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Tiešais mārketings ārpusmediju komunikācijās

Tiešais mārketings savās kompleksajās kampaņās bieži iekļauj arī TV, radio un citu reklāmu, bet tad tai būtu tomēr jābūt kompleksai kampaņai ar precīzi saplānotiem laikiem, kā sasniegt mērķa auditoriju un likt tai rīkoties. Veiksmīgi apvienojot šos reklāmas veidus, var gūt nebijušus panākumus. 

Katrs no šiem reklāmas veidiem pilda savas funkcijas un konkrētajā gadījumā tiek izmantots, un nevar apgalvot, ka tikai mediju reklāma darbojas kā uzņēmumu brenda uzturētāja, savukārt ārpusmediju reklāma tos grauj, rūpējoties tikai par īslaicīgu, pēc iespējas ātrāku preces vai pakalpojuma realizēšanu. 

Piemēram, akcija, kura reklamē kārtējo alus loteriju vai fantastiskās atlaides, uzņēmuma brendam var patiešām nodarīt ievērojamu kaitējumu. Tajā pašā laikā, veiksmīgi izplānota un izpildīta tiešā mārketinga kampaņa brenda vērtību var būtiski celt.

Kā liecina Latvijas Reklāmas asociācijas apkopotā  statistika par kopējo reklāmas tirgus apjomu Latvijā liecina, ka Latvijas mediju reklāmas tirgus pērn pieaudzis par 6%, sasniedzot 43,1 miljonu latu, savukārt kopējais reklāmas tirgus apjoms pērn bijis 76,1 miljons latu. Tādējādi 57% visu reklāmas izdevumu veido komunikāciju medijos, savukārt atlikusī daļa jeb 43% ir ārpusmediju komunikācija [10]. Saistībā ar ārpusmediju reklāmas popularitātes palielināšanos parādījušies apgalvojumi, ka ārpusmediju reklāma kaitē uzņēmumu brendiem, un tādējādi tiek zaudēta klientu lojalitāte. Kā apgalvo eksperti atsevišķi uzņēmumi ārpusmediju reklāmas aktivitātēm tērē pat vairāk nekā pusi kopējā reklāmas budžeta.

Ārpusmediju reklāma sevī ietver tiešā pasta nosūtīšanu, telemārketingu, reklāmas katalogus un, protams, arī tirdzniecības veicināšanas akcijas, galvenokārt dažādu loteriju veidā.

 Tiešais mārketings, kas biežii mērķu sasniegšanai izmanto ārpusmediju reklāmu, var kļūt par ļoti nopietnu ieroci uzņēmumu rokās, ļaujot sasniegt daudz precīzāku mērķauditoriju un panākt atdevi ilgtermiņa no sava brenda uzturēšanas. 

Tiešā mārketinga atslēgas vārdi ir mērķauditorija un lojalitāte. Mērķauditorijas nozīmīgumu apliecina fakts, ka arvien lielāki līdzekļi tiek ieguldīti dažādos mārketinga jomas pētījumos, pētot potenciālo klientu vēlmes un iespējas tos vislabāk sasniegt. Piemēram, pagājušā gadā reklāmas apjoma krišanās laikrakstos un palielināšanās žurnālos, vēl reiz pierādot, ka žurnāli piedāvā iespēju sasniegt daudz specifiskāku mērķauditoriju nekā avīzes. Salīdzinot 2004.gada 1. pusgadu ar 2003.gada to pašu periodu var redzēt, ka vislielākais pieaugums ir reklāmas skaita pieaugums internetā, tam seko vides reklāma un žurnāli (skat. 1.att.)
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1.attēls. Reklāmas skaita pieaugums salīdzinot 2004.g. 1.pusgadu ar 2003.gada 1.pusgadu (BMF dati).
 Savukārt par lojalitātes nozīmes pieaugumu liecina dažādās pēdējā laikā lielveikalu un tirdzniecības centru uzsāktās potenciālo klientu apzināšanas kampaņas, piedāvājot tiem jaunākos produktu katalogus un īpašas atlaides. Līdz šim Latvijā individuāla pieeja tiešā mārketinga akcijās visvairāk izpaudusies tieši sadarbībā starp uzņēmumiem. Tie uzņēmumi, kuriem jāuzrunā plašs potenciālo klientu loks, līdz šim galvenokārt reklāmas izvietošanai maz izmantojuši tiešo mārketingu, labākajā gadījumā izdodot kādus informatīvus bukletus. 

Ārpusmediju reklāma, ja tā tiek izmantota prasmīgi, nodrošina brenda atpazīstamību un komerciālo mērķu sasniegšanu nevis tikai īstermiņu mērķu īstenošanai. Nākotnē, līdz ar interneta turpmāku popularitātes pieaugumu, būs arvien grūtāk nošķirt mediju un ārpusmediju aktivitātes, jo internets ievērojami atšķiras no līdzšinējiem medijiem, ļaujot ikvienam interesentam ietekmēt tā saturu. Pieaugot sabiedrības mobilitātei, arī reklāmas speciālistiem jādarbojas, izmantojot divpusējo komunikāciju, vēršot mārketinga aktivitātes uz atsevišķiem, kustīgiem mērķiem. Šī ir iespēja, ko piedāvā tiešais mārketings. 
Preču pārdošanas stimulēšana

Preces pārdošanas stimulēšana ir viena no izplatītākajiem mārketinga komunikācijas veidiem, kas ietver sevī visa veida atlaides, loterijas, viktorīna, kuponus, bez maksas paraugus, izdevīgu kredīta noformēšanu utt. Šo veidu vajadzētu izmantot, ja reklāma rada pievilcīgu markas tēlu, tomēr nepietiekami stimulē patērētāju to iegādāties. Šajā gadījumā ražotājs (pārdevējs) un pircējs ir vienisprātis, ka prece kvalitāte nav apspriežama [2.]. Reklāma tiek vērsta galvenokārt uz to, lai informētu par atlaidēm, balvām, atliktajiem maksājumiem utt. 

Preces pārdošanas stimulēšana savā būtībā ir īslaicīgas akcijas. Uzņēmumi, kas vēlas pārdod vairāk produktus vai iegūt vairāk klientus, parasti izvēlas vienu no pārdošanas veicināšanas taktikām:
1. Piedāvā klientam iespēju iegūt produktu vai pakalpojumu par mazāku cenu (piemēram, 30% atlaide vai pērc 2, saņem 3);
2. Piedāvā klientam iespēju saņemt vairāk, nekā tikai produktu vai pakalpojumu (piemēram, iespēja piedalīties dažādās loterijās un laimēt balvas vai nopirkt 2 lietas un saņemt dāvanā trešo, kas papildina iepriekšējās divas) [2.].
Atlaides – visizplatītākā pārdošanas stimulēšanas forma. Atlaides var būt dažādas – sezonas, atsevišķām precēm, dažādām pircēju grupām. Atlaižu kuponi, cenu pazemināšana ir tikai daži no efektīvajiem veidiem, kā veicināt pārdošanu. Šī taktika vislabāk strādā tad, ja produktam ir atpazīstama preču zīme, tas ir vienkāršs un atbilst auditorijas vēlmēm un vajadzībām [12.].
Otrā veicināšanas taktika pievienotā vērtība, kas var būt dāvana kopā ar produktu, piegāde par brīvu vai, piemēram, rotaļlieta kopā ar saldumu paciņu. Šajā kategorijā ietilpst arī loterijas un konkursi. Šī taktika ir laba pieeja, lai palielinātu pārdošanas apjomus.

Veicināšanas kampaņa būs labāka, ja pievienotās vērtības ieguvums pircējam būs parādīts vienkārši, atbildīs produkta tēlam un mērķauditorijas interesēm. 

Ideja piedāvāt divas preces par vienu cenu nav nekas jauns un oriģināls, taču, piedāvājot to īstajai mērķauditorijai īstajā veidā, tas var radīt neticamus rezultātus pārdošanas apjoma palielināšanā. 

Loterijas, konkursi un spēles ir organizēti pasākumi, kuri dod iespēju pircējiem vinnēt kādu balvu (nauda, prece, ceļojums utml.) [3.]. Loterijas bieži vien tiek rīkotas, lai pamudinātu klientu izdarīt pirmo izmēģinājuma pirkumu, dažos gadījumos arī otro un trešo pirkumu. Svarīgi ir pēc iespējas publiskot loteriju un balvas pasniegšanu masu medijos. 

Mūsu ikdienā aizvien nozīmīgāku vietu ieņem dažādas loterijas, izlozes un akcijas. Katru mēnesi tiek ziņots par lieliem un maziem laimestiem. 

Latvijā dažādu loteriju, izložu un akciju rīkošana pēdējos gados piedzīvo īstu bumu. Veikalu skatlogi ir pilni ar plakātiem, pastkastītes ar  akciju reklāmas bukletiem, kas dažkārt ir vairāk un nekā laikrakstus un žurnālus. 

Daļēji akciju un loteriju lielo daudzumu ir ietekmējuši arī lielveikalu tīklu straujā paplašināšanās, un to dēļ daudzi uzņēmumi ir spiesti vairāk orientēties uz ātriem pārdošanas rezultātiem (šajā gadījumā tās ir arī akcijas un loterijas) nevis brendu nostiprināšana ilgtermiņā. Loteriju un akciju rīkošana liecina par īstermiņa domāšanu, jo patērētājs katru reizi izvēlas citu produktu – to, kuram tajā reizē ir kāda akcija. Tik liels akciju un loteriju bums kāds bija Latvijā līdz jaunā likuma pieņemšanai radīja situāciju, ka patērētājs loteriju iespaidā ik reizi varēja draudzēties ar citu produktu nevis kļūt par kādas preces lojālu pircēju. 

Latvijā iedzīvotāju iesaistīšanās pakāpi šajās akcijas un loterijās paaugstina arī tādas reklāmas akcijas, kurās saiknei ar klientu tiek izmantota tehnoloģija, kas bāzēta uz šobrīd tik populārajiem SMS jeb mobilo īsziņu sūtījumiem. Šādas metodes pielietošana maksimāli atvieglo pircēja piedalīšanos – atliek tikai nosūtīt īsziņu. Salīdzinoši ar tradicionālajām reklāmas akcijām, piedalīšanās ir ne vien ērtāka, bet arī lētāka, jo īsziņas cena ir zemāka par pastmarkas un aploksnes cenu. Akcijas rīkotājiem tā ir izdevīga dēļ zemākās izmaksām, bet galvenais šīs sistēmas pluss ir informācijas apstrāde, klasifikācija un analīze. Šādas akcijas piemēram bija CIDO sula akcija visās 3 Baltijas valstīs, kur varēja laimēt ceļojumu uz Eirovīziju, “Aldara” jauna produkta “ Ice Tequila” akcija, čipšiem “ Ādažu” , “Lays”  u.c. 

SKDS aptaujas dati, kuros tika preču ražotāju un tirgotāju rīkoto loteriju vērtējums: 6.9 % novērtē šīs loterijas ļoti pozitīvi, 33% drīzāk pozitīvi, 10% drīzāk noliedz, bet 4% pilnībā noliedz [11.]. Tā kā kopā saskaitot nesanāk 100% un avotā netika norādīts atlikušo aptaujāto viedoklis, var pieņemt, ka daļai cilvēku šīs akcijas ir vienaldzīgas vai arī viņi nezina atbildi uz jautājumu.

Cits aptaujas jautājumu atbildes liecina, ka 80% no aptaujātajiem (avotā netika norādīts, cik tad ir aptaujāto), vismaz 1 reizi ir piedalījušies kādā loterijā, savukārt atlikušie 20% nav piedalījušies nevienā [11.]

Savukārt biznesa apvienības “Konsul’s” veikto iedzīvotāju aptaujas dati liecina, ka liela daļa respondentu uzskata, ka reklāmas izdevumus vēl interesantākus padarītu informācija par jaunām precēm un pakalpojumiem, atlaižu kuponi loterijas un konkursi [9.]

“Preču un pakalpojumu loteriju likums”
Līdz šā gada sākumam izložu un loteriju kārtību reglamentēja likums “Par izlozēm un azartspēlēm”. Tas gan attiecās tikai uz uzņēmumiem un firmām, kam tas ir pamatdarbības veids — Latvijas loto, kas rīko valsts mēroga izlozes, kā arī licencētu azartspēļu organizēšanas un uzturēšanas uzņēmējsabiedrību.

 
Šādu izložu rīkošana bija kļuvusi par jaunu uzņēmējdarbības veidu, kas netika reglamentēts. Notika ļoti daudz loterijas, ar dažādām nepilnībām un neprecizitātēm 

Piemēram, “kāda pārtikas produkta ražotājs loterijā izspēlēto ekskluzīvo automobili ieskaita pamatlīdzekļos (kaut ar uzņēmuma pamatdarbību tam nu nekādi saistību neatrast), auto vērtība tiek atskaitīta no uzņēmuma peļņas un līdz ar to samazinās valstij maksājamo nodokļu summa." [11.]

Turklāt daudzo izložu rīkotāji nereti pret to dalībniekiem izturējās ne visai korekti. Piemēram,

-) beidzoties loterijas termiņam, no aprites "izzūd" telefons, uz kuru jāzvana par balvas saņemšanu, 

-) visai miglaini izklāstītiem noteikumi, ko domstarpību gadījumos varētu traktēt vienādi, varētu — otrādi, bet visbiežāk virsroku guva šādos strīdos vairāk rūdītie izložu rīkotāji. 

Tajā pašā laikā inspekcijai juridisku tiesību iejaukties nebija. Lai kontrolētu valsīt loterijas, akcijas un to izlozes bija nepieciešams jaunais Preču un pakalpojumu loteriju likums, kas stājās spēkā šā gada 1. janvārī. 


“Preču un pakalpojumu loteriju likuma” mērķis ir reglamentēt preču un pakalpjumu loteriju organizēšanu, loterijas atļaujas saņemšanas un norises kontroles kārtību, kā arī aizsargāt personu un sabiedrības intereses preču un pakalpojumu loteriju organizēšanā un godīgas konkurences veicināšana. Likums attiecas uz spēlēm, kurās dalībnieks piedalās, iegādājoties preci vai noslēdzot pakalpojuma līgumu, bet nemaksājot dalības maksu.

Jaunajā likumā skaidri ir definēti termini:

Preču loterija – spēle, kurā dalībnieki piedalās, veicot preču pirkumu, bet nemaksājot dalības maksu;

Loterijas dalībnieks – persona, kas pērk preci vai noslēdz pakalpojuma līgumu un veic loterijas noteikumos paredzētās darbības, lai pretendētu uz laimesta iegūšanu;

Loterijas atļaujas saņēmējs – preču ražotājs, izplatītājs, pārdevējs vai pakalpojumu sniedzējs, kas organizē preču vai pakalpojumu loteriju, vai loterijas organizētājs;

Loterijas organizētājs – persona, kurai preču ražotājs, izplatītājs, pārdevējs vai pakalpojumu sniedzējs ir deleģējis tiesības organizēt preču vai pakalpojumu loteriju;

Laimestu fonds – lietas, kuras kā laimestus vienas preču vai pakalpojumu loterijas organizēšanai piedāvā loterijas atļaujas saņēmējs un kuru vērtību latos apstiprina grāmatvedības dokumenti.


Likumā noteikts — ja loterijas laimestu fonds ir lielāks par 500 latiem, inspekcijā jāsaņem loterijas atļauja, kā arī jānomaksā valsts nodeva, turklāt rīkotājiem tiek prasītas stingras garantijas, ka solītais laimests tiks noteiktajā apmērā un laikā izmaksāts, tiek arī analizēti pārējie loterijas noteikumi. 25% no laimestu fonda kā valsts nodevas apmērs ir noteikts, izmantojot analoģiju ar līdz šim pastāvējušo sistēmu — ja laimests lielāks par 500 latiem vai 500 latu, tad to nevar izsniegt, ja nav nomaksāts iedzīvotāju ienākuma nodoklis 25 % apmērā no laimesta summas. Savukārt, ja laimestu fonds ir mazāks par 500 latiem, atļauja nav nepieciešama un nodeva nav jāmaksā, taču inspekcijai par šo pasākumu jāpaziņo. Dokumenti loterijas atļaujas saņemšanai jāiesniedz divus mēnešus pirms paredzētā loterijas sākuma, akcijās, kurām atļauja nav nepieciešama — 15 dienas pirms sākuma. Tādējādi netiek kavēta mazo un vidējo komersantu šāda veida reklāmu un akciju organizēšana, taču tiek dotas papildus iespējas gan Valsts ieņēmumu dienestam, gan Izložu un azartspēļu uzraudzības inspekcijai, pārliecināties, kā loterijas tiek rīkotas, mazinot iespēju, ka tās varētu būt krāpnieciskas.
“Preču un pakalpojumu loteriju likums” paredz, ka gada laikā vienai precei vai pakalpojumam var organizēt ne vairāk kā trīs loterijas, un akcijas maksimālais termiņš ir seši mēneši. Izložu limits (trīs loterijas gadā) netiek piemērots vienīgi avīzēm, žurnāliem, biļeteniem vai citiem periodiskajiem izdevumiem. Loterija ir ļoti iedarbīgs reklāmas instruments un vienlaikus klients nevis saņem informāciju par preces vai pakalpojuma lietišķajām īpašībām, bet tiek skubināts pirkt tikai tāpēc, ka ir iespēja tikt pie laimesta. Acīmredzams, ka loterijas ir orientētas uz auditoriju, kas lēmumu iegādāties preci pieņem, nevis izsverot lēmumu, bet mirkļa impulsu vadīta.

Šie divi ierobežojumi par loterijas balvu fondu un loteriju termiņiem un skaitu ieviesti likumā ar konkrētu mērķi – ierobežot preču un pakalpojumu loteriju, lai šis reklāmas akcijas veids nepārvērstos par vienu no komercdarbības formām, jo uzņēmējs, tiecoties pēc preču noieta palielināšanas, var organizēt vienu preču vai pakalpojumu loteriju pēc otras. 

Inspekcijai ir tiesības atteikt loterijas atļaujas piešķiršanu, ja komersants organizējis loterijas bez atļaujas; komersants ir pārkāpis šā likuma un ar to saistīto Ministru kabineta noteikumu prasības vai komersanta iesniegtie loterijas noteikumi neatbilst likuma prasībām.

Kā jau tika minēts iepriekš loterijas atļauju jāsaņem loterijām, kuru balvu fonds pārsniedz 500 latu, to izsniedz uz šis loterijas norises laiku, kas nedrīkst būt ilgāks par sešiem mēnešiem. Lai saņemtu loterijas atļauju, komersantam Inspekcijai jāiesniedz iesniegums, kuram pievieno:

-informāciju par komersanta apstiprinātu loterijas atbildīgo personu;

-loterijas noteikumus;

-ar grāmatvedības dokumentiem apstiprinātu laimestā piedāvātās mantas vai nemantisko vērtību novērtējumu latos;

-preču ražotāja, izplatītāja, pārdevēja vai pakalpojumu sniedzēja apliecinājumu par laimestu izmaksas garantijā.


Likumā ir diezgan stingri noteikts, kādai informācijai  jābūt ietvertai preču vai pakalpojumu loterijas noteikumos. Vispirms jau šiem noteikumiem jābūt pietiekami skaidriem, nepārprotamiem un izklāstītiem loģiskā secībā, lai mazinātu pārpratumu iespēju. 

Preču un pakalpojumu loterijas noteikumos jābūt: 

· informācijai par preču ražotāju, izplatītāju, pārdevēju vai pakalpojumu sniedzēju;

· ja loteriju organizē cita persona, tad arī informācijai par šo citu personu;

· informācijai par vietu, kur loterija notiek — visā Latvijā vai tikai vienā valsts rajonā vai pilsētā;

· informācijai par laiku, kad loterija sākas un kad beidzas;

· informācijai par laimestu fondu, lai cilvēki jau no paša sākuma zina, kādi un cik ir šie laimesti un kāda ir to vērtība;

· informācijai, kas ļauj potenciālajam dalībniekam izvērtēt savas izredzes laimēt (piemēram, ziņas par preču vai pakalpojumu daudzumu, kas tiek piedāvāts loterijas ietvaros, u. tml. informācija), lai nav tā, ka cilvēks ierauga ļoti lielu laimestu fondu, bet neievēro to, ka preces, kas piedalās loterijā, (piemēram, košļājamā gumija), tiek pirktas lielā daudzumā, un iespēja laimēt konkrētajam indivīdam ir samērā neliela;

· informācijai par loterijas norises kārtību (piemēram, kas un kur jāsūta, uz kādu pasta adresi, var minēt arī tālruņa numuru, pa kuru jāzvana), loterijā laimējušo personu noteikšanas kārtība, izsludināšanas kārtība, kārtība, kādā notiek pieteikšanās uz laimestu — lai cilvēks zina, ka uz laimestu, lai to saņemtu, jāpiesakās līdz konkrētam datumam, kuru nedrīkst nokavēt; 

· informācijai par to, kur loterijas dalībnieks var vērsties pretenziju gadījumā, kā arī norādītai kārtībai un termiņam, kādā šīs pretenzijas tiek izskatītas. Loterijas ietvaros starp loterijas dalībnieku un organizētāju veidojas sava veida tiesību un pienākumu saikne, līdz ar to ir tikai loģiski likumā paredzēt iespēju abām pusēm izteikt savstarpējas pretenzijas; 

· informācijai par personām, kuras nedrīkst piedalīties loterijā. Likumā nav noteikts, tieši kādas personas nedrīkst piedalīties konkrēta komersanta organizētajā loterijā,  tādēļ daļēji var uzskatīt, ka tas ir katra organizētāja ētikas jautājums. Vispārpieņemtā prakse ir tāda, ka par šādām personām tiek uzskatīti attiecīgā komersanta darbinieki, uzņēmuma līdzīpašnieki, ģimenes locekļi; 

· informācijai par Izložu un azartspēļu uzraudzības inspekcijas izsniegtās atļaujas numurs — tas ir sava veida garants patērētājam, ka loterija notiek likumīgi, tās organizēšanai saņemta atļauja un nomaksāta valsts nodeva. Arī attiecībā uz preču vai pakalpojumu loterijas reklāmu likums uzliek par pienākumu norādīt loterijas atļaujas numuru, tādējādi mazinot iespēju, ka varētu tikt reklamētas loterijas, kuru organizēšana nav atļauta;

Preču un pakalpojumu loterijas noteikumiem jābūt pieejamiem visās attiecīgo preču pārdošanas un pakalpojumu sniegšanas vietās — tas saskaņā ar likumu jānodrošina loterijas organizētājam. Šīs likuma normas uzdevums ir gādāt, lai loterijas noteikumi būtu pieejami gan preču ražotājam, gan pārdevējam, gan pakalpojumu sniedzējam. Tātad, ja kādā veikalā tiek piedāvāta prece un, nopērkot šo preci, var piedalīties loterijā, tad šajā veikalā uz vietas kaut vienā eksemplārā jābūt  arī loterijas noteikumiem. 

Saskaņā ar likumu ienākumi no preču vai pakalpojumu loteriju organizēšanas valsts nodevas tiek izmantoti Latvijas Nacionālās bibliotēkas projekta īstenošanā. 


Likums paredz, ka preču vai pakalpojumu loterijā laimējušās personas nosaka publiski. Tas nenozīmē, ka visiem loterijas dalībniekiem jāpiedalās laimējušo personu noteikšanā, taču publiskuma princips ir lielāka drošība tam, ka uzvarēs tie, kam paveicies, nevis tie, “ kam jāuzvar”. Laimējušo personu noteikšanā piedalās loterijas atļaujas saņēmēja pārstāvis, attiecīgās profesionālās asociācijas pārstāvis, kā arī Inspekcijas pārstāvis vai VID teritoriālās iestādes pārstāvis.


Ar likumu aizliegts organizēt preču vai pakalpojumu loterijas, kurās var piedalīties, nopērkot alkoholiskos dzērienus (tai skaitā alu), tabaku un zāles. Loterijas laimests nevar būt alkoholiskie dzērieni (tai skaitā alus) tabaka un zāles. Šis aizliegums būtiski ietekmēja lielākos šo nozaru uzņēmumus, kas regulāri rīkoja dažādas loterijas un akcijas. Pēc ziņu aģentūras LETA datiem "Aldara" tirgus daļa ir sarukusi no 45,3% 2003. gada vidū līdz 39,9% 2004.gada jūlija sākumam. Tirgus daļas samazināšanās pirmajā pusgadā galvenokārt ir skaidrojama ar nesen ieviesto loteriju organizēšanas aizliegumu attiecībā uz alkoholiskajiem dzērieniem, jo "Aldaris" ir bijis aktīvākais akciju un dažādu loteriju organizētājs, kas lielā mērā nodrošinājis stabilas tirgus līdera pozīcijas [11.]. Likums ir būtiski ietekmējis arī tabakas nozari, jo ir aizliegta pārdošanas veicināšana – loterijas. Pirms likuma pieņemšanas tika rīkotas loterijas, kuras paaugstināja tabakas izstrādājumu pārdošanas apjomus, piemēram, tika rīkota loterija, kurā varēja piedalīties, nopērkot dubulto iepakojumu un izlozes kārtībā laimēt balvas, kas nebija tabakas izstrādājumi.

 
Izložu un azartspēļu uzraudzības inspekcija ir konstatējusi pārkāpumus, piemēram, Tuborg alus izplatītāju Latvijā SIA “Alikone” darbībā, kas neilgi pirms Jāņiem uzsāka akciju “Ar Tuborg uz Roskildi”. Likums tika pārkāpts nepārprotami: ar īsziņu bija jāpiereģistrē čeks, un loterijas noslēgumā viens tās dalībnieks varēja laimēt braucienu uz Eiropā lielāko mūzikas festivālu. 


Sods ir 500 lati, ja likums tiek pārkāpts pirmo reizi, bet, ja atkārtoti, tad 1000 latu.

Taču likumu ir iespējams arī “apiet”. Iespēju “apiet” likumu izmantoja cigarešu L&M izplatītāji Latvijā Phillip Morris arī sarīkoja akciju ar vilinošu balvu fondu — 600 ielūgumiem uz festivālu Transglobe Grand Party un veselu virkni citu balvu. Taču — lai piedalītos akcijā, cigaretes jāpērk nebija, tikai jāaizpilda anketa, ko varēja saņemt ikviens, kas uz noteiktu kodu nosūtīja īsziņu. Tātad formāli likums netika pārkāpts. 

Likuma ierobežojumi nav samazinājuši alus tirdzniecības veicināšanu, piemēram, alus lietotāji tāpat kā agrāk tiek mudināti krāt korķīšus un etiķetes. Tikai tagad izloze rīkota netiek. Viss notiek "pa tiešo" — jāsakrāj noteiktu skaitu etiķetes un par to var saņemt balvu, ja sakrāj vēl vairāk punktu — saņem vēl lielāku balvu. Līdz ar to netiek maksāta nodeva par loteriju rīkošanu. 


Tā kā sākot ar 2004. gadu akcijas un loterijas tiek apliktas ar papildu nodokli, to veidošana vairs nešķiet pievilcīga un šis reklāmas veids tiek izmantots daudz retāk. Latvijā šādas akcijas līdz 2004.gadam aizņēma 70-80% no raidlaika, radot ilgtermiņa problēmas attiecīgajiem brendiem, jo tiem par īstiem brendiem nemaz nekļūst. Preču un pakalpojumu loterijas jaunā nodokļa dēļ ir kļuvušas mazāk un to vietā nākušas imidžreklāmas un lielākais ieguvējs no šī likuma pieņemšanas ir brendi.

Izložu un azartspēļu organizētājiem neto apgrozījums šā gada pirmajos sešos mēnešos sasniedzis 32,28 miljonus latu, kas ir par 31% vairāk nekā pērn pirmajā pusgadā, liecina Izložu un azartspēļu uzraudzības inspekcijas apkopotie dati [13.].

Kopš šā gada 1.janvāra, kad stājās spēkā Preču un pakalpojumu loteriju likums, Izložu un azartspēļu uzraudzības inspekcija ir izsniegusi 264 loterijas atļaujas, loterijām, kuru laimestu fonds ir lielāks par 500 latiem, un 160 loteriju apstiprinājumus loterijām, kuru laimestu fonds mazāks par 500 latiem. Kopējais laimestu fonds, kas tiek aplikts ar valsts nodevu, ir 545 950 lati, un iekasētā valsts nodeva veido 136 488 latus. Atbilstoši Preču un pakalpojumu loteriju likuma 25.pantam, ienākumus no preču un pakalpojumu loterijas organizēšanas valsts nodevas izmanto Latvijas Nacionālās bibliotēkas projekta īstenošanai
2004.gada 1.pusgadā Izložu un azartspēļu uzraudzības inspekcijas (IAUI) amatpersonas gan patstāvīgi, gan kopā ar Valsts ieņēmumu dienesta,  gan Valsts policijas pārstāvjiem ir veikušas 898 izložu un azartspēļu organizēšanas vietu, kā arī preču un pakalpojumu loteriju organizēšanas pārbaudes, kuru gaitā konstatēti 93 izložu un azartspēļu rīkošanu reglamentējošo likumu un tiesību aktu pārkāpumi un trūkumi. Par konstatētajiem pārkāpumiem sastādīti 36 administratīvo pārkāpumu protokoli,( tajā skaitā 12 protokoli par preču loterijas organizēšanas pārkāpumiem), bet 2 administratīvā pārkāpuma materiāli nosūtīti izskatīšanai uz tiesu [13.].
IAUI plānoja, ka 2004.gadā ienākumi no šīs nodevas sasniegs 300 000 latu; faktiski uz 01.09.04. ieskaitīts valsts budžetā 94 396,45 lati.

Latvijas Izložu un azartspēļu tirgus kopsavilkums 1999. - 2003.gads (milj.Ls) [13.]

	Rādītājs
	1999
	2000
	2001
	2002
	2003

	1.Peļņa no loterijām:
	0,085
	0,069
	0,052
	0,002
	0,050

	2.Firmu samaksātā izložu un azartspēļu nodeva un nodoklis valsts budžetā
	4,258
	4,620
	5,055
	6,715
	7,351

	2.1.izložu nodeva un nodoklis:
	0,198
	0,212
	0,226
	0,265
	0,287

	2.2.azartspēļu nodeva un nodoklis:
	4,06
	4,408
	4,829
	6,450
	7,064


Piemēri akciju un loteriju rīkošanā Latvijā

1. Cigaretēm “Caines” tika veiktas daudz dažādas tirdzniecības veicināšanas akcija. Viena no tām “Ļaujies klubu ceļvedim” notika 2002.gada novembrī. Iegādājoties cigaretes Caines ar speciālu uzlīmi, varēja piedalīties izlozē, pirms tam atbildot uz katras nedēļas jautājumiem un nosūtot uz SMS atbildi. Balva bija CAINES PARTY CARD. Tā bija norēķinu karte, ar kuru varēja norēķināties restorānos, bāros, kublos. Šī karte izskatījās kā norēķinu karte un ar to varēja norēķināties tieši tāpat kā ar jebkuru Visa, Maestro u.c. kartēm. Bija 3 veidu kartes: platīna Ls150,00 vērtībā, zelta Ls50,00, sudraba LS10,00.

Uz šo akcijas laiku ievērojami pieauga pārdoto cigarešu daudzums, vidēji par 40%. Pēc šīs akcijas varēja izvērtēt, kura no HoReCa vietām patērētājiem bija visiecienītākā.

2. Zema segmenta cigaretēm Wall Street arī regulāri notiek preču veicināšanas akcija. Tās notiek pāris mēnešus, jo ir jākrāj daļa no paciņas un var apmainīt pret dāvanām. Dāvanu var izvēlēties pēc kataloga. Jo vairāk izgriezumus sakrāj, jo vērtīgāku dāvana saņem. Wall Street regulāri rīko saviem patērētājiem akcijas. Pārdošanas apjomi pieaug akciju laikā. 

Arī pēc likuma pieņemšanas WS turpina rīkot līdzīgas akcijas. Tikai dāvanu nevar izvēlēties, lai nav nejaušības princips.

Tabakas nozarē akcijas ir ievērojami samazinājušās ir palikušas tikai image reklāmas. Dažas no tām esam pievienojuši referātam. Kā arī nenotiek tirdzniecības veicināšanas akcijas HoReCa tīklos (piem. atdod savu iesākto paciņu un mēs Tev uzdāvināsim jaunu utt.)

Viena no pēdējām veiksmīgākajām HoReCa akcijām bija cigaretēm Winston “Labi pavadīts laiks”. Uz stilīgi noformētām lapiņām ir jautājums ar atbildi un šo jautājumu var izmantot, lai  uzsāktu sarunu vai pārbaudītu drauga zināšanas. Tādā veidā brendam tiek pievērsta uzmanība bez tiešas tirdzniecības veicināšanas akcijas.

3. Uz visām nozarēm attiecas loterijas rīkošanas skaita limits un, protams, 25% nodokļa samaksa. Tāpēc var prognozēt konkurentu aktivitātes. Lai nerīkotu loterijas, tiek izdomātas jaunas, cita veida aktivitātes. Piem. konkrēta veikala vai pakalpojuma reklāma.

Tirdzniecības centrs SPICE ar tiešā marketinga palīdzību informēja tuvumā esošos ofisus par ēdināšanas iespējām. Akcija tika domāta firmas sekretārēm.

Speciāls kurjers – jauns, simpātisks, atraktīvs vīrietis gāja pie sekretārēm ar puķu podiņu un speciālu/aktraktīvu/radoši veidotu iepakojumu ar speciālo piedāvājumu. Ofisa darbinieki saņēma atlaides Spice restorānos. Akcija guva rezultātus, jo klienti labprāt izmantoja šo neparasto piedāvājumu. (skat. pielikumu) 

4. Laikraksta “Diena” abonēšana.

Dienas abonēšanas centrs ir izveidojis plašu datu bāzi ar visiem esošo, bijušo abonentu kontaktiem. Šo datu bāze izmanto, ar telemārketinga palīdzību atgādinātu par laikraksta abonēšanu nākošajām periodam, kā arī mēģinātu piesaistīt jaunus klientus. Tā nav vienreizēja akcija. Apzvanīšana notiek regulāri un atkārtoti. Tiek izmantoti arī direct-mail sūtījumi. Visai atraktīvā formā un dažādos veidos. 

Piemēram: īpašs piedāvājums visiem lasītājiem, kas nav laikraksta Diena abonenti tiek piedāvāts pasūtīt laikrakstu par speciālu cenu + tiek nosūtīts speciālizlaidums - avīzes makets samazinātā lielumā, kas sniedz ieskatu laikrakstā atrodamajā informācijā. (pievienots referātam)

Kā arī katra gada beigās visos Diena Abonēšanas centros notika izloze starp visiem abonentiem. Galvenā balva bija automašīna un sadzīves tehnika. Vai tā būs arī šogad, rādīs laiks.
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