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ANOTACIJA

Bakalaura darba téma ir “VAS “Latvijas dzelzcel§” socialas reklamas kampanas
“Paliec vesels. Viens vesels” uztvere jauniesu auditorija”.

Pétijuma probléma - VAS ,,Latvijas dzelzcel$S” regulari riko dazadas socialas reklamas
kampanas un aktivitates, kuru mérkis ir izglitot un informét sabiedribu par drosu uzvedibu uz
sliezu celiem un to tuvuma. DiemzZgl 1idz §im nedz uznémums, nedz art kada cita organizacija
nav veicis $o kampanu un aktivitasu analizi un pétijis to uztveri mérka auditorijas.

Merkis — noskaidrot, ka VAS “Latvijas dzelzcel$” socialas reklamas kampanu “Paliec
vesels. Viens vesels” uztverusi jauniesSu auditorija vecuma no 15 lidz 22 gadiem.

Darba uzdevums — noskaidrot, vai reklamas kampanpas véstijums ir bijis skaidrs un
saprotams, vai tas ietekme ir maintjusies auditorijas uzvedibas paradumi.

Teorétisko bazi veido jédzieni par socialo marketingu, reklamu un uztveri.
Metodologiskaja dala sniegts p&tniecibas metozu — semiotiskas analizes, anket€Sanas un
fokusa grupas diskusijas teor&tiskais apraksts un pamatojums. Empiriskaja dala apkopoti un

izanaliz&ti petjjuma gaita iegitie rezultati un izdariti secinajumi.

Atslégvardi: Latvijas dzelzcels, sociala reklamas kampana, socialais marketings, reklama,

uztvere, auditorija



ABSTRACT

Bachelor thesis is “Perception of SJISC "Latvijas dzelzcel$" social campaign "Stay
alive. Stay whole™ among young people”.

The research problem — SJSC “Latvijas dzelzcel$” regularly organizes various social
awareness campaigns and activities, aimed at educating and informing (designed to educate
and inform) people about safe behaviour on or in close proximity of railway tracks.
Unfortunately, so far neither the company nor any other organisation have carried out analysis
or studied the perception of these campaigns and activities targeted at general public.

Objective — to find out how SJSC “Latvijas dzelzcel§” social campaign “Stay alive.
Stay whole” has been perceived by people aged 15 to 22 years.

Task — to ascertain whether advertising campaign’s message was clear and
comprehensible and if it had any impact on changing behaviours by targeted audiences.

The theoretical basis consists of concepts of social marketing, advertising and
perception. Methodological section provides theoretical description and justification of the
research methods used — semiotic analysis, questionnaires and focus group discussions. The
empirical part includes analysis of results collected during the research process and

conclusions.

Key words: Latvijas dzelzcels, social campaign, social marketing, advertising, perception,

target audiences.
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APZIMEJUMU SARAKSTS

VAS Valsts akciju sabiedriba
LDz “Latvijas dzelzcels”
CDSS Celu satiksmes dro$ibas direkcija
att. attels

sk. skatit

tab. tabula

gs. gadsimts

t.i. tas ir

TV televizija

u.c. un citi

utt. un ta talak

u. tml. un tamlidzigi



IEVADS

Ik gadu Latvija uz dzelzcela notiek desmitiem negadijumu, kuros tiek trauméti un iet
boja cilveki. Pieméram, 2013.gada Latvija uz dzelzcela noticis 31 negadijums, kuros trauméti
17, bet boja gajusi 10 cilveki, savukart, pérn notikusi 26 negadijumi, kuros trauméti 7, bet
boja gajusi 20 cilveki.!

VAS ,Latvijas dzelzcels” regulari riko dazadas socialas reklamas kampanas un
aktivitates, kuru merkis ir izglitot un informét sabiedribu par drosu uzvedibu uz sliezu celiem
un to tuvuma. DiemZgl 1idz §im nedz uznémums, nedz ar1 kada cita organizacija nav veicis So
kampanu un aktivitasSu analizi un pétijis to uztveri mérka auditorijas.

Bakalaura darba tiks apskatita viena no uzp@émuma pe&dgjam socialajam kampanam
»Paliec vesels. Viens vesels” un analiz€ta tas uztvere jaunieSu mérkauditorija.

Bakalaura darba merkis ir noskaidrot, ka LDz sociala kampanu “Paliec vesels.
Viens vesels” uztvérusi jaunieSu auditorija - vai tas vestijums ir bijis skaidrs un saprotams,
vai tas ietekmé ir mainijusies auditorijas uzvedibas paradumi.

Petnieciskais objekts $1 Bakalaura darba konteksta ir

Pétijuma uzdevumi:

Atlasit un izanalizet pieejamo akadémisko literatliru par socialo marketingu, reklamu
un uztwveri.

Identificét piemérotakas petniecibas metodes, pamatot to pielietojumu.

Veikt pétijumu par socialas kampanas ,,Paliec vesels. Viens vesels” uztveri jaunieSu
auditorija un izanaliz€t iegiitos datus atbilsto$i petijuma mérkim.

Pamatojoties uz teor&tisko un pétniecisko dalu, izdarit secinajumus.

Péetnieciskais jautajums — vai konkrétajai socialas reklamas kampanai ir izdevies
uzrunat jaunieSu mérkauditoriju un ta ir uztverusi tas vestijumu?

Bakalaura darbs sastav no tris dalam — teorijas dala, metodologijas dala un pétijuma
dala.

Teoretiska dala sastav no tris t€mu blokiem — socialais marketings, reklama un
uztvere.

Pirmaja dala apskatita sociala marketinga definicija, veikta sociala un klasiska
marketinga salidzino$a analize, apliikots marketinga komplekss jeb marketinga mikss, sociala
marketinga strukttira un socialo kampanu veidosanas posmi (Kotler, Zaltman, Andreasen,
Roberto, Lee, Weinreich).

! Uz dzelzcela bojagajuso un cietuso statistika. Sk. 2015. 22.apr.: http:/dzirdiredzidzivo.lv/Iv/content/statistika
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Otra dala veltita reklamas teorijai, sikak apskatot socialas reklamas definiciju,
veiksmigas socialas kampanas veidoSanas priek$noteikumus, ka arT apskatitas pieejas efektiva
vestijuma izstrade (Kotler, Evanss, Berman, Roberto, Aldoory, Bonza).

Savukart tresa dala veltita uztverei, tas definicijai, Tpatnibam, detaliz€tak pieveérSoties attéla
jeb vizualajai uztverei un teksta uztverei (Gibson, Batra, Myers, Aaker, Childers,Jiang,
Licko).

Bakalaura darba pétnieciska jautajuma apskatiSanai izv€létas tris p&tniecibas metodes:
kampanas semiotiska analize, anketéSana un fokusa grupas diskusijas.

Semiotiska analize tiek izmantota, lai veiktu kampanas padzilinatu analizi, ietverot
satura un vizualos aspektus.

Ka kvantitativa pé&tniecibas metode Saja darba ir izvéleta anketéSana, jo ta lauj
salidzinosi 1sa laika posma un par salidzinoSi zemam izmaksam savakt lielu nepiecieSamo
informacijas un analiz€jamo datu apjomu. Aptaujas veikSana tika izmantota interneta vietne

www.visidati.lv un taja piedalijas 230 respondentu vecuma no 15 1idz 22 gadiem.

Ka kvalitativa pétniecibas metode tika izvéléta fokusa grupas diskusija. Sis metodes
prieksrociba ir padzilinata konkréta jautajuma vai t€mas izpétes iespeja, uzdodot uzvedinosus
vai papildu jautdjumus tas dalibniekiem, ka ar1 iesp&ja raisit diskusiju dalibnieku starpa.
Pétijuma ietvaros notika divas diskusijas — viena latvieSu un viena krievu valoda. Kopuma
fokusa grupas diskusijas piedalijas 11 dalibnieki vecuma no 15 lidz 21 gadam.

Bakalaura darba nosléguma tiks apkopoti, sistematizeti un analiz&ti p€tijuma norises
laika iegiitie dati, sniegta atbilde uz darba sakuma izvirzito problémjautajumu, ka art izdariti

secinajumi par darba gaita iegiitajam atzinam un rezultatiem.


http://www.visidati.lv/

TEORETISKA DALA
1. SOCIALAIS MARKETINGS

Socialais marketings ka jauns virziens radas klasiska jeb komerciala marketinga
evoliicijas procesa, un Sobrid ir ieguvis noteiktas aprises. Ka atseviSka marketinga
komunikacijas disciplina socialais marketings sevi pieteica pagajusa gadsimta otraja pusée, kad
ar ta palidzibu pasaulé tika veiksmigi aizsakta merktieciga sabiedriba aktualu problemu
risinaSana, primari ietekm&ot sabiedribas veselibas jautajumus — tabakas lietoSana,
jaundzimu$o mirstiba, AIDS un HIV izplatiba, malarijas ierobezoSana, atkritumu parstrade,
bezpajumtnieku problému risinasana, celu satiksmes negadijumos cietuSo un bojagajuso
skaita samazina$ana u.c.

Musdienas pastav vairakas Iidzigas sociala marketinga definicijas, kuras autori
méginajusi péc iesp&jas precizak noteikt, kas ir socialais marketings un kadi it ta galvenie
mérki un uzdevumi. Par sociala marketinga pamatlicgjiem tiek uzskatiti Filips Kotlers (Philip
Kotler) un Dzeralds Zaltmans (Gerald Zaltman), kuri 20. gs. 70. gados izvirzija domu par to,
ka vienus un tos pasus marketinga principus, ko izmanto precu un pakalpojumu pardosSanai,
iesp&jams ari izmantot pardodot idejas, atticksmes un uzvedibas.®

F.Kotlers socialo marketingu pamata izvirza domu par cilvéku un vigu problému
izprasanu un tadas komunikacijas konstruésSanu, kas veicina viniem jaunu uzskatu veidoSanos.
Individa vai veselu individu grupu domasanas un uzskatu maina agrak vai vélak veicina ari
uzvedibas mainu, kas ietekmé noteiktas socialas problémas atrisinasanu. Tie$i Kotlers pirmo
reizi formul€ izpratni par socialo marketingu, ka sabiedribas ideju marketingu, kas vélak tika
attistita un modific€ta citu autoru darbos.

Nemot veéra, ka socialais marketings orient€ts gan uz atseviSkiem individiem, gan
sabiedribu kopuma, vinS nordda uz atsevisku tradicionala marketinga instrumentu
papildinasanu. Péc Kotlera domam socialais marketings nav tikai divpusigs (piegadatajs —
patérétajs), bet gan trispus€js savstarpgjo attiecibu process (piegadatajs — paterétajs —
sabiedriba), jo ne vienmer sakrit atseviSku individu un sabiedribas vajadzibas, v€lmes un
intereses.*

Alans Andreasens (Alan Andreasen) socialo marketingu defin€ ka ,komerciala

marketinga konceptu un riku lietojumu, lai ietekm&tu auditorijas brivpratigu uzvedibu ar

2 Lee, N.R., Kotler P., (2011). Social Marketing: Influencing Behaviors for Good, SAGE Publications, USA, P.2.
3 Weinreich, N.K., (2006), What is Social Marketing?, Weinreich Communications. Sk. 2014. 23. oktobris:
http://www.social-marketing.com/whatis.html
4 Kotler, P. (2008). Principles of marketing. Upper Saddle River, N.J.: Pearson Prentice Hall., P.24.
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mérki uzlabot vinu vai vinus parstavosas sabiedribas dzivi”.> Lidzigi socialo marketingu
defin€ ar1 Robs Donavans (Rob Donovan), minot, ka ,,socialais marketings ir komerciala
marketinga principu un riku pielietojums, kur galvenais mérkis ir sabiedribas labums”.®

Apskatot un izanaliz&jot sociala marketinga definicijas var secinat, ka tam visam ir
viens kopsaucg€js — sociala marketinga merkis nav veicinat produktu vai pakalpojumu noietu
vai ietekmét tirgu kopuma, bet gan mainit sabiedribas domasanu, uzvedibu un ricibu
sabiedriski aktualu problému risinasana. No §T ari izriet, ka sociala marketinga galvenais
uzdevums ir veicinat sabiedribas iesaistiSanos un Iidzdalibu kadu konkrétu jautajumu
risinasana, izmantojot parliecinasanas, nevis pierunasanas tehnologijas.

Sobrid pieejamas daudz un dazadas sociala marketinga definicijas, tatu tas
izanalizgjot, iesp&jams noteikt tris kopigus atslégas elementus. Pirmais — sociala marketinga
primarais noliks ir sasniegt praktisku sabiedrisku labumu, kas ir pilnigi pretéjs komercialajam
marketingam, un ta galvenais fokuss ir sasniegt specifiskus uzvedibas mérkus. Otrais — tas
sastav no ierobezota un saskanota konceptu un principu kopuma, ko iesp&ams izmantot
kopgjas socialo parmainu politikas formulésana, stratégiju veidosana un istenosana. Un treSais
— tas ir sistematisks process, ko nosaka ar macisanas un izvertéSanas starpniecibu.

Sociala marketinga akadémisko parliecibu vide iesp&jams izdalit arT divus virzienus
jeb parliecibas — tradicionala un konvergences. Tradicionala virziena parstavji socialaja
marketinga izmanto neoklasisko pieeju, izmantojot Saja salidzinoSi jaunaja disciplina
tradicionala marketinga principus. Turpreti konvergenti izmanto dazadus rikus un tehnikas no
dazadam komunikacijas disciplinam. Tradocionalisti pielago uzvedibas racionalo ekonomikas
modeli (apmaiga un darfjums), lai izprastu uzvedibas mainu un aizstav tieSu komerciala
marketinga riku izmantoSanu sociala marketinga konteksta. Savukart, konvergenti problémas
risinaSanas konteksta skata psihologiju un sociologiju un izvélas vislabak atbilstosakas
marketinga teorijas to risinasana.’

Neskatoties uz to, kada ir izvéléta pieeja un taktika uzskatu un ricibas mainai, skaidri
saprotams, ka socialais marketings nav brinumlidzeklis vai absoliiti ideali piemérojams
mehanisms kadas socialas problémas atrisinasanai, ta uzdevums ir pievérst sabiedribas
uzmanibu, skaidrot, raisit diskusiju, tad€jadi parliecinot individus mainit 11dz§ingjos uzskatus

un uzvedibu.

5> Andreasen, A. (2006). Social Marketing in the 21st Century. SAGE Publications, Inc, USA, P.12.
® Donovan, R., Henley, N. (2010). Principles and Practice of Social Marketing, An International Perspective.
Cambridge University Press, UK. P.8.
" Eagle, L., Dahl. S., Hill, S., Bird. S., Spotswood F., Tapp, A., (2013). Social Marketing, Pearson Education
Limited, UK. P.24.
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Lai vel uzskatamak paraditu sociala un komerciala marketinga sasvstarp€jo saikni un
atSkiribas, péc marketinga elementu salidzinajuma iesp&jams noteikt kopigas un atSkirigas

iezimes abos no mingtajiem marketinga veidiem (sk. 1. att.). 8

Salidzinamais elements

| Klasiskais marketings

| Socialais marketings

Atskirigas iezimes

Produkta veids

Preces un pakalpojumi.

Véelama riciba/uzvediba.

Darbibas meérkis, mérka | Ekonomiskais efekts. Socialais efekts.
auditorijas izvele
Konkurenti Organizacijas, kas piedava Konkurence tiek definéta ka

lidzigas preces un
pakalpojumus vai apmierina
lidzigas v€lmes.

€s08a vai velama
mérkauditorijas uzvediba un
ieguvumu uztvere, kas tiek

asociéta ar konkreto
uzvedibu.

Citas institiicijas (NVO,
valsts organizacijas), kuras
strada ar lidzigu merki.
Augsta

Var biis gan nenozimiga, gan
ar1 videji augsta

Ietekmes sareZgitiba

Kopigas iezimes

Pamatprincips

Patéretaja apmierinasanas
princips

Marketinga pétijumi

Orientacija uz patérétaju.
Izdeviguma iegliSanas apzina.

Tiek izmantoti visa projekta — preces/pakalpojuma dzives
cikla — laika.

Segmentacija Stratégijas tiek izstradatas noteiktam mérka auditorijam,
nemot vera to vélmes un ricibu.

Marketinga komplekss Tiek realizets pilniba.

Rezultati Rezultati tiek izverteti un izmantoti ricibas uzlaboSanai.

Auditorijas ietekméeSanas IetekméSanas mehanismi un principi tiek pielietoti abos

tehnika gadijumos un ir visai [1dzigi.

Koncentré$anas uz rezultatu — ,,pelnas” giiSana no
iegulditajiem lidzekliem.
1. att. Sociala un klasiska marketinga salidzinajums (Kotler, Roberto, Lee 2002)

leguldijumu atdeve

P&c tabula klasificétajiem marketinga elementiem var secinat, ka galvena atSkiriba
starp abiem veidiem slépjas galvenokart mérki — komercialaja marketinga galvenais ir giit
pelnu péc iespejas vairak pardodot preces un pakalpojumus, savukart, socialaja marketinga —
mainit péc iesp&jas liclakas sabiedribas dalas uzskatus un ricibu. Tacu, neskatoties uz
atSkirigajiem produktu veidiem un meérkiem, izvirzito uzdevumu sasniegSanas mehanismi
abos marketinga veidos ir 11dzigi un bitiski neatSkiras.

Komercialaja marketinga meérku sasniegSanai parasti atvél iev€rojamus finanSu

lidzeklus un ieinteres€tas puses ir koncentr&jas un maksimalu efektivitati ar mérki giit péc

8 Kotler, P., Roberto, N., Lee, N., (2002). Social marketing: Improving the Qualitu of Life, 2nd editon. Sage
Publications. P.10.
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iespejas lielaku pelnu. Savukart, socialaja marketinga veidotajiem jastrada ievérojami mazaku
budzetu ietvaros, ta¢u problému risinasanas izaicinajums ir krietni lielaks un kompleksaks.
Rezumgjot visu iepriek§ min&to, sociala marketingu iesp&ams raksturot ar Cetram
pamatiezimém — ar ta starpniecibu tiek realiz€tas sabiedribas intereses, mainita sociala
uzvediba, tas merkis nav giit pelnu un, visbeidzot, tas galvenais uzdevums ir vérst sabiedribas

uzmanibu uz negativam tendencém, ar mérki tas mainit.

1.1. Marketinga komplekss (Strategic Marketing Mix)
Lai sasniegtu izvirzitos mérkus — vai tas ir komercialais marketings, vai socialais

marketings — ir nepiecieSama skaidra stratégija un redz&jums, kada veida definétie uzdevumi
tiks realiz€ti un sasniegts vélamais rezultats.

Klasiska marketinga izpratn€ marketinga komplekss jeb marketinga mikss ir vadiSanas
pasakumu kopums, kuru veic organizacijas, lai panaktu v€lamo pirc€ju atticksmi pret
piedavatiem produktiem. F.Kotlers (P.Kotler) norada, ka marketinga komplekss ir uznémuma
instrumentu kopums, ko izmanto, lai Tstenotu marketinga mérkus tirg.’

Klasiska marketinga kompleksu veido Cetras sastavdalas (So m&dz dévéet art par ,,4P”):
produkta koncepcija (product), cena (price), vieta (place) un veicinasana (promotion). Tacu
sociala marketinga konteksta tas tiek papildinats ar vél Cetram komponentém: sabiedriba
(public), lidzdaliba (partnership), likumdosana (policy) un naudas lidzekli (purse string).'°

Pirmais marketinga kompleksa elements ir produkts, kas sociala marketinga konteksta
ir definétas auditorijas atticksmes un uzvedibas maina. Gluzi tapat ka komercialaja
marketinga, ar1 socialaja marketinga, lai uzrunatu auditoriju un pieveérstu tas uzmanibu,
produktam ir jabiit pievilcigam. To iesp&ams panakt ar pozitivu IpaSibu un sabiedribas
ieguvumu akcentéSanu.

N.Veinrica (N.K.Weinreich) ka vienu no visefektivakajiem produkta virziSanas
veidiem uzskata ta saucamo ,,ieguvumu trepju” principu, kura pamata ir doma, ka paterétajs
sanem vairaku pakapju ieguvumus.!! Piemé&ram, ja rundjam par drosibu uz dzelzcela un ta
tuvuma, tad pirma ieguvumu pakape varétu biit negadijumos cietuSo un bojagajuso skaita
samazinajums, tai skaita sveiki un veseli gimenes locekli un draugi; otras pakapes ieguvums —
punktuala dzelzcela satiksme, bez kavéSanas, kas varétu rasties negadijuma dgl, savukart,

treSais — vesela sabiedriba, kas nodroSina tautsaimniecibas izaugsmi.

% Kotlers, F., (2006). Marketinga pamati, Riga: Jumava, 13.1pp.

10 Weinreich, N.K., (2006), What is Social Marketing?, Weinreich Communications. Sk. 2014. 22. oktobris:
http://www.social-marketing.com/Whatis.html

1 Weinreich, N. K. (1999). Hands- on social marketing: a step- by- step guide, Sage Publications, Thousand
Oaks, P. 9-12.
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Nakamais marketinga kompleksa elements ir cena, kas socialaja marketinga tiek
saprasta ka uzvediba un atticksme, kas jamaina, lai tas vieta veidotos jauna attiecksmes un
uzvedibas forma. Saja gadijuma loti batiski ir, lai patérétaja acis ieguvuma vértiba biitu
lielaka neka zaud&jums, pretéja gadijuma attieksmes un/vai uzvedibas maina var nenotikt.'?
Pieméram, Skérsojot dzelzcelu neatlauta vieta vai ignor&jot aizliedzoSos signalus, individam ir
reals risks iet bija. Saja gadijuma par cenu var uzskatit cilvéka veselibu un dzivibu.

Viens no visbutiskakajiem marketinga kompleksa elementiem ir vieta, jo sociala
marketinga produktu nepiecieSams piedavat jeb izplatit tur, kur pulc€as nepiecieSama
meérkauditorija, ka ar1 vietas, kur ta pienem lémumu par attiecigo uzvedibu. Lai p&c iesp&jas
precizak noteiktu auditorijas dienas kartitbu un paradumus, ieteicams veikt p&tijumus, lai
precizi noteiktu produkta atraSands vietu.'* Pieméram, Apvienotas Karalistes dzelzcela
kompanija ,,Networkrail” sadarbiba ar nevalstisko organizaciju ,,Samaritans” regulari riko
akcijas stacijas, kuru mérkis ir samazinat pasnavibu skaitu uz dzelzcela, izvietojot lielizméra
plakatus. '

Ceturta marketinga kompleksa sastavdala ir veicinasana, kas ir svariga komunikacijas
sastavdala un ietver sevi véstijumus auditorijai. Ar to saprot mérkauditorijas parliecinasanu un
ietekm@Sanu atteikties no esoSas (nepareizas) uzvedibas un atticksmes par labu jaunajai
domasanas un ricibas formai. Socialaja marketinga izplatitaka veicinasanas taktika balstita uz
auditorijas parliecinasanu mainit attieksmi un uzvedibu, un péc tam stimul€t mainitas

atticksmes nemainibu.'®

Ka pieméru veicinasanas metodé iesp&jams minét sabiedriskas
attiecibas (pazinojumi un komentari masu medijos, preses konferences u.c.), reklamu (masu
medijos, vidé u.c.), dazadus pasakumi (droSibas stundas, pilsétu svetki u.c.). Arl Saja
gadfjuma visefektivakos auditorijas parliecinasanas veidus iesp&jams noteikt ar petijjumu
starpniecibu, kuru rezultata var noskaidrot visvairak lietotos mediju kanalus, konkréto
auditoriju viedoklu Iiderus, kas, savukart, var palidz&t nepiecieSamo ve€stijumu nodoSanu
tieSajai auditorijai.t®

Ka nakamais marketinga kompleksa elements jaapskata sabiedriba. Lai péc iespgjas
efektivak 1stenotu sociala marketinga kampana izvirzitos mérkus, nepiecieSams skaidri definét
un identificét merka auditorijas, kuras §1 elementa konteksta iedala iek$€ja un argja auditorija.

un uzvedibu, savukart, par sekundaro jeb iek$€jo auditoriju tiek uzskatita ta sabiedribas dala,

2 Turpat, P.13.

18 Turpat, P.14.

14 Skatits 2014. 27.oktobri. http://www.networkrail.co.uk/timetables-and-travel/delays-explained/fatalities/
15 Weinreich, N.K., (2006), What is Social Marketing?, Weinreich Communications. Sk. 2014. 22. oktobris:
http://www.social-marketing.com/Whatis.html

16 Weinreich, N. K. (1999). Hands- on social marketing: a step- by- step guide, Sage Publications, Thousand
Oaks, P.15.
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kura spgj ietekmét socialas problémas skartos individus un var palidz&ét piepemt vélamo
attieksmi un uzvedibu. Lai parliecinatu iekS€jas auditorijas parstavjus iesaistities un palidzet
argjai auditorijai mainit ierastos paradumus, loti biitiski defin€taja vestijuma ietvert situacijas
aktualitati, problematiku, ka ar1 uzsvert ieks€jas auditorijas nozimi konkréto problému
risinaana.l” Pieméram, ja socidla marketinga mérkis ir mainit bérnu vai pusaudzu (arja
auditorija) attiecksmi vai uzvedibu konkrétas problémas aspekta, tad marketinga specialistiem
javelta liela uzmaniba vinu vecaku, skolotaju draugu u.c. (iek$&jai auditorijai) iesaistei, lai
sasniegtu izvirzito méerki.

Sarezgitu un komplic€tu sabiedriski problematisku jautajumu risinasana liela nozime
ir lidzdalibai. Nereti ir situacijas, kad sociala probléma ir oti komplicéta un to veicina daudz
dazadu faktoru. Sadas situacijas socidlo marketingu realiz&jo$ajam organizacijam
nepiecie$ams apvienot spekus un kopigi stradat pie vélama mérka sasniegSanas.'® Pieméram,
lai mazinatu negadijumu skaitu uz dzelzcela parbrauktuvém, kur lielakoties ir iesaistiti
transporta lidzeklu vaditaji, nepietick vien ar infrastruktiiru parraugosa uznémuma
iesaistiSanos. Ta ir kompleksa probléma, kuras risinasana var biit piesaistita, piemé&ram,
policija vai cita satiksmes dro§ibu parraugoSa organizacija.

Ka nakamo marketinga kompleksa elementu jamin likumdosanu. Kad sarezgitu
socialu problému risinasana sociala marketinga aktivitates vien ir maz efektivas un ilgstosi
neizdodas sasniegt vélamo rezultatu, marketinga specialistiem nepiecieSams spert nakamo soli
— raisit publiskas diskusijas un veikt spiedienu uz likumdevé&ju varas parstavjiem, kas izdodot
attiecigus likumus, risina noteiktds problémas cita veida.!® Ka pieméru var minét pagajusa
gada rudeni piepemtos grozijumus LR Ministru kabineta noteikumos par izmainam celu
satiksmes noteikumos, un kas nosaka obligatu gaj€jiem diennakts tumsSaja laika arpus
apdzivotam vietam obligati valkat atstarojoSas vestes vai apgérbu, kura iestradati atstarojosi
elementi. Sis likums tika pienemts ar mérki samazinat bojagajuso gajéju skaitu uz celiem.?

Viens no biitiskakajiem sociala marketinga projektu jautajumiem ir naudas lidzekli.

Socialo marketingu lielakoties finansé dazada veida avoti — valdiba, uzpéméju ziedojumi,
dazadi foni u.c. Lai sociala marketinga programmas varétu nodro$inat ar iekS$€jiem vai
papildu finansu resursiem, un veicinat kaut nelielu neatkaribu no argjiem naudas lidzeklu

avotiem, realizéto pasakumu ietvaros ieteicams pardot taustamus produktus.?!

7 Turpat, P.18.

18 Turpat.

9 Turpat.

20 Ministru kabineta noteikumi Nr.571, Celu satiksmes noteikumi, Sk. 2015. 25.marts:
http://likumi.lv/doc.php?id=90585

2 Turpat.
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1.2. Sociala marketinga struktiira
N.Veinre¢a (Weinreich, 1999) piedava modeli (sk. 2. att.), kas sastav no vairakiem

butiskiem un savstarpgji saistitiem posmiem: planosana, v€stljuma un pasniegSanas veida
attistiSana, pirmstestéSana (pretesting), ievieSana, izveért€Sana un nepartraukta atgriezeniska
saite visa kampanas norises procesa.

PlanosSanas faze péc autores domam ir vissvarigakais, jo tas tiek uzskatits par pamatu,
uz kura tiek veidots pargjais procesu kopums. Saja posma akcents tiek likts uz noteiktas
problémas izprasanu un definéSanu, mérkauditorijas noteikSanu, ka ar1 vietu un vidi, kura
notiks planota darbiba. Otra svarigaka faze ir ve€stijuma un materialu izstrade, kas loti liela

meéra tiek balstita uz planoSanas faz€ iegiitas un analiz€tas informacijas bazes.

5. IZVERTESANA

4. IEVIESANA

2. VESTIJUMA, 3. PIRMS-
PASNIEGSANAS] TESTESANA
IZSTRADE

1. PLANOSANA

2.att. Sociala marketinga process (Weinreich, 1999)

PirmstestéSanas faze paredz dazadu metozu izmantoSanu, ar kuru palidzibu definétas
mérka auditorijas parstavji testé otraja faze izstradatos vestljumus un materialus. Tas palidz
noskaidrot, kada veida zinojumi un informacija konkrétaja auditorija vislabak strada un vai
planotie v€stljumi un to pasniegSanas formas biis efektivas. Autore ar atzist, ka pec §is fazes
realizacijas iesp&jama atgrieSanas pie iepriek$&jas fazes, lai uzlabotu vestijumu un kampanas
materialus.

Ceturta faze ir ievieSana jeb pati sociala kampana, kuras laika iepriekS izstradatie
vestTjumi un to pasniegianas forma nonak mérkauditorija. Saja faze ir svariga sagatavosanas,
kas svarigs panakumu un mérka sasniegSanas priekSnoteikums. Art kampanas norises posma
nepiecieSams nepartraukts situacijas monitorings, lai parliecinatos, ka katrs no kampanas

elementiem darbojas atbilsto$i planotajam.
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Visbeidzot noslédzosa ir izvert€Sanas, kura tiek izvert€ta kampanas un sakotngji
noteiktas stratégijas atseviSsku posmu efektivitate. Atgriezeniskas saites nozime ir butiska
visos kampanas posmos jeb fazes, jo ar tas palidzibu iesp&jams konstatet trikumus procesa

laika, uzlabot tos un sasniegt pec iesp&jas labakus rezultatus.??

1.3. Sociala marketinga kampanu veidoSanas posmi

Jebkura komunikacijas procesa, ar1 sociala marketinga, efektivitates pamatnosacijums
ir strat€giska pieeja kampanu planosana. Bez strukturéta, papamatota un saskanota darbibu
kopuma nav iesp&jama pilnvertiga izvirzito mérku un uzdevumu sasniegsana.

Pastav dazadas pieejas un modeli sociala marketinga programmu planoSana, tacu $aja
darba tiks apskatits socialo kampanu veidosanas desmit solu modeli (Kotler, Lee 2008)%.

1. solis — Problémas un mérka definé$ana.

Jebkuras sociala marketinga kampanpas pamata ir probléma, kuru nepiecieSams
nodefinét, lai varétu attistit nakamos planoSanas solus. Svarigs §1 sola elements ir mérka
noteikSana jeb kadu ietekmi un labumu konkrétajai kampanai ir nepiecieSams radit.

2. solis — Situacijas analize.

Modela autori situacijas analizei piedava SVID (SWOT — angliski) analizi, lai veiktu
spécigo un vajo 1pasibu noteikSanu organizacija, ka art iesp&u un draudu identific€Sanu
sabiedriskaja vide. Sada veida situacijas audits lauj konstatgt eso$o resursu (finansu lidzekli,
cilvéku resursi , partneri u.c.) pieejamibu, ka ar izprast noskanojumu sabiedriba, kas varétu
ietekmét problémas risinasanas gaitu. Situacijas analize paredz ar1 pieejamo datu, literatiiras
un 1pasi ieprieks$ realiz€to lidzigu kampanu izvert€§jumu, kur apzinatas pielautas kltudas un
problémas.

3. solis — Mérkauditorijas izvéle.

Saja soli bitiska ir ne tikai mérkauditorijas izvéle, kurai tiks adreséts kampanas
vestijums, bet arT tas segmentacija péc demografiskiem, psihografiskiem, geografiskiem,
uzvedibas, socialo grupu, ka arT parmainu gatavibas pakapes klasifikatoriem. Ideala scenarija
kampana fokus€jas uz vienu primaro meérkauditoriju un sekundaro mérkauditorija, kas
identific€tas par izvéeles kritériju nemot ieprieks definéto problému un mérkus.

4. solis - Kampanas mérku noteikSana.

Sociala marketinga kampanai nepiecieSami skaidri formuléti un taja paSa laika

objektivi izm&rami meérki un uzdevumi. Defingjot kampanas mérki vienmér jacensas taja

22 Weinreich, N. K. (1999). Hands- on social marketing: a step- by- step guide, Sage Publications, Thousand
Oaks, P. 21.-22.
23 Sk. Cheng, H., Kotler, P., Lee, N (2011). Social marketing for public health. Global trends and success
stories.John and Bartlett Publishers, LLC
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ieklaut ricibas meérkis — tas, ko kampanas rikotaji velas no auditorijas, lai ta paveiktu
konkrétas kampanas iespaida. Tapat svarigi ir ieklaut arT zinasanu mérki — tas, ko auditorijai
vajadzetu zinat (informacija un fakti), ka ar1 uztic€Sanas jeb ticamibas mérki, lai auditorijai
bitu vieglak izdarit uztveres vai ricibas mainu.

5. solis — Uzvedibas adaptacijas ietekmes faktoru identificéSana.

Pirms kampanas strat€gijas izstrades un nakamo solu ievieSanas, izstradatajiem
nepieciesams veltit arT laiku, lai detaliz&tak izzinatu ieprieks noteikto mérka auditoriju — ko ta
dara un ko tai patik darit, kas ietekm@ vinu pasreizéjo ricibu un izvéli. IpaSa uzmaniba $aja
solt pieverSama daziem butiskiem aspektiem - iesp&jamajam barjeram (kapéc nevélas
mainitties), ieguvumiem (ko ieglis p&c ricibas mainas), konkurentiem (citas organizacijas,
kuras jau uzruna definéto auditoriju par lidzigam problémam) un ietekmétajiem (gimenes
locekli, draugi, kolégi, viedoklu lideri u.c.).

6. solis — Véstijuma izstrade.

Sis ir viens no bitiskakajiem kampanas plano$anas etapiem, jo no véstijuma liela mera
ir atkariga kampanas efektivitate un izvirzito mérku sasniegSana. Péc modela autoru domam,
vestijumu liela mera nepiecieSams veidot pamatojoties uz modela 5.sol1 iegiitas informacijas
bazes.

Padzilinati vestijjuma izstrades procesam un pieejam darba autors pieversisies
nakamaja nodala.

7. solis — Marketinga kompleksa (Marketing Mix) stratégijas izveide.

Saja posma nepieciesama kampanas stratégijas izveide, kas balstita uz marketinga
kompleksa 4P elementiem — produkts (product), cena (price), vieta (place) un veicinasana
(promotion), kurus darba autors detalizéti apskatija ieprieks€ja nodala ,,Sociala marketinga
komplekss”.

8. solis — kampanas monitoringa un izvertésanas plana izveide.

Kampanas monitoringa un izvertéSanas planam jabit izstradatam pirms kampanas
budzeta un ievieSanas plana gatavoSanas, un tiem ir jabut saskana ar kampanas defin€tajiem
mérkiem un uzdevumiem. Ar monitoringu saprot stapizvert§jumu un veic péc kampanas
ievieSanas, tas vidus stadija. Sada kampanas starpanalize palidz identificét problémas un tas
savlaicigi noverst. Gala izvertejums tiek veikts p&€c kampanas nosléguma un galvenais
jautajums, uz kuru ir jaatbild, ir: vai kampana ir sasniegusi ieprieks izvirzitos mérkus, kuri
taktiskie soli ir stradajusi vislabak un devusu liekako ieguldijumu mérka sasniegSana.

9. solis — Budzeta izstrade un finanséjuma avotu piesaiste.

BudZzeta izstrade jaapkopo visas izmaksas, kas nepiecieSamas kampanas izstradei un
ievieSanai, kas sevi ietver gan strat€gisko un taktisko solu realizaciju, gan ari monitoringa un
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kampanas rezultatu izveértéSanas izmaksas. Ja budzets parsniedz pieejamos lidzeklus,
nepiecie$ams izskatit iesp&jas par papildu finanséjuma mekl&$anu, piesaistot partnerus. Saja
gadijuma ir rupigi jaizverte potencialie partneri, lai to pamatdarbiba atbilstu un nekada méra
neapdraudétu kampanas sekmigu realizaciju.

10. solis — Kampanas ievie$anas plana un menedZmenta pabeig$ana.

Noslédzosaja posma nepiecieSsama skaidra lomu sadale (kur$ ko daris, kada veida, kad
un kur).?*

Ieprieks apskatitie socialas kampanas veidoSanas soli ir pietuvinati maksimalajam
idealajam variantam, kas realaja dzivé dazadu apstaklu dél ne vienmer tiek pilniba izmantoti.
Tacu pec iesp&jas lielakai iepriek§ uzskaitito solu izmantoSanai ir butiska loma efektivas
kampanas planoSanas un norises gaita, kas vainagojas ar maksimalu ieprieks definéto merku
sasniegSanu kadas noteiktas socialas problémas vai jautajuma risinaSana, sabiedribas viedokla

un ricibas mainu.

1.4. Secinajumi
Apkopojot visu iepriek§ minéto, var secinat, ka sociala marketinga galvenais mérkis ir

mainit sabiedribas ierasto domasanu un uzvedibu, kas var€tu ievérojami uzlabot vinu dzives
kvalitati, labsajiitu, ka arl noteikta laika posma pozitivi ietekm&tu un mainitu sabiedribu
kopuma. Pieméram, kampanas par droSu uzvedibu uz dzelzcela aicina sabiedribu ieveérot
drosibas noteikumus un pasargat sevi un citus no ievainojumiem vai bojaejas. Katram
individam atseviski un sabiedribai kopuma $ada veida drosibas jautajumu komunikacija ir
bitiska, jo pretgja gadijuma (neieveérojot droSibas noteikumus uz dzelzcela), cilvéks tiek
fiziski savainots vai iet boja. Klistot par invalidu, cilvéks ir darba nespg&jigs, tiek uzlikts
papildu slogs valsts budZzetam (invaliditates un citi socialie pabalsti) utt.

No $§T arT izriet, ka sociala marketinga uzdevums ir veicinat sabiedribas iesaistiSanos
dazadu sabiedribai aktualu problému un jautajumu risinaSana, turklat, komunikacija
izmantojot parliecinasanas, nevis pierunasanas tehnologijas.

VAS “Latvijas dzelzcel$” kops 2003.gada aktivi iesaistas un riko dazados sociala
marketinga projektus, kuru mérkis ir informét un izglitot sabiedribu par galvenajiem drosibas
noteikumiem uz dzelzcela un ta tuvuma. Jau vairak neka 10 gadus Latvijas skolas tiek rikotas
drosibas stundas, kuras aizraujoSa, atraktiva un bérniem viegli saprotama veida tiek stastits
par butiskiem dro§ibas jautajumiem. Uznémuma piedalas ar1 dazadas citas aktivitates, dalot

atstarotajus un citus ar droSibas t€ému saistitus un ikdiena noderigus paliglidzeklus. Tacu

24 Sk. Cheng, H., Kotler, P., Lee, N (2011). Social marketing for public health. Global trends and success
stories.John and Bartlett Publishers, LLC
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pedeja laika lielakais uzpémuma drosSibas komunikacijas 1patsvars tiek likts uz reklamam, kas
tiek veidotas kampanveidigi tris reizes gada. Tapéc nakamaja Bakalaura darba nodala tiks
apskatita reklama, rasti skaidrojumi socialas reklamas jeédzienam ka atseviskam reklamas
paveidam, ka ar1 aplikots viens no reklamas svarigakajiem pamatelementiem — vE€stijums

(kads ir efektivs vestijums, ka to veidot un pielietot).
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2. REKLAMA

Reklama tiek uzskatita par vispopularako marketinga komunikacijas veidu. Ka
informacijas izplatiSanas metode ta ir zinama jau saméra sen — pirmas zinas par reklamas
izpausmém dazadas formas sastopamas jau pirmatngjos vesturiskajos dokumentos. Gadu gaita
reklama ir evoluciong&jusi, attistijusies un turpina attistities ar1 Sodien.

Kops pagajusa gadsimta 60.gadiem joprojam ir aktuals jautajums par to, vai reklama
veido sabiedribu vai ta vienkarSi atspogulo sabiedribas normas, lai raditu darba vietas un
pardotu kadas konkr&tas preces vai pakalpojumus.?

Misdienas akadeémiskaja vide pastav dazadas, bet kopuma visai lidzigas reklamas
definicijas. Pieméram, jau iepriek$éja nodala minétais F.Kotlers (P.Kotler) uzskata, ka
reklama ir komunikacijas forma, kas tiek izplatita ar maksas informacijas lidzeklu
starpniecibu un tai ir skaidrs finanséjuma avots®. Lidzigu uzskatu par reklamas definiciju
pauz zinatnieki Dz.Evanss (J.Evans) un B.Bermans (B.Berman), kuri parstav parliecibu, ka
reklama ir konkr&tu sponsoru apmaksatu ideju, produktu vai pakalpojumu izplatiSanas
forma?’.

Ar1 Latvijas reklamas industriju regul&josaja likumdoSana reklama ir defingta ka ,.ar
saimniecisko vai profesionalo darbibu saistits jebkuras formas vai jebkura veida pazinojums
vai pasakums, kura noliiks ir veicinat precu vai pakalpojumu (arT nekustama 1pasuma, tiesibu

un saistibu) popularitati vai pieprasijumu péc tiem”?®

Vel viens no iesp€amajiem
defingjumiem ir, ka reklama ir jebkads apmaksats zinojuma veids par kadu piedavajumu
(prece, pakalpojums, cilvéks, ideja u.c.), ko jebkada organizacija komunic€ patérétajam, ar
mérki padarit to pievilcigu noteikta auditorija. Saja gadfjuma ar ,,organizaciju” saprot jebkuru
personu vai personu grupu, kas kaut ko piedava, savukart, ,,patérétajs” — jebkura persona vai
personu grupa, kas ir iepriek§ minétas organizacijas auditorija.?®

lepazistoties un apkopojot reklamas definicijas, priekSplana izvirzas divi galvenie
secinajumiem: (1) reklama ir jebkada veida apmaksats zinojums, (2) tas mérkis ir popularizet
pasiititaja piedavajumu (preci, pakalpojumu utml.).

Reklama tiek uzskatita par biitisku jebkuras marketinga komunikacijas kampanas

sastavdalu, jo ta salidzino$i 1sa laika posma ar vienkarSu véstijumu palidzibu spgj piesaistit

% Copley. P., (2004). Marketing Communications Management: concepts and theories, cases and practices.
Elsevier Butterworth-Heinemann, Oxford. P.104.
% Kotnep, @., (1990). Ocnosbr mapkemunea. M.: TIporpecc. 501 C.
2" Jpanc, JIx.P., Bepman, bB., (1993). Mapxemune. Coxp. Ilep. ¢ aarn. M.: Dxonomuxa. 120 c.
28 LR Reklamas likuma 1. Nodalas 1.pants. Skatits 2014. 4.novembr http://likumi.lv/doc.php?id=163
2 Tellis, G. J., (2004). Effective Advertising. Canada: SAGE Publications. P.9.
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loti lielas auditorijas uzmanibu. Tas lauj auditorijai iepazit reklam&amo produktu (kas tas ir,
kadas ir ta Ipasibas, funkcijas un ar ko tas ir pass starp citiem Iidzigiem produktiem). Tatad,
no §1 var izsecinat reklamas funkciju, proti, ta komunicg ar specifiskam auditorijam.

Runajot par reklamas lomu marketinga komunikacijas procesa, tas biitiskakais
uzdevums ir veidot konkrétu produktu atpazistamibu, raisit auditorijas piesaisti un pozicionét
zimolus ta, lai So darbibu kopums mainitu cilvéku uztveri un ricibu. Sistematiska reklamas un
citu marketinga kompleksa elementu izmantoSana ir loti butiska, lai veidotu un nostiprinatu
konkréta produkta vai zimola pozicion§jumu un uztveri konkrétas meérkauditorijas un

sabiedriba kopuma.*

2.1. Sociala reklama
Par socialo reklamu rasanas galveno priek$noteikumu var uzskatit problematiskos

procesus, kas notiek sabiedriba vai atseviskas sabiedribas grupas. Sociala reklama izmanto to
pasu instrumentu un kanalus, ko komercialas reklamas — televizija, prese, internets, socialie
mediji, vide u.c. Galvena socialas reklamas atSkiriba no komercialas reklamas slépjas tas
mérkT.

Sociala reklama ir Tpass nekomercialas informacijas izplatiSanas veids, ko izmanto gan
valstiskas, gan nevalstiskas organizacijas, lai sasniegtu noteiktus sociala rakstura meérkus.
Sociala reklama visbiezak netiek izdalita ka atseviSka komunikacijas disciplina, bet gan
skatita sociala marketinga kop€ja koncepta, ka socialas kampanas neatnemama sastavdala.

Tapat ka reklamas definicijas, art formulgjumos par socialo reklamu dazados avotos
pastav salidzinosi lidzigs termina skaidrojums. Sociala reklama tiek definéta ka “reklama, kas
informé sabiedribu par tai aktualam problémam, un tas meérkis ir ietekmét sabiedribas
uzvedibu™®!, savukart F.Kotlers un N.Roberto (P.Kotler un N.Roberto, 1989) socialo reklamu
déve par “jebkuru apmaksatu informaciju, kas paradas masu medijos ar mérki vairot kadas
noteiktas socialas idejas vai prakses pienemsanu (atbalstu) noteiktaja mérka grupa”.

Rezumgjot akademiskaja literatira pieejamas socialo reklamu definicijas var secinat,
ka to galvena atSkiriba no citu veidu reklamam, lidzigi ka sociala marketinga definicija, ir
pelnas giiSanas un finansialas ieinteres€tibas elementa iztrukums un tas darbojas sabiedribas
un tas intereSu laba, savukart, mérkis ir mainit individu un sabiedribas grupu domasanu,

attiecksmi un sekmgt ricibas un uzvedibas mainu.

SOFill, C., (1995). Marketing communications: Interactivity, Communities and Content, 5th Edition. Pearson
Education Limited. P. 485.
31 French, J., Blair-Stevens, C., McVey, D., Merritt, R., (2010). Social Marketing and Public Health. Theory and
Practice. Oxford University Press. P. 46.
32 panvar, J.S., (2004). Beyons Consumer Marketing. Sectoral Marketing and Emerging Trends. Sage
Publications Inc. P.153.
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Misdienas sociala reklamas ir kluvusas par sabiedribas ikdienas sastavdalu. Teju
ikviena organizacija cenSas risinat sabiedriski aktualas rémas ar §1 efektiva komunikacijas
veida starpniecibu. Ar socialas reklamas palidzibu iesp&jams ne tikai risinat problémas, bet ta
sniedz ar1 pozitivu ieguldijumu organizatoru t€la veidoSana, kas ar1 tiek plasi izmantots gan
no nekomercialo, gan ar1 komercialo organizaciju puses.

Reklamas jomas specialisti socialas reklamas uzskata par vienu no vinu darba
lielakajiem izaicinajumiem, jo atrast pareizo pieeju un izpausmes veidu nav vienkarsi, vél jo
vairak, kad noteikta laika mediju telpa tiek aktualizétas vairakas socialas kampanas.

ST bakalaura darba konteksta tiek apskatita kampana, kuras galvenais uzdevums ir
samazinat cietuso un bojagajuso cilvéku skaitu uz dzelzcela. Pirmais registrétais negadijums
uz dzelzcela notika Lielbritanijas pilséta Liverpiile 1830.gada 15. septembris, un kops ta
laika, attistoties dzelzceliem visa pasaul€, ievainoto un bojagajuso skaits ik gadu ir mérams
tikstoSos. Lai pieverstu sabiedribas uzmanibu $im jautajumam gandriz katra valsti, kura ir
dzelzcela Iinijas ik gadu tiek rikotas dazadas socialas kampanas ar merki samazinat
bojagajuso un ievainoto skaitu.

Pieméram, Merilendas universitates profesore Linda Aldorija (Linda Aldoory) un
droSibas eksperte Sandra Bonzo (Sandra Bonzo) izstradajuSas vadlinijas kampanam, kuru
meérkis ir samazinat cietuSo un bojagajuso cilvéku skaitu dazadas dzives situacijas.

Lai droSibas kampana biitu veiksmiga, Aldorija un Bonzo piedava devinus
ieteikumus*:

- Multi_komponentu, multi kanalu kampanas. Kampanas sevi ietver starppersonu

(interpersonal), masu mediju un drukatos avotus ir daudz efektivakas, ka tas, kas visus
resursus iegulda viena komunikacijas kanala. Masu mediju kanali var palidzet
palielinat zinaSanu un izpratnes limeni, savukart, starpptersonu kontakti ir vairak
efektivi motivgjot paméginat citu ricibas jeb rikoSanas modeli.

- Dazadas viedoklu paud@u grupas. Vestijjumiem izplatiSana japiesaista dazadas

autoritates un oficialas runas personas. Sada kombinacija palielina iesp&ju, ka $im
jautajumam tiks pieversta lielaka uzmaniba, tai tiks pieskirta uzticamiba, kas rezultata
palidzes sasniegt kampanas uzdevumus.

- Vienkar$i soli negadijumu prevencijai jeb profilakei. V@&stijumi par vienkar$am,

saprotamam un viegli istenojamam darbibam ir krietni efektivaki, neka tadi, kas ir

nesaprotami, laikietilpigi un sarezgiti.

33 Railway's first accident victim remembered. Skat. 2015.26.marta,
http://news.bbc.co.uk/2/hi/uk_news/1410235.stm
3 Using communication theory in injury prevention campaigns. Skat. 2015.26.marta,
http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC1730272/pdf/v011p00260.pdf
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IedroSinajums uz sp€ju veikt izmainas uzvediba. Meérkauditorijai nepiecieSams noticét

savam sp&jam, ka vini ir sp&jigi izmainit savas lidzSingjas darbibas un paradumus par
labu jaunajam. Sada taktika palidzés mazinat apzinu, ka negadijumi ir nejausi un tos
nav iesp&jams noverst. VEstljumos var ietvert instrukcijas vai vienkarSus solus, ka
izvairities no traumu giiSanas.

leguvumu uzsvars salidzinajuma ar riskiem. Ieguvumiem un labumam no drosibas

noteikumu ieveroSanas jabut skaidri izceltiem komunikacija visa kampanas gaita. Tas
dos iesp€ju mérkauditorijai apzinaties to pozitivo, ko vini var€tu iegiit, izmainot
lidzsing;jas, ierastas darbibas.

Apelacijas pie bailem efektivitate atkariga no informacijas iedarbiguma. ApeléSana pie

bailém vai citu SausminoSu vestijumu izmanto$ana nebiis efektiva, ja tiks izmantotas
vienas paSas. Sie zinojumi jaizmanto kopa ar véstijumiem, kas sevl ietver atsauci uz
individa personisko lidzdarbibu un atbildibu.

IzvairiSanas no piespies$anas vai barjeru veidoSanas. V&stijumi nedrikst biit draudosi

vai tadi, kas rad apgritinajumus darbibas veikSanai. Pret€ja gadijuma auditorija var
rasties pretreakcija un kampana cietis neveiksmi.

Viedoklu lideri ka vartsargi atticksmes un uzvedibas mainas procesa. Viedoklu Iideri

var palielinat kampanas vestijjuma pienemSanu un adaptéSanos konkrétas meérka
grupas. So personu klatbiitne ir biitiska ne tikai kampanas izstrades, bet ar1 realizacijas
procesa.

Dazadu faktora izskatiSana véstijuma veido$anas procesa. Dzimums, vecums, religiska

piederiba, izglitibas un ienakumu Iimenis var iespaidot veéstijuma uztveri. Stradajot pie
kampanas veidoSanas, Sie faktori ir janem véra, nosakot konkréto auditoriju
paradumus, dzivesveidu, informacijas uzpnemsSanas kanalus, lai visefektivak tos

uzrunatu vigiem saprotama valoda un veida.

2.2. Pieejas efektiva véstijuma izstrade
Par vienu no galvenajiem sociala marketinga un reklamas efektivitates

priekSnoteikumiem tiek uzskatits vestijjums. Tas nav tikai gudru un didaktisku sauklu

savienojums, bet gan uz marketinga komunikacijas teoriju, padzilinatu konkrétas problémas

analizi un auditorijas pétijumiem balstits jégpilns zinojums, kuru komunikators vélas nodot

recipientam.

Lielaka iesp€ja, ka vestijums iespaidos uzvedibu, ir gadijuma, ja to san€musi persona

jut motivaciju vestijumu nemt veéra. Tas, savukart, ietver aktivas pardomas par vestijumu un ta

saturu. Tomér ar motivaciju vien nepietiek. Personai jabiit ar1 izzinas sp€jai uztvert vestijumu,
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tacu izzina aktivizésies tikai tada gadijuma, ja vestijums ir saprotams. Tadgjadi efektivs ir

tikai tads vestijums, kuram mérkauditorija notic (ticams), kurs$ ir godigs un iesaka uzvedibas

modeli, kuru iesp&jams Tistenot (dross), kur§ ir dzirdams vairakkart (pastavigs), viegli
saprotams (skaidrs), sp& panakt izmainas (parliecinoSs), svarigs attiecigajam cilvékam
(saistits) un pievilcigs (interesants). Tad€] vestijjumam jabit balstitam uz vispargjiem
parliecinaSanas modeliem un tadiem ipasiem panemieniem ka, piem&ram, strukturéSana.
Testejot vestijumu, vertigs riks ir viedoklu aptauja, kas palidz noteikt, kuri véstijumi veicina
vislielakas izmainas zinasanas, uzskatos un/vai uzvediba.®

Lai raditu efektivu vestijumu, ir iesp€jams izmantot dazadas pieejas. Sociala
marketinga konteksta viena no tam ir ta saucama ,uz paterétaju versta veselibas
komunikacija” (consumer-basesd health communication) (Sutton, Balch, Lefebvre 1995), ko
tas efektivitates d€] iesp&jams izmantot komunikacija risinot ne tikai ar veselibu saistitas
problémas. Sis pieejas pamata ir sedi jautajumi:

1) Kas ir mérka auditorija un kas tai patik?

2) Kadas auditorijas uzskatu un/vai ricibas izmainas ir nepiecieSamas?

3) Kadu ieguvumu véstijums apsola auditorijai?

4) Ka véstijuma ietverto ieguvumu padarit ticamu?

5) Kadi bus véstijuma nodosanas kanali?

6) Kadu kopgjo iespaidu vajadzetu atstat uzskatu un/vai ricibas mainai?3®

Atbildot uz Siem jautajumiem, socialas reklamas izstradataji var formul&t piemérotako
un efektivako vestijumu.

Pastav arT cits, nedaudz savadaks, véstijuma veidoSanas mehanisms (Kotler, Roberto
1989), kura pamata ir pieci elementi:

1) veéstijuma mérkis;

2) butiskakas lietas, kas japasaka;

3) kada veida pateikt;

4) véstijuma komunicésanas kanali;

5) véstljuma laika limits.3’

Vestijuma veidotajiem sakotn&ji ir janosaka kop&jo merki, kas balstits uz ieprieks
veiktu konkrétas probl€émas analizi un auditorijas pirmspétijumiem, nosakot kadas socialas

(uzskatu vai ricibas) izmainas ir nepiecieSamas. Veidojot v€stljumu, jaatceras, ka Sis

% Celu satiksmes drosibas kampanas. Dizaina, ievieSanas un novértéSanas rokasgramata (safsinata versija).
Skatits. 2015. 25.marta. http://www.cast-eu.org/docs/CAST_RoadSafety LV.pdf

36 Weinreich, N. K. (1999). Hands- on social marketing: a step- by- step guide, Sage Publications, Thousand
Oaks, P.97-101.

37 Kotler, P., Roberto, E. (1989), Social Marketing - Strategies for changing public behavior, New York, NY:
The Free Press., P.193.
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komunikacijas galvenais uzdevums ir pieveérst sabiedribas uzmanibu konkré&tai problémai un
stimul€t jaunu ideju parnemsanu.

Nakamaja etapa var apvienot divus no iepriek$ uzskaititajiem punktiem — ko teikt un
kada veida to pasniegt auditorijai. Seit v&stljuma formul&$ana nepieciesams veidot zinojuma
rami, lai ietverta informacija patérétajam bitu interesanta, saistosa un, galvenais, motivéjosa.
Socialas reklamas véstijuma formuléSana tiek piedavati tris elementi — racionalais,
emocionalais un neverbalais.

Racionalais elements paredz divéjadu véstijuma formul&Sanu: tieSa veélamas uzskatu
un ricibas mainas pasniegSana vai tada v€stljuma pasniegSana, kas patérétajam paSam lauj
izdarit secinajumus un pienemt l€mumu.

Emocionalais elements saskaras ar dilemmu psihologiskas uztveres limeni — vai tam
jabiit pozitivam vai negativam. Ka visizplatitakais negativa rakstura elements tiek izmantots
bailu faktors, turpreti pozitivaja ievirzeé individu attélo ikdieniSkas sadzives situacijas. Ka min
§Ts pieejas autori, tad v@stijumu ar bailu faktoru biezi vien uzruna individus, kas sevi neasocié
ar konkrétas kampanas un vestljuma mérkauditoriju. Ka rada pieredze, liclaka dala socialo
reklamu veidotaju véstijuma formuléSana izmanto tieSi bailu un bied&Sanas faktoru. Ka
pieméru Latvijas konteksta var minét Celu satiksmes droSibas direkcijas veidotas kampanas
par atruma parsniegsanu, transporta lidzeklu vadiSanu alkohola reibuma u.c.

Neverbalo elementu atseviSku sabiedrisku problému risinaSana nereti uzskata par
visefektivako. Modela autori izdala seSus neverbalas izteiksmes Iidzeklus: (1) balss tembrs un
tonis, (2) cilvéka emocijas (sejas izteiksme), (3) kermena valoda, (4) acu kontakts, (5) telpiska
distance starp komunikatoru un véstijuma sanéméju un (6) argjais koptels.*

PriekSpedeja vestijjuma veidoSanas etapa svarigi ir izveleties atbilstoSakos
komunikacijas kanalus, kuri saskan ar v@stjjumu un ta pasniegSanas specifiku. Savukart,
veéstijuma laika limits nosaka piecu solu periodu sakot ar reklamas vestijuma iepaziSanu un
beidzot ar izvéles izdariSanu (Iémuma pienemsanu): (1) iepaziSanas, (2) intereses izradiSana,
(3) izvertgjums, (4) parlieciba un (5) izvéles izdarisana.*

Otrs ne mazak svarigs jautajums ST bakalaura darba konteksta ir izveidota véstijuma
uztvere meérkauditorija. Nakamaja nodala darba autors apskatis, kas ir uztvere, kadi ir galvenie
auditorijas uztveres priekSnoteikumi marketinga konteksta un ka tiek uztverta informacija

kopuma.

38 Turpat. P.194.
3 Turpat. P.195.
4 Turpat. P.197.
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2.3. Secinajumi
Iepazistoties ar akad@miskaja literatira pieejamajam reklamas definicijam, tajas ka

vienojosais skaidrojosais kopsaucgjs ir, ka reklama tas tradicionalaja izpratn€ vestijums, kas
noteikta komunikacijas kanala informe (popularize) kadu noteiktu produktu vai pakalpojumu,
turklat Sis vestijums ir apmaksats. Savukart sociala marketinga konteksta produktu vai
pakalpojumu aizstaj sabiedribas domas, uzvedibas vai ricibas maina.

Atskiriba starp tradicionalo jeb komercreklamu un socialo reklamu ir ta, ka pirmaja
gadijuma reklamas pasititajs popularizé kadu konkrétu produktu vai pakalpojumu, ka art
veicina ta noietu konkréta tirgii, savukart, socialas reklamas ka komunikacijas nekomercialas
formas uzdevums ir informét auditoriju par noteiktu socialu un sabiedribai aktualu ideju, kas
var kalpot ka kada lielaka sociali jutiga jautajuma vai problémas risinajumu.

Saja darba apliikota reklamas kampana “Paliec vesels. Viens vesels” ir klasisks
socialas reklamas piemérs, kuras uzdevums nav veicinat kadu produktu vai pakalpojumu
noietu, bet gan pieverst sabiedribas uzmanibu aktualam jautajumam — dro$ibai uz dzelzcela un
ta tuvuma. Sis kampanas ilgtermina uzdevums ir mainit sabiedribas priek$status un veicinat
lielaku izpratni par apdraud&jumu, ko rada neapdomata riciba dzelzcela tuvuma.

S1 darba uzdevums ir noskaidrot, ka konkréto reklamas kampanu uztver jaunie$u
auditorija, kas bija ar1 kampanas galvena mérka grupa. Nakamaja nodala tik apskatiti

butiskakie uztveres mehanismi, ka art detalizeti aplukota attéla un teksta uztvere.
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3. UZTVERE

Misdienu pasaule, kur marketinga komunikacija sp€lé loti lielu lomu, individs ik
dienu saskaras ar neskaitamu daudzumu dazada veida reklamu un tajas pausto vestijumu.
Diemzel tikai neliela dala no tam sp€j pieverst uzmanibu, vél jo mazaka sasniedz galveno
mérki — domasanas, paradumu un uzvedibas vai ricibas mainu.

Pirma psihiska barjera, kas japarvar reklamas véstijumam ir uztvere. ST barjera ir
izteikti augsta — par to liecina fakts, ka loti daudzus véstijumus vai nu neuztver vispar, vai ari
uztver neapzinati.*!

Literatiras avotos par uztveri ir pieejamas dazadas $1 termina definicijas un
skaidrojumi. Pieméram, psihologijas doktors Dzeimss Gibsons (Gibson, 1966) uztveres
fenomenu izskaidro ka dazadu procesu kopumu, kas palidz atpazit, organizét un pieskirt
nozimi tam sajiitam, kuras més sanemam no apkartgjas vides.*?

Savukart Rajevs Batra, Dzons G. Maijers un Deivids A. Akers (Batra, Myers, Aaker)
uztveri defin€ ka procesu, kura cilvéks saglaba saikni ar vidi un stimulus sagem caur dazadam
manam, péc tam tos interpretgjot. Procesu veido divi posmi — uzmaniba un interpretacija.
Abas §1s komponentes uztveres procesa spélé nozimigu lomu un palidz individam akumulét
dazados pieejamos stimulus. Pirma posma pamata ir uzmanibas filtrs, savukart, otro posmu
uztveré veido interpretacija. Cilvéks pats sistematiz€ iegiito stimulu saturu, tapéc tas var
ieverojami atskirties no citu individu uztverta.*®

Apkopojot un izanalizgjot pieejamas definicijas un skaidrojumus var secinat, ka
uztvere sava butiba ir psihisks izzinas process, kura atspogulojas dazadu priekSmetu un
paradibu kopums, kas iedarbojas uz cilvéka manu organiem.

Pirms reklama sasniedz savu mérki, tai vispirms ir jaieklust cilvéka apzina un jatiek
uztvertai. Pirmkart, recipientam ta ir jaierauga jeb japamana un javelta tai noteikts daudzums
uzmanibas. Otrkart, vinam ir jasp€j interpretét taja ietverto informaciju tada pasa veida ka to
ir iecergjis reklamas veidotajs.

Psihologi, veicot petijumus par cilvéka uztveres Ipatnibam, ir nonakusi pie atzinas, ka
cilveks apkartgjo pasauli uztver ar sensoro sist€tmu jeb trim uztveres formam — vizualo
(redze), audialo (dzirde) un kinestétisko (fiziskas manas — smarza, garSa, faktiira u.c.).
Vizualiki uztver un organizé savu pieredzi un domasanu ar redzes telu palidzibu. Sadiem

cilvekiem, uztverot reklamas tekstu, svarigi pamanit frazes ,,skaidrs”, ,labi redzams”
9 9 b b

4 Veide, M.(2006). Reklamas psihologija. Jumava. P.67.
42 Stenberg R. J., Stenberg K. (2012). Cognition. International Edition. Canada. Wadsworth, Cengage Learning:
P. 42.
4 Batra, R., Myers, J. G., Aaker, D. A. (1996). Advertising Management.Fifth Edition. New Jersey: Prentice
Hall, Inc. P. 220. — 221.
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,fokusét uzmanibu” u.tml. Audiala tipa cilvéki visu vairak uztver ar dzirdi. Vinus piesaistis
reklamas teksts ar frazé€m ,,labi skan”, ,,skals”, ,,sadzirdét”. Turklat kinest&tiska tipa cilveki

1.*4 Efektivai reklamai svarigi

reklamu projice ar sajiitam — ,,just”, ,,iziet cauri”, ,,jutigs” u.tm
ieklaut visus komponentus — tai jabiit vizuali piesaistoSai, trapigi izvélétu véstijumu, ka arl
pardomas un emocijas izraisosai.

Akadémiskaja videé pastav uzskats, ka reklamas uztveri neveido atsevisku reklamas
elementu uztveres summa. Cilvéka uztvere darbojas péc gestalta jeb koptela principa.*®
Pieméram, teikums sastav no atseviskiem vardiem un pieturzimém, savukart vardu veido
atseviski burti. Vardi, pieturzimes un burti katrs par sevi atseviski neveido nekadu véstijumu,
turprett teikumam kopuma ir jéga un tas spgj pildit informacijas nodosanas funkciju.

Ka minéts nodalas ievada, cilvéks ir dienu ir paklauts milzigam informacijas
apjomam, ieskaitot reklamas, un tikai neliela dala no visa redz&ta un dzirdéta tiek dalgji vai
pilniba uztverta. Tas saistits ar cilvéka selektivo uztveri, jo visu pieejamo informacijas
apjomu ir nepiecieSams filtrét un sistematizét. Tas galvenokart attiecas uz individu
personiskajam v&lmém un motiviem.*® Vinu uzmaniba tiks pievérsta un noturéta tikai tados
gadijumos, kad informacija vai vestijums raisis interesi balstoties uz vina motivaciju un
vajadzibam.

Gandriz 75% no visas smadzen€s apstradatas informacijas ir vizuala. Zemapzina,
cilvéks nesp€j noteikt atSkiribas starp realitati un to informaciju, kas pie ta nonak, piemeram,
no reklamas plakatiem, preses, mobilajam iericém vai kada cita komunikacijas kanala. Miusu
prats ir ka procesors, kas kari apstrada informaciju un vienmér cenSas saprast un atrast
nozimes. Cilvékam ir tendence piepildit pratu ar nepabeigtiem vizualiem stastiem (makslas
filmas, reklamas u.c.), kas parslédzas no viena uz otru, pa vidu atstajot liclus informativos
tuksumus.*’

Ka atzist zinatnieki (Childers and Jiang, 2008) pastav liela atskiriba uztveres atruma
zina starp vizualo un verbalo informaciju. Vini uzskata, ka verbalas informacijas uztveres
process cilvéka apzinai prasa lielaku laiku, neka vizuala informacija, uz kuru apzina reage

talitgji.*®

4 Daliba, I. (2006). Vizualas reklamas pamati. Skatits. 2014. 8.novembri
http://www.iinuu.lv/userfiles/files/gramata.pdf

4 Veide, M.(2006). Reklamas psihologija. Jumava. P.73.

4 Fill, C. (1995). Marketing communications: Interactivity, Communities and Content, 5th Edition. Pearson
Education Limited. P.136-137.

47 Consumer Perception and Attitude towards the Visual Elements in Social Campaign Advertisement. Skatits.
2015. 29.marta http://iosrjournals.org/iosr-jbm/papers/vol3-issuel/B0310617.pdf

“ Turpat.
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Tas nozim¢, ka attélam jeb vizualajam materialam reklamas uztverSanas procesa ir loti
nozimiga loma, jo no ta ir atkarigs, vai pargjais reklama ietvertais vestijums (teksts), tiks

piefiks@ts, uztverts un attiecigi interpretets.

3.1. Attela jeb vizuala uztvere
Ka liecina reklamas uztveres pétijumi, cilvéks reklamas materialos vispirms uztver

attelu, pec tam virsrakstu vai saukli un tikai péc tam pieveérS uzmanibu detalizétakam
aprakstam, ja tads ir ieklauts.*® No ta izriet, ka efektivas reklamas pamata ir uzrunajoss un
pamanas att€ls jeb vizualis, un no ta ir atkariga uztveérgja sakotngjas uzmanibas piesaistiSana
un noturésana.

Vizualo reklamu galvenokart uztver ar redzi, tacu tai ir ar1 jarosina un jaatsauc atmina

audialie un kinestétiskie momenti. Balstoties uz to, specifiski vizualajai reklamai iesp&jams
50

noteikt arT vairakus apakSuzdevumus:

1. japievers uzmaniba;

2. janosauc reklaméjamais priekSmets;

3. jaizdala potencialie pircgji (merkauditorija);

4. jarosina interese ar virsraksti, saukli;

5. jarada labs priekSstats par preci, pakalpojumu vai reklamdevéju (kvalitate);

6. japaskaidro preces priekSrocibas;

7. japarliecina par informacijas patiesumu;

8. japasvitro preces vai pakalpojuma unikalitate;

9. janodrosina reklamas iedarbibas nepartrauktiba;

10. jarada pozitivas asociacijas, droSibas, labvélibas sajita.

Veidojot reklamu, Sie uzdevumi japatur prata, lai izvel€tos konkr€tai precei un
pakalpojumam atbilstosus izteiksmes veidus, veiksmigi pielagotos situacijai un raditu

vajadzigas asociacijas.

Lielu lomu socialajas reklamas spéle fotografija jeb attéls, kas sastav ne tikai no
atseviSskiem objektiem, bet arT simboliem. Lai visu attéla elementu kopskats tiktu pareizi
uztverts un nolasits, tas veidotajiem ir japarzina auditorija, kurai tas tiek komunicéts. Pretgja

gadijuma nepazistami simboli var netikt atpaziti vai ar1 tulkoti nepareizi, kas attiecigi

samazina att&la pausta zinojuma uztveri un interpretaciju.>!

4 Daliba, I. (2006). Vizualas reklamas pamati. P.5. Skatits. 2014. 8.novembr1
http://www.iinuu.lv/userfiles/files/gramata.pdf

0 Turpat.

SLFill, C. (1995). Marketing communications: Interactivity, Communities and Content, 5th Edition. Pearson
Education Limited. P.145.
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Pieméram, reklamas kampana ‘“Paliec vesels. Viens vesels” ir izmantoti vairaki
simboli, kas konkrétajai mérka auditorijai ir skaidri saprotami un viegli interpret&jami:
miuzikas austinas (v@stijums: neklausies muziku austinas dzelzcela tuvuma), skrituldélis
(vestijums: dzelzcel§ nav vieta rotalam) un cilveks (vestijums: neskérso sliedes nepieméerotas
vietas). Katra no kampanas materialiem iepriek§ minétie simboli ir parsvitroti ar divam
sarkanam svitram, kas simboliz€ divas sliedes, ka ar1 sarkana krasa — asinis. Papildu tam §1s

divas paralélas svitras simboliz€ aizliegumu, lidzigi, ka celu satiksmes dros§ibas zZimées.

3.2. Teksta uztvere
Teksts lidzigi att€ls sniedz kadu noteiktu informaciju tikai apjoms un struktiira ir

atSkirigas. Teksts ir ar1 plasaks jédziens, jo viena teksta fragmenta var ietilpinat salidzinosi
daudz informativa materiala. Tekstu veido sikakas vienibas — rakstu zimes, kas apvienojas
vardos. Reklamas izstradatajam butiba teksts jaredz gan ka mazu zimju kopumu, gan ka
veselumu.®

Lasot tekstu, cilveks iedzilinas ta satura, mégina uztvert domu, jégu, tacu lai to varétu
pilnvertigi uztvert nepiecieSams teksta vizualais noformg&ums. Vairakkartigi pieradits, ka
cilvéks uztver un Iidz ar to arT iegaumé informaciju labak, kad ta ir strukturéta. Daudz vieglak
ir lasit un uztvert tekstu ar atkapem, ar pietickamam atstarpe€m starp rindam, ne parak sikiem
burtiem. Ja jums tiks piedavata lapa ar tekstu, kur§ savirknéts vienlaidus, jis vienkarsi
apjuksiet vai arf uzmanibu vairs nespésiet koncentrét ticis 1idz vienai tresdalai teksta.>

Vizualiem un tekstualiem t€liem viena reklama ir jasaskanojas un japapildina vienam
otru. Tiem jakoncentréjas uz konkréta produkta izcelSanu. Gan tekstam, gan vizualajiem
teliem jabut viegli uztveramiem, neparprotamiem, kaut gan tie var@tu slépt ar1 dzilu
zemtekstu. Tas nozimé€, ka reklamai nedrikst but saraibinatai, bet gan no pirma acu uzmetiena
piesaistosai un viegli saprotamai.

Teksta uztvere ir saistita ar daudziem aspektiem. Ta ir atkariga no uzrunas formas,
teksta struktiiras, ilustracijam, informacijas rakstura, emocionalajiem markieriem, grafiska
noformé&juma utt. Visi Sie aspekti ir jaskata nevis katrs atseviski, bet kopuma.

Nemot veéra, ka kampanas “Paliec vesels. Viens vesels” mérka auditorija ir jauniesi,
tas veidotaji izvel&jusies 1sus un lakoniskus tekstus, kas papildina galvenos vizualos simbolus.
Reklamas materiali ir papildinati ar uznpémuma droSibas komunikacijas saukli “Dzirdi! Redzi!

Dzivo!”, kas pilda papildinosu funkciju kop€ja vestijuma nodoSanas procesa.

52 Daliba, 1. (2006). Vizualds reklamas pamati. P.28. Skatits. 2014. 8.novembri
http://www.iinuu.lv/userfiles/files/gramata.pdf
53 Turpat.
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3.3. JaunieSu uztveres Iipatnibas
Par jaunieSu vecuma posmu parasti tiek uzskatits laiks no 15 Iidz 18 gadu vecumam.

Saja vecuma individa norisinas kvalitativas parmainas: cilveks kldist patstavigaks un vina
domasana — intelektualaka. Sis vecuma grupas cilveki ir sp&jigi dazada veida problémam rast
vairakus risinasanas veidus, tie sp&j mainities, pielagoties un pienemt patstavigus [lémumus.

Saja perioda bitiskakais ES identitates atra$ana vai arf intensiva (vél intensivaka neka
pusaudza vecuma) tas mekl€Sana, profesijas izveles saskanoSana ar paSnovért§jumu un
pretenziju Itmeni, visu kognitivo procesu intelektualizacija, seksualo attiecibu nozimes
pieaugums.>*

Pusaudzu un jaunieSu psihiatrs A. Licko (A. Licko) secinajis, ka tiesi laika perioda no
15 lidz 18 gadiem ir pats kritiskakais periods psihopatijam, novirzém no normas uzvediba.
Jaunietis var but neprognozgjams draugu izvel€, piedzivojumu meklgjumos un var izdarit loti
daudz dazadu neizskaidrojamu ricibu. Ka ar1 pilniba noslégties no visiem, vai ar1 otradak
atrast sev daudz jaunu draugu un ar visiem dalities savos pardzivojumos. Saskarsmé jauniesi
arvien akttvak pauz vajadzibu péc augstakajam jiitam, t.i., pieaug vajadzibas but emocionali
saistitam ar savu draugu, draudzeni, tapat ka bt &tiski un estetiski saistitam ar kada lielaka
kopuma idejam. Jiitu un emociju izpausmes visbiezak novérojamas saskarsmé.*®

JaunieSu vecuma individs pakapeniski identificét sevi ka personibu un sak gatavot
pieauguso dzivei — karjeras izvéle, uzvedibas normu defin€Sana un pienemsSana. Tas nozimg,
ka, lai uzrunatu §1 vecuma cilvéku grupu, reklamas vestijumam jabiit koncentrétam uz
individu jeb ES, recipientam jasp&j konkréto vestijumu personificét ar sevi.

Péc G.Svences (1999) domam jaunibas perioda cilvéks jau ir apguvis sp&jas veikt
logiskas operacijas (analizét, sintez&t, abstrah&t, visparinat un klasificét), prot izvirzit
hipotézes, improvizeét par dazada satura informaciju, atrast nestandarta risinajumus un ietvert
savas problémas visparigu problému konteksta. Tomeér jaunieSi ir individuali izvéligi
problému risinasana, jo vini galvenokart pieveérSas tam darbibam, kuras paSi noveérté ka
svarigas. Tas izskaidrojams ar jaunieSu vajadzibu apliecinat sevi, savu individualitati ar

originalitati domasana un darbiba.*®

3.4. Secinajumi
Katrs individs informaciju uztver savadak: vienu vairak uzruna vizualie elementi,

otram biitiskaks ir teksts jeb saturs, citam atkal véstijuma uztveré noteicosa biis racionala

% Svence G.(1999.) Attistibas psihologija. Riga: Zvaigzne ABC 137.1pp
55 Turpat, 144-145.1pp
% Turpat, 142-143.1pp
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komponente. Tacu pastav ari uzskats ka, cilvéka uztveré primaro lomu spélé ir attéls jeb
vizualais materials, kas piesaista uzmanibu un formul@ vestijuma apstradi un pienemsanu.
Run3jot par izteiksmes veidu izveli komercialajas un socialajas reklamas, tad Seit
iespejams noverot lielu atskiribu tas pasniegSanas forma. Komercialajas reklamas nozares
specialisti realitati cenSas attélot pozitiva gaisotné — skaisti dabas skati, laimigi cilveki,
pozitivas emocijas utml., savukart, socialas reklamas nereti Soké auditoriju ar realistiskiem,
nereti skarbiem un ne vienmér acij ttkamiem skatiem. Ar1 tekstuala vestijuma izvéle abos
reklamu veidos ir atskirigs. Komercialo reklamu uzdevums ir mudinat auditoriju izdarit izveéli
par labu kadai precei vai pakalpojumam, turpreti, socialo reklamu uzdevums ir informét,
izglitot un raistt domasanu. Socialajas reklamas biezi vien izmanto Sok&osus sauklus, kas
sava veida ietekmé auditorijas komforta zonu, liek uz lietam un problémam paskatities tiesi

un aizdomaties, ka tas ietekmé vinu personisko ikdienu.
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METODOLOGIJAS DALA

Lai atbildeétu uz Bakalaura darba izvirzito problémjautajumu — vai LDz socialajai
reklamai kampanai “Paliec vesels. Viens vesels” ir izdevies uzrunat jaunieSu auditoriju un ta
ir uztverusi tas vizualo un saturisko v@stijumu — pétijuma veikSanai tika izv€l&tas tris
pé€tniecibas metodes: reklamas materialu semiotiska analize, anketéSana (aptauja interneta) un
fokusa grupas diskusijas.

Lai gtitu parskatu par pétijuma procesu un struktiiru, darba nosléguma pievienots

pétijuma dizains (sk. 2. pielikumu).

1. SEMIOTISKA ANALIZE

Lai gutu priekSstatu par analiz€jamas reklamas kampanas uztveri jaunieSu auditorija,
pétijuma pirmaja dala izveéleta kvalitativa pétniecibas metode — reklamas semiotiska analize.

Semiotika vai semiologija ir zinatne, kas p&ta zimes, Zimju sistémas un to Tpasibas.>’
Tas, ka gan reklamas, gan citos vizualajos darbos (gleznas, uznémumu logotipi, apgérbi utml.)
tiek iekodets jeb apslépts liels dazadas informacijas apjoms, nav vairs nekads noslépums.
Tacu tas, ka So informaciju liela dala individu uzreiz nepamana un neinterpreté, nenozimée, ka
ta neveic savu funkciju. Patiesiba ta iedarbojas uzreiz, zemapzinas limeni, un sp& nevilus
mainit individa uzskatus un ricibu.

Ar semiotiskas analizes palidzibu, iesp&jams identificét So apsléptos kodus un atklat to
informaciju, ko reklamas veidotaji v€l&jusies nodot auditorijai un kadus efektus panakt.

Kods $aja gadijuma ir dazadu iezimju apvienojums, kas sniedz mums iesp&ju atpazit
lietas, objektus un idejas.”® Semiotikas specialists un pétnieks Umberto Eko (Umberto Eco),
kodu analizé par butiskako kriteriju izvirza konvencionalitati. Vin§ definé kodu ka
daudznozimigu vienibu sistému ar kombinaciju un transformaciju priekSnoteikumiem, kas ir
atkarigi no konkrétas kulttiras. Kod€Sana ir iesp€ja saprast nozimi, kas ir ievietota konteksta.
Ta ir subjektiva, un interpretacija ir briva. Katra zZimju sistéma veido likumsakaribas, kuras,
savukart, veido kontekstu, kura var bt ieklauts kods.>®

P&c Umberto Eko domam semiotika ir loti liela méra saistita ar reklamu, jo:

5" Morris, C. W. (1938). Foundations of the Theory of Signs. Izdosanas vieta: The University of Chicago Press.
P. 6-7.
58 Turpat. P. 141-145.
%9 Eco, U. (1967). Articulations of the Cinematic Code. Sk. 2015. 9.maijs:
http://www.scribd.com/doc/61563540/Eco-Umberto-Articulations#scribd

32



http://www.scribd.com/doc/61563540/Eco-Umberto-Articulations#scribd

- reklamas ir teksti, kur zimes — att€li, vardi, logotipi u.c. — ir saistiti viena
kontekstualaja nozime, riipigi organiz€tu procesu robezas, lai nogadatu marketinga vai
citu virzos$o zinu;

- reklamas darbojas ar mérkauditorijam un citam mediju komunikacijam;

- auditorijas ir saistitas ar reklamam caur interpret§joSajiem un emocionaliem
procesiem;

- reklamu kodi veicina nozimju un produkta, un/vai zimola pieredzes attistibu;

- semiotika m&gina modelét dazus no Siem procesiem - piedavajot uztvert ne tikai uz to,
ko reklama nozimé, bet arf to, ka ta nozimé.®°

Par pamatu reklamas kampanas “Paliec vesels. Viens vesels” materialu (sk.
1.pielikumu) semiotiskajai analizei tika noteikti sesi profesora Artura Asa Bergera (Arthur

Asa Berger, 1998) reklamas analizes kriteriji: reklamas noskanojums, kompozicija, saturs un

konteksts, zimes un simboli, valoda, teksta fonts un tematika.®*

80 Eco, U. (1967). Articulations of the Cinematic Code. Sk. 2015. 9.maijs:
http://www.scribd.com/doc/61563540/Eco-Umberto-Articulations#scribd

61 Berger, Arthur, A. (2004). Ads, fads, and consumer culture: advertising’s impact on American character and
society. Lanham: Rowman & Littlefield. P.123.
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2. ANKETESANA — APTAUJA INTERNETA

Ka otra datu vaksSanas metode darba empiriskaja dala ir izveléta kvantitativa
pétniecibas metode jeb anketéSana. Lai aptvertu péc iesp€jas liclaku respondentu loku,
anketéSana tika veikta ar e-pastu un socialo tiklu starpniecibu, aptaujas anketu izvietojot

interneta vietné www.visidati.lv.

Ar anketeSanas metodi ir iesp&jams ievakt lielu informacijas daudzumu salidzino$i 1sa
laika perioda un par zemam izmaksam. Sada veida aptauju prieksrociba ir ta, ka tas ir
anonimas, l1dz ar to respondents var biit maksimali godigs un patiess savas atbildes.

Pie anketéSanas minusiem var pieskaitit to, ka tas, pirmkart, nav eclastigas — Visi
respondenti atbild uz vieniem un tiem paSiem jautajumiem un nav iesp&jas uzdot
papildjautajumus, lai izzinatu ko vairak. Otrkart, anketeSanas laika iegiito datu izskatiSana,
klasifikacija, analize un secinajumu izdariSana prasa ilgu laiku.®? Saja pétijuma posma tika

izmantoti interneta vietnes www.visidati.lv pieejamie anketéSanas riki, kas lava optimiz&t

savakto atbilzu klasifikacijas procesu, jo taja pieejamie riki to atlauj.

Veidojot anketu ir nepiecieSams nemt véra, kads ir p&tijuma mérkis un kas ir mérka
auditorija. ST pétijuma mérkis ir noskaidrot ka LDz socidlo kampanu “Paliec vesels. Viens
vesels” uztverusi jauniesu auditorija vecuma no 15 lidz 22 gadu vecumam — vai tas vestijums
ir bijis skaidri saprotams, vai tas ietekmé ir mainfjuSies auditorijas uzvedibas paradumi. P&c
tam svarigi ir sagatavot paSu anketu, kas var sastavét no dazada veida jautajumiem. Visbiezak
S§1s metodes pétijjumos izmanto slégta un/vai atverta tipa jautajumus. Slégtajos jautajumos
parasti piedava iesp&jamas atbildes, starp kuram respondents izdara savu izvéli, savukart,
atveértajos jautajumos netek piedavati atbilzu varianti — respondents sniedz pats savu
formulétu atbildi.®®

Pétijuma autoram, veidojot anketu, ir liela uzmaniba japiever§ jautajumu
formuléjumam, ka ari tam, lai tie batu logiska seciba. Jautagjumu formuléSana jaizvélas
vienkarsi, konkrétajai auditorijai saprotami un tieSi valodas izteiksmes lidzekli. Anketas
sakuma dala japiedava vienkarsi jautajumi, ka art tadi, kas var€tu raisit interesi par turpmako
anketas pildisanu; sarez¢itakie jautajumi biitu jaiek]auj anketas nosléguma.®
Nemot veéra Bakalaura darba téma ietverto auditorijas ierobeZojumu (jauniesi),

anketéSana tika aicinati piedalities jaunie$i vecuma no 15 lidz 22 gadu vecumam, Kkuri tika

62 Kotler, P., Armstrong, G., Wong, V., Sauhder, J. (2008) Principles of marketing, 5th European Edition., P.
338.
8 Turpat.
% Turpat.
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uzrunati ar e-pastu starpniecibu, ka ar1 socialajos tiklos. E-pastu izsttiSanai tika izmantota
datu baze ar vairak neka 300 atbilstoSa vecuma jauniesu.

Aptaujas anketa tika veidota nosaciti divas dalas: vispariga un konkretizgjosa.
Visparigaja dala ietverti jautajumi par respondentu dzimumu, dzivesvietu, ka ar1 jautajumi,
par respondenta saskarsmi ar dzelzcelu un vina attieksmi pret dzelzcela droSibas jautajumiem
kopuma. KonkretizgjosSie jautajumi veidoja lielako anketas dalu, kura respondenti tika ltgti
sniegt atbildes par darba apskatito socialo reklamas kampanu “Paliec vesels. Viens vesels”.
Jautajumi tika veidot ta, lai p&c rezultatu apkopoSanas var€tu visprecizak rast atbildi uz
jautajumu, kadu iespaidu konkréta kampana ir atstajusi uz auditoriju un ka ta tika uztverta.

Kvantitativaja p&tijuma izmantotas anketas paraugs pievienots darba nosléguma (sk. 3.
pielikumu)

AnketeSana iegiitie kvantitativie dati tika apkopoti un analiz€ti, nosakot dazadas
kopsakaribas un kopgjas tendences konkrétas reklamas kampanas konteksta jaunieSu

auditorija.
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3. FOKUSA GRUPAS DISKUSIJA

Fokusa grupas ir viena no metodém, ko izmanto, lai strukturétu kvalitativu p&tijumu.
Fokusa grupas Iidzinas padzilinatajam intervijam, tacu tajas viena intervéjama vieta tiek
izmantoti vairaki jeb intervéjamo grupa. Tas mérkis ir veicinat grupas dalibniekus vida atklatu
dialogu par noteiktu tému. Saja gadijuma intervétajs nosaka kopg&jo tému un péc tam grupas
ietvaros lauj sarunai attistities.

Tipiska fokusa grupa uz kopigu interviju-diskusiju tiek aicinati iepriek§ nodefinétas
meérka auditorijas parstavji. Kad fokusa grupas dalibnieki ir sapulc&jusies, vaditajs jeb
moderators savstarpgji iepazistina grupas dalibniekus, ka arT censas radit visus apstaklus, lai
grupas dalibnieki jutas brivi un nepiespiesti. P&c tam sakas fokusa grupas norises galvena dala
— ieprieks sagatavoto t&mu un jautajumu apspriesana. Saja posma vaditajam jeb moderatoram
japievers liela uzmaniba faktam, ka katrs grupas dalibnieks var brivi un neierobezZoti pasust
savas domas un sajiitas.

Fokusa grupas darba rezultats ir vislielakaja mera atkarigs no tas vaditaja jeb
moderatora sp&jam uzdot pareizos papildjautajumus pareizaja laika, 1pasi, kad starp grupas
dalibniekiem izveidojas diskusija, ka ari nepartraukti kontrolét un tur€ sarunas te€mai
atbilstosa diskursu.®

Lai gan fokusa grupas lielums var bt dazads, dalibnieku skaits var svarstities no 5-15
personam, kas nozimé, ka katram dalibnieckam ir iesp&ja izteikties un iesaistities diskusija.®
Mazaks cilveku skaits var radit nedroSibas sajiitu dalibniekos, turklat ne visi cilveki uzreiz ir
gatavi runat. Ja grupa ir vismaz 5 cilvéki, tad starp tiem parasti atrodas dazi aktivakie, kas
pakapeniski saruna iesaista art mazaktivakos. Ta ka lielaks respondentu skaits viena grupa var
radit pret€ju efektu klus€Sanai, lai izvairitos no haosa, biezi vien pétijumos izmanto vairakas
fokusa grupas. Ka raksta Davids Silvermans (David Silverman), gan gadijjumos, ja tiek
veidota viena, gan reiz€s, kad tiek veidotas vairakas fokusa grupas, reiz€m ir vérts to
dalibniekiem p&c laika tiekas atkartoti.®’

Fokusa grupu ka bakalaura darba empiriskas dalas kvalitativa metode tika izvéléta
ka vini ir uztveérusi konkréto kampanu, kas, vinuprat, bija veiksmigie komunikacijas

stratégijas elementi un kuri kampanas aspekti dotaja auditorija izradijas vismazak iedarbigie.

8 Wells, W.,Burnett, J., Moriarty, S. (1997). Advertising Theory and Practise, 4th edition. Prentice-Hall
Internattional, INC. P.225-226.
% Sullivan, T.J. (2001). Methods of social research. Harcourt Int. P.279.
67 Silverman, D. (2004). Qualitative research: theory, method and practice. 2" edition. London: Sage
Publications Ltd., P.178.
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Ka jau minéts ieprieks, fokusa grupas priekSrociba ir padzilinata konkréta jautajuma
vai témas izpéte, tapéc darba autors ka fokusa grupas vaditajs jeb moderators, reaggjot péc
atbildem un kopgjas diskusijas teému virzibas, méginas ieglt péc iesp&jas padzilinataku
kvalitativo informaciju, lai péc tam veiktu datu analizi un atbildétu uz darba ievada izvirzito
problémjautajumu: vai konkrétajai socialas reklamas kampanai ir izdevies uzrunat jauniesu
mérkauditoriju un ta ir uztverusi tas vizualo un saturisko v&stijumu.

Saja pétijuma posma tika veiktas divas fokusa grupas diskusijas, kuras, tapat ka
anketéSana, piedalijas jaunieSi vecuma no 15 lidz 22 gadu vecumam. Krievu valodas grupa
piedalijas 5 jauniesi, savukart, latvieSu valodas grupa — 6 dalibnieki.

Pirms planotas fokusa grupas diskusijas tika sagatavos plans, kura mérkis bija noteikt
pasakuma gaitu un interviju norisi. Lai gan interviju struktiira un jautajumu loks konkr&ti nav
noteikts, iepriek§ sagatavotais plans lava uzdot visus nepiecieSamos jautajumus un ievirzit
sarunu nepiecieSamaja gultné.

Lidzigi ka darba kvantitativaja p&tijuma, arT fokusa grupas diskusijas jautajumi tika
sadaliti divas dalas. Pirmaja dala notika iepaziSanas ar grupas dalibniekiem un uzdoti neitrali
jautajumi, kas lava parvarét sava veida stivumu, jo visi diskusijas dalibnieki viens otru
nepazina un bija nepiecieSams laiks, lai atrastu kop€ju valodu. Diskusijas otraja dala sekoja
konkréti jautajumi par reklamas kampanu “Paliec vesels. Viens vesels”, uz kuriem dalibnieki
atbildeja pec kartas. AtSkiriba no anketeSanas, kur respondenti atbildéja uz 10 jautajumiem,
diskusijas laika bija iesp&ja uzdot papildu jautajumus, ka ari vargja ligt pamatot savu atbildi.
Lai fiksetu diskusija sniegtas atbildes, tika veikts sarunas audioieraksts, par ko diskusijas
dalibnieki tika informéti un deva savu piekriSanu.

Pirms tikSanas ar dalibniekiem, tika izveidots plans (sk. 4. pielikumu). péc kura
vadities interviju laika. Lai gan interviju strukttira nav stingri noteikta, §ads plans ir noderigs,
jo nelauj piemirst biitiskakos jautajumus, kas jauzdod, ka ar1 palidz attistit un ievirzit sarunu
pareizaja gultné.

Fokusa grupas diskusijas norises gaita iegiitie kvalitativie dati tika apkopoti un
analizeti, nosakot dazadas kopsakaribas un kopgjas tendences konkrétas reklamas kampanas

konteksta jaunieSu auditorija, ka arT salidzinati ar anket€Sanas cela ieglito informaciju.
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EMPIRISKA DALA
1. REKLAMAS SEMIOTISKA ANALIZE

Ka tika minéts darba metodologijas dala, reklamas semiotiskas analizes pamata ir sesi
profesora Artura Asa Bergerna (Arthur Asa Berger) definétie vizualas reklamas analizes
kriteriji.

LDz reklamas kampanas “Paliec vesels. Viens vesels” ietvaros tika izveidoti tris
pamatvizuali ar tr1s dazadiem ar dzelzcela drosibu saistitiem vestijumiem:

- neskerso sliedes nepiemérotas vietas;

- neklausies muziku austinas dzelzcela tuvuma;

- dzelzcels nav ieta rotalam.

Reklamas noskanojums. Konkrétas reklamas kampanas materiali veidoti loti spilgti un

viegli pamanami. Tajos nav v@rojami socialajam reklamam raksturigie tieSi Soka elementi,
piemé&ram, asinainos skatos atainoti cilvéki un kermena dalas vai cita letalu iznakumu véstosa
vizualizacija. Pirmaja mirkli pat varétu Skist, ka reklamas materialu noskanojums ir sava zina
rotaligs, nemot vera to, ka tajos att€lots skrituldélis un miizikas austipas (sk. 1. pielikumu).
Tacu pari centralajiem elementiem pari parvilktas divas sarkanas Itnijas norada uz to, ka runa
ir par kadu problému, $aja gadijuma par droSu uzvedibu dzelzcela tuvuma. Kopuma reklamas
materialu noskanojums ir atbilsto§s kampanas definétajai mérkauditorijai.

Kompozicija. Visiem trim reklamas materialiem ir vienada kompozicija, katra mainas
tikai tekstualais un vizualais vestijums. Analiz€jamas reklamas nosaciti iesp€jams iedalit tris
dalas — uzruna un galvenais véstijums (augs€ja dala), vizualais, raksturojosSais elements (pa
vidu) un, visbeidzot, racionala informacija (lejas dala). Ja pirmas dalas ir savstarpéji saistitas
(vienots fons un krasas), tad tresa dala, kura paradas racionala informacija, ir atdalita ar baltu
fonu un aiznem aptuveni vienu sesto dalu no visa reklamas materiala.

Saturs un konteksts. Reklamas saturs ir tie$s un neparprotams — tekstualie vestijumi

papildinati ar vizualiem elementiem, kas rada vienotu zinojumu. Satura nav pielietota
nosodiSana, iebiedéSana vai kritika, kas varétu izraisit pretreakciju mérkauditorija. Reklamas
racionala informacija veésta par reklamas autoru, ka arT interneta vietnes adresi

www.dzirdiredzidzivo.lv, kura iesp&jams atrast plasaku informaciju par dzelzcela drosibas

jautajumiem un noteikumiem.
Reklama ir ar1 izvietotas tris piktogrammas, kas ataino visus tris kampanas galvenos
vestijumus. Sads risinajums nodroSina, ka, neskatoties uz to, kura no tris reklamam ir redzgta,

ta atspogulo visus kampanas vestijumus.
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Zimes un simboli. Analiz€jamajos reklamas materialos saskatami tris galvenie simboli

— izmantotas pamatkrasas (oranza, sarkana un melna), centralie elementi (miizikas austinas,
skrituld€lis un cilvéks), ka ar divas paral€las sarkanas svitras.

Runajot par pamatkrasu izvéli, tad var teikt, ka tas ir izv€l€tas atbilstosi tam, ko plasi
izmanto dazadas bridinajuma zimes un celu satiksmi regul&josajas zimes gan Latvija, gan ar1
citviet pasaulé. Merkauditorijai asociativa ltmeni visu So tris krasu izmanto$ana pirmaja
mirkl1 var noradit uz saikni ar bridinajumu par potencialam briesmam, kas ir art So reklamas
materialu galvenais uzdevums.

Centralie elementi (muzikas austinas, skrituldglis, cilveks) ir pakartoti véstijumam (sk.
1. att.). Raksturojot elementu izvéli var teikt, ka pirmajos divos gadijumos (muzikas austinas
un skrituldelis) tie ir izv€l&ti neparprotami un asocigjas ar vestijumu, tacu tresa elementa
(cilveéks) izvele ir ne parak veiksmiga, jo v@stljuma runa ir par SkérsoSanu (darbibu), kur

vairak piemérota buitu procesa atainoSana, piem&ram, cilveks, kas iet, atrodas kustiba.

Elements Véestijums

Neklausies miiziku austinas dzelzcela tuvuma!

Dzelzcel$ nav vieta rotalam!

Neskerso sliedes nepiemerotas vietas!

1. att.. LDz reklamas kampanas “Paliec vesels. Viens vesels” elementi un véstijums

Ka treSais un izteiksmes zina centralais elements ir divas paral€las sarkanas linijas, kas
simbolizé dzelzcela sliedes. Tam ir arT simbolisks izvietojums vizualaja risinajuma — tas
sadala centralo elementu vairakas dalas, sasaistot grafisko attélu ar reklamas saukli “Paliec
vesels. Viens vesels”. Ka par vél vienu elementu $aja simbola var minét ari asinis. Visu
grafisko elementu att€losanai reklama ir izmantots grafiti efekts, kas emocionala ItmenT ir
visai tuvs jaunieSu auditorijai. Gandriz neuzkritoss elements reklamas centralas dalas kreisaja
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pus€ ir it ka notec€jusi sarkana krasa, kas ari tieSs asins simbols un norada uz traumu
iespgjam, ko var iegiit neieverojot reklama paustos vestijumus.

Ka zinams, tad simboli var bt ne tikai grafiski elementi, bet arT vardi. Reklamas
kampanas emocionalaja sauklt tiek izmantots vards “vesels”, kas Saja gadijuma apzimé gan
konkréta elementa veselumu, gan ar veselibas stavokli.

Valoda, teksta fonts. Reklama izmantota vienkarSa un jaunieSiem saprotama valoda,

turklat uzrunas veidotas pirmaja persona. Sada uzrunas forma ir Ipasi piemérota, jo, ka tika
minéts teorijas dalas nodala par jaunieSu uztveri, §1 vecuma cilvékiem ir Joti svariga
individualitate un personiskais EGO. Izmantotais fonts ir vienkarSs, viegli salasams un
uztverams. Reklamas emocionalais v&stljums “Palciec vesels. Viens vesels” ir izcelts
izmantojot lielos burtus.

Tematika. Analiz&jamo reklamas materialu tematika ir atbilstoSa jaunieSu auditorijai.
To raksturo konkrétai vecuma grupai saprotami izteiksmes veidi — grafiti zim&juma efekts,
simboli un teksti. Reklama nav izmantota iebied€Sanas vai parliecinasanas taktika, to drizak

var raksturot ka informativu.
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2. ANKETESANAS REZULTATU ANALIZE

Ka otra petijjuma metode $aja bakalaura darba tika izmantota anket€Sana, aptaujas
anketu izplatot interneta. Kopuma anketéSana piedalijas 230 respondentu vecuma no 15 lidz
22 gadu vecumam. No visiem respondentiem 140 bija sievietes un 90 virieSi; 21%
respondentu bija 15 gadus veci, 7% - 16 gadus veci, 23% - sasniegusi 17 gadu vecumu, 17% -
18 gadus veci, 4% - 19 gadus veci, 15% - 20 gadus veci, 5% - 21 gadus veci un 8% -
sasniegusi 22 gadu vecumu.

AnketeSanas sakumposma svarigi bija noteikt, cik liela mera respondenti ir saistiti ar
dzelzcelu Latvija, vai vini ikdiena parvietojas ar vilcienu, skérso dzelzcelu vai ir kada cita

veida saistiti ar to (sk. 2. att.).
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Parvietojos ar vilcienu  Parvietojos ar vilcienu Ikdiena parvietojoties ar Ar vilcienu parvietojos
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vismaz reizi ménest retdk ka reizi ménesi  k3jam bieZi vai daireiz  retivai nekad un ari
saanak Skérsot sliedes  ikdienas gaitas sliedes
vai iet gar tam neskérsoju

2.att. Liudzu atzZimég, cik liela méra Tu esi saistits/-a ar dzelzcelu Latvija?

14% respondentu ar vilcienu parvietojas vismaz reizi ménesi, 10% to dara reta, ka
reizi ménesi, 18% ikdiena parvietojas ar kajam un biezu vai dazreiz Skérso dzelzcela sliedes
vai iet gar tam, lielaka dala jeb 32% aptaujato ar vilcienu parvietojas loti reti vai nekad un ari
ikdiena dzelzcela sliedes praktiski neSkerso nekad. 26% aptaujas dalibnieku noradija atbildi
“cits”. Analiz&jot sniegtas atbildes, var secinat, ka vairums respondentu ikdiena lielaka vai
mazaka méra ir saistiti ar dzelzcelu, tau aktivu dzelzcela infrastruktiiras izmantotaju vai

Skeérsotaju ir maz. Apkopojot iegilitos anketéSanas rezultatus, noskaidrojas, ka visvairak
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dzelzcela pakalpojumus izmanto un ikdiena parvietojoties Skérso dzelzcelu vai iet tam garam
sievietes vecuma no 17 Iidz 18 gadiem.

Uz jautajumu “Cik sabiedriba ir aktuala probléma par drosibu uz perona un dzelzcela
sliezu tuvuma” (sk. 3. att.), absoliitais vairakums — 64% respondentu atzina, ka probléma
sabiedriba ir aktuala, 20% droS§ibu uz dzelzcela neuzskata par problému, tatu 16% nav
viedokla Saja jautdjuma. Visvairak problemu ka aktualu atzim@juSas sievietes, kuras
sasniegusas 17 gadu vecumu, savukart, problémas aktualitati nesaskata visvairak virieSu

kartas parstavji vecuma no 21 Iidz 22 gadiem.

Drizak nepiekritu

Me piekritu, ne nepiekritu

Piekritu 64%

Pilniba piekritu

(=]
[y
[=]

20 30 40 50 60

3.att. Cik, Tavuprat, sabiedriba ir aktuala probléma par droSibu uz perona un dzelzcela sliezu

tuvuma?

Izanaliz&jot pirmo divu jautajumu atbildes var secinat: neskatoties uz to, ka lielaka
dala respondentu ikdiena neSkérso dzelzcelu vai neparvietojas ar vilcienu, jautajumus, kas
skar droS§ibu uz dzelzcela vini tomér uzskata par aktualu problemu.

Nakamais jautajumu bloks tika veltits, lai noskaidrotu, vai respondenti péd€ja pusgada
laika ir redz&jusi reklamu par droSibu uz dzelzcela un ta tuvuma un kads, vinuprat, bija
galvenais vestljums.

Lielaka dala jeb 74% uz jautajumu “Vai pedg€ja pusgada laika esi redzgjis/-usi reklamu
par drosibu uz dzelzcela un ta tuvuma” aptaujas dalibnieku atbild€ja apstiprinosi, savukart,
16% reklamu nebija redz&jusi, bet 10% nebija parliecinati nedz par vienu, nedz par otru

atbildi (sk. 4.att). Analiz&jot iegiitos datus var secinat, ka lielakais reklamu redz&juso
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respondentu skaits bija v€rojams sieviesu vidi vecuma grupa no 15 [idz 18 gadiem, savukart,

vismazak to redzgja viriesi vecuma no 18 Iidz 19 gadiem.
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4.att. Vai pédéja pusgada laika esi redzéjis/-usi reklamu par drosibu uz dzelzcela un ta tuvuma?

Lai noskaidrotu redzétas reklamas galveno véstljumu, apzinati respondentiem tika
piedavata atvertas atbildes iespgja. 90% no sniegtajam atbildém ietvéra galvenos dzelzcela
drosibas jautajumus, piemeram, Sk&rsot dzelzcelu atlauts tikai tam paredzetas vietas; esi
uzmanigs dzelzcela tuvuma; nedrikst klausities miiziku austinas, atrodoties dzelzcela tuvuma;
dzelzcel§ nav vieta rotalam; atrodoties uz dzelzcela vai ta tuvuma jabiit loti uzmanigiem.
Savukart visprecizak reklamas véstijumus vargja formulét un nosaukt sievietes vecuma no 17
11dz 19 gadu vecumam.

Apkopojot §1 jautajumu bloka atbildes var secinat, ka aptaujato vida ir augsts dzelzcela
drosibas reklamu atpazistamibas Iimenis un respondenti ir visai labi informéti par galvenajiem
dzelzcela droSibas jautajumiem.

Nakamais aptaujas jautajumu bloks tika veltits bakalaura darba apskatitajai socialajai
reklamai “Paliec vesels. Viens vesels”. Uz jautajumu “Vai p&dgja pusgada laika esi redzgjis/-
usi un/vai dzird@js/-usi kampanas “Paliec vesels. Viens vesels” reklamas?” nedaudz vairak ka
puse jeb 56% respondentu atbild€ja apstiprinosi, turprett 32% aptaujato reklamu nebija

redz&jusi, bet 12% nevargja atbildét uz So jautajumu (sk. 5. att).
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5.att. Vai pedéja pusgada laika esi redzejis/-usi vai dzirdejis/-usi kampanas “Paliec vesels. Viens

vesels” reklamas?
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Starp sievietém lielaka kampanas atpazistamiba tika nov€rota vecuma grupa no 17 lidz
18 gadu vecumam, savukart virieSu vidii to visvairak pamanija 18 gadus veci aptaujas
dalibnieki. Vismazak reklamas kampanu “Paliec vesels. Viens vesels” sievieSu vidi ka
redzetu atzim&ja aptaujas dalibnieces vecuma no 21 Iidz 22 gadiem, savukart virieSu vidil
lielakais 1patsvars bija vérojam vecuma no 18 Iidz 19 gadiem.

Viens no svarigakajiem efektivas reklamas kampanas priekSnoteikumiem, ir
mérkauditorijai atbilstosu reklamas kanalu izvéle. Kampanas “Paliec vesels. Viens vesels”
norises laika tika izmantoti seSi kanali (Sk. 1.tab.): preses izdevumi (laikraksti un Zurnali),
radio, interneta zinu portali, LDz profili socialajos medijos, mobila aplikacija “Spotify”, Rigas

Centralas stacijas durvis un peroni.

_ Mediju skaits
Kanals . = - -
LatvieSu valoda Krievu valoda
Prese (laikraksti un zurnali) 12 5)
Interneta zinu portali 8 6
LDz profili socialajos medijos 2 0
Radio 8 3
Aplikacija “Spotify” 1 0
RTgas_Centrélﬁs stacijas durvis un 2 0
peroni

1.tab. Kampanas “Paliec vesels. Viens vesels” reklamas izvietoSanas kanali

Lai noskaidrotu, kuros no tiem respondenti visvairak redz&jusi konkrétas kampanas

reklamas, tika uzdots jautajums “Kur visbiezak redzg&ji vai dzird€ji kampanas “Paliec vesels.

Viens vesels” reklamu?” (sk. 6.att).

8-

<«

= Radio = Televizija = Interneta portali
Preses izdevumi m Socidlie tkli = "Spotify"
» Centrala stacija un peroni = Sabiedriskais transports u Cits

6.att. Kur visbiezak redzgji vai dzirdeji kampanas “Paliec vesels. Viens vesels” reklamu?
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Lielaka dala jeb 28% aptaujas dalibnieku reklamu bija redzgjusi interneta, ka
nakamais kanals, kur visvairak redz&ta reklama tika minéta televizija (20% atbilzu), 8%
reklamu bija dzird&jusi radio, 8% redz&jusi reklamu Rigas Centralaja stacija, 6% - socialajos
medijos, 6% - sabiedriskaja transporta, 4% - mobilaja aplikacija “Spotify”, savukart, 20%
respondentu ka atbildes variantu izvélgjas “cits”. Analizgjot iegiitos rezultatus, noskaidrojas
interesants fakts — 26% respondentu reklamu bija redz&jusi kanalos (televizija un sabiedriskais
transports), kas netika izmantoti kampanas norises laika. Savukart, neviens no respondentiem
ka reklamas kanalu neatzimgja presi — laikrakstus un Zurnalus).

Reklamas kampana “Paliec vesels. Viens vesels” tika izmantoti tris pamatvizuali (sk.
1. pielikumu), kas bija savstarpgji lidzigi, tacu ar dazadiem v&stijumiem. Nakama aptaujas
jautajuma uzdevums bija noskaidrot, kur§ no trim variantiem jaunieSu auditorijai likas
visaktualakais. 42% respondentu par aktualako atzina vizuali ar vestijjumu “Neklausies

"’

miiziku austinas dzelzcela tuvuma!”, nedaudz mazak — 40% aptaujas dalibnieku atzimé&ja
reklamu ar véstjumu “Neskerso sliedes nepiemérotas vietas!” un tikai 18% par aktualu
uzskatija variantu, kura véstijums bija “Dzelzcel3 nav vieta rotalam!”. Sads atbilzu sadalfjums
neizraisa parsteigumu, jo jaunieSu auditorijai vestijums par rotalasanos pie dzelzcela, nemot
vera ar1 aptaujato personu vecuma grupu (15 [idz 22 gadi), var skist vecumam neatbilstoss, Iid
ar to ar1 vismazak aktuals.

Nakamais aptaujas jautajumu bloks ietver sevi kampanas “Paliec vesels. Viens
vesels” reklamas materialu uztveres un attieksmes meérjjumus aptaujas dalibnieku vidd.
Katram respondentam bija jasniedz vert€jums astoniem apgalvojumiem par konkréto reklamu.

Uz pirmo apgalvojumu “reklama ir skaidri saprotama” apstiprinoSi atbildéja 78%
aptaujas dalibnieku, 16% noraidija $adu apgalvojumu, savukart, 6% nebija viedokla Saja
jautajuma. Lielakais apstiprinoSas atbildes Tpatsvars Sim apgalvojumam bija vérojams starp
sievietém vecuma grupa no 17 1idz 19 gadiem, turpreti vismazak §im apgalvojumam piekrita
15 gadus veci virieSi. Apgalvojumam “reklama labi paliek atmina” piekrita 60% aptaujato,
turprett 22% ta neuzskatija, bet 18% svarstjjas sava atbilde. Lidzigi ka ieprieks€jam
apgalvojumam, art §im lielakais apstiprinoSo atbilZu skaits tika sanemts no sievietém vecuma
no 17 Iidz 19 gadiem, tacu ar1 vismazak tam piekrita 15 gadus vecas jaunietes. Ka pamacoSu
reklamu raksturoja 72% respondentu, savukart, 16% tam nepiekrita, bet 12% nevar€ja sniegt
atbildi (sk. 7. att.).
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———Skaidri saprotama Labi paliek atmina Pamacosa

pilniba nepiekritu

pilniba piekritu 60 nepiekritu

piekritu — \_/ drizak nepiekritu

drizak piekritu ne piekritu, ne nepiekritu

7. att. Reklamas apgalvojumu (skaidri saprotama, labi paliek atmina, pamacos$a) raksturojums

Sim apgalvojumam visvairak piekrita ar sievietes vecuma no 16 lidz 17 gadu
vecumam, tacu neapstiprinosu atbildi visvairak sniedza viriesi vecuma no 20 Iidz 22 gadiem.

Par to, ka reklama radija interesi uzzinat par droSibu uz dzelzcela ko vairak,
apstiprinosi atbildéja 40%, turpreti 30% Sim apgalvojumam nepiekrita un 26% Sim
apgalvojumam ne piekrita, ne arl nepiekrita. Uz apgalvojumu “es par to pastastitu citiem
(draugiem, tuviniekiem)” apstiprinosi atbild€ja 44%, 34% sadu apgalvojumu noraidija, bet

22% respondentu nevargja sniegt nedz apstiprinosu, nedz noliedzosu atbildi (sk. 8. att.).

—— Radija interesi uzzingt vairdk Pastasfitu citiem

pilntba nepiekrtu
70

pilriba piekritu nepiekritu

piekritu drizak nepiekritu

drizak piekritu ne piekritu, ne nepiekriru

8. att. Reklamas apgalvojumu (radija interesi uzzinat vairak, es par to pastastitu citiem)

raksturojums
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Apkopojot anketéSana iegutos rezultatus, Sim apgalvojumu blokam tika noverots
lidzigs sniegto apstiprino$o un noliedzoso atbilzu skaits p&c dzimuma un vecuma grupam,
proti, visvairak Siem apgalvojumiem piekrita sievietes vecuma no 16 Iidz 18 gadiem, savukart
vismazak — virieSu kartas respondenti vecuma no 19 lidz 22 gadu vecumam.

Nakamais apgalvojums “reklama mani vispar neuzruna” apstiprinoss izradijas 12%
atbilzu, savukart, 72% s$adam apgalvojumam nepiekrita, bet 20% nebija viedokla Saja
jautajuma (sk. 9. att.). Visvairak apstiprinoSas atbildes par $o apgalvojumu sniedza viriesi
vecuma no 15 Iidz 16 gadiem, turpreti noraidosSo atbilzu patsvars bija v€rojams 17 lidz 19
gadus vecu sievieSu vidi. Par neparliecino$u reklamu uzskatija 18% respondentu, 64% bija
pretéjas domas, bet 18% nevargja sniegt atbildi (sk. 9. att.). No kopgja respondentu skaita
visvairak reklamu par neparliecinoSu uzskatija viriesi vecuma no 15 lidz 16 gadiem, savukart
pretéjas domas visvairak bija 18 gadus vecas sievietes. Visbeidzot, apgalvojumam, ka
“reklama ir apniciba” pilniba piekrita, piekrita vai dal&ji piekrita 14% aptaujas dalibnieku,
turpreti, 70% respondentu sniedza noraidosu atbildi, bet 16% tam nedz piekrita, nedz art

nepiekrita (sk. 9. att.).

Neuzruna Neparliecino3a Apniciga
pilntba nepiekiitu
50
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pilniba piekritu 60 nepiekritu
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piekritu drizak nepiekrftu
drizak piekritu ne piekritu, ne nepiekriru

9. att. Reklamas apgalvojumu (vispar neuzruna, neparliecino$a, apniciga raksturojums

Lidzigi ka iepriek$€jo apgalvojumu noveértéSana, viskritiskak bija noskanoti virieSu
kartas respondenti vecuma no 15 lidz 16 gadiem, bet apgalvojumam nepiekrita lielakoties
sievietes vecuma no 17 1idz 19 gadiem.

Analizgjot apgalvojumu novertéjuma rezultatus, var secinat, ka reklamas kampanas

“Paliec vesels. Viens vesels” materiali jaunieSu auditorija ir bijusi saprotami (78%), labi
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palikusi atmina (60%) un noveértéti ka pamacosi (72%). Arl uz visiem trim negativi
formul&tajiem apgalvojumiem respondenti ir reag€jusi noraido$i, no ka var secinat, ka
reklama ir bijusi parliecinosa (64%), uzrunajosa (72%) un nav bijusi apniciga (70%).
Vismazakais atbilzu svarstibu ipatsvars bija apgalvojumos par intereses radiSanu uzzinat kaut
ko vairak un reklamas vestijuma nodoSanu citiem.

Darba teoretiskaja dala jau tika apskatits jautajums par socialas reklamas uzdevumiem,
proti, tai nepiecieSams mainit cilvéka uzskatus un darbibu dazadu socialu problému konteksta.
Tapéc nakamais jautajumu bloks veltits tiesi Sai t€mai.

Uz jautajumu “Vai §1 reklama Tevi mudindja mainit attieksmi par dzelzcela droSibas
jautajumiem?” lielaka dala jeb 48% respondentu atbild€ja apstiprinosi, 20% tam nepiekrita,
bet 32% nevargja sniegt konkrétu atbildi (sk. 10. att).
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10.att. Vai §1 reklama Tevi mudinaja mainit attieksmi par dzelzcela drosibas jautajumiem un

turpmak ieverot tos?

55% aptaujas dalibnieku atzina, ka reklama mudinaja vigus turpmak ievérot galvenos
dzelzcela noteikumus, 10% $adu varbiitibu noliedza, savukart, 35% nebija parliecinati par
savu atbildi (sk. 10. att.). Analiz&jot iegiito aptaujas dalibnicku atbilzu rezultatus, var secinat,
ka abos S$ajos jautajumos novérojams lidzigs apstiprinoSo un noraidoSo atbilzu sniedzg€ju
profils. Proti, reklamas ietekmé& visvairak attiecksmes un uzvedibas mainu apstiprinaja
sievietes vecuma no 17 lidz 19 gadu vecumam, savukart Vismazak reklamas ietekmé
atticksmes mainas iesp&ju apliecinaja viriesi vecuma no 15 lidz 17 gadiem.

Runajot par sabiedribas ieradumu mainu un iesp&ju, ka Sadas kampanas varétu likt

ievérot noteikumus uz dzelzcela vai ta tuvuma, apstiprinoSi atbildéja 60% respondentu,
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savukart, nepiekrita — 14%, bet konkr&tu atbildi nevargja sniegt 26% (sk. 11. att.). Apkopotas
atbildes par So jautajumu liecina, ka apstiprinosas atbildes visvairak sniedza sievietes vecuma
no 17 Iidz 18 gadiem un 18 gadus veci viriesi. Par socialo kampanu ietekmi mainit
sabiedribas ieradumus un likt iev€rot droSibas noteikumus uz dzelzcela un ta tuvuma
skeptiskak bija noskanotas sievietes vecuma no 15 lidz 16 gadiem ka ar1 virieSi vecuma no 18

lidz 21 gada vecumam.

Griti pateikt
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11. att. Vai uzskati, ka $ada veida socialas kampanas var mainit sabiedribas ieradumus un likt

ievérot drosibas noteikumus uz dzelzcela vai ta tuvuma?

Izvertgjot respondentu atbildes par attieksmes un ricibas mainas iesp&jam, salidzinosi
liels paradijas to respondentu skaits, kas nevargja sniegt apstiprinosu vai noliedzosu atbildi.
Noraidoso atbilzu sniedz€ju Tpatsvaru var raksturot ka loti nelielu, tapec nakamajas kampanas
par dros§ibu uz dzelzcela bitu janem véra lielais svarstigo viedoklu parstavju skaits un

jacensas tos parliecinat par labu socialo reklamas kampanas mérkiem.

Secinajumi. Kopuma analizgjot iegiitos rezultatus, var secinat, ka respondentu vida
lielakais bija ar dzelzcela pakalpojumiem un infrastruktiiras izmantoSanu nesaistitu jaunieSu
Ipatsvars, tacu, neskatoties uz to, aptaujas dalibnieku vidi valdija parliecino$s uzskats, ka
sabiedriba pastav probléma par droSibu uz perona un sliezu celu tuvuma un ta ir aktuala.

Aptauja atklajas, ka jauniesi ir visai labi informéti par dzelzcela drosibas jautajumiem,
vini sp&ja precizi formulét galvenos drosibas noteikumus, ka ari atzina, ka p&dgja pusgada
laika ir redzgjusi vai dzird&jusi ar dzelzcela drosibu saistitas reklamas, tai skaita kampanas
“Paliec vesels. Viens vesels” reklamas. Ka rada aptaujas rezultati, par 18% mazaks ir to
respondentu skaits, kuri, atbildot uz jautajumu par ped€ja pusgada laika redz€tu dzelzcela
drosibas reklamu, spéja tajas identificét kampanas “Paliec vesels. Viens vesels” reklamas. Var
izdarit pien@mumu, ka atskiriba radusies tapéc, ka respondenti ir redz&jusi, piem&ram, kadas

citas, ieprieks veidotas dzelzcela drosibas reklamas, redz&jusi TV siZetus par o t€mu u.tml.
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Ka visizplatitako reklamas kanalu aptaujas dalibnieki nosauca interneta portalus
(28%), kas apliecina interneta vides kanalu lielo patérinu konkrétaja auditorija — péc pétijumu
kompanijas TNS datiem, 2014. gada regularo interneta lietotaju Tpatsvars vecuma grupa no 15
lidz 19 gadiem bija 92%®. Analizgjot rezultatus par respondentu noraditajiem reklamas
kanaliem, atklajas, ka 20% konkréto reklamu bija redzgjusi TV, tacu Saja kanala reklama
netika izplatita. So varétu skaidrot, ar faktu, ka televiziju ka reklamas kanalu aktivi izmanto
Celu satiksmes drosibas direkcija (CSDD), un jaunieSi redz&tas reklamas, iespgjams,
asociativa ltment pielidzinajusi dzelzcela drosibas jautajumiem. Gan LDz, gan CSDD socialas
reklamas vers auditorijas uzmanibu uz celu satiksmes un drosibas jautajumu iev€roSanu.
Tapat par iemeslu $T kanala akcent&Sanai vargja but fakts, ka jaunieSi pienéma So kanalu ka
vienu no iesp&jamajiem vienkarSas mingSanas péc, jo, ka jau minéts ieprieks, $ada veida
reklamas plasi tieck demonstrétas TV.

Apgalvojumu noveérte§jumos par kampanas “Paliec vesels. Viens vesels” reklamam,
pieméram, reklama ir skaidri saprotama, labi paliek atmina, ta ir pamacosa, parsvara domingja
apstiprinosas atbildes, aptuveni tikai viena piekta dala respondentu Siem apgalvojumiem
nepiekrita.

Apkopojot rezultatus par apgalvojumu novert€jumiem, var secinat, ka reklamas
materialu vestijums tika saprasts un uztverts pietieckami labi, reklama neradija negativas
emocijas, ta bija uzrunajosa, parliecino$a un nebija apniciga.

Salidzinot respondentu sniegtas atbildes péc dzimuma un vecuma grupam, iezimé&jas
tendence, ka kritiskak un negativak kampanas reklamas vertgja virieSu kartas parstavji neka
sievietes.

Nemot veéra, ka viens no socialas reklamas uzdevumiem ir mainit kadas noteiktas
sabiedribas dalas attieksmi un ricibu kadas socialas problémas konteksta, tad no §1 aspekta
raugoties kampanas “Paliec vesels. Viens vesels” reklama bijusi dalgji veiksmiga, jo mazak
ka puse jeb 48% respondentu piekrita, ka reklama mudin3dja mainit vinu attiecksmi par
dzelzcela droSibas jautajumiem un tikai nedaudz vairak ka puse jeb 55% aptaujas dalibnieku
apstipringja faktu, ka tas ietekm€& vini turpmak ievéros galvenos dzelzcela droSibas
noteikumus.

Kopuma veértgjot potencialo Sada veida kampanu ietekmi un sabiedribas domas un
ricibas mainu dzelzcela droSibas konteksta, aptaujas dalibnieki bija visai pozitivi noskanoti,

60% gadijumu atbildot apstiprinosi.

68 Regularo interneta lietotaju Ipatsvars dazadas vecuma grupas. Sk. 2015. 22.maijs:
http://www.tns.Iv/?lang=Iv&fullarticle=true&category=showuid&id=4559
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3. FOKUSA GRUPU DISKUSIJU REZULTATU ANALIZE

Ka tresa pétniecibas metode Bakalaura darba tika izmantota fokusa grupas diskusija.
Petijuma gaita notika divas fokusa grupas diskusijas latvieSu un krievu valoda un tajas
kopuma piedalijas 11 dalibnieku vecuma no 15 lidz 21 gadam.

Fokusa grupas diskusija latvieSu valoda piedalijas:

Annija (macas pamatskola, 15 gadi, no Rigas),

Uldis (macas vidusskola, 17 gadi, Rigas),

Kaspars (strada, 19 gadi, no Ikskiles),

Sabine (macas vidusskola, 16 gadi, no Siguldas),

Girts (stud@ augstskola, 21 gads, no Rigas).

Fokusa grupas diskusija krievu valoda piedalijas:

Felikss (stude koledza, 19 gadi, no Rigas),

Anna (macas vidusskola, 17 gadi, no Jiirmalas),

Jurijs (stud@ universitate, 20 gadi, no Rigas),

Daniels (macas vidusskola, 18 gadi, no Ogres),

Darja (macas pamatskola, 15 gadi, no Salaspils),
Oksana (macas vidusskola, 16 gadi, no Ozolniekiem).

Abas fokusa grupu diskusijas norit€ja pec ieprieks izstradata plana (sk. 4. pielikumu)
un to dalibniekiem tika uzdoti vieni un tie pasi jautajumi.

Jautajumi diskusijai tika veidoti l1dzigi ka anketéSana, tau uzdoti atvérta forma, laujot
dalibniekiem sniegt plasakas un padzilinatakas atbildes uz tiem.

Diskusijas sakuma tika uzdoti jautajumi, kas nav saistiti ar reklamas kampanu “Paliec
vesels. Viens vesels”, tacu to mérkis bija noskaidrot dalibnieku saskarsmi ar dzelzcelu un
uzzinat, vai droSibas noteikumu neievéros$ana uz dzelzcela un ta tuvuma ir aktuala probléma.

Lielaka dala no abu fokusa grupas diskusijas dalibnieku lielaka vai mazaka méra ir
saistiti ar dzelzcelu, ikdiena parvietojas, Skérso, dzivo un macas ta tuvuma. Runijot par
dzelzcela drosibas témas aktualitati sabiedriba, lielaka dala diskusijas dalibnieku atzina tas
nozimigumu, atbildes pamatojot ar stastiem no pieredzes, pieméram, Uldis stasta, ka ir
redzgjis, ka cilveki skrien pari sliedém, kad tuvojas vilciens, savukart, Oksana min gadijumu,
kad vinas skolas biedrene klausoties muziku austinas nedzird€ja tuvojoSos vilcienu un
pakluva zem ta. Problémas aktualitati diskusijas dalibnieki skaidro ar1 ar to, ka ikvienam,
atrodoties sliezu tuvuma ir jabuit uzmanigiem, jazina dro§ibas noteikumi un jaievero tie.

Visparigaja jautajuma ‘“Vai esat redzgjusi/dzird€jusi reklamas par droSibu uz
dzelzcela?” atklajas, ka diskusijas dalibnieki ieprieks bija tas redz&€jusi, pieminot pagajusa
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gada reklamas kampanu “Piepem pareizo l€mumu!” par droSu dzelzcela parbrauktuvju
Skérsosanu, ka ar1 kampanas “Paliec vesels. Viens vesels” reklamas materialus. Abu diskusiju
dalibnieki zinaja precizi nosaukt Iidzsingjo dzelzcela drosibas reklamu vestijumus. V&l pirms
darba apskatamas kampanas reklamas materialu paradiSanas, latvieSu grupas dalibnieki ka
redz€tu visbiezak min&ja kampanu “Paliec vesels. Viens vesels”, turpreti otras grupas
dalibnieku atbildes bija visai nekonkré&tas un visparigas.

A1l pec kampanas “P