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Anotacija

Bakalaura darbs “Skatloga vizuala komunikacija ka zimola pardoSanas veicinaSanas
platforma” péta, ka zimoli izmanto skatlogus ka vizualas komunikacijas instrumentu, ka ari
kadus elementus un saturu zimoli integré $aja vizualas komunikacijas veida, lai piesaistitu
potencialos klientus un veicinatu pardoSanu. Darba teorctiskaja dala ir apliikota vizuala
komunikacija, tas elementi, zimolu komunikacija, ka arT pardoS$anas veicinasana. Metodologija
apskatitas un izskaidrots izmantotais jauktais pétijuma dizains un izmantotas petifjuma metodes —
kvalitativa kontentanalize, aptauja un dalgji struktureta intervija. Empiriska dala ietverti zimolu
H&amp;M, Sinsay, Lindex, Reserved un New Yorker skatlogu kvalitativas kontentanalizes
rezultati, patérétaju aptaujas un dalgji strukturéto interviju rezultati. P&tjjuma secinats, ka
skatlogu dizains un taja ieklautie vizualas komunikacijas elementi butiski ietekme paterétaju

uzmanibu un veicina pozitivu vai negativu attieksmi pret zZimolu.

Atslegvardi: skatlogi, zimols, vizuala komunikacija, pardoSanas veicinasana, komunikacija.



Annotation

The aim of the bachelor thesis “Shop window visual communication as a brand
promotion platform” explores how brands use shop window displays as a visual communication
tool, as well as what elements and content brands integrate into this form of visual
communication to attract potential customers and drive sales. The theoretical part of the work
deals with visual communication, its elements, brand communication and sales promotion. The
methodology discusses and explains the mixed research design used and the research methods
used - qualitative contingency analysis, survey and semi-structured interview. The empirical part
includes the results of the qualitative counter-analysis of the H&amp;M, Sinsay, Lindex,
Reserved and New Yorker windows, the results of the consumer survey and the semi-structured
interviews. The study concludes that window design and the visual communication elements it

incorporates have a significan.

Keywords: shop windows, brand, visual communication, sales promotion, communication.
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IEVADS

Misdienu reklamas trokSnainajos apstaklos labi noformé&tam skatlogam piemit unikala
sp&ja piesaistit garamgaj&ju uzmanibu, rosinat zinatkari un izraisit interesi iegadaties preci. Tas
nav nejausi. Tas rodas apzinatas, strat€giskas vizualas komunikacijas rezultata, un tam ir
zSkiroSa nozime, ka zimoli poziciong sevi sabiedribas acis.

Laikmeta, kad patérétajus pastavigi aptver digitalais saturs, fiziskajai telpai tirdznieciba ir
jastrada vairak neka jebkad, lai saglabatu savu mérki un konkur&tsp&ju. Skatlogs no vienkarsas
izkartojuma zonas ir kluvis par spécigu marketinga platformu, kas piedava zimoliem iesp&ju
dazu sekunzu laika paradit savu identitati un vertibas. Tadejadi skatlogu vizualas komunikacijas
izp€te ir gan aktuala, gan svariga.

Vizualais stasta veikala skatloga ir dinamiska marketinga, patérétaju psihologijas un
dizaina stratégijas sinergija. Analiz&jot, ka estetiskas izvéles ietekm& uztveri un uzvedibu
patérétaju izvele veikt pirkumu, var izprast patérétaja ricibas, kas veicina klientu iesaistiSanos un
uzlabo zimola komunikaciju. Sis atzinas lauj tirgotajiem, dizaineriem un zimolu stratégiem radit
iespaidigaku un veiksmigaku iepirkSanas pieredzi, kas parver§ radoSumu izm&rama un
komerciala ietekme.

Papildus komercialajai funkcijai skatlogiem ir kultiras un sociala nozime. Ka
neatnemami pilsétas ainavas elementi tie atspogulo sezonalas tendences, reagé uz sabiedribas
parmainam un biezi vien kalpo ka inovaciju vai tradiciju vizuala izpausme. To iespaids ne tikai
ietekmé pirc€ja 1émumus, bet tie veido emocionalas saiknes ar zimoliem, nosaka tirgus telpu
raksturu un veicina sabiedribas kolektivo pieredzi.

Skatlogu vizuala komunikacija, ka zimola pardoSanas veicinasanas platformas izpéte, ir
bitiska, jo ta skar galvenos uzp€mumu mérkus, pieméram, redzamibu, diferenciaciju un
emocionalo saikni. Ta ir butiska izp€tes joma jebkuram zimolam, kas vélas izcelties miisdienu
konkur€tsp€jiga un uz pieredzi balstita tirgli, un ta joprojam ir viena no pazistamakajam, tomer

nepietiekami izpétitajam zimola atpaziSanas formam.



Pétnieciska problema: skatlogu dizains, iekartojums un vestijums vienmer rada pirmo iespaidu

par zimolu, tomér ne vienmér ir skaidrs, kadi faktori un panémieni Saja vizualas komunikacijas

forma piesaista potencialo klientu uzmanibu zimolam un veicina pirk$anas lémuma pienemsanu.

Pétljuma meérkis: izpetit, ka zimoli izmanto skatlogus ka vizualas komunikacijas instrumentu,

kadus elementus un saturu integré $aja vizualas komunikacijas veida, lai piesaistitu potencialos

klientus un veicinatu pardosanu.

Uzdevumi:

1.

o~ w N

Iepazities ar teorétisko materialu par vizualo komunikaciju un tas principiem, ka ta tiek
veiksmigi izmantota zimola skatloga.

Izveleties petijuma metodes, kuras atbilst darba izstradei un izstradat petijuma dizainu.
Veikt kvalitativo kontentanalizi, kur tiks veiktas intervijas, aptauja un novérosana.
Apkopot un analizét iegiitos datus.

Veikt secinajumus.

Pétnieciskie jautajumi:

Kada ir skatloga loma zimola vizualaja komunikacija?
Ka zimola vizuala komunikacija tiek integréta veikala skatloga?
Kadi vizualas komunikacijas elementi piesaista potencialo klientu zimolam un veicina

potencialo [émumu pirkSanai?

Petijuma objekts: zimola vizuala komunikacija skatloga.

Pétijuma priek§mets: zimolu skatlogu vizualas komunikacijas saturs un patérétaju viedoklis par

to.



Bakalaura darba ir 3 dalas- teorétiska, metodologijas un empiriska. Teorétiska dala sastav no
3 nodalam: vizuala komunikacija, zimola komunikacija un pardosanas veicinasSana. Tajas tiek
izskaidroti galvenie vizualas komunikacijas un zimola strat€giju principi, tiek aplikota
komunikacijas stratégijas izveide un tas svarigakie izpildes soli, ka ari apliikota pardoSanas

veicinas$anas nozime un tas metodes.

Metodologijas dala tiek apskatitas 3 pétijuma metodes: intervija, aptauja, kontentanalize.
Tiek skaidrots to pielietojums un nozime, ka arT izskaidrots, ka $is metodes palidz iegtit datus un

padzilinatu izpratni par skatlogu vizualo komunikaciju un tas ietekmi uz paterétajiem.

Darba empiriskaja dala ir analizeti petijuma iegitie dati. Secinajumu dala sniegtas atbildes uz
pétijuma jautdjumiem un veikti secinajumi. Darba nosléguma ir pievienoti 9 pielikumi, kas iegtiti

darba veido$anas laika.



1. Vizuala komunikacija

Cilveki komunicgjot izmanto Cetrus galvenos komunikacijas veidus: verbalo, neverbalo,
rakstisko un vizualo komunikaciju. Vizuala komunikacija ir viens no efektivakajiem
informacijas nodosanas veidiem, jo ta lauj parvarét valodas barjeras un nodot zinas caur attéliem,
simboliem un vizualiem elementiem. Ta spgj izteikt emocijas, idejas, domas un informaciju,
apvienojot makslu, tipografiju, fotografiju, simbolus, filmas un skanas. Vizuala komunikacija
aizsakas pirms aptuveni 40 000 gadiem Eiropa un Azija. Senas ciltis, kas nepartraukti mainija
savu dzivesvietu, izmantoja alu zZim&umus un iegravétus simbolus uz akmeniem, lai atstatu
zinojumus citam ciltim. Sada veida tas vargja nodot biitisku informaciju — bridinat par

apdraudéjumiem, stastit savus cilts stastus un saglabat savu vésturi.’

Misdienas vizuala komunikacija ir kluvusi vél daudzveidigaka un plasak izmantota.
Petfjumi rada, ka aptuveni 65-70% pasaules iedzivotaju ir vizualas atminas tipi, 20—30% cilveku
doming dzirdes atmina, bet tikai 5—15% ir kinestétiska atmina. ST statistika pierada, cik biitiska ir
vizuala informacija efektivai uztverei un komunikacijai. 2 Vizuala komunikacija ir nozimiga, jo
ta ir universali saprotama. Ta palidz vienkarSot sarezgitas zinas, ka arT lauj sazinaties dazadas
valstis un situacijas, kur verbala valoda var biit Skérslis. Pieméram, ikdienas dzivé més bieZi
sastopamies ar vizualajiem simboliem, pieméram, tualetes apzim&umiem (virietis, sieviete,
invalids, transpersona), satiksmes zimém un bridinajuma zimém. Sie vizualie elementi ir viegli
uztverami un palidz atri orient€ties apkartgja vide. Uznémumi izmanto vizualo komunikaciju, lai
veidotu atpazistamibu — logotipi, reklamas un grafiska identitate palidz izcelties un piesaistit

klientu uzmanibu.

Vizualas komunikacijas priekSrociba ir tas sp&ja padarit informaciju saistoSaku,
izmantojot krasas, formas un dizaina elementus, kas piesaista skatitaja uzmanibu un uzlabo
informacijas uztveri. Pieméram, dazadu krasu lietojums dazadas situacijas ir kluvis par

universalu komunikacijas formu — sarkana krasa biezi signaliz€ briesmas, uzmanibu vai

! Arcidiacono G. (2021) The History of Visual Communication and Design in 10 Key Moments + Colour Theory.
Katanijas Télotajmakslas akademija.P.2.
Z Louis, M. (2017, 1.augusts) How to Spot Visual-, Auditory-, and Kinesthetic-Learning Executives. (pp. 2) Inc.
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aizliegumu. Vizuala komunikacija ne tikai palidz atrak uztvert un atceréties informaciju, bet ari
veicina efektivaku sazinu sarezgitu un plasu zinojumu gadijuma. Tas sp&ja vienkarsSot sarezgitus
konceptus un nodot informaciju intuitivi padara to par bitisku komunikacijas riku gan ikdiena,

gan profesionalaja vide. ®

1.1. Vizualas komunikacijas elementi
Pastav daudz dazadi vizualas komunikacijas veidi, bet tie vienmer sev1 ieklauj elementus,

uz kuriem tiek balstita vizuala komunikacija. Miusdienas, kad vizuala pasaule klist arvien
domingjosaka, vizualas komunikacijas elementi iegiist lielaku nozimi ne tikai maksla un dizaina,
bet arT ikdienas dzivé. Sie elementi ir pamatelementi, kas veido pamatus spgjai saprast un

interpretét pasauli.

Krasa ir vizualas komunikacijas elements, ko cilveki uztver ka pirmo elementu vizualaja
komunikacija. Krasa ir galvenais elements, kas lauj personam atri uztvert informaciju. Dizaina
izkartojuma krasa norada personam, uz kuriem objektiem koncentréties. Ka ari tas izkartojums
pieskir detaliz€tus un organiz€tus punktus, uz kuriem koncentréties vizualaja komunikacija. Ta
uzlabo atpazistamibu ikviena joma un pieskir emocionalu pieskanu. Ka pieméram, zila krasa ir
stabila un uzticama, dzeltena — silta un jautra, zala — mieriga un veseliga. Jau 19. gadsimta
Johans Volfgangs Ggéte, izstradajot krasu teoriju — macibu par krasu ietekmi, uzsveris tas
psihologisko nozimi, kas ari musdienas ir neatnemama dizaina un vizualas komunikacijas

= 4
sastavdala.

Forma ir zimigs elements, kur§ vizualajai komunikacijai pieskir noskanu un emocijas.
Izmantojot pareizi, formas var stastit stastu, paradot vélamo zinu. Tas ir dazadas formas un
veidos — dabiskas, geometriskas, pozitivas, negativas u.c. To izkartojums un pielietojums ir

biitisks stastu stastiSanai un telpas organizéSanai. Ka pieméram, ja saskaramies ar formam, kas ir

% Coline, J. (2024, 18.decembris) The 4 Types of Communication — Definitions and Examples,)The Colin James
method. P.4.
* Ladd-Franklin, C. (1929). Colour And Colour Theories. (pp. 82-83) Routledge Tylor & Friends Groupe
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asas (ka trijstiiri), un dazadiem lenkiem, tas biezi izraisa atruma un agresijas sajutu. Kur preti

formas, kas ir apalas vai daudz viegli liektas, biezi rada mierigaku un piezemétaku sajﬁtu.5

Tonis nosaka, cik gaiSu vai tumsu vizualo komunikaciju cilvéki uztvers. Parasti tie tiek
veidoti atkariba no ta, ka gaisma krit uz noteiktu objektu. ST gaisma nav tikai fiziska, bet to var
ar1 integrét vizualas komunikacijas elementos. Objekta dalas, kuras gaisma ir visspécigaka, sauc
par izgaismotajam vietam, bet tumsakas vietas — par énam. Tonis iet cieSa sasaité ar krasu, bet

tas nav viens un tas pats, jo katrai krasai piemit savs tonis. 6

Tekstiira ir elements, kas vizualajai komunikacijai pieskir dzilumu, dimensiju un detalas.
Teksttrai ir divi veidi — taktila tekstira (faktiska virsmas sajlita, pieméram, raupja, gluda,
bedraina) un vizuala tekstira (ilzija, ko rada raksti, €nojumi vai digitali efekti, piem&ram,
raupju akmens virsmu var attélot digitala attéla, nepastavot fiziskai faktiirai). Dazados dizainos
tekstiras elements liek noteiktiem punktiem izcelties, veidojot istuma sajitu, Ka ari ta pievers
personu uzmanibu un padara dizainu “dzivu”. Ka piem&ram, maigas, izpliduSas tekstiiras var
radit nomierinoSu sajitu, savukart raupja, graudaina tekstiira var izraisit skarbumu vai

nostalgiju.’

Zimes un simboli ir butiski vizualas komunikacijas elementi, kas lauj atri un efektivi
nodot veéstijumu. Zimes sniedz tieSu informaciju vai noradijumus, un tas var bt ikoniskas
(atgadina to, ko tas att€lo), indeksiskas (norada uz saistibu) vai simboliskas (to interpretacijai
nepiecieSamas zinaSanas par kulttiru). Pieméram, cela zim&s autovaditaju vadiSanai tiek
izmantotas visparatzitas ikonas. Savukart simboliem ir dzilaka nozime, un tie biezi izraisa
kultiiras, emocionalas vai vésturiskas asociacijas, pieméram, religiskas emblémas, uznémumu
logotipi vai valsts karogi.? So zimju un simbolu sistému dzilak skaidro semiotiska teorija, kuras
aizsacgjs ir SveicieSu lingvists Ferdinans de Sositrs. Vin$ uzskatija, ka katra zime sastav no

“apzimétaja” un “apzimé&jama”, un to nozime rodas tikai konteksta un attiecibas ar citam zimeém.

Balanss/lidzsvars attiecas uz elementu, pieméram, formu, krasu un teksta izvietojumu,

lai raditu lidzsvara un saskanotibas sajutu. Lidzsvara loma ir radit vizualu stabilitati un

® Visual Communication Design(2023, 10. Aprilis) The Element of Shape. Visual Communication Design
https://visscom.wordpress.com/2013/04/10/the-element-of-shape/

® Albers, J., Weber, N. F. (2013) Interaction of Color: 50th Anniversary Edition. Yale University Press.

” Rigas Tehniskas universitates (2016) Vizuala stila gramata. Rigas Tehniskas universitdte,.P.45

8 peirce, C. S. (1991) Peirce on Signs: Writings on Semiotic. (pp. 38) University of North Carolina Press
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harmoniju kompozicija vai izkartojuma. Tas palidz nodroSinat, ka dizaina nedominé neviens
atseviSks elements, bet gan pastav visparéjs vizuals lidzsvars. To var sasniegt divos veidos —
simetriskaja un nesimetriskaja balansa. Simetriskais balanss ietver dizaina sadaliSanu vienadas
vai spogula dalas. Dizaina elementi viena pus€ tiek atspoguloti arT otrd pus€, radot formala
lidzsvara sajutu. Simetrisks [idzsvars biezi vien rada stabilitates, formalitates un kartibas sajiitu.
Savukart nesimetriskais balanss ietver lidzsvara radiSanu, izvietojot dazada lieluma, krasas vai
formas elementus. Katra elementa vizualais svars tiek Iidzsvarots ar citu elementu izvietojumu,
radot neformalu lidzsvaru. Asimetrisks lidzsvars biezi rada dinamisku un vizuali interesantu

kompoziciju.9

1.2. Vizualas komunikacijas veidi
Lai izveidotu kvalitativu vizualo komunikaciju, kas nodot apkartgjiem konkrétu

vestijumu, ir svarigi nemt véra auditoriju un kontekstu, kura tas tiks izmantots. Vizualie materiali
var bt tie$i vai netieSi, un tie var but informativi vai parliecino$i. Izteikti vizualie materiali
ietver fotografijas, ilustracijas un videoklipus. NetieSi vizualie materiali ir tie, kas nav skaidri
redzami, bet tiek saprasti, pamatojoties uz to kontekstu un pavados$ajiem zinojumiem. Parastie
pieméri ir simboli, logotipi un metaforas. Tapéc ir daudz dazadu vizualas komunikacijas veidu,
kurus var iedalit seSas galvenajas kategorijas: grafiskais dizains, reklama, fotografija, ilustracija,
timekla dizains un video veidoSana. Katram vizualas komunikacijas veidam ir savs prasmju un

panémienu kopums, kas nepiecieSams efektiva satura radiSanai.

Grafiskais dizains ir “maksla un prakse planot un projicét idejas un pieredzi ar vizualu
un tekstualu saturu”. Tas veido vizualus att€lus, lai nodotu noteiktu informaciju vai véstijumu.
Sakot ar uznémuma logotipu lidz timekla vietas lapas izkartojumam, grafiskais dizains ietver to
visu. Ta galvenais uzdevums ir veidot saikni starp razotaju un patérétaju, lai nodotu projekta,

- . . 1
pasakuma, kampanas vai produkta vestijumu. 0

Reklama ir publisks sazinas Iidzeklis, kas reklam& produktu, pakalpojumu, zimolu vai
notikumu, lai piesaistitu interesi, iesaistiSanos un pardoSanu. Ta ir svariga uznémumiem, jo tas ir

vistieSakais un parbauditakais veids, ka sniegt informaciju potencialajiem klientiem.

° Lupton, E., Philiips, J. C. (2015) Graphic Design: The New Basics. (pp. 54-55) Princeton Architectural Press.
1% Flavina, B. (2023) What Is Graphic Design? A Beginner's Guide to This Creative Career. Rasmussen University
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Fotografija ietver att€lu uznemsanu un radiSanu, izmantojot gaismu un kameru, un gadu
gaita ir attistijusies, kliistot par spécigu sazinas, dokumentéSanas un makslinieciskas izteiksmes
lidzekli. To parasti iegiist, izmantojot att€lu sensorus vai kimiski izmantojot gaismjutigus
materialus ka fotofilmu. Vards “fotografija” ir atvasinats no grieku valodas vardiem “photos”,

kas nozImé gaisma, un “graphia”, kas nozimé zimesana vai rakstisana.**

Ilustracija ir attéls vai diagramma, kas palidz kaut ko paskaidrot vai padarit pievilcigu.
Tas var biit jebkas, ka zim€jums, bilde, kolaza utt., kamer ilustracija att€lo tas meérki — vizuali
att€lot faktus un detalas. Ilustracijas galvenais mérkis ir noteikto domu skaidri paskaidrot ar
vizualiem lidzekliem. Gluzi ka dazadiem citiem komunikacijas veidiem, arT ilustracijai ir veidi,

kas atSkiras ar makslinieku stiliem un tehnikam. 12

Timekla dizains ir planots un sakartots dizains, ko public€ tieSsaisté visa pasaulé timekla
vietas. Timekla vietnu dizains ir estétisko un funkcionalo elementu apvienojums, un tas ir
digitala dizaina veids, kas nosaka timekla vietnes izskatu — piem&ram, tas krasas, fontus, grafiku
un lietotaja saskarsmi. It ipasi musdienas timeklu dizains ir viens no galvenajiem veidiem, ka

- . - . . v . = - - .1
uznémumi, privatpersonas u.c. veido tieSsaisté savu klatbiitni. *°

Video veidoSana ir video saturu veido$ana gan tieSraidé, gan ieraksta forma. Ta
veidoSana balstas uz tehniskam, rado$am un organizatoriskam prasmém, lai uzpemtu video
materialus, tos redigétu un vélak galaprodukta prezentetu auditorijai. Video produkcijas
veidoSanu var iedalit pirmsraZzoSanas, razo$anas un pécrazoSanas posmos, kas ietver planosanu,
scenarija veidosanu, film&$anu, skanu ierakstisanu, montazu, krasu gradaciju un citus elementus.
Galaprodukts tiek veidots dazados formatos, pieméram, ka filma, televizijas programma,

korporativais video vai reklama.*

1 Marien, M. W. (2014) Photography: A Cultural History. Pearson. P.27

12 Rocky Mountain College of Art + Design (2024, 14.marts) What is Illustration? A Guide to the Art of Visual
Storytelling. Rocky Mountain College of Art + Design. https://www.rmcad.edu/blog/what-is-illustration-a-guide-to-
the-art-of-visual-storytelling/

3 WIXBlog (2024, 17.decembris) What is web design? A comprehensive guide. WIXBlog.
https://www.wix.com/blog/web-
design?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=21361713794"163727006336"search%20-
%20dsa&experiment_id=""701617977729"&gad_source=1&qclid=Cjo0KCQjwy46_BhDOARIsAlvmcwMQODnN3
ACJDgb5afrkP_517GFLYXESFU2tT s8dJ_TIkMPyoRJgkSv4aAu9EEALw_ wcB

1 Schroeppel, T. (2009) The Bare Bones Camera Course for Film and Video. Focal Press.P.8
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https://www.wix.com/blog/web-design?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=21361713794%5e163727006336%5esearch%20-%20dsa&experiment_id=%5e%5e701617977729%5e&gad_source=1&gclid=Cj0KCQjwy46_BhDOARIsAIvmcwMQODn3ACJDq5afrkP_517GFLyXESFU2tT_s8dJ_TIkMPyoRJgkSv4aAu9EEALw_wcB
https://www.wix.com/blog/web-design?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=21361713794%5e163727006336%5esearch%20-%20dsa&experiment_id=%5e%5e701617977729%5e&gad_source=1&gclid=Cj0KCQjwy46_BhDOARIsAIvmcwMQODn3ACJDq5afrkP_517GFLyXESFU2tT_s8dJ_TIkMPyoRJgkSv4aAu9EEALw_wcB
https://www.wix.com/blog/web-design?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=21361713794%5e163727006336%5esearch%20-%20dsa&experiment_id=%5e%5e701617977729%5e&gad_source=1&gclid=Cj0KCQjwy46_BhDOARIsAIvmcwMQODn3ACJDq5afrkP_517GFLyXESFU2tT_s8dJ_TIkMPyoRJgkSv4aAu9EEALw_wcB
https://www.wix.com/blog/web-design?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=21361713794%5e163727006336%5esearch%20-%20dsa&experiment_id=%5e%5e701617977729%5e&gad_source=1&gclid=Cj0KCQjwy46_BhDOARIsAIvmcwMQODn3ACJDq5afrkP_517GFLyXESFU2tT_s8dJ_TIkMPyoRJgkSv4aAu9EEALw_wcB

2. Zimola komunikacija

Zimola komunikacija attiecas uz visam uznémuma veiktajam darbibam, kas ietekmé to,
ka klients uztver zimolu. Ikreiz, kad klients mijiedarbojas ar uznémumu, zimolam ir iesp&ja
veidot ta raksturu un pieredzi klienta acis, pamatojoties uz to, ka tas nodod savu véstfjumu. S
ideja tiek uzskatita par plasakas zimola komunikacijas stratégijas bitisku sastavdalu. Zimoli
ikdiena iesaistas komunikacija, lai izglitotu, parliecinatu un sniegtu plasaku ieskatu par pasu

zimolu, ka arf ta vértibam, pakalpojumiem un produktiem. *°

Seit nozimiga kliist zimola identitates teorija, ko izstradajis Deivids Aakers. Vin§ uzsver,
ka ztmola identitate ir tas, ka uznémums pats sevi definé un ka to vélas redzet sabiedriba — caur
vertibam, vizualajiem elementiem, balss toni un konsekventu vestijumu. Aakers uzskata, ka
veiksmiga zimola identitate balstas uz skaidriem principiem, ar kuriem uzpémums mérktiecigi

komunicé ar saviem klientiem visos saskares punktos.*®

Lidzas Sai pieejai 1pasi nozimiga ir arl narativa teorija, ko attistijis Valters FiSers. Vins
izvirzija ideju, ka cilvéki pasauli un komunikaciju saprot caur stastiem — nevis tikai faktos, bet
nozime, ko tie sevi nes. Zimoli, kas spg radit emocionali piesatinatu, autentisku un viegli
uztveramu stastu, spgj veidot dzilaku saikni ar patérétaju. Tadel zimola komunikacija butiska ir

stastfjuma struktiira, kas ne vien informé, bet art iedvesmo. 17

Spilgts piemers tam ir zimola “Nike” uzplaukums. 80. gadu sakuma basketbola apavu
tirgi domingja “Converse” un “Adidas”, kuri parnéma lielako dalu tirgus. “Nike” bija pazistami
galvenokart ar skrieSanas apaviem, kas apgriitindja paplasinaSanos. TaCu tas mainijas bridi, kad
uznémums parakstija ligumu ar basketbolistu Maiklu DZordanu, izveidojot “Jordan-Nike”
identitati un unikalu zimola stastu. Sis solis bija ne tikai tirgus stratégija — ta bija identitates un
stasta radiSana, kas emocionali uzrundja meérkauditoriju un nostiprindja zimola pozicijas.

Izveidojot personigas attiecibas starp sportistu un patérétaju ar jaunajiem sporta apaviem, “Nike”

1> Brandfolder (2022, 15.aprilis) Everything You Need to Know About Brand Communication: Elements, Strategies,
and Examples. Brandfolder. https://brandfolder.com/resources/brand-communications/

1° Aaker, D. (2014) Aaker on Branding: 20 Principles That Drive Success. ( pp. 29)Morgan James Publishing.

7 Fisher, W. R. (1987) Human Communication as Narration: Toward a Philosophy of Reason, Value, and Action.
(pp. 72) University of South Carolina Press.
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radija jaunu sporta apavu kultiru, kura vériba musdienas ( apavi “Nike Air Jordan™) sasniegusi

jau 4 miljardus ASV dolarus. 18

Sis piemers spilgti apliecina Aakera uzsveérto zimola identitates nozimi un FiSera narativa
pieejas speku — veiksmigakie zimoli ir tie, kas sp&j bt patiesi, nozimigi un stastit stastus, kuri
rezoné ar cilvéku vertibam. Tie$i caur patiesiem véstijumiem un stratégiski veidotu narativu

zimoli sp€j piesaistit uzmanibu un izveidot emocionalu saikni ar auditoriju.

Autentiska zimola komunikacija ne tikai sniedz uzn@mumiem konkurences prieksrocibas,
bet ar1 veido pamatu ilglaicigdm attiecibam ar klientiem. Misdienu patérétaji ir labi informéeti un
prasigi, un vini vélas zimolus, kuru vértibas saskan ar vinu personigajiem uzskatiem. Tapéc
autentiskums klGist par vienu no svarigakajiem zimola panakumu faktoriem. Kad uzn€mums
konsekventi darbojas saskana ar savam vértibam, starp klientiem un uznémumu rodas
uzticeSanas. Tas veicina ilgtermina attiecibas un dod klientiem parliecibu par uznémuma
integritati. Tas ar1 palielina klientu lojalitati, jo patérétaji, kas identific€jas ar zimola vértibam, ir

gatavi cieSak sadarboties, palielinot ietekmi un efektivitati.

A1T jauni klienti, kuru vertibas saskan ar uzn€muma misiju, vieglak pievienojas zimolam,
izveloties atbalstit uzn€mumus, kas atbilst vinu uzskatiem. Tas palidz paplaSinat zimola
auditoriju, veidojot plasaku klientu bazi. Veiksmiga klientu pieredze rodas no spgjigas un
konsekventas komunikacijas, kas atstaj pozitivu iespaidu un veido ilgstoSas attiecibas. Turklat
uznémumam, kas aktivi pielagojas tirgus izmainam un sp€j piedavat jaunas inovacijas, ir lielaka
iespgja nodrosinat efektivu risindjumu klientu vajadzibam. Tas ir galvenais iemesls, ka tiek

veidots ilggadigs zimols — saglabajot savas vértibas. *°

2.1. Komunikacijas strategija
Komunikacijas strat€gija ir plans, ka nodot zinu ieprieks izvéletai mérkauditorijai. Katra

pareiza komunikacijas plana skaidri janorada tris butiski faktori, kas tieSi ietekmé strat€gijas
panakumus. Tie ir auditorija, v@stjums un kanali, pa kuriem S$§is vestijums janogada.

Organizacijas komunikacija tieSi ietekmé uzné€mejdarbibas panakumus. Izmantojot veiksmigas

'8 Knight, P. (2016) Shoe Dog: A Memoir by the Creator of Nike. Scribner. P. 182 — 185
9 Thari, A. H. (2024, 30.augusts) The impact of brand image on customer satisfaction and brand loyalty: A
systematic literature review. Heliyon, 10 (16), 5.-6.
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sazinas stratégijas, ir iesp&ja vieglak pielagoties mainigajiem tirgus apstakliem pirms
konkurentiem. ?° Ka ari komunikacijas stratégija ir svariga, lai saskanotu visas korporativas
komunikacijas idejas ar vispargjo uznéméjdarbibas stratégiju, nodrosinot, ka tiek izplatits
vislabakais vestljums, kas veicina zimolu mérku sasniegSanu. Ka ari efektiva stratégiska
komunikacija lauj uzn@mumiem parvarét krizes situacijas, saglabajot ieintereséto personu

uzticibu un samazinot reputacijas kaite‘:jumu.21

Veiksmigas komunikacijas stratégijas izveide sakas ar dzilu izpratni par paSu
organizacijas strat€giju. Komunikaciju nedrikst uzskatit par papildinajumu vai papildu domu, bet
gan par neatnemamu strat€giskas planosanas procesa sastavdalu. Komunikacijas specialistiem ir
jasaprot stratégijas pamatmérki, valoda un virziens, lai vini varétu to efektivi tulkot dazadam

auditorijam. Bez $ada pamata komunikacija var but neskaidra, nesaistita vai pat neproduktiva.

Vel viens biitisks elements ir izpratne par savu auditoriju. Komunikacijai jabit orientetai
uz auditoriju, nevis uz uznémumu Vai zimolu. Dazadam grupam uznémuma un arpus ta ir
atskirigas intereses, vajadzibas un stratégiska satura parzinasanas Iimeni. Piem&ram, vaditaji var
koncentréties uz darbibas rezultatiem, savukart tieSajiem darbiniekiem var but svarigak, ka
strat€gija ietekmé vinu ikdienas darbu. Viens universals vestijums, visticamak, biis neveiksmigs,

tapec galvenais ir pielagot vestijumu.

Skaidriba un konsekvences ari ir loti svarigi aspekti, lai veidotu pozitivu stratégisko
komunikaciju. Pazinojumiem jabiit skaidriem, pec iesp€jas izvairoties no Zargona vardiem, un
tiem jabit konsekventiem visos sazinas kanalos. Nekonsistentas zinas var mazinat uzticéSanos,
radit neskaidribas un mazinat stratégijas ietekmi. Atkartota, skaidra sazina nostiprina izpratni un

palidz nostiprinat stratégiskas idejas uznémuma vide.

Uznémuma vadibas iesaistei ar darbiniekiem ir liela nozime veiksmigas komunikacijas
izveidei, kas arT veido veiksmigas komunikacijas stratégijas izveidi. Vadibas aktiva iesaistite un
komunikacija starp komandu, izradot interesi stratégijas TstenoSand, rada uznémuma

darbiniekiem, cik tie ir nozimigi. Sada atpazistamiba vairo uzticamibu un var biitiski ietekmét to,

20 Skestere, L., Pétersone, 1. R. (2024) Jaunuznémumu ar&jas komunikacijas stratégijas un taktikas zimola
atpazistamibas veicinasSana. Rigas Stradina universitate.

2! Zvingule, S. (2013) Komunikiciju stratégija un realizacija socialajos medijos uznémuma SIA Oriflame Latvija.
Latvijas Universitat.
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ka darbinieki uztver un rikojas saistiba ar stratégiskajiem véstijumiem. Vaditajiem ir jarikojas ne
tikai ka figurantiem, bet ari ka aktiviem komunikatoriem, kas rada pieméru uzvediba un valoda,

kada japielieto, veidojot komunikacijas stratégiju.

Ka pédgjais riks, kas veido veiksmigas sazinas strat€gijas, ir atgriezeniska saite un
dialogi. Komunikacijai nevajadz&tu but vienvirziena, bet gan divvirzienu procesam. Jarada
iespejas darbiniekiem uzdot jautajumus, paust bazas un izteikt idejas. STs atgriezeniskas saites ne
tikai uzlabo izpratni, bet ar1 veicina lidzdalibas un iesaistiSanas sajutu, kas var veicinat dzilaku

. e e 22
1esaistiSanos strategija.

2.1.1. Komunikacijas stratégijas izveides soli
Veiksmigas komunikacijas stratégijas izveide ietver vairak neka tikai zinojumu

nodosanu, jO ir nepiecieSama pardomata, organizéta metode, kas cie$i saskan ar uznémuma
stratégiskajiem mérkiem. Lai komunikacija butu veiksmiga, tai jabut apzinatai, mérktiecigai un

pielagojamai dazadu auditoriju prasibam.?®

1. solis — noteikt skaidru mérki. Ir janosaka, kas ir v€lamais rezultats, ko v€las sniegt ar
veidojamo komunikacijas stratégiju. Tas nozimé noteikt ne tikai, kada informacija ir japublicg,
bet arT kadai uzvedibai vai izpratnei ir jabut tas rezultata. Meérkis varetu biit, pieméram, palielinat
informétibu par jaunu stratégiju, saskanot komandas centienus vai veicinat jaunu procesu

ievieSanu. Bez skaidriem mérkiem komunikacija riské klut par troksni, nevis par parmainu riku.

2.s0lis — noteikt mérkauditoriju. Ne visi zinojumi ir domati visiem. Komunikacijas
stratégija janorada visas piem&rotas mérkauditorijas — no augstaka limena vaditajiem Iidz
pirmajiem darbiniekiem, partneriem vai pat aréjam ieinteresétajam personam. Katrai no $im
grupam bis atSkirigas intereses, Saubas un informé&tibas Iimenis par attiecigo tematu.
Segment€jot auditoriju, ir iesp&ams nodrosinat, ka vestijums ir pielagots konkr&tajam

kontekstam, kas attiecas uz konkréto auditoriju.24

22 Jones, P. (2008) Communicating Strategy, GOWER. P. 11.-14.

.3.J. Patterson, J.M. Radtke (2009) Strategic communications for nonprofit organizations: Seven steps to creating a
successful plan. P. 25

% p_ Malone (2004) Moldova Social Investment Fund 11, Communication Strategy.. GHK. P. 14-16

17



3. solis — izstradat galveno zinu. P&c auditorijas identific€Sanas ir jaizstrada galvenie
zinojumi. Siem zinojumiem jabit vienkar$iem, saskanigiem un atbilstogiem. Ir svarigi izstradat
"zinojumu ietvaru" jeb veidu, ka nodroSinat, ka strat€gija tick aprakstita saskanigi, vienlaikus
laujot pielagoties dazadam auditorijam un public€Sanas kanaliem. Galvenajos zinojumos

jakoncentréjas uz to, kada nozime ir stratégijai, kapéc ta ir svariga un ka ta ietekmé auditoriju.

4.50lis — izvElcties atbilstoSus komunikacijas kanalus. Dazadiem véstijumiem un
dazadam auditorijam ir nepiecieSami dazadi formati. Ir svarigi izmantot dazadus komunikacijas
kanalus, kombingjot sazinu klatieng, rakstiskus formatus, digitalas platformas un pat neformalos

kanalus.

5. solis — izstradat laika grafiku un istenoSanas planu. Publikacijas laiks ir svarigs. Sazina
japlano ta, lai ta atbilstu pasas stratégijas ievieSanai. Lai nodroSinatu savlaicigu un atbilstosu
atjauninasanu, komunikacijas pasakumi jasaista ar galvenajiem atskaites punktiem, piemé&ram,
produktu palaiSanu tirgh, ceturk$na parskatiem vai strukturalam izmainam. Labi strukturéts plans

palidz noverst p&dgja briza izmainas un nodrosina pliistosu procesu.

6. solis — strateégijas efektivitates uzraudziba un novértéSana. Laba komunikacijas
stratégija ietver novertéSanas mehanismus. Ka labs riks tas novértésanai ir KPIl (Key
Performance Indicators), kas novérté auditoriju, kuru ir sasniedzis zinojums, iesaistisanas limeni
vai darbinieku izpratnes limeni (méra, izmantojot aptaujas vai atgriezeniskas saites sesijas).
Regulara parskatisana lauj komunikacijas komandai pielagot stratégiju, pamatojoties uz to, kas

darbojas un kas ne.?

2.2. Zimola identitate un vizualie komunikacijas elementi
Uzpeémuma zimols ir svarigs, jo tas var noteikt, ka klienti vért€ ta produktu vai

pakalpojumu kvalitati. D. Aakera modelis vésta, ka zimola kapitals tiek interpretéts ka zimola

atpazistamibas, lojalitates un uztveramas kvalitates kombinacija. Tas aktivi var palidzet

% p_ Jones (2008) Communicating Strategy. P. 17-21
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uznémumam palielinat ta produktu vai pakalpojumu veértibu, kas var sniegt vairakus ieguvumus

klientam. 2°

Zimola vizualas komunikacijas elementi ir uzn€muma vizualas identitates pamats.
Katram elementam ir izSkiroSa nozime zimola uztveres veidoSana. Veidojot zimolu, ir svarigi
izveidot spécigu un parliecinosu identitati. Sakot ar krasu shemam un beidzot ar tipografiju un
zinojumiem, katrs zimola elements veido zimola vizualo valodu, padarot to uzreiz atpazistamu.27
Sodien més dzivojam kultiira, kas ir bagata ar zina§anam, bet kurai triikst laika. Tapéc klienti
biezi pievérsas zimola vizualajai identitatei. Cilvékiem ir tendence radit prieksstatus par zimolu,
pirms vini ir inform&ti par ta identitati un vértibam. ST iemesla dél vizualajiem elementiem ir
izSkiroSa nozime, lai izveidotu patérétaju uzticibu, ka art lai veiksmigi noskirtu savu zZimolu no

konkurentiem.

Izmantotajiem vizualajiem lidzekliem, piem&ram, att€liem, grafikam un videoklipiem, ir
butiska nozime, ka zimola véstijums tiek nodots un uztverts auditorija. Labi veidotiem
vizualajiem materialiem ir sp&ja izraisit emocijas un atstat paliekosu iespaidu, padarot zimolu
neaizmirstamaku. Sis vizuilais saturs var palidzét efektivi nodot zimola v@stfjumu un iesaistit
auditoriju. Ka arf, lai veidotu zimola identitati, ir svarigi konstanti izmantot konkrétus vizualos
elementus, pieméram, krasas, logotipus un dizainu. Ja Sie elementi tiek regulari izmantoti, tie
stiprina zimola atpazistamibu un veicina klientu lojalitati. Vizualie elementi, kas atbilst zimola
identitatei, kalpo ka galvenie identifikatori, palidzot patérétajiem atceréties zZimolu un saistit to ar
konkrétam vértibam vai Ipasibam. S1 konsekvence dazadas platformas palidz nostiprinat

patérétaju atmina, padarot zimolu atpazistamaku un uzticamaku.

Lai raditu vizualo saturu, kas izraisa rezonansi auditorija, ir svarigi saprast, ka paterétaji
uztver un ka vini iesaistas vizuala satura izmantoSana. Analizgjot patérétaju uzvedibu, zimoli var
gt veértigu ieskatu par to, kas darbojas un kas ne, laujot tiem pilnveidot savas vizualas
stratégijas. Vizualie materiali, kas atbilst mérkauditorijas vélmém un gaidam, var uzlabot
iesaistiSanos un veidot ciesaku saikni ar patérétajiem, veicinot zimola panakumus. Ka ar1 vizuala
komunikacija ir japielago dazadu platformu unikalajam prasibam. Neatkarigi no ta, vai ta ir

timekla vietne, socialie mediji vai drukatie materiali, katram medijam ir savi ierobeZojumi un

% Aaker, A. D. (1991) Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name. Free Press/Macmillan.
27 Effects of Brand Visual Identity on Consumer Attitude: A Systematic Literature Review (2024), Preprints.
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iespejas. Pielagojot vizualos materialus atbilstoSi katras platformas specifiskajam vajadzibam,

zimoli nodroSina, ka to vestijums tiek nodots skaidri un efektivi.

Veidojot vizualo noform&jumu, papildus platformas apsvérumiem janem véra ari kultiiras
un demografiskie faktori. Vizualo materialu pielagosana dazadiem auditorijas segmentiem palidz
nodrosinat, ka zimola vestijums ir aktuals un pieejams ikvienam. Neatkarigi no ta, vai tas
atspogulo kultiiras jutigumu vai uzruna konkrétas demografiskas grupas, personalizéti vizualie

materiali veicina ieklauSanu un var stiprinat zimola saikni ar auditorijul.

Ka arT konkurentu vizualas komunikacijas stratégiju novertésana ir svariga, lai noteiktu
tendences un atklatu diferenciacijas iesp&jas. Izp&tot, ka konkurenti sevi vizuali prezentg, zimoli
var pamanit jomas, kuras nepiecieSami uzlabojumi, un radit vizualos risinajumus, kas izcelas

tirgil. 28

2.3. Zimola kapitals
Zimolu kapitals ir veértiba, ko klienti pieskir konkrétam zimolam. Tas atspogulo atskiribu

patérétaju uzvediba attieciba uz labi zinamu zimolu salidzinajuma ar visparpienemtu zimolu. Ja
patérétaji labveligak reagé uz noteikta zimola produktu neka uz vispargju produktu, tad tiek
uzskatits, ka zimolam ir pozitivs kapitals. ST pievienota vértiba ir rezultats iepriek3gjiem

ieguldijumiem marketinga un zimola attistiba.

Sadu pievienoto vértibu, kas rodas no zimola atpazistamibas un patérétaju uzticibas,
lieliski izskaidro Deivida Aakera zimola pasu kapitala teorija. Aakers sava darba "Managing
Brand Equity" (1991) norada, ka zimola kapitals ir aktivu un saistibu kopums, kas ir saistits ar
zimolu un ta simboliem, un tas pievieno veértibu uznémuma produktiem un pakalpojumiem.
Aakers izstradaja piecas galvenas dimensijas, kas nosaka, ka paterétaji uztver zimolu un ta

vértibu tirgn.?® Sts dimensijas ietver:

%8 Rouchen, L. (2023) Exploring the Influence of Visual Elements in Corporate Communication: A Case Study of
the Luxury Brand Industry. EWA Publishing, 13, 234.-236 .
2 Aaker, A. D. (2009) Managing Brand Equity. Simon & Schuster. P. 33
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e Zimola lojalitati — tas attiecas uz to, cik licla méra klienti pastavigi izvé€las
konkrétu zimolu. Augsta lojalitate zimolam norada, ka paterétaji ir gatavi atkartoti
iegadaties zimola produktus, pat ja ir alternativa,

e Zimola atpazistamibu — tas ir zimola Iimenis, kada patérétaji atpazist vai atceras
zimolu. Augsta zimola atpazistamiba nozimé, ka patérétaji var viegli identificét
zimolu un saistit to ar konkrétiem produktiem vai pakalpojumiem,;

e Uztverto kvalitati — $T dimensija atspogulo patérétaju uztveri par zimola produktu
vai pakalpojumu vispargjo kvalitati vai parakumu salidzinajuma ar konkurentiem.
Zimols, kas tiek uztverts ka augstas kvalitates, var piedavat augstakas cenas un
veicinat klientu lojalitati;

e Zimola asociacijas — tas ir psihologiskas saiknes, ko patérétaji veido ar zimolu, un
tas var ietvert atribiitus, priekSrocibas un emocionalas reakcijas. Pozitivas zimola
asociacijas var uzlabot zimola telu un ietekmét pirkSanas [emumus;

e Citus patentetos zimola lidzek]us — tas ietver tadus elementus ka patentus, precu
zZimes un attiecibas ar izplatiSanas kanaliem. Sie Ilidzekli var nodrosinat

konkurences priekSrocibas un veicinat zimola pasu kapitalu.

Spécigs zimola kapitals nodrosina konkurences prieksrocibas tirgii, radot Skérslus tirgus
jaunpienacgjiem, tadejadi konkurentiem ir griiti atvilinat klientus no labi pazistamiem zimoliem.
Pateicoties lielakai klientu uzticibai un lojalitatei, zimoli ar augstu pasu kapitala limeni veicina
ilgtermina attiecibas, kas veicina atkartotus pirkumus. Siem zimoliem ir ari labaki finansu
raditaji, kas biezi vien palielina pardo$anas apjomu un rentabilitati. Turklat iedibinata zimola
pasu kapitals nodroSina marketinga elastibu, jo paterétaji ir vairak tend€ti izpétit jaunus
produktus no zimoliem, kuriem vini jau uzticas. Turklat uznémumi ar spécigu zimolu kapitalu
var piedavat augstakas cenas, jo klienti ir gatavi maksat augstaku cenu par zimoliem, kas viniem

asocigjas ar kvalitati.*

% Ramya, J. (2017) Basic branding concepts: brand identity, brand image and brand equity. Transstellar, 7 (4), 4.-7.
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3. PardoSanas veicinasana

PardoSanas veicinaSana ir marketinga metode, kura uznémumi izmanto istermina
kampanu vai piedavajumus, lai palielinatu pieprasijumu p&c savam prec€m vai pakalpojumiem.
Paterétaju uzvedibu, iegadajoties preces, specigi ietekmé zimola kapitala elementi. Tapéc, lai
pozitivi ietekm&tu paterétaju wuztveri par savu zimolu (produktiem/pakalpojumiem),
uznémumiem ir jaizstrada strategijas, kas veicina zimola kapitala pieaugumu. Uznémumi var
nolemt izmantot pardosanas veicinasanas pasakumus dazadu iemeslu dgl, bet galvenais no tiem
ir pardoSanas apjoma palielinaSana. Pardosanas apjoma palielinaSana var biit nepiecieSama, lai
popularizétu jaunu produktu vai sasniegtu kvotu, kad tuvojas termins. PardoSanas veicinaSana ir
iedalama divos veidos: monetarie veicinaSanas pasakumi un nemonetarie veicinasanas pasakumi.
IzvEloties starp Siem veicinaSanas pasakumu veidiem, janem véra, kada produkta dzives cikla
posma atrodas konkrétais produkts un kada ta pastavéSanas posma to var publicét, lai tas biitu

— e e e . _ _ . 31
konkurét spgjigs tirgi, ka ari jaizverte, vai uzn€mums vélas veikt kampanu.

3.1. Monetara veicinasana
Monetara veicinasana ir pardoSanas veicinasanas veids, kas tiesi ietekmé produktu cenu,

kuru maksa patérétajs. Sis veicina$anas veids apmierina patérétaju vélmi ietaupit naudu. Davis,
Inman, McAlister (1992) un Taylor, Neslin (2005) pétijumos noradits, ka patérétaji vienmer
reagé uz monetaram veicinasanas kampanam, jo §1 veicinaSanas veida pamata ir darfjuma
stimuls, kas nodrogina talitgju atlidzibu klientiem. ** Monetaras veicinasanas akcijas lielakoties
informé par utilitariem ieguvumiem (naudas ietaupijumi, uzlabota produktu kvalitate un
iepirkSanas ertibas). Ka piem&ram, monetars darijums notiek, kad persona iegadajas dz&rienu no
tirdzniecibas automata, izmantojot naudas monétas, vai kad persona iegadajas apgerbu,
izmantojot maksajumu karti, ka arT iegadajoties jaunas mébeles un maksajot par tam ar nomaksu,
tas ir, katru ménesi uzn@mumam parskaitit noteiktu summu, nevis uzreiz samaksat pilnu cenu,

iegadajoties mebeles, tiek veikts monetars darfjums.

% Garfield, B., Levy, D. (2013) Can't Buy Me Like: How Authentic Customer Connections Drive Superior Results.
Portfolio.P. 33- 35
%2 Santini. F. (2015) Moderating Effects of Sales Promotion Types. SciELO Brazil 12 (2), 6-7
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3.2. Nemonetara veicinasana
Nemonetara veicinasana piesaista patérétaja uzmanibu, jo tas sniedz papildu labumu, kas

parsniedz paSu produktu. Uzn€mumi vai organizacijas var nevis piedavat naudu, bet gan cita
veida vertibu vai prieksrocibas, lai aicinatu klientus, darbiniekus vai partnerus veikt konkrétas
darbibas. Tas nozim&, ka majsaimnieciba iegadajas preces vai pakalpojumus bez pienakuma
maksat. Ka pieméram, jaunam darbiniekam uznémuma tiek nodros$inata dzivoSanas vieta, ka dala
no algas, un darbinicks maksa par dzives vietu ar darba pakalpojumiem, ko tas sniedz. Arl
nemonetars darfjums ir, kad Sefpavars pasniedz dazus €dienu par brivu galdniekam, kurs

savukart samont€s jaunas mébeles, ko Sefpavars ir iega'ldéljies.33

3.3. Vizualas pardoSanas veicinasanas efektivitates mériSana
Vizuala pardoSanas veicinasana ir instruments, kas kalpo klientam, lai padaritu

iepirkSanos iedvesmojosu un palielinatu pardosanas apjomus. Vizualajai pardoSanas veicinaSanai
ir iz8kiroSa nozime klientu piesaistiSana, iepirkSanas pieredzes uzlabo$ana un galu gala
pardosanas veicinasana. Lai nodroSinatu, ka vizualas pardosanas pasakumi ir patiesam efektivi, ir

svarigi novertst to ietekmi, izmantojot dazadas metodes. **

PardoSanas dati — viens no tieSakajiem un uzticamakajiem veidiem, ka novertét vizualas
pardoSanas veicinasanas efektivitati, ir pardoSanas dati. Analiz€jot pardoSanas apjomus pirms un
péc vizualas pardoSanas veicinasanas izmainu ievieSanas, mazumtirgotaji var noteikt, kuras
ekspozicijas un stratégijas ir veiksmigakas. Salidzinot produktu raditajus labi redzamas vietas,
pieméram, skatlogu vitrinas vai veikala priekSpusé, ar mazak pamanamam vietam, var iegit
vertigu informaciju. Pardosanas dati ar palidz noteikt visienesigakos produktus, kategorijas un

reklamas taktikas, ko ietekmé vizuala pardoSanas veicinasana.

Klientu pluasma fiziskos veikalos — klientu plismas mérijjumi palidz novertet, cik labi
vizuala produktu veicinaSana piesaista potencialos klientus veikala. Var izmantot tadus rikus ka

sensorus, kameras, Wi-Fi izsekoSanu un mobilas lietotnes, lai uzraudzitu, cik daudz cilvéku

% Keller, K. L., Swaminathan, V. (2019) Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand
Equity. Pearson..P.64
% Morgan, T. (2016) Visual Merchandising Third Edition. Laurence King Publishing. P. 41
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ienak veikala vai iet garam vitrinam. Mazumtirgotaji var sikak analizét apmekletibas modelus
péc dienas laika, klientu demografijas vai uzvedibas. Sie dati atklaj, ka vizualie elementi ietekmé
klientu interesi un iesaistiSanos veikala, sniedzot noradijumus izkartojuma un dizaina

optimizacijai.

Klientu apmierinatiba — klientu apmierinatibas mérfjjumi, izmantojot aptaujas,
atsauksmes socialajos plassazinas lidzeklos un tieSus pieprasijumus, var palidz&ét noteikt, cik labi
vizuala vide atbilst pirc€ju velmeém. Jautajumi, kas versti uz veikala izkartojumu, ekspozicijas
pievilcibu, produktu pieejamibu un kop€jo atmosferu, sniedz ieskatu par to, ka vizualas akcijas

ietekme klientu uztveri un lojalitati.

Zimola tels — svarigs aspekts, kas biezi netiek nemts véra, ka vizualie materiali ietekmé&
zimola t€lu. Tas atspogulo veikala identitati, vertibas un personibu. Lai novertétu, ka vizualais
noform&jums atbilst zZimola identitatei un stiprina to, var izmantot tadus rikus ka fokusa grupas,
intervijas ar klientiem, mediju analizi un tieSsaistes noskanojuma monitoringu. Spé&ciga un

konsekventa vizuala pardosanas veicinasana uzlabo zimola atpazistamibu, uzticibu un izveli.

Valitas kurss — ar to méra, cik labi vizualais materials parvér§ apmekletajus par
maksajosiem klientiem. So raditaju var aprékinat, dalot darfjumu skaitu ar apmekl&taju skaitu un
reizinot ar 100. To var analizét p&c valatas kursa Konkrétam ekspozicijam vai akcijam, lai
saprastu, kas veicina pirkumus. Pieméram, cik daudz cilvéku, kas ierauga skatlogu, patiesam

ieiet veikala vai cik daudz parluku klust par pirc€jiem konkréta sadale‘t.35

% Berthon, P. R., Pitt, L. F., & Watson, R. T. (1996). The World Wide Web as an advertising medium: towards an

understanding of conversion efficiency. Journal of Advertising Research, 36(1 ), 12-13
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4. Metodologija

Metodologija ir racionals veids, ka veikt pétniecibas metozu izp&ti. Ta ir zinatniska
pieeja, kas nosaka, ka tiek veikts petijums, lai sasniegtu izvirzitos mérkus. Ta ietver izmantotas
pctniecibas metodes, datu vakSanas un analizes strat€gijas, ka ari pamato izvéléto pieeju
atbilstibu pétijumam. Metodologija nodrodina pétljuma ticamibu un objektivitati. Saja
metodologija tiks izpétita kvalitativa pétijumu metode — intervija un kvantitativa pétijumu

metode — aptauja.

4.1. Kvalitativa pétijuma metode — intervija
Intervija ir saruna starp divam vai vairakam personam. Parasti viena persona ir intervétajs

kur§/kura uzdod jautajumus, lai iegiitu v€lamo informaciju. Intervijas izmanto dazados
kontekstos, tostarp darba, uznemsana akadémiskajas iestades, zurnalistika, p&tnieciba u.c., lai

iegiitu informaciju, pienemtu informatus Iémumus vai nodibinatu saikni starp personam.®

Gluzi ka citam pétijumu metodém, ari intervijam ir dazadas pieejas un elementi, kuras
janem véra tas veidojot. Ka pirmais solis interviju veidoSanai biitu janoskaidro, kada veida
intervija tiks veikta — klatieng, telefoniski vai tieSsaistes intervija (intervija tiek veikta izmantojot

29 ¢

tieSsaistes platformas, ka “zoom”, “skype”, u.c.).

Lai labak izprastu, kadu interviju piemérot noteiktai situacijai, ir svarigi izprast, kada bts

intervijas strukttra. Tai ir 3 veidi:

e Strukturéta intervija — tiek uzdoti ieprieks noteikti jautajumi noteikta seciba;

e Dalgji strukturéta intervija — tiek uzdoti ieprieks noteikti jautajumi, bet tie var tikt
papildinati un mainiti seciba, ka art var tikt uzdoti papildus neplanotie jautajumi;

e Nestrukturéta intervija — $ada veida intervija ir “brivi plisto$a”. Intervétajam ir

atskaites punkti, uz kuriem veidot interviju, bet intervijas jautajumi tiek izdomati

% Kval, S. (1996) Interviews: An Introduction to Qualitative Research Interviewing. SAGE Publications.P 46
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un uzdoti intervijas laika. Sada veida intervijas parasti tiek vaditas, ka brivas

sarunas’’

Saja pétijuma ka galvena datu vaksanas metode tika izvéléta intervija, konkrétak - dalgji
strukturétas intervijas forma. Sada izvéle ir pamatota ar nepiecieSamibu iegit padzilinatu izpratni
par skatlogu iekartotaju individualo pieredzi, skatijumu un radosajiem procesiem, kas saistiti ar
skatlogu dizaina veidosanu. Dalgji strukturéta intervija lauj pétjjuma dalibnieckiem brivak
izteikties un sniegt detalizétakas atbildes, kas nereti atklaj aspektus, kurus iepriek$ nebija
iesp&jams paredzet. Ta ka vizuala noform&juma radiSana ir radoSs un kontekstu atkarigs process,

tiesi kvalitativa pieeja sniedz iesp&ju iedzilinaties $aja t€ma visaptverosaka.

4.2. Kvantitativa pétijjuma metode — aptauja
Aptauja ir viena no visbiezak izmantotajam kvantitativas petniecibas metodém. Tas

galvenais mérkis ir iegtt strukturétus datus no noteiktas cilvéku grupas, lai analiz€tu un izprastu
sabiedribas viedoklus, uzvedibu vai raksturojumus. Aptaujas tiek veiktas, izmantojot
standartizetas anketas, kuras respondentiem tiek uzdoti vienadi jautajumi, nodroSinot datu

salidzinamibu un reprezentativite'lti.38

Ka pirmais un svarigakais solis, veidojot aptauju, ir identificét tas mérki. Izprast, vai ta
bis izpétes aptauja, kur merkis ir iegiit vispar€ju izpratni par t€mu, vai ta bis, ka aprakstosa
aptauja, kur cenSas aprakstit kadu paradibu vai notikumu, vai ta biis analitiska aptauja, ar kuras
rezultatiem veiks pétitu sakaribu noteiktai t€mai. Svarigs solis, kas saistas ar mérka izpratni, ir
meérkauditorijas noteikSana. Ja bis skaidra meérkauditorija, tad varés ar1 pienemt lémumu, kada

veida aptauja tiks veikta — tiesi, tieSsaist€, pa pastu vai caur mobilo talruni.

Svarigi atceréties, ka aptauja var bt slégta, kura ir piemérota, ja ir nepiecieSams veikt
statistisko analizi vai iegit konkrétu un salidzinamu informaciju. Kur atklata aptauja ir

piemérota, ja vélas ieglt padzilinatu informaciju. Atklatie jautajumi lauj respondentiem sniegt

3" Stewart, C. J. (2012) Interviewing: Principles and Practices. McGraw-Hill Education. P. 25

% Nikigin, J. (2023) Kvantitativas metodes sociologija. Nacionala enciklopédija.
https://enciklopedija.lv/skirklis/2250-kvantitat%C4%ABv%C4%81s-metodes-sociol0%C4%A3ij%C4%81-
?utm_source
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savas domas un viedoklus, kas var atklat svarigas detalas, ko nevar iegiit no slégtajiem

jautajumiem.

Katra aptauja ir atSkiriga, un jautajumu izvele ir butiska, lai ieglitu vertigus rezultatus.
Atkariba no aptaujas mérka, jaizv€las atbilsto$i jautajumu veidi, kas lauj iegiit nepiecieSamos
datus. Lai nodros$inatu, ka iegtitie rezultati atbilst p&tijjuma mérkiem, ir svarigi izvel&ties pareizos
jautajumus, kas biis gan piemeroti, gan efektivi. Katram jautajumu veidam ir savas priekSrocibas,
un izvéle starp tiem ir atkariga no ta, kada veida informaciju jaiegust. Ja vélas ieglt precizu un
salidzinamu informaciju, kas palidz statistiski analizét un salidzinat datus, vislabak atbilst slégtie

[139-%24

jautajumi un “ja” vai “n&” jautajumi. Sie jautajumu veidi piedava ierobeZotas atbildes iespéjas,

pieméram, "ja" vai "n&", un to atbildes ir viegli kod€jamas un analiz&jamas kvantitativi. 3

Savukart, ja velas noveértet konkrtus aspektus vai attieksmes, vislabak atbilst skalu
jautajumi un vértéSanas jautajumi. Sie jautajumi lauj novértét, cik spécigi cilveki piekrit vai

nepiekrit apgalvojumam vai ka vini vérté konkrétu pakalpojumu vai produktu.

Kur vélas izprast attieksmi pret dazadam iesp€jam vai izvéleém, vislabak atbilst kategoriju
jautajumi un rangu jautajumi. Kategoriju jautajumi palidz iegiit specifisku informaciju, savukart
rangu jautajumi lauj saprast, ka respondenti salidzina dazadus elementus vai prioritizg tos. Bet, ja
vélas iegit daudzveidigakas atbildes un saprast dazadus uzvedibas vai izvéles modelus, vislabak
atbilst jautajumi ar vairakam izvélém un parskata jautajumi. Sie jautajumi lauj respondentiem

1zveleties vairakas iespgjas, sniedzot detalizétaku un daudzpusigaku atbildi.

Ja velas iegit laika vai uzvedibas informaciju, vislabak atbilst faktiskie jautajumi un
rakstiski jautajumi. Sie jautajumi palidz iegit precizus datus par konkrétu darbibu vai notikumu,

piemé&ram, kad tika veikta konkréta darbiba vai cik biezi kaut kas notiek. 40

Saja pétijuma papildus dalgji strukturétai intervijai tiek izmantota arT aptauja, kas laus
ieglt plasaku ieskatu patérétaju viedoklos un uztveré. Aptauja tiks izstradata “Google Doc”

platforma, kas nodro§inas &rtu, atru un anonimu piekluvi respondentiem. S1 izvéle ir balstita uz

¥ Ghanad, A. (2023) An Overview of Quantitative Research Methods. INTERNATIONAL JOURNAL OF
MULTIDISCIPLINARY RESEARCH AND ANALYSIS, 8, 3797.

0 Bayram, A., & Emine. S. (2017) Research Methods and Techniques in Public Relations and Advertising. Peter
Lang GmbH, Internationaler Verlag der Wissenschaften.p.46-47
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miisdienu digitalajam tehnologijam, kas lauj viegli sasniegt plasu un daudzveidigu respondentu

loku, kas ir butiski p&tijuma rezultatu atbilstibai un reprezentativitatei.

Aptaujas merkis ir noskaidrot, ka cilvéki uztver dazadu veikalu skatlogus un ka vinu
izpratne par skatlogu dizainu ietekm@ vinu attieksmi pret zimolu un izvéli veikalos. Aptauja tiks
ieklauti jautajumi, kas laus izprast, cik liela izpratne patérétajiem ir par skatlogu noform&umu
nozimi. K3 ar1 kadi elementi vinus piesaista un ietekm€é vinu l€mumus par apmekl&jumu vai
pirkumiem noteikta zimola. Aptauja tiks izplatita digitali, kas laus iegit plasaku respondentu
skaitu, vienlaikus nodro$inot anonimitati, kas ir butiska patérétaju godiguma un atklatibas

nodros$inasanai. Atbildes tiks apkopotas un analizgtas.

4.3. Kvalitativa pétijjuma metode —kontentanalize
Vizuala kontentanalize ir pétfjumu metode, kas tiek izmantota, lai sistematiski analiz&tu

un interpretétu vizualo materialu saturu. Sie materiali var bat fotografijas, ilustracijas,
karikattras, reklamas, socialo tiklu attéli u.c. AtSkiriba no vispar€jas vizualas noveéroSanas,
kontentanalize ir struktur@ta pieeja, kas lauj petniekiem noteikt noteiktus raksturlieclumus vai
nozimes, kas atkartojas un veido konkrétus modelus vai tendences. ST metode palidz izprast, ka
vizualie att€li atspogulo, veido vai parraida kultiras vértibas, socialas normas un ideologiskos

2t 4
vestyjumus.

Vizualas kontentanalizes veikSanas process sakas ar konkréta petijuma mérka vai izpétes
jautajuma defin€Sanu. P&c tam tiek atlasiti vizualie materiali, kurus analiz€s — pieméram,
konkrétas laikrakstu fotografijas, “Instagram” ieraksti, reklamu kolekcija u.c. Nakamais solis ir
kod&Sanas shémas izstrade — tas nozime, ka tiek noteikti konkreti elementi, kurus analizgs:
pieméram, dzimums, kermena valoda, skatiena virziens, krasu lietojums, simboli, vides fons un
citi. Sie elementi tiek sistematiski novéroti katra attéla, un rezultati tiek registréti strukturéta

veida. Kvantitativa pieeja koncentréjas uz bieZuma skaitiSanu un salidzinaSanu, savukart

* Rose, Gillian (2016). Visual Methodologies: An Introduction to Researching with Visual Materials. Sage
Publications. P. 33
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kvalitativa pieverSas nozimes un kontekstu analizei — péta, ka Sie atteli ietekm€ skatitaju uztveri,

kadas idejas tie pauz un kada ir to kultiiras nozime.*

Vizualo kontentanalizi izmanto dazadas jomas, pasi socialajas zinatn€s, komunikacijas
un mediju studijas, kultiiras pétnieciba, ka arT makslas vesturé. Ta ir biezi izmantota metode
mediju satura izp&te, piemeram, analiz&jot, ka konkretas socialas grupas tiek att€lotas dazadas
platformas. Tapat ta ir noderiga reklamas pétijumos, kur péta, ka tiek veidoti t€li, emocionali
vestijumi un paterétaju uztvere. Digitalaja laikmeta §1 metode kluvusi pasi aktuala, jo lauj
analiz€t milzigu vizuala satura apjomu socialajos tiklos, tostarp vizualos trendus, identitates
veidoSanu un dazadu simbolu izmantojumu. Ari politiskas komunikacijas analizé vizuala
kontentanalize sniedz ieskatu par to, ka tiek konstruéti lideru t€li, nacionalie simboli un

ideologiskie vestijumi.*

Vizuala kontentanalize $aja petijuma tiek izmantota ka biitisks instruments, lai izp€titu un
analizétu modes zimolu “H&M”, “Zara”, “Reserved”, “Lindex” un “Mango” skatlogus. St
metode lauj sistematiski un objektivi izpetit elementus, kas veido skatlogu dizainu, piemé&ram,
kompoziciju, krasu paleti, materidlus u.c. elementus. Sis sastavdalas tiek analizétas, lai
noskaidrotu, ka tas ietekm& patérétaju uztveri, emocionalo reakciju un piesaisti zimolam.
Tadgjadi vizualas kontentanalizes metode palidz noteikt, ka veikalu skatlogu dizains atspogulo

zimola identitati un ka tas veicina auditorijas piesaisti.

Datu ievakSana un analize $aja pétijuma tiks veikta, pamatojoties uz Dziliana Rozmarija
Rouza (Gilliam Rosemarie Rouse) darbu “Visual Methodologies”, kas piedava detalizétu pieeju
vizualo datu analizei, ieklaujot daZadus analizes Iimenus, sakot no vizualo elementu
identifikacijas lidz dzilakai interpretacijai un konteksta izpratnei. Dati tiks apkopoti un
sistematizeti tabula, lai nodroSinatu skaidru un parskatamu analizi, kas palidzetu salidzinat

dazadu zimolu skatlogu dizaina pieejas.

“2 Neuendorf, Kimberly A. (2017). The Content Analysis Guidebook. Sage Research Methods. P. 36
3 Vinogradova, L. (2023) Vizualas pétniecibas metodes. Nacionala enciklopédija

https://enciklopedija.lv/skirklis/166560-vizu%C4%811%C4%81s-p%C4%93tniec% C4%ABbas-metodes
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Ta ka skatlogi ir svarigs veikala vizualas identitates elements, to dizainam ir biitiska loma
patérétaju izveles un pieredze, kas savukart sniedz vertigas atzinas par to, ka modes zimoli veido

savas komunikacijas stratégijas.

4.4. Petijjuma dizains
P&tijuma plans ir nozimigs solis p&tnieciska darba strukturéSana, jo tas lauj skaidri definét

izpétes virzienu, metodes un gaidamos rezultatus. Saja dala tiks izklastits, kada veida tiks

organizgets petijums, lai sasniegtu izvirzito mérki un atbildetu uz petniecibas jautajumiem.

Vizuala kontentanalize $aja pétijuma tiek izmantota, lai analiz€tu modes zimolu "H&M",
"Zara", "Reserved”, "Lindex" un "Mango" skatlogus, pievérSot uzmanibu to estétiskajiem
risinajumiem, kompozicijai, krasu paletei, izvietojumam u.c. P&tjjuma dati tiks ievakti un

apkopoti tabula, balstoties uz Dziliana Rozmarija Rouzas darbu “Visual Methodologies”.

\

Vizuala kontentanalizes apkoposana un analize

"

Daleji strukturétas intervijas Saja petjjuma tiks izmantota, lai padzilinati izprastu veikalu
skatlogu veidoSanas principus, zimola identitates atspogulojumu un auditorijas piesaistes
strateégijam. Intervijas tiks veiktas ar “Svecu istabas” vaditaju Kristini Jakobsoni un bijuso
Pandora veikala vaditaju Anne Mariju MuizZnieci kuras ir tieSi atbildigi par skatlogu

noform&jumu.

\

Aptaujas anketa tiks izstradata “Google Doc” platforma, nodrosinot &rtu un anonimu piekluvi
respondentiem. Aptaujas mérkis ir noskaidrot, ka cilveki uztver dazadu veikalu skatlogus un vinu
izpratni par skatlogu dizainu ietekmi uz klientiem. Aptauja tiks izplatita digitali, un iegitie dati
kalpos ka papildinajums vizualajai kontentanalizei un interviju rezultatiem, sniedzot ieskatu

pateérétaju perspektiva par skatlogu nozimi.

\
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Empirisko datu apkopoSana un analize

\d

Rezultatu un secinajumu izstradasana tiks apkopota iegiita informacija un tiks sniegtas
atbildes uz darba pétnieciskajiem jautajumiem, p&c kuriem tiks veikti secinajumi.

5. Empiriska dala

P&tniecibas darba empiriskas dalas mérkis ir izpetit un analiz€t ka zimoli izmanto
skatlogus ka vizualas komunikacijas instrumentu, identificgjot tos elementus un pané€mienus, kas
veicina potencialo klientu uzmanibas piesaisti un ietekmé pirkSanas l€émuma pienemsanu.
Empiriska pétijuma saturs balstits uz ieprieksgja nodala apskatitajiem teorctiskajiem aspektiem,

un kalpo ka pamats turpmakai secindjumu izdariSanai.

5.1. Kontentanalizes rezultati un analize

Kontentanalize veikta 5 zimoliem- Lindex, New Yorker, H&M, Reserved un Sinsay.
Katram zimolam tika ievakti dati no 3 dazadam veikalu lokacijam Riga, iznemot veikalam
Sinsay, kuram dati tika ievakti tikai 2 dazadas veikalu lokacijas. levaktie dati tika apkopoti

tabulas, kuras iesp&jams apliikot pielikuma nr. 1-5.

5.1.1. Lindex skatlogu kvalitativas kontentanalizes rezultati
Analize veikta tris tirdzniecibas centros: Origo, Spice un Riga Plaza.

Datu ievaksanas datums: 2025. gada 3. aprilis.

Tabula sniegtais parskats atspogulo datus apkopojumu, kas ieghts, veicot analizi tris

tirdzniecibas centros.
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5.1. tabula

Veikala Lindex skatloga analizes dati

Lindex

Neitralu un dabas krasu palete- tumsi bordo, bess, zils, balts un krémkrasa.

Krasa
Krasas harmoniz€ ar dabas motiviem.
Vienkarsas, brivi kritoSas un pliistoSas apgérbu formas. Formas tiek
Forma lidzsvarotas ar geometrisku kompoziciju- manekenu izvietojumu rinda un
ekspozicijas rami pieskirot struktiiru un kartibu.
) Viegls un harmonisks- doming miksti, maigi un vienmérigi gaisi toni. Nav
Tonis asu kontrastu, €nu vai izteiktu gaismas efektu.
Dominé viegli, gaisigi un vasarigi audumi- piem€ram, planas kleitas,
Tekstura

mezgines un bluzes. Tas vizualiz€ gludu, taustei pattkamu virsmu.

Plakata attelota sieviete daba, kas simbolizé brivibu un sezonalitati.
Zimes un simboli | Emocionalais v@stijums “Lai kur arT sezona aizvestu” tiek papildinats ar

minimalisma pieeju.

Ar dazada skaita manekenu izvietojumu, ramja ekspoziciju un plakatu tika
Balanss, lidzsvars S . _ . -
radits simetrisks un Iidzsvarots izkartojums. Vienkarsa, tira kompozicija.

Lindex veikala skatloga dizains ir pardomats, izmantojot vairaku vizualo elementu
harmoniju, kas kopuma rada mierigu, tiru un estétiski pievilcigu iespaidu. Skatloga kompozicija
balstas uz neitraliem toniem, organiskam formam un vieglam tekstiram, veidojot elegantu un

vieglu atmosferu, kas piesaista skatitaja uzmanibu, tacu nerada parmeérigu vizualu trauc€jumu.

Veikala skatlogd doming neitrali un dabas krasas, piem&ram, tumsi bordo, béss, zils, balts
un krémkrasa, kas ir lieliski izvéléti, lai raditu mierigu un harmonisku noskanu. Sis krasa ne tikai
harmonize ar dabas motiviem, bet arT veido svaiguma un tiribas sajiitu. Krasu paletes maigums
pieskir skatlogam vieglumu, ka ari nav asu kontrastu un spilgti gaismas efekti, kas lauj

skatitajam netraucéti iedzilinaties dizaina harmonija, nenovirzoties no vizualas kompozicijas.

Visu S0 noskanu papildina vienkar$as un brivi kritoSas apgérbu formas, kas rada
organisku iespaidu. Tas plistosi ieklaujas kop€ja kompozicija, vienlaikus iegiistot Iidzsvaru ar

geometriskam struktiram, pieméram, manekenu izvietojumu un ekspozicijas ramjiem. Sads
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kontrasts starp organiskam un strukturétam formam pieskir skatlogam gan dinamiku, gan vizualu

stabilitati, radot Iidzsvarotu iespaidu.

Skatloga teksturas ir vieglas un gaisigas. Pieméram, planas kleitas, meZgines un bliizes,
kas, ne tikai vizuali izskatas vieglas, bet arf rada patikamu taustes sajitu. Sis auduma fabrikas
pieskir apgerbiem sieviskigumu un rada vasaras noskanu, kas papildina kopgjo dizainu. Vieglas
un pliistosas formas kopa ar §STm tekstiram veido gaisigu un dzivespriecigu atmosféru, kas Skiet

nemanami saistita ar sezonalam parmainam.

Zimes un simboli, kas izmantoti plakata, att€lo sievieti daba, kas simboliz& brivibu un
sezonalitati. Emocionalais vestijums “Lai kur arT sezona aizvestu” papildina So att€lu, pieskirot

tam dzilaku nozimi un uzrunajot skatitaju, piedavajot iesp&ju sajusties saistitam ar dabas cikliem.

No veikala Lindex skatloga analizes var secinat, ka dizains izcelas ar harmonisku un
pardomatu vizualo elementu salikumu, radot mierigu un estetiski pievilcigu noskanu. Izmantotas
krasas veido svaiguma un tiribas sajitu. Skatloga domingé organiskas, brivi plistosas apgérbu
formas, kas papildina vieglas tekstiiras un rada vasarigu, gaisigu noskanu. Dizaina lidzsvaru
nodroSina kontrasts starp organiskam formam un geometriskam struktiiram, kas kopa rada gan
dinamiku, gan stabilitati. Skatloga emocionalo véstijumu papildina plakats ar t€lu- sievieti daba,

uzsverot brivibu un sezonalitati.

5.1.2. New Yorker skatlogu kvalitativas kontentanalizes rezultati
Analize veikta divos tirdzniecibas centros Akropole Riga un Spice un New Yorker veikala

Riharda Vagnera iela 2.
Datu ievakSanas datums: 2025. gada 3. aprilis.

Tabula sniegtais parskats atspogulo datu apkopojumu, kas iegits, veicot analizi divos dazados

tirdzniecibas centros un viena veikala.
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5.2. tabula
Veikala New Yorker skatloga analizes dati

New Yorker

Krasa

Doming gaiSas krasas- balts, pastelkrasa, briini akcenti, ka ar1 gaisi zila.
Kontrastu veido tumsakas, piesatinatakas krasas, pieméram, dzinsu zilais,

pelekais un melnais.

Forma

Daudzveidigas un dinamiskas formas- svitraini krekli, bomberjaki
(virsdrébes, kas veidotas iedvesmojoties no militaras aviacijas apgerba) un

dazadi apgerbu silueti. To papildina Kleitas un svarki ar plastosu audumu.

Tonis

Kombingjot gaiSus un vidgji piesatinatus tonus, radits vizuals Iidzsvars.

Kontrasti ir maigi un sabalanséti, bez asam parejam.

Tekstura

Tekstiiras daudzveidiba vari€ no raupjam un industrialam (dzZinsa audums)
lidz maigam un plastosam (pita fjorda cepure). Tas izcel gan materialu
autentiskumu, gan rada kontrastu starp stingraku struktiru un gaisigu

vieglumu.

Zimes un simboli

Akcenté brivibu, saskanotibu un misdienigu pilsétas dzives stilu. Tekstu
elementi "PAVASARIS PILSETA" un skaitlis "29" (cena) ka galvenais

akcents. Pilsétvides att€li uz plakatiem- tilti, ielas, arhitekttras.

Balanss, Iidzsvars

Balanss starp vienkarSibu un vizualo daudzveidibu. Tiek sabalanséti tiesi
un skaidri komerciali vestijumi ar pilsétas motiviem uz plakata un sezonalu
noskanu ar apgérbiem uz pardomati izkartotiem manekeniem. Harmoniska

elementu izvieto$ana veido vizuali [idzsvarotu un estétiski skatu.

Veikala New Yorker skatloga dizaina atklajas daudzpusigs vizualais stasts, kura saplist

dazadas dizaina dimensijas, radot vienotu, estetiski pievilcigu un konceptuali Iidzsvarotu t€lu.

Vizualais noform€jums pauz pavasarigu vieglumu, urbanu dinamiku un jaunekligu brivibu, kas

1pasi izcel sievietes neatkaribu un modernas pilsétas dzives stilu. Ka krasu izvéle Saja skatloga

domingé gaisas un siltas krasas, piem&ram, baltas, pastelkrasas un gaisi brinie akcenti, kas

asocigjas ar tiribu, vieglumu un sezonalu svaigumu. So sajiitu Iidzsvaro dzilaki un piesatinataki

toni, pieméram, dzinsu zilais, pelékais un melnais, kas pieskir skatlogam urbanu noskanu un

piesaista uzmanibu ar izteiktaku kontrastu, tomér saglaba vizualu harmoniju.

34




Formu daudzveidiba skatloga papildina kop&jo vestijumu, veidojot kompoziciju, kas
vienlaikus ir gan strukturéta, gan dinamiska. Klasiskie taisno liniju silueti kreklos, dzinsu bikses
un jakas tiek Iidzsvaroti ar mikstakam, plastosam Iinijam, kas redzamas svarkos, kleitas un
cepurds. Sis kontrasts starp stingru struktiiru un gaisigu pladumu veido vizuali bagatigu pieredzi,
kura skaidri izcelas modelu daudzveidiba un modes aktualitates. Apgerbu formas, piem&ram,
svitraini krekli vai militaras aviacijas iedvesmotas bomberjaki jakas, ievie$ skatloga kustibu,

rosibu un dzivesprieku, kas papildina ta urbano noskanu.

Tona lidzsvars Saja skatloga ir rupigi pardomats. GaiSo un vid€ji piesatinato tonu
kombinacija rada maigu pareju starp dazadiem vizualajiem elementiem, veicinot mierpilnu un
gaisigu noskanu, kas ne tikai pievérs uzmanibu, bet ari aicina uzkavéties. Sads tonalais lidzsvars
nenomac skatitaju, bet gan organiski vada vina skatienu cauri kompozicijai, atklajot dazadus
slanus. Tas lauj pastavet gan sieviskigam maigumam, gan industrialai stingribai, veidojot vienotu

un plastosu véstijumu.

Tekstiiru izmantojums skatloga kalpo ka biitisks riks noskanas radiSana. No vienas puses,
redzami raupjaki, stingraki materiali, pieméram, dzinsa vai tehniskie audumi, kas simbolizé
stabilitati un pilsétas energiju. NO otras puses- vieglas, mikstas tekstiras, kas atgadina par
pavasara gaisigumu, kustibu un brivibu. S1 faktiiru spéle ne tikai bagatina vizualo pieredzi, bet
ar1 pastiprina sajitu par dzivesprieku, kustibu un izvéles brivibu, kas ir nozimigi misdienu

modes narativi.

Zimju un simbolu klatbiitne skatloga iezime kolekcijas identitati un vertibas. Pils€tvides
elementi - tilti, ielu ainas un arhitektiiras fragmenti - ne tikai papildina vizualo dinamiku, bet ari
nostiprina skatloga konceptualo pamatu: miisdienu pilsétas sieviete, kura ir briva, neatkariga un
kustiba. Ka arf tas att€lo veikala nosaukuma sasaisti ar pilsétu, kuru att€lo skatlogos- Nujorku.
Tekstu elementi "PAVASARIS PILSETa" un skaitlis "29" (cena) kalpo, ka skaidraka, rakstiskas,
saikne starp klientu un zimolu, piesaistot uzmanibu ar konkrétu vestijumu un aicinot

identificéties ar noteiktu dzivesstilu.

Lidzsvars, kas valda skatloga kompozicija — ir vienkarSiba un sarezgitiba, starp
komercialo un estétisko. Elementu izvietojums, tonu un formu savstarp&ja saskarsme veido ne

tikai vizuali pievilcigu te€lu, bet arT narativu, kura var saskatit sevi vai vélmi but dalai no $1 dzives
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stila. Skatlogs ne tikai demonstré apgerbu, bet arT stasta stastu- par misdienigu sievieti, par

pavasara atmodu, par urbanu harmoniju un stila daudzveidibu.

No veikala New Yorker skatloga analizes var secinat, ka skatloga dizains veido
daudzslanainu un vizuali bagatu stastu, kura domin€ pavasarigs vieglums, urbana dinamika un
sievietes neatkaribas t€ma. Skatloga krasu palete apvieno gaiSos, siltos tonus ar piesatinatiem
akcentiem, kuru iedvesma giita pilséta, radot lidzsvarotu un harmonisku kompoziciju. Apgérbu
formas papildina vienmérigu vizualo pareju, vienlaikus izcelot kustibu un dzivesprieku.
Tekstiiras, kas ietver gan stingrus, gan maigus audumus, veicina stastu par brivibu un sezonalu
atmodu. Papildus Siem elementiem skatloga ieklautie pilsétvides simboli un tekstu elementi
nostiprina urbanas identitates véstijumu, padarot skatlogu par ne tikai apgérbu prezentaciju, bet

ar1 dzivesstila vestijumu par musdienigu pavasara sezonas sajiitam.

5.1.3. H&M skatlogu kvalitativas kontentanalizes rezultati
Analize veikta trs tirdzniecibas centros: Galerija Centrs, Spice un Riga Plaza.

Datu ievakSanas datums: 2025. gada 3. aprilis.

Tabula sniegtais parskats atspogulo datu apkopojumu, kas iegiits, veicot analizi tris dazados

tirdzniecibas centros.

5.3. tabula
Veikala H&M skatloga analizes dati

H&M

Neitrala un mieriga krasu palete - balta, béSa, peleka, melna un briingana
Krasa krasa. SievieSu ekspozicija uzsverta dabiga, smilSkrasas palete, bet virieSu

kontrastgjosaka palete ar balta un melnu krasu salikumu.

Vienkarsi, brivi kritosi silueti. T-krekli, bluzes, svarki, zaketes un brivas

Forma bikses. Manekeni stav paraléli garam gajéjam, kas lauj apgérbam brivi

plust.
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5.3. tabulas turpinajums

Lidzsvarots un neuzbazigs. SievieSu sadala doming siltie un dabiski mikstie

toni, virieSu - v&saki un nedaudz kontrastgjosaki, tacu arT maigi.

Tonis Gaismojums ir balts, vienmerigs, izcelot apgerbu detalas, bez izteiktiem
énu efektiem, tadgjadi saglabajot vienmérigu un tiru vizualo valodu.
Apgerbu tekstira izskatas viegla un elpojosa - pieméram, kokvilna, lina
izstradajums un plani audumi. SievieSu apgérbi ietver smalkakas detalas
Tekstiira

(pieméram, krokas vai mezgines), kameér virieSu - vienkar$aki, gludaki un

sportiskaki materiali.

Izcelts komercialais véstijums: “S/S 2025 (sievieSu pus€) un skaidri
redzams plakats ar atlaidi “-20% BERNU KOLEKCIJAI” (abas pusgs).
Zimes un simboli . . ‘ o
Fons ar LED ekranu rada abstraktu, dinamisku gaismu kustibu, kas pieskir

nedaudz dziviguma, vienlaikus saglabajot minimalisma raksturu.

Izkartojums ir simetrisks- manekeni vienmérigi sadaliti telpa, novietoti uz
paaugstinajuma. Apaksa redzama balta platforma un taisnstiirveida plakats
Balanss, lidzsvars | palidz konstruét vizualo stabilitati. Katra kompozicija ir lidzsvarota gan
horizontali, gan vertikali - nav vizualas parslogotibas, tas lauj klientiem

uztvert skatlogu mierigi.

H&M skatlogs raksturigs ar vizuali harmonisku un Iidzsvarotu komunikaciju, kuras
pamatu veido neitrala un mieriga krasu palete. Izvélétas krasas- balta, bésa, peleka, melna un
dazadi bringani toni - atbilst gan zimola demokratiskajam stilam, gan ar1 pavasara/vasaras
sezonas noskanai. SievieSu nodalas ekspozicija doming siltie un dabiskie toni, Tpasi smilSkrasas
un gaisi besi, kas rada nomierinoSu un gaisigu iespaidu. VirieSu nodalas skatloga krasu salikums
klust kontrastainaks baltais apvienots ar tumsakiem, vésakiem akcentiem, piem&ram, melnu un
tumsi zilu, kas pieskir kompozicijai stingribu un noteiktibu. Sads krasu sadalfjums nodrosina

vizualu dinamiku, vienlaikus saglabajot kop&jo vienotibu un estétisko lidzsvaru.

Formu zina skatlogs ataino ikdiena viegli valkajamu apgérbu siluetus, kas ir vienkarsi,
brivi kritosi un érti. Tiek raditi tadi apgérba veidi ka T-krekli, bliizes, svarki, brivas bikses un

zaketes, kas visi reprezente praktiskumu un funkcionalu estétiku. Manekeni skatloga ir novietoti
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paraléli garam gaj&jiem, kas lauj apgerba audumiem brivi plast un veidot dabiskas linijas, radot
mierpilnu un nesamakslotu noskanu. Apgérba formu minimalisms uzsver H&M raksturigo stilu -

ikdienai pielagotu modi, kas ir saprotama, €rta un piemerota plasam sabiedribas lokam.

Tonali skatlogs atstaj lidzsvarotu un vizuali maigu iespaidu. Apgaismojums ir
vienmerigs, gaiSs un neuzbazigs, bez izteiktdm e€nam vai dramatiskas kontrastéSanas, kas lauj
izcelt auduma fabriku un detalas, neiejaucoties kop&ja harmonija. SievieSu sadala doming siltie
un dabiski mikstie toni, kas pastiprina mierigo sajiitu, bet virieSu pusé redzami vésaki, nedaudz
kontrast&josi, taGu joprojam neasi toni. Sada tonu pieeja padara ekspoziciju vizuali firu,

neparslogotu un viegli uztveramu klientam.

Skatloga izmantotas tekstliras papildina krasu un formu veidoto noskanu. Apgérbi
izskatas izgatavoti no viegliem, elpojoSiem materialiem, piem&ram, kokvilnas un lina, kas ir
piemeroti siltajai sezonai. SievieSu apgerba ieklautas ari smalkakas detalas, ka, pieméram, krokas
vai mezgines, kas pieskir vizualu interesi un sieviskigu izsmalcinatibu. Savukart virieSu apgerbs
saglaba vienkars$aku pieeju - dominé gludi, taisni piegriezumi un sportiskaki materiali, kas rada

tiru un parliecinatu iespaidu.

Zimju un simbolu klatbiitne skatloga kalpo ka tiesa un funkcionala komunikacija ar
klientu. SievieSu skatloga redzams uzraksts “S/S 2025, kas norada uz jauno pavasara/vasaras
sezonas kolekciju. Abas skatloga dalas vienadi novietots plakats ar uzrakstu “-20% BERNU
KOLEKCIJAT” skaidri pauz komercialu veéstijumu, nezaud€jot kop€jo estetisko vienkarsibu.
Interesants vizualais elements ir LED ekrans skatloga fona, kura redzama abstrakta gaismas
kustiba. Sis dinamiskais elements rada vieglu kontrastu kompozicijam un piekir misdienigu,

noskanu, vienlaikus saglabajot minimalisma principus.

Skatloga kompozicija ir pardomata un Iidzsvarota. Manekeni novietoti simetriski uz
baltas paaugstinatas platformas, kas vizuali strukturé telpu un sniedz skaidru skatijuma centru.
Taisnstiirveida plakati un atkartota gaismu modulacija stiprina vertikalo un horizontalo struktiiru,

kas palidz nodroSinat vizualo stabilitati.

No veikala H&M skatloga analizes var secinat, ka skatloga dizains izcelas ar harmonisku,
mierigu un lidzsvarotu noskanu, ko veido neitrala krasu palete un vienkarsi, praktiski apgerbu

silueti. Izmantotas krasas rada mierpilnu un tiru iespaidu, kameér virieSu skatloga veésaki akcenti
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(pieméram, tums$i zils un melns) pieskir kontrastainaku, stingraku noskanu. Skatloga
kompozicija veido dabisku, nepiespiestu iespaidu - manekeni ir izvietoti simetriski, apgerbi brivi
krit un tekstiras papildina sezonalo vieglumu. Apgaismojums ir vienmérigs, neparslogots, kas
uzsver materialu un detalu kvalitati. Komercialais vestijums, plakati un LED ekrans, ir skaidri
saskatams, tomér netraucé kop&jam estetiskajam Iidzsvaram, radot profesionalu un pievilcigu

iepirksanas vidi.

5.1.4. Reserved skatlogu kvalitativas kontentanalizes rezultati
Analize veikta divos tirdzniecibas centros Origo un Spice un Reserved veikala Kalku iela 15.

Datu ievaksanas datums: 2025. gada 3. aprilis.

Tabula sniegtais parskats atspogulo datu apkopojumu, kas iegts, veicot analizi divos dazados

tirdzniecibas centros un viena veikala.

5.4. tabula

Veikala Reserved skatloga analizes dati

Reserved

Neitralas krasas - balta, bésa, peleka, melna; kontrasts ar zalu augu, kas
Krasa
vizuali izcelas uz fona. Zala krasa pieskir dzivigumu un dabiskumu.

Taisnas Iinijas (plaukti, platformas), vienkarsas formas; manekeni novietoti
Forma stabili un vertikali, veidojot stingru kompoziciju. Uzsver minimalismu un

tiribu; uzmaniba koncentr&jas uz apgerbu.

GaiSs un silts tonis, kas rodas no apgaismojuma un dabigo materialu
Tonis izvéles; loga atvertiba lauj ienakt dienas gaismai. Veicina nomierinosu

noskanu un izcel apgerba detalas.

Redzami koka elementi, audums uz manekeniem, augu lapu dabigais
Teksttira ‘ . o ‘ .
virsmas reljefs; kombinacija starp gludam un raupjam virsmam.

' ' Vards “LINS” skaidri nolasams ka kolekcijas nosaukums vai koncepcija;
Zimes un simboli ) ] ) ] ) N )
zalais augs — simbols dabai; manekeni ar neitralu poziciju — vienkarsiba.
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5.4. tabulas turpinajums

Simetrisks, harmonisks izkartojums: [idzsvars starp elementiem (manekeni,
augs, teksts, tukSums); vizuali “elpojoss” noform&jums. Veido estétiski
Balanss, lidzsvars ' o '
lidzsvarotu un patikamu skatijumu; neparblivéts, vizuali harmonisks,

meérktiecigs.

Reserved veikala skatloga noform&ums atstaj loti pardomatu un mérktiecigu iespaidu,
kur katrs elements ir riipigi izvelets, lai kopa raditu vienotu un harmonisku vizualo vestijumu.
Skatloga dominé neitralas krasas - balta, b&sa, peléka un melna - kuras veido mierigu, tiru un
elegantu krasu paleti, uz kura viegli izcelas zalais augs, ka akcents. ST krasu kombinacija rada
asociacijas ar dabu, vienkar§ibu un ilgtsp&jigu, kas Sobrid ir butiski elementi modes industrija.
Zala krasa papildina skatlogu ar dzivigumu, un kontrasts ar par€jo krasu paleti to padarot vizuali

pamanamu.

Skatloga izmantotas formas ir vienkarSas un strukturStas - taisnas Iinijas plauktos,
platformas un manekenu poziciongjuma veido stingru, stabilu kompoziciju. Sads izkartojums
pastiprina minimalisma esamibu un virza uzmanibu uz bitiskako - pasiem apgerba gabaliem.
Manekeni ir novietoti vertikali ar neitralu kermena valodu, kas uzsver vienkar§ibu un neuzbazigu
eleganci, neizjaucot kopgjo Iidzsvaru. ST pieeja palidz ari skatitajam uztvert zimola vizualo

identitati ka mierigu, pardomatu un kvalitativu.

Apzinati izveletais tonis, gaiSs un silts tiek panakts ar veiksmigu apgaismojuma
izvietojumu un dabigo materialu izmantojumu, pieméram, linu. Tas rada pattkamu, nomierinoSu
noskanu, un lauj gan dienas gaismai, gan gaismas avotiem no veikala veiksmigi izgaismot
skatloga redzamos apgerbus. Tadgjadi tiek izcelta apgerbu tekstiira un detalas, pieméram, lina

vai kokvilnas auduma reljefs, kas ir batiski ilgtsp&jas un kvalitates konteksta.

Teksttiras daudzveidiba skatlogd - no gludam virsmam Iidz kokvilnas nelidzenumiem,
audumu krokam un augu lapu struktiirai - piekir noformgjumam dzilumu un autentiskumu. St
mijiedarbiba starp dazadam virsmam palidz radit taustamu uztveri, kas ne tikai padara skatlogu
estétiski baudamu, bet ari veido emocionalu saikni ar skatitaju. Skatitajs var izt€loties apgerba

sajlitu uz adas vai vizualiz€t dabas tuvumu, kas caurspid So kompoziciju.
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Vizualie simboli, piem&ram, uzraksts “LINS” un zalais augs, tick izmantoti ka skaidri
signali par zimola vértibam - dabigumu, ilgtsp&jibu un vienkarsibu. Sie simboli nav uzbazigi, bet
vienlaikus ir pietickami izteiksmigi, lai garam gaj&j tos pamanttu un saprastu ka dalu no kopgja

stastljuma. Tie darbojas ka vizuali enkuri, kas nostiprina zimola koncepciju.

Skatlogs ir izkartots simetriski un vizuali harmoniski ar pardomatu elementu izvietojumu.
Starp manekeniem, tekstu, augu un brivo telpu valda lidzsvars. Brivas vietas nav tuksas, tas rada
“elpu”, kas lauj katram elementam izcelties sava vieta. Sada kompozicija veido estétiski
baudamu bildi, kas ne tikai piesaista skatitaja skatienu, bet arl rada sajitu par kvalitati,

pardomatibu un profesionalu pieeju noform&umam.

No veikala Reserved skatloga analizes var secinat, ka skatlogs izcelas ar neitralu, mierigu
krasu paleti un dabas motivu integraciju, radot harmonisku un ilgtsp€jigu telu. Zalais augs ka
vizualais akcents pieSkir dzivigumu un simboliz€ dabu. Skatloga dominé strukturétas, vienkarsas
formas un minimalisms, kas lauj fokus&ties uz apgérbu kvalitati. Apgaismojums ir silts un
dabisks, izcelot audumu faktiiras un detalas. Teksttru daudzveidiba pieskir kompozicijai dzilumu
un emocionalu piesaisti. Simboli ka “LINS” un augs nostiprina zimola v&rtibas - dabiskumu un
ilgtspgju. Simetriskais un lidzsvarotais izkartojums rada profesionalu, tiru un pardomatu

iespaidu.

5.1.5. Sinsay skatlogu kvalitativas kontentanalizes rezultati
Analize veikta divos tirdzniecibas centros: Riga Plaza un Origo.

Datu ievakSanas datums: 2025. gada 3. aprilis.

Tabula sniegtais parskats atspogulo datu apkopojumu, kas iegiits, veicot analizi divos dazados

tirdzniecibas centros.

5.5. tabula
Veikala Sinsay skatloga analizes dati

Sinsay

Silta un mieriga krasu - balts, b&Ss, gaisi zils, pastelroza un dzeltenigs ar
Krasa
neitraliem un dabiskiem akcentiem, piem&ram, smil$u briinu un peleku.
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5.5. tabulas turpinajums

Apgerbu formas ir ikdieniSkas un brivas, raksturigas vasarai - kleitas, Sorti,
Forma peldkostimi - vienlaikus vienkarSa, strukturéta pieeja ar taisna piegriezuma

jakam, svarkiem un T-krekliem.

Saulains un dzivigs, vienlaikus saglabajot maigu, vienmérigu un

Tonis
bezkontrastainu noskanu, kas rada vizuali tiru un harmonisku lidzsvaru.
Doming vieglas, elpojosas vasaras tekstiras - kokvilna, lina sajiita un
Tekstura peldmateriali, kas mijas ar mikstam, majigam un komfortablam virsmam,

pieméram, trikotazu vai velveta efektu.

T¢&li simbolizé gan kopibas, piederibas un sezonalas atpiitas sajitu- gimene
‘ | pludmalé ka brivibas un vasaras metafora, gan individualu paSizpausmi un
Zimes un simboli o o . o o
parliecinatibu, ko iemieso jauna sieviete. Uzraksts “BUENO” papildina

vestljumu ar pozitivu, labsajutas piesatinatu emocionalo nokrasu.

Kompozicija pastav dinamika un struktira - viena gadijuma redzama
Balanss, lidzsvars | dziviga, bet lidzsvarota cilvéku grupa ar kustibas iespaidu un simetrisku

izkartojumu, otra - centréta, statiska kompozicija ar vienu vizualo fokusu.

Sinsay veikala skatlogu noform&ums reprezenté vasaras vieglumu, radot pozitivas
emocijas un relaksétu dzivesveidu. Krasu palete, kas apvieno siltos, maigos tonus - baltu, b&su,
gaisi zilu, pastelroza un dzeltenigu, atspogulo saulainu vasaras noskanu, kam pievienoti dabigi
un neitrali akcenti, pieméram, smilsu briins un peléks. ST kombinacija veido mierigu, harmonisku
un lidzsvarotu vizualo iespaidu, kas nav parak uzkritoSs, bet vienlaikus iedvesmo ar
dzivesprieku. Krasu piesatinajums rada vieglu, saulainu atmosferu, kas ir ideali piemérota

vasaras sezonai, piedavajot skatitajam gan siltumu, gan gaisigumu.

Apgérbu formas attélo vasaras brivibu, gan vienkar§ibu. Ikdieniski apgérbi, pieméram,
kleitas, Sorti un peldkostimi, radijusi noskanu, kas atspogulo vasaras vieglumu un komfortu. Taja
pasa laika, skatloga ieklautie apgerbi - taisna piegriezuma jakas, svarki un T-krekli- ievie$
struktiiru un kartibu, pieskirot kopgjai kompozicijai skaidribu. Sads kontrasts veido lidzsvarotu
vizualo kompoziciju, kas pievér§ uzmanibu apgérbu detalam, vienlaikus saglabajot vienkarsibu

un vieglumu.
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Tonu izveles ir saulainas un dzivigas, saglabajot maigu un vienmérigu noskanu, kas
neizraisa parak lielus kontrastus. Tonu salikumi palidz radit tiru un harmonisku vizualo iespaidu,
kas veicina relaks€tu un mierigu sajiitu. Sis pieejas tonis nodrosina, ka skatloga raditais iespaids

ir ne tikai estétiski pievilcigs, bet arT emocionali atsvaidzinoss.

Skatloga izmantotas tekstiiras ir vieglas, elpojosas un vasarai raksturigas - kokvilna, lina
sajiita un peldmateriali - tie radijusi svaiguma un komforta sajiitu. Tapat pievienotas mikstas
virsmas, pieméram, trikotaza un velvets, piedava ne tikai vizualu, bet arT taustamu kontrastu, kas
lauj izjust ne tikai apgerba izskatu, bet arf ta tekstiiru. ST tekstiiru daudzveidiba rada dzilumu un

autentiskumu skatloga kopgja téla, palidzot izveidot saikni ar skatitaju.

Simboli un zimes, piem&ram, uzraksts “BUENO” un vizuali attelotie t&li, kas atsaucas uz
vasaras atpiitu, brivibu un dzivesprieku, papildina skatlogu ar pozitivu emocionalo nokrasu. Sie
simboli sniedz skaidru v&stijumu par brivibu un dzivesprieku, kas ir svarigas vértibas, ko zimols
vélas nodot saviem klientiem. Tas rada sajutu, ka Sie apgerbi ir ne tikai stiligi, bet ari veido

dzivesveidu, kas balstits uz prieku un brivibu.

Kompozicija ir izveidota ta, lai skatlogs butu gan vizuali dzivotspgjigs, gan lidzsvarots.
Skatloga ir redzamas gan dinamiskas grupas ar kustibas iespaidu, gan statiskas, centrétas

kompozicijas, kas lauj gan izcelt konkr&tus apgerbus, gan radit mierigu, strukturétu telpu.

No veikala Sinsay skatloga analizes var secinat, ka skatloga noform&jums pauz vasaras
vieglumu, prieku un komfortu, radot relaksétu un harmonisku t€lu. Siltie pasteltoni, dabiskie
akcenti un vienméerigs tonalais lidzsvars veido saulainu, maigu noskanu. Apgérbu formas balansé
starp vienkarSibu un struktiiru, uzsverot gan brivibu, gan kartibu. Vieglas tekstiiras kokvilna, lins
un trikotaZa pastiprina svaiguma sajiitu un pieskir skatlogam dzilumu. Simboli, piem&ram,
“BUENO”, vizuali nostiprina dzivesprieka un atpiitas t€ému. Kompozicija ir lidzsvarota, ar gan

statiskam, gan dinamiskam grupam, radot vizuali pievilcigu un emocionali pozitivu veéstijumu.

5.2. Aptaujas rezultatu analize
Aptaujas anketa tika veikta personu anket€Sana par sabiedribas uztveri par skatlogiem un

to tendencém un novértéjumiem uz tiem. Aptauja tika veidoto digitala formata - google docks
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formata, nodroSinot €rtaku un atraku veidu, ka sasniegt respondentus, ka ari deva plaSakas

aptaujas izplatiSanas iespéjas.

Aptaujas ievada respondenti tika iepazistinati ar tas meérki, ka ar1 ar nepiecieSamo
informaciju, kas informé&ja par aptaujas norisi (tas ir, ka aptauja ir anonima un ta aiznems tikai 5
- 7 minites no respondenta laika, lai to aizpilditu). Aptauja sastavéja no cetriem demografiskiem
jautajumiem un 15 pamatjautajumiem. No tiem Cetri jautajumi bija ar vienu atbildes iesp&ju, divi
jautajumi ar vairakam atbildes iesp&jam, astoni jautajumi vert&jumu skalas sistéma jeb Likerta
skala un viens jautajums, ka atvertais jautajumus, kuram respondentiem pasiem bija jaraksta sava

atbilde. P&dgjo jautajumu bija iesp&ja neatbildét, ja respondentam nebija vélme to darit.

Aptauja piedalijas 158 respondenti, no kuriem 62,2% bija sievietes, 36,5% bija viriesi un
1,3% nevélgjas noradit savu dzimumu. Respondentiem bija iesp€ja izvéEleties sev atbilstosas
vecuma grupas no “jaunaki par 18” lidz “56+”. Lielaka dala jeb 49,4% respondenti bija vecuma
grupa 18-25, savukart 29,6% vecuma grupa 26-35, 9,6% respondenti bija vecuma grupas 36-45
un 46-55, tikai 4,5% no respondentiem - vecuma grupa 56+. Lielaka dala respondentu, jeb 49,4%
dzives vieta ir Riga. 28,2% respondenti dzivo pieriga, kam seko 21,2% respondenti ar dzives
vietu Latvijas pilséta (arpus Rigas). Un 1,2% no respondentiem ir latviesi, kuri Sobrid dzivo

arzemes.

Ka pedgjais jautajums par demografiskajiem datiem bija jautajums par nodarboSanos.
Lielaka dala jeb 45,8% no respondentiem Sobrid strada, bet 40,6% Sobrid ir studenti. 8.4% no

aptaujatajiem Sobrid nestrada un 3,9% ir vel skoléni. Ka ar1 1,2% ir stradajosi studenti.

Péc demografisko datu ieguves aptauja turpinajas ar pamatjautdjumiem. Nakamie 3
jautajumi (1. Kur Jus viss biezak iegadajaties apgérbu?. 2. Cik biezi Jus pieverSat uzmanibu
veikalu skatlogiem?. 3. Vai skatlogs ir kadreiz rosinajis Jus ieiet veikala, kura sakotn&ji nebijat
planojis/-usi ieiet?) tika veidoti, lai izprastu respondentu iepirkSanas tendences un uzzinatu vinu
viedokli par skatlogiem. Sniegtas atbildes liek izprast, ka lielaka dala no respondentiem (48,1%)
iegadajas savus apgeérbus gan klatieng, gan attalinati. Ka ari lielaka dala (34,2%) apgalvoja, ka
biezi pievérs uzmanibu veikalu skatlogiem, bet tikai dala (32,9%) atbild€ja, reiz€m pievers
uzmanibu skatlogiem. Ievérojams daudzums respondentu (54,2%) atzimg&ja, ka skatlogu dél ir

iegajusi veikalos, lai iegadatos apgérbus (sk. 1. att.).
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3. Vai skatlogs ir kadreiz rosinajis Jus ieiet veikala, kura sakotnéji nebijat planojis/-usi ieiet?
155 atbildes

@ Ja
® Ne
Grati pateikt

Attels nr. 5.1. Respondentu atbildes uz aptaujas pamatjautajumu nr. 3

Ka nakamais jautajums sekoja “4. Kas, Jusuprat, padara skatlogu pievilcigu? (Var atzimét
vairakas atbildes)”. Saja jautdjuma bija iesp&ja atzimét vairakas atbildes no dotajam, ka ari
respondentiem bija iesp&ja pasiem sniegt savu atbildi. Lielaka dala (70,5%) atzimgja, ka skatlogu
padara pievilcigu radoSums un originalitate taja. Dala respondentu (7,2%) pasi sniedza savas
atbildes uz $o jautagjumu, kur mingja, ka skatlogu pievilcigaku padara piedavajumu saturs,
informacija par atlaidém, cenu zimes ar ticamam atlaizu lapam, izveidotais apgerbs, izstaditi

personigi interes€josi produkti u.c. (sk. 2. att.)

45



4. Kas, Jusuprat, padara skatlogu pievilcigu? (Var atzimét vairakas atbildes)
156 atbildes

Tematiskais noforméjums (s...
Radosums/originalitate
Kustigi/tehnologiski elementi...
Cenradis un atlaides

Ja uzruna konkréts apgeérbs,...
Cenu zimes, ticamas atlaizu...
Piedavajuma saturs

Manekeni ar drébém, kadas...
Vienkarsi prece, kuru mekl&ju
Izvietotais apgérbs

Estétika

Man personigi intereséjosi p...
Neinteresé teklamas, pieveér...
Atlaides

Informacija par atlaidém

103 (66%)
110 (70,5%)

62 (39,7%)

0 25 50 75 100 125

Attéls nr. 5.2. Respondentu atbildes uz aptaujas pamatjautajumu nr. 4

Nakama jautajuma meérkis bija izprast, kuri vizualas komunikacijas elementi skatlogos
respondentiem visvairak pievér§ uzmanibu (skat. attelu nr. 1). Saja jautdjuma respondentiem tika
dota iesp€ja atzimét vairakas atbildes, kas lauj novertét, kuri vizualas komunikacijas elementi
visvairak piesaista skatitaju uzmanibu skatlogos. Ka redzams attéla nr.1 , visbiezak atzimétais
vizualas komunikacijas elements ir krasa, ko noradija 136 respondenti (87,7%). Tas liecina, ka
krasa spé€lé butisku lomu skatloga uztveré un ir primarais faktors, kas piesaista uzmanibu. Otrais
visbiezak atzimétais elements ir izkartojums un ta lidzsvars ar 100 respondentu atbilzu (64,5%),
kas norada uz to, ka cilvekiem ir svarigs vizualais Iidzsvars un harmonisks skatloga

noform&jums. (sk. 3. att.)
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5. Kuriem vizualas komunikacijas elementiem skatlogos Jus pievérsat @ Kopét diagrammu
visvairak uzmanibu? (Var atzimét vairakas atbildes)

Krasa 136 (87,7%)
Forma 56 (36,1%)
Tonis 50 (32,3%)
Tekstara 48 (31%)
Zimes un simboli 56 (36,1%)
Izkartopums un ta lidzsvars 100 (64,5%)
0 50 100 150

Attels nr. 5.3. Respondentu atbildes uz aptaujas pamatjautajumu nr. 5

Saistiba ar piekta pamatjautajuma analizi, kur respondenti atzimgja, kuriem vizualas
komunikacijas elementiem skatlogos vini pieverS vislielako uzmanibu, sekojoSajos seSos
jautajumos tika lugts novertet katra no §1 elementa svarigumu, izmantojot Likerta skalu no 1 lidz

5, kur 1 nozimg "nav svarigi", bet 5 - "loti svarigi".

legiitie rezultati apstiprina iepriek$ novéroto tendenci. Krasas vértibai skatlogos vairak,
ka puse no respondentiem (58,3%) noveértéja ar 5, jeb loti svarigu. Tas korelé ar iepriek$¢jo
rezultatu, kur krasu izvelgjas lielaka dala respondentu (87,7%), noradot uz tas doming&joSo
nozimi skatloga vizualaja uztveré. Formas vértiba tika atziméta ar Cetriem (38,7%) un tris
(38,1%) punktiem no Likerta skalas, kas norada, ka, lai gan $is vizualas komunikacijas elements

nav vissvarigakais, tam arT ir buitiska nozime respondentu uztvere.

Lidzigi ka piektaja jautajuma, vizualas komunikacijas elements tonis piesaista mazaku
uzmanibu, kur lielaka dala respondentu (36,1%) atzim&jusi §1 elementa vértibu ar 3 punktiem uz
skalas. Lidziga atbilde tika sniegta arT raksturojuma par tekstiru, kur 41,9% respondentu deva 3
punktus vertéSanas skala, kas rada, ka ar1 §1 elementa nozime respondentu skatijuma ir neitrala.
Savukart zZimém un simboliem noveértéjums parsvara (31,2%) tiek vertéts ar 4 punktiem, bet tam
tuvu seko novertgjums ar 2 un 3 punktiem (abiem respondenti ir atbild&jusi 23,4%), radot, ka Sie

elementi netiek ignoréti, tacu tie neizraisa tik spécigu iespaidu ka krasa.
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Gluzi, ka krasa, ar izkartojums un ta lidzsvars saskan ar piekto pamatjautajumu, kur
liclaka dala respondentu (42,65%) $o elementu ir atzimgjusi ar pieciem punktiem ka loti svarigu.

Sis faktors, visticamak, saistits ar cilvéka dabisko tieksmi péc vizuala lidzsvara un estétikas.

Aptauja talak turpindjas ar 12. pamatjautdjumu “Lidzu noveértjiet, cik liela mera,
Jusuprat, vizuala komunikacija skatlogos ietekmé Jusu izvéli iegadaties produktu.”, kur ar1 §ini
jautajuma bija jaatzimé atbilde uz Likerta skalas, kur 1 nozimé “mani ta neietekm&”, bet 5 “mani
ta loti ietekmé.”. Uz So jautajumu respondenti ir devusi skaidru atbildi, kur lielaka dala (45,8%)
atzimg&jusi, ka vizualajai komunikacijai skatlogos ir neitrala ietekme uz respondentiem, bet tam
tuvu seko atbilde ar 4 punktu novértejumu (31%), kur respondenti norada savu uzskatu, ka

vizuala komunikacija skatlogos, tomér vinus ietekmge.

Nakama jautajuma mérkis bija izprast, vai respondenti saskata saistibu skatlogiem ar
zimolu biitibu (skat. attelu nr. 2). Sis jautajums palidz saprast, cik veiksmigi skatlogs veido
pirmo iespaidu un atspogulo zimola vértibas. No respondentu sniegtam atbildém var secinat, ka
lai gan dala respondentu (20,5%) saskata atbilstibu veikalu skatlogiem ar zimolu, lielaka dala

(64,7%) tomér uzskata, ka skatlogi tikai reizém atbilst zimoliem. (sk. 4. att.)

13. Vai Jums skiet, ka veikala skatlogs biezi atbilst tam, ko sagaidat no IO Kopét diagrammu
zimola (produktu klasts, kvalitate, stils utt.)?

@ Ja, loti bieZi

® Reizém
Reti

@ Nekad

Attels nr. 5.4. Respondentu atbilde uz anketas pamatjautajumu nr. 13
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Uz priek$peéd€jo jautajumu aptauja par to, cik svarigi respondentiem, ir skatlogi zimola
un ta vertibu attélosana, lielaka dala respondentu izvélgjas augstakus veért&jumus atzimgjot, kur
45,9% atzimgja 4 punktus un 17,2% 5 punktus Likerta skala. Tas norada, ka vairak neka 63%
respondentu uzskata skatlogus par nozimigu zimola komunikacijas instrumentu. Tikai 3,8%
respondentu tos vertgja ka mazsvarigus (1 vai 2 punkti), kamer pargjie (33,1%) izvelgjas neitralu
vertgjumu ar 3 punktiem. Sie rezultati liecina, ka lielaka dala respondentu apzinas skatloga lomu

zimola tela veidoSana un uzskata to par butisku vizualas identitates nesgju.

Ka pédgjais jautajums aptauja tika uzdots Sis atvertais jautajums “Ka, Jusuprat, veikala
skatlogs var izraisit vélmi ieiet veikala un iegadaties preci?”. Ta, ka §inT jautajuma atbilde nebija
jasniedz obligati (tas nozimé, ja respondents velgjas, vins/vina So jautagjumu var€ja nepildit un
iesniegt atbildes, neatbildot uz $o jautagjumu) no 158 respondentiem tam ir sniegtas tikai 52
atbildes. Tomer liela dala respondentu ir atbild&jusi, ka veikala skatlogi potencialus klientus var
piesaistit ar izceltam akcijam un labu piedavajumu, ka arT daudzi mingja, ka liela nozime ir

pardomatam izkartojumam ar aktualakajam precém.
No aptaujas rezultatiem var secinat, ka:

e Respondentu vida bija vairak sieviesu (62,2%), lielaka dala bija vecuma no 18 lidz 25
gadiem (49,4%) un dzivo galvenokart Riga vai Pieriga no kuriem 45,8% bija stradajosie,
bet 40,6% studenti.

e Liclaka dala respondentu (48,1%) apgérbu peérk gan klatieng, gan tieSsaiste no kuriem
dala iepérkoties klatiené skatlogiem biezi piever§ uzmanibu (34,2%) savukart 32,9% tikai
reiz€m tiem pievér§ uzmanibu, bet liclaka dala (54,2%) atzina, ka skatlogs ir rosinajis
vinus ieiet veikala, kuru sakotn€ji neplanoja apmeklét.

e Respondenti ka pievilcigakos skatlogu elementus mingja radoSumu un originalitati
(70,5%), ka ar1 dazadus piedavajumus un atlaides.

e Vizualaja komunikacija svarigakie elements ir krasa (87,7%) un izkartojuma lidzsvars
(64,5%).

e Lielaka dala (58,3%) respondentu krasu vért&ja ka loti svarigu. Forma art tiek atzita par
nozimigu, bet mazak svarigu ka krasa. Tonis un tekstira sanéma vid€jas nozimes

vert§jumus. Zimes un simboli tiek novertéti dazadi, liekot secinat, ka tie neizraisa tik

49



specigu iespaidu ka krasa un izkartojums. Izkartojums un ta lidzsvars ari tika atziti par
loti svarigiem, ko 42,65% respondentu veért§ja ar augstako punktu, noradot uz cilvéka
tieksmi p&c vizualas harmonijas.

e Vairak neka 63% respondentu uzskata skatlogus par nozimigu zimola veértibu un
komunikacijas instrumentu, jo lielaka dala tos vert§ja ar 4 vai 5 punktiem. Tikai neliela
dala (3,8%) skatlogus uzskata par mazsvarigiem, bet treSdala ir neitrala. Tas liecina par

sabiedribas izpratni par skatlogu nozimi zimola téla veidosana.

5.3. Intervijas rezultatu analize
Intervijas tika veiktas ar SIA “Living stone”, jeb veikala “Svecu istaba” vaditaju Kristini

Jakobsoni un bijuso veikala “Pandora” vaditaju Anni Mariju Muiznieci. Katra dal&ji strukturéta
intervija tika uzdoti 8-10 jautajumi. Intervijas iepriek$ jau tika izveidoti jautajumu saraksts,
tomer pec nepiecieSamibas, tika uzdoti papildus jautajumi. Intervijas tika ierakstitas un velak tika

transkribétas.

5.3.1. Intervijas ar “Svecu istaba” vaditaju rezultati
Intervija ar Kristines Jakobsones, kas ir “Svec¢u istaba” vaditaju atklaj zimola skatloga

veidoSanas procesu, kura dominé iek$&ja parlieciba, personiska pieeja un estétiska izjita.
Intervija iezimgjas skatloga uztvere ka dala no iekS$€jas pasaules- nevis komercials stimuls, bet ka

vizuals vestijums, kas uzruna klientu emocionala limen.

Skatloga izveides procesa uznémuma tiek balstits sezonalajas izmainas un sajutu
vadits. Kristine uzsveéra, ka viens no galvenajiem skatloga izveides principiem ir sezonalitate.
Svecu sezona ir rudens un ziema, bet pavasarl un vasara to apjoms un pieprasijums mazinas.
Skatloga noform&ums tiek pielagots STm parmainam un izriet no komandas ieks€jas sajitas,
nevis péc striktam vadlinijam. Skatlogs tiek uzskatits par vartiem uz veikalu. Tas rada sajitu un

noskanu, nevis tikai informe.

Skatloga dizaina radiSana tiek iesaistita visa komanda, kas strada veikala klatiene.
Idejas tiek veidotas kopigi, komandas iek$gja sarakste, un tas biezi ir fragmentaras, sajiitu liment,

nevis uzreiz vizuali konkrétas. RadoSais process norit ka saruna, kur katrs pievieno savu
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pienesumu, lidz tiek nonakts pie kopiga risinajuma. Ka ar1 skatloga mainas notiek leni un
organiski, nevis strauji un krasam parejam. Kristine uzsver, ka skatlogs nevis vienkarsi
“nomainas”, bet “partop”. Pieméram, rudens skatlogs pariet uz valsts sv@étku t€mu, tad uz
Ziemassvétkiem, un visbeidzot uz pavasari visu laiku papildinot un nonemot kadus elementus. St

pliistosa pareja palidz uzturét harmonisku attiecibu ar klientiem.

Galvenais skatloga mérkis ir emocionali uzrunat, nevis komerciali pardot. Skatlogs
tiek veidots, lai piesaistitu ar atmosfeéru un emocionalu klatbitni. Kristine uzsvéra, ka skatloga
nedrikst but "par daudz", tam jabut estétiski sabalansétam. Skatloga vizualais noformg&ums ir
jalauj klientam izt€loties un sajust, nevis tikai skatities. Skatloga noformeésana tiek izmantoti
vienkarsi un dabigi materiali. BieZi tiek izmantoti augi, papirs, koks, kas atspogulo ar1 zimola
pamatvertibas. Svarigaka ir sajiita, ko materiali rada. Tas ir apzinats lémums, kas stiprina zimola

estetisko stilu.

Noteikti skatlogu risinajumi tieSi ietekmé pircéjus. Kristine uzskata, ka skatlogu
risinajumi bitiski ietekm& pirc€ju plismu un pardoSanas apjomus, tacu veiksmiga skatloga
veidoSanai nepiecieSama sadarbiba un spgja izprast klientu v@lmes. Ka ari drosme radit
originalas un novatoriskas idejas, ne tikai atkartot esosas tendences. Kristine uzsver, ka reizém
labakie risinajumi rodas no ieks€jas izjiitas un riskéSanas, kas velak var iedvesmot arl citus,

tadejadi skatlogs klust par svarigu veiksmes faktoru pardosana.

Vizualajai komunikacijai ir sava veida ietekme pardoSanas veicinasanai. Kristine
uzsver, ka ta ietekm& pasi tos pirc€jus, kuru primara uztveres mana ir vizuala, pieméram,
introverti, kuri dod prieksroku apskatities un pardomat pirms iesaistities verbala dialoga. Kristine
uzsver, ka cilveéki ir dazadi- audialie, kinestétiskie, vizuali, u.t.t. un veiksmiga komunikacija ir
atkariga no sp&jam pielagoties $Sm atskirigajam uztveres vajadzibam, tadgjadi radot komfortu,

kas lauj pircgjam “atvérties” un efektivak iesaistities pardosanas procesa.

Lielakais izaicinajums veidojot skatlogus Sodienas mainigaja vidé ir saglabat
cilvécisko faktoru un personisko komunikaciju, kas piesaista klientus digitalaja laikmeta.
Lai gan mainiga vide kliist aiz vien aktualaka, Kristine uzskata, ka tradicionalie veikalu skatlogi
klast par ekskluzivam, dzivas komunikacijas vietam, kas nevar pilniba tikt aizstatas ar interneta

vidi, jo cilvéki joprojam noverté personisku, tieSu kontaktu un cilvécigo faktoru pardoSanas
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procesa. Neskatoties uz digitalo parnemSanu un interneta veikalu popularitati intervija tiek
uzsverts, ka veikalu veértibas un komunikacija, kas balstas uz uznémeéja personisko attieksmi un
pieredzi, ir tas, kas piesaista klientus un veido ilgtermina attiecibasTadgjadi izaicinajums ir

saglabat un attistit So personisko un autentisko saikni ar klientiem mainigaja un digitalaja vide.

No intervijas rezultatiem ar Kristini Jakobsoni var secinat, ka skatloga veidoSanas process
ir balstits uz iekS€ju parliecibu, personisku pieeju un estétisku izjiitu. Skatlogs tiek uztverts ka
emocionals vestijums, nevis tikai komercials stimuls. Ta izveide notiek sezonali, balstoties uz
komandas kopigam sajiitam un idejam, kas attistas pakapeniski. Skatlogs tiek veidots ta, lai
raditu atmosféru un emocionalu saikni ar klientiem, izmantojot vienkarsus, dabiskus materialus,
kas atspogulo zimola vértibas. ST pieeja uzsver cilvécisko faktoru un personisko komunikaciju,
kas 1pas$i svariga digitalaja laikmeta, kur tradicionalie skatlogi kliist par unikalam vietam tieSai

mijiedarbibai ar klientiem.

5.3.2. Intervijas rezultati ar bijuso veikala “Pandora” vaditaju
Intervija ar Anne Mariju MuizZnieci, kas ir veikala “Pandora” bijusi vaditaju atklaj

skatlogu veidoSanas procesu, kura dominé precizi noteiktas vadlinijas, sezonalie pielagojumi un
komercials mérkis. Skatloga dizains tiek uztverts ka funkcionals instruments — tas kalpo nevis ka
individuala radoSuma izpausme, bet gan ka zimola vienotibas un pardoSanas efektivitates
nodro§inatajs. Tomer, neskatoties uz stingrajiem noteikumiem, dazkart nakas pielietot art radoSu

pieeju, lai parvarétu praktiskus izaicinajumus un saglabatu skatloga estetiku.

Skatlogu izveides process noris péc vadlinijam. Skatlogu veidosana galvenais Pandoras
razotajs nosiita detalizétas vadlinijas un att€lus, kas precizi parada, ka skatlogiem jaizskatas, un
§1 informacija tiek izplatita visos veikalos Baltijas valstis. Veikaliem nav iesp&jas improvizet vai
radit pasiem idejas, bet gan jaievéro sanemtas vadlinijas un jauzstada gatavie materiali, kas

nodro$ina vienotu vizualo komunikaciju visa regiona.

Skatloga dizains tiek mainits salidzinoSi biezi. Apméram reizi ménesi vai divos,
galvenokart, lai pielagotos svétkiem un sezonam. Dekoracijas tiek regulari atjaunotas, nemot

vera 1pasos notikumus, pieméram, Ziemassvetkus, Valentina dienu, Lieldienas vai Maminu
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dienu, ka ar1 sezonalos laikposmus, tadgjadi veiksmigi piesaistot klientu uzmanibu un veicinot

pardosanu.

Skatloga dizaina izstradé loti biitiski tiek nemti véra sezonalie faktori. Pieméram,
izpardosanas laika tiek izmantoti lielie virsraksti, bet svétku periodos, ka Valentina diena,
skatlogus papildina atbilstoSas dekoracijas, piem&ram, sirsninas, lai piesaistitu klientu uzmanibu.
Skatlogu izvietoSana parasti ir veikala darbinieku, 1paSi veikala vaditaja, atbildiba, kas biezi
prasa darbu arT arpus oficiala darba laika, lai risinatu dazadas neparedzetas situacijas, pieméram,
dekoraciju kavésanos vai to sajaukSanu starp veikaliem, tadéjadi nodrosinot veiksmigu un laikus

paveiktu skatlogu izveidi.

Cilveku uzmanibu skatlogiem piesaista atlaides un dazadi piedavajumi. Ka galvenie
dizaina elementi, kas palidz nodot zimola vértibas skatloga, pat ja radosa briviba ir ierobeZota, ir
skaidri un saprotami virsraksti un teksti, pieméram, izpardoS$anas zimes ar atlaidém (-50%) un
papildinosi paskaidrojumi (“ierobezotam prefu skaitam”), jo tie visefektivak piesaista klientu
uzmanibu un motivé pirc€jus, kamér dekorativi elementi, ka sirsninas vai delfini, ir mazak

nozimigi, jo klienti galvenokart meklé konkré&tas finansialas priekSrocibas.

Lai gan rado$a izpausmes skatlogu izveidei ir ierobeZota, to daZreiz nakas pielietot.
Vadlinijas tiek stingri ieverotas, tau piespiedu situacijas, pieméram, kad nav atnakusas
dekoracijas vai to ir par maz, veikala nakas improvizét, izmantojot pieejamos materialus,
meklgjot alternativas, pieméram, pérkot fonus un pielagojot elementus, lai saglabatu skatloga
funkcionalitati. Anne arT min&ja, ka ir gadfjumi, kad sanem nekorektas vai nepietieckamas
dekoracijas, kas prasa veikalnieku iniciativu un radoSu risinajumu, lai pielagotos konkrétajai

situacijai, jo oficiali iesp&ja brivi interpretét vadlinijas nav dota.

Noteikti skatloga risinajumi, pat ierobeZota rami, ietekmé pircéju plismu un
pardoSanas apjomus. Anne Marija novérojusi, ka skatlogu teksti un atlaides butiski ietekm&
pircgju pliismu, jo tie piesaista uzmanibu un motivé pirkumus, 1pasi klientu grupa, kas regulari
seko jaunajam kolekcijam. Savukart sezonalas dekoracijas bez 1paSiem piedavajumiem vizuali
izskatas pievilcigas, tacu tas ne vienmer efektivi parvers potencialos klientus par pirc€jiem, jo

cilvéki biezi vien apskata skatlogu, bet tomér neienak veikala.
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Vizualajai komunikacijai ir liela ietekme pardoSanas veicinaSana un pircéju
piesaiste. Ne tikai skatlogu, bet arT veikala iekartojuma un precu izvietoSanas konteksta. Anne
Marija Muizniece norada, ka Pandora zimols veiksmigi izmanto vizualos elementus, piem&ram,
kvalitativas rotu kastites un skaisti iesainojumu, kas rada v€lmi iegadaties preces atkartoti un
dalities ar to draugiem. Sie vizualie aspekti veicina emocionalu piesaisti zimolam, reizém pat

parsniedzot klientu uzmanibu uz pasu rotu kvalitati.

No intervijas rezultatiem ar Anne Mariju Muiznieci var secinat, ka skatlogu veidoSana
noris stingru vadliniju ietvaros, kas nodroSina vienotu vizualo komunikaciju visos regiona
veikalos. Dizains tiek regulari atjaunots, pielagojoties sezonam un sv&tkiem, tacu veikalniekiem
nav liela radosa briviba. Uzmaniba skatlogos tiek pieveérsta skaidriem un saprotamiem
piedavajumiem, piemé&ram, atlaidém, kas visvairak piesaista klientus. Lai gan dazkart ir
nepiecieSama improvizacija, galvenais uzsvars ir uz funkcionalitati un efektivu pardoSanas
veicinasanu. Pandora vizualie elementi, piem&ram, iesainojums un rotu kastites, palidz veidot

emocionalu saikni ar klientiem un veicina atkartotus pirkumus.
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DISKUSIJA UN SECINAJUMI

Pétniecibas darba tika uzdoti jautajumi, kas skar skatloga dizaina lomu zimola vizualaja
komunikacija un ta ietekmi uz potencialo klientu [émumu veikt pirkumu. Apvienojot kvalitativas
kontentanalizes, aptaujas un dalgji struktur€to interviju rezultatus, ieglits daudzpusigs ieskats

skatlogu komunikacijas iesp&jas un to efektivitaté ka zimola pardoSanas veicinaSanas platforma.

Petijjuma iegiitie dati atklaja, ka skatlogu dizains Kkliust par butisku zimola
komunikacijas elementu, kas nodroSina ne tikai est€tisku baudijumu, bet ari rada spécigu
emocionalu un racionalu ietekmi uz potencialo klientu. Skatlogs kalpo ka pirmais klatienes
kontakts ar zimolu, veidojot stastu, kas palidz saprast zimola identitati un ve&rtibas.
Kontentanalize, kura tika pétiti piecu zimolu (Lindex, New Yorker, H&M, Reserved un Sinsay)
skatlogi dazadas Rigas lokacijas, atklaja, cik biitiska loma ir krasas, formas, tekstiras un tonu
saskanotibai. Pieméram, Lindex skatlogos tika nov@rota, mieriga krasu palete un vienkarsas,
plstosas apgerbu formas un dabas iedvesma, kas rada harmonisku un stabilu iespaidu. St vizuala
lidzsvara radiSana tiesi atbilst teoretiski definétajam vizualas harmonijas principam, kas saskana
ar semiotikas teoriju palidz skatitajam uztvert zimola identitati un izveidot emocionalu saikni ar
to. Ar1 veikalu Sinsay un Reserved skatlogu analiz€ manama mieriga noskana, kas papildinata ar
dazadiem akcentiem ka augiem un citiem dabas elementiem, radot aicinoSu un tiru iespaidu. St
skatlogu struktiira un vizuala Iidzsvarotiba atbilst teorétiski definétajam lidzsvara principam, kas,

ka uzsver semiotiska teorija, palidz skatitajam uztvert zZimola identitati un emocionalo véstijumu.

Savukart New Yorker un H&M skatlogos tika akcentéta dinamika un kontrasti. Ipasi
veikala New Yorker skatloga, kur gaisas, pavasarigas krasas kombinacija ar pilsétas simboliem
radija urbanu stastu par brivibu un jaunibu. ST pieeja atspogulo Aakera zimola kapitala teorijas
aspektu, ka zimola identitate balstas ne tikai uz racionaliem aspektiem, bet ari uz emocionalo

narativu.

Aptaujas rezultati, kas apkopoti, izmantojot digitalo aptauju “Google Docs” platforma,
papildinaja kvalitativas analizes atzinas par vizualas komunikacijas nozimi skatlogos. Tika

noskaidrots, ka vairak neka 58% respondentu uzskata krasu par vissvarigako vizualas
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komunikacijas elementu, kam seko izkartojuma lidzsvars, savukart tekstiira un tonis tika verteti
ar mérenu nozimi. Aptaujas rezultati atklaja, ka skatitaji dod prieksroku skatlogiem ar skaidriem
un saprotamiem veéstijumiem, 1pasi, ja tiek izmantotas vizuali harmoniskas krasas. Tas saskan ar
teorctiski definéto skatloga lomu ka pirmo kontaktpunktu ar zimolu, kura tiek nodota gan
raciondld, gan emociondld informacija. Sie rezultati norada uz krasu ka domingjo$u faktoru
skatlogos, kas atbilst teorétiskaja dala izskatitajos materialos paustajam, ka krasa tiek atzita par
svarigu emocionala vestljuma nes€ju. Turklat aptauja atklaja, ka lielaka dala (70,5%)
respondentu skatloga pievilcibu saista ar radoSumu un originalitati, kas atbilst zimola t&la

veidoSanas procesam, kur skatlogs klust par galveno zimola stasta veidotaju pirmaja skatiena.

Interviju rezultati sniedza atbildes par skatloga dizaina stratégisko lomu. “Svecu
istabas” vaditaja Kristine Jakobsone intervija uzsvéra, ka, lai gan skatloga dizains tiek veidots
atbilstos$i sezonalajam aktualitatém un uznémuma redz&umam, taja svarigs ir arT funkcionalais
aspekts - piedavajumu un akciju skaidriba, kas tieSi ietekmé pardoSanas apjomus. Tapat bijusi
“Pandora” vaditaja atzina, ka, lai gan dizains stingri seko zimola vadlinijam, radoSums tiek
ierobezots, lai saglabatu vienotu zimola identitati visos regionos. ST pretruna starp radoso brivibu
un zimola konsekvenci skaidri ilustré Aakera izcelto nepiecieSamibu lidzsvarot zZimola noturibu

ar ta pielagoSanas spg€jam mainigajos apstak]os.

So tris metozu rezultati lauj izdarit vairakus biitiskus secinajumus. Pirmkart, skatloga
dizains darbojas ka vizuals komunikacijas kanals caur seSiem vizualas komunikacijas
elementiem, bet jo Tpasi caur krasu sp€j radit specigu emocionalu iespaidu uz veikala esoSajiem

vai toposajiem klientiem.

Otrkart, skatlogs nav tikai estétisks elements, bet arT biitiska pardoSanas veicinaSanas
platforma, kas var rosinat impulsivus pirkumus. To apstiprindja fakts, ka vairak neka puse
respondentu atzina, ka vinus ir pamudindjis ieiet veikala tieSi skatloga izkartojums un
piedavajums. Visbeidzot skatlogu dizaina veido$ana janem véra ne tikai dizaina elementi, bet ar1
auditorijas kultiiras konteksts un ekspektacijas. Intervijas un aptaujas dati liecina par to, ka

paterétaji verte ne tikai vizualo estetiku, bet ar1 skatloga sp&ju radit emocionalu stastu.
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1. pielikums

Veikala Lindex skatlogu analize

Tirdzniec
ibas Spice Origo Riga Plaza
centrs
Sk"ﬂoga N1, NF.2. N3, NF.4. NIF5. NI-6.
Leopard
Gaisi un P _ . .
. . raksta Zils, Tumsi
Neitralas: neitrali: . o — .
_ L. béss, zils, gaisas bess,balts | bordo, zils,
Krasa tumsi bordo, balts, _ Y -
- ) balts krasas, , gaisi balts, gaisi
bess, zils. krémkrasa, i _ 4
v smilSu briins oranzs
bess. _
krasas
I geometrisk
br12\1/1 }(ér;;(;sas Vienkarsas, brivi a brivi brivi
Forma fopr‘?n as + pliistosas kritoSas ekspozicija | kritoSas krtoSas
seometriska apgérbu apgérbu ar brivi apgeérbu apgérbu
iks ogiciia formas. formas kritoSiem formas formas
p . apgerbiem
Miksti .. . ) _ , g8 ; o
! .Stl’ maigl Nav Vler.lvm Crigs tonis ar tf)m’. Miksti tont,
. toni. Nav asu ~. + | ,0Qails1 toni, viegli .
Tonis ’ : kontrastgjos N akcenta _. | kompliment
kontrastu, viss _ . kas sapliist . akcent€jo | _ .
s u énu vai _ svarkiem . € viens otru
vizuali viegls. . kopa t viens
gaismas leoparda ofru
efektu. apdruka
Vieglas un .
gaisigas _ [zarotjum _
auduma Vieglas, sar Vieglas,
_ asarigas S laniem asarigas
faktiiras vasarig Gludas Viegli un p vasarig
- . _ teksttras _ D un teksttras
Tekstura | (piem., bluze). _ bliizes un gaisigi . .
T (planas . . gludiem | svarkiem un
Vizualizeta . un svarki audumi . _
luda un Kleitas, krekliem, | raupjaka
Saﬁkama mezgines) dzinsa cepure
taustei. sortl
_ Z0n
Plakats ar izgz&?/ﬁajm Vasaras
- sievieti daba Vasaras | J PR Daudz
Zimes un r e . s ar tekstu | piedavaju .
. . Teksts: “Lai - piedavajum | . . _ . akcijas un,
simboli _ . Lai kur ar1 mi un -
kur arf sezona i . ka -50%
Aizvesiu” sezona saukli
aizvestu”
Divi manekeni Tris Divi Ekspozicija Divi Plakati aiz
Balans, kreisaja pusé manekeni manekeni | centréta ar | manekeni kuriem
Iidzsvars | + ekspozicija vienada centréeti. meébeli un , viegli redzama
labaja puse. atstatuma. Aiz tiem | apgérbiem | nostaditi veikala
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Centréts
plakats.

Simetrisks,
lidzsvarots
izkartojums.

novietots
plakats ar
sievieti

viens
pret otru,
centra

iekSpuse
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2.pielikums

Veikala New Yorker skatlogu analize

Tirdzniec
ibas , _ Veikals- Riharda
. i AKropole Riga .
centrs vali Spice opole Rug Vagnera iela 2
veikals
katl
Skatloga NF.1. NF.2. NI.3. NI.4. NI.5. NI.6.
Doming gaisi Gaias
. g Gaisi, siltas | Tumsaki, Dominé Gaisas krasas,
zila un balta- _ ) _ - _
: krasas — piesatinata balts ar krasas, parsvara
viegls S e
_ balts, ki toni: gaisi zilu, balts, balts ar
Krasa kontrasts starp . : . . e
.. : pastelkrasas melns, akcenti zils. gaisi zilu un
dzinsu zilo un o _ . . Sy
- , briini peléks, smilSu Akcenti smilSu
baltajiem . _ _
; akcenti balts, krasas ar melnu krasas
topiem
akcentu
Daudzveidt
. as formas | Kilasiski
Klasiski gas forma: -
o . — svitraini apgerbu - _
apgerbu Eleganti un . o Parsvara
e A krekli, silueti, o Lo s
silueti, taisnas sieviskigi S . brivi kritosi
L oo bomberjaki taisnas - - o1
Itnijas dzinsu silueti — " . Parsvara apgerbi,
S ) , dazadu linijas . -
biksés un kleitas, . .. brivi viena
Forma - .. . apgerbu dzinsu e .. .
jakas. Dalgji svarki ar el kritoS§1 | dzinsu jaka,
IR . silueti, gan | akcentos, Ry .
brivi kritoss vieglu, LS - _ apgerbi | kas piedod
C _ piegilosi parsvara !
apgerbs un plustosu . . taisnas
viegli piegulo$ formu manekenie brivi Iinijas
glitp B m, gan kritosi J
paraleli el 1
brivak apgerbi
kritosi
Balanss -
i . o Dominé .y
e ey Gaiss, Tumsaks | starp gaiSo oy Gaiss,
Vidgji gaiss . . . . gaisi . .
) : viegls tonis- |  tonis ar un tumso, . viegls tonis-
. tonis (denim T . . toni, bet L
Tonis . loti gaisiga | akcentiem lielaks . loti gaisiga
zils) ar baltu | ° _ tumsi ’
~ un balta un uzsvars uz L un
ka kontrastu. D - oy pievieno o
sieviSkiga peleka. gaiSajiem sieviSkiga
. akcentu
toniem
Ripniecisk Vieglas un
Vieglas un | asajuta— .| Adtti vai maigas
Redzama g Ju Tamborgti . 9
.. . maigas metalisks 1 tamboréti | tekstiiras-
dzinsu raupja = apgerbi ar 1 -
_ tekstiiras- fona . apgerbi, viegla
_ tekstara, kas . . dzinsu .
Tekstiira . _ Kleitu un materials . kas ir auduma
kompliment& _ raupjo Y -
svarku (metro viegli apgerbs
kreklu . akcentu - -
ludumu audumi vagons), e caurspidi (Iidzigs
g brivi kritosi svitraini Jaka. gi linam), ka
audumi — ar
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kombinacij tamborgts
a starp apgerbs, kas
raupjo un viegli
gludo caurspidigs
Redzamas Vairak
cenas un : uzraksti Cenu Cenu
- Uzraksti - - - Uzraksts
Zimes un uzraksts « . dazados zimes ar zimes ar | ,
. . e Pavasaris . . Saulesmed
simboli Dzinss s fonos piedavajum | piedavaju L,
« ) pilséta « . . . nieks
Pavasaris/ Pavassaris iem miem
vasara’25” pilséta”
Sarezgita,
daudzslana
ina
kompozicij
Divi manekeni a
. _ melnbalts
centréti Plakats _ .
~ — plakats ar - Kreisaja
skatloga uz centra, ar Divi . _ —
¢ Lo daudz . Viens | pusé plakats
maziem sievieti . manekeni R
. o motiviem maneken | ar sievieti
podestiem pilseta, ta R uz -~ —
. _ aizplana. . s izlikts centra un
(labais katra mala - podestiem o
Balans, . .| Priek$plana o skatloga virs tas
- manekins manekeni novietoti , >
lidzsvars katra L centra, uzraksts.
nedaudz uz _ viegli . R
— - . plakata Lo gaismas | Labaja pusé
augstaks, ka | podestiem. ~ iegriezti
o i pusé divi . no manekens
Kreisais). Harmoniska manrkeni | VIENS pret Auedas aismas no
Tiem blakus un skaidra otru. £ g y
o . uz augsas
kreisaja pusé | kompozicija .
o podestiem.
stiirT sédvieta.
Uzsvars
vairak uz
plakatu,
kas attelo
pilsétu
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3.pielikums

Veikala H&M skatlogu analize

Tirdzniec
ibas Spice Riga Plaza Galerija Centrs
centrs
Sk"ﬂoga NF.L. NF.2. NI.3. NI.4. NI.5.
Vasarigas
Neitrala krasu | Kontrastgjos krasas- GaiSas
palete- balts, as krasa- Krasas, kas kontrasté balts, krasas-
Krisa gaisi briins, melns, balts un veido balansu dzeltens, balts, bess.
béss ar peleks ar kombinacija- balts, zals. Akcenti
melniem zilu melns, peleks Akcenti briini un
akcentiem nokrasu. gaisi briins melni
un melns
Brivi
. .. _ . krito$
Vienkarsi, Brivi Var;:r); aa
brivi kritoSi | plustoSas ar _ &
L ) bluze, dzins e
silueti. T- vieglu . Brivi kritosi
o . _ e bikses, kas -
krekli, bluzes, | stingrumu | Parsvara brivi kritosas un viegli
Forma . » . A nedaudz )
svarki, no dzinsu bikses, krekli un jaka . krekli un
y . stingrakas .
zaketes, materiala - bikses
. o forma un
Kleitas un biksém un .
- . o formai
brivas bikses. jakai . y
piegulosa
Kleita
o Gaisi un Gaisi un
e Veésaki un . .
Sieviskigi un et dabiski dabiski
Lo o nedaudz Vesaki toni kuri e e
. dabiski miksti . } o miksti toni, | miksti toni,
Tonis - kontrast&jos komplimente viens . .
toni, lidzsvaro | _ . .~ _ kas attélo kas attélo
o aki, tacu ar1 otru
viens otru .. vasaras vasaras
maigi
noskanu noskanu
Vieglas un
elpojosas. Vieglas un
Audumi, ka oo ki | Viegli audumi, kas | SPOI%SES vieglas un
kokvilna, lina . . _ . Kokvilnas, .
.. , gludaki un | brivi elpo, ka kokvilna, . elpojosas,
maisijumi un o 7 lina un .
_ oo sportiskaki ka arT nedaudz .. gludi
Tekstura citi plani - . .. dzinsa .
. materiali ar | strukturétaki un viegli . taustel,
audumi. . o o s audumi, kas o
nelielu rupjaki audumi, ka . _ viegli
Smalkas raupjumu dzins izskatas saburziti
detalas, ka Pl ' gludi
krokas un taustei
mezgines
Zimes un Izcelts uzraksts “- Uz stikla uzraksti Start Start
simboli komercialais 20% “Riga Plaza”, ka ar1 uzIliméts uzIiméts
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vestijums: BERNU stiri mazi plakati A4 “H&M” “H&M”
“S/S 2025 KOLEKCIJ | formata ar cenam un
IEMILOTAS AL piedavajumiem
MODES
PRECES NO
4,99” un “-
20% BERNU
KOLEKCIJAI
Lidzsvarota
kompozicija
ar diviem
manekenie Divi
Tris manekeni m Szggﬂdz 2 manel;eni izkartoti manekeni
vienmergi Kreisaja centréti skatlo_gﬁ ar centrétl o
aizpildatelpu, | puse, bet | _ Skatuuzgaram skatloga. Divi
Tie novietoti | labaja pusé gajejien un uz Velkfﬂ.a Vlgnavr? manek_em
Uz vien plakats 1eksu?n1.. Mazi plakati prieksa centréti
Balans, tingi  lénlana kreisaja mala, kas mazs galds | skatloga ar
Iidzsvars pagurﬁs |1:na;_]]um p?e :pkaltla balansé skatloga esoSo uz kura vienadam
Iirﬁ.sai?lsa apal:zatalla? dliJ strukturalo V_e_ikala novietota atstarpém
plakat, kas un konstrukm ju. rokas soma. | un brivas
liek i£ce| t aizmugure Apgaismojums tieSi no | Kompozicij pozas.
apgerbus KIAsains augsas Vér_sts uz a centreta
plakts, kas manekeniem. un
izce’l lidzsvarota
manekenus
ar
apgerbiem
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4.pielikums

Veikala Reserved skatlogu analize

Tirdzniec

thas Veikals kalku iela 15 Origo Spice
centrs un i
veikals
Satloga | ey, NF.2. NI.3. NI.4. NI.5.
Neitralas
o krasas:
. I_\Ieltralas balta, b&Sa, | Neitralas
Neitralas krasas: balta, briina Krdsas:
krasas: balta, | bésa, peléka, ) . Neitralas krasas: balta,
_ . _ Akcenta | balta, bésa, . ey
Krasa bésa, brina. melna, _ " ey bésa, gaisi briina ar
_ krasa- zal§, | gaiSi brina
Akcenta briina. _ melnu akcentu
- y ka arT ar melnu
krasa- zal$ Akcenta
’ — y leopard akcentu
krasa- zal$§ -
’ apdrukas
Kleita
— — Parsvara
Parsvara brivi
Brivi kritoss taisnas o
- .. kritosi
apgerbs ar Iinijas- s
. o gy apgerbi,
iegludinatam apgerbi viegli
taisnam vairak saburgziti
linijam, be_t struk'tur_etl ar radot B_r v Parsvara brivi kritosi
redzms ari taisnam - kritosi o e .
- . o dabigus oo apgerbi, viegli saburziti,
Forma viegli iegludinatam . apgerbi, ~ .
- . vilnus .. radot dabigus vilnus
saburzits Itnijam. Ap&ErboS kas viegli Anserbos
Skatlogu Skatlogu PE ’ saburziti P&
- L Skatlogu
papildina papildina N
papildina
augs, kura augs, kura
vm 1= augs, kura
lapas dazadas lapas |
_ S apas
formas dazadas o=
- dazadas
formas -
formas
Silts un
GaiSs un silts | GaiSs un silts | gaiSs tonis, .
. . Silts un
tonis, kas tonis, kas ko rada .V .
. gaiss tonis,
rodas no rodas no silts . -
. S S L ko rada Silts, radot vasarigu
Tonis apgalsmojum | apgaismojum | apgaismoju . .
- - silts sajutu
aun dabigo | aun dabigo ms un AD0AISMOiU
materialu materialu krasu Pg J
. . e .- ms
izvele izvele kombinacij
a
Tekstiira Parsvara Gluda un Parsvara Gludas Gluda apgerba virsma
u gluds ar vienmerigs gluda. virsmas ar kas veido dabigus
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vieglu audumsuz | Augalapu | minimalu | vilpus apgeérba att€lojot
raupjumu ko | manekeniem. | dabigais | tekstiiru ko | to ka loti maigu taustei
pievieno Auga lapu virsmas pievieno
zakete. Auga dabigais reljefs lins.
lapu dabigais virsmas Auga lapu
virsmas reljefs dabigais
reljefs virsmas
reljefs
Uzraksts Uzraksts Uzraksts Uzraksts
“Lins”. “Lins”. “Lins”. “Lins”.
Zimes un | Zalais augs Zalais augs | Zalais augs | Zalais augs i
simboli pievieno pievieno pievieno pievieno
saistibu ar saistibu ar saistibu ar | saistibu ar
dabu dabu dabu dabu
Strukturals
ckas stab . -
. . €15 TS - Simetriski
. L Simetriski kreisaja .
Simetriski P N izkartoti 2
s izkartoti mala. Starp -
izkartoti . : manekeni
: elementi. to un sienu
elementi. L _ skatloga
C VirieSa centréta =
Sleviesu manekens | kompozicij centra. v
manekens . pozIcy Kreisaja Saurs skatlogs veikala
. labaja aarvienu _ . wm e
labaja starT ieejas pasa sturt, kur
Balans, skatloga manekenu, - ) _
- skatloga . : novietot | viens manekens centréts
lidzsvars o pusg, liels lielu augu, e .
pusg, liels _ augs, bet vida uz neliela
augs kreisaja augs plakatu ar labaja paaugstinajuma
) > | kreisaja, pa | uzrakstu un '
pa visu . _ mazs
VR Visu fona ~
priek$plana V. . plakats uz
h priekSplana | pakartiem -
tiem uzraksts | .. g gridas ar
: tiem uzraksts | apgerbiem
lins . uzrakstu
lins uz .
g lins
apgerbju
stiena
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Veikala Sinsay skatlogu analize

5.pielikums

Tirdzniec
ibas Riga Plaza Origo
centrs
Sk"ﬂoga N1, NF.2. N3, Nr.4.
Neitralas: bess, Krgsas, lfas.
iy komplimentg viena
balsts, gaisi un oy N .
LS . Gaisi un neitrali: otru zils, balts,
= tumsi zils, gaisi - y —
Krasa gaisi brins un oranzs, brins,

roza un dzeltas,
ka arT krekls ar
palmu apdruku

balts.

Brivi kritosas
apgérbu formas
(organiskas) pati

Apgerbs izcel
sievietes kermena
formu, dalgji brivi

kritoss, dalgji

Forma ekspozicija piegulos, veidots
geometriska prieks kermena
(skatlogs ir tikai formas.
plakata formata) | (skatlogs ir tikai
plakata formata)
Miksti, maigi . _ »
e Vienmerigs, gaiss
toni. Viegli . ;
’ . tonis. Akcenti ar
kontrasti ar .. "
. s daZiem tumSiem
Tonis tumsakiem . .
) toniem, kas izcel
toniem, kas apgerba gaigos
komplimenté PE £
Y tonus.
gaisos tonus. ’
Materiali
plakatos izskatas
viegli, elastigi
un brivi kritosi. Plakata attéloti
Ir ar stingraki adas izstradajuma
_ materiali apgerbi, ka jaka un
Tek ISR D .
ekstura atteloti, ka mateti adas svarki.
dzinsi un adits Kokvilnas krekls
krekls. Parsvara | redzams zem jakas.
plakata
kokvilnas
materiali
Zimes un Plakats ar )
simboli gimeni/ draugu

Sis skatlogs ir
identisks, ka
tirdzniecibas
centra Riga Plaza
skatlogs nr.1.

smilSu krasa.
Parsvara gaisas
kraas

Daudz
geometriskas
formas mébelém un
majas
iekartojumiem, ka
ari apgerbi
organiski novietoti,
kas izkartoti istaba.
(skatlogs ir tikai
plakata formata)

Miksti, maigi toni.
Viegli kontrasti ar
tum$akiem toniem

Dazadas tekstiiras
saistitas, kas sakas
ar raupju divana
materialu, lidz
gludam kokvilnas
kreklam
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kompaniju
eksotiska vide.
Teksts “jaunas

WOW! cenas”
Plakati
prle.ksplanva.l 5 Plakita centrd Plak_ats attelo majas
picaugusi . _ istabu, kura
. sieviete, kura pozg. _ .
cilvéki un 3 Simetrisks lidzsvaroti
Balans, bérni. Izkartoti _ ' novietoti divani ar
- - . lidzsvarots _.
Iidzsvars lidzsvaroti. S galdu, paklaju un
- izkartojums. C !
Sabalanséta un N apgerba gabaliem,
L Vienkarsa, tira .= .
vizuali Kompoziciia kas tajos lidzsvaroti
lidzsvarota P Ja- izkartoti.
kompozicija.
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6.pielikums

Aptaujas paraugs

Aptauja par vizualas komunikacijas vertibu veikalu skatlogos
Labdien!

Esmu Latvijas Universitates Ekonomikas un socialo zinatnu fakultates Komunikacijas
zinatnes studiju programmas 3.kursa studente Katarina Molla un sava bakalaura darba pétu to, ka
skatlogu vizuala komunikacija veicina pardoSanu, ka ari kadi vizualie elementi skatlogos

piesaista potencialos klientus visvairak.

Vizuala komunikacija ir vizualo elementu izmantoSana, lai nodotu idejas un informaciju

citiem, neaizmantojot verbalo, neverbalo vai rakstisko komunikaciju.

Aptauja ir anonima, iegutie dati tiks izmantoti tikai apkopota veida. Anketas aizpildiSana

aiznems 5-7 min.

Jau ieprieks paldies par atsaucibu!

Dzimums
e Virietis
e Sjeviete

e Nevelos atbildet
Jiisu vecums

e Jaunaks/a par 18

o 18-25
o 26-35
e 36-45
e 46-55
e 56+
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Jusu dzives vieta

e Riga

e Pieriga

e Latvijas pilséta (arpus Rigas)
e Lauku teritorija

e (its...
Jusu nodarboSanas

o Skolnieks/- ce

e Students/-e

e Stradajoss/-a

e Sobrid nestradaju

e C(its...
1. Kur JGs visbiezak iegadajaties apgerbu?

e Tirdzniecibas centros

e Apgerbu veikalos arpus tirdzniecibas centriem
e TieSsaiste

e (Gan klatieng, gan tieSsaiste

e C(its...
2. Cik biezi Jus pieveérSat uzmanibu veikalu skatlogiem?

e Vienmeér

e Biezi

e Reiz€m
e Reti

e Nekad

3. Vai skatlogs ir kadreiz rosinajis Jus ieiet veikala, kura sakotngji nebijat planojis/-usi ieiet?
o Ja
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e Né

e QGriti pateikt

4. Kas, Jusuprat, padara skatlogu pievilcigu? (Var atzimét vairakas atbildes)

Tematiskais noform&jums (sezonas, svetki utt.)

RadoSums/originalitate

Kustigi/tehnologiski elementi (LED, ekrani)
Cits...

5. Kuriem vizualas komunikacijas elementiem skatlogos Jiis pievérSat visvairak uzmanibu? (Var

atztmé&t vairakas atbildes)

e Kirasa

e Forma

e Tonis

e Tekstiira

e Zimes un simboli

e Izkartojums un ta lidzsvars

6. Ludzu novertgjiet, cik loti, Jusuprat, krasa ka vizualas komunikacijas elements ir svariga

skatlogos.

1 (nav svarigi)

o 2
e 3
o 4

5 (loti svarigi)

7. Ludzu novertgjiet, cik loti, Jusuprat, forma ka vizualas komunikacijas elements ir svariga

skatlogos.

e 1 (nav svarigi)

e 2
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e 3
o 4
e 5 (loti svarigi)
8. Ludzu novertgjiet, cik loti, Jusuprat, tonis ka vizualas komunikacijas elements ir svariga

skatlogos.

e 1 (nav svarigi)

o 2
e 3
o 4

e 5 (loti svarigi)

9. Ludzu novertgjiet, cik loti, Jisuprat, tekstara ka vizualas komunikacijas elements ir svariga

skatlogos.

e 1 (nav svarigi)

o 2
e 3
o 4

5 (loti svarigi)

10. Ludzu novertgjiet, cik loti, Jusuprat, zimes un simboli ka vizualas komunikacijas elements ir

svariga skatlogos.

e 1 (nav svarigi)

o 2
e 3
o 4

5 (loti svarigi)

11. Ludzu novertgjiet, cik loti, Jusuprat, izkartojums un ta Iidzsvars ka vizualas komunikacijas

elements ir svariga skatlogos.
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1 (nav svarigi)

o 2
e 3
o 4

5 (loti svarigi)

12. Ludzu noveértgjiet, cik liela méra, Jusuprat, vizuala komunikacija skatlogos ietekmé Jiisu

izveli iegadaties produktu.

e | (nav svarigi)

e 2
e 3
e 4

5 (loti svarigi)

13. Vai Jums Skiet, ka veikala skatlogs bieZi atbilst tam, ko sagaidat no zimola (produktu klasts,

kvalitate, stils utt.)?

e Ja, loti biezi

e Reizém
e Reti
e Nekad

14. Cik, Jusuprat, skatlogi ir svarigi, lai att€lotu zZimolu un ta veértibas?

1 (nav svarigi)

o 2
e 3
o 4

5 (loti svarigi)

15. Ka, Jusuprat, veikala skatlogs var izraisit vélmi ieiet veikala un iegadaties preci?
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Dzimums
156 atbildes

Jasu vecums
156 atbildes

Jisu dzives vieta
156 atbildes

7. pielikums

Aptaujas rezultati

@ Virietis
@ Sieviete
@ Nevélos atbildét

@ Jaunaks/a par 18
@ 18-25

® 26-35

@ 36-45

@ 46-55

@ 56+

® Riga

@ Pieriga

@ Latvijas pilséta (arpus Rigas)
@ Lauku teritorija

@ Arzemes

@ Lietuva

76



Jisu nodarbosanas
155 atbildes

1. Kur Js viesbiezak iegadajaties apgérbu?
156 atbildes

2. Cik biezi Jus pieversat uzmanibu veikalu skatlogiem?

155 atbildes
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@ Skolnieks/- ce

@ Students/-e

@ Strtadajoss/-a

@ Sobrid nestradaju
@ Stradaju un studéju
@ Stradajoss students

@ Tirdzniecibas centros

@ Apgérbu veikalos arpus tirdzniecibas
centriem

@ Tiessaisté
@ Gan klatiené, gan tie$saisté
@ Second hand veikalos jeb humpalas

@ Vienmér
@ Biezi

@ Reizém
@ Reti

@ Nekad



3. Vai skatlogs ir kadreiz rosinajis JUs ieiet veikala, kura sakotnégji nebijat planojis/-usi ieiet?

155 atbildes

@ Ja
@ Ne
@ Gruti pateikt

4. Kas, Jusuprat, padara skatlogu pievilcigu? (Var atzimét vairakas atbildes)

156 atbildes

Tematiskais noforméjums (s...
Radosums/originalitate
Kustigitehnologiski elementi. ..
Cenradis un atlaides

Ja uzruna konkréts apgeérbs,...
Cenu zimes, ticamas atlaizu...
Piedavajuma saturs

Manekeni ar drébém, kadas...
Vienkarsi prece, kuru mekl&ju
Izvietotais apgérbs

Estétika

Man personigi intereséjosi p...
Neinteresé teklamas, pieveér...
Atlaides

Informacija par atlaidém

1(0,6%)
1(0,6%)
1(0,6%)
1(0,6%)
1(0,6%)
1(0,6%)
1(0,6%)
1(0,6%)
1(0,6%)
1(0,6%)
1(0,6%)
1(0,6%)

103 (66%)
110 (70,5%)
62 (39,7%)

50 75 100 125

5. Kuriem vizualas komunikacijas elementiem skatlogos Jis pievérsat visvairak uzmanibu? (Var
atzimét vairakas atbildes)

155 atbildes

Krasa

Forma

Tonis

Tekstira

Zimes un simboli

Izkartojums un ta lidzsvars

136 (87,7%)

50 (32,3%)

48 (31%)

100 (64,5%)

50 100 150
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6. Lidzu novertejiet, cik |oti, JUsuprat, krasa ka vizualas komunikacijas elements ir svariga

skatlogos.
156 atbildes

100

91 (58,3%)

75

50 52 (33,3%)

25

0 (0%) 0 (0%)
0 | |
1 2 3 4 5

13 (8,3%)

7. Liudzu novértéjiet, cik |oti, JUsuprat, forma ka vizualas komunikacijas elements ir svariga

skatlogos.
155 atbildes

60
59 (38,1%) 60 (38,7%)

40

20 23 (14,8%)

2(1,3%)

8. Ludzu novertgjiet, cik loti, Jusuprat, tonis ka vizualas komunikacijas elements ir svariga

skatlogos.
155 atbildes

60
56 (36,1%)

48 (31%)
40

26 (16,8%)

20 24 (15,5%)

1(0,6%)
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9. Ladzu novertgjiet, cik |oti, Jusuprat, tekstira ka vizualas komunikacijas elements ir svariga

skatlogos.
155 athbildes

80
80 65 (41,9%)
40

20 21 (13,5%) 22 (14,2%)

10. Ludzu noveértgjiet, cik |oti, JUsuprat, zimes un simboli ka vizualas komunikacijas elements ir

svariga skatlogos.
154 atbildes

60

48 (31,2%)
40

36 (23,4%) 36 (23,4%)
29 (18,8%)
20

11. Ladzu novértejiet, cik |oti, JUsuprat, izkartojums un ta lidzsvars ka vizualas komunikacijas

elements ir svariga skatlogos.
155 atbildes

80

60 66 (42,6%)

53 (34,2%)

40

29 (18,7%)
20

0 (0%
( | : 7 (4,5%)
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12. Ladzu noveértgjiet, cik liela méra, Jusuprat, vizuala komunikacija skatlogos ietekmé Jusu izveéli
iegadaties produktu.
155 atbildes

80

71 (45,8%)

60

48 (31%)
40

<) 20 (12,9%)

9 (5,8%) 7 (4,5%)

13. Vai Jums skiet, ka veikala skatlogs biezi athilst tam, ko sagaidat no zimola (produktu klasts,

kvalitate, stils utt.)?
156 atbildes

® Ja, [ofi bieZi
® Reizém

© Reti

@ Nekad

14. Cik, Jusuprat, skatlogi ir svarigi, lai attélotu zimolu un ta vertibas?
157 atbildes

80

72 (45,9%)

60

40

20 27 (17,2%)

2(1,3%) 4(25%)
|
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15. Ka, Jusuprat, veikala skatlogs var izraisit vélmi ieiet veikala un iegadaties preci?
52 atbildes

Gaumigs pieskanots apgerbs

Brends, cena, un pasa veikala izskats.
Aktualas sezonalas preces

Atkariba kas skatloga vai tas man interese.

Ja skatloga ieraugu eleganti gérbtu manikenu, vai skaisti noformétu galdu, interesantas krasas. Jabat kaut
kam kur piesiet aci, ieinteresét ar krasam, modeli, kadam interesantam lietam.

Ja izkartojums/noforméjums pievérs uzmanibu un ir piesaistoés, interesi radoss
Izmantojot merkauditorijai atbilstosu iekartojumu

Krasu, formas un izkartojuma kombinacija.

Tad, ja tas sasaucas ar kadu manu ta briza apzinatu vai neapzinatu vélmi un/vai vajadzibu.

Loti ietekme

Ja taja ir kaut kas piesaistos, kaut kas vizuali pievilcigs tads ko gribetu iegadaties

Ja prece izlikta akurati, gaumigi, sezonai atbilstosi un ir ceriba, ka par preci nebus jamaksa miljons:)
Cena, zZimols, kvalitate un uzticamiba zimolam. Skatlogs nav svarigakais.

Skatlogos izliktie produkii.

Akcijas un izdevigi piedavajumi izcelti

Ja taja ir jaunakie modes kliedzieni, kurus visi taja bridi grib
Redzamas cenu zimes pie kvalitativiem produktiem
Reklamejot labu piedavajumu.

Reklamejot atlaides un kampanas, izradot jaunako preci
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Laba noformejuma izvietojot savas popularakas preces skatloga, ar ceribuy, ka cilvekam, kas ies garam,
iepatiksies $is preces

Izstadot pievilcigako, vajadzigako cilvekiem

Atbilst manam vajadzibam, interesem

Loti ietekme

Vizuala pievilciba rada interesi tikai paskatities, ipasi ja man vajag kadu lidzigu reklamétai preci.

Produkta izcelSana un piesaistoss dizains ir man svarigi faktori, kas raisa tadus produktu iegadi, kas
izvietoti skatlogos. Sezonalu, popularu vai jaunako pre¢u vai informacija par atlaidem skatlogos emocionali
uzruna mani ma gramgajeju.

Mainigs un sezonai atbilstods noforméjums liecina par to, ka veikals ir aktivs, moderns un piedava aktualo.
Informacija par atlaidem.

Ja nav naudas, tad skatlogs neko neietekmes.

Ja skatloga ir paraditas atlaides.

Skatloga paradot dazadam “auditorijam” paredzetus produktus, piemeram, skatloga uz manekeni nelikt
tikai skaistas kleitas, bet ari “darza drébju” komplekius :)

Ja atbilst manam vajadzibam un ir estétiski pievilcigi
Piesaista pircejus ar vélmi apskatities citas preces vai iegadaties to, kas redzams skatloga

Paradot kaut ko interesantu, originalu, to kas citos veikalos nav

Jaunu preéu paradisana,cenu piedavajums,vélams kombinacija ar citam precem,pardevéja
komunikacija,laba apkalpo3ana!

Manuprat, apgérba pirmais veidoklis, tieak pirmais skatiens, kad pievérs uzmanibu ar krasu, simboliem un
apgerbu kopuma

Var.
Mani neietekmé
Ar piedavajumiem un akcijam ko$am, ka art pardomatiem akcentiem

Ja skatloga cilveks ierauga ko taduy, ko vélétos tiesi sev vai ari, ja apgérbs uz manekena izskatas tik labi, ka
cilvékam rodas velme izskatities tiesi 13, ka izskatas manekens.
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Paradot interesantu preci pa zemu cenu
Ar *hook” (kaut kas originals, stridigs/kontroversials ievada teikums)

Uzreiz piesaista uzmanibu ar spilgtam krasam vai neparastu dizainu. Rosina svétku izjutu, ja tas veidots,
nemot véra tuvojodos svétkus.

Akcijas zZimes
Redzét skatloga tiesi to preci, ko es vélos. Vai ari radit noskanu un sajutu, ka tur bus tas, ko es vélos.
Sezonas aktualitates, jaunumi un, protams, atlaides

Pieversot uzmanibu, attélojot ko aktualu.

LoTl
Labakie piedavajumi (ka atlaides un akcijas- pérc 2 un sanem 3 pa brivu)
Skatlogam jauzruna pircejs. Ja tas mani uzruna, tad man ir interese ieiet veikala.

Skatlogs var izrsisit interesi apmeklet veikalu un aplukot pre¢u piedavajumu. Varbut kaut kas uzruna un es
esmu gataba preci nopirkt.

Tam ir jabut kaut kam radodam, uzmanibu piesaistodam, ar kadu PR elementu, kas izraisa momentalu
reakciju, redzot skatlogu. Tas var but kads ironisks plakats, viss viena krasa, kaut kas pilnigi it ka
neiedomajams.

piesaista uzmanibu
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8. pielikums

Daléji struktureta intervija
Intervija ar: Kristini Jakobsoni, SIA “Living stone” jeb Svecu istaba vaditaju
Intervijas norises vieta: 2025. gada 25.aprilis plkst. 13:20
Intervijas formats: klatiene
Intervijas ilgums: 50 mindtes

K. M. : Sveiki! Liels paldies, ka piekritat intervijai. Ka jau iepriek§ min&ju, intervija Jums
uzdosu jautajumus par skatlogiem, to izveidi un saistibu ar vizualo komunikaciju. Intervija tiks
ierakstita. Ja kada bridi Jus vé€laties, lai partraucu ierakstu, vai ko minét, ko nevé€laties teikt
ieraksta, lidzu sakiet ta, es interviju partraukSu un turpinasu ierakstu, kad atkal teiksiet, ka to

varu ieslégt.
K. J.: Ja, labi.

K. M. : Tad saksim ar pirmo jautajumu. Kads ir Jusu process, veidojot jaunus skatlogus —

no idejas Iidz realizacijai?

K. J. : Loti butiska ir sezonalitate. Attiecigi visas sezonas - vasara, ziema, pavasaris, rudens. Jo

mums ir svecu sezona un svecu nesezona.

Mes veidojam skatlogu vienmér izejot no viena principa, ka skatlogs, tie ir varti/ durvis
uz veikalu. Lai cilvékam buitu ta sajita, ka vin$ tiek ieaicinats miisu pasaulé, jo veikals, ta ir tada
pasaule. Es gan uzsveru, més varbiit neesam klasisks marketinga paraugs péc ka més vadamies.
Pirma pozicija protams ir ieinteresét potencialo klientu, lai vin$ ienak. Un tad kad klients ienak
veikala, tad jau sakas cits marketinga moments. Kad vin$ ir ienacis, tad vinam ir kaut kada
velme/ vajadziba, un tad sakas jau komunikacijas punkts kur jauzzina, péc ka nak klients. Bet ja,

pirmais buitu tad sezonalitate, tas ir kas nosaka.

Un par idejam, ka top - mums parasti tas ir sajlitas. Vienmer ir bijusi ta pozicija, ka
veidojam to Ko tu (ka veikals) gribi dalit, ar ko tu gribi uzrunat, nevis pozicijas, kas varétu patikt

un uzrunat klientu, bet, kas ir tas uz to bridi misos, miisu uznémuma, ar ko més taja mirklt
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gribam dalities. M&s mekl&jam sevi to stipro pusi. Ja ta ir attiecigi ziema - kas ir tas ar ko més
gribam uzrunat? Ka pieméram, davanu sainoSana, konkréti toni, kas mums paSiem Skiet loti
aktuali un loti biezi izradas, ka tas arT sakrit ar to vairumu cilvéku ar to izjitu. Nekad nav bijis
pamata mérkis dabut klientu iek§a, pamat mérkis vienmer ir bijis atrast to, kas rezong ar sevi, to
paspilgtinat un tad radit skatloga. Skatlogs ir tas, ka tu radi ko demonstrativi, tu radi, ko tu gribi

paradit.

Tad protams talak ir daudz tehnisku lietu - cik liels ir skatlogs, vai tas ir stikla, vai tas
atrodas @nas pus€ vai saules pus€. Tur ir daudz detalas un tehniski punkti kam pieverst

uzmanibu, bet pasa pamata ir ieks$¢ja sajita.

K. M. : Jus esat vairaki cilvéki komanda, kas veido skatlogus?

K. J. : M&s principa esam 4 cilveki.

K. M. : Es saprotu pareizi, ka Jus pasi art domajat un veidojat skatlogus?

K. J. : Ja, m&s pasi domajam, m&s metam idejas catina (sarakste), kur més sakuma visparigi
rakstam idejas, pilnigi abstrakti, neuzliekot uz mérki kaut ko loti konkrétu. Kads iemet catina
krasu, kads iemet simbolu. Tad paiet kaut kads laiks un tad nos€Zas tas lietas. Kaut kas
automatiski atsijajas. Tad més panemam kadu to pamatinu un tad uz ta veidojam skatlogu
saliekot kopa 4 cilveéku redz&jumu. Jo kur§ cits var vislabak izveidot skatloga ideju, ja ne tie
cilveki, kas ir tur iekSpuse, strada. Bet tas attiecas uz maziem uznémumiem. Jo skatlogs zinama

mera ir jautajums par identitati.
K. M. : Cik biezi tiek mainits skatloga dizains un kas nosaka $o regularitati?

K. J. : Sezonalitate nosaka viennozimigi. Miisu gadijuma tas ir ta - misu gads sakas ar rudeni. Ir
rudens skatlogs, tad tas palénam partop par valsts svétku skatlogu nenomainot rudeni, bet
veidojot pareju starp rudeni un ziemu. Tad beidzas valsts svetki un $ini bridi mainas loti intensivi
viss. Tad lidz ar pirmo adventi ir Ziemassvétku skatlogs, kurs tad stav lidz zvaigznes dienai, kas
ir kads 7. janvaris. Parasti “iekritiens” ir no zvaigznes dienai lidz Valentin dienai, ko tad darit

taja perioda.
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Mg@s gan netaisam akcentu uz Valentin dienu. Pé&c Ziemassvétkiem mes tad nedaudz
“pavelkam”, mums ir vairaki varianti, ka pariet no ziemas uz pavasari, un tad loti agri, izejot ar
martu, ka pavasara ménesi, mums ir pavasara skatlogs. M@s to parasti cenSamies veidot Iidzigi,
ka daba, ar dabas elementiem. Veidojam pavasara skatlogu, bet marta tas vel ir v@ss pavasaris.
Un tad palénam $is skatlogs apaugs pielagojoties pavasara sajutam un ka tas plaksts. Mums §is ir

lielakas/ butiskakas sezonas.

S1 izveidei loti atkariga no katra uznémuma, bet ja ir jaakcenté svétki, sezonalitate,

atkarigs protams ko vélas izcelt vairak.

K. M. : Es saprotu pareizi, ka Jums nav ta, ka viens skatlogs uzlikts un tad Jis to novacat,

bet Jus gan to visu laiku papildinat?

K. J. : Ja, m&s to papildinam, taka audz€jam visu laiku turot fokusu, ka skatlogam jabiit
interesantam. Skatlogam jabiit, kadai odzinai. Piem@ram pédgjais skatlogs, ar ko mées
eksperement&jam un, kas loti labi aizgaja ir dzivie augi skatloga. Arkartigi skaisti, protams, pa

tiem ir jartpéjas, bet loti skaisti.

Protams tas ir ar1 finansials jautajums, ko var atlauties un kads budZzets piemerots
skatlogiem. Jo katrs dekors ir arT uzreiz finanses. Jo mums, ka mazam uzpémumam protams
jasp€j turét uzmaniba ar dazadiem akcentiem, ar to pasu preci, to kombinacijam un jauniem
piedavajumiem. Protams daudz arT nosaka skatloga izmérs. Vai tas ir taisnsturis, kura art augSa

jaaizpilda, vai Cetrstiiris. Tie ir tie pamat nosactjumi, kas izsaka, no ka tu biivé So skatlogu.

K. M. : Sava méra jau atbildéji uz nakamo jautajumu cik liela méra skatloga dizaina

izstrade tiek nemti véra marketinga vai sezonalitates faktori?

K. J. : Viss lielakaja méra. Absolati 100% viss ir ap to. Ir valstis un regioni, kur ta nav, bet
Latvija tas ir loti svarigi. Jo daba, ta tomeér Latvija nem virsroku. To ar sve€u izveleé uzreiz var
loti redzét. Tikko ir pavasaris Visi v€las iegadaties zemes un saules tonus, ja ir ziema, pilnigi

savadak atkal. Ms loti ietekm& dabas rit€jums.

K. M. : Ka Jis nodroSinat, ka skatloga dizains ir saskana ar zimola identitati un vertibam?
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K. J. : Principa tas pats. Zimols un produkts ir tas, kas izveido skatlogu nevis, nevis skatlogs
veido produktu. Uzn€muma vertibas ir ar tas, kas ietekmé loti skatlogu. M@s ikdiena gan par to
nedomajam ta, bet varetu teikt, ka tas ir asinis, jo izejot no ta skatlogu buve. Tas ir tads bazisks
moments. Uznémuma vertibas nav tikai uz papira uzrakstitas, bet uzn€mums tas iemieso dzive.
Ka piem&ram mums ir loti svarigi radosa briviba, ideja vienmér censties klientam iedot radoSo
brivibu, uzklausit vinu. Izejot no dabas mums pats veikals iz uztaisits no dabas materialiem,
veikala baze viss ir no koka (plaukti, galdi, u.t.t.). Lidz ar to tas arT tas ar1 ir punkts, no ka mes

buivéjam. Ka jau ieprieks mingju, skatlogs ir durvis uz veikalu, kas paspilgtina to, kas jau ir.

Ar skatlogu vispar jabut loti uzmanigiem, jo tas var palidz€t vai gremdeét uzn€émumu. Mans
nepopulars viedoklis- ar skatlogu jabiit patiesam. Nevis radit vélamo, bet gan realitati, kas ir.
Caur skatlogu tev ir jarada sava identitate. Isi un saprotami jarada, kas tu esi, izejot no ta var

izveidot akcentus uz to, kas ir svarigs.

K. M. : Kadas ir galvenas dizaina iezimes, vai ir kads speciali elementi kas raksturo Jusu

zimolu skatloga? Varbit ir kads akcents, ko vienmer pieliekat klat?

K. J. : Pielickam. M&s katra skatloga pielickam savus simbolu- putns. Katra skatloga kaut kur ir

noslépts putns.

K. M. : Cik skaisti. Tas ir tadas mazas nianses, kas piedod “odzinu” Tad nakamais
jautajums biuitu, vai esat noverojusi, ka noteikti skatlogu risinajumi tieSi ietekme pircéju

pliismu vai pardoSanas apjomus?

K. J. : Ja esmu. Tas ir tads zinams veiksmes faktors. Tas ir nedaudz izejot uz risku. Skatlogu
vienmér veido no kadas savas pozicijas. Tapec ir ar1 labak, ja vairaki cilveki iesaistas skatloga

veidoSana, jo tad nav tikai §1 vien skata linija.

Manuprat ta atsléga ir sadarbiba un sp€ja nojaust ko vélas klienti. Protams tiek sekots Iidzi
aktualitateém, bet citreiz atkal sanak pret€ji. Nesekot 1idzi nekam un no pilnigas nulles, sakt

veidot savu kur tu neko pats neesi redzgjis.

Ka pieméram, paris gadus atpakal mums bija iekSgja izjita ielikt kompozicija melnu kopa ar
briinu, protams ar vél akcentiem. Nekur es to nebiju ne redz&jusi, ne lasijusi un tas ta aizgaja. Un

nevar 1si pateikt, kas ir tas faktors, kas nostrada.
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Bet vairak es teiktu ir sp&ja uzdroSinaties uz novatorismu. Nevis uz to, ko tu jau kaut kur esi
redzg&jis, bet m&ginat pilnigi absolati izveidot kaut ko, kas no tevi nak ara. Un tad tu citreiz citos
skatlogos vari redzet, ooo, rekur tava ideja smuki realiz€jas ari citur. Bet ja, es teiktu spét

uzdroSinaties no sevis radit un tad tas arT uzrunas apkartgjos. Vismaz mums Iidz $im ta ir bijis.

K. M. : Cik liela ietekme, Jusuprat, ir vizualajai komunikacijai priek§ pardoSanas

veicinasanas, tas ir pircéju pieslavinasanas?

K. J. : Ir ietekme, nezinu gan vai liela, bet ta ir. Jo te atkal balstoties uz psihologiju. Jo cilvéki ir
dazadi. Ir audialie cilveki, kam nepiecieSama verbala komunikacija. Ir vizualie, kuriem absoliiti
nevajag, lai kads runatu, bet gan apskatit, lai nonaktu pie savas sajiitas, citiem savukart
nepieciesams mikséts. Kur citi ir kinest€ti un viniem nepiecieSamas aizstigt. Lidz ar to es
piekritu, ka vizualai komunikacijai ir liela nozime. Parsvara cilvéki kur ir introveri ir $aja
vizualaja iedala, kur viniem vajag apskatities. Sie cilveki arT parasti apskatas, aiziet, bet péc paris
dienam vai ned€las atgriezas . Viniem ir kaut kas paticis, vini ir sevi kaut ko salikusi,
pardomajusi, kaut ko atcergjusies. Un tad vini nak parliecinajusies un ar skaidribu, un tad jau ari
vini sak atverties uz verbalo komunikaciju. Jo katram ir Sie komunikacijas veidi, bet katram no
mums kada no §Tm manam ir primara. Un ja personai ar galveno manu viss ir komfortabli, tad

vin$ “atveras” un lieto pargjas manas.

K. M. : Vai Jiis ludzu secigi varétu sakartot vizualas komunikacijas elementus, tas ir sakot
ar vismazsvarigako Iidz viss svarigakajam, skatlogu izveide? (krasa, tonis, tekstiira, forma,

zimes un simbols, izkartojums balans/lidzsvars)
K. J. : Es teiktu, ka §is, ne vienmer ir viennozimigs. Ziema biis cits izkartojums un vasara cits.

Piem@ram vasara. Primari izkartojums un balans, tonis un krasa zem viena (krasa, ka pamats, bet

apakspunkts tonis), tad forma, tekstiira un zZimes un simboli.

Ziema bitu absoliiti primari krasa un tonis, tad izkartojums un balans, tad seko forma, un talak

zimes un simboli un tad jau teksttra.

K. M. : Kadi ir lielakie izaicinajumi, ar kuriem saskaraties, veidojot skatlogus Sodienas

mainigaja vide?
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K. J. : Tas ir atkarigs kada joma esi un kadas ir prioritates ar ko vé€las iziet komunikacija ar
cilvéku un pardosanu. Protams ir tas digitalais laikmets nenormals. Bet es teiktu jebkurS dzivs
veikala skatlogs sak klut par ekskluzivu vietu. Daudzi saka, ka maziem uzn€mumiem nav
iesp&jas un tikai laika jautajums, kamer tie izniks, jo parnems internets un interneta veikali. Liela

meéra bis cilvéku grupa, kam vajadz€s So bezpersonisko komunikacijas veidu.

Tomeér mana personiga pieredze lieck domat par to, ka jebkura dziva ista komunikacija nevar tikt
aizstata ar interneta digitalo vidi. Es teiktu, ka dziva, 1sa komunikacija ir tas tomeér, kas cilvékus
vel piesaista. Jebkurs veikals un uzn€mums patiesiba turas un veido ap sevi viniem svarigo izejot
no veértibam, no ta, kas ir konkréta uznémeja vertibam. Un manuprat tas izskiroSais $aja arT par
izaicinajumiem runajot ir tas cilvécigais faktors. Ja tev ir ar ko dalities, tad tu vienmér pievilksi

cilveékus/ klientus. L1dz ar to es teikt, ka nav pat jabaidas no sadiem izaicinajumiem.

Man piemérs ir loti vienkarss. Mums Covid-19 laika veikals bija vala, bet bija ta iesp&ja stradat 1
pret 1. Respektivi, ka es smejos VIP (Very important person) apstaklos mums bija iesp&ja
stradat. Un ta mums arT bija, ka katrs klients ir loti svariga persona, ta m&s stradajam viens
pardevgjs pret vienu klientu. Miisu atsléga tad bija ta, ka mums rindas bija jastav divas ar pusi
stundas rinda. Uzdodot cilvékiem jautajumus, kap&c vini ir gatavi ziema tik ilgi stavét gara rinda
un gaidit cilvéku atbildes bija parsteidzoSas. Vini teica to attieksmi un pieredzi to ko més
legiistam Seit més neieglstam nekur. Man Skiet, ka ta atsléga ir nevis tik daudz produkta, bet
cilveéki nak un perk attieksmi, vini perk komunikaciju. Ja tu sp€j un tev ir paSam ar ko dalities,
tad tas produkts tikai So paspilgtina un papildina. Katrs produkts nes sevi ta razotaj, ta izplatitaja

energiju/ véstijumu un tas ir tas, ko cilvéks perk. Ta ir mana dzila parlieciba.
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9. pielikums

Daléji struktureta intervija

Intervija ar: Anne Mariju MuizZnieci, kadreizgja uznémums “Fashion investment group”, jeb

“Pandora” vaditaju.

Intervijas norises vieta: 2025. gada 25.aprilis plkst. 14:30
Intervijas formats: attalinati

Intervijas ilgums: 30 mindtes

K. M. : Sveiki! Liels paldies, ka piekritat intervijai. Ka jau iepriek§ min&ju, intervija Jums
uzdos$u jautajumus par skatlogiem, to izveidi un saistibu ar vizualo komunikaciju. Intervija tiks
ierakstita, ja kada bridi Jus vélaties, lai partraucu ierakstu, vai ko minét, ko nevélaties teikt
ieraksta, lidzu sakiet ta, es interviju partraukSu un turpinasu ierakstu, kad atkal teiksiet, ka to

varu ieslégt.
A. M. M. : Labi.
K. M. : Kads ir Jiisu process, veidojot jaunus skatlogus — no idejas lidz realizacijai?

A. M. M. : Saksu ar to, ka mums 1sti nebija dota iesp&ja improvizet ar skatlogiem. No galvena
Pandoras raZotaja tika atsttits fails ar bildem, kura loti saprotami un uzskaititi tika paradits, ka ir
jaizskatas skatlogiem. Sis informacija parasti tika izsiitita pa visiem veikaliem. Bija ar viena
atbildiga persona kura izskata, vai visas Balstijas valstis vaditaji ir sanémusi §is vadlinijas, vai
visi ir sanémusi dekoracijas laika. Tad attiecigi péc §Stm vadlinijam més arT izlikam dekoracijas.
Tapéc 1sti improvize€t mums nesanaca, bet més dablijam gatavus materialus un idejas kuras mums

bija jauzstada skatlogos.
K. M. : Cik biezi tiek mainits skatloga dizains un kas nosaka So regularitati?

A. M. M. : Taka tie ir juveliera izstradajumi ko piedava Pandora vislielakais klientu pieplidums
parasti bija svétkos, tapéc arT uzn€mums loti veiksmigi So izmanto, ka taktiku , tiesi uz svétkiem
veidojot jaunas kolekcijas, vai ta bija maminu diena, kur veidoja amuletinus ar uzrakstu “Es milu

mammu” anglu valoda, vai kas tam Iidzigs. Tad ar1 attiecigi, katriem svétkiem tika pieskanotas
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dekoracijas. Tapéc varétu teikt, ka katru ménesi Iidz 2 ménesus bija jamaina dekoracijas, jo tad

nak ziemassvetki, Valentin diena, péc ka Lieldienas, maminu diena, tapec diezgan biezi sanaca.
Un protams arT sezonali izkartojumi- vasara, rudens, ziema, pavasaris.

K. M. : Cik liela méra skatloga dizaina izstrade tiek nemti veéra marketinga vai

sezonalitates faktori?

A. M. M. : Loti. Jo pienemsim, ja ta ir izpardoSana, kas notika 2 reizes gada un klasiski péc
Ziemassvétkiem un Janiem, tad protams, ka tika likti lieli virsraksti, ka ta ir izpardoSana, vai ja

uz Valentin dienu, tad tas bija lielas sirsninas. Uz to loti skatijas.

K. M. : Un ka bija ar skatlogu izlik§anu? Jus pasi izlikat skatlogus veikala darbinieki, vai

tomér bija kada noteikta persona, kurai pienacas Sis uzdevums?

A. M. M. : Skatlogus lika konkréti veikala darbinieki, ka veikala vaditajs, kas bija atbildigs par
visu skatlogu, bet loti biezi sanaca arf ta, ka nacas palikt arT péc darba laika un likt dekoracijas, jo
nevar ari neaiztikt bez kaut kadiem atgadijumiem, ka pieméram nav atnakusas dekoracijas, kadas
dekoracijas izmestas ara, vai kads kaut ko ir nepamanijis un izradas dekoracijas ir vispar cita

veikala. Tapéc ir bijis arT ta, ka vaditaji brauc palidz€t uz citiem veikaliem.

K. M. : Kadi, Jasuprat, ir galvenie dizaina elementi, kas palidz nodot zZimola vertibas

skatloga, ar1 tad, ja radoSa briviba ir ierobeZota?

A. M. M. : Galvenie dizaina elementi laikam butu virsraksti teksti. Ja ta pati izpardoSana ir, tad
tie pasi -50% zimes. Pat ja Sie -50% nav visam, tad apaksa pievienots uzraksts “ierobeZotam
precu skaitam”. Tas parasti ir tas, kas visvairak piesaista cilvekus. Jo ja ir kaut kadas sirsninas
saliktas, ir bijusi ar1 delfinini skatlogos, tas tik loti nepiesaista klientus, ka konkreti teksti, ka ir
piedavajumi, ka ir atlaides, jo lielaka dala cilvéku gribés ietaupit un vini ar att€liem neiteupis, bet

viniem vajag tekstu, ka ietaupis naudu.

K. M. : Lai gan ir vadlinijas, ka Jus stradajat ar radoSumu gadijumos, kad vadlinijas
ierobezo brivibu? Vai ir bijusas situacijas, kur tomeér varat pielikt savu interpretaciju vai

idejas?
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A. M. M. : TIr bijusi piespiedu gadijumi, ka jau min&ju, kad nav atnakusa dekoracijas, vai mums
bija spilgts gadijums, ka katru kolekciju tika siititas pilniba visas dekoracijas jaunas, vienalga,
vai atkartojas kadi elementi, viss tika sttits pa jaunam uz katru veikalu, un tad viena bridi
Pandoras razotajs izdomaja, ka mé&s saksim saudzeét dabu un saksim izmantot atkartoti
dekoracijas, bet diemz¢l lidz manam veikalam §1 zina netika nodota un tad manas koléges visu
izmeta ara. Tad kad bija jamaina dekoracijas mes sapratam, ka mums iztriikts liela dala no tam.
Mgs sakam rakstit citiem veikaliem un izradas, ka ar citi veikali ir izmetus$i dalu ara, bet tomér
dazi bija par laimi kaut kur stiiros noslépusi nedaudz. Tad no Siem materialiem ko atradam bija
jaimprovize, kaut ko, jeb ar koleégém skr&jam uz Janis Roze pirkt fonus, méginajam pieskanot
kaut ka krasas, domajam, ka m&s varam izveidot dazadus elementus uz kuriem més tad varétu
uzlikt rotas. Sada veida gadijumi ir vienigais, kur mums ir japieliek savas idejas, sava iniciativa

veidojot dekoracijas.

Ir arT bijusi gadijumi, kur atsiita nekorektas dekoracijas, jo katra veikala tomér ir ar1 dazads
skapiSu skaits, cik daudz tie ir, kuros jaievieto dekoracijas. Ir ar1 bijis ta, ka atstita pa maz un tad

nakas pielagot un pasam domat ka un ko.

Bet lai mums atstititu zinu “Te ir dekoracijas un Jis tur varat kaut ko pa savam likt” nebija.
Mums loti strikti skatijas, lai mums tieS8am biitu izkartots skatlogs péc vadlinijam ta, ka tam biitu

jaizskatas.

K. M. : Vai esat novérojusi, ka noteikti skatloga risinajumi (pat ierobezota rami) ir

ietekméjusi pircéju plismu vai pardoSanas apjomus?

A. M. M. : Ja, ka jau mingju, teksti, atlaides, ka ir piedavajumi piesaista vairak klientus. Ir art
klienti kuri strikti sev ir izdomajusi, ka no katras kolekcijas vajaga vismaz vienu rotinu nopirkt,
tad ar1 Sie klienti pievérS uzmanibu dekoracijam un jaunajiem piedavajumiem. Bet parsvara
teikSu ta, ka sezonas dekoracijas, ja nav IpaSie piedavajumi, nemaz tik labi nestrada. Tiri vizuali
izskatas skaisti, bet loti bieZi var noverot, ka klients iet garam, potencialais klients iet garam,

ierauga skatlogu, apstajas, apskatas un aiziet projam.

K. M. : Cik liela ietekme, Jiisuprat, ir vizualajai komunikacijai priekS pardoSanas

veicinasanas, tas ir pircéju pielavinasanas?
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A. M. M. : Ja més skatamies ne tika uz skatlogiem, bet ar1 ka veikali tiek izkartoti, ka preces
tajos tiek izkartotas, tad loti liela. Jo ko es novéroju Pandora, neteikSu, ka tas var biit pasas
kvalitativakas rotas, bet pats zimols ar savu izskatu, ar to, ka tiek iesainotas rotas, ka vispar tiek
pardotas, tatad ar So ieieSanu veikala Iidz rotu valkasanai un p&c pardoSanas servisiem ir jadara
viss ta, ka tieSam klientam ir vélme iegadaties $is preces vélreiz. Tapéc art loti daudz dod $is te
vizualais. Jo arT Pandora agrak vienmer tika ieliktas rotas kastite, kas naca bez maksas, kastite
uzreiz ir diezgan kvalitativa, kastite tiek ielikta maisina, kas aizsienas ar roza bantiti. To uzreiz
jau gribas nofotografet, uzreiz gribas draudzen@m palielities, ka ir Pandora. TieSam Sis vizualais

tik loti ir labi izstradats, ka cilveki, pat dazreiz neskatas uz kvalitati.

K. M. : Vai Jus liidzu secigi varétu sakartot vizualas komunikacijas elementus, tas ir sakot
ar vismazsvarigako Iidz viss svarigakajam, skatlogu izveidé? (krasa, tonis, tekstiira, forma,

zimes un simbols, izkartojums balans/lidzsvars)

A. M. M. : Tie$i Pandoras veikaliem es ka svarigako liktu Simbols. Tad otra vieta varétu but
krasa, tad sekotu izkartojums. Tad noteikti biitu forma, kam sekotu tekstiira un ka pedgjo es liktu

toni.
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Bakalaura darbs ,,Skatloga vizuala komunikacija ka zZimola pardosanas veicinasanas platforma

izstradats LU Ekonomikas un socialo zinatnpu fakultate.

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