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ANOTACIJA

Bakalaura darba nosaukums ir “Zimola “Andele Mandele” komunikacija un tas
vertéjums”. Pétljuma laika tiek apskatita zimola Andele Mandele komunikacija un veértéti ar to
saistiti aspekti. Darba mérkis ir noveértét zimola Andele Mandele komunikaciju un lietotaju

iesaistiSanos zimola veidoSana, ka arT komunikacijas uztveri auditorija.

Pétijuma laika izmantotas kvalitativas un kvantitativas p&tniecibas metodes, lai iegitie
dati tiktu savstarp&ji papildinati. Darba gaita veikta dalgji strukturéta intervija, aptauja, fokusa

grupas diskusija un sekundaro datu analize.

Bakalaura darbs sastav no tris dalam: teortiska pamatojuma, izstradatas pé€tijuma

metodologijas un empiriskas dalas. Nobeiguma autore sniedz secinajumus un priekslikumus.

Atslégvardi: Andele Mandele, zimols, lietotaju radits saturs, socialie mediji



ABSTRACT

The title of the thesis is “““Andele Mandele” brand communication and its evaluation”.
During the study brand communication of Andele Mandele is examined and the evaluation of
brand related aspects is made. The aim of the thesis is to assess the brand communication of
Andele Mandele and users generated content aspects as well as monitor the brand perception

of its audience.

Both qualitative and quantitative research methods are used to obtain the data. During
the study relevant data was gained in semi-structured interview, survey, focus group

discussion and secondary data analyses.

This thesis consists of three parts: theoretical literature review, research methodology

and empirical data. The author provides conclusions and recommendations.

Key words: Andele Mandele, brand, user generated content, social media
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IEVADS

Misdienu sabiedriba ir pieradusi pie ta, ka ir iesp&jams iegadaties visdazadakas preces
un pakalpojumus. Dazkart materialas vertibas ir pari visam. Zimoli konkuré€ par patérétaju
uzmanibu, solot iesp&ju atskirties, iegadajoties jaunas preces. Saistiba ar So pat€rniecibas
kultu, dalai sabiedribas varétu biit aizspriedumi pret lietotu precu, it ipasi, apgerbu iegadi. Tie
var tikt saistiti ar ko novecojusu, neaktualu, ka ar1 cilvéki, kuri iepérkas, pieméram, lietoto
apgerbu veikalos saistiti ar triicigu sabiedribas dalu. 2009. gada tika izveidots zimols Andele
Mandele, ar kuras palidzibu tiek popularizéta lietotu apgérbu pirkSana un pardosana.
Sakotngji ta aizsakas ka draudzenu ideja par savu neizmantoto drébju pardosanu, tacu liela
atsauciba ar katru nakamo pasakumu pulcgjusi ar vien vairak dalibniecu. Andele Mandele $o
gadu gaita ir kluvis par sabiedriba atpazistamu zimolu, kas popularizé lietotu apgerbu
pirk8anu un pardo$anu interneta un rikotajos pasakumos. ST zimola sakara jauzsver ta lietotaju
iesaistiSanas limenis satura radiSana gan socialajos medijos, gan pasakuma laika. Andele
Mandele ir unikals zimols, kuru veido ta lietotaji, lidz ar to, ipasi butisks ir zimola
komunikacijas aspekts. Lidz $im zimols Andele Mandele nav pé&tits un kopuma lietotaju radita

satura tendences ir vért€§jama ka jauna un maz pétita joma.

Darba mérkis ir noveértét zimola Andele Mandele komunikaciju un lietotaju

1esaistiSanos zimola veidoSana, ka ari tas uztveri auditorija.
Pétijuma objekts ir zimola Andele Mandele komunikacija.

Pétijuma priekSmets ir zimola Andele Mandele izveidotaja, lietotaji un to iesaiste

satura veidoSana.
Ka darba uzdevumi izvirziti $adi:

= Aplukot teorétisko literatiiru un izstradat p&tijuma metodologiju,

= Jzveidot teorétiski pamatotu aptaujas anketu,

» Veikt empirisko pétifjumu (anketéSana, dalgji strukturéta intervija ar
Andele Mandele zimola izveidotaju, fokusa grupas intervija) un
apstradat iegiitos datus,

= Veidot secinajumus un ieteikumus.
Izvirziti $adi p€tnieciskie jautajumi:
Ka zimola Andele Mandele lictotaji veido ta saturu?
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Ka auditorija uztver zimolu Andele Mandele un ta komunikaciju?

No zimola teorijam tiks aplikota literatiira, kas saistita ar jauna zimola raSanos jeb
zimolvedibu. So teoriju iezim& tadi autori ka Volijs Olinss, Dzeimss Hammonds, Kevins
Kellers, Filips Kotlers. Par zimola identitati un personibu savukart tiks analizéta Dzeniferes
Akeres virzita teorija, ka arT Zana Noela Kapferera paustas idejas. Sis teorijas izmantotas, lai
atklatu zimola raksturojoSos elementus un to izmantosanu zimola komunikacija. Ta ka darba
mérkis ir analizé€t zimolu un ta komunikaciju, §1s teorijas biis ka pamats darba teor&tiskajam
pamatojumam. Tiks apliikota marketinga komunikacijas, kas ieklauj komunikacijas kanalus,
kurus zimoli var izmantot, lai virzitu savu véstijumu. Tuvak tiks aplikota socialo mediju
teorija, ka art pasakumu marketings. Lietotaju radits zimola saturs biis viens no elementiem,

kas tiks analiz&ts saistiba ar ztimola Andele Mandele komunikaciju.

Empiriska materiala iegiSana tiks analizéta zimola “Andele Mandele” komunikacijas
kanali un to pielietojums. P&tfjuma lauka izpratnei tiks apliikoti zZimola izmantotie socialie
tikli un majas lapa. Darba ietvaros tiks veikta dalgji strukturéta intervija ar zimola veidotaju
Livu Jaunozolu, lai noskaidrotu zimola rasanas un attistibas gaitu. S1 intervija sniedz biitisku
ieguldijumu zimola komunikacijas vertéSana, lai izprastu ka no zimola vaditajas puses tiek
virzita §1 komunikacija. Lidztekus tam auditorijas viedoklis par zimola komunikaciju un
iesaisti satura veido$ana vertéts, veicot aptauju. ST aptauja laus analizét ka zimolu vérts
auditorija un ka tiek uztverta zimola komunikacija, lai iesaistitos satura veidoSana. Lai
padzilinati izprastu iesp&amo viedoklu dazadibu, veikta fokusa grupas diskusija. Ka
papildinajums datu interpretacija, pievienoti ari Gemius Latvia iegitie dati par zimola majas

lapu, lai papildinatu auditorijas raksturojumu.

Si darba rezultati saistami ar zimola Andele Mandele komunikacijas kanalu
noveérte§jumu, kas nodroSina auditorijas iesaisti satura veidoSana. Lidztekus tam tiks
noskaidroti ar lietotu apgérbu tirdzniecibu iesp&jamie aizspriedumi un ka tie saistami ar

zimola Andele Mandele komunikaciju.



1. TEORETISKAIS PAMATOJUMS

1.1.  Zimols un ta modeli

Misdienas produkts vai pakalpojums ir gandriz neiedomajams bez zimola. Tomeér
laika gaita ir mainijies tas, ka zimols tiek definéts. Ta pieme&ram, Amerikas Marketinga
asociacija zimolu ir defingjusi, ka vardu, terminu, zimi, simbolu, dizainu vai to kombinaciju,
kas domata, lai identificétu preces un pakalpojumus vai to pardev&us un atskirtu no
konkurentu piedavatajam precé€m, pakalpojumiem. No iepriekSminéta skaidrojuma varétu
saprast, ka veiksmiga zimola radiSana galvenais ir izvél€ties nosaukumu, izveidot logo un
simbolus, ka arT iepakojuma dizainu, lai atSkirtu to no citiem. Ta¢u miisdienas dazadi autori
piedava savu skatfjumu par to, kas ir zimols un kas nepiecieSams ta veidosana. Profesors
Kevins Kellers (Kevin Lane Keller) pauz atskirigu viedokli no Amerikas Marketinga
asociacijas, skaidrojot, ka ta drizak uzskaita zimola elementus, bet pats zimols ir saistits ar
noteiktu atpazistamibu, reputaciju vai konkrétu stavokli tirgl. Vinaprat, zimols cie$i jasaista
ar ta patérétaju un pieredzi, kura radusies saskaroties ar zimolu. Zimols viennozimigi ir kas
vairak par produktu, jo tam var biit vairakas dimensijas, kas dazados veidos atskir to no citiem

produktiem, kuri raditi, lai apmierinatu vienu un to pasu patérétaja vajadzibu. !
Lai izveérstu zimola definiciju var aplikot aspektus, kas produktu nodala no zimola:

e Pateretaji perk produktus to funkciju del, bet izvélas zimolus péc to nozimes,
e Produkti atrodas veikalu plauktos, bet zZimoli patérétaju pratos,
e Produkts var viegli kliit novecojis, tacu zZimols var pastaveét muzigi,

e Konkurenti var nokopét produktu, tacu zimols ir unikals. 2

Miisdienas zimola koncepts tiek vairak skatits no patérétaja perspektivas ka no
pardeveju puses. Patérétaji ir tie, kuri pieskir zimolam nozimi un, [idz ar to, nosaka ta likteni.
Var teikt, ka patérétaji reagé nevis uz realitati kada ta ir, bet drizak uz saviem pienémumiem
par to. Lidz ar to, zZimolu precizak var definét ka patérétaja pieneémumu un interpretaciju par
virkni asociacijam, kuras balstitas uz paSibam, prieksrocibam un veértibam. Saisinot So var

nonak pie pavisam Tsas zimola definicijas, kura skaidro, ka tas ir nozimju kopums.®

! Keller, K.L. (2013). Strategic Brand Management. Building, Measuring and Managing Brand Equity.4th
Edition. USA: Pearson Education. P.30

? Batey, M. (2008). Brand meaning. USA: Routledge. P. 3

* Turpat.



Lidzigu viedokli pauz ari zimolu konsultants DZeimss Hammonds (James Hammond),
kur§ zimolu defing ka kop@ju sensoru pieredzi, kas klientam ir radusies iegiistot informaciju,

sajiitot, ieraugot vai dzirdot par zimolu. Vinaprat, zimols eksisté patérétaju pratos un sirdis. *

Zans Noels Kapferers (Jean-Noel Kapferer) zimolu skaidro ka kompleksu vienibu un
vertibu sistému, kas rada nozimi un zinasanas. Vinaprat, zimols ir psihologiska realitate, kura
darbojas [émumu pienemsanas procesos. Ja produktu daudzveidiba palielina patérétaja izvéles
iespgjas, tad zimols ir sava veida filtrs plagaja pieejamo produktu klasta. ®> Citiem vardiem
sakot, patérétaji savu izveli nereti veic par labu zimolam, nevis produktam, jo zimols ir tas

faktors, kur$ palidz atskirt un izcelt produktu vai pakalpojumu.

Ir praktiki, kuri uzsver zimola nozimi biznesa veidoSana, tadgadi izveidojot
simbolisku nosaukumu vértibam, kuras vieno klientus, darbiniekus, un citas iesaistitas puses.
Tapat tiek akcent@ts, ka zZimols nav tikai vizuala identitate, kas sastav no nosaukuma, logo un
saukliem. Zimolu veido stasti, kas tiek asociéti ar to, tapat arT dazadi paterétaju tipi, kas to

lieto, vietas, kur iesp&jams produktu vai pakalpojumu iegadaties. °

Ka redzams, autoru viedoklis par to, kas ir zimols, iezimé atSkiribas, akcentgjot
dazadus zimola aspektus. Vienlaikus var secinat, ka ar zimolu saista ne tikai konkréto
produktu, pakalpojumu vai ta vizualo noform&umu, bet ari vértibas, patérétaju pieredzi un
personigo interpretaciju. Var secinat, ka zimolam vértibu pieskir ta patérétaji, un to var saukt
arl par sava veida attiecibu veidoSanu. Tad€] misdienu marketinga specialistiem ir liels
izaicinajums izveidot un uzturét sabiedriba atzitu, stipru, uzticamu un pelnu neso$u zimolu. ST
darba ietvaros ir butiski izprast zimolvedibas pamatprincipus, ko var attiecinat uz sekmigi

funkciongjosa zZimola izveidi.

1.2. Zimolvediba

Zimolu eksperts Volijs Olinss (Wally Olinss) uzskata, ka zimolvediba ir oti sarezgits
process, kas ir pietickami laikietilpigs, jo jauna zimola izveidei javelta pietickami daudz
uzmaniba. Tacu, ja zimols ir izveidots un veiksmigi darbojas tirgii, to var uztur€t muzigi.
Galvenie iemesli, kadél daudz jaunu zimolu cie§ neveiksmi jau paSos pirmsakumos, ir

pieredzes nepietickamiba, ka ar1 finansialo [idzeklu trikums. Nereti zZimola attistiba pietriikst

* Hammonds, Dz. (2008). Tava biznesa zimols. Riga: Lietiskas informacijas dienests. 23.1pp

> Kapferer, J.N. (2008). Strategic Brand Management. Creating and Sustaining Brand Equity Long Term. 4th
Ed. UK: Kogan Page. P.9

® Miller, J., Muir, D. (2004). The Business of Brands. UK: John Wiley&Sons. P. 4
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arT radoSums un originalitate. Par veiksmigu zimolu var uzskatit tadu, kura valda konsekvence

. [ — 7
un ieksgja saskanotiba.

Profesors Kellers ir izveidojis zimola rezonanses modeli, kas apraksta ka izveidot
intensivas, aktivas un lojalas attiecibas ar patérétajiem. Tas sastav no Cetriem soliem, kur katrs
nakamais solis palidz sasniegt ieprieks€ja solt izvirzitos mérkus. Pirmais solis palidz noteikt
zimola identitati, atbildot uz jautajumu - kas tu esi? ST sola mérkis ir panakt patérétaja
identificéSanos ar zimolu, ka arT paterétaja prata veidot asociacijas saistiba ar konkrétiem
produktiem vai patérétaja vajadzibam. Nakamais solis ietver zimola nozimes izveidoSanu,
tadgjadi nostiprinot zimolu pilniba patérétaja domas. TreSaja soli tiek veicinatas atbilstoSas
paterétaja reakcijas uz zimolu, tadgjadi atbildot uz jautdjumu, ko es ka patérétajs jiitu vai
domaju par zimolu. P&dgja solt §1s atbildes reakcijas tiek parvérstas par lojalam attiecibam
starp paterétaju un zimolu. Svarigi atceréties, ka soli javeic pakapeniski, kas nozime to, ka
pirms nav izveidota zimola identitate, nav iesp&jams veicinat zimola nozimes nostiprinasanos

patérétaja ikdiena.?

Turpmakaja teksta katrs no zZimola rezonanses modela Itmeniem tiek aprakstits sikak.
Lai veidotu zimola identitati, nepiecieSams veicinat patérétaja identificésanos ar zimolu. Tacu
lai varétu spriest par zimola identitati, nepiecieSams izmérit dazadus ar to saistitus aspektus,
ka piemé&ram, zimola atpazistamibu; cik viegli un biezi zimols ienak paterétaju pratos (nemot
vera dazadas situacijas un apstaklus); cik liela méra zimols domingé patérétaja prata; kadi
atgadinajumi ir nepiecieSami, lai patérétajs iedomatos par zimolu. Ka saprotams, zimola
atpazistamiba ir saistama ar pat€rétaja sp&ju atpazit zimolu dazadas situacijas un sasaistit ta
ja tiek veidota zimola atpazistamiba, tad tas palidz patérétajam izprast produktu vai
pakalpojumu kategoriju, kura zimols konkuré, ka ari iepazit visus citus produktus vai
pakalpojumus, kas tiek pardoti zem konkréta zimola. Tadg€jadi tiek veidota ari zimola

identitate.

Nakamais lItmenis zimola rezonanses modeli ir nozimes veidosSana, kas ietver IEmuma
pienemsanas racionalo un emocionalo pusi. Saistiba ar So modeli un ta Itmeniem jamin ari
zimola pievienotas vértibas jédziens. Ka jau minéts ieprieks, tas, ko patérétajs ir pieredzgjis,

izjutis, dzird€jis un redzgjis saistiba ar zimolu, veido zimola atpazistamibu. Zimola pievienota

" Olinss, V. (2005). Par zimolu. Riga: Neputns. 24.-27. Ipp.

¥ Keller, K.L. (2013). Strategic Brand Management. Building, Measuring and Managing Brand Equity.4th
Edition. P. 107 — 111.

% Turpat.



vertiba veidojas atbilsto$i patérétaja reakcijai uz zimolu vai ar to saistitam marketinga
aktivitatem.'® Marketinga eksperts Sets Godins (Seth Godin) pauZ viedokli, ka muisdienas ir
tik daudz zimoli, ka pievienota vertiba ir vienigais veids ka klit ievérojamam un
atpazistamam. Bitiskakais ir inovaciju radiSana. Inovacijas var bit saistitas ar popularu
personazu piesaiste, produkta vai pakalpojuma pasniegSanas originalas idejas, davanas, arl
tadas komponentes ka cena un iepakojums var biit inovacija. Godins skaidro, ka paterétaji
vienmér ir ieintereséti iegiit kaut ko vairak ka vienkarsu preci vai pakalpojumu. Paterétajus ne
vienmér interesé grandiozi reklamas projekti un jaunako tehnologiju ievieSana, butiskak ir
interesantas preces un pakalpojumi. ST pievienota vértiba neapmierina patérétaja vajadzibas,
tacu ta apmierina vélmes. Godins arT atzist, ka reti tiek sniegts vairak labuma par to, kas tiek
sakotngji iegadats. Drizak pievienota vertiba sniedz emocijas, jo ir kaut kas moderns,
interesants vai parsteidzoSs. Ka lielakais ieguvums tiek mingtas klientu pozitivas atsauksmes,

kas veicina to, ka klienti sak izplatit informaciju par So produktu un pakalpojumu. 1

Profesors Kellers uzskata ka, ja zimols ir popularaks un atzitaks, lielaka ir ta
pievienota vertiba. Vinaprat, svarigi ir saprast, ka pats produkts vai pakalpojums ir zimola
pievienotas veértibas centra, jo tiesi tas primari nosaka paterétaja pieredzi saistiba ar konkr&to
zimolu. Lidz ar to, veiksmiga marketinga pamata ir produkts, kas pilniba apmierina patérétaja
vajadzibas. Lai talak varétu domat par uztic€Sanos zimolam un daZzadu atbildes reakciju
veidosanos, nepiecieSsams nodro§inat, ka patérétaja pieredze ir sasniegusi izvirzitas gaidas.
Produkta vai pakalpojuma kvalitate, kas tiek saukta arT par zimola sniegumu, ir $1 Iimena
racionala puse. Turpreti emocionala puse akcenté zimola t€lainibu (brand imagery), kas
ieklauj dazadus veidus ka zimols sasniedz patérétaja psihologiskas vai socialas vajadzibas ar
izteles palidzibu. Tas ir veids ka individs abstrakti doma par zimolu, lidz ar to ieklaujot
netaustamus zimola aspektus. Patérétajs var izveidot t€lainas asociacijas balstoties no savas

. . . . e . 1o _ .. . . — .. 12
tiesas pieredzes vai netiesa veida caur reklamu, vai cita veida informacijas.

Ja patérétajs ir apmierinats ar zimola sniegumu, ka ar1 ir veicinata t€lainu asociaciju
veidoSanas, var runat par nakamo soli. Spriedums par zimolu jeb vért&jums (brand judgments)
ir patérétaja personigais viedoklis un veértgjums par zimolu, kas tiek veidots, apvienojot
zimola snieguma un t€lainibas asociacijas. Pat€rétajs var veidot dazadus spriedumus par

zimolu, tacu Cetri ir Tpasi svarigi — spriedums par kvalitati, uzticamibu, pirkSanas iesp&jamibu,

10 Keller, K.L. (2013). Strategic Brand Management. Building, Measuring and Managing Brand Equity.4th
Edition. P. 107 — 111.

1 Godins, S. (2010). Pievienota vértiba. Idejas nakotnes marketingam. Jelgava: Zoldnera izdevnieciba. 31.-35.
Ipp

2 Keller, K.L. (2013). Strategic Brand Management. Building, Measuring and Managing Brand Equity.4th
Edition. P. 107 — 111.
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parakumu par citiem. Pret&ji spriedumam tiek paustas ar zimolu saistitas izjatas (brand
feelings), kas ir patérétaja emocionalas atbildes reakcijas uz zimolu. Sis izjatas var bat
pozitivas un negativas, ka arT speécigakas vai mazak izteiktas. Svarigi piebilst, ka zimola
ietekmé raditas emocijas var bt tik spécigas, ka tas var tikt izjustas visu produktu vai
pakalpojumu lietoSanas laiku. Miisdienas ar vien vairak uzpémumi censas raisit patérétajos
emocijas caur savu zimolu. Literatura tiek mingtas sesas izjutas, kuras var tikt veicinatas caur
zimolu — Sirsniba, jautriba, aizrautiba, droSiba, sociala piederiba, pasciena. Ka redzams, Sis
limenis ietvera patérétaju atbildes reakciju (racionalu vai emocionalu) veidoSanos uz zimolu.*®
Atbildes reakcija ir cieSi saistita ar klientu vélmju apmierinasanu, un stratégisks piegajiens
Sim jautajumam nozimé& analizét klientu v€lmes, vajadzibas, atticksmi un uzvedibu, lai
veidotu attiecibas. Stratégiskai attiecibu veidoSanai ir loti vienkarSi ieguvumi — lielaki
ienémumi, zemakas izmaksas, pozitiva mutvardu reklama (word of mouth), kas aptver lielaku

klientu loku par zemakam marketinga izmaksam."*

Ja ieprieksgja Iiment ir veiksmigi veicinatas patérétaja atbildes reakcijas uz zimolu, tad
noslédzosSais posms ir zimola rezonanse, kas jau ietver ilgtermina un lojalu attiecibu
veidoSanu ar $o zZimolu. Ja ir sasniegts $is solis, tad var uzskatit, ka zimola veidoSanas process

ir bijis veiksmigs."

Ka redzams, zimola rezonanses modelis piedava konkrétu struktiiru zimola veidoSanai,
defingjot zimola attistibas ltmenus, kas marketinga specialistiem var palidzét izvertet
zimolvedibas progresu. Bitiski saprast, ka, izdarot izvéli, patérétajs nem véra ne tikai
racionalos, bet arl emocionalos aspektus, kas sasaucas ar iepriek§ apliilkotajam zimola
definicijam. Tapat var secinat, ka ieguvums no veiksmigi izveidota zimola ir ne tikai atkartotu
pirkumu izdariSana, kas saistita ar pelnas giSanu un biznesa talaku attistibu. Loti butiska ir
mutvardu reklama jeb tas, ka patérétaji runa par zimolu, veidojot to par sabiedriba labi atzitu
un pozitivi noverteétu. Tas saistams ar cilvécisko faktoru, jo citu pieredze dazkart ir daudz
specigaka par reklamu kada mediju pastarpinata kanala. Lai iegiitu sabiedriba labi atzita

zimola novertéjumu, ta pievienota veértiba un papildu ieguvums ir aspekti, kas janem veéra.

3 Keller, K.L. (2013). Strategic Brand Management. Building, Measuring and Managing Brand Equity.4th
Edition.. P. 107 — 111

% Goodman, J.A. (2009). Strategic customer service management. USA: AMACOM. P. 5-8

15 Keller, K.L. (2013). Strategic Brand Management. Building, Measuring and Managing Brand Equity.4th
Edition. P. 107 — 111
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1.3. Zimola pievienota vertiba

Zimolvedibas procesa rezultata tiek izveidots un attistits konkréts zimols un saistiba ar
So jau iepriek$ tika mingts zimola pievienotas vértibas jédziens (brand equity). Zimola
pievienota veértiba ir nemateriala vertiba prec€m vai pakalpojumiem. Ta var veidoties atkariba
no ta, ka pircgjs jltas un uzvedas attieciba uz konkréto zimolu, ka arl no cenas un zimola
ienesTguma uznémuma. Isak sakot, tas ir Joti biitisks zimola komponents, jo ta var biit gan
psihologiska, gan finansiala vértiba. '° No patérétaju viedokla, zimola vértiba ir atkariga no ta,
ko tas ir lasijis, redzgjis vai dzirdgjis par konkréto zimolu. Respektivi, zimola pievienota

vertiba ir tikai pat€rétaju prata un domas.

Zimola pievienotas vertibas radiSana tiek minéta ka viena no galvenajiem marketinga
specialistu izaicinajumiem. Literatiira tiek defin@ti tris galvenie veidi, ka savienot paterétajus

ar informaciju par konkréto zimolu:

e [zvéloties visatbilstosakos un precizakos zimola elementus, piem&ram, nosaukumu,

logo, simbolus, utt.,
e Izmantojot originalas marketinga aktivitates,

e Veidojot pozitivas asociacijas par produktu, izmantojot visiem zinamus t€lus

o . - . 17
(cilvékus, vietas, miziku)™'.

Zimola elementi palidz identificét un atskirt zimolu. Vispazistamakie ir nosaukums,
logo, simboli, saukli, utt. Zimola vaditajiem ieteicams izvéeleties tadus elementus, kas

veicinatu atpazistamibu, labveligas asociacijas un pozitivus spriedumus, izjitas.
Kopuma ir sesi kritériji, kuri janem veéra izvéloties zimola elementus:

1. Atmina paliekoSs — zimolam jabit viegli atpazistamam un atsaucamam atmina,

2. Jeégpilns — paskaidrojoss un parliecinoss;

3. Pievilcigs — interesants, aizraujos$s, bagats ar vizualiem un verbaliem t€liem un
estetiski noformets;

4. Transform&jams — dazadam produktu kategorijam,;

5. Pielagojams — paplaSinasanai, attistibai,

6. Aizsargats - ietverot juridiskos un konkurences aspektus. 18

1% Kotler, P., Keller, K.L. (2006). Marketing Management (12 edition). New Jersey: Pearson Education. P. 30 —
35.
Y Turpat.
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Veiksmiga zimola elementu izv€le veicina zimola atpazistamibas veidoSanos. Tiek minéts,
ka zimola atpazistamiba ir pirmais solis jebkura marketinga kampana. Atpazistamibu var

iedalit divos Itmenos :

1. Piedavata atpazistamiba — ja paterétajs saskaras ar zimola nosaukumu, vins to patur
zemapzina.
2. Nepiedavata atpazistamiba — konkréta produktu vai pakalpojumu kategorija patérétajs

. _ - 19
jau zina konkr&tus zZimola nosaukumus.

Tatad var teikt, ka atpazistamiba ir saistita ar to, cik biezi un kadas situacijas paterétajs
ir saskaries ar zimolu, lai automatiski atsauktu to atmipa. Ka iepriek§ pausts zimola
definicijas, produktu un pakalpojumu intensitaté zimols kalpo ka filtrs un So var saistit arT ar
atpazistamibas aspektu, kad zimola elementi ir palidzgjusi to izvirzit ka pirmo, kas ienak

prata, saskaroties ar noteiktu precu kategoriju.

Kopuma var secinat un piekrist zimola eksperta Volija Olinsa teiktajam, ka
zimolvediba ir sarezgits un laikietilpigs process, ietverot sevi dazadus aspektus, pieméram,
zimola identitates un pievienotds vertibas veidoSanu, zimola elementu izveli un ari
atpazistamibas veicinasanu. Janem véra, ka zimola pieredzes veidoSana jaievéro konsekvents
stils, lai patérétaja prata nostiprinatu zimola atpazistamibu. Tas attiecas arl uz zimola
komunikaciju, un to var saistit zimola personibas veidoSanu, kas ir papildu aspekts zimola

identitate.

1.4. Zimola personiba

Patérétaju uzvedibas pétijumos liela uzmaniba tiek veltita tadam terminam ka zimola
personiba. Definicija pauz, ka zimola personiba (brand personality) ir cilvéka rakstura ipasibu
kopums, kas tiek asociéts ar zimolu. Pretstata ar produktu saistitam ipasibam, kam ir praktiska
nozime, zimola personiba vairak ir simboliska sevis izpauSanas funkcija. Tiek uzskatits, ka
Sada simboliska nozime zimoliem tiek pieSkirta, jo paterétaji tiem nereti piedévé cilveékiem
raksturigas 1paSibas. Patérétaji var viegli iedomaties zimolu ka slavenibu vai vésturiski
nozimigu personu, nereti saistot tai piemitosas 1paSibas ar sevi. Marketinga specialisti izvelas
piedéveét zimolam personiskas 1pasibas, ar kuram sevi saista ta paterétaji, jo tam ir ilgstoSa
ietekme un tadgjadi iespgjams zimolu 1pasi izcelt un atskirt no pargjiem. Personu ipasibas

balstas uz to uzvedibu, fiziskajiem raksturlielumiem, attieksmi un uzskatiem, savukart zZimola

18 Keller, K.L. (2013). Strategic Brand Management. Building, Measuring and Managing Brand Equity.4th
Edition. P. 142
19 pickton, D., Broderick, A. (2005). Integrated Marketing Communications. London: Pearson Education. P. 42

13



personiba var veidoties un tikt ietekméta no jebkura tieSa vai netieSa kontakta ar patérétaju.
Personibas iezimes, kuras tiek saistitas ar zimolu, tiesa veida var rasties no zimola lietotaju
tela, kas ir 1pasibu kopums, kurs tiek asociéts ar tipisku konkréta zimola paterétaju, vai
uzpémuma darbiniekiem un vadibu.?’ Sada veida personibas iezimes zimolam tiek piedévétas
tiesa veida no cilvékiem, kas ar zimolu saistiti. Savukart, netieSa veida personibas ipasibas
zimolam var piedévét caur produktu saistitiem raksturlielumiem, produktu kategorijas

asociacijam, zimola nosaukumu, logo vai simboliem.

Marketinga profesore un zimolu pétniece Dzenifera Akere (Jennifer Aaker) ir
izstradajusi modeli, kur§ atklaj zimola personibas dimensijas. Akeres zimola personibas
struktura sastav no piecam dimensijam, kuras saistitas ar cilvéka personibas iezimém. Zimola

personiba tiek iedalita $adas kategorijas:

Sirsniba (sincerity)
Aizrautiba (excitement)
Kompetence (competence)

Izsmalcinatiba (sophistication)

o~ w0 D

Izturiba (ruggedness).?

Sis piecas dimensijas ir Joti plasas, tadé] tas sikak sevi ietver $kautnes, kas precizak
atklaj 1pasibu kopumu. Ta, pieméram, pirmo dimensiju jeb sirsnibu raksturo tadas 1pasibas ka
piezemétiba, godigums, patiesums, jautriba, draudzigums. Aizrautiba tiek saistita ar
energiskumu, uzdro$inasanos, misdienigumu, neatkaribu. Savukart kompetenci raksturo
uzticamiba, inteligence, veiksme, parlieciba. Izsmalcinatibas dimensija saistita ar
Sarmantumu, kaut ko IpaSu un apburoSu. Turpreti izturiba saistita ar speku. Akere pauz, ka
zimola personibas veidoSana palidz izprast zimola simbolisko vértibu un izmantot to, lai
piesaistitu jaunus sekota?ljus.22 Citiem vardiem sakot, paterétajs saskaroties ar zimolu to var
uzskatit par dalu no sevis, tade] $ada simboliska nozime ir butiska, lai raditu vélmi asociéties
ar konkréto zimolu. Tapat ir iespgjams noteikt tos aspektus, kuri ietekmé konkréta zimola
personibas veidoSanos. Zimola personibu var saistit arT ar komunikaciju, jo tas ir vienots stils,
kada vestijums tiek nodots patérétajiem. Respektivi, tam 1paSibam, kas izvéletas ka zimola

personiba, jabiit ciesa saskana ar to, ka tiek veidota zimola komunikacija.

20 Aaker, J. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing research. P. 347-348
2! Turpat. 351. Ipp
22 Turpat. 354. Ipp
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Aplikojot zimola personibas veidoSanos, var secinat, ka pat€rétaji sevi nereti saista ar
pasu zimolu caur ta veértitbam un pat cilvéciskajam Ipasibam. Caur zimola personibas
veidoSanu, paterétajs iegiist sava zina piederibas sajutu zimolam. Tapat zZimola personibas
iezimes var saistit ar ta meérkauditorijas raksturojumu. Ar sekmigu mérkauditorijas uzrunasanu
iespejams zimola un patérétaju attiecibas iesp&jams attistit jau jauna Iimeni, veicinOt

patérétaju iesaisti zZimola satura veidosana.

1.5. Lietotaju radits zimols

Socialo mediju ietekme ir radijusi izmainas lietotaju pieredzé ar zimoliem, radot
jaunas to formas. Miisdienas lietotaju radits saturs ir tendence, kas attistas dazados veidos.
Komunikacija notick nepartraukti un lietotaji var pievienot atsauksmes, veidot dazadus
apskatus un izveidot savus blogus. Jaunakas tendences rada, ka lietotaji ne tikai izplata savu
radito saturu, bet ar1 giist finansialu labumu no ta. Lidz ar to, p&tnieki runa par tadu konceptu
ka lietotaju radits zimols. Tas var veidoties no individualiem lietotajiem vai forméties
interneta kopienas. Lai lietotaju radits zimols paterétajiem klutu atpazistams un novertets, ne
tikai japarada produktu lietderiba, bet janodala sevi no komercialajiem zimoliem, lai ieglitu
savu vietu tirgl. Balstoties zimolvedibas teorijas, marketinga p&tnieks Severins Denhards
(Severin Dennhardt), kur§ virzijis pétijumus lietotaju raditu zimolu joma, izvirza Cetras
dimensijas, kuras var uzskatit ka iemeslus $adu zimolu radiSana. Denhards uzskata, ka
atSkirigas dimensijas var izteikt cena, autentiskuma jeb originalitaté, ka ari patérétaju
zinasanas un veélmeé noliegt komercialos zZimolus. Cena ir biitisks aspekts iegadajoties preces
vai pakalpojumus, jo patérétaji noverte izdevigus piedavajumus. Zimola autentiskums ir viens
no aspektiem, ko patérétajs nem véra, lai noteiktu vai §is zimols ir lietosanas vérts. Saja
gadijuma ir jarada parlieciba, ka zimolam piemit neatnemamas sastavdalas un unikalitate caur
ta raditaju. TreSais priekSnosacijums ir zinasanas, kas ir saistits to, ka zZimola veidota;ji izprot
patérétaju vélmes konkrétaja joma. BieZi vien tas ir saistits ar niSas tirgu, kura tiek piedavata
jauna lietoSanas pieredze kadam produktam. Savukart ceturtais aspekts ir jauna tendence, kura
norada, ka paterétaji nereti v€las izvairities no lielu komercialu zimolu lietoSanas, lai
izvairitos no masu tirgus. Tade] tieck mekléts kas jauns un originals. Kopuma Denhards
uzskata, ka lietotaju raditi zZimoli patérétajam piedava prieksrocibas, labak kalpo ta vélmém

. . cGce . e . v - e 2
un produktam pievieno originalas, identitati raksturojoSas 1pasibas. 3

Ka vel vienu autori lietotaju raditu zimolu pétnieciba var minét marketinga eksperti

Ulriki Arnholdu (Ulrike Arnhold), kura norada, kadu ieguvumu uznpémums un zimols var

%% Dennhardt, S. (2014). User-Generate Content and its Impact on Branding. Austria: Springer Gabler. P.58-59
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legiit, ja lietotaju radits saturs tiek parraudzits un vadits. Arnholda sava definicija pauz, ka ar
zimolu saistits lietotaju radits saturs ir zimola brivpratiga reprezentacija un publiska
izplatiSana, ko veic pasi lietotaji, izmantojot multimediju tehnologijas. Citiem vardiem sakot,
lietotaji parstav zimola personigo nozimi, izmantojot radoSas idejas satura veidoSana, un
padara to publiski pieejamu. Lictotaju radits saturs tiek raksturots ka lietotaja personiga
interpretacija par zimolu, ta nozimi. Lidz ar to, pastav plaSas iesp&jas ka S$is saturs tiek
paradits — teksta, att€lu, audio vai video veida. Sads saturs var biit attiecinats uz zimola
aktivitatém, produkta vai pakalpojuma funkcionalajam un simboliskajam veértibam. Janem
veéra, ka lietotaju radits saturs un aktivitates var but dazada rakstura un kvalitates, jo to
neveido profesionali. Tade] batiski ir $ada satura parraudziSsana un vadiSana. Arnholda
uzskata, ka lietotaju radits saturs ir loti efektivs riks zimola komunikacija, jo tas nostiprina
paterétaju un zimola attiecibas, ka arT kopuma uzlabo atticksmi par zZimolu. Lietotaju aktiva
iesaistiSana zimola veidosana ir butiskakais aspekts, kas var veicinat ciesas saites veidoSanu ar
konkréto zimolu, ka ar1 sevis paradiSanu caur zimola komunikaciju. Tas savukart var
paplasinat zimola auditoriju, jo notiek brivpratiga informacijas apmaina, ka ar1 rekomendaciju
sniegSana. Lietotaju raditi zimoli ir ka simbols atvértai komunikacijai tadgjadi tiek verteti ka

patérétajam draudzigi un uzticami. 24

Ir noteikti sesSi motivejosi faktori, kas veicina lietotaju raditu zimolu veidoSanos un
izplatibu. Ka vienu no tiem Arnholde min ekonomiskos stimulus, tapat arT vélmi paradit sevi
un iegiito pieredzi, veélmi péc izklaides. Laika pavadiSana un noveéroSana tiek minéts ka vél
viens faktors, tapat ka informacijas izplatiSana un daliSanas, tapat ar1 iesp€ja kontakteties jeb,
citiem vardiem sakot, komunikacija kada grupa. Visus iepriekSminétos faktorus vieno aktiva
iesaistiSanas, kas veido lietotaju gandarijjumu un apmierinatibu. Marketinga ekspertes Ulrikas
Arnholdes veiktaja petijuma tika atklats, ka no visiem minétajiem ekonomiskais faktors bija
mazsvarigaks salidzinajuma ar citiem. Ka butiskakie tika atziti izklaide, un vélme paradit sevi,
kas lietotajiem nozimé reputacijas uzlaboSanu un atpazistamibu starp citiem lietote'ljiem.25

Lidz ar to, lietotaju raditi zZimoli tiek saistiti ar v€lmi ieklauties sociala vidg, atklati un loti

pamanami pauzot attieksmi vai uzvedibu, kas ir patikama un atzita citu lietotaju vidd.

Tadi jedzieni ka lietotaju radits saturs un lietotaju raditi zimoli ir jauns fenomens, kura
pétnieciba vél nav veikta pietickami plasi. Sada veida radits zimols sava koncepcija ieklauj

nevis tikai patérétajus, bet lietotajus kopuma, kas norada uz aktivu iesaisti un lidzdarbibu.

* Arnhold, U. (2010). User Generated Branding. Integrating User Generated Content into Brand Management.
Germany: Springer Gabler. P. 32-33
2 Turpat. 97-98.Ipp
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Biitiski ir saprast, ka zimols no lietotaju radita satura var iegtt, ja Sada veida komunikacija
tiek parraudzita no zimola veidotaju puses. Tas ir liels izaicinajums, jo lietotdji iesaistas
brivpratigi un reprezent€ zimolu caur savu personigo zimola uztveri. Tade] zimola sakotngjais
vestijums javeido loti precizs un skaidri saprotams, lai ta lietotaji to nodotu talak, balstoties uz
zimola veértibam. Lietotaju radits un publicéts vestijums ir ka saskares punkts ar citiem
patérétajiem, lidz ar to, zimola auditorija var tikt palielinata. Tapat janem veéra motivgjosie
faktori, kuri veicina lietotaju raditu zimolu veiksmigu attistibu, un tie ir saistiti gan ar
ekonomisku izdevigumu, gan unikalitati, ka arT v€lmi atSkirties, paradit savu personibu,
komunicét ar citiem lietotajiem, un apmierinat vélmi péc izklaides. Minétie faktori ir sociali
nozimigi un tie var bt saistiti ar patérétaju uzvedibas principiem, I€mumu pienemsanas bridi.

Tadel tiek aplikoti dazadi paterétaju uzvedibas modeli.

1.6. Patéretaju uzvedibas modeli

Kaut arT lielaka dala no cilvékiem paterétaju sevi neizjit ka galveno savas identitates
Skautni, daudzi no pienemtajiem pirkuma lémumiem ir tieSi saistiti ar personibas izradiSanu,
atklajot savas vertibas un uzskatus. Ka pieméru var minét vegetara dzivesveida ievérosanu,
kas parada attiecksmi pret nezeligu izturéSanos pret dzivniekiem. Jasaprot, ka misdienas
produkts nepilda tikai ta praktiskas funkcijas. Daudzi pateérétaji produktus izvélas, lai paraditu
sevi vai lidzinatos citiem produkta lietotajiem. Seit uzsvars tiek likts uz uzskatu mainu —
pateérétaji nevis vienkarsi lieto kadu produktu, bet ir ta lietotaji, 1idz ar to, asocié sevi ar So
produktu un ir tam uzticigi. Citiem vardiem sakot, zimols var kliit par ideologiju, kurai
patérétajs seko. Tacu ta nav vieniga iezime, kura saistita ar patérétaju uzvedibu. Zimols var
definét ar1 kadu socialu grupu, lidz ar to, patérétajs, veloties identificét sevi ar §o grupu, var
klat par ta lietotaju.?® Ta pieméram, kada konkréta velosipéda zimola izvéle var nozimét
aktivu dalibu tieSi Sai grupai paredzetajos pasakumos, veidojot socialu kopienu. Lidz ar to, var
teikt, ka ztimoli, produkti un to lietoSana kalpo ka paterétajus vienojoss aspekts un noteikta
statusa simbols. Lietojot noteiktu zimolus patérétaji var paradit noteiktu dzives veidu vai radit
iespaidu par sevi. Nav jabrinas, ka biezi vien cilveki tiek novértéti atkariba no zimoliem, ko
tie lieto.

Marketinga komunikacija plasi pazistams un bieZi lietots ir AIDA modelis, kas ir
saistits ar pat€rétaju uzvedibu. Tas ietver sevi posmus, kuriem paterétajs iet cauri pienemot
lemumu veikt vai neveikt pirkumu. Uz §1 modela bazes tiek veidota komunikacija ar

patérétaju. Modeli raksturo Cetri raksturlielumi — uzmaniba (attention), interese (interest),

28 Wanke, M. (2009). Social psychology of consumer behavior. New York: Psychology Press. P. 7-9
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veélme (desire), riciba (action). AIDA modelis sava batiba ir Joti vienkarSs un viegli
saprotams, tadel tas joprojam tiek plasi izmantots. Pirmais posms jeb uzmanibas piesaistiSana
nozimé pieverst patérétaja uzmanibu raditajam zinojumam. Lidz ar to, ir jaizstrada stratégija,
kura nosaka, kadi elementi tiks izmantoti uzmanibas pieverSanai un kads biis zinojuma saturs.
Uzmanibas pieveérsanai var izmantot, piem&ram, labi pazistamas mizikas fragmentus vai
sabiedriba plasi atpazistamas personibas. Saja soli arT jaizvélas komunikacijas kanali. Kad
uzmaniba ir pievérsta, nakamais solis ir radit interesi. Seit tiek uzsvérts produkta vai
pakalpojuma izdevigums un pozitivie aspekti. Ar pieversto uzmanibu nepiecieSams radit tadu
interesi, kas mudinatu patérétaju iegiit vairak informaciju un dzilaku saskarsmi. Talak ir
nepiecieSams radit emocionalu saikni ar patérétaju, lai raditu v€lmi iegadaties preci vai
pakalpojumu. Saja soli bitiskakais ir patérétaja emocijas no patik§anas mainit uz iekari.
Svarigs ir tieSi personigais kontakts un pieredze, lai raditu attiecibas ar attiecigo produktu vai
pakalpojumu. Ka noslédzoSais posms $aja modeli ir riciba, kas jau ietver sevi pamudinajumu
uz konkré&tu ricibu. Pirmie tris soli ir loti buitiski, lai noslédzosaja posma riciba patiesam tiktu

veikta. Var teikt, ka patérétaja riciba ir atbildes reakcija uz zimola komunikaciju. ?’

Lémumu pienemsSanas procesu var skaidrot uz Iidziga pamata balstitaja efektu
hierarhijas modeli, kur§ skaidro noteiktu secibu kada patérétajs uztver, apstrada un pielieto
ieglito informaciju. Tris galvenas lémumu pienemsSanas fazes ir izzina jeb kognitiva faze,
emocionala faze un darbibas faze. Pirmaja posma notiek atpaziSana un informacijas iegtiSana.
Talak izpétes rezultata patérétajam rodas zinasanas par produktu vai pakalpojumu. Sis
zinasanas var iegiit gan no reklamas pieejamas informacijas, gan uzzinot vairak no citu
klientu pieredzes. Izzinas posmu var saukt arl par uzskatu veidoSanas fazi, jo ieguta
informacija rada noteiktu priekSstatu par preci vai pakalpojumu. Nakamais posms ir saistits ar
emociju veido$anos. Saja posma patérétajs nosaka vai produkts vinam ir patikams, ka arf vai
tiek izsvertas ta priekSrocibas. Caur emocijam tiek veidota attieksme pret produktu, kas var
biit labveliga vai nelabvéliga. Emocionalas fazes nosléguma pirc€jam ir radusies parlieciba
par produkta lietderibu. Tas savukart pariet nakamaja faze, kas ir darbiba jeb pirkuma
veik§ana. ST modela noslédzosaja bitiski ir uzsveért ari uzticamibas un atkartota pirkuma
veikSanu, kas ir norada uz veiksmigi izvirzitu stratégiju, kuras nosléguma patérétajs ir kluvis
par zimola atbalstitaju. Efektu hierarhijas modeli var ietekmét patérétaja iesaistiSanas limenis
pirkuma veik§ana.?® Ta pieméram, iegadajoties automasinu vai veicot citu lielu pirkumu,

iesaistiSanas limenis ir loti augsts un pirc§jam kognitivais jeb izzinas posms biis salidzinosi

" Kotler, P., Keller, K.L. (2006). Marketing management. 12th edition. P. 540
%8 Dennhardt, S. (2014). User-Generate Content and its Impact on Branding. Austria: Springer Gabler. P. 94
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ilgaks. Turpreti, saskaroties ar ikdiena plasi lietotiem un vajadzigiem produktiem, kurus
iegadajoties lietotajs nepievers lielu uzmanibu, emocionala sasaite var veidoties jau pec
izdarita pirkuma. Paterétaja iesaistiSanos un izvéles izdariSanu var raksturot ar1 ietekmes un
iemesla svarigums. Tiek uzskatits, ka apgerbs, apavi un aksesuari pieder pie augstas iesaistes

lémuma pienemsana, jo vienlaikus svarigs ir iegades iemesls, ka ar veikta pirkuma ietekme.
29

Apkopojot ieprieks apliikoto literattiru par zimolu, var teikt, ka attiecibu veidosana ar
patérétaju ir loti butisks aspekts, un to var veidot dazados limenos. Lai nodrosinatu zimola
sekmigaku uztveri, jariipgjas par vienotu stilu visas ta aktivitateés, kas palidze€s veidot
atpazistamibu. Zimola koncepts nereti saistas arl ar cilvécisko faktoru. Ta piemeram,
paterétaji asocieé sevi ar zimolu, veido spriedumus par citiem atkariba no to lietotajiem
zimoliem, ka arT sp&cigi ietekmgjas no mutvardu reklamas. Var secinat, ka attiecibu veidoSana
ar zimolu ir svariga tieSa pieredze un emocionala iesaiste, ko ietekm& ari zimola
komunikacija. Aktualas tendences liecina, ka zimola lietotdji var iesaistities ta satura
veidoSana, kas biitiski maina Iidz Sim ierasto zimola komunikaciju. Lidz ar to, nepiecieSams

no komunikacijas perspektivas apliikot ka tiek veidota sekmiga zimola komunikacija.

1.7. Marketinga komunikacija

Saja nodala tiks aprakstitas dazadas marketinga aktivitates, kuras saistamas ar zimola
veidoSanos. Marketinga komunikacija ir veids k@ uzgp€mums tieSa vai netiesa veida informe,
parliecina un atgadina paterétajam par ta zimoliem. Saistiba ar zimolu marketinga
komunikacija ir viens no veidiem ka veidot dialogu un attiecibas ar patérétaju. Lai arT reklama
biezi ir centralais marketinga komunikacijas elements, tas nav vienigais un noteicosais
saistiba ar zimolu. Visbiezak lietotie marketinga komunikacijas instrumenti patérétaju tirgd ir
reklama, tieSa pardoSana, interaktivas vietnes un mobilas aplikacijas, pasakumu marketings,
noieta veicinaSana, publicitate un sabiedriskas attiecibas. Marketinga programmas izveidi
sarezgl mainiga mediju vide. Tadi tradicionalie reklamas kanali ka TV, radio, avizes un
zurnali zaudé savu nozimi saistiba ar lielo konkurenci par patérétaja uzmanibu. Digitala
revoliicija piedava daudz jaunu veidu, ka paterétaji iegust un dalas ar informaciju par

dazadiem zimoliem. Kellers prognoze, ka nakotné bis tikai Cetri galvenie marketinga

% Chaudhuri, A. (2006). Emotion and Reason in Consumer Behavior. UK: Elsevier. P. 60
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komunikacijas veidi — reklama un noieta veicinaSana, interaktivais marketings, pasakumu

marketings un pieredze, mobilais marketings. ¥

ST darba ietvaros precizak tiks apliikots tieSsaistes marketinga komunikacija. 21.
gadsimta pirma dekade iezim€ jaunas tendences marketinga joma — uzpémumi iepazina
interaktivas tieSsaistes marketinga platformas. Miisdienu biznesa vide nav iedomajama bez
interneta, [idz ar to, uzpémumi centas atrast savu vietu digitalaja pasaulé. Ka galvenas
prieksrocibas tiek mingtas zemas izmaksas un iesp&jas precizi sasniegt savu mérkauditoriju.
Tris biezak lietotie digitala marketinga kanali ir majas lapas, tieSsaistes reklamas un socialie

tikli. >t

Majas lapas ir viena no pirmajam platformam digitalaja vide, kuru uzn€mumi izmanto
ka zimola komunikacijas kanalu. Izmantojot majas lapu interaktivas iespgjas, var izveidot
tadu lapu, kura lauj jebkuram patérétajam iegut vinam nepiecieSamo informaciju. Precizak
sakot, lai arT viens zZimols sevi var ietvert vairakus produktus, veiksmigi izveidota majas lapa
var efekttvi inform&t paterétaju. Veidojot majas lapu janem véra, ka paterétajs visbiezak
mekl€ konkrétu informaciju, nevis vélas tikt izklaidets, 11dz ar to par veiksmigam majas lapam
tiek uzskatitas tadas, kuras tiek piedavats, pieméram, eksperta viedoklis vai padoms
konkrétaja joma. Ka vienu no piemériem Kellers min P&Gs majaslapu, kura lapas
apmekletajiem tiek piedavati padomi bérnu kopSana. Ka lidzigu pieméru Latvija var minét
uznémumu Stockmann, kas sava majas lapa piedava padomus apgérbu kopsana, gerbsanas
etikete, utt. Majas lapas var saturét informaciju par uzgémumu un produktu, presei
nepiecieSamo informaciju, ka ari aktualos piedavajumus un reklamu. Ja uzp€mumam ir
sadarbibas partneri, var tikt ietverta informacija ari par tiem. leteicams veidot lapas
apmekletaju datu bazi, lai velak ar tieSsaistes aptauju palidzibu noskaidrotu nepiecieSamo
informaciju. Ja runajam par zimola veidoSanu, tad jagnem veéra, ka tas sadarbibas process starp
zimola veidotaju un patérétaju, [idz ar to, majas lapas var piedavat paterétajam izteikt viedokli
par zimolu, pievienojot atsauksmes. Veidojot majas lapu, janem veéra, ka informacijai jabiit
ticamai un atjaunotai. Miisdienigas majas lapas ietver sevi uzmanibu piesaistoSus elementus,
kas notur patérétaja interesi, ka ari efektivi informé par konkréto zimolu. Majas lapu
veidoSana ir loti biitiska, jo, ja pat€rétajam radisies negativs pirmais iespaids par to, tad ir

arkartigi griiti panakt, ka patérétajs lapu apmekles velreiz. 32 Tadu tehnologiskajam iesp&jam

%0 Keller, K.L. (2013). Strategic Brand Management. Building, Measuring and Managing Brand Equity.4th
Edition. P. 218

31 Keller, K.L. (2013). Strategic Brand Management. Building, Measuring and Managing Brand Equity.4th
Edition. P.236

2 Turpat.
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attistoties ir svarigi sekot 1idzi tendencém, kas nodroSina auditorijas sasniedzamibu. Tade] ka

papildinajums ierastajai komunikacijai majas lapa, tiek izmantoti socialie mediji.

Socialie mediji misdienas spélé bitisku lomu zimola komunikacija, jo to nozime
patérétaju ikdiena ir bitiski pieaugusi. Ar socialo tiklu palidzibu patérétajiem ir iespgja
dalities ar informaciju teksta veida, dazadiem attéliem, ka ari video un audio ierakstiem.
Socialajiem medijiem ir dazadas formas, tacu galvenas ir forumi, blogi, ka ari tadas
platformas ka Facebook, Twitter, Youtube. Socialie mediji nodroSina zimolam iesp&ju biit
publiski sasniedzamam, ka uzturét komunikaciju ar patérétajiem. Lai arT dazi uzgp€mumi
Saubas par socialo tiklu nozimi, miusdienas komunikacija interneta vidé notiks jebkura
gadijuma, lidz ar to, labak izveidot konkrétu strateégiju, lai tas nenotiktu nekontroléti. Tadge]

gandriz visiem uznémumiem ir izveidots Facebook vai Twitter konts.

Domajot par socialo tiklu strat€giju, japem véra, ka dazadi socialie tikli palidz
uznémumam sasniegt atSkirigus mérkus. Pieméram, Twitter ar savu ierobezojoso zimju skaitu
(140 rakstu zimes) lauj uzpémumiem nekavEjoties reagét uz konkréto patérétaja zinu.
Savukart, Facebook tiek raksturots ka riks, kur§ palidz veidot ilgtermina attiecibas ar
patérétajiem. Dazi zimoli komunikacija ar patérétaju izmanto tikai socialos medijus. Kaut ari
socialie mediji piedava dazadas iesp€jas, jasaprot, ka katram paterétajam ir tiesibas brivi
1zveleties vai veidot attiecibas ar zimolu caur socialajiem tikliem konkrétaja laika perioda'l.33
Lidz ar to, viens no zimola veidotaju galvenajiem uzdevumiem, planojot socialo mediju

strat€giju, ir izprast katra patérétaja motivaciju un interesi.

Socialo mediju kultira ir aizsakusi ar1 virtualo kopienu veidoSanos. Ja agrak bija
batiski vienot individus, kuri geografiski atradas talu viens no otra, tad misdienu kopienas
socialajos medijos vieno art salidzinosi tuvu esoSus parstavjus. Tadgjadi uzsverot informacijas
apmainu, intere$u grupas ka vienojoso elementu. Sadu grupu izveido$anas tiek saistita ar
socialo piederibu un saistibu veidoganu. * Lidz ar to, arf zimola atbalstitaju grupas var

1zveidot savu kopienu socialajos medijos, tad€jadi rodot iesp&ju piedalities komunikacija.

Henrijs Dzenkinss (Henry Jenkins) ka socialo mediju galveno pazimi min daliSanos.
Patéretaji spelé aktivu lomu satura izplatiSana. Galvenokart tiek uzsvérta daliSanas ar
materialiem, kuri patérétajam ir personigi un sociali nozimigi. IzplatiSanas mediju logiku

Dzenkinss balsta pauzot, ka, ja informacija neizplatas, ta ir mirusi. Lidz ar to, sabiedriba tiek

%% Keller, K.L. (2013). Strategic Brand Management. Building, Measuring and Managing Brand Equity.4th
Edition. P. 238
% Chambers, D. (2013). Social Media and Personal Relationships. UK: Palgrave Macmillan. P. 142
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uzsverta ka aktiva auditorija, kura aktivi veido saturu un lidzdarbojas. DaliSanas, kopigi radita
informacija un pielagosana dazadas tieSsaistes platformas paver daudz jaunu iesp&ju. Vins
pauz, ka tieSi daliSanas lauj pateretajiem klit par dalu no uzn€muma veiksmigas
komunikacijas. Ilgtermina ieguvums ir saistits ar plaso diapazonu zimola potencialo patérétaju
vidii un paterétaju lojalitates pastiprinasanos, radot emocionalu piekerSanos zimolam.
Dzenkinss uzskata, ka socialie mediji veido lidzdalibas kulttiru. Taja atbalstitaji un paterétaji
tiek aktivi aicinati lidzdarboties jauna satura radiSana un izplatiSana, kas ietver dalibnieku
savstarp&ju sadarbibu. Ka nozimigu ieguvumu Dzenkinss uzskata uzpémumu cieSaku saisu
veidoSanu ar saviem patérétéjiem.35 Lidz ar to zimola patérétajiem rodas iespéja veidot sava
veida pieprasijumus, pauzot aktivu viedokli. Tos var saukt arT par eksperimentiem lietotaju

radita satura veidoSana.

Ka jaunu un nozimigu tendenci zimola komunikacija var minét pasakumu veidoSanu
un pieredzes radiSanu, kas papildina virtualaja vidé veidoto zimola komunikaciju. Pasakumu
marketings sevi ieklauj aktivitates, kas saistitas ar produktu degustacijam veikalos, ka ari
sponsorésanas pasakumus, festivalus, u.c. pasakumu veidus. Kellers uzsver, ka 1pasa un
personiga mirkla radiSana var nostiprinat un padzilinat zimola attiecibas ar ta mérkauditoriju.

Tiek minéti vairaki iemesli, kade] pasakumu marketings ir kliist arvien popularaks:

e Lai zZimolu identificétu ar noteiktu mérkauditoriju vai dzivesveidu — zimola veidotaji
var savienot pasakumu ar sava paterétaju loka interesem. Citiem vardiem sakot,
iesp€jams izveleties pasakumu kas atbilst patérétaju uzvedibai un attieksmei pret
konkréto zZimolu vai ar to saistito dzivesveidu,

e Lai palielinatu zimola atpazistamibu — pieredzes radiSanai ir ilgstosa ietekme, lidz ar
to prasmigi izveloties aktivitates, iesp€jams palielinat zimola saistiSanu ar produktu
vai pakalpojumu, kas ir 1pasi biitiski jaunizveidotiem zimoliem,

e Lai raditu vai pastiprinatu zimola elementu uztveri un asociaciju veidosanos — katrs
pasakums vai pieredze izveido jaunas asociacijas, kas paspilgtina patérétaju pratos
€s08$as asociacijas ar zimolu,

e Lai uzlabotu korporativo t€lu — pasakumu mérkis var biit paradit ta merkauditorijai, ka
zimols ir pievilcigs, prestizs,

e Lai raditu pieredzi un sajiitas — radot patikamas sajutas un 1paSu piederibas sajiitu,

patérétaji velesies but dala no zimola,

% Fuchs, C. (2014). Social media. A critical introduction. London: Sage Publications Ltd. P.54-58
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e Lai paraditu atbildibu un ripes par socialiem jautajumiem — uznémumi nereti izvélas
sponsorét bezpelnas organizacijas un aktualiz€t kadu sabiedriba bitisku socialu teému,

.. - 1 . R . — 36
lai izraditu savu iesaistiS8anos un atbildibu.

Pasakumu marketings klust par plaSa profila industriju, kuras mérkis ir ciesi saistit
zimolus ar izklaides pasakumiem, lai auditorijai raditu ar to saistito dzives stila pieredzi.
Pasakumu meérkis ir radit uzticibu, uzsverot personigo pieredzi un emocijas. Taktisks un
detalizeéts pasakuma plans nodrosina ne tikai pozitivu atzinibu no auditorijas, bet arT ieguldito
lidzeklu atgrieSanu. NepiecieSams radit pasakumu, kas vairos zimola atpazistamibu un
nodrosinas ilgtermina attiecibas, 11dz ar to jaiezZimé méerkauditorija un tai butiskas vajadzibas.
Tapat jaizverteé zimola elementu izvietojumu un to integréSanu pasakuma, ka arT jauzstada
zimola ekskluzivitates raditaji, kas skaidro, kadel tieSi Sis zimols saistits ar konkr&to
pasakumu. Zimola reputacijas veidoSanai jarada pasakuma nozimigums un svarigums ta
auditorijai, jasaglaba pastaviga komunikdcija un  jaseko Iidzi tds izplatibai. Sie
priekSnosacijumi butu jaizpilda, lai raditu emocionalu saiti ar auditoriju un panaktu tas
labveligu attieksmi. Informacijas avota uzticamiba tiek saistita ar pozitivu un objektivu zinu
nodosanu esoSai vai potencialai meérkauditorijai. Strat€giski un prasmigi veidoti stasti,
komentari, kas saistiti ar sabiedrisko attiecibu izmantoSanu bieZi vien parspgj marketinga
ietekmi. Labi prezent€ts stasts var sniegt loti veértigu ieguldijumu pasakuma atpazistamibas

Sy 37
veidoSana.

Miisdienas piedavajums apmeklét dazadus pasakumus, festivalus un tirdzigus ir loti
plass. Lidz ar to, auditorijas piesaistiSana prasa originalu un inovativu taktiku. Citiem vardiem
sakot, pasakuma izdoSanas nereti nav atkariga no ta veida vai iemesla, bet gan ta, cik
veiksmigi kombinéti pasakuma veidoSanas faktori. Ta pieméram, janem véra pasakuma
rikoSanas vieta, jo ta var apmekl&tajos palielinat vélmi apmeklét pasakumu. Janem véra, ka
ilgtermina patéretaji var saistit pasakumu ar ta norises vietu, kas liek pievérst pastiprinatu
uzmanibu tieSi §Sim aspektam. Pasakuma poziciongjums ir vél viens faktors, kur§ biitu janem
veéra. Pasakuma atpazistamiba bitu jabalsta uz unikalajam un interesantajam pasakuma
iezimem, kas to atSkir no citiem pasakumiem. Atskirigo 1paSibu akcenteSana salidzinajuma ar
konkurentiem var biit viena no Ipatnibam, ko uzsvert, tacu tas ne vienmér var izdoties. Tapat
salidzinajuma ar produktu un pakalpojumu tirgu, cenas ka galvena aspekta izmantoSana ir

griti pielietojama pasakumu marketinga. Citiem vardiem sakot, veiksmigam pasakumam

% Keller, K.L. (2013). Strategic Brand Management. Building, Measuring and Managing Brand Equity.4th
Edition. P. 240

¥ Sayre, S. (2008). Entertainment marketing & communication: selling branded performance, people and
places. USA: Pearson Education. P. 290-291
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jabut kadai unikalai iezimei, kas palidz€s veidot atpazistamibu un veidos akcentus
komunikacija par So pasakumu. Tads termins ka laiks un laika apstakli ir aspekts, kas,
veidojot pasakumu marketinga programmu, ir janem véra. Ta ka laika apstaklus ietekmét
nevar, iesp&jami precizi var noteikt sezonalitati jeb kad pasakuma norisei biitu
vispiemérotakais laiks attieciba pret ta apmekl&tajiem. Piem&ram, ja ir runa par jaunako
sléposanas produktu prezentaciju, ta javeic pirms sezonas atklasanas. Stratégija, kas dazkart
lauj nodrosSinat apmekl&taju ieinteres€tibu, ir bileSu iepriekSpardosana par samazinatu cenu.
Ka iepriek§ minéts, cenu pasakumu marketingd ir sarezgitak izmantot salidzinajuma ar
produktu un pakalpojumu tirgu, ta¢u janem véra ka tas var ietekmé&t mérkauditoriju. Nereti
dazadu tirdzinu rikotaji izmanto vardu bezmaksas, lai piesaistitu pec iesp&jas plasaku
auditoriju, jo tas piesaista uzmanibu. Citkart pasakuma cena var bt noteikta augstaka, lai
pasakumu pozicionétu ka kaut ko paSu. Tapat 1pasa izklaides programma pasakuma laika var
nodro$inat ne tikai apmeklétaju interesi, bet ar1 publicitati medijos. Nereti tiek izmantota ar1
slavenibu un sabiedriba pazistamu, atzitu personibu iesaistiSana. Atbilstosu cilvéku iesaiste

pasakumam var pieskirt plasaku ieveribu un uzlabot ta t€lu, ka arT piesaistit mediju uzmanibu.
38

Paterétaji dazkart zimolus saista ar pasakumiem, ta¢u misdienas paSi pasakumi var
klat par zZimolu. Rikotaju meérkis pasakuma ka zimola radiSana ir nodroSinat ta popularitati
tada Itment, ka tikai pieminot nosaukumu, tas tiek atpazits, atzits un attiecigi giist ieveribu.
Lidzigi ka produkti un pakalpojumi, pasakumam tiek izveidota identitate, radot nosaukumu,
logo un 1pasu konceptu. Veiksmigi izveidots pasakuma zimols kada noteikta vieta vai laika

var radit sabiedribas uzticibu, nodro$inot panakumus ilgtermina. 39

Ta ka pasakumu marketings ir saistits ar apmekl&taju klatbiitni un personigu kontaktu,
attiecibu veidoSanu, kas marketinga izpratné maina fokusu uz klientu vajadzibam. Lidz ar to,
arT komunikacija, kura balstita uz abpus€ji izdevigu attiecibu veidoSanu, ir svariga pasakumu
organiz€Sana un reklaméSana. Pasakums ir pieredze, kas iesaista ta apmekl&taju, tadel var
runat par emocionalu attiecibu veidoSanu. Ka ieguvumu var uzskatit atkartotu apmeklgjumu,
kas var partapt par regularu apmekl&jumu, ka arT velmi iesaistities ka brivpratigajam vai
veidot sadarbibu. Daudzi pasakumi norit ar noteikta laika, piem&ram, reizi ménesi, ceturksni

vai gada, tade] komunikacija starp pasakumiem ir butiska, lai uztur€tu interesi un turpinatu

% Hoyle, L. H., (2002). Event marketing: how to successfully promote events, festivals, conventions and
expositions. USA: John Wiley&Sons,Inc. P. 152-163
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iesakto attiecibu veidoSanu. Svariga ir auditorijas apzinasana péc pasakuma, kas nodroSina

atgriezenisko saiti un sadarbibu ar apmeklgtajiem, tos iesaistot dialoga. *°

No teorétiska aspekta var secinat to, ka piemerota marketinga komunikacijas kanalu
izvele ir svariga, lai sasniegtu savu mérkauditoriju tai raksturiga veida. Socialie mediji ir
radijusi iesp&ju dalities un apmainities ar informaciju loti 1sa laika posma, ka ar1 plasa
diapazona, kas ir loti biitiski no zimola viedokla, jo lauj paplaSinat auditoriju. Prasmigi
izmantojot §1s iesp&jas, zimoli glst plasaku atpazistamibu, ka ar7 izveidot cieSaku saikni ar
patérétajiem. Socialo mediju lietotaji uzskatama par aktivu auditoriju neskatoties uz to, ka
komunikacija notiek netie$a veida. Lidztekus komunikacijai virtualaja vide, svarigs ir ari
tiesais kontakts, ko var nodrosinat klatienes pieredze dazadu pasakumu laika. Pasakums ka
pieredze un sasaiste ar zimolu, var veicinat ta prestizu un piederibas sajiitu. Ka viens no
faktoriem pasakumu organizgSana ir izklaide un ar to saistita pattkamo emociju raisiSana, kam
piemit ilgtermina efekts. Lidz ar to, izv€loties komunikacijas kanalus, kuros nodroSinata

auditorijas iesaiste un lidzdarbiba, patérétajs var biit ka dala no zimola.

0 Marterman, G., Wood, E.H. (2005).Innovative Marketing Communications. Strategies for the Events Industry.
UK: Elsevier. P. 199
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2. METODOLOGIJA

Jebkura pétijuma veikSanai var izmantot kvalitativo, kvantitativo vai jaukto metozu
pieeju. Socialajas zinatn€s interpretativajai un kritiskai pieejai lieto kvalitativos pétijumus. Ar
kvalitativo petijumu pieeju akcentéta tiek subjektiva nozime, definicijas, simboli, metaforas,
lidz ar to var teikt, ka ar §is pieejas palidzibu iesp€jams padzilinati izprast tadus jédzienus,
kurus individs ietver sarund, spriedumos un riciba. ST pieeja lauj izprast individa ricibu,
nodomus, lai vélak $o informaciju interpretétu no sociologiska viedokla. Viens no kvalitativas
sociologijas uzdevumiem ir izprast individa pieredzi, pardzivojumus, jitas, tacu, lai to varétu
izdarit, nepiecieSama informacijas interpretacija, ko atlauj kvalitativa pétijuma pieeja. Pretgja
pieeja tiek izmantota kvantitativaja petnieciba, kur galvenais uzsvars tiek vérts uz objektivu,
reducgjamu un sadalamu realitati. Tiek uzskatits, ka §1 kvantitativas pé&tniecibas metodes
samazina kladu iesp&jamibu, ka arT dazadu nejausibu veidosanos. Sis picejas ietvaros svarigi
ir kontrol&t argjos mainigos, lai bitu iesp€ja petijumu atkartot. Dazos gadijumos pétnieciba
izmanto jaukto metozu pieeju, kur viena pétijuma ietvaros pielieto gan kvantitativas, gan

kvalitativas pétijuma metodes, tadéjadi padarot p&tijumu stipraku un rezultatus — ticamakus. 4

Kvalitativas un kvantitativas pétjjuma strat€gijas ari atS8kiras ar to filozofisko
pamatojumu. Ja kvantitativie p&tijumi balstas uz iepriek$ aprakstitas un pamatotas teorijas,
tadgjadi nodroSinot objektivitati, tad kvalitativo pétijumu rezultati biezi vien veido jaunu
teoriju, ka arT kopuma tiem tiek piedévéta filozofiskaka ievirze. Kvalitativo petijumu dizaini ir
piem&ram, gadijuma analize, fenomenologija u.c. Lidz ar to, kvalitativajos p&tijumus paradiba
vai notikums tiek apskatits no iesaistito puSu perspektivas, turpreti kvantitativie pétijumi
skaidro c€lona — seku sakaribas galveno uzsvaru liekot uz mainigo lielumu savstarp&jo

mijiedarbibu. #?

Ka jau minéts, iesp&jams arl izmantot jaukto metozu pieeju, kas tiek ar vien biezak
izmantota miisdienu p&tnieciba. Sada pieeja pétijuma Jauj plasak apskatit pétijuma jautajumu.
Ja kvantitativaja un kvalitativaja petnieciba ir skaidri defin€tas vadlinijas, tad jaukto metozu
pieeja nav skaidri noteikts ka pétijums biitu javeic. Galvenais akcents tiek likts uz metozu
integrésanu. Jaukto metoZu pieeja galvenokart tiek izmantota tados pétijumos, kuros tikai ar

vienas (kvantitativas vai kvalitativas) pieejas metodém pétnieciskais jautajums nevar tikt

* Lee, T. W. (1998). Using Qualitative Methods in Organizational Research. London: Sage Publications. P. 68
2 Martinsone, K. (2011). levads pétieciba: stratégijas, dizaini, metodes. Riga: Raka. 120. Ipp
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1zpétits pietickami. Integréjot kvalitativas un kvantitativas pétijuma metodes viena pétijuma,

tas klust vertigaks. +*

2.1. Aptauja

Turpmakaja teksta tiks apskatitas konkrétas metodes iepriek§ minétajas pétniecibas
pieejas. Kvantitativai datu ievakSanai tiek veikta aptauja. Ar §is metodes palidzibu tiek
aptaujats plass respondentu loks, kur$ atbild uz vieniem un tiem pasiem jautajumiem, kas var
biit saistiti ar uzvedibu, pieredzi, kadu raksturojumu, vai uzskatiem. Aptaujas izmanto
dazadus mainigos lielumus, lai iezim&tu tendences. Ka §is metodes prieksrocibas var minét to,
ka aptauja lauj izpétit kadas paradibas vai situacijas pasSreizgjos stavokli, ievacot empiriskos
datus. Ta ir ar pietickami &rta metode, jo ar §is metodes palidzibu iesp&jams aptaujat
pietiekami lielu respondentu skaitu, tadgjadi ieglistot precizaku priek$statu par situaciju vai
paradibu. **Lai aptauju izmantotu pé&tnieciba, bitiski izprast nepiecieSamas vadlinijas tas
pielietoSanai. Ka viens no svarigakajiem aspektiem tiek minéta izlase, kas ir ieprieks atlasita
priekS§metu vai individu grupa no kopg€jas populacijas. Svarigi saprast, ka ne visas izlases lauj
pétijuma rezultatus visparinat uz kop&jo populaciju, 1idz ar to izlases veidoSanai nepiecieSams
veltit pietiekami daudz uzmanibu. P&tijuma rezultatu visparinasana ir viens no pétniecibas
svarigiem aspektiem, lidz ar to nepiecieSams izvé€leties atbilstoSu izlasi. Tiek min&ti divi
izlases veidi — reprezentativa un nereprezentativa izlase, un izvéli, kuru pielietot pétijuma,
ietekmé tadi faktori ka datu visparinasana un attiecinaSana un kop€jo populaciju, izlases
klidas samazinasana, ka art finansu, laika un citu resursu pieejamiba. Pieméram, kvalitativaja
pétnieciba izlase bieZi tiek veidota péc pétnieka ieskatiem. Ja viena no izlases veidoSanas
vadlinijam saka, ka nepiecieSams min€t konkr€tus spriedumus, pamatojumus un iemeslus
izlases izvélei, tad kvalitativaja petnieciba tos defin€ pats petnieks. Pie tam pétnieks visbiezak
ari pats nosaka izlases lielumu.*® P&tfjuma ietvaros izstradata aptaujas anketa atbilstosi
teoretiskaja pamatojuma apliikoto autoru paustajam idejam. Aptaujas anketa ievietota zimola
Andele Mandele slégtaja sociala tikla Facebook grupa, lai nodros$inatu, ka respondenti ir kada
veida bijusi saistiti ar So zimolu, tad€jadi var€tu paust viedokli par savu dalibu zimola

veidoSana.

* Martinsone, K. (2011). Ievads pétnieciba: stratégijas, dizaini, metodes. 120. Ipp

* Neuman, W.L. (2006). Social research methods: qualitative and quantitative aproaches. USA: Pearson
Education. P. 277

*® Davis, J. J. (2012). Advertising research: Theory and practice. New Jersey: Pearson Education. P.11-29

27



2.2. Intervija
Saistiba ar kvalitativo p€tniecibu, viena no visbiezak izmantotajam metodém ir

intervija. Tas zinatniskais stiprums pamatojas sabalanséta intervijas apraksta un interpretacija.

Tris butiskakie kritériji intervijas veidosana ir sekojosi:

. Intervijas struktiira un forma;
. Attiecibas / distance Starp intervétaju un intervéjamo;
. Intervgjamo skaits.

ST pétijuma ietvaros izmantota dalgji strukturéta intervija, kas iepriek§ sagatavotu
jautajumu secibu lauj pielagot intervijas gaitai. Strukturétas intervijas pamata ari jautajumi
tieck sagatavoti ieprieks, tacu dalgji strukturéta intervija paredz iesp&u uzdot papildus
jautajumus, ja tadi nepiecieSami, tad&adi paplaSinot iegiito datu klastu. Lidz ar to, §is
intervijas galvenas prieksrocibas ir iespgja pielagot to sarunai un intervijas gaitai, tacu taja
pasa laika iepriek$S sagatavotie jautdjumu lauj pieturSties iepriek$ izvel€tajam pé&tljuma
ietvaram. Ari distance starp intervétaju un intervéjamo ir butisks faktors pé€tijuma datu
iegliSanai. Ar attalinato interviju palidzibu, kas visbiezak notiek ar telefona vai e-pasta
starpniecibu, iesp&jams ietaupit laiku, tacu respondenta atbildes var biit 1sas, nekonkrétas, ka
ar1, pieméram, rakstisku atbilZzu gadijuma ir ierobezotas iesp€jas kaut ko precizet vai parjautat.
St pétijuma ietvaros organizéta personiga klatienes intervija ar zimola Andele Mandele
raditaju Livu Jaunozolu. Intervija tika veidota ka dal€ji strukturéta, lai pielagotu to sarunas
gaita atklatajam viedoklim. P&tfjuma ietvaros intervija ar zimola izveidotaju ir butiska, lai

noteiktu komunikacijas kanalu izvéli, ka ar stratégiju zimola komunikacijas veidoSana.

Ka vel viena no plasi izmantotam kvalitativas pétniecibas metodém tiek minéta fokusa
grupas interviju izmantoSana. Nestandartiz€tas intervijas var notikt plasaka grupa, kur
intervétajs uzdod jautajumus grupas dalibniekiem. Fokusa grupa ir viens no $adiem intervijas
veidiem, kura tiek skaidri un precizi definéts temats un tiek veltita uzmaniba, lai diskusijas
dalibnieku starpa notiktu interaktiva diskusija par So tematu. Grupas lielums parasti ir no
cetriem lidz astoniem dalibniekiem, dazkart art lielaks, tacu to nosaka pétnieks, izvertgjot
pétijumam nepiecieSamo dalibnieku raksturojumu un nozimigos aspektus temata
atspogulosanai. Dalibnieki parasti tiek izveleti ar noteiktu meérki — tie ir ar tematu saistita
mérkauditorija, tos vieno kadi noteikti paradumi, specifiskas zinaSanas vai citas pasibas, kas

ir butiskas. Fokusa grupas galvenais aspekts ir nodrosSinat, ka visiem grupas dalibniekiem ir

*® Martinsone, K. (2011). levads pétieciba: stratégijas, dizaini, metodes. 172.1pp
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iespeja paust savu viedokli. Temats ir skaidri formuléts, tacu jautajumi var bit ari
nestrukturizéti, lai diskusija brivi raisitos un tematu atklatu padzilinati. Sis metodes
pielietojuma ir svarigi atrast balansu, starp aicinaSanu atbildét uz noteiktiem jautajumiem,
kurus uzdod vaditajs, un brivas diskusijas veidosanu, kur dalibnieku viedokli var atklat
butiskas detalas. Fokusa grupas dalibnieku viedoklu apmaina var radit Joti produktivu
diskusiju, tacu janem vera art grupas efektu, kas nozime, ka dazi dalibnieki var dominét sava
viedokla izklastiSana, lidz ar to, pargjie savu atSkirigo viedokli var nevéléties izpaust.
Rezultata grupa var nonakt pie kada secinajuma, kuram publiski visi piekrit, tacu patiesiba
uzskata citadi. Lidz ar to, fokusa grupas vaditajam 1pasi jaseko Iidzi visu dalibnieku iesaistei.
Atkariba no pétijuma mérka fokusa grupas intervijas laika iegiitie dati var but ka atsevisks
analiz€amais materials vai viena no papildinosam metodém. Intervijas laika iegiita
informacija sniedz padzilinataku ieskatu dalibnieku atticksmé, lidz ar to var bat ka stratégija
ieprieks iegiitu datu interpretacija. Ka viena no §is metodes priekSrocibam ir jaunu ieskatu un
viedok]u iegfifana, kas ieprieks pétijuma gaita nav paradijusies. *’ P&tfjuma ietvaros uz fokusa
grupas interviju tika aicinatas 5 sievietes vecuma no 24 lidz 25 gadiem, lai papildinatu
ieprieks iegttos datus ar dalibnieku viedokliem un attieksmi. Fokusa grupas laika tika uzdoti
jautajumi par iepirkSanas paradumiem, tai skaita, par lictotu apgerbu iegadi un iesp&jamiem
aizspriedumiem, ka arT diskutéts par personigo pieredzi zimola Andele Mandele izmanto$ana.
Fokusa grupas dalibnieces tika izv€l&tas, balstoties uz to iepriek$€ju pieredzi zimola lietoSana

un Satura veidoSana.

2.3. Sekundaro datu analize

Lai papildinatu pétijjuma laika iegttos datus, izmantota ar1 sekundaro datu analize.
Sekundarie dati ir dati, kurus kada p€tnieciska organizacija vai pé€tnieks ir ievacis cita
pétnieciska projekta ietvaros. Sadi dati ir atkartoti izmantojami citos pétfjumos. Tie var biit
gan kvantitativi, gan kvalitativi. Visbiezak p&tnieki izmanto kvantitativos sekundaros datus no
dazadiem apsekojumiem, taCu pamazam pieaug ar1 kvalitativo sekundaro datu pielietojums.
Sada gadijuma var izmantot, pieméram, veikto interviju transkriptus. Parsvara tiek izmantoti
sekundarie dati, kurus ievakusi kada valsts institlicija, zinatnieku grupa vai pétnieciska
organizacija. Tapat tos var bit ievacis kads uzpémums. Pétfjuma procesa sekundaro datu
izmantoSanu sauc par sekundaro datu analizi, kas nozimé, ka dati netiek ievakti no jauna, bet
analizeti jau esoSie. Janem veéra, ka merkis kadel Sie dati ir ievakti var atSkirties no ta, kada

noltuka tos izmanto p&tnieks, tade| to analizei japievers 1pasa uzmaniba. Tacu sekundaro datu

" Berg, B. L. (2007). Qualitative research methods for the social sciences. USA: Pearson Education. P. 144-148
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analizé ir divas biitiskas priekSrocibas. Pirmkart, to kvalitate biezi vien ir augstaka ka
atseviSka p@tnieka ievaktie primarie dati. P&tijumos visbiezak tiek izmantoti tadi sekundarie
dati, kuru ievakSanu planojusas un organizgjusas pieredz&jusu ekspertu grupas un
organizacijas ar lielu pieredzi $aja joma un atbilstigu finans€jumu datu ieguvei. Lidz ar to,
sekundarie dati parasti tiek iegiiti, izmantojot jau parbauditas izlases veidoSanas procediiras
un riipigi izstradatus meérjumus, ko individuali p&tniekam butu griitak sasniegt. Otrkart,
sekundaro datu analize palidz ietaupit laiku un finanSu resursus, jo dati ir jau ieguti, tos
nepiecieSams analizét un pievienot pétijuma parskatam. Pirms izlemt, ka sekundarie dati tiks
izmantoti petljuma, nepiecieSams riipigi izverteét to piemerotibu konkrétajam pétijjumam. 48
P&tijuma ietvaros iegitie dati papildinati ar Gemius Latvia veikto datu analizi par zimola
Andele Mandele majas lapas apmeklétajiem un to interneta lietoSanas paradumiem. Ta ka
zimola majas lapa ir viena no komunikacijas platformam, kura tiek sasniegta mérkauditorija,
Gemius Latvia iegita statistika var palidzeét pétijuma laika ieglito datu analizé un

interpretacija.

8 Martinsone, K., Pipere, A., Kamerade, D. (2016). Pétnieciba: teorija un prakse. Riga: Raka. 207. -209.Ipp
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3. EMPIRISKA DALA

3.1. Zimola visparejs raksturojums

Zimols Andele Mandele radas 2008. gada, kad tik organiz&ts pirmais iepirk$anas
pasakums. Ka intervija portalam Delfi norada zimola veidotaja Liva Jaunozola, ideja radas
laika, kad Latvija bija sakusies ekonomiska krize. Cilveku pirktsp€ja samazinajas, tacu vélme
péc apgerba iegades nemainijas, turklat pirms krizes laika apgérbu iegadei tika teréti lieli
lidzekli un iegadatais nereti tika uzvilkts tikai dazas reizes. Ka atzist zimola raditaja, ta
noteikti nebija biznesa ideja, bet drizak nepiecieSamiba, tade| tika nolemts rikot pasakumu,
kura laika dalibniekiem ir iesp&ja pardot savu laba stavokli esoso apgérbu par nelielu naudas
summu. Pirmais pasakums vairak bijis ka draudzenu kopa sanakSana, tacu interese bijusi tik

liela, kas bija pamats $adas kustibas sakumam. 49

Kop$ pirmsakumiem, kad pasakums norisinajas Cetras reizes gada, zimols ir audzis un
piesaistijis sev plasu auditoriju. Bitisku lomu ta attistiba ienem ari socialie tikli. Portala
Facebook sakotngji izveidota slégta grupa ar nosaukumu AndeleMandele, kuru administré
zimola idejas autore Liva Jaunozola. Sleégtas grupas ideja bija nodrosinat dalibniekiem iesp&ju
ievietot apgerbu pardoSanas sludinajumus, kuriem jabtt noform&tiem péc noradijumiem, lai
ieturétu zimola vienoto stilu. Ka norada teorétiskaja pamatojuma apliikota literatiira, vienots
un ieturéts zimola stils Joti biitisks faktors, kas var veicinat veiksmigu zimola attistibu. Ieks€ja
saskanotiba jarada visas ar zimola pieredzi saistitajas jomas, lai lietotaju atmina dazadie
darbibas veidi tiktu saistiti ar kop&jo pieredzi konkréta zimola patéréSana. Tapat jauzsver
komunikacijas uzraudziSana, jo nekontroléta zinu pliisma var ietekmét zimola prestizu.
Zimola Andele Mandele gadijuma, tas ir loti butisks aspekts, jo ta piedavajumu veido lietotaji,
lidz ar to, vienoti noteikumi un ieturéts stils ir bitisks katra dalibnieka veidotaja
komunikacija, lai to savienotu ar zimolu Andele Mandele, nevis ka individualu piedavajumu,
kas vairak lidzinatos citu sludindjumu portalu pieejai. Véra nemams ir slégtds grupas
auditorijas apjoms - ta sasniegusi 37 807 dalibnieku skaitu. Nemot véra dazado sludinajumu
tematiku, izveidota atseviSka grupa bérnu apgérbu tirdzniecibai (AndeleMandele_Kids),
sporta apgérbam (AndeleMandele_Sport), un majlietam (AndeleMandele_Home). Ta ka visas
iepriekSminétajas grupas dalibnieku skaits ir Joti liels, un sludindjumu administréSana kluva

apgrutinoSa 2015. gada izveidota majas lapa www.andelemandele.lv, kur pardoSanas

sludinajumus dalibnieki ievieto par maksu. Savukart Facebook slégtajas grupas sludinajumu

“Treifelde, Z. (2016). No vélmes samaksat rekinus 1idz 'Andelei Mandelei' — pérlu mednieces Livas Jaunozolas
stasts. Skatits 15.12.16: http://www.delfi.lv/vina/personiba-un-brivais-laiks/vina-kas-iedvesmo/no-velmes-
samaksat-rekinus-lidz-andelei-mandelei-perlu-mednieces-livas-jaunozolas-stasts.d?id=47914173
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pievienoSana ir slégta. Ka iznémums slégto grupu sludinajumu slégsana ir bérnu apgérbu
grupa, kura joprojam iesp&jams ievietot pardoSanas piedavajumus. Izveidots arT zimola
Andele Mandele Facebook profils, kur§ kalpo ka komunikacijas kanals, nodroSinot
informaciju gan par pasakumu norisi, gan aktualitatém. Ta ir zimola oficiala lapa, kura
sasniegusi 22 579 sekotdju. *° 2010. gada izveidots arT zimola Andele Mandele Twitter konts,
kura ievietotas 6 470 zinas, un sasniegts 10 410 sekotaju loks.” Gada laika, kop§ atvérta
zimola majas lapa, taja registréjusies 44 806 dalibnieki. Ik ménesi tiek registréti aptuveni
84 000 unikalie apmekl&jumi un gada laika pardoti 90 000 apgerbi. Tapat atvérta foruma
sadala, kura dalibnieki veido diskusijas. %2 Majas lapa iesp€jams sazinaties ar citiem
lietotajiem, uzdot jautajumus, pievienot komentarus un atsauksmes. Ka liecina Gemius Latvia
veiktais petijums (skat.4. pielikumu), zimola majas lapa ir 2. popularaka pec pavadita laika no

mobilajiem telefoniem, ka ar1 14. popularaka péc skatijumiem datora.

3.2. Zimola Andele Mandele lietotaju iepirkSanas paradumi

P&tijuma ietvaros veikta aptauja ievietota zimola Andele Mandele slégtajas grupas, lai
noskaidrotu ar zimolu saistitu lietotaju viedokli (skat.2.pielikumu). Aptauju aizpildijuso
respondentu skaits ir 567, no kuriem 565 ir sievietes un 2 viriesi, kas liecina par domingjosu
sievieSu parsvaru §1 zimola lietoSana. Apliukojot ieglitos datus tika iegiits turpmakaja teksta
aprakstitais zimola dalibnieku raksturojums. Respondentu vidgjais vecums ir 29 gadi un
lielaka dala jeb 384 respondenti ka savu dzivesvietu noradijusi Rigu vai Pierigu. 62%
respondenti ieguvusi augstako izglitibu bakalaura vai magistrantiiras studijas. Atbildot uz
jautajumu par ienakumu Itmeni (neto), 30% respondentu noradija, ka tie ir lielaki par 700 eiro,
savukart tikai 15% aptaujato atzim&ja, ka to ienakumi ir 350 eiro robezas. Atskiribas
ienakumu limen1 var€tu biit saistitas ar dalibnieku vid€jo vecuma posmu, jo gados jaunakiem
respondentiem var nebiit pastavigu ienakumu, vai to Itmenis but zemaks ka gados vecakiem
respondentiem. Tapat ienakumu Iimeni var saistit ar iegtto izglitibu, jo lielaka dala aptaujato
teguvusi augstako izglitibu, kas tiek saistits ar plasakam darba iesp&am un, iesp&jams, lielaku
atalgojumu. Iesp&jamas vecuma atSkiribas dalibnieku raksturojuma iezim& ari noraditais
gimenes stavoklis. 53% aptaujato noradija, ka tiem ir bérni, iesp&ams noradot uz Andele
Mandele bérnu apgérbu grupas sekotajiem, turpreti 30% atzimé&ja, ka bérnu nav, kas vargtu
liecinat par gados jaunakiem respondentiem. Ka liecina Gemius Latvia veiktais pé&tijums,

majas lapas pamata apmekletajs tiek raksturots ka lietotdjs, kur§ internetu izmanto katru

*07zimola Andele Mandele Facebook profils. Skatits 15.12.16: https://www.facebook.com/ANDELEMANDELE
*! 7imola Andele Mandele Twitter profils. Skatits 15.12.16: https://twitter.com/andelemandele
%2 7imola Andele Mandele majas lapa. Skatits 15.12.16: http://www.andelemandele.lv/
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dienu, gimené runa latvieSu valoda un ir sieviete. VisbieZak interneta meklé socialos tiklus.
Sie dati lauj secinat, ka zimola majas lapas lietotajs visticamak seko 1idzi zimola aktivitatem
arl socialajos tiklos. P&tijuma laika veiktaja intervija (skat.l.pielikumu) zimola Andele
Mandele izveidotaja Liva Jaunozola defing divas galvenas mérkauditorijas - tie kuri pérk un
tie kuri pardod. Pieredze liecina, ka var nodalit atSkirigas ipasibas to raksturojumos. Ja
uzsakot Andele Mandele kustibu, mérkauditorija tika vértéta ka viendabiga un Tipasas
atSkirtbas netika izceltas, tad Sobrid tom&r auditorija ir iezZzim&jusi dazadas tendences, 1idz ar
to, iesp&jams tas izdalit péc pienesuma S$im projektam. Pirma biitu jaunietes vecuma no 18
lidz 27, kuram ir biitiski socializ&ties, pasapliecinaties un tas izteikti notiek caur aréjo veidolu.
Tas ir ka produkts jaunatnei, kurai iespgjams nav tik daudz lidzeklu, lai iegadatos jaunu
apgerbu, bet ir liela nepieciesamiba vizuali sevi paradit. So auditoriju var saistit tiei ar
konkréto vecumu, kad vajadziba péc plasas garderobes ir loti liela. Turpreti otra auditorija tiek
raksturota ka sociali aktivas personas vecuma no 25, Kuri lieto socialos tiklus, tiem ir
izveidojies konkréts stils, un plasa garderobe tiek iztirgota ar Andele Mandele palidzibu. Ka
norada zimola veidotaja, auditorijas var parklaties, bet parsvara ieperkas jauni cilveki un lietas
pardod cilveki péc 30 gadiem. Otrai grupai drizak svariga ir kvalitate nevis kvantitate. Tas ar1

ir butiskakais, ka viena auditorija veido pienesumu otrai.

Lai precizak raksturotu zimola auditoriju, tika noskaidroti vispar€ji iepirkSanas
paradumi. 43% respondentu noradija, ka apgérbu iegadajas reizi ménesi. Biezak ka reizi
ménesi apgerbu iegadas 25% aptaujato, kas varétu liecinat par auditorijas jaunako dalu un
velmi paSapliecinaties caur argjo t€lu. 54% respondentu atzina, ka apgérba iegadei vidgji
meénesi teéré lidzeklus 50 eiro robezas, kas liecina, ka liela dala auditorijas nevelta plaSus
resursus apgérba iegadei. Ka galvenie informacijas avoti par piedavajumiem $aja joma tiek
minéti interneta portali un socialie tikli. Batiski ir minét, ka respondenti pasSi mingja klatienes
pieredzi tirdzniecibas vietas ka informacijas ieguves vietu. Tas liecina, ka lidztekus musdienu
tehnologiskajam iesp&jam iegitit informaciju ar dazadu iericu starpniecibu, joprojam svarigs ir

klatienes kontakts un iesp€ja izveleto preci aplikot klatiené.
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Kur Jis galvenokart iegadajaties apgérbu?

B Apgérbu veikalos Latvija (48.9%)
! Lielveikalos (Rimi, Maxima, u.c)
(0.9%)
B Lietoto apéérbu veikalos (19.8%)
M Interneta (18.7%)
W Apéerbu iegadajos arzemés (7.4%)
B Gits (4.4%)

l.attels. Apgerbu iegades vietas

Ka redzams 1. attgla, to pierada ar1 fakts, ka 48% aptaujato noradija, ka ieperkas
apgerbu veikalos Latvija, turpreti 18% iepérkas interneta. Zimola Andele Mandele gadijuma
véra nemams faktors ir 19% respondenti, kuri atzimgja, ka ieperkas lietotu apgerbu veikalos,
kas nozimé, ka respondenti atzist ne tikai jaunu apgérbu iegadi, bet ari lietotu. Turpreti
nepilns 1% ka iepirkSanas vietu mingja lielveikalus (Rimi, Maxima, u.c.). P&tfjuma laika
organizetas fokusa grupas dalibnieki, diskut&jot par $o jautajumu, secinaja, ka apgérbu iegade
lielveikalos tiek vertéta ar negativu noskanu, saistot to ar sliktas kvalitates un dizaina zina
neoriginalu apgérbu. Tikai viena no diskusijas dalibniecém atzina, ka iegadajusies apgerbu
lielveikala, uzreiz gan noradot, ka nav bijusi apmierinata ar veikto pirkumu. Turpreti par
lietotu apgerbu iegadi $ada neapmierinatiba netika pausta. Lidz ar to, var teikt, ka apgérbu
iegadi tadu vairumtirgotaju veikalos, kuru specifikacija nav apgeérba tirdznieciba, tieck vértéta

negativak ka lietotu apgérbu iegade.

Aptaujas rezultati liecina, ka vert&jot krit€rijus apgérba izvele, ka svarigu vai loti
svarigu respondenti atzim&jusi cenu (95%), kvalitati (94%) un dizainu (94%). Turpreti zimols
ka kriterijs tiek verteéts neviennozimigi — ka svarigu vai loti svarigu to atzim&jusi 35%
respondentu, tadu 54% atzist, ka tas nav svarigs. ST tendence liecina, ka izvéloties apgerbu,
respondentus vairak ietekm& cenas un kvalitates, ka ar1 dizaina faktori, turpreti zimols ir
butisks aspekts tikai dalai no auditorijas. Ka atzist zimola Andele Mandele raditaja, vinas
noveérojumi liecina, ka ir dalibnieki, kuriem lielu lomu spélé konkréta razotaja zimols. Varétu
teikt, ka ir kadi 10 biezak pirktie apg€rbu zimoli, kuri tiek uzreiz pardoti. Turpreti fokusa
grupas dalibnieces diskusijas laika secina, ka apgérba zimolam ir nozime attieciba pret
gaidam par to lietoSanas ilgumu un funkcionalitati. Biezi dargu zimolu apgerbi tiek saistiti ar

augstaku kvalitati un lidz ar to ari ilgaku valkaSanas laiku. Tade] apgeérbus varétu drizak
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kategoriz&t péc to lietosanas un tad attiecigi izvertét, cik kadas kategorijas apgerbam térét. Ka
pieméru fokusa grupas dalibnieces min ziemas jakas, rudens un pavasara mételus, kuriem tiek
teréti lielaki resursi saistiba ar to, ka tiek iegadati vairakam sezonam. Veicot $adu pirkumu,
tiek drizak domats par kvalitati un ar razotaja zimola prestizu, nevis par cenu. Lidz ar to, var
secinat, ka apgérba zimols netiek veértéts ka prioritate, tatu tas var but nozimigs faktors

attieciba pret noliiku, kadam apgerbs tiek iegadats.

Aptaujas dati atklaj ari citas tendences par iepirkSanas paradumiem. Ta pieméram,
48% norada, ka nav apmierinati ar apgerbu iegades iesp&jam Latvija, tacu nepiekrit ari
apgalvojumam, ka apgérbu ieperkas arpus valsts robezam. Fokusa grupas dalibnieces secina,
ka neapmierinatiba var€tu biit saistita ar jauna apg€rba augstajam cenam, ka ari vienveidigo
piedavajumu. Tiek pausts viedoklis, ka neatkarigi no konkrétas sezonas aktualitatem,
piedavajums ierobezota veikalu skaita d&] nav plass. Lielveikalos atrodami vieni un tie pasi
apgerbu veikali, tadg] iesp€ja atrast ko Ipasu un atskirigu par pieejamu cenu ir neliela. Ka rada
aptaujas rezultati, cena bija viens no bitiskakajiem faktoriem apgérbu izvéle. Viedoklu
atSkiriba pastav veért&jot apgalvojumus, kas saistiti ar zimoliem — aptaujas anketas respondenti
drizak neitrali vérteé apgalvojumu, ka izvéletie apgerbu zimoli raksturo to personibu. Ka
iepriek§ mingts, apg€rba zimols ir aspekts, kas ir butisks tikai dalai zimola Andele Mandele
lietotaju, un $1 apgalvojuma neitralais vert€jums liecina, ka par personas paSvértejums netiek
saistits ar konkrétu zimolu izveli, lai paraditu sevi. Fokusa grupas laika dalibnieces pauda
viedokli, ka Andele Mandele auditorija drizak sevi saista ar $o ka zimolu, nevis pauz uzticibu
kadam apgérbu razotaja veidotam zimolam. Citiem vardiem sakot, fokusa grupas dalibnieces
atzist Andele Mandele lietotajus drizak vieno daliba $aja kustiba, un apgérba zimols nav
prioritate. 51% respondentu piekrit vai pilniba piekrit, ka izvélas mazak, bet kvalitativu
zimolu apgerbus, tomér 30% lietotaju $o apgalvojumu veérté neitrali. Precizak iezimgjas
tendences par pieredzi apgerbu iegadeé — 86% respondentu ir iegadajusies apgeérbu interneta,
savukart, 91% atzist, ka iegadajusies lietotu apgerbu. Sie dati liecina, ka respondenti ir gatavi
atzit ari lietota apgerba iegadi ka alternativu veikalu piedavajumam. 89% aptaujato min, ka to
garderobg ir apgérbi, kuri netiek izmantoti, kas apliecina zimola veidotajas teikto par kustibas
sakotngjo ideju — ta ir iesp&ja atbrivoties no izveidotajiem apgérbu uzkrajumiem. Véra
nemamas ir respondentu atbildes par apgalvojumiem, kas saistiti ar lietotu apgérbu iegadi.
83% aptaujato nepiekrit vai pilniba nepiekrit apgalvojumam, ka lietotu apgerbu iegadajas
personas ar zemiem ienakumiem. 67% respondentu nepiekrit, ka lietotu apgérbu iegade nav
prestiza, kas norada uz to, ka lietotu apgerbu iegade Sobrid netick saistita ar negativu un

stereotipos balstitu iegades veidu. Aptaujas anketas respondenti norada gan to, ka pasi ir
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iegadajusies $adu apgerbu un noliedz to saistibu ar zemiem ienakumiem. Fokusa grupas laika
tika padzilinati diskutéts par lietoto apgérbu iegadi ka alternativu iesp&ju. Diskusijas laika
dalibnieki secinaja, ka Sobrid nevar apgalvot, ka pastav loti izteikti aizspriedumi par lietotu
apgerbu iegadi. Tacu tika pausts viedoklis, ka tas varctu biit saistits ar §1 briza vecuma posmu,
jo agrina vecuma posma, kas tiek raksturots ka pusaudzu vecums, bija grutak atzit, ja apgerbs
pirkts lietotu apgérbu veikala, jo tas nebija vienaudzu vidi populars un atzits iegades veids.
Dalibnieki secinaja, ka tas saistits ar kauna sajiitu, tadel par to netika runats. Citiem vardiem
sakot, tiek noradits uz vecuma posmu, kura ir svarigs apkart&jo viedoklis par valkato apgérbu,
ka arT emocionalo pusi apgérba iegadé. Diskusijas laika tika secinats, ka dzirdétie stereotipi
biezi saistiti ar pasu iegades vietu jeb lietoto apgérbu veikaliem, kuros valda tam raksturiga
smaka, neparredzams izvietojums, nezinama izcelsme. Fokusa grupas dalibnieki izdala divu
veidu auditorijas Siem veikaliem — tadi, kuri zemu ienakumu dé] iepérkas regulari, un tie, kuri
dazkart apmeklé lietotu apgérbu veikalus, mekl&jot neredzEtas un interesantas lietas.
Diskusijas laika tika pausts viedoklis, ka pateicoties Andele Mandele kustibai un pozitivajai
komunikacijai ir radita cita veida noskana ne tikai lietotu apgérbu iegadei, bet arT iesaistiSanas
sava apglrba talaka nodosana un apgérba apmainai kopuma. Ka atzist fokusa grupas
dalibnieces, noskana ir mainita tieSi tadel, ka ir divu veidu iesp€ja iesaistities un tas tiek
saistits ar cilvécisko faktoru. Citiem vardiem sakot, lictotaji neveido aizspriedumos balstitus
vertéjumus par zimola Andele Mandele lietotajiem, jo notiek personiska apmaina un visi
kustibas dalibnieki, ka pircgji, ta pardeveji, ir vienlidzigi ka zimola raksturojoSs elements,
nevertgjot to finansialo stavokli, kas dazkart tiek saistits ar lietotu apgérbu veikalu auditoriju.
Dalibnieces to saista ar sabiedriba labi zinamu personu iesaistiSanos, kuras publiski izrada un
poziciongé dalibu rikotajos pasakumos ka kaut ko vienreiz€u un nebijuSu. No zimola
komunikacijas viedokla $is ir batisks aspekts, ka daliba Andele Mandele veidotaja pasakuma
tiek saistita ar sabiedriba atpazistamu personu dalibu, kas no vienas puses liecina par zimola
prestizu, no otras puses dalibnieku vidii veicina v€lmi piedalities, jo sabiedriba zinamu
personu iesaiste tiek asoci€ta ar noteiktu statusu un prestizu. Tika secinats, ka Andele Mandele
kustiba krietni atSkiras no lietoto apgerbu veikaliem, un iesp&jams tadél sabiedriba ir tik
atzita. Daliba pasakumos ir kas tads, par ko dalibnieki ir gatavi runat, jo tie lauz
aizspriedumus, kas ir dzirdéti par lietoto apgerbu veikaliem. Intervijas laika zimola aizsacgja
Liva Jaunozola norada, ka aizsakot kustibu, stereotipi bija daudz lielaki. Nereti interneta
portalu komentaros kustibas dalibnieces saskarusas ar negativiem apzimé&jumiem, tacu
aizspriedumi mazinajusies un izteikti to var pamanit pasakumos, kurus aizvien vairak
apmeklé uznémgéji un labi situétas personas, kas atzist So projektu ka vértibu. Projekta

aizsac€ja nodala atSkiribas no lietotu apgérbu veikaliem, jo veicot pirkumu ir iesp&jams redzéet
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apgerba ipasnieku, tas ir daudz personigak. Liva Jaunozola novérojusi, ka dalibnieces péc
Andele Mandele pasakumiem socialajos tiklos ievieto fotografijas ar iegadatajam lietam, kas
pierada, ka tendence atklati runat par iegadatu lietotu apgérbu ir kluvusi aktuala, jo tiek
saistita ar pozitivu pieredzi. No teorétiska aspekta biitiski atzZim&t zimola rezonanses modeli
minéto emocionalo aspektu. Apgérba iegadé véra tiek pemti racionalie faktori, tomér
emocionala puse ir ne mazak svariga. Zimola rezonanses modelt ietverta t€lainiba ir ciesi
saistita ar socialo un psihologisko vajadzibu apmierinasanu. Lidz ar to, zimola lietotajiem
svariga ir sociala atziSana un zimola Andele Mandele gadijuma ir batiski, ka $1 sociala
atziSana tiek veidota kustibas iekSien€, veicinot tas dalibnieku piederibu un emocionalo

iesaisti.

3.3.Zimola Andele Mandele komunikacijas kanalu vértéjums

Ka Jas uzzinajat par zimolu Andele Mandele?

B Socialajos tiklos (76.7%)

! No éimenes un draugiem (19.2%)
B Interneta zinu portalos (2.6%)
B Televizija (0.4%)

M Radio (0%)
= Drukatajos medijos (0%)
B Gits (1.1%)

2.attéels. Informacijas avoti

Pétijuma gaita veiktas aptaujas rezultati norada, ka 76% respondentu informaciju par
zimolu Andele Mandele ieguvusi socialajos tiklos (skat.2.att€lu). Ka vél viens informacijas
ieguves veids 19% gadijumu minéts gimene un draugi jeb ar mutvardu reklamas palidzibu.
Intervijas laika zimola veidotadja Liva Jaunozola raksturo galvenos komunikacijas kanalus,
kuros tiek informé&ta auditorija. Kop$ zimola rasanas briza, viens no biitiskakajiem
komunikacijas kanaliem ir Andele Mandele pasakums, kur§ norisinas cetras reizes gada ar
dalibnieku tikSanos klatieng, tacu no cita veida kanaliem Sobrid tiek lietoti Facebook un
zimola majas lapa, dazkart arm Twitter. Komunikacijas kanalu izvéle ir mainijusies, jo agrak
tika lietots ar1 portals draugiem.lv un aktivak izmantots Twitter profils, tacu nejiitot ieguvumu

no Siem tikliem, stratégija mainita un no socialajiem tikliem komunikacija aktivi virzita vietné
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Facebook. Liva Jaunozola norada, ka kops$ ir izveidota Andele Mandele majas lapa, noris
aktiva darbiba pie ta, lai ta biitu ka personigais zimola medijs komunikacija ar lietotajiem.
Registrétie lietotaji pirmie sanem informaciju par pasakumu e-pasta, tada veida piesaistot
lapai vairak apmeklétaju ka galvenajam Andele Mandele komunikacijas kanalam. Lai
sasniegtu plasaku lietotaju loku, ir pielagota ari stratégija socialo tiklu informacijas pliismas
veidosanai. Ir noteikti laiki, kad zinas Facebook tiek publicétas visbiezak, kas ir no rita un
vakara, kad vairak lietotaju izmanto So socialo tiklu. Lidziga tendence noverota ar1 brivdienas,
kad apmeklétajiem ir vairak laika. Ka norada Liva Jaunozola, konkréts plans informacijas
plismas nodroSinasSana nav izveidots, tacu tas tiek drizak pielagots auditorijas sasniedzamibai,
kad visvairak apmekl&taju ir tieSsaisté. Zimola izveidotajas novérojumi liecina, ka lielakoties
auditorija tiek sasniegta ar sociala tikla Facebook palidzibu, tadel, lai nodroSinatu S§is
auditorijas plismu majas lapai, zinas tiek publicgtas sociala tikla profila ar noradi uz majas
lapu. So tendenci parada arf GFK Latvia veiktais pétijums (skat.pielikuma), kur§ vésta, ka
64% zimola Andele Mandele majas lapas apmekl&taju interneta visbiezak apmeklIE socialos
tiklus. Janem vera, ka socialie tikli un klatienes pieredze tirdzniecibas vieta ir biezak ming&tie
informacijas sanemsanas veidi par apgérbu piedavajumiem kopuma, lidz ar to, var teikt, ka

zimola veidotaja izvel&jusies atbilstoSus komunikacijas kanalus auditorijas sasniegSanai.

Aptaujas dati liecina, ka portala Facebook 42% lietotaju informaciju sanem biezak ka
reizi nedela, kas biezuma zina ir visatzitakais komunikacijas kanals. Pret&ji zimola raditajas
paustajam, ka zimola majas lapa ir prioritara informacijas sniegSana, 52% aptaujato norada,
ka informaciju majas lapa neiegiist. So varétu saistit ar to, ka socialie fikli tiek lietoti ka
prioritari un informaciju no zZimola majas lapas biezi vien iegist, izmantojot tieSi Facebook
platformu. Tapat janem véra fakts, ka zimola majas lapa tas lietotajiem ir piecejama tikai gadu,

turpreti komunikacija socialaja tikla Facebook tiek virzita vairakus gadus.

Runajot par zimola véstijuma nodo$anu, Liva Jaunozola norada, ka jau no pirmajiem
pasakumiem komunikacija ir izveidota ka Ipasa sarunvaloda, kas tiek kodéta visos zinojumos
par Andeli Mandeli. Piem@ram, visi zinojumi tiek sakti ar neformalu uzrunu, lietoti Tpasi
apzim&jumi un vardi, kas raksturo pozitivu komunikacijas stilu un draudzigu atmosféru. Ka
noverojusi zimola raditaja, dalibnieki So komunikaciju ir parnp€musi un izmanto sazina ar

citiem.
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Ar kuriem no miné&tajiem vardiem Jums vairak saistas zimols Andele
Mandele?

M Lietots apgérbs (13.1%)
B perlu medibas (22%)

M Damas (5.5%)

B Superpérles (3.1%)

M lepirksanas (8.1%)

B (7va Jaunozola (11.9%)
B Garderobju izpardogana (16.1%)
M svetki (0.8%)

B Apgerbs (9%)

B Andel&zanas (9.7%)

M Gits (0.7%)

3.attels. Zimola asociacijas

To apliecina arT aptaujas anketas dati, kuri pauz, ka dalibnieki ka asociacijas ar zimolu
atzimg&jusi tadus vestijumos ieklautos vardus ka perlu medibas, kas ir zimola sauklis, art
garderobju izpardoSana (skat.3.att€lu). Tapat respondenti zZimolu saista ar ta raditaju Livu
Jaunozolu, ka arT lietotu apgerbu un vardu andeléties, kas ir alternativa vardam iepirkSanas un
plasi tiek izmantots véstijumos. Zimola Andele Mandele komunikaciju var raksturot ari ar
zimola personibas skaidrojumu, jo tas pauz zimola v@stijumos ieklautads vértibas. Liva
Jaunozola zimola Andele Mandele personibu raksturo ka sabiedriski aktivu butni ar stila
izjutu. Sirsnigums, cilvécigums un draudzigums biitu tas 1pasibas, kas raksturotu So personu,
ka arT radoSums. Zimola raditaja norada, ka tas ir domats atvertai komunikacijai un pozitivu

sajutu radisanai.

Ja zimols Andele Mandele batu persona, ka Jas to raksturotu?

.SirsnTgs, priecigs, draudags
(33.3%)

B Aizrautigs, moderns, misdienigs
(44.3%)

[ | Kompetents, uzticams, zinasanam
bagats (3%)

B izsmalcinats, farmants, apburods
(7.4%)

B Sp&cies, neatkarigs, izturigs (12%)

5.attéls. Zimola personiba
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Respondenti Andeli Mandeli saista ar pirmajam divam dimensijam péc profesores
Akeres izveidota raksturojuma (skat.5.attelu). 44% aptaujato zimolu raksturo ka aizrautigu,
misdienigu un modernu, savukart 33% Andeli Mandeli raksturo ka sirsnigu, priecigu un
draudzigu. Lidz ar to var teikt, ka ar1 zimola personibas aspekta lietotaji ir uztveérusi pausto
veéstijumu un ieturéto stilu un ka galvenas vértibas tick paustas sirsniba un aizrautiba. Fokusa
grupas dalibnieces diskusijas laika secina, ka neformala komunikacija ir viens no zimolu
raksturojosiem elementiem, ko lietotdji turpina nodot talak savos vestljumos. Zimolam
raksturiga komunikacija ir vienojoss faktors, kas nodroSina brivu sazinu dalibnieku starpa, ka
ar1 paustas vertibas tiek nodotas plasakai auditorijai. No teorétiskaja pamatojuma apliikotas
literaturas, Saja aspekta butiski min&t, ka zimola elementu prasmiga izmanto$ana palidz
zimola identific€Sana un atSkirSana. Lidz ar to, labv€ligu asociaciju radiSana caur noteikta
stila komunikacijas veido$anu ir spécigs riks zimola Andele Mandele komunikacija. Ka
norada zimola raditaja, Andele Mandele ar saviem komunikacijas kanaliem vairak ir
piesaistijusi latviesu auditoriju, kas varétu biit minuss, jo krievu valoda runajosa auditorija
praktiski netiek uzrunata un sasniegta. Visa informacijas pliisma tiek veikta latviesu valoda,
lidz ar to, kustiba ir iesaistijusies lielakoties tikai latviski runajosa auditorija. Ka norada Liva
Jaunozola, ta ir pietickami plaSa auditorija, kura netiek uzrunata, tadél zimola attistibas

noliikos jamekl€ risinajumi, lai uzrunatu un iesaistitu ar krievu valoda runajosSu auditoriju.

3.4. Dalibnieku iesaiste zimola Andele Mandele veidoSana

Ta ka zimola raditaja nodala divas mérkauditorijas, kas viena otru papildina un tie ir
pircgji un pardeveji, art aptaujas anketa §is divas grupas nodalitas. Ka iepriek§ minéts, zimola
Andele Mandele galvenie komunikacijas kanali ir klatienes pasakums un darbiba interneta
vide, tade] butiski noskaidrot kadi ir dalibas paradumi abas ar zZimolu saistitajos iesaistiSanas
veidos. Véra nemams fakts ir respondentu skaits, kur§ norada, ka nav piedalijies apgérba
tirdznieciba ar Andele Mandele starpniecibu (38%), ka ar liela dala to veikusi tiesi interneta
vidé — 38% aptaujato norada, ka apgerbu tirgojusi majas lapa vai Facebook grupa. Raksturojot
pardoSanas biezumu, respondenti norada, ka pasakuma piedalijuSies 1 vai 2 reizes, turpreti
majas lapa vai Facebook grupa ar savu dalibu lidzigs respondentu skaits iesaistijies 1 vai
divas reizes (27%), 3 1idz 5 reizes (29%), kas norada ka aptaujato vidi izteiktaka ir daliba
nevis pasakumos, bet interneta platformas. So faktu var saistit ar to, ka respondenti ir Andele
Mandele slégtas grupas dalibnieki, kas norada, ka $T auditorijas dala aktivak iesaistas tieSi
interneta vides raditajas iespg€jas, nevis daliba pasakuma laika. Tapat jamin, ka pasakumi
noris tikai Cetras reizes gada, turpreti daliba Andele Mandele kustiba interneta vietngs ir

pieejama katru dienu, kas dalai auditorijas var€tu biit iemesls, kadel izmantot zimola darbibu
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interneta. Ka noverojusi zimola raditaja Liva Jaunozola, tikai 30% no pasakuma dalibniekiem
iesaistas Andele Mandele kustiba arT interneta platformas. Respektivi, ir tadi lietotaji, kuri
piedalas tikai pasakumos. Ka tiek raksturots, tas ir personas, kuram nav laika ievietot
sludinajumus, sarakstities, nogadat lietas pirc€jam, tacu ir &rti reizi sezona izpardot visu
Klatieng. Tapat jauno maminu auditorija biezak izv€las tirgoSanos interneta, jo Seit vairak runa
ir par kvantitati, jo bérni aug loti strauji, Iidz ar to, drébju nomaina notiek atrak. Interneta vide
tiek tirgoti ar1, piem&ram, rati un auto s€deklisi, un Iémuma pienemsana par $adu pirkumu tiek
izsveérta rupigak ka iegadajoties apgerbu. Tas, savukart, norada, ka zimols ir pielagojies
dazadam auditorijam, lai nodroSinatu to dalibu un iesaistiSanos. No teorijas aspekta Seit janem
véra, ka noteiktas auditorijas daliba zimola interneta platformas var bt saistita ar patérétaju
iesaistiSsanas Itmeni pirkuma izdariSana. Ta piem&ram, zimola lietotdji var izvél&ties aktivak
izmantot iegadi interneta portalos, gadijumos, ja tiek iegadati ikdiena loti nepiecieSamas un
biezi izmantojamas lietas, kuru iegadei netiek pieveérsta parak liela uzmaniba un nav
nepieciesams klatbatnes efekts. Saja gadijuma emocionala saikne ar zimolu var veidoties p&c

konkréta pirkuma izdariSanas.

Ka galvenais iemesls, kadg] tiek veikta tirdznieciba ar Andele Mandele starpniecibu,
tiek noradits ekonomiskais faktors — 61% respondentu norada, ka ta ir iesp€ja dalgji atgiit par
apgerbu iztérétos lidzeklus, savukart tikai 14% atzist, ka tas ir saistits ar biezu garderobes

nomainu (skat.6.attelu)

Ladzu, noradiet galveno iemeslu, kadé| pardevat apgérbu Andelé
Mandel&?

BT1air iesp&ja dalgji atedt hidzeklus
par iegadato apgérbu (61.5%)

! Izvélos bieZ mainit savu garderobi
(14.5%)
& Sekoju idz Zmolu jaunakajam
kolekcijam, tadél iepriekséjas
pardodu (1.4%)

B Pirdodu interneta iegadatu
apgérbu, kurs neatbilst izm&ram
) (10.3%)

B Gits (12.3%)

6.attels. Apgérbu pardosanas iemesli

Pie citiem iemesliem, respondenti min, ka pardod apgérbu, kurs§ netiek valkats, bet ir
laba stavokli, mainijies izmérs, ka arT atsaucas tiesi uz dalibu pasakuma, noradot to ka galveno

iemeslu. Liva Jaunozola norada, ka ekonomiskais faktors ir domingjoSs - visa pamata ir
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naudas ietaupiSana un kaut kadu lidzeklu atgtiSana atpakal. Dalai ta ir ieguldito resursu
samérojama atgiisana, dalai — labu lietu iegade par zemaku cenu. Ar tadu iemeslu arT savulaik
Andele Mandele radas, tadg] finansialais faktors tick minéts ka butiskakais. Tac¢u tick noradits
uz vél kadu iezimi - dalai tas ir ari ka socializé$anas veids, jo apgérbu iegade ir joma, kura
kopigu valodu rod licla dala auditorijas. Dazkart dalibnieces pieSkir apgérbiem dzivibu ar
stastu par konkréto lietu, kas v€lreiz apliecina emocionalas puses nozimibu. Fokusa grupas
laika, dalibnieces secina, ka apgerba tirdzniecibu ar Andele Mandele starpniecibu ietekmé gan
finansialais izdevigums, kas vairak varétu bt saistits ar lietotdjiem zimola interneta vietn€s,
tacu drizak pauz viedokli, ka klatienes pasakumu dalibniekiem, svarigaka ir piedaliSanas un

kopienas veidoSanas sajiita.

Aptaujas dati liecina, ka arT apgérba iegades joma biezak tiek izmantoti Andele
Mandele interneta resursi. 37% respondentu norada, ka iegadajusies apgérbu majas lapa vai
Facebook grupa, savukart pasakuma iegadi veikusi 23%. Tas norada, ka respondentu vida
pasakuma dalibnieki ir mazak ka tie, kuri apgérbu izvélas iegadaties Andele Mandele majas
lapa. Vien 17 % respondentu norada, ka pirkumu veiku$i gan pasakuma, gan interneta
platformas, kas apstiprina zimola raditajas Livas Jaunozolas nov@roto, ka ir tikai dala
pasakuma dalibnieku, kura apgérbu apmaina iesaistas arf zimola interneta vietnés. Sis faktors
savukart ir véra nemams, jo auditorija fragment€jas ne tikai tirgotajos un pirc€jos, bet ari
interneta lietotajos un pasakuma dalibniekos, un §is auditorijas ne vienmeér savstarp&ji
parklajas. Lidz ar to, dalibnieku iesaiste un tas limenis var biit atSkirigs, kas var radit atsSkirigu
piederibas sajiitu zimolam Andele Mandele. Aplikojot biezumu, var secinat, ka arT biezuma
zina interneta resursi lietoti vairak. Pasakuma lielakoties iegade veikta 1 vai 2 reizes, un tikai
19% veikusi to biezak jeb 3 lidz 5 reizes. Savukart interneta vietn€s 31% aptaujato iegadi
veikusi 3 1idz 5 reizes, nedaudz mazak (28%) iegadajusies apgérbu 1 vai 2 reizes. Lidz ar to,
var secinat, ka arT iegades zina respondenti biezak izvélas apgerbu iegadaties tieSi zimola

interneta vietnées.
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Ladzu, noradiet galveno iemeslu, kadé| iegadajaties apgérbu Andelé
Mandel&?

E] lesp&ja iegadaties no masu
produkcijas atSkirigu apgérbu
(33%)

I lespé&ja iegadaties dargu amolu
= apgérbu par man pieejamu cenu
_ (30%)
B lepErkoties Andelé Mandels
gustu poztivas emocijas (9.9%)

B |eoadajos apéerbu saviem
gimenes locekliem (16.2%)

B Gits (11%)

7.attels. Apgérbu iegades iemesli

Respondenti biezak atzim&jusi divus iemeslus par labu apgérba iegadei ar Andele
Mandele starpniecibu (skat.7.att€lu). 33% respondentu norada, ka ta ir iesp&ja iegadaties no
masu produkcijas atSkirigu apgérbu, savukart, 30% min finansialo aspektu jeb iesp&ju
iegadaties dargaku zimolu apgerbu par pieejamu cenu. Tapat respondenti min citus iemeslus,
ka piemé&ram, ka pirkumu veikusi pardeveja del, ka arT tiesi personiskas komunikacijas dél, jo
pardevejs par konkr&to lietu var pastastit vairak. Tapat arT pie iegades pasakums un ta
atmosfera tiek minéts ka iemesls, ka arT noradits, ka $ada apgérbu apmaina ir videi draudziga.
Raksturojot vidi zimola Andele Mandele majas lapa, tas veidotaja Liva Jaunozola norada uz
interesantu tendenci, kas noverota. Majas lapas lietotajas nereti izvélas sekot kadas konkrétas
lietotajas veidotajam piedavajumam, kura ieguvusi atpazistamibu. Tadg€] aptauja noraditais, ka
pirkums izdarits pardev&ja d&] var€tu bt saistits tiesi ar So tendenci, kuru pasakumu laika
nevar novérot. lepriek§ mingtie apstakli varétu liecinat par tendenci, ka zimola Andele
Mandele majas lapa lietotaji veic iegadi atkariba no nepiecieSamibas, skaidri izvirzot
nosacijumus tam, ko meklg, turpreti pasakumu drizak apmekle intereses un spontanu noliiku

vaditi.
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Ar ko Jums zimols Andele Mandele vairik saistas?

B Ar Andeles Mandeles pasakumu
(42%)

Ar apgérbu tirgosanu Andele

\ Mandele m3jas lapa (52.7%)

B Gits (5.3%)

8.attels. Zimola darbibas asociacijas

Ka jau iepriek§ minéts, zimolam galvenokart ir divi komunikacijas kanali — Andele
Mandele pasakums un apgérbu tirdznieciba majas lapa. Aptaujas anketa respondentiem bija
iesp&ja izteikt viedokli, kas viniem vairak saistas ar pasu zimolu. Interesanti, ka rezultats ir
diezgan Iidzigs (skat.8.att€lu). 52% aptaujato tomer norada, ka ar zimolu vairak asocié
tirgoSanas iesp&ju interneta, turprett 42% pasakumu atziméja, ka svarigako zimola sastavdalu.
Savukart, zZimola raditaja Liva Jaunozola vairak uzsver tieSi organizéto pasakumu, jo ta ir ista
realitate un tieSais kontakts. Pasakums ir majas lapa notiekosa darbiba tikai klatiene. Ari
sakotngja ideja bija par pasakumu, un majas lapa radas tikai péc tam. Portals vairak tiek
uztverts ka biznesa projekts, turpreti pasakums ka svétki un tpass notikumus. Tiek radita ipasa
atmosfera ar muziku, kafejnicu, lai nodroSinatu iepirkSanas festivala sajiitu, kas saistita ar
pozitivam emocijam, prieku, kuru veido zimola Andele Mandele dalibnieces. Fokusa grupas
laika dalibnieces secina, ka sevi ka zimola Andele Mandele sastavdalu drizak saista ar dalibu
pasakuma, kaut ar7 iesaistijusas kustiba gan interneta pirkSanas un pardoSanas iespg€jas, gan
pasakuma. Ka iemesls tam tiek minéts pasakums ka unikala pieredze, kuras veidoSana
dalibnieki tiek iesaistiti. Fokusa grupas diskusijas laika dalibnieces secina, ka klatienes
pieredze un noskanpa ar zimolam raksturigo komunikaciju tiek parnesta uz dalibu Andele
Mandele majas lapa, tomér pasakums drizak raksturotu tadas zimola vertibas ka prieka un
emociju radiSanu, svétku sajiutu, ar draudzeném kopa pavaditu laiku. No teorétiskaja
pamatojuma apliikota materiala, Sis aspekts ir saistams ar pasakuma marketinga teorijas
pausto pieredzes radiSanas priekSrocibu saistiba ar zimolu. IpaSas sajiitas radiSana un
personiska pieredze var radit ilgtermina efektu, ko apliecina ari fokusa grupa paustais
viedoklis, ka daliba pasakuma ir atstajusi ilgstoSu iespaidu saistiba ar piederibu zimolam
Andele Mandele. Art no zimola teoriju viedokla klatbiitnes efekts ir baitisks un tas var veidot

zimola pievienoto vértibu, kas nav materiali taustama, tacu drizak raksturota ka patérétaju
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emocionala atbilde uz zimola sniegumu. Zimola Andele Mandele gadijuma $1 pievienota

vertiba saistama ar klatbiitnes pieredzes radiSanu.

Petijuma laika veiktaja aptauja ieklauti apgalvojumi par zimolu Andele Mandele, lai
precizak noskaidrotu respondentu viedokli par dazadiem Sim zimolam biutiskiem aspektiem.
Ta pieméram, 51% aptaujato piekrit vai pilniba piekrit apgalvojumam, ka tiem ir svarigi
redz&t personu, no ka apgerbs tick iegadats. Zimola raditaja norada So ka galveno atskiribu no
lietotu apgérbu veikaliem, jo Andeles Mandeles piedavajumu veido personibas, turpreti
lietoto apgerbu veikali ir loti bezpersoniski. Tajos var atrast labas lietas, tacu nekad nevar
zinat, kas to ir valkajis pirms tam. Ka norada Liva Jaunozola, tieSais kontakts ir svarigs un
ieperkoties Andelé Mandelé redzi, kam $7 lieta ir piedergjusi pirms tam, un iesp&jams izvertet
vai no konkréta cilvéka vé€lies to iegadaties. Tas saskan arT ar aptaujas rezultatiem, kur
respondenti atzist, ka §is ir biitisks faktors. 64% aptaujato nepiekrit apgalvojumam, ka ar
Andele Mandele starpniecibu censas apgérbu pardot par tadu summu, kadu to iegadajusies.
Sis ir véra nemams raditajs, kas liecina, ka §1 zimola lieto$ana netiek uztverta ka pelnas
giiSanas iesp€ja. Zimola raditaja Liva Jaunozola pauz lidzigu viedokli. Ka iepriek§ mingts,
liela loma ir socializé$Sanas un komunikacija par noteiktu t€mu, kas veido zimolu par sava
veida kopienu, veicinot socialo piederibu $ai grupai. Lidz ar to, ir izteiktaka piederibas sajiita
Sai kopienai, jo pastav dazadi citi alternativi veidi ka pardot vai iegadaties lietas, tacu ka
noverojusi zimola raditaja, dalibnieki atzist, ka Andele Mandele ir personigaks un
viennozimigi labaks risinajums. Novérojumi liecina, ka arT emocionalais stasts par konkréto
lietu ir svarigs, pasakumos to var 1pasi redzet, ka dalibnieces apmainas ar stastiem un pieredzi
par konkréto apgérbu. Lidz ar to, var secinat, ka ta ir $1 zimola pievienota veértiba, kas padara
to atSkirigu no citam lietotu preCu apmainas iesp&jam. 44% respondentu nepiekrit
apgalvojumam, ka izmanto citus portalus, ka pieméram, ss.lv vai atverskapi.lv, lai iegadatos
vai pardotu lietotu apgérbu, tomér $o raditaju nevar vertét viennozimigi, jo 15% apgalvojumu
verte neitrali un 37% aptaujato atzist, ka ir izmantojusi arT citas interneta platformas. Ka verte
kustibas aizsacgja Liva Jaunozola, interneta vidé Andelei Mandelei ir lojala auditorija, kura
preces tirgo $aja portala, nevis citos. Nevar noliegt, ka tiek izmantotas arT citas iespgjas, tacu
auditorija nepamet Andeli Mandeli un neizvélas citus portalus ka prioritati. Tas tiek saistits ar
to, ka zZimolam ir loti laba auditorija, lapa ir parskatama, ir skaidri noteikumi kadam jabut
preces noform&umam un jau iepriek§ minéta personiska pieeja. Lidz ar to, var teikt, ka
auditorija zimolu Andele Mandele drizak izv€las ka prioritaru iesp&ju, lai pardotu vai
iegadatos apgerbu salidzinajuma ar citam lidzigam iesp&jam. No teorétiska pamatojuma $o

var saistit ar jau ieglito nepiedavato atpazistamibu, kas saistita ar konkr&ta pakalpojumu
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kategorija atpazistamiem zimoliem. Citiem vardiem sakot, zimols Andele Mandele ir ieguvis
sada veida atpazistamibu un pat€rétaji to ir iegauméjusi, Iidz ar to, automatiski izvelas ka
pirmo iesp&ju, ja rodas nepiecieSamiba p&c tas piedavatajam iesp&jam. Par zimola Andele
Mandele laika gaita izveidoto prestizu liecina tas, ka 48% respondentu noliedz, ka biitu
saskarusies ar negativiem komentariem par dalibu Andele Mandele kustiba. Ka ieprieks atzina
zimola veidotaja, sakotngji sabiedriba nebija viennozimigs vért§jums par Andeli Mandeli un
pasi interneta portalu komentaros nacas saskarties ar negativam piezimém, tacu ka liecina
aptaujas dati, tad Sobrid zimola lietotajas ar $adu tendenci nesaskaras. Tas norada, ka zimols ir
nostabiliz€jis savu prestizu sabiedribas vidii un ir atzits. Aptaujas laika tiek izverteti ari
lietotaju iepirkSanas paradumi saistiba ar zimolu Andele Mandele. Dati liecina, ka 49%
respondentu piekrit, ka pirkumus Andele Mandele majas lapa izsver rapigak ka pasakuma
laika, tacu japiemin, ka liela dala jeb 39% aptaujato So apgalvojumu vérte neitrali. Savukart,
38% nepiekrit, ka pasakuma laika biitu veikuSi nepardomatus pirkumus, tau ari Sis
apgalvojums 33% gadijumu tiek vertéts neitrali. Sie aptaujas rezultati varétu bat saistiti ar to

auditorijas dalu, kura ka primaro izvélas apgérbu iegadi tiesi Andele Mandele majas lapa.

Zimola izveidotaja Liva Jaunozola norada, ka kop$ Andele Mandele rasanas
sakuma sava veéstijuma projekta dalibniecém ir noradijusi, ka tas veido So pasakumu un ta
pievienoto vertibu, lidz ar to, var teikt, ka zimola lietotaji ir biitiska ta sastavdala ka veidotaji
un sava zina arl veéstnesi. Ka primaro var minét tieSi komunikaciju, jo dalibnieces loti atri ir
pienémusas zimola Andele Mandele sarunvalodas stilu, ieklaujot taja tikai Sim zimolam
raksturigus elementus. Butiski ir tas, ka §1 komunikacija tiek lietota arl ikdiena, dazadas
sarakstes, tadgjadi veicinot zimola elementu izplatibu un atpazistamibu. No zimola
komunikacijas teor€tiska pamatojuma jaatzim€, ka daudzi zimoli neglist pienacigu
atpazistamibu un nevar veiksmigi attistities radoSuma un kreativitates trilkkuma d€l. Turpreti
Andele Mandele gadijuma lietotaju daudzveidiba un iesaistes iesp€jas nodro§ina veéstijumu
daudzveidibu un radoSu pieeju tajos, tade] tas vert§jams ka biitisks faktors zimola attistiba.
Zimola lietotaju radits saturs loti izteikti izpauzas saistiba ar Andele Mandele pasakumu. Ka
noverojusi zimola raditaja, dalibnieces tam 1pasi gatavojas un censas noformet gan pardoSanas
stendus, gan riipigi pardoma savu t€lu. Tiek radita 1pasa noskana un svetku atmosfera, kuru
var radit tikai paSas dalibnieces, lidz ar to, $ads véstijjums tiek nodots ari pasakuma
apmeklétajiem. Pirms pasakumiem dalibnieces socialajos tiklos dalas ar informaciju par savu
piedaliSanos, ka ar aicina apmeklét Andele Mandele rikoto pasakumu, tadgjadi piesaistot
vairak apmekletajus. Pasakuma norises diena dalibnieces public€ bildes no savas atraSanas

vietas, tapat komunikacija iesaistas arl pasakuma apmeklétaji, kas ir liels pienesums Sim
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projektam, jo tie dalas sava pieredz&é un veiksmigajos pirkumos. Tad€jadi notiek pasakuma

atpazistamibas veicinasana.

Kadu, Jasuprat, Andele Mandele dalibnieki ar savam aktivitatém veido 3o
zZimolu?

M Formalu (1.2%)

B Neformalu (24%)

B Konservativu {1.4%)

B Pozitivu (41.3%)

) Dalibnieki nedoma par Zimola
veidosanu (20.1%)

M Datibnieki neveido Zimolu (9.5%)

M Gits (2.5%)

9.attéls. Lietotaju iesaiste zimola veidoSana

Ka liecina aptaujas dati (skat.9.attélu), 41% respondentu uzskata, ka Andele Mandele
dalibnieki ar savam aktivitatéem veido zimolu ka pozitivu, un 24% atzime, ka veido to
neformalu. Véra nemamu tendenci iezimé 20% aptaujato, kuri uzskata, ka Andele Mandele
lietotaji nedoma par §1 zimola veidoSanu, savukart, tikai 9% norada, ka dalibnieki zimolu
neveido. Aptaujas dati rada, ka respondenti lielakoties par iesaistiSanas iesp&jam atzist, ka tas
neizmanto vai izmanto reti. Tomer So tendenci jaskata kopsakariba ar konkrétiem iesaistiSanas
veidiem. Respondentu vidi ir drizak tadi, kuri ka savu Iidzdalibu saista tiesi ar zimola Andele
Mandele interneta platformu. Ta pieméram, 30% aptaujato norada, ka biezi vai loti biezi
ievieto pardomati noformétus apgérba pardosanas sludinajumus. Retak jeb 21% gadijumu tiek
izmantota iespgja zinot par parkapumiem citu dalibnieku sludinajumos. Neviennozimigi tiek
verteta iespeja pievienot atsauksmes par konkréto pardeveju zimola majas lapa — 28% norada,
ka to izmanto biezi vai loti biezi, savukart lidzigs respondentu skaits jeb 26% norada, ka
atsauksmes pievieno reti vai loti reti. Kopuma var teikt, ka no pasakuma laika iesp&jamam
iesaistiSanas variacijam, respondenti drizak min, ka izmanto tas reti vai neizmanto. Ta
pieméram, 70% aptaujato atzist, ka neizmanto iesp&ju pasakuma laika noformét pardoSanas
stendu, savukart 20% aptaujato to izmanto reti vai loti reti. So rezultatu varétu saistit ar to, ka
lielaka dala respondentu noradijusi, ka izmanto iesp&ju apgerba tirgoSanu un iegadi veikt
Andele Mandele interneta vietn€s. Nedaudz aktivak zimola lietotaji vérté daliSanos ar zimola
Andele Mandele veéstijumiem socialajos tiklos. Ka liecina dati, 33% respondentu $o iesp&ju
izmanto loti reti vai reti, savukart 54% atzimé, ka neizmanto iesp€ju dalities ar informaciju

par zimolu Andele Mandele. Tapat neviennozimiga tendence izveidojas saistiba ar klatienes
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pasakuma izplatiSanu - 28% aptaujato min, ka reti vai loti reti aicina uz Andele Mandele
rikoto pasakumu savus draugus un pazinas, savukart 24% to izmanto biezi vai loti biezi.
Fokusa grupas diskusijas laika dalibnieces secina, ka pirms dalibas pasakumos ir gatavojusas
rapigak ka pirms pardoSanas sludindgjumu ievietoSanas. Daliba zimola Andele Mandele
interneta platformas tiek drizak saistita ar kvalitativu att€lu sagatavoSanu un teksta
noformésanu, kas tiek pardomats. Tacu gatavoSanas Andele Mandele klatienes pasakumam
ietver radoSas aktivitates no stenda noformésanas lidz personiga téla pardomasanai pasakuma
diena. DaliSanos socialajos tiklos fokusa grupas dalibnieces saista ar pasu pasakuma dienu,
kura ir noverojusas lielaku pliismu ar lietotaju ievietotiem att€liem. Fokusa grupas laika
dalibnieces secina, ka klatienes pasakums rada specigaku emocionalu piederibu zimolam
Andele Mandele, tadg] arf iesaistiS8anos zimola satura veido$ana ka savu pienesumu projektam
pasakuma dalibnieces verte ka aktivaku. Ieprieks minétie dati varétu liecinat par kadu biitisku
tendenci saistiba ar Andele Mandele zimola lietotajiem un to iesaistiSanos satura veido$ana.
Tie dalibnieki, kuri iesaistijusies daliba Andele Mandele pasakuma laika, izjut spécigaku
sasaisti ar zimolu, tadgjadi arT iesaistiSanos zimola satura veidoSana pasakuma izmanto
aktivak. Turpreti dalibnieki, kuri lieto zimola Andele Mandele interneta vietnes ka primaro
kanalu dalibai $aja kustiba, savu personigo iesaistiSanos zimola veidoSana neuztver tik
izteikti, drizak nedomajot par to, vai mazak aktivi iesaistoties iesp&jas to darit. Ka ieprieks
minéts aptaujas datos, respondenti lielakoties atzimé&jusi, ka neizmanto tadas iesp€jas ka
komentaru pievienoSanu, atsauksmju pievienoSanu par konkréto dalibnieku majas lapa,

noradot, ka par zimola veidoSanu nedoma.
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SECINAJUMI

Pétijuma meérkis ir novértét zimola Andele Mandele komunikaciju, ka ari lietotaju
iesaistiSanos zimola satura veidoSana. Darba gaita veikts uz teorétiskas literatiiras pamatojuma

balstits un metodologiski izstradats empirisks pétijums, kurs$ lauj veikt sekojosus secinajumus.

Zimola Andele Mandele gadijuma ta auditorija sniedz pienesumu projektam esot ta
satura veidotaji. Lai nodro$inatu vienotu un salagotu stilu visas zZimola darbibas jomas, kas ir
loti svarigi no zZimola teor&tiska aspekta, izveidoti noteikumi, ka arT 1pass komunikacijas stils,
kur§ ieveérots veéstjumu veidoSana. Lietotdji So komunikacijas stilu parnémusi ikdienas

lietosana, tadgjadi veicinot zZimola atpazistamibu un saistibu ar noteiktiem ta elementiem.

Vienotais komunikacijas stils sevi ieklauj neformalu un pozitivu sarunvalodu, ka ar1
apzim&jumus, kas raksturigi zimolam Andele Mandele. Lidz ar to, sekmigi izvéléti zimola
elementi, jo auditorija tos var pielagot veidotajam saturam. Vienlidz svarigi ir tas, ka zimola
komunikacija ir raksturiga zimola mé&rkauditorijai. No zimola personibas viedokla Andele

Mandele tiek saistita ar sirsnibu un aizrautibu, kas atbilst arT veidotajam komunikacijas stilam.

Atbilstosi vienotajai komunikacijai izvéléti ari tas kanali. Ka galvenie izvéléti
klatienes pasakums un socialie tikli, kas nodroSina lidzdalibas un daliSanas iesp€ju, kas
zimola Andele Mandele gadijuma ir Joti batiski, jo nodroSina zimola attistibu. Tadgjadi var
secinat, ka no marketinga komunikacijas viedokla, zimola rezonansi var saistit ar sekmigi
izveletiem komunikacijas kanaliem, kuros izvirzita mérkauditorija ir ne tikai &rti sasniedzama,

bet tiek iesaistita arT satura radiSana.

Zimola Andele Mandele klatienes pasakums veido pieredzi un iesaistiSanos, 1idz ar to,
ir pamats emocionalu attiecibu veidoSanai ar ta lietotajiem, kas talak tiek turpinatas ari
interneta platformas — Facebook un zimola majas lapa. No teorétiska jauzsver zimola un
patérétaju attiecibu veidoSana, kas $aja gadijjuma tiek veicinats ar emocionalu piederibu
kopienai. Jasecina, ka $ada pieeja nodroSina ilgtermina ieguvumu, kas tiek pausts arT zimola

teorétiskaja pamatojuma.

Zimola pievienota vertiba drizak saistama ar lémumu pienemsSanas emocionalo nevis
racionalo pusi, kas saistams ar zimola rezonanses modeli, kur§ norada abu So aspektu
svarigumu. Lai gan racionalie aspekti ka finansialais ieguvums ir biitiski zimola auditorijai,

Saja gadijuma emocionalas saiknes un attiecibu veidoSana ir zimola pievienota vértiba, jo
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atSkir to no citiem lietotu apgerbu iegades veidiem. To veido personigs kontakts lietotaju

starpa, ka arT piederibas sajiita socialai kopienai.

No lietotaju radita zimola aspektiem Andele Mandele gadijuma ta lietotdji izcel
ekonomisko ieguvumu, originalitati un zimola autentiskumu, ka ar tadus faktorus ka vides
draudzigumu un no masu produkcijas atskirigais piedavajums. IepriekSminé&tie faktori no
teorétiska aspekta ir ka pamats, kas raksturo lietotaju raditus zimolus. Lidz ar to var secinat,

ka Sie aspekti ir ka motivacija, lai lietotajus iesaistitu satura radiSana.

Tomér izvert§jot iesaistiSsanas Itmeni, var secinat, ka auditorija ir fragment&ta. Tie
zimola Andele Mandele dalibnieki, kuri piedalas klatienes pasakumos satura veidoSanas
iesp&jas izmanto aktivak un piederibu kustibai izjit spécigak. Turpreti auditorija, kura biezak
izmanto Andele Mandele majas lapu vai Facebook grupu apgérba apmainai, satura veidosana
piedalas ar apgérbu piedavajumu, tacu retak izmanto tadas iesp&jas ka citu dalibnieku
novertésana, komentaru un atsauksmju pievienoSana. Turklat $aja aspekta auditorija izteikti
neparklajas — ir lietotdji, kuri piedalas tikai pasakumos vai tikai tirdznieciba un apgerbu
iegade interneta platformas. To var saistit ar pasakumu ka pasu notikumu, pretstata iesp&jai
interneta vietn€s piedalities apgerbu tirdznieciba katru dienu. Lidz ar to, var secinat, ka
klatbiitnes pasakums ir sniedzis pamatu zimola attistibai un auditorijas iesaistei, tacu

tirdznieciba interneta ir ka plasi pieejams risinajums.

Zimola Andele Mandele prestizs dalgji tiek saistits ar sabiedriba atpazistamu personu
iesaistiSanos, kas veicindjis gan pasakuma atpazistamibu, gan atklatu komunikaciju par lietotu
apgerbu iegadi. Ka pausts zimola teorétiskajos aspektos, personas, kas to lieto tiek saistitas ar
zimolu, lidz ar to, Andele Mandele gadijuma sabiedriba atpazistamu personu daliba ir
veicinajusi atzinibu sabiedribas vidii, iesaistot plasu auditorijas dalu. Zimola dalibnieki
pozicioné lietotu apgerbu apmainu ka ipaSu notikumu, saistot to ar pattkamam emocijam,

prieku, tade] var teikt, ka Andele Mandele ietvaros lietotu apgérbu apmaina guvusi atzinibu.

Tendence liecina, ka zimola Andele Mandele lietotaji Sobrid nesaskaras ar negativiem
vai aizspriedumos balstitiem vértgjumiem par lietotu apgérbu apmainu, lidz ar to, var secinat,
ka zimola komunikacija varétu but popularizéjusi lietotu apgérbu iegadi, pieSkirot tai
pozitivas asociacijas. So var saistit ar teorctiskaja aspekta pausto, ka zimols var klat ka filtrs
plasaja pakalpojumu klasta. Zimola Andele Mandele gadijuma, var secinat, ka tas ir kluvis ka
auditorijas prioritara izvéle lietotu apgerbu iegade un tirdznieciba, jo ir guvis sabiedriba plasu

atpazistamibu un prestizu.
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Lai veicinatu zimola Andele Mandele tas auditorijas dalas, kura izv€las interneta
resursus ka dalibu kustiba, aktivaku piederibu socialajai kopienai un lielaku emocionalo
sasaisti, ieteikums zimola majas lapas bloga sadala biezak ievietot dalibniec€m saistoSus
rakstus, ka arT dot iesp€ju iesaistities rakstu veidosana. Ta piem&ram, majas lapas lietotaji var

sagatavot rakstus par sezona aktualajam modes tendenceém.
leteikumi

Lai zimola Andele Mandele raksturigajam komunikacijas stilam pievienotu ari kadu
taustamu vienojoSu elementu, varétu izstradat suveniru Iiniju, ko dalibnieki var€tu sanemt par
dalibu konkursos, biezu sludingjumu ievietoSanu, vai iegadaties. Originali un radosi

risindjumi suveniru izstrad€ var bt saistiti ar1 ar lietotaju veidotiem ieteikumiem.

Turpmakai pétniecibai ar lietotaju saturu saistitu zimolu joma ieteiktu pieverst
uzmanibu to attistibai un paplasinasanas iesp&jam. Respektivi, pétit citas jomas un darbibas

virzienus, kuros iesp&jams veidot zimolu, kura saturu raditu ta lietotaji.
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1. pielikums

Intervija ar zimola Andele Mandele izveidotaju Livu Jaunozolu

Jautajums: Kas ir zimola mérkauditorija?

Atbilde: Definétu divas mérkauditorijas — tie kuri pérk un tie kuri pardod. Es gribétu teikt, ka
vinas ir atSkirigas. Ja pirms astoniem gadiem man Andeles mérkauditorija Skita viendabiga,
tad Sobrid tomér tas var izdalit p&€c pienesuma Sim projektam. Pirma butu jaunietes vecuma
no 18 Iidz 27, kuram ir biitiski socializeties, pasapliecinaties un tas izteikti notiek caur argjo
veidolu. Tas ir ka produkts jaunatnei, kurai iesp&jams nav tik daudz lidzeklu, lai iegadatos
jaunas drébes, bet ir nepiecieSamiba vizuali sevi paradit. Tas ir saistits tieSi ar konkr&to
vecumu, kad ta vajadziba péc plasas garderobes ir loti liela. Otra auditorija varétu bit no 25
un uz augsu, kuri arT ir sociali aktivi cilveki, lieto socialos tiklus, viniem izveidojies konkréts
stils, un plasa garderobe tiek iztirgota Andelé. Protams §is auditorijas var parklaties, bet
parsvara iep€rkas jauni cilveéki un lietas pardod cilveki péc 30 gadiem. Otrai grupai drizak
svariga ir kvalitate nevis kvantitate. Tas ari ir butiskakais, ka viena auditorija veido
pienesumu otrai. V&l es izdalitu atseviSku grupu maminas, kuram ir atsevisks pasakums.

J.Vai pastav atskiribas starp lietotajiem interneta vidé un pasakuma dalibniekiem?

A. Ja runa ir par pasakumiem, tad es varu teikt, ka tikai apm&ram 30% no tiem tirgojas art
interneta. Respektivi, ir tadi, kuri nak tikai uz pasakumiem. Tie ir cilvéki, kuriem nav laika
ievietot sludinajumus, sarakstities, nogadat lietas pirc€jam, tacu ir €rti reizi sezona izpardot
visu klatiené. Labak veicas tam, kuras neparpérk un neparpardod citur iegadatas lietas, bet
tirgo kvalitativas lietas un reizi sezona lietas pardod. Ja runa ir par interneta vidi, tad es
gribetu teikt, ka Andelei ir oti lojala auditorija, kura preces tirgo tikai $aja portala, nevis citos.
Protams, ir gan ss.lv, gan atverskapi.lv, tau vini nepamet Andeli un neizvélas citus portalus
ka prioritati. Uzskatu, ka tas ir saistits ar to, ka Andelei ir ]Joti laba auditorija, lapa ir Joti
parskatama, ir skaidri noteikumi kadam jabiit preces noform&umam. Maminu auditorija
vairak izvélas tirgoSanos interneta, jo Seit vairak runa ir par kvantitati, jo bérni aug loti strauji,
lidz ar to, drébju nomaina notiek atrak. Interneta vide tiek tirgoti ar1, piem&ram, rati un auto
sédekliSi, un lémuma piegemsSana par $adu pirkumu tiek izsverta riipigak ka iegadajoties
apgerbu.

J. Kas ir galvend motivdcija pirkt un pardod lietas Andele?

A. Es gribétu teikt, ka visa pamata ir naudas ietaupiSana un kaut kadu lidzeklu atgiiSana
atpakal. Uzskatu, ka §1 ir tada nevainiga platforma un veids ka notikt So lietu apmainai. Ja ta
var teikt, tad dalai ta ir iesaldétas naudas atsaldéSana, dalai — labu lietu iegade par zemaku
cenu. Ar tadu iemeslu ar1 savulaik Andele radas, tadel finansialo aspektu sauktu ka biitiskako.
Vel dalai tas ir arT ka socializéSanas veids — cilveékiem gribas parunaties un S§is ir loti
sieviskigs temats, par kuru var runat gari un plasi. Dazkart meitenes pieSkir apgérbiem
dzivibu ar stastu par konkréto lietu. Biezi meitenes pardod drébes, kuras iegadajusas interneta
veikalos, bet tomér neder — $aja gadijuma Andele ir ka iesp&ja pardot neapdomigus pirkumus,
vai interneta iegadatas lietas.

55



J. Vai pastav kadi stereotipi par lietotiem apgerbiem?

A. Man Skiet, ka tad, kad sakam savu kustibu, stereotipi bija daudz lielaki. Ja runajam tiesi
par pasakumiem, tad varu teikt, ka aizspriedumi par liectotiem apgérbiem ir mazinajusies, jo
pasakumos aizvien vairak redzu uznéméjas, labi situetus cilvekus, kas atzist, cik tas ir forsi.
Es gribétu teikt, ka mums pastav atskiriba starp vienkarSiem second hand veikaliem, jo pérkot
So lietu m@s redzam, kas vinu ir pirms tam né&sajis, kads Sai lietai ir stasts. Protams interneta
portalos nereti komentaros tiek minéti tadi apzim&jumi ka humpalu karalienes utt., kas tacu
jautajums, kas tos raksta. Ja agrak cilveki slépa to, ka ir iepirkusSies second hand veikalos, tad
tagad tas ir kluvis paSsaprotami un meitenes atklati runa par to, ko iegadajusas Andelg€, un ko
lietoto apgerbu veikala.

J. Kadi sludinajumi vairak piesaista uzmanibu?

A. Lielu lomu spéle konkréta razotaja zimols. Varétu teikt, ka ir kadi 10 biezak pirktie
apgerbu zimoli, kuri tiek uzreiz pardoti. Viss atkarigs no modes tendencém un Andel€ to var
loti just. Tikko ka kads zimols klust aktuals sabiedriba, ta interese Andelé par to pieaug.
Interesanta tendence ir izveidojusies, ka dazkart meitenes seko konkrétai lietotajai, kuras
veidotais piedavajums kluvis atpazistams un lietas nekavéjoties tiek iegadatas.

J. Kadi komunikdcijas kanali tiek izmantoti?

A. Sobrid noteikti tas ir Facebook, majaslapa, Twitter, Instagram. Agrak aktivak ievietoju
informaciju ar1 draugiem. lv, tatu no §1 portala nejiitu atdevi, tade] taja ielieku informaciju
tikai par pasakumiem. Sis tendences mainas, jo agrak pieméram popularaks bija tiesi Twitter
un draugiem. Lv. Kops ir izveidota Andele Mandele majas lapa, apzinati to cenSos veidot ka
galveno mediju informacijai par pasakumiem. Registrétie lietotdji pirmie sanem informaciju
par pasakumu e-pasta, tada veida piesaistot lapai vairak apmekl&taju ka galvenajam Andeles
komunikacijas kanalam. Nekad neesmu maksajusi kadam medijam par publikaciju vai
pasakuma reklamu, man svarigaka ir reklama no mutes muté un biit neatkarigam no citiem
mediju kanaliem.

J. Ka tiek planotas aktivitates Facebook un majaslapai?

Visbiezak tas notiek p&c sajutam. Ir noteikti laiki, kad es publicgju zinas Facebook profila,
kas ir no rita un vakara, kad vairak lietotaju izmanto So socialo tiklu. Tapat ar1 brivdienas, kad
apmekletajiem ir vairak laika. Preses relizes gatavoju 1si pirms pasakumiem un parasti tas tiek
publicétas.

J. Kd komunikdcijas kandlu izvéle ietekmé auditorijas sasniedzamibu?

A. Andele Mandele ar saviem komunikacijas kanaliem vairak ir piesaistijusi latvieSu
auditoriju, kas var€tu bt miisu minuss, jo krievu auditoriju praktiski nesasniedzam. Krievu
auditorija miisu gadijuma ir latviski runajoSa. Visa informacija tiek izsiitita tikai latvieSu
valoda, arT preses relizes. Sis auditorijas iesaisti§anu varétu izvirzit ka tuvako gadu merki.

J. Ka, Jisuprat, dalibnieces piedalas zimola Andele Mandele veidosana?
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Jau no pirmajiem pasakumiem es izv€l&jos 1pasu slengu, ko kod&u visos zinojumos par
Andeli. Piem&ram, visos zinojumos izmantoju tadu pozitivu sarunvalodu, neformalas uzrunas.
Ar humoru pieiet, pieméram, kadam neapmierinatam koment&tajam. Tacu vienmér tiek
saglabata disciplina un noteiktas robezas, kas attiecas uz noteikumiem. Dalibnieces loti atri ir
pienémusas manis Andeles slengu — ¢au damas, pérlu medibas. Tas tiek lietots arT ikdiena,
dazadas sarakstes un varu drosi teikt, ka perlu medibas daudzam automatiski saistas ar Andeli
Mandeli. Var redzet, ka meitenes cenSas un gatavojas pasakumiem, noform&jot savus
stendus, pasas sapucgjoties, tie ir ka svétki. So svétku atmosféru izveido vinas pasas un nodod
talak apmeklétajiem. Pirms pasakumiem meitenes socialajos tiklos dalas ar informaciju par
savu dalibu, aicina apmekl&t Andeli, tadgjadi piesaistot pasakumam vairak apmeklétajus. Ar1
pasa Andeles diena meitenes public€ bildes no saviem stendiem, kas rada to kopigo zimola
sajutu, t€lu un izplatibu. Ir meitenes, kuras neizlaiz nevienu Andeles pasakumu. Tacu tas ne
vienmér ir labi, jo jaunu un originalu garderobi nevar izveidot tik atri, lai veiksmigi piedalitos
katra pasakuma. Pasakumam pievienoto vértibu sniedz tie$i jaunas un originalas lietas, nevis
mantas, kuras mégina pardot katra Andelé. Lai paplasinatu auditoriju, priekSroka tiek dota
meiteném, kuras nav piedalijusas Andelg.

J. Kas ir galvenie aspekti, kas rada velmi pievienoties Andelei Mandelei?

A. Ka jau ming&ju, loti liela loma ir socializ€sanas. Ta ir komunikacija par noteiktu t€mu, sava
veida kopiena. Un ta noteikti ir piederibas sajiita Sai kopienai, jo patiesam ir dazadi citi
alternativi veidi ka pardot lietas, taCu meitenes atzist, ka Andeleé tomer ir forSak. Tapat Seit
uzsvars ir uz to, ka vari redzet no ka iegadajies konkréto apgérbu. Lai sazinatos ar majas lapa
pievienotas lietas Ipasnieci, ir jaregistréjas portala, kas nodroSina komunikaciju starp
lietotajiem. Personigi ar1 iesaistos problému risinasana, ja notikusi kada krap$ana. Manuprat,
tas rada ari tadu droSibas sajiitu. Ta ka apgeérbu piedavajums ir labs, tad sava zina ta ir ar7 ka
atkariba, nepalaist garam kaut ko jaunu. No pirc€ju puses varu teikt, ka arT emocionalais stasts
par konkréto lietu ir svarigs, pasakumos to var 1pasi noverot.

J. Kas zimolu raksturo vairak — pasakums vai tirdznieciba interneta?

A. Es teiktu, ka pasakums, jo ta ir ta realitate, tieSais kontakts. Ja ta var teikt, tad pasakums ir
majas lapa dzive. Art sakotngja ideja bija par pasakumu un majas lapa radas tikai péc tam. Uz
portalu skatos vairak ka uz biznesa projektu. Pasakums vairak ir ka svetki. Tiek radita 1pasa
atmosfera ar miuziku, atvérta kafejnica. Tada iepirkSanas festivala sajiita, kas saistita ar
pozitivam emocijam, prieku. Tas arT raksturo Andeles zimolu.

J. Ar ko Andele Mandele atskiras no lietoto apgerbu tirdzniecibas uznémumiem?

A. Andeles piedavajumu veido personibas, turpreti lietoto apgérbu veikali ir Jloti
bezpersoniski. Tajos var atrast labas lietas, tacu nekad nezini, kas to ir valkajis pirms tam.

J. Ja zimols Andeles Mandele biitu persona, ka Jiis to raksturotu?

A. Sabiedriski aktiva biitne ar stila izjiitu. Viennozimigi radoSa, godiga. Nekas garlaicigs taja
patiesam nevar but. Uz gimenes vertibam balstita. Man ar Andeli saistas sirsnigums un
cilvécigums. Andele nav priek§ izlecgjiem, bet drizak komunikacijai un pozitivu sajiitu
radiSanai.
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Aptauja "Zimols Andele Mandele

Respondentu statistika:

Respondentu skaits
Virietis

Sieviete

Vidéjais vecums

Rezultatu kopsavilkums:

567

565
29 gadi

1. Ludzu, noradiet savus ienakumus (neto jeb "uz rokas") :

0 - 350 eiro

351 - 500 eiro

501 - 700 eiro
Vairak ka 700 eiro
Nevélos noradit

lesniegto atbilzu summa

88
94
150
170
65
567

2. Ladzu, noradiet savu gimenes stavokli:

Neprecéjies/usies, nav bérni 140
Neprecégjies/usies, ir bérni 117
Precéjies/usies, ir bérni 187
Precéjies/usies, nav bérni 32
Dzivoju viens 25
Dzivoju ar vecakiem 36
Cits 30
lesniegto atbilzu summa 567
3. Cik biezi Jus iegadajaties apgérbu?

Biezak ka reizi ménest 142
Reizi ménest 248
Reizi 3 ménesos 131
Reizi pusgada 28
Reizi gada vai retak 6

Cits 12
lesniegto atbilzu summa 567

Citas atbildes:

Bérniem biezak (gandriz katru ménesi), sev pirms katras sezonas.

lepérkos celojumos
neregulari

Vienu reizi nedéla vai pat biezak
Sanak dazadi. Ménesi divas preces un kadus 2 ménesus neviena prece.

Péc vajadzibas
Tad,kad ir nepiecieSamiba

Atkariba no ta, vai jautajums ir uzdots par mani vai arf par maniem gimenes locekliem

tad kad vajag vai gribas
péc vajadzibas

§uju pie meistares 1x ménest

ka kuru ménesi
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15.5%

16.6%

26.5%

30%

11.5%

24.7%

20.6%

33%

5.6%

4.4%

6.3%

5.3%

25%

43.7%

23.1%

4.9%

1.1%

2.1%

2. pielikums

Aptaujas anketas rezultati



4. Cik vidéji ménes téréjat apgérba iegadei?

0 - 50 eiro 306 — 54%
51 - 100 eiro 182 . 32.1%
101 - 200 eiro 46 B 8.1%
Vairak ka 200 eiro 17 | 3%
Cits 16 | 2.8%
lesniegto atbilzu summa 567

Citas atbildes:
Ka kura ménest
50-200€
ka kuru ménesi
Ka kuru ménesi,citu reizi O,citu ap 1000€
Ka kuru reizi
Nevélos atbildet
Atkariba no nepieciesamibas. No 50 lidz 300 eur.
Ka kuro ménesi
Gada vidéji 500€
Lidz 30 eiro, bet ka jau ieprieks min&ju, drébes pérku reizi pusgada
nevaru pateikt
0-20
nav noteikts
50eur 3-4ménesos
Audumam un pakalpojumam ap 100 eiro
Kados menesos 0-50 eiro un dazreiz ari 51-100

5. Kur Jis galvenokart sanemat informaciju par apgérbu iegades piedavajumiem?

Interneta portalos 214 . 37.7%
Televizija 5 | 0.9%
Radio 0 0%
Drukatajos medijos 8 | 1.4%
Socialajos tiklos 172 30.3%
No gimenes un draugiem 48 W 8.5%
Sanemu szinas telefona 14 | 2.5%
Sanemu e-pastus 28 1§ 4.9%
Cits 78 = 13.8%
lesniegto atbilzu summa 567

Citas atbildes:
Uz vietas tirdzniecibas vieta
parliecinos iegades vieta
dazadi
Veikala
eju pa veikalu un mekleju
nesanemu, kad vélos, braucu un skatos, kas ir piedavajuma
Dazadi
Mani neinteresé piedavajumi, tadus nesanemu
Pati eju pa lielveikaliem
Veikala
Vairaki varianti no augstak mineetiem
Eju uz veikaliem, kad zinu, kas nepieciesams.
Nesekoju nekadiem jaunumiem vai akcijam - pérku to kas patik un krit acis.
apgérbu veikalu skatl sliktakaja gadijuma akaja gadijuma neiepérkos atlaizu dél nocenotu precu veikalos.

Uz vietas veikala
man nav vajadzibas
veikalos uz vietas
iepérkos interneta
Veikalos

Nesanemu

Ejot uz veikaliem
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Uz vietas veikala skatos piedavajumu
Nereag&ju uz reklamam. Pérku ja kaut kas ir iepaticies.
veikala

Staigajot pa veikaliem

Veikalos, tirdzniecibas centros
Nesekoju lidzi piedavajumiem

Nekur

Veikala

No visa pa biskim, veikala uz vietas

Jau zinu no galvas

Gan soc. tiklos gansanemot e-pastus
Veikalos

Veikalos

Staigajot pa pilsétu ieskatos vitrinas
Negaidu piedavajumus nesekoju tiem
Mekl&ju pati.

Veikalos

Visi minetie

Ir iecienitie veikali

No vairakiem minétajiem kanaliem

esot veikala

Kkkkk

Visi pirkumi ir nejausi, garamejot, péc noskanojuma
nekur, veikala

Veikala

Staigajot pa veikaliem un plus interneta
visos ieprieksminétos

Eju pa veikaliem.

Eju uz veikaliem un skatos piemérotako
eju veikalos

Apmekl&jot veikalus

Nekur

Jau zinamos veikalos

lepérkos arzemes kad ir atlaides
Internets, socialie tikli, te vajag vairakus atbilzu variantus
nesapratu jautajumu

Veikalos

Staigaju pa veikaliem un mekl&ju interneta portalos
Veikala

Nesanemu

Pati

apmekl&jot veikalu klatiené

i

leraugot uz vietas veikala.

Vitrinas

Vienkarsi eju un pérku kas nepieciesams
legadajos sev zinamas vietas

Apmekléju veikalus

Neinteres&jos

leérkos veikala

leraugu aktualo veikalos uz vietas

Zinu, kur atrodas veikals

Nesanemu

Visi iepriek§ minétie

Skatos veikalu realo piedavajumu

Inets

Veikalos, interneta

6. Kur Js galvenokart iegadajaties apgérbu?

Apgérbu veikalos Latvija 277 .
Lielveikalos (Rimi, Maxima, u.c) 5 |

Lietoto apgérbu veikalos 112 .
Interneta 106 .
Apgérbu iegadajos arzemés 42 N

48.9%
0.9%

19.8%
18.7%

7.4%
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Cits 25 | 4.4%
lesniegto atbilzu summa 567

Citas atbildes:
Latvijas apgérbu veikalos, ari arzemés un interneta
Andelé
Visas atbildes
Gan apgérbu veikalos LV,gan interneta,dazreiz arzemés
Gan apgérbu veikalos, gan lietoto apgérbu veikalos
Arzemes, lielveikalos, lietoto apg.veikalos jeb vietai nav mozime
veikalos LV, interneta un lietoto apgérbu veikalos
Gan Latvijas veikalos, gan arzemes
ATVIJA UN ARZEMES
No vairakiem minétajiem veidiem
Gan interneta, gan apgérbu veikalos, gan lietotajos 5o to
visos iepriekSminétos
Apgérbu veikalos LV (tostarp lietoto apgérbu.veik.)
Visi iepriek$&jie varianti
Gan Latvija, gan arzemés
Veikali Latvija, internets
281, ka nav iesp&jas atz"et vairakus atbilzu variantus, jo es apgérbu pérku gan veikalos Latvija, gan lietoto apgérbu
veikalos, gan interneta, gan arzemés
Visos ieprieks minetajos variantos.
Sev- arzemés un LV veikalos; bémiem- interneta
Visos iepriek$ minétajos
s Seit augstak minétajas vietas

Vairal
Arzemés, interneta, veikalos

Gan veikala,gan lietotos apgérbos.
Andelemandele.lv

Relade, Abahama

7. LUdzu, novértéjiet Jums svarigos kritérijus apgérbu izvélé:

Zimols
Pavisam nav svarigs 103 = 18.2%
Nav svarigs 208 — 36.7%
Nezinu 50 = 8.8%
Svarigs 186 . 32.8%
Loti svarigs 20 |§ 3.5%
Cena
Pavisam nav svarigs 1 0.2%
Nav svarigs 12 1 2.1%
Nezinu 8 | 1.4%
Svarigs 317 S 55.9%
Loti svarigs 229 40.4%
Kvalitate
Pavisam nav svarigs 1 0.2%
Nav svarigs 3 1 0.5%
Nezinu 24 0 4.2%
Svarigs 294  — 51.9%
Loti svarigs 245 eSS 43.2%
Razotajs
Pavisam nav svarigs 55 M 9.7%
Nav svarigs 218 - 38.4%
Nezinu 99 = 17.5%
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Svarigs

Loti svarigs

Dizains
Pavisam nav svarigs
Nav svarigs
Nezinu
Svarigs

Loti svarigs

172 -
23 |0

8. Lidzu, novértéjiet apgalvojumus par apgérbu iegadi:

Esmu apmierinats/-a ar apgérba iegades iespéjam Latvija

Pilniba nepiekritu
Nepiekritu
Neitrali

Piekritu

Pilniba piekritu

55 W
224 .
152 .
125 .
1 |

Apgérbu parsvara iegadajos arpus Latvijas

Pilniba nepiekritu
Nepiekritu
Neitrali

Piekritu

Pilniba piekritu

108 .
198 ==
123 .
101 .
37 W

Lietotus apgérbus iegadajas cilvéki ar zemiem ienakumiem

Pilniba nepiekritu
Nepiekritu
Neitrali

Piekritu

Pilniba piekritu

198 -
280 ——
59 H

23 |0

7 |

Esmu iegadajies/-usies apgérbu interneta

Pilniba nepiekritu
Nepiekritu
Neitrali

Piekritu

Pilniba piekritu

25 B

24 10

24 0
252
242 S

Labak izvélos mazak, bet kvalitativu zimolu apgérbus

Pilniba nepiekritu
Nepiekritu
Neitrali

Piekritu

Pilniba piekritu

13 |

107 =
161 -
194 -
92 =

Manis izvélétie zimoli raksturo manu personibu

Pilniba nepiekritu

63 W

30.3%

4.1%

0.9%
2.3%
3.2%
42.3%

51.3%

9.7%
39.5%
26.8%
22%

1.9%

19%

34.9%
21.7%
17.8%

6.5%

34.9%
49.4%
10.4%
4.1%

1.2%

4.4%
4.2%
4.2%
44.4%

42.7%

2.3%

18.9%
28.4%
34.2%

16.2%

11.1%
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Nepiekritu 144 s 25.4%
Neitrali 219 38.6%
Piekritu 109 . 19.2%
Pilniba piekritu 32. 8 5.6%
Esmu iegadajies/-usies lietotu apgérbu
Pilniba nepiekritu 16 | 2.8%
Nepiekritu 19 | 3.4%
Neitrali 14 | 2.5%
Piekritu 252 44.4%
Pilniba piekritu 266 - 46.9%
Mana garderobé ir apgérbi, kurus nevalkaju
Pilniba nepiekritu 9 1 1.6%
Nepiekritu 18 | 3.2%
Neitrali 32 B 5.6%
Piekritu 262 46.2%
Pilniba piekritu 246 . 43.4%
Lietotu apgérbu iegade nav prestiza
Pilniba nepiekritu 165 29.1%
Nepiekritu 216 . 38.1%
Neitrali 142 . 25%
Piekritu 32 § 5.6%
Pilniba piekritu 12 | 2.1%
9. Ka Jis uzzinajat par zimolu Andele Mandele?
Socialajos tiklos 435 NN 76.7%
No gimenes un draugiem 109 == 19.2%
Interneta zinu portalos 15 | 2.6%
Televizija 2 0.4%
Radio 0 0%
Drukatajos medijos 0 0%
Cits 6 | 1.1%

lesniegto atbilzu summa 567

Citas atbildes:
Neatceros
vajadzétu but nepieciesamam vairakam opcijam, jo es personigi uzzinaju gan radio, gan interneta, gan no gimenes un
draugiem, gan socialajos tiklos
Vinu viena no pirmajiem pasakumiem- Gallerie Riga, péc tam man draudzene paradija $o lielisko majas lapu! :)
Internetaa, draugi, tv
No liela tirgosanas pasakuma
Facebook

10. Ar kuriem no minétajiem vardiem Jums vairak saistas zimols Andele Mandele? (vairakas atbildes iespéjamas)

Lietots apgérbs 199 = 13.1%
Pérlu medibas 332 . 21.9%
Damas 84 W 5.5%
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Superpérles 47 | 3.1%
lepirksanas 123 ® 8.1%
Liva Jaunozola 181 11.9%
Garderobju izpardosana 245 = 16.1%
Svétki 12 | 0.8%
Apgérbs 137 ® 9%
Andel&sanas 148 ™ 9.7%
Cits 10 | 0.7%
lesniegto atbilzu summa 1518

Citas atbildes:
parspilétas cenas
Liela drizmésanas
nezinu
liela burzma
Krapnieciba

Parcenots portals, kuru neviens netaisas sakartot, iedomiga ipasniece Liva, Parcenotas preces pasa Andele pasakuma.

pédéja laika kaskgo mammu barins

bernu apgerbs

lespéjams atrast, ko forsu, bet japatéré daudz laika
Paspiléta zimola uzsvérsana apgérbam

11. Vai esat pardevis/-usi apgérbu ar Andeles Mandeles starpniecibu?

Ja, esmu piedalijusies Andeles

Mandeles pasakuma 65 | 1.3
Ja, esmu pardevusi apgérbu

Andeles Mandeles majaslapa vai 216 .. 38.1%
Facebook grupa

Esmu gan piedalijusies

pasakuma, gan pardevusi

apgérbu Andeles Mandeles 700 11 ke
interneta vietnés

Neesmu pardevusi apgérbu ar —

Andeles Mandeles starpniecibu 216 38.1%
lesniegto atbilzu summa 567

12. Ladzu, noradiet, cik bieZi esat tirgojis/-usi apgérbu Andele Mandele pasakuma?

1 - 2reizes

3 - 5Sreizes

6 - 10 reizes
Vairak ka 10 reizes

Neesmu pardevis/ -usi apgérbu
Andele Mandele pasakuma

lesniegto atbilzu summa

118 - 33.6%
69 N 19.7%
27 W 7.7%
13 10 3.7%
124 - 35.3%
351

13. Ladzu, noradiet, cik bieZi esat tirgojis/-usi apgérbu Andele Mandele majas lapa vai Facebook grupa?

1 - 2reizes

3 - 5 reizes

6 - 10 reizes
Vairak ka 10 reizes

Neesmu pardevis/ -usi apgérbu
Andele Mandele majas lapa vai

98 N 27.9%
102 - 29.1%
49 = 14%

69 N 19.7%
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Facebook grupa 33 N 9.4%

lesniegto atbilzu summa 351

Ladzu, noradiet galveno iemeslu, kadé| pardevat apgérbu Andelé Mandelé?

Ta ir iesp&ja daléji atgut

lidzeklus par iegadato apgérbu 216 61.5%
Izvélos bi'ezi mainit savu 51 i
garderobi
Sekoju l1dzi Zimolu jaunakajam
kolekcijam, tadél iepriekséjas 5 | 1.4%
pardodu
Pardodu interneta iegadatu
apgérbu, kurs neatbilst izméram 26 W 10.3%
Cits 43 = 12.3%
lesniegto atbilzu summa 351
Citas atbildes:

nepardevu

Neesmu

Skapja tirisana

Atbrivoju vietu skapi no drébém, kuras aiznem tikai vietu un netiek vilktas.
Drébes bija palikusas par mazu grutniecibas dél, izmantoju iespéju tas pardot pa a
jaunu drébju iegadei

Palidzéju draudzenei iztirgot vinas bérnu garderobi

bérni aug, tas bija bérnu apgérbs.

Apgerbs prieks manis vairs nav aktuals

Bérninam garderobes maina

Atbrivoju skapi citam apgérbam

Tair iespéja kadam iegadaties labu preci pa mazam naudinam

lai iegltu lidzek|

Konkréti apgérbi vairs neskiet pasai saistosi

Pardodu apgerbu, kuru vairs nevalkaju

Citai vairak var noderét, neka man, ja nenésaju vai apnicis.

Neesmu pardevusi

Lai majas neuzkrajas parak daudz nevajadzigu, lieku mantu/apgérbu
jo tas ir super pasakums, kas uz ilgu laiku iedvesmo ;)

Pardodu jo pasai lieks vai par mazu,kadam citam der!

Pardodu skaistas lietas, kuras z&l mest lauka, jo pati nevelkaju
Parodu, ja vairs nenésaju, bet apgérbs vél ir laba stavoli.

Palidzéju draudzenei izpardot garderobi

véléjos pardot apgérbu ko nenésaju

Lieliskais apgérbs palicis par lielu

Nopirkta lieta majas aizejot vairs nepatik

Labdaribas noldkos

Vajag vairakus atbilzu variantus!!!!! Tracina! 1, 4 un ir minimalisma garderobe, tapéc ja vélos ko jaunu, atbrivojos no veca
Nevalkaju

Drébes, kuras ir zél izmest un nav kam atdot, tad méginu par mazam naudinam notirgot Mandelé
Pasai vairs neder vai nevalkaju

Gan lidzeklu, gan garderobes maina!

NEESMU PARDEVUSI! NAV TADS VARIANTS! NEPROFESIONALI VEIDOTA APTAUJA
Jo nopirktas lietas, ta ar7 nesagaida savu uznacienu

Pardodu nevajadzigo

Tirgoju tikai bérnu lietas, kuras atri paliek par mazu un nav iespéjams nenesat
Apgérbs nav nolietots, tacu vairs to negribas lietot-ir apnicis.

Nodot talak savu labo apgérbu citai nésatajai

neesmu pardevusi

Visas noraditas atbildes.

visi ieprieks minétie varianti

Tirgoju drébes, kas ilgaku laiku nav vilktas, bet ir laba stavokli

iegadatas kurpes nevalkaju

Par simboilisku naudu iesp&ja nodot drébites talak.
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15.

Vai esat iegadajies/-usies apgérbu ar Andeles Mandeles starpniecibu?

Ja, esmu iegadajies/-usies

apgérbu Andeles Mandeles 135 23.8%
pasakuma

Ja, esmu iegadajies/-usies

apgérbu Andeles Mandeles 213 - 37.6%
majaslapa vai Facebook grupa

Esmu iegadajies/-usies apgérbu

e : = 98 N 17.3%
gan pasakuma, gan interneta
Neesmu iegadajies/-usies
apgérbu ar Andeles Mandeles 121 . 21.3%
starpniecibu
lesniegto atbilzu summa 567

. Ladzu, noradiet, cik bieZi esat iegadajies/-usies apgérbu, apmekl&jot Andele Mandele pasakumu?

1 - 2 reizes 150 - 33.6%
3 - 5 reizes 102 - 22.9%
6 - 10 reizes 35 W 7.8%
Vairak ka 10 reizes 28 W 6.3%
Neesmu iegadajies/-usies

apgérbu Andele Mandele 131 - 29.4%
pasakuma

lesniegto atbilzu summa 446

. LGdzu, noradiet, cik bieZi esat iegadajies/-usies apgérbu Andele Mandele majas lapa vai Facebook grupa?

1 - 2 reizes 125 - 28%
3 - 5reizes 138 . 30.9%
6 - 10 reizes 58 13%
Vairak ka 10 reizes 49 = 1%

Neesmu iegadajies/-usies
apgérbu Andele Mandele majas 76 N 17%
lapa vai Facebook grupa

lesniegto atbilzu summa 446

. LOdzu, noradiet galveno iemeslu, kadé| iegadajaties apgérbu Andelé Mandel&?

lespéja iegadaties no masu

G it —— 33%
produkcijas atskirigu apgérbu 147
lesp_éja iegadaties qargu Zimolu 134 = S
apgérbu par man pieejamu cenu
Iepé_-r!(oties Anc!glé Mandelé giistu 4 B 9.9%
pozitivas emocijas
{ejgéda]os apgé'rbu saviem 72 . igis
gimenes locekliem
Cits 49 = 1%
lesniegto atbilzu summa 446

Citas atbildes:
lespéja iegadaties interesantas lietas par ma pienemamu cenu. Zimols galigi nav svarigs
vienreizéjs pasakums ar draudzeném.
paklavos iepirksanas bumam
lespéja ieglt jaunas vai lietotas, bet laba stavokli drébes al ajot. Ka ari videi
Erti, aukléjot bernu majas
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legadajos to, kas manas pilsétas veikalos nebija atrodams, vai bija loti dargs

Bérni izaug atri, labas kvalitates drébes var vilkt min 3 bérni;)

Ta ir iesp&ja viena reizé apmeklét lielaka vériena "veikalu® . Pardevéji nereti pastasta par savu preci. Var aptuveni
iedomaties ka izskatisies uz auguma nemérot

Izdevigaka cena

Uzskatu, ka veikalu cenas ir parak lielas. Neuzskatu, ka par apgérbu bitu jaizdod milzu summas

ta bija viena reize, kad izdevas tur atrast kaut ko neparastu, viena reize ;)

Te divi varianti 2. Un 4.

Labas cenas, atras piegades

Karnevalam

Agrak cenas bija zemakas un preces sortiments interesantaks un kvalitativaks.

visi varianti

lespéja atrast tiesi to, ko vélos

Patika un viss.

Demokratiskas cenas

legadajos visas Gimenes un atskirigu produkciju,kas nav visos veikalos

lespéja iegadaties forSu apgérbu sakarigas summas

Atradu sev karoto par pienemamu cenu

Kaut kas interesants, neredzéts, par labu cenu.

letak

Labas drébes par labam cenam

Pardevéja dél

Izdevigak iegadaties apgérbu no "realas"pardevéjas, kas var par preci visu pastastit neka to pirkt cita interneta veikala.
Izdevikak neka braukt uz pilsétu iepirkties un secinat, ka Etais nav par pien cenai vai atbilstosa izméra.

Atrodu to kas patik

drébes ar neko daudz neatskiras no humpalam ka tik ar to, ka nesmird un médz bt ne tik slikta stavokli. pardodas ari masu
produkcija, un dargi zimoli médz bat arf tikpat dargi. un pozitivas emocijas nav bijusas - méginaja vienreiz apkrapt.
Normalas kvalitates drébes par draudzigu cenu. (tas agrak, pédéjas reizes tur vairs pirkt nav ko)
Atrast pérli

Biju intereses péc

Nav jaiet uz veikaliem, jazaudé laiks

Zemaka cena

Mekleju pievilcigus un izdevigus piedavajumux

vienkarsi iekrit acis

Létas, labas drébes, biezi jaunas!

Cena ir galvenais iemesls. pérku tikai bérnu lietas

nav tik nonésats, ka pérkot humpalas

Visi varianti

visi ieprieks minétie varianti

Atradu savu sapnu kleitu, kadu veikalos nebiju redzéjusi

Leéti

1x iegadajos majas lapa topu, ko vairs nevar nopirkt veikala.

ir izdevigs piedavajums

lespeja iegadaties grutniecu un bernu drebes, kuras pec buribas ir dargas drebes un ilgi nekalpo
iegadajos tikai tapécka biju aizgajusi, un bij kaut kas janopérk!

19. Ar ko Jums zZimols Andele Mandele vairak saistas?

Ar Andeles Mandeles pasakumu 238 2%
Ar apgérbu_t-irgosar_lu Andele 299 E— 5%
Mandele majas lapa

Cits 30 & 5.3%
lesniegto atbilzu summa 567

Citas atbildes:
abiem
Ar abie noraditajiem
Ja ieprieks ar ko nebijusu, tad nu jau ar masu psihozi, kur vairuma kvalitate vairs nav galvenais.
Sakuma likas loti forss pasakums, ari majaslapa, bet pedéja laika Sis zimols vairak saistas ar krapniecibu un negodigumu no
tadu pardevéju puses kuri grib iedzivoties
Sieviesu vajiba- drébes
nezinu
Abiem
abi varianti
Ar krapniecibu

68



Abi varianti

Ar drebju tirgosanos

Abi varianti.

abiem

ar sieviesu savaksanos

Abi

Abi

Ar abiem variantiem

visvairak saistas ar nesamérigam cenam. manuprat, ja nes uz andeli mandeli kaut ko pardod tad 50 eiro pat par zimola
nelietotu sominu ir traki par daudz! parastas humpalas tadu tad var dabiit pa 10 vai mazak eiro. ar to man saistas.
ar abiem ieprieks mineetiem

Facebook grupas tirgosanas pirmsaakumiem.

abi

Abi minétie

Abi

Abi

Fb lapa

Lietotu apgérbu veikals ar neadekvatu ieejas maksu un neadekvatam cenam

Ar dazadu precu tirgosanu, pirksanu (NE TIKAI APGERBA)

Nepatiku, jo pasakums vairs nav tads ka pirmsakumos! Netiriba, naudas "pl&Sana” gan no Jaunozolas puses, gan meitenu!
Ar zimola svariguma parspilésanu.

Nenotiek sarunati darfjumi..vieglpratigas damas

20. Ladzu, novértéjiet dotos apgalvojumus par zimolu Andele Mandele

Man ir svarigi redzet pardevéju, no kura iegadajos apgérbu Andelé

Pilniba nepiekritu 22 | 3.9%
Nepiekritu 72 = 12.7%
Neitrali 185 . 32.6%
Piekritu 210 - 37%

Pilniba piekritu 78 = 13.8%

Es veidoju Andeles Mandeles prestizu

Pilniba nepiekritu 55 W 9.7%
Nepiekritu 97 N 17.1%
Neitrali 280 —— 49.4%
Piekritu 119 . 21%

Pilniba piekritu 16 | 2.8%

Andelé censos apgérbu pardot par tadu summu, kadu to iegadajos

Pilniba nepiekritu 104 W 18.3%
Nepiekritu 265 46.7%
Neitrali 166 . 29.3%
Piekritu 29 | 5.1%
Pilniba piekritu 3 | 0.5%

Pirkumus Andeles Mandeles majaslapa izsveru ripigak ka pasakuma laika

Pilniba nepiekritu 23 1| 4.1%
Nepiekritu 42 B 7.4%
Neitrali 223 = 39.3%
Piekritu 221 - 39%

Pilniba piekritu 58 W 10.2%

Esmu saskarusies ar negativiem komentariem par dalibu Andelé
Pilniba nepiekritu 104 W= 18.3%

Nepiekritu 169 N 29.8%
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Neitrali
Piekritu

Pilniba piekritu

170 .
90 =
34 B

30%

15.9%

6%

Apgérbu pardodu un/vai iegadajos ar citos portalos (ss.lv, atverskapi.lv, u.c.)

Pilniba nepiekritu
Nepiekritu
Neitrali

Piekritu

Pilniba piekritu

116 .
137 .
90 =
181 -
43 ®

20.5%

24.2%

15.9%

31.9%

7.6%

Andeles Mandeles pasakuma laika esmu veikusi nepardomatus pirkumus

Pilniba nepiekritu
Nepiekritu
Neitrali

Piekritu

Pilniba piekritu

9 N
128 .
189 .
114 .
40 &

Andele Mandele man ir socializésanas iespéja

Pilniba nepiekritu
Nepiekritu
Neitrali

Piekritu

Pilniba piekritu

98 N
121 .

252 S

85 N
1 |

16.9%

22.6%

33.3%

20.1%

7.1%

17.3%

21.3%

44.4%

15%

1.9%

21. Ladzu, novértéjiet, cik biezi sanemat informaciju par Andeli Mandeli $ados komunikacijas kanalos:

Facebook
Nesanemu

Retak ka reizi ménest
Reizi ménest
Reizi nedéla

Biezak ka reizi nedéla

Twitter
Nesanemu

Retak ka reizi ménest
Reizi ménest
Reizi nedéla

Biezak ka reizi nedéla

E-pasts
Nesanemu

Retak ka reizi ménest
Reizi ménest
Reizi nedéla

Biezak ka reizi nedéla

Zinu portali interneta

50 W
70 =
100 ==
108 .
239

369

113 .
58 H
13

8.8%
12.3%
17.6%
19%

42.2%

95.6%
2.1%
1.9%

0.4%

65.1%
19.9%
10.2%
2.3%

2.5%
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Nesanemu

Retak ka reizi ménest
Reizi ménest

Reizi nedéla

Biezak ka reizi nedéla

Drukatie mediji
Nesanemu
Retak ka reizi ménest
Reizi ménest
Reizi nedéla

Biezak ka reizi nedéla

Televizija
Nesanemu
Retak ka reizi ménest
Reizi ménest
Reizi nedéla

Biezak ka reizi nedéla

Radio
Nesanemu

Retak ka reizi ménest
Reizi ménest
Reizi nedéla

Biezak ka reizi nedéla

Majas lapa
Nesanemu
Retak ka reizi ménest
Reizi ménest
Reizi nedéla

Biezak ka reizi nedéla

129

387
-
36 B

©

528 ————

29 |

535

22 |0

52
91
53

298 —
[
—
[

73 =

68.3%

22.8%

6.3%

1.4%

1.2%

91.9%

6%

1.8%

0.2%

0.2%

93.1%

5.1%

94.4%

3.9%

1.4%

0.2%

0.2%

52.6%

9.2%

16%

12.9%

22, Kadu, Jusuprat, Andele Mandele dalibnieki ar savam aktivitatém veido So zimolu? (vairakas atbildes

iespéjamas)
Formalu
Neformalu
Konservativu
Pozitivu

Dalibnieki nedoma par zimola
veidosanu

Dalibnieki neveido zimolu
Cits
lesniegto atbilzu summa

Citas atbildes:
Uz kvalitati un uzticamibu vérstu
Veido ka burzinu

147 .

70 =
18 |
733

1.2%
24%
1.4%

41.3%
20.1%

9.5%

2.5%
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Manuprat pédéja laika pasi dalibnieki So zimolu ir loti pabojajusi, tapéc asociéjas ar negativam lietam
Alternativu

Dargu,bet pieejamu

nezinu

Neuzticamu

Atkarigs no dalibnieka. Es veidoju. Kaimin$ neveido.

Ir divas kategorijas- 1. Pozitiva, laipna,atra un kvalitativa sadarbiba par adekvatam cenam. 2. Paradas loti sliktas kvalitates
preces par neadekvatam cenam, griitu sadarbibu.

Ir cilvéki, kas veido zimolu un piedoma par kvalitativu un patikamu andel&sanos, ir cilveki, kam galvenais ir atri pardot ( ne
tik patikams piedavajums, nekvalitativi foto un vizuali nesavakta produkcija (neizgludinata, nolietota)

Novazatu.

Ir reizes, kad $kiet, kad administracija apstiprina visu, kas iespéjams. Ar to domaju, kad ir gadijumi bijusi, kad attéli ir loti
nepievilcgi(prece ir sabutzita in pat.nevar saprast, kas tas ir!), kas reizém izraisa negativas emocijas.

Ja godigi domaju, ka “damas ”,kuras iepérkas (nevaru spriest par tam kuras tirgojas) loti liela dala saboja Livas ideju par

pérlu medibam. Damas ir nekaunibas, nepi biezi nei Lidz ar to veids ka piedalas pasakuma ir maigi

teikts - nepieklajigs. Vienu reizi méginaju aizbraukt uz dzivo tirgosanos. Nebija, kur nolikt masinu, citas savas masinas
nometa, kur pagadas, neievérojot nekadus satiksmes noteikumus. Tiku lidz rindai, kura nostavéju 15 min. Uz prieksu
nepavirzijos, bet ausis “novita ” no sarunam apkart. Tik daudz necenzétu frazu pat Centraltirgus tuneli nebiju dzird&jusi.
sapratu, ka pasakums nav man un devos uz veikalu :)

Gimenisku ( nezinu gan, vai tads vards vispar ir) un omuligu.

Nav viedoklis

dalibniekiem vairak vai mazak interesé tik vinu iegtta pelna par ebay precém!

Letu

23. Ladzu, novértéjiet, cik biezi Jis izmantojat minétas iespéjas piedalites zimola Andele Mandele satura
veidosana?

levietoju pardomati noformétu pardosanas sludinajumu

Loti reti 72 = 12.7%
Reti 92 = 16.2%
Neizmantoju 230 - 40.6%
Biezi 135 . 23.8%
Loti biezi 38 B 6.7%

Zinoju par parkapumiem sludinajumu satura

Loti reti 97 = 17.1%
Reti 23 |0 4.1%
Neizmantoju 430 ——— 75.8%
Biezi 13 | 2.3%
Loti biezi 4 | 0.7%

Pievienoju atsauksmes par pardevéju

Loti reti 67 = 11.8%
Reti 87 = 15.3%
Neizmantoju 251 44.3%
Biezi 9 16.9%
Loti biezi 66 11.6%
Komentaru sadala dalos pieredzé
Loti reti 95 . 16.8%
Reti 77 =R 13.6%
Neizmantoju 358 63.1%
Biezi 33 8 5.8%
Loti biezi 4 | 0.7%

Interesanti noformé&ju pardosanas stendu pasakuma
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Loti reti 80 = 14.1%

Reti 34 § 6%

Neizmantoju 397 NS 70%
Biezi 46 B 8.1%
Loti biezi 10 | 1.8%

Labprat dalos ar informaciju par Andeli Mandeli socialajos tiklos

Loti reti 86 N 15.2%
Reti 107 . 18.9%
Neizmantoju 307 —— 54.1%
Biezi 55 W 9.7%
Loti biezi 12. | 2.1%

Aicinu draugus un pazinas apmeklét Andeles Mandeles pasakumu

Loti reti 72 = 12.7%
Reti 94 N 16.6%
Neizmantoju 259 45.7%
Biezi 117 . 20.6%
Loti biezi 25 | 4.4%

24. Ja Zimols Andele Mandele batu persona, ka Jis to raksturotu?

Sirsmigs, priecigs, draudzigs 189 . 33.3%
Aizrautigs, moderns, musdienigs 251 44.3%
™ v .
Izsmalcinats, Sarmants, apbuross 42 B 7.4%
Spécigs, neatkarigs, izturigs 68 W 12%
lesniegto atbilzu summa 567

Skaidrojums: Izvéléto atbilzu summa ir ieglita saskaitot respondentu visas atzimétas atbildes uz So jautajumu. Katras
atbildes procentuala vértiba tiek ieglita konkrétas atbildes izvéléto reizu skaitu dalot ar kop&jo iesniegto atbilzu
summu.
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3. pielikums

Fokusa grupas dalibnieku saraksts

Anna Bondare (24) — Tulko$anas projektu vaditaja, studé magistrantiira
Laima Freidensone (24) — Sabiedrisko attiecibu specialiste

Kristine Ziberte (24) — Juriste

Vikija Vugule (25) — Studente bakalaura studiju programma

Liga Strautniece (24) — Projektu vaditaja asistente
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4. pielikums

Gemius Latvia veiktais pétijjums par zimola Andele Mandele majas lapu

andelemandele.lv
gemiusAudience datu analize

Septembris

2016
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Pamata raditaji “ “

09.2016

Avg.visits Reach

per visitor  (internet)

26 294 apmekistaii 8.90 2.09%
19.52 2.14%
3.39 1.58%
38 799 apmeidatsii 15.02 2.69%

0 10000 20000 30000 40000 50000

Dati norada uz portala popularitati Phone platforma, ka ar to, ka portala apmeklétaji kopuma rada
ievérojamu lapu skatfjumu skaitu, kas atsaucas uz portala vidéjiem raditajiem, laujot tam
ierindoties rangu augsgala.

Raditaji Datori Mob.telefoni  PlansSetdatori

Lapu skatijumi (Page Views) 3847 358 3 668 246 334 400

Videjais lapu apmekléjums
uz vienu lietotaju (Avg. page 146.32 290.01 48.36

use per visitor)

Videjais laiks uz vienu
lietotaju 02:19:27 03:32:15 00:41:37

(Avg. time spent per visitor)

Vidéjais lapas skatijuma

ilgums 00:00:57 00:00:58 00:00:52
(Avg. page view duration [hr:min:s])

Kopéjais laiks

(Timpe [jhr]) 61114.49 58982.82 4797.07
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popularaka lapa péc
lapu skatljumiem
no datoriem

popularaka lapa péc
lapa pavadita laika no
mobilajiem telefoniem

popularaka lapa péc
lapu skatijumiem no
mobilajiem telefoniem

popularaka lapa péc
lapu skattjumiem (total)

[ Y Au popularaka lapa péc

\ — vidéja viena lietotaja
LY. L pavadita laika lapa no
Ui mobilajam iericém
l ] ’LJHLJ. -] (phone un tablet)
popularaka lapa péc
l ]‘ u L l " "“I. kopégja realo lietotaju
I " " I skaita
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Lietotaju profils no datoriem

DZIMUMS

26.82%
(7 052)

73.18%
(19 242)

SIEVIETES

Sociali demografiskas 1pasibas, kuras visbiezak sastopamas portala andelemandele.lv

apmeklétaju vida no datoriem:

Ipasibas

23 758 90.35%
23 294 88.59%
15 443 58.73%
16 770 63.78%

Ta ka auditorijas struktdras raditajs STm Tpasibam ir virs 50%, tad ir augsta iespéja, ka $Ts Tpasibas
parklajas sava starpa un tiesi $ads ir pamata portala apmeklétajs — lietotajs, kurs internetu izmanto
katru dienu, gimené runa latvieSu valoda un ir sieviete. Ka art ir lielaka iespéja, ka Sis lietotajs
interneta meklés informaciju par socialajiem tikliem un zinam, un vinam nav bérnu, kas batu

jaunaki par 15 gadiem.
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Lietotaju profils no mobilajiem
telefoniem

DZIMUMS
VIRIESI

11.69%
(1 949)

88.31% SIEVIETES

(14 724)

Sociali demografiskas Tpasibas, kas visbiezak sastopamas portala andelemandele.lv apmeklétaju
vidd no mobilajiem telefoniem:

Ipasibas
16 250 97.46%
15310 91.82%
14567 87.37%
8905 53.41%
10290 61.72%

Tapat ka to lietotaju vida, kas internetu izmanto datora, arT no telefoniem vienas no nozimigakajam
sociali demografiskajam Tpasibam andelemandele.lv portala apmeklétaju vida ir interneta lietoSana
katru dienu, valoda gimené latvieSu un dzimums sieviete. Visticamak, ka papildus §Tm Tpasibam,
andelemandele.lv lietotdjs interneta straumésSanai izmanto arT stacionaro datoru, klépjdatoru vai
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(D AUDIENCE

piezimjdatoru. Ka arT no telefoniem procentuali vairak andelemandele.lv auditorija ir apmekIétaji ar
augstako izglitibu, vecumu sakot no 25 Iidz 34 gadiem un arT tie, kas dzivo Riga.

andelemandele.lv stipras puses

Ipasibas (no datoriem) Realie  Affinity
lietotaji index

Interneta visbiezak mekléta informaciia=Mode/skaistumkopsana

| Interneta visbiezak meklata ihform‘écija¥Girﬁené/bél"nu Haprl."l‘pe 5

Vecums=[25-34]

| Interneta visbiezak mekIsta informacija=Fitness

lepirk$anas interneta=Gandriz katru ménesi

Automasinas izmantodana=izmantoju automasinu, bet neesmu tas
1pasnieks

Izghitiba=Augstaka izglitiba

Nodarbosanas=Specialists/biroja darbinieks

Vidéjie ménesa ienakumi uz vienu gimenes locekli=501 - 650 EUR

Bérnu skaits, kas jaunaki par 15 gadiem=Viens bérns

Interneta visbiezak mekléta informacija=Kulttra/kultiiras notikumi

Interneta visbiezak mekléta informacija=Receptes/pavarmaksla

Interneta visbiezak mekléta informacija=Nekustamais ipasums

Nodarbosanas=Students

Interneta visbiezak mekléta informacija=lzglitiba

Darbinieka vidgjie ménesa ienakumi=501 - 650 EUR

| Dzimums=Sieviete

Interneta visbiezak mekléta informacija=Turisms/celoSana

Interneta visbiezak mekleta informacija=Majokla
labiekartoSana/remontdarbi

Attieciba pret Latvijas interneta vides vidéjiem raditajiem, portalam andelemandele.lv ir izteikta
priekSrociba to iedzivotaju sasniedzamibas zina, kuri interneta visbiezak meklé informaciju par
modi/skaistumkop$anu un gimeni/bérnu apripi. Vairak neka interneta kopuma $aja portala ir
iespéjams sasniegt lietotajus, intereséjas par fitnesu, kultdru un receptém, nekustamo Tpasumu,
izglitibu un tdrismu, ka arf tos, kam individualie un uz vienu gimenes locekli vidéjie ienakumi ir
sakot no 501 EUR Iidz 650 EUR. Tapat ari priekSrociba portdlam andelemandele.lv ir to interneta
lietotaju zina, kuri ir vecuma no 25 lidz 34 gadiem, biezi iepérkas interneta, ir viens bérns zem 15
gadu vecuma, ka arT tos, kuriem ir augstaka izgltiba, vai kuri ir studenti, vai ar ir specialisti/biroja
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darbinieki. Biezak neka citos portalos, andelemandele.lv var sastapt lietotajus, kuri izmanto
automasinu, kura nav to Tpasums, ka arf sievietes.

Ipasibas (no mobilajiem telefoniem) Realie  Affinity
lietotaji  index

Nodarbo$anas=Specialists/biroja darbinieks
Izglitiba=Augstaka izglitiba
Vecums=[25-34]
Dzimums=Sieviete

| Dzivesvieta=Riga

| Interneta izmantosanas biezums=Katru dienu
Valoda gimené=Latviesu

Phone gadijuma, portala andelemandele.lv sasniedzama auditorija ir nedaudz atSkiriga no PC.
Saja gadijuma, biezak, neka paréjas pétijuma ieklautajas lapas, portala andelemandele.lv ir
iespéjams sasniegt cilvékus ar augstako izglitibu, sievietes, specialistus un biroja darbiniekus, un
interneta lietotajus vecuma grupa no 25 idz 34 gadiem. Tapat arT biezak, neka Latvijas interneta
vidgji, ir iespéjams sastapt lietotdjus no Rigas, ka ar tos, kas izmanto internetu katru dienu un
gimené sarunajas latviesu valoda.

Sociali demografiskas grupas

4%

andelemandele.lv lietotaju iepérkas
interneta gandriz katru ménesi, bet 37%
iepérkas interneta dazas reizes gada.

lepirk§anas interneta (no Realie ~ Audience
datoriem) lietotaji  composition

lepirk§anas interneta=Gandriz katru méenesi 43.77%
lepirkS8anas interneta=Dazas reizes gada 37.30%
lepirk$anas interneta=Reizi gada vai retak 2224 8.46%
lepirkSanas interneta=Interneta neieperkos 1875 7.13%
| lepirkSanas interneta=NA 879 3.34%
Reference group: Population 26 294 100.00%
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P—— Starp

andelemandele.lv apmeklétajiem

44% izmanto LMT

30% izmanto Tele2

27% izmanto Bite

64% andelemandele.lv apmeklétdju internetda apmeklé socialos tiklus, bet 60% interesé
informacija, kas saistita ar zinam.

Visbiezak mekléta informacija Realie Audience
lietotaji  composition

Interneta visbiezak mekléta informacija=Socialie tikli

Interneta visbiezak mekléta informacija=Zinas 60.70%

Interneta visbiezak mekléta informacija=Izklaide/atputas 11 939 45.41%
iespéjas
Interneta visbiezak mekléta informacija=Laika prognoze 11 083 42.15%

Interneta visbiezak mekIata informacija=Kultara/kulturas 9656 36.72%
notikumi
Interneta visbiezak mekléta 9504 36.15%
informacija=Receptes/pavarmaksla
Interneta visbiezak mekléta 8844 33.63%
informacijia=Mode/skaistumkopsana
Interneta visbiezak mekiata ) 7470 28.41%
informacija=Tarisms/celoSana
Interneta visbiezak mekléta informacija=Majokla 7082 26.93%
labiekartoSana/remontdarbi
Interneta visbiezak mekléta informacija=lzglitiba 6750 25.67%

Interneta visbiezak mekléta informacija=Gimene/bérnu 6256 23.79%
apripe

Interneta visbiezak mekiéta informacija=Nekustamais 5716 21.74%
ipasums
Interneta visbiezak mekI&ta informacija=Fitness ‘ 5654 21.50%

Interneta visbiezak mekléta informacija=Auto 5229 19.89%

Interneta visbiezak mekléta informacija=Medicina 5219 19.85%
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Interneta visbiezak mekl&ta informacija=Sports 5188 19.73%

Interneta visbiezak mekl&ta informacija=Darba 4983 18.95%
sludinajumi

Interneta visbiezak mekl&ta informacija=NA 4731 17.99%

Interneta visbiezak mekléta informacija=Finanses 3449 13.12%

Interneta visbiezak mekléta informacija=Cits 3363 12.79%

Interneta visbie?ak meklata informacijia=Elektronika 1906 7.25%

Interneta visbiezak mekléta informacija=Programmatura 1139 4.33%

Reference group: Population 26 294 100.00%

INTERESANTI!

30% andelemandele.lv lietotdju izmanto automasinu, bet nav tas ipasnieki. Savukart, 27%
lietotaju izmanto savu personigo automasinu.

Auditorijas parklasanas

Vislielaka auditorijas parklasanas ar portalu andelemandele.lv ir portaliem 7guru.lv, perkamkopa.lv
un klab.lv. 12.82% no 7guru.lv apmeklétajiem apmeklé arT andelemandele.lv, tapat ka 8.86% no
perkamkopa.lv un 8.84% no klab.lv.

Parklasanas (%

Parklasanas no
Top 15 portali, kuru auditorija visbiezak apmeklé andelemandele.lv
andelemandele.lv auditorijas)

7guru.lv 12.82%

perkamkopa.lv 8.86%

klab.lv 1863 8.84%

‘mammamuntetiem.lv ‘ 9485 7.54%

makroekonomika.lv 437 7.03%

ehrmedijugrupa.lv 2185 6.74%

cv.lv 7252 6.73%

medicine.lv 3785 6.38%

db.lv 5683 5.94%

eradio.lv 2236 5.93%

focus.lv 2502 5.82%

kurpirkt.lv ‘ 11958 5.66%

abc.lv 1136 5.40%

valmieraszinas.lv 1031 5.30%

infotop.lv 352 5.13%

Toties no andelemandele.lv apmeklétajiem 87.37% apmeklé arT delfi.lv, 86.96% tvnet.lv, bet
74.93% inbox.Iv.
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Parklasanas (%

Parklasanas no
Top 15 portali, ko visbiezak parluko _andelemandele.lv
andelemandele.lv auditorija ~ auditorijas)

delfi.lv 87.37%
tvnet.lv 86.96%

inbox.lv 19 704 74.93%
draugiem.lv 17 730 67.43%
kasjauns.lv 16 049 61.04%
skaties.lv 15 740 59.86%
salidzini.lv 14 072 58.52%
la.lv 12 694 48.28%
kurpirkt.lv 11 958 45.48%
diena.lv 10 532 40.05%
Ism.lv 9891 37.62%
mammamuntetiem.lv 9485 36.07%
nra.lv 9375 35.65%
likumi.lv 8535 32.46%
perkamkopa.lv 8487 32.28%

Vismazaka andelemandele.lv auditorijas parklasanas ir ar tadiem portaliem ka:

Parklasanas (%
Parklasanas no
Top 15 portali, kurus vismazak apmeklé andelemandele Iv
andelemandele.lv auditorija  auditorijas)

mklat.lv

opa.lv

'sputniknewslv.com

1tv.lv
balticexport.com
ria.ru

infotop.lv
makroekonomika.lv
7guru.lv
amigos.lv
gribu.lv
juristavards.lv
ves.lv
lattelecom.wifi.lv

baltnews.lv
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Parklasanas (%

Parklasanas no
Top 15 portali, kuru auditorija vismazak apmeklé - andelemandele.lv
andelemandele.lv portalus z D)

mklat.lv

opa.lv

sputniknewslv.com

1tv.lv
ria.ru
ok.ru
mail.ru
gribu.lv
ves.lv
vesti.lv
inbox.lv
liepajniekiem.lv
amigos.lv
delfi.lv
baltnews.Iv

Portala andelemandele.lv apmeklétaju (Real Users) skaits Total
platforma pa dienam
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Ka redzams, tad portals visvairak tiek apmekléts darba dienas, bet sestdienas portala
apmekléjums ir viszemakais.

Par gemiusAudience pétijumu

gemiusAudience pétijums tiek veikts, balstoties uz sarezgitu un misdienigu metodologiju, kas nodroSina
iespéju konstatét realo apmeklétaju skaitu, nevis sikdatnes (cookies) vai IP adreses. gemiusAudience
pétijums tiek veikts 30 valstis Eiropa, Tuvajos Austrumos un Ziemelafrika. Pétjjuma mérkis ir noteikt interneta
lietotaju skaitu, sociali demografisko profilu un veidu, kada tie izmanto internetu: interneta lapas, audio un
video materialus, aplikacijas. Pétijums tiek veikts, saskana ar starptautisko tirgus un socialo pétjumu
kodeksu ICC/ESOMAR.
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Bakalaura darbs “Zimola "Andele Mandele" komunikacija un tas veért€jums” izstradats

LU Socialo zinatnu fakultate.

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

noraditie informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Darba apjoms (neskaitot izmantotos informacijas avotus un pielikumus) ir 112

353 rakstuzimes (ieskaitot intervalus).

Autors: Baiba Ezerina

Personigais paraksts [Vards Uzvardsl

Rekomendgju/nerekomendgju darbu aizstavesanai

Vaditaja/-s: Lektore Mg.sc.soc. Lolita Stasane 14.01.2017

Akadémiskais amats zinatniskais grads Vards Uzvards, personiskais paraksts, dd.mm.gggg

Recenzents: Pasniedzgja Dr.sc.comm. Olga Kazaka

Akadémiskais amats zinatniskais grads Vards Uzvards

Darbs iesniegts Komunikacijas zinatnes nodala 14.01.2017
dd.mm.gggg.
Dekana pilnvarota persona: metodike Liene Znotina

Vards Uzvards (personiskais paraksts)

Darbs aizstavéts bakalaura gala parbaudijuma komisijas sédé
. .2017. prot. Nr. ....

Komisijas sekretare: Pétniece Ilze Sulmane

Akademiskais amats Vards Uzvards (personiskais paraksts)
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