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Anotacija

Bakalaura darba ,,Lielveikalu ,,Maxima” komunikacija ar patérétajiem: efektologa
Centa Ubeles t€ls un ta iedarbiba mérka publikas” mérkis bija noskaidrot ar kadu mérki tika
radits Centa Ubeles téls, ka to verté t€la raditaji un uzturétaji un kads tela vertgjums un
iedarbiba ir mérka publika.

Uzsakot darbu tika izvirzitas divas hipotézes:

1. Attieksme pret Centa Ubeles telu mérka publika ir atkariga no atticksmes pret
mazumtirdzniecibas uzpémumu Maxima Latvija, ja attieksme pret Maximu bis
pozitiva, tad arf atticksme pret Centi Ubeli biis pozitiva un otradi.

2. Centa Ubeles tela sniegta informacija mérka publika ietekmé atticksmi pret Maxima
veikaliem.

Bakalaura darba teor&tiskais pamatojums balstas uz t€la, narativa, arhetipa un publikas
jédziena teorétisko skaidrojumu. Bet darba p&tnieciska procesa gaita izmantotas S$adas
empiriskas pétniecibas metodes - anketéSanas metode, lai atklatu t€lu uznémuma meérka
publika, intervéSanas metode, lai noskaidrotu tirdzniecibas uznémuma Maximas mérki Centa
Ubeles téla radisana un novérté$ana. Ka ari  kontentanalize, kas izmantota laikrakstu
publikaciju teksta pétiSanai, kampanas Efektologs televizijas reklamu narativu un arhetipu
analizei un kampanas interneta majas lapas komentaru analizei.

Apkopojot iegiitos datus, autore secina, ka darba sakuma abas izvirzitas hipotézes ir

dal&ji apstiprinajusas.



Annotation

The aim of this Bachelor paper ,,Communication of "Maxima" supermarkets with
customers: Image of efectologist Centis Ubele and its influence to target groups” was to
study out the purpose with who the image of Centis Ubele was actually created, how do its
creators and supporters judge it and what is its appreciation and effect in the target audience.

To start up this paper, two hypotheses were set:

1. The attitude of target audience towards the image of Centis Ubele depends on the
attitude towards the trade company Maxima, if this attitude is positive, also the
attitude towards the image of Centis Ubele will be positive and the other way round.

2. The information given by the image of Centis Ubele in its target audience affects the
attitude towards Maxima supermarkets.

The theoretical substantiation of this Bachelor paper builds on the theoretical
explanation of the concept of image, narrative, archetype and public. There are several
empiric methods used n the framework of this Bachelor paper — the mediatizing, to find out
the effect of the image of Centis Ubele in its target audience; interview method, to clarify the
goal the company ‘Maxima” wanted to achieve by creating the image of Centis Ubele; and
the content analysis used to investigate the text of newspapers and publications and to
analyze the narrative and archetype of the TV advert of campaign Efektologs and the
comments on its official website.

By analyzing all the acquired information, the author if this Bachelor paper concludes
that all the research made during this Bachelor paper has partly confirmed both of her

hypotheses set in the beginning of this paper.
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levads

Misdienu spraigaja un konkurences piesatinataja vide, katrs uzp€mums censas
piesaistit un noturét savus klientus. Komunikacijai un klientu uzmanibas piesaistei tiek
mekl&ti aizvien jauni risinajumi. ArT Maxima Latvija ir izv€lgjusies savu veidu, radot
efektologa Centa Ubeles telu.

Darba témas aktualitati var pamatot ar Centa Ubeles popularitati un atpazistamibu
sabiedriba, ka art ar Maximas efektologa izpelnito augsto vertéjumu Marketinga Sasniegumu
Konkursa Password 2008, kaut arT Centis Ubele ka tels radas tikai salidzinosi nesen — (2007.
gada septembri).

Laika gaita Centis Ubele kluva atpazistams un identific§jams ka tirdzniecibas
uznémuma Maxima Latvija zinotajs. Vipa zinojumu pamata ir informacija par dazadiem
uzlabojumiem, kas tiek veikta veikalu tikla Maxima, lai mainitu sabiedribas priekSstatus par
leno apkalpoSanu, novecojusos tehniku u.c. Centis Ubele ir radits téls, lai uzlabotu
sabiedribas priek$statu par uznémumu un tos informétu par pozitivajam izmainam Maximas
veikalos.

Uzsakot darbu tika izvirzitas divas hipotezes:

1. Attieksme pret Centa Ubeles télu meérka publika ir atkariga no atticksmes pret
mazumtirdzniecibas uznémumu Maxima Latvija, ja attieksme pret Maximu bis
pozitiva, tad arT attiecksme pret Centi Ubeli biis pozitiva un otradi.

2. Centa Ubeles tela sniegta informacija mérka publika ietekmé atticksmi pret Maxima
veikaliem.

PétTjuma objekts ir Maximas izveidota efektologa Centa Ubeles téls mérka publikas.

Darba merkis ir noskaidrot, kadu Centa Ubeles telu saskata mérka publika. Ar kadu
uznémuma merki $ads tels tika radits, ka pats uzn€mums to veérteé un kadas ir atSkiribas téla
uztverg starp mérka publiku un Maximas vadibu.

Lai sasniegtu bakalaura darba mérki, nepiecieSams sasniegt vairakus uzdevumus:

1) iepazities ar teoretisko literatiiru, kas saistita ar darba tematu,

2) iepazities un analizét Maxima mérki Centa Ubeles t€la radiSanai, ta novertgjums,
intervéjot Maxima Zimola un komunikacijas departamenta parstavjus.

3) iepazities un analizét mérka publikas vertéjumu Centa Ubeles télam, ta iedarbibu,
izstradajot anketas un iegiitos rezultatus apkopot un analizét,

4) analiz&t public€tos rakstus un komentarus laikrakstos un interneta vidé

5) analizét narativus Maxima reklamas ar Centa Ubeli

6) analizét Centa Ubeles arhetipu



7) noskaidrot, vai Maxima vélamais Centa Ubeles téls ir pastavosais faktiskais klientu
mérka publikas un vai tas ir nesis gaditos rezultatus.

Darba teoretiskais pamatojums tiks balstits Minsteres universitates komunikacijas
zinatnes prof. Dr. Klausa Mertena (Klaus Merten) t&la teoriju, ka arT darba tiks apskatiti citi
zinatnieku, pieméram, Reinholda Berglera (Reinhold Bergler), Frenka Dzefkina (Frenk
Jefkins), Daniela Burstina (Daniel Boorstin) viedokli par t€lu, téla veidosanu, ta ipas§ibam un
funkcijam. Darba teoré&tiskaja dala tiks skatits arT narativa un arhetipa jédziens, to nozimes un
funkcijas. Arhetipa analizi balstot uz reklamas teorétiku Kerolas Pirsones (Carol Pearson) un
Margaretas Markas (Margaret Mark) izstradato marketinga lietoto arhetipu sistému. Ka ari
skatits publikas jédziens, nemot véra Frenka Dzefkina un citu teorétisko skaidrojumu un
dalfjumu.

Empiriska pieeja:

Darbam izveleta empiriski analitiska pieeja petnieciskas problémas risinasanai. Darba
petnieciska procesa gaita tiks izmantotas $adas empiriskas petniecibas metodes — anketéSanas
metode, lai atklatu t€lu uznpémuma mérka publika, un intervéSanas metode, lai noskaidrotu
tirdzniecibas uznémuma Maximas mérki Centa Ubeles tela radisana un novértésana. Ka ari
kontentanalize, kas tiks izmantota laikrakstu publikaciju teksta pétiSanai, kampanas
Efektologs televizijas reklamu narativu un arhetipu analizei un kampanas interneta majas
lapas komentaru analizei.

So metozu pielietojums nodro§inas darbam svarigas kvantitativas un kvalitativas
informacijas ieguvi un apstradi.

Darba struktiira: veido vienpadsmit nodalas un to apakSnodalas : pirma, otra, tresa
un ceturtd nodala ir teorétiska dala. Pirmaja nodala izklastitas dazadu autoru t€la teoriju
koncepcijas, atsevisku apaksnodalu veltot Klausa Mertena t€la teorgtiskai koncepcijai. Otra
nodala veltita narativa teorétiskajam skaidrojumam, bet tresa — arhetipa jédzienam ar
apaksnodalu plasak skatot arhetipu lietojumu marketinga. Ceturta nodala tiek skaidrots
organizacijas publikas jédziens. Piekta nodala veltita pétijumu metodologijas aprakstam,
atsevisSki skatot anket€Sanas, intervijas un kontentanalizes metodes. Sesta nodala sastav no
tirdzniecibas uznémuma Maxima Latvija apraksta, sadalot to atseviskas apaksnodalas, lai
aprakstitu Maxima attistibu un uzpémuma mérka publiku. Septita, astota, devita, desmita un
vienpadsmita nodala ir analitiska dala, kura paradas pétjjumu rezultats un apkopojums, kas
ar1 ir sadalits vairakas apakSnodalas. Pedgja darba nodala ir izklastiti visi pétijuma
secinajumi.

Atslégas vardi: tels, narativs, arhetips, mérka publika.



1. Tela jedzienu teorija

Bakalaura darba téma ir ,Lielveikalu ,,Maxima” komunikacija ar patérctajiem:
efektologa Centa Ubeles téls un ta iedarbiba mérka publikas”, Iidz ar to teorctiskaja dala
autore apskata jautajumus, kas saistiti ar t€la jédzienu un to nozimi.

Saja nodala tiks apskatitas dazadu pétnieku t€la raksturojosas pieejas un skaidrojumi.

Jeédziens téls radies no latinu valodas varda (imago) - attéls. Tas tiek definéts ka
,»hozimju kopums, ar kura palidzibu kads objekts tiek atpazits un ar kura palidzibu cilveki So
objektu apraksta, atceras un par to runa™. T&ls ir publiska interpretacijas procesa rezultits,
tas ir vésturiski pamatots, vertgjoss, relativi ilgstoss un tipisks prieksstats, kas ir koncentréts
simboliskos un identitati pieskiroSos atveidos un mobiliz€ vai aicina uz konkrétu darbibu.?
Tas tieSi ietekmé izturéSanos un saglaba noteiktu poziciju. T€ls vienmér atrodas attiecibas ar
apkart&jo vidi.

Tels ir veidots vienkarsak neka pats objekts, kuru tas prezente. Tas ir simbolisks un
sabiezinats apkopojums, kas veidots, no iesp&jamo pazimju un 1pasibu parpilnibas izraugoties
dazas vienkarSotas, vizualiz&joSas vai tipiz€joSas pazimes un Ipaéibas.3

Tela veidoSanas un maina notiek uztveres rezultata, bet par ta ipaSnieku vai téla
prezentgjamo objektu var klit jebkurS no apkartgjas vides.

Katra uzpe€muma komunikacija balstas uz noteiktu informaciju saturu. Ta ir
informacija, ko uznémums par sevi vélas pavestit savai auditorijai, tadgjadi sevi poziciong&jot
vélama t€la ietvaros. Lai to panaktu uznémums akcenté svarigakas vertibas, notikumus,
jaunumus, tos izcelot.

Bonnas Universitates profesors Reinholds Berglers (Reinhold Bergler) télu raksturo ka
vienkarSotu prieksstatu vai spriedumu par kadu objektu. Vins apgalvo, ka visi cilvéka uztveré
un domasana esoSie priekSstati vienmer tiek vienkarSoti, tos parstradajot t€los. T€liem ipasa
nozime ir pirmajam iespaidam, kas rodas salidzinoSi isa laika pamatojoties uz nelielu
informacijas daudzumu. Tatad objekta t€ls rodas personu prieksstatu, iespaidu rezultata. T&ls

neveidojas apzinati.

Reinholds Berglers nosaka cetrus t€la tipus:
1. Svesais téls;

2. Pastéls;

"La psa, T. (2002). Sabiedriskas attiecibas: ievads teorija un praksé. Riga: Biznesa augstskola Turiba. 31. Ipp

2 Buss, E. Téls un reputacija — uznémuma komunikacijas stidrakmens. Gram.:Bérzins, Ivars. Nébels, P., Klauss.
(red.) Cilvéku, zimolu, mediju un kultiras menedZments.Riga: Jana Rozes apgads, 2006. 99.lpp.

3Turpat. 89.Ipp.



3.
4.

Jabutibas tels;

Faktiskais téls.*

Frenks Dzefkins (Frenk Jefkins) t€la tipus iedala citadak. Vins t€lus klasific€ ka:

1.
2.

Spogula téls. Tas ir téls ka objekts redz sevi un ka vins$ uztver ka to redz ari citi;
Pasreiz&jais tels. Tas ir t€ls, kas rodas atkariba no ta, cik daudz cilvékiem ir
zinams par konkréto objektu, jo viniem nav tieSas saistibas ar to, vini to uzliko it
ka no malas. No §im zinasanam cilvékiem veidojas objekta t€ls;

Velamais t€ls. Tas ir tels kadu objekts gribétu sasniegt;

Korporativais t€ls. Tas ir t€ls par organizacijas kopuma;

Daudzveidigais t€ls. Tas ir téls, kas veidojas, pastavot dazadam strukttiram vienas

kop&jas korporacijas vieta.’

Daniels Burstins (Daniel Boorstin) piedava sesas tcla pazimes, kas palidz iegtt

prieksstatu par konkréto objektu:

1.

Tels ir sintétisks, maksligi radits. Tas ir planots un veidots, lai raditu Tpasu
iespaidu;

Telam butu jabit ticamam. Ja t€ls tads nebiis, tad tam neuztic€sies un tas
nesasniegs méerkus;

Tels var biit pasivs. No iedomata par realu tas klast tikai tad, kad tiek padarits
publisks;

Telam jabut spilgtam. T€la prezent&josa objekta labakas 1pasibas jaatdzivina un
japaspilgtina;

T&€lam jabit vienkarSotam un labi uztveramam;

Tels ir neviennozimigs. Tas ir neskaidrs, jo atrodas starp realitati un iedomu

pasauli. Tam japiemérojas un jabiit piepemamam no dazadu cilveéku viedokla.®

Tels ir nozimigs div§jadi: tas, kuram ir tels, atbilstosi tam ar1 darbojas, bet tas, kur§

uztver t€lu, péc ta orientéjas.7 Tatad t€ls ir saistita sist€éma, kas nosaka darbibas un stila

noteikumus un uzliek saistibas tam atbilstosi darboties. Tacu tas ne tikai uzliek saistibas, bet

arT nosaka skaidrus attiecibu un kartibas nosacijumus starp t€la prezentgjamo objektu un téla

uztvergjiem.

* Klenk, V.(1999). Mega — Events als Instrument der Imagepolitik. Berlin:VISTAS. 21. — 22.
> OxkedkruHc, ., AguH, O. (1992). Mabauk PuneliwH3. Mockea: FOHUTW. C. 18. — 21.
6 Boorstin, D. J. (1992). The image. A Guide to Pseudo — Events in America. NEW YORK: Vintage Book. P. 185 —

194.

7 Buss, E. Téls un reputdcija — uznémuma komunikacijas stirakmens. Gram.:Bérzins, Ivars. Nébels, P., Klauss.
(red.) Cilvéku, zimolu, mediju un kultiras menedZments.Riga: Jana Rozes apgads, 2006. 99.lpp.



Dazadu nejausibu, negaiditu notikumu un citu pavérsienu dél ,,t€la veidoSanas iniciativa
médz izlauzties no ,,t€la autora” rokam un funkcionét autonorni”g, kas maina vélamo ar
esoSo, tapeéc veidojot telu tam biitu jabalstas uz realajam 1paSibam, lai veidotais t€ls
nenonaktu pretrunas un saglabatu uzticamibu.

Minhenes universitates komunikacijas zinatnes profesors Klauss Mertens (Klaus
Merten) telu raksturo ka kompleksu prieksstatu struktiru. T€la pétiSanai vin$ izvirza
funkcion&sanas procesus un likumsakaribas. Klauss Mertens ar1 akcent€ téla ietekmé&Sanas un
veidoSanas iesp&jas caur t€lu ietekm&josajiem faktoriem — masu medijiem un interpersonalo
komunikaciju. Vins telu definé ka personai piemitosu prieksSstatu, uzskatu un sajiitu kopumu,
attieciba uz kadu objektu.’

Tas, kas faktu pasaulei ir pseido — notikums, tas vértibu pasaulg ir t€ls. T€ls ir pseido —
ideals, ko var uztverts ka kaut ko maksligu, ticamu, pasivu, spilgtu, vienkarSotu un
neviennozimigu.lo Tatad, no iepriek§ rakstita var secinat, ka t€ls ir interpretacijas un
asociacijas, kas nosaka spriedumus par t€la prezent€jamo objektu. Tas ir nozimju kopums,
kas ir viegli uztverams un saprotams auditorijai. Ar t€la palidzibu var izcelt svarigas vertibas
un konstruét noteiktu patiesibu.

Bakalaura darbs tiks balstits uz téla teoriju, kuru piedava Klauss Mertens. ST teorija tika
izvel&ta un atzita par atbilsto$ako autora t€la pieejai un skaidrojumam — skatot realo faktu un
masu mediju radita téla attiecibas, jo Centa Ubeles tela nozimigakais faktors ir informacija
medijos.

Misdienu sabiedriba tik pat ka nav iesp&jama t€lu rasanas, pastavésana un attistiba bez
mediju iesaistiSanas. Informacijas koncentracija ir tik loti pieaugusi, ka lielaka dala
informacijas tiek iegiita no medijiem. T€li veidojas ka komplekss priekSstats no masu mediju
un interpersonalas komunikacijas.

Nakamaja nodala plasak aprakstita Klausa Mertena té€la teorija.

1.1. Klausa Mertena téla teorétiska koncepcija

Téla jedziens attistijas kopa ar mediju sabiedribas veidoSanos. Attistoties mediju
sabiedribai t€la veidosanos par objektiem ietekmé ne tikai personiga pieredze, bet liela loma

taja ir informacijai, kas ieglita no masu medijiem.

8 Veinberga, S. (2004). Publiskas attiecibas, PR teorija un prakse. Riga:Zvaigzne ABC. 195.lpp.
° Merten, K.(1999). Einfurung in die Kommunikatioswissenschaft. Munster S. 244,
10 Boorstin, D. J. The image. A Guide to Pseudo — Events in America. P. 184 — 185.



Klausa Mertena t€la teorijas pamata ir uzskats, ka arvien mazaku dalu aiznem cilvéku
personigi izzinatais, jo lielaka dala no pieredzes tiek nodrosinata ar mediju palidzibu.!
Medijiem ir liela vara par sabiedribu, jo lielaka dala zinu un informacijas tiek iegiita tieSi no
tiem, kas ar1 veido objekta telu.

Eksiste divi realitates Iimeni: reala isteniba, kuru var parbaudit un fikcionala isteniba —
mediju attélota realitate, kura individam skiet patiesa. Mediji sniedz jaunu pieredzi,
konstrugjot realitati. Mediju att€lota (fikcionala) isteniba un esoSie fakti (,,reala” isteniba)

veido divas dalas no cilveku realitates (sk. 1. att.).'?

Fikcionala isteniba

alisteniba

v

LReala” 1steniba Laiks

1. att. Fikcionalas un realas 1stenibas ietekme uz aktualo istenibu

Tels ir kompleksa struktira, kas tiek veidota no dazadiem vestijjumiem un
informacijas. Klauss Mertens piedava personiga t€la struktiiru, kas sastav no 3 faktoriem:
1. Personiga pieredze;
2. Interpersonalas komunikacijas iegtita informacija;

3. Masu medijos iegiita informacija (parraiditais tels)

Sie 3 faktori veido prezentgjama objekta télu (sk. 2. att.).13

u Merten, K. Einfurung in die Kommunikatioswissenschaft. S. 243.
12

Turpat. S. 253.
B Turpat. S. 249.
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Masu mediju informacija
(parraidttais tels)

Interpersonalas komunikacijas
informacija

Personigais tels

/

Personiga pieredze

2. att. Tela atkariba no savas/ citu informacijas

Recipients visas iegiitas informacijas par objektu sasaista viena kopuma — personigaja
tela. Ja personigais tels vairak lidzinasies masu mediju parraiditajam t€lam, tad mazak
atSkiriga bis recipienta personiga pieredze par noteikto objektu.

Mertens tela strukttru skaidro, ka katrs recipients veido personigo prieksstatu par kadu
noteiktu objektu, kas tiek raksturots ka ar $o objektu saistits saskanotu un vértgjosu izteikumu
kopums™*:

P=[I, I(1)] (P — prieksstats, I — izteikumi).

Teli ir piesaistiti publikam un kolektiviem priekSstatiem. Tatad sabiedriba valda
pienémumi. Tie ir prieksstati, kas tiek izplatiti publiski. Lidz ar to recipients pienem, ka ari
Vvisi pargjie sanémgji jeb recipienti par citiem recipientiem doma, ka vini pienem lidzigu t€lu

par objektu.(sk. 3. att.)™®

- (P- ()

(1) (ima)

3. att. Mediju radita t€la struktiira

14Merten, K. Einfurung in die Kommunikatioswissenschaft. S. 249.
15
Turpat. S. 251.
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Analiz€jot ieprieks izklastito informaciju, var secinat, ka t€ls ir atkarigs ne tikai no vina
veiksmigas vai neveiksmigas darbibas un recipienta personigas pieredzes, bet arl no
informacijas, ko sniedz masu mediji. Mediju sabiedriba ir Ipasi paklauta plassazinu Iidzeklu
sniegtai informacijai, kas musdienas ir galvenais informacijas nodroS$inatajs, veidojot
fikcionalo 1stenibu — mediju att€loto realitati.

Lidz ar to arT Maximas Centa Ubeles téls ir atkarigs gan no vinu darbibas, gan no masu
mediju parraiditas informacijas, personigo te€lu veidojot no interpersonalas komunikacijas,
masu mediju parraiditas informacijas un personigas pieredzes. Centa Ubeles tels mérka

publikas skatits un analiz&ts nodala 7.5. Centa Ubeles téls mérka publikas.
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2. Narativi

Saja nodala tiks aprakstits narativu teorétiskais skaidrojums, kas vélak par pamatu tiks
izmantots analiz&jot reklamas kampanas ar Centi Ubeli — Efektologs, narativu analize.
Narativs biezi tiek skaidrots ka stastijums jeb vestijums un viena no jédziena narativs
nozimém ir padarit zinamu, tapéc tie sniedz vai parraida informaciju. Narativi ir vairaku
notikumu, kas ir saistiti c€lona un laika attiecibam, semiotiska reprezentacija un
interpretacija atbilstoSi stastitaja pasaules skatijumam un pieredzei.16 Tas satur konkrétu
informaciju un ir saprotams gan ka Iidzeklis, ar kura palidzibu attieciga informacija ir
sakartota, formul&ta, gan ka reprezentacijas veids, kada §1 informacija tiek izpausta, nodota.
20. gadsimta filozofs Zans Fransua Liotars (Jean-Francois Lyotard) uzskata narativu
par reprezentacijas augstako formu, kas lauj pasauli uztvert ne vien raksturojot kadas
paradibas, iezimes kultiira, bet arT skaidrot, kapéc un kada veida kaut kadas kultiras iezimes
darbojas. Narativi, p&c vina domam, ir kulttiras sastavdala. o
Narativi parraida informaciju, logiski strukturjot notikumus un veidojot stastijumus.
Tie ir saistitu notikumu virknes prezentacija.
Mieke Bels (Mieke Bal) piedava 5 narativa veidojo$os pamatelementus:
1. noteikta seciba sakartoti notikumi;
laika daudzums, kas atvelets katram stasta elementam,;
teli un cilveki, kas darbojas;

2

3

4. vide (vieta un laiks);

5. citi elementi — simboli, tradicijas utt.;
6

. — o . — - _ = - e - —_ 1
attiecibas starp naratoru un zinojuma sanéméaju (stastitajs un stastijuma sanémgjs).'®

Narativi plasi tiek izmantoti arT televizijas reklamas, kas versti un orientéta uz noteiktu
auditoriju. Veiksmiga narativu izv€le rada interesi un pozitivu auditorijas attieksmi.
Empiriskaja dala plasak analiz&tas tiesi Maxima televizijas reklamas kampanas ar

Centa Ubeles telu — to véstijumi, notikumu seciba un atspogulojums un reprezentacija.

*Ru pa, U., Zitmane, M. 9. Saeimas prieksvélésanu politiskas reklamas televizija: raméjumi, narativi un
arhetipi. Gram.: Brikse, Inta. ZelCe, Vita. (red.) Latvijas Republikas 9. Saeimas vélésanu kampana:
prieksvélésanu publiska telpa. Riga: Janis Roze, 2007. 276. Ipp

v Cobley, P. (2001). Narrative: The New Critical Idiom. London: Routlege University Press . P.186.

18 Bal, M. (1997.) Narratologr; introduction to the theory of narrative. Toronto: University of Toronto Press. P.
7.-8.
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3. Arhetipa jédziena skaidrojums un funkcionésana

Arhetipi (sengrieku valoda archetypos — pirmtéls) tiek skaidroti ka daudziem kopgji,
loti dzili simboli, pirmteli, cilvéka dveseles shémas. No senakas veésturiskas pieredzes, no
iepriek§€jam paaudzém cilvéki mantojusi arhetipus — ieksS€ji neapzinatu un vardos
neizsakamu reglamentaciju.*®Arhetips ir forma, nevis saturs. Arhetipi ir neapzinami, bet tie ir
parstavéti cilveka apzina, cilveka psihé arhetipalo t&lu veida.?’ Tas ir tas, ko bieZi jauc, kad
runa, ka arhetipi ir misu apzina; arhetipi ir miisu bezapzina, bet apzinati m&s uztveram
arhetipalos t€lus, tas ir arhetipu izpausmes.21

Arhetipa jedzienu zinatng 1919. gada ieviesis Sveices psihoterapeits un psihologs Karls
Gustavs Jungs (Carl Gustav Jung).?? Centrala vieta vina uzskatos ir bezapzinas un arhetipa
cilvéku eksistences aprioro veidojumu problémai. Vins arhetipos saskatija psihiskos modelus
cilvéka zemapzina. Karls Gustavs Jungs uzskata, ka arhetips ir aizmirsts simbols, par kuru
kolektivaja bezapzina tomér ir palikusi nojausma. Turklat visi mantotie simboli velak ar1
izveido arhetipus, kuri ir diezgan konkréti un katrs ar savam ipasibam. Kolektivas bezapzinas
nepiecie$ama un vajadziga reakcija izpauZas arhetipiski noformatos prieksstatos.?®

Kolektiva bezapzina, péc K. G. Junga ieskatiem, ir visparcilvéciska tipisko
pardzivojumu un priekSstatu pieredze saistiba ar cilvéka esibu, pieredze, kas raksturiga
visiem un visur, arhetipus skaidrojot ka instinktu projekcijas.

Arhetipi ir cie§i saistiti ar mitologiju, kur tie partop par kultiras ikonam.** Tie ir
kultiiras pamatelementi, kas darbojas spontani, glaba un reprezenté kolektivo pieredzi. Sie
kolektivas bezapzinas veidotie arhetipi izpauZas mitos, pasakas, sapnos, art maksla.

Jungs pie teorijas par arhetipu pastavéSanu nonaca, galvenokart, analizgjot dazadu tautu
mitus, legendas un teikas. Vins ievéroja lidzibu dazadu tautu ritualos, tradicijas, simbolos,
kas veidojusas simtos gadu un ko izmanto dazadas tautas. Jungs visu, kas ir sakritoSs pilnigi
atSkirigam tautam, uzskatija par arhetipu atspogulojumu cilvéku psihé un Iidz ar to par
arhetipu izpausmém reala darbiba: makslas priek§metu radisana, sacer&jumos vai ka citadi.”®

Jungs arhetipus saprot ka kaut ko hipotétisku. Viesturs Renge sava gramata Psihologija.

Personibas psihologiskas teorijas analitiskas psihologijas nodala raksta: ,,Nemot véra, ka

19 Apine, I. (2001). Politologija. levads etnopsihologija.Riga: Zvaigzne ABC, 19. Ipp.
20 Renge, V. (1999). Psihologihja. Personibas psihologiskas teorijas. Riga: Zvaigzne ABC. 65. Ipp.

2 Apine, I. Politologdija. levads etnopsihologija. 19. Ipp.

2 Jungs, G. K. (2001). Dzive.Madksla. Politika. Riga: Zvaigzne ABC. 62. Ipp.

*Ru pa, U., Zitmane, M. 9. Saeimas prieksvélésanu politiskas rekladmas televizija: raméjumi, narativi un
arhetipi. Gram.: Brikse, Inta. ZelCe, Vita. (red.) Latvijas Republikas 9. Saeimas vélésanu kampana:
priekSvéelésanu publiska telpa. Riga: Janis Roze, 2007. 282. lpp

» Renge, V. (1999). Psihologihja. Personibas psihologiskas teorijas. Riga: Zvaigzne ABC. 65. lpp.
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Jungs arhetipus saprot ka kaut ko hipotétisku, ta varam iedomaties un méginat caur $adu
hipotétisku veidojumu izskaidrot dazas lietas, kas saistitas ar cilvéka apzinu, apzinot uztveri
un cilveka darbibu.”?°

Reklamas teorétike Kerola Pirsone (Carol Pearson) sava gramata The hero within: six
archetypes we live by, nemot véra literatiiru, antropologiju un psihologiju, apraksta 6 cilvéka
dzivé domingjoSos arhetipu veidus. Vina uzskata, ka katram cilvékam var biit kads
domingjosais arhetips. Pirsone izdala:

1. nevainigais
Pamatjautajums — ka iegtt laimi. Raksturojums: ticiba, palaviba.

2. barenis
Pamatjautajums — ka paciest vai izdzivot. Raksturojums: dzivespriecigums, elastigums.

3. celotajs jeb klejotajs
Pamatjautajums — ka aizb&gt vai atrast paSam savu celu. Raksturojums: patstaviba,
neatkariba.

4. cinitajs
Pamatjautajums — ka sasniegt savu mérki vai uzvarét ienaidniekus. Raksturojums: drosme.

5. altruists
Pamatjautajums — ka palidzet citiem vai ka ziedoties citu laba. Raksturojums: lidzjitiba.

6. burvis

Pamatjautajums — ka izmainit pasauli. RakSturojums: spéks.27

Kerola Pirsone apgalvo, ka tie tomér nav tik mitiski un ezoteriski ka cilvékiem varétu
likties. Skaidrojot arhetipa jédzienu vipa to salidzina ar datoru, kam nepiecieSama
programmatiira, tapat ari cilvéku psihei ir nepiecieSami arhetipi, jo psihé ir narativu
struktira® Vina apgalvo, ka $ada strukttira piemit ikvienam cilvékam un tie nosaka to, ka
cilveks redz pasauli.

Arhetipi pastav ne tikai katra cilvéka psih€, bet tie tiek izmantoti arl marketinga,
piedavajot 12 raksturigako arhetipu sist€ému, kas nakamaja nodala plaSak aprakstita..

Skaidrojot un arhetipu jédzienu Viesturs Renge apgalvo, ka ,,misdienu izpratné var
lietot jédzienu stereotips, ja tas padara saprotamaku izpratni, tie ir priekSstati, uztveres,
pardzivojumu stereotipi.zg” Tacu pétijuma agentiiras Data Serviss vaditajs Gatis Bolinskis

uzskata, ka arhetipus pielietojot marketingd jauzruna dzilaka limena motivacija, tie nesniegs

2 Renge, V. Psihologihja. Personibas psihologiskas teorijas. 63. lpp.

%’ pearson, C.S. (1998). The hero within: six archetypes we live by. Harper Collins. P. 18.
*®|ntervija ar Keroli Pirsoni. Sk. interneta (2008. 05.08.)
http://www.charlielawing.com/c&od carol pearson.pdf P.1.

» Renge, V. Psihologihja. Personibas psihologiskas teorijas. 63. lpp.
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gaidito rezultatu, ja tiks reducéti lidz stereotipiem. Stereotipi un kliSejveida t€li aizkaitina
pateretaju.*
Nakamaja apaksnodala tiks plasak apliikots jautajums par arhetipu pielietojumu tiesi

marketinga, nemot to par pamatu empiriskas dalas Centa Ubeles tela analizes nodala.

3.1. Arhetipi marketinga

Arhetipa izpausmes ir bijusas dazados laika periodos. Tas ir spécigs un parliecinoss
instruments, kas ka motivators tiek izmantots ari reklamas.

Narativi atdzivina arhetipus ka visparzinamas patiesibas, tapéc individi jau iepriek$ var
nojaust situdcijas un varonu uzvedibu, jo varoni ir veidoti, pamatojoties uz arhetipiem.*
Karls Gustavs Jungs uzskatija, ka visas cilvéku fantazijas ir paredzamas, jo tas seko
visparzinamiem narativu piemériem.*

Ari Centa Ubeles t&ls ir veidots idzigi un ta narativa pamata ir Centa centiba, uzlabojot
jau esoSo un ievieSot jauninajumus, kas var€tu uzlabot uznémuma darbibu un galvenokart
padarit &rtaku, atraku un patikamaku klientu iepirk$anos. Tapat ir ari sagaidams, ka Centis
Ubele bis tas, kas veikalu tikla Maxima varda, apsveiks miis caur mediju zinojumiem. Vin$
ir centigais uznémuma Maxima ,,darbinieks”.

Reklamas teorctikes Margareta Marka (Margaret Mark) un Kerola Pirsone uzskata, ka
arhetipi ir pastavigi zimola sirdspuksti. Vinas veikuSas kvalitativu pétijumu, uz kura pamata
izstradajusas visbiezak izmantoto veiksmigu arhetipu sistému, ietverot 12 arhetipus un to

funkcijas(skat. 4. att.).®

*Data Serviss, Arhetipi un to pielietojums marketinga. Sk. Internet 3 (2008.04.30.) http://
www.biznesam.lv/uzd2006/DATA Serviss_arhetipu.ppt

31 Rup3, U., Zitmane, M. 9. Saeimas prieksvélésanu politiskas reklamas televizija: raméjumi, narativi un
arhetipi. Gram.: Brikse, Inta. ZelCe, Vita. (red.) Latvijas Republikas 9. Saeimas véléSanu kampana:
priekSvelésanu publiska telpa. Riga: Janis Roze, 2007. 282. lpp.

3 Turpat.

3 Mark, M., Pearson, C. S. (2001). The Hero and the outlaw. Building extraordinary brands trough the power
of archetypes. New York: Mc Graw — Hill. P. 13.
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Arhetips Funkcijas Arhetipiskie zimolu pieméri
1. Raditajs Radit kaut ko jaunu Disney, Max Factor, Versace

2. Apriipetajs Riipgjas par cietiem AT&T, Pampers, Volvo

3. Valdnieks Demonstré kontroli American Express, Microsoft, IBM
4. Jokdaris Labi pavadit laiku Miller Lite, M & M

5. Savejais Ir labi ta, ka ir VISA, Adazu &ipsi

6. Miléetajs Mekl€ un dod milestibu Hallmark, Hennessey Cognac

7. Varonis Rikojas drosmigi Nike, Adidas

8. Arpus likuma esoSais | Lauz likumus Harley - Davidson

9. Burvis Ietekmé transformaciju Calgon, Dosia

10. Nevainigais Saglaba vai atjauno ticibu | Ivory, Jonson Baby

11.P&tnieks Saglaba neatkaribu Levi’s , Jeep Wrangler

12. Gudrais Izprot pasauli Oprah’s Book Club, Toyota Prius

3. attels. Arhetipi, to funkcijas un piemeéri

Arhetipu sistémas autores uzskata, ka tiesi Sie 12 arhetipi ir nepiecieSami veiksmigas

identitates veido$anai un nodrosinasanai un katram no arhetipiem ir ari nozimiga funkcija, ko

tas veic. Pie §adiem secinajumiem Margareta Marka un Kerola Pirsone nonakusas tiesi veikta

petijuma rezultata, kas apliecindja So arhetipu eksistenci un zimolu asociacijas ar tiem.

ST bakalaura darba ietvaros Centa Ubeles téls tiks analizéts un skatits nemot véra

Margaretas Markas un Kerolas Pirsonas izstradato arhetipu sistéemu, ka arT tris galvenas

arhetipiskas iezimes — pamatvélmi, mérki un strat€giju (skat. 5. att.

34) )

*Ru pa, U., Zitmane, M. 9. Saeimas prieksvélésanu politiskas rekladmas televizija: raméjumi, narativi un
arhetipi. Gram.: Brikse, Inta. ZelCe, Vita. (red.) Latvijas Republikas 9. Saeimas veélésanu kampana:
priekSvelésanu publiska telpa. Riga: Janis Roze, 2007. 284. lpp.
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Arhetips

Pamatvelme

Merkis

Strategija

Raditajs Radit neziidosas vertibas Pieskirt vizijai formu Kontrolgt, turklat
izteiksmigi un prasmigi
Apriipetajs Pasargat cilvekus Palidzgt citiem Darboties citu laba
Valdnieks Kontrole Radit veiksmigu gimeni, | Demonstrét vadibu
uznémumu
Jokdaris Katru bridi piepildit ar Biit vienmé&r priecigam Spéléties, jokot, riipéties,
baudu un piepildit pasauli ar lai batu jautri
gaismu
Savgjais Saskarsme ar citiem Piederét, ieklauties Radit ikdieniskas
veértibas, vienotu sistému
Miletajs Iegtt intimitati un Veidot attiecibas ar Biit vizuali un
piedzivot juteklisku baudu | cilveékiem, radit milosu emocionali daudzveidigi
vidi pievilcigam
Varonis Pieradit vertibu, Prasit uzlabot pasauli Uzlabot pasauli

izmantojot drosmi un

sarezgitas darbibas

Arpus likuma esoSais

Atriebiba un revoliicija

Iznicinat to, kas nestrada

Sagraut, iznicinat vai

Soket
Burvis Parzinat fundamentalus Piepildit sapnu Radit viziju un dzivot
likumus péc tas
Nevainigais Piedzivot paradizi Biit laimigam Darft lietas pareizi
Pétnieks Izjust brivibu un saprast, Pieredzet labaku, Celot, meklet un
kas tu esi, izp&tot pasauli autentiskaku, piepilditaku | piedzivot ko jaunu,
dzivi izb&gt no garlaicibas un
apmanisanas
Gudrais Izzinat patiesibu Izmantot inteligenci un Meklét informaciju un

analizi, lai izprastu

pasauli

zinasanas, izprast

domasanas procesus.

4. attéls. Arhetipu sadalijums péc pamatvélmes, mérkiem un stratégijas

Arhetipalo telu nosaukumi (pieméram, valdnieks, milétajs, gudrais utt.) lauj saskatit

cilvécigo seju, akcent€jot kadu ipasibu, ka arT lauj uzrunat cilvéka pamatvajadzibas caur
arhetipu funkcijam.
Centa Ubeles tela izmantotais arhetips, nemot véra iepriek§ aprakstito 3aja

apaksnodala, apskatits un analiz&ts 7. nodala Centa Ubeles t€la analizé.
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4. Organizacijas publikas jedziena skaidrojums

Bakalaura darba ,Lielveikalu ,,Maxima” komunikacija ar paterétajiem: efektologa
Centa Ubeles téls un ta iedarbiba mérka publikas” meérkis ir noskaidrot Centa Ubeles telu
mérka publikas, ta noveért€§jumu. Lai sasniegtu darba izvirzito meérki, nepiecieSams
noskaidrot, kas ir publika un kads it tas teorétiskais skaidrojums un iedalijums, darba
empiriskaja dala to izmantojot Maximas mérka publikas raksturojumam un Centa Ubeles tela

noteikSanai taja.

Termins publika ir attiecinams uz jebkuru grupu vai individu, kam ir kada saistiba ar
organizaciju. Publika var biit organizacijas darbinieki, klienti, konkurenti uc. Publika un
organizacija ir svarigas viena otrai un savstarp&ji saistitas, jo tas, ko dara publika, ictekmé
organizaciju un otradi.*®

Uzpemuma publika ir cilvéku grupas organizacijas gan tas iekSien€, gan ar1 arpus tas,
ar kuram uzpémumam ir kada noteikta sadarbiba.®® No organizaciju viedokla tas ir
vienkarsakais publikas iedalfjums — ieks$€ja un argja. Praks€ $ads iedalijums ir par plasu,
tapec katram uznémumam ir svarigi noteikt savas galvenas un nozimigakas publikas. Lai ar1
katra individuala uznémuma mérka publikas var atSkirties, tas var sadalit desmit nozimigas
un atseviSkas kategorijas, izdalot §adas grupas:

1. Sabiedriba;
Potencialie darbinieki;
Esosie darbinieki;
Materialu un pakalpojumu piegadataji;
Investori, finansisti, finansu tirgus;
Izplatitaji;
Pateretaji;
Personas, kas ietekmé publisko viedokli;
Arodbiedribas;
10. Mediji.*’

© ©o N o g bk~ w D

Tatad, ikvienam uzgp€mumam vai organizacijai ir gan ieks$gjas merka publikas, gan ar1

argjas publikas, kas ir neatkarigi no tas darbibas sferas. Publikas var but daudzskaitligas un

35Newsom, D.; Turk, J.V.; Kruckenberg, D. (1996). This is PR. The Realities of Public relations. 6th ed. Belmont:
Wadsworth Publishing Company. P. 139.

3 OxedKkuHc, &., AguH, A. Mabauk PuneliwHs. C. 81.

7 Turpat, C. 82.
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arl daudzveidigas, kur viena un ta pati persona var piederét ari pie vairakam publikam
vienlaicigi, piem&ram, vienlaicigi parstavot gan mediju kategoriju ka mediju parstavis un
pateérétaju kategoriju ka klients.

Klauss Mertens uzskata, ka uznémums ka komunikators var ietekmét savu t€lu mérka
publikas, to ietekméjot art ar masu mediju palidzibu, jo mediji darbosies ka zinojuma satura

v . . 38
nodos$anas starpnieki.

Autore darba uznpémuma Maxima mérka publiku galvenokart skatis caur patérétaju
kategorijas skatijumu, kas arT ir noteikta ka kampanas Efektologs galvena mérka publika. To
veidojosais un pastavosais Centa Ubeles t&ls tiks noteikts, izmantojot p&tnieciskas pieejas

socialajas zinatnés, kas aprakstitas nakamaja nodala.

® Merten, K. Einfurung in die Kommunikatioswissenschaft. S. 251.
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5. Pétnieciskas pieejas socialajas zinatnés

Socialajas zinatn€s izmanto divas pé&tnieciskas pieejas — kvantitativa un kvalitativa.
Kvantitativais pétijums parasti ietver eksperimentalu dizainu, skaitliskos datus. Savukart
kvalitativais pétijums izmanto neeksperimentalu dizainu dabiga vid€, vacot dazada veida
aprakstosSa stastijuma datus. Gan kvalitativajam, gan kvantitativajam pétijumam ir ka stiprie,
ta ari vajie aspekti.*

Neatkarigi no pétijuma orientacijas jebkura petijjuma empiriska dala var tikt izverteta
seSu pamatdimensiju terminos:

1. Dizains jeb shéma (pieméram, eksperimentals, kvazieksperimentals,
ekspostfakto dizains un neeksperimentals);

2. Vide (pieméram, laboratorija, realas dzives vide);

3. Datu vakSanas procedira (piemé&ram, specialas ierices, testi, aptaujas, intervijas,
novérosana);

4. Datu veids (piem&ram, proporcionalie jeb attiecibu, intervalu, kartas, nominalie
jeb neskaitliskie dati, stastijumi);

5. Analizes veids (piem&ram, statistiska analize, jeéga bazeta analize);

6. Rezultatu visparinasanas stratégijas (piemeéram, hipotézes parbaudiSana vai tas

. 4
radiSana). 0

Kvantitativas metodes ir hipotézes parbaude, bet kvalitativas — hipotézes radisana.*"

Ja temu ir nepiecieSams pétit dzilak, tad biezak tiek izmantota kvalitativa pétiSanas
metode. Tacu, ja pétijuma rezultatus iesp&jams visparinat, tad pielietojama ir kvantitativa
pétisanas metode.

Kvantitativas metodes izstrada un atspogulo vispargjas uzvedibas likumsakaribas, bet ar
kvalitativas pétniecibas metodes palidzibu tiek dots individuals situacijas izskaidrojums.*?
Kvantitativa metode lauj izprast tendences, bet kvalitativa metode ir izskaidrojosa un
individualaka.

Nemot véra iepriek$ aprakstito, kvantitativai pieejai var izdalit $adas galvenas Tpasibas
— akcents uz lielu informacijas apjomu, atklaj likumsakaribas un noskaidro galvenas

tendences. Tacu kvalitativas pieejas galvenas TpaSibas var raksturot ka akcentu uz salidzinosi

nelieliem informacijas apjomiem un individualaku skaidrojumu. Kvantitativie dati ir

9 Kroplijs, A., Rascevska, M. (2004). Kvalitativas pétniecibas metodes socidlajas zinatnés. Riga: RaKa. 13.Ipp.
40 Turpat, 21. Ipp.

2 Wimmer, R.D., Dominik, I. R. Mass Media Research . 148.Ipp.
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objektivaki un visparigaki, bet kvalitativajiem ir personiskaks raksturs. Abi tie ir nozimigi un
sniedz atSkirigu informaciju.

Autore uzskata, ka, lai sasniegtu darba izvirzitos merkus, ir nepiecieSams pielietot gan
kvantitativo, gan kvalitativo p&tniecisko pieeju, izmantojot tadas kvantitativas pétiSanas
metodes ka anketéSanu, lai iepazitos un analiz&tu mérka publikas vértejumu Centa Ubeles
telam un kvalitativo p&tiSanas metodi — intervésanu, to izmantojot, intervéjot Maxima Zimola
un komunikacijas departamenta parstavjus, lai noskaidrotu vinpu viedokli un veértgjumu
kampanai Efektologs un vinu noteikto mérka publiku, ka arT kvalitativo un kvantitativo satura
analizi, lai analiz€tu masu mediju attieksmi — publikaciju veért§jums un reklamas izmantotos

narativus un Centa Ubeles arhetipu.

5.1. Anketésana

AnketeéSana — viena no kvantitativajam pétniecibas metodém, kas ir informacijas
iegiiSanas veids izmantojot noteikta veida organizetu jautajumu kopumu. Ta ir datu vakSanas
tehnika, kura informacija tiek iegiita no respondentiem, liekot tiem atbildét uz jautajumiem
un apgalvojumiem.

AnketéSanas metodes galvenas prieksrocibas:

v' anketESana ir izdevigaka neka intervésana situacijas, kad respondentu daudzums
ir liels un aptver plasu teritoriju;

v’ anketéSanas metode pielauj iesp&ju respondentam, apdomajot atbildes uz
jautajumiem, atbildét pienemama laika un tempa;

v' anketas aizpildot anonimi, ir lielaka ticamiba, jo respondenti ir atklataki,

atbildot uz personiskakiem jautﬁjumiem.43

Tacu neskatoties uz anket€Sanas metodes priekSrocibam, taja ir ari trilkumi, pieméram,
griiti parbaudit vai atbildot uz jautajumiem respondents ir bijis godigs. Respondents uz kadu
jautajumu dazadu iemeslu dé] var vispar neatbildét vai arf atbildes var bit pretrunigas. **
Tapat pie §1s metodes trilkumiem var pieskaitit iesp&€jami mazo atsaucibu.

Lai istenotu bakalaura darba izvirzitos mérkus un noskaidrotu vai izvirzitas hipotézes
apstiprinas vai n€, Maximas mérka publikai tika sagatavoti jautajumi anketas forma.

AnketéSanas izplatiSana var izmantot dazadus kanalus. Ta var bt tie$a, piemeéram,
individuala vai grupveidiga, vai pastarpinata, pieméram, pa pastu, ar preses starpniecibu vai

izmantojot jaunas tehnologijas, pieméram, internetu.

3 Miller, L. R., Brewer, J.D. The A —Z of social research. P. 253- 254.
* Turpat, P. 255.
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S1 bakalaura darba ietvaros, autore anketas izplatiSanai izmantoja tieSo izplatiSanas
kanalu, iegtistot 100 aizpilditas anketas tirdzniecibas centros Maxima un to tuvuma.

Viens no bakalaura darbam izvirzitajiem mérkiem bija noskaidrot, kadu Centa Ubeles
telu saskata meérka publika. ST mérka sasnieg$anai bija nepiecie$ams realizét vairakus
uzdevumus, ka pieméram, iepazities un analizét Centa Ubeles tela vertéjumu Maxima mérka
publikas. Sis mérkis tika sasniegts, izstradajot anketas un apkopojot un analizgjot iegiitos
rezultatus.

AnketéSanas metode tika izv€léta ka atbilstosaka tas galvenas prieksSrocibas dél —
iesp&jams liels respondentu daudzums.

Ar anketas paraugu iesp€jams iepazities pielikuma nr. 1.

5.2. Intervija

Kvalitativas metodes ir ciesi saistitas ar verbalo datu vakSanu, lietojot, pieméram, tadu
metodi ka intervijas. Saja metod@ respondentu nav tik daudz ka kvantitativa pétijuma un vinu
sniegtas atbildes ir daudz dzilakas, izsmelos$akas un subjektivakas. Datu vakSanas procediiras
bitiba slépjas mijiedarbiba starp divam personam, no vienas puses — p&tnieku, kas interesgjas
par kadu noteiktu jautajumu vai tematu, un no otras puses — respondentu, kas parzina $o
jomu. Parasti intervija nav respondenta vesels nepartraukts stastijums, bet gan atbilzu sérija
uz pétnieka jautajumiem vai ierosindjumiem turpinat stastfjumu.*’

Pétniecibas mérkiem visbiezak izmanto piecu veidu intervijas*®:
1. Atvértas jeb nestrukturétas intervijas. Sada veida intervijas parasti piedava
respondentiem, ja tiek pétits kads temats vai jautajums visparigi, lidzot respondentu

par to izteikties.

2. Dalgji strukturétas intervijas. Sis intervijas veids ir vairak strukturéts neka atvérta
intervija. Pétniekam jau ir kadas zinaSanas par galvenajiem jautajumiem un gaidas par

to, kas var@tu rasties, vai ar1 vélme ierobeZzot interviju ar noteiktu apjomu.

3. Strukturétas intervijas. Ta ir augsti struktur€tu jautajumu un atbilzu apmaina, kura
petnieks izmanto speciali sagatavotus jautajumus un cer sanemt konkrétas atbildes.
Sadi jautajumi parasti tiek iegiiti, balstoties uz jau eso$am noteiktas jomas teorijam,

vai no iepriek$gjo pétijumu rezultatiem, vai no pétnieka nojautas, vai vienkarsi tie ir

> Kroplijs, A; RasCevska M. Kvalitativas pétniecibas metodes socidlajas zindtnés. 93. lpp.
46
Turpat, 97.- 100. Ipp.
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saistiti ar pétnieka noteiktam interes€m kada joma. Ne vienmér respondentu
apgalvojumi ir japieraksta burtiski, jo jautajumu strukturétds dabas d€] pétnieku

interese tikai noteikti atslégas vardi vai frazes, atbilzu galvenais saturs.

4. Padzilinatas intervijas. So intervijas veidu var€tu raksturot par intervétaja
méginajumu nokliit zem stastijuma virspuséja slana, lai identifictu ta pamata eso$as
respondentu emocijas, pardzivotas jiitas, vai atpazitu vinu racionalizacijas un

aizsardzibas mehanismus, ko vini lieto, runajot par diskut€jamo tematu.

5. Grupas intervijas. Tas ir intervijas, kas tick organizétas ar vairak neka vienu

respondentu, t.i., grupas vide.

IntervéSanas metodes galvena priekSrociba ir pétnieka iesp&ja kontrolet, vai
respondents pareizi izprot jautajuma butibu un tadgjadi pilniba atbild uz jautajumiem.

Intervésanas metode (strukturéta intervija) ar iepriek§ sagatavotiem jautajumiem tiks
izmantota, interv§jot Maxima Latvia Zimola un komunikacijas departamenta projektu
vaditaju Kristenu Rubeni. Intervija tiks noskaidrots mazumtirdzniecibas veikalu tikla
Maxima meérki kampanas Efektologs uzsakSanai, Centa Ubeles tela radiSanai un ta
novertéjumu, ka art mérka publikas raksturojums.

Ar intervijas jautajumiem Kristenam Rubenim iesp&jams iepazities pielikuma nr.2.

5.3. Kontentanalize

Darba tiks izmantota gan kvalitativa, gan kvantitativa kontentanalize jeb tekstu analize.
Klasiska Berelsona (Berelson) kontentanalizes definicija ir — ,kontentanalize ir
pétnieciska tehnika komunikacijas redzama satura objektivam, sistematiskam un

2

kvantitativam aprakstam. * Tatad ta ir komunikacijas satura pétiSana objektiva, sistematiska
un kvantitativa veida. Kontentanalizes galvenas pazimes sistematiskums un objektivitate ir
tiesi tas, kas to atskir no citiem satura analizes p&tijuma veidiem.

Makss Vebers (Max Weber) defingjis kontentanalizi ka pé&tniecibas metodi, kas
izmanto procediru kopumu, lai izdaritu drofus slédzienus (spriedumus) par tekstu. Sie

. . _ . s . . R . .. 4
spriedumi var bt par zinas siititajiem, pasu zinu vai tas auditoriju.*®

* Sulmane, I. Masu komunikacijas kontentanalize. Sk. Interneta (2008. 05.02.)
www.lu.lv/szf/faili/Kontentanalize.pdf
* Sulmane, 1. Masu komunikacijas kontentanalize. Sk. Interneta (2008. 05.02.)
www.lu.lv/szf/faili/Kontentanalize.pdf
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Kvalitativa satura analize saistita ar nozimju procesu, kurai raksturigs selektivs
raksturs. Ta ir ilustrativa, specifiska un atklaj sléptas nozimes. Pielietojot o analizi, vienam
un tam paSam tekstam, var iegiit dazadu interpretacijas rezultatu. Tas nozimé, ka kvalitativas
kontentanalizes iegtie rezultati ir ievérojami atkarigi no pétnicka, kas $o analizi veic. Tacu
kvantitativaja kontentanalize, veicot sistematisku satura sakartoSanu, neatkarigi no personas,
kas izmanto p&tniecibas metodi, rezultati biis vienadi.

Mausdienas kontentanalizi galvenokart izmanto masu komunikacijas, sabiedrisko
attiecibu un reklamas specialisti, lai:

e aprakstitu komunikacijas saturu, ta dinamiku, attistibas virzienus, noskaidrojot, kas,
ka un kam ir zinots;

e parbauditu zinu raksturojosas hipotézes;

e salidzinatu mediju saturu ar realitati;

e pétitu sabiedrisku grupu, instittciju, individu t€lu, psihologisko stavokli medijos;

o atklatu internacionalas atskiribas komunikacijas satura;

e identificEtu komunikatora raksturliclumus un mérkus;

e izdaritu pieneémumus par komunikacijas mérki, jautajot, kapec kaut kas tiek zinots;

e novertetu komunikacijas efektus (ka sakuma posms mediju efektu pétiﬁané).49

Tatad, kvantitativa kontentanalize ir komunikacijas satura pétiSana un analize
objektiva, sistematiska un kvantitativa veida, kas ir tas galvenas iezimes, kas to atSkir no
citiem analizes veidiem. Kvantitativa kontentanalize dod iesp&ju aptvert liclas teksta dalas un
izdarit apkopojoSus secinajumus.

Kvalitativa kontentanalize ir vérsta uz sléptas nozimes atklasanu, ta ir ilustrativa un
specifiska un iegitais rezultats galvenokart ir atkarigs no pétnieka interpretacijas un uztveres.

Lai veiktu darba pé€tijumus un sasniegtu izvirzitos mérkus, autore izmantos arl
kvalitativo un kvantitativo satura analizi. Kontentanalize tiks izmantota, lai noskaidrotu un
analizétu masu mediju lomu Centa Ubeles t€la veidosana. Veicot kontentanalizi tiks izlasitas
publikacijas, kuras galvenas témas ir Centis Ubele un Maxima Latvija, Centa Ubeles
noveértéjums un vina darbiba — cik bieZi un ko par Centi Ubeli un mazumtirdzniecibas veikalu
tiklu Maxima Latvija raksta masu mediji, kada ir vigu attiecksme un veértgjums, nemot véra
Mertena téla teoriju un mediju Iidzdalibu t€la radiSana.

Kontentanalize tiks izmantota arT analiz&jot mazumtirdzniecibas veikalu Maxima Centa
Ubeles komunikaciju — reklamas — narativus un arhetipus. Ka ari pasi izveidotas kampanas

majas lapas www.efektologs.lv ievietotos komentarus.

9 Turpat.

25


http://www.efektologs.lv/

26



6.Maxima Latvia apraksts

6.1. Maxima attistiba

Maxima pieder pie uzp€mumu grupas, kas ir lielakais mazumtirdzniecibas tikla
operators Baltijas valstis.”® Veikalu tikli aptver ne tikai Latviju, Lietuvu un Igauniju, bet ar1
Bulgariju. Maxima ir viens no Lietuvas UAB Vilniaus Prekyba koncerna uznémumiem, kura
pamata darbibas veids ir partikas un plasa patérina pre¢u mazumtirdznieciba Maxima X ,
Maxima XX un Maxima XXX formata veikalos.® Bez tam papildus mazumtirdzniecibai
Maxima Latvija sniedz ari ar saviem mazumtirdzniecibas veikaliem un izdodamajiem
reklamas izdevumiem saistitus reklamas un marketinga pakalpojumus tresajam personam, ka
ar1 iznoma sava 1paSuma esoso tirdzniecibas centru telpas dazadiem citiem tirdzniecibas un
pakalpojumu sniegganas uzpgmumiem.*?

Veikalu tikls Maxima sakotn&ji Latvija bija pazistams ka kompanijas VP Market
tirdzniecibas zimes T-Market, vélak - Saulite (Lictuva Saulute). Tiesi VP Market bija
pirmais no visiem Latvijas lielveikalu tikliem ieviesa discount (1&to precu) veikalu formatu.>

Bet 2006. gada maija sakuma notika zimola maina un Maximas paradisanas Latvijas
tirgd — Maxima X, Maxima XX un Maxima XX . Mates kompanijas (Vilniaus Prekyba)
izpilddirektors Artins Zimnicks pienemto l@mumu skaidroja $adi: ,, Jauna brendu sisteéma
patérétajiem ir daudz saprotamaka. Ja Maxima X apzimé veikalu ar 4000 — 5000 dazadam
precém un platibu lidz tiiksto§ kvadratmetriem, tad veikali, kuru apzZimg&juma ietilpst divi vai
tris ”X” simboli, ir misdienigi supermarketi, kuros ir daudz lielaka precu izvéle un platiba.
Pateicoties standartizacijai, VP Market jauna nosaukuma sistéma daudz efektivak ka lidz $im
lauj organizét vadibu, logistiku un tirdzniecibu. Tapat ir paredz&ta marketinga izdevumu
samazinasanas.”™ Arins Zimnicks ari atkldj, ka vienotd nosaukuma izvéli veicinajusi
Baltijas valstu tirgos veikta anketéSana, kuras rezultati liecina, ka dazado VP Market
tirdzniecibas veikalu k&dé nosaukums Maxima, salidzinot ar citiem izmantojamajiem

zimoliem, ir pazistamaks un atzitakais.>

*% Konkurences padomes informacija. Sk. interneta (2008.05.02.)
http://www.kp.gov.lv/uploaded_files/2007/A115_1409.pdf

>Deniss RazZigajevs. Dienas Biznes. VP Market uzlicis sev “X”. Sk. interneta (2008.05.02.)
http://www.raz.lv/Iv/articles/7
54
Turpat.
> Turpat.
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2008. gada sakuma Latvija darbojas 122 mazumtirdzniecibas uznémuma Maxima

Latvia veikali, bet lidz gada beigam planots atvért vél aptuveni 15 veikalus (sk. 5. att.”).

Lielako tirdzniecibas tiklu veikalu skaits*

Tikls Veikalu skaits Sobrid Plani 2008. gada
Rimi 94 veikali** + 15 vai vairak

Maxima 122 veikali*** + aptuveni 15 veikali

IKI 34 veikali**** + 7 veikali

Elvi 81 veikals + 15 1idz 20 veikali

*9. janvara dati
** no tiem 30 lielveikali, 13 hipermarketi, 51 Supernetto
*** o tiem 3 Maxima XXX, 9 Maxima XX, 109 Maxima X
**** no tiem 10 IKI lielveikali, 24 Cento

AVOTS: RIMI, MAXIMA, IKI, ELVI

5. att. Lielako tirdzniecibas tiklu veikalu skaits

Sobrid Latvija Maxima veikalu tikli aiznem 21% no mazumtirdzniecibas tirgus. Péc

uznémuma majas lapa www.maxima.lv sniegtas informacijas, Maxima veikalos katru dienu

ieperkas gandriz 300 tukstoSi pirc€ju un $a gada pirmajos trijos ménesos salidzinajuma ar
aizvadita gada pirmo ceturksni uzp€émuma apgrozijums pieaudzis par 26%, sasniedzot 113,7
milijonu latu (kopa ar pievienotas vértibas nodokli).>’

Maxima tirdzniecibas centri un veikali ir parstavéti visos Latvijas rajonos. Veikali tiek
tedaliti tris tipos p€c lieluma: viens ikss (x), divi (xx) un tris ikss (xxx), kas atSkiras péc
veikalu platibas un piedavato produktu sortimenta.

Maxima X - tas ir veikals tuvu majam, kur cilveki iegriezas katru dienu, lai atri nopirktu
visnepiecieSamakos produktus. Gan pilséta, gan laukos pirc€js, kur§ iegriezies veikala
Maxima X atradis vienadi izvietotas preces;

Maxima XX — atrodas lielo pilsétu mikrorajonos, kura dzivo ap 12 lidz 30 tikstosi
iedzivotaju;

Maxima XXX — pircgjiem tiek piedavats Iidz 50 tikstoSiem dazadu partikas produktu un
ripniecibas preCu sortiments. Veikala darbojas ceptuve, konditorejas un kulinarijas cehi,

tapéc var nopirkt tikko turpat veikala pagatavotus partikas izstradajumus.

*® Dienas Bizness, M. Laicane, Salver kers Rimi Latvja un Maximu,2008.01.10., 5. Lpp.
>7 "Maxima Latvija" apgrozijums palielinajies par 26 procentiem.
Sk. interneta (2008.05.02.) http://www.maxima.lv/lv/par_uznemumu/jaunumi/2717/
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6.2.Uzpémuma meérka publika un tas raksturojums

Veikalu tikla Maxima mérka publika tiks skatita no patérctaju kategorijas — kas ir $o
veikalu tikla pozicionétie klienti.

Maxima tirdzniecibas centri un veikali ir parstavéti visos Latvijas rajonos, sadalot
veikalus tris tipos péc to lieluma — Maxima X, Maxima XX un Maxima XXX.

Uzpémuma iesp&jamas mérka publikas loks ir plass. Ka vienu no meérka publikas
piemériem Maxima Latvija Zimola un komunikacijas departamenta vaditajs Kristens
Rubenis min latviski runajosu sievieti vecuma no 28 — 45 gadiem ar vidgjiem ienakumiem,
precétu, divu bérnu mate, ar vidgjo specialo vai augstako izglitibu.*®

Vins arT skaidro, ka visbiezak Maximas veikalus izvélas patérétaji ar vid&jiem
ienakumiem, ka arT ar zemiem un vidgji augstiem ienakumiem.

Kristens Rubenis uzskata, ka uzpémumu Maxima Latvija klienti visaugstak noverté
izdevigos produktu cenu piedavajumus.”® Péc Maxima Latvija veiktajam aptaujam §1 gada
sakuma 29% no aptaujatajiem respondentiem atziméjusi, ka viniem patik iepirkties veikalos

Maxima, savukart 42% noradijusi, ka veic regularus pirkumus.

> Intervija ar Kristenu Rubeni. Sk. pielikuma nr. 2
> Turpat.
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7. Kas ir Centis Ubele

Darba empiriska dala par pamatu tiks izmantota iepriek$ aprakstita teorija par t€lu,
narativiem, arhetipu un organizacijas publiku. P&tnieciskas problémas risinasanai, izmantojot
mérka publikas anketé3anu, lai atklatu Centa Ubeles telu, intervéSanas metode, lai atklat
uznémuma Maxima Latvija mérki Centa Ubeles téla radiSsand un novérté$ana, ka ari
kontentanalizi kampanas Efektologs televizijas reklamu nartivu un arhetipu analizei,
laikrakstu publikaciju analizei un kampanas interneta majas lapas komentaru analizei.

Saja nodala tiks apkopoti visi iegiitie dati un informacija, ka rezultata bas iesp&jams

noskaidrot, vai bakalaura darba izvirzitas hipot€zes ir apstiprinajusas vai nav.

7.1. Maxima veikalu tikla kampanas Efektologs apraksts

Pedgja laika marketinga sasniegumi Latvija giti ar originalam un biezi vien agresivam
kampanam, kuru 1patsvars, péc ekspertu domam, nakotn€ strauji pieaugs, par ko liecina gan
patlaban novérojamas tendences, gan pasaules pieredze.60 Ipasa So kampanu aktivitate tick
prognozeta banku un lielveikalu sektoros. Viena no ekspertu novérotajam tendencém rada, ka
marketinga budzeti lielajas kompanijas samazinas kampanu sektora, bet palielinas zimola
atpazistamibas veicinasanas dala.®

Centis Ubele ir mazumtirdzniecibas veikalu tikla Maxima kampanas Efektologs
ietvaros raditais reklamas téls. Sis kampanas reklamas ir uzskatamas par zimola jeb téla
reklamu, kuru mérkis ir uzlabot vai radit uzn€muma, preces vai pakalpojuma imidzu, t€lu.

Saja kampana Maxima lielveikalu tikla efektologs Centis Ubele izgudro un ievies
veikalos aizvien jaunus uzlabojumus, kas pircgjiem atvieglo iepirksanos, padarot to atraku un
ertaku. Sos uzlabojumus efektologs rada patérétajiem un aicina tos izmantot.*?

Kampana izmantoti plasi un daudzveidigi mediju kanali — televizija, drukatie mediji,
vides reklama, elektroniskie mediji, ka ari ipasi radita kampanas interneta majaslapa

www.efektologs.lv, kur atrodams apraksts par Centi Ubeli, kampanas video materiali un

vestijumi, ka arT t€la darbibas virzienu raksturojosie aforismi.
Sadas kampanas mérkis noradits ka vélme pievérst uzmanibu veikalu modernizacijai,

sortimenta paplasinasanai un izdevigai kvalitates/cenas attiecibai, ka ari atspogulot

% patersons, K. Diena. Marketings un agresija ies kopsoli. Sk. Interneta (2008.05.05.)
http://www.apollo.lv/portal/news/articles/41927

ot Turpat.

®2 Reklamu kampanu TOP (septembris 2007). Sk. Interneta (2008.05.03.)
http://www.7guru.lv/nozareszinas/article.php?id=40301
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uznémuma reali notiekoso efektivitates paaugstinaSanu kampanu forma, kas saprotama un
parliecinosa klientiem — patérétajiem.®®
Meérkauditorija ir proporcionala Maxima pirc€ju auditorijai — viss Latvijas iedzivotaju

spektrs, bet ar uzsvaru uz stradajosajiem un pelnoSiem 25 — 55 gadu veciem cilvekiem.*

Kampanas galvenie vestijumi:
e (ilveks iepérkas, lai dzivotu, nevis dzivo, lai iepirktos;
e [rta veikala, ietaupot laiku, piles un naudu, cilvékam atliek vairak laika un

sp€ka pamatveértibam — priekam, milestibai utt.®

ST gada marta rikotaja ,,Password 2008” konferencé un Marketinga Sasniegumu
Konkursa par 2007. gada labakas kampanas titulu cinijas piecas finala saraksta iekluvusas
reklamas kampanas:

1. Adidas reklamas kampana Impossible is Nothing;

2. Parex bankas kampana Gods un slava

3. Parex bankas kampana Maxi konts,

4. Maxima kampana Efektologs ar Centa Ubeles piedalisanos;

5

Mitsubishi Outlander kampana Es milu savu Mitsu.%

Saja marketingu kampanu konkursa pirmas divas vietas izcinija abas Parex bankas
kampanas (Gods un slava un Maxi konts), bet treso vietu ienéma veikalu tikla Maxima

kampana Efektologs ar galveno efektologu Centi Ubeli.

7.1.1. Reklamas kampanas Efektologs narativu analize

Analizgjot Maxima zinojumus, kas saistiti ar kampanu, kura iesaistits Centa Ubeles
tels, tiem ir skaidri redzama logiska secibas kartiba, atbilstos$i notiekoSajam ar seriala
iezZim&m, katram narativam piedavajot savu nosaukumu, virsrakstu:

1. Meklg efektologu (narativa paradisanas datums - 2007.09.03.)
Stastijuma pamata ir akcentets darba piedavajums, kas tiek vairakkart uzsverts, ievieSot
norades, ka Maxima mekle galveno efektologu. Zinojuma ar simbolu palidzibu tiek noradits,

ka cirvjiem, zabakiem, séném, zimuliem un tml. nepieteikties. Tiek gaidits ,,idealists ar

% Reklamu kampanu TOP (septembris 2007). Sk. Interneta (2008.05.03.)
http://www.7guru.lv/nozareszinas/article.php?id=40301

o Turpat.

& Turpat.

% Sk. Interneta (2008.05.05.) http://www.reitingi.lv/reit.php?a=r&act=jaun&id=18382
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uguntinu, kurs ir parliecinats, ka cilvéks nedzivo, lai iepirktos, bet iepérkas, lai dzivotu®”.

Centra ir cilvéks, kuram nav redzama seja, kas varétu liecinat par to, ka Sis cilveks vel tikai
tick mekléts, bet fona ir diagrammas un sh@mas, radot darba vides noskanu. Zinojuma
nobeiguma cilveki tiek aicinati atsaukties un sutit CV un motivacijas vestuli uz elektroniska

pasta adresi efektologs@maxima.lv. Reklamu noslédzot ar Maxima saukli Par visu

padomats! un logo.

ST narativa v@stijums ir vértgjams gan ka racionals, nemot véra, ka liela dala cilvéku to ari
uztvéra ka darba piedavajumu un atsaucas uz So darba sludinajumu, ko intervija atzina ari
Kristens Rubenis, uzsverot, ka to CV, kuri atbilda ta briza brivajam vakancu prasibam tika
piedavatas realas darba iespg€jas uzn€muma. Lidz ar to, uzsakot So kampanu un ta serialu,
bija iesp&jams arT piesaistit dalu no darbiniekiem, piedavajot tiem dazadus amatus. Gan ar1
vertejams ka emocionals, ja lielaku uzmanibu pievér§ emocionalai noskanai, kas radita
turpmakai Centa Ubeles darbibai kampanas ietvaros, jo nosauc un raksturo caur simboliem
un metaforam kadi darbinieki butu nepiecie$ami uznémumam Maxima un dod ievirzes, kads
biis galvenais efektologs.

Tas ir emocionals narativs ar racionalam iezimém un apsvéruma.

2. Atrod efektologu (narativa paradiSanas datums - 2007.09.17.)

Atbilstosi iepriekS€jam zinojumam televizijas ekranos tiek parraidits nakamais stasta
fragments darbinieka meklé$ana — darbinieks, galvenais efektologs ir atrasts. ST narativa
pamata ir skatitaju iepazistina$ana ar atrasto darbinieku — Centi Ubeli. Galvenais efektologs
Centis Ubele — peleka uzvalka ar uzkrito$am brillem, pie ta paSa fona, kas bija redzams
pirmaja stasta: biroja telpas, uz sienas diagrammas, shémas. V&stijuma tiek pamatota
efektologa izve€le stasta beigads norade uz to, ka turpinagjums sekos: ,,Un Centis mums
pastastija par savu 26 punktu planu ka samazinat iepirkSanas laiku, bet par to nakamreiz.*®”
A1 $aja gadijuma un turpmak reklamu noslédz Maxima sauklis Par visu padomats! un logo.

Tas ir emocionali pozitivs narativs — stastijums veidots izmantojot visparigus emocionalos

pazinojumus par nakotnes viziju, ka turpmak Maxima stradas efektologs, kuram ir 26 punktu

plans ka samazinat iepirkSanas laiku.

3. Par iksiem (narativa paradisanas datums - 2007.10.01.)
Sis stastfjums ir atsaucoties uz Centa Ubeles pirmo darba dienu, kura vins sacer dzejoli Par

iksiem. ST stastljuma pamata ir zinojums un skaidrojums patérétajiem, ko nozimé veikalu

*Meklé efektologu. Sk. Interneta (2008.05.12.) http://www.efektologs.Iv/Iv/video/?page=1
% Atrod efektologu. Sk. Interneta (2008.05.12.) http://www.efektologs.Iv/Iv/video/?page=1
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apzim&jums ar ,,iksiem”, kas tick pasniegts ka dzejolis, kuru Centis izteiksmigi lasa, sézot
biroja pie datora. Tacu ieprieks€ja zinojuma solijums par 26 punktu planu vairs neparadas.
Kopuma narativs ir emocionali pozitivs, dzejola forma, atgadinot paterétdjiem Maxima

veikalu tikla sadalfjumu p&c iksiem un to atSkiribas.

4. Par printeriem (narativa paradisanas datums - 2007.10.17.)
Stastljuma pamata ir zinojums patérétajiem, ka vecie Ceku printeri tieck nomainiti pret
jauniem, kas bis daudz atraki, tadgjadi paradot veikalu modernizacijas procesu. Saja
gadTjuma tas tika skaidrots ka ,,atrums ir efektivitates stirakmens®”. Reklama tiek icklauti
arT konkréti skaitli, noradot, ka nomainiti jau 234 &eku printeri. Centis Ubele visu reklamu
redzams Maxima veikala, kur arT pats veic ¢eku printeru nomainu.

Tas ir racionals narativs, kas piedava loti konkréta padarita un vél darama uzskaitijumu.

5. Rekords (narativa paradiSanas datums - 2007.10.17.)

Sis vestTjums ir vérsts gan uz darbiniekiem, gan netiesi arT uz patérétajiem. Zinojuma pamata
ir Maxima konkurss kasieriem — cempionats ,,LLabakais regiona kasieris”. Maxima kasieriem
tas bija reals konkurss, kura tika noteikti uzvarétaji, izstradajot vért€Sanas kriterijus —
svitrkodu skaits, atrums, stundas, klientu apkalpoSanas kultiira, kasierus parbaudija ari
slepenie pircéji. ,,Labakie kasieri gada beigas tika sveikti korporativaja ballé un apbalvoti ar
500 latu godalgémm”. Lidz ar to, to var uzskatit gan par darbinieku lojalitates veicinasanas
programmu, gan ari klientiem paradit, ka Sobrid Maxima kasieri cinas par titulu ,,Labakais
regiona kasieris”, kas iesp&ams varétu uzlabot arT apkalpoSanu veikalos.

Saja reklama redzams gan Centis Ubele Maxima veikala, gan ari viena no kasierém, kas veic
svitrkodu ievadiSanu.

Pozitivi emocionals narativs ar racionalam iezimém..

6. Par burkaniem (narativa paradiSsanas datums - 2007.11.05.)
ST stasta pamata ir vélme apgazt stereotipu, ka Maxima ir nekvalitativa lietuvie$u produkcija,
stastot, ka darzenus Maxima veikaliem piegada tieSi latvieSu zemnieku saimnieciba
Ezerkaulini. Centis Ubele sava pelekaja uzvalka redzams burkanu lauka, kur aktivi piedalas
razas novak$ana. Saja véstijuma pirmo reizi ari televizijas reklamas paradas speciali

izveidota interneta majas lapa www.efektologs.lv

Narativs kopuma veidots emocionali pozitivs.

% par printeriem. Sk. Interneta (2008.05.12.) http://www.efektologs.Iv/Iv/video/?page=1
"® Dienas Bizness, M. Laicane, Tirdzniecibas darbaspéka deficits samazindjies,2008.02.05., 4. Lpp.
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7. Par darbu (narativa paradiSsanas datums - 2007.11.30.)
ST véstijuma pamata bija darba sludinajums potencialajiem darbiniekiem, tos Ipasi uzrunajot
un aicinot pievienoties Maxima komandai: ,Jus jau zinat — esmu Maxima galvenais
efektologs Centis, kur§ cenSas, lai biitu labak. Tacu es viens visu nesp&ju, tadé] aicinu
ikvienu, kurs vélas stradat par kasieri, konditori, precu iekravéju vai citos svarigos amatos.”™”
Saja vestijuma redzami dazadi fragmenti no iepriek$&jam reklamam un Centis Ubeles pie
Maxima reklamas, kad Centis stasta par sevi un paveikto. Akcentgjot piedavajumu Centis
redzams Maxima veikala. Saja v@stljuma tiek nosaukti arl ieguvumi, stradajot Maxima
veikalu tikla un noradits bezmaksas informativais talrunis, pa kuru visiem interesentiem
iesp&jams zvanit, ka arT noradita jau ieprieks pieminéta speciali izveidota interneta majas lapa

www.efektologs.lv. Tas ir racionals narativs ar konkrétu piedavajumu.

8. Diennakts efekts (narativa paradiSanas datums - 2007.12.03.)

Véstijuma pamata ir informacija par jaunu diennakts Maxima XXX veikalu, kas tiks atvérts
Purvciema. Sis diennakts veikals ar Centa Ubeles teikto reklama tiek pamatots ar
sastrégumiem darba dienas vakaros: ’Diennakts veikals Seit Deglavas iela 67 ir mana atbilde
sastrégumiem.72” Jaatzimé, ka decembris, kad S§1 reklama tiek parraidita ir art svétku laiks,
kad iepirkSanas un davanu mekl&Sana ir 1pasi aktuala un, kad patieSam sastrégumi un cilvéku
burzma veikalos ir bieZi sastopama. Centis Ubele redzams tumsa diennakts laika, novérojot
satiksmi un sastrégumus. Vin$ atgriezas pie Maximas, iededz apgaismojumu un aicina
veikalu apmekl@t jebkura diennakts laika.

Ari 8aja reklamas nobeiguma ir gan Maxima sauklis un logo, gan arT paradita

www.efektologs.lv interneta adrese.

Tas ir racionals narativs ar konkrétu padarita zinojumu — jauns diennaksts veikals.

9. Sveiciens svétkos (narativa paradisanas datums - 2007.12.17.)
Sis vestijums ir balstits uz emocionalo narativu. Centa Ubeles komunicétiem zinojumi tiek
papildinati uznémuma Maxima apsveikumu publikai Ziemassvétkos. ST apsveikuma pamata
ir radita svétku noskana — Centis Ubeles Ziemassvétku veciSa térpa spélé saksafonu,
Ziemassvétku dziesmas melodiju. Zinojuma nav izmantots runats teksts.
ST ir arf vieniga reklama, kura Centim nav redzams pelékais uzvalks.

Veidots emocionali pozitivs narativs.

10. Normala izpardoSana (narativa paradiSanas datums - 2008.01.07.)

"'Par darbu. Sk. Interneta (2008.05.12.) http://www.efektologs.Iv/Iv/video/?page=2
72 Diennaksts efekts. Sk. Interneta (2008.05.12.) http://www.efektologs.Iv/Iv/video/?page=2
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Jauno gadu iesak zinojumus par izpardoSanu Maxima veikalu tiklos, tacu tas tiek iesakts ar
sociologiskajiem datiem, par kuriem pavésta Centis Ubele — ,,25% es nepatiku, loti patiku
30%, bet vienaldzigs esmu 45% Latvijas sabiedribas.”®” Talak uzsverot Maxima izpardosanu
un 75% atlaidi, kas patiks ikvienam, ari tiem, kam nepatik Centis.

Metaforiski tiek arl paraditi petijumi, Centis Ubelis tick apmétats gan ar bumbam, stastot par
tiem, kuriem vin$ nepatik, bet stastot par tiem, kuriem vin$ loti patik, tiek mesti ziedi.
Stastfjuma nobeiguma Centis vélreiz metaforiski parada savu centibu un akuratibu atskrienot
atpakal, lai ar flomasteri riipigak piekrasotu procentu zimiti.

Tas ir racionals narativs ar konkrétu zinojumu par izpardoSanu un atlaidém, ka ari par
pétijuma datiem, kas, ka noradija Kristens Rubenis ir reals pétijums, ko veikusi p&tijumu

agentira Data Serviss’*.

11.Par problémam (narativa paradisanas datums - 2008.02.18.)

Talit pec izpardosanas, kas norit€ja lidz 14. februarim, nakamaja nedéla televizijas ekranos
paradas jaunais zinojums, kura tiek atzitas pastavosas problémas Maximas veikalos, kad
nereti preces cena plaukta atskiras no cenas pie kases. Centis Ubeles $aja reklamas zinojuma
norada, ka problémai ir atrasts risinajums un ta tiek novérsta: ,,Agrak atvéleta tikai viena
stunda, tadé] §is laiks pagarinats lidz 24 stundam.””

Narativs veidots péc preses konferences parauga, kur Centis Ubele viens pats séZ un atbild uz
zurnalistu uzdotajiem jautajumiem.

Tas ir veidots ka racionals narativs, uzsverot konkrétu ricibas planu.

11. Express kases (narativa paradiSsanas datums - 2008.03.17.)
Saja zinojuma paradits vél viens Maxima piedavatais risinajums, lai pircgjiem nebitu jastav
garas rindas pie kases — atras apkalpoSanas kases pieciem pirkumiem. Ar1 Sis jaunums tiek
pasniegts ka efektologa Centa Ubeles ideja, kuru vins ievie§ dzive.
Narativa redzams Centis Ubele Maxima veikala un paris veikala apmekI&taji.

Tas ir racionals narativs.

12. Salatu mitologija (narativa paradisanas datumus - 2008.04.21.)
Stasts, kura mérkis bija lauzt un noliegt sabiedriba pastavosos viedoklus, baumas par Maxima
negodpratigo praksi — salatu mazgaSanu to izmantoSanai péc deriguma termina. Zinojuma

pamata ir Centa Ubeles eksperiments un atzinums, ka salatu mazgasana ir mits. Reklamas

”® Normala izpardogana. Sk. Interneta (2008.05.12.) http://www.efektologs.Iv/Iv/video/?page=3
74 . . . T -

Intervija ar Kristenu Rubeni. Sk. pielikuma nr. 2
7> par problémam. Sk. Interneta (2008.05.12.) http://www.efektologs.Iv/Iv/video/?page=3
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nobeiguma atsaucoties uz sertifikatu ISO 9001, kas reklama tiek pasniegts ka garants :
,,Garanté ISO 9001 sertificéta kvalitates vadibas sistéma’®”.

Centis Ubele balta priekautda un cepuré Maxima virtuvé demonstré eksperimentu. Al fona
redzamie darbinieki visi redzami tiros, baltos térpos. Balta krasa ka simbols tiribai.

Salatu mitologija ir emocionals narativs, izmantojot pagatnes mitus un atgadinot konkr&tu
notikumu - ISO 9001 sertifikata iegtisana.

Reklama ISO 9001 sertifikats netiek izskaidrots tikai noradits, ka tas garant to, ka
salatu mazgasana Maxima ir mits. Sazinoties ar auditorfirmas Det Norske Veritas Latvia
(DNV) sertifikacijas nodalas vaditaju Agri Aizpurieti, autore noskaidroja, ka tas ir sertifikats,
kas norada uz sakartotu vadibas sistému razosanas procesa laika, tacu $is sertifikats negarant&
produkta kvalitati un $aja gadijuma atsaukties, ka Sis sertifikats 100% garantg, ka salati
netiek mazgati, esot nekorekti.

Maxima Latvija Zimola un komunikacijas departamenta projektu vaditajs Kristens
Rubenis So sertifikatu skaidro ka apliecinajumu, ka katrs darbinieks atseviski un viss
uznémums kopa strada peéc precizi izstradatas vadibas sist€mas. Vins$ vél atzimé faktu, ka
Maxima Latvija ir pirmais mazumtirdzniecibas veikalu tikls Latvija, kas organizgjis savu

darbibu atbilstosi starptautiskajam standartam un tadgéjadi sanémis So sertifikatu.

Kopuma Maxima komunicétie Centa Ubeles narativi ir emocionali pozitivi — stastijumu
pamata tiek izvirziti sasniegumi un uzlabojumi, kas veikti Maxima, ka ari apsveikumi
svétkos. Centa Ubeles narativs ir pozitiva un aktiva darbinieka narativs — stasts par labo
darbinieku un vina paveiktajiem labajiem darbiem Maximas laba. Centis Ubele ka uzneémuma
Maxima efektalogs, turpmakas attistibas nodro$inatajs. Narativos mijas gan auditorijai
parbaudami fakti, pieméram:

e express kases;
e diennakts veikali
e izpardoSana
gan iesp&jami, bet auditorijai neparbaudami fakti, pieméram:
. ,»salatu mitologija” (salatu mazgasana).

Ka narators visas reklamas izvéléts ir Centis Ubele — Maxima galvenais efektologs.
Narativi kaut arT kopuma ir emocionali stastijumi, tomeér ietver ari racionalos apsveérumus.
Narativi savstarpgji papildingja cits citu, tadgjadi stastot gan par paveiktajiem labajiem

darbiem, nakotnes iecerém un problému risindjumiem, ka ari minot konkrétus skaitlus un

’® salatu mitologija. Sk. Interneta (2008.05.12.) http://www.efektologs.Iv/Iv/video/?page=3
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apsveicot publiku svétkos. Analiz&jot narativus, autore secina, ka ir izteikts pozitiva varona,
¢akla un apziniga darbinieka — Centa Ubeles t&ls, paveiktais un nakotnes ieceres.

Kopuma to var saukt par pozitivisma kampanu.

7.1.2. Centa Ubeles tela arhetips

Veicot Maxima televizijas reklamu kampanas Efektologs satura analizi, tiks nemta véra
ieprieks$ aprakstita Margaretas Markas un Kerolas Pirsones 12 arhetipu sist€ma, par pamatu
nemot galvenas arhetipiskas iezimes — pamatvélmi, mérki un stratégiju.

Maxima kampanas Efektologs mérkis ir mainit priekSstatu ka par uzpémumu ar
apSaubamu kvalitati un pavestit paterétajiem par efektivizacijas planu, ta saturu un procesu.
Galvena stratégija ir efektivitate, uzlabojumi, modernizacija un kvalitate veikalu tiklos
Maxima. ST stratégija sasaucas ar varona arhetipu, kura mérkis un stratégija ir uzlabot un ar
raditaja arhetipu, kura mérkis un stratégija ir radit vertibas, pieskirt vizijai formu un prasmigi
tas kontrolét.

Visos narativos akcents ir tend€ts uz uzlabojumiem, efektivizaciju un kvalitati, kurus
veikalu tikla Maxima ievie$ un kontrole galvenais efektologs Centis Ubele. VVarona arhetipa
meérkis ir uzlabot un pieradit, ka tas ir iesp&jams, pielietojot savu prasmi.

Raditaja arhetips sasaucas ar Centa Ubeles idejam par uzlaboSanu un efektivitati. Vins
rada ne tikai viziju, bet pieskir arT tai formu — realize, turklat visos narativos viens pats.
Reklamas vins redzams art staigajam pa Maxima veikaliem, atrodoties uz burkanu lauka vai
paSam veicot eksperimentu par salatu mazgasanu, kas norada uz kontroléSanu un velmi
paSam parliecinaties par notiekoSo vai izteiktajiem apgalvojumiem.

Lidz ar to nakas secinat, ka Maxima savas kampanas stratégijai Centa Ubeles t€lam
galvenokart izmantojusi divus arhetipus — varopa un raditaja, kuru apvienojums, izmantots

mérka sasnieg$anai un komunikacijai ar patérétajiem.
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8. Centa Ubeles autori

Lai sasniegtu bakalaura darba izvirzito meérki, tika apzinati un noskaidroti Centa
Ubeles tela autori un uzturétaji, noskaidrojot ar kadu mérki $ads tels tika radits un ka to verte

tela autori un Maxima Latvija.

Maximas kampanu Efektologs autors ir komunikaciju agentira DDB Latvija, kas
dibinata 1995. gada. DDB Latvija piedava komunikaciju stratégiskas konsultacijas, zimolu
izstradi un auditu integréto komunikaciju planu izstradi, kampanu izstradi, realizaciju un
novértésanu.”’ DDB Latvija ieguvusi Password 2007 Grand Prix titulu par 2006. gada
veiksmigako kampanu Latvija, sanémusi 2 radosas izcilibas festivala ADWARDS 2007
ordenus, Cicerona balvu, ieguvusi augstakas reputacijas titulu 2007. gada veiktaja radoSo
agentliru reputacijas pétijumﬁ.78

Latvijas reklamas gada gramata 2007/2008 DDB Latvija izpilddirektors Andris Rubins
atzist: ,,Milziga vienveidiba marketingd un reklama, mediju fragmentacija un aizvien
sarezgitaka produktu un pakalpojumu izvéle prasa jaunu un iedvesmojoSu emocionalo
pieredzi, lai iesaistitu auditoriju un veicinatu biznesa izaugsmi.”79 Ar 8adu parliecibu tika
izstradata ari Maximas kampana Efektologs, kuru nozares specialisti ir atzinu$i un novert&jusi
ka radoSu un veiksmigu, par ko liecina sanemtie novertejumi un balvas.

Andris Rubins atklaj: ”"Mgs izlemam, ka Maxima ir japozicioné ka atra un efektiva
iepirkSanas vieta. Mis iedvesmoja Maxima efektivitates nodala, kurai bija 26 punktu plans
efektivitates nodro§inaSanai, un més nolémam izdomat galveno veikalu tikla efektologu.”80

DDB Latvija lepni apgalvo: , Kampana uzlabojusi Maxima zimola novértgjumu,
palielinajusi Top-of Mind atpazistamibu par 9%, apsteidzot tuvako sekotaju Rimi par 26%,
bet par 11% palielinajies to cilveéku skaits, kam Maxima patik, bet par paSa Centa Ubeles t€la
popularitati var parliecinaties péc Google statistikas datiem, kas ir sasniedzis folkloras
cienigu popularita'lti.”81

Vertgjot §1 briza ekonomisko situaciju un tas ietekmi marketinga nozarg, vins Andris
Rubins atzist: “ArT aiz komunikaciju idejam un zimoliem gan uznémumu vaditaji, gan pircgji
turpmak mekles ne tikai emocionalu ieguvumu, bet ari racionalu pamatojumu, pievienotu

vertibu un efektivitati, tapec, lai ar ierobezotiem resursiem sasniegtu izcilu rezultatu, idejai

77Ruans, A. DDB- jauna identitate. Sk. Internet (2008.05.05.) http://mediji.info/komerczinas?aid=323

8 Turpat.

7 Latvijas Reklamas asociacija. Latvijas reklamas gadagramata 2007/2008. 31.lpp.

% k. Interneta (2008.05.05.) http://www.maxima.lv/Iv/par_uznemumu/jaunumi/2249/

#1Sk. Internet (2008.05.06.) http://www.ddb.lv/Iv/kas_jauns/password_2008_divkart_apbalvoti_tikai_ddb/
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jabut aizraujosakai un reklamai radoSakai, izv€l€tajiem komunikaciju kanaliem precizakiem
un rezultatiem vél noméramakiem.”®?

Maxima Latvija Zimola un komunikacijas departamenta projektu vaditajs Kristens
Rubenis atklaja, ka Centis Ubele un kampana Efektologs turpinas darboties vismaz lidz gada
beigf?lm.83 Lidz ar to v&l vismaz pusgadu bis iesp€ja verot kampanas attistibu - Centa darbibu

un veikalu tikla Maxima uzlabojumus.

8.1. Maximas Centa Ubeles tela veértéjums

Maxima kampanas Efektologs raditais reklamas t€ls — Centis Ubele tika radits ka
idealists ar uguntinu un degsmi tiekties péc uzlabojumiem, efektivitates un pilnveidoSanas.

P&c profesijas vin$ kampana tiek atspogulots ka Maxima Latvija efektologs.

Kristens Rubenis atklaj kampanas Efektologs Centa Ubeles téla radisanas meérki:
,»Veikalu tiklam Maxima bija nepiecieS$ams mainit priekSstatu par sevi, ka par uzpémumu ar
apSaubamu kvalitati. Un taja pasa laika 2007. gada sakuma uznémuma tika veikts procesu
audits, kura rezultata saka veidoties uznémuma darbibas un apkalpoSanas efektivizacijas
plans. Bija nepiecieSams par $o planu un ta saturu pavestit pircéjiem.”84

,,Centi Ubeli izgudroja un telu uztur reklamas agenttira DDB Latvija. Maxima Latvija
procesu efektivitates pilnveidoSanas nodalas vadiba, tiek ieviesti jauninajumi un uzlabojumi,
par kuriem medijos stasta Centis. Visu kampanas procesu kopuma parrauga un koording
Maxima Latvija Zimola un komunikacijas departaments,” intervija stasta Kristens Rubenis.
Vins$ arT stasta, ka §adu verienigu kampanu organizéSana un vadiba notiek apsprieZoties un
konsultgjoties ar Maxima Latvija pastavigo partneri sabiedrisko attiecibu joma — uzpémumu
P.R.AAE.

“Centis Ubele turpina stradat, un daris to vismaz lidz gada beigam. Bet patreizgja
posma, izvertgjot Centa darbibu, esam gandariti, * atzist Kristens Rubenis. Vin$ arT uzskata,
ka par to, ka Centa darbiba ir pozitivi un veiksmigi vértéjama liecina veikto p&tijumu
rezultati, piem&ram, kop$ kampanas sakuma palielinajies cilvéku skaits, kam patik Maxima

zimols, turklat Sis tels ta pastavésanas laika ir pat folklorizgjies.

8 Rubins, A. Jo ,,cietaka” piezemésanas, jo radosaks lidojums. Sk. Interneta (2008.05.06.)
http://blogi.nozare.lv/rubins/2008/02/12/jo-cietaka-piezemesanas-jo-radosaks-lidojums/
83 . . . T -

Intervija ar Kristenu Rubeni. Sk. pielikuma nr. 2
8 Intervija ar Kristenu Rubeni. Sk. pielikuma nr. 2
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Interneta aptauja par Latvijas popularakajiem reklamas t€liem, ko veica Neatkarigds
Rita Avizes pielikums MES un sabiedrisko attiecibu agentiira P.R.A.E. , topa pirmajas vietas
iekJuvis arT Maxima galvenais efektologs Centis Ubele.

Maxima Latvija personala direktore Marite Seile laikrakstam Dienas Bizness stasta:
»Skatoties uz darbaspeka deficitu ped&jo tris gadu griezuma, var teikt, ka tik labi nav gajis

nekad ieprieks.”®®

Vina arT laikrakstam atzist, ka darbaspéka deficita mazinasana palidzgjis
arT Centis Ubele, kas reklam&ja bezmaksas talrunis, uz kuru varéja zvanit visi stradatgribetaji,
un atsauciba esot bijusi liela, kas var€tu liecinat, ka ir interese par darbu veikala, bet trikst

informacijas par darba iespéj'c'lm.e’6

® Laicane, M. Centa Ubela efekts Maxima. Sk. interneta (2008.05.06.)
http://www.db.lv/Default2.aspx?ref=toppr&ArticlelD=b8e776f7-1490-4163-8500-55f707d98b7e
% Laicane, M. Centa Ubela efekts Maxima. Sk. interneta (2008.05.06.)
http://www.db.lv/Default2.aspx?ref=toppr&ArticlelD=b8e776f7-1490-4163-8500-55f707d98b7e
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9. Centa Ubeles tels merka publikas — anketesana iegiitie rezultati

Autore darba pétnieciska procesa gaita izmantoja anketéSanas metodi, lai atklatu Centa
Ubeles telu uznemuma Maxima Latvija patérétaju mérka publika, noskaidrot, vai tick atpazits
Centa Ubeles tels, kada ir atticksme un vai Centa Ubeles darbiba ir ietekm&jusi attieksmi pret
Maxima veikalu tikliem, to novértgjums. Papildus anketa ieklaujot jautajumus par
respondenta demografisko stavokli.

Anketas izplatiSanai izmantoja tieSo izplatiSanas kanalu, izdalot 100 anketas. Tas tika
izdalitas tirdzniecibas centros Maxima un to tuvuma — Deglavas, Saharova, Nicgales un
Mikusalas iela. Lidz ar to bija iesp&jams uzzinat gan to cilvéku viedokli, kuri Maximu
apmeklg, jo ta ir tuvu majam, gan ari to, kuriem attalums nav noteicosais, jo tuvuma ir plasa
veikalu izvéle.

Anketésana tika veikta laika posma no 12. — 24. maijam.

Anketesana iegiitie rezultati

Saja nodala aprakstiti anket&$ana iegiito rezultatu apkopojums. Sikaka informacija par
anket€Sanas rezultatiem pievienota ka bakalaura darba Pielikums nr. 3.

Ankete$ana piedalijas 82 sievietes un 18 viriesi. Anketé$ana apzinati lielaka uzmaniba
tika versta uz sievietém, nemot véra Maximas noteikto mérkauditoriju.

Visvairak respondenti bija vecuma grupa no 28 — 45 gadiem - 45 % no aptaujatajiem.
Anketa §T vecuma grupa tika noteikta ar merki ieklaut visus $aja vecuma grupa aptaujatos, lai
noskaidrotu tieSi §is vecumgrupas viedokli, jo tieSi So vecuma grupu Kristens Rubenis
intervija mingja ka tipiskako. Tomer anketéSanas rezultati uzrada, ka anketeéSana piedalijusies

respondenti arf no citam vecuma grupam, iznemot jaunakus par 18 gadiem (Sk. 6.att.).

Respondentu vecums

50% - 45%

40% 7 32%

30% 7 22%

200.0 -

O, -
10% 0% 1%
UQ'D T T T 1

Lidz 18 18-27 28—45 46-061 No 62 un
gadiem gadiem gadiem gadiem vairak

6. att. Respondentu vecums
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Uz jautajumu par kop&jiem ienakumiem uz vienu gimenes locekli péc nodok]u
atvilkSanas respondenti parsvara noradija augstus vai vidgji augstus ienakumus, kaut ari
pargjas ienakumu grupas bija lidzvertiga attieciba. Jaatzimé€, ka salidzino$i maz no
gaiditajiem rezultatiem respondentu ienakumus vispar nenoradija. Atbilzu variantu nezinu

noradija 2%, bet nevélgjas atbildet 5% (skat. 7. att.)

Tenakumi

25%
20%
15%
10%

5%

0%

7. att. Respondentu ienakumi

Parliecino$s parsvars respondentu atzimé&ja, ka Centis Ubele asocigjas ar veikalu
tikliem Maxima. No ta var secinat, ka Centa Ubeles telu vini saista kopa ar Maximu, uztver
teicamnieks vai skolotajs, reklama, kaut kas nenopietns, salatu mazgaSana, ka arm mulkis
u.tml.

Liclaka dala Centi Ubeli uztver ka tikai reklamas raditu télu, par ko vargja
parliecinaties analizgjot 3. jautajuma (Kas ir Centis Ubele?) un uz 7. jautajuma (atzimét, kuri
no izteikumiem atbilst Centim Ubelim?) sniegtas atbildes. Neviens no respondentiem Centi
Ubeli neuztver ka Maximas darbinieku un maz saskata realas darbibas veikalu uzlaboSanai.
Lielaka dala 68 % vispar nav pamanijusi nekadus uzlabojumus veikalu tiklos Maxima.

Kopuma atticksme pret Centi Ubeli ir neitrala vai drizak pozitiva (sk. 8. att.).
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Attieksme pret Centi Ubeli
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8. att. Attieksme pret Centi Ubeli

Attieksmi pret Centi Ubeli galvenokart ietekmé reklamas kampana Efektologs, mediju
parraidita informacija un personigi iegiita pieredze ar uznémumu Maxima, mazak draugu un
radu viedoklis.

Anketesanas dalibnieki Centa Ubeles tela vairak saskata varona arhetipa iezimes, kas
sakrita ar Maxima televizijas reklamu kampanas Efektologs satura analizi, kuru lielaka dala
respondentu arT ming€ja ka galveno attiecksmes veidotaju. Tomer salidzino$i daudz saskata arl
jokdara arhetipu un ka treSais — raditaja arhetipa iezimes. Ar1 raditaja arhetips sakrita ar
reklamas kampanas Efektologs analizé noteikto arhetipu. Vel Centa Ubeles tela tika

saskatitas ar citu arhetipu iezimes, vismazak tika saskatitas savéjais arhetips (sk. 9. att.)
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9. att. Centim Ubelem raksturigakas iezimes un darbibas péc arhetipu sistémas

Lielaka dala respondentu ir mazumtirdzniecibas centru Maxima Kklienti, tikai 6
respondenti jeb 6 %, atzim&ja, ka nekad neiepérkas Maxima veikalu tiklos. Parsvara
respondenti atzimgja, ka iepérkas reti vai biezi Maxima veikalos. Neviens no respondentiem
neatbildgja, ka iepérkas vienmér tikai Maxima veikalos.

Parsvara respondentu izveli iepirkSanas Maxima nosaka, tas, ka ta ir tuvu majam 42 %,
zemaka produktu cena 29 % vai ir plass produktu sortiments 17 %. Neviens no
respondentiem neatziméja izveli par labu Maximai, ka ta butu atsaucigi un laipni pardevéji
vai interjers. Loti maz arT ka izvéles faktoru noradija produktu kvalitati. Tacu $ie faktori tiek
uzraditi ka noteicosie kap&c neieperkas — apSaubama produktu kvalitate 42 %, neapmierinosa
apkalposana 24 %, vai parocigi (talu no majam vai nav pa celam) utml.

Respondentu attieksme pret Maximu atskiras ar to, kada attieksme bija pret Centi
Ubeli. Ja pret Centi Ubeli ta bija neitrala, tad pret Maximu vairak tika atziméta neitrala vai

drizak negativa (skat.10. att.).
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Kada ir attieksme pret veikalu tikliem Maxima
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10. att. Attieksme pret veikalu tikliem Maxima

Centa Ubeles tels kampanas ietvaros tika radits ar mérki, lai mainitu un uzlabotu
prieksstatu par Maxima veikalu tiklu, tapéc tika sagatavots jautajums, lai noskaidrotu, vai
respondentu attieksme ir mainijusies un vai ta ir uzlabojusies. Saja jautajuma lielaka dala
respondentu uzskatija, ka vigu attiecksme tom&r nav mainijusies — 67 %, saméra daudzi
noradija, ka vinu atticksme pret veikalu tiklu Maxima ir nevis uzlabojusies, bet gan
pasliktinajusies — 21 %, bet tikai 12 % atzina, ka vinu atticksme ir mainijusies uz labo pusi

(skat. 11.att.).

Vai attieksme pret veikalu tikliem Maxima ir
mainijusies pedeja gada laika

B Ja, mainijusies uz labo
pusi

H NE, nav manijusies

= Ja, uz slikto pusi

11. att. Attieksmes maina pret Maximu pédgja gada laika

Attieksmi pret veikalu tikliem Maxima galvenokart ietekmé personigi iegiita pieredze
un mediju parraidita informacija, mazak Centis Ubele vai gimene un draugi.

Kopuma respondentu attieksme pret Centa Ubeles t€lu ir neitrala vai drizak pozitiva,
taCu atticksme pret Maxima veikaliem ir neitrala vai drizak negativa. Atticksmi gan pret
Centi Ubeli, gan pret Maximu lielakoties ietekmé pasu iegiita pieredze vai mediju raidita
informacija. Respondenti Centa Ubeles tela galvenokart saskata varona, jokdara un raditaja

arhetipa iezimes. Ja varona un raditaja arhetipa iezimes autore noteica, analiz€jot reklamas
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kampanas Efektologs saturu, tad jokdara arhetipu noteiktas iezimes respondentu vidd ir
izskaidrojamas ar to, ka vini uztver Centi Ubeli ka reklamas telu, kurs reklamas veic dazadus
uzlabojumus par tiem inform&ot sabiedribu. Tomér lielaka dala wuzlabojumus
mazumtirdzniecibas veikalu tiklos Maxima nav pamanijusi. Daudziem Centis Ubele ari
asocigjas ar kaut ko nenopietnu.

Lai ar respondentu atticksme pret Centi Ubeli bija neitrala vai drizak pozitiva, toméer
kampanas meérkis, bija mainit vai uzlabot priekSstatu par Maximu. Lielaka dala tomér
uzskatija, ka vinu priekSstats pedéja gada laika nav mainijies. Daudziem prieksstats ir nevis
uzlabojies, bet gan pasliktinajies. Tikai neliela dala atzina, ka vinu attiecksme pret Maximu
pedgja gada laika ir mainijusies uz labo pusi. Lielakoties atticksmes mainu bija ietekm&jusi
mediju parraidita informacija vai personiga pieredze, tacu ari Centa Ubeles sniegta

informacija tika noradita pie attiecksmes mainas.

46



10. Parraiditais Centa Ubeles un Maxima Latvija tels medijos

Saskana ar Klausa Mertena teoriju, téla veidoSanas procesam viena no biitiskam
sastavdalam ir mediju parraidita informacija, ar kuras palidzibu tiek nodrosinata lielaka dala
pieredzes. Lielaka dala zinu un informacijas tiek iegiita tieSi no medijiem. Mediji parraida jau
kadu konkrétu telu, kas gan nav vienigais faktors recipienta objekta t€la veidoSana. Ta
veidoSanas sastav no atseviskam informacijam, bet recipients visas iegiitas informacijas par
objektu sasaista viena kopuma — personigaja tela.

Ar1 anket€Sana iegiitie rezultati norada Uz mediju sniegtas informacijas ietekmi,
veidojot attieksmi.

Lai noskaidrotu un demonstrétu Centa Ubeles un Maxima Latvija t€lu presg, autore
izpétija laikrakstu parraidito informaciju ar kontentanalizes metodi.

Preses analizes pétijuma lauks ir preses izdevumu publikacijas par Centi Ubeli un
Maxima Latviju. Analiz€ ieklaujot tris lielakos un pirktakos laikrakstus latviesu valodas —
Diena, Latvijas Avize un Neatkariga Rita Avize®, nemot véra Maxima Latvija Zimola un
komunikacijas departamenta projektu vaditaja Kristena Rubena atzinumu, ka tipiskaka meérka
publikas dala ir latviski runajosie. Kontentanalizé ieklauti ari minéto laikrakstu pielikumi
Dienas pielikumi Lietiska Diena, Sestdiena, TV lzklaide; Latvijas Avizes pielikums Majas
viesis; Neatkariga Rita Avize pielikumi — Maja, Més. Pétijuma laika ierobezojums noteikts
no 2007. gada 1. septembra, kas saisaistas ar kampanas Efektologs sakumu un noteikts lidz
2008. gada 16. maija, lai analizé atklatu ieklauto mediju tendences attieciba uz parraidito
Centa Ubeles telu un ta saistibu ar Maxima Latviju, vai ta ir atSkiriga un kada ir atticksme
pret Centa Ubeles te€lu un vai ta saskan ar Maxima Latviju vertgjumu pres€, nosakot
kopsakaribas. Kopuma analizétas 187 publikacijas, atseviski skatot tas, kuras minéts Centis
Ubele un Maxima Latvija, netika ietvertas tas publikacijas, kuras nav minéts Centa Ubeles
vards vai téma neskar Maxima Latvija darbibu. Kontentanalize tika veikta péc $adam
kategorijam:

1) Publikaciju skaits katra izdevuma
2) Publikaciju veids

3) Publikacijas nosaukums

4) Publikacijas autors

5) Pausta attieksme (pozitiva, drizak pozitiva, neitrala, drizak negativa, negativa)

¥ Preses Serviss. Dienas izdevumu tops péc pardoto eksemplara skaita. Sk. interneta (2008.03.04.)
http://www.presesserviss.lv/top.php?view=top&full=dien&top=topi
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Darba turpinajuma preses izdevumu publikaciju par Centi Ubeli un mazumtirdzniecibu

veikalu tikla Maxima Latvija rezultati.

10. 1. Preses kontentanalizes rezultati par Centi Ubeli

Saja nodala aprakstiti preses kontentanalizes rezultati par Centi Ubeli, to kopsavilkums
un secindjumi. Sikaka informacija par Centa Ubeles visu publikaciju analizi pievienota ka
bakalaura darbs Pielikums nr. 4.

Kopuma minétajos preses izdevumos un to pielikumos nepilnu 9 ménesu laika, kop$
Centa Ubeles tela paradisanas, ir publicétas 13 publikacijas, kuras mingts Centis Ubelis.
Plasaku publicitati prese Centis Ubele iegilist 2008. gada pirmaja pusé (2008.01.01. —
2008.05.16). — 11 publikacijas, pirms tam tikai 2 reizes minéts Centa Ubeles vards. No ta var
secinat, ka presé plasak Centa Ubeles téls tiek apskatits kampanas Efektologs otraja posma,
kad t€ls jau nostiprinajis savas pozicijas un ieguvis atpazistamibu. Nemot véra, ka $is t€ls un
kampana joprojam ir aktudla, tad iespgjams, ka Centa Ubeles tEls presé paradisies arl
turpmak.

Parsvara publikaciju saturs ir par Centi Ubeli ka par Maxima kampanas Efektologs
radito t€lu, tas apraksts un vert€jums, publikacijas ieklaujot gan Zzurnalista vert&jumu, gan
ekspertu atzinumus, gan ari intervijas ar Maxima Latvija parstavjiem un Centi Ubeli, kas
realaja dzive ir amatieraktieris Aigars Grasnins.

Aplikojot atseviSki katra analiz€ta preses izdevuma publikaciju skaitu, autore secina,
ka visvairak publikacijas ir laikraksta Diena. Kopa ar laikraksta Dienas iepriek$ mingtajiem
pielikumiem, taja ir 8 no 13 publikacijam, kas ir parliecinoss vairakums publikaciju skaita
zina. Centa Ubeles t€ls visvairak pieminéts ir janvara un februara ménesi — janvari piecas
reizes, bet februart tris.

Analiz&jot publikacijas veidus, autore konstatgja, ka presé Centa Ubeles vards ir mingts
seSos plasakos rakstos, tris zinas, kuras lasitajiem stasta par Marketinga Sasniegumu
Konkursu un ta rezultatiem, tris intervijas, divas no tam ar paSu Centi Ubeli un viena lasitaju
komentara.

Autore analiz€ja arT publikaciju virsrakstus, kam var biit buitiska nozime, jo tie parraida
publikacijas autora attieksmi un var iespaidot ari lasitaju. Kopuma visam publikacijam
virsraksti vertgjami pozitivi, neitrali vai informativa rakstura, piemeéram, Noskaidro labakas
reklamas kampanas, Efektologija — darba raziguma paaugstinasanai, u.tml. Tris publikaciju
virsrakstos minéts ar1 Centa Ubeles vards.

Publikaciju autori galvenokart ir laikrakstu zurnalisti, divos autors netika min&ts un

viena gadijuma tas bija laikraksta lasitdja komentars. Tika konstatetas divas publikacijas
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Zaigai Duminai (Diena) un divas publikacijas Kristapam Karklinam (Neatkariga Rita Avize),
pargjas sesas publikacijas zurnalisti mainTjas.

Publikacija pausta attiecksme tika noteikta vadoties péc zinojuma noskanas — pozitiva,
negativa vai neitrala, un konteksta kada Centa Ubeles vards paradas. Atticksme tika noteikta
ar1 péc izmantotajiem vardiem un frazé€m, pieméram, p&c aktivitasu apraksta un noveértésanas,
uzsvars un sasniegto un paveikto vai akcentets nepadaritais, neatrisinatais, kaitinosais.

Kopuma publikacijas paustas attieksmes vairak vert€§jamas ka neitralas vai pozitivas,
zurnalists inform& par notiekoSo marketinga konkursu un ta rezultatus, par pétijjumu
rezultatiem Latvijas popularakajiem reklamas téliem, intervé Centa Ubeles t€la autorus un
Aigaru Grasninu, akcente pozitivas iezimes, piem&ram, darba sp€ka deficita samazinasanos
Maxima. Negativi paustas atticksmes ir tikai 3 publicétajos materialos, kuros Centis Ubele
tiek pasniegts ka kaitinoss reklamas tels.

Lidz ar to nakas secinat, ka Centa Ubeles tels apskatamajos preses izdevumos nav
pasniegts negativi, bet gan vairak veért€§jama ka pozitiva vai neitrala attiecksme. Kopuma
Centis Ubele piemingts 13 publikacijas, no kuram 4 ta ir galvena apskatama t€ma, bet parcjas
tas pieminéts konkursa vai aptaujas konteksta, vai vienkarS$i ka negativs un kaitinoSs
reklamas piemérs, aprakstot citas t€mas, pieméram, arzemju lielveikalu piedavajumus un
cenas. Centa Ubeles t&ls laikrakstos paradas 4 méneSus péc kampanas sakuma. Pirmo reizi
tas piemingts novembra ménesi, bet visvairak publikacijas par Centi Ubeli ir janvara un

februara meénesos.

10.2. Preses kontentanalizes rezultati par Maxima Latvija

Saja nodala aprakstiti preses kontentanalizes rezultati par Maxima Latvija, to
kopsavilkums un secinajumi. Sikaka informacija par Maxima Latvija visu publikaciju analizi
pievienota ka bakalaura darbs Pielikums nr. 5.

Centis Ubele ir mazumtirdzniecibas veikalu tikla Maxima kampanas raditais tels, tapec
tika apliikots un analizéts vai un ka atSkiras presé atspogulotais Centa Ubeles t€ls un
Maxima. Lai apskatitu Maxima t€lu presé, tika izmantots tas pats preses analizes pétijuma
lauks un laika ierobezojums.

Kopuma analizétas 187 publikacija, kuras minéta Maxima, no tam 11 analizétas
iepriek$€ja nodala, skatot Centa Ubeles tElu prese. Visos analizétajos preses izdevumos,
ieskaitot to iepriekSminétos pielikumus, publikacijas par Maximu paradijusas vairakas reizes
menesl.

Parsvara publikaciju saturs ir par mazumtirdzniecibas uzpémumu Maxima darbibu —

darbiniekiem, produkciju, dazadas kampanas un akcijas, produkcijas cenas, lielveikalu
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konkurence u.tml. Publikaciju satura interpretacija analizétajos preses izdevumos neatskiras,
saturs ir Joti lidzigs. 59 publikacijas ir citéts kads no Maxima Latvija parstavjiem.

Publicitates intensitate ir palielinajusies janvara, februara, marta meéneSos, kas
galvenokart saistitas ar partikas produktu cenu kapumu, jo TpasSi maizes un piena produktiem.

Analizgjot publikaciju veidus var secinat, ka visvairak ir plasaki raksti — 162, zinas —
16, intervijas — 5, bet lasitaju komentari un véstules 3.

Neviena no publikaciju virsrakstiem netika minéts Maxima Latvija vards, publikacijas
galvenokart izmantojot tadus vardus ka tirgotaji, lielveikali, veikali utt. Kopuma visam
publikacijam virsraksti vért€§jami neitrali, informativa rakstura vai drizak negativi.
Negativaki publikaciju virsraksti biezak paradas janvara, februara un marta méeneSos,
pieméram, Lielveikali negrasas samazinat tirdzniecibas uzcenojumus, Tirgotdji biedé ar cenu
kapumu vai Kur radusies sviesta dardziba?.

Parsvara publikacijas autori ir zurnalisti — 178, 4 publikacijam autors netika noradits, 3
ir lasttaju komentari un véstules. Visos laikrakstos zurnalisti principa palika nemainigi.

Publikacijas pausta attiecksme vairakuma bija vert€§jama ka neitrala, bet pozitivas un
negativas publikacijas bija lidziga skaita attieciba. Negativakam publikacijam, tapat ka
virsrakstiem, piecaugot tieSi janvara, februara un marta meénesos, kas ir izskaidrojams ar jau

ieprieks pieminéto partikas produktu cenu kapumu.
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11. Kampanas Efektologs komentari interneta

Izteikt atticksmi pret kampanu Efektologs un Centa Ubeles telu iespéjams arl Tpasi

izveidotaja interneta majas lapa www.efektologs.lv. AnketéSanas rezultati rada, ka tiesi

reklamas kampana galvenokart ietekmé atticksmi pret Centi Ubeli.

Izmantojot iepriek§ aprakstito pé€tniecibas metodi — kontentanalizi, tika analizéti
interneta lietotaju komentari kampanas izveidotaja interneta majas lapa — www.efektologs.lv.
Izveidotaja interneta majas lapa ir ievietoti visi kampanas video materiali, kur tos var
noskatities, ka arT pievienot komentarus. Analize veikta, lai noskaidrotu interneta vidé esoSos
komentarus par kampanu un Centi Ubeli, komentdru intensitati un pausto atticksmi.
Komentari tika analiz€ti ar laika ierobezojumu Iidz 16. maijam publicétie. Kontentanalize
tika veikta péc $adam kategorijam:

1. komentaru skaits katra kampanas zinojumu dala

2. pausta attiecksme

Darba turpinajuma interneta majas lapa www.efektologs.lv komentaru analizes

rezultati un secinajumi.

www.efektologs.lv komentatru kontentanalizes rezultati

Saja nodala aprakstiti kampanas interneta majas lapas www.efektologs.lv komentaru

kontentanalizes rezultati, to kopsavilkums un secinajumi. Sikaka informacija par interneta

majas lapas www.efektologs.lv komentaru analizi pievienota ka bakalaura darba Pielikums

nr.6.

Kopuma no 13 kampanas Efektologs zinojumiem, tikai 2 atstadi bez komentariem —
Atrod efektologu un Rekords. Kampanu kopgjais komentaru skaits ir 386, kur vislielako
komentaru skaitu ir ieguvusi kampanas zinojums — Salatu mitologija. Pie kampanas zinojuma
Salatu mitologija ir vislielakais komentaru skaits — 228 komentari no 386, kas liecina par $1
zinojuma saméra lielo popularitati un rezonansi, atskiriba no pargjiem zinojumiem. Parsvara
komentari pie visu kampanu zinojumiem (ar1 pirmajiem), tiek rakstiti sakot ar 2008. gadu.

Interneta komentaru vispargja attiecksme ir drizak negativa. Taja tiek pausta negativa
attieksme gan pret Maximu, gan paSu Centi Ubeli. Visvairak un visnegativakie komentari ir
pie zinojuma Salaru mitologija. Komentaru negativais saturs veido informaciju, kura saskata
faktus, ka problémas netiek risinatas un kampanas tiek melots, ka ar1 rakstitas citas
nepilnibas un problémas veikalu tikla Maxima, par kuram Centis zinojumos neruna.

Komentari tiek rakstiti anonimi ar segvardiem. Pie daziem komentaru saturiem var

mantt, ka rakstitajs sevi atSifré ka Maxima klients, bijusais klients vai kads no darbiniekiem,

51


http://www.efektologs.lv/
http://www.efektologs.lv/
http://www.efektologs.lv/
http://www.efektologs.lv/
http://www.efektologs.lv/

kur§ atklaj patiesibu. Autore pielauj iespéju, ka viens komentétajs var rakstit ar1 vairakus
komentarus ar atsSkirigiem segvardiem, ka komentarus var veidot arT kads no konkurentiem,
ka arf, ka neitralus vai drizak pozitivus komentars var rakstit arT kads no Maxima vadibas.
Parsvara komentaru attieksme ir neitrala vai negativa, salidzino$i maz ir pozitivu
komentaru. Autore secina, ka negativie komentari majas lapa netiek redigéti un dzesti no
Maxima vadibas un majas lapas uzturétajiem, laujot brivi izteikt savu viedokli un lasit ari citu
ievietotos komentarus. Komentaru intensitate ir palielindjusies aprila beigas un maija
sakuma, kas ir zinojuma Salatu mitologija raidiSanas bridis. Vislielako komentaru skaitu

iegiistot tieSi kampanas zinojumam Salatu mitologija.
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Secinajumi
Bakalaura darba ,Lielveikalu ,,Maxima” komunikacija ar patérétajiem: efektologa
Centa Ubeles t€ls un ta iedarbiba mérka publikas” meérkis bija noskaidrot ar kadu meérki tika

radits Centa Ubeles téls, ka to verté t€la raditaji un uzturétaji un kads tela vertgjums un

iedarbiba ir mérka publika. Veicot darbu autore secina:

1. Mazumtirdzniecibas veikalu tikla Maxima kampanas Efektologs un Centa Ubeles
téla radiSanas meérkis bija nepiecieSamiba uzlabot priekSstatu par Maxima
veikaliem. Pieveérst uzmanibu uzn@muma notiekoSajai efektivizacijai. Centa
Ubeles téla loma un uzdevums kampanas ietvaros ir par to pavéstiem patérétajiem,

stastot par realu efektivizacijas planu.

2. Centa Ubeles tels mérkauditorija ir neitrals vai drizak pozitivs, tatu attieksme pret
veikalu tikliem Maxima ir neitrala vai drizak negativa. No ka var secinat, ka

publikai pret Centi Ubeli ir pozitivaka attieksme neka pret Maximu.

3. Attieksmi galvenokart ietekmé mediju parraidita informacija vai pasu pieredze.
Centis Ubele attieksmi pret veikalu tikliem Maxima ietekmgjis 9 % no anketé3anas

dalibniekiem.

4. Apkopojot publikaciju analizi, nakas secinat, ka taja pausta attieksme sakrit ar
publika konstatéto — attieksme pret Centi Ubeli neitrala vai drizak pozitiva, bet pret

Maximu — neitrala vai drizak negativa.

5. Negativaka atticksme pret kampanu Efektologs un Centi Ubeli izteikta kampanas

interneta majas lapa www.efektologs.lv. Atskiriba no anketu respondentu

attieksmes un laikrakstu publikacijas pausto, interneta komentaru attieksme ir
vertgjama ka drizak negativa. Visnegativak pausta attieksme izteikta pie kampanas

zinojuma Salatu mitologija, tur arT atrodami visvairak izteiktie komentari.

6. Nemot véra kampanas mérki — mainit, uzlabot prieksstatu par Maxima veikaliem,
jasecina, ka mérkis respondentu vidi uzlabot priekSstatu nav realizgjies. Lielakai
dalai — 67% priekSstats pédéja gada laika nav mainijies, 21% tas ir pasliktinajies,
bet tikai 12% atzinusi, ka vinu attiecksme pedeja gada laika pret veikalu tikliem
Maxima ir uzlabojusies. Attieksmes mainas pamata lielakoties bijusi personigi
iegiita pieredze — 38 %, mediju parraidita informacija — 33%, bet Centa Ubeles
sniegta informacija — 21% (nav savstarpgju tieSu saistibu ar iepriek§ minétajiem
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21%, kuriem prieksstats par Maxima veikaliem pédgja gada laika ir pasliktin3jies).

Tapat arT jaatzimée, ka 68% nekadus uzlabojumus Maxima veikalos nav pamanijusi.

7. Maxima komunicétie Centa Ubeles narativi kopuma ir emocionali pozitivi, ietverot
ar1 racionalas iezimes.

8. Kampana Efektologs Centa Ubeles telam galvenokart izmantoti divi arhetipi —
varona un raditaja, kas tika noteikti nemot véra Margaretas Markas un Kerolas
Pirsones arhetipu sistému. Varona un raditdja arhetipu apvienojums izmantots
meérka sasniegSanai un komunikacijai ar patérétajiem.

AnketeSanas dalibnieki Centa Ubeles tela visvairak saskatija varona, jokdara un
raditaja arhetipa iezimes. Varona un raditaja arhetipi sakrita ar kampanas
Efektologs satura analizé noteiktajiem, bet jokdara arhetipu var izskaidrot ar to, ka
respondentiem Centis Ubele asocijas ne tikai ar Maximu, bet arT ar kaut ko
nenopietnu un ka realus uzlabojumus veikalos nav pamanijusi, ka ari ar Centa

Ubeles vizuilo telu un runas veidu, pieméram, sacerétais dzejolis Par iksiem.

P&tfjuma secinajumi dal&ji apstiprina darba sakuma izvirzitas hipotézes,

1. hipotéze — attiecksme pret Centa Ubeles telu mérka publika ir atkariga no atticksmes
pret mazumtirdzniecibas uznémumu Maxima Latvija, ja attieksme pret Maximu biis
pozitiva, tad arl atticksme pret Centi Ubeli biis pozitiva un otradi, dalgji ir
apstiprindjusies. Tomér nakas secinat, ka mérka publikas atticksme pret Centi Ubeli ir
pozitivaka neka pret Maxima veikaliem. Attieksme pret Centi Ubeli ir neitrala vai
drizak pozitiva, bet pret Maximu — neitrala vai drizak negativa.

2. hipotéze — Centa Ubeles tela sniegta informacija mérka publika ietekmé attieksmi
pret Maxima veikaliem, arT ir apstiprinajusies tikai dal&ji. Kaut arT kopuma tas netika
minéts ka pirmais faktors, tas tika nosaukts ka treSais nozimigakais. Attieksmes
pamata galvenokart ir personiga pieredze, tad mediju parraidita informacija, bet

Centa Ubeles sniegta informacija, ka tresais faktors.
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Pielikums nr. 1. Anketa

Cien. anketésanas dalibniek!

Bakalaura darba ietvaros tiek veikts pétijjums par Centa Ubeles télu. Aicinu Jas piedalities
pétijuma un atklat personigo viedokli un attieksmi, atbildot uz jautajumiem!

Anketa ir anonima un visi iegltie dati tiks izmantoti apkopota veida.

Anketas jautajumi
1. Ar ko Jums asociéjas vards Centis Ubele?

2. Vailis zinat, kas ir Centis Ubele?
_Ja
n

[p]]

3. Kas ir Centis Ubele?
_Maxima darbinieks
_Maximas galvenais efektologs
_reklamas téls
cits

4. Lidzu, atziméjiet kadas iezimes un darbibas, péc Jisu domam, visvairak raksturigas Centim
Ubelim? lespéjams atzimét ari vairakus variantus!

_Isteno mérkus (idejas), pieskirot vizijai formu

_uzlabo Maxima darbibu

_palidz citiem un strada citu laba

_demonstré vadibu un kontroli

_irvienmer priecigs un ripéjas, lai batu jautri

_vélas ieklauties sabiedriba, kontaktéjoties ar cilvékiem
_izmanto inteligenci un analizi, lai izprastu procesus
Cits

5. Kada ir Jasu attieksme pret Centi Ubeli?
_pozitiva
_drizak pozitiva
_drizak negativa
__negativa
_neitrala
_ grati pateikt

6. Kas ietekmé Jasu attieksmi pret Centi Ubeli?
_mediju parraidita informacija
_Maximas reklamas kampanas ar Centa Ubeles dalibu
_personigi ieglta pieredze attieciba ar uznémumu Maxima
_draugu un radu viedoklis
Cits
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7. Atziméjiet, kuri no izteikumiem atbilst Centim Ubelim?
_rupéjas par Maxima klientiem
_ veic dazadus uzlabojumus Maxima veikalu tikla
_informé sabiedribu par Maxima veikaliem, to uzlabojumiem
_ maldina sabiedribu
_ tikai reklamas kampanas téls

8. Vai Jus iepérkaties Maxima veikalu tiklos? (ja atbilde uz So jautajumu ir negativa
(nekad neiepérkos), tad, lGdzu, parejiet uz 10. jautajumul)
_vienmeér iepérkos tikai Maxima
_biezi ieperkos Maxima
_reti iepérkos Maxima
_nekad neiepérkos Maxima

9. Kapeéc Jus iepérkaties Maxima veikalu tiklos?

_tuvu majam
_plass piedavato produktu sortiments
_svaigi un kvalitativi piedavatie produkti
_zema produktu cena
_atsaucigi un laipni pardevéji
_patikams interjers
_pa celam
Cits

Lidzu, parejiet uz 11. jautajumul!

10. Kapeéc Jus neiepérkaties Maximas veikalos?
_ nav parocigi (talu no majam)
_neapmierino$a apkalposana
_apSaubama produktu kvalitate
_nepatikams interjers
Cits

11. Kada ir JUsu attieksme pret veikalu tikliem Maxima?
_pozitiva
_drizak pozitiva
_drizak negativa
_negativa
_neitrala
_gruti pateikt

12. Vai JUsu attieksme pret veikalu tikliem Maxima ir mainijusies pédéja gada laika?
_ja, mainijusies uz labo pusi
_ne
_ja, pasliktinajusies
Ja Jusu attieksme pret veikalu tikliem Maxima pédéja gada laika nav mainijusies, tad, IGdzu,
parejiet uz 14. jautajumu!
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13. Kas ir JUsu attieksmes mainas pamata? lespéjams atzimét ari vairakus variantus!

_ veiktie uzlabojumi veikalu tikla

_personigi ieguta pieredze attieciba ar uznémumu Maxima
_mediju parraidita informacija (TV, prese, radio utt.)

_ informacija, ko sniedz Centis Ubele

_draugu un radu viedoklis

Cits

14. Vai esat pamanijusi veiktos uzlabojumus veikalu tikla Maxima?
_ja

_né

15. Kas ietekme Jasu attieksmi pret veikalu tikliem Maxima ? lesp€jams atzimét ari
vairakus variantus!
_Centis Ubele
_mediju parraidita informacija
_personiga pieredze
_uznémuma sabiedrisko attiecibu un reklamas kampanas
_gimene, draugi, pazinas
Cits

Informacija par Jums
16.Jasu dzimums

_sieviete

_Virietis

17.Jusu vecums
_Iidz 18 gadiem
_18—27 gadiem
_28—45 gadiem
46 — 61 gadiem
_62 unvairak

18.Kadi ir Jasu gimenes kopéjie ienakumi uz vienu gimenes locekli péc nodoklu
atvilksanas?
_Iidz 100 latiem
~ 101 Iidz 200 latiem
201 Iidz 300 latiem
301 Iidz 400 latiem
_401 Iidz 500 latiem
_ vairak par 500 latiem
_nezinu
_nevélos atbildéet

Paldies par atsaucibu!
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Pielikums nr. 2. Intervija

Intervija ar Maxima Latvija Zimola un komunikacijas departamenta projektu vaditaju

Kristenu Rubeni.

1. Kas ir Centis Ubele?

K.R.: Centis Ubele ir veikalu tikla Maxima kampanas ietvaros raditais reklamas téls.

2. Kads tas ir? Liidzu, raksturojiet to?
K.R.: Centis Ubele tika radits ka idealists ar uguntinu un degsmi tiekties péc uzlabojumiem.

P&c profesijas vins ir efektologs. Pirmais un vienigais Latvija.

3. Kas 1sti ir efektologs?
K.R.: Efektologs ir cilvéks, kas nodarbojas ar efektologiju, veic efektivitates pasakumus un

uzlabojumus.

4, Kapéc tika radits Centa Ubeles téls? Kads bija mérkis?
K.R.: Veikalu tiklam Maxima bija nepiecieSams mainit priekSstatu par sevi, ka par
uznémumu ar apSaubamu kvalitati. Un taja pasa laika 2007. gada sakuma uzn€muma tika
veikts procesu audits, kura rezultata saka veidoties uzpémuma darbibas un apkalpoSanas

efektivizacijas plans. Bija nepiecieSams par So planu un ta saturu pavestit pircgjiem.

5. Vai uz kampanas pirmo zinojumu, kas bija vérsts ka darba sludinajums ar1 reali
pieteicas cilveki un kas talak notika ar Siem iesititajiem CV?

Kas vinpiem tika piedavats?
K.R.: Ja, pieteicas. Tiem kuru CV atbilda uz doto bridi brivajam vakancu prasibam tika

piedavatas realas darba iesp€jas uzn€émuma.

6. Vai reklamai Normala izpardoSana, kura tiek stastits par sociologiskiem datiem
(25 % Centis Ubele nepatik, 30% loti patik, bet 45 % ir vienaldzigi), ir izmantoti
reali iegiiti petijuma dati?

K.R.: Ja, petijums reals to veica Data serviss.
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7. Vai uzskatat, ka Centis Ubele sevi ir attaisnojis un vai iecerétais merkis ir
sasniegts?

K.R.: Centis Ubele turpina stradat, un daris to vismaz lidz gada beigam. Patreizeja posma,

izvértéjot Centa darbibu, esam gandariti. Péc agentiiras Data Serviss pétijuma, triju ménesu

laika kop$ Centa ,,piedzimSanas” par 11% pieaudzis cilvéku skaits, kam patik Maxima

zimols, turklat Sis t€ls ta pastavésanas laika ir pat folklorizgjies.

6. Kas ir atbildigs un iesaistits Centa Ubeles téla veido$ana un uzture$ana?
K.R.: Centi Ubeli izgudroja un télu uztur reklamas agentira DDB Latvija. Maxima Latvija
procesu efektivitates pilnveidosanas nodalas vadiba, tiek ieviesti jauninajumi un uzlabojumi,
par kuriem medijos stasta Centis. Visu kampanas procesu kopuma parrauga un koordingé

Maxima Latvija Zimola un komunikacijas departaments.

7. Vai Centa Ubeles téla veidoSana un uztur&$ana ir iesaistiti arl sabiedrisko
attiectbu specialisti?
K.R.: Ja. Sadu vérienigu kampanu organizéSana un vadiba, notiek apspriezoties ar miisu

patstavigo partneri sabiedrisko attiecibu joma — uzpémumu P.R.A E.

8. Reklamas kampanas dala Salatu mitologija tiek noradits ISO 9001 sertifikats.
Kas tas sti ir par setrfikatu un kur Jus esat to ieguvusi? (kads uzpémums to ir
pieSkiris?)

K.R.: Sertifikats apliecina, ka katrs darbinieks atseviski un viss uznémums kopa strada péc
precizi izstradatas vadibas sist€mas. Turklat jaatzimé vél kads svarigs fakts - "Maxima
Latvija" ir pirmais mazumtirdzniecibas veikalu tikls Latvija, kas ir organizgjis savu darbibu
atbilstosi starptautiskajam standartam un tadejadi sanémis sertifikatu.

Sertifikats iegiits sertifikacijas organizacija Bureau Veritas Certification.

9. Kas ir Jusu mérka publika?
K.R.: Maximai ir plass iesp&jamais publikas loks. Ka vienu no tipiskakajiem mérka publikas
objektiem varu noradit latviski rundjoSu sievieti vecuma no 28 — 45 gadiem ar vid€jiem

ienakumiem, precéta, divu bérnu mate, ar videjo specialo vai augstako izglitibu.

10. Ka Jis raksturotu Maxima Latvija mérka publiku? Kada ta ir?
K.R.: Visbiezak Maximu izvélas patérétaji ar vidéjiem ienakumiem, ka ari ar zemiem un

vid€ji augstiem ienakumiem. Misu klienti visaugstak noveérté izdevigos produktu cenu

61



piedavajumus, un noveértéjusi Maximu ka veikalu visai gimenei. Pé&c misu veiktajam
aptaujam $1 gada sakuma 29% no aptaujatajiem atzim&jusi, ka vigiem patik iepirkties

veikalos Maxima, savukart 42% noradija, ka veic regularus pirkumus.

11. Ka Jis raksturotu Maxima veikalu sadalijumu?
K.R.: Veikalu tikli Maxima parstaveti visos Latvijas rajonos. Tiem ir tris ITmenu veikali:
Maxima X- tas ir veikals tuvu majam, kur cilvéki iegriezas katru dienu, lai atri nopirktu
visnepiecieSamakos produktus. Gan pils€ta, gan laukos pirc€js, kur§ iegriezies veikala
Maxima X atradis vienadi izvietotas preces; Maxima XX atrodas lielo pilsétu mikrorajonos,
kura dzivo ap 12 lidz 30 tiikstosi iedzivotaju, bet Maxima XXX —pircgjiem tiek piedavats lidz
50 tukstoSiem dazadu partikas produktu un ripniecibas precu sortiments. Veikala darbojas
ceptuve, konditorejas un kulinarijas cehi, tapec var nopirkt tikko turpat veikala pagatavotus

partikas izstradajumus. Tas viss liecina par saméra plaso Maximas potencialo klientu loku.
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Pielikums nr. 3. Anketésana iegiitie rezultati
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AnketéSana iegiitie rezultati
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AnketéSana iegiitie rezultati

Attieksme pret Centi Ubeli
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AnketeSana iegiitie rezultati
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AnketeSana iegiitie rezultati

Kada ir attieksme pret veikalu tikliem Maxima
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AnketeSana iegiitie rezultati
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Pielikums nr.4. Publikaciju kontentanalizes rezultati par Centa

Ubeles telu
Publikaciju skaits
Kampana Meénesis Diena* | NRA** | LA*** | Kopa
pubikacijas
Mekle efektologu (03.09.07.) | Septembris 0
Atrod efektologu (17.09.07.)
Par iksiem (01.10.07.) Oktobris 0
Par printeriem (17.10.07.)
Rekords (17.10.07.)
Par burkaniem (05.11.07.) Novembris 2 2
Par darbu (30.11.07.)
Diennakts efekts (03.12.07.) | Decembris 0
Sveiciens svétkos (17.12.07.)
Normala izpardosana Janvaris 2 2 1 5
(07.01.08.)
Par problémam (18.02.08.) Februaris 1 1 1 3
Express kases (17.03.08.) Marts 2 2
Salatu mitologija (21.04.08.) | Aprilis 1 1
8 3 2 13
* Diena (+ pielikumi: Lietiska Diena, Sestdienas diena, TV Izklaide)
** NRA (+ pielikumi: Més, Maja)
**% LA (+ pielikumi: Majas Viesis)
Publikacijas veids
&% O plasaki raksti
plasaki raksti
23% 46% M zinas
O intervijas
23% O komentari
Publikaciju autori
8%
@ ’ M lasTtaju komentari
77% O zurnalisti
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Pielikums nr. 5. Publikaciju kontentanalizes rezultati par Maxima télu

Publikaciju skaits

Kampana Menesis Diena NRA LA Kopa pubikacijas
(+ pielikumi: Lietiska (+ pielikumi: (+ pielikumi: Majas
Diena, Sestdienas diena, Meés, Maja) Viesis)
TV lzKklaide)
Mekle efektologu (03.09.07.) | Septembris 7 8 6 21
Atrod efektologu (17.09.07.)
Par iksiem (01.10.07.) Oktobris 7 4 7 18
Par printeriem (17.10.07.)
Rekords (17.10.07.)
Par burkaniem (05.11.07.) Novembris 4 10 2 16
Par darbu (30.11.07.)
Diennakts efekts (03.12.07.) | Decembris 8 7 3 18
Sveiciens svétkos (17.12.07.)
Normala izpardosana Janvaris 17 8 3 28
(07.01.08.)
Par problémam (18.02.08.) Februaris 14 S) 12 31
Express kases (17.03.08.) Marts 16 9 3 28
Salatu mitologija (21.04.08.) | Aprilis 13 0 6 19
Maijs 2 2 4 8
(01.05.08. —
16.05.08.)
88 53 46 187
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Publikaciju kontentanalizes rezultati par Maxima télu
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Pielikums nr. 6. Interneta majas lapas www.efektologs.lv
komentaru analize

Nr. | Kampana Komentaru skaits | Pausta attieksme

1 Mekle efektologu (03.09.07.) 23 Drizak negativa

2. Atrod efektologu (17.09.07.) 0

3. Par iksiem (01.10.07.) 5 Neitrali

4. Par printeriem (17.10.07.) 4 Neitrali

5. Rekords (17.10.07.) 0

6. Par burkaniem (05.11.07.) 5 Neitrali

7. Par darbu (30.11.07.) 3 Neitrali

8. Diennakts efekts (03.12.07.) 6 Neitrali

9. Sveiciens svétkos (17.12.07.) 5 Neitrali

10. | Normala izpardoSana (07.01.08.) 12 Drizak negativa

11. | Par problémam (18.02.08.) 52 Negativi

12. | Express kases (17.03.08.) 43 Drizak negativi

13. | Salatu mitologija (21.04.08.) 228 Negativi
386

Interneta komentaru intensitate
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