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ANOTACIJA

Bakalaura darba téma ir ,,Marketinga komunikacijas elementu analize uznpémuma AS
,,Aldaris”.

Nosleguma darba mérkis ir pamatojoties uz teorétiskas dalas informaciju, analiz&t
uznémuma AS ,,Aldaris” darbibu un marketinga komunikaciju elementu izmantoSanas
efektivitati.

Bakalaura darbs sastav no ievada, piecam nodalam, secinajumiem un priekslikumiem,
izmantoto avotu un literatiras saraksta, un pielikuma. Pirma un otra ir teorétiskas dalas, kuras
ir apkopota teorija, kas ir saistita ar marketinga komunikaciju planoSanu un
veidiem — reklamu, sabiedriskam attiecibam, tieSo marketingu un pardoSanas veicinasanu..
TreS$aja nodala tiek raksturots uznémums un aprakstitas ta funkcijas, lai iepazistinatu ar AS
»Aldaris” darbibas virzienu. Ceturtaja nodala raksturo, kadi komunikaciju veidi tiek izmantoti
»Aldara” zimola konkur&tsp€jai, ka art tiek analiz&ti to planoSanas posmi. Savukart piektaja
nodala ir pétijums, kura tiek ietvertas iedzivotaju aptaujas par paSu uznémumu, bet intervija
par ,,Aldara” zimolu.

Darba apjoms ir 78 lapas, kura ieklautas 3 tabulas, 12 attéli un 5 pielikumi.

Atslégas vardi: AS ,,Aldaris”, kampanas, marketinga komunikacijas, pat€rétajs,

planoSana, problémas, uznémums, zimols.



ABSTRACT

The bachelor’s theme is ,,Element analysis of marketing communications in enterprise
AS ,,Aldaris”.

The bachelor’s target is to analyse enterprise AS , ,Aldaris” activity and marketing
communications element efficiency which is based on theoretical part.

The bachelor’s consists of an introduction, five chapters, conclusions and proposals,
list of sources and attachment. The first and second are theoretical chapters, which consists of
theory and are related with marketing communication planning and types — advertisement,
public relations, direct marketing and sales promotion. In the third chapter enterprise and its
functions are described to familiarize with AS ,,Aldaris” activities. The forth part is about
communication types and planning steps. The last part is about research where include
surveys and expert interview about ,,Aldaris” brand.

The amount of work are 78 pages, including 3 tables, 12 images and 5 attachments.

Key words: AS ,Aldaris”, campaigns, marketing communications, consumer,

planning, problems, enterprise, brand.
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IEVADS

Nosléguma darba aktualitate un izvele ir saistita ar to, ka jebkuram konkuret
sp&josam uzp€mumam, lai panaktu velamo pieprasijumu péc piedavata pakalpojuma vai
produkta ir janodro$ina efektiva marketinga un pardosSanas politika. Pielietojot marketinga
komunikaciju elementus — reklamu, sabiedriskas attiecibas, tieSo marketingu un pardosSanas
veicinaSanu — uznémums var sasniegt loti augstus rezultatus. Ir nepiecieSams analiz&t tirgus
situaciju, sastadit atbilstosu planu, veikt produktu analizi u.c. Miusdienas vairs nepietiek tikai
ar produkta vai pakalpojuma razoSanu un piegadi, ir jazina, ka visefektivak to novirzit pie
izveletas merka auditorijas, tas ir, potencialajiem klientiem.

Bez iedarbigas reklamas ir griiti pozicionét uznémumus, kad apkart ir tik daudz
konkurentu. Tomer, lai nodrosinatu uzp@émumam drosu pastavésanu un labas attiecibas ne
tikai ar esosajiem, bet ari ar potencialajiem klientiem, papildus reklamai svarigi ir ari darbs
sabiedrisko attiecibu joma. Tas ir efektivs veids, ka uzn€mums var veidot savu imidzu.

Katram uzp@émumam ir noteikts budzets kadu konkrétai darbibai vai uzdevumu
kopumam var iztérét. Veidu ka nodro$inat uznp€mumam pozitivu telu, reklamét vai veicinat
pardoSanu tam ir loti daudz un dazadu. Katram ir nepiecieSams atrast isto pieeju. Ar
ierobezotiem resursiem ir jasasniedz maksimals rezultats, izv€loties tikai uznémumam
atbilstosakas marketinga aktivitates.

Bakalaura darba meérkis — pamatojoties uz teorétiskas dalas informaciju, analiz&t
uznémuma AS ,,Aldaris” darbibu un marketinga komunikaciju elementu izmantoSanas
efektivitati.

Lai sasniegtu $o mérki, darba autors ir izvirzijis $adus uzdevumus:

1. Izpétit un analiz€t zinatnisko literatliru un avotus;

2. Apkopot svarigako informaciju par marketinga komunikaciju elementiem no
dazadiem autoru viedokliem;

3. Izvértét uznémuma AS ,,Aldaris” darbibu;

4. Analizét AS ,,Aldaris” marketinga komunikaciju pasakumus;

5. Veikt aptauju un eksperta interviju par AS ,,Aldaris”;

6. Nemot véra iegiito informaciju, izdarit secinajumus un veikt priekslikumus
uznémuma efektivakai darbibai,

Pétijuma objekts ir uznémums AS ,,Aldaris”, bet pétijuma priekSmets — uznémuma
marketinga komunikaciju elementi.

Darbs sastav no 5 nodalam un vairakam apaks$nodalam. Pirma un otra ir teorctiskas

dalas, kuras ir apkopota teorija, kas ir saistita ar marketinga komunikaciju planosanu un
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veidiem — reklamu, sabiedriskam attiecibam, tie§o pardo$anu un pardosanas veicinasanu. Sis
nodalas darba ir svarigas, pamatojoties uz problému, ka uznémumam ir japarzina marketinga
komunikaciju veidi, lai var€tu atrast un izmantot efektivako. Protams, ta visa 1stenoSanai ir
nepiecieSams plans, kas tiek aprakstits darba 2. nodala. TreSaja nodala tiek raksturots
uznémums un aprakstitas ta funkcijas, lai iepazistinatu ar AS ,,Aldaris” darbibas virzienu.
Ceturtaja nodala raksturo, kadi komunikaciju veidi tiek izmantoti ,,Aldara” zimola
konkur&tsp€jai, ka art tiek aprakstiti to planoSanas posmi. Savukart piektaja nodala ir
petijums, kura tiek ietvertas iedzivotaju aptaujas par paSu uzpnémumu, bet intervija par
»Aldara” zimolu. Darba nosléguma ir izteikti secinajumi, ka ari priekslikumi uzpémuma
efektivakai darbibai.

Lai izpilditu bakalaura darba mérki un izvirzitos uzdevumus, darba, galvenokart,
izmanto Sadas pétniecibas metodes:
Teorgtiska metode — dazadu literatiiras avotu un interneta resursu pétiSana, lai giitu prieksstatu
par marketinga komunikaciju elementiem;
Kvantitativa pétijuma metode — ar tas palidzibu tiks iegtiti cilvéku viedokli un uzzinats
informétibas limenis par uznémumu;
Kvalitativa pétijuma metode — ta palidzes izprast uzn€muma marketinga pasakumu biitibu
intervija;
Grafiska metode — dazadu procesu ilustréSanai un aptaujas rezultatu noformeSanai;
Pétijuma periods:
2014. gada novembris Iidz 2015. gada maijs.
Bakalaura darbs izstradats, izmantojot specialo literatiiru, interneta resursus, LR likumdoSanu,

ka arT uzn€muma nepublicétos materialus.



1. MARKETINGA KOMUNIKACIJAS VEIDI

Marketinga komunikacijas ir informacijas nodoSana patérétajiem par uzpémumiem,
produktiem, cenam, produktu izvietojumu, pardosanu un citiem marketinga pasakumiem, ar
meérki ietekm@t vinu ricibu un virzitu produktus ‘[irgﬁ.1 Péc darba autora domam marketinga
komunikacijas ir viens no galvenajiem virzit spekiem patérctaja aktivizésanai, lai iegadatos
produktu vai izmantotu pakalpojumu.

Marketings ka biznesa process ietver sevi dazadus faktorus, sakuma tiek veikta tirgus
izpéte, talak notiek produkta vadiSana un sadale paraléli domajot par cenu veidoSanu,
nobeiguma ir produkta virzisana tirgii. ST visa procesa mérkis ir apmierinat cilvéku vajadzibas
un pieprasijumu un istenot uznémuma méerkus. Marketinga komunikacijas arT ir saistitas ar
marketinga kompleksa elementiem — produktu, cenu, sadali un virzisanu tirgi.?

Misdienas marketinga komunikacijas izmanto$ana uznéméjdarbiba ir neatpemama
sastavdala. Ikviens uzn€mums izmanto dazadus pasakumus, lai informé&tu, parliecinatu vai
atgadinatu patérétajus par saviem produktiem, pakalpojumiem vai pasu uzpémumu.® To
iespgjams T1stenot ir vairakos veidos, bet katrs uzp@émums izvélas sev piemérotako, vai
apvienojot tos ieklaujoties budzeta. Pastav Cetri marketinga komunikaciju veidi:

e Reklama;

e Sabiedriskas attiecibas;
o TieSais marketings;

e PardoSanas veicinasana.

Katrs marketinga komunikaciju lidzeklis dod savu ieguldijumu uzpémuma, tacu to
nepiecieSamiba ir atkariga no konkréta tirgus un produkta. Reize€m ir ieteicams lietot vairakus

komunikaciju veidus vienlaicigi, lai pastiprinatu produkta virziSanas produktivitati tirga.

1.1. Reklama

Reklama ir viens no visizplatitakajiem marketinga komunikaciju veidiem. Ta,
galvenokart, ir TpaSa ar to, ka sasniedz lielu skaitu patérétaju, tatu izmaksas ar1 ir salidzinosi

augstas.

! Praude V., Salkovska J. Marketinga komunikacijas. Vaidelote, 2005. - 17. Ipp
? Praude V., Salkovska J. Marketinga komunikacijas. Vaidelote, 2005. — 18. Ipp
* Niedritis J.E. Marketings. Riga: Turiba, 2005. — 282. Ipp
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Reklama ir apmaksats un nepersonalizéts marketinga komunikaciju veids, kuru veic
noteikti reklamdeveji, izmantojot dazadus izplatiSanas lidzeklus un panp€mienus, lai sasniegtu
komunikacijas mérkus un uzdevumus, ka ari ietekmétu pircgju ricibu tirgi.*

Autors Martin$ Veide sava gramata skaidro, ka reklama ir informacijas izplatiSanas
pasakumu kopums. Ikdiena ar vardu ,,reklama” visbiezak tiek saprasti v€stljumi par precém
vai pakalpojumiem, ko ar reklamas agentiiru un plassazinas lidzeklu palidzibu izplata
razo$anas, tirdzniecibas vai finan$u uzpémumi, lai ietekmétu patérétaju.”

Filips Kotlers uzskata lidzigi ka Valérijs Praude, ka reklama ir jebkada apmaksata
bezpersoniskas komunikacijas, precu vai pakalpojumu vecinasanas forma, ko ir apmaksajis
identificéts reklamdevéjs.®

Darba autoram ar1 pasam ir izveidota sava definicija, kas ir reklama — apmaksats
vestijums sabiedribai. Autors uzskata, ka reklamas galvenais mérkis ir nodot informaciju,
vestijumu par produktu vai pakalpojumu sabiedribai. Reklama ir tas komunikaciju veids, kur§
vienmér tiek apmaksats. Apvienojot Sos abus faktus, autors izveidoja vienkarSu un saprotamu
definiciju.

Reklamas galvena funkcija ir noteiktas atticksmes veidoSana. Attieksmi veido domas,
jiitas no noliiki. Tatad: reklama ietekmé domas, modina jiitas un stimul& nolikus.’

Katras reklamas veidoSanas komponenti ir:

e  Merkis (kapec?);

e  Merkauditorija (kam?);
e Informacija (ko?)

e Veids (ka?)

e Kanals (kur?).

Darba autors uzskata, ka minétie reklamas veidoSanas komponenti atbilst tam, ka
notiek tas veidoSana prakse€. Autoram ar ir bijis darbs ar reklamas veidoSanu, un uzskaititie
pieci punkti ir paSi svarigakie kvalitativa zinojuma izveidoSanai. Protams, seciba un process
kada ta tiek veidota ir loti atSkirigs, nemot véra uznémuma prioritates un darbibas jomu.

Reklamas lemumu pienemsSanas procesa ir nepiecieSams defin€t reklamas mérkus.
Vispariga veida pastav tris veidi Siem mérkiem: informé&josais, parliecinoSais un atgadinosais.

Pats klasiskakais un sociali nozimigakais reklamas merkis ir informeSana.
Marketinga eksperts Filips Kotlers 2001. gada ir defingjis septinus inform€josas reklamas

uzdevumus;:

* Praude V., Salkovska J. Marketinga komunikacijas. Vaidelote, 2005. — 20. Ipp

> Veide M. Reklamas psihologija. Biroja sérija. Riga: Jumava, 2006. — 10. Ipp

® Koftlers F. Marketinga pamati. Biroja sérija. Riga: Jumava. 2006. - 575. lpp

7 Plotkans A. Marketinga planosana un reklama. Riga: Biznesa vadibas koledza, 2005. — 181. Ipp
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1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

Inform@t par jaunam precém un jau esoSu preCu izmainam,;

Piedavat jaunu precu izmantoSanas veidus;

Inform@t par cenu izmainam;

Izskaidrot produktu 1pasibas un ipatnibas;

Aprakstit iesp&jamos pakalpojumus;

Censties mainit maldigus paterétaju prieksstatus par uznémumu un produktu;
Samazinat patérétaju riskus, veidojot uznémuma télu.®

Parliecinos$a reklama uzsver preces prieksSrocibas, parakumu par analogam precém,
parliecina, ka preces jaunas vai uzlabotas 1pasibas ietaupa pirc€ju naudu, jo vairakumam
cilveku interes@s ir izteret mazak lidzeklus.’

Atgadinosas reklamas funkcija ir aktualiz€t problému un nostiprinat klienta
parliecibu. Tirgl regulari paradas jaunas preces, un uznémuma pienakums ir atgadinat par
tradicionalo produktu klasiskajam veértibam un Ipaéibém.lo

Ieprieks tika aprakstiti inform&josas reklamas uzdevumi, protams, tadi ir katram
reklamas veidam. ParliecinoSajam un atgadino$ajam veidam tie ir nosaukti tabula (sk. 1.1.
tabulu)

1.1. tabula

= s .11
Reklamas mérki un uzdevumi

Reklamas Reklamas uzdevumi

merki

Parliecinat | Veidot parliecibu par produkta prieksrocibam.

Orientét pirc€ju uz jauno produktu.

Mainit pirc€ju uztveri par produkta 1pasSibam.

Parliecinat pirc€jus biit atsaucigiem pret pirkuma piedavajumu.

Parliecinat par piedavajuma sadales kanalu priekSrocibam.

Atgadinat | Atgadinat pirc€jam, ka produkts vinam biis vajadzigs jau tuvakaja
laika.

Atgadinat, kurs So produktu var nopirkt.

Saglabat pirc€ja atmina prieksstatu par produktu sezonas beigSanos.
Saglabat atmina konkrétu produktu svarigakas prieksrocibas.

Atgadinat par uzn€muma atraSanas vietu, darbibu, problemam.

® Kotler P. A Framework for Marketinga Management. Nortwestern University, 2001. - p. 403
° Praude V. Marketings 2. Riga: Burtene, 2011. — 235. Ipp
% plotkans A. Marketinga planosana un reklama. Riga: Biznesa vadibas koledza, 2005. — 186. Ipp
" praude V., Salkovska J. Marketinga komunikacijas. Vaidelote, 2005. - 26. lpp
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Sis raksturojo$as pozicijas ir tikai viena dala, lai izveidotu veiksmigu reklamu. Katram
no Siem pieminétajiem reklamas veidiem ir ne tikai uzdevumi, bet ari priekSrocibas un
nepilnibas. Tikai izp&tot un analiz§jot attieciga produkta mérka tirgu un v€lamo rezultatu,
uzneémejs izvelesies sev vispiemérotako.

Reklamu var izplatit caur dazadiem mediju veidiem. Miisdienas kanalu caur kuriem ir
iesp&jams nodot zinojumu paterétajam paliek arvien vairak. Attela 1.1. ir apskatams mediju
reklamas tirgus dalas sadalijums 2014. gada p&c Latvijas Reklamas asociacijas apkopotajiem

datiem.

1%

mTV

M Internets
H Radio

H Vide

B Zurnali

m Avizes

Kino

1.1. att. Mediju reklamas tirgus dalas 2014. gadz'l12

Tiks aprakstiti pec autora domam svarigakie reklamas izplatiSanas veidi:
Reklama prese. Preses medijs ir viens no vecakajiem reklamas izplatiSanas veidiem, bet
joprojam loti efektivs. Reklamas sludinajumus var ievietot visos iespiestajos medijos, kas tiek
izplatiti nepiecieSamai mérka grupai. Katru dienu tiek pirkti laikraksti, Zurnali, avizes un citi
preses izdevumi, tadgjadi reklamdeveéjam garant&jot to, ka informacija tiks nodota

patérétajam. Autors apliikoja padzilinataki daZus no reklamas sludinajumiem prese.

1.1. Tevietojot reklamu sludinajumu aviz€, var cerét, ka reklama tiks vairak ievérota. Lasitaju

aptaujas ir paradijusas, ka sludinajumu avizes tiek lasitas, galvenokart, reklamu dél, bet dienas

avizes — aktualas informacijas del.

1.2.Specialie Zurnali to saistibas d€] ar noteiktu t€mu vai profesijas grupu ir pieméroti tematiski

atbilstosam reklamam, ka arT sludinajumiem, ar kuriem tiek uzrunatas lasitaju grupas papildu
intereses (pieméram, dargaku celojumu vai dargaku pat€rina preCu reklamas specialajos

zurnalos, kas domati pirktsp&jigiem lasitajiem, piem&ram, arstiem vai juristiem).

2 Latvijas mediju reklamas tirgus rezultati.
http://www.1br.lv/apkopoti-latvijas-mediju-reklamas-tirgus-rezultati-par-2014-gadu/ (skatits 05.05.2015)
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1.3.Specialie intereSu izdevumi meérktiecigi nodarbojas ar t€mam, kas saistitas ar briva laika
pavadiSanu un hobijiem.

1.4.Ir vél daudzu iespiesto mediju, kur ja atraisisies fantazija, tad var paveérties vél daudz citu
iespeju sludindjuma ievietoSanai. Pasakumu programmas, ieejas biletes, iesainoSanas
materialus var izveérsot radoSumu daudzkart apdrukat un nodot informaciju sabiedribai.’®

2. Radio reklama. Katra radio stacija nodod informaciju konkrétai mérka grupai, tiklidz ir
zinams mérka grupas dzimums un vecums, tad var sakt slégt ligumu ar konkré&to radio staciju.
Radio reklamam pé&c autora domam ir liela prieksrociba, ka to ar1 klausas darba vietas. Parasti
ta skan fona, tacu neliela informacijas dala tomér sasniedz klausitaju. Pirmais diktors ar
visvairak iegiito popularitati Bob Edwards ir teicis: ,,Cilveks, kur§ klausas radio absorbé visas
apkart&jas skanas”.

3. Televizijas reklama. Reklamas devgjiem televizija ir vissaistoSakais medijs. Televizija
nodro$ina auditoriju kompanijam, kuras pardod preces vai piedava pakalpojumus. Toties So
mediju veidu var izveleties tikai uzn€mumi ar lielaku budzetu, jo &tera izmaksas televizija ir
loti augstas. Reklamdeveju merkis ar televizijas reklamu ir iepazistinat pec iesp€jas lielaku
sabiedribas dalu ar konkréto produktu vai pakalpojumu. Reklamas saturs, t€ma, ka tas
dizainiski izveidots un kads zinojums tiek nodots ir pamatojoties uz izvéléto mérka grupu.
Prakse, protams, nenotiek ta, ka tikai paterétaji, kuriem $is zinojums tiek nodots iegadasies
produktu. Toties mérkis ir, lai procentuali lielakai dalai mérka grupas patérétaju produkts biitu
saistos$s un nepiecieéams.14 Televizijas reklama ar1 iedalas vél vairakos veidos, atkariba no
sasniedzama meérka ir nepiecieSams izveleties piemérotako.

3.1. Reklamas rullitis — lai tas tiktu izveidots, parasti tiek iesaistitas rado$as agentiiras. Tas palidz
uznémumam izstradat radoSo ideju, ka art realize to. Lidz ar to izmaksas ir diezgan augstas.
Lai reklama tiktu pamanita parpilditajas reklamas pauzes, izdevigi ir izmantot pirmo vai
pedgjo poziciju konkrétaja pauze.

3.2.Raidijumu sponsorésana — §is TV reklamas veids ar katru gadu kliist arvien popularaks.
Interesantu piemeéru autors Seit var minét ,,Nordea Rigas maratonu”, kuram $aja gada mainijas
generalsponsors un ir ,,Lattelecom Rigas maratons”. Toties sabiedriba joprojam uzskata, ka
tas ir ,,Nordea Rigas maratons”. Piemérs vairak biitu attiecinams uz pasakumu sponsorésanu,

bet princips paliek nemainigs ar1 raidijumu sponsorésana.

B Armsa B. Vietéjais marketings. Riga: Zvaigzne ABC, 2007.- 99.lpp
" Shimp T.A., Craig A.J. Integrated marketing communications in advertising and promotion. Seventh edition.
USA: South - Western College, 2007. - 426. Ipp
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3.3.Komercsizeti — to izgatavoSanas izmaksas ir daudz zemakas neka izgatavojot reklamas rulliti.
Tos ir izdevigi veidot ja ir jareklamé sezonas atlaides, konkréts produkts vai kompanijas
jaunumi.

3.4.Netiesa reklama — kompanijam ir iesp&jams ar1 savu preci vai pakalpojumu reklamét netiesa
veida. Pieméram, konkréta tlirisma firma var nodroSinat prata spéles vai kada realitates Sova
uzvarétajam galveno balvu — celojumu uz arvalstim. Parasti $adi notikumi arT tiek atspoguloti
presg, kas reklamdevé&jam nodrosina papildus publicitati.’®

4. Vides reklama. Sis reklamas izplatiSanas veids vispirms asocigjas ar plakatiem, tatu aiz tas
slepjas ieverojami lielakas iesp€jas, ko izmanto ne tikai briva vidg€, bet ar1 sabiedriska telpa.
Tiek mekl&tas, atrasts un arT akceptgtas jaunas iesp&jas vides reklamai. Autors ir apskatijis un
aprakstis péc vina domam svarigakas vides reklamas formas.

4.1 Reklamas plakati — tie ir vides reklamas, ta teikt, ,.klasiki”, kuri joprojam nav zaudg&jusi savu
pievilcibu. Tie ir redzami gan afiSu izvietoSanas vietas, gan uz afiSu stabiem vai uz lieliem
reklamas stendiem, ko vienlaikus izmanto vairaki reklamas devéji.

4.2 Reklama uz transportlidzekliem — §1 reklamas forma tiek biezi izmantota. Parasti kompanijas
sak ar reklamas veidoSanu uz pasSu firmas automasinam, ko var loti biezi novérot. Tacu
iesp&ju loks ir loti plass, kur reklamét uznémumu, produktu, vai pakalpojumu. Reklamu ir
iespejams veidot uz privatajam vieglam automasinam, taksometriem, treileriem, ka ari
sabiedriska transporta. Peéc autora domam pirms sakt reklame&Sanu uz transportlidzekliem
vajag kartigi izvertét vai tas atmaksasies un izvéléties piemérotako variantu, lai reklama biitu
maksimali efektiva.

4.3.Reklama kinoteatros — kinoteatrus aizvien vairak apmeklI€ jauni cilveki, it Tpasi gadijumos,
kad paradas jauna filma, par kuru pirms pirmizrades tika runats un rakstits loti daudz.
Misdienas ari ir paradijusies tendence, ka reklamas budZets mazak tiek investéts lidz Sim
popularajos klasiskajos medijos un vairak klientu tiesa tuvuma.'®

5. Pasta sutijumi — Tiesa reklama pa pastu ir bukletu, vestulu, katalogu u.c. nosiitiSana.
Galvenais ta meérkis ir iedvesmot klientu iegadaties produktu vai pakalpojumu. Autors
uzskata, ka $is veids miisdienas paliek arvien mazak populars un sabiedriba neatbalstits. To ir
iesp&jams noverot ikdiena, kad uz pastkastiteém ir redzami dazada veida negativitates raksti
par reklamam. Pieméram, ,,Pastkastité reklamas materialus nelikt”.

6. Promo akcijas. Pasakumu un promotion akciju ienakSana Latvijas biznesa ir saméra jauna,

ta¢u jau guvusi lielu popularitati. So pasakumu ietvaros patérétajiem ir iespgjams produktu

>Reklamas ievietoZana televizija.
http://reklamaskatalogs.lv/?id=televizija&template=viewarticle&article=Reklamas_izvietosana_televizija
(skattts 20.03.2015)
'® Armsa B. Vietéjais marketings. Riga: Zvaigzne ABC, 2007. - 107.Ipp.
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apskatit, pataustit, ka arT nogarSot. Tas klientiem dod lielaku uzticibu gan par pasu
uznémumu, gan piedavato produkciju. Autors uzskata, ka patérétaji biezi nevar izvE€l&ties
starp veikalos pieejamajiem produktiem, jo izv€le ir loti liela. Ja dod iesp&ju nogarSot
produktu, un ja potencialo pirc€ju tas uzruna, tad probléma ar izvéleSanos ir atrisinata. Biezi
tirgli paradas jauni produkti, un ir nepiecieSams iegut paterétaju uzticibu tiem, degustacija pec
autora domam ir Joti labs veids ka to izdarft.

7. Reklama uz iepakojuma. Ir gadijumi, kad uzn€mumi reklame savas produkcijas paveidus uz
cita produkta. Ka pieméru autors var minét Adazu &ipsus, kur uz iepakojuma ir arT apskatami
citi garSas pieejamie veidi.

Autors secina, ka kopuma pastav daudz reklamas izplatiSanas veidu ka nodot
informaciju patérétajam. Katra uzn€muma uzdevums ir atrast sev izdevigako veidu, lai ar
maksimalu efektivitati sasniegtu veélamo mérkauditoriju, kas iegadajas produktu vai
pakalpojumu. Lai to izdaritu janem véra daudz faktoru, jo cilveki ir atSkirigi gan péc rakstura,
gan temperamenta un katram ir savs skatfjums uz uzpémuma piedavato produkciju. Tapec ir
svariga téla veidoSana uznp@mumam. P&c autora domam, katra uzpémuma vizija ir, lai
iedzivotajiem kada produkta vai pakalpojuma kategorija asoci€tos tiesi ar ta uzpémumu vai
zimolu.

Reklamas psihologi izdala piecus nepiecieSamos pamatnosacijumus, lai reklamas
vestljlumam sekotu gaidita riciba:

e Vispirms véstijuma sanéméjam reklama ir jaievero;

e [evéroto véstijumu ir nepiecieSams atceréties;

e Vé&stijuma adresatam vajag izradit interesi par piedavajumu;

e Reklamas sanéméjam ir sevi jaattista pozitivs priekSstats par produktu;

e Pats pedgjais, lemums veikt atbilstogo ricibu."’

Kad ir radusies ideja par kada produkta vai pakalpojuma reklamas izveidi uzp€émuma,
tad nakamais solis ta realizacijai ir reklamas kampanas izstrade. Reklamas kampanas izstrade

tapat ka jebkura cita plana veidosana sastav no konkrétiem posmiem. (sk. 1.2. att.)

ESEINES Mediju
stratégija: Radog3 stratégija
1. Mérka stratégija: 1. Mediju
Marketinga grupa 1. Radosas veids Alternativu

Kampanas Kampanas

Istenosana noveértésana

Stratégija 2. Reklamas idejas 2. Kampanas iZVéI’téijS
meérki 2. Radosi periods
3. Zinojuma aicinajumi 3. Kampanas
stratégija biezums

1.2. att. Reklamas kampanas izstrades posmi18

Y Blaits D3. Marketings. Rokasgramata. Riga: Zvaigzne ABC, 2004. - 15. Ipp
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Pirmais posms ir marketinga stratégija, uz kura pamata konkrétai reklamas strategijai
jatiek attistitai. Tris galvenie reklamas strat€gijas posmi ir: mérka grupa (kam vai ar ko tiks
komunicéts?), reklamas mérki (kapéc tieck komunicéts, vai ko ir mérkis sasniegt ar to?) un
zinojuma stratégija (ko tie$i komunicgs?). Vissarezgitakais no posmiem ir parveérst reklamas
stratégiju ta radosaja izpausmé. Citiem vardiem sakot, nonakt no ,kas tiek sacits” uz ,.ka to
pateikt”. Nakamais posms ir mediju stratégija, kur jaizvélas efektivakais mediju veids caur
kuru tiks zinojums nodots sabiedribai. P&dgjie tris posmi ir jau nobeiguma dala: alternativu
izvert€jums, 1stenoSana un kampanas novertéjums.

P&c autora domam, reklamas izveidei ir japieskir loti liela uzmaniba, jo ta psihologiski
iedarbojas uz cilvéka gribu, pratu, uzmanibu, atminu, asociacijam un jutam. Lai izveidotu p&c
iesp&jas veiksmigaku reklamu, ir jaizprot, kam produkts vai pakalpojums ir nepiecieSams,
kads ir Tstais pasniegSanas veids, lai reklama iedarbotos uz patérétajiem, un gala rezultata tie
iegadatos konkré&to produktu vai pakalpojumu.

Nakama apaksnodala tiks apskatits arT Joti svarigs marketinga komunikaciju veids —

sabiedriskas attiecibas.

1.2. Sabiedriskas attiecibas

Sabiedriskas attiecibas (SA) jeb PR (public relations — anglu val.) veido visu
uzpémuma te€lu un atpazistamibu kopuma. SA ir saistitas ar tadam darbibam, kas veido
sabiedribas labveligu attieksmi pret uzpémuma marketinga pasakumiem, pret uzpémuma
reklamas kampanam un galu gala pret tas produktiem un pasu uzpémumu.™®

SA tapat ka reklamai ir daudz defin€jumu. P&c cita gramatas autora domam, SA ir
stratégisks komunikacijas process, kas balstas uz abpusg€ji izdevigam attiecibam starp
organizaciju un sabiedribu.?

Interesantu definiciju ir izveélgjies SA specialists Ricards Rivijs: ,,Sabiedriskas
attiecibas ir marketings, iznemot to, ka tiek pardotas nematerialas lietas sabiedribai, kurai tas
nemaz neinteres€”. Autors uzskata, ka §1 definicija ir ipasa ar tas originalitati, kura tiek pausta
sava veida patiesiba.

Darba autors tapat ka reklamai arT SA ir izveidojis savu definiciju: SA ir marketinga

komunikaciju instruments attiecibu veidoSanai un uzturé$anai. Autors to var pamatot ar to, ka

'8 pelsmacker P., Geuens M., Bergh J. Marketing Communications. Third edition. England: Pearson Education
Limited, 2007. - 194. Ipp
' Niedritis J.E. Marketings. Riga: Turiba, 2005. — 294. Ipp
%% Coombs, T.W., Holladay, J.S. It’s not just PR: public relations in society. United Kingdom: John Wiley & Sons,
2013. - 160. Ipp
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pec vina domam SA galvenais uzdevums ir uzturét uznémuma t€la atpazistamibu sabiedriba,
veidot un piedalities dazados pasakumos u.c., lai par to tiktu runats.

Salidzinajuma ar reklamu, veiksmigs sabiedrisko attiecibu darba rezultats ieglistams
tikai ilglaiciga un mérktieciga darba. Autors uzskata, ka lielaka atSkiriba starp reklamu un
sabiedriskam attiecibam ir mérku sasniegSana, jo SA ir vairak sociali neka ekonomiski mérki.
Galvenais ir cilvékos izveidot pozitivu priekSstatu par uzp€émumu un ta piedavatajiem
produktiem vai pakalpojumiem.

Lai izveidotu v€lamo sabiedribas uzskatu par uzn€mumu ir javeic vairaki uzdevumi:
Janodibina un janodroSina attiecibas ar medijiem, lai piesaistitu uzmanibu zimoliem,
produktiem un darbiniekiem;

Jainformé€ par produktu, ar noliiku piesaistit uzmanibu un popularizet produktus;

Javeido gan iek$€ja, gan argja komunikacija, lai panaktu sabiedribas izpratni par uzpémuma
specifiku un lomu sabiedriba;

Jasadarbojas ar likumdevgjiem un valdibas ierédniem, lai panaktu vai nepielautu noteiktu
likumdoSanu vai ekonomikas normativu reguléSanu;

Priekslikumu iesniegSana valdibai, kas saistiti ar uzn@muma sabiedrisko nozimigumu, vietu
un t&lu.?

Veidojot veiksmigu uznémuma te€lu, pats svarigakais priekSnoteikums ir
komunikacija. Komunikacija nozime, ka tas procesa dalibnieki cits ar citu sazinas. SA
gadijuma tie ir uzpémums un mérka grupas: abi apmainas ar informaciju cenSas viens otru
saprast, ka arT veidot otra uztveri, uzskatus un nodomus.??

Ka pieméru autors var minét, ka Zurnalists cenSas iegiit dazadu informaciju par
uznémumu, produktu vai pakalpojumu. Vin$ izsaka savu viedokli pamatojoties uz savakto
informaciju, kas var biit gan objektiva, gan nepatiesa. Péc tam SA parstavis verSas pie
zurnalista, piedavajot vinpam vélamo informaciju un izskaidrojot savu viedokli par to, ar merki
zurnalistam to izprast un atspogulot masu medijos.

SA cilvéku uzdevums ir parliecinat sabiedribu interes€ties par uznp€mumu informaciju,
mainit vigu emocijas, un rikoties uzpémumam vélama vidé. Mihaels Faus defingja
parliecinasanu ka terminu: ,,Ta ir komunicéSana méginot veidot, mainit, un/vai pastiprinat

uztveri, jutas, izzinaSanas sp&jas (domasanu), un/vai raksturu.”? Ka Mihaels Millers

*! praude V. Marketings 2. Riga: Burtene, 2011. — 265. Ipp

?2 Herbsts D. Sabiedriskas attiecibas. Riga: Zvaigzne ABC, 2006. - 14. lpp

% pfau M., Hua-Hsin Wan. Persuasion: An Intrinsic Function of Public Relations. Mahwah, NJ: Erlbaum. — p. 231
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apgalvoja: ,,Pie minimalas veiksmes mé&ginajums parliecinat rada sava veida kognitivas,
emocionalas vai uzvedibas izmainas mérka virziena.”**

Tiek lietoti Cetri galveni atslégas vardi runajot par parliecinasanu:

Informétiba — pienemot informaciju jau pirmo reizi to izdzirdot;
Attieksme — statiskums par to vai patik, vai nepatik dzirdétais;
Uzskati — novertéjumi par lietam, kas ir patiesas, un kas nav;
Uzvediba — novérojamas darbibas.®

Izvertgjot uzskaititos atslégas vardus runajot par parliecinasanu, autors var minét
pieméru vieglakai ta izpraSanai. Kad cilveks ieiet banka, tur ir dazadi bukleti vai brostras
izskaidrojot ka var atvert jaunu kontu, ta priekSrocibas utt. Vienmer tas tiek izskaidrots ar to,
ka tas ietaupis naudu, biis vertigs nakotnes ieguldijums vai vienkar$i noder€s dziveé. Dazreiz ir
pieejami saldumi par brivu vai pat kafija. Ar katru no Siem smalkajiem gajieniem bankas SA
cilvéki cenSas mainit klienta informétibu, attieksmi, uzskatus un uzvedibu.

Veiksmigai SA veidoSanai ir svarigi izmantot un atrast uzpémumam piemeérotako
teoriju, kuras autors aprakstis. Pastav Cetras parliecinaSanas un socialas ietekmes teorijas:
sociala apmaina, difuzija, sociala maciSanas un izstradats iesp&jamibas modelis.

Socialo apmainas teoriju (Social exchange theory — anglu val.) izmanto ekonomiskam
izmaksam un ieguvumiem, lai prognozétu cilveku uzvedibu. Ta piepem, ka personam vai
personu grupam vinu ricibas pamata svariga ir atlidziba un izmaksas.”® So teoriju izstradaja
profesionali socialpsihologi DZons Tibauts un Harolds Kellijs. Socialas apmainas teorija
apgalvo, ka cilvéki doma par sekam tikai péc ricibas, nevis otradak, ka tam vajadzetu biit.
Principa, miisdienas cilvéki v€las saglabat zemas izmaksas vienlaicigi nodroSinot augstu
atlidzibu par paveikto. Péc darba autora domam, loti labs piemérs ir ,,Get-rich-quick” shémas,
kuras interneta ir ]oti izplatitas.

Difazijas teorija (Diffusion theory — anglu val.) ir v&l viens veids, ka ir iesp&jams apskatit,
ka cilveks apstrada un pienem gala Iémumu par ricibu. ST teorijas pamata ir, ka cilveki pienem
kadu ideju tikai p&c tam, kad apstradati aprakstitie soli:

Informétiba. Persona tiek paklauta idejai.

Interese. Idejai vajag rosinat/apmierinat personu.

Novertejums. Personai ir jaapsver ideja ka potenciali noderiga.

[zméginajums. Persona saskano, jauta citu domas par konkréto ideju.

* Thibaut W.J., Kelley H. The Social Psychology of Groups. New York: Wiley.— p. 111
% pfau M., Hua-Hsin Wan. Persuasion: An Intrinsic Function of Public Relations. Mahwah, NJ: Erlbaum. — p. 232
*® Miller D.M., Levine T.R. Persuasion, in an integrated approach to communication theory and research.
Mahwah, NJ: Erlbaum. —p. 256
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Pienemsana. Sis solis veido galigo idejas pienemsanu péc tam, kad veiksmigi izieti ieprieks
minétie posmi.27

Difuzijas teorija ir noderiga, lai izprastu, ka cilvéki logiski, nevis impulsu vaditi pienem
dazadus lémumus.

Ieprieks minétas teorijas tika attiecinatas uz informacijas sanéméju, kurs aktivi tika iesaistits
tas apstradé. Socialas maciSanas teorija (Social learning theory — anglu val.) m&gina
izskaidrot un prognozét cilvéku uzvedibu, skatoties no cita skatu punkta uz informacijas
apstradi tas sanémé&jam. Socialpsihologs Alberts Bandura ir teicis, ka cilvéki izmaina savu
uzvedibu un izturdSanos tikai macoties no citiem.”® Sasaistot socialpsihologa sacito ar SA, var
saprast, ka jaunu vai nepieredz&jusu cilvéku uzvedibu ir iesp&jams modelét péc pieredz&jusu
personu darbibam.

Izstradata iespéjamibas modela (Elaboration Likelihood Model — anglu val.) galvena
pamatdoma ir, ka tiesi cilvéku parliecina$ana ir saistita ar jebkura ikdienas dzivi. Saja
gadijuma parliecinasana ka termins tiek definéts, ka ta notiek, kad lasitajs, klausitajs vai
skatitajs uzzina, dzird vai redz zinojumu no ta, ko vin$ lasa, saklausa vai ierauga. P&c autora
domam §1 modela bitibu var defint loti vienkarSi. Ja personai pasniegtais zinojums liekas
interesants, tad konkréta persona ir parliecinata.?®

Izvertgjot Cetras minétas teorijas, autors secina, ka, pirmkart, lai uzn@mums veidotu
veiksmigas sabiedriskas attiecibas, ta specialistiem ir jaizprot cilvéka psihologija.

Nemot veéra, sabiedrisko attiecibu uzdevumam — veidot pozitivu uzpémuma télu - tas
nozimé, ka komunikacijai ar klientiem arT ]oti liela nozime ir internetam.

Ar interneta palidzibu atraktivs piedavajums aktivizés esoSos un potencialos klientus
un rosinas vinus dialogam. Tacu vienmér ar1 vajag atceréties par konkurentiem, jo interneta
lietotajs ar vienu peles klikski var izlemt, vai palikt uznp€muma majas lapa vai iziet no tas.*

Vissvarigakais, ka internetu var izmantot marketinga, ir izveidot efektivu un pievilcigu
majas lapu, kura aprakstits uznémums, ta produkti, izplatitaji, karjeras iesp&jas un Valdita'lji.31

Ar aptauju palidzibu ir iesp&jams noskaidrot klientu viedokli, ka arT piesaistit majas
lapu ekspertus, lai uzn€muma majas lapa biitu veiksmigi izveidota. Labas majas lapas mérkis
ir ne tikai spet pardot savu preci un pakalpojumu, bet arm pozicion€t savu uzpémumu un

vertibas ta, lai majas lapa kalpotu ka lojala patérétaja veidosanas baze.*

7 Lionberger F.H. Adoption of New Ideas and Practices. Ames: lowa State, University Press. — p. 187
*® Bandura A. Social Learning Theory. Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall. — p. 298
% |zstradatas iespéjamibas modelis.
http://communicationtheory.org/elaboration-likelihood-model/ (skatits 26.03.2015)
% Herbsts D. Sabiedriskas attiecibas. Riga: Zvaigzne ABC, 2006. - 160.lpp
*! Kotlers F. Desmit marketinga gréki. Riga: Jumava, 2006. — 102. Ipp
2 Darzina E. Vai marketings ir lieki térini? Riga: Lietiskas informacijas dienests, 2011. — 61. lpp
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Latvija ped€jos gados uznémumi ar saviem klientiem komunic€ izmantojot ari citus
portalus, pieméram, draugiem.lv, facebook.com, twitter.com u.c. Ar So portalu starpniecibu
organizacijas pazino par jaunumiem, akcijam, iesp&jam iegiit davanas un citam aktualitatém.
Sadi iesaistot klientus vini jutisies, ka ir piederigi uznémuma téla veido$ana, kas var veicinat
organizacijas prestiza celSanu.

Darbs sabiedrisko attiecibu joma ietver daudz un dazadas aktivitates, kuras ir
iesp&jams izmantot, lai iepazistinatu ar uzp€mumu klientus un interesentus, ka ar1 vienlaikus
dotu iemeslu presei uzrakstit par konkréto uznémumu rakstu vai Isu zinojumu. Sadas
aktivitates ir:

Atverto durvju dienas;

Informativi pasakumi;

Referati vietgjas biedribas un apvienibas;
Piedalisanas sabiedriskaja dzive;
Pasakumi sabiedrisko interesu laba;
Izstades, mainas birzas.®

Protams, lai uzn@muma sabiedriskas attiecibas tiktu realiz€tas maksimali efektivi, tad
ir jabiit arT attistitai komunikacijai ar darbiniekiem.

P&c sabiedrisko attiecibu eksperta un ,,Sabiedriskas attiecibas™ gramatas autora Ditera
Herbsta domam, darbinieki ir viena no nozimigakajam sabiedrisko attiecibu mérka grupam.
Vienai dalai uzn€muma vaditaju ta ir paSsaprotama lieta, citai dalai turpretim ir kritiska
nostdja $aja jautajuma, jo vini SA uztver, galvenokart, ka komunikaciju ar Zurnalistiem. Ja SA
mérkis ir veidot priek§statu par uzngmumu, §is darbs jasak pasu darbinieku vidi.>*

Iek$gjas komunikacijas nozime ar1 pédejo gadu laika ir ievérojami pieaugusi. Tam ir
vairaki iemesli:

Komunikacija nodroS§ina orientaciju un rada uzticamibu;

Veiksmiga iek$€ja komunikacija klust par panakumu faktoru pieaugosas konkurences
apstaklos;

Veiksmiga komunikacija ce| labsajtitu;

Ta darbojas art uz arpusi,

Parmainas nevar notikt bez darbinieku lidzdalibas;

Apmierinati darbinieki nozimé apmierinatus klientus.*

** Armsa B. Vietéjais marketings. Riga: Zvaigzne ABC, 2007. - 134.lpp

** Herbsts D. Sabiedriskas attiecibas. Riga: Zvaigzne ABC, 2006. - 83. Ipp

% Herbsts D. Sabiedriskas attiecibas. Riga: Zvaigzne ABC, 2006. — 84. Ipp
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Vairaku uznémgéjdarbibu gramatu autors Henrijs Mincbergs ir teicis: ,,Pratigas
organizacijas liek uzsvaru uz visu darbinieku kompetenci un modribu, kuriem japazist un
jaizmanto stratégiskas iesp&jas, ka ar jajut iesp&jamie draudi, pildot ikdienas darbu.”

Darba autors secina, ka sabiedriskas attiecibas sniedz iesp&u pacelt uznémuma
prestizu, nostiprinat savu zimolu, ka arT nodroSinat labas attiecibas ar pat€rétajiem un
darbiniekiem. To visu realizéSanai ir nepiecieSamas zinaSanas, kuras var apgit katru dienu
pilnveidojoties un macoties, jo SA ir loti plass marketinga komunikaciju veids. Ka jau
ieprieks tika minéts, sabiedrisko attiecibu veiksmigs darba rezultats ir tikai ieglistams
ilglaiciga darba.

Nakamais marketinga komunikaciju veids, kur$ tiks aprakstits biis tieSais marketings.
Reklama un sabiedriskas attiecibas produkts vai pakalpojums netiek pardots uz vietas saruna

ar cilvékiem, tacu tieSais marketings tiesi ar to ir Ipass un atskirigs.

1.3. TieSais marketings

Misdienas arvien biezak tiek izmantots tieSais marketings, lai buitu iespgja uzturét
attiecibas ar patérétajiem. TieSais marketings ir reklamas veids, kas uzruna katru potencialo
pircgju/klientu individuali, un Iidz ar to dod lielaku atdevi visam marketinga pasakumam
kopuma.®® Sis marketinga komunikacijas lidzeklis var bt gan ar personisko komunikaciju,
gan bez tas. TieSais marketings ir efektivs ja pirc€ja/klienta riciba tirgii ir komplicéta, ja
uzpeémuma ir iesp&ja izveidot efektivu marketinga datu bazi un ja tiek ievérota likumdoSana
un pienemtas &tikas normas sabiedriba.*’

Kopuma ir daudz dazadu tie$a marketinga definiciju, kuras atspogulojas atSkirigi, loti
plasi aptverta §1 jédziena izpratne, no tiras reklamas lidz pat kompleksai marketinga sist€mai.

Pastav vairakas tieSa marketinga tehnikas — tie$a pardosana, tieSie pasta sitijumi, tele
marketings, e-marketings, precu pasiitiSana no kataloga, tiesas atbildes reklamas, socialo
mediju marketings u.c. Autors uzskaitija un aprakstis, péc vina domam, nozimigakas tiesa
marketinga tehnikas miisdienas.

Tiesa pardosana jeb personiska apkalpoSana ir tas saskarsmes komplekta elements,
kuram ir visisaka laika starpiba starp zinojuma nodoSanu (piedavajumu iegadaties produktu)
un atbildi (pirkums vai atteikums).*® St tehnika tiesi iedarbojas uz potencialo pircgju, sniedzot

informaciju par preces ipasibam, cenu, lietoSanu utt. Personiska apkalpoSana iedroSina

*® Tiegais marketings.

http://www.alberts.lv/?name=service&mid=12 (skatits 28.03.2015)

*” Praude V. Marketings 2. Burtene, 2011. — 193. lpp

% Brige A. Lietitkais marketings. Riga: Zvaigzne ABC, 2003 — 74. Ipp
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patérétaju izdarit pirkumu ar1 tajos gadijumos, kad vinam nav bijis iepriek$€ja nodoma kaut
ko iegadaties.*® Sada veida pircgjam tiek pievérsta uzmaniba, pieméram, uz ipa$am atlaidém
vai izdevigiem piedavajumiem. Latvija $ads uznémums ir ,,Kirby”, kur§ razo puteklsticgjus un
piedava So preci, organiz€jot dazadas prezentacijas, potencialo klientu dzives vietas.
Personiskai apkalpoSanai piemit:
TieSa pasniegSana, mérktieciga pirc€ju apkalposana;
Kontaktu veidoSana;
Izraisa atbildes reakciju (tas ir dialogs).
Personiskas apkalposanas trilkumi:
Samera augstas personala sagatavosanas izmaksas;
Samera darga metode kopuma;
Diezgan Sauras izmanto$anas iesp&jas (ne visas produktu grupas);
Personisko apkalposanu lietderigi izmantot:
Maza biznesa uzn€mumiem (mazpilsétas, laukos, kur cilvéki pazist viens otru un tapéc izvelas
tieSi konkréta uznémuma pakalpojumus);
Apkalpojot pircgjus, kuri plano pirkt Tpasa pieprasijuma preces (modernas drébes, elektroniku
u.tml.)
Produkta ievieSanas tirgii stadija metodes nozime pieaug (maz vai vispar nav informacijas par
produktu);
Biznesa tirgil, kur notiek pirksana un pardogana ar komercnoliikiem.*°
Pasta sutfjumi ir materiali, ko izplata tieSi uz patérétaju majas vai darba adresi, lai
stimulétu un veicinatu produktu noietu.*" Pirms pasta siitijuma sagatavoSanas vispirms ir
jaizlemj, kas klientam tiks nositits. Klasisks tiesa pasta sutijuma komplekts sastav no:
Aploksnes;
Véstules;
Prospekta;
Eventualiem citiem pielikumiem;
Atbildes kartitem u.tml.*
Katra tieSa pasta sttijjuma galvena sastavdala ir véstule, kurai jabiit prasmigi

noformul@tai. TieSais pasts ir ideali piemérots, lai uzrunatu atseviskus auditorijas segmentus

3 Brige A. Lietiskais marketings. Riga: Zvaigzne ABC, 2003 — 75. Ipp
** personiska apkalposana.
home.lu.lv/~ludarbi/.../tir _precu virzisanas tirgu metodes teo.doc (skatits 16.03.2015)
* pelsmacker, P.D., Geuens, M. & Bergh, J.V.D. Marketing Communications A European perspective. Harlow:
Prentice Hall, 2007.
*> Armsa B. Vietéjais marketings. Riga: Zvaigzne ABC, 2007. - 139.lpp
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un pieveérstu to uzmanibu konkrétam produktam vai pakalpojumam.43 Tas ir labakais kanals,
lai buvetu ilglaicigas un noturigas attiecibas ar saviem klientiem, ka arT lai izsmelo$i stastitu
par savu produktu un pakalpojumu jaunumiem. Tacu §im tieSa marketinga Iidzeklim pastav
risks, ka pieaugot sitijumu daudzumam, samazinas varbitiba, ka paterétajs pieversis
uzmanibu siitljuma saturam, katrai atseviskai lapinai vai aploksnei.

Tele marketings ietver sazinasanos ar klientiem izmantojot telefona sakarus, lai
piedavatu produktus vai pakalpojumus. Péc veiksmigas tele marketinga kampanas var iegit
daudz jaunu un plasaku klientu skaitu.** Galvenais §s komunikacijas mérkis ir sasniegt
patérétaju apmierinatibu, nevis maksimali Tsu talruna sarunu.*® Izmantojot tele marketingu
uznémgjiem ir iesp&ja, pieméram, pardot savu produktu vai pakalpojumu ST metode tiek
veikta ari, lai inform&tu klientus par jaunumiem, aptaujatu un atjaunotu uzp€muma klientu
datu bazes.

Marketinga eksperts Filips Kotlers skaidro, ka e-marketings apraksta uzpémuma
centienus informét, komunic@t, veicinat vai pardot ta produktus un pakalpojumus ar interneta
palidzibu.*® E-marketinga prieksrocibas ir salidzinosi daudz:

E-pasta adreSu datu baze lauj viegli un saméra 1&ti nositit informaciju konkr&tiem, ipasi
izraudzitiem adresatiem, kas ir potencialie klienti;

Salidzinot ar citiem marketinga veidiem, e-marketings ir salidzinosi 1€ts marketinga veids;
Atbildes reakcija uz e-pasta sttfjumu ir viegli mérama. Ir pieradijies, ka prasmigi sastadita e-
pasta atdeve ir Joti augsta. Ir viegli izsekot, cik e-pasta sttijumi sasniegusi adresatu, cik no
tiem tikusi atverti un cik — izdz&ésti;

E-pasta piegades laiks ir Joti 1ss (sekundes vai miniites);

Ar e-pasta siitijuma palidzibu iesp€jams veicinat uzpémuma majas lapas popularitates
celSanos;

Vairak neka puse no kopgja interneta lietotaju skaita savus e-pastus parbauda katru dienu;
E-marketinga kampana netiek izmantots papirs, padarot e-marketingu par videi draudzigu
marketinga veidu.*’

Autors uzskaitija e-marketinga priekSrocibas, jo vin$ uzskata, ka miisdienas tas spelé

loti lielu lomu cilvéku dzivés. P&c ,,InternetLiveStats” pieejamas informacijas internetu lieto

* Tietais pasts.
www.pasts.lv/lv/uznemumi/TMR (skatits 28.03.2015)
* Tele m3 rketings.
https://www.business.qld.gov.au/business/running/marketing/direct-marketing/telemarketing (skatits
29.03.2015)
** Kotlers F. Marketings no A lidz Z. Riga: Jumava, 2007. — 194. lpp
*® Kotlers F. Marketinga pamati. Riga: Jumava, 2006. — 54.Ipp
i E-marketings.
http://www.ltma.lv/Iv/e-marketings (skatits 28.03.2015)
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40% pasaules iedzivotaju, un peédejo cetru gadu laika tas ir audzis par 15%.*® Péc §iem datiem
autors secina, ka ar tadu interneta lietotaju skaita pieaugumu e-marketings paliek popularaks
ik gadu, kas savukart uznémumiem, kuri to izmanto, palielina potencialo klientu skaitu.

Precu pasitiSana no kataloga noris izmantojot veikalu piedavatos katalogus, no
kuriem ir iesp€ja pasitit preces vai pakalpojumus. Katalogi iedalas divas grupas: veikalu un
virtualie katalogi. Veikalu katalogi ir produktu, kas ir atrodami veikalu plauktos,
atspogulojums.”® Savukart virtualie katalogi piedava produktu, kura sastavdalas var
neatrasties viena vieta. Sis fakts pardevéjam uzliek pienakumu uznemties visu atbildibu par
pasiitita produkta samekl€Sanu, iesainoSanu, nogadasanu un nepiecieSamibas gadijuma
nodro$inat apmainu.

Tiesas atbildes reklamas potencialais klients tiek mudinats nekavgjoties reagét uz
aktualo reklamu.* Piemé&ram, televizija reklamé produktu, kam ir izdeviga cena, lai klients
iegiitu So atlaidi ir nepiecieSams piezvanit nakamo 10 mintsu laika. Tiesas reakcijas reklama
sevl ietver televiziju, presi un radio, tacu $ai tieSa marketinga tehnikai izdevumi ir loti augsti.

Uzpémumi socialo tiklu marketingu izmanto, lai attistitu uznémuma telu, virzitu
tirgi savas preces un pakalpojumus, uzklausitu un atbildétu uz klientu viedokliem,
jautajumiem, atsauksmém, iesaistitu klientus produktu vai pakalpojumu attistiSana, sadarbotos
ar biznesa partneriem un citam organizacijam, un arl1 meklétu nakamos uzp@muma
darbiniekus.”* P&c autora domam socialo mediju marketings veicina moderna un miisdieniga
tela veidoSanu klientu acis. Uzp@mumu prioritate ir piesaistit jaunus klientus, ka arT veiksmigi
istenot to izvirzitos uzdevumus.

Autors uzskata, ka tiesa pardoSana ir svarigakais elements no tie$a marketinga
tehnikam. Efektivas personiskas apkalpoSanas istenoSanai ir nepiecieSams realizet vairakus
posmus.

1. posms — sakuma stadija galvenais ir pieveérst pircéja uzmanibu precei. Pardevejs
organiz€ dazadus pasakumu kopumus, veido tirdzniecibas procesus ta, lai pieverstu potenciala
klienta uzmanibu. To istenoSanai var izmantot reklamas materialus, vitrinas un pazinojumus

pa radio vai televiziju.*

48 . = .

Interneta lietotaju skaits.
http://www.internetlivestats.com/internet-users/ (29.03.2015)

9 Brige A. Lietiskais marketings. Riga: Zvaigzne ABC, 2003 — 79. Ipp
50 4. v = . -

Tie$as atbildes reklama.
http://www.businessdictionary.com/definition/direct-response-advertising.html (skatits 29.03.2015)
> Socialo mediju marketings.
http://www.marketing.lv/pakalpojumi/socialo-mediju-marketings/ (skatits 29.03.2015)
>2 Zalite A. Tirgzinibas pamati. Otrais papildinatais izdevums. Riga: Jumava. 2007. — 256. lpp
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2. posms — ir nepiecieSams ieinteresét pirc€ju par konkrétu preci, jarada veéleésanas to
nopirkt. Apkalpojot pirc€ju, jacenSas radit viga interese par preces Ipasibam, deriguma un
kvalitati. Ja nepiecieSams, jademonstré prece darbiba. Galvenais ir ieinteres€t pirc€ju tada
pakape, lai virspus€ja interese parveérstos tiesaja. Demonstréjot preci, svarigi ir izcelt un
koncentréties uz tas labajam Tpaéibém.ss

Autors uzskata, ka demonstré$anas laika pardevgjs var ietekmét klienta emocionalo
stavokli, rezultata iegadajoties preci. Tam biitu japieverS pastiprinatdka uzmaniba. Pastav
vairaki demonstré$anas noteikumi:

Precei jabut apskatamai un javar piekliit no visam pusém;

Preces 1pasibas (krasa, smarza, virsma u.tml.) jalauj novertét pasam pircgjam,;

Preces piedavasana javeic pareiza laika perioda. Ja to daris parak lénu, tad klients var tikt
nogurdinats. Turpretim, ja prece tiks piedavata parak atri, tad var sakt paradities aizdomas, ka
pardevéjs censas kaut ko noslépt, pieméram, preces sliktas 1pasibas;

Pardevgja konsultacijai jabut tiesai (13 — 20 vardi), pareizai un precizai. Pardevéja runas
tonalitatei jabiit pretimnakoSai, ka ari valodai nepiecieSams biit vienkarSai, ta lai jebkur§
pirc€js varétu saprast sacito bez ilgas domasanas;

Demonstrgjot jaunu modeli, Tpasi jaizcel ta 1pasibas, kas to atSkir no iepriek$ iegadatajam
precém;

Demonstréjot preci, svarigi ir izturéties pret to saudzigi, jo tas var izraisit cienu pret to arl
pircgja.>*

posms — jamégina panakt pats svarigakais — klienta preces iegade. Ja pirc€js ir izlémis
iegadaties preci, galveno vietu ienem tirdzniecibas operacija:

Norekinasanas par preci: nepiecieSama liela uzmaniba un pardevéjs nekada gadijuma nedrikst
kludities. Janosauc summa, ko devis pircgjs, un janoliek nauda mala Iidz norékinasanas beigu
bridim, jo pastav iesp&ja, ka var izraisities konflikts norékinasanas laika;

Pirkuma noformesana: iegadata prece janodod pirc€jam, akurati un skaisti noforméta. Preci
btitu vajadzigs iesainot klienta klatbiitng, jo tad vins bis parliecinats, ka pardevéjs:

biis uzmanigs ar klienta preci;

tiks iesainota izvél&ta prece.™

Katrs no minétajiem posmiem ir svarigs, ta¢u jebkura bridi ar1 jasaprot, ja klients
atsakas un vairs nav ieintereséts preces iegadé. Biezi prakse pastav iesp€ja un jabiit gatavam,

ka pirkums jau var tikt veikts demonstréSanas laika. P&c pirkuma pardevéja galvenais

>3 Zalite A. Tirgzinibas pamati. Otrais papildinatais izdevums. Riga: Jumava. 2007. — 256. lpp

> Zalite A. Tirgzinibas pamati. Otrais papildinatais izdevums. Riga: Jumava. 2007. — 257. lpp

> Zalite A. Tirgzinibas pamati. Otrais papildinatais izdevums. Riga: Jumava. 2007. — 258. lpp
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uzdevums ir, lai pirc€js biitu apmierinats, un tiktu nodota pozitiva atgriezeniska saite saviem

draugiem. Vélams atsveicinaties no klienta, pateikties par pirkumu, ka arT uzaicinat nakt vel.

1.3. Pardosanas veicinasana

Pardosanas veicinasana jeb noieta stimuléSana ir Tislaiciga preCu pirkSanas un
pardo$anas motivésana ar dazadiem panémieniem. Sis marketinga lidzeklis ir tendéts uz to, lai
patérétajs preci iegadatos tagad, nevis vélak. Noieta stimuléSana dod iesp&u provocét
patérétaju uz darbibu. Dalai uznémé&ju pardoSanas veicinaSana dod efektivus, atrus un
skaitliski izm@éramus rezultatus. Taka ir dazadi noieta stimuléSanas instrumenti, marketinga
specialistiem ir jazina, kurus izmantot.>

Dz.Blaits skaidro, ka pardoSanas veicinasanai var izmantot daudzus netie$as reklamas
pan@mienus, pieméram, dazadi atlaizu piedavajumi, vai pat apmaksatas vakarinas, celojumi
u.tml. Noieta stimuléSanas kampanu meérkis ir panakt Tslaicigu apjoma pieaugumu, tas ir,
mudinat cilvékus rikoties un iegadaties produktu uzreiz. Ja paterétajs bls apmierinats ar
iegadato preci, tad ari pastav iesp&ja nakotng vinu iegat ka lojalo klientu.®’

P&c Valérija Praudes un Jelenas Salkovskas domam pardo$anas veicina$ana ir islaicigs
marketinga komunikaciju veids ar noliku motivét produktu pirkSanu un pardoSanu ar
dazadiem marketinga pagémieniem.58

Autors uzskata, ka péc Valérija Praudes un Jelenas Salkovskas izveidotas definicijas
var loti labi izprast §1 marketinga komunikaciju veida butibu.

PardoSanas veicinaSana sastav no Istermina stimuliem papildus galvenajam
priekSrocibam, ko piedava produkts vai pakalpojums, lai veicinatu piedavata produkta vai
pakalpojuma pirkSanu vai pardosanu. PardoSanas veicinasana piedava iemeslus, lai klients
iegadatos produktu vai pakalpojumu uzreiz, neka reklama piedava iemeslus, kapéc pirkt
konkréto produktu vai pakalpojumu.®®

Noieta stimuléSana tiek izmantota, lai piesaistitu cilvéku uzmanibu par uznémumu, vai
ta piedavatajiem produktiem vai pakalpojumiem, ar mérki klientam veikt darbibu. PardoSanas
veicinaSana parasti ilgst noteiktu laika periodu un ir paredz€ta konkréta merka sasniegSanai,
piemé&ram, palidzot uzsakt jaunu biznesu vai iegiit konkurentu klientus.®® Ka piemeru, autors

var minét kuponu majas lapas. Pastav daudzi uznémumi, kuri popularizé savus produktus vai

*® Kotlers F. Marketings no A idz Z. Riga: Jumava, 2007. — 175. Ipp
>’ Blaits Dz. Marketings. Riga: Apgads Zvaigzne ABC, 2004. 284 lpp
>% Praude V., Salkovska J. Marketinga komunikacijas. Vaidelote, 2005. - 29.Ipp
>° Kotler P., Armstrong G. Principles of Marketing (5th edition). Melbourne: Pearson, 2008. - 799 p.
® pardoganas veicinasanas veidi.
http://smallbusiness.chron.com/types-sales-promotions-3318.html (skatits 03.04.2015)
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pakalpojumus caur tiem. Autoram ir pieredze tiesi ar pakalpojumu iegadasanos kuponu majas
lapas. Parasti kuponu majas lapas ir paradita cena ar atlaidi un bez tas, bet realitaté ir
gadijumi, ka cena bez atlaides tur ir fiktiva un paSizdomata. Tas nozimé to, ka ja pakalpojumu
iegadatos uz vietas uzn€émuma, cena neatskirtos no ta iegades kuponu majas lapa. Protams,
par to netiek runats un $71 informacija tick nokluséta. Ta rikojoties uznémuma meérkis ir
piesaistit papildus klientus.

Pastav vairaki produkcijas veicinasanas veidi: paterétaju akcijas, tirdzniecibas akcijas,
biznesa akcijas un pardoSanas spéku akcijats.61 Vislielaka So Iidzeklu izv€le ir vérsta uz
pircgjiem.

Paterétaju akcijas ietver:

AtlaiZzu kartes — tas vislabak noder tad, kad veikala prece ir biezi lietojama, piem&ram,
partika un higiénas preces.? Sis faktors veicina varbitibu, ka pircgjs $aja veikala iegriezisies
biezak. Karte arT atgadina pirc€jam, ka tieSi vin$ ir piederigs konkrétam uzpémumam vai
uznémumu tiklam.

Kuponus — tie ir sertifikati, kuri pirc§jam dod tiesibas uz iepriek§ atrunatu ietaupijumu,
pérkot konkréto produktu.63 IzplatiSanas metodes parsvara ir ievietoSana aviz€s un zurnalos,
bet misdienas ari attistds to ievietoSana internetd. ST metode vispiemérotaka ir tajos
gadijumos, kad ve€las piesaistit pirc€ju vienai precei vai precu markai.®* Latvija, pec autora
domam, kuponi kliist arvien popularaki, jo tas stimul€ cilvékus ietaupit savus lidzeklus.
Prémijas — tas nozimé, ka uznémums piedava kadu produktu par zemu cenu vai vispar bez
izmantots, 1pasi starp auto dileriem, kas masinas pirc€jiem papildus ka davanu piedava riepas,
apdroS§inasanu u.c. labumus.

Konkursus, loterijas, spéeles — $ada veida pasakumi dod iesp&ju pircgjiem iegiit kadu balvu.
Pieméram, konkursi ir saistiti ar dazadam aptaujam, kur labakie tiek apbalvoti. Loterijas
cilvekiem ir japiesakas un atkariba no veiksmes vai sasniegumiem var iegiit kadu balvu.
Spéles ir saistitas ar skaitliem vai trikstoSiem burtiem.

Tirdzniecibas akcijas ietver:

Paraugus — Sis izplatiSanas veids ir visefektivakais, bet ari dargakais no jauno produktu

prezentacijas panémieniem. Sadi klientiem tiek piedavats produkts bez maksas, par nelielu

®! Kotler P., Armstrong G. Principles of Marketing (5th edition). Melbourne: Pearson, 2008. - 799 p.
®2 Niedritis J.E. Marketings. Riga: Turiba, 2005. — 304. Ipp
® praude V. Marketings 2. Burtene, 2011. — 256. lpp
* Niedritis J.E. Marketings. Riga: Turiba, 2005. — 304. Ipp
® praude V. Marketings 2. Burtene, 2011. — 256. lpp
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samaksu, vai lietoSanai Iidz konkrétam laika. Paraugu izplatiSana notick dazados veidos,
pieméram, nosiitot pa pastu, izdalot veikalos, pieliekot pie citiem produktiem u.c.®
Bezmaksas produkta izméginajumus — tos izmanto, piedavajot pagarSot, lietot kadus
produktus tirdzniecibas vietd, darbavieta u.c. ar noliiku, ka patérétaji pec tam veiks pirkumu.®’
Latvija arvien vairak s$ada veida tiek piedavati dazadi produkti, pieméram, maize, galas
izstradajumi, atspirdzinosi dzerieni u.c.
Produktu demonstréSanu — tirdznieciba nodroSina pasi razotaji. Ta paredz plasu ekspoziciju
pardosSanas vieta.

Biznesa akcijas ietver daudzus tos pasus instrumentus, kas tiek izmantoti patérétaju vai
tirdzniecibas akcijas, ka, pieméram, ligumi un gadatirgi, tapat ari pardoSanas konkursi.®®

Pardosanas speku akcijas ietver:
Sezonas izpardoSanas — tas ir masveida kampanas, iesp&ja atbrivoties no vecas preces, lai
jauno sezonu uzsaktu ar pirc€jiem nepiecieSamiem pakalpojumiem vai produktiem atbilstosi
laika apstakliem ir cenu atlaides veidi, ko izmanto uznémg&ji. Butiski ir tas, ka uz atlaizu
rekina pardevéjs palielina realizacijas apjomu un nodrogina paatrinatu lidzek]u apgrozibu.®®
Atlidzibas — patstavigajiem klientiem tadas ir vairakas: atlaides, prémijas, atvieglojumi u.c.
Sis stimulé$anas lidzeklis ir domats, lai pircéjus piesaistitu pie kada konkréta zimola,
darbinieka vai uznémuma.”® So panémienu ir iesp&jams novarot lielveikalos, pieméram, Rimi,
kur sakrajot noteiktu uzlimju skaitu var iegadaties preci par zemaku naudas summu.

Vieglakai informacijas uztverSanai tika izveidota tabula ar produkcijas veicinaSanas

veidu apkopojumu. (sk. 1.2. tab.)

1.2. tabula
Produktu realizacijas veicinasanas metoZu salidzinajums &
Produkcijas Meérki PriekSrocibas Trikumi
veicinasanas veidi
Paraugi. Veicinat jauno Mazs risks Augstas izmaksas
produktu pircgjiem. uzpémumiem.
izm&ginajumu
Kuponi. Stimulét Veicina pasttijumu | Pircgji atliek
pieprasjjumu. no tirgotajiem. pirkumus.

® praude V., Salkovska J. Marketinga komunikacijas. Vaidelote, 2005. - 32. Ipp
*” Praude V., Salkovska J. Marketinga komunikacijas. Vaidelote, 2005. — 257. Ipp
® Kotler P., Armstrong G. Principles of Marketing (5th edition). Melbourne: Pearson, 2008. - 799 p.
* Niedritis J.E. Marketings. Riga: Turiba, 2005. — 304. Ipp
7 praude V., Salkovska J. Marketinga komunikacijas. Vaidelote, 2005. - 33. lpp
" praude V., Salkovska J. Marketinga komunikacijas. Vaidelote, 2005. — 35. Ipp
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Prémijas. Veidot labveligu Piesaista pirc&ju ar | Pirc€ja uzmaniba
attieksmi pret produktu tiek pievérsta nevis
uznémumu. piedavajumiem par | pasSiem produktiem,

brivu vai ar butisku | bet gan prémijam.
atlaidi.

Atlidzibas. Veidot lojalo Lojalo pircgju Samazina iesp€jas
pircgju grupu grupas veidoSana. | veikt
noteiktai produkta komunikacijas ar
markai. citam pircgju

grupam.

Produktu Veicinat produktu | NodroSina labu Mgédz bt tehniski

demonstrésana. izméginajumus; produktu par griiti organiz&jama.
veidot sakarus starp | redzamibu.
razotajiem un
tirgotajiem.

Konkursi Stimulét Potencialo pircgju | Tikai Tstermina
pieprasijumu, ka arT | piesaistiSana pircgju
veidot labveligu uznémuma piesaistiSana
attieksmi pret produkta markai. produktiem;
uznémumu. pétniecibas

nepiecieSamiba.

Loterijas. Stimul&t pircgju Piesaista pircgju P&c pasakumiem

pirkt vairak
produktu 1sa laika

perioda.

konkrétiem
produktiem un

veikaliem.

pieprasijums krasi

samazinas.

Ar pardoSanas veicinasanu ir iesp&jams panakt visatrako ricibu, ka art darbibas laiks ir

visisakais. Ar noieta stimul€Sanu ir iesp&jams piesaistit daudz jaunu klientu, tacu lielaka dala

no tiem bis tikai Tslaicigie. Lai gan pardoSanas veicinaSana ir lielisks veids, ka realizet

produktus vai pakalpojumus, bieza §1 instrumenta lietosana noved pie pretéja rezultata — kritas

zimola vértiba patérétaja acts un tas tiek uzskatits par [etu, kas ilgtermina samazina

. v = . _ . e e . - .. _ .. _. 72
ienakumus. Tacu ta ne vienmér notiek, tas ir tikai scenarijs, kads ir iesp&jams.

72 pelsmacker P., Geuens M., Bergh J. Marketing Communications. Third edition. England: Pearson Education

Limited, 2007. - P. 354-355.
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Autors secina, ka katrs no ¢etriem marketinga komunikaciju veidiem ir ar saviem plusiem
un minusiem. Katram ir savas Tpatnibas un raksturs. Uzn€mumam ir nepiecieSams p&c dazadu
analizu veikSanas noteikt, kura izmantosana tam butu efektivaka. Protams, ir iesp&jams arT toS
apvienot, un ar pareizi izvéleétu kombinaciju ir iesp&jams sasniegt augstus rezultatus un
panakumus. P&c apkopotas informacijas, autors uzskata, ka reklama un sabiedriskas attiecibas
ir visplasakie marketinga komunikaciju veidi. Dazadu autoru domas par sabiedriskam
attiectbam ir loti lidzigas — veidot uznémuma t€lu. Tacu par reklamu vinu domas ir atskirigas,

jo katrs velas izcelt savas prioritates, nemot véra, ka reklama pilda Joti daudz funkeciju.

2. MARKETINGA KOMUNIKACIJAS PLANOSANA

Marketinga planoSana ir sistematisks process, kas ietver sevi marketinga resursu un
iesp&ju novertésanu, marketinga mérku noteikSanu, plana izstradi un kontroli."

Turpretim marketinga komunikacijas planosana raksturo komunikacijas kompleksu ka
marketinga kompleksa sastavdalu. Visos stkumos tiek noteikts, kadi instrumenti, kad un ka
tiks izmantoti.™

Marketinga planoSanas procesa ietilpst:

e Marketinga izp&tes veikSana uzné€muma ietvaros un arpus ta;

e Uznémuma stipro un vajo pusu novertésana;

e Pienémumu izteikSana;

e PrognozeSana;

e Konkréto marketinga komunikaciju mérku izvirzisana;

e Konkréto marketinga komunikaciju stratégijas veidoSana;

e Programmu precizéSana;

e Budzeta noteikSana;

e Rezultatu parbaude un mérku, strat€giju vai programmu atkartota izskatiSana.”

Salidzinot ar marketinga procesa planoSanu, marketinga komunikaciju procesa ir
jaizlem;j $adas lietas:

e Kadas mérka grupas un konkréti ar kadu zinojumu tiks uzrunatas;
e Kad tas notiks — vienreiz vai vairakas reizes;

e Kadi instrumenti un kadi mediji tiks izmantoti;

& Jégere. S. Finansu pakalpojumu marketings. Riga: Pérse, 2007 — 36. lpp
T8\ i=s s - .
Vietéjais marketings 94. Ipp
7> Vestvuds D%. Ka rakstit marketinga plano. Riga: Zvaigzne ABC, 2008 — 11. Ipp
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e Kads ir pieejamais budzets un ki to lietderigi sadalit.”®

Talak tiks aprakstiti marketinga komunikaciju planoSanas posmi un faktori.

2.1. Marketinga komunikaciju planoSanas posmi un faktori

Marketinga komunikaciju planoSanu ir nepiecieSams saskanot ar uzpémuma
stratégisko planu, biznesa planu un marketinga planu ka ta sastavdalu.”” Tabula 2.1. tiks

uzskaititi un aprakstiti uznp€muma marketinga planoSanas posmi.

2.1. tabula
Uzpnémuma marketinga planoSanas posmi 8
Posma Nr. | Nosaukums Posma saturs
1. Situacijas analize Uzpémuma iek$gjas un argjas vides analize,

lai noteiktu vajas un stipras puses, ka ari
iespg€jas un draudus (SWOT analize). Pec
M.Portera metodikas analiz€ nozares un

tirgus konkurenci. Péc BCG metodikas tiek

analizeta uznémuma produkcijas

konkurétspéja.
2. Marketinga mérku | Marketinga meérku saskanoSana ar
noteikSana uznémuma finansu mérkiem un lémums par

stratégiskiem, ka arT taktiskiem mérkiem.

3. Tirgus strat€gijas | Tirgus segmentéSana un mérka tirgus
noteikSana noteikSana.

4, Konkurences stratégijas | Produktu pozicionéSana tirgii un produkta
noteiksSana markas stratégijas izvéle.

5. Tirgus un konkurences | Marketinga mikss taktiska planosana, kas

strat€gijas  realizacijas | sevi arT ieklauj lémumus par produktiem,

’® Armsa B. Vietéjais marketings. Riga: Zvaigzne ABC, 2007. - 94.lpp

"7 praude V., Salkovska J. Marketinga komunikacijas. Vaidelote, 2005. — 94. Ipp

78 praude V., Salkovska J. Marketinga komunikacijas. Vaidelote, 2005. — 94. Ipp
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plans cenam, sadales kanaliem un virziSanas

metodem tirgd.

6. Plana istenoSanas | Kvalitativs un kvantitativs konkrétu raditaju
rezultatu vertéjums vert€jums pirms plana izstrades un péc plana
stenoSanas. Stratégiska un taktiska plana

korigésana.

P&c analizétiem marketinga plana posmiem ir iesp&jams rakstit pasu planu. Saja plana
butiski ir ietvert tikai svarigdko informaciju, kuru nepiecieSams darit zinamu arl citiem.
Marketinga plana realiz€Sana izmanto vairakas marketinga metodes (reklamu, sabiedriskas
attiecibas, tieSo marketingu un pardoSanas veicinaSanu), lai sasniegtu izvirzitos mérkus."

Nemot ka pamatu marketinga planu, uznémums izstrada marketinga komunikaciju
planu. No vienas puses, $is plans ir marketinga plana sastavdala, bet, no otras puses — tas ir
patstavigi izstradats plans ar savam Ipatnibam.*

Pastav vairakas iesp€jas, pieejas ka izstradat marketinga komunikaciju planu. Autors
piedava izskatit SOSTAC planoSanas sisteému, jo péc vina domam, to ir viegli atcer&ties, un
tas ir saprotami strukturgts.

To izveidoja marketinga eksperts Pauls Smits. SOSTAC sastav no 6 svarigiem soliem,
kurus ievérojot uznémums var istenot efektivu marketinga komunikaciju ple'lnu.81

S — Situacijas analize (Situation Analysis — anglu val.)

O — Meérku noteiksana (Objectives — ang]u val.)

S — Stratégijas izstrade (Strategy — anglu val.)

T — Taktikas izstrade (Tactics — ang]u val.)

A — AktivitaSu planoSana (Action — anglu val.)

C — Kontroles nodrosinasana (Control — anglu Val.)82

Noteikti 6 augstak min&tajiem soliem papildus vajag ieklaut 3 resursu sastavdalas, kas
ir SOSTAC ka pamats (3Ms sist€ma):

1. Cilvekresursi (Men — anglu val.) — organiz&ta pienakumu sadaliSana darbiniekiem

konkrétas aktivitates izpildei.

7 Vestvuds Dz. K3 rakstit marketinga planu. Riga: Zvaigzne ABC, 2008 — 17. lpp
% praude V., Salkovska J. Marketinga komunikacijas. Vaidelote, 2005. — 95. Ipp
& Smith P.R., Taylor J. Marketing Communications: an Integrated Approach. 4th ed. London: Kogan Page
Limited, 2004. - P. 30
8 Smith P.R., Taylor J. Marketing Communications: an Integrated Approach. 4th ed. London: Kogan Page
Limited, 2004. — 32. Ipp
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2. Budzets (Money — anglu val.)) — svarigi noteikt ienakumus, izdevumus,
zaud€jumus vai pelgu, un naudas plismu. P&c ta var€s secinat, sakuma stadija,
kadas aktivitates ir iesp&ams organizet, jo budzets parasti ir ierobezots, ka ar1
beigu stadija bus iesp&ja veikt kopsavilkumu par paveikto.

3. Laiks (Minutes — anglu val.) — Kada laika perioda notiks konkrétas aktivitates, un
kadi butu vélamie termini to norisinasanai.®®

Situacijas analize ir svarigi uzzinat, kur paslaik atrodas uznémumes, tas ir, kada ir ta
pozicija. Pirmkart, situacija ir jaizanaliz€ gan no iek$€jo, gan no ar¢jo faktoru skatu punktiem.
IeksEjie faktori ir uznémuma stipras un vajas puses, savukart argjie faktori — draudi un
iesp&jas. Marketinga komunikaciju plana situacijas analizei svarigi ir dazadi komunikacijas
aspekti, pieméram, komunikacijas mikss elementu analize, mérka tirgus noteikS$ana, un ka tas
tiek pozicionéts. Loti nozimigi ir uzzinat, ko patérétajs doma par produktu, jo sakuma stadija
ta pozicion&jumu vél ir iesp&jams bez sareZgijumiem mainit. Marketinga komunikaciju plana
izstradei tiek papildus pielietota PEST analize:

P — Politiskie faktori (Policy — anglu val.) - Tie ir saistiti ar valsts valdibas darbibu, kas vargtu
kavét vai veicinat uzpémuma darbibu.®

E — Ekonomiskie faktori (Economy — anglu val.) — Saistas ar esoS$ajiem ekonomiskajiem
apstakliem un to ietekmi uz uzr,lémumu.&r’

S — Socialie faktori (Society — anglu val.) — Apskata iedzivotaju demografiju, &tiskos
uzskatus, izglitibas limeni utt. Tie ir faktori, kas var€tu izraisit interesi par uznémuma
piedavato produktu.®

T — Tehnologiskie faktori (Technology — anglu val.) - Saistas ar izmainam tehnologijas, kas
var mainit uzpémuma konkurétsp&jas poziciju. Tas var but gan gan esoSas tehnologiskas
iesp€jas, gan ar1 jaunakie sasniegumi industrija.

Merku noteik§ana galvenais fokuss ir jaliek uz to, ko uznémums grib panakt un, kada
pozicija atrasties pec konkréta laika perioda. Ir japarzina uznémuma misija, vizija, marketinga
komunikaciju un paSa uzn€muma attistibas process. Svarigi, ka mérkiem jabiit praktiskiem,
konkrétiem un izme@ramiem. Starptautiski mérku definéSanai tiek izmantotas SMART

vadlinijas, kas nozimé:

 Smith P.R., Taylor J. Marketing Communications: an Integrated Approach. 4th ed. London: Kogan Page

Limited, 2004. — 33. Ipp

® Biznesa planogana.

http://www.innovativelatvia.lv/uznemejdarbiba/uznemejdarbibas-uzsaksana/planosana (skatits 04.04.2015)

% PEST analize.

http://rokasgramata.lv/vadiba/pest-analize/ (skatits 04.04.2015)

% Biznesa planosana.

http://www.innovativelatvia.lv/uznemejdarbiba/uznemejdarbibas-uzsaksana/planosana (skatits 04.04.2015)
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S — Konkrétiem (Specific — anglu val.)

M — Izméramiem (Measurable — anglu val.)
A — Sasniedzamiem (Achievable — anglu val.)
R — Realistiskiem (Realistic — anglu val.)

T — Noteiktiem laika (Timed — anglu val.).¥’

Stratégijas izstrade, galvenokart, sastav no 3 faktoriem, kuri ir:

Segmentesana — ta ir tirgus sadaliSana p&c pirc€ju grupam atkariba no to vajadzibam, ricibas
tirgll un attieksmes pret marketinga pasa'lkumiem.88

Merka tirgus noteikSana — tas ir atlasits pirc€ju segments, kura uznémums plano pardot savus
produktus un veikt marketinga pasakumus.®®

Poziciong@Sana — ta ir stabila produkta Tpasibu un Ipatnibu vieta pircgja uztvere, salidzinosi ar
konkurentu produktiem.*

Péc Paula Smita sacita taktikas izstrade ir vajadziga atbilde uz vienu jautajumu: ,,Ka
tiks Tstenota stratégija?” Saja etapa iesaistas marketinga komunikaciju elementi, pieméram,
reklama, pardosanas veicinasana, sabiedriskas attiecibas, tieSais marketings, sponsorésana, e-
marketings, iepakojums, izstades, precu izvietoSana, korporativa identitate.*

Aktivitasu planoSana svarigi ir noskaidrot:

e Kads biis pienakumu sadalijums, atbildigie par aktivitateém,

e Darbibas laiks;

e Kadas biis aktivitates izmaksas;

e Kada bis saistiba realizétam aktivitateém ar pasu uzpémumu.*
Kontroles nodrosinasana ietver sevi parbaudes procesu. Tai ir 4 stadijas:
1. Planoto rezultatu definésSana;

Faktisko rezultatu noteikSana;

2
3. Planoto un faktisko rezultatu salidzinasana;
4

Salidzinaganas rezultatu analize.”

#” SOSTAC modelis.

http://www.academia.edu/5188403/What Is The SOSTAC Model Of Marketing (skatits 06.04.2015)
% Blaits D3. Marketings. Rokasgramata. Riga: Zvaigzne ABC, 2004. - 240 Ipp.

% Blaits D3. Marketings. Rokasgramata. Riga: Zvaigzne ABC, 2004. — 266. Ipp

% BJaits D3. Marketings. Rokasgramata. Riga: Zvaigzne ABC, 2004. — 276. Ipp

! Smith P.R., Taylor J. Marketing Communications: an Integrated Approach. 4th ed. London: Kogan Page
Limited, 2004. - P. 49

*2 SOSTAC modelis.

http://www.academia.edu/5188403/What _Is The SOSTAC Model Of Marketing (06.04.2015)
 Smith P.R., Taylor J. Marketing Communications: an Integrated Approach. 4th ed. London: Kogan Page
Limited, 2004. - P. 50
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Marketinga komunikaciju plana izstrade pec SOSTAC+3Ms planosanas sist€émas biis
efektiva un, p&c autora domam, izdevusies, ja viss tiks darits pakapeniski, ka ari neizlaists
neviens solis. Protams, ir iespgjams izveidot marketinga aktivitates, ka tas noslédzas ar
negativu bilanci, tacu ja uznémumi bus piesardzigi, un visu kartigi izp&tijusi, izplanojusi un
izpildijusi visus nepiecieSamos solus, tad autors uzskata, ka kompanijas biis ieguvéjas.

Marketinga komunikaciju attistiba ir atkariga no dazadiem apstakliem, bet galvenie,
kurus ir nepiecieSams mingt ir:

e Socialekonomiskie;

e Tehnologiskie;
o Tiesiskie;
e Tirgus apstak]i.”*

Socialekonomiskie apstakli, galvenokart, ir saistiti ar iedzivotaju socialo stavokli un
inflacijas [Tmeni valstl. Realitate tas izpauzas ta, ka krizes laika uzgp€mumi vairak reklame
produktus ka ekonomiskus. Ekonomikas atvese]oSanas perioda lielaka uzmaniba tiek
pievérsta tieSi produktu kvalitatei. Ta dara dala no uzpémumiem, tacu daudzi $o pieeju
neatbalsta, tapéc, ka tas boja paSas kompanijas t€lu, jo rada neskaidru tas imidzu.

Tehnologiskie apstakli uzlabo marketinga komunikaciju iespéjas, tie dod efektivaku,
radosaku, daudzveidigaku un plasaku vélamo rezultatu. Autors uzskata, ka labs piemérs ir
internets, kurs ir attistijies loti strauji dazu gadu laika.

Tiesiskie apstakli sp&j gan pozitivi, gan negativi ietekmet uznémuma darbibu. Spilgts
piemérs ir aizliegums tirgot alkoholu no pulksten 22.00 lidz 8.00, izpemot tadas
mazumtirdzniecibas vietas, kuras alkoholiskie dz€rieni tiek realizeti tikai izlejama veida un
tiek nodrosinata to patéréSana uz vietas, ka art beznodoklu tirdzniecibas veikalus.*

Tirgus apstakli ietver sevi §adus galvenos faktorus:

e Tirgus tipi;

e Produkta raksturojums;

e Produkta dzives cikls;

e  Pircgju riciba tirgi;

e Sadales kanalu vadisana.”

Autors uzskata, ka, planojot marketinga komunikacijas, katrs no Siem faktoriem ir

jaizanalize atseviski, jo katram ir sava specifika.

* Praude V., Salkovska J. Marketinga komunikacijas. Vaidelote, 2005 — 98. Ipp
% LR MK noteikumi Nr. 69 Par alkoholisko dzérienu mazumtirdzniecibas aizliegumu. 2010. Pieejams:
http://likumi.lv/doc.php?id=88009 (skatits 09.04.2015)
% praude V., Salkovska J. Marketinga komunikacijas. Vaidelote, 2005 — 98. Ipp
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Pastav 4 produkta dzives cikla stadiju posmi, kuri butiski ietekm& marketinga
komunikaciju izveli:
IevieSanas posms — svarigi ir inform&t potencialos pirc€jus par jauna produkta ievieSanu
tirgli, pastastit par ta priekSrocibam un originalitati. Tapéc visefektivaka metode ir reklama un
zinama méra ar1 sabiedriskas attiecibas. Papildus §STm divam metodém lietderiga ar1 ir
degustaciju rikosana
Attistibas posms — $aja posma ir svarigi pieverst uzmanibu uznpémuma produkta atskiribam
no citu uzpémumu produktiem. To, protams, ar1 var darit ar reklamu, bet pamainot tas formu.
Autors uzskata, ka dazadu prezentaciju organiz€Sana un vadiSana biitu efektivs veids ka
informét klientus.
Brieduma posms — nozimigi ir palielinat produktu realizacijas veicinasanas izdevumus,
lietojot kuponus, loterijas u.tml., lai piesaistitu pircgjus konkrétajam produktam. Saja posma
arl mainas reklamas saturs: inform&josa satura vieta vairak ir nepiecieSamas atgadinos$as
reklamas.
Krituma posms — bitiski ir samazinat izdevumus visam kompleksam produktu virzisanai
tirgi, liekot uzsvaru uz produktu realizacijas stimuléSanas panémieniem.”’

Kad ir veikta marketinga komunikaciju plana izstrade un izanalizeti faktori, kas tas var
ietekmét, tad ir jasak planot budZets to 1stenoSanai. Nakama nodala biis saistita par marketinga

komunikaciju budZeta planoSanu.

2.2. Marketinga komunikaciju budzZeta planoSana

Uzpémumu galvenais meérkis, kapeéc tie darbojas, galvenokart, ir iegiit pelnu. No
marketinga viedokla So meérki var sasniegt ar efektivu darbu mérka tirgd, lai tiktu
apmierinatas klientu vajadzibas.*®

P&c autora domam $aja visa procesa liela loma ir marketinga komunikacijam, tapec, ka
apmierinat klientu vajadzibas var tikai tad, ja ir zinams kadas tas ir. Papildus tam, cilvéki ir
jainformé par eksist&josu produktu, un veidojot dazadas kampanas, pasakumus japarada, ka
tas vigiem ir nepiecieSams. To visu var panakt stradajot ar marketinga komunikacijam. Lai
uzpeémums spetu veidot dazadas aktivitates, ir nepiecieSami finansiali lidzekli. Tie parasti ir
ierobezoti, tapéc marketinga specialistiem ir uzdevums izlemt, ka iegit lielaku pievienoto

vertibu no mazak iztéreta budzeta.

%7 praude V., Salkovska J. Marketinga komunikacijas. Vaidelote, 2005 — 106. Ipp
% praude V., Salkovska J. Marketinga komunikacijas. Vaidelote, 2005 — 110. lpp
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Marketinga komunikaciju budzeta planoSana jaizmanto pamatotas metodes. P&c

apkopotas informacijas pastav $adas metodes:

Metode ,,procents no realizacijas apjoma”;

Metode ,,méerki - uzdevumi”;

Ekspertu vértéjumu metode;

Metode ,,Paritate ar konkurentiem™;

Modelésanas metode;

Produktu ievieSanas tirgii secibas ievietoSanas metode;
Statiska prognozeésana;

Tirgus testeSana;

Speku koncentracijas ,,lokalos tirgos” metode.”

Katrai no min€tajam metodeém ir priekSrocibas un trikumi. Autors aprakstis galveno
no katras.

Metode ,,procents no realizicijas apjoma”. So metodi izmanto priek§ finansu datu
prognozeSanas. Ideja ir parbaudit ka realizacijas apjoms attiecas uz izdevumiem. P&c tam,
pamatojoties uz iegiito informaciju, aprékina prognoz€jamos nakotnes pardosanas apjomus,
pelnu, zaudgjumus. Papildus tam, nosakot realizacijas apjomu, uznémums aprékina konkr&tu
procentu no ta, ko var€s atlauties térét marketinga komunikaciju kanalos.'®

Metode ,,mérki - uzdevumi”. Sajé_l metodé reklamas izdevumi tiek sadaliti dalas un
planoti par posmiem. Katram posmam ir atvéléts savs budZzets, un ir apméram zinams, cik
nauda biis vajadziga ta istenoSanai. [zmantojot So metodi loti viegli ir sekot 11dzi izmaksam.'

Ekspertu vertéjumu metode. Pastav dazadi varianti ka So metodi izmantot, bet
autors min&s divus popularakos metodes izmantoSanas veidus:

Var organizét ekspertizi ar neatkarigiem ekspertiem, kas sniedz savas prognozes par
nepiecieSamam izmaksam.
Eksperti atbild uz ieprieks izvirzitiem jautajumiem par konkrétiem uznémuma datiem.'®

Metode ,paritate ar konkurentiem”. DaZreiz uzpémumi plano marketinga
komunikaciju elementu izmaksas ta, lai biitu pretsvars konkurentiem. Tas var radit augstaku
lidzsvaru tirgii. No otras puses katra uzn€émuma iesp€jas un reputacija ir atSkiriga, kas var

radit problémas talakaja darbiba, izmantojot minéto metodi.’®®

% praude V., Salkovska J. Marketinga komunikacijas. Vaidelote, 2005 — 118.Ipp
100 »,Procents no realizacijas apjoma” metode.
http://strategiccfo.com/wikicfo/percent-of-sales-method/ (skatits 29.03.2015)
1% Junior Achievment Latvija. Biznesa pamati. — R: RAKA, 1999. — 350 Ipp.
Praude V., Salkovska J. Marketinga komunikacijas. Vaidelote, 2005 — 120.Ipp
Junior Achievment Latvija. Biznesa pamati. — R: RAKA, 1999. — 350 Ipp.
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ModeleSanas metode. Saja gadijuma realizacijas apjoma atkaribu no marketinga
komunikaciju budzeta var izteikt funkcijas veida. Ja $ada funkcija noteikta, var aptuveni
aprékinat ar to izmaksu lielumu, kas nodro§inds uznémuma pelpas maksimizaciju.'*

Produktu ievieSanas tirgii secibas ieveroSanas metode. Tas pamata ir hipotéze, ka
marketinga komunikaciju budzets un uzpémuma tirgus dala ir ciesi saistitas sava starpa. Lidz
ar to, lai So metodi izmantotu uzp€mumam ir nepiecieSama $ada informacija:

Uzpémuma tirgus dala atbilstosaja tirgt;
Uzpémuma produkcijas realizacijas apjoms.105

Statiska prognozéSana. Tas pamata ir ieprieksgja laika perioda datu apstrade,
raksturigu likumsakaribu starp raditajiem noteik$ana un to attistibas prognozéSana nakama
laika perioda. Dazadu raditaju hronologiska registréSana dod iesp&u novértét So raditaju
attistibas tendenci vai atklat noteiktu likumsakaribu.'%

Tirgus testeSana. ST metode ietver $adus posmus:

Sadala lielu tirgu lokalos tirgos un katram nosaka savu uzdevumu,

Izp&ta konkurentu situaciju katra no lokalajiem tirgiem;

Katram tirgum plano individualu marketinga komunikaciju budzetu kopg&ja budzeta ietvaros;
Notiek pardosanas apjoma test€Sana katra no tirgiem konkr&ta laika perioda, ka ari to
salidzinasana;

Péc vislabak uzradijusa tirgus rezultatiem var nakamgad planot marketinga komunikaciju
Visos tirgos.'%’

Speku Kkoncentracijas ,lokilos tirgos” metode. Sis metodes atskiriba no tirgus
test€Sanas ir, ka notiek marketinga komunikaciju budzeta planoSana katra atseviska lokala
tirgdl atbilstosi konkurentu ricibai.'%

Apskatot visas §is budZeta planoSanas metodes, autors uzskata, ka to izmantoSanas
lietderigums ir atkarigs no nozares Ipatnibam un tirgus situacijas.

Nemot par pamatu iegiito informaciju, autors secina, ka stradat efektivi ar marketinga
komunikacijam var tikai vispirms izstradajot planu. Viss ir jadara pa soliem, nekada gadijuma
nedrikst izlaist nevienu planoSanas posmu, jo katrs no tiem dod savu ieguldijumu kopgja

marketinga komunikacijas plana. Péc autora domam Paula Smita izveidota planoSanas sistéma

ir konkrétaka, saprotamaka, ka arT kompetentaka par citam esoSajam. Tas ir pamatojoties uz

' praude V., Salkovska J. Marketinga komunikacijas. Vaidelote, 2005 — 122.lpp

Praude V., Salkovska J. Marketinga komunikacijas. Vaidelote, 2005 — 126.Ipp

Praude V., Salkovska J. Marketinga komunikacijas. Vaidelote, 2005 — 127.Ipp

Tirgus testéSanas posmi.
https://www.boundless.com/marketing/textbooks/boundless-marketing-textbook/advertising-and-public-
relations-13/the-advertising-campaign-88/determine-a-budget-440-4152/ (skatits 15.04.2015)

1% praude V., Salkovska J. Marketinga komunikacijas. Vaidelote, 2005 — 129.lpp
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tas stuktiiru, kura ir tikai atlasiti 6 svarigakie posmi, kuri ir vajadzigi konkurétsp&josa plana.
Protams, svarigi ar1 ir argjie apstakli, kas var ietekmét jebkuru uznémumu. Regulari ir jaseko
l1dzi jaunakai informacijai par izmainam pasaulé, lai varétu nodroSinat uzpémuma attistibu.
Tehnologijam ir tendence attistities loti strauji, tapéc ir svarigi mainities kopa ar tam. Tirgi

konkurence ir liela, un svarigi ir rikoties pirmajiem.
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3. AS ,,ALDARIS” RAKSTUROJUMS

3.1. Uzpémuma izveidoSanas vesture un darbibas organizatoriska struktira

AS ,,Aldaris” ir tradicijam bagata alus daritava ar senu vésturi, kas aizsakas jau 1865.
gada. P&c Bavarijas vacieSa Joahima Daudera ieceres Rigas nomalé tika uzcelta
WaldschloBchen jeb Meza pils alus daritava, kas uzskatama par Aldara aizsakumu. No paSiem
pirmsakumiem Aldarim izdevies saglabat katras alus daritavas lepnumu — raugus.

Pirma pasaules kara laika AldarT alus netika briuvets pardosanai, tomer, lai saglabatu
raugus, katru ménesi tika veikti paris bravéjumi. Aldari joprojam saglabajusas 19. gs. beigu
alus darfSanas gramatas, kuras apkopoti dazadi amata noslépumi. Sis gramatas alus meistari
AldarT izmanto vél Sodien.

Lai gan tagad alus tiek gatavots ar modernu iekartu palidzibu, ,,Aldaris” aizvien ievéro
daudzas alus dariSanas tradicijas un ir saglabajis senas receptes, kas alum pieskir ta Ipaso
garsu.

Ari senas parazas AldarT nav aizmirstas — kad, darot alu, tiek sajaukts tidens ar iesalu,
nedrikst skali runat, bet kad tiek likts raugs, vajag dziedat vai troksnpot, lai raugs labi ragst.
Savukart svetibu un panakumus Aldarim nes alus Dievs Gambrinuss, kas ar roka paceltu
putojosu alus kausu darbiniekus un viesus sagaida pie uznémuma ieejas.

1865. gads — ,,Aldaris” ir viena no retajam alus daritavam Latvija, kas atrodas sava
vesturiskaja vieta, un ar1 alus brivésanas tradicijas ir saglabajusi [idz pat musdienam. Vecaja
alus varitava ir saglabajusSies vienigie vara katli Eiropa no 1865. gada.

1900. gads - Meza pils iemantoja Eiropa modernakas alus daritavas slavu, un tas alus
bija ciena gan Krievija, gan citur Eiropa.

1906. gads - Tika bruvétas piecas alus Skirnes, no kuram iecienitakais bija Portera un
Eksporta alus. Par alus daritavas panakumiem eksporta tirgos un labo slavu liecina 1906. gada
organizetais Eiropas lielako alus daritaju kongress.

1937. gads - levérojams pavérsiens alus daritavas vesturé bija, kad tika nodibinata
Akciju Sabiedriba ,,Aldaris”. So nosaukumu alus daritava ieguva publiska aptauja, kura
piedalfjas 3339 cilveku.

1992. gads - Aldaris uzsak sadarbibu ar Skandinavijas koncernu Baltic Beverages
Holding (BBH).

2008. gads — ,,Aldaris” klast par daJu no Carlsberg grupas.

Kops 2008. gada ,,Aldaris” ir kluvis par dalu no Carlsberg Grupas — lielaka alus
razotaja Ziemeleiropa un Austrumeiropa un viena no lielakajiem pasaul@. Jaunais regionalais

sadalfjums paredz, ka turpmak ,,Aldaris” bis viena no Carlsberg Ziemeleiropas regiona
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alusdaritavam, paverot uznémumam jaunas sadarbibas iesp&jas ar paréjam regiona razotném
no Danijas, Norvégijas, Zviedrijas, Somijas un Baltijas valstim.

Protams, Aldarim tas ir liels ieguvums, jo uznémums var apgiit Carlsberg uzkrato
pieredzi, un nodros$inat daudz lielaku starptautisko produkciju Latvijas tirgi, ka arT darbinieku
izaugsmes veidoSanai ir plasakas iespéjas.

Ik gadu 75 Carlsberg Grupas alusdaritavas tiek sarazotas apméram 95 miljonu alus
pudeles diend, ka ar 2 miljardi litru citu dzérienu.'®®

Grupas uznémumos visa pasaulé strada vairak neka 40 000 darbinieku, tas produkcija
ir nopeérkama vairak neka 150 valstis, bet gada ienakumi meérami vairakos miljardos danu
kronu.'*

Taka uznp€mums ir loti liels, tad struktiira arT dalas vairakos departamentos zem kuriem

vél ir nodalas utt. Attéla 3.1. ir redzama visa Aldara struktira.

kzpilddirekrors

Marketing
departaments

Tirdznie- Tirdznie-
apholpo- — dbaos H dbas H MNoliktovas
sanas parstauji parstavj
nodala
Pérdozanos (alveno Parvadd-
iekdrtu H  klintu UL un
— tehniskd vaodit@ji | - transparté-
atbalsta Sanas
nodala Wientm nodala
| | apkalpe-
sonas
nodala

3.1. att. AS ,,Aldaris” struktira™'!

Uzpémuma strada vairak ka 250 darbinieki, kur katrs ir ar savu specializaciju. Ka 3.1.
attela ir redzams, tad zem izpilddirektora paklautiba ir 9 departamenti. Autors uzskata, ka

probléma ir, ka viens cilvéks nevar kvalitativi but atbildigs par tik daudz nodalam. Pirmkart,

1% Finan3u dati.

http://www.carlsberggroup.com/investor/financials/Pages/Keyfigures.aspx (skatits 25.04.2015)
1o Uznémuma raksturojums.

http://www.carlsberggroup.com/Company/Pages/default.aspx (25.04.2015)

" Autora veidots péc uznémuma ieksgjiem datiem

39


http://www.carlsberggroup.com/investor/financials/Pages/Keyfigures.aspx
http://www.carlsberggroup.com/Company/Pages/default.aspx

informacijas apjoms ir loti liels, ko vienai personai nav iesp&jams adekvati analizét un dot
savus priekSlikumus. Tada gadijuma rodas diezgan liels haoss, ka cenSas palidz&t katram
departamentam un saprast ta paveiktos uzdevumus, strat€giju, mérkus, ka ari risinat
problémas.

Talak zem daziem departamentiem ir v€l nodalas, kuras ir sadalitas vél sikak, kas
att€la nav redzams. Nemot véra autora darba saturu, att€la 3.2. ir redzams marketinga

departamenta struktiira.

Marketinga
direktore

Saku/Aldaris

Zimola vaditajs (D-
light Baltija un
Zelta)

Zimola vaditaja
Baltija

Marketinga

vaditaja (alus)

Zimola vaditaja Zimola aktivitasu
(Aldaris alus) vaditaja

Zimola vaditajs
(eksporta un

vietéjie zimoli)

3.2. att. Marketinga departamenta struktiira’’?

Aldarim marketinga direktore un zimola vaditaja Baltija ir no Igaunijas Carslberg
Grupas uzpémuma ,,Saku”. Marketinga direktore ir gan AldarT galvena, gan arT Igaunijas
uzpémuma. Marketinga direktore ir atbildiga par marketinga vaditaju un zimolu vaditajiem.
Saja pozicija ir tada pati probléma ka visa uznémuma struktiira, lai gan ir redzams, ka viens
cilveks ir atbildigs par 3 vaditajiem. Tacu probléma ir taja, ka 2 no vaditajiem par kura darbu
ir jaatbild marketinga direktorei atrodas Latvija. Tas nozimé€, ka nevar kvalitativi novertet
vinu paveikto darbu, jo visa informacija tiek nodota telefoniski. Rezultatus arT nav iesp&ja
adekvati novertet, jo tos ir iesp&jams apliikot tikai caur dokumentiem. Autors uzskata, ka ir
vajadziga pienakumu sadale, tada zina, ka tiek iecelts par marketinga departamentu atbildigais
Latvija atseviski, lai pienakumu slogs lidzsvarotos.

Marketinga vaditaja ir atbildiga par zimola vaditaju paveikto darbu. Zimola vaditajai
par Aldari ir nepiecieSams palaist jaunus produktus tirgt, veidot kampanas, ka ar1 veidot

attiecibas un komunicét ar sadarbibas partneriem. Zem marketinga vaditajas ir vél viens

112 . — - . Lv=ee .
Autora veidots péc uznémuma iek$gjiem datiem
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zimola vaditajs, kurs ir atbildigs par ekskluzivas (premium) klases aliem, pieméram, Legenda,
Samta Eils, Mezpils u.c. Maija sakuma arT tika tirgd ieviests jauns alus veids, kas bija pirmais
konkrétaja kategorija, tas ir taisits no IpaSiem apiniem, kuri ir pieejami tikai viena pasaules
regiona. Alus nosaukums ir Rietumu Eils, bet §T nosaukuma ievie$anai bija vajadzigs loti ilgs
laiks, jo nevargja izlemt pieméroto. Sis cilveks arT vél atbild par importa alus, Tuborg un
Carlsberg komunikacijas veidoSanu un attistibu Latvija.

Zimola vaditajs, kur$ ir tieSaja marketinga direktores paklautiba ir atbildigs par
importa zimoliem — Baltika, Staropramen, Grimbergen, Erdinger un Brooklyn. Tacu
vislielaka uzmaniba tiek pieversta tieSi paSmaju zimolu attistibai — D-Light un Zelta. Svarigs
fakts ir, ka §1 cilveka atbildiba ir D-Light pilnveidoSana Baltijas mé&roga.

Zimola aktivitasu vaditajas kompetencé ir nealus kategorija. Taja ietilpst - sidri,
alkoholiskie kokteili, iidens, bezalkoholiskie dz&rieni un energijas dz&rieni — pilnigi viss, kas
nav alus. Katru gadu tiek pievérsta lielaka uzmaniba vienai no minétajam kategorijam. 2015.
gada lielaks uzsvars tika likts uz alkoholisko kokteilu attistibu, veidotas dazadas kampanas,

un iepazistinats ar patérétajiem caur dazadiem komunikacijas kanaliem.

3.2. AS ,,Aldaris” stratégija un vadlinijas

Uzpémuma mérkis ir but alus nozares virzitajspékam Latvija, ka ari piedavat
kvalitativus un cenai atbilstoSus produktus. 2015. gadam ir izvirzita prioritate — ienemt pirmo
vai otro vietu vismaz divas produktu kategorijas, kas nav alus. Ka jau jebkur§ $ada veida
uznémums ar1 ,,Aldaris” vélas bt vislabakais dz€rienu razotajs un izplatitajs Latvija. Lai $o
visu realiz&tu ir vajadziga stratégija. Ari Aldarim tada ir, un tas galvenie pamatprincipi ir $adi:
1. Labakie darbinieki. Kliit par klientu orientétu organizaciju, kura attista Latvija labakas
komercprakses, ka arT nodroSina attistibu un skaidri definé darba izpildes kultiiru. Protams,
Saja strat€gija ari ietilpst pastaviga darbinieku izaugsme, ko veicina dazadu seminaru
pieejamiba. Svarigi ir, lai uzndmuma darbinieki stradatu ka komanda.'*®

Aldara valdes priekSseédetajs Tomasa Kure Jakobens koment€, kas vinaprat ir labakie
darbinieki: ,,Man labakie darbinieki ir tadi, kuri darba parada labu sniegumu un sasniedz ne
tikai savus individualos mérkus, bet arT riip&jas, lai uzpémums sasniegtu savus rezultatus.
Labakie darbinieki ir tadi, kuri var bt par pieméru citiem, kuri ar savu ieguldijumu, alkam

sasniegt arvien labakus rezultatus un gatavibu uzpemties risku, rada priek§zimi citiem

3 Aldara stratégija.

http://www.aldaris.lv/lv/par-alus-daritavu/strategija (skatits 28.04.2015)
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kolegiem. Tie ir pozitivi un iedvesmojosi kolégi — tadi, kuri gatavi ziedoties uznémuma laba
un palidz&ét kolégiem, lai sasniegtu kop&ju mérki”.

2. Pateretaju izvele.'* Sis strategijas Tstenosanai ir izvirziti pieci priek§noteikumi:

Attistit Aldara zimolu par tirgus lideri vidgjas klases segmenta;

Iekarot Iidera pozicijas zemakas alus klases segmenta;

Izveidot Zelta alu par viet§jo dzives stila ikonu;

Iekarot lidera pozicijas starptautisko alu segmenta;

Uzlabot patérétaju viedokli par Aldari.

Personala vadibas un administrativa departamenta direktore Parsla BaSko uzskata:

,»Mg&s nekadi nevaretu biit vadosa alus daritava Latvija, ja musu paterétaji neizvel€tos miisu
produktu. Ir skaidrs, ka, lai saglabatu savas pozicijas, més nevaram atlauties stavet uz vietas,
Jo pasaules griezas arvien atrak. Domaju, ka mums k@ uznémumam bitu jabut vél atrakiem
jaunumu ievieSana un japanak, lai darbinieki uzzina par miisu sasniegumiem pasi pirmie! Ja
leposimies ar savu produktu pasi, tad ar pargjie ar mums un misu alu leposies! Ceru, ka
turpmak gan manas nodalas darbinieki, gan pargjie uznémuma stradajosie biis vél aktivaki,
atbalstot uznémumu gan lielajas tirgus tiir€s, gan Muzeju nakts aktivitatés. Tiesi tas ir veids,
ka varam palidzet patérétajiem uzzinat par mums vél vairak!”
3. Nealus kategorija.'** Saja stratggija lielakais uzsvars ir uz tadiem uzdevumiem ka dubultot
D-Light zZimola raditajus, sasniegt otro vietu sidru kategorija un izveidot spécigus zimolus
alkoholisko kokteilu segmenta. Papildus minétajiem uzdevumiem vél ir svarigi sasniegt otro
vietu Vichy zimolu vidgjas klases tidens segmenta.

Citats no marketinga direktores Kadrijas Armas: ,,Citas dz€rienu kategorijas kliist
arvien popularakas, 1pasi jaunieSu vidi, kas ir daudz atvértaki dazadiem jauninajumiem. Ir
tikai paSsaprotami, ka ,,Aldaris” vélas sekot tendencém, ko dikt€ tirgus, un attistit atbilstosu
un konkurétsp&jigu produktu piedavajumu. Esmu parliecinata, ka citas dzerienu kategorijas
lauj mums stiprinat konkurétsp&ju un pozicijas ne vien alus, bet ar1 dzérienu industrija. Miisu
marketinga departamenta tas, protams, nozimé vairak darba. Mums ir jaizveido spécigi
zimoli, lai iekarotu veéra nemamas pozicijas citas dz€rienu kategorijas. Ko nozimé spécigs
zimols? Ta ir unikala un augstvértiga garSa, iepakojums, kas ir paraks par lidzveértigiem
piedavajumiem tirgd, ta ir uzmanibu piesaistosa komunikacijas strat€gija utt. Lai viss izdotos,
jaiegulda daudz energijas un iedvesmas. Tomér, neraugoties uz papildus pienakumiem, tas

mums ir izaicinajums, ko pienemam ar prieku.”

Mryr pat

Tur pat
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4. Labakais sadarbibas partneris.116 S1 stratégija ari ir sadalita piecos svarigos uzdevumos:
KIat par Iideri lielo veikalu sektora, izstradajot kopigus biznesa planus;

Planot aktivitates mazumtirdzniecibas un viesnicu, baru un restoranu segmentos atbilstosi
BPPC metodem;

Palielinat ienémumus katru gadu;

Attistit viesnicu, baru un restoranu kanalu;

Cintties par industrijai labvéligu likumdoSanas vidi;

Biznesa attistibas nodalas vaditaja Marina Sumakova komenté: ,,Biznesa attistibas
nodalas atbildiba ir izvertét, vai marketinga komandas iecerétas aktivitates ir ekonomiski
pamatotas. M&s esam ka tilts starp klientu un marketinga komandu, jo palidzam misu
marketinga aktivitates saplanot atbilstosi tirdzniecibas klientu v@lm&m. Mums ir japanak, lai
klients ,,noperk ideju” un ir gatavs ar1 no savas puses veltit papildu pules miisu jauna produkta
ievieSanai tirgii. Mes lielajam tirdzniecibas k&dém palidzam attistit produktu sortimentu,
planot reklamas kampanas un visbeidzot regulari tickamies, lai parskatitu pardosanas
stratégijas atdevi.

Es ticu, ka mums ir lieliski produkti, ar atbilstoSu garSu un marketinga komunikaciju
aktivitaSu planu. Misu galvenais uzdevums kopa ar sadarbibas partneriem ir panakt, lai
pircgjs ir sajisma gan par misu jaunievedumiem, gan tirgli jau ieviestajiem produktiem.
Produkta pieejamiba un redzamiba ir veiksmes faktors miisu panakumiem tirdzniecibas vieta”

5. Kvalitate it visa ko daram.'*’

Lai tas tiktu realizets ir nepiecieSams:
Nodrosinat labako kvalitati tirg visas dz€rienu kategorijas;

Nodrosinat atru un efektivu razo$anu un logistiku;

Nodrosinat labako klientu apkalpoSanas servisu dzérienu industrija;

Off trade pardoSanas direktora Karla Liepina viedoklis par minéto stratégiju ir:
»Stratégiska prioritate ,,Kvalitate it visa, ko daram” ir loti butiska pardosanas cilvékiem. Lai
uzpeémums sasniegtu labus pardoSanas rezultatus, dzerieniem, ko piedavajam klientiem un
alus cienit3jiem, jabiit nemainigi augstai kvalitatei. Esmu gandarits, ka Sogad mes esam
veiku$i nozimigu soli $aja virziena un varam biit lepni ar miisu piedavato dz€rienu augsto
kvalitati.

Ne mazak svariga pardoSanas ikdiena ir ar1 klientu apkalpoSana, kurai vienmer ir jabut
augstakaja kvalitate. Lai So jomu uzlabotu, Sogad pardoSanas agenti biezak apmekle lielakas
un nozimigakas tirdzniecibas vietas. Esam daudz laika un resursu ieguldijusi ari, lai uzlabotu

musu tieSas attiecibas ar ikvienu no miisu sadarbibas partneriem. Apstaties pie sasniegta mes

e 1yr pat
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neplanojam, ik dienu mekl&jam jaunus risinajumus, ka uzlabot sadarbibu ar tirdzniecibas
vietam, jo arT musu sivakie konkurenti nesnauz.”

Analiz€jot visas uzskaititds un aprakstitas strat€gijas var secinat, ka uzpémuma
galvenais merkis ir attistiba. AS ,,Aldaris” neapstasies pie sasniegta, un katru gadu centisies
palielinat savas pozicijas tirgi. Uznémums nebaidas uzdrosSinaties un nepartraukti izvirza sev
jaunas virsotnes, kuras sasniegt. Veidot labaku nakotni var tikai stradajot ka komanda.

Aldarim ir arT izveidotas politikas un vadlinijas p&c kuram stradajot ir iesp&jams
stratégiju izpildit ar maksimalu rezultatu.

Vadlinijas ir dokuments, kura sniegti praktiski noradijumi, tas ir dala no uzn€émuma
politikas. Vadlinijas ir sniegtas ieteicamas ricibas un veicamo pasakumu pieméri. Vairums no
ieteiktajiem pasakumiem un veicamajam darbibam ir obligatas, tomér tiek nodroSinata art
iesp&ja Sos ieteikumus pielagot vietgjiem apstakliem.

Vadlinijas ir viens no svarigakajiem atskaites punktiem, pienemot [€mumus par
planotajam darbibam. Tas izstradatas, lai sniegtu p&c iesp&jas noderigakas norades.

Katra uznémuma ir jaizstrada individuali standarti, noradijumi un procediras, kas
papildina politika noteiktos principus. Svarigi ir apzinaties, ka vadlinijas nevar uzskatit par
dokumentu, kas aizstdj individualo atbildibu par sapratigu un logisku lémumu pienemsanu
ikreiz, kad rodas Saubas par situacijas atbilstibu kadam no politika noteiktajiem principiem.

Vadlinijas ir izstradatas, lai sniegtu atbalstu personala vadibas specialistiem un citiem
darbiniekiem. AS ,,Aldaris” pastav seSas vadlinijas (Sk. 1. pielikumu). Autors izskatis
marketinga komunikacijam atbilsto$akas vadlinijas.

Marketinga komunikaciju. ST vadlinija ir izstradata ar meérki sniegt praktisku
ieskatu, kas atspogulo uzn€muma nostaju. Tas sastava ir:

Sociala atbildiba un samérigs paterin$ - marketinga komunikacijas vienmér atbilst &tikas
normam un pauz cienu pret pate€rétaju, vienlaikus nodroSinot atbilstibu visparpienemtam
pieklajibas un gaumes normam.

Veselibas aizsardziba un droSiba - marketinga komunikacijas alkoholisko dzérienu lietoSanu
nekad nesaista ar transportlidzek]u vadiSanu vai darbu ar iekartam un instrumentiem.

Bérni un jaunieSi - marketinga komunikacijas uzruna vienigi pieaugusus iedzivotajus.
Uznémuma komunikacijas nekad netiek vérstas uz nepilngadigajiem, tas ir, iedzivotajiem,
kuri nav sasniegusi valsts likuma noteikto vecumu.

Alkohola iedarbiba - marketinga komunikacijas nekad netiek slépta informacija par
alkoholisko dzerienu iedarbibu vai stiprumu. Komunikacijas netiek parmeérigi uzsverts
alkoholiska dzeriena stiprums vai noradits, ka konkrétais dzeriens ir labaks par citiem tikai

tadel, ka tas ir stipraks.
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Sabiedribas iesaisti§anas. Saja vadlinija ietilpst:

Sadarbiba ar ieinteresétajam pusém — notiek sadarbiba ar galvenajam ieinteresétajam pusém,
lai efektivi istenotu sabiedriski nozimigus pasakumus, kas atbilst konkrétas sabiedribas
vajadzibam.

Ieguldijumi sabiedribas interes€s — tiek veikti ieguldijumi pasakumos, kas atbilst uznémuma
atbildibas prioritatem.

Sabiedriska labuma marketings — tas ir pasakumu kopums, kura ietvaros tiek istenota abpuséji
izdeviga sadarbiba starp Aldari un kadu no bezpelnas organizacijam.

Sponsor&sana — ta ir atbalsta sniegSana pasakumam, darbibai, personai vai organizacijam, kas
izdeviga gan iesaistitajam organizacijam vai pasakuma organizatoriem, gan paSam
uzpémumam.

Autors uzskata, ka strat€gijas izmantoSana ir jebkura uzpémuma neatpemama
sastavdala, tacu ka to reprezentét darbiniekiem un sabiedribai, tas ir katra individuals
uzdevums. AS ,,Aldaris”, péc autora domam, strat€giju vairak uztver ka meérki, kuru
sasniedzot uzpnémums bis lideris konkrétajas produktu kategorijas. Péc aprakstitajam AS
»Aldaris” vadlinijam var secinat, ka, lai viss tiktu izpildits péc noteikumiem, uzp€muma ir
jaiegulda loti daudz darbs, pacietiba un uzdrikstésanas. Protams, pastav reizes, ka sanak

kludities un neieklauties vadlinijas, bet tas reizes ir nepiecieSams samazinat 11dz minimumam.
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4. ALDARA ZIMOLA UN PRODUKCIJAS RAKSTUROJUMS

Aldara zimols ir visvecakais un vadosais produktu zimols alus daritavai ,,Aldaris”. Tas
ar katru gadu attistas un ievies tirgil jaunus produktus, ka arT uzlabo jau esosos. Katru gadu
sakot no 2011 gada arT picaug Aldara tirgus dala un pardoSanas apjomi. Svarigs faktors ir, ka
pedejo gadu laika tiek iegiita lielaka cilvéku uzticiba tiesi STm zimolam. Tas ir izskaidrojams
ar loti lielu darba ieguldijumu tiesi sabiedriskas attiecibas. ,,Aldaris” valdes loceklis Thomas
Panteli skaidro: ,,Jinijs alus daritajiem ir viens no svarigakajiem ménesiem, kad pardoSanas
saulgriezu laika piedavajam pardomatu un pievilcigu produktu klastu, gan iepakojumu, gan
cenas zina. To apliecina arT parliecinosais ,,Aldaris” zimola tirgus dalas picaugums. Miisu

pavasari iegulditas investicijas ,,Aldara” zimola attistiba ir [avusas Sim produktu portfelim vél
vairak nostabilizet savas pozicijas alus segmenté”.118

Aldara zimola portfolio:
Aldaris GaiSais alus ir augstakas kvalitates gaisa alus $kirn€. Tas tiek brivéts péc originals
receptes, un ir ieguvis popularitati tiesi hokeja un Ligo laika, kad ta pardoSanas apjomi
iespaidigi palielinas.
Aldara Saimnieku padara Tpasu karamelu iesals un aromatiskie apini. Ta rezultata iegtist
patikamu vieglumu un unikalu karamelu toni. Sogad ari ,,Aldaris” realiz&ja jaunu iepakojumu
Sim alum, kas jau ir izpelnijies pozitivas atsauksmes.
Aldaris Pilzenes pieder pie gaisa alus kategorijas, tacu ir vieglaks, kam piemit svaigs apinu
aromats, patikams riigtums un tira iesala garSa. Aldaris Pilzenes 2011. gada ieguva zelta
godalgu konkursa European Beer Star.
Aldaris Medalus tiek briivéts ar pievienotu istu medu. Tam gar$as zina piemit patikams
medus saldums. Aldaris Medalus art 2015. gada tika izmainits un uzlabots, tapat ka Aldaris
Saimnieku.
Aldaris Luksus tika pilnveidots ar pilnigu jaunu komunikaciju, vienigais, kas palika
nemainigs bija gar3a. ST alus sauklis ir: ,,Luksus alus — Tsts izcilibas apliecinajums”.
Aldaris Luksus Nefiltrétais ir Tpass ar ta izteiktu svaigumu, kas raksturigs tiesi nefiltréta alus
$kirném. Sim alum galvena atskiriba ir, ka tas péc pacietigas nogatavinasanas uzreiz tiek

pildits pudelgs, izlaiZot filtracijas procesu.

8 Aldara tirgus dala.

http://www.aldaris.lv/Iv/par-alus-daritavu/jaunumi/zimols_aldaris butiski palielina tirgus dalu .html
(29.04.2015)
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Aldaris Bezalkoholiskais alus ir zeltains, viegli noraudzéts alus, kas gatavots no tira iesala,
ar patitkamu apinu aromatu un izteiktu iesala garsu.
Aldaris Porteris ir stipra alus $kirne, kam ir viegla vina piegar$a, kura jitama ari ta aromata.
Sim alum ir vairakas nozimigas godalgas, ta¢u, p&c autora domam, svarigaka ir 2012. gada
iegtita zelta medala par labako alu Latvija.
Aldaris 1865 ir jaunakais Aldara zimola produkts. Tas tika radits par godu uznémuma 150
gadu jubilejai. ST alus garsa tika izvéleta publiskas alus degustacijas, kas notika 11 Latvijas
pilsétas, piedaloties vairakiem simtiem alus cienitaju, tostarp arT Aldara darbinieku. Aldara
izpilddirektors Marguss Kasteins komentg: ,,Sis ir viens no vérienigakajiem projektiem pedgjo
gadu laika tieSi mainstream alus segmenta, kas ir lielakais alus segments Latvija un kura
paredzams visstraujakais pieaugums tuvakajos gados”.

Mingtie veidi tiek piem@roti dazadiem cilveku tipiem, sakot no viegla alus Skirpu

cienitajiem beidzot ar stipra alus Skirnu piekrit€jiem.

4.1. Marketinga komunikaciju veidoSana un posmi Aldaris zimolam

AS ,,Aldaris” marketinga komunikaciju plans tiek izstradats katram zimolam
individuali, balstoties uz tirgus situaciju, stavokli valstt un patérétaju vajadzibam. Kopgjais
uzpeémuma plans ir sastadits 3 — 5 gadus uz priekSu, tacu katru gadu individuali tiek veikti
labojumi, lai varétu péc iesp€jas efektivakus rezultatus sasniegt gada beigas.

Tapat ar1 Aldara zZimolam tiek veidots atsevisks marketinga komunikaciju plans gada
ietvaros, ko veido zimola vaditajs ar citu darbinieku iesaistiSanos. Notiek dazadas sapulces,
kur darbinieki var izteikt savus viedoklus, ko vajadzetu papildinat, kas varbiit nav
nepiecieSams u.tml. Biezi tiek rikotas prata vetras (brainstorming), kur katrs cilveks bez lielas
apdomasanas pasaka savu ideju. Tas risinas tik ilgi, 11dz ir pierakstits konkréts skaits ideju. Ir
viens, ta teikt, lietvedis, kurs to visu atzim&. Nakamais solis prata vetras ir katras idejas
analiz€$ana un sapraSana, vai to ir iesp&jams Tstenot, ka arT cik liels ieguldijums ta realizésanai
biis paSam uznémumam. Noslégu$a posma tiek labakie priekslikumi un idejas apkopoti viena
tabula, ar kuram nakamajas sapulc@s tiek stradats.

Marketinga komunikaciju veidoSana sastav no 8 posmiem:

1. PlanoSana. Katru gadu péc vasaras tiek veikta planoSana nakamajam gadam.
Analize esoSo situaciju, gada laika paveiktos uzdevumus, sasniegumus, ka ar1 nepilnibas, ko
vajadzetu uzlabot. Marketinga komunikaciju planoSana ir katra zimola vaditaja individuals
uzdevums, protams, visu saskanojot ar vadibu. Tiek uzklausiti citu viedokli un priekslikumi,

bet gala lémumu pienem zimola vaditajs ar ta tiesa vaditaja piekriSanu.
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2. RadoSo ideju generesana. Nakamais posms ir Joti svarigs, jo no ta bus liela méra
atkariga pati kampanu koncepcija. Ar radoso agentiiru palidzibu tiek generétas idejas
konkrétam pasakumam. Parasti tas notiek ta, ka zimola vaditajam ir savs skatfjums uz
konkréto kampanu, tad vins tas idejas parruna ar radoSajam agentiiram. Kad tas tiek izrunats,
tad agentiiras veic pieprasito darbu, un ik pa laikam siita gatavos rezultatus, kuri regulari tiek
koriggti 1idz nonak Iidz gala versijai.

3. RadoSo konceptu apstiprinasana. Kad ir visa talaka riciba zinama, ka art gatavs
pats kampanas koncepts, vizualizéts, tad notiek ta apstiprinaSana. Vispirms organiz€ sapulces
ar citu departamentu darbiniekiem, un viniem vél ir iesp&jams ieteikt kadu papildinajumu. Ja
zimola vaditajam ideja apmierina un tai piekrit, tad ir iesp&jams vél koncepta veikt izmainas.
Lidz ko ir viss pilnigi gatavs, un izmainas vairs neplano veikt, tad to iesniedz zimola vaditaja
tieSajam vaditajam. Ja vins to apstiprina, tad var sakt 1stenot nakamo posmu, tacu, ja tas
netiek apstiprinats — vél ir nepiecieSami uzlabojumi. Protams, zimola vaditajs var argumentét
un pamatoti izstastit situaciju, kap&c vairs nav nepiecieSams neko maintt, jo kampanas vai
produkta izstradasanai pedg&jais vards ir paSam zimola vaditajam.

4. Izstrade. Sis posms ir sarezgits no ta viedokla, ka ir iesaistitas Joti daudz puses, kas
atrodas arvalstis. Tas nozimé, ka regulari vajag apmeklet, lai parbauditu izstrades procesa
rezultatus arvalstis. Parasti, izstrades posma iesaistitas arvalstis ir: Somija, Igaunija un
Lietuva.

5. TesteSana. Gandriz gatavs materials tiek testéts ar patérétaju. Pec tam tiek apkopoti
iegltie rezultati — galvenais ir saprast, vai konkrétais mérkis tiks sasniegts. Tas parasti ir
saistits ar kampanas efektivitates vért€jumiem. Atkariba no iegiitajiem rezultatiem tiek veikta
materialu analize.

6. Iesniedz gatavos materiilus medijiem. Saja posma svarigi ir apzinaties savu
budZetu. Katram zimola vaditajam ar atvéleto budZetu vajag sasniegt maksimalu efektivitati.
Izanalizgjot to visu, arT tiek iesniegti gatavie materiali konkrétiem medijiem. Ka jau autors
mingja, Aldara zZimola prioritate ir televizija.

7. Marketinga komunikacija tiek ievesta Istaja dzive. Sis bridis ir vispatikamakais
gan uznémumam, gan zimola vaditajiem, ka ar1, protams, klientiem. Uzn€mums var lepoties
ar paveikto, tacu pat€rétajam ir iesp€ja uzzinat un redz€t kaut ko jaunu.

8. Patérétaju testa veikSana. 3 — 4 meénesus vélak tiek veikti patérétaju testi, lai

noskaidrotu, cik liela méra komunikacija ir ietekmg€jusi paterétaju.
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4.2 Aldaris zimola marketinga komunikaciju elementu analize

Autors teorija aprakstija Cetrus marketinga komunikaciju elementus — reklamu,
sabiedriskas attiecibas, tieSo marketingu un pardosanas veicinasanu. Tagad tiks noskaidrots ka
Sie elementi tiek izmantoti Aldaris zimola marketinga komunikacijas. Galvenokart,
uznémums strada tiesi ar reklamu un sabiedriskam attiecibam, ta izpausmes uzn€émuma autors
aprakstTs..

Aldara zimola reklamas mérki ir:

Inform@t par jaunam precém;

Zinojuma nodoSana par akcijas precém;

Raksturot produkta 1pasSibas un specifiku;

Uzlabot uznémuma t&lu.

Pirmkart, reklamas tiek ievietotas tradicionalos medijos, tados ka radio, prese, televizija.

Prese reklamas tiek ievietotas, lai sasniegtu citu auditoriju. Presi parsvara lasa cilveki,
kuri nepiever$ uzmanibu, piemeram, televizijas reklamam. Tadgl tas ir izdevigs veids, ka
reklam&t produktu vai pasu uznémumu tiesi avizes, zurnalos utt. Saja reklamas izplatiSanas
veida uzn@mums parsvara koncentrgjas uz pasakumu ievietoSanu, pieméram, alus muzeja
»Aldara alus darbnicas” atklasana, Aldara alus akadémija, muzeju nakts u.tml.

Radio Aldara zimols tiek reklaméts diezgan reti, tikai nozimigos gadijumos.
Piem@ram, Sogad, kad iznaca jaunais Aldara alus 1865 par godu uznémuma dzims$anas dienai,
tad pa radio ik pa laikam var&ja dzirdét to pieminot. Katra zina, uz radio ar1 netiek likts liels
uzsvars.

Caur televiziju tiek visvairak reklaméta tieSi1 Aldara produkcija. Vairakas reizes gada
tiek realizétas jaunas reklamas ar mérki iepazistinat cilvékus par jauna produktu ienakSanu
tirgll, vai arl izmanto atgadinos§as reklamas funkciju, kuras pienakums ir atgadinat par
tradicionalu produktu klasta klasiskajam vértibam un ipasibam. Televizijas reklamas ari gan
uznémumam, gan Aldara zZimolam ir visefektivakas, jo tiek sasniegta plasa publika. Dz&rienu
industrija ir svarigi sasniegt péc iesp&jas vairak cilvéku, jo produkti ir paredzeti Joti daudziem.

Otrs efektivakais veids, ka iepazistinat vai atgadinat cilvékiem par uznémuma un
zimola produktiem ir interneta izmantoSana. Interneta prieksrociba ir tada, ka tur vairak ir
iespejams veidot komunikaciju ar jaunaku auditoriju. Cilvéki pieaug, un tade] to art var
uzskatit ka ilgtermina ieguldijumu, lai jaunieSiem, kad pajautatu kadus dz€rienu uzpémumus
vini zina, pirma doma biitu Aldaris. Papildus tam izmaksas ir salidzino$i ar televizijas
reklamu mazas. Interneta, galvenokart, tiek likts uzsvars uz to, lai mediji rakstitu aktualajas

majaslapas par uzpémumu, pieméram, apollo.lv, delfi.lv u.tml. Tas ir darbs sabiedriskas
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attiecibas, jo mérkis ir panakt, lai mediji rakstitu par aktualo informaciju, pasakumiem un
jaunu produktu izlaiSanu aprit€ bez papildus izmaksam. Tapat arT liels darbs tiek veikts
facebook.com, kur merkauditorija ir jaunaka vecuma cilveki, tur vini tiek piesaistiti rikojot
dazadus konkursus ar iesp&jamam balvam. P&€dgjais un aktualakais konkurss - cilvékiem ir
dota iesp€ja atbildet uz dazadiem jautajumiem katru dienu, un péc konkréta laika posma
labakas atbildes autors iegiis ipaSuma bileti uz lielako miizikas un makslas festivalu Baltija
,,Positivus 2015”.

Pedgjo 2 gadu laika uzp@mums ir sacis savu produktu reklam&Sanu ar1 caur
degustaciju un promo akciju rikoSanu. Degustacijas parasti organiz€ jauna produkta
ievieSanas procesa un sastav no 7 posmiem:

1. Iepazistina ar jauno produktu;

2. Pastasta, ka ir radies alus, par ta vesturi;

3. Par alus briivéSanas procesu un ta sastavdalam tiek sniegta informacija;

4. Izstasta, ar ko prezent@tais produkts atSkiras no citiem konkrétas klases aliem;
5. Sniedz apmacibu, ka pareizi ir jadeguste alus;

6. Notiek alus degustaciju;

7. Diskusija par produkta garSu, smarzu un izskatu.

Sada veida degustacijas parasti tiek organizétas baros, kafejnicas vai restoranos. Ieeja ir
bezmaksas, bet cilvéku skaits ir ierobezots. Interneta degustacijam ir iesp&jams pieregistréties,
ja tas ir izdarits, tad vieta ir garantéta. Registré$anas notiek caur facebook.com majaslapu, un
obligats nosacijums ir, ka jabiit Aldara lapas sekotajam. Pedgja degustacija tika reprezentets
jaunais ekskluzivas klases alus — Rietumu Eils, kas notika specializéta alus bara ,,Alus Celle”.
Atsauksmes par to no cilvéku puses bija pozitivas gan par paSu prezentaciju, gan arl jauno
meistarklases alu. Uz to ieradas apméram 50 cilvéku, kas prieks tada tipa degustacijas ir liels
apmeékletaju skaits.

Pozitiva uznémuma téla veidoSana uzn€mumam ,,Aldaris” ir loti svariga, tapat ar1 ir
nozimigi, lai par Aldara zZimolu runatu tikai pozitivi. Aldara zimola vaditaja Anna Briina
sactja: ,,Liela griitiba ir, ka pa Aldara zimolu nav bijis labs iespaids vésturiski, jo agrak tas
bija koncentrgjies uz plasa patérina alus raZzoSanu, tacu tagad vairak notiek fokuse$anas uz
ekskluzivajiem aliem”. Tagad tiek stradats, lai §1 barjera tiktu nojaukta ar dazadiem
pasakumiem.

Pirmkart, tas tiek veidots caur sponsoré$anas pasakumiem. Cilveki uzticas
uzpeémumiem, kuri arT doma par Latvijas attistibu, ne tikai paSa uznémuma pelnu. Tiek
atbalstitas basketbola un hokeja izlases gan finansiali, gan ar produkciju. Sponsoréts tiek no

Aldara zimola budzeta, protams, pretim sanemot pozitivas atsauksmes par uzpémumu,
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reklamas materialu izvietoSanu sporta hallés u.tml. To visu dara, lai palielinatu uznémuma
prestizu.

Otrkart, organiz€ pasakumus, uz kuriem ir aicinati visi brivpratigie. Ka jau autors
ieprieks mingja, Sogad lielakie ir Aldara muzeja atklasana un muzeju nakts. Pasakumos ir
pieejamas bezmaksas uzkodas, pie ieejas katram apmekl&tajam tiek izdaliti 2 dzérienu kuponi.
Pa teritoriju riko ekskursijas, un speciali sagatavoti gidi izstasta visu svarigako par
uznémumu. Pasakuma laika ir Carslberg Group vadibas uzrunas, ka ar1 koncerts ar Latvija un
Eiropa pazistamiem maksliniekiem. Sakara ar Aldara 1865 jauno produktu, ir dazadi stendu
noformé&jumi un degustacijas, tiesi, lai cilvéku pirmais iespaids par So alu jau biitu pozitivs.
Tas tiek darfts, tap&c, ka ja cilvékos var radit labu iespaidu par kadu no zZimola produktiem,
tad arT pasa zimola reputacija un t€ls tiek pozitivi ietekmets.

Treskart, pec Aldara zimola vaditajas iniciativas tiek organizéta Aldara alus
akadémija, kas ir pieskaitams pie informativa pasakuma. Tiek sniegta informacija ta
dalibniekiem par aktualitateém un izaugsmes iesp&jam nozare. Notiek degustacijas ar pasaulé
popularu zimolu aliem, kas Latvija nav nop&rkami. Papildus tam tiek rikotas barmenu
apmacibas, kur ir uzaicinati profesionali un Latvija pazistami barmeni, kuri skaidro un
apmaca ieinteres€tas personas.

Péc apmekletaju skaita un to atsauksmém var secinat, ka veidojot Sos pasakumus,
uznémums ir uz pareiza cela, un cilvéku acts t€ls tiek nostiprinats pozitivaja puse.

Autors secina, ka Aldara zimola portfolio ir plass, un katrs no Siem veidiem ir
pieejams gandriz ikviena partikas un dzérienu veikala. Protams, katram ir savas ipaSibas, kas
atSkiras garsa, izskata, aromata. Tacu to pardoSanas apjomu liela mera ietekmé pareiza
marketinga komunikaciju izstrade, analize un izvéle. Marketinga komunikaciju veidoSana
sastav no 8 posmiem, un, péc autora domam, to izveidoSanai ir nepiecieSams ilgs laiks, tapéc,
ka gandriz katra posma ir loti daudz iesaistito pusu. Televizijas reklamam uzpémums pievers
vislielako uzmanibu iepazistinot patérétajus ar jauna produkta ienakSanu tirgii ar merki

sasniegt lielu skaitu auditorijas.
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5. PETIJUMS PAR AS ,,ALDARIS” MARKETINGA KOMUNIKACIJAS
SATURU UN NOVERTEJUMU
5.1. Petijjuma metodologija

Autors ka pétijuma metodes izvelgjas anket€Sanu un interviju. Tada kombinacija tika
izveleta, lai uzzinatu iedzivotaju viedokli par uzn€mumu, un iegiitu profesionalu izpratni par
Aldara p&tamo zimolu.

AnketeSana ka pétniecibas tehnika tiek izmantota visvairak un ir pieskaitama pie
kvantitativas izpétes metodes. Anketa jautajumi ir precizi definéti, un respondents uz tiem
atbild patstavigi, bez intervétaja palidzibas. AnketéSana ir 1€takais un €rtakais veids ka atri
noskaidrot iedzivotaju viedokli par visparigam tendencem, pienémumiem vai vienkarsi
noskaidrot sabiedribas attieksmi par anketétajam interes€josiem tematiem. Tam nav jaizmanto
intervétaju pakalpojumi un datus ir viegli apstradat.'*®

Pastav 2 anket&Sanu veidi:

e Tiesa — respondenti aizpilda anketas to izdales vietas (pieméram, Universitates atpiitas
telpas);
e Netiesa — tiek saukta arT par interneta aptaujam, tas ir vél &rtakas, atrakas un Ietakas

(pieméram, visidati.lv ir Latvija izmantotaka interneta vietne, kur tas var Veidot).120

Darba autors izmantoja tie$as anket€Sanas veidu, un anketgja 100 iedzivotajus Rigas
centra un ta rajona, Kas tika izvéleti péc nejausibas principa. Sis anketé3anas veids tika
izvelets tapéc, ka, péc autora domam, tas ir kvalitativaks, ka arT iesp&jamas godigakas atbildes
no respondentu puses, neka interneta aptaujas. Tas mérkis bija noskaidrot cilvéku attieksmi,
un uzzinat iedzivotaju informétibas Iimeni par AS ,,Aldaris”.

Anketa tika izveidota no 12 aizklata tipa jautajumiem. Tas nozimé, ka respondentam ir
jaizvelas kads no atbilzu variantiem. P&tijjuma periods bija no 06.01.2015 Iidz 28.02.2015.
Anketas paraugs pievienots darba pielikuma. (sk. 3. Pielikumu)

Kvalitativas izpétes metodes ietver:

e Nestruktur€tas intervijas;

o Ekspertu intervijas;

e Noveérojumus;

e Fokusgrupas.?*

19 kvantitativa metode.

http://www.petijumi.lv/2011/08/117/ (skatits 05.05.2015)

201y rpat

Kvalitativa metode.

http://www.petijumi.lv/2011/08/kvalitativas-izpetes-metodes/ (skatits 05.05.2015)
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Nestrukturéeta intervija saruna tiek vesta brivi un iepriek§ ir tikai izstradatas
intervijas vadlinijas, kas iezim&€ t€mas un jautajumu saturu. Tacu parsvara tiek 1€mumi
pienemti tas gaita.

Ekspertu intervijas tiek veiktas gadijuma ja nepiecieSams iegit specifisku redz&jumu
par pétijjuma tému. P&tnieks ne vienmeér ir profesionalis p&tamaja probléema, eksperta
zinasanas ir noderigas, lai veiktu kvalitativu datu analizi.'?

Novérojuma tick akcenteta pétama objekta uzvediba un riciba. Tas mérkis ir ieraudzit
péEc iespéjas vairak detalu, kas varétu palidzet izvirzitajam planam.

Fokusgrupas ir nelicla cilvéku grupa, kas brivpratiga karta piekritusi dalibai diskusija
par attiecigu pétijuma t&€mu. Tas ir labs veids, ka saprast cik patérétajs ir gatavs maksat, kada
dizaina preci labak izvélgtos.'?

Darba autors no kvalitativam izp&tes metodeém izvélgjas eksperta interviju, tapec, ka to
izmantojot ir iesp&jams iegiit konkrétaku un tiesaku informaciju, kas palidz&tu sasniegt darba
mérki. Ta tika veikta tiekoties klatieng, pirms tam sazvanot uznémumu un zimola vaditaju.
Intervija sastavgja no 15 atvértd tipa jautajumiem. Tas nozimé, ka tika uzdoti ieprieks
sagatavoti jautajumi, un uz tiem tika sniegta atbilde briva teksta veida.

Intervijas mérkis bija uzzinat padzilinatak par pétama uzpémuma Aldara zimola
marketinga komunikacijam. Intervija notika uznémuma AS ,,Aldaris” 2015. gada 7. aprili. Tas

jautajumi ar atbildém pievienoti darba pielikuma. (sk. 4. Pielikumu)

5.2. Aptaujas rezultatu interpretacija

Bakalaura darba ietvaros autors veica aptauju par uznémumu AS ,,Aldaris”. Péc darba
autora domam, tiks analiz€ti svarigakie jautajumi, pargjie ir pieejami pielikuma. (sk. 5.
pielikumu)

Respondenti tika sadaliti péc dzimuma un vecuma. 54% aptaujatie bija viriesi, bet
46% sievietes. Visvairak atbild€jusi uz jautajumiem ir vecuma 18 — 27 gadiem (48%), 19
respondenti bija nepilngadigi, bet virs 58 gadiem tika aptaujats 1 cilveks. AtlikuSo procentu

skaitu veido cilvéku vecuma no 30 lidz 50 gadiem.

2 1yr pat

Tur pat
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5.1. att. Respondentu atbalsts pret alkoholisko dzérienu attisti§anos Latvija

Ka tika noskaidrots veiktaja aptauja, lielaka dala respondentu, kas ir 53% atbalsta
alkoholisko dzerienu attistibu Latvija. 22% to neatbalsta, bet 25% nebija konkréta viedokla un
nemacgja atbildét uz uzdoto jautajumu. Prieks valsts attistibas tas ir loti bedigs raditajs, jo tur
nonak pretrunas — valsts cinas par alkohola patérina samazinaSanu, bet iedzivotaji vélas, lai
alkohola industrija attistas. P&c autora domam, $ads rezultats iesp&jams tikai tapec, ka tika

aptaujati 100 respondenti.

M Biezak ka 1 reizi nedéla
B 1 -3 reizes menes|

M 4 — 6 reizes ménesi

M Vairak ka 7 reizes ménesi
B DaZos ménesos reizi

m Neiegadajos vispar

5.2. att. Aldara produkcijas iegades bieZums

Attela 5.2. ir paradits cik biezi iegddajas Aldara produkciju respondenti. 54% aptaujato
Aldara produkciju iegadajas 1 — 3 reizes ménesi, kas ir loti augsts raditajs. Papildus tika
pajautats kadus produktus precizak vini iegadajas, un atbilde bija viennozimiga, ka alu. Vidg&ji
tas sanak, ka vismaz 1 reizi nedg€la tiek lietoti alkoholiskie dzerieni. 23% atbildgja, ka Aldara
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produkcija tiek iegadata dazos méneSos reizi, konkrétak, 2 — 3 méneSos vienu reizi. 9% vispar
neiegadajas Aldara produkciju, protams, ka respondenti paSi teica, tad to nevar pilniba
nokontrol@t, bet censas no ta atturéties. Savukart 6% biezak ka vienu reizi nedg€la, 5% vairak

ka 7 reizes ménes1 un 3% 4 — 6 reizes meénesi to perk.

0%

B Alus

m Sidri

m Alkoholiskie kokteili

W Vini

m Bezalkoholiskie dzérieni

M Energijas dzérieni

Udens
1% Degvini

5.3. att. Uzpémuma ,,Aldaris” dzérienu Kategorijas

Saja jautajuma bija iespgjamas izvéleties vairakas atbildes. 30% jeb 90 respondentu no
Aldara produktu klasta zinaja alus kategoriju. Autors uzskata, ka tas ir paSsaprotami, jo
uzneémums ir tieSi koncentréts uz alkoholisko dz&rienu attistibu. Tacu 25% jeb 75 respondentu
atbildgja, ka zina ari pieejamos bezalkoholiskos dzérienus. Lielaka dala to apgalvoja, tapéc,
ka ir redzgjusi veikalos bezalkoholisko alu. 13% arT ir iepazinusSies ar Aldara piedavatajiem
sidriem un tdeni. Tika jautats ka vini ir uzzinajusi par to, ka Aldara produktu klasta ir art
tdens, jo par to netiek sabiedriba runats. Dala atbild€ja, ka majas lapa ir pieejama tada
informacija, tacu otra dala to, ka tieSi Vichy udens atbalsta dazadus sporta pasakumus,
pieméram, Lattelecom maratonu, un zem ta figuré ,,Aldaris”. 12% ir parliecinati, ka zina
alkoholiskos kokteilus. Autors uzskata, ka tas ir skaidrojams ar §1 gada jauno Aldara kokteilu
ienakSanu tirgi, un lielakas uzmanibas pieverSanu ta attistibai no uznémuma puses. 6% jeb 19
respondentu ari zina energijas dz€rienu kategoriju Aldara dz€rienu klasta. Divas pieejamas
atbildes bija tadas, kuras nav Aldara produktos ar mérki parsteigt respondentus. 2 aptaujatie
atbildgja, ka zinot vinus uznémuma piedavajuma. Autors to skaidro ar neuzmanibu vai

sajaukSanu ar citu uzp€émumu.

55



0%

0% ml

m2-4

m5-7

mo-11

M Vairak par 12

m Nemacésu atbildét uz
$o jautajumu

5.4. att. AS ,,Aldaris” zimolu atpazistamiba

Ka liecina aptaujas rezultati, 50% zina tikai 1 zimolu, tika jautats, kurs$ tas ir — parsvara
atbildes bija tiesi ,,Aldaris”. Daudziem no respondentiem nebija Tsti skaidrs, kas ir zimols,
tapec autors uzskata, ka $adi rezultati ir. Latvija loti populars ir Zelta zimols, bet parsvara
cilvéki to pieskaita tieSi pie Aldara. Autors uzskata, ka cilv€kus arT biitu nepiecieSams
uznémumam $ajas jomas izglitot, lai bitu lielaka izpratne par pasu uzpémumu un ta
produktiem. 36% atpazina 2 — 4 zimolus, un parsvara lideri bija: Aldaris, Zelta un Vichy. Bija
interesanti uzzinat, ka respondenti ar1 sp&ja nosaukt tadu produktu kategorijas zimolus ka
alkoholisko kokteilu un energijas dzérienu. 8% nemacgja atbildét uz $o jautagjumu dazadu
iemeslu dg€l. 6% bija parliecinati, ka var nosaukt 5 — 7 zZimolus. Ka aptaujas rezultati liecina,
tad vairak par 7 Aldara zimoliem neviens respondents nezinaja. Nemot véra $1 jautajuma
apkopotos rezultatus, uzgémumam biitu nepiecieSams padomat par cilvéku izglitoSanu

produktu klasta, to atskiribas un zimolu dazadiba.
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B Uznémuma majas lapa
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M Televizija

m Socialajos portalos

W Radio

M Presé

m Veikala, péc reklamas
materialiem

o% - . . - .
 No pazistamiem cilvékiem

5.5. att. Kanali un vietas, kur respondenti uzzina jaunumus par uznémumu.

35% respondentu tiek informé&ti par uzpémuma jaunumiem no veikala reklamas
materialiem. Uzp@mumi biezi Sim reklamas veidam nepiever§ lielu uzmanibu, bet péc
aptaujas datiem tas ir loti nozimigs. Ta svarigumu var pamatot ar to, ka cilveki tiek piesaistiti
uz vietas veikala, tadgjadi, radot viniem emocionalu pievilcibu par produktu, un vigiem taja
mirkl1 ar7 ir iesp&ja to iegadaties. 26% iegiit informaciju par izmainam vai jauninajumiem
uznémuma no socialajiem portaliem, piem&ram, facebook.com un twitter.com. Tas ir
pamatojams ar to, ka puse no respondentiem bija 18 — 27 gadus veci, kuri lieto Sos portalus
ikdiena. 21% giist atsauksmes no pazistamo cilvéku loka, tapéc ir svarigs katrs klients, jo péc
tam informacija tieck nodota talak, gan pozitiva, gan negativa. 12% respondentu uzzina
jaunumus tiesi par kadu jauna produkta ienakSanu tirgli no televizijas. 3% apmekle uzpémuma
majas lapu, kur regulari tiek atjaunota informacija, ka ar7 dzird jaunumus radio, kur ,,Aldaris”
tiek reklamé@ts diezgan reti. Neviens no aptaujatajiem vai nu nelasa preses materialus, vai arl

nav saskaries ar uznémuma dalibu tajos.
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5.6. att. Marketinga komunikaciju pasakumu ietekme uz respondentu

Katram uzp@mumam ir svarigi dzirdet, ka marketinga komunikaciju pasakumi ietekmé
patérétajus, tacu aptaujas apkopotie rezultati uzrada pretejo — 50% drizak neietekmé, neka
ietekm@. Protams, no Siem respondentiem autors uzskata, ka daudzi uzzina par jauna produkta
ienakSanu tirgd tieSi no kampanam. Tas ir vairak domats ta, ka tos neietekm& jau zinama
produkta marketinga komunikaciju pasakumi. Tacu respondenti atbild€ja, ka drizak n€, neka
ja — tas nozime, ka uz viniem ir iesp&jams atstat iespaidu, kas katram uzp€mumam ir pats
svarigakais. 22% uzskata, ka drizak ietekm@, neka neietekm€, bet 8% aptaujato ietekmé
uznémuma komunikacija ar viniem. Pozitivas ietekmes gadijuma ar1 tiks pirkta Aldara
produkcija. 20% jeb 20 respondentus neietekmé Aldara marketinga komunikaciju pasakumi

iegadajoties to produkciju.

B Apmierina

B NepieviérSu tam uzmanibu

m Parak biezi

B Neskatos TV

m Neesmu redzéjis Aldara
reklamas

5.7. att. Respondentu attieksme pret Aldara reklamu bieZumu
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Tika jautats vai respondentus apmierina Aldara reklamu biezums pa televiziju. 35% tam
nepiever§ uzmanibu, jo reklamu ir loti daudz un lielaka dala tiek palaistas garam. 30%
atbildgja, ka neesot redzgjusi Aldara reklamas, bet tas jau tika analiz&ts ieprieksgja jautajuma.
15% vispar neskatas televiziju, jo visu ir iesp&jams apskatit un uzzinat ar interneta palidzibu.
10% apmierina, ka arT tads pats respondentu skaits atbildgja, ka tas ir parak biezi. Tie, kas
atbildgja, ka radot parak biezi ir saistits ar pasaules cempionatu hokeja. Tas ir tapec, jo katra
pauze tika parraidita tikai Aldara reklama, un Latvijas izlases viena sp€l€ to bija iesp&jams

redzéet loti daudz reizes.

mJa
mNé

= Grati teikt

5.8. att. Cenu politikas un kvalitates atbilstiba

70% respondentu uzskata, ka cena atbilst produkta kvalitatei. Autors piekrit Sim
apgalvojumam. 16% ta neuzskata, jo doma, ka cena ir parak augsta. Ka jau ieprieks tika
mingts, ka Latvija iedzivotaji ir neizglitoti par alu, autors uzskata, ka tas ir iemesls Sadai

atbildei. 14% aptaujatiem ir griiti teikt, jo nesp€j adekvati to novertet.

5.3. Intervijas ar Aldara zimola vaditaju kopsavilkums

Aldara zimola vaditaja Anna Briina apgalvoja, ka tiek uzrunati visi pilngadigie
iedzivotaji Un pieejams plasai auditorijai. Tacu uzsvars tiek likts tie$i uz istiem latvieSu
virieSiem vecuma no 22 lidz 55 gadiem, kuri dzivo pilsétas un rajonos ap tam. Vigiem patik
brivdienas aizbraukt pie dabas kopa ar gimeni, un pavadit kvalitativi laiku atsvaidzinoties ar
Aldara produkciju. Tacu tas ir sezonali, un akcentéts tiek uz vasaru. Par to liecina ari

pardoSanas apjoma pieaugums, kas ir vairak neka uz pusi sezona.
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Ka marketinga komunikacijas galveno meérki vaditaja min&ja stastit to, ka alus tiek
briivéts no sirds. Aldara zZimola sauklis: ,,Alus ir musu sirdslieta” reprezente to, ka alus tiek
briveéts no sirds un, ka patérétaji uzp@émumam ir nostaditi primara pozicija. Uzp€mums
komunikacija galvenais ir pieradit cilvékiem, ka tas vinus saprot ka personibas, un izprot to
vajadzibas. Svarigi to visu ir pasniegt personiski, lai katrs justos 1pasi novertets.

Marketinga komunikaciju veidoSanas process ir loti sarezgits, jo ir iesaistiti vairaki
Carlsberg grupas uzn€mumi. To planoSanu jau uzsak ieprieks€ja gada vasara, péc
sagatavoSanas sezonai. Sezonai viss nepiecieSamais jau tiek izstradats aprila un maija
méneSos. Aldarim ir izveidota 3 -5 gadu stratégija, tacu katru gadu atkariba no tirgus
situacijas un konkurentu darba tiek parskatita, ka ar1 pilnveidota.

Galvenokart, stradajot ar Aldara zimolu tiek izmantoti tradicionalie mediji
informacijas sniegSanai iedzivotajiem par jaunumiem, aktualitatém utt. Ta ir prese, radio un
televizija. Anna Briina atzina, ka vislielaka uzmaniba tiek pieveérsta tieSi reklamam televizija,
jo tur ir iesp&jams sasniegt plasu auditoriju. Lidz Sim augstds izmaksas ir atmaksajusas
pardoSanas apjoma picauguma tiesi televizijas kampanu laika. Otrs popularakais marketinga
komunikaciju veids ir internets, jo tur ir iesp&jams sasniegt jaunaku auditoriju, kura laikam
ejot pieaugs. Vaditaja uzsvera, ka loti biezi tiek aizmirsti veikala materiali, tacu tas ir loti
svarigs posms, jo cilveks tiek sasniegts uzreiz veikala, kur ari var iegadaties produktu.
Papildus tam Aldara zimols atbalsta gan finansiali, gan ar produkciju basketbola un hokeja
izlases.

Aldara zimola vaditaja min&ja faktus par pintes skardeném, kad tika jautats par
marketinga komunikaciju veidu izmantoSanas atSkirtbam, npemot vera tirgus situacijas
izmainas. Uznémuma parstave uzskata, ka pintes skardenu attistiba ir veidojusies nepareiza
veida, un tas tiek uzskatitas par bonusu patérétajiem, nevis saistas ar ekskluzivitati ka tas ir
citas Eiropas valstis, piemé&ram, Lielbritanija.

Autoram interesanti bija uzzinat veiksmigako Aldara zimola kampanu. Ta bija 2013.
gada veidota Aldaris Luksus relaunch. Lukss zimols bija zaudgjis loti lielu tirgus dalu, tacu
uzpémums nevéelgjas to npemt ard no produkciju klasta, tapec, ka tas ir viens no vecakajiem
Aldara zimoliem. Gala beigas uzn€muma vadiba noléma to atjaunot ar jauniem pasakumiem.
Tika pilnveidota etikete un izveidots jauns pudeles dizains, ka ari veiksmigi izmantots
marketinga komunikaciju mikss. Apméram gada laika tika izcinits tirgus dalas pieaugums par
0.9%, kas ir augsts raditajs, nemot véra, lielo konkurenci. Papildus tam tika ieviesta jauna
dzives stila niSa, jo Lukss komunikacijas veids bija neparasts prieks latviesu aliem. Merkis

bija atspogulot dzives stila alu, un tika radits miisdienigs ar gaumes izjiitu pusis ar meiteni.
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Uzpémuma Aldara zimola vaditaja uzskata, ka marketinga komunikaciju izveidoSanas
un ideju apstrades procesa barjera ir dazadie aizliegumi alkoholiskiem dz€rieniem. Tika
uzsverts, ka Sogad tika aizliegta daliba populariem cilvékiem reklamas, kuras ir saistitas ar
alkoholu. Intervéta persona Tsti nesaprot ta principu. Pirmkart, ka tick definéts populars
cilvéks? Otrkart, tas nesasniegs ceréto mérki — samazinat alkohola patérinu. Autors piekrit
Siem apgalvojumiem, un vél&tos vél papildinat, ka cigaresu un alkohola industrijas aizliegumi
ir dazadi, tacu to ietekme uz organismu ir negativa abos gadijumos, tapec autors uzskata, ka
tam vajadz€tu bt Iidzsvara ar1 ierobezojumu zina.

Autors secina, ka no anketéSanas un eksperta intervijas ir iegiita informacija mérka
sasniegSanai. P&éc anketéSanas bija interesanti uzzinat, ka cilvéku viedokli loti atSkiras, kur
katra jautajuma respondentu domas un kompetences dalas. Intervija ar Annu Briinu deva
padzilinataku izpratni par Aldara zimola marketinga komunikaciju veido$anu, to veidiem un

iesp&jam.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Secinajumi.

1. Reklamas galvenais merkis cilvéku inform€Sana par uzp€muma jaunumiem un
aktualitattm. To ir iesp&jams darit caur dazadiem reklamas izplatiSanas veidiem. AS
»Aldaris” un analizétais Aldara zZimols visvairak izmanto tiesi televizijas reklamu, jo ar to ir
iespg&jams sasniegt plasu publiku. Autors uzskata, ka izveidotas reklamas kampanas ir
kvalitativas, par ko liecina arT pardoSana apjoma pieaugums to parraides laika posma.

2. Sabiedriskas attiecibas galvenais uzdevums ir veidot pozitivu uznémuma te€lu kopuma, ka
arl veicinat ta atpazistamibu. AS ,,Aldaris” sabiedrisko attiecibu joma svarigu uzdevumu
nosaka kontaktu un attiecibu nodroSinasanu ar medijiem. Autors uzskata, ka nozimigi ir
ieinteresét medijus, lai par uzn@mumu tiktu rakstita konstruktiva un pozitiva informacija.
Svarigs posms ir uznémuma dazadu pasakumu organizéSana, kuros sabiedribu iepazistina ar
ta darbibu un veido personisku kontaktu ar pasakumu apmekletajiem.

3. TieSaja marketinga ir svarigi izcelt tieSo pardosanu, jo tur tiek veidots kontakts ar klientu uz
vietas. Ja ir prasme argumenteti un emocionali parliecinat klientu iegadaties konkréto
produktu, tad uzn€émumam rezultati var biit loti daudzsolos$i un pelnpas nesosi.

4. PardoSanas veicinaSanas svarigs faktors ir cilveku emocionalais stavoklis. Tas merkis ir
piesaistit cilvéku uzmanibu par uzpémumu un ta piedavatajiem produktiem, lai klients veiktu
darbibu. Autors secina, ka miisdienas ir ]oti attistijusies produktu veicinaSana ar kuponiem un
sezonas izpardosanam. Kuponus vairak izmanto restorani, pieméram, ,Cili pica” vai
»Mcdonalds”. Toties sezonas izpardoSanas, péc autora domam, vairak pielieto tirdzniecibas
centri mainoties gadalaikiem.

5. AS ,,Aldaris” vairaku gadu laika ir ieguvis loti spécigu poziciju tirgi, lielu ieguvumu tam
deva iekliisana Carlsberg Group sastava. Darba planoSana un darbinieku apmacibas Iimenis
paaugstinajas, ka ar1 pieejamais produktu klasts paplasinajas.

6. Uzpémumam sarezgits ir lémumu pienemsanas process, jo ir loti daudz iesaistito pusu.
Papildus tam marketinga departamenta vaditajas dzives vieta ir Igaunija, un tas palielina
risku, ka uzn€muma darbibas tiek veiktas bez koording€Sanas, kas beigas var atspogulotes
rezultata.

7. Uznémuma visvertigakais un vecakais zimols ir Aldara. Ar ta attistibu un pilnveidoSanu
tiek stradats loti daudz. Darba tika apskatits un noskaidrots, ka zimols visvairak tiek reklaméts
caur televiziju. P&c autora domam, tas ir Joti efektivs veids ka sasniegt lielu skaitu auditorijas,

un tas dz&rienu industrija ir primarais.
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8. AS ,,Aldaris” marketinga komunikaciju planoSana sastav no 8 posmiem, kur katra
maksimala izpilde atspogulosies rezultatos. Autors uzskata, ka uznémumam ir individuali
izstradata sisttma pe&c kuras notiek planoSana. Nemot véra, ka ta tiek izmantota kop$
iestaSanas Carlsberg grupa un rezultati gan apgrozijuma, gan pelna ir palielindjusies — tas
nozimé, ka Sada shéma uznémumam strada, un pagaidam izmantot citu planosanas metodi nav
nepieciesams.

9. Autors secina, ka pédga gada laika AS ,,Aldaris” loti aktivi iesaistas degustaciju
organiz€Sana. Tas process ir Joti vienkarSs — vispirms tiek prezentéts degustéjamais produkts,
pastastits par uzp€mumu, un risinds pati degustacija ar diskusijam. P&c apkopotas
informacijas un autora pieredzes, vins secina, ka diskusijas biezi izveérSas loti plasas un

laikietilpigas.

PriekSlikumi.

1. AS ,Aldaris” biitu nepiecieSams veidot informativus pasakumus, kur tiek runats par
uznémuma produktu klastu un ta zZimoliem. Cilvéku attieksme kliitu vél pozitivaka, ja vini
zinatu ka ,,Aldaris” ir ne tikai razotajs, bet ar1 izplatitajs, tadu pazistamu zimolu, ka Carlsberg,
Tuborg utt. Protams, svarigi ar1 biitu iepazistinat ar viet§jo zimolu daudzveidibu, ka ar1 biitu
interesanti, ja vispirms tiktu izstastits un aprakstits, kada ir zimola nozime un vértiba
visparigi.

2. Autors uzskata, ka lielaks uzsvars ir jaliek uz citu kategoriju, kas nav alus attistibu un
pilnveidoSanu. Ta uzp@mums varétu iegiit vairak patérétaju, jo daudzi cilveki ir uzticigi
»Aldarim” un lieto tikai vinu produkciju, tacu informacijas trikuma dél nezina, ka bez alus
tiek razotas un izplatitas ar1 citas produktu kategorijas. Viens no variantiem ka to realizet var,
veidojot kampanas un tajas akcentg€jot, ka reklamétais produkts ir tiesi ,,Aldara”.

3. Radio cilveki klausas gandriz katra biroja. Tas ir veids ka vél vairak iepazistinat esoSos vai
potencialos klientus ar jaunumiem produktu klasta. Ka liela priekSrociba radio arT ir ta zemas
izmaksas. Autors ar to vélas pateikt, ka butu lietderigi izmantot vairak radio piedavatas
reklamas pakalpojumus, ka arT noorganizét dalibu kada parraidé un mainit tiem cilvékiem,
kuriem ir negativa attiecksme pret uznémumu uz pozitivo. Tas ir pamatojams ar to, ka
miusdienas ir attistijusies tendence — to ko cilvéks dzird, tam vins tic.

4. Darba autors sabiedrisko attiecibu specialistiem ieteiktu izvert€t uzn€mumam iespéjas
iesaistities labdaribas akcijas. Sada veida akcijas vienmér veicina uzpémuma télu. Liela
prieksrociba biitu tada, ka sadas industrijas uznémumi ar to sti nenodarbojas, un pirmajiem
uzsakt kaut ko jaunu biitu tikai pozitivi vertgjams, gan no sabiedribas puses, gan no

konkurentu.
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5. Latvija ped€jos gados iecelo arvien vairak tiiristu. Autors uzskata, ka tiiristiem biitu
interesanti redz&t reklamas, kas ir attiecinamas uz viniem. Darba autors uznémumam var
ieteikt izveidot sakuma mazu testa kampanu liekot akcentu tiesi uz turistiem, un ieklaujoties
piecjamaja budzeta. Arzemnieki parasti ir Joti emocionali un biitu patikami parsteigti, ka par
viniem atceras. Ja $adas kampanas izdotos un rezultati butu pamanami, tad ta biitu jauna
reklamas niSa alkohola industrija.

6. AS ,,Aldaris”, izmantojot marketinga komunikaciju lidzeklus, ir japozicion€ savu produktu
vertibu — ekskluzivo alus segments, atpazistamu importa alus segments u.c. TieSi lickot
uzsvaru uz ,,Premium” klases segmentiem, kas pieder ,,Aldarim”.

7. P&c autora domam, ir nepiecieSama struktiiras koordinéSana. Tas izpauzas ta, ka
»Aldari” péc Carlsberg grupas apstiprinajuma tiek iecelti vaditaji ar kuriem var parunat un
veikt visas nepiecieSamas darbibas katra individuala uzn€muma attistiba. Aktualaja situacija,
loti daudz laiks aiziet kamé&r sakontaktgjas ar vadibu, kas atrodas Danija, Igaunija vai Lietuva,
un apstiprinasanas process dazadam darbibam ir loti gars. Papildus tam vini ierodas loti reti
uz uznémumu, un nespgj objektivi izvertet katru radusos situaciju.

8. Pateretaju izglitoSanas seminari par alu, uznémumu, ka ar ta darbibas procesiem tiem biitu
interesanti. Izglitot cilveékus, kas ir alus, ka to briivé u.tml., tas veidotu uzn€muma saikni vél
cieSaku ar sabiedribu. Pieméram, katru nedélu méneSa garuma ir 1 seminars, kura stasta par
konkr&tu t€ému katra nedé€la — 4 dazadi temati kursa ietvara. Autors uzskata, ka pec $ada veida

pasakumiem, cilvékos rodas cits — vél pozitivaks iespaids par uzpémumu.
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PIELIKUMI
1. pielikums
Vadliniju raksturojums

Darba tiesibu un cilvektiesibu. Saja vadlinija ietilpst:
Nediskrimingjosa atticksme — Diskriminacijas rezultata tiek ierobeZotas nodarbinatibas
iespgjas, izniekoti veértigi darbaspeka resursi, kas nepiecieSami, lai nodroSinatu ekonomisko
izaugsmi, ka ar1 vairota sociala spriedze un nevienlidziba. Lidz ar to, diskrimingjoSas
atticksmes noversana uzpémumam ir arkartigi nozimigs pasakums, kas veicina pienacigu
darba tiesibu nodibinasanu.
Piespiedu nodarbinatiba — uzpémums aizliedz visus piespiedu nodarbinatibas veidus, tostarp
piespiedu darbu paradu atmaksai, verdzibu, cilvéku tirdzniecibu un dzimtbiisanu.
Bérnu nodarbinatiba — $aja vadlinija tiek apskatiti divi ar bérnu darbu saistiti aspekti —
minimalais darba néméja vecums, kas ir 15 gadi, ka ar1 bistama darba veikSana b&rniem un
uznémuma $ada darba pienakumu noteikSana nav pielaujama.
Tiesibas iestaties arodbiedribas un noslégt kolektivas vienoSanas — Aldaris ievéro darbinieku
tiesibas veidot arodbiedribas, péc saviem ieskatiem lemt par iestasanos $adas arodbiedribas
vai lidzigas organizacijas, ka arT noslégt kolektivas vienoSanas atbilstoSi savam interesém,
nebaidoties no iesp&jamam sankcijam, draudiem, uzmakSanas vai darba attiecibu izbeigSanas.
Darba laiks, socialas garantijas un atalgojums — uzp€mums nodroSina atbilsttbu visiem
piemé&rojamiem tiesibu aktiem un nozares standartiem, kas saistiti ar atalgojumu, darba laiku,
virsstundu darbu un socialajam garantijam.
UzmakSanas — uzpémums aizsarga savus darbiniekus no darbabiedru vai vaditaju fiziskas,
verbalas, seksualas vai psihologiskas uzmaksanas, nepiedienigas uzvedibas vai draudiem
darbavieta.
Atvalinajums — Aldaris visiem darbiniekiem nodroSina tiesibas uz slimibas atvalinajumu un
ikgad@jo atvalinajumu, ka ari be€rna kopSanas atvalinajumu bérna piedzimSanas vai
adoptésanas gadijuma atbilstosi valsts tiesibu aktiem.
Darba ligums — ar visiem uzn€muma darbiniekiem ir noslégts rakstveida darba ligums, kas
ligumslédz&jam pusém ir gan pilniba saprotams, gan juridiski saistoss.

Veselibas aizsardzibas un darba dro$ibas. Si, péc autora domam, ir viena no
svarigakajam vadlinijam, jo cilvéka drosiba darba vieta ir primarais. Ta satur konkré€tus

punktus:
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Sistémas un dokumentacija — uznp€mumam ir pienakums uzturét veselibas aizsardzibas un
darba drosibas vadibas sistému. Vadibas sist€ému izmanto, lai apkopotu precizus datus par
nelaimes gadijumiem un ievainojumiem.
Darba vide — Aldaris visu savu uznémumu teritorijas un infrastrukttras objektos nodroSina
drosu darba vidi un atbilstoSu aizsardzibas aprikojumu.
Apmaciba — katram darbiniekam tiek nodrosinat apmaciba par veselibas aizsardzibu un darba
drosibas jautajumiem atbilstosi darbinieku pienakumiem un amatam.
Neatlieckama mediciniska palidziba un nelaimes gadijumi, veicot darba pienakumus — Aldaris
ir izveidojusi un uztur kartibu, saskana ar kuru tiek Tstenoti arkartas pasakumi, lai efektivi
reagétu uz nelaimes gadijumiem un noveérstu darbinieku un citu iedzivotaju, tostarp
uznémumu apkartn€ dzivojoso personu drosibas apdraud&jumus

Komercdarbibas un étikas. Uzpémums nekados gadijumos neatbalsta nelikumigas
darbibas. Tomeér ir pieradijies, ka veicot saimnieciski darbibu ir iesp&jams sastapties ar &tiska
rakstura dilemmam. Lai nodroSinatu atbildigu $adu dilemmu risinasanu, ir izstradata §1

vadlinija, kura ietilpst:

KukuloSana — Aldaris un ta darbinieki nepielauj nekada veida kukuldoSanu vai
kukulnemsanu.
»VeicinaSanas maksajumi” valsts amatpersondm — uzp€mums neatlauj ,veicinaSanas

maksajumus”, jo tie nav saderigi ar noturigu un &tisku uznémuma darbibu.
Davanas, maltites un izklaides pasakumi — uzg€mums un ta darbinieki nepiedava un nepienem
no valsts vai privata sektora ieinteresétajam pusém davanas, maltites un izklaides pasakumus,
kas parsniedz likumigas komercdarbibas noltikus.
Ziedojumi — Aldaris neatbalsta politiskas partijas un nesniedz tam ziedojumus, lai iegttu
nesamérigas prieksrocibas.
Interesu konflikts — uznémuma darbinieki neveic tadas darbibas, kas var radit konfliktu starp
privatam interes€m un komercdarbibas interesém.
Konfidencialitate — Aldara darbinieki neizpauz vai ka citadi launpratigi neizmanto
konfidencialu informaciju, kas iegiita, veicot ar komercdarbibu saistitus darjjumus vai citas
darbibas.
Konkurences tiesibas — uzp@mums iestajas par spécigu un godigu konkurenci, ka arl par
paterétaju tiesibam izveleties vispiemerotakas preces un pakalpojumus.
Krapsana — Aldara darbinieki nepiesavinas ta ipasumu vai resursus.

Vides aizsardzibas. Videja Iimenpa vadibai ir pienakums pastavigi uzraudzit vides

aizsardzibas noteikumu izpildi, kura ietilpst:
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Energija un izmes$i — tiek veikti pasakumi, kas nepiecieSami, lai pec iesp&jas efektivak
izmantotu visu veidu energoresursus, ka ari regulari izverté iesp&jas izmantot atjaunojamos
energoresursus.

Udens — uzpémuma vid&ja Iimena vadiba veic pasakumus, lai nodrosinatu ilgtsp&jigu tidens
izmantoSanu gan uznémuma, gan ta apkartné.

Notektudeni — Aldaris nodrosina savu notekiidenu attirisanu.

Ieguldijumi un iepirkumi — planojot uznémuma darbibu budzetu un projektu TstenoSanu,
uznémums savu ieguldijumu un iepirkumu ietekmi uz vidi ir noteicis par prioritati.

lepakojumi — Aldaris pastavigi samazina iepakojuma materialu apjomu un veicina
iepakojuma materialu parstradi un atkartotu izmantosanu, tadgjadi samazinot kaitigo ietekmi
uz vidi.

Atkritumi — uzpémums lidz minimumam samazina radito atkritumu apjomu, tad&jadi

samazinot augsnes, idens un gaisa piesarnojuma pakapi.
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2. pielikums

Aldara zimola portfolio

GAISAIS
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3. pielikums
Anketa
Labdien!

Latvijas Universitates Ekonomikas un vadibas fakultates 4. Kursa students Edgars Krikis veic
aptauju par uznémumu AS ,,Aldaris”, un ta marketinga komunikaciju elementiem. Sis anketas mérkis
ir uzzinat Jiisu attieksmi, un novertet zinasanas par AS ,,Aldaris”. Aptauja ir anonima, un Jiisu sniegtas
atbildes tiks izmantotas tikai apkopota veida.

Aptaujas aizpildiSanas laiks — apmeéram 10 minttes. Katra jautajuma atdzimgjiet izvéleto
atbildi, vajadzibas gadijuma var arT atdzZimet vairakas atbildes.

1. Dzimums
a) Virietis 54
b) Sieviete 46
2. Vecums
a)Lidz 189
b) 18 — 2753
c)28-3721
d) 38-4710
e)48-577
f) Virs 58
3. Vai Jus zinat, kada sfera darbojas uzpeémums AS ,,Aldaris”?
a)Ja9g3
b) Ne 7
4. Jus atbalstat alkoholisko dzerienu attistiSanos Latvija?
a)Jab3
b) N¢g 22
¢) Griti teikt 25
5. Cik biezi Jus iegadajaties Aldara produkciju?
a) Biezak ka 1 reizi nedéla 6
b) 1 — 3 reizes ménesi 54
C) 4 — 6 reizes ménesi 3
d) Vairak ka 7 reizes ménesi 5
e) Dazos méneSos reizi 23
f) Neiegadajos vispar 9
6. Kadas uznémuma ,,Aldaris” dzerienu kategorijas Jus zinat?
a) Alus 90
b) Sidri 39
c) Alkoholiskie kokteili 35
d) Vini 2
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¢) Bezalkoholiskie dzérieni 75
f) Energijas dz€rieni 19
g) Udens 41
h) Degvini 0
7. Cik uzpémuma AS ,,Aldaris” zimolus Jis zinat?
a) 150
b) 2-436
c)5-76
d)9-110
e) Vairak par 12 0
f) Nemacesu atbildeét uz So jautajumu 8
8. Kur Jus uzzinat jaunumus par uznémumu ,,Aldaris”?
a) Uzne@muma majas lapa 5
b) Televizija 21
¢) Socialajos portalos 45
d) Radio 5
e) Prese 0
f) Veikala péc reklamas materialiem 61
g) No pazistamiem cilvékiem 37
9. Vai iegadajoties Aldara produkciju Jis ietekmé marketinga komunikaciju pasakumi
(reklamas, dazadas kampanas utt.)?
a)Jag
b) Drizak ja, neka ng 22
c¢) Drizak ng, neka ja 50
d) Ne 20
10. Vai Jis esat redzejis Aldara reklamas kampanas pa televiziju?
a)Ja70
b) N& 30
11. Jus apmierina Aldara reklamu bieZums pa TV?
a) Apmierina 10
b) Nepieviersu tam uzmanibu 35
c) Parak biezi 10
d) Neskatos TV 15
e) Neesmu redzgjis Aldara reklamas 30
12. Vai Jus uzskatat, ka Aldara cenu politika atbilst tas kvalitatei?
a)Ja70
b) Ne 16
c) Griti teikt 14
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4. pielikums
Intervija ar Aldara zimola vaditaju Annu Briinu

1. Kada ir mérkauditorija Aldara zimolam?
Merkauditorija ir no 22 1idz 55 gadiem viriesi, kuri dzivo pilsétas un tas rajonos. Viniem patik
sports, piedalities liclajos Latvijas notikumos, ka arT pavadit laiku pie dabas kopa ar gimeni.
Aldara zimols vienmeér ir bijis blakus alus patérétajiem, pieejams gandriz katra veikala.
2. Ka tiek pozicionéts Aldara zimols?
Aldara zimols ir pieejams plasai auditorijai, Sobrid tas tiek pozicion&ts ka pieejams visiem, un
piemérots 1stam latvieSu virietim.
3. Kads ir Aldara zimola marketinga komunikacijas galvenais merkis?
2015. gada tika parveidota Aldara zimola stratégija. Lidz tam ta bija vérsta uz to, ka Aldaris ir
tradicionals alus. Tagad ta klust saprotamaka un atvértaka cilvékiem. Galvenais mérkis ir
stastit, ka alus tiek briivéts no sirds. Aldara zimola sauklis: ,,Alus ir miisu sirdslieta”. Tas
reprezent€ to, ka alus tiek brivets un pasniegts cilvékiem no sirds. Komunikacijas mérkis ir
pieradit, ka Aldaris saprot cilvékus un ir pieejams jebkuram. Pasniegt to, lai tas biitu
personiski.
4. Kads ir marketinga komunikaciju veido$anas process?
Viss sakas ar nakama gada planoSanu. Ta planoSana jau tiek uzsakta ieprieks$¢ja gada 2.
ceturksni. Aldarim ir izveidota 3 — 5 gadu stratégija, bet ik gadu ta tiek parskatita. Veido
Istermina marketinga komunikaciju punktus — istermina ir domats 1 gada. Nakamaja gada tiek
veidoti konkréti mérki, kurus ir nepiecieSams 1stenot un sasniegt.
5. Kadi marketinga komunikaciju veidi tiek izmantoti stradajot ar Aldara zimolu?
Tradicionalie mediji — prese, televizija, radio;
Internets — tradicionalie baneri. Socialie mediji — aktiva darbiba tie$ai komunikacijai 1 pret 1;
Netradicionalie mediji — dazadi pasakumi, netradicionalas aktivitates;
Sponsorésana — tiek sponsorétas basketbola un hokeja izlases.
Seit varétu piebilst, ka vides reklamas alkohola reklamésanai ir aizliegtas, tapec tas netiek
izmantotas.
6. Kuri no marketinga komunikaciju veidiem ir efektivakie?
Visefektivaka ir televizija, tapéc, ka ir nepiecieSams sasniegt plasu publiku, un alus ir
paredzes loti daudziem. Otrs popularakais ir internets, jo tur vairak ir jaunaka auditorija.
Parasti tiek aizmirsti veikala materiali, tacu tas ir loti svarigs posms, jo cilvéks tiek sasniegts
uzreiz veikala.

7. Vai marketinga komunikaciju veidu izmanto$ana mainas atkariba no situacijas tirga?

75



Ja, balstoties uz Nielsen datiem. Tirgus attistiba ir redzama pa ménesSiem, ar to nodarbojas
biznesa attistibas departaments. Vini sagatavo grafikus, un var redzet jau sakot no iepakojuma
— vai ir kads jauns tirgii paradijies. Pieméram, kadu laiku atpakal tika identificéts, ka pintes
skardene Joti aug Latvija, ta jau ir kluvusi par normalu izmé&ru, un 0.5 vairs netiek uztverts ka
normals iepakojums. Tas ir tapec, ka pinte ir izdevigak — 0.0681 var iegiit bonusa. Citur
Eiropa pintes skardene cilveékiem saistas ar ertibam, bet latvietim ir sajiita, ka tas ir normals
iepakojums un, ka vins ir pelnijis Sos mililitrus papildus. Ir arT situacijas, ka patérétajs nevélas
izdzert 2 alus pudeles, bet 1 atkal ir par maz — tada gadijuma pinte ir ideals variants.
8. Kura ir bijusi veiksmigaka Aldara zimola kampana?
Aldaris Luksus relaunch 2013. gada augusta. Lukss zimols ir viens no vecakajiem zimoliem,
to zina dauzi. Tas bija zaudgjis lielu tirgus dalu, un tad bija izvéle — nemt ara no portfela vai
atjaunot ar jauniem pasakumiem. Agrak jau bija parmainas daritas, bet nesekmigi. Tac¢u 2013.
gada pilnveidoja etiketi, iel€ja jauna pudelg, bet garsa palika nemainiga. Tika izcinits tirgus
dalas pieaugums, no 0.1% tirgus dalas pieaudzgja uz 1%. Kampana bija veiksmiga, tapec, ka
tika veiksmigi izmantots marketinga komunikaciju mikss, atrada Tsto mérkauditoriju.
Komunikacijas veids bija prieks latvieSu aliem neparasts — tika radits stiligs puisis ar meiteni,
kas tika atspogulots tads ka dzives stila alus. Nakamaja gada paradijas Lacplésim jauns alus
Ekstra, tas nozimg, ka tika ieviesta jauna dzives stila niSa.
9. Marketinga komunikaciju attistibas procesa, vai ir kadas barjeras, kas japarvar?
Apstiprinasanas process ir loti gars, jo Aldaris ir liels uzn@mums. Zimola vaditajs iet pie sava
priekSnieka, talak vina priekSnieks iet pie sava vaditaja — $ada kéde ir loti gara. Otra barjera —
uz vietas nenotiek masu razoSana, jo plasa pateérina ali netiek razoti uz vietas, jo sada
gadijuma produkciju ir daudz sarezgitak koordinét jaunu produktu izveidei. Tas ir sarezgits
process, jo loti daudz puses ir ieklautas. Liela griitiba ir, ka pa Aldara zimolu nav bijis labs
iespaids vésturiski, jo agrak tas bija koncentr&jies uz plasa paterina alus raZoSanu, tacu tagad
vairak notiek fokuséSanas uz ekskluzivajiem aliem. Diezgan daudz d¢] ta tika sabojats Aldara
imidzs. Tagad jau otro gadu tiek stradats pie ta, lai minéta barjera tiktu nojaukta.
10. Kadi ir AS ,,Aldaris” galvenie konkurenti?
Cesu alus, Lacplesis, Livu alus — tie ir lielakie. P&c tam ir mazie bruzi, tadi ka Tervete,
Valmiermuiza, Lielvarde utt.
11. Ka Jus vertejat konkurentu marketinga komunikaciju izmantoSanu darba ar
klientiem?
C&su alus loti komunice savu latvisko izcelsmi, jo vini vienigie var sapildit skardenes — to ar1
veiksmigi izdodas izmantot komunikacija. Césu alus ir loti izteikti tradicionals, komunikacija
bez parsteigumiem. Lacplesis pirms 3 gadiem parveidoja savu komunikaciju, agrak ta ari bija
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tradicionala, bet saka palikt moderna, komunicét ar citu auditoriju, un tagad ir veiksmigi
palaidusi jauno iepakojumu Iiniju. Tacu Lacplésim tritkkst komunikacijas vienotiba, jo
Lacplesis Gaisais komunicg ar jaunieSiem, bet Ekstra ar pieaugusajiem. Livu alus komunicé
ar Tstiem viriem, ka arT sevi poziciong: ,,Istu viru alus”. Ar $o saukli tick daudz stradats. Tas ir
letais segments, bet vini to ir padarijusi atraktivu, jo labi par to runa.

12. Ka Jis raksturotu marketinga komunikaciju izmantoSanas lietderigumu tiesi
alkoholisko dzerienu tirga?

Alkoholiskiem dzerieniem ir daudz aizliegumu. Vides reklama ir aizliegta, tagad arT aizliedza
popularu cilvéku dalibu reklamas. Tikai vienigi nav skaidrs kapéc ta, jo tas nesasniegs ceréto
mérki — samazinat alkohola patérinu. Tiek palielinats industrijas akcizes nodoklis. Ir situacija,
ka konkurenti spiez cenas uz leju, jo tirgus situacija ir tada, ka tas tiek dempingotas.
Efektivitate ar resursiem, kas ir pieejami ir loti augsta, jo tiek investéts tikai labakajas vietas.
Atbalsta sportistus, kas ir labi un efektivi. Ka jau tika minéts, ka tiek atbalstits hokejs un
basketbols, bet ir nepiecieSsams izveleties, kur§ no abiem biis primarais.

13. Vai Jums uzpémuma ir ar1 bijusi negativa pieredze, izmantojot marketinga
komunikacijas?

Ir, bet tas rodas tikai laika trikuma dél. Aktiva sezona sakas aprili un maija, laika tritkuma dg]
nevar paspét padomat par stratégiju marketinga komunikaciju kanaliem. Neaizdomajas par
kaut ko 1pasaku, interesantaku, bet dara parastas lietas. Nav laiks padomat par
netradicionaliem mediju veidiem.

14. Kadi faktori var pozitivi ietekmét alkoholisko dzerienu vél lielaku attistibu Latvija?
Patérétaju izglitosana. Ir paradokss, ka katrs cilveks, kur§ dzer alu, doma, ka ir alus eksperts.
Vins pienem lietas ka passaprotamas un neiedomajas neko citu. Latvijas tirgii parsvara ir lager
tipa alus. L1dz ko paradas eili, kvieSu ali, ipas, tad ir vérojama liela pretestiba, jo tadu alu
pagarSojot patérétajam liekas, ka tas ir slikts alus, bet vins nesaprot, ka ta ir cita alus Skirne,
un ta art ir jagarSo. Tapec tas ir cel$ uz ko ir jaiet, jaizglito cilveki par to, kas ir alus, ka vinu
briive utt. Cilvekiem liekas, ka alus iepakojums loti daudz ko nozime: pet, skardene, pudele.
Garsas zina tur ir viens un tas pats. Taka cilveki ir neizglitoti, griiti piedavat jaunas alus
Skirnes.

15. Vai Aldara zimolam atvélétais budzets marketinga komunikaciju realizeSanai ir
pietiekams?

Ja, ir, ja visu efektivi saplano. Pratigi planojot budZetu viss ir iespgjams.
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5. pielikums
Aptaujas rezultati

1. Vai Jus zinat, kada sfera darbojas uznémums AS ,,Aldaris™?

2%

2. Vai Jus esat redz€jis Aldara reklamas kampanas pa televiziju?
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