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ANOTACIJA

Bakalaura darba té€ma ir “Reklamas ietekme wuz patérétaju uztveri”.
Darba meérkis ir, balstoties uz teorétisko literatiru un empiriskiem datiem, izpétit, ka
emocionalie, psihologiskie un simboliskie reklamas elementi ietekm& patérétaju uztveri par
partikas mazumtirdzniecibas veikalu zimoliem Latvija, un izvirzit ieteikumus uzn€mumu

reklamas darbibas pilnveidei.

Bakalaura darbu veido tris nodalas. Pirmaja nodala autore raksturo uztveres jédzienu,
reklamas komunikacijas biitibu un teorijas, kas skaidro patérétaju uztveres mainu — pieméram,
gaidu teoriju, pircgju vertibu teoriju, emocionalas ietekmes mehanismus, ka arT simbolu un

stastu stastiSanas lomu reklamas.

Otraja nodala tiek analiz&tas piecu Latvijas partikas veikalu (Rimi, Maxima, Lidl, Elvi
un Top!) reklamas stratégijas, izp&tot, ka dazadi komunikacijas elementi — vizualie,

emocionalie, informativie — ietekmé& zimola uztveri un poziciong€sanu.

TreSaja nodala autore apraksta veikto aptauju, kuras mérkis bija noskaidrot patérétaju
attieksmi un uztveres mainu, ko izraisa veikalu reklamas. Tiek analizeti respondentu viedokli,

noteiktas domingjosas tendences un izstradati ieteikumi uzpémumiem.
Darba apjoms ir 74 lapas, tas ietver 16 attlus un 1 pielikumu.

Atslegvardi: paterétaju uztvere, reklama, emocionala ietekme, partikas veikalu zZimols,

psihologiskie faktori, Latvijas mazumtirdznieciba.



ANNOTATION

The topic of the bachelor's thesis is “Impact of advertising on consumer
perception’’. The aim of the thesis is to explore, based on theoretical literature and empirical
data, how emotional, psychological, and symbolic elements in advertising influence consumer
perception of food retail brand identities in Latvia, and to propose recommendations for

improving companies’ advertising practices.

The thesis consists of three chapters. The first chapter outlines the concept of
perception, the essence of advertising communication, and theories explaining changes in
consumer perception — such as Expectation Theory, Perceived Value Theory, mechanisms of

emotional influence, as well as the role of symbols and storytelling in advertising.

The second chapter analyses the advertising strategies of five food retail chains in
Latvia (Rimi, Maxima, Lidl, Elvi, and Top!), examining how different communication

elements — visual, emotional, and informational — affect brand perception and positioning.

The third chapter presents the author’s survey, which aimed to determine consumers’
attitudes and perception changes caused by store advertising. The results are analysed to

identify key trends and to develop recommendations for businesses.
The thesis consists of 74 pages and includes 16 figures and 1 appendix.

Keywords: consumer perception, advertising, emotional impact, food retail branding,

psychological factors, Latvian retail market.
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IEVADS

Misdienu pasaulé reklama ir kluvusi par neatnemamu uznéméjdarbibas sastavdalu un
specigu lidzekli, kas ietekmé& paterétaju uztveri un vinu pirkSanas paradumus. Pateicoties
mediju popularitates picaugumam un tehnologiju attistibai, reklamas ievietota satura ietekme
uz patérétaju uztveri strauji pieaug, klustot arvien daudzveidigaka un katrai personai
piem&rotaka. Petijumi liecina, ka personalizétas reklamas bitiski palielina uztveres efektivitati,
jo tas veido specigaku emocionalo saikni ar paterétaju. Reklamas sniedz iesp&ju uzn€mumiem
sasniegt dazadas auditorijas, veicinot jaunu produktu un pakalpojumu popularitati un
pieprasijumu, vienlaikus veidojot saikni ar auditoriju. Tomer reklamas saturs ne tikai informe
un piesaista paterétaju uzmanibu, bet arT gan tiesi, gan netiesi ietekmé€ vinu izvéles un pirksanas

l[emumus un uztveri.

Patérétaju uztveri nosaka emocionalie, psihologiskie, vértibu, socialie un kultiiras faktori,
un reklama biezi vien darbojas ka starpnieks Siem elementiem un galigo pirkuma lémumu.
P&tfjumi rada, ka reklama spgj izraisit emocionalu reakciju no auditorijas, izmainit patérétaju
uztveri par zimoliem un produktiem, ka ari radit jaunas vajadzibas p&c kadas konkr&tas preces.
Tapat reklamas strat€gijas biezi vien izmanto dazadas pieejas, pieméram, vizualos efektus,
emocionalu piesaisti un socialas normas, lai ietekm&tu paterétaju uztveri un pirkSanas

paradumus.

Ir svarigi sekot I1dzi patérétaju uztveri ietekméejosajiem faktoriem. Sobrid katrs patérétajs
loti riipigi izverté informaciju, ko vinam piedava reklamas, un péc iespgjas vairak censas to

pielagot un saistit ar savam vajadzibam un veértibam.

Saja darba tiks izpétita paterétaju uztvere, tas mérisana reklamas satura ietekme uz to,
analiz&jot dazadus emocionalos, psihologiskos, socialos un kultiiras faktorus. Tapat tiks
aplukota psihologiska ietekme, ko rada reklamas zinojumi, un ka dazadu patérétajiem svarigu
faktoru atspogulosana reklamas Sp&j mainit pat€rétaju uztveri, pieverSot uzmanibu ne tikai
pozitivajiem, bet arT negativajiem aspektiem. Petijuma rezultati palidzes labak izprast reklamas

lomu misdienu sabiedriba un tas ietekmi uz patérétaju pirkSanas paradumiem un uztveri.

Saj a darba apliikoti dazadi emocionalie, psihologiskie, socialie un kultiiras faktori, un to

ietekme uz patérétaju uztveri un vinu pirkSanas paradumiem un lémumiem. Ir izmantoti dazadi



akadémiskie informacijas avoti, lai apkopotu informaciju par galvenajiem patérétaju uztveres

ieteckméjosajiem elementiem.

Pétijuma probléma: nepiecieSamiba pétit patérétaju uztveri ietekmé&josos faktorus, lai

uzlabotu uznémumu marketinga darbibu.
Bakalaura darba pétijuma objekts patérétaju uztveri ietekmé&josie faktori.

Pétijuma priekSmets ir patérétaju uztveri ietekméjosie faktori Latvijas partikas veikalu

reklamas.

Bakalaura darba meérkis: Izpétit patérétaju uztveri ietekmgjoSos, reklamas satura
izveidé izmantotos elementus un sniegt ieteikumus patérétaju uztveri veicinoSu reklamas
risinajumu pilnveidoSanai, pamatojoties uz respondentu aptaujas atbildém un teorétiskajam

atzinam.
Lai sasniegtu bakalaura darba mérki, autore izvirzija $adus uzdevumus:

1. Pamatojoties uz teorétiskajam atzinam, zinatniskajiem rakstiem un marketinga
literatliru, veikt izp&ti par galvenajiem patérétaju uztveri ietekméjosajiem

faktoriem.

2. Raksturot reklamas satura ietekmi uz patérétaju uztveri reklamas satura
komunikacija, lai péc iesp€jas labak saprastu teorijas pielietojuma atbilstibu
realajai dzivei.

3. Veikt pétijumu Latvijas iedzivotaju vidi, izmantojot aptauju palidzibu, lai

noskaidrotu, kadi véstijumi reklamas un kada veida tas ietekmé paterétaju

uztveri.

4. Apkopot informaciju un veikt secinagjumus par galvenajiem faktoriem, kas

ietekmé patérétaju uztveri.

5. Sniegt ieteikumus par paterétaju uztveri ietekmé&joso faktoru piemérotaku
atspogulosanu reklamas, lai péc iespgjas veiksmigak izveidotu emocionalo

saikni ar paterétaju.

Bakalaura darba izmantota literatiiras analize un kvantitativa pétniecibas metode jeb

anketéSana.



Bakalaura darbu veido tis nodalas. Pirmaja nodala autore analizé patérétaju uztveres
jédzienu, tas veidoSanas mehanismus un ietekmé&joSos faktorus. Izmantota literatiira lauj
izprast, ka veidojas patérétaja priekSstati, ka emocijas un ieprieksgja pieredze ietekmée
informacijas uztveri, un ka Sie aspekti saistiti ar reklamas efektivitati. Ss zina$anas veido
teorétisko pamatu darba talakajam dalam un palidz skaidrot patrétaju uztveri saistiba ar

reklamu.

Otraja nodala autore péta reklamas biitibu un tas komunikacijas veidus, 1pasi pieversoties
emocionalajiem, simboliskajiem un psihologiskajiem elementiem. Literatira balstita analize
palidz atklat, ka reklama var ietekmét patérétaju uztveri un veidot zZimola telu. S1nodala sniedz
ieskatu tajos rikos un pan€mienos, kurus reklamdeveji izmanto, lai raditu emocionalu sasaisti

ar paterétaju.

TreSaja nodala autore apraksta pétijuma metodologiju un pamato izvéléto kvantitativo
pieeju — anketéSanu. Literatiira par pétijumu metodém palidz€ja izveidot strukturétu un
atbilstoSu aptaujas instrumentu, ka ari nodroSinaja datu analizes kvalitati. legiitas teorétiskas
zinasanas lava interpretét petijuma rezultatus un izstradat pamatotus secinajumus par reklamas

ietekmi uz paterétaju uztveri.

Bakalaura darba izmantoti Latvijas un arvalstu autoru teorétiskie avoti, zinatniskie raksti,
nozaru pétijumi, tirgus analizes, ka ar1 publikacijas par reklamu, marketinga komunikaciju un
patérétaju psihologiju. Tika izmantoti ari avoti no akadémiskajam datubazém un statistikas
parskatiem, kas atspogulo partikas mazumtirdzniecibas tendences Latvija. Paterétaju uztveres
izpetei tika veikta aptauja, kas norisindjas no 2025. gada 05. maijam lidz 2025. gada 15.
maijam. Tas laika iegiitie dati tika apkopoti, analizéti un att€loti grafiski. Balstoties uz
rezultatiem, izdariti secindjumi par paterétaju uztveri un tas ietekmé&joSajiem faktoriem, ka ar1

izstradati priekslikumi uznémumu darbibas pilnveidei partikas mazumtirdzniecibas tirgi.



1. PATERETAJU UZTVERE UN TO IETEKMEJOSIE FAKTORI -
TEORETISKAIS PAMATOJUMS

Saja nodala darba autore, salidzinot dazadus literatiiras avotus, analizé patérétaju
uztveri un to ietekm&joSos faktorus. Nodala ietver divas apaksnodalas. Pirmaja apaksnodala
tiek apliikots paterétaju uztveres teorétiskais pamatojums — definicijas, jeédzieni un teorijas, kas
palidz labak izprast uztveres veidoSanos reklamas ietekmé. Otraja apaksSnodala analizéta
reklamas satura ieteckme uz patérétaju psihologiju, balstotiecs uz dazadiem =zinatniskiem
rakstiem par emocionalajiem, socialajiem un kultiras aspektiem, ka arT v&stijumiem, kas

ietekm@ paterétaja attieksmi un uztveri.

Socialo mediju attistiba ir biitiski mainijusi reklamas komunikaciju un paterétaju
mijiedarbibu ar zimoliem. Sajas platformas reklamas kluvusas personiskakas, interaktivakas
un pielagotas individualam vértibam, veidojot ciesaku saikni ar patérétaju. * Reklamas biezi
izmantoti elementi ka stastu stastiSana, humors, identitate un dzives stila simbolika, kas sekme
emocionalu piesaisti un ietekmé uztveri. > Uznémumiem ir iesp&ja precizak sasniegt
mérkauditoriju, tom@r jabiit uzmanigiem, lai izvairitos no parmérigas vai uzmacigas

komunikacijas. >4

Autores prat, reklamas ietekme uz patérétaju uztveri nakotné tikai pieaugs, jo digitalas
vides iesp&jas klust arvien niansétakas un personalizeétakas. Tadgjadi reklamas klast gan
efektivakas, gan emocionali iedarbigakas, tacu vienlaikus palielinas arT to &tiskie un

komunikacijas riski.

! Sriran K.V., Namitha KP, Gridhar B Kamath. (2021). Social media advertisements and their influence on
consumer purchase intention. Cogent Business & Management. Full article: Social media advertisements and their
influence on consumer purchase intention

2 Ali Abdallah Alalwan, Nripendra P. Rana, Yogesh K., Dwivedi, Raed Algharabat. (2017) Social media in
marketing:A review and analysis of the existing literature. Telematics and Informatics. Social media in marketing:
A review and analysis of the existing literature - ScienceDirect

3 Ali Abdallah Alalwan. (2018). Investigating the impact of social media advertising features on customer
purchase intention. International Journal of Information Management. Investigating the impact of social media
advertising features on customer purchase intention - ScienceDirect

4V. Aslihan Nasir, Ali Can Keserel, Onur Eren Surgit, Mehmet Nalbat. (2021). Segmenting consumers based on
social media advertising perceptions: How does purchase intention differ across segments? Telematics and
Informatics. Segmenting consumers based on social media advertising perceptions: How does purchase intention
differ across segments? - ScienceDirect
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1.1.Patéretaju uztveres teorétiskais apraksts, teorijas un definicijas

Patérétaju uztvere ir plasi pétita te€ma, kas aptver to, ka patérétaji interpreté un reagé uz
produktiem vai pakalpojumiem.® Patérétaju uztveri veido kopgjais iespaids, ko klienti iegiist
par zimolu, produktu vai pakalpojumu, balstoties uz reklamam, klientu atsauksmém,
iepriek$gjo pieredzi, uzn€muma reputaciju, zimola vertibam un klientu apkalpoSanas kvalitati.
So uztveri batiski ietekmé ari produkta kvalitate, digitala komunikacija un sabiedribas

viedoklis.®’

Paterétaju uztvere ir daudzdimensionals jédziens, kas pétijumos tiek klasificéts
vairakos savstarpgji saistitos aspektos. Literatiira tiek izcelti tris galvenie uztveres veidi:
funkcionala, emocionala un sociala uztvere. Funkcionala uztvere saistita ar produkta
praktiskajam pasibam un lietojamibu — pieméram, kvalitati, &rtumu, uzticamibu. ST uztvere
biezak veidojas uz objektivas produkta pieredzes pamata. Savukart emocionala uztvere attiecas
uz paterétaja emocionalo reakciju uz produktu vai zimolu, tostarp ta vizualo estetiku,
iepakojumu, reklamas toni vai asociacijam. Ta spécigi ietekmé paterétaja simpatijas un zimola
izveli. TreSais aspekts — sociala uztvere — aptver sabiedribas un socialas grupas ietekmi,
piem@ram, draugu vai gimenes viedokli, ka arT sabiedriba valdosos prieksstatus par konkréto

zimolu vai uznémumu.

Sada klasifikacija ir noderiga, lai sistematiski analizétu dazados uztveres avotus un
veidotu merktiecigas marketinga strat€gijas. Funkcionala uztvere palidz uznémumiem
nodro$inat produkta atbilstibu racionalajam pat€rétaja vajadzibam, savukart emocionala un
sociala uztvere ir ciesi saistitas ar zimola komunikaciju un tela veidoSanu. Apvienojot Sos tris
aspektus, iesp&jams veidot pilnvertigu patérétaju uztveres modeli, kas atspogulo ne tikai
produkta tehnisko veértibu, bet arm emocionalo un socialo nozimi. Teor&tiski tas atbilst
holistiskai pieejai patérétaju uzvedibas petnieciba, kur tiek uzskatits, ka patérétaja Iémumi tiek

pienemti, balstoties ne tikai uz racionalu vért€jumu, bet ari uz emocijam un socialo vidi. Sis

5 Userpilot. Customer Perception: How To Measure & Improve It to Create a Positive Customer Perception?
Customer Perception: How To Measure & Improve It in SaaS

& Arman Hj Ahmad, Izian Idris, Cordelia Mason, Shenn Kuan Chow. (2019). The Impact of Young Celebrity
Endorsements in Social Media Advertisements and Brand Image Towards the Purchase Intention of Young
Consumer. International Journal of Financial Research.

" Fazal Ur Rehman, Farwida javed, Rosman Mdyusoff, Amran Harun. (2019). WHAT IS ADVERTISING? A
SHORT REVIEW OF HISTORICAL DEVELOPMEN. Academic Research International. (PDF) WHAT IS
ADVERTISING? A SHORT REVIEW OF HISTORICAL DEVELOPMENT
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https://www.researchgate.net/publication/338478356_WHAT_IS_ADVERTISING_A_SHORT_REVIEW_OF_HISTORICAL_DEVELOPMENT

skatijums ir Tpasi aktuals musdienu digitalaja laikmeta, kur zimolu uztvere biezi tiek veidota

caur tieSu un netieu komunikaciju socialajos medijos.®

Lai varétu patérétaju uztveri precizi analizét, vispirms ta ir janoverte, identificgjot
galvenos aspektus, kas veido klienta prieksstatu par zimolu vai produktu. Uztveres noveértéSana
svariga loma ir emocionalajam reakcijam, asociacijam, uztic€Sanas limenim un paterétaja
sp&jai identificéties ar Zimola vértibam. So novértéjumu var veikt, pétot patérétaju attieksmi
pret reklamas vestijumiem, vinu gaidas un faktisko pieredzi, ka arT to, ka Sie elementi ietekmée
izveli un lojalitati. Tikai p&c uztveres noveérté€Sanas iesp&jams izverteét tas stipras un vajas puses,

ka arT pielagot marketinga stratégijas efektivakai komunikacijai ar mérkauditoriju.

Paterétaju uztveri méra, izmantojot vairakas metodes: biezakas ir klientu aptaujas,
pieméram, NPS (Net Promoter Score), CSAT (Customer Satisfaction Score) un CES
(Customer Effort Score), kas sniedz tieSu atgriezenisko saiti par klientu apmierinatibu un
lojalitati. Papildus tiek analizStas tieSsaistes atsauksmes un komentari, tiek veikta socialo
mediju uzraudziba, lai saprastu sabiedribas noskanojumu, ka art noverota klientu uzvediba
digitalaja vide, pieméram, lietoSanas paradumi un mijiedarbiba ar produktu. Dzilakai izpratnei
tiek izmantotas ar1 individualas klientu intervijas un konkurentu salidzinajumi, lai noteiktu

Zimola uztveres stipras un vajas puses.®

Zinatniskajos rakstos noradits, ka uztvere nav objektivs realitates atspogulojums, bet
gan paterétaju kognitivas un emocionalas interpretacijas, kas balstitas uz pagatnes pieredzi,
kultiiras normam un socialajiem faktoriem. Reklamas, kuras tiek izmantoti dazadi emocionali
un psihologiski instrumenti, lai piesaistitu patérétaju uzmanibu, var izraisit spécigas emocijas,
palikt patérétaju atminas un veicinat pozitivu uztveri par zimolu.'® Zinatniskaja raksta autores,
Ieva Andersone un Elina Gaile-Sarkane, péta un apraksta gaidu teoriju un ka patérétaju gaidas

tiek atspogulotas reklamas un ietekmé vinu uztveri un Iémumu pienemsanu.*! ST teorija skaidro

8 Rastislav Strhan (2020). Research of product design consumer perseption. (PDF) Research of product design
consumer perception

® By Shopify Staff. (2024). How To Measure and Maintain a Good Customer Perception.
https://www.shopify.com/blog/customer-perception. How To Measure and Maintain a Good Customer Perception

(2024) - Shopify
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ka paterétaji veido gaidas, balstoties un iepriekS€jo pieredzi, informaciju un socialajiem

faktoriem, kas turpmak ietekm@s vinu uztveri par produktu vai pakalpojumu. ?

Vel pétnieki, Chenggang Wang, Tiansen Liu, Yue Zhu, He Wang, Xinyu Wang,
Shunyao Zhao, no dazadam Universitatem Kina, péta paterétaju uztveri pircéju vertibas teorija,
kas atspogulo produkta vai pakalpojuma vértibu no patérétaja skatupunkta. ST teorija uzskata,
ka patérétaja vertiba ir mérs, kas pastav katra prata.*® Sis mérs attiecas uz vértibu, ko paterétaji
uztver, patérgjot produktus un pakalpojumus un ka tiek interpretéta produkta vertiba balstoties

uz katra patérétaja individualajam vajadzibam un vértibam. *

Uztvere ir process, kura laika cilveki atlasa, organizg€, atpazist un interpreté savas
sajutas. Tas ietver sensoro receptoru (pieméram, acu, ausu, deguna, mutes un pirkstu) taliteju
reakciju uz uztverto informaciju. Viss, kas tiek izmantots, lai aktivizétu receptoru, tiek saukts
par stimulu. Reklamas visbiezak tiek aktiviz&ti $adi pamata stimuli, kas izraisa talit&ju
patérétaju reakciju — gaisma, krasa, smarza, tekstira un skana. Uztveres pamatojums
koncentréjas uz to, ko patérétajs var pievienot neapstradatam sajiitam, lai tam sniegtu nozimi.
Katrs patérétajs interpreté stimula nozimi, pielagojot saviem uzskatiem, vértibam, pieredzei un
aizspriedumiem, tapec ikvienam reklamas izstradatajam biitu riipigi javeic paterétaju uztveres
analize uz konkréto mérkauditorijas grupu, lai péc iesp€jas precizak spetu veidot attiecibas ar
patérétaju. Kopuma uztvere ir vienkarsi atlases, organizéSanas un tulkoSanas procesi, lai raditu
nozimi uztvertajai informacijai, kas palidzétu patérétajiem pienemt [émumus par sev un savam

vajadzibam piemérotako produktu vai pakalpojumu. *°

Paterétaju uztvere atsaucas uz to, ka patéretaji uztver kadu noteiktu produktu balstoties
uz pasu izdaritiem secindjumiem. VisbieZak atspogulotie faktori patérétaju uztveres

ietekmé&Sana ir emocionalie un psihologiskie elementi reklamas satura. Miisdienas patérétaji ir

12 Foog Chee Haur, Ali Khatibi, S.M. Ferdous Azam. (2017) ANTECEDENTS OF CONSUMERS’
PERCEPTION TOWARDS ONLINE ADVERTISING IN MALAYSIA: THE STRUCTURE EQUATION
MODELING APPROACH. European Journal of Management and Marketing Studies. European Journal of
Management and Marketing Studies - ISSN 2501- 9988

13 Chenggang Wang, Tiansen Liu, Yue Zhu, He Wang, Xinyu Wang, Shunyao Zhao (2023). The influence of
consumer perception on purchase intention: Evidence from cross-border E-commerce platforms. Heliyon. The
influence of consumer perception on purchase intention: Evidence from cross-border E-commerce platforms -
ScienceDirect

14 Marwan Walid Al-Quran. Traditional media versus social media: challanges and opportunities. (2022) (PDF)
Traditional media versus social media: challenges and opportunities

5 Nnamdi O. Madichie. (2012). Consumer Perception. In book: Consumer Behaviour: Text & Cases (154-
175.1pp.) (PDF) Consumer Perception
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parak gudri un sp€j apmierinat savas vajadzibas dazados veidos, tomér pirms produktu vai
pakalpojumu pirkSanas, tie izpEta neskaitamas majaslapas interneta, socialos medijus un
klatienes veikalus. Sis posms — produkta vai pakalpojuma mekl&$ana — ir istais bridis, lai

reklamas veidotaji sp&tu mainit patérétaja domas un uztveri par produktu vinu laba. 18

Autores prat, musdienu paterétajs ir labi informets un spgjigs izveértét piedavajumu,
tomer vina uztveri joprojam liela mera ietekm@ emocionali stimuli, ko rada reklamas. Lidz ar
to veiksmiga reklamas kampana nedrikst aprobeZoties tikai ar racionalu informacijas nodoSanu
— tai jasp€j emocionali uzrunat un veidot saikni ar patérétaju. Lai to panaktu, uznp€émumiem

jafokusgjas uz paterétaju uztveres izpeti un javeido merktieciga un efektiva komunikacija.

1.2.Reklamas ietekme uz patérétaju psihologiju mediju konteksta

Reklamas saturs ir ka reklamas pamats un marketinga neatnemama sastavdala.
Reklamas saturs ietver daudz informacijas un pieredzes, kas janodod paterétajiem. Tas, ka
paterétaji kognitivi apstrada un uztver reklamas saturu, ietekmé&s marketinga specialista sp&ju
efektivi nodot patérétajiem reklama ietverto informaciju un izraisit uztveres izmainas.!’
Reklamas saturs liela méra ietekmé patérétaju uztveri, padarot to par nozimigu pétniecibas
jomu marketinga specialistiem un pétniekiem. Reklama ir svarigs veids, ka parliecinat
patérétajus iegadaties noteiktus produktus vai pakalpojumus. Ta ir ar1 lidzeklis, lai piesaistitu

patérétaju uzmanibu un veicinatu pardosanu.'®

Izpratne par to, ka reklamas ievietotais saturs un zinojumi ietekme pateéretaju uztveri, ir
butiska efektivu marketinga strat€giju izstradei un reklamas kampanu optimizé$anai. P&tnieki
izstradajusi Izstradasanas Iesp&jamibas Modeli ( Elaboration Likelihood Model — ELM , kas
sniedz vertigu pamatinformaciju reklamas satura ietekmes uz patérétaju psihologiju pétisanai.

(skatit 1.2. att. “’Eleboration Likelihood Model — ELM).

16 Sethuraman Ramachandran, s. Rabiyathul Basariya. (2020) Consumers' Preference and Their Buying Choice.
International Journal of Recent Technology and Engineering (IJRTE) 8(4). (PDF) Consumers' Preference and
Their Buying Choice

17 Yugiao Pan (2023). Research on the Influence of Advertising Content on Consumer Purchasing Behavior Based
on Elaboration Likelihood Model (ELM). Journal of Education, Humanities and Social Sciences.
26191c97f3e58c8d3d88af46alca2ec58h96.pdf

8 Yimeng Zhai (2023). Research on the Effect of Consumer Psychology on Advertising Creativity
Communication. SHS Web of Conferences 158. Research on the Effect of Consumer Psychology on Advertising
Creativity Communication
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izstrade celd apstrade attieksmes maina

Atkarigs no
informacijas

Atkarigs no
noradém

1.2.att. Izstradasanas Iespéjamibas Modelis (Elaboration Likelihood Model —
ELM).1°

ELM iedala patérétaju uztveres mainas celus divos virzienos. Pirma cela gadijuma
patérétaji riipigi apsver reklama sniegto informaciju, veidojot savu uztveri pret reklamu. Saja
cela reklama tiek uztverta, analizéta un izvértéta, kas galu gala izraisa uztveres mainu. So
uztveres procesu sauc par centralo celu attiecksmes mainai, kura paterétaji aktivi iesaistas

reklamas vértésana.

Savukart, periferais cel§ uztveres mainai lauj veidot un mainit attieksmi, nepieversot
patérétajiem aktivu uzmanibu produkta ipasibam vai ta stiprajam un vajajam pusém. Ta
parliecinosa ietekme tiek radita, saistot zimolu ar pozitivajiem vai negativajiem aspektiem, kas

netiesi atspoguloti reklama.

Reklamas ieklautais saturs butiski ietekmé patérétaju psihologiju, veidojot emocijas,
uzskatus un mainot uztveri. Emocionali bagatas reklamas, kas att€lo laimi, milestibu vai
skumjas, sp€j radit pozitivas sajlitas, kas veicina patérétaju vélmi iegadaties konkrétu produktu
vai pakalpojumu. Socialas vértibas, kas atspogulotas reklamas, mudina patérétajus sasaistit
produktus ar prestizu vai pievieno$anos noteiktam grupam, lai izceltos sabiedriba. Reklamas
veidotaji biezi izmanto specifiskas vertibas savas kampanas, lai raditu noteiktu produkta telu.
Pieméram, uzpémums "Apple" izmanto slaveno reklamas saukli "Think Different", lai
parliecinatu paterétajus, ka radoSums, neatkariba un atskiriba ir sasniedzama tikai ar Apple

produktiem. Saskana ar "means-end theory", personigo vértibu izcel$ana, ko var iegit,

19 Charlotte Nickerson (2023). Elaboration Likelihood Model of Persuasion. Elaboration Likelihood Model of
Persuasion
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izmantojot produktu, ir efektiva marketinga stratégija.?° Jautajums *’Vai vértibu izmanto$ana
reklamas ietekmé pate€rétaju personigas vertibas un uz verttbam balstito uztveri?’’ ir biezi

apspriests petnieku vida.

Patérétaju psihologija ir nozare, kas péta, ka cilvéki pienem Iémumus par precu vai
pakalpojumu izvéeli, un ka uztveri ietekmé faktori, piem&ram, emocijas, motivacija, vertibas,
sociala vide un informacijas apstrade. Marketinga paterétaju psihologija palidz izprast, ka
reklamas tiek uztvertas, kapéc cilvéki izv€las vienus zimolus, nevis citus, un kadi

komunikacijas elementi sp&j veicinat pirkuma lémumus.

Patérétaju psihologija atspogulo paterétaju uztveri pirkuma veikSanas procesa un ka var
tikt veidotas marketinga stratégijas, lai to ietekmé&tu. P&tjjumi par patérétaju psihologiju var
ietvert izpratni par psihologiskajiem faktoriem, kas ietekmé& patérétaju uztveri, attieksmi un
emocijas attieciba pret produktiem vai pakalpojumiem. Tas merkis ir sniegt ieskatu, kapec
cilveki iegadajas noteiktus produktus, ka vini noverté dazadas iesp&jas un kadi faktori motive

vinus pienemt gala Iémumu produkta vai pakalpojuma pirksanas procesa.?

Patérétaju psihologijai ir liela nozime reklamas uztveré, jo ta palidz marketinga
specialistiem saprast patérétaju motivaciju un faktorus uz kadiem vini pamatojas pienemot
lémumus. Izmantojot patérétaju psihologiju un iegito informaciju reklamas veidotaji spgj
izstradat daudz efektivakas un merktiecigakas kampanas, kas ir piemérotakas nepiecieSamas
mérkauditorijas vajadzibam un interes€m. Pastav daudz dazadu iemeslu, kapéc patérétaju

psihologija ir loti svariga marketinga un reklamu veidosana: 2

1. Patérétaju psihologijas izmantoS$ana sniedz palielinatu parliecino$o ietekmi, ar
kuras palidzibu reklamdeveji var piesaistit patérétaju emocijas, vélmes un veértibas,
padarot savus vestijumus parliecino$akus un vieglak atmina paliekoSus.

2. Ta nodroSina meérkauditorijas atlases uzlaboSanu, kas sniedz ieskatu patérétaju

uztvere, vélmes un attieksmé, laujot reklamdevejiem precizak atlasit specifiskas

20 C. Defever, Mario Pandelaere, Keith Roe (2008). The impact of associative advertising on personal values and
behavior. (PDF) THE IMPACT OF ASSOCIATIVE ADVERTISING ON PERSONAL VALUES AND
BEHAVIOR

2L Ren Tong (2023). The Application of Consumer Psychology in Advertising. (PDF) The Application of
Consumer Psychology in Advertising - ISSN 2770-5919

22 Ren Tong (2023). The Application of Consumer Psychology in Advertising - ISSN 2770-5919 (PDF) The
Application of Consumer Psychology in Advertising - ISSN 2770-5919
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auditorijas segmentus un pielagot savas kampanas atbilstosi So segmentu
vajadzibam.

3. Izmantojot patérétaju psihologiju, reklamdevgji var atskirt savus produktus vai
pakalpojumus no konkurentiem, radot konkur&tspgjigas priekSrocibas, izmantojot
unikalus pardosanas piedavajumus un parliecinoSus zimola vestijumus.

4. Paterétaju psihologija nodrosina atmina palickosas kampanas un tas izpratne palidz
reklamdevéjiem veidot atmina paliekoSas un iedarbigas kampanas, kas paliek
patérétaju pratos ilgi pec reklamas redzeSanas.

5. Visbeidzot, tiek palielinats pardoSanas apjoms. Efektivi un pareizi izmantojot
patérétaju psihologiju, reklamdevgji var palielinat pardo$anas apjomus, veicinot
tadu paterétaju uztveri, kas rezult€jas augstakos konversijas raditajos un kopgjos

ienémumos. 224

Atsaucoties uz Siem patérétaju psihologijas izmanto$anas iemesliem, autore secina, ka
patérétaju psihologija ir spécigs riks marketinga un reklamu veidoSana uz kuru atsaucas visi
reklamu veidojosie uznémumi. Bez detalizétas patérétaju psihologijas analizes katrai reklamai
un tai nepiecieSamajai mérkauditorijas sasniegSanai, nav iesp&jams izveidot konkurétsp&jigu

un pietiekami efektivu reklamu, lai ta atbilstu miisdienu strauji augosa tirgus prasibam.

1.3.Emocionalie un psihologiskie elementi reklamas satura.

Emocijas reklama tiek izmantotas dazadu iemeslu dél, un to ietekme un efektivitate ir
rupigi pétita. Ir veikti daudzi pétijumi par emocionalas pievilcibas ietekmi uz reklamas
efektivitati, ka ar1 par emocionalu zinojumu apstradi un uztveres veidoSanos. Tiek uzskatits
gan, ka emocijas spg veicinat dzilaku iesaisti un atminas saglabaSanos, jo tas aktivizé
kognitivo un fiziologisko reakciju, gan, ka pozitivas emocijas var veicinat labvéligaku
attiecksmi pret zimolu, savukart negativas emocijas biezi tiek izmantotas, lai mudinatu uz

konkrétu ricibu. Diemz€l nemot véra musdienu tehnologiju un mediju atro attistibu, vél

2 Leslie E. Poston (2024). The Influence Of Media Psuchology On Advertising. (PDF) The Influence Of Media
Psychology On Advertising

24 Kexin Mi. Analysis of Advertising and Consumer Psychology. Analysis of Advertising and Consumer
Psychology | Advances in Economics, Management and Political Sciences
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joprojam pastav maz pétijumu par to, kas padara reklamu emocionali veiksmigu un tas sp&ju
patiesi ietekmét skatitaja emocionalo stavokli uz uztveres manas. 2°

Saja nodala par emocionalajiem un psihologiskajiem elementiem reklamas satur,
autore uzskata, ka mérka sasnieg$anai ir nepiecie$ams analizét $adus tris aspektus, kas

visvairak ietekme paterétaju uztveri:

1) Emocionala piesaiste un simboli,
2) Stastu stastiSana,

3) Humors un bailes.

Sads skatfjums balstas gan uz teorétiskajiem modeliem, gan uz empiriskiem
pétijumiem, kas analizg, ka patérétaji reagé uz dazadiem reklamas stimuliem. Viena no §im
pieejam ir Gaidu teorija (Andersone, Gaile-Sarkane), kas skaidro, ka patérétaju [émumus un
apmierinatibu butiski ietekm& gaidas, kuras tiek veidotas, mijiedarbojoties ar ieprieksgjo
pieredzi un reklamas izmantotiem emocionalajiem motiviem — tostarp simboliem un vertibam,
kas rada emocionalu piesaisti.?® Savukart papildus skatijumu sniedz Pirc&ju vértibas teorija
(Wang u.c.), kas uzsver, ka patérétaji interpreté produktu vertibu, balstoties uz individualajam
emocionalajam vajadzibam, kuras bieZi vien tiek aktivizetas tiesi caur stastu stastiSanu, humoru

vai bailu izraiso$u saturu.?’

Sie aspekti tika izvéléti, jo tie atspogulo miisdiends visefektivakos emocionalas
ietekmes mehanismus reklamas, kas uzruna ne tikai patérétaja racionalo domasSanu, bet ar1
dzilaku — emocionalo un kognitivo — [imeni. Turklat §ada pieeja atbilst tendencém modernaja

marketinga, kur emocionala saikne ar zimolu kliist par galveno faktoru lojalitates veidoSana.

% Armic G. Ho, Sunny Lam (2019). Emotions in Advertising: How Emotions Affect Creativity and
Communication. In book: Advances in Human Factors in Communication of Design, Proceedings of the AHFE
2019 International Conference on Human Factors in Communication of Design (pp.55-64). (PDF) Emotions in
Advertising: How Emotions Affect Creativity and Communication

2% Junhao Fang (2023). Application and Limitations of the Expectancy Theory in Organizations. Application and
Limitations of the Expectancy Theory in Organizations | Advances in Economics, Management and Political
Sciences

27 Salman Bahoo, Rana Muhammad Umar, Michela Cesarina Mason & Gioele Zamparo. (2023). Role of theory
of consumtion values in consumer consumption behavior: a review and Agenda. Role of theory of consumption
values in consumer consumption behavior: a review and Agenda: The International Review of Retail, Distribution
and Consumer Research: Vol 34 , No 4 - Get Access
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1.3.1.Emocionala piesaiste un simboli

Reklamas butiba ir izplatit informaciju no razotaja lidz patérétajam par konkrétiem
produktiem ar mérki paradit, kadi produkti ir pieejami, to iesp&jamos lietoSanas veidus, kur tos
var iegadaties un mainit paterétaju uztveri. Lai Sos mérkus sasniegtu, reklamdevéji izmanto
dazadus komunikacijas elementus, tostarp emocijas, simbolus, valodu un vizualas ikonas,

kas veido emocionalu piesaisti starp zimolu un paterétaju.

Viens no bitiskakajiem aspektiem reklamas iedarbiba ir emociju izmantoSana.
Emocijam reklama ir stratégiska nozime — tas tiek izmantotas, lai izraisitu noteiktas jutas,
pieméram, prieku, siltumu, nostalgiju vai lidzjiitibu, kas savukart veicina zimola atpazistamibu,
atmina palikSanu un galu gala — uztveres mainu. Patérétaju emocijam ir bitiska ietekme uz
turpmako uztveri par kadu konkrétu produktu vai pakalpojumu klastu. Autores prat, labs
piemeérs, lai saprotamak izskaidrotu t€mu, ir pat€rétaju emociju noverosana saldumu un uzkodu
tirgli, kur patérétaju reakcijas biezi vien ir saistitas ar daudzam emocijam piesatinatam
situacijam, kuras var izmantot reklamas stratégijas. Saldumi un uzkodas biezi vien tiek
izmantoti ka balva par piemé&rotu vai labu uzvedibu bérniba, ka ari davana vai pozitivs
vestijums pieauguso starpa tados notikumos ka Valentina diena, jubilejas un dzimsanas dienas.
Taja pasa laika daudzi patérétaji So tirgu uztver ka negativu, jo saldumu parmeriga lietoSana
izraisa negativas sekas. Izmantojot §is un vél daudzas citas pagatnes pieredzes uznémumu
reklamas centienos, saldumu tirgotaji var méginat mazinat negativas emocijas vai pastiprinat

pozitivas emocijas, kas tiek attiecinatas uz zimolu vai produktu kategoriju.

Otrs nozimigs komunikacijas elements reklama ir simbolu izmantoSana, lai nodotu
vestijumus efektiva un vienkarsota veida. Simboli reklamas tiek izmantoti, lai vienkarSotu
sarezgitus konceptus vai pieskirtu tiem viegli atpazistamu formu. Simbols var biit burts, vards,
zim&jums, forma vai jebkas cits, kas kalpo ka identifikacija objektiem vai idejam, lai
pastiprinatu to atpazistamibu. Simbolu funkcija ir radit emocionalu, intelektualu vai vizualu
saikni ar véstljumu, ko tas parstav, biezi vien padarot informaciju pieejamaku un vieglak

saprotamu.

Lidztekus simboliem butisku lomu sp€le ar1 vizualie elementi, kas palidz uzreiz veidot

emocionalo kontekstu. Vizualas ikonas — pieméram, krasas, téli, skanas un kulturspecifiskas
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zimes — palidz atri un efektivi nodot vertibas un noskanojumu, kas paterétajam biezi vien skiet

personiski nozimigi. 2

Tapat reklama nozimigu funkciju pilda ari valoda ka emocionalas komunikacijas
nes¢€js. Valoda — ka emocionals un informativs Iidzeklis — tiek izmantota, lai izteiktu vertibas,
iedarbinatu asociacijas un izveidotu noteiktu zZimola toni. Katram pat€rétajam ir sava pieredze
un emocijas, ar kuram vins saista reklamas redzeto saturu un informaciju, un reklamdev€jiem
ir jarekinas ar neskaitami daudz iesp€jam un iznakumiem, ko var radit reklama. Jebkura
gadijuma, ar1 p&c ripigas analizes un datu ievakSanas, neviens uznémums nespé¢j savu reklamu
pielagot itin visiem patérétajiem, ja mérkis ir sasniegt péc iesp&jas lielaku mérkauditoriju.?®
Seit slépjas simbolu un ikonu nozime attieciba uz reklamu un patérétaju uztveres ietekmésanu.
Reklamdevegjiem ir japienem simboli un ikonas ka instrumenti, kuri tiek izmantoti, lai stenotu

un nostiprinatu procesus.>® Siem instrumentiem ir japiemit noteiktam Ipasibam, kas ietver:

¢ Godigumu: Simboliem, kas tiek izvél&ti, lai att€lotu produktus, pakalpojumus vai
idejas reklama, ir jabiit uzticamiem, pienemamiem un cienijamiem. TieSi §1s TpaSibas
padara tos pievilcigus un velamus pirkSanai. Piem&ram, ja simbols, kas att€lo
aviokompaniju ir putns, tad €rgla simbols biitu daudz piemeérotaks par piika simbolu.
Erglis simbolizé speku, majestatiskumu, c€lumu un atrumu, bet pikis varétu but
piemérotaks slepenibai un drizak iznicibai ta uguns 1pasibu dél.

o Identitati un istenumu. Identitate ir Joti svariga. Janem véra, ka att€lojumos identitatei
jabiit precizai, lai izvairitos no lieckam neskaidribam. Pieméram, lai gan jérs un kaza var
Skist 11dzigi, tie nes dazadas nozimes: jérs bieZi tiek saistits ar pazemibu un [énpratibu,
kameér kaza — ar nepratibu vai mulkibu. Lauva un kakis arT ir janoskir skaidri, jo lauva
tiek uztverta ka karala simbols, kamér kakis vairak simbolize piesardzibu un ilgmuZibu.

o Attelu efektivitati: Sis ir vél viens bitisks faktors, izvéloties simbolus. Ir janodrosina,

ka simboli precizi att€lo nozimi un nodomus. Ka jau minéts ar jéra un kazas pieméru,

28 Richard Mizerski, J. Dennis White (1986). Understanding and using emotions in advertising. Journal of
Consumer Marketing 3(4):57-69. (PDF) Understanding and using emotions in advertising

2 Minghui Lyu, Qi Huang (2024). Journal of Retailing and Consumer Services. Visual elements in advertising
enhance odor perception and purchase intention: The role of mental imagery in multi-sensory marketing. Visual
elements in advertising enhance odor perception and purchase intention: The role of mental imagery in multi-
sensory marketing. - ScienceDirect

%0 Samuel Gregory Effiong (2023). The Role of Symbols and Icons in Advertising. Journal of Art and
TechnologyDepartment of Fine and Industrial ArtsUniversity of Uyo, Nigeria. (PDF) THE ROLE OF ICONS
AND SYMBOLS IN ADVERTISING.docx
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neprecizitate var radit parpratumus. Lai to noverstu, dizaineriem jabiit uzmanigiem un
preciziem simbolu izvéle. Simboli jaizvélas, balstoties uz to sp&ju skaidri un vienkarsi
nodot idejas. Pieméram, spalva ir daudz efektivaks simbols izglitibas un zinatnes
att€losanai neka bambuss, jo spalva vesturiski plasi izmantota rakstiSanai un saistita ar
izglitibu senajas kulttiras, pieméram, Egipte, Griekija, Roma un Anglija.

e Atpazistamibu: Pazistams simbols vai ikonas, kas veidotas ar pazistamiem
elementiem, biis vieglak saprotamas neka tas, kuras nav zinamas. Ieteicams, lai simboli
un ikonu komponenti atspogulotu zinamas kultiiras un vidi. lepriek§€jais piemérs par
spalvu un bambusu $eit sniedz labu ilustraciju.

e Vienkarsibu: VienkarSi veidojumi ir vieglak interpret€jami un saprotami, savukart
apjomigi un sarezgiti dizaini ir griitak uztverami, un to nozime var kliit neskaidra vai
tikt zaudéta, radot citu, neparedzétu interpretaciju. Seit biitiska ir ideju un objektu
prezentacija vienkarSota, bet efektiva veida, kas sp&j parstavet sarezgitas situacijas

reklama.3!

Simboli ir efektivs lidzeklis, lai raditu un nostiprinatu zimola identitati. Tie palidz
uznémumiem izcelties tirgl, padarot to piedavajumu vieglak atpazistamu un emocionali
saistoSu patérétajiem. Labi izveleti simboli spgj arT izraisit emocionalu reakciju patérétajos,
mainot vinu uztveri, piesaistot vinu uzmanibu un radot pozitivas asociacijas ar zimolu vai
produktu. Simboli ar pozitivam pasibam, piem&ram, speku, gudribu vai laipnibu, var uzlabot

zimola t&élu.%?

Simbolu izmantosana reklama nav nejausa — ta ir mérktieciga stratégija, ar kuras
palidzibu zimols var iedibinat stabilu un emocionali rezongjoSu t€lu paterétaja apzina. Autore
uzskata, ka simboli, kuri apvieno gan vizualu atpazistamibu, gan emocionalo iedarbibu, veicina
specigakas un noturigakas attiecibas starp pat€rétaju un zimolu. Jo precizak simboli atbilst
zimola vertibam un patérétaja emocionalajam vajadzibam, jo lielaka iespgja, ka tie radis
pozitivu uztveri un lojalitati. Tade] simbolu un emocionalas piesaistes savstarp€ja integracija

jauztver ka biitisks priekSnoteikums veiksmigai reklamas komunikacijai.

31 Prof. Angelique van Niekerk. (2018). THE USE OF INDEXICAL SIGNS, SYMBOLS AND ICONS IN PRINT
ADVERTISING COMMUNICATION. 3723-Article Text-7001-1-10-20181218.pdf

32 Harshmit Kaur Saluja, R.R.K. Sharma (2022). Advertisements using Symbols in International Marketing. (PDF)
Advertisements using Symbols in International Marketing
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1.3.2.Stastu stastiSana

Stasts reklamas ir sizetiski veidots narativs, kura zimols vai produkts netiek pozicion&ts
tiesa veida, bet gan tiek iesaistits ka dala no kada notikuma, pieredzes vai emocionala scenarija.
Sie stasti parasti ietver galvenos varonus, problémas, attistibu un atrisindgjumu, lidzigi ka
literaros vai kinematografiskos darbos. Reklamas stasts var biit balstits gan uz ikdienas dzives
situacijam, pieméram, gimenes maltitém vai darba rutinam, gan ari ipasiem notikumiem vai
piedzivojumiem, kas rosina iztéli un emocionalu iesaisti. Sada forma stasts kalpo ka konteksts,
kura zimols var izpaust savas vertibas, telu vai misiju, vienlaikus neuzspiezot tieSu pardoSanas

zinu.

Stastu stastiSana reklamas ir marketinga metode, kura zimols savu véstijumu nodod,
izmantojot siZetiski veidotu stastu ar varoniem, notikumu attistibu un emocionalu noslégumu.
Atskiriba no tieSas produkta vai pakalpojuma reklamésanas, $1 pieeja fokusg€jas uz pieredzi,
sajutam un vertibam, ko zimols vElas asociét ar sevi. Stasti palidz radit emocionalu saikni ar
patérétaju, padarot reklamu atmina paliekoSu, palielinot uztic€Sanos un veicinot ilgtermina
lojalitati. Tie nereti iedvesmo, izklaid€ vai aizkustina, tad€jadi uzrunajot paterétaju dzilaka un

personiskaka Itment.

Stastijumu izmantoSana ir kluvusi par biezi lietotu tehniku reklamas, lai palielinatu
emocionalo speku. Tas ir tapéc, ka cilveki médz uzglabat informaciju stastu forma, padarot to
vieglak atceréties. Tadgjadi tiek pienemts, ka stastfjumi reklamas bus efektivi. Stastijumu
reklamas stimulé paterétaju emocijas, jo paterétaji mentali apvieno stastus ar savam

pieredzém.

Ir pieradita narativo reklamu un stastijjumu efektivitate ietekmét sanéméju, tas ir,
reklamas, kas stasta stastus, sp€j ne tikai piesaistit uzmanibu, bet ari izraisit emocionalu
reakciju un uztveres mainu. Tas nozim&, ka S$adas reklamas uzruna patérétaju dzilaka
psihologiska Iimeni, veidojot personisku saikni ar saturu un veicinot vélmi identificgties ar
redz€to situaciju vai t€lu. Reklamas, kas stasta stastus, spej iesaistit un izklaidét paterétajus,
un, vél svarigak, tas sp€j sazinaties un modelét, ka produktus var izmantot, lai raditu nozimi. Ir

veikts petijums par So jautajumu, tostarp: dramatiskas reklamas, narativa apstrade, narativi pret

33 Jin-Ae Kang, Sookyeong Hong, Glenn T. Hubbard. (2020). The role of storytelling in advertising: Consumer
emotion, narrative engagement level, and word-of-mouth intention. Journal of Consumer Behaviour 19(1):47-56.
(PDF) The role of storytelling in advertising: Consumer emation, narrative engagement level, and word-of-mouth
intention
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pasidentifikaciju. P&tijumi par stastijumu efektivitati rada, ka to izmantoSana pozitivi ietekme

izveletos komunikacijas un uzvedibas efektus, 1pasi:

e Reklamas atpazistamiba: narativa reklama, kas sniedz informaciju par produktu stasta
veida, rada augstakus raditajus reklamas atpazistamibai neka fiziska reklama, kas
sniedz faktus vai tieSus aprakstus par produkta ipasibam un prieksrocibam.

e Kbvalitates uztvere: Narativas reklamas, kas ietver stastjumu, veicina emocionalu
saikni ar pateérétaju, kas savukart uzlabo kvalitates uztveri. Stastijuma pieeja sniedz
iesp&ju produktam vai pakalpojumam paradit savas prieksrocibas un 1pasSibas konteksta,
nevis tikai uzskaitot faktus. Kad patérétajs redz, ka produkts vai pakalpojums tiek
izmantots realas dzives situacijas vai tiek sasaistits ar realiem cilvékiem, tas palidz radit
dzilaku un pozitivaku kvalitates novertgjumu. Tad€jadi narativas reklamas spgj radit
sajutu, ka produkts ir uzticams un kvalitativs, jo tiek paradita ta praktiska vértiba un
ietekme uz lietotaju dzivi, nevis tikai uzskaitot tehniskas specifikacijas vai funkcijas.

e Attieksme pret reklamu: P&tijumi rada, ka paterétaji ir vairak ieintereséti reklamas,
kas stasta stastu, neka tajas, kas tikai sniedz vienkarSu informaciju par produktu.
Stastijuma veida reklamétas reklamas rada iespaidu, ka tas ir interesantakas, patikamas
un aizraujoSas. Tas palielina patérétaju iesaisti un, lidz ar to, pozitivu attieksmi pret
reklamu. Narativas reklamas palidz izveidot emocionalu saikni ar auditoriju, radot
sajlitu, ka reklama nav tikai komercials aicinajums, bet ar1 patikama pieredze. Tapat tas
viegli var ieklauties paterétaju atmina, kas palidz radit pozitivu attieksmi ne tikai pret
reklamu, bet ar1 pret zimolu kopuma.

e PirkSanas nodomi: Narativas reklamas spgj efektivak ietekmét patérétaju lémumu
pienemsSanu neka tradicionalas reklamas, jo tas veicina lielaku emocionalo saikni ar
pateérétaju. Kad patérétajs jut emocionalu saikni ar stastu, vin$ ir vairak motivets
iegadaties produktu vai pakalpojumu. Stastijums biezi parada, ka konkrétais produkts
vai pakalpojums var uzlabot lietotaja dzivi vai risinat vina problémas, kas rada
pirkSanas nodomu. Tapéc narativas reklamas var palielinat patérétaju vélmi iegadaties
konkrétu produktu vai pakalpojumu, kas savukart pozitivi ietekm& uzn€muma
pardosanas rezultatus.

e lesaistiSanas reklamas satura: lesaistiSanas reklamas satura ir viens no galvenajiem
narativo reklamu veiksmes faktoriem. Kad reklama ietver stastijumu, paterétaji biezi
jutas dzilak iesaistiti un motiveti sekot 11dzi stastam. Stastijuma struktiira parasti ieklauj

dazadus emocionalus elementus — intrigas, konfliktus, risinajumus —, kas uztur
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patérétaja interesi un mudina vinu sekot 11dzi reklamas notikumiem. Tas var novest pie

ilgakas iesaistes ar reklamu, kas palielina tas ietekmi un sp&ju parliecinat patérétaju. Jo

vairak paterétajs ir emocionali ieguldijies stasta, jo lielaka iespgja, ka vins atceresies

reklamu un saistis to ar zimolu, kas radis pozitivu uztveri un palielinas pirksanas

varbiitibu. 34

Tapat, ka tiek veikti petijumi par stastu stastiSanas metodes izmantoSanas pozitivo

ietekmi uz paterétaju uztveri, ir svarigi pieverst uzmanibu ar1 negativajai pusei. Citi p&tijumi

par stastijumu efektivitati art norada uz dazam negativajam sekam, kas var rasties, ja stastijumi

tiek izmantoti nepareizi vai neatbilstosi:

Parspileta emocionalitate: Parak emocionali stasti var novest pie ta, ka auditorija
tos uztver ka maksligu manipulaciju. Kad patérétaji sajut, ka stasta merkis ir tikai
izraisit vinos emocionalu reakciju, nevis piedavat nozimigu vai informativu
vestijumu, vini var klat skeptiski. Piem&ram, reklamas, kas parlieku dramatize
noteiktas situacijas, biezi vien rada neuzticé$anos un atsvesinasanos, jo cilveki izjit
pretrunu starp stasta emocionalo intensitati un ta faktisko nozimi.

Nepreciza véstijuma uztvere: Ja stasts ir sarezgits, nekonsekvents vai
nepietiekami skaidrs, auditorija var to nepareizi interpretét. Ta vieta, lai sasniegtu
veélamo meérki, stasts var izraisit neskaidribu vai pat pretrunigas reakcijas.
Piem@ram, ja stasts par produktu vai pakalpojumu nav skaidrs, paterétaji var izprast
to nepareizi, kas samazina stasta un zimola efektivitati.

Zema informacijas precizitate: Stastijumi, kas balstas uz emocijam, biezi ignoré
faktus vai nodod informaciju nepilnigi, jo prioritate tiek dota emocionalajai saiknei.
Rezultata auditorija var iegiit maldigu priekSstatu par produktu vai zimolu.
Pieméram, ja stasts koncentrgjas tikai uz emocijam un neietver svarigas tehniskas
detalas, pateretaji var pienemt lémumus, kas neatbilst vinu faktiskajam vajadzibam.
Auditorijas neiesaistiSanas: Ja stasts nav atbilsto§s meérkauditorijas vertibam,
interes€m vai kultiirai, tas var izraisit vienaldzibu vai pat atsveSinat auditoriju.

Pieméram, globalas kampanas, kuras stasts tiek izmantots bez adaptacijas

3 Alla D. Belova (2021). Storytelling in advertising and branding. Cognition communication discourse. (PDF)
Storytelling in advertising and branding
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konkrétajam tirgum, pat€rétaji var nejust emocionalu saikni vai uzskatit véstijumu

par nepiemérotu un neattiecinamu uz sevi.®

Stastijums var nozimét dazadas lietas dazadiem cilvékiem, kas rada neierobezotas
iesp&jas reklamu veidoSanai. Stastu stastiSana reklamas ir efektivs instruments, kas veicina
emocionalu piesaisti, uzlabo paterétaju attiecksmi pret zimolu un palielina pirkSanas nodomus,
jo tas aktivizé emocionalas reakcijas un veicina lielaku iesaisti reklamas satura. Tomér ir
nepiecieSams pielagot stastijumus dazadam auditorijam, nemot veéra demografiskas un
psihologiskas atskiribas, ka ari izmantot dazadus formatus un medijus, lai sasniegtu plasaku
pateérétaju loku. Reklamdevgjiem janodroSina, ka stasti atbilst zimola veérttbam un saglaba
autentiskumu, vienlaikus veidojot konsekventu zimola vésturi dazados kanalos. Turklat ir
butiski turpinat petijumus, lai labak izprastu stastijumu efektivitati un optimizétu to, nemot

vera dazadas mérkauditorijas, kas laus reklamam but vél pievilcigakam un ietekmigakam.

1.3.3. Humora formas un to psihologiska ietekme bailu konteksta

Laba reklamas zinojuma izveide ir loti svarigs elements uzp€émuma veicinasana.
Uzpémumi izmanto dazadus reklamas aicinajumus, lai mudinatu paterétajus iegadaties
produktus un pakalpojumus. Humors ir viens no Siem reklamas aicinajumiem. Pirmais humora
uzdevums ir piesaistit patérétaju uzmanibu, izmantojot interesantu, izklaid&joSu, provokativu,
negaiditu, pekSnu un neaizmirstamu zinojumu. Humora meérkis ir palidzét paterétajiem
pienemsanas lémumu procesa. Tomér humors var radit negativas sekas, ja tas aizskar, tiek
izmantots nepiemérota veida vai ir parak parmeérigs. Jauni pétijumi rada, ka uznémumi ir
veiksmigi, ja izmanto "gudru" humoru, kas ir saistits ar produktu dabu un funkciju. *

Humoram reklamas ir vairakas formas, no kuram katrai ir atSkiriga ietekme uz
patérétaju uztveri. Vardu spéles un ironija piesaista uzmanibu ar intelektualu aspratibu,

padarot reklamu atmina paliekoSu un veicinot pozitivu attieksmi pret zimolu. Sarkasms var

3 Jamie L.Grigshy, Hillary N.mellema (2020). Negative Consequences of Storytelling in Native Advertising.
Journal of Interactive Marketing (61-78 lpp.). Negative Consequences of Storytelling in Native Advertising -
ScienceDirect

% prof. Dr. Ljiljana Koneska, Jasna Teofilovska, Savica Dimitrieska (2017) Humor in Advertising. European
Journal of Economics and Business Studies 8(1):116 (PDF) Humor in Advertising
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nostiprinat zimola t€lu ka drosmigu vai izaicino$u, tafu nepareizi izmantots tas var radit
negativu reakciju. Absurdais humors ar parspilétam vai negaiditam situacijam piesaista
auditoriju, Tpasi jaunakus paterétajus, radot zimola télu ka radoSu un originalu. Tikmér
pasironija veicina uzticibu un emocionalo tuvibu, jo Zimols parada cilvécibu un sp&ju smieties
par sevi. Kopuma humora formas var butiski ietekmét to, ka paterétaji uztver zimolu — tas spgj
mazinat reklamas pretestibu, uzlabot noskanojumu un stiprinat emocionalo saikni ar auditoriju.

Ikvienam cilvekam patik smieties un but laimigam. Lielakajai dalai pasaules
iedzivotaju patik humors. Cilveku dzive, kas pilna ar problémam, riskiem, nenoteiktibu un
nemitigu skr&jienu pec karjeras, naudas, veselibas, silta majokla, katrs v€las justies atvieglots
un laimigs. Uzp@mumi izmanto So dabisko cilveka rakstura iezimi sava laba, lai pardotu vairak
savus produktus un pakalpojumus. Uznémumi cenSas dazados veidos, tostarp izmantojot
humoru ar reklamas palidzibu, mainit patérétaju uztveri un pardot savus produktus. Uznémumi
neko nedara altruistisku iemeslu dél, bet gan ar mérki giit lielu pelnu. Ta ka pastav liels skaits
uznémumu un vel vairak produktu un pakalpojumu, ir loti gruti piekliit patérétajiem. Ir vairaki
uznémumi, produkti un pakalpojumi, kurus cilvéki nepamana. Galvenais iemesls tam ir
ierobezota patérétaju mentala kapacitate. Reala cipa starp uzn€mumiem ir par paterétaju
uzmanibas piesaistiSanu. Tas ir vissarezgitakais uzdevums jebkuram uznémumam. 3/

Tapat ka humors arT uz bailém balstita marketinga pieeja spélé bitisku lomu. Ta
ietekm& un maina paterétaju uztveri un pirkSanas izvéles. Tas palidz veidot zimola attistibu
ilgtermina.® Zimoli to izmanto, lai iegiitu ilgtsp&jigu konkurences prieksrocibu par citiem. Tas
rada nenoteiktibu patérétaju pratos, un vini galu gala iegadajas produktus, pat ja tie nav viniem
nepiecieSami. To var uzskatit par tisku, ja tas paaugstina sabiedribas apzinu pareizaja veida.
Lai gan tas var izraisit negadijumus, tas palidz uznémumiem augt un attistities.>

Petfjumi rada, ka bailu ietekme uz patérétaju uztveri ir atkariga ne tikai no redzeta
satura, bet arl no vinu iesaistes [Tmena konkrétaja jautajuma. Paterétaji ar zemu iesaisti

pozitivak reag€ uz reklamam, kur bailes apvienotas ar humoru — $ada pieeja mazina

37 Estela Nufiez Barriopedro, Klaudia Goralczyk, Luis Bayardo Tobar-Pesantez (2019). THE EFFECTIVENESS
OF HUMOR IN ADVERTISING: ANALYSIS FROM AN INTERNATIONAL SCOPE. Academy of Strategic
Management Journal 18(4). (PDF) THE EFFECTIVENESS OF HUMOR IN ADVERTISING: ANALYSIS
FROM AN INTERNATIONAL SCOPE

38 Gerard Hastings, Martine Stead, John Webb (2004). Fear Appeals in Social Marketing: Strategic and Ethical
Reasons for Concern. Psychology and Marketing 21(11):961 — 986. (PDF) Fear Appeals in Social Marketing:
Strategic and Ethical Reasons for Concern

3 Madhusmita Choudhury (2022). An Exploratory Study on Fear-Based Marketing Practices. (PDF) An
Exploratory Study on Fear-Based Marketing Practices
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psihologisko diskomfortu un padara reklamu emocionali pienemamaku. Savukart paterétaji ar
augstu iesaisti var uztvert humoru ka neatbilstoSu nopietnai t€mai, kas samazina uztic€Sanos
reklamas véstijumam. Lidz ar to humors bailu reklamas klust par instrumentu, kas, pareizi
pielagots auditorijas uztverei, sp&j pastiprinat vai vajinat reklamas efektivitati. Tap&c reklamas
veidotajiem butiski ir izprast mérkauditorijas psihologiskas pasibas un attiecigo jautajumu
nozimigumu, lai izvélétos atbilstosu komunikacijas stratégiju.*°

Humors un bailes reklamas ir savstarpgji saistiti un papildinos$i elementi, kuru pareiza
kombinacija var bitiski ietekmét reklamas efektivitati un patérétaju uztveri. Humoru bailu
reklamas izmanto tapéc, ka tas palidz padarit §ada veida reklamas efektivakas un auditorijai
pienemamakas. Bailes var izraisit aizsargreakcijas — cilvéki médz ignorét, noliegt vai izvairities
no reklamam, kas rada emocionalu diskomfortu. Sados gadijumos humors darbojas ka
emocionals regulgjosais mehanisms, kas samazina emocionalo stresu, palielina uzmanibu un
mazina aizsardzibas reakcijas, tadejadi atvieglojot zinojuma ieklGiSanu uztveres lauka. Turklat
pétijumi rada, ka cilveéki pozitivak uztver reklamas, kas vinus izklaide vai liek pasmaidit, pat
ja tajas tick runats par nopietnam témam. So efektu sauc par humora ietekmi uz uztveres
veido$anu, un tas palidz stiprinat saikni starp zZimolu un patérétaju.*!

P&c autores domam, gan bailes, gan humors reklamas ir spécigi emocionalas ietekmes
instrumenti, kas bitiski ietekmé patérétaju uztveri, izvéles un lémumu pienemsSanu. Pareizi
lidzsvarojot Sos elementus, reklamas var klit efektivakas un emocionali iespaidigakas. Bailes
var piesaistit uzmanibu, radit apzinu par riskiem un motivét ricibu, tacu tas var ari izraisit
trauksmi, aizsargreakcijas vai apatiju, 1pasi, ja netiek piedavats risinajums vai tiek parkapts
emocionalas pienemamibas slieksnis. Savukart humors veicina pozitivu noskanojumu, mazinot
psihologisko pretestibu un padarot reklamas veéstijumu vieglak uztveramu, tafu, ja tas ir
neatbilstoSs kontekstam vai par nopietnu t€mu, tas var vajinat reklamas uzticamibu.
Visefektivakas ir tas reklamas, kuras humors un bailes tiek izmantoti lidzsvaroti — humors
mazina bailu radito stresu un lauj véstijumam vieglak sasniegt auditoriju, vienlaikus saglabajot

reklamas ietekmi un aktualitati. Tap€c uznémumiem, veidojot reklamas strat€gijas, ir svarigi

40 Hye Jin Yoon, Spencer F. Tinkham (2013). Humorous Threat Persuation in Advertising: The Effects of Humor,
Threat Intensity, and Issue Involement. Journal of Advertising. (PDF) Humorous Threat Persuasion in
Advertising: The Effects of Humor, Threat Intensity, and Issue Involvement

41 Ashesh Mukherijee, Laurette Dube (2012). Mixing emotions: The use of humor in fear advertising. Journal of
Consumer Behaviour. Mixing emotions: The use of humor in fear advertising | Request PDF
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nemt véra ne tikai auditorijas psihologiskas ipatnibas, bet ari §o emociju saskanotibu, &tiskos

apsvérumus un kampanas ilgtermina ietekmi uz zZimola t€lu.

1.4. Véstijumi un vertibu piedavajumi reklamas

Reklamas vestijumi un veértibu piedavajumi ir biitiski faktori, kas nosaka, ka patereta;ji
uztver produktus, pakalpojumus un zimolus. Tie ietver gan informativas, gan emocionalas
zinas, kas tiek nodotas patérétajiem ar mérki radit pievilcibu, veicinat izpratni par produkta
prieksrocibam un mudinat uz pirkSanas darbibam. Vertibu piedavajumi parasti koncentrgjas uz
to, ka produkts vai pakalpojums var uzlabot patérétaja dzivi vai piedavat konkrétas
priekSrocibas, kas ir svarigas mérkauditorijai. Efektivi reklamas vestijumi ne tikai ietekmé
patérétaju apzinu, bet arT veido vinu uztveri un uzvedibu attieciba uz konkréto zimolu vai
produktu. So véstljumu izstrade un izplatiSana ir sareZgits process, kas prasa ripigu
mérkauditorijas analizi un stratégiskas pieejas izvéli, lai nodro§inatu pozitivu ietekmi uz

patérétaju uztveri un [lémumu pienemsanu.

Saja apaks$nodala par vestijumu un vertibu piedavajumiem reklamas, autore uzskata, ka
merka sasnieg$anai ir nepiecieSams analiz&t $adas divas teémas, kas visvairak ietekmé patérétaju

uztveri:

1) Socialas vértibas un socialais statuss

2) Uzticamibas veicinasana (slavenibu iectekme)

Saja konteksta talak tiks iztirzati divi nozimigakie aspekti, kuru ietekme uz patérétaju

uztveri reklamas izradijusies 1pasi biitiska — sakot ar socialajam vértibam un statusa nozimi.

1.4.1. Socialas vértibas un socialais statuss

Interese par to, kas virza paterétaju uztveri, ir veicinajusi marketinga pétniekus izp&tit
So c€lonu iesp&jamas sakaribas. Cilveku vertibas un to saistiba ar viedokliem un attiecksmém ir
nozimigas izp€tes jomas $aja nozar€. Petijumi norada, ka vertibas ir saistitas ar to, ka cilveks
uzvedas sabiedriba vai ar gal&jiem eksistences stavokliem, kas, kad tie tiek iek$&ji pienemti,

klist — apzinati vai neapzinati — par kriteriju, kas vada attieksmes un darbibas attieciba uz
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attiecigajam situacijam. Vertiba ir atsauce, kuru cilvéki izmanto, lai spriestu par sevi un citiem,

vai ari, lai ietekmétu citu cilvéku vértibas, atticksmes un darbibas.*?

Ikdienas valoda vertibas tiek identificetas ar idealiem, kuriem cilveki pieskir nozimi un
kas iedvesmo vinu izvéles. Savukart socialajas zinatnés vertibu jédziens ir sarezgitaks un
problematiskaks: tas atrodas, var teikt, pie krustojuma starp dazadam disciplinam (no
filozofijas Iidz psihologijai, sociologijai, politikas zindtnei, antropologijai un ekonomikam).*
Tomér, neskatoties uz disciplinu daudzveidibu un atSkirigajiem teor&tiskajiem un
metodologiskajiem pieejas veidiem, zinatniekiem ir pilniga vienpratiba par vienu punktu:
vertibu izpéte ir priekSnoteikums cilvéka uztveres, uzvedibas, individa un vina attiecibu ar

sabiedribu, ka arT vina socialajam mijiedarbibam izpratnei.

Vertibu izmantoSana marketinga ir efektivs veids, ka ietekmet patérétaju uzvedibu un
uztveri, jo pat€rétaji biezi vien pienem l€mumus balstoties uz savam personigajam vertibam un
uzskatiem, kas, savukart, tiek ietekmé&ti ari no sabiedriba domingjosajam verttbam un

normam.**

Galvenas funkcijas, ka vértibas tiek izmantotas marketinga, lai mainTtu paterétaju

uztveri, ietver: 4

1. Identitates un piederibas veidoSana: Zimoli biezi izmanto vertibas, lai veidotu
patérétajiem sajiitu, ka vini ir dala no noteiktas kopienas vai dzives stila. Pieméram,
zimols var piedavat vertibas, kas saistitas ar ilgtsp€jibu, inovacijam vai socialo
atbildibu, tad€jadi piesaistot patérétajus, kuri identific€jas ar STm vertibam.

2. Emocionalais piesaistes mehanisms: Vertibas, kas tiek izmantotas marketinga,

palidz veidot emocionalu saikni ar patérétajiem. Piem&ram, reklamas, kas uzsver

42 Jaiman Preet Kaur, Dr. Jagmeet Bawa (2016). Adoption of Social and Moral Values through Advertising: An
Analysis from the Literature. Global Journal of Management and Business Research: E Marketing. Adoption of
Social and Moral Values through Advertising: An Analysis from the Literature

43 Maria Angela Polesana (2019). Advertising, Values and Social Change: A Sociological Analysis. 978-1-5275-
3640-1-sample.pdf

4 Richard W. Pollay, Katgerine Gallagher (1990). Advertising and Cultural Values: Reflections in the Distorted
Mirror. International Journal of Advertising 9(4):359-372. (PDF) Advertising and Cultural Values: Reflections in
the Distorted Mirror

4 Walter Leal Filho, Vanessa Levesque, Subarna Sivapalan, Amanda Salvia (2022). Social values and sustainable
development: community experiences. Environmental Sciences Europe 34(1). (PDF) Social values and
sustainable development: community experiences
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gimenes vértibas, draudzibu vai milestibu, var radit siltumu un pozitivas asociacijas
ar zimolu.

3. ligtspéjiga saikne ar patérétajiem: Patérétaji, kuru vertibas saskan ar zimola
vértibam, biezi vien kldist par ilgtermina klientiem. Sada veida zimolu lojalitate ir
stipraka, jo pateretajs jitas saskanots ar zimola veértibam un misiju.

4. Sociala atbildiba un &tika: Vértibas, kas saistitas ar socialo atbildibu, ir pasi
svarigas musdienu paterétajiem, kuri biezi vien izvélas uzn€mumus, kas pievérsas
socialajam problémam, piemé&ram, izglitibai, veselibai, dzimumu lidztiesibai vai
ilgtsp&jibai. Sada veida vértibas var biit spécigs instruments, lai veidotu pozitivu

zimola t&lu. 4647

P&c autores domam, reklamas izstrades procesa laika ir janem véra abi faktori — gan
socialais statuss, gan vértibas. Lai gan vertibas un socialais statuss ir atseviski, tie bieZi
savstarpé&ji ietekmé patérétaju uztveri. Socialais statuss var ietekmét cilvéka izvéles pat tad, ja
tas nesaskan ar vina veértibam, 1pasi, ja individs v€las saglabat vai paaugstinat savu socialo
stavokli. Savukart vértibas biezi veido dzilaku un ilgstosaku paterétaju attiecibu ar zimoliem
vai produktiem, kas atspogulo vinu parliecibas. Abas §is ietekmes ir svarigas marketinga, jo
tas palidz saprast, ka patérétaji pienem lémumus un ka reklamas un zimoli var saistit savus

piedavajumus ar paterétaju vertibam un socialo statusu, lai veicinatu uztveres mainu.

1.4.2. Uzticamibas veicinasSana (slavenibu ietekme)

Socialo mediju eksplozija ir atvérusi jaunus vartus marketinga specialistiem, lai
sasniegtu savu auditoriju. Digitalais marketings un socialo mediju marketings ir miisdienu
aktualakie jédzieni. Reklamu veidoSana caur digitalajiem medijiem prasa ari ieveérojamas
izmaksas. Tadgjadi ir loti svarigi saprast, vai ietekmétaju marketings patieS$am var palidzet
zimoliem mainit patérétaju uztveri, palielinat atpazistamibu, pozitivu attieksmi un pirkSanas

nodomus.

46 Radhika Kapur (2019). Impact of Social Values upon Lives of Individuals. (PDF) Impact of Social Values upon
Lives of Individuals

4’Daphna Oysermen (2015). Values, Psychology of. (PDF) Values, Psychology of
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Slavenibu marketings un ta ietvaros veidotas reklamas balstas uz popularam
personibam, kas ar savu prestizu, talantu un sabiedrisko atpazistamibu spé&j radit uztic€Sanos
un saistibu ar produktu vai pakalpojumu, ko vini reklamé. Lidz ar to zimoli izv€las sadarboties
ar slavenibam, lai veidotu reklamas kampanas, kas ietekmé paterétaju uztveri. Paterétaji biezi
vien asocié konkrétus produktus ar slavenibam, un tad€jadi rodas spéciga emocionala saite, kas
var ietekm@t vinu izv€les. Slavenibu ietekme tiek balstita uz vairakam psihologiskam

paradibam, pieméram, uztic€Sanas un identific€Sanas ar STm personibam.

Pateretaji biezi uztver slavenibu ietekmes marketingu ka loti uzticamu un saistoSu.
Slavenibas, kuru darbiba un dzivesveids ir pazistams un atpazistams, var veidot ietekmi uz
cilvekiem, liekot viniem ticgt, ka produkts vai pakalpojums, kuru reklam& slaveniba, ir
kvalitativs un vélams. ST paradiba balstas uz socialas pieredzes teoriju, kas norada, ka cilveki
biezi vien pienem lémumus, nemot véra to, ko vini redz un dzird no sabiedriba atzitam
personam. Ja slaveniba, kuru cilveéki verteé augstu, izmanto noteiktu produktu, tas var izraisit

vélmi $adu produktu iegadaties, jo tas tiek uzskatits par "pareizu" izveli.*8

Lidztekus tradicionalajam slavenibu marketingam aizvien biitiskaka kliist influenceru
(ietekmeétaju) loma socialo mediju platformas. Ietekmétaji biezi vien tiek uztverti ka
pieejamaki, autentiskaki un tuvaki auditorijai neka klasiskas slavenibas. Vinu ietekme var biit
nozimiga, 1pasi nisas tirgos vai konkrétu intereSu grupas, un vini sp&j mainit patérétaju uztveri

par Zimolu, veicinat atpazistamibu un ietekm@&t pat 1émumu par pirkumu.*®

Viens no galvenajiem ieguvumiem, izmantojot ietekmétajus, ir zimola uzticamibas
palielinaSana. Ietekm@taji, kuri tiek uztverti ka patiesi un saskanigi ar zimola vértibam, var
butiski uzlabot patérétaju uztveri par zimolu. Tapat vini spgj veidot emocionalu saikni ar
auditoriju, jo komunikacija ir personiska un balstita uz tieSu pieredzi, kas rada tuvibas sajiitu.
Sada saikne var stiprinat patérétaju lojalitati un veicinat pozitivu zimola t&lu. Tie arT efekfivi
stimulé pirkSanas nodomus, jo sekotaji biezi rikojas péc vinu ieteikumiem, ipasi, ja Sie
ieteikumi Skiet dabiski, nepiespiesti un neuzbazigi. Liela priekSrociba ir ari sp&ja precizi

sasniegt konkrétu meérkauditoriju — ietekméetaji parasti darbojas noteiktas nisas, pieméram,

48 Deri Firmansyah, Dadang Saepuloh (2022). Social Learning Theory: Cognitive and Behavioral Approaches.
(PDF) Social Learning Theory: Cognitive and Behavioral Approaches

49 Kamel EI Hedhli, Haithem Zourrig, Imene Becheur (2021). Journal of Retailing Consumer Services. Selebrity
endorsements: Investigating the interactive effects of internalization, identification and product type on
consumers’ attitudes and intentions. Celebrity endorsements: Investigating the interactive effects of
internalization, identification and product type on consumers’ attitudes and intentions - ScienceDirect
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veselibas, modes, skaistumkopSanas vai celoSanas joma, tadéjadi nodroSinot augstu atbilstibu
starp produktu un auditoriju. Turklat ietekmétaju komunikacija biezi balstas uz uzticé€Sanos —
patérétaji biezi vien vairak uzticas iemilota ietekm@taja rekomendacijai neka tradicionalai

reklamai, kas tiek uztverta ka parak formala vai manipulgjosa. °*°1>2

Neskatoties uz Siem ieguvumiem, ietekmé&taju marketings nav bez riskiem. Viens no
butiskakajiem izaicinagjumiem ir autentiskuma zudums. Ja influencers parak biezi publicé
sponsorétu saturu vai reklame produktus, kas neatbilst vina t€lam, tas var radit Saubas par vina
patiesajiem motiviem un samazinat auditorijas uzticibu. Tapat ar1 $ada veida sadarbibai var biit
1slaiciga ietekme — bez ilgtermina stastijuma strukturas vai saiknes ar zZimola identitati efekts
var biit virspuséjs un atri izgaist.>® Pastav arf reputacijas riski — ja ietekmétajs nonak skandala
vai publiskos konfliktos, tas var tiesi ietekmét zZimolu, kuru vin$ parstav, radot negativas
asociacijas. Papildu probléma ir auditorijas nogurums — socialie tikli klast piesatinati ar
54

reklamas saturu, un patéretaji klust arvien skeptiskaki un mazak ieintereséti $ados vestijumos.

Vel viens butisks aspekts ir uztveres manipulacijas risks — ja netiek skaidri noradits, ka saturs

%0 Safi Hani, Azouri Marwan, Azouri Andre (2018). Arab Economic and Business Journal. The effect of celebrity
endoresment on consumer behavior: Case of the Lebanese jewelry industry. The effect of celebrity endorsement
on consumer behavior: Case of the Lebanese jewelry industry - ScienceDirect

51 Marcela Moraes, John Gountas, Sandra Gountas & Piyush Sharma (2019). Journal of Marketing Management.
Celebrity influences on consumer decision making: new insights and research directions. Celebrity influences on
consumer decision making: new insights and research directions: Journal of Marketing Management: Vol 35, No
13-14 - Get Access

52 Alexander P. Schouten, Loes Janssen & Maegan Verspaget (2020). International Journal of Advertising.
Celebrity vs. Influencer endorsements in advertising: the role of identification, Credibility, and product-Endorser
fit. Full article: Celebrity vs. Influencer endorsements in advertising: the role of identification, credibility, and
Product-Endorser fit
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5 Doina Vicol (2025). International Journal of Innovative Science and Reserch Technology. Impact of Celebrities
on Consumer Buying Behaviour. 1JISRT25JAN769.pdf

30


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2214462518300586
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2214462518300586
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/0267257X.2019.1632373
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/0267257X.2019.1632373
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/0267257X.2019.1632373
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/02650487.2019.1634898
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/02650487.2019.1634898
https://www.researchgate.net/publication/279205390_The_Review_of_the_Effectiveness_of_Celebrity_Advertising_that_Influence_Consumer's_Perception_and_Buying_Behavior
https://www.researchgate.net/publication/279205390_The_Review_of_the_Effectiveness_of_Celebrity_Advertising_that_Influence_Consumer's_Perception_and_Buying_Behavior
https://www.ijisrt.com/assets/upload/files/IJISRT25JAN769.pdf

ir sponsoréets, paterétajs var tikt maldinats, kas rada arT &tiskas problémas un var iedragat zimola

reputaciju.5*°6:57

Autore secina, ka gan slavenibu, gan ietekmé&taju marketings ir spécigi instrumenti
patérétaju uztveres veidoSana. Tomer to efektivitate liela mera ir atkariga no izvelétas personas
tela, autentiskuma, satura kvalitates un atbilstibas zimola vertibam. Riipigi izstradatas
sadarbibas, kuras balstitas uz ilgtermina uzticibu un saskanotam vértibam, var sniegt biitisku
konkurences priekSrocibu. Tacu nepareizi izvéléts ietekmétaja profils vai nepardomata
komunikacija var radit pretéju efektu — zudusi uzticiba, vaja ietekme un negativa paterétaju
reakcija. Tap&c zimoliem jaizverté ne tikai potenciala ietekme, bet arT reputacijas, tikas un

auditorijas uztveres riski.

5 Pranjal Jain, Pooja Jain, Anju Jain (2024).A Study on How Celebrity Endorsements Affect Business
Performance Through Evaluation of Consumer Preferences. A Study on How Celebrity Endorsements Affect
Business Performance Through Evaluation of Consumer Preferences - Pranjal Jain, Pooja Jain, Anju Jain, 2024

% Johannes Kholl & Jorg Matthes (2017) Journal of the Academy of Marketing Science. The effesctiveness of
celebrity endorsements: a meta-analysis. The effectiveness of celebrity endorsements: a meta-analysis | Journal of
the Academy of Marketing Science

57 Manoj Meghrajani, Askutosh Zunjur (2024). IMPACT OF INFLUENCER MARKETING ON CONSUMERS'
BRAND PERCEPTION AND PURCHASE INTENTIONS: LITERATURE REVIEW. (PDF) IMPACT OF
INFLUENCER MARKETING ON CONSUMERS' BRAND PERCEPTION AND PURCHASE INTENTIONS:
LITERATURE REVIEW
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2. REKLAMAS SATURA IETEKME UZ PATERETAJU UZTVERI
LATVIJAS POPULARAKO PARTIKAS VEIKALU KONTEKSTA

Partikas precu tirgus Latvija ir viens no konkuretspgjigakajiem mazumtirdzniecibas
segmentiem, kura patérétaja izveli ietekme ne vien produkta cena un kvalitate, bet ar1 veikala
tels un zimola komunikacija. Saja tirgli doming vairaki lielakie mazumtirgotaji, kuri regulari
izmanto dazadas reklamas stratégijas, lai piesaistitu un noturctu klientus. Picaugot konkurencei
un mainoties paterétaju ieradumiem, reklamas saturs kliist par butisku instrumentu, kas spgj ne
tikai informét, bet arT emocionali ietekmé&t cilvéku uztveri par konkrétu veikalu.

Reklamas veidoSana un tas saturs tiesa veida ietekme to, ka paterétajs uztver veikala
vértibas, kvalitates Iimeni un pat ta "personibu". Saja konteksta reklamas ne tikai piedava
preces vai akcijas, bet ari konstrué noteiktu télu — modernu, draudzigu, uzticamu vai
ekonomisku. Paterétaju izveles klust arvien emocionalakas un mazak balstitas tikai uz
logiskiem apsvérumiem, tapéc veiksmiga reklamas komunikacija var but izSkiro$s faktors
lojalitates veidosana. °8°
ST nodala pievérsas reklamas satura analizei Latvijas popularako partikas veikalu

konteksta, p&tot, ka reklamas izmantotie psihologiskie un emocionalie elementi ietekmé

patérétaju uztveri.

2.1.Partikas precu tirgus Latvija

Partikas riipnieciba Latvija ir viens no svarigakajiem tautsaimniecibas sektoriem, jo tas
ieveérojami ietekmé& gan valsts ekonomisko izaugsmi, gan iedzivotaju labklajibu. Partikas
ripnieciba nozimé piegades k&édi no partikas izejvielam lidz galaproduktu razosanai un
eksportam. 2023. gada dati liecina, ka $1 nozare turpinaja attistities ar salidzinoSi mérenu, bet
stabilu izaugsmi. RaZzoSanas apjoms pieauga par 0,3% salidzinajuma ar 2022. gadu, kas atbilst

vidéjam gada pieauguma tempam 2,6%. Ipasi pozitiva attistiba bija vérojama novembri, kad

%8 Emma C Lewis, Penny Pie, Joel Gittelsohn. 2023. Food access narratives as told by consumers and retailers
engaging in a COVID-19-stricken urban food system: A brief report. Food access narratives as told by consumers
and retailers engaging in a COVID-19-stricken urban food system: A brief report - PMC

% Corinna Feldmann, Ulrich Hamm (2015). Consumers’ perceptions and preferences for local food: A review.
Consumers’ perceptions and preferences for local food: A review - ScienceDirect
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nozares izlaide palielinajas par 6,1% salidzinot ar to pasu periodu ieprick$gja gada.®® So
attistibu veicinaja gan razoSanas izmaksu samazinaSanas, gan algu kapums, kas pastiprinaja
vietdja tirgus aktivitati. ®!

Saja konteksta Tpasi svariga kluist partikas veikalu loma — ne tikai ka produktu
izplatitajiem, bet ar1 ka komunikacijas kanaliem starp razotajiem un patérétajiem. Tadi veikalu
tikli ka Rimi, Lidl, Maxima, Elvi un Top! ne tikai pielago sortimentu tirgus izmainam, bet arl
aktivi veido reklamas stratégijas, kas atspogulo aktualas tendences — pieméram, uzsverot
viete€jo izcelsmi, zemakas cenas vai veseligu dzivesveidu. Reklamas palidz zimoliem
poziciongties tirgli, vienlaikus ietekmgjot paterétaju uztveri, kas ir 1pasi nozimigi laika, kad
pieprasijumu ietekmé partikas inflacija un samazinata pirktsp&ja. Reklamas izmantotie
elementi — vizualas krasas, lozungi, emociju radiSana, simboli — biezi tiek pielagoti eso$ajai
ekonomiskajai situacijai. Piem&ram, laika, kad patérétaji mekle izdevigakos risinajumus,

reklamas dominé atlaides, akciju uzsaukumi un saukli par gudru iepirk§anos.%?

Precu tirgus reklamas biitiska nozime ir ne tikai piedavajuma skaidroSanai, bet ari
uztveres un attieksmes veidoSanai. Patérétaji nereti izv€las produktus ne tikai balstoties uz cenu
vai sastavu, bet ar1 uz to, ka konkrétais produkts tiek pasniegts — ka tas izskatas reklama, ar
kadam veértibam tas tiek saistits, vai tas asoci€jas ar uzticamibu, kvalitati un veselibu. Reklamas
kliist par spécigu instrumentu, kas veido emocionalu rezonansi un veicina patérétaja lojalitati.
Reklamas izmantotie psihologiskie un emocionalie elementi ietekmé patérétaja uztveri,
aktivizgjot emocionalo domasanu, samazinot racionalas izvéles nozimi un veicinot spontanu
reakciju uz zimolu. Sie elementi palidz patérétajam atrak pienemt lémumu, balstoties uz
sajuitam, pieredzi vai vertibu atbilstibu, nevis tikai logiskiem apsvérumiem. Piem&ram, zimoli,
kas reklamé savus produktus ka “no Latvijas laukiem” vai “razoti ar ripém”, ieglst
priekSrocibu tajos segmentos, kuros patérétajam biitiska ir uzticama izcelsme un emocionala

piederiba®®,

8 By CARNITEC. (2024) Latvijas partikas riipniecibas 2023. gada apskts un, 2024. gada prognozes. Latvijas
partikas ripniecibas 2023. gada apsakts un 2024. gada prognozes - Carnitec

81 Valsts platforma biznesa attistibai. Latvijas partikas nozares apskats | business.gov.lv - Valsts platforma biznesa
attistibai

82 Latvijas oficialais statistikas portals (2024). Preses relize. Maija riipniecibas produkcijas apjoms samazinajas
par 0,9 %. Maija ripniecibas produkcijas apjoms samazinajas par 0,9 % | Oficialas statistikas portals

8 Aris Adlers (2014). Vietgjo produktu marketings. Reducing disparities Strengthening relations
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Ta ka nozar€ pieaug eksporta nozime un vienlaikus pastav dazadi riski — darbaspeka
trikums, augstas kreditu likmes, klimata parmainas un piegades k&zu trauc@umi —, tiesi
mazumtirdzniecibas tikli kltist par pamatu stabilitatei iek$gja tirgii. Reklamas komunikacija
kalpo par tiltu starp razotaju un patérétaju, veidojot uzticibu zimolam un palidzot veidot

pozitivu prieksstatu par Latvijas partikas kvalitati.5*

Partikas riipniecibas attistiba Latvija ir cieSi saistita ne tikai ar razoSanas apjomiem un
ekonomiskajiem raditajiem, bet arT ar to, ka §1 nozare tick komunicéta sabiedribai caur veikalu
reklamam. Mazumtirdzniecibas tikli nav tikai starpnieki starp razotaju un patérétaju — tie aktivi
veido priekSstatus, vertibas un attieksmes, kas ietekmé paterétaju uztveri. Reklamas klaist par
butisku instrumentu uzticibas veidoSana, lokalas izcelsmes uzsversana un sabiedribas virzisana
uz konkrétam izveleém, ipasi laika, kad ekonomiskie apstakli maina patérétaju uztveri. Autore
secina, ka reklamu loma partikas sektora nakotné tikai pieaugs, un veiksmigakie bils tie
uznémumi, kas sp@s ne tikai piedavat kvalitativu produktu, bet ari emocionali uzrunat un

sasaistities ar patérétaju vajadzibam un vertibam.

2.2.Latvijas partikas veikalu reklamas izmantoto elementu salidzinajums

Latvijas partikas mazumtirdzniecibas tirgii darbojas vairaki nozimigi veikalu tikli, kuru
reklamas stratégijas bitiski ietekmé patérétaju uztveri un izvéli. Rimi, Maxima, Lidl, Elvi un
Top! ir starp popularakajiem partikas mazumtirgotajiem valsti, un katrs no tiem izmanto
atSkirigus reklamas elementus, lai komunicétu savas zimola vertibas, pozicionétos tirgii un
sasniegtu konkrétu auditoriju. Bitiskakie reklamas elementi ietver ne tikai vizualo
noform&jumu, krasas un cenu uzsaukumus, bet arT dzilakas emocionalas un psihologiskas
struktiiras — piem&ram, gimenes veértibu akcentéSanu, dzives stila piedavajumu, humora
pielietojumu, bailes no cenu pieauguma vai garam palaistam iesp&jam, ka ar1 simbolu un sauklu

izmanto$anu, kas kliist par zimola identitates dalu. &

Rimi Latvija komunikacija galvenokart uzsver riipes par klientu, veseligu dzivesveidu

un uzticamibu.®® Zimola reklamas bieZi tiek attglotas gimeniskas ainas, bérni, majigas maltites

64 Maija Zakrizevska (2011). Reklamas darbibas psihologiskie aspekti. ALBERTAKOLEDZA

8 Katrina Evelina Dommere (2023). Latvijas patérétaju paradumu analize ieperkoties tieSsaiste: partikas produktu
iegades gadijuma. Latvijas patérétaju paradumu analize iep&rkoties tieSsaiste: partikas produktu iegades gadijuma

% Rimi oficiala majaslapa: Mans Rimi | rimi.lv
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un svaigi produkti. Sadi vizualie un emocionalie elementi veido gimenes vértibas balstitu
komunikaciju. Sirsnigi saukli, pieméram, “Ripe€s par jums”, tiek kombiné&ti ar dabisku krasu
gammu un patikamu fonu, kas rada drosibas sajitu. Rimi arT aktivi izmanto simbolus, kas
saistiti ar veselibu (piemé&ram, biologiskas izcelsmes mark&umi), lai nostiprinatu prieksstatu
par kvalitati. So pieeju ilustré, pieméram, Rimi Ziemassvétku kampana “Riipes vieno”, kura,
izmantojot Tsus narativus par dazadu gimenu sagatavoSanos svétkiem, tiek uzsvérta kopa
blisanas un ripju nozime. Rimi komunikacija tiek izmantots arT “soft storytelling” pan€miens,
kur produkti nav centra, bet darbojas ka fona esoss atbalsts ikdienas situacijam — bérna brokastu
gatavosana, vecaku riipes un svétku klasana.®” Lai gan humors tiek izmantots reti, Rimi
reklamas doming pozitivs, mierigs tonis, kas apel€ pie emocionalas lidzsvara sajiitas. Rimi 1pasi
izcelas ar gimenes vertibu integraciju un dzives stila popularizésanu reklamas, kuras klientam
tiek piedavats harmonisks, sabalans@ts ikdienas ritms.%® Reklamas bieZi izmantoti silti toni,
simboli par riipém, bérnu klatbiitne un majigums, kas rada emocionalu drosibas sajiitu. Rimi
reklamas biezi tiek izmantota arT stastu stastiSana — caur 1siem dzives mirkliem un ikdienas
situacijam tiek att€lots, ka Rimi produkti palidz riip&ties par gimeni. letekm&taju marketings
galvenokart redzams socialajos tiklos, Tpasi Instagram un Facebook, kur veseliga dzivesveida
veicinataji demonstré savu pieredzi ar Rimi produktiem. Sadi risinajumi ietekmé uztveri,
nostiprinot priekSstatu par Rimi ka par miisdienigu, sabiedriba integrétu zimolu, kas atbalsta
realu cilveku vajadzibas. Pieméram, sadarbiba ar influenceri Jelenu Gricuku un blogu
“Mazulits un es” papildina So uztveri, nostiprinot zimola t€lu ka gimenei draudzigu un
uzticamu partneri. Tapat Rimi Tstenojis kampanas sadarbiba ar “Tavs Darzs” un “Gimenei.lv”,

kuras uzsvertas sezonalas izvéles, veseligas maltites un vecaku padomi.

Maxima Latvija izvélas tieSu, cenu orientétu pieeju, kura dominé saukli, pieméram,
“Vairak par mazak” un “Vienas dienas lielaka izpardosana”.%® Sajas reklamas tiek izmantoti
bailu elementi, kas izpauzas ka steidzamibas radiSana — aicinajumi nepalaist garam
piedavajumu, ierobezoti daudzumi un konkréti datumi rada psihologisku spiedienu rikoties atri.

Taja pasa laika Maxima komunikacija sastopami ar1 dzives stila aspekti, pieméram, padomi par

57 Felisa Cordova, Cecilia Montt, Margareth Gutierrez (2024). Model of collaborative organizational learning
using soft systems and storytelling. Procedia Computer Science. Model of collaborative organizational learning
using soft systems and storytelling - ScienceDirect

88 Raksts Zemkopibas ministrijas oficialaja majaslapa (2022). Ar reklamas kampanu popularizes viet€jos partikas
produktus | Zemkopibas ministrija

89 Maxima oficiala majaslapa: MAXIMA LV | Maxima.lv
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veseligaku &Sanu sadarbiba ar uztura specialistiem vai receptes gimenes maltitém. Lai gan
vizuali kampanas biezi ir piesatinatas ar spilgtam krasam un cenu uzsaukumiem, zimols ar1
iegulda socialaja téla, pieméram, ar iniciativu “Estprieks” veicinot atbildigu partikas izvéli
gimengs ar bérniem. Maxima izcelas ar spécigu bailu un steidzamibas elementu pielietojumu,
izmantojot akcijas ka centralo reklamas stiirakmeni, ka art sabalans€ to ar socialu atbildibu.
Tipiski reklamas izmantoti lieli, sarkani cenu uzsaukumi, skaitli un izteikumi ar laika
ierobezojumiem, kas rada sajutu, ka piedavajumu drikst nepalaist garam. Maxima reklamas
sastopama ar1 vienkarsa stastu stastiSana, kura caur pirc€ja pieredzi tiek paradits, ka iesp&jams
“izdzivot” ned€lu gudri iepérkoties. letekmétaji tiek izmantoti galvenokart YouTube, kur
sadarbiba ar pavariem vai veseliga uztura entuziastiem tiek gatavoti €dieni no Maxima
produktu klasta. ST pieeja ietekmé patérétaju uztveri, veidojot Maxima ka praktisku un realiem
dzives apstakliem pielagotu zimolu. Piem&ram, influenceru Santa Panna un “Maminu Klubs”
veidotas video s€rijas ar €dienu receptém un produktu apskatiem demonstré zimola sp&ju
sasniegt mérkauditoriju caur lietiSku un gimenei aktualu saturu. Tapat Maxima isteno
tematiskas ned€las, piem&ram, “Italu garSu ned€la” vai “Veselibas dienas”, kur tiek izcelti

konkréti produkti, padomi un sadarbibas ar nozares specialistiem.’®

Lidl Latvija savukart izcelas ar humora izmanto$anu un radoSiem risindjumiem.’*

Reklamas biezi tiek izmantotas neparastas situacijas, parspiléjumi vai rotaligi izteikumi, kas
padara komunikaciju atSkirigu un atmina paliekosSu. Saukli ka “Gudra izvele katru dienu” tiek
nostiprinati ar skaidru vizualo identitati (dzeltenzilie toni), kas asoci€jas ar pieejamibu un
uzticamibu. Lidl reklamas uzsvars tiek likts uz dzives stilu, kur klientam tiek piedavats “viss
nepiecieSamais vienuviet”, savienojot €rtibu, cenu un kvalitati. Tiek izmantoti arT vietgjas
sadarbibas simboli, pieméram, 1pasi produkti, kas raditi kopa ar Latvijas raZotajiem. Lidl ir ar1
viens no retajiem mazumtirdzniecibas zimoliem, kas uzruna klientus ari ar netieSiem
vestijumiem par uznémuma reputaciju, pieméram, uzsverot savu statusu ka viens no labakajiem
darba devgjiem Latvija. Lidl izcelas ar drosmigu humora izmantojumu, spilgtiem saukliem un
misdieniga dzives stila att€lojumu, kas piesaista racionalus un jaunus patérétajus. Tiek
izmantotas spilgtas krasas, kontrast&josi teksti, aspratigi reklamas scenariji un socialie simbolli,

kas padara zimolu aktualu un modernu. Lidl reklamas biezi balstas uz stastu stastiSanu,

" Dana Jelena (2021). Stilistiskie izteiksmes lidzekli partikas produktu reklamas plakatos Stilistiskie izteiksmes
lidzekli partikas produktu reklamas plakatos

"L Lidl oficiala majaslapa: Ipasie piedavajumi Lidl veikalos | lidLIv
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pieméram, caur izdomatiem t€liem vai 1sam video epizodém, kas izce] noteiktu produktu vai
iepirkSanas pieredzi. letekmé€taji aktivi tiek izmantoti Instagram, TikTok un YouTube, kur
populari satura veidotaji veido izpakosanas video, receptes un apskatus. Pieméram, sadarbiba
ar TikTok satura veidotajiem ka “Karlis &d” vai “Smaukst”, Lidl rada humora pilnu, bet
informativu saturu, kas rezon€ ar jauno auditoriju un stiprina zimola t€lu ka musdienigu,
pieejamu un sabiedriski aktivu. Tapat Lidl ir izstradajis satura s€riju “Lidl akadémija”

YouTube platforma, kura izglito patérétajus par produktu kvalitati un uztura padomiem.

Elvi savas reklamas pievérSas vietéjo majrazotaju simbolikai — lauku ainavas,
zemnieki, majrazotaji un teksts, kas uzsver “musu pasu razots”, veido sp&cigu emocionalu
sasaisti ar nacionalo identitati.”> Komunikacija dominé gimenes vértibas, viet&jais dzivesveids
un piederibas sajiita. Elvi veido arT dzives stila saturu socialajos tiklos, kur reklamé viet&jos
produktus, receptes, ikdienas padomus un pat ironisku, viegli humora piesatinatu saturu. Saukli
ir vienkarsi un sirsnigi, uzsverot uzticamibu un attalumu lidz veikalam ka prieksrocibu — ipasi
mazakas apdzivotas vietds. Sada veida Elvi poziciong sevi ka cilvékiem tuvu zimolu — gan
fiziski, gan emocionali. Elvi reklamas izcelas ar vietgjas izcelsmes simboliem (lauku, gimenes
un saimniecibas te€liem), iek§€ju sirsnibu, ka ar1 ar Iidzsvarotu humora un satura autentiskuma
izmantojumu digitalaja vide, lai nostiprinatu emocionalu tuvibu ar auditoriju. Elvi bieZi
izmanto stastu stastiSanu viet€jo zemnieku, razotaju vai gimenu pieredzes forma, kas stiprina
piederibas sajiitu. letekmétaji aktivi redzami viet€jos Instagram kontos un regionalos blogos,
kur tiek uzsvérta produktu izcelsme un sirsniba. Sada komunikacija veido uztveri par Elvi ka
autentisku, cilvékiem pietuvinatu zimolu, kas saprot vietgjas sabiedribas vértibas. Ka piemé&rus
var minét “Elvi stasti” s€riju ar viet€jo zemnieku portretiem, sadarbibu ar “Lauku celotaju”
kampanam un digitalam receptem Instagram konta “Elvi dienas recepte”, kur tiek integréeti

sezonali, viet€ji produkti.

Top! reklamas lidzigi ka Elvi biezi uzsver viet€jas kopienas nozimi, pieejamibu un
uzticibu. ”® Reklamas dominé akciju uzsaukumi, bet papildus tick akcentéta ari cilvéciska
attieksme un saskarsmes vienkarSiba. Top! reklamas var sastapt dzives stila att€lojumu, kas
balstits vienkar$a, praktiska ikdiena — gimenes pusdienas, kaiminu iepirk$anas, sezonalas
tradicijas. Zimols neizmanto parspilétu humoru vai dramu, bet saglaba konsekventu vietgja

zimola t€lu ar stabilam vertibam. Top! izcelas ar uzticamu, mierigu dzives stila att€lojumu,

2 Elvi oficiala majaslapa: elvi.lv

8 Top! Oficiala majaslapa: Viet&jais top! Izdevigi pirkumi vietgja veikala top!
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uzsverot sabiedriskumu, pierasto ritmu un droSibu, un biezi izmanto vizuali vienkarSus, bet
skaidrus simbolus un sauklus, kas viegli uztverami visplasakajai auditorijai. Top! reklamas
stastu stastiSana izpauzas ka konkrétu klientu vai darbinieku pieredzes atainoSana — pieméram,
cik ilgi strada, ko iesaka iegadaties. Ietekm&taju marketings tiek izmantots minimali, bet
visbiezak paradas Facebook platforma, kur dalas ar vietgjo pirc€ju atsauksmém un video. Tas
ietekmé uztveri, veidojot priekSstatu par Top! ka par uzticamu, vienkarSu un pasSu cilveku
uzturétu veikalu. Ka piemérus var minét Top! kampanu “Blakus”, kura interveti regionalie
darbinieki, ka arT sadarbibu ar Latvijas mazpils€tu svétkiem, piedavajot 1paSus produktus un
atlaides konkrétas vietas. Facebook lapa regulari tiek ievietoti video ar nosaukumu “Top!

cilvéki aiz letes”, kur redzami darbinieku stasti un personiski pieredzes piemeéri.

Analizgjot Latvijas vadoSo partikas mazumtirdzniecibas veikalu — Rimi, Maxima, Lidl,
Elvi un Top! — reklamas stratégijas, klust skaidrs, ka katrs no tiem méerktiecigi izmanto
konkrétus komunikacijas elementus, lai ietekmétu paterétaju uztveri un nostiprinatu zimola
telu. Reklamas nav tikai informativs riks, bet kliist par psihologisku instrumentu, kas forme

prieksstatus par zimola kvalitati, vertitbam un piemérotibu patérétaja dzivesveidam.

Rimi ar siltu vizualo valodu, gimenes t€liem un ripju simboliem nostiprina prieksstatu
par sevi ka uzticamu un emocionali stabilu zimolu. Maxima izmanto bailu, steidzamibas un
akciju komunikaciju, kas nostiprina ekonomiskas un praktiskas izvéles t€lu, savukart Lidl ar
humoru, dinamiku un spilgtiem saukliem veido modernu, jaunekligu un "gudra pirc€ja" t€lu.
Elvi un Top!, izmantojot vietéjas kopienas, majrazotaju un vienkarSibas simboliku, rada

uztveri par sevi ka vietgjo, cilvékiem tuvu un uzticamu zimolu.

Svarigi arT uzsvert, ka arvien biezak reklamas tiek izmantota stastu stastiSana un
ietekméetaji, kas veél vairak personalizé komunikaciju un padara to patérétajam tuvaku un
ticamaku. Sie panémieni lauj zZimoliem ne tikai nodot véstijumu, bet arT veidot emocionalu

saikni ar auditoriju, ietekm@jot uztveri un pat neapzinatus [émumus.

Autore secina, ka patérétaju uztvere tieck mérktiecigi veidota caur stratégisku elementu
izveli reklamas, un tiesi $1 uztvere kliist par pamatu patérétaja attiecksmei, lojalitatei un uztverei.
Tapec reklamas efektivitate miisdienas liela meéra balstas nevis uz skalumu vai piedavajuma
lielumu, bet uz sp&ju emocionali, simboliski un sociali rezonét ar mérkauditorijas veértibam un

ikdienas realitati.
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3. PETIJUMS PAR REKLAMAS SATURA IETEKMI UZ
PATERETAJU UZTVERI

Saja nodala darba autore apkopo pétijuma ietvaros izstradato aptauju un veic iegiito
datu analizi par faktoriem, kas ietekm€ patérétaju uztveres mainu attieciba uz partikas precu
veikaliem. Nodala sastav no divam apak$nodalam — pé&tijuma metodologijas apraksta un

aptaujas rezultatu izvert€juma.

3.1. Pétijjuma metodologiskais pamatojums

Lai izpetitu reklamas ietekmi uz paterétaju uztveres mainu attieciba uz popularakajiem
partikas precu veikaliem Latvija, darba autore izstradaja kvantitativu petijjumu, izmantojot

anketé$anas metodi.

P&tijuma meérkis ir noskaidrot, ka dazadi reklamas elementi — vizualie téli, emociju
piesaiste, saukli, zimola vestTjumi un ietekmé&taji— veicina paterétaju uztveres mainu attieciba

uz popularakajiem partikas precu veikaliem Latvija.
P&tijuma uzdevumi:

1. Izstradat aptaujas jautajumus, kas palidz€tu identificét reklamas elementus, kuri
ietekmé€ paterétaju uztveres mainu attieciba uz partikas precu veikaliem;

Izveidot aptaujas anketu, izmantojot Google Forms platformu;

Publicét anketu interneta, lai sasniegtu plasaku respondentu loku;

Apkopot aptauja iegiitos datus;

o~ 0N

Veikt iegiito datu analizi, lai noskaidrotu, ka reklamas ietekmé patérétaju uztveri
par veikaliem un to produktiem;

6. Izdarit secinajumus par reklamas ietekmi uz patérétaju uztveres izmainam;

7. lzstradat ieteikumus partikas mazumtirdzniecibas uzn€mumiem paterétaju uztveres

uzlabo$anai un efektivakai reklamas komunikacijai.

P&tijuma ietvaros tika izstradata aptauja par t€mu — reklamas ietekme uz paterétaju
uztveri. Ar aptaujas palidzibu tika noskaidrots, kuri reklamas elementi, kas paredz€ti patérétaju

uztveres mainai, visvairak ietekmeé respondentus, ka arf tas, vai un ka Sie elementi maina vinu
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uztveri pret konkrétiem partikas veikalu zimoliem. Aptauja lava analizet, kuri emocionalie,
vizualie un informativie aspekti visbiezak izraisa uztveres mainu, ka arl novertét So aspektu

ietekmi uz patéretaju simpatijam, uzticibu un izvéli ikdienas iepirkSanas procesa.

Aptauja tika aicinati piedalities respondenti, kuri ikdiena iepérkas partikas precu
veikalos un ir paklauti to reklamas ietekmei. Respondentiem tika liigts sniegt atbildes uz 15
jautajumiem, no kuriem 14 bija slégta tipa un 1 atvérta tipa jautajums. Tika ieklauti jautajumi
par reklamu bieZumu, tas emocionalo ietekmi, uztveres mainu veikalu zimolu konteksta, ka art
par konkrétiem reklamas elementiem, pieméram, stastu stastiSanu, saukliem, simboliem,
humoru un sabiedriba pazistamu personu iesaisti. Tapat tika noskaidrots, vai un ka reklamas
mudina paterétajus apmeklet konkrétus veikalus vai iegadaties produktus. Aptaujas nosleéguma
tika ieklauts arT atverta tipa jautajums, kura respondenti vargja paust savu viedokli par to, kur§

partikas veikalu zZimols, vinuprat, vislabak komunice savas veértibas caur reklamu.

Autores izstradata aptauja tika izmantota ka kvantitativas informacijas ieguves metode
un kalpoja ka biitisks riks patérétaju uztveres mainu ietekm&joso faktoru izzinasana. Sada
pieeja izveleta, jo ta nodrosSina &rtu un efektivu veidu, ka iegiit lielu apjomu salidzinamu datu
no dazadam sabiedribas grupam. Aptaujas veikSanai tika izmantota tieSsaistes platforma
Google Forms, un ta tika izplatita, izmantojot Instagram socialo tiklu, lai sasniegtu plasaku

respondentu loku.
Aptauja kopa piedalijas 205 respondenti dazadas vecuma grupas.

P&tijuma periods: no 2025. gada 05. maija Iidz 2025. gada 15. maijam.

3.2. Aptaujas rezultati, analize

Saja nodala darba autore apkopo un analizé iegiitos aptaujas rezultatus par faktoriem,
kas ietekm@ patérétaju uztveres mainu partikas precu veikalu reklamas ietekmé. Kopuma
aptauja piedalijas 205 respondenti. Sads respondentu skaits lauj izdarit visparinajumus par
galvenajam paterétaju tendencém, jo tas parsniedz minimalo izlases apjomu, kas nepiecieSams,
lai iegiitu uzticamus rezultatus nelielas populacijas ietvaros. Turklat respondenti tika atlasiti,
nemot vera to regularu iesaisti partikas veikalu ikdiena, tadgjadi nodroSinot atbilstibu
mérkauditorijai. Aptauja tika adreséta patérétajiem, kuri regulari iegadajas partikas preces un

saskaras ar veikalu reklamu ikdiena. Darba autore v€l€jas noskaidrot, kadi reklamas elementi
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visbiezak ietekme patérétaju uztveri par veikalu zimoliem, ka arT izzinat respondentu attieksmi

un uzskatus saistiba ar reklamas emocionalo, vizualo un informativo iedarbibu.

205 atbildes

® <18
@® 1825
26-35
/ @ 36-45
A @ 46-55

® 55<

3.1. att. Respondentu vecums (%0)

Aptaujas rezultati rada, ka vislielako respondentu dalu — 52,7% — veido personas
vecuma grupa no 18 1idz 25 gadiem. Lai ar1 $aja petijuma domingjosa vecuma grupa ir 18-25
gadi, kas nav galvenie majsaimniecibu partikas iepirkumu pienémgéji, Sis segments tiek
uzskatits par pasi jiitigiem pret reklamu un bitisku nakotnes paterétaju grupu. Tapec vinu
uztveres izp€te sniedz nozimigu ieskatu par to, ka zimolu komunikacija sp&j ietekmé&t uztveres
veidoSanos jau agrina vecuma, kas var bitiski mainit arT vélaku reklamas uztveri. Nakama
parstavetaka grupa ir 2635 gadi ar 18,5%, kam seko jauniesi Iidz 18 gadu vecumam — 13,7%.
Pargjas vecuma grupas — 36—45 gadi, 4655 gadi un 55< gadi — veido ievérojami mazaku dalu
no kopgja respondentu skaita.

Sie dati liecina, ka pétijuma dominé jaunie pieaugusie un studenti, kas var bt
skaidrojams ar aptaujas izplatiSanas kanalu — socialo tiklu, 1pasi Instagram, kur aktivak
iesaistas tie$i jaunaka auditorija. Tomér janorada, ka $ads vecuma sadalijums nav proporcionals
partikas precu pirc€ju kopgjai struktiirai Latvija, kur saskana ar Centralas statistikas parvaldes
un tirgus petijumu datiem lielako ieguldijumu majsaimniecibu partikas budZeta veic personas
vecuma no 35 lidz 64 gadiem. Tadé] iegiitie rezultati vairak atspogulo jaunakas paaudzes
uztveri par reklamam, nevis visparigu paterétaju uztveri. Attiecigi Sie rezultati interpret€jami

ka tendences konkréta demografiska segmenta, nevis visparinajums uz visu populaciju.
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205 atbildes

@ Katru dienu
@ Vairakas reizes nedéla
Reizi nedéla
@ Reti (mazak neka reizi nedéla)
@ Nekad

3.2.att. Respondentu reklamu pamaniSanas bieZums (%)

Aptaujas rezultati rada, ka lielaka dala respondentu (49,3%) reklamas no
popularakajiem partikas veikaliem pamana katru dienu, savukart 32,7% noradijusi, ka tas
ievero vairakas reizes nedéla. 13,2% reklamas pamana aptuveni reizi nedéla, bet tikai neliela
dala — 4,8% tas ievero reti vai nekad.

Sie dati liecina, ka ikdienas saskarsme ar reklamu partikas mazumtirdznieciba ir loti
izplatita, un reklamas komunikacija veikalu zimoliem ir viegli pamanama. Ipasi bitiski ir tas,
ka gandriz puse respondentu ar reklamu sastopas katru dienu, kas var nozimét pastavigu

ietekmi uz vinu uztveri par veikalu t€lu, uzticamibu un izvéles paradumiem.

205 atbildes

® Ja, pozitivi - reklama lika man uztvert
veikalu ka uzticamaku, kvalitativaku v...

@ Ja, negativi — reklama radija nepatiku,
kita samakslota vai neatbilstosa, tap.

Gan pozitivi, gan negativi dazados
gadijumos — daZas reklamas uzlaboja...

@ Né, reklamas nemaina to, ka uztveru
veikalu = es balstos tikai uz savu piere...

3.3.att. Veikalu un to vértibu uztveres izmainas, pamatojoties uz reklamu(%o)

Aptaujas rezultati liecina, ka lielaka dala respondentu — 47,3% — ir piedzivojusi pozitivu
uztveres mainu, reklamai liekot uztvert veikalu ka uzticamaku, kvalitativaku vai pievilcigaku.
29,8% respondentu atziméja, ka ir pieredzgjusi gan pozitivu, gan negativu ietekmi dazados

gadijumos, atkariba no reklamas satura. 15,1% noradija, ka reklamas neietekmé vinu uztveri,

42



jo vini balstas tikai uz personigo pieredzi vai citu cilvéku viedokli. 7,3% atzinusi, ka reklama
vinu uztveri ietekméja negativi, radot nepatiku vai neuzticéSanos, bet tikai loti neliels skaits —
mazak neka 1% — sniedza neformalu atbildi, noradot, ka reklamas ir noderigas, bet neapmierina
to skatiSanas.

Sie rezultati norada, ka reklamam ir nozimiga loma patérétaju uztveres veidosana, un
gandriz puse respondentu apstiprina, ka reklamas sp&j veicinat pozitivu uztveri par veikalu.
Vienlaikus japieveérS uzmaniba arT tam, ka teju treSdala respondentu izjut dazadu reklamu
pretrunigu ietekmi, kas liecina par nepiecieSamibu reklamas saturu riipigi pielagot, lai izvairitos

no uztveres negativas mainas.

205 atbildes

@ Tada reklama, kura ir logiski argumenti,
salidzinajumi vai dati
@ Tada reklama, kura tiek izmantotas
emocijas, humors vai slavenibas
Abas vienlidzigi
@ Griti pateikt
@ Tadas reklama, kura ir kaitinosas dzie...
@ Ja redzot reklamu taja bridr tas ir izde...
@ Principa ja laba atlaide, tad jaa, savad...
@ Pozitivi maina tikai labs humors vai la...

3.4.att. Reklamas veids, kas visbieZak maina respondentu uztveri par veikalu un

ta reklaméto produkciju(%0)

Aptaujas rezultati skaidri atspogulo, ka respondentu uztveres mainu visbiezak ietekmé
abu veidu reklamas — gan tas, kuras ir logiski argumenti un dati, gan tas, kuras izmantotas
emocijas, humors vai slavenibas (36,1%). So izvéli iespgjams interpretét, balstoties uz
Izstradasanas lesp&jamibas Modela (ELM) teoré&tisko ietvaru, kura patérétaju uztveres maina
var notikt pa centralo vai periféro celu.

Tie respondenti (28,8%), kuri dod prieksroku reklamam ar logiskiem argumentiem,
datiem un salidzinajumiem, parstav centrala cela attiecksmes mainu, kur uztvere veidojas, aktivi
izvertgjot informaciju. Sie patérétaji pienem lemumus, pamatojoties uz saturisku analizi un
kritisku domasanu.

Savukart 21% respondentu noradijusi, ka uz viniem vislielako iespaidu atstaj
emocionalas un izklaid€josas reklamas, kuras ietver humoru vai sabiedriba zinamas personas.

So izveli var skaidrot ar perifero celu, kur attieksmes maina notiek, neiedzilinoties reklamas
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Tadgjadi aptaujas dati pierada, ka abi attieksmes mainas mehanismi pastav paraléli, un
marketinga specialistiem, veidojot efektivas reklamas, janem véra abi ELM celi — piedavajot
gan racionalu informaciju, gan emocionalu saikni, lai aptvertu plasaku auditoriju un palielinatu

reklamas ietekmi uz paterétaju uztveri.

205 atbildes

@ Ja - reklamas vizualais vai emocionalais
noformé&jums mani uzrunaja pietiekami,
lai iegadatos produktu, pat bez dzilaka...

@ Né — es nekad neiegadajos produktus
tikai reklamas iespaida, ja man nav pi...
Neesmu parliecinats/-a — varbut esmu
ietekméjies/-usies no §adas reklamas,...

@ Ir daZreiz ta sanacis pagatné, bet
censos pat ja esmu ievilinats ar rekla...

@ Nu skatoties uz to kas ir reklama.

3.5.att. Produkta iegadasanas emocionali pievilcigas reklamas iespaida bez

papildus informacijas par produktu(%bo)

Aptaujas dati rada, ka lielaka dala respondentu — 62,9% — atzinusi, ka ir iegadajusies
produktu, balstoties tikai uz reklamas vizualo vai emocionalo noform&umu, pat neiedzilinoties
detalizéta informacija. So uzvedibu skaidri iespg&jams saistit ar periféro celu ELM modeli, kur
patérétaja attieksme un izvéle tiek ietekméta nevis caur racionalu argumentu izveértéSanu, bet
gan emocionaliem un vizualiem stimuliem, pieméram, krasam, t€liem, noskanam vai
slavenibam reklama.

Pretgji tam 15,6% respondentu noradijusi, ka vini nekad neveic pirkumus tikai reklamas
iespaida, ja nav pietieckamas informacijas par produktu — tas atbilst centralajam celam, kura
patérétaji kritiski izvert€ informaciju un pienem lémumu, balstoties uz saturu, nevis uz
virspusgjiem iespaidiem.

20,5% ir noradijusi, ka nav parliecinati, vai ir ietekm&jusSies no $adam reklamam, kas
liecina par potencialu perifera cela ietekmi, kur reklamas efekts ir netieSs un bieZi notiek
neapzinati.

Tatad §1 diagramma vélreiz apstiprina ELM teorijas nozimibu praksé — periferais cel$
spele biitisku lomu uztveres un ricibas veidosana, jo lielaka dala patérétaju atzist, ka emocionali

vai estétiski piesaistosa reklama var ietekmét vinu pirkuma [émumu pat bez dzilakas izpétes.
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Tas uzsver vajadzibu péc riipigi veidota reklamas dizaina un emocionalas piesaistes, 1pasi, ja

mérkauditorija neiedzilinas produkta Tpasibas.

Il Pilntba nepiekritu__ [l Drizak nepiekritu Neitrali [l Drizak piekritu [l Pilniba piekritu
100
50
Atlaides reklamas bieZi liek “Akcijas tikai Sonedé|" rada Sadas reklamas padara Es biezak izvélos veikalu,
man mainit savus pirkumu sajitu, ka jarikojas steidzami. veikalu pievilcigaku kuram ir redzama aktiva
planus. salidzinajuma ar citiem. akciju reklama.

3.6.att. Vertéjums par atlaiZzu un “’akciju’’ reklamam

Diagramma atspogulo respondentu attiecksmi pret Cetriem apgalvojumiem par atlaizu

un akciju reklamu ietekmi uz vinu iepirkSanas paradumiem.

Pirmais apgalvojums “Atlaides reklamas biezi lieck man mainit savus pirkumu planus”
leguva parsvara pozitivas atbildes — lielaka dala respondentu izvelgjas “pilniba piekritu” vai
“drizak piekritu”. Tas norada, ka daudzi patérétaji ir gatavi mainit savus sakotngjos nodomus,
ja reklama tiek piedavata pievilciga atlaide. Sads rezultats apliecina, ka atlaizu reklama ne tikai
informé, bet aktivi ietekme ricibu.

Otraja apgalvojuma “‘Akcijas tikai Sonedé€l!’ rada sajutu, ka jarikojas steidzami”
domingja atbildes “drizak piekritu” un “pilniba piekritu”, bet loti maz respondentu pauda
nepiekriSanu. Tas liecina, ka ierobeZota laika piedavajumi efektivi rada steidzamibas sajiitu,
kas var mudinat patérétajus rikoties atrak, neka vini citkart butu to darfjuSi. Tatad Sada
komunikacija veiksmigi izmanto psihologisku impulsu veicinasanu.

Tresais apgalvojums “Sadas reklamas padara veikalu pievilcigaku salidzinajuma ar
citiem” ar parsvara sanéma pozitivu atbalstu. Liela dala respondentu piekrita, ka veikals, kas
reklamé atlaides, tiek uztverts ka izdevigaks vai klientam draudzigaks. Tas norada, ka reklamas
ne tikai ietekmé konkréta pirkuma lémumu, bet ar1 veido zimola salidzinoSo t€lu starp

konkurentiem.
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Ceturtais apgalvojums “Es biezak izv€los veikalu, kuram ir redzama aktiva akciju
reklama” tika novertets Iidzigi iepriek§€jiem — doming pozitiva piekriSana. Liela dala
respondentu atzina, ka reklamas aktivitate tiesi ietekmé veikala izveli. Tas norada, ka akciju
redzamiba publiskaja telpa kliist par vienu no svarigakajiem krit€rijiem patérétaju [émumu

pienemsSana.

Visbeidzot, rezultati apstiprina, ka daudzi paterétaji izvelas veikalus, kuros ir aktiva un
redzama akciju reklama, kas pierada, ka marketinga aktivitates redzamiba tiesi ietekmé veikala
apmekl&jumu un klientu piesaisti. Tadejadi akciju reklamas kalpo ka efektivs instruments

patérétaju uztveres mainisanai.

205 atbildes

® Ja, tas liek man justies tuvak produktam
un izraisa pozitivas emocijas

@ J3, dazZreiz tas uzlabo manu attieksmi,
bet tas nav galvenais faktors pirkuma.
Né, es vairak vértéju racionalu
informaciju, nevis emocijas.

@ Tas atkarigs no reklamas kvalitates un
témas — dazas ietekmé, citas né.

@ Neesmu par to domaijis / griti pateikt.

3.7.att. Emocionalas reklamas (par gimeni, dzives veidu, vértibam) ietekme uz
patérétaju uztveri par veikalu(%o)

Lielaka dala respondentu ir atzinusi, ka emocionalajai reklamai ir noteikta ietekme uz
vinu uztveri par veikalu. 35,6% noradijusi, ka $adas reklamas rada pozitivas emocijas un liek
justies tuvak produktam, savukart 34,1% atzinusi, ka dazkart tas uzlabo attieksmi pret veikalu,
lai gan tas nav galvenais faktors izvéle. Sie dati liecina, ka vairak neka divam tredalam
respondentu emocionala komunikacija veicina pozitivaku uztveri par veikalu vai produktu.

Vienlaikus 15,6% respondentu wuzsvérusi, ka vini dod priekSroku racionalai
informacijai un reklamu neveérté péc emocionalajiem elementiem, bet 9,3% pauz, ka efekts
atkarigs no konkrétas reklamas kvalitates vai satura.

Kopuma rezultati apstiprina, ka emocionalajiem véstijumiem reklama ir bitiska loma
veikala t€la veidoSana un patérétaja uztveres pozitiva virzisana, tomer ne visiem patérétajiem

emocijas ir 1zSkiroSs l[émumu pienemsSanas faktors — ir skaidri novérojama atSkiriba starp
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emocionalo un racionalo pieeju reklamu uztvere. Tas norada uz vajadzibu lidzsvarot reklamas

gan emocionalo stastijumu, gan informativo saturu, lai aptvertu dazadas patérétaju grupas.

100 M Pilntba nepiekritu_ [l Drizak nepiekritu, Neitrali— [l Drizak piekritu-— [l PilnTba piekritu
75
50

25

o

o
\ i o oS
<« oo™ oo @™ o

3.8.att. Vertejums par reklamas izmantotajiem saukliem un lozungiem

Aptaujas rezultati liecina, ka lielaka dala respondentu piekrit apgalvojumam, ka vini
biezi pamana reklamas pasus sauklus, lozungus vai atmina paliekoSas frazes, un daudzi atzist,
ka Sie valodiskie elementi palidz labak saprast veikala vertibas. Tas apliecina, ka reklamas
teksti tiek ne tikai uztverti, bet arT interpretéti ka nozimigs komunikacijas instruments veikala
tela veidoSana.

Tapat ievérojams respondentu skaits piekrita tam, ka dazi lozungi viniem Skiet 1pasi
atmina paliekosSi, un dalai aptaujato lozungs pat sp&j pieveérst uzmanibu konkrétam veikalam,
kas var ietekm@t iepirkSanas izveli. Lai gan $ada ietekme nav vispargja visiem respondentiem,
skaitliskie raditaji parada, ka saukli noteiktos gadijumos darbojas ka aktiviz&joss stimuls.

Noslédzosais apgalvojums, ka lozungi palidz veidot pozitivu t€lu par veikalu, sanéma
lielu atbalstu, kas norada uz to, ka reklamas izmantotajai valodai ir emocionala un uztveres
ietekméjoSa funkcija. Tadgjadi var secinat, ka labi izstradati saukli un lozungi ir bitisks
reklamas elements, kas ne tikai piesaista uzmanibu, bet ari palielina veikala uzticamibu,

atpazistamibu un emocionalo saikni ar patérétaju.
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205 atbildes

Es jatu prieku, aizkustinajumu... 90 (43,9%)

Sadas reklamas man lauj labak... 94 (45,9%)
Tas ilgak paliek atmina 64 (31,2%)
Tas rada veélmi apmeklét konkr... 40 (19,5%)
Nekas no minéta mana gadiju... 31 (15,1%)
Man veikals uzreiz patik vairak,... }—1 (0,5%)
1(0,5%)
1 (0,5%)

1(0,5%)

Nebija gadijies
Vienigas emacionalas reklama...

Ja, esmu raudajis bet tas taa.

3.9. att. Respondentu viedoklis par emocionalu reklamu izraisitajam sajatam

Aptaujas rezultati rada, ka emocionalas reklamas sp&j izraisit specigu reakciju
patérétaju vidi. Lielaka dala respondentu jeb 45,9% noradija, ka $adas reklamas viniem palidz
labak izprast veikalu, tadgjadi uzlabojot kop&jo uztveri par zZimolu. Savukart 43,9% atzimégja,
ka tas izraisa pozitivas emocijas — prieku, aizkustinajumu vai parsteigumu, kas liecina par
emocionalas komunikacijas sp&ju veidot saikni starp paterétaju un veikalu.

31,2% respondentu atbild&ja, ka $ada veida reklamas viniem ilgak paliek atmina, kas
apliecina, ka emocionalais saturs ne tikai ietekm& sajlitas, bet arT uzlabo reklamas atminas
noturibu, kas ir biitiski zZimola atpazistamibai ilgtermina. 19,5% atzina, ka emocionala reklama
rada vélmi apmeklét konkréto veikalu, kas parada tas sp&ju parveérst emocionalu ietekmi reala
riciba.

Savukart 15,1% respondentu noradija, ka neviens no piedavatajiem efektiem uz viniem
nav attiecinams, bet pargjie varianti — piemeram, "vienigas emocionalas reklamas iedarbojas",

"esmu raudajis" utt. — tika minéti atseviski un kopa veido tikai 2% no visam atbildém.

Dati skaidri apliecina, ka emocionalajam reklamam ir ievérojama ietekme uz paterétaju
uztveri, 1pasi attieciba uz veikala t€la veidoSanu, emocionalo tuvibu un atminas nostiprinasanu.
Reklamdevéjiem Sie rezultati norada, ka emocionalais saturs nav tikai estétisks papildinajums,
bet stratégiski nozimigs elements, kas veicina zimola uzticamibu, veido ilgtermina attiecibas

un var pat ietekm@t paterétaju uztveri.
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205 atbildes

@ Ja - man patik stastijuma veida
reklamas, jo tas ir interesantas, emoci...

® Dazreiz — man patik $adas reklamas
tikai tad, ja siZets ir aizraujo3s, emocio...
Né — es dodu prieksroku reklamam, kas
Isi un konkréti sniedz informaciju par p...

@ Neesmu par to domajis / man nav
butiski — reklamas siZets mani Tpasin...

@ Skatoties, ja ir pa ko raudat es raudasu,
ja nee tad priecasos

3.10.att. Stastu stastiSanas (siZeti, kur tiek paradita ikdienas dzive) ietekme uz
respondentu uztveri par veikalu(%o)

Aptaujas dati liecina, ka stastijuma veida reklamas — tas, kuras tiek att€lota ikdiena,
emocijas vai sizets — ir butisks faktors paterétaju uztveres maina. Lielaka dala respondentu ir
pozitivi noskanoti pret $ada veida reklamam — 39% atzina, ka viniem tas patik, jo ir emocionali
saisto$as un interesantas, savukart vél 37,1% noradija, ka Sadas reklamas vinus uzruna tikai
noteiktos gadijumos, ja sizets ir patiesi aizraujoss vai personiski nozimigs.

Tikai 10,7% respondentu atzinusi, ka dod prieksroku informativam reklamam bez
sizetiskas formas, kur uzsvars tiek likts uz 1su un skaidru produkta informaciju. Tas norada uz
noteiktu racionalu auditorijas dalu, kurai emocionals vai maksliniecisks stils nav galvenais
faktors reklamas ietekmg.

12,7% respondentu nav skaidras nostajas — vini nav par to domajusi vai uzskata, ka
reklamas siZets vinus pasi neietekmé. Tikai viens respondents (0,5%) sniedza briva forma
ironisku komentaru (“ja ir pa ko raudat, es raudasu, ja né — priecaSos”), kas uzsver, ka

emocionala reakcija var but dazada un personiga.

Sie rezultati norada, ka stastijuma veida reklamas tiek augstu novértétas paterétaju vidd,
un lielakajai dalai aptaujato tas palidz veidot pozitivaku uztveri par veikalu vai zimolu.
Reklamdevgjiem tas nozimé&, ka emocionals, narativs saturs ar skaidru siZzetu un vértibam ir
efektivs veids, ka piesaistit uzmanibu un uzrunat plasu auditoriju. Taja pasa laika janem véra
arT informaciju mekl&josa auditorija, kurai siZets nav bitisks, bet svariga ir skaidriba un

konkrétiba.
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205 atbildes

Humors padara veikalu mana u... 87 (42,4%)

Ja reklama ir aspratiga, es uztv... 89 (43,4%)
Humors var padarit reklamu pi... 55 (26,8%)
Es uztveru humoru reklama ka... 58 (28,3%)

Reklamas humors batiski neiet... 24 (11,7%)

Reklamas ar humoru kuras bie... |f—1 (0,5%)

1(0,5%)

Nezinu, man nav humora izjutasf—1 (0,5%)
0 20 40 60 80 100

3.11. att. Humora ietekme un respondentu uztveri par veikalu un produktiem

Aptaujas rezultati liecina, ka humors reklamas tiek uztverts parsvara pozitivi, un tam ir
butiska loma veikala t€la veidosana. 43,4% respondentu noradijusi, ka uzskata veikalu par
modernu un parliecinatu, ja reklama ir aspratiga, savukart 42,4% atzina, ka humors padara
veikalu draudzigaku un pieejamaku, tadgjadi veicinot emocionalu saikni ar zimolu. Sie divi
augstakie raditaji skaidri parada, ka humoram ir potencials uzlabot veikala uztveri, 1pasi, ja tas
ir prasmigi izmantots.

Turprett 26,8% respondentu piekrita, ka humors var padarit reklamu pievilcigaku, bet
tas ne vienmér biitiski maina uztveri pret veikalu, un vél 28,3% atzina, ka humors reklama
dazkart var Skist riskants, jo neveiksmigi lietots tas var negativi ietekmét zimola uzticamibu.
Tas liecina, ka humora uztvere ir subjektiva, un reklamdevé&jiem jabiit uzmanigiem ar ta
1zmantojumu, 1pasi plasai auditorijai paredzetos kampanu formatos.

Tikmeér 11,7% respondentu noradija, ka humors viniem nav bitisks, un tikai atseviski
gadijumi (katrs 0,5%) izteica neitralus vai personiski specifiskus viedoklus, pieméram,
“nezinu, man nav humora izjitas”.

Dati apliecina, ka humors ir efektivs komunikacijas riks, kas uzlabo zimola uztveri,
padarot to tuvaku, simpatiskaku un miisdienigaku. Tomeér reklamdevéjiem janem veéra, ka
humors ne vienmér strada universali, un pastav riski, ja tas tiek uztverts ka nevieta vai
neveiksmigi interpretéts. Tapec veiksmigakas ir tas reklamas, kas lidzsvaro aspratibu ar zimola

veértibam un mérkauditorijas gaidam.
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3.12.att. Ietekmétaju un sabiedriba zinamu personu ietekme uz uztveri partikas

veikalu reklamas

Lai noskaidrotu, ka ietekm@taji un sabiedriba zinamas personas ietekm& patérétaju
uztveri par partikas veikaliem, respondentiem tika liigts novertét vairakus ar So t€mu saistitus

apgalvojumus.

Pirmais apgalvojums “Ja influenceris ir pazistams un uzticams, es vairak uzticos
reklama redzamajam veikalam” sanéma parsvara pozitivas atbildes — visvairak respondentu
izvelgjas “pilniba piekritu”, kas norada, ka uzticami influenceri sp&j butiski ietekmét veikala
uztveri un radit uzticamibas sajutu. Taja pasa laika dala respondentu saglabaja neitralu vai
atturigu attieksmi, kas atspogulo individualu izvért€jumu péc konkréta influencera téla.

Otraja apgalvojuma “Es biezak izradu interesi par veikalu vai produktu, ja to iesaka
zinama persona”, domingja atbildes “drizak piekritu” un “neitrali”, bet “pilniba piekritu” bija
mazakuma. Tas norada, ka slavenu personu ieteikumiem ir vidéja [imena ietekme uz patérétaja
interesi, bet tie reti kliist par galveno iemeslu veikala vai produkta izvélei.

Attieciba uz apgalvojumu “Slavenibu klatbtitne padara reklamu parliecinoS$aku un
pievilcigaku”, respondentu atbildes sadalijas vienmérigak — daudzi piekrita, ka tas palielina
reklamas vizualo un emocionalo pievilcibu, bet gandriz tikpat daudz saglabaja neitralu nostaju.
Tas liecina, ka slavenibas var veidot spécigaku iespaidu, tacu tas ir atkarigs no reklamas
konteksta un pasa paterétaja vertibu sistémas.

Apgalvojums “Dazkart reklama Skiet maksliga vai nepatiesa, ja ta balstita tikai uz
influencera t€lu” ieguva ievérojamu piekriSanu, 1pasi “drizak piekritu” un “pilniba piekritu”
Itmenos. Tas liecina, ka patérétaji kritiski izverteé reklamas autentiskumu, un parspiléta
influencera izmanto$ana bez satura pamatojuma var samazinat uzticamibu un pat radit pret&ju

efektu.
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Savukart apgalvojums “Influenceri ietekm& manu uztveri par partikas veikalu zimola
t€lu (pieméram, moderns, draudzigs, kvalitativs)” atklaja saméra augstu piekrisanu — daudzi
respondenti noradija, ka influenceru klatbitne var ietekmét to, kads emocionalais un vizualais
tels veidojas par veikalu. Tas nozimé, ka $ada veida reklama sp€j veidot vai pastiprinat zimola
asociacijas, 1pasi socialo mediju vide.

Aptaujas dati apstiprina, ka influenceri un slavenibas reklamas sp€j ietekmét paterétaju
uztveri, Tpasi attieciba uz uzticamibu, zimola t€lu un emocionalo pievilcibu. Tacu vienlaikus
redzams, ka dala patérétaju uzskata Sadas reklamas par maksligam vai maz ietekmgjosam, ja
trikst satura atbilstibas vai autentiskuma. Lidz ar to reklamdev&jiem bitu jartipgjas, lai
influenceru izmantojums butu saskanots ar zimola veértibam, nevis izmantots tikai

atpazistamibas dgl.

205 atbildes

Emocionala piesaiste un simbo... 71 (34,6%)

Stastu stastisana — sizetiskasr... 97 (47,3%)
Humors vai bailu izmantosana...

Socialas vertibas — pieméram,... 67 (32,7%)

Slaventbu vai influenceru klatb. .. 37 (18%)

Neviens no minétajiem — citi fa... 27 (13,2%)
Nepatik braukt talu uz veikalu, i... 1(0,5%)

Tre$o personu parbaudita kvali... i1 (0,5%)

Minimalisms un atskiriba no ko... 1(0,5%)

WH—1(0,5%)
0 20 40 60 80 100

3.13.att. Respondentu viedoklis par elementiem reklamas, kas visvairak ietekmé

uztveri

Aptaujas rezultati rada, ka visvairak respondentu — 47,3% — ka ietekmigako reklamas
elementu noradija stastu stastiSanu jeb sizetiskas reklamas, kas ataino ikdienas dzivi, vértibas
vai cilvekstastus. Tas apliecina, ka patérétajiem ir svarigi identificéties ar redz&to, un narativs
ir efektivs lidzeklis uztveres veidosana.

41% respondentu uzruna humora vai bailu izmantoSana, kas norada uz to, ka ar1
emocionalais kontrasts un uzmanibu piesaistosas strat€gijas sp€j butiski ietekmét atticksmi pret
veikalu. Tikmér 34,6% atzim&jusi emocionalu piesaisti un simbolu lietojumu, piemé&ram,

gimenes t€lus, siltuma un tuvibas sajiitas, kas pastiprina zimola cilvécigo pusi.
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ArT socialas veértibas — pieméram, vietéjo razotaju atbalsts vai kopienas sajuta — tika
atzimétas ar 32,7%, noradot uz to, ka vertibu atbilstiba un €tiskums reklama sp€&j uzrunat
butisku auditorijas dalu. Savukart slavenibu vai influenceru klatbiitni ka biatisku ietekmes
faktoru mingja tikai 18%, kas apstiprina iepriek$ secinato — lai arT influenceri var ietekmét
uztveri, vinu nozime ir mazaka, ja nav papildinata ar satura kvalitati.

13,2% respondentu izvélgjas atbildi “neviens no minétajiem — citi faktori”, un tikai dazi
individuali piemin&ja tadus aspektus ka produkta kvalitate, veikala atrasanas vieta vai
minimalistiska pieeja reklama, kas apliecina, ka galvenie uztveres veidotaji joprojam saistiti ar

emocionaliem un narativiem elementiem.

205 atbildes

Ja, bieZi — reklamas mani regulari

52 (25,4%
pamudina apmeklét veikalus. ( b)

Ja, daZreiz — ja reklama Skiet

0,
pasi pievilciga vai aktuala. 89 (43,4%)

Reti — parsvara izvélos veikalu

0,
citu iemeslu dél. 42 (20,5%)

Né — reklamas neletekme_ me_inas 25 (12,2%)
izvéles.
Jair atlaide, ja.

0 20 40 60 80 100

3.14.att. Veikala apmekleSana reklamas iespaida

Aptaujas rezultati parada, ka lielaka dala respondentu — 43,4% — atzist, ka vini dazreiz
apmeklg veikalu, ja reklama Skiet 1pasi pievilciga vai aktuala. Tas liecina, ka reklamas spgj
radit uzmanibu piesaistosu stimulu, kas ne vien informé, bet arm motivé doties uz konkrétu

veikalu noteikta bridi.

25,4% respondentu noradija, ka reklamas biezi pamudina vinus apmeklét veikalus, kas
norada uz regularu reklamas ietekmi uz patérétaju uztveri. Sie dati apliecina reklamas spé&ju

radit atkartotu klientu plismu un lojalitati, ja saturs ir merkets un saistoss.

20,5% respondentu izvelas veikalu reti reklamas deél, dodot priekSroku citiem
faktoriem, pieméram, atraSanas vietai vai cenam. Savukart 12,2% atzina, ka reklamas
neietekmé vinu izveli, kas parada, ka dala patérétaju ir imini pret reklamas ietekmi vai balstas

tikai uz personisko pieredzi.
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Reklamas sp€j ieveérojami ietekméet paterétaju uztveri, 1pasi, ja tas piedava kaut ko
aktualu, saistoSu vai izdevigu. Lai ar1 dala respondentu joprojam balstas uz citiem atlases
kriterijiem, reklama kalpo ka spécigs instruments veikala apmekl&uma stimulé$ana, 1pasi, ja

ta veidota mérktiecigi un piesaista uzmanibu ar saturu, kas atbilst patérétaja interesem.

205 atbildes

LIDL, jo tas spégj savu kvalitati paradit ta lai zemas cenas neietekmétu prieksstatu par to
Lidl, vini izmanto slavenibas, lozungus, reklamas ar stastu un reklameé akcijas.
Labais un LIDL

Rimi - pazistami un labi zimoli, skaidras akcijas. Ja butu tikai zemas cenas tad Lidl, bet kvalitativu produktu
tur tieSam |oti maz un tas, ka reklame kvalitati, man boja veikala telu

Maxima, jo bieZi ir pieejamas sezonalas atlaides
Rimi, jo esmu pieradis pie ta.
Elvi un LIDL

Rimi, biezi reklame latviesu gimenes vertibas, un popularas tradicijas.

3.15.att. Respondentu viedoklis par veikalu un to vértibu komunikaciju caur

reklamu

Aptaujas rezultati parada, ka Rimi tika minéts visbieZak, un tam tika pieskirta pozitiva
emocionala un vertibu piesaiste. Respondenti uzsveéra, ka Rimi reklamas biezi akcent€ veseligu
dzivesveidu, gimenes vértibas, latviskumu un bérnu labklajibu — pieméram, kampanas par
partikas ziedoSanu, bérnu uzturu vai Latvijas produktiem. Rimi tiek uztverts ka sociali atbildigs
zimols, kas veido sirsnigu un droSu t€lu. Ta reklamas asoci€jas ar stabilitati un kvalitati, ko
daudzi respondenti saista arl ar pieradumu un zimola ilgtermina klatbiitni Latvijas tirgd.
Papildus tiek minéta sadarbiba ar influenceriem un daudzveidigas akcijas, kas uzlabo zimola

redzamibu digitalaja vide.

Lidl reklamas tiek raksturotas ka biezas, spilgtas, viegli atpazistamas un radoSas, ar
stipru akciju uzsvaru, sizetiem un lozungiem, kas piesaista uzmanibu. Vairaki respondenti
noradija, ka Lidl veiksmigi komunic€ zemo cenu un kvalitates lidzsvaru, kas padara So zimolu

uztveré “izdevigu, bet ne 1etu”. Tiek minéta arT sabiedriba zinamu cilvéku iesaiste, mérkéta
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komunikacija socialajos tiklos un lipigas dziesmas, kas paliek prata. Sie elementi signalizg, ka
Lidl ir miisdienigs, tehniski spécigs zimols, kas uzruna plasu auditoriju, Tpasi gados jaunakus

patérétajus.

Maxima reklamas tiek novertétas galvenokart par to praktisko vertibu — zemu cenu
uzsveérsanu, sezonalam atlaidém, akciju bukletiem, ka ar1 skaidru un vienkarSu vestijumu.
Daudzi respondenti mingja, ka Maxima efektivi nodod tiesi to informaciju, ko patérétajs
sagaida — I&ti un daudz, bez emocionalas uzbazibas. Tapat tika uzsvérta bieza redzamiba un
daudzveidigas reklamu kampanas, tostarp sadarbiba ar influenceriem. Salidzinajuma ar Rimi
vai Lidl, Maxima vairak uzruna budZeta orient€tus paterétajus, kuri mekle konkr&tu

piedavajumu, nevis zimola emocionalo stastu.

Top! tika pozitivi vertéts, jo ta reklamas uzsvars tiek likts uz viet€jo razotaju atbalstu,
sezonalitati un vienkar§ibu. Respondenti norada, ka Top! komunikacija nav uzbaziga, bet
pietickami redzama, lai veidotu saprotamu un uzticamu t€lu. Ta tiek saistita ar draudzigu
atmosfeéru un konkrétu reklamas saturu (pieméram, garsigas bulcinas), kas liecina par reklamas

saskanu ar realo pieredzi veikala.

Elvi tika novértets par lokalu pieeju un sirsnigu t€lu, 1pasi pieminot saukli “Par
savéjiem” un viet&jo raZotaju izcel3anu. ST pieeja rezoné ar lauku un mazpilsétu auditoriju, kas
noverte cilvécigu un pazistamu reklamas stilu. Lai arT Elvi nav tik redzams ka Lidl vai Rimi,

ta konsekventa vestijuma stils un lokala identitate palidz uzrunat savu mérkauditoriju.

Labais, Lats un Beta - Sie mazaki zimoli tika minéti retak, tacu to piemingjums izcel
vienkar§u, saprotamu reklamas stilu un vietgjo klatbitni. Ipasi lauku regionos §ie veikali uzruna
ar pieejamibu, vienkarSumu un mérketu komunikaciju bez parspilejumiem, ka ar1 ar ciesaku

saikni ar kopienu.

Kopuma redzams, ka efektiva reklama partikas mazumtirdznieciba nozimé ne tikai
biezu redzamibu, bet ar1 veértibu skaidru defingSanu, emocionalu satura piesaisti, praktisku
ieguvumu uzsvérsanu un uzticamu télu veidosanu, kas ilgtermina ietekmé patérétaju uztveri un

izvell.
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10.
11.

12.

13.

14.

15.

16.

SECINAJUMI

Patérétaju uztvere nav tikai informacijas uztvere, bet ari kognitiva un emocionala
interpretacija, kas balstas uz pieredzi, vértibam un socialiem faktoriem.

Reklama darbojas ka starpnieks starp informaciju un patérétaja galigo [lemumu, izmantojot
vizualos, emocionalos un simboliskos elementus.

Emocijas reklamas spgj padarit zZimolu atmina paliekosaku un radit ilgstosaku saikni ar
paterétaju.

Simboli reklama kalpo ka uztveres saisnes, laujot patérétajam atrak identificét vertibas vai
produktu nozimi.

Stastu stastiSana veicina emocionalo rezonansi un identific€Sanos, padarot reklamas saturu
personiskaku un vieglak uztveramu.

Humora un bailu kombinacija spgj radit spécigu psihologisku efektu, pasi, ja reklama tiek
saistita ar riska vai ieguvuma potencialu.

Uzticamibu reklamas biezi palielina slavenibu vai influencera izmantoSana, tomer $adu
izvelu efektivitate ir atkariga no personas reputacijas un atbilstibas zimolam

Paterétaju uztveres analizeé svarigu lomu spélé gaidu teorija, kas atklaj, ka reklamas rada
priekSstatu, kas ietekmé apmierinatibu un lojalitati.

Pircgju vertibu teorija skaidro, ka uztvere ir cie$i saistita ar pat€rétaja emocionalajam
vajadzibam, kuras reklamas mérktiecigi uzruna.

Emocionala saikne ar zZimolu ir viens no galvenajiem lojalitates faktoriem misdienu tirgd.
Efektiva reklamas komunikacija balstas uz speju atpazit un aktivizét paterétaja vertibas,
sajlitas un asociacijas

Rimi reklamas doming gimeniskums, veseligs dzivesveids un sirsnigi simboli, kas veido
emocionalu uzticibu.

Maxima izvelas specigu cenu un akciju komunikaciju, izmantojot bailu un steidzamibas
elementus, kas aktivizé impulsivu uzvedibu.

Lidl izcelas ar humoru, krasu kontrastiem un “gudra pirc€ja” téla veidoSanu, kas ietekmé
racionali domajoSus jauniesus.

Elvi komunikacija domingé vietgjo veértibu simbolika — lauku vide, majrazotaji un
vienkarsiba — kas veido emocionalu tuvibu.

Top! poziciongjas ka cilvécigs, pieejams un sabiedrisks veikals, kas uzruna ar praktisku,

ikdienisku saturu.
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17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

217.

28.

29.

30.

Visiem veikalu tikliem kopigs ir stastu stastiSanas izmantojums, kas palidz personaliz&t
zimolu t€lu un uzlabot emocionalo saikni ar paterétaju.

Lielaka dala respondentu atzina, ka emocionalais saturs (pieméram, gimenes vertibas,
bérni, veseligs dzivesveids) pozitivi ietekmé vinu uztveri par veikalu.

21% respondentu tieSi uzruna reklamas ar humoru vai slavenibam, kas liecina par periferas
informacijas apstrades dominanci.

36% respondentu ietekm& gan emocionalas, gan logiskas reklamas — tas pierada, ka
efektivas kampanas ietver abu pieeju kombinaciju.

Lielai dalai respondentu reklamas kliist par butisku faktoru veikala izvele, 1pasi, ja tas
redzamas un emocionali piesaistosas.

Aptaujas dati apstiprina, ka emocionali piesatinatas reklamas izraisa simpatijas un lojalitati,
pat ja paterétajs to neapzinas racionali.

Dala respondentu joprojam izvélas veikalus neatkarigi no reklamas, balstoties tikai uz
cenam vai pieradumu, tacu ari Sos cilvékus ietekmé zimola emocionalais tels

Reklamas klust par ekonomisko stabilizatoru mainigos tirgus apstaklos, jo ietekme
pieprasijuma veidosanos.

Paterétaju izveles arvien vairak balstas uz zZimola emocionalo un veértibu te€lu, ne tikai
logiskam prieksrocibam.

Veikalu tels reklamas tiesi ietekmé& uztveri par produkta kvalitati, socialo atbildibu un
cilvécigu attieksmi.

Vietgjas izcelsmes uzsveérSana un latviskuma simboli palielina patérétaju uzticibu, 1pasi
ekonomiskas nenoteiktibas laika.

Influenceru marketings spgj palielinat redzamibu un uztveres dinamismu, bet prasa riipigu
izveli un autentiskumu.

Reklamas, kas kombiné emocionalo vestijumu ar praktiskiem ieguvumiem, sp€j vislabak
sasniegt mérkauditoriju un mainit uztveri.

Autore secina, ka nakotné veiksmigakie zimoli bis tie, kuri spgjas veidot jeégpilnu,

emocionali rezongjosu un vertibas balstitu komunikaciju ar patérétaju
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PRIEKSLIKUMI

Balsoties uz izdaritajiem bakalaura darba secinajumiem, autore izsaka S$adus

priekslikumus uznémumiem:

Rimi marketinga darbibas uzlabosanai:

1.

Integrét reklamas emocionalos elementus, kas uzruna paterétajus sajiitu Iiment.
P&tijuma rezultati pierada, ka pat€rétaji reagé pozitivi uz tadiem emocionaliem stimuliem
ka gimeniskas ainas, bérni, riipes un siltas krasas. Emocionala rezonanse veicina zimola
uzticamibu un atmina palikSanu.

Veidot reklamas, kuras izmantota stastu stastiSana (storytelling). Stastfjums aktivizé
empatiju un lauj patérétajam identificeties ar situacijam un zimolu. Reklamas ar narativu
struktiiru — ar varoniem, notikumu secibu un emocijam — efektivak ietekme uztveri neka

informativas kampanas.

Maximas marketinga darbibas uzlabosanai:

3.

Uzpémumiem javeér§ uzmaniba uz vietgjo izcelsmi un kultiiras simboliem.
Partikas reklamas, kuras tiek uzsvérts “misu pasu razots”, tiek stimul€ta emocionala
piederibas sajiita un uzticéSanas. Simbolu teorija skaidro, ka $adi vizualie un tekstualie
elementi aktivizé nacionalo identitati un rada pozitivu emocionalo fonu — 1pasi svarigi
ekonomiski nedrosos laikos.

Reklamas jaapvieno emocionala vértiba ar logisko piedavajumu. Paterétaji izvélas
reklamas, kuras Iidzas emocionalajai saiknei ir arf praktisks ieguvums. ST kombinéta pieeja

lauj uzrunat gan lojalitati, gan sp€j mainit uztveri.

Lidl marketinga darbibas uzlabosanai:

5.

Vizualajiem un simboliskajiem elementiem jabiit konsekventiem ar zimola identitati.
Simboliem ir spgja radit asociacijas un saikni ar zimolu. Ja izmantotie vizualie simboli
(krasas, teli, fonts) nav saskanoti ar zimola vertibam, tie var radit uztveres plaisu vai
pretrunu. Tapéc zimola vizuala valoda javeido stratégiski, nevis intuitivi.

Reklamas biitu ieklaujamas sociali nozimigas t€mas, pieméram, ilgtsp€ja, veseliba vai
sabiedribas atbalsts. Uztvere kliist pozitivaka, ja zZimols rezoné ar cilvéka personigajam vai
sabiedriskajam vértibam. Pieméram, Maxima reklamas, kas uzsver gimenes &Sanas

paradumus, vai Elvi reklamas, kas akcent€ viet§jo zemnieku darbu.
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Elvi un Top! marketinga darbibas uzlabo$anai:

7.

Sadarbiba ar uzticamiem influenceriem jabalsta uz atbilstibu zimolam, nevis tikai
redzamibu. Nozime nav tikai “slavenibai”, bet tam, cik autentisks un emocionali ticams ir
reklamas véstijums. Darba aplikota ietekmé&taju ietekme uz uztveri — ja influenceris
harmong ar zimola vertibam, uztvere uzlabojas un rodas emocionala saikne.

Zimoliem javeido reklamas, kas rada sajiitu, ka tas “runa ar mani”, nevis “pardod man”. Ta
vieta, lai vienkarsi izklastitu 1pasibas vai cenas, reklamam jaaicina uz emocionalu dialogu
— jaiedrosina, jaiedvesmo, jasavieno ar vértibam. Sada pieeja ir efektivaka uztveres limeni

un atbilst patérétaju vajadzibai p&c personalizacijas.
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PIELIKUMI
1. Pielikums

ANKETA

Labdien!

Mani sauc Amanda. Esmu studente Latvijas Universitaté un Sobrid rakstu bakalaura darbu
par reklamas ietekmi uz patérétaju uztveri popularako Latvijas partikas veikalu konteksta.
P&tijuma merkis ir izpétit pateretaju uztveres ietekméejosos, reklamas satura izveidé
izmantotos elementus un sniegt ieteikumus reklamas marketinga uzlaboSanai.

Velos uzzinat Jusu, ka paterétaju, domas par partikas veikalu reklamas izmantotajiem
elementiem, tapec ludzu Jus piedalities aptauja! Loti novertesu Jusu veltito laiku aptaujas
aizpildei un sniegtajam atbildém. Aptauja ir anonima un visa iegiita informacija tiks
izmantota tikai apkopota veida akadémiskiem noltkiem.

Paldies jau ieprieks!

1. Jusu vecums?

o <18
e 18-25
e 26-35
o 36-45
e 46-55
e 5b<

2. Cik biezi Jus pamanat reklamas no popularakajiem Latvijas partikas veikaliem?

(pieméram, Rimi, Lidl, Elvi, Top!, Lats, Beta, Labais)
e Katru dienu

e Vairakas reizes nedéla
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e Reizi nedela
e Reti(mazak neka reizi nedela)

e Nekad

3. Vai Jums ir gadijies mainit to ka uztverat veikalu un ta vértibas, pamatojoties tikai uz

reklamu?

e Ja, pozitivi - reklama lika man uztvert veikalu ka uzticamaku, kvalitativaku vai

pievilcigaku.

e Ja, negativi — reklama radija nepatiku, Skita samakslota vai neatbilstosa, tapec

attieksme pret veikalu pasliktinajas.

e Gan pozitivi, gan negativi dazados gadijumos — dazas reklamas uzlaboja viedokli

par veikalu, citas — sabojaja.

e Ng, reklamas nemaina to, ka uztveru veikalu — es balstos tikai uz savu pieredzi vai

citu cilvéku viedokli.

e Cits

4. Kada veida reklama visbiezak maina Jasu viedokli un to ka uztverat veikalu un ta

reklaméto produkciju?
e Tada reklama, kura ir logiski argumenti, salidzinajumi vai dati
e Tada reklama, kura tiek izmantotas emocijas, humors vai slavenibas
e Abas vienlidzigi
e (riti pateikt

e Cits

5. Vai Jis esat iegadajies produktu tikai tap€c, ka reklama bija emocionala vai vizuali

pievilciga, pat ja daudz par produktu neuzzinajat?
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Ja — reklamas vizualais vai emocionalais noform&ums mani uzrunaja pietiekami,

lai iegadatos produktu, pat bez dzilakas informacijas.

e N — es nekad neiegadajos produktus tikai reklamas iespaida, ja man nav

pietickamas informacijas par to.

e Neesmu parliecinats/-a — varbiit esmu ietekmgjies/-usies no $adas reklamas, bet

nevaru konkréti atceréties.

e Cits

Ludzu, novertgjiet, cik liela meéra piekritat Siem apgalvojumiem par atlaizu un “akciju”

reklamam. (Novértét no 1-5, kur 1 — Pilniba nepiekritu un 5 — Pilniba piekritu)
e Atlaides reklamas biezi liek man mainit savus pirkumu planus.
e “Akcijas tikai Sonedél” rada sajiitu, ka jarikojas steidzami.
o Sadas reklamas padara veikalu pievilcigaku salidzinajuma ar citiem.

e Es biezak izvelos veikalu, kuram ir redzama aktiva akciju reklama.

Vai emocionala reklama (pieméram, par gimeni, dzives veidu, veértibam) liek Jums citadi

uztvert veikalu?

e Ja, tas liek man justies tuvak produktam un izraisa pozitivas emocijas

Ja, daZreiz tas uzlabo manu attieksmi, bet tas nav galvenais faktors pirkuma.
e Ng, es vairak vert&ju racionalu informaciju, nevis emocijas.
e Tas atkarigs no reklamas kvalitates un t€mas — dazas ietekmé, citas né.

e Neesmu par to domajis / griiti pateikt.

Ludzu, novertgjiet savu piekriSanu §adiem apgalvojumiem par reklamas izmantotajiem
saukliem un lozungiem. (Novértét no 1-5, kur 1 — Pilniba nepiekritu un 5 — Pilniba

piekritu)
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Es biezi pamanu reklamas 1paSus sauklus, lozungus vai atmina paliekosas frazes.
Saukli un lozungi palidz man labak saprast veikala vertibas.

Dazi saukli man Skiet loti atmina paliekosi.

Reizém reklamas lozungs liek man pieversties konkrétam veikalam.

Lozungi palidz veidot pozitivu t€lu par veikalu.

Vai kada reklama Jus kadreiz ir emocionali aizkustinajusi (sajiisma, aizkustinajums,

parsteigums)?

Ja ja, kuri no Siem apgalvojumiem atbilst Jlisu izjiitam par emocionalam

reklamam? (Var atzimét vairakus)

Es jutu prieku, aizkustinajumu vai parsteigumu
Sadas reklamas man lauj labak izprast veikalu
Tas ilgak paliek atmina

Tas rada vélmi apmeklét konkréto veikalu
Nekas no minéta mana gadijuma nav aktuals

Cits

10. Vai Jis ietekm@ stastu stastiSana reklama (piem&ram, sizeti, kur tiek paradita ikdienas

dzive)?

Ja — man patik stastijuma veida reklamas, jo tas ir interesantas, emocionali

iesaistoSas un paliek atmina ilgak neka vienkarsSas informativas reklamas

Dazreiz — man patik Sadas reklamas tikai tad, ja sizets ir aizraujoSs, emocionals

vai saistoSs manai pieredzei. Pret€ja gadijuma tas mani neparliecina

N& — es dodu prieksroku reklamam, kas 1si un konkréti sniedz informaciju par

produktu vai pakalpojumu, bez emocionaliem stastiem vai sizetiem.
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Neesmu par to domajis / man nav butiski — reklamas sizets mani 1pasi neinterese,

un tas reti ietekmé& manu uztveri par veikalu.

Cits

11. Ka humors reklama ietekmé Jusu uztveri par konkréto veikalu vai produktu? (Iesp&jams

izvEl&ties vairakus)

Humors padara veikalu mana uztveré draudzigaku, pieejamaku un rada uzticibas

sajutu.
Ja reklama ir aspratiga, es uztveru veikalu ka modernu un parliecinatu zimolu

Humors var padarit reklamu pievilcigaku, bet tas biitiski nemaina manu attieksmi

pret veikalu.

Es uztveru humoru reklama ka riskantu — ja tas nav veiksmigs, tas var samazinat

manu uzticibu zimolam

Reklamas humors bitiski neietekm& manu uztveri — galvenais ir produkta saturs

un cena.

Cits

12. Ludzu, novertgjiet, cik liela mera Jus piekritat Siem apgalvojumiem par partikas veikalu

reklamam, kuras piedalas influenceri vai sabiedriba zinamas personas. (Novertét no 1-5,

kur 1 — Pilniba nepiekritu un 5 — Pilniba piekritu)

Ja influenceris ir pazistams un uzticams, es vairak uzticos reklama redzamajam

veikalam.
Es biezak izradu interesi par veikalu vai produktu, ja to iesaka zinama persona.
Slavenibu klatbiitne padara reklamu parliecinoS$aku un pievilcigaku.

Dazkart reklama Skiet maksliga vai nepatiesa, ja ta balstita tikai uz influencera

telu.
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e Influenceri ietekm& manu uztveri par partikas veikalu zimola t€lu (piem&ram,

moderns, draudzigs, kvalitativs).

13. Kuri no Siem reklamas elementiem visvairak ietekmé Jiisu uztveri par partikas veikalu?

e Emocionala piesaiste un simboli — piem&ram, gimenes attélojums, siltums, kopa

biiSana
e Stastu stastiSana — sizetiskas reklamas par ikdienas dzivi, vértibam
e Humors vai bailu izmantoSana — reklamas, kas uzjautrina vai bridina/liek steigties

e Socialas vertibas — pieméram, piederiba, atbalsts viet€jiem razotajiem, kopienas

sajlta
e Slavenibu vai influenceru klatbiitne — pazistamas sejas, kas ietekm@ uzticamibu
e Neviens no minétajiem — citi faktori veido manu uztveri par veikalu

e Cits

14. Vai jums ir gadijies ieiet partikas veikala tikai tapéc, ka redzgjat pievilcigu reklamu?
e Ja, biezi — reklamas mani regulari pamudina apmeklét veikalus.
e Ja, dazZreiz — ja reklama Skiet Tpasi pievilciga vai aktuala.
e Reti — parsvara izvélos veikalu citu iemeslu dél.
e N — reklamas neietekmé& manas izvéles.

e Cits

15. Kuri no popularakajiem partikas veikaliem Latvija, Jusuprat, vislabak komunicé savas

vertibas caur reklamu? Kapec?
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Bakalaura darbs ,, Reklamas ietekme uz patérétaju uztveri” izstradats LU Ekonomikas un

socialo zinatnu fakultate.
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darba failam ar elektronisko parakstu
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