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ANOTACIJA

Bakalaura darba téma ir “CSDD 2016. gada socialo kampanu "Pieradi sevi citur, nevis uz
cela!" un "Tums$o gajeju glabsanas misija" ietekme uz auditoriju”.

Darba tiek pétita CSDD reklamas kampanu ietekme uz auditoriju. Darba mérkis ir
noskaidrot, vai un ka CSDD socialas reklamas kampanas, iesaistot sabiedriba zinamus cilvékus,
izmaina sabiedribas attiecksmi un uzvedibu celu satiksmes drosibas jautajumos.

Darba struktiiru veido tris dalas. Teorétiskaja dala tiek aplikota socialo problemu,
marketinga, sociala marketinga, reklamas un uzvedibas teoriju literatiira. Metodologijas dala tiek
aprakstitas kvalitativas pétniecibas metodes — reklamas kontentanalize un dal€ji strukturéta
intervija, ka ar1 kvantitativa pétniecibas metode — aptauja. Un empiriskaja dala tiek veikta

intervijas, aptaujas rezultatu un reklamu analize.

Atslégas vardi: CSDD, reklama, socialas problémas, celu satiksmes droSiba



ABSTRACT

Bachelor thesis is “The impact on audience of CSDD social campaign "Prove yourself
elsewhere than on the road!" and "Dark pedestrian rescue mission” in 2016”.

Paper analyzes advertising campaign's possible impact on the audience. The goal is to find
out — whether and how the CSDD social advertising campaigns involving well know people in
society, change attitude and behavior of audience regarding road safety issues.

Paper structure consists of three parts. The theoretical part contains literature of social
issues, marketing, social marketing, advertising and behavioral theories. Methodology describes
qualitative research methods — advertising content analysis and semi-structured interview, as
well as quantitative research method — survey. Empirical part contains interview, survey result

and advertisement analysis.

Keywords: Road traffic safety directorate, advertising, social problems, road safety
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APZIMEJUMU SARAKSTS

CSDD - Celu satiksmes drosibas direkcija

LSA — Latvijas SamarieSu apvieniba



IEVADS

Katru gadu Celu satiksmes droSibas direkcija (CSDD) ar reklamas kampanu palidzibu
aktualizé sabiedribas drosibai svarigus jautajumus, kas saistiti ar dazadam situacijam uz celiem,
tajas iesaistitajiem dalibniekiem — gaj&jiem, ritenbraucgjiem, autovaditajiem. Pastav gan sezonala
rakstura problémas, gan tadas, kas aktualas visu gadu. Ka liecina CSDD apkopotie ilggadgjie
statistikas dati, oktobri, novembri un decembri celu satiksmé cie$ tikpat daudz gajéju, cik gada
pirmajos devinos ménesos.! Tadel, lai mudinatu Latvijas iedzivotajus tumsaja laika riipéties par
sevi un lidzcilvekiem, valkajot gaismu atstarojosu apgerbu vai vesti, CSDD rikoja kampanu
"TumsSo gajéju glabsanas misija" un sadarbiba ar Valsts policiju, Latvijas Samarie$u apvienibu
(LSA) un tas sadarbibas partneriem regionos uzsaka gajéju drosibas reidus. Ka ari, lai uzrunatu
sabiedribu, kampana tika iesaistits valsts prezidents un eks—premjerministre, kuri mudinaja
gajejus lietot atstarotajus un atstarojosas vestes.

Otra nozimiga probléma celu satiksmes drosiba Latvijas sabiedriba, kas aktuala visu gadu,
ir atruma parsniegSana un agresiva brauksana. Ka liecina statistika, tad paliclinas avarijas boja
gajuso transportlidzeklu vaditdaju un pasazieru skaits, negadijumi, Kuros iesaistits tikai viens
transportlidzeklis, kam pamata ir atra un neuzmaniga braukSana, ka arT Valsts Policijas fikséto
parkapumu skaits par atru un agresivu brauksanu? Lai celu satiksmé atturétu agresivos
autovaditajus, pirmo reizi par CSDD kampanas "Pieradi sevi citur, nevis uz cela!" galveno varoni
kluva autosportists Reinis Niti$s. Noltiks $ada veida kampanai balstas citu valstu celu satiksmes
drosibas kampanu veikSanas pieredze, kur, lai uzrunatu konkréto mérkauditoriju, tiek iesaistits
viens no auditorijas viedoklu lideriem. P&dgjas divas CSDD 2016.gada rikotajas kampanas
lielaka vai mazaka mera ir iesaistiti sabiedriba zinami cilveéki, viedoklu lideri. Tadel darba autors
vElgjas izpétit un noskaidrot, cik liela méra $ada veida kampanam pastav ietekme uz sabiedribas
attieksmes un uzvedibas mainu.

Ka pétijjuma probléema Saja darba tick izvirzits tas, ka no CSDD puses tiek veikta
regulara socialo kampanu rikosana, mudinot mérkauditoriju mainit savu attiecksmi un uzvedibu,

lai uzlabotos drosibas situacija uz celiem un valsti kopuma, tacu arvien dala sabiedribas pastav

! Celu satiksmes drosibas direkcija. Izgiits no URL:

https://www.csdd. Iv/cck?Itemid=326&collection=fails&file=doc_fails&id=1140&task=download&xi=1
(skat.03.04.2017.)

2 Celu satiksmes drosibas direkcija. Izgtits no URL:
https://www.csdd.Iv/cck?Itemid=326&collection=fails&file=doc_fails&id=1140&task=download&xi=10
(skat.03.04.2017.)



negativi ieradumi gaj€jiem un ritenbraucgjiem tumsaja diennakts laika parvietoties bez
atstarojosa apgerba, atstarotdjiem, un autovaditajiem regulari parsniegt atlauto braukSanas
atrumu, ka arT agresivi uzvesties uz koplietoSanas celiem. Ja negativie statistikas raditaji mazinas,
tad kampanas dal&ji ir izdevusas. Tacu tikai dal&ji, tadel ir svarigi izvertét CSDD rikoto kampanu
komunikacijas ietekmi un iedarbigumu attieciba uz sabiedribu.

Darba izpétes pakape ir tada, ka Sobrid LU studentu nosléguma darbu datubaze ir
atrodami 12 darbi par CSDD socialo reklamas kampanu tému. Vairuma no Siem darbiem studenti
ir petjusi kampanu efektivitati, ka art auditorijas uzvedibas izmainas. Tacu Iidz Sim CSDD
rikotas kampanas nav pétitas péc socialo reklamu ietekmes uz auditoriju, ja kampanas ir iesaistiti
sabiedriba zinami cilvéki. Tade] darba autors izvélgjas pétit So novitati pedejas divas CSDD
2016.gada socialajas kampanas "Pieradi sevi citur, nevis uz cela” un "TumsSo gajeju glabsanas
misija.”

Bakalaura darba meérkis ir noskaidrot, vai un ka CSDD socialas reklamas kampanas
"Pieradi sevi citur, nevis uz cela” un "TumSo gajeju glabSanas misija”, iesaistot sabiedriba
zinamus cilvékus, ir ietekmé&juSas un izmainijuSas sabiedribas attiecksmi un uzvedibu celu
satiksmes droSibas jautajumos, vai ir sasniegusas savus merkus.

Izvirzitie darba uzdevumi:

1. Aprakstit marketinga, sociala marketinga, reklamas un uzvedibas teorijas;

2. Aprakstit izv€l€to pétniecibas metozu veidus;

3. Nointervét CSDD sabiedrisko attiecibu specialisti levu Bérzinu, lai noskaidrotu socialo
reklamas kampanu mérkus, auditoriju un reklamésanas veidus;

4. Nemot vera iegiito informaciju, izveidot aptauju, lai noskaidrotu auditorijas viedokli par
sabiedribas atticksmes, uzvedibas mainu un reklamas kampanu ietekmi;

5. Veikt reklamas materialu satura analizi, lai iegiitu kvalitativus un detalizétus datus par
kampanas izmantotajiem reklamas elementiem, to ietekmi uz auditoriju;

6. Apkopot un izanaliz&t p&tijjumos iegiitos rezultatus, izdarot par tiem secinajumus.

Petijuma objekts ir CSDD kampanas "Pieradi sevi citur, nevis uz cela!" un “Tumso
gajeju glabSanas misija". Petljuma priekSmets ir reklamas kampanu ietekme uz auditoriju.

Petnieciskais jautajums: vai sabiedriba zinamu cilvéku iesaiste CSDD socialas reklamas
kampanas veicina sabiedribas attieksmes un uzvedibas mainu?

Darba teorétisko bazi veido marketinga, sociala marketinga, reklamas, socialas reklamas

un uzvedibas teorijas.



Datu ieguvei un analizei bakalaura darba tiek izmantotas tris pétniecibas metodes.
Kvantitativa pétniecibas metode — aptauja, un divas kvalitativas p&tniecibas metodes — dal&ji
strukturéta intervija un reklamas kontentanalize. Aptauja sniedz informaciju par auditorijas
uzskatiem un attieksmi saistiba ar CSDD socialajam reklamas kampanam. Dalgji strukturéta
intervija sniedz plasaku informaciju par reklamas kampanu gaitu, virzibu un mérkiem. Un
reklamas kontentanalize sniedz iesp&ju izpétit un analizét kampanu reklamu saturu, laujot labak
izprast un izskaidrot socialo reklamu izmantoto elementu nozimi un pielietojuma jégu, auditorijas
ietekmésanas noluka.

Darba struktiiru veido tris dalas — teorijas apskats, metodologijas apraksts un empiriska

dala, kura tiek veikti petjjumi un no iegiitajiem rezultatiem izdariti secinajumi.



1. SOCIALAS PROBLEMAS

Kaut arT atrasdamas starp attistitakajam pasaules valstim, arT Latvija saskaras ar dazadam
socialam problémam. Ka vienu no socialo problému veidiem sabiedriba var pieminét celu
satiksmes droSibu, par kuru Latvija ir atbildiga CSDD (Celu satiksmes drosibas direkcija). Ta ka
celu satiksmé ikdiena ir iesaistita lielaka sabiedribas dala neatkarigi no parvietoSanas veida, vai
tie butu gajeji, ritenbraucgji vai autovaditaji, tiem nepartraukti sava starpa mijiedarbojoties,
dabiski pastav iesp€jamiba notikt celu satiksmes negadijumam. Un, ja celu satiksmé ir iesaistiti
riska grupa esoSie satiksmes dalibnieki — agresivi, pargalvigi autovaditaji, gajeji bez
atstarotajiem, tad negadijuma iesp&€jamiba daudzkart pieaug. Tadel, kaut ar1 §1 celu satiksmes
droSibas probléma attiecas uz dalu no sabiedribas, ta ietekmé visu sabiedribu kopuma, tadel ir
uzskatama par valsts méroga socialu problému.

Sada veida socialas problémas CSDD mégina risinat ar sociala marketinga palidzibu,
veicot socialas reklamas kampanas, lai informetu un izglitotu sabiedribu. Tacu, lai §is socialas
kampanas var€tu veikt péc iesp€jas iedarbigak, izmantojot sociala marketinga instrumentus,
vispirms nepiecieSams apzinat socialas problémas biitibu un raksturot to.

Gadiem ilgi sociologi ir apgalvojusi, ka socialam probléemam piemit savs dzives cikls. Jau
1940. gados sociologi méginaja izdalit galvenos problému virzibas posmus. Vienu no $adam
pieejam izstradaja Ricars Fulers un Ric¢ards Maijers (Richard Fuller, Richard Myers). Saskana ar
So pieeju, cikls sakas, kad cilveki sak apzinaties kadu objektivu situaciju, kuru tie uzskata par
problematisku. Tie nezina, ko §ada situacija darit, tade] sak savstarpgji komunicét par bazam un
raiz€m, kuras tos mac. Tad parasti seko publiskas debates, kuras tiek runats par problemu — kade]
Sada situacija pastav un kas butu darams, lai to risinatu. Taja pat laika dazadas sabiedribas
grupas, kuru intereses problema ietekmé€, pauz savu nostaju $aja jautajuma. Visbeidzot, pedeja
posma tiek veiktas reformas, lai $o situdciju mainitu ® Tadu §is pieejas raksturojums nav
attiecinams uz visam situacijam, tas ir visparigs modelis. Kadas situacijas uzskatiS8ana par
problému viena sabiedribas dala, var netikt uzskatita par problemu kada cita, tade] problémas
virziba var nesasniegt nakamos cikla posmus un process var apstaties. Ka ar1 dazados cikla
posmos var sekot atSkiriga riciba, kuru ietekmé sabiedribas vai dazadu institliciju iesaiste, kas

savukart ietekmé iesp&jamo situacijas risinajumu. Tadel turpmak darba tiks apliikotas tas socialo

3 Neubeck, K. J. (1991). Social problems: Social problems: a critical approach. 3rd ed. New York: Mc Graw — Hill.
P. 14.

10



problému definicijas, kas attiecinamas tiesi uz sabiedribai kopuma svarigdm socialo problému
situacijam.

P&c vienas no definicijam, par socialu problému sociologi uzskata situaciju, kura ir
pretruna ar lielakas sabiedribas dalas veértibam un kura uzskata, ka ir javeic kadas darbibas, lai So
situdciju mainitu.* Iemesli $adam situacijam parasti ir saistiti ar vértibu vai interesu konfliktiem
dazadas socialas grupas.

Cilveki ir loti atSkirigi un dazadi. Dazadiem cilvékiem var but atSkirigas vertibas, kas var
savstarpéji konfliktet. STiemesla dél cilveki loti atskirigi uztver to, kas tiek uzskatits par socialu
problému.® Pieméram, kamér dabas aizsargi fokus€jas uz piesarnojuma problému, auto raZotaji
vairak fokus€jas uz raZzoSanu un pelnu. Savukart par problému auto razotaji var uzskatit valdibas
prasibu péc piesarnojuma meérieriu uzstadiSanas automaSinas. Tacu sabiedriba kopuma ka
socialu problému var uzskatit gaisa piesarnojumu, kas ietekmé ikviena cilvéka veselibu.

Kolmans un Kresijs (James W. Coleman, Donald R. Cressey) uzskata, ka sociala
probléma rodas tad, kad sabiedriba pastav ievérojama atSkiriba starp sabiedribas idealiem un
patieso situdciju taja. ® Socialas problémas apstaklis slépjas taja, ka biezi vien vélamais,
iedomatais atSkiras no realas dzives situacijas.

Lai situacijai varétu piemerot So definiciju, kadam vispirms ir japarbauda un jaizverté
sabiedribas vertibas un ideali, un tad jaizlemj, vai Sie meérki tiek sasniegti. Tad€] sociologi ka
eksperti nosaka un izlemj, kas sabiedriba ir sociala probléma un kas par tadu nav uzskatama.’ Sis
pieejas kritiki gan norada, ka ikviena miisdieniga sabiedriba nepastav viens vienots vértibu un
idealu kopums. Tiesi otradi, pastav daudz atSkirigu un konflikt€josu uzskatu.

Visplasak izplatita definicija sociologija pauz, ka sociala probléma pastav tad, kad
nozimigs cilvéku skaits uzskata, ka noteikti apstakli ir uzskatami par socialu problemu. Saja
gadfjuma tieSi sabiedriba nevis sociologi izlemj, kas ir un kas nav uzskatama par socialu
problému. Sociologu uzdevums ir noteikt, kuras problémas attiecas uz biitisku sabiedribas dalu.®
Sis definicijas prieksrociba ir ta, ka nav nepiecie$ams, lai sociologi veiktu vértibu izvértgjumu
tam, kadi apstakli ir uzskatami par socialu probléemu. Tacu trikkums var€tu bt tas, ka sabiedriba

biezi vien ir maz informéta vai maldas un skaidri neizprot savas problémas.

4 Rubington, E., Weinberg, M.S. (2003). The study of Social Problems: seven perspectives. 6th ed. New York,
Oxford: Oxford University Press. P.4.

S Turpat.
® Coleman, J. W. Cressey D.R (1987). Social problem. 3rd ed., New York: Harper & Row. P. 3.
7

Turpat.

11



Runajot par atskirtbam starp personigam un sabiedribas problémam, sociologs Mils (C.
Wright Mills) norada, ka personigas problémas rodas cilvékiem individuali, tas ietekme tikai
paSus un to tuvakos cilvékus. Savukart sabiedribas problémam ir ietekme uz daudz lielaku
cilveéku skaitu, tade] nepiecieSamas publiskas diskusijas, kolektivs risinajums, kas atskir So
problémas veidu no individualas vai gimenes problémas.®

Katrs apstaklis, kas ietekmé individu ne obligati ir uzskatams par ta vertu, lai terétu
sabiedribas resursus situacijas risinasanai. Protams, sabiedribas problémas var transforméties
individa personigajas problémas, tacu katra personiga probléma nav uzskatama par sabiedribas
problemu *° Tade] Mils noskir personigas un sabiedribas problémas noradot, ka socialas
problémas ir jaskata plasaka konteksta — péc to iespaida un ietekmes uz sabiedribu kopuma.

Socialas problémas iedala divos veidos — mikro un makro problémas. Par makro
problémam uzskatamas tadas ekonomiskas, politiskas, socialas un tehnologiskas problémas, kas
ietekmé visu sabiedribu, vai lielu tas dalu. Ta ka makro problémas saknojas dzili sabiedribas
struktlira, to mazinaSana vai pat izbeigSana prasa pilnigu pastavosas kartibas mainu. Makro
problémas nevar atrisinat ar nenozimigadm tehniskam vai administrativam reformam. Lai to
varétu panakt, cilvékiem jaanaliz€, japlano un jamekleé jauni veidi, lai var€tu reorganizét
sabiedribu. !

Pie mikro problémam pieskaitamas individa uzvedibas problémas, kas ietekmét citus
sabiedribas loceklus, ka ar1 var but paSdestruktivas. Pie $adam problémam pieskaitamas,
pieméram, vardarbiba gimeng, noziedziba, alkoholisms, narkomanija u.c.'? Sadas problemas
sabiedriba var risinat ar likumu palidzibu, iesaistot atbildigas valsts iestades un institiicijas,
nevalstiskas organizacijas un agentiiras socialaja darba, ka ar1 veicot sabiedribas informéSanas un
izglitoSanas kampanas ar sociala marketinga palidzibu.

Sabiedriba nepartraukti lukojas pec parmainam — ta mekle veidus, ka atrisinat gan liela
méroga, gan ikdieniSkas problémas, lai padaritu ikviena individa dzivi un apkartgjo vidi péc

iesp&jas labaku un drosaku.™®

8 Turpat.
% sullivan, T. J., Thompson, K. S.(1988). Introduction to social problems. New York: Macmillan. P. 3.
10

Turpat.

1 Neubeck, K. J (1991). Social problems: Social problems: a critical approach. 3rd ed. New York: Mc Graw — Hill,
P. 12.

12 Neubeck, K. J (1991). Social problems: Social problems: a critical approach. 3rd ed. New York: Mc Graw — Hill,
P. 13.

13 Andreasen, A. R. (2006). Social marketing in the 21st century. London: SAGE Publications. P. 4.
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2. SOCIALAIS MARKETINGS

Lai uzlabotu celu satiksmes drosibu valsti, CSDD regulari veido socialas kampanas ar
merki inform@t un izglitot sabiedribu, mainit tas attieksmi un ieradumus. Ta ka §is kampanas
balstas sociala marketinga pieeja, kas savukart ir dala no tradicionala marketinga, tad, lai varétu

labak izprast sociala marketinga butibu, vispirms jadefiné marketinga jédziens.

2.1. Marketinga definicija

Ikviena cilvéka ikdiena marketings ir sastopams ik uz sola. Tas ir redzams iepirkSanas
centros produktu un precu veida. TV ekranos, Zurnalos, pastkastés reklamu un dazadu bukletu
izskata. Katrs no mums ir patérétajs jebkura situacija, kura tiek iegadats kads produkts, prece, vai
tiek samaksats par kadu pakalpojumu. Marketings sevi ietver plasu spektru dazadu koncepciju un
lidzeklu, kas skaidro ta biittbu un apraksta principus.

Amerikas Marketinga asociacija marketingu definé ka aktivitati, instititu un procesu
kopumu, kas, radot, komunic€jot, piegadajot un apmainoties ar labumiem, ir vertigi pirc€jiem,
klientiem, partneriem un sabiedribai kopuma.*

Var izdalit marketinga socialo un vadibas definiciju. Saskana ar socialo definiciju,
marketings ir socials process, kura laika individi un grupas iegiist to, kas tiem ir nepiecieSams un
ko tie v€las, brivi radot, piedavajot un apmainoties ar produktiem un pakalpojumiem ar citiem
individiem un to grupam.®

Saskana ar vadibas definiciju, marketings ir ideju, precu un pakalpojumu koncepcijas
planoSanas un istenoSanas, cenu noteikSanas, reklaméSanas un izplatiSanas process, kura mérkis ir
veicinat darfjumus, kas apmierina individualos un organizacijas mérkus.*® Lai varétu veidot $o
darfjumu procesu, kas ir dala no definicijas, nepiecieSami zinami centieni, iemanas un prasmes.

Misdienas marketingu nevajadzétu uztvert tikai ka pardoSanu, bet ar1 ka paterétaju
vajadzibu apmierinaSanu. Ja marketinga specialisti pietickami labi sp€j izprast paterétaju
vajadzibas, radit produktus un pakalpojumus, kas ir pietieckami vertigi un konkurétsp&jigi, ka art
spej pietieckami efektivi tos izplatit, tad to pardoSanai nevajadzétu sagadat nekadas gritibas.

Saskana ar vadibas ekspertu Piteru Drukeru (Peter Drucker) "Marketinga mérkis ir padarit

14 Amerikas Marketinga asociacija. Izghits no URL: https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition—0f—
Marketing.aspx (skat.17.03.2017.)

15 Kotlers, F. (2006). Marketinga pamati. Riga: Jumava. 16. lpp.
16 Turpat.
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pardoSanu nevajadzigu — izzinat un izprast patérétaju vajadzibas tik labi, ka piedavatais produkts
vai pakalpojums patérétajam biitu tik pieme&rots, ka nemaz nebiitu nepiecieSams to pardot, jo
patérétajs tapat to véletos iegiit."’

Tas, protams, nenozimé, ka produktu reklam&$ana un pardoSana nav nepiecieSama. Tiesi
otradi, tie ir nepiecieSami un ir dala no marketinga miksa — marketinga instrumentu kopuma (4P),
kas, lidzdarbojoties un vienam otru papildinot, apmierina paterétaju vajadzibas un veido
attiecibas ar tiem. Tadel marketingu var definét ka procesu, kura kompanija rada zinamu vertibu
priek$s patérétaja un veido cieSas attiecibas ar to, lai arT pretl sanemtu zinamu vértibu no
galvenajiem domasanas un realizacijas principiem.

Ka svariga marketinga sastavdala japiemin ar1 marketinga komunikacija. Sakotn€ja
definicija ta tika uzlikota ka komunikacija, kuras meérkis ir parliecinat cilvékus pirkt preces un
pakalpojumus. Galvena uzmaniba tika veltita produktam, izmantojot vienvirziena komunikaciju,
tadel rezultati tika sasniegti tikai Tstermina.'® Attistoties medijiem un paplasinoties pielietojamu
instrumentu lokam, marketinga komunikacijas definicija tiek papildinata uzskatot, ka S§is
komunikacijas aktivitates sasniegs arvien vairak cilvéku. Papildus atpazistamibas veicinasanai un
parliecinasanai, jaunie mérki, tadi ka — attistit izpratni un paradit prieksrocibas, atgadina un
garanté, ka pateretaji tiek uztverti ka svariga komunikacijas sastavdala. Tiesa marketinga
aktivitates vesta par pareju uz "viens uz viens" pieeju, kura divvirzienu komunikacija sak
izmainit uzmanibu no masu uz personigo komunikaciju.?

Misdienu laikmeta, kur vards "integracija" tiek lietots, lai aprakstitu dazadas ar
marketingu un komunikaciju saistitas aktivitates, kur korporativais marketings tiek uzskatits par
nakamo nozimigo attistibas virzienu, un kur attiecibu marketinga paradigmai tiek dota
prieksroka, marketinga komunikacijai jasp€j aptvert plasaku darbibu loku, lai varétu virzities no
produkta informacijas modula talak un klitu par neatnemamu organizacijas komunikacijas un

attiecibu vadiSanas stratégijas sastavdalu.?!

17 Armstron, G., Kotler, P., Saunders, J., Wong, V. (2008). Principles of Marketing. Fifth European Edition. Pearson
Education. P. 7.

18 Turpat.

Y Fill, c. (2006). Marketing Communications: Engagement, Strategies and Pratice. Fourth edition. Harlow:
Prentice Hall. P. 16.

20 Turpat.

2L Fill, c. (2006). Marketing Communications: Engagement, Strategies and Pratice. Fourth edition. Harlow:
Prentice Hall. P. 17.
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Tade] marketinga komunikaciju var definét ka vadibas procesu, caur kuru organizacija
uzruna dazadas auditorijas. Izprotot auditorijas komunikacijas vidi, organizacija cenSas laicigi
sagatavot véstijumu un uzrunat konkrétu merkauditoriju jau pirms ta ir atbildéjusi. Organizacijam
pauzot vestijumu, kuram ir licla vertiba, tas iedroSina auditorijas uz So vestijumu atbildét ar

noteiktu attieksmi un uzvedibu.??

2.2. Sociala marketinga koncepcija

Socialais marketings ka discpilina ir strauji attistijies, lieliem soliem virzijies uz priekSu
un tam ir bijusi milziga pozitiva rakstura ietekme uz dazadu socialu problému risinasanu. Ar
sociala marketinga terminu sabiedriba pirmo reizi tika iepazistinata 1971. gada, kad zurnala
"Journal of Marketing" tika publicéts Filipa Kotlera un Geralda Zaltmana (Philip Kotler, Gerald
Zaltman) raksts, kura tika aprakstits marketinga principu un tehniku pielietojums, lai mainitu
socialo uzvedibu, célonus, virzitu idejas.?® Misdiends socidlais marketings tiek definéts ka
process, uz kuru attiecas marketinga principi un tehnikas, radot, komunic&jot un nododot
vertibas, lai ietekmétu mérkauditorijas uzvedibu, kas nak par labu gan sabiedribai, gan konkrétai
mérkauditorijai. 2* Socialo marketingu dévé arT par socidlo c€lonu marketingu vai ideju
marketingu. ° Ka piemérus varétu mindt sabiedribas veselibas kampanas, lai mazinatu
sméekeSanu, alkohola, narkotiku lietoSanu, aptaukoSanos; dabas aizsardzibas kampanas, lai
mazinatu gaisa piesarnojumu, atkritumu izmeSanu daba; CSDD kampanas, lai mudinatu
satiksmes dalibniekus ievérot celu satiksmes noteikumus — neparkapt atlauto brauksSanas atrumu,
neuzvesties agresivi Uz koplietoSanas celiem, nésat atstarotajus utt.

Socialo marketingu pielieto, lai veicinatu izmainas viena no Cetriem veidiem:

1. Kognitivas izmainas — ir parmainas mérkauditorijas zinaSanas vai izpratné par ko
noteiktu. Ka piemers varétu biit kampana, lai veicinatu sabiedribas izpratni par uztura
vertibu dazados partikas produktos.

2. Darbibas izmainas — lai veicinatu mérkauditorijai veikt specifisku darbibu noteikta
laika perioda, ka, pieméram, vakcinéties vai nobalsot referenduma.

3. Uzvedibas izmainas — mekl&t veidus, ka veicinat mérkauditorijas noteikta uzvedibas

modela izmainas, pieméram, lietot drosibas jostu automasina, atmest smekesanu.

22 Turpat.

23 Lee N.R., Kotler P. (2008). Social marketing: Influencing Behaviours for Good. Third edition P. 11.
24 Lee N.R., Kotler P. (2008). Social marketing: Influencing Behaviours for Good. Third edition P. 7.
25 Kotler, P. (1980). Marketing management: analysis, planning, and control. Englewood Cliffs. P. 687.
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4. Vertibu izmainas — lai méginatu mainit mérkauditorija dzili iesaknojusos uzskatus vai
vertibas attieciba uz kadu objektu vai situaciju. Ka piemérs varétu biit izmainas cilvéku
domasana un uzskatos attieciba uz gimenes planosanu vai abortiem.

No kognitivo izmainu veicinasanas mé&ginot nonakt lidz vertibu izmainas panaksanai,
socialais marketings kliist arvien sarezgitak pielietojams un realiz€jams.

Lidzigi komercialajam sektoram, kura marketinga specialisti tirgo preces un
pakalpojumus, socialais marketings "tirgo" uzvedibu. Parmainu agenti parasti vélas panakt vienu
no Cetram uzvedibas izmainam meérkauditorija: pienemt jaunu uzvedibu, atraidit jaunu uzvedibu,
izmainit eso$o uzvedibu, atmest veco uzvedibu.?’ CSDD riko socialds kampanas ar mérki, lai
celu satiksmes dalibnieki atmestu veco un izmainit jau pastavoSo uzvedibas modeli uz tadu, kas
biitu saskana ar celu satiksmes noteikumiem, neparkapjot tos, tadejadi mazinot socialu problemu
raditas sekas un uzlabojot drosibas stavokli sabiedriba kopuma.

Tacu socialais marketings joprojam ir parak jauna disciplina, lai var€tu precizi izmérit tas
efektivitati, salidzinot ar citam socialo izmainu stratégijam. Socialas parmainas pasas par sevi ir
grati panakt ar jebkadu stratégiju, it Ipasi, ja notiekt palausanas uz brivpratigu atsaucibu. Sociala
marketinga kampanu efektivitates pilniga novertéSana nav viegls uzdevums. Ja sociala
marketinga kampanas norit loti veiksmigi, tam raksturigas seSas pazimes: augsts pienemsanas
biezums, liels pienemsSanas atrums, ilgstoSa pienemSanas turpinasanas, nelielas neproduktivas
sekas, zemas izmaksas par vienu veiksmigas pienemsSanas vienibu, ka arl atvérta un morala
nozime.?® Lai varétu novértét CSDD kampanu ietekmi, darba autors empirikas nodala pétis un
analizés kampanas "Pieradi sevi citur, nevis uz cela!" un "TumSo gajéju glabSanas misija",
izmantojot divas kvalitativas un vienu kvantitativo p&tniecibas metodi.

Ta ka pastav diezgan lielas atSkiriba starp socialo marketingu un komercialo marketingu,
tad turpindjuma tiks sniegts ieskats to galvenajas atskiribas.

Galvenais faktors atSkiribai slépjas produkta veida, kas tiek tirgots. Komerciala
marketinga sektora, precu un pakalpojumu tirgoSana veido marketinga procesa biitibu. Bet
sociala marketinga gadijuma, marketinga process tiek izmantots, lai "tirgotu" vélamo uzvedibu.?®

Komercialaja sektora galvenais merkis ir finansiala labuma giiSana. Socialaja marketinga

galvenais mérkis ir socialais ieguvums. Fokusgjoties uz finansialo ieguvumu, komercialaja

26 Kotler, P. (1980). Marketing management: analysis, planning, and control. Englewood Cliffs. P. 688.
27 Kotler, P., Roberto, N., Lee, N. (2002). Social Marketing: Improving the Quality of Life. P. 5.

28 Kotler, P. (1980). Marketing management: analysis, planning, and control. Englewood Cliffs. P. 689.
29 Lee N.R., Kotler P. (2008). Social marketing: Influencing Behaviours for Good. Third edition. P. 13.
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marketinga tiek izv€léta primara merkauditorija, kas nodro$inas lielako pelnas dalu. Socialaja
marketinga, mérkauditorijas tiek izv€lStas, balstoties uz atSkirigiem kritérijiem — socialo
problému izplatibas, sp&ju sasniegt auditoriju, gatavibu p&c parmainam un citiem kriterijiem.

Kaut gan abi, gan socialais, gan komercialais marketings apzinas vajadzibu identificét un
pozicionét piedavajumu atbilstosi konkurencei, tacu to konkurenti ir diezgan atskirigi. Ta ka
komercialais marketings fokusg€jas uz dazadu labumu un pakalpojumu tirgosanu, tad konkurence
tiek uztverta ka citu organizaciju Iidzigu labumu un pakalpojumu piedavajums, vai Iidzigu
vajadzibu apmierinaSana. Ta ka socialaja marketinga galvena uzmaniba tiek pievérsta uzvedibas
izmainiSanai, tad konkurenti Sim procesam visbiezak ir pasreiz€ja vai vélama meérkauditorijas
uzvediba un labumi, kas tiek asocigti ar konkréto uzvedibu.3!

Socialais marketings nav vienigais veids, ka risinat socidlas problémas, un sociala
marketinga specialisti nav vienigie, kas var ietekm@t Sos procesus. Aril citas organizacijas,
institficijas un procesi, ka, pieméram, tehnologiju inovacijas, zinatniski izgudrojumi, ekonomika,

kultiira, poliktika, izglitiba un mediji var ietekmét individu uzvedibas izmainas. 2

2.3. Sociala marketinga mikss

Lai izstradatu visaptveroSu stratégiju, socialais marketings izmanto tradicionala
marketinga praksi, ko sauc par "marketinga miksu". PlanoSanas procesa, mérkauditorijas izp€te
palidz pienemt lémumus par sekojosiem lielumiem — produktu, cenu, vietu un veicinasanu. Sos
Cetrus lielumus deve par 4P. Tie ir tikusi adaptéti, lai atbilstu sociala marketinga praksei un tiek
izmantoti savadak, neka ierasts komercialaja marketinga. Socialaja marketinga Siem Cetriem
lielumiem tiek pievienoti klat vél &etri — sabiedriba, sadarbiba, politika un finanséjums.*?

Ja, izstradajot sociala marketinga stratégiju, tiek nemti véra un pielietoti visi ieprieks
minétie marketinga miksa lielumi, iesp&ja veiksmigi realizét kampanu arvien vairak palielinas.
Lai varétu labak izprast katru no Siem lielumiem, darba turpinajuma tie tiks apliiktoti detalizetak.

e Produkts

Socialaja marketingd "produkts" ir uzvediba vai piedavajums, ko meérkauditorijai bitu
velams pienemt. Lai produkts biitu nepiecieSams, cilvékiem vispirms jarodas sajiitai, ka

gadijuma, ja tiem ir kada nopietna probléma, piedavatais produkts bitu labs risinajums.

30 Kotler, P., Roberto, N., Lee, N. (2002). Social Marketing: Improving the Quality of Life. P. 10.
311
urpat.
32 | e N.R., Kotler P. (2008). Social marketing: Influencing Behaviours for Good. Third edition. P. 17.

33 Weinreich, N. K. (1999). Hands — on social marketing: a step by step guide. Thousand Oaks, CA: Sage
Publishers., P. 9.
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Produktam jabiit izveidotam ta, lai tas Skistu pievilcigs mérkauditorijai un tiktu uzsvertas ta
lielakas prieksrocibas un ieguvumi.>* Saja solf svariga nozime ir izpétei, ar kuras palidzibu tiek
noskaidrots tas, ka mérkauditorija uztver noteiktu problému, ka arf tas, cik nozimigs tiem vartu
Skist produkts ka problémas risinajums.®® CSDD gadijuma piedavatais produkts ir attieksmes un
uzvedibas maina, kas adres€ta gan primarai, gan sekundarai mérkauditorijai.

e Cena

Cena ir vertiba tam, no ka merkauditorijai nakas atteikties vai mainit, lai pienemtu jauno
uzvedibu. Socialaja marketinga par cenu vairak tiek uzskatitas tadi lielumi, ka — laiks, piiles, veci
ieradumi, ka arT emocijas. Ja ar izp€tes palidzibu var noteikt to, ko mérkauditorija uzskata ka
cenu par noteiktu uzvedibu, tad marketinga mikss var tikt izstradats ta, lai minimizétu izmaksas
un tas neparsniegtu auditorijas uztverto ieguvumu vértibu.® Tadgjadi pastav lielaka iesp&jamiba
auditorijai pienemt jauno produktu. CSDD kampanas "Pieradi sevi citur, nevis uz cela!" gadijjuma
mérkauditorijas cena ir autovadiSanas ieradumu maina, atsakoties no atras un agresivas
braukSanas. Ka kampanas “TumsSo gajéju glabsanas misija" cena meérkauditorijai, ja ta nemaina
savu ricibu — nelieto gaismu atstarojoSu apgerbu, atstarotajus, ir gajéju un velosipedistu dzivibas.

e Vieta

Vieta tradicionalaja marketinga apzimé produktu izplatiSanas kanalus. Socialaja
marketinga tas apzimé vietu, kur cilvéki pienem lémumus, saistitus ar uzvedibu. Lai pieaugtu
iesp€jamiba cilvekiem mainit savu uzvedibu, ieradumus, tie ir jauzruna un jasasniedz tiem erta un
vienkarsa veida. Ka ari, izpetot un nosakot mérkauditorijas aktivitates un ieradumus, iesp&jams
noteikt labakas vietas un izvietojumus, kur sasniegt auditoriju ar savu produktu.®’” Piem&ram,
CSDD tehniskas apskates, klientu apkalpoSanas centri, Bikernieku trase autovaditaju
uzrunasanai, pasta nodalas, veikali gaismas atstarotaju izvietoSanai.

e Veicinasana

Veicinasana socialaja marketinga nozimé veidu, ka vestijjums par produktu tiek nodots
auditorijai. Galvena uzmaniba tiek veltita cilvéku motivésanai veikt uzvedibas mainu. Vestijjuma
nodosana auditorijai var tikt izmanotas daudz un dazadas metodes — reklama (TV, radio, vides

reklama, plakats), sabiedriskas attiecibas (Preses relize, vestule redaktoram, uzstasanas

34 Weinreich, N. K. (1999). Hands — on social marketing: a step by step guide. Thousand Oaks, CA: Sage
Publishers., P. 10.
% Izgits no URL: http://www.social-marketing.com/Whatis.html (skat.17.04.2017.)

36 Weinreich, N. K. (1999). Hands — on social marketing: a step by step guide. Thousand Oaks, CA: Sage
Publishers., P. 12.
87 Izgats no URL: http://www.social-marketing.com/Whatis.html (skat.17.04.2017.)
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televizija), promocija (Kuponi, konkursi, ekrani lielveikalos), mediju aktivitates (Lai iedro§inatu
sabiedribu uz ieradumu mainu), tie$a pardosana (Personigi uzrunajot pirc€ju), Ipasi pasakumi
(Izstades, koncerti), izklaide (Prezentacijas, dziesmas, televizijas parraides). 3 CSDD kampanas
"Pieradi sevi citur, nevis uz cela!” véstljums auditorijai tika nodots ar TV, radio, laikrakstu,
interneta portalu un socialo mediju starpniecibu, ka ari Bikernieku trasé notikusa rallijkrosa
cempionata pasakuma laika. Kampanas "TumsSo gajéju glabSanas misija” auditorija tika uzrunata
ar radio, laikrakstu un digitalo platformu starpniecibu, ka ari Valsts policijas un Latvijas
SamarieSu apvienibas kopigajos droSibas reidos.

e Sabiedriba

Sabiedriba socialaja marketingd nozimé primaro un sekundaro meérkauditoriju. Primara ir
vissvarigaka auditorija — tie ir cilveki, kuru atticksmi un uzvedibu v€las ietekmét visvairak.
Primarajai mérkauditorijai seko viena vai vairakas sekundaras auditorijas, kuru parstavji art var
ietekmét primaras meérkauditorijas parstavju uzskatus un léemumus (pieméram, draugi, radi,
gimenes locekli, skolotaji).3® ArT CSDD, rikojot socialas kampanas, defing primaro un sekundaro
mérkauditoriju. Ka primara tiek izvirzita konkrétas kampanas meérkauditorija péc dazadiem
demografijas raditajiem, savukart ka sekundara meérkauditorija tiek defin€ti visi satiksmes
dalibnieki un sabiedriba kopuma.

e Sadarbiba

Socialas problémas biezi vien ir tik komplic&tas, ka viena agentiira nespéj tikt ar tam gala.
Tadel tiek veikta sadarbiba ar citam organizacijam, kuram ir lidzigi mérki un nostaja, lai
problémas sabiedriba varétu risinat péc iespéjas efektivak.*® CSDD jau ilgus gadus sadarbojas ar
Valsts policiju, Latvijas SamarieSu apvienibu, ka arT citam valsts institiicijam un nevalstiskajam
organizacijam celu satiksmes droSibas uzlaboSanas jautajumos.

e Politika

Sociala marketinga stratégijas var biit veiksmigas motivéjot individus uz uzvedibas mainu
istermina, tacu ilgtermina tas ir daudz grutdk paveicams, ja vien vidé, kura uzturas
mérkauditorija, netiek raditi tadi apstakli, kas veicina uzvedibas mainu un tas noturibu ari

ilgtermina. Daudzos gadijumos politikas maina ir loti efektivi veicinajusi dazada veida izmainas

38 Weinreich, N. K. (1999). Hands — on social marketing: a step by step guide. Thousand Oaks, CA: Sage
Publishers., P. 15.

39 Weinreich, N. K. (1999). Hands — on social marketing: a step by step guide. Thousand Oaks, CA: Sage
Publishers., P. 16.

40 Izgats no URL: http://www.social-marketing.com/Whatis.html (skat.17.04.2017.)
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sabiedriba.*! Piem@ram, uzstadot uz celiem staciondros atruma radarus, ka ari celu policijai veicot
regularakus reidus, autovaditaji ir biezak spiesti ievérot atlauto brauk$anas atrumu un var apsvert
domu to turpmak vairs neparkapt, nevéloties sanemt sodu par atruma parsniegSanu.

e Finanséjums

Socialais marketings biitiba atskiras no komerciala marketinga ar finans€juma avotiem. Ja
komercialaja marketingd uznémums no pardotajiem produktiem iegtito pelnu iegulda atpakal
sava uznémuma, tad lielaka dala organizaciju, kas pielieto sociala marketinga stratégiju, tiek
finansétas no dazadiem fondiem, valdibas dotacijam, ziedojumiem u.c. avotiem. Tacu, lai varétu
nodroSinat organizacijas nepartrauktu darbibu, iesp€jams veikt ari dazadu pakalpojumu
nodrosindjumu vai produktu tirdzniecibu.*? Ta ka CSDD valsts iedzivotajiem nodrosina dazadus,
gan ar celu satiksmi saisttus, gan nesaistitus pakalpojumus, ka, pieméram, transportidzeklu
registraciju, tehniskas apskates, Rigas Motormuzeja un Bikernieku kompleksas sporta bazes
darbibas un attistibas nodroSinaSanu u.c. pakalpojumus, tad, biidama Valsts akciju sabiedriba,
tacu sabiedribas informés$anai izmantojot sociala marketinga stratégiju, CSDD reklamas kampanu

rikosanu finansg no saviem lidzekliem.*

2.4. Sociala marketinga process

Socialaja marketingd ir izstradata procesa struktiira, kura, ja pareizi tiek pielietota,
nodro$ina katra marketinga sola secigu izpildi. Sociala marketinga process (2.1. att.) sastav no
pieciem galvenajiem soliem:

1. PlanoSana

PlanosSana ir sociala marketinga pamats, uz kura balstas visi pargjie soli. Lai varétu
izveidot efektivu sociala marketinga programmu, ir jaizprot aktuala probléma, jauzruna pareiza
mérkauditorija un jaizvélas atbilstosaka vide, kura marketinga aktivitates tiks veiktas. Analiz&jot
Sos faktorus, tiek veikti izpStes darbi, ka ari tick izstradata darboties sp€jiga stratégija, lai

veicinatu mérkauditorijas uzvedibas mainu.**

41 Weinreich, N. K. (1999). Hands — on social marketing: a step by step guide. Thousand Oaks, CA: Sage
Publishers., P. 18.

42 Turpat.

43 Izgits no URL: https://www.csdd.Iv/par—mums/strategija (skat.17.04.2017.)

4 Weinreich, N. K. (1999). Hands — on social marketing: a step by step guide. Thousand Oaks, CA: Sage
Publishers., P. 22.
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2. Véstijuma un materialu izveide

Saja etapa tiek izmantota informacija, kas iegiita plano$anas procesa, lai izveidotu
parraidamos vestijumus, ka arT materialus, kuri nogadas Sos vestijjumus lidz merkauditorijai.

3. Pirmstestésana

Testgjot vestljumus un materialus, tiek pielietotas dazadas metodes, lai noteiktu, kuri no
véstijumiem un materidliem uz daziem no meérkauditorijas parstavjiem iedarbojas vislabak,
tadejadi sekm&jot programmas mérku sasniegSanu.

4. Istenosana

Saja etapa mérkauditorija tiek iepazistinata ar izstradato marketinga programmu, kura ir
nepartraukti jamonitor€, lai nodroS$inatu to, ka katrs no programmas elementiem tiek izpildits ka
planots.

5. Novertesana un atsauksmes

Noslédzosaja etapa tiek novertéta visas programmas ietekme kopuma, ka ari katra
elementa ietekme atseviski. Verte€Sana notiek arT marketinga programmas izstrades laika, ne tikai
programmas istenosSanas beigas, un atsauksmes tiek nemtas véra katra marketinga procesa soli,

lai uzlabotu programmu.*®

2. 3.
Véstijuma Pirmstestésana
un materialu
izveide

1.
Planosana

2.1. att. Sociala marketinga process

45 Turpat.
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Ta ka planosana ir sociala marketinga procesa pamats, tad ir butiski noskaidrot, no
kadiem soliem ta sastav, lai varétu labak izsprast CSDD socialo kampanu veidoSanas procesu.

Tadel turpinajuma tiks aprakstiti sociala marketinga kampanas plana izstrades soli.

2.4.1. Sociala marketinga kampanas planosana

1. Aprakstit plana pamatus, mérki un fokusu

Aprakstu sak, noradot plana socialo problému, kura tiks risinata, piem@ram, agresiva auto
vadiSana. Turpinajuma tiek apkopoti visi faktori, kas ir novedusi pie plana izstrades. Tie var biit
zinatniski vai citi izpetes cela iegiiti dati, kas saistiti ar sabiedribas veselibas problemam, drosibas
jautajumiem, dabas aizsardzibu vai nepiecieSamibu p&c sabiedribas iesaistes. Tad tiek izvirzits
galvenais merkis, kas atspogulo ieguvumus veiksmigas kampanas rezultata. Talak notiek
fokuseSanas no visparinaSanas uz konkrétu problémas risinajumu izveli, lai sekmétu galvena
mérka realizesanu.*®

2. Veikt situacijas analizi

Saistiba ar galveno kampanas mérki un marketinga planu kopuma, tiek veikts ar1 audits,
kura tiek izverteti ieks€jas un aréjas vides faktori, ka rezultata tiek noskaidrots, vai tiem bis
ietekme vai saistiba ar plano$anas lemumu pienemsanu.*’ So auditu devé par SWOT analizi. Taja
pie iekS$€jiem (organizacijas) faktoriem tiek uzskaititas galvenas stipras un vajas puses, ieskaitot
tadus faktorus, ka pieejamie resursi, eksperti, vadibas atbalsts, patreizgjie atbalstitaji un partneri,
reputacija un problému risinasanas prioritates. Tad tiek izveidots lidzigs saraksts ar ar&jiem
faktoriem, kura uzskaititas iesp€jas, kas var palidzet organizacijai sasniegt izvirzitos mérkus, ka
arT draudi, kas var kavét noteiktu mérku sasniegSanu.*® Biezi vien argjos faktorus, tadus ka —
kultira, tehnologijas, ekonomika, politika, nevar isti ietekmét, tacu tik un ta tie ir janem véra.

3. Mérkauditorijas izvele (segmentésana)

SegmentéSanas merkis ir identificét noteiktas cilvéku grupas, kuram ir lidzigas intereses,
uzskati un uzvediba, jo uz noteiktiem vestijumiem §is cilvéku grupas reage lidzigi.*® Veidojot
sociala marketinga planu, galvenokart notiek fokus€Sanas uz primaro mérkauditoriju, tacu tiek

noteikta un stratégija ieklauta ari sekundara mérkauditorija, lai ar kampanas palidzibu ietekmétu

46 Lee N.R., Kotler P. (2008). Social marketing: Influencing Behaviours for Good. Third edition. P. 35.
47 1

urpat.
48 Eagle, L., Dahl, S. (2013). Social marketing. New York: Pearson Education. P. 59.

49 Weinreich, N. K. (1999). Hands — on social marketing: a step by step guide. Thousand Oaks, CA: Sage
Publishers., P. 52.
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ar1 to. Mérkauditorijas tiek noteiktas péc dazadiem demografiskiem un geografiskiem raditajiem,
ka ar1 psihologiskam un uzvedibas iezimem.*

4. Mérku un uzdevumu izvirziSana

Sociala marketinga plana vienmmeér ir ieklauts mérkis — mainit uzvedibu. Ta var bt
mérkauditorijas uzvedibas maina kaut ko pienemot, noraidot, parmainot vai atmetot. Biezi vien
petfjumi norada — lai mérkauditoriju varétu motivet un parliecinat mainit uzvedibu, tai ir japiemit
noteiktam zinaSanam vai uzskatiem konkréta jautajuma. Zinasanu merkis sastav no informacijas
vai faktiem, par kuriem mérkauditorijai vajadz&tu uzzinat, lai veicinatu tas uzvedibas mainu uz
ieceréto. Uzskatu meérkis vairak saistits ar jiitam un atticksmi, kuru ieceréts izmainit.% Saja
planoSanas posma tiek izvirziti ari skaitlos izm&rami uzdevumi, kas saistiti ar nospraustajiem
mérkiem. Vislabakaja gadijuma uzvedibas, ka ar zinaSanu un uzskatu meérkiem tiek izvirziti
specifiski, svarigi, sasniedzami un laikda izmérami uzdevumi. Jarekinas, ka Saja posma izvirzitie
meérki un uzdevumi plana turpinajuma ietekmés marketinga miksa strat€gijas izveli, ka ari
budZeta poziciju planosanu.>?

5. Uzskatu identificéSana, Skérsli un motivatori

Lai varetu labak izprast, ko ieceréta merkauditorija patlaban dara, vai véletos darit, kadi
javeic anket@Sana, intervijas vai fokusgrupas intervijas, ar kuru palidzibu var€s noskaidrot
mérkauditorijas attieksmi un uzvedibu noteiktos jautajumos.>® Iegiita informacija noradis uz to,
kas kampana bitu vél jauzlabo vai jamaina, lai kampanu varétu veiksmigak realizet.

6. Pozicionéjums

Poziciongjuma izklasts apraksta to, ka kampanas veidotaji grib, lai mérkauditorija redz,
uztver uzvedibu, kura tai butu jamaina. Zimolvediba (branding) ir viens no stratégijas veidiem,
ka nodroSinat ieceréto poziciongjumu. Gan poziciongjuma izklastu, gan zimola identitati ietekme
mérkauditorijas apraksts, kura ietilpst uzskatu identificéana, $k&rsli un motivatori.>*

7. Marketinga miksa (4P) stratégijas izstrade

Saja marketinga plano$anas soli tiek aprakstita un izveidota produkta, cenas, vietas un

veicinasanas stratégija.

e Produkts

%0 | ee N.R., Kotler P. (2008). Social marketing: Influencing Behaviours for Good. Third edition. P. 37.
°1 Kotler, P., Roberto, N., Lee, N. (2002). Social Marketing: Improving the Quality of Life. P. 38.
52 Lee N.R., Kotler P. (2008). Social marketing: Influencing Behaviours for Good. Third edition. P. 38.
53 Kaotler, P., Roberto, N., Lee, N. (2002). Social Marketing: Improving the Quality of Life. P. 40.
% Lee N.R., Kotler P. (2008). Social marketing: Influencing Behaviours for Good. Third edition. P. 39.
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Tas ir labumu kopums, kas tiek piedavats mérkauditorijai ka ieguvums, uzvedibas mainas
rezultata. Sie ieguvumi var balstities psihologiskos, socialos un fiziskos ieguvumos, ka,
pieméram, gandarTjums atmetot smekesanu vai labsajiita p&c trenina sporta zale.

e Cena

Ta ir vertiba, ko mérkauditorijai nakas samaksat par uzvedibas mainu. Ta var but ne tikai
vertiba naudas izteiksmé, bet arT psihologiska un sociala rakstura lielums, ka ar7 sekas uzvedibas
neizmainiSanas gadijjuma.

e Vieta

Ir lokacija, infrastruktiira un atribiiti, kas tiek izmantoti noteikta laika, vieta un kartiba, lai
veicinatu meérkauditorijas uzvedibas mainu. Pieméram, cela mala gajéjiem tiek daliti atstarotaji
un vestes, lai tie biitu pamanami tumsaja diennakts laika.

e VeicinaSana

Ta ir komunikacija, mudinot mainit uzvedibu, kas ar dazadu vestjjumu palidzibu, ari
vizuala forma, tiek nodota mérkauditorijai caur dazadiem komunikacijas kanaliem.>®

8. Monitorésana un novértésana

Kampanas novertesanas plans paredz aprakstit to, kadi lidzekli tiks pielietoti, lai novertetu
kampana ieguldita darba un pulu atdevi, ka arT — kad un kur Sie mérijumi tiks veikti. Plans tiek
atvasinats no izvirzitajiem un apstiprinatajiem meérkiem, uzdevumiem, ka ari mérkauditorijas,
kuras uzvedibu, zinaSanas vai uzskatus paredz€ts mainit. Kampanas noveért€jums parasti tiek
iedalits trTs kategorijas: jauda (output), kas ir kampanas aktivitasu daudzums, apjoms. Rezultats
(outcome), kas ir atsauksmes un izmainas mérkauditorijas zinasanas, uzskatos un uzvediba. Un
iespaids (impact), kas ir kampanas ieguldijuma novértgjums konkrétas problémas risinasana.*

9. BudzZets un finanséjums

Saskaitot izmaksas par visam marketinga plana pozicijam, summa tiek salidzinata ar
pieejamajiem kampanas lidzekliem. Ja lidzeklu pietriikst, tad nepiecieSamibas gadijuma
japarskata kampanas stratégija, samazinot vai atsakoties no kadas pozicijas, lai izmaksas
neparsniegtu kampanas budzetu. Otra iesp&ja ir piesaistit papildus finans€jumu no dazadiem

avotiem.®’

55 Andreasen, A. R. (2006). Social marketing in the 21st century. London: SAGE Publications. P. 106.
%6 |ee N.R., Kotler P. (2008). Social marketing: Influencing Behaviours for Good. Third edition. P. 42.
57 Kotler, P., Roberto, N., Lee, N. (2002). Social Marketing: Improving the Quality of Life. P. 39.
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10. Plana istenoS$ana

Izveidotais marketinga plans sastav no dokumentiem, kuros detalizéti aprakstitas visas
kampanas aktivitasu specifiskas darbibas, kas javeic, lai planu realiz€tu. Taja uzskaititas
marketinga aktivitates, sadalita atbildiba starp iesaistitajiem, laika planojums un iedalijums katrai
darbibai, ka ari budzets.%®

Sociala marketinga process sastav no pieciem galvenajiem soliem — planoSanas, kas ir
marketinga pamats, vestljuma un materialu izveides, pirmstestéSanas, plana istenosanas, ka ar1
plana novertéSanas. Marketinga planoSana ir sistematisks process. Sociala marketinga plana
izstrades modelis sastav no desmit veicamiem soliem. PlanoSanu sak ar skaidru galvena
kampanas mérka defineSanu. Tad tiek analiz€ta aktuala problémsituacija un tas vide, identificeta
mérkauditorija, izvirziti mérki un veicamie uzdevumi. Turpindjuma notiek meérkauditorijas
nostajas un attiecksmes izzinaSana noteikta jautajuma. Tad kampanas veidotaji izvirza ieceréta
piedavajuma pozicion&jumu, izstrada marketinga miksa (4P) stratégiju, noverté izstradato planu,

izverté budZeta lidzeklus un veic marketinga plana istenoSanu.

%8 |ee N.R., Kotler P. (2008). Social marketing: Influencing Behaviours for Good. Third edition. P. 43.
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3. ATTIEKSMES UN UZVEDIBAS MAINAS MODELI

Lai ar sociala marketinga palidzibu varétu ietekm@t un izmainit sabiedribas attieksmi un
uzvedibu dazadu socialu problému jautajumos, jaizvélas vispiemérotakais un iedarbigakais
komunikacijas veids, ar kuru uzrunat izvéleto auditoriju. Kampanas plasi pielieto dazadus
komunikacijas veidus, lai informétu, izglitotu, atgadinatu, pamacttu, iebiedétu, mudinatu. Tacu
visa pamata ir mérkis auditoriju parliecinat, lai ta mainitu savu attieksmi un uzvedibu par labu
komunikatora vestijjuma paustajam.

Attieksme ir pieredzes cela izveidojies objektu vai situaciju novertéjums, uz kuriem tiek
reagéts paredzama veida. Atticksme tiek iegiita pagatnes pieredzes rezultata un ta veido saikni
starp domam un uzvedibu.*

Savukart parliecinaSana ir process, kura komunikators izmanto ve€stijumus, lai sasniegtu
savus mérkus, radot, mainot vai pastiprinot citu cilvéku attieksmes.®

Parliecinasanas komunikaciju vislabak apraksta divi zinatnieku un pé&tnieku rindas atziti
modeli — Heiristiskas parliecinasanas modelis (Heuristic—Systematic Model (HSM)) un
Informacijas detalizétas izstrades modelis (Elaboration Likelihooh Model (ELM)). Abas pieejas
uzsver, ka komunikacijas efektus nav iesp&jams izprast, ja netiek attiecigi noverteti pamatprocesi,
kuru rezultata komunikacija ietekmé attieksmi. Abi ir duala procesa modeli, kas nozime, ka

pastav divi dazadi veidi, ka komunikacija ietekmé attieksmi.5

3.1. Informacijas detalizetas izstrades modelis (ELM)

Ka pauz modela autori, social-psihologi Ri¢ards Petijs (Richard Petty) un Dzons Kaciopo
(John Cacioppo), ELM ir kognitivs modelis, kura pastav divi veidi jeb "celi", ka cilveki apstrada,
procesé komunikacijas informaciju — centralais un periferais. Kad cilvéki apstrada informaciju
centrali, tie ripigi izverté vestijjuma argumentus, apdoma komunikatora pausto ideju sekas un
salidzina informaciju ar pa$u zina$anam un vértibam. Sis process notiek tada gadijuma, ja

uzrunata persona ir gan pietickami motivéta, gan sp&j iedzilinaties paustaja véstijuma.®?

9 Fill, c., Hughes, G., Francesco, S. (2013). Advertising: strategy, creativity and media. Harlow: Pearson. P. 49.
%0 Benoit, W., L. (2008). Persuasive messages: the process of influence. Malden: Blackwell Pub. P. 7.

%1 perloff, R., M. (2010). The dynamics of persuasion: communication and attitudes in the 21st century. London:
Routledge. P. 128.

62 Benoit, W., L. (2008). Persuasive messages: the process of influence. Malden: Blackwell Pub. P. 23.
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Tacu dazkart koncentré$anas uz noteiktu jautajumu notiek tikai 1su bridi. Tadas situacijas
notiek informacijas periféra apstrade — ta vieta, lai pieliktu piiles un padzilinati izvertetu
veéstjuma argumentus, cilveéki izverte vestjjumu atri un virspusgji vai fokus€jas uz noradeém
véstijuma, kas palidz pateikt priek$a, vai pienemt vestijuma pausto.®® Periferie faktori, kas
ietekm@ vestljuma argumentu uztveri var biit visdazadakie. Tas var bt komunikatora izskats,
runas veids, vai, pieméram, asociacijas ar véstljumu un miiziku, kas skan fona.®*

ELM modelis paredz, ka atticksme, kas izmainas pateicoties parliecinosai informacijai,
kura tiek apstradata centrala procesa veida, efekta zina krietni atSkiras no tas attieksmes, kas
izmainita, ja informacija apstradata perifera procesa veida. Ka skaidro Petijs un Kaciopo, tad
attiecksmes maina, kas izriet no vestijuma argumentu centralas apstrades, biis noturigaka
ilgstoSaka laika posma, vieglak paredzama uzvedibas zina un noturigaka pret -citiem
parliecinasanas méginajumiem, neka atticksmes maina, kas ir notikusi uztvertas informacijas
periféras apstrades rezultata.®®

Galvenie faktori, kas nosaka informacijas apstrades veidu, ir motivacija un kognitivas
sp&jas. Kad cilveki ir motiveti véstijumu uztvert nopietni, tie informaciju apstrada centrali. Ka
ari, centralais informacijas apstrades veids tiek izmantots tad, kad cilveki ir kognitivi sp&jigi
apdomat un apsvért uztverta véstijuma argumentus.®® Gan dazadas situdcijas, gan cilvéku
personigas ipasibas var ka veicinat, ta ar1 ierobezot sp&jas informaciju apstradat centrala veida.
Gadijuma, ja cilvékiem trikkst motivacijas vai kognitivas sp€jas riipigi apstradat uztverto

informaciju, tie izvélas vienkarsaku stratégiju — to apstradat pavirsi un virspusgji jeb periferi.’

3.2. Heiristiskas parliecinasanas modelis (HSM)

HSM modelim ir daudz kopigu iezimju ar ELM modeli. Lidzigi ka ELM modeli, art HSM
modeli pastav divi informacijas apstrades veidi, tacu atSkiriba no ELM modela, HSM modeli tos
deve par sistematisko un heiristisko informacijas apstradi. Sistematiska informacijas apstrade

ietver visaptveroSu véstijuma argumentu izvertéSanu, savukart heiristiska informacijas apstrade

63 Larson, C., U. (2004). Persuasion: reception and responsibility. Belmont: Thomson/Wadsworth. P. 13.

%4 perloff, R., M. (2010). The dynamics of persuasion: communication and attitudes in the 21st century. London:
Routledge. P. 129.

%5 Benoit, W., L. (2008). Persuasive messages: the process of influence. Malden: Blackwell Pub. P. 24.

%6 perloff, R., M. (2010). The dynamics of persuasion: communication and attitudes in the 21st century. London:
Routledge. P. 130.

67 Rodgers, S., Thorson, E. (2012). Advertising theory. New York: Routledge. P. 53.
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paredz, ka uztverta v@stfjuma izvértéianai netiek pieliktas lielas kognitivas piiles.®® Kad cilveki
nav motiveti vai sp&jigi apstradat vestljuma saturu, tie mekle heiristiskus pavedienus vestijuma
parliecinasanas konteksta, kas tiem lauj pienemt vieglus 1€mumus par to, kadu attiecksmi pienemt
noteikta situacija. Ja, pieméram, vestijumu pozitivi uztver un pienem liela auditorijas dala, tad
individs var mainit savu attieksmi, balstoties uz "vienpratiba nozimé pareizibu" heiristisko
principu. Saskana ar HSM modeli, $ada veida heiristika, kas balstas pagatnes pieredz€ un
novérojumos, nodroSina cilvékus ar kognitivo resursu taupiSanas stratégijam, kuras pielietojot
konkrétas situacijas, var atri un bez piilem tikt gala ar dazadiem parliecinaganas véstTjumiem.®°

Lidzigi ka ELM modeli, art HSM modeli tiek uzsverts, ka motivacija un kognitiva sp&jas
nosaka informacijas apstrades veidu. Cilvékus var motivet vajadziba ieturét noteiktu attiecksmi
noteikta situacija, aizsardzibas mehanisms saglabat attiecksmi, kas balstas individa paSkoncepcija,
vai vélme atstat pozitivu iespaidu uz citiem. ”°

Tacu atSkiritba no ELM modela, kura pausts, ka motivaciju un kognitivas sp&jas apstradat
uztverto veéstijjuma informaciju var ietekmét dazadi situacijas faktori, ka, pieméram, individa
sp€ja novertét problému vai skaidra sapratne par to, kads materialais labums sagaidams
attiecksmes mainas gadijjuma, veicinot individa motivaciju apstradat veéstijjuma informaciju
rupigak, HSM modelis kognitivas piepiiles noteicoSos faktorus skaidro nedaudz savadak.
Papildus galvenajam pien€mumam, ka cilvéki dod priekSroku taupit savus kognitivos resursus,
kad vien tas ir iesp&jams, HSM modelis piedava "pietickamibas principu". Sis princips paredz, ka
gadijuma, kad ir japienem kads leémums, cilvékiem piemit sajiita par noteikta limena parliecibu,
kadu tie veletos, izdarot lémumus, ko déveé par "pietickamibas slieksni." Saskana ar HSM modeli,
Iimenis kognitivajam ptlém, kadas tiek pieliktas parliecinasanas konteksta, ir So divu principu
sasaistosa funkcija — cilveki ieguldis péc iesp&jas mazakas kognitivas piles, lai sasniegtu vélamo
parliecibas Iimeni, pienemot [émumu.’*
Bet tas nenozimé, ka HSM modela sistematiskais un heiristiskais informacijas apstrades

veids viens otru izslédz. Tiesi otradi, ka apgalvo modela autori, tad zinamos apstaklos cilveki var

palauties gan uz heiristisko, gan sistematisko v@stfjuma informacijas apstrades veidu.’?

%8 perloff, R., M. (2010). The dynamics of persuasion: communication and attitudes in the 21st century. London:
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4. REKLAMA

Moderna cilvéka ikdienas dzivé reklama ir sastopama ik uz sola un no tas ir griti
izvairities vai to nepamanit. Tehnologijam attistoties, dazadi patérétaju uzrunasanas veidi,
izmantojot reklamu, picaug un klist arvien interaktivaki. Ta ka pastav loti daudz un dazadu
reklamas veidu, tad ar1 cilvékiem ir loti dazadi viedokli un uzskati par to, kas ir reklama.
Reklama var tikt defin€ta ka komunikacijas, marketinga process, ekonomisks un socials process,
sabiedrisko attiecibu process, informacijas un parliecinasanas process.

Gramata "Contemporary Advertising" reklama tiek defin€ta ka identific€jama sponsora
apmaksata, bezpersoniska informacijas komunikacija, kas tiek parraidita caur dazadiem medijiem
ar mérki parliecinat par precu, pakalpojumu vai ideju pienemsanu un iegadi.”

Lidzigu defingjumu piedava Kriss Fils (Chris Fill) ar kolegiem: "Reklama ir apmaksata,
medi€tas formas komunikacija no identificEjama avota puses, kuras merkis ir parliecinat
véstTjuma sanéméju par noteiktas darbibas veiksanu noteikta brid1.”*

Marketinga gramata "Principles of Marketing" reklama tiek definéta ka jebkadas formas
bezpersonisku, identificéjama sponsora apmaksatu ideju, labumu vai pakalpojumu prezentaciju
un veicina$anu caur masu sazinas lidzekliem, tadiem, ka avizes, zurnali, televizija vai radio.”

Apkopojot §is definicijas, var secinat, ka reklama vairak paredz€ta noteiktam cilvéku
grupam, ne kadam individam atseviski, tadel ta ir bezpersoniskas iedabas. Visbiezak reklama ir
zimola, uznémuma, organizacijas u.c. apmaksata informacija, lai ta biitu atpazistama un
sasaistama ar konkréto reklamas sponsoru. Reklamas meérkis ir informét, veicinat un parliecinat
patérétajus par kadu precu, pakalpojumu iegadi vai ideju pienemSanu. Reklamas sasniedz
paterétajus caur dazadiem komunikacijas kanaliem jeb medijiem. Papildus tadiem tradicionaliem
medijiem, ka radio, tv, laikrakstiem, Zurnaliem, vides reklamam, klat nak un arvien aktualaki
klast digitalie mediji interneta vidé, ka, pieméram, dazadi socialie tikli (Facebook, Twitter,
Instagram, Youtube) un portali, kuros iesp&jams sasniegt un uzrunat lielas cilvéku auditorijas par

salidzino$i zemam izmaksam. ®

73 Arens, W. F., Bovee, C. L. (1992). Contemporary Advertising. 4th ed. Homewood: Boston. P. 7.
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Reklamas peéc to merka iedala komercialas un nekomercialas reklamas. Komercialas
reklamas mérkis ir veicinat precu, pakalpojumu vai ideju iegadi, lai uznémums no ta gitu pelnu.
Savukart nekomercialas reklamas, kuras parasti sponsoré dazadas labdaribas, religiskas vai
politiskas organizacijas, mérkis ir izmainit cilveku uzvedibu. ’’

Pie nekomercialas reklamas ir pieskaitama arT sociala reklama, kas tiek definéta ka
reklamas veids, kuras galvenais mérkis ir pieverst sabiedribas uzmanibu socialam problémam un
mainit tas attieksmi uz tadu, kas veicinatu $o problému risinasanu.’®

Socialas reklamas koncepcija sociala marketinga konteksta ir saistita ar vestijuma
nodosanu, izmantojot tos pasus komunikacijas kanalus, kuri tiek izmantoti komercialas reklamas
gadfjuma, tau atSkiras pausta vestfjuma saturs un merkis, kas ir paredzEts noteiktas
mérkauditorijas attieksmes un uzvedibas izmainiSanai.

Organizacijas, kas pielieto socialo reklamu ka vienu no komunikacijas veidiem véstijuma
nodoSanai mérkauditorijai, iedala tris grupas:

e Bezpelnas organizacijas (slimnicas, baznicas, dazadas labdaribas, bezpelnas

organizacijas)

So organizaciju misija ir palidzét nelaimé nonakusiem cilvékiem, tadél no mérka —
palidzet cilvekiem, tad arT izriet socialas reklamas iedaba. Ka ari, reklama atainota probléma var
tikt izmantota, lai pievérstu papildus uzmanibu ari citam problémam. Pieméram, skaidrojot
sabiedriba veseliga dzivesveida nozimi, organizacija, kurai trikst lidzeklu, reklama var mudinat
sabiedribu ziedot, lai organizacija var€tu pastaveét, turpinat darbu un informét sabiedribu tai
svarigos jautajumos. Socialas reklamas pielietoSana $ada veida organizacijas ir visizplatitaka un
attiecigi, giist vislielako atsaucibu no uzrunatas meérkauditorijas.

e Asociacijas (Profesionalas, civilas, tirdzniecibas asociacijas)

Ar1 dazadas asociacijas médz izmantot socialas reklamas pieeju, lai sasniegtu savus
mérkus — veicinat pozitiva sabiedribas viedokla veidoSanos noteikta jautajuma, informet dazados
sabiedribas drosibai svarigos jautajumos.

e Valsts iestades, institicijas (Valsts ienémumu dienests (VID), Valsts policija,

VUGD)”®
Klasiskaja izpratn€, iesp&jams, So iestazu pausto komunikaciju sabiedribai ar reklamu

starpniecibu nevar pilniba pieskaitit pie socialas reklamas principiem, tacu dal€ji ta atbilst Sai

" Arens, W. F., Bovee, C. L. (1992). Contemporary Advertising. 4th ed. Homewood: Boston. P. 15.
8 Helde, A. (2015). Social advertising. Saarbriicken: Lambert Academic Publishing. P. 111.
9 Helde, A. (2015). Social advertising. Saarbriicken: Lambert Academic Publishing. P. 117.
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pieejai. Piem&ram, VID aicinajums iedzivotajiem maksat godpratigi nodoklus, lai pilditos valsts
budzets, nevarétu tikt uzskatits par tieSu socialas reklamas vestijumu. Tacu, ja budzeta ir
pietickams lidzeklu apjoms no ienakosas nodoklu naudas, to ir iesp&jams novirzit dazadam
iestadeém un organizacijam socialu problému risinasanai sabiedriba. Tade] VID pausto vestijumu
var pastarpinati pieskaittt pie socialas reklamas komunikacijas principiem.

Gajeji, ritenbraucgji, autovaditaji — tas ir dazadas cilvéku grupas, kas noteiktas situacijas
parstav savas intereses sabiedriba. letekméjot sabiedribas viedokli, socialas kampanas merkis ir
panakt izmainas dazadu socialo grupu uzvediba, lai saskanotu un salagotu So grupu intereses,
veicinot socialas problémas risinasanu un stavokla uzlabosanos sabiedriba kopuma.®

Kaut gan, péc iepriek§ min&ta, katram individam vai socialai grupai, izvértgjot véstijuma
saturu un salidzinot to ar savu vertibu sist€ému, var rasties savs subjektivais viedoklis un
attieksme. Janem veéra, ka reklamas vestijums nekad nav viendabigs — katrs individs vai sociala
grupa to var uztvert atSkirigi. Tadeél reklamas veidotajiem ir svarigi péc iesp€jas mazinat
VEstljuma iesp&jamo interpretaciju dazadibu.

Kaut art1 CSDD ir valsts iestade, tas mérkis ir mainit sabiedribas attiecksmi un uzvedibu, lai
risinatu socialas problémas, $aja gadijjuma — veicinatu celu satiksmes droSibas uzlaboSanos, tadel
tiek rikotas socialas kampanas, kas balstas sociala marketinga principos. Un ta ka viens no
kampanas véstijuma nodoSanas veidiem ir reklama un tas mérkis nav komerciala rakstura, tad ta
ir uzskatama par nekomercialu reklamu jeb sociala marketinga ietvaros to var saukt par socialo
reklamu.

Lai ar reklamas palidzibu, ka vienu no marketinga komunikacijas veidiem, biitu iesp&jams
péc iesp&jas veiksmigak kampanu realizét un sasniegt izvirzitos mérkus, svarigi noskaidrot, kadi
faktori ietekmé patérétaja uztveri, veidojot noteiktu attiecksmi un uzvedibu, ka arT nepiecieSams

izvértét dazadas parliecinasanas pieejas un veidus reklama.

4.1. Parliecinasana reklama
Lai reklama paustais vestijums varétu biit iedarbigs, tam ir javeicina mérkauditorijas
iesaiste. lesaistes process sastav no diviem elementiem - intelektuala un emocionala.

Intelektualais elements tiek saistits ar iesaisti, auditorijai balstoties uz racionalu, funkcionalu

80 Helde, A. (2015). Social advertising. Saarbriicken: Lambert Academic Publishing. P. 149.
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informacijas apstradi un izvértg§jumu. Savukart emocionalais elements tiek saistits ar auditorijas
iesaisti un véstijuma pausto vértibu izvértésanu, balstoties emocionalos apsvérumos. !

Ka uzsver Kriss Fils (Chris Fill), tad komunikacijas stratégijam vajadz&tu balstities tada
pieeja, kas izprot veidus, ka mérkauditorija uztver un apstrada informaciju, kadas vajadzibas tai
piemit un sasniegt to, izmantojot medijus, kurus auditorija visbiezak pateéré. Komunikacijai
jaatspogulo samerigs balanss starp vajadzibu p€c racionalas informacijas, lai apmierinatu
intelektualas vajadzibas, un izteiksmigiem komunikacijas veidiem, kas apmierinatu emocionalas
vajadzibas. 82

Tomér vélamie reklamas mérki ne vienmer tiek sasniegti. Ta ka saskarsme starp reklamas
komunikatoru un mérkauditoriju visbiezak notiek pastarpinati, reklamdevéjs nesanem
atgriezenisko saiti. Lidz ar to reklamas adresats var sanemto vestjumu uztvert citadi, neka
komunikators to bija iecergjis.®® Tadel svarigi noskaidrot faktorus, kas ietekmé individa uztveri,
iespaidojot ta attieksmi un uzvedibu.

Reklama var tikt izmantota ka Iidzeklis, lai saglabatu vai mainitu meérkauditorijas
attieksmi. Izstradajot reklamas kampanu, janem veéra meérkauditorijas paSreiz€ja attieksme un
velama, ieceréta. Kampana var fokuséties uz to, vai auditorijai nepiecieSama jaunas informacijas
apgusana, noteikts emociju poziciongjums vai ari auditorija ir japarliecina par noteikta veida
uzvedibas pienemsanu.®

Attieksmi veido tris komponentes:

e Kognittva (mactties)

Kognitiva komponente balstas taja, kadi ir individa uzskati un zinasanas par produktu vai
noteiktam piedavajuma iezimém. ST komponente norada uz maciSanas nozimi attieksmes
veidosana. Reklama tiek izmantota, lai pievérstu uzmanibu, informétu, izglitotu auditoriju par to,
ka produkts ir jalieto, vai ka noteiktas situacijas ir jauzvedas.®®

o Afektiva (sajust)

Objekta novertejums tiek izdarits, balstoties sajiitas — labs, slikts, patikams, nepatikams.
Afektiva komponente tiek saistita ar sajitam, noskanojumu, garstavokli un emocijam. Reklama
tiek izmantota, lai ietekmétu mérkauditorijas emocijas un raditu noteiktas sajiitas, kas asocigjas ar

noteiktu produktu, pakalpojumu.

8L Fin, c., Hughes, G., Francesco S. (2013). Advertising: strategy, creativity and media. Halrow: Pearson. P. 21.
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e Konativa (darit)

Konativa ir attieksmes konstrukta darbibas komponente un ta tiek saistita ar individa
tieksmi vai noliiku uzvesties noteikta veida. Dazi p&tnieki norada, ka $1 darbibas komponente ir
attiecinama uz noveérojamu uzvedibu. Tadeél reklamdevéji ar reklamas palidzibu iedroSina
mérkauditoriju uz noteiktas darbibas veikSanu (Call to Action) — apmeklét majaslapu, panemt
kuponu, pasiitit biletes utt.%®

Lai arT attieksmi veido visas tris ieprick§ min&tas komponentes, §is atticksmes veido$anas
pieejas skaidrojuma trikums ir tas, ka visam trim tiek piedeévéts vienlidzigs iespaids. Uzvedibas
petnieku noveérojumi liecina, ka pastav gadijumi, kad maciSanas notiek uzvedibas rezultata, vai
ar1 tikai sajlitas vien virza attieksmes veidoSanas procesu. Tadeél janem vera visas tris
komponentes attiecksmes veidoSanas procesa un tas javerté pec noteiktas situacijas un apstakliem,
kada individs atrodas.

Socialajas zinatnés ir iztradatas vairakas pat€rétaju uzvedibas teorijas, kas skaidro
uzvedibas nozimi lémumu pienemsSanas procesa. Patérétaja uzvediba tiek defin€ta ka darbibas,
aktivitates, ka rezultata tiek iegadati produkti vai lietoti pakalpojumi, kas apmierina personigas
vajadzibas un vélmes.?’

Patérétaja uzvedibu ietekmé tris galvenie faktori:

1. Individuala ietekme

Individualo ietekmi veido ieks€jie vai personigie faktori, kas iespaido paterétaja uzvedibu.
Tris individualie procesi, kas ietekmé So uzvedibu, ir uztvere, maciSanas uUn motivacija.
Uztvere ir individuals process, kura tiek apzinati, izveleti un organiz€ti sensorie stimuli, pieskirot
tiem jégu un nozimi. Ta ka ikdiena nakas uztvert loti daudz dazadu stimulu, individi lieto
uztveres ramjus, lai stimulus mazinatu Iidz parvaldamam limenim. Nev€lamie vE€stijumi tiek
zemapzina izfiltréti caur fiziologiskiem un psihologiskiem ramjiem. Fiziologiskie ramji ierobezo
vestijumus, izmantojot manas. Savukart psihologiskie ramji ierobezo uztverto veéstijumu,
balstoties uz individa personibu, vajadzibam, paskoncepciju, intereseém, attiecksmém, uzskatiem,
pagatnes pieredzes un dzivesveida.®®

MaciSanas ir process, kura individs giist zinaSanas un pieredzi, ka rezultata tam veidojas

pastaviga un laika noturiga uzvediba. Saistiba ar reklamas nozari, maciSanas ir process, kura

8 Turpat.
87 Arens, W. F., Bovee, C. L. (1992). Contemporary Advertising. 4th ed. Homewood: Boston. P. 132.
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paterétajs iegust zinasanas par produktu, pakalpojumu un gust pieredzi, kas ietekmé iepirksanas
paradumus. Reklama ir lidzeklis informacijas nodroSinaSanai par produktu, lai parliecinatu
individu maintt ta uzvedibu.®

Motivacija ir vajadziba, velme vai iekare, kas var veicinat individu veikt noteiktu
darbibu. Reklamdevéji velas, lai patérétaji reklamétos produktus un pakalpojumus uztvertu ka
veidu, kura iesp&jams apmierinat savas vajadzibas, v€lmes un iekares. Cilvéka vajadzibu
klasiskais modelis ir Maslova piramida. Tas hierarhiju veido 5 Iimeni — sakot ar fizisko vajadzibu
apmierinasanu, Iidz pasSrealizacijai (4.1. att.). Izstradajot komunikacijas stratégiju, reklamdevé;ji

nem véra cilveku vajadzibas péc to hierarhijas Maslova piramida.*

Novértgjums/
ciena

Socidlas vajadzibas/
piederiba

Drosiba un aizsardziba

Fiziskas/fiziologiskas vajadzibas

4.1. att. Maslova piramida

2. Sociala ietekme

Socialo ietekmi raksturo sabiedribas vai komiinas iespaids uz individa lemumu
pienemSanu. Socialo ietekmi, kas iespaido patérétaja uzvedibu, iedala tris grupas -
majsaimnieciba, sociala §kira un intereséjosa grupa.

Majsaimnieciba ir social-ekonomiska vieniba, kas pienem patérnieciskus l@mumus.
Majsaimniecibas termina var ietilpt gimenes, studenti kopmitnés — jebkada veida cilvéku grupas,
kuram ir kopigs majoklis. Saistiba ar majsaimniecibas ietekmi uz pirkSanas lémumu pienemsanu,

reklamdevgjus interes€ divi jautajumi — ka bérni gimengs iemacas klit par patérétajiem un, kurs

8 Arens, W. F., Bovee, C. L. (1992). Contemporary Advertising. 4th ed. Homewood: Boston. P. 139.
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no gimenes locekliem pienem galvenos iepirkSanas léemumus. Ka noskaidrots pétijumos, tad bérni
atdarina vecaku iepirk§anas paradumus un ar laiku tiem izveidojas lidzigs uzvedibas modelis,
kads piemit to vecakiem.®! Reklamdev&jiem noskaidrojot, kurs no gimenes locekliem ir galvenais
pirkumu izdariSanas lémumu pienemsana, ir iesp€ja noteikt atbilstoSu mérkauditoriju, kuru var
uzrunat ar reklamas palidzibu un censties parliecinat par pirkuma veikSanu.

Tradicionali socialas Skiras balstas hierarhija, kuru raksturo nauda, vara un ciena.
Socialas Skiras tiek iedalitas Cetras galvenajas kategorijas — partikusajos, vidusskira, stradnieku
Skira un triicigajos. Reklamdeveji uzskata, ka atraSanas noteiktd sociala Skira 1pasi ietekmé
uzvedibu, kas saistita ar lemumu pienemsanu, jo attiecigas Skiras parstavja patérins ir atkarigs no
pieejamajiem naudas lidzekliem, kurus iesp&jams atvélet pirkumu veiksanai.®? Taéu dazi teoratiki
uzskata, ka sociala Skira ir novecojusi koncepcija patérétaju iedaliSanai grupas péc to
ienakumiem. Tiek ierosinats §is socialas grupas iedalit péc geografiskiem, demografiskiem
raditajiem, ien€émumiem, izglitibas Iimena, apkart€jas vides un citiem dzivesstila faktoriem, kas
daudz precizak raksturo socidlo ietekmi uz pirk$anas lémumu pienemsanu.®® Individi, kas parstav
noteikas dzivesstila grupas, ir tendéti piekopt lidzigu attieksmi un uzvedibu.

Intereséjosa grupa ir vieniba, kurai individs pieskir noteiktu vertibu un nozimi. Tadgjadi
§1 grupa var ietekmét individa attieksmi un uzvedibu. Interes€josa grupa var biit cilvéku kopums,
ar kuriem pastav tieSa saikne atkariba no dazadam interes€m vai ar1 cilvéku grupa, kurai individs
véletos piederét, kaut arf tam nav nekadas tie$as saistibas ar to. ST interesgjosa grupa var ietekmat
individa uzvedibu, jo vélme identific€ties ar to veicina tadu darbibu veikSanu, kas individam
palielina piederibas sajiitu. Iegadajoties produktu, kas asoci€jas ar noteiktu interes€joso grupu, tai
tiek pausta un izradita piederiba.%

3. Situacijas ietekme

Situacijas ietekmi raksturo vides faktori, kuriem ir kads iespaids uz patérétaja l[emumu
pienemsSanu. Galvenie faktori ir laiks, vieta un véstijums.

Laiks ir svarigs ietekmes faktors, jo tas iespaido patérétaju léemumu izdariSanu, sakot no
sezonaliem pirkumiem (ziemas cimdi, vasaras peldkostims), Iidz pat l€mumu izdariSanai par
pirkumu noteikta dienas stunda (atsvaidzinoSs dz€riens karsta laika). Dazkart ar1 laiks ietekmé

patérétajus veikt tulitéjus nepiecieSamus lémumus par produktu vai pakalpojumu iegadi, ko nav

%1 Benoit, W., L. (2008). Persuasive messages: the process of influence. Malden: Blackwell Pub. P. 219.
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iespejams atlikt, piem@ram, automasinas tuksas riepas nomaina, lai varétu turpinat veikt darba
pienakumus.® Tadgjadi laiks ir ietekmgjis individa uzvedibu noteikta situacija.

ArT produkta vai pakalpojuma iegades vieta ietekmé patérétaja uzvedibu. Visupirms jau
reklamdevgjam ar reklamas palidzibu ir janodroSina tas, lai patérétajs zinatu, kura vieta
reklamétais produkts vai pakalpojums ir iegddajams. Ja paterétajs nonak lidz tirdzniecibas vietai,
veikala iekartojumam, videi jabut klientam draudzigai, patikamai un &rtai, lai arT atmosfera
veicinatu, pastiprinatu parliecibu par noteikta produkta iegadi.

Patérétaja uzvedibu par produktu vai pakalpojumu ietekmé ar7 veéstijums. Vestijumi tiek
uztverti daudz dazados veidos un tos ietekmé dazadi faktori. Kritiski svariga nozime ir vestijjuma
uzticamibai, kas tiek piedéveta vestijjuma avotam. Tiek uzskatits, ka vE€stijuma avotam piemit tris
noteiktas iezimes:

1. Uztverta vestijuma ticamibas [imenis saistiba ar veéstijuma objektivitati un kompetenci;

2. Pakape, kura vestljuma avots tiek uztverts ka pievilcigs un vestjuma san€mgji ir

motiveti pienemt vestijuma paustas vertibas;

3. Poziciongjums un ietekmes pakape, kada vestijuma avotam piemit.

Neatkarigi no ta, kads ir vestljuma avota kompetences Iimenis, ja ticiba véstijuma avotam
no patérétaja puses tiek apSaubita, tad uzticamiba véstijumam tiks ietekmgta nelabvéligi.®’ Tadel
reklamdev€jam ir svarigi radit pozitivu t€lu un veidot tadu reputaciju, lai reklamas paustie
vestljumi netiktu apSaubiti un tiktu uztverti iecerétaja veida.

Ilgu laiku reklamas nozar€ ir ticis izmantots uzvedibas modelis, labak zinams ka AIDA
(Awareness, Interest, Desire, Actions), uzskatot, ka, ja tiek ievéroti visi pamatnosacijumi, tad
reklamas vestijumam sekos gaidita riciba:

e Vispirms veéstijuma adresatam jaieveéro reklama (reklama var ietekmé@t uztveres

procesus);

e lev@rotais vestijjums ir jaatceras (reklama var ietekmét atminas procesus);

e Véstijuma adresatam jaizrada interese par piedavajumu (reklama var ietekmét

motivaciju);

e Papildus, adresatam biitu jaattista sevi pozitivs priek$stats par produktu (reklama var

ietekmét cilveku prieksstatus, radit vajadzigo telu);

% Benoit, W., L. (2008). Persuasive messages: the process of influence. Malden: Blackwell Pub. P. 223.
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e Visbeidzot, véstljuma adresatam ir japienem lémums veikt atbilstoSu ricibu (reklama

var ietekmét l8muma pienemsanas procesus).%

Tacu reklamas nozaré S§is modelis ir ticis ari kritizéts, uzskatot, ka cilveku uzvediba
nenotiek tikai racionala un lineara veida, tadé] misdienu reklamas stratégijas parliecinasanas
nolikos fokus€jas pamata uz diviem galvenajiem uzvedibas aspektiem — uzmanibas pieverSanai
un intereses raisisanai.%

Neatkarigi no nozares, visa veida reklamam dazados medijos ir nepartraukti sava starpa
jakonkur€ un jasacens$as par pat€rétaja uzmanibu, lai panaktu, ka tas pieveér§ uzmanibu, tiek
ieverotas un izraisa interesi. Tadel, izstradajot reklamas stratégiju, reklamdeveji izvelas dazadas
vestijuma formas, stilus un uzrunas toni, lai izceltos starp citiem v€stjjumiem un pieverstu
pastiprinatu patérétaja uzmanibu.

e Faktos balstits véstijums

Galvenais $ada veida vestljuma meérkis ir skaidras informacijas nodoSana. Ta prieksrociba
tiek saistita ar vestijuma sane€meéju augstu iesaisti [emumu pienemsSana, jo tie ir pietiekami
motivéti un kognitivi sp€jigi apstradat informaciju. Ka tika aprakstits iepriek$€ja nodala, tad
saskana ar ELM modeli, $aja gadijuma parliecinaSana tiek veikta, informaciju apstradajot centrala
veida. Tas nozimg, ka $ada veida reklamam jabit racionalam un jasastav no logiski pamatotiem
argumentiem un informacijas, lai vestjuma sanéméjs varétu veikt l€émuma pienemsanas
procesu.1®

¢ IdentificeSanas

Vestijuma avota uzticamibai ir svariga nozime, lai vestijjums tiktu pienemts un netiktu
noraidits. Viens no veidiem, ka to iesp&jams panakt, ir reklamas v€stijumu nodot adresatam ta, lai
tas varetu tiiliteji identific€ties ar piedavato situaciju. Pieméram, klasiska velas pulvera reklama,
kura att€lota mate, kas zina, ka var palauties uz noteikta zimola produktu, lai iztiritu traipus un
saglabatu drébes tiras. Galvenais $ada veida reklamas pievilcibas efekts ir vestljjuma adresata
secinajums, ka "reklama att€lota persona ir tada pati, ka es; man ir bijusas tadas pasas problémas,
ka personai reklama; ja persona reklama ir apmierinata, lietojot noteiktu zZimolu, tad ar1 es lietoSu
1101

$o zimolu.

e Dzivesstils
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Sada veida reklamas ataino to, ka produkts vai pakalpojums iederas noteikta patérétaja
dzivesstila. Lai noteiktu konkrétas mérkauditorijas dzivesstilu, tieck nemti véra dazadi raditaji —
demografiskie, geografiskie, izglitibas lIimenis, iendkumi, intereses, paradumi u.c.1%2

Reklamas pievilciba, kas balstas logika un sapratigos iemeslos, ir nepiecieSama noteiktas
situacijas. Tacu, ja noteiktas kategorijas produkti vai pakalpojumi ir lidzigi un paterétaji ir
informeti par to klastu, vajadziba atSkirties no konkurentiem klust arvien svarigaka. Tadel
reklamdevgji izmanto vestijumus, kas var€tu bt pievilcigi un atbilst meérkauditorijas emocijam
un sajiitam. Pastav vairaki veidi, kas var tikt izmantoti, lai veicinatu emocionalu atsaucibu no
véstijuma uztvergja. 1%

o Bailes

Bailes reklamas vestjjuma tiek pielietotas divos veidos. Pirmais veids demonstré
negativos aspektus vai fiziskos draudus, kas saistiti ar noteiktu uzvedibu vai nepareizu,
neatbilstoSu produkta lietojumu. BraukSana dzéruma, dzivibas apdroSinasana ir tipiskakie pieméri
Sada veida reklamu gadijuma. Otra pieeja ir draudi vai sociala atstumtiba gadijuma, ja noteikts
produkts vai pakalpojums netiks lietots. Tacu reklamas, kuras tiek izmantots bailu faktors, ir
jaierobezo tik talu, lai tas netiku uzskatitas par parak briesmigam un sociali nepienemamam.
Pétnieki ir izpetijusi, ka bailes reklamas v€stijuma var veicinat uzmanibas pieverSanu un interesi,
un pat motivét individus veikt noteiktu darbibu. Ja parliecindSanas noliikos bailu faktors
vestijuma tiek pausts mérena [imeni, vestijums var biit iedarbigs. Tacu, ja bailu l[imenis vestijuma
tie uztverts ka parlieku augsts, tad tas var tiesi pret&ji — mazinat vestijjuma sanéméja motivaciju
uz vélamas darbibas veiksanu.%

e Humors

Humora lietojums reklama ka emociju izpausmes veids ir patérétajam pievilcigs, jo tas
var pieveérst uzmanibu, izraisit interesi un radit pozitivu noskanojumu. Ari noskanojumam ir
svariga nozime, jo sanemot $ada veida vestijjumu, ta sanémejs, budams pozitiva noskanojuma, ar
lielaku varbiitibu apstradas reklamas ve€stijuma informaciju ar mazu kognitivo piepiili, tadel
vairak notiek informacijas periféra apstrade, kas nodroSina ilgstoSaku pozitiva noskanojuma

klatblitni. Tacu trukums humora pielietojumam reklama saistams ar to, ka radot pozitivu

noskanojumu, véstljuma sanémeéja uzmaniba tiek noversta no véstijjuma paustajiem argumentiem,
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tie var neskist biitiski un nepaliek atmina.!?® Tade] svarigi izvertét, kadi var biit gan ieguvumi,
gan trukumi, ja reklama tiek pielietots humors elements.

e Mauzika

Ja reklama ar skanigu dzinglu, melodiju vai dziesmu tiek atkartota pietickami regulari, tad
tas miizika var tikt asocieta ar noteikto reklamu. Pateretajam apstradajot reklamas ve€stfjuma
informaciju, mizikas klatbutne var tiesa veida ietekmét ta attieksmi, ka ar1 veicinat piedavato
produktu vai pakalpojumu uztvert ka atskirigu no citiem Iidzigiem. Galvena miizikas nozime
reklama ir radit vélamo noskanojumu.1%

e Fantazija

[zmantojot reklama fantazijas elementu, dazadi teli un simboli var tikt izmantoti, lai
raisitu asociacijas ar reklaméto produktu. Veéstjuma sanémeéja ekspektacijas par reklamu no
vienas puses var tikt interpretétas burtiski vai vért&jot stilu, vai arl no otras puses — var tikt
interpretétas ka nopietnas, vai ka izklaide, tas atkarigs no reklamas izpildijuma. Ja reklama ir
piesaistijusi uzmanibu un radijusi interesi, tad pat€rétajs ir sp&jigs un var labpratigi apstradat
arvien sarezgitaku veéstijuma informaciju, kas nozimé augstu iesaisti. lesaistes pakape ir
motivacijas apjoms, kads individam piemit bridi, kad tas ir paklauts noteikta vEstijuma
informacijas apstradei.'%’

Ka vel viens no populariem veidiem, kura uzrunat noteiktu mérkauditoriju, ir reklamas
vestijumu nodot ar sabiedriba zinamu cilvéku, viedoklu lideru starpniecibu, jo atpazistami cilveki
ar savu popularitati un personibu spéj pieverst pastiprinatu uzmanibu, radit interesi, ka ari

parliecinat cilvékus, kuriem ir svarigi So personu uzskati un viedoklis.

4.1.1. Viedoklu Iideri reklama

Viedoklu Iideri ir personas vai organizacijas, kuru uzskatus un attieksmi nem véra un
respekté cilvéki, kuriem ir lidzigas intereses noteikta sfera, pieméram, sporta, religija,
ekonomika, modgé, politika u.c. Viedoklu lideris var bt gan personigi pazistams, gan

nepazistams, tacu $auraka vai plasaka cilvéku loka zinama persona.!®
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107 Fin, c. (2006). Marketing communications: engagements, strategies and practice. Harlow: Prentice Hall. P. 544.
108 Arens, W. F., Boveg, C. L. (1992). Contemporary Advertising. 4th ed. Homewood: Boston. P. 146.

39



Viedoklu Iideriem ir divas funkcijas — nodot informaciju tiem, kam tas trakst, un ietekméet
§1s informacijas novertgjumu, respektivi, citu cilvéku prieksstatus.1%°

Viedoklu Iideriem ka komunikatoriem piemit dazadas ipaSibas un tie ietekmé auditoriju
caur dazadiem procesiem. Galvenas tris So procesu iezimes ir — autoritate, uzticamiba un
sociala pievilciba. Autoritates, uzticamie un pievilcigie komunikatori veicina attieksmes mainu
caur dazadiem mehanismiem. !

Cilveka autoritate sabiedriba ir atkariga no personas pozicijas socialaja struktiira.
Cilveka autoritati raksturo sp€ja atalgot vai sodit. Autoritates biezi vien ietekmé citus to
piekapibas vai padevibas dél. Individi pienem noteikta veida uzvedibu nevis tadel, ka tie piekrit
autoritates paustajam, bet gan tadgl, ka sagaida, ka pielagojoties tie tiks atalgoti, glis atzinibu vali
izvairisies no soda noteikta situacija.!**

Uzticamiba ir psihologisks vai interpersonals komunikacijas konstrukts, tas, ka
mérkauditorija uztver komunikatora ipasibas un iezimes. Uzticamie komunikatori ietekmé citu
attieksmi péc lidzibas, atbilstibas to vertibam. Individi nem véra ieteikumus, rekomendacijas,
padomus no uzticamiem komunikatoriem, jo tiem ir saskanigas vertibas vai attiecksme noteiktos
jautajumos. Komunikators var but autoritate, taCu tam var nepiemist uzticamiba. Piemé&ram,
prezidents ir autoritate politika, tacu ja valsti pastav kadas saimnieciskas problémas, sabiedriba
var vainot prezidentu un ta uzticamiba var tikt apSaubita.''? Uzticamos komunikatorus iedala
trijas grupas — eksperti, slavenibas un paterétaji. Biezi vien reklamas tiek attéloti dazada veida
eksperti, jo caur simbolisma, stereotipu un identific€Sanas lietojumu, Sie t€li patérétaju pratos var
loti atri nostiprinaties un netikt apSaubits véstijuma patiesums, palaujoties uz ekspertu pausto
viedokli. Dazadas izklaides un sporta slavenibas reklamas tiek izmantotas, lai nodroSinatu augstu
uzticamibu ka augstas, ta arl zemas iesaistes l@emumu pienemSana. Ka ari, lai pieverstu un
pastiprinatu mérkauditorijas uzmanibu, izceloties uz konkurentu fona. Paterétaji reklamas tiek
izmantoti, lai veicinatu uzrunato auditoriju identific€ties ar "tipisko paterétaju". Identific€Sanas,
balstoties uz lidzigu dzivesstilu, interes€m un uzskatiem, lauj véstijuma sanéméjam labak uztvert

un izprast véstijuma pausto.''3
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Sociali pievileigu komunikatoru raksturo divas iezimes — tikamiba un lidziba. Patikama
persona liek cilvékam justies labi un pozitivas sajitas tiek nodotas ar veéstijuma palidzibu. Ka ar1
komunikatori rada patérétajiem labu garstavokli, kas veicina pozitiva iespaida raSanos par
véstijuma pausto produktu, pakalpojumu vai ideju.!'* Lidzibu raksturo tas, ka komunikatoram ir
tadas pasas vai lidzigas vértibas, uzskati vai, pieméram, gérbSanas stils, miizikas gaume utt., kas
var veicinat patérétaja atticksmes mainu par labu komunikatora vestijuma paustajam. Lidziba
stimulé pozitivas ietekmes veidoSanos un veicina labvéligu kognitivo atbildi. Cilvéki sevi
salidzina ar citiem lidzigajiem. Un ja kads no Siem lidzigajiem apstiprina pozicion€jumu noteikta
jautdjuma par labu esam, tad individs var pienemt S0 v&stijumu, balstoties uz lidzibas principu.**®

Komunikacijas procesu, kura iesaistiti viedoklu Iideri, skaidro divi komunikacijas model..
Tradicionalais modelis uzsver, ka komunikacijas process sastav no viena sola — informacija tiek
virzita tieSi un nepastarpinati iecerétajam merkauditorijam. Katra meérkauditorijas parstavja
lémums veikt vai neveikt kadu darbibu saistiba ar uztverto véstijumu ir rezultats pasivai lomai vai
iesaistei komunikacijas procesa. Organizacijas var komunic€t ar dazadam meérkauditorijam
vienkar§i vairgjot vestijumus, ka arm1 mainot komunikacijas kanalu veidus un vestfjuma
parraidisanas biezumu. Sis modelis gan tiek kritizéts, jo tiek parlicku vienkarots, nenemot véra
personigas ietekmes iespaidu uz komunikacijas procesu un informacijas dazadibas potencialu.'*®
Lai skaidrotu komunikacijas procesu, nemot véra §is divas iezimes, ir izstradati divi modeli —
ietekmetaja modelis un komunikacijas interakcijas modelis.

Ietekmétaja modelis ataino informacijas pliismas virzibu no komunikacijas kanaliem uz
tadiem cilveékiem (viedoklu lideriem, veidoklu veidotajiem), no kuriem savukart informacija
nonak pie dazadu auditoriju parstavjiem. Caur interpersonalajiem tikliem viedoklu Iideri var ne
tikai sasniegt mérkauditorijas dalu, kuru vestijums nav sasniedzis, bet ar1 veicinat vestijuma
ietekmes palielinaSanos attieciba uz tiem meérkauditorijas parstavjiem, kuri jau ir sanémusi
vestijumu. Dazkart déveéta par divu solu modeli, $1 pieeja norada uz to, ka masu medijiem nav
tieSa un visuvarena ietekme par noteikto mérkauditoriju. Ja masu mediju galvena funkcija ir
nodroS$inat ar informaciju, tad personiga ietekme ir nepiecieSama, lai parliecinatu un atstatu tieSu

iespaidu uz mérkauditorijas parstavjiem (4.2. att.).1*’
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4.2. att. Ietekmétaja komunikacijas modelis
Ietekmétaja modeli var paplaSinat, ja pienem, ka starp visam komunikacijas procesa
iesaistitajam puseém pastav savstarpgja interakcija. Sis interakcijas modelis ataino savstarpgji

saistito grupu tiklus, kur dazadas grupas ir bieZi iesaistitas komunikacijas procesos (4.3. att.).!®

Merk- Merk- Mérk- Méerk-
auditorija, auditorija, auditorija, auditorija,

\
-.i_.’
\

Viedoklu
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veidotaji

Ideri

4.3. att. Komunikacijas interakcijas modelis (Ietekmétaja komunikacijas modela vairaku solu
variacija)
Kopuma ir jasecina, ka, lai ar reklamas palidzibu var€tu parliecinat auditoriju, pastav
daudz un dazadu faktoru, kas ietekmé cilvéku uztveri, lai veidotos noteikta veida atticksme un

uzvediba. Uztverot reklamas vestfjumu, individa iesaiste pamata balstas racionala un emocionala
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informacijas apstradé un izvert€§juma. Individa atticksmi ietekmé ta zinaSanas, emocijas un
noteikta veida uzvediba. Savukart uzvedibu ietekmé individualie, socialie un situacijas faktori.
Individualo ietekmi veido ieks$€jie vai personigie faktori, kas iespaido paterétija uzvedibu —
individa personiga uztvere, pieredze, ka arT motivacija, kuru veido vajadzibas, v€lmes un iekares.
Socialo ietekmi raksturo sabiedribas vai komiinas iespaids uz individa lémumu pienemsanu.
Savukart situacijas ietekmi raksturo vides faktori, kuriem ir kads iespaids uz patérétaja l€mumu
pienemSanu. Galvenie faktori ir laiks, vieta un vestjjums, informacijas uzticamiba, kas tiek
piedéveta vestijuma avotam.

Agrak tik plaSi izmantotd uzvedibas modela AIDA vieta auditorijas parliecinasanas
nolikos misdienu reklamas stratégijas fokus€jas pamata uz diviem galvenajiem uzvedibas
aspektiem — uzmanibas pievérSanai un intereses raisiSanai. Un lai to panaktu, reklamas tiek
pielietotas dazadas v@stijuma formas, stili un uzrunas toni, véstijjumam pamata balstoties logika
un sapratigos iemeslos, vai ari tada informacija, kas varétu bat pievilciga un atbilst
mérkauditorijas emocijam un sajutam. Ka viens no auditorijas ietekmeSanas veidiem ir, iesaistot
reklama viedoklu Iideri. Viedoklu lideriem ka komunikatoriem piemit dazadas ipaSibas un tie
ietekmé auditoriju caur dazadiem procesiem. Galvenas tris So procesu iezimes ir — autoritate,
sociala pievilciba un uzticamiba. Uzticamos komunikatorus iedala trijas grupas — eksperti,
slavenibas un patérétaji.

CSDD kampana "Pieradi sevi citur, nevis uz cela" ka viedoklu Iideris tika piesaistits
autosportists Reinis NitiSs, kurs, bidams atpazistams, slavens sportists, dala no mérkauditorijas
var tikt uzskatits par autoritati un radit augstu uzticamibu.

CSDD kampana "TumSo gajeju glabSanas misijs" tika iesaistits valsts prezidents
Raimonds V&jonis un ekspremjere Laimdota Straujuma, kuri mudindja mérkauditoriju lietot
atstarojosas vestes. Ta ka abas miné&tas ir augstakas valsts amatpersonas, tad tas ir uzskatamas par
autoritatém. Tacu svariga ir arT uzticamiba un sociala pievilciba auditorijas acTs.

Ta ka CSDD rikoto kampanu véstijuma nodoSanai tiek izmantoti dazadi komunikacijas
kanali un formas, tad dazadas auditorijas, pamata primara un sekundara, uztverot informaciju
caur dazadiem avotiem, ar1 mijiedarbojas sava starpa, tas nozimé, ka dazadam grupam pastav
savstarpéja interakcija. Tadeé]l komunikacijas procesus, kuri saistiti ar CSDD kampanu

aktivitateém, vislabak izskaidro komunikacijas interakcijas modelis.
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5. METODOLOGIJA

Saja bakalaura darba datu ieguvei un analizei tika izvélgtas tris pétniecibas metodes.
Kvantitativa petniecibas metode — aptauja, un divas kvalitativas petniecibas metodes — dal&ji
strukturéta intervija un reklamas kontentanalize. Aptauja sniegs informaciju par auditorijas
atticksmi un viedokli saistiba ar socialajam reklamas kampanam. Intervija sniegs plasaku
informaciju par socialo reklamas kampanu gaitu, virzibu un mérkiem. Un reklamas
kontentanalize sniegs iesp&ju izpétit un analizét kampanu saturu, laujot labak izprast un izskaidrot

socialo reklamu izmantoto elementu nozimi un pielietojuma jegu.

5.1. Aptauja

Par aptauju var uzskatit rakstisku jautajumu kopu no viena lidz vairakiem desmitiem un
pat simtiem jautajumu, kas tiek piedavati pétamajiem, lai iegttu rakstiskas atbildes kvantitativa
un/vai kvalitativa forma.*°

Aptauja ir visplasak pielietota datu ievakSanas metode socialajas zinatnés, kurai pastav
dazadi pielietojumi un formas, turklat ta var nodroSinat ar precizu, uzticamu un derigu datu
ieguvi. 120

Aptaujas tiek iedalitas Cetros veidos: faktiskas, atticksmes, social-psihologiskas un
skaidrojosas. Faktiskas aptaujas meérkis ir noskaidrot vienigi individa materialo stavokli, nevis ta
attieksmi vai viedokli konkréta jautajuma. Savukart ar atticksmes aptauju ir otradi, to izmanto, lai
iegiitu datus tieSi par cilvéka atticksmi dazados jautajumos. Noskaidrot sabiedribas viedokli
parasti ir galvenais $§ada veida aptaujas mérkis.*?!

Attieksmes aptauju rezultati pétniekos ir radijusi milzu interesi arl par attiecksmes un
uzvedibas savstarp€jo saistibu, liekot uzdot jautajumu — ja cilvékam piemit noteikta veida
attieksme, vai tas nozimé, ka tas uzvedisies noteikta, ne savadaka veida?*??

Lai ka ar1 butu, §is parmainas pétnieku uzmanibas fokusa nav saistitas ar attiecksmi ka

tadu, bet attieksmi ka vienu no individa personibas iezimém. [zveidojot personibas profilu veidus,

pielietojot attiecksmes jautajumus un citas tehnikas, tiek uzskatits par iesp&amu izskaidrot
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personas uzvedibu. So jautdjumu attistiba socialaja psihologija ir novedusi pie attalinasanas no
intereses par visparigu populacijas statistiko profilu, izmantojot faktualo un attieksmes aptauju,
uz interesi par nelielu grupu uzvedibu.!?

Ka uzsver Tims Mejs (Tim May), tad lidz noteiktai pakapei ikviena aptauja ir skaidrojosa
veida. Piem&ram, aptauja tiek uzdots jautajums par cilvéku balsoSanas attiecksmi un tad tiek
meginats izskaidrot, ka cilvéku attiecksme vai nodomi ir saistiti ar cilvéku fona informaciju vai
citiem skaidrojosajiem mainigajiem.*?*

P&c aptaujas izp€tes un test€Sanas, jaizstrada teorija par to, vai izvirzita hipoteze
apstiprinasies. Hipotéze ir pieneémums, kas tiek izsecinats no teorijas, un ja hipotéze apstiprinas,
tad ta atbalsta esoso teoriju.?

Ta ka aptaujas méra faktus, atticksmes vai uzvedibas, uzdodot jautajumus, ir svarigi, lai
hipot€zi varétu operacionalizét noteiktas vienibas. Tas nozimé, ka aptaujai jasastav no tadiem
jautajumiem, kurus respondenti saprot un uz kuriem var atbildét. Kad dati ir ievakti un
izanalizeti, petniekiem ir jaizlemj, vai hipotéze ir apstiprinajusies un ko tas nozimé izstradatajai
teorijai.1%

Kvantitativo aptauju jautdjumi var but atverts uzdevums, vairaku izvelu pants,
pretpolu/pretéjas nozimes ipaSibas vardi (Osguda semantiska diferenciala skala), piespiedu
izveles panti, kuriem atbilst attieciga atbilzu skala (pieméram, nominala vai kartas skala) u.c. Ja
tiek piedavats noteikts alternativu atbilzu skaits un netiek dota iesp€ja paskaidrot savu atbildi,
Sada veida jautajumus parasti sauc par slégtajiem jautajumiem. Aptaujas ar slégtajiem
jautajumiem visbieZak tiek izmantotas ta saucamas nominalas un kartas skalas. %/

Popularakas kartas skalas ir ta saucama Likerta skala (Likert scale) un Osguda skala jeb
semantiskais diferencialis (Osgood's semantic differential scale). Likerta skala visbieza tiek
izmantota ar rangiem no 1 lidz 5, tomér var lietot ar1 citus rangus. Izmantojot So skalu,
respondentam lidz izverteét apjomu, kada vins$ piekrit vai nepiekrit apgalvojumu se€rijam par
pétito paradibu. Izmantojot Osguda skalu, respondentam ir javerte, cik liela méra vertéjamajam
objektam ir raksturiga kada pazime, un uz ass (parasti no —3 lidz +3), kuras polos atrodas pazimes

polarie stavokli, jaizvélas punkts, kas visadekvatak raksturo $o pazimi.'?8
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Uz slégtajiem jautdjumiem parasti ir viegli atbildet, un datus ir viegli analizé€ un

salidzinat, jo tie ir jau sagrupéti kategorijas. Sadus jautajumu veidus ir &rti izmantot

kvanitativajas aptaujas lielam izlasem. Tomér iegiitas atbildes ierobezo piedavatas alternativas,

kas nelauj respondentiem izvirzit negaiditus jautajumus un paskaidrot savas atbildes.

129

Pastav iespgja izveidot aptaujas arl ar dalgji atvertiem jautajumiem. Dal&ji atvertie

jautajumi satur gan iepriek$ noteiktas atbilzu alternativas, no kuram aptaujatajam jaizvélas sev

atbilstoSas, gan ari atv@rtas atbildes iesp&jas. Ja respndentu neapmierina piedavatie atbilzu

varianti, vinpam tiek dota iesp€ja sniegt savu atbildi. Apstradajot aptaujas ar sadiem jautajumie,

tiek izmantotas gan kvalitativas, gan kvantitativas datu analizes metodes.'*

Tacu katram no $o jautajumu veidiem pastav gan savas prieksrocibas, gan trukumi.

Slegto jautajumu prieksrocibas:

Respondentiem viegli saprotami jautajumi ar atru iesp&ju atbildet
Viegli salidzinat atbildes ar citu respondentu atbildem
Respondenti ar lielaku iesp&jamibu atbild€s uz sensitiviem jautajumiem

Pastav mazak neatbilstosu vai mulsinoSu atbilzu iesp€ju

Slegto jautajumu trikumi:

Jautajumi var ierosinat respondenta idejas, kuras tam varétu nemaz nebiit

Respondenti bez viedokla vai zinasanam var atbildét uz jautajumu tik un ta
Respondenti var tikt sartigtinati, ja atbilzu variantos neparadas ieceréta atbilde
Jautajumi spiez respondentus sniegt vienkarSotas atbildes uz sarezgitiem

problémjautajumiem

Atverto jautajumu priekSrocibas:

Tie pielauj neierobezotu daudzumu iesp&jamo atbilzu
Respondenti var atbildét detalizétak un parbaudit uzrakstito
Uz sarezgitiem problémjautajumiem iesp&jams iegiit adekvatas atbildes

Tie labak atklaj respondenta logiku, domasanas procesu un atskaites sistému

Atverto jautajumu trukumi:

Dazadi respondenti sniedz atSkiriga skatfjuma detalas, atbildot uz jautajumu
Atbildes var biit nesaistoSas vai parak stkumaini aprakstitas

Salidzinasana un statiskas analizes iesp&ja tiek apgriitinata

129 Kamerade, D., Martinseone, K., Pipere, A. (2016). Pétnieciba: teorija un prakse. Riga: RaKa. 225. Ipp.

130 Turpat.
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e Atbildes uz jautajumiem aptauja aiznem daudz vietas'®!

Pie kvantitativas aptaujas priekSrocibam ir jaatzimé, ka tas lauj iegiit empiriskas izp€tes
datus, §1s metodes parsvara ir ekonomiski izdevigas, lauj ietaupit laiku un citus resursus, ar to
palidzibu var iegtt lielu datu apjumu no lielas izlases. Pie trikumiem jaatzimé, ka tas ir nedaudz
maksligas, jo, uzdodot vienadus, ieprieks izstradatus jautajumus visiem, iesp&jams, tiek palaistas
garam citas daudziem respondentiem bitiskas lietas. Aptaujam ir raksturigs zinams virspusigums

un elastibas trikums.%?

5.2. Dalgji strukturéta intervija

Intervija tiek defin€ta ka vienpus€ja iztaujasana vai uz mijiedarbibu balstits personigs
dialogs starp petnieku un vienu vai vairakiem pe€tamajiem, kas norisinas klatien€ vai pastarpinati
ar kadu sazinas lidzeklu palidzibu. Intervijas laika intervétajs vai moderators (visbiezak — pats
pétnieks) uzdod vairak vai mazak struktur€tus jautajumus vienam vai vairakiem interv€jamajiem,
lai iegiitu informaciju, kas lautu atbildét uz pétijuma jautajumiem vai parbaudit hipotézi.'*®

Socialaja izpete pastav tris intervijas veidi — strukturéta intervija, dal€ji strukturéta
intervija un nestrukturéta jeb atverta intervija. Lai arT katra intervijas veida iezimes stingri noskir
tos vienu no otra, izpétes darba var netikt izmantots tikai viens no veidiem, bet gan divu vai
vairaku apvienojums.!3* Ka ari intervijas var iedalit p&c attaluma starp intervéjamo un intervétaju
— personigas intervijas (tie$a reala saskarsm¢) un attalinatas intervijas (telefonintervijas, Skype),
ka ari péc interv&jamo skaita — individualas un grupas intervijas jeb fokusgrupas.*®

Ka norada nosaukums, dalgji strukturétas intervijas veids ir vairak strukturéts neka atverta
intervija. Pétniekam jau ir kadas zinasanas par galvenajiem jautajumiem un gaidas par to, kas
varétu rasties, vai arl vélme ierobeZot interviju ar noteiktu apjomu.® Intervijai ir sagatavoti
noteikti jautajumi, kas ir plasaki neka strukturétas intervijas, tacu to seciba var mainities atkariba
no situacijas — reaggjot uz nozimigam atbildém, intervétajs var uzdot papildus jautajumus.®’
Sada veida intervijas lauj cilvékiem plasak un brivak atbildét uz jautajumiem, neka pielauj

standartiz€tas — strukturétas intervijas, tacu joprojam nodrosSina noteiktaku struktiru, neka atverta

131 Neuman, W., L. (2007). Basics of social research: Qualitative and quantitative approaches. Boston: Pearson
Education Inc. P. 333.

132 Kamerade, D., Martinseone, K., Pipere, A. (2016). Pétnieciba: teorija un prakse. Riga: RaKa. 224. lpp.
133 T

urpat.
134 May, T. (2001). Social research: issues, methods and process. Third edition. P. 121.
135 Kamerade, D., Martinseone, K., Pipere, A. (2016). Pétnieciba: teorija un prakse. Riga: RaKa. 245. Ipp.
136 Kroplijs, A., Ras¢evska, M. (2010). Kvalitativas pétniecibas metodes socialajas zindatnes. 102. Ipp.
187 Kamerade, D., Martinseone, K., Pipere, A. (2016). Pétnieciba: teorija un prakse. Riga: RaKa. 246. Ipp.
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veida intervijam.!%® Tadgl, pateicoties lidzsvaram starp elastigu struktiiru un atvértibu, dalgji
strukturdtas intervijas ir visbiezak izmantotais interviju veids kvalitativajos pétfjumos.t*

Ar1 bakalaura darba empiriskaja dala, petot CSDD reklamas kampanas, darba autors ka
vienu no pétjuma metodém izmantos dalgji strukturtu interviju, lai iegiitu atbildes uz

interes€joSiem jautajumiem.

5.3. Kvalitativa kontentanalize

Kontentanalizi izmanto ka metodi, lai analiz€tu rakstiskas, mutiskas vai vizualas
komunikacijas vestijumus. Kvalitativo kontentanalizi var definét gan ka empiriskas
metodologiski kontrolétas tekstu analizes pieeju, analiz&jot teksta vestfjumu, sekojot satura
analizes likumiem un secigiem modeliem, bez parsteidzigas pieverSanas kvantificéSanai, gan ar1
ka jebkuru kvalitativu datu redukciju un to jégas izpratnes meklejumus, kad tiek nemts kads
kvalitativo datu materials un taja censas noteikt galvenas sakritibas un jégas.*4

Kontentanalizes mérkis ir iegiit koncentrétu un detalizetu paradibas aprakstu, un analizes
rezultats ir modelis, jédzienu sisttma vai karte, vai kategorijas, kas apraksta So paradibu.
Kvalitativa kontentanalize akcenté datu un to konkréto kontekstu intergrétu skatijumu, kas lauj
pétniekam interpretdt socidlo pasauli subjektiva, tomér zinatniska veida.*!

Lai varétu objektivi analiz€t no datiem pérnestus vestljumus, sakuma ir jaizveido atlases
kritériji, péc kuriem vadoties tiek atlasiti un analiz€ti dati. Atlases krit€rijiem jebkura
kontentanaliz€ jabut pietickami izsmeloSiem, lai biitu iesp&jams uzskaitit katru vestijjuma satura
variaciju un kritérijiem jabiit tik nemainigiem un konsekventiem, lai arT citi pétnieki, veicot satura
analizi, nonaktu pie tadiem pasiem vai salidzinamiem rezultatiem.*?

Datu analizes process balstas uz trim posmiem — sagatavosanas, organizacijas un analizes
procesa un rezultatu parskata posma. SagatavoSanas posma notiek analizes vienibas izvéle.
Analizes vieniba ir teksta klasifikacijas pamatvieniba, kas tiks izmantota kontentanalizes gaita.

Pirms analizes vienibas izvéles ir svarigi izlemt, ko un cik detaliz&ti analiz€t un kadi ir datu

atlases apsvérumi. Nakamaja datu analizes soli p&tnieks cenSas aptvert un izprast datus kopuma.

138 May, T. (2001). Social research: issues, methods and process. Third edition. P. 123.

139 Kamerade, D., Martinseone, K., Pipere, A. (2016). Pétnieciba: teorija un prakse. Riga: RaKa. 246. Ipp.
140 Kamerade, D., Martinseone, K., Pipere, A. (2016). Pétnieciba: teorija un prakse. Riga: RaKa. 374. lpp.
141 Kamerade, D., Martinseone, K., Pipere, A. (2016). Pétnieciba: teorija un prakse. Riga: RaKa. 375. Ipp.
142 Berg, B. L. (2004). Qualitative research methods for the social sciences. Fifth Edition. P. 268.
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P&tniekam ir dzili jaiepazist dati, tap&c rakstisko materialu bitu jaizlasa vairakas reizes. P&c datu
iepazisanas pétnieks izvélas veikt induktivo vai deduktivo analizi.'*®

Induktiva analize sakas bez jebkadiem ieprieks$€jiem pieneémumiem, bez jebkadas teorijas.
Sakotngji pret datiem attiecas ka pret diftizu, neorganiz&tu atsevisku informacijas vienibu kopu,
kura jebkura viena ideja pelna tikpat daudz uzmanibas ka jebkura cita. P&tnieka uzdevums ir no
datiem iegiit parklajosus jeb kopigus tematus, kas ietverti $ajos datos.***

Pret&ji induktivajai pieejai, deduktiva pieeja tiek izmantota ar skaidriem pieneémumiem,
kas parasti izriet no teorijas. Visparigais temats jau ir zinams. Tomér pétnieka uzdevums nav
pieradit, ka pastav nozimigas atSkiribas starp noteiktam grupam kada joma, bet gan atklat veidus,
ka attiecigaja datu kopa véstijums izpauzas.*

Kvalitativaja petnieciba negaidito ideju atklasmes dél ir pilnigi iesp€jams vai pat ierasti,
ka tiek miksetas induktiva un deduktiva pieejas. Pieméram, pirmais induktivais solis varétu verst
uzmanibu uz faktu, ka atsevisku datu kopas satur plasakas idejas. Turpmak jaunraditais temats
var tikt mérktiecigi izzinats, pamatojoties uz noteiktam gaidam (deduktivi). 4

Pétijuma izveidotajam galvenajam kategorijam tiek piedéveta je€ga. Pétnieki izdara
secinajumus un prezenté jégas rekonstrukcijas. Tiek izpétitas kategoriju Ipatnibas un dimensijas,
noteikas attiecibas starp kategorijam, atklati modeli un parbaudits kategoriju iederigums visa datu
kopa.}¥’

Kvalitativas kontentanalizes metodes priekSrociba ir ta, ka noteiktas teorijas vai modela
zinatniskiem pieradijumiem var izmantot lielu daudzumu tekstualo datu un dazadus tekstualus
avotus. So metodi var izmantot, lai sniegtu pieradijumus par paradibam, kuras ir griti izpetit
kvantiativa veida, pasi saistiba ar jutigam teémam. Sis metodes vaja puse — ar to bis griiti rast
atbildes uz parak plasiem vai neviennozimigiem pétijuma jautajumiem. Ka jebkura kvalitativo
datu analizes metodg, ari Seit p&tnickam biitu javairas no maksligas interpretacijas, kas atrauta no

datiem. 148

143 Kamerade, D., Martinseone, K., Pipere, A. (2016). Pétnieciba: teorija un prakse. Riga: RaKa. 376. Ipp.
144 Kroplijs, A., Ras¢evska, M. (2010). Kvalitativas pétniecibas metodes socialajas zinatnés. 127. 1pp.
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6. EMPIRISKA DALA

Pec ieskata teorija un pétniecibas metozu apraksta bakalaura darba pirmajas divas
nodalas, iegiitas zinasanas darba autors pielietos praktiski Saja nodala. Tiks analizeti dati, kas
iegliti no aptaujas un dalgji strukturétas intervijas, ka arT veikta kvalitativa kontentanalize
kampanu reklamas materialiem. No iegutajiem rezultatiem tiks izdariti secinajumi, kas apkopoti
darba beigas. Bet vispirms apraksts par CSDD un p&déjam divam 2016. gada Tstenotajam

socialajam kampanam — "Pieradi sevi citur, nevis uz cela!" un "TumSo gajéju glabSanas misija".

6.1. Celu satiksmes droSibas direkcija

1991. gada 25. oktobrT Satiksmes ministrija tika izveidota jauna valsts institiicija — Celu
satiksmes droSibas departaments, tagad — direkcija. Lidz ar to tika atdalita Iémgjvara no
izpildvaras, jo agrak visu veica viena Iekslietu ministrijas institficija — Valsts autoinspekcija.'*°

No 2004.gada 1.septembra CSDD ir valsts akciju sabiedriba, kas saskana ar Celu
satiksmes likumu un CSDD Statiitiem nodarbojas ar transportlidzeklu registraciju, autovaditaju
kvalifikacijas eksamenu pienemSanu un vaditaja apliecibu izsniegSanu, tehniskas apskates
nodro$inaSanu, veic celu droSibas auditu un vispargju parraudzibu, ka ari veido un uztur
transportlidzeklu un to vaditaju valsts registru, informé un izglito celu satiksmes dalibniekus.
CSDD nodroSina ar1 Rigas Motormuzeja, ta Bauskas filiales un Bikernieku kompleksas sporta
bazes darbibu. >

CSDD statiitu punkta 2.11. minéts, ka CSDD '"veic sabiedribas izglitoSanu un
informéSanu, izstrada macibu lidzeklus satiksmes droSibas jautajumos, celu satiksmes
negadijumu profilaksei."*®! Lai informé&tu un izglitotu sabiedribu, CSDD regulari riko socialas
reklamas kampanas, kuru mérkis ir mainit tadu celu satiksmes dalibnieku — gajeju, ritenbrauceju
un autovaditaju attiecksmi un uzvedibu, kas negativi ietekme celu satiksmes drosibu. Veiksmigi
realiz€jot kampanas, tiek veicinata socialo problému risinasana, kas uzlabo droSibas situaciju uz
celiem un sabiedriba kopuma.

Ar CSDD realizétajam kampanam iesp€jams iepazities direkcijas majaslapa. Turpinajuma
detalizetak tiks apliikotas un aprakstitas divas CSDD reklamas kampanas, kuras tiek pétitas 1

bakalaura darba ietvaros.

149 Izgiits no URL: https://mww.csdd. Iv/par—mums/vispariga—informacija—un—vesture (skat.15.04.2017.)
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6.1.1. Sociala kampana "Pieradi sevi citur, nevis uz cela!"

Lai celu satiksmé atturétu agresivos autovaditajus, pirmo reizi par Celu satiksmes drosibas
direkcijas (CSDD) kampanas “Pieradi sevi citur, nevis uz cela!” galveno varoni kluvis
rallijkrosists Reinis Niti§s. Sportista un kampanas aicinajums autovaditajiem ir apliecinat savas
sp&jas un izladét energiju sporta zalg, virtuvé, darba vai citur, nevis pie stlires, agresivi un atri
braucot.*>?

Ka skaidro CSDD valdes priekSsédétajs Andris Lukstins, tad "Agresiva brauksana ir
likuma definéti celu satiksmes noteikumu parkapumi, tacu ikdienas praksé parkapuma robezas ir
griiti nosakamas, tapéc ar agresivu braukSanu saprot nevis vienu bistamu manevru, bet
brauksanas stilu kopuma, kas rada nevajadzigu spriedzi un haosu ikdienas celu satiksmg."*>®

Valsts policijas Galvenas kartibas policijas priekSnieks Artis VelSs atzist: “Ar agresiviem
braucgjiem uz celiem nakas saskarties ik dienu. Ta ir aktuala probléma, kurai cenSamies rast
efektivaku risinajumu. Tadel Valsts policija ierosinaja veikt izmainas likumprojekta ar meérki
paplaSinat agresivas braukSanas definiciju. Lidz ar grozijumu ievieSanu Valsts policijai biis
plasakas iesp€jas saukt pie atbildibas ka autovaditajus, ta arm motociklistus, kuri apzinati neievéro
celu satiksmes noteikumus, izraisot bistamas un satiksmi traucgjosas situacijas.”***

Tirgus un socialo pétljumu agentiiras “Latvijas Faktu” pirms kampanas veiktais p&tjjums
liecina, ka agresivie autobraucgji lielakoties ir virieSi vecuma Iidz 40 gadiem. P&tijjums liek
secinat, ka cina pret atrajiem un agresivajiem braucgjiem ir divi efektivi panémieni — sodu
paaugstinaSanu un aktiva kontrole uz celiem. “Nav Saubu, ka autovaditaju uzskatu mainu
iespaido ar1 socialas kampanas, kuru vestijums spilgti ilustré riskus, ar kuriem saskaras jebkurs
likuma parkap€js. Kampanas vestijumam ir jabiit emocionalam, meérkauditoriju aizskaroSam,
varbut bied€joSam, bet noteikti — motivéjoSam, kas summejas ar visiem ieviestajiem atruma
kontroles un soda mehanismiem” uzskata sociologs Aigars Freimanis.*®

CSDD pauz nostaju, ka satiksmes harmonizéSana iesp&jama ne tikai ar bargaku likumu
vai kontroles palidzibu — ta ir ar1 paSu autobraucgju rokas. Tapéc kampanas “Pieradi sevi citur,
nevis uz cela!” laika autovaditaji ar dazadam aktivitatém tiks izaicinati sevi pieradit hobijos,

darba un citur, nevis trakojot uz cela.'®

152 Izgiits no URL: https://www.csdd. Iv/jaunumi/autosportists—reinis—nitiss—un—csdd-aicina—autovaditajus—pieradi—
sevi—citur—nevis-uz—cela (skat.15.04.2017.)
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6.1.2. Sociala kampana "TumsSo gajéju glabSanas misija"

Ka liecina CSDD apkopotie ilggadgjie statistikas dati, oktobr1, novembrT un decembri celu
satiksmg cies$ tikpat daudz cilveku, cik gada pirmajos devinos “gai$ajos” ménesos. >’

Tadel, lai mudinatu visus Latvijas iedzivotajus tums$aja laikd rlp@ties par sevi un
lidzcilvékiem, uzvelkot gaismu atstarojosu vesti vai apgérbu, Celu satiksmes drosibas direkcija
(CSDD) un Valsts policija kopa ar Latvijas SamarieSu apvienibu (LSA) un tas sadarbibas
partneriem regionos rikoja gajéju drosSibas reidus, kuru laika tika izdaliti 20 tikstosi vestu ka
pieaugusajiem, ta ari bérniem. 8

Ka skaidro kampanas radoSo risinajumu izstradatajs, reklamas agentira DDB -
"Kampanas galvena zina vésta, ka cilveks, kur§ nésa vesti, nes gaismu tie$a un parnesta nozime.
Lai akcentétu So domu, més padarfjam par gaismas vestneSiem Latvijas prezidentu un ministru
prezidenti, nozimigako personibu piemineklus, Zurnalistus, hokejistus un vinu lidzjutéjus, un pat
sunus".1°

Apkopojot informaciju no abam reklamas kampanam, tika izveidoti 15 jautajumi, uz
kuriem ar intervijas starpniecibu tika iegutas atbildes no CSDD sabiedrisko attiecibu dalas

specialistes Ievas Bérzinas.

6.2. Intervijas analize

Intervijas ievada CSDD sabiedrisko attiecibu specialiste Ieva Bérzina sacija, ka CSDD
rikotas kampanas parasti norisinas 3 ned¢las, tacu dazadu apstaklu de] tas var notikt ar1 ilgak.

Kampanas tiek veidotas nemot veéra statistikas datus un aktualo situaciju uz celiem.
Kampanas "Pieradi sevi citur, nevis uz cela” gadijuma galvenie iemesli tas riko$anai bija avarijas
boja gajuso transportlidzeklu vaditaju un pasaZieru skaita pieaugums, negadijumu skaita
palielinasanas, kuros iesaistits tikai viens trasnportlidzeklis, kam pamata ir atra un neuzmaniga
braukSana, ka ar1 Valsts Policijas fikséto parkapumu skaita par atru un agresivu braukSanu
picaugums. Kampanas "TumsSo gajeju glabSanas misija” galvenie rikoSanas iemesli saistiti ar to,
ka, saskana ar statistikas datiem, gada nogales péd€jos tris méneSos — oktobri, novembri un
decembrT boja iet tikpat daudz cilveku, cik gada pirmajos devinos ménesos, tade] Sie tris ménesi

ir uzskatami gajéjiem par kritiskiem.

157 Izgiits no URL: https://mww.csdd.Iv/jaunumi/csdd—kopa—ar—partneriem—jelgava—sak—tumso—gajeju—glabsanas—
misiju (skat.15.04.2017.)
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Atbildot uz jautajumu par So kampanu mérkiem un uzdevumiem specialiste pauz, ka
kampanas "Pieradi sevi citur, nevis uz cela” mérkis bija samazinat boja gajuso un ievainoto
transportlidzeklu vaditaju un pasazieru skaitu, ka ar1 veidot prognozgjamu celu satiksmi, kas biitu
paveicams vienkarSi un uzskatami skaidrojot sabiedribai atras un agresivas braukSanas riskus un
tragiskas sekas, ka ari ar sabiedriba popularu sportistu starpniecibu, kuri ir vieni no
meérkauditorijas viedoklu Iideriem, skaidrot, ka cel$ nav ta vieta, kur "izladeties." "Tumso gajeju
glabsanas misija” kampanas galvenais mérkis bija samazinat boja gajuso un ievainoto skaitu, ka
arT mainit sabiedribas ieradumus, veicinot gaismu atstarojosa apgérba lietoSanu ikdiena, kas biitu
paveicams, izveidojot originalu, netradicionalu publicitates pasakumu, kas medijiem un
sabiedribai uzskatami, ar inovativam metodém atgadinatu, ka tumsa bez atstarotaja cilveéks ir
neredzams, ka ari sadarbiba ar CSDD regionalajam nodalam, Valsts policiju un biedribu
"Latvijas SamarieSu apvieniba" organiz&t gaismas atstarojoSu vestu izdali Latvijas regionos. No
ta izriet secinajums, ka abam kampanam ka virsmeérkis ir uzstadijums samazinat boja gajuso celu
satiksmes dalibnieku skaitu. Un pakartotie mérki — atras un agresivas braukSanas gadijumu
mazinaSana autovaditaju aprindas un atstarojoSo vestu lietoSanas skaita pieaugums gajéju un
velobraucgju starpa.

Runajot par kampanu meérkauditorijjam leva Beérzina skaidro, ka CSDD vienmer tiek
nodefin€ta primara un sekundara meérkauditorija. Ka primara tiek izvirzita konkrétas kampanas
mérkauditorija péc dazadiem demografijas raditajiem, savukart ka sekundara merkauditorija tiek
definéti visi satiksmes dalibnieki un sabiedriba kopuma. Kampanas "Pieradi sevi citur, nevis uz
cela” primara mérkauditorija — jauni virie$§i vecuma no 25 lidz 34 gadiem, sekundari — Visi
satiksmes dalibnieki, lidzbraucgji. Savukart ka kampanas "TumsSo gajeéju glabSanas misija”
primara mérkauditorija bija definéti vecaka gadagajuma gajéji un velosipédisti Latvijas regionos
un ka sekundara mérkauditorija — visi gaj&ji un velosipédisti, sabiedriba.

Kampanas "Pieradi sevi citur, nevis uz cela” véstijuma nodoSana tas auditorijai tika
paveikta ar tv, radio, laikrakstu un digitalo platformu starpniecibu. No komunikacijas kanaliem
primaras mérkauditorijas sasniegSanai, uzsvars tika likts uz digitalajam platformam — dazadiem
portaliem un socidliem medijiem. Tacu, ka apgalvo Ieva Beérzina, lai gan ar digitalo mediju
starpniecibu iesp&jams sasniegt samera lielu auditoriju, televizija ka klasiskais medijs joprojam
sasniedz vislielako auditorijas dalu, sastadot 60 lidz 70 procentus.

Savukart kampanas "Tumso gajéju glabsanas misija” auditorija tika sasniegta izmantojot
radio, laikrakstus un digitalas platformas. Primaras mérkauditorijas — vecaka gadagajuma cilvéku
uzrunasana Latvijas regionos tika paveikta ar regionalo laikrakstu starpniecibu. Lai gan kopuma
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abu kampanu gan primaro, gan sekundaro meérkauditoriju sasniegSanai tika izmantoti dazadi
komunikacijas kanali ar atSkirigiem mediju formatiem, galvenais véstljums auditoriju
uzruna$anai bija nemainigs.

Nemot vera pasaules un Eiropas praksi un pieredzi celu satiksmes droSibas kampanu
veido$ana regulari iesaistot sabiedriba zinamus un atzitus sportistus, kuri autovaditajiem agité
pret&ji tam, kas notiek sacensibu trasé — atrai un agresivai brauksanai, CSDD kampana "Pieradi
sevi citur, nevis uz cela” noléma izm&ginat So pieeju, piesaistot Latvijas sabiedriba zinamus, un
par primaras mérkauditorijas — jaunu virieSu vecuma no 25 lidz 34 gadiem, viedoklu lideriem
uzskatitus autosportistus Reini NitiSu un Jani Baumani. Un ka papildus platforma, kura nodot §is
kampanas galveno véstjumu, japiemin Bikernieku trasé notikuSais rallijkrosa cempionata
pasakums, kura piedalijas abi minétie sportisti un kuru apmekl€ja liela mérkauditorijas dala.

Kas attiecas uz kampanu "TumSo gajéju glabSanas misija”, tad sabiedriba zinamu cilvéku
iesaistiSana taja bija tikai ka viens no meérka sasniegSanas uzdevumiem — mainit sabiedribas
ieradumus, veicinot gaismu atstarojoSa apgérba lietoSanu ikdiena. Tas tika veicinats, galveno
mérkauditoriju — vecaka gadagajuma cilvékus, daZzados pasakumos uzrunajot valsts augstakajam
amatpersonam — valsts prezidentam Raimondam V&jonim un ta laika ministru prezidentei
Laimdotai Straujumai, kuri sava statusa un ietekmes dé| tiek uzskatiti par viedoklu Iideriem liela
merkauditorijas dala.

Rikojot reklamas kampanas tiek izmantotas dazadas uzrunasanas formas un veidi, lai
veicinatu auditorijas atticksmes un uzvedibas mainu, tadé] CSDD parstave nevar novertet, vai
$tm konkrétajam kampanam, kuras iesaistiti sabiedriba zinami cilveki, ir lielaks iespaids, ietekme
uz auditoriju, neka kampanam, kuras $ada pieeja netiek izmantota.

Kampanas efektivitate parasti tieck mérita, veicot petijumu péc kampanas noslégsanas. Bet
ta ka CSDD ir ierobezots budzets un efektivitates mérijjumu veikSana paredz lielus izdevumus,
tad ka galvenie raditaji ilgtermina kampanas efektivitatei tiek vertéti celu satiksmes droSibas
statistikas dati.

Atbildot uz jautajumu, vai vérojama korelacija starp celu satiksmes droSibas uzlaboSanos
pirms, socialo kampanu laika un péc to noslégsanas, leva Beérzina uzsver, ka process ir javerté
ilgtermina. Sociala kampana ir tikai viens no sabiedribu ietekm&joSiem faktoriem. Svariga ir ar1
likumdosSana, proti — soda mérs, ka ar tas, cik daudz sabiedriba tiek kontroléta gan no valsts
institlicijas — celu policijas puses, gan izmantojot stacionaros un parvietojamos fotoradarus, kas
padarTjusi kontroli uz celiem krietni stingraku un efektivaku, veicinot situacijas uzlabosanos. Ari
pasi autovaditaji CSDD rikotas aptaujas atzist, ka kontrole tos ietekmé visvairak. Tacu ne
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vienmer. leva B@rzina ilustré pieméru, kura salidzinot ar 2000.gadu, kad CSDD uzsaka satiksmes
drosibas kampanu rikosanu, Sobrid prieks€jos s€deklos piespradzgjas Iidz pat 90 procentiem, bet
aizmugurgjos sédeklos 50 lidz 60 procenti cilvéku, kas ir ievérojams uzlabojums. Un tas panakts
pateicoties regularu kampanu rikosanai, kas ietekm€&juSas un mainijusas sabiedribas paradumus,
jo tikai ar kontrolgjoso funkciju to nebiitu iesp&jams panakt.

CSDD regulari rikojot kampanas, drosibas situacija uz celiem uzlabojas, tacu aizvien
miisu sabiedriba ta ir aktuala sociala probléma. Ka iemeslus tam Ieva Beérzina min dazadus
faktorus — kontroles trikumu, cilvéku mentalitati un uzvedibu, ka ari tehnologiju attistibu, kas
veicina kaitigus ieradumus pie auto stiires. Tacu ka pozitiva puse tehnologiju attistibai pieminama
automa$inu droS§ibas sist€ému uzlaboSanas, kas avariju gadijuma kopuma mazina boja gajuSo un

smagi ievainoto skaitu.

6.3. Aptaujas rezultatu analize

Lai noskaidrotu auditorijas viedokli par CSDD socialo kampanu "Pieradi sevi citur, nevis
uz cela” un "TumSo gajeju glabSanas misija” ietekmi uz sabiedribas attieksmes un uzvedibas
mainu celu satiksmes drosibas jautajumos, darba autors izveidoja aptauju, ar kuras starpniecibu
tika iegiitas atbildes uz intereséjoSiem jautajumiem.

Aptauja auditorijas viedoklu noskaidrosanai tika izveidota vietné www.visidati.lv, izplatita
ar sociala medija Facebook starpniecibu un vairaku uznémumu epastu izsiitni to darbiniekiem.
Respondentu atbildém aptauja bija aktiva no 2017.gada 25. marta Iidz 1.maijam. Aptauja sastav
no 22 jautajumiem, 15 no tiem ir sl€gta tipa jautajumi, ar iesp&ju izvéleties variantu "Cits" un
ierakstit savu atbildes versiju, ja ta neatbilst piedavatajiem atbilzu variantiem. Auditorijas
viedoklu noskaidroSanai aptauja tika izmantoti arT 6 Likerta skalas jautajumi ar rangiem no 1 lidz
10, ka arT viens piespiedu izvéles panta jautajums, sarindojot atbildes seciba, sakot ar svarigako.

Uz aptaujas jautajumiem atbild€ja 227 respondenti, no tiem 133 sievietes un 94 viriesi,
vecuma no 19 lidz 56 gadiem, vid€jais auditorijas vecums 31 gads.

Atbildot uz jautajumu par autovaditaja apliecibas esamibu, 186 jeb 81,9% respondentu

atbild&ja apstiprinosi, 41 jeb 18,1% atbild&ja noraidosi (6.1. att.).
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Vai Tev ir autovaditaja aplieciba?

6.1. att. Autovaditaja aplieciba
No siem 186 respondentiem 124 jeb 66,7% noradija, ka ikdiena parvietojas, vadot
automasinu, savukart 54 jeb 29% respondentu atbildéja noraidosSi, ka ikdiena ar automasinu
neparvietojas. Ka art 8 jeb 4,3% no respondentiem, atbildot uz So jautajumu, ka atbildi noradija
"Cits", kura tika sniegtas dazadas atbildes par parvietoSanas ar automaS$inu biezumu, ka,
pieméram — "Brivdienas un dazreiz darba dienas, ne katru dienu, paris reizes nedgla, 4 reizes

ménesi, neregulari" u.c. (6.2. att.).

Vai ikdiena parvietojies, vadot automasinu?

6.2. att. Parvieto$anas, vadot automasinu ikdiena
Tadel uz nakamo jautajumu, kas saistits ar atlauta atruma parkapsanu, atbildéja 132
respondenti, no kuriem 124 ar automa$inu parvietojas ikdiena, savukart 8 automasiu vada

neregulari. 24 jeb 18,2% no Siem 132 respondentiem atbild€ja, ka atlauto braukSanas atrumu
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parkapj gandriz vienmér, 40 jeb 30,3% atbildgja, ka sanak regulari parkapt dazadu apstaklu del,
62 jeb 47% no respondentiem atbildgja, ka retu reizi gadas, tacu censas ievérot. Tikai nieciga dala
— 3 jeb 2,3% no respondentiem noradija, ka vienmer ieveéro atlauto brauksanas atrumu, ka art 3
jeb 2,3% izvelgjas atbildi "Cits", kura tiek skaidrots, ka notiek "ieklauSanas plusma", atlauto
braukSanas atrumu parsniedzot par 5—10 km/h, tatad ari regulara atlauta atruma parsniegSana (6.3.

att.).

Vai, vadot automasinu, médz parkapt at|auto brauk3anas atrumu?

J&, gandriz vienmér

Sanak regular daZadu apstak|u de| 30.3%
Retu reizi gadas, bet cendos ievérot 47%
MN&, vienmer ieveroju atlauto braukianas atrumu 2.3%
Cits 2.3%

0% 5% 0%  16%  20%  25%  30%  35%  40% @ 45%  50%

6.3. att. Atlauta braukSanas atruma parkap$ana, vadot automasinu

Tas nozime, ka 67 jeb 50,8% no Siem respondentiem atlauto braukSanas atrumu parkapj
regulari, tadel to var uzskatit par ierastu ricibu, ieradumu, kas, vadot automaSinu ikdiena, ir
kluvusi par normu. Savukart 62 jeb 47% no respondentiem atlauto brauksanas atrumu retu reizi
gadas parkapt, tacu tie censas atrumu ieverot, kas nozimé, ka apzinati atlautais atrums netiek
parkapts, tas notiek izn€muma gadijuma un nav uzskatams par normu $o autovaditaju starpa.

Atbildot uz jautajumu, vai ir tikusi soditi par atlauta atruma parsniegSanu, 21 jeb 15,9%
respondentu atbild€ja, ka vienreiz ir soditi, 34 jeb 25,8% respondentu atbild€ja, ka ir soditi
vairakas reizes. Vairakums — 74 jeb 56,1% respondentu noradija, ka nav soditi par atlauta atruma
parsniegSanu, 3 respondenti izvélgjas atbildi "Cits", 2 no tiem noradot, ka ir tikusi bridinati,

savukart 1 noradijis, ka ticis sodits par atlauta atruma parsniegSanu loti biezi (att. 6.4.).
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Vai esi ticis sodits par atlautd braukS$anas atruma parsniegsanu?

Ja, vienreiz

Ja, vairakas reizes
[ N&, neesmu sodits
I cits

6.4. att. Soda bieZums par atlauta braukSanas atruma parkapumu

Kopuma 56 jeb 42% respondentu ir tikusi soditi vienu vai vairakas reizes, savukart 76 jeb
58%, kas ir nedaudz vairak ka puse no respondentiem, nav soditi par atlauta atruma parsniegsanu.
Darba autors pienem, ka pastav liecla korelacijas varbiitiba starp respondentiem, kuri regulari
parkapj atlauto braukSanas atrumu un tiem, kuri ir tiku$i soditi, tacu, ta ka aptauja ir anonima,
precizak So apgalvojumu izvertét nav iespéjams.

Lai noskaidrotu respondentu viedokli par to, cik liela méra atruma parsniegSana un
agresiva brauksana Latvijas sabiedriba ir aktuala probléma, ka atbilde tika piedavata Likerta skala
ar rangiem no 1 lidz 10, kur 1 — neaktuala probléma, 10 — aktuala probléma. Aptaujato 227

respondentu vidgjais $T jautajuma novertejums ir 7,52.

Vai uzskati, ka atruma parsnieg$ana un agresiva brauk$ana Latvijas sabiedriba ir aktualas problémas?

30%

25.1%

25% Atbilde 1
Atbilde 2
Atbilde 3
Atbilde 4
Atbilde &

a,
0% 19.8%
Atbilde &
15% Atbilde 7

14.5%
15%
13.2% Atbilde B
Atbiide 9
10% 9.7% Atbiide 10
5%
0.4% 0.4% 8%

6.5. att. Atruma parsnieg§anas un agresivas brauk$anas aktualitate Latvijas sabiedriba

58



Ka redzams 6.5. attéla, tad lielaka dala no respondentiem ir izvélgjuSies uz So jautajumu
atbildet, skala izv€loties atzimes no 6 lidz 10, no ka var secinat, ka atruma parsniegSana un
agresiva braukSana Latvijas sabiedriba uzskatama par aktualu problému.

No aptaujatajiem 227 respondentiem 190 jeb 83,7% ir redzgjusi vai dzird€jusi par
kampanu "Pieradi sevi citur, nevis uz cela", savukart 37 jeb 16,3 procenti ir noradijusi, ka par
kampanu neko nezinot. No tiem respondentiem, kuri ir ievérojusi kampanu, 110 jeb 34% to ir
redzgjusi televizija (TV), 23 jeb 7,1% kampanas reklamu ir dzird€jusi par radio, 85 jeb 26,2%
respondentu kampanu ir ieverojusi interneta (portalos, socialajos tiklos), 97 jeb 29,9% to ir
ieveérojusi vide ka vides reklamu, 4 jeb 1,2% reklamu ir iev€rojusi drukatajos medijos, savukart 5
jeb 1,5% respondentu ka atbildi ir izvel€jusies "Cits", ka atbildes noradot "Rallijkrosa pasakuma,
CSDD filialg, neatceros" (6.6. att.).

Kura no medijiem ievéroji S0 kampanu?

35% 34%
4,
30% 20.9%
26.2%
25%
20%
15%
10%
7.1%
5%
1904 1.5%
0%
Radio Interneta Vides reklama Drukatajos medijos Cits
(portalos,

socialajos tiklos)
6.6. att. Mediji, kuros ievérota kampana "Pieradi sevi citur, nevis uz cela"

Var secinat, ka lielaka dala no respondentiem par kampanu "Pieradi sevi citur, nevis uz
cela" ir uzzinajusi no tradicionala medija — TV, liels skaits respondentu par kampanu ir uzzinajusi
ar1 no vides reklamam, kas, iesp&jams, vistieSak uzruna auditoriju, jo autovaditaji Sada veida
reklamas redz, atrodoties automasina. Saméra liels respondentu skaits kampanu ir ievérojusi ar1
interneta, kas varétu nozimét, ka dal€ji ir sasniegta primara kampanas auditorija — jauni viriesi
vecuma no 25 lidz 34 gadiem, tieSi tai paredzetaja medija. Kampanas veidotaju pieminéta
papildplatforma — Bikernieku trasé notikusais rallijkrosa ¢empionata pasakums, kura piedalijas
ar1 par viedoklu lideri uzskatitais autosportists Reinis NitiSs, nav tik veiksmigi uzrunajusi
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mérkauditoriju, jo pasakumu ar So kampanu sasaistijusi vien dazi cilvéki. Tas, iesp&jams, varétu
bit skaidrojums ar to, ka kampana mudina "Pieradit sevi citur, nevis uz cela", kas ir kampanas
galvenais veéstjjums, un attiecigais reklamas varonis sacensibu tras€é to ari dara, tadel uz
pasakumu atnakusT auditorija to var uztvert ka paSsaprotamu reklamas skaidrojumu un izklaidi,
nesaistot un neuztverot to ka pamudinajumu attieciba uz sevi. Ka ari, iesp&jams, lielaka dala no
respondentiem gluzi vienkarsi nav apmekI€jusi $o pasakumu.

Atbildot uz jautdjumu, vai kampana "Pieradi sevi citur, nevis uz cela" ir veicinajusi
atruma parsniegSanas samazinaSanos agresivo autobraucgju vidd, 54 jeb 28,4% no
respondentiem, kuri ir ievérojusi kampanu, uzskata, ka ta ir veicinajusi samazinasanos, savukart
119 jeb 62,6% respondentu atbildéja noraidosi. VEl 17 jeb 8,9% respondentu izvelgjas atbildes
variantu "Cits", kura popularakas atbilzu versijas bija "dalai (agresivo autobraucgju) lika

aizdomaties, nezinu"(6.7. att.).

Vai, Tavuprat, 1 kampana veicindja atruma parsnieg3anas samazinaganos agresivo autobraucéju vida?

8.9%

28.4%

Ja

Cits

62.6%

6.7. att. Respondentu viedoklis par atruma parsnieg§anas samazinasanos agresivu autobraucéju
vida CSDD kampanas iespaida

Tas nozimé, ka vairak ka puse no respondentiem, kuri ir ieveérojusi kampanu, uzskata, ka

ta nav veicinajusi atruma parsniegSanas mazinaSanos agresivo autobrauc€ju vidd, ka ar1 dalai no
respondentiem nav konkréta viedokla $aja jautajuma.

11 jeb 5,8 % no respondentiem uzskata, ka Reina Nitisa iesaistiSana CSDD kampana ir

noteikti ietekméjusi, izmainijusi sabiedribas attieksmi un uzvedibu saistiba ar agresivu auto

vadiSanu. 68 jeb 35,8% respondentu atbild€ja, ka Reina NitiSa iesaistiSanas drizak ietekméja

sabiedribu, 88 jeb 46,3% respondentu savukart uzskata, ka Reina NitiSa iesaistiSanas drizak nav
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ietekméjusi sabiedribu, 15 jeb 7,9% uzskata, ka noteikti nav ietekm&jusi sabiedribu un 8 jeb 4,2%
respondentu ir izv€lgjusies atbildes variantu "Cits", kur liclaka dala noradija, ka nezin $adu
sportistu vai arT neuzskata, ka Reinis NitiSs ir pietickami atpazistams taja sabiedribas dala, kura
neseko lidzi autosportam (6.8. att.).

Vai tas, ka CSDD kampana bija iesaistits autosportists Reinis Niti§s, ietekmegja, izmainija
sabiedrTbas attieksmi un uzvedibu uz celiem?

50%

46.3%

45%

40%

35.8%
35%
30%
25%
20%
15%
10% 7.9%
Ja, noteikti Drizak ja Drizak ne Moteikti, ka né Cits

6.8. att. Reina NitiSa ietekme uz sabiedribas attieksmes un uzvedibas mainu

No ta var secinat, ka kopuma 79 jeb 41,6% respondentu, kuri ir ievérojusi kampanu,
apstiprino$i verte to, ka autosportista Reina NitiSa iesaistiSanas CSDD kampana ir ietekméjusi
sabiedribas attieksmes un uzvedibas mainu. Savukart 103 jeb 54,2%, kas ir vairak ka puse no
respondentiem, uzskata, ka Reina NitiSa iesaistiSanas CSDD kampana nav ietekmg&jusi
sabiedribas attieksmes un uzvedibas mainu, izmainas vért€jot noraidosi.

Atbildot uz jautajumu, vai kampanas iespaida respondenti ir izmainijusi savus braukSanas
paradumus, 14 jeb 7,4% no respondentiem atbild&ja apstiprinosi, savukart lielaka dala, 156 jeb
82,1% respondentu atbildéja noraido$i, ka braukSanas paradumi kampanas iespaida nav
mainijusies. Ka ar1 20 jeb 10,5% respondetu izvélgjas atbildi "Cits", liclakoties noradot, ka neesot
vajadzibas péc izmainam, vai arl kampana ir likusi tikai aizdomaties, ne veikt kadas izmainas

autovadiSanas paradumos (6.9. att.).
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Vai §Ts kampana iespaida Tu izmainTji savus brauk3anas paradumus?

10.5%

. Ja
N&
Cits

6.9. att. Kampanas iespaids uz respondentu braukSanas paradumu mainu

Jasecina, ka vairak ka puse no respondentiem uzskata, ka kampana "Pieradi sevi citur,
nevis uz cela" nav ne veicinajusi atruma parsniegSanas samazinasanos agresivo autobraucg€ju
vidii, ne Reina NitiSa iesaistiSanas kampana ir ietekm&jusi, izmainijusi sabiedribas attiecksmi un
uzvedibu uz celiem, ne iespaidojusi respondentu braukSanas paradumus. Pedgjais secinajums gan
varétu biit saistits ar to, ka, iesp&jams, respondenti nav izmainijusi savus braukSanas paradumus,
jo tas nemaz nav bijis nepiecieSams — $ie respondenti nav agresivi autovaditaji un reti parkapj
atlauto brauksSanas atrumu.

Atbildot uz jautajumu, vai tumsaja laika ka gaj€ji vai velosipedisti médz parvietoties pa
celu bez atstarotaja, 92 jeb 40,5% respondentu atbild€ja apstiprinosi, savukart 130 jeb 57,3%
respondentu atbild€ja noraido$i. Un 5 jeb 2,2% respondentu izvélgjas atbildes variantu "Cits",
lielakoties noradot, ka retu reizi gadoties parvietoties bez atstarotdja, taCu censas nésat kadu
atstarojoSu elementu.

Lai noskaidrotu respondentu viedokli par to, cik liela méra gajéju un velosipédistu
parvietoSanas bez atstarotdjiem pa koplietoSanas celiem diennakts tumsaja laikda ir aktuala
probléma Latvijas sabiedriba, ka atbilde tika piedavata Likerta skala ar rangiem no 1 Iidz 10, kur
1 — neaktuala probléma, 10 — aktuala probléma. Aptaujato 227 respondentu vid€jais §1 jautajuma
novertejums ir 7,98. Ka redzams 6.10. attéla, tad lielaka dala no respondentiem ir izvél€jusies uz
So jautdjumu atbildét, skala izveloties atzimes no 6 Iidz 10, kas norada uz to, ka gajeju un
velosipédistu parvietoSanas bez atstarotajiem pa koplietoSanas celiem diennakts tumsaja laika ir

uzskatama par diezgan aktualu problému misu sabiedriba.
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Vai uzskati, ka gajéju un velosipédistu parvieto$anas bez atstarotdjiem pa koplietoSanas celiem
diennakts tumsaja laika ir aktuala probléma Latvijas sabiedriba?
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21.1%

Atbilde 1
Atbilde 2
Atbilde 3
Atbilde 4
Atbilde 5
Atbilde B
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18.5%

17.6%
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6.10. att. Gajeju un velosipédistu parvietoSanas bez atstarotajiem problémas aktualitate

No aptaujatajiem 227 respondentiem 97 jeb 42,7% atbild€ja, ka ir redz€jusi, dzirdejusi par

CSDD kampanu "TumsSo gajeju glabSanas misija." Savukart 130 jeb 57,3% respondentu ir

atbild€jusi noraidoSi. Tas nozimé, ka vairak ka puse no respondentiem nav neko dzird€jusi par $o

CSDD veikto kampanu. No tiem respondentiem, kuri $o kampanu ir ievérojusi, 54 jeb 43,5%

saka, ka to ir redz&jusi interneta, 37 jeb 29,8% redz&jusi televizija, 13 jeb 10,5% ievérojusi

drukatajos medijos, 9 jeb 7,3% ieverojusi vides reklamas, 7 jeb 5,6% dzird€jusi pa radio, savukart

4 jeb 3,2% no respondentiem izv€l€jas atbildes variantu "Cits", vairuma gadijumu noradot, ka

neatceras, kura no medijiem kampana ir tikusi ievérota (6.11. att.).
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Kura no medijiem ieveroji S0 kampanu?
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6.11. att. Mediji, kuros ievérota kampana "TumSo gajeju glab§anas misija"
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Kopuma lielaka dala no respondentiem, kuri ir dzird&jusi par CSDD kampanu "Tumso
gajeju glabsanas misija", to ir ievérojusi internetd vai redzgjusi televizija. Ta ka primara S§is
kampanas merkauditorija bija vecaka gadagajuma cilvéki lauku apvidos un to uzrunaSanai vairak
tika izmantota regionala prese, tad jasecina, ka ar televizijas un interneta starpniecibu ir sasniegta
dala no sekundaras mérkauditorijas, kas ir visi par€jie sabiedribas parstavji.

No tiem respondentiem, kuri ir dzird€jusi par kampanu "Tumso gajeju glabsanas misija",
70 jeb 72,2% uzskata, ka ta ir veicinajusi atstarojoSa apg€rba, atstarotaju lietoSanas picaugumu
gajéju un velosipedistu vida. Savukart 21 jeb 21,6% respondentu uzskata, ka $1 kampana nav
veicindjusi izmainas. Un 6 jeb 6,2% respondentu izvEélgjas atbildes variantu "Cits", lielakoties

noradot, ka nezin, neesot viedokla (6.12. att.).

Vai, Tavuprat, T kKampana veicindja atstarojoda apgerba, atstarotaju lietoSanas pieaugumu
gajéju un velosipédistu vidd?

6.12. att. Respondentu viedoklis par atstarojosa apgérba, atstarotaju lietoSanas pieaugumu
gajeju un velosipedistu vida CSDD kampanas iespaida

Jasecina, ka lielaka dala no respondentiem, kuri ir ievérojusi CSDD kampanu, uzskata, ka
ta ir veicinajusi atstarojosa apgerba, atstarotaju lictoSanas pieaugumu gajéju un velosip&distu
vida.

Atbildot uz jautajumu, vai valsts prezidenta Raimonda V&jona un ekspremjeres Laimdotas
Straujumas iesaistiSana CSDD kampana, aicinot lietot atstarojoSas vestes, ir ietekmé&jusi,
izmainijusi sabiedribas attieksmi un uzvedibu, 10 jeb 10,3% respondentu uzskata, ka noteikti, 43
jeb 44,3% uzskata, ka drizak ja, 36 jeb 37,1% atbild€ja, ka drizak n&, 5 jeb 5,2% atbildéja, ka
noteikti n€, savukart 3 jeb 3,1% respondentu izvélgjas atbildes variantu "Cits", noradot, ka esot

griiti pateikt (6.13. att.).
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Vai tas, ka CSDD kampana bija iesaistits valsts prezidents Raimonds Vé&jonis un eks-premjere Laimdota
Straujuma, aicinot lietot atstarojosas vestes, ietekméja, izmainija sabiedribas attieksmi un

uzvedibu?
45% 44.3%
40%
’ 37.1%
35%
30%
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10.3%
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5.2%
5% 3.1%
0%
Ja, noteikti Drizak ja Drizak ne Moteikti, ka né Cits

6.13. att. Prezidenta un ekspremjeres ietekme uz sabiedribas attieksmes un uzvedibas mainu,
mudinot lietot atstarojosu apgérbu

Var secinat, ka kopuma 53 jeb 54,6% no respondentiem, kas ir vairak ka puse no tiem,
kuri ir ieveérojusi kampanu, piekrit apgalvojumam, ka prezidenta un ekspremjeres iesaistiSanas
CSDD kampana ir veicinajusi izmainas sabiedribas attieksmé un uzvediba, saistiba ar atstarojosu
elementu lietosanu. Savukart kopuma 41 jeb 42,3% no respondentiem noraida $adu apgalvojumu,
uzskatot, ka tas neveicina izmainas sabiedriba.

Uz jautajumu, vai §is kampanas iespaida respondenti ir sakusi lietot atstarojosu apgerbu,
atstarotajus, 12 jeb 12,4% respondentu atbild€ja apstiprinosi, savukart 76 jeb 78,4% respondentu
atbildéja noraidosi. Un 9 jeb 9,3% respondentu izvélgjas atbildes variantu "Cits", parsvara
noradot, ka tumsaja laika jau tapat tiek nésats kads atstarojoss elements (6.14. att.).

Jasecina, ka lielaka dala no tiem respondentiem, kuri ir ievérojuSi CSDD kampanu
"TumSo gajéju glabsanas misija", uzskata, ka ta ir veicinajusi atstarojoSa apg€rba, atstarotaju
lictosanas picaugumu sabiedriba. Vairak ka puse uzskata, ka ari prezidenta un eks—premjeres
iesaistiSanas kampana ir ietekm€jusi mérkauditorijas attieksmes un uzvedibas mainu. Savukart
kampanas ietekmi saistiba ar sevi respondenti lielakoties noraida. Ka iemesli tam varétu bt tadi,
ka dala respondentu jau n€sa atstarojo$o apgerbu, vai péc ta nav nepiecieSamibas, jo nenotiek

parvietosanas ka gajéjam diennakts tumsaja laika neapgaismotos cela posmos.
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Vai &§Ts kampana iespaida Tu saki lietot atstarojodu ap§érbu, atstarotaju?

6.14. att. Kampanas iespaids uz respondentu atstarotaju lietoSanas paradumu mainu
Lai noskaidrotu respondentu viedokli par CSDD rikotajam kampanam kopuma, tika
uzdoti vairaki jautajumi, kur ka atbilde tika piedavata Likerta skala ar rangiem no 1 lidz 10.
Atbildot uz jautajumu, vai CSDD rikotas kampanas ir efektivas un sasniedz izvirzitos
meérkus, vértéjuma skala no 1 Iidz 10, kur 1 — neefektivas, 10 — efektivas, aptaujato 227

respondentu vidéjais novertéjums bija 6,1.

Ka Tu doma, vai CSDD rikotas kampanas ir efektivas un sasniedz izvirzitos mérkus?

30% 28.6%

26%

25%
Atbilde 1

Atbilde 2
20.3% Atbilde 3
Atbilde 4
Atbilde &
Atbilde &
Atbilde 7
Atbilde &
Atbilde 9
Atbilde 10

20%

15%

10.6%
10%

6.2%
” 1.8% 1.8% . 3%

: 0.9% : - 0.9%
o T e —

6.15. att. CSDD rikoto kampanu efektivitate
Ka redzams 6.15. attéla, tad 24 jeb 10,7% respondentu uz $o jautajumu ir atbild&jusi,
skala izveloties atbildes no 1 Iidz 4. Tas nozimé, ka Sie respondenti CSDD rikotas kampanas
uzskata par neefektivam un tadam, kas nesasniedz izvirzitos mérkus. Ka art 31 jeb 14,6%

respondentu ir izvélgjusies atbildét uz So jautajumu, skala izveloties atzimes no 8 Iidz 10, kas
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nozimgé, ka Sie respondenti CSDD rikotas kampanas uztver ka loti efektivas un tadas, kas teicami
sasniedz izvirzitos mérkus. Be ta ka §is divas respondentu grupas skaita zina ir vismazakas,
jaapluko respondentu grupa, kur ir bijis vieslielakais atbilzu ipatsvars skalas atzimé&s no 5 lidz 7,
kas ir 170 jeb 74,9% respondentu. Tatad lielaka dala no respondentiem CSDD rikotas kampanas
uzskata vairak ka efektivas neka neefektivas un tadas, kas caurmera sasniedz izvirzitos mérkus.
Atbildot uz jautajumu, vai CSDD rikotas kampanas ir parliecinoSas, vert€juma skala no 1
Iidz 10, kur 1 — neparliecinosas, 10 — parliecinosas, aptaujato 227 respondentu vid€jais

novertgjums bija 6,52.
Vai CSDD rikotas kampanas ir parliecino3as?
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Atbilde 1
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6.16. att. ParliecinaSanas nozimigums CSDD rikotajas kampanas

Ka redzams 6.16. attéla, tad lielaka dala no respondentiem ir izv€l€jusies uz So jautajumu
atbildet, skala izveloties atzimes no 5 lidz 9, no ka var secinat, ka kopuma CSDD rikoto kampanu
pausto véstijumu informacija tiek uztverta ka parliecinoSa. Tas var€tu biit saistits ar CSDD
pieeju, veidojot gan faktos un racionalos apsvérumos balstitas kampanas, gan izmantojot dazadas
metodes, kas parliecina auditoriju emocionala un sajiitu liment.

Atbildot uz jautajumu, vai CSDD rikotas kampanas ir iedarbigas, veértjuma skala no 1
lidz 10, kur 1 — neiedarbigas, 10 — iedarbigas, aptaujato 227 respondentu vid€jais novertéjums

bija 6,14.

Vai CSDD rikotas kampanas ir iedarbigas?

30% 29.1%
25% I Atbilde 1
b 23.3% Atbilde 2
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o Atbilde 4
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.
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6.17. att. CSDD rikoto kampanu iedarbigums
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Ka redzams 6.17. attela, tad lielaka dala no respondentiem, kas ir 161 jeb 70,9%, ir
izvelgjusies atbildes skala no 5 Iidz 8. Tatad CSDD rikotas kampanas ir vértgjamas caurméra ka
iedarbigas — tadas, kas veicina CSDD izvirzito mérku realiz€Sanu, kas saistits ar celu satiksmes
drosibas uzlaboSanos, mainot satiksmes dalibnieku attieksmi un uzvedibu.

Atbildot uz jautajumu, vai CSDD rikotas kampanas ir nozimigas, vert€juma skala no 1
Iidz 10, kur 1 — nenozimigas, 10 — nozimigas, aptaujato 227 respondentu vid€jais novert&jums
bija 7,11.

\ai CSDD rikotas kampanas ir nozimigas?
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6.18. att. CSDD rikoto kampanu nozZimigums
Ka redzams 6.18. attela, tad 178 jeb 78,5% respondentu atbildem ir vislielakais patsvars,
izveloties skala atzimes no 6 lidz 10, kas norada uz to, ka CSDD rikotas kampanas kopuma tiek
uztvertas ka nozimigas, lai veicinatu celu satiksmes drosibas uzlaboSanos.
Lai noskaidrotu viedokli par sabiedribu ietekméjoSiem faktoriem p&c to nozimiguma celu

satiksmes droSibas uzlaboSana, respondenti tika aicinati ierindot piedavatas atbildes (veidotas,

balstoties uz intervijas laika giito informaciju), sakot ar vissvarigako.

Vieta Punkti
Celu policijas darbs un requlari reidi uz celiem 1 404
Likumdo$ana - dazadi soda meri 2 507
Stacionaro un parvietojamo fotoradaru kontroleuz 3 632
celiem
CSDD rikotas reklamas kampanas 4 727

6.19. att. Sabiedribu ietekmejoSo faktoru atbilZu variantu punktu summa
Vieta nosaka atbilZzu varianta nozimiguma pakapi. Augstako vietu ieglist visnozimigakais
atbilzu variants. Punkti ir visu respondentu izv€l€to vietu summa attiecigajam atbilZzu variantam

(6.19. att.). Svarigakais atbilzu variants ir tas, kur§ ieguvis mazako punktu skaitu. Mazak
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svarigakais atbilzu variants ir tas, kur$ ieguvis lielako punktu skaitu. Katras atbildes procentuala
vertiba tiek iegiita konkrétas atbildes izv€leto reizu skaitu dalot ar kop€jo iesniegto atbilzu

summu.

Ka Tu novertétu Sos sabiedribu ietekméjosos faktorus, pec to nozimiguma ce|u satiksmes
droSibas uzlabo8ana? (lerindo, sakot ar vissvarigako - 1)
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Ce|u policijas darbs un Likumdogana - daZadi soda méri Stacionaro un parvietojamo  CSDD rikotas reklamas kampana
regulari reidi uz celiem fotoradaru kontrole uz celiem

6.20. att. Sabiedribu ietekméjoSie faktori péc to noZzimiguma celu satiksmes drosibas uzlaboSana

Ka redzams 6.20. attela, tad par visnozimigako faktoru celu satiksmes drosibas
uzlaboSana respondenti uzskata celu policijas darbu un regularus reidus uz celiem. Ka nakamais
svarigakais faktors tick uzskatita likumdosana — dazadi soda méri. Tam seko stacionaro un
parvietojamo fotoradaru kontrole uz celiem. Un ka vismazak svarigais no Siem faktoriem ir
atzimétas CSDD rikotas reklamas kampanas. Nakas secinat, ka, lai gan iepriek$€ja jautajuma
respondenti CSDD rikotas kampanas kopuma uzskata par nozimigam, tacu, salidzinot ar citiem
celu satiksmes droSibas uzlaboSanas faktoriem, CSDD kampanas respondentu uzskata ir
vismazak nozimigas, kas varétu biit skaidrojams ar to, ka pirmie tris faktori biittba pilda
kontrolgjoSu funkciju, kas daudz lielaka méra var ietekmet un iespaidot celu satiksmes dalibnieku
darbibu un ricibu. Savukart CSDD rikotas kampanas vairak pieveérS uzmanibu, informé
meérkauditoriju un mudina uz ricibas mainu, lai mazinatu dazadas socialas problémas saistiba ar

celu satiksmes droSibu.

6.4. Reklamas kontentanalize
Lai var@tu labak izprast un izskaidrot CSDD kampanu socialo reklamu izmantoto

elementu nozimi un pielietojuma jégu auditorijas ietekméSanas noliika, tika veikta kvalitativa
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kontentanalize. Reklamas satura analize notiek, vadoties péc izvirzitiem kriterijiem, Kuri balstas
iepricksgjo nodalu aplikotaja teorija. Saja pétijuma reklamas kontentanalize tiek veikta,
izmantojot induktivo pieeju.

Reklamas ietekmes pastiprinosos elementus darba autors iedalija sekojosas dimensijas —
uzmanibas pieverSana, intereses raisiSana, intelektualas iesaistes veidoSana un emocionalas
iesaistes veidoSana. Katrai no $im dimensijam tika izvirzitas kategorijas, nosakot tam izmantoto
elementu limeni (sk. 4. pielikumu).

Ta ka no pédgjam divam 2016. gada CSDD socialajam kampanam reklamas videoklips
tika izveidots tikai kampanai "Pieradi sevi citur, nevis uz cela", tad turpinajuma tiks aprakstiti §1
videoklipa kontentanalizes cela (sk. 5. pielikumu) iegiitie rezultati.

Ka pirma reklamas videoklipa ietekmes pastiprinoSo elementu kategorija tika apliikots
miizikas un skanu izteiksmigums uzmanibas pieverSanas dimensija. Ja reklama tiek atbilstoSi
pielietoti dazadi audialie elementi, tie var radit mérkauditorija v€lamo noskanojumu. Kampanas
"Pieradi sevi citur, nevis uz cela" reklamas videoklipa jau pa$a sakuma dzirdama automaSinas
rékona un agresiva autovaditaja blavieni pieverS un pastiprina uzmanibu uz sizeta notiekoSo. Ta
ka pastiprinata skaluma skanu un mizikas ritmu atskanojums nav monotons visa klipa garuma,
bet gan epizodisks noteiktos brizos, tas reklama rada dinamiku un zinamu spriedzi. Tadgl
miizikas un skanu pielietojums $aja reklamas videoklipa uzskatams par izteiksmigu un skalu.

Nakama apliikota kategorija ir laika un vietas aktualitate. ST kategorija ir svariga, jo
atbilstoSs vides atainojums reklama var gan pieveérst, gan noturét skatitaja uzmanibu. Reklamas
darbiba norit intensivas satiksmes vide, kura mérkauditorijai — autovaditajiem, kas ar automasinu
parvietojas ikdiena, nakas biezi pavadit laiku un saskarties ar dazadam autovaditaju izpausmém
un ricibu. Laika un vietas att€lojums reklama uzskatams par auditorijai aktualu un atbilstoSu.

Ka pédgjais reklamas ietekmes pastiprinosais elements uzmanibas pieverSanas noliika,
tiek analiz€ts kadru daudzveidigums, kas var ietekmét skatitdja uztveri. Lai reklama redzetais
skatitajam neliktos garlaicigs un neizteiksmigs, kadru daudzveidibai jastimulé individa
uzmanibas pievérSana un noturéSana. Reklamas klipa redzamie Kadri ir dalgji lidzigi, tiem ir
vérojama vidéja daudzveidiba — kadros ir redzama automa$inu darbiba satiksmé, reklamas
personazu darbiba automasinas salona un personazu mijiedarbiba tuvplana.

Intereses raisiSanai ka reklamas ietekmes pastiprinoSais elements tika izvirzits t€lu
lietojums. Reklama attéloti dazadu nozimju t€li. Viens no tiem atainots ka problémas izraisitajs

un veicinatajs, savukart otrs, sabiedriba zinamais, atainots ka problémas skaidrotajs un risinatajs.
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Abu reklamas videoklipa redzamo t€lu izteiksmiga darbiba spilgti ataino to biitibu, ir viegli
uztverama un nolasama.

Intelektualas iesaistes veido$anai ka viens no reklamas ietekmes pastiprinosajiem
elementiem tika analiz&ts faktu nozimigums. Ja reklama paustais vEstljums ir racionals, sastav no
logiski pamatotiem argumentiem, tas var veicinat vestijuma sanémé&jam pienemt noteiktu
lémumu, ja vien tas pietickami motivets un kognitivi spgjigs apstradat informaciju. Kampanas
"Pieradi sevi citur, nevis uz cela" reklamas videoklipa argumentacijas un racionalas, skaidrojosas
informacijas klatbtitne ir daléji nozimiga. Sizeta redzamaja situacija ir skaidri nolasama atainota
probléma un tas risinajums tiek pausts 1sa, kodoliga izteikuma, kas ir racionals un saprotams, tacu
nav pietiekami informativs, skaidrojot dazadas iesp€jamas problémas sekas. Tadel faktu vieta ka
nozimigaks tiek izteikts atainotas situacijas svarigums.

Ka otrs no reklamas ietekmes pastiprinosajiem elementiem intelektualas iesaistes
veidoSanas noliika, ir izvirzita un analiz€ta auditorijas identificéSanas pakape. Reklamas sizeta
saturs var dalgji atbilst kampanas mérkauditorijas piedzivotajam ikdienas celu satiksmes
situacijam, veicinot identificéSanos ar reklama atainoto agresiva autovaditaja t€lu, tacu ta att€lota
darbiba reklama Skiet parspileta un parlieku stereotipiska, tadel var tikt noliegta un nesaistita ar
sevi.

Emocionalas iesaistes veidosanai ka divi iedarbigakie reklamas ietekmes pastiprinoSie
elements tika izvirziti — bailes un humors, kuru klatbiitne un lietojums reklama art tika analiz€ts.
Visa reklamas videoklipa siZeta garuma darba autors nesaskatija nekadu bailu faktora klatbitni
un lietojumu.

Humora klatbiitni reklamas sizeta darba autors saskatija divas situacijas. Pirmais humora
elements paradas bridi, kad agresiva autovaditaja t€ls klauvé pie prieks€jas automasinas loga,
kuru paver sabiedriba zinama autosportista téls. Tas, ka $ada sadzives situacija notiek
mijiedarbiba nevis ar tadas paSas socialas grupas piederigo, bet gan ar daudz atskirigakas grupas
parstavi, rada humoristisku noskanu, ja vien videoklipa attiecigaja situacija redzamais t€ls ir
zinams ta profesijas konteksta. Otrs humora elements saistds ar atpazistama téla situacijas
risindjuma priekSlikumu, kas ari tiesi saistits ar ta profesionalo darbibu. Kopuma humora

elements reklamas vestijuma tiek pielietots mérena Iiment.
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SECINAJUMI

Bakalaura darba mérkis bija noskaidrot — vai un ka CSDD socialas reklamas kampanas
"Pieradi sevi citur, nevis uz cela" un "TumSo gajeju glabSanas misija", iesaistot sabiedriba
zinamus cilvékus, izmaina sabiedribas attieksmi un uzvedibu celu satiksmes drosibas jautajumos.

Darba gaita tika noskaidrots, ka atruma parsniegSana un agresiva braukSana, ka arT gajcju
un velosipédistu parvietoSanas bez atstarotajiem pa koplietosanas celiem diennakts tumsaja laika,
ir aktualas socialas problémas Latvijas sabiedriba, jo, kaut arT $is celu satiksmes droSibas
problémas attiecas uz dalu no sabiedribas, tas ietekmé visu sabiedribu kopuma. Ka ari, aptaujas
iegttie dati liecina — p&c Likerta skalas ar rangiem no 1 lidz 10, kur 1 — neaktuala probléma, 10 —
aktuala probléma, respondentu vid€jais jautdjuma "Vai uzskati, ka atruma parsniegSana un
agresiva braukSana Latvijas sabiedriba ir aktualas problémas?" novért€jums bija 7,52, ka ari
jautajuma "Vai uzskati, ka gajéju un velosipedistu parvietoSanas bez atstarotajiem pa
koplietosanas celiem diennakts tumsSaja laika ir aktuala probléma Latvijas sabiedriba?"
novertejums bija 7,98, tade] noteiktas situacijas ir uzskatamas par socialam problémam.

Celu satiksmes droSibas direkcijas (CSDD) rikotas kampanas ir uzskatamas par socialam
kampanam, jo tas atbilst sociala marketinga principiem - radit, komunicét un nodot vértibas, lai
ietekmetu merkauditorijas uzvedibu, kas nak par labu gan sabiedribai, gan konkrétai
mérkauditorijai. Galvenais CSDD mérkis bija veicinat mérkauditorijas noteikta attieksmes un
uzvedibas modela izmainas ar parliecinasanas komunikacijas starpniecibu.

Ka skaidro Informacijas detalizétas izstrades modelis (ELM 0, tad cilveki apstrada
informaciju centrala un periféra veida. Apstradajot informaciju centrala veida, cilveéki rupigi
izverte vestljjuma argumentus, apdoma komunikatora pausto ideju sekas un salidzina informaciju
ar pasu zinasanam un vértibam. Sis process notiek tada gadijuma, ja uzrunata persona ir gan
pietickami motivéta, gan kognitivi sp&jigi apdomat un apsvert uztverta vestijuma argumentus.
Periféra informacijas apstrade notiek gadijumos, kad koncentréSanas uz noteiktu jautajumu notiek
tikai uz 1su bridi.1®
Ka skaidro Petijs un Kaciopo, tad attieksmes maina, kas izriet no veéstijuma argumentu

centralas apstrades, biis noturigaka ilgstosaka laika posma, vieglak paredzama uzvedibas zina un

160 Benoit, W., L. (2008). Persuasive messages: the process of influence. Malden: Blackwell Pub. P. 23.
161
Turpat.
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noturigaka pret citiem parliecinaSanas méginajumiem, neka atticksmes maina, kas ir notikusi
uztvertas informacijas periféras apstrades rezultata.'®2

Tiek secinats — lai var€tu parliecinat auditoriju, pastav daudz un dazadu faktoru, kas
ietekmé cilveku uztveri, lai veidotos noteikta veida atticksme un uzvediba. Uztverot reklamas
veéstjumu, individa iesaiste pamata balstas racionala un emocionala informacijas apstradé un
izveértg§juma. Individa attieksmi ietekmé ta zinaSanas, emocijas un noteikta veida uzvediba.
Savukart uzvedibu ietekme individualie, socialie un situacijas faktori. Individualo ietekmi veido
iek8ejie vai personigie faktori, kas iespaido patérétaja uzvedibu — individa personiga uztvere,
pieredze, ka arT motivacija, kuru veido vajadzibas, vélmes un iekares. Socialo ietekmi raksturo
sabiedribas vai komitinas iespaids uz individa lémumu pienemSanu. Savukart situacijas ietekmi
raksturo vides faktori, kuriem ir kads iespaids uz patérétaja lemumu pienemsanu. Galvenie
faktori ir laiks, vieta un v€stijums, informacijas uzticamiba, kas tiek piedévéta vestijuma
avotam. 63

Ta ka CSDD rikoto kampanu vestfjuma nodoSanai tiek izmantoti dazadi komunikacijas
kanali un formas, tad dazadas auditorijas, pamata primara un sekundara, uztverot informaciju
caur dazadiem avotiem, arl mijiedarbojas sava starpa, tas nozime, ka dazadam grupam pastav
savstarp€ja interakcija. Tadeél komunikacijas procesus, kuri saistiti ar CSDD kampanu
aktivitatém, vislabak izskaidro komunikacijas interakcijas modelis.

Lai gan CSDD kampana "TumsSo gajeju glabsanas misija" viedoklu lideru iesaistiSana, lai
veicinatu gaismu atstarojosa apgérba lietosanu ikdiena, bija tikai ka viens no kampanas mérka
sasniegSanas lidzekliem, aptaujas rezultati liecina — vairak ka puse respondentiem uzskata, ka
prezidenta un eks-premjeres iesaistiSanas kampana ir ietekmé&jusi mérkauditorijas atticksmes un
uzvedibas mainu. Savukart kampanas ietekmi saistiba ar sevi respondenti lielakoties noraida. Ka
iemesli tam var€tu but tadi, ka dala respondentu jau n€sa atstarojoSo apgerbu, vai péc ta nav
nepiecieSamibas, jo nenotiek parvietoSanas ka gajéjam vai velosipedistiem diennakts tumsSaja
laika neapgaismotos cela posmos.

Lai ietekm@&tu agresivo autovaditaju attieksmi un uzvedibu, CSDD kampanas "Pieradi sevi
citur, nevis uz cela" ietvaros tika izveidots socialas reklamas videoklips, kura tika iesaistits par
primaras meérkauditorijas viedoklu lideri uzskatits autosportists. Ka liecina aptaujas dati, tad
vairak ka puse no respondentiem uzskata, ka kampana "Pieradi sevi citur, nevis uz cela" nav ne

veicindjusi atruma parsniegSanas samazinasanos agresivo autobrauc€ju vidi, ne viedoklu Iidera

162 Benoit, W., L. (2008). Persuasive messages: the process of influence. Malden: Blackwell Pub. P. 24.
163 Einl, . (2006). Marketing communications: engagements, strategies and practice. Harlow: Prentice Hall. P. 530.
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iesaistiSanas kampana ir ietekméjusi, izmainijusi sabiedribas atticksmi un uzvedibu uz celiem, ne
iespaidojusi respondentu brauksanas paradumus. Tas nozimé, ka arT dazadiem reklamas ietekmes
pastiprinoSiem elementiem nav bijis pietickami liels iespaids, lai izmainitu merkauditorijas
ricibu. Arkampanas veidotaju pieminéta papildplatforma —Bikernieku tras€ notikusais rallijkrosa
cempionata pasakums, kurd piedalijas arT par viedoklu Iideri uzskatitais autosportists, nav
pietickami veiksmigi uzrunajusi merkauditoriju, jo pasakumu ar $o kampanu sasaistijusi vien dazi
respondenti.

Rikojot kampanas, CSDD izmanto dazadas uzrunas formas un veidus, lai veicinatu
auditorijas attieksmes un uzvedibas mainu, tadel darba autors nevar novertét, vai Sim
konkrétajam kampanam, kuras iesaistiti viedoklu Iideri, ir lielaks iespaids, ietekme uz auditoriju,
neka kampanam, kuras $ada pieeja netick izmantota.

Nakas secinat, ka, lai gan respondenti CSDD rikotas kampanas kopuma uzskata par
nozimigam, tafu, salidzinot ar citiem celu satiksmes droSibas uzlaboSanas faktoriem, CSDD
kampanas respondentu uzskata ir vismazak nozimigas. Tas varStu biit skaidrojams ar to, ka
pirmie tris faktori — celu policijas darbs un regulari reidi uz celiem, likumdoSana, kas ir dazadi
soda meri, ka arl stacionaro un parvietojamo fotoradaru kontrole uz celiem, biitiba pilda
sabiedribu kontrolgjosu funkciju, kas daudz lielaka mera var ietekmét un iespaidot celu satiksmes
dalibnieku darbibu un ricibu, neka kampanas "Pieradi sevi citur, nevis uz cela" paustais
vestijums.

Savukart kampanas "TumsSo gajéju glabSanas misija" primaro mérkauditoriju ir daudz
vieglak motiveét uz atticksmes mainu, jo v&stijums balstas racionalos argumentos, kuru
pienemSana neparedz krasas uzvedibas izmainas individa ikdiena.

CSDD rikoto kampanu galvenas funkcijas ir — pieverst merkauditorijas uzmanibu
aktualam socialajam probléemam, informét, ka art mudinat uz ricibas mainu, lai mazinatu dazadas
celu satiksmes drosibas problémas sabiedriba.

Kopuma jasecina, ka sabiedriba zinamu cilvéku iesaiste CSDD socialajas reklamas
kampanas dalgji veicina sabiedribas atticksmes un uzvedibas mainu, jo tas ir tikai viens no
daudziem faktoriem, kas var iespaidot celu satiksmes dalibnieku ricibu uz vélamo. Viedoklu
lideru vestijuma pausto nem veéra individi, kuri respekté un ciena komunikatora uzskatus un

attieksmi noteiktos jautajumos.
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1. pielikums

Intervija ar CSDD sabiedrisko attiecibu dalas specialisti Ievu Bérzinu

1. Cik ilgi norisinajas kampanas “Pieradi sevi citur, nevis uz cela” un “TumSo gajé&ju
glabsanas misija”? Zinu, ka pirma kampana sakas S.oktobr1 un otra 22.novembri.

CSDD kampanas parasti norisinas 3 nedelas. Kampana "Pieradi sevi citur, nevis uz cela”
turpinajas ari Bikernieku trasé, tadel varétu but kadas cetras, piecas nedélas ar to pagarindto
pasakumu un drosSas brauksanas apmdcibam. Kampana "TumsSo gajéeju glabsanas misija” art
pamatd norisinas 3 nedeélas, bet ta ka mes koncentréjamies vairdak uz regioniem un veiksmigi
sadarbojamies ar Latvijas Samariesu apvienibu vestu daliSanas jautajuma, tad si kampana art
notika ilgak.

2. Kade] tika izveidotas $is kampanas, kadi tam bija iemesli?

Kampanas tiek veidotas, nemot véra statistiku un aktualo situaciju uz celiem. Kampanas
"Pierdadi sevi citur, nevis uz cela” gadijumd problémas/aktualitates bija:

1. Kopuma statistika pédeéjos desmit gados uzlabojas, tomér nemainas vai pat palielinas
boja gajuso transportlidzeklu vaditaju un pasazieru skaits,

2. Palielinas to negadijumu skaits, kuros iesaistits viens transportlidzeklis. To iemesls
pamatd ir atra un neuzmaniga brauksana;

3. Pieaug Valsts Policijas fikséeto parkapumu skaits par atru un agresivu brauksanu

4. Valsts policijas peétijums liecina, ka 40% gadijumos smago avariju galvenais iemesls
ir atra brauksana;

5. Arvalstu petijumi liecina, ka, palielinoties brauksanas atrumam, avarijas seku
smagums pieaug geometriska progresija.

Kampanas "Tumso gajéju glabsanas misija’ probléemas/aktualitates:

1. 2014.gada 30% no visiem boja gajusajiem celu satiksmé bija gajeji, 12% —
velosipedisti;

2. 2015.gada pirmaja pusé situdcija ir uzlabojusies: 2015.gada seSos meéneSos boja
gajusi 18 gajéji (2014.gada —29);
tikpat daudz cilveku, cik gada pirmajos devinos ménesos.

3. Kadi bija So kampanu uzdevumi un merki? Ko velejaties panakt un sasniegt?
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Kampanas "Pieradi sevi citur, nevis uz cela” mérkis bija samazindt boja gajuso un
ievainoto transportlidzeklu vaditaju un pasazieru skaitu, ka ari veidot prognozéjamu celu
satiksmi. Uzdevumi bija:

1. Vienkarsi un uzskatami skaidrot sabiedribai atras un agresivas brauksanas riskus un

tragiskas sekas;

2. Ar sabiedriba popularu sportistu starpniecibu, kuri ir vieni no mérkauditorijas

viedoklu lideriem, skaidrot, ka cels nav vieta, kur "izladéties".

Kampanas "TumsSo gajéju glabsanas misija” mérkis bija samazinat boja gajuso un
ievainoto gajéju un velosipedistu skaitu, ka art mainit sabiedribas ieradumus, veicinot gaismu
atstarojosa apgerba lietosanu ikdiena. Uzdevumi bija:

1. Izveidot orginalu, netradicionalu publicitates pasakumu, kas medijiem un sabiedribai
uzskatami, ar inovativam metodém atgadinatu, ka tumsa bez atstarotdja cilveks ir
neredzams, ka ari nodrosinat st pasakuma publicitati.

2. Sadarbiba ar CSDD regionalajam nodalam, Valsts policiju un biedribu "Latvijas
Samariesu apvieniba" organizét gaismas atstarojosu vestu izdali Latvijas regionos,
nodrosinat So aktivitasu publicitati. Minimalais regionalo pasakumu skaits — 10 gab.,
pasakumiem vienmerigi janotiek visos Latvijas regionos.

4. Kadas bija So kampanu mérkauditorijas?

Kampanas "Pieradi sevi citur, nevis uz cela” merkauditorija primari — jauni viriesi
vecuma no 25-34 gadiem, sekundari — Visi Satiksmes dalibnieki, lidzbraucéji.
uzsvaru uz vecaka gadagajuma cilvékiem. Kampana versta uz Latvijas regioniem.

5. Kadus komunikacijas kanalus izmantojat, lai péc iespéjas veiksmigak sasniegtu un
uzrunatu konkrétas mérkauditorijas?

Kampanai "Pierddi sevi citur, nevis uz cela” no komunikacijas kanaliem izmantojam
televiziju, radio, laikrakstus un digitalas platformas — socialos tiklus.

Kampanai "Tumso gajéju glabsanas misija” bija radio, laikraksti un digitaldas platformas.

6. Vai atSkirigam, specifiskaim meérkauditorijam péc, pieméram, demografiskajiem
raditajiem, izmantojat kadus konkrétus komunikacijas kanalus un uzrunas veidu?

Kampanas "Pieradi sevi citur, nevis uz cela” mérkauditorijai vairak uz digitalajam
platformam. Kampanas "Tumso gajéju glabsanas misija” auditorijai, kas bija vairdk uz vecaka

gadagajuma cilvékiem vérsta, tur vairak uzsvars bija uz regionalajiem medijiem — laikrakstiem.
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7. Vai galvenais kampanu veéstijums bija paredzéts konkretajam merkauditorijam,
vai arl visai sabiedribai — celu satiksmes dalibniekiem, kopuma?

Mes vienmér esam nodefinejusi, ka mums ir primara merkauditorija un sekundara. Ka
primara tiek izvirzita konkrétas kampanas meérkauditorija — viriesi, sievietes, vecums. Un
sekundara, tie ir visi satiksmes daltbnieki un sabiedriba. Véstijums ir viens un tas pats, un tas ir
paredzets gan primarai, gan sekundarai mérkauditorijai.

8. Kuru komunikacijas kanalu izmantojot tika sasniegta vislielaka auditorijas dala?

Vel joprojam primari ta ir televizija. Lai ari ka meés gribétu, lai aiziet digitalds
platformas, kuras ir letakas izmaksu zind, tacu tapat uz 60—70 procentiem ta ir televizija, kas
sasniedz visvairak auditorijas. Tacu pédejo divu gadu laika aizvien vairak pérkam reklamas
laukumus ari dazados digitalajos portdalos — delfos, tvnetda, skaties.lv, tvplay, kuros ari var
sasniegt saméra lielu auditorijas dalu.

9. Kadel izlemat kampanas iesaistit sabiedriba zinamus cilvékus, slavenibas? Kadél
$ada pieeja?

CSDD parzina ir gan visi pakalpojumi, gan motormuzejs, gan Bikernieku trase. Bija celu
satiksmes drosibas padomes lemums un ari miisu uzstadijums, ka Saja gada més taisam kampanu
pret atru un agresivu brauksanu. Pagajusaja gada mums notika art rallijkross Bikernieku trasé,
kura piedalijas art divi miisu sportisti. Nemot véra pasaules un Eiropas pieredzi, kur dazadas
kampandas bieZi izmanto dazadus zinamus sportistus, télus, kas runa un stasta autovaditajiem pret
atru un agresivu brauksanu, tad mums Sis te kartis loti labi sakrita. Mums bija uzstadijums, ka
mes kampanu taisam augustd, septembri. Septembra beigas, oktobra pirmajas diends bija
rallijkrosa cempiondts un taisni taja laika laidam gaisa ari So te kampanas "Pieradi sevi citur,
nevis uz cela” videomaterialu ar Reini NitiSu un péc tam piesaistijam ari Jani Baumani.

Rundjot par otru kampanu, "Tumso gajéju glabSanas misija”, ta atstarojosa veste
nenoliedzami cilvekam neliekas ka stiligs apgerbs, tacu tas ir dross apgérbs, un ipasi, ja cilvéks
dzivo laukos. Tad pat ir dzives nepieciesamiba. Un kas var biit labaks ka, ja cilvékam perzidents
un premjerministre pasaka, ka ta veste ir vajadziga. Tas tika izteikts divos pasakumos. Regionala
preses konferene ar Laimdotu Straujumu, kur beigas izdalijam vestes, teicam nelielu uzrunu un
bija ari foto moments. Un art Latvijas televizija taja laika viesojas valsts prezidents Raimonds
Véjonis, caur kuru més tad aktivizéjam so te vestes lietoSanas jautajumu.

10. Vai sabiedriba zinamu cilvéku paustaja vestijjuma cilveki ieklausas verigak un

tam ir lielaks iespaids, ietekme, neka, pieméram, kampanas, kuras $adu personibu nav?
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Griti teikt. Més nevaram novertét nebijusu faktu. Ta pat ka meés nevaram saskaitit
nenotikusas avarijas vai boja negdajusos. Mes izmantojam dazdadas uzrundsanas formas un
veidus. Un Seit, stradajot kopa ar agentiiram un skatoties piedavajumu més sapratam, ka Soreiz
varétu paméginat So te iespéju. Lai gan rundjot par NitiSu un Baumani, So més pasi bijam
nodefinéjusi, ka izmantosim kampana.

11. Vai kampanas ir bijuSas veiksmigas un efektivas? Ka tiek noteikta un meérita
efektivitate?

Lai noteiktu un noméritu efektivitati, ir jauztaisa loti plass pétijums péc kampanas. Un tas
ir nevien plass, bet ari dargs pétijums. Ta ka mes gada taisam tris lidz cetras kampanas, més
visam kampanam neatlaujamies veikt Sos te efektivitates mérijumus. Galvenais misu raditdjs
ilgtermina ir statistikas dati un tos var apskatities misu majaslapa. Pedejo divu gadu laika tie
krietni iet uz leju, katru gadu pa padsmit procentiem samazinas boja gajuso skaits. Samazinas

12. Vai ir verojama Kkorelacija starp celu satiksmes drosibas uzlaboSanos pirms,
socialo kampanu laika un péc to noslegsanas?

Jums ir jasaprot, ka viena kampana uzreiz neatrisinds visas problémas, ta nav
brinumnujina. Tas viss ir jaskatas ilgtermina. Ja mes skatamies par dtru un agresivu brauksanu,
tur ir daudzi aspekti un tur ir loti svariga td kontroléjosa funkcija. Bet pédéjos gados, pateicoties
Staciondrajiem un parvietojamiem foto radariem, ari kontrole ir krietni vien stingraka un
efektivaka, tadel var teikt, ka situdcija uzlabojas. Vienmér kampana ir tikai viens faktors, vél ir
svariga likumdosana, proti — sodi, un otrs ir tas, cik daudz tiek kontroléts. Jo vairak tiek
kontroléts, jo vairak cilvékiem smadzenés iesézas, ka ir jaievéro brauksanas atrums, ir javalka
atstarojosa veste un visi paréjie raditdji.

12.1. Tad kontrolésana darbojas labak neka pamudinajums?

Meés esam veikusi pétijumus ari par mobild telefona lietosanu pie stires, par drosibas
jostu lietosanu, bérnu parvadasanu. Tur ir jautdjums — Kas tevi Visvairak ietekmé ka
autovaditaju? Un, protams, autovaditaji primari uzskata, ka ta ir kontrole. Celu policijas
funkcija joprojam valsti ir loti svariga. Bet, runajot par, pieméram, drosibas jostu lietoSanu vai
bérnu sedeklisu lietosSanu — izkontrolét to ir diezgan griiti, salidzinot ar, pieméram, autovaditaju
alkohola lietosanu vai atruma parkapsanu. Bet, nemot vera aizvaditas kampanas, drosibas jostu
lietosana aizvien vairdk palielinas. Priekséjos sédeklos lidz pat 90 procentiem, aizmuguréjos

sédeklos lidz 50-60 procentiem lieto droSibas jostas. Un tad, ja més ka atskaiti panemam
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2000.gadu, kad CSDD saka satiksmes drositbas kampanas, taja laika faktiski retais cilveks tikai
piespradzéjas, tad situdcija ir bitiski uzlabojusies.

12.2. Tad uzlabojums varétu biit gan kampanu iespaida, gan ari Kontroléjoso
funkciju iespaida?

Ja, gan kampanu, gan art kontroléjoso funkciju iespaida. Tas viena otru papildina.

13. Ka sabiedriba uztvéra $is kampanas? Kadas bija atsauksmes?

Varat paskatities CSDD socialajos tiklos pie publicétajiem kampanu materidliem
komentarus un atsauksmes.

14. CSDD riko kampanas katru gadu. Ka gadu gaita mainijusies droSibas situacija
uz celiem?

Drosibas situacija kopuma uzlabojas, tacu aizvien ir daudz kur stradat, lai to uzlabotu vél
vairak.

15. Kadi varetu biit iemesli tam, ka dala sabiedribas celu satiksmes drosiba
joprojam ir aktuala sociala probléma, par kuru regulari jainforme un jaatgadina?

Vesturiskais mantojums, mentalitate, kontroles trikums, daudz cilvécisko aspektu.
Protams, art cilvéku izklaidiba un situdcijas nenovertéesana. Ka ari, attistas tehnologijas —
mobilie telefoni, planSet datori, kurus vairak lieto pie auto stires. Nenoliedzami ar laiku
automasinas ari kliist aizvien drosakas. Pirms desmit, divdesmit gadiem drosibas spilvenu nebija,
tagad ir visas masindas. Tagad drosiba tiek uzlabota ar dazadiem sensoriem, pieméram, pret
izslidésanu, kas cilvékam jau dod daudz lielaku iespéju izdzivot celu satiksmé dazadds arkartas
situdcijas, nevis ciest vai iet boja. Pieméram, avariju skaits joprojam ir gana liels, tacu boja

gajuso skaits samazinds, un, visticamak, tas ir uz masinu drosibas sistémas rékina.
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Aptauja "par CSDD socialo kampanu ietekmi

Respondentu statistika:

Respondentu skaits 227
Virietis 94
Sieviete 133
Vidéjais vecums 31 gadi

Rezultatu kopsavilkums:

1. Vai Tev ir autovaditaja aplieciba?

2. pielikums

Aptaujas rezultatu kopsavilkums

uz auditoriju un efektivitati”

Ja 186 — 81.9%
Née 41 B8 18.1%
lesniegto atbilzu summa 227
2. Vai ikdiena parvietojies, vadot automasinu?

Ja 124 N 66.7%
Né 54 S 29%
Cits 8 | 4.3%
lesniegto atbilzu summa 186

Citas atbildes:
Brivdienas un daZreiz darba dienas
ne katru dienu
Aiznemoties masinu no vecakiem/draugiem.
Nedéla paris reizes
retu reizi
4 reizes ménest
Neregulari

ik pa laikam braucu, bet neregulari

3. Vai, vadot automasinu, médz parkapt atlauto brauksanas atrumu?

Ja, gandriz vienmer 24 WS

zzé?ak regulari dazadu apstaklu 40

Retu reizi gadas, bet censos 62

ievérot

NE, vivenmér ievéroju atlauto 3
brauksanas atrumu

Cits 3 |
lesniegto atbilzu summa 132

Citas atbildes:
leklaujos plasma +10km/h
+5-10km robezas
censos ieklauties satiksmes plisma

18.2%

30.3%

47%

2.3%

2.3%

4. Vai esi ticis sodits par atlauta brauksanas atruma parsniegsanu?

21

34 .

Ja, vienreiz =
Ja, vairakas reizes
N&, neesmu sodits 74 SN
Cits 3 1

lesniegto atbilzu summa 132
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Citas atbildes:
bridinata
Loti bieZi

1 brdinajums

5. Vai uzskati, ka atruma parsniegsana un agresiva brauksana Latvijas sabiedrib3 ir aktuilas problémas?

Neaktuala Aktuala
7.52 /10

6. Vai esi redzéjis, dzirdé&jis par CSDD reklamas kampanu "Pieradi sevi citur, nevis uz cela”?

Ja 190 R 83.7%
Ne 37 B 16.3%
lesniegto atbilzu summa 227

7. Kura no medijiem ievéroji So kampanu? (vairakas atbildes iespéjamas)

v 110 B 34%
Radio 23 W 7.1%
Lr;iﬁ:’;eté (portalos, socialajos 85 26.2%
Vides reklama 97 S 29.9%
Drukatajos medijos 4 | 1.2%
Cits 5 |1 1.5%
lesniegto atbilzu summa 324

Citas atbildes:
Sekoju lidzi reklamu aktivitatém LY
Neatceros.
CsDD filiale
Rallycross riga
WRC ralijkrossa

8. Vai, Tavuprat, T kampana veicinaja atruma parsniegsanas samazinasanos agresivo autobraucé&ju vida?

Ja 54 - 28.4%
Née 119 S 62.6%
Cits 17 & 8.9%
lesniegto atbilzu summa 190

Citas atbildes:
iesp&jams lika aizdomaties, tacu Saubos, ka tas mainTs ieradumu
Ceru, ka ja!
uz kampanas sakumu noteikti, varbit péc laika noplaka.
Nav viedokla
Nedaudz
ja veicinaja, tad nelielai dalai agresivo autobraucéju
dalai noteikti uz mirkli lika aizdomaties
Nezinu vai samazinaja, bet noteikti daziem "izlec&jiem uz cela” lika aizdomaties
nne jausmas
Vairak né neka ja
nezinu
Nezinu
Nav datu
Nezinu. Jirmalas Soseija nekas nav mainijis
Nezinu
nezinu

gruuti pateikt 85



9. Vai tas, ka CSDD kampana bija iesaistits autosportists Reinis Nitiss, ietekméja, izmainija sabiedribas attieksmi
un uzvedibu uz celiem?

Ja, noteikti 11 N 5.8%

Dnzak ja 68 s 35.8%
Drizak né 88 NS 46.3%
Noteikti, ka né 15 B 7.9%

Cits 8 1§ 4.2%

lesniegto atbilzu summa 190

Citas atbildes:
A, tur bija Niti3s!?
Jajauta, cik daudzi cilveki seko lidzi autosportam un zina, kas ir Nitids, lai atpazitu.
nav ne jausmas kas ir Reinis Nitiss
nezinu
Es tadu sportistu nezinaju :)
neesmu parliecinats par NitiSa atpazistamibu sabiedribas dala, kas neseko lidzi autosportam
Kas ir Reinis Nitiss? :)
varbuut jaa, varbuut nee

10. Vai §Ts kampana iespaida Tu izmainji savus braukSanas paradumus?

Ja 14 B 7.4%
Ne 156 RS 82.1%
Cits 20 = 10.5%
lesniegto atbilzu summa 190

Citas atbildes:
Né, nav vajadzibas
Nav tiesibu.
Ja, nedaudz
Nebraucu
Aizdomajos gan un zinama meeraa tomeér vairak sevi ierobezoju brauksanas agresivas stulbiibaa
nav auto vaditaja aplieciba
Nav autovaditaja apliecibas
Neizmainiju, jo braucu péc noteikumiem jau lidz Sim.
man nau ne masinas ne tiesibu
Pati nebraucu
uzskatu sevi par kartigu brauc&ju. marsrutu planoju laikus
Reklama liek aizdomaties un biit uzmanigakam uz cela.
esmu aizdomajusies
nebraucu ikdiena
nebraucu ar masinu
Lika vairak aizdomaties
ne, braucu ar riteni
aizdomajos
Neizmainiju jo nebraucu
nav vajadzibas

11. Vai tumsaja laika ka gajejs vai velosipedists médz parvietoties pa celu bez atstarotaja?

Ja 92 40.5%
Né 130 Ee—— 57.3%
Cits 5 1 2.2%
lesniegto atbilzu summa 227

Citas atbildes:
gadas, bet méginu apgérbam piest atstarotajus lai neaizmirstas
ka kuro reizi
Reti, bet tad loti uzmanos, jo apzinos, ka mani neredz
Ka gajéjam gadas, kad ar riteni, tad lietoju gan gaisminas, gan atstarojoso vesti
reizi esmu rakstiski sodits. ta censos ko atstarojoSu vai lukturiti lietot
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12. Vai uzskati, ka gajéju un velosip&distu parvietosanas bez atstarot3ajiem pa koplietosanas celiem diennakts

tumsaja laika ir aktuala probléma Latvijas sabiedriba?

Neaktuala E—

7.98 /10

Aktuala

13. Vai esi redzéjis, dzirdéjis par CSDD reklamas kampanu "Tums$o gajéju glabsanas misija”?

Ja
Né

lesniegto atbilzu summa

97

130 N

227

42.7%

57.3%

14. Kura no medijiem ievéroji So kampanu? (vairakas atbildes iespéjamas)

TV
Radio

Interneta (portalos, socialajos
tiklos)

Vides reklama
Drukatajos medijos

Cits

lesniegto atbilzu summa

Citas atbildes:
Stradaju reklama, zinu
Neatceros
Neatceros
neatceros, bet esmu dzirdejusi

37
7

54

9
13

124

29.8%

5.6%

43.5%

7.3%

10.5%

3.2%

15. Vai, Tavuprat, 31 kampana veicinaja atstarojo3a apgérba, atstarotaju lieto3anas pieaugumu gajéju un

velosipédistu vida?
Ja
Né
Cits
lesniegto atbilZu summa

Citas atbildes:
Nezinu
lespéjams
Es loti ceru ka ja

Nezinu

Drizak ne. Ta nesasniedza tam paredzéto auditoriju

70 RS

21
6
97

Né, jo piedavaja nésat vestes, kas izskatas briesmigi

72.2%

21.6%

6.2%

16. Vai tas, ka CSDD kampana bija iesaistits valsts prezidents Raimonds V&jonis un eks-premjere Laimdota
Straujuma, aicinot lietot atstarojosas vestes, ietekméja, izmainija sabiedribas attieksmi un uzvedibu?

Ja, noteikti

Drizak ja

Drizak ne

Noteikti, ka né

Cits

lesniegto atbilzu summa

Citas atbildes:
Gruti pateikt

Nepamaninu

10
43
36
5
3
97

87

10.3%

44.3%

37.1%

5.2%

3.1%



griti pateikt

17. Vai §1s kampana iespaida Tu saki lietot atstarojosu apgérbu, atstarotaju?

Ja 12 & 12.4%
Né 76 . 78.4%
Cits 9 H 9.3%
lesniegto atbilzu summa 97

Citas atbildes:
Jau tapat lietoju.
Parsvara parvietojos ar auto vai motociklu
Lietoju jau pirms kampanas
Jau lietoju
NE, jo tumsa laika parvietojos tikai pa pildétu, kur ir atsevisks gajéju cels, kas ir labi apgaismots
Lietoju vienmér
Jau pirms tam izmantoju atstarotaju vai lukturiti
Jau lietoju.

bérna apgérbam piesuvam

18. Ka Tu doma, vai CSDD rikotas kampanas ir efektivas un sasniedz izvirzitos mérkus?

Neefektivas s Efektivas
6.1/10

19. Vai CSDD rikotas kampanas ir parliecinosas?

NeparliecinoSas s Parliecinosas
6.52 / 10

20. Vai CSDD rikotas kampanas ir iedarbigas?

Neiedarbigas s ledarbigas
6.14 /10

21. Vai CSDD rikotas kampanas ir nozimigas?

Nenozimigas s Nozimigas
7.11 /710

22. Ka Tu noveértetu Sos sabiedribu ietekméjosos faktorus, péc to nozimiguma celu satiksmes drosibas
uzlabosana? (lerindo, sakot ar vissvarigako - 1)

Vieta Punkti
Celu policijas darbs un regulari 1 404
reidi uz celiem
Likumdosana - dazadi soda méri 2 507
Stacionaro un parvietojamo 3 632
fotoradaru kontrole uz celiem
CSDD rikotas reklamas kampanas 4 727

Vieta nosaka atbilZu varianta nozZimiguma pakapi. Augstako vietu ieglist visnozimigakais atbilzu variants.
Punkti ir visu respondentu izvéléto vietu summa attiecigajam atbilzu variantam.

Svarigakais atbilzu variants ir tas, kurs ieguvis mazako punktu skaitu. Mazak svarigakais atbilzu variants ir tas,
kurs ieguvis lielako punktu skaitu.

Skaidrojums: Izvéléto atbilzu summa ir iegiita saskaitot respondentu visas atzimétas atbildes uz $o jautajumu. Katras
atbildes procentuala vértiba tiek ieglta konkrétas atbildes izvéléto reizu skaitu dalot ar kopéjo iesniegto atbilzu
summu.
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3. pielikums
1. tabula. Videoklipa kadru plans

CSDD kampanas '""Pieradi sevi citur, nevis uz cela" reklamas videoklipa kadru plans

0:01 min

0:03 min

0:11 min

Redzama intensiva satiksme

vairakas joslas.

Starp automasSinam laviere
agresivs autovaditajs.

Dzirdama motora rékona.

PIERADI SEVI

SPORTA!

NEVIS UZ CELA

Apstajoties sastréguma,
agresivais autovaditajs pieiet
pie priek$€jas automasinas un

klauve pie loga.

0:17 min

0:22 min

0:28 min

Autosportists Reinis NitiSs
sniedz agresivajam

autovaditajam vizitkarti un
mudina satikties sacensibu

trase.

Paradas un tiek nolasits
uzraksts "Pieradi sevi citur,

nevis uz cela."

Pedgja kadra redzams, ka abi
autovaditaji ir satikuSies

sacensibu trase.
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4. pielikums
Kontentanalizes kategorijas

2. tabula. Kontentanalizes kategorijas un to Iimeni

‘ Kategorijas Limenis 1 Limenis 2 Limenis 3
Uzmanibas pieverSana
Miizikas un Miizika un Miizika un Miizika un
skanu skanas iIr klusas, | skanas ir videji | skanas ir skalas
izteiksmigums neizteiksmigas | skalas, briziem | un izteiksmigas

izteiksmigas

Laika un vietas

Situacijas vide

Situacijas vide ir

Situacijas vide ir

ikdienas dzives
situacijam

ikdienas dzives
situacijam

aktualitate nav aktuala daleji aktuala aktuala

Kadru Kadri ir Iidzigi, | Kadri ir daléji Kadri ir loti

daudzveidigums | nav lielas lidzigi, vidgja atskirigi, liela
daudzveidibas daudzveidiba daudzveidiba

Intereses raisiSana

T&lu lietojums Vajs un Megrens un vid€ji | Spécigs un

neizteiksmigs izteiksmigs izteiksmigs
Intelektualas iesaistes veidoSana

Faktu Racionala Racionala Racionala

nozimigums informacija ir informacija ir informacija ir
nenozimiga dalgji nozimiga | nozimiga

IdentificéSanas | Zema, vestljuma | V@stijuma saturs | VEstijuma saturs

pakape saturs neatbilst | dalgji atbilst atbilst individa
individa individa ikdienas dzives

situacijam

Emocionalas iesaist

es veldoSana

Bailu lietojums

Bailu faktors
vestljuma tiek
izvirzits augsta

Bailu faktors
vestljuma tiek
1zvirzits meérena

Bailu faktors
vestljuma netiek
1ZVirzits

[imeni

mérena limeni

Itmen1 ITmen1
Humora Humora Humora Humora
lietojums elements tiek elements tiek elements netiek
pielietots augsta | pielietots pielietots
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5. pielikums
Kontentanalize

3. tabula. Reklamas kontentanalizes kvalitativie kategoriju apraksti

CSDD kampanas "Pieradi sevi citur, nevis uz cela" reklamas videoklips

1. Mizika un skanu izteiksmigums — 3

Reklama pastiprinata skaluma dzirdama motora rékona, automasinas signalizé$ana, kuru
epizodiski papildina atrs bungu ritms.

2. Laika un vietas aktualitate — 3

Reklamas darbiba norit blivas un intensivas satiksmes vide.

3. Kadru daudzveidigums — 2

Kadri ir dalgji lidzigi, vidéja daudzveidiba — kadros ir redzama automasinu darbiba satiksmée,
reklamas personazu darbiba automasinas salona un personazu mijiedarbiba tuvplana.

4. T€lu lietojums — 3

Reklama att€loti dazadu nozimju téli, kuru izteiksmiga darbiba spilgti ataino to biitibu.

5. Faktu nozimigums — 2

Argumentacijas un racionalas, skaidrojoSas informacijas klatbiitne reklama ir daléji nozimiga.

6. Identificésanas pakape — 2

Reklamas véstijuma saturs var dal€ji atbilst individa ikdienas dzives situacijam, veicinot
identificéSanos, tacu Skiet parspiléts un parlieku stereotipisks.

7. Bailu lietojums — 3

Bailu faktors $aja reklamas véstjjuma netiek izvirzits.

8. Humora lietojums — 2

Visnotal nopietno reklamas ievadu noslédz situacijas atrisinajums viegla humora forma.
Humora elements tiek pielietots mérena Itment.
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