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Anotacija
Bakalaura darbs ,,ApaksSvelas zimola ,,Laumelle” uztveres analize Latvijas mérkauditorija” ir
jauno sievieSu (vecuma no 16 - 25 gadiem) auditorijas attiecksmes pétijums pret zimolu
,Laumelle”. Sis temats pétniecibai tika izvéléts, jo Latvija pirmo reizi péc padomju sistémas
sagriiSanas un briva tirgus atgrieSanas tiek izstradats 1pasi jaunam sieviet€m adres€ts apaksSvelas
zimols. Prakse Latvija razotu zimolu veidoSana nav tradicijam bagata, tad€] pe€tniecibas lauka ir

vairaki neatrisinati jautajumi par Latvija dzivojoSo paterétaju.

Darba merkis ir péc iesp€jas precizak izprast Latvijas jauno sievieSu auditorijas gaidas un
vajadzibas, pardodot tai saméra inttimu preci — apaksvelu, ka ar1 veicinat lielaku izpratni par So

auditoriju reklamas joma stradajoso cilvéku vidi.

Darbs strukturizéts tris blokos: teorétiskais materials, kura apskatits teor&tiskais materials par
reklamu, tas nozimi precu ievieSanas stadija, zimola nozimi precu pardosanas veicinasana, biezak
izmantotajiem elementiem apakSvelas reklamas, ka ar1 teor€tiskais materials par jauniet€ém:
psihologiskais raksturojums un mediju vieta jaunieSu dzivé. Empiriskaja dala tiek aprakstiti
anketéSanas un fokusgrupas intervijas laika ieglitie rezultati, bet tresaja - nobeiguma dala —

kodoligi tiek aprakstiti galvenie secinajumi, kas izriet no abu p€tijumu rezultatiem.

P&tfjuma gaita tiek konstatets, ka ir vairakas problémzonas konkrétaja situacija, pieméram, cenu
neatbilstiba definétas merkauditorijas maksatspejai. Papildus darbs nepiecieSams ari pie
reklamas, jo puse no aptaujas dalibniecém neko nav dzird€juSas par zimolu ,,Laumelle”.
Fokusgrupas intervija detalizétak tika analiz&ti tie aspekti, ko respondentes vérte reklama ka

pozitivu, bet ko — ka vél uzlabojamu.

Atslegvardi: zimols ,,Laumelle”, apaksvela, jaunietes, vizualais noform&jums



Annotation

The bachelor work “The Perception Analysis of the Underwear Brand “Laumelle” in the target
audience of Latvia” is a research of young women (age 16 — 25) attitude to new underwear brand
“Laumelle”. This topic has been chosen because this is the first case when a Latvian underwear
company creates a brand specially for young women. The practice of creating brands in Latvia is

novelty, so there are a lot of unsolved questions about consumers in Latvia.

The aim of this work is to define the expectations and needs of the target audience, when
somebody is trying to sell them a quite intimate thing — underwear. This bachelor work could

help people, who work in advertising field, to understand this audience better.

Work contains following parts: theoretical part, where information about advertising, creating
brand, the most is used elements in underwear advertisings and theoretical material about youth
psychology. The empirical part deals in two parts: questionnaire and focus group interview. At

the end is a lapidary conclusion about main questions, asked in the beginning.

In this research several problems have been found, for example, mismatch between underwear
prices and purchasing capacity of the target audience. Extra work is needed to remake the
“Laumelle” advertising, because target audience hasn’t been bespeak. Detailed information about

audiences’ expectations can be found in the empirical part of this work.



IEVADS

Laika, kad valsts amatpersonas izstrada inflacijas apkaroSanas planu, daudz tiek runats par to, ka
palielinat eksportu un samazinat importu. Aktuals jautajums ir par Latvija razoto produkciju — tai
jabut ne tikai konkurét sp€jigai Latvijas, bet ari arvalstu tirgii. Kops Latvija atkal pastav
kapitalisms un brivais tirgus, precu klasts un izvéles iesp€jas ir palielinajusas. Uznémumi,
cinoties par pircéju uzmanibu, rada zimolus, lai potencialais patérétajs labak atpazitu konkréto

produktu, iegaumétu to un ar1 turpmak to paterétu.

Pirms gada — 2006. gada sakuma — Latvija tika izveidots jauns apaksvelas zimols, kas mérkets
jaunajam sievietém vecuma no 16 lidz 25 gadiem. Vadoties péc dazadam marketinga teorijam,
gads ir pietickami ilgs laiks, lai sp&tu iekarot tirgu, ka arT pietickams laika posms, lai izvertetu un
analizétu pirmos rezultatus. ST darba pamatmérkis ir konstatét, vai jaunie$u apak§velas zimols
,Laumelle” ir iekarojis savas auditorijas uzmanibu, ka ari izvertét problémzonas, ko bitu

nepiecieSams uzlabot, lai komunikacija starp zimolu un auditoriju biitu veiksmiga.

Darba tiek izvirziti hipotéze: Zimols ,Laumelle” nav atstajis pozitivu un spilgtu iespaidu uz

meérkauditorijas apzinu.

Darba meérkis ir péc iespgjas precizak izprast Latvijas jauno sievieSu (vecuma no 16 Iidz 25
gadiem) auditorijas gaidas un vajadzibas, ka ar1 veicinat lielaku izpratni par So auditoriju

reklamas joma stradajoso cilvéku vid.

Lai mérkis tiktu sasniegts, tiek izvirziti darba uzdevumi: apkopot teortisko materialu par
reklamu, tas nozimi un zimolu attistibas cikliem, iepazities ar teorétisko materialu par jauniesu
psihologisko raksturojumu, lai labak tiktu izprasti jaunas sievietes, ka arl novertét, kadi
komunikacijas kanali tika izmatoti, lai 2006. gada laika uzrunatu ,,Laumelle” mérkauditoriju. P&c
teoretiska materiala apkopoSanas tiek veikts pétijums, kas sastav no divam dalam: anketeSana un

fokusgrupas intervija.



Anketa tiek sastadita atbilsto$i bakalaura darba izvirzitajiem meérkiem: uzzinat par jaunieSu
informétibu attiectba uz zimolu ,Laumelle”, noskaidrot, vai AS ,Lauma” izmantotie
komunikacijas kanali, virzot zimolu ,,Laumelle” ir bijusi efektivi, vairak uzzinat par iepirkSanas
paradumiem, ka ar1 iegtt papildus informaciju, kas labak lautu saprast konkrétas mérkauditorijas

dzives stilu.

Ka papildus metode anketéSanai tiek izmantota fokusgrupas intervijas, kuras mérkis ir sniegt
padzilinatu informaciju par konkrétiem iemesliem, kapéc zimols mérkauditorija tiek uztverts tiesi
ta, ko respondentes doma par ,,Laumelle” reklamu, ko vinas gribétu redz&t/ dzirdet reklamas, kas

ietekmé iepirkSanos u.c. jautajumi, kas atbilst darba izvirzitajiem mérkiem.

P&c auditorijas aptaujas un fokusgrupas intervijas tiek apkopoti rezultati un izdariti secinajumi
par mérkauditorijas inform&tibu par zimolu ,,Laumelle” un attieksmi pret to, jauno sievieSu

apaksvelas pirkSanas paradumiem un izmantoto komunikacijas kanalu efektivitati.

Darbs strukturizéts tris blokos: teorétiskais materials, kura apskatits teor&tiskais materials par
reklamu, tas nozimi precu ievieSanas stadija, zimola nozimi precu pardosanas veicinasana, biezak
izmantotajiem elementiem apakSvelas reklamas, ka ar1 teor€tiskais materials par jauniet€ém:
psihologiskais raksturojums un mediju vieta jaunieSu dzivé. Empiriskaja dala tiek aprakstiti
anketéSanas un fokusgrupas intervijas laika iegtitie rezultati, bet treSaja - nobeiguma dala - tiek

izdarTti secinajumi, kas izriet no abu pétijumu rezultatiem.



1. REKLAMAS NOZIME UZNEMEJDARBIBA

1.1 Reklama un reklaméSana

Reklama ir ar saimniecisko vai profesionalo darbibu saistits jebkuras formas vai jebkura
veida pazinojums vai pasakums, kura noliiks ir veicinat precu vai pakalpojumu (arT nekustama
pasuma, tiesibu un saistibu) popularitati vai pieprasijumu péc tiem.' Ta ir informacija, kuru
cilvéks redz, dzird vai uztver ka citadi un kuras noliiks ir veicinat precu, pakalpojumu, ideju,
iesp€ju, tiesibu, saistibu un personu popularitati, un pieprasijumu pec tiem, ja par §is informacijas
izplatiSanu sanemta atlidziba. Par reklamu tiek uzskatita jebkura apmaksata demonstracijas forma
cilvéku grupai par precém, pakalpojumiem vai idejam.” Reklama ir jebkura razotaja vai pardevéja
vér§anas pie potencidld patérétaja ar informaciju par savu preci,’ dala no kompanijas marketinga
aktivitates un dala no komunikacijas loka, kas attista zimolu." Reklam&sana ir process, kura gaita
tiek radita, materializéta, pavairota un izplatita reklama.” Reklama darbojas gan makslas, gan
zinatnes limeni.® Minesotas Universitaté stradajosais Viljams Vells uzsver, ka uzpémuma darbiba
reklama ir neatnemama marketinga plana dala.”

Lai art cik nebiitu reklamas definiciju, butiski ir noskaidrot, kas ir nepiecieSamie faktori,
kas liek pircgjam iegadaties reklam&jamo produktu (ja tads ir reklamas merkis). Reklamas
psihologi izdala piecus nepiecieSamos un pietickamos pamatnosacijumus, lai reklamas
vestljumam sekotu gaidita riciba:

1) véstijuma adresatam reklama ir jaievéro (reklama var ietekmét uztveres procesus);

2) ieverotais vestijums ir jaatceras (reklama var ietekmét atminas procesus);

3) vestijuma adresatam bitu jainteres€jas par piedavajumu (reklama var ietekmét
motivaciju);

4) adresatam biitu jaattista sevi pozitivs priekSstats par produktu (reklama var ietekmét
cilvéku prieksstatus, radit vajadzigo t€lu);

5) véstljuma adresatam ir japienem l€mums veikt atbilstoSo ricibu (reklama var ietekmét

lemuma pienemsanas procesus).®

! Reklamas likums. (2000.24. janv.) Latvijas V&stnesis, 2000. 1.okt.

2 Edwards, C., Brown,R. (1992). Retail Advertising and Sales Promotion. USA: Prentice Hall. P. 42.

* Turpat. P. 42.

* White, R. (2000). Advertising. Fourth Edition. London: Mc Graw-Hill Publishing Company. P. 4.

> Latvijas Reklamas asociacija. (2001. 7. sept.) Latvijas reklamas profesionalu &tikas kodekss

% Moriarty, S. (1991). Creative advertising. Theory and Practice. Second edition. USA: Prentice Hall. P.32
" Vamne, V. (2001). Pexnama: Hpunyunsr u npaxmuxa. Hutep: C. Tetep6ypr. C. 113.

¥ Veide, M. (2006). Reklamas psihologija. Riga: Apgads Jumava. 33.1pp.
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1.2. Reklamas loma produkta ievieSanas stadija

Veiksmigas uznémejdarbibas pamata ir pardot apmierinat auditorijas vajadzibas ar péc
iespéjas labakam prec€m vai produktiem, tomer uznémumos ne vienmér valda vienpratiba par to,
kas ir ,,labaks” produkts. Marketinga specialisti ,,Jabaku produktu” defingé: ,,Labaks ir produkts,
kas patérétaju vajadzibas apmierina sekmigak ka produkts, kurs to aizstaj.” Ja uzn€mums nevélas
zaudeét konkurences cina atpalikuSa produkta dél, tam japieverS liela uzmaniba jaunu produktu
izstradei un ievieSanai. Tatad jaunu produktu izstrade ir viena no butiskakajam marketinga
darbibam.’

Jédziens ,,produkta dzives cikls” raksturo produktu no ta ievieSanas briza lidz novecosanai
un tirdzniecibas partrauksanai. ST teorija balstas uz uzskatu, ka produktiem, tapat ka cilvékiem,
var izskirt dazadus attistibas posmus — ievieSanu, izaugsmi, briedumu, tad stavokla panikumu un,
visbeidzot, noveco$anu, tomér dazadu produktu stadijas ilgums ir atskirigs. Saja darba produkta
ievieSanas stadijai tiks pieversta pastiprinata uzmaniba, jo darba analiz&tais produkts ,,Laumelle”
pétijuma bridt atradas konkrétaja pozicija.

Produkta ievieSanas stadija noieta apjomi pieaug pamazam, tadél pelna ir maza vai tas nav
vispar lielo reklamas izdevumu un raZo$anas neefektivitates del. '° Jaunu produktu izstrade ir
saistita ar lielu risku, jo statistikas dati liecina, ka astoni no desmit jauniem produktiem neattaisno
uz sevi liktas ceribas, t.i., neatpelna tajos iegulditos lidzeklus, tatad, diviem jaunajiem produktiem
jaspéj nopelnit tik daudz, lai segtu paréjo produktu raditos zaudgjumus.'' Tomér uznémumi, kuri
nemekl€s iesp&jas pilnveidot savu produkcijas klastu, neizbégami zaud€s savu tirgus dalu par
labu konkurentiem, kas spes piedavat labakus produktus. Tas nozimé, ka arvien lielaka uzmaniba
javelta jaunu produktu attistibai."?

Stradajot pie jauna produkta, pastav riski, kas var negativi iespaidot produkta turpmako
virzibu. Dazkart jauna produkta ievieSana var izraisit veco produktu ,kanibalismu”, citiem
vardiem, uznémuma produkti konkuré sava starpa. ST iemesla dél nereti izdevigak ir pilnveidot
esoSos produktus (uzlabot kvalitati, mainit dizainu) neka pilnigi no jauna izstradat citu

produktu.'

? Blaits, D. (2004). Marketings. Riga: Zvaigzne ABC. 111.1pp.
1 Blaits, D. (2004). Marketings. Riga: Zvaigzne ABC. 103.1pp.
"' Clancy, K., Shulman, R. (1991). The Marketing Revolution. New York: Harper Business. P. 6
12 Blaits, D. (2004). Marketings. Riga: Zvaigzne ABC. 114.Ipp.
1 Blaits, D. (2004). Marketings. Riga: Zvaigzne ABC. 111.Ipp.
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Viens no literatiira biezak min€tajiem modeliem jaunu produktu izstradé ir Krafeda modelis,

kas sastav no $adiem elementiem:

1.

jauna produkta planoSana. Uzpe€mums izanalizé savu pasreiz&jo produktu sortimenta
priekSrocibas un trikumus un pienem I€mumu, kada veida jauna produkta ievieSana biitu
vispiemérotaka, lai istenotu uznémuma stratégiju nakotng;

ideju izvirziSana. Izveidota projekta grupa izsaka un apkopo konkrétas idejas par
potencialo produktu;

izvert€Sana un atlase. Apkopotas idejas tiek izvertetas, nemot veéra produkta realiz€Sanas
iespéjas un tirgu;

tehniska izstrade. Tiek izpétitas tehniskas produkta izstrades iesp&jas un izgatavots ta
modelis;

tirgus potenciala novértéSana. Tiek veikts tirgus pétijums, lai noskaidrotu produkta
iesp&jamo noietu;

razoSanas uzsakSana. Ja tirgus petijums rezultati ir labveligi produkta ievieSanai tirg, tiek

uzsakta ta izstrade.

Jauna produkta radiSanas procesa projekta grupas darbs notiek mingtaja seciba, bet daudzos

gadfjumos minétas darbibas tiek veiktas subjektivi vai nepilnigi. Tas var sagadat nopietnas

problémas, uzsakot produkta razoSanu.

14

Izskir seSus galvenos jaunievedumu straté€gijas veidus:

1.

2
3.
4

6.

uzbriikosa stratégija. Uznémumi, kas (..) ir pirmie sava nozarg;

aizstaveésanas strateégija. Uznémumi kopé tirgus Iideru jaunos produktus, bet uzlabo tos;
ierosmes stratégija. Tiesa citu uzne@mumu jauno produktu kopesana;

pakartota strateégija. Strat€gija atkariga no citu lielaku uzp€mumu - klientu vai
piegadataju — attistibas;

tradicionala stratégija. Péc biutibas nav jaunievedums stratégija, jo nodarbojas ar veco
produktu dizaina parveidi,

oportiiniska stratégija. Izgudrojumu un jaunievedumu virzisana tirgi. °

No marketinga teorijam ir zinams, ka produkta noietu ietekmé cetri marketinga instrumenti: 1)

Produkts (ta sortiments, kvalitate utt.), 2) Realizacijas sistéma, 3) Cenu politika, 4) Reklama.'®

' Blaits, D. (2004). Marketings. Riga: Zvaigzne ABC. 111.Ipp.
15 Blaits, D. (2004). Marketings. Riga: Zvaigzne ABC. 112.Ipp.
' Veide, M. (2006). Reklamas psihologija. Riga: Jumava. 35..Ipp

10



1.3. Zimola loma precu pardoSanas veicinasana

Zimols ir viengabalains, unikals un pievilcigs t€ls, kas piemit tirdzniecibas markai, sp&jigs
izplatities gan uz preci, gan pakalpojumu.'” Zimola izveide kadai konkrétai precei, precu grupai
vai pakalpojumam ir nozimiga, jo ta var pozitivi ietekmét preces paterinu. Lai veiksmigi
izveidotu labu zimolu, janem veéra, ka zimola menedzments sastav no sekojoSajiem elementiem:
produktu izveide, koncepcija, pardoSana, tirgus, izp€te, veicinasana, reklama, sponsor&sana,
sabiedriskas attiecibas. '®

Zimols var bt izSkiroSs faktors, patérétajam izvéloties vienu no vairakam precém, kas
1pasi neatskiras viena no otras, pieméram, ar savu funkcionalitati. Koncepts par zimola jutigumu
pirmo reizi minéta Zana Noela Kapferera (Jean Noel Kapferer) darbos. 1992. gada Kapferers un
Loréns (Laurent) izskaidroja, ka jutigums pret zimolu ir psihologisks mainigais liclums, kas
ietekmé patéretaja izveli perkot produktu. Ja personai piemit minétais jutigums pret zimolu, tas
zimols spélé nozimigu lomu produkta izvéles procesa. Kapferers apgalvo, ka ir dazas produktu
kategorijas, kuras jutiba pret zimolu ir augsta, bet dazas, kurds ta ir zema."’

Saskana ar Kapferera un Loréna ideju, jutigums pret zimolu atkarigs no tris dimensijam.
Pirma: jo vairak persona ir ieintereséta produktu grupa, jo lielaka ir jutiba pret zimolu. Pusaudzu
gadijuma tie ir produkti, kas saistiti ar ar&jo izskatu un modi. Otra dimensija saistita ar ideju: jo
lielaks pirk3anas risks, jo lielaka uzmaniba tiek pievérsta zimolam. IpaSi pusaudZzu vecuma
raksturigi, ka argjais izskats nosaka, vai individs tiks ieklauts kada grupa un pusaudziem ir risks
iegadaties apgerbu, kas simboliski neatbilst grupas iek$¢jam gérbsanas kodam. Krikmors
(Creekmore) sava pétijuma secinajis, ka pusaudzi, kas gérbjas citadak, neieklaujas tik veiksmigi
pusaudzu grupas ka tie, kas ievéro grupas gerbsanas kodu (tas sevi ietver arl ,,pareizo” zimolu
izveli — aut. piez. ). Saja konteksta apgerba izvéle ciesi saistita ar risku psihologiskaja un
socialaja sfera. Tresa dimensija, kuru apraksta Kapferefs un Loréns: jo vairak cilvéks pievers
uzmanibu pastélam (self~image), jo lielaku uzmanibu vin$ pieverS zimoliem. Pusaudziem
raksturigais egocentrisms un v€lme biit uzmanibas centra liek vigiem attiecigi ar1 izturéties un

gerbties. %

' Priedite, I. Zimola strategija. Sk. 2007. 12. janv.: http://www.7guru.lv/apsk.versijas/article.php?id=1460

'8 Nebels, K. P. (2006). Zimolu menedzments: no kalkulacijas 1idz komunikacijai. Gram. Cilvéku, zimolu, mediju,
kultiiras menedzments. Riga: Jana Rozes apgads. 53. — 57. Ipp.

1 Beaudoin, P., Lachance, M. J. (2006). Determinants of Adolescents’ Brand Sensitivity to Clothing. Family and
Consumer Sciences Research Journal. P. 312.

2 Turpat. P. 313.
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Ir vel kads aspekts, kas ietekmé pirc€ju uzvedibu — impulsiva iepirkSanas tendence. 1997.
gada petnieki Smits un Abrahams veikusi petijumus $aja sakara un ir secinats, ka aptuveni 80%
pircgju §1 tendence paradas uz zinamam precu kategorijam (ipasi izteikts tadiem pirkumiem ka
saldumi, avizes). P&tnieces Cena Huanga Lina (Chien-Huang Lin) no Taivanas Nacionalas
Centralas Universitates un Sina C& Cuanga (Shin-Chieh Chuang) no Tehnologiju Universitates —
petijusas saistibu starp emocionalo inteligenci un impulsivas iepirksanas tendenci (Impulsive
Buying Tendency — IBT). Emocionala inteligence ir cilvéka sp&ja saprast, regulét un izmantot
savas emocijas sevi pasa un attiecibas ar citiem. Impulsiva pirkSanas tendence tiek skaidrota ka
neplanoti, ne tik apdomati pirkumi ka planotie.”' Apvienojot vairaku pétnieku darbus, tiek
secinats, ka galvenie aspekti, kas ietekme& impulsivu iepirkSanos, ir: pirc€ja garastavoklis,
pasSvertejums, personigais pircéja verte§jums par potencialo ieguvumu, veicot impulsivu pirkumu,
dzimums, vecums, pieejama naudas summa, kultiiras ietekmes. Cenas Linas un Sinas C& p&tijums
paradija likumsakaribu: jo augstaka emocionala inteligence, jo zemaka impulsivas iepirkSanas

tendence.

21 Chien-Huang, L. Shin-Chieh, C. (2005). The effect of individual diferences on adolescents’ impulsive buying
behavior. Adolescence.P. 152.
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1. 4. Biezak izmantotie elementi apakSvelas reklama

ASV veiktaja pétjuma par apakSvelas reklamam teiks secinats, ka apakSvelu
visveiksmigak pardod seksualitate. Pieméram, kad 1983. gada saka veidoties zimoli ka Jockie’s
un Calvin Klein, tika secinats, ka vinu sakotn€jas nostadnes un vadlinijas bija loti lidzigas.
Vieniga atSkiriba: Calvin Klein zimola veidotaji vadliniju izklasta mingja, ka zimolam jabut
seksigam. STs situacijas pétnieki uzskata, ka tas bijis noteico3ais faktors, kadé] pircgji par Calvin
Klein preci ir gatavi maksat trisreiz vairak ka Jockie’s. Arl zimols Wonderbra savu preci
poziciong&ja ka seksigu un guva lielus panakumus tirga. Ir bijusi méginajumi nedaudz atkapties no
seksualitates akcent€Sanas, pieméram, zZimols Vasarette sakotng&ji poziciongja savu velu ka ertu,
tad — ka &rtu un seksigu, tada veida gistot auditorijas atzinibu. ** Arvien vairak sievietes tiek
uzrunatas ka seksualas patérétajas. >

Seksualizetas reklamas darbojas shéma — skaists sievietes kermenis padara pievilcigu ari
reklam€&jamo produktu, ka arT — perkot reklam&amo priekSmetu, pirc€js zinama méra pérk ar1 So
skaisto sievieti, tas kermeni.”* Seksualitates akcentéSana apaksvelas reklamas kluvusi par galveno
elementu. Sievietes reklamas att€lotas ka pavedinatajas, gatavas uz seksualam attiecibam jebkura
vieta un laika. Péc Dudarevas klasifikacijas, velas reklamas parasti tiek izmatota fotomodele, kas
sola tadu pasu pavedino$u un skaistu izskatu, ka pircgja iegadasies tiesi S0 velu.”” Péc Sildsas
klasifikacijas apaksvelas reklamas manami vairaki no vipas minétajiem veidiem — gan seksuali
aktiva, gan seksuali pasiva sieviete, kas lauj virietim apbrinot savu kermeni. Dazkart tiek
izmantots ar1 atseviSks kermena dalu atainojums, kas rosina fantaziju, tomér biezak apaksvelas
reklamas redzamas sievietes, kas caur véstijumu sola tadu pasu skaistu izskatu ka modelei.”® Ka
noverojusi reklamas pétnieki, pastav atSkiribas starp to, kada ir sejas izteiksme modelem, kuras
reklamé dargus vai vid&jas klases apgérbus. Ir secinats, ka modeles, kuras demonstré vidéja cenu
limena apgérbu, parasti smaida un ienem pieglaimigas pozas, savukart augstas modes modeles

parasti ir nesmaidigas un citkart pat atklati nicinogas. *’

* Reichert, T. (2003). The Erotic History of Advertising. New York: Prometheus Books P. 201. - 202.

# Attwood, F. (2005). Fashion and Pashion: Marketing Sex to Women. Sexualities. London: SAGE Publications. P.
392. —406.

** Mlymapesa A. (2003). Pexnamuviii 06pas. Myscuuna u scenuuna. Mocksa: PUIT — xommuar. C. 103,

» Nlynapesa A, (2003). Pexnamusiii 06pas. Myscuuna u scenwyuna. Mocksa: PUIT — xommusr. C. 114.

*® Shields, V.R. (2002). Measuring Up. Philadelphia: Penn. P. 7.

" Messaris, P. (1997). Visual Persuasion. The Role of Images in Advertising. London: SAGE Publications.
International Educational and Professional Publisher. P. 40.

13



Wonderbra un Gossard apakivelas zimolu reklamas kampanu pétniecei Sarenai
Makkenzijai (Shaeren McKenzie) nav Saubu, ka apakSvelas reklamas pieversis virieSu uzmanibu,
ja taja bt attlota sieviete apak§veld - pat tad, ja reklama adreséta sievie$u auditorijai.”® Nesen
Lielbritanija veiktaja p&tijuma noskaidrojies, ka vairums viriesu, vadot auto, novér$ uzmanibu no
cela, ieraugot reklamas plakatu ar apaksvela gérbtas sievietes att€lu. P&tijuma rezultati liecina, ka
23% viriesu, ieraugot reklamu, kur att€lota skaista sieviete, médz izbraukt no savas joslas, 32%
apgalvo, ka periodiski tada situacija zaudé koncentréSanas sp&jas un sak domat erotiskas domas,

bet vél 41% viriesu pie stiires aptuveni uz piecam sekundém novér§ uzmanibu no cela. *°

% Chinn, D. (2006). This is just for me(n): How the regulation of post — feminist lingerie advertising perpetuates
woman as object. Journal of consumer culture, 6, 155. — 175.
¥ Sk. 2007. 4. febr. :http://www.alberts.Iv/alberts/public/tmpl/print.php?id=264&t=articles
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2. JAUNIESU AUDITORIJAS RAKTUROJUMS

2. 1 JaunieSu psihologiskais raksturojums.

Eiropas Savienibas standartos jaunieSu programmas tie tiek definéti ka 16 — 25 gadus
jauni cilveki® (kas sakrit arT ar AS ,,Lauma” definéto zZimola ,,Laumelle” mérkauditoriju), bet
psihologs G. Kraigs jaunie$u periodu nosaka robezas no 15 lidz 18 gadiem.’' Péc Erika Eriksona,
tas ir vecums no 18 lidz 25 gadiem.

Nav striktas parejas no vienas stadijas otra un tas parklajas. JaunieSu stadijas pozitivais
jaunveidojums ir sp&ja uz patiesu tuvibu, intimitati. Ta ir sp&a un gataviba nodibinat gimeni,
veidot gimené cieSas attiecibas, uznemties atbildibu par bérnu audzinasanu. Tam pretstats ir
izol€tiba jeb vientulibas izjiita un varétu teikt, ka 1sta vientuliba paradas $aja jaunibas stadija. Ari
pusaudzi (feens — no anglu val.) biezi jitas vientuli, bet tam ir parejoss raksturs. Vini jutas
nesaprasti, nepienemti, bet tas ir parejosi. Jaunibas stadija var rasties iek$gja vientulibas izjiita,
cilvéks nevar atrast kontaktus ar citiem. Eriksons to skaidro ka neatrisinatu identitates probléemu.
ja identitates jautdgjums nav atrisinats lidz galam, cilvéks nespgj veidot tuvas attiecibas ar citiem.*>

Erikson skaidro, ka jaunibas perioda salidzinajuma ar pusaudzu periodu notiek personibas
izpausmju harmonizacija — stabilizéSanas, lidzsvara iestaSanas. Jaunietis, salidzinajuma ar
pusaudzi, vairak atbilst pieaugu$am neka bérnam. Saja vecuma jaunie$a personiba vairak
individualiz€jas, neka ir konformistiska. Personiba saskarsmé kliist Iidzsvarotaka, noveérots
mazak konfliktu ar pieauguSajiem un vienaudziem, samazinas negativisms, palielinas
paskontrole.**Saja laika savu nozimibu zaudé gimene un nozimi iegit attiecibas ar vienaudziem
un biedru noveért€jums. Jauniesi daudz vieglak piepem citu cilvéku viedoklus un kritiski verté
savu ricibu. Vinu pasaules uzskati ir loti subjektivi. Vini loti uztraucas par to, ka apkartgjie
nepartraukti riipigi vert€ vinu uzvedibu. JaunieSa prata un rakstura izpausmé notiek nemitiga
svarstidanas starp egoismu un parak zemu sevis novértésanu.>

Jaunibas perioda laika individi pavirzas no ,,atkaribas” stavokla uz ,,dal€jas neatkaribas”
stavokli, izejot Saja cela vairakus parejas posmus. Jauniesi beidz skolu un ienak darba tirgi vai
dodas studét uz augstskolu. Notiek parvakSanas no vecaku majam uz atseviSsku dzives telpu

vienatn€ vai kopa ar draugiem, attistot savas neatkarigds dzivoSanas sp€jas, veidojot

30 Svece, G. (1999). Attistibas psihologija. Riga: Zvaigzne ABC. 128. Ipp.

3! Kpaur I'. (2002). Icuxonoeus paséumus. Caukr-IlerepGypr: Hutep. C. 74.

32 Renge, V. (2000). Psihologija. Personibas psihologija. Riga: Zvaigzne ABC. 90.-91. Ipp.
3 Svence, G. (1999). Attistibas psihologija. Riga: Apgads Zvaigzne ABC. 137. Ipp.

3 Popenoe, D. (1999). Sociology. New Jersey: Englewood Cliffs. P. 112.
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partnerattiecibas un pasiem uznpemoties vecaku ripes. Visas $ajas parejas jauniem cilvékiem tiek
dotas iespgjas aktivi veidot savu nakotni, pienemot [@mumus, kas ietekmés vinu turpmako dzivi,
sava pétijuma par misdienu jaunatnes vietu sabiedriba raksta DZeremijs RoSe un Stenlijs
Takers.> Roge un Takers uzskata, ka pédéjas dekad@s saite starp jaunieSiem un vinu vecakiem ir
kluvusi daudz vajaka neka agrakos laikos, radot ta saucamo plaisu starp paaudzém. Neatkarigi no
ta, vai 81 plaisa ir palielindjusies, ta noteikti eksiste, tapat ka ir patiesiba, ka lielaka dala jaunieSu
joprojam ir finansiali atkarigi no savam gimeném laika, kad visada citada zina vini kltst daudz
neatkarigaki. ST pretruna var radit spécigu un problematisku emocionalu konfliktu.*®

Sociologe B. Zepa uzskat, ka tie$i jaunibas perioda visspécigak norisinas socializacija un
vertibu stabilizacija. Tas ir posms, kad jaunietis kliist par pieauguso ar stabilam vértibu sistemam.
Savukart, klustot par pieauguso, jaunietim ir jasak pildit jaunas socialas lomas un statusus, tadel
Saja perioda notiek intensiva maciSanas un adaptacija. Zinatnieks Deivids Makklelands piedava
vajadzibu teoriju, kas dal&ji izskaidro jaunieSu uzvedibu un raksturojumu.

1. Vajadziba p&c sasniegumiem jeb sasniegSanas motivacija.

2. Vajadziba péc varas.

3. Vajadziba péc attiecibam. Psihologiskaja literatira $o vajadzibu apzim& ar terminu
»afilacija”. Ta ir vajadziba péc saistibas ar citiem cilvékiem. PrieksSplana te izvirzas piederiba
grupai. Tas sasaucas ar Maslova ideju par vajadzibu péc piederibas. Tas saistits ar citu atzinibu,
vélésanos sadarboties, labu, harmonisku attiecibu uztur€Sanu ar citiem, izvairiSanos no
konfliktiem. Makklelands uzskata, ka katram cilvékam vajadzibas ir iegiitas pieredzes cela, nevis
iedzimtas, tacu cilvéki cits no cita atSkiras ar to, kada kombinacija §is vajadzibas ir, proti, kura
vajadziba ir pirmaja vieta, tas raksturo cilvéka personibu individuali.*’

JaunieSu socialais statuss un pasidentitate ir noteikts sabiedribas veselibas stavokla parametrs
un liela méra ir atkarigs no jaunas paaudzes potencialajam paSrealizacijas iesp&jam un dazadu
jaunatnes apakigrupu vajadzibu apmierindjuma, uzskata sociologe Olga Balakireva. **N.
Havigh@rsts norada, ka galvenais uzdevums parejas posma no bérnibas uz pieaugusa dzivi ir
harmoniskas vértibu sisteémas izveide, péc kuras tiks pienemti svarigi dzives lémumi. Kaut ar1
daudzas vertibas tiek iemacitas pirms tam, pieaugosa domasanas elastiba liek parvertet agrak

pienemtos standartus un vertibas, bet Eriksons dzives filozofijas attistibu uzskatija par vienu no

3> Roche, J. (2000). Tucker, S. Youth in society: contemporary theory, policy and practice. London: SAGE
Publication. P.54.

36 Turpat.

37 Renge, V. (2000). Personibas psihologija. Riga: Zvaigzne ABC. 80.Ipp.

3% Balakireva, O. (2001). Self-estimates and Values of the Ukrainian Youth. Riga: LU Filozofijas un sociologijas
institiits. P. 32.
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nozimigakajiem aspektiem identitates veidoSanas procesa, jo ta nodrosSina individiem ietvaru, kas
saista dazadus identitates aspektus — paskoncepciju, seksualitates apzinasanos, ar nakotnes
profesiju un nodarbosanos saistitas ieceres un citas dzives stila izv€las, arT politisko un religisko
dzives uzskatu sist€ému. JaunieSu vertibu veidosana piedalas gan vecaki, gan vienaudzi, gan skola
un batiski — arf mediji.”’

Stenlijs Hols sava darba jaunieSus saistija ar tadam ipasibam ka nepatvalibu un
konformismu. Vinpaprat, jaunie$i ir parliecinati jauni cilveki, kuri slépj savu emocionalo
uzbudinajumu vai seksualo apmulsumu, vai Saubas par sevi. Pie tam jauniba visiem jaunieSiem
tiek uzskatita par potenciali sapigu laiku, kas saistas ar neizbégamam hormonu vétram, kas
sagrauj jaunie$u vértibu sistému.*® Un tapéc jauniesi $aja laika klist manami viegli ietekm&jami
un iespaidojami — vini pienem viedokli, kas ir domingjoSs un labpratigi paklaujas tam, kas tiek
saukts par labu un modernu.

K. Grifina psihologu un sociologu uzskatus par jaunatni rezumé apgalvojuma, ka
domingjosas jaunatnes reprezentacijas parasti ir saistitas ar jaunieSu atdaliSanu no b&rniem un
piecaugusajiem, jauniba tiek att€lota ka parejas punkts starp divam atseviskam gadu grupam.
Jauniba tiek reprezentta ari balstoties uz G. Hola ,,stresa un vétras” modeli — att€lojot to ka
laiku, kad jaunietim ir jaatrod un japienem normalais pieauguso dzives modelis, kam, jauniesi
tiek att€loti art ka cilveki, kam nepiecieSams atbalsts, aizsardziba, riipes un uzraudziba.!!

Viena no svarigakajam dzives vertibam jaunieSiem ir tieSi attiecibas. Teksti medijos un
visvairak sievieSu zurnalos par personiskam attiecibam ir mainijusi jauniesu veértibas no baznicas
un gimenes kadreiz uz liberalu individualismu un brivibu tagad, kur attiecibas ir saistitas ar sevis
pilnveidosanu un individualu sajiitu nozimi. Pie tam kritisks jautajums musdienu jaunieSu dzivé
ir arT dzimuma, tautibas un seksualitates nozime attiecibu veidoSana ar citiem jaunieéiem.42 Lidz
ar to, mainoties sabiedribai un laikam attiecibu modeliem un cilvéku atticksmei pret tiem, atkal
mainas mediju saturs — reiz€ém pat drizak skrienot pa priekSu notikumiem un jaunajiem
uzskatiem, neka no tiem atpaliekot. Un jaunie$i, gribot biit muisdienigi, un galu gala — ieklauties
spejigi — atkal ,,klausa” medijus.

JaunieSu vecums ir butisks posms intelektualo sp&ju attistiba. Psihologu pétijumi liecina,
ka jaunieSiem 1pasi aktiva ir ne tikai seksualitate, bet arT domasSana, ta klaist arvien intelektualaka,

abstraktaka un pastavigaka. JaunieSiem ir v€lme izdarit visparinajumus, meklgjot kadus kopigus

39
Turpat.
%0 Griffin, C. (2000). Representation of the Young. London: SAGE Publication. P. 63.
*! Griffin, C. (2000). Representation of the Young. London: SAGE Publication. P. 72.
2 Marshall, H., Stenner, P.(2000). Friends and lovers. Youth in society. London: SAGE Publication. P. 23.
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principus un likumibas, kuras “slépjas” aiz atseviskam detalam. JaunieSiem nereti var noverot ari
tendenci parspilét savas zinaSanas, savu iesp&ju limeni. Vini var iesligt kadas nerealas fantazijas
par labaku pasauli, tadéjadi domasanas, intelektualizacijas procesu virzot kadu savu intereSu
apmierinasanas virziena. Sadi jaunieSi ikdiena var tikt noveértéti ka vienaldzigi, pastavigi
skumstosi cilveki, kuriem jaunu lietu apguve Skiet parak prozaiska lieta, salidzinot ar to — citu
pasauli.”® Jaunibas perioda cilvéks jau ir apguvis spéjas veikt logiskds operacijas (analizét,
sintez&t, abstrahét, visparinat un klasificet), prot izvirzit hipotézes, improvizét par dazada satura
informaciju, sp€j atrast nestandarta risinajumus, ietvert savas problémas visparigu problému
konteksta. Tacu jaunieSi problému risinasana ir individuali izveligi, vini galvenokart pievérsas
tam darbibam, kuras pasSi noveérté ka svarigas. Tas saistits ar jaunieSiem aktudlo vajadzibu
apliecinat sevi, savu individualitati domasana un darbiba.

JaunieSos arvien vairak var novérot sp&jas pasaktualiz€ties, mainities, pienemt l€mumu
pasiem. JaunieSi ar attistitam jaunrades sp&jam ir izteikti individuali savos 1€mumos, spontani
reakcijas, emocionali, paSparliecinati, neatlaidigi. Jaunrades attistiba liela nozime ir socialajai
videi, fonam, uz kura norisinas jaunieSa pasSaktualiz€Sanas. Ja vide nepiedava iespgjas savas
radoSas potences attistit un realiz€t, varam noverot neirozes izpausmes, nemieru, trauksmainibu,
pat “acgarno identifikaciju” (péc E. Eriksona), kad jaunietis sak spé€lét pret€ju lomu tai, ko no
vina gaida citi. Jaunrades sp&ju izpausmes var sajaukt arT ar t. s. “zimésSanos”, kad originalitate
var klut par lidzekli, lai paSapliecinatos un demonstrétu savu negativismu, cinismu vai
augstpratibu un patmilibu. Personibas identitate Saja laika perioda ir nozimiga, jo ta sak noteikt
cilvéka dzives stilu, ietekm€ profesijas izveli, saskarsmi ar lidzcilveékiem, valaspriekus un koptélu

PR
vispar.

¥ Svece, G. (1999). Attistibas psihologija. Riga: Zvaigzne ABC. 142. Ipp.
* Svece, G. (1999). Attistibas psihologija. Riga: Zvaigzne ABC. 143. Ipp.
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2. 2 Mediju vieta jaunieSu dzive

Attiecibas starp medijiem un jaunieteém atseviska nodala tiek apskatita tadel, ka viens no
pétijuma uzdevumiem ir noskaidrot zimola Laumelle mérkauditorijas iesp&€jamo komunikacijas
kanalu efektivitati. Akadémiskaja vide ir daudz diskutets par mediju ietekmi uz cilvéka pratu un
pastav uzskati sakot no kultivacijas teorijas, beidzot ar Paula Lazarsfelda ideju par ierobezojoso
efektu. Latvijas Universitates Socialo zinatpu fakultates studente Laura Stna sava pétijuma

,Popokulturas kapitals” secina:

,»PEtjums liecinaja, ka jaunieSiem nereti triikst zinasanu par marketinga ietekmi uz mediju telpa
esosajiem teliem un produktiem. Ta, piem@ram, jaunieSiem nav pietickamu zinaSanu par realitates Sova
»Talantu fabrika” un Iidzigu konkursu organizatoru marketinga strat€gijam. Ne visi jaunie$i saskata
miizikas industrijas ietekmi, pieméram, taja, kada miizika roté radiostacijas. Seit veidojas telpa
manipulacijam.” *

Pétnieki Pauls Villiss (Paul Willis) un Saimons DZons (Simon Jones) izvirza domu par to,
ka ,,mediji nemanipulé ar jaunieSiem. TieSi otradi — jaunieS$i ir iemacijusies mérktiecigi iek]aut
mediju sava ikdienas dzive”. *° Vini paskaidro, ka misdienu tehnologijas palidz jaunajiem
cilvékiem veidot kultiiras, kas nav piesaistitas kadai konkrétai geografiskai vietai. Sadai jauniesu
intereSu grupai ir savi mediju lietoSanas paradumi, kurus vini izvélas atbilstosi savai piederibai
pie kadas kultiiras. P@d€jos gados tradicionalo mediju sarakstu papildinajis internets. Ka liecina
petijumu biroja The Zandl Group ASV veikta pétijuma dati, 76% pusaudzu (meitenu) ir sava
milaka majas lapa un ceturtdala no respondentem 2004. gada laika vismaz vienu reizi ir

iepirkusas interneta. ¥/

* Siina, L. (2006). Popkultiiras kapitals. Gram. : Zel&e, V. (proj. vad.).Agora 5: Patérnieciba Latvija: tendences un
alternativas. Riga: LU Akadeémiskais apgads. 99.lpp
46 Willis, P., Somin, J., (1991). Zur Asthetik der gemeinsamen Kultur. Jugend — Stile. Hamburg: Argument. S. 201.

47 Serviss, N. (2004). Attracting the teen market. Career and Technical Education. P. 27.
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2. 3. Mediju ietekme uz dzives stilu

Kops briza, kad mediju specialisti saprata, ka vinu produkcija jadiferenceé no citiem, teju
katrai intereSu grupai tiek piedavats vinu gaumei atbilstoSs medijs. TieSi Zurnalu joma lielakos
panakumus giist sievieSu zurnali un konkurence ir liela, tad€] katrs no tiem merké uz citu
auditoriju un apmierina dazadas vajadzibas. Klasificgjot zurnalus kategorijas, ipasa loma atvéléta
dzives stila zurnaliem, kas norada lasitajiem ka gerbties, kur pusdienot, kadus pasakumus
apmeklet utml., tade] uzskatams, ka tiem ir vislielaka ietekme uz lasitaju apzinu un domasanu.
Mediju pétnieks Deivids Gauntletts uzskata, ka miisdienu dzives stils tiek producéts patérgjot,
savukart pateéréSana nosaka dzives stilu. Katru dienu ar masu mediju palidzibu individam tiek
piedavata informacija, kura konstruéti dazadi dzives stili, un reiz€ tajos tiek minéti ar1 idealie
modeli, kuri ar laiku iespieZas ari ikdiena un tiek uztveri par normu.*®

Pétniece J. Vuda piedava savu skatijumu uz mediju ietekmi identitates veidosana: ,,Mediji
potenciali kavé sevis uztveri ka sievietes un virieSus tris veidos. Pirmkart, mediji iemiiZina
nerealus idealus, kadam katram dzimumam ir jabit, ietverot to, ka salidzinajuma normals cilvéks
ir prasibam nepiemérots.”® Otrkart, mediji patologizé sievietes kermeni mudinot cilvékus
normalu fizisko izskatu uztvert ka nenormalu un tadu, kuram nepiecieSamas korekcijas. Treskart,
skaidro Vuda, mediji sekme vardarbibas pret sievieti normalizaciju, radot sievietés sajiitu, ka Sada
vardarbiba ir pienemama. DZeina Rida (Reede), sieviesu zurnala ,,Woman” 1970. gadu redaktore
doma, ka tie ir ka uzticibas simbols galvenajam interesém vai vértibam. Vina saka: ,,Zurnals ir ka
klubs. Ta pirma funkcija ir lasitajiem nodrosSinat komfortablu kopibas sajiitu un lepnumu par vinu
identitati.” Daudzi materialu zinojumi ir pozitivi — lielaka dala aptaujato sievie$u Zurnilu
lasitajas zurnali komunicé ar pa$parliecinatu, neatkarigu sievieti.”'

Tas, ka sieviete cenSas labi izskatities, lieto kosmétiku, gribu but jauna un patikt
virieSiem, musdienu zurnalos tiek uztverts ka teju katras sievietes pienakums, kura izpilde

garantg, lai virietim nepaslidetu kaja. Tapat ka virieSiem uzkrauta morala atbildiba stradat, lai

uzturétu gimeni, sievietém jabit skaistim un jadara viss, lai saglabatu jaunibas mirdzumu.’?

* Gauntlett, D. (2002). Media gender and Identity. London: Routlage. P. 96.

¥ Wood T. J. (2003). Gendered lives. South Melbourne; Thomson; Wadsworth. P. 284

0 McKay, J.(2000). The magazines handbook. London: Routladge. P. 3

:; Gauntlett, D. (2002). Media, gender and identity. London, New York: Routladge. P. 205.
Turpat.
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Versoties pie absoltti visam sievieteém, noslépumus nomainot ar informaciju, sieviesu prese
ievadijusi skaistuma pasauli vispargjas izglitotibas laikmeta.”®

SievieSu zurnali ir sociala sieviSkibas konstrukcija, raksta mediju pé€tnieks Gauntlets.
Mediju saturs atspogulo sabiedriba domin€joSos uzskatus un attiecibas, veértibas un normas — ta
apgalvo atspoguloSanas hipotézes piekritgji, akcentgjot, ka mediji tikai sniedz publikai to, ko ta
gaida, ve€las vai pieprasa. Protams, $aja pozicija ir dala patiesibas. Galu gala cilveki, kas
konkrétaja medija ieguldijusi naudu vélas pievilinat vislielako iesp&amo auditoriju, un logisks
veids, ka to panakt, - radit to, ko visi v€las vai gaida. Tomér mediju analitiki uzsver, ka mediji

nevis pasivi atspogulo kultiiru, bet gan aktivi veido un rada to.”*

53 JIumnoserkwit, XK. (2003). Tpemvs scenyuna Canxt-Ilerepbypr: Anereiis. C. 230 — 231.
> Renzetti, Claire M., Curran, Daniel J. (1999). Women, Men and Society. Boston: Allyn and Bacon P. 63
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3. ZIMOLA ,,LAUMELLE” TELS UN VIRZIBA TIRGU

3.1. Zimola ,,Laumelle” véstijums.

2005. gada beigas tiek nodibinats AS ,,Lauma” meitas uznémums AS ,,Lauma Lingerie”,

kura pamatuzdevums ir sievieSu velas zimolu veidoSana, velas raZoSana un pardoSana. Ipasi
jaunietém tiek izveidots zimols ,,Laumelle”.
»sLaumelle” ir vela jaunietem, kam viss vel ir priek$a un kas ta arf jiitas. Nezina par nakotni
izpauzas absoliitas brivibas sajiita. JaunieSi doma, ka pasaul€ ir iesp&jams viss. Tapec meitenes
tic saviem sappiem un romantikai. Milzigd energija un dzivesprieks mijas ar zinamu
bérniskibu.’

Ar1 pasa uznémuma raksturojuma paradas divdabiga attieksme pret jaunieti — no vienas
puses sieviete, no otras — beérns, kas vél vairak sarezgl iesp&ju uzrunat auditoriju tiesi ta, lai ta
saprastu zinojumu, ka to iecergjusi uzn€émuma vadiba. Lidz Sim salidzino$i daudz ir pétitas
sievieSu un viriesu auditorijas, vinu attieksme pret reklamu un uztveres ipatnibas, tomeér joprojam
ir nepietickami pétitas auditorijas, piem&ram, jaunietes. Parejas vecums no b€rnibas uz
parvértibam uz sievieti nav gana izpétits, lai biitu iesp&jams skaidri definét, ka uzrunat So
auditoriju Zimola nosaukums,,Laumelle” ir atvasinats no ,,Lauma”, kas tiek pozicionéts vecakai
mérkauditorijai ka zimols ,,modernai pils€tniecei”’, sievietei, kas rip€jas par karjeru un
attiecibam.’® Markas papla§inasana ir cita produkta radiSana no uzpémuma sortimenta, kam tiek
pieskirts lidzigs markas vards. Uznémuma meérkis ir piesaistit pat€rétaju grupu, kura jau pazist
»~mates” marku, un radit jaunu t€lu atbilsto$i pirc€jiem jau pazistamajai ,,mates” markas
kvalitatei.”” Uzpgmums zimolu ,,Laumelle” mérké dzivespriecigam jaunietém vecuma no 16 — 25
gadiem:

»sLaumelle” ir vela jaunietem, kam viss vél ir prieksa un kas ta ar1 jiitas. Nezina par
nakotni izpauzas absoliitas brivibas sajuta. Jaunie$i doma, ka pasaul@ ir iesp&jams viss. Tapéc
meitenes tic saviem sapniem un romantikai. Milziga energija un dzivesprieks mijas ar zinamu
bérniskibu.

Meitenes nevélas uzreiz tikt iesviestas pieauguso karta. Jaunibai jatiek izbauditai. Miizika
topu virsotnés skaidri saka: més v€lamies justies romantiskas, atraktivas un bezriupigas. Un taja

pasa laika — skaistas, koketas un arT seksigas. Lai dziveé ir krasas, piedzivojumi un, lai ta kaut

33Sk. 2007. 7.janv.: http://www.lauma.lv/lat/philosophy/
36 Turpat.
>7 Blaits, D. (2004). Marketings. Riga: Zvaigzne ABC. 123. Ipp.
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nedaudz Iidzinas sapniem. Tas var likties naivi, bet to nevar aizliegt. ,,Laumelle” vela ir modiga
un atraktiva, interesanta krasas un modelos. Zimols uzruna klientes ar svaigumu un fantaziju.
Mes nekada gadijuma neverSamies pie auditorijas ka pie ‘sikajiem’. JaunieSu vélmes un sapni ir
nopietni. Laumelle vélas, lai vinas justos pievilcigas un jaunas, un noteikti — pilnvertigas. Katra

meitene sapno bt visskaistaka. ,,Laumelle” dod iesp&ju sapni padarit Tstu.”®

%% Sk. 2007. 7.janv.: http://www.lauma.lv/lat/philosophy/
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3.2.Zimola ,,Laumelle lingerie” vizualais noforméejums.

Zimola ,,Laumelle” logo sastav no apla roza krasa, kam centra divas rindas izvietots balts
uzraksts ,,Laumelle lingerie” (pielikums nr.5). Dtivens Beikers (Stephen Baker) apgalvo, ka
lietam var biit arT sieviskas vai viriSkas formas. Vin$ apgalvo, ka rupji, stiraini objekti parsvara
tieck saistiti ar maskulinitati, bet, piem&ram, aplis tiek uzskatits par izteikti sieviskigu
figiru.’Apla denotacija vardnicas tiek skaidrots dazadi. Saskana ar Dondisa (Dondis)
skaidrojumu, aplis apzimé bezgalibu, siltumu un aizsardzibu, bet Tomsons un Davenports
(Thomson, Davenport) apli tulko ka tradicionalu miZibas un debesu simbolu.

Cilvekam ir piecas manas: redze, dzirde, oza, tauste, garSa. Un katra no tam ir kanals, ka
cilveks var uztvert pasauli. Visbiezak reklama stradajosie cilveki strada ar divam no tam: redzi un
dzirdi. Radio reklamas strada uz dzirdi, vizualie materiali — uz redzi, bet televizijas reklamas
apvieno abas manas: redzi un dzirdi. Saja pétijuma tuvakai analizei tiek izmantota Zurnala
»Cosmopolitan” reklama. (pielikuma nr.3) Reklamas maketa domin€ roza tonis, kas sabiedriba
tiek uzskatits ka Joti sieviskigs. Reklamas maketa att€lota dzivesprieciga jauniete krasaina
,Laumelle” apakSvela. Kermena valoda v€sta par atvértibu — smaidoSa meitene stav, rokas plasi
atvertas, mati plivo v€ja un vinai visapkart izkartoti dazada lieluma balti ziedi. Pari maketam

vilnveida ir uzraksts:

wJauns zieds — saules siltuma lolots pumpurs — izplaucis pavasarigas krasas, taurenu sparnu

vézienu sakustinats, tiecas pretl jaunajam un nezinamajam... Ta ir Laumelle.”

Pastav vairaki instrumenti, kas vizualaja att€la zinas uztveréjam siita signalus, pieméram,
sejas izteiksme, Zesti, poza, att€lota cilveka izskats, fons, lenkis, no kada cilvéks fotografets utt.
Ar attéla palidzibu ir iesp&jams parliecinat auditoriju uz konkretu ricibu. Runajot par vizualo
parliecinasanu, Henriks Dals (Henrik Dahl) uzskata, ka viens no ta centralajiem raksturlielumiem
ir fakts, ka parasti ta ir negribéta komunikacija. Iesp&jamie iznémumi ir reklamas joma
stradajosie, tomer vienkarsais cilveks labprat izvairas no reklamas, pieméram, uzreiz parslédzot

televizijas kanalu, tikko tur sak radit reklamu. ®' Tade] jo svarigak ir radit tadas reklamas, kas o

% Messaris, P. (1997.) Visual Persuasion. The Role of Images in Advertising. London: SAGE Publications.
International Educational and Professional Publisher. P. 76.

0 Kress, G., Leeuwen, T. (1996). Reading Images. The Grammar of Visual Design. London: Routledge. P. 52.
5! Messaris, P. (1997.) Visual Persuasion. The Role of Images in Advertising. London: SAGE Publications.
International Educational and Professional Publisher. P. 5.
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negribéto komunikaciju padaritu abpusgji patikamu. Skatiens, kas tiek versts auditorijas virziena

ir svarigs komunikacija, jo acu kontakts pieSkir Sai sazipai intimitati, ka arl norada uz

informacijas sniedz&ja uzticamibu, tada veida zinojot — ,,man nav ko slépt”. ©

62 Messaris, P. (1997.) Visual Persuasion. The Role of Images in Advertising. London: SAGE Publications.
International Educational and Professional Publisher. P. 22.
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3.3. Zimola ,Laumelle” izmantotie komunikacijas kanali auditorijas uzrunasanai 2006.
gada

Internets. Majas lapa www.lauma.lv - taja aplikojamas jaunakas ,,Laumelle” kolekcijas,
informacija par uznémumu un iesp&jams iepazities ar jaunumiem. Saskana ar TNS Latvia
veiktajiem pétijumiem, procentuali straujakais reklamas apjomu pieaugums Latvija salidzinajuma
ar 2004. gadu ieverojams interneta reklama: +74%, sasniedzot 1,5 milj. Latu. Vecuma no 15 — 19
gadiem, jaunieSu biezak apmekl&tas interneta lapas: 1) Delfi, 2) Google, 3) Inbox, 4) One, 5) Tele
2. Savukart vecuma grupa no 20 — 29 gadiem, piecas popularakas majas lapas ir: 1) Google, 2)
Delfi, 3) Inbox, 4) One, 5) LMT. ©

Zurnala ,,Cosmopolitan” publicéta ,,Laumelle” reklama.

P&c TNS Latvia datiem, lasitakie zurnali 2005. gada laika vecuma grupa no 15 — 19 gadiem bija:
1) Privata Dzive, 2) Ieva, 3) Cosmopolitan, 4) Strups, 5) Sestdiena, bet vecuma grupa 20 — 29: 1)
Privata Dzive, 2) leva, 3) Sestdiena, 4) Cosmopolitan, 5) Izklaide® (tiek apskatitas abas vecuma
grupas, jo Laumelle auditorija ir 16 — 25 gadu vecas jaunietes).

SievieSu zurnals Cosmopolitan Latvija iznak kop$§ 2002. gada marta un iznak reizi
meénesi. Latvija to izdod SIA I&L Publishing, kas iegadajusies licenci no amerikanu kompanijas
The Hearst Corporation un Cosmopolitan ir lasams ar1 citas valstis. Latvija bija 44. valsts, kura
iznak ikméne$a Zurnals Cosmopolitan ar $adu nosaukumu un Zurnala formulu. Zurnala
koncepcija, kas tiek adapteta konkréta tirgus apstakliem. Ka apgalvo mediju specialiste Anda
Rozukalne, no Latvija iznakosa Cosmopolitan Zurnala aptuveni puse lidz 70% materialu tiek
veidoti Seit — Latvija, bet pargjie materiali ir aizgiiti no citu valstu Cosmopolitan, kas tiek tulkoti
un adaptéti vietéjiem apstakliem. Zurnila galvena mérkauditorija ir sievietes vecuma no 18 Iidz
25 gadiem, lai gan, ka to arT apstiprinaja A. Rozukalne, Zurnalu lasa plaSakas vecuma amplitiidas
sievietes. So gadu laika Cosmopolitan ir strauji iekarojis Latvijas tirgu. Péc jaunakajiem
TNS/BMF datiem, Cosmopolitan kopgja auditorija ir 159 000 lasitaju, bet 2006. gada 20. aprili
zurnalam Cosmopolitan tika pasniegta balva ka pirktakais méneSa Zzurnals Narvesen un Preses
Apvienibas tirdzniecibas vietas.®

Sie dati liecina par Zurnala lielo popularitati un, ka sava raksta ,,Identitates konstrug$ana:

virietis un sieviete Cosmopolitan un FHM” secina mediju eksperte un LU Komunikacijas studiju

63 TNS Latvia/ Nacionalais mediju p&tijums (11.10. 2004 — 16. 10. 2005)
4 TNS Latvia/ Nacionalais mediju p&tijums (11.10. 2004 — 16. 10. 2005; viena numura vid&ja auditorija)
65 Sk. 2007. 15. febr.: http://www.presesserviss.lv/simple.php?view=arhivs&link=9
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nodalas lektore Anda RoZzukalne, ,,Redzot abu izdevumu panakumus, varam secinat, ka
piedavatie dzimtes uzvedibas modeli ir pienemami un aktuali arT dalai Latvijas sabiedribas”.

Zurnala tematika: lielako daJu Zurnala rakstu aiznem attiecibu un skaistumkopganas
tematika, tam seko raksti par karjeru. Gramatas ,,Understanding women’s magazines” autore
Gouh Jeitesa raksta, ka auditorija ,,Cosmopolitan” sakuma uztvera ka zurnalu, kas orientéts uz
seksa materialiem, tacu ta ka ta nebija ista zurnala butiba, tas vairak pieveérsas attiecibu
problematikas izklastam.®

Radio. Lai arT pa radio dzirdama reklama nav ar merki popularizét zimolu ,,Laumelle”, §1
petijuma ietvaros tiek analizéta ar1 radio reklama. Taja tiek reklaméts ,,Lauma Lingerie” veikals,
kura var iegadaties gan ,,Lauma”, gan ,,Laumelle” velu un uznémuma vadiba, reklamgjot veikalu,
cer uzrunat gan ,,Lauma” apaksvelas, gan ,,Laumelle” mérkauditoriju.

Modes skates. Jaunas ,,Laumelle” kolekcijas tika izraditas modes skat€s ,,Lingerie Days”

pasakumu ietvaros.

Aktivitates veikalos. Uzp€mums organiz€ Pircgju dienas, kuru laika veikalos tiek
demonstréti modeli no jaunakajam kolekcijam. Pirc&ju dienu laika apakSvelu iespgjams
iegadaties ar atlaidém, ka ar1 pérkot velu var tikt pie davaninas. Par Pirc€ju dienam informacija
tiek izplatita majas lapa www.lauma.lv. Veikalos tiek izstaditi ar1 plakati ar jaunako kolekciju
fotografijam, jo uz katru jaunu kolekciju tiek organizeta fotosesija, kuru attéli pec tam redzami

gan majas lapa, gan veikalos.

5 Gough-Yates, A. (2003). Understanding women’s magazines. London: Routledge. P. 112
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4. PETIJUMA METODES

4.1. Anketesanas ka kvantitativas petijuma metodes izmatoSanas pamatojums.

Darba ka viena no pétijuma metodém tiek izmantota anketéSana. Saskana ar teorétisko

literattiru, anketeéSanu izmanto sekojosos gadijumos:
1. Lai iegttu skaitlisku informaciju par kada produkta, pakalpojuma, viedokla, procesu,
paradibu izplatibu sabiedriba kopuma vai konkréta mérka grupa
2. Laiiegiitu kvantitativos datus, kas raksturotu ar kvalitativo metozu palidzibu konstateto
paradibu izplatibu sabiedriba vai meérka grupa (pieméram, produkta iegades
iemeslu/motivu izplatiba mérka grupa).®’
Saja gadijuma anketa parsvara sastav no slégtajiem jautajumiem, tomér dazi no tiem ir
kombingétie, kur sakuma dala ir slégtais jautdjums, bet pec tam respondentém tiek lugts sikak
paskaidrot, kade| tiek izveléta konkréta atbilde. Anketas uzdevums ir sniegt rezultatus par
mérkauditorijas informé&tibu un atticksmi pret zimolu ,Laumelle”, apakSvelas pirkSanas
paradumiem, mediju lietojumu, ka ar1 iegiit papildus faktus par konkréto auditoriju, pieméram,
izglitibas Iimenis, ienakumu limenis un briva laika pavadiSanas tendences.

Kvantitativo pétijumu metodologija saistita ar jautajumiem, kuru atbildes var izteikt ar
skaitliem. Sis metodes, pieméram, pétnickiem sniegs informaciju par to, cik liela iedzivotaju dala
no ritiem dzer t&ju, pie kadas vecuma grupas vini pieder un ar ko nodarbojas. Tacu $is p&tijums
nesniegs atbildi uz jautajumu, kadé] Sie cilveki izvélas dzert t&ju, nevis kafiju.®® S iemesla dg]
Saja petijuma papildus anketeSanai izmantota fokusgrupas intervija, lai precizak biitu iesp&ams

novertét un izanaliz€t mérkauditorija attieksmi pret zimolu ,,Laumelle”.

57 Hasaiixun, A. (2003) Pexiamuasn desmensrnocms eazem u sxcypranos. Mocksa; PUTI- xommuar. C. 29
% Blaits, D. (2004). Marketings. Riga: Zvaigzne ABC. 83.1pp.
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4.2. Fokusgrupas intervijas izmantoSanas pamatojums.

Fokusgrupa ir maza, strukturéta grupa ar atlasitiem dalibniekiem un parasti to vada
moderators. Fokusgrupa ir izveidota, lai izpetitu kadu specifisku jautajumu, individu uzskatus un
pieredzi. Krigera (Krueger) piedavata fokusgrupas definicija ir sekojosa: fokusgrupa ir riipigi
planota diskusija, nepiespiesta vide, kur dalibnieki dalas sava pieredzé un uzskatos, lai iegitu
respondentu viedokli par definétu (pétamo) sferu. ©
Par fokusgrupu aizsac€ju uzskatams Roberts Mertons (Robert Merton)un pirmais fokusgrupu
interviju piemers ir Paula Lazersfelda (Paul Lazersfeld) un Roberta Mertona darbs 1941. gada
Kolumbijas Universitaté, kad p&tnieki parbaudija cilvéku reakciju uz radio zinam kara laika. ™
Deivids Morgans (David Morgan) (1998) aprakstija fokusgrupu vésturi, iedalot to tris posmos:

1) sakotngjais posms, kura fokusgrupu intervija sava darba izmanto zinatnieki no socialajam
zinatnem,

2) tirgus izp@te, kas risinajas laika perioda starp II Pasaules karu un 1980. gadiem,

3) jaunako laiku pétijumi akad@miskaja, tirgus un politikas lauka izpéte, kas tiek izmantoti
dazadas jomas.

Parasti fokusgrupas sastavs svarstas no seSiem lidz desmit cilvékiem, tomeér iesp&jamas
arT atkapes no §1s normas, izveidojot mini grupu, kas sastav no Cetriem cilvékiem vai paplasinato
grupu no divpadsmit cilvékiem. Tomér ka optimalais skaits fokusgrupai ir seSi dalibnieki.
Intervgjot lielu dalibnieku skatu, sagaidamas gritibas ar grupas moderéSanu un datu analizi,
savukart mazas grupas ir vairak piemérotas analiz§jot jautajumu, kas saistiti ar emocionaliem
pardzivojumiem — respondentiem ir vairak iesp&ju iedzilinaties un izklastit savu viedokli.
Fokusgrupas intervija iesp&jams noskaidrot, ar kadam vertibam cilvéku uztverg asocigjas
konkréta marka, cik lielu nozimi vin$ pieskir STm veértibam, péc tam analiz€jot noteikt, kadas
zimes ietvertas produkta marka. '’

Gramatas ,,Focus Group Practice” autori norada, ka ir aspekti, no kuriem nepiecieSams
izvairities fokusgrupas intervijas laika. Pirma probléma — grupas dalibnieki t€lo marketinga
ekspertus, izsakot visparinatas frazes, kas pétfjumam nesniedz atbildes. Sada gadijuma ieteicams
jau intervijas sakuma skaidri definét, kas tiek gaidits no grupas dalibniekiem. Ja $1 pieeja

nenostrada, moderators var risinat situaciju parfrazgjot jautajumu, uzdodot pilnigi citu jautajumu

% Litoseseliti, L. (2003). Using focus groups in practice. London: Continuum. P. 2.
70 potter, J., Puchta C. (2004). Focus Group Practice. London: SAGE Publications. 4 p.
7! Blaits, D. (2004). Marketings. Riga: Zvaigzne ABC. 119.Ipp.
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vai uzdot jautajumu citam grupas dalibniekam. Otrs risks ir tads, ka kads no grupas dalibniekiem
pargem vadibu, parlieku stasta par sevi un doming par citiem dalibniekiem. Situacijas risinajums
ir l1dzigs iepriek§€jam, ierobezojot dalibnieka runaSanu uzdodot precizgjosus jautajumus. TreSais
aspekts, kas palénina intervijas virzibu un nedod rezultatu, ir dalibnieku neparliecinatiba par savu
viedokli un nekoncentréSanas jautajumam. Tada gadijuma nepiecieSams atgadinat, ka nav
nepareizu viedok]u un konkrétas intervijas laika no intervijas dalibniekiem tiek gaiditas precizas
un 1sas atbildes. Iesp&jams, ka vaditajam var nakties sastapties ar situaciju, kad dalibnieks saks
izjautat moderatoru. Autori uzsver, ka tas norada uz kltidu grupas vadiba un dalibniekiem triikst
izpratnes starp ,,m&s” un ,,vini”’, tadél moderatoram ir janorada, ka vin$ nav dalibnieks vai
eksperts, bet vina funkcija ir vadit sarunu un uzdot jautajumus. Pastav risks, diskusija iesaistot
dazadus cilvékus, kuri parstav dazadus viedoklus, ka vini sava starpa saks stridéties. Autori
atgadina, ka nevajadze€tu pielaut ekstrému viedoklu pausanu, tomér pasi atzist, ka tas ir teju
neiesp&jami. Situaciju var risinat atgadinot dalibniekiem, ka katram var bt cits viedoklis, ka ar1

nomainit jautajumu vai uzdot to citam intervijas dalibniekam. "

72 Potter, J., Puchta C. (2004). Focus Group Practice. London: SAGE Publications. P. 143 — 146.
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5. PETIJUMA REZULTATU APKOPOJUMS

5. 1. Aptaujas anketas rezultatu apkopojums

Anketa tika sastadita atbilstoSi bakalaura darba izvirzitajiem meérkiem: uzzinat par
jaunieSu informétibu attieciba uz zimolu ,,Laumelle”, noskaidrot, vai AS ,Lauma” izmantotie
komunikacijas kanali, virzot zimolu ,,Laumelle” ir bijusi efektivi, vairak uzzinat par iepirkSanas
paradumiem, ka ar7 iegtt papildus informaciju, kas labak lautu saprast konkrétas mérkauditorijas
dzives stilu.

Pielikuma Nr. 2 pievienots anketas paraugs, ka ar1 23 grafiki, kuros apkopotas atbildes uz
visiem anketas jautajumiem. Virs grafika ir rakstits kartas numurs (kur§ jautajums attiecigi tas
bijis anketa), jautajums un grafisks zim&jums, kas procentuali atspogulo respondentu atbildes.

Anketesana piedalijas 148 jaunietes vecuma no 16 — 25 gadiem, jo ta ir AS ,Lauma”
definéta zimola ,,Laumelle” meérkauditorija. Aptuveni puse dalibnieCu ir nepabeigta augstaka
izglitiba, 23,6 % dalibniecu jau ir ieguvusas augstako izglitibu, bet 21,6 % aptaujas dalibniecu ir
vidgja izglitiba. 3,4 % no dalibniecem aptaujas veikSanas bridi bija iegiita pamatizglitiba (grafiski

procentualais respondentu sadalijums péc izglitibas apskatams 1. att€la).

22. Izglitiba
D03,4%
023,6% m21,6%
051,4%
‘D Pamatizglitba m Vidéja izglitiba O Nepabeigta augstaka o Augstaka izglitiba ‘

1. att. Respondentu izglitibas Iimenis
Anketas pirmas dalas mérkis bija noskaidrot mérkauditorijas iepirkSanas paradumus, lai labak
izprastu shému un principus, kas ietekmé konkréta produkta pirkSanu. Pirmaja jautajuma: ,,Kad
tu pérc apgerbu, visbiezak tu:” tiek doti Cetri iesp&jamie atbilZzu varianti: 1) Staigaju pa dazadiem

veikaliem un pérku to, kas taja bridi iepatikas, 2) Eju ar konkrétu mérki (piem&ram, nopirkt
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dzinsu bikses) un staigaju pa daudziem, dazadiem veikaliem, 3) Eju ar konkrétu mérki, bet eju uz
konkrétiem, nedaudziem veikaliem, kuros parasti ieperkos un 4) cits variants, kura respondentes
ir lugtas ierakstit citu variantu, ja tads pastav. Saskana ar aptaujas datiem (2.att€ls), lielaka dala
respondentu 40,5% iepirkties dodas ar konkrétu meérki, apmekl€jot nedaudzus veikalus, kuros
parasti iepérkas. Gandriz treSdala aptaujato jauno sieviesu uz veikaliem dodas ar konkrétu mérki,
piem@ram, nopirkt dZinsu bikses, bet piemé&rota pirkuma mekl&jumi notiek daudzos, dazados
veikalos. Ceturtdala aptaujas dalibniecu ir ta sauktas impulsivas pirc€jas, kuras staigd pa

daudziem veikaliem un iegadajas to preci, kas taja bridi iepatikas. 5,4% aptaujato atzist, ka

1. Kad Tu pérc apgérbu, visbiezak Tu: parasti  iepérkas  péc

citiem

05,4% principiem, piem&ram, iet
0 24,3%

uz savu iemiloto veikalu

un spontani pérk to, kas

040,5% taja bridi ir iepaticies. Vai

29 7% ar1, pa celam uz majam/

darbu ieiet kada veikala

@ Staigaju pa dazadiem veikaliem un pérku to, kas taja bridi iepatikas un perk kadu prec1, kas 1Ir

B Eju ar konkrétu mérki (pieméram, nopirkt dzinsu bikses) un staigaju pa daudziem, dazadiem veikaliem

n iemilotaja preé
O Eju ar konkrétu mérki, bet eju uz konkrétiem, nedaudziem veikaliem, kuros parasti iepérkos vinas © ;0 a-]a p ccu

O cits variants grupa'l

2.att. Respondentu iepirkSanas paradumi

»Apgerbu visbiezak pérku spontani. Ieeju viena veikala, kas ir pa celam un ja kaut kas iepatikas, to ari
nopérku. Tas nekas, ka tie varbiit ir jau mani piecpadsmitie svarcini vai kurpites.”

/22 gadu veca respondente, vid&jie me&nesa terini savam vajadzibam: 51 — 151Ls

Ka tika ieprieks noskaidrots, pirc€jam médz bt precu grupas, kuras tiek pirktas, neatkarigi no ta,
vai ta prece ir nepiecieSamiba, vai tomer nav. 3. anketas jautajuma tika noskaidrots, kuras ir tas
precu grupas, kuras respondentes pérk pastiprinati/ ir vajiba uz So preCu grupu, piedavajot 7
alternativas: sominas, kurpes, apaksvela, kosmétika, rotaslietas, gramatas, miizikas diski, ka art
iesp€ju ierakstit paSam un atbildes variantu, kas paredz, ka respondentém nav precu grupas, kuras
vinas pirktu pastiprinati. Rezultati apliecina (3. att€ls ,,Respondentu pirktakas precu grupas), ka
19,6% aptaujato meitenu nav konkrétas preces, kas tiek pastiprinati pirktas, bet pargjo 80,5%

respondentu iemilotakas pre€u grupas ir sekojoSas. Pirktaka un iemilotaka respondentu precu
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grupa ir apakSvela — 16,1% aptaujato meitenu So preci atzist ka tadu, kurai visgriitak ir paiet

garam. Apaksvelai seko kurpes ar 14,7% un gramatas ar 14,3%. Sominas ir ceturta pirktaka precu

3. Ar kuras preéu grupas pirk$anu esi aizravusies grupa konkr€taja
ir Tava vajiba)? T
( foa) auditorija — 12,1%. Ar

rotaslietu pirkSanu

0y
m19,6% B12.1%

aizraujas nepilni  11%

B 14,7%

04,9% jauno sievieSu, bet ar

kosmétikas pirkSanu —
m1,8%

0
& 14.3% 61% 5,8% respondentu.

m10,7% 05.,8% Nepilni 5%  aptaujas

dalibniecu atbildgja ,cits

O sominas | kurpes 0O apakSvela . v . .
O kosmétika m rotaslietas O gramatas variants un plerakstlja
mmazikas diski DO cits variants W man nav iepirk§anas vajibu klat savas iemilotakas

3.att. Respondentu pirktakas precu grupas
precu grupas. To vidi bija: zekubikses/ zekes, svarki, interjera priekSmeti, priekSmeti, kas saistiti
ar hobiju, piem&ram, interesantas pogas, audumi, ka ar1 tika minéts, ka periodiski $ada pirktaka
precu grupa mainas — ir laika posms, kad loti daudz tiek pirktas sominas, citureiz pirktaka prece
ménesiem ilgi var biit kurpes.

Ta ka petjuma centra ir apakSvelas zimols, svarigi bija noskaidrot, kada veida

respondentes iegadajas sev apaksvelu, piedavajot vinam sekojoSas alternativas: 1) Apaksvelas

4. Kur Tu visbiezak iegadajies apaksvelu? Veika]éj 2) Apgérbu
0 2% m 1% veikala (pieméram,
Cubus, Reserved, New

Yorker), 3) Lielveikalos

0 44%

val saimniecibas precu

veikalos (piemé@ram,

u ApakEvejas veikal2 Drogas, Rimi) 4) Pasiitu
m Apgérbu veikala (pieméram, Cubus, Reserved, New Yorker) no katalogiem, 5)
O Lielveikalos vai saimniectbas pre¢u veikalos (pieméram, Drogas, Rimi)

O Pasitu no katalogiem (pieméram, Anttila, Quelle u.c.) Interneta, 6) Tirgﬁ’ 7)
W Interneta

@ Tirgd Cits variants.
| cits

Respondentu uzdevums

4.att. Apaksvelas iegades vietas
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bija uzrakstit tris iegades vietas, pirmaja vieta liekot to, kura vina visbiezak iegadajas apaksvelu.
Rezultata tika iegiiti dati, kas redzami 4. attéla. Visbiezak apaksSvela tiek iegadata apaksvelas
veikala — 44% gadijumu. Tresdala respondentu apaksvelu iegadajas apgerbu veikalos. Ka vélak
tika noskaidrots fokusgrupas intervija, biitisks iemesls ir biezas akcijas, kuru laika apaksvelu var
iegadaties 1etak, pieméram, veikalos Cubus vai Sepala nereti ir akcijas: ,,perc 3,maksa par 2” un
tml. Katra desmita meitene (11% ) apaksSvelu iegadajas lielveikalos vai saimniecibas precu
veikalos un, ka tika noskaidrots pétijuma gaita, Sajas vietas velas iepirkumi parasti nav bijusi
prioritate, bet gan notikusi garam ejot. Savukart internets, tirgus un pasiitiSana no katalogiem nav
populars apaksSvelas iegades veids. Aptauja tika veikta gan Riga, gan citas pilsétas (C&sis un
Tukuma) un pétjjuma gaita tika piefikséta nianse, ka citu pilsétu (ne Rigas) respondentes biezak
ieperkas tirgt ka Rigas iedzivotajas. Par iemeslu tam var biit nepietickamais apakSvelas izvéles
klasts pilsétas, kuras ir tikai dazi velas veikali un nav daudz alternativu gadijuma, ja karotais nav
atrasts veikala, arT cena ir véra nemams arguments.

7% jauniesu velu iegadajas cita veida, viens piemérs ir - veikala pie apaksvelas razotnes
»Rosme”. Péc papildus jautdjumu uzdosSanas tika konstatets, ka svarigs faktors §1 veikala
apmekléjumam ir pazeminatas cenas. Kategorija pie apaksSvelas veikaliem $is veikals netiks
ieskaitits, jo tas nav noforméts ka veikals (atrodas riipnicas telpas un ara nav izkartnes), ka arf tur,
atSkirtba no citiem veikaliem, ir citadaks piedavajums gan cenu zina, gan precu piedavajuma
klasta. Informaciju par So veikalinu respondentes ieguva tikai caur draudzeném un pazinam. Dala
respondentu rakstija, ka velu biezi perk arzemés. Petijuma gaita tika konstatéts, ka jaunietes,

kuras  perk  apaksvelu

b s “ 5 _ _ e
5. Cik biezi Tu iegadajies sev apaksve|u? arzemas, Latvua nav

biezakas apaksvelas

pircgjas. Vipam raksturigi

015,5% 00,0%

iepirkties arzemes retak, bet
viena reiz€ nopirkt vairakus
velas komplektus. Liela

dala respondentu (47,3%)

apaksvelu iegadajas videji
reizi trijos méneSos (5.

attels: Apaksvelas pirkSanas

‘D reizi ménesTi un biezak mreizi trijos méneSos O reizi pusgada O reizi gada vai retak

biezums).
5. ant. Apaksvelas pirkSanas biezums
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Vairak ka treSdala — 37,2% jauno sievieSu apakSvelu pérk reizi meénest un biezak, bet 15,5% to
dara aptuveni reizi pusgada un neviena respondente neperk apakSvelu reizi gada vai retak. Lai
noskaidrotu ,,Laumelle” mérkauditorijas apakSvelas pirkSanas paradumus un to, vai vinas
kombingé apaksvelu, tika uzdots jautajums, vai parasti apakSvela tiek pirkta komplektos
(saskanotas apaksbikses un krasturis). 52% respondentu atbildgja apstiprinosi, 48% respondentu
apgalvo, ka vinas dazkart peérk komplektus un nebija nevienas respondentes, kura kategoriski
atbildetu, ka vina nekad nav pirkusi apaksvelas komplektu. Pie izvéletas atbildes jaunietem tika
lugts sikak paskaidrot savas ricibas iemeslus. Dazi pamatojumi, kad€] jaunietes parsvara

iegadajas apaksvelu komplektos (P&c citata iekavas noradits respondentes vecums):

»Esmu konservativi audzinata un nesaskanota velu velku tikai tad, kad drosi zinu, ka neviens mani taja
neredzg€s.” (25)

,,Smukak izskatas un labak jitos. Ipasi, ja nu sanak ar1 izgerbties.” (21)

»Man patik interesanta vela, kuru ir griiti salagot savadak ka tikai pa komplektiem.” (22)

,»1a izskatas pievilcigak.” (17)

,Man patik, ja apak$vela ir saskanota un p&c tam ari pasai nav jaskatas, kas ar ko labak saskan.” (23)
,Man patik saskana visa apgerba, arT apaksvela.” (20)

,Man ta ir obligata prasiba.” (25)

Tikai nedaudz mazak ka puse respondentu apgalvo, ka dazkart perk saskanotus apakSvelu
komplektus, tomér ta nav obligata prasiba. Dazu jauno sievieSu pamatojums $adai ricibai ir

sekojoss:

,,Citreiz nav vajadziga izméra kriiSturis vai apaksbikses, tad pérku atseviski” (18)

,Nedomaju, ka tas ir Joti batiski.” (24)

,»Es médzu nevalkat krusturi, tadel apaksbiksu man ir krietni vairak ka kraisturu.” (24)

»Reizeém praktiskaka un ikdienai ertaka vela ir ta, kurai nav komplekta vai kada ta dala, uzvilkta, izradas
ne visai erta. Reizem atlaizu laika labu velu vairs nevar nopirkt pa komplektiem, jo palikusas tikai dazas ta
sastavdalas. Un, ja ir labas, tad perku tapat — arT bez komplekta!” (21)

»lad varu vairak kombin&t un ta ir praktiskak. Komplekta arT sanak dargak, jo uzreiz ir japerk abas
detalas.” (16)

,»lkdiena principa neskatos, lai biitu komplekts. Galvenais, lai ir erti!” (23)

,,Biksites biezi ir smukakas par krusturi.” (22)

»Neperku komplektu, jo neuzskatu to par tik primaru nepiecieSamibu.” (20)
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Izprotot labak merkauditorijas prioritates izvéloties apakSvelu, anketa tika uzdots jautajums par
svarigakajam niansém, piedavajot sekojosus atbildes variantus: dizains, &rtums, cena, brends, cik
seksiga es taja izskatos, patik milotajam cilvékam, krasa, materials, cik viegli kopjama
(mazgasana, kimiska tiriSana), ka ari ,,cits variants” ar iesp&ju ierakstit aspektus, kas nav
piedavato vidi. 6. attela redzams grafiks, kura att€lots apaksvelas Tpasibu procentuals sadalijums.
Vissvarigaka 1pasiba, izvéloties apaksvelu, ir €rtums, pargjas ipasibas sarindojas $ada seciba: 2)
dizains, 3) cena, 4) cik seksiga es taja izskatos, 5) materials, 6) krasa, 7) patik milotajam
cilvekam, 8) cik viegli kopjama, 9) brends, 10) cits variants — pie §1 varianta dazas no

respondent€m ming&jusas sev svarigos aspektus, pieméram, cik labi saglabajas krasas péc

7. Kas ir svarigi pérkot apaksvelu?
m5,4%

m1,2%

0 15,5%

011,4%

m10,2% m16,3%

09,0%

m12,7% 05.1% 013,1%

@ Dizains

®m Ertums

O Cena

O Brends

m Cik seksigi es taja izskatos

O Patik milotajam cilveékam

m Krasa

O Materials

m Cik viegli kopjama (mazgasana, kimiska tiriSana utt.)
m Cits variants

6.att. Svarigakie aspekti, perkot apakSvelu
mazgasanas, kadas ir ta briza modes tendences un zem kada apgérba konkréto velu ir paredzéts
vilkt. Sikak Sis jautajums tiks iztirzats secinajumu nodala, kura klat tiks pievienoti fokusgrupas
intervijas rezultati.

Respondentém tika uzdots jautajums ar par to, kura zimola apaksvela vinam ir visvairak
un saskana ar pétijuma rezultatiem, aptuveni tresdala jauno sievieSu nepieverS uzmanibu tam,
kada zimola apakSvela vinam pieder (7. att€ls. Respondentu pirktakie apakSvelas zimoli).
Popularakais no apakSvelas zimoliem ir ,Lauma” — §1 apakSvela dominé 14,5% jaunieSu

garderobés. Tad seko Triumph (8,6%) un Rosme ar nepilniem 8%. Tad attiecigi seko Effect
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(5,5%), Cubus (4,1%0, V.O.V.A (3,6%) un Sepala (3,2%). levérojamu dalu — 20,5% no
respondent€m parsvara izvélas dazadus citus zimolus, pieméram, H&M, Lindex, United colours
of benetton, Censored u.c.

Petijuma veikSanas gaita netika sastaptas respondentes, kuru garderobé domin€tu zimols
,Laumelle”, tomér 10,1% jauno sievieSu ir §1 zimola apakSvela. 41,2% no respondentém ir
dzirdgjuSas par ,,Laumelle”, bet vipdm nav neviens §1 zimola produkts. Savukart 48,6% no
aptaujatajam jaunajam sievietem nekad nav dzird&jusas par zimolu ,,Laumelle”. Ka noskaidrojas
velak fokusgrupas intervija, jaunietes, kuras zinaja So zimolu, informaciju parsvara ieguva turpat
apaksvelas veikala, nevis pirka ,Laumelle” velu reklamas vaditas. Sis aspekts lauj secinat, ka

reklamas kampana, kas notika 2006. gada laika, nav bijusi parak veiksmiga.

8. Kada zimola apaksvela Tev ir visvairak?

m 3,2%

m32,3%

m 14,5%

020,5% m5,5%

@ Cubus m Sepala oV.O.V.A
0O Rosme W Lauma @ Triumph
m Effect 0 Cits variants W nepievérSu uzmanibu zimolam

7. att. Respondentu pirktakie apaksvelas zimoli
Sakara ar to, ka viens no AS ,,Lauma” komunikacija kanaliem ar mérkauditoriju notiek caur
majas lapu, autorei Skita biitiski noskaidrot, vai mérkauditorija taja apliiko jauno informaciju
(pieméram, kolekcijas) un vai mérkauditorija vispar apmeklé majas lapas ar noluku apskatit
apaksvelas kolekcijas. Ka noskaidrots aptaujas rezultata, 68,2% jauno meitenu interneta nemekle
informaciju par apakSvelas kolekcijam, savukart 31,8% ir ielukojusas majas lapas, kura var
apskatit dazadas velu kolekcijas. Lielaka dala no ,,Laumelle” definétas mérkauditorijas — 83,1%
nekad nav apmekl&jusas majas lapu www.lauma.lv, bet nepilni 17% no aptaujatajam jaunietem —
ir. No jaunietem, kuras ir apskatijuSas konkréto majas lapu 74,2% to apmekl&jusSas ar mérki
apskatit apaksvelas kolekcijas, nepilni 13% to darfjusas, lai uzzinatu informaciju par uzgémumu

un vel 13% — lai atrastu kontaktinformaciju. Detalizetak izjautajot respondentes, vinas atzist, ka
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sadalas ,,kontakti” wvai ,,par uzp€mumu” parasti tick apmeklétas, mekl&jot informaciju darba vai
macibu vajadzibam.

Vertgjot mérkauditorijas informétibu par zimolu ,,.Laumelle”, respondentém tika ligts
atbildét, vai vinas ir pamanijusas ,,Laumelle” reklamu (vai jebkadu informaciju). Gadijuma, ja
reklama ir pamanita, tad uzdevums bija to novertét un tika dotas piecas kategorijas: 1) Man ta loti
patik, 2) patik, 3) neitrala attieksme, 4) vairak nepatik ka patik, 5) nepatik. 79% no aptaujas
dalibniec€m neatminas nevienu ,,Laumelle” reklamu, savukart tas, kuras to atceras (parsvara ta ir
drukata reklama Cosmopolitan zZurnala) parsvara verte to neitrali: tada attiecksme pret reklamu ir
62,5% respondentu. Savukart 37,5% no jauniet€ém, kuras ir redz€juSas reklamu un to atceras,
VErte to pozitivi (patik).

Lai tuvak iepazistu ,,Laumelle” mérkauditoriju, tika uzdots jautajums par brivo laiku: Ko

tu visbiezak dari brivaja
15. Ko Tu visbiezak dari brivaja laika? - . T
! laika? Tika piedavatas 6

alternativas: 1) sportoju, 2)
m4,9% lasu gramatas, 3) eju uz
kafejnicam/ klubiem, 4)

apmekl&ju kinoteatri, 5)

o7,3%

m9,1%

012,8%

skatos TV, 6) riipgjos par

0 14,6% B171% savu arieni (pieméram,)

skaistum-kopSanas salona

@ cits variants B eju uz kafejnicam/ klubiem O lasu gramatas apmekle_]ums u. tml')’ ka ar

katos TV kI&ju kinoteatri rtoj . . .
O skatos W apmekIgju kinoteatri @ sportoju atbilde ,,CltS variants” ar

W ripéjos par sawu arieni

iesp€ju pasai ierakstit sava

8. art. Briva laika pavadiSana

briva laika pavadiSanas veidu. Vispopularaka atbilde aptaujato jaunieSu vidi bija ,,cits variants”,
taja ieklaujot tadas atbilde ka: atpiita daba, vienkarSi guléSana, braukSana ar motociklu (Sada
atbilde izskaidrojama ar to, ka dala no respondentém strada motociklu veikald), bérna auklesana,
atplita ar gimeni, celojumi un dazadi hobiji (§TGSana, rotu gatavosana u.c.). 17,1% no aptaujas
dalibnieceém brivo laiku labprat pavada kafejnicas un klubos, bet nepilni 15% brivo laiku izmanto
gramatu lasiSanai. Gandriz 13% jauno sievieSu brivo laiku pavada skatoties TV, bet nakama
popularaka nodarbe ir kinoteatra apmekl&jums. 7,3% no respondent€m sporto, bet nepilni 5%

meitenu savu brivo laiku pavada rip€s par savu skaistumu.
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Ka viens no darba mérkiem tika izvirzits parbaudit AS ,,Lauma” izmantoto komunikacijas
kanalu efektivitate, tadel svarigi bija noskaidrot, kadus komunikacijas kanalus izmanto konkré&ta
auditorija. Respondentém bija jaatbild uz jautdjumiem par medijiem, kas tika izmantotas AS
,Lauma” [1dz§in€ja komunikacija ar auditoriju. Pirmkart, respondentém tika uzdots jautajums par
radio raidijumiem, kurus vinas klausas. Jautajuma meérkis bija izprast, vai vinas klausas konkr&tus
raidijumus vai konkrétu radio. P&tfjuma gaita atklajas, ka 25,5% no aptaujas dalibniecém radio
neklausas vispar, bet 14,5% no respondentém ir vienalga, kads radio skan fona (parasti tas ir
darba radio — ko kads no kolégiem ieslédz, to ari klausas). 6,8% no respondentém fona klausas
SWH, 5% - Eiropas Hitu radio, bet 5,5% ka fonu izmanto Radio Skonto. 43% no aptaujas
dalibniecém klausas konkretus raidijumus un izteikts Iideris ir Radio SWH rita programma ,,B&
B&” brokastis — 20% no aptaujatajam klausas tieSi So parraidi. 8% no aptaujas dalibniecém ari
vakara klausas radio SWH — vakara raidijumu ,,Braucamais laiks”. 5,9% no respondentém ir
lecienfjusas rita programmu ,,Zoopasta”, no ka var secinat, ka respondentes, kuras klausas
konkretus raidijumus, dara to vai nu no rita, vai vakara, iesp&jams, transporta pa celam uz/ vai no
majam. 9,1% no aptaujas dalibniec€m izv€las konkrétus raidijumus, kas neieklaujas neviena no

ieprieks nosauktajam kategorijam un to vida

16. Tavs iecienitakais radio raidijjums

m9,1% 05,9%

®20,0%
025,5%

o7,7%
m14,5% o 5,5% m5,0%
o Zoopasta m BB brokastis 0O SWH Braucamais laiks
0 fona radio SWH m fona Eiropas Hitu radio @ fona Radio Skonto
m fona skan vienalga kads radio O neklausos | cits

8.att. Iecienttakie radio raidijumi
irgan tiesas translacijas no Saeimas s€dém, gan ,,Saulrieta miizika” (Eiropas Hitu Radio), dienas
raidijumi, piem&ram, ,,Rozigrisi” vai ,,Dziesmu pasiitijat?”, ka art dziesmu topi no dazadam

radiostacijam.
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Sakara ar to, ka ,Laumelle” reklama tika public€ta Zurnala ,,Cosmopolitan”, darba

autorei Skita svarigi noskaidrot, vai §1 izvele ir bijusi veiksmiga un kadus zurnalus

mérkauditorija lasa, ka
) ) 17. lecienitakie zurnali
arf, kuri temati

zurnalos  auditorijai

Skiet interesantakie.
. m6,3%

o7,1%

Saskana ar pétijuma u8,7% 35,8%
datiem, piektdala

auditorijas lasa 010.8%

zurnalu ,,Santa”, bet
011,3%

otrs lasitakais Zurnals mn o

meérkauditorijas  vidi

ir ,,Cosmopolitan” - ‘I:I cits m Santa O Cosmopolitan O Lilit m Pastaiga @ leva mes Zurnalus nelasu ‘

to lasa 11,3% aptaujato jauno sieviesu. 9.att. Auditorijas iecienitakie Zurnali

Tikai nedaudz no ,,Cosmopolitan” popularitates zina atpaliek Zurnals ,Lilit” — 10,8%
respondentu ir atzinus$as to par savu lasitako Zurnalu. Nepilni 9% jaunieSu lasa Zurnalu ,,Pastaiga”
un 7% - zurnalu ,leva”. Mazliet vairak ka 6% jauno sievieSu zurnalus nelasa, bet vairak ka
treSdala aptaujato lasa Zurnalus, kas nav neviena no iepriek$ nosauktajam kategorijam. Ta ka
jaunietém pasam bija jaieraksta savi lasitakie zurnali, ir zinams, ka kategorija ,,cits” ietilpst loti

dazadas amplitidas zurnali. Daudzi nosauktie zurnali bija saistiti ar darbibas jomu, pieméram,

18. Kuri temati zurnalos Tevi interesé visvairak? ”Biznesa Psihologija” vai
,,Kapitals”. Diezgan
nes%  W35% o 18.0% populara ir arT ta saukta

m8,7% dzeltena prese: ,Privata

m13,7% _ . -
Dzive”, ,,Kas jauns” tomeér

@10,6% iesp&jams, ka lasitaju loks ir

[ | 11,1% ] 13’4% krietni helE—lkS, bet
012,6%
auditorijai ir kaut kada
barjera, lai atzitos, ka ta
o intenvijas M attiecibas 0O patiesu notikumu apraksti .
O kultdras notikumi W modes jaunumi @ celojumu apraksti lasa Sos zurnalus. So
m slavenibu privata dzive 0 horoskopi W cits variants

secindjumu autore izdara

10. attels. Iecienttakie temati Zurnalos
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péc noverojumiem anketu daliSanas laika, kad vairakas jaunietes aizbildinajas, ka to (pieméram,
»Privato Dzivi”) zurnalu vina tikai izSkirsta vai godigi atzist, ka kauns rakstit, ka tadus zurnalus
lasa parsvara. V@l pie popularakajiem jamin zurnali ,,Shape”, ,Marta”, ,Rigas Laiks”,
wdestdiena”, ,Ilustrétd Zinatne” ,,Una” un ,,Klubs”. Retak lasitie, bet auditorijas lasitie zurnali:
,»Misterija”, ,,Nedela” un ,,Patiesa Dzive”. Tas jaunas sievietes, kuram jau ir bérns, parsvara lasa
zurnalu ,,Mans Mazais”. Lasitako tematu vidii (10. att€ls. Iecienitakie temati zurnalos) Iidera
poziciju iegist intervijas — 18%, kam ar nepilniem 14% seko raksti par attiecibam. Ka treSo
svarigako tému jaunietes min patiesu notikumu aprakstus, bet ceturto — kultiiras notikumus.
Parsvara jaunietes anketa pierakstijuSas, ka interes€jas par koncertiem, kas tuvakaja laika notiks
vai ir notikusi, dazadi festivali un filmu skates. Modes jaunumi ierindojas 5. vieta (to ka svarigu
tematu parsvara mingjusas zurnala ,,Pastaiga”, ,,Cosmopolitan” un ,,Santa” lasitajas, kam seko
celojumu apraksti un slavenibu privata. dzive. Pie varianta ,cits temats” jaunietes raksta temas,
kas saistitas ar vinu hobijiem, piem&ram, motocikli, snovbords, filmu recenzijas un literatiras
apskats.

Lai ar1 zZimola ,,Laumelle” reklama nav radita televizija, tur paradas uznémuma vards, kad

notiek starptautiskas deju
19. lecienitakie TV raidijumi

sacensibas. 2006. gada
»GE Money” Grand Prix

03,5%

m4,5% 93:8%

Latvija  sporta  deju

. B33,3% . ) ]

D: 20/2/ festivala tika  izcinits
,,Laumas” kauss

m59% Latmamerikas dejas
08,3% m181% pieaugusajiem un  $is

sporta deju festivals tika

Dcits mes TV neskatos O Panorama OLNT zinas radits pa TV; tédél

m M3jokla Jautajums @ Zinas jebkura kanala m Kas notiek Latvija? @ visu péc kartas

m De facto B Zelta gimene O Tadi esam petl-]uma letvaros tlka

noskaidrots, kada rakstura

11.att. Auditorijas iecienitakie TV raidijumi
raidijumus iecienijusi ,,Laumelle” meérkauditorija. 18% no aptaujas dalibniecem TV neskatas.
Dalgji tas izskaidrojams ar jauno meitenu dzivesvietu (pieméram, kopmitnes vai dzivoklis, kas
tiek dalits vairaku iedzivotaju starpa). Apkopojot datus jasecina, ka lielaka dala jauniesu TV
skatas vakaros un visbiezak vipas interesé zinas un raidijumi, kas adreséti gimeném. 8,3%

iecienitakais TV raidijums ir Panorama, otro vietu ienem LNT zinas (ar nepilniem 7%), bet 5,6%
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jaunieSu skatas zinas un vinam ir vienalga, kads TV kanals taja bridi to piedava. Saméra populari
raidijumi aptaujas dalibniecu vidi ir ,,M3ajokla jautajums” (LNT) un ,,Kas notiek Latvija?”’(LTV
1) un gandriz 5% aptaujato skatas pa TV visu péc kartas. Kategorija ,,cits”, ko atzimgjusi tresa
dala aptaujas dalibnieCu, parsvara dominé gimenes raidijumi un izklaides Sovi, ka piemé&ram,
»Dziesmu Duelis”, ,,Solo ar orkestri”, ,,Veiksmes cena”, ,,Gribi klit miljonars?”, ,,Prata banka”,

»Logi”, Defile”, ,,Degpunkta” un citi.

20. Kurs ir Tavs iecienitakais interneta portals? Ka jau tika minéts
ieprieks, AS ,Lauma”

ripigi piestrada pie savas

m4,2% —. . . .
me3y °42% majas lapas izveides, lai
m31,6%

0 16.8% uzlabotu saikni ar savu

mérkauditoriju, tadél 1

darba autorei Skita vajadzigi

017,9% novertet vispargjos
auditorijas interneta

lietoSanas paradumus.

‘ @ draugiem.lv m cits O twnet.lv O delfi.lv m apollo.lv @ google.lv m inbox.lv ‘

Neparsteidzosi, ka treSdala
12.att. Interneta portalu lietojums

auditorijas ka iecienitako interneta portalu ierakstijusas draugiem.lv. Populars portals auditorijas
vidil ir tvnet.lv — to iecienijuSas gandriz 18% jaunieSu, kam seko delfi.lv ar nepilniem 17% un
apollo.lv ar 6,3% regularo lietotaju Saja vecuma grupa. Vel pie popularakajam interneta lapam
jamin google.lv un inbox.lv. 19% aptaujas dalibniecu ka iecienitako portalu ierakstijusas loti
dazadus portalus, kas dalami $adas kategorijas: informacijas avoti, piem&ram, leta.lv, bns.lv,
politika.lv, 7guru.lv, guardian.co.uk u.c.; izklaides avoti, pieméram, fotki.lv, ass.lv; e-pasti,
pieméram, one.lv, gmail; un specifiskas intereSu, pieméram, calis.lv, kas paredz€ts jaunajam
gimen&m, kuras nesen ienakusi beérni.

P&c popularako interneta portalu noskaidroSanas, bija nepiecieSams uzzinat auditorijai
interesantakas t€mas, jo tas lautu labak saprast, kura sadala lietderigak biitu izvietot reklamu, ka
ar1 vairak uzzinatu par pasam jauniettm — kas vinas interes€. Ka rada aptaujas dati, lielakoties
internets tiek izmantots informacijas iegiiSanai — nepilni 37% aptaujato zigas atzim&juSas ka
visvairak interes€joso tematu. Stabilu otro poziciju iegiist izklaides zinas (piemé&ram, jaunumi par
slavenibu dzivi), bet tresa lasitaka ir sieviettm domata rubrika. Ceturta auditoriju
visinteres€josaka sadala internetd ir diskusiju forumi, bet piektaja vieta ierindojas atbildes
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variants ,,cits”, kura minéta informacija par bérnu audzinaSanu, literaras publikacijas, uzzinas

21. Kadi temati interneta Tevi interesé visvairak?

u29% m1,6%

1,3%
=3,9% B

6,8%
aoe.eh @ 36,8%

B7,1%
07,6%
013.9% ®15,0%
o zinas mizklaides zinas Orubrika sievietém O diskusiju forumi
W cits variants @ rubrikas par majokli m mode O rubrika VirieSiem
| humors @ iepaziSanas O spéles

13.att. Iecienitakie temati portalos

informacija (piem@ram,
uznémumu adreses, kontakt
talruni, satiksmes plisma)
un specifiski temati, kas
saistiti ar darbu vai hobiju.
SalidzinoSi popularas ir
rubrikas par majokli —
nepilni 7%, kam seko
modes tematika ar 4%.

Jaunas sievietes labprat arl

iepazistas ar virieSiem

adreséto informaciju, lasot rubrikas virieSiem. Nelielai auditorijas dalai interneta viena no

svarigakajam sadalam ir humors (2,9%), iepazisanas (1,6%) un spéles (1,3%).
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5.2. Fokusgrupas intervijas rezultatu apkopojums

Fokusgrupas intervijas mérkis bija precizak noskaidrot ,Laumelle” merkauditorijas
atticksmi pret zimolu ,Laumelle”, uzzinat vairak par jaunieSu apakSvelas paradumiem,
noskaidrot, vai Iidz §im izmatotie komunikacijas kanali ir bijusi efektivi, ka ar1 noskaidrot, ka
mérkauditorijai pieskaitamas meitenes vérte ,,Laumelle” reklamu.

Intervija piedalijas piecas jaunietes: Laura (21), nodarbosanas: projektu vaditaja. Eva (18), tikko
uzsakusi studijas, Anete (22), tirdzniecibas specialiste , Inese (23), nestradajosa studente un
Liene (22), kas strada par stilisti. Respondentes tika izv€l€tas pec anket€Sanas rezultatiem —
pétijuma bija svarigi, lai respondentém jau ir kada informacija par ,,.Laumelli”, pieméram, ir
redz&jusi reklamu, apmeklI€jusi majas lapu, ir nopirkusi So velu. Apzinati tika izvéletas dazadas
respondentes ar dazadu nodarboSanos un dzives uzskatiem, lai iegiitu daudzpusigakus viedoklus

par reklamu.

Intervijas atSifréjums atrodas pielikuma Nr.4

Intervija sastav no pieciem lielajiem blokiem: 1) IepirkSanas paradumi, 2) Komunikacijas
kanalu efektivitate, 3) Attieksme pret zimola vizualo noform&umu (logo, izmantotas krasas utt.),

4) Zurnala ,,Cosmopolitan” publicétas reklamas analize, 5) Audio reklamas analize.

Sakotn€ji bija nepiecieSams noskaidrot, kas nosaka konkréta veikala izv€li, lai saprastu
faktorus, kas janem veéra, planojot tirdzniecibas vietas. Jaunietes atzina, ka visbiezak iepérkas
veikalos, kas atrodas pa celam uz skolu, darbu vai majam. Tas nozimé, ka apak$vela tiek pirkta

saméra spontani: ejot garam, ja kaut kas iepatikas, tad tas tiek nopirkts:

»Anete: Man tas notiek loti spontani — kaut kur eju garam, ieeju, apskatos, vai kaut kas patik un spontani
ar nopérku. Tie ir gan apgérbu, gan velas veikali. Citreiz arT ejot uz tirgu péc pukém, pakeru kadas
apaksbikses kada no budinam, jo tur tas ir smukas!

Eva: Piekritu. Tas, ka Tu ej vienkarS$i garam un ieraugi, ka skatloga ir kaut kas smuks, o! — jaiet

jaapskatas. Ja pieméri un patik, tad jau ari noperk.” (Citats no fokusgrupas intervijas)

Ka vienu no svarigiem aspektiem, lai spontani nopirktu apaksvelu, ir cena, tadel tika

uzdots jautajums par summu, kas liktos piemérota. Vidgjais raditajs bija 10 — 15 Ls par
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komplektu (apaksbikses + kriiSturis), ja vien tas nav 1pass gadijums vai pasi skaista vela — tada
gadijuma atvéléta summa var bit lielaka. Respondentes piebilda, ka videji 5 - 6 Ls par
apaksbiksitém un padsmit lati par krituri tomér ir parak augsta cena [respondentes tika
iepazistinatas ar ,,Laumelle” apaksvelas modeliem un cenam — aut. piez.]. Intervijas otraja puse,
kad saruna ievirzijas par apakSvelas zimolu ,,Victoria’s Secret”, meiteném tika jautats, vai vinas
biitu ar mieru maksat 6 latus par ,,Victoria’s Secret” apaksbiksém, vienbalsigi tika apgalvots, ka —
ja. Iemesls — vela esot ]oti skaista un seksiga un par to ir vérts maksat tadu naudu.

Blakus cenai ka aspekts, kas liktu apakSvelu nopirkt, tika apspriesta pardevéju loma
pirkSanas procesa. Jaunietem Skiet, ka pardevéjs nespgj ietekmét vinu viedokli par pérkamo preci,
jo neuzticas vinu viedoklim — Skiet, ka pardevéjam ir vienalga, galvenais ir pardot. Respondentes
atzist, ka reti kad apkalpoSana ir loti laba. Viena no lielakajam problémam ir pardevéju
ignorance. Respondentes atzist, ka negrib&tu parak uzmacigu pardevéju, tomér bridi, kad notiek
uzmériSana un tiek konstatets, ka nepiecieSams cits modelis vai izmérs, loti svarigi, lai taja bridi
tuvuma bitu izpalidziga pardevéja. Ka noskaidrojas intervijas laika, jaunietes apakSvelu parasti
iet pirkt vienas un diezgan biezi nonak situacijas, kad pargérbsanas kabiné tiek konstatéts, ka
nepiecieSama palidziba, bet pardevéjas nav tuvuma. Intervijas laika atklajas ari citi svarigi
aspekti, kas veicina iepirkSanos, pieméram, patikama miuzika, sakoptas pargérbsanas kabines un
siltas gaismas (zilgana gaisma kermenis neizskatas tik pievilcigs ka silta gaisma). Labakaja
varianta pardevé&ja var but kaut kur pirc€jas tuvuma, 1pasi neuzmakties, bet biit uzmanigai pret
pircéjas vajadzibam, ipasi bridi, kad vina ieiet pargérbSanas kabiné. Padomiem un replikam
vajadz€tu bt saistiba ar velas praktisko pusi, jo respondentes augstu vért€ kompetentu pardeveju,
kas spgj izstastit par velas praktisko pusi, par izskatu jaunietes izv€las spriest pasas. Vienubrid
aizsakas diskusijas par to, vai pardevéjam ir jabit sievietei vai virietim. Izskan&ja vairakas
versijas, kadi biitu pozitivie aspekti, pieméram, iesp€ja pajautat virieSa viedokli par velu, kas
izskatas labak, tomér prieksroku tomér dotu sievieSu kartas pardeveéjai, jo Sajos jautajumos vinai
uztic€tos vairak ka vinam.

Turpinot sarunu par iepirkSanos un veidu, ka veiksmigak sasniegt savu mérkauditoriju,
tika diskut€ts par prezentacijam veikalos, jo laiku pa laitkam uzn€mums ,,Lauma” organiz€ pirc€ju
dienas, kuras notiek velas prezentacijas un prece tiek pardota par akcijas cenam. Respondentes
atzina, ka prezentacijas neuzskata par diezgan pievilinoSu pasakumu. Traucé citu cilveku
klatbiitne, jo apaksvela tiek uzskatita par kaut ko loti intimu, tad€l nav paSas v€lmes p&c papildus
publikas, rezultata no jaukas iepirkSanas var sagaidit tikai stresu. Tomér vienai no intervijas
dalibniecém ir pozitivs viedoklis par prezentacijam, jo vinas priekSnieks bijis uz vienu no
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prezentacijam, tadel domas par ,,Laumelle” uzreiz c€lusas, jo domaja — ja jau mans priekSnieks
tur ir bijis, tad nav bijis slikti.

Secinot, ka prezentacija nav pats veiksmigakais veids, ka uzrunat So auditoriju, ka
alternativu piedavaju katalogu, kura ir jaunas kolekcijas un iesp&ja ari att€los redzamo velu
pasiitit, bet arT §1 pieeja meiteném neskita parak veiksmiga, jo pasiitot preces no katalogiem,
nekad nevar zinat, vai ta tiesam ders. Apaksvela ir apgerbs, kam jaatbilst kermena izmériem, lai
patérétaja justos labi, bet teju katra razotaja apakSvelai ir nianses izméros, ka rezultata apakSvelu
bez mériSanas nopirkt ir loti griiti. Parejot uz tradicionalaku kanalu analizi, respondentém tika
jautats par apaksvelas kolekciju apliikoSanu interneta. Popularaka interneta lapa Saja joma ir
Victoria’s secret. Respondentes apgalvo, ka ir patikami skatities uz tik skaistu velu un sapnpot, ka
vinpam ta varétu izskatities, pat apzinoties, ka nekas no ta netika nopirkts. Saja gadijuma
uznémums ,,Lauma” varétu turpinat stradat pie majas lapas, populariz€jot to un ievietojot vairak
kolekciju fotografiju. Respondentém tika raditas fotografijas no ,,Lauma” majas lapas ar velas
,Laumelle” kolekcijam un atsauksmes ir pozitivas: respondenteém kolekciju fotografijas Skiet
skaistas. Sarunas gaita tika secinats, ka arT Zurnali ir veiksmigs komunikacijas kanals ar konkréto
mérkauditoriju. Pie tam, parasti tiek apskatitas visas reklamas, jo zurnali Latvija nav loti biezi, ka
rezultata jaunietes apliiko un izskirsta visas lapas. Vadoties p&c intervija iegiitas informacijas,
veiksmigakais risinajums biitu informaciju par ,,Laumelle” velu ievietot pie jaunumiem vai stila
sadalas, ka ar1 velams, lai tiktu pievienota informacija par cenam un veikalu atraSanas vietam.

Sarunas gaita, diskutgjot par zurnaliem ka komunikacijas kanalu, respondentém tika dots
novertét zurnala ,,Cosmopolitan” publicéto ,,Laumelle” reklamu. Diskusija par vizualo
noform&jumu tika iesakta, novértgjot ,,Laumelle” logo un nosaukumu. Runajot par nosaukumu,
respondentes vienbalsigi atzina, ka vinam tas loti patik gan tas, cik skanigs tas ir, gan tadel, ka
veiksmigi izveidota sasaiste ar ,,Laumu”. Roza krasas izmantojums respondentém Skiet atbilstoss
apaksvelai, tomér vinas atzist, ka véletos kaut ko ne tik standartiz€tu, jo rodas iespaids, ka
reklamas veidotaji vadijusies tikai péc stereotipiem. Vizuali logo respondentém $kita pievilcigs,

tomer bija ar1 dazas iebildes, piem&ram:

,Liene: Man patik burtu fonts, bet neesmu sajisma par to apliti apkart, jo kaut ko jau atgadina.
Biivniecibas firmam ari biezi tadu izmanto — tadus geometriski pareizas formas. Vin$ varéja bt ne tika

perfekts.” [Citats no fokusgrupas intervijas]
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Drukataja reklama respondentém atmina palika ziedi un reklamas pirma lapa, kas ir caurspidigs
roza papirs ar baltiem ziediem. Respondentes nolasija zinojumu par pavasari [reklama paradita
pavasara kolekcija- aut. piez.], tomér nenolasas informacija par to, kas jadara — jaiet uz veikalu,
japerk vela vai jaiegaumé zimols? Ka akcentu respondentes uztver ziedus un reklama att€lotas
meitenes kurpes, bet pati apaksvela vai zimols nepaliek atmina. Viena no respondentém to, ka
vela nav akcentéta, uzsvéra ka pozitivu aspektu, jo vinai patik sajiitas, ko sniedz §1 reklama:
pavasarigs noskanojums un dzivesprieks. Vilnveida teksts pari maketam netiek lasits, jo burtu
fons ir griiti lasams, ka arT noform&jums nav &rts vieglai teksta uztverei. Diskut€jot par reklama
attelotas meitenes pozu, tika secinats, ka ta nav veiksmiga. Kermena poza ir atveérta, meitene
smaida, tome@r trikst acu kontakta ar auditoriju. Jaunietes nevélas sevi identificét ar reklama
redzamo meiteni, jo vipa izskatas parak pieejama un vieglpratiga, bet identific€Sanas ar reklama
redzamo cilvéku lauj auditorijai veidot emocionalu sasaisti starp reklamu un realo dzivi un
pastiprina reklamas efektivitati, "~ tadé] vélams, lai reklama, kas pretendé biit efektiva, auditorija

apzina veidotu saikni starp patérétaju, reklama redzamajiem teliem un realitati.

,Liene: Neizskatas, ka §1 meitene biitu izlastjusi kaut vienu gramatu sava mtiza.

Inese: Tada dumja izskatas.

Liene: Izskatas tada, kas ziema brauc ar snovbordu, fusé ar puiSiem un nav diez ko gudra. Vina izskatas
jauna un ar vieglu roku nemama.

Laura: Probléma jau nav meiteng, ar vinu viss ir kartiba, bet tas, ka vina tiek pasniegta, gan ir garam. Man,
piemé&ram, negribas biit tik pieejamai un viegli dabiijamai.

Inese: Ja, piekritu.

Anete: Es arT negrib&tu biit tik viegli dabtijama.”

[Fragments no fokusgrupas intervijas|

Ka atklajas intervijas laika, reklama nav bijusi noteicoSais faktors, lai jaunietes iegadatos
,Laumelle” apaksSvelu, jo visvairak respondentes ietekmé situacija skatloga un pasa veikala.
Jaunietes uzsvéra, ka loti nozimigs aspekts ir skatloga noform&jums, jo tas biezi vien nosaka, vai
respondentes ieies $aja veikala vai né. ,,Laumelle” pozitivais aspekts ir koSo krasu piedavajums,
kas So apaksvelu izcel uz citu razotaju precu fona, kas visbiezak ir pamattonos: balta, melna, un
miesas krasas. Respondentém labi paliek atmina skaistas etiketes ar logo, kas piestiprinatas pie

velas un vinas atzist, ka ,,Laumelle” velai tas ir veiksmigi izveidots: pamanams, gaumigs un labi

3 Messaris, P. (1997.) Visual Persuasion. The Role of Images in Advertising. London: SAGE Publications.
International Educational and Professional Publisher. P. 44.
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izskatas. Ka apstiprinaja fokusgrupas intervijas dalibniece saviem vardiem, ,,Skiet, ka ir svarigi,
lai tas piekarin$ buitu skaists, tas atstaj labu iespaidu”. Ka papildus faktors tam, ka tiek pamanita
ST etikete ir tas, ka jaunietes, pérkot velu, mekl€ cenu un uzliméjot to otra pusé Sai etiketei, var
panakt efektu, ka mérkauditorija labak iegaumes logo. AS ,,Lauma” par labu nakosais pozitivais
aspekts ir 11dzSingja darbiba, ka rezultata ir iegiita pirc€ju uzticiba - respondentes atzina, ka
labpratak izvélas Latvija razotu apaksvelu, jo tai uzticas un cenas ir pienemamas.

Lai precizak izprastu, ko akcentét reklamas, darba gaita tika noskaidrots, kas jaunieteém ir
svarigi, pérkot apaksvelu. Atbildes bija dazadas, ar1 anket€Sanas rezultati to apliecinaja, ka
prioritates atSkiras, tomér nenoliedzami ka svarigakie aspekti izvirzijas divi: €rtums un skaists
izskats. Jaunietém ir loti svarigi, lai uzvelkot velu vinas sev patiktu, bet ne mazak svarigs kriterijs
ir tas, ka vinas taja jitas. Diemz€l nakas secinat, ka meiteném, ipasi ar lielakam krutim,
problemas sagada &rtas un skaistas velas nopirkSana. Lai cik svarigi nebiitu tas, ka vela
neizspiezas zem drébém un ir funkcionals, jaunas sievietes tomeér €rtibas labad negrib atteikties

no skaistas velas.

,Laura: Man, piem&ram, ir svarigi, ka §1 vela izskatisies kopa ar drébém, jo tas ir skats, kada mani citi redz
ikdiena. Kad es zinasu, ka paredz&éts kads inttmaks bridis, tad gan nebis tik svarigi, lai ir €rti, tom&r
€rtums man ir pats svarigakais. Bet tas uzreiz nenozimé, ka gribu nésat mamulu apaksvelu!”

[Citats no fokusgrupas intervijas.]

ST darba teorétiskaja dala jau tika minéts p&tijums, kas atklaja, ka sievietes izturésanas,
pec jaunas apaksSvelas uzvilkSanas, mainas. Lai ar1 lielaka dala apkart€jo cilvéku to neredz,
mainas sievietes pasapzina, tadel petijuma autorei bija interesanti uzzinat, vai Latvijas meitenes
Saja zina ir tadas paSas un kadi ir konkréto sajiitu iemesli. Respondentes atzina, ka sajiita péc
jaunas velas uzvilkSanu noteikti cel pasapzinu, jo rodas skaistuma izjiita — pat neskatoties uz to,
ka velu redz tikai pasas. Lidziga sajiita ka ar drébém — kad ir nopirkts kaut kas jauns, ir loti griiti
noturéties, lai uzreiz neuzvilktu jauno pirkumu, jauna apgérba uzvilkSana sagada lielu prieku.
Jaunietém S$kiet, ka svarigak par citu viedokli ir pasas viedoklis un sajiitas par to, ka vina taja
diena izskatas un, ja mugura ir jaunas drébes, tad jauniete noteikti sajutas daudz skaistaka.

Lai arT pa radio raidita reklama nebija tieSi par zimolu ,,Laumelle”, bet gan jauno
apaksvelas veikalu, kura tirgo ne tikai ,,Laumelle”, bet arT ,,Lauma” apakSvelu, respondentém tika

ltgts novertet art So reklamu, jo dal&ji ta tiek adreseta arT vinam. Jautajot par to, kada informacija
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ir uztverta un kas palicis atmina, respondentes min, ka reklama stilistiski sasaucas ar zurnala
,»Cosmopolitan” redzeto reklamu, jo abas izstaro maigumu, sieviskibu un svaiguma izjiitu. Radio
reklama respondentém Skita piemérota, bet saméra garlaiciga, jo taja trukst ipasSibu, kas to
atskirtu no citam reklamam. Zimolam ,,Laumelle” triikkst t€la, kas diferenc€tu So produktu no
citiem. Ar1 reklama dzirdamo tekstu: ,,ta ir miisu pasaule” jaunietes verté negativi, jo tas vinam
neko neizsaka un atgadina konkurentus ,,Velas pasaule”. Tekstam par pasauli trikst
personiskuma, tas ir parak visparinats un neizraisa respondentes emocijas vai kadas 1pasas
izjutas. Klausoties reklamu, intervijas dalibniecém radas iespaids, ka radio balss neruna ar vinam,
bet gan ta, it ka ierunats ar domu: runasim ar sieviet€ém, bet rékinasimies, ka viriesi noklausas un
meégina vigus pavedinat ar saldo balss toni. Labpratak respondentes reklama dzirdétu kaut ko
tikai konkrétajam veikalam raksturigu vai motivaciju, kade] lai vigas ietu uz tiesi to veikalu pirkt
tiesi to velu, pieméram, to, ka nopérkama jauna velas kolekcija un aktualakas krasas.

Nianses, ko respondentes gribétu redzet reklama ir slépta seksualitate, interesants t€ls,
piem&ram, noslépumaina sieviete. Ka uzskata intervijas dalibnieces, meitenei Zurnala reklama
noteikti triikkst noslépuma, kas mudinatu interes€ties par vinu vairak vai vismaz apskatit reklamu
tuvak. Viena no respondentém velu interpreté ka ieks€jo ,,es”, kas ne vienmér tieck demonstréts
citiem. Vinas atzist iesp&jamibu, ka ietekme par sievieti ar noslépumu varétu nakt no zimola
»Victoria’s Secret”. Uz jautajumu, vai noslépumaini seksiga sieviete neizraisitu respondent€s
negativas emocijas, pieméram, skaudibu, vipas atbild&ja, ka parasti ir patikami skatities uz
skaistiem cilvékiem, tomér slikta garastavokli skaista sieviete reklama varétu art kaitinat. Zinama
meéra reklamas uztvere ir atkariga no paSapzinas — ja ta nav pazeminata, tad skaista sieviete
reklama tiek uztverta pozitivi. Vel reklama, pec respondentu domam, varétu bt art virietis vai
detala, kas liecina par virieSa klatbiitni. Saskana ar fokusgrupas intervija iegtitajiem datiem, viena
no ,Laumelle” reklamas problémam ir stasta trilkums (vai nesp&ja to saprotami pasniegt
auditorijai), kas jauniet€ém trauc€ uztvert reklamas zinojumu. Ka pozitivas piemérs tika minéts
zimola ,,Lauma” reklama zurnala, kura skaista sieviete s€z veranda — taja jaunietes stastu redz

labak un vairak gribétu Iidzinaties sievietei no reklamas.
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6. KOPSAVILKUMS

6.1. Iepirksanas paradumi

Saskana ar anketas un fokusgrupas intervijas laika iegiito informaciju, apaksSvelu jaunietes
parsvara pérk apaksvelas veikalos un apgérbu veikalos, un iepirkSanas notiek salidzinosi
spontani. Nemot véra Cenas Linas un Sinas C& pétijumus, jasecina, ka $ai mérkauditorijai ir
salidzino$i zema emocionala inteligence, kas nosaka impulsivu iepirkSanos. Visbiezak
iepirkSanas notiek tirdzniecibas vietas, kas ir pa celam uz skolu, darbu vai majam, tade] loti
svariga ir apaksvelas veikala atrasanas vieta: tai jabiit zona, kura mérkauditorija un potencialas
pircgjas atrodas kustiba no vienas vietas uz otru. Svarigs krit€rijs, lai pircgja ieietu veikala, ir
skatloga noform&jums — ja respondentém tas Skiet skaisti noforméts vai taja redzama skaista vela,
iesp€&jamiba, ka vina veikala ieies, ir loti liela.

Ka atzist respondentes, svarigs aspekts, perkot preci (jo 1pasi — spontani), ir tas cena. P&c
respondentu domam, ,,Laumelle” vela ir parak darga, vidéja summa, ko vinas ir gatavas maksat
par velas komplektu (apaksbikses + kriiSturis) ir aptuveni 10 — 15 Ls, bet §1 summa var biit ari
augstaka, ja apakSvela ir loti iepatikusies vai paredzEta IpaSam gadijumam. Ja par zimola
»Victoria’s Secret” apaksbiksitém respondentes ir gatavas maksat 6 Ls, tad par ,,Laumelle”
pagaidam vél né, tade] ir Joti svarigi nostiprinat zimola pozicijas auditorijas apzina.

Domajot par to, ka izvietot velu veikala, janem veéra faktors, ka mazliet vairak ka puse
(52%) aptaujato jaunieSu apakSvelu pérk saskanotos komplektos, tadel svarigi ir izvietot preci ta,
lai ta buitu viegli kombingjama bez liekas piepiiles. Ka viens no iemesliem, kade] apaksvelas
netiek pirkta komplekta ir saméra bieZs pareizo izméru trukums.

Saskana ar pétijuma datiem, jau esot veikala un mérot preces, kas ir iepatikusas,
iepirkSanos viegli var partraukt pardevéju neprofesionalitate. Bridis, kad visvieglak ir pazaudet
jau gandriz pircgju, ir 1si pec vela uzmériSanas. Ja tiek konstatéts, ka nepiecieSams cits velas
modelis vai izmers, pirc€jai taja bridi ir svarigi, lai netalu buitu kompetenta un laipna pardevéja,
kura var€tu atnest citu velu no plauktiem, jo pusizgérbtai nav vélmes pastaigaties pa veikalu, bet
katru reizi $ada situacija sagerbties, aiziet péc cita modela, atnakt atpakal un vé€lreiz mérit —
neeérti.

Apstiprinajas ar1 Smita un Abrahama apgalvojums, ka lielai dalai pircju ir precu grupas,
kuras tiek pastiprinati pirktas impulsivi. Tikai nepilniem 20% jaunu sievieSu nav precu grupas,

kam tiek pieversta lielaka uzmaniba un pirkta pastiprinati. Pirktaka un iemilotaka §1 auditorijas
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precu grupa ir tieSi apakSvela (16%) un tas ir pozitivs aspekts, kas strada par labu velas

razotajiem.

6.2. Informetiba par zimolu ,,Laumelle” un attiecksme pret to

Darba sakuma izvirzita hipotéze: ,,Zimols ,,Laumelle” nav atstdjis pozitivu un spilgtu
iespaidu uz mérkauditorijas apzinu” pétijuma gaita apstiprinajas. Pétijuma rezultati rada, ka
gandriz puse (48,6%) no respondentem neko nav dzird€jusas par zimolu ,,Laumelle”, 41,2% ir
informétas par So zimolu, bet vinam nav §1 zimola apaksvelas un tikai 10,1% aptaujato jaunieSu ir
,Laumelle” velas pirc€jas. Visbiezak jaunietes par zimolu uzzinajuSas no Zzurnaliem vai
apaksvelas veikala. Tas lauj secinat, ka reklam@Sanas process nav bijis pietieckami intensivs un
veiksmigs, lai uzrunatu konkréto mérkauditoriju.

Zimola nosaukumu ,,Laumelle” respondentes verté pozitivi, ka ar1 logo noformé&jums skiet
pienemams. Logo (un ar1 visa t€la) negativas aspekts, p€c aptaujato respondentu domam, ir
balstiSanas uz standarta stereotipiem, pieméram, to, ka meitenes raksturo roza krasa. Viena no
,Laumelle” reklamas problémam ir stasta trikums, zimolam ,Laumelle” trikst tela, kas
diferencétu So produktu no citiem.

Analizgjot reklamu, kas tiek piedavata Sai mérkauditorijai, jasecina, ka taja ir dazi svarigi
aspekti, kuru ievéroSana turpmak var€tu uzlabot komunikaciju ar mérkauditoriju. Pirmkart,
velreiz japarskata reklama redzamas meitenes poza. Respondentém ta Skita mazliet par stivu un
atklatu. Ar dizaina palidzibu jamaina maketa redzamie akcenti: Sobrid jaunietes vairak pamana
kurpes un ziedus ka logo vai pasu apaksvelu. Izvéleta meitene reklama varétu palikt ta pati, bet
vélams biitu panakt acu kontaktu starp attéla redzamo meiteni un auditoriju, lai rastos uzticéSanas
reklamai un auditorijai biitu vieglak sevi identificét ar reklamas seju.

ST darba teorétiskaja dala nodala pie zimola lomas pre¢u pardoSanas veicinasana tika
minéti Cetri svarigi aspekti, kas veicina produkta noietu tirgii: produkts, realizacijas sist€ma, cenu
politika un reklama. P&c aptaujas datiem var secinat, ka respondentes ir apmierinatas ar pasu
produktu, tomér cena nav adekvata mérkauditorijas ienakumu ltmenim. Realizacijas sistému
varétu vertét ka labi funkcion&josu, jo vela pieejama ne tikai ,,Lauma” apakSvelas veikalos, bet
ar1 citos apaksSvelas veikalos Riga un citas Latvijas pilsétas. Reklamas joma zimolam ,,Laumelle”
ir vél ko uzlabot. Pirmkart, izveidot konkrétu telu, kas izceltos apaksvelas tirgii, izveidot stastu
par jaunieti, kas pérk apakSvelu ,,Laumelle”. Otrkart, palielinat reklamas izvietoSanas intensitati.
Saskana ar jauna zimola se$am ievieSanas stratégijam, jasecina, ka $aja gadijuma notikusi
tradicionala pieeja, kas nav sti jaunievedums, bet gan veca dizaina parstrade.
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6.3. Izmantoto komunikacijas kanalu efektivitate

Ka efektivs kanals, saskana ar pé€tijuma datiem, jamin sievieSu auditorijai adreséts
ikménesa zurnals, jo jaunietes augstu verte informaciju, kas taja atrodas, pie tam — pamana visas
taja esosas reklamas. lemesls — par Zurnalu ir samaksata salidzinosi augsta naudas summa un biitu
nelietderigi neapskatit visas zurnala esosas lapas. Otrs iemesls ir aspekts, ka Latvija zurnali ir
salidzino$i (ar arzemju sievieSu zurnaliem) plani un tiek pamanits viss, kas taja publicéts. Péc
aptaujas datiem, popularakais zurnals respondentu vida ir ,,Santa”, bet otro vietu ienem
»Cosmopolitan”, kura art bija publicéta ,,Laumelle” reklama.

Radio nav 1pasi populars $aja mérkauditorija: pat tas jaunietes, kas to tomer klausas,
visbiezak to dara no ritiem vai vakaros, paral€li darot citus savus darbus, tadejadi nepievérSot
radio 1pasi lielu uzmanibu. Ja tomér uznémuma marketinga dala uzskata par nepiecieSamu
uzrunat konkréto mérkauditoriju ar radio starpniecibu, reklama jaizveido pamanamaka. Saskana
ar pétjjuma datiem, televizija var€tu but veiksmigs uzrunas kanals. P&c aptaujas rezultatiem
jasecina, ka, ja ir v€lme reklamét savu produkciju Sai auditorijai televizija, labak izveleties zinu
starplaikus vai gimenes raidijumu starplaikus.

Interneta joma ir liels potencials, jo §1 mérkauditorija labprat apliiko apaksvelu kolekcijas
interneta. Popularaka interneta lapa aptaujato meitenu vidi ir zZimola ,,Victoria’s Secret” majas
lapa. Ar1 tad, kad jaunietes zina, ka neko nenopirks no redz€ta, vinas labprat sapno par skaisti
velu, ko redz interneta. Sobrid AS ,,Lauma” virziens $aja joma vértejams ka pozitivs, jo jauno
kolekciju fotografijas tiek ievietotas un butu vélams, lai fotografiju skaits tiktu strauji palielinats.
Fokusgrupas intervija respondentes apgalvoja, ka doties uz veikalu mudinatu informacija zurnala
par velu, ja tai klat ir pielikta cena, jo tad uzreiz var novertét cenu kategoriju — vai ta ir piemeérota.
Domajams, ka lidziga shéma var€tu stradat ar1 interneta — ja pie attela redzamas apaksvelas butu
redzama vismaz aptuvena cena un norade par tirdzniecibas vietam redzama vieta.

Tiesas pardoSanas joma vélreiz jaizverteé Pircéju dienu efektivitate, jo saskana ar pétjjuma
datiem, respondentes apakSvelu uzskata par parak intimu preci, lai iegadatos to citu cilveku

sabiedriba — prezentaciju laika citi cilvéki tikai trauce un rada nemieru.
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Pielikums Nr. 1
ANKETA

Aizpildot $o anketu, Tu piedalies petijuma par apaksvelas mérkauditorijas analizi un tas aizpildiSana neaiznems vairak ka 5
minttes laika. Anketa aizpildama anonimi un dati tiks izmantoti tikai p&tijuma ietvaros. Jau iepriek$ pateicamies par atsaucibu!

1. Kad Tu pérc apgerbu, visbiezak Tu: (apvelc vienu variantu)
1. Staigaju pa dazadiem veikaliem un perku to, kas taja bridi iepatikas
2. Eju ar konkrétu mérki (piem&ram, nopirkt dzinsu bikses) un staigaju pa daudziem, dazadiem veikaliem
3. Eju ar konkr&tu mérki, bet eju uz konkrétiem, nedaudziem veikaliem, kuros parasti ieperkos
4. cits variants (ludzu, ieraksti)

2. Vai Tu seko I1dzi modei? (apvelc vienu variantu)
1. loti intensivi 2. ir m@rena interese 3. neitrala atticksme 4. vairak ng, nekaja 5. né

3. Vai Tev ir vajiba uz kadu precu grupu (esi aizravusies ar §1s preces pirkSanu), pieméram:
1. sominas
2. kurpes
3.apaksvela
4.kosmetika
5.rotaslietas
6. gramatas
7. mizikas diski
8. cits variants
9. man nav iepirksanas vajibu

4. Kur Tu visbiezak iegadajies apaksvelu? (saliec p&c vietam, 1.vieta liekot to, kur iep&rcies visbiezak)
__Apaksvelas veikala
__Apgerbu veikala (pieméram, Cubus, Reserved, New Yorker)
__Lielveikalos vai saimniecibas precu veikalos (piem&ram, Drogas, Rimi)
__Pasfitu no katalogiem (piem&ram, Anttila, Quelle u.c.)
__Interneta
__Tirgt
__cits variants

5. Cik biezi (vidgji)Tu iegadajies sev apaksvelu? (apvelc vienu variantu)
1. reizi ménesT un biezak
2.reizi trijos meénesos
3.reizi pusgada
4.reizi gada vai retak

6. Vai parasti Tu pérc apaksvelu komplektos (saskanotas apaksbikses + kriisturis)?
1.Ja, es biezi pérku komplektus, jo
2.Man ir dazi komplekti, bet parsvara es nesaskanoju, lai ir komplekts, jo
3.Ng, nekad neesmu pirkusi velas komplektus, jo

7. Kas, Tavuprat, ir svarigakais, perkot apaksvelu (saliec vietas 1. — 10., pirmaja vieta lickot vissvarigako, bet pedgja visnesvarigako)
__Dizains
__Ertums
_ Cena
_ Brends
_Cik seksigi es taja izskatos
__Patik milotajam cilvékam
_ Krasa
__Materials
_ Cik viegli kopjama (mazgasana, ktmiska tiriSana utt.)
__Cits variants
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8. Kada zimola apaksvela Tev ir visvairak?

1.V.O.V.A

2.Rosme

3.Lauma

4. Laumelle

5. Triumph

6. Effect

7. Shante

8. Cits variants

9. nepieveérsu uzmanibu zimolam

9. Vai esi dzirdgjusi par zimolu ,,Laumelle”

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

1.Ja, man pasai ir §1 zimola apaksvela
2.Esmu dzirdg&jusi, bet man nav neviens ,,Laumelle” produkts
3. Nezinu $adu zimolu

Vai esi g_pskaﬁjusi apaksvelas kolekcijas majas lapas interneta?

é:Jnaé (ja Tava atbilde ir ng, tad ka nakamo aizpildi 13. jautajumu)
Vai kﬁd.reiz esi apmeklgjusi www.lauma.lv majas lapu interneta?

é:Jnaé (ja Tava atbilde ir ng, tad ka nakamo aizpildi 13. jautajumu)

Ja esi apmekl&jusi www.lauma.lv majas lapu, kura sadala Tevi interes€ visvairak?
1. Par kompaniju
2.7Zimmola filozofija
3.Kolekcijas
4. Partneri
5. Kontakti

Vai esi pamanijusi zimola Laumelle reklamu (vai jebkadu informaciju par Laumelle?)
1. ja (Ludzu, uzraksti, kados medijos un ko esi pamanijusi)

2. n¢ (ja Tava atbilde ir n€, tad ka nakamo aizpildi 15. jautajumu)
Ja esi pamanijusi Laumelle reklamu, lidzu, noverte to (atzime€ vienu variantu)
1. man ta loti patik 2.patik 3.neitrala 4.vairak nepatik ka patik 5.nepatik

Ko Tu visbiezak dari sava brivaja laika? (apvelc vienu variantu)
1. sportoju
2.lasu gramatas
3. ¢ju uz kafejnicam/ klubiem
4. apmekl&ju kinoteatri
5.skatos TV
6. riipgjos par savu arieni (skaistumkopsanas salonu apmekl&jums u.tml.)
7. cits variants

Kuri ir Tavi 3 iecienttakie radio raidijumi? (var biit no dazadam radiostacijam)
1.

2.

3.

4. es radio neklausos

Uzraksti, ladzu, 3 savus iecienitakos zurnalus, 1. vieta liekot visiecienitako
1.

2.

3.

58



4. es zurnalus nelasu

18. Kadi temati Zurnalos Tevi interes€ visvairak? (saliec vietas, 1. vieta liekot saistosako tematu)
__intervijas
__attiecibas
__horoskopi
__patiesu notikumu apraksti
__slavenibu privata dzive
__modes jaunumi
__kulturas notikumi
__celojumu apraksti
__cits variants

19. Uzraksti, ludzu, 3 savus iecienitakos TV raidijumus, 1. vieta liekot visiecienitako (var biit no dazadiem TV kanaliem)

1.
2.
3.
4. es neskatos TV

20. Uzraksti, ludzu, 3 savus iecienitakos interneta portalus, 1. vieta lickot visiecienttako
1.
2.
3.
4. es nelietoju internetu

21. Kadi temati interneta Tevi interes€ visvairak? (atzim& TOP 3)
1.zinas
2.rubrika sievietem
3. rubrika virieSiem
4.1izklaides zinas (pieméram, jaunumi par slavenibu dzivi)
5. mode
6. iepaziSanas
7. rubrikas par majokli
8. humors
9. spéeles
10. diskusiju forumi
11. cits variants

22. Izglitiba
1. Pamatizglitiba
2. Vidgja izglitiba
3. Nepabeigta augstaka
4. Augstaka izglitiba

23. Cik lielu naudas summu ménest Tu atvéli personigajiem teriniem?
1.11dz 50 Ls
2.51-150Ls
3.151-300Ls
4.301 un vairak

Vecums

Ja Tu biitu ar mieru piedalities intervija, kas saistita ar So p&tfjumu, lidzu, uzraksti savu e-pastu

numuru

Liels paldies!
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Pielikums Nr.2 AnketéSanas rezultatu tabulas.

1. Kad Tu pérc apgérbu, visbiezak Tu:

05,4%

040,5%

o Staigaju pa dazadiem veikaliem un pérku to, kas taja bridi iepatikas

| Eju ar konkrétu mérki (pieméram, nopirkt dzinsu bikses) un staigaju pa daudziem, dazadiem veikaliem
O Eju ar konkrétu mérki, bet eju uz konkrétiem, nedaudziem veikaliem, kuros parasti iepérkos

O cits variants

2.Vai Tu seko lidzi modei?

04.1% m54% 0O1,4%

024,3%

B 64,9%

@ [oti intensvi @ ir mérena interese O neitrala attieksme O vairdk né, neka ja mné
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3. Ar kuras prec¢u grupas pirk§anu esi aizravusies
(ir Tava vajiba)?

49% mA1,8%
ms58% OHO% °

0 19,6%

0 10,7%

m12,1% ®16,1%
014,3% 014,7%
@ man nav iepirk§anas vajibu mapakSvela O kurpes
O gramatas W sominas O rotaslietas
m kosmeétika O cits variants mmizikas diski
4. Kur Tu visbiezak iegadajies apaksve|u?
01,5% 0.5%

010,8%
o0 45,4%

| 33,5%

@ ApakSvelas veikala

m Apgérbu veikala (pieméram, Cubus, Reserved, New Yorker)

O Lielveikalos vai saimniecibas pre€u veikalos (piemé&ram, Drogas, Rimi)
0O Pasdtu no katalogiem (pieméram, Anttila, Quelle u.c.)

W Interneta

o Tirgd

W cits
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5. Cik biezi Tu iegadajies sev apaksve|u?

015,5% 00,0%

0 37,2%

m47,3%

@ reizi ménesT un bieZak M reizi trijos méneSos O reizi pusgada 0O reizi gada vai retak

6. Vai parasti Tu pérc apaksvelu komplektos?

00,0%

m48,0%

@52,0%

o Ja mIr dazi komplekti O Né
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7. Kas ir svarigi, pérkot apaksve|u?

05,49 W5,1%@ 1,2% @ 16,3%

m9,0%

m15,5%
D 10,2%

m11,4% 013,1%

012,7%

o Ertums

m Dizains

O Cena

O Cik seksTgi es taja izskatos

B Materials

mKrasa

m Patik milotajam cilvekam

O Cik viegli kopjama (mazga$ana, kimiska tirisana utt.)
m Brends

m Cits variants

8. Kada zimola apaksvela Tev ir visvairak?

0 32,3%

- 19, 83,6% m3,2%

@5,5%
w7,7%

08,6%

014,5%
@ nepievéerSu uzmanibu zimolam m Cits variants O Lauma
O Triumph ® Rosme o Effect
m Cubus oV.0.V.A W Sepala
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9. Vai esi dzirdeéjusi par zimolu "Laumelle"?

D 10,1%

048,6%

@ Ja, man pasai ir 81 zimola apakS$vela
B Esmu dzirdéjusi, bet man nav neviens ,Laumelle” produkts
O Nezinu $§adu zimolu

10. Vai esi apskatijusi apaksve|sa kolekcijas interneta?

D 31,8%

| 68,2%
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11. Vai kadreiz esi apmeklejusi www.lauma.lv majas lapu
interneta?

O 16,9%

m83,1%

12. Kura www.lauma.lv sadala Tevi interesé visvairak?

012,9% 012,9%

B 74,2%

O Par kompaniju m Kolekcijas 0O Kontakti
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13. Vai esi pamanijusi kadu "Laumelle" reklamu?

D 20,9%

14. Ja esi pamanijusi "Laumelle" reklamu, noveérte to:

@ 37,5%

m62,5%

@ patik m neitrala attieksme
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15. Ko Tu visbiezak dari brivaja laika?

m4,9%

07,3%
m9,1% 0 34,1%

012,8%

014,6% m17,1%
@ cits variants B eju uz kafejnicdm/ klubiem Olasu gramatas
O skatos TV B apmekI&ju kinoteatri O sportoju

W ripéjos par sawu arieni

16. Tavs iecienitakais radio raidijjums

m5,0%

05,5%

m5,9%
06,8%

B7,7%
09,1%
014,5%
O neklausos m BB brokastis 0O fona skan vienalga kads radio
O cits B SWH Braucamais laiks o fona radio SWH
m Zoopasta O fond Radio Skonto m fona Eiropas Hitu radio
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17. lecienttakie zurnali

a7,1% m6,3%
%

m8,7%

010,8%

011,3%

m20,0%

@ cits @ Santa O Cosmopolitan O Lilit m Pastaiga @ leva m es Zurnalus nelasu

18. Kuri temati Zurnalos Tevi interesé visvairak?

B 3,5%

08,5%

o 18,0%

m8,7%

m13,7%

0 10,6%
m11,1% 013,4%
012,6%
o intervijas | attiecibas 0O patiesu notikumu apraksti
O kultdras notikumi B modes jaunumi O celojumu apraksti
W slavenibu privata dzive O horoskopi M cits variants
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19. lecienitakie TV raidijumi

w450 83.8% B35%

04,9%
m5,2%
0 5,6%

@ 33,3%

m5,9%

06,9%

08,3% m18,1%

@ cits mes TV neskatos 0O Panorama OLNT zinas
m Majokla Jautdjums @ Zinas jebkura kanala m Kas notiek Latvija? @O visu péc kartas
m De facto M Zelta gimene O Tadi esam

20. Kurs ir Tavs iecienttakais interneta portals?

m4,2% B42%

m6,3%

o 31,6%

016,8%

@ draugiem.lv m cits O twet.lv O delfi.lv m apollo.lv @ google.lv minbox.lv
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21. Kadi temati interneta Tevi interesé visvairak?

B29% m1,6%

02,9%

1,3%
m3,9% oo

@ 6,8%
° @ 36,8%

B7,1%

07,6%

013,9% m15,0%
@ zinas m izklaides zinas Orubrika sievietém 0O diskusiju forumi
M cits variants @ rubrikas par majokli mmode O rubrika virieSiem
m humors m iepaziSanas O spéles
22. Izghtiba
0 3,4%

051,4%

@ Pamatizglitiba m Vidéja izglitiba O Nepabeigta augstdka O Augstaka izglitiba
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23. Cik lielu naudas summu meénesiTu atvéli personigajiem
teriniem?

010,1% m8,1%

030,4%

B51,4%

@ I1dz 50 Ls m51 - 150 Ls 0151 — 300 Ls 0 301 un vairak
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Pielikums Nr. 3 Zurnala »Cosmopolitan” publicéta ,,Laumelle” reklama

Reklama ar caurspidigo pirmo lapu virsi

oresdin

=

L)
=5 "
o Sl

Reklama atverta veida
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Pielikums Nr. 4 Fokusgrupas intervijas atSifréejums

Kas nosaka velas veikala izveli?

Inese: Ir erti, jo sanak pa celam uz majam.

Anete: Man tas notiek loti spontani — kaut kur eju garam, ieeju, apskatos, vai kaut kas patik un
spontani arT nopérku. Tie ir gan apgérbu, gan velas veikali. Citreiz ar ejot uz tirgu péc pukém,
pakeru kadas apaksbikses kada no biidinam, jo tur tas ir smukas!

Liene: Ja, man ir tie$i tapat.

Eva: Piekritu. Tas, ka Tu ej vienkarsi garam un ieraugi, ka skatloga ir kaut kas smuks, o! — jaiet
jaapskatas. Ja pieméri un patik, tad jau ar1 noperk.

Laura: Es pedgja laika eju uz noteiktu vietu, jo man loti patik kvalitate un cena.

Ja jus perkat parsvara velu ta garam ejot — spontani, kadai jabiit cenai, lai jiis to gribeti
pirkt?

Laura: Tas ir loti atkarigs no ta, kddam merkim apaksvela tiek pirkta. Piem&ram, ja tas ir kads
1pass terps, kaut kas specifisks un svarigs, tad tu lauj tai cenai biit augstakai. Bet, ja tas ir domats
ikdienai, tad tie ir Iidz 10 latiem par komplektu [apaksbikses + kristuris — aut. piez.].

Liene: Nu, ja ir baigi smukie, tadi kvalitativi, tad drosi vien Iidz kadiem 30 latiem var&tu.

Eva: Man tie bitu 15 lati.

Inese: Kaut kur 10 lati.

Anete: Man ar1 kadi padsmit lati, bet ja nu kaut kas loti skaists un loti patik, tad jau var uz cenu
piemiegt acis.

Un Kas tieSi nosaka to, lai jus tieSam nopirktu konkréto velu?

Anete: Laikam jau dizains...

Eva: Pati apaksvela vispar!

Liene: Ja, pilnigi noteikti, ar to pietiek, ka ta ir vela!

Laura: ja!

Bet kas jums liek pirkt konkréti tieSi to velu, jo jus tac¢u nevarat nopirkt pilnigi visu?

Liene: Nu, es nezinu... tas darbojas ar tadu atmeSanas principu. Pieméram, ir 16 smukas biksites
un tad ir jaatlasa!

Péc kadiem principiem? Pardeveja tevi var pierunat kaut ko nopirkt?

Eva: Nu, né...

Anete: NEe...
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Inese: Neé!

Liene: Uz to neuzkeras, man liekas, neviens! Jo visi tapat zina, ka pardev€jas grib tikai iesmeret.
Anete: Citreiz ir ta, ka akcija panem, piemeéram, Cubus - pérc 3 biksites un maksa par 2, vai
piemé&ram, Sepala ieej, bet tur piedavajums, peérkot apaksbikses un kriisturi kopa, sanak 1etak. Tad
es ta parékinu — ja, sanak Joti izdevigi un uzreiz ari nopérku.

Liene: Ja, cena laikam parsvara. N€, nu labi, protams, ja ir Sausmigi laipna apkalpoSana, skan
patikama miizika, siltas gaismas — kaut kas tads — kop&ja atmosféra jau arT mudina uz iepirkSanos.
Laura: Man 1steniba liekas, ka biitu labi, ja biitu prasmigas pardevé&jas. Ja man butu kads, kurs
skaidri pasaka, ka tev bis labi Sis dizains vai n€. Nu, es domaju, nevis ka izskatisies dizains, bet
tiri praktiski — ka visu satur un vai tev bis &rti. Tad es noteikti uzkertos. Jo man tikai vienreiz vai
divreiz dzive ir bijis ta, ka ir laba pardevéja, kas mak ieteikt.

Anete: Man vispar ta nav bijis! Man liekas, ka tas pardevéjas vispar neliekas ne zinis. Kur nu vél
runa par to, ka vina tev ieteiks, kas tev piestaves, vai tev biis erti, vai piedavas jaunako modeli.
Eva: Nu, ja, tas jau notiek tados smalkos velas veikalos.

Anete: Ja, es nepieperkos veikalos, kur katram skrien pakal un uzreiz dod piemeérit.

Tad kadai ir jabut pardevejai? Lai vina nak klat vai ne?

Eva: Ng, nepatik, ja uzmacas.

Inese: Lai neuzmacas.

Anete: Labak, lai liek miera mani.

Liene: Man gan patik, ja man nak virsa!

Laura: Man labak patik, ja vinas redz, ko Tu izvélies un piedava vél kaut ko, kas varétu biit
lidzigs manai gaumei un labaks modelitis.

Un ko vina var pateikt tadu, lai tu uzkeries?

Liene: Ka visi dzeki mani grib&s. Ja nopietni, tad lai atstaj kompetenta pardeveja iespaidu, ka
vina zina, ko pardod, nevis piedava vienkarsi visu péc kartas.

Laura: Piekritu.

Anete: Man neko nevar pateikt, es pati zinu, kas man labi izskatas.

Eva: ja, labak, lai neko tadu nesaka, bet tikai izpalidz.

Inese: Tas jau vairs nav svarigi, ko vina pasaka, bet tu skaties, ko ta pardevéja dara. Skaties, lai
vipa tev iedod uzmerit to, kas ir mana gaumé. Ari tad, ja man sakuma liekas, ka tas vela man
neizskatisies labi, bet es uzméru un saprotu, ka ir labi, tad es vinai noteikti varu uztic@ties.

Kada ir jiisu attiecksme pret prezentacijam? Esat kadreiz tadas bijusas?
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Liene: Nu, nezinu, man tas nekadu labo iespaidu neatstaj. Pirmkart, tur ir vairak cilvéku neka
vajag, mazak laika un man tas liekas mazliet stresaini.

Inese: Nekad neesmu bijusi uz prezentacijam, galigi nesaista.

Anete: Man traucg, ja citi cilvéki uz atlaidém ker un grabj tas mantas.

Eva: Citi cilveki traucg, jo ta taCu ir apakSvela! Nevis kurpes... Liene: vai burkani.

Laura: Prezentacijas laika es velu nepirktu, tom&r uz mani atstaja iespaidu tas, ka pat mans
priekSnieks bija aizgajis uz vienu ,,Laumelle” prezentaciju un tad pus dienu stastija, kadas tur
meitenes bijusas un ta. Tad uzriez viedoklis par So brendu celas, jo ja jau man Sefs ir bijis uz tadu
prezentaciju, tad jau ir bijis verts uz to paskatities. (..)

Ja prezentacija nav veiksmiga alternativa, ko jus sakat par katalogiem? Vai jus pasutitu
velu, ja jums uz majam naktu katalogs ar pierakstita cenam un iesp€ju pasutit preci uz
majam?

Eva: Galigi garam!

Inese: Griiti jau zinat, vai ta vela derés un ka izskatisies.

Eva: Ja, jo varbit ta vela kataloga tev patik, bet beigas nemaz nepiestav.

Anete: Ja, jo TpaSi kriiSturi — nevar saprast ne tos izmérus, ne ka izskatisies.

Liene: un liekas problémas ar to stitiSanu atpakal, ja neder.

Ka ir ar citiem kanaliem, pieméram, majas lapas apakSvelu esat skatijusas? Kapéc?

Inese: Es vairs neatceros, kuras konkréti, bet esmu skatijusies visadus dizainus.

Eva: Ja, Victoria’ s Secret esmu skatijusies.

Liene: Es arT!

Anete: Es arf.

Laura: Nu, bet, protams, ka esam skatijusas. Katra joma jau ir kads ipaSais brends, tapéc ir
interesanti paskatities, kadi skaisti ir jaunie apaksSvelas modeli.

Eva: Ir forsi ta paskatities, pasapnot, cik forSa tur vela. Apskatos, kadu man gribétos.

Bet Vicroria’ s Secret apaksbikses jiis par 6 Ls pirktu? [Pirms fokusgrupas intervijas notika
diskusija par ,, Laumelle” cenam un respondentes vienojas, ka cena ir parak augsta — aut. piez.]
Laura: Pirktu. Protams, ka pirktu.

Liene: jo vinas ir nereali smukas...

Laura: Ja, un mums uz darbu nak Victoria’ s Secret katalogs un més par to vienmer loti cinamies.
()

Eva: Ta jau ir tada acu pamieloSana. (..)

Vai Zurnalu reklamas jas pamanat?
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Inese: Ja.

Laura: Protams.

(citas meitenes piekritosi maj ar galvu)

Un vai ir svarigi, kura sadala reklama ir?

Eva: Parasti jau ir pie modes zinam.

Anete: Modes un stila nodala. Man patik, ja ir kaut kas veikalu vai jaunumu apskats, kur var
redzet preci un cenu, tad es visdrizak ar aizieSu uz veikalu apskatities, kas vel labs tur ir. Tas

var€tu bt stimuls, lai jiis aizietu.

Pirmkart, ko jius domajat par nosaukumu ,,Laumelle”?

Anete: Tiesi Sorit, pirms nacu uz interviju, nodomaju, cik veiksmigs nosaukums.

Inese: Ja, loti smuks.

Eva: Piekritu!

Liene: Loti labs man liekas nosaukums, tads stiligs.

Laura: Man |oti patik, jo sasaucas arT ar ,,Lauma”, loti veiksmigi!

Vai jums patik logo izmantota roza krasa?

Laura: Tada ve/iga.

Liene: Nu, ja —roza. Ka jau meiteném.

Eva: Ja, ta sieviskigi.

Inese: Piemé&rots meiteném.

Liene: Man patik burtu fonts, bet neesmu sajisma par to apliti apkart, jo kaut ko jau atgadina.
Biivniecibas firmam arT biezi tadu izmanto — tadus geometriski pareizas formas. Vins vargja bt
ne tika perfekts. (..)

Ko jiis domajat par So reklamu? Vai ir nozime, kura vieta ta ir publicéta?

[Meiteném tiek radita zurnala ,,Cosmopolitan” publicéta ,,Laumelle” reklama, kas apskatama
pielikuma Nr.3]

Inese: Man liekas, ka nav starpibas, kura vieta ta reklama atrodas, ja jau tu skaties visu zurnalu
cauri.

Anete: Ja, tapat jau apskatamies visas.

Liene: Ja jau tu esi nopirkusi to Zurnalu, tad jau iz8kirsti no vaka lidz vakam!

Laura: Latvija zurnali ir parak plani, lai vinos nepamanitu reklamu.

Eva: Ja, izSkirstits tiek viss un pamanam jau visas reklamas.

Kas pirmais iekrit acis?
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Anete: Pukes.

Inese: Ja, tads sezonals noskanojums.

Laura: Visvairak jau pamaniju laikam to pirmo lapu. [reklamas pirma lapa ir roza, caurspidiga,
ar baltiem ziediem virsii — aut. piez.|

Liene, Ja, visas jau to pamanijam.

Eva: Protams.

Liene: Man vispar liekas, ka ta meitene tur ir par mazu! Tur ta apakSvela 1sti nenolasas. Tikpat
labi vina varétu tas kurpes reklamét. Maza beibe un Sausmigi lielas pukes.

Eva: Japiekrit, ka vina pazid tajas pukes.

Laura: Man atkal patikas, ka ta vela nav parak izcelta. Un nav ari parak izcelta vigas miesa. Tas
kopuma radija iespaidu par to velu, bet neuzspiez pirkt tieSi to komplektu, kas tai meitenei
mugura.

Kads ir pirmais iespaids kopuma?

Liene: Nu, normala...

Anete: Man pirma doma, kas ienaca prata, bija, ka varétu to pirmo lapu izmantot
makslinieciskiem mérkiem, bet pati reklama ir smuka.

Inese: Man ne visai patik roza krasa.

Liene: Parak spiez uz to roza.

Anete: Un to tekstinu, kas te pari rakstits [vilnveida teksts pari reklamas maketam — aut. piez.] es
nemiizam nelasttu. (..)

Eva: Principa ta ir standarta apaksvelas reklama. Skaista meitene, uzliek vél pukites...

Anete: Vienigais, kas izcel, ir §1 pirma caurspidiga lapa. Godigi sakot, parak roza.

Laura: Ta meitene ta divaini stav...

Anete: Ja, un vinai kajas maksligi garas,

Liene: Photoshop forever! (..)

Laura: Bet tagad jau visur visu maksligi uzlabo, ta, ka neviens jau par to vairs nebrinas, ka
meitenei ir Sitik garas kajas.

Anete: Jasaka, ka standarts — ka jau visur. Tomer apsveicami ir tas, ka meitene neizskatas péc
mulates.

Ko jus domajat par meitenes pozu?

Inese: Nav briva poza, tada jociga...

Liene: Tada jaunekliga.
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Laura: Ta meitene izskatas diezgan jauna, bet es nezinu, vai ,,Laumelle” cenas atbilst tik jaunai
meitenei, tadu velu varu atlauties, piem&ram, es, bet mani §1 reklama neuzruna. (..)

Anete: Ta visparigi runajot, St reklama man neliktu ne pirkt to velu, ne iet uz veikalu. ,,Laumelli”
es pamaniju tiesi veikala. Pieveérsa uzmanibu tas, ka atSkiriba no citiem plauktiem, viena vieta
bija izteikti krasaina vela — tas pieveérsa uzmanibu. Uz ta balti melni bésa fona krasaina vela
izcelas. leraudziju, ka var€tu biit interesanta vela un tad es pirmo reizi ieraudziju ,,Laumelli”.
Tatad, vislabak jus var uzrunat tieSi veikala? Pieméram, skatlogs loti ietekme?

Anete: Noteikti.

Eva: Ja!

Inese: Ja.

Laura: Man tapat.

Liene: Protams, ka ja.

Ka jums Skiet, ko reklama grib jums pateikt?

Laura: No reklamas nak vieglums ara.

Inese: Tads pavasarigs noskanojums

Eva: Ja, gan tie ziedi apkart, gan krasaina vela, kas meitenei mugura.

Anete: Ja, ar to pavasari mani tomér laikam §1 reklama var€tu pakert. Jo pavasari man loti gribas
nomainit garderobi un iepirkties. Griiti vispar ieiet kada veikala un kaut ko nenopirkt.

Liene: Man gan iepirkties gribas visu gadu, neatkarigi no sezonas.

Eva: Man $kiet, jo siltaks paliek, jo vairak saku piedomat pie savas garderobes.

Laura: Kaut gan — tada pastiprinata iepirkSanas ir katra sezonas maina. (..) Kop&ju iespaidu §1
reklama sniedz — man kltist apméram skaidrs, kada veida velu varétu sagaidit no ,,Laumelle” , ka
ta varetu

(..) Vai ir kada nozime etiketem (label), kas piestiprinatas pie apakSvelas (iz kura redzams
logo)?

Anete: Es parasti cenu mekl&ju un tad pamanu tos kartoninus, kur uzliméta cena.

Liene: Ja ir smuks, tad jau pamanu, bet, pieméram, tads V.0.V.A kartonin$ pie apakSbiksém
neizskatas labi — 1steniba tas ir neglits, tapec es to nemaz negrib&tu redzet, bet Sis — ja, Sis ir
smuks.

Anete: Man vél prata ,,Rosmes” kartonins palicis.

Inese: Man skiet, ka ir svarigi, lai tas piekarins$ biitu skaists, tas atstaj labu iespaidu.

Eva: Ja, apskaties cenu, apskaties, kas razo un tad izlemju.

Bet, ja nav zinams, kas ir razotajs?
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Eva: Paskatos, vai ir smuks un vai apmierina cena, tad pérku.

Laura: Man, pieméram, gan ir svarigi, lai es zinu razotaju, jo parsvara pérku Latvija razotu velu
un tad es zinu, kadu kvalitati gaidit.

Anete: Ja, Latvijas razotajiem ir kvalitativa vela un pievilciga cena. Pieméram, salidzinajuma ar
to pasu Triumph — vela ir tikpat kvalitativa ka Latvija razota, bet modeli pat ir garlaicigaki, pie
tam cenas ir augstakas. Tapéc es labak izvélos to, ko zinu — piem&ram, ,,Rosme” un ,,Lauma”.
Perkot apaks$velu, kas ir svarigak — lai patik pasai, draugam, ir seksigi vai citi aspekti?
Laura: Man, piemé&ram, ir svarigi, ka ST vela izskatisies kopa ar drébém, jo tas ir skats, kada mani
citi redz ikdiena. Kad es zinasu, ka paredzets kads inttimaks bridis, tad gan nebiis tik svarigi, lai ir
érti, tom&r €rtums man ir pats svarigakais. Bet tas uzreiz nenozimé, ka gribu né€sat mamulu
apaksvelu!

Anete: Man visa vela ir seksiga un es neizdalu ikdienas un seksigo velu. (..)

Eva: Galvenais, jau, lai pasai patik...

Liene: Kad uzvelk jaunu velu, uzreiz citas sajiitas, ta pattkami!

Laura: Bet ta jau ir ar visam dréb@m — nopérkot kaut ko jaunu, uzreiz cita sajita, kad uzvelk.
Pasapzina celas, arf ja citi nezina, ka drébes ir jaunas.

Anete: Man ar apaksvelu ir ta — kad nopérku jaunu, nevaru nociesties, lai uzvilktu tikai kada
1pasa gadijuma, tapec uzvelku uzreiz un jitos baigi labi! Man ir apzina, ka man mugura ir kaut
kas jauns un smuks.

Vai modes tendences ietekmé pirkumu?

Liene: Tas ir atkarigs no piedavajums. Ta vienkarsi sanak, jo pérkam jau to, kas ir veikalos un, ja
tur ir tikai bokserSorti, tad reali nekas cits neatliek, ka vien tos nopirkt. Tomér tas nav galvenais.
Eva: Es neteiktu, ka mode loti ietekmé to, kadu velu es pirksu.

Laura: Tomér kaut kada zinpa ta ietekme jau ir , pieméram, sezonas top krasa ir viena, tad man
drébes ir taja krasa un man gribas, lai art apaksvela ir pieskanota.

Inese: Vela tiek pakartota citam drébém.

Audio reklama[Jaunietém tiek dots noklausities radio reklamu, kura reklamé jauno veikalu
Kalku iela)

Kas palika atmina?

Anete: ,,Laumas” veikals.

Eva: Atnac! Kalku iela.

Laura: Teksts ,,arT Latvija” , tas nozimé, ka kaut kur vél ir veikali.
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Liene: Es gan adresi vairs neatceros.

Laura: Ta muzika fona ir tada pat ka reklama...

Eva: Ja, tada maiga, sieviskiga.

Anete: Ta reklama ir tada ka citiem.

Liene: Man isteniba besi, ka tas reklamas tiek biivétas uz stereotipiem. Ja ta ir vela meiteném, tad
uzreiz roza krasa, radio reklama fona viegls dZezips. Tadas ir simtiem! Bet varbiit man vienkarsi
ir augstas prasibas. Gribetos, lai atSkiras. Ja jau laiz radio, tad jauztaisa reklama, lai ir pamanama.
Eva: Klausoties reklamu, ir tada pukaini — roza sajiita. Balss tada salda.

Liene: Ja, ta balss izklausas apméram ta, ka vina tur s€Z penuara ar Sampanieti un saka: svinésim
savu sievietibu.

Anete: Tas sauklis ,,miisu pasaule” atgadina ,,Velas pasauli”.

Laura: Tas izklausas bezpersoniski. Man tas ,,miisu pasaule” neko nepasaka. Kada miisu pasaule?
Kas ir taja pasaule? Ne man tas izteica skaistumu, neko — mani §1 reklama nepakéra.

Eva: Piekritu — tads standarts, kas nepaker.

Kas ir tas, ko jiis gribétu §aja reklama dzirdet?

Laura: Tad jau labak, lai sola kaut ko — izcelies, spidi — kaut vai kaut ko banalu...

Anete: Ja, jo §1 reklama Sobrid nepasaka neko raksturigu. Labak bitu, ja pateiktu, kadi ir
spilgtakie toni, vai, ka Sosezon piedavajums ir tads vai citads — kaut ko vairak raksturojosu. Kaut
ko, kas pateiktu, kas tiesi atskir 8o velu no citas, ar ko vipa ir labak par citam. Sobrid ir parak
vispariga stila.

Eva: Triikst motivacijas, kas man tagad jadara un kapéc

Liene: Nevajag acim redzamo bazt seja, jo skaidrs, ka ta ir miisu pasaule, kam tad vél! Vargja
kaut ka citadak, bet Sobrid nav nekas 1pass. Man Skiet, ka vajag kaut ko jauku un milu.

Laura: Nepamet sajtta, ka ta reklama ir it ka veidota sieviet€ém, bet ar apzinu, ka klausas ar1
virie$i. Ta, ka neruna tieSi ar mani, bet kads muisu sarunu noklausas.

Liene: Man forsak liktos, ja tas biitu kads miisu kopigais noslépums, par ko runa reklama, bet
»miisu pasaule” to nepasaka.

Kas ir tas, ar ko jums asociéjas apaksvela?

Eva: Apaksvela ir tas, kas izcel.

Liene: Sexy time!

Anete: Ja, piekritu — seksualitate. Praktiskais aspekts paliek otraja plana.

Inese: Ne vienméer, bet ja — ir vela seksualitate.
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Laura: Vela, man Skiet, ir personiba, kuru tu apslép. Viena ir persona, ko redz citi, bet prieks
sevis tu esi citada. Apaksa slépjas kas tads, ko tu neatlaujies ikdiena.

Reklama ari jus gribétu redzet seksualitati?

Anete: Atklata veida — ng, bet apsléptu.

Laura: Ta varétu biit skaista sieviete. Ne tika daudz skaista, cik interesanta, ar noslépumu. Sai
meitenei noteikti trikst noslépuma.

Eva: Ta poza tada — ka atverusies.

Laura: Ja, tada ,,nem mani”! Tagad es ta domaju, ka varbiit ta mums ir ietekme no Victoria’ s
Secret, ka meitenei jabiit ar noslépumu, ka tas ir kaut kas taaads.

Liene: Bet tas arT ir kaut kas tads!

Laura: Tapéc grib&tu redzet reklama vairak noslépumainibas. Piemé&ram, tikai detalu vai kermena
dalu, lai prata rodas vélme meiteni izgerbt vai apskatit.

Bet pasas varat sevi identificét ar reklama redzamo meiteni?

Liene: Tas ir atkarigs no pasapzipas un garastavokla. Citreiz, kad ir slikts noskapojums, tas
smukas meitenes reklamas kaitina, bet parasti ir patikami skatities uz skaistiem cilvékiem.

Laura: Ja.

Anete: Gan uz skaistam sievietem, gan skaistu velu. Jo, pieméram, katalogos, kura ir ta saukta
praktiska vela: ja drausmiga izskata kokvilnas kriiSturis ar uzrakstu ,lencites, kas balsta uz
pleciem” ir uzvilkts skaistai sievietei, tas vienalga ne p&c ka neizskatas.

Inese: Skaistai sievietei reklama gribas lidzinaties.

Eva: Neviens jau negrib redz€t neglitu sievieti reklama.

Kas vel reklama varétu jums pardot velu?

Laura: Reklama var&tu bt virietis. Ja vien vinam ta vela nav uzvilkta, tad virietis varétu biit labs
elements reklama. Varbiit pat ne viss, bet kada virieSa kermena dala — ta, ar noslépumu. Man
Skiet, ka kaut kas Joti rupjs varétu izcelt kaut ko maigu, piem&ram, loti spéciga virieSa roka varétu
izcelt, piem&ram, biksites. Jo tas var€tu izskatities ta, ka virietim ta vela patik.

Anete: Katra zina to pamanitu labak ka So reklamu [Zurnala ,, Cosmopolitan” publicéto].(..) Prata
ir viena reklama, kura ir tads intims apgaismojums, &nu spéle — tada stila man patik

Laura: Man atkal loti patika ,,Laumas” reklama krievu Glamour, kur sieviete s€d€ja veranda, jo
vina bija noslépums. Un vina bija stasts, kas, manuprat, trukst $aja reklama.

Citam ar1 Skiet, ka Saja reklama trukst stasta?

Inese: Ja, noteikti.

Eva: Kads te stasts? Nav te neka.
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Laura: Man liekas, ka arT seSpadsmit gados mani $1 reklama neuzrunatu, jo tomér seSpadsmit gadi
jau ir pietiekami liels vecums, bet $1 meitene, kas ir reklama neizskatas tada, ar kuru grib&tos
identific@ties neviena vecuma.

Liene: Neizskatas, ka $1 meitene biitu izlasijusi kaut vienu gramatu sava muza.

Inese: Tada dumja izskatas.

Liene: Izskatas tada, kas ziema brauc ar snovbordu, tus€ ar puiSiem un nav diez ko gudra. Vina
izskatas jauna un ar vieglu roku nemama.

Laura: Probléma jau nav meiteng, ar vinu viss ir kartiba, bet tas, ka vina tiek pasniegta, gan ir
garam. Man, pieméram, negribas biit tik pieejamai un viegli dabiijamai.

Inese: Ja, piekritu.

Anete: Es arT negribétu biit tik viegli dabiijjama.

Eva: Noteikti né.

Liene: Audio reklama izklausas, it ka biitu domata zéniem. Jo ta balss ir tik medaini salda!

Anete: Pavisam kas cits biitu, ja reklamu ierunatu virietis. Vai, pieme&ram, veikalos pardevéji biitu
viriesi — tas gan butu |oti interesanti!

Inese: Nu, nezinu...

Liene: Tas ir Iidzigs jautajums, vai labak iet pie virieSa — ginekologa, vai labak sievietes.

Anete: Pie virieSa ginekologa es neietu, bet velu gan ietu pirkt.

Liene: Bet man liekas, ka vins nesp&tu biit objektivs, ja vien vins nav gejs.

Anete: Tas vismaz biitu interesanti.

Laura: Man gan biitu griiti pirkt velu pie virieSa. Varbit es uztic€tos vina viedoklim, nezinu.
Liene: Es neuztic€tos vina viedoklim, jo zemapzina zinatu, ka tapat vin$ mani grib labak redzet
pliku.

Vai pérkot velu jus to uzmerat un kadam radat, lai uzzinatu viedokli?

Anete: Es tieSi grib&ju teikt, ka es nevienam tacu to velu neradu un pardevéjiem neprasu — nu, ka
ir?

Liene: N&, nekada gadijuma, es ar1 neatrados.

Laura: Es arT né.

Inese: Noteikti né.

Eva: Ne.

Tad kura bridi jus iespaido pardevéeja viedoklis?

Eva: Neviena laikam, nezinu...

Anete: Es vispar vinas ignorgju.
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Inese: Es ar1 neklausos vinas, es vispar ar pardevéjam nekomunic@ju, pati atrodu, ko man gribas.
Laura: Man gan ta ir bijis, ka pardevéja mani ir redz€jusi krusturT...

Liene: Ja ir Saubas, ka izskatas, tad jau var pajautat.

Anete: Bet virieSa viedokli gan man biitu interesanti dzirdét. Ja es Saubitos, es labprat pajautatu
virietim pardev&jam — kuru krasu labak izveleties, kas labak izskatas.

Laura: Ja, es ar1 varbiit pajautatu viedokli, bet tad tam pardev&jam ir jabut IpaSam, lai man nav
kauns vinam pajautat. N&, tomér es tikko sapratu, ka negribétu pardevéju virieti.

Inese: Man arT negrib@étos, lai virietis ir apakSvelas pardevéjs.

Eva: Ja, tomér laikam labak, lai ir sieviete.(..)

Kads kopuma jums Skiet velas piedavajums Latvija?

Inese: Man ta ka pietiek.

Eva: Trukst smukas velas.

Laura: Trikst smukas un &€rtas, jo biezi ir jaizvélas — smuka vai erta. Un nav lielaku izmeru,
veiklos trukst skaistas velas uz lielakiem izm@riem.

Anete: Man trauce tas, ka daudzkart izmeri ir tadi, ka viens un tas pats izmérs Isteniba ir cits
izmérs. Pieméram, pérkot 75B es nevaru nopirkt bez mériSanas, jo katrs piegriezums var bt ar
citam korekcijam. Vienu reizi tas izmers ir ok, citreiz galigi neder.

Kas trauce iepirkties?

Liene: Drosi vien, ka pardev€jas. Vai nu parak uzmacas, vai galigi ignor€.

Inese: Aukstas gaismas....

Eva: Piekritu!

Inese: Tas izskats nav tik smuks, ja ir zilganas lampas.

Anete: Man riebjas, ka pargérbsanas kabin€s smird p&c sviedriem.

Liene: Arprats, tas tie§am ir briesmigi!

Laura: V&l man Joti, loti nepatik, kad esmu panémusi velu, izgérbusies, uzméru un saprotu, ka
prasas cits izmérs un modelis. Un nav, kas atnes.

Anete: Ja, kaut vai izm@ru citu pagemt — nevar saprast, pusplikai iet pa veikalu p&c cita izmera
vai ko? Attaisu aizkarus, méginu pievérst pardevéju uzmanibu, bet citreiz vinas ir vienkarsi cita

veikala gala — nekliegSu tacu, lai atnes citu izméru. Neveikli kaut ka, tas biitu kaut ka jaatrisina.

83



Pielikums Nr. 5 Zimola ,,L.aumelle” logo

(

84



