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Anotacija

Bakalaura darba temats- priekSapmaksas karsu ,,Zelta Zivtina” un ,,O!karte” cipu reklamu
efektivitate. Mobilo telefonu operatori ,,Zelta Zivtina” un ,,O!karte” §1 gada pavasart izveidoja
pavisam jaunu un Latvijas tirgum neraksturigu sérijveida reklamas kampanu, kura viens
operators atbild&ja uz otra operatora iepriek$eja kampana izskangjusiem pazinojumiem. Sis
kampanas izraisija plaSu aziotaZu gan sabiedribas, gan ar1 specialistu vidd, jo, lai arT reklama
piesaistija sabiedribas uzmanibu, radas uzskats, ka reklamas tiek veidotas ka abu operatoru
savstarp€ja cina un tajas netiek ieveérota Reklamas likumdoSana, ka ar €tikas principi.

Lai noskaidrotu, cik efektivs bijis jaunais reklamas veidoSanas princips, bakalauram darbam
tika 1zvirzits mérkis- balstoties uz likumdoSanas, ekspertu un sabiedribas viedoklu analizi,
sniegt mobilo talrunu operatoru ,,Zelta Zivtina” un ,,O'karte” cipu reklamu izvertejumu.

Bakalaura darba tika izmantotas sekojoSas petijuma metodes- teorijas izpete par marketinga
biitibu, mérkiem un uzdevumiem, ipasi uzsverot reklamas lomu, aprakstita petijjumu
metodologija un pétjjuma dala veikta dazadu reklamas un sabiedrisko attiecibu ekspertu
intervésana, viedoklu apkopoSana un analize, ka arT sabiedribas anketéSana, anketas rezultatu
apkoposSana. un sniegts kop¢jais reklamas kampanas vertejums.

Darba nosleguma tika apkopoti secinajumi. Kopg€jai ciu reklamu efektivitatei nevar sniegt
viennozimigu vertgjumu, jo, lai arT mobilo talrunu operatori ar §Stm reklamam piesaistija
sabiedribas uzmanibu, lielaka dala sabiedribas, ka arT eksperti $ada veida reklamas verte
negativi, jo uzskata, ka reklamai jaatbilst godigai reklamas praksei, ka ar1 nedrikst tikt
parkaptas €tikas un likumdoSanas normas- nedrikst tikt veikta konkurentu nomelnoSana,
nepatiesas informacijas sniegSana, ka ar1 sabiedribas maldinasana.

Bakalaura darbs sastav no 5 nodalam, izmantoto avotu saraksta un pielikuma.

Atslégas vardi: marketings, reklama, ,,Zelta Zivtina”, ,,O!karte”, cina.



Annotation

The topic of the bachelor’s thesis was “The efficiency of the prepayment cards "Zelta Zivtina"
and "Olkarte" fight advertisements”. This spring mobile phone operators ,,Zelta Zivtina” and
,»Olkarte” has created a new and for Latvia uncharacteristic advertising campaign, in which
both operators replied to another’s messages. This campaign produce a big clamour in the
society and between experts, because even if this advertisement attracts societies attention,
there come an opinion, that these advertisements are structured as a fight between both mobile
phone operators and they don’t take into account the principles of advertising legislation and
ethics.

To make out how efficient was the new principle of advertising, authoress set an aim- to give
the evaluation of ,,Zelta Zivtina” and ,,0O!karte” fight advertisements, based on the analysis of
the legislation and societies and experts opinion.

The author has applied the following research methods: literature studies of the marketing’s
essence, aims and objectives, especially highlighted the role of advertisement; description of
the research methods and in the research part authoress interviewed different advertising and
public relations experts, summarized and analysed the results of these interviews; mediatized
the society and summarized the results of the survey and gave the resumptive opinion about
this advertising campaign.

In the final part of the thesis the author has summarized conclusions. It is not possible to give
an equipollent evaluation of the advertising campaign, because, even if these campaign
attracts societies attention, the biggest part of the society and experts give a negative
evaluation to it, because they think that advertising should be honest and shouldn’t break the
principles of ethics and legislation- decry the competitor, give the incorrect information and
misinform the society.

The bachelor’s thesis consists of five chapters, references and an annex.

Key words: marketing, advertisement, “Zelta Zivtina”, “Olkarte”, fight.



Ievads

Misdienas dzive bez reklamas praktiski nav iedomajama- ar to ikdiena nakas
sastapties jebkur- iesleédzot televizoru, noteikti dzirdeésim vardus: ,,turpindjums péc reklamas
pauzes”, iesleédzot radio- ,,un tagad reklama”, parbaudot pastkastiti tur atradisim ne vienu vien
reklamas bukletu. Tatad- Sobrid ta ir kluvusi par gandriz vai neatnemamu dzives sastavdalu.

Lai ar7 biezi vien reklamas kliist apnicigas, un skatitdji tam vairs uzmanibu ipasi
nepievers, reklamas veidotaji mekle arvien jaunas pieejas, ka izcelt savu produktu un padarit
to ieverojamu par€jo vidi. Tiesi $adu pieeju izmantoja ari mobilo talrunu operatori ,,Zelta
Zivtina” un ,,0'karte”. So operatoru veidotas ,,Zalo un dzelteno cilvécinu” reklamas izraisija
plasu aziotazu un diskusijas gan sabiedribas, gan arT specialistu vidi, jo tika izmantota jauna
un Latvijas sabiedribai neiepazita reklamas pieeja- abi operatori sacentas sava starpa par
izdevigakajiem piedavajumiem, veidojot reklamas ka atbildes reakciju uz otra operatora
zinojumu.

Sts reklamas ar savu aktualitati un neordinaritati piesaistija arT darba autori, un vina
velgjas vairak izpétit, ko par tam saka sabiedriba un arT eksperti, tada veida konstatgjot, cik
efektivs ir bijis jaunais reklamas veidoSanas princips.

Lai to noskaidrotu, bakalauram darbam tika izvirzits mérkis- balstoties uz
likumdoSanas, ekspertu un sabiedribas viedoklu analizi, sniegt mobilo talrunu operatoru
»Zelta Zivtina” un ,,Olkarte” cipu reklamu izvertejumu.

Bakalaura darba téma- priekSapmaksas karSu ,,Zelta Zivtina” un ,,O'karte” cinu
reklamu efektivitate.

Pétijuma objekts- priekSapmaksas karSu ,,Zelta Zivtina” un ,,O'karte” cinu reklamas,
ekspertu un sabiedribas attieksme pret tam.

Darba uzdevumi:

> Teorétisko materialu par marketinga biitibu un komunikacijam, tai

skaita reklamu apkopoSana un analize;

> Marketinga ekspertu  viedoklu konstatéSana, apkopoSana un
1zvertesana;

> Sabiedribas anketéSana, rezultatu apkopoSana un analize;

> Secinajumu un priekslikumu izteikSana.

Teorétiskaja dala tiks izmantota literatira par marketinga pamatelementiem,
uzdevumiem, komunikaciju procesu, izcelot reklamas merkus, uzdevumus, funkcijas, veidus,

ka arT veiksmigas veidoSanas principus.



P&étijuma lauks- sabiedribas (no 15- 38 gadiem), mobilo talrunu operatoru un ekspertu
viedokli par cipu reklamu efektivitati un atbilstibu reklamas €tikas principiem.

Pétijjuma dala pielietotas metodes- veiktas intervijas ar reklamas un sabiedrisko
attiecibu specialistiem, ka arT marketinga ekspertu viedoklu apkopojums un analize. 2010.
gada pavasari veikta sabiedribas anket@Sana ar mérki noskaidrot tas viedokli par ,Zelta
Zivtinas” un ,,0O!kartes” reklamu efektivitati.

Bakalaura darbs sastav no teorctiskas dalas un pétijjuma dalas. Teorétiskaja dala
apkopota un analiz&ta literatlira par marketingu, marketinga komunikacijam, ipasu uzmanibu
pieverSot reklamas bitibai. Pe&tnieciskaja dala aprakstita izv€l€to petniecibas metozu
metodologija, apkopoti un izanaliz&éti veiktas intervijas un anketéSanas iegitie rezultati, ka ari

sniegts viedoklis par kop€jo reklamas kampanas efektivitati.



1. MARKETINGS
1.1. Marketinga biitiba

Sobrid dzive bez reklamas praktiski nav iedomajama, jo ar to nakas sastapties ik uz
sola, un, lai sekmigak izprastu tas jégu, autore saks ar nelielu ieskatu marketinga biitiba un
vesture.

Termins ,,marketings” ir c€lies no anglu valodas market (tirgus) un ekonomiskaja
literatiira paradijies 19. un 20. gadsimta mija, un tie$a nozimé skaidrojams ka tirgus darbiba,
darbs ar tirgu. Sis anglu vards parpemts daudzas pasaules valodas. Latviesu valoda §a jedziena
izteikSanai ieteikts izmantot divus vardus, izcelot tirgus zinibu teorétisko un praktisko jomu.
Ekonomikas nozari, kas nodarbojas ar produktu sadali un mainu, sauc par tirgvedibu.
ZmaSanu kopumu par produktu realizaciju, apgrozijumu, precu pieprasijuma un piedavajuma
attiecibam un citiem ar pirkSanu un pardoSanu saistitiem jautdjumiem, ka arl attiecigo
praktisko darbibu, sauc par tirgzinibu. '

Marketinga biitibas formul€jums atrodams, apliikojot dazadas marketinga definicijas,
kuras to autori, nemot véra savu pieredzi un laika periodu, kad $1 definicija ir tapusi, akcenté
dazadas marketinga puses.

Marketings:

o ir vadiSanas process, kura izzina, paredz un apmierina klienta vajadzibas ta, lai
§is process nestu pelnu;

o ir uzp€émuma uzvedibas princips, kas ietver visu ar tirgu saistito l€mumu
konsekventu saistibu ar pirc€ju un lietotaju prasibam un vajadzibam (marketings ka
uznémuma vadiSanas princips);

o ir riciba, lai ar specialu pasakumu kompleksa palidzibu iegiitu sev pirc€ju
lielaku labvelibu, salidzinot ar konkurentiem (marketings ka lidzeklis);

o ir sistematisks risinajumu mekl&jums (marketings ka metode);

. ir pirc€ja pieprasijuma péc kompanijas prec€ém noskaidroSana, maksimizacija
un apmierinaSana (Oksfordas biznesa vardnica);

o ir sabiedrisks process, kas virzits uz cilvéka (grupas) vajadzibu un veélmju

apmierinasanu ar darba produktu razoSanas un mainas starpniecibu (F. Kotlers);

! Praude, V. (2004). Marketings. Riga: SIA Izglitibas soli. 14. Ipp., Niedritis, J.E. (2005). Marketings. Riga:
Turiba, 18.Ipp.
* Turpat.



o ir socials process, kas versts uz cilveku un organizaciju vélmju un vajadzibu
apmierinasanu, ko nodroSina apmaina brivas konkurences apstaklos ar tadiem produktiem,
kuriem ir kada noteikta veértiba pircgjiem (Z. Lambéns);

o ir idejas, preces un pakalpojumu koncepcijas, cenu veidoSanas, virziSanas un
sadales, planoSanas un istenoSanas process, lai raditu apmainu un apmierinatu individuali un
organiz€ti noteiktos merkus (C. Rice);

o ir darbiba ideju, precu un pakalpojumu planosana un projektu izstradasana,
cenu veidoSana, virzisana, sadal€, lai pilnveidotu mainu ar mérki apmierinat individualo un
organizéto objektu vajadzibas (Amerikas marketinga asociacija)’

Lai arT definicijas marketings tiek skaidrots dazadi, galvenais marketinga pamats ir
cilveku v€lmes. Ka sabiedriskas darbibas funkcija tas ir virzits uz cilvéku vélmju, vajadzibu
un pieprasijuma apmierinaSanu ar produktu razoSanas un mainas palidzibu, bet ka biznesa
darbibas funkcija ietver tirgus izpéti, produktu vadiSanu, cenu veidoSanu, produktu sadali un
virziSanu tirgi, lai istenotu uzpémuma meérkus. 4

Marketinga pamata ir tris lietas- zinatne, maksla un bizness. Zinatne, jo vienmér
nepiecieSama ripiga tirgus izpete. Maksla- tapec, ka nepartraukti jaizmanto fantazija un izt€le
vélamo mérku sasniegSanai. Bizness, jo nedrikst aizmirst kompanijas stratégiskos mérkus.
Tas nozime- sava darba jabalstas gan uz zinatnes sasniegumiem, gan uz savu intuiciju un
pieredzi. >

Marketings parak biezi tiek jaukts ar pardoSanu. Marketings un pardoSana ir gandriz
vai pretstati. Kotlers ir teicis: ,,Marketings nav maksla atrast efektivus veidus, ka atbrivoties
no sarazotas produkcijas. Marketings ir patiesas patérétaju vertibas radiSanas maksla. Ta ir
maksla palidzet paterétajiem iegut lielaku labklajibu. Marketinga lozungi ir kvalitate, serviss
un labklajiba.” ®

Misdienu marketinga biitiba- ta ir uznémejdarbiba, kas parvers§ pirc€ja vajadzibas

uznémuma ienakumos. TieSi marketings ir tas, ar kura palidzibu var sanemt konkré&tas atbildes

uz jautajumiem:
o Ko vajag pardot;
o Kam var pardot;
o Kapéc vajag pardot;

* Caurkubule, Z., Visnevska, A. (2006). Marketinga pamati. Riga: Merkirijs LAT, 5.- 6.Ipp., Grede, R. (1997).
Naked Marketing. USA: Prentice Hall. P. 1-5, Niedritis, J. E. (2005). Marketings. 18.1pp.

* Praude, V. (2004). Marketings. 4.- 16.1pp.

> Straznovs, G. (2004). Reklama praktiskaja biznesa. Riga: Merkiirijs LAT, 40.1pp.



o Kur un kada veida pardot;

o Kad vajag pardot;

o Ka vadit pre¢u kustibu. ’

Modernas marketinga koncepcijas pamatu veido cilvéku vélmes un vajadzibas, kuras
izpauzas pieprasijuma, kas var biit specifisks tiem vai citiem cilvékiem, atkariba no vinu
kultiiras, ienakumu Iimena, tradicijam u.c. lidzigiem sociali ekonomiskiem faktoriem.
Pieprasijumu iesp&jams apmierinat, piedavajot preces, pakalpojumus, idejas. Marketinga
pamatdoma- apmierinat §is daudzveidigas, vienmeér mainigas vajadzibas labak, neka to var
veikt konkurenti. To iesp&jams veikt, ja labi parzina tirgu, un, galvenais- pirc€ju prasibas un
vinu iesp&jas. Marketings ir divvirzienu process, kura vispirms uzpémumam tiek raiditi

signali, informacija par pircéju v€lmém un vajadzibam, lai uzpeémums tad izstradatu un

piedavatu pirc&jiem nepiecie§amas preces un vajadzigos pakalpojumus. ®

Marketinga objektivie merki ir §adi:

. patérina palielinasana;

o pateérétaju vajadzibu apmierinasana;

. produktu izveles dazadibas nodroSinasana;
o dzives limena paaugstina$ana. ’

Atkariba no pieprasijuma tiek izdaliti dazadi mérki, kuri atspoguloti nakamaja tabula.

1.tabula

Marketinga mérki atkariba no pieprasijuma

Pieprasijuma stavoklis

Marketinga mérkis

Marketinga veids

Negativs pieprasijums

Pieprasijuma radiSana

Konversials marketings

Trukst pieprasijuma

Pieprasijuma stimuléSana

StimuléjoSs marketings

Potencials pieprasijums

Produkta attistiSana

AttistoSs marketings

Pieprasjjuma samazinasanas

Pieprasijuma paaugstinasana

Remarketings

Svarstigs pieprasijums

Pieprasijuma lidzsvaroSana

Sabalansets marketings

ApmierinoS$s pieprasjjums

Pieprasijuma uzturéSana

Atbalsto$s marketings

Loti liels pieprasijums

Pieprasijjuma samazinasana

Demarketings

Kaitigs pieprasijums

Pieprasijuma ierobeZoSana

Antimarketings

(Tabula sagatavota péc R. Moyer ,, Macro marketing”. New York, 1972)"

® Armstrong, G., Kotler, Ph. (2000). Marketing, an introduction, fifth edition. USA- Prentice Hall, P.4
" Niedritis, J. E. (2005). Marketings. 21.1pp.

¥ Doyle, P. (1998). Marketing Management and Stategy, second eddition. Great Britain: Prentice Hall Europe, P.

34- 42.

? Armstrong, G., Kotler, Ph. (1996). Principles of marketing, seventh edition. USA: Prentice Hall, P.5- 13,
Praude, V. (2004). Marketings. 19.- 20.1pp.
1% Caurkubule, Z., Visnevska, A. (2006). Marketinga pamati. 18.1pp.




Konversials marketings ir saistits ar situacijam, kad tirgd produkti tiek noraiditi.
Negativa pieprasijuma gadijuma uzdevums ir analizét c€lonus, kapec tirgus ir noraidijis
attieciga veida preces, un izstradat taktiku un stratégiju, lai iedarbotos uz pieprasijumu, vai
priekSlikumus $aja joma.

Stimul€joss marketings ir saistits ar nepietickamu pieprasijumu.

AttistoSais marketings ir saistits ar produkta pieprasijuma veidoSanos.

Remarketings ir saistits ar pieprasijjuma samazinaSanos, kads var veidoties jebkuram
produktam jebkura perioda.

Sabalans€ts marketings ir saistits ar mainigu pieprasijumu, proti, tas ir stavoklis, kad
pieprasfjuma struktirai raksturigas sezonas vai tamlidzigas izmainas, kas laika zina neatbilst
produktu piedavajuma struktiirai.

Atbalsto$s marketings ir saistits ar vienu no vé€lamakajam situacijam, pieméram,
apmierino§s pieprasijums.

Demarketings ir saistits ar situaciju, kad pieprasijums ieve€rojami parsniedz
piedavajumu.

Antimarketings ir saistits ar paterétaja, proti, sabiedribas labklajibai kaitigu
pieprasfjumu. '

Apkopojot pirmaja apakSnodala apskatitas definicijas un marketinga meérkus, var
secinat, ka galvenais marketinga pamats ir cilveka v€lmju apmierinaSana. Ar marketinga
palidzibu uzp€émumam jaspgj piesaistit paterétaja uzmaniba konkrétajam produktam un jadod
stimuls dot priekSroku konkréta uzp€muma sniegtajiem pakalpojumiem. Marketings ir
lidzeklis, ar kura palidzibu uzn€mumam jasp€j pieradit paterétajam, ka tam ir biitiskas

priekSrocibas salidzinot ar konkréta uzpémuma konkurentiem.

1.2. Marketinga uzdevumi

Tiek izdaliti vairaki marketinga uzdevumi:

o ripigi, vispusigi un detaliz€ti izpetit tirgu, pirc€jus, izanaliz€t tas apmainas
attiecibas, kadas ir un veidojas starp uznémumu un ta produktu pirc€jiem, starp uznp€mumu un
piegadatajiem, starpniekiem un konkurentiem;

o nezaud@t pirc€jus;

o aktivi (dazreiz pat agresivi) iedarboties uz tirgu un produktu pieprasijumu, lai

palielinatu savu produktu tirgus dalu un paaugstinitu pardo$anas rentabilitati. 2

" Praude, V. (2004). Marketings. 21.- 23..1pp.
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ArT izvertejot marketinga uzdevumus var secinat, ka uzsvars tiek likts tieSi uz pirceju.
Jo labak bus izplanota marketinga kampana, jo vairak ta piesaistis uzmanibu konkr&tajam
uznémumam un, jo lielaka iesp€ja tam biis paplaSinat savu klientu skaitu, un lidz ar to ari
iegiit lielaku pelnu.

Marketingam piemit Cetras biitiskas funkcijas- analitiska funkcija, razoSanas funkcija,
noieta funkcija un vadiSanas funkcija. 1. att€la atspoguloti katrai no funkcijam piemitoSie

bitiskakie elementi. '

Analttiska funkcija Razo$anas funkcija
e Tirgus pétisana e Precu sortim.enta planoSana
e Patérétaju pétisana * Jaunu precu izstrades un
e Konkurentu pétisana razosa'rza's orge}n1z_ac1ja_
o Preces pét¥ana Mate'rl_ah tehm_svka apgade
o Tirgus struktiiras . Kvalltatc?? vadiSana .
pétisana . Prodvukcuas konkurétsp&jas
e Firmas iek3gjas vides A ol vadiSana
analize
Marketinga funkcijas
Noieta funkcija / \ VadiSanas funkcija
e Precu sadales organiz&Sana e Planosana
e Precu politikas veidoSana e OrganizéSana
e Cenu politikas veidoSana e Koordingsana
e Produkta servisa organizg€Sana o Uzskaite
e Kontrole
o Komunikacijas politika

1.att. Marketinga funkciju butiskako elementu apkopojums

Marketinga zinatnieki ir radijuSi daudzas teorijas par marketinga kompleksajiem
elementiem, un viena no popularakajam ir ta sauktais ,,Cetru P”” marketinga komplekts.

o Pirmais P- produkts (no anglu product). Tas nozimé, ka jatiecas péc ta, lai
produkts atbilst patérétaja vajadzibam un vélmém, lai tas pareizi funkcioné un ta kvalitate
atbilst patérétaja prasibu Iimenim.

o Otrais P- vieta (no anglu place). Jariipgjas, lai produkts biitu pieejams tur, kur

uznémuma mérka pirc€jiem tas ir visvieglak atrodams.

? Niedritis, J. E. (2005). Marketings. 24.1pp.
1 Caurkubule, Z., Visnevska, A. (2006). Marketinga pamati. 26.1pp.
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o TreSais P- virziSana tirga (no anglu promotion). JanodroSina produkta
reklama, produkta atpazistamibas un pardoSanas veicinaSana, tie$a pardoSana un citi
komunikacijas veidi, kuri nodro$ina tadu informacijas izplatiSanas metodi, kas ir vistuvaka,
patikamaka un emocionali saprotamaka uzpémuma meérka pirc€jiem un paterétajiem.

o Ceturtais P- cena (no anglu price). Produkta cenai jeb nauda izteiktai vertibai
jaatbilst labumam, ko klients gtist no konkréta labuma. Tas nenozimé, ka produktam jabut péc
iespejas letakam. Gluzi otradi- viens no marketinga koncepcijas pamatprincipiem ir tas, ka
klienti parasti ir gatavi nedaudz parmaksat par to produktu, kur§ pilniba apmierina vinu

— . — 14
velmes un vajadzibas

1.3. Marketinga komunikacijas

1.3.1. Marketinga komunikaciju sistéma

Vards komunikacijas cé€lies no latmu izcelsmes ,,communication”, kas nozimé
sazinasanas, attiecibas.

Marketinga komunikacijas ir informacijas izplatiSana par uzpémumiem, produktiem,
cenam, produktu izvietojumu, pardoSanu un citiem marketinga pasakumiem, lai ietekmétu

. _ . . _ 15

pateérétaju ricibu un virzitu produktus tirgi.

Komunikacijas process sastav no ¢etriem savstarp€ji saistitiem posmiem:

. Informacijas atlase un formulésana;

o Informacijas kodeésana,;

o Kanala izv€le un informacijas nodosana;
o Informacijas dekodésana.

Informacijas atlase un formuléSana sakas ar informacijas atlasi un beidzas ar ieceres
formuléSanu. Pats nosiititajs lemj, kurai informacijai ir lietderigi klat par komunikacijas
priekSmetu. Par §1 posma lielo nozimi izteicas pazistamais menedzmenta specialists K.
Deiviss: ,,Neveiksmigs zinojums nekliis labaks ne uz kritpapira, ne péc skalruna jaudas
palielinadanas. Nesaciet rundt, pirms neesat apdomajis!” '®

VElesanas sazinaties izraisa Joti sarezgitu darbibu- kodéSanu, tas ir, simbolu izvéli, ar

kuru palidzibu informacija tiks nodota. Sie simboli var biit ne tikai rakstiti vai izteikti vardos,

'* Pelton, Lou E., Strutton, D., Lumpkin, J. R. (1997). Marketing Channels. USA: Times mirror books, P.86.
' Shimp, T. A. (2003). Advertising, promotion & Supplemental Aspects of Integrated Marketing
Communications. USA: Thomson, P. 4-5.

' Praude, V., Salkovska J. (2005). Marketinga komunikdcijas- teorija un prakse. Riga: Vaidelote, 14. Ipp.

12



tie var biit arT Zesti, balss intonacija, ,.kermena valoda”, sejas izteiksme un citi izteikSanas
veidi.

Kad informacija ir iekodg@ta, tas ir, kad izveleti pieméroti simboli, lai izteiktu ideju,
notiek informacijas nodoSana. Bitiska nozime ir informacijas sniegSanas izpausmes
lidzekliem un kanalam. Izplatitakie izpausmes lidzekli ir vardi un darbiba.

Nakosais komunikacijas procesa posms ir informacijas uztverSana un dekodésana, kas
ir daudz sarezgitak neka vienkar$i dzirdét un redz&t. Dzirdesana ietver tikai skanu signalus,
turpret klausiSanas- miisu uztveri un informacijas interpretéSanu. Lai klausiSanas butu kas
vairak, ka tikai dzird€Sana, ir nepiecieSama sp&ja uztvert kadu ideju vai jédzienu no cita
cilvéka viedokla, méginot saprast ne tikai vina vardus, bet arT domas.

Beidzot par informacijas trauc€jumiem. Pla§aka nozime tie ir visi Skersli informacijas
nodoSanas gaita: iesp&jamie tehnikas bojajumi, informacijas pazuSana, vardos izteiktas domas
nepareiza izpratne, drukas kludas utml.

Komunikacijas process ir loti jiitigs pret izkroplojumiem, jo tas sastav no elementiem,
kas ir savstarp€ji cieSi saistiti, Lai trauc€tu vai kaveétu komunikaciju, pietiek, ja trauc€josi
iedarbojas uz kaut vienu tas posmu, jo ka virknes procesam, tas noturiba ir atkariga no katra
atseviska posma'’

Lai samazinatu komunikacijas sagroziSanu, jaievero vairaki principi:

o Komunikacijas kanaliem noteikti jabiit zinamiem;

o Ikvienam ir jazino kadam (plisma augSup) un ikvienam ir jabiit paklautam (no

komunikacijas viedokla) kadam (plisma lejup);

. Komunikacijas linijai jabit iesp&jami 1sai un tiesai;

o Parasti jalieto visparatzita komunikacijas linija;

. Personam, kuru amats ir komunikaciju realiz€Sana, jabiit kompetentam;
o Komunikacijas Iinijai jabiit nepartrauktai;

. Katrai komunikacijai jabit autentiskai.'®

1.3.2. Marketinga komunikaciju veidi
Jau ieprieks€ja apakSnodala autore aprakstija marketinga kompleksa biitiskakos
elementus- produktu, vietu, virziSanu tirgi un cenu. Ta ka bakalaura darba meérkis ir

noskaidrot reklamu efektivitati, autore vairak pieversisies tiesi virziSanai tirg.

'" Praude, V., Salkovska, JI. (2005). Marketinga komunikacijas- teorija un prakse. 16. Ipp.
'8 Kotlers, F. (2006). Marketinga pamati. Riga: Jumava, 564.- 579. Ipp.
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Veicinasana, virzisana (promotion) ir ikviena uznémuma darbiba, ko izmanto

uznémums, lai inform&tu, parliecinatu vai atgadinatu par savam precém, pakalpojumiem vai
-4 - ]

par pasu uzpgmumu'’

Veicina$ana izmanto marketinga kompleksu, kas sastav no:

o Reklamas (advertising);

o Produktu realizacijas veicinaSanas (sales promotion);
° Sabiedriskas saskares (attiecibam) (public relations);

° Personiskas apkalpo$anas (pardosanas) (personal selling) *

Ta ir klasiska pieeja, kuru atbalsta marketinga specialisti un zinatnieki. Dazi autori
piedava paplaSinat marketinga komunikaciju veidu skaitu, pievienojot tiem, pieméram, tieSo
marketingu.

Domstarpibas veidojas ari péc terminu tulkoSanas, jo, ka zinams, praktiski visi
marketinga termini pirmo reizi bija izrunati anglu valoda, bet tulkojums var biitiski atbilst
anglu vardam vai atbilst termina jégai. Piemeéram, personal selling, burtiski var tulkot ka
,personiska pardosana”, bet lietas biitiba ir ta, ka Saja procesa notiek tiesi pirc€ja apkalposana,
proti- konsultéSana, informacijas sniegSana, produktu garantiju realizacija u.c. PardoSana ka
pirkuma procesa rezultats var arT nerasties.

Mingtajiem cCetriem marketinga komunikaciju veidiem ir arT cits nosaukums-
sproduktu virziSanas tirgii metodes”, atkariba no meérkiem, veidoSanas posmiem u.c.
kritérijiem var lietot abus terminus. *'

Marketinga darbiniekiem, planojot un izstradajot marketinga komunikaciju sisteému,

nepiecieSams sekot Sadiem posmiem:

1. Cilveku merkgrupas noteikSana,;

2. Velamas pirc€ju reakcijas (atsaucibas) noteikSana;
3. Ziojuma izvele pec satura, struktiiras un formas;
4. Zinojuma izplatiSanas lidzeklu izvele;

5. Ziojuma avota ipasibu izvéle;

6. Komunikaciju efektivitates noteik8ana >

' Niedritis, J. E. (2005). Marketings. 282.1pp.

2 Ogden, J. R. (1998). Developing a creative and innovative integrated marketing communication plan. USA:
Prentice- Hall, P. 27- 29; Shimp, T. A. (2003). Advertising, promotion & Supplemental Aspects of Integrated
Marketing Communications. P. 4-5.

2! Praude, V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikacijas- teorija un prakse. 20. Ipp.

2 Ogden, J. R. (1998). Developing a creative and innovative integrated marketing communication plan. P. 27-
29.
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Planojot un veidojot marketinga komunikacijas starp uzp€mumiem un pirc€jiem,

vispirms jazina mérkgrupa. Katrai mérkgrupai ir biitiski atSkirigas prasibas, tap€c jazina:

o Ko zinot (pieméram, reklamas saturs);

. Ka zinot (pieméram, reklamas forma un strukttira);

o Kad zinot (pieméram, reklamas laiks pa TV, radio u.c.);
° Kur zinot (pieméram, avizes, Zurnalos, interneta u.c.);

o No ka zinot (pieméram, no razotaja, tirgotaju viedokla).

Péc mérkgrupas noteikSanas marketinga darbiniekiem ir janosaka- kadu atbildes
reakciju uzp€mums velas sapemt no pirc€jiem? P&c velamas merkgrupas reakcijas
panakSanas, ir jaizstrada efektivs zinojums (zinpas). Péc zinojuma izv€les, bez satura,
struktiiras un formas jaizvélas arl informacijas izplatiSanas lidzekli, citiem vardiem,
komunikaciju kanali. Saja sakara var izmantot personigu komunikaciju (taja piedalas divas
val vairakas personas, kuras savstarp&ji kontakt€jas) vai masveida komunikaciju (ietver
informacijas izplatiSanas Iidzeklus, kuri sniedz informaciju bez personigo kontaktu un
atgriezenisko saiSu izmantoSanas). P&€c zinojuma izplatiSanas un avotu ipasibu izv€les ir
janosaka komunikacijas efektivitate, proti, janoveérté komunikacijas rezultati un jasalidzina tie

ar planoto. **

1.3.3. Integréto marketinga komunikaciju baittba un meérki

Integrétais marketings mégina panakt, lai klients, kur§ sakotngji neko nezina par
produktu vai pakalpojumu, galu gala veiktu pirkumu un péc tam labprat to atkartotu nakotne.
Marketinga integracija rada komunikaciju konsekvenci. Profesores Merlinas Stounas petijums
parada, ka tada veida var noverst 30 % ,,zaud€to” pardosanas iesp€ju, kas rodas no atskirtbam
marketinga solfjuma, pardosanas apstaklos un reali nodrosinataja pakalpojuma. **

Viens no integréto marketinga komunikaciju galvenajiem raksturojumiem- tas ir visu
marketinga komunikaciju veidu kompleksa izmantoSana. Ja atseviSkus marketinga
komunikaciju veidus lietderigi analiz€, plano un izstrada no uzpémuma viedokla, tad
integrétas marketinga komunikacijas ka informacijas plismu no viena avota prasa pats
patéretajs. Tikai tad patérétaji uztver uznémuma marketinga komunikacijas, kas virzitas

vajadzibu apmierinas$anai nevis ar mérki ,,tikt vala” no uznémuma produkcijas. Marketinga

2 Armstrong, G., Kotler, Ph. (1996). Principles of Marketing, seventh edition. P.497- 499.
* Viljamsa, E., Malins, R. (2008). Tiesa marketinga rokasgramata. Riga: Lietiskas informacijas dienests, 21.
Ipp.
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komunikaciju kombin€Sana ir svariga, bet ne vieniga integréto marketinga komunikaciju

pazime. Marketinga komunikacijas jaintegré kopa ar visam marketinga aktivitatém,

pasakumiem- tas ir produkts, cena, izvietoSana un virziSana tirgii. V€l viena no svarigdm

integréto marketinga komunikaciju pazimém veidojot marketinga komunikacijas ir tirgus

dalibnieku integracija. *°

Aplikojot visas integréto marketinga komunikaciju pazimes un tendences, var

formulét attiecigo definiciju:

Hntegrétas marketinga komunikacijas ir visu marketinga komunikaciju veidu

izmantoSana, to koording€jot un saskanojot ar citiem marketinga pasakumiem (marketinga

mikss aktivitatém) un tirgus dalibniekiem. *°

Integréto marketinga komunikaciju uzskatams modelis atspogulots attéla nr. 2. 2’

1.Atseviskie marketinga komunikaciju veidi

Reklama

Produktu realizacijas veicinaSana
Personiska apkalpoSana
Sabiedriskas saskares

—

2.Marketinga aktivitates (mikss)

Produkts

Cena

Sadale un izvietojums
Virzisana tirgt

3.Tirgus dalibnieki

Produkts

Cena

Sadale un izvietojums
Virzisana tirgt

Marketinga
komunikaciju
integracija

—

Marketinga
aktivitaSu
integracija

—

Tirgus
dalibnieku
integracija

2.att. Integréto marketinga komunikaciju modelis

Integrétas marketinga komunikacijas

Cetri galvenie iemesli, kas nosaka integréto marketinga komunikaciju aktualitati

visiem tirgus dalibniekiem:

23 Pelsmacker, P. De, Geuens, M. (2004). Marketing Communications: a European perspective- 2nd ed..

Harlow: Prentice-Hall/Financial Times, P. 2- 5.

%% Praude, V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikacijas- teorija un prakse. 43. Ipp.

16



v pirmkart, integrétas marketinga komunikacijas nodroSina firmas labako
rezultatu (efektu) marketinga joma;

v otrkart, integrétas marketinga komunikacijas veicina izmaksu samazinasanos;

v treskart, integrétas marketinga komunikacijas veicina paterétaju lojalitati
firmai, produktam un produkta markai;

v ceturtkart, integrétas marketinga komunikacijas pilnigi atbilst pasaules
ekonomikas internacionalizacijas un globalizacijas tendencém. 2*

Misdienas komunikacijai ir jasakas ar klientu vai, drizak, ,,pircéju”, kas ar visu veidu
pirkumiem un prasibam pret produktu vai prioritatém megina sasniegt kadu noteiktu mérki.
Tai tiek izvirzitas $adas prasibas:

o Komunikacija ir klienta ierosinata- vin$ ir tas, kas pieprasa informaciju, var
1zp€tit un salidzinat dazadas iesp€jas, sanemt konsultaciju;

o Komunikacija ir elastiga un pielagota specifiskam vajadzibam, sabalans€jot
vienas personas interesi par dzin€ju tehniskajiem parametriem un citas personas kaislibu uz
labu dizainu;

° Komunikacija ir atbilstoSaka, saistita ar to, kas ir svarigi klientiem, piem&ram,
sponsorésana vai pasakumi, kas veicina zimola atpazistamibu;

o Komunikacija ir cilvéciska, empatiska un pardomata, iepriek§ paredz
iesp€jamos jautajumus un iesaka piemerotas alternativas;

° Komunikacijai ir augstaka finansiala atdeve, piem&ram, sabiedriskas attiecibas,
kas ir [etas un atri, saprotami un sakarigi saista zimolu ar sabiedribai svarigiem jautajumiem.

o Zmojumi ir iek$€ji saskanoti, tajos konsekventi ievérotas uznémeéja zinasSanas
par klientu;

. Komunikacija papildina un atbalsta citus marketinga pasakumu klasta
aspektus- zimolus, solfjumus, izplatiSanas kanalus un cenu politiku, produktus un
pakalpojumus, lai vérsanas pie klientiem notiktu sakartoti un pardomati. *°

Integrétas komunikacijas pazimes ir $adas:

o Komunikacija sakas stratégiska Iimenti, ir saskanota ar zimolu, solfjumu, mérki
un ieklaujas marketinga pasakumu klasta;

. Ta 1ir atvérta komunikacija bez iepriek§€jiem pienémumiem un

aizspriedumiem, objektivi izv€loties katram merkim piemé&rotakos medijus un zinojumus.

" Turpat. 44. Ipp.
2 Armstrong, G., Kotler, Ph. (2000). Marketing, an introduction, fifth edition. P. 404- 408.
% Fisks, P. (2009). Marketinga génijs. Riga: Jana Rozes apgads, 230.- 231.1pp.
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o Komunikacija izmanto dinamiskus zinojumus un medijus, tiem izveérsoties un
mijiedarbojoties, citam citu konfront€jot un attistoties;

. Komunikacija pielagojas klientam, laujot tam ierosinat dialogu pasa izveleta
laika, vieta un veida;

° Komunikacija, kas ir radoSa, atSkiras no citu komunikacijas ar stilu un saturu,
izmanto neierastus medijus un unikalus pazinojumus;

Komunikacija, kas ar savu stilu un norisi stiprina zimolu un piedalas klientu pieredzes
veidogana. *°

Integrétas komunikacijas centra jabiit klientam un par tas galveno iezimi jakltst

. o — . - « — e o . . — < — . 1
neitralitatei. Tas daudzums un organizacija janosaka klientam, nevis reklamas agentirai. >

3 Terence, A. Sh. (2003). Advertising, promotion & Supplemental Aspects of Integrated Marketing
Communications. P.9-12.
3! Fisks, P. (2009). Marketinga génijs. 232. pp.
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2. REKLAMA
2.1. Reklamas butiba

Kas tad 1sti ir reklama?

Lidzigi ka marketingam, ar1 reklamas skaidroSanai tiek izmantotas dazadas definicijas
un viedokli:

o Reklama ir jebkura razotaja vai pardevéja versanas pie potenciala paterétaja ar
informaciju par savu preci;

o Reklama ir jebkura apmaksata precu un pakalpojumu netieSo parstavju forma,
ka ar1 pazistamu sponsoru ideju talaka virziSana (Kotlers);

. Reklama ir nepersonificéts zinojums izvéletai auditorijai ar dazadu masu
informacijas Iidzeklu starpniecibu preces, ideju vai pakalpojumu virziSanas noliika. Tas ir
informacijas Ilidzeklis, lai piesaistitu uzmanibu, izraisttu interesi, padaritu kaut ko popularu;

. Reklama ir 1paSs komunikacijas veids, ko personas vai firmas izmanto
informacijas izplatiSanai ar maksas Iidzek]u starpniecibu;

o Reklama ir ar1 ipass komercinformacijas veids, kas virzits uz pirc€ju
pieprasijuma veicinasanu un nostiprinasanu;

. Reklama ir apmaksats un nepersonalizets marketinga komunikaciju veids, kuru
veic identificéts reklamdevejs, izmantojot dazadus lidzeklus un panémienus, lai ietekméetu
pircéju ricibu tirgi un sasniegtu komunikacijas mérki.*>

No definicijam izriet, ka reklamai piemit §adi galvenie raksturojumi:

o Maksas forma (pieméram, reklamdevejs perk avizes laukumus reklamai);

o Masveidiba (pieméram, reklamu var izplatit liela metiena avizés un Zurnalos
utml.);

o Bezpersoniskums (reklama neparedz personigus kontaktus ar pirc€jiem, tapat

ka pirc€ji neatbild reklamas zinojumiem, proti, reklama ir sp&jiga veikt tikai monologu, nevis
dialogu);
o Reklamdevéja identifikacija (neatkarigi no reklamas veida ir skaidrs, kas ir

reklamdevéjs). >

2 Armstrong, G., Kotler, Ph. (2000). Marketing, an introduction, fifth edition. P.413- 414, Caurkubule, Z.,
Visnevska, A. (2006). Marketinga pamati. 108. lpp.

3 Praude, V. (2004). Marketings. 567. Ipp., Praude, V., Salkovska, JI. (2005). Marketinga komunikdacijas- teorija
un prakse. 20.- 21. Ipp.
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Slavenais amerikanu reklamas teorétikis un praktikis Rosers Rivzs ir formulgjis: ,,No
reklamas pazinojuma patérétajs atceras kaut ko vienu- spécigu argumentu vai ideju.”. *

Reklama musdienas ir daudzveidiga un sarezgita. Viena no nozimigakajam tendencém
reklamas joma ir ta, ka ta mobilize loti lielus materialos un intelektualos resursus: pasaules
tirgli reklamai izdod aizvien lielakas naudas summas. Reklamas likuma teikts: reklama ir ar
uznémejdarbibu vai profesionalo darbibu saistits jebkuras formas vai jebkura veida
pazinojums vai pasakums, kura noliiks ir veicinat preu vai pakalpojumu (ar1 nekustama
ipaSuma, tiesbu un saistibu) popularitati vai pieprasijumu péc tiem. >

Prakse janpem vera, ka reklamai jabut likumigai, patiesai un objektivai, ka reklama
veidojama saskapa ar godpratigu reklamas praksi, tai jaatbilst godigas konkurences
principiem. Reklama atlauts, ka to nosaka likumi vai citi normativie akti, ieklaut tikai tadus
pazinojumus vai vizualos att€lus, kas neparkapj €tikas, humanisma, morales, tikumibas un
pieklajibas normas un- galvenais- reklama nedrikst maldinat cilvékus, sabiedribu. *°

Maldinosa reklama ir tada, kura jebkada veida, ieskaitot tas pasniegSanas veidu, tiesi
vai netieSi maldina vai varétu maldinat un kura sava maldinosa rakstura dé| varétu ietekmét
personas ekonomisko ricibu, vai kura kaite vai varétu kaitet konkurentam.

Nosakot, vai reklama ir maldinoSa, japem véra visas reklamas pazimes- atsevisko
sastavdalu un kop€jo saturu, noforméjumu, ipasi jebkuru informaciju, kas reklama sniegta
par:

o precu vai pakalpojumu pieejamibu, ipasibam, darbibu, saturu, raZzoSanas vai
piegades metodi un datumu, noliku, lietoSanu, daudzumu, ietekmi uz vidi vai cilvéka
veselibu, pre¢u geografisko vai komercialo izcelsmi vai rezultatiem, kas sagaidami no to
lietoSanas, vai par preCu vai pakalpojumu test€Sanas vai parbaudes rezultatiem vai materialam
pazimem,;

. cenu vai cenas aprékinaSanas veidu un nosacfjumiem, ar kadiem tiek
piegadatas preces vai sniegti pakalpojumi;

o reklamas dev€ju, ar1 ta identitatti un labajam T1paSibam, kvalifikaciju,

ipaSumtiesibam vai apbalvojumiem. >’

Planojot reklamas kampanas un gatavojot tam materialus, loti riipigi jaizverte, cik

korekti ir atlasiti salidzinaSanai izv€letie fakti un skaitli. Te runa ir par ta saukto salidzinoSo

3* Straznovs, G. (2004). Reklama praktiskaja biznesa. 65. lpp.

3% Niedritis, J. E. (2005). Marketings. 283.1pp.

3¢ Caurkubule, Z., Vidnevska, A. (2006). Marketinga pamati. 110. Ipp.
37 Niedritis, J. E. (2005). Marketings. 283.Ipp.
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reklamu. Salidzino$a reklama ir jebkura reklama, kura izmantots salidzinajums, kas tiesi vai
netieSi norada uz konkurentu vai konkurenta piedavatajam precém vai pakalpojumiem.
Salidzinajums nedrikst but maldinoSs. To veido atbilstigi godigas konkurences principiem,
izmantojot faktus, kurus var pieradit.

Likumi un citi normativie akti paredz, ka salidzinosa reklama, ciktal ta attiecas uz
salidzinajumu, ir atlauta, ja ieveroti $adi nosacijumi:

> ta salidzina preces vai pakalpojumus, kas paredz€ti vienam un tam paSam
vajadzibam vai vieniem un tiem pasiem mérkiem;

> ta objektivi salidzina vienu vai vairakas attiecigo precu vai pakalpojumu
materialus, saistitas, parbaudamas un raksturigas pazimes, kas var ietvert ar1 cenu;

> ta nerada neskaidribu starp reklamas devéju un konkurentu vai starp reklamas
dev€ja un konkurenta firmu, pre€u zimi, pre¢u nosaukumiem vai citam atSkiribas zZimém,
precém vai pakalpojumiem,;

> ta necel neslavu konkurentam, konkurenta nosaukumam (firmai), precu zZimém,
precu nosaukumiem, citam atSkirtbas zimém, precém, pakalpojumiem vai darbibai,
konkurenta personiskajam 1pasibam un tamlidzigi;

> ta negodigi neizmanto konkurentu nosaukumu (firmu), pre€u zimi, precu
nosaukumu vai citu atskiribas zimju vai konkur&joSo precu izcelsmes norades reputaciju;

> ta neuzrada preces vai pakalpojumus ka tadu precu vai pakalpojumu imitaciju
vai kopiju, kuram ir aizsargata precu zime;

> reklaméjot preces ar izcelsmes noradi, salidzinosa reklama attiecas uz precém
ar tadu pau izcelsmes noradi. **

Reklamai ka metodei produktu virziSanai tirgii piemit zinamas prieksrocibas:

° Sabiedriskums;
o Parliecinasanas sp¢ja;
o Ekspresivisms.

Sabiedriskums nozimé, ka reklamas pazinojumi piesaista loti daudz cilveku.

Parliecinasanas sp€ja nozimé, ka reklamas zinojumi, pateicoties daudzkart€jai
atkartoSanai, var pierunat potencialos pirc€jus pienemt [€mumu par pirkumu.

Ekspresivisms nozimé, ka, pateicoties skanu efektiem, krasam, datorgrafikai u.c.

reklama spéj loti efektivi atspogulot (ari parspilét) uznémuma darbibu un ta produktus. *°

¥ Kotlers, F. (2007). Marketings no A lidz Z. Riga: Jumava, 19. Ipp.
% Armstrong, G., Kotler, Ph. (2000). Marketing, an introduction, fifth edition. P.414- 415.
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Tai pasa bridi reklamai piemit ar1 trikumi:

. pirmkart, izteikta moderna reklama prasa lielas izmaksas. Protams, reklama var
bt 1etaka, lidz ar to arT neefektiva;

o otrkart, reklama var neattaisnot patérétaja uzticibu, piemanit. Pie tam ir runa
par likumigiem pag€mieniem, kad, pieméram, tiek izplatita nepilna informacija par produkta
ipasibam,;

o treskart, reklama var stimulét lietot pat veselibai kaitigus produktus, parkapt
gtikas normas. *°

Labas reklamas nav tikai radoSas; tas pardod. Nepietiek tikai ar radoSu darbibu.
Reklamai jabut kaut kam vairak neka tikai makslas formai. Bet maksla ir noderiga. Viljams
Bérnbahs (William Bernbach), bijusais Doyle, Dane & Barnbach vaditajs ir noverojis:
,Nepietiek ar faktiem... Neaizmirstiet, ka Sekspirs izmantoja dazus jaukus banalus siZetus,
bet vina véstjjums tika sniegts ar lieliska izpildijuma palidzibu.” Pat lielisks reklamas
izpildijums ir regulari jaatjauno, vai ari §1 reklama klast neaktuala. *'

Uzpémumiem pirms reklamas izmantoSanas ir jauzdod sev jautdjums: vai §1 reklama
radis apmierinatakus klientus pat tad, ja ta pati nauda tiktu izmantota, uzlabojot produktu,
pilnveidojot uznpémuma sniegtos pakalpojumus vai raditu spécigaku zimolu? *

Janpem vera ari tas, ka, jo labaks produkts, jo mazak Iidzeklu japateré to reklamgjot.
Labaka reklama ir uznp€muma apmierinatie paterétaji. Jo spécigaka ir patérétaju lojalitate, jo
mazak lidzeklu jaizlieto reklamai. Pirmkart, lielaka dala paterétaju atgriezisies bez jebkadas
reklamas. Otrkart, vini sava augsta apmierinatibas ITmena rezultata reklamé€s pasu uznémumu.
Turklat, reklama bieZzi piesaista patlrétajus, kas vélésies noslégt darfjumu un méginas
vienoties par atlaidém un ipasajam prieksrocibam. **

Ka vajadzetu veidot savu reklamu? Te biitu japienem I€mums par pieciem reklamas
M- misija (mission), vestijums (message), mediji (media), nauda (money) un meérijumi
(measurement). Reklamas misija var but viena no Sim- informét, parliecinat, atgadinat,
veicinat pirkuma [émumu. Vestijumam ir jaatklaj zimola atSkiriga vertiba, izmantojot att€lus
un vardus. Mediji ir jaizv€las, nemot vera to iesp€ju sasniegt merku tirgu, ieverojot izmaksu
efektivitati.**

Reklamas véstijumu teksts:

0 Praude, V. (2004). Marketings. 567. Ipp.

* Kotlers, F. (2007). Marketings no A lidz Z. 19. Ipp.

*2 Turpat. 21. Ipp.

* Turpat. 22. Ipp.

* Kotler, Ph., Turner, E. R. (1993). Marketing Management. Canada: Prentice Hall, P. 630.
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1) Kads ir galvenais veéstijums, ko jis sanemat no §is reklamas?

2) Ko, péc jiisu domam, reklamas devejs velas, lai jis zinatu, tictu vai daritu?

3) Cik liela meéra iesp€jams, ka §1reklama mudinas jis veikt prasito darbibu?

4) Kas reklama ir efektivs un kas- ne?

5) Ka reklama liek jums justies?

6) Kura ir labaka vieta, kur §1 reklama jis uzrunatu un kur jums vajadzetu

atrasties, lai pamanitu to un pievérstu uzmanibu?

Nakamais ir nauda. Reklamas budzets tiek izpildits, nosakot sasniedzamibas, biezuma
un ietekmes novertejumu cena. Budzet€jot janem vera, ka uznpémumam jamaksa par reklamas
materiala veidoSanu, ka arT jasedz citas izmaksas.

Apskatot merjjumus- reklamas kampapam ir nepiecieSami meérjjumi pirms un pec
kampanas. Kampanas maketus iesp€jams testét, vert€jot komunikacijas efektivitati,

. . - v e e v _ . 45
izmantojot atceréSanas, atpazisanas un parliecinasanas mérijumus.

2.2. Reklamas mérki un uzdevumi

Tiek uzskatits (G. Karters, H.C.Carter), ka reklamai ir $adi uzdevumi, proti, reklama:

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

> piedalas cina pret konkurentu produktu;

> saisina jauna produkta ieieSanas laiku tirgy;

> popularizé jaunu ideju vai metodi, stimulé pasitijumu un dal€ji novers
impulsivu pirkumu;

> pazino par izdevigiem darjjumiem;

> prezent€ produkta pilnveidojumu, jauno iepakojumu, jauno modifikaciju;

> izskaidro jauna produkta bitibu;

> nodro$ina preCu apgrozijuma pieaugumu, tatad nodroSina uzpeémé&jdarbiba
ieguldito resursu un lidzek]u labaku atdevi;

> uzlabo vai maina produkta vai uznémuma reputaciju;

> veicina konkréta uznémuma un ta produkta zimola attistibu. *°

Isuma- reklamas galvenie uzdevumi ir $adi:

o veidot pieprasijumu piedavatajiem produktiem;

*> Evans, J. R. & Berman, B. (1994). Marketing, sixth edition. USA: Macmillan Publishing Company, P. 613-
615.
4 Caurkubule, Z., Visnevska, A. (2006). Marketinga pamati. 112. Ipp.
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o nostiprinat uzpémuma vietu tirgd, t.i., but lidzvertigam konkurentam citiem
uznémumiem, kas piedava lidzigus pakalpojumus;

. informét tirgu par uzpémuma IpaSajiem pakalpojumiem, uzpémuma
prieksrocibam. ¢/

No marketinga teorijam zinams, ka produkta noietu ietekmé cetri marketinga
instrumenti:

- produkts (ta sortiments, kvalitate utml.)

- realizacijas sistéma

- cenu politika

- reklama

ArT tad, ja konkrétaja situacija reklamas darbiba slépjas lielaks potencials noieta
palielinasanai, pieméram, salidzinot ar produkta kvalitates uzlaboSanas iesp€jam, tas véel
nenozimé, ka par€jiem marketinga instrumentiem bitu pievérSama mazaka uzmaniba.
Visbiezak panakumi ir mekl&jami visu Cetru instrumentu apvienojuma- augsta produkta
kvalitate, piemérotas cenas, sekmigi izvéléti realizacijas celi un efektiva reklama. *®

Reklamai ir divi savstarp€ji saistiti merki:

o iepazistinat potencialos pircgjus ar jusu firmu, produktu, pakalpojumu;

o ieteikt cilvékiem izm&ginat jusu preci vai pakalpojumu un péc tam izdarit
atkartotu pirkumu. *°

Reklamas mérkiem jabiit sasniedzamiem un realistiskiem, izm&ramiem, specifiskiem-
tiem skaidri jaizskaidro tas, kas biitu jasasniedz, jabiit noteiktiem laika, neparastiem, ka ari
rentabliem. *°

Reklamas funkcionala biitiba ir nosiitit informaciju vajadzigajai auditorijai, un tas vai
citas informacijas raditajam efektam ir savas robezas. Reklamas efektivitate tieSi ir atkariga
no konkrétas preces vai konkréta pakalpojuma, kuru ta reklamg, potenciala. °'

Tabula Nr. 2 atspoguloti no reklamas mérkiem izrietoSie uzdevumi. Tabula var redzet,
ka meérkus iesp&jams iedalit 3 grupas- informéjoSie, parliecinoSie un atgadinoSie un tad ar

uzdevumu palidzibu tiek paskaidrots, ka Sos mérkus sasniegt.

7 Silinevica, 1. (2001). Tirisma uznéméjdarbibas pamati. Rézekne: Rézeknes augstskolas izdevnieciba, 18. Ipp.
* Kotler, Ph., Turner, E. R. (1993). Marketing Management. P. 630.

* Denisons, D., Tobi, L. (2004). levads reklama. Riga: Kamene, 16. Ipp.

3 Ogden J. R. (1998). Developing a creative and innovative integrated marketing communication plan. P. 61- 62
3! Niedrits, J. E. (2005). Marketings. 288.1pp.
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2. tabula

- - . « 52
Reklamas merki un uzdevumi :

Reklamas mérki Reklamas uzdevumi

Informéet Pastastit par jauniem produktiem un jau
esoSo produktu izmainam

Piedavat jaunus produkta izmantoSanas
veidus

Informét par cenu maigu

Izskaidrot produktu 1paSibas un ipatnibas
Aprakstit iesp&jamos pakalpojumus

Korigét maldigos patérétaju prieksstatus par
uznémumu, produktu vai pakalpojumu
Samazinat pircgju riska pakapi

Veidot uznémuma t€lu (imidzu)

Parliecinat Veidot parliecibu par produkta markas
priekSrocibam

Orientét pircéju uz jauno produkta marku
Mainit pirc€ju uztveri par produkta ipasSibam
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 atmina konkré&tu produktu
svarigakas priekSrocibas, priekSstatu par
sezonas produktu beigSanu

Atgadinat par uzg€muma atrasanas vietu,

darbibu, problémam

* Caurkubule, Z., Visnevska, A. (2006). Marketinga pamati. 119. Ipp.; Praude, V. (2004). Marketings. 608. Ipp.;
Praude, V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikacijas- teorija un prakse. 26. lpp.
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2.3. Reklamas funkcijas

Ka biitiskakas reklamas funkcijas var minét:

> veicinat preces vai pakalpojuma popularitati neatkarigi no vietas un nostiprinat
uzticibu tiem;

> nodroS$inat, lai preci piepemtu vairumtirgotdji, mazumtirgotaji un patérétaji,

tadgjadi veicinot pareizu tirdzniecibas organizaciju;

> stimulét pieprasijumu p&c konkrétas markas preces;

> cinities pret konkurentu precém;

> cinities pret sezonas pieprasijuma efektu;

> saisinat laiku, kads nepiecieSams, lai ieviestu tirgii jaunu preci vai
pakalpojumu;

> popularizet pilnigi jaunu ideju vai metodi;

> nodroS$inat noieta paplasinasanos un izmantot ar to saistitas lielaka apjoma vai

masveida razoSanas priekSrocibas;
> stimulét pieprasijumu un dalg&ji vai pilnigi noveérst nepiecieSamibu palauties uz

nejausiem pasitijumiem,;

> nostiprinat pardeveja ticibu saviem spekiem;

> piedavat preci jauna iesainojuma, piedavat modific€tu vai pilnveidotu preci vai
pakalpojumu;

> pazinot par atviegloties darfjumiem vai atlaidém;

> izskaidrot jaunas preces vai pakalpojuma priekSrocibas

> nodros$inat mazumtirdzniecibas precu apgrozijuma picaugumu un intensificet

precu un materialu resursos ieguldito lidzeklu izmantoSanu;
> pilnveidot vai izmainit savu reputaciju vai vispargjo imidzu;
> mudinat potencialos pircgjus apmeklét demonstréjumu zali vai veikalu.
Isuma- reklamai ir loti daudz funkciju, tacu, pirms iz8kirties par tas izmanto$anu tada
val citada veida, uzpémé&jam péec iesp€jas maksimali precizi janosaka Sadas savas ricibas

.. . o . g e e . _ _ .y . . 4
galvenie iemesli un pilnigi skaidri jazina, kadus rezultatus vin$ grib sasniegt. °

>3 Caurkubule, Z., Visnevska, A. (2006). Marketinga pamati. 112. lpp; Karters, H. (1993). Efektiva reklama.
Riga: Jumava, 11.- 12. Ipp.
> Turpat. 12. Ipp.
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2.4. Reklamas veidosanas principi
Reklama ir dargs pasakums, bet ta dod ilgstoSu ieguldijumu. Kada no reklamas
organizacijam piecus gadus pétjja amerikanu 25 lielu firmu darbibu septindesmit tirgos,
attieciba uz precém un pakalpojumiem. legiitie rezultati tika formulgti tris t€zes:
- jo lielaki ir izdevumi par reklamu un jo vairak tiek stimul€ta pardoSana, jo
atrak pirc€js uzzina par firmas tirdzniecisko marku;
- jo atrak vin§ to uzzina, jo vairak ir personu, kas pienem lémumu par pirkumu,
dodot priekSroku tiesi §1s firmas preceém;
- jo vairak cilvéku dod So priekSroku, jo lielaka ir firmas lidzdaliba konkré&taja
tirgd.>
Lai reklama bitu péc iesp&jas sekmigaka:
o Janosaka (jaidentific€) mérkauditorija
o Jaizveélas reklaméSanas Iidzekli, kas butu sp€jigi informaciju ,,nogadat”
noteiktai auditorijai un janopérk reklamas vieta (laiks)
o Jaizstrada, janoformé& zinojums izveleta reklamas Iidzekli nopirktai vietai
(laikam) un zinojums ,.janogada” auditorijai. *°
Reklamas eksperti iesaka uzmanigi izturties pret noliedzoSu attiecksmi, humoru,

rupjiem izteicieniem un seksu un pardomat, vai nav cita efektiva problémas risindjuma. >’

Attieksme
Pozitiva Negativa
L3
2
g Augsta A c
e
2
N
Ly
&
< Lema B D

3. att. Atpazistamiba un atticksme reklama.”

%> Morgan, N., Pritchard, A. (2000). Advertising in Tourism and Leisure. Oxford : Butterworth/ Heinemann. P.
114. Vitera, DZ., Vipermane, K. (1995). Marketings mazajos uznémumos. Riga: Merkurijs LAT, 67. Ipp.
Shimp, T. A. (2003). Advertising, promotion & Supplemental Aspects of Integrated Marketing
Communications. P. 266- 268; Doyle, P. (1998). Marketing Management and Stategy, second eddition. P. 262-
264

37 Batra, R., Myers, G. Y., Aaker, A. D. (1996). Advertising management, fifth edition. USA: Prentice Hall
International, P. 209- 307

% Doyle, P. (1994). Marketing Management & Strategy. — Hemel Hempstead: Prentice Hall. P. 254.

27



Vadoties péc 3. attéla publicétas shémas var secinat, ka svarigakais, kas japanak ar
reklamas palidzibu ir ,,A” sektors- plaSa atpazistamiba un pozitiva atticksme. Attiecinot
ieprieks att€loto shemu uz ,,Zelta Zivtinas” un ,,Olkartes” reklamam, var secinat, ka vélamais
efekts netika panakts, jo, lai arT sabiedribas uzmaniba tika pieversta, tas atticksme pret
iepriekSminéto reklamas kampanu bija loti dazada, ko pieradis pétijjuma dala apkopotie

rezultati.

2.5. Reklamas veidi

Reklamas dev€ja pirmais uzdevums, izstradajot reklamas kampanas programmu, ir
noteikt tas merki. >’

Reklama var biit tieSa un netieSa. TieSa ta ir tajos gadijumos, kad no pirc€ja (lietotaja)
uzreiz tiek gaidita vai sanemta atbildes reakcija; netieSa- kad versta uz produkta pardoSanas
apjoma pieaugumu ilgaka laika. Netiesa reklama rada uzgémumam ta vélamo t€lu sabiedriba.
Ka netiesas reklamas veidus var min€t sponsoréSanu, dazadas akcijas u.c. Péc ietekmes
reklama tiek dalita: visparéja- veicina iegadaties kadu preci vispar un konkréta- veicina kadas
noteiktas preces pardoganu.

Reklamas veidi:

1) Reklama plassazinas lidzeklos:

- Laikraksti (laikraksti tiek iedaliti dienas un ned€las izdevumos, péc izplatibas
areala avizes tiek iedalitas republikaniskajas un viet&jas).

- Zurnali (ari tos var iedalit péc iznakSanas biezuma- iknedélas un ikménesa
zurnalos, veél Zzurnalus var iedalit pec tematikas- sabiedriski politiskie, specializétie,
pieméram, makslas, arhitektiiras, celtniecibas u.c., ka arT sievieSu un virieSu zurnali).

- Televizija. Reklama televizija tiek uzskatita gan par visdargako, gan
visefektivako. Katra zipa ta ir pietickami prestiza un liecina par reklamdev€jas firmas
finansialajam iesp&jam.

- Radio. *'

2) Poligrafiska reklama (reklamas plakati, reklamas lapinas, flaieri- mazaki par
reklamas lapinam, neparsniedz A5 formatu un darbojas ka viens no I€takajiem reklamas
veidiem, prospekti, bukleti, reklamas atklatnes, reklamas katalogi, gada parskats. Pie

poligrafiskas reklamas pieder ar1 visdazadako veidu uzlimes, ko davina klientiem vai ITmé uz

%% Niedritis, J. E. (2005). Marketings. Riga: Turiba, 289.Ipp.
5 Turpat. 290. Ipp.
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gatavas preces; vel viens poligrafiskas reklamas veids ir specialas firmas avizes vai zurnali,
ko iespiez par godu kadam ipasam notikumam un izsiita firmas klientiem, kalendari. Tiesa
pasta reklama ir viens no visefektivakajiem reklamas veidiem misu nelielaja tirgdi, un
pédgjais- talrunu katalogi. *

3) Ielas reklama:

lelas reklama ir visdazadako veidu vestijumi, kas atrodas arpus telpam, dzivakajas
pilsétas vietas un autocelu malas. Ka atsevisku ielas reklamas veidu var minét reklamu gan uz
sabiedriskajiem, gan firmam piedero$iem transporta lidzekliem. Argja reklama ir prestiza un
darga, visbiezak to izmanto ka papildu reklamu gadijumos, kad prece vai tirdzniecibas marka
jau ir labi pazistama. *

4) Reklama interneta (klust arvien popularaka, majaslapas, interneta katalogi,
viens no arvien popularakajiem reklamas veidiem- banneri (banner- karodzins)- sleja vai
lodzins ar reklamas attélu, kas ievietots citd majaslapa. Bannera uzdevums ir piesaistit
apmekletaja uzmanibu, lai vin$ atvertu reklam&jamo lapu, kur atrodama plasaka informacija
par jiisu produktu) *

Ceturtaja attéla atspogulota reklamas veidu klasifikacija.

Reklamas veidi

A

P&c satura | Péc aptveramas | Pec izplatiSanas
teritorijas veidiem
Komercreklama ,_ Avizes
Starptautiska
. . Televizija
—| Sociala reklama Nacionala !
Regionala Zurnali, radio
Politiska reklama
Vieteja Kino, internets,
citi veidi

4. att. Reklamas veidu klasifikacija

5! Sirgy, M. J. (1998). Integrated marketing communications. New Jersey: Prentice Hall, New Jersey, P. 121-
122.; Straznovs, G. (2004). Reklama praktiskaja biznesa. Riga: Merkdrijs 70.- 78. Ipp.

52 Turpat. 78.- 82. Ipp.

5 Turpat. 82.- 87. Ipp.

6 Turpat. 87.- 92. Ipp., Batra, R., Myers, J.G., Aaker, D.A. Advertising management, fifth edition. P. 364.
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Komercreklamai merkis ir ietekmét pirc€ju domasSanu un ricibu tirgii. Socialai
reklamai mérkis ir veikt sabiedrisko propagandu, bridinat par negativam vai pozitivam sekam
péc noteiktas cilvéku ricibas. Politiskai reklamai meérkis ir ierosinat cilveku atbalstit konkrétas

partijas, cilvékus socidlas grupas. ©

Reklamas veidu salidzino$s raksturojums péc dazadiem krit€rijiem uzskatami

atspogulots 3. tabula. Tabula apkopo katra medija mérktigum raksturigas iezimes, tirgus

segmentéSanas panémienu, ka ar1 trikumus un priekSrocibas.

3. tabula
Reklamas veidu salidzino$s raksturojums
Reklama Merktirgus tips | Tirgus segSanas Prieksrocibas Trukumi
medijos panémiens
Avizes Kop¢gjas, ka ar | Pils€tu, rajonu Elastigums; Iss dzives cikls;
atseviSkas teritorijas; operativitate; zema
pateéretaju atseviskas laba ietekme uz | reprodukcijas
grupas grupas, lokaliem kvalitate; maz
atSkirigas péc tirgiem; augsta | ,,sekundaru”
interesém, uzticéSanas, lasitaju
dzivesveida, daudz lietotaju
vecuma
Zurnali Ieinteresétu Pils€tu, rajonu Augsta Limits &rts ar
paterétaju teritorijas; geografiskas un | atseviskam
grupas lokalas regionu | demografiskas pateéretaju
zonas; atlases pakape; | grupam; ilgstoss
atseviskas prestizs; laiks starp
grupas, garant€ta reklamas
atSkirigas péc specialistu zinojumiem;
dzimuma, interese; augstas | daudz lieku
vecuma, kvalitates tirazu.
profesijas, reprodukcijas;
izglitibas, gar§ dzives
dzivesveida cikls; daudz
,,sekundaru”
lasitaju
Televizija Kopgjs, ar1 Dazadu pilsétu | Skanas, krasas Augstas
pateéretaju regionu un kustibas izmaksas;
grupas, kas teritorijas; apvienosana; 1slaicigs
skatas konkrétas | atseviskas jutu iespaids; raidijums; zema
programmas pateéretaju saasinata auditorijas
grupas, uzmaniba, atlases pakape
atSkirigas péc augsta
dzivesveida, iedarbibas
vecuma. pakape

5 Praude, V. (2004). Marketings. 597.- 600. Ipp.; Praude, V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikacijas-
teorija un prakse. 23. lpp.
% Evans, J. R. & Berman, B. (1994). Marketing, sixth edition. P. 616- 617.
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Radio

Kopgjs; var biit

Dazadas pilsétu,

Masveida

Tikai skanas

specifiskas regionu lietoSana; augsta | iedarbe; mazaka
grupas, atkariba | teritorijas; geografiska un | uzmaniba,
no programmas | atseviskas demografiska salidzinot ar
rakstura pateéretaju atlases pakape; | televizoru;
grupas, zemas izmaksas | 1slaiciga
atSkirigas pec informacijas
izglitibas, pasniegSana
profesijas,
vecuma
Vide Kopgjs, it pasi | Atseviskas Elastigums; Nav auditorijas
automobilu pilsétu, rajonu ekspozicijas atlases;
vaditaji zonas ar ilglaicigums; iedarbibas
intensivu celu zemas izmaksas; | panémienu
satiksmi un maza ierobeZojums
cilvéku konkurence
koncentraciju
Pa pastu Reklamas Ar selektivu Potencialo Samera augstas
specialistu atlasi noteiktas | pirc€ju atlase; izmaksas;
atlasita, pateéretaju elastigums; griitibas ar
izmantojot grupas zema visefektivako
tirgus konkurence; sttjjumu vietas
segmentéSanas tieSa pieeja un laika
datus noteikSanu
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3. PETIJUMA METOZU APRAKSTS

3.1. Kvalitativas pétniecibas metodes

Darba tika izmantotas kvalitativas p€tniecibas metodes, jo tas vislabak atbilst darba
sasniedzamajiem meérkiem. Darba tika izmantotas tadas kvalitativas p€tniecibas metodes ka
intervija un anketéSana.

Kvalitativa pétnieciba ir vairak neka vienkarsi tehnologija. Tai ir gan sava vésture,
gan ari teordtiskie pamati.®” Kvalitativajai pétniecibai ir raksturigs atklajums, plasi definéti
meérki, atverti pétjjuma jautdjumi, petjjuma tematu un hipot€Zzu radiSana un ticamiba.
Kvalitativa pieeja nav kvantitativas pieejas konkurente vai ienaidniece, bet gan papildinataja
zinasanu vairoSanas procesa. Turklat tas ipasa teorija un kvalitativa metodologija rada
petniekiem specifiskas problémas un prasibas, kas atSkiras no kvantitativas pétniecibas
atbilstosajiem aspektiem.®®

Sis pétijuma veids tas entuziastiem S$kiet unikala iespéja noskaidrot patiesi
intereséjosus jautdjumus un darit to tada veida, kas respekté humanitati pret respondentiem.®’

Kvalitativa pétnieciba ir versta uz pieredzes vai prakse giito zinasanu izpeti. Gramatas
,Kvalitativas petniecibas metodes socidlajas zinatn€s” autori tas nosauc par ikdienas liecibam,
kas rodas cilvéku dzives tie$as pieredzes rezultata. Ievakt datus par $im zinaSanam nozimé
iegiit stastfjuma datus.”

Kvalitativo pétijumu dati var bit realu notikumu dokumentéSana, cilveku viedoklu
noskaidroSana (izmantojot vardus, Zzestus, balss toni), uzvedibas nove€rosana, dokumentu
analize vai vizualo attglu izpéte.”'

3.1.1. Intervija

Bakalaura darba ietvaros ar mérki noskaidrot reklamas un sabiedrisko attiecibu
specialistu viedokli par ,Zelta Zivtinas” un ,,O'kartes” reklamu kampanu, paral€li presé
publicetajiem specialistu izteikumiem, 2010. gada pavasari tika veiktas neatkarigu ekspertu
intervijas. Eksperti atbildes uz interviju sniedza gan e-pasta, gan ar1 klatien€, atkariba no katra
eksperta aiznemtibas pakapes. Autore petijuma ietvaros vélejas noskaidrot ar1 Tele2 un LMT
sabiedrisko attiecibu specialistu viedokli par mérkiem uzsakt $ada veida reklamu, ka ari

izvertet kampanas efektivitati péc pardoSanas raditaju izmainam, bet, diemzel, LMT un Tele2

57 Kroplijs, A., Ras¢evska, M.(2004). Kvalitativas pétniecibas metodes socialajas zinatnés, Riga: Raka, 35. Ipp.
% Turpat. 35. Ipp.

% Turpat. 39. Ipp.

7 Turpat. 83. Ipp.

" Neuman,V.L. (2006). Social research methods.Qualitative and quantitative approaches. Boston:Pearson,
P.157.
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parstavji atbildéja, ka Sada veida informaciju vini nesniedz, javadas péc parstavju
komentariem prese.

Socialo zinatnu petijumos 90% gadijumos tiek lietotas intervijas. Parasti intervija nav
respondenta vesels nepartraukts stastijums, bet gan atbilzu sérija uz petnieka jautajumiem vai
rosindjumiem turpinat stastijumu (,,Pastastiet kaut ko vairak par to.”).””

Svarigu nozimi kvalitativaja pétnieciba intervijas metodei pieskir tas norise, kas notiek
aci pret aci. Ta veicina dzilaku un ticamaku datu ieguvi, kas dod iesp€ju daudz plasak izzinat
petama objekta motivus. Intervija tiek veidota cieSa saikne un neformala gaisotne starp
pétnieku un respondentu, 1idz ar to saruna tiek izvérsta atklataka un patiesaka.”

Padzilinatas intervijas var€tu raksturot par intervétaja méginajumu noklit zem
stastfjuma virs€ja slana, lai identific€tu ta pamata esoSas respondentu emocijas, pardzivotas
jutas, vai atpazitu vinu racionalizacijas un aizsardzibas mehanismus, ko vini lieto, runajot par
diskut&jamo tematu.”

Intervijas var tikt istenotas vairakos veidos un izdalitas dazadas kategorijas, ka
nestrukturétas intervijas, piemeéram, dzilas intervijas, strukturétas intervijas, dalgji strukturétas
intervijas un fokusgrupas intervijas.”

Kvalitativa intervija ir unikali sensitiva un spéciga metode pieredzes iegiiSanai un
subjektu dzives nozimei ikdienas pasaul€. Intervijas lauj individiem izklastit citiem savu
situaciju no sava viedokla un saviem vardiem.”® Kvalitativas intervijas tiek plasi izmantotas
misdienu tirgus pétijumiem, lai prognoz&tu un kontrolétu patérétaju uzvedibu.”’

Individualas intervijas mainas atkariba no satura, pieméram, meklgjot informaciju par
faktiem, viedokliem vai attieksmi, vai ari stastiem un biografiju.”®

Kvalitativa intervija pétijumu tematu skaits médz biit vai nu mazs vai liels.”

Kvalitativo petijumu intervijas merkis ir aprakstit agrako, iegtistot kvalitativu aprakstu
par dzivi pasaulé par subjektu interpretaciju un nozimi.*" Izmantojot kvantitativas intervijas

. . 81
var saprast pieredzi.”

2 Kroplijs, A., Ras¢evska, M.(2004). Kvalitativas pétniecibas metodes socidalajas zinatnés. 93. Ipp.

7 Palys, T. (2002). Research decisions: guantitative and qualitative perspectives, 2nd ed. Toronto: Harcourt
Brace. P.154-155.

™ Kroplijs, A., Ras¢evska, M.(2004). Kvalitativds pétniecibas metodes socialajds zinatnés. 100. Ipp.

75 Burns,B.R.(2000). Introduction to research methods. London:Sage publ. P.423.

% Kvale, S. (1996). Interviews. An Introduction to Qualitative Research Interviewing. London : Sage
Publications. P.70.

" Turpat. P.71

8 Turpat. P.101

” Turpat. P.102

% Turpat. P.104
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Intervija ir nozimiga izejviela vélaka procesa analize.®

3.1.2. Aptauja
Lai noskaidrotu iedzivotaju viedokli par reklamas nepiecieSamibu, ticamibu,
bitiskakajam ipasibam, iedarbibu dazados medijos, ka ari, izvertetu ,.Zelta Zivtinas” un

»Olkartes” cipu reklamu kampanu, tika izveidota aptaujas anketa. Aptaujas anketa tika

izvietota www.visidati.lv, aptauja ilga divus meneSus- 2010.gada aprila un maija menesi.
Kopa aptauja piedalijas 160 respondenti no visas Latvijas ar dazadu izglitibas un
nodarboSanas lIimeni. Respondentu vecums svarstijas no 15- 38 gadiem, vid€jais vecums- 22.3
gadi.

Aptauja ir petijjumu metode, kas ietver uzdotos jautajumus respondentiem, uz kuriem
nepiecieiamas mutiskas vai rakstiskas atbildes.*> Aptauja ir noteiktu zinu, informacijas
vakSana (parasti no daudziem vai visiem). Ar1 jautadjumu kopums (rakstita vai drukata veida),
ko izmanto aptaujasanai; ari aptaujas lapa. Anket€Sana ir aptaujas veids; pirminformacijas
vaksana ar anketu palidzibu (sociologiskos, demografiskos un citados pétijumos).®

»la ir pirmreiz€jo datu vakSanas metode, ar kuras palidzibu tiek iegiita reprezentativa
informacija par kadu produktu, pakalpojumu vai notikumu.”"

Aptauja tiek biezi izmantota, ka rezultata no aptaujatajam personam ieglist subjektivu
informaciju. Ta var biit gan rakstiska (anketéana), gan mutiska (intervija).*

Ta ir kvantitativo pétijumu metode, ar kuru tiek sniegts vispar€js priekSstats par
kopgjo viedokli kada jautajuma. ST metode sniedz reprezentativu informaciju, ko var izteikt
skaitliska veida.’

Lielaka prieksSrociba ir aptaujato respondentu anonimitate, kas ari sp&j garantet
godigakas un atklatakas atbildes.®

Aptauju veicgjiem ir konkréts saraksts ar jautajumiem, kurus vn§ uzdod respondentam
un, jautajumi nav strukturizeti. Aptaujas ir isakas, neka dzilas intervijas. No negativa viedokla

raugoties, aptauju minusi ir tadi, ka cilveki médz sniegt nepatiesu informaciju, ipasi, ja

8! Rubin, H.J., Rubin. LS. (2005). Qualitative Interviewing.The Art og Hearing Data. Second edition. London :
Sage Publications. P. 3

82 Kvale, S. (1996). Interviews. An Introduction to Qualitative Research Interviewing. P.144

% Betrand, 1., Hughes, P. (2005). Media Research Methods. Audiences, Institutions, Texts. Palgrave Macmillan,
P.260

¥ Tezaurs.lv (2009). Skaidrojosa vardnica, http://www.tezaurs.lv/sv/, skatits 05.04.10.

% Zikmund, W. G. (1994). Exploring Marketing Research 5th ed. USA, Orlando, ,,The Dryden Press”, P.210

% Veide, M. (2006) .Reklamas psihologija. Riga : Jumava. 61. Ipp

7 May, T. (1993) . Social research: issues, methods and proces, Buckingham: Open University Press, P.65.
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jautajumi skar vinu personiskas lietas, ka ar1 cilveki biezi atraida aptaujas un izturas pret tam

nevérigi. Pastav mazs procents, ka tas tiks atbildétas un atgrieztas atpakal respondentam.®

% Denscombe, M. (1998).The Good Research Guide: for small-scale social research projects. Buckingam,
Philadelphia: Open University Press, P. 310

% Berger, A.A. (1993). Media and Communication Research Methods. An Introduction to Qualitative and
Quantitative Approaches. Sage Publications. P. 190
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4. EKSPERTU VIEDOKI.U SALIDZINAJUMS UN REKLAMU
ATBILSTIBA LIKUMDOSANAI

2010. gada februari Latvijas reklamas vid€ aizsakas atklata sp€ku meéroSanas starp
prickSapmaksas kartem ,,0O!Karte” un ,,Zelta Zivtina”. Reklamas kampanas norisinajas TV,
radio, drukatajos medijos un interneta videé un izraisija plasas diskusijas ka sabiedriba, ta ari
specialistu vid.

Reklamas kampanu uzsaka Olkarte, tas pirmas reklamas izskangja sadi-

Pirma reklama:
Dzeltenais cilvécins : ,,Es lietoju Zelta Zivtinu!”

Zalais cilvécins: ,,Es- Olkarti!”

Dzeltenais cilveécins: ,,Es maksaju 27 santimus miniit€ zvanot uz citiem tikliem, ir jau
dargi, es zinu, bet man loti patik Jana...”

Zalais cilvécins: ,,Es maksaju tikai 7,7 santimus, tas ir 3 reizes mazak un ar1 skatos
Zelta Zivtinas serialu bez maksas!”

Pievienojies Olkartei un zvani uz citiem tikliem par 3 reiz mazaku tarifu neka ar Zelta

Zivtinu! Piesakies Olkartes majas lapa un saglaba savu numuru, sim karti atvedisim Tev uz

majam, Olkarte- kam ir ko teikt!”

Otra reklama:

Zalais cilvecins: ,,Klausies, cik Zelta Zivtinai ir draugu?”

Dzeltenais cilvécins: ,,M&s esam cCetri, un es ar vinpiem runaju pa 3,4 santimiem
minate.”

Zalais cilvécins: ,,Tikai Cetri? Ol'kartei ir 20 draugi, un m€s sava starpa runajam un
stitam 1szinas par 1 santimu.”

. . - v v o - .. — 1
Dzeltenais cilvécins: ,, Hmmm, man likas, ka draugi ir kaut kas ekskluzivs.. P

O!Kartes konkurents Zelta Zivtina, lieki nekav€joties, izdarija atbildes gajienu.

% Youtube.com (2010). O!karte vs ZZ, par zvaniem uz citiem tikliem. Sk. 01.05.2010.
http://www.youtube.com/watch?v=]IEKNskN{8A & feature=player _embedded

! Youtube.com (2010). Olkarte vs ZZ, par draugiem. Sk. 01.05.2010.
http://www.youtube.com/watch#!v=iZjFcMvuj0A & feature=related
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Zalais cilvécins: ,,Zini, piedod, es nupat tadas mulkibas reklama sagvelzu, salidzinaju
pilnigi atSkirigus tarifus- ka zirafe un abolu. Isteniba jau bija ta- Ol!karte vienadais tarifs- 7,7
santimi miniite, Zelta Zivtina brivais tarifs- 4,7 santimi minate.”

Dzeltenais cilvécins: ,,Kas ta’ tev bija uznacis?”

Zalais cilvécins: ,,Es vienmér esmu tevi apskaudis, un man gribgjas izlikties labakam
neka es esmu.”

Dzeltenais cilvécins: ,,Tas nekas, vectt, tikai turpmak gan labak dziedi neka rékini...”

Ja meklg labako cenu, skaties pie Zelta Zivtinas!

Zalais cilvécins- ,,Man nav, ko teikt...”

Reklamas kampana beidzas ar Zelta Zivtinas klipu par saprasanos:

Dzeltenais cilvécins: ,,Zini, zalais, mobilic sakari nav tikai tehnologijas un
reklamas...”

Zalais cilvécins: ,,Nu ja...”

Dzeltenais cilvécins: ,,Mobilie sakari ir par saprasSanos starp cilvékiem- par stastiSanu,
uzklausiSanu, par daliSanos domas un jutas, 1sak sakot- par draudzibu, konflikti un mériSanas
ar tarifiem nerull€, zalais, istais speks ir draudziba.”

Zelta Zivtina- mums visiem ir draugi, labakas cenas paSsaprotamas!

. e ey .- 2
Zalais cilvécins: ,,Tu esi ists draugs!™’

ST Zelta Zivtinas reklamas klipa mérkis bija simboliski noslégt O!Kartes aizsakto
maldinasanu un nekorektu tarifu salidzinasanu.

Ka norada Tele2 Marketinga un tirdzniecibas direktors Janis Spogis: ,,Ar So Zelta
Zivtinas reklamas klipu loti ceram, ka sabiedriba sapratis miisu galveno vestijumu un vértibas,
ka arT to, ka mobilo sakaru biitibu - sazinaSanos, saprasanos, draudzibu — meés vért€jam
augstak par konkurences cipam.”

Zelta Zivtinas reklamu Iidzautors reklamas agentiiras /MOOZ radosais direktors Eriks
Stendzenieks, komentgjot jaunako reklamas klipu, norada: ,,Esam no sirds parliecinati, ka ar
So reklamas ve€stijumu sakerSanas abu operatoru starpa biis beigusies. Kadrs, kura divi

konkurenti apskauj viens otru ir nebijis precedents ne vien Latvijas, bet arT pasaules reklama

%2 Youtube.com (2010). Par Zelta Zivtinas brivo tarifu. Sk. 01.05.2010.
http://www.youtube.com/watch#!v=7RdhLd7Izcc& feature=related
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un vesta par jauna, uz humanam veértibam balstita, konkurences modela atklaSanu. Piem&ram,
ir pilnigi neiedomajami, ka ASV kada klipa Coca-Cola apskautu Pepsi.””

Viedokli par §Tm reklamam krasi atSkiras viens no otra, autores merkis bija apskatit
gan abu kompaniju komentarus, gan Latvijas Reklamas asociacijas sniegto viedokli, gan
Patérétaju tiesibu aizsardzibas centra l€mumu par reklamu partraukSanu, noskaidrot
neatkarigu reklamas ekspertu viedokli, ka arT sniegt savu komentaru par situaciju un izvertet
sabiedribas sniegto viedokli, tada veida nosakot reklamas kampanu efektivitati.

Tele2:

Eriks Stendzenieks, reklamas agentiiras /MOOZ radogais direktors par Zelta Zivtinas
komunikacijas stratégiju: ,,S1 ir nevardarbigas pretosanas stratégija. Aizsardziba, neievainojot
pretinieku. M@ negribam cinities, negribam kauties un pieradit taisnibu. Parsteigti par
O!Kartes pekSno, nepamatoto un tendenciozo uzbrukumu, més patiesi ticam, ka viniem
pasiem par to ir liels kauns, vienkarsi viniem griiti to atzit. Saja gadfjuma, izprotot to, ka katrs
var kladities, ka ar1 zinot O!Kartes ricibas motivus — saspringtos pardoSanas raditajus un
baZzas par kritoSo tirgus dalu — m€s nacam viniem soli preti un palidzéjam izteikt nozelu, kas
pilnigi noteikti vigus sirdi dedzina jau no pirmas sekundes. Jo vipi tacu ir civilizéts
uznémums, kura strada inteligenti, labi audzinati cilvéki, kurus savukart mamma macijusi
atskirt labu no launa.” Piebilde: Mooz ir Zelta Zivtinas reklamas agentiira.

Janis Spogis, Tele2 Marketinga un tirdzniecibas direktors: ,Starp reklamas un
komunikacijas profesionaliem nerakstits likums ir stradat ar sava uzp€muma vertibas
stiprinaSanu, konkurg€joSos uznémumus neminot vispar vai pat tieSi paslavéjot tos. Pedeja
laika LMT strada ar atSkirigu filozofiju. Ieziméjies melns rokraksts, kas balansé uz likuma
parkapuma un €tikas robezas, un ko varétu tulkot ka: "Man nav ko teikt par sevi, tapéc vismaz
méginasu noganit citus". Jautajums - cik drimam noskapojumam Sobrid jabut LMT, lai
stradatu ar $adu filozofiju? Iesp&jams, ka spiediens uz iep€émumiem un pelnu ir tik liels, ka pat
profesionala un korekta vadibas komanda zem ta "saliist". Pusgada laika §1 ir jau otra reize,
kad esam spiesti atbildet uz apSaubamu komunikaciju. Ja miisu konkurenti ar1 turpmak plano
stradat negativa stila - ok, més izcelsim simtiem salidzindjumu, kur klienti ir ieguvéji,

izveloties Tele? piedavajumu. Ja misu konkurenti beidzot atradis zinu, ar ko sevi tirgl

% Jgurulv (2010). Olkarte pret Zelta Zivtinu jeb reklamu kari reklama. Sk. 20.04.2010.
http://www.7guru.lv/news/reklamas_zinas/article.php?id=64777
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pozitivi izcelt - m€s to apsveiksim, jo bis radits kas inovativs, no ka iegist ar1 klients un
nozare kopuma.”**

Analizgjot iepriekSminétos ,,Zelta Zivtinas” parstavju izteikumus, var secinat, ka, lai
arl ,Zelta Zivtina” reklamas kampanu noslédza ar klipu par pamieru, tomér gan E.
Stendzenieka, gan J. Sproga viedoklos pausta atklati negativa atticksme pret saviem
konkurentiem- LMT. Autore uzskata, ka arT péc reklamas kampanas kompanijas nedrikst
turpinat nomelnot viena otru, jo ta jau ir negativa reklamas prakse. Abi ,,Zelta Zivtinas”
parstavji vargja bit korektaki, izsakoties par ,Olkarti”, nevis karu turpinat ar tadiem
izteikumiem ka- ,,...zinot O!Kartes ricibas motivus — saspringtos pardoSanas raditajus un
bazas par kritoSo tirgus daJu — més nacam viniem soli preti un palidzejam izteikt noZelu, kas
pilnigi noteikti vinus sirdT dedzina jau no pirmas sekundes” u.c. Tada veida rodas sajuta, ka,
lai arT reklamas vairs netiek parraiditas, tomér kar$ starp abiem operatoriem turpinas.

Ar1 LMT neatpalika, un sniedza savu vert€jumu notikuSajam:

A. Rubins, O!Karte reklamas agentiiras DDB Latvija direktors: "Zelta Zivtinas
parstavji — godajamie Spoga un Stendzenicka kungi - pilnigi noteikti ir loti labi aktieri. Vai
tad ne tiesi So abu kungu veidota Meteorita akcija balans€ja uz likuma un €tikas parkapumu
robezas? Lasot vigu komentaru par Zelta Zivtinas un Olkartes savstarpgjiem cinigiem,
sakotnéji liekas, ka vinu ,aizvainojums” un ,,sasutums” par ,,nepamatoto un tendenciozo”
uzbrukumu Zelta Zivtinai tik tieSam ir 1sts. Blitu naivi cerét, ka tas ta ir. Tauta ir tads teiciens,
»kas vainigs, tas bailigs”. Un p€c fotoattéliem, kas public€ti portalos, kur cienfjamie kungi
Spogis un Stendzenieks ,,saSutusi” klasta savu poziciju, tik tiesam redzams, ka kungi ir
nobijusies.

Nobijusies par Zelta Zivtinas un Tele2 rikoSajam tirgus dalam. NobijuSies par savu
biznesu. Un, protams, nobijusies, ka beidzot varetu tikt piekerti. Tiesi ta — piekerti. Piekerti, jo
lidz $Sim ZZ komunikacija par tarifiem ir bijusi neskaidra un negodiga. Ar O!Kartes jauno
kampanu meés gribam atvért Zelta zivtinas lietotaju acis un pateikt, ka nav nepiecieSams
parmaksat par mobilajiem sakariem. M@s gribam pateikt, ka nav akli jatic visam, kas rakstits
Tele2 vai Zelta Zivtinas radoSajas reklamas.

Kop$s O!Kartes jauna zimola pieteikSanas, O!Karte ir kluvusi nesalidzinami

izdevigaka, saprotamaka, pieejamaka. Tai ir milzigs potencials un virkne prieksrocibu

% 7guru.lv (2010). Tele2: LMT komunikacija balansé uz likuma parkapuma un &tikas robezas. Sk. 20.04.2010.
http://www.7guru.lv/news/nozareszinas/article.php?id=64801
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salidzinajuma ar ZZ. Par to ari ir O!Kartes kampana. Par to, ka O!Karte vienkarsi ir labaka
par ZZ.

Nobeiguma ieteiktu Zelta Zivtinai nedaudz atslabt. Piem€ram, just lidzi misu
olimpieSiem. Starp citu, LMT saviem klientiem nodroSinajusi ekskluzivu iesp&ju veérot
olimpiskas spéles savos mobilajos talrunos bez maksas. Vai arl ieteiktu svétdien pie TV
ekraniem pavérot O!Kartes Akademijas atklaganu. Jums patiks!"*

Ar1 LMT izteikumos, tapat ka Zelta Zivtinas, pausta atklati negativa un nievajosa
attiecksme. Lai arT reklamas kampanu uzsaka LMT un tam sekoja ,,Zelta Zivtinas” atbildes
reakcija, Soreiz situacija mainijas- sakotn€ji savu viedokli par reklamas kampanu izteica
»Zelta Zivtinas” parstavji, kam uzreiz sekoja LMT vestijums. Autore uzskata, ka abi operatori
Saja gadijjuma rikojas nekorekti, jo, arT péc reklamas kampanas beigam paradija, ka nekas
tomér vél nav beidzies un cina turpinas. Protams, LMT un Tele2 ir spécigi konkurenti, bet
autore uzskata, ka lielaku klientu uzticibu un klientu skaita palielinaSanos abas kompanijas
legiitu, ja vairak pieverstu uzmanibu sava piedavajuma efektivitates uzlaboSanai nevis viena
otras nomelnoSanai un kritiz€Sanai.

Latvijas Reklamas asociacijas prezidents un ,MMS Communications Latvia”
direktors Girts Ozols:

»Subjektivi vertgjot situaciju ar ,,ZZ” un ,,O!Kartes” reklamas aktivitateém pédejas
dienas, ir nedaudz bédigi, jo, ka reklamas profesionali lieliski izprot, zemakais punkts ir
plagiats, bet nakosakais zemakais — salidzino$a reklama. Esam daudz apspriedusi un
apsmaidijusi ,,pulvera kategorijas” reklamas, kuru pamats liela méra ir salidzinasanas, lai gan
jasaka, ka ped€jos gados ari $aja ,,kategorija” ir vérojama daudz intelektualaka komunikacija,
par to liecina ,,Procter & Gamble”, ,Unilever”, ,Johnson & Johnson” u.c. lielkompaniju
zimoliem radito reklamas produktu panakumiem vainagotais sniegums dazados festivalos.

Ja kads no konkurentiem neizturas godigi pret saviem klientiem, kaut vai ar maldinoSu
reklamu, tad to nevar atrisinat ar klasisko reklamu; $1 probléma jarisina smalkak — vai ar
sabiedrisko attiecibu instrumentiem, vai arT — klasisku reklamu, kas nesalidzina, nenomelno
konkurentu, neruna par cenu, bet runa pakapi profesionalak, inteligentak.

Protams, nozimigs aspekts Sodienas situacija — telekomunikacijas ka nozare, Iidzigi
vairumam no Latvijas teritorija parstaveétajam biznesa nozarém, smagi izjiit ekonomisko

situaciju. Varam atceréties 2005. — 2007. gadu periodu, kad tieSi Baltijas valstu

% 7guru.lv (2010). Andris Rubins: ZZ komunikacija par tarifiem ir bijusi neskaidra un negodiga. Sk. 25.04.2010.
http://www.7guru.lv/news/nozareszinas/article.php?id=64862

40



telekomunikacijas nozares uznémumi rentabilitaté (pelnas % no apgrozijuma) bija ES lideris.
Tagad nozares sp€létaju cina saasinas. Cik talu, tas ir atkarigs no ta, kas ir likts uz §1s spéles,
ka arT pamata no reklamdevéju un agentiiru profesionaliem abas ,,frontes” pusés.”

Tas, vai reklamas aktivitates ir saskana ar likumu, tiks lemts Latvijas Reklamas
asociacijas Padomes sédg.”®

Darba autore piekrit Latvijas Reklamas asociacijas prezidenta izteikumam, ka reklama
nedrikst izmantot ne plagiatu, ne ari nekorektu salidzinoSo reklamu, jo, ka jau tika aprakstits
bakalaura darba teorijas dala- ir noteikti principi, kas jaievéro reklamas veidoSana, un
attieciba uz Zelta Zivtinas un Olkartes gadijjumu, vairaki no tiem tika parkapti- gan tika
maldinata sabiedriba, gan ar1 veidota nekorekta salidzinosa reklama, nosaucot konkurentus
varda.

Latvijas Reklamas asociacijas (LRA) Etikas padome, izskatot LRA prezidenta
Girta Ozola iesniegto stdzibu ir secinajusi, ka LMT un Tele2 reklamas ar zalo un dzelteno
cilvécinu, kuri sava starpa sarunajas par O!Karte un Zelta Zivtina tarifiem, neatbilst Latvijas
Reklamas profesionalu etikas kodeksa normam.

Izvértéjot LMT reklamas un uzklausot operatora un reklamas agentiras DDB Latvia
parstavju viedoklus, padome uzskata, ka nav ievérots Etikas kodekss, jo LMT reklamas
epizodés konkur€joso pakalpojumu sniedz€ju salidzinamie produkti ir selektivi izvéleti un
tiek aprakstiti nepilnigi.

Proti, O!Kartes tarifs salidzinats ar Zelta Zivtinas kartes sakuma tarifu planu uzskaites
nevis faktisko tarifu. Reklamas vestijjums ir nepilnigs, neskaidrs, viegli parprotams un tapéc
varétu maldinat patérétajus, teikts LRA 1émuma.

Ar izvert€jot Tele2 atbildes reklamas rulliSus, un uzklausot reklamas agentiiras
IMOOZ parstavju viedoklus, padome konstatéja Etikas kodeksa parkapumus.

Tiesa, Tele2 un reklamas agentiiras !MOOZ parstavji padomei skaidrojusi, ka attieciga
reklama tika izveidota péc tam, kad masu informacijas Iidzeklos tika izplatita LMT reklama
un Tele2 Zelta Zivtinas reklama domata ka atbildes reakcija uz LMT O!Kartes reklamam, un
apzinati tika izveidota par pamatu npemot LMT reklamas t€lus un reklamas ideju.

Tomer Etikas padomes ieskata $ada riciba maldina patérétajus attieciba uz patieso

reklamas devéju un reklamétajiem pakalpojumiem, ir nectiska un neatbilst Etikas kodeksa

% 7gurulv (2010). Girts Ozols: Kad reklama klist par komunikdciju bez satura. Sk. 25.04.2010.
http://www.7guru.lv/news/nozareszinas/article.php?id=64973
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prasibam, turklat nemot véra Zelta Zivtinas kartes reklamas formu, t€lus, izmantotas krasas un
citus makslinieciskos panémienus, reklama ir sajaucami lidziga LMT O!Kartes reklamam.

Tadgjadi LRA noléma LMT un reklamas agentiirai DDB Latvia izteikt aizradjjumu
par parkapumu atbilstosi Etikas kodeksam. Savukart nemot vérd, ka Tele2 un reklamas
agentiira IMOOZ nav LRA biedri, ka ar1 nav pievienojusies Etikas kodeksam, Etikas padome
iesaka nemt véra $aja lémuma noraditos un konstatgtos parkapumus. °’

AT So viedokli katrs mobilo talrunu operators verteja dazadi

Tele2: LRA ir objektiva

Tele2 LRA lemumu vérté ka objektivu: ,,Etikas padome sava atzinuma ir sniegusi
objektivu izvertejumu.(..) Atzinuma noradits, ka Zelta Zivtinas klientam nemaz nav iesp&jams
samaksat summu, kas uzradita O'kartes reklamas, jo, nopérkot jebkuru ZZ atjaunoSanas karti,
klientam tiek pieskirti bonusi— papildu mintites sarunam.”

LMT: Etikas padomes léemums rosina rikoties pretgji likumam

LMT uzskata, ka Etikas padomes 1émums nonacis pretruna ar likumu, pamatojot to ar
Patérétaju tiesibu aizsardzibas centra atzinumu: ,,AtbilstoSi negodigas komercprakses
aizlieguma likumam Tele2 praktizeéta virtuali aprékinato faktisko tarifu noradiSana maldina
patérétaju, jo norekinos tiek piemerots ievérojami lielaks uzskaites tarifs. To ir atzinis ari
Patérétaju tiesibu aizsardzibas centrs, lickot Tele2 partraukt Zelta Zivtinas reklamu. Etikas
padome savukart ir secinajusi, ka LMT bija pienakums salidzinoSajas reklamas izmantot nevis
Tele?2 realo uzskaites tarifu, bet gan virtuali aprékinato faktisko tarifu.”

LMT Zelta Zivtinas reklamas nosauc par maldino§am, bet savu ricibu verte ka korektu
un likumisku. LMT uzsver, ka reklamas tika izvertétas tikai un vienigi no &tikas viedokla,
nosaucot &tikas padomes I€mumu par nepamatotu: ,,Esam izmantojusi likuma noteiktas
tiesibas paradit objektivi salidzinamas lietas, korekti att€lojot situaciju, kada nonak jebkurs
klients, kas pérk priekSapmaksas sarunu kartes starta komplektu tirdzniecibas vietas. (..)
Ceram, ka nakamajos lémumos Etikas padome centisies paaugstinat profesionalas &tikas

limeni virs likuma noteikta patérétaju aizsardzibas minimuma nevis pazeminat zem ta.” **

7 7gurulv (2010). LMT un Tele2 reklamas ar zalo un dzelteno cilvécinu parkaptas &tikas normas. Sk.
25.04.2010. http://www.7guru.lv/news/nozareszinas/article.php?id=65808
% 7gurulv (2010). LMT kritizé Etikas padomes lémumu; Tele2 konkurentam iesaka darboties &tiski. Sk.
25.04.2010. http://www.7guru.lv/news/nozareszinas/article.php?id=65842
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PTAC (Pateéréetaju tiesibu aizsardzibas centrs)

PTAC uzlicis Tele2 partraukt sniegt reklamas, kuras salidzinati sarunu kartes Zelta
Zivtina un LMT priekSapmaksas kartes O!Karte tarifi, izmantojot identiskus reklamas t€lus —
dzelteno un zalo cilvécinu.

Tas darits, jo PTAC secinajis, ka Tele2 maldina patérétajus par patieso reklamu deveju
un patiesajam zvanu tarifu maksam.

Tadgjadi paterétaji varetu pienemt tadus l€mumus par ligumu slégSanu, kadus tie
citadi nebiitu pien€musi un $o lémumu rezultata paterétajiem var tikt radits tiilit€js un bitisks
ekonomisko interesu kait€jums, norada PTAC.

«Mg@s zinam, ka PTAC ir veicis sarezgita gadijuma noveért&jumu, tadel vélamies, lai
PTAC lémums biitu objektivs. Saja gadTjuma uzskatam, ka lietai ir vairaki batiski aspekti, kas
nav nemti vera,» sacija Tele2 parstave Vita Sirica.

Vipa noradija, ka Tele2 PTAC lemumu parstdzes, aicinot objektivak un riipigak
izvertet tieSi maldinoSo LMT reklamu saturu, jo konkurents reklamas izvelgjies salidzinat pec
batibas atkirigus tarifu planus.”

Lai noskaidrotu vl citu neatkarigu reklamas un sabiedrisko attiecibu specialistu
viedokli par So reklamas kampanu, autore veica intervéSanu. Intervijas jautajumi pielikuma
Nr.1

Ieva Dmitri¢enko ,,O'kartes” uzbrukumu ,,Zelta Zivtinai” veért€ ka mulkigu, savukart
,Zelta Zivtinas” atbildes gajienu ka logisku un paraku, bet par galveno ieguv&ju no $im
reklamas cinam uzskata treSo nozimigako spélétaju mobilo telefonu tirgi- ,,Biti”. Analizgjot
étikas principu ievéroSanu cmu reklamas, leva uzskata, ka §1 bija klasiska uzbrukuma un
aizstavibas stratégija, kas pasaules biznesa praksé tick biezi lietota, ka ari, ka nekadi &tikas
principi netika parkapti, jo ta bija atklata, lai arT rupja cipa starp diviem spécigiem
speletajiem. Uz jautdjumu: ,,Vai, Jusuprat, $is reklamas sevi attaisnoja?”, 1. Dmitricenko
atbild€ja, ka butu jaskatas abu konkurentu pardoSanas dati, bet principa $adi tie$i un agresivi
uzbrukumi konkurentiem parasti beidzas ne ar ko. Vertgjot no malas, Ievas viedoklis ir, ka So
reklamu uzsakSana bija LMT marketinga komandas rupja kliida, kas, visticamak ir beigusies
ne ar ko, ja neskaita tiesvedibas procesus (Ievas Dmitricenko atbildes uz intervijas

jautajumiem atspogulotas pielikuma nr. 2).

% Jgurulv (2010). PTAC liek Tele2 partraukt reklamas ar dzelteno un zalo cilvécinu. Sk. 25.04.2010.
http://www.7guru.lv/news/nozareszinas/article.php?id=65639
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Andris Pétersons ,Zelta Zivtinas” un ,,O'kartes” cipu reklamas kampanu verte
augstu, jo uzskata, ka ta ir liela uzdriksteéSanas, ta ka Latvijas sabiedriba v€él nav pieradusi pie
Sada veida reklamas kampanam un izsaka viedokli, ka, varbiit abi mobilo telefonu operatori
par So kampanu izveidi sava starpa ir vienojuSies. A. Petersons uzskata, ka nevar
viennozimigi atbildet par €tikas jautajumu parkapSanu, un, vinaprat, €tikas principi ir janodala
no likuma parkapSanas, ta ka &tika ir loti diskutabls jautajums. Andris nevar sniegt
viennozimigu atbildi arT jautajuma, vai kampanas sevi attaisnoja tacu uzskata, ka katra zina
sabiedribas uzmaniba tika pieversta (A. P&terona atbildes uz intervijas jautajumiem pielikuma
Nr. 3).

Astrida Jurkele uzskata, ka abu kompaniju patstavigie klienti tapat paliks lojali
savam operatoram, neatkarigi no reklamas kampanas, un faktiski abi operatori cinas par
skolnieku- studentu piesaistiSanu. Reklamas kampanas Astrida verté ka neétiskas, jo uzskata,
ka jebkura reklama, kura tas autors izcel sevi ,,noliekot” konkurentu nav €tiska un kopuma §1s
kampanas uzskata ka negativu reklamas praksi, ka lielako ieguv&ju no reklamu veidoSanas
uzsverot masu informacijas lidzeklus un reklamas producentus, kas sapem naudu par
reklamas radiSanu (A. Jurkeles atbildes uz intervijas jautajumiem pielikuma Nr.4).

Inese Ebele uzskata ka ciu reklamas bija veids, stratégija ka piesaistit klientus. Tas
var biit darits gan apzinati, gan neapzinati, ja apzinati, tad vert€jams ka loti drosmigs solis,
savukart, ja neapzinati, tad, visdrizak, merkis bijis tirgus piesaiste un publicitates
palielinasana. Runajot par &tikas principu ievéroSanu, ari I. Ebele uzsver, ka &tika ir loti
diskutabls jautajums, un nevar viennozimigi spriest par tas parkapSanu. Katra gadijuma abi
operatori publicitati panaca, lai varétu analizét kop€jos kampanas rezultatus, bitu jaskatas
statistika. Inese uzskata, ka kampanu veidoSana ir bijis drosmigs un skal$ solis, ka ari, ka
skandals vienmer piesaista uzmanibu un $ajas kampanas tikusi publiski ,,mazgata vela”. Inese
uzsver ari, ka jebkur§ konkurents caur reklamu ,,Cakare” patérétaju, Saja gadijuma operatori
viens otru nomelnoja, kas vert€§jams ka izmisuma solis. Reklama konkurentiem vajadzetu
izcelt savas pozitivas IpaSibas, td ir konkurences prieksrociba, nevis nomelnot citus. Uz
jautajumu, vai ta bijusi laba reklamas prakse, Inese atbild: ,,Es ta nedaritu! Tad, kad reklama
partop asipaind cipa un miizigad seriala, vairs nav for$i.” Nosleguma I. Ebele uzsver, ka
pirmais zinojums vienmer ir spécigakais, un, iesp&jams, veidojot So reklamas kampanu abi
operatori neparedz€ja sabiedribas iesp&jamo reakciju (I. Ebeles atbildes uz intervijas
jautajumiem pielikuma Nr.5).

Aigars Plotkans uzskata, ka reklamas kampanas bija veiksmigas abam dalibniecém,

Jo piesaistija uzmanibu un izraisija emocijas, ka ar1 pauz viedokli, ka kampana tika versta pret
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treSo speletaju mobilo operatoru tirgi- ,,Biti”. Runajot par likuma un &tikas principu
parkapsanu, A. Plotkans paskaidro, ka, vinaprat, likums netika parkapts, bet €tika gan, lai ar1
uzskata- kam dalas gar &tiku? Etikas normas (arT reklamas) ir izpliiduSas un apelé praktiski
tikai pie reklamas dev&ju godaprata. Reklama bija nekauniga un konkurentu pazemojosa, bet
tads jau bija mérkis. Uz jautajumu: ,,Vai reklamas sevi attaisnoja?”’, A. Plotkans atbildgja:
oreklamas sevi attaisnoja, jo pieveérsa sabiedribas uzmanibu. Klienti vairak saka vertet
piedavajuma ekonomisko pusi. Kur§ uzvargja? Nezinu, bet Tele2 Sobrid zaudé klientus
,Bitei” un ,,Bite” ir lielakais drauds. Par lielako ieguvéju no cinu reklamam Aigars uzskata
reklamas devéju, un kopuma reklamas kampanu veérté ka negativu reklamas praksi, jo ar1
klientam jajutas neveikli, ja vina izv€léto operatoru pazemo (Aigara Plotkana atbildes uz
intervijas jautajumiem pielikuma Nr.6).

Renate Cane pauda visplasako viedokli par abu operatoru cipu reklamam. R. Cane:
,Patiesiba vertéju samera negativi So ,.karinu”. Jo parstavu to reklamas specialistu dalu, kuri
uzskata, ka ar1 reklama var uzvarét ar godigiem lidzekliem, vienkarsi tam nepiecieSams vairak
talanta, izdomas, rado$a spéka u.tml.. Protams, ka $ada skandaloza situacija, kura viens
reklamdevejs aizskar otru (tieS§i vai netie$i), pieversa plasu sabiedribas uzmanibu S$im
reklamam (un ar1 produktiem), tau nez vai ieguvums bija liels. Tacu negativais efekts gan.”
Renate arT uzsver, ka ne jau ta plasa atpazistamiba ir svarigakais, kas japanak ar reklamas
palidzibu, bet gan plasa atpazistamiba un pozitiva atticksme. Ta esot ista maksla reklama, ka
arT R. Cane piebilst, ka So abu faktoru kopsaiknes neizpratne ir izplatitaka Latvijas reklamistu
kluda, jo lielaka dala no viniem uzskata, ka svarigakais, lai tik par Jums un Jisu produktu
runa (starp citu, tiesi tads bija meteorita kampanas sauklis — lai runa!). Nav svarigi, ko un ka,
bet tik lai runa, tada veida attiecigais reklamas ,.karin$” var€tu biit pie vainas, ka vislabak iet
abu konkurentam — Bitei...

Jautata par reklamas €tiku un likumdoSanas parkapsanu, Renate atbild: ,,Skaidrs, ka
netika ieveroti €tikas principi. Ne tikai visparcilvécigie, bet arT skaidri un gai$i parkapti
vairaki Latvijas reklamas profesionalu &tikas kodeksa panti. Etikas parkapumus drosi var
parmest abam karojosajam pusém. Netika ieveroti arT Reklamas likuma panti, jo 1pasi to var
teikt par Zelta Zivtinu, kura klaji parkapa Reklamas likuma 4. panta 7. sadalu (Reklama
aizliegts atdarinat cita reklamas dev€ja reklamas tekstu, lozungu, vizualo t€lu, skanu un citus
specialos efektus bez ta piekriSanas vai ari veikt citada veida darbibas, kas var izraisit
neskaidribas vai maldinat par reklamas devéju, reklam&jamam precém vai pakalpojumiem).
Tacu ja rupigak ,,parakatos”, manuprat, varétu divdomigi traktet ari vél kadas Reklamas

likuma nostadnes, kuras varétu parmest karojoSajam pusem.”
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Reklamas eksperte uzskata, ka reklamas sevi neattaisnoja, turklat pilnigi noteikti
sabiedriba radas negativi ironiska nostaja pret abiem Siem reklamdevejiem ka tadiem un pret
reklamas procesu ka tadu- zargona izsakoties, tauta vienkar$i nirdza par Sadiem reklamas
gajieniem, un ne velti paradijas tas klipins, kura abi pazino, ka viniem pasiem ir Bite. R. Cane
pielauj, ka tas neuzlaboja ar1 abu reklamdev€ju tirgus raditajus, lidz ar to kampanu efektivitate
bija zema (ka ekonomiska, ta komunikativa efektivitate).

Par lielako ieguvéju no reklamas kampanam Renate uzskata treSo tirgus dalibnieku —
,Bit1” un piebilst, ka noteikti ieguvéja nebija sabiedriba, kurai atkal tika pausts negativs un
neétisks zinojums, kas tieSam ir slikti, jo sabiedriba jau ir izveidojies priekSstats, ka Latvija
jau var atlauties visu ko, pat to, kas normala valsti un sabiedriba nav pielaujams. Un $is
reklamas ,karins” to atkal apliecina. Eksperte uzskata, ka ieguveji nebija arT abi reklamdevéji,
jo tomer par viniem veidojas Sis nirdzigais priekSstats, un ar zemu kampanas efektivitati nav
ko lepoties.

R. Cane So kampanu viennozimigi verté ka negativu reklamas praksi, savu viedokli
pamatojot: ,,gan personigie noverojumi, gan teorctiskas nostadnes pierada, ka Tstermina
rezultatus var sasniegt ar $adiem ,.kariniem”, tacu ta pilnigi noteikti nav ilgtermina investicija
uznémuma t€la veidoSana, uznémuma vertibas audzésana u.tml. Un galu gala ir tacu ar1 senas
tautas gudribas — viss labais nak atpakal ar labu, un viss sliktais nak atpakal ar sliktu.”
(Renates Canes atbildes uz intervijas jautajumiem pielikuma Nr. 7)

Autores viedoklis:

Autore piekrit viedoklim, ka nekorekti ir rikojusas abas kompanijas- Tele2 ir
izmantojusi Olkartes reklamas simbolus- zalos un dzeltenos cilvécinus bez Olkartes
piekriSanas, tadéjadi maldinot sabiedribu par patieso reklamas dev€ju, savukart Olkarte ir
salidzinajusi divus atsSkirigus tarifu planus. Autores skatijjuma ir parkapts Reklamas likuma
otras nodalas ceturta panta piektais apaksSpunkts: ,reklama aizliegts nomelnot, noniecinat vai
izsmiet citu personu, tas darbibu, nosaukumu (firmu), preces vai pakalpojumus, precu zimes”.
Autore uzskata, ka So punktu parkapa abas kompanijas- LMT sakot, ka Ol'karte piedava tris
reizes izdevigakus tarifus neka ,Zelta Zivtipa”, savukart, noniecinajums izskan&ja Zelta
Zivtinas dzeltena cilvécipa aicinajuma Olkartes zalajam cilvécinam labak dziedat neka
rékinat, ka art Zesta, kad zalais cilvécin$ pazemigi nolieca galvu Olkartes prieksa. Parkapts ar1
ceturta panta 7. apakSpunkts- reklama aizliegts atdarinat cita reklamas deveja reklamas tekstu,
lozungu, vizualo telu, skanu un citus specialos efektus bez ta piekriSanas vai ar1 veikt citada
veida darbibas, kas var izraisit neskaidribas vai maldinat par reklamas devéju, reklam&jamam

precém vai pakalpojumiem. So punktu parkapa Zelta Zivtina, izmantojot Olkartes simbolus
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sava reklama, ta parkapa ar1 3.nodalas 8. panta 1. apakSpunktu- maldinos$a reklama ir
aizliegta. 3. nodalas 9. panta 3.3. apakSpunkts skan: salidzinosa reklama, ciktal tas attiecas uz
salidzinajumu, ir atlauta, ja ieve€roti visi turpmak minétie nosacijumi- ta salidzina preces vai
pakalpojumus, kas paredzeti vienam un tam paSam vajadzibam vai vieniem un tiem pasiem
mérkiem- Ol'karte salidzinaja divus dazadus tarifu planus. Ar1 apkopojot neatkarigo reklamas
un sabiedrisko attiecibu specialistu viedokli var secinat, ka sabiedribas uzmaniba ar So
reklamas kampanu tika piesaistita, €tika un likuma parkapsana ir loti diskutabli jautajumi, tos
var traktét dazadi, bet kopuma ,.Zelta Zivtinas” un ,,O'kartes” cinu reklamas vertéjamas ka

- - 1
negativa reklamas prakse. '’

190 1 jkumi.lv (2010). Reklamas likums. Sk. 27.04.2010. http://www.likumi.lv/doc.php?id=163.
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5. APTAUJAS ANKETAS ,,ZELTA ZIVTINAS UN O!KARTES CINU
REKLAMU EFEKTIVITATE” REZULTATU APKOPOJUMS

Lai noskaidrotu iedzivotaju viedokli par reklamas nepiecieSamibu, ticamibu,
bitiskakajam ipasibam, iedarbibu dazados medijos, ka ari, izvertetu ,.Zelta Zivtinas” un
»Olkartes” cipu reklamu kampanu, tika izveidota aptaujas anketa. Aptaujas anketa tika

izvietota www.visidati.lv, aptauja ilga divus meneSus- 2010.gada aprila un maija meénesi.

Kopa aptauja piedalijas 160 respondenti no visas Latvijas ar dazadu izglitibas un
nodarboSanas lIimeni. Respondentu vecums svarstijas no 15- 38 gadiem, vid€jais vecums- 22.3
gadi. Aptaujas anketas jautajumi pielikuma Nr. 8.

Apkopojot respondentu izglitibas limeni, var konstatét, ka:
e 3 respondenti ieguvusi pamata izglitibu;
e 33 respondenti ieguvusi vid€jo izglitibu;
e 3 respondenti ieguvusi vid€jo profesionalo izglitibu;
e 70 respondenti ieguvusi nepabeigtu augstako izglitibu;
e 45 respondenti ieguvusi augstako profesionalo izglitibu;
e 5 respondenti ieguvusi magistra izglitibu;
e [ respondents atziméjis atbilzu variantu: cits.
Tatad- lielaka dala respondentu ir ar augstako un nepabeigtu augstako izglitibu. Izglitibas
Iimenis ir atkarigs arT no respondentu vecuma, jo, jaatzime, ka aptauja piedalijas dazadu
vecumu parstavji- gan skoléni, gan studenti, gan ari stradajoSie. Tad¢jadi ar tika ieguts
plasaks ieskats sabiedribas reklamu veértejuma, jo, ka zinams, miisdienas mobilos talrunus
izmanto jau pamatskola un ar1 TV (kur galvenokart tika public€tas cinu reklamas) skatas jau
pavisam mazi bérni. Galvena meérkauditorija abiem mobilo talrunu operatoriem, veidojot
reklamas bija sabiedriba kopuma, to mérkis bija gan pievérst sabiedribas uzmanibu, gan ari
mudinat izveleties savu kompaniju un izcelt to ka labako operatoru, kas piedava lietotajiem
draudzigakos tarifus.

Apkopojot respondentu nodarboSanos, var konstatet, ka:
e 7 respondenti darbojas izglitibas/ zinatnes sfera;
¢ 9 respondenti darbojas administrativaja darba/ asistéSana;
e 2 respondenti darbojas jurisprudences/ tieslietu sfera;
e 19 respondenti darbojas mediju/ sabiedrisko attiecibu sfera;
e 17 respondenti darbojas tirisma/ viesnicu/ @dinaSanas joma;

e 5 respondenti darbojas finansu/ gramatvedibas sfera;
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e 6 respondenti darbojas valsts parvaldg;

e 6 respondenti darbojas tirdznieciba/ pardosana;

e 2 respondenti darbojas informacijas tehnologijas/ elektronika;
e 4 respondenti darbojas marketinga/ reklamas sfera;

e 7 respondenti darbojas pakalpojumu/ klientu apkalpoSanas sfera;
e 2 respondenti darbojas majsaimnieciba;

e 4 respondenti darbojas telekomunikaciju joma;

e 1 respondents darbojas banku sfera;

e [ respondents darbojas biivniecibas/ nekustamo ipasumu joma;
e 1 respondents darbojas vadibas joma;

e 36 respondenti atzim&jusi variantu: bez darba;

e 31 respondents atzim&jusi atbilZzu variantu: cits.

No Siem rezultatiem var secinat, ka gandriz ceturtdala respondentu atzimejusi
variantu: bez darba, bet $aja gadijuma tas nav skaidrojams tikai ar ekonomisko situaciju valsti
un gritibam atrast darbu, janem vera, ka liela dala respondentu ir studenti, kas Sobrid nemaz
nav iespéju paraleli studijam ar1 stradat. Talak seko atbilzu variants: cits un no minétajam
profesijam vispopularakas aptaujato vidi bija mediju/ sabiedrisko attiecibu sféra un tiirisms/
viesnicas/ €dinaSana.

Pirmais aptaujas jautajums bija: ,,Vai jis sp&jat iedomaties dzivi bez reklamas?”

R

One

S.att. Respondentu viedoklis jautajuma, vai dzive ir iedomajama bez reklamas

Lielaka dala respondentu- 65,6 % atzina, ka dzivi bez reklamas vairs nespgj
iedomaties, kas nozimé, ka misdienas reklama ienem butisku lomu gandriz katra cilvéka

dzive. Tikai treSdala aptaujato dzivi Sobrid sp€j iedomaties ar1 bez reklamas.
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Bitiski bija arT noskaidrot, vai sabiedriba tic reklamam, tadg€] otrais jautajums sekoja:

,Vai jus ticat tam, ko vest1 reklamas?”

] Jﬁ
Hne
¥ reizém

6.att. Respondentu ticiba reklamai

Uz $So jautajumu pozitivi atbild€ja tikai 2 respondenti, kas sastada 1,3 % no visiem
aptaujatajiem, negativi atbild&ja 18,1 % no visiem respondentiem un atbildi ,,reizém” sniedza
129 aptaujatie jeb 80,6 % no visiem respondentiem. No $§Tm atbildém var secinat, ka lielaka
dala sabiedribas tomér ieklausas reklamas vestijumos, bet pilnigi reklamai uzticas pavisam
nieciga dala.

Tad, kad noskaidrots, cik liela mera aptaujatie uzticas reklamai, nakamaja jautajuma
autore velgjas noskaidrot vinu attieksmi pret reklamu, piedavajot atzimét vienu no tris atbilzu

variantiem.

® pozitiva
" neitrala

m negativa

7.att. Respondentu atticksme pret reklamu

P&c atbilzu rezultatiem var secinat, ka 96 respondentiem, kas sastada nedaudz vairak
ka pusi no visiem aptaujatajiem, atticksme pret reklamu ir neitrala, savukart loti lidzigi
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rezultati ir atbilzu variantiem ,,pozitiva” un ,,negativa”- pozitivi pret to ir noskanoti 21,9 % no
visiem aptaujatajiem, kas ir tikai par 3,8 % vairak neka negativi noskanoto. Tatad nevar
viennozimigi secinat, ka sabiedriba reklamu atbalsta vai neatbalsta, lielaka dala ienem neitralo
poziciju.

Ceturtais jautajums sekoja: ,Kura no medijiem, juasuprat, reklama iedarbojas

visefektivak?” Rezultati atspoguloti diagramma nr.8.

6.39
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8.att. Efektivakie reklamas mediji péc respondentu domam

Analizgjot rezultatus var secinat, ka péc respondentu domam visefektivak reklama
iedarbojas televizija, to ir noradijusi 66,3 % no visiem aptaujatajiem. Otraja vieta ar 10,6 %
ierindojas vides reklama un treo vietu iepem atbilzu variants: cits. Saja punkta lielaka dala
aptaujato noradija, ka, izv€loties mediju, janem veéra merkauditorija. Tikai 6,3 % respondentu
uzskata, ka visefektivak reklama iedarbojas aviz€s un zurnalos, 5 % atzim&jusi internetu, un
pedgjo vietu ienem reklama radio- to ka efektivako mediju atzimé&jusi tikai 4,4 % aptaujato.
Tatad, ,,Zelta Zivtinas un Okartes” popularakais izveletais medijs- televizija ar1 respondentu
vidil ir atzits par efektivako.

Piektaja jautajuma autore v€lgjas noskaidrot, kada veida reklamas visvairak piesaista
skatitaju uzmanibu, tadel lidza nosaukt tris 1paSibas, kadam biitu japiemit labai reklamai.

Pamatojoties uz respondentu nosauktajam, vinuprat, biitiskakajam ipaSibam, kadam
biitu japiemit labai reklamai, tika izveidots 1paSibu top10, kas apkopots tabula nr.4. Visbiezak
nosaukta pasiba bija humors, to mingja 36 respondenti. Otro vietu ienem interesants, saistoss
saturs- to nosauca 34 respondenti. Divdemit divi respondenti uzskata, ka reklamai ir jabit 1sai,
lakoniskai. Ceturtaja vieta ierondojas ipaSiba ,,patiesums”, tas nozimé, ka reklama nedrikst
maldinat pirc€jus, reklama redzamajam p€c iesp€jas jaatbilst realitatei. Te ka piemeru var

minét velas pulveru reklamas, kad uzreiz péc pulvera uzlieSanas traips no apgérba pazud-
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pircgji $1s reklamas uzskata par nepatiesam, jo reali nenotiek ta, ka tiek paradits reklamas,
tadel japiedoma pie ta, lai reklama nemaldina pirc€jus. Piekto vietu dalas uzmanibas
piesaistiSana un vizuala pievilciba, ko ir nosaukusi 15 respondenti. Talak seko atbilstoSas
miizikas izv€le un skaistas, koSas krasas. Divpadsmit respondenti uzskata, ka reklamai jabiit
neuzbazigai un desmito vietu dala radoSums un konkrétiba, ko nosaukusi devini respondenti.
Vel tika pieminétas tadas 1pasibas ka aktualitate (6 respondenti), pozitivisms (5 respondenti),
viegli uztverama (8 respondenti), saprotamiba (8 respondenti), atmina paliekosa, ,,ar odzigu”
(5 respondenti), atraktiva (7 respondenti), spilgta (8 respondenti), inovativa (6 respondenti),
ap parsteiguma efektu (6 respondenti), kosa (6 respondenti), kodoliga (5 respondenti). Pargjas
ipasibas tika min€tas mazak ka 5 reizes, to vidd bija atSkiriga, reklama jaizmanto kliedzosi
saukli, teikumi, tai jabiit informativai, Sok&joSai, skalai, japiedalas tauta pazistamiem
cilvékiem, jabiit veérstai uz patérétaju un citas.

4.tabula

Bitiskakas labas reklamas pasibas péc respondentu domam

Nr.p.k. Ipasiba Respondentu skaits
1 Humors 36
2 Interesants sizets 34
3 Isa, lakoniska 22
4 Patiesa 17
5 Uzmanibu piesaistosa 15
5 Vizuali pievilciga 15
6 Skaistas, koSas krasas 14
7 Muzika 13
7 Aspratiba 13
8 Neuzbaziba 12
9 Uzrunajosa, ieinteres€josa 11
10 Konkrétiba 9
10 RadoSums 9

Ta ka bakalaura darbs ir par ,.Zelta Zivtinas un Okartes” cinpu reklamam, sestaja
jautajuma autore v€l€jas noskaidrot, vai respondenti ir pieversusi uzmanibu mobilo operatoru

reklamam TV. Atbilze rezultati atspoguloti diagramma nr.9
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9.att. Sabiedribas uzmanibas pievérSana mobilo opeatoru reklamam televizija

P&c Siem rezultatiem var secinat, ka gandriz visi aptaujatie- 93,1 % ir atbild&jusi
apstiprino$i un tikai 6,9 % nav pieversusi uzmanibu mobilo operatoru reklamam televizija.
Tatad var apgalvot, ka mobilo oparatoru reklamas televizija ir veiksmigi sasniegusas savu
mérkauditoriju, jo sabiedriba tam pievers uzmanibu.

Septitais jautajums sekoja: ,,Kura mobilo telefonu operatora reklamas kampana jums
visvairak ir palikusi atmina?” Saja jautajuma visbiezak nosauktd reklamas kampana bija
»Zelta Zivtinas serials”, to mingja 90 respondenti, kas ir vairak neka puse no visiem
aptaujatajiem. Otraja vieta ir Zelta Zivtinas un Okartes ,,Cme reklamas”, ko nosauca 29
aptaujatie, savukart treSo vietu ienem Zelta Zivtinas tarifu reklamas, ko ka popularako
kampanu mingja 27 respondenti. Uzreiz aiz $§1s kampanas ierindojas Tele2 ,,Meteorita”
reklama, to ka popularako nosauca 19 respondenti. LMT mazcenas mobilo un tarifu reklamas
atmina palikusas 12 respondentiem. ,Bites zalo parklajumu” piemingja 8 respondenti, 3
respondentiem atmina palika visas mobilo operatoru reklamas, bet tikai 2 repondenti
piemingja Amigo un Okartes reklamas. Neviena no kampapam nav palikusi atmipa 1
aptaujatajam. No Siem atbilzu rezultatiem var secinat, ka aptaujato vidi Tele 2 reklamas ir
iekarojusas daudz lielaku popularitati neka LMT reklamas, tas ir piesaistijusas daudz lielaku
skatttaju uzmanibu.

Nakosaja jautajuma tika noskaidrots, kadu mobilo telefonu operatoru izmanto

aptaujatie.
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10.att. Respondentu izmantotie mobilo telefonu operatori

Nedaudz vairak neka puse repondentu- 58,10 % izmanto LMT pakalpojumus, otro
vietu ienem Tele2- So operatoru atzim&jusi 30,6 % aptaujato, un tikai 6,3 % respondentu
izmanto ,,Bites” pakalpojumus. 5 % aptaujato atzZiméja atbilzu variantu ,.cits”, paskaidrojot,
ka izmanto gan Tele2, gan LMT pakalpojumus. Tatad lielaka dala aptaujas dalibnieku ir LMT
klienti.

Ta ka bakalaura darba tiek analiz€tas tieSi ,,Zalo un dzelteno cilvEécinu reklamas”,
bija nepiecieSams noskaidrot, vai respondenti tas vispar ir redz&jusi, tade] devitais jautajums

sekoja: ,,Vai jus esat redzgjis Zelta Zivtinas un O'kartes zalo un dzelteno cilvécinu reklamas?”’

3,70%

Mja

mne

11. att. Respondetu atbildes uz jautajumu ,,Vai esat redzg&jis Zelta Zivtinas un O!kartes zalo

un dzelteno cilvécinu reklamas”

Uz So jautajumu noliedzosi atbild€ja tikai seSi respondenti, kas sastada 3,7 % no
visiem aptaujatajiem, pargjie 96,3 % atbild€ja apstiprinosi. Tas velreiz pierada, ka mobilo

telefonu operatoru reklamas ir sasniegusas savu mérkauditoriju.
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Desmitais jautajums sekoja: ,,Vai jums §is reklamas skita interesantas un saistoSas?”

' 48,10%

M3 Mne

12. att. Respondentu atbildes uz jautajumu: ,,Vai jums §is reklamas $kita interesantas un

saistoSas?”

P&c atbilzu rezultatiem var secinat, ka $aja jautdjuma respondentu domas dalas-
aptuveni pusei sis reklamas likas interesantas un pusei- né. AtbilZu starpiba ir tikai 3, 8 %, kas
nozimé, ka S$is ir diskutabls jautajums- nevar viennozimigi pateikt, reklama ir izdevusies, vai
né, bet katra zina sabiedribas uzmanibu ta ir pieversusi.

Lai uzzinatu, kadel $is reklamas respondentiem patika vai nepatika tika uzdots
nakamais jautajums. Te atbilZzu varianti bija visdazadakie. Visbiezak sniegtie paskaidrojumi
par to, kap€c aptaujatajiem S§is reklamas patika, bija sekojosi- tas izcélas par€jo vidd, jo bija
savadakas, patika cilvécinu stridésanas, ka art veids, ka viena karte izaicina otru, uzjautrinaja
operatoru cipas radita spriedze, laba parodija, tas bija neikdieniSkas- kaut kas jauns, ar
nepacietibu tika gaidits turpinajums, Latvijas reklamas neredzeta un interesanta pieeja, radija
veélmi parbaudit, kas ir tuvak patiesibai, patika, ka reklamas tika uzskaititi katra operatora
plusi un minusi. Reklamas bija atraktivas, smiekligas, interesantas, isas, ar jokiem un
aktualam t€émam, tajas var¢ja konstatét atkapi no normam. Aptaujatajiem patika, ari, ka tas
tika veidots ka serials no vairakam sé€rijam un tika izmantota ironija. Lai arT dalu respondentu
§1 savstarp€ja cina uzjautrinaja, lielai dalai ta likas kaitinoSa un neétiska, ka galvenie iemesli,
kade] respondentiem reklamas nepatika, bija sekojosi- tika parkapts ,,Reklamas likums”, kurs§
paredz, ka nedrikst nomelnot konkurentus un $ajas reklamas nomelnoSana bija parspiléta. Tas
ar1 bija galvenais iemesls, ko mingja respondenti, kam §1s reklamas nepatika. Nepatika ari, ka
ciu reklamas uzmaniba bija likta nevis uz to zinu, ko grib nodot skatitajiem un piesaistit
vinus ka klientus, bet gan savstarp€ja smiekliga cina starp operatoriem, tadejadi tas paradija
abas konflikt€josas puses no negativa viedokla- norisinajas otra operatora nomelnoSana nevis

auditorijas piesaistiSana. Aptaujatie uzskata, ka konkurenta izsmieSana neko labu par
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operatoru neliecina, un reklamas tika parkapta reklamas &tika, ka arT sniegta maldinosSa
informacija. V&l §1s reklamas tika raksturotas ka apnicigas, ar nesmiekligu humoru apveltitas,
parak vienveidigas, nesaistosas, mulkigas, agresivas, negodigas.

Lai noskaidrotu, cik efektivas péc sabiedribas domam mobilo telefonu operatoriem
bija ,,Zalo un dzelteno cilv&cinu” reklamas, tika uzdots jautajums: ,,Vai, jusuprat, $ada veida

reklamas cel atjaunoSanas karSu popularitati un veicina atpazistamibu?”

;3

Lk ne

13. att. Respondentu atbildes uz jautajumu: ,,Vai, jusuprat, $ada veida reklamas cel

atjaunoSanas kar$u popularitati un veicina atpazistamibu?”

Uz $o0 jautajumu vairak neka puse jeb 59,4 % respondentu atbild&ja apstiprinosi, bet
liela dala- 40, 6 % uzskatija, ka ar §ada veida reklamam atjaunoSanas kartes savu popularitati
nevar paaugstinat. Tatad arT no $T jautajuma atbildém nevar viennozimigi secinat, ka, veidojot
§1s cTnu reklamas abi mobilo telefonu operatori ir sasniegusi vélamo rezultatu.

Trispadsmitais jautajums aptauja sekoja: ,,Kura mobila telefona operatora reklamas

jums patika labak?”

36,90%

M Zelta Zivtinas
M Okartes

14.att. Respondentu izvéEletais labakais reklamu autors
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No atbilzu rezultatiem izriet, ka lielakajai dalai respondentu- 63,1 % labak patika
Zelta Zivtinas reklamas, lai gan no ieprieks€jo jautajumu rezultatiem atklajas, ka LMT klientu
aptaujato vidi ir vairak neka Tele2 klientu.

Nakamais jautajums sekoja- ,,Kadel jums labak patika iepriek$€ja jautajuma minéta
operatora reklamas?” No $§1 jautajuma atbilzu rezultatiem izriet, ka, galvenokart, katram
respondentam labak patika konkréta operatora reklamas, jo pats ir §1 operatora klients.
Respondentu vida tika pausts uzskats, ka Zelta Zivtinas reklamas tika veidotas ka
aizsargreakcija pret Okartes reklamam, jo Okarte bija pirma, kas So kampanu uzsaka un Zelta
Zivtina savas reklamas veidoja, lai izlabotu Okartes reklamas paradito maldinoSo informaciju
par sevi. Dala respondentu min, ka Zelta Zivtinas reklamas bija pozitivakas neka Okartes, jo
beigas iedavaja izligumu starp abiem operatoriem. Respondenti, kam $is reklamas nepatika,
ari $aja jautajuma apstiprinaja savu atbildi.

Lai noskaidrotu, vai respondenti ir informéti par reklamas veidoSanas noteikumiem,

tika uzdots jautajums: ,,Vai jiis esat kaut ko dzird€jis par Reklamas likumu?”

o3

Mne

15.att. Respondentu informétiba par Reklamas likumu

Saja jautajuma atklajas, ka 2/3 aptaujato jeb 66,3 % no visiem par reklamas likumu ir
dzird€jusi, tatad zina, ka pastav noteikumi, kas jaieveéro, veidojot reklamu. 1/3 aptaujato par
reklamas likumu nav informéti.

SeSpadsmitais jautajums bija sekojoss: ,,Vai, juisuprat, $ajas reklamas mobilo telefonu
operatori neparkapa reklamas €tikas principus?”

No atbilzu rezultatiem var secinat, ka tikai 21,3 % respondentu uzskata, ka reklamas
€tikas principi ,,Zalo un dzelteno cilvécinu” reklamas netika parkapti, 6,3 % respondentu
uzskata, ka €tikas principus ir parkapusi Zelta Zivtina, gandriz par pusi vairak- 11,9 %
aptaujato uzskata, ka Okarte ir parkapusi reklamas principus, bet lielaka dala- 60,5 % no
visiem respondentiem uzskata, ka reklamas €tiku ir parkapusi abi operatori. Tatad, lielaka dala

sabiedribas uzskata, ka §is reklamas nav bijusas &tiskas.
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16.att. Respondentu viedoklis par mobilo operatoru reklamas &tikas parkapsanu

Nakos$aja jautajuma respondentiem tika liigts pamatot savu viedokli, un, apkopot Sos
pamatojumus, izriet, ka aptaujatie uzskata, ka:

v' Etiku parkapa ,,Zelta Zivtina”, jo ta atdarindja Okartes reklamas- izmantojot
vizualos materialus no Okartes reklamas tika parkapts autortiesibu aspekts. Auditorija tika
maldinata d€| plagiatisma un vargja kludaini uztvert Tele2 reklamu ka Okartes reklamu. V&l
tika pausti viedokli, ka ta izvert€ja konkurences padome, ,,Zelta Zivtina” nomelnoja Okarti un
atklati sauca to varda.

4 Etiku parkapa ,,Okarte”, jo ta salidzinaja divu tarifus, kas nav salidzinami-
sniedza nepatiesu informaciju par Zelta Zivtinas tarifiem, tad€jadi maldinot patérétajus. Vel
tika pausti viedokli, ka Okarte pirma uzsaka kampanu, ,.Zelta Zivtina” tikai aizstavejas,
»Okartes” reklamas bija uzkritoSakas, ta nomelnoja konkurentu, kas ir pret Konkurences
likuma noteikumiem, ka ar1 parkapa Reklamas likuma 9.panta 1.punktu- likuma noradits, ka
reklamai jaatbilst godigas konkurences principiem.

v Etiku parkapa abi operatori, jo abi centds noniecinat un nomelnot viens otru,
abi parkapa Reklamas likumu, tika maldinata sabiedriba un kopétas reklamas. Reklamas
likuma ir punkts, kur$ atlauj salidzinoSas reklamas tikai gadijuma, ja abu pakalpojumu
piedavajumi ir identiski, bet $aja gadijuma ta nebija, ,,Okarte” izmantoja maldinoSu un
nepatiesu informaciju, bet ,Zelta Zivtina” izmantoja reklamas personazus bez ,,Okartes”
atlaujas. Abi operatori tieSi ming€ja savus konkurentus un kompromit€ja viens otrs, ka ari
centas maldinat konkurentu klientus. Tika sniegti arT skaidrojumi, ka abi parkapa
Konkurences likumu un abu operatoru cinin$ veért€jams ka neétisks, jo tika izmantoti dazadi
savstarp€ji pazemojoSi fakti un panémieni, reklamas vairs netika balstitas uz skatitaju
informéSanu par tarifiem vai savu priekSrocibu izcelSanu, bet gan uz konkurenta brutalu

nomelnoSanu un nepatiesu faktu sniegSanu, ka art reklamgjot savus pakalpojumus nav &tiski
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atsaukties uz konkurentu piedavajumu, vai ari, ja tas tiek darits, tas japaveic daudz
nekonkrétak un delikati. Aptaujatie ar1 uzskata, ka nav €tiski noradit neko par konkurentu
cenu un tarifu politiku, jo reklamas akcents jalieck uz savu piedavajumu, S$aja situacija
oparatori viens otru centas maksimali nostadit slikta stavokli, izcelot savas priekSrocibas.

v' Etika netika parkapta, jo abi oparatori ,,apgaja” likumu, ta ir konkurence, kas
balansé uz &tikas robezas, kas ir subjektiva lieta, to nevar izmérit un precizi noteikt, reklamas
ir pietiekosSi informativas, reklamas veidotaji konkréti pauz viedokli, kapec jaizvelas viens vai
otrs operators, katrs izmantoja visparzinamus tarifu salidzinajumus, netika izmantota rupjiba,
viss bija normas robezas, kampanas bija vienlidzigas. V&l tika pausts viedoklis, ka tas ir
normali, ka kompaniju starpa norit cina par klientiem, neko nepatiesu vini nepublic€ja, tikai
salidzinaja tarifus un vienkarSais skatitajs taja visa nevargja redz€t rupju parkapumu.

Uz jautajumu: ,,Ka jums skiet, kad€] Zelta Zivtinas un Okartes ,,Zalo un dzelteno
cilvécinu” reklamas tika partrauktas?” ari tika sniegtas dazadas atbildes. Lielaka dala
respondentu atbild€ja, ka §1s reklamas tika partrauktas, jo tika parkapts Reklamas likums. Vel
izskangja varianti, ka tika parkaptas €tikas normas, reklamas bija aizskaroSas, skatitajiem
apnika, Konkurences padome aizliedza S§is reklamas raidit, izvertas par cinpu nevis par
reklamu, izraisija daudz pretrunu un diskusiju, radas baumas, ka abas organizacijas sava
starpa sadarbojas, nedeva nevienam operatoram vajadzigo slavu, Sobrid notiek apstaklu
noskaidroSana, sakas stdzibas un tiesu darbi, ka ar1 divi respondenti uzskatija, ka tika
noslégta savstarp€ja vienosanas abu operatoru starpa.

Aptaujas pedgjais jautajums bija: ,,Vai jis atbalstat $ada veida reklamas?”

"ia
65%

I neé

17.att. Respondentu kopgjais viedoklis par reklamas kampanu

Lai arT lielaka sabiedribas ir ievérojusi ,,Zalo un dzelteno cilvécinu reklamas”, péc §1

jautajuma atbildém var konstatét, ka lielaka dala sabiedribas- 65 % tomér $ada veida reklamas
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neatbalsta, tatad- jebkuram uznpémumam pirms $adu cmu reklamu veidoSanas bitu riipigi

J;aizverte visi par un pret argumenti, lai beigas nenonak pie situacijas, kad jauzsak tiesasanas

darbi un ar §Tm reklamam ir panakts pilnigi pretéjs efekts- sabiedriba sak nosodit uznémuma

ricibu, nevis atbalsta to.

Aptaujas kopé€jie secinajumi:

Vertejot respondentu atbildes dazadas vecuma grupas, var secinat, ka tas biutiski
neatSkiras. AtSkiribas manamas jautajumos par Reklamas likumdoSanu un €tikas principu
ieverosanu ciu reklamas, bet tas biitu skaidrojams ar to, ka vidusskola vél marketinga un
reklamas iezim&€m netiek pieversta biitiska nozime, tadel vidusskoléni neparzina Reklamas
likumdoSanu un nespg@j precizi izskaidrot notiekoSos procesus. Otrs faktors- japem véra
aptaujata nodarboSanas. Tie respondenti, kas stude vai stud€ja sabiedriskas attiecibas, ka
arm1 marketingu bija daudz zino$aki jautajumos par cipu reklamu atbilstibu Reklamas
likumam un &tikas principiem, ka ar1 sp&ja nosaukt attiecigos Reklamas likuma punktus,
kas, vinuprat, tika parkapti. Respondenti, kas darbojas pavisam cita sféra reklamas
procesus skaidroja no sava skatupunkta vairak ka neatkarigie vertétaji. Sie neatkarigie
vertetaji ar1 galvenokart bija tie, kas cipu reklamas vertgja pozitivi, jo nebija informéti par
reklamas un €tikas principiem, ko nedrikst parkapt reklamas. Ta sabiedribas dala, kura ir
vairak izglitota Sajos jautajumos, reklamas vert€ja vairak negativi, jo analiz€ja gan
likumdoSanas, gan ar1 &tikas jautajumu ieveéroSanu. Uz jautajumiem par reklamas
ticamibu, dzivi bez reklamas un attieksmi pret reklamu, rezultati dazadas vecuma grupas
nemainijas.

Aptuveni 2/3 respondentu atzist, ka vairs jau nesp€j savu dzivi iedomaties bez reklamas,
tatad pieradas arT autores bakalaura darba sakuma minéta téze, ka reklama ir kluvusi par
bitisku misu dzives sastavdalu.

Pilniba reklamai neuzticas praktiski neviens, bet lielaka aptaujato dala tomér reiz€ém
ieklausas reklamas vestijjumos. Neuztic€Sanas reklamai varétu biit skaidrojama ar
patérétaju negativo pieredzi, iegadajoties kadu produktu vai pakalpojumu, pieméram,
biezi vien reklamas nakas dzirdét tekstus par dazadiem brinumlidzekliem, piemé&ram,
tiriSanas lidzeklis, kas iztira pilnigi visus traipus. Patérétaji, kas uztic€jusies reklamas
véstijumam un $ada veida lidzekli iegadajusies, lielakoties ir viluSies, jo, konkrétaja
gadfjuma lidzeklis nav sevi attaisnojis. Autore uzskata, ka sakotngji sabiedribas uzticiba

reklamai bija daudz lielaka neka Sobrid, Sobrid paterétaji saprot, ka liela dala reklama
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publicétas informacijas ir vien reklamas triks, lai piesaistitu sabiedribas uzmanibu
konkr&tajam produktam vai pakalpojumam.

e Lai arT uzticiba reklamai ir nieciga, vairak neka puse aptaujato pret reklamu ka tadu ir
neitrali noskanota.

e 2/3 respondentu uzskata, ka visefektivak reklama iedarbojas televizija. Tatad, kompanijam
stingri japiedoma pie medija izvéles, lai nerodas situacija, kad reklamas izvietoSanai
iztereti lieli Iidzekli, bet reklamas kampana sevi nav attaisnojusi. Lai ar1 reklama TV ir
dargaka, ir verts izvertet reklamas izvietoSanas jégu citos medijos. Protams, viss ir
atkarigs no mérkauditorijas un kompanijai pieejamajiem finansu resursiem.

e Péc respondentu domam labai reklamai jabiit 1sai, ar interesantu sizetu un humoru
apveltitai.

e Gandriz visi respondenti ir pieversuSi uzmanibu mobilo talrunu operatoru reklamam
televizija un ka popularakas reklamas kampanas aptaujatajiem atmina palikusSas ,.Zelta
Zivtinas” serials un ,Zelta Zivtinas” un ,,Olkartes” cipu reklamas. Cipu reklamas nav
redzgjusi tikai 6 respondenti, ka ar1 japiebilst, ka vairak neka puse no aptaujatajiem ir
LMT klienti.

e Uz jautdjumu, vai sabiedribai Sada veida reklamas patik un Skiet interesantas,
viennozimigi atbildi sniegt nevar, jo $aja jautdjuma aptaujato domas dalas- puse uzskata,
ka reklamas bija saistoSas, ka bitiskakos iemeslus minot pavisam jaunas, netradicionalas
pieejas izmantoSanu, humoru, atkapes no normam, un puse uzskata, ka reklamas sevi
neattaisnoja, jo tajas abi operatori nomelnoja viens otru, parkapdami Reklamas &tikas un
likumdoSanas principus.

e Nedaudz vairak ka pusei respondentu labak patika ,,Zelta Zivtinas” reklamas, lai gan
jautajuma, vai reklamas veicina atjaunoSanas karSu atpazistamibu un popularitati, notika
viedoklu daliSanas, bet kopuma lielaka dala- 2/3 aptaujato uzskata, ka §is reklamas
piesaista sabiedribas uzmanibu.

e Aptuveni 2/3 aptaujato Sada veida reklamas neatbalsta, ka arT ir informé&tas par Reklamas
likumu un uzskata, ka abi divi mobilo talrunu operatori parkapa Reklamas &tikas
principus, jo, lai gan Reklamas kampanu uzsaka Olkarte, abi operatori savas reklamas

nomelnoja un noniecinaja viens otru, ka ar1 maldinaja sabiedribu, kas ir aizliegts.

Vertejot kop&jo reklamas kampanas efektivitati, var secinat, ka, lai ar1 ta ir

piesaistijusi sabiedribas uzmanibu, lielaka dala sabiedribas un ekspertu So kampanu

61



neatbalsta. Etikas principu ievéroSana reklamas ir loti diskutabls jautajums, uz to var skatities
no dazadam pusém, bet arT neatkarigie eksperti uzskata, ka operatori savas reklamas ir
parkapusi Reklamas likumdoSanu, jo nedrikst nomelnot konkurentu un izmantot nekorektas
salidzinasanas metodes, ka ar1 simbolus, kas varétu maldinat sabiedribu par reklamas patieso
sniedz&ju. Tada veida abi operatori noniecinot viens otru varétu veicinat tre$a operatora, tas ir

,Bites” popularitati, ko pierada art portala www.youtube.com publicétas parodijas par Zelta

Zivtinas un Olkartes ,zalajiem un dzeltenajiem” cilvécipiem. Sajas parodijas, ka galvenais
ieguvéjs no cipu reklamam tiek minéts ,Bite”. Sabiedribas dala, kas neinteres€jas par
Reklamas likumdoSanu, reklamas neko nosodamu nesaskata, un uzskata, ka §1s reklamas ir
bijuSas interesants pavérsiens Latvijas reklamas tirgii, bet, veidojot Sada veida reklamas,
jarekinas, ka to sekas var biit arT negativas, jo, tomer, sabiedriba ir daudz izglitotu cilveku,
kam $ada veida cinas liekas nepienemamas. Reklamai japiesaista klienti poziciongjot konkréto
kompaniju ka izdevigako piedavajumu sniedzg€ju paterétajiem, nevis nomelnojot konkurentu
un veicot atklatu cigu sava starpa. Ar1 patérétaji no $is cinas neko neiegiist, drizak var tikt
maldinati. Ja Tele2 un LMT sabiedrisko attiecibu specialisti biitu piekritusi sniegt informaciju
par reklamas kampanas mérkiem un finansialajiem raditajiem pirms un péc kampanas, to
varétu vertét art no pasu kampanu merku sasniegSanas raditajiem, analiz€jot art klientu skaita
pieaugumu vai samazinasanos, bet, ta ka operatori $adu informaciju sniegt nev€lgjas, autore

vairak balstijas uz sabiedribas un ekspertu viedokliem.
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SECINAJUMI

Ir pieejamas daudz dazadas marketinga butibas formul€juma definicijas, nevar teikt,
ka kada no S$im definicijam ir pilnigi nepareiza- katra akcenté marketingu no dazadiem
skatupunktiem, bet janem ve€ra, ka galvenais marketinga pamats ir cilvéka velmju
apmierinasana. Marketings ir instruments, ar kura palidzibu uzn€émumam jasp€j parliecinat
pateretajs, ka ta piedavata produkcija ir labaka neka konkurentam.

Marketings sastav no cCetriem biitiskiem elementiem- produkta, vietas, virziSanas
tirgli un cenas, savukart veicinaSana izmanto marketinga kompleksu, kas sastav no reklamas,
sabiedriskajam attiecibam, produktu realizacijas veicinaSanas un personiskas pardosanas.

ArT reklamas skaidroSanai tiek izmantotas dazadas definicijas, un, tas apkopojot var
secinat, ka galvena reklamas biitiba ir veicinat pieprasijumu un atpazistamibu péc noteiktam
precém un pakalpojumiem.

Popularakais un ar1 dargakais reklamas medijs ir televizija.

Reklama atlauts ieklaut tikai tadus pazinojumus vai vizualos attelus, kas neparkapj
€tikas, humanisma, morales, tikumibas un pieklajibas normas un ta nedrikst maldinat
sabiedribu.

Mobilo operatoru ,,Tele2” un ,,LMT” veidotas zalo un dzelteno cilvécinu reklamas
izraisja plaSu aziotazu gan sabiedribas, gan ari ekspertu vidi, ta ka Sada veida reklamas
prakse Latvija vél netika pielietota.

Abi mobilo talrunu operatori ari péc reklamas kampanas beigam saglaba negativo
attiecksmi pret otru, un klaji pauz savu neapmierinatibu, jo uzskata, ka savas reklamas nav
parkapusi likumu.

Neatkarigie eksperti $ada veida reklamas kampanas verteé negativi, uzsverot, ka
reklamas nedrikst izmantot nekorektu salidzino$o reklamu, tas ir, atklati saukt konkurentu
varda un salidzinat atSkirigas lietas, ka ari otrs punkts- nedrikst maldinat sabiedribu par
patieso reklamas sniedz&ju.

Aptuveni 2/3 respondentu atzist, ka vairs nesp€j savu dzivi iedomaties bez reklamas,
tatad pieradas ar1 autores bakalaura darba sakuma minéta téze, ka reklama ir kluvusi par
bitisku misu dzives sastavdalu.

Pilniba reklamai neuzticas praktiski neviens aptaujatais, bet lielaka respondentu dala
tomér reizém ieklausas reklamas vestijumos. Neuztic€Sanas reklamai varétu bt skaidrojama
ar patérétaju negativo pieredzi, iegadajoties kadu produktu vai pakalpojumu. Lai arT uzticiba

reklamai ir nieciga, vairak neka puse aptaujato pret reklamu ka tadu ir neitrali noskanota.
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P&c respondentu domam labai reklamai jabiit Tsai, ar interesantu siZzetu un humoru
apveltitai.

Gandriz visi respondenti ir pieversuSi uzmanibu mobilo talrugu operatoru reklamam
televizija un ka popularakas reklamas kampanas aptaujatajiem atmina palikusas ,,Zelta
Zivtinas” serials un ,,Zelta Zivtinas” un ,Olkartes” cipu reklamas. Cinpu reklamas nav
redz€jusi tikai 6 respondenti, ka arT japiebilst, ka vairak neka puse no aptaujatajiem ir LMT
klienti.

Uz jautajumu, vai sabiedribai Sada veida reklamas patik un Skiet interesantas,
viennozimigi atbildi sniegt nevar, jo Saja jautajuma aptaujato domas dalas- puse respondentu
uzskata, ka reklamas bija saistoSas, ka bitiskakos iemeslus minot pavisam jaunas,
netradicionalas pieejas izmantoSanu, humoru, atkapes no normam, un puse uzskata, ka
reklamas sevi neattaisnoja, jo tajas abi operatori nomelnoja viens otru, parkapdami Reklamas
€tikas un likumdoSanas principus.

Nedaudz vairak ka pusei respondentu labak patika ,,Zelta Zivtinas” reklamas, lai gan
jautajuma, vai reklamas veicina atjaunoSanas karSu atpazistamibu un popularitati, notika
viedoklu daliSanas, bet kopuma lielaka dala- 2/3 aptaujato uzskata, ka §is reklamas piesaistija
sabiedribas uzmanibu.

Aptuveni 2/3 aptaujato Sada veida reklamas neatbalsta, ka arT ir informé&tas par
Reklamas likumu un uzskata, ka abi divi mobilo talrunu operatori parkapa Reklamas &tikas
principus, jo, lai gan Reklamas kampanu uzsaka Olkarte, abi operatori savas reklamas
nomelnoja un noniecinaja viens otru, ka art maldinaja sabiedribu, kas ir aizliegts.

Kopgja cipu reklamu efektivitatei nevar sniegt viennozimigu vert€jumu, jo, lai art
mobilo talrunu operatori ar $Tm reklamam piesaistija sabiedribas uzmanibu, lielaka dala
sabiedribas, ka ar1 eksperti $ada veida reklamas verté negativi, jo uzskata, ka reklamai
jaatbilst godigai reklamas praksei, ka ari nedrikst tikt parkaptas €tikas un likumdoSanas
normas- nedrikst tikt veikta konkurentu nomelnoSana, nepatiesas informacijas sniegSana, ka

ar1 sabiedribas maldinasana.
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PIELIKUMI



Pielikums Nr. 1

Intervijas jautajumi reklamas un sabiedrisko attiecibu ekspertiem

1) Vai esat redzgjis/usi ,,Zelta Zivtinas” un ,,Okartes” cinu reklamas?

2) Vai esat sekojis/usi 1idzi ciu reklamu notikumu attistibai?

3) Ar kadu mérki, Jasuprat, reklamas tika uzsaktas?

4) Ka Jus vertgjat $1s reklamas?

5) Vai, Jasuprat, Sajas reklamas tika parkapts likums un netika ievéroti etikas principi?
6) Vai, Jisuprat, §is reklamas sevi attaisnoja?

7) Kurs, Jusuprat, ir lielakais ieguveéjs no cipu reklamu veidoSanas?

8) Ko, Jusuprat, no §tm reklamam ir guvusi sabiedriba?

9) Kada veida, Jusuprat, §is reklamas atsauksies uz to veidotajiem?

10) Vai sada veida reklamas ir laba reklamas prakse?

Intervéto reklamas specialistu ienemamie amati:

1. Ieva Dmitri¢enko- reklamas un marketinga specialiste, SIA “Biznesa Augstskola Turiba”
attistibas dalas direktore un Vidzemes Augstskolas marketinga pasniedzgja

2. Andris Petersons- Mg.hist., Dr.sc.soc., Biznesa augstskolas "Turiba" Sabiedrisko attiecibu
fakultates dekans, Latvijas Asociacija sabiedrisko attiecibu profesionaliem valdes loceklis,
"Komunikaciju akadémijas" lektors

3. Astrida Jurkele- zverinata advokate, Mag. iur., profesionalas €tikas pasniedzeja

4. Inese Ebele- Vidzemes Augstskolas Tiirisma un viesmilibas vadibas fakulrates bakalaura
studiju programmas direktore, reklamas pasniedz€ja

5. Aigars Plotkans- Badad.lv (kustibas pret sliktu reklamu) eksperts, tris macibu gramatu
autors marketinga un vadibzinibas

6. Renate Cane- reklamas un kino projektu rezisore un producente.
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Pielikums Nr. 2

Ekspertes Ievas Dmitri¢enko atbildes

1) Ja.

2) Ja, bet precizi gan nepateiksSu, cik talu Sobrid viss ir aizgajis.

3) Velgjas piesaistit sev sabiedribas uzmanibu.

4) Olkartes uzbrukumu veértgju ka mulkigu, Zelta Zivtinas atbildes gajienu ka logisku un
paraku, bet par galveno ieguvéju no $1 cenu kara uzskatu treSo nozimigako spélétaju mobilo
telefonu tirgi - Biti.

5) Par So reklamu tiesiskumu lems (vai jau ir 1€musSas?) tiesibsargajosas institiicijas. Kas
attiecas uz ¢&tikas principiem, tad es domaju, ka jautajums par €tiku Saja gadijuma ir
neatbilstoss, jo §1 bija klasiska uzbrukuma un aizstavibas stratégija, kadas pasaules biznesa
prakse tiek biezi lietotas. Domaju, ka nekadi €tikas principi $aja zina nav parkapti, jo ta bija
atklata, lai ar1 rupja, cina starp diviem speécigiem spéeletajiem.

6) Lai atbildétu uz So jautajumu jaskatas abu konkurentu pardoSanas dati, kuru nav mana
riciba, bet principa $adi tieSi un agresivi uzbrukumi konkurentam parasti beidzas ne ar ko, ta ir
ilgsto$a cina, kura prasa resursus abam pusém. Isi un konkréti - vérojot no malas, mans
viedoklis ir tads, ka ta bija LMT marketinga komandas rupja klida, kas visticamak ir
beigusies ne ar ko, ja neskaita tiesvedibas procesus (atzisos, ka neesmu sekojusi lidzi, vai tur
jau lémumi ir piegemti vai n€).

7) Bite

8) Nu, drizak vairak negativu nostaju.
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9) Tiesvedibas darbos.

10) Viennozimigi- n&. Ta bija rupja klida.

Pielikums Nr.3
Eksperta Andra Petersona atbildes

1) Ja.

2) Mazliet.

3) Lai piesaistitu sabiedribas uzmanibu.

4) Verteju augstu, jo ta ir liela uzdrikstésanas, Latvijas sabiedriba vel nav pieradusi pie s$adam
kampanam. Varbiit vini sarunaja?

5) Neesmu pétijis So gadijumu, lai spriestu par likumu parkapumiem. Galvenais ir
Konkurences likums, Reklamas likums. Princips tacu ir, ka nedrikst salidzinat tiesi. Etikas
principi janodala no likumu parkapsanas, jo €tika nav obligata. Likums ir.

6) Vai reklamas sevi attaisnoja, japeta, salidzinot reklamas kampanas mérkus un rezultatus.
Neesmu pétijis kampanu mérkus un rezultatus. Katra zina uzmaniba tika pieversta.

7) Abi operatori- piesaistot uzmanibu.

8) Informaciju- vienam pozitivu, otram negativu, bet katra zina pavisam savadaku neka
ieprieks.

9) Nemaku prognozget.

10) Sada ir.
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Pielikums Nr. 4
Ekspertes Astridas Jurkeles atbildes

1)Ja

2) Ne 1pasi

3) Es domaju, ka cilvéki, kam ir bijusi nepiecieSamiba iegadaties mobilos telefonus ir
abonentu Iigumi ar kadu no esosam firmam. Tatad faktiski abas firmas cinas par skolnieku-
studentu piesaistisanu.

4) Neka, jo Sodien visi, kam nav slinkums un ir v€l€Sanas piesaistit klientus, izmanto reklamu.
5) Jebkura reklama, kas izce] sevi noliedzot citu konkurentu nav €tiska.

6) Tas japrasa abam konkurgjosam firmam.

7) Masu informacijas lidzekli un reklamu producenti, kas sanem naudu par reklamas radiSanu.
8) Vertigu- neko.

9) Nemaku spriest, neesmu tik dzili iedzilinajusies.

10) Ne.
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Pielikums Nr.5
Ekspertes Ineses Ebeles atbildes

1) Ja.

2) Nu, ne gluzi visiem procesiem.

3) Domaju, ka klientu piesaistei.

4) Neesmu tik dzili iedzilinajusies, bet domaju, ka tas ir veids, stratégija, ka piesaistit klientus.
Ta var biit gan apzinata, gan neapzinata, ja apzinata, tad tas ir diezgan drosmigi, ja neapzinati-
tad tirgus piesaistei un publicitates palielinasanai.

5) Etika ir loti diskutabls jautajums, nevar viennozimigi pateikt.

6) Publicitati panaca, tagad n-tos gadus kampana tiks v€l analiz€ta, var€tu but rezultats, bet
kads- jaskatas statistika.

7) Abi operatori! Bet nu te atkal jautdjums par klientu lojalitati. Vispar reklamas bija baigi
drosmigs un skal§ solis, tika publiski ,,mazgata vela”, un, ka zinams, skandals vienmer
piesaista uzmanibu. Jebkur§ konkurents caur reklamu cakar€ pat€rétaju, te aiziet caur cita
nomelnoSanu, tas jau vert€jams ka izmisuma solis. Vajadz€tu biit, ka izce] savas pozitivas
ipasibas- ta ir konkurences priekSrociba, nevis nomelnojot citus.

8) Domaju, ka vairak negativu iespaidu.

9) Ka jau mingju ieprieks, tas vél tiks n-tos gadus pétits.

10) Es ta nedaritu. Tad, kad aiziet asinaina cipa un miiziga seriala, vairs nav labi, reklamai
jabit ,,seksigai”, jaatceras ari, ka 1. Zinojums vienmér ir spécigakais, $aja gadijuma tas bija

Olkartes zinojums. Iesp&jams, ka abi operatori neparedz€ja iesp€jamo sabiedribas reakciju.
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Pielikums Nr.6
Eksperta Aigara Plotkana atbildes
1)Ja
2) Mazliet esmu gan
3) Uzmanibas piesaistei
4) Reklamas kampanas veiksmigas abam dalibniecém jo piesaistija uzmanibu, izraisija
emocijas. Laba publicitate. Ta vien Skiet, ka kampana versta pret BITI!
5) Likums netika parkapts, bet &tika gan. Kaut gan, kam dalas gar &tiku? Etikas normas (arl
reklamas) ir izpluduSas un apel€ praktiski tikai pie reklamas devéju godaprata. Reklama bija
nekauniga un konkurentu pazemojosa, bet tads jau bija mérkis.
6) Reklamas sevi attaisnoja, jo pievérsa sabiedribas uzmanibu. Klienti vairak saka vertét
piedavajuma ekonomisko pusi. Kur§ uzvargja? Nezinu, bet TELE 2 zaudé Sobrid klientus
BITEI un BITE ir lielakais drauds.
7) Lielakais ieguvejs ir reklamas dev€js, kaut gan kads labums atlec ar1 patérétajam. Cima
tomér paredz ekonomisko pretimnaksSanu klientam.
8) lespejams nakotn€ operatori vél vairak centisies klientus piesaistit ar dazadiem izdevigiem
piedavajumiem.
9)Samazinasies klientu skaits.
10) Ta noteikti nav laba reklamas prakse. Ari klientam jajitas neveikli, ja vina izvéleto

operatoru pazemo.
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Pielikums Nr. 7
Ekspertes Renates Canes atbildes
1)Ja
2)Ja
3) Lai piesaistitu sabiedribas uzmanibu
4) Patiesiba vertéju samera negativi So ,.karinu”. Jo parstavu to reklamas specialistu dalu, kuri
uzskata, ka ar1 reklama var uzvarét ar godigiem lidzekliem, vienkarsi tam nepiecieSams vairak
talanta, izdomas, radosa speka u.tml.
Protams, ka $ada skandaloza situacija, kura viens reklamdevéjs aizskar otru (tiesi vai netiesi),
pieversa plaSu sabiedribas uzmanibu $im reklamam (un ari produktiem), tacu nez vai
ieguvums bija liels. Tacu negativais efekts gan. Ne jau ta plasa atpazistamiba ir svarigakais,
kas japanak ar reklamas palidzibu. Bet gan plaSa atpazistamiba un pozitiva atticksme. Ta,
luk, ir 1sta maksla reklama. Starp citu — So abu faktoru kopsaiknes neizpratne ir izplatitaka
Latvijas reklamistu klida, jo lielaka dala no viniem uzskata, ka svarigakais, lai tik par Jums
un Jusu produktu runa (starp citu, tiesi tads bija meteorita kampanas sauklis — lai runa!). Nav
svarigi, ko un ka, bet tik lai runa. Un sekas, diemZgl, ir redzamas nakamaja PP materiala.
5) Skaidrs, ka netika ieveroti etikas principi. Ne tikai visparcilvécigie, bet arT skaidri un gaisi
parkapti vairaki Latvijas reklamas profesionalu &tikas kodeksa panti. Etikas parkapumus drosi
var parmest abam karojoSajam pusém.
Netika ieveroti arT Reklamas likuma panti, jo 1pasi to var teikt par Zelta Zivtinu, kura klaji
parkapa Reklamas likuma 4. panta 7. sadalu (Reklama aizliegts atdarinat cita reklamas deveja

reklamas tekstu, lozungu, vizualo telu, skanu un citus specialos efektus bez ta piekriSanas vai
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ar1 veikt citada veida darbibas, kas var izraisit neskaidribas vai maldinat par reklamas deveju,
reklam&jamam precém vai pakalpojumiem).

Tacu ja rupigak ,,parakatos”, manuprat, varétu divdomigi traktet ar1 vél kadas Reklamas
likuma nostadnes, kuras varétu parmest karojoSajam pusém.

6) Manuprat, neattaisnoja. Turklat pilnigi noteikti sabiedriba radas negativi ironiska nostaja
pret abiem $iem reklamdevéjiem ka tadiem un pret reklamas procesu ka tadu. Zargona
izsakoties, tauta vienkar$i nirdza par Sadiem reklamas gajieniem, un ne velti paradijas tas
klipins, kura abi pazino, ka viniem paSiem ir Bite. Pielauju, ka tas neuzlaboja ari abu
reklamdeveju tirgus raditajus, lidz ar to kampanu efektivitate bija zema (ka ekonomiska, ta
komunikativa efektivitate).

7) Provokativs jautajums. ©

Laikam jau treSais tirgus dalibnieks — Bite.

Tacu noteikti ieguveja nebija sabiedriba, kurai atkal tika pausts negativs un ne€tisks zinojumes,
kas tieSam ir slikti, jo sabiedriba jau ir izveidojies priekSstats, ka Latvija jau var atlauties visu
ko, pat to, kas normala valsti un sabiedriba nav pielaujams. Un S§is reklamas ,karins” to atkal
apliecinaja.

Turklat, ka jau rakstiju, lidz ar to mazinajas ari reklamas ka procesa prestizs.

Man skiet, ka ieguv€ji nebija art abi reklamdeveji, jo tomér par viniem veidojas $is nirdzigais
priekSstats, un ar zemu kampanas efektivitati jau nu nav ko lepoties.

8) Praktiski neko.....

9) Zaudgs klientus

10) Protams, ka nav laba reklamas prakse. Atbild€ uz Jusu pirmo jautdjumu es jau mingju, ka
esmu ¢tiskas reklamas piekrit€ja. Turklat varu pamatot savu viedokli — jo gan personigie
noverojumi, gan teoretiskas nostadnes pierada, ka istermina rezultatus var sasniegt ar Sadiem
»kariniem”, tacu ta pilnigi noteikti nav ilgtermina investicija uzpémuma t€la veidoSana,
uznémuma vertibas audz€sana u.tml.

Un galu gala ir tacu arT senas tautas gudribas — viss labais nak atpakal ar labu, un viss sliktais
nak atpakal ar sliktu.

Tad nu paSiem jaizvélas, ko gribam. ©
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Pielikums Nr. 8

Aptaujas anketa ,,Zelta Zivtinas un O!kartes cinu reklamu efektivitate”

Labdien, esmu 3. kursa studente Santa Ergle un sava bakalaura darba ietvaros veicu pétijumu
par Zelta Zivtinas un Olkartes ,,Zalo un dzelteno cilvécinu” reklamu efektivitati. Bitisks ir ar1
Jasu viedoklis par So reklamas kampanu, tadel busu pateiciga, ja atbild€siet uz turpmakajiem
jautajumiem.

1) VaiJus spgjat iedomaties dzivi bez reklamas?
a) Ja
b) Ne
2) VaiJus ticat tam, ko vésti reklamas?
a) Ja
b) Ne
c) Reizém
3) Kada ir Jasu attiecksme pret reklamu?
a) Pozitiva
b) Neitrala
c) Negativa
4) Kura no medijiem, Jusuprat, reklama iedarbojas visefektivak?
a) TV
b) Radio
c) Interneta
d) Zurnalos, avizes
e) Vide
f) Cits
5) Kada veida reklamas, Jasuprat, visvairak piesaista skatitaju uzmanibu? Ludzu,
nosauciet 3 ipasibas, kadam butu japiemit labai reklamai!
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a)
b)
c)
6) VaiJis esat pieversis uzmanibu mobilo telefonu operatoru reklamam TV?
a) Ja
b) Né
7) Kura mobilo telefonu operatoru reklamas kampana Jums visvairak ir palikusi atmina
(pieméram, Zelta Zivtinas serials, LMT vai Tele 2 tarifu reklameSana)?

8) Kada mobilo telefonu operatora pakalpojumus Jiis izmantojat?
a) Tele?2
b) LMT
c) Bite
d) Cits

9) VailJis esat redz€jis Zelta zivtinas un Okartes ,,Zalo cilvécinu” reklamas?
a) Ja
b) Ne&

10) Vai Jums §1s reklamas Skita interesantas un saistosas?
a) Ja
b) Ne&

11) Lidzu, paskaidrojiet, kapeéc Jums §is reklamas patika vai nepatika!

12) Vai, Jusuprat, sada veida reklamas cel atjaunoSanas karSu popularitati un veicina
atpazistamibu?

a) Ja

b) Ne&
13) Kura mobilo telefonu operatora ,,.Zalo cilvécinu” reklamas Jums patika labak?

a) Zelta Zivtinas

b) Olkartes
14) Kadel Jums labak patika iepriekséja jautajuma minéta mobila talruna operatora
minétas reklamas?

15) Vai Jis esat kaut ko dzird€jis par Reklamas likumu?

a) Ja

b) Né
16) Vai, Jusuprat, Sajas reklamas mobilo telefonu operatori neparkapa reklamas €tikas
principus?

a) Ne

b) Parkapa Zelta zivtina

c) Parkapa Okarte

d) Parkapa abi
17) Ludzu, pamatojiet savu viedokli!

78



18) Ka Jums Skiet, kad€l Zelta Zivtinas un Okartes ,,Zalo cilvécinu” reklamas tika
partrauktas?

19) Vai Jis atbalstiet $ada veida reklamas?
a) Ja
b) Né

Paldies par atsaucibu!!!

79



Pielikums Nr. 9

Intervéto Aptaujato reklamas specialistu ienemamie amati:

1. Ieva Dmitri¢enko- reklamas un marketinga specialiste, SIA “Biznesa Augstskola Turiba”
attistibas dalas direktore un Vidzemes Augstskolas marketinga pasniedzgja

2. Andris Petersons- Mg.hist., Dr.sc.soc., Biznesa augstskolas "Turiba" Sabiedrisko attiecibu
fakultates dekans, Latvijas Asociacija sabiedrisko attiecibu profesionaliem valdes loceklis,
"Komunikaciju akadémijas" lektors

3. Astrida Jurkele- zverinata advokate, Mag. iur., profesionalas €tikas pasniedzeja

4. Inese Ebele- Vidzemes Augstskolas Tiirisma un viesmilibas vadibas fakulrates bakalaura
studiju programmas direktore, reklamas pasniedzg&ja

5. Aigars Plotkans- Badad.lv (kustibas pret sliktu reklamu) eksperts, tris macibu gramatu
autors marketinga un vadibzinibas

6. Renate Cane- reklamas un kino projektu rezisore un producente.

80



Bakalaura darbs: ,PRIEKSAPMAKSAS KARSU ,,ZELTA ZIVTINA” UN ,,O!KARTE” CINU REKLAMU
EFEKTIVITATE” izstradats LU Socialo zinatnu fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka pétijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie

informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Autore: Santa Ergle 20.05.2010.

Rekomendéju darbu aizstavésanai

Vaditaja: mag.soc.sc. Liga Baranovska 20.05.2010.

Recenzents: Dr. hist. Ojars Skudra

Darbs iesniegts Komunikacijas zinatnes nodala 20.05.2010.

Pienéma: Komunikacijas studiju nodalas studiju metodike: leva Grike

Darbs aizstavéts bakalaura gala parbaudijuma komisijas sedé

. prot. Nr. , Vertéjums ( )

Komisijas sekretare:
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