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INTEGRĒTAS TIRGVEDĪBAS KOMUNIKĀCIJAS  ( IMK )

 KURSA PLĀNS

	IMK 

STRATĒĢIJAS PLĀNOŠANA
	IMK

IZPLATĪŠANAS

LĪDZEKĻI
	IMK

PĒTĪJUMI UN

VĒRTĒJUMI

	1. IMK STRATĒĢIJAS   

  PLĀNOŠANAS PAMATI

2. KORPORATĪVAS  IMK
3. RAŽOTĀJA  IMK   

    STRATĒĢIJA

4. IMK  STRATĒĢIJA

    TIRDZNIECĪBĀ

5. TIEŠAIS MĀRKE-  

    TINGS  UN  IMK  
	6. IMK  IZPLATĪŠA- 

    NAS LĪDZEKĻU

    IZVĒLE

7. IMK   IZPLATĪŠA- 

    NAS LĪDZEKĻU

    PLĀNOŠANA UN

    ORGANIZĒŠANA

8. IMK   PLĀNA 

    ĪSTENOŠANA
	9.  IMK ANALĪZE,

   KVALITATĪVIE UN

   KVANTITATĪVIE

   PĒTĪJUMI

10.IMK PĒTNIECĪ- 

      BAS METODES

11.IMK EFEKTIVITĀ-

     TES UZRAUDZĪBA

     UN VĒRTĒJUMS


1.
1.1. Integrētas mārketinga komunikācijas

1. Atsevišķie mārketinga komunikāciju veidi
	Reklāma


	
Produktu 
virzīšanas tirgū

metožu integ-

rācija

	Produktu realizācijas 

veicināšana
	

	Personiskā apkalpošana


	

	Sabiedriskās saskares


	


2. Mārketinga aktivitātes (mikss)
	Produkts


	
Mārketinga 
aktivitāšu 

integrācija



	Cena


	


	Sadale un izvietojums


	

	Virzīšana tirgū


	


3. Tirgus dalībnieki
	Ražotāji
	
Tirgus dalībnieku

integrācija



	Starpnieki (vairumtirgotāji, mazumtirgotāji u.c.)
	

	Tiešā mārketinga dalībnieki
	

	Patērētāji


	


1.2. IMK  KOMPLEKSA PLĀNOŠANA











3.  MĀRKETINGA KOMUNIKĀCIJU MĒRĶU SASNIEGŠANAS VIRZĪTO PRODUKTU REALIZĀCIJAS VEICINĀŠANAS PASĀKUMI UN REKLĀMAS VEIDU SALĪDZINOŠĀ EFEKTIVITĀTE







(BULTIŅU BIEZUMS NOSAKA SALĪDZINOŠO EFEKTIVITĀTI)
1.3. IMK  MATRĪCAS PLĀNOŠANAS PIEMĒRS
	IMK veidi


	Pircēju lēmumu pieņemšanas posmi

	
	Potenciālais kontakts( P)
	Reālais

kontakts( E)
	Informētība(A)
	Izmēģinājuma

pirkumi(T)
	Atkārtotie pirkumi (C)

	
	Maksimālais cilvē-ku skaits, kurus var
aptvert, izmantojot
noteikto IMK veidu (tūkst.)
	Ar IMK faktiski aptverto cilvēku

skaits (tūkst.)
	Cilvēku skaits, kuri ir informēti par produkta marku (tūkst.)
	Cilvēki, kuri ir
iesaistītie ar
IMK palīdzību

(tūkst.)
	Pastāvīgie pir-cēji, kuri veic
atkārtotus pir-

kumus (tūkst.)

	TV-reklāma

Reklāma avīzē

Cenas atlaide

Tieša pasta reklāma
Telefonmārketings


Kopā 


Pāriešanas 

koeficienti
	1500 (0.6)
  800 (0.25)
2300
	900  (0.5)
200  (0.3)
Sakrišana:
600  (0.8)
1700
(P         E ≈ 0.7)

	450 
60 
480 
       ∑=990(0.2)
990 
(E        A ≈ 0.6)


	200   (0.5)
200
(A        T ≈ 0.2)

	100
Apsveikuma vēs-tules un 2 telefon-sarunas gadā ar 200 tūkst. cilvē-kiem, kuriem bija izmēģinājuma pirkumi
100
(T        C ≈ 0.5)



  Kopējais koeficients                                          K = 0.7 • 0.6 • 0.2 • 0.5 = 0.042 ≈ 4.2 %


1.4. PEĻŅAS APRĒĶINS PĒC IMK LIETOŠANAS *
P=(S1-S0)•kp-(CA+FC+VC+CS•kl)
      P- peļņa pēc IMK lietošanas;

      S1- pārdošanas apjoms pēc konkrētas IMK  lietošanas;

      S0- pārdošanas apjoms pirms konkrētas IMK lietošanas;
       kp - peļņas norma, kas iekļauta preces vienības cenā;

      CA- reklāmas aģentūras pakalpojumu apmaksa;

      FC- konkrētas IMK lietošanas pastāvīgas izmaksas; 

      VC- konkrētas IMK lietošanas mainīgas izmaksas;    
      CS- konkrētas IMK pārtraukšanas izmaksas;  

       kl - konkrētas IMK pārtraukšanas varbūtības koeficients.

 *  -  T. Power. Industrial Marketing Management, 1989, p. 259 - 263
2. TĒMA    KORPORATĪVAS  IMK
1.5. KORPORATĪVO  IMK   MĒRĶAUDITORIJA

1.6. FIRMAS  TĒLA  (IMIDŽA)  VEIDOŠANA

1.7. FIRMAS  TĒLA  (IMIDŽA)  REKLĀMA

1.8. SABIEDRISKĀS  SASKARES

1.9. SPONSORĒŠANA

1.10.  KORPORATĪVO IMK  POTENCIĀLAS  MĒRĶAUDITORIJAS













1.11. SABIEDRISKĀS SASKARES  ( PR )

	GALVENĀS  TĒMAS
	VEIDI

	PASTĀVĪGAS
FIRMAS  DARBĪBAS  VEIDI

FIRMAS  LABDARBĪBA

FIRMAS  PRODUKTI

FIRMAS  PĒTNIECISKAIS  DARBS

FIRMAS  PERSONĀLS

MAINĪGAS

MENEDŽMENTA  PROBLĒMAS

SADARBĪBA  IMK  JOMĀ

  
	· IKGADĪGI  PĀRSKATI

· INFORMĀCIJAS  BIĻETEŅI

· ZIŅOJUMI  POPULĀROS  MEDIJA    LĪD-  

    ZEKĻOS              

· ZIŅOJUMI  SPECIALIZĒTOS  ŽURNĀLOS

· PRESES-KONFERENCES, INTERVIJAS

· KONFERENČU  UN SEMINĀRU  ORGANI-

   ZĒŠANA  UN (VAI)  ATBALSTS

· PUBLISKĀ  UZSTĀŠANĀS

· ATVERTO  DURVJU DIENAS ORGANIZĒ-

ŠANA

· FIRMAS  FINANSĒTIE  PASĀKUMI

· NEFORMĀLA  TIKŠANĀS  AR  BIZNESA  

PARTNERIEM

· PORTĀLS  INTERNETĀ


3. TĒMA    RAŽOTĀJA  IMK  STRATĒĢIJA
1.12. RAŽOTĀJA  TIRDZNIECĪBAS PERSONĀLA  STIMULĒŠANA

1.13. TIRDZNIECĪBAS  NOZARES  STIMULĒŠANA

1.14. IZMĒĢINĀJUMA PIRKUMU  STIMULĒŠANA PATĒRIŅA TIRGŪ

1.15. ATKĀRTOTO PIRKUMU  STIMULĒŠANA PATĒRIŅA TIRGŪ

1.16.  TIRDZNIECĪBAS  NOZARES  STIMULĒŠANAS

METODES NO RAŽOTĀJA PUSES





      5. PLAUKTS

 (ACU LĪMENIS)
      4. PLAUKTS
      3. PLAUKTS
              (VIDĒJAIS)
NOSACĪTI NULLES

          LĪMENIS

      2. PLAUKTS
      1. PLAUKTS
1.17. PĀRDOŠANAS REZULTĀTI ATKARĪBĀ NO PREČU IZVIETOJUMA AUGSTUMA LIELVEIKALOS (PIEAUGUŠIEM)

* PĒC  A&P  SUPERMARKETS  DATIEM  (ASV, 1985.g.)

**  PĒC  LU  MAĢISTRA  DATIEM  (LATVIJA, 2002.g.)
`

1.18.  IZMĒĢINĀJUMA PIRKUMU STIMULĒŠANAS  PAMATMETODES UN ATBILSTOŠAS LABVELĪGAS SITUĀCIJAS
	  PRODUKTA  PARAUGI

· Jauno produktu ieviešana

· Produkta markas ieviešana

                  PRĒMIJAS

· Jaunā mērķauditorija pēc demogrāfiskiem un perso-niskiem raksturlielumiem

                   KUPONI

· Jaunās produkta markas jau pazīstamajā preču grupā

· Mērķauditorija sastāv galvenokārt no mājsaimniecēm
	ATLĪDZĪNAŠANA JEB KOMPENSĀCIJA

· Kuponu alternatīva, ja produktu mazumtirdzniecības cena ir augstāka par Ls 5

NETIEŠĀ CENU PAZEMINĀŠANA
· Tikai produktiem, kuri paredz zemu pircēju iesaistīšanu (produktam ir jābūt dalāmam)

TIEŠĀ CENU PAZEMINĀŠANA

· Pazīstamās produkta markas jaunie lietotāji

· Pārsvarā ilgstošās lietošanas patēriņa precēm un citai dārgai produkcijai

GARANTIJAS

· Produktiem, kuri paredz augstu pircēju iesaistīšanu (augstās pakāpes pirkuma risks)




1.19. KUPONU  IZPLĀTĪŠANAS    PAMATPAŅĒMIENI,  KURUS PIELIETO  IZMĒĢINĀJUMA PIRKUMU  STIMULĒŠANAI

	IZPLATĪŠANAS

PAŅĒMIENI
	IZMANTOŠANA
	IEROBEŽOJUMI

	1.TIEŠĀ PIEGĀDE

(izsūtīšana pa pastu, mājas piegāde, iz-plātīšana veikalā)


	· Izmēģinājuma un atkārtoto pirkumu skaita savstarpējo attiecību maksimizēšanas vislabākais paņēmiens
· Augsta komunikācijas efektivitāte
· Augsta dzēšanas pakāpe (vidēji 11%)
	· Prasa lielus izdevumus,  ja paņēmiens nav savienojams ar  citiem kuponiem

· Lēna dzēšana (vidēji 5 mēneši)

	2.  KARTIŅA, KURU  IELIEK AVĪZĒ


	· Otrā pēc efektivitātes izmēģinājuma pirkumu īpatsvara maksimizēšanas metode

· Prasa mazākus izdevumus salīdzinot ar tiešo piegādi
· Augsta komunikācijas efektivitāte
· Vidēja dzēšanas pakāpe (vidēji 5 %)


	· Veido ļoti labvēlīgos zagšanu un izmantošanu ļaunprātīgos nolūkos apstākļus dzēšanas procesā (līdz 20% no kopējās nodzēšamas summas)

· Mēreni  lēna dzēšana (vidēji 3 mēneši)

	3.  REKLĀMA  PIE-LIKUMOS(svētdienu avīzēm un žurnāliem)


	· Trešā pēc efektivitātes izmēģinājuma pirkumu īpatsvara maksimizēšanas metode

· Vidēja komunikācijas efektivitāte
· Zema dzēšanas pakāpe (vidēji 3 %)


	· Veido mēreni labvēlīgos zagšanu un izmantošanu ļaunprātīgos nolūkos apstākļus dzēšanas procesā 

· Mēreni  lēna dzēšana (vidēji 3 mēneši)

	4. ŽURNĀLU   REK-LĀMĀ


	· Vislabākais paņēmiens dažiem produktiem, kuri īpaši interesē žurnālu lasītājus

· Augsta komunikācijas efektivitāte
· Zema dzēšanas pakāpe (vidēji 3 - 5%)


	· Jāiesaista daudz dažādu žurnālu lai aptvertu  pietiekamo  lasītāju  skaitu

· Asā konkurence

· Ļoti lēna dzēšana (vidēji 6 mēneši)

	5. AVĪŽU REKLĀMĀ
	· Vislētākais paņēmiens

· Nenozīmīgā dublēšanās, ja piedāvājums neatkārtojas pārāk bieži

· Zemā dzēšanas pakāpe (vidēji 3 %)
	· Zema komunikācijas efektivitāte, tāpēc nav rekomendēts jaunām produktu markām
· Mēreni  lēna dzēšana (vidēji 3 mēneši)


METODES                                 VEIDI



















12. RAŽOTĀJA ATKĀRTOTO PIRKUMU STIMULĒŠANAS METODES UN VEIDI
4. TĒMA     IMK  STRATĒĢIJA  TIRDZNIECĪBĀ
1.20. IMK   ĪPATNĪBAS   TIRDZNIECĪBĀ 

1.21. IMK   METODES   TIRDZNIECĪBĀ 

· VEIKALA  IEKŠĒJAIS  IEKĀRTOJUMS

· VEIKALA  GAISOTNE
· REKLĀMAS  ZIŅOJUMI
· PRODUKTU  DEMONSTRĒŠANA
· CENU  ATLAIDES
· PRODUKTU  MARKAS
· ELEKTRONISKĀ  KOMERCIJA
1.22.  MAZUMTIRDZNIECĪBAS IMK  METODES
METODES                                 VEIDI

















Apgrozījuma pieaugums(%)
                        250

                                                                                                                                  +203%
               200                                                                                                                          
                                                                                                                                               +40%
               150
                                                                                                                                                                  +105%                       +85%
               100                                                                 +78%
                50                                            +20%                                                                     +58%
0                                                                                                                          +20%
14. MAZUMTIRDZNIECĪBAS IMK  EFEKTIVITĀTE.
*PAR SĀKUMA LĪMENI TIEK ŅEMTS APGROZĪJUMS, KAS IR PANĀKTS BEZ IMK PIELIETOJUMA.
(APRĒĶINI TIEK VEIKTI PĒC 780 PREČU ZĪMJU NO 116 PREČU VEIDIEM  ANALĪZES)

5. TĒMA   TIEŠAIS MĀRKETINGS UN  IMK 
1.23. MĀRKETINGA  DATU  BĀZES (MDB) VEIDOŠANA UN  IZMANTOŠANA

· MDB  PIRCĒJU GRUPAS
· MDB  LIETOŠANAS  SITUĀCIJAS
· MDB  LIETOŠANAS  EFEKTIVITĀTE
1.24. PIRCĒJU  LOJALITĀTES  VEIDOŠANAS  PROGRAMMAS 

· PROGRAMMAS  MĒRĶI
· PROGRAMMAS  VEIDI
	                     PIRCĒJU

                         RĪCĪBA

PRODUKTU

RAKSTUROJUMS
	LOJALITĀTES

PAKĀPE


	PIRKUMU

BIEŽUMA

PAKĀPE



	PATĒRIŅA

ILGSTOŠS  CIKLS

EKSKLUZĪVĀ  UN  SELEKTĪVĀ 

IZPLATĪŠANA
	VIDĒJA

	ZEMA



	PATĒRIŅA

ĪSS CIKLS

INTERAKTĪVA
IZPLATĪŠANA

	VĀJA                    

	AUGSTA




MDB  1. GRUPA

MDB  2. GRUPA

1.25. MĀRKETINGA  DATU  BĀZES ( MDB ) PIRCĒJU  GRUPAS

1.26.  MDB  LIETOŠANAS EFEKTIVITĀTE

· ILGSTOŠĀS LIETOŠANAS PRODUKTIEM:




                ( 1 )
                                                   P   – PEĻŅA  NO  MDB  LIETOŠANAS;

                                                TR   – VIDĒJIE IENĀKUMI NO VIENA KLIENTA GADĀ;

                                                TC   –VIDĒJIE IZDEVUMI RĒĶINOT UZ VIENU KLIENTU  

                                                           GADĀ;
                                                   i    – KLIENTU  LOJALITĀTES NODROŠINĀŠANAS 

                                                           VIDĒJAIS  PERIODS ( GADU SKAITS );

                                                   c    – KLIENTU SKAITS;
                                                C A     –  KLIENTU PIESAISTĪŠANAS IZDEVUMI.

· BIEŽI PĒRKAMIEM  PRODUKTIEM:




        ( 2 ) 
                              P      -   PEĻŅA  NO  MDB  LIETOŠANAS;
                              c      -    PIRCĒJU SKAITS;

                         F m      -     VIDĒJAIS  PIRKUMU BIEŽUMS  NOTEIKTĀ  LAIKA  PERIODĀ;

                        V m     -     VIDĒJĀ  PIRKUMU VĒRTĪBA  NOTEIKTĀ  LAIKA  PERIODĀ;

                         TC    -  PASTĀVĪGIE  UN MAINĪGIE  IZDEVUMI;
                         C p      -   PRODUKTU VIRZĪŠANAS IZDEVUMI.

17.  PIRKUMU ATKĀRTOŠANAS  VARBŪTĪBAS  APRĒĶINI

· JA PIRKUMU VĒRTĪBA BŪTISKI NEATŠĶIRAS:


( 3 )
                        p (Active)  –  VARBŪTĪBA, KA KLIENTS ATKĀRTOS PIRKUMU UN 

                                                  PALIKS POTENCIĀLO KLIENTU LOKĀ;

                                          t   -  LAIKA INTERVĀLS STARP  PERIODA SĀKUMU UN  PĒDĒJO  

                                                 PIRKUMU ( IZTEIKTS DECIMĀLDAĻSKAITĻOS );                                         
                                         n  -  PIRKUMU SKAITS  PERIODĀ;

· JA PIRKUMU VĒRTĪBA BŪTISKI ATŠĶIRAS:



      ( 4 )  

           p (Repeat) – VARBŪTĪBA, KA KLIENTS ATKĀRTOS PIRKUMU UN 

                                            PALIKS POTENCIĀLO KLIENTU LOKĀ;
                                    F – PIRKUMU BIEŽUMS PĒDĒJO 12 MĒNĒŠU LAIKĀ 

(LAI  IZBĒGTU NULLES REZULTĀTA, JA PIRMAIS PIRKUMS BIJA  VAIRĀK NĒKĀ 1 GADU ATPAKAĻ, PIELIEK KLĀT 1);
                                   R  –  MĒNEŠU SKAITS NO PĒDĒJA PIRKUMA VEIKŠANAS BRIŽA;

                             Vm   –  KONKRĒTA KLIENTA VIDĒJĀ  PIRKUMU VĒRTĪBA 

(LAI  IZBĒGTU NULLES REZULTĀTA, JA KLIENTS ATDOD PRECI ATPAKAĻ, PIELIEK KLĀT 1);
                                 r –   PREČU VĒRTĪBAS UN PIRKUMU BIEŽUMA KOEFICIENTS
                                                       r → 0, JA PREČU VĒRTĪBA IR NELIELA,  PIRKUMU BIEŽUMS IR AUGSTS;

            r → 1, JA PREČU VĒRTĪBA IR LIELA,  PIRKUMU BIEŽUMS IR ZEMS.
                                                                                                                                                                                                                          PIRCĒJA 
                                                                                                                             AKTIVITĀTES         


                                                                                                                      VARBŪTĪBA

    Mainās  t  (n=4) :                                                                                                                       
               Pircējs A   ──────*───────*────────*───────*─        ( 0.9 ) 4 = 0.656

                                                                                                    t = 0.9
          Pircējs B   ──*──*──*──────*─────────────────        ( 0.3 ) 4 = 0.008

                                                                                                    t = 0.3

    Mainās  n  (t=0.5) : 
          Pircējs C   ──*──*──*──*──*──*───────────────        ( 0.5 ) 6 = 0.016

                                                                                                    n = 6
         Pircējs D   ────*────────────*───────────────        ( 0.5 ) 2 = 0.250

                                                                                                    n = 2

18.  PIRCĒJA  AKTIVITĀTES  NOTEIKŠANAS PĒC PAMATFORMULAS PIEMĒRS.

         (PIRKUMA  VEIKŠANA  TIEK  APZĪMĒTA  AR *)

1.27.  MDB  KLIENTU  AKTIVITĀTE *

	Nr.

P/K
	KLIENTU

GRUPAS  

NOSAUKUMS
	KLIENTU GRUPAS

RAKSTUROJUMS


	1.

	PAREDZĒTIE

KLIENTI
	ATBILDES REĀKCIJAS

NAV

	2.

	POTENCIĀLIE
KLIENTI
	INTERESĒJAS  PAR 

FIRMAS  PRODUKTIEM

	3.

	IZMĒĢINATĀJI

	SAMĒRA NESEN  BIJA

IZDARĪTS  VIENS 

PIRKUMS

	4.

	ATKĀRTOTIE

KLIENTI
	SAMĒRA  NEILGA  LAIKA  PERIODĀ  BIJA  IZDARĪTI 

DAŽI  PIRKUMI

	5.

	PASTĀVĪGIE  

KLIENTI
	PERIODISKI  IZDARA

PIRKUMUS


	6.

	ATBALSTITĀJI

	PERIODISKI  IZDARA

PIRKUMUS  UN  PIESAISTA  JAUNUS KLIENTUS



*BULTIŅA NORĀDA FIRMAS MĒRĶUS PAR KLIENTU PĀRVIETOŠANU
     LAIKS

                                                ĪSTERMIŅA               ILGTERMIŅA

                  PERSONISKS

                  IZDEVĪGUMS
                     ABPUSĒJS
                  IZDEVĪGUMS

20. PĀRDEVĒJA  UN  PIRCĒJA  MIJIEDARBĪBU  KLASIFIKĀCIJA.
(LOJALITĀTES VEIDOŠANAS PROGRAMMAS VISLABĀK   IZMANTOT    ILGTERMIŅA  SITUĀCIJĀS )
21. ATŠĶIRĪBA STARP ”ORIENTĀCIJU UZ PRODUKTIEM” UN ” ORIENTĀCIJU UZ KLIENTIEM”
	AKCENTS
	ORIENTĀCIJA UZ  PRODUKTIEM
	ORIENTĀCIJA UZ KLIENTIEM

	
	PRODUKTA ĪPAŠĪBAS
	KLIENTA VAJADZĪBAS

	UZŅĒMUMA IEKŠĒJA STRUKTŪRA


	1. NODAĻA ATBILD PAR PRODUKTU X,

2. NODAĻA - PAR PRODUKTU Y


	1. NODAĻA ATBILD PAR KLIENTU A GRUPU,

2. NODAĻA - PAR KLIENTU B GRUPU

	PRODUKTU IZPLATĪŠANAS KANĀLI


	1. NODAĻAS PĀRDOŠANAS SPECIĀLISTI IZPLATA PRODUKTU X,

2. NODAĻAS PĀRDOŠANAS SPECIĀLISTI - PRODUKTU Y


	1. NODAĻAS PĀRDOŠANAS SPECIĀLISTI STRĀDĀ AR KLIENTU A GRUPU,

2. NODAĻAS PĀRDOŠANAS SPECIĀLISTI - AR KLIENTU 

    B GRUPU

	MĀRKETINGA PASĀKUMI


	1. PASĀKUMA MĒRĶIS IR PĀRDOT  PRODUKTU X,

2. PASĀKUMA MĒRĶIS IR PĀRDOT  PRODUKTU Y U.TT.


	1. PASĀKUMA MĒRĶIS IR PĀRDOT PAKALPOJUMUS KLIENTU A GRUPAI,

2. PASĀKUMA MĒRĶIS IR PĀRDOT PAKALPOJUMUS KLIENTU B GRUPAI

	CENA/ IEŅĒMUMI
	KLIENTI PAR PRODUKTU X VARĒTU MAKSĀT, PIEMĒRAM, 20 LATUS, BET PAR PRODUKTU Y, PIEMĒRAM, - 15 LATUS
	A GRUPAS KLIENTIEM VAR PIEDĀVĀT PRODUKTUS, PIE-MĒRAM, PAR 200 LATIEM, BET B GRUPAS KLIENTIEM – PIEMĒRAM, PAR 50 LATIEM MĒNESĪ


6. TĒMA  IMK  IZPLATĪŠANAS LĪDZEKĻU  IZVĒLE

1.28.  IMK  IZPLATĪŠANAS LĪDZEKĻU  IZVĒLE       ATBILSTOŠI KOMUNIKĀCIJAS MĒRĶIEM

· PRASĪBAS PRET IMK LĪDZEKĻIEM ATKARĪBĀ NO PIRCĒJU INFORMETĪBAS (KOMPETENCES) PAKĀPES

· PRASĪBAS PRET IMK LĪDZEKĻIEM ATKARĪBĀ NO  ATTIEKSMES PRET PRODUKTA MARKU

· IMK LĪDZEKĻU IZVĒLE LĒMUMU PIEŅEMŠANAS VIETĀS

1.29.     IMK  IZPLATĪŠANAS PAMATLĪDZEKĻU  UN  

          PALĪGLĪDZEKĻU IZVĒLE  

· IMK  IZPLATĪŠANAS PAMATLĪDZEKĻI

· IMK  IZPLATĪŠANAS PALĪGLĪDZEKĻI

1.30. IMK  IZPLATĪŠANAS LĪDZEKĻU  IZVĒLE 

          MAZUMTIRDZNIECĪBĀ

1.31. IMK  IZPLATĪŠANAS LĪDZEKĻU  IZVĒLE 

          RAŽOTĀJIEM

1.32. IZPLATĪŠANAS LĪDZEKĻU  IZVĒLE  

          KORPORATĪVĀM IMK
1.33.    IMK  IZPLATĪŠANAS LĪDZEKĻI AR TŪLĪ-

          TĒJO REAKCIJU

1.34. PRASĪBAS PRET IMK LĪDZEKĻIEM ATKARĪBĀ  NO  PIRCĒJU  INFORMETĪBAS          ( KOMPETENCES ) PAKĀPES 

	INFORMETĪBA

( KOMPETENCE)  PAR  PRODUKTA MARKU


	PRASĪBAS  PRET IMK  LĪDZEKĻIEM

	PRODUKTA MARKAS  ATPAZISTAMĪBA
	1. IZMANTOT  PRODUKTA  IEPAKO-JUMU, ATTĒLOT LOGO VAI NOSAU-KUMU.

2. IZMANTOT KRĀSAS  – LAI NODRO-ŠINĀTU PRODUKTA MARKAS TURPMĀKO ATPAZISTAMĪBU.  

3. VĒLAMS RELATĪVI ĪSS INFORMĀ-CIJAS APSTRĀDES PERIODS.

4. VĒLAMS RELATĪVI ZEMS ZIŅOJUMA ATKĀRTOŠANAS BIEŽUMS.

	PRODUKTA MARKAS ATCERĒŠANĀS
	1. VERBĀLAIS ZIŅOJUMS   (RAKTISKAIS VAI  MUTISKAIS TEKSTS, LAI  PASNIEGTU MARKAS NOSAUKUMU).

2. NAV PRASĪBU PRET KRĀSĀM.

3. VĒLAMS RELATĪVI ĪSS INFORMĀ-CIJAS APSTRĀDES PERIODS.

4. PARASTI NEPIECIEŠAMS AUGSTS ZIŅOJUMA  BIEŽUMS IMK CIKLA IETVAROS, LAI NODROŠINĀTU STABILO VAJADZĪBAS ASOCIĀCIJU  AR KONKRĒTU PRODUKTA MARKU.  




1.35. PRASĪBAS PRET IMK LĪDZEKĻIEM ATKARĪBĀ NO ATTIEKSMES PRET MARKU
	ATTIEKSME PRET PRODUKTA MARKU DAŽĀDĀM  MĒRĶAUDITO-RIJĀM
	PRASĪBAS  PRET IMK  LĪDZEKĻIEM

	MAZIESAISTĪ-TA  MĒRĶ-AUDITORIJA

AR “ATBRĪVO-ŠANAS NO PROBLĒMAS”

MOTĪVIEM
	1. VERBĀLĀ SATURĀ JĀBŪT INFORMĀ-CIJA PAR MARKAS PRIEKŠROCĪBĀM.

2. NAV PRASĪBU PRET KRĀSĀM.

3. VĒLAMS RELATĪVI ĪSS INFORMĀCIJAS APSTRĀDES PERIODS, JO ZEMAS IESAISTĪŠANAS PAKĀPES APSTĀKĻOS TIEK AKCENTĒTAS TIKAI VIENA VAI DIVAS MARKAS PRIEKŠROCĪBAS.

4. PARASTI RELATĪVI ZEMS BIEŽUMS IR PIETIEKAMS, JO INFORMĀCIJA PAR PRIEKŠROCĪBĀM  BŪS APGŪTA  JAU PĒC VIENA VAI  DIVIEM KONTAK-TIEM.

	MAZIESAISTĪ-TA   MĒRĶ-AUDITORIJA

AR “LUTI-NĀŠANAS”

MOTĪVIEM
	1. JA MOTĪVS IR JUTEKLĪSKĀ BAUDA VAI SOCIĀLAIS ATBALSTS, NEPIECIE-ŠAMS VIZUĀLAIS SATURS   ( JA MOTĪVS IR INTELEKTUĀLAIS VAI  PROFESIONĀLAIS, TAD VIZUĀLAIS SATURS NAV OBLIGĀTS).

2. KRĀSA PASTIPRINA JUTEKLĪSKO BAUDU UN SOCIĀLO ATBALSTU.

3. VĒLAMS RELATĪVI ĪSS INFORMĀCIJAS APSTRĀDES PERIODS.

4. PARASTI IR NEPIECIEŠAMS RELATĪVI AUGSTS ATKĀRTOŠANAS BIEŽUMS , JO ZEMAS IESAISTĪŠANAS PAKĀPES APSTĀKĻOS ATTIEKSME PRET MARKU MAINĀS LĒNI, BET PREČU IEGĀDĀŠANAS CIKLS PARASTI NAV ILGSTOŠS.


24. (TURPINĀJUMS)

	ATTIEKSME

PRET PRODUKTA MARKU 
DAŽĀDĀM  MĒRĶAUDI-TORIJĀM
	PRASĪBAS  PRET IMK  LĪDZEKĻIEM

	AUGSTI IESAISTĪTA MĒRĶAUDITO-RIJA
AR “ATBRĪVO-ŠANAS NO PROBLĒMAS”

MOTĪVIEM
	1. VERBĀLAIS ZIŅOJUMS, LAI  PASNIEGTU INFORMĀCIJU PAR MARKAS PRIEKŠROCĪBĀM.

2. NAV PRASĪBU PRET KRĀSĀM.

3. PARASTI IR NEPIECIEŠAMS INFOR-MĀCIJAS APSTRĀDES ILGSTOŠS LAIKS, LAI MĒRĶAUDITORIJA PASPĒTU SAPRAST UN NOVĒRTĒT INFORMĀCIJU PAR DAŽĀDĀM MARKAS PRIEKŠROCĪBĀM.

4. PARASTI RELATĪVI ZEMS BIEŽUMS IR PIETIEKAMS, JO INFORMĀCIJA PAR PRIEKŠROCĪBĀM  BŪS APGŪTA PĒC VIENA VAI DIVIEM KONTAKTIEM.



	AUGSTI IESAISTĪTA MĒRĶAUDITO-

RIJA

AR “LUTI-NĀŠANAS”

MOTĪVIEM
	1. JA  MOTĪVS IR  JUTEKLĪSKĀ BAUDA VAI SOCIĀLAIS ATBALSTS, NEPIECIE-ŠAMS VIZUĀLAIS SATURS   ( JA MOTĪVS IR INTELEKTUĀLAIS VAI  PROFESIONĀLAIS, TAD VIZUĀLAIS SATURS NAV OBLIGĀTS).

2. KRĀSA VEICINĀ JUTEKLĪSKO BAUDU UN SOCIĀLO ATBALSTU.

3. VĒLAMS RELATĪVI ĪSS INFORMĀCI-JAS APSTRĀDES LAIKS, JA PATĒRĒ-TĀJIEM NAV NEPIECIEŠAMA PAPILD-INFORMĀCIJA.

4. PARASTI RELATĪVI ZEMS ATKĀRTO-ŠANAS BIEŽUMS IR PIETIEKAMS, JO IEGĀDĀŠANAS CIKLS IR PIETIEKĀMI ILGSTOŠS.




1.36. REKLĀMAS LĪDZEKĻU IZVĒLE ATBILSTOŠI INFORMETĪBAI UN ATTIEKSMEI PRET PRODUKTA MARKU

	MASU SAZIŅAS LĪDZEKĻI
	INFORMETĪBA
	ATTIEKSME

	
	ATPAZISTAMĪBA
	ATCERĒŠANĀS


	MAZIESAISTĪTA MĒRĶAU-DITORIJA AR “ATBRĪVOŠA-NAS  NO  PROBLĒMAS” MOTĪVIEM
	MAZIESAISTĪTA MĒRĶAUDITORIJA AR “LUTINĀŠANAS” MOTĪVIEM
	AUGSTI  IESAISTĪTA MĒRĶAUDITORIJA AR “ATBRĪVOŠANAS  NO  PROBLĒMAS”MOTĪVIEM
	AUGSTI  IESAISTĪTA MĒRĶAUDITORIJA AR “LUTINĀŠANAS” MOTĪVIEM

	TV
	JĀ
	JĀ
	JĀ
	JĀ


	NĒ
	JĀ



	RADIO
	NĒ
	JĀ
	JĀ
	IER(viz)
	NĒ
	IER(viz)

	AVĪZES
	IER(k)
	JĀ
	JĀ
	IER(k)
	JĀ
	IER(k)

	ŽURNĀLI

	JĀ
	IER
(b)
	JĀ
	IER(b)
	JĀ
	JĀ

	VIDES REKLĀMA

(STACIO-NĀRA)
	JĀ
	IER
(ks)
	JĀ
	IER(ks)
	IER(ks)
	IER(ks)

	VIDES REKLĀMA
(PĀRVIE-

TOŠANAS)
	JĀ
	IER
(ks)
	JĀ
	IER(ks)
	IER(ial)
	IER(ial)

	INTERNE-

TA TĪKLS
	JĀ
	IER(ks),
       (ki)
	JĀ
	IER(ks),
      (ki)
	IER(ks),
    (ki)
	IER(ks),
     (ki)


JĀ – REKLĀMAS LĪDZEKLIS DER            k–IEROBEŽOJUMS PĒC KRĀSAS;
         MĒRĶA SASNIEGŠANAI;                   b-IEROBEŽOJUMS PĒC BIEŽUMA;
NĒ - REKLĀMAS LĪDZEKLIS NEDER;     ial- IEROBEŽOJUMS PĒC INFOR-
IER - REKLĀMAS LĪDZEKLIS DER,               MĀCIJAS APSTRĀDES LAIKA;

           BET AR IEROBEŽOJUMIEM;          ks-IEROBEŽOJUMS PĒC KON- 
                                                                      TAKTU SKAITA;
                                                                   ki- IEROBEŽOJUMS PĒC KON-
                                                                        TAKTU ILGUMA;
                                                                   viz- VIZUĀLAIS IEROBEŽOJUMS.
1.37. PIRMSPĀRDOŠANAS IMK LĪDZEKĻU IZVĒLE ATBILSTOŠI INFORMETĪBAI UN ATTIEKSMEI PRET PRODUKTA MARKU
	PIRMSPĀR-DOŠANAS IMK LĪDZEKĻI
	INFORMETĪBA
	ATTIEKSME

	
	ATPAZISTAMĪBA
	ATCERĒŠANĀS


	MAZIESAISTĪTA MĒRĶAU-DITORIJA AR “ATBRĪVOŠA-NAS  NO  PROBLĒMAS” MOTĪVIEM
	MAZIESAISTĪTA MĒRĶAUDITORIJA AR “LUTINĀŠANAS” MOTĪVIEM
	AUGSTI  IESAISTĪTA MĒRĶAUDITORIJA AR “ATBRĪVOŠANAS  NO  PROBLĒMAS”MOTĪVIEM
	AUGSTI  IESAISTĪTA MĒRĶAUDITORIJA AR “LUTINĀŠANAS” MOTĪVIEM

	SABIEDRĪS-KĀS SASKA- RES (PUBLIC RELATIONS),
t.sk. 

PUBLIKĀCI-JAS AVĪZĒS (PUBLICITY)
	IER(b)

IER

(viz)
	IER(b)

IER(b)

	JĀ

JĀ
	JĀ

IER

(viz)
	JĀ

JĀ
	JĀ

IER

(viz)

	VIDES REK-LĀMA TIRDZNIE-CĪBAS VIETĀS
	IER

( iepr.k.)


	IER(b)

	JĀ
	JĀ
	NĒ
	NĒ

	SPONSORĒ-ŠANA

	JĀ


	JĀ


	JĀ


	JĀ


	IER(a)

	IER(a)


	BEZMAKSU PARAUGU IZPLATĪŠA-NA

	IER

( iepr.k.)


	IER(b)
	JĀ
	JĀ
	JĀ
	JĀ


JĀ – IMK  LĪDZEKLIS DER                          b-IEROBEŽOJUMS PĒC BIEŽUMA;
         MĒRĶA SASNIEGŠANAI;                   ial- IEROBEŽOJUMS PĒC INFOR-
NĒ -  IMK LĪDZEKLIS NEDER;                          MĀCIJAS APSTRĀDES LAIKA;
IER - IMK LĪDZEKLIS DER,  BET              viz- VIZUĀLAIS IEROBEŽOJUMS;    
          AR IEROBEŽOJUMIEM;                    a- IEROBEŽOJUMS PĒC INFOR-

                                                                                              MĀCIJAS APJOMA ;                                                                   

                                                             iepr. k.- NEPIECIEŠAMI IEPRIEK-          

                                                                            ŠĒJIE KONTAKTI.

1.38. IMK LĪDZEKĻU IZVĒLE LĒMUMU PIEŅEMŠANAS VIETĀS  ATBIL-STOŠI INFORMETĪBAI UN ATTIEKSMEI PRET PRODUKTA MARKU
	IMK LĪDZEKĻI
LĒMUMU
PIEŅEM-

ŠANAS

VIETĀS 
	INFORMETĪBA
	ATTIEKSME

	
	ATPAZISTAMĪBA
	ATCERĒŠANĀS


	MAZIESAISTĪTA MĒRĶAU-DITORIJA AR “ATBRĪVOŠA-NAS  NO  PROBLĒMAS” MOTĪVIEM
	MAZIESAISTĪTA MĒRĶAUDITORIJA AR “LUTINĀŠANAS” MOTĪVIEM
	AUGSTI  IESAISTĪTA MĒRĶAUDITORIJA AR “ATBRĪVOŠANAS  NO  PROBLĒMAS”MOTĪVIEM
	 AUGSTI  IESAISTĪTA MĒRĶAUDITORIJA AR “LUTINĀŠANAS” MOTĪVIEM 


	IEKŠĒJĀ REKLĀMA

TIRDZNIECĪBAS VIETĀS
	IER

( iepr.k.)
	NĒ
	JĀ
	JĀ
	IER(ial)
	IER(ial)

	KUPONI
	IER

( iepr.k.)
	IER(b)
	JĀ
	JĀ
	JĀ
	JĀ

	STIMULĒŠANA

TIRDZNIECĪBAS VIETĀS
	IER

( iepr.k.)
	NĒ
	JĀ
	JĀ
	IER(ial)
	IER(ial)

	TELEFONMĀR-KETINGS
	NĒ
	NĒ
	JĀ
	IER(viz)
	JĀ
	IER(viz)

	TIEŠĀ IZSŪTĪŠA-

NA PA PASTU
	IER(tm)
	IER(b)
	JĀ
	JĀ
	JĀ
	JĀ

	TV (TA*)
	IER(tm)
	IER(b)
	JĀ
	JĀ
	JĀ
	JĀ

	AVĪZES(TA*)
	IER(tm)
	IER(b)
	JĀ
	IER(k)
	JĀ
	IER(k)

	ŽURNĀLI (TA*)
	IER(tm)
	IER(b)
	JĀ
	JĀ
	JĀ
	JĀ

	RADIO (TA*)
	NĒ
	IER(b)
	JĀ
	IER(viz)
	JĀ
	IER(viz)

	INTERAKTĪVĀ TV VAI INTERNETA TĪKLS
	IER(tm)
	IER(b)
	JĀ
	JĀ
	JĀ
	JĀ

	PAPILDIE-PAKOJUMS
	IER(ic)
	IER(ic)
	JĀ
	JĀ
	IER(ial)
	IER(ial)


JĀ – IMK  LĪDZEKLIS DER  DOTĀ            b-IEROBEŽOJUMS PĒC BIEŽUMA;
         MĒRĶA SASNIEGŠANAI;                   ial- IEROBEŽOJUMS PĒC INFOR-
NĒ -  IMK LĪDZEKLIS NEDER;                          MĀCIJAS APSTRĀDES LAIKA;
IER - IMK LĪDZEKLIS DER,  BET              viz- VIZUĀLAIS IEROBEŽOJUMS;    
          AR IEROBEŽOJUMIEM;                    k–IEROBEŽOJUMS PĒC KRĀSAS;
TA* - ORIENTĀCIJA UZ TŪLĪ-         tm- TIKAI TIEŠAJAM MĀRKETINGAM;
         TĒJO ATSAUCI;                      ic - IEROBEŽOJUMS PĒC IEGĀDĀŠA-

                                                                                     NAS CIKLA;                                    
                                                          iepr. k.- NEPIECIEŠAMI IEPRIEKŠĒJIE 
                                                                      KONTAKTI.
28. IMK  PAMATLĪDZEKĻI KOMUNIKĀCIJAS MĒRĶU  SASNIEGŠANAI

· PRODUKTA MARKAS ATPAZISTAMĪBA  UN  ATBILSTOŠU ATTIEKSMJU  PRET  MARKAS  VEIDOŠANA
	MAZIESAISTĪTA MĒRĶAU-DITORIJA AR “ATBRĪVOŠA-NAS  NO  PROBLĒMAS” MOTĪVIEM
	MAZIESAISTĪTA MĒRĶAU-DITORIJA AR“LUTINĀ-ŠANAS” MOTĪVIEM
	AUGSTI  IESAISTĪTA MĒRĶAUDITORIJA AR “ATBRĪVOŠANAS  NO  PROBLĒMAS” MOTĪVIEM
	AUGSTI  IESAISTĪTA MĒRĶAUDITORIJA AR “LUTINĀŠANAS” MOTĪVIEM

	· TV
· AVĪZES1
· ŽURNĀLI
· VIDES REKLĀMA
            (STACIONĀRA)
· VIDES REKLĀMA
            (PĀRVIETOŠANAS)
· SPONSORĒŠANA

· INTERNETA TĪKLS
	· TV
· AVĪZES1
· SPONSORĒŠANA


	· AVĪZES1
· ŽURNĀLI
· LĪDZEKĻI AR TŪLĪTĒJO REAKCIJU4 (PASTS, TV, AVĪZES, ŽURNĀLI, INRETAKTĪVĀ TV, INTERNETS, RĒTĀK-RADIO)
 
	· AVĪZES1
· ŽURNĀLI
· VIDES REKLĀMA
            (STACIONĀRA)
· VIDES REKLĀMA
            (PĀRVIETOŠANAS)2
· SPONSORĒŠANA
· LĪDZEKĻI AR TŪLĪTĒJO REAKCIJU4 
· TV


· ATCERĒŠANĀS PAR PRODUKTA MARKU UN  ATBILSTOŠU ATTIEKSMJU  PRET  MARKAS  VEIDOŠANA
	MAZIESAISTĪTA MĒRĶAU-DITORIJA AR “ATBRĪVOŠA-NAS  NO  PROBLĒMAS” MOTĪVIEM
	MAZIESAISTĪTA MĒRĶAU-DITORIJA AR“LUTINĀ-ŠANAS” MOTĪVIEM
	AUGSTI  IESAISTĪTA MĒRĶAUDITORIJA AR “ATBRĪVOŠANAS  NO  PROBLĒMAS” MOTĪVIEM
	AUGSTI  IESAISTĪTA MĒRĶAUDITORIJA AR “LUTINĀŠANAS” MOTĪVIEM

	· TV
· RADIO
· AVĪZES
· SPONSORĒŠANA


	· TV
· RADIO3
· AVĪZES1
· SPONSORĒŠANA


	· AVĪZES

	· RADIO3
· AVĪZES1
· SPONSORĒŠANA2



1 – AVĪZES TIEK  IEKĻAUTAS  ŠAJĀS KATEGORIJĀS, JA TĀS VAR NODROŠINĀT KRĀSAINO DRUKĀŠANU.

2 – ŠOS LĪDZEKĻUS NEVAR IZMANTOT, JA NEPIECIEŠAMS NODOT ARĪ INFORMĀCIJU.

3 – RADIO DER, JA  MOTĪVS IR INTELEKTUĀLAIS VAI PROFESIONĀLAIS.

4 – TAS IR REKLĀMAS PAMATLĪDZEKLIS PRECĒM, KURĀM PIELIETO TIEŠO MĀRKETINGU.

29.  IMK PALĪGLĪDZEKĻI  KOMUNIKĀCIJAS MĒRĶU SASNIEGŠANAI 
(REKLĀMAS PAMATLĪDZEKLIS -TV)

    KOMUNIKĀCIJAS MĒRĶI                     REKOMENDĒJAMAIS PALĪGLĪDZEKLIS














30. REKLĀMAS LĪDZEKĻU IZVĒLE MAZUMTIRDZNIECĪBĀ

· PREČU REKLĀMA MAZUMTIRDZNIECĪBĀ

     SITUĀCIJA                                        REKOMENDĒJAMAIS REKLĀMAS LĪDZEKLIS


30. (TURPINĀJUMS)

· VEIKALA TĒLA REKLĀMA
SITUĀCIJA                                        REKOMENDĒJAMAIS REKLĀMAS LĪDZEKLIS
31.  IMK  LĪDZEKĻU IZVĒLE RAŽOTĀJIEM

	MĒRĶAUDITORIJU

LIELUMS

(LĒMUMU PIEŅE-MĒJU SKAITS)
	REKOMENDĒJAMIE  IMK  LĪDZEKĻI

	MAZA ( < 100)
	· PĀRDOŠANA  AR TIRDZNIECĪBAS PĀRSTĀVJU PALĪDZĪBU, BROŠŪRU UN PROSPEKTU IZMANTOŠANA



	VIDĒJA ( 100-1000 )

	· TIRDZNIECĪBAS IZDEVUMI ( ZEMA LĪMEŅA LĒMUMU PIEŅEMŠANAS PERSONĀM)

· TIEŠĀ IZSŪTĪŠANA PA PASTU

    ( AUGSTA LĪMEŅA LĒMUMU  

    PIEŅEMŠANAS PERSONĀM)


	LIELA ( >1000 )

	· TIRDZNIECĪBAS IZDEVUMI ( ZEMA LĪMEŅA LĒMUMU PIEŅEMŠANAS PERSONĀM)

· LIETIŠĶIE ŽURNĀLI

    ( AUGSTA LĪMEŅA LĒMUMU  

    PIEŅEMŠANAS PERSONĀM)



32. KORPORATĪVAS TĒLA IMK  LĪDZEKĻU IZVĒLE
        SITUĀCIJA                      REKOMENDĒJAMIE  IMK  LĪDZEKĻI

33. IMK  LĪDZEKĻU AR TŪLĪTĒJO REAKCIJU IZVĒLE
PRODUKTU UN MĒRĶAUDITORIJU               REKOMENDĒJAMIE  IMK 

RAKSTUROJUMS                                                  LĪDZEKĻI

7. TĒMA  IMK  IZPLATĪŠANAS LĪDZEKĻU  PLĀNOŠANA UN IZMANTOŠANA

1.39. IMK  IZPLATĪŠANAS  LĪDZEKĻU  PLĀNA  RĀDĪTĀJI
	Nr.
	TERMINI
	APZĪMĒ-JUMI
	DEFINĪCIJAS 
	FORMULAS

	1.
	APTVERES PLAŠUMS 
	C
	MĒRĶAUDITORIJAS PĀRSTĀVJU SKAITS (TGK), KURIEM BIJA KON-TAKTS AR IMK  IZPLATĪŠANAS  LĪDZEKĻIEM  VIENA KOMUNIKĀ-CIJAS CIKLA LAIKĀ. JA MĒRĶAUDI-TORIJAS  LIELUMS ( TG ) IR ZINĀMS, TAD ( C )  VAR NOTEIKT PROCENTOS.
	          TGK                                            

C= ———  • 100%
           TG

	2.
	APTVERES
BIEŽUMS 
	F
	KONTAKTU SKAITS AR MĒRĶ-AUDITORIJAS PĀRSTĀVJU VIENĀ KOMUNIKĀCIJAS CIKLĀ
	

	3.
	KOMUNIKĀCIJAS

CIKLS 
	KC
	IMK IZPLATĪŠANAS  LĪDZEKĻU PLĀNOŠANAS LAIKA POSMS
	

	4.
	KALENDĀRAIS GRAFIKS
	
	KONTAKTU AR MĒRĶAUDITORIJU SADALE IMK IZPLATĪŠANAS  LĪD-ZEKĻOS PLĀNOŠANAS LAIKA PERIODĀ
	

	5.

	EFEKTĪVA APTVERE 

	CE
	MĒRĶAUDITORIJAS PĀRSTĀVJU SKAITS, KURIEM BIJA KONTAKTS AR IMK  IZPLATĪŠANAS  LĪDZEK-ĻIEM  VIENA KOMUNIKĀCIJAS CIKLA LAIKĀ AR EFEKTĪVO BIEŽUMU (TGE).
	            TGE                                         

CE= ———  • 100%
             TG                          

	6.
	EFEKTĪVAIS BIEŽUMS  
	FE
	KONTAKTU SKAITS VIENĀ KOMU-NIKĀCIJAS CIKLĀ, KAS VEICINA MĒRĶAUDITORIJAS PĀRSTĀVJU MAKSIMĀLO AKTIVITĀTI
	

	7.

	MINIMĀLAIS

BIEŽUMS 
	FMIN
	MINIMĀLAIS KONTAKTU SKAITS VIENĀ KOMUNIKĀCIJAS CIKLĀ, KAS VEICINA MĒRĶAUDITORIJAS PĀRSTĀVJU AKTIVITĀTI
	

	8.

	MAKSIMĀLAIS
BIEŽUMS 
	FMAX
	MAKSIMĀLAIS KONTAKTU SKAITS VIENĀ KOMUNIKĀCIJAS CIKLĀ, KURA PĀRSNIEGUMS IZRAISA MĒRĶAUDITORIJAS PĀRSTĀVJU AKTIVITĀTES SAMAZINĀŠANOS
	

	9.

	PĀRĀKS 

EFEKTĪVAIS BIEŽUMS 
	FP
	MINIMĀLAIS EFEKTĪVAIS BIEŽUMS, KAS IR OBLIGĀTI LIELĀKS NEKĀ VADOŠIEM KONKURENTIEM
	

	10.
	APTVERES SHĒMA
	
	KALENDĀRA GRAFIKA LIETOŠANA MĒRĶAUDITORIJĀ AR MĒRĶI MAKSIMIZĒT EFEKTĪVU APTVERI  
	

	11.
	KONTAKTS 

	K
	ZIŅOJUMA IZVIETOŠANA TĀDOS IMK IZPLATĪŠANAS LĪDZEKĻOS, KUR TAS BŪS IERAUDZĪTS, SADZIRDĒTS VAI NOLASĪTS
	

	12.
	KONTAKTU SADALE
	KS
	KONTAKTU SKAITA (Q= 0, 1, 2 REIZES UN T.T.) SADALE VIENĀ REKLĀMAS CIKLĀ ( PROCENTOS NO APTVERES)
	                     Q

KS= ——— • 100%  

             TGK


	Nr.

	TERMINI

	APZĪMĒ-JUMI
	DEFINĪCIJAS

	FORMULAS

	13.
	KALENDĀRA PLĀNOŠANA
	
	KALENDĀRA GRAFIKA IZMANTOŠANA AR NOLŪKU ĪSTENOT KOMUNIKĀCIJAS MĒRĶUS (VAJADZĪBAS RĀŠANAS, LIETPRATĪBA, ATTIEKSME, PIRKUMU VEICINĀŠANA U.C.)
	

	14.
	PIRKUMU STARPLAIKS
	
	TIPISKĀ MĒRĶAUDITORIJAS PIRCĒJA PRODUKTU NO KONKRĒTAS PREČU GRUPAS PIRKUMIEM VIDĒJAIS STARPLAIKS
	

	15.

	IESPĒJĀMO KONTAKTU KOPĒJAIS SKAITS


	GRP

	IESPĒJĀMO KONTAKTU KOPĒJAIS SKAITS, REĶINOT UZ 100 MĒRĶAUDITORIJAS PĀRSTĀVJIEM VIENA KOMU-NIKĀCIJAS CIKLA LAIKĀ


	                      n

   GRP = ∑  Ci  •  Fi  , KUR
                         i = 1
Ci  - IMK IZPLATĪŠANAS    LĪDZEKĻA APTVERES RELATĪVAIS RĀDĪTĀJS
 n  -  IMK IZPLATĪŠANAS  LĪDZEKĻU SKAITS

 Fi -  APTVERES BIEŽUMS



	16.

	IESPĒJĀMO KONTAKTU KOPĒJAIS SKAITS AR EFEKTĪVU BIEŽUMU


	ERP
	IESPĒJĀMO KONTAKTU KO-PĒJAIS SKAITS AR EFEKTĪVU BIEŽUMU, RĒĶINOT UZ 100 MĒRĶAUDITORIJAS PĀR-STĀVJIEM VIENA KOMU-NIKĀCIJAS CIKLA LAIKĀ


	                  n

ERP = ∑  CEi  •  FE  , KUR
                    i = 1
CEi  -IMK IZPLATĪŠANAS  LĪDZEKĻA EFEKTĪVAS APTVERES  RELATĪVAIS RĀDĪTĀJS
 n  -  IMK IZPLATĪŠANAS  LĪDZEKĻU SKAITS

 FE-  APTVERES EFEKTĪVAIS BIEŽUMS




1.40. IMK  IZPLATĪŠANAS  LĪDZEKĻU  PLĀNOŠANAS UN ORGANIZĒŠANAS GALVENĀS PROBLĒMAS

	Nr.

	PROBLĒMAS BŪTĪBA
	IESAISTĪTIE RĀDĪTĀJI 

( Nr. PĒC 34. TABULAS )

	1. 

	KOMPROMISS STARP APTVERES PLAŠUMU, APTVERES BIEŽUMU UN KOMUNIKĀCIJAS CIKLU SKAITU

	1,2,3

	2.

	EFEKTĪVAS APTVERES SASNIEGŠANA

	4,5


	3.

	EFEKTĪVA  BIEŽUMA  SASNIEGŠANA

	6,7,8,9

	4.

	APTVERES SHĒMAS PLĀNOŠANA UN ORGANI-ZĒŠANA ( IESKAITOT 2. UN 3. PROBLĒMU )

	10,11,12,13


	5.

	IMK PLĀNOŠANAS KOPSAVILKUMS 
( IESKAITOT  1. UN  4. PROBLĒMU )

	14,15,16



1.41. APTVERES SHĒMAS JAUNIEM PRODUKTIEM

1. MĒRĶAUDITORIJAS NEPĀRTRAUKTĀ APTVERES SHĒMA (JAUNIEM PRODUKTIEM)

                                   AUGSTA

                                    NULLES


               SĀKUMS                                                                             1 GADS
                                                            LAIKS ( PLĀNOŠANAS PERIODA IETVAROS )


2. MĒRĶAUDITORIJAS APTVERES  SHĒMA AR IZMAKSU SAMAZINĀŠANAS TENDENCI (JAUNIEM PRODUKTIEM)

                                   AUGSTA


                                 
                               

                                   NULLES


                 SĀKUMS                                                                              1 GADS
                                                                 LAIKS ( PLĀNOŠANAS PERIODA IETVAROS )

3. MĒRĶAUDITORIJAS APTVERES  SHĒMA AR IZMAKSU PALIELINĀŠANAS TENDENCI (JAUNIEM PRODUKTIEM, JA IR MOTIVĀCIJA “SOCIĀLAIS ATBALSTS”)

                                                          *                  *
                                    AUGSTA

                                 


                                    NULLES

                                                        SĀKUMS                                                                                1 GADS
                                                                LAIKS ( PLĀNOŠANAS PERIODA IETVAROS )

                        -  STABIŅU  PLATUMS ATBILST  KOMUNIKĀCIJAS  BIEŽUMAM


- REKLĀMAS IZDEVUMI   

       *      - PERIODI, KAD UZMANĪBA TIEK PIEVĒRSTA PATĒRĒTĀJIEM- NOVATORIEM 

1.42. APTVERES SHĒMAS JAU ESOŠIEM TIRGŪ PRODUKTIEM
4.MĒRĶAUDITORIJAS APTVERES SHĒMA “MODES VILNIS”(MODES PRECĒM)

                                 
                                 AUGSTA


PRODUKTA


DZĪVES CIKLS

                                 NULLES

                                                         SĀKUMS                                                          1 GADS
                                                             LAIKS ( PLĀNOŠANAS PERIODA IETVAROS )


5. MĒRĶAUDITORIJAS APTVERES  SHĒMA PRODUKTIEM AR REGULĀRO UN ĪSLAICĪGO IEGĀDĀŠANAS CIKLU
                                   AUGSTA

                                   NULLES

                                                        SĀKUMS                                                                           1 GADS
                                                                LAIKS ( PLĀNOŠANAS PERIODA IETVAROS )
6. MĒRĶAUDITORIJAS APTVERES  SHĒMA  PRODUKTIEM AR ILGSTOŠU IEGĀDĀŠANAS CIKLU UN ILGSTOŠU LĒMUMU PIEŅEMŠANU 
                                 AUGSTA

                                  NULLES
                                                         SĀKUMS                                                                          1 GADS
                                                              LAIKS ( PLĀNOŠANAS PERIODA IETVAROS )
                 -   STABIŅU  PLATUMS ATBILST  KOMUNIKĀCIJAS  BIEŽUMAM
   -  REKLĀMAS IZDEVUMI
7. MĒRĶAUDITORIJAS MAINĪGĀS APTVERES SHĒMA  PRODUKTIEM AR ILGSTOŠU IEGĀDĀŠANAS CIKLU UN ĪSLAICĪGU LĒMUMU PIEŅEMŠANU

                                 AUGSTA

                               



                                 NULLES




                                                         SĀKUMS                                                                                          1 GADS
                              LAIKS ( PLĀNOŠANAS PERIODA IETVAROS )


8. MĒRĶAUDITORIJAS APTVERES  SHĒMA PRODUKTIEM AR SEZONAS PĀRDOŠANAS APJOMA SVARSTĪBĀM


              AUGSTA


                                NULLES
                                                         SĀKUMS                                                         1 GADS
                              LAIKS ( PLĀNOŠANAS PERIODA IETVAROS )


               -    STABIŅU  PLATUMS  ATBILST  KOMUNIKĀCIJAS  BIEŽUMAM


· REKLĀMAS IZDEVUMI
1.43. IMK  MĒRĶU SASNIEGŠANA ATKARĪBĀ NO KONTAKTU BIEŽUMA AR MĒRĶAUDITORIJU
KONTAKTU BIEŽUMA PIETIEKAMĪBA


                                                     100%

                    LIETPRATĪBAS  

                                                    

              PAR PRODUKTIEM,

                ATTIEKSMES PRET

              PRODUKTA MARKU,

     LĒMUMU PIEŅEMŠANAS


                 PAR PIRKUMU U.C.

   KOMUNIKĀCIJAS MĒRĶU

      SASNIEGŠANAS LĪMENI                                   
                                                0                FMIN                 FMAX  
                                                                           KONTAKTU BIEŽUMS

    FMIN   -  MINIMĀLAIS KONTAKTU BIEŽUMS VIENĀ KOMUNIKĀCIJAS  CIKLĀ
    FMAX -  MAKSIMĀLAIS KONTAKTU BIEŽUMS VIENĀ KOMUNIKĀCIJAS     

                  CIKLĀ

   PIEMĒRI:
FMIN  ≤  1 -  LOJĀLIE PATĒRĒTĀJI, SAMĒRĀ AUGSTS KOMUNIKĀCIJU LĪMENIS 

                    STARP  PATĒRĒTĀJIEM (PERSONĪGA  IETEKME) U.C.
FMIN  >  1 -  NEPASTĀVĪGIE PIRCĒJI, SAMĒRĀ VĀJŠS KOMUNIKĀCIJU LĪMENIS 

                     STARP  PATĒRĒTĀJIEM, INTENSĪVA KONKURENTU REKLĀMA U.C.

FMAX - FMIN   -  REĀLAIS KONTAKTU BIEŽUMS

FMAX  -  KONTAKTU SKAITS JAU NEGATĪVI IETEKME UZ PIRCĒJU AKTIVITĀ-
              TĒM (KOMUNIKĀCIJU MĒRĶU SASNIEGŠANU)
1.44. KONTAKTU  HIPOTĒTISKA  SADALE ( VIDĒJAIS BIEŽUMS – 2 ) 


[image: image1]

 SHAPE  \* MERGEFORMAT 
[image: image2]
1.45.  IMK LĪDZEKĻA UZMANĪBAS PIESAISTĪŠANAS FAKTORA IEDARBĪBA
	Nr.
	IEDARBĪBAS

FAKTORA IETEKME
	PIEMĒRI
	VĒRTĒJUMI

(K)

	
	
	IZPLATĪŠANAS
VEIDS
	ĪPATNĪBAS

	

	1.
	PIESAISTA

LIELU

UZMANĪBU
	TELEVĪZIJAS

REKLĀMA
	VAKARA PROGRAMMAS, DIENAS SERIĀLI
	1

	
	
	POPULĀRAS AVĪZES UN ŽURNĀLI

	RADOŠS SATURS
	

	
	
	STACIONĀRA VIDES REKLĀMA
	PAMATOTS IZVIETOJUMS
	

	2.
	PIESAISTA

MAZO
UZMANĪBU
	TELEVĪZIJAS

REKLĀMA
	PĀRĒJAS

PROGRAMMAS
	2

	
	
	NEPOPULĀRAS AVĪZES UN ŽURNĀLI


	LASA  LAIKU PA  LAIKAM
	

	
	
	RADIO

REKLĀMA
	KLAUSĀS LAIKU PA  LAIKAM 

( IZŅEMOT ATSEVIŠĶOS SEGMENTUS)

	


1.46. IMK  MINIMĀLĀ  BIEŽUMA NOTEIKŠANAS FAKTORI UN ATBILSTOŠIE  KORIĢĒŠANAS PARAMETRI
	FAKTORI
	KORIĢĒŠANAS PARAMETRI

( SĀKUMLĪMENIS – 1 KONTAKTS KOMUNIKĀCIJAS CIKLĀ)

	
	- 1
	0 
	+1           
	+2
	LĪDERIEM  TIRGŪ
“+2”

PĀRĒJIEM:“VADOŠA KON-KURENTA KONTAKTU BIEŽUMA SKAITS +1”

	1.  MĒRĶ-AUDITORIJAS RAKSTUROJUMS

PĒC LOJALITĀTES

KRITĒRIJA
	
	LOĀLIE  PRODUKTA
MARKAS PATĒRĒTĀJI
	NEPASTĀVIGIE
PRODUKTA
MARKAS

PATĒRĒTĀJI
	CITU PRODUKTA MARKU NEPASTĀ-VIGIE PATĒRĒ-TĀJI; CITU PRO-DUKTA MARKU LOĀLIE  PATĒRĒ-TĀJI
	 PRODUKTU  GRUPAS

JAUNIE  PATĒRĒTĀJI

	2. KOMUNI-KATĪVIE  MĒRĶI

	
	PRODUKTA

MARKAS 

ATPAZISTAMĪBA
	
	
	PRODUKTA

MARKAS

ATCERĒŠANĀS

	
	
	ATTIEKSME PRET PRODUKTA

MARKU
(“ATBRĪVOŠANAS NO PROBLĒMAS” MOTĪVĀCIJA)
	
	
	ATTIEKSME PRET PRODUKTA MARKU
(“LUTINĀŠANAS”

MOTIVĀCIJA)

	3. PERSONISKĀ IETEKMĒ
	STIPRA

(KONTAKTU KOEFICIENTS

≥ 0,25)
	VĀJA

(KONTAKTU KOEFICIENTS

< 0,25)
	
	
	


1.47. IMK MINIMĀLA BIEŽUMA VĒRTĒŠANAS FORMULA

F MIN =  1 + K  ( MR + IM + AM + PI ) *
     F MIN  -  MINIMĀLAIS  BIEŽUMS VIENĀ KOMUNIKĀCIJAS  CIKLA LAIKĀ;

     K          -  KORIĢĒŠANAS KOEFICIENTS ATKARĪBĀ NO UZMANĪBAS PRET 

                      IMK LĪDZEKĻIEM:
                       K  UZM   =  1, JA PRET  IMK LĪDZEKLIM IR AUGSTA UZMANĪBA,
                       K  UZM   =  2, JA PRET  IMK LĪDZEKLIM IR ZEMA UZMANĪBA;

     MR -KORIĢĒŠANAS PARAMETRS “MĒRĶAUDITORIJAS RAKSTUROJUMS”;

     IM - KORIĢĒŠANAS PARAMETRS “INFORMETĪBA PAR PRODUKTA MARKU”;

    AM - KORIĢĒŠANAS PARAMETRS “ATTIEKSME PRET PRODUKTA MARKU”;

     PI  -  KORIĢĒŠANAS PARAMETRS “PERSONĪGAS IETEKMES PAKĀPE”.

* - JA FIRMA IR TIRGUS LĪDERIS, TAD JĀIZMANTO PRINCIPS “+2”;

   - JA FIRMA NAV  TIRGUS LĪDERIS, TAD JĀIZMANTO PRINCIPS  

      “VADOŠA KONKURENTA KONTAKTU BIEŽUMA SKAITS +1”.

1.48. MINIMĀLĀ KONKURENTU BIEŽUMA (F MIN ) VĒRTĒJUMA PIEMĒRI

1.PIEMĒRS:

MAJONĒZES „HELLMAN’S” IMK
MR (NEPASTĀVĪGIE  PATĒRĒTĀJI) = + 1

IM  (PRODUKTA MARKAS ATPAZĪSTAMĪBA) = 0

       (ATTIEKSME PRET PRODUKTA MARKAS UN  

        ATLĪDZINĀŠANAS MOTIVĀCIJA, ŅEMOT VĒRĀ, 

        KA VADOŠAM KONKURENTAM (KRAFT) F MIN IR

        + 2) = 3

PI   (VĀJA) = 0

K    (REKLĀMA TIEK IZPLATĪTA POPULĀROS 

        ŽURNĀLOS) = 1
   F MIN = 1 + 1 ( 1 + 0 + 3 + 0 ) = 5 (KONTAKTU SKAITS AR IMK                            

            VIENĀ KOMUNIKĀCIJAS CIKLĀ, PROTI – DIVAS NEDĒĻAS)
2. PIEMĒRS:

KAGOR – LĪDERA TIRGŪ IMK
MR  (JAUNIE PATĒRĒTĀJI) = + 2

IM  (PRODUKTA MARKAS ATCERĒŠANĀS) = +2

PI   (VĀJA) = 0

K    (REKLĀMA TIEK IZPLATĪTA PA RADIO) = 2
F MIN = 1 + 2 ( 2 + 2 ) = 9 (KONTAKTU SKAITS AR  IMK  VIENĀ               
                          KOMUNIKĀCIJAS CIKLĀ, PROTI – DIVAS NEDĒĻAS)
1.49. IMK  KALENDĀRA PLĀNOŠANA
1. TIKAI PRODUKTU REALIZĀCIJAS VEICINĀŠANA (PIEMĒRS)

         tūkst. Ls




150


100


                                                           

                                 S                  S                    S

                                                LAIKS

2. REKLĀMA PIRMS STIMULĒŠANAS PASĀKUMIEM

(PIEMĒRS)

          tūkst. Ls

              150

              100

                50

                                            R        S           R        S        R    S

LAIKS
Integrētas   mārketinga   komunikācijas





IZMĒĢINĀ-JUMA PIR-KUMU STI-MULĒŠANA


ATKĀRTO-TO PIRKU-MU STIMU-LĒŠANA





RAŽOTĀ-


JA IMK





KORPORATĪVAS 


IMK








T


I


R


D


Z


N


I


E


C


Ī


B


A


S





P


E


R


S


ON


Ā


L


A





S


T


I


M


U


L


Ē


Š


A


N


A











PRODUKTU REKLĀ-MA


INDIVIDUĀLA FIR-


MAS TĒLA VEIDO-ŠANA 


FIRMAS TĒLA (IMIDŽA) REKLĀMA


SABIEDRISKĀS SASKARES


SPONSORĒŠANA








TIRDZNIECĪBAS STIMULĒŠANA





MAZUM-TIRGOTĀJA IMK





VEIKALA  IEKŠĒJAIS  IEKĀRTOJUMS


VEIKALA  GAISOTNE


REKLĀMAS  ZIŅOJUMI


PRODUKTU  DEMONSTRĒŠANA


CENU  ATLAIDES


PRODUKTA  MARKAS VEIDOŠANA


ELEKTRONISKĀ  KOMERCIJA








PIRCĒJU LOJALITĀ-TES PROGRAM-MAS





DATU BAŽU


MĀRKE-TINGS








IMK UN TIEŠAIS MĀRKETINGS








IMK, KURAS PAREDZ  TULĪTĒJO PIRCĒJA REĀKCIJU





REKLĀMAS KOMUNIKĀCIJAS





VAJADZĪBU    INFORMĒTĪBA   ATTIEKSME        VĒLĒŠANAS        PRODUKTA


  RAŠANĀS      (KOMPETENCE)   PRET PRODUK-        NOPIRKT           PIRKUMA 


                           PAR  PRODUK-    TU VAI PRO-          NOTEIKTU      VEICINĀŠANA                                             


                           TU VAI PRO-     DUKTA MARKU      PRODUKTU                                             


                           DUKTA MAR-                                                


                           KU                                                                                                                   


                                                                          





PRODUKTU REALIZĀCIJAS VEICINĀŠANAS PASĀKUMI





REGULĒJOŠĀS INSTITŪCIJAS


Valdība


Pašvaldības


Nozares asociācijas





PIEGĀDĀTAJI


Iekārta


Apkalpošana,


tekošais remonts








MĒRĶTIRGI


Esošie


Jaunie








FIRMA


Valde


Vadītāji


Personāls














FINANSĒŠANAS


AVOTI


Bankas


Investori


Finanšu analītiķi





POTENCIĀLIE KLIENTI


Izplātītāji


Patērētāji





PERSONĀLA AVOTI


Firmas, kuras nodarbojas ar  personāla atlasi


Potenciālie darbinieki





KONKURENTI


Galvenie konkurenti


Pārējie konkurenti





KOMPENSĀCIJA PAR JAUNA PRODUKTA IZPLATĪŠANAS RISKU





CENU ATLAIDES





NEREALIZĒTO PRODUKTU ATDOŠANA





JAUNO PRODUK-TU PIRKŠANAS STIMULĒŠANA


(IZMĒĢINĀJUMA


PIRKUMI)





CENU ATLAIDES





SAVSTARPĒJAS  VIENO-ŠANĀS  PAR  REKLĀMU UN PREČU REALIZĀCIJAS VEICINĀŠANU





PRODUKTU IZVIETOJUMS VEIKALA PLAUKTOS





CENU PAZEMINĀŠANA





SAVSTARPĒJAS  VIENO-ŠANĀS  PAR  REKLĀMU





TIRDZNIECĪBAS  PERSO-NĀLA  APMACĪBAS  ORGANIZĒŠANA





KONKURSI

















LIELVEIKALU


         ĪPAŠA 


STIMULĒŠANA








ESOŠO PRODUK-TU PIRKŠANAS STIMULĒŠANA








+37%*    +30%**








+2%         +5%














-43%       -35%














-10%        -8%














 0%             0%











IZRAISA VAJADZĪBAS


VEICINĀ INFORMETĪBU PAR PRODUKTA MARKU


VEICINĀ POZITĪVO ATTIEKSMI  PRET  PRODUKTA MARKU


VEICINĀ  ATKĀRTOTOS PIRKUMUS





IEPAKOJUMS





IEPAKOJUMA  IEKŠPUSĒ


PIE KASES VEIKALOS


IZSŪTA PA PASTU





KUPONI





NAUDAS KOMPENSĀCIJA


CITI  KOMPENSĀCIJAS VEIDI





KOMPENSĀCIJA





ATSEVIŠĶI


KOPĀ AR CITIEM STIMULĒŠANAS PAŅEMIENIEM





KONKURSI





MOMENTA LOTERIJA


CITI  LOTERIJAS VEIDI





LOTERIJAS





PAR DAUDZKĀRTĒJIEM PIRKUMIEM


CITI  PRĒMIJAS  VEIDI





PRĒMIJAS





PIRKŠANAS PROCESĀ


PĒC PIRKUMA





PAPILDUS


PAKALPOJUMI





PRODUKTU IZVIETOJUMS


ĒRTĪBA


APKALPOŠANA





VEIKALA IEKŠĒJAIS IEKĀRTOJUMS








INTERJERS          •  MŪZIKA  


KRĀSAS                •  SMARŽA











VEIKALA 


GAISOTNE








IZPLATĪŠANAS LĪDZEKĻI


STRATĒĢIJAS








REKLĀMAS 


ZIŅOJUMI





ATSEVIŠĶI


KOPĀ AR CITĀM  PRODUK-TU REALIZĀCIJAS VEICINĀŠANAS METODĒM








PRODUKTU


DEMONSTRĒ-ŠANA





PAZIŅOJUMI MEDIJA LĪDZEKĻOS


KUPONI


PRODUKTU DEMONSTRĒŠA-NAS  PROCESĀ





CENU


ATLAIDES





PRODUKTU INDIVIDUĀLA


MARĶĒŠANA





VEIKALA NOSAUKUMS


VEIKALA LOGOTĪPS








INTERAKTĪVA


PĀRDOŠANA





TV


INTERNETS








Mazumtirdzniecības


reklāmas ziņojumi


kopā ar 10%


atlaidi





Sākuma


līmenis





Stimulēšanas


nav*





Atlaide – 10%





Demonstrēšana veikalos  kopā ar 10% atlaidi


 





Demonstrēšana veika-los  kopā ar reklāmas  ziņojumiem un 10% atlaidi





P = ( TR – TC ) • i • c –  C A








P = c • F m • V m  ─ TC─ C p  








p (Active) =  t n                                               








p (Repeat) =  ((F+1) • R)-1 • (Vm+1)r                                              




















     KONKURENTU          KOMANDU


   MIJIEDARBĪBA      MIJIEDARBĪBA

















       KOPĒJĀ                  SASKAŅOTĀ


   MIJIEDARBĪBA     MIJIEDARBĪBA





IZDEVĪGUMS





AVĪZES


ŽURNĀLI


VIDES REKLĀMA


KUPONI


REKLĀMA PĀRDOŠANAS VIETĀS








INFORMETĪBAS PAKĀ-PE PAR PRODUKTA MARKU:


ATPAZISTAMĪBA





INFORMETĪBAS PAKĀ-PE PAR PRODUKTA MARKU:


ATCERĒŠANĀS





RADIO


AVĪZES








RADIO


AVĪZES


ŽURNĀLI


VIDES REKLĀMA


KUPONI


REKLĀMA PĀRDOŠANAS VIETĀS








MĒRĶAUDITORIJAS ATTIEKSME PRET PRODUKTA MARKU:


MAZIESAISTĪTA


MĒRĶAUDITORIJA AR “ATBRĪVOŠANAS  NO  PROBLĒMAS” MOTĪVIEM





RADIO (AR TĒLU VEIDOŠANU)


AVĪZES (KRĀSAINAS)


ŽURNĀLI


VIDES REKLĀMA


KUPONI


SPONSORĒŠANA


REKLĀMA PĀRDOŠANAS VIETĀS











MĒRĶAUDITORIJAS ATTIEKSME PRET PRODUKTA MARKU:


MAZIESAISTĪTA MĒRĶAUDITORIJA AR“LUTINĀŠANAS” MOTĪVIEM





AVĪZES


ŽURNĀLI


VIDES REKLĀMA (STACIONĀRA)


KUPONI


TELEFONMĀRKETING


LĪDZEKĻI AR TŪLĪTĒJO REAKCIJU


INTERAKTĪVA TV


REKLĀMA INTERNETĀ








MĒRĶAUDITORIJAS ATTIEKSME PRET PRODUKTA MARKU:


AUGSTI  IESAISTĪTA MĒRĶAUDITORIJA AR “ATBRĪVOŠANAS  NO  PROBLĒMAS” MOTĪVIEM





AVĪZES                      • KUPONI


ŽURNĀLI            • SPONSORĒŠANA


VIDES REKLĀMA


INTERAKTĪVA TV


REKLĀMA INTERNETĀ


PAPILDIEPAKOJUMS


REKLĀMA PĀRDOŠANAS VIETĀS


LĪDZEKĻI AR TŪLĪTĒJO REAKCIJU











MĒRĶAUDITORIJAS ATTIEKSME PRET PRODUKTA MARKU:


AUGSTI  IESAISTĪTA MĒRĶAUDITORIJA AR “LUTINĀŠANAS” MOTĪVIEM





AVĪZES





VIETĒJĀ TV








TIEŠĀ IZSŪTĪŠANA PA PASTU


INTERAKTĪVA TV


REKLĀMA INTERNETĀ











IKNEDĒĻAS PIELIKUMI  AVĪZĒM


IELIKUMI  AVĪZĒS





INFORMATĪVAS LAPAS


AVĪZES


KALENDĀRI





ORIĢINĀLĀ REK-LĀMA  MAZUM-TIRDZNIECĪBĀ:


NELIELA LOKĀLI IEROBEŽOTA AUDITO-RIJA(VIETĒJIE PAKAL-POJUMU UZŅĒMUMI)





ORIĢINĀLĀ REK-LĀMA  MAZUM-TIRDZNIECĪBĀ:





PLAŠS PREČU SORTIMENTS, PLAŠA MĒRĶAUDITORIJA








ORIĢINĀLĀ REK-LĀMA  MAZUM-TIRDZNIECĪBĀ:





DEKONCENTRĒTA


MĒRĶAUDITORIJA





ORIĢINĀLĀ REK-LĀMA  MAZUM-TIRDZNIECĪBĀ:





ŠAURS PREČU SORTIMENTS, PLAŠA MĒRĶAUDITORIJA








MAZUMTIRDZ-NIECĪBAS  ATKĀRTOTĀ  REKLĀMA








VEIKALIEM AR ILGSTOŠU APMEK-LĒJUMA CIKLU


(ZEMS REKLĀMAS BIEŽUMS)








ĀRĒJĀ REKLĀMA


RADIO


ŽURNĀLI


TIEŠĀ IZSŪTĪŠANA PA PASTU











VIETĒJĀ  TV


AVĪZES (AR KRĀSAINĀS DRUKĀŠANAS IESPĒJU)


VIDES REKLĀMA


ŽURNĀLI


+


IMK PALĪGLĪDZEKĻI:


PR


SPONSORĒŠANA


REKLĀMA PĀRDOŠANAS VIETĀS


INTERAKTĪVA TV


REKLĀMA INTERNETĀ


PAPILDIEPAKOJUMS




















VIETĒJĀ  TV


RADIO


AVĪZES








ATTIEKSMES PRET VEIKALU MODIFIKĀCIJA (VEIKALA TĒLS JĀVEIDO, JĀUZLABO, JĀMAINĀ)








ATCERĒŠANĀS PAR MARKU  UN PIRKU-MU  VEICINĀŠANA (VEIKALA TĒLS IR ZINĀMS)





REKLĀMA BIROJĀ UN TIRDZNIECĪBAS VIETĀS


GADA PĀRSKATI, INFORMATĪVAS LAPAS, PAPILDIEPAKOJUMS, SUVENĪRI U.C. MATERIĀLI








VISI


UZŅĒMUMI











VIDĒJIE UN LIELIE UZŅĒMUMI








TV (LIELAJĀM MĒRĶAUDITORIJĀM)


AVĪZES (KRĀSAINAS)


LIETIŠĶIE UN IZKLAIDES ŽURNĀLI


TIEŠĀ IZSŪTĪŠANA PA PASTU (NELIELAJĀM MĒRĶAUDITORIJĀM)


+


IMK PALĪGLĪDZEKĻI:


SABIEDRISKĀS SASKARES


SPONSORĒŠANA


VIDES REKLĀMA (TIKAI  ĪSAM REKLĀMAS ZIŅOJUMIEM)














NELIELIE


UZŅĒMUMI








FIRMAS DEVĪZE UN FIRMAS LOGO INFORMATĪVĀS LAPĀS, VIETĒJĀS AVĪZĒS, KALENDA-ROS


VIETĒJO PASĀKUMU SPONSORĒŠANA


PR





PRODUKTI, KURU MĒRĶ-AUDITORIJAS SAKRIT AR KLAUSĪTĀJU GRUPU, LASĪTĀJU GRUPU, DATO-RU LIETOTĀJU GRUPU VAI INTERAKTĪVAS TV LIETOTĀJU GRUPU (BIEŽI TIE IR PATĒRĒTĀJI AR AUGSTIEM IENĀKUMIEM)





ŽURNĀLI


AVĪZES


RADIO


INTERAKTĪVA TV


REKLĀMA INTERNETĀ





AVĪZES UN KRĀSU PIELI-KUMI AVĪZĒM


TV











TELEFONMĀR-KETINGS


RADIO





TIEŠĀ IZSŪTĪŠANA PA PASTU





PRODUKTI PLAŠAI MĒRĶAUDITORIJAI


(NAV ADRESU SARAKS-TA IZSŪTĪŠANAI)





LABI PAZĪSTAMI PRODUKTI (TO DEMONSTRĒŠANA NAV NEPIECIEŠAMA)








PRODUKTI ŠAURAI MĒRĶAUDITORIJU





PRODUKTI  PLAŠAI MĒRĶAUDITORIJAI








TV





MĒRĶAUDITORIJAS


APTVERE








MĒRĶAUDITORIJAS


APTVERE








MĒRĶAUDITORIJAS


APTVERE








MĒRĶAUDITORIJAS


APTVERE








MĒRĶAUDITORIJAS


APTVERE








MĒRĶAUDITORIJAS


APTVERE








MĒRĶAUDITORIJAS


APTVERE








MĒRĶAUDITORIJAS


APTVERE








PLĀNS B 





                











                  42


                  


        29               29





  0       1        2       3       4       5





KONTAKTU SKAITS





PLĀNS  A





                100





  0       1        2       3       4       5





KONTAKTU SKAITS





APTVERES ĪPATSVARS





APTVERES ĪPATSVARS





PLĀNS D 
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        25         


                  


 8     


         4       3


                           


               


        


                         





  0       1        2       3       4       5





KONTAKTU SKAITS





PLĀNS  C





    











         36


                  27


                          18


10                                 9





  0       1        2         3         4       5





KONTAKTU SKAITS





APTVERES ĪPATSVARS





APTVERES ĪPATSVARS





REALIZĀCIJA





   50





REALIZĀCIJA

























































































