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levads
Temas aktualitite: Saja laika, kad komunikacija balstas lielakoties digitali, lielaka dala
ikdienas ir parveidota attalinata formata, uzneémumiem vél vairak jadoma pie ta, kas tiek publicéts,
kadas reklamas tiek veidotas. Jaapzina iesp&jamie riski un krizes komunikacija. Covid-19
pandémijas laika marketings vél vairak ir tas, kas veicina uznémuma aktualitati sabiedriba, un,
piem&ram, liek iepirkties tiesi konkrétaja partikas precu veikala. Uznémumi noteikti censas to nemt
vera, jo tie noteikti vélas bt pamaniti visu uznémumu starpa, radot interesantas un inovativas
reklamas, piedavajumus un saturu socialajos tiklos. Bet katrai publikacijai, katrai reklamai ir risks,
tapec $aja petijuma tiks izpétits divu labi zinamu partikas precu veikalu veidotas reklamas, risku
un krizes komunikacija.
21.gadsimta uznéméji apzinas, ka reputacijas zaudéSana ir ievérojams drauds kompanijas
darbibai. Tradicionalie riska faktori —nepardomatas investicijas, sliktas kvalitates produkti,
izmainas konkurences vidé, nelaimes gadijumi un stihiskas nelaimes — ir saistiti ar publikas
viedokli, kas uznémgjdarbibai var nodarit lielu kaitgjumu, un rada uznémgjos satraukumu par labas
slavas zaudésanu.
Pétijums darba autorei dod padzilinatas zinasanas marketinga un reklama, risku un krizes
komunikacija, ka ar iegiitie rezultati palidz€s saprast, kur§ veikals kada veida strada pie Si.
Rezultati var palidzet jebkuram uzn@mumam Komunikacijas krizes situacijas.
PétTjuma mérkis: Analizét Rimi un Maxima risku un krizes komunikaciju reklamas
Covid-19 laika.
Péetijuma periods: No 2020.gada novembrim lidz 2021.gada martam.
Pétijuma uzdevumi:
1. Izpétit teorétiskas nostadnes par risku un krizes komunikaciju reklamas.
2. Analizét sabiedribas uztveri par Rimi un Maxima risku un krizes komunikaciju reklamas,
izmantojot aptauja iegiitos rezultatus.
3. Analizét risku un krizes komunikacijas reklamu veidoSanas vadlinijas lielveikalu tiklos,
balstoties uz intervija iegiitajiem datiem ar Maxima komunikacijas dalas vaditaju.
4. Balstoties uz petijuma iegitajiem datiem, izstradat risku un krizes komunikacijas vadlinijas un
ieteikumus, ieklausanai Rimi un Maxima komunikacijas pirmskrizes, krizes un p&ckrizes posmos.



mailto:elizadubure@gmail.com

Empiriska pétijuma veikSanai izmantotas divas pétijumu metodes- kvantitativa metode jeb
anket€Sana, ar kuru sabiedribas uztveri par Rimi un Maxima risku un krizes komunikaciju reklamas.
Otra pétijumu metode ir intervija, ar Rimi un Maxima komunikacijas dalas vaditajiem, ar mérki
noskaidrot lielveikalu tiklu vadlinijas risku un krizes komunikacijas plana un reklamu veidoSana
Saja Covid-19 laika, lai situaciju varétu apskatit arT no otras puses.

Sis pétijums varétu palidzét saprast ka uznémumi rikojas risku un krizes situacijas, ka to no
malas redz un uztver sabiedriba, kam ta pievers uzmanibu. Ka ar tika noskaidrots, ka atpazistamie
uznémumi risina §1s problémas, ar kuram saskarusies p&€dgjo piecu ménesu laika.

1. Risku un krizes komunikacija

Teorétiskaja dala darba autore paskaidro riska un krizes jédzienu. Ka veidojas riski,
ka ar tiem cinities un ka vienmér biit sagatavotam. Katram apzinatam riskam ir jabiit preti arl
risinajumam gadijuma, ja tas parveérsas par problému vai pat krizi.

Krizes situacija uznémums biis sabiedribas uzmanibas centra. Saja nodala apskatitas
dazadas situacijas un krizu komunikacijas risinajumi. Krizes komunikacija nozimé komunic@t ar
savu auditoriju godigi un bieZzi, pret€ja gadijuma saks rasties baumas un krize klis tikai lielaka.
Savukart, reklamas ir tas, kuras palidz uznémumam kliit atpazistamam, dod tam pozitivu vai
negativu telu, piesaista klientus. Tapéc krizu situacijas ar1 reklamam ir cita butiba un cilveki uz
tam skatas citadak.

1.1. Kas ir risku un krizu komunikacija?

Risks ir kada negativa notikuma prognozéta iesp&jamiba vai varbiitiba. Notikums p&c savas
bitibas (piem&ram, nelaimes gadijums vai neveiksme, dabas katastrofa vai cita veida postijumi)
vel nav krize, bet ta izraisitas sekas, un ar to saistitd negativa publicitate gan var radit krizes
situaciju organizacija. (Lehtonens, 2011) Tatad skaidrs ir viens -, lai nepielautu krizes situaciju,
nepiecieSams jau savlaicigi izzinat iespgjamos riskus un sagatavot ricibas planu katram gadijumam.
Tacu, protams, ir riski, kuri ir neparedzami.

“Risks ir paredzama vai neparedzama iesp&jamiba, kas var izraisit negativus vai pozitivus
notikumus vai krizi jebkura uznémuma, ar pozitivam vai negativam sekam jebkura sektora.”
(Derkevica-Pilskunga, 2019) No visam lasitajam “riska” definicijam, autorei visatbilstosaka Skita
augstak redzama definicija, jo piekrit, ka risks ne vienmér biis ar negativam sekam, ka tas
lielakoties teikts.

Riska un arkartas zinam jabiit tadam, kas cilvékiem (gan pasa uznémuma darbiniekiem, gan
auditorijai) liks sajust to riska apzinaSanu un realus risinagjumus un darbibas gadijuma, ja Sis risks
izverSas par problemu. Tapéc ir izvirziti pieci fundamentalie komunikacijas mérki CAUSE, lai
nostabilizétu — parliecibu (confidence), apzinasanos (awareness), sapraSanu (understanding),
apmierinajums ar piedavatajiem problému risindjumiem (satisfaction) un riciba (enactment),
darbiba no vienosanas uz realu ricibu. (Rowan, 2009) Biitiba, ja katru paredzamo risku apskatitu
un analizétu, un nonaktu pie §ada komunikacijas mérka rezultata, tad noteikti biitu mazaka iesp€ja,
ka risks parverstos kada nopietna probléma vai krizes situacija.

Kas tad 1isti ir raksturigs krizei? Pirmkart, organizacija noklist mediju un citu argjo
mérkauditoriju uzmanibas centra; Sabiedriba bitiski pieaug nepiecieSamiba p&c informacijas;
Publicitate ir daudz lielaka, ja tas attiecas uz ikvienu vai, ja tas ir tuvu dzivesvietai; Batiski picaug
baumas par uznémumu; Cilveéki meklé kadu, ko vainot; Rodas varoni un antivaroni; Pieaug
neverbalas informacijas nozime; Situacija attistas neprognoz€jami; Sak pievérst uzmanibu ari
citiem organizacijas notikumiem, cenSas atrast pielautas kludas. (Errikson, 2018) Skatoties uz
situaciju, kada ir Latvija, Covid-19 laika, autore var piekrist visiem Siem faktiem, jo tas ir labi
manams sabiedriba. Ta cenSas atrast katru valdibas kltidu, véro ka vini izsaka katru teikumu un
analizg.



“Krizes vadiba ir process, kas ir sadalits tris fazés — pirmskrizes, krizes un pé&ckrizes.
Pirmskrizes faze ietver krizes identifikaciju, domino efekta ietekmes noteikSanu, atru analizi un
lémumus, komunikaciju un darbibu. Krizes faze ietver reagéSanu uz krizi — atru situacijas analizi,
krizes komandas izveidi, atru un tiesiski pareizu komunikaciju ar mérkauditoriju un darbibu.
Péckrizes faze ietver izvairiSanos no domino efekta, komunikaciju un darbibu.” (Derkevica-
Pilskunga, 2019)

Labi nostiprinata un riipigi planota krizes komunikacija sp€j priekslaicigi noverst kadu
nopietnu problému, ka arT palidzet sabiedribai cinities ar eso$o (koronavirusa pandémija), palidz
sabiedribai saprast, kas notiek pasaulé un padarit sabiedribu izglitotaku, jo biedejosaka medz but
nezina. (Malecki, 2021)

Globalas pandeémijas, Covid-19, laika krizes komunikacija ir ta, ar kuras palidzibu var
izklied@t bailes, cinities pret nenoteiktibu un veidot kopibas sajtitu Saja laika, kad jacinas pret visas
pasaules veselibas apdraudéjumiem. NeatbilstoSa krizes komunikacija var novest pie smagam
sekam — gan ekonomiskam, gan arT mentalam. (McDonnel, Zu, 2021) Tiesa, ka nepareizi novadita
krizes komunikacija var negativi ietekmét ne tikai paSu uzn€mumu, bet arT visu sabiedribu,
pieméram, gadijuma, ja ta ir kada dabas katastrofa, kura nav adekvati novadita (Amerikas valdibas
krizes komunikacija viesulvétras “Katrina” variants).

Krizes komunikacija ir attistijusies pedejo dekazu laika un tai arvien vairak pievers uzmanibu
komunikacijas specialisti, ka arT ir pieradits tas, ka kvalitativa krizes komunikacija biitiski mazina
negativu notikumu ietekmi uz uznémumu / personu. Krizes komunikacija ir piekopta jau kops
antikiem laikiem, piemé&ram, izcils komunikators bijis Jilijs Ceézars. (McDonnel, Zu, 2021) Ar1
misdienas ir loti daudz izcilu komunikatoru, kuri sp&s noverst jebkuru krizes situaciju agrak vai
velak.

Efektiva krizu komunikacija sniedz skaidru, optimistisku redz&umu un realistisku ricibas
planu, veic izlémigas darbibas un veicina atklatu, godigu un bieZu sazinu ar auditoriju.
Informacijas bieza sanemsana var mazinat sabiedribas nemieru, ka arT, ja ta netiek pietiekami daudz
sanemta, tad sak darboties izt€le un rodas konspiraciju teorijas. Krizes komunikacija uznémumam
ir japaredz uzdotie jautajumi un jau jabit sagatavotam atbildem. (Wu, 2020)

Piters Sendmens ir iedalijis trTs veidu risku un krizes komunikacijas:

1. Cilveki nav 1pasi nortpgjusies par kadu problemu / jautajumu, tad uzdevums ir bridinat
par konkréto situaciju. So komunikacijas veidu varétu nosaukt par “piesardzibas komunikaciju”.
Lielaka probléma $aja komunikacija ir piesaistit NEienteresétu auditoriju, radit bazas un likt viniem
rikoties.

2. Sabiedriba ir parak uztraukuSies par kadu problému, kam patiesiba ir minimala bistamiba.
Uzdevums ir sabiedribu nomierinat. Sis veids saucas “sa$utuma parvaldiSana”. Saja konteksta
radas termins “riska komunikacija” 80.gados vides jautajumos. Uznémumi parasti So sauc par
krizes komunikaciju, jo sabiedribas lielais uztraukums var sabojat uzn@muma reputaciju un zaudet
pelnu.

3. Sabiedriba ir loti uztraukusies par kadu nopietnu problému. Uzdevums ir palidzét to
izturét, vadit sabiedribu, ka ari svarigi ir informét, lai zinatu ka rikoties. ST ir patiesa krizes
komunikacijas paradigma. Krizes apstaklos cilvéki ir patiesi apdraud@ti un satraukti. (Sandman,
2007)

Sabiedribu ir loti griiti ieinteresét uz kaut ko, kas neskar tiesi vinus, tacu gandriz neiesp&jami
nomierinat lietas, kas vinus skar un kaut nedaudz apdraud. Pieméram, par vides aizsardzibu
ieinteresét cilvekus tik loti, lai mainitu savu darbibu ir loti griiti, lai gan tas skar visu pasauli, tacu
neskar katru individuali.



1.2.Risku un krizes komunikacija reklamas

Naids ir emocionala reakcija, ko veido ne tikai faktori, kas saistiti ar apdraud&jumu, bet art
pakape, kada individi un valdiba uzskata Sos riskus par nedroSiem un nepienemamiem. Sabiedribu
ietekmé@ tas, ka, pieméram, slavenibas un uzn€mumi reag€ uz svarigiem zinojumiem par riska
samazinasanu. (Malecki, 2021). Seit varétu piemingt ari reklamas, jo daudzi uznémumi zino par riska
un krizes situacijam tiesi ar reklamu palidzibu.

Ar1 citi petfjumi liecina, ka arT reklama ir uzn@muma marketings, t€ls un reputacijas veidotajs
un krizes situacija laba reklama var glabt situaciju. Marketinga komunikacijas mérkis ir tiesa vai
netie$a veida informét, atgadinat un parliecinat sabiedribu par produktu, kompaniju, zimolu vai
pakalpojumu. Uznémumiem ir svarigi sekot lidzi aktualitateém, jauzlabo esoSie procesi, lai varétu
risinat jaunas problémas un pielagoties jebkurai situacijai. So izraisa virzisanas jauna ekonomiska
posma, ko veido straujais internets, mobilo talrunu attistiba un socialo tiklu ietekme miisu dzives,
kas samazina marketinga izmaksas uznémumiem. (Kotler & Keller, 2012). Internets ir pilniba
mainijis marketingu un ta darbibu, ta ietekmi uz sabiedribu. Tapéc uzn€mumiem ir jaseko lidzi
jaunumiem, jo attistoties tehnologijam, attistamies ari més. Pielagoties ir vienigais veids, ka
sasniegt v€lamos mérkus. ArT tapec Sobrid reklamas visvairak redzamas tiesi socialajos tiklos.

Ka sasniegt veiksmigu marketinga komunikaciju socialajos tiklos:

1. Pret socialajiem tikliem jaizturas ta, it ka tas biitu bizness - daudz japraktiz€jas, lai viss butu
izcili, tacu jau no pasa sakuma jacenSas apieties ar tiem ka profesionalim;

2. Jadod pateretajiem tas ko vini grib redzet, nevis tas, ko uzn€émums vélas radit - svarigi ir pieverst
uzmanibu tam, ko klienti vélas redz&t un ar1 publicét to. Tas nenozimé, ka savu domu nevar izteikt.
Visam ir jabut balansa.

3. Socialajiem tikliem savstarp&ji japopulariz€ vienam ofrS - piemeram, viena uzpémuma
socialajiem tikliem javed sava auditorija no viena pie otra, tadejadi palielinot savu auditoriju.
(Kawasaki, 2014)

Socialajos tiklos ir jaiegulda liels darbs, lai tie butu kvalitativi un tajos varétu popularizet savu
produkciju, kompaniju vai jebko citu. Ta ir vieta, kur var vistiesaka veida sanemt atgriezenisko
saiti ar savu auditoriju. Bet ta ir ari vieta, kur viegli var kltudities, tas ir risks, ko uznemas jebkurs
satura veidotajs. Bet kamer tas ir tikai risks, ne krizes situacija, viss ir labi.

Ir svarigi izprast medijus ka socialu fenomenu, ka komunikacijas instrumentu, kas sazinas
ar sabiedribu caur reklamu. Ikdiena ar vardu ,,reklama” visbiezak tiek saprasti véstijumi par precém
vai pakalpojumiem, ko ar reklamas agenttiru un plassazinas lidzeklu palidzibu izplata uznémumi,
lai ietekm@tu patérétaju. Reklamétaja uzdevums ir izveleties reklamas mediju, kas sniegs
nepiecieSamo ideju auditorijai. Ir jaizv€las starp galvenajiem mediju veidiem, jaizv€las to
specifiskie Iidzekli, laiks un geografiskais izvietojums. (Veide, 2006) Ari risku un krizes
komunikacijas ietvaros svarigi ir izvE€leties pareizas platformas informacijas nodoSanai, lai
sasniegtu v€lamo auditoriju. Bet, ja attiecas uz visu sabiedribu, tad publicét reklamu péc iesp€jas
vairak vietnés.

Komunikacijas laika pirmajas 10 sekundés [émuma pienemsanu ietekmé 7 % saturs, 38 %
balss, 55 % argjais izskats. (Simanovica, 2014) Tatad kopuma vizualais ir pats svarigakais cilvéka
ietekmétajs, noskatoties reklamu. Tas pats attiecas uz krizes apstakliem, tapec vienmér vairak ir
japadoma, lai, protams, informacija ir kvalitativa, tacu svarigi ar1 — 1sa, kodoliga, acij pievilcigi
apkopota informacija.

Reklama un misdienu ekonomika ped€jos 100 gadus bijusi savstarp€ji papildinosi partneri.
Ar1 Sobrid reklamas industija cie§ sava veida krizi, kad restorani ir slégti, sporta zales slégtas,
pasakumi notiek attalinati. Tas loti saSaurina visas reklamdevéju iesp&jas un tiem ir javeido
reklamas “arpus ramjiem”. Reklamas var biit uznémuma uzplaukuma vai lejupslides iemesls.



(Jenyns, 2020) ArT Sobrid veérojot, kadas reklamas tick raditas Latvija, ir redzamas dazadas
izmainas un koncentréSanas uz digitalo vidi.

Socialo mediju krize biezi vien rodas no tur ievietotajam reklamam, tatad biezi vien
reklamas ir nevis tas, kas ir ka krizes risinajums, bet gan c€lonis. Piem&ram, 2008.gada slavena
Johnson&Johnson reklama, kas aizvainoja daudz mates. Lai novérstu krizi, reklama vienkarsi tika
iznemta. ST krize rodas socialajos medijos vai tiek pastiprinata tur. Tadu §is krizes komunikacijas
veids noteikti atskiras, jo ir problematiskaks. Seit ir jaizmanto eso3as zinasanas par kiizu
komunikaciju un japarveido tas atbilstosi situacijai, jo katrai situacijai neder€s viens un tas pats
risinajums. (Austin, 2017) Socialo mediju krizes notiek loti biezi un sabiedribas reakcijas ir vél
neparedzamakas, ka arm baumas par konkréto uzn€mumu vai individu rodas loti atri, tapec
nepiecieSams rikoties cik vien atri iesp&jams.

Ja péc reklamas izveidojusies situacija, kur nepiecieSama krizes komunikacija, tad,
protams, jarikojas ir nekavéjoties, taCu ir jaizveido plans ka So situaciju risinat — atvainoties,
informét, turpinat uzlabot uzn€muma telu, atgiit sabiedribas uzticibu, jamak paradit sabiedribai, ka
uznémumam patie$am rip u.c. (Burzych, 2020)

Situacijas analize

“Maxima” attistiba Latvija aizsakas 2001.gada. Uznémums $o gadu gaita ir kluvis par vienu
no vadosajiem mazumtirdzniecibas tikliem Latvija un lielako uznémumu Baltija, attistibas cela
sastopoties ar visdazadakajiem izaicinajumiem, uzvaram un ari zaudéjumiem.

,Maxima Latvija” viens no vadoSajiem mazumtirdzniecibas tikliem Latvija. Uznémums
ietilpst holdinga “Maxima Grupe”, kas ir lielakais mazumtirdzniecibas veikalu tikls un darba devgjs
Baltija, nodarbinot vairak neka 30000 darbiniekus piecas valstis - Lietuva, Latvija, Igaunija, Polija
un Bulgarija.

Katru dienu vairak neka 300 000 pircgju apmeklé kadu no 173 MAXIMA veikaliem visa Latvija.
Misija: Mgs stradajam atbildigi, piedavajot klientiem vislabakas cenas, produktu klastu un servisu.
Vizija: Visaugstak novertétais mazumtirgotajs.

Plass tikls, augsta produktu kvalitate, liela izv€le zemas cenas, €rta vide - Sie ir galvenie
faktori, kas nosaka pircgju domas par veikalu. Lai apmierinatu visdazadakas pirc€ju vajadzibas,
MAXIMA veikali ir iedaliti dazados formatos: MAXIMA X, MAXIMA XX un MAXIMA XXX.

“Rimi Latvija” tapat ka “Maxima” radies 2001.gada. Rimi bija vieni no pirmajiem modernas
mazumtirdzniecibas ieviesg€jiem Baltija. Nepartraukti riip&jas par augstu standartu nodrosinaSanu
veikalu vide, kvalitati un sortimenta daudzveidibu, ka art servisu un attieksmi pret sabiedribu un
darbiniekiem. Rimi Latvia ir viens no vadoSajiem partikas mazumtirdzniecibas uznémumiem
valst. Sobrid pircgjiem visa Latvija ir atvérti vairak neka 120 Rimi veikali. Rimi Latvia strada
vairak neka 5 000 darbinieku.

Rimi misija: M&s veidojam nakotnes iepirkSanas pieredzi

Rimi vizija: M@s padaram katru dienu mazliet vieglaku

“Katru dienu miisu veikala iepérkas tiikstoSiem cilvéku. Ta ir gan atbildiba, gan iespgja bt
parmainu vestneSiem. M&s esam parliecinati, ja katru dienu domasim ka savu ikdienu padarit
mazliet vieglaku un mazliet labaku — kopa mes radisim ko 1pasu.”

Pétijuma metodologija

Lai realizétu darba mérki “Analiz&t Rimi un Maxima risku un krizes komunikaciju reklamas
Covid-19 laika” darba autore izvélgjas pielietot divas p&tijumu metodes, kas ir kvantitativa metode
jeb anket&Sana un kvalitativa - intervija. Ar anket€Sanas palidzibu darba autore uzzinaja, kadas ir
sabiedribas domas par Rimi un Maxima krizes komunikaciju, reklamam un attiecksmi Covid-19
laika. Aptauja sastav no 10 jautajumiem, kur 8 ir jautajumi ar atbilzu variantiem, bet divi ir atvérta
tipa jautajumi. Aptauju ir aizpildijusi ir 107 respondenti. Ta tika publicéta Instagram, ka ari



parsitita personigi dazadam grupam, ka art individuali. Visi aptaujas rezultati ievietoti pielikuma.
Anketa iegiitie dati tika parstradati Microsoft Excel, kas tika ievietoti diagrammas un analizéti.

Tika veikta intervija ar Maxima Latvija Komunikacijas dalas vaditaju Lieni Dupati — Uguli.
Intervija uzdoti 10 jautajumi par uznémuma risku un krizes komunikaciju Covid-19 laika, lai Sis
petijums iegitu ar1 viedokli, kas ir no uznémuma puses.

Pétijuma rezultati
Saja nodala darba autore analizés anketas jautajumus un atbildes, ka arT apkopos intervijas
atbildes.

Maxima komunikacijas vaditajas viedoklis par risku un krizes komunikaciju

Intervija bija planoti 10 jautajumi, tacu intervija izvertas ka saruna, tapec sanaca uzdot
vairak papildino$us jautajumus. Intervija notika ar Maxima Komunikacijas dalas vaditaju Lieni
Dupati — Uguli.

Intevijas sakuma jautajums bija par komunikaciju pirms un pasa Covid-19 laika,
butiskakajam atSkiribam, kur Liene pastastija, ka Maxima butiski atSkiras no citiem, ar to, ka vini
bija soli prieksa visiem citiem. Vini jau 31.janvari planoja krizes komunikacijas planu, jo risku
plana bija virusa izplatiba, “panic shopping” u.c., lai gan valdiba par arkartas stavokli pazinoja
tikai 12.marta. Liene uzsver, ka svarigi ir, lai $adas situacijas ir sakartota iek$gja vide un ir skaidrs
krizes komunikacijas plans nestandarta situaciju gadijjumiem. Par risku menedzmentu,
komunikacijas vaditaja apgalvo, ka viniem ir grupa, kur tiek petits ka [emums var€tu atstat ietekmi
uz sabiedribu un ka to uztvers. Lémumi tiek piemé&roti riskam.

Komunikacijas cilvékiem svarigi ir biit lEmumu pienemsanas procesa, jo daudzas vietas ta
nav, tur vini ir tikai komunikacijas nodev€ji sabiedribai un gala rezultata tas ne vienmeér ir
veiksmigi, jo netiek izverteti dazadi komunikacijas riski.

Maxima bija sagatavojusies krizei jau priekslaicigi, viniem jau bija sagatavotas preses
relizes dazadam situacijam, jo bija gatavojusies uz visu. Loti svarigi ir komunic€t ar medijiem atri,
jo kadreiz bija “zelta stunda”, kura jasniedz atbilde, bet Sobrid ta ir parvertusies par “zelta miniiti”,
jareagg uzreiz, jo katrs socialo tiklu lietotajs ir arT medijs.

Un par visas sabiedribas un darbinieku informé$anu krizes situacija L. Dupate-Ugule saka
ta: “Svarigs ir atrums inform&Sanas joma, pirmkart tie bija klienti un otrkart tie bija darbinieki. Un
klienti arT no dazadiem socialajiem aspektiem, pieméram, vecuma grupas, dzivesvieta — Riga vai
regioni, ka cilveki patéré medijus. Ari veikala vide, kas ir televizora ekrani, kur novietoti plakati,
radio, kur dazadi pazinojumi, ir socialie tikli, ir karsto cenu bukleti, kur mums ir 300000 tirazu -
Sis ir veids ka varam sasniegt milzigu auditoriju, vairak vecaka gadu gajuma cilvékus, pensionarus,
kas mums bija loti svarigi, jo viniem visgriitak gaja ar visu So situaciju un informacijas uztveri”.

Krizes komunikacija ikvienam uzp€mumam ir jadoma par iekS§€jo komunikaciju. Svarigi
apzinat tos cilvékus, kas strada tieSi veikalos, kas ir frontes linijas darbinieki, par to kadi ir
noteikumi, ko drikst un ko nedrikst tirgot. Ir dazadas iespé&jas iekS€ji komunicet elektroniski.
Cilveki sanem, pieméram, uz skeneriem informaciju. Maximai ir arT iek$gjais zurnals “Mes
Maxima”, kas ir drukata veida, kas arT labs veids ka sasniegt misu visus darbiniekus.

Ari reklamas bitiski atSkiras krizes laika no ierastas ikdienas. Visas televizijas reklamas
tika pielagotas droSibas noteikumiem, stastits ka ir nakt uz veikalu un drosi iepirkties. Operativa
darboSanas, pieméram, piektdien pienem l€mumu, ka no pirmdienas jabiit kadam jaunam
noteikumam - pa brivdienam sarazots jauns klips, maketéti jauni vizualie materiali, izdomati
reklamu teksti, viss sadrukats, lai pirmdiena jau viss biitu veikalos. Talak tika uzdots jautajums par
vinu reklamu un marketinga “trikiem” covid-19 laika. Liene atklaj, ka Tsu bridi pirms
Ziemassvétkiem, kad vél vargja nopirkt nepartikas preces, Maxima pagarinaja savu darba laiku no
7:00 11dz 00:00, lai cilveékiem nodroS$inatu iesp&ju iepirkties bez driizmesanas. Un $1 aktivitate labi
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atspogulojas ar1 medijos, paradot to, ka mes daram visu iesp&jamo, lai uzlabotu situaciju. Vél viena
nesenaka aktivitate ir tagad, kad ir 25km?2 platiba uz cilvéku, tas ietekme veikalus loti tiesi, Tpasi
mazos. Regulari veidojas rindas, cilveéki negaida. Tapéc ir jadoma jauni veidi ka veicinat
tirdzniecibu. Mazajos veikalos cilvéki meédz iepirkties regulari, perkot tikai, piem&ram, pienu un
maizi. NepiecieSams, lai vini viena reiz€ pérk vairak un nak retak, lai noturétu apgrozibu.
Izdomajam akciju, ka ja iep@rcies virs 20 eiro, tad bez maksas nak Iidzi cukurs vai milti, vai vel
kas cits. Un svarigi piebilst, ka tas tika pasniegts, ka “vélamies samazinat cilvéku plismu”, kas ari
nav melots. ArT §1 akcija ieguva milzigu mediju publicitati — visi lielakie Latvijas mediji to zinoja.

Pandémijas laika, krizes situacijas, kad cilveki ir panika, médz bit deficits veikala. Liene
Dupate — Ugule atklaj, ka legendarajiem grikiem noteikti bija bridis, kad bija deficits, ka jau jebkur.
Pirmais vilnis bija tik liels, visi plaukti tuk$i, un neviens nesaprot, no kurienes tas radas, jo griki
nav viens no pamatproduktu saraksta, ko uztaisijusi Aizsardzibas ministrija. Cilvékiem $kita, ka
griki beigsies. Un protams, ka sakuma beidzas, jo tik atri nesp€ja piegadat uz veikaliem. Protams,
griki nebija vieniga panikas iepirkSanas prece. Galvenais, ko centas ar reklamu un pazinojumu
palidzibu ieskaidrot cilvékiem ir tas, ka neuztraucaties, visiem pietiks, lai vini necel paniku un
visam mierigi “pieiet”.

Sabiedribas viedoklis par Rimi un Maxima komunikaciju Krizes situacija

Aptauja sastav no 10 jautajumiem — astoniem sl€gta tipa un diviem atvertiem jautajumiem.
Kopa atbild&jusi 107 respondenti. Sakuma tika noskaidrots, kada ir vinu dzivesvieta, lai pec tam
saprastu atSkiribu starp Riga un regionos dzivojosajiem respondentu viedokliem. 46.7% no
aptaujatajiem dzivo Riga, 32.7%% Kurzeme, 11.2%% Latgal€, 5.6% Vidzeme un 3.7% Zemgalg.

Otraja jautajuma tika noskaidrots, vai respondenti ikdiena sastopas ar Rimi un/vai
Maxima reklamam, kur parliecinosi redzams, ka ja, jo ta atbildgjusi 83.2% aptaujato, kas liecina,
ka mazumtirdzniecibas parstavji ir pamanami ar savam reklamam. Ka arT 5.6% apgalvoja, ka
ikdiena nemana veikalu tiklu reklamas un 11.2% apgalvo, ka nav pamanijusi tas. Kopuma varétu
teikt, ka tikai maza dala nepiever§ uzmanibu So veikalu reklamam.

Ka nakosais jautajums tika uzdots par to, kuras vietas respondenti visbiezak sastopas ar
konkréti Rimi reklamam. Saja jautajuma iesp&jami bija vairaki atbilzu varianti. No apkopotajiem
datiem redzams, ka lielaka dala jeb 79.1% Rimi reklamas visvairak pamana televizija, tuvu tam ir
socialie tikli (72.5%), kas arT ir liels aptaujato skaits. 52% apgalvo, ka tie ir drukatie mediji un
19.4% atklaj, ka reklamas dzirdamas radio.

Talak tas pats tika noskaidrots par veikalu Maxima, kur bija diezgan lidzigi rezultati —
visvairak atbildes gan bija par socialajiem tikliem, kas ir 80.9% no visiem aptaujatajiem, tacu
televizija reklamas pamana 71.6%. Drukatajos medijos tie ir 62.3%, kas ir manami vairak neka
Rimi, tacu vien 13.9% atzim&jusi radio.

Redzams, ka abiem mazumtirdzniecibu veikaliem ir diezgan lidzigas platformas, kuras tiek
visvairak pamaniti.

Péc tam tika noskaidrots respondentu viedoklis par Rimi komunikaciju Covid-19
pandémijas laika, tieSi runajot par ierobeZojumu ievéroSanu. 58.9% aptaujato verteé Rimi
veikalu tikla komunikaciju ar “labi”, 18.7% atbild, ka ir loti labi, 5.6% apgalvo, ka komunikacija
ir viduv@ja, vien 1.9% uzskata, ka ta ir slikta un 15% aptaujato atbild&jusi, ka griti spriest.

Tads pats jautajums tika uzdots arT par Maximas komunikaciju saistiba ar Covid-19
ierobeZojumiem, kur tapat ka Rimi visvairak atbildgja, ka komunikaciju vérte labi (34.6%), tacu
ar “loti labi” novértgja 26.2% respondentu. Par viduv&ju komunikaciju Covid-19 laika Maxima
veikalu tiklu verte 14%, bet par sliktu 6.5%. Un 18.7% atbildgja, ka ir griiti spriest.

P&c So jautajumu atbildém var spriest, ka cilvéku viedokli loti dalas un atSkiras par abiem
veikaliem, jo Maxima veikaliem ir vairak atbilzu, kur novérté viduvgji vai slikti, un redzams, ka



tieSi §is atbildes lielakoties ir no respondentiem, kuri dzivo regionos. Taéu Maxima veikalus ari
lielaks skaits respondentu ir novertgjis ar “loti labi”.

Nakosais jautajums bija atverta tipa, kura tika noskaidros, kura no veikaliem jatama
lielaka piepile, lai pasargatu pircéjus no Covid-19, ka arT tika ligts Tsuma paskaidrot, kapéc
vinu izvéle ir tada. Par drosaku vidi Maxima veikalos uzskata 42.1% cilveki, Rimi tie ir 35.5%, bet
bija arT liela dala, kura uzskata, ka abi ir vienlidzigi, vai, ka 1sti neredz nekadas atskiribas, vai ari
nepievers uzmanibu, kas ir 22.4% no visiem respondentiem. Tie, kuri atbildéja, ka Maxima atbildes
bija tadas ka veikala redzama vairak informacija par Covid-19, ka ar reklamas biezak tiek stastits
par Covid-19 un dazadi ieteikumi par to ka rikoties dazadas situacijas. Loti daudz atbildés izskangja
tiesi par Maxima darbiniekiem, kuri redzami pievérs vairak uzmanibas visiem apmekl&tajiem un
ierobezojumiem (citigi peta, vai maskas ir pareizi uzliktas, seko 1idzi, vai katram ir grozins, péta,
vai ir divu metru distances), ka arT dazas atbildés tika minéts tas, ka Maxima veikalos iepérkas
vairak vecaka gada gajuma cilveki, tapec tur tiek piedomats nedaudz vairak pie visu ierobezojuma
ieverosanas. Bija arT atbildes, kuras cilveki paskaidro, ka Maxima izdomajusi vairakus risinajumus
rindu samazinaSanai, pieméram, “skené pats”. Savukart, redzams, ka par Rimi lielakoties izsakas
cilveki, kuri nedzivo Riga. Respondenti, kuri dzivo Kurzemé lielaka dala min&jusi Rimi, sakot, ka
Maxima veikalos nemaz neiepérkas, uzskata Rimi par tiraku un drosaku vidi, lai iepirktos Covid-
19 laika. Ka ar daudzi atbild&jusi, ka tieSi Rimi ir vairak padomats par to, lai cilvéki nedriizmétos,
biezak dzirdamas reklamas Rimi veikalos par divu metru distanci u.c. Liela dala aptaujato ari
uzskata, ka Rimi reklamas tiek manitas salidzino$i biezak televizija, kur tiek pieminéts Covid-19
un ka veikals nodrosina cilvéku drosibu. Izskangja ari tadi viedokli ka Rimi piegada produktus uz
majam.

Ka nakosais jautajums tika uzdots salidzinat Rimi un Maxima reklamu nobeigumus
(skat. pielikuma) un atklat, kur$ no tiem skiet atbilstosakais Covid-19 pandémijas laikam. 55.1%
izvelgjas Rimi attelu un 44.% izvelgjas Maxima. Rezultati ir diezgan 1idzigi. Péc tam tika jautats
kapéc izvEléts viens vai otrs attéls, kur liela dala aptaujato runaja tiesi par krasu izvéli — Citi saka,
ka sarkana krasa piesaista uzmanibu vairak, citi saka, ka ta ir parak agresiva un zila ir mierigaka,
tapec patikamaka un vairak pamana simbolus. Autore uzskata, ka $aja situacija $is atbildes daudz
neko nesniedz, jo sarkana ir Rimi krasa un zila ir Maxima krasa, tapéc passaprotami, ka vizualie
materiali abiem veikaliem biis tieSi tadas krasas. P&c §1 nevar spriest par saturu. Tacu bez krasu
argumentacijas par Rimi tika teiks, ka pozitivi, ka tur ir paskaidroti simboli, jo varbiit ne visi saprot
“tirus” simbolus, nevar parprast zinojumu, ka ari saka, ka Maxima attélam ir aizliegums ar sarkano
svitru, kas uzruna negativi. Savukart, par Maxima attélu tika teikts, ka kvalitativaki un piesaisto$aki
ir pasi simboli, ka arf tur ir simbols par to, ka ir japanem ratini vai iepirkuma grozs, kas Rimi trukst.
Dazi uzskata, ka labak pamanami simboli un attéls ir vienkarSs un neuzspiléts, kas piesaista vairak
neka “agresivais” Rimi attéls.

P&dgjais jautajums tika jautats ar mérki, lai noskaidrotu, ko respondenti velas sanemt no
mazumtirdzniecibas parstavjiem reklamas Covid-19 laika. Lielaka dala jeb 65.1% atzimégja, ka
véletos uzzinat par akcijam un atlaidém veikalos, savukart, 53% apgalvo, ka vélas sanemt
informaciju par ierobezojumiem veikalos, 42.8% veletos sanemt vairak informacijas par pasiem
produktiem un 39% atbildgjusi, ka veletos dazadus ieteikumus pandémijas laikam (receptes u.tml),
un pie atbilzu varianta “citi” izskangja tadas atbildes ka vairak informacijas par jaunajam
inovacijam, par &dienu piegadi majas, par ieprieks pasttiSanu, dazadi statistikas dati.



Secinajumi

1. Aptaujas rezultati lauj secinat, ka regionos Rimi izdodas nodrosinat veiksmigaku,
piesaistosaku krizes komunikaciju, jo to veérté labi, bet lielaka dala respondentu vérteé Maxima
veikalu tikla krizes komunikaciju Covid-19 pandémijas laika ka viduvéju, bet Rimi ka labu vai loti
labu, tacu Riga Maxima veikalu tiklu vérte labak neka Rimi.

2. Gan Rimi, gan Maxima krizes komunikacija reklamas visvairak tiek saskatita socialajos
tiklos — ta uzskata vairums respondentu -, ka ari televizija raiditas reklamas tiek pamanitas, ta
uzskata aptuveni 80% aptaujato, kas liecina, ka krizes situacijas §is ir platformas, kur visticamak
informacija tiks pamanita.

3. legiitie dati norada, ka Maxima veikali iegulda vairak darba, lai klienti blitu p&c iesp&jas
vairak pasargati no Covid-19, kas ir 42% no respondentiem, jo darbinieki vairak izrada iniciativu
ierobezojumu ieveroSanai, ka ar1 reklamas biezak dzirdami inform@josi ieteikumi par drosibu
pandémija. Par Rimi ta uzskata 35%, bet bija ari liela dala, kura uzskata, ka abi ir vienlidzigi, kas
pargjie respondenti.

4. Apkopotie rezultati apstiprina, ka sabiedribu mazumtirdzniecibas iestazu reklamas
visvairak $aja pandémijas laika joprojam interes€ dazadas akcijas un atlaides produkcija, ta apgalvo
65%, tacu arT liela dala jeb 53% vélas sanemt informaciju par ierobeZojumiem veikalos.

5. P&c intervijas ar Maxima komunikacijas vaditaju var secinat, ka Maxima krizes planu
Covid-19 pandémijas laikam saka veidot jau janvari, kas deva viniem viedokla lidera lomu
ierobezojumu lémumu pienemsana.

6. Krizes situacijas svariga ir sakartota iek$¢ja vide un skaidrs krizes komunikacijas plans
nestandarta situaciju gadijumiem, ka art risku menedzmenta grupa, kur tiek pétits, ka konkrétais
Iémums vargtu ietekmét sabiedribu un ka tas tiks uztverts. Var secinat, ka Maxima komunikacijas
departaments loti iesaistas risku izvertésana un lémumu pienemsana.

7. Reklamas Sobrid atSkiras no pirms krizes perioda ar to, ka tiek pielagotas drosibas
noteikumiem un sabiedribas informé&S$anai par notickoSo. Ka ari var secinat, ka Saja laika
nepiecieSama operativaka darboSanas reklamas izveid€ un atraka lémumu pienemsana.

8. P&c intervijas var secinat, ka Maxima pandémijas laika nepartraukti izstrada jaunas
aktivitates, akcijas, veidojot reklamas, un sniedz cilvékiem dazadas iesp€jas, lai mazinatu cilvéku
plusmu, tiek reklamétas tadas aktivitates ka “skené pats”, mudina cilvékus pirkt nakt uz veikalu
retak, bet pirkt vairak, ka ar1 pielago darbalaikus, sniedzot iesp&ju iepirkties, kad nav daudz cilveku.

9. Krizes situacijas veikalos un sabiedriba médz iestaties “iepirkSanas panika”, un ar1 $aja
reiz€ var secinat, ka divas ned€las kop$ krizes sakuma sabiedriba iztukSoja atseviSskus veikala
plauktus. tapéc komunikacijas departamentam ir jabut planam, ka ar reklamu un pazinojumu
palidzibu ieskaidrot cilvekiem, lai vini necel paniku un sabiedriba saglaba mieru.

Priekslikumi

1. Veikalu tiklam Maxima regionos vairak izglitot darbiniekus, apmaksat kursus ar merki
apgut aktualakas tendences, ka arT atjauninat iepirkSanas sistému un izvietot vairak reklamu un
akciju veikalos.

2. Gan Rimi, gan Maxima veikaliem krizes situacijas izmantot socialos tiklus un televiziju
ka reklamu platformas, jo tieSi tur iesp&jams sasniegt vislielako dalu auditorijas, un ari pasos
veikalos reklamas un pazinojumi tiek pamantiti, ja tie biis pareizi izvietoti.

3. Rimi veikalu tiklam vairak pievérst uzmanibu tiesi darbiniekiem un vinu attiecksmei pret
Covid-19 ierobezojumiem, ka arT biezak reklamas atgadinat par drosibu veikala.

4. Abiem veikalu tikliem vismaz reizi nedéla publicét vai veidot reklamas par jaunam
akcijam un atlaidém socialajos tiklos un televizija, jo tas piesaista sabiedribas uzmanibu un taja
bridi iesp&jams izglitot ar1 par citiem jautajumiem.



5. Katram vadoSajam Latvijas uzn€émumam jau pirms ir sakusies krize, ir jadoma par tas
risinasanu, sekot Iidzi globalam problémam pasaulg, izvertet riskus.

6. Katrai lielajai organizacijai ir jaieklauj komunikacijas specialisti lemumu pienemsana, jo
tiesi vini ir tie, kas izvertes riskus un pielagos lémumu riskam.

7. Sobrid ir pastiprinati jadoma par komandas saliedétibu, tapéc arpus darba ieteicams rikot
ar1 neformalus pasakumus vismaz reizi tris ménesos, jo jarikojas ir visiem kopa un atri jageneré
jaunas idejas, jo situacija mainas katru nedelu.

8. Jariko marketinga aktivitates, kas palidz&tu ne tikai pelnas apgrozijumam, bet ari, kas
paraditu uznémuma riipes par sabiedribu, ka pieméram, cilvékiem Sobrid ir mazak finansialo
lidzeklu, tapéc ir jadoma ka palidzét ar dazadam akcijam un padomiem, piemé&ram, reklaméet
dazadas zema budzeta receptes.

9. Komunikacijas departamentam ir jabut planam, ka ar reklamu un pazinojumu palidzibu
ieskaidrot cilvékiem, lai vini nece] paniku un sabiedriba saglaba mieru.
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Pielikums
1.pielikums - intervija
1.Ka atSkiras komunikacija PIRMS Covid-19 krizes un tagad, vai ir kadas biitiskas atSkiribas, kam
tiek pieversta uzmaniba vairak?

Es varbit tsuma izstastisu ka vispar notika komunikacija, Covid-19 sakuma. Kas varbit miis atSkir
no citiem tirgus spéléetajiem, més bijam soli prieksa citiem. Komunikacija ir dala no visa procesa
— ir svarigi lai iekseji ir sakartoti procesi un tas, ka més reagéjam krizes situacija. Mes esam
panémusi loti labu pieméru no aviacijas kompanijam, ka tur tiek vaditas krizes komunikacijas. Ir
atseviskas krizes komunikdcijas grupas un krizes komunikacijas plans. Ja nu notiek nestandarta

situdcija, tad ka mes rikojamies.

2. Kada ir Jusu risku komunikacija? Ka Jus noversat / analizgjat riskus? Cik liela uzmaniba tiek
pieversta riskiem?

Tur ir iesaistits katrs departaments un komunikdacija ir viens no tiem. Més esam ka tads tiltins. Nav
td, ka vadibas grupa tikai visu dara un més tikai komunicéjam. Ari més esam visa lemumu
pienemsSanas procesd iesaistiti, teiksim mums ir ari tada riska menedzmenta grupa, kur més
skatamies ko un ka kads lemums varétu atstdat ietekmi uz sabiedribu vai ka sabiedriba to varétu
uztvert. Lidz ar to lemumi ari tiek pieméroti sim te riskam, attiecigi tie tiek nemti vera, kas ir loti
svarigi. Un, pieméram, negribu mest akmeni cita darzina, bet valdiba redzams, ka tie
komunikacijas cilvéki noteikti nav iesaistiti [emumu pienemSand, bet vini ir tikai komunikacijas
nodevéji sabiedribai un ka redzams, gala rezultatd tas ne vienmér ir veiksmigi, jo varbiit netiek
izverteti dazadi riski.

3. Kas biitu pirmais, ko izdarTtu, ja rastos krizes situacija? Maxima krizes komunikacijas vadlinijas.

Un nu ta, tad, kad més sapratam, ka St krize biis nevis tikai lokali Azija, bet vina varétu ari pariet
uz Eiropu un attiecigi skart ari Latviju — lai gan valdiba izsludindja arkartas stavokli 12.marta,
mes jau 31.janvari més jau sédamies pie galda cilvéeki, kas ir no emergency response organization
un modelejam situdcijas ka varétu kas notikt pie mums, nemot vera, ka tas notiek pasaulé. Un tad
es atceros, ka mes domajam, ka, ja saksies panic shopping, ka més reagéjam, ka pirmais, kas
jadara ir janodrosina apsardze un ka més pasargajam savus darbiniekus, ja kaut kas notiek. Un
nu tda ka més tik operativi stradajam pie i, bijam prieksa citiem spélétdjiem, bijam gatavi uz to ka
reagét Saja situacija. Mums jau bija sagatavotas preses relizes ka més rikojamies dazadas
situdacijas. Protams, mes nevarejam paredzét to, ka biis viruss, bet mums jau bija sagatavoti
templeiti — ka darit, ko darit. Tas padarija atraku reagésanas atrumu. Un tad, kad bija tas 12.marts,
kad izsludindja arkartas situaciju, tad ticiet man, man telefons bija nosédies jau rita puse. Un tas
temps kada més straddjam... man bija jasniedz intervijas. Lidz aprilim man bija bijusas 70
intervijas — rakstiskas, televizija, radio tiesi par covid-19 temu. Tas bija milzigs apjoms. Nebija
svarigi vai darba diena vai brivdiena, vai rits vai vakars, zvanija mediji nepartraukti, més bijam
ka zem lupas. Kadreiz bija golden hour, kad bija jareagé stundas laika, bet tagad ta ir zelta miniite,
Jjareage uzreiz, jo tagad jau katrs socialo tiklu lietotajs ir medijs. Jabut gatavam, kad zvanis un
Jjautas — kapéc ta, kas notiek, ko jiis darisiet.

4. Kas bija tas lietas, ko darijat pasa krizes sakuma?
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Pateicoties tam, ka kolegi atri ieviesa dazadas iniciativas, tas pasas aizsargbarjeras veikalos
kasieriem, més vinas pasi pirmie uzlikam, kad pat valdiba vel nebija to nolemusi, tad arf tie vizieri,
kas darbiniekiem bija sakuma, tos ari mums kolegi braukaja pa visiem Depo un K Senukai mekléja
tos vizierus, kas bija prieks zales plausanas — loti originali un radosi piegaja Sim kolégi.

5. Ka tas bija — stradat ka komunikacijas departamentam $adas krizes laika?

Bija viegli ka komunikacijas departamentam stradat, jo bija ko komunicét un varéjam stastit ka
tad més reagéjam un ko mes daram, jo tas ir loti svarigi, lai te viss ieksa pamatos jau biitu skaisti
sakartots, jo ja tas praktiskais neiet kopa ar solito, tad tas sausais atlikums ir diezgan bédigs. Un
svarigs ir atrums, galvenais, tiesi informésanas joma, pirmkart tie bija klienti un otrkart tie bija
darbinieki.

6. Ka tika piedomats pie ta, ka tiks informétas dazadas socialas grupas sabiedriba?

Un klienti ari no dazadiem socialajiem aspektiem, pieméram, vecuma grupas, dzivesvieta — Riga
vai regioni, ka cilvéki patéré medijus. Art veikala vide, kas ir televizora ekrani, kur novietoti
plakati, radio, kur dazadi pazinojumi, tad ir socialie tikli, tad ir karsto cenu bukleti, kur varam
sasniegt diezgan lielu auditoriju, jo mums ir 300000 tirazu, kas ir lielakais Latvija. Sis ir veids ka
varam sasniegt milzigu auditoriju, vairak vecaka gadu gajuma cilvékus, pensiondarus, kas mums
bija loti svarigi, jo viniem visgritak gaja ar visu So situdciju un informadcijas uztveri, un vini
nepatéré socialos medijus un masu medijus digitalaja vide, tas ir retums.

7. Vai atskiras arT konkréti reklamu saturs? Vai arT atSkiras platformas, kuras tiek izvietotas
reklamas?

Meés arivisas televizijas reklamas pielagojam drosibas noteikumiem, stastijam ka ir nakt uz veikalu
un drosi iepirkties. Més operativi darbojamies — piektdien pienéma lemumu, ka no pirmdienas
jabiut tadiem un tadiem noteikumiem un tad més pa brivdienam sarazZojam jaunu klipu, maketéjam
Jjaunus vizudlus, apstiprindti teksti, viss sadrukats, lai pirmdien jau viss butu veikalos. Tas temps
bija nenormails.

8. Kada bija iek$&ja komunikacija krizes laika?

Ta ir darbinieku apzinasana. Mums paveicies, ka ari Sie procesi mums ir tadi loti sakartoti, jo
mums sasniegt 7.5k darbiniekus no kuriem vairak neka 6k strada tirdznieciba, vini ir tie saucamie
offline darbinieki, kas nav pie datoriem. Jo pieméram tie, kas ir biroja darbinieki, vinus sasniegt
var ar e-pastiem, ar intranetu, ar Facebook grupu, kas mums ari tika loti atri izveidota, paris dienu
laika, kur mums notika tadi tiessaistes updati, kur mums vadiba stastija ka més daram, kapéc més
daram, kas bija svarigi, lai ari pasi kolégi nejustos distanceti. Jo visi arT tagad strada attalinati,
tapéc ir svarigi nepazaudet to saikni. Nu ja un tapéc, kad viss sakas bija loti svarigi apzindt tos
cilvekus, kas strada tiesi veikalos, kas ir frontes linijas darbinieki, par to kadi ir noteikumi, ko
drikst un ko nedrikst tirgot, kur viniem jabut, nedrikst apkalpot bez maskas, un ari pasiem bija
apmdcibas ka pareizi lietot maskas. Mums ir dazadas iespéjas iekseji komuniceét, elektroniski,
dazadas sistemas. Cilveki sanem, pieméram, uz skeneriem informdciju, mums ir ari ieksejais
Zurnals “Meés Maxima”, kas ir drukata veida, kas ari labs veids ka sasniegt miisu offline
darbiniekus. Més izmantojam plasu arsenalu gan ar iekséjiem, gan aréjiem resursiem. Un tad liela
darba dala bija lobijs, ka més tur bijam un sédéjam, un ierosinajam. Ekonomikas ministrs naca
pie mums un prasija padomu, ka mes ar visu tiekam gala, ko més daram, kas strada un kas
nestrada. Un tad vini to ieviesa ari citiem komersantiem. Tas, ka mes ar savu krizes planu bijam
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soliti prieksa citiem, deva mums tadu viedokla lidera lomu. Un tad jau més kopa domajam, kas
varétu notikt talak, modeléjam situdcijas un risinajumus. Ta ka to lobiju nevajag aizmirst, ari tas
bija svariga darba joma kurd mes piedalijamies. Jo parasti isti nevar saprast ko tas lobijs dara,
bet mums ka vadosajam uznémumam Latvija, mums protams ir atsevisks cilvéks, kuram ir pieredze
Saja jautajuma, kurs varéja piedalities un biit klat. Seit viss bija caurspidigi, més zinam, kas notiek,
ejam, runajam, dalamies, iesakam un tas art paradija miisu spéku, ka més varam visi kopa ierosinat
kaut ko un valdiba ieklausds miisos.

9. Kas ir jiisu lielakais trumpis?

Miisu lielakais trumpis bija ta operativa darbosanas un saliedétiba, ka straddjam precu pie pleca
viena mérka labad, informeét un apzindt cilvekus. Miisu komunikdcijas departamenta vadibas grupa
art ar citiem departamentiem stradajam ar vienotu merki.

10. Kadas aktivitates un akcijas tika ieviestas / reklamétas $aja krizes situacija?

Man ir viens piemers, més isi pirms Ziemassvétkiem pagarinajam darbalaiku, sakam darbu 7 no
rita un beidzam 12 nakti. Lai it ka cilvekiem buitu lielaka iespéja iepirkties. Un, protams, ka tas
cilveku skaits, kas naca 7 un 12 bija mazs, bet ta bija miisu komunikdcijas iniciativa, lai mes dotu
to iespaidu, ka més tiesam daram visu iespéjamo, lai cilveki varétu iepirkties maksimali drosa vide
ari pec darbalaika beigam. Un, kad meés par So izsutijam relizi, tad bija loti plasa publicitdte un
cilveki to [oti novertéja, jo més esam gatavi darit loti daudz, jo tas bija tas pédéjas dienas pirms
svétkiem, kad cilvéki vél varéja nopirkt nepartikas preces. Un tad bija [oti liela plisma uz
veikaliem, un tad, lai més kliedétu to pliismu tad més iniciejam to darbalaika pagarindasanu, un tas
ta cilvéku uztvere loti novertéti palika, kas baigi nozimigi, bet nu sis tads tikai viens piemérs.

11. Ar kuru krizes fazi tik gala ir griitak — pasas krizes vai péckrizes? Un kapec?

Par tam krizes fazem varbit tik detalizeti nemdcesu pateikt, bet nu ka taja krizes faze, tas biitu tas
(peach??? Peak prbly) . Ja més atkal atsaucamies uz covid-19 pandémiju, tad tas bitu tas bridis,
kad izsludindja arkartas situaciju, taja bridi més visi stradajam uz to, lai plecu pie pleca straddatu
un uzlabotu to situdciju, lai ieviestu valdibas prieksnoteikumus, lai varétu turpindt tirdzniecibu.
Viena bridi jau saprotam, ka ikdiena turpinas, ar So jau dzive neapstdjas un bizness neapstdjas.
Man 90% jautajumu bijusi par covid-19, ko un ka més daram, kadas mums ir jaunas iniciativas,
un tad uz to bridi mala tika nolikti visi citi jautajumi, tur par attistibu, kadas olas pirkt lieldiends,
vai kadi ir iepirksanas paradumi. Un, kad nedaudz nokrita tas pandemijas fokuss, tad jau atsakas
ari visi tie paralelie jautajumi. Bet covid-19 jau joprojam visiem interesé, un tad bija jasabalansé
ta uzmaniba, jo resursi jau mums tapéc lielaki nepaliek, un neskatoties ne uz ko, ta ikdiena jau
tdpat bija jaturpina.

12. Un kada situacija ir tagad, kad pagajis jau salidzinosi ilgs laiks Saja krizé? Kadas aktivitates
tiek izmantotas?

Un nu jau ir gads pagajis, bet tapat jau liels fokuss ir uz to covid-19. Un mums ari tagad jauta ka
mes vertéjam to, ka tagad ienak it ka spécigs konkurents “Lidl”, un tad patiesibda miisu atbilde ir
pavisam vienkarsa, jo Sobrid jau fokusa nav nekadi konkurenti, bet gan ta mainiga covid-19 vide,
ka mes isti nezinam kdada ta nakotne vispar biuis mazumtirdznieciba. Un no finansidalas puses,
protams, ka ar visu partiku utt mums iet krietni labak neka mazajiem veikaliem, bet ari mums jau
ir plans, kuram jaseko, visas eksportdcijas un importdcijas, lai ari mes varétu attistities un investet
atpakal Latvija un maksat visus nodoklus un atvert jaunus veikalus, korporativa sociala atbildiba
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— ziedot, atbalstit dazadas kopienas. Mums jau ari vajag to rezultatu, lai So visu daritu. Tagad art
pédeéjais jaunums, kad samazindaja to platibu un tagad ir 25km2 uz cilvéku, tas ietekmé miis loti
tiesi un mazos veikalus it ipasi. Regulari veidojas rindas, cilvéks atnak un ierauga rindu un aiziet
projam. Ir jadomd jauni veidi ka veicinat to tirdzniecibu. Ari tads vienkarss piemérs, ko varu minét
ir ka més izgajam no situdcijas ir ar sabiedrisko attiecibu lidzeklu palidzibu ir, nu kd mazajos
veikalos, kur nenormalas rindas, cilvéki lielakoties nak nopirkt reizi diena, pieméram, maizi un
pienu, un lielos apjomus baigi nepérk, ja vajag pirkt, tad aizbrauks uz lielo veikalu, bet retak. Un
tad més sapratam, ka mums kaut ka vajag, lai vini viena reizé perk vairak un nak retak, lai tas
rindas mazak kratos un ari noturétu to pirkuma grozu. lzdomdjam akciju, ka ja iepércies virs 20
eur, tad bez maksas nak lidzi cukurs vai milti, vai vél kas cits. Tad domajam, ka lai 5o promoté
patiesiba gribam tikai mazinat to cilveku pliismu. Sis aizgdja fantastiski, visi lielakie mediji par So
rakstija, delfi, tvnet, pat Latvijas radio par so zinoja. Ka pareizi un gudri iepakota zina ka novitates
satura vieniba, cik labi vina aiziet medijos. Jabiit loti radosam, lai td zina ta aizietu un tiktu cauri
visam redaktoru barjeram. Cilvekiem Sobrid ir mazak naudinas, tapéc més ari domajam, ka nakt
preti, zemakas cenas, tad R.Zommers radija dazadas receptes, ka ar tiem legendarajiem grikiem
dazadas interesantas receptes sataisit. Tas ari misu darbs, paripéties, lai visi ar saviem griku
krajumiem spétu apieties.

13. Runajot par grikiem, kada bija situacija veikala, vai neradas deficits?

Par tiem grikiem, ja, noteikti bija bridis, kad bija deficits, ka jau jebkur. Tas pirmais vilnis bija
TIK LIELS, un més pat joprojam nezinam no kurienes tas ir ndcis, jo griki nav viens no
pamatproduktu saraksta, ko uztaisijusi Aizsardzibas ministrija. Un bija tas bums, ka japéerk griki,
jo vini tilit beigsies. Un protams, ka sakuma beidzas, jo tik atri vienkarsi nespéja piegadat uz
veikaliem. Bet nu noliktava protams mums bija gana daudz un pietika visiem. Bet nu taja bridi tas
panic shopping panesds un pirmajas nedeélas cilveki visus plauktus izpirka. Nebija tikai griki, art
sals, makaroni, cukurs, konservi. Galvenais, ko més méginajam ieskaidrot cilvékiem ir tas, ka
neuztraucaties, visiem pietiks, lai vini nepaniko un visam tam mierigi pieiet.

2.pielikums - anketa

1.Jasu dzivesvieta: *

Riga
Kurzeme
Latgale
Vidzeme
Zemgale

2.Vai Jus sastopaties ar Rimi un/vai Maxima reklamam ikdiena? *

Ja
Ne
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Neesmu ieverojis/usi

3.Kur visvairak sastopaties ar Rimi reklamam? (iesp&jami vairaki atbilzu varianti) *
Socialie tikli

Televizija

Radio

Drukatie mediji

Cits:

e

4 Kur visvairak sastopaties ar Maxima reklamam? (iesp&jami vairaki atbilzu varianti) *
Socialie tikli

Televizija

Radio

Drukatie mediji

Cits:

e

5.Ka Jus vertétu Rimi komunikaciju saistiba ar Covid-19 ierobezojumiem? *

Loti labi
Labi
Viduvéji
Slikti
Griti teikt

6.Ka Jus veértetu Maxima komunikaciju saistiba ar Covid-19 ierobezojumiem? *

Loti labi
Labi
Viduveji
Slikti
Griti teikt

7.Kura no veikaliem - Rimi vai Maxima - Js jutat lielaku pieptli, lai pasargatu pircjus no
Covid-19? Isi paskaidrojiet kapec *

il

=]
[ | 2]

8.Kurs§ no reklamas nobeigums Jums $kiet atbilstoSaks Covid-19 laika? *

Your answer
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2.
9.1si paskaidrojiet kapec izvelgjaties 1./2. attelu: *

Your answer

10.Ko Jus Covid-19 pandémijas laika velaties sanemt no mazumtirdzniecibas parstavjiem

reklamas? *

Informaciju par ierobezojumiem

Informaciju par produktiem

Atlaides, akcijas

Ieteikumus pandémijas laikam (receptes u.tml)
Cits:
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