izmantota vides reklama. Loti nozimigu dalu sastada tieSais pasts. Ta ka
ar vien aktualaka paliek e- komunikacija, pamazam tiek versts skats $aja virziena — sakot ar
majaslapas uzlabosanu, twitosanu, reklamam (banneriem) portalos, Ilidz dazadiem

interaktiviem risindjumiem plana.(47)

Kampanas merki

Laika noteikSana Budzets

N g ]

Mediju izvele

N\, <

A
Geografiskais / \ Konkurenti

centrs
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2.2.att. Mediju izveli ietekméjosie faktori.(10,62)

Ka redzams, 2.2.att€la, veidojot mediju planu, planotaji nem véra dazadus faktorus.
Vini analizé meérka auditorijas atraSanas vietu un demografisko raksturojumu, jo dazadas
demografiskas grupas dazadas vietas izvélas dazadus medijus. Katrs medijs var sasniegt
dazadu mérka auditorijas dalu. Bet svarigakais mérka auditorijas pieejas pamatprincips —
reklamdevéjam ir laba izpratne par segmentiem un mediji eksisté, lai tos sasniegtu. Mediju
izveéles pamatojums:

Aptveres plaSums — paredz cik daudz cilvéku viena noteikta laika var@s iepazities ar

reklamas uzrunu. Piemé&ram televizija vai radio gadijuma tas var biit kop€jais skatitaju vai
klausitaju skaits, kas sastopas ar reklamas uzrunu. Drukatas reklamas gadijuma ta ietver sevi
divus komponentus — tirazu un nodoSanas pakapi (t.i., cik reizes eksemplars nonak Iidz
jaunam lasitajam).

RaSanas bieZums — reizu skaits noteikta laika , kura dazadas personas tiek paklautas

reklamas idejas ietekmei. Ta ir vislielaka avizes, radio un televizija un interneta, kur reklamas
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sludinajumi paradas katru dienu. Vismazakais biezums ir telefonu katalogiem, jebkurai vides
reklamai, zurnaliem un tie$ajam pastam. Janem véra tadu ipatnibu, ka informacija telefonu
katalogos tiek izvietota un izmainita tikai vienu reizi gada.

ledarbibas speks ir atkarigs no izvéleta izplatiSanas kanala vai medija veida. Pieméram,

radio sludinajums atstaj mazaku iespaidu, neka televizijas rullitis, ka arT dazadiem zurnaliem
ir atSkiriga ietekmé&Sanas pakape. Visaugstakais iedarbibas spéks ir televizijai, jo taja ir
savienoti skanas, krasas, kustibas un citi elementi. Sis raditajs ir ievérojams arT zurnaliem un
interneta. Dazadas avizes un zurnali pat speciali uzlabo poligrafisko tehniku, lai drukatu
krasainas fotografijas un palielinatu savu iedarbibas pakapi.

Noturiba(reitings) parada cik biezi reklamas sludinajums ir redz&ts un ka to atceras.

Liels cilvéku skaits redz vides reklamu, sludinadjumus cela un interneta; zurnali parasti ilgi
saglabajas pie lasitaja, bet televizijas un radio sludinajumi turpinas aptuveni 30 sekundes.

Medija laika izveéle - tas ir periods, kura laika reklamétajs vargs izvietot reklamu, nemot

vera sezonu un uznémgéjdarbibas ciklu. Tas vismazakais ir avizém un vislielakais zurnaliem
un telefonu katalogiem. ST termina ilgums parada uz cik nedg]am vai ménesiem uznémumam
japlano savu reklamas kampanu. Janem veéra , ka apméram, 70% produktu pardod no julija
lidz septembrim. Lai pareizi izvél&tos mediju laiku janem veéra jaunu pirc€ju ienakSana tirgi,

iepirkSanas biezums un aizmirSanas laiks- laika posms, kura pirc€js aizmirst pre¢u zimi.(6,18)

Internets Kllr)10 Avizes
1% 110

. Zurnali
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49%

2.3.att. Mediju reklamas tirgus % sadalijums 2010.g.1.pusg Latvija(40)

Ka redzams 2.3.att€la, pasreizgjais reklamas mediju tirgii lielako tirgus dalu iepem
reklamas televizija — 49%, kop€jam reklamas garumam palielinoties par 20 %, salidzinajuma
ar 2009. gada pirmo pusgadu, p&c tam seko internets, avizes, radio, zurnali un vides reklama.

Skaitot visu veidu mediju reklamas kopa, 2010. gada pirmaja pusgada joprojam
visvairak reklaméta nozare ir mobilie sakari, kas saglaba liderpoziciju, neskatoties uz reklamu

skaita samazinajumu par 19 % pret 2009. gada pirmo pusi. No TOP10 nozarém lielako
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kritumu piedzivo zalu nozare, kop€jam reklamu skaitam samazinoties par 34 %. Lielakais
picaugums redzams alkoholisko dzerienu nozarg, kura §1 gada pirmajos 6 mé&neSos medijos
izvietots par 67 % vairak reklamu, sasniedzot 55 tikstoSus reklamas gadijumu. Kopuma
lielako nozaru reklamas apjoms saglabajies Joti stabils, picaugot par 1 %.(34)

Baiba Zizena, TV3 Latvia generaldirektore par TV tirgu saka — TV stabili saglaba
vadosa medija pozicijas. Klienti mekle veidus ka optimizét izmaksas — pieaug Baltijas
darfjumu Tpatsvars, §1 tendence noteikti turpinasies ari nakamgad. Pieaug kvalitates
nozimigums — klienti ir ieintereséti sasniegt precizu auditoriju, neparmaksajot ne santima.(31)
Latvija Sobrid ir izveidojies noteikta mediju komplekta modelis — TV + vél kaut kas
(prese/radio/argjais nesgjs). In-Store TV salidzinajuma ar “veco, labo” televiziju piedava
elastigaku, atraku un I&taku patérétaju uzmanibas piesaistiSanas veidu.(36)

Supernetto reklamas klipu radiSanai tiek izmantoti visi popularakie LV translétie kanali
— TV3, LNT; LTV; PBK (ieskaitot liclo kanalu saistitos kanalus — TV3+; TV5, RenTV).
Reklamu intensitati nevar vert€t viennozimigi peéc reizém, visa planosana balstas uz
reitingiem %, GRP (gross rating points) un TRP (target rating points) — kopg&ja sasniegta
auditorijas masa vienas miniites klipiem grupa ,,visi skatitaji” un mérkauditorijas skatitaji, 1si
sakot — reitingu procentu summa vienam minttes klipam. Veértgjot kampanu janem véra Sie
raditaji, jo piemeram, 10 reklamam agra r1ta, vai véla vakara biis daudz mazaks efekts neka,
pieméram, 2 reklamas Prime Time (no 18:00 — 23:30). Intensitate atSkiras gan pa dienam, gan
pa nedélam, tapeéc komunikacija TV planojas nosakot nedélas TRP apjomu, kas vidgji ir
aptuveni 200. Plans atSkiras pa ned€lam nemot veéra, pieméram, algas ned€las, svétkus vai
konkurentu aktivitates. Radio reklamai, Iidzigi ka TV, bieZzums tiek noteikt p&c reitingiem.
Nedglas apjoms apméram 150 TRP. (47)

Laikraksti ir vispiemérotakais reklamas lidzeklis tiem reklamdevgjiem, kuri vélas 1sa
laika informé&t plasu patérétaju loku.(18,102) Laikraksts dod iesp&ju iepazistinat potencialos
pirc€jus ar konkrétu informaciju- cenu, atlaidém, produkta vai pakalpojuma raksturojumu.
Tradicionali laikrakstos izskir Cetrus reklamas pazinojuma veidus, tie ir, reklamas laukums,
mazformata sludinajums, reklamraksts, reklamas ielikumi. Izstradajot un izplatot marketinga
komunikacijas laikrakstos vispirms japievér§ uzmaniba to periodiskumam. Marketinga
komunikacijas laikrakstos var sadalit vairakas grupas:

e produkta Tpasibu, Tpatnibu, izdevigumu reklama — var efektivi izvietot praktiski visos
laikrakstos, bet janem véra ne tikai periodiskums, bet dazadas citas nianses. Pieméram,
ikdienas laikrakstos var reklamét jebkurus produktus, ja reklamai ir informé&josie mérki. Taja
pasa laika ned€las, meneSa laikrakstos un pielikumos labak izvietot reklamu atbilstosi

izdevumu tematikai(veseliba, izklaide utt.);
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e produkta marku téla reklama — tiek izvietota ikdienas laikrakstos, jo prasa lielu
mérkauditoriju.Bet atseviS$kas produkta markas var reklamét ari ned€las laikrakstos un
pielikumos par attiecigu tematiku, bet ménesa regionalos laikrakstos to reklamét nav vérts, jo
mérkauditorija nav tik plasa un ta ir noskanota uztvert citas marketinga komunikacijas.
Produkta markas t€la veidoSanai neatbilst arT specializétas reklamas avizes, jo tam ir tekosie,
nevis stratégiskie mérki;

e zinojumus par produkta realizacijas veicinaSanas pasakumiem vislabak izvietot
ikdienas, regionalos laikrakstos un reklamas avizes, jo tiesi $ajos preses izdevumos lasitaji
mekl€ informaciju par $adiem pasakumiem un pozitivi to uztver. Tapec tur ir efektivi izvietot
ar1 produkta reklamu kopa ar to realizacijas veicinasSanas pasakumiem;

e uzn€muma t€la un darbibu reklama — p&c biitibas efektivi var bit izvietota jebkuros
laikrakstos, iznemot reklamas avizes, jo tur, ka jau minéts, lasitajs lielakoties gaida reklamu
par produktu Tpasibam un tekoSiem produkta realizacijas veicina$anas pasakumiem. Seit
janem véra ned€las, ménesa laikrakstu tematika(21,441). Avizém ,ka reklamas izplatiSanas
kanalam ir virkne priekSrocibu, pieméram, atri nonak pie pircgjiem un tiem ir liela lasitaju
uztic€Sanas, un tos ieteicams izmantot reklamas kampanu veidoSana, tacu ir arT bitiski

ierobezojumi, ar kuriem jarékinas (1.pielikums).
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2.4.att. Avizu reklamas tirgus 2010.gada I pusg. neto LVL(40)

Ka redzams, 2.4. att€la, avizu tirgus 2010. gada pirmaja pusgada salidzinot ar 2009.
pirmo pusgadu krities par 36% vai par 1milj.480 tikst. latu. Par to liecina LRA apkopotie
mediju reklamas tirgus dati. Prese zaud€ savu auditoriju internetam ar1 dél drukato mediju
neadekvati novélota piegades laika saviem abonentiem. Péc TNS datiem lielakie reklamdevgji
avizes, ieverojami apsteidzot 2. un 3. vieta esoSos Cenuklubs.lv un Prisma Peremarket ,

lielakais reklamdevéjs péc kopgja reklamu laukuma ir bijis AirBaltic , izvietojot vairak neka
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52 tiksto$us kvadratcentimetru reklamas. Sogad 10 lielakie avizu reklamdevéji aiznémusi par
1 % mazaku kop€jo reklamas laukumu neka 2009. gada pirmaja pusgada.(34)

Zurnals — krasains un ilustréts periodisks preses izdevums, kura uzdevums ir informét
un izklaidét lasitajus. Svarigi atceréties, ka biitisks ir zurnala lasitajs, kuram tas tiek veidots.
Ir specializétie izdevumi sievietém, be&rniem, virieSiem, gramatveziem utt. Zurnals sniedz
iesp&ju veidot precei romantisku auru. Tapat ka laikrakstus, arT zurnalus var klasificét pec
periodiskuma, un tas ir svarigi no marketinga komunikacijas izplatisanas viedokla. Var izcelt
ned€las zurnalus, ménesa zurnalus ,ceturkSpa Zurnalus un ar citu periodiskumu Zurnali. No
marketinga komunikaciju izstrades un izplatiSanas viedokla zurnalus var izcelt péc satura un
mérkauditorijas:

e 7urnali plaSai paterétdju merkauditorijai (pé€c dzimuma, vecuma, tautibas, dzives
veida);

e zurnali Saurai paterétaju merkauditorijai (p&c interes€m, hobijiem);

e zurnali specialistiem un profesionaliem.(21,457)

Zurnala saturam jabit atbilsto§i veidotam lasitaju prasibam, gan tematiski, gan péc
informacijas izv€les un apjoma. Tas ir masu sazinas Iidzeklis, kas uzruna vairakas lasitaju
grupas, bet ir vienlaicigi adreséts kadai ipaSai lasitaju grupai, tadél reklamdev&jam ir
jaiepazistas ar zurnala raksturu un stilu pirms taja ievietot reklamu.

Zurnaliem, ka reklamas izplatisanas kanalam ir virkne priekirocibu un tos ieteicams
izmantot, pieméram, ievietot reklamas ieliktnus, pievienojot tos tikai abonentiem vai visiem
lasitajiem, atkariba no mérka, ko v€las sasniegt, un reklam&jamas preces (2.pielikums).

Laikraksti un zurnali tirgus lejupslides apstaklos ir cietusi visvairak. ZenithOptimedia
prognozé laikrakstu dalas kritumu pasaules reklamas tirga no 25,1% (2008. g.) uz 19,4%
(2012.9.). Latvija 2010. gada laikrakstu reklamas apjomu kritums tiek prognozéts 18 - 22%
jeb 1,35 - 1,65 miljonu latu apjoma, bet zurnalu — 8 - 12% jeb 0,48 - 0,72 miljonu latu
apméra. Reali iesp&jama dazu izdevniecibu aizieSana no Latvijas tirgus jau 2010. gada .(44)

Péc TNS datiem Zurnalos notikusi reklamas apjoma lideru maina. ST gada pirmajos 6
méneSos vislielako laukumu aiznémusas Procter & Gamble reklamas, uz 2. vietu atvirzot
2009. gada pirmas puses lielako reklamdevéju L 'Oreal . 3. vietu ar 11 % reklamas laukuma
pieaugumu iegpem Unilever . Kopgjais 10 lielako zurnalu reklamdevéju izvietoto reklamu
laukums pieaudzis par 20 %, sasniedzot gandriz 500 tikstosus kvadratcentimetru.(34)

Televizija ir speks, kuru pareizi izmantojot, reklamdev€js var sasniegt visplasako
auditoriju saméra 1sa laika, piem&ram, nedéla. Reklamu vél iespaidigaku padara ne tikai attels,

skana vai kustiba, bet arT emocijas, kuras biezi vien ir reklamas klipa pamata.(18,106)
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Reklama, kas radita televizija cilvekam visspilgtak paliek atmina. Tomer tas ir atkarigs
gan no piedavata attéla, skapas vai kustibas, gan arT no emocijam, kas gala rezultata lauj
reklamas iedarbibas sp&ku padarit vel iespaidigaku. Medija pieejamiba un patérins, reklamas
atpazistamiba un iespaids, sasniegtie cilvéki un izmaksas — tas viss kopa ir televizijas speks.
Televizija var izdalit vairakus reklamas pazinojuma veidus.

e Reklamas klips — ta izstradé parasti iesaista radoSas agentiiras, kas izstrada rado$o
ideju un kvalitativi to realiz€. Protams, tas palielina reklamas izmaksas, tacu tas atmaksajas, ja
reklamu planots radit ilgstoS$i un it 1pasi, ja merkis ir veicinat zimola atpazistamibu.
Izstradajot reklamu japatur prata auditorija, kam paredz&ta reklama, tas ieradumi, dzivesveids
un intereses. Katram reklamas blokam ir sava cena, un ta veidojas no ikvienas sekundes, ko
satur reklamas klips. Cena ir atSkiriga arT konkr&ta dienas laika, jo dazados laikos ir atSkirigs
mérkauditorijas apjoms;

e Komercsizets — to izgatavoSanas izmaksas ir zemakas neka reklamas klipam. Tos
izdevigi veidot gadijumos, ja operativi jareklam& kada konkr&ta prece, sezonas atlaides,
kompanijas jaunumi utt. Turklat sizetus iesp&jams biezak mainit. Tomér reklamas klipi ir
vairak nostradati, un ar tiem var panakt lielaku emocionalo iespaidu. Televizijai, ka nevienam
citam reklamas izplatisanas kanalam ir virkne priekSrocibu un tas ieteicams izmantot,
piem@ram, apvienojot att€la kustibu, balsis, miziku u.c., televizora iesp&jams paradit
produktu daudz pievilcigaku neka ta ir realitaté (3.pielikums).

MMS Communications Latvia vert&jums liecina, ka Latvija televizijas reklamas apjomu
samazinajums 2010. gada prognoz€jams 8 - 12% jeb 1,68 - 2,52 miljonu latu apjoma.
Televizijas reklamas apjomu krituma patieso izméru noteiks saikne starp lielo televizijas
kanalu auditorijas kritumu un maksimalo reklamas izvietoSanas vietu sekund@s, ja ievero
likumdoS$anas noteikto ierobezojumu reklamas apjomam no kop@ja raidlaika.

Ka redzams 2.5. attela, tad skatitakais kanals §1 gada oktobrT ir LNT , kura v€roSanai
veltiti 16,6 % no kopgja TV skatiSanas laika. Otrs skatitakais kanals — TV3 ar 13,7 % lielu
skatiSanas laika dalu. Savukart treSais skatitakais — kanals PBK , kura v€roSanai, Latvijas

iedzivotaji, kas vecaki par 4 gadiem, veltijusi 10,8 % no kopg&ja TV skatiSanas laika.(42)
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2.5. att TV kanalu auditorijas 2010. gada oktobri.(42)

Televizija péc kopé€ja noraidito reklamas mintsSu skaita lielakie reklamdevéji §1 gada
pirmaja pusé bija Henkel , Procter & Gamble un Tele2 . Henkel , ievérojami palielinot savu
produktu reklamas apjomu, seSos méneSos kopa noraiditas vairak neka 250 stundas TV
reklamu.(34)

Radio — aptver tas kategorijas cilvékus, kurus nevar sasniegt televizija vai prese.
Reklamdeveji 1zvelas radio mobilitates, elastiguma un saméra nelielo izmaksu dél. Dzirdetais
radio atstaj daudz lielaku iespaidu neka lasitais vai redzétais, jo cilvéks rakstito automatiski
parkode skanas forma. Iz8kir vairakus radio marketinga komunikaciju veidus. Ming$u dazus
no tiem:

e Radio sludinajums — ta izveid€ nav vajadzigs ilgs laiks un lieli naudas ieguldijumi.
Galvenais ir pareizi sastadits teksts. Svarigi ir priek$nosacijumi, Cik teksts ir interesants un
saistoss, cik liels ir informacijas apjoms, cik mérktiecigi tiek pasniegts komunikacijas
zinojums. Radio sludinajuma parasti tiek izmantota miizika, ka ar1 So audio reklamas veidu
biezi izmanto privatpersonas, lai kaut ko pazinotu. Tos var lasit tiesa &tera vai arT ierakstit un
atskanot jebkura cita laika. Tas ir atkarigs no saskanoSanas specifikas un tehniskam
iesp&jam.(21,418)

e Dziesma ir vissarezgitakais radio reklamas veids, kura izstrades procesa tiek iesaistiti
ne tikai komponisti, bet arT vardu autors. Sada veida reklamas jaizveido ta, lai vajadzibas
gadijuma var€tu izmantot arT tikai dalu no dziesmas — pantigu vai piedziedajumu. Dziesmai
vajadzetu bit garakai par vienu mintti. Pieméram Rimi reklama, ko iedziedajis Pits
Andersons.
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Radio ir segmentéts informacijas pasniegSanas veids, jo katra radio stacija parraida
dazadus raidijumus, miiziku un noteikta laika posma tas merkauditorijas var atskirties.
Radio, ka reklamas izplatiSanas kanalam ir priekSrocibas un tas ieteicams izmantot,
piemé&ram, radio sp&j sasniegt klausitajus jebkura vieta un jebkura laika , tacu ir ar7 batiski
ierobezojumi, pieméram, informacija ir uztverama tikai ar dzirdi, ar to ir jarékinas
reklamas kampanas veidoSana (4.pielikums).

MMS Communications Latvia pétijums liecina, ka radio reklamas tirgus dalas
samazinajums pasaulé tiek prognozéts mérens — no 7,7% (2009. g.) uz 7,3% (2011. g.).
Latvija 2010. gada radio reklamas tirgus samazinajums prognozéts 3 - 7% jeb 0,18 - 0,42
miljonu latu apjoma. To nosaka spéletaju skaita pieaugums un auditorijas talaka

fragmentizacija.(42)
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2.6. att. Radio reklamas tirgus 2010.9. | pusg. neto LVL(40)

Ka redzams 2.6. attéla, radio reklamas tirgus 2010. gada pirmaja pusgada salidzinot ar
2009. gada pirmo pusgadu ir krities par 1 milj.20 takst. latiem jeb 30%. Péc TNS datiem radio
lielakajiem reklamdevejiem klajies vislabak, jo péc kopgja reklamu garuma TOP10
reklamdev@ji 2010. gada pirmaja pusé radio ievietojusi par 30 % vairak reklamas neka 2009.
gada pirmajos 6 meéneSos. Radio reklama dominé mazumtirdzniecibas sfera, lielakais
reklamdevéjs ar 2 938 minatém radio reklamas kopgaruma ir Rimi . Otraja vieta, atpalickot
tikai par 84 miniitém, ierindojas Maxima . Savukart 4., 5. un 6. vietu iepem, attiecigi,
Rautakesko , Cenuklubs.lv un Depo DIY .(34)

Vides reklama ir reklamas veids, kas vizuali iedarbojas uz lielaku cilveku kopumu
vienlaicigi un atrodas briva, visparpieejama vidé. Vides reklama ir viena no lielakajam
informacijas nes€jam ikdiena.(18,111)Reklama var tikt izvietota uz sabiedriska transporta,
€ku sienam, uz automasinam, uz planSetém, statiskiem vai kustigiem reklamas stendiem, uz
iepirkuma ratiniem veikalos, uz izkartném pie veikaliem un uznpémumiem, videomonitoriem,

stadionos un citur. VienkarSa un estétiska cela norade informé, kas atrodams attiecigaja
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virziena, noforméti skatlogi klientus informé par precu klastu un uzpémuma darba laiku.
Vides reklamu izmanto gandriz visu nozaru parstavji, iznemot tos, kurus ierobezo likums,
piemé&ram, tabakas un alkohola razotaji, kas ar citiem medijiem nav sasniedzami. Latvija tiek
piedavatas daudz dazadas vides reklamas konstrukcijas. Pieméram,

e Sabiedriska transporta pieturvietas — izveidotas, lai raditu pattkamu vidi
garamgaj€jiem un sabiedriska transporta pasazieriem;

e Reklamas uz sienam — reklamas konstrukcijas, kas atrodas uz €ku sienam. Sienas ir
domatas imidza reklamai, jo razoSanas izmaksas ir augstas salidzinajuma ar plakatiem, kuri
tiek drukati mazakam vides reklamas konstrukcijam;

e Baneri — vides reklamu plakati, kas izvietoti virs braukSanas joslas. Plakati tiek
izgatavoti no PVC pléves. Loti labs reklamas informativais nesgjs sastrégumos(9,30)

Ta ka vides reklamas tpatniba ir tada, ka to pamana garamejot, tai ir jabut loti
pardomatai, tadai, ka to paterétajs var uztvert 3 lidz 5 sekund@s. Tadel , izstradajot vides
reklamu, japievers uzmaniba sadiem faktoriem:

e Jaizstrada viegli saprotama koncepcija — atri uztverama un iegaumé&jama reklama;

e Lakonisks teksts — maksimalais vardu skaits — septini. Isi vardi, 1sas frazes. Japanak
acumirkligs, bet ilgstosi atmina paliekoSs iespaids , att€lam jaharmong ar virsrakstu;

e Dizaina vélams izmantot skaidras, koSas krasas, bet tadas, kas nenogurdina redzi.
Vislielako iespaidu panak kontrasts starp divam krasam, 1pasi pret€jam, tapat ar1 starp melnu
un baltu;

¢ Burtiem jabiit tadiem, kurus ir viegli lasit kustiba un no 30 Iidz 50 metru attaluma;

e Japarliecinas, ka reklama tiek uztverta dazados laika apstak]os, vai to neaizsedz €kas
un citi objekti.(18,114) Ari vides reklamam ir virkne prieksrocibu, kuras ieteicams izmantot
veidojot reklamas kampanu, pieméram, ta ir labi pamanama un iespaidiga misdienu
tehnologiju deél, kas lauj realizét jauninajumus reklama, pieméram, kustigus, mainigus un
mirgojoSus stendus. lesp&jams izveleties arl gaisa balonus, ugunoSanu, karogus, plakatus,
nomat mobilos stendus (5.pielikums).

MMS Communications Latvia vérte§jums liecina , ka vides reklamas dala pasaules
reklamas tirgii tuvakajos gados tiek prognoz€ta nemainiga 6,5% lieluma. Latvija vides
reklamas apjomu samazinajums 2010. gada prognozéts 3 - 7% jeb 0,18 - 0,42 miljonu latu

apjoma. (34)
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2.7.att. Vides reklamas tirgus 2010.gada I pusg. neto LVL(40)

Ka redzams, 2.7. attéla, tad salidzinot ar 2009. gada pirmo pusgadu , 2010. gada pirma
pusgada reklamas apjomi krituSies par 38% jeb 1milj.202 tikst. latiem. Vides reklamas
apjomu ietekm@ butiskakais faktors ir telekomunikaciju nozares aktivitates, kas prognozgjami
samazinasies sakot ar vasaru. Samazinajumam turpinoties lidz pat 2010. gada izskanai. Tas
bitiski ietekmés vides reklamas apjomus Latvija, jo telekomunikaciju kategorija pasreiz veido
aptuveni treSdalu vides reklamas iepémumu. Péc TNS datiem Vidé vislielakos reklamas
laukumus §1 gada pirmaja pusgada aizpémusSi mobilie operatori. Tele2 ienem 1. vietu ar
kopg€jo vides reklamas platibu vairak neka 200 tiikstosi kvadratmetru. 2. un 3. vieta atrodas
Bite un LMT . Pavisam kopa Sogad vidé tikusi izvietota reklama vairak neka 1,8 miljonu
kvadratmetru platiba.(34)

Reklama interneta — visstraujak augoSais informacijas izplatiSanas kanals. Internets
nenoliedzami turpina attistities , palielinas to lietotaju skaits un tas ir kluvis par cilvéka dzives
sastavdalu. Internets ka miisdienu tehnologija pieejams ikvienam cilvékam, un tas ir vienkarsi
lietojams. Internets nozimé ,,pievilksanas” komunikacijas formu. Cilvéki meklé informaciju,
darbibu, izklaidi un visu pargjo tad, kad vini to vélas. Lielakoties cilveki internetu izmanto ar
kadu meérki. Visa pargja darbiba internetd un reklama ir traucekli, un dazi no tiem ir
kaitinosi.(8,141) Visbiezak sastopamie informacijas snieg$anas veidi interneta ir :

e M3ajaslapa - tas saturs tiek glabats elektroniska formata, lidz ar to niecigu izmainu
veikS§anai ir nepiecieSamas dazas minttes;

e Banneru reklama(banner- karodzins)- sleja vai lodzin$ ar reklamas att€lu, kas
ievietots cita majas lapa. Banneru uzdevums ir piesaistit apmekl&taju uzmanibu, lai vigs
atvertu reklamé&jamo lapu, kura atrodama plasaka informacija par produktu;

e Socialie tikli: Twitter(specializ€ts interneta marketinga izdevums), Facebook,
YouTube(video), u.c. Sobrid Latvija ir pieejami $adi interaktivie servisi: tiesie talrunu zvani

uz raidijumu, teleteksts, interaktivas talrunu aptaujas izmantoSana, balsojumi, TV Ccats.
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Internetam ka reklamas izplatiSanas kanalam ir virkne priekSrocibu, tacu ir ar1 biitiski
ierobezojumi, ar kuriem jar€kinas reklamas kampanas veidosana , piem&ram, auditorija ir ne
tikai interneta lietotaji (6.pielikums).

Tirgus, socialo un mediju pétijjumu agentira TNS Latvia ir apkopojusi jaunakos
interneta auditorijas pétijuma ,,Nacionalais Mediju P&tijums” par 2010. gada rudens periodu
laika no 2010. gada 2.augusta lidz 2010. gada 31.oktobrim. Izmantojot datoriz&tas intervijas
(CAPI) respondenta dzivesvieta, visa Latvija tika aptaujati 1495 pastavigie iedzivotaji vecuma
no 15 lidz 74 gadiem. Internetu péd&jo seSu ménesu laika ir izmantojusi vidgji 65 % jeb 1
151 000 Latvijas iedzivotaju vecuma no 15 lidz 74 gadiem, kas ir par 3 procentpunktiem
vairak neka 2009. gada rudeni.(43)

Interneta lietotdju dinamika
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2.8.att.Interneta lietotaju dinamika(43)

Ka redzams 2.8. attela, tad salidzinot interneta izmantoSanu 2010. gada vidgji Cetros
ceturksnos pret 2009. gada Cetriem ceturk$niem, kopuma regularo interneta lietotaju Ipatsvars
ir pieaudzis par 5 procentpunktiem. Visstraujakais globala timekla lietotaju picaugums (+13
procentpunkti) ir bijis vecuma grupa no 40 lidz 49 gadiem.2010. gada rudeni vairak ka puse
jeb 53 % majsaimniecibu, kuras ir interneta pieslégums, internetu aboné komplekta ar
televizijas un/ vai telefonsakaru pakalpojumiem.(43)

Suveniru reklama - par reklamas suveniru partop ikviens priekSmets , tiklidz uz ta
paradas kada informacija — firmas logotips, sauklis, teksts vai zim&ums. Lai izv€letais
priekSmets veiksmigi realiz€tu reklamas funkciju, bitisks reklamas suvenira efektivitates
kriterijs ir ta dzivotspgja. Lai realiz€tu vispardroSakas idejas un nodroSinatu reklamas
suveniru atbilstibu klienta prasibam , reklamas suveniru izgatavotaji piedava dazadus un

aizvien modernakus priekSmetu apstrades veidus. Tos iesp&ams apdrukat, izveloties
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atbilstosu tehnologiju — tampografiju vai sietspiedi. TopoSajos reklamas suveniros var
iegravét , uz tiem var veidot izSuvumu , izdarit reljefspiedi, tos aplimé&t. Galvenais ir zinat, ko
uznémums vai atsevisks cilveks velas sabiedribai pateikt ar reklamas suvenira palidzibu.

Reklamas suveniri — priekSmeti, ko izgatavo Ipasam reklamas kampanam, vai atpiitas
pasakumiem, parasti tiem ir liela tiraza un izmaksu zina tie nav dargi.(10,26)

Téla produkcija — paredzeta, lai raditu uznp€muma korporativu garu un iepriecinatu
klientus un partnerus.(kruzites, cepurites, pulksteni, rakstamgaldu piederumi, u.c.)

Davanu produkcija — priekSmeti uznémuma jubilejam, korporativiem un pilsétas
svetkiem. Tas ir pietickami augstas klases davanas — rakstampiederumu komplekti, augstas
klases pildspalvas, kaklasaites, dargi tekstili, adas izstradajumi, planotaji un daudzas citas
lietas. Suveniriem ka reklamas izplatiSanas kanalam ir tada priekSrociba ka ilgtermina
lictoSana un tos ieteicams iemantot, tacu ir ari ierobezojumi, ka, pieméram, ierobezota vieta
véstijuma veido$anai, ar kuru jarékinas reklamas véstijuma veidosana (7.pielikums).

Reklama uz transporta lidzekliem — pilsétas reklamas forma, kas izmanto transporta
lidzeklus lai cilvékiem sniegtu informaciju. Transporta reklama ir atgadinosa reklama, ta ir
cilveku acu prieksa katru dienu cela no un uz darbu, sastréguma stundas, pie auto
stires.(18,139) Ir divu veidu transporta reklamas: ieks€ja, ko redz cilveki, kas brauc
sabiedriskaja transportd un argja, kura tiek izvietota uz sabiedriska transporta saniem un
aizmugures. Ta ka sabiedriskajam transportam ir konkréti zinams, nemainigs marsruts, tad ari
reklamu var konkréti attiecinat uz So auditoriju. Bet ir jaatceras, ka reklama transportlidzekla
arpus€ veérsas pie citas iedzivotdaju grupas neka reklama iekSpusé. Veidojot reklamas uz
transporta lidzekliem viena no prieksSrocibam ir salidzinos$i nelielas izmaksas un ka nepilnibu
varétu minét ka, apkart€ja vide var mazinat reklamas ietekmi, piemeram, ar dubliem notaskits
autobuss, izdemol&ta autobusa pietura . (8. pielikums).

Reklama pa pastu — tie ir bukleti, véstules, katalogi, kartites, kas tiek nosiititas pa
pastu, lai mudinatu klientu pirkt preci vai pakalpojumu vai art sniegtu tiem papildinformaciju.
S1 reklamas veida principus var izmantot, izsniedzot reklamas materialus pre¢u izpardosanas
un demonstrésanas laika, izstadés. Reklamas pa pastu ka reklamas izplatiSanas kanalam ir
virkne prieksrocibu un tos ieteicams izmantot, pieméram, ta dod iesp&ju nogadat informaciju
klientiem jebkura vieta neatkarigi no attaluma., tacu ir ar1 butiski ierobeZojumi, ar kuriem

jarekinas reklamas veidosana (9.pielikums).

45



2.1.tabula
TOP 5 reklamétakas nozares Latvija 2010.g. I pusgada (neto LVL)(40)

2009.9.1.pusgads
Nozares lielakie
N.p.k. Nozare pret 2010.gada
reklamdeveji
1. pusgadu
1. Mobilie sakari = Tele2,LMT, Bite
2. Mazumtirdznieciba = Maxima,Rimi,Linstov
3 Majsaimniecibas +2 Henkel,Procter&gamble
' higiéna
A Aukstie dzérieni = Coca-cola, Cido, Cegsu
' alus
. Zales -2 Nycomed,Berlin-Chemie
' Menarini,Sandoz

Ka redzams 2.1. tabula , tad 2010. gada pirmaja pusgada Latvijas medijos visvairak
reklam&to nozaru saraksts palicis stabils. Savas pozicijas, salidzinot ar 2009. gada pirmo sesSu
méneSu rezultatiem, saglabajusas gan l.un 2. vieta eso$as mobilo sakaru un
mazumtirdzniecibas nozares, gan 4. vieta atrodama auksto dzerienu nozare. Majsaimniecibas
higiénas precu reklama Sogad ieguldits vairak lidzeklu, laujot Sai nozarei pakapties uz 3.
poziciju. Zaju nozares reklamdeveji, savukart, reklamam ter&jusi mazak neka 2009. gada
pirmajos 6 ménesos, 11dz ar to atkapjoties uz §1 gada TOP 5. vietu.

Ka redzams 2.2.tabula, tad 2010. gada pirmaja pusgada vislielakie ieguldijumi

reklama medijos ir veikti zimola Danone popularizéSanai.
2.2.tabula
TOP 5 lielakie reklamdeveji Latvija 2010.g. I pusgada (neto LVL)(40)

2009.9.1.pusgads
Nr. Reklamdevejs pret 2010.g.1. Nozares lielakie reklamdevéji
pusgadu
1. Henkel +5 Schwarzkopf,Bref,Persil
2. Tele2 -1 Zelta zivtina, Tele2
3. Procter&Gamble = Blen-a-med, Tide,Pampers
4, Coca-cola = Coca-cola,Nestea,Sprite
5. Danone +3 Danone
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Zelta zivtinas zimols atkapies uz 3. vietu, laujot 2. vieta iek]at Lattelecom, kas
piedzivojis strauju kapumu par 6 pozicijam, salidzinajuma ar 2009. gada pirmo seSu ménesu
topu. Zimols Viasat ari, strauji kapinot investicijas reklama, virzijies uz augsu par 9 pozicijam
un ienem §1 gada topa 5. vietu. Top5 pametusi pat 3 zimoli — Bite, Rimi un Coca-cola.

Pirms sakt darbu pie jaunas reklamas veidoSanas, ir lietderigi noskaidrot IidzSingjas
reklamas efektu, lai varétu veikt nepiecieSamas korekcijas(teksts, izvietojums, cikliskums,

biezums ), ka to paveikt tiks apskatits nakosaja apaksnodala.

2.5.Reklamas efektivitates novertéjums

Reklamas funkcionala biitiba ir nositit informaciju vajadzigajai auditorijai, un tas vai
citas informacijas raditajam efektam ir savas robezas. Reklamas efektivitate tiesi ir atkariga
no konkrétas preces vai konkréta pakalpojuma, kuru ta reklamé, potenciala.(17,287)

Reklamas efektivitates novert€Sana ir viens no izaicino$akajiem uzdevumiem
tirgotajiem, jo efektivs reklamas rezultats rodas ilga laika posma. Ar efektivas reklamas
palidzibu iesp&jams veicinat pozitivu uznémuma reputaciju un zimola atpazistamibu, ka art
pozitivu atticksmi pret produktu.(11,292)

Supernetto marketinga specialisti reklamas efektivitati verte, pirmkart, péc finansialiem
raditajiem — reklaméto precu pardoSanas, salidzinot ar iepriek$&jiem periodiem vai planoto.
Tiek skatits koeficients, reklamas izdevumi/pardosanas. Otrs aspekts ir subjektivsms jo tiek
vertéts pircgju viedoklis zimola uztveré — zemas cena, izdevigums, utt. Tas tiek ieglits no
pétijumu rezultatiem vai pirc€ju reakcijas sabiedriba — atsauksmes prese, ,,no mutes mute”
u.c. Ka art reklamas efektivitati nosaka ar pétijjumiem ko pasiita petijumu kompanijam, lai
iegiitu informaciju par kop€jo auditoriju, kas ir skatijusies TV reklamas klipus konkréta laika
perioda.(47) Pastav divi reklamas efektivitates veidi: komunikativa un ekonomiska
efektivitate.

Komunikativa efektivitate ir kvantitativs raditajs, kas raksturo reklamas pasakumu
iedarbibu uz mérkauditoriju. Raditaji nosakami pétijumu un aptaujas rezultata. Seit runa ir
par attieksmes mainu, reklamas teksta atceré€Sanos, reklamas atpazistamibu un asociacijam .

Komunikacijas efekta petijumos cenSas noteikt, vai reklama ir komunikabli efektiva —
veido labu saskarsmi ar pircgjiem. So parbaudi var sakt pirms reklamas ievietosanas medija
un ar1 péc tam, kad ta ir public€ta vai noraidita. Ir tris komunikacijas efekta parbaudes
metodes.

1. TieSa reitinga metode — klientam lidz noverteét alternativas reklamas péc
salasamibas, saskatamibas, efektiguma, atpazistamibas.
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2. Portfela(amata) tests — noskaidro patérétaju viedokli pec reklamas noklausisanas .S1
metode parada, cik reklama ir saprotama, cik viegli to atcergties.

3. Laboratorijas tests — nosaka cilvéka fiziologisko reakciju uz reklamu. P&c reklamas
noskatiSanas vai noklausiSanas parbauda sirdsdarbibu, asinsspiedienu.(20,76)

Ekonomiska efektivitate rada reklamas izmaksu salidzinajumu ar apgrozijumu noteikta
perioda. Reklamas pardosanas efektu ir daudz griitak novértét neka komunikacijas efektu, jo
bez reklamas to papildus ietekm& produkta Ipatnibas, cena, pieejamiba, konkurentu darbiba.
Ekonomiskas efektivitates noteikSanas metodes:

1. Precu apgrozijuma salidzinasana pirms un péc reklamas perioda — metode.

- salidzina iegutos datus (preCu apgrozijums) par konkrétu periodu (ned€la, menesis) ar
ieprieksgja laika posma apgrozijumu pirms reklamas perioda.

- salidzina reklamas izmaksas un papildus pelnu, kas iegiita reklamas perioda — precu
apgrozijuma pieauguma rezultata. Ja pelpa ir bijusi lielaka par reklamas izmaksam , var
uzskatit, ka reklama bijusi efektiva.

2. Pre¢u apgrozijuma salidzinajums viena un taja pasa perioda divos vai vairakos
vienada tipa veikalos, kur viena tiek rikots reklamas pasakums un otra netiek rikots reklamas
pasakums. Pieméram, Supernetto veikalos pardoSanas apjoms ir loti atkarigs no preces, kas
tiek reklam@ta, no preces cenas, produkta pieejamibas, konkurentu aktivitatém. Un pircgju
skaits tieSi tapat ir atkarigs no akcijas preces , jo kafija skaita zina nekad nebiis tik daudz
pirkumos, ka, pieméram, biezpiena sierin$ par 4 santimiem gabala. Apgrozijuma pieauguma
svarstibas iesp&jamas no 20% apjoma pieauguma lidz pat desmitkartigiem apjomiem.

Ja uznémuma nenotiek reklamas pasakums, tad apgrozijuma pieaugumu Seit ietekmé
tadi faktori, kuri darbojas neatkarigi no reklamas. Tie paSi faktori ietekme ari cita uznp€muma
apgrozijuma pieaugumu. Reklamas efektivitati izsaka salidzinot precu apgrozijuma
pieauguma indeksu abos veikalos(kur tiek un netiek veikta reklamas darbiba).

Lai palielinatu reklamas programmas efektivitati ir lietderigi izmantot dazadas
matematiskas metodes un modelé$anu ar datora palidzibu: linearo programmésanu, hiarhisko
programmeésanu ,imit€joSo modeléSanu, komplekso modeléSanu.

1. Lineara programmeéSana - $o metodi lieto, lai noteiktu optimalo sam&ru starp masu
informacijas lidzekliem, kuri nodro$inatu maksimalo skaitu efektivu reklamas sludinajumu,
nemot véra vairakus ierobezojumus. Linearas programmésanas uzdevums ir vérsts uz to, lai
maksimilizétu reklamas efektivitati.

2. Hiarhiska programmeéSana - $is metodes pamata ir reklamas izplatiSanas lidzeklu
pareiza un seciga izvéle. Reklamas budzets tiek secigi sadalits pa visam nakama gada

ned€lam.
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3. Imitéjosa modelesana - metode dod iesp&ju atspogulot dazu faktoru ietekmi
sistéma. Izveloties reklamas izplatiSanas lidzeklus, iesp&jams novertét, kas notiek, ja izmanto
So reklamas budzeta Iidzeklu sadales planu. Konkréto mediju Iidzeklu izvéli nosaka péc
varbiittbas metodém. Ar datoru palidzibu aprékina, kadi iedzivotaju slani tiks aptverti un
kada apmera. Aprékinu rezultatus noformé grafiku un tabulu veida, kuri attélo iesp&amos
reklamas kampanas iedarbibas rezultatus.

Péc otras nodalas izklasta bakalaura darba autore nonaca pie Sadiem
secinajumiem.

Reklamas stratégiska planosana ir nepiecieSama, lai reklamas véstijumu nogadatu lidz
mérkauditorijai péc iesp&jas precizi ar vismazakajam investicijam un izvéloties pareizos
reklamas izplatiSanas lidzeklus.

Reklamas mérkis ir konkréta ricibas taktika ka informét, atgadinat un parliecinat
auditoriju noteikta laika perioda. Siem mérkiem ir jabalstds uz iepriek§ pienemtiem
lémumiem par kopgjo tirgus situaciju, mérka tirgus apzinasanu, preces pozicion&$anu un
vienota marketinga kompleksa izstradi.

No meérka auditorijas izvéles ir atkariga gan strat€gija, gan virziSanas efektivitate.
Supernetto ka zemo cenu veikals pamata orient€jas uz cilvékiem ar zemiem, vid&ji zemiem
ienakumiem, kuriem iepirkSanas pamata ir racionals domasanas veids — iespgja ietaupit,
tadejadi iegadajoties ikdiena nepiecieSamakas preces par zemakajam cenam tirgl. No
demografijas viedokla SN veikalos iepérkas gan viriesi, gan sievietes 50/50,péc tautibas -
aptuveni 55% latviesu.

Reklamas zinojuma efektivitate atkariga no ta, kas taja apgalvots, ka ar1 no ta, tiesi ka
tas pateikts. Ta ir atkariga no konkrétas preces vai konkréta pakalpojuma, kuru ta reklamé,
potenciala. Tapéc japienem lémums par reklamas zinojuma stilu, intonaciju, informaciju,
formul&umu un formatu.

Reklamas budzets - kop€ja naudas summa, ko uzné€mejs pieskir reklamas pasakumiem
uz kadu noteiktu laika periodu, ta ir dala no kop€ja marketinga budzeta. Péc Rimi Latvia
Supernetto marketinga specialista viedokla, reklamas budzets pamata tiek planots ta lai butu
proporcionals pret konkurentu aktivitatém un pret pasu pardoSanam.

Tirgus un sabiedriskas domas pétijumu centra SKDS vaditajs Arnis Kaktin$ prognoze
iedzivotaju skaita samazinaSanos: 2010. gada bas 2.24 miljoni, bet 2020. — vairs tikai 2.11
miljoni iedzivotaju un Latvijas iedzivotajs paliek arvien vecaks: 2010. gada tie bis jau 41.0
gadi, bet — 2020. gada 42.4 gadi.

Péc Supernetto marketinga specialistu viedokla SN reklama ir inform&joSa. Zimola

imidZs ir spécigs, tapec nav nepiecieSamibas to visu laiku stiprinat.
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Reklamu veidotajiem un to agentiiram ir jabit parliecinatiem, ka to ,, radosa” reklama
neparkapj socialas un likumiskas normas, tapec pastav Latvijas likumdoSana un normativi.

Ikvienam reklamas Iidzeklim ir javeic noteikts uzdevums, tapéc tam jabit originalam,
savdabigi noforme&tam un ta saturam jaatspogulo reklamas ideja ar teksta un attéla palidzibu

Supernetto tikls izmanto visus tradicionalos médijus — TV, radio, presi. Aktualaka
paliek e- komunikacija, majaslapas uzlabosana, twitosana, reklamas (banneri) portalos.

Stabilu vietu reklamas mediju tirgi ienem reklamas televizija — 49%, kop&jam reklamas
garumam palielinoties par 20 %, salidzinajuma ar 2009. gada pirmo pusgadu. Supernetto
reklamas klipu radisanai tiek izmantoti visi popularakie LV translétie kanali — TV3, LNT,;
LTV; PBK (ieskaitot liclo kanalu saistitos kanalus — TV3+; TV5, RenTV.

Radio reklama dominé mazumtirdzniecibas sfera, lielakais reklamdevejs ar 2 938
minttém radio reklamas kopgaruma ir Rimi. Otraja vieta, atpaliekot tikai par 84 minttém,
ierindojas Maxima.

Latvija 2010. gada laikrakstu reklamas apjomu kritums tiek prognozéts 18 - 22% jeb
1,35 - 1,65 miljonu latu apjoma, bet Zurnalu — 8 - 12% jeb 0,48 - 0,72 miljonu latu apméra

2010. gada pirmaja pusgada Latvijas medijos visvairak reklam&to nozaru saraksts
palicis stabils- mazumtirdznieciba otro vietu ienem Rimi.

Peéc TNS datiem Videé vislielakos reklamas laukumus 2010. gada pirmaja pusgada
aiznémusi mobilie operatori. Tele2 iepem 1. vietu ar kop&jo vides reklamas platibu vairak
neka 200 tiikstosi kvadratmetru. 2. un 3. vieta atrodas Bite un LMT.

Lai veiksmigi planotu uzp@muma attistibu, nepiecieSams analizét ,Rimi Latvia”
darbibu. Marketings prasa vairak, neka tikai produktu izstradi, cenas noteikSanu un reklamas
kampanu izveidi. Loti svariga ir komunikacija ar mérka auditoriju. Tadejadi, lai veiksmigi
sasniegtu bakalaura darba merki — izpétit reklamas aktivitaSu pielietojumu uzg€émuma un to

ietekmi uz uznémuma attistibu, nepiecieSams veikt uznémuma darbibas raksturojumu.
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3.SIA ,RIMI LATVIA” DARBIBAS RAKSTUROJUMS

Rimi — ar o 1so nosaukumu konkré&tas asociacijas saistas ne vien cilvékiem Latvija, bet
ar1 citur pasaulé. Starp Baltijas valstim Latvijas Rimi darbiba ir visplasaka. Rimi Latvia ir
viens no diviem Latvija lielakajiem mazumtirdzniecibas uznémumiem. Kompanija ietilpst
"Rimi Baltic" grupa, kuras vienigais ipaSnieks ir Zviedrijas kompanijai "ICA Group"
piederosais "ICA Baltic". Skandinavijas pieredze garant ne tikai veiksmigu biznesa attistibu,
bet arT augstakos kvalitates standartus ikvienai lietai. P&c "Rimi Baltic" sniegtas informacijas,
uznémumam pieder apmeéram 16% Baltijas partikas mazumtirdzniecibas tirgus dala, un tas ir
otrs lielakais partikas tirgotajs Baltija. "Rimi Baltic" vada 245 veikalus Baltija, no kuriem
107 atrodas Latvija - Rimi Hipermarketi, Rimi Lielveikali un Supernetto zemo cenu veikali.

Ienakot Latvijas tirgli un uzsakot savu darbibu 1996. gada, Rimi Latvia atvéra pirmo
péc labakajam Eiropas tradicijam veidoto lielveikalu Latvija un iepazistinaja klientus ar
pavisam jaunu iepirkSanas pieredzi. Kad Latvijas iedzivotaji saka "Rimi", tas nozZimé ne tikai
iecienttu lielveikalu un iepirksSanos, bet daudz ko vairak — kvalitativakos produktus par labako
cenu, Tpasu atticksmi, sakartotu iepirkSanas vidi un jauku, izpalidzigu personalu. Rimi ir

Latvijas pircéju milakais veikals, kas ir tuvak ne tikai majam, bet ari sirdij.(45)

Izplati$anas centri Bligaunija - 82
Rimi SN ___ DLietuva - 56
Rimi HM
B Latvija -107
Rimi SM
ORimi Baltic -
Kopéjais veikalu skaits 245
J
0 50 100 150 200 250 300

3.1. att. Rimi Baltic lielveikalu sadalijums Baltijas valstis'

P&c attéla 3.1. redzamajiem datiem var secinat to, ka Latvija 2010. gada darbojas 32
Rimi lielveikali, 14 Rimi hipermarketi un 61 zemo cenu veikali ,,Supernetto”. Savukart
Lietuva 25 Rimi lielveikali, 14 Rimi hipermarketi un 17 zemo ceno veikali ,,Supernetto”.
Kopgjais Rimi Baltic skaits Igaunija ir 82 lielveikali, no tiem 12 Rimi lielveikali, 10 Rimi

hipermarketi, 60 zemo cenu veikali ,,Supernetto”. Lidera vietu iepem Latvija, kur ir 107 Rimi

! Autores veidots, izmantojot (45) avota datus
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Baltic lielveikalu, otraja vieta ir Igaunija ar 82 lielveikaliem un treSaja vieta Lietuva ar 56
Rimi Baltic lielveikaliem. No 4.1.att.var secinat, ka visizplatitakais Rimi Baltic lielveikalu
tikls ir zemo cenu veikals ,,Supernetto”, to kopgjais skaits Baltijas valstis ir 137 lielveikali.

Rimi izmanto mazumtirdzniecibu péc paSapkalposanas principa. Galvenais logistikas
centrs atrodas Riga, viet€jie centri atrodas Tallinas un Vilpas tuvuma. Centralais birojs
atrodas Riga, A. Deglava iela 161. Kopgjais uznémuma personala skaits Latvija, Igaunija un
Lietuva ir vairak neka 10 000 darbinieku. ,,Rimi” lielveikalos strada darbinieki $ados amatos:
kasieri/ pardevéji, kraveji, preCu pienémgéji/uzskaitvezi, galas izcirt€ji, pavari un to paligi,
precu specialisti, vecakie kasieri, veikala vaditajs, pardoSanas vaditajs, servisa un razoSanas
vaditajs. Supernetto veikalos —paligstradnieki, kasieri /pardevé&ji, mainas vaditaji, veikala
vaditajs. Logistikas servisu un personalu izplatiSanas kompleksa nodrosinaja SIA "BalDis",
kas ir starptautiska logistikas uznémuma "Havi Logistics" meitas uznémums.2009. gada
oktobrT Sia "BalDis" mainija savu nosaukumu uz Havi Logistics.

Uznémuma SIA ,,Rimi Latvija” mérkis ir piepildit un pat parsniegt cilvéku v€lmes, ka
ar1 biit vadosakajam mazumtirdzniecibas uzp€émumam Baltija, paplaSinat un izveidot veikalu
tiklu visas darbibas valstis, ka arT radit pirc€jiem &rtu iepirkSanas vidi, piedavat augstu precu

kvalitati un nodro$inat preces par konkurétspgjigam cenam.

1000+ 920

900+

8004

700+

600+

Miljons ggo/
lati 4004
300+

200+

100+

2005 gads 2006 gads 2007 gads 2008 gads 2009 gads

3.2.att. Rimi Baltic apgrozijuma dinamika no 2005.-2009. g.milj.Ls."

Péc 3.2. attéla redzamajiem datiem 2006. gads kompanijai sakas Straujas izaugsmes un
daudzu parmaigu laiks. Rimi Baltic Baltijas valstis invest€ja 62 miljoni eiro(43,57
milj.lati),tika atveérti daudz veikali. Mazumtirdzniecibas pieauguma rekordi skaidrojami ar
IKP straujo pieaugumu, turistu skaita palielinaSanos un lielajam arvalstu investicijam Latvija.

Bet 2009. gada sakara ar Latvijas ekonomikas lejupslidi- ,,parkarSanu” samazinas ari Rimi

! Autores veidots, izmantojot (45)avota datus
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Baltic apgrozijums. Salidzinot ar 2008. gadu apgrozijums samazinajies par 11,9%, jeb 112
miljoniem latu. Tas turpina samazinaties art 2010. gada - pirmaja pusgada apgrozijums ir
524.4 miljonus eiro (367 milj.lati). Salidzinot ar ieprieksgja gada tadu pasu periodu, tas ir
samazinajies par 12.5 %., jeb par 93 milj.latiem.

Rimi Baltic pieder 3 formatu veikali — hipermarketi, lielveikali un zemo cenu veikali
Supernetto (mantojuma no koncerna Kesko Food). Rimi vadibas uzdevums bija radit atSkiribu
starp Rimi hipermarketiem, kur gimenes parasti iepérkas visai ned€lai un lielveikaliem Rimi.
Pastav zinama atskiriba starp Rimi hipermarketiem un lielveikaliem. Rimi lielveikalos tiek
veikti nelieli ikdienas pirkumi, tie ir &rti izvietoti — atrodas tuvu majam vai darbvietai un
domati atriem un &rtiem ikdienas pirkumiem, bet Rimi hipermarketos — liela apjoma pirkumi
reizi nedéla. Rimi hipermarketos tagad ir tris galvenie pieturas punkti: auglu un darzenu
stends, svaigo &dienu nodala, un svaigas maizes nodala. Hipermarketa koncepciju
(tirdzniecibas platiba 6000 m? un virs), izstradajusi vadoSie dizaineri no Francijas kompanijas
Market Value (Alain de Mareilhac), kuri ir viena no lielakajiem Eiropas partikas lielveikalu
tikla Carrefour dizaina autori, sadarbiba ar Latvijas dizaineriem, piedavajot misdieniga tirgus
laukuma biznesa ideju. Supernetto koncepcija (tirdzniecibas platiba 550-600 m un virs ),viens
sortiments, viens veikala izkartojums. Lidz 2009. gada vidum tika parveidoti visi Supernetto
veikali Latvija. Pateicoties STm parmainam, veikali kliist modernaki, &rtaki un vizuali
pievilcigaki. Mérku vietas — lielpils€tas un pils€tas ar iedzivotaju skaitu virs 7000.Tiesais
konkurents - Maxima, IKI. Atskirigais ir gan veikalu lielums, gan koncepcija, gan reklamas
kampanas, bet kopigais Siem veikalu tikliem ir plaSs ikdiena nepiecieSamo precu klasts un
augsta Itmena apkalposana.

Rimi Latvia ilgtermina stratégija paredz ne tikai strauju attistibu, bet ari koncentré$anos
uz klientu servisu un klientu apmierinatibu Rimi hipermarketos un lielveikalos. Uznémuma
veiksmes pamata ir abpus€ji izdeviga sadarbiba ar Latvijas razotdjiem un zemnieku
saimniecibam, ka rezultata 80% no Rimi apgrozijuma veido Latvija raZotas preces .

Rimi Latvia vizija: M&s padaram katru dienu mazliet vieglaku.

Rimi Latvia misija : M@&s biisim vadoSais mazumtirgotajs, Tpasi koncentr&joteis uz
partiku un maltitém.Rimi Latvia zimola pamatvértibas:

o Vieglak&vienkarsak - Klientu vajadzibas ir pamats, lai piedavatu vienkarSus
risinajumus ikdienai. M@s padaram katru dienu vienkar$aku un iedvesmojosaku.

e Personisks - més ieklausamies musu pircgjos, veidojam dialogu un vienmér esam
gatavi palidzet. M@s esam par laimi, personisku tikSanos un labu servisu katru dienu. M&s
rip€jamies par lietam, ka sir svarigas misu klientiem, un stradajam, nemot véra vinu

vajadzibas un v€lmes.
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e [edvesmojoss - Rimi iedvesmo, atverot durvis jaunam idejam, garSai un pieredzei. Mes
velamies radit prieku un iedvesmu katru dienu un palidzét misu klientiem atklat jaunas
iespgjas.

e Uzticams dvéseles mieram - Rimi kompetence nodro$ina, ka visi produkti,
pakalpojumi un veikali ir drosi un pieejami. Mums ir speciga kvalitates izjuta un piemit gan
sp&jas, gan zinasanas, lai izv&l&tos labako. Tu vari mums uzticéties.(46)

Tirgus, socialo un mediju pétijjumu agentiras TNS Latvia sadarbiba ar reklamas
agentiru DDB Latvia un biznesa zurnalu Kapitals veiktais Latvija Milétako zimolu topa 2010
pétijums liecina, ka zimols Rimi ierindojas 7. vieta ar 16,5%. Kopuma aptaujati 1001 Latvijas
iedzivotaji vecuma no 15 lidz 74 gadiem. Aptauja notika interneta un izlase tika veidota
reprezentativi Latvijas iedzivotaju generalajam kopumam S$aja vecuma grupa. PE&tijuma
ieklauti 622 zimolu no 49 kategorijam, sakot no ikdienas paterina un partikas precém un
beidzot ar aviokompanijam un datortehnikas zimoliem.(43)

2009.gada nogalé Rimi saka pariet uz jaunu lielveikala konceptu. Jaunais lielveikalu
formats ir balstits p&tijumos un specialistu novérojumos par pircéju iepirkSanas paradumiem
atbilstoSu veikala iekartojumu - nodalu izvietojumu, pamanamu norazu sist€mu, videi
draudzigaku tehnologiju lietosanu un jaunu grafisko identitati. Rimi Latvia plano pakapeniski
parveidot pargjos 29 lielveikalus, ar laiku pilniba parejot uz jauno formatu, kas nodro$inas
pircgjiem izdevigas cenas un vél patikamaku, atraku un &rtaku iepirkSanos "Rimi" veikalos .
Rimi Latvia plano ar laiku pilniba parejot uz jauno formatu. Pirmais jauna formata veikals
Latvija bija Rimi "Nicgale" tirdzniecibas centra "Minska”. (46)

Rimi ir apkopojusi savus uzskatus septinas Pamata vertibas: vadas péc augstiem &tikas
standartiem, tiecas stradat ar pelpu. Ieklausas pircgjos un strada, balstoties uz vinu
vajadzibam. Noverte darbinieku dazadibu un stimulé izaugsmi. Saglaba atvértu dialogu gan
1ekS€ji, gan ar apkartgjo pasauli. NodrosSina kvalitati un produktu droSumu. Veicina veseligu
dzivesveidu. Atbalsta iniciativas, kas dod ieguldijumu vides uzlabo$sana un turpmaka
attistiba.(45)

IepirkSanos tirdzniecibas centros visvairak ietekmé produktu katalogi, draugu ieteikumi
un davanu kartes, ta zino pétjjums, kas veikts tieSi par Latvijas lielveikalu iepirkSanas
paradumiem.(37)

Uzpeémums Latvija ne tikai izveidojis un attistijis lielako mazumtirdzniecibas tiklu, bet
ar1 1stenojis vairakus ar apkartgjas vides uzlaboSanu saistitus projektus, aktivi iesaistijies

Latvijai nozimigos socialos un labdaribas projektos. Rimi veikaliem Latvija ir bijusi tadi

54


http://lv.wikipedia.org/wiki/Latvija

saukli ka "Mans © veikals" un "Maksa mazak, dzivo labak!". Kops 2010. gada rudens Rimi

sauklis ir "Tas nav veikals, ta ir dzive"

Secinajumi.

Rimi Latvia ir viens no diviem Latvija liclakajiem mazumtirdzniecibas uznémumiem,
kas ienem liderpozicijas aiz Lietuvas lielveikalu tikla Maxima. Kompanija ietilpst "Rimi
Baltic" grupa, kuras vienigais 1pasnieks ir Zviedrijas kompanijai "ICA Group" piederosais
"ICA Baltic". Latvija paslaik darbojas 32 Rimi lielveikali, 14 Rimi hipermarketi un 61 zemo
cenu veikali ,,Supernetto. Tie ir pirc&ju iecieniti lielveikali kuri piedava vispieprasitako
sortimentu un Latvijas pirc€jiem pienemamas cenas un vislabako klientu servisu.

Uzpémuma Rimi Latvia mérkis ir arT turpmak bt vado$akajam mazumtirdzniecibas
uznémumam Baltija, paplaSinat un izveidot veikalu tiklu visas darbibas valstis un radit
pirc€jiem &rtu iepirkSanas vidi, piedavat augstu preu kvalitati un nodroSinat preces par
konkurétsp&jigam cenam. Rimi Latvia ir svarigas vértibas, vini ir appnémigi ilgtermina biznesa
turpinasana un ir orient€ti uz rezultatu — v€las sasniegt labako visa ko dara. Ir atvérti sava
komunikacija ar sabiedribu un ir inovativi — macas, un ir gatavi mainities. 2010. gada ir
renovéti tris veikali: ,,Minska”, ,,Dole” un veikals Kri§jana Barona iela un atvérti no jauna ar
jauno konceptu Rimi Sigulda, AdaZos, Vecmilgravi, kam sekos Rimi lielveikali Jugla un
Valmiera.

Latvija Milétako zimolu 2010. gada topa pétijums liecina, ka Rimi_zimols ierindojas 7.
vieta.

Priekslikumi.

Bakalaura darba autore iesaka Rimi Latvia vadibai atraka laika posma pariet uz jauno
lielveikalu konceptu, t.i., ieviest visos Rimi veikalu formatos jauno logo un parkartot veikalus

péc jauna iekartojuma.
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4.SIA ,,RIMI LATVIA” MARKETINGA KAMPANU
RAKSTUROJUMS UN NOVERTEJUMS

Misdienu skatijuma senatné un viduslaikos reklamas izpratne ir bijusi loti primitiva.
Kaut gan galvenais reklamas meérkis neatS8kiras no musdienam — noteikta tirdznieciska
rakstura zinojuma izplatiSana starp potencialajiem pirc€jiem, lai mainitu vai nostiprinatu vinu
atticksmi pret reklam&jamo preci. Lai saglabatu augstu Rimi tirdzniecibas zimolu kapitalu, ir
prasmigi japarvalda zimola nosaukums. Ir nepiecieSams uzturét un paplasinat pirc€ju
kompetenci par doto zimolu, japalielina zZimola preces kvalitates un 1pasibu pienemamiba un
jastiprina pozitivas izjutas, kas ir saistitas ar tirdzniecibas zimolu.. Tam visam ir
nepiecieSamas pastavigas investicijas reklama un augsta limena apkalposSanas un servisa
nodro§inasana. Rimi marketinga aktivitates var nodalit ka lokalas kampanas un Baltijas
méroga kampanas, kas aizsakas jau 1997. gada , kad tika atverts pirmais supermarkets Dolé
ar ,,RIMI” vardu .IpaSi grandioza tiem laikiem Skita reklamas kampana gan latvieSu, gan
krievu presé. lesp&jams ta bija pirma reize, kad avizés paradijas tik daudz reklamas, turklat
milzigos laukumos — pus lapas un veselas lapas 4.1. tabula bakalaura darba autore norada uz
specigakajam un atmina paliekosakajam Rimi reklamas kampanam sakot no 2004. gada lidz
2010. gadam, kuru meérkis bija gan pardoSanas apjomu palielinaSana, gan Rimi t€la
popularizésana sabiedriba.

4.1.tabula

Rimi reklamas kampanas laika posma no 2004.-2010. g.!

Laiks Reklamas kampanas

1.Pardosanas akcija ”Pérc vienu, otrs par brivu”

2004.g. 2.Akcija pirmklasniekiem

1.Akcija ,,Euroshoper”.

2005.9. 2.Supernetto veikaliem jauna devize ,,Zemo cenu lideris”.

2006.9. 1.Rimi uzp€mumam jauns sauklis ,,Mans milakais veikals”.

1.Marketinga akcija "Karstumizturigie Pyrex trauki”- uzlimju krasana (11.
pielikums)

2007.g. 2.Akcija ,,Mamutu dienas”

3.Labdaribas projekts sadarbiba ar ziedot.lv

! Autores veidots, izmantojot (46)avota datus
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4.1. tab.turpindjums

Laiks Reklamas kampanas

1.Kampana ,, Tudi$pip”

2.Kampana ,,Ciikmens”- saudzgjot apkartgjo vidi

2008.9.
3.Kampana”Latvijas stasti”- atbalsta Latvijas razotajus
1.Rimantu Sovs TV

2009.¢. 2.Jauns lielveikalu koncepts un logo

3. Supernetto veikaliem jauns veidols

1.Iedzivotaju atbalsta projekts ,,Kopgalds”

2.Jaunums interneta Rimantiem @ Twitter

3”.Jauna &ra” - cenu samazinajums ilgtermina ikdiena pirktakajam precém.(10.
2010.9. pielikums)

4.Rimi rokenrols Tava telefona

5.Rimi jauna devize: ,,Tas nav veikals. Ta ir dzive”

6. Gimenes spéle TV , IepirkSanas rokenrols”

2010. gads Rimi aizsakas a jaunu reklamas konceptu , tas ir saistits ar pakapenisku
"Rimi" lielveikalu koncepta un dizaina mainu, izveidojot pirc€ju iepirkSanas paradumiem
atbilstoSu veikala iekartojumu - nodalu izvietojumu, pamanamu norazu sist€ému, videi
draudzigaku tehnologiju lietoSanu un jaunu grafisko identitati. Jaunie "Rimi" téla reklamu
Klipi ir redzami vairakos mediju kanalos - radio, televizija, interneta, taja skaita socialajos
medijos.

Darba autore veikusi reklamas kampanu veért€§jumu ar meérki noteikt marketinga

reklamas kampanu efektivitati pamatojoties uz sadiem vért€Sanas krit€rijiem:

. Produkta/zimola atpazistamiba (ir skaidrs zinas siititajs)

o Skaidra ideja un viegli uztverama zina (teksta saturs un daudzums)
. Reklamas materialu kvalitate(kontrasts, maz detalu)

o Originalitate, aktualitate

Jauno Rimi himnu ,,Nac uz Rimi, nac uz Rimi, nac, nac !” darba autore vérté ka vienu
no visinteresantakajam reklamas kampanam, jo ta rada jautru noskanojumu, ir skatama un
klausama, dzivesprieciga, jautra, energiska un atmina paliekoSa.4.2. tabula darba autore
pozitivi vérté jauno Rimi devizi ,,Tas nav veikals. Ta ir dzive”, kas izskan miuzika rokenrola
stila , ta izveido un nostiprina spécigu asociativo saikni ar tirdzniecibas marku un teksts

apvieno reklamas zinojumu vienota veseluma.
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4.2. tabula

Rimi logo un t&la novértéjums’

Reklamas elementi

Pozitivais vertejums

Negativais vertéjums

Rimi logo un devize
,,Tas nav veikals. Ta

2

ir dzive

-Jauns korporativs logo, kas simbolizg
uzn@muma vertibas, izaugsmi, virzibu;
-Pamatkrasa ir sarkana , sp&jiga atri
pieverst sev uzmanibu, piefikset
skatienu uz reklam&jamo objektu;
-Logo veicina tirdzniecibas markas un
preces paziSana un atceréSanas;
-Nosaka preces vietu paterétaju apzina

saltdzinot ar konkurentu preci.

Vecais logo vel ir
daudzviet redzams veikalu

1zkartnes.

Rimi téls un veikals
TV raidijuma
»lepirkSanas

rokenrols”

-Tiek reklaméts veikals Azur

-Raidijuma piedalas gimenes ar bérniem

-lesp&ja laim&t 500 Ls davanu karti;
-Jautrs, uz pozittvam emocijam rosinoss
raidjjums;

-Davanu karti jau vinngjusas divas

gimenes

Davanu karte ir jaizperk

tikai Rimi veikala

Rimi tels TV
raidijumos : ,,Garsu
laboratorija”,,,Sirma

€dienkarate”.

-lesp&jams skatitajam apgit jaunu
recepti;

-Redzgt sabiedriba pazistamus cilvékus,
vinu prasmes &dienu pagatavosana;
-lepazit Rimi produktus, jo tie tiek

reklaméti;

-Raidijuma dalibniekiem
nav veicinaSanas davanas
no Rimi;

-Receptes nevar papildus

apskatit Rimi majas lapa

Rimi téls sabiedriba

-Piedalas labdaribas projektos ,,Engeli
par Latviju”- saziedoti 50 000 lati,
,»Kopgalds”, sponsorésanas akcija
,»Skolas soma”;

-Publikacijas masu medijos par
uznémuma notieko$o un talakiem
mérkiem;

-Atbalsts Rigas zoologiskajam darzam
un dzivnieku patversmém,;

-Atbalsts Latvijas razotajiem,;

-Maz piedalas mazturigo
gimenu atbalsta projektos;
-Nepiedalas bernudarzu un

skolu atbalsta projektos;

!Autores veidots, izmantojot (46)avota datus
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4.3.tabula

Reklamas kampanu ,,Tudi$ pip ”, ,,Jauna &ra”,u.c. reklamu novértéjumsl

Reklamas
Pozitivais vertéjums Negativais veértejums

nosaukums

-Spécigaka Baltijas méroga kampana; -Kampanas sakuma bija nesaprotams

-Nopérkami kvalitativi produkti , lieli pirkumi vardu tulkojums un attéls

par zemu cenu, ”Tudispip”;

-Kampana atkartojas katru gadu rudent; -Kampana norisinas tikai 2. nedélas;
Reklamas -Veikali Joti krasaini, darbiniekiem ipasi -Parak daudz reklamas materialu
kampana Tudispip krekli; veikalu iekSpus€ un arpusé(plakati,
»Tudi$pip” -Kampana attaisno mérki — apgrozijuma maisini, lentas, karogi, utt.)

pieaugums veikalos;

-Logo loti interesants, rosina uz izt€li par

att€la nozimi

-Cenu samazinajums ilgtermina ikdiena -OktobrT, novembri, decembri cenas

pirktakajam preceém; veikalos tiek paaugstinatas maizei,
Cenu -Reklama izmantots M.Brauna hits”Jauna pienam, miltiem, u.c. produktiem;
politika gra”; -Nesaprotams defingjums “Jauna éra”
»Jauna éra” -Reklama norada , ka 1000-2000 precém tick ekonomiskas krizes laika;
§a gada samazinatas cenas. -Mizika, teksts nerosina vélmi iet uz

augusta (10.

pielikums)

veikalu iepirkties;
-Negativas atsauksmes no pircgjiem;
-Noradot uz konkretu precu skaitu

redzama lidziba ar Drogas reklamam

Iknedélas un

-Ir konkréti paradita prece un tas cena, kas

-Salidzinot ar citu uznémumu

divdienu inform& mudina uz pirkuma izdariSanu; reklamam, Rimi reklamas rada ne
precu -Skan dziesma ar tekstu, kas vél vairak aicina visai biezi, ieteicams radit biezak.
pardosanas iet uz Rimi.
reklamas
TV
-lesp&jams iegadaties loti labas augstas -Neveicina lojalitati, bet papildus
) kvalitates nepartikas preces; noietu kadai no precu grupam,
Uzlimju o 3 . :
-Izveidojusies jau ka tradicija kops 2007. -Kampanas nosléguma diena veikala
krasanas . . .
gada; nevar iegadaties Sis preces, ir
kampanas

Pircgjiem labprat kraj uzlimes, tatad ar

ieperkas veikala

izpirktas;

-Preces ir saméra dargas

! Autores veidots,

izmantojot (46)avota datus
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Ka redzams 4.3.tabula ir uzskaititas vairakas marketinga kampanas un parastas
pardoSanas akcijas. Bakalaura darba autore vispozitivak verte TudiSpip kampanu - savdabiga
devize, kosas krasas, interesanta miizika. Rimi Latvia marketinga un sabiedrisko attiecibu
vaditaja Zane Enina apliecina, ka Tudis-pip kampana ir sasniegusi loti augstu atpazistamibas
limeni, Latvija tas ir 98%. ST devize jau ir iesaknojusies cilvéku ikdiena, un tas bija viens no
kampanas mérkiem. Ta iezimgja atSkirigu pieeju no citu kompaniju pardosanas kampanam,
radot jaunu zimolu, kas komunic€tu kampanas biitibu — loti izdevigus piedavajumus un lielas
atlaides, vienlaikus nenosaucot $o, tik daudz lietoto, vardu. (46)

Biznesa portalam ,,Nozare.lv’ mediju holdings ,,Baltic Media Alliance” izpilddirektors
Ivars Belte noradija, ka $1 gada laika ir notikusSas pietiekami biitiskas izmainas. Klipu kvalitate
un radosa pieeja to veidosana ir par pakapi augstaka. Ir v€rojama zimolu konkurence
vienkarsajos produktu cenu komunikacijas klipos. Nepamanits nepaliek ,,Rimi” veikums, kas
zinama méra ir atbilde uz konkurentu padarito, atzina Belte.(30)

4.4. tabula bakalaura darba autore norada, ka reklamas avizes ir pozitivi vertgjams
komunikacijas veids, jo lielaka dala veikalu apmeklétaju avizi panem un lasa piedavatas
akcijas. Avizes ir krasainas, labi parskatamas, informéjoSas par akcijas precu piedavajumiem
noradot konkrétu cenu vai cenu atlaidi procentuali, akcijas periodu ,veikala darba laikiem un

adres€m, Rimi majas lapas adresi.
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4.4, tabula

Rimi reklamu novértéjums avizes, internet un vide'

Reklamas
Pozitivais vertéjums Negativais vertéjums
nosaukums
Rimi -Atskirigas Rimi reklamas avizes visos veikalu Reklamas avizu ir parak daudz
reklamas formatos; dzivojamo maju pastkastites, tas
avizes(12. -Informé pirc&jus par veikala eso$ajam cenu métajas visapkart
pielikums) atlaidem partikas un nepartikas precém;
-Veido parliecibu pircgjos par avizes
prieksrocibam;
-lepazistina pirc€jus ar privato pre¢u zimju
jaunumiem
-Komunikacija ar masu informacijas lidzekliem, | -Nav pardomats reklamas zinojumu
uznémuma partneriem un piegadatajiem, ka ar1 ar | izskats;
potencialajiem darbiniekiem; -Banneri nav biezi pamanami;
-lespgjams aizpildit iepirkuma sarakstu, aplukot | -Nav padzilinatas informacijas par
Feklama interaktiva karte veikalu atraSanas vietu, noskatities | produktu;
nterneta, . . . .
jaunakos TV reklamas klipus, piedalities aptau;jas. -Nav redzamas nikamis nedélas
majas lapa ’
akcijas piedavajumi;
-Sttot akciju piedavajumu uz e-pastu,
nav personigas uzrunas, tikai milziga
izmera reklama.
-Ir cela norades uz Rimi veikaliem, veikalu fasades | -Pieturvietas reklamas ir netiras vai
reklamas, veikala pilons, IC mas$inas ar Rimi logo, sapléstas;
pieturas ar akciju plakatiem; -Rimi maSinas ir netiras;
Vides -Piedalas vides sakopsanas akcija ,,Liela talka”; -Norade uz veikalu ir slikti
reklama -levies veikalos videi saudzigos auduma maisigus; | Pamanama vai vispar nav.
-Aicina $kirot sadzives atkritumus ar ,,Cikmenu”
Secinajumi.

Rimi Latvia saglaba vadoSas lidera pozicijas Latvijas partikas tirgh, paplasinot

lielveikalu tiklu visa Latvija un radot paterétaju uztveré nepiecieSamibas izjiitu péc

piedavatajiem produktiem. Ir uzticams darba devgjs ar nakotnes orientaciju un atbildibu par

vidi.

! Autores veidots, izmantojot (46) avota datus
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Rimi marketings vérsts uz pardoSanas kampanu un pircéju lojalitates kampanu
organizé$anu, kas veicina pardoSanas apjoma palielinaSanos, jaunu pirc€ju piesaistiSanu.
Jaunais logo, parveidotie veikali, jauna devize liecina par to, ka Rimi ir moderns un uz
attistibu versts uznpémums, kam svariga ir sniegto produktu un pakalpojumu kvalitate.

Rimi Latvia uzpémuma strada augsti kvalificéti marketinga specialisti. Reklamam
televizija, radio, aviz€s un citos masu komunikacijas Iidzeklos piemit parliecinasanas speks,
veicina pirc€jos lojalitati un rada atSkiribu no citu uzpémumu reklamam. Majas lapa sniedz
plasu informaciju par Rimi Latvia profilu, sadarbibas nosacijumiem un karjeras iesp&jam.

Rimi ir stabila uznémuma darbibas reklama, kas veido un nostiprina uzpémuma télu-
sabiedriskas saskares(sponsorésana, internets)un veiksmigas produktu pardoSanas reklamas.

Cenu politika ,,Jauna éra” neattaisnojas, jo 2010. gada oktobri Rimi veikalos maizei un
graudaugu izstradajumiem cenas pakapusas par vidéji 5%, ar pienam un piena produktiem —
vidgji par 1,8%. Mazumtirgotaji stasta, ka mainis cenas atkariba no iedzivotaju pirktspgjas,
bet cenu pieaugums lick domat, ka nekada labdariba uz pasu uzcenojumu rékina nenotiek.
Cenu picaugums tiek atri vien parnests uz paterétaju.

Balstoties uz iepriekSminétiem secindgjumiem, bakalaura darba autore izsaka Rimi
marketinga specialistiem $adus priekSlikumus :

e tradicionalas akcijas pre¢u pardoSanas reklamas veidot kreativakas, izmantot jaunus
reklamas formatus dazados medijos, lai piesaistitu un saglabatu patérétaju uzmanibu;

e marketinga jaieklauj arT Saura mérka grupu segment€Sana un satura personalizéSana;

e regulari veikt petjjumus un analiz€t aptaujas datus, kas sniegtu biitisku un talredzigu

ieskatu par Rimi mérka auditoriju.
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5. PATERETAJU ATTIEKSME PRET SIA ,,RIMI LATVIA”
REKLAMAS AKTIVITATEM

Lai veiktu darba mérki — izzinatu uznémuma SIA ,,Rimi Latvia” reklamas pielietojumu
un analizétu kadu iespaidu ta atstaj uz patérétaju, darba autore darba procesa izstradaja
aptaujas anketu. Anketa apskatama 13. pielikuma.

Darba autore aptauju veica interneta péc kvantitativas pétijjuma metodes, aptauja
piedalijas123 nejausi atlasiti respondenti. Anketa tika ietverti jautajumi péc svariguma skalas,
vertejuma skalas, jautajums ar izlases atbildi un alternativs jautajums. Respondentiem tika
vaicats par vinu veikalu apmekl&tibas paradumiem, kuros medijos ir dzirdama/redzama Rimi
reklama un kadu iespaidu ta atstdj uz pirkuma izdariSanu, ka ari noskaidrota klientu
apmierinatiba par sniegto informaciju Rimi reklamas.

Aptaujas meérkis ir uzzinat patérétaju viedokli un atticksmi par Rimi veidotajam
reklamas kampanam. Mérka sasniegSanai javeic $adi uzdevumi: jasastada aptaujas jautajumi;
jaizvelas respondentu kopa; javeic aptauja; jaapkopo un jaizanaliz€ iegiitie rezultati.

Aptauja veikta interneta www.visidati.lv 2010. gada novembri.

Lai segmentetu pirc€jus, biutiski ir sadalit tos péc vecuma grupam, dzimuma un
ienakuma limena. Ka liecina LR Centralas Statistikas parvaldes darbaspéka apsekojuma
galvenie raditaji 2010. gada 3. ceturksni, vislielaka ekonomiska aktivitate verojama
iedzivotaju grupa vecuma no 35-44 gadiem, ekonomiski aktivo iedzivotaju skaits péc
dzimuma ir sievietes un stradajoso ménesa vidéja darba samaksa bruto — 442 Ls ménesi.(3)

Lidziga aina p&c vecuma grupam ir vérojama péc autores veiktas klientu aptaujas interneta.

45-54 52;54 15-24
12% ’ 24%

35-44
31%

28%

5.1. att. Rimi klientu sadalijums pa vecuma grupam,%"
Ka redzams 5.1. att€la, vislielako dalu aiznem pircgji vecuma no 35-44 gadiem(31%),
aiz kuriem seko vecuma grupa no 25-34 (28%).Tas izskaidrojams, ka tiesSi §Is vecuma grupas

var pieskaitit pie aktiva segmenta, ir iegiita izglitiba, nodro§inats darbs un nodibinata gimene.

! Autores veidots, izmantojot pétijuma rezultatus
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Péc LR Centralas Statistikas parvaldes datiem 2010. gada 3. ceturksni, ekonomiski
aktivo iedzivotaju skaits péc dzimuma ir sievietes — 586,3 ttks. un virie$i — 584,3 tiks., tas

redzams 5.1. tabula.

5.1. tabula
Ekonomiski aktivo iedzivotaju skaits Latvija 2010. gada, tiikst.(3)
Ekonomiski aktivo iedzivotaju skaits pec dzimuma (tiikst.)
Ekonomiski 2010.gads
aktivie iedzivotaji 1.ceturksnis 2.ceturksnis 3.ceturksnis
Pavisam 1152.1 1161,7 1170,6
Viriesi 581.3 580,5 584,3
Sievietes 570.7 581,2 586,3

5.1.tabula parada, ka sievietes ir ekonomiski aktivakas, tas atspogulojas ari veiktaja
aptauja, taja piedalijas 91 sieviete un 32 viriesi. Vaicajot par pirc€ju ienakumiem ménesi, zem
minimalas algas ménesi sanem 21,2 % jeb 26 respondenti , bet visvairak izvéléta atbilde ir
"301-500 Ls/ménesi"t.i.26,9 % jeb 33 respondenti, par ko liecina arT iepriek§ minétie LR
Centralas Statistikas parvaldes dati par iedzivotaju vid€jo darba samaksu.

Vaicajot par Rimi un citu veikalu apmeklé$anas intensitati , tris reizes nedéla vairakus
dazadus veikalus apmekle 46,4 % vai 57 pircgji, tas redzams 5.2. att€la. Tatad daudzo
reklamas kampanu ietekmé pircgji staiga no veikala uz veikalu un mekle izdevigakos
pirkumus un lielakas atlaides. Bet salidzinosi lidziga atbilde ir ,vienu reizi nedéla apmekle
40,7 % jeb 51 pircgjs. Savukart tas liecina par to, ka dala pirc€ju iepirkSanas ieradumi ir

mainijusies, vini izvelas veikalu tuvak majam un vairs nav ta saucamo ,, tukso staigataju”.
Cik biezZi iepé&rkaties vienlid=z Rimi un kada cita veikala?

B 1< nedsls (40.7%)
B 3xnedsls (45.4%)
BB Katru dienu (132.1%)

5.2.att. Veikalu apmekléSanas intensitate Rimi un citos lielveikalos,%"

! Autores veidots, izmantojot p&tijuma rezultatus
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Pateicoties tehnologiskajiem sasniegumiem, misdienas pastav iesp&ja komunicgties ar
tradicionalo médiju (laikraksti, radio, televizija, vide)palidzibu, ka arT jaunakajiem mediju
veidiem (fakss, mobilie telefoni, internets).Rimi produktu atpazistamiba, pirkSanas biezums,
cenu politika, iepakojuma forma un krasa, pardevéja uzvediba un apgérbs, uznémuma stils-
tas viss kaut ko komunic€ pirc§jam. Katrs Rimi zimola kontakts dod iespaidu, kas var
stiprinat vai vajinat pircju attieksmi pret uzn€mumu. Rimi reklamas liek uzsvaru uz produktu

atpazistamibu un elastigo atlaizu sisteému.

Kur biez3ak redzat vai dzirdat Rimi rek lamu?

BTV (70%)
Radio (5.7%)

. 3 B prese (4.1
% B Internets (4.9%)
Weikald (8.2%)

B ira reklams (7.4%)

5.3.att.Respondentu atbildes uz jautajumu :,,Kur bieZak redzat vai dzirdat Rimi
reklz‘tmu?”,%1

5.3. atteéls uzskatami parada, ka lidera poziciju masu sazinas lidzeklos ienem televizija,
jo 70 % aptaujato respondentu atbildgja, ka Rimi reklamu pédgjo reizi redz&jusi tiesi
televizija. 8% respondentu reklamu dzird€jusi veikala. 5,7% respondentu Rimi reklamu ir
dzirdgjusi radio. 4,1% aptaujato respondentu pamanijusi pres€ un 7,4% ara reklama.

Nosakot reklamas zinojuma saturu Rimi marketinga specialisti meklé uzaicinajumu,
tému, ideju vai unikalu pardosanas piedavajumu. Sie marketinga zinojumi demonstré
kvalitati, ekonomiju(atlaides), vértibu vai izpildijumu. PardoSanas stratégija sliecas uz pircéju
mudinasanu iegadaties noteiktus , lielus pirkumus, lidz ar to pircgji sliecas savakt informaciju
un novertét labumu. Rimi lielveikalos tiek rikotas akcijas, kuras katru nedé&lu nopérkami
kvalitativi produkti par zemu cenu. Prece var bt lidziga ar konkurentu, bet ar citam unikalam
asociacijam, kas ir veicinoSais elements. Vaicajot respondentiem par reklamas kampanu

»ludi§ pip” un ,Jauna @&ra” emocionalo uzaicinagjumu un Vertg§jumu,66% aptaujato

! Autores veidots, izmantojot p&tijuma rezultatus
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respondentu §1S reklamas verte pozitivi , bet 34% reklama nepatik. Tas liecina par to, ka §is
reklamas kampanas pilniba pirc€jus neuzruna un vini noskatoties So reklamu nedodas uz
veikalu iegadaties akcijas preces. Tatad marketinga specialistiem jameklé informativa,
emocionala vai uzvedibas atbilde. Tas nozimé, ka Rimi vadibai jamaina pirc€ju attieksme un
riciba. Tacu jauna reklamas kampana rokenrola stila , kura tiek izmantots jaunais Rimi logo
»las nav veikals. Ta ir dzive” patik 75% respondentu. Reklamu iedziedajis slavens miizikis
Pits Andersons. Slavenibas ir piemérotas biit par efektiviem preces atpazistamibas

personific€tajiem un zinojumi, kurus ir nodevusi ticami avoti ir vairak parliecinosi.
Kura no ieprieks min&tajam reklamam ir uzmanibu piesaistosaka ?

B Tudis oo (24.4%)
Jauna éra (12.2%)

B Tas nav veikals. T3 ir dzive.
t o

5.4. att .Respondentu atbildes uz jautajumu ”Kura no reklama ir uzmanibu
piesaisto§aka?”,%"

5.4. attéla redzams, ka ar parliecinosu vairakumu 63,5% respondentu uzmanibu
piesaistija jauna reklamas kampana ,,Tas nav veikals. Ta ir dzive.”, ka arT radijusi
pozitivu iespaidu 78,1 % respondentos, redzams attéla 5.5. Tas liecina par to, ka
reklamas kampanas straté€gija ir pareizi izvéléta, reklama piesaista emocionali, ta ir
viegli uztverama, atstaj pozitivu iespaidu un atri sasniedz mérka auditoriju — Rimi

lielveikalu apmekl&tajus.

! Autores veidots, izmantojot p&tijuma rezultatus
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Kadu iespaidu uz Jums atst3ja red=&ta/dzirdéta reklama ?

B Pozitivu (78.1%)
B Mesativu (3.3%)

BB Cita atbilde{uzrakstiet kada)
(18.7%)

5.5. att. Respondentu atbildes uz jautajumu ”Kadu iespaidu uz Jums atstaja
redzeta /dzirdéta reklama?”,%"

Marketinga specialistam jasp&j novertet reklamas efektivitati un izstradat tas
paaugstinasanas metodes. Komunikativa efektivitate parada, cik efektivi veidojas
komunikacija starp uzp€mumiem un pircgjiem. Par to liecina potencialo pircgju

aptvere ar reklamu un reklamas uztvere.

Vai Jas apmierina iegiita informacija par uzné@mumu noskatoties kadu no
ieprieks minétajam Rimi rek amam?

B s i74.8%)
W NE (14.7%)

B Cita atbilde(uzrakstiet kida)
{10.6%)

5.6. att. Respondentu atbildes uz jautajumu ,,Vai Juis apmierina ieguita informacija
par uzpémumu noskatoties kiadu no iepriek§ minétajam reklamam?”,%
Rimi uzgpe€mums labi apzinas savu apmierinato klientu nozimi un to, ka tieSi apmierinati

klienti ir veiksmigas uznéméjdarbibas balsts. Tapéc ir svarigi pievérst uzmanibu Klientu

! Autores veidoti, izmantojot pétijuma rezultatus
2 Autores veidots, izmantojot pétijuma rezultatus
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apmierinatibas un vajadzibu izp&tes jomai, cenSoties izprast, kas tieSi veicina vinu klientu
lojalitati un ka radit tiesi klientu vajadzibam piemérotus piedavajumus. 5.6. att€ls uzskatami
parada, ka komunikacija starp uzp€mumu Rimi Latvia un pircgju ir bijusi veiksmiga, jo 74,8
% respondentu ir apmierinati ar informaciju par uzpémumu noskatoties iepriek§ minetas
reklamas.

Apkopojot piekto nodalu bakalaura darba autore nonaca pie Sadiem
secinajumiem.

Pirc€ju 1émumu par pirkSanu ietekmé sociali ekonomiskie, kultiiras un psihologiskie
faktori, tiem tiesi iedarbojoties uz cilveka ricibu. Komunikacijas procesa ar patérétajiem tiek
izmantotas reklamas kampanas, pardosanas veicinaSana ar akciju palidzibu, sabiedrisko
attiectbu vadiSana un tiesa pardoSana, ko déve par marketinga MIX precu virziSanai tirgi.

Vislielako dalu Rimi lielveikalu apmekl&taju aiznem pircgji vecuma no 35-44 gadiem
(31%), aiz kuriem seko vecuma grupa no 25-34 (28%).Tas izskaidrojams ar to , ka $1s vecuma
grupas var pieskaitit pie aktiva segmenta. Ir iegiita izglitiba vai ta tiek papildinata, nodro§inats
darbs. Tie ir cilveki, kuri labprat visu nepiecieSamo iegadajas vienuviet, lai neterétu laiku
staigdjot pa citiem lielveikaliem arT ierobeZoto naudas Iidzeklu del.

Rimi reklamas aktivitates visvairak redzamas TV — ta apgalvo 70 % respondentu. Par
labako un uzmanibu piesaistosako tika atzita reklama “Tas nav veikals. Ta ir dzive”. Pozitivu
iespaidu ta atstaja uz 78,1 % respondentu. Un 74,8 % aptaujato respondentu apmierina iegiita
informacija, noskatoties kadu no iepriek§ minétajam Rimi reklamam.

Balstoties uz iepriek§ izstradatajiem secindgjumiem, bakalaura darba autore Rimi
marketinga specialistiem izsaka Sadus priekslikumus:

Veikt aptaujas un pétijumus klientu vidd, noskaidrojot efektivakos reklamas
izplatiSanas Iidzeklus un izplatiSanas biezumu, tadejadi samazinot reklamas budZeta
nelietderigu izmantoSanu.

Noskaidrot, ka tiek uztvertas atseviSskas reklamas idejas un koncepcijas, un izvéléties
idejas, kas biitu patérétajiem pievilcigakas un uznémuma / produkta reklamas stratégijas
meérkiem visatbilstosakas.

Veikt reklamas izveido$anas un efektivitates p&tijumus mérot reklamas pamanamibu un
atpazistamibu, izveleta reklamas kanala atdevi, noskaidrojot mérka grupas attieksmi pret
reklamu, izp&tot vai reklamas siitijums jeb zina ir sasniegusi mérka grupu.

Regulari sekot Iidzi konkrétas reklamas kampanas pamanamibas un atpazistamibas
raditajiem (TV, radio, prese, interneta, pilsétas vide, sabiedriskajas telpas) un izdarit

secinajumus.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Veicot SIA ,Rimi Latvia” reklamas ka virzisanas metodes pielietojuma izpéti |,
bakalaura darba autore nonaca pie $adiem secinajumiem:

1. Reklama ir komunikaciju izpausme ar noteiktu personu vai uzpémumu sniegto
informacijas izplatiSanas maksas Iidzeklu starpniecibu. Reklama ir dazadu Iidzeklu
lietosana, lai pievilktu sabiedribas uzmanibu reklamas objektam. Reklamu izmanto, lai
veidotu uzp@muma imidzu, nostiprinatu cilvéka nostaju par produktu, izplatitu
informaciju, propagandétu idejas.

2. Reklama ir cieSi saistita ar marketingu, ta ir neatnemama marketinga sastavdala.
Marketings ir visas darbibas, kas efektivi veicina pardoSanu. Marketings ir socials
process, kas nodro$ina paterétaju vélmju identific€Sanu, fokusgjot tas konkréta produkta
vai pakalpojuma virziend un virzot So produktu vai pakalpojumu tirgii. Virzisana ir
ikviena uzp€muma darbiba, ko izmanto uzpémums, lai inform&tu, parliecinatu vai
atgadinatu par savam precg, pakalpojumiem, vai par pasu uzg€mumu.

3. Reklama veicina komunikaciju starp razotajiem un patérétajiem, pardevéjiem un pircgjiem,
ka ari komunikaciju pretéja virziena. Inform&josa reklama — tas pamatuzdevums ir
izveidot pirmo pieprasijumu péc jauna produkta. Parliecinosa reklama — klust svariga
stadija, kad izveérSas konkurence ar citiem razotajiem par noteiktas preces priekSrocibam
salidzinajuma ar citam tas pasas grupas precém. Atgadinosa reklama- So reklamas veidu
izmanto reklamgjot jau zinamas preces tam nonakot brieduma dzives cikla stadija.

4. Vestijuma adresétam reklama ir jaievéro, tad jaatceras un butu jainteresejas par
piedavajumu, jaattista sevi pozitivs prieksstats par produktu un japienem /emums veikt
atbilstosu ricibu.

5. Cilveka uztveri nosaka ne tik daudz objektivie argjie kairinataji, cik vina subjektivie
priekSstati un vajadzibas, respektivi, pieredze. Emocijam ir daudz kopiga ar motivaciju.
Ar aptaujam tiek noskaidrots, kuri motivi ir nozimigaki par pargjiem. Péc tam reklamas
vestijumos Sie motivi tiek akcentéti, tada veida piesaistot klientus un radot pozitivu
uznémuma telu. Galvenie emocionalas informacijas mediji ir : miizika, att€li un verbala
komunikacija.

6. Svarigi, lai katra reklamas un marketinga nozaré butu cilveki ,,savienotaji”, ,,zinataji”’ un
»ideju pardevgji” , kas raditu lieliskas idejas, kas iedvesmotu pargjos tas izplatit citiem un
kas stradatu visos Sodien pieejamajos medijos.

7. Reklamas meérki ir janoformulé skaidri, precizi un tiem jabiit izm€ramiem, un ar laika

robezu. Supernetto veikalu tikla reklamas meérki: veidot un stiprinat zimola imidzu, t.i.
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»Zemo cenu lidera” statusu Latvijas mazumtirdznieciba; un veicinat klientu skaita
picaugumu, ,pievilinot” tos ar izdevigiem piedavajumiem, tadejadi palielinot gan

apgrozijumu kopuma , gan vidgja pirkuma vértibu.

8. Reklamas pieci mix elementi ir: misija, nauda, veéstijums, mediji un m&rijum. No mé&rka

auditorijas izv€les ir atkariga gan stratégija, gan virziSanas efektivitate. Supernetto
reklamas budzets pamata tiek planots ta lai biitu proporcionals pret konkurentu aktivitateém

un pret paSu pardoSanam.

9. Tirgus un sabiedriskas domas pétijumu centra SKDS vaditajs Arnis Kaktin§ prognoze

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

iedzivotaju skaita samazinasanos: 2010. gada bas 2.24 miljoni, bet 2020. — vairs tikai 2.11
miljoni iedzivotaju un Latvijas iedzivotajs paliek arvien vecaks: 2010. gada tie bis jau
41.0 gadi, bet — 2020. gada 42.4 gadi.

Mediju planoSana saistas ar informacijas lidzekla izvéli, proti, kada veida visefektivak
aptvert mérka auditoriju un ar komunikaciju grafika sagatavosanu, lemjot, cik biezi vajag
kontaktéties ar mérka auditoriju, lai sasniegtu komunikacijai izvirzitos mérkus.2010. gada
reklamas mediju tirgi lielako tirgus dalu ienem reklamas televizija — 49%. salidzinajuma
ar 2009. gada pirmo pusgadu, péc tam seko internets, avizes, radio, zurnali un vides
reklama.

Avizu tirgus 2010. gada pirmaja pusgada salidzinot ar 2009. pirmo pusgadu krities par
36% vai par 1milj.480 tiikst. latu. Prese zaud€ savu auditoriju internetam. Lielakais
reklamdevéjs péc kopgja reklamu laukuma ir bijis AirBaltic , izvietojot vairak neka 52
tikstosus kvadratcentimetru reklamas.

Skatitakais kanals 2010. gada oktobrT ir LNT , kura v@roSanai veltiti 16,6 % no kopgja TV
skatiSanas laika. Otrs skatitakais kanals — TV3 ar 13,7 % lielu skatiSanas laika dalu.

Radio reklama 2010. gada oktobr1 dominé mazumtirdzniecibas sféra, lielakais
reklamdevgjs ar 2 938 miniitém radio reklamas kopgaruma ir Rimi.

Vide vislielakos reklamas laukumus 2010. gada pirmaja pusgada aiznémusSi mobilie
operatori. Tele2 ienem 1. vietu ar kop&jo vides reklamas platibu vairak neka 200 ttkstosi
kvadratmetru.

Internetu 2010. gada p&d€jos sesos menesos ir izmantojusi videji 65 % jeb 1 151 000
Latvijas iedzivotaju vecuma no 15 lidz 74 gadiem, kas ir par 3 procentpunktiem vairak
neka 2009. gada rudent.

2010. gada pirmaja pusgada Latvijas medijos visvairak reklam&to nozaru saraksts palicis
stabils. Savas pozicijas, salidzinot ar 2009. gada pirmo seSu meéneSu rezultatiem,
saglabajusas gan 1. un 2. vietd eso$as mobilo sakaru un mazumtirdzniecibas nozares —

Rimi ienem otro vietu. Supernetto tikls izmanto visus tradicionalos médijus — TV, radio,
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17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

presi. Aktualaka paliek e- komunikacija, majaslapas uzlaboSana, twitosana, reklamas
(banneri) portalos.

Rimi Latvia ir viens no diviem Latvija lielakajiem mazumtirdzniecibas uzgpémumiem.
Kompanija ietilpst "Rimi Baltic" grupa, kuras vienigais Tpasnieks ir Zviedrijas kompanijai
"ICA Group" piederosais "ICA Baltic". "Rimi Baltic" vada 245 veikalus Baltija, no
kuriem 107 atrodas Latvija - Rimi Hipermarketi, Rimi Lielveikali un Supernetto zemo
cenu veikali.

Uzpémuma SIA ,,Rimi Latvija” mérkis ir piepildit un pat parsniegt cilvéku v€lmes, ka ar1
bit vadosakajam mazumtirdzniecibas uznémumam Baltija, paplasinat un izveidot veikalu
tiklu visas darbibas valstis, ka arT radit pirc€jiem &rtu iepirkSanas vidi, piedavat augstu
precu kvalitati un nodroSinat preces par konkur&tsp&jigam cenam.

Rimi Baltic apgrozijums 2010. gada pirmaja pusgada ir 524.4 miljonus eiro (367 milj.lati).
Salidzinot ar ieprieks€ja gada tadu pasu periodu, tas ir samazinajies par 12.5 %., jeb par
93 milj.latiem.

2009.gada nogalé Rimi saka pariet uz jaunu lielveikala konceptu. Jaunais lielveikalu
formats ir balstits petijumos un specialistu noverojumos par pircgju iepirkSanas
paradumiem atbilstoSu veikala iekartojumu - nodalu izvietojumu, pamanamu norazu
sistému, videi draudzigaku tehnologiju lietoSanu un jaunu grafisko identitati.

Ar efektivas reklamas palidzibu iesp€ams veicinat pozitivu uzn€émuma reputaciju un
zimola atpazistamibu. Milétako zimolu topa 2010. gada pétijums liecina, ka zZimols Rimi
ierindojas 7. vieta.

2010. gads Rimi aizsakas ar jaunu reklamas konceptu ,,Tas nav veikals. Ta ir dzive ”.
Paradas Jauns korporativs logo, kas simboliz€ uznémuma vertibas, izaugsmi, virzibu.
Rimi te€ls tiek reklaméts TV raidijumos ,lepirkSanas rokenrols, ,,Garsu
laboratorija”,,,Sirma €dienkarate”. Piedalas labdaribas projektos ,.Engeli par Latviju”,
,Kopgalds”, sponsoréSanas akcija ,,Skolas soma”. Labdaribas projekta ,,Engeli par
Latviju” 2010. gada decembri Rimi un Supernetto veikalos akcijai ziedoti 50 000 lati.
Rimi izdod atSkirigas Rimi reklamas avizes visos veikalu formatos, kuras informe pirc€jus
par veikala eso$ajam cenu atlaidém partikas un nepartikas precém. Komunikacija ar masu
informacijas lidzekliem, uzp€muma partneriem un piegadatajiem, ka ar1 ar potencialajiem
darbiniekiem notiek interneta, Rimi ir sava majas lapa www.rimi.lv.

Supernetto reklamas klipu radiSanai tiek izmantoti visi popularakie LV translétie kanali —
TV3, LNT; LTV; PBK (ieskaitot liclo kanalu saistitos kanalus — TV3+; TV5, Ren TV).
Reklamu planoSana balstas uz reitingiem - GRP un TRP procentu summa vienam miniites

Klipam. Intensitate atSkiras gan pa stundam, dienam, gan pa nedélam, tapéc komunikacija
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26.

217.

28.

29.

30.

TV planojas nosakot ned€las TRP apjomu, kas vid€ji ir aptuveni 200. Radio reklamai
nedélas apjoms apmeéram 150 TRP.

Komunikativa efektivitate ir kvantitativs raditajs, kas raksturo reklamas pasakumu
iedarbibu uz mérkauditoriju. Tudis-pip kampana ir sasniegusi loti augstu atpazistamibas
limeni, 2010. gada Latvija tas ir 98%.Ta iezim&ja atSkirigu pieeju no citu kompaniju
pardosanas kampanam, radot jaunu zimolu, kas komunicetu kampanas butibu — loti
izdevigus piedavajumus un lielas atlaides.

Ekonomiska efektivitate rada reklamas izmaksu salidzinajumu ar apgrozijumu noteikta
perioda. Supernetto marketinga specialisti reklamas efektivitati veért€, pirmkart, péc
finansialiem raditajiem — reklam&to precu pardosanas, salidzinot ar ieprieksgjiem
periodiem vai planoto. Otrs aspekts ir subjektivsms jo tiek vertéts pirc&ju viedoklis zimola
uztveré — zemas cena, izdevigums, ka art atsauksmes presg, ,,no mutes mute”.

PardoSanas apjoms reklamas akcijas laika Supernetto veikalos ir atkarigs no preces, kas
tick reklam&ta, no preces cenas, produkta pieejamibas, konkurentu aktivitatem.
Apgrozijuma pieauguma svarstibas verojamas no 20% apjoma piecauguma lidz pat
desmitkartigiem apjomiem.

Reklamas kampana ,,Jauna &ra”- jauna cenu politika neattaisnojas, jo 2010. gada oktobr1
Rimi veikalos partikas precém - maizei un graudaugu izstradajumiem cenas pakapusas par
vidg€ji 5%, ar1 pienam un piena produktiem — vid€ji par 1,8%.

a) Vislielako dalu Rimi lielveikalu apmekl&taju péc veiktas aptaujas rezultatiem aiznem
pircgji vecuma no 35-44 gadiem (31%), aiz kuriem seko vecuma grupa no 25-34
(28%).Tas izskaidrojams ar to , ka §1s vecuma grupas var pieskaitit pie aktiva segmenta.
Rimi un vienlidz citus veikalus vienu reizi ned€la apmekle 40,7 % jeb 51 pircgjs, tas
liecina par to, ka dala pircgju iepirkSanas ieradumi ir mainijusies, vini izvélas veikalu
tuvak majam un vairs nav ta saucamo ,, tukSo staigataju”.

b) 70 % aptaujato respondentu atbildéja, ka Rimi reklamu pédgjo reizi redz&jusi tiesi
televizija un par uzmanibu piesaistoSako tika atzita reklama “Tas nav veikals. Ta ir dzive”
pozitivu iespaidu ta atstaja uz 78,1 % respondentu. Jauna Rimi devize izskan miizika
rokenrola stila, izveido un nostiprina spécigu asociativo saikni ar tirdzniecibas marku un
teksts apvieno reklamas zinojumu vienota veseluma.

¢) Komunikacija starp uznémumu Rimi Latvia un pirc€ju ir bijusi dal&ji veiksmiga, jo
74,8 % respondentu ir apmierinati ar informaciju par uzg€émumu no aptauja minétam

reklamas kampanam.
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Uz veikto pétljumu un izdarito secinajumu pamata autore ir izstradajusi  $adus

priekSlikumus reklamas ka virziSanas metodes pielietojumam uzpémuma SIA ,, Rimi

Latvia”:

1. SIA ,Rimi Latvia” vadibai veikt reklamas/marketinga kampanu izveidoSanas un

efektivitates petijumus mérot reklamas pamanamibu un atpazistamibu, izvéléta reklamas
kanala atdevi, noskaidrojot mérka grupas attiecksmi pret reklamu, izp&tot vai reklamas
sttfjums jeb zina ir sasniegusi mérka grupu.

. SIA ,,Rimi Latvia” marketinga specialistiem noskaidrot, ka tiek uztvertas atseviskas
reklamas idejas un koncepcijas, un izvéléties idejas, kas butu patérétajiem pievilcigakas
un uznémuma / produkta reklamas stratégijas mérkiem visatbilstosakas.

. SIA ,,Rimi Latvia” kombinét vairakus reklamas veidus- paplasinot mé&rkauditorijas loku.

. SIA ,,Rimi Latvia” marketinga dalas specialistiem Rimi un Supernetto veikalu reklamas
avizes konkréti janorada veikalu nosaukumi, kuros akcijas preces nav nopérkamas.

. Uzn@muma marketinga specialistiem uzmanibu vérst uz klientu ilgtermina lojalitates
programmas izveidoSanu, kas Iidz $im ir Joti vaji attistita. Tas raditu pircgjos lielaku
interesi un piesaistitu veél vairak patstavigo klientu.

. Marketinga specialistiem jaseko lidzi tam, lai visam Rimi veikalu tiklam ir vienota cenu
politika, kada ta tiek paradita ta briza reklamas akcijas, reklamas avizes un kases ceka.

. Lai uzrunatu Supernetto veikalu mérkauditoriju, marketinga specialistiem izstradajot
reklamas kampanas vai klipus, galveno uzsvaru likt uz zemo cenu stratégiju, kas ir $i
veikalu tikla zimola pamata.

. Marketinga specialistiem izstradajot nakamas Rimi lielveikalu reklamas kampanas
attieciba uz cenu atlaidem, ka, pieméram ,,Jauna €ra” turpmak vadities péc ekonomiska
stavokla valsti un iedzivotaju pirktspgjas.

. Rimi marketinga specialistiem veidojot reklamu interneta pievérst uzmanibu reklamas
uzrunai konkrétai mérka auditorijai, lai uzruna rosinatu interneta lietotajus apmeklét Rimi

veikalus.

10. SIA ,,Rimi Latvia” marketinga specialistiem regulari veikt konkurentu reklamas kampanu

pétijumus , tos analiz&t un izdarit secinajumus.
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1.pielikums

Laikrakstu priekSrocibas un nepilnibas no marketinga komunikaciju

izplatiSanas viedokla

Prieksrocibas

Nepilnibas

e Liela tiraZa un liela
mérkauditorija.

e Plasa informacijas izplatiba,
aptver atseviskus cilvékus, grupas,
kas var bt atSkirigas péc vecuma,
dzivesveida un citam pazimém.

e Lasot reklamas sludinajumu,
ir vairak laika apsvert sludinajuma
saturu, neka to dzirdot radio vai
televizija.

e Atri nonak pie pircgjiem un
tiem ir liela lasTtaju uztic€sanas.

e Elastigums, operativitate.

e Plasa piekriSana lasitaju vida
— interese péc jaunakam zinam.

e [ oti parocigi un érti, jo
informaciju var izlastt jebkura vieta.

e Marketinga komunikacijas
zinojumi var vairakkartigi
atkartoties, kas tikai pastiprina
patérétaju interesi.

e Var efektivi kombinét
reklamu ar citiem marketinga

komunikacijas veidiem.

e [erobezojumi papira
kvalitates un krasas izvelg.

e Iss dzives cikls un Iidz ar to
— mazs uztveres laiks.

¢ Parmériga informacija.

¢ Daudzi lasitaji nelasa, bet
atri caurskata.

¢ Maz ,,sekundaru” lasitaju.

e Liels reklamas apjoms.
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2.pielikums

Zurnalu prieksrocibas un nepilnibas no marketinga komunikaciju

izplatiSanas viedokla

Prieksrocibas

Nepilnibas

e Katram Zurnalam ir noteikta
pazistama lasitaju auditorija.

¢ Papira kvalitate ir augstaka,
11dz ar to zinojumi ir vizuali
pievilcigaki, krasainaki.

e Zurnila zinojumi tiek
pasniegti loti augsta Itmen.

e Zurnilu lasa Iénak un
parskirsta vairakkart, tada veida
informacija tiek ilgak paturéta prata.

e Zurnalam ir ilgs dzives cikls,
to patur ilgakam laika periodam.

e Zurnali atkiras p&c to
periodiskuma, kas lauj manervet ar
zinojumu noturigumu.

e Ar konkrétu tematisku
Zurnalu palidzibu var iedarboties uz
1pasu lasitaju loku.

e Var nodroS$inat kuponu

paraugu izplatiSanu.

e Zinojumu ievietoSana
zurnalos ir dargaka neka laikrakstos.

e Lasitaju loks(auditorija) ir
ierobezots ar atsevisko cilvéku
grupu, kura atSkiras péc vecuma,
nodarbos8anas, dzivesveida un citam
pazimem.

e Zurnali iznak ne tik biezi,
cik laikraksti.

¢ Zinojumus ir loti viegli
ignorét, atliek tikai parskirt
lapaspusi.

e [Igstoss laiks l1dz pirkSanai.
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3.pielikums

Televizijas priekSrocibas un nepilnibas no marketinga komunikaciju

izplatiSanas viedokla

Prieksrocibas

Nepilnibas

e Lielas mérkauditorijas
aptvere.

e Meérkauditorija ir viegli
uztverama (nav jaskirsta lapas, bet
atliek tikai baudit attelu un skanu).

¢ Apvienojot attéla kustibu,
balsis, miiziku u.c., televizora
iesp&jams paradit produktu daudz
pievilcigaku neka ta ir realitate.

e Augsts iedarbibas limenis, jo
daudziem cilvékiem televizija ir
galvenais Iidzeklis jaunako zinu
iegiiSanai, izklaidei un izglitibai.

e Var originali un efektivi
izmantot un kombinét visus

marketinga komunikacijas veidus.

e Televizija ir augstas
vienreizgjas izmaksas.

e [slaiciga zinojuma
pasniegSana.

e ParslogosSana ar dazadiem
citiem komunikacijas veidiem.

¢ Nekvalitativa televizijas
programma var biitiski samazinat
marketinga komunikacijas
efektivitati.

e Zema komunikacijas
efektivitate produktiem, kurus nevar

demonstrét ar emocionalo efektu.
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4.pielikums

Radio prieksrocibas un nepilnibas no marketinga komunikaciju

izplatiSanas viedokla

Prieksrocibas

Nepilnibas

e Relativi zemas izmaksas.

o Ir iesp&jams loti biezi
atkartot.

e Sp¢j sasniegt klausitajus
jebkura vieta un jebkura laika.

e Var veikt komunikaciju ar
precizi izveleto mérkauditoriju.

e Var nodroSinat tulitgjo
informaciju.

e Var izmantot efektivas
verbalas komunikacijas(humors,

stasts u.c.)

e Informacija ir uztverama
tikai ar dzirdi.

e [slaiciga informacijas
pasniegSana.

e Pasivs komunikacijas
lidzeklis, jo cilveki radio klausas
lielakoties fona, 1idz ar to uzmaniba
netiek tik daudz pievérsta.

e Neder maz lietojamiem
produktiem.

¢ Zinojumu nevar saglabat

parlasiSanai.
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5.pielikums

Vides reklamas prieksrocibas un nepilnibas no marketinga komunikaciju

izplatiSanas viedokla

Prieksrocibas

Nepilnibas

e Ta ir labi pamanama un iespaidiga
miusdienu tehnologiju dél, kas lauj realiz&t
jauninajumus reklama, pieméram, kustigus,
mainigus un mirgojoSus stendus. Iesp&jams
izveleties ar1 gaisa balonus, ugunoSanu,
karogus, plakatus, nomat mobilos stendus.

e Piemérota  zinojumiem,  kurus
nepiecieSams atkartot, jo ta atrodas brivi
pieejama vide ilgaku laika posmu;

¢ Vides reklama redzama 24 stundas

diennakti, 7 dienas nedg€la, 365 dienas gada;

e [zejot no majas , cilveks to ierauga-

bez abongsanas, ieslegSanas vai
nopirkSanas;
eVides  reklamas  uztvere ir

zemapzinas Itmeni, un cilvéki zinu uztver.
Nepartraucot nodarbi, ar kuru tie taja bridi

ir aiznemti

eTa ka zinojumam jabiit 1sam un
vienkarSam, nav iespgjas izvietot garus
preces vai pakalpojuma aprakstus, jo tie biis
griiti uztverami;

e Reklama parasti ir pieejama tikai
dazas sekundes, pabraucot garam ar
transportu vai kajam ;

e Vides reklamu var sabojat lietus,
vEjs, saule u.c. laika apstakli;

e Vides reklamas izmaksas ir
salidzinosi augstas;

e Gruti noteikt reklamas zinojuma
efektivitati.

e [erobezots ,,stratégiski izdevigu”

vietu skaits pilséta
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6.pielikums

Interneta priekSrocibas un nepilnibas no marketinga komunikaciju

izplatiSanas viedokla

Prieksrocibas

e Preciza mérka grupas sasniegSana;
e Produkta aplukoSanas iespgja 3
dimensiju attéla

e Ciess kontakts ar potencialo klientu

(Klients  var izteikt savu  viedokli,
komentarus, jautajumus, ka ar1 sanemt
konsultaciju)

e Preciza samaksa par reklamas

paradiSanas reiz€ém
e Viegli izmainit reklamas saturu

e Darbibas neierobezotiba laika.

Nepilnibas
e Auditorija ir ne tikai interneta
lietotaji;
eolr preCu kategorijas, kuras nav

lietderigi reklamét interneta;
e Banneri var atrasties vairaku firmu
reklama, kas apgriitina atkartotu

informacijas atraSanu.
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7.pielikums
Suveniru reklamas priekSrocibas un nepilnibas no marketinga

komunikaciju izplatiSanas viedokla

PriekSrocibas Nepilnibas
e PrickSmeti, kam ir patstaviga e [erobezota vieta vEstljuma
vértiba; veidoSanai;
o [Igtermina lietoSana; e Augsti izdevumi
elespgja  iegit  sandmgja individualam kontaktam;
labveligu atzinibu ¢ Tirazas ierobezojums
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8.pielikums

Reklamas uz transporta Iidzekliem priekSrocibas un nepilnibas no

marketinga komunikaciju izplatiSanas viedokla

Prieksrocibas

Nepilnibas

elicla ~un  daudzveidiga
auditorija;

e Reklamas transporta lidzekla
iekSpusé mérkauditorija ir ikviens
pasazieris

o Atkartoti redz reklamu;

e Reklama ir lakoniska;

e Salidzinosi nelielas

izmaksas.

e [slaicigs kontakts;
e Griti sasniegt
mérkauditoriju, jo reklamu redz
daudz cilvéku, bet daudzi no tiem
nav potencialie klienti;

e [r pasivs reklamas veids, kas
informé, bet neuzruna klientu;

e Apkartgja vide var mazinat
reklamas

ietekmi  (ar dubliem

notasSkits  autobuss, izdemol&ta

autobusa pietura )
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9.pielikums

Reklamas pa pastu priekSrocibas un nepilnibas no marketinga

komunikaciju izplatiSanas viedokla

Prieksrocibas

Nepilnibas

e Dod iesp&ju

informaciju klientiem jebkura vieta

neatkarigi no attaluma;

e Sniedz iesp&u izveleties
adresatus;

e Var precizi novertet
reklamas kampanas iedarbigumu

pé&c to klientu skaita, kas atsaukusies

uz piedavajumu;

e Aizvien

pirkumi pé&c katalogiem, kas nosititi

pa pastu;

e atlaizu kuponi, kas nosititi

pa pastu, ir daudz iedarbigaki par

tiem, ko ievieto preses reklama

nogadat

popularaki  klust

e Lielas izmaksas, kas ir

saistitas ar reklamas materialu
izgatavoSanu un nositiSanu pa
pastu, var butiski ietekmét neliela
uznémuma budzetu;

e Maziem uznémumiem

grutibas sagada reklamas tekstu

nosiitiSana, bet priekSstatu par
reklamas iedarbigumu var sniegt
tikai ar testu veikSanu;

e Bukletu I€rums pastkastité
var 1Zraisit neapmierinatibu
patérétajos. Palielinas to cilvéku
skaits, kas, rupédamies par vidi,
protesté pret lielo papira daudzuma
izmantoSanu reklamai;

e Ja nav noteiktas
mérkauditorijas, liela dala no
bukletiem vai katalogiem bis

1zsitita veltigi.
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10.pielikums.
Kampanas ,,Jauna era” reklamas noforméjums
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11. pielikums
Lojalitates kampana ,,Villeroy&Boch”

Jauna klientu lojalitates kampana, kuras laika varat krat uzlimes, lai iegiitu lieliskus
un kvalitativus vannas istabas piederumus un dvielus no Villeroy&Boch lieliskas
kolekcijas.

Pieskir vannas istabai elegances pieskarienu ar So ekskluzivo dvielu kolekciju, kas
izgatavota no augstakas kvalitates kokvilnas péc starptautiska Oko-Tex 100 standarta.
Kvalitativie Villeroy&Boch dvieli ir loti izturigi un kalpo ilgu laiku. Villeroy&Boch
vannas istabas piederumi jisu vannas istaba izskatisies lieliski un tie bas érti lictosanai. Tie
izgatavoti no dabiga smilSakmens, kas pieskir tiem izsmalcinatu eleganci un nodroSina
ilgu kalposanu. Kampanas laika Jums ir iespgja sakrat uzlimes neierobezotam
Villeroy&Boch piederumu skaitam. Uzlimes tiek izsniegtas lidz no 17.11.2010. lidz
27.03.2011. Uzlimes pret produktiem varat samainit lidz 12 .04.2011.

Sac krat jau TAGAD!

Sl
Villeroy & Boch

Vannas dvielis,

Vates traucin$ un trauks zobu birstém

Ls 1.99,
t 40 uziimes
es
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12. pielikums

Rimi Latvia lielveikalu reklamas avizes
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13. pielikums
Aptaujas anketa veikalu klientiem

Aptauja.

1. Dzimums?
e Virietis
e Sieviete

2. Jusu vecums?
e15-24
e25-34
e35-44
e45-54
e55- 64

3. Jusu nodarbosanas?
e Students
e Valsts sektora darbinieks
e Uznemgejs
e Bezdarbnieks
e Jauna mamina
¢ Pensionars
4. Jusu ienakumi menesi?

e Zem minimalas algas
¢ 160 — 200 Ls/ménest
¢ 201 — 300 Ls/ ménest
¢ 301 — 500 Ls/ ménest
¢ 501 - 700 Ls/ ménest

5. Sasniegtais augstakais izglitibas Iimenis
e Pamatskola
e Vidusskola
e Nepabeigta augstaka izglitiba
¢ Bakalaura grads
e Magistra grads vai augstaks
6. Kur Jus esat pamanijis Rimi reklamu ?
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o Veikali

e Pieturvietas

® Avizes

e Zurnali

e Internets

TV

e Radio

7. Cik biezi iepérkaties vienlidz Rimi un kada cita veikala?

¢ 1x nedela
¢ 3x nedela

e katru dienu

8. Kur pedgjo reizi redzgjat vai dzirdejat Rimi reklamu?
TV,
e Radio,
e Interneta,
e Prese
e Veikala
e Ara reklama

9. KalJus novértétu reklamu ,, Tudi$ pip”?

-5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3

10. Vai noskatoties So reklamu ta mudina Jus iegriezties Rimi veikalos?

o Ja
o Ng¢
e Nezinu

11. Ka Jiis novertetu Rimi veidoto reklamu par ,,Jaunas &ras sakumu”?

-5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3
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12. Novertgjiet reklamu ,,Tas nav veikals. Ta ir dzive”?

-5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3

13. Kura no iepriek§ minétajam reklamam ir uzmanibu piesaistosaka?
e Tudis pip
e Jauna €ra

e Tas nav veikals. Ta ir dzive

14. Kadu iespaidu uz Jums atstaja redzeta/dzirdéta reklama?
e Pozitivu
e Negativu

e Cita atbilde (uzrakstiet kada)

15. Vai Jus apmierina iegita informacija par uznémumu noskatoties kadu no ieprieks

minétajam Rimi reklamam?
eJa
o Né
o Cita atbilde (uzrakstiet kada)
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Bakalaura darbs ,,Reklamas ka virzisanas metodes pielietojums uznémuma” izstradats
LU Ekonomikas un vadibas fakultate .

Ar savu parakstu apliecinu, ka p&tijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie
informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.
Autors: A.Nereta

Rekomendgju darbu aizstavésanai
Vaditaja: Lektore L.Stabulniece

Recenzents: Lektore J. Salkovska

Darbs iesniegts Tirgzinibu katedra

(darba piene€m¢éja paraksts, datums)

Darbs aizstavets bakalaura gala parbaudijuma komisijas séde
2011. prot. Nr. , VErtgjums
Komisijas sekretare:
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