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Anotacija

Darba téma ir L’oreal uznémuma meérkauditorijas attieksme pret reklamam ar
parspilétajiem pecapstrades efektiem.

Izvirzita p&tijuma probléma — parmeriga pecapstrades efektu pielietosana reklamas var
draudét uzpémumam ar auditorijas uzticibas zaudéSanu.

Darba merkis ir izpetit un izanalizét L’oreal zZimola mérkauditorijas attiecksmi pret
sada veida uzp@émuma reklamam.

Darba autors izvelgjas sekojoSas teoretiskas pieejas: marketinga komunikacija,
reklamas psihologija, vizualo reklamu pamati un stratégijas, ka ari patérétaju uzvedibas
Ipatnibas.

Izpildot darba uzdevumus un sasniedzot izvirzito darba mérki, tika noskaidrots, ka
L’oreal auditorija uzskata, ka uznémums parspilé ar dazada veida efektiem savas reklamas,
bet tomer tas neietekmé vinu attieksmi pret uzp€émumu kopuma.

Atslegvardi: vizualas reklamas, L’oreal, pecapstrades efekti, parspiléjums, reklamas

tels.



Annotation

The topic of this bachelor’s thesis is “L’oreal Product Consumer Attitude towards
Advertisements with Exaggerated Use of Post-Processing Effects”.

This thesis research problem might be formulated in the following way—the excessive
usage of exaggerated and post-processing effects in advertising might cause such negative
consequence for a company as the loss of audience trust.

The main target of the thesis is to find out and to analyze the opinion of L’oreal
brand’s target audience about this enterprise advertisement.

Thesis author has chosen several theoretical approaches. These are marketing
communication, psychology of advertisement, visual advertisement basis and strategy,
consumers’ behavior.

According to the results of the research it is clear that L’oreal’s audience finds
L'oreal advertisements exaggerated; nevertheless it does not impact their attitude to the
company in general.

Key words: visual advertisement, L’oreal, Post-Processing Effects, exaggeration,

advertisement character.
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Ievads

Misdienas paterétajiem tiek piedavats loti plass precu un pakalpojumu klasts. Tadel
katrs uzn€mums censas pieverst sev vairak klientu un uzmanibas, izstradajot savas unikalas
stratégijas un taktikas. Tomér viens no visefektivakajiem veidiem ka pievérst sabiedribas
uzmanibu un piesaistit vairak klientu ir reklama. Starpuzpémumu konkurence ir tik liela, ka
dazi no tiem medz loti parspilét ar visada veida pecapstrades programmam un efektiem.

Tatad, izveleta darba t€ma ir aktuala, jo arvien vairak var dzirdét, ka cilveki
neuzticas reklamam un pat censas no tam izvairities. Ir loti svarigi noskaidrot vai parspilétas
un nerealistiskas reklamas netrauc€ potencialajiem klientiempareizi uztvert informaciju par
reklam@tajam precém un pakalpojumiem un vai tas neboja priekSstatu par uzp€mumu
kopuma. Pastav draudi, ka ar Sadiem panémieniem uznémums nevis piesaista sev vairak
klientu, bet otradi atbaida, un rezultatd pat zaud€ savus lojalus klientus. Nemot véra
problémas aktualitati, ir lietderigi izpétit reklamas ar pecapstrades efektiem un izanaliz€t no
dazadiem aspektiem sabiedribas viedokli par $o marketinga panémienu. Sada pétijuma
rezultati liecina par to, ka parspiléto reklamu izmantoSana uzpémuma noved pie riska zaudét
klientu uzticamibu savam zimolam.

Par darba pétijuma objektu tika izvelets kosméetikas razosanas uzp€mums, jo §1
nozare raksturojas ar diezgan lielu konkurenci un tieSi $aja joma pielieto loti daudz
pecapstrades programmu efektus. No visiem zimoliem izvélgjos konkr&ti L’oreal zimolu, jo
tas ir populars un atpazistams zimols ne tikai Latvijas tirgii, bet arT visa pasaulé. L’oreal
produkecijai ir vidgjais cenu limenis un ta tiek reklaméta regulari.

Darba tika izpétitas kosmeétikas razoSanas uzpémumu vizualas reklamas, jo
misdienas $aja joma ir loti daudz kompaniju ar Iidzigu produkciju un cenam. Darba autors
uzskata, ka liela konkurence palidzes izpétit labak petijuma objektu un problémas. Tatad,
darba pétijuma objekts ir L’oreal vizualas reklamas ar parspilétajiem p&capstrades efektiem
un pétijuma priekSmets ir L’oreal uznémuma mérkauditorija.

Darba meérkis ir izanalizé€t L’oreal uzpémuma reklamas un izpétit L’oreal
mérkauditorijas viedokli par tam.

Darba uzdevumi ir sekojosie:
o apskatit marketinga komunikaciju, reklamas funkcijas, stratégijas un taktikas;
izprast reklamas psihologijas pamatus semiotiku, likumdoSanu; izpétit vizualas

reklamas veidoSanas procesus, ka ari apskatit no teorétiska aspekta klientu



parliecinasanas metodi, paterétaju uzvedibu un uzp@muma reputacijas veidosanas
procesu sabiedriba.

o istenot pe€tnieciskas metodes ar mérkauditoriju un marketinga specialistu.

. noskaidrot cik liela méra reklamas ietekmé@ sabiedribas viedokli par uzne€mumu
un vai acimredzamas parspilétdas reklamas var veicinat pardoSanas apjomu
palielinasanos.

o noskaidrot vai sabiedriba ir apmierinata ar tadam parspilétam reklamam vai tai
ir nepiecieSams vairak realitates un patiesibas.

o noskaidrot vai sabiedriba ir apmierinata ar tadam parspilétam reklamam vai tai
ir nepiecieSams vairak realitates un patiesibas.

Izvirzitais pétnieciskais jautajums ir sekojoSs: Vai reklamas ar parspilétajiem
pEcapstrades elementiem var traucet uznémumu komunikacijai ar sabiedribu un ietekmét
klientu uzticamibas Itmeni par $o uzn€émuma zimoli.

Darba tika izmantotas tadas metodes, ka anket€Sana, aptauja ar eksperimentu,
intervija ar marketinga specialistu un vizuala kontentanalize.

Darba gaita ir izklastiti reklamas nozares pamati, tiek izanalizé€ta reklamas
psihologijas aspekts un reklamas ietekme uz cilvéku pratu, tika saprastas patérétaju uzvedibas
nianses, noskaidrots kas janem véra komunikacijas procesa ar sabiedribu. Darba teorétiskaja
dala ir aprakstiti marketinga komunikacijas jédzieni, pamati, funkcijas un darbibas procesi, ka
arT tiesi vizualo reklamu pamati, izmantotas metodes, dizaina veido$anas pamatprincipi, krasu
izmantoSana un tml.

Liels uzsvars darba tiek likts uz vizualo reklamu izpétiSanu. Tika noskaidrots, kas
tiek pielietots veidojot vizualo reklamu, kadus panemienus labak izmantot veidojot reklamas
dizainu, ka izvéleties reklamas t€lu, krasas, izméru un tml.

Darba empiriskaja dala tika parbaudits vai teorétiskais aspekts sakrit ar realitati, vai
potencialo pirc€ju reakcija sakrit ar planoto. Sakuma tika atlasita L’oreal uzpémuma
mérkauditorija, tad tika veikta aptauja par L’oreal reklamam un uznémumu kopuma. Nakama
darba pielietota petnieciska metode ir mérkauditorijas aptauja ar eksperimentu, kuras rezultata
tika noskaidrots vai L’oreal reklamas ir atpazistamas un kads ir L’oreal auditorijas viedoklis
par tam.

Papildus augstak minétajiem pétjumiem tiek veikta intervija ar marketinga
specialistu no cita kosmétikas razoSanas uznémuma, lai noskaidrotu kadas problémas médz
rasties marketinga programmas realizacijas gaita, kadi ir noteico$ie faktori, kurus ir janem
vera veidojot reklamu vizualo kontekstu un kadas metodes dazadas kompanijas pielieto petot

savu mérkauditoriju.



Darba te€mai ir nozime, jo tieSi So aspektu nebija petis agrak. Vizualas reklamas tika
pétitas no citam pusém, tiesi reklamas t€li, atseviskas krasas, uznp€émumu vizualas reklamas
salidzinajums un tml. Tatad tiesi auditorijas reakciju uz parspilétiem pecapstrades efektiem
vizuala reklama agrak nebija izskatits.

Darba secinajumos tiek salidzinati teorétiskas dalas pamataspekti ar empiriskas dalas

rezultatiem un tiek nodefinéta atbilde uz izvirzito p&tniecisko jautajumu.



1. Marketinga komunikacija

Marketings ir viena no uznémuma darbibas neatnemamam sastavdalam. Marketings
ieklauj sevi planoSanas un realizacijas procesus, cenu veidosanu, ideju attistiSanu, pre¢u un
pakalpojumu prezentacijas veidoSanu, pardoSanas stratégiju izstradasanu, patérétaju
iepazistinaSanu ar precém un pakalpojumiem. Visu min€to procesu primarais mérkis ir
savstarpgja mijiedarbiba ar individu un uznpémumu. '

Marketingam ir loti svariga loma kompanijas téla veidoSanas procesa. Marketinga
izvirzita devize ir razot to, ko varés pardot, nevis pardot to, kas tiek raZots. > Organizacijam
marketings kalpo praktiski ka filozofija, kura maca ka pareizi vadit uzp€émumu. Marketinga
stratégija ir eso$o un planoto merku sasniegSana, mijiedarbiba ar partneriem un konkurentiem,
resursu izplatiSana.

Katrai nozarei ir svarigi, lai biitu teorétiskais pamats un marketings nav iznémums.
Teorija ir viens no galvenajiem aspektiem, kuram cilvéki var drosi uzticéties. Teorija ir sava
zina ideja, kura ir apstradata Iidz kadam secindjumam. Tatad ari marketingam ir sava
izstradata teorija, uz kuras pamata més varam daudz ko spriest un secinat. Protams, var
diskutét par to vai marketingu var uzskatit par zinatni. Jo ir specialisti, kuri ir parliecinati, ka
marketings nekad nebija un nekliis par zinatni, citi pienem to ka zinatni, bet dazi uzskata, ka
marketings attistas un var klut par zinatni. Tatad paliek jautajums, vai ta ir zinatne vai tomer
ng€? Marketingam ir gan teorijas, gan koncepts, gan noteikumi, kas ir noteicosSie faktori, lai
nozare skaititos par zinatni.

70. gadu sakuma marketings tika pienemts ka socialo procesu vadiSanas maciba.
Saka veidoties sapratne par marketingu kopuma, tiek ari konstatéts, ka marketings palidz
atrak un efektivak sasniegt veiksmi sadarbiba ar dazadam tirgus grupam ar kopgjam
interesém. >

Biznesa tirgum paplaSinoties, saka paradities daudz razotaju, kas piedava lidzigus
produktus, tapéc paradijas nepiecieSamiba p&c tadas marketinga aktivitates ka reklama.
Reklamas galvenais mérkis ir informet sabiedribu par noteiktu produktu un ieintereset
potencialos pirc€jus ar mérki palielinat reklamas dev€ja pardoSanas apjomus. Ir vairaki
reklamas veidi: iekStelpu reklama (avizes, radio, televizija), artelpu reklama (plakati, celojot

displejs, bukleti, ,,sendvi¢ — Men” (teérpusies reklamas drébes)), tieSa reklama (vé&stules,

' Bmokysnn,P., Munnapn, I1., Dumken, 1. (2002). Iosedenue nompebumeneii. Canxt- IerepGypr: Iurep. 24 c.
? Pomar, E. (2008).Pexiama 6 cucmeme mapkemunea. Kues: Crymnentp. 102 c.
3 Mosep, K.(2004). Icuxonozus mapkemunea u pexiamor. Xapbkos : I'ymannrapusiii Llentp. 15 c.
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bukleti, katalogi) ,prezentreklama (veikalu logi, izstades), reklamas saukli (Nike- just do it,
Nokia- connecting people, Sony - like no other). Reklama ir efektivs instruments ikvienam,
kas ir iesaistits tirdzniecibas procesa. Pieméram, razotajiem ta palielina pardoSanas apjomus
un neto pelnu, kontrolé produkta cenu, izveido reputaciju. PardoSanas personalam palidz
pardot produktu ar vismazako piepili, izveido uzticamas attiecibas. Tirgotajam atvieglo
pardoSanas procesu, piesaista vairak klientus, atver plaSas publicitates iesp€jas. Klientiem
reklama ietaupa laiku, izglito un informé vinus. Sabiedribai palielina nodarbinatibas iespgjas,
uzlabo dzives limeni, palidz médijiem (radio , televizijai, laikrakstiem ) palielinat savus
ienakumus.”

Marketinga galvenais mérkis ir stimulét klientu, lai tas nopirktu preci.’ST mérka
sasnieg8anai ir jaizveido specialu stratégiju un vairakos gadijumos ta ir reklama. Biezi vien
par reklamu tiek uzskatiti informativie sludindjumi par precém vai precu slavéSanas
sludinajumi. Tas fakts, ka marketinga specialists pozitivi novértgja kadu reklamu negarantg
pardosanas apjomu palielinaSanos, bet tas nozime, ka reklama ir izveidota veiksmigi, tiek
izvelets labs sauklis, vizualais téls, krasas. Tikai gadijuma, ja reklama atbilst klientu interesem
un vélmém, to var noveértét ka potenciali efektivu un veiksmigu. °

Marketingu arT uzskata par apmainu starp individu un uzg€mumu, kuri ir vienojusies
par savstarpgjo labumu un apmierinatibu. Sajas attiecibas ir svarigi bat brivam sava izvélé. Ir
svarigi, lai abas puses nondktu pie kop&jas vértibas. ' Tas palidz izvairities no lickam
problémam. To, ka marketinga process bija veiksmigs var uzskatit tikai gadijuma kad
uzpe€mums un klients ir sasniegusi vélamos rezultatus un ir apmierinati ar tiem.

Vel viena marketinga definicija, kuru piedava autors Dzefrijs Murs (xeddpu A.
Myp) ir tada, ka marketings ir darbiba, kas veicina tirgus paplaSinasanos un veidosanos. Un
galvenais marketinga mérkis ir reala objekta formulé$ana un attistisana.® Savukart, ir arf cits
uzskats, ka marketingam ir plasaka definicija. Pieméram, tada definicija ka marketings tiek
uzskatits par procesu ar kuras palidzibu notiek precu un pakalpojumu apmaina, §1 procesa
galvenais uzdevums ir panakt to, lai produkts no raZzotdja tiktu piegadats paterétajam.
Marketinga procesam ir tris galvenas aktivitates. Pirma no tam ir vaksana, kas nozime savakt
visus nepiecieSamos produktus, lai razotu konkrétas preces. Nakama aktivitate ir

nolidzinasana. Seit ir janem vera tirgus situacija, un jabiit drosiem par to, ka pieprasijums un

* Manmohan, J. (2012). Essentials of marketing. London: Ventus Publishing. P.38-43.

> Hollensen, S.(2010). Marketing management a relationship approach. New York: Prentice Hall. P.2.

% Bexur, I'. (2004).IIpodasas nespumoe. Mocksa: Anbiuna Busnec Byke. 7-8 c.

"Baker, M., Brown, A., Drayton, J., Kennedy, A., Kinsey, J., Parkinsom, S., Crosier, K. (1983).Marketing:
Theory and practice. London : Macmillan Education Ltd.P.35.

*Myp, JI. (2006). Ilpeodonenue nponacmu. Mapkemune u npodasica Xaiimexk-moeapos Macco8oMy
nompebumento. Mocksa: Bunbsmc. 24c.
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precu piegade ir Iidzsvarota, piegadei ir jaapmierina pieprasijuma kvantitate un kvalitate. Un
tresa aktivitate ir sadalfjums. Sadalijums ir nepiecieSams, jo pirc€ji neatrodas pie razotaja, bet
informacija par to kur un kas ir nepiecieSams paterétajiem ir loti biitiska, bez tas pastav draudi
zaud@t pelnu, kas var novest pie uznémuma bankrota.’

Marketinga loma ir palidzet uzp€mumam attistities, ka ari noteikt veiksmigu
produktu avotu, kas ir nepiecieSams tirgi. Marketinga uzdevums ir diferencét So produktu no
citiem tirgi eksistéjosSiem lidzigiem produktiem un padarit izvél€to produktu par konkurent
spe&jigu.

Marketinga funkcijas apvieno razotaju un gala patérétaju. Marketinga funkcijas
ietver vairakas aktivitates, kas veic blakus darbibas. Marketingam ir sekojosas
pamatfunkcijas:

1. Apmainas funkcija (pirksana, razoSana, pardosana)

2. Fiziskas funkcijas (uzglabasana, transportésana)

3. Ieguldijuma funkcija (finans€jums, standartizacija, tirgus informacijas kontrole,

reklamé&sana)."

Misdienas marketingam galvena funkcija ir bizness funkcija. Bizness funkcijas biitiba
ir panakt to, lai uzp€mums aiznemtu izdevigu vietu tirgdi, lai §im uzpémumam bitu laba
reputacija, lai butu liels pardoSanas apjoms. Papildus jau minétajam funkcijam marketinga
svarigaka funkcija ir apmierinat patérétaju vajadzibas.'' Tirgus vadiSanas procesa gaitd
praktiskais marketings pieradija savu efektivitati un nepiecieSamibu. Galvenie elementi ar
kuriem darbojas marketings ir prece, cena, sadales sisttma un marketinga komunikacijas
sistéma. Par Siem Cetriem elementiem marketings nes pilnigu atbildibu.

Ir Cetri galvenie elementi, kuri veido marketinga 4P modeli:

1. produkts (product) - izv€leties materialas un nematerialas produkta vertibas
cena (price) - noteikt atbilstosu produktu cenu struktiiru

vieta(place) - padarit produktu pieejamaku klientiem

A

veicinasana (promotion) - nodro$inat produkta pazistamibu lielaka auditorija
So elementu sistematiskais un kompleksa pielietojums dod iesp&ju sasniegt izvirzitos
rezultatus un uzlabot preces pozicijas tirgi. 2

Ir verts minét ar1 to, ka marketings ietekmé reklamas darbibas jomu. Tiek noskaidrots,
ka reklama var sasniegt savu maksimalo efektivitati darbojoties kompleksa ar marketingu.

Reklama kliist par nozimigu lidzekli marketinga komunikacijas procesa. Miisdienas tirgii viss

? Manmohan, J. (2012). Essentials of marketing. London: Ventus Publishing. P. 14-15.
""Turpat,16-18 Ipp.
"' Powmar, E. (2008). Pexnama ¢ cucmeme maprkemunza. Kues: Cryauentp. 102 c.
“Turpat, 103. Ipp.
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kluva tik viegli pieejams, ka tagad vairs nav pietickami razot kvalitativu produktu par
pieejamu cenu. Tagad, lai piesaistitu klientu uznémumam javeido regulara, aktiva
komunikacija, kura nodroSinas saprasanu starp klientu un uzpémumu. Tagad katram
uznémumam jademonstré to, ka katrs klients viniem ir svarigs un vini darbojas tadel, lai
apmierinatu patérétaja vajadzibas.

ST nozare ir ciedi saistita arT ar reklamas darbibu. Strategijas un taktikas pat bieZi
vien parklajas, jo tiem ir izvirzits kopigais mérkis — precu realizacija. Realizacija - ir
pardevéja predu apmaina, kas ir vértiga klientam.

Prece ir viens no tadiem elementiem, bez kura nevar iztikt ne reklama, ne
marketings. Visbiezak preci definé ka materialu lietu, kuru vélas pardot vai apmainit. Tomer
ir verts arT minét to, ka par preci var kalpot ari visadi pakalpojumi, idejas, uznémumi,
nekustamais TIpasums un pat kada personiba. F. Kotlers savos darbos ,,Marketinga pamati”
raksturo preci ne tikai ka materialo objektu, bet ka pakalpojumu organizacijas, ka personibas,
vietas, prasmes un visu to, kas kaut kada meéra tiek pasniegts tirgii. Izdalit pakalpojuma
jédzienu nav nekadas vajadzibas, jo visus pakalpojumus kopuma var nosaukt par preci. Pats
F. Kotlers savos darbos pat aizvieto vardu preci uz vardu ,,piedavajums” vai ,,apmierinatibas
lidzeklis”. '*

Marketingam ir Joti daudz funkciju. Pie galvenaja funkcijam ir attiecinatas sekojosas:

1. Uzp€muma kontrole un projektu veidosanas funkciju,

Tirgus izp€te un rezultatu analize,
Piedavajumu formul&Sana,

Cenu veidosana un finansu projektu izstrade,

w»ok wN

Reklama un klientu apkalpogana.'

Marketings arT nodarbojas ar to, ka péta cenas. Tas nenozimé tikai to, ka ir japeta
konkurentu cenas un akcijas, bet tas nozime, ka ir japéta ar cilvéku attiecksmi pret cenam uz
produkciju. Katram produktam vai pakalpojumam tirgh jau ir noteikta vid€ja cena p&c kuras
sabiedriba orientgjas. Sis likums darbojas jebkura nozaré, ja kads uznémums izdomas ielikt
pienam cenu 10 EUR ir minimala varbiitiba, ka So pienu pirks un tas bis izdevigi
uznémumam. Tatad ir noteiktas jebkuras preces cenas robezas, péc kuram ir jaorientgjas.
Tadas cenu robezas ir noteiktas ne tikai, lai veicinatu godpratigu konkurenci, bet art tapéc, ka
sabiedriba pastav tads viedoklis, ka cenai ir jaatbilst kvalitatei. Ja kadai precei vai

pakalpojumam cena ir augstaka par konkurentiem, tad potencialie pirc€ji uzreiz pienem, ka

1 Casenbena, O. (2006). Coyuonozus pexnamnozo sosdeiicmeus. Mocksa: PUII-Xommunr. 10 c.
“Turpat, 11. Ipp.
!> Muxanesa, E.(2010).Mapxemune. Mocksa :Ctymus APJIUC. 4 ctp
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kvalitates ItTmenis precei arT ir augsts. Tada sakariba jau tika pamanita loti sen un vairaki
petijumi to pierada, viens no tiem ir Mosers un Plieningers (Moser & Plieninger) ASV
iedzivotaju pétijums par majas nopirksanu, kur respondenti atbildgja, ka labak nopirks vienu
maju, bet dargaku cenu. Tomér tas uzreiz nenosaka kvalitates pakapi, jo ir jarekinas ar to
kadas ir patérétaju iespéjas. '°Ka ari jadoma par to, ja produkts nav tik pietickami kvalitativs,
nedrikst likt tam augstu cenu, jo péc $1 produkta iegadaSanas klientiem biis vilSanas un tie var
atteikties no §1 zimola vispar.

Apkopojot $aja sadala sniegto informaciju, var secinat, ka marketinga komunikacija
ir sarezgits process, kur$ ietver sevi daudz dazadus aspektus un nianses. Pirmais $§1 darba
secingjums ir tads, ka reklama ir viens no svarigakajiem un efektivakajiem marketinga
komunikacijas elementiem. Tas nozimée, ka marketings un reklama ir ciesi saistiti jédzieni un

ir atkarigi viens no otra.

' Mosep, K. (2004). ITcuxonoeus mapxemunea u pexiamol. Xapbkos: ['ymanutapsbiii Lientp. 35 c.
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2. Reklama sabiedriba

Reklamai ir liela loma miisu dzive. Ar reklamu mes saskaramies katru dienu, un biezi
vien to nemaz neapzinamies. Cilveki var neticét reklamai, censties izvairities no tas, bet ir
zinams, ka reklamai ir raksturigas vairakas specialas 1pasibas, ar kuru palidzibu var ietekmét
cilvéku viedokli un uzskatu. Katrai reklamai tiek piesaistita kada stratégija, ta var bat gan
emocionala, pievilciga, jautra utt. Tomer ar laiku kluva redzams, ka reklamas aizvien vairak
maldina cilvéku pratus, piesaistot produktam izdomatas un parspilétas Tpasibas.

Kops seniem laikiem cilvéki saka saprast, ka ir jareklamé produktus un
pakalpojumus. Jau Senaja Roma iedzivotaji izmantoja daZzadas metodes ka izdevigak izstastit
par savu preci un prezentet to. Nav iesp&jams precizi noteikt konkrétu gadu, kad paradijas
reklamas, bet var drosi pateikt, ka pirmas reklamas paradijas lidztekus pirmajam precém un
cilvekiem, kuri valgjas tas pardot.'”

Reklama ir loti populara un aktuala aktivitate miisdienas, Iidz ar to So jomu cilveki
saka pétit dzilak. Reklamai tiek dotas daudz un dazadas definicijas, funkcijas, tiek attistita
reklamas psihologija, semiotika un citas nozares. Senaka reklamas definicija tika noformuléta
sekojosi: reklama ir drukata pardoSanas maka. Tomér §1 definicija bija aktuala tad, kad
televizija, radio un internets vel nebija tik augsti attistijies. Tagad reklama defingjas ka
lidzeklis ar kuras palidzibu tiek nodota informacija. Reklamas primarais raksturojums ir sp&ja
ietekmét '*. Savukart, reklamas zinai ir parliecibas raksturojums, kur ir slépta doma, ka tiesi
Sis piedavajums ir labaks neka lidzigs konkurenta piedavajums. V&l viena reklamas ipasiba ir
tada, ka reklamas zina tiek nodota ar bezpersoniskas prezentéSanas palidzibu, ko visbiezak
isteno masu médiju kanali. "

Reklamas ir paliglidzeklis sabiedribas uzmanibas piesaistiSanai. Reklama ir uzskatita
par biznesu, neatkarigi no ta ka reklama ir izveidota un kadi specialisti tika piesaistiti, ta tik
un ta paliks par biznesu.” Tatad, reklama nes arT ekonomisku labumu.

Dazadi zinatnieki piedava dazadas reklamas definicijas. Pieméram, francu zinatnieks
A. Deijans (A. Deijan) defin€ reklamu ka maksas, vienvirziena un bezpersoniskas vérsanas,

kas tiek istenotas ar masu médiju palidzibu, kuri agité uz kadu zimolu, pakalpojumu, preci,

' Tamreiir, M.(2008). Bcemupnas ucmopus pexnamoi. Mocksa: Anbrnmna Busnec Byke. 20 c.
18K0pTJ13H}1, JL., Yumnesam, @.(1995). Cospemennasn pexnama. Mocksa: JloBrasp, 2 c.
YCasenbesa, O. (2006). Coyuonoaus pexiamnozo eo3oeticmeus. Mocksa: PUIT-Xommuar. 14 c.
20 Altstiel, T., Grow, J.(2006). Advertising Strategy: Creative Tactics From the Outside/In. London:
SAGEPublications. P.10.
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firmu, cilvéku un tml. ?' Citi uzskata, ka reklama ir drizak kada pakalpojuma vai preces
popularizésana. Marketologs F. Katlers (F. Katler) uzskata, ka reklamas darbiba ir jebkada
maksas un bezpersoniska ideja, precu un pakalpojumu prezent€Sana un veicinaSana no
sponsora. 22

Reklamas veidosanas procesa ir jaieklauj tadi noteikumi ka vienkarsiba, skaidriba,
saskanotiba, personalizacija, uzticamiba un izklaide. ** Noteikumiem ir jabt citigi
izpilditiem, lai panaktu to abpusgjo saistibu un mijiedarbibu.

Par reklamas merki tiek uzskatita realizacijas stimuléSana. Reklamu var uzskatit par
pilnveértigu gadijuma kad tirgii ir konkurence un potencialie pirc€ji var izvéleties preci no
lidzigo precu piedavajuma. Ja tirgii eksisté tikai viena prece ar konkr€tajam ipasibam, tad
reklamas kampanai nav liclas nozimes. **

Inform@Sana - ir viena no reklamas nozimigakajam un galvenajam funkcijam, jo
reklama sniedz sabiedribai informaciju par produkciju vai pakalpojumiem, to cenam un
akcijam . Pieméram A. Deijans (A. Deijan) definé reklamas galveno funkciju ka ,,vér§anos”.>

Vel viena nozimiga reklamas funkcija ir pieverst sabiedribas uzmanibu reklamas
devgja un vina produkta virziena, lai rezultata produkts kltitu atpazistams un populars. Pastav
arT dazadas reklamas funkcijas, kuras ir atkarigas no produkta izplatiSanas metodém. Ka
pieméru Seit var miné€t gadijumu, kad preces tiek pardotas tieSi no razotaja lidz patérétajam.
Tada gadijuma reklama pilda vienu vai abas funkcijas. Pirmkart, produkciju ir japardod
pilniba viena gajiena, un péc veiksmiga darijuma ir jaievie$ jaunu produktu un ir japiesaista
pardevéjus, lai darbotos ka misionars un izveidotu pamatu turpmakajiem darfjjumiem.

Tomeér, ja preces tiek pardotas ar dilera starpniecibu, tad reklamai ir $adas funkcijas :

1. Stabilizét uzpeéméjdarbibu, sanemot preci pirms paterétdja un iegiistot no ta

pelpu.

2. Samazinat sadales izmaksas, palielinot individualo pirkSanu vai palielinot

pirkumu skaitu no katra tirgotaja

3. Palielinat tirgotdja efektivitati apvienojot vinu ciesak ar pardosanas darbu. *°

Lielaka dala reklamu ir izteikta rakstveida vai ar vizualo sludinajumu palidzibu.
Pastav dazadi noradijumi, kas attiecas uz katru no reklamas veidiem . Drukas reklamai ir

ipasa struktira: virsraksts, apaksvirsraksts,” kermenis”, sauklis , zimols , logo . Tatad,

virsraksts ir nepiecieSams, lai pieverstu uzmanibu un ieinteresétu lasitaju (virsrakstam jabiit

*ICagensena, O. (2006). Coyuonoeus pexiamnozo o3deticmeus. Mocksa: PUTIT-Xomnmunr. 8c.
“Turpat, 9.1pp.
“Kayode, 0.(2014). Marketing Communications. Nigeria: Public Relations Defined. P.106-107.
* Caenbesa, 0.(2006). Coyuonozus pexnamnozo o3oeticmeus. Mocksa: PUII-Xommunr. 15 c.
“Turpat, 8. Ipp.
**Tipper, H. (1920).The principles of advertising. New York: The Ronald Press Co. P. 12.
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1sam, cik vien iesp&jams, ar skaidru domu, ir jabut saistitam ar produktu). DazZreiz tiek
izmantots ar1 apaksvirsraksts, kas péc savas bitibas ir pazinojums, kas akcenté un ideju vai
domu, kas ir izteikta virsraksta. ,,Kermena” kopija paskaidro un dod biitisku informaciju par
paSu produktu. Sauklis palidz piesaistit klientus. Zimols palidz identificét preci vai
pakalpojumu un iegtit popularitati. Logotips - ir unikals att€ls vai izdomats simbols, kas ir
izstradats izmantojot burtu vai attélu zimes, vai ari abu elementu savienojumus. *’

Maldinosas reklamas - ir specifiska veida reklamas, kas satur nepatiesu informaciju
par precém. Ka arT pie maldino$ajam reklamam ir attiecinamas aktivitates, kuru gaita tiek
negodigi izmantoti precu vai pakalpojumu tirdzniecibas veicinaSanas pasakumi. Par
maldinoSo reklamu visbiezak ir uzskatita salidzinajumu reklama. Protams ir skaidrs, ka
reklamas médz parspilét un maldinat pratu, tomér ne visas jomas var pielietot tada veida
reklamas. Potencialajiem pircgjiem ir svarigi redzet reklama efektu, kas biis tuvak realitatei,
lai biitu skaidrs ko sagaidit p&c preces vai pakalpojuma izmantosanas. H.G Vells (H.G. Wells)
izteicas par reklamu, ka to var nosaukt par legalizétajiem meliem. ** Tam nevar nepiekrist, jo
pat ja reklama atbilst likumdoSanas prasibam ir pareizi izveidota un taja ir ieveroti &tiskie
noteikumi, nevar izslégt varbutibu ka informacija, kuru sniedz §1 reklama ir nepatiesa un
parspiléta.

Misdienas precu tirgt ir liela konkurence un jebkura gadijuma ir griti iekarot
potencialo klientu uzmanibu. Tadg€] katrs uzn€émums censas piesaistit sev klientus un saglabat
labu reputaciju un stipras pozicijas tirgii. Cinoties par klientiem kompanijas ir spiestas
izmantot pec iesp&jas vairak dazadu progresivo un unikalo metozu, tomér dazas no tam var
nevis palidz&t uzp€émumam, bet traucét.

Katram uzpémumam ir svarigi iegiit un saglabat labu reputaciju, jo no tas ir atkariga
uznémuma vieta tirgi un finansialie raditaji. Reputaciju ir griti iegit, bet loti viegli zaudét.
Tapéc uzpémumam loti svarigi detalizeéti pardomat ka labak pozicionét sevi sabiedriba un ka
veidot reklamas kampanu savai produkcijai. Reklama ir instruments ar ko uzp€mums
komunicg ar sabiedribu, ta nodod informaciju un veido imidzu.

Izanaliz&jot dazadus aspektus par reklamu, var secinat, ka reklamai ir liela nozime un
katrs uznémums izmanto reklamas saskana ar savu misiju un vajadzibam. Reklamai nav
konkrétu ierobezojumu, iznemot likumdoSanu, tadeél uznémums var brivi un kreativi

izpausties taja. Tomer marketingam attistoties tika veikti daudz un dazadi pétijumi, uz kuru

" Kayode, 0.(2014). Marketing Communications.Nigeria: Public Relations Defined. P.101-103.
B Altstiel, T., Grow, J .(2006). Advertising Strategy: Creative Tactics From the Outside/In. London:
SAGEPublications. P. 15.
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rezultatu pamata tika sastaditi visparigie noteikumi, kuriem labak ir jaseko uzpémumam, lai

izveidotu pievilcigas un efektivas reklamas.
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3. Reklamas likumdoS$ana

Reklamas nozarei ir savi uzstaditie likumi un noteikumi. Ir kodekss péc kura ir
jadarbojas katram uznémumam, veicinot reklamas veidoSanas procesu.

Misdienas reklamas ir loti popularas un tas eksist€ gandriz visur - transporta
pieturas, zurnalos, televizija, radio, stendos uz ielam, bukletinos utt. Cilveki ikdiena loti biezi
sastopas ar reklamu un mekl€ celus ka no tas izvairities. L1dz ar to uznémumiem ir jaizmanto
visas iesp€jas, lai izceltu savu reklamu no paréjam un piesaistitu pie tas uzmanibu. Vairaki
uznémumi jau esot nomainijusi kreativas taktikas izmanto S$adus pe€capstrades efektu
programmas pielietoSanu. P&capstrades reklamas paliek loti nerealistiskas un sabiedribai
paziid uzticamiba reklamai.

Saskana ar likumdosanu reklama ir jebkada veida pazinojums vai pasakums, ar kura
palidzibu veicina prec¢u vai pakalpojumu populariz€Sanu un stimul€ pieprasijumu uz tam.
Reklamas likumam ir sekojoSie mérki:

1.  Reglamentét reklamas izgatavoSanu un izplatiSanu, ka ar1 noteikt reklamas
izgatavoSana un izplatiSana iesaistito personu tiesibas, pienakumus un atbildibu;

2. Aizsargat personu, ka arT kopuma visas sabiedribas intereses reklamas joma;

3. Aizsargat personas, kas nodarbojas ar saimniecisko vai profesionalo darbibu,
no maldinoSas reklamas un normativajiem aktiem neatbilstosas salidzinosas reklamas un to
raditajam sekam, ka ar1 noteikt nosacijumus, kurus ieverojot salidzinosa reklama ir atlauta.

4.  Veicinat godigu konkurenci.”

Reklamai jabiit likumigai, patiesai un objektivai, ta veidojama saskana ar godpratigu
reklamas praksi. Reklama nedrikst mazinat sabiedribas uztic€Sanos reklamai, un tai jaatbilst
godigas konkurences principiem.*

Reklama atlauts ieklaut tikai tadus pazinojumus vai vizualos attélus, kas neparkapj
tikas, humanisma, morales, tikumibas un pieklajibas normas.

Reklama nav pielaujama vardarbibas un kara propaganda. Nedrikst aizmirst, ka
reklamas skatas ari bérni, lidz ar to ir jaizmanto tadas reklamas, kuras neskars vingu psihi.
Reklama aizliegts paust diskriminaciju pret cilvéku vina rases, adas krasas, dzimuma,

vecuma, religiskas, politiskas vai citas parliecibas utt. Un protams, veidojot reklamu nedrikst

* http://likumi.lv/doc.php?id=163, I nodala, 1. un 2. pants.
3% http://likumi.lv/doc.php?id=163, II nodala, 3. pants.
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parkapt autortiesibas. Ka arT ir jabiit tolerantiem pret citiem zimoliem, nedrikst nomelnot,
noniecinat vai izsmiet cita zimola produkciju un pakalpojumus. *'

Ir art atseviski noteikumi, kuri ir paredzeti tieSi kadam konkrétam reklamas veidam,
pieméram, salidzino$ajam reklamam, vai maldino§am reklamam. Sada veida reklamas ir
javeido nemot veéra specialus noteikumus.

Reklamas likumdosSana ir atseviska nodala veltita tiesSi maldino$am un salidzinoSam
reklamam. Saja nodala ir nodefinéts, ka maldino§a reklama ir aizliegta, jo ta sava maldino3a
rakstura d&] var ietekmét cilvéka ekonomisko ricibu un kaitét konkurentu darbibai. **Nosakot,
vai reklama ir maldinosa, nem veéra visas reklamas pazimes — atsevisko sastavdalu un kopgjo
saturu, noform&jumu.

Reklamas devgjs ir atbildigs par reklamas saturu, izgatavoSanu un izplatiSanu.
Reklamas devgjs ir tiesigs izgatavot, pasitit, izplatit vai nodot izplatiSanai tikai tadu reklamu,
kas nav pretrund ar $o likumu un citiem normativajiem aktiem. **

Izpé€tot reklamas likumus, var secinat, ka reklamas procesiem ir noteikti, stingri
nosacijumi, ko drikst darit un ko nedrikst. MaldinoSo reklamu nosacijumi ir izdaliti un
apkopoti atseviskaja nodala, kas norada uz to, ka tas ir svarigs aspekts reklamu veidoSanas

procesa, kuru obligati ir jaieveéro un nedrikst parkapt.

3! http://likumi.lv/doc.php?id=163, I nodala, 1. un 2. pants.

32 http://likumi.lv/doc.php?id=163, III nodala, 8. pants.

33 http://likumi.lv/doc.php?id=163, IV nodala, 10. pants.
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4. Reklamas psihologijas pamati

Reklama tika izmantota jau kop$ seniem laikiem, ta ieguva savu popularitati vispirms
politiska sféra, pec tam ekonomiska sféra un tikai tad kultoras utt. Ar laiku reklamas iesp&jas
saka uzlaboties un paplasinaties un tagad jau eksisté visdazadakas programmas un iesp&jas ka
izveidot efektivu reklamas kampanu savai produkcijai.

Reklama ir viens no komunikacijas veidiem. Pirmkart ta izplata informaciju jebkados
izveletajos veidos. Ta ir versta uz konkrétas auditorijas uzmanibas piesaistiSanu un
ietekméSanu. Reklamas primarais mérkis ir stimulét uznémuma pardoSanas apjomus un
palielinat pelnu. Sekundari mérki ir produkcijas popularizéSana, imidZa izveidoSana, prestiza
statusa iegtSana, labas vietas iepemSana tirgl. Komunikacija ir viena no korporativa
marketinga sastavdalam, ta ieklauj sevi gan PR, gan reklamu utt. Uzp€mums veido
komunikacijas kanalus ta, lai aptvertu péc iespéjas lielaku dalu no savas mérkauditorijas.*

Var izdalit sekojoSos reklamas veidus :

1. Produkta un uzpémuma reklama, kas ieklauj sevi kombinéto funkciju - reklamgjot
produktu reiz€ var reklamét arT uzpémumu, jo tadas reklamas parasti izmanto
uznémuma nosaukumu.

2. Individuala un jaukta reklama, kas ir veérsta uz konkréta individa reklame&sanu,
tomer jaukta reklama var reklamét tikai dalu no kaut kadas grupas.

3. Tiesa un netiesa reklama. Runajot par tieSo un netieSo reklamu, var pateikt, ka
lielaka dala no reklamam ir tiesas reklamas, kuras komunicé ar sabiedribu uzreiz
pa tieSo. Netiesas reklamas tiek izmantotas retak, jo nav viegli pareizi izvéleties
lideri, caur kuru var@s popularizet savu produkciju.

4. PirmspardoSanas un p&cpardosanas reklama. Ir griiti iedomaties, bet pecpardosanas
reklamai ir loti liela nozime. Ir paSsaprotami, ka pirmspardoSanas reklama ir
nepiecieSama, lai inform&tu sabiedribu par savu produkciju, un tas unikalajam
ipasibam. P&cpardosanas reklamai ir citi mérki. Ar $adas reklamas palidzibu

uznémums iegist lojalus klientus un sabiedribas uzticamibu savam zimolam. >’

Attistits un populars uzpémums sava darbiba nevar iztikt bez reklamam. Savu
uzpémumu un produkciju ir jareklamé regulari, pat ja uzpémumam ir daudz lojalu klientu,

nekad nevar izslegt varbutibu, ka viena momenta tie var pazust, nemot vera lielu konkurenci

** Theaker, A. (2011). The Public Relations handbook.Abingdon: Routledge. P.47.
*MosepK. (2004). ITcuxonoeus mapkemunea u pexiamvl. Xapbkos:I'yMaHUTapHBIi LEHTP. 62 C.
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tirgii. Tatad, katram uzp@émumam ir jareklamé sevi regulari un atkartoti. Regularas reklamas
ar1 palidzes aptvert to meérkauditorijas dalu, kura iepriek$€jas reklamas kampanas gaita
nepieveérsa uzmanibu reklamai, jo taja laika ta nebija aktuala. Nemot véra augstak minéto, var
secinat, ka atkartota reklaméSana ir noderigs un efektivs instruments uznémumu darbiba.

Reklamu atkartoSanai médz biit dazadi konteksti, viena var biit vérsta uz lojalajiem
klientiem, citai par mérki uzstada jaunu klientu piesaistiSanu. Veidojot atkartotas reklamas
lojalajiem klientiem nedrikst aizmirst to, ka viniem atmina paliek produkta ieprieksejas
reklamas un lielaka dala no tiem gaida sev pierasto reklamu. Tatad, nedrikst kardinali mainit
reklamu savai produkcijai, jo tas var izraisit neuzticamibas sajiitu un domas, ka produkcijas
kvalitate arf ir izmainita.

Reklamas psihologija ir ipasa psihologijas nozare. Saja procesa tiek istenotas dazadas
psihologiskas stratégijas, ar kuru palidzibu var viegli un efektivi ietekmét cilvéku. Cilveks pat
var nepamanit to, ka reklama ietekme vinu viedokli un stimul€ veikt kadu konkréto darbibu.
Nav nevienas reklamas masu medijos, kura neizmanto sava konteksta psihologiskas
ietekm@Sanas panémienus. Neatkarigi no ta kads ir reklamas veids, reklamas konteksts ir tads,
ka §1 produkcija vai pakalpojums spes uzlabot miisu dzivi, veselibu, izskatu un tml. Tiek
pasniegts, ka reklam@tais produkts vai pakalpojums sniegs cilvekam labumu.

Reklamas psihologija tika pétita jau kops XIX-XX gadsimtiem, tomér ari misdienas
So pétijumu rezultati ir aktuali, neskatoties uz to, ka ir izgudrotas jaunas specifiskas
tehnologijas un paradijas jaunas psihologiskas paradibas. >’ Ka ari psihologijas nozare pati par
sevi ar laiku mainas, un tagad tai raksturiga sociala novirze. Tatad ar1 reklamu misdienas ir
jaizskata vairak no $1 aspekta.

Reklamas darbibas psihologisko struktiru veido seSi elementi: emocionalais,
motivejoSais, meérktiecigais, simboliskais, estetiskais un personificgjoSais. Reklama nav
obligati izmantot visus elementus. ** Ir nepiecie$ams, lai dominétu vismaz divi no augstak
mingtajiem elementiem, tad pargjie var biit neizmantoti.

Viens no svarigakajiem jautajumiem, kuram ir jaatrod risinajums ir, ka piesaistit péc
iesp&jas vairak klientu uzmanibas. Lai atbildétu uz So jautdjumu reklamas dev€jam skaidri
jasaprot dazadu individu specifiskos psihologiskos aspektus.

Individs normalajos apstaklos var aptvert aptuveni Cetrus vizualos objektus uzreiz
(Cetrus burtus, Cetrus att€lus, Cetras geometriskas fighiras vai ari ¢etrus vardus). Ja cilvéks redz

reklamu, kas sastav no Cetriem vai ar1 mazak objektiem, tad vin$ to var€s atceréties. Bet ja

3% Mecouxnit, E. (2003). Cospemennas pexnamaio Teopus u npaxmuka. Poctop-na-Jlony: ®enuxc. 12 c.
¥ JleGenen- Jlrobumos, H.(2002). Icuxonoeus pexnamst. Mocksa: Iutep. 9 c.
*Moxmanues, P. (2009). [Tcuxonoeus pexnamsi. Mocksa: Cubupckoe cornamenue. 15 c.
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objektu skaits reklama parsniedz Cetrus, tad cilvéka uzmaniba tiks koncentréta uz notikumu
kopsavilkumu, bet nevis uz konkréta produkta un ta prieksrocibam. Citiem vardiem sakot,
spilgtai reklamai pietick 4 simboli, lai iegiitu potencidlo pirc&u uzmanibu. ** Tagad bitu
jatiek skaidriba kadus simbolus biitu izdevigak izmantot.

Atkartotas reklamas nav vienigais instruments, kam ir svariga loma uzpnémuma
regularaja reklamésanas procesa. Intensitatei un dinamiskumam art ir liela nozime. Lasot
zurnalus un avizes, cilveéki pirmkart pieveér§ uzmanibu nosaukumiem, lielakoties tadiem
nosaukumiem, kuri izcelas no pargjiem ar Srifta lielumu, pirmo vardu, garumu vai saturu.
Tiesi tas pats notiek arT ar reklamam, ja reklamas sauklis ir unikals un spgj ieintereset, tad
cilvéks vienkarsi nevar€s to palaist garam un izlasis to. IepaziSanos ar saukli var uzskatit par
labu startu un varbiitibu, ka paradisies valéSanas iepazities ari ar produkta reklamu. Ka
rezultata potencialais pirc€js tiks informéts par produktu un par jisu uzgpémumu kopuma.
Protams, tas negarant€ produkcijas pardosanu, bet veicina zimola atpazistamibu, kas sava zina
ar1 ir pozitivs un svarigs faktors uznémumam. Zimola atpazistamiba ir viens no krit€rijiem,
péc kura nosaka kompanijas popularitati, reputacijas limeni un vietu tirgli. Nakamais
paliginstruments potencialo klientu uzmanibas piesaistiSanai ir dinamiskums. Ir pieradits, ka
cilvéks daudz atrak reagé uz to, kas kustas. ** Tapéc televizijas reklamam ir prieksrociba, jo
kustibu var izmantot cik vien iesp€jams. Ar So pan€mienu parasti demonstré preci, to
izmantoSanas veidus, priekSrocibas utt.

Emocionalitate ir loti nozimiga loma reklaméSanas procesa. To var uzskatit par
cilveku uzmanibas piesaistiSanas galveno instrumentu, ar kura palidzibu var ietekmét
potencialos pircgjus. Biezi vien cilvéku emocijam ir loti liela loma iepirkumu procesa.
Piem@ram, pirmssvétku noskanojums, vélme izmainities vai padarit savu dzivi interesantaku
un spilgtaku ir tikai dazi no iemesliem kapéc cilveks iepérkas. Savas dzives gaita cilvékam
var rasties visdazadakas emocijas - pozitivas emocijas, bailes, estétiskie pardzivojumi,
negativas emocijas, satraukums un tml. Katram emocionalajam stavoklim ir sava nozime.
Neatkarigi no ta ko jus reklamégjat, reklamai ir jaiedarbojas uz cilvéka emocionalo stavokli ta,
lai reklamétais produkts liktos vinam vajadzigs un nozimigs.

Emocionala reakcija ietekme cilvéka noskanojumu un attieksmi pret redz€to, tatad, ja
izmantotais att€ls bus veiksmigs un pozitivi ietekm@s cilvéka emocionalo stavokli, tad pastav
liela varbutiba, ka klienta attiecksme pret reklamas kampanu un produkciju bis pozitiva un

lojala. Pirmais iespaids par attélu palidz cilvékam atceréties reklamu kopuma.”’

¥Scot, W. (1904). The Theory of advertising. Boston: Maynard Gf Company. P. 9.
*Ieconxuii, E. (2003). Cospemennas pexnamaio Teopus u npaxmuxa. Pocros-ua-Jony: Genukc. 16 c.
*! Apkanpesna, E. (2008). Cenuomura pexnamsi. Mocksa: Jlamkos 1 Ko. 30 c.
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Emocionalajai versanai pie klientiem ir janes sevi kop&ja noskanojuma raksturu. Lai
sasniegtu to, ka reklamas noskanojums izraisa vajadzigas emocijas, jaievéro vairakus
noradijumus. *Uznémumam vispirms ir janodefing kadas sajiitas un emocijas tas sagaida no
potencialajiem klientiem p&c reklamas noskatiSanas. Reklamai psihologiskaja limeni ir
jaizraisa klientam v€lmi iegadaties So produktu.

Cilveku psihe ir konstruéta ta, ka pozitivas emocijas saglabajas miisu atmina daudz
ilgak neka negativas, tatad uzn€mumam savas reklamas ir jaizmanto tadu kontekstu, kas
izraists klientam pozitivas emocijas. Protams, ne visos gadijumos So taktiku var pielietot, bet
lielakoties cilvekiem nepatik negativisms, no kura daudz iem&gina izvairities.

Reklamai piemit 1pasiba ietekmét cilvéku viedokli, tomér to nav nemaz tik vienkarsi
sasniegt. Pirmkart, lai ietekmétu sabiedribas viedokli, vispirms to ir jasaprot un janodefing.
Otrkart, jaizdala atseviSkas sabiedribas grupas un treskart, jasaprot péc kadiem principiem
form&jas sabiedribas viedoklis. **Sabiedribas viedoklis ir ari atkarigs no notikumiem, no
dzives ritma un no citiem faktoriem. Tatad ir skaidri jaapzinas, ka viedokli ar laika gaita var
ar1 mainities.

Reklamai jabut tadai, lai ta piesaistitu uzmanibu. Kas tiesi ir jadara, lai reklama biitu
pievilciga un cilvéki nevar€tu paiet tai garam? Nemot véra dazadu pétijumu rezultatus tika
noskaidrots, ka ir cetri visnozimigakie faktori sabiedribas uzmanibas piesaistiSanai -
reklamétas preces iesp€jas, ar¢jais izskats, izcelSanas un ipasibas. Analiz€jot dazadu reklamu
struktiiru var pamantit, ka biezi vien reklamas tiek izmantots kaut kads personazs, visbiezak ta
ir sieviete. Ir konstatéts, ka prieciga, skaista un laimiga sieviete reklama piesaista visvairak
uzmanibas. ** Krasam $aja gadijuma ari ir nozime, krasam ir jabiit tadam, lai cilvékam rastos
patikama sajiita un pozitivs noskanojums, ja reklama ir ar pozitivu kontekstu. Tomér, kad
reklama ir negativa, (pret vardarbibu, pret alkohola lietoSanu un tml.), tad reklamas merkis ir
iedarboties uz cilvéku jitam un emocijam. Tados gadijumos ar personazu, krasu un izteicienu
palidzibu reklamas devéjs cenSas nobiedet cilvékus un likt viniem aizdomaties. Veiksmigi
izveidota reklama parasti paliek atmina.

Lielakai sabiedribas dalai nepatik haoss, lidz ar to stendi kur ir izvietotas vairakas
reklamas un katrai no tam ir masivs stils un spilgtas krasas nav efektivs risinajums.
Visticamak $adu reklamu lielaka dala vienkarsi ignor@s. Skatitajam gribas redzeét konkr&tu
ideju uz kuras var koncentréties. B Atrast unikalu vietu, lai izvietotu reklamu, ir ideals

problémas risinajums.

2 Mokmanues, P. (2009). Icuxonozus pexnamer. Mocksa: Cubupckoe cormamenne. 22 c.
Pesenos, 1. (2009). ITcuxonoeus pexnamsi u PR. Mocksa: Jlamkos u K. 39¢.
* Zaspikun, B. (1992)./1cuxonoeus 6 pexname. Mocksa: JlaraCtpom. 14 c.
*Scot, W. (1904). The Theory of advertising. Boston: Maynard Gf Company. P. 12.
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Ir labs izteiciens, ka misu emocijam ir milziga nozime iepirkSanas lémuma
pienemsSanas procesa. Tiek uzskatits, ka tieSi vizualais aspekts ir viens no svarigakajiem
klientu uzmanibas piesaistiSana. Tomer pétijumi pierada, ka smarzam un skanam ari ir liela
nozime. Tiesi tapec reklamgjot visada veida produkciju saka pielietot tadas stratégijas, ka
pievienot savas produkcijas testerus reklamai, vai nu arT izmantot dazadas skanas reklamas
konteksta izcel§anai.* Ja marketinga specidlistiem izdodas atrast reklamas vizualajam
kontekstam piemérotu smarzu vai skanu, tad var gandriz 100% garantet, ka $ada reklama
paliks cilvékiem atmina.

Reklama pilda visdazadakas funkcijas, pirmkart nodot informaciju sabiedribai ne tikai
par produkciju, bet arT par uzpémumu kopuma. Veidojot reklamu ir jabiit detaliz€ti izstradatai
strat€gijai, jo idejas TstenoSana nav viegla. Ka pateica Dzefs Ricards(Jef Richards):

,» Originalitate bez stratégijas ir maksla. Originalitate ar strat€giju ir reklama”, un tam nevar
nepiekrist.”’” Tatad, ari katram uzp@mumam ir sava stratégija ka veidot reklamu un ka
pozicionét savu produkciju. Tomer stratégijai ir jabut labi pardomatai, gadijuma, ja stratégija
paredz maldinoSas reklamas, uzn€mums var nesasniegt savu mérki.

Reklama ir komunikacijas lidzeklis. Komunikaciju ar cilvékiem ir javeic ta, lai ta biitu
skaidra un saprotama. Vienkarsiba ir viena no galvenajam reklamas 1pasibam. Ta var nest sevi
pasu galveno ideju vai vienkar$i biit ka instruments $is idejas nodoSanai. Var likties, ka
vienkarsiba neko labu nevar pieskirt reklamai, bet tomér, ta palidz ne tikai informét sabiedribu
par jauna produkta ievieSanu tirgii, bet dot iesp&ju apzinaties art iemeslus kapeéc produkts ir
ievests, ar ko §is produkts atSkiras no citiem un kap€c Sis atSkiribas ir tik svarigas un
nepiecie$amas. ** Visu augstak minéto informaciju potencialajam klientam vieglak paskaidrot,
izmantojot pec iesp&jas vienkarSakus pan€mienus, lai stimul€tu ieinteres€tibu par reklaméto
produktu.

Pastav vEl viens interesants reklamas psihologiskais aspekts. Tas ir spogula efekts.
Cilvekiem piemit Tpasiba projic€t uz sevi to, ko vins redz, neatkarigi no ta vai tas ir kaut kas
pozitivs vai negativs. Tatad, reklamas izmanto tadus vizualos aspektus, lai projic€jot tas uz
sevi, cilveks justos parliecinosaks, skaistaks, stipraks, un tas viss rastu vinam sajiitu, ka tiesi

% - : - = 49
ar So produktu vins sasniegs vélamo rezultatu.

46.HI/IH,Z[CTp0M, M. (2009). Buyology: yenexamenvnoe nymeuiecmsue 6 M032 COBPEMEHHO20
nompebumensi. Mocksa: Dkcmo. 550-556 c.

7 Altstiel, T., Grow, J.(2006). Advertising Strategy: Creative Tactics From the Outside/In. London:
SAGEPublications. P. 18.

®Newman, M. (2008). The 22 irrefutable Laws of advertising and when to violate them. New York: John
Wiley&Sons. P. 19-20.

¥ unacrpom, M. (2009). Buyology: yenekamenstoe nymeuiecmsue 6 M032 COGPEMEHHO20

nompebumens.Mocksa: Dxcmo. 237- 239 c.
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Ir dazadi reklamas kanali, tomér es izv€lgjos pétit tiesi vides reklamas un Zurnalu
reklamas. Galvenais faktors tadas reklamas ir vizualais aspekts. Vides reklamas ir diezgan
sarezgitas, jo tur ir jadoma gan par vizualo aspektu, gan par reklamas saturu un izvietojumu.
Te nevar piesaistit cilvéku uzmanibu ar miziku un bitu ka fonu médijs. Sada veida reklamas,
parasti ir lielas un spilgtas, lai cilvéks tas varetu pamanit, pievérst uzmanibu un nepaiet
garam.

Vides reklamam ir loti svarigs geografiskais izvietojums. Vislabak izvietot reklamas
pilsétas centra, kur visas dienas laika ir liela cilvéku plisma. Bet labs variants bis ari, ja
izvietot reklamu tajos rajonos vai regionos, kur var apmeklét uznémuma firmas veikalus un
iegadaties reklaméta zimola produkciju un izméginat produkciju uzreiz péc reklamas
noskatiSanas. Kosmétikas razoSanas kompanijas gadijuma tie varétu biit skaistumkopSanas
saloni, kosmétikas veikali, pieméram, Drogas, Douglas un citi lieli tirdzniecibas centri.

Vizualais aspekts ir loti efektivs reklamas pan€miens. Runajot par to, arm nedrikst
aizmirst par tadu aspektu ka reklamas semiotika. Jo ir daudz aspektu, kuri ietekmé reklamas
efektivitati, reklama izmanto daudz zimju, krasas, asociacijas utt. Reklamas semiotika ir
zinatne, kas p&ta zimes un simbolus, ka arT zZimju sist€mas, kuri tiek izmantoti reklama. Zime
ir materialais objekts, kuram ir vairakas Tpasibas. Butiskaka no tam ir tas, ka zZimes parasti
prezent@ nevis konkrétu objektu, bet veselas precu grupas. >° Un vél viena svariga ipasiba ir
tada, ka zZimes sp€j izveidot priekSstatu par objektu vai objektu grupu.

Reklama tiek pielietoti vairaki pan€mieni. Viens no pap€mieniem, kuru izmanto
reklamas darbinieki ir att€la izvietoSana pirms teksta. Tas visefektivak piesaista uzmanibu un
aicina cilvéku iepazities ar informaciju tilak un dzilak. °'Ir ari citas § panémiena
priekSrocibas. Pirmais, kas biitu janem véra tas ir fakts, ka cilvéks sp€j koncentrét uzmanibu
uz vienu objektu ne vairak par trijam sekundém. Lidz ar to vizualajam efektam ir jabiit tadam,
lai var trijas sekundes sanemt pietiekoSu informaciju par produktu, pat ja cilvékam vairs
nebis laika vai v€lmes lasit talak teksta informaciju, vissvarigaka informacija jau tika nodota
ar att€la palidzibu. Otrais moments ir saistits ar cenu, par tik par cik att€ls jau satur sevi daudz
informacijas, teksta informacija var biit 1sa un kodoliga. Katram vardam reklama ir sava cena,
tatad, ST metode palidzes ar1 ietaupit. TreSais aspekts ir tads, ka tikai teksts nevar tik atri
iedarboties uz cilvéka emocionalo stavokli, bet kombingjot tekstu ar vizualo efektu var
sasniegt loti labu rezultatu.

Tika pieradits ka paterétajs ir reklamas veidoSanas procesa svarigakais personazs, no

kura daudz kas ir atkarigs. Reklama nekad nebis efektiva, ja ta nenems vera patérétaja vélmes

*Agejevs, V. (2002). Semiotika. Riga: Jumava. 43. Ipp.
> Apkagpesna, E. (2008). Cemuomuxa pexiamsl. Mocksa: Jlamkos u Ko 28-30 c.
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un neatspogulos tas un ja prece nekalpos ki gandarijums. > Patérétaji ietekmé uzpémuma
darbibu, reputaciju, vietu tirgii, ka ar citus aspektus. Jo tieSi vini veido kop€jo zimola vai
uznémuma raksturojumu, kas izplatas talak. Patérétajs ir brivs sava izvéle, pat ja tas ir
uznémuma lojalais klients, vin$ brivi var izméginat ari citus zimolus. Lai saglabatu savus
lojalos klientus, uznpémumam ir jamotivé tos, méginot panakt situaciju, lai klientiem rastos
pienakumu sajiita izmantot tie§i jisu zimolu.” Tatad, izstradajot marketinga stratégiju, ir
jainteres€jas par pat€rétaju interes€m un veélmeém, ir javeic pétijumi un jaseko lidzi situacijai,
kas notiek apkart. Paterétajiem ir raksturigi atceréties no reklamas kadu vienu aspektu -
konkrétu domu, produkta izskatu vai ari ipasu ideju pielietojumam utt.>* Tatad, katrai
reklamai ir jasatur kadu loti biitisku aspektu, tad par&jie var to tikai papildinat.

Secinajumos var minét, ka reklamas psihologija ietver sevi loti daudzus aspektus, kuri
ir saistiti ar Zimé€m, krasam, cilvéku emocionalitati, jitam utt. Psihologiskais aspekts palidz
uznémumam pienemt [@mumus ka labak rikoties veidojot savas reklamas, palielina reklamu
efektivitati un stimul€t jaunu klientu piesaistiSanu. Tatad, veidojot reklamas ir verts balstities

uz reklamas psihologijas teorétiskajiem pamatiem.

> Mokmannes, P. (2009). ITcuxonozus pexnamor. Mockpa: CHOMpPCKOE COTTIAIIeHHe. 64 ¢.
>3 Bmakyamn, P., Munnapg, I1., Dumxen, 1.(2002). ITosedenue nompebumeneii. Cauxt- IerepGypr: Iutep. 70c.
> Mokmannes, P. (2009). ITcuxonozus pexnamor. Mockpa: CHOMpCKOE COrTIaIIeHHe. 66 c.
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5. Vizuala reklama

Vizuala reklama ir vispopularakais un visizplatitakais reklamas veids. Iznemot radio
reklamu visi reklamas veidi izmanto vizualos elementus. Gan vides, gan televizijas un preses
reklamas izvirza sev par mérki péc iespgjas labak vizualizét savu reklamu un izdarit visu
nepiecieSamo, lai reklama kopuma izskatitos pievilcigi.

P&tot reklamas psihologiju tika noskaidrots, ka cilveéka apkartgjas pasaules uztveri
veido sekojosas uztveres formas — vizuala (redze), audio (dzirde) un kinest&tiska (smarza,
garsa, oza un pieskarieni). Tatad, veidojot reklamas ir svarigi nemt veéra visu augstak minéto
formu 1patnibas, lai neapgriitinatu cilvékus un piesaistitu vinu uzmanibu.

Vizuala reklama ir reklama, kura pilda savas funkcijas ar tadiem vizualajiem
lidzekliem, ka zimes, krasas, simboli, teksti, ilustracijas un grafiskie Iidzekli. Ta ietekm& un
iedarbojas uz patérétajiem, akcentgjot reklametas preces vai pakalpojuma labakas 1pasibas. Ka
ar1 vizualas reklamas stimul@ patérétajus pienemt uznémumam izdevigu leémumu.

Pastav sesi savstarp€ji saistiti principi, kas ir vizualas sajiitas un uztvéra pamata. Tris

no tiem attiecas uz attiecibam starp vizualiem elementiem. Tie ir:

o vizuala spriedze starp elementiem darba,
o vizualas vienotibas veids un kvalitate, kas nov@rojama starp vizualiem
elementiem,

o ieklautie pavedieni ,kas veidotu elementa konttiru un telpu ta apkart, paradot
realisma Itmeni att€la

Pargjie tris ir balstiti uz kop€ja procesa, ko cilvéks uztverot pieSkir katram
individam. Tie ir:

o saistiba starp divdomibu un nozimi,

skatitaju uzskatu un attéla izpratnes kontrole,

attiecibas starp vizualiem elementiem, skatitaju un veidotaja iegultas nodomi
attéla.”

Vizuala reklama ir galvenokart uztverama ar redzi, tatad Saja gadijuma veidojot
reklamu, galvenokart ir janem veéra vizualo uztveres formu. Vizualajai reklamai ir sekojosie
uzdevumi: japiesaista pat€rétaju uzmanibu, jaizdala mérkauditoriju, janodefin€ un janosauc
reklamé&jamo preci vai pakalpojumu un japarada labs priekSstats par to, japiesaista uzmanibu
ar saukli vai virsrakstu, japarada preces vai pakalpojuma prieksrocibas, jasniedz sabiedribai

patieso informaciju un skaidrojumu, jarada labas un pozitivas asociacijas, un jacenSas paradit

55Burtenshaw, K., Mahon, N.,Barfoot, C. (2006). The fundamentals of creative advertising. Switzerland: AVA.
P. 114-115.
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preces vai pakalpojuma unikalitati.”® Lai vizudla reklama biitu veiksmiga un efektiva,
uznémumam ir janem vera un jaizpilda visi uzdevumi, neatkarigi no ta kadu preci vai
pakalpojumu ir planots reklamét.

Vizualas reklamas galvenokart liek akcentu uz neverbalo komunikaciju. Tada veida
reklama tiek izveidota ar ideju, ka att€ls meédz izteikt daudz vairak neka teksts. Reklamas
devgji veido stastu no vizualajiem elementiem un attéliem. Sis panémiens ir Tsta maksla, tikai
loti svarigi saprast ka pareizi to pielietot, precizi japrognozeé kadas emocijas tas var izraisit. >
Neverbalie elementi var ietekmét arT imidzu, jebkura prece var klut par statusa vai prestiza
simbolu.>®

Vizualo aspektu izmantoSana reklama ir loti efektiva metode, jo rezultata reklama
ietaupa potenciala klienta laiku, atri un skaidri pasniedz informaciju, kuru dazreiz nav viegli
izteikt vardos, padara reklamu par unikalu, efektivi ietekmé cilvéku pratu, ka art ilgak paliek
atmina. Vizualam reklamam var izdalit tris kategorijas - paskaidroSana, apstiprinasana un
ietekméesana.” Katra kategorija dod raksturojumu vizuilai reklamai, pieméram, kura ir vairak
informativa ta ir paskaidrojosas kategorijas reklama, apstiprinosa reklama ir reklama, kura
tiek pateikts, ka produkts ir vislabakais, visefektivakais utt. Ietemé&josa reklama tiek
pielietotas vairakas stratégijas cilvéku ietekmésanai, pieméram, slavenibas izmantoSana.

Ta ka ikdienas dzive paliek arvien vairak piesatinata ar reklamu, sabiedribas reakcija
uz to ir neordinara — citi pat cenSas izvairities no reklamas cik vien tas ir iesp&jams,
pieméram, parslédz kanalus, skatoties televiziju, interneta nelieto majas lapas, kur paradas
daudz reklamas utt. Reklamas komunikaciju citi neuzskata par vajadzigu. Tas fakts, ka
reklamas klust lidzigas un uzbazigas kaitina cilvékus. Tomér, tiesi vizualajai reklamai ir visas
iespejas izmainit Sadu attieksmi. Galvenais mérkis reklamas gadijuma ir pieverst uzmanibu un
noturét to lidz reklamas beigam. Vizualas reklamas pielieto visdazadakos instrumentus, ar
kuru palidzibu var parverst reklamas saturu par kaut ko atraktivu un interesantu, izveidojot
rezultata tadu reklamu, kas spetu no pirmas sekundes ieinteresét potencialo pircgju ta, lai
pazustu v€léSanas izvairities no reklamas. Darba autors uzskata, ka biitu lietderigi izskatit
dazadas formas ka piesaistit uzmanibu ar vizualo efektu palidzibu.

Pirmkart var minét izbégsanu no realitates. Cilveékiem ikdienas dzive dazreiz kliis par
rutinu, gribas kaut ko mainit, pardzivot kaut ko jaunu, redz&t kaut ko kreativu utt. Nemot véra
to, kas notiek to var secinat, ka misdienas sabiedribu ir loti griiti parsteigt. Pasaules dziedataji

savos klipos attélo tadas lietas, kuras gadus atpakal skaititos par negtiskiem un pat par normu

*% Daliba, 1.(2007). Vizualas reklamas pamati. Riga: , 25. Ipp.

*TPricken, M. (2002).Creative Advertising.London: Thames&Hudson. P. 40-44.

*Cepreesa, 0. (2010). Busyansnascoyuonozus.Mocksa: Jlamxos u Ko. 143c.

**Moxkmasnues, P. (2009). ITcuxonoeus pexnamsi. Mocksa: Cubupckoe cornamenne. 197 c.
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parkapumu, Eirovizijas galvena balva ir atdota sievietes t€lam ar bardu, kinoteatros rada tadas
filmas ka ,,Nimfomane” , kuru agrak pat aizliegtu skatities majas un tml. Viss tas notiek tapec,
ka ir daudz kas izdomats, interneta var atrast visu un ar parastajam lietam vairs nav iesp&jams
piesaistit cilveku uzmanibu.

Tadas arT salidzinosi kreativas reklamas, ar kuram var saskarties ikdienas dzive klast
monotonas un garlaicigas. Ja uzp€mums vé&las tieSam piesaistit sev vairak klientus, ir
jaizdoma ka savu reklamu padarit par tadu, lai ta izceltos no ikdienu lietam. Izveletajam
reklamas t€lam ir jabiit tadam, lai tas kalpotu par pamatni, visai reklamas kampanai un liktu
potencidlo klientu aizdomaties par reklaméta produkta nepiecie$amibu un unikalitati. *’Lai
padaritu reklamu par kreativu sava vizualaja konteksta ir jaapvieno divas nesavienojamas
lietas un jamégina ar vienas lietas palidzibu noreklamét citu. Galveno uzsvaru $aja gadijuma
ir jaliek uz idejas saglabasanu, lai netiktu pazaud@ta reklamas zina.

Loti populars reklamdevE&ju panemiens ir neparastu objektu izmantoSana sava
reklama. Psihologs Rodzers Separds (Roger Shepard) savos pétijumos par cilvéku smadzenu
reakciju uz tadiem objektiem noskaidroja, ka cilvéku uztveres sist€ma nepievers tiem 1pasu
uzmanibu, ja objekts tikai nedaudz atkiras no miisu pierasta attéla. ®' Tatad, ir japieskir
savam t€lam kaut ko tadu, pie ka cilvéks nav pieradis sava dzive un nevar o t€lu iedomaties
sadi. Izveidot tadu objektu tagad ir loti vienkarSi, jo eksisté daudz un dazadas datoru
programmas, ar kuru palidzibu var izveidot jebkadus kreativus un interesantus objektus.

Parspilésana ir ar1 viens no pan€mieniem, kuru izmanto vizualajas reklamas. Tomér
parspiléjumu nevar izmantot ka maldinoSu efektu. Ar to palidzibu var pieskirt reklamai vairak
originalitates, parspilet kadu situaciju vai paradibu. ® Tomér, misdiends var redzét daudz
reklamu, kuras parspilé ar savas produkcijas priekSrocibam, nevis situacijas vai paradibas.

Veidojot vizualas reklamas ir verts izmantot ar1 vizualas metaforas. Metaforas dod
iesp&ju ietekmét to, ka cilveki uztver un saprot ieraudzito, tapec tas nav brinums, ka tas tiek
izmantotas reklamas.

Metaforas parasti parada vienu kopigu 1paSibu starp diviem atskirigiem objektiem.
Lai izveidotu metaforu nepiecieSams atceréties divus nosacijumus. Pirmkart, abiem objektiem
ir jabut vismaz minimali attiecinamiem uz doto prasibu (ipasibu vai izskatu, ar kuru
salidzina). Otrkart, metaforas aprakstam ir jabiit druscin nerealam un neatbilstoSam, vai

sakotngji pat bezjedzigam . ©*

*pricken, M. (2002).Creative Advertising.London: Thames&Hudson. P. 49.
%! Messaris, P.(1997). Visual persuasion. The role of images in advertising. London: SAGE Publications. P. 7.
®?Pricken, M. (2002).Creative Advertising. London: Thames&Hudson. P. 58.
*Smith, K., Moriarty, S., Barbatsis, G., Kenney, K.(2005). Handbook of visual communication. Theory, methods
and media. London: Lawrence Erlbaum associates. P. 169.
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Vairaki zinatnieki ir petijusi vizualas metaforas, piem&ram tadi ka Green, Hatcher,
Hausman, Whittock, Kennedy and Simpson. Vizualajai metaforai tiek dotas vairakas
definicijas, bet apkopojot un izpé€tot §is metaforas var definét sekojosi. Vizuala metafora ir
abstraktu jédzienu reprezentacija, izmantojot kadu konkrétu vizualo t€lu, kas nes sava
konteksta kadu analogiju §im jédzienam. ®* Tads reklamas panémiens dod cilvékam brivibu
domasana, tomér tas arl nes atbildibu par to, lai potencialais klients pareizi saprastu domu,
kuru planoja pasniegt reklamdevg;s.

Ir vairakas metodes ka organizét metaforas veidoSanas procesu. Vispopularakie ir
fizikalo 1paSibu modifikacija, negaidito apstaklu izmantoSana vai att€lota funkcija,
pretnostatijumi.

Fizikalo 1pasibu modifikacija ir grafiska elementa redzamas fizikalas 1pasibas, kuras
ir parveidotas, sakroplojoties vai izmainoties tas parversas par cita elementa funkcijam.
Attelotas funkcijas metode parasti izmanto grafiska elementa paradiSanas negaiditaja vai
nepierastaja vieta. Ar S$adas funkcijas palidzibu var izcelt ilustrativus elementus.
Pretnostatijumu gadijuma divi grafiskie elementi tiek paraditi blakus ar ideju tos salidzinat.
Piem&ram, reklamgjot sporta auto ir izmantots panteras t€ls, kurs tiek salidzinats ar originalo
produktu. Sada veida salidzinasana liecina par to, ka produktam un salidzina$anas objektam ir
lidzigas Tpasibas: atrums, spéks, izturiba .%°

Viens no metaforu svarigakajiem uzdevumiem ir nest skatitajam ideju saprotama
veida. Idealaja varianta potencialais pirc€js var€s saprast visu nepiecieSamo informaciju par
produktu bez gariem un garlaicigajiem paskaidrojumiem. Tas ir skaidri saprotams, ka vieglak
uztvert kaut ko jaunu, ja to var salidzinat ar to, kas jau ir labi zinams. °°

Vizuala reklama var uzskatit arT par komunikacijas veidu ar sabiedribu. Reklamas
komunikacijas pamatmerkis ir parliecinat savu potencialo patérétaju, ka reklamétais produkts
ir nepiecieSams tieSi vinpam un tieSi tagad. Tads pats mérkis ir arl vizualas reklamas
komunikacijai. Censoties sasniegt So mérki, tiek risinati sekojosie reklamas uzdevumi.

1. Potencialu klientu piesaiste savam zimolam, firmai un tas precém un

pakalpojumiem.

2. Labo un abpusgji izdevigo attiecibu izveidoSana starp patérétaju un savu firmu,

izveidojot pozitivas un uzticamas attiecibas.

% Messaris, P.(1997). Visual persuasion. The role of images in advertising. London: SAGE Publications. P.10.
Smith, K., Moriarty, S., Barbatsis, G., Kenney, K.(2005). Handbook of visual communication. Theory, methods
and media. London: Lawrence Erlbaum associates. P. 172-173.
*®Pricken, M. (2002).Creative Advertising.London: Thames&Hudson. P. 154.
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3. Parliecino$o argumentu par savu prec¢u vai pakalpojumu labumiem un garantiju
sniegiana klientam.®’

Vizuala reklama komunicé ar sabiedribu, sniedzot informaciju par precém vai
pakalpojumiem un par uzg€émumu kopuma, jo vizuala reklama prezenté zimola logo, saukli
un noskanojumu. Krasu un personazu izvéle, figiras un izmantotie simboli raksturo
uznémumu kopuma. [zv€leSoties savai vizualajai reklamai krasu un figiiras nedrikst aizmirst
par to, ka dazadiem cilvékiem, atkariba no dzimuma, vecuma, nacionalitates un izglitibas
Itmena ir savi uzskati un viedoklis par visu.

Pastav sesi savstarp€ji saistiti principi, kas ir vizualas sajiitas un uztveres pamata .

Tr1s no tiem attiecas uz saistibu starp vizualajiem elementiem. Tie ir:

. vizuala spriedze starp elementiem darba,

o vizualas vienotibas veids un kvalitate, kas nov€rojama starp vizualajiem
elementiem,

o ieklautie pavedieni, kas veidotu elementa konttiru un telpu tam apkart, paradot

realisma ltmeni attela.

Pargjie trs ir balstiti uz kop€ja procesa, kuru uztverot cilveks pieskir katram individam.

o saistiba starp divdomibu un nozimi,

. skatitaju uzskatu un attéla izpratnes kontrole,

o attiecibas starp vizualajiem elementiem, skatitaju un veidotaja iegultas nodomi
attgla.®

Runajot par krasam ir jasaprot kadas krasas biis visvairak piemérotas tiesi jlisu
reklamai, kadas krasas nomierinas cilvékus, kadas rosinas prieku, kada liks aizdomaties utt.
Piemé&ram, cilvéki pozitivi uztver dzelteno, oranzo , zalo, zilo krasu, jo tas krasas viniem
simboliz€ kaut ko veseligu, svaigu, dabigu. Melna un peléka krasa, savukart, var sabojat
vizualo reklamu, jo tas apgritina cilvéku uztveri un var pasliktinat garastavokli. Dazadu
petijumu gaita tika atklats, ka balta, zala un zila krasas tiek labi uztvertas dazadas kultiiras un
neizraisa negativas asociacijas un pat cilvéku pozitivas asociacijas ar §tm krasam ir lidzigas.
%Kaut gan viedoklis par melnu un sarkanu krasam daudzam kultiiram loti atskiras, bet
kopuma to izmantoSana reklama vai citos vizualajos kontekstos nerada ipasi sliktas

asociacijas.

57 Monykapos, B., Tonosnesa, E., Jlobpenskosa, E., Egumosa, E.(2002). Pexnamuas koMmyHuKayus.
Mockga:Ilaneorumn. 19 c.
8Smith, K., Moriarty, S., Barbatsis, G., Kenney, K.(2005). Handbook of visual communication. Theory, methods
and media. London: Lawrence Erlbaum associates. P. 24.
**De Bortoli, M., Maroto, J. (2001). Colours across cultures: Translating colours in interactive marketing
communications.London: SAGE. P. 9.
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Krasas ir vizualas reklamas komunikacijas paliglidzeklis, jo tas var palidzet izteikt
vairak un paradit produkta TpaSibas un prieksrocibas skaidrak. Ka art formas un figiiras var
daudz ko izteikt. Saja gadijuma labak akcentét savu uzmanibu uz kultiiras aspektu, jo
dazadam kultiram dazadas figtras var tikt interpretétas savadak.

Veidojot reklamas ir jadoma par to, ka katrai kulttirai ar laiku ir izveidotas dazadas
asociacijas.”’ Tatad, veidojot reklamu un zinot savu mérkauditoriju, jadoma par krasas
nozimi, lai izmantotas krasas kopa ar vizualajiem t€liem neizveidotu negativas asociacijas.

Komunikacijas process ir biitiska lieta reklamas darbiba, tas jau ir noteikts ieprieks,
tomer ir vél viens komunikacijas veids, kuru arT nedrikst aizmirst. Reklama izmanto slepeno
komunikaciju. Reklamdevéjam ir japanak tada situacija, lai skatitajs aizmirstu par to, ka kads
cendas pardot vinam $o produktu. ' Slepena komunikacija ne tikai pasniedz ideju skatitajiem,
bet arT noved vinus pie kaut kada stasta. Pieméram, ja tiek reklaméta lipu krasa, principa
galvenais objekts, kur§ nodos informaciju vizualaja konteksta ir liipas, par&jie aspekti nav
nemaz tik svarigi. Tomer loti reti var redz€t lipu krasas reklamu, kur tiks atspogulotas tikai
ltpas, parsvara sadas reklamas tiek izmantota skaista sieviete, ar labu friziiru un profesionalu
grimu, fona parasti var redzet ziedus vai citus elementus, kas simbolizeé skaistumu. Tatad, visi
Sie aspekti ir slepenas komunikacijas panémieni, kuri galvenokart ir vérsti uz to, lai
potencialajam klientam nerastos iespaids, ka uznpémuma galvenais mérkis ir tikai pardosana.

Katru reklamu ir javeido tada veida it ka ta butu veérsta uz kadu konkrétu individu,
nevis uz individu grupu. Nemot véra to, ka miisdienas ir griiti piesaistit cilvéku uzmanibu tiesi
savai reklamai, ir jaizmanto provokativus panémienus. Provokacija sava zipa tiek izmantota
ki stimuléSanas instruments.”” Ta palielina iespéju sasniegt reklamas galveno mérki -
piesaistit uzmanibu.

Secinajumos var pateikt, ka vizuala reklama var ietekmé zimola reputaciju un
sabiedribas viedokli par $o zimolu. Pastav daudz metodes, stratégijas, noteikumi,
ierobezojumi un kreativas strategijas ka veidot vizualo reklamu. Izstradajot savu stratégiju ir
janem veéra visus panémienus, bet ir jaizmanto tikai tos, kas vislabak atspogulos idejas un
palidzes izveidot efektivu reklamu. Vizualas reklamas nav tikai pievilcigs attéls, galvenokart
tas ir iedarbibas instruments, kuram jaizpilda uzpémuma izvirzitas funkcijas, pieméram
izraisit potencialajiem klientiem pozitivas emocijas, parliecinat par So produkcijas iegades
nepiecieSamibu, pasniegt ideju par produkcijas 1paSibam un prieksrocibam. Vizuala reklama

veido savu stastu, prezent€ gan produkciju, gan uznémumu kopuma.

"De Bortoli, M., Maroto, J. (2001). Colours across cultures: Translating colours in interactive marketing
communications.London: SAGE. P. 7.
""Tanaka, K.(1999). Advertising Language. New York : Routledge. P. 43.
"*Pricken, M. (2002).Creative Advertising. London: Thames&Hudson. P. 49.
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6. Metodologiska dala.

Metodologiskaja dala tika izvElétas Sadas pétniecibas metodes: vizuala
kontentanalize, aptauja, aptauja ar eksperimentu un intervija.

Ar $adu metozu palidzibu tika noskaidrots L’oreal meérkauditorijas viedoklis par
kompanijas reklamam, to priekSrocibam un trikumiem; tika izanaliz€tas L’oreal izmantotas
stratégijas un reklamu dizaini. Ka arT tika iegiita informacija par to kadas strat€gijas izmanto
kosmgtikas razoSanas uznémumi savas reklamas, tika noskaidroti stratégiju izvéles faktori.

Tad bija veikta sabiedribas aptauja par L’orel reklamam, salidzinatas L’oreal
reklamas ar citam kosmétikas razoSanas kompaniju reklamam, atrasts kop€jais un atskirigais.

Lai izpilditu visus darba uzdevumus un atrisinatu petniecisko problému tika izskatiti
reklamas psihologijas pamati, reklamu vizualie elementi, marketinga komunikacija un cilvéku
uztveres Tpatnibas un emocijas.

Darba gaita ar So metozu palidzibu tika atrasta atbilde uz jautagjumu vai uznpémumi
sastopas ar likumdos$anas problémam un ko vini vispar censas panakt ar tada veida reklamam.

Apkopojot rezultatus, galvenais uzdevums bija noskaidrot vai tiesam tadas reklamas
var ietekmet cilveku viedokli par reklamétajiem produktiem un uznémumu (L’oreal).

P&tijums — ir process, kura gaita notiek informacijas analize un rodas jauni rezultati. Petfjums
var palidzet parbaudit jau esoSo informaciju un teoriju vai arl veicinat to attistibu. P&tijums
sniedz informaciju par sabiedribu, tas ir paliginstruments, ar kura palidzibu var sekot lidzi
aktualajiem notikumiem, ka ari tieSi pétijumu gaita més varam noskaidrot sabiedribas
viedoklus un individualus vert§jumus par esoSo situaciju sabiedriba. Tatad, pétijuma
pielietojums darba var palidzet iegiit vairak informacijas par izvéleto teému, sasniegt vairak

rezultatus un atrisinat petijjuma problému.

6.1.Vizuala kontentanalize
Vizuala kontenanalize tika izvéléta ka pétijuma metode, lai izanalizétu uzgpémuma
L oreal vizualo reklamu kontekstu un saprastu cik liela méra tas ir parspilétas. Tika panemtas
2013. - 2014. gadu reklamas.
No teoréetiskas dalas tika izdalitas kategorijas péc kuram tika veikta analize:
e reklamas tels;
e domingjosa krasa;

e cemocionalitate/ noskanojums;
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e kategorijas tips;
e reklamas stratégijas veids;

Pirmkart, tika noskaidrots kas ir reklamas t€ls, vai ta ir sieviete vai virietis, slaveniba,
produkts vai cits priekSmets. Reklamas t&ls ir sava veida reklamas seja, kas dod raksturojumu
reklamai un izraisa dazadas asociacijas.

Katrai krasai ir savs raksturojums, nozime, asociacijas, kuras tiek izveidotas no
kultiras aspekta. Tatad, krasa arT papildinas vizualas reklamas raksturojumu un paradis vai
uzn€mums pievers uzmanibu art krasu pielietojumam sava reklama. Katrai reklamai tika dots
raksturojums krasas zina. Tika nodefinéta reklamu domingjosas krasas. Ka arT noskaidrots vai
krasu gammas mainas atkariba no sezona, no modes tendencém, vai art krasas paliek lidzigas
u tie veido uznémuma reklamas imidzu.

P&tot reklamas psihologijas pamatus un vizualo reklamu pamatus tika noskaidrots, ka
reklamas izraisa dazada veida emocijas. Sakara ar to cilvékam veidojas priekSstats par
produkciju, uzn€mumu un zimolu kopuma. Tatad tika analiz&ta arT reklamas emocionala puse.
Kadas emocijas ta stimul€ un kadu noskanojumu atstaj. Vizualajai reklamai tika noteiktas tris
kategorijas:

e apstiprinosa;
e paskaidrojosa;
e ietekméjosa.

Apstiprinosas vizualas reklamas pozicioné savu produktu ka vislabako un ar savu
vizualo t€lo, emfaz€ $1 produkta prieksrocibas. Savukart, paskaidrojosajam reklamam vairak ir
informativs raksturs un tada reklama parasti sniedz informaciju ka pareizi lietot produkciju vai
kadiem cilveékiem 81 produkcija biis vairak noderiga. letekm&joSas reklamas ietekmé cilvéku ar
kadu kreativu teicienu, vai ar skaistu telu, ar interesantu nestandarta situaciju un tml.

P&dgjais kritérijs ir vizualas reklamas veids, kur§ parsvara pielieto kreativo pieeju. Tada
veida reklamam ir sekojoSie veidi: neverbala reklama (without words), reklamas, kuras lauj
projektet att€loto reklamu uz sevi un justies ka sapni (dream effect), reklamas, kuras skaidri var
redzet pirms un péc situaciju (before and after), provokativas reklamas (provocative), reklamas,
kur reklamétais produkts ir pasniegts ne ta, ka cilvéki to ir pieradusi redz€t (turn it right around).

Vizualo reklamu analize tika veikta nemot véra visu piecus augstak min&tus aspektus.
legttie rezultati tika apkopotie un izmantoti, lai veiktu secinajumus par katru vizualo reklamu

kriteriju.
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6.2.Aptauja

Darba tika izmantotas divas aptaujas. pirma aptauja tika veikta, lai atlasit sev
nepiecieSamu auditoriju. Savukart, otra, lai iegiitu informaciju par L oreal mérkauditoriju.
Tika petits mérkauditorijas viedoklis par vizualam reklamam, par izmantoto t€lu taja, par
pEcapstrades programmas pielietojumu reklamas, par auditorijas uzticamibu reklamam un
reklamé&tam precém. Aptauja tika izv€l€ta, jo ar to vargja aptvert diezgan lielu respondentu
skaitu un iegiit katra respondenta individualo viedokli.

Aptauja ir viens no efektivakajam informacijas vakSanas metodém. Ar aptaujas
metodi var aptvert lielu auditoriju. Aptaujas laika respondentiem parasti tiek uzdoti jautajumi,
pétnieks pieraksta un apkopo respondentu atbildes. Aptaujas var notikt pa telefonu, pa e-pastu
vai personigi. P&tnieks pats izv€las sev piemérotaku veidu, ka veikt savu aptauju, jo tas ir
atkarigs gan no materiala aspekta, gan no pieejamibas un ta cik lielu cilvéku skaitu vins vélas
aptaujat. Nedrikst aizmirst arT to, ka katrai metodei ir savi trikumi un savas prieksrocibas.

Personigai aptaujai ir tada priekSrociba, ka iesp€ja analizét respondentu neverbalo
komunikaciju, pamanit ka cilvéks reagé uz dazadiem aspektiem. Ka ari personigas aptaujas
laika ir iesp&ja labak un saprotamak izskaidrot savu jautajumu, lai respondents varétu sniegt
pec iesp&jas precizaku un atraku atbildi. Personiga aptauja dod iesp&ju paSam izmantot
sarezgitus jautajumus, kurus nav iesp&jams izmantot aptaujas interneta vai pa telefonu, jo
Sadu jautajumu izlasiSana prasa daudz laika, kura cilvékiem parasti nav un rezultata
respondenti var vienkarsi ignorét $adus jautajumus.

Tomér darba tika veiktas Internet aptaujas. Abas aptaujas notika anketéSanas veida.
Otras aptaujas anket€ tika izsitita tikai tiem respondentiem, kuri p&c pirmas aptaujas atzimg&ja
to, ka ir L oreal produkcijas patéretaji.

Internet aptaujas notiek ar anket€Sana palidzibu. Internet aptaujas galvena
priekSrociba ir fakts, ka ta ir sam@ra I€ts un &rta informacijas vakSanas metode. Veicot aptauju
Interneta var &rtak un atrak savakt un apkopot rezultatus, ka ari var ietaupit laiku uz datu
ievades procesa. Respondentiem &rta datu ievade atvieglo aptaujas procesu, sakara ar to
viniem ir laiks un iesp&ja precizi un atverti atbildét uz uzdotajiem jautajumiem.

Ar Internet aptauju palidzibu var aptvert lielaku auditoriju un ir iesp&ja atrak atlasit
mérkauditoriju. Ar Interneta palidzibu var sakontakt€ties ar respondentiem ne tikai savas
valsts robezas, bet ar1 arzemes.

Interneta aptauju priekSrocibas misdienas samazina aptauju pa telefonu un pasta
aptauju popularitati un nepiecieSamibu. Pieméram, pasta aptaujas tagad var veikt caur e-pastu,

kas lauj ietaupit laiku un Iidzeklus.
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AnketeSana ir metode, ar kuras palidzibu tiek savakti dati. Tai ir konkréts
noform&jums un izvirziti galvenie jautajumi. Ir dazadi anketéSanas veidi - individuala
anket@Sana vai anketeSana grupas, ka arm masu anket€Sana. Ir vairaki veidi ka var aizpildit
anketas - tas var tikt nosiititas respondentam pa pastu, piedavatas aizpildei Interneta vai dotas
personigi. AnketeSana ir rakstiskais informacijas savaksanas veids, kas parsvara ir anonims,
lai cilveki varétu drosak izteikt savu viedokli.

Prakse plasi lieto tadu anketas kompoziciju, kas sastav no ievaddalas, pamatdalas un
sociali demografiska raksturojuma dalas.

Ievaddala - uzdevums ir uzrunat aptaujas respondentu. levaddalas informacija var
sastadit zinas par to, kada organizacija vai individuals p&tnieks veic anketéSanu, mérku un tas
galarezultatu izmantoSanas skaidrojums, norade uz katra respondenta Iidzdalibas svarigumu
un anketas aizpildiSanas instrukcija.

Pamatdalu sagatavo, ievérojot respondenta (cilvéka) psihes Ipatnibas, to veido tris
dalas:

1. dala — kontaktjautajumi, to meérkis ir ieinteresét respondentu veicinat vina
iesaistiSanos aptauja, tapec jautajumi nedrikst biit sarezgiti tiem jabiit saprotamiem;

2. dala tiek ieklauti vissarezgitakie jautajumi, ar kuru palidzibu noskaidro individa
domas. Aktualakos un intimakos jautajumus uzdot §1s dalas beigas;

3. dala satur vienkarsi formul&tus jautajumus. Saja dala iesaka ietvert jautajumus ar
atbilzu variantiem un kontroljautajumus. Nobeiguma jautajumi ir jautajumi, kas neskar
problémas biitibu, bet ir papildus informacijas avots un vienlaikus lauj respondentam
psihologiski atslabinaties.

Sociali demografiskas informacijas dala satur informaciju pa aptaujajama statusu:
dzimumu, vecumu, nodarbosanos utt. So dalu var izvietot arT anketas sakuma, sadarbibas ar
respondentu uzsakSanai un respondenta uzticibas iegiisanai. Logisks anketas nobeigums ir
pateicibas izteikSana respondentam par piedaliSanos aptauja.

Respondentiem ir janodroSina konfidencionalitate. Ir jaformulé anketas jautajumus
ta, lai respondents nebaiditos sniegt patiesas atbildes.”” Tas viss tika nemts véra ari veicot

aptaujas un taisot anket@s $1 darba autoram.

6.2.Eksperiments.
Darba tika veikts eksperiments ar auditoriju, lai ieglitu precizaku informaciju par
vizualajam reklamam. Eksperiments ari bija ka paliglidzeklis noskaidroSana kads

emocionalais kritérijs ir §$im reklamam. Ka arT ar eksperimenta palidzibu tika noskaidrots vai

PDavis, 1.(2011). Advertising research theory and practice. New York: Prentice Hall. P. 384-385.
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L oreal reklamas ir atpazistamas sava mérkauditorija vidii. Tad arT p&d€jais ko sanaca sasniegt
ar eksperimenta palidzibu bija tas, ka tika noskaidrots kada funkcija ir vizualam reklamam vai
tas veicina pardoSanu, vai piesaista uzmanibu, veido uznémuma imidZu vai parsvara sniedz
informaciju.

Naturalais eksperiments — ir efektiva pétijuma metode, kas pe€ta realas dzives
apstaklus. Eksperimenta gaita nemédz but manipulaciju vai faktoru, kuri var ietekmét cilvéku
uzvedibu, vai parslégt uzmanibu uz kadiem citiem apstakliem. Lai veiktu eksperimentu, ir
jaizvélas pareizos apstaklus, laiku un vietu. ™

Eksperiments - pétnieciska metode, kuras gaita tiek parbaudita izteikta hipoteze
izmantojot iegiitos izpétes datus. "> Ka jebkurai pétniecibas metodei eksperimentam ir savas
priekSrocibas un trilkumi. Pie eksperimenta priekSrocibam var attiecinat to, ka uzstadot
hipotézi, var prognoze€t rezultatus, var atklat jaunu sakaribu starp iegiitiem datiem, ka ari
eksperimenta izmantoSana attista logisko domasanu. Savukart, trikumi ir sekojosi:

o Ir iesp&jams pielaut kliidas pavirsi izstradata eksperimenta dgl,
o Kludainas datu interpretacijas draudi,

o Nepreciza eksperimenta gaitas veikSana,

o Process pieprasa daudz precizitates un uzmanibas,

. Var biit ietekméts ar neparedzétajiem argjiem faktoriem’®

Eksperimenta meérkis ir noskaidrot ka neatkarigie mainigie var ietekmét atkarigus
mainigus. Pieméram, ka reklamas, iepakojuma dizains un citi komunikacijas veidi ietekm&
patérétaju viedokli, uzvedibu un attieksmi. ’’

Ir arm noteiktie noradijumi eksperimenta izpildei. P&tniekam ir jaizstrada
eksperimenta gaitas plans, jaizvélas pieméroto laiku un apstaklus. Tatad, lai iegitie
eksperimenta rezultati butu precizi ir jarikojas saskana ar trim nosacijumiem. Pirmkart, visus
veiktos notikumus ir javeic pareizaja seciba. Otrkart, starp iemeslu un efektu ir jabut statiskai
sakaribai. Un p&dgjais ir tas, ka visiem alternativajiem paskaidrojumiem ir jabiit novestiem
lidz minimumam.” Tatad eksperiments tika izmantots, jo ar to vislabak var sasniegt
mérkauditorijas pirmo iespaidu par reklamam, uzzinat cik atpazistamas L'oreal vizualas
reklamas ir un kada veida tas reklamas ir. Eksperiments S$aja darba tika izmantots ka

paliglidzeklis petijuma problémas atrisinasanai.

"Lewis-Beck, M., Bryman, A., Futing T.(2004). The SAGE Encyclopedia of Social Science Research
Methods.London: SAGE PublicationsP. 23.
7 Kothari, C. (2004). Research methodology.New Delhi: New Age International. P. 35.
"Turpat, 9.1pp.
"Bakysmn, P., Munuapn, I1., Dumken, J1.(2002). losedenue nompetumeneii. Canxt- Ierepypr: Iurep. 42 c.
" Davis, J.(2011). Advertising research theory and practice. New York: Prentice Hall. P. 192.
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6.4.Intervija

Darba tika izmantota intervija ar marketinga specialistu, lai noskaidrotu ka
kosmétikas uznémums darbojas ar reklamas procesiem. Marketinga specialistam tika prasits
par vizualajam reklamam, to strat€gijam, veido$anas procesiem un nozimi.

Intervija — viens no publicistikas zanriem, kur§ parsvara notiek dialoga veida.
Zurnalists uzdod jautajumus respondentam par aktualajam temam. Ka arT intervija ir viens no
nozimigakajiem Zanriem masu medijos. Intervija sniedz mums ipaSu informaciju, jo més ar to
palidzibu varam noskaidrot mums interesantu viedokli. Intervijai ir divas definicijas, kas
raksturo to. Pirmkart, ta ir informacijas vaksanas metode, kas tiek vadita ka briva saruna starp
intervétaju un respondentu. Otrkart, tas ir publicistiskais Zanrs.” Intervijam ir vairaki veidi —
zurnalu, avizu, radio, televizijas, Internet intervijas. Ka arT intervijas var norisinaties dazados
veidos. Ta var notikt acs pret aci, pa telefonu, vai arT ar interneta palidzibu.

Ta ka intervija notiek dialoga veida, ir svarigi saprast kada ir dialoga definicija un
ipasibas. Dialogs ir komunikacijas veids, kura procesa notiek informacijas apmaina starp
diviem vai vairakiem cilvékiem par konkrétu aktualu notikumu vai t€mu. Dialogam ir savas
1pasibas. Pirmkart, teksta formats médz mainities no monologa lidz dialoga formai. Dialogs ir
tads komunikacijas veids, kur savstarp€jai saprasanai ir loti svariga loma. Dialoga partneriem
ir jaatrod kopiga valoda, jaizmanto pareiza neverbala komunikacija, lai rezultata neviens
nejustos neérti. Ja ir sasniegts dialoga mérkis — sapraSanas, tad var pateikt, ka dialogs notika
veiksmigi. Dialoga svarigaka pazime ir tada, ka taja nemé&dz but mazak par diviem
cilvekiem.® Dialogu ari var nosaukt par vienu no tadas komunikacijas veidiem, kuram piemit
augsts uzticibas Itmenis. Jo sarunas gaita, cilveéki var atverties viens otram, brivi atbildét uz
jautajumiem, skatoties p&c situacijas sarunas partneri var nomainit t€mu vai parformulét
jautajumus utml. Tomér, zZurnalistam ir japrot visas sarunas laika saglabat lidera pozicijas.
Zurnalistam ne tikai ir jadoma par apstakliem un par telpu, kur norisinasies saruna, bet arf ir
jakontrolé komunikacijas procesu.

Gatavojoties intervijai ir svarigi ne tikai attistit prasmes klausities, brivi riinat par
dazadam t€mam un atrast pareizo valodu, bet arT pareizi noformulét un strukturizet
jautajumus. Jo labi noformuléts jautajums gandriz garanté labu un precizu atbildi. Katram
jautdjumam ir savs merkis, ir jautdjumi, ar kuru palidzibu var sagaidit atru un konkré&tu
atbildi, citi jautdjumu dod iesp&ju padiskutét, apdomat jautajuma problému no dazadam
pus€m un brivi izpaust savu viedokli. Ir labak strukturét savu interviju ta, lai taja butu ieklauti

dazadu veidu jautajumi, jo atkariba no situacijas ir nepiecieSamas dazada tipa atbildes. Ka ari

” Konona, H.(2011). Humepsvio. Memoouxa obyuenus. Ipaxmuyeckue cosemwi. Mocksa: Acnekr Ipecc. 7c.
%Turpat, 58.1pp.
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dazadu jautajumu izmantoSana palidzes rezultatu apkopoSanas un analiz€Sanas procesa, jo
vargs salidzinat atbildes un veikto to kop€jo analizi.

Sastadot interviju jautajumus, zurnalistiem ir jamégina izslégt tadus jautajumus,
atbildét uz kuriem respondentiem nebiis intereses vai véléSanas. Loti svarigs aspekts ir
pirmais jautajums, kas ir lidzigs pirmajam iespaidam. Tiesi tap&c ir loti citigi jaapdoma
jautajumu, ar kuru ir planots uzsakt savu interviju. Pirmajam jautajumam ir jabiit tadam, lai
uzreiz ieinteresétu respondentu un iesaistitu vigu izveletas té€mas apsprieSana. Sastadot
jautajumus, ir japrognoze ari iesp&jamas atbildes, jo no tam ir atkarigs ka salikt jautajumus
p&c kartas. Daziem jautajumiem var izdomat vairakus variantus, atkariba no atbildes.

Ar intervijas palidzibu tika noskaidrots kadas stratégijas izmanto, veidojot vizualas
reklamas, ko kosmétikas uzp€émumam ir svarigi sasniegt ar vizualam reklamam, ka un cik
biezi peta savu mérkauditoriju un vai uzskata, ka kosmétikas uzn€muma reklamas médz bt
parspiléti ar pecapstrades efektiem.

Lai izpilditu uzstaditos uzdevumus, sava darba izmantoju visas augstak minétas
pétniecibas metodes. Sasniegtie rezultati tika apkopoti un salidzinati, no tiem tika izdariti

secinajumi. Gala rezultata tika parbaudita darba izteikt ka hipot€ze un sasniegts darba mérkis.
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7. Empiriska dala.

Darba empiriskaja dala tika izmantotas tadas p€tniecibas metodes ka aptauja,
intervija, aptauja ar eksperimentu un vizuala kontentanalize. Sis metodes palidzés uzzinat
viedokli par uzn€émumu L’oreal, reakciju uz L’oreal reklamam, ka arT palidzés noskaidrot vai
L’oreal reklamas vizualais konteksts ir efektivs un vai tas piesaista un apmierina klientus.
Katra no metodém ir nozimiga, katrai citigi jaizdoma pareiza struktura.

L’oreal ir fran¢u uznémums, kurs ir dibinats 1909. gada. L’oreal ir viens no lideriem
pasaules kosmétikas un parfimérijas tirgii, kas piedava loti plasu produkcijas klastu (matu
krasas, skropstu tusas, lipu krasas, Sampiinus utt.) *' Kompanijas mérkauditorija galvenokart ir
sievietes.

7.1. Vizuala kontentanalize

Sava darba esmu veikusi ar1 L’oreal reklamu kontentanalizi, lai noskaidrotu kopgjas
strat€gijas un izmantotus vizualos panémienus. Ta ka jau no teorctiskas puses vizualas
reklamas tika izskatitas, vizualam kontentanaliz€m tiks noteikti kriteriji péc kuriem tiks
izanaliz&tas L’oreal reklamas.

Reklamas analizei izvirziju piecus krit€rijus péc kuriem veikSu analizes, tos nolemu
panemt, jo petot teortiskos pamatus par vizualam reklamam secinaju, ka tie ir nozimigakie.

Tatad izvirzitie kriteriji ir sekojoSie : 1) reklamas téls, 2) domingjosa krasa, 3)
emocionalitate/noskanojums 4) vizuala kategorija un 5) vizualas stratégijas veids. Tiek
analizets kads tels ir izmantots, vai tas ir sieviete, vai slaveniba, izdomatais varonis utt.

Tad noteikta domingjosa krasa, kura ir izmantota reklama. Ta ka ari viens no
galvenajiem aspektiem vizualas reklamas veidoSana ir emocionalitate. Tad ari tiks analiz&ts
noskanojums, kuru izraisa reklama. Nakamais kriterijs ir vizuala kategorija, ka jau no
teorctiskas dalas tika izdalits, ka vizualam kontekstam ir tris kategorijas: paskaidrojosa,
apstiprino$a un ietekm&joSa. Reklama ar paskaidrojoSo kategoriju ieklauj sevi vairak
informacijas par to ka lietot produkciju, kade] tas ir vajadzigs utt. Savukart apstiprinosa
kategorija, pieskir produktam 1pasi, apgalvojot, ka Sim produktam ta piemit. Un p&dgja ir
ietekmé&josa kategorija ieklauj sevi loti daudz aspektu, kas var ietekm&t slavenibas
izmantoSanu, saturu, virsrakstu utt.

Pedgjais ir reklamas veids. Reklamas veids var tikts nosaukts vairakos variantos.
Tomér savai analizei izvélgjos kreativo reklamu raksturojumus, tadus ka pirms un péc

reklamas(before and after), divéjada nozime(double meaning), sapnu efekts( dream effect),

®'http://www.loreal.com/default.aspx
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neverbala reklama (without words), parspil§jumu reklama(exaggeration), pretgja
nozime(oposite), provokativa un Soka veida reklama (provocation and shock).

Tatad péc visiem Siem punktiem tika analizétas 36 L’oreal reklamas no 2013. gada
un 2014. gada.

Analizes rezultati ir sekojosi. Pirmkart, visas reklamas tika izmantots sievietes t€ls,
pusé no reklamam tas bija slavenibas. Domingjosas krasas ir klasiskas, melna un balta.
Run3jot par kategorijam visvairak tika minéta paskaidrojosa kategorija, ar kuras palidzibu
reklama tika noskaidrotas reklamas 1pasibas, nakama kategorija, kura tika pielietota reklamas
bija ietekm&josa, kura versta piesaistit uzmanibu un ietekmét viedokli.

Visas reklamas bija vizuali modernas un att€loja skaistumu. Analiz€jot kadas
emocijas un noskanojums bija katrai reklamai, var pateikt, ka vairakums raksturoja eleganci
un greznumu, vai izraisija pozitivas emocijas.

Visvairak mingtais reklamas veids bija reklama ar sapnu efektu. Kas atspoguloja
skaistumu un rada velmi iegadaties So preci un sasniegt tadu pasu efektu. Ka ari ne tikai
produkts veidoja tadu reklamas kontekstu, kopuma reklama ietekméja cilvéku ar saviem
papildus vizualiem elementiem. Piem&ram, tika reklam&ta nagu laka, bet sappu efektu veidoja
ne tikai nagu lakas krasa, spidums, bet ar1 attelota skaista sieviete ar skaistu friziiru,
uzkrasotam acim, moderni apgérbta. Tada ir reklamas stratégija, jo ar tikai nagu laku
attelosanu reklama tadu efektu nebitu iesp&jams sasniegt. So sapnu efektu var nosaukt arf par
parspiléjumu, jo it ka cilvékam rodas ta sajiita, ka loti gribas iegadaties So preci, bet péc kada
briza nak ari saprasana, ka Sis produkts nedos iesp&ju istenot to iedomato sapni, un
reklamétais efekts nav 100% tads, kads ir attélots.

Secinajuma var pateikt, ka veicot vizualo kontentanalize L’oreal reklamam, var
pateikt, ka tie ir saméra lidzigi. Vairakums izmanto tikai domin&josas krasas, kuras 1pasi
neietekme cilvéku kultiiru un emocionalas asociacijas. Tie ieklauj sevi gan paskaidroSanu, gan
ietekm@Sanu. Reklamas ir skaistas, elegantas, greznas, tomér mé&dz parspilét ar savas
produkcijas 1pasibam. Tas, protams, pirmaja iespaida rada pozitivas emocijas un izraisa sapnu
efektu, v€lmi sasniegt att€loto un projektét sevi uz ta, ko redzam. Kopuma L’oreal reklamas
var nosaukt par skaistam, efektivam, greznam, informativam un sava méra maldino$am.

7.2.Aptauja.

Pirma no izmantotajam metodém ir anketéSana. Anket€Sana ir viena no pé€tniecibas
metodém, ar kuru var sasniegt vislielako auditoriju, ka art §1 metode ir salidzinosi 1€ta. Tomér
ir citigi jaizdoma anketas struktiiru un saturu. Sastadot savu anketu ir jadoma par
respondentiem, kuri aizpildis So anketu. Ir pareizi jastruktur€ savi jautdjumi, jautajumiem

jabut cilvekiem saprotama valoda un nedrikst pielaut, lai tie izraisitu nepatikamu sajitu. Ka
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arT jautdjumu nedrikst but daudz, lai cilvéks nenogurtu un kvalitativi atbildétu uz visiem
jautajumiem. Viens no galvenajiem nosacijumiem ir tas, ka anketai ir jabiit anonimai. P&c
Sadiem principiem darba autors sastadija anketu savam pétijjumam.

AnketgSanai ir planoti divi etapi. Pirmais etaps ir L’oreal uzn@émuma mérkauditorijas
nodefinésana - sava darba pétidu tiesi sievietes, kuras lieto L’oreal preces. Saja anketé3anas
etapa piedalisies sievietes, no 18. lidz 48. gadiem, parsvara Rigas iedzivotajas. Kopgjais
respondentu skaits 200 sievietes.

Saja anketa ir ieklauti 5 jautajumi, 4 slégti jautajumi un viens atvértais jautajums. Ar
slegtu jautajumu palidzibu var€s noskaidrot L’oreal mérkauditorijas procentualo dalu no
kopgja respondentu skaita, $is auditorijas aptuveno vecumu, izglitibas [imeni un materialo
stavokli. P&dgjais jautajums palidzes noskaidrot L’oreal uzn€muma galvenos konkurentus,
kuru produktus izmanto L’oreal klienti.

Pabeidzot pirmo anket€Sanas etapu tiek atklats, ka no 200 respondentiem L’oreal
zimola produktus izmanto 157, kuri tiks piesaistiti aptaujas nakamaja etapa. Tiek noteikts
vid€jais merkauditorijas vecums, kas ir no 26 lidz 33 gadiem. No 157 respondentiem 65
sievietes, kuras izmanto L’oreal produkciju ir vecuma no 26. gadiem lidz 33. gadiem, 52
sievietes vecuma no 18. gadiem Iidz 25. gadiem, 38 respondenti vecuma no 34 - 40 gadiem un
divi respondenti, kuru vecums ir no 41. gada lidz 48.

7.2. diagramma.
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Geografiskais izvietojums parsvara Rigas iedzivotaji, bet ir arT Jurmalas un Salaspils
iedzivotaji. No visiem respondentiem, kas izmanto L’oreal produkciju 149 ir Rigas
iedzivotaji.
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Nakamais §ts anketas jautajums sniedza informaciju par respondentu izglitibu.
Aptaujato respondentu vairakumam — 90 respondentiem ir augstaka izglitiba. Vidgja izglitiba
ir 42 cilvekiem no L’oreal mérkauditorijas. AtlikuSiem 23 respondentiem ir profesionala
izglitiba un tikai 2 no visiem ir pamatizglitiba.

Ar ceturta jautajuma palidzibu darba autors méginaja noteikt respondentu materialo
stavokli. Respondentiem bija jaatzimé savi vidgjie ienakumi ménesi. No respondentu atbildém
vairakums - 71 respondents atzim&ja savus ienakumus intervala no 351-450EUR. 54
respondentiem vidgjie ienakumi ir no 251-350EUR. Pieciem respondentiem ienakumu Iimenis
ir 150-250EUR, 17 respondentiem intervala 451-550EUR un desmit respondenti atzimgja, ka
vipu vidgjie ienakumi meénesi parsniedz 600 EUR. Var secinat, ka L’oreal zimola
mérkauditorijai ir vidgjie ienakumi.

Analizgjot atbildes uz pedejo anketas jautdjumu, tika atklati tris galvenie L’oreal
uznémuma konkurenti. Vairakums no respondentiem, kas ir 44% , atzim&ja Maybelline, 27%
no respondentiem min&ja Max Factor zimolu, ka v€l vienu kosmétikas kompaniju, kuras
produktus vini izmanto visbiezak. Nakamais popularakais zimols, kuru min&ja respondenti
bija Artdeco, kuru atzim&ja 11% no respondentiem. Tika min&ti art tadi zZimoli ka Lancome
(2%), Essence(6%), Catrice(5%), Garnier (1%), Avon (1%), Faberlic (1%), Oriflame (2%).

7.2.diagramma

Konkurentu zimoli, kuru produktus lieto respondenti
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Atlasot mérka auditoriju, tika uzsakts otrais anket€Sanas etaps. No visiem
aptaujatajiem respondentiem mérkauditoriju sastada 208 respondenti. Otra anketa sastav 10
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jautajumiem. Jautajumi jau ir vairak versti uz to, lai noskaidrotu cilvéku viedokli par L’oreal
produkciju, reklamam un uzpémumu kopuma.

Ka jau tika noskaidrots pirmaja etapa 157sievietes lieto L’oreal produkciju. Tatad,
otraja etapa piedalfjas 157 respondenti. Saja etapa anketa doming atvértie jautajumi, lai
respondenti var€tu brivi izpaust savu viedokli par uznémumu Lo’real.

Pirmais anketas jautajums ir — Cik biezi jus sava ikdienas dziveé lietojat L’oreal
produkciju? Sis jautajums palidzés noskaidrot cik ilgu laiku klients var iztikt bez L’oreal
produkcijas, vai $1 produkcija ir svariga cilvéku dzivé un vai ta tiek izmantota gandriz katru
dienu.

Uz $o jautajumu vairakums no respondentiem 67%, kas ir 105 respondenti atbildgja,
ka lieto L’oreal produkciju katru dienu. Tak nozime to, ka L’oreal razo ikdienas paterina
produkciju, kuru klienti izmanto katru dienu. 37 respondenti (23 %) lieto L’oreal produkciju
vairak neka reizi nedéla. Divpadsmit sievietes no visiem respondentiem, kas procentuali ir
8%, lieto L’oreal preces vairak neka reizi ménesi. Tikai tris respondenti (2%) atzZiméja, ka
lieto L’oreal produkciju vienu reizi nedéla. Ka ar1 nebija neviena, kurs lieto produkciju tikai
reizi ménest. Apkopojot atbildes uz So jautajumu, var secinat, ka L.’oreal razo tadu produkciju,
kuru klienti ir gatavi izmantot un izmanto gandriz katru dienu un ta produkcija vigiem ir
nepiecieSama ikdienas dzive.

7.2. diagramma

PatéreSanas bieZzums.
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lieto vienu vairak reizi vairak
L'oreal reizi nekareizi menesi neka reizi
katru nedela nedela menesi
dienu

Otrais jautajuma merkis bija noskaidrot, vai L’oreal m&rkauditorija ir apmierinata ar
produkcijas kvalitati, un ja nav apmierinata, tad kapec.
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Visiem respondentiem bija iesp&ja brivi izpaust savu viedokli. Rezultati ir tadi, ka
vairakums no respondentiem ir apmierinati ar L’oreal produkciju. No 157 respondentiem, 83
respondenti, kas ir 53% atbildgja, ka ir apmierinati ar L.’oreal uzn€muma darbibu, reklamam
un produkcijas kvalitati.

Savukart, 47% no respondentiem tomeér nevar apgalvot, ka ir apmierinati ar L’oreal
zimola izmantoSanu. Vispopularakais iemesls, kuru mingja respondenti ir cenas un kvalitates

neatbilstiba

7.2. diagramma
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To mingja vairakums - 53%, kas ir 39 respondenti. Tas warétu nozimét to, ka
uznémumam bitu ir jadoma par cenu politikas izmainam. V&l viena probléma, kuru mingja 25
respondenti, kas sastada 34%, ir tada, ka vini nav apmierinati ar to, ka reklaméta produkta
priekSrocibas un 1pasibas nesakrit ar to, ko vini sanem realitate. Par&jie neapmierinatie
respondenti sadalijas sekojoSajas grupas - 9% no tiem uzskata, ka L’oreal produkcijas
kvalitate pasliktinas, un 4% no respondentiem nepatik tas, ka L’oreal ievie$ parak daudz

jaunumus, partraucot razot vecos produktus, kuru klienti jau ir iecienijusi.
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7.2. diagramma
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Nakamais jautajums palidz€s saprast vai L’oreal uznémuma reklamas ir efektivas un

pamanamas. Respondentiem tiks prasits vai vini var uzreiz atceréties kadu no L’oreal

reklamam. Tas palidzes noskaidrot var L’oreal reklamas paliek klientiem atmina.

Uz $o jautagjumu vairakums - 129 respondenti (82%) atbildja, ka uzreiz var

atcereties kadu no L’oreal reklamam, bet 28 respondenti (18%) atzistas, ka nevargja uzreiz

atceréties nevienu no L’oreal reklamam.

7.2. diagramma
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Pec augstak minéta jautdjuma sekoja ari papildjautajums par to, kas tiesi L’oreal
reklamas piesaista skatitajus un kur§ aspekts visvairak paliek atmipa. Jautajuma ari tika
prasits, ko tiesi jiis varat nosaukt no reklamas, kas jums visvairak palika prata. Respondentiem
tika piedavati sekojosi atbilzu varianti - reklamas izmantotais t€ls (tas varbiit gan slavenibas
tels, vai vienkarsi skaistas sievietes teéls, kurS tiek izmantots L’oreal reklamas), sauklis,
produkcijas argjais izskats, spilgtas krasas, akcijas vai cenas reklama. Respondentu atbildes
bija sekojosas, vairakums no tiem 57% no visam sievietém atziméja, ka tiesi reklamas téls,
kur$ tika izmantots reklamas lauj vipiem to atpazit un atceréties. Savukart, 8% no
respondentiem, ir tie, kuri sp€j atceréties L’oreal reklamas, pateicoties tam, ka L.’oreal savas
reklamas izmanto pievilcigu saukli.

Argjam produkta izskatam arl ir nozime, jo 12% respondentu izvélgjas tie$i $o
variantu, sniedzot atbildi uz So jautajumu.

Akciju rikoSana un to reklam@Sana ari palidz cilvékiem atceréties tiesi L’oreal
reklamas. So variantu izvélgjas 12% no visiem respondentiem. Spilgtas reklamu krasas
atcergjas 9% no visiem respondentiem. Ka ar1 bija 3 sievietes (2%), kuras uzrakstija savu
atbildes variantu. Viena no tam atbildém bija, ka labi paliek atmina tas, ka L’oreal uzp€émums
savas reklamas veido interesantu stastu. Otra atbilde, kura tika uzrakstita bija tas, ka kopuma
visu L’oreal produktu reklama ir skaisti izveidota, un to bez problemam var atceréties. Tika
mingts arT tas, ka L oreal uzn€mums savas reklamas izmanto respondentes milako aktrisi, kas
lauj atri atceréties $1 uzpémuma reklamas.

7.2. diagramma
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Augstak izanalizétie jautajumi palidz izprast ka L’oreal reklamas galvena stratégija
ietekm@ potencialos klientus un kada ir vinu reakcija uz to. Tika noskaidrots, kas visvairak
ietekme cilvékus un kas visvairak paliek viniem atmina.

Nakamais jautajums tika uzdots ar mérki uzzinat ka klienti uztver L’oreal reklamas.
Vai tas vinuprat ir nopietnas, pievilcigas, elegantas, glamiiras, jautras utt. Respondentiem tika
piedavats raksturot uzn€muma reklamas trijos vardos. Respondentiem tika piedavati sekojosi
atbilzu varianti - skaistas, pievilcigas, elegantas, nopietnas, parspiletas, nerealistiskas,
glamiiras, jautras, prestizas, uzbazigas, modernas, informativas.

Vispopularakie varianti L’oreal produkcijas reklamas raksturojumam bija skaistas,
parspilétas, modernas, pievilcigas. 32 % no visiem respondentiem uzskata, ka L’oreal
reklamas ir nerealistiskas, 19% raksturo tas, ka uzbazigas. Par elegantam un prestizam
reklamas raksturo 27% no respondentiem. Tikai viens respondents uzskata L’oreal reklamas
par nopietna satura reklamam.

7.2. diagramma

Tris vardi, kuri raksturo L’oreal reklamas

0,6 —54%

50% 49%

Apkopojot visus atbilzu variantus uz $o jautajumu, var secinat, ka L’oreal reklamas ir
pievilcigas, elegantas, modernas un skaistas, bet tomér L’oreal mérkauditorija skaidri apzinas,
ka kompanija izmanto dazadus pecapstrades elementus savam reklamam, kas padara reklamas
par parspilétam un nerealistiskam. Parspiléjums reklamas var but pienemams, ja tas tieS$am

netrauce cilvékiem uztvert informaciju un neatbaida potencialos klientus no §1 zimola.
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Noskaidrojot klientu attieksmi pret reklamam, bija interesanti uzzinat respondentu
viedokli par to ka L’oreal uzpémums atspogulo reklamas savas produkcijas prieksrocibas, vai
informacija par priekSrocibam neliekas viniem par maldino$am priekSrocibam, kuri ir
parspiléti un attalinati no realitates. Respondentiem tika uzdots jautajums - Ka jis varat
novertet savu uzticibas limeni L’oreal reklamam? Tika piedavats atzZimét to uz merijjuma
skalas no 1 11dz 10, kur viens ir loti zems ltmenis, bet desmit ir loti augsts uzticibas Iimenis.

Analizgjot atbildes uz So jautajumu tiks noskaidrots cik liela meéra L’oreal
mérkauditorija uzticas uznémuma reklamam. Klientu uzticiba ir loti svarigs faktors jauna
produkta ievieSanas posma. Ja mérkauditorija neuzticas uzp€mumam, tad iesp&jums biis
jamaina marketinga strat€giju un galveno uzsvaru reklamas likt nevis uz mérkauditoriju, bet
uz jaunu klientu piesaistiSanu. Nedrikst aizmirst par to, ka uzn€muma lojalie klienti ir liela
vertiba, tatad uznémumam jaizrada un japielieto tadas stratégijas, lai apmierinatu savus lojalos
klientus un saglabatu vinu uzticibu.

Tatad, 40 % no respondentiem, savu uzticibas Iimeni L’oreal zimolam novértgja uz 6
no 10. Tads novertéjums liecina par lojalo klientu uzticibas vidgjo limeni, kas ir pozitivi. 25
% no respondentiem, savu uzticamibas ltmeni L’oreal zimolam noveértgja uz 7 no 10, kas ir 40
cilveki no 157, 14% respondentu novértgja savu uzticamibas Itmeni uz 8 ballém un tris
respondenti (2%) ielika 9 balles.

Zemakas atzimes ielika mazak respondentu, 5 balles no visiem atzimgja tikai 10%
respondentu, 4 ballu vertgjums bija 8% no respondentiem. Viszemaka atzime, kuru ielika 2
respondenti (1%) bija 3 balles. Neviens no respondentiem nav novert€jis savu uzticamibu
L’oreal zZimolam ar 1 vai 2 ballém.

7.2. diagramma
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Tatad, no nemot v&ra respondentu novert§jumu var secinat, ka L’oreal uzp€muma
reklamas ir diezgan parliecinoSas un patérétaju uzticamibas limenis uzpémumam ir vid&ji
labs.

Ar nakama jautajuma palidzibu darba autors planoja noskaidrot, kur tieSi L’oreal
mérkauditorija visbiezak sastopas ar L’oreal reklamam, kadus mediju kanalus (televizijas
reklamas, vides reklamas vai Internet reklamas) visbiezak lieto.

Radio reklamas netika nemtas véra, jo L’oreal uznémums gandriz neizmanto radio
reklamas, ka arT darba tiek pétits tiesi vizualais aspekts, kura radio reklamas neietilpst.

Jautajums tika noformuléts sekojosi - Kados mediju kanalos jiis visbiezak sastopat
L’oreal reklamas? Respondentiem tika piedavati sekojosi atbilzu varianti 1) televizija 2) vides
reklama 3) interneta 4) zurnalos.

Tatad uz So jautajumu 82 respondenti, kas ir 52%, atbildgja, ka visbiezak sastopas ar
L’oreal reklamam Internet portalos. Tas arT nav nekads parsteigums, jo internets misdienas ir
loti populars un saméra lets lidzeklis, ar kura palidzibu var noreklam&t savu preci un
komunic@t ar sabiedribu. Ka piem&ru var minét socialos médijus - gandriz visiem prestiziem
un populariem uzpémumiem ir sava majas lapa. L’oreal kompanija reklamé savu produkciju
arT dazadu tirdzniecibu centru majas lapas, kur var iegadaties L’oreal produkciju.

Otra popularaka atbilde ir televizija, to izvélgjas 27% no respondentiem, kas ir 43
sievietes. Saskana ar statistikas datiem miusdienas cilvéki skatas televiziju retak neka agrak,
bet neskatoties uz statistiku starp L’oreal klientiem ir diezgan daudz tadu, kas skatas
televiziju.

13% no respondentiem atzim&ja atbildi ,,zurnali’, kas ar1 ir viens no mediju
kanaliem, kur L’oreal publicé daudz reklamas. Zurnali ir tads komunikacijas kanals, kuru Joti
citigi ir jaizve€las, jo dazada auditorija lasa dazadu veidu zurnalus. Bet tomér katram
uzpémumam gribas aptvert vislielako auditoriju un protams, lai $aja auditorija tiktu ieklauta
arT uzp@émuma mérkauditorija. Nemot veéra to, ka diezgan daudz respondenti mingja zurnalus,
tatad var uzskatit, ka L’oreal kompanijas zurnalu izvéle savu reklamu publikacijai bija
efektiva un korekta, jo reklamas sasniedza savu mérkauditoriju.

Tikai 8% no respondentiem visbiezak saskaras ar L’oreal produktiem vides reklamas.
Tikai 12 sievietes , visbiezak pamana L’oreal reklamas uz ielam, tirdzniecibas centros vai
transporta pieturvietas. Nemot veéra So respondentu skaitu, var secinat, ka vides reklamas
L’oreal uznémumam ir mazak efektivas, salidzinot ar efektivitati, reklaméjot produktus citos

médiju kanalos.

7.2. diagramma
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Tad, kad ir noskaidrots viedoklis par reklamam un mediju kanaliem ir stais laiks

uzzinat ko respondenti doma par L’oreal uznp€émumu kopuma. Tatad nakamais jautajums bija

sekojoss — Kada ir jiisu attieksme pret L’oreal uznémumu kopuma? Seit gan respondentiem

netika piedavati atbilzu varianti, lai buitu iesp€ja brivi izteikties. Viens no noteikumiem, kuru

respondentiem tika ltigts ieverot, bija tads, ka atbildot uz So jautajumu bija jauzraksta vismaz

viens teikums. Bija planots, ka §is jautajums palidzés noteikt L’oreal uznémuma poziciju

sabiedriba, kas ir ciesi saistita ar uzne@muma kopgjo reputaciju un popularitates Iimeni.

Apkopojot visas iegitas atbildes, darba autors izvelgjas 3 visinteresantakos:

1.

L’oreal ir miisdienigs kosmétikas uznémums, kur§ ilgu laiku pastav Latvijas
tirgli, produkcijai ar pieejamas cenas, ir liels produktu klasts, piedava vairakas
produkta variacijas ar vid§jo kvalitati. Uzp@mums cenSas veidot &rtus un
elegantus iepakojumus savai produkcijai un labu noform&umu, kas piesaista
uzmanibu. Uznémums ir atbildigs un atsaucigs, laba komunikacija socialajos
tiklos un majas lapa, kompanijas specialisti doma par saviem klientiem - piedava
konkursus, dazadas akcijas ar produktu bezmaksas test€Sanu.

L’oreal uzpémums ir francu uznémums, kur§ import€ savu produkciju ari uz
Latviju, uzné€mums ir populars un labi atpazistams. Izv€loties no kosmétiskajam
precém ar lidzigdm cenam vai izvéleties L’oreal produkciju, jo ta ir zinama ka
kvalitativa produkcija. L’ oreal ir pasaules zimols, kurs ir prestizs un pievilcigs ar
slavenibu izmantoSanu, reklam&jot savus produktus. Tome&r kompanijai ir parak
daudz lidzigas produkcijas, kas apgriitina izveli. Tomér, palaujoties uz §1 zimola
labu reputaciju, un izveloties kadu precu variantu ar ko neesmu apmierinata
pielauju, ka vienkarsi Sis produkts man nepiestav, un ka tas ir jamaina uz citu
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lidzigu produktu, nevis jamaina zimolu. Bet laikam dazreiz ir labak nomainit
zimolu.

3. L’oreal ir uzn€mums, kur§ darbojas jau ilgu laiku, piedava lielu kosmétikas precu
izveéli. Seko lidzi jaunam modes tendencém, tomér ne vienmér saglaba
produkcijas kvalitati, dazreiz kompanija parspilé jaunu produktu kvalitates
ipasibas, un rada reklamas, ka jaunais produkts ir labaks par veco vai par kadu
citu produktu, bet Tsteniba ta tas nav. L’oreal uzn@émums paguva piesaistit lielu
klientu skaitu, no kuriem ar1 loti daudzie kluva par lojaliem klientiem.

Kopuma visas tris atbildes ir relativi pozitivas, saistiba ar reklamu parspiléjumiem un
sliktu komunikacijas procesu nebija nekas izteikts. Tas nozime, ka L.’oreal uznémums pareizi
darbojas un veic savus komunikacijas procesus ar sabiedribu, labi sp€j piesaistit vinu
uzmanibu, un apmierinat to vajadzibas.

Zemak mingtais jautajums tika ieklauts anketa, lai darba autors varétu saprast kads
aspekts var bojat uznpémuma labu reputaciju sabiedriba. Jautajums tika noformuléts sekojosa
veida — Kads ir svarigakais iemesls kapéc klients var atteikties izmantot konkréta zimola
produktus? Jautajumam tika piedavati atbilzu varianti — augstas cenas dgl, sliktas atsauksmes,
parak parspilétas reklamas, preces argjais izskats. Ka arT respondentiem pasiem bija iespgja
uzrakstit savu atbildes variantu. Analiz&jot atbildes uz So jautajumu tika planots aptaujajot
L’oreal mérkauditoriju, noskaidrot, kas tieSi nepatik izv€loties kosmétisko produkciju.
Atbildes biis attiecinamas ar1 uz vinu L’oreal produkcijas izveli.

Visvairak respondentu (71 respondents, kas ir 45% no visiem respondentiem)
atbildgja, ka visbiezakais iemesls kap&c vini parstaj izmantot kada konkréta zZimola produktus
ir neatbilstoss produkta ar€jais izskats. Ja pats produkts nav pievilcigs ir loti griiti parliecinat
sabiedribu, lai vini to nopirktu. Musdienas aréjam izskatam ir loti liela nozime, tam mes
pirmkart pievérSam uzmanibu, tikai péc tam més skatamies jau uz produkta paSibam un
kvalitati. Tas pats notiek ar1 ar prec€m, ja preces iepakojums izskatas slikti, nav &rts
izmantoSana. Pastav liela varbiitiba, ka potencialais klients to nepirks, un ja uzp€mums neredz
So problému un necenSas to atrisinat, tad diez vai sanaks panakt veiksmigas pardoSanas
rezultatus.

Savukart, 27% no respondentiem, no kur$am 42 bija sievietes atbildgja, ka vinam
nepatik, kad kadam zimolam ir parspilétas reklamas, tie var bt tikai smukie un izklaidgjosie,
bet cilveki saprot, ka tas, kas tiek att€lots reklama ir loti attalinats no realitates un tadu efektu
no reklamétas preces vai pakalpojuma pat nevar sagaidit. Tas nozime, ka ir samazinats

cilveku uzticamibas Itmenis tieSi reklamam un uzgp€émumam ir jaattista to. Sis aspekts var
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trauc€t uznémumam ievest jaunumus, ja cilvéki neuzticas reklamai, ta ir viena no visbiezak
pielietotam metodém ka iepazinat sabiedribu ar jaunu produktu ievieSanu.

Nakama respondentu atbilde bija sliktas atsauksmes. To izvelgjas 35 respondenti,
kas procentuali ir 22% no visiem respondentiem. Ta ka jaunas tehnologijas dod mums iesp&ju
uzzinat gandriz par visu, loti €rti un noderigi pirms kada produkta izmantoSanas palasit
forumus ar cilvéku viedokliem, kuri jau izméginaja $o produkciju vai pakalpojumu un tad jau
izlemt vai arT ir jéga pirkt to, vai meklet kaut ko citu. Loti mazs cilvéku skaits nopirks vai
izmantos kadu pakalpojumu vai preci, ja par to bus sliktas atsauces, neviens negrib terét
naudu un laiku, un iegadaties kaut ko vispar nenoderigu un nekvalitativu.

Atlikusie 6% (7 respondenti) sadalijas ta, ka 5% procenti atzimgja, ka viniem nepatik
zimols, jo tam ir loti augstas cenas, kuras ar1 var biit ir ieliktas tikai tapéc, ka tas ir populars
zimols, vai vienkarSi cena var nesakrist ar kvalitati. Bet tomér tiem 5% augstas cenas ir
galvenais iemesls, kas var vinus novérst no kada uznémuma zimola.

Pedgjie 2 respondenti (1%) piedavaja savus variantus, no kuriem viens bija, ka slikta
uznémuma komunikacijas ar klientiem un otrais variants ir tas, ka iemesls, kas var noverst
cilveku no kada zimola ir neatpazistamiba sabiedriba.. Tadas atbildes paradija, kas nepatik

L’oreal zimola mérkauditorijai ieperkoties.

7.2. diagramma
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Devitais jautdjums palidzes noskaidrot L’oreal uzp@muma reklamas galvenas
priekSrocibas un vajumus. Respondentiem tiks piedavats sekojoSs jautajums: Nosauciet lidzu,
jasuprat L’oreal uznémuma reklamu galveno prieksrocibu un vislielako trikumu. Seit arf
respondentiem tiks piedavati atbilzu varanti. PriekSrocibas varianti ir a) slavenibu
izmantoSana, b)dazadu datorprogrammu pielietojums c¢) reklamas dizains d) spilgtas krasa e)
stasta veidoSana f) cits(uzrakstiet lidzu savu variantu).

Savukart trikumu varianti ir sekojoSie a) reklamas t€ls b) produktu priekSrocibas
parspilésana c) neétiskums d) parak daudz pecapstrades programmas efektu e) neinformativa
f) cits (uzrakstiet, ludzu, savu variantu).

Tatad uz So jautajumu cilvékiem bija janosauc tas, ko vini uzskata par priekSrocibu,
kuru izmanto L’oreal savas reklamas un kads ir tas reklamas lielakais trikums, péc vinu
uzskata.

Runajot par priekSrocibam, visvairak respondentu izvélgjas, ka L’oreal uzn€muma
reklamu galvena priekSrociba ir slavenibu izmantoSana savas reklamas. To atzim&ja 108
respondenti, kas ir 69% no kopgja respondentu skaita. L’oreal uznémuma zimolam ir labi
izve€letas slavenibas, jo tie ir atpazistami L’oreal uznémuma mérkauditorijas vida, ka arT tie
sniedz lielaku prieksrocibu $1 uzp€muma reklamam.

17% respondentu mingja to, ka L’oreal reklamam ir veiksmigi izveidots reklamas
dizains, to ar1 tie respondenti uzskata par galveno L’oreal uznp€émuma reklamu priekSrocibu.
Ka art vél 9% respondentu atzim€ja, ka spilgtas krasas ir tas, kas ir galvenais L’oreal
uznémuma reklamas.

Atlikusie respondenti atbildéja sekojosi, 3% uzskata, ka datorprogrammu
pielietojums reklamas ir galvena L’oreal reklamas priekSrociba. Vel divi respondenti (1%)
uzskata, ka to, ka L’oreal uznémums mak izveidot savas reklamas stastu ir lieclaka ST
uznémuma prieksSrociba. P&dgja sieviete (1%) izteica savu viedokli, ka L’oreal reklamas

prieksSrociba ir tada, ka tas ir atraktivas.
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7.2. diagramma
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Respondentiem bija uzdevums nosaukt L’oreal uznémuma reklamas trakumus. Tatad
péc §1 uzdevuma izpildiSanas tiek izvirziti sekojosie rezultati.

Galvenais, ko atzimé&ja vairakums no respondentiem, 86 sievietes (55%) ir tas, ka
lielakais trikums ir produkcijas priekSrocibas parspiléSana. Cilvékiem nepatik, ka reklama
reklam&tam produktam tiek pieskirtas vairakas prieksrocibas, kuras it tik skaisti att€lotas, bet
realitate ta tas nav. Protams, daudzi saprot, ka reklamam nevar uzticéties uz 100%, bet tomer
gribas sagaidit kaut ko lidzigu. Bet ja L’oreal mérkauditorija atzimé So aspektu, tatad tomér,
L’oreal médz parspilét savas reklamas.

Otra péc kartas visbiezak minéta atbilde ir, ka reklamas tiek pielietots parak daudz
pecapstrades datorprogrammu efektu, kuri padara reklamu par nerealistisku un var bt pat
traucé uztvert informaciju. To aspektu atzim&ja 39% respondentu. Misdienas eksisteé loti
daudz tehnologiski attistitas programmas, ar kuru palidzibu var ne tikai uztaistt kvalitativu un
modernu reklamu, bet arT pieskirt savam produktam visdazadakas paSibas vai atspogulot
esosos dazados parak uzlabotos veidos.

Pargjais respondentu skaits sadalijas sekojos$i, 3% respondentu uzskata, ka L’oreal

reklamas izmantotais t€ls ir lielakais triikkums, par&ji 3% respondentu par lielaku trikumu
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uzskata to, ka reklama ir ne€tiska un neinformativa. Neviens no respondentiem nepiedavaja

savu atbildes variantu.

7.2. diagramma
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Apkopojot rezultatus par atbildém uz uzdoto jautdjumu var secinat to, ka L’oreal

uznpémuma reklamam ir gan prieksrocibas, gan trikumi. No priekSrocibam mérkauditorija

galvenokart izvel§jas slavenibas t€lu izmantoSanu, dizainu un spilgtu krasu pielietoSanu.

Savukart, no trikumiem tika min&ts aspekts par p€capstrades programmam, parspiléSanu ar

produkcijas prieksrocibam, kas padara reklamas par nerealistiskam.

P&dgjais anketas jautajums - Ko jis véleétos mainit L'oreal uzpémuma reklamas?

Respondentiem tika doti atbilzu varianti a)imidzu b) slavenibu izmantoSanu c¢) padarit tas par

realistiskam d) produkcijas prezent€Sanas panémienus e) padarit tas par vairak informativajam

f) cits ( uzrakstiet, liidzu, savu variantu).

Sis jautajums vélreiz paradis to, ko tie$i L oreal mérkauditorija vélas redz&t un git

no §1 uzp€muma reklamam. Un vai vinpu kopigai reklamas kampanas uztverei trauce

pielietotas pécapstrades programmas, kuras padara reklamas par nerealistiskam.

55




Sim jautajumam vairakums, kas ir 49% no visiem respondentiem, sniedza atbildi, ka
labprat izmainitu to, ka reklamas izskatas loti nerealistiskas. Tatad gribétos uzlabot tiesi to
aspektu, kas aril ir saistits ar to, ka uzpémums savas reklamas parspilé ar produkta
priekSrocibam.

27% no respondentiem izteica viedokli, ka biitu labi L'oreal reklamam izmainit
savas produkcijas prezent€Sanas pan@mienus, var bt diversificeét reklamu saturu un
kontekstu.

Tad 15% no visiem respondentiem, izteica to, ka grib&tu sanemt vairak informacijas
no L'oreal uzpémuma reklamam. Lai reklamas neatspogulotu tikai vizuali skaisto t€lo,
produkcijas izskatu, bet art sniegtu informaciju konkréti par piedavato produkciju.

5% atzim&ja, ka gribe€tu izmainit imidzu, kuru veido §is reklamas, atlikuSie 2%
respondentu, grib redzet citas slavenibas L’oreal reklamas. Un v&l tris respondenti, kas ir 2%
piedavaja savus variantus. Tie bija, gribétu padarit $1 reklamas par interesantakam, apvienotu
vairakas slavenibas viena reklama un pedgjais piedavatais variants bija, ka respondents neko

nemainitu L oreal reklamas.

7.2. diagramma

Respondentu idejas attieciba uz L’oreal vizualajam reklamam
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Ar aptaujas palidzibu tika noskaidroti vairaki aspekti par L’oreal uznémuma
mérkauditoriju. Ar respondentu atbildém tika salikts kopa uzskats par uznémumu kopuma,
par uzn@muma komunikacijas procesiem ar sabiedribu, viedokli par reklamu un par piedavato
produkciju. ST petijuma rezultati tika apkopoti kopa, secinajuma var pateikt, ka mérkauditorija
ir apmierinata ar So uznémuma darbibu, tomér vairakas reizes tika minéts par produkcijas
kvalitati, tas liecina par to, ka uzp@émumam ir japadoma vai samazinat cenas vai uzlabot
produkciju, jo mérkauditorijas vairakuma viedoklis bija, ka kvalitate neatbilst cenai. Aptaujas
jautajumi bis noderigi arT darba empiriskas dalas turpinajuma, tas rezultati biis salidzinati ar

rezultatiem, kuri tiks iegtiti no eksperimenta.

7.3.Aptauja ar eksperimentu

Sava darba empiriskaja dala izv€lgjos tadu pétniecisko metodi ka aptauju ar
eksperimentu, lai iegitu vél precizakus pétijuma rezultatus. Pienému lémumu izmantot So
metodi, jo tas palidz€s noskaidrot cilvéku viedokli par L’oreal reklamas efektivitati un vizualo
kontekstu. P&tijuma laika ir planots atrast atbildes uz sekojoSajiem jautajumiem - Vai L’oreal
reklamas ir vizuali pievilcigas, vai cilvéki var atpazit tieSi L’oreal reklamas, vai $1 reklamas
piesaista cilvéku uzmanibu, kads ir pirmais iespaids par tam, ka arT vai cilveki var atskirt
Loreal reklamas no citam reklamam.

Eksperiments norités trijos etapos. Ka rezultata bus iesp&ja uzzinat nepieciesamo
informaciju no L’oreal meérkauditorijas, noskaidrot vigu viedokli un sanemt atbildes uz
jautajumiem. Visi tris etapi ies peéc kartas, lai cilvékiem batu &rtak iziet cauri visiem
jautajumiem, ka ari tada eksperimenta gaita neapgriitinas respondentus. Galvenais §1
eksperimenta uzdevums ir parbaudit vai L’oreal mérkauditorija uzskata L’oreal reklamas par
parspilétam reklamam, un vai tas trauc€ uztvert informaciju un ietekmé klientu uzticamibu.

Eksperimenta piedalijas 30 respondenti, visi bija L’oreal produkcijas paterétaji.
Tatad ari, tapat, ka ieprieksgja aptauja Seit tika pétita tieSi L’oreal meérkauditorija. 30
respondenti tika sadaliti 3 grupas pa 10 cilvékiem. Visas piecas grupas iziet cauri visiem trim
etapiem, vienai grupai eksperimenta pilnais laiks bija no 30 lidz 45 mintGtém.

Eksperimenta pirmaja etapa dala grupas dalibniekiem tika piedavatas L’oreal
reklamas un vinu konkurentu reklamas. Cilvékiem tika prasits vai vini no visam Sim
reklamam spgj atpazit un atskirt tieSi L’ oreal reklamas un kads aspekts viniem liek domat, ka
tiesi ta ir L’oreal reklama nevis kada cita zimola reklama. Vai tas ir slavenibas téls, kur$ tiek

biezi izmantots L’oreal reklamas un kuru médz izmantot tieSi Sis zimols un citi izmanto citas

57



slavenibas, vai tas ir vienkar$i sievietes téls, kur§ raksturo L’oreal zimolu, vai tas ir
produkcijas izskats, vai izmantotais teksts utt.

Ta, ka no iepriek$gja petijuma tika noskaidrots kadi zimoli ir L’oreal uzn€muma
konkurenti. ST informacija tiks izmantota, lai eksperimentam izvélétos zimolus, kuru reklamas
piedavat respondentiem. Eksperimentam tiks pagemti L’oreal konkurenti, kuri ir Maybellin,
Max Factor un Artdeco.

Tatad kopuma tiks izmantotas 10 reklamas, no kuram 4 biis L’oreal reklamas(divas
ar slavenibam, divas ar vienkarSu sievieSu t€lu). No katra konkurentu zimola tiks panemtas pa
divam reklamam, kuras ar1 biis gan ar slavenibu izmantoSanu, gan ar vienkarso sieviesu telu.
Reklamas tiks nomaskéts zimols un nosaukums, no produkcijas arl nebiis redzams zimola
nosaukums.

Talak no §tm 10 reklamam cilvékiem ir jaatrod L’oreal reklamas. Katram tiks dota
lapa ar reklamam, kur biis jaatzimeé atrastas L’oreal reklamas, ka ar1 Saja pasa lapa ir
jauzraksta atbilde uz vienu jautajumu, kurS ir - Kads aspekts palidz€ja jums atpazit tiesi
L’oreal reklamas? Respondentiem tiks doti ar1 varianti ( slavenibas t€ls, produkcijas izskats,
teksts, cits utt.). ST etapa rezultati dos informaciju gan par reklamas atpazistamibu, gan
sapratni vai cilveki atSkir L’oreal reklamas no konkurentu reklamam un nodefin@s tieSi to
aspektu, kurs visvairak pievers cilveku uzmanibu un paliek prata.

Tatad otrais etaps ir vairak versts uz to, lai uzzinatu par to kads viedoklis ir izveidots
respondentiem par L’oreal reklamam un zimolu kopuma. Saja etapa respondentiem tiek
jautats tieSi par pirmo iespaidu. Eksperimenta gaita norises tapat ka iepriek$gja etapa pa
grupam. Respondentiem tiek paradita L’oreal reklama un vigiem ir janosauc kada asociacija
viniem rodas par So reklamu. Vai tas ir skaistums, vai elegance, vai tas, ka tas ir dargi, vai tas,
ka tas ir photoshops vai kaut kas cits. Respondentiem tiek dota briviba atbildes sniegana. Sis
atbildes rezultati sniegs informaciju kads ir cilvéku viedoklis par L’oreal reklamu. Sis atbildes
biis arT apkopotas un salidzinatas ar aptaujas rezultatiem, kur biis secinajumi par to kas sakrit
un ko cilvéki min visvairak, izveidots kop€jais zimola mérkauditorijas raksturojums.

Pedgjais eksperimenta etaps ir etaps, kura gaita tiek parbaudita cilvéku uzticamiba
L’oreal uzp@émumam un reklamam. Respondentiem tiek piedavatas tris dazadas L’oreal
reklamas ar dazadu produkciju. Tiks uzdoti tris sekojoSie jautajumi kadas sajiitas jums rodas,
redzot §is reklamas? (a)pozitivas b)negativas c¢) neitralas). Otrais, vai redzot sada veida
reklamas jiis sagaidat reklamétas produkcijas att€loto efektu?(a) ja b) né). Un treSais, ieraugot
tadas reklamas jiis pirktu reklaméto produkciju?(a) Ja, jo L’oreal ir populars brends b) ja, bet
vispirms izlasTtu atsauksmes par $o preci ¢) pirktu izméginajumam d)Ng, produkcijas ipasibas
ir parak parspilétas e) cits(uzrakstiet savu variantu)). Tas palidz€s noskaidrot vai L’oreal
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reklamas izraisa cilv€kiem pozitivas emocijas, v€lmi projektet, to ko vins$ redz uz sevi un vai
tas reklamas ir iedarbigas un cilvéki tam uzticas.

Pirmaja eksperimenta etapa péc kartas piecas grupas censas atpazit L’oreal reklamas.
Respondentiem tiek izskaidroti noteikumi, ka no 10 reklamam ir jaatzime ar krustinu L’oreal
reklamas un ka minimalais reklamas pareizais skaits ir divi. Tatad arT tika prasits atbildét uz
jautajumu, par to, pateicoties kam vini sp€ja atpazit L’oreal reklamas. Respondentiem tika
dotas 5 minttes, lai to izdaritu.

Pirmais etaps sniedza sekojoSus rezultatus. Visas piecas grupas atbildes tika
apkopotas un to tam visam izdariti secinajumi. Pirmais, kas tika noskaidrots, ka 19
respondenti sp&j atpazit un atSkirt no konkurentu reklamam L’oreal reklamas( visas Cetras
reklamas tika atzimé&tas pareizi). 7 cilveéki no visiem respondentiem sp&ja korekti atziméet 3
reklamas, bet dazi no tiem ar1 atzZzim&ja vél citu nepareizu reklamu. 4. respondentiem sanaca
atztmé&t pareizi divas reklamas, daziem arT sanaca pielaut kliidu un atzimét lieku reklamu.

No visiem respondentiem nebija tada, kur$ atzim&tu tikai vienu pareizu vai vispar
neatzimétu pareizi L’oreal reklamas, kas ir loti labs raditajs. Tas raksturo to, ka L’oreal

mérkauditorija pievér§ uzmanibu L’oreal reklamam, spgj to atskirt no citam.

7.3. diagramma
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Vispopularaka atbilde no visiem, ko atbild€ja respondenti uz jautajumu, kas viniem
visvairak paliek prata ir tas, ka vini sp€j atpazit L oreal reklamas, slavenibu izmantoSanas dgl.
Slavenibas tels, kur§ ik pa laikam tiek pielietots L’oreal reklamas un parsvara atkartojas,

paliek cilveékiem prata un vini jau sagaida to, ka nakamajas reklamas L’oreal arT izmantos So
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slavenibu, lai nereklamétu kaut kadu jaunu preci. To krit€riju atzim&ja 21 respondenti, kas ir
70% no visiem respondentiem.

Nakama atbilde, kuru piedavaja respondenti bija produktu izskats. Tas, ka cilveki
pérk produkciju, vini skatas uz iepakojuma uz ar&jo izskatu, skatas vai tas viniem patik, vai
tas ir érts un tas viniem paliek prata, ka ari péc ta vini atpazit L’oreal zimolu. So atbildes
variantu atzimé&ja 17% no visiem respondentiem.

Un treSais variants, ko atzimgéja 10% respondentu no visiem aptaujatajiem, ir tas, ka
vini atpazist reklamas péc to konteksta , izmantota teksta, satura, saukla , krasam, no reklamas
kopgja izskata.

Un pédgjais viens respondents apgalvoja, ka vienkarsi var viegli atceréties reklamas,
tas neapgriitina vigus. Tas secina par to, ka L’oreal uzn€muma reklamas, kopuma ir izveidotas
ta, ka ir cilveki, kuri bez grutibam nepiecieSamaja situacija viegli var atceréties redze€to
reklamu.

7.3. diagramma
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Otrais eksperimenta etaps, kur§ tika versts uz to, lai noskaidrotu pirmo iespaidu par
L’oreal reklamam arT noris€s piecas grupas. Katrai no piecam grupam tika piedavata viena un
ta pati L’oreal reklama. Katram respondentam tika dota lapa un 10 sekundes, lai uz $is lapas
uzrakstitu vardu vai teikumu, kas ienak prata, redzot So reklamu. Tad visas lapas no visam
piecam grupam tika savaktas un izpétitas, saliktas kopa, lidzigas asociacijas atbildes tika
apkopotas un rezultati tika izrékinati procentuali.

ST otra eksperimenta dalas rezultati no respondentu atbildem ir sekojosie, no 30
respondentu atbildém 13 sievietes(43%), kas ir vairakums, atbild&ja, ka L’oreal reklamas

viniem asoci€jas ar skaistumu. Respondenti uzskata, ka radita L’oreal reklama attelo
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skaistumu. Sievietes t€ls, krasas, produktu izskats, dizains viss izskatas skaists un gaumigi
izvelets.

Nakama popularaka atbilde, kuru Saja etapa atzim€ja respondenti ir tas, ka L’oreal
reklama viniem asocigjas ar kaut ko arzeniecisku, to atzim&ja 20% no respondentiem. Tika
apkopotas respondentu atbildes, tadas ka asoci€jas ar sveSumu, ar arzemém, ar Franciju,
arzemju aktris€ém, ne viet€jais produkts, francu kosmétika. Tas nozime, ka cilvéki saprot, ka ta
nav vietgja produkcija un tas viniem ir svarigi, jo katrai produkcijai no konkrétas valsts ir
savas specifiskas 1pasibas, jo ar1 par pasu valsti mums veidojas savi stereotipi, kuri ir miisu
prata un p&c tam var ietekm&t miisu viedokli par kadu produkciju no $is valsts.

Tresa visbiezak minéta atbild€, kuru sasniedza 10% no visiem respondentiem, bija
tas, ka §1 L’oreal reklama viniem asocigjas ar eleganci un prestizu. Sie atbilzu varianti tika
apvienoti, jo dazi no Siem respondentiem sava atbildé ta art min&ja Sos divus vardus ,.elegance
un prestizs”.

Vel 10% respondentu izteiktais viedoklis bija, ka vigu pirmais iespaids par radito
L’oreal reklamu ir, tas ka ta ir tipiska un vienkarsa reklama, kura nerada ipasas asociacijas.

7% no respondentiem asocié So reklamu ar modes izradi, tika apvienotas tadas
atbildes ka Riga fashion week, modes izrades un make up video.

Vel 7% respondentu izteica to, ka L’oreal uzn€muma piedavata reklama viniem
asocigjas ar savas dzives pieredzi vai situaciju. Cilvéki mingja tadas atbildes ka iepirkSanos,
skaistumkopSanas salona apmekléSana, ar¢ja izskata izmainiSana, davana, neapmierinatiba
péc pirkuma iegades, Jaunais gads, Drogas veikals.

Un pedgjie 3%, apgalvoja to, ka §1 reklama viniem asoci€jas ar skaistumkopsanas
procediiram, tadam ka friztru taisiSana, make up un tml.

7.3. diagramma
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Ar tadiem rezultatiem nobeidzas eksperimenta otrais etaps, tika uzzinats cilvéku
iespaids un asociacijas, kuras rodas redzot reklamas. Ka jau tika secinats no teorétiskas dalas
reklamai jabut tadai, lai ta spetu izraisit kaut kadas emocijas un labakaja gadijuma tam jabiit
pozitivam, jo pozitivas emocijas ilgak paliek prata un tas vieglak u patikamak atceréties.
Skatoties uz respondentu atbildém, var secinat, ka L’oreal reklamas sp&j izraisit sabiedribai
emocijas un vairakos gadijumos tas ir pozitivas.

TreSais un pedgjais eksperimenta etaps ir versts uz to, lai noteiktu mérkauditorijas
uzticamibas limeni L’oreal reklamam. Respondentiem tika piedavatas tris dazadas L’oreal
reklamas, kur tika reklamé&ta skropstu tusa, tonalais kréms un nagu laka. Un tika uzdoti tris
jautajumi. Pirmais jautajums tika versts uz to, lai uzzinatu kadas sajiitas rodas respondentiem,
skatoties uz So reklamu, kadu noskanojumu ta nes. Tika piedavati tris varianti: pozitivas,
negativas, neitralas. Katram respondentam bija jaatzime viens atbilzu variants.

Otrais jautajums skan&ja sekojosSi: Vai redzot $ada veida reklamas jiis sagaidat
reklamétas produkcijas att€loto efektu? Respondentiem bija jaizv€las atbilde ,,Ja” vai ,,N&”.
Tas jautdjums palidzés saprast vai tadas L’oreal reklamas ir ne tikai skaisti atteli, bet ari
efektivs instruments cilvéku parliecinasana.

Tresais jautajums jau bija versts uz to, lai uzzinatu vai tadas reklamas kalpo L’oreal
uznémumam ka paliginstruments pardoSanas apjoma palielinaSanai. Un vai cilvéki skatoties
reklamas, uzticas L’oreal produkcijai vai to ietekmé citi faktori. Tatad, treSais jautajums ir
sekojosais: leraugot tadas reklamas vai Jus pirktu reklaméto produkciju? a)Ja, jo L’oreal ir
populars zimols b) ja, bet vispirms izlasttu atsauksmes par So preci ¢) pirktu izméginajumam
d)Ne, produkecijas Tpasibas ir parak parspilétas e) cits (uzrakstiet savu variantu).

Saja etapa respondentu skaits sadalijas sekojosi: vairakums no respondentiem - 83%
respondentu atbildgja, ka §1s reklamas izraisa pozitivu noskangojumu, tikai 7% respondenti
atzimgja otro variantu, ka reklamas izraisa negativu sajitu, 10% respondentu mingja to, ka

skatoties uz §Tm reklamam viniem ir vienaldzibas sajiita.
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7.3. diagramma

Kadas emocijas rodas, skatoties L’oreal reklamas
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Uz otro jautdjumu, no respondentiem tika sapemtas sekojosas atbildes.
Respondentiem bija jatazing ,,ja” vai ,,ne” variants. Ar ko vini atbildétu uz uzdoto jautajumu.
Jautajums ir sekojoSs: vai redzot §is reklamas, jus sagaidat reklaméto produkcijas efektu?

Tomér tikai 13% no visiem respondentiem atziméja, ka vini tic un sagaida lidzigo
efektu, kas ir att€lots reklama. Par&jie 87%, kas ir vairakums, atzimgja atbildi ,,ne”, ka
reklamétas produkcijas 1paSibas un efekts péc tas izmantoSanas ir att€lots loti parspiléti un

nerealistiski, tapec ar1 respondenti atbildeja, ka netic tam.

7.3. diagramma
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P&dgjais tresais jautajums tika versts uz to, lai uzzinatu vai reklamas ir ta uzp€muma
strat€gijas, ar kuru piesaista klientus un veic pardosanu. TreSais jautajums skan&ja sekojosi:
Ieraugot tadas reklamas vai jiis pirktu reklaméto produkciju? Respondenteim bija jaatzime
viens atbilzu variants, tatad rezultati ir sekojosi.

Vislielaka respondentu dala 57% no visiem respondentiem atbildgja, ka pirktu So
produktu tikai izmeginajumam.
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17% no visiem respondentiem svarigi biitu vispirms izlasit atsauksmes par So
produktu un tad pienémt lémumu vai ir verts pirkt So produkciju vai né. Tatad, Saja gadijuma
reklama kalpo tikai ka informacijas Iidzeklis, nevis instruments pardoSanu veicinasanai un
klientu piesaistiSanai.

13% no visam sievietem nopirktu reklamétas preces, jo L’oreal zZimols ir populars
un zinams sabiedriba.

10% respondentu atzimgja, ka tomér nepirktu So reklaméto produkciju, jo tas
prieksrocibas ir parak parspilétas.

Un viens respondents piedavaja savu variantu, kas bija, jautatu draugiem vai pazinam

vai vini pazist So produkciju un var to rekomendet vai né.

7.3. diagramma
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Tadas atbildes sniedza respondenti uz ped€jo eksperimenta jautajumu. Tatad no ta
var secinat, ka reklama ir nevis primara strat€gija, kura ir vérsta uz klientu piesaistiSanu un
pardoSanas apjomu palielinaSanos, bet vairak ir ka paliginstruments, ar kura palidzibu
uznémums sniedz visparigo informaciju par produktu ipasibam. Tomer kopuma auditorija
efektiem netic, meginot noskaidrot nepiecie$amo informaciju par produktu kvalitati no citiem
produkta patérétajiem, rétak potencialie klienti pienem Iémumu vienkarsi pasiem izmeginat

produktu, lai spriestu par to isto kvalitati.
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6.2. Intervija ar marketinga specialistu

Planojot darba struktiiru, darba autors izvirzija mérki obligati izmantot tadu
petniecibas metodi, ka intervija ar marketinga specialistu, kur§ spés skaidrak un dzilak
izstastit par kosmétikas uznémuma reklamas kampanas veidoSanas procesiem un uznpémuma
komunikacijas procesiem kopuma. Tika planots, ka intervija ar marketinga specialistu dos
informaciju par to, ka uznémums strada, kadas stratégijas pielicto, kura bridi pienem lémumu
un péc kadiem krit€rijiem izv€las. Ar specialistu bija ieplanots izrunat maldinoSo reklamu
biittbu un noskaidrot profesionalo viedokli par tadam reklamam un to kadus rezultatus
uznémums var sasniegt, pielietojot $adu taktiku. Visus jautajumus, kas tika izrunati ar
marketinga specialistu intervijas laika var redzet darba pielikuma.

S1 intervija bija loti noderiga, jo klientu viedoklis par uzpémumu darbibu un
aktivitatém ir subjektivs. Un izp&tot merkauditorijas viedokli par darba p&tniecisko jautajumu,
biitu tiesam noderigi salidzinat to ar attieciga specialista viedokli, jo katrs uzn€mums veic
savu darbibu savadak un katrai darbibai ir savs paskaidrojums un nozime.

Marketinga specialists Veronika Korneva, kas strada kosmétikas uzpémuma ,,Mary
Kay” jau divus gadus piekrita tikties ar darba autoru, lai izrunatu sagatavotus jautajumus.
Intervija notika personigi, dialoga veida.

Viens no jautajumiem, kurs tika apspriests bija jautdjums par to ka vinu uznémuma
notiek vizualas reklamas veidoSanas process, kadi aspekti tiek nemti véra, veidojot vizualas
reklamas kontekstu un kas to ietekmée.

Marketinga specialists atbild€ja, ka vizualas reklamas konteksts galvenokart ir
atkarigs no sezona, modes tendencem, jaunas produkcijas ievieSanas posma utt. Tiek
apspriestas dazadas idejas un piedavajumi. Saskana ar V. Kornevas teikto, reklamai ir jabt
efektivai un aktualai, ja piemeram, tuvojas kaut kadi svétki, tad uzp@émumam obligati janem
veéra So faktu reklamas kampanas izveidoSanas laika. Reklamas t€ls kompanijai parsvara ir
sievietes - modeles, kuras paliek par reklamas sejam un katra sezona paradas reklamas. Ipaso
produktu Iiniju populariz€Sanai ‘’Mary Kay’’ izmanto sabiedriba pazistamas slavenibas.

Uz jautagjumu ka un cik biezi uzpémums ,Mary Kay” péta un analizé savu
mérkauditoriju Veronika atbildéja, ka uzp@mums regulari veic pétijjumus par saviem
klientiem. Veronika paskaidroja arT to, ka vinu uznémums piedava klientiem personigus
konsultantus, lai atvieglotu produkcijas izv€li un informacijas sanemsanas procesu. Tas ari
palidz veikt regularu un aktivu komunikaciju ar klientiem. Tatad, pateicoties tam, ka
klientiem ir konsultanti, tie regulari izp€ta savu mérkauditoriju. Visaktualakais jautajums
parasti ir par to vai klienti ir apmierinati ar produkciju un ko jaunu vini grib&tu redzet, kadas
viniem ir intereses un kada ir attiecksme pret ‘’Mary Kay “’reklamam.

65



Intervijas laika tika noskaidrots, ka visbiezak savas reklamas “’Mary Kay”’
kompanija pielieto tadu reklamas ipaso stratégisko metodi ka spogula efekts, kuru darba
autors analiz&ja darba teorétiskaja dala. Veronika informéja, ka “’Mary Kay’’ savas reklamas
rada skaistumu, pozitivu un vieglu noskanojumu, kuru potencialie pircgji projic€ uz sevi un
rezultata sasniedz komforta emocionalo stavokli, kas ir viens no noteicosajiem faktoriem
produkta iegades [émuma pienemsanai.

Nakamais uzdotais jautajums apsprieSanai bija par to kada nozime ir reklamam. Vai
tas ir informacijas izplatiSanas lidzeklis, vai klientu piesaistiSanas instruments, vai vienkarsi
skaists attels, kurs priece cilvekus.

Par reklamas nozimi Veronika atbild§ja, ka uznémums cenSas, lai pielietotas
reklamas biitu pec iesp€jas efektivakas, lai tam butu gan informativs raksturs, gan pievilciba,
gan sp€ja veicinat pardosanu. Bet protams nav viegli to sasniegt, tapéc galvenais mérkis ir
saglabat izveidoto imidzu, lai reklamas vienmér biitu skaistas, lai sieviesu t€ls biitu moderns,
elegants un pievilcigs.

Apspriezot reklamas psihologijas aspektus tika noskaidrots, ka krasam ari ir licla
nozime ‘’Mary Kay’’ reklamas. Veronika atziméja, ka katrs kompanijas specialists parzina to,
ka katra krasa rada savas asociacijas, Pirmkart, krasu izv€le ir atkariga no sezonas, jo katrai
sezonai ir krasas ar ko tie asoci€jas. Otrkart, krasu izvéle ir atkariga no modes tendencém, jo
vienas krasas paliek modernas, citas vairs nav aktualas. Sim procesam visu laiku ir jaseko
uzskata, ka kosméetikas uznp@mumam tas nav nemaz tik svarigi.

Visvairak laika intervija tika veltits reklamam ar parspiléjumiem un p€capstrades
efektu pielietoSanu. Marketinga specialists Veronika Korneva apstiprinaja, ka “’Mary Kay*’
kompanijas pétijumu rezultati liecina par to, ka vinu klienti loti labi apzinas par to, ka
kompanijas reklamu veidoSana tiek pielietotas vairakas uzlaboSanas programmas, bet
konstatéta negativa atticksme pret to. Veronika piebilda, ka tomé&r nedrikst ar to parspilét.
Saskana ar kompanijas politiku pécapstrades efekti tiek izmantoti, lai padaritu reklamu
skaistaku, uzlabotu tas kvalitati, pasléptu nelielas nianses. Bet nekada gadijuma ’Mary Kay”’
savas reklamas neparspilé savas produkcijas kvalitati un arT nerada realitatei neatbilstoSus
produktu efektus, jo uzskata to, par vienu no lielakajam uzp€muma reklamas veidoSanas
procesa klidam. Reklama ir informacijas avots klientiem un tai ir jabiit patiesai, jo pietiek
samelot vienu reizi, un nakamreiz klients tev vairs netic€s. Veronika Korneva ir parliecinata,
ka dazadu efektu izmantoSana ir loti efektivs instruments ka var pieskirt reklamai

pievilcigumu, bet nevis parspilé un maksligi uzlabot produkcijas kvalitati
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Darba autors uzskata, ka informacija, kas tika sapemta intervija ir noderigs
papildinadjums darba pé€tijuma rezultatiem. Tika noskaidrots ka darbojas kosmétikas
uznémums ar reklamam, kam pievers§ vairak uzmanibas, kam mazak, kadas metodes izmanto
savas mérkauditorijas analizei un kadus aspektus nem véra veidojot reklamas kampanas. Tika
konstatets, ka uzn@mums pielieto pecapstrades programmas ar noliiku padarit savas reklamas
pievilcigakas, nevis lai pieskirtu savai produkcijai nerealas priekSrocibas. Ka ari tika
piefikséts, ka “’Mary Kay’’ izmanto reklamas ir instrumentu, kur§ saglaba imidzu un ka
paliglidzekli informacijas izplatiSanai, bet tas tomér nav galvenais instruments ar ko

kosmétikas uzn@mums veicina pardosanu un piesaista klientus.
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Secinajumi.

Apkopojot darba rezultatus var secinat, ka veicot So darbu tika noskaidrotas vairakas
lietas par vizualajam reklamam, patérétaju uzvedibu, klientu attiecksmi pret reklamam,
uznémumu darbibas T1patnibam, komunikacijas procesiem, marketinga un reklamas
psihologijas pamatiem. Visi augstak minétie procesi ir cieSi saistiti un katram uzpémumam
jaspgj pareizi darboties ar katru no $iem aspektiem vai arT to kombinacijam.

Tatad, darba tika pétitas L’oreal kompanijas vizualas reklamas, tika izanalizets
vizualo reklamu konteksts un p&capstrades programmas pielietojuma nianses. Izmantojot
vairakas pétniecibas metodes, darba autors veica L’oreal meérkauditorijas izpéti, kuras
rezultata tika noskaidrots auditorijas viedoklis par uzn@mumu un reakcija uz reklamam.

Balstoties uz L’oreal reklamu analizes rezultatiem var pateikt, ka uzn€mums,
izvéloties kadu no marketinga stratégijam censas pie tas pieturéties, aktivi izmanto slavenibas
savas reklamas, siki un smalki izskaidro visu par savu produkciju reklamas. Ka ari tika
noskaidrots, ka reklamas ar parspiléjumiem skatiSanas procesa potencialajiem pirc€jiem rodas
sapnu sajuta, kas var stimul@t skatitajus iegadaties So preci.

Izpétot teorétisko bazi tika noskaidrots kadas reakcijas uz vizualajiem aspektiem
medz rasties auditorijai, tika izanaliz&ti psihologijas pamati, marketinga procesu saistibas ar
reklamu. Tika pétita informacija par vizualo reklamu stratégijam, kategorijam, krasu nozimi,
kreativitates pusi.

Reklamas ir viens no galvenajiem un popularakajiem veidiem ka uzn€émums nodod
informaciju sabiedribai. Tatad Saja joma uzpeémumam ir japievér§s daudz uzmanibas. No
teoretiska aspekta darba tiek noskaidrots, ka vizualas reklamas veidoSanas procesa ir daudz
noteikumu, noradijumu, strat€giju un taktiku, daudz pap€mienu, kuri ar laiku attistas un
kuram jaseko lidzi.

Nakamais secinajums ir tads, ka savas mérkauditorijas parzina ir viens no
galvenajiem aspektiem, lai veicinatu veiksmigu uzp@muma darbibu. Lai tas to sasniegtu,
uznémumam ir aktivi un regulari javeic p&tijumi par savu merkauditoriju, japiedava tai savas
produkcijas test€Sanas iesp€jas, lai iepazistinatu ar to un paaugstinatu uzticamibas Itmeni.
Japrot skaidri pasniegt informaciju savai mérkauditorijai. Balstoties uz pétijumu rezultatiem ir
jasaprot kada valoda labak ar viniem komunicét, kadas krasas, t€lus izmantot savas reklamas
un citos komunikacijas veidos.

Ta ka misdienu cilvéku ikdiena noris milzigas informacijas pliismas apstak]os,

uznémumu reklamam nedrikst bt parak uzbazigam, jo potencialajiem klientiem var rasties
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sajlita, ka ar tiem mégina manipulét. Tomér komunikacijai ar sabiedribu ir jabut regularai, lai
klienti atcerétos, ka uznémums eksisté. Sim aspektam L’oreal uznémums pievers pastiprinatu
uzmanibu. Primarais krit€rijs uznémuma vizualajam reklamam ir viegli uztverams vizualais
konteksts, kur§ ir papildinats ar informaciju par produktiem, lai reklamas iedarbotos uz
potencialajiem klientiem p&c iesp€jas efektivak.

L’oreal kosmétikas uznémuma marketinga stratégija paredz to, ka informacijai
reklamas ir jabut 1sai un vienkarsai, tai jabiit saistitai ar pozitivajam emocijam, un jaasocigjas
ar skaistajam un pievilcigajam lietam. Tas fakts, ka uzp€émums piesaista reklamam slavenibas
un skaistas sievietes ir liela prieksSrociba, jo L’oreal klientu lielaka dala, ka ir noskaidrots
darba pé€tijuma, atpazist So zimolu tieSi péc Siem krit€rijiem. Tatad, L’oreal izv€leta
marketinga stratégija ir efektiva.

L’oreal mérkauditorijas p&tjjuma rezultati liecina par to, ka uznémums ir populars un
atpazistams un ka uzp@muma klienti parsvara ir apmierinati ar L’oreal reklamam kopuma.
Kopg€jo klientu novertejumu var raksturot ka vidg&ji labu.

Savukart, ir atklats, ka klienti nav sajisma par produkcijas kvalitati. Darba autors
secina, ka tas ir tapec, ka savas reklamas uzpémums pozicioné savu produkciju ka augstas
kvalitates produkciju un att€lo tas prieksrocibas nerealistiski un parspiléti.

Petot L’oreal meérkauditoriju un reklamas tiek noskaidrots, ka visefektivak uz
klientiem iedarbojas sekojoSie marketinga stratégijas panémieni - slavenibu vai sievieSu t¢la
izmantoSana, uznémuma izvél€tais sauklis ,,You’re worth it”, krasas, reklamas saturs,
produkcijas izskats. Peéc $adiem kritérijiem klienti atpazit So zimolu. Var secinat, ka L’oreal
marketinga stratégijas struktira ir labi pardomata un efektiva.

Darba galvenais uzdevums bija noskaidrot vai p&capstrades programmu pielietoSana
L’oreal reklamas traucé skatitajiem uztvert informaciju un vai tas ietekme klientu uzticamibas
limeni. Pirmkart, tika noskaidrots, ka vairakums no klientiem skaidri apzinas, ka reklamas
tieSam ir parspilétas un vélas, lai tas biitu vairak realistiskas. Parsvara potencialie un esoSie
klienti jau ir pieradusi pie tadam reklamu stratégijam un vinu atticksme pret reklama sniegto
informaciju ir piesardziga. NepiecieSamibas gadijuma, lai uzzinatu vairak informacijas par
produktiem, klienti lasa citu klientu atsauksmes. Pastav ar1 tada klientu grupa, kas saprot, ka
reklamas ir parspilétas un maldinosas, bet produkcijas kvalitate vinus absoltiti apmierina. Lidz
ar to tadi klienti ir gatavi pirkt produktu, neatkarigi no ta kada veida tas tiek reklaméts.
Reklamai ar pecapstrades efektiem ir laba tendence piesaistit jaunus klientus, kuri paliek
ieinteres€ti un pirks So produkciju izméginajumam.

Tatad, var secinat to, ka L’oreal marketinga stratégijas izvéle neietekm& negativi

mérkauditorijas [€émumu par produktu iegadi. Reklamas kalpo $im uzp€émumam vairak ka
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paliglidzeklis informacijas izplatiSanai un imidza saglabasanai. Ar reklamu palidzibu
kompanija atgadina par sevi, prezenteé jaunumus, sniedz cilvékiem informaciju (par akcijam,
produkcijas uzlabojumiem utt.). stimulé uz pozitivam emocijam, kuras, savukart, mudina
klientu iegadaties So produkciju.

Pie svariga secinajuma darba autors nonaca péc intervijas ar marketinga specialistu.
Reklamas nav primarais Iidzeklis un instruments ar ko uznémums var palielinat savas
produkcijas pardoSanas apjomus. Marketinga specialists raksturoja vizualas reklamas ka
lidzekli imidza veidoSanai, ka pieradijumu, ka uzn€mums ir moderns.

Nemot véra respondentu novertéjumu, var secinat, ka L’oreal uzndmuma reklamas ir
diezgan parliecinoSas un patérétaju uzticamibas Iimenis uznémumam ir vidéji labs.

Galvenas asociacijas un noskanojums ko veido vizualas reklamas ir saistitas ar
pozitivajam emocijam, pievilcigumu un skaistumu. Tomer istais produkta efekts realitaté
biezi vien atSkiras no reklama redz&ta. Tatad, $adas reklamas ir patikamas uztverSanai, bet
nesniedz patieso informaciju par produkcijas kvalitati un ipasibam.

Lai atrisinatu pétniecisko problému, tika apkopoti visi secindjumi un tika
noskaidrots, ka pecapstrades programmu efektu izmantosana L oreal uzn@muma reklamas nav
attiecinama pie kompanijas lojalo klientu demotivgjosajiem faktoriem. Auditorijai ir stabils,
vidgji labs viedoklis par uznémumu un parspilétas vizualas reklamas So viedokli neietekmé
negativi. Mérkauditorijai reklamas atgadina par §1 zimola eksistenci, sniedz informaciju par

aktualitatém un rada pozitivas emocijas.
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PIELIKUMI
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1.pielikums Anketa Nr. 1

Esmu Latvijas Universitates studente, rakstu bakalaura darbu par L oreal uznémuma
vizudalajam reklamam, tatad gribétu palugt Jis palidzet piedalities mana aptauja un atbildeét

uz anketas jautdjumiem.

1. Noradiet savu vecumu
a)18-25
b) 26-33
c) 34-40
d) 41-48
2. Vai Jis izmantojat L’oreal kosmétikas uznémuma zimolu?
a) Ja
b) N&
3. Jusu dzives vieta -
4. Jusu izglitiba
a) Pamatizglitiba
b) vidgja izglitiba
¢) profesionala izglitiba
d) augstaka izglitiba
5. Luadzu, noradiet savus vidgjos ienakumus ménesi (EUR)
a) 150-250
b) 251-350
c) 351-450
d) 451-550
e) vairak par 600

6. Kadus vel kosmétikas zimolus jus izmantojat?
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2. pielikums Ankete Nr 2.

1. Cik biezi Jus sava ikdienas dzive lietojat L’oreal produkciju?
a) Katru dienu b) vienu reizi nedg€la c¢) vairak neka reizi ned€la d) reizi ménesi e) vairak
neka reizi meénes.

2. Vai jus esat apmierinati ar L’oreal produkcijas kvalitati? (ja ,, Né”, tad kapec?

3. Vai jus varat atcereties kadu no L’oreal reklamam?
a)Ja b)Ne
3.1 Ja ,Ja”, kads aspekts visvairak paliek atmina?
a) reklama izmantotais t€ls b) sauklis c¢) produkcijas ar&jais izskats d) spilgtas krasas

e) akcijas f) cits (uzrakstiet savu variantu)

4. Ar kadiem trim vardiem Jus varat visprecizak raksturot L’oreal reklamas?
a) Skaistas b) pievilcigas c) elegantas d) nopietnas e) parspiletas f) nerealistiskas,
g) glamiiras h) jautras 1) prestizas j) uzbazigas k) modernas 1) informativas
5. Ka Jiis varat novertét savu uzticamibas Itmeni L’oreal reklamam?( no 1 Iidz 10,
kur 1 ir Joti zems, 10 ir loti augsts)
6. Kados mediju kanalos Jiis visbiezak sastopat L’oreal reklamas?
a) televizija b) vides reklamas c) interneta d) zurnalos

7. Kada Jums ir izveidojusies attieksme pret L’oreal uznémumu?

8. Kas visvairak var noverst no kada uznémuma zimola izmantoSanas?
a) augstas cenas b) sliktas atsauces c) parspilétas reklamas d) produkcijas argjais

izskats e) cits (uzrakstiet savu variantu)

9. Nosauciet, lidzu, Jasuprat, L’oreal uznémuma reklamu galveno priekSrocibu un
vislielako trikumu.

PriekSrocibas a) slavenibu izmantoSana b) dazadu datorprogrammu pielietojums c)

reklamas dizains d) spilgtas krasa e) stasta veidoSana f) cits (uzrakstiet liidzu savu

variantu)
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Trikumi a) reklamas t€ls b) produktu prieksrocibu parspilésana c) neetiskums d) parak
daudz pécapstrades programmu efektu e) neinformativa f) cits (uzrakstiet lidzu savu

variantu).

10. Ko jus gribétu izmainit L’ oreal uzpémuma reklamas ?
a) imidzu b) slavenibu izmantoSanu c) padarit to vairak realistisku d) produkcijas
prezent€Sanas pap€mienus e) padaritu to vairak informativu f) cits (uzrakstiet ludzu

savu variantu)
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3.pielikums
Eksperiments Nr 1.

Atzimgjiet ar ,,X” tikai L oreal reklamas .

WHIPPED CREME FOUNDATION

FLINLESS, DEM-MATTE SEN A Y008 FINGERTS.

\\\\\\\I\u_..,,‘ ol
v €« '}A-‘_
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4.pielikums
Eksperiments Nr 2

Nosauciet, lidzu, pirmas asociacijas, kuras jums rodas redzot So reklamu. (uzrakstiet vienu
vardu vai teikumu).

Become a Lash
Millionaire!

3 X thicker me

NEW

w » L L MOE
MILLION LASHES
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5.pielikums
Eksperiments Nr 3
Lidzu atbildiet uz jautajumiem, katra tikai viena atbilde ir iespgjama.

1) Kadas sajutas Jums rodas, skatoties $is L’oreal reklamas?

a) pozitivas b)negativas c) neitralas

2)Vai efekts, kur§ ir sasniegts lietojot produktu sakrit ar reklama radito
efektu?

a)ja b)né

3) Vai Jis pirktu produkciju, kuru reklama izmanto pécapstrades efektus?

a) Ja, jo L’oreal ir populars zimols b) ja, bet vispirms izlasttu atsauksmes par So

preci ¢) pirktu izméginajumam d)NE, produkcijas ipasibas ir parak parspilétas e)

cits(uzrakstiet savu variantu).

The 1=t Roller Foundatlon
r perfectly even coverage and the
II\ mate airbr ll‘vn(‘ﬂ finish

®"true match
oller
1 ot O Mokeup
Nouveau ; y — :
; | T
y jET “SET : “]J M
‘ DIAMANT’ . \ H
Force et i i i e t,;i ‘:“:
LOREAL t 1 ]
LOF&EAI_ ”

JELESCOPIC

In a flash of a stroke. . up to 60% longer lashes and definition lash by lash
e —— ¥
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6.pielikums

Intervija ar marketinga specialistu.
Vards Uzvards
Uznémuma nosaukums
Amats
Cik ilgi Jus nostradajat Saja uzn€muma?
Pastastiet par reklamas veidoSanas procesu Jusu kompanija? Ka kompanija izvélas
savai reklamai vizualo te€lu?
Vai jiis analizgjiet savu mérkauditoriju ? Cik biezi un ka tiesi?
Vai jis savas reklamas pielietojat spogula efektu, lai cilvéks projektétu uz sevi to,
kas tiek attelots reklama?
Vai uzskatat Jusu uznémuma veidotas reklamas par instrumentu, lai piesaistitu
vairak klientus un veicinatu lielaku pardosanas apjomu vai tas kalpo vairak, ka
paliglidzeklis informacijas izplatiSanai?
Vai veidojot reklamas, jis pieversat lielu uzmanibu krasas izvélei?
Ka jusuprat, vai parmeriga parspiléjuma un pécapstrades efektu izmantoSana

reklamas var ietekmét klientu viedokli par uzp€mumu un uzticibu?
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7. pielikums
Vizuala kontentanalize

=
=

2013 gads, janvaris

AGE PERFECT
GLOW RENEWAL
FACIAL OIL

2013 gads, v€la ziema

THE 19" FACIAL OIL®

1.sieviete (slaveniba)
2.melna

3.greznums, elegance
4.paskaidrojosa

5. dream effect

1.sieviete (slaveniba)
2.melna

3.nopietna uztvere
4.ietekméjosa

5.dream effect

1.sieviete

2.melna

3. pozitivas emocijas
4.ietekmgjosa

5.dream effect

OUR 1, GEL INSIDE

2013 gads, v€la ziema

1.sieviete
2.melna
3.elegance
4.ietekmgjosa

5. dream effect

1.sieviete
2.roza/gaisi zila
3.skaista, pievilciga
4.paskaidrosa

5.dream effect
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2013 gads, v€la ziema

1.sieviete(modele)
2.melna
3.moderna

4. ietekmgjosa

5.without words

1.sieviete
2.melna
3.elegance

4. apstiprinosa

5. dream effect

1.sieviete(modele)
2.melna
3.nopietna
4.ietekmejosa

5.without words

2013 gads, v€la ziema

1.sieviete
2.zila
3.greznums
4.ietekmgjosa

5.dream effect




1.sieviete
2.balta
3. divaina

4.ietekmgjosa

5.without words

1.sieviete
2.melna
3.elegance
4.paskaidrojosa

5.dream effect

1.sieviete
2.roza
3.pievilciga
4.ietekmgjosa

5.dream effect

1.sieviete(slaveniba)
2.balta

3.pievilciga
4.paskaidrojosa

5.dream effect

1.divas sievietes(slavenibas)
2.balta

3. informativa

4. paskaidrojosa

5.dream effect

2013 gads, pavasaris/vasara
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1.sieviete
2.melna
3.eleganta
4.paskaidrojosa

5.dream effect

LOREAL

1.produkts
2.melna
3.tipiska
4.apstiprinosa

5.without words

1.produkts
2.melna
3.skaistums
4.ietekmgjosa

5.without words

1.produkts
2.melna
3.skaistums
4.ietekmgjosa

5.without words

2013 gads, septembris
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1.sieviete
2.melna
3.moderna
4.ietekmgjosa

5.dream effect

2013 gads, decembris
12 .

ELECTRIFYING SHINE %
COSMIC PEARLS, (

1.sieviete

2.zila

3.moderna un nerealistiska
4.paskaidrojosa

5.dream effect

1.sieviete
2.melna
3.moderna
4.ietekmgjosa

5.dream effect

1.sieviete
2.zala
3.pievilcigums
4.paskaidrojosa

5.dream effect

a

LOREAL

2013 gads, decembris

l.sieviete
2.melna
3.noslépums
4.paskaidrojosa

5.before and after
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WHAT’S NEXT
FROM PARIS

COLOUR RICHE NAIL
3D NAIL LINGERIE

1.sieviete
2.melna
3.elegance
4.ietekmgjosa

5.dream effect

1.sieviete
2.melna

3. noslépums
4.paskaidrojosa

5.dream effect

2014 gads, februaris

EOREAL

PARIE

1.sievietes(slavenibas)
2.peleka

3.ilgas p&c pagajusa
4.paskaidrojosa un ietekméjosa

5.dream effect

1.sieviete

2.melna

3.greznums, elegance
4.ietekmgjosa

5. dream effect
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1.sieviete

LUMINCUS OMBRE
WILD DEGRADE

2.melna
3.elegance
4.apstiprinosa

5.dream effect

l.sieviete
2.melna
3.greznums
4.apstiprinosa

5.dream effect

| s pevouumon 1.sieviete

. 2.melna
3.nerealistiska
4.apstiprinosa

1 5.dream effect
LOREAL

e AR e A 1.sieviete(slaveniba)

{[ 2.balta
3.pozitivas emocijas
4.ietekmgjosa

5. without words

1.sieviete
2.melna
3.skaistums
4.apstiprinosa

5.dream effect

2014 gads, pavasaris/vasara
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THE POWER OF
BLACK PEARLS

1.sieviete
2.melna
3.elegance
4.apstiprinosa

5.dream effect

1.sieviete
2.melna
3.greznums
4.paskaidrojosa

5.dream effect

1.sieviete
2.melna
3.greznums
4.apstiprinosa

5.dream effect

2014 gads, pavasaris/vasara

1.produkts
2.melna

3. nopietna
4.apstiprinosa

5.dream effect
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Bakalaura darbs
,Uznémuma L’ oreal auditorijas atticksme pret reklamam ar parspélétiem pecapstrades

efektiem” 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 (neskaitot izmantotos informacijas avotus un pielikumus) ir 136148

rakstuzimes (ieskaitot intervalus).

Autors: _JelenaMordana

(personiskais paraksts)

Rekomendgju/nerekomendéju darbu aizstavésanai

Vaditaja:Dr. sc.soc. Silva Senkane

(personiskais paraksts) dd.mm.gggg.

Recenzents: Mg.sc.soc. Lolita StaSane

(personiskais paraksts) dd.mm.gggg.

Darbs iesniegts Komunikacijas zinatnes nodala 5 .06.2014
Dekana pilnvarota persona:

(personiskais paraksts)

Darbs aizstavets bakalaura gala parbaudijuma komisijas sédé .06.2014.prot.Nr.

Komisijas sekretare: Mg.sc.soc. Marita Zitmane ___

(personiskais paraksts)
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