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ANOTACIJA

Bakalaura darba nosaukums ir ,,Aviokompanijas Airbaltic uzmanibas piesaistiSanas

elementi: reklamas sérija ,,Cherry Adventures”.

Bakalaura darbs izstradats ar meérki noteikt efektivas video reklamas elementus un tas
veidoSanas principus, izpétit “Cherry Adventures” reklamas s€riju uzbiives saturu un auditorijas

attieksmi pret to.

Darba tiek izmantotas tris pétniecibas metodes - anketéSana ka kvantitativa petniecibas
metode, satura analize ka kvalitativa p€tniecibas metode, dal€ji strukturéta intervija ka interviju

metode.

Darba teoretiskaja dala tiek apskatitas video reklamas, digitalo video reklamu

efektivitate, uzmanibas piesaistiSanas elementi reklama.

Darba pétnieciskaja dala tiek pielietotas anketéSanas, satura analizes un dal&ji

strukturétas intervijas metode.

Darba nosléguma tiek secinats, ka reklamu sérijas ,,Cherry adventures”, personazi
(varoni, lomas), vizualie aspekti (krasas, efekti), maksliska dekora un vides situacija (darbibas
vieta, rekviziti), piesaista visvairak cilvéku uzmanibas, un tos izmanto ka piesaistiSanas

elementus ,,Cherry adventures” reklama.
Atslegas vardi: video reklama, uzmanibas piesaistiSana, cherry adventures, AirBaltic, kirsi.

Darba apjoms: 79 Ipp, 4 pielikumi.



ANNOTATION

The title of the bachelor's thesis is "AirBaltic Corporations’s elements of drawing
attention: “Cherry Adventures” advertising series. The bachelor's thesis is designed to determine
the elements of effective video advertising and the principles of its formation, to study the
content of the structure of "Cherry Adventures" advertising series and the attitude of the audience

towards it.

Three of research methods are used in the work - questionnaire as a quantitative
research method, content analysis as a qualitative research method, semi-structured interview as

an interview method.

The theoretical part of the work deals with video advertising, the effectiveness of digital

video advertising, the elements of attracting attention advertising.

The research part of the work uses questionnaires, content analysis and a partially

structured interview method.

At the end of the work it is concluded that the advertising series "Cherry adventures",
characters (characters, roles), visual aspects (colors, effects), artistic decor and environmental
situation (scene, properties), attract the most people's attention and are used as attraction elements

of "Cherry adventures" advertising.
Keywords: video advertising, attention, cherry adventures, AirBaltic, cherries.

Workload: 79 pages.4 appendices.
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IEVADS

Video reklama ir kluvusi par cilvéku dzives neatnemamu sastavdalu. Katru dienu més
verojam jaunumus interneta pasaulé, kas ar savu saturu, dazado noform&jumu un stilu piesaista
misu uzmanibu. Pareizi pasniegta reklama sp€j ilgak noturéties tirgi, jo labas lietas cilvékiem
paliek atmina un gribas to vélreiz apskatit. Sobrid eksisté tik daudz dazadu metozu, ka veidot
reklamas. Reklamu veidos$ana paradas arT animacijas pasaul€, kur jebkur§ personazs var

atdzivoties un iemacities runat, staigat, lidot, praktiski jebko, ko klients v€las.

Reklama loti bieZi ir paslépti uzmanibas piesaistiSanas elementi. Tie piesaista cilvéku
uzmanibu, bet més par to nedomajam, kad skatamies reklamu. Katrai reklamai ir savs meérkis un
uzdevumi, ko tiesi paradit patérétajiem, tapec katrs klients pirms izvélas reklamas kompaniju,
apskatas vinu darbus, lai novertetu, vai konkretu klienta ideju vini var€s paradit sava darba, vai

noteiktus mérkus un uzdevumus vini izpildis?

Pé&c autores domam, produktu kuru uztaisija agentiira ,,Panic” priek$ aviokompanijas
AirBaltic ir loti labs piemers, ka pareizi, un ar ko piesaistit cilvéku uzmanibu reklama. Reklamu
serija ,,Cherry adventures” joprojam ir aktuala, vinu rada lidmasinas ekranos, ka noteikumus
pasazieriem un vinu majaslapa atrodas ikonina ar e - kirSiem, kas tagad neprasa papildus
skaidrojumus, jo visi zina, ka mazie kirsi ir dzivi personazi vinu reklamas, kuras iepatikas

vairakiem klientiem.

Pétijuma priekSmets bakalaura darba ir uzmanibas piesaistiSanas elementi
aviokompanijas Airbaltic reklamu sérija ,,Cherry adventures”. Petijuma objekts ir reklamu

sérijas ,,Cherry Adventures”.

Darba autores izvéleta teéma ir ,,Aviokompanijas Airbaltic uzmanibas piesaistiSanas
elementi: reklamas sérija ,,Cherry Adventures”. Témas aktualitate balstas uz to, ka reklamai ir
loti nozimiga loma pardoSanas pasaul€, un biezi kompanijas ar loti veiksmigu reklamu var iegiit
loti labu reputaciju, ka arT ietekmé@t pardosSanas apjomus, Iidz ar to ir loti nozimigi izvéleties

pareizus uzmanibas piesaistiSanas elementus, kuri piesaistis paterétaju uzmanibu.

Bakalaura darba izstrade balstas uz darba meérki: noteikt efektivas video reklamas
elementus un tas veidoSanas principus, izpétit “Cherry Adventures” reklamas sé€riju uzbiives
saturu un auditorijas attieksmi pret to. Pétijjuma meérkis ir noskaidrot sabiedribas attieksmi pret
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reklamas serijam, lai zinatu, kadus elementus reklama izv€l&ties, lai veiksmigak tiktu piesaistita

cilveku uzmaniba.

Darba pétnieciska problema tiek uzskatita tas, ka dazreiz neveiksmigas reklamas var

pasliktinat kompanijas situaciju un vinu pardosanas apjomus.

Lai sasniegtu ieprieks noteikto mérki, tiek izvirziti konkréti uzdevumi:

1) Izveidot p&tniecisko bazi, kura tiks izpétits, kas ir video reklama, video reklamas efektivitate,

reklamas piesaistiSanas elementi, galvenie reklamas ietekmes modeli uz paterétaju.

2) Izveidot metodologijas bazi, kura tiks apskatitas svarigakas metodes pétijuma veikSanai. Tie ir

satura analize, kvalitativa un kvantitativa metode, ka ar1 video analizes metode

3) Pétijuma gaita ir jaiepazistas ar “AirBaltic” kompaniju un , ,,Cherry Adventures” reklamas

seriju.

4) Empiriski noskaidrot auditorijas viedoklus par reklamu, intervét reklamas radoSo direktoru un

analiz&t noteiktu reklamas sériju.

5) Balstoties uz teoriju un pétniecibas gaita ieglitajiem rezultatiem izdarit secinajumus un sniegt

priekslikumus.

Darba izmantotas tris pé&tnieciskas metodes - anket€Sana, satura analize un intervijas
metode. Darba strukttira sastav no teorétiskas un pétnieciskas bazes. Teorétiska dala galvenais
akcents tiek likts uz nodalu par video reklamu un video reklamas efektivitati, uzmanibu
piesaistiSanas elementiem reklama, lai noskaidrotu, ar kadiem uzmanibas piesaistiSanas

panémieniem video reklamai uzrunat sabiedribu, lai mainitu tas attiecksmi pret noteiktu problému.

Savukart darba empiriskaja dala ir veikta ,,Cherry adventures” reklamas kampanu
satura analize un mérkauditorijas anketéSana, kura tiek pétita sabiedribas atticksme pret ,,Cherry

adventures” video reklamam.

Darba dalas tiek veidotas ka teor€tisko un praktisko p&tijumu rezultatu sasaiste, lai sasniegtu

1zvirzito mérki un noteiktus secinajumus darba beigas.



TEORETISKA DALA

1.Reklama

Katru dienu un lielako dalu sava dzivé més redzam un dzirdam daudzas reklamas. Pat ja
jus nelasat avizi vai neskataties televiziju, jums biis neiesp&ami izvairities no jebkada veida
publicitates, pat ja tas ir tikai tirdzniecibas displejs vietgja veikala. M@&s parasti uzskatam
reklamas par passaprotamam, jo tas ir tik plasi izplatiti, bet daudzi cilvéki, tostarp pasi

reklamdevéji, apgalvo, ka tas ir viena no svarigakajam ietekmém miisu dzive.!
Kas ir reklama?

VienkarSakaja nozimé vards "reklama" nozimé "pieverst uzmanibu kaut kam", vai
kadam par kaut ko pazinot vai informet. Jus varat reklamét savu piedavajumu maza cilveku
grupa, diezgan neformali un lokali, neradot lielus izdevumus. Bet, ja v€laties informé&t liclam
cilveku skaitam, jums, iesp&jams, biis jareklame publiski izzinojot, ar lieliem izdevumiem. Ja jis
ievietojat pazinojumu vietgja avizu kioska veikala (netalu no autobusu pieturas), izveidojiet
plakatu vai iegadajieties vietu vietgja laikraksta, jis, iesp€ams, piesaistisiet vairak cilveku
uzmanibas informacijai, kuru grib&jat pazinot, nevis tad, ja jiis vienkarsi nododat informaciju par
piedavajumu draugiem, kaiminiem. Jis var€tu iet talak un izplatit arT bukletus, panakt, izvietot

plakatus apkart, izzinot viet&ja radio vai organizét publicitates triku. >

Jautajums, kuru mums sev jauzdod, ir par to, vai paterétaju reklama dod mums pietickami daudz
informacijas, precizas informacijas, un vai reklamas ekonomiska funkcija ir tik bitiska, lai mes
nevarétu atlauties iztikt bez jebkadiem kultiiras, socialajiem un personigajiem trikumiem. Mums
ir ar1 jajauta, kur§ giist labumu no paterétaju reklamas, sabiedriba kopuma (ka tiek apgalvots) vai

dazi ietekmigi precu raZotdji un biznesa korporacijas? 3

Reklamai ir sociala paradiba. Nodrosinot daudzpusigu ietekmi uz cilvéku, tas veicina

vinu idejas un vérte§jumus; informé par jaunam precém un pakalpojumiem, kuru meérkis ir padarit

! Dyer, G. (2009) Advertising as Communication. Studies in Culture and Communication. Routledge; 1st edition.
pp-2-3.
2 Dyer, G. (2009) Advertising as Communication. Studies in Culture and Communication. Routledge; 1st edition.
pp-3-5.
3 turpat



cilvéku dzivi értaku. Reklama tiek izmantota problému risinasanai, lai palielinatu uznémumu

pelnu, lai stenotu raZotdju marketinga mérkus.*

Reklama ir loti darga - ta lauj uzn€mumam prezentét savu produktu skaidri un efektivi,
izmantojot tekstu, skanu un krasu. No vienas puses, reklama palidz veidot ilgtermina ilgtsp€jigu

produkta telu. No otras puses, tas stimulé pardo$anu.’

1.1Reklamas komunikacija

Termins "komunikacija” lieto kop$ divdesmita gadsimta sakuma. Musdienu interpretacija
komunikacija ir informacijas parsitiSana no avota (komunikatora) sanémé&jam pa noteiktu

kanalu.
Iz8kir Sadus sazinas veidus:

v’ péc runas iesaistiSanas pakapes (verbala, neverbala, jaukta;)
V' atbilsto$i dazadu zimju sist€ému (mutiski, rakstiski, iespiests, simbolisks);

v péc dalibnieku skaita (starppersonu, grupu, organizatorisko, masa).®

Reklamas komunikacijas shéma:

Filtri Filtri

sutitajs -> kod€jums -> starpnieks -> parraides kanals -> uztvergjs

«— Atgriezeniska saite «—

(1.att. Reklamas komunikacijas shema).”

e Sutitajs (adresats, komunikators) ir puse, kuras varda reklama adresatam tiek nosutita.
e Kodesana ir reklamas komunikacijas elements; iesniegSanas process parveidosanas idejas

simboliska forma.

4 Mesennes, E.A. (2007) Pexnama B koMMyHHKalMoHHOM miporiecce. Omck: Uza-Bo OMITY. C. 5-6.
3 Kotler, P. (2002). Marketing Management. (11th ed.). Prentice Hall. p.161.
¢ Me3senues, E.A. (2007) PexiaMa B KOMMyHHKaIHOHHOM IIponecce. Omck: M3a-Bo OMITY .C. 12-13.
7 turpat
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e Reklamas aicinajums - rakstzimju un tekstu kopums, ko reklamdevéjs parsita reklamas
apelacijas sanémeéjam.

e Komunikators - persona vai uznémums, kas veic reklamas komunikaciju, informacijas
avots.

e Sazinas kanals - kanals informacijas popularizéSanai tirgii un ieksa sabiedriba.

e Filtri (barjers) - dazadi ierobezojumi, kas sarezgi komunikacijas procesu.

e Sanéméjs (saneémgejs) - konkréti cilveéki (mérkauditorija), kuriem sakotngji bija paredzeta
reklama.

e Atgriezeniska saite - atsauksmes, kuras saneéméjs pievers siititaja uzmanibai.

e Traucgjumi (troksnis) - neplanoti trauc€jumi, trauc€jot vides faktoru komunikacijas

pI'OCGSS.8

Reklama maksa, lai izplatitu zinojumu, kas identificé zimolu (produktu vai
pakalpojumu) vai organizacija, kas vienlaikus tiek paaugstinata par daudziem cilvékiem. Tipiski
mediji, ko organizacijas izmanto reklamai, protams, tas ir televizija, zurnali, laikraksti, internets,
tieSais pasts un radio. Ka arT uznémumi reklamé ar1 socialajos medijus, pieméram, Facebook,

Instagram dazadi blogi.’

Personiga pardoSana ir interaktiva, maksas pieeja tirdzniecibas joma, kura ietver pirc€ju un
pardevéju. Mijiedarbiba starp abam pusém var notikt klatieng, izmantojot citu tehnologiju.
Neatkarigi no izmantotas sadarbibas, izstradajot attiecibas ar pirc€ju parasti ir tas, ko pardevejs

vélas. !0

Reklamas komunikacija butiba neatSkiras no citiem komunikacijas veidiem, tas
ipatnibas liela méra nosaka reklamas funkcionalais meérkis: patérétaja ietekmeSana, siititaja

specifisku vai komercialu uzdevumu risinasanu.'!

1.2 Reklamas efektivitate

Reklamas ietekme uz cilvékiem ietver sevi loti lielu nozimi. Gan patérétaji, gan

reklamdeveji varétu uzskatit, ka reklamas ietekme spéle loti lielu nozimi jau vairakus gadsimtus.

8 Mesenues, E.A. (2007) PexiamMa B KOMMyHHKaIMOHHOM Iponecce. OMck: M3a-Bo OMITY.C. 12-14.
% Tanner. J, Raymond , M.A. (2012) Marketing Principles (v. 1.0). Baylor University , chapter 11. p.363-364.
10 Tanner. J, Raymond , M.A. (2012) Marketing Principles (v. 1.0). Baylor University , chapter 11. p.364-365.
' Mesennes, E.A. (2007) Pexnama B KOMMyHHKAIIMOHHOM mponecce. Omck: Uzn-o OMI'TY.C. 14.
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ST parlieciba izriet no dazadiem gadijumiem par rakstura novérojumiem, ka més sp&jam atceréties
dazus loti senus sauklus. V&l viens izplatits noveérojums ir tads, ka daZzi ilgstoSi zimoli ir bijusi
konsekventi reklamdevégji. Sie divi apsvérumi, apstiprina secindjumu, ka konsekventa reklama

ilgaka laika posma ir atbildiga par zZimolu ilgtermina panakumiem.'?

Reklamas kampanu efektivitati verte, sasniedzot merki pardoSanas apjoma, tirgus dalas,
atpazistamibas un paterétaju izveles raditaji, t. i. ,visu planoto me&rku un mérku sasniegsana. Dalu
no Siem parametriem var viegli noteikt uzskaites procesa, bet lielaka dala prasa ipasSu

pieprasijumu registraciju uznémumam, vai konkrétu marketinga pétfjumu organizésanu'>.

Reklamas ietekmes vai efektivitates probléma ir daudzpusiga, un uz to var paskatities no
dazadiem aspektiem. Mg@s varétu izpétit reklamas ietekmi uz individualismu un mekléet
pieradijumus reklamas mediju sp&jai veidot, un dazkart mainit cilvéka uzvedibu, uzskatus un
attieksmi. Vel viens aspekts, kas janem veéra ir reklamas ietekme uz sabiedribu kopuma un tas,

cik liela méra reklamas patérétaju reklama veicina vispargjas idejas un uzskatus.'*

Saja posma varétu bt lietderigi sadalit divu veidu "ietekmes” pétijumus. W. Dyer

(1981) iesaka sadus veidus:

a) operativais pétijjums, kas pé€ta ietekmi ka politikas un tirgvedibas lémumu raditajus;
pieméram, "attieksmes" sekojumi vai "pat€rina modelu p€c apstaroSanas" test€Sana; petijumus
par atbildem uz pétniecibas programmam; privata politiska aptauja par "jautajumiem" valdibas
politika. Sie pétfjumi ir Tpasa tirgus izpéte, ko veic agentiiras klientiem, parasti vini netiek
publicéti.

b) kritiskais pétijums, kas attiecas uz plaSsazinas lidzeklu prezentaciju par vardarbibu vai
politisko apraidi, vai citu. Producg$ana novertéta gan attieciba uz konkretu (tulit€ju) un vispargju

(ilgtermina) socialo ietekmi, bieZi vien sabiedribas bazam.'

Neviens no pétijumu veidiem nav metodologiski vai konceptuali neitrals.

12 Tellis, G.J. (2004) Effective Advertising: Understanding When, How, and Why Advertising works. Sage
Publications, Inc., chapter 6. p. 86.
13 Glushakova, T. I. 1999. Effective advertising: basic approaches.Practical Marketing. .p.26.
14 Dyer, W, G. (2009) Advertising as Communication. Studies in Culture and Communication. Routledge; 1st
edition, chapter 4. p. 74.
15 Dyer, W, G. (2009) Advertising as Communication. Studies in Culture and Communication. Routledge; 1st
edition, chapter 4. p. 75-76.
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Dala no reklamas ietekm@m parsniedz laikposmus péc reklamas iedarbibas, piemeram,
vairakiem iemesliem. Pirmkart, patérétajiem ir nepiecieSams laiks, lai padomatu par reklamam un
biitu parliecinatiem par to véstijumu. Otrkart, dazi paterétaji varetu bt parliecinati tikai péc tam,
kad apspriezot véstijumu ar citiem paterétajiem, bet vél citi var sanemt tikai lietotu zinu kuru
redzgja reklama. Treskart, ja paterétajiem nedrikst veikt pirkumu, kamér tie nav izjaukusi
krajumus vai neizjuta produkta nepiecieSamibu. Visu So iemeslu dé] dazas reklamas var parnest

uz laiku, kas parsniedz iedarbibas periodu.'®

2. Uzmanibas piesaistiSanas elementi reklama

Galvenie uzmanibas piesaistiSanas panémieni: reklamas att€la sakere, parasta (krasu
fona) parkapums, apelacijas dinamikas maina, problémas situacijas pieturvieta un tas risinajuma
majiens, skice no "dabas", mikla, intriga, tieSs vai netieSs majiens par problému risinasanu,
eksperiments ar patérétaju lidzdalibu, precu demonstréSana darbiba, salidzinajums ar lidzigu
produktu, jau reklam&to produktu jaunu ipaSibu demonstréSana, specialistu konsultacijas,
reklameta produkta lietoSanas ietekmes ilustréSana, uzsvars uz produktu prestizs, pieradijumi par
noteikta dzivesveida, patérétaja t€la u.c. psihoanalizes un neapzinatu motivu izmantoSana

reklama mérkiem piesaistot uzmanibu. Erotisko un seksudlo motivu un attélu izmanto$ana.'”

Psihologi atzime, ka visefektivakais potencialo pirc€ju uzmanibas piesaistiSana ir izmantoSana
sievieSu att€lu, bérnu, dzivnieku reklamesana. Spilgti krasu plankumi un neparastas kompozicijas

ir efektivas.

E.V. Romat macibu gramata "Reklama" defin€ galvenos pievilcibas veidus uzmanibu reklaméta

produktam:

v/ "SKkice no dabas": "Rick-Bank" reklamas video. Tiek paraditas bankas "darba dienas".
Katrs dara savu darbu. Darba kopéSanas iekarta Gul kakéns. Diktora balss aizkulis€s:

"Garlaicigaka banka pasaulé: cilveki strada, darba nauda ..."

16 Tellis, G.J. (2004) Effective Advertising: Understanding When, How, and Why Advertising works. Sage

Publications, Inc., chapter 2, p.32.

""Ja6anrok,T.A .(2013) TEOPYSI U IIPAKTUKA PEKJIAMBIL. Amype: ®I'BOY BIIO «KHAI'TY. riasa 10, c. 31.
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v Noslépumainibas, intrigu atmosféras radiSana. Ka pieméru var minét kampanu ar
saukli "Gaidi meistarus!" tikai daZas ned€las péc plakatu un baneru paradiSanas ar So
saukli, mérkauditorija uzzinaja par laikraksta "Meistars" izdevuma sakumu.

v' Fantazijas radiSana, eksotiska, romantiska vide: "Bounty" Sokolades tafelites,
panasonic televizori, cigaretes "Kamielis", kosmetikas drukata reklama "Lancome" u.c.

v' Attéla izveide, kas personificé reklaméto produktu. Viens no spilgtakais piemérs ir
Marlboro kovbojs.

v Konsultacijas ar specialistu, zinatnieku, "ekspertu viedokli" ir atrodami Max Factor
smarzu reklama. Vinus vieno sauklis "Konsulté profesionalus".

v' Dzivesveida uzsvérSana. Piemérs: ARDO reklama (Eiropas stils) dzive"); italu vermuta
"Martini" reklama stendos un poligrafijas reklama; Jahtu reklama video reklamas
Skiltavas utt.

v' Radit noteiktu noskanu, kas saistita ar reklaméto produktu: reklama "Jus, es un
"Rothmans" "Rondo", "Twix", "Shock" un citi.

v' Uzsvars uz veiktspéjas profesionalitati: Samsung: "funkciju uzticamiba un garantija;

v Uzsvars uz principu "pirms un péc lietoSanas": velas pulveri, balinataji, santechnikas

tirisanas lidzekli utt.'®

Reklamas simbols ir tas, kas veicina reklamu: nevis produkts vai pakalpojums, bet noteikta

stavokla izpausme, paradiba, sajiita, apmierinatiba ar ttmam vai citam preceém.'’

Klientu uztvere, péc specialistu domam, notiek ar nepatvaligu uzmanibu. Sadu uzmanibu
raksturo konkréta meérka trikums. Tap€c tas atri var izdziest. Bet tas, protams, nenotiek
pardev€jam, kura mérkis ir pardot preci. No Sejienes, lai reklama tiktu pamanita, netiSa uzmaniba
japievers patvaligai, kurai ir atSkiriga mérktieciba: paterétajs sak izdalit So reklamas informaciju
no kop€jas masas rodas vélme iepazities ar tas saturu. Uzmanibas transformacija notiek tikai tad,
kad reklama piesaista pat€rétaju nozimigu, atklaj jaunus sp&ju apmierinat vajadzibas un ietekmét
vina rakstura emocionalas puses. Tapec patérétajs, veloties iepazities ar reklamu, v€las apskatit
preci pats. Tada paterétaja stavokla raksturiga Tpatniba ir ta, ka ta tiek saglabata uz noteiktu laiku

un bez Tpagam griittbam.?°

18 Pomar, E.B. (2013) Pexnama: YueGHUK 171 By30B. 8-€ u3i. CTanaapt TpeThero nokosenus. Mznarensckuii jom
"Turep".c. 22-46.
1 Yabanrox,T.A .(2013) TEOPUS U [TIPAKTUKA PEKJIAMBI. Amype: ®TBOY BI1O «KHAT'TY. rnasa 10, c. 32.
20 Pesenos, U. (2009) Icuxonorus pexnamsl 1 PR. Usnatensctso: Jamkos u Koro. c. 39.
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Reklamas specialisti apgalvo, ka pat€rétaja uzmanibas piesaistei nepiecieSamas $adas
metodes, lai pieverstu uzmanibu reklamai: wunikalais tirdzniecibas vietas piedavajums,
atkartosands, intensitate, kustiba, kontrasts, izmérs, emocionalitate. S1s metodes darba autore

apskatis zemak.
1) Unikalais piedavajums.

Jusu piedavajumam jabut tadam, lidz kuram jiisu konkurents nav vél padomajusi, ko vin§ nevar
iedot patérétajiem, bet jis jau izdomajat to galva. Piedavajumam ir jabiit ar radoSu raksturu, tam
jabiit jaunam, ka ar1 tadam, lai konkurenti nevarétu piedavat paterétajam to paSu. Tatad
piedavajums biis unikals: unikals vai produkts, vai apstiprinajums, ko v€l nav veicis neviens $aja

joma.

Reklamai jasniedz patérétajam konkréts piedavajums. Protams, reklama nav tikai vardu salikums,
ne ar1 preces slavéSana. Reklama jasniedz pirms katram paterétajam ir $ads teikuma meérkis:

»leperkot tiesi So preci, tu ne tikai apmierini savu vajadzibu, bet arT jiis ieglistat noteiktu labumu.

Piedavajumam ir jaklust par dzingjspeku preces realizacijas procesa. Tam jabiit tik speécigam, lai

vin§ varétu pieveérst miljoniem cilvéku uzmanibu, potencialiem patérétajiem. 2!
2) AtkartoSana un intensitate.

No ta, cik biezi tiek atkartota reklama, ir atkariga visa reklamas kampana. Zinatnieki reklamas
psihologijas joma jau sen ir izvedusi likumsakaribu. Jo vairak cilvéku satickas ar reklamu, jo

dro8ak un rupigak ta iesaknojas vinu smadzengs.
R. Rivss gramata “Reklamas realitate” formulgja tris kritériju bauslus “Atkartojamiba”:

1. Veicinasanas kampanu izmainu veikSana sniedz tadu paSu ietekmi uz [imenireklamu ievieSana,

ka arT asign€jumu samazinasana.

2. Jajus veicat spozu reklamas kampanu, bet katru gadu jiis to mainat, jisu konkurents var apiet

ar mazak spidosu, bet nemainigu reklamu.

3. Spéciga reklamas kampana pastav lidz bridim, kad prece iziet no modes.*

2l Pesemnos, U. (2009) Icuxomnorus pexnamsl 1 PR. Usnatensctso: Jamkos u Koro. c. 40.
22 Reeves,R.(1961)Reality in Advertising.p.63.
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3) Dinamika, kontrasts un reklamas lielums.

Vienkarsa produkta radiSana uzmanibu nepiesaistis. Tadgjadi tas ir nepiecieSams lietot biezu
kadru mainu, tik biezu, ka patérétajam ir laiks aptvert reklamas zinojumus, kas laus nenogurstosi

pieverst uzmanibu, skatoties jiisu videoklipu.

Spilgtums dinamiskaja reklama radis "sveétku stavokli", kas vienmeér pozitivi ietekmes uz pirceja
emocijam. Reklamam ar1 jabit ar kontrastéjoSiem att€liem un krasam. To viegli ir sasniegt ar
asisteSana daudzu krasu kombinacijam, radoSu dekor@Sanu, virsraksti neparasta fonta utt.

Galvena kontrasta prasiba ir reklama vajadzeétu izcelties uz fona, uz kura tas paradas.

[zm&ram ar1 ir loti liela nozime reklama. Ja reklama ir garaka, parasti paterétajam tas klast
pamanamakas. Katra reklamas zinojuma fraze vajadz€tu piesaistit paterétajus ar savu nozimi,
biitu japauz informacija, kas bis ieintereséta lietderiba un jaunuma. Tomér nevajadz€tu maksligi
palielinat reklamas izméru, "lelejot tideni”, jo tas samazinas reklamas efektivitati, padaris to
garlaicigu, blavu un neinteresantu. Saja gadijuma ir loti &rti izgatavot ta sauktos serialus. Sakas
reklama, tiek izklastita biitiba, un p&c tam - nepabeigta pabeigsana, tas ir, "jaturpina ...". Tas ar no
vienas puses, tas palielinas reklamu, un, no otras puses, tas ieinteres€s paterétaju, kur§ gaidis

jaunas un jaunas s&rijas.
4) Emocionalitate.

Katrai reklamai jabiit emocionali uzladétai. Turklat ir loti svarigi, lai reklama nes tikai pozitivas
emocijas. Kads tam ir iemesls? Viss ir loti vienkarSi. Cilvéka psihe ir veidota ta, ka pozitivas
emocijas efektivak ietekmeé procesu iegaumé&Sana neka negativa. P&tfjumi ir paradijusi, ka,
demonstréjot pozitivu video, kur varoni bija pozitivi varoni, subjekti precizi reproducgja video
notiekoSos notikumus. Ta ka demonstréjot video notikuma negativais saturs bija sagrozits,
reproducéto notikumu precizitate bija vidgji 70-75%. Sie pétfjumi pierada faktu, ka pareiza

informacijas uztvere ir atkarigs no pasniegtas informacijas, reklamas v€stijuma pozitivitates.

Ja jusu reklama neizsaka emocijas paterétajiem, jis cietisiet neveiksmi konkurences cina tirgi.

Emocionalais stavoklis ne tikai nosaka cilvéka garigo stavokli, darbiba, bet arT ietekme to. Tapec
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emocijas vada cilvéka uzvedibu. No ta, cik emocionala reklama ir atkariga no ta rezultata. Sada

uzvediba ir raksturiga cilvékiem, kuriem ir svarigs reklamas zinojuma informativums.?

2.1. Pamatprasibas reklamas personazam:

Rakstzimju izvéles pamatnoteikums ir tads, ka tam "uzticigi" jareprezenté reklamétais
produkts vai pakalpojums. Parasti reklamas varoni ir ideali raksturigi t€li, viena vai otra veida
personific§jot nakotnes klientus. Produkta vai pakalpojuma “tipisko paterétaju” izmantoSana
marketinga reklama. Loma Zesti, sejas izteiksmes varoni ilustracija. Reklamétas "bildes" (attela)

loma. Noteikumi teksta un attélu apvieno$anai.**

Reklamas varoni vai korporativie varoni, reklamas varoni, zZimolu varoni ir vizuali attéli,
dzivas radibas vai dzivas realas rakstzimes, 1pass zimola elements, ko izmanto, lai zZimolam
pieskirtu cilvéku iezimes, kas tuvu noteiktiem meérkauditorijas stereotipiem, pieversot uzmanibu
zimolam. Reklamas rakstzimes liek patérétajam iejusties zimola, darboties zimola atpazistamibas
joma - izveidojiet kampanas vai tas reklamas “seju”, palidziet veidot konkurentus (izcelties no
konkurentiem), palieliniet uznpémuma pievilcibu un pozitivo darbinieku un klientu uztveri. Biezak
kopuma reklamas raksturs nav tikai att€ls, bet arT noteikta loma, ko sp&lé korporativais raksturs.
Firmas zZimju izmantoSanu parasti izraisa ve&sturiski priekSnoteikumi - cilvéki meédz izvéleties

savus totémus.?

- korporativajam raksturam jaatspogulo produkta vai zimola 1ipasibas, vai jabiit vina

simboliskajam iemiesojumam;

- tai ir "piemérotiba" vai "lidziba" ar funkcionalajiem vai psihologiskajiem ieguvumiem, ko

zimols sola patérétajam;

- reklamas personazam vajadzetu biit idejai par unikalu pardoSanas piedavajumu - ka produkts vai

zimols atSkiras no citiem;

- varonim emocionali jaizkraso attieksme pret produktu vai zZimolu, japadara vin$ par cilvéku ar

raksturu;

23 Pesenog, U. (2009) IMcuxonorus pexnamel u PR. Usparensctio: Jamkos u Koro. c. 40-45.

24 turpat

% Yabanrok,T.A .(2013) TEOPUS Y [TIPAKTUKA PEKJIAMBI. Amype: ®TBOY BIIO «KHAT'TY. tnasa 10, c. 44.
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- reklamas raksturam jaatspogulo mérkauditorijas Tpasibas un nacionalas tradicijas;

- ir psihologiska identifikacija. Saja gadijuma reklamdev&ji censas panakt, lai skatitajs iedomajas

sevi populara varona vieta un “izjiit”, ka vinam sagada prieku no nopirkta produkta.?®
Papildprasibas:

- jabuit metaforai - personazam - jaatspogulo produkta Tpasibas, vai zimolu vai bit ta

simboliskais iemiesojums.

"atbilstiba" vai "lidziba" ar funkcionalu vai psihologisku prieksrocibas, ko zimols sola
paterétajam (reklamas raksturs, janorada ideja par unikalu pardosanas piedavajumu - ka produkts

vai zZimols atSkiras no citiem).

- personazam vajadzétu emocionali iekrasot attieksmi pret produktu, vai zZimolu, padariet to par

personibu un raksturu.

-.individualitate un unikalitate (izn€émums ir uzdevums "pielipt" cita zimola télam, pieméram
E] 9 9

zakiem Durasel un Energizer).
- reklamas varonim jaatspogulo mérkauditorijas Tpasibas un nacionalas tradicijas.

-. psihologiska identifikacija. Saja gadijuma reklamdev&js to vélas skatitajs gribot negribot

iedomajies sevi populdra varona vieta un "juta", ka vin$ giist prieku no nopirkta produkta.?’

2.2. Galvenie reklamas ietekmes modeli uz paterétaju

Vispargjais uzmanibas piesaistiSanas modelis/ elements ir tas, lai reklama izceltos no
citu lidzigu reklamas zinojumu fona. Tapéc, sagatavojot reklamas zinojumu, pirc€ju uzmanibas

piesaistiSanai tick izmantoti §adi psihologiskie paneémieni:*®

v" Kontrasta ietekme, salidzinajums, kads tas bija ieprieks un ka tas ir tagad.

26 turpat
2T Yabanrok,T.A .(2013) TEOPUS U [TIPAKTUKA PEKJIAMBIL. Amype: ®TBOY BITO «KHAT'TY. rnasa 10, c. 48.
28 'punkesra, B. M.(2012) IIcux0I0rHs ¥ 3THKA KOMMEPYECKON IEATENHOCTH. Y IPEKIEHHE 00pa30BaHms
«bemopycckuit TOproBO-3KOHOMHYECKUI YHHBEPCUTET MMOTPEOUTELCKOM KooTepaum».c. 47-49.
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Parmainu pienemsana, veca reklamas plakata atjaunoSana, kas vairs nepiever§ uzmanibu
ar jauniem elementiem (izmainas tekstu, zZim&umu, kompoziciju, bet nozime paliek

nemainiga).

Atkartojuma sanemsSana, kad tiek atkartoti reklamas zinojumi ir janem véra cilvéku
tiesibu iesp€jas, sp&ja, atmina. Tam ir psihologisks noteikums. atkartojumi: "Reizi 2
dienas, tresais - 5 dienas, ceturtais — 10 dienas, piekta - 20 dienas. " Tad atkartoSanas
process jasak no jauna. Nenemot vera $o psihologisko regularitati, reklama darbosies

pretgji.

Pareizas reklamas vai izvietojuma izvéle ir butiska: lai palielinatu interesi par reklamu, ir

nepiecieSams versties tiesi pie paterétaju grupas, kurai ta paredzeta.

Ir svarigi atceréties, ka reklama ir finala produkta stadija, kuru janodod produktu
patérétajam. Reklamas process, ka sazinas veids, kas nodod pre€u un pakalpojumu
kvalitati, pieprasa, lai reklamas tekstu izgatavotajs zinatu sekojoSo: ja teksts sastav no 5-6
vardiem, tad seko pirmais uzsvertais vards ievieto teikuma pirmaja vai pedgja vieta; plasa
teksta ir nepiecieSami papildu ietekmes Iidzekli (kontrasts, skaidrojums, ekspertu

ieteikumi un atzinumi par pircéjiem).

Reklamas uztverei ir svariga savdabiga valoda ar tas palidzibu, kuru uznémums apzimé
savus produktus, korporativo identitati, zimi. Korporativa identitate tiek uzskatita
par: precu zime - grafisks apzim€jums, uznémuma (razotdja vai pardevéja) pilna vai
saisinata nosaukuma originals dizains, logotips; korporativais bloks - logotipu vai
paskaidrojosu tekstu sastavu uzraksti. Korporativas identitates psihologisko ietekmi
pastiprina korporativas krasas un korporativo fontu kopas konts. Ir svarigi korporativas

identitates izstrades un piemérosanas nosacijumi.

Reklamas dizains, tas ir, ta grafiskais attéls, teksta iezimes, formats, fonts, teksts - tas viss
ir japaklauj uztveres modeli. Veidojot iepakojumu, reklamas plakatus, brosiiras un to, ir
janem veéra krasu shéma interjers. Fons iegiist ipasu psihologisku nozimi, kas satur

reklamas informaciju. Krasu konsistencei jabiit no augstas patérétaju iedarbibas lidz
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zemai. Ir TpaSa krasu kombinaciju skola, kas visvairak ietekme patérétajus: dzeltena uz
melna, balta uz zila, melna uz oranzas, oranza uz melna, melna uz balta, balta uz sarkana,
sarkana uz dzeltena, zala uz balta, oranza uz balta, sarkana uz zala. Gaisma tiek
izmantota, lai piesaistitu pircgju uzmanibu. reklama. Tas efektivitate ir Tpasi pamanama

tumsa, kad ta veic arT pils€tas estetisko funkciju. Tas var biit statisks un mobils.

v' Lai piesaistitu uzmanibu tirdzniecibas reklama, ir nepiecieSama registratiira "Vizuals

skandals". Tas biitiba sl€pjas krasu, izméru, formas, satura ekstrémo parametru izvele.

Reklamas ietekmes raksturs ir tiri informativs raksturs. Galvena loma $ada reklama ir
pareizi, bez parslodzes, samontétie informacijas raditaji. Parliecinosa reklama ir plass lietu klasts,
sakot no pre¢u uzliksanas 1idz neuzkritodiem padomiem. Sadai reklamai ir verbals raksturs. Lai
pieraditu, vina izmanto atSkirigu pamatojumu ka produkts biitu japerk. Parlieciba tiek nostiprinata
ar izmantojot neverbalos Iidzeklus: miziku, krasu, rakstzimju izveli, humors. Visjaudigakais un
bistamakais veids, ka ietekm@t cilvéku reklama, ir ieteikums. Tas tiek veikts zemapzinas Itmeni

un ir Iidzeklis, ka pakartot cilveku vina gribai — ,,zombg$anas” variants.?
Reklamas ietekmes raksturs ir atkarigs no:
1. No iedvesmotas personas IpaSibam un stavokla.

2. No ta cilveka 1paSibam, kur§ iedvesmo (ierosinatajs). lerosinamibu var ievérojami palielinat

laika, vides, pan€mienu faktori, ka arT izmantojot autoritativu ieteikumu.

Jaatzimé divas citas lietas, kas padara reklam@Sanu efektivu: atbilstiba un parsteigums.
Reklama darbojas labi auditorijai, kurai nepiecieSams reklamé&tais produkts. Attieciba var

izpausties ka sezonals, nacionals, vecums, seksuala, profesionala atbilstiba utt. 3

2.3. Stereotipu izmantosana patérétaju dzive

Vairakumam pirc€ju ir daudzi labi zinami stereotipi, kuri aprakstiti zemak:

2 I'punkesud, B. M.(2012) ITcuxonorus u 5THKa KOMMEPUYECKOM JIEATENLHOCTH. YUpeKIeHe 00pa3oBaHus
«benopycckuii TOproBo-3KOHOMHYECKHH YHHUBEPCUTET NOTPEOUTENBCKOI Koonepauum».c. 49.
30 I'prnkesrd, B. M.(2012) IIcHXOIOTHS M 5TUKA KOMMEPIECKOM AEATENBHOCTH. YUpekKICHHE 00pa30BaHHUS
«bemopycckuit TOProBO-3KOHOMHYECKUI YHHBEPCUTET MMOTPEOUTEILCKOM KOOTIEpaum».c. 52.
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Produktu nepiecieSamibas stereotips. Deficits - vienmér labs un vértigs. Labas lietas nevar but
par daudz. Tas ir labak, ja produkts atrodas stingri ierobezota daudzuma. Ir tikai jaorganize
reklamas kampanu: "Valsti palikusas tikai 10 “Porsche” automasinas! Un ir jau vairaki tiikstoSi

cilveku, kas parakstijas, lai to nopirktu! Sie automobili japérk divas dienas.
Darga produkta stereotips. Dargs produkts - ir labs produkts.

Ekspertu stereotips. Ekspertiem vienmér jabiit uzticamiem. Pieméram, medikamentus var
nopirkt tirgus, un daudz I&étaks. Tom&r médzam to iegadaties tikai aptieka, uzskatot to par reali
efektivu Tadgjadi cilvéka tels balta halata lieliski darbojas jebkura reklama - ne tikai

medikamentos, bet arT ko§lajama gumija un zobu pasta.

Vairakuma stereotips. Ja visi to dara - tatad tas ir pareizi. Ja visi brauc uz Griekiju péc
mételiem, tatad tas tieSam ir labs produkts. Pieme&ram, visi turpina savus uzkrajumus “Nordea”

Banka. Visi nevar klidities, tad ta ir uzticamaka banka.’!
EsoSo stereotipu izmantoSana ir reklamé$anas tehnologija, kas vienmer palidz.

Acimredzot, reklama aiznems ietekmes metodes, lai uzlabotu savu efektivitati. Ne tikai
tapéc, ka psihologi ta saka, ja més analiz€§jam savu pirkumu mes pasi apzinasimies, ka veicam
pirkumu, paklaujamies kaut kads impulsam: mes kadu laiku varam domat un vilcinaties, bet
beidzot més perkam. Laba reklama palidz $adiem impulsiem iznakt. Tad€jadi reklama veicina

saiti ar pirc€ju un izpausmi patérétaju impulsam.

Visas zinatnes ir svarigas. Bet reklamai svarigaka zinatne ir psihologija. Tas dod
galvenos parametrus reklamas attistibai. Un reklamdevé€jiem ar profesionalajam prasmém
vajadzétu parvérst $§is psihologiskus jédzienus visas iesp&jamas reklamas formas.
Reklamdevéjiem vajadz&étu tulkot kompleksu ar psihologiskiem aprékiniem, pievilcigai valodai,

ko ikviens var saprast ".>3

3.Video reklama

31 Scott, W.D. 2006. The Psychology of Advertising: A Simple Exposition of the Principles of Psychology in Their
Relation to Successful Advertising. Kessinger Publishing.p.29.
32 turpat
33 Feofanov, O. (2004). Tutorial: “ADVERTISING. NEW TECHNOLOGIES IN RUSSIA ”. Available:
http://evartist.narod.ru/text3/11.htm .
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Video reklama ir process, kura tiek raditas reklamas tieSsaistes video satura — parasti
pirms, video straumes laika vai péc tas, ka pazistama ka up-roll un post-roll — vai ka atseviskas
reklamas. Lielaka dala video reklamu tiek pirktas, pardotas un raditas programmatiski, izmantojot
dazadas mérkauditorijas atlases metodes, un tajas var biit ieklauti ar interaktivi elementi.*
Video reklama Sodien ir viena no visatrak augosajam iesp&jam tieSsaisteé, ka arl viena no
visizcilakajam tieSsaistes reklamas formatiem. Neskatoties uz to, ka pieaug gan patérétaja, gan
reklamdevéja interese par digitalo video, joprojam ir daudz video reklamu sastavdalu, kuri ir

mulsinosi, tapéc nepiecie$amiba pe&c standartiem un paraug praksi ir bitiska.*

Video reklamu efektivitate, tapat ka jebkuru citu marketinga kanalu, ir tiesi atkariga no
reklamu kvalitates - zinam, kuras vé€laties nosiitit potencialajiem klientiem. Jebkur§ video ir
komunikacijas riks. Jisu mérkauditorijai, skatoties videoklipu pirms reklamas (reklama pirms
videoklipa), videoklipu vietné YouTube, vajadz€tu bit ieintereseétam un kaut ko atceréties. Tas
var biit zinojums par atlaidém, akcijam vai vienkarsi jusu konkurences priekSrocibu parraidi. Un,
ja jus domajat, ka Sobrid jums nav neka vai nav ar ko iet uz video reklamu, ieklaujiet So riku
vismaz ilgtermina strat€gija: agri vai velu pienaks jau izmantoto tradicionalo reklamas kanalu

piesatinajums, un jums biis meklét jaunus sazinas lidzeklus ar auditoriju.*

3.1. Digitalas video reklamas veidi

Digitalas video reklamas var sadalit divos dazados formatos: linearos un nelinearos.

Jebkurs formats var ietvert “pavadoSo” reklamu, kura tiek radita arpus atskanotaja.

1. Linearas video reklamas ir reklamas, kur ir daudz ievietotas straumésanas video satura,
pieméram, ka TV reklama. Vini var spélét pirms strauméSanas (pirms ripinasanas), laika
(videja saraksta) vai pec (p€c ripinasanas) satura. Linearas reklamu formatus var
parvaldit pavadosa reklama vai tie var ietvert interaktivus komponentus, piem&ram, video
atskanotaja firmas komponenti (t.i., logotipi vadibas josla, progresu skala utt.)*’

2. Nelineardas video reklamas ir reklamas, kuras ir izveidoti ka attéli, kas “Parkla;” video

saturu. Reklama darbojas vienlaikus ar straum&Sanu saturu, lai lietotajs redz&tu reklamu

34 Tellis, G.J. (2004) Effective Advertising: Understanding When, How, and Why Advertising works. Sage
Publications, Inc., chapter 8, p.112.
3Wagner, T. (2008) A Digital Video Advertising Overview. IAB Platform Status Report. p.2.
36 I'yceiinos,T. (2016) ITPAKTUKYM I10 BUAEOPEKJIAME, « D¢ (peKTUBHEIA KOHCYIBTaHT». C. 16 .
3"Dengler, K.. (2017) GUIDE TO DIGITAL VIDEO ADVERTISING. IAB. p. 17.
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arT apskatot saturu bez partraukumiem. Ideala gadijuma, nelineara video reklama ir
pietiekami 1sa, lai to atlautu, jo tiek trauc€ts skats uz saturs. Nelinearas video reklamas
var radit ka tekstu, statisku att€lu, interaktivu bagatinatu multividi vai kadu citu video
parklajumi. Parasti var izmantot nelinearu video reklamu izstradataju prieksrociba un
izmantot mazu parklajumu ka ieligumu patérétajiem turpinat iesaistities stabilaka
mijiedarbiba. Tapat ka linearo reklamu gadijuma, ar1 nelinearas reklamas var biit raditas
ar pavado$am reklamam.®
3. Pavado3as reklamas tiek raditas kopa ar linearam vai nelinearam reklamam: teksta,
statiska attéla attéloSanas veida reklamas, kas aptver video pieredzi. Sis reklamas ir
dazados izméros un formatos un parasti darbojas video atskanotaja. Pavadosa reklama,
galvenais mérkis ir piedava ilgtsp€jigu sponsora redzamibu, visa straumésanas video

izmantoSanas laika..>’

3.2 Digitalo video reklamu vienibas

Ir divi galvenie reklamu vienibu veidi: ,, In-stream” un ,, Qut —stream”’ izvietotas reklamas®.

» Klipa ievietotas ,,In-stream” video reklamas tiek atskanotas pirms videoklipa, reklamas laika
(vidi) vai péc (pé€c reklamas) strauméjot video saturu, ko paterétajs ir pieprasijis. Klipa
ievietotas video reklamas tiek raditas video strauméSanas konteksts, ko bieZzi izmanto, lai
monetizétu izdevéja izveidoto video saturu piegadi, un to var atskanot isas vai garas formas
video. Lietotaji parasti nevar trauciet klipu ar ievietoto reklamu atskanoSanu, 1pasi videoklipa
radiSanas. Ir tris dazadi veidi video satura, kura var atskanot klipa ievietotu saturu: Zurnalistika

(t.i., zinu saturs); izplatits saturs, un lietotaju veidots saturs.

» Klipa ievietotas ”QOut-stream” video reklamas ir reklamas, kuras atskanojas arpus klipa
ievietota video satura. Galvena atSkiriba starp klipa ievietotam un klipa atskanotam video
reklamam ir ta, ka klipa ievietotas video reklamas izmanto standarta attéla reklamas vienibu, lai
nodrosinat noteiktu video pieredzi. Pieméram, vietnes apmekl&tajs var apskatit rakstu zinu
vietn€, un izslégta, automatiski atskanota video reklama var tikt ieladéta standarta displeja

reklamu vieniba.

38 turpat
39 Dengler, K. (2017) GUIDE TO DIGITAL VIDEO ADVERTISING. IAB. p. 18-20.
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Klipa ievietotas video reklamas nav pieversta galvena uzmaniba. Lietotajs neapmekleé lapu

speciali ar noliiku skatit videoklipu, ka arT neapmeklg, lai aktivi iegtist pieredzi.
»The out- stream” definicija ietver:

e Formats balstas uz displeja reklamas krajuma esamibu piegadajamaja lapa

e Video reklamas tiek dinamiski ieladétas starp redakcijam, satura rindkopam, kad lietotajs
apskata lappusi, ir redzama reklamu vieniba, atskanojot video.

e Vietgjie videoklipi ir reklaméti viena no sesam IAB viet§jam pamat reklamam (t.i.,
plismas vieniba, apmaksata mekl€Sanas vieniba, ieteikumu logriks, reklamétais ieraksts,
reklama ar viet€jiem elementiem).

e Video pliisma ir viet§jas video reklamas, kas atrodamas satura, socialos tiklos vai
produktu plismas, biezi vien parT ar virsraksts, apraksts un logotips.

o Iespiestie videoklipi ir reklamas, kas tiek raditas starp divam satura lapam. Pazistams ar1
ka parejas reklamas, starp komercialas reklamas un splash lapas. Piemé&ram, lapa
ievietota mobila reklama, pirms reklamas videoklipiem tiek raditi iespiestas reklamas vai

tadu reklamu konteksti, kuru balss / ekrana dala ir 100%.*!
Galvena uzmaniba tiek pievérsta $o tris galveno video reklamu kategorijam:*?

In- Stream video- parasti tiek atskanots vai skatits no video atskanotaja, pieméram, klienta

parlikprogrammas
In-Banner Video- parasti tiek paradits IAB Universal Ad Package (UAP) reklamkarogos,

In- Text Video- Teksta video parasti ir iniciéts lietotajam un to izraisa atbilstoSie iezimétie vardi

satura.*?

3.3 Video reklamas efektivitate

TieSsaistes reklamas “efektivitate” galvenokart bija definéts no reklamdevéju viedokla
un parasti tiek mérits péc konkrétas reklamas veiktsp&jas (pieméram, klikSku skaits) vai zimola

uztvere. Jaunakie petijumi ir atklajusi padzilinata lietotaja pieredzes izpratni var palidzet izpétit

4 Dengler, K. (2017) GUIDE TO DIGITAL VIDEO ADVERTISING. IAB. p. 22.
42 Wagner, T. (2008) A Digital Video Advertising Overview. IAB Platform Status Report. p . 5.
4 turpat
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tieSsaistes reklamas biittbu un negativu ietekmi. * Tadgjadi lietotaja pieredze atspogulo
“efektivitati” no citas perspektivas. Ir atzits, ka uztvertajai uzmacibai un neatbilstibai ir galvena
negativa ietekme, lietotdja pieredze .*> Uzmaciba ir “uztvere vai psihologiskas sekas, kas rodas, ja

auditorija kognitivie procesi tiek partraukti 4

, plem@ram, televizija reklamas aizraujoSas ainas
laika programma, savukart konteksts attiecas uz attiecibam vai reklamas satura atbilstiba video

avotu saturam.

Tapec izstradata efektiva tieSsaistes reklam&Sanas sisttma no skatitaju viedokla ir uztvert
kontekstualo atbilstibu. Daudzas esoS$as uz video orientétas vietnes, pieméram, YouTube ,Google
,Yahoo video ir mé&ginajusi nodroSinat efektivu video reklamu pakalpojumus. Tomér ir
iesp&jams, ka lielaka dala no tam atbilst reklamas ar tieSsaistes videoklipiem, kuru pamata ir tikai

tekstuala informacija, kur ievietota reklama videoklipa sakuma vai beigas.*’

# Mccoy. S, Everard. A, Polak. P, Galletta, D.F. (2007). The effects of online advertising. Communications of The
ACM, 50(3).p. 84-88.
4 Edwards. Li. H., Lee, J.-H. (2002) Measuring the Intrusiveness of Advertisements: Scale Development and
Validation. Journal of Advertising .p. 37-47.
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47 Mccoy. S, Everard. A, Polak. P, Galletta, D.F. (2007). The effects of online advertising. Communications of The
ACM, 50(3). p. 92.
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METODOLOGIJAS DALA

4. Satura analize

Satura analize jeb kontentanalize ir loti viegli pielietojama izp&tes metode, kas plasi
izmanto biblioteka un informacijas zinatnes petijumos ar dazadiem pe&tniecibas mérkiem un
uzdevumiem. P&tljuma metode tiek izmantota kvalitativos, kvantitativos un dazreiz jauktos
reZimos pétniecibas ietvaros un izmanto plasu analitisko metozu klastu, lai raditu stiprinajumus
un tos ievietotu konteksta. Sis apraksts par satura analizi raksturo ka sistematisku, stingru pieeju
lai analizétu dokumentus, kas iegiiti vai raditi izp@tes laika. Taja 1si aprakstitas darbibas, kas
saistitas ar satura analizi, atSkir kvantitativo un kvalitativo satura analizi, un parada, ka satura

analize kalpo gan kvantitativa, gan kvalitativa pétijuma mérkiem. *8

Ka pétijjumu metodologija satura analize saknojas p&tijuma masu komunikaciju 50.
gados.* Pamatojoties uz pamata komunikacijam siititaja / zinojuma / sanémé&ja modelis,
sakotn&ji petnieki uzsveéra pamatojoties uz atkartotu, viegli identificjamu kvantitativu analizi
teksta satura aspekti, kurus dazreiz dévé ari par acimredzamu saturu. Kop$§ p&c tam pé&tnieki
daudzas jomas, tostarp antropologija, biblioteka un formésanas studijas, vadiba, politikas zinatné,
psihologija un sociologija, ir izmantojusas satura analizi. Saja procesa vini ir pielagojusies satura
analize, lai atbilstu vinu izp&tes jautajumu unikalajam vajadzibam un strat€gijas un ir izstradajusi

metozu un pieeju kopu analizgjot tekstu, kas sagrupéts zem teksta analizes jédziena.>

Nav parsteidzosi, ka pastav vairakas, niansétas satura analizes definicijas kas atspogulo
tas vésturisko attistibu. Saja raksta ir pienemts plass definicija nesena Krippendorff (2004) satura
analizes macibu gramata ST raksta vajadzibam satura analize ir pétijuma panémiens izdarot
atkartojamus un derigus secinagjumus no tekstiem (vai citam nozimigam lietam) uz to

izmantoSanas kontekstiem .>!

8 White,M.D., Marsh,M.M. (2006) Content Analysis: A Flexible Methodology, University of Maryland, College
Park .p.24.
4 Krippendorff, K.( 2004) Human communication research, Reliability in Content Analysis. p. 8.
50 White,M.D., Marsh,M.M. (2006) Content Analysis: A Flexible Methodology, University of Maryland, College
Park .p.25-26.
31 Krippendorff. K (2004) Human communication research, Reliability in Content Analysis. p. 9-10.
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5. Kvantitativa metode

Pirms apsprieSanas par atSkiribas starp kvalitativo un kvantitativo satura analizi, ir
lietderigi identificét un izskaidrot ar saturu saistitds darbibas analize. Sakuma uzmaniba tiek

pieversta soliem pétijumam, izmantojot kvantitativo satura analize.
Darbibas ir $adas:>

Izveidojiet hipotézi vai hipotezes

Nosakiet atbilstoSos datus (tekstu vai citu sazinas materialu)

Nosakiet paraugu nemsanas metodi un paraugu nemsanas vienibu

Uzzime paraugu

Izveidojiet datu vakSanas vienibu un analizes vienibu

Izveidojiet kodésanas sheému, kas lauj parbaudit hipotezi

Kodu dati

Parbaudiet kod@sanas uzticamibu un, ja nepiecieSams, pielagojiet kodéSanas procesu

Analizgjiet kod@tos datus, piemérojot atbilstoSus statistiskos testus

NS N N N N N N N NN

Uzrakstiet rezultatus

Hipotézu generéSana Kvantitativas satura analizes plismas rodas no pozitivisma
petijumu tradicijas un ir deduktiva sava pieeja. Tas merkis ir parbaudit hipotézes, nevis attistit
tas. Balstoties uz saistitiem pétjjumiem un eso$o, atbilstoSo teoriju, petnieks vispirms izveido
vienu vai vairakas parbaudamas hipotézes izmantojot satura analizi. Sis hipotézes izriet no jau

zinama par problému un eso$ajiem petijjumu jautajumiem.

Dewdney piemers: “hipotéze butiba paredz&ja veiktas intervijas bibliotekari, kuri bija apmaciti
vai nu neitrala jautajuma, vai arT mikrosh€mu izmantoSana satur vairak Efektivas izmantoSanas
pieméru iemacitas prasmes, neka intervijas, kuras pirms apmacibas veica Sie pasi bibliotekari, vai

intervijas, ko veica bibliotekari, kuriem bija nav sangmis tieu apmacibu >3

Kvantitativas metodés mérki un ipasibas:

52 Dewdney, P. (1992). Recording the reference interview: A fi eld experiment. In J. D. Glazier & R. R. Powell
(Eds.), Qualitative research in information management .Englewood, CO: Libraries Unlimited. pp. 122—150.
33 turpat
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Merkis ir parbaudit hipotézes, apskatit c€lonus un sekas, un taisit prognozes.
Kvantitativas metodes studéta grupa ir nejausi izveléts cilvéku skaits, bet apkopoto datu veids-
skaitli un statistika. Apkopoto datu forma ir kvantitativi dati, kuru pamata ir precizi meérjjumi,
izmantojot struktur€tus un apstiprinatus datu vakSanas instrumentus. Datu analizes veids ir
identific@t statistiskas attiecibas, bet objektivitate kvantitativai metodei ir kritiska. Rezultati , tai
metodei ir visparinami atklajumi, kurus var piemeérot citam populacijam, ka ar1 ta ir zinatniska
metode, kur pétnieks parbauda hipotézi un teoriju ar datiem. Skats uz cilvéka uzvedibu ir
regulars un paredzams, bet visizplatitakie pétijumu mérki ir aprakstit, paskaidrot un paredzet.
Koncentracija, kvantitativa metode, parbauda konkr&tas hipot€zes. Noverosanas veids- péetit
uzvedibu kontroletos apstaklos; izolét c€lonsakaribu, bet realitates daba ir viena realitate, kur ir
objektiva. Kvantitativa metode ir statistikas zinojums ar korelaciju, vidgo rezultatu

salidzinajumiem un konstatéjumiem par statistisko nozimigumu.>*

6. Kvalitativa metode

Kvalitativa pétijuma pamatipasiba ir ta, ka taja tiek parbaudits, ka cilvéki sava prata un
vardos izjit savu pieredzi realaja dzive. ST informacija parasti tiek izteikta ikdienas valoda,
izmantojot ikdienas jédzienus. Tadgjadi kvalitativie pétijumi kontrasteé ar kvantitativajiem
pétijumiem, kas koncentréjas uz pasaules izpratni par pétnieku pratiem, parasti izmantojot

abstraktus zinatniskus jédzienus un terminologiju. >°

Kvalitativas metodes vairs netiek uzskatitas par galvenokart noderigam, jo tas lauj rikoties ar
datiem, kas (par noz€lu) nav piemeroti statistikas analizei, bet musdienas daudzi pé&tnieki tos
uzskata par piedavatu likumigu metodi informacijas iegiSanai un cilvéka funkcionéSanas

izpratnei.>®

Kvalitativie dati. Informaciju, ko kvalitativie petnieki vac, lai iegiitu nepiecieSamo ieskatu,

lielakoties, kaut arT ne vienmér, iegiist, izmantojot narativus, kuros pétamie cilveki sazinas ta, ka

54 Johnson, J & Christensen,B (2008) QUANTITATIVE RESEARCH METHODS A SYNOPSIS APPROACH.p.34-
35.
35 Cropley, A. J. (2019) Qualitative research methods: A practice-oriented introduction for students of psychology
and education. Riga, Latvia: Zinatne. lpp. 5.
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vini saprot pasauli. Tas acimredzami ietver runasanu vai rakstiSanu, bet var ietvert ari citus
sazinas veidus, pieméram, dienasgramatas, literarus vai zurnalistikas darbus, audio vai video
lentes vai makslas darbus, vai pat to var izraisit cieSi un sistematiski novérojot cilvékus, kuri
dzivo savu dzivi ierastaja veida. . Stastijumos parasti ir iesaistitas intervijas, lai gan tas ne

vienmér notiek. DaZreiz pat nav tie$a kontakta ar petamiem cilvekiem.’’

Kvalitativie pétfjumi ir zinatnisko pétijumu veidi. Kopuma zinatniskie p€tijumi sastav no

informacijas, kas:

mekle atbildes uz jautajumu, sistematiski izmanto ieprieks noteiktu procediiru kopumu, savac
pieradijumus, sniedz secinajumus, kas iepriek§ nebija noteikti, sniedz secinajumus, kas

piemerojami arpus pétijuma tieSajam robezam.

Kvalitativajam pétijumam ir $1s Tpasibas. Turklat ta cenSas izprast doto izp€tes problému vai t€mu
no vietgjo iedzivotaju viedokla. Kvalitativa pétfjumi ir 1pasi efektivi, lai iegltu kulturali
specifisku informaciju par vértibam, konkrétu iedzivotaju viedokli, uzvedibu un par socialo

kontekstu. 8

Kvalitativas metodes parasti ir elastigakas — tie pielauj lielaku spontanu risinajumu un p&tjjuma
dalibnieka mijiedarbibas pielagoSanu. Piem&ram, ar kvalitativam metodém galvenokart tiek
uzdoti “beztermina” jautajumi, kas ne vienmer ir precizi formuléti, tapat ka ar katru dalibnieku.
Ar atklatiem jautajumiem dalibnieki var brivi atbildét ar vinu paSu vardiem, un §is atbildes médz

biit sarezgitakas neka vienkarsi “ja” vai “ng”.>’

Kvalitativas metodes merki un 1pasibas:

Merkis ir saprast un interpretét socialo mijiedarbibu. Kvalitativas metodes studéta grupa ir
mazaka par kvantitativo grupu un nav izvel€ts nejausi, bet apkopoto datu veids ir vardi, att€li vai
objekti. Apkopoto datu forma ir kvalitativi dati, piem€ram, atklatas atbildes, intervijas,
dalibnieku novérojumi, lauka piezimes un pardomas. Datu analizes veids ir identificét modelus,
funkcijas, témas, bet kvalitativa metode vairak ir gaidama subjektivitate. Rezultati, tai metodei

pasi vai specializeti atklajumi, kas ir mazak visparinami. Zinatniska metode ir Izp&tes metode,

37 Cropley, A. J. (2019) Qualitative research methods: A practice-oriented introduction for students of psychology
and education. Riga, Latvia: Zinatne. lpp. 9-10.
8Mack,N., Woodsock, S.(2005) Qualitative Research Methods: A DATA COLLECTOR’S FIELD GUIDE.
Research Triangle Park, North Carolina 27709 USA. p.2.
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kur pétnieks no savaktajiem datiem generé jaunu hipotézi un teoriju. Skats uz cilvéka uzvedibu ir
dinamisks, socials un personisks. Visizplatitakie petijumu meérki kvalitativa analize - izpétit,
atklat un izveidot, ta ka koncentréSana pé&ta paradibu plaSumu un dzilumu. NovéroSanas veids ir
pétit uzvedibu dabiska vide, bet realitates daba ir subjektiva. Kvalitativas metodes zinojums, tas

ir zinojums, kur$ stasta par konteksta aprakstu un pétijuma dalibnieku citatiem.®

7. Aptaujas izpéte.

Kas ir aptaujas izpéte?
Tiek izmantoti aptaujas petijumi:

Lai atbildétu uz izvirzitajiem jautdjumiem, lai atrisinatu izvirzitas problémas vai noveérot, lai
novertét vajadzibas un izvirzit mérkus, lai noteikt, vai tie specifiski mérki ir sasniegti, lai noteikt
bazes linijas, lai analiz€t tendences, un vispar, lai aprakstitu to, kas pastav, kada summa un kada

konteksta.!

Pirmkart, aptaujas petijumi tiek izmantoti, lai kvantitativi aprakstitu konkrétus aspektus
populacija. Sie aspekti biezi ietver izmainas attiecibu parbaude. Otrkart, dati, kas nepieciesami
aptaujas izpéetei, tiek savakti no cilvékiem, un tapeéc tie ir subjektivi. Visbeidzot, aptaujas
petijumos tiek izmantota izv€leta iedzivotaju dala, no kuras secindjumus vélak var visparinat ar

iedzivotajiem.®?

Aptaujas pétijumos, lai noteiktu darbibas jomu, tiek izmantoti neatkarigi un atkarigi
mainigie pétijumi, tacu petnieks to nevar tieSi kontrolet. Pirms veikt aptauju, petnickam ir
janorada modelis, kas identificé paredzamas attiecibas starp tam mainigie. P&c tam tiek veidota

aptauja, lai parbaudit o modeli, salidzinot ar paradibu.®’

60 Johnson, J., Christensen,B. (2008) QUANTITATIVE RESEARCH METHODS A SYNOPSIS APPROACH.p.7-8.
%1 Isaac, S., Michael, W. B. (1997). Handbook in research and evaluation:. (3rd Ed.). San Diego: Educational and
Industrial Testing Services.p. 136.
2Kraemer, K. L. (1991). Introduction. Paper presented at The Information Systems Research Challenge: Survey
Research Methods. p.45.
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Aptaujas ir loti tradicionals pétijumu veikSanas veids. Tie ir T1pasi noderigi
eksperimentaliem aprakstoSiem dizainparaugiem, kuru mérkis ir aprakstit realitati. Ta, pieméram,
aptaujas pieeju var izmantot, lai noteikt konkréta stavokla izplatibu vai biezumu. Tapat ari
aptaujas pieeju biezi izmanto, lai vaktu informaciju par attiecksmi un uzvedibu. Dazi jautajumi
vislabak risina klasisku eksperimentalu dizainu, kur dalibnieki tiek izveleti jaukta veida vai nu
intervences grupa vai kontroles grupa. Realaja pasaulé tas ne vienmér ir loti praktisks dizains.
Var but &tiski vai praktiski iemesli, kapeéc dalibniekus nevar nejausi iedalit.. Var but arl
neiesp&jami noteikt kontroles grupu. Kontrole par izlases procesu var biit ar1 griiti sasniedzama.
Tomér parasti apsekojumi attiecas tikai uz reprezentativu potencialas grupas izlasi, kura p&tnieks

ir ieintereséts praktiskuma un rentabilitates apsvérumu de].**

8. Intervijas metode

Intervija ir visvairak izplatita kvalitativa datu vaksanas stratégijas metode. Atskirigas
kvalitativas intervéSanas stratégijas kopiga lietoSana radas no daudzveidigajam disciplinarajam
perspektivam, ka rezultata intervéSana bija loti atSkirigas pieejas. Atskiriba no loti strukturétas
aptaujas intervijas un epidemiologija izmantotas anketas uz lielako dalu pétijjumu més parbaudam
mazak strukturétas intervijas strat€gijas, kur intervétas personas vairak piedalas jégas veidosana

neka kanals, no kura tiek iegiita informacija.®.
Pirmkart, ir izplatiti tris interviju veidi: ®

1) Struktureta intervija: Strukturéta intervija, kad intervetajs jauta ieprieks noteiktus standartu
kopumu jautagjumus par noteiktam témam, noteikta seciba. Respondentiem savas atbildes
jaizv€las no iesp&jama saraksta. Interveétajs var sniegt skaidrojumu par daziem jautajumiem.

Parasti tiek izmantotas struktur€tas intervijas aptaujas.

2) Dalgji struktureta intervija: daléji struktur€tas intervijas laika intervetajs izmanto ieprieks

noteiktu jautajumu kopu, un respondenti atbild ar saviem vardiem. DaZi intervetaji izmanto t€mu

4 Mathers,N., Hunn, A., Fox,N. (2009) Surveys and Questionnaires. Copyright of The NIHR RDS EM / YH.p.4-5.
%5 Bloom, B., Crabtree, B. (2006) The qualitative research interview. Medical Education .p.314-321.
%6Easwaramoorthy, M., Zarinpoush, F.(2006) INTERVIEWING FOR RESEARCH, Imagine Canada 425 avenue
University.p.25-28.
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celvedi, kas kalpo ka kontrolsaraksts, lai nodrosSinatu, ka visi respondenti sniedz informaciju par
tadam pasam témam. Intervétajs var izpetit apgabalus pamatojoties uz respondenta atbildém vai
uzprasit papildus jautajumus, lai precizet informaciju. Dalgji strukturétas intervijas ir noderigi, ja
ir nepieciesams apkopot padzilinatu informaciju - sistematiski no vairakiem respondentiem vai

interv€jamiem.

3) Nestrukturéta intervija: Nestrukturéta intervija, ir tad kad interv€tdjam nav Tpasu
noradijumu, ierobezojumu, iepriek§ noteiktu jautajumu vai iespéju sarakstu. Intervétajs uzdod
dazus plasus jautajumus, lai iesaistit respondentu vai vin$ ir atklats, neformals un spontans
diskusija vai n&. Intervétajs arl parbauda turpmako jautajumu un / vai pé€ta neatbilstibas, lai
apkopotu padzilinatu informaciju par t€mu. Nestrukturéts intervijas ir 1pasi noderigas, lai iegiitu

stastus aiz respondentu pieredzes vai kad ir maz informacija par t€mu.
Intervijas laika:

1. Iepazistiniet ar sevi un iesaciet draudzigu, bet profesionalu sarunu.
Paskaidrojiet sava projekta mérkus, ta nozimigumu un paredzamo intervijas ilgumu.
Esiet gatavs parcelt interviju, ja atbildétajam ir problémas ar laiku.

Paskaidrojiet intervijas formatu.

A

Pastastiet respondentiem, ka intervija tiks ierakstita un ka apkopota informacija tiks

izmantota.

6. Pajautajiet respondentiem, vai viniem ir kadi jautajumi.

7. Kontrolgjiet balss toni un valodu — palieciet iesp&jami neitrali, uzdodot jautajumus vai
veicot parbaudi par jautajumiem.

8. Turpiniet koncentréties uz izmekleéSanas t€mu un pabeidziet to interviju norunataja
termina.

9. NodroSiniet pareizu ierakstiSanu — nenovirzot atbildétaju, regulari parbaudiet piezimes
un balss ierakstitaju.

10. Pabeidziet sesiju — parbaudiet, vai visi jautajumi tika uzdoti, v€lreiz paskaidrojiet, ka jiis

izmantosiet datus, pateicoties respondentam un pajautajiet, vai vinam paradijas kadi

jautajumi? ¢
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Darba autore sava darba izmanos dalgji struktur€tu interviju, izmantos iepriek§ noteiktu

jautajumu kopu, un respondentam biis jaatbild ar saviem vardiem, jo noteiktas t€mas griiti

ieprieks sagatavot, respondents pats pastastis par ko vins vélas.

9. Video reklamas analize

Sava pétijuma es izvelgjos tiesi A. Bergera teor&tiskus uzskatus par reklamas analizi, jo

A. Bergera gramata ,Redzeét nozimé ticét. levads vizuala komunikacija” ®® | loti plasi tiek

aprakstits par visiem procesiem, kurus jaanalizé reklama, tieSi vinu teor€tisko pieme€rus es

izmantoSu empiriska dala, kontentanalizes sadala:

1)NARRATIVA STRUKTURA.

SR NEE NN

AN

Kas notiek , kada darbiba notiek, reklamas video?

Kads ir ta sizets, ja, protams, tads ir?

Kadas tehnikas tiek izmantotas $aja reklama, lai piesaistitu skatitaja uzmanibu?

Vai Seit tiek izmantots ,,flip-flop” vai kadru virkne, kas partrauc stastijumu, lai atgrieztos
sizeta pagatne?

Vai ir izmantots triks, kura mérkis ir pretgjs efekts?

Vai reklama ir stastitajs, aktieris, kur$ lasa tekstu no autora?

Vai saja videoklipa notiek kada darbiba? Vai taja darbiba ir konflikts?

2)PERSONAZI

Kadi varoni ir jusu izveletas reklama? Vinu atskirigas 1pasibas?

Kadas, péc jisu domam, ir attiecibas starp viniem? Vai tie ir pievilcigi? Varbiit vini ir
smiekligi? Vai vinu vidi ir burvigas meitenes? Ja ja, kadas lomas vini spele?

Ka péc jusu domam skatitajam vajadz&tu reaget uz tadiem reklamas varoniem?

Ko jiis varat teikt par So varonu “seju sp€li”, krasu un stilu, apgeérbu, vecumu, fizisko
stavokli un personiskajam 1paSibam?

Kadas ir vinu balsis?

Vai visas minétas detalas rada vélmi iegadaties reklaméto produktu?

%8 Beprep, A. (2005). BugeTs — 3HaYUT BEPUTh. BBeIEeHUE B 3pUTENBHYIO KOMMYHHKAIMIO. MockBa: Bribsamc. c.

155-160.
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3) DIALOGI.

v Kads valodas stils ir dialogos, jisu p&tama reklama?
v' Kadi panémieni tiek izmantoti, lai parliecinatu skatitaju iegadaties reklaméto produktu:

humors, trauksmes izjiita, seksualitate un pavedinaSana, asociacijas ar slavu vai varu utt.
4) MAKSLISKA DEKORA UN VIDES SITUACIJA.

v" Kur notiek siZeta darbiba jasu pétama reklama? Kad §1 darbiba notiek?
v Kadu nozimigumu aiznem darbibas vieta, reklama?
v' Vai $aja reklama tiek izmantoti kadi ievérojami “rekviziti” un “paliglidzekli” - mébeles,

gleznas, tehniskais aprikojums, automasinas utt.?
5) VIZUALIE ASPEKTI.

v’ Kada veida film&$ana, tiek izmantota jusu p&tama reklama?

v Vai taja parstav dazadi fotografésanas veidi: detalizéts attéls (tuvplans, talplans), vispargjs
kadrs? Kads efekts tiek iegiits?

v' Ka tika mont&ta reklama? Vai bija izmantots, tads veids, ka - atru kadru maina? Ja tas tiek
izmantots, cik plass tas ir, un kadu efektu dod §1 tehnikas izmantoSana?

v' Kadu ietekmi uz skatitaju atstaja $adas vizualas paradibas?

v/ Ka tiek izmantotas krasu iesp&jas? Kadas krasas domin€ pétijuma un analizé, atlasitaja
reklama? Kada tam nozime? Kadu efektu tie rada? Ka tiek izmantotas krasas un

apgaismojums?
6) SKATITAJA ZINASANAS.

v Kadi visparpienemtie uzskati, idejas, morales normas, jédzieni, miti, varonigie arhetipi un

paréjie, tiek paraditi jiisu izvEletaja analizéta reklama?®’

Ta ka reklamas ir tik saspiests laiks, veidotaji ir spiesti izmantot jau esoSo informaciju
un zinasanas. Reklamas galvenais mérkis ir izraisit emocionalu reakcija, "v€lmi", nevis konkrétu
informacijas nodosanu. Reklamas veidotaji piesaista miisu zinasanas, lai sasniegtu vélamo efektu,

balstoties uz dzives pieredzi un biezi uz masu mediju sniegto informaciju. Reklama jauztver ka
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“zimju sist€ma” un jaapsver katrs elements, kas atrodas reklamas priekSmetos, ka zime, kuru

jainterpretg. 7°

10. Pétijuma plans

No AirBaltic tieSsaistes pieejamajam reklamam tika izv€l€tas un atlasitas 19 video
reklamas, ar nosaukumu : “Cherry Adventures”. Péc tam, izmantojot kvalitativas satura analizes
metodi, katra no atlasitam reklamam tika izpétita un analiz€ta atseviski, lai noteiktu uzmanibas
piesaistiSanas elementus, balstoties uz izlasito teorgtisko materialu un izmantojot A. Bergera
teorétisku analizes pieeju. P&c tam, izmantojot aptaujas metodi, tieSsaiste biis ievietota speciali
sagatavota aptauja, kur var€sim uzzinat un izanaliz€t, kas tieSi, izveletaja reklama atstaj lielaku
iespaidu uz respondentiem un visvairak ietekmé auditoriju, kas patik, kas nepatik un kas piesaista
uzmanibu visvairak. P&c tam bis uztaisita dal€ji strukturéta intervija, kur reklamas kampanas
radosSais direktors atbildés uz daziem jautajumiem, kur viens no galvenajiem jautajumiem bs,
kas tie$i, jiis gribgjat paradit §1 reklama? Ka jums $1 ideja ienaca prata? un Kadi uzmanibas
piesaistiSanas elementi ir $aja reklama? P&c tam bakalaura darba bis izteikti secinajumi, kur bis
apspirinata hipot€z€ un aptaujas rezultati, ka ar1 atklatu reklamu uzmanibas piesaistiSanas

elementi.

Kvantitativas kategorijas blis ievietotas empiriskaja dala. Saisinata intervija bis

pieejama pielikuma, ka ari visi aptaujas rezultati.

Viena no pirmajiem pétniecibas metodém biis elektroniska aptauja, kura biis uztaisita
Google vietng, tika izveléta tieSi $aja vietne, jo tur loti viegli sekot respondentiem, un redigét
jautajumus, ja pamaniji klidu, aptauja nodroSinas kvantitativu datnu iegtiSanu bakalaura darbam.
Nakamais solis bus dalgji strukturéta intervija, kura palidz€s iedzilinaties noteikta t€ma un
jautajumos. P&c intervijas bis izmantota viena no kvalitativiem metodém — satura analizg€, katra
reklama biis analiz&ta, balstoties uz A. Bergera izvirzito teoriju. Visas tris petniecibas metodes
sadarbojas viens ar otru, tapec péc Siem soliem biis sanemti noteikti petijuma dati, kuri palidzes
darba autorei sasniegt noteiktu merki, kur§ bija izvirzits darba sakuma, ka ar1 laus izvirzit

noteiktus secinajumus darba beigas.

0 Beprep, A. (2005). BugeTs — 3HaYHT BEPUTh. BBeEeHUE B 3pUTENBHYIO KOMMYHHKAIMIO. MockBa: Bribsamc. c.
160.
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Aptauja Dalgji strukturéta intervija Satura analizé
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(2.att. Petijuma dizains).
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EMPERISKA DALA

11. ,, AirBaltic” bitiba.

AIR BALTIC CORPORATION AS (AirBaltic) tika nodibinata 1995. gada. Latvijas
valsts ir galvenais akcionars ar (96.14% ) akciju, pargjie (3.86%) akciju pieder - Larsam

Tiisenam, kuram pieder SIA Aircraft Leasing.”!

AirBaltic var nosaukt par ,,hibrida” aviokompaniju, jo vina apvieno vienu no labakiem

tradicionaliem aviokompaniju tikliem, ka arT zemo cenu parvadataju praksi.

AirBaltic misija ir nodroSinat butisku saiti starp pasauli un Baltijas valstim, un sniegt

nozimigu ieguldijumu ekonomika.

AirBaltic vizija paredz, ka vinu aviokompanija kliis par ilgtsp&jigu lidsabiedribu ES
aviacijas tirgli, vienlaikus turpinat izaugt sava joma un sniegt pasazieriem inovativus
uzlabojumus, ka ar1 veicinot Baltijas valstu attistibu ka vienam no galvenajiem Eiropas biznesa
centriem. 2

Kompanijas vértibas ir nodrosinat vinu klientus, ka celoSana pie viniem ir drosa un &rta,
vini savieno cilvékus un vietas , sniedzot labumu visai sabiedribai. Uznémuma vertibas ir
ripéties par vinu klientiem un veidot ilgstoSas attiecibas, ka arT riip&ties par misu vidi, piedavajot
videi labveligo praksi. Aviosabiedribas vértibas ir augt, attistities, ieviest inovativus jaunumus,
kuri attistis vinu aviokompaniju uz augsu, viniem ir liela komanda, kur katrs ir profesionals sava

joma, kuri centigi un nepartraukti strada, lai attistit gan sevi, gan AirBaltic aviokompaniju.”

12. AirBaltic reklamu serija —,,Cherry adventures”.

,Cherry advenures” ir reklamu sérija no 2016.gada 1idz 2019.gadam, kopuma ir uztaisiti 13
reklamu klipi, kuriem ir dazads ilgums no 0,07 sekundém 1idz 0,23 sekundém. Katram video ir
savs mérkis un sava jéga, palidz to ideju saprast galvenie reklamas personazi, kuri sadarbojas

viens ar otru, to reklamas s€riju taisTja dizainu un animaciju studija ,,Panic”, kur atrodas Riga.

I Airbaltic (2021). Pamatinformacija par aviokompaniju . www.airbaltic.com . Skatits: 2021-05-21.
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Dizainu un animaciju studija ,,Panic” par reklamu “ Cherry adventures” ari izteica savu

viedoklr pa reklamam:

Vini pateica, ka ar kirSiem viss ir labak, ka kiika iegtist jegu, Sampanietis kliist dzerams un
meitenes palaidnigas un visi, kas celo ar airBaltic, jau zina, ka biletes ar kirSiem ir labakas - tas
nozime atlaides lidojumiem un, iesp&jams, Sampanieti 11 kilometrus aug$a. Vini atdzivinaja Sos
mazos, griiti atrodamos, bet plasi milétos kirSus, deva viniem niecigu vesela saprata devu un lielu
dalu humora - tada veida vini airBaltic izveidoja video reklamu sérijas, kuras kirsi gaida Tsto bridi
doties suligos piedzivojumos. Ka vienmér, kirSu dzivi izaudzinaja dizains un animacija, veselo
sapratu ieviesa vinu pielagota stratégija, bet humors ... Humors viniem radas atri un ka
parsteigums - gandriz ka pasi airBaltic kirSu darfjjumi. Ka ar galu gala Latvijas aviosabiedriba
ieguva aktivus un pievilcigus videoklipus, kurus var parraidit neatkarigi no sirds. Vini sanéma
iesp&ju stradat ar punktualako aviokompaniju pasaul€, raustot kirSus pec katiem un sapnojot par

50 dazadiem galamérkiem nakamajam brivdienam.”*

Reklamas ir uztaisiti aviokompanijai AirBaltic, tas reklamas paradas ar1 vinu majas lapa ar
nosaukumu — kirSu cenas ir klat vai mekle zemakas cenas ar kirSiem? Vini izmanto tos kirSu
personazus no reklamas ne tikai video reklamu sérija, bet arT dazadu zimgjumu veida, ka arT pie
daziem izdevigiem lidojumiem blakus ir novietota maza ikona ar kirSu zim&jumu , kurs
viennozimigi ir atsauce uz tiem pasiem kirSiem . Tas nozime, ka tie personazi jau no 2016 gada

pastav AirBaltic dzive.( sk. 3.att.)

Reklamu personazi Cherry adventures kliiva par AirBaltic millakiem personaziem, vini parstav
AirBaltic dzive un japrojam ir aktuali gan [idmasinas, lai radit noteikumu, ka pereizi uzvesties
tur, ka arT AirBaltic majas lapa, kur blakus cenam ir no raditi mazie e-kirsi, piedavajumi no
Airbaltic. Vini ienesa tai kompanijai, savu vieglumu, rotaligumu un humoru, kas pir tas pietruka
aviokompanijai, tapec vini ir tiek cieniti gan klirntiem, gan Airbaltic darbiniekiem ( ir panemts no
intervijas ar P.Piriti). Ta sir loti labs piemérs, ka ar vienu mazu ideju var uztaisit kompanijai

mizigus personazus, kuri pparstaves tavu kompaniju.
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Kirsu cenas ir klat! .
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(3. att. Kirsu cenas ir klat!)

13.Aptaujas rezultati

Elektroniska aptauja, tika uztaisita Google vietng, tika izveleta tiesi $aja vietne, jo tur loti viegli
sekot respondentiem, un redigét jautajumus, aptauja nodrosinaja kvantitativu datnu iegiiSanu

bakalaura darbam.

Aptaujas anketa sastav no 10 jautajumiem. Kopuma anketu aizpildijusi 151 respondenti, no
kuriem 90 ir sievietes, bet 61 ir viriesi. Respondentu vidgjais vecums ir 19-25 gadi.
Nodarbosanos veids sadalija loti Iidzigu balsu skaitu, kur 59 cilveki ir studenti/skoléni, kuri
paraléli strada algotu darbu un 46 cilvéki ir studenti/skoléni, kuri nestrada. Dzives vieta sadalija
loti Iidzigu balsu skaitu starp Rigu, kur dzivo 55 cilvéki un Daugavpili, kur dzivo 53 cilveki,

pargjas vietas: Jelgava, Liepaja, Jirmala un Ventspils sanéma mazaku balsu skaitu.

Uz pirmo jautajumu - vai Jus ikdiena iev@rojat airBaltic reklamas? , vairakums- 54,3%
respondentu atbild, ka ikdiena ievéro airBaltic reklamas, bet 45,7% atklaj, ka tas ikdiena nemaz

neievero. (sk. 4 att.).

Auditorijai tika uzdots $ads jautajums, jo p&tijuma ietvaros svarigi noskaidrot vispargju viedokli
par airBaltic reklamam, vai respondenti ikdienas dzive ievero tas reklamas, vai vini saprot ka
vinas izskatas? Nemot veéra iegiitos rezultatus, var secinat, ka aptaujata auditorija ikdiena

airBaltic reklamas ievéro.
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1. Vai Jus ikdiena ievérojat airBaltic reklamas?

151 atbilde

@)
@ Né

(4. att. vai Jus ikdiena ievérojat airBaltic reklamas?).

Otra jautajuma- Jusuprat, kuras airBaltic reklamas visvairak pievers sabiedribas uzmanibu?,
vairakums- 71,5% respondentu atbild&ja, ka tiesi reklamas internéta visvairak pievers sabiedribas

uzmanibu! (sk. 5 att.).

Auditorijai tika uzdots $ads jautajums, jo petijuma ietvaros svarigi noskaidrot, kur respondenti
visvairak vargja redzet airBaltic reklamas, kada platforma? Jo ,,Cherry Adventures” reklamas
s€rija bija vairak popularizeti tiesi Youtube platforma, vai vinu majaslapa. Nemot vera iegiitos

rezultatus, var secinat, ka aptaujata auditorija airBaltic reklamas ievéro interneta.

2. Jusuprat, kuras airBaltic reklamas visvairak pievérs sabiedribas uzmanibu?

151 atbilde

@ Rekldmas interneta
@ Rekldmas televizija
@® Rekldmas vidé

@ Rekldmas radio

@ Neviena

@ Nezinu

(5. att. Jusuprat, kuras airBaltic reklamas visvairak pievers sabiedribas uzmanibu?).

Uz tresSo jautajumu - Vai Jis esat redz€&jusi, kadu zinojumu no airBaltic reklamu serijam
"Cherry adventures" ?, vairakums- 50,3% respondentu atbildgja, ka redz&ja, un man ka darba

autoram bija parsteigums, ka tik daudz cilveéku redz€ja un zina, kas tas ir. (sk. 6 att.).

Auditorijai tika uzdots $ads jautajums, jo p&tijuma ietvaros svarigi noskaidrot, kurs no

respondentiem redz€ja , kadu zinojumu par ,,Cherry adventures”, lai viniem biitu skaidrs, par ko
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vispar iet runa, un ko vajadzg€s analiz&t. Nemot veéra iegiitos rezultatus, var secinat, vairakums

redzg&ja reklamu sériju ,,Cherry adventures”.

3. Vai JUs esat redzéjusi, kadu zinojumu no airBaltic reklamu serijam "Cherry adventures” ?

151 atbilde

[ R
@ NE

(6. att. Vai Jis esat redzejusi, kadu zinojumu no airBaltic reklamu serijam "Cherry adventures'?).

Uz ceturto jautajumu - Kas , JUsuprat, visvairak var pievérst uzmanibu reklama ?, vairakums-
39,7% respondentu atbild€ja, ka vizualie aspekti (efekti, krasas), bet tris pargjas pozicijas loti
vienadi sadalija balsis, narrativa struktiira sanem otru vietu ar 19,9%, personazi (varoni, lomas)
sanéma treSu vietu ar 16,6% un ceturto vietu ar 15,9% sanema maksliska dekora un vides

situacija ( darbibas vieta un rekvizitu). (sk. 7 att.).

Auditorijai tika uzdots $ads jautajums, jo pétijuma ietvaros svarigi noskaidrot, kads elements
video reklamu sérija ,,Cherry adventures” visvairak piesaista sabiedribas uzmanibu, un neradot
reklamas, grib&ju noskaidrot, ka péc vinu domam piesaista uzmanibu reklama. Nemot véra
iegiitos rezultatus, var secinat, vairakums doma, ka vizualie aspekti (efekti, krasas) visvairak

pieveérS uzmanibu reklama.

4. Kas , JUsuprat, visvairak var pievérst uzmanibu reklama?

151 atbilde

@ MARRATIVA STRUKTURA ( siZets,
darbiba, tehnika)

@ PERSONAZI (varoni, lomas)
DIALOGI ( emocijas)

@ MAKSLISKA DEKORA UN VIDES
SITUACIA ( darbibas vieta, rekviziti)

@ VIZUALIE ASPEKTI (efeki, krdsas)

(7. att. Kas , Jiusuprat, visvairak var pievérst uzmanibu reklama?).
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Piekta, sesta, septita jautajuma tika raditas bildes no reklamu ,,Cherry adventures” s€rijam, lai
auditorija varétu labak saprast, ka tas vinas izskatas ekrana , un tajos jautajumos tika uzdots
vienads jautajums- kas piesaista jlisu uzmanibu Saja reklama? Ta ka ,,Cherry adventures”
reklamas ir loti lidzigas, es méginaju izvélieties, tos kuri loti atskiras no pargjam, tur kur ir

dazadi rekviziti, tur kur daudz personazu, tur kur darbibas vieta ir ne tikai oranzs fons.

Un piekta jautajuma, vairakums-56,3% respondentu atbildéja ka personazi (varoni lomas)
piesaista visvairak uzmanibas, otru vietu ar rezultatu- 39,1% san€ma vizualie aspekti (krasas,
efekti). Varam secinat, ka auditoriju piesaista ne tikai personazi, kuri aiznem visu vietu reklama,

bet ari vizualie aspekti, pieméram, loti spilgts fons. (sk. 8,9 att.).

(8. att. Loads of cherry deals.)

5. Kas piesaista Jisu uzmanibu $aja reklama? (2018 gads)
151 atbilde

NARRATIVA STRUKTURA
( siZets, darbiba, tehnika)

PERSONAZI (varoni, lomas) 85 (56,3%)

DIALOGI( emocijas)
MAKSLISKA DEKORA UN
VIDES SITUACIJA ( darbibas v...

VIZUALIE ASPEKTI (efekti,
krasas)

50 (39,1%)

(9. att. Kas piesaista, Jilsu uzmanibu Saja reklama?.)
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Sesta jautajuma, vairakums - 45,7% respondentu atbildgja ka personazi (varoni lomas) piesaista
visvairak uzmanibas, otra un tresa vieta sanéma loti Iidzigu balsu skaitu, otru vietu ar rezultatu-
30,5% sanéma maksliska dekora un vides situacija( darbibas vieta, rekviziti), bet treSo vieto ar
rezultatu — 26,5% vizualie aspekti (krasas, efekti). Varam secinat, ka personazi reklama, aiznem
pirmo vietu, bet dazadi rekviziti, darbibas vieta, krasas un efekti aiznem savu otru un treso vietu.
Grafika var redzet, ka neviena no pozicijam nepalika, bet balsoSanas, auditorija ir pilnigi dazada,
un tapec vini redz bildi pilnigi dazadi, kadiem personazi piesaista visvairak uzmanibu, kadiem ir
svarigs sizets reklama, tap€c varu secinat, tikai péc grafiku rezultatiem, kur§ parada noteiktas

popularakas pozicijas starp respondentiem. (sk. 10,11 att.).

(10.att. Find real summer!.)

6. Kas piesaista Jisu uzmanibu 3aja reklama? (2018 gads)

151 atbilge

NARRATIVA STRUKTURA
( siZets, darbiba, tehnika)

PERSONAZI (varoni, lomas) 69 (45,7%)

DIALOGI{ emocijas)

MAKSLISKA DEKORA UN
VIDES SITUACIJA ( darbibas v...
VIZUALIE ASPEKTI (efekti,
krésas)

Nekas. Paietu garam un
nepamanitu.

0 20 40 60 &0

46 (30,5%)

(11. att. Kas piesaista, Jiusu uzmanibu Saja reklama?.)

Sesta jautajuma, vairakums - 45,7% respondentu atbildgja ka personazi (varoni lomas) piesaista

visvairak uzmanibas, otra un tresa vieta sanéma loti Iidzigu balsu skaitu, otru vietu ar rezultatu-
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30,5% saneéma maksliska dekora un vides situacija( darbibas vieta, rekviziti), bet treSo vieto ar
rezultatu — 26,5% vizualie aspekti (krasas, efekti). Varam secinat, ka personazi reklama, aiznem
pirmo vietu, bet dazadi rekviziti, darbibas vieta, krasas un efekti aiznem savu otru un treso vietu.
Grafika var redzet, ka neviena no pozicijam nepalika, bet balsosanas, auditorija ir pilnigi dazada,
un tapec vini redz bildi pilnigi dazadi, kadiem personazi piesaista visvairak uzmanibu, kadiem ir
svarigs sizets reklama, tap€c varu secinat, tikai péc grafiku rezultatiem, kur§ parada noteiktas

popularakas pozicijas starp respondentiem. (sk. 10,11 att.).

(12.att. Black Friday.)

7. Kas piesaista Jisu uzmanibu $aja reklama? (2019 gads)
151 atbilde

MARRATIVA STRUKTURA

( siZets, darbiba, tehnika)

PERSONAZI (varoni, lomas) 63 (41,7%)

DIALOGI( emocijas)

MAKSLISKA DEKORA UN
VIDES SITUACIJA ( darbbas v

VIZUALIE ASPEKTI (efekti,
krésas)

49 (32,5%)

50(33,1%)

0 20 40 60 80

(13. att. Kas piesaista, Jiusu uzmanibu Saja reklama?.)

Septita jautajuma, vairakums- 41,7% respondentu atbildgja, ka personazi (varoni lomas) piesaista
visvairak uzmanibas, otra un tresa vieta sanéma loti Iidzigu balsu skaitu, otru vietu ar rezultatu-
33,1% sanéma vizualie aspekti (krasas, efekti), bet treSo vieto ar rezultatu — 32,5% maksliska
dekora un vides situacija( darbibas vieta, rekviziti). Varam secinat, ka personazi reklama, aiznem

pirmo vietu, bet dazadi rekviziti, darbibas vieta, krasas un efekti aiznem savu otru un treso vietu.
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Loti interesanti, ka otru un treSu vietu pozicijas sanéma tik Iidzigu balsu skaitu, respondenti
noveroja, ka bez rekvizitiem, efektiem, krasam, reklama bis loti tukSa, reklama viss jabiit savas
vietas, péc balsoSanas rezultatim, varu secinat, ka: personazi, vizualie aspekti un maksliska
dekora un vides situacija reklamu sérija ,,Cherry adventures” visvairak piesaista auditorijas

uzmanibu. (sk. 12,13 att.).

8. Cik liela méra, jusuprat, Cherry adventures veidotas reklamas ir veiksmigas aviokompanijai
airBaltic?
151 atbilde

60

46 (30,5%)
39 (25,8%)

19 (12,6%)
20

7 (4,6%) 14 15

(14. att. Cik lielda méra, jusuprat, Cherry adventures veidotas reklamas ir veiksmigas aviokompanijai
airBaltic?.)

Astota jautajuma, es piedavaju respondentiem novertet reklamas sériju ,,Cherry adventures”, vai
ta bija veiksmiga izveéle aviokompanijai AirBaltic? Vairakums respondentu — 30, 5% nobalsoja
par atzimi 8 ( skala bija no 1 lidz 10, 1- neveiksmigi, 10 — loti veiksmigi), tas nozime ka
respondentiem loti patika $T reklamu, s@rija, un ka aviokompanija AirBaltic loti veiksmigi

1zvelgjies sev tadu interesantu un nestandarta veidu, ka reklamam vinus. (sk. 14 att.).

9. Cik liela méra, jusuprat, kirsi, ka cherry adventures personazi, tika veiksmigi izvéléti, lai
reklamétu avickompaniju airBaltic?
151 atbilde

40 34225%)

30 BOSSR) o6 (17.2%)

18 (1 9%) 20(13.2%)

(15. att. Cik liela méra, jisuprat, kirsi, ka cherry adventures personazi, tika veiksmigi izveleti, lai
reklamétu aviokompaniju airBaltic?.)

Devita jautajuma, es piedavaju respondentiem novertét reklamas sériju ,,Cherry adventures” ,
tiesi personazus- kirSus, vai ta bija veiksmiga izvéle aviokompanijai AirBaltic? Vairakums
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respondentu — 22,5% nobalsoja par atzimi 7 ( skala bija no 1 Iidz 10, 1- neveiksmigi, 10 — loti
veiksmigi), tas nozime ka respondentiem loti patika $1 reklamu personaZi,, tas bija loti
nestandarta izvélé un domaju, ka auditorijai palika atmina, vinu reklamu sérijas un personazi.(sk.

15 att.).

10. Vai Jus kadreiz esat izmantojis “cherry deals™?

151 atbilde

@ Ja
@ Né

(16. att. Vai Jus kadreiz esat izmantojis ,,cherry deals”?.)

Desmita jautajuma, sava pétijuma ietvaros, es grib&ju uzzinat, vai respondenti kareiz izmantoja
»cherry deals”? Cherry deals — noteiktas bileSu pozicijas, kur blakus ir kirSu Zzim&jums ar burtu
€, tas ir atlaizu biletes, kur izmanto ,,Cherry adventures” personazus, $aja kampana

ietvaros.(sk. 16 att.).

Aptauja tika paradita bilde, ka izskatas tas ,,cherry deals”, lai respondentiem biitu vieglak atbildet
uz jautajumu . Vairakums- 60,9% atbild€ja ka neizmanto tas akcijas, bet 30,1% atbild€ja ka
izmanto, auditorija vairak parzina reklamas ,,Cherry adventures” neka vinu piedavajumus majas

lapa.

Aptaujas apkopojums:

Respondenti aziméja, ka ka reklamu sérija ,,Cherry adventures” , personazi (varoni, lomas),
vizualie aspekti (krasas, efekti), maksliska dekora un vides situacija (darbibas vieta, rekviziti),
piesaista visvairak cilvéku uzmanibas, un tos izmanto ka piesaistiSanas elementus ,,Cherry
adventures” reklamas. Tomer nenemot vera “ Cherry adventures” reklamas, grib&u noskaidrot,
ka péc vinu domam piesaista uzmanibu reklama. Nemot véra iegiitos rezultatus, var secinat,
vairakums doma, ka vizualie aspekti (efekti, krasas) visvairak pievér§ uzmanibu reklama.
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14. Dalgji struktureta intervija ar Péter1 Pariti, ,,Cherry adventures”
kampanas radoSo direktoru .

,Cherry adventures” kampanas radosais direktors- Peteris Puritis piekrita atbildet uz
daziem jautajumiem, kuri tika apkopoti $aja sadala. Intervija tika taisita caur zoom aplikaciju,
tika uzdoti noteikti jautajumi, kuri biitu interesanti uzzinat, §aja p&tijjuma ietvaros, visa saruna
tika ierakstita diktofona un rezultati tika apkopoti un pierakstiti empiriska dala interviju sadala.

(Pilnu intervijas versiju jus varésiet atrast pielikuma.)

Cherry adventures- satura komunikacija, kas cenSas piesaistit cilveku uzmanibu un
vinus izklaidet. Pati ideja par kirSiem naca no klienta, jo tieSi AirBaltic majas lapa blakus
izdevigiem piedavajumiem bija novietoti kirs$i ar piedavajumiem, un klients vélgjas uztaisit
lidzigu variaciju tikai video formata, lai radit tos gan sava majaslapa, gan AirBaltic lidmasinas,
gan socialajos médijos- Instagram, Facebook, Youtube. E- kirSu risinajums, jau ilga laika tika

izmantots AirBaltic.

Klients deva uzdevumu studijai ,,Panic” uztaisit izklaid€josos, 1sus videoklipus, kur
galvenie varoni bis 2 kirSi, no maziem 2D formata ikoninam majaslapa, kliist par pilnvertigiem

3D dziviem personaziem.

Katrs posms reklamas tapSana ir apstiprinats ar klientu lidz ar to ja viniem kaut kas
nepatik, korekcijas tika ieviestas katra nakamaja soli, pirms studija keras pie v€l nakama sola
animacija, Iidz ar to katra posma ir kadi nelieli klienta ieteikumi vai komentari un pateicoties tam
ar1 paSas beigas, kad video ir pilnigi izveidots, parasti paliek loti maz komentaru, loti maz
stkumu, ko vajadzetu pielabot, kad klips gatavs, kopuma gan klientu marketinga nodala, gan ar1
pargjie AirBaltic darbinieki priecajas par reklamam, viniem tas patika, tapec ka kirsi AirBaltic
telam pieskir- vieglumu, rotaligumu un humoru, kura diezgan liela méra AirBaltic pirms tam

pietriika, bet vienlaicigi tas viss notiek AirBaltic stila, neradot apdraudéjumu zimolam.

Reklamas ideja bija atdzivinat tas mazas ikoninas un tiesi tapec kirsi, un tiesi tapec vini
ir sarkani, bet krasu palete dazados klipos atskiras, tas bija vinu pasaule, kur iesp&jams ir dazadi
gadalaiki, dazadi diennakts laiki, un no sakuma bija doma izmantot AirBaltic zalo krasu ka fonu,

bet paméginot to praktiski izradijas ka efekts ir diezgan nepatikams acim tapéc ka krasu kontrasts
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ir mazliet par koSu un par izteiktu un tapec AirBaltic zala krasa tika saglabata tikai beigas

produktu un logotipu galveno zinu saukli noslédzoss kadrs videoklipa,

Stratégiskais uzdevums — atgadinat, ka ir tadi kirSu piedavajumi, un veidot pozitivu
emocionalu saikni ar §iem e- kirSu piedavajumiem, uzbiivét bagatigas asociacijas ar kirSiem un

veicinat atpazistamibu.

Taktiskais merkis- katram no tiem klipiem bija uzdevums no tiem kas ir aktuali
AirBaltic, vai tas ir sezonalais piedavajums, vai tas ir stasts par jauniem galameérkiem, vai
emocionali iemesli, kas liek cilvékiem aizdomaties kaut kur aizlidot, izmantojot tos
piedavajumus, vai labs marketinga piedavajums ar kadu 1paSu prieksrocibu, vai 1pasu atlaidi, vai

vertibu, kas ir pieejama tiesi konkrétaja laika, perkot biletes, kas apzimétas ar e-kirSu simboliem.

AirBaltic piedavajuma risinajums- tika izveidoti teli, kuri ir 1idzigi, bet kuriem
mazliet atSkiras raksturi, katra klipa viens no kirSiem ir mazliet kautrigs, bet otrs drosmigaks, tas
bija veidots ar nodomu ka starp viniem biitu saspéle, lai te nebtitu divi klonéti personazi, lai

viniem biitu iesp€ja ,veidot stastu, miniatiiru, ar vienam vai diviem sizeta pavirzieniem.

P&teris atzist, ka nemot vera to ka kirSiem nav ne roku, ne kaju, jo rokas un kajas
izveidot un animét $aja gadijuma butu sarezgiti, nemot véra to ka klipa izveidoSanas budzets nav
liels un termini nav tik gari, lai iedzilinaties, un ka galvenos izteiksmes lidzeklus nacas izmantot-
sejas izteiksmes un balsis + ierobeZotas kustibas, kuras ir iesp€jams 3D video animét, ka
piem@ram, kirSu 1€kasana, ripoSana, groziSanas. KirSiem bija izveidota vinu 1pasa valoda, kura
sastav tikai no viena burta ,,e”, tapec ka vini ir e-kir$i, un lai vinus sasaistit ar maziem e-kirSu

ikoninam, kas atrodas AirBaltic majaslapa.

Kad klientam bija nodemonstréts, ka var izklausities skana, klients paliidza, lai varétu to
balsi vél ieskanot kirSu balsis, kas tika darits p&c tradicionalas metodes- ierunajot tekstus un
skanas divreiz 1&€nak, pec tam to visu divas reizes paatrinot, Iidz kamér kirsi kliist par slaveno
,ourunduku” balsi, tas ir pane€miens, kuru loti bieZi izmanto multfilmas, veidojot, smiekligus

telus un vienlaicigi var radit dazadas emocijas ari.

Visas video reklamas ,,Cherry adventures”, kuras tika taisitas prieks AirBaltic

aviokompanijai, joprojam ir aktuali, jo vinus rada lidmasinas, ka noteikumu ievéroSanas paligu.
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15. Reklamu sériju ,,Cherry adventures” satura analize.

Reklamas sériju “Cherry adventures” es analizésSu ar A. Bergera teoriju par reklamas analizi, jo
A. Bergera gramata ,,Redzét nozimé ticét. Ievads vizuala komunikacija” ° , loti plasi tiek

aprakstits par visiem procesiem, kurus jaanalizeé reklama.

Katra reklamas s@rija biis analiz€ta ar 6 grupu nosacljumiem, ar nosaukumiem: Narrativa
struktiira, personazi, dialogi, maksliska dekora un vides situacija, vizualie aspekti un

skatitaja zinaSanas.

Reklamu sérija ir kopuma ir uztaisiti 13 reklamu klipi, kuriem ir dazads ilgums no 0,07 sekundém
lidz 0,23 sekundém, katram klipam ir sava ideja un meérkis, tapeéc es tos analizéSu ar visiem

nosacijumiem , kuri bija izteikti ieprieks.
No 2016 gada Iidz 2019 gada tika izveidoti 13 reklamu klipi ar nosaukumiem:

e Pirmais videoklips ar nosaukumu ,,Flying is fun!” tika publicts vinu Youtube kanala
2016. gada 5 septembr.

e Otrais videoklips ar nosaukumu ,, XL flights for XS prices” tika publicéts AirBaltic
Youtube kanala 2016. gada 9 novembri.

e TreSais videoklips ar nosaukumu ,,Winter cherry deals!” tika publicéts AirBaltic
Youtube kanala 2016. gada 29 decembrT.

e Ceturtais videoklips ar nosaukumu ,,Cherry alert! Cherries have gone wild all over our
website!” tika publicéts AirBaltic Youtube kanala 2017. gada 31 janvari.

e Piektais videoklips ar nosaukumu ,,Travel with checked baggage on your holiday!”
tika publicéts AirBaltic Youtube kanala 2017. gada 29 maija.

e Sestais videoklips ar nosaukumu ,,Find real summer!” tika publicéts AirBaltic Youtube
kanala 2017. gada 5 jnija.

e Septitais videoklips ar nosaukumu ,,Secure a seat in your favourite spot on the plane!”
tika publicéts AirBaltic Youtube kanala 2017. gada 13 junija.

e Astotais videoklips ar nosaukumu ,,It's never too late for a vacation!” tika publicéts

AirBaltic Youtube kanala 2017. gada 7 augusta.

75 Beprep, A. (2005). BugeTs — 3HaYHT BEPUTh. BBeIeHUE B 3pUTENBHYIO KOMMYHHKAIMIO. MockBa: Bribsamc. c.
155-160.
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e Devttais videoklips ar nosaukumu ,,Happy Haloween!” tika publicéts AirBaltic Youtube
kanala 2017. gada 26 oktobr.

e Desmitais videoklips ar nosaukumu ,,Lovely Flight Deals” tika public€ts AirBaltic
Youtube kanala 2018. gada 7 februari.

e Vienpadsmitais videoklips ar nosaukumu ,.Loads of cherry deals” tika public&ts
AirBaltic Youtube kanala 2018. gada 22 maija.

e Divpadsmitais videoklips ar nosaukumu ,,Black Friday” tika publicéts AirBaltic
Youtube kanala 2019. gada 26 novembr.

e Trispadsmitais videoklips ar nosaukumu ,,Flights from € 19” tika publicets AirBaltic

Youtube kanala 2019. gada 2 augusta.

1) NARRATIVA STRUKTURA.

v" Kas notiek , kada darbiba notiek, reklamas video?

Katrai reklamai ir savs mérkis, ideja un siZets, tapéc katra noteikta video ir savs unikals siZets,

kurs loti atikiras no pargjiem. Seit ir aprakstiti klipu sizeti, kuri bija apskatiti pétijuma laika.

»Flying is fun!” Divi kirSi ir saaugusi kopa un ir piestiprinati viens pie otra, viens no viniem sak
uzpiist viens otru un otrais aug ar katru sekundi, un sak celties gaisa, ka balons, un vini abi

pacelas gaisa un aizlido.

»XL flights for XS prices” Divi kirsi skatas uz savu atspulgu spoguli, bet spogult rada neisto
atspulgu, bet loti smiekligu, vienu resnaku, otru garaku, un kir§i smejas un mainas ar tiem

spoguliem, viniem ir jautri un smiekligi.

»Winter cherry deals!” Viens no kirSiem no sakuma izt€lojas ka vins$ slépo, loti profesionali ar
specialiem brillém un slép€m un no sakuma mes neredzam pilnu gleznu, beigas més redzam ka
vins tikai t€loja ka vin$ slépo, vin$ stavgja uz otra personaza un slépoja uz vinas galvas, beigas

vin$ nenoturgjas un nokrita, vinu slépes nokrita dazadas puses un vini abi saka smieties.

»Cherry alert! Cherries have gone wild all over our website!” Viens no kirS§iem s€z restorana

un vinam atnes €dienu, kad pacel vacinu no &diena tur paradas otrais kirsis un vini abi nobijas, jo
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neviens no viniem negaidija redz€t viens otru, tap&c tas kirsis, kurs sédgja galda noléca no galda

un aizskr€ja, otrais apsézas uz galda un saka smieties par to ka otrs aizskréja.

»Iravel with checked baggage on your holiday!” Viens kirsis velk ¢emodanu, kurs ir loti
smags, to var redzet péc personazi emocijam, un kadrs parvietojas pa kreisi un rada to cemodanu,

kurs ir loti gar§, cemodana beigas s€Z otrais kirsis un smejas par to.

»Find real summer!” Divi kirSi s€Z sauloSanas kré€slos un viniem ir loti augsti, jo ir redzams
sniegs un sals, viens kirsis ar savu zaru uzsita otram kirsim pa galvu, lai vin§ novérsa uzmanibu
no augstuma, un otrais kirsis, kuram ir lapina zara, palika dusmigs un uzsita savam draugam

atpakal, un vin$ uzsita ar tadu speku, ka otram paradijas plaisa galva, abi saka smieties par to.

»decure a seat in your favourite spot on the plane!” Viens no kirSiem s€Z solina, péc kadu
laiku pienak otrais kirsis un ar savu valodu prasa apsé€sties pie vina, kirsis ir neapmierinats, bet
vienalga tuvojas kreisai pusei, lai iedot vietu, un pec kada laika pienak ar tresais kirsis, bet viens
no tiem neatlauj vinam apsésties, jo brivas vietas nav, tam ped€jam kirsim ir vienalga uz to un
vins uzliek uz ta solina, vietas palika tik maz ka vini visi s€Z loti tuvu un tas pirmais kirsis paliek

dusmigs, tie pargjie sak izspiest vienu no tiem pa vidu un vins izlido no solina.

»It's never too late for a vacation!” Divi kir$i mierigi stav nirSanas torni, un katrs gaida savu
kartu, un kad vajadzgja jau lekt no ta, viens no viniem negribgja, jo baidijas, bet otrs saka 1ekat
taja torni, lai vin$ pats nokrita, un vins nokrita, péc tam otrais no kirSiem loti drosmigi noléca no
ta, un mums rada jau citu fonu, zem viniem nebija baseina, ka parasti tas ir, bet bija kokteilis, vini

nokrita tur un saka smieties.

,Happy Haloween!” ST reklama tika speciali izveidota ,,Helovina svétkiem”, un bija publicéta
speciali 26 oktobr, kad tie svetki norisindjas, viens no kirSiem redz no iekSpuses degosu kirbi-
Helovina simbolu, un loti baidas vinu, viss notiek tumsa fona, péc tam loti atri no kirbja izliek
otrais kirsis un saka smieties, un tas pirmais personazs saprata, ka tas ir tikai joks, un saka

smieties ar vinu kopa.

,Lovely Flight Deals” ST reklama tika specidli izveidota Valentin dienas svétkiem un bija
publicéta speciali 7 februari, pirms nedélas, kad tie sveétki norisinajas, divi kir§i pavada laiku

kopa, sarunajas, no debesim saka krist bultas, un tik atri ka kir$i saka skriet no viniem un viena

50



bulta iekrt tiesi viena kirsi, otrs saka smieties, un péc tam iekrit otra, viniem tas netrauc€ un ir

redzams, ka vini izbauda to.

»Loads of cherry deals” Viss sakas ar to, ka viens no kir§iem saka sava valoda skaitit [idz 10 ar
aizvertam acim, vin§ spél€ja paslépes ar parejam kirSiem, un kad vin$ saskaitija lidz galam
aizgaja meklet par&jos kirSus, vin$ visu apskatija, brauca ar ekskavatoru un beigas atrada liftu,

vins uzspieda pogu un taja lifta vins atrada visus kirSus, visi saka smieties.

,Black Friday” STreklama divi kir$i debesT raksta ,Black Friday” ar sarkano dego$o uzrakstu
un kad viss bija uzrakstits vini ka lidmasinas nolaizas no debestm un iekapa lidmasinas skrejcela,
un saka smieties. Tika speciali paradita lidmasinas skrejcels, lai atzimét AirBaltic simbolu, un

paradit ka ta reklama ir saistita ar aviokompaniju.

,Flights from € 19” Viens kirsis velk ¢emodanu, kurs ir loti smags, to var redz&t péc personazi
emocijam, un kadrs parvietojas pa kreisi un rada to ¢emodanu, kurs ir loti gar§, ¢emodana beigas
s€z otrais kirsis, kur§ ir gatavs atvalinajumam, vinam ir fotoaparats, peldéSanas maska, bumba,

cepure, piepiiSamais aplis, un smejas par to, ka vins$ neko nedara, bet brauc.
Kopigs: Viss notiek kirSu pasaulg, kur kirs1 sadarbojas viens ar otru.

Atskirigs: Katrai reklamai ir savs unikals sizets, sava ideja un merkis, katrai reklamai ir savs
temats, pieméram, Valentin diena, Helovins, sava bagaza, vieta lidmasina, katra klipa tiek
izmantoti dazadi rekviziti, pieméram, fotoaparats, cemodans, lukturis, lai vairak paradit noteika

klipa ideju.
2) PERSONAZI.
Kadi varoni ir jusu izveletas reklama? Vinu atskirigas Tpasibas?

Kadas, péc jisu domam, ir attiecibas starp viniem?

Ka péc jusu domam skatitajam vajadz&tu reaget uz tadiem reklamas varoniem?

D N NN

Ko jus varat teikt par So varonu “seju spéli”, krasu un stilu, apgérbu, vecumu, fizisko

stavokli un personiskajam 1pastbam?

(\

Kads ir vinu balsis?
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Reklamas ir divi galvenie personazi un vini ir kir$i, vienam ir zarin$ ar lapinu, otram parast zars,
katra klipa varonu raksturi atS$kiras vai del sizeta vini maina personazu skaitu vai vinu izskatu,

tapec tika aprakstitas dazas s€rijas, lai labak saprast galvenos varonus:

»Flying is fun!” Kir$i neatSkiras viens no otra, tikai klipa beigas viens no viniem kluva resnaks

un lielaks.

»XL flights for XS prices” atspulga izskatas dazadi, viens ir resnaks, viens garaks, bet péc tam

vini atkal mainas un notiek tas pats.

»Winter cherry deals!” Vienam ir apgerbti sl€pes un sléposanas brilles, ka arT zarina vinam ir

lapina, otrs no viniem ir parasts kirsis, vinpam nav atskirigas zimes.

,Cherry alert! Cherries have gone wild all over our website!” Saja reklama ir redzams ka vini
sabijas, tapéc ka negaidija satikt viens otru, bet par€jas reklamas serijas vini ir draugi, domaju ka

Seit nekas nemainijas, tikai ta situacija paradija ka viens no viniem vairak baidas.
»Iravel with checked baggage on your holiday!” Viens no kirSiem ir vairak slinkis.

»Find real summer!” Viens no viniem ir stipraks, jo uzsita pa galvu ar tadu speku, ka paradijas
plaisa. Vini ir draugi, , bet $aja reklama bija redzams ka tiilit notiks konflikts starp viniem, jo

viens no viniem apbizojas un nedomaja par savam darbibam

»decure a seat in your favourite spot on the plane!” Pirma reklama no ,,Cherry adventures”,
kur paradas treSais personazs, visi ir kir$i tumsi sarkana krasa, vienam no tiem ir zars ar lapinu,
pargjiem nav. Bija redzams, ka divi no viniem bija draugi, kuri ieprieks jau paradijas reklamas,
bet tresais bija sveSinieks, jo vins visu laiku bija dusmigs un neapmierinats, bet paréjie divi uzreiz

saka smieties kad izmeta to treSo sveSinieku ara no solina.

»It's never too late for a vacation!” Viens no viniem drosmigaks, jo pats noléca no ta torna,

otru vajadz&ja mudinat lekt.

»Happy Haloween!” Viens no viniem neko nebaidas, vin§ drosmigaks, bet otrais ir loti naivs un

tic visam.

»Loads of cherry deals” Viens varonis ir galvenais, kur§ meklgja visus draugus, vins$ ir sarkans

kirsis ar zaru, pasa sakuma radija vienu kirsi, kurs slépjas.
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»Black Friday” Vienam galva ir abgerbts lukturitis, otrs sava zara tur lukturi.

»Flights from € 19” Ir divi varoni un vini ir kirSi. Vienam ir apgerbta peldosa maska, un vins séz

pieptisama apli, otrs ir parasts kirsis ar zaru.

Vini ir draugi, vini loti labi sarunajas sava valoda, ir redzams ka viniem loti patik pavadit laiku

kopa un darit trakas lietas.

Skatitajs biis priecigs redz€t tadus neformalus personazus, aiz kuriem ir interesanti skatities, kuri
neko nopietnu negrib stastit, tapeéc loti viegli vinus uztvert, ka arT péc $ada veida reklamam

noskanojums uzlabojas.

Vini visi ir suligi sarkana krasa, viniem ir loti izteiktas acis balta krasa. Vini izteic emocijas ar
savu sg€ju, acis paliek lielakas, mute pa laikam maina formu. KirSu balsis ir loti augsts, vini riina

paaugstinata balss toni, sava valoda, kuru cilvéki nesaprot.
KirSu balsis ir loti augsts, vini riina paaugstinata balss toni.

Kopigs: Personazi ir 2 vai vairaki kirsi, viss tika apspeléts oranza vai sarkana kirSu pasaulg,

galvenie personazi ir draugi un viniem patik darit trakas lietas kopa.

Atskirigs: Viens no personaziem ir vairak drosmigs, viens vairak kautrigs, tika paraditi
skatitajiem dazadi kirSu raksturi, lai tie nebtitu klonéti kirsi, bet lai interesanti biitut skatities ka

vinu raksturi apspel&jas reklamas, vienam no personaziem ir zarin$ ar lapu, vienam nav.

3) DIALOGIL.

v' Kads valodas stils ir dialogos, jusu p&tama reklama?
v' Kadi panémieni tiek izmantoti, lai parliecinatu skatitaju iegadaties reklaméto produktu:

humors, trauksmes izjita, seksualitate un pavedinasana, asociacijas ar slavu vai varu utt.

Ta ka galvenie personazi dzivo sava izdomata kirSu pasaul€, kirS§i runa sava valoda, kura nav
saprotama auditorijai, katrs vai izdomat pats ko tas var nozimét, bet vairak vini smejas nevis
runa, lai auditorijai butu saprotams vinu noskanojums un emocijas, jo rundjot ar cilvékiem

izdomata valoda nav tik viegli, neviens nesapratis, ko veidotaji grib&ja pastastit.
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Katra reklamu sérija ir paslépta sava nozZimé un jéga:

»Flying is fun!” Personazu vieglums, $aja reklama vini parada auditorijai, ka tik viegli pacelties
gaisa un aizlidot kaut kur var jebkurs, tapec ir japerk biletes AirBaltic, kur tik pat viegli var
aizlidot jebkur. Humors ari piestav Saja reklama, lai skatitajs pilniba ienaca jautra, suliga

piedzivojuma

»XL flights for XS prices” Personazi reklama rada, ka vini jebkura spoguli var izskatities
savadak bet pasi kir§i nemainas, tapeéc AirBaltic piedava pirkt dazadas biletes, bet par mazakam

cenam.

»Winter cherry deals!” Kirsi dara trakas lietas viens saka slépot uz partnera galvas, tas varétu

"5

izteikt humora sajiitu. Pati reklama nosaucas ,,Winter cherry deals!”, AirBaltic ar to reklamu
gribgja paradit ka var aizbraukt ziema un kaut kur paslépot un jautri pavadit laiku, ka to pavadiji

kirsi.

»Cherry alert! Cherries have gone wild all over our website!” Reklamu sérijas, galvenais
elements ir humors, jo ar humoru kirsi parada, ka jebkada situacija var biit smiekliga, vienalga
kur tu atkodies. Kirsi rada, ka var izveleties jebkadu gardumu, ko tu vélies, AirBaltic parada, ka

labakie, garSigaki piedzivojumi jau klat, izv€lies ko tu gribi un tevi gaida suligi piedzivojumi.

»Iravel with checked baggage on your holiday!” Kirsi reklama parada, ka nevajag uztraukties
par savu bagazu, salona somas svara ierobeZojumu vai Skidrumu parvadaSanu. Celojuma laika
iep@rcieties pec sirds un vari eleganti slidiet pa lidostam. AirBaltic piedava ietaupit naudu un
rezervet bagazu kopa ar bileti AirBaltic vietn€ no 19,99 EUR vai pievienojiet to savai rezervacijai

velak jebkura laika.

»Find real summer!” Personazi reklama rada, ka nevajag gaidit to vasaru, tu vari aizlidot jau
tagad, nevajag ilgi s€édét un gaidit to siltumu , jo AirBaltic rip€jas par saviem klientiem, visa

situacija bija apspéléta humora Zanra.

»decure a seat in your favourite spot on the plane!” Kirsi reklama rada, ka vinu vietu var
aiznemt kads cits un vajag savlaicigi rezerveét savas vietas, lai neblitu tadas situacijas, ka tu jau
izvelgjies kur sedesi, bet tavu vietu aiznem, tapec AirBaltic piedava negaidit un steidzigi rezervét

savu milaku vietu.
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»It's never too late for a vacation!” Nekad nav par vélu panemt atvalinajumu un atpisties no
darba rutinas, jo tu nezini kadi piedzivojumi tevi gaida péc tam, jo AirBaltic riip€jas par saviem

klientiem, visa situacija bija apsp&léta humora Zanra.

»Happy Haloween!” Personazi reklama grib&ja paradit, ka ar Helovina svétkiem, atnaca un

svetku cenas, piedavajumi ir tik labi, ka bail ! Protams viss bija apsp€léts ar humoru

»Loads of cherry deals” Kirsi reklama grib&ja paradit, ka ar Valentin dienas svétkiem, atnaca
un svétku cenas, milestiba Saja diena lido gaisa, ka un tas bultas video! Protams viss bija

apspéléts ar humoru.

»Black Friday” Personazi reklama rada, ka ar Black Friday dienu , atlaides bus gandriz 2

ned€las un cenas kritis no debesim tev rokas, protams, viss bija apspé€léts ar humoru.

»Flights from € 19” Nevajag uztraukties par savu bagazu, salona somas svara ierobezojumu vai
Skidrumu parvadaSanu. Celojuma laika iep@rcieties péc sirds un vari eleganti slidiet pa lidostam.

AirBaltic piedava ietaupit naudu un nopirkt loti izdevigas biletes savam celojumam.

Kopigs:Vinu dialogi sastav no kirSu valodas, kuru cilvéks nesaprot, vini runa paaugstinata balss

toni, ta saucamo ,, burunduka” balsi, beiga abi personazi loti augsti smejas par noteiku situaciju .

Atskirigs: Dialoga kirSu emocijas loti atSkiras, vinu sejas emocijas loti mainas atkarigi no

situacijas, bet viens no kirSiem visu laiku rada bailes, otrais drosmigumu.

4) MAKSLISKA DEKORA UN VIDES SITUACIJA.

v Kur notiek siZeta darbiba jlisu p&tama reklama?
v' Vai $aja reklama tiek izmantoti kadi ievérojami “rekviziti” un “paliglidzekli” - mébeles,

gleznas, tehniskais aprikojums, automasinas utt.?

Darbiba notiek sarkana vai oranza fona, ka paskaidroja radosais direktors P. Paritis: ,, Ta ir kirSu
pasaule, kur kirsi var darit visu, ko viniem gribas un vélas!” , bet paris reklamu vieta atSkiras no

par€jiem, tapec tika aprakstiti rekviziti reklamas, ka ar1 darbibas vietas:
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»XL flights for XS prices” Tika izmantoti divi spoguli ka rekviziti, kuriem bija dazadi atspulgi,

tiesi Sie rekviziti palidz€ja paradit AirBaltic reklamas ideju $aja klipa.

,Winter cherry deals!” Saja reklama bija izmantoti papildus ziemas rekviziti, lai labak paradit

reklamas ideju, tika izmantoti slép€s un sléposanas brilles

»Cherry alert! Cherries have gone wild all over our website!” Reklama tika izmantotie
restorana rekviziti, un tie ir: galds, €dienkarte, sveces, glazes, krésli, blodas, paplate, vaks.

galdauts.

»Iravel with checked baggage on your holiday!” Bija izmantots loti liels ¢emodans- bagaza,
lai paradit, ka AirBaltic piedava klientiem celot ar komfortu un nemt Iidzi savu bagazu ar

vairakam atlaidem.

»Find real summer!” Tika izmantoti divi sauloSanas krésli, pludmal@s lietussargs, baseinu

bumba, lai paradit to vasaras noskanojumu.

»decure a seat in your favourite spot on the plane!” Ja, tika izmatots solins, lai paradit

reklamas ideju, ka tavu milako vietu var aiznemt kads cits.

»It's never too late for a vacation!” Bija izmantots nirSanas tornis, lai paradit to sakumu

darbibu, p&c tam kadra paradijas kokteilu glaze, kurs bija salidzinats ar baseinu.

»Happy Haloween!” Kirsi izmantoja kirbi, lai atzZimet tieSi Helovina svétkus, jo tas ir Helovina

simbols.

»Lovely Flight Deals” Reklama tika izmantotas bultas, lai atzimét tiesi Valentin dienas svétkus,

jo tas ir viens no $1 svétku simboliem- milestibu bultas gaisa.

,L.oads of cherry deals” Darbiba notiek oranza fona. Apkart ir loti daudz elevatorus un liftus,
izskatas péc tirdzniecibas veikala, bet viss ir savadak, trepes apgrieztas dazadas puses, viens lifts.

Tika izmantots galvenais lifts, kur slépjas visi kirsi, dazadas trepes un elevatori.

»Black Friday” Seit izmantoti lukturi: galvas lukturis un rokas lukturis, lai redzet celu un, lai

tumsa bija redzams tas uzraksts- Black Friday.

,Flights from € 19” Bija izmantots loti liels ¢emodans- bagaza, lai paradit, ka AirBaltic

piedava klientiem celot ar komfortu un nemt Iidzi savu bagazu ar vairakam atlaidém, ka art bija
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izmantoti dazadi rekviziti: , fotoaparats, peldéSanas maska, bumba, cepure, pieptisamais aplis,, lai

paradit, ka biis 1sta atpita.
Kopigs: Darbiba notiek sarkana vai oranza fona, kirSu pasaulé.

Atskirigs: Katra reklamas video tika raditi pilnigie dazadi rekviziti, paliglidzekli , kuri
nodro$indja noteiktu stastu katra klipa, pieméram, solins- palidzgja paradit sizetu par vietas

lidmasina, vai bultinas, ka valentindienas simbolu.

5) VIZUALIE ASPEKTI.

v/ Kada veida filméSana, tiek izmantota jisu pétama reklama?

(\

Kadu ietekmi uz skatitaju atstaja Sadas vizualas paradibas?
v Ka tiek izmantotas krasu iesp&jas? Kadas krasas dominé pétijuma un analizg, atlasitaja
reklama? Kada tam nozime? Kadu efektu tie rada? Ka tiek izmantotas krasas un

apgaismojums?

,» Cherry adventures” ir animacijas darbs, kur tika izmantoti 2D un 3D iespgjas, viss tika izveidots

speciala programma.

Viss ir loti viegli uztverams, vizuali ir loti oranzs vai sarkans fons, kur§ piesaista uzmanibu, ta
krasa ir loti spilgta, tap€c vina piesaista papildus uzmanibu skatitajiem. Ka ari fons ir tada krasa,
jo uz vina, loti labi izskatas kirsi, tas ,, neko$s” acis un loti labi att€lo galvenos personazus. No
sakuma, tika domats zal$ fons, ka AirBaltic pamatkrasa, bet tas loti slikti savienojas ar sarkaniem
kirSiem. Reklama dominé spilgti oranzu krasa, bet kirsi ir spilgti sarkana, tas ir tapéc, lai skatitajs

vairak sajuta tos suligus kirSus.

Kopigs: ,, Cherry adventures” ir animacijas darbs, kur tika izmantoti 2D un 3D iespgjas, viss tika
izveidots speciala programma, vizuali ir loti oranzs vai sarkans fons, kur§ piesaista uzmanibu,

kirsi ir sarkana krasa, ka arT e-piedavajumi AirBaltic majaslapa.
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Atskirigs:Dazos klipos sakuma tika izmantota peleka vai mélna krasa, pieméram, ka ar ,, Black
Friday” vai ,, Helloween™ sizetos, jo tika apspel€tas tiesi tas dienas, bet beigas fons atkal paliek

oranzs vai sarkans.

6) SKATITAJA ZINASANAS.

v Kadi visparpienemtie uzskati, idejas, morales normas, jédzieni, miti, varonigie arhetipi un
paré€jie, tiek paraditi jiisu izveletaja analizéta reklama?

Pirmkart, kirSi ir suligas ogas, ar viniem viss ir labak, kirSu e-piedavajumi jau bija AirBaltic

suligi piedzivojumi tikai ar kirSiem.

Otrkart, katrs video sizets izstasta mums noteiktu ideju un noteiktu nozimigu jégu, caur Siem
kirSiem, mums daudzas lietas kluva vairak skaidrakas, ka ar7,, Cherry adventures” kirSi AirBaltic
telam pieSkir- vieglumu, rotaligumu un humoru, kura diezgan liela méra AirBaltic pirms tam

pietriika.

Treskart, humors ir loti svariga reklamu sastavdala, jo viss tika apspéléts ar humoru, katra video
kirsi smejas, lai paradit to vieglumu un nenopietnibu skatitajiem. Ka ar katra klipa beigas kirsi
smejas, jo jokus un smieklus cilveki var saprast, ta nav valoda kuru ir jaatsifré, humoru saprot

visi cilveki.
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SECINAJUMI

Darba autore, sava bakalaura darba, ir veikusi vairakus secinajumus:

1) ,,Cherry adventures” reklamu s€rijas sp€ja piesaistit auditorijas uzmanibu un palikt atmina ir
skaidrojama ar veiksmigi izdomatiem personaziem - kirSiem, kurus AirBaltic joprojam izmanto
lidmasinas, ka uzvedibas noteikumus un vinu majaslapa, kur 1paSus piedavajumus apzime ar e-

kirSu ikonu.

2) Bakalaura darba teoretiskaja dala tika sniegta informacija par: reklamas komunikaciju,

reklamas efektivitati, video reklamu, digitalu video reklamu veidiem, vienibam, video reklamu
efektivitati, uzmanibu piesaistiSanas elementiem reklama, pamatprasibam reklamu personaziem,
galvenajiem reklamas ietekmes modeliem uz patérétaju un stereotipu izmantoSanu paterétaju

dzive.

3) Bakalaura darba empiriskaja dala tika izmantotas 3 pé€tnieciskas metodes: anket€Sana ka

kvantitativa pé€tniecibas metode, satura analize ka kvalitativa p€tniecibas metode, dal&ji

strukturéta intervija ka interviju metode.

- Satura analizes dala tika analiz&tas 13 ,,Cherry adventures” reklamas, péc A. Bergera teorijas
par reklamas analizi, jo A. Bergera gramata ,,Redzet nozime ticét. levads vizuala komunikacija”
katra reklamas s€rija bija analiz€ta ar 6 grupu nosacijumiem, ar nosaukumiem: Narrativa
struktiira, personazi, dialogi, maksliska dekora un vides situacija, vizualie aspekti un

skatitaja zinaSanas. Katra nodala tika izvirziti kopigie un atskirigie aspekti.

Narrativa struktiira. Kopigs: Viss notiek kirSu pasaulg, kur kirSi sadarbojas viens ar otru.
Atskirigs: Katrai reklamai ir savs unikals sizets, sava ideja un mérkis, katrai reklamai ir savs

temats, pieméram, Valentina diena, Helovins, sava bagaza, vieta lidmasina u.tml..

Personazi. Kopigs: PersonaZzi ir 2 vai vairak kirsi, viss tika apspeléts oranza vai sarkana kirSu
pasaulé, galvenie personazi ir draugi un viniem patik darit trakas lietas kopa. Atskirigs: Viens no
personaziem ir vairak drosmigs, viens vairak kautrigs, tika paraditi skatitajiem dazadi kirSu
raksturi, lai tie nebiitu klong&ti kirsi, bet lai butu interesanti skatities ka vinu raksturi apspel&jas

reklama. Vienam no personaziem ir zarin$ ar lapu, vienam nav.
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Dialogi. Kopigs: Vinu dialogi sastav no kirSu valodas, kuru cilvéks nesaprot, vini runa
paaugstinata balss toni, ta saucamo ,, burunduka” balsi, beigas abi personazi loti augsti smejas par
noteiktu situaciju. AtSkirigs: Dialoga kirSu emocijas loti atskiras, vinu sejas emocijas loti mainas

atkarigi no situacijas, bet viens no kirSiem visu laiku rada bailes, otrais drosmigumu.

Maksliska dekora un vides situacija. Kopigs: Darbiba notiek sarkana vai oranza fona, kirSu
pasaule. AtSkirigs: Katra reklamas video tiek raditi pilnigi dazadi rekviziti, paliglidzekli, kuri
nodrosinaja noteiktu stastu katra klipa, piemeéram, solins - palidzgja paradit sizetu par vietu

lidmasina, vai bultinas, ka valentindienas simbolu.

Vizualie aspekti. Kopigs: ,,Cherry adventures” ir animacijas darbs, kur tika izmantoti 2D un 3D
iespéjas, viss tika izveidots speciala programma, vizuali ir |oti oranzs vai sarkans fons, kurs
piesaista uzmanibu, kirsi ir sarkana krasa, ka ar1 e-piedavajumi AirBaltic majaslapa. AtSkirigs:
Dazos klipos sakuma tika izmantota p€léka vai melna krasa, piem&ram, ka ,,Black Friday” vai
,Helloween” sizetos, jo tika apspel€tas tiesi tas dienas, bet beigas fons atkal paliek oranzs vai

sarkans.

- Aptaujas dala tika izveidota no 10 jautajumiem. Kopuma anketu aizpildija 151 respondents, no
kuriem 90 ir sievietes, bet 61 ir virietis. Respondentu vidgjais vecums ir 19 - 25 gadi. Popularakie
uzmanibu piesaistiSanas pan€mieni starp respondentiem tika izveéleti: personazi (varoni, lomas),
vizualie aspekti (krasas, efekti), makslinieciska dekora un vides situacija (darbibas vieta,

rekviziti).

- Intervijas dala ar Peteri Puriti tika uzzinats, ka veidojot Cherry adventures personazus,
stratégiskais uzdevums bija atgadinat, ka ir tadi kirSu piedavajumi, un veidot pozitivu
emocionalu saikni ar Siem e- kirSu piedavajumiem, uzbtvet bagatigas asociacijas ar kirSiem un
veicinat atpazistamibu. Taktiskais mérkis - katram no klipiem bija uzdevums, kas bija vienots ar
to, kas ir aktuali AirBaltic, vai tas ir sezonalais piedavajums, vai tas ir stasts par jauniem
galamérkiem, vai emocionali iemesli, kas liek cilvekiem aizdomaties kaut kur aizlidot, izmantojot
tos piedavajumus, vai labs marketinga piedavajums ar kadu 1pasu prieksrocibu, vai 1pasu atlaidi,
vai vertibu, kas ir pieejama tiesi konkr&taja laika, perkot biletes, kas apzimétas ar e-kirSu
simboliem.

AirBaltic piedavajuma risinajums - tika izveidoti téli, kuri ir [idzigi, bet kuriem mazliet

atSkiras raksturi, katra klipa viens no kir§iem ir mazliet kautrigs, bet otrs drosmigaks, tas bija
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veidots ar nodomu ka starp viniem biitu saspéle, lai te nebiitu divi klon&ti personazi, lai viniem

bitu iesp€ja, veidot stastu, miniatiiru, ar vienam vai diviem siZeta pavirzieniem.

4) Darba nosléguma tiek secinats, ka reklamu sérija ,,Cherry adventures”, personazi (varoni,
lomas), vizualie aspekti (krasas, efekti), makslinieciska dekora un vides situacija (darbibas
vieta, rekviziti), piesaista visvairak cilv€éku uzmanibas, un tos izmanto ka piesaistiSanas

elementus ,,Cherry adventures” reklamas.

5) Pétijuma laika tika izsecinats, ka katrai reklamai var biit pilnigi dazadi uzmanibu piesaistiSanas
elementi, kuri piesaista cilvéku uzmanibu. Saja reklamu kampana “Cherry adventures” tika
izveleti personazi - kir$i, ka galvenie uzmanibu piesaistiSanas pané€mieni, bet reklamas siZets ir
atkarigs no ta kads ir uzdevums? Kads ir mérkis? Kadi ir ierobezojumi? Kada ir auditorija? Cik
daudz ir laika un resursu, lai to uzdevumu izpilditu? “ Cherry adventures” tas ir stasts par
kirSiem, kuri dzivo sava pasulé un no vinu klidam vai veiksmém smejas vai macas skatitaji,

tapec tie personazi visvairak piesaista cilveku uzmanibu $aja reklama.

6) Mana hipoteze apstiprinajas: Reklamas elementu izvéle var bitiski ietekmé&t uzmanibas

piesaistiSanas Itmeni.
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1. Pielikums . Shémas.

Filtri Filtri
s0tTtd]s -» kodgjums -= starpnieks -» pamaides kanils -=» uztvarg)s

T r a u c E ] u m 1

+— Atgriezemizka saite +—

{1 att. Reklamas komunikécijas shéma).”

Aptanja 3 DislSji strulmersts intencija

pa _./

5 Saturasnalies

<

mumfume
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2.Pielikums. Video, interneta reklamas.

Kiru cenas ir klat! ‘

29¢ ]
i 1004 001 - A D0E - i - -
e 1801 40 =3 |

(3. art. Eiriu cenas ir Harl)

{17.ar. Flying izfin)

(15.att. XT flights for X5 prices)

66



(19.am Wyngex Chen, dealsl)

120.an. Chery, aler! Chemiss have seng wild all gxer aur websie!)

{22.ar. Find real summmer),)
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(23.art. Segure a sear in yaur foveursts mot on the plane')

(25.an. Hapoy Halemeen!)
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(27.ar. Loads of chorm: deale)

(26.an. Blagk Evjda:)

{29.art Flights from € 190
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3. Pielikums. Aptaujas rezultati.

Aptaujas jautajumi.

Labdien! Esmu Latvijas Universitates Socialo zinatnu fakultates, komunikacijas zinatnes
programmas 3. kursa studente, Darja Dragiine. Bakalaura darba izstrades ietvaros veicu p&tijumu
par Aviokompanijas AirBaltic uzmanibas piesaistiSanas elementiem reklamas sérija ,,Cherry
Adventures”.

Aptauja ir anonima, tas aizpilde aiznems 5-10 minttes laika. legttie dati tiks izmantoti tikai
studiju noltkos. Paldies jau ieprieks!

Lidzu, noradiet savu vecumu!
1. 15-18
2.19-25
3.26-35
4.36-45
5.45-55

6.55+

Dzimums
-Sieviete

-Virietis

Luidzu, noradiet nodarbosanos!

- Skolens/Students (nestradaju)

- Skoleéns/ Students (paral€li stradaju algotu darbu)
- Stradaju algotu darbu

- Bezdarbnieks (nemacos, nestradaju)

-cits...
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Dzivesvieta
-Riga
-Jelgava
-Daugavpils
-Ventspils
-Jurmala
-Liepaja

-cits...

1. Vai Jus ikdiena ieverojat airBaltic reklamas?
-Ja

-Né

2. Jusuprat, kuras airBaltic reklamas visvairak pievers sabiedribas uzmanibu?
1) Reklamas interneta

2) Reklamas televizija

3) Reklamas vide

4) Reklamas radio

5)Cits...

3. Vai Jus esat redzéjusi, kadu zinojumu no airBaltic reklamu serijam " Cherry
adventures" ?

HOT HOLIDAY
] DEALS
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-Ja

-Né

4. Kas , Jusuprat, visvairak var pieverst uzmanibu reklama?

1) NARRATIVA STRUKTURA ( sizets, darbiba, tehnika)

2) PERSONAZI (varoni, lomas)

3) DIALOGI ( emocijas)

4) MAKSLISKA DEKORA UN VIDES SITUACIJA ( darbibas vieta, rekviziti)

5) VIZUALIE ASPEKTI (efekti, krasas)

5. Kas piesaista Jusu uzmanibu $aja reklama? (2018 gads)

1) NARRATIVA STRUKTURA ( sizets, darbiba, tehnika)

2) PERSONAZI (varoni, lomas)

3) DIALOGI ( emocijas)

4) MAKSLISKA DEKORA UN VIDES SITUACIJA ( darbibas vieta, rekviziti)
5) VIZUALIE ASPEKTI (efekti, krasas)

6. Kas piesaista Jusu uzmanibu §aja reklama? (2018 gads)
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1) NARRATIVA STRUKTURA ( sizets, darbiba, tehnika)

2) PERSONAZI (varoni, lomas)

3) DIALOGI ( emocijas)

4) MAKSLISKA DEKORA UN VIDES SITUACIJA ( darbibas vieta, rekviziti)

5) VIZUALIE ASPEKTI (efekti, krasas)

7. Kas piesaista Jusu uzmanibu $aja reklama? (2019 gads)

.

-‘ - h gt S-
. & O

-

1) NARRATIVA STRUKTURA ( siZets, darbiba, tehnika)

2) PERSONAZI (varoni, lomas)

3) DIALOGI ( emocijas)

4) MAKSLISKA DEKORA UN VIDES SITUACIJA ( darbibas vieta, rekviziti)

5) VIZUALIE ASPEKTI (efekti, krasas)

8. Cik liela méra, jusuprat, Cherry adventures veidotas reklamas ir veiksmigas
aviokompanijai airBaltic?
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1 2 3 4 3 ] 7 8 9 10

Meveiksmigas O O O O O O O O O O Loti veiksmigas

9. Cik liela mera, jusuprat, kirsi, ka cherry adventures personazi, tika veiksmigi izveleti, lai
reklamétu aviokompaniju airBaltic?

1 2 3 4 5 6 7 8 4 10

Meveiksmigi O O O O O O O O O O Loti veikmigi

10. Vai Jus kadreiz esat izmantojis "cherry deals'?

Book flights now @

-Ja

-Né

Aptaujas grafiki.

1, Vil M3 ileiend ievenciat airBaltic reklberas?
VST atbikoe

[ B
[ 1]

(4. am. vai Jiiz ikdiend fevérafar girBaltiy reklamas?).

2, Jisuprdt, kuras airBaltic rekdimas visvairik plevind sabledribas uzmaniibu?

& Feilimay nlemeld
o Raiadrma wiaizgd
i Residmas ok

1§ Reidimas rads
@ Necand

i aziny

ST A

(3. an. Jisuprar knras girBaltic rekldnar vivvairdk pieves sabiedrbas nommanibn 7).
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3. Val Jis esat redzéjull, kidu Zinojurmu no airBaltic rekddmu serijam "Cherry adwentures” ?

151 atbilde

.
L

(0. an. FaiJitz ezat red=ginii, kidu singfumn no girBalric rekdamn geriiam, "Cheary agdvenmres 7).

4, Kas | JOsuprdt, visvalrik var plevirst uzmaniby relddma?

151 atiiide

i RARRATIVA STRUKTURA | sitats
AMHIa, tethick)

i PEASONAD (varoni, lomas)

& DRALOGH [ emocias)

i WAAXELISKA DEKORA UN VIDES
SITUACLIA | Sartbas wls, ek )

i VIZUALIE ASPEKTI jefeicti krlisas)

(7. att. Kas, Jisnprat visvairdk var pisvérst nomanibn reklama? ).

5. Kas plesaista Jisu uzmanibu £ajh rekldma? (2018 gads)

151 sbilse

MARRATIVA STRUKTORA " }
{ scbets. daeniBa. Dpteeda] TN
PERSONAN (varoni, lomik) 85 {54,3%)
COALONGL] emochas)
WAKSLESKA DEKDRA UN
WIDES SITUACUIA [ darbas v.

VIZUALIE ASFEKT [uleid
[

(9 ar. Ears pissaista, Jiisn nomantby Sqjd rekiamar )

o Fl DR N Uand) i reklims 201 gaai)

197 st

AR YA P T URs
palw b s

PUESORAS [rarrs es LR et

g S0 | i

e, P, DRI LB

WD BTy b | sl
AL I AP ek
i
e PR AR
s

{17, err. Kevs presmiog, s izmem B Spd reiamal )
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7. ¥as plesalsia Misu unmanibu Sagh reklbmd? (3019 gads)

HE1 pimwioe

et s oo S
Batwr dartdsa
e
AL CoEi memscpan _ T

MARSL IS DERDRA L

LBACLAA | Birtib v - .

“‘""".-‘f.':_ s

Eo ] ]

(13, arr. Kas piesaista, Jisu wwmanibu Sgjd relamar. )

bl mard JUsUpri, CneeTy adveniures vesooths reslienan ir vesmegat sk
7
A

L

 Je ¥
oo
Tl
sl G el | E o]

(14 arr. Cik lield mérd filsuprdr, Cherry ademiuee, veldends reldimas e veflomipar aviskompdnjial
ArBaiic”)

&, Ol Goadd ok, jasuprit. kirsl, b chsrry acveriures parscndd, tik veskoamigl krvisdd, il
rekiamiity aniokompdeiju alrSaitic T

14N wipice

.l

{13, arr. Cik leld mérd, jiisuprdr, Hrii, B gherry qdvemunes, perconids. ti veikomipr @i, lar
relamern miekempaniin girRgiie}

0. Vil As leldnedz et (zrmantofls “chesry ceals™?

[ ¥
L L]

(16, art. Ve Jiis Eadreiz enar f=maatafis |, chermy: deals 7.
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4.Pielikums. Intervijas jautajumi.

1) Kada bija izvirzita jums misija? Kada veida reklamas jums vajadzéja veidot? Un kadi

bija nosacijumi?

Atbilde: Izveidot ilgtermina klipu sériju, kas stiprina So asociaciju, katru reizi katrs klipins pilda
mazo savu taktisko uzdevumu. Stratégiskais uzdevums bija atgadinat, ka ir tadi kirsu
piedavajumi, un veidot pozitivu emociondlu saikni ar Siem e- kirsu piedavajumiem, uzbiivét
bagatigas asocidcijas ar kirSiem un veicinat atpazistamibu. Taktiskais merkis- katram no tiem
klipiem bija uzdevums no tiem kas ir aktuali AirBaltic, vai tas ir sezonalais piedavajums, vai tas
ir stasts par jauniem galamérkiem, vai emocionali iemesli, kas liek cilvékiem aizdomaties kaut
kur aizlidot, izmantojot tos piedavajumus, vai labs marketinga piedavajums ar kadu ipasu
prieksrocibu, vai ipasu atlaidi, vai vértibu, kas ir pieejama tiesi konkrétaja laika, pérkot biletes,
kas apzimétas ar e-kirsu simboliem. AirBaltic piedavajuma risindjums- tika izveidoti téli, kuri ir
lidzigi, bet kuriem mazliet atSkiras raksturi, katra klipa viens no kirsiem ir mazliet kautrigs, bet
otrs drosmigaks, tas bija veidots ar nodomu ka starp viniem biitu saspéle, lai te nebiitu divi
klonéti personazi, lai viniem biitu iespéja ,veidot stastu, miniatiiru, ar vienam vai diviem siZeta

pavirzieniem.
2) Pastastiet vairak par So reklamas ideju, kapec tieSi kirsi un kapéc tada krasu izvele?

Atbilde: Reklamas ideja ir atdzivinat tas mazas ikoninas un tiesi tapec kirsi, un tiesi tapéc vini ir
sarkani, bet krasu palete dazados klipos atskiras, tas bija vinu pasaule, kur iespéjams ir dazadi
gadalaiki, dazadi diennakts laiki, un no sakuma bija domda izmantot AirBaltic zalo krasu ka fonu,
bet paméginot to praktiski izradijas ka efekts ir diezgan nepatikams acim tapéc ka krasu
kontrasts ir mazliet par kosu un par izteiktu un tapéc AirBaltic zala krdsa tika saglabata tikai

beigas produktu un logotipu galveno zinu saukli noslédzoss kadrs videoklipa,
3) Cik ilga laika veidojas viena reklama un kadus posmus ir javeic, veidojot vienu klipu?

Atbilde: Katra ta reklama iedalds protams uzdevumu sanemsana, ideéju piedavasana, scenarija,
stila jeb atslégas kadru izveidoSana, kur ir redzami visi galvenie elementi, kas biis klipa, kadru
plana, kur jau ir redzami visi kadri, péc tam veidojas melna animdcija, kur viss jau kustas, bet
pasi objekti ir [oti vienkarsi grafiski veidoti no linijam, tie vél nav pilniba 3D un krdsaini,
nakamais posms ir skanas ieraksts, fona mizikas atrasana, pievienots diktora zinojums un
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nosléguma skanas signals, un kad ir melna skana, tad uz tas , animatori jau pilnigi precizi uzliek
virsi gala kustibas, izteiksmes- 3D veida, Sis process ir diezgan gars, 3-4 nedélas, tas protams ir

atkarigs no video garuma.
4) Vai bija tas, kas nepatika AirBaltic, kad vini apskatija reklamas?

Atbilde: Katrs posms reklamas tapsana ir apstiprindts ar klientu lidz ar to ja viniem kaut kas
nepatik, korekcijas tika ieviestas katra nakamaja soli, pirms studija keras pie vél nakama sola
animdcija, lidz ar to katrd posma ir kadi nelieli klienta ieteikumi vai komentari un pateicoties
tam ari pasas beigas, kad video ir pilnigi izveidots, parasti paliek loti maz komentaru, loti maz
stkumu, ko vajadzétu pielabot, kad klips gatavs, kopumd gan klientu marketinga nodala, gan art
paréjie AirBaltic darbinieki priecajas par reklamam, viniem tas patika, tapéc ka kirsi AirBaltic
telam pieskir- vieglumu, rotaligumu un humoru, kura diezgan lield méra AirBaltic pirms tam

pietritka, bet vienlaicigi tas viss notiek AirBaltic stild, neradot apdraudéjumu zimolam.

5) Kadi, jusuprat, uzmanibu piesaistiSanas elementi ir cherry adventures reklamas, kuri

visvairak piesaista uzmanibu?

Atbilde: Protams kirsu vajpratigas sejas izteiksmes un izteiksmigas balsis, ka ari vienkarsa un

viegli izsekojama darbiba, kuri varoni ir iesaistijusies.
6)Cik patikams bija reklamas veidoSanas process, bija kadas griitibas procesa?

Atbilde: Process bija tik pat patikams vai grits ka darbs pie jebkura 3D jeb 2D animacijas klipa,
kam ir jardda vispirms idejas un tad jaizveido ari pats klips. 10 ballu sistéma, kur 10 balles biitu-
neaprakstami griiti un 0- nozime ka viss ir arkartigi viegli un bez piepiiles, es no savas puses

noverteétu so procesu ar 4 .

7) Jusuprat, kadus elementus reklama izvéleties, lai cilvekiem tie piesaistitu uzmanibu?

Ka izveidot labu reklamu?

Atbilde: Tas pilnigi ir atkarigs no situacijas, kads ir uzdevums? Kads ir merkis? Kadi ir
ierobezojumi? Kada ir auditorija ar ko més rundjam? Cik daudz resursu ir laika un lidzek]u, lai
iegulditu tos sarezgitaka satura veidosana briziem ar primitiviem lidzekliem var panakt daudz
iespaidigakus, smiekligaku, cilvéku aizraujosaku efektu neka straddjot gadiem ilgi 100 cilvéku

komanda, no otras puses var kustinat mazus animétus figiivinas vai nofilmet vienkarsi 2 cilvéku
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sarunu un nejausi trapit, tiesi uz pareizas sabiedribas noskanojumu vilna, ta ka tas ne tikai
piesaista uzmanibu, bet ideala gadijuma, ka tas kliist virals, cilvéki sak dalities, izplatit to talak,
tada veida nodrosinot klientam, loti daudz bezmaksas auditorijas, 60% no veiksmes ir labi
saprast situdciju, uzdevumu, auditoriju, prast izveidot stastus, kas nes jégu, 40% paliek veiksmes

zina, vai paveicas ar Sis virusa efekta radiSanu.
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Bakalaura darbs ,,Aviokompanijas Airbaltic uzmanibas piesaistiSanas elementi: reklamas

sérija ,,Cherry Adventures” izstradats LU Socialo zinatnu fakultate.

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

informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Darba apjoms (no ievada lidz secinajumiem ieskaitot) ir 100 055 rakstzimes (ieskaitot

intervalus, bet neieskaitot zemsvitras atsauces).
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