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ANOTACIJA

Karlis Darznieks. Bakalaura darbs ,,Basketbola kluba ,Latvijas Universitate”’
marketinga komunikaciju analize”’.

Darba mérkis ir izpetit marketinga komunikaciju ipatnibas sporta sfera, kas palidz&tu
analizet BK ,,Latvijas Universitate’’ realiz€tas marketinga komunikacijas mérkauditorijas
inform&tibai un izstradat priekslikumus to pilnveidosanai.

Darba 1. nodala ir pétita tradicionala marketinga komunikaciju teoretiskie aspekti, 2.
nodala ir pétita sporta marketinga komunikaciju Ipatnibas un 3. nodala ir analizétas BK
,Latvijas Universitate’’ realiz€tas marketinga komunikacijas un to efektivitate.

Darba apjoms ir 144 lapaspuses. Taja ir 26 atteli, 7 tabulas un 6 pielikumi.

Atslegvardi: marketinga komunikdcijas, sporta marketings, spélu apmeklétdji, sporta

pasakums, basketbols, BK LU, socialie tikli, sporta pasakums



ANNOTATION

Karlis Darzniek’s Bachelor Paper ,Marketing communications analysis of
basketball club ,,University of Latvia’’.

The aim of the research is to analyze the specigic features of marketing
cmommunications in sports sphere and to evaluate the realized communications of BK
,,uUniversity of Latvia’’ for audience informing and to develop prospals for their development.

The 1st part examines the theoretical aspects of traditional marketing communications,
the 2st examines the theory of sports marketing communications and in the 3th part is a analyse
of the realized communications of BK ,,University of Latvia’’.

The paper includes 144 work pages with 26 images, 7 tables and 6 attachments.

Keywords: marketing communications, sports marketing, sport visitors, sports event,

basketball, BK LU, social networks
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SAISINAJUMU UN NOSACITO APZIMEJUMU SARAKSTS

PRV — produktu realizacijas veicinasana;

TMK - tiesas marketinga komunikacijas;

MDB — marketinga datu baze;

PRV - produktu realizacijas veicinaSana;

IMK - integréta marketinga komunikacija;

TV — televizija;

LMT - Latvijas Mobilais Telefons;

LU — Latvijas Universitate;

BK — basketbola komanda

BK LU - basketbola komanda ,,Latvijas Universitate’’;
LU SSC — Latvijas Universitates Sporta servisa centrs;
OSC — Olimpiskais Sporta centrs;

LBL — Latvijas Basketbola liga;

LBS — Latvijas Basketbola savieniba;

NCAA — National Collegiate Athletic Association;

B2B — business to business;

Ls — lats;
g. — gads;
att. — attéls;

lpp. — lapaspuse;
Uu.C. — un citi;
skat. — skatt;

utt. — un ta talak.



IEVADS

Komunikacija ir savstarpgjas sazinas process, kura galvenais uzdevums ir informacijas
nodosana, realizgjot to ar dazadu Iidzeklu palidzibu. Par veiksmigu komunikaciju var nosaukt
sazinu, kuras rezultata informacijas sanéméjs siitito zinojumu ir uztveris un interpretgjis veida,
ka to paredzgjis sttitajs. Komunikacijas process ir maksla, jo ne visi vienada veida zinojumu
uztver ar vienadu ta interpretaciju, ka rezultata ir japielieto dazadi sazinas veidi, pielagojoties
atSkirigajam san@mgéju Ipatnibam. Zinojums var tikt neuztverts ne tikai neatbilstosas izpratnes
rezultata, bet gan arT d€] sanémeja nevélesanas to uztvert, ka rezultata sititais zinojums tiek
blokéts. Sis ir viens no iemesliem, kadel komunikacija miisdienas nav tikai vienveidiga
darbiba, bet gan tas realiz€Sanai tiek izmantoti arvien jauni veidi un iespgjas, kas So procesu
liek iepazit un izprast péc iesp&jas skaidrak. Maksla izteikties korekti un viegli uztverami
veicina panakumus jebkura dzives nozaré.

Marketings process sevi ietver visu apkart€jo darbibu, kuras pamata ir paterétaja
parliecinasana par pirkuma izdariSanas nepiecieSamibu. Lai So mérki sasniegtu, jaizprot ir pats
patérétajs - vina uzskati, darbiba un citi faktori, kas lautu p&c iesp&jas konkrétak prognozet vina
ricibu tirgli. ST noliika realizé$ana svarigu lomu ienem komunikaciju process, kas 3aja
gadijuma savstarpgji sasaista tirgotaju ar pardevéju, veidojot cieSu saikni un izpratni vienam
par otru.

Misdienas marketinga komunikaciju process ir attistijies loti plasi, tiekot iedalits
dazados realiz€Sanas veidos, ka, pieméram, reklama, produkta realizacijas veicinaSana,
personiga apkalpoSana, sabiedriskas saskares, tie$d marketinga komunikacija un citi veidi.
Katrs no Siem veidiem ir izkopts, ka arT tiem piemit izstradatas to pamatiezimes, kas uzsver to
lietderigumu un efektivu pielietojumu atskirigas situacijas tirgt.

Tradicionala izpratne marketinga komunikacijas saistas ar tirdzniecibas darbibas
veicinasanu, kuras procesa paterétajiem tiek pardotas preces un pakalpojumi, tacu marketinga
komunikaciju efektivitate un augsta nozimiba ir veicinajusi $1 elementa piekopSanu dazadas
dzives nozar€s, kas saistds ne tikai ar formalu tirdzniecibu un labuma gtsanu, bet gan ar
jebkuru dzives mérku realizésanu.

ST noliika de] marketinga komunikacijam atseviskas nozarés ir izveidojuias savas
specifikacijas ieztmes, kur viena no tam ir sports.

Misdienas sports ir krietni kas vairak ka tikai veseliga dzivesveida veicinasanas

instruments. Ja agrak cilveki aktivi kustgjas, lai uzturétu sevi fiziski laba forma un aizpilditu



brivo laiku ar aizrautigu nodarbi, tad lidz musdienam sports ir attistjjies ar vairakam
pievienotajam veértibam. Viena no tam saistas ar savstarpgju sportistu sacensibu, kas izraisa ar1
sabiedribas interesi. Pasaules prakse rada, ka gadu desmitiem ritot, sporta spéle sev apkart ir
attistfjusi veselu virkni citu nozaru industriju, veicinot tadu nozaru attistibu ka ttrisms, izklaide
un pat masu mediji. Musdienas ar frazi ,,sporta pasakums’’ pasaules praks€ asocigjas ne tikai
centrala sporta spéle, bet gan ar1 dazada veida papildus izklaid€joSu pasakumu kopums, par
kuru norisi ripgjas sporta pasakuma organizatori.

Tradicionali sporta marketinga strat€gija ir sekojosa: realiz€jot sporta marketinga
komunikacijas, ka primarie sporta pasakuma organizatoru merki tiek definéti pec iespgjas
plasaka apmeklétaju loka piesaiste, izmantojot dazadus marketinga komunikaciju veidus to
inform@sanai, ar to veidojot sponsoru un atbalstitaju merku realiz€Sanai atbilstosu vidi — viegli
pieejamu un plasu mérkauditoriju. Sponsoru ieguldijumi ir visnozimigakais pamats sporta
organizaciju pastavésanai, lidz ar to var apgalvot, ka no marketinga komunikaciju efektivas
realiz€Sanas ir atkariga sporta organizacijas eksistence, ka arT attistiba.

Sports, Iidzigi ka daudzu citu kultiru notikumi, ir izklaidgjosa tipa pasakums, kura
apmekl&jums ir cilveku briva laika pavadiSanas veids, Iidz ar to 1@émumu par pasakuma
apmeklgSanu pienem tikai un vienigi pats cilvéks. Gluzi ka tradicionalaja marketinga, ari
sporta, veiksmigi realiz€jot dazadus marketinga komunikaciju veidus, ir iesp&ams radit
klientam motiv€josus apstaklus pirkuma lémuma pienemsSanai, kas sportd izpauzas ka
pasakuma apmekl&jums. Tacu, ka zinams, marketinga darbs ar to nebeidzas, ja pirkums (sporta
pasakums) ir veikts (apmekléts). Bitisku lomu ienem produkta un apkalpoSanas kvalitate, ka
ar1 citi faktori, kas ietekm€ klienta emocijas un veido priekSstatu par uznémumu, kas, savukart,
ir ka daudzsoloSs iemesls sagaidit So klientu uz atkartotu pirkumu. Sporta pasakumu
organizesana tas izpauzas labveéligu un patikamu apstaklu veicinasana, lai, neatkarigi no
sportiska rezultata, apmekl&tajs dotos prom ar pozitivam emocijam par piedzivoto, ka ari
neizslégtu iesp&ju veikt atkartotu apmeklgjumu.

Mingtie ir tikai dazi no bitiskajiem iemesliem, kad€] marketinga komunikaciju
pielictojums sporta pasakumu organiz&$ana ir tikpat svarigs ka jebkura cita nozaré. So
pasakumu kopums var tikt realizéts jebkada limena sporta organizacija, neatkarigi no tas
sportiskajiem sasniegumiem un marketinga aktivitaSu realiz€Sanai atv€leta budzeta apjoma.
DiemzZgl pastav virkne sporta organizaciju parstavju, kuri neuzskata par nepiecieSamu attistit
sporta marketinga komunikacijas mérkauditorijas piesaistei. ST probléma galvenokart skar ari

Latvijas sporta cempionatus dazados sporta veidos.



Latvija, salidzino$i ar citu Eiropas valstu ¢empionatiem, ir attistitas augsta limena
profesionalas futbola un basketbola ligas, tacu kopgjo sporta notikuma ainu posta lielakas dalas
sporta klubu nieciga aktivitate apmeklétaju informétibai, proti, marketinga komunikaciju
izmanto$ana. ST bezatbildiba, tik svarigas lietas ka sporta marketinga ignorésana, ir novedusi
pie tukSam skatitaju tribiném, ka rezultata sabiedriba rodas stereotips par vaji organizetiem
cempionatiem, kas savukart izraisa negativu attiecksmi pret viet€ja meroga sporta pasakumu
prestizu. Neskatoties uz to, par laimi Latvijas profesionalajas sporta ligas ne visi klubi ignor
marketinga komunikaciju nepiecieSamibu. Pastav organizacijas, kuras ar dazadu marketinga
veidu palidzibu cenSas veicinat apmekl&taju piesaisti pasu organiz€tajiem sporta pasakumiem,
ta ar1 dodot labumu kop&jam cCempionata t€lam. Viena no $adam organizacijam ir Latvijas
Basketbola Iigu (LBL) parstavosais basketbola klubs ,,Latvijas Universitate’’, kura majas
spéles ir vienas no visplasak apmekl&tajam starp visiem liga spelgjosajiem klubiem.

BK ,,Latvijas Universitate’’ ir autora izvé€letais pétfjuma objekts, kura ietvaros tiks
analizeti konkrétas komandas realizétie marketinga komunikaciju veidi un pétita to efektivitate
mérka realiz€Sanai, proti, pec iesp&jas plasaka apmekletaju loka piesaistiSanai komandas LBL
majas spelém. Lai arT jebkura veida un nozares marketinga teorijas pamata ir tradicionala
marketinga pienémumi, pec literatiiras analizes darba autors secina, ka sporta marketinga
komunikacijam ir savas Tpatnibas, kuras biitu janem véra to realiz€Sanas gaita.

Bakalaura darba meérkis — izpétit marketinga komunikaciju ipatnibas sporta sfera, kas
palidzetu analizét BK ,Latvijas Universitate’’ realiz€tds marketinga komunikacijas
mérkauditorijas informetibai un izstradat priekslikumus to pilnveidoSanai.

Noteikta mérka sasniegSanai, autors izvirza sekojosus darba uzdevumus:

1. Pamatojoties uz tradicionala marketinga komunikaciju teoriju, analiz€t un izprast to

darbibas butibu un nozimigumu ikvienas organizacijas darbibas mérku realizéSanai,

2. Pamatojoties uz tradicionala marketinga komunikaciju teoriju, analizét katru
komunikaciju veidu atseviski, apzinoties to pielietoSanas Ipatnibas un specifiku,

3. Pamatojoties uz sporta marketinga komunikaciju teoriju, analiz&t sporta organizaciju
marketinga komunikaciju Tpatnibas, izp€tot katru komunikaciju veidu atseviski,

4. Pamatojoties uz tradicionala un sporta marketinga komunikaciju teoriju analizi, veikt
to savstarpgju salidzinajumu, apzinoties visus iesp&jamos komunikaciju veidus sporta
pasakuma apmekl&taju piesaistei,

5. Analizgt patreizgjo Latvijas Basketbola ligas komandu majas sp&lu apmekletibu,

6. Aplukot BK ,Latvijas Universitate’> darbibas vesturi, analiz&ot patreizgjos

komandas mérkus un darbibas uzdevumus,



7. Pamatojoties uz tradicionala un sporta marketinga komunikaciju teoriju analizi,
izpétit katru marketinga komunikaciju pielietojuma veidu BK ,Latvijas
Universitate’” darbiba, kas saistds ar mérkauditorijas informétibu un apmekletaju
piesaisti,

8. Veikt BK ,,Latvijas Universitate’’ patreiz€ja majas spe€lu organizatoriska Itmena
novertgjumu, aplikojot katru majas spéles elementu atseviski,

9. Veikt pétijjumu aptaujas veida par BK ,Latvijas Universitate’’ marketinga
komunikaciju komunikativo efektivitati aizvaditas sezonas gaita (no 2011.gada
oktobra Iidz 2012 gada aprilim),

10. Apkopot aptaujas datus, izteikt secinajumus, ka ari izveidot priekslikumus BK
,Latvijas Universitate’” marketinga komunikaciju efektivitates pilnveidosanai, kas
saistas ar mérkauditorijas inform&tibu un motivéSanu apmeklét komandas majas
spéles.

Bakalaura darba hipotéze — marketinga komunikacijas biitiski ietekmé& sporta

pasakumu apmekl&taju skaitu.

Bakalaura darba pétijuma periods ir ierobezots no 2011.gada oktobra Iidz 2012.gada
aprilim.

Veiktais pétijums balstas uz tradicionala marketinga teorijas literatliras, sporta
marketinga teorijas literatiiras, statistikas datu un interneta publikaciju analizi. Saistiba ar
atbilstoSas sporta marketinga teorijas literatiiras fizisku neesamibu, darba autors veica vairaku
elektronisku svesvalodu literatiiras avotu (gramatu) tulkojumus bakalaura 2.nodalas kvalitativai
izstradasanai. Primaru pétijjumu datu ieguvei, darba autors veica p&tama objekta BK ,,Latvijas
Universitate’” marketinga komunikaciju komunikativas efektivitates analizi, izstradajot un
vadot aptauju, kuras respondentus veidoja BK LU socialo tiklu sekotaji un majas spelu
apmekletaji. P&c rezultatu iegtisanas, tika veikta to interpretacija vizuala veida, izstradajot
atbilstosas diagrammas secinajumu izdariSanai.

Bakalaura darba pétijuma metodes — literatiiras referativa analize, kvantitativa
petijumu metodes — anket€Sana, datu grup€Sana un salidzinaSana, bakalaura darba autora
profesionalas darba pieredzes analize.

Darba pirmaja, teoretiska nodala ir izstradata, balstoties uz tradicionala marketinga
teorijas literatiiras analizi un praktisku pieméru ieklauSanu interneta publikaciju analizu
rezultatd. Autors peta marketinga komunikaciju butibu, pieverSot uzmanibu katram to

butiskakajam veidam. Nodalas nosléguma ir analiz€ta integréta pieeja marketinga
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komunikacijam, ka ar1 marketinga komunikaciju komunikativas efektivitates analizes
nepiecieSamiba.

Darba otraja, teorétiskaja nodala ir izstradata balstoties uz sporta marketinga teorijas
literatiiras analizi un darba autora profesionalas darba, ka sporta komandas marketinga
vaditajam, pieredzes analizi. Autors peta sporta organizaciju marketinga komunikaciju
Ipatnibas, pieversot uzmanibu ar1 sporta pasakumu Ipatnibam no marketinga viedokla.

Darba tresa, praktiska nodala ir izstradata analiz€jot basketbola komandas ,,Latvijas
Universitate’” realizétas marketinga komunikaciju ipatnibas. Precizakai analizei tika veikta
kvantitativa pétjjumu metode — aptauja, kura tika sastadita no marketinga komunikacijam
saistoSiem jautajumiem, ka rezultata ir izdariti secinajumi un izvirziti priekslikumi kluba
marketinga komunikaciju pielietoto veidu efektivakai realizeésanai.

Darba nosléguma autors veica kop&jus secinajumus, ka ari izstradaja priekslikumus darba
praktiskai izmantoSanai BK ,,Latvijas Universitate’” marketinga komunikaciju efektivitates

uzlaboSanai.
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1. MARKETINGA KOMUNIKACIJU TEORETISKIE ASPEKTI

Bakalaura darba pirmaja nodala tiks aplukoti teorgtiskie aspekti, kuri saistas ar
marketinga komunikaciju bitibu un tas atspogulojumu. Lai arT jebkura veida komunikacija
saistas ar informacijas sititaju un san@méju (informacijas kodesanu un dekodesanu), musdienas
ir attistijusies dazadi marketinga komunikaciju veidi, kur katram piemit sava specifika un
pielietojuma nepiecieSamiba.

Lai veiktu nepiecieSamo marketinga komunikaciju teorétisko aspektu analizi, autors sava
darba ir ieklavis sekojoSus punktus, ka arT apliikos tos noraditaja seciba:

1. Marketinga komunikaciju bitiba,

2. Marketinga komunikaciju veidi (reklama, produktu realizacijas veicinaSanas metodes,
sabiedriskas attiecibas, personiskas apkalpoSanas bitiba, tiesas marketinga
komunikacijas),

3. Integréta pieeja marketinga komunikacijam,

4. Marketinga komunikaciju komunikativa efektivitate.

Ka pirmo darba autors aplukos marketinga komunikaciju visparigo bitibu, lai rastu

profesionalu prieksstatu par tas nepiecieSamibu un piepemtajam normam.

1.1. Marketinga komunikaciju bitiba

Marketinga un uznémuma sekmes miisdienas nosaka uzn€muma specialistu prasme
veidot un uzturét merktiecigas, koordin€tas un nepartrauktas attiecibas ar saviem pircgjiem,
veidojot saskarsmi.(13, 334.1pp.)

Komunikacija ir informacijas apmaina starp cilvékiem vinu darbibas procesa. To var
definét ar1 ka process, kur ar vispargju simbolu palidzibu tiek veikta domu apmaina starp
cilvekiem. Komunikacijas maksla ir pats galvenais ikviena vaditaja darbiba. (17, 14.lpp;
13,335.1pp.)

Komunikacija ir divpusgjs signalu apmainas process, kura noliiks ir informét, instruét vai
parliecinat. ST procesa pamats ir abu pusu lidzdaliba taja, un to nosaka $o pusu attiecibas un
komunikacijas socialais konteksts.(8, 353.Ipp.)

Péc abam ieklautajam definicijam darba autors spriez, ka komunikacijas tiesais
uzdevums ir informacijas apmaina, kas var tikt realiz€ta ar dazadu lidzeklu palidzibu,

neatkarigi no tas satura un informacijas sanémgja.
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Darba autors piekrit apgalvojumam, ka misdienas uznémuma specialistu prasmes liela
mera nosaka to, vai starp uznémumu un potencialo pirc€ju var tikt izveidota saskaniga saite,
kas rezultata sniegtu abpusgju labumu. Miisdienu nepartrauktas konkurences pieauguma
apstaklos biitisku lomu uznémuma attistiba ienem tie$i marketinga komunikacijas, kuras ir
attistfjusas lidz dazadiem veidiem un atseviskam pielietojuma specifikam. Ja klients jiitas
ieverots un novertets, tas tikai cels uznémuma prestizu un tas notiks ne tikai konkréta klienta
acis, bet gan atzinigi runas ar1 klienta draugi, radi un pazinas, kas savukart nodos S$o
informaciju talak. Tada veida tiek veidots pozitivs uzpémuma tels.

Komunikacijas process ietver sevi ¢etrus elementus:

Satitajs ir informacijas avots — persona, kas vélas sazinaties;

Informacija ir kodéti, ar simboliem izteikti dati, rikojumi, ieceres, domas, zinojumi,
vestules, veéstijumi u.c.;

Kanals ir informacijas nodosanas lidzeklis, pa kuru informacija tiek nostitita sanémé&jam;

Sanémeéjs ir persona, kam paredzeta informacija un kura to interprete. Tapat ka siititajs,
tas var but jebkur§ cilveks vai cilvéku grupa: gimenes, majsaimniecibas, uzpémumi,
organizacijas u.c.

Komunikacijas process sastav no ¢etriem savstarpgji saistitiem posmiem:

¢ Informacijas atlase un formulésana,

¢ Informacijas kodésana,

e Kanala izvele un informacijas nodosana,

o Informacijas dekodésana. (17, 14.1pp.)

Galvenais $T procesa mérkis ir nodrosinat informacijas sapratni. Pats fakts vien, ka notiek
apmaina ar informaciju, vél negarantg efektivu kontaktesanos starp cilveku un uznémumu. (13,
336.1pp.)

Darba autors piekrit §im apgalvojumam, jo ar to vien, ka komunikacija ir notikusi un
informacija ir tikusi siitita nav garantiju, ka ta otra gala tiks uztverta un interpretéta veida, ka to
ir paredz&jusi uznémuma parstavji. Saja gadijuma ir janem véra vairaki faktori, kas saistas ar
paredzamas mérkauditorijas klasificeSanu, kam seko informacijas stitiSanas kanala un veida
izvele. Ja uznémums piedava, pieméram, produktus veciem laudim, diez vai komunikacijas
veidoSana ar socialo tiklu starpniecibu nestu tadu rezultatu, ja §T mérkauditorija tikt uzrunata
tiem krietni sasniedzamaka veida (personiga apkalposana, laikraksti, televizija u.c.). Saja
sakara darba autors ar marketinga specialista Deiva Patena vardiem apstiprina iepriek$ pausto

viedokli:
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Ja jiis parstavat celtniecibas nozari, jums jasadarbojas ar dazadiem cilvékiem, piem&ram,
ne tikai ar arhitektiem, bet arT ar m&rniekiem, projektu vaditajiem, zemes nomniekiem un
planotajiem. Lai nodro§inatu vecakas paaudzes vajadzibas vai ari tadu cilvéku velmes, kuri ir
piesaistiti majam, jums nepiecieSams spet piemeroties pagajuso laiku daudz Ilenakajam
dzivesveidam. Tas gan nenozimg, ka jiisu vértibam jabit tadam, kadas ir Siem cilvekiem. Seit
loti buitisks ir augstaka Itmena serviss, kas raksturigs ar tiilit€ju atbildes reakciju un pilnigu
atklatibu. Sadi jiis preti sanemsiet lojalitati un ieteikumus un atsauksmes citiem.(16, 18.Ipp.)

Komunikacija ir versta uz savstarpgjas sadarbibas veidosanu, un ko biezak notiek
sazinasanas, jo lielakas iesp€jas, ka starp razotaju un potencialo, ka arT esoso pirc&ju (lietotaju)
veidosies pozitivas savstarpgjas attiecibas. Komunikacija rada sadarbibu, bet sadarbiba —
komunikaciju.(13, 335.1pp.)

Ar So darba autors saprot un papildina, ka sazinai jabtt nepartrauktai, ka art klientos ir
jarada parliecibas sajiita, ka $1 komunikacija nav vért§jama istermina forma, ka ari klients
jebkura laika var€s sanemt sev interesgjoso informaciju. Taja pasa laika milzigu lomu nospgle
komunikaciju dazadiba, kad vienai mérkauditorijai tick veidota plasa un dazada sazina, kas
padara uznémumu viegli sasniedzamu, ar ko ar7 var rékinaties katrs klients. Ja klients jutisies
dros$s par veiksmigu komunikaciju ar pardevéju, tas veicinas ari klienta drosibas sajiitu par
uznémuma piedavato produktu.

Parasti marketinga (un ne tikai) lieto vardu ‘’komunikacija’’. Tomér $kiet, ka pareizak
biitu izmantot varda biitibu labak raksturojoso vardu “’saskarsme’’ (anglu val. Communication,
interface, interrelation, interaction, contact). Saskarsme ir partneru mijiedarbiba un
mijietekm&Sanas. Saskarsmes procesa cilveki spélé dazadas lomas: socialas, starp personu un
individualas. Konkréta loma ir atkariga no partneru statusa, attiecibu vestures un saskarsmes
situacijas. Turklat janpem véra, ka miisdienas cilvéki nésa dazadas maskas, un viniem ir
visdazadakas brunas, kas slépj vinu Tsto individualitati pat no viniem paSiem. (13, 335.1pp.)

Marketingam ir divi pamatuzdevumi. Pirmais — detaliz&ti, ripigi un vispusigi analizet
pircgju vajadzibas, lai atbilstigi konstatétajam adaptetu esoSos vai raditu jaunus produktus.
Otrais — aktivi sadarboties ar pircgjiem, informé&jot par viniem noderigiem produktiem, to
raksturlielumiem, par tam vertibam, ko iegiis pircgji, iegadajoties attiecigo produktu, radot
drosa partnera t€lu un veidojot pircgjam ieinteresétibu ar viniem pienemamiem stimuliem, kas
kopuma veicina produktu pieprasijumu, stimulé produktu noietu un nodro$ina uznpémumam
ienakumus. So uzdevumu risina$anas efektivitate ir atkariga no ta, cik veiksmigi darbojas
marketinga komunikaciju komplekss. (13, 335.1pp.)

Efektivas komunikacijas nosactjumi ir:
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Komunikacijas mérkis. Nosititajam jazina, kadu auditoriju vins v€las aptvertu un kada
tipa reakciju vinam nepiecieSams iegiit. Tatad, jaizvelas mérkauditorija un komunikacijai
jaizvirza konkréts mérkis. So darbibu parasti veic stratégiska marketinga specialisti.

Zinojuma sastadiSana. Specialistiem, kas sagatavo zinojumu, jabiit informacijas
kod&sanas prasmém, zinaSanam par to, ka attiecigo zinojumu varétu dekodet merka auditorijas
parstavji. Tatad loti riipigi, nemot véra mérka auditorijas parstavju sagatavotibu, domasanas un
izpratnes specifiku, vajadzeétu pardomat, kadam jabit, piemeram, reklamas tekstam, lai
nodro$inatu ieceréto reakciju, nodrosinatu planoto komunikacijas efektu. So darbu var veikt
reklamas agentiiras vai mediju planotajas organizacijas.

Meédiju (latmu val. medium ,,vidus’’) planoSana. Minéta darbiba, pirmkart, saistas ar
informacijas lidzekla izveli, proti, kada veida visefektivak aptvert mérka auditoriju un, otrkart,
saistas ar komunikaciju grafika sagatavoSanu, lemjot, cik biezi nepiecieSams kontaktties ar
mérka auditoriju, lai sasniegtu komunikacijai izvirzitos mérkus. Ar1 So darbu parasti veic vai
nu reklamu agentiiras, vai ari organizacijas, kas specializ€jas mediju planosanas joma.

Komunikaciju efektivitate. Reklamas dev€jam vajadzetu izpéetit, ka mérka auditorija ir
reag€jusi uz pazinojumu, ta noskaidrojot, vai mérki ir sasniegti. (13, 337.-338.1pp.)

Pec augstak minéto efektivas komunikacijas nosacijumu analizes, darba autors piekrit
katram no tiem. Pirmais, komunikacijas mérka noteikSana saistas ar jau darba analiz€tam
lietam ka precizas mérkauditorijas noteikSana un komunikacijas kanala izvele, ka rezultata
komunikacijas process sasniegs potencialo klientu un komunikaciju var€s uzskatit par
veiksmigi virzosu. Ja komunikacija norit€s tam neatbilsto$a kanala un norit€s bez konkréta
mérka ka vien plasi popularizét uzne@muma vardu, tas pavisam noteikti nenests rezultatu, ka to
daritu gadijuma, ja mérkis tiktu precizi formuléts. Bitisku lomu ienem ari zinojuma
sastadiSanas procesa planoSana, no ka ir atkarigs, vai Sis zinojums bis pietieckami skaidrs, lai
paredzeéta merkauditorija to uztvertu un neparprastu, ka ar vai tas biis pietiekami vilinoss un
interesants, lai potencialais klients tam pieveérstu uzmanibu. TieSi So otra punkta realiz€Sanu
darba autors uzskata par misdienu marketinga specialistu prasmju un radoSuma
visuzskatamako izpausmi, jo ja vél pirms gadiem reklamas tika veidotas vairak vai mazak
vienveidigas un priekSlaicigi uztveramas, tad miisdienas marketinga izpausmes sniedzas arpus
jebkadiem ramjiem un pienemtam normam. Nakosais punkts, proti, mediju izv€le saistas ar jau
iepriek§ analiz€to pieme&ru par specialu veco lauzu produktu tirdzniecibu, kur rapigi ir jaizverte
potencialas meérkauditorijas ierastdas pazimes un intereses, ka rezultata visefektivak tiks
sasniegti potencialie klienti. Ka loti biitisku no visiem uzskaititajiem efektivas komunikacijas

nosacijumiem darba autors augstu verté efektivitates raditaju analiz€Sanu. Lielas problémas
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marketinga specialistiem saistas ar to, ka ne visi veic savu darbu lidz galam, proti, p&c vizuali
izskatigas reklamas kampanas vai marketinga komunikacijas neanalizg, vai vispar $§ada veida
marketinga pasakums ir bijis produktivs. Lai arT tas raksturojams ka pagajis, svarigi ir analizet
ta rezultatus, lai prieksdienas spetu organizet vél veiksmigaku marketinga komunikaciju, nemot
vera ieprieksejas kludas un nepilnibas. Darba autors pieder marketinga entuziastu grupai, kura
augsti verte statistiskos raditajus, vél jo vairak, ja Sie dati ir iegiiti pasa petijumu un analizes
rezultata.

Lai nodibinatu savstarpgjos kontaktus un lai valoda biitu saprotama, abam pusém, kas
saistfjusas kontakta, zinojumu japrot pasniegt saprotama veida. Tas nozimé arT to, ka japazist
informacijas sanéméjs. Komunikacija — tas ir dialogs. Galvena kluda, uzskatot komunikaciju
par vienvirziena celu, ir tada, ka vai nu vienas vai otras puses devums kopgja procesa tiek
ignoréts. Monologs rada pasivu auditoriju. Toties dialogs pielauj, ka arT otrai pusei var biit tadi
priekslikumi, kas satur abiem noderigas idejas. Viena no ar€jam pazimeém, kas liecina, ka
cilveks (organizacija) patiesam uzskata komunikaciju par dialogu, ir ta, ka vinam
(organizacijai) tieSi tapat, ka noskaidrot sarunas tematu, interes€ iepazit pasu cilveéku
(organizaciju), ar kuru notiek saskarsme. (13, 338.1pp.)

Augstak mingtais apgalvojums pierada, ka individuala komunikacija sp&j uzrunat
potencialo klientu daudz efektivak, neka to var pasiva veida. Protams, tas ir laikietilpigaks
process un vienada laika perioda aptver krietni vien mazaku meérkauditorijas grupu, tomer
darba autors paliek pie principa, ka lielaka vertiba ir kvalitatei nevis kvantitatei. Ar1 dialogs
veicina uzrunajama efektivaku ieinteres€tibu. Pieméram, ja auditorijas priek$a lektors runa par
konkrétu tému un stasta to visiem studentiem, tad pavisam noteikti ne visi studenti ieklausitos
lektora prezentacija, tacu, ja lektors saktu katru studentu uzrunat atseviski un pasniegtu vienu
un to pasu informaciju — iesaistitu studentus dialoga, studenti uzreiz biitu spiesti koncentréties
zinojumiem, kuri tiem tiek sutiti.

Liela loma komunikacija ir atbildes reakcijai. Sarezgitakais komunikacijas jomas
atbildes reakcija ir Tpasi gaidita vai ieceréta. Tai var sekot zinams vai arT nesekot nekads efekts,
kas ir atkarigs no komunikacijas Ipatnibam. Ja kadam tiks jautats, ko vin$ doma par izteikto
ierosingjumu, atbilde, protams, tiks iegiita, iesp&jams, ilgakas diskusijas perioda. Tomér, vai
izteiktais priekSlikums biitu radijis efektu, tas jau ir cits jautajums. Marketinga, veidojot
komunikaciju sist€mu, uzp@mumam savu komunikaciju javerte pec iegiita efekta, nevis pec
atbildes. Laba komunikacija dod sava veida atalgojumu. Klientam vienmeér noteikti japaskaidro
iemesli un veiktie pasakumi to noversanai. Cilveéki augstu veérté regularus un pat neliigtus

paskaidrojumus par lietam, kas vinus interese. Ja tiek apmierinatas pirc€ju vajadzibas, vini
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labveligi atsauksies par uznémumu, bet tas rosinas ari citus klit par uznémuma produkta
pircgjiem. Mutisks ieteikums ir spécigakais reklamas Iidzeklis, turklat tas neko nemaksa. (13,
339.1pp.)

Darba autors piekrit apgalvojumam, ka mutisks ieteikums ir vissp&cigakais reklamas
lidzeklis. Autora skatljuma nav bitiskas nozimes, kas izsaka So mutisko ieteikumu, jo cilveki
sp€j ietekmeties ar1 no pilnigi svesu apkart€jo izteikumiem, kaut taja pasa laika nav garantijas,
ka Sis cilveks to tieSam saka p&c savas pieredzes un informacija nav aplama.

Bez pareizi organizétas komunikaciju sistémas uzp@émumam griiti pretendét uz lidera
pozicijam. Tap&c $1 siste€ma ir japrojekte un nemitigi japilnveido. Komunikaciju loma pieaug
lidz ar uzp€émuma mérogiem. Projekt€jot komunikaciju sistému, vajadzetu atbildét uz sadiem
jautajumiem:

Kas (kas ir tie, ar kuriem ir nolemts komunicgt);

Kapéc (kads ir mérkis, sniedzot citiem informaciju);

Ko (par ko vélaties komunicet, kadu informaciju sniegt, kas piesaistis citu uzmanibu —
iesp&jams, ka tas japaskaidro);

Ka (ka vislabak sazinaties);

Cik (cik ilgi, cik periodiski to vajadz&tu darit). (13, 339.Ipp.)

Misdienu 21.gadsimta tehnologijas un digitala pasaule apvienojuma ar marketingu ta
tradicionalaja izpratné veido digitalo marketingu. Ta ir iesp€ja reklamet savu zimolu interneta,
mobilaja vide u.c. interaktivajos kanalos. Digitalais marketings ir produktu vai pakalpojumu
talaka virziSana tirgli, izmantojot dazadus digitalos izplatiSanas kanalus, lai sasniegtu klientus
personigi 1staja laika un ar pec iesp&jas zemakam izmaksam. Lidz ar to apliecindjies, ka
komunikaciju joma aizvien straujak “’ienak’’ augstas tehnologijas. Marketinga komunikacijas
aizvien biitiskaka loma ir internetam, interneta medijiem. Par to liecina arT reklamas tirgus
izaugsme. (6, 56.1pp.; 13, 343.1pp.)

Darba autors apstiprina un papildina apgalvojumu, ka marketinga komunikacijas aizvien
lielaku lomu ienem tiesi internets. Ja v&l vécako paaudzu uznémumu dibinataji internetu uztver
ka vienkarSa tipa informacijas avotu, tad jaunako paaudzu uzneémégji So riku izmanto ka
veiksmigu komunikacijas Iidzekli. Piem&ram, ar pareizu socialo médiju izmantoSanu
uznémums spgj lieliski prezentet savu t€lu ka pardomatu un atbildigu. Darba autos vélas likt
uzsvaru uz visa pasaulé pazistamo socialo mediju tiklu twitter.com. Gan registréSanas, gan
lietosana Saja ttmeklT ir loti vienkarsSa, tomer ta ir maksla prast izteikt ar 140 zimju palidzibu
vestijumu, kur§ uzrunatu un ieinteres€tu potencialos klientus, ka arT notur€tu jau esoSos.

Vienveidiga informacija paliek garlaiciga, tieSi tadel socialo mé&diju administratoriem ir
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jadoma, ka sava parstavéta uzpémuma socialo médiju kontu padarit patstavigi interesantu un
aktualu. S7, iespgjams, ir lieta, kuru uznéméjs ar 20 un vairak gadu pieredzi sava joma var
neizprast un nenovertet tas Ipasibas, ko sniedz internets. V&l jo vairak, $adi socialie tikli ka
twitter.com, facebook.com un draugiem.lv ir bez maksas, tacu spgj radit un pilnveidot pozitivu
uznémuma telu, par ko ar citiem marketinga instrumentiem naktos ieguldit milzu finansu
lidzeklus.

P&c marketinga komunikaciju biitibas analizes autors secina, ka miisdienu nepartrauktas
konkurences picauguma apstaklos biitisku lomu uznémuma attistiba ienem tieSi marketinga
komunikacijas, kuras ir attistijusas lidz dazadiem veidiem un atseviskam pielietojuma
specifikam. Svariga lieta, kas saistas ar informacijas stitiSanu, ir tas preciza interpretacija, lai
sanémejs to uztvertu veida, ka to ir planojis sutitajs. TieSi tadél Sim noltikam darbojas
marketinga specialisti, kuru kompetencé ari ir visi marketinga komunikaciju veidi un to
realiz€Sana potencialo klientu piesaistei.

Ka tas tika uzsverts analiz€jot marketinga komunikaciju butibu, to precizakai
interpretacijai un pielietojumiem tie ir strukturéti dazados veidos, kur katram ir savas
priekSrocibas un trikumi, ka ar1 pielietojuma apstaklu specifika. Darba autors turpmakaja
apaksnodala aplikos katru no marketinga komunikaciju veidiem atseviski, lai rastu precizaku
priekSstatu par to nozimigumu klientu piesaistes veicinasana, apzinatu visus bitiskakos
komunikaciju veidus, ka ar giitu zinasanas un iemanas to atsevisku veidu nepiecieSamibai

realizet prakse.

1.2. Marketinga komunikaciju veidi

Marketinga komunikaciju mérki ir versti uz patérétaju ietekmesanu pirkuma l€muma
pienemsanas procesd izvéléties uznémuma produktu. ST ietekmé$ana var notikt visos
iedomajamajos veidos, kas saistas ka ar tieSu pardoSanas veicinasanu, ta ar ar netieSiem
panémieniem. Lai arT kada veida uznémums censtos veicinat savas produkcijas pardosanu, §1
darbiba ietilpst starp marketinga komunikacijam. Miisdienas marketinga komunikacijas veidi ir
attistiti daudz un dazadi, tom@r katram ta pielietojumam ir savas iezimes, ka arl atsevisku
uznémumu merku realiz€Sanai tiek izveleti noteikti komunikaciju veidi. Lai rakstu precizu
prieksstatu par to bitiskako veidu lietoSanas Tpatnibam un apstakliem, darba autors detalizeétak
apliukos katru no tam.

Darba turpmakaja nodala autors izskatis tadus marketinga komunikaciju veidus ka
reklama, produktu realizacijas veicinasanas metodes, sabiedriskas saskares, personiskas

apkalpoSanas biitiba un tiesas marketinga komunikacijas.
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Ka pirmo no marketinga komunikaciju veidiem darba autors analiz€s reklamu, tas biitibu

un veidus.

1.2.1. Reklama, tas butiba un veidi

Vispopularakais marketinga komunikaciju veids ir reklama. Ka zinojumu izplatiSanas
metode ta ir pazistama jau sen. Reklamas izmanto, lai veidotu uznémuma t€lu, nostiprinatu
paterétaju nostaju par noteikto produktu kvalitati un cenu, izplatitu informaciju par produktu
pardosanu u.tml. Lidz ar to darba autors So marketinga komunikaciju veidu apliikos plasak,
analiz§jot ka reklamas psihologisko un filozofisko ideju, ta ari nedaudz aplikos reklamas
funkcijas un raksturojumu.

Reklama ir jebkura razotaja vai pardevEja verSands pie potenciala pat€rétaja ar
informaciju par savu preci.(20, 63.Ipp.)

Cita marketinga specialista interpret€juma reklama tiek raksturota sekojosi:

Reklama ir apmaksats un nepersonalizéts marketinga komunikaciju veids, kuru veic
identificeti reklamdevéji, izmantojot dazadus izstrades pan€mienus un izplatisanas lidzeklus,
lai ietekm&tu pircgju ricibu un sasniegtu komunikacijas mérkus.(17, 20.1pp.)

Reklama, raugoties no tas niansém, var tikt raksturota dazados veidos, tacu bitiba
reklama ir Iidzeklis, kas sabiedribai sniedz informaciju par konkrétu produktu piedavajumu,
vienlaicigi veicinot uznémuma atpazistamibu un tela asociaciju radisanu ar dazadu instrumentu
palidzibu.

Galvena lieta reklama ir ideja — ta dzimst p&c tam, kad ir noformuléta marketinga
pamatdoma un uzdevumi tirgdi, izv€l€ta auditorija un komunikacijas kanali. Aiz reklamas
maskas ir jablit personibai ar originalu domasanu, kas aizraujas ar to, ko dara; cilvékam —
entuziastam, kur§ regulari paplaSina savu redzesloku, augstu vert€ dazadus radoSo industriju
parstavjus, kas nemitigi rada kaut ko jaunu, lai iepriecinatu cilvékus. Veiksmiga reklama
izraisa emocijas! (20, 121.lpp; 6, 34.Ipp.)

Ar So teorijas citgjumu apstiprinas, ka reklamas biitiskako funkciju pilda tas vestijums,
kurs paliek cilveéku prata, nevis plika vizuala puse. Lai arT cik spilgta un liela nebutu kadas
reklamas izkartne, bez kodoliga un uzrunajosa akcenta ta nepildis savas tiesas funkcijas, proti,
uzrunat potencialo klientu. Reklamas izstradasana ir maksla un liels darbs, tieSi tad€] arT ar So
marketinga komunikaciju veidu nodarbojas radosi un talu domajosi profesionali.

Reklama veic socialu un psihologisku iedarbibu uz sabiedribu, veidojot jaunas
vajadzibas. Ta sniedz cilvékiem un organizacijam jaunas zinasanas, jaunu pieredzi, bagatina

vinu dzivi. Reklama palidz izveleties produktu, dzives veidu, stiprina pircgja apmierinatibas
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sajutu par pirkumu, iesaka pirc€jam, ka pareizak izmantot vipa riciba esoSo naudu. (13,
347.1pp.)

Galvenais reklamas izvietoSanas iemesls pirmaja mirklt Skiet passaprotams: reklamétais
produkts ir japardod. Kaut ari daudzu uzn@mumu reklamas aktivitaSu pamata tiesam ir
nepiecieSamiba realizét savu produkciju, tomer vispariga gadijuma aprobezosanas ar o motivu
biitu nepamatota. Papildus mérkim ,,Pardot!’’ nereti médz bt art citi mérki, no kuriem jebkurs
var tikt izvirzits ka reklamas kampanas galvenais mérkis: reklamai ir javeicina uzn€muma vai
tirdzniecibas markas popularitate, reklamai ir janorada uz uznémuma kompetenci sava darbibas
lauka, reklamai ir jaizraisa simpatijas, japarada potencialajam darba pémé&jam darba devgja
atraktivitate, jadokument€ saistibas ar apkartgjo vidi utt. (21, 30.1pp.)

Misdienas ar reklamu saskaramies nepartraukti. Principa dzive bez reklamas nav
iedomajama, jo dazadie tas veidi veicina nepartrauktu cilvéku saskari ar to. Reklama ir efektiva
un pilda savus mérkus tikai tad, kad més to ievérojam, lidz ar to par tas veiksmigo izstradi un
produktivitati var spriest katrs potencialais pircgjs atseviski. P&c darba autora domam, vairums
reklamu joprojam tiek izstradatas péc pienémumiem, kadi jau pastav vairakus gadu desmitus,
tatu musdienu strauja un dinamiska tehnologiju attistiba prasa attistities ari sabiedriba
sastopamajam paradibam ka reklama. Pretgja gadijuma iedzivotaji pie §Tm standarta vides vai
laikrakstu reklamam ir pieradusi, ka tas pat nepamana, ja vien konkrétais produkts nav
potenciala klienta tieSajas intereses. Jaunu klientu piesaistei milzigs darbs javeic uznémumu
marketinga darbiniekiem, kuru kompetencé ir izstradat reklamu, kura konkrétaja bridi biis
aktuala un piesaistoSa atbilstoSajai meérkauditorijai.

Bitiskakais ir tas, ka reklama veicina komunikaciju starp razotadjiem un pircgjiem,
pardevéjiem un pircgjiem un ari komunikaciju pretéja virziena. Sada komunikacija ir Joti
nozimiga, jo neviena, pat perspektiva ideja nav dzivotspgjiga bez sabiedribas atbalsta. Tadel
sabiedriba ir attiecigi jainforme. (13, 347.1pp.)

Vairakums mazo uznémumu uzskata, ka reklama ir nevajadzigi terini. Tas parasti atvel
ierobezotu naudas daudzumu, palaujoties uz nepardomatu dizainu, reklamgjoties bez jebkada
mérka vai stratégijas un nesasniedzot nekadus izm&ramus rezultatus. (16, 100.1pp.)

Darba autors secina, ka patieSam efektivas reklamas izstradei butiski ir pardomat visas
nianses, kas pat vél nesaistas ar reklamas veida izveli, bet gan vispirms ar vizualo un saturisko
funkciju. Reklamas kampanu gadijuma tas efektivitatei noteicoSa var biit viena vieniga nianse,
kas potencialajam klientam var palikt atmina, 11dz ar to riipigaka reklamas izstrade un pamatotu
elementu izmantoSana dod lielaku iesp&ju uz tas produktivu iedarbibu.

Reklamai piemit $adi galvenie raksturojumi:
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Maksas forma (pieméram, reklamdevejs perk avizes laukumu savai reklamai);

Masveidiba (pieméram, reklamu var izplatit liela metiena avizes, zurnalos u.tml.);

Bezpersoniskums (reklama neparedz personigus kontaktus ar pircgjiem, tapat ka pircgji
neatbild reklamas zinojumiem, proti, reklama ir spgjiga veikt tikai monologu, nevis dialogu);

Reklamdevéja identifikacija (neatkarigi no reklamas veida ir skaidrs, kas ir
reklamdev&js).(17, 20.1pp.)

Darba autors piekrit visiem augstak min&tajiem reklamas raksturotajiem, tacu musdienas
reklamu abstraktumam nav robezu, ka rezultata biezi vien patiesais reklamdevgjs ir atpazistams
tikai p&c atseviskiem reklamas satura elementiem, kuri rada asociacijas ar konkréto produktu
vai uznémumu. Tapat darba autors apsauba faktu par noteikto maksas formu, jo, ka jau sadala
par marketinga komunikacijam tika apspriests, reklama var biit arm bezmaksas, izmantojot
interneta vidi. Ta, cik liela méra uzpe@megjs prot git maksimalu labumu no minimaliem
lidzekliem ir vina profesionalitates un radoSuma zina, tacu darba autors péc pasa pieredzes ir
parliecingjies, ka ir iesp€ams izmantot bezmaksas socialos medijus ne tikai veiksmigas
komunikacijas nodrosinasanai, bet gan ar1 reklamas izvietoSanai, turklat bez maksas.

Reklamai ka marketinga komunikaciju veidam piemit zinamas priekSrocibas:

Sabiedriskums;

Parliecinasanas spéja;

Ekspresivisms.(17, 20.-21.Ipp.)

Apkopojot dazadu literatiiru, dara autors izvirza sekojoso reklamas klasifikacijas kriteriju
iedalfjumu ka viskorektak struktureto:

Merki (ko reklamét?);

Saturs (kas ir reklaméts?);

Aptverama teorija (kur tick reklaméts?);

IzplatiSanas Iidzekli (ka tiek reklamé&ts?) (17, 22.-24.1pp.)

Saskana ar augstak noraditajiem reklamas klasifikacijas kriterijiem, darba autors
atbilstosi piekrit marketinga specialistu viedoklim par sekojosu reklamas veidu sadalfjumu, kur

ir atspogulots 1.1.attela.
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Reklamas veidi

—

P&c mérkiem P&c satura Pec aptveramas P&c izplatiSanas veidiem
teritorijas

- informg&josa, - komercreklama, - starptautiska, - avizes,

- parliecinosa, - sociala reklama, - nacionala, - televizija,

- ateadinosa. - politiska - regionala, - zurnali,

reklama. - vietgja. - radio,

- vide,
- katalogi,
- kino,
- interneta tikls,
- transports,
- citi veidi.

1.1.att. Reklamas veidu klasifikacija péc minétajiem kritérijiem. (17, 25.1pp.)

1.1. attela ir redzams, ka reklama var tikt iedalita, pirmkart, péc to biitibas un nozimes,
kam seko izplatiSanas veidi. Lai veidotu veiksmigu reklamu, tas devéjam ir japievers uzmaniba
katram no §1s klasifikacijas kriterijiem un jasaprot, kada veida reklama ir nepiecieSama. Darba
autors uzskata, ka visbitiskakais reklamas izstradaSanas posms ir meérkauditorijas apzinaSana,
kam seko visefektivaka reklamas izplatiSanas veida izvele. Neefektivs rezultats var biit
sasniedzams, ja reklamas dev€js visiem saviem produktiem izvélas vienu reklamas izplatiSanas
veidu, lai ar7 taja pasa laika tirgli piedava dazada veida preces dazadai mérkauditorijai. Ka jau
tas min&ts augstak, visefektivakas reklamas izstradei noraditajiem krit€rijiem ir japievers
uzmaniba noraditaja kartiba, kur vispirms tiek noteikts reklamas meérkis, kam seko tas
iesp&jamais saturs, aptverama teritorija un visbeidzot pienemts Il8émums par izplatiSanas veidu.

Ta ka Latvija reklama saskana ar Reklamas likumu ir ar uznémgjdarbibu vai profesionalo
darbibu saistits jebkuras formas vai jebkura veida pazinojums vai pasakums, lai veicinatu precu
vai pakalpojumu popularitati vai pieprasijumu péc tiem, tad reklamas jeédziena ietilpst gan
attieciga satura materiali pres€, radio, televizija, stendos, gan arl izstades, prezentacijas,
noteikta veida noforméts informativs iepakojums, piedavajums pa pastu, uznp€muma suveniri,
pardosanas vietu noform&jums un citi pec ievirzes un merka lidzigi pasakumi un pazinojumi.

Galvenie reklamas procesa dalibnieki atbilstigi likumam ir:
Reklamas devéejs;
Reklamas izgatavotajs;

Reklamas izplatitajs;
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Pateretajs.(13, 349.1pp.)

Katram no Siem reklamas procesa dalibniekiem likuma karta ir piemé&rota atbildiba un
pienakumi, kuru parkapuma un neieveérosanas bridi tiek parkapts Latvijas Reklamas likums,
attiecigi kam seko turpmakas sankcijas. Autors turpmakaja darba izstradé aplikos katru no
Siem reklamas procesa dalibniekiem, ka arT uzsvers butiskakas to darbibas un pienakumus.

Reklamas devéjs ir persona, kura ar noluku gt komercialu vai citadu labumu pati
izgatavo un izplata reklamu vai kuras uzdevuma un interes€s cita persona izgatavo un izplata
reklamu. Ta ir juridiska vai fiziska persona, kas ir reklamas agenttiru vai reklamas izplatiSanas
lidzeklu pakalpojumu pasiititajs un kas apmaksa reklamdarbibu. Ka reklamas devgji parasti
uzstajas precu (pakalpojumu) raZotaji vai precu pardoSanas komercialas organizacijas.
Reklamas devEjs ir atbildigs par reklamas saturu.(13, 349.1pp.)

Reklamas izgatavotajs ir persona, kas péc reklamas dev€ja pasiitijuma izgatavo,
parveido vai adapté reklamu. Reklamas agentiira, izgatavojot reklamu, ir tiesiga paust savas
radosas ieceres jebkura forma, ka tas atbilst likuma un citu normativo aktu noteikumiem, ka ar1
ligumam, kas noslégts starp reklamas izgatavotaju un reklamas dev&ju. Reklamas agentiiras
sadarbojas ar tipografijam, uznémumiem, kas izgatavo vai pardod dazadus materialus un
iekartu, ko izmanto reklamas nozar€, sadarbojas ar izdevniecibam, studijam, arl ar masu
medijiem, izvietojot tajos reklamas pasttijumus.(13, 349.Ipp.)

Reklamas izplatitajs ir persona, kura pati izplata reklamu vai dod iesp&ju reklamu
izplatit reklamas dev&jam. Reklamas izplatitajs ir tiesigs izplatit reklamu jebkada veida, ja tas
atbilst likuma un citu normativu aktu noteikumiem, ka ari ligumam, kas noslégts starp
reklamas izplatitaju un reklamas deveju vai ta pilnvarotu personu.(13, 349.1pp.)

Darba autors vélas uzsvert, ka lai arT augstak formuléti katra reklamas procesa tapSanas
dalibnieka pienakumi un iespgjas, S§1 struktiira galvenokart tiek izmantota tikai lielos
uznémumos. Mazakos uznémumos §ie pienakumi biezi vien ir apvienoti Iildz minimumam, kad
visus pienakumus veic viena persona, protams, izn@mums ir drukaSanas pakalpojumi, tacu
izveidot un public@t interneta reklamu nelielos apjomos spgj art viens darbinieks.

Apaksnodalas nobeiguma bitiski ir uzsveért reklamas efektivitates novertésanu, kas pec
darba autora domam ir loti nozimigs process un ietilpst reklamas pilnveido$anas etapa. So
raditaju darba autors sikak apliikos arT nodala 1.4. Marketinga komunikaciju komunikativa
efektivitate, tacu konkréti par reklamu var minét, ka svarigi, lai pirc€ja apzina paliek kads
unikals reklamas fragments, kas raditu asociacijas tikai ar konkréto uznémumu, ka ar1 par

pozitivu emociju un asociaciju raditdju jakalpo produkta labajam ipasibam. Reklamas
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efektivitati ir vertigi analizét pirms tiek veidota jauna reklamas kampana, lai varétu veikt
atbilstoSos labojumus, kas veicinatu tas efektivitati.

Reklamas efektivitati parasti veic pats uzpémums, galvenokart izmantojot datus par
produkta noieta izmainam. Vertgjot reklamas efektivitati, jarekinas, ka sekundarie datu avoti
nedod pietiekami objektivu informaciju par reklamas ietekmi uz pircgjiem, jo tie nenem vera
dazadu blakus faktoru iedarbibu. Analiz&jot precu noieta palielinasanos, ir janem vera ari tas,
vai precu noieta palielinaSanas nav saistita ar §1s preces ,,sezonas’’ sakumu. (13, 353.Ipp.)

Aplikojot reklamu ka marketinga komunikaciju instrumentu, darba autors secina, ka
reklamas butiskaka funkcija ir vestljuma nodoSana, to realiz€jot ar kodoligu un uzrunajosu
elementu palidzibu. Neprofesionalas darbibas rezultata miisdienas joprojam tiek izstradatas
reklamas p&c jau sen ierastiem pamat pienémumiem, kuras savu efektu jau ir zaud@jusas.
Efektivas reklamas izstradasanai bitiski ir pardomat visas tas nianses radiSanas procesa, kas
saistas ka ar reklamas veida izveli, ta arT ar vizualo un saturisko funkciju un darit to noteikta
kartiba.

Reklama ir tikai viens no marketinga komunikacijas lidzekliem, ar kura palidzibu tiek
veidots pieprasjjums, tirgus. Tai nebiis pozitivu rezultatu nelabvéliga tirgus situacija, ja
nefunkcion@s pargjie marketinga elementi. Ka nakamo darba autors apskatis produktu
realizacijas veicinaSanu, kuras efektivas darbibas rezultata kopa ar reklamu ir iesp&jams
sasniegt daudz augstakus rezultatus ka ja tiktu izmantots vien viens no Siem elementiem, tacu

par to darba autors vairak analiz€s apaksnodala par integréto marketingu.

1.2.2. Produktu realizacijas veicinaSanas metodes

Produkta virziSanu tirgi sekmé dazadi pardosanas stimulé$anas veidi, tadi ka atlaides un
izpardoSanas, arT precu paraugu bezmaksas piedavajums, dazadi kuponi, produktu garantijas
termina pagarinaSana, degustacijas u.tml. veidi.(13, 372.Ipp.)

Produktu realizacijas veicinasana ir 1slaicigs marketinga komunikaciju veids ar noliku
motivet produktu pirk§anu un pardosanu ar dazadiem marketinga paneémieniem.(17, 29.1pp.)

Ar S0 definiciju aplitkoSanu darba autors secina, ka ar dazadu papildus darbibu palidzibu
ir iespgjams sekmét produktu pardosanas apjomu pieaugumu, kas galvenokart izpauzas ar actim
redzamam priek$rocibam un izdevigumu patérétajam. Sada veida aktivitates neatmaksatos, ja
tas izmantotu Saurs pirc€ju loks, bet gan efektivitate paradas pie noteikta minimala apjoma
parsniegsanas.

Ka pieméru S$im apgalvojumam darba autors min Latvija vienu no popularakajam

interneta atlaizu vietném www.citylife.lv. ST portala darbibas pamata ir dazadu uzneémumu
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piedavatie atlaizu kuponi patérétajiem. Sada veida portali ir populari, jo tajos piedavatas
atlaides ir virs 50% augstas, Iidz ar to klientam tas var Skist vairak ka vilinoSi. Tomeér ir
ieverots, ka atlaides darbiba stajas speka vien pie noteikta pardoto kuponu skaita. Proti, katrs
uznémums ir aprekinajis, peéc kada minimala kuponu pardosanas apjoma uzpE@mums negls
zaud@umus, kas saistas ar noteiktdas pievienotds vertibas summas esamibu konkr€tajam
produktam. Gadijuma, ja §is apjoms netiek parsniegts, klientiem, kuri So kuponu bija jau
iegadajusies, nauda tiek atgriezta atpakal. So pieméru darba autors min ar pamatojumu, ka
produktu realizacijas veicinasanas metozu produktivitate ir atkariga no pardoSanas apjoma
pieauguma.

No definicijas izriet, ka produktu realizacijas veicinaSanai piemit $adi galvenie
raksturojumi:

Iss termin$ (pieméram, tikai 7sa laika termina ir derigi kuponi, tikai noteikta laika
perioda notiek loterija, tikai neilga laika perioda piedava cenu atlaides u.tml.),

Mudinajums izdarit pirkumu (produktu realizacijas veicinasanas panémieni ietekmé
pircgjus ar informaciju par produktu un pardoSanas nosacijumiem, izraisa impulsivu vajadzibu
izdartt pirkumu);

Aicinajums izdarit pirkumu (produktu realizacijas veicinaSanas panemieni satur
ieteikumus pirkt noteiktus produktus nekav€joties, kameér tie darbojas).

Produktu realizacijas veicinaSanas (PRV) pan@mienus izmanto praktiski visi uznémumi
(gan razotaji, gan starpnieki), nevalstiskas organizacijas un ar1 valsts institiicijas. Latvijas tirgi
ar katru gadu produktu realizacijas veicinaSanas darbiba klast arvien popularaka, lai gan
pagaidam uznpémumi vairak naudas Iidzek]u ir izlietojusi reklamai.(19, 253.1pp.)

Produktu realizacijas veicinasanas jeb stimuléSanas merki var bt sekojosie:

e Klientiem zinamu produktu pardos$anas apjoma palielinasana;

e Produkta aprobacijas pirkumu veicinasana;

e Jauna Esosa sortimenta precu izpardoSana;

e Tirgus dalas iegliSana tirgl ar augstu konkurences [imeni;

e Naudas plismas ienakumu dalas palielinasana vai izlidzinaSana, mainoties

pieprasijumam un piedavajumam.(13, 372.1pp.)

Produktu realizacijas veicinaSanas metodes ikdiena ir manamas katra veikala un
tirdzniecibas vieta. Ja pirms gadiem §1 paradiba vargja tikt uzskatita ka unikala iespgja iegiit
kadu preci vai pakalpojumu par negaiditi zemu cenu, tad liela miisdienu sabiedribas dala
dodoties uz tirdzniecibas vietu rekinas, ka $ada iespga buis. Protams, paterétaju meérki un

velmes dodoties uz iepirkSanas vietu ir dazadas, 1idz ar to produktu realizacijas veicinasanas
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metodes var iepemt nozimigu lomu realizétas preces apjoma palielinasana, parliecinot jaunu
pircgju, tomér darba autors uzskata, ka tikai prasmigi un lidz stkumiem izstradati produktu
realizacijas elementi misdienas spgj uzrunat potencialo paterétaju, kura velmju saraksta nav
piedavatais produkts. Produktu realizacijas metodes un reklama nav gluzi ar vienadam
funkcijam.

Starp produktu realizacijas metodém ietilpst paraugu izplatiSana, kuponi, izmaksu
kompens@Sana, sainis ar produktiem par izdevigam cenam, prémijas par pirkumu, cenu
atlaides, atlidziba patstavigiem pircgjiem, produktu demonstréSana tirdznieciba u.c.(19,
258.1pp.)

Darba autors ir parliecinats, ka katra cilvéka uzmanibu spgj pievérst kaut viena no Stm
produktu realizacijas metodém. Tas pamatojams ar acim manamo iesp€ju ietaupit, taja bridi pat
1sti neapjausot, vai $is pirkums vispar ir nepiecieSams un vai salidzinot ar lidzigdm precém ir
finansiali izdevigaks. Veiksmigi izplanota produkta realizacijas metode, kura tiek Tstenota
pareiza laika un vieta, spgj sasniegt ieverojamu produkta precu noieta apgrozijuma pieaugumu,
del ka arT §1s metodes tiek izmantotas regulari un, ka tas minéts ieprieks teorija, klaist arvien
popularakas.

Starp reklamu un produktu realizacijas veicinasanu ir butiska atSkiriba, kura ir uzskatami
noradita sekojosaja tabula.

1.1. tabula

AtSkiriba starp reklamu un produktu realizacijas veicinasanu. (17, 29.1pp.)

Termini Terminu izcelSanas (latinu Merkis
valoda)
Reklama (Advertising) Advertere — pievest uzmanibu Ietekmét cilveku domasanu un

ricibu tirgl

Produktu realizacijas Promovere — virzit, veicinat Stimulét cilvéku uzreiz izdarit

veicinasana (Salepromotion) pirkumu

1.1 tabula uzskatami paradits, ka produktu realizacijas veicinaSana saistas ar cilvéku
tulitéju ietekmi piepemt [émumu par pirkumu, to galvenokart veicinot jau iesp&jamaja pirkuma
izdariSanas vieta, savukart reklama pilda cilvéku domasanas un ricibas ietekmesanas funkcijas,
kur pec ietekmes izdariSanas potencialajam pircgjam vel ir iesp€jas ievakt papildus informaciju
vai citada veida sagatavoties pirkuma izdariSanai.

Petijumi rada, ka produktu realizacijas veicinaSanas panémienu efektivitate bitiski
palielinasies, ja to izmantos kopa ar reklamu. Piem&ram, produktu ekspozicija tirdzniecibas
vieta, saistita ar kart€jo reklamu televizija, nodro§inaja apgrozijuma picaugumu par 15%, bet
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labi noforméta ekspozicija bez reklamas nedeva praktiski neko. Pateicoties intensivai paraugu
un atlaizu kuponu izplatiSanai tirgi kopa ar reklamu, bija sasniegti labaki rezultati neka
gadijuma, kad reklama nebija pastiprinata ar produktu realizacijas veicinasanas
piedavajumiem(17, 31.1pp.).

Darba autors piekrit augstak mingta petijjuma rezultatam, jo sprieZot pec paSa pieredzes,
visefektivak produkts tirgli tieck pamanits pateicoties daudzpusigai ta prezent€Sanai. Ka
pieméru darba autors min akciju sabiedribu ,,Aldaris’’, kura jau ir kluvusi par Latvijas hokeja
saimniecibas neatpemamu sastavdalu. Tas saistas ne tikai ar milzigo finansialo atbalstu
Latvijas Nacionalas viriesu izlases uztur€Sanai, bet gan arl ar iekaroto atpazistamibu starp
hokeja faniem. ,,Aldaris’” ir pieradijis, ka sponsor&Sanas augsta atgriezeniska saite ir
sasniedzama, ja produkts tiek virzits maksimali plasi un ar dazadiem pan€mieniem. Parasti
sponsori, kuru logo un vardi tiek pieminéti periodiski un kopa ar citiem uznémumiem, nepaliek
atmina ilglaicigi ka to konkrétaja pieméra panak ,,Aldaris’’. Uzp€muma dazado akciju darbiba
biezi ir manamas produkta realizacijas veicinaSanas pazimes, ka, piem€ram, aicinajums
iegadaties alu Pasaules hokeja ¢empionata laika (islaicigs raksturs). Darba autors $T uznémuma
pieméru pamato ar secinajumu: Kopa izmantotas dazadas un plasas produkta realizacija
veicinasanas metodes un reklamas darbojas daudz efektivak ka to spetu kads no Siem
marketinga instrumentiem atseviski.

Lidzigi ka ar reklamu, ar1 lai izveidotu visefektivako produktu realizacijas metodi ir
jaizanaliz€ iecerétiec mérki, kam seko uzdevumu apkopojums. Konkréti uzdevumi jau izriet no
mérkiem un ir atkarigi no pirc€ju ricibas tirgii. Ka zinams, ir pircgji, kuri nelieto konkr&to
produktu, kuri lieto, bet dod prieksroku citai produktu markai, un tie, kuri biezi maina produkta
marku. Tad produktu realizacijas veicinaSanas uzdevumi ir virziti galvenokart uz pircgjiem,
kuri lieto produktu, bet maina to marku. Janem véra, ka produktu realizacijas veicinasanas
pan€mieni parasti darbojas Tsu laiku, un tapec tie jaizmanto tieSi izdeviga laika perioda
(pieméram, pirms svétkiem, pirms jaunas sezonas, produkta dzives cikla brieduma posma utt.)
(17, 31.1pp.)

Apkopojot informaciju par produktu realizacijas veicinaSanas metodém, darba autors
nonaca pie secindjuma, ka $T marketinga komunikacijas dala ir nozimiga jebkura uznémuma
darbiba, jo katram produktam var attiecinat ja ne sezonalo raksturu, tad noteikti brieduma
posmu, kas jau ir ka pietiekoSi iemesli, lai Sajos laika periodus tiktu maksimali efektivi
izmantoti visi marketinga instrumenti realiz&tas preces un finansialo lidzeklu apgrozijuma
palielinasanai. Lidz ar to starp marketinga pasakumiem noteikti nedrikst aizmirst produktu

realizacijas veicinasanas metodes, kuras visefektivak var tikt izmantotas kopa ar reklamu.
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Péc produktu realizacijas veicinaSanas metozu un bitibas apliikoSanas, darba autors
secina, ka produktu realizacijas veicinasana saistas ar cilvéku tiilitgju ietekmi pienemt lémumu
par pirkumu, to galvenokart veicinot jau iesp&jamaja pirkuma izdariSanas vietd. Tas ir loti
popularas un par ko liecina arT fakts, ka liela dala paterétaju dodoties veikt pirkumu rekinas, ka
saskaries ar $adu marketinga komunikaciju. Produktu realizacijas veicinasanas metodes
parsvara tiek veidotas ar Tstermina noliikiem, kuru galvenais mérkis ir motivét produktu
pirkSanu un pardosanu, izmantojot dazadus marketinga pan€mienus.

Lai uzp@mums spétu pec iespgjas efektivak virzit savu produktu tirgl un piedavat to
paredzetajai mérkauditorijai, papildus reklamai un produktu realizacijas metodeém ir iesp&jams
izmantot arT citus marketinga instrumentus, starp kuriem ir arT sabiedrisko attiecibu uzturéSana
jeb sabiedriskas saskares. Lai uzzinatu par $1 elementa veidiem, mérkiem un biitibu, darba

autors sekojos$aja nodala apliikos tieSi So marketinga komunikaciju virzienu.

1.2.3. Sabiedriskas saskares

Sabiedriskas saskares ir marketinga komunikacijas veids, ar noliiku netieSi motivet
produktu pirkSanu un pardoSanu, izplatot bez apmaksas un masveida informaciju par
uznémumu un razotajiem produktiem. (17, 37.Ipp.)

Sabiedriskas saskares tiek definétas ar7 ka sabiedriskas attiecibas, kuru butiskaka doma ir
ar netieSu noltku, ka ar bezmaksas veida veicinat uznp€émuma t€la uzlabosanos, kas savukart
raisa sabiedribas uzmanibu konkréta uznémuma piedavatajos produktos. ST termina precizai
interpretacijai autors ir izveélgjies darba ieklaut doktora Reksa F.Harlova riipigi izstradato
definiciju, kura raksturo sabiedriskas attiecibas ka no to biitibas, ta no funkcionalas puses:

Sabiedriskas attiecibas ir izteikta vadiSanas funkcija, ar kuras palidzibu iespg&ams
nodibinat un uztur€t kadas organizacijas un ar to saistitas sabiedribas savstarpgjo
komunikaciju, izpratni, piekriSanu un sadarbibu; Saja funkcija ietilpst problému vai strida
jautajumu kartoSana; ar tas palidzibu vadiba ir informé&ta par sabiedrisko domu un reagg uz to;
sabiedriskas attiecibas nosaka un uzsver vadibas atbildibu par to, lai ta kalpotu sabiedribas
interes€m; ar $is funkcijas palidzibu vadiSana iet lidzi laika garam un lietderigi izmanto
parmainas; §1 funkcija ir tada ka agrinas bridinasanas sist€éma, kas palidz paredzet nakotnes
tendences; sabiedrisko attiecibu galvenie darbariki ir pé&tnieciba un gudra un &tiska
komunikacija.(8, 25.Ipp.)

Pamatojoties uz So sabiedrisko attiecibu plaso defingjumu autors ka bitiskako
sabiedrisko attiecibu mérki uzsver sabiedribas informé&tibu, ar noliilku veicinat uznémuma

sabiedribas atziSanu, vienlaicigi radot pozitiva rakstura asociacijas, kas nav tieSi saistits ar
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konkrétu produktu piedavajumu. Definicijas autors butisku uzvaru liek uz sabiedrisko attiecibu
posmu, kas saistas ar sabiedribas reakcijas un uzskatu vert€Sanu, nevis tikai informacijas
sutiSanu.

Darba autors uzskata, ka sabiedriskas saskares izmantoSanu var klasificét arT ka apzinatas
un neapzinatas. Turpmak darba teorija tiks apskatita apzinati veidotie sabiedrisko sakaru veidi,
tomeér uznémuma laba var darboties arl neapzinatie, kas veidojuSies ne p&c uzpémuma
iniciativas, bet strada ka lielisks uzpémuma marketinga instruments. Sadi var defingt ari
publicétos zinojumus masu medijos, kuri nav saistiti ar uzpémuma vai konkurentu
pastitijumiem, bet gan ka neitrals autora viedoklis.

Ka pieméru neapzinatam sabiedriskajam saskarém darba autors v€las minét situaciju par
darba treSaja nodala aplikojamo basketbola komandas ,,Latvijas Universitate’’ slavéSanu
basketbola sezonas sakuma dala. Tas pamatojams ar komandas negaiditi veiksmigajiem
rezultatiem, par ko gan blogus, gan zinas veidoja vairaki Latvija pazistami sporta zurnalisti.
Sporta zurnalistiem ir neitrala nostdja, jo vini vienlidzigi interes€jas par vairakiem sporta
veidiem un komandam, tacu ja kada komanda ir sakusi vinus simpatiz€t, tad tas viennozimigi ir
komandas atzistama snieguma vai sakartotas iek$gjas vides del. Sads gadijums saistas ar misu
augstskolas basketbola komandu, kad tadi zurnalisti ka Andrejs Silin$ (Sportacentrs.com) un
Anatolijs Kreipans (Sporta Avize) veltija publiskas uzslavas BK ,,Latvijas Universitate’” gan
par speletaju radito sniegumu, gan par kluba administracijas darbu apmekl&taju piesaistei. Lidz
ar to par komandu viedokli mainija loti liela Latvijas sporta sabiedribas dala, jo tadu autoritaru
personibu viedokli var ietekmét lielu dalu lasitaju nostaju. Sis ir neapzinats sabiedriskas
saskares veids, jo to p&c savas izv€les veica zurnalisti, tacu ieguvéja bija basketbola komanda
,,Latvijas Universitate’’.

Nemot vera, ka sabiedriba galvenokart verojams apzinats sabiedrisko saskaru
pielietojums, darba autors turpinajuma apliikos visus pieejamos sabiedrisko saskaru veidus, ka
arT analizes to efektivitati.

Lai arT ka neapzinats sabiedrisko saskaru veids tika min&ts public€tie zinojumi masu
mediju lidzeklos, butisku lomu Sis informacijas izplatiSanas veids ienem ar1 apzinati jeb
tradicionali veidotajas sabiedriskajas saskarées.

Lielaka dala masu sazinas lidzeklos publicéto zinu un informacijas, kas nav saistita ar
sabiedribai aktualu problému vai jaunumu, ir iegiita no sabiedrisko attiecibu darbiniekiem. Ta
ka vini nemaksa par public€Sanu, viniem nav iesp&ju noteikt vai informacija tiks izmantota,

kad un kada veida to izmantos. Sabiedrisko attiecibu dienesta darbinieki sniedz informaciju,
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kas, péc vipu domam, ir uzskatama par jaunumu, un sagaida, ka redaktori un reportieri
izmantos $o informaciju.(8., 32.Ipp.)

Lai arT mingts, ka sabiedrisko attiecibu darbinieka iesniegta zinojuma public€Sana ir
atkariga no redaktora uzskatiem par zinas aktualitati un piemérotibu attieciga medija
klasifikacijai, musdienas diemZgl $aja sakara bitisku lomu ienem ar7 ta saucama ,,pazisanas’’,
kas izpauzas gan ka apSaubami lietderigu zinojumu public€Sana, ka ar1 konkurentu zinu
ignorésana. Tomer neskatoties uz to, teorija minéta sakariba pastav, par ko sava darba pieredze
ka marketinga vaditajs ir parliecindjies arl darba autors, kura sititie zinojumi uz dazadu
redakciju e-pastiem tika arT publicéti.

Sabiedriskajam saskarém piemit $adi raksturojumi:

NetieSa pircéju motivéSana pirkt produktus (pieméram, avizes raksts par uznpémuma
sasniegumiem tiesi neaicina pirkt produktu, bet veido labvéligu attieksmi);

Specializéta vienreizéja informacija (pieméram, aviz€ public@ts raksts vai organizets
seminars neatkartosies rit, nakamnedel utt.)(17, 37.1pp.)

Misdienas sabiedrisko saskaru veidu pazimes ir verojamas itin biezi, lai arT més,
paterétaji, ne vienmér to ieveérojam un apzinamies. Uznémumu marketinga specialistiem,
domajot apgrieztas psihologijas virziena, izdodas parliecinat pat visizteiktakos skeptikus un
kritikus, galvenokart panakot to ar acim redzami netieSiem marketinga instrumentiem, kur
pamata slépjas ripigi pardomata strategija. Sadu situaciju var pielidzinat arT jau raksturojumos
minétaja piemera par avizes rakstu saistiba ar uzp€muma sasniegumiem un citiem, ar produktu
tieSi nesaistitiem virzieniem.

Nemot véra, ka katram marketinga komunikacijas veidam ir savas Ipatnibas, pastav ari
pazemes, kas sabiedriskas saskares noskirt no reklamas. Sis atkiribas galvenokart ir mérku
sasniegSana: sabiedriskam saskarém ir vairdk sociali neka ekonomiski mérki. To
pamatuzdevums ir likt sabiedribai domat par konkréto uzn€mumu, preci vai pakalpojumu,
nostiprinat taja pozitivu noskanu, nevis parliecinat par So produktu iegades pareizibu.(15,
294.1pp.)

Sabiedriskam saskarém ka produktu virziSanas tirgi metodei ir zinamas priekSrocibas:

Ticamiba;

Plasa pieejamiba;

Pamatojums.

Ticamiba nozimé&, ka rakstus, aprakstus, atskaites u.c. informacijas materialus par

uznémumiem un to produktiem cilveki uztver ka ticamaku avotu neka, pieméram, reklamu.(17,

37.1pp.)
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Plasa pieejamiba nozimg, ka informacija var aptvert daudz potencialo pirc&ju, kuri,
iesp&jams, izvirzijusies no kontaktiem ar uzn@mumiem, veikaliem un reklamu.(17, 37.Ipp.)

Pamatojums nozime, ka sabiedriskai informacijai ir iesp&ams parliecino$sak pamatot
uznémuma un to produktu raksturlielumus neka reklamai.(17, 37.1pp.)

Darba autors ir vienas domas ar augstak mingto uzskaitito priekSrocibu autoriem, kur
galvenais secinajums ir sabiedrisko saskaru augstaka efektivitate ka reklamai. Tas saistas gan
ar augstaku ticamibu, gan arT ar argumentiem bagataka pamatojuma esamibu. ArT darba autors
pEc pasa pieredzes uzsver, ka vinu krietni efektivak uzruna $ada veida sabiedriska sakara
publicitate, ka ikdieniska reklama produkta virziSanai tirgg.

Mingto secinajumu apstiprina ar1 turpmakais teorijas citats:

Reklamai trikst uzticamibas. Sabiedriba zina, ka reklama ietver parspiléjumus un nav
godiga. Labakaja gadijuma ta ir uzmaciga un negodiga. Uznémumi parak daudz naudas tére
reklamai, bet parak maz sabiedriskajam saskarém. Reklamas kampanam ir tada prieksrociba,
ka tas ir vieglak kontrolgjamas, neka sabiedriskas saskares.(10, 161.Ipp.)

Darba autors piekrit augstak minétajam apgalvojumam no dazadiem viedokliem. Proti,
misdienu ar dazada veida reklamu piesatinatas vides apstaklos cilvéki uz reklamam nereage ar
tadu ieinteresétibu, ka tas bija verojams dinamisko reklamu ievieSanas pirmajos gados.
Reklamas, lai arT biidamas Joti pardomatas un viegli uztveramas, vairs nesniedz lielu ticamibu,
tiesa, to joprojam veicina sabiedriskas saskares. No otras puses atgriezeniska saite uz kadu no
Siem marketinga komunikaciju veidiem vieglak kontrolgjama un labuma me&rama ir péc
reklamu kampanu organiz€Sanas. Tas gan ir arT likumsakarigi, jo sabiedriskajam saskarém tiek
piedéveta ilgtermina forma un prognozet, kura no laika posmiem tiks giits vislielakais labums,
ir faktiski neiesp&jami.

Sabiedriskas saskares sava marketinga darbiba tagad izmanto lielas kompanijas visa
pasaule. Latvija to plasi lieto Lattelekom, Latvijas gaze, Latvijas dzelzcels, LMT,
apdroSinasanas sabiedribas u.c. Tacu butu nepareizi parspilét saskares lomu ka produktivu
virzisanas tirgii metodi, jo tai piemit arT trukumi:

e Konkurenti var organizet un publicet rakstus ar neparbauditiem, nepareiziem datiem,

faktiem un Iidz ar to kait€t uzn€muma un produkta t€lam;

e Nesatur tadas pievilcigas 1pasibas ka reklama un produktu realizacijas veicinaSanas

metodes.(17, 37.1pp.)

Darba autors pilniba piekrit apgalvojumam, ka misdienas daudzi uzn€mumi cenSas
ickarot savas pozicijas tirgii ar konkurentu nepatiesu nomelnoSanu vai nepamatotu faktu

izplatiSanu. Sada tendence ir vérojama ne tikai starp uznémumiem, bet gan ikviena dzives
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situacija, kur savstarp&ji konkuré divas vai vairakas dazadas puses. Protams, sabiedriskas
saskares nesatur tadas pievilcigas 1pasibas ka reklamai vai citam produktu realizacijas
veicinasanas metodém, tomer p&c autora domam biezi vien parliecinoSa sabiedrisko saskaru
izpausme var bt efektivaka un uzrunajosaka par reklamu, kurai I1dzigi izstradatas ir vérojamas
katru dienu.

Nemot véra iepriek§ min&tos raksturojumus, priekSrocibas un trikumus, sabiedriskas
saskares lietderigi izmantot:

Vienlaikus ar paréjam metodém produktu virziSanai tirga (reklama, produktu
realizacijas veicinasana), lai pastiprinatu kop&jo marketinga efektu;

Sniedzot informaciju par jauniem produktiem jauna vai eso$a tirgii vai par jauniem
uznémumiem;

Sniedzot informaciju ipasai mérkauditorijai (piemeram, cilvékiem, kas nepievers
uzmanibu reklamas zinojumiem).(17, 38.1pp.)

Sabiedrisko saskaru izmantoSanai ir $adi merki:

Patérétaju lietpratibas Iimena paaugstinasana (pieméram, uzpémums public€ avizes
vai zurnalos rakstus par savu darbibu, labdaribas pasakumiem, jauniem produktiem, jauniem
vaditajiem u.c. informaciju);

Pastiprinat patérétaju uzticibu uznémumiem, produktiem (piemé€ram, uznémums
organiz¢€ publiskas uzstasanas, lai informétu par saviem planiem $aja pilséta, regiona);

Stimulét produktu realizaciju (pieméram, uzn€mums organiz€ publikacijas, seminarus,
konferences un citus pasakumus, lai inform&tu patérétaju par jauniem produktiem, to lietoSanas
izdevigumu);

Ietaupit marketinga izmaksas (piem€ram, uzpémuma piedaliSanas kada sporta
pasakuma vai teatra izrades sponsoréSana prasa mazak izmaksu ka reklama, bet paterétaju
atticksme pret uznémuma produktiem var bitiski uzlaboties). (17, 38.Ipp.)

Ka jau minéts augstak apkopotaja teorija, sabiedriskajiem sakariem piemit dazada
rakstura veidi, kur katrs var tikt defin€ts ar savu meérki, ka arT ir salidzinami ar savam
prieksrocibam un triikumiem. Lai vairak izprastu sabiedrisko sakaru veidu biitibu, autors darba
ieklauj parskatamu marketinga specialistu sastaditu tabulu, kur ir siki definéti un viegli

salidzinami iepriek§ mingtie termini atseviski.
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1.2. tabula

Sabiedrisko saskaru veidi un to raksturojumi (17, 39.lpp.)

Sabiedrisko saskaru

par uznémumu un ta

vai izmainam, bez

< s Merki PriekSrocibas Trikumi
veidi
Jaunakas zinas par Apkopot un sniegt Sabiedribas informé&tiba | Griiti nepartraukti
uzp€mumiem. jaunako informaciju par visiem jaunumiem | nodro§inat ar

interesantam zinam,

produktiem. maksas. kuras radis interesi
sabiedriba.
Publiska uzstasanas. Sniegt informaciju par | Uzn&€muma parstavja Ipasi riipigi
uzpémumu un ta personiskas jasagatavo zinojumi
produktiem. informacijas publiskajam
izklastiSana, bez uzstaSanam.
maksas.

Specialie pasakumi.

Organiz&t specialos
pasakumus, lai
nodro§inatu jaunu
interesantu informaciju
par uznémumu.

Labi noorganizgti
specialie pasakumi
nodrosina lielu
sabiedribas dalas
interesi.

Biezi Sie pasakumi
jaorganize 1sa laika,
médz bt lielas
izmaksas.

Publikacijas.

Sniegt specialo un
vispargjo informaciju
par uzn€mumu un ta
produktiem.

Erti lietojami,
izplatiSana var notikt
konkrétai
mérkauditorijai.

IepaziSanos ar
informaciju médz
atlikt.

Audiovizualie materiali.

Sniegt specialo un
vispargjo informaciju
par uzn€émumu un ta
produktiem.

Erti lietojami,
izplatiSana var notikt
konkrétai
mérkauditorijai.

Nepieciesams plass
klasts tiesi
interesantu,
kvalitativu
informaciju, kas rada
papildus izmaksas.

Lietas, kas personificé
uznémumu.

Veidot un uzturét
uznémuma imidzu.

Rodas uznémuma un ta
produktu atpazistamiba.

Lietas, kas
personificé
uzpémumu
nepartraukti
jaatjauno.

Darbibas sabiedribas
laba.

Veidot un uzturét
uzpémuma imidzu,
nodroSinat sabiedribas
labo domu par
uznémumu.

Darbibas tiek veiktas
sabiedribas un pasa
uznémuma laba.

Ipasi javelta lidzekli
un laiks.

produkciju un
darbiniekiem.

Sponsorgsana. Veidot un uzturét Nodrosina uznémuma Samera lielas
uznémuma imidzu. labo slavu un izmaksas.
atpazistamibu.
Interneta majas lapa. Nodrosinat ar pilnigu Plasa informacija Nepartraukti
informaciju par pieejama divdesmit jaatjauno un
uzn€mumu, ta darbibu, | ¢etru stundu laika. japapildina

informacijas majas
lapa.

Ka redzams 1.2. tabula, katram no sabiedrisko saskaru veidiem ir gan prieksrocibas, gan

arT trukumi.

Darba autors,

analiz€jot katru no sabiedrisko saskaru veidiem un to

raksturojumiem, piekrit visai min€tajai informacijai, vien papildinot trikumus, kas saistas ar

sponsorésanu. TieSi sabiedriskas saskares jeb attiecibas saistas ar sponsoréSanu, kas ir loti
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svariga lieta arT sporta komandas, kada ir ar1 basketbola komanda ,,Latvijas Universitate’’
pastavésana. P&c pasa pieredzes, ka arT analiz&jot dazada veida prese relizes un atsauksmes
socialajos tiklos, darba autoram ir radies prieksstats, kad Latvija stradajoSie uznémumi visai
neapdomigi novirza savus finansu lidzeklus dazadu pasakumu un organizaciju atbalstam, Tsti
neizvertgjot atgriezeniskas saites efektu un atdeves apjomu. To var izskaidrot ar misdienas
popularo tendenci, kas vienlaikus nosaucama par bédigo realitati — lielu uznp€mumu finansu
lidzekli tiek novirziti pazinam vai péc cita veida iepriekS€jas savstarpgjas vienosSanas. Tas
veicina finansu Iidzek]u neefektivu izmantoSanu, ka ar7 ierobezo godpratigu un finanséSanas
vertu projektu attisttbu mérku sasniegSanai. Protams, situdcija var but arT pretéja, kad
godpratigs uznémgjs ar labakajiem nodomiem sponsorgjot projektu patiesiba tiekot apkrats otra
partnera vienoSanas parkapuma laika. Lidz ar to autors sponsoréSanas triikumus papildinatu ar
neapdomigu uznémumu finansu lidzeklu izlietojumu.

Kopuma var secinat, ka sabiedriskas saskares ir marketinga komunikaciju veids, kurs
netieSi veicina uzn€muma t€la atpazistamibu, ka arT motivé mérkauditoriju pienemt 1€mumu
par konkréta uznémuma produkcijas iegadi. Sabiedriskas saskares ir ar augtaku ticamibas
Itment ka jebkur$ cits marketinga komunikaciju veids. Bitiski ir uzsvert, ka sabiedriskajam
saskarém tiek piedéveta ilgtermina forma un prognozet, kura no laika posmiem tiks giits
vislielakais labums, ir faktiski neiesp&jami.

Izstradajot So darba apaksnodalu, darba autors secina, ka sabiedriskas saskares miuisdienas
ir vert€jamas ar augstaku ticamibas nozimi, tacu to darbibas atgriezeniskas saite nav momenta
konstatgjama. Sabiedriskas saskares galvenokart realiz€é uzn@mumu sabiedrisko attiecibu
specialisti, kuri ar dazadu lidzeklu palidzibu veicina sabiedribas pozitivu noskanu pret
uznémuma zimolu. Sabiedriskas attiecibu uzdevums ir veicinam uzn€muma téla uzlabosanos,
tieSi nemotivejot patérétajus pirkuma izdariSanai.

Ar augstu ticamibas nozimi, tacu tiilit€ju atgriezenisku saiti var raksturot marketinga
komunikaciju veidu, kas ir pavisam atSkiriga forma — personisko apkalposanu. Tiesi §1

marketinga komunikacija veida biitibu darba autors apliikos sekojosaja apaksnodala.

1.2.4. Personiskas apkalposanas biitiba

Personiska apkalpoSana ir mutiska (verbala) marketinga komunikacija ar pirc€jiem, tieSa
produktu pasniegSana ar noliiku vinu mudinat parliecinat izdarit pirkumu.(17, 40.1pp.)

Sis marketinga komunikaciju veids darba autora skatfjuma ir ar augstu efektivitates
Iimeni, jo personiska uzruna jebkuros apstaklos sp€j pieverst potenciala klienta uzmanibu

krietni efektivak, ka to dara kads no citiem marketinga komunikaciju veidiem.
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Personisko komunikaciju isteno tirdzniecibas personals (agenti, pardevéji, komivojazieri-
tirdzniecibas uzn@muma parstavji, kas piedava preces peéc parauga, piegadataji, tirdzniecibas
parstavji, dazadu tipu vidutaji), bet nepersoniska komunikacija tiek stenota ar reklamas
palidzibu, ar sabiedrisko attiecibu starpniecibu. Uzp@muma uzdevums ir zinat, kados
gadijumos tieSa tirdzniecibas personala darbiba ir labaka un kados gadijumos lietderigak
izmantot, pieméram, reklamu. (13, 340.1pp.)

Personala pardosana no reklamas galvenokart atSkiras ar iedarbibas loku, tai ir vairak
individuals, mazak — masveida raksturs. Saja gadijuma pardevéjs tiesi iedarbojas uz potencialo
pircéju, sniedzot informaciju par preces Ipasibam, cenu, lietosanu utt. ST komunikacijas veida
priekSrociba ir ta, ka pastav iesp&ja uzreiz atbildét uz visiem jautajumiem, nodemonstrét
reklamas objektu darbiba. No psihologiska viedokla savstarp€ja uzruna ir vieglak parliecinat
pircéju, neka uz to iedarbojoties ar masu mediju starpniecibu. So veidu ir vélams lietot
specifiskam preceém, par kuram pirc€jam citadi nevar sniegt vipam nepiecieSamo
informaciju.(14, 218.-219.1pp.)

Sis teorijas citats apstiprina darba autora viedokli par §1 marketinga komunikaciju veida
augsto efektivitates raditaju, jo personiska uzruna sp€j krietni vairak ieinteresét potencialo
klientu pardevéja uzruna, ka ari tulit§ja iespgja klientam uzzinat vinam visus interes€josos
jautajumus kalpo ka bitiska priekSrociba personiskajai pardoSanai.

Personiskai apkalpoSanai piemit $adi raksturojumi:

TieSa produkta pasniegSsana un mutiska komunikacija ar pircéjiem;

Merktieciga pircéju apkalpoSana;

Kontaktu veidoS$ana;

e Mudinajums atbildes reakcijai.

Jebkura no Siem raksturojumiem var saskatit kopigu pazimi, kas galvenokart raksturo
personiskas apkalposanas biitibu — tiek veidots dialogs ar potencialo klientu. Vai ta bitu
konsultacija lielveikala vai agentam jauna klienta piesaistiSanas laika izveidojusas draudzigas
attiecibas, katra gadijuma klients tiek personiski uzrunats, ka arT visa uzmaniba tiek veltita vina
intereseém un vajadzibam. Lielakoties fakts, ka cilvekam patik piesaistit citu uzmanibu arT $aja
gadijuma tiek pamatots ar to, ka personiska apkalposana sp€j radit pozitivas emocijas ari
klienta. Ir redzeti pieméri, kad lielveikalos p&c konsultanta piedavajuma klients dusmigi atcert
un noraida palidzibu, tomér taja pasa laika katrs cilvéks kaut reizi ir izmantojis konsultanta
palidzibu, kas ir motivgjis piepemt l€émumu par pirkuma izdariSanu. Ka jau katrai lietai, tai
skaita marketinga komunikacijam piemit arT savas nepilnibas.

Pie personiskam apkalposanas nepilnibam tiek pieskaititas:
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e Saméra augstas tirdzniecibas personala sagatavosanas izmaksas, t.sk., uznémumu
tirgus agentiem;

e Zaudgjumu risks sakara ar sagatavota tirdzniecibas personala aizieSanu pie
konkurentiem u.c. uznémumiem;

e Diezgan Sauras izmantoSanas iesp&jas sakara ar pasapkalpoSanas attistibu,
elektronikas komercijas lietoSanu, lai pircgji netérétu daudz laika pirkumiem.(17,
40.1pp.)

Darba autors piekrit augstak min&tajiem trikumiem, papildinot tos ar salidzinosi
dargajam izmaksam, kas saistas ar $o uzpémumu tirgus agentu algoSanu. Viens agents
vienlaicigi visefektivak sp€ uzrunat tikai vienu klientu. Protams, laiks, kada tiek klients
parliecinats par pirkuma izdariSanas nepiecieSamibu ir atkarigs no agenta prasmém un
iemanam, tomér taja pasa laika jasaprot, ka agents sava darba stundu laika sp€ uzrunat
ierobezotu skaitu klientu. Saja gadijuma jebkurs cits marketinga komunikaciju veids spétu
aptvert krietni lielaku mérkauditoriju (izpemot tieSo marketingu, kura funkcijas ir lidzigas
personiskajai apkalposanai).

Personiska apkalpoSana ir efektiva atseviskas produkta virziSanas tirgii stadijas un
posmos. Personiska apkalposana ir efektiva:

e Produktu ievieSanas stadija, kad nepiecieSama plasa informacija un pirc&ju

parliecibas un nostajas veidosana;

¢ Kad pirceju riciba tirgi ir kompliceta;

o Pirksanas lemuma pienemsanas procesa izS§kirosaja posma;

e Uzpémumu tirgh, veicot darfjumus ar biznesa partneriem;

e Maza biznesa uzpémumiem;

o Pilsétas ar nelielu iedzivotaju skaitu, laukes.(17, 41.1pp.)

Darba autors visbiezak ar personisko apkalpoSanu ir sastapies tieSi jaunu produktu
ieviesanas stadija, kur ka uzskatamakais piemers var tikt minéts jaunu produktu degustacijas
lielveikalos. Milzigu lomu tadu pirkumu izdariSana, kas nav pirmas nepiecieSamibas preces,
ienem arT konsultantu iejaukSanas un sp&ja parliecinat pirkuma l€muma pienemsSanas procesa
iz8kiro$aja posma, kad biezi vien noteicoSo lomu nosaka spécigi argumenti bridi, kad pircgjs
jau sak noslieties par labu pirkuma izdariSanai. Personiskas apkalposanas augstakas
efektivitates niSu var saskatit katra produkta vai pakalpojuma veida tirdznieciba un virziSana
patérétajiem.

Lai uzskatamak paraditu personiskas komunikacijas atskirtbu no nepersoniskas, darba

autors piedava sekojosu salidzinajumu tabulu.
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1.3. tabula

Personiskas un nepersoniskas komunikacijas salidzinajums (13, 341.1pp.)

Komunikaciju procesa

elementi

Personiska komunikacija

Nepersoniska komunikacija

Merka auditorija

Precizi noteikta

Izmanto visparinatus vid€jos

raksturojumus

Individuala, daudz argumentu,

Standartveida, maz argumentu,

Zinojums ] speciga formas un satura
vaja formas un satura kontrole
kontrole
Personificéts, personigs, Bezpersonisks darfjumu
Mediji darfjumu kontakts, neliels skaits kontakts, vairaki darfjuma
darfjumu kontaktu kontakti
Ilgstosa uzmaniba, mazs Nepastaviga uzmaniba, nozimigs
Sapeémejs 5 ) ) ) ) )
dekodgsanas kludu iespaids dekodgsanas kltdas iespaids
Atbildes reakcija Iesp&jama nekavejosa reakcija | Reakcija p&c relativi ilgaka laika

Ka redzams 1.3. tabula, katram no Siem komunikaciju iedalijumiem ir savas
prieksrocibas un trikumi, Iidz ar to arT Siem veidiem ir izveidojusies to pielietoSanas izteiktas
Ipatnibas — planojot naudas lidzeklus komunikaciju budzetam, raZoSanas nozimes precu
razotaji vairak lidzeklu paredz personigai jeb tieSai pardoSanai, bet paterina precu razotaji —
reklamai. Lai arT personigd pardosSana ir visefektivakais komunikacijas veids, tas ir arT daudz
dargaks, neka, pieméram, reklama. Darba autors secina, ka neatbilsto$a personiskas marketinga
komunikacijas izmantoSana var gan nenest prognoz€tos rezultatus, gan arl veicina liekus
terinus uzpémumam.

Personiskas apkalposanas procesa vienmer piedalas divas puses:

¢ Uznémuma tirdzniecibas personals;

o Pircgji (klienti). (17, 41.1pp.)

Katru gadu uzpé€mumi visa pasaulg iztéré loti daudz lidzeklu seminaru organizéSanai,
gramatu izdoSanai, macibu materialu izplatiSanai, lai apmacitu un sagatavotu kvalificétu
tirdzniecibas personalu. Tiek pardots miljoniem gramatu ar intrig€josSiem nosaukumiem ,,Ka
pardot jebkuru produktu jebkuram’’, ,,Vislabakais pardevgjs’’, ,,Ka es guvu panakumus sesu
stundu laika, pateicoties agresivai pardoSanai’’, ,,Veiksmigas pirkSanas tiiksto§ panémieni’’
u.c. Tirdzniecibas personala apmacibas un sagatavoSanas sisttma galvenokart virzita uz
darbinieku parveido$anu no pasiva ,,pasititdju pienémgja’’ uz aktivu ,,pasiititaju veidotaju’’.

(17, 41.1pp.)
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,Pasiititaju pieneémejs’’ darbojas pec Sadiem principiem:

o Patérétajs pats zina savas vajadzibas un vélmes;

e Patérétajs noraida jebkuru méginajumu ietekmét vina ricibu;

e Paterétajs dod prieksroku pieklajigam un atturigam tirdzniecibas darbiniekam.

HPasttitaju veidotaji’’ darbojas divéjadi — orientgjoties uz produkta realizaciju un
orientgjoties uz pircgju (klientu).(17, 41.Ipp.)

Jau péc So apzim&jumu nosaukumiem ir tapis skaidrs, ka pasttitaju piepeémgjs ir
uzpémuma kontaktpersona, kura pienem paSu pasititaju, izvelétas veélmes un Saja gadijuma
pasttitaju pienéméejs loti retos gadijumos spgj ietekmét patérétaja izveli. Lidz ar to arl
pamatojamas augstak miné&tas teorijas rindas, ka darbinieku apmacibas sistéma galvenokart ir
virzita uz So cilvéku pilnveidosanu no plika ,,pasititaju pienéméeja’’ uz ,,pasttitaju veidotaju’’.
Ja pasititaju pienémé&ja loma var darboties faktiski jebkurS cilvéks, neatkarigi no
komunikabilitates prasmém, tad starp pasititaju veidotajiem bitiska ir tiesi $T rakstura Tpasiba.
Tikai atverts cilveks, kurs vienlaicigi sp&j uzklausit, ka arT pamatoti argument&t savu viedokli
ar faktiem, ko grib dzirdet klients, sp€s darboties produktivi Saja profesija. Miisdienas §is
profesijas parstavjiem atalgojums tiek sastadits par efektivitates raditdjiem — jaunu klientu vai
pardotu produktu apjomu, lidz ar to darba autors secina, ka nozare ilglaicigi stradajosie ir sevi
apliecinajusi un kotgjas ka labi pasiititaju veidotaji. Darba autora faktu par pasititaju veidotaju
nepiecieSamibu bt atvertam ar prasmi uzklausit un argument€t pierada ari zemak mingtas
teorijas rindas, kuras tiek raksturotas uz pirc€ju orient€tu darbinieku apmacibas biitiskakas
Ipasibas un punkti.

Lai Tstenotu orientaciju uz pirc€ju, apmacibas procesa vairak pieverS uzmanibu
tirdzniecibas personala iesp&jam uzzinat, saprast un palidzet atrisinat pirc€ju problémas.(17,
42.1pp.)

Klientu apkalpoSana ir daudz plasaks jédziens neka pardevEja darbs veikala. Klientu
apkalposana var but vienkarsi draudziga izpalidziba, kas lauj apmekl&tajiem justies gaiditiem.
Termins ,.klientu apkalpo$ana’® var apzim&t arT pasu sisteému, kura efektivi mudina pirc€jus
vaicat péc informacijas, veikt pastitijumu vai izteikt neapmierinatibu.(7, 53.lpp.)

Augstak mingtie marketinga specialistu apgalvojumi parada apkalpojosa personala
nepiecieSamibu visu uzmanibu un koncentraciju veltit klientam. Ja arT klients skaidri zina savas
vElmes un vajadzibas, tirdzniecibas parstavim ir jarada par sevi profesionals prieksstats, kas
neraditu pateretaja Saubas par sniegtas konsultacijas ticamibu vinam interesgjoSajos
jautajumus. Darbinieku profesionalitates raditdjs miisdienas ir loti nozimigs, jo lielas

konkurences apstaklos ar1 pircgji ir kluvusi loti izveligaki, kad pie neatbilstoSas ricibas vai
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negativu emociju izraisiSanas rezultata potencialais klients var tikt pazaud@ts, kam var sekot ar1
negativas informacijas nopludinasana atsauksmju veida.

Izstradajot So apakSnodalu, darba autors secina, ka personiska apkalpoSana ir efektiva
tikai atseviskas produkta virziSanas tirgii stadijas un posmos, ka arT $is marketinga
komunikaciju veids prasa lielus izdevumus un ir laikietilpigs. Ka risku, kuru darba autors
nemingja teorijas atspogulojuma, tacu secina no pieredzes, var uzskatit situaciju, ka darbinieks
brivi rikojas ar uznémuma preci, [idz ar to ta ir augsta atbildibas pakape. Tomer neskatoties uz
to, personiska apkalposana no klienta viedokla ir ar augstu ticamibas pakapi, ka art §ada veida
ir iesp&jams visefektivak piesaistit jaunus klientus.

Pirms personiskas apkalposanas javeic vairaki priekSdarbi, taja skaita jaapzina
potencialie pirc€ji un jaizveido datu baze turpmakai precu tirgus analizei. Tas parada cieSu
saistibu starp personiskajam un tie$a marketinga komunikacijam. Sekojosaja nodala darba
autors apliikos tiesa marketinga komunikacijas, analiz&jot to biitibu, lietoSanas Tpatnibas, ka ar1

to efektivitati.

1.2.5. TieSas marketinga komunikacijas

Tie$a marketinga komunikacijas — ta ir informacijas izplatiSana un patérétaju datu bazu
veidoSana, ieskaitot pamatdatus un ricibas tirgli raksturojumus, lai izmantotu So informaciju
pircgju saglabasanas un (vai) to ricibu aktivizésanas noluka.(18, 149.Ipp.)

Var teikt, ka tiesas marketinga komunikacijas (TMK) ir butiska tie$a marketinga
sastavdala, bet StTm darbibam ir konkrets objekts, metodes, problémas un to risinajumi.
Piem&ram, pie pamatdatiem attiecas majas adreses, telefona un faksa numuri, elektroniska
pasta adrese, demografiskie dati, bet pie ricibas tirgii informacijas attiecas pirkumu apjoms,
laiks un vietas, patérina tips, dzives veida raksturojumi u.c. Protams, savas Tpatnibas ir TMK
veidoSanai ar uzn@mumiem un valsts iestadem.(18, 150.Ipp.)

Par TMK veidoSanas mérkiem p&c biitibas var pienemt jebkuru marketinga komunikaciju
mérki. Tomér visbiezak TMK veidotaji par galveno meérki izvirza produktu pirkumu
veicinaganu. Sada gadfjuma attiecigi produktu raksturojumiem un cenam janosaka
uznémumam pienemams paterétaju atsauksmes limenis.

Darba autors tiesas marketinga komunikacijas uzskata par svarigu visa marketinga
procesa sastavdalu, galvenokart akcent&jot nepiecieSamibu pétit paterétaju uzvedibu tirgi.
Analizgjot literatliru, autors ka vienu no pé&tiSanas metodém saskata lojalitates karSu sniegto
informaciju par klientu, kuras misdienas kliist ar vien popularakas. Sis kartes vienlaicigi

sniedz informaciju ka par personas privatajiem datiem (iesp&ja veidot datu bazi), ta ar1 par
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pirkumu izdariSanas piepémumiem un to Ipatnibam (ricibas raksturojums tirgii). Pozitivi, ka So
karSu datu iegiiSanai visbiezak tiek pieskirtas motiv&joSas privilégijas klientiem, kas saistas ar
Tpasas atlaiZzu programmas ievieSanu vai cita veida priekSrocibam.

Analizgjot teoriju, darba autors saskaras arT ar citiem mérkiem, kas saistas ar tieSajam
marketinga komunikacijam: potencialo patérétaju informetiba un to uzmanibas piesaistiSana
uzpémuma produkta markam un paterétaju pozitivas attieksmes veidoSana pret uznémuma
produkta markam. Ka sekundaru merki var izvirzit ari darbu ar klientiem p&c pirkuma.(18,
150.1pp.)

Biitisks process saistas ar atgriezeniskas saites lietderibas pétiSanu tieSi TMK procesiem.
Tirgus situaciju analize ir nepiecieSama, lai novertétu TMK un Iidz ar to arT marketinga datu
bazes (MDB) funkcionalo lietderibu, jo §is darbibas prasa lielas izmaksas.

Datubazes lauj marketinga specialistiem vienkarsak izveidot atbilstoSus piedavajumus
individualiem pat€rétajiem.(10, 63.1pp.)

Darba autors piedava sekojosu tabulu, kura tiek paraditas pirc€ju grupas, to raksturojumi,

ka arf pircgju ricibas tirgli un nozimibas raksturojums.

1.4. tabula
Marketinga datu bazes (MDB) pircéju grupas (18, 151.1pp.)
Pircgju riciba
Pircgju grupas Produkta raksturojums o Pirkumu biezuma
Lojalitates pakape
pakape
Patérina ilgstoss cikls
1.grupa Ekskluziva un selektiva VIDEJA ZEMA

izplatiSana

Patérina 1ss cikls _
2.grupa ) VAJA AUGSTA
Interaktiva izplatiSana

Katram no Siem 1.4. tabulda mingtajiem raditdjiem ir nozimiga loma veicot tirgus
situacijas analizi. Ja uznémums nodarbojas ar pirmo pirc€ju grupu, tad jablit samera lielam
esoso0 un potencialo pircgju skaitam, dala no kuriem varétu klit par lojaliem pircgjiem. Sadiem
pircgjiem var piedavat davanas, piedaliSanas patérétaju klubos un IpaSos pasakumos. Liekot
uzsvaru uz otro pirc€ju grupu jabiit samera lieclam eso$o un potencialo pirc€ju skaitam, kuru
aktivitati, proti — produktu pirkumu skaitu var palielinat. Sadiem pircgjiem var piedavat
katalogus, klientu kartes, davanas u.c..

Veidojot patérétaju datu bazi, ir jaizlemj, kadu informaciju apkopot. Vissvarigaka
informacija ir katra pircgja darjjumu vesture. Ja ir zinams, ko paterétajs ir pagatné iegadajies, ir
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iespgjams sanemt dazadus majienus par to, ko vin§ var€tu but ieintereséts iegadaties
nakamreiz.(10, 63.1pp.)

Sis apgalvojums apliecina lojalitates karSu prieksrocibu, jo pircgja darfjumu vésture ir
viena no biitiskakajiem informacijas apkopojumiem, ko marketinga specialisti var izmantot, lai
precizak planotu savas marketinga aktivitates.

Bitiski ir izpétit pirc&ju ,,parslégsanas no vienas produktu markas pie citas’” un pirkumu
samazinasanas varbiitibas pakapi, ka arT jaanaliz€ MDB veidoSanas efektivitate.(18, 151.1pp.)

Augstak mingtais apgalvojums saistas ar situacijas apzinasanos, vai TMK pasakumi un
MDB veidosana ir nepiecieSama un atmaksajas situacijas, kuras Siem pasakumiem var bt ]oti
maza ietekme, jo, ka jau minéts augstak teorija, MDB veidoSana prasa lielas izmaksas, kas art
ir par pamatu tam, ka So datubazu marketingu neizmanto lielaks skaits uzp€émumu, atsaucoties
uz ta daudzajam priekSrocibam. Tas saistas ar situaciju, ka atseviskiem uznp€mumiem nebiitu
jauztraucas par savu klientu lojalitati uznpémumam, kas lauj ietaupit §is MDB veidoSanas
izmaksas.

Pirms Iémumu piepemsanas par MDB veidoSanu javeic iepriek$gji aprékini un
japarliecinas — vai resursu koncentréSana lojalu pircgju loka komplekt€Sanas noluka bis
efektivaka ka cita marketinga stratégija (pieméram, jauno patérétaju piesaistisana).(18,
152.1pp.)

P&c darba autora domam biitiski ir pieverst uzmanibu ari MDB datu droSibai. Nemot véra
faktu, ka sads process prasa lielus finansu Iidzeklu ieguldijumus, uznémums var nonakt
zaudetaju pozicija, ka Sos datus ieglis un izmantos ari konkurenti, kuri to tapSana nav
ieguldijusi papildus lidzeklus, tacu tirdzniecibas rezultati turpina biit proporcionali nemainigi
datu bazes veidotaju uzpémumam.

Pec TMK veidoSanas mérku noteikSanas, tirgus situacijas analizes un pateérétaju
mérkgrupu noteiksanas ir janosaka TMK izplatiSanas veidi. Parasti izmanto sekojosus veidus:

e personigie kontakti;

e komunikacijas zinojuma izsiitiSana pa pastu;

e katalogu izsiitiSana pa pastu;

e telemarketinga izmantoSana;

o clektroniska komercija.(18, 154.1pp.)

Precizakai izpratnei par minétajiem terminiem, darba autors ir ieklavis 1sus definicijas
raksturojumus katram no tieSo marketinga komunikaciju izplatiSanas veidiem.

Personigie kontakti. Tas ir populars uzn@mumu tirgi, jo, stradajot ar potencialajiem

klientiem, vaditaji dod priekSroku profesionaliem — tirdzniecibas parstavjiem agentiem — kas
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strada uznémumu nodalas, dienestos vai péc liguma. Bet arT pat€rina tirgli strada uzpémumi,
kuri plasi izmanto personigos kontaktus ka komunikacijas veidu. Sis panémiens ir populars,
pardodot kosmetikas produktus, gramatas vai tirgojot viet€jos mazos tirgos.(18, 155.1pp.)

Komunikacijas zinojuma izsiitiSana pa pastu. Ta tiek realiz€ta p&c specialiem
sarakstiem, kuros paterétaji tiek segmentéti péc noteiktam pazime&m. Parasti izsiita vEstules,
zurnalus (lojaliem paterétajiem); brosSiras, bukletus (nepastavigiem pircgjiem); CD, DVD
(jaunieSiem u.c. patérétajiem). Bitisks trikums ir lielas izmaksas, tad€] pirms izsttiSanas pa
pastu riipigi ir jaanaliz€ merktirgus un japrognoze atdeve no izsttitiem naudas lidzekliem.(18,
155.1pp.)

Katalogu izstitiSana pa pastu. Katalogus izsiita potencialajiem pirc€jiem. Parasti tiem ir
izspieSanas forma, bet $aja nolika biezi izmanto CD vai DVD, elektronisko pastu. TMK
katalogiem efektivitate liela méra ir atkariga no uzp@émuma spgjam stradat ar MDB, proti —
izslégt atkartotus sttfjumus un neapmaksatus pirkumus. Svarigi arT kontrolét un vadit precu
krajumus, piedavat tikai kvalitativus produktus, lai samazinatu precu atpakal nodosanu, veidot
pozitivu uznémuma t€lu.(18, 155.-158.1pp.)

Telemarketinga izmantoSana. Telefona sakaru (t.sk. mobilo sakaru) izmantoSana ar
noliiku kontakteties ar jau esoSiem klientiem un (vai) iesaistit jaunus klientus, lai izp&titu un
apmierinatu to vajadzibas. Telefona sakari tiek izmantoti gan ieejosie (zvani no klientiem), gan
izejosie (zvani esoSiem un potencialajiem klientiem). Ar telefonmarketinga palidzibu
uzpémums var veikt dazadas darbibas ka pasttijumu pienemsana peéc katalogiem un reklamas
zinojumiem, zvani no noteiktiem klientiem ar noliiku uzturét un attistit labvéligas attiecibas,
zvani potencialiem klientiem un zvani esoSiem klientiem sakara ar to apkalpoSanu.(18,
158.1pp.)

Elektroniska komercija — ta saistas ar interneta izmantoSanu dazadiem nolikiem ka
komunikacijai, datu parraidei, informacijas mekléSanai, logistikai, izmaksu samazinasanai,
sadarbibai, izstradajot jaunus produktus, marketinga petijumiem, reklamai, produktu virzisanai
tirgli, pardoSanai, ka arT tieSajam marketingam. (13, 265.lpp.)

Misdienas katrs no augstak mingtajiem tiesas marketinga komunikacijas izplatiSanas
veidiem ir loti populars, ka arT darba autors ir saskaries ar katru no tiem. Katrs tiek pielietots
atseviSkos gadijumos un ir efektivs tikai stradajot ar tam piem&rotako mérkauditoriju, ka ari
piedavajot attiecigas un saistoSas kategorijas produktus.

Analizgjot tieSas marketinga komunikacijas, darba autors secina, ka $ada veida
komunikaciju analize, kas saistas ar datu bazu iekrato informacijas izmantoSanu, ir viens no

specigakajiem marketinga ieroCiem un visprecizak lauj planot marketinga aktivitates, tomér to
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izveidoSanas un uzturSanas dargas izmaksas liedz $adu iesp&u izmantot vairumam
uznémumu. Tapat ir svarigi izveért€t datu bazu veidoSanas nepiecieSamibu, jo zaudet ir
iesp&jams ne tikai finansu lidzeklus, bet arT laiku — uznémumiem, kuri piedava preces, péc
kuriem klientiem nav nepiecieSamiba biezak ka reizi gada, datu bazu veido$ana nedos nekadu
labumu.

P&c marketinga komunikaciju veidu analizes darba autors uzskata par nepiecieSamu starp
marketinga komunikaciju teorijas aspektiem apliikot arT integréto pieeju marketinga funkcijam,
kas saistas ar visu ieprick§ minéto marketinga komunikacijas veidu savstarp&ju cieSu
izmantoSanu viena mérka realizéSanai. Tas galvenokart saistas ar produkcijas noieta apjoma

palielinasanu un klientu piesaistisanu.

1.3. Integreta pieeja marketinga komunikacijam

Integrétas marketinga komunikacijas (IMK) ir marketinga komunikaciju planoSanas
koncepcija, kas atzist, ka ir nepiecieSams visaptveroSs plans, kura ietvertas dazadu
komunikaciju disciplinas (pieméram, reklama, tieSa reakcija, pardoSanas veicinaSana un
sabiedriskas attiecibas), kas apvienotas, lai nodroSinatu precizitati, pastavibu un maksimalu
komunikaciju ietekmi, integréjot atseviskus vestijumus.(11, 578.Ipp.)

Ka tas minéts iepriek$ apliikotajas nodalas 1.2.1. Reklama un 1.2.2. Produkta noieta
veicinasanas metodes, visefektivak sasniegt rezultatu ir izmantojot vairakus marketinga
komunikaciju veidus viena meérka realiz€Sanai, ka arT to darit viena laika. Peéc darba autora
viedokla, vE€l joprojam vairaki uznéméji, lai arT izmanto integréto pieeju marketinga
komunikacijam, dara to nesabalans€ti vai neapdomigi. Tas parada situaciju, ka vairums
uzneéméju nenoverteé Sim pienakumam speciala darbinieka nozimi, kur§ kontrolétu uznémuma
marketinga komunikacijas un sekotu Iidzi, lai tirdzniecibas veicinasanas Iidzekli tiktu izmantoti
pec iespgjas efektivak.

Marketinga komunikacijas pat€rétaju acu prieksa var veidot pozitivo uzn@muma un
produkta t€lu un pat pieskirt produktiem kadu papildus vertibu, tomér marketinga
komunikaciju lietoSanas pieredze jebkura zemé rada, ka tikai ar atseviskiem to veidiem griti
sasniegt v€lamo efektivitati sivas konkurences apstaklos. Katrs zimola kontakts sniegs
vestljumu — vai nu labu, vai sliktu — vai atstas vienaldzigu. Uznémumam ir jacensas sniegt
pozitivu véstijumu visos kontaktpunktos.(17, 43.1pp.; 9, 143.1pp.)

Marketinga komunikacijas nevar radit vElamo iespaidu viena mirklt. Dazadu

komunikacijas veidu mijiedarbiba rada patérétaja attiecksmi pret uzn@mumu vai produktu, it ka

43



vedot augSup pa kapném. Uz zemaka pakapiena atrodas paterétaji, kuri pilnigi neko nezina par
uznémuma produktu, bet kapnu augsgala tie, kuri iegadajas produktu.(5, 199.1pp.)

Si situacija attélota 1.2. attela, kur redzama marketinga komunikaciju rezultatu hierarhija.
Protams, potenciala klienta iesaistiSana var notikt jebkura no att€lotajiem Itmeniem, lidz ar to

pieradas, ka viena komunikaciju metode nespgj biit efektiva katra no Siem posmiem.

legadajas

produktu

Gt parliecibu

par produktu

Dod prieksroku

produktam

Produkts patik

Ir informéts

Atpazist

Vienaldziga

atticksme pret

marku

1.2.att. Marketinga komunikacijas rezultatu hierarhija (11, 199.1pp.)

Arl Sis 1.2. attéls un ta pamatojums norada, ka vienlaikus ir jaizmanto dazadi
komunikaciju kanali, lai nodroSinatu marketinga komunikaciju integréSanas efektivitati.
Marketinga specialistiem ir japieliek piles, lai spetu izveidot tadu marketinga integraciju, kas
aptvertu péc iesp€jas plasaku potencialo klientu loku, jo miisdienu tehnologiju attistitaja vidg ir
situacija, ka daziem klientiem ir vairak informacijas par konkréto produktu neka citiem.
Analizgjot literattiru, darba autors nonak pie secindgjuma, ka ne vienm&r S§1 patérétaja
ieinteresétiba norit min&taja kartiba, jo cilvékam produkts var iepatikties arT acu mirkli, 1idz ar
to tiek izlaistas vairakas stadijas 11dz iegades bridim — pirc€ji m&dz izdarit arT neplanotus jeb
impulsivus pirkumus, kas pamatojas ar1 autora viedokli.

Misdienu marketinga attistiba ekonomikas globalizacijas apstaklos parliecinosi liecina
par integréto marketinga komunikaciju (IMK) aktivo izmantosanu. Viens no IMK galvenajiem
raksturojumiem ir visu marketinga komunikaciju veidu kompleksa izmantoSana. Ja atseviskus
marketinga komunikaciju veidus lietderigi analiz€, plano un izstrada no uzpémuma viedokla,
tad IMK ka informacijas plismu no viena avota prasa pats pateretajs. Tikai tad paterétaji uztver
uzpémuma marketinga komunikacijas, kas virzitas vajadzibu apmierinaSanai, nevis ar mérki

,»tikt vala’> no uznémuma produkcijas.(17, 43.1pp.)
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Ar So darba autors saprot, ka veiksmigai produkta realizacijas veicinaSanai ir
nepiecieSams ripigi pardomat un vienlaicigi izmantot dazadu marketinga komunikaciju veidu
apvienojumus, kas var biit gan savstarpgji saistiti, gan ari nd. ST marketinga komunikaciju
integréSana liela méra ir atkariga no piedavata produkta tipa, péc ka seko vispiem&rotako
marketinga komunikaciju kanalu izvéle un to savstarpgja saistiSana. Piemé&ram, biezi
lielveikalos ir noverojama situacija, kad kada produkta realizacijas veicinasanai vienlaicigi tiek
izmantota gan kuponu sist€ma, gan ar1 reklama, kura atrodas tirdzniecibas vietd tuvu pasai
produkta atra$anas vietai. Sadu marketinga integraciju papildina ari degustacija/izméginasana,
kur kopuma tiek apvienotas 3 dazadas marketinga komunikacijas — reklama, produktu
realizacijas veicinasana un personiska apkalpoSana.

Marketinga komunikaciju kombingSana — ta ir svariga, bet ne vieniga IMK pazime.
Piem@ram, nekadas piepiiles reklamas, produktu realizacijas veicinasanas un citu komunikaciju
joma nepalidz firmai, ja ta piedava nekvalitativu, cenai neatbilstosu produkciju. V&l vairak—
tieSi labi sagatavota reklamas kampana, bet nekvalitativam produktam var paradit
mérkauditorijai 1stus produkta trikumus. (17, 43.1pp.)

Marketinga komunikacijas jaintegré kopa ar visam marketinga aktivitatem, pasakumiem—
tas ir produkts, cena, izvietojums un virzi$ana tirgii. Ta dévéto ,,sinergijas efektu’’ var sasniegt
tikai koordingjot, saskanojot visus marketinga pasakumus, nevis izmantojot izol&ti vienu no
pasakumiem. Ja integrétas marketinga komunikacijas tiek pareizi Tstenotas, tas uzlabo
uzpémuma speju sasniegt 1stos paterétajus, izmantojot Istos vestijumus Tstaja laika un istaja
vieta. (17, 44.1pp.; 11, 579.Ipp.)

Sis teorijas citats apstiprina darba autora pausto viedokli, kad viens atsevisks marketinga
pasakums nevar nest tadu rezultatu, ja tiek izmantoti vairaki komunikaciju veidi, protams, tiem
jabiit saplanotiem un sabalanséti realiz&tiem.

Raksturojot IMK, ir janem véra ari tik nozimiga lieta ka starpnozaru integracija. Tas
saistds ar to, ka katram uznémumam ir savi biznesa partneri — piegadataji, starpnieki,
konsultanti u.c., un Iidz ar to visiem lietderigi veikt kop€jas marketinga komunikacijas. Slikti
piemeéri, kad razotaji veic komunikacijas ar pircgjiem neatkarigi no mazumtirgotaja ricibas un
otradi, protams, neveicina paterétaju piesaistiSsanu pie uznémumu produktiem. Taja pat laika
kopgji pasakumi (piem&ram, jaunas produkcijas demonstréSana tirdzniecibas zale, cenu atlaides
u.tml.) veido partneru pozitivo t€lu un veicina produktu realizacijas palielinasanos. Tadejadi,
tirgus dalibnieku integracija, veidojot marketinga komunikacijas, arT ir viena no IMK svarigam

pazimem.(17, 44.1pp.)
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Mingtas teorijas precizakai izpratnei darba autors piedava pieméru, kads biitu raksturigs
auto tirdzniecibai. Ja auto saloni, kuri darbojas ka mazumtirgotaji starp auto riipnicu un
paterétaju, pielagotu un veidotu vienotas marketinga aktivitates, tas veicinatu ievérojamaku
zimola atpazistamibu. Ja ripnica izplata kada jauna auto modela reklamu (vai tas biitu video
veida vai izstradata bilde izkartnes veida), starpniekam auto tirdzniecibas veicinasanai noteikti
ar1l biitu jaizmanto S$T pati konkréta reklama. Vienreiz paterétajam redzot So reklamu plasai
auditorijai pieejama vidé (piem&ram, televizija), ta noteikti neatstas ilgstosi atmina paliekosu
iespaidu, tacu ja So pasu reklamu pat€rétajs pamanis jau cita vieta (pieméram, auto salona),
zemapzina radisies pazistamas lietas iespaids, jo redzgtais neliksies sveSs vai kaut kas jauns.
Tas paterétaja rada piederibas un informétibas sajutu, kas veicinatu arl ta ieinteres€tibu
konkrétaja piedavajuma.

Katra ieguldita marketinga komunikacijas naudas vieniba no uznpémuma viedokla bas
attaisnota, ja kop€jas izmaksas, rékinot uz vienu pirkumu vai darfjumu, attiecigi samazinasies.
Dazadas pirc&ju mérkgrupas dazadi reagé uz atseviskiem IMK veidiem (piem&ram, TV
reklama, pirkSanas kuponi, telemarketings, interaktiva tirdznieciba utt.), tapec, planojot IMK
efektivitati, jaizmanto to veidi atseviskam pirc€ju grupam, lai kopuma piesaistitu vairak pircgju
iegadaties uznémuma produktus.(18, 15.1pp.)

Autors piekrit §im apgalvojumam, jo, lai arT marketinga komunikaciju veidi ir daudz un
dazadi, ne vienmer tie spgj aptvert visu potencialo merkauditoriju, protams, probléma var biit
ari teorija mingtaja iemesla par dazadu mérkgrupu reakciju uz atseviskiem IMK. Sadu situaciju
autors jau aprakstija nodala par personisko apkalposanu, kad vairaki potencialie klienti strikti
atcert degustaciju vaditajiem, ka neko nevélas ne dzirdét, ne méginat. Tomér noteikti ir veids,
ar kada palidzibu var tikt uzrunata ari $T mérkauditorijas grupa. Runajot par nepietickamu
potencialo klientu aptverSanu, svariga ir ka marketinga komunikaciju veida, ta art realizacijas
vietas izvele. Pieméram, vecaki laudis diez vai regulari apmeklé lielveikalus, kur tiem biitu
iesp&ja piedavat atlaizu kuponus, tacu to ir iesp&jams izdarit ar aviZu starpniecibu, jo tas ir §1s
paaudzes visefektivaka uzrunasanas iesp&ja (arT televizija, tacu kuponus $ada veida pieskirt nav
iespgjams). Sadi pieméri var tikt minéti dazadas nozargs, tatu batiskakais secinajums ir, ka lai
piesaistitu kopuma vairak pircgju iegadaties uzn€muma produktus, marketinga komunikaciju
veidiem ir jabut p&c iesp&jas plasak izplatitiem, ka arT rupigi ir jaizverte katra iesp&ama
marketinga aktivitaSu realiz€ama vieta un tas efektivitate, nemot veéra méerkauditorijas
Ipatnibas.

Apkopojot nodalu par marketinga komunikaciju integrésanas biitibu, darba autors secina,

ka visefektivak sasniegt veélamos tirdzniecibas rezultatus var izmantojot vairakus marketinga
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komunikaciju veidus viena mérka realizéSanai, ka arT to darit viena laika. Marketinga
komunikaciju veidi ir dazadi, tacu ne vienmer tie spgj aptvert visu potencialo klientu auditoriju.
Marketinga komunikacijas jaintegré kopa ar visam marketinga aktivitatém, pasakumiem — tas
ir produkts, cena, izvietojums un virziSana tirg.

Neskatoties uz daudzajam un dazadajam iesp&jam izpausties marketinga joma, kas
saistita ar produkta apgrozijuma veicinasanu un jaunu klientu piesaisti, nav iesp&jams noteikt
kartejas reklamas kampanas vai cita veida marketinga aktivitasu efektivitati, ja netiek veikti
petijumi, kas tieSi saistas ar saistito tirdzniecibas raditdju izmainu analizi. Bez marketinga
komunikaciju efektivitates analizes ir problematiski noteikt, vai Sis konkrétais komunikacijas
veids sniedz ceréto rezultatu un vai tada veida marketinga komunikacijas atkartota pielietoSana
sniegs vélamo efektu bez jebkadiem uzlabojumiem un izmainam, ka arT pétijjumi laus
izvairities no liekiem un nepamatotiem uzp€muma teriniem. D€l §1 noltika btiski ir veikt
marketinga komunikaciju efektivitates novertéSanu un analizi, ko sikak darba autors analiz€s

sekojosaja apaksnodala.

1.4. Marketinga komunikaciju komunikativa efektivitate

Marketinga komunikaciju komunikativa efektivitate ir efektivitates veids, kur$ rada, cik
efektivi, no pircgju ricibas aspekta, veidojas marketinga komunikacijas starp uzp€émumu un
pircgjiem.(18, 426.1pp.)

Darba autors marketinga komunikaciju komunikativo efektivitati uzskata par bitisku
marketinga komunikacijas izstrades posmu, lai arT komunikacija ar klientu jau ir notikusi. Sis ir
butisks faktors 1pasi misdienu attistitaja vidé, kad cilvéki pie elementariem marketinga
panémieniem jau ir pieradusi. Lai uznémums spétu rast savam produktam visefektivako
marketinga komunikacijas veidu, ir javeic jau notikusas efektivitates analize, ka ar1 jaizdara
secindjumi par rezultatu uzlabojumiem.

Marketinga efektivitates Itmenis nav atkarigs tikai no operativas darbibas. Sekmes parasti
nodro$ina laba darbiba stratégiska limeni, tapéc kritiski jaizanalizé marketingu kopuma, jo
katram uzpémumam vajadzetu laiku pa laikam par jaunu noveértét savu pieeju tirgum.(14,
247 1pp.)

Marketinga komunikaciju efektivitates vértéSana ir péd&jais posms marketinga
komunikaciju planosanas procesa. Griitibas marketinga komunikaciju efektivitates vertésana ir
saistitas ar to, ka marketinga komunikacijas ir tikai viens no faktoriem, kas ietekmé& uzpémuma

darbibas efektivitati. L1dz ar to, vert€jot tieSi marketinga komunikaciju efektivitati, janem véra
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citu argjo un ieks€jo faktoru pozitivo vai negativo ietekmi uz uzp€muma darbibu, t.sk.
konkurentu stratégijas, izmainas pirc€ju riciba utt.(18, 420.lpp.)

Ka darba autors to uzsvera citas marketinga komunikaciju teorijas aspektu apaksnodalas,
augstu lomu spele statistikas analize, kas $aja gadijjuma var biit arT marketinga komunikaciju
efektivitates raditajs. Visvienkarsakaja veida ta ir pardoSanas rezultatu salidzinasana pirms un
pec marketinga komunikaciju realiz€Sanas. Negativu rezultatu gadijuma, proti, ja nav sasniegti
planotie apgrozijuma pieauguma tempi, ir visas iesp&jas izmantot citu marketinga
komunikaciju veidu vai veidu apvienojumu (integrétais marketings), tacu neveicot nekadas
komunikacijas efektivitates analizes, uznémums var stradat ar klidam ilgi, kas, pirmkart, ir
veltigi zaudéets laiks, un, otrkart, veicinati lieki uzn€muma finansu terini.

Marketinga efektivitates raditaji dod iesp&ju marketinga specialistiem izprast situaciju
tirgl un attiecigi reagét, lai sasniegtu planotos mérkus, ari planotos finanSu mérkus.
Marketinga efektivitate ir atkariga no uznémuma valdo$ajam pamatnostadném. Ja uzpémums
velas nodrosinat augstaku marketinga efektivitati, tad, pirmkart, uzn€mumam noteikti jabtt uz
tirgu, uz pircgjiem orientetam. Otrkart, augstaku marketinga efektivitati iesp&jams sasniegt, ja
stratégiska un Tstermina marketinga plana izpilde tiek regulari kontrol&ta.(13, 460. - 461.1pp.)

Analizgjot teoriju, darba autors nonaca pie atzinas, ka bitiska probléma saistas ar
neatbilstoSu uznémé&ju merku nosprausanu, ignor&jot svarigas pozicijas. Uznémumi ka primaru
mérki medz uzstadit pelpas palielinasanu, vai ja runa par marketingu, tad labakaja gadijuma
jaunu klientu piesaistisanu. Ne visiem uznéméjiem prioritate ir klients un ta noturéSana, lidz ar
to zaudgjot klientu, zudis ari pelpa. Seit darba autors ieklauj labi zinamo atzinu, ka eso$a
klienta noturéSana ir veértigaka par jauna klienta piesaisti, jo zaud@ta stabila pircgja vieta tiek
iegiits tikai iesp&jams pircgjs.

Komunikativa jeb psihologiskas iedarbibas efektivitate tiek raksturota ar aptverto
patérétaju daudzumu, iespaida dzilumu un skaidribu, kuru marketinga komunikacijas atstaj
cilvéka apzina, ka arT uzmanibas pieveérsanas pakapi.(18, 426.Ipp.)

Sis merkis, péc darba autora domam, ir pats svarigakais marketinga specialistu darba
kompetence. Tas saistas ne tikai ar lieliskas idejas radiSanu un realiz€Sanu, bet gan tas patiesais
vertejums var tikt izdarits péc merkauditorijas reakcijas un atsauksmém. Biitiski ir uzzinat
marketinga komunikacijas uztvérgja viedokli par to, ka vin$ saprata So vestljumu, biitiskakas
lietas, ko vins$ uztvera, ka ar1 cik laba atmina vinam saglabajas vairakas nianses, kas saistas ar
redz&to/piedzivoto. So potencidlo klientu viedokli var uzzinat, veicot marketinga

komunikacijas novertgjumu.

48



P&tot marketinga komunikaciju komunikativo efektivitati, pétiSanas virzienu izvéle ir
atkariga no marketinga komunikaciju mérkiem. Komunikativa efektivitate Sint gadijuma ir
atkariga ne tikai no marketinga komunikaciju zinojumu satura, bet arT no visu marketinga
kompleksa elementu optimalitates.

Marketinga komunikaciju komunikativo efektivitati var noteikt ar noverojumu,
eksperimentu un aptauju palidzibu.(18, 431.Ipp.)

Precizakai So efektivitates noteikSanas paliginstrumentu izpratnei darba autors piedava
nelielus skaidrojumus katram no tiem.

Novérojumu metode. Noveérojumu metode tiek pielietota, p&tot atsevisku marketinga
komunikaciju lidzeklu iedarbibu uz paterétajiem. Tai ir pasivs raksturs, jo noverotajs
neiedarbojas uz pirc€ju un ir nemanams vinam. P&c ieprieks izstradatas shémas noveérotajs
registré iegiitos datus, kuri péc tam tiek vispusigi izanalizéti. Pieméram, tieck atziméts, kurs$
izstades vai gadatirgus stends piesaista visvairak pirc&ju uzmanibas, cik ilgi garamgaj&ji stav
pie noteikta skatloga, cik daudz cilvéku péc piepazisSanas ar skatlogu ienak veikala, kada
produkta marka interesé visvairak utt. ST metode lauj novértét marketinga komunikaciju
psihologiskas iedarbibas Iimeni un dabigos apstaklos, tiesi no pirc€ja kontaktéSanas ar noteikto
marketinga komunikaciju lidzekli.(18, 431.1pp.)

Eksperiments. Eksperimenta metode atSkirtba no iepriek§ mingtas ir aktiva.
Psihologiskas iedarbibas pétiSana notiek apstaklos, ko maksligi izveidoja eksperimentors. To
lieto, lai noteiktu skatloga ekspozicijas, marketinga komunikaciju zinojumu pres€, radio un
televizija psihologisko efektivitati. Pieméram, lai noveértétu marketinga komunikaciju zinojuma
izvietoSanas efektivitati atseviskos preses izdevumos, zinojums tiek izvietots vispirms avize,
bet péc kada laika un pauzes — cita, un tiek salidzinati rezultati. Var&tu biit arT mainits zinojuma
dizains un saturs taja pasa avizg, un tiek izp@tita pirc&ju reakcija un apzinasana attieciba uz
informacijas pasniegSanas veidu.(18, 434.1pp.)

Aptauja. Aptaujas metode ari ir aktiva marketinga komunikaciju psihologiskas
iedarbibas novértésanas metode. Ta ir darbietilpiga, tom&r visprecizaka, jo lauj uzzinat tiesi no
patérétaja vina attiecksmi gan pret marketinga komunikaciju Iidzekli, gan pret marketinga
komunikaciju kampanu kopuma. Izmantojot aptauju, var noteikt marketinga komunikaciju
lidzekla iedarbibu un novertet, kuri ta elementi piesaista vislielako uzmanibu un vislabak tiek
iegaumeti. Lai novertetu noteikta marketinga komunikaciju lidzekla efektivitati vai marketinga
komunikaciju kampanas komunikativo efektivitati, tick sastaditas anketas, kuras p&c ieprieks
izstradatas programmas rakstiski, personiskajas sarunas, caur elektronisko pastu tiek pasniegtas

patérétajiem. Sanemto datu analize lauj izdarit noteiktus secinajumus par to, kads marketinga
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komunikaciju Iidzeklis visvairak ietekme pirc€ja viedokli pie [émuma pienemsanas par noteikta
produkta pirkSanu vai marketinga komunikaciju psihologiskas iedarbibas pakapi kopuma.(18,
435.1pp.)

Visas trts marketinga komunikaciju komunikativas efektivitates noskaidrosanas metodes
spgj sniegt vertigu informaciju, tacu tiek pielietotas vien paredzetos gadijumos (ka tas ir minéts
pieméros). Katrai no tam ir savas priekSrocibas un triikumi, tomér to realiz€Sana, kaut vai
nepilniga, dos uzn€muma marketinga specialistiem priekSstatu par veiktds marketinga
komunikacijas efektivitates limeni un rezultatu.

Ne visi uznéméji zina, kads ir vinu razota un pardomata produkta novertgjums, ka
uzpeémums izskatas pircgju (lietotaju) acis, kada ir uznémuma produktu pozicija, ne vienmér
uznemgeji var precizi raksturot pircgju un lietotdju pasreiz€jas un iesp&jamas nakotnes
vajadzibas. Tapec audita nevajadzetu palauties tikai uz uznémuma pasu darbinieku, taja skaita
vaditaju aptauju, ka arT tikai uz uzn€muma ieksgjiem datiem. Lietderigi aptaujat arT pircgjus,
dilerus un citus ar¢jas vides parstavjus.(14, 248.Ipp.)

Darba autors piekrit augstak min€tajam apgalvojumam par to, ka neefektivi ir aptaujat
uznémuma ieksgjos darbiniekus, lai glitu visparigu priekSstatu par veikto marketinga pasakumu
kopumu. Marketinga komunikaciju veidi ir tend&ti uz klientiem, 1idz ar to ar7 klientu viedoklis
ir visbiitiskakais marketinga efektivitates raditajs.

Ir loti daudz marketinga komunikaciju efektivitates kritériju, kas kopuma v&rte
marketinga komunikaciju iedarbigumu uz meérkauditoriju no ekonomiskda un psihologiska
viedokla. Atkariba no konkrétas situacijas, tie ar lielaku vai mazaku precizitati parada
uzpémumam ta klidas un ieguvumus ta vai cita marketinga komunikaciju lidzekla
izmantoSanas gadijuma.

Marketinga komunikacijas efektivitates krit€rijiem analize lauj jebkuram uzpémumam
virzit savu marketinga komunikaciju kampanu un stratégiju pareiza virziena, kas nodro§inas ta
realizacijas apjoma un pelnas pieaugumu. Pastav vairaki $adi raditaji, tomer pamats visiem ir
lidzigs — noteiktas auditorijas sasniegSana un ieintereséSana un pozitiva ekonomiska rezultata
iegiiSana. To izzinasana un optimiz&Sana laus uznéméjam izdevigak saplanot savu marketinga
komunikaciju budzetu un atrak sasniegt planotos marketinga komunikaciju mérkus.

Lai paaugstinatu uzn€muma marketinga komunikaciju efektivitati kopuma, lietderigi
veikt marketinga komunikacijas efektivitates verteéSanu gan pirms, gan pec katras marketinga
komunikaciju kampanas.(18, 437.1pp.)

Darba autors piekrit §im teorijas citatam, pamatojot to ar nepiecieSamibu pe&c preciziem

statistikas datiem, lai noteiktu marketinga aktivitates pienesumu konkréta produkta
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atpazistamibas veicinasana vai realizacijas pieaugumam. Tas bitiski attiecas uz lieliem
uznémumiem, kuriem jaunas marketinga aktivitates tiek realiz€tas ik pa laikam. Mazaki
uznémumi péc veiktas marketinga komunikacijas jit tas efektu, tomér jebkura gadijuma
pieaugums izteikts skaitlos atspogulos faktisko situaciju krietni precizak.

Kads marketinga specialists pieradija, ka tieSi personigas apkalpoSanas un reklamas
optimals savienojums uzpe€mumu tirgli ir efektivaks neka tikai personiga apkalposana, jo
analiz€jama uzgémuma apgrozijums pieauga par 23%, ja salidzina ar periodu, kad uzp€mums
neizmantoja reklamu. Rezultata marketinga komunikaciju kop€jas izmaksas samazinajas par
20%.(17, 99.1pp.)

Sis citats bitiski parada integréta marketinga prieksrocibas, ka ari rezultats ir izteikts
procentuali, kas liecina par marketinga komunikaciju komunikativas efektivitates raditaju
atspogulosanu, ka rezultata redzams gan precizs apgrozijuma pieaugums, gan ari uzpémuma
izmaksu samazinajums.

Kopuma secinot, marketinga komunikaciju komunikativas efektivitates noteikSana ir
svariga, jo marketinga efektivitates raditaji dod iesp&ju marketinga specialistiem izprast
situaciju tirgll un attiecigi reagét, lai sasniegtu planotos mérkus. Marketinga komunikacijas
efektivitates krit€riju analize lauj jebkuram uznémumam virzit savu marketinga komunikaciju
kampanu un strat€giju pareiza virziena, kas nodroSinas ta realizacijas apjoma un pelnas
pieaugumu, ka ar1 vispusiga un korekta priekSstata iegtiSanai par veikto marketinga aktivitati
uzsvars efektivitates mérisana ir jaliek uz mérkauditorijas viedokli.

Izstradajot bakalaura darba pirmo nodalu, kas saistds ar marketinga komunikaciju
teorétisko aspektu analizi, darba autors secina:

1. Pirms marketinga komunikaciju realiz€Sanas, bitiska loma ir potencialas
mérkauditorijas apzinasanai un tas izpé€tei, lai tiktu izveleti atbilstosakie informacijas
sttiSanas kanali.

2. Komunikacija ir versta uz savstarpgjas sadarbibas veidoSanu, un jo biezak notiek
sazinasanas, jo lielakas iesp€jas, ka starp razotaju un potencialo, ka arT esoSo pirc&ju
veidosies pozitivas savstarpgjas attiecibas.

3. Vispopularakais marketinga komunikaciju veids ir reklama, kuras pamata ir ideja,
kura savukart dzimst péc tam, kad ir noformuléta marketinga pamatdoma un
uzdevumi tirgii, izveleta merkauditorija un komunikacijas kanali.

4. Reklamas biitiskaka funkcija ir vestijuma nodosana, to realiz€jot ar kodoligu un
uzrundjosu elementu pidzalibu, ka arT vélams biitiski pardomat visas nianses, kas

saistas ka ar reklamas veida izvéli, ta arT ar vizualo un saturisko funkciju.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Produktu realizacijas veicinaSanas metodes parsvara tiek veidotas ar Tstermina
nolikiem, kuru galvenais meérkis ir motivét produktu pirkSanu un pardoSanu,
izmantojot dazadus marketinga pan€mienus.

Produktu realizacijas veicinaSana saistas ar cilveku tiilit€ju ietekmi pienemt [emumu
par pirkumu, to galvenokart veicinot jau iesp&jamaja pirkuma izdariSanas vieta.
Visefektivak produkts tirgii tiek pamanits pateicoties daudzpusigai ta prezent€sanai,
t.i. plasu marketinga komunikaciju veidu izmantoSanas rezultata.

Sabiedriskas saskares ir marketinga komunikaciju veids, kur§ netiesi veicina
uzpémuma t€la atpazistamibu, ka arT motivé mérkauditoriju pienemt [@mumu par
konkréta uzn€muma produkcijas iegadi.

Sabiedrisko saskaru veicinasanai aizvien biitiskaku lomu ienem internets, kur§
misdienas ar savam piedavatajam iesp&jam spgj aptvert ieveérojamu mérkauditorijas
dalu, ka arT nodrosinat dazada veida un kanalu informacijas apmainu.

Sabiedriskajam saskarém tiek piedéveta ilgtermina forma un prognozgt, kura no
laika posmiem tiks giits vislielakais labums, ir faktiski neiesp&jami.

Sabiedriskas saskares ir ar augtako ticamibas Itmeni ka jebkur§ cits marketinga
komunikaciju veids.

Personiska uzruna spgj krietni efektivak ieinteresét potencialo klientu iegadaties
uznémuma produktu, ka art tulit§ja iespgja klientam uzzinat visus interesgjoSos
jautajumus ir ka biitiska prieksrociba personiskajai pardoSanai.

Prakse€ visbiezak sastopamais tieSo marketinga komunikaciju veids ir klientu
lojalitates karSu izmantoSana, ar kuras starpniecibu ir iesp&jams uzzinat informaciju
gan par klientu (personigie dati), gan par vina iepirkSanas paradumiem.

Lai visefektivak sp&tu sasniegt uznémuma meérkus, lietderigi ir realizét vairakus
marketinga komunikaciju veidus vienlaicigi, ko sauc par integréto marketingu.

TieSa un objektiva priekSstata iegiSanai par veikto marketinga komunikaciju
efektivitati uzsvars tas mérisana ir jaliek uz mérkauditorijas viedokli.

Marketinga komunikaciju komunikativas efektivitates analize dod iesp€ju pamatoti
noveértét realiz€to komunikaciju efektivitates Iimeni un izdarit secinajumus

turpmakai to pielietoSanas nozimibai.
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2. MARKETINGA KOMINIKACIJU IPATNIBAS SPORTA PASAKUMU

APMEKLETAJU PIESAISTE

Bakalaura darba otraja dala tiks apliikotas marketinga komunikaciju Tpatnibas sporta
pasakumu apmekletaju piesaistei. Misdienas tie$i no apmekl&taju skaita jeb mérkauditorijas
lieluma ir atkariga visa sporta struktiras darbiba, jo mé&rkauditorija ir tiesi tas, kas interese
sponsorus, no kuriem savukart ir atkarigs ieguldita finans€ja apjoms, tatad, sporta komandas
pastavéSana un attistiba. Lidz ar to neatnemama sporta pasakumu dala ir marketings, kurs,
atSkiriba no tradicionalas ta izpausmes, sporta var tikt realizeéts ar izkoptiem pienémumiem un
darbibam. Autors sava bakalaura darba ir izv€l&jies pétit tiesi sporta marketingu, jo péc vina
domam §1 nozare Latvija ir loti zema attistibas ITmeni, ka arT tai netiek veltita pietickami liela
uzmaniba, kas atspogulojas sabiedribas vienaldziba un Sauri apmekl&tajos sporta pasakumos.
Darba autors strada basketbola kluba ,,Latvijas Universitate’’ par marketinga un sabiedrisko
attiectbu vaditaju kops §is basketbola sezonas sakuma, proti, 2011.gada oktobra, kuru laika ir
guvis pieredzi un savu vert€jumu par lietam, kuras patiesam ir butiski nemt véra apmekl&taju
piesaiste. Savas atzinas autors ieklaus ar1 turpmakaja darba izstrades gaita. Autors jau no agras
bérnibas savu dzivi saista ar sportu, lidz ar to apvienojot divas sev tuvas un interes€josas
lietas— sportu un marketingu, savu karjeru ir sacis attistit dveéselei tuva nozare.

Lai rastu priekSstatu par sporta marketinga specifiku, ka ar1 veiktu analizi par sporta
pasakumu apmekl&taju piesaistiSanas Tpatnibam no marketinga komunikaciju viedokla, darba
autors apliikos sekojoSus punktus to noraditaja seciba:

1. Sporta organizaciju marketinga komunikaciju 1patnibas;

Sporta pasakumu Tpatnibas no marketinga viedokla;

Informativas reklamas izveide un izplatiSana;

Ieejas cenu atlaides un precu zZimju izmantoSana;

Masu mediju un socialo tiklu izmantoSana sporta pasakumu apmekl&taju piesaiste;
Sponsor€sanas nozime sporta marketinga komunikaciju veidosana;

Sporta pasakuma vietas izv€le un personiskas apkalposSanas 1patnibas;

e - R

TieSo marketinga komunikaciju izmantoSanas Tpatnibas.
Ka pirmo darba autors apliikos nodalu par sporta organizaciju marketinga Ipatnibam,
kuras ietvaros analiz€s marketinga nepiecieSamibu pielagot to sporta sferai, ka arm marketinga

komunikaciju nozimi apmekl&taju piesaistes veicinasanai.
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2.1.  Sporta organizaciju marketinga komunikaciju ipatnibas

Miisdienas sports ir kluvis par verienigu un neatnemamu katra cilvéka ikdienas
sastavdalu. Protams, tas saistas ar ta pozitivajam Ipasibam, ko tas atstaj uz cilvéka organismu.
Sports veicina paSsajiitas uzlaboSanos, ka ar1 padara cilvékus fiziski veselus un aktivus, tomer,
ja art cilveks tieSi nenodarbojas ar kadu no sporta veidiem, vin$ jebkura gadijuma ir ciesa
saskaré ar to (lidziedzivotaju aktivitates, skatiSanas no malas u.c.). D€l Siem faktiem sports
savas attistibas gaita ir guvis vairakas pievienotas vertibas, kas saistas ne tikai ar
apbalvojumiem ka kausi un medalas labakajiem rezultatu uzraditajiem, bet gan ari ar
atmosféras radiSanu arpus tie§as darbibas, proti, skatitaji, sponsori, masu mediju uzmaniba. So
visu var nosaukt ka sabiedribas ieinteresétiba jeb aziotazas radiSana, tomer lai veicinatu tas
esamibu, liels akcents tiek likts konkréti uz marketinga darbibam visu mingto apstaklu
veicinaSanai. Lai arT sportam ir dazadas definicijas un izpausmes veidi, autors sava darba
turpinajuma akcent€s augsto sasniegumu sportu, kas saistas ar profesionalu sportisko pusi, ka
ar1 proporcionali izkoptu ta darbibu marketinga joma.

Lai veidotu izpratni par sporta apmeklétaju uzvedibu, sporta marketinga specialistam ir
jabut skaidrai sapratnei par marketinga konceptu, kas ir uz paterétaju balstita filozofija, kas
liecina, ka patérétaju vajadzibu apmierinasana iespaido produkta attisttbu un marketinga
strat€giju, lai lautu organizacijai realizét savus mérkus.(26, 106.lpp.)

Gluzi ka jebkuras nozares marketinga darbibu veikSanai, bitisku lomu ienem
mérkauditorijas apzinasanas un izpratne par tas nepiecieSamibam, velmeém, ka ar1 paradumiem.
Apzinoties §Ts lietas, ir iesp&jams precizi defin€t organizacijai atbilstosas mérkauditorijas
segmentu un izstradat tas uzrunaSanai atbilstoSus marketinga komunikaciju veidus, kas
savukart novestu pie organizacijas merku izpildiSanas.

Sporta pasakumu organizéSana un marketinga lauks ir liels bizness un ir ieveérojami
attistijies pedgjo divu desmitgazu laika. ST nozare ir attistijusies no neliela ikdienidka sporta
sartkojuma 11dz profesionaliem masu pasakumiem ar merkauditoriju mérojamu miljonos, ka art
sports ir veicingjis attistibu tadam nozarém ka masu mediji, izklaide un tiirisms.(23., 11.lpp.)

Lai arT Sis informacijas avots ir tapis nedaudz vairak ka pirms 10 gadiem, darba autors
piekrit min&tajam apgalvojumam, ka ar1 faktam, ka v@rieniga sporta pasakumu un kultiiras
attistiba liela méra ir veicinajusi tadu nozaru attistibu ka masu mediji, izklaide un tdrisms. Ka
atbilstoSu pieme&ru visu triju So nozaru apvieno$anai autors min ikgad€jo verienigo notikumu
Pasaules sporta — Pasaules cempionats hokeja. Lai arT kur tas tiktu organizets, to allaz klatieng

ierodas verot tikstoSiem turistu no visas Pasaules, ka arT mérkauditorijas apjomu vairakkart
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palielina tieSraizu verotaji visa pasaulé. Lidz ar ve@rieniga pasakuma esamibu, pastiprinatu
uzmanibu tam piever§ ar1 zurnalisti, kuriem pats ¢empionats kalpo ka interes€josu zinu avotu
pamats. Protams, sporta pasakumu laika, kas izteikti ir veérojams tada notikuma ka Pasaules
cempionats hokeja, aktivi tiek stradats pie apmekletaju izklaideéSanas un dazadu aktivitasu
nodrosinasanas dazadam mérkauditorijas grupam, kas ir pielidzinams izklaides nozares
attistibas veicinaSanai.

Tradicionali pasakumu marketinga ta darbibas ir atkarigas no notikuma tipa un ta
organizéSanas marketinga elementiem. Sporta pasakumos Sis marketinga kopums sastav no
sekojosiem elementiem:

1. Sportista un ta dalibas pasakuma;

2. Masu medijiem un to darba sporta pasakuma atspoguloSana;

3. Pasakuma apmekl@tibas no sabiedribas puses un/vai sekoSana lidzi notikumam ar

drukato vai elektronisko plassazinas lidzeklu palidzibu;

4. Sponsoru ieinteres€tiba atbalstit pasakumu;

5. Valdibas un amatpersonu iedrosinasana sabiedribu atbalstit pasakumu;

6. Pasu pardevgji, lai nodrosinatu efektivu un pienemamu servisu.(23., 151.1pp.)

Ka autors mingja, faktoriem, kas saistiti ar sporta pasakumu veiksmigu norisi un
produktivu darbibu, ir nepiecieSams veicinat marketinga komunikacijas, kas saistds gan ar
organizatoru piilliniem informé&t sabiedribu paSiem, ka arT izmantojot masu mediju starpniecibu,
stradajot individuali arT ar presi. L1dzigi ka jebkada veida patérina tipa produktu virzisana tirgi
svarigi atstat pozitivu iespaidu ir arT sporta pasakumiem, ka rezultata pircgjs atgrieztos ari
nakoSo reizi, lai veiktu atkartotu pirkumu, proti, sporta pasakuma apmekl&jumu. Sporta
pasakuma organizatoru kompetenc€ ir organizatoriskds puses un veiksmiga vizuala téla
nodro§inasana, jo pati prece — sporta notikums un ta kvalitate ir atkariga no sportistu snieguma
un iepriek§ nav prognozéjama. Saja gadijuma, no vienas puses, tas atvieglo sporta pasakumu
marketinga organizatoru darbu, jo visu uzsvaru var likt uz tieSajiem pienakumiem, kas saistiti
ar pozitivu emociju radiSanu apmekl@tajiem, tacu, no otras puses, marketingam ir jabit
izstradatam tik veiksmigam, lai apmekletajs neizjustu vilSanos pat pec ne tik sekmiga sporta
scenarija, bet gan vina raditds pozitivas emocijas par piedzivoto un redzéto raditu v€lmi
atgriezties atkartoti.

Sporta pasakumu marketinga komunikacijas var pielidzinat tradicionala marketinga
komunikacijam, jo ja reiz tiek realiz€tas ar marketingu saistitas funkcijas, tas tiek darits ar
mérki giit pelnu, 1idz ar to marketinga pamata mérkis jebkurd nozaré paliek nemainigs—

piesaistit potencialos klientus, noturét esosos, ka arT to darit ar mérki palielinat uznémuma
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produktu realizacijas apgrozijumu. Sporta pasakumos tas galvenokart izpauzas apmekl&taju
piesaistg, kas jebkura gadijuma ir primarais mérkis. Darba autors So savu cit§jumu vélas
precizet ar domu, ka marketinga elementi var tikt izmantoti tik tieSam vien ar merki piepildit
sporta pasakuma tribines, tom&r agrak vai vélak mérki un uzdevumi to sasniegSanai saistas ar
ieguldito Iidzeklu atpelniSanu, kam ka pieméru var mingt tradicionalo sporta pasakumu k&di —
jo lielaka meérkauditorija tiek piesaistita sporta pasakumam, jo vilinoSaks tas ir potencialajiem
sponsoriem atbalstit un pozicionét savu telu tiesi caur konkréto sporta notikumu.

Nobeidzot So nodalu, kura tika veltita sporta marketinga komunikaciju nozimes
atspoguloSanai un nepiecieSamibai to izmantot atbilstosa forma, darba autors secina, ka
atSkirtba no tradicionala marketinga komunikacijam, sporta pasakumu organizatori visu
uzmanibu velta vides un pozitiva apkartgja t€la radiSana, jo preces kvalitati, proti, paSu
sportisko notikumu, vini nesp€j ietekm&t un prognozet, kas ir ar1 viena no sporta burvibam.
Veicinot apmekl&taju piesaisti, kas ir biitiskakais sporta marketinga komunikaciju mérkis, to
var vienlidz efektivi darit ne tikai stradajot paSiem, bet gan arT izmantojot masu mediju
starpniecibu, kas tradicionalaja marketinga izpaustos ka sabiedriskas saskares.

Lai arT sporta marketinga komunikaciju Tpatnibas tiek realiz€tas ar mérki piesaistit
mérkauditoriju konkrétam sporta pasakumam, visam pamata ir pats sportiskais notikums, kura
organizéSana tiek izmantota sava specifiska marketinga strat€gija. Lai rastu konkr&taku
priekSstatu par sporta pasakumiem no marketinga viedokla, darba autors turpmakaja
apaksnodala apliukos sporta pasakuma Tpatnibas, kuru norisi un esamibu ietekmé marketinga
darbiba.

2.2.  Sporta pasakumu Ipatnibas no marketinga viedokla

Vissvarigakais sporta marketinga merkis ir veidot un uzturét augstu organizacijas
reputaciju. Lai So meérki istenotu, var tikt izmantotas 3 metodes. Pirma ir piesaistit jaunus
klientus, izmantojot tradicionalu pakalpojumu pardoSanas metodi. Otra metode paredz vairak
darboties ar jau esoSajiem klientiem un tre$a metode ir mazinat esoSo klientu zaudeSanu.
P&dgjas divas minétas metodes saistas ar paterétaju saglabasanas iesp&jam, orientgjot uzmanibu
uz piedavato pakalpojumu. Sporta pasakumu klientu uzvedibas pétiSana sniedz nepiecieSamo
informaciju, lai varétu sekmigi Tstenot visas tris metodes.(22, 58.-59.Ipp.)

P&c darba autora domam, augstak minétas teorijas cit€§jums parada cieSo saistibu starp
tradicionalo un sporta marketingu, jo esoso klientu noturéSana ir arT loti nozimigs tradicionala
marketinga uzdevumiem. Sada situacija atspogulojas ari sporta marketinga, jo sportam, ka

jebkurai citai lietai, ir savs interesentu loks, kas arT veido mérkauditoriju un neapmierinati
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klienti var izraisit jitamu ieinteres€tas sabiedribas dalas zaudejumu. Ka aktualu piemé&ru darba
autors min §1 gada maija Zviedrija un Somija notiekoSo Pasaules Cempionata hokeja. Masu
medijos ir sacelta aziotaza, kas saistas ar Zviedrija noteikto augsto bilesu cenu uz hokeja
spelem, ka rezultata pirmo reizi Pasaules hokeja cempionatu veésturé majinieku komandas spele
tribines bija pustuksas. Pasaules cempionata apmekl€taju stidzibam klat naca arT komentari par
loti zemo organizatorisko ¢empionata Itmeni, kur§ pavisam noteikti vert€§jams ka vissliktak
organizgtais pedgjo gadu laika. Zinams, ka Pasaules ¢empionatus liela meéra apmeklg tiristi,
kuriem $ads pasakums ir jau ka tradicija un $adi apmekl&taji sastada lielako ¢empionata
apmekletaju dalu. P&c negativajam emocijam S$aja Pasaules ¢empionata, pastav iespgja, ka
nakosgad cilvéki vairs nevélésies uz to doties, ta vieta izveloties savus Iidzeklus ieguldit citas
jomas. Tam var sekot arT citu, Sogad neiesaistito sporta fanu reakcija, kuri, atsaucoties uz $o
situaciju, atcels planus to apmeklét nakosgad. Tas var atsaukties arT uz sponsoriem, kuri, lai art
ir patstavigi Pasaules Cempionata atbalstitaji jau vairakus gadus, var atteikties reklaméties
pustuk$am tribiném. Lidz ar to tiek pamatots fakts, ka esoSo klientu labklajibas nodrosSinasana
ir loti svariga jebkura veida marketinga, art sporta.

Kad mes p&tam sporta marketingu ar merki saprast ta unikalo atSkiribu no tradicionala
marketinga, mums ir javeic dzilaka analize tam tirgus dalam, kas tiek izmantotas, lai
apmierinatu patérétaju veélmes un vajadzibas, vienlaikus nodroSinot panakumus sporta
organizacijai. Kas padara sporta marketingu savadaku neka tradicionalais marketings? Teorijas
zina nav nekadas atskiribas, bet lai nu ka, apaksa slépjas dazadibas pasaule. Galvenais sporta
produkts, un tadejadi ari tirgus, tradicionali ir balstits uz pieprasijumu, kur visparigi tiek
piedavati uz vajadzibu apmierinasanu balstiti produkti.(26, 18.Ipp.)

Ka atspogulots augstak min&taja sporta marketinga raksturojosaja teorijas citata, acim
manamas atskiribas starp sporta marketingu un tradicionalo marketingu nav, ka vien ta
panakumu atsléga slépjas krietni dzilak un lai to sp&tu saprast, ir javeic dzilaka analize, lai
saprastu pat€rétaju un vina vajadzibas. Lai nu ka, pats butiskakais instruments, ap kuru ir
javeido marketinga pasakumi ir sporta notikums un ta dalibnieks, Iidz ar to marketinga
specialistu kompetenc€ galvenokart ir rast pareizo marketinga komunikacijas kanalu un veidu
izveli.

Raksturojot marketingu, allaz tiek veikts armT marketinga mix (apvienojuma) analize.
Darba autors stud€jot teoriju pamanija, ka sporta marketinga nepiecieSamibam tradicionala 4P
(cena, produkts, vieta un virziSana tirgl) tiek pielidzinats 7P modelis, kur tradicionalajam klat

nak tadi aspekti ka process, cilveks un fiziskas darbibas.
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Attela 2.1. ir attelots marketinga mix modelis, kur$ sastav no tradicionalas 4P marketinga

un 3P apkalpos$anas strat€gijas — process, cilvéks un fiziskas darbibas.(27., 6.lpp.)

Produkts (product)

Cena (price)

Vieta (place)

Fiziska darbiba (physical

evidence)

Procesu mainigas iespéjas

Cilveki (people)

Process (process)

Promotion (produkta

virzisana tirgl)

Reklama,
Personiska pardosana, Produkta virzisanas tirgii
Pardosanas veicinasana, mainigas iesp&jas (7Ps)
Sponsorésana,

Sabiedriskas attiecibas,

Reklamas licencésana.

2.1. att. Marketinga mix 7P modelis (27, 7.1pp.)

Sporta marketinga mix dazado iesp&jamibu kombin&Sana un istenosSana ir atkariga no
piedavata sporta produkta unikalajam IpasSibam. Pati nozimigaka atSkiriba no tradicionala 4P ir
ne tikai tas paplasinaSana uz 7P, bet gan arl seciba, kada tiek ieteikts organiz&t sporta
marketinga pasakumus.(27.,7.Ipp.)

Ar to darba autors saprot, ka veidojot marketingu sporta pasakumiem, akcentgti tiek tie
pasi elementi, tacu tas tiek darits izvirzot citas prioritates. Sporta pavisam noteikti cena nav
starp galvenajiem marketinga noteicoSajiem aspektiem, par ko tiktu domats, lai piesaistitu
apmekletajus. Ipasi Latvijas tirgli akcents ir jaliek uz produkta kvalitates prezentéSanu ar
dazadu marketinga komunikaciju veidu palidzibu, kas padaritu sporta notikumu atpazistamu un
piesaistosu. Darba autora skatljuma cena ir noteicoss faktors tikai Pasaules visaugstaka Iimena
sporta pasakumos. Latvija tads ir hokeja komandas ,,Dinamo Riga’> majas sp€les Aréna

,»Riga’’, tacu citu piemeru nav. Saja gadijuma ir janem vera ar1 fakts, ka parak zema ieejas
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maksa var liecinat par zemu pasakuma kvalitates [Tmeni, tacu So situaciju darba autors apliikos
kada no turpmakajam apaksnodalam, kas saistisies ar cenu.

Modernaja sporta marketinga specialists strada ar galveno merki — palielinat ienakumu
avotus sportam. Gandriz katrs marketinga elements prasa ieveérojami atSkirigu pieeju, ja
virzitais produkts ir sports. Prognozgjami, ka kritiska atSkiriba ir v€rojama unikalajos sporta
produktu aspektos un netradicionalos tirgus apstaklos, kados strada sporta marketinga
specialisti. (27, 8.Ipp.)

Darba autors piekrit §im apgalvojumam, vien preciz§jot to ar faktu, ka ienakumu
bitiskako dalu sastada sponsoru iegulditie 1idzekli, ieejas maksam sastadot vien niecigu dalu
no kopbudzeta. Lidz ar to arT Seit paradas interesanta sporta marketinga sakariba — sporta
marketinga tiek stradats, lai apmierinatu patérétaju vélmes un vajadzibas, nodrosinot apstaklus,
kados vin$ butu gatavs atgriezties arT nakosreiz, tacu tas, atskiriba no tradicionala marketinga,
pelnas pieaugumu vél nenodroSina. Sporta vispirms ir janodrosina stabila merkauditorija (kas
tradicionalaja marketinga skaititos jau ka izpildits mérkis) un tikai tam sekos potencialo
sponsoru ieinteresétiba un savukart tie atgriezenisko saiti jutis péc nenoteikta laika. So situaciju
darba autors aprakstija darba 1.nodalas apaks$nodala par sabiedriskajam saskarém, kad
uznémumi iegulda naudu dazadu kulttiras pasakumu atbalstiSana.

Pastav Saubas, ka tas, ko cilveki dara sporta marketinga organizéSana tikai neliela
izpausmé ir patiess marketings. STs problémas c&lonis bieZi vien meklgjams parpratuma par to,
ka nav pareizas izpausmes par to, kas patiesam ir marketings un, ja tas aplami tiek virzits cauri
visai organizacijai ar vaju praktisko nodrosinajumu sporta pasakuma organizésanas vadiSana,
rezultatu var arT nesasniegt.(28, 158.1pp.)

Sis citats darba autora skatijuma var tikt pielidzinams ari tradicionala marketinga
darbibai mazakos uznémumos, kuri, neapjausot patiesas marketinga funkcijas un pienesumu
uznémuma darbibas mérku efektivakai realiz€Sanai, neizmanto visu iesp&jamo biznesa
veicinasanas potencialu. Darba autors So problému galvenokart ir noverojis Latvijas
profesionalaja sporta. Probléma, ka netiek korekti novértéta marketinga biitiba ir vérojama
dazados sporta veidos un to iesaistito klubu administracijas darbiba. Autors ka problémas
c€loni Latvijas sportd min nepietickamas zinasanas un bailes sporta marketinga izpausties
radoSuma ka tradicionalaja marketinga, kad runa ir par produktu virziSanu tirgii. ArT sporta tiek
virzits produkts — sporta notikums, kura popularizésanai var tikt izmantoti daudzi un dazadi
marketinga elementi, kuri, diemZgl, Latvijas sporta komandu praksé tiek izmantoti vien
tradicionalos veidos — necilas afisas, plakati, labakaja gadijuma televizijas reklamas. Sporta

marketingu Latvijas prakse var pielidzinat nelielu razotaju uznémumu darbiba — tiek izstradata
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standarta vides reklama, ieguldita nauda kada citd marketinga komunikacija bez efektivitates
mérfjumiem, un tiek uzskatits, ka uznp€mums nodarbojas ar marketingu. Darba autors saskata
un piedava risinajumu §1s problémas pakapeniskai izkauSanai. Pirmkart, katram sporta klubam
bitu japiesaista savs marketinga aktivitasu organizators. Tas var bit arT students, kur§ sporta
komanda var€tu pilnveidot sevi un darbojoties bez pelnas prakses noliikos, tom&r galvenais, lai
§1s funkcijas pilda atsevisks cilveks, nevis kluba direktors vai komandas treneris, kuriem ir
citas primaras funkcijas. Otrkart, sporta veidu federacijam biitu jaorganiz€ speciali marketinga
seminari, kuri izglitotu Sos darbiniekus attiecigi sporta marketinga nepiecieSamibam. Darba
autors ir piedalijies viena $ada seminara, kuru rikoja Latvijas Basketbola savieniba (LBS), tacu
taja pasa laika bija jasaskaras ar problémam, kas saistijas ar nepietickami kompetentu seminaru
vaditaju izveli (marketinga specialisti bez sporta pasakumu organizgSanas pieredzes), ka arl
otra probléma, ka vairakus basketbola klubus parstav€ja treneri, kuri nav atbildigi par
marketinga darbibam.

Sporta pasakuma atpazistamibu veido arT pasi sportiski. Tas var biit gan ka sportiska
talanta izpausme, gan arT citas aktivitates, kuras sportistu padara atpazistamu un liek par vigu
runat sabiedribai. Autors nebaidas no viedokla izpauSanas, ka pats sportists ir viens no
specigakajiem marketinga komunikaciju instrumentiem mérkauditorijas piesaisté. Cilvekiem
patik atraktivitate un ta allaZ spgj piesaistit citu uzmanibu. Saja gadijuma tas var tikt attiecinats
uz sportistu, kurs, ja publiski ir atraktivs un ,,taisa Sovu’’, vienmer radis papildus uzmanibu.

Tapat ka jebkura industrija, marketings ir jaredz ka process un praktiska pieeja visa
organizacija, nevis tikai gudrs koncepts vai Sovu kopums prezentgjot jau gatavu produktu.
Sporta ir svarigi izveértét marketingu, sakot domat par iesp&jamo produktu un beidzot ar
klientu, ka tas pienemts paSa sporta politika. Ikvienam, kurS ir iesaistits sporta pasakuma,
tostarp arl pats sportists, ir jaredz arT paSam sevi ka dalu no sporta marketinga un ir japieliek
piles, lai padaritu konkréto sporta pasakumu apmekl&tajiem pievilcigu, lai tas veiksmigak
varetu tikt pardots potencialajiem atbalstitajiem un pardevéjiem.(28, 159.1pp.)

Darba autors uzskata, ka profesionalaja sporta §1 darbiba, kas saistas ar sportista apzinu
pievilciga tela demonstréSana, norit pati no sevis. Profesionali sportisti ir sabiedriba
atpazistamas un popularas personibas, kas arT uzskatams par pamatu prasmei sevi prezentt no
labakas puses, jo sabiedriba tiek veidots priekSstats ne tikai par sportu un sportista parstavéto
komandu, bet gan arT par pasu ka personibu. Darba autors, atsaucoties uz pieredzi, min, ka
pozitiva t€la veicinasanai, kas kalpo ka véra nemams marketinga instruments, darba liguma

starp darba dev@ju un sportistu tiek ieklauti arm punkti, kuri saistas ar obligatu autografu
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daliSanu, fotograféSanos ar faniem, ka arT ierobezotu varda brivibu masu medijos. Protams,
netiek izslégta sportistu izmantoSana dazada veida reklamas.

Lielakais uzdevums ir parliecinat ikvienu marketinga joma iesaistito, ka katram ir svariga
loma pas$a marketinga procesa un mudinat visus stradat vienota mérka realizeé$ana, tad ari
paradisies patiesa sporta marketinga biitiba.(28, 159.Ipp.)

Svarigi ir npemt véra uznémuma mérkus, lai marketinga pasakumi ar tiem varétu tikt
saskanoti. Marketinga merki var atskirties no pasakuma uz pasakumu, nemot véra cik tie ir
bijusi produktivi, bet vienmé&r tieksies uz maksimalu rezultatu sasniegSanu vienai vai vairakam
no seckojosajam lietam: tirgus dala, pasakuma norises vietas atpazistamiba, mérkauditorijas
informé@tiba par pasakumu, sponsoru un atbalstitaju piesaistoso vertibu apzinasanas, pasakuma
produkta tirgoSana, sponsoru un atbalstitaju produktu tirgoSana. Galvenais ir uzskatami paradit
apjomu, Itmeni un kvalitati, kas ir veicinats attieciga laika posma.(24, 155.1pp.)

Sis citgjums apliecina faktu, ka marketinga efektivitates vértéjums ir svarigs ar sporta
marketinga, lai objektivak un efektivak varétu planot turpmakas marketinga darbibas.
Neobjektivi ir mainit marketinga planu bez statistika pamatojuma. Tapat butiski ir saprast
esosa briza situacijas merkus, no kuriem ari izriet un tiek planotas marketinga aktivitates, ka ari
veidotas atbilsto§am mérkauditorijas grupam.

Analizgjot sporta Ipatnibas no marketinga viedokla, autors secina, ka teorija biitisku
atSkiribu starp tradicionalo un sporta marketingu nav, nepiecieS$amas marketinga aktivitates
pielagojot izvirzitajiem mérkiem to realiz€Sanai. Tapat bitisku lomu marketinga veidosana
ienem arT pasi sportiski, kuri pasi ir uzskatdmi par marketinga elementiem, kuru potencialu
apmekl€taju piesaistei var izmantot sportista parstavetais klubs.

Lidzigi ka tradicionalaja marketinga, ar1 sporta bitisku lomu ienem reklama, kas sporta
visizplatitaka ir tieSi informativa nozimée, sniedzot informaciju par pasakuma norises vietu,
laiku un citu primaro informaciju. Lidz ar to darba autors turpmakaja apak$nodala apliikos tiesi

informativas reklamas izveidi un izplatiSanu ar sporta marketinga teorétiskajiem aspektiem.

2.3. Informativas reklamas izveide un izplatiSana

Ka jau autors to mingja sava darba 1.nodala, reklama ir vispopularakais marketinga
komunikaciju veids, ka arT to var attiecinat uz jebkuru nozari, tai skaita uz sporta pasakumiem.
Viena no literatiras avotiem atrasta definicija par sporta pasakuma reklamu liecina, ka tas

pamatfunkcija ir ka tradicionalaja marketinga:
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Sporta reklamas veidoSanas process ir sabiedribas uzmanibas piesaistiSana sporta
produktam vai sporta biznesam ar apmaksatu drukatu, translétu vai elektronisko plassazinas
lidzeklu palidzibu.(26, 222.1pp.)

Sporta reklama, Iidzigi ka jebkura cita, ir veidota ar uzdevumu piesaistit klientus, lai
realiz€tu organizacijas noteiktos merkus. Tomer pec darba autora domam, sporta pasakuma
reklama no sabiedribas puses tiek uztverta ar ne tik lielu kritiku un aizspriedumiem, ka tas biitu
ar materiala produkta reklamu ar mudinajumu to iegadaties. To peéc savas darba pieredzes
autors pamato ar pat€rétaju iesp&u sporta giit pozitivas emocijas, kuras ikdienas rutina spgj
uzmundrinat. Tapat cilveki sporta notikumu uztver ka bezriipigu izklaides pasakumu.

Darba autors péc personigas pieredzes ka marketinga vaditajs spriez, ka sporta
organizacijas pasakumu reklamesanai atvéletais budzeta apjoms ir atkarigs no sporta sacensibu
kvalitates ltmena. Ka piem@ru autors min Latvija atpazistamakas un sp&cigakas basketbola
komandas ,,VEF Riga’’ marketinga budzeta sadalfjumu. Precizu budzeta apjomu marketinga
pasakumiem klubi nemé&dz atklat, tom&r acim manami, ka komandas marketinga dala
izdevumus dala péc attiecigo spelu Iimena. Komanda starte gan VTB (Vienota basketbola liga),
gan Latvijas Basketbola liga, tacu reklamas veidi attiecigas ligas spélem atSkiras, tapat ka
atSkiras abu ligu basketbola kvalitates Iimeni. Nemot vera, ka VTB ir krietni augstaka lItmena
basketbola pasakums, §Tm spélem tiek gatavotas ar1 specializétas televizijas un radio reklamas,
tatu Latvijas Basketbola ligas sp€lu reklamesana netiek atveleti lieli marketinga izdevumi,
sabiedribas informétibu atstajot masu mediju zina.

Pirms Il€muma pienemsSanas par plassazinas Ilidzekla veida izmantoSanu, sporta
marketinga specialistiem ir jaizprot saiknes starp reklamu un produkta dzives ciklu. Pre¢u un
pakalpojumu dzives cikla sakuma reklama ir informativa rakstura. Sada reklama ir jaicklau;
visa informacija par produktu. Tas var ietvert specialas iezimes, tehnisko informaciju, attélus,
norises vietas apzim&jumus un pat ari cenu. Biitiba, sporta pasakuma prezentétajs veido
reklamu noradot, kadas preces vai pakalpojumi tiek piedavati.(27, 187.Ipp.)

Lai arT patstavigi darba tiek lietoti formalie apzim&jumi preces un pakalpojumi, ka ari
produkti, $1s nodalas ietvaros Sos terminus jasaprot ka sporta pasakumi. letvertais citats tiek
saprasts ar domu, ka jauna sporta pasakuma prezent€Sanas reklama biutiski ir ieklaut péc
iespgjas vieglak uztveramu un detalizeétu informaciju par sporta notikumu, lai potencialajam
klientam biitu skaidriba par pasakuma tehniskajam dalam — dalibnieki/sportisti, norises vieta,
norises laiks un ieejas cena. Ja $ada veida sporta pasakums tiks rikots ar atkartoti, tad ka
reklamas pamats var kalpot kads zimigs elements, ap kuru tiek aptverta tehniska informacija,

kura atkarota pasakuma izzino$anas laika vairs netiek izcelta reklamas priek$plana. Sada
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gadijuma patérétajos tiek veidotas asociacijas ar konkr&to sporta pasakumu, ar mérki giit
atpazistamibu uz asociaciju pamata. Ka piem&ru darba autors min basketbola komandas
,Latvijas Universitate’’ reklamas plakatu, kur§ ir aplikojams bakalaura darba 1. pielikuma.
Tas tiek publicets ka izdrukata, ta ar elektroniska veida. Sezonas sakuma, rékinoties ar jaunas
mérkauditorijas piesaisti, uz plakatiem tika akcent€ta tehniska informacija, ka spéles norises
vieta, ieejas maksa, ka arT norades, kur meklet papildus informaciju. Plakata augSpusé bija
informativs teksts ,,Latvijas Universitates basketbola komandas majas spéle’’. Sezonas gaita
plakata informacijas struktiira mainijas. Ka tas redzams 1.pielikuma otraja plakata, Sobrid
akcents tiek likts uz spéles epizodes foto, kas tiek aizstats ar iepriek§ min&to informativo
tekstu, jo simbolizé basketbola spéli, ka arT izcelti tiek ,,LU’’ burti, kas apzimé Latvijas
Universitati un pretiniecku komandas logo. Ievérojot Sos elementus, potencialais spéles
apmekl€tajs uzreiz rod asociacijas par basketbola sp€li un iepazistoties ar atlikuSo plakata
saturu, top skaidras visas pasakuma norises nianses.

Darba autors piekrit marketinga specialista Valerija Praudes defingjumam, ka
inform€josa reklama dominé galvenokart jauna produkta sakotngjas virzisanas stadija, kad
tirgli javeido primarais pieprasijums pec produkta. Papildus tam darba autors secina, ka sporta
reklamas galvenokart tiek veidotas tikai un vienigi informativa nozime, jo tiek izteikts konkrets
aicinajums apmekl&t pasakumu. Protams, pielietotas tiek arT atgadinosa tipa reklamas par kadu
ar sporta pasakumu saistitu konkursu, loteriju, vai ar1 atgadinats tiek par sen izsludinatu
pasakumu, tacu allaz §1s reklamas ir ar informé&josa rakstura saturu.

Attistibas un brieduma cikla laika, reklamai jau ir jaklast parliecinoSa rakstura.
Patérétajiem ir jaatgadina par ieguvumiem vai v€lamajiem atribiitiem, ko ir iesp&ams iegt,
apmeklgjot pasakumu.(27, 187.Ipp.)

Sis citats apstiprina iepriek§ mingta pieméra par basketbola komandas ,Latvijas
Universitate’” plakatiem. Spéles reklama Iidz ar tas regularo prezent€Sanu ir kluvusi par
neatnemamu basketbola spéles sastavdalu, kas pat€retajos raisa uzticibas un parliecinaSanas
sajutas, ka spéle tieSam notiks atzimé&taja vieta un laika. Basketbola komanda ,,Latvijas
Universitate’” savu reklamu izplati$anai izmanto vienus un tos pasus komunikaciju kanalus, ko
pamato ar esoSo klientu pieradinasanu pie noteikta informacijas sanemsanas veida.

Darba autors piekrit apgalvojumam, ka ir nepiecieSams potencialajam klientam atgadinat
par ieguvumiem, ko tas sanem apmekIgjot spéles. Sadu praksi regulari izmanto ari basketbola
komandas ,,Latvijas Universitate’’ marketinga dala, proti, informacija par pievienoto vertibu
basketbola spélei marketinga dala prezenteé ka savos socialo tiklu kontos, ta ari uzsver

pirmsspélu preses relizés, kas kalpo ka informativs materials par gaidamo pasakumu. Jau
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pieminéta 1.pielikuma pirmaja plakata ir redzams atgadinajums par iesp&ju iegtit planSetdatoru,
kurs ir ilustrativa forma ar datora att€lojumu un tekstu ,,Nac uz majas sp€lém un iegisti jaunu
HP klgpjdatoru’’.

Analizgjot sporta marketinga reklamu, darba autors secina, ka sporta pasakuma reklamas
izveides un izplatiSanas pienémumi ir [idzigi strukturéti ka tradicionalaja marketinga. Jauna
produkta jeb sporta pasakuma sakuma stadija nepiecieSamibu akcentu ve&rst uz tehniskas
informacijas atspoguloSanu, pamazam radot asociacijas ar konkréto notikumu. Sporta
pasakuma reklama no sabiedribas puses tiek uztverta ar ne tik lielu kritiku un aizspriedumiem,
ka tas parasti ir ar materiala produkta reklamu. Tapat darba autors nonaca pie secinajuma, ka
sporta reklamas, neatkarigi no pasakuma veida un apjoma, galvenokart tiek veidotas ka
informg&josas.

Reklama ir pats popularakais marketinga komunikaciju veids, tacu bitisku lomu
apmekl€taju piesaiste ienem pasakuma ieejas cenas, kuras pie nepamatota novert€juma var
radit potencialajos klientos nepareizu prieksstatu, ko mainit nespes pat visrupigak izstradas
reklamas. Svarigs faktors apmekl&taju piesaistei ir ieejas cenu stratégija, tapat biitisku lomu
sporta pasakuma atpazistamiba ienem aril precu zimju izmantoSana, lidz ar to darba autors
turpmakaja apak$nodala apliikos Sos biitiskos marketinga komunikaciju elementus, akcentgjot

tos no sporta marketinga teorijas interpretacijas.

2.4. leejas cenu atlaides un precu zZimju izmantoSana sporta pasakumos

Pec darba autora domam, sporta pasakumu ieejas cenu noteikSanas process ir tikpat
svarigs, cik jebkura cita patérina produkta cenu uzstadiSana un cenu veidoSanas stratégijas
izvele. lkviens cilveks, neatkarigi no ienakumu Iimena, biis gatavs izmantot iespgju ietaupit
produkta iegades procesa, kur§ jebkura gadijuma tiktu iegadats, ka arT pazeminatas cenas var
mudinat So iesp&ju izmantot ari cilvékus, kuru noteikto pirkumu saraksta ta nav. Prakse
pieradijies, ka musdienas arT dazadu pasakumu ieejas bilesu cenu politika ir tuvu paterina precu
cenu veidoSanas stratégijai — ir iepriekSpardoSanas atlaides, 1&takas cenas pérkot vairuma,
pazeminata cena p&dgjiem produktiem (Saja gadijuma atlikusas biletes pedeja pasakuma diena
maksa 1etak, lai pievilinatu p&c iespgjas lielaku merkauditoriju) un citi ieejas cenu atlaizu veidi,
kurus darba autors apliikos saja apakSnodala.

Lai sporta pasakumu marketinga specialisti sp&tu noteikt atbilstoSas ieejas maksas
apjomu pasakumam, svarigi ir noteikt cenu veidoSanas merki, kur§ ir veidots atbilstosi
vispargjiem organizacijas marketinga mérkiem. Tikai tad var tikt noteikta cenu iesp&jamas

svarstibas robeza, veidojot elastigu pieprasijumu. Si informacija, kopa ar marketinga
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raditajiem, tirgus lielumu un konkurentu apjomu, tiek izmantota, lai noteiktu bezpelpas robezu,
kas savukart dod iesp&ju veidot uz cenam balstitu stratégiju. Kad organizacija biis sp&jiga
balstit savu cenu veidoSanu uz pieprasijumu tirgl, citiem vardiem sakot, biis pietieckami
specigi, lai buitu vadoSie cenu veidoSana, tad uzsvars tiks likts uz pieprasijumu balstitam
cenam.(27, 122.1pp.)

Darba autors piekrit apgalvojumam, ka cenu veidoSanas stratégija ir pilniba pakartota
organizacijas meérkiem. Piem&ram, ja pasakuma organizatori v€las giit pelnu no ieejas biletem,
protams, cena tiks aprékinata, ieklaujot visus pasakuma rikoSanas izdevumus, ka arT tiks
noteikta pievienota vértiba, kas kopuma veidos cenu patérétajam, tomér, péc darba autora
personigas pieredzes spriezot, cenas var tikt veidotas arT citos noliikos, ka to dara basketbola
komanda ,,Latvijas Universitate’’. Komandas §Ts sezonas mérkis ir git nevis maksimali
augstus ienakumus no ieejas maksam, bet gan piepildit skatitdju tribines, kas, savukart,
piesaistis lielaku potencialo sponsoru uzmanibu, jo vini tiks reklaméti lielai meérkauditorijai.
Darba autors arT uzskata, ka tada ltmena pasakumam ka Latvijas basketbola Iigas spele nedrikst
piemé&rot bezmaksas ieeju, ka to dara dazi ligas klubi. Katram ir jaapzinas sava vertiba un
bezmaksas ieeja var radit negativu iespaidu par sporta pasakuma kvalitati. Lai arT1 BK ,,Latvijas
Universitate’” mérkauditorija ir studenti, tiem ir pieme&rota ieejas maksa 0,50Ls apméra, kura ir
simboliska un, p&c autora viedokla, loti pienemama.

Sporta pasakumu apmekletaju piesaistei bitisks faktors ir veiksmiga ieejas bileSu cenu
politikas izv€le. Ka darba autors to jau vairakkart&ji uzsveris sava darba, starp apmekl&tajiem,
neatkarigi no ieejas cenas, biis mérkauditorijas dala, kuras interesu loka ir konkrétais sporta
pasakums, tacu lai sporta notikums tiktu apmekléts plasak, ir nepiecieSams piesaistit ar1 to
mérkauditorijas grupu, kuru I@émumu pienemsanai par pasakuma apmekl€Sanu biitu
nepieciesami papildus stimuli.

Pastav vairaki bileSu cenu stratégijas veidi. Agenti var piesaistit bileSu pirc&jus
piedavajot atlaides perkot liela apjoma, un/vai veicot priekSapmaksu. Tirdzniecibas
veicinasanai izmanto visada veida atlaizu shémas, ka, piem&ram, sezonas biletes, u.c.. Cita
veida akcijas ietver bileSu davinasanu vai atlaides par iepriekSpardosanu. (24, 187.1pp.)

Kopuma bilesu pardosanai var tikt izmantoti sekojosie tirdzniecibas veicinasanas veidi:

Cenu atlaides. BileSu agentiiras var piedavat atlaides, vai ar var pielaut bileSu cenu
nokauléSanu.

,»Cena leja”’. Istermina piedavajums patérétajiem ka zemas cenas piedavajums biletem,

tacu butiski ir ar zemo cenu neradit vertibas kriSanos pasakuma zimolam.

65



Prémija. Jebkura prece var tikt piedavata tiesi vai ar sttitiem kuponiem. Precu pakete ar
ieklautam lietam ka bileteém, apmaksatu auto stavvietas iesp&ju un katalogiem var tikt
piedavata pret biletes iegadi par pilnu cenu, tacu ka pievienota vertiba var biit davanu paka
katram pasakuma apmeklétajam. Sada gadijuma izmaksas var ietaupit, ja kads sponsors tiek
piesaistits ka So precu piegadatajs un tiek arT izreklaméts.

Kuponi. Tie var tikt izmantoti ka sabiedrisko attiecibu sastavdala un dod patérétajiem
iesp&ju iegadaties letakas biletes.

Konkursi un cenu akcijas. Balvas var tikt piedavatas ka mudinajums partneriem
censties sasniegt augstakus tirdzniecibas rezultatus.

Lojalitates kartes. Atkariba no pasakumu rikoSanas biezuma, lojalitates karSu shéma ir
relativi nesens piedavajums. Pasakumu organizatoriem S§is ir lielisks un vienkarSs veids, ka
atalgot galvenos pircg€jus un veidot attiecibas ar klientiem.(24, 187.- 188.1pp.)

P&éc darba autora viedokla, Sie citétie ieejas bileSu cenu atlaizu veidi ir biitiskakie, kuru
esamiba ietekmé lielas dalas mérkauditorijas piesaisti. Tie var tikt izmantoti atkariba no
organizacijas mérkiem, tacu bitiska ir planosana pirms tirdzniecibas uzsaksanas. Ka negativu
pieméru darba autors atkartoti min Sopavasar Zviedrija notikuSo Pasaules cempionatu hokeja,
kad turnira organizatori dé| parlieku augstas ieejas maksas nesp€ja piepulcinat hallg pat pusi no
planotas meérkauditorijas, savukart jau nakosaja diend ievérojami pazeminatas bileSu cenas
nenesa velamo rezultatu, gluzi pret€ji — saniknoja tos hokeja apmeklétajus, kuri bija
iegadajusies ieejas biletes iepriekSpardosana jau krietnu laiku pirms ¢empionata norises. Bilesu
samazinasana atstaja ar butiskas sekas saistiba ar cenu veidoSanas stratégijas parkapumiem —
del cenu pazeminaSanas, iecjas maksa, perkot biletes uz vienas dienas atseviskam sp&lém,
izmaksaja mazak neka pirms tam iepriekSpardosana perkot spelu paketes, jeb to var pielidzinat
arT iegadei vairuma. Sikak par So situaciju ir aprakstits zemak noraditajas atsauces 32 un 36.
Lidz ar to, veicot bileSu cenu veidoSanas strat€gijas izmainas jau tirdzniecibas laika, nakas
saskarties ar problemam, ka rezultata pieaug neapmierinatu apmekl&taju skaits, kas gala
rezultatd boja pasakuma zimolu un var atstat butisku iespaidu uz turpmako ta darbibu.
Konkréetais pieméers sikak ir aprakstits noraditajos literatiiras avotos.(32, 36)

Runajot par cenu atlaizu veidoSanu, darba autors ka biitisku faktoru vélas minét ari
pazeminatu ieejas maksu dazadam iedzivotaju grupam ka berniem, studentiem, pensionariem
un invalidiem. Sis dotu iesp&ju ne tikai atseviskiem iedzivotdjiem apmeklét pasakumu bez
maksas vai par ieverojami pazeminatu ieejas maksu, bet gan arT veidot sabiedriba pozitivu

pasakuma telu, kas liecina par organizacijas ripem par atseviskam iedzivotaju grupam.
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Probléma, kas ir saistita ar pardoSanas veicinasanas instrumentu izmantoSanu ir ta, ka
izmaksas var pieaugt I1dz ar So $T1 mehanisma panakumiem.(24, 187. - 188.Ipp.)

Darba autors So apgalvojumu pamato ar faktu, ka nemot vera pardosanas veicinasanas
instrumentu butiskako priekSrocibu — iegadaties produktu izdevigak ka par standarta cenu, no
katras pardotas vienibas tiek giiti mazaki ien€mumi un pie milziga $adu ,,1€to’’ bileSu apjoma
pelna no ieejas maksam ievérojami samazinas, kas savukart palielina izmaksas citam
pozicijam. Sada situacija var izveidoties, ja par pazeminato cenu pardotas biletes biitu bijis
iesp&jams pardot ar1 par pilnu cenu, tade| realiz&jot produktu realizacijas veicinasanas metodes,
batiski ir pirms tam izvertet iesp&jamo labumu, kuru var giit, neveicot nekadas cenu atlaides..

Bitisku lomu sporta marketinga virziSana iegem pre¢u zimju izmantoSana pardos$anas
sporta zimols sp& pievérst lielakas klientu dalas uzmanibu, rezultata veicinot ari bilesu
tirdzniecibu. Ka pieméru darba autors min hokeja komandas ,,Dinamo Riga’’ zimolu, kurs ir
atpazistams visa Latvija un ka ta pozitivo t€lu un iedarbibu uz klientiem apliecina dazadu citu
nozaru uznémumu vélme izmantot So zimolu arT savu produktu realizacijas veicinasanai, ka,
pieméram, Rigas Miesnieks, Rigas piena kombinats u.c.. Citos sporta gadijumos biitisku lomu
spele ne tikai sporta komandu zimolu atpazistamiba, bet gan arT sporta ligas jeb organizacijas
prestizs. Saja gadijuma ka piemérs var tikt minéts Latvijas Basketbola liga (LBL) un tas
izteiksmigais zimols, kuru savos plakatos izmanto ari basketbola komanda ,,Latvijas
Universitate’’. Sis zimols ir redzams 1.pielikuma 2.plakata augsgja stirf.

Ka patérétaju uzmanibu piesaistoss faktors var kalpot arT ne tikai ar sportu saistito precu
Zimju publicitate, bet gan ari pilniba nesaistitu preCu zimju izmantoSana. Pieméram, ja
sabiedriba plasi atpazistams uznémums atbalsta kadu sporta pasakumu, potencialajos klientos
var rasties pozitivas emocijas par $1 pasakuma organizatorisko kvalitati. Ka konkrétu pieméru
darba autors min bakalaura darba p&tamas dalas objektu basketbola komandu ,,Latvijas
Universitate’’. Protams, komandas nosaukums jau raisa asociacijas, kas saistas ar Latvijas
lielakas augstskolas interesi sporta atbalstiSana, tacu kluba imidzu cela arT tada sponsora
esamiba ka ,,Swedbank”’.

Sporta marketinga specialistiem ir ciesi jastrada ar sporta personibam, lai raditu zimolu
struktiru vai zZimolu arhitekttru, kas tiktu koncentréta uz sazinu un no ta izrietoSie ieguvumi,
kas tiek raditi no patérgataju intereses. Sis tick paveikts koncentrgjot uz dazadiem Iimeniem,

Izstradajot $o apak$nodalu, darba autors secina, ka icejas cenu veidoSanas stratégija ir

ciesi saistita ar organizacijas visparigajiem mérkiem. Kopuma pastav vairaki bilesu cenu
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veidosanas stratégiju veidi, kuri var bat efektivi ka atseviski elementi, ta arT apvienojot tos
kopa. Nozimigu lomu produktu realizacijas veicinaSana ienem precu zimju izmantoSana
pasakuma virziSanai tirgii, kur ka precu zime var tikt izmantota sporta komandas nosaukums,
sporta Iigas nosaukums un arl nesaistits sponsorgjoss uznp@mums ar augstu atpazistamibas
Iimeni sabiedriba.

P&c cenu veidosanas stratégijas izvéles, biitisku lomu ienem komunikaciju kanalu veidu
izvele, kas konkréto zinojumu nogadatu Iidz potencialajam paterétajam. Darba autora
skatljuma viens no efektivakajiem veidiem, it seviski miisdiends, ir masu mediju un socialo
tiklu izmantoSana pasakuma reklaméSana. Lai parbauditu savus pienémumus, autors Sos

elementus izpétis sekojosaja darba apaksnodala.

2.5. Masu mediju un socialo tiklu izmantoS$ana sporta pasakumu apmeklétaju piesaiste

Ka darba autors to uzsvéra darba pirmaja nodala, miisdienas socialie tikli piedava loti
plasas iesp&jas, kuras pie pareizas izmantoSanas spgj organizacijai nodroSinat loti augstus
rezultatus par minimaliem ieguldijumiem. Socialo tiklu efektivitati un to nozimi sporta
pasakumu reklam@sana darba autors precizak aplikos darba 3.nodala, kur tiks veikta arT aptauja
par darba p&tamas basketbola komandas ,,Latvijas Universitate’” marketinga komunikaciju
komunikativo efektivitates Itmeni, kur vairaki aptaujas jautajumi balstisies uz socialo tiklu
novertgjumu. Bitisks veids sporta pasakumu popularizéSanai ir masu mediju izmantoSana, lidz
ar to visas §Ts lietas autors apliikos sikak.

Socialie tikli pastav interneta vide€, lidz ar to ka pirmo darba autors apliikos interneta
nozimi sporta marketingd, ka arl teorijas forma wuzsvers biutiskakas atSkiribas starp
tradicionalajiem masu medijiem un interneta iesp&jam.

Internets sastada nozimigu konkurenci tradicionalajiem sporta medijiem un attistibas
saiknes konteksta ir svarigi apliikot seSus biitiskakos ta atslégas nosactjumus.(25, 27.1pp.)

Pirmkart, ka agrak to darfja radio un televizija, internets ir medijs, kur§ nodroSina
cilvékus ar primaru informaciju. Ja patéretajs velas iegiit informaciju par dotaja bridi notiekosa
maca rezultatu vai par tada, kur§ jau ir beidzies, internets visbiezak ir atrakais risinajums. D€l
pieejas, ka interneta tiek atspogulots sports, kas ir saistits ar televizijas, radio un ar7 laikrakstu
iezZim&m, masu medijiem bija jaattistas un jamainas, lidz ar to, pieméram, avizes tagad piedava
vairak analitisku sporta pasakuma aprakstu, mazak akcentu liekot uz informativiem
rezultatiem, lai gan daudzu laikrakstu informacija joprojam balstas uz $adu pieeju. Dalgjs

interneta izmantosanas izaicinajums saistas ar tradicionalo mediju revoliiciju, kur miusdienas
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visiem lielakajiem zinotajiem ir savas interneta vietnes, kuras sevi ietver analizes un viedoklus,
ka arT nodrosina aktualas sporta zinas un rezultatus.(25, 27-28.Ipp.)

Otrkart, internets nodroSina labaku piekluvi plasakam sporta publicitasu klastam ka
jebkura cita mediju forma. Lai arT cilvékiem ir iesp€ja skatities sportu multimediju vidg,
vienlaicigi ar1 parslédzot kanalus var iepazities ar dazadakam sporta zinam un tekstualajiem
jaunumiem, sporta vides dziluma un platuma iesp€jas interneta ir neizsakamas. Interneta
lietotajs var piekliit informacijai par jebkadu sporta pasakumu visa pasaulé jebkura dienas
laika.(25, 28.Ipp.)

Treskart, internets ir globals. Laikraksti un radio ir neatnemama sastavdala vietgja,
regionala vai valsts méroga, ka arT to saturs ir atbilstoss to izplatibai. Televizijai bija nozimiga
loma sporta globalizacija, piedavajot ka bezmaksas vietgjas, ta arl starptautiskas maksas
parraides. ST iespéja sakotngji bija izplatita Amerikas profesionalaja sporta un Eiropas futbola
pasakumos. Internets ir patiess Pasaules apzinotajs, kas atlauj lietotajiem sekot lidzi sportam,
kur§ risinas otrd Pasaules mala un §T iesp€ja ir novedusi pie tendences lielakajai dalai sporta
organizaciju attistit majas lapas, lai nodrosinatu lielaku aptveramibu un veicinatu patérétaju
interesi.(25, 28.1pp.)

Ceturtkart, internetam ir personisks raksturs. Lai arT ta var Skist ka pretruna ieprieks
mingtajam apgalvojumam par globalo mediju, internets atlauj paterétajiem personalizet savas
sportiskas vélmes un pieredzi. Ta ka televizija doming sporta veidos, kuri spgj piesaistit milzu
auditoriju, internets lauj paterétajiem ne tikai izv€leties no lielaka sporta pasakuma klasta
atbilstoso, bet gan ar1 lauj klit par biedriem sporta komunikacija, kura sk&rso kultiiras un
geografiskas robezas. Seviski internets ir lavis sporta faniem ,,runat’” un dalities pieredzé
virtualaja tieSsaistes komunikacija, tikpat reali ka piedalities izdomatas simulacijas ligas.(25,
28.1pp.)

Piektkart, internets nodro$ina sporta organizacijam, reklamdevé&jiem un sponsoriem tieSu
saikni ar paterétajiem. Nemot véra, ka televizija, radio un laikraksti sp&j pardot reklamas
laukumus un laiku, tie retos gadijumos noved potencialo klientu tie$a saikn€ ar produktu.
Turpreti interneta sporta medijos ir iespgja uzklikSkinat uz sponsoru vai reklamdevgju
ievietotajam sait€m un nonakt tiesa sasaisté ar majas lapu vai produktu.(25, 29.Ipp.)

Sestkart un visbeidzot, internets ir vidgjais visa apvienojums. Citiem vardiem sakot,
internets sp&j piedavat tadas paSas iesp€jas ka laikraksti, radio vai televizija. Ar tekstu veidota
informacija un bildes ir pamats lielakajai dalai majas lapu gluzi ka laikraksti, savukart majas

lapas arT var nodrosinat radio parraides. Tas gan vairakas organizacijas saviem faniem piedava
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par maksu. Ka iepriek§ tika min&ts, majas lapas ir ar iespga demonstrét tieSraides video
forma, gluzi to, ko dara televizija.(25, 29.lpp.)

Darba autors sava darba ieklava tiesi §T literatiiras avota teoriju ar interneta raksturojumu
un salidzinajumu ar citiem masu medijiem, jo p&c ta viedokla viss mingtais precizi raksturo un
uzsver bitiskakas interneta prieksrocibas. Nemot vera, ka internets ir salidzinosi jauns riks un
tadas lietas ka avize, televizija un radio ir ar vairaku desmitu gadu tradicijam, tas ir populars
galvenokart jaunakas paaudzes iedzivotdju vidd, kuri arl to izmanto p€c visam augstak
minétajam prieksSrocibam. Primaras lietas ka atvert zinu portalus miisdienas ir apguvusi milziga
dala iedzivotaju, tacu lai pilniba izmantotu visas interneta priekSrocibas, ir jabiit
padzilinatakam zinasanam par ta lietoSanu. Ka ming&ts teorija, internets ir atstajis savu iespaidu
uz tadu sferu ka laikraksti, ka lielakie $ada veida mediji ir izveidojusi arT savas interneta
vietnes, kas vien liecina par ta potencialu, tom&r darba autors neuzskata, ka internets sp€s
tuvakaja laika pilniba izkonkurgt un izspiest no tirgus kadu no tradicionalajiem masu mediju
veidiem, kas attiecas ne tikai uz sporta komunikacijam, bet gan ar1 visparigd nozime. Protams,
tas turpinas attistities, tacu lai spétu nodroSinat kvalitati un lietoSanas ertumu ka, pieméram,
televizija, internetam ir nepiecieSami vél ilgs attistibas un visas sabiedribas atziSanas laiks.

Lai precizak att€lotu interneta nozimi un ta globalas spéles, darba autors sava darba
ieklauj arT 2.2. attelu, kur§ uzskatami parada katra masu medija iespgjamo merkauditorijas
aptvérumu, kur ir redzams, ka starp visiem medijiem tieSi internets jeb sociala vide aptver
vislielako meérkauditorijas dalu ka viet&ja, ta art globala meroga. Lai arT cik attistiti misdienas
nebiitu radio sakari vai televizija (iespgja klaustties/redzet arT citas valstis), globalizacijas cel$

tiem tiek veidots tiesi ar interneta palidzibu.
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Laikraksti (vietgji/
regionali)

Radio (regionali/
nacionali)

Televizija (nacionali/
globala)

Internets (globals)

2.2.att. Vietgjie un globalie mediji (25, 29.1pp.)

Lai arT [idz $im darba autors apliikoja internetu visparigd nozime, lietderigi ir analizet
socialo tiklu nozimi marketinga komunikaciju veidosana, kas saistas ar sporta pasakumu
apmekl€taju piesaistes veicinasanu.

Nemot véra, ka socialo tiklu izmantoSana pasaules praks€, tai skaita arl sportd ir
salidzinosi jauna tendence, darba autora apkopotaja literatiira teorija par socialo tiklu saistibu
ar sportu ir skopa. Lidz ar to, nemot véra autora darba pieredzi socialo tiklu administréSana,
socialo tiklu izmantoSanas prieksrocibas tiks raksturotas péc personigas pieredzes.

Lai 1suma raksturotu socialo tiklu nozimibu ka Latvijas, ta visas Pasaules komunikaciju
joma, autors darba ir ieklavis nelielu citgjumu, kurs§ socialo tiklu nozimi raksturo precizi ar
darba autora pien€mumiem un viedokli.

Domajams, ka nesp@sim atrast specialistu marketinga joma, kurs$ teiktu, ka socialo tiklu
ietekme zimola attistiba neko nedod. Drizak gluzi pretgji, esam laikmeta, kura lielaka dala
informacijas pliismas tiek nodota tiesi ar socialo portalu palidzibu. Ja paliikojas apkart ta ir ne
tikai pasaule, bet ar1 Latvija. Jebkurs, mazs vai liels, tacu uzn€mums ar ambicijam, kur§ cer
izaugt, visdrizak biis ielidis visur, kur uzturas miisdienu vid€jais paterétajs. Latvijas Iideris
draugiem.lv, pasaulé popularakais facebook.com un mikroblogu vietne twiter.com. Protams, ir

arT citi, tacu pagaidam Sis ir lielais valu trio, uz kuriem turas pasaule Latvija. (31)
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Ka bitiskaka socialo tiklu priekSrociba, darba autora skatijuma, ir tai piesaistita
mérkauditorija. Lai arT kura interneta vietne tiktu veidots sporta organizacijas sociala tikla
konts (draugiem.lv, facebook.com vai twitter.com), tam sekot var attieciga vietné registréti
lietotaji, kuru personigajas vietn€s vienmér paradisies informacija par aktualitattm un
jaunumiem sporta organizacija. Saja gadijuma interneta lictotdgjam nekas netiek uzspiests —
katrs pats var izv€l&ties, kam vins vélas sekot un kada veida jaunumus vélas uzzinat. Ar socialo
tiklu palidzibu aktualaka informacija acu mirklt tiek nosiitita merkauditorijai, kura ir
ieinteres€ta So jaunumu sagems$anad. Lidz ar socialo tiklu popularitati ievérojami ir kritusies
cilveéku v€lme pasiem sekot 11dzi atseviskas majas lapas publicétajai informacijai, jo ar socialo
tiklu palidzibu informacija pati dodas pie mérkauditorijas. Sada situacija ir apstiprinajusies ari
aptaujas rezultatos, ko darba autors veica saistiba ar basketbola komandas ,,Latvijas
Universitate’” marketinga komunikaciju komunikativas efektivitates novérosanu, tacu sikak s1
situacija tiks analiz&ta darba 3.nodala.

Sporta marketinga specialistiem, administr&jot socialo tiklu kontus, ir janem véra tada
pati specifika, ka tradicionalaja marketinga. Darba autors apmekl€ja jauno mediju un socialo
tiklu eksperta Artira Medna seminaru ,,Socialie tikli’, kur§ risinajas §1 gada 24.februari,
Swedbank telpas. Taja tika runats par socialo tiklu neprofesionalu izmanto$anu, kas
galvenokart saistds ar neatbilstosas formas un satura zinojumu public€Sanu. Eksperts lielu
uzsvaru liek uz personigo komunikaciju, proti, socialie tikli ir lieliska iesp&ja, lai nodibinatu
personigu kontaktu ar klientu, kas veicina organizacijas pozitiva t€la uzlabosanos. Masu
zinojumi biezi vien netiek nemaz pamaniti, tacu katram vestfjumam pieskirot savu unikalitati,
kas spgj ieinteres€t ta lasitaju, sniegs ievérojami augstakus komunikacijas rezultatus. Tapat
darba autors ieklauj citas eksperta paustas frazes par socialo tiklu miisdienu nozimibas Itmeni:
socialie tikli klast popularaki par zimolu majas lapam; vairak ka 50% cilvéku socialos tiklus
apmekl€ katru dienu; virsraksts ir visnozimigaka zinojuma dala.

Nemot véra Artiira Medna pieredzi darba ar socialajiem tikliem, darba autors neapSauba
§1 specialista viedokli un apgalvojumus. Tapat eksperts noradija, ka piesaistitas merkauditorijas
apjomam ir liela nozime, ko apzimégja ar social proof — socialo pieradijumu — miljons cilveki
nevar kladities. To darba autors saprot ar faktu, ka ja potencialais klients redz, ka organizacijas
socialo tiklu kontam seko liels skaits cilvéku, momenta rodas pozitivs viedoklis un parliecibas
sajiita par konta public@tas informacijas interesantumu un ticamibu. Savukart, ja kontam seko
mazs cilveku skaits, tad neskatoties uz ta public€to zinojumu saturu, sekotaju skaits pieaugs ar

ieverojami zemakiem tempiem.
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Analiz§ot masu mediju, interneta un socialo tiklu nozimigumu jaunu apmekl&taju
piesaistei sporta pasakumam, darba autors secina, ka misdienas internets sp&j nodrosinat visas
tradicionalo masu mediju funkcijas, ka televizijas, radio un laikrakstu, tacu neatkarigi no ta
attistibas atruma, sporta pasakumu publikaciju nodrosinasana efektivi turpinas darboties visi
masu mediju veidi. Misdienas arvien lielaku lomu ienem socialo tiklu izmantoSana
apmekletaju piesaistei, kas pat sak izkonkurgt zimolu majas lapas, tacu marketinga
specialistiem ir jadarbojas pardomati un profesionali, lai raditu pozitivu un piesaistosu socialo
kontu.

Masu mediju un socialo tiklu izmantosana veicina apmekl&taju piesaisti ne tikai sporta
organizaciju, bet gan arT sponsoru un reklamdev€ju vajadzibam. SponsoréSana ir biitisks sporta
marketinga instruments, kas ir sabiedrisko saskaru veids un ir cieSi saistits ar marketinga
komunikacijam. Tadgé] ka nakosSo sava darba 2.nodalas apakspunktu darba autors apliikos tiesi

sponsorésanas biittbu un nozimi sporta pasakuma darbibai.

2.6. Sponsorésanas nozime sporta marketinga komunikaciju veidosana

Ka aprakstits darba apaksnodala nodala 1.2.3. Sabiedriskas saskares, sponsorésanas
galvenie mérki saistas ar uznémuma imidza spodrinaSanu, ka arT ar pozitiva iespaida radiSanu.
SponsorgSanai ir salidzinosi lielas izmaksas, 11dz ar to uzpnéméjiem ir riipigi jaizverte savu
ieguldito finansu Iidzeklu efektivitate. Nemot véra, ka sponsoréSana ka nozare ietilpst
marketinga komunikaciju kopuma un ir neatnemama sporta norisu sastavdala visa pasaulg,
darba autors nedaudz izpetis butiskakas sponsorésanas iezimes un mérkus.

Tadi sabiedrisko attiecibu uzdevumi ka ,,izpratnes un pienemsanas iemantoS$ana’’ un

>

,hematerialas vertibas radiSana’’ tikpat labi var but arT sponsoréSanas mérki. Fakts, ka
organizacijai ir jamaksa par asociacijam ar sponsoréto organizaciju un komunikacija notiek
caur nesaistitu organizaciju bitiski atSkir sponsoréSanu no tiram publiskajam saskarém.
Sponsoréta organizacija tiek izmantota ka komunikacijas instruments, kas faktiski padara
sponsorésanu par sabiedrisko attiecibu instrumentu.(27, 249.1pp.)

Ka attiecibas starp reklamdevgjiem un medijiem, sponsori ir ieintereséti maksat sporta
pasakumu organizatoriem, lai prezent€tu savus produktus vai pakalpojumus atkariba no
mérkauditorijas apjoma, kura tiem biis pieejama.(25, 72.1pp.)

Sporta pasakumi meédz but dazadi, sakot no vienreiz&€jiem masu pasakumiem, lidz
sezonas veida regularam sacensibam. Vienreizgjie masu pasakumi pulcg lielaku apmekl&taju

skaitu, tacu regulari pasakumi nodroSina periodisku sponsora zimola paradiSanos, kas to

veiksmigak pozicion€ merkauditorijai un rada saistitas asociacijas ar sportu.
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Sava raksta ,,Sporta sponsoréSanas sapratnes mainas teorija" (public€ts zurnala Sporta
MenedZzments 1994. gada), Roberts E. McCarvills un Roberts P. Copelands (Waterlodas
Universitate, Ontario, Kanada) apskatija mainas teoriju attieciba uz sporta sponsoréSanu. P&c
vairakam lappusém akad@miskas teorijas tie secinaja: ,,Partneri apmaina gust labumu, ko
nevarétu sasniegt atseviski.”” Respektivi, $T doma ir, ka cilvékiem meklgjot partnerus ir
nepieciesams atklat to, ko potencialais partneris meklg, un sponsor&sana ir ta, kura atbilst STm
prasibam. Vini arT norada, ka jaunas sponsoréSanas iniciativai labak paradit IidzSingjos
panakumus konteksta ar noraditajam prioritatém. Sarunas ir jaizvirza mérki, lai nodrosSinatu
objektu skaitu, ieskaitot panakumus sponsor&Sanai un ka iegutie rezultati ir reali atbilstosi
visam ceribam. Dienas beigas, laimigai sponsoréSanai ir jabalstas uz kopigu sadarbibu un
savstarpgju atkaribu. Tiem, kas ir ieinteres€ti sponsoréSana, nepiecieSams piedavat veselu
virkni labumu ar mainas partneriem. Ir svarigi, lai tie, kuri meklé sponsoréSanas partnerus,
vispirms atklaj Sos resursus ka visaugstako vertibu potencialajiem partneriem.(28, 172.1pp.)

Darba autors ieklava So citatu ar mérki atspogulot patieso sponsoréSanas vertibu un merki
noradot, ka misdienu praks€ vairaki sponsori neizprot patieso sponsoréSanas nozimi un
ieguvumus no ta, [idz ar to neatbalstot sportu, zaudetaji ir gan sportisti, gan arT uznémums.
Protams, biitiski ir izvertet, cik lieli finansu Iidzekli un kadas sporta nozar€s izdevigi ir tos
ieguldit, tau taupiSana uz marketinga komunikacijam ka sabiedriskajam saskarém neveicinas
uznémuma pozitiva téla nostiprinasanos. Saja gadijuma gan bitisks darbs ir arT sporta
organizaciju marketinga specialistiem, kuriem ir jarada pietiekami parliecinosa un pievilciga
vide, kura potencialais sponsors justos novertéts un atbalstits. Sponsoru mérki un pien€mumi
atSkiras individuali, 11dz ar to biitiski ir zinat savu potencialo un lidz§ingjo sponsoru vértibas,
lai var€tu planot procesus, kuriem ir japievers papildus uzmaniba sponsoriem patikamas vides
radiSana.

Piem&ram, basketbola komandas ,,Latvijas Universitate’’ viens no lielajiem sponsoriem
ir zviedru banka ,,Swedbank’’. Bankas oficialaja majas lapa ir véstits, ka ,,Swedbank’’ 1steno
sociali atbildigu politiku:

Gadu no gada Swedbank mérktiecigi turpina istenot sociali atbildigu politiku. Misu
mérkis ir sniegt finanSu un socialo investiciju palidzibu, lai dalitos ar sabiedribu tas kopgjo
vajadzibu risinasana, nodrosinot uzn@émuma un sabiedribas vienlidzigu un ilgtsp€jigu attistibu.
Swedbank atbalsta tas jomas un projektus, kas palidz veidot labaku nakotni. Sabiedribas
nakotne ir bérni, tapec 1pasu vertibu pieskiram projektiem, kas veicina jaunieSu daudzpusigu

izaugsmi un personibu veidosanos. (37)
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BK ,,Latvijas Universitate’’ ir studentu basketbola komanda, kura mérki saistas ar augsta
profesionala limena treninu nodroSinaSanu spélétdjiem, vienlaicigi nodroSinot bezmaksas
augstakas izglitibas iegiiSanu sportistiem, ta tad — jaunieSu daudzpusgja attistiba. Nemot vera,
ka BK ,Latvijas Universitate’” mérki un filozofiska ideja ir cie$a saikn€ ar bankas
,»,Swedbank’” merkiem, banka bez liekiem nosacfjumiem kluva par komandas sponsoru. Lidz
ar to pieradas augstak minéta teorija, ka sponsoréSana biitiska ir savstarp&ja sadarbiba un
vienoti mérki sabiedriba. Darba autors ir parliecinats, ka neviena cita banka (Latvija stradajosa)
nepiekristu ieguldit naudu Latvijas Universitates basketbola komanda, jo, kad tika noslegta §1
sadarbiba, komanda bija pilnigi jauna, kura nevar€ja lepoties ar augstiem sasniegumiem un
izredzém giit ieverojamus panakumus Latvijas Basketbola Iiga.

Autors péc savas pieredzes min, ka biezi ir redzeti gadijumi, kad sponsori un atbalstitaji
netiek Skiroti, proti, tie no sporta pasakuma organizatoru puses tiek pozicionéti vienlidz
nozimigi. P&c autora viedokla tas ir pavisam nepareizi, par ko neapmierinatibu var izradit art
pats sponsorétajs. Sada probléma ir novérojama mazaka apjoma sporta pasakumos, kur
sponsoru skaits nav tik liels, tacu tas tiek prezentéts vienlidz nozimigi ka, pieméram,
informativie atbalstitaji, kuri Saja gadijuma ir ieguv@ji. Lidz ar to, ja arl sporta pasakuma
organizatori nenodroSina atsevisku marketinga elementu esamibu, ar kuru palidzibu sponsora
vards varétu izskan€t ipaSak, tie jebkura gadijuma ir janodala no atbalstitajiem, kuru
ieguldijums nav finansiala vertiba. Bitiski sponsorus ir iedalit kategorijas, kur katram tiek
pieskirtas atseviskas privilégijas savas reklamas izvietoSanai. To sauc arT par reklamas laukumu
pirkSanu, tade] katrai pozicijai ir sava cena. Sporta visdargaka reklama ir pasakuma vai
komandas nosaukums. Ja ka pieméru nem basketbola komandu ,,Latvijas Universitate’’, tad
darba autors var apgalvot, ka komanda sava nosaukuma ieklaus sponsora vardu, ja atbalstama
summa biis virs 25’000 Ls. Protams, §T summa atkariba no komandas meistaribas un sp&lésanas
Iimena var mainities, tatu jebkura gadijjuma komandas nosaukums ir visdargakais reklamas
laukums sporta praks€. Tam seko sponsora reklama uz spéletaju formas te€rpiem, ka ari
visbeidzot ierastas lietas ka reklamas izkartnes pasakuma norises vietd un socialo tiklu vidg.
Misdienas prakse rada, ka mérkauditoriju efektivi var uzrunat ari ar nestandarta sponsoru
poziciongjumiem, ka, piem&ram, nosaukt kadu atsevisku sporta pasakuma sastavdalu sponsoru
varda. Atkartoti ka piemeru minot basketbola komandu ,,Latvijas Universitate’’, darba autors
ka efektivu sponsoréSanas laukumu prezent€ jau esoSu ikmenesSa video, kur§ saucas ,,M&nesa
TOP 10 LU spélu epizodes’. So pasu rubriku ir iesp&jams pardévét sponsora varda, ka,
pieméram, ,,Swedbank TOP 10 sp&lu momenti’’. ST marketinga instrumentu efektivitati darba

autors skaidro ar multimediju augsto skatijumu skaitu, jo péc darba pieredzes autors apgalvo,
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ka starp visam aktualitatém, kuras tiek publicétas interneta vidg, vislielako uzmanibu piesaista
tiesi foto un video galerijas.

Saja nodala darba autors vien vispusigi apliikoja sponsorésanas biittbu un galvenos
veidus, kas ir ciesa saistiba ar marketinga komunikacijam. Izstradajot So apaksnodalu darba
autors secina, ka sponsoréSana ir butiskakais finansialais avots sporta pasakumu norisei.
Bitiska loma veidojot sadarbibas starp sporta pasakumu un sponsoru ir savstarp&ji saistoSu
vertibu apzinasanas, jo visaugstakie abpusgja labuma rezultati tiks sasniegti tad, ja marketinga
komunikacija tiks veidota vienota mérka laba. SponsoréSanas galvenais mérkis ir uznémuma
imidza nostiprinasana un asociaciju radiSana, kas saistds ar sabiedriskajam saskareém ka
marketinga komunikaciju instrumentu.

Sporta marketinga biitisku lomu ienem ne tikai komunikaciju veidi, kas saistas ar
reklamu, socialo mediju izmantoSanu apmekl&taju piesaistei un sponsoru virzisanu
mérkauditorijai, bet gan svariga ir personiskas apkalposanas Ipatnibas, ka ar1 sporta pasakuma
vietas izv€le. Tradicionalaja marketinga tieSi personiska apkalpoSana vert§jama loti augstu
efektivitates ITmeni potencialo klientu parliecinasanai par pirkuma izdariSanu. Darba autors
analizés $§1 marketinga komunikaciju veida nozimi un efektivitati sporta pasakumu

organiz€S$anas joma.

2.7.  Sporta pasakuma vietas izvele un personiskas apkalposanas ipatnibas

Sis nodalas izstradasanai darba autors saskaras ar teorétiska pamatojuma informacijas
trakumu, kas saistas ar sporta pasakumu vietas izvéli. To darba autors pamatotu ar faktu, ka
sporta veidu specifikai lielakaja dala gadijumu ir nepiecieSamas speciali aprikotas vietas, kur
pasakums var risinaties. Pieméram, hokeja spélei nepiecieSama ar specialam iekartam aprikota
aréna, kura biitu iesp&jams nodrosinat ledus laukumu. Lidz ar to So pasakuma norises vietu
izvele nav seviski plasa, tacu tomer pastav atseviski faktori, kurus organizatoriem ir janem veéra
un to ar1 darba autors centisies atspogulot turpmakaja izklasta.

Studgjot sporta marketinga literatiiru, darba autors nonaca pie secinajuma, ka sporta
pasakuma vietas izvéle ir viens no pasakuma planosanas logistikas jautajumiem. Saja gadijuma
terminu ,,logistika’’ darba autors defin&s ar sekojoSu teorijas citatu:

Vards ,,logistika’’ ir atsavinats no grieku valodas varda logistikos - rékinaSanas zinatne,
un Jogos - iemesls. Logistika, misdienu lietojuma, nozimé ari sikaku apstradi jebkadai
darbibai. Lai apvienotu abu, mé&s varétu uzdot jautajumu, vai sporta pasakuma menedzeris var
izmantot savu radoSumu pietickami apdomata veida, lai noorganizetu efektivu pasakumu?

Atbildei biitu jabut ,,ja’’, ja vien tiktu veicinata droSiba, iedvesta uzticiba apkartgjos un merki
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un uzdevumi atbilstu pasakumam. Viens veids, lai sasniegtu rezultatu, ir izveidot logistikas
planu. Logistikas planoSanas pakape ir pasakuma apkartgjo apstaklu tiesa ietekmé.(23, 40.-
41.1pp.)

Ka viens no biutiskiem planoSanas jautdjumiem ir pasakuma vietas izvele, kuras
noteikSanai ir jaizskata teorija piemingtie ,,apkartgjie apstakli’’. To apzinaSanai organizatoram
ir jaatbild uz jautajumiem, kas saistas ar pasakuma vietas piemérotibu. Organizatoram ir
jaapzinas lietas, ka planotais apmekletaju skaits, tiks rikots ieksStelpas vai briva daba, piekluve
pasakuma vietai, autostavvietas nodroSinajums u.t.t.. Seit darba autors uzskaitija vien paris
svarigas nianses, tau principa pasakuma vietas izvélei janem véra katrs no ietekmgjosajiem
faktoriem.

Peéc pieredzes autors secina, ka pasakuma vietas izv€le galvenokart tiek noteikta dél
mérkauditorijas, nevis sporta pasakuma interes€m. Ja tas biitu ta, tad, piem&ram, basketbola
speli varétu aizvadit jebkada veida treninu zalg, kura nav apmekl&taju sedvietu, ka art zales Tre
izmaksatu vairakkart 18tak. Sporta pasakumu vietas izvélei vera tiek nemti faktori, kas saistas
ar apmeklétaju labklajibu. Sada iemesla dg] visa Pasaulé profesionalas sporta komandas 1ré
milzu ar€nas savu majas spelu organizg€Sanai. Piemérs ir ar1 Latvija ka hokeja komanda
,,Dinamo Riga’’ un basketbola komanda ,,VEF Riga’’, kuru majas spéles risinas aréna ,,Riga’’.
Basketbola komandas gadijuma sp€le vargtu notikt arT turpat [1dzas esos$aja Rigas Olimpiskaja
Sporta centra, kur zales Tre izmaksatu vairaku desmitu reizu mazak ka 1rgjot visu arénu. Darba
autors pavisam droSi apgalvo, ka ienakumi no bileSu tirdzniecibas sp&lu apmekl€Sanai pat
dalgji nespgj segt ires izdevumus, lidz ar to spéles tiek organizétas uz sponsoru bazes un
palielina kluba izdevumus. Tomer neskatoties uz to, spéles notiek lielakaja aréna Latvija, kur
apmekl€tajiem nav problému ne ar s€dvietam, ne ar autostavvietu, ka arl pats komplekss
piedava dazada veida &dinaSanas iesp&jas. Sie pamatojumi liecina par faktu, ka pasakuma
notikumu vieta tiek izv€léta pielagojoties mérkauditorijas nepiecieSamibam un komfortam.
Protams, problémas var skart arT organiz€Sanas finansialo pusi, tad tiek mekletas izdevigas
alternativas, tomér jebkura gadijuma, lai pasakums biitu apmekléts, nepiecieSams akcentét
primaras klientu nepiecieSamibas.

Veiksmiga vietas izv€le var attaisnot trikumus organizatoriskaja stratégija, turpreti, lai
arT cik veiksmiga buta tu izstradata, neveiksmigas vietas izv€le neveicinas pasakumu ka
izdevusos. (26, 292.1pp.)

Ar to darba autors interpreté, ka sporta pasakuma vietas izveéli praktiski nosaka

mérkauditorija un tas intereses, jo, ka minéts teorija, lai arT cik veiksmigi tiktu apzinati un

77



inform@ti potencialie pasakuma apmekl&taji, tie neieradisies uz pasakumu, ja tos neapmierinas
pasakuma norises atrasanas vieta vai citi butiski faktori.

Lidzigi ka tradicionalaja marketinga, ari sporta biitiska loma ir personigajai
apkalpoSanai. Personiga uzruna ir krietni efektivaka par masu auditorijai paredz€tajiem
marketinga komunikaciju veidiem, tacu, ka autors mingta to bakalaura darba pirmaja nodala,
ar sporta personigas apkalposanas butiskakie trikumi saistas ar dargadm izmaksam un Sauraku
iespgjamas mérkauditorijas aptversanas loku.

Personiskas saskarsmes vértiba ir attistit attiecibas ar klientu lidz limenim, kad tie kliist
par lojaliem sporta atbalstitajiem un konsekventi apmekl€s turpmakus pasakumus. Pastav divi
atseviski fokusi klientu attiecibu vadiSanai. Pirmais ir korporativas attiecibas (B2B), kas
galvenokart vada attiecibas starp individiem un tieSas saskarsmes marketingu. Otrs ietver
pasakuma merka tirgu, kur masu mérkauditorija ir ievérojami grutak sasniedzama. Personiskas
saskarsmes marketinga metodes var tikt izmantotas, lai méginatu mazinat $os sarezgfjumus.
Komunikacijai ar patérétaju butu jabit interaktivai. Tehnologiskas inovacijas un izstradatie
jaunie sazinas lidzekli miisdienas padara So pieeju daudz sasniedzamaku.(24, 180.-181.1pp.)

So teorijas citatu, kas saistas ar personiskas saskarsmes jeb personigas apkalposanas
lomu sporta marketinga, darba autors interpreté sekojosSi. Biitiski ir stradat ar jau esoSiem
klientiem vai tadiem, kas sporta pasakumu apmekle pirmo reizi. Galvenais mérkis radit
apstaklus, lai apmekl&tajiem bitu interese atgriezties arl nakoSo reizi, pamazam klastot par
lojalu klientu. So faktu var pielidzinat tradicionala marketinga pienémumam, ka jauna klienta
piesaistiSana prasa milzigakus ieguldijumus ka eso$a klienta noturé$ana. Sada nolika
veicinasanai butisku lomu ienem personiga apkalposana, kas lauj pieverst uzmanibu katram
klientam atseviski.

Ka autors to izklastija apakSnodala 1.2.4. Personiskas apkalpoSanas butiba, ta var bt
efektiva atseviskos produkta dzives ciklos. Runajot par sportu, personiska apkalposana var tikt
realiz€ta pirms svarigiem un reta rakstura sporta pasakumiem. Bakalaura darba 3.nodala autors
raksturos basketbola komandas ,Latvijas Universitate’” personiskas apkalpoSanas
instrumentus, kas saistisies gan ar publiskam sp€lu prezentacijam publiskas vietas, gan ar1 ar
klientu apkalpoSanu pie sporta zales ieejas.

Neskatoties uz to, ka ar sportu sava ikdiena ciesa saistiba ir katrs iedzivotajs, ne visi ir
inform&ti vai interes€jas par sporta pasakumu apmeklesanu. Darba autors uzskata, ka $adai
mérkauditorijas grupai neinteres€s ari tada marketinga komunikaciju veida instruments ka
reklama, lai arf cik pievilciga ta bitu. Sados gadijumos bitisku lomu var nospélét personiska

apkalposana pirms pasakuma publiska vieta, kad pec cilvéka uzrunasanas vins iegtist jaunu
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informaciju par konkréto sporta pasakumu. Ja tradicionalaja marketinga $ada veida
komunikaciju dialogus ir iesp&jams veidot tirdzniecibas vietas, tad sporta pasakumu norises
vietas atrodas tikai tadi cilveki, kuri jau sporta pasakuma apmekletaju vidu. Lidz ar to
personiga komunikacija ar potencialo klientu ir javeic arpus sporta norises vides.

Ka darba autors mingja apak$nodalas sakuma, problémas tas izstradei radija literattiras
trikums, tomér butiskakie secindji saistas ar to, ka sporta pasakumu vietas izvélei
visnozimigaka loma tiek pieversta potencialajai merkauditorijai un tas nepiecieSamibam.
Sporta, d&] ta spelu specifikas, pasakuma norises vietas ir ierobezotas, 1idz ar to organizatoriem
jautajumus par pasakuma norises vietu izskir vien paris kritériji. Personiska apkalpoSana sporta
ir nozimiga jaunu klientu informétibai un piesaistei, ka arT $ada aktivitate ir javeic arpus
pasakuma norises vietas, ka tas ir tradicionalaja marketinga ar apkalpoSanu tirdzniecibas vieta.

Neskatoties uz personiskas apkalposanas efektivitati sporta marketinga nozaré jaunu
klientu piesaistei, efektivs klientu piesaistiSanas veids ir ar1 tie$a marketinga komunikaciju
izmantosana. TieSas marketinga komunikacijas sporta pasakumu apmekl&taju piesaistei
aplikos nakosaja apakSnodala, kura marketinga komunikaciju ipatnibu analiz€ sporta

pasakumiem biis noslédzosa.

2.8. TieSo marketinga komunikaciju izmantoSanas ipatnibas sporta pasakumu

apmekletaju piesaiste

Lidzigi ka tradicionalaja marketinga, ar1 sporta pasakumu apmekletaju piesaistei ka
efektivs lidzeklis var tikt izmantots tieSais marketings.

Dazi komunikaciju veidi ir vairak iedarbigi ka citi. Sporta marketinga specialistiem ir
svarigi saprast, kuru marketinga komunikacija atseviska situacija bus visefektivaka. Pieméram,
butisks informacijas nodosanas veids ir ,,no mutes muté’’, kur tiek iesaistita gimene, draugi un
viedoklu izteicgji. Specigs sporta komunikaciju lidzeklis ir arT mediji, kas saistas ar laikrakstu
un televizijas zinojumiem, tacu bitiska loma ir arT tie$a marketinga izmantoSanai.(27, 56.-
57.1pp.)

Tie$a marketinga tirdzniecibas metod@s sporta nozarg ietilpst e-pasta zinojumi, personiga
tirdznieciba, katalogi, kioski (telefona btdinas) un telemarketings. Vairumam So metozu
kopiga Tpasiba ir ta, ka to lietoSanai ir javeido datu baze. ST informacija tiek izmantota pa tieso
no marketinga informaciju sist€mas.(24, 181.1pp.)

Zinojumu sutiSana. Ta sevi ietver mérktiecigu zinojumu un atgadinajumu siitiSanu

drukata vai elektroniska veida. ST instrumenta panakumi atkarigi no datu bazes kvalitates.
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Izsttitas var tikt brosiras, véstules, skrejlapas, diski un cita veida zinojumi. Trikumi saistas ar
to, ka klientu reakcija var but zemaka par 2%, 11dz ar to reklamas zinojums masu sazina var biit
efektivaks. Trukums saistas arT ar sliktas kvalitates datu bazi un skaidri derigu adresu vaksana
prasa lielus finansu ieguldijumus un laiku.(24, 181.1pp.)

Personiga pardosana. Pastav divu veidu pardoSanas tipi, kas ir piem€rojami sporta
industrijai, veikala darbiba un pardev&ju darbs. Ka galvena TstenoSana saistita ar jauna biznesa
izpeti ar lielajiem klientiem un jaunam organizacijam ka sponsoriem, reklamdevegjiem u.c..(24,
182.1pp.)

Katalogi. Tie ir izsitami gan pa pastu, gan elektroniska veida, tiesi ievietoti majas lapa.
Interneta veikalu izmantoSana misdienas ir loti populara, lai pardotu preces sporta nozar€ un ja
tas ir pieejamas, tas var piedavat cauru gadu retak notiekosiem pasakumiem. (17.,182.Ipp)

Telemarketings. Seit var pastavét gan viendimensijas telemarketings ar ienako3o zvanu
parraudzibu, gan ari aktiva divdimensiju pieeja, lai piesaistitu jaunus klientus. ST tie3a
marketinga metode joprojam ir attistoSa un ir galvenais instruments pasakumu komunikaciju
kopuma.(24,182.1pp.)

Kioski (biuidinas). Tas izmanto bileSu un citu produktu tirdzniecibai. Tas ir iesp&jams
izvietot talu no pasakuma vietas pirms notikuma, vai pasakuma laika tai blakus. Lai arT $aja
gadijuma netiek prasits veidot datu bazes, tas var tikt izmantotas par instrumentiem, lai
apkopotu datus.(24, 182.1pp.)

Analizgjot Sos tiesa marketinga veidus, darba autorus nonakt divéjadas pardomas.
Mingtie tiesa marketinga komunikaciju veidi ir atbilsto$i pamatoti, tacu taja pasa laika prakse
Sie veidi tiek izmantoti retos gadijumos sporta pasakumu apmekl&taju piesaistei. lesp&jams,
sada prakse tiek istenota attistito profesionalo sporta ligu zemés, ka, pieméram, ASV, tacu
atseviski elementi tiek izmantoti arT Latvija.

Autors piekrit zinojumu sttiSanas pamatojumam, ka efektivitate liela méra ir atkariga no
pieejamas datu bazes kvalitates, ka ar1 kvalitativas datu bazes veidoSana prasa milzu
ieguldijumu un laiku. Latvijas sporta $is veids tiek izmantots, tacu retos gadijumos. Ka piemers
tiks minéta basketbola komandas ,,Latvijas Universitate’’ zinojumu sitiSana potencialajiem
klientiem, un ta apraksts tiks ieklauts darba 3.nodala. Butisks faktors zinojumu siitiSana un ar1
citos marketinga komunikaciju veidos noteikti tiek ir finansialais ieguldijums marketinga
aktivitates realiz€Sana. Darba autors neuzskata, ka nelabvéligu ekonomisko apstaklu laika
sporta pasakumu apmekletaju piesaistei produktivi ir ieguldit Iidzeklus drukajamo materialu ka
katalogu, disku un citu materialu izgatavoSanai un sttiSanai. L1dz ar to prieksroka var tikt dota

ekonomiski izdevigakiem risinajumiem, ka, pieméram, e-pasta veida informativa zinojuma
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sttiSana. Misdienu praksé populara ir interneta veikalu izmantosana, kur apmeklétajiem var
tikt piedavata fanu atribiitika, ieejas biletes un cita veida produkti. Attistoties misdienu
interaktivajai videi izn@mums nav ar1 sports, 11dz ar to arT $aja nozaré apmekl&taju informétibai
un piesaistei aktivi tiek izmantota interneta vide, kur ietilpst arT interneta veikali. Lai arT teorija
mingts, ka telemarketings ir viens no galvenajiem instrumentiem marketinga aktivitasu
kopuma, sada veida komunikacija sporta pasakumu apmekl&taju piesaistei Latvija netiek
realizéta. Studgjot teoriju darba autors secina, ka $adu instrumentu izmanto profesionalas
sporta komandas, kuru viena pasakuma mérkauditorija merojama vairaku desmitu tiikstosu
apmekletajos. Informativo kiosku darba autors pielidzina pasakuma bileSu tirdzniecibas vietai.
P&c personigas pieredzes autors apgalvo, ka vairuma sporta pasakumu bileSu iepriekSpardosana
tiek uztic€ta tam specializ€tiem servisiem, kuri to realizé savas tirdzniecibas vietas, kuras
atrodas lielveikalos vai arT interneta vidé. Lidz ar to $ada gadijjuma tie$d marketinga
komunikacija nav tik efektiva, ja to realiz€tu ar speciali sporta pasakumam saistitu bileSu
tirdzniecibas vietu. Savadaka situacija ir ar salidzinoSi mazakas nozimibas sporta pasakumiem,
kur netiek izmantoti bileSu tirdzniecibas servisa pakalpojumi, bet gan biletes tirgo pasi
organizatori, tacu $aja gadijuma bilesu tirdznieciba norit tikai 1si pirms pasakuma sakuma un §1
situacija vairs neveido tieSo marketinga komunikaciju ar merki piesaistit jaunus apmekl&tajus.

Biitiska loma tieSo marketinga komunikaciju isteno$ana ir arT patstavigo klientu
lojalitatei. Darba autors gan neatrada teorétisko pamatojumu, tacu péc personigas pieredzes
secina, ka lojalitate var izpausties dazada veida, sakot ar emocionalo noveért§jumu, ka ari
nodrosinot dazada veida atlaides un davinot davanas. Piemeru klientu lojalitatei autors mines
darba sekojoSaja nodala, kur tiks aplikoti basketbola komandas ,,Latvijas Universitate’’
marketinga komunikaciju veidi, to skaita arT tiesas komunikacijas pielietojums.

Izstradajot So apaksnodalu, darba autors secina, ka tiesas marketinga komunikacijas, lai
ar1 ir efektivs jaunu klientu piesaistiSanas veids, kur§ sporta industrija tiek izmantots vien ar
atseviSkiem elementiem. Tie$as marketinga komunikacijas, galvenokart dél to lielajam
izmaksam, visaktivak izmanto reti notiekoSu masu sporta pasakumu apmekl&taju piesaistei vai
arT profesionali lielbudzeta sporta klubi, kur potenciala meérkauditorija ir m&rama vairaku
desmitu tukstosu apjoma. Vairums tieSo marketinga komunikaciju veidu darbiba saistas ar datu
bazu izmantosSanu, kuru kvalitativas izveidoSana prasa lielus ieguldijumus, vai ari tiek Tstenota
ar zema ticamibas rakstura datu bazém.

Izstradajot nodalu par marketinga komunikaciju Ipatnibam sporta pasakumu

apmekl&taju piesaistei, darba autors izvirza biitiskakos secinajumus:

81



10.

11.

Starp tradicionalo un sporta marketinga teoriju nepastav biitiska un acim manama
atSkiriba, ka vien to atseviska nozime slépjas dazada veida komunikaciju izstrades
nianses.

Sporta marketinga produkta, t.i. sporta spéles kvalitate iepriek§ nav prognozgjama,
lidz ar to marketinga specialistiem ir jaapzinas dazadi veidi un tie japielieto, lai
klients jebkura gadijuma biitu apmierinats ar sporta pasakuma apmekl&umu.

Sporta marketinga tiek stradats, lai apmierinatu paterétaju veélmes un vajadzibas,
nodroSinot apstaklus, kados vin$ biitu gatavs atgriezties arl nakosreiz, tacu tas,
atSkiriba no tradicionala marketinga, pelnas picaugumu vél nenodroSina.

Latvija marketinga komunikacijas sporta pasakumu apmekl&taju piesaistei tiek
realiz&tas Saura to izpratng, pilniba neizmantojot to potencialu mérku sasnieg$anai.
Sporta pasakuma dalibnieks, sportists, ir viens no bitiskakajiem apmekletaju
piesaistes iemesliem, ar kura iesaistiSanu marketinga komunikacijas var tikt
realiz&tas ar augstaku efektivitati.

Sporta reklamas galvenokart tiek veidotas informativa forma, jo tiek sniegta primara
informacija par sporta notikumu, retu reizi izmantojot atgadinoSo formu.

Sporta spéle ir izklaidejoSa rakstura pasakums, I1dz ar to apmekl&taju piesaistiSanai
tiek izmantoti vairak informativa rakstura komunikaciju zinojumi ka parliecinosa
rakstura.

Jaunu vai reti notiekoSu sporta pasakumu reklamas izveide butiski ir izcelt péc
iespgjas plasaku tehniskas informacijas aprakstu, tacu lidz ar pasakuma
atpazistamibas veicinaSanu, tehnisko informacijas apjomu var samazinat, tas vieta
izcelot ar pasakumu asocigjosus elementus.

Pirms pasakumu ieejas cenu un atlaizu sistémas realiz€Sanas ir javeic ripiga to
analize, lai piedavatas ieejas cenas biitu adekvatas, ka arT atlaizu sist€éma neveicinatu
prognozgjamo ienakumu pazeminasanos.

Bitisku lomu produktu realizacijas veicinaSana ienem pre€u zimju izmantoSana
produkta atpazistamibas veidoSana, kas sporta var izpausties ka komandas, sporta
ligas vai sabiedriba atpazistama sponsora varda izmantosana.

Miisdienas internets sp&j nodro$inat visas tradicionalas masu mediju funkcijas ka
televizijas, radio un laikrakstu, tacu neatkarigi no ta, sporta pasakumu atspogulosana

aktivi tiks iesaistiti visi masu mediju veidi.
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

Miisdienas apmekletaju piesaistei arvien biutiskaku lomu iepem socialo tiklu
izmantoSana, kas pat sak izkonkurét zimolu majas lapas, tacu tikai regulara,
pardomata un korekta sazina tajos laus realiz&t organizacijas mérkus.

SponsoréSanas galvenais merkis ir uznémuma imidZa nostiprinasana un asociaciju
radiSana, kas tiek realizeta ar sabiedrisko saskaru palidzibu.

Biitisks posms, veidojot sadarbibu starp sporta pasakumu un sponsoru, ir savstarpgji
saistosu socialo vertibu apzinaSanas, jo visaugstakie abpusgja labuma rezultati tiks
sasniegti, ja abas organizacijas darbojas lidzigas filozofijas vaditas.

Sporta pasakuma norises vieta tieck noteikta balstoties uz merkauditorijas
nepiecieSsamibam, organizatoru finansialajam iesp&jam, ka arT attieciga sporta veida
specifikas tehniska nodroSinajuma iesp&jam.

Personiska apkalpoSana sporta pasakumu specifikda ir nozimiga jaunas
mérkauditorijas aptverSanai, ka arT to vislietderigak ir realiz&t arpus sporta pasakuma
norises vietas, neka tas ir pienemts tradicionalaja marketinga ar klientu apkalpoSanu
tirdzniecibas vieta.

Tiesas marketinga komunikacijas, lai arT ir efektivs jaunu klientu piesaistiSanas
veids, sporta industrija tiek pielietots vien akcentgjot atseviskus ta elementus, ka,

pieméram, patstavigo klientu lojalitate ar dazada veida privilégiju nodro$inasanu.
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3. MARKETINGA KOMUNIKACIJU VERTEJUMS UN TO
PILNVEIDOSANAS IESPEJU ANALIZE BASKETBOLA KLUBAM

,,LATVIJAS UNIVERISTATE”’

Nemot veéra giitas atzinas no marketinga komunikaciju teorijas analizes, kuru autors veica
darba 1. un 2. nodala, 3. nodala tiks veltita praktiskajam petijumam, analiz&jot realas sporta
organizacijas marketinga komunikacijas. Autors ir izv€lgjies analiz€t studentu basketbola
komandas ,,Latvijas Universitate’> marketinga komunikaciju pielietojumu apmekl&taju
piesaistei. ST komanda 2.sezonu starté Latvijas Basketbola ligas 1. divizija un, lidz ar dalibu
valsts specigakaja basketbola liga, komandai tika izveidota atbilstoSa Iimena administracija.
Tas sastava marketinga un sabiedrisko attiecibu funkcijas pilda §1 bakalaura darba autors, kura
kompetencg ir arT marketinga komunikaciju planoSana un realiz€$ana.

So nodalu darba autors izstradas galvenokart balstoties uz savu profesionilo darba
pieredzi, ka ar1 izmantos atsauces no saistoSas informacijas avotiem. Lai arT visi realiz&tie
marketinga komunikaciju veidi basketbola komandas ,,Latvijas Universitate’> majas sp&lu
apmekl&taju piesaistei ir autora ka darbinieka veikums, p&c §1 darba 1. un 2. nodalas teorijas
analizes, autoram ir radies precizaks priekSstats par sporta marketinga komunikaciju biitibu un
veiksmigas realizacijas niansém. Lidziga situacija ir ar tradicionala marketinga komunikaciju
teoriju, par ko darba autora precizaka izpratne radas vien pec §1 darba 1.nodalas izstradaSanas.
Lidz ar to turpmakaja darba gaita tiks objektivi novertetas lidz Sim realiz€tas marketinga
komunikacijas, ka ar1 mekleti efektivakie komunikaciju veidi BK LU apmekletaju skaita
pieauguma veicinaSanai.

Efektivaka petijuma veikSanai autors sakotngji bija planojis veikt marketinga
komunikaciju salidzinajumu ar citu Latvijas Basketbola ligas komandu ,,BA Turiba’’, kas tika
izveleta de] tas lidzigajiem mérkiem ka Latvijas Universitates komandai, ka arT abu komandu
budzeta finans&jumi ir vért€jami lidziga kategorija. Diemz€l $1 pétijuma dala netika veikta, jo,
darba autoram sazinoties ar ,,BA Turiba’’ komandas menedzeri Arttiru Vitolu, tika paskaidrots,
ka ,,Turibas’® komandai nav sava marketinga specialista, ka ar1 administracija nepievers
uzmanibu marketinga komunikacijam, ka vien izveido pirmsspé&lu plakatus un retu reizi publicé
informaciju sava twitter.com konta. DE| §1 iemesla darba autors neuzskatija par objektivu
salidzinat patreizéjas marketinga komunikaciju situacijas abas komandas, ka vien darba
secindjumos analizés marketinga komunikaciju efektivitati pamatojoties uz vidéjo LBL

komandu majas spelu apmekletaju skaitu.
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Darba gaita autors analizés komandas esos$as reklamas kampanas, veiks personiskas
apkalpoSanas analizi, majas spelu norises vietas analizi, ka arT biitisku lomu pieversis socialo
tiklu izmantosanai apmekl&taju piesaistei.

Uzskatamakam marketinga komunikaciju apkopojumam tiks veikta BK LU atbalstitaju
aptauja ar mérki novertet marketinga komunikaciju komunikativo analizi. Nobeiguma tiks
izdarTti secinajumi, ka arT izvirziti priekslikumi efektivakai apmekl&taju piesaistei.

Ka pirmo darba autors veiks Latvijas Basketbola ligas komandu majas sp&lu apmekl&taju

kopgjo analizi.

3.1. Latvijas Basketbola ligas komandu majas spelu apmekletibas analize

Latvijas Basketbola ligas 1.divizija ir specigakais valsts basketbola ¢empionats, kura Saja
sezona start€ 9 komandas. Ka tas ir pienemts sporta taisniguma noliikos, komandas aizvada gan
majas spéles, gan arl tada pasa skaita izbraukuma spéles. Spéles organizéSana ir majinieku
komandas kompetencg, sakot ar tehniskajiem nodrosinajumiem paSai basketbola spélei un
beidzot ar apmekl&taju izklaideésanas pasakumu rikoSanu spéles partraukumos.

Latvijas Basketbola ligas 1.divizija spélé dazada limena komandas. Starp ¢empionata
dalibniecem ir BK ,,Ventspils’’ un ,,VEF Riga”’, kuras start€ ari1 dazadas Eiropas limena
sacikstés, BK ,,Valmiera’’ un ,,Liepajas Lauvas’’, kuras piedalas ar1 Baltijas [imena turniros,
BK ,Jelgava’ un ,Jurmala’’, kuras ir viet§jas ligas profesionalas komandas, ,,Latvijas
Universitate’” un ,,BA Turiba’’, kuras ir pusprofesionalas studentu komandas, ka arT turnira
start€ ,,U-18" Latvijas jauniesu izlase.

Paturpinot nedaudz par cempionata norisi, ko ir butiski nemt véra ¢empionata sp€lu
apmekletaju analizé, 6 no 9 komandam sezonas gaita aizvada 13 majas sp€les, tacu trijam
komandam tas ir vien 8. Tas ir pamatojams ar LBL pielautajiem izn@muma gadijumiem. Ja
visas komandas sezonas gaita aizvadija 4 savstarpgjas spéles (2 majas, 2 izbraukuma), tad
,,VEF Riga’’, BK ,,Ventspils’> un ,,U-18’ komandas aizvada vien 2 savstarpgjas spéles ar
katru komandu. Pirmas divas minétas papildus LBL starté arT citos augstaka limena turniros,
lidz ar to slodze viet§ja Cempionata ir tikusi samazinata. ,,U-18’" komanda ir jauns projekts,
kura vienkopus tiek pulcéti Latvijas jaunieSu izlaSu kandidati. Nemot veéra spélétaju neilgo
pieredzi $ada Iimepa basketbola Cempionata, arT §1 komanda aizvadija nepilnigu regulara
c¢empionata sezonu.

Katra valstt sporta apmeklétaju ipatnibas atSkiras. Pieméram, Lietuva, ja sava starpa
spele specigakie valsts klubi, speli apmekle 1idz pat 10°000 apmekl&taju, savukart Latvija, kas

ir Lietuvas kaiminvalsts, lideru cinas lielakais apmekletaju skaits $aja sezona bija 2°500. To var
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saistit ka ar pasakumu organizétibas atskiribam, gan ari ar iedzivotaju atsaucibu. Saja sakara,
latviesi tiek raksturoti ka pasiva tauta, 1idz ar to ar1 lielako dalu sporta spelu apmekletaju
sastada vai nu pasivie apmekl&taji vai neitralie skatitaji. Ar to darba autors vélas likt uzsvaru uz
faktu, ka Latvijas sporta ligu efektivakai apmekletaju piesaistei marketinga komunikaciju
izstradé un realizéSana ir janem vera iedzivotaju pasiva attiecksme pret aktivu sporta
atbalstiSanu, ka ar1 jacenSas atrast Tstie veidi, kas So iedzivotaju motivétu apmekl&t sporta
pasakumu klatieng. Tas ieveroji apgriitina Latvijas sporta pasakumu organizatoru darbu, jo ar
lidzigu marketinga komunikaciju realiz€Sanu cita vieta, piemeéram, jau minétaja Lietuva, efekts
biitu veérojams krietni augstaks.

Autors péc savas darba pieredzes Latvijas Basketbola Iigas spelu apmekl&tajus
segmentétu 3 dalas — aktivie atbalstitaji, pasivie atbalstitaji un neitralie apmekl&taji. Ka aktivie
atbalsttaji var tikt uzskatiti klubu fanu pulku biedrus, kuri majas spéles apmekle ar fanu
atribtitiku, ka arT pasakuma laika liek par sevi manit, skandinot sauklus un veltot regularas
ovacijas. Ka pasivos komandu atbalstitajus darba autors uzskata tos, kuri ir ieraduSies uz
basketbola spéli, tacu par sevi lieck manit vien pec veiksmigak epizodém savas atbalstamas
komandas izpildijuma, ka, piem&ram, ovacijas. Tresa grupa ir neitralie atbalstitaji, kuri uz
sporta pasakumu ierodas bez kadas komandas izteiktakam simpatijam un apmekle spéles, lai
bauditu basketbola kvalitati un emocijas. Sporta marketinga specialistu bitiskakie uzdevumi ir,
pirmkart, pulcét pec iespgjas lielaku sporta pasakumu apmekletaju skaitu, otrkart, pasivos
komandas atbalstitajus padarit par aktivajiem un, treskart, neitralos apmekl&tajus padarit
vispirms par komandas atbalstitajiem un laika gaita ar7 par aktivajiem atbalstitajiem.

Ka biutisks pasakuma organizatoru darba raditajs ir vert§jams apmekletaju skaits.
Balstoties uz Latvijas Basketbola Iigas oficialaja majas lapa pieejamo informaciju, darba autors

3.1. tabula ir apkopojis katras ST gada regulara cempionata spéles apmekl&taju skaitu.

86



3.1. tabula

Latvijas Basketbola ligas majas spélu apmeklétiba (apmeklétaju skaits) (3)

VEF BK Liepajas BK Latvijas BK Jiirmala BA U18
Riga | Ventspils Lauvas | Valmiera | Universitate | Jelgava Turiba
500 400 550 100 400 400 200 500 80
500 600 450 450 480 400 250 400 150
450 500 350 400 475 206 200 300 40
800 450 300 450 500 400 200 100 70
600 300 300 250 400 250 200 120 50
300 300 300 300 360 300 200 200 130
650 400 300 260 410 300 200 250 80
310 2500 450 300 420 300 200 300 60
- - 200 360 490 300 360 150 -
- - 600 450 645 250 180 120 -
- - 300 550 300 400 120 300 -
- - 450 350 430 500 200 300 -
- - 300 350 300 150 200 240 -
Videjais apmekletaju skaits komandas majas spelei:
513,8 681,3 373,1 | 351,5 431,5 319,7 208,5 252,3 82,5
Videjais apmekletaju skaits vienai LBL spélei:
347,0

Tabula 3.1. noraditie cipari ir skatitaju skaits, kads ir apmeklgjis augstak noraditas
komandas regulara turnira majas spéli. Ka redzams majas sp&lu apmekl&tibas raditaju tabulas
apaksa, vislielakais majas spélu vidgjais apmeklétaju skaits ir BK ,,Ventspils’* komandai. Sis
atraviens no tuvakajiem sekotajiem pamatojams ar LBL Iideru savstarpgjas spéles (28.03.2012
BK ,,Ventspils’” - ,,VEF Riga’’) ievérojamo apmekl&jumu, jo, ka mingts spéles oficialaja
protokola, macu klatiené noraudzijas 2’500 apmekletaji. Nemot vera, ka ,,Ventspils’’ ir viena
no komandam, kura Cempionata ir aizvadijusi mazaku skaitu spelu, So videjo raditaju
ieverojami ietekme $1 viena spéle, kas kopsumma nav objektivs raditajs. Otraja vieta pec vidgja
majas spelu apmeklétaju skaita ir ,, VEF Riga’’, kur§ savas majas spéles aizvada netradicionala
izpausmé. Ja pienemts, ka komanda ierasti visas majas speles aizvada viena sporta zalg, tad
,VEF’’ Sosezon izvElgjas savas majas speles aizvadit dazadas Latvijas pilsétas, kuras nav
profesionalu basketbola komandu. Sis marketinga elements kluba popularizé$anai bija riskants
del fakta, ka Iidz ar sp@léSanu citas sporta zalés komanda zaudé savu faktisko majas spélu
prieksrocibu, tomér, ka redzams vidgja statistikas vert§juma, apmekletaju skaita Itmenis ir
viens no augstakajam visa Cempionata, ka ar1 komanda nevar siidzeties par rezultatiem, jo tika
izcinita l.vieta regularaja turnira. Ka redzams, 3.vieta ierindojas viena no divam studentu

komandam ,,Latvijas Universitate’’, kas apsteidz atlikuSos profesionalos klubus ar augsti
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attistitam marketinga dalam, ka arT ir ar ievérojami augstaku video majas spélu apmekl&taju
Itmeni ka otrai studentu komandai ,,BA Turiba’’. BK LU vidgjais majas spelu apmekletaju
skaits (431,5) ir par aptuveni 84 apmekl&tajiem sp&lé augstaks par visas ligas vid€jo raditaju
(347), kas, darba autora skatfjuma, raksturo komandas marketinga un sabiedrisko attiecibu
dalas darba rezultatu ka atzistamu.

Majas spelu apmeklétaju skaitu batiski ietekm@ ne tikai komandu marketinga
komunikaciju realizéSana apmekletaju piesaistei, bet gan ar1 bitisku lomu ienem komandas
sportiskie rezultati. Tabula 3.2. ir att€lota Latvijas Basketbola ligas regularas sezonas
kopvertgjuma tabula, kur ir redzams, ka iepriek§ minétas ,,VEF Riga’’ un BK ,,Ventspils”’
parliecinosi ienem attiecigi 1. un 2. vietu, savukart ,,U-18"’, kurai ir viszemakais vidgjais majas

spelu apmekl&taju skaits, ienem pe&dgjo vietu.

3.2. tabula
LBL regularas sezonas kopvértéjuma tabula (4)

Vieta Komanda Uzvaras | Zaudéjumi P+ P- Pt+iq P-yiq %
1. VEF Riga 15 1 1518 1120 94 70 93
2. BK Ventspils 15 1 1469 1073 91 67 93
3. Liepajas Lauvas 17 9 2234 1939 85 74 65
4. BK Valmiera 13 13 2080 1978 80 76 50
5. | Latvijas Universitate 12 14 2114 2186 81 84 46
6. BK Jelgava 11 15 2110 2169 81 83 42
7. Jirmala 9 17 1948 2206 74 84 34
8. BA Turiba 9 17 1801 2044 69 78 34
9. Latvija U18 1 15 877 1436 54 89 6

(P+ - gittie punkti, P- - zaudétie punkti, P+, — vidéji giitie punkti, P-,;;— videji zaudetie punkti,
% - izcinito uzvaru attieciba procentos pret visu spelu skaitu)

Nemot véra min€to faktu par komandu sportisko rezultatu nozimi un ieprieks apkopotos
datus par majas sp€lu vidéjo apmekl&taju skaitu, var secinat, ka ,,Latvijas Universitate’’ prieks
sava sportiska snieguma ir pulc€jusi ieverojamu majas spélu apmekletaju skaitu, kam par
pamatu var bt veiksmigi realizétas marketinga komunikacijas apmekl&taju piesaistei.

Apkopojot Latvijas Basketbola ligas komandu majas sp&lu apmekl&tibas analizi, darba
autors secina, ka bitisku lomu atbalstitaju lémuma pienemsanai par spéles apmekleSanu
klatiené iepem komandas sportiskie sasniegumi, prieksrocibu dodot augstaka Iltmena
basketbolam. Tomér apmekletaju skaitu var ietekm& veiksmigi realiz€tas marketinga
komunikacijas, kur ka visspilgtakais piemers ir ,,Latvijas Universitates’’ komanda. Tapat
bitisku lomu ienem iedzivotaju attiecksme pret basketbolu, kur ka pozitivs piemérs tiek min&ta

kaiminvalsts Lietuvas un tas iedzivotaju atticksme pret So sporta veidu un viet§jo ¢empionatu.
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Pirms tiek veikta marketinga komunikaciju analize basketbola komandai ,,Latvijas
Universitate’’, darba autors veikts nelielu tas raksturojumu, kur aplikos komandas vesturi, ka
arT versis uzmanibu uz butiskakajam lietam, kas So komandu padara Tpasu un atskir no citam

liga spelgjosajam.

3.2. Basketbola kluba ,,Latvijas Universitate’’ raksturojums

Neskatoties uz §1s komandas modela neilgi pavadito laiku augstakaja Latvijas basketbola
sabiedriba (51 ir 2.sezona), basketbols Latvijas Universitate ir ar izkoptam senam tradicijam un
sasniegumiem. Lidz ar to darba autors piedavas nelielu vestures apskatu, lai rastu precizu
prieksstatu par $1 sporta veida nozimi misu augstskola.

Ka darba autors noskaidroja no patreiz&ja Latvijas Universitates Sporta servisa centra
direktora Uga Bisenicka, kur§ ir arT basketbola kluba ,,Latvijas Universitate’’ direktors,
basketbols Latvija ienaca aptuveni laika, kad tika 1919.gada tika dibinata Latvijas Universitate.
Tuvako 10 gadu laika Latvijas Universitate saka startét Latvijas meistarsacikstes, ka ar1 darTja
to ar panakumiem.

Latvijas Universitate laika gaita tika parstavéta ar 3 dazadiem nosaukumiem: Latvijas
universitates akadémiska sporta biedriba, Universitates sports un Latvijas Valsts universitate.
Jau taja laika Latvijas Universitates vertibu godinataji bija tie pasi, kas miisdienu komanda —
pasi studenti. (29)

Nenoliedzami, ka Latvijas Universitates studenti ar savu sabiedrisko organizaciju
,Universitates sports” prieckSgala ir ieguldijusi loti daudz energijas basketbola attistiba, it
seviski Latvijas neatkaribas gados. Var pat apgalvot, ka studenti vadija basketbola dzivi taja
laika, jo arT Latvijas basketbola savienibas (LBS), kura dibinata 1923. gada, darbibu parsvara
vadija Latvijas Universitates studenti R. Plime, E. Andersons, V. Baumanis, A. Kirsons, A.
Auzins, A. Celms, A. Ogrins, DZ. Raudzins. Roberts Plime Latvijas basketbola savieniba
darbojas no 1925. 1idz 1936. gadam.( 12, 20.lpp.)

Latvijas Universitate kopuma ir izcmijusi 9 zelta, 6 sudraba un 4 bronzas medalas,
start€jot Latvijas meistarsacikstes.(29)

Darba autoram $ie vesturiskie fakti bija 1idz Sim neatklati, tade] tiek izdarits secinajums,
ka Latvijas Universitates parstavétas komandas kopuma ir vienas no titulétakajam visa valsts
basketbola vesturé.

Misdienu basketbola komandas (BK) ,,Latvijas Universitate’” modelis izveidojas
2010.gada, kad tika iegitas tiesibas startét LBL 1.divizija. Darba autors piebilst, ka komanda

Saja Iiga iekluva nevis pateicoties sportiskajam principam, proti, uzvara 1 [imena zemaka liga,
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bet gan kopa ar citu studentu komandu ,,BA Turiba’’ tika uzaicinatas startet valsts augstakaja
basketbola liga, kas saistas ar nelabvéligo ekonomisko apstak]u raditajam sekam — finansialu
apsverumu dé] bija komandas, kuras atteica dalibu un komandu skaits strauji samazinajas.

BK ,,Latvijas Universitate’” pirmaja sezona cinijas ar salidzinoSi zemiem rezultatiem,
kad sezonu aizvadija pastarites loma, izctnot vien paris uzvaras, tacu lidz ar otro sezonu, kad
komanda iesaistijas ar1 $1 darba autors, rezultati par parsteigumu visai Latvijas basketbola
sabiedribai jau no sezonas sakuma bija krietni augstaki.

Darba autors komandas raksturojuma vairak vélas akcentét tiesi komandas pastavésanas
mérkus un filozofiju, kas to padara atSkirigu no ierasto profesionalo komandu bitibas.
Komandas biitiskakie merki saistas ar Latvijas Universitates sporta pienemtajiem visparigajiem
mérkiem.

Latvijas Universitates sporta attistibas merki:

Sports un veseliba — aktiva dzivesveida popularizéSana.(30)

Latvijas Universitate popularizé basketbolu un citus sporta veidus, poziciongjot tos
tikpat nozimigus katra cilvéka dzive ka augstaka Itmena izglitibu.

Latvijas Universitates varda popularizé$ana.(30)

Latvijas Universitatei ir svarigs sava varda prestizs, ka arT tas tiek veicinats, iesaistoties
dazadas sabiedriba atzitas nozares. Viena no taddam ir sports un basketbols, kur Latvijas
Universitates komanda ir atpazistama visa Latvija.

Atgriezeniska saite — jaunu studentu piesaiste.(30)

Katras augstskolas pastavéSanas pamata ir kvalificétu studentu sagatavosSana, ko var
veicinat tikai ar to izglitoSanu. Lidz ar to viens no sporta atbalstiSanas mérkiem saistas tiesi ar
jaunu studentu piesaisti.

BK ,,Latvijas Universitate’’ sportiskais merkis: Bt par starpposmu starp Latvijas
jaunatnes basketbola ligu (LJBL) un profesionalo basketbolu, dodot iesp&u spélétajiem
aizvadit basketbola treninus profesionala Itment un spélét augstakaja liga, apvienojot to ar
iesp&ju iegiit augstako izglitibu.(30)

Ka tas ir definets komandas mérkos, pieredzes bagataja Latvijas Universitates
pastavésanas vesturé galvenie mérki ir nemainigi, proti, augstskolas varda popularizeéSana ar
paSu resursiem — studentiem. Basketbola komandas princips ir lidzigs ASV pastavosajai
NCAA basketbola dzivei. ST basketbola liga ir populara ar to, ka taja sava starpa cinas
augstskolu basketbola komandas, ka arT S$is sporta pasakuma sp€les ir vienas no
apmekl&takajam starp visam pasaules basketbola ligam. Filozofija visam ligas komandam ir

lidziga — spélétaji apvieno profesionala rakstura basketbola treninus un spéléSanu ar studijam
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augstskola, vienlaicigi iekrajot pieredzi augsta basketbola Itmeni, ka ari iegtistot augstako
izglitibu. TieSi §ads ir ar1 BK ,,Latvijas Universitate’” mérkis, ko Sobrid realizé 11 misu
augstskolas studenti. Ne velti sabiedriba Latvijas Universitatei pieméro sakamvardu ,,Amerikas
sapnis tepat Latvija’’.

Komandas spélétajiem netieck maksatas algas, kas ir butiskakais faktors, kas komandu
atS8kir no profesionaliem klubiem. Tacu treninu apstakli un kvalitate tieck nodroSinata
visaugstakaja Itmeni, jo diena tiek aizvaditi 2 trenini. ,,Latvijas Universitates’> komandas
pamatsastava basketbolisti sanem $adas prieksrocibas:

e Apmaksatas studijas Latvijas Universitaté (ar nosacijumu, ka ir sekmigas atzimes

visos macibu priek§metos),

e Bezmaksas trenini atbilstosi komplekteta treninu baze pie profesionaliem treneriem,

e Bezmaksas pusdienas treninu bazes telpas,

e Bezmaksas spelu, treninu formas, ka ar1 sporta apavus,

e Basketbola stipendijas komandas labakajiem spélétajiem,

o lespgja spelet un progreset Latvijas augstakaja basketbola [imeni.

Ka minéts komandas sportiska mérka defingjuma, spelesana Latvijas Universitates
komanda speletajam dod pirmo pieredzi profesionalaja basketbola, vienlaicigi iegistot
augstako izglitibu bez maksas. Pec studiju absolvéSanas sp€létajiem ir iesp&ja izveleties starp
profesionalas karjeras veidoSanu sporta vai kada cita sev interes€josa nozaré. Spelgjot Latvijas
Universitates komanda, spelétaji veido sevi ne tikai ka profesionalus sportistus, bet gan arT ka
personibas.

Veicot komandas raksturojumu, darba autors ta nosléguma vélas akcentét, ka sports, 1pasi
basketbols, Latvijas Universitate ir atzits jau kops$ §1s sporta spéles pirmsakumiem Latvija, ka
arT augstskola var lepoties ar augstiem sasniegumiem. Latvijas Universitates basketbola
komandas biitiba ir iesp€ja jaunajiem spélétajiem giit pirmo pieredzi profesionalaja sporta, ka
arT vienlaicigi iegit augstako izglitibu bez maksas. Komanda spgle tikai studenti, kuri netiek
algoti, tau sanem vairakas citas privilégijas savai sportiskajai un garigajai izaugsmei.

Neskatoties uz atSkirigo komandas struktiiru, kad profesionala ltmena liga spélétaji
netiek finansiali atalgoti, to majas sp€lu apmekl€taju piesaistei ir nepiecieSamas realizgt
marketinga aktivitates. Turpmakaja darba gaita autors veltls uzmanibu tiesi STm lietam, ka
pirmo no marketinga komunikacijam izp@tot realizEtas basketbola kluba , Latvijas

Universitate’” reklamas kampanas.
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3.3. Basketbola kluba ,,Latvijas Universitate’’ reklamas kampanu analize

Ka tas tika aplikots darba teorétiskaja nodala, reklama ir apmaksats un nepersonaliz&ts

marketinga komunikaciju veids, kuru veic identificéti reklamdevgji, izmantojot dazadus
izstrades pan@mienus un izplatiSanas Iidzeklus, lai ietekmé&tu pirc€ju ricibu un sasniegtu
komunikacijas mérkus.(17, 20.1pp.)
Neskatoties uz reklamu ka vienu no popularakajiem marketinga komunikaciju veidiem, BK LU
savu majas spelu apmeklétaju piesaistei So marketinga instrumentu izmanto vien neliela
apjoma. Lai ar reklamas definicija tiek uzsverts, ka reklamai ir maksas forma, BK LU
pateicoties saviem resursiem, proti, Latvijas Universitati, izmanto reklamas realiz€Sanas
veidus, kuru realizésana neiegulda finansialus [idzeklus ka to daritu jebkura cita organizacija.

Vispopularakais BK LU izmantotais reklamas veids ir plakatu izvietoSana apmekl&taju
piesaistei.

Plakatu realiz€Sanas izmaksas saistas ne tikai ar to izgatavoSanu, proti, maketéSanas un
drukas darbiem, bet liela méra art ar izvietoSanas atlaujas izmaksam. To darba autors secina
p€c personigas pieredzes, jo efektivas vietas mérkauditorijas uzmanibas piesaistiSanai
misdienas bez maksas nav atrodamas pieejamas. Ka pieméru tam darba autors min vides
reklamas, kuras atrodas sabiedriska transporta pieturas. Par §tm reklamam atbild kompanija,
kura to piedava ka pakalpojumu uzpémumiem, kuri savukart to perk un izmanto. Lidziga
situacija ir ar Latvijas Universitati.

Reklama Latvijas Universitaté var but vilinosa jebkuram uzpémumam, jo ka
mérkauditorija tiek piedavata visi Latvijas lieclakas augstskolas studenti, kuru kopskaits (p&c
rudens semestra datiem) ir 17°790. Reklama Latvijas Universitateé tiek piedavata dazados
veidos — reklama portala www.lu.lv, reklamas izvietoSana LU informativajos stendos/reklamas
stendos, reklamas stavstendu izvietoSana, ka arT prezentacijas vietas. Katram no Siem
pakalpojumiem ir noteikta cena par reklamas laukuma izmantosanu. (33,34)

BK LU S§is reklam@Sanas iesp&jas izmanto bez maksas, jo komanda ir Latvijas
Universitates realizéts projekts. BK LU visbiezak izmanto informativas reklamas izvietoSanu
reklamas stendos (drukata, A2 un Al formata plakatu izvietoSana LU fakultasu un dienesta
viesnicu gaitenos ar sezonas spelu kalendaru uz tiem), reklamas izvietoSana multivides ekranos
LU fakultates (sezonas kalendaru, ka ar1 gaidamo sp€lu plakatu izvietoSana), ka art visbiezak
izmantots tiek informativs raksts portala www.lu.lv.

Sads pats spélu kalendara plakats ir izvietots ar Rigas Olimpiskaja Sporta centra, kur BK

LU aizvada savas majas spéles. Plakats tika izvietots saskanojot to ar OSC vadibu, ka ari ta
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izvietoSana ir bez maksas, pamatojoties uz to, ka OSC ir viens no BK LU sadarbibas
partneriem.

Uz Iidzigas sadarbibas principa spelu kalendaru plakati tika izvietoti arT visos Rigas
lielakajos sporta precu veikalos ,,Sportland’” un ,,Nike’, kas, darbojoties zem vienas firmas, ari
ir BK LU sadarbibas partneris.

Lai ar Sobrid visaktivak tiek izmantots tikai viens no reklamas veidiem — informativs
plakats, darba autors ir parliecinats, ka nakotne BK LU izmantos ari citas reklamé&Sanas
iespgjas, ko piedavas minétie sadarbibas partneri, galvenokart Latvijas Universitate, ka ar ja 1
iespgja turpinasies biit bez maksas.

Ka apskatits Saja apakSnodala, basketbola klubs ,,Latvijas Universitate’” izmanto faktiski
tikai vienu reklamas veidu — drukatu un elektronisku plakatu izvietoSanu, to darot sadarbibas
partneru un sponsoru zonas. Darba autors $o ne 1pasi plaSo izpausmi reklamu realizéSana verte
pozitivi, jo, pirmkart, BK LU ir klubs ar mazu budzetu, kuram riipigi ir jaizverte visi finansialie
izdevumi un, otrkart, plakatu izvietoSana mingto sadarbibas partneru vietas pilniba aptver visu
potencialo mérkauditoriju — Latvijas Universitaté tiek uzrunati studenti, ,,Sportland’’ un
,,Nike’’ sporta precu veikalos informacija tiek nodota sporta cienitajiem, ka art OSC izvietotie
plakati, kur BK LU aizvada savas majas spéles, ar informaciju par gaidamajam sp&lém apgada
§1 sporta centra regularos apmekl&tajus.

Lai ar reklamas elementus BK LU sava marketinga darbiba apmekl&taju piesaistei
izmanto salidzino$i maza apjoma, komanda augstu veérté sabiedrisko saskaru veicinasanu
komandas pozitiva t€la radiSana. Lidz ar to sekojoSaja darba apaks$nodala tiks aplikoti

vismanamakie BK LU sabiedrisko saskaru veidi un to analize.

3.4. Basketbola kluba ,,Latvijas Universitate’’ sabiedrisko saskaru analize

Teorijas dala tika minéts, sabiedriskas saskares galvenokart tiek realiz€tas apzinati, lai
netieSi motiveétu paterétajus pirkt produktu, ka arT veicinatu uzpnémuma pozitiva t€la
nostiprinasanos. Saja sakara aktivi savu télu sabiedriba veido arT basketbola klubs ,,Latvijas
Universitate’’. Viena no biitiskam lietam ir piedaliSanas labdaribas pasakumos.

Sezonas gaita visaktivak BK LU né€ma dalibu ikgadgja pasakuma ,,Nike Riga Run’’, kas
ir labdaribas maratons. Ta ietvaros maratona organizatori apbraukaja vairakas Latvijas skolas,
lai inform&tu b&rnus par veseligu dzives veidu un sniegtu paraugdemonstréjumus dazados
sporta elementos. Saja skolu apmekl&jumu tiiré regulari lidzi pa pariem devas ari BK LU
speletaji, kuri bérnus priecgja ka ar paraugdemonstréjumiem, ta art ar kopigu bildéSanos un citu
interes€josSu informaciju. BK LU $ajas aktivitates iesaistijas pec pasu iniciativas, ka ar1 darija to

93



brivpratigi. Rezultata komandas nosaukums tika pieminéts dazadas preses publikacijas, kuras
izplatija ka maratona organizatori, ta ar1 paSas komandas sabiedrisko attiecibu dala un ar1 video
sizetus un laikrakstu zinojumus veidoja apmekl&to skolu pilsétu vietgjie mediji. 2.pielikuma ir
redzami fotoatt€li no viena $ada ,,Nike Riga Run’’ skolu apmeklgjuma, kur redzami BK LU
spelétaji Zanis Peiners un Ingars Aizpurs ar Madonas skolu b&rniem.

Cits Iidziga rakstura pasakums ir akcija ,,Basketbols aicina’’, kuru organizé Latvijas
basketbola savieniba sadarbiba ar Swedbank. ArT Saja pasakuma BK LU iesaistijas péc pasu
iniciativas. Sis pasakums norit reizi ménesi, kur LBS organizé braucienu uz kadu no Latvijas
pilsétam, kur vietgjie bérni piedalas kopiga basketbola trenina ar profesionaliem. Lidzigi ka
,Nike Riga Run’’, arT $aja pasakuma bérni tiek izglitoti saistiba ar veseligu dzives veidu un
informéti par sportisko aktivita§u nepiecieSamibu. Saja pasakuma piedalas vairaki Latvijas
Basketbola Iigas klubi, tade] katra kluba parstavji dodas viena izbrauciena. BK LU spéletaji
Rihards Zebergs un Zintis Plivda §1 gada 22.marta devas uz Aizkraukli, kur aizvadija kopigu
un izglitojosu treninu ar viet€jiem b&rniem. Par So pasakumu preses zinojumu izplatija LBS
visiem lielakajiem sporta medijiem Latvija, ka arT to veica BK LU sabiedrisko attiecibu dala.
3.pielikuma ir redzami §1s akcijas fotoatt€li ar BK LU spglétaju piedalisanos.

Cits butisks sabiedrisko saskaru veids saistas ar ziedojumu veikSanu. BK LU sezonas
gaita ziedoja 3 gadus jaunas ventspilnieces Katrinas Svences arstéSana, kura slimo ar cukura
diab&tu. Klubs izvelgjas atbalstit tieSi §1s meitenes arst€Sanu, jo vina ir vienas no komandas
brivpratigas darbinieces maza masa, ka arT Saja ziedojumu vaksSana iesaistijas ari cits LBL
klubs BK ,,Ventspils’’. Basketbola komandas ,,Latvijas Universitates’’ varda tika veikts
pedgjais ziedojums, kur§ palidz&ja nosegt visu atlikuSo nepiecieSamo summu meitenes
arsté$anai. Sis darbibas rezultata komandas administracija neizvélgjas popularizét o ziedojuma
veikSanu, sabiedriba pasniedzot to tie$a veida, bet gan tika publicéts neliels gimenes pateicibas
raksts, kur$, bidams ar augstu ticamibas Iimeni, atri tika izplatits ar socialo tiklu palidzibu, ka
rezultata aptveéra ievérojamu potencialas merkauditorijas dalu. Raksta tika uzsverta ne tikai BK
LU labveliba, bet gan arT fakts, ka meitenites liela masa ir BK LU brivpratiga darbiniece, kas
sabiedriba lika runat par savstarpgji atbalstoSu un salied&tu kolektivu, ka arT bija ka motivacija
citiem jaunieSiem apzinaties, ka brivpratigs darbs nepaliek nenovertets.

BK LU iesaistijas arT akcijas ,,Engeli par Latviju’’ nosléguma pasakuma, kura norise
notika tieSi diena, kad komanda aizvadija majas spéli OSC. Pirms spéles ar socialo tiklu
palidzibu sabiedriba tika informéta, ka spéles laika bis iespgja veikt ziedojumus S§is visa

Latvija popularas akcijas ietvaros, ko liela dala klatesoSo ar prieku arT izmantoja.

94



Darba autors pie komandas pozitiva téla veidosanas ieklauj ari BK LU izveidojoSos
sadarbibu ar krizes centru ,,Mara’’, kuru iemitnieki allaz ir starp Ipasajiem viesiem komandas
majas speles, ka arT pec maciem tiek organizeta speciala speletaju tikSanas ar be&rniem kopiga
laika pavadiSanai.

Komandas administracija bitisku lomu pievers interneta resursu izmantosanai. BK LU ir
attistfjusi un uztur vairakus socialo tiklu kontus, ka arT komandai ir sava informgjoSa majas
lapa, kas kalpo komandas t€la atpazistamibas veidoSanai. Sabiedrisko saskaru veicinasu BK
LU realize arT ar p&cspélu portfela realizéSanu, kas sastav no maca apraksta, video apskata, foto
galerijas un intervijam, kuras tiek publiskotas BK LU interneta vietn&s. Ar socialo tiklu
lietotaju starpniecibu, Sie spéli raksturojosie elementi tiek izplatiti arvien globalak, katru reizi
sasniedzot jaunu mérkauditoriju, kura dotaja bridi tiek informé&ta par BK LU esamibu,
vienlaicigi veidojot t€lu ar attiecigas zinas/video vai foto galerijas iepaziSanos. Darba autors
uzsver, ka arT So veidu realiz€Sana netiek iegulditi lieli finansu Iidzekli, péc spé€les teksta veidu
informativos materialus sagatavojot komandas brivpratigajiem darbiniekiem un multivides
materialus veidojot Latvijas Universitates sadarbibas partneriem uz savstarp&ja labuma giiSanas
nosacijumiem. Sada veida sabiedriskas saskares galvenokart tiek realizétas jau pieminctaja
interneta vidg, 11dz ar to visi Sie veidi tiks sikak analiz&ti sekojosaja apaksnodala.

Pie biutiskakajiem sabiedrisko saskaru veidiem darba autors min komandas personibu
atpazistamibu, ka nozimiba tika raksturota bakalaura darba 2.nodalas teorija. Ka spilgtakas
personibas sabiedriba tiek uzskatitas komandas galvenais treneris Artiirs Visockis — Rubentis,
komandas spélétaji Zanis Peiners un Kristaps Dargais. Visi §ie mingtie komandas dalibnieki
allaz liek pasi par sevi runat d€] vinu ievérojamajiem sasniegumiem, ka ari izceloties ar augstu
inteligences ltmeni dazadu interviju sniegSana, tiek radits pozitivs iespaids ka par izglitotam
personibam, ta ar1 par basketbola komandu kopuma. Katrs no Siem miné&tajiem dalibniekiem
izcelas ar individualiem sasniegumiem. Ta, pieméram, treneris Artiirs Visockis-Rubenis ir
jaunakais LBL treneris, ka arT ir ar vismazako trenera darba pieredzi, tacu jau pirmaja gada ka
LBL komandas galvenais treneris komandu ir aizvedis Iidz 4.vietai, kas ir loti iespaidigs
sasniegums. Zanis Peiners tiek vértéts ka viens no potencialakajiem jaunds paaudzes
speletajiem, ka arf par Zapa talantu rund LBL Zvaigznu spelé ieguta , Vertigaka spéletaja”
balva, ka arT nesen sanemta godalga par Latvijas basketbola varda spodrinasanu, ko spglétajs
izpelnijas apr sabiedriba pozitiva t€la veidoSanu. Kristaps Dargais ir viens no labakajiem
basketbola elementa ,,slam-dunk’’ jeb bumbas triekSana groza no augSas meistariem pasaulg,
kam ka pamats ir aizvaditaja vasara augstds godalgas dazadas pasaules limena sacensibas.

Sabiedriba pazist Kristapu Dargo, ka arT zina, ka vin$ sezonas gaita parstav BK LU, kas
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neapSaubami majas spelém piesaista vel vairak skatitaju. Darba autors §1s personibas raksturoja
loti virspus€ja nozime, tacu ar to bija merkis pateikt, ka BK LU parstav spilgtas personibas,
kuras ka sabiedrisko saskaru elements kalpo komandas popularizésanai un tela spodrinasanai.

Ka to autors uzsvéra darba 1.nodala, sabiedriskas saskares masu medijos var tikt raditas
arT ar neapzinatu noliiku, piem&ram, Zurnalistam izsakot neitralu viedokli par organizaciju.
Sads gadijums pieméra tika minéts arT par BK LU, kad Latvija atpazistami sporta zurnalisti ka
Andrejs Silin§ un Anatolijs Kreipans ir vairakkart publicgjusi slav€joSus raksturs par
basketbola komandu ,,Latvijas Universitate’’, kas sasitas ka ar komandas negaiditi augstajiem
sasniegumiem sportiskaja zina, ta ari ar visas organizacijas mérktiecigu un acim redzamo
attistibu.

Minot sabiedrisko saskaru veicinasanu BK LU atpazistamibas un pozitiva t€la veidosana,
darba autors velas uzsvért, ka vipa parstaveétas basketbola komandas gadijuma jau tas
nosaukums ir pietiekoS$i plasa priekSstata satuross, kas pats par sevi liecina par prestizu. Tapat
arT katra jauna sabiedriskas saskares realiz€Sana no Latvijas Universitates ka augstskolas puses
veicina arT basketbola komandas téla spodrinasanu.

Neskatoties uz faktu, ka biezi vien sabiedrisko saskaru veicinasanai organizacijas iegulda
milzu finansu lidzeklus, péc darba autora domam, BK LU piekopj sabiedribai interesgjosus un,
kas bitiski, finansiali neatkarigus sabiedrisko saskaru veidus. Sada stratégija ir raksturiga
apdomigam organizacijam, kadai butu jabut ar1 Latvijas Universitatei, lidz ar to paradas jau
otra marketinga komunikaciju pozicija, kuru BK LU realizé efektivi un dara to neieguldot
lielus finansialos lidzeklus.

Basketbola komandas ,,Latvijas Universitate’” laba sabiedriskas saskares kalpo ka
komandas pozitiva t€la veidoSana, kas piesaista apkart€jo uzmanibu un rezultata var veicinat
majas spelu apmekletaju skaita picaugumu. Ka tas tika analizts Saja nodala, BK LU 1pasu
uzmanibu komandas pozitiva t€la veidoSana pievers labdaribas projektu atbalstiSanai, kuros
censSas iesaistities ar pec iespgjas lielaku atdevi. Pozitivu asociaciju nostiprinasana komanda ir
iesaistijusies ar1 ziedojumu akcijas, ka ar veicinot regularu sadarbibu ar krizes centru ,,Mara’’.
Bitisku lomu ienem komandas p&csp€lu att€lojums dazados veidos, kuri galvenokart tiek
realiz€ti interneta vide. Tapat butisku lomu sabiedrisko saskaru un pozitivu asociaciju
veidoSana ienem komandas nosaukums un personibu esamiba, kuri ar saviem sasniegumiem
veicina ka sevis prezentéSanu, ta arT komandas atpazistamibu.

Turpinot basketbola komandas ,,Latvijas Universitate’” marketinga komunikaciju analizi,
darba autors turpmakaja apaksSnodala analiz€s interneta videé realiz€tas marketinga

komunikacijas, kas liela méra saistas ar socialo tiklu izmantoSanu un ir bitisks sabiedrisko
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saskaru realiz€Sanas virziens. Ka tas noprotams, BK LU savas marketinga komunikacijas
realiz€ apdomigi, neieguldot lielus finansialos lidzeklus, tacu dara to pietiekosi efektivi. Darba

autors sekojosSaja nodala analizes interneta vide realizétas marketinga komunikacijas.

3.5. Basketbola kluba ,,Latvijas Universitate’’ marketinga komunikaciju aktivitates

interneta vidé

leprieksgja apaksnodala vairakkart tika uzsverts, ka ka biitisks sabiedrisko saskaru veids
BK LU tela veidoSana tiek izmantoti interneta resursi. Lidz ar to darba autors uzsver, ka
basketbola klubs ,,Latvijas Universitate’” lielako dalu savas marketinga komunikacijas
apmekl€taju piesaistei realiz€ interneta vide, kur butisku lomu iepem aktivitate socialajos
tiklos, masu mediju izmantoSana, ka arT citi marketinga komunikaciju veidi interneta vide.

Ka biutiskako riku, kur§ sevi ietver ka esoSo apmeklétaju informétibu, jaunu apmeklI&taju
piesaisti, sabiedrisko saskaru veicinasanu, reklamu public€Sanu un citas aktivitates, BK LU
izmanto interneta vidi, liclako akcentu liekot uz socialo tiklu izmantoSanu.

Miisdienas socialie tikli ir neatpemama interneta sastavdala, kuros tiek iesaistiti teju visi
interneta lietotaji. So tiklu popularitati nodrogina to globala pieejamiba, ka ari bezmaksas
registracija. Sie ir tikai dazi no iemesliem, kas vilina iedzivotajus izmantot socialos tiklus un
pamatojoties uz viegli sasniedzamo merkauditoriju, socialos tiklus izmanto ari organizacijas,
kada art ir BK LU.

Basketbola komanda ,,Latvijas Universitate’” ir registr&jusi un Sobrid aktivi izmanto
savus kontus popularakajos socialajos tiklos Latvija, kas ir paSmaju portals draugiem.lv un visa
pasaulé popularie facebook.com un twitter.com. Ka to darba autors mingja sava darba
teoretiskaja dala, socialo tiklu biitiskaka prieksSrociba ir tas mérkauditorijas esamiba, kas
informaciju sanem tiklidz ta ir public@ta, pretgji zinojumiem majas lapas, kur tie var tikt
pamaniti tikai péc lapas apmeklgjuma. Turpinajuma darba autors raksturos katru BK LU
socialo tiklu kontu atseviski.

Draugiem.lv/bk.lu. Organizacijam portala draugiem.lv ir iesp&ja veidot savas vietnes jeb
lapas, kura nodroSina tadas funkcijas ka jaunumu public€Sanu, foto un video galeriju veidoSanu
un cita veida informacijas ievietoSanu. BK LU savu draugiem.lv lapu izveidoja 2011.gada
septembri un Iidz §im ir pulcgjusi gandriz 600 sekotaju (587, 21.05.2012 plkst.10:00).
Komandas sabiedrisko attiecibu dala taja public€ aktualo informaciju par sp€lu norisi, sp€lu
kalendaru un rezultatus, spelu foto un video apskatus, ka ar7 visu citu iesp&jamo informaciju un

zinas saistiba ar komandas notikumiem, kas ir gan informativa rakstura ka p&cspelu apraksti,
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gan sabiedrisko saskaru rakstura zinojumi. Nemot véra portala draugiem.lv plaso popularitati,
BK LU $o socialo mediju izmanto ar merki aptvert pec iesp&jas plasaku mérkauditoriju.

Draugiem.lv lapas piedava ne tikai iesp&ju publicet dazada veida aktualitates, bet gan ar

iegiit plasu statistiku par lapas apmekl&jumu skaitu. Autors bakalaura darba ieklauj visparigu

statistikas tabulu, kura ir apkopoti BK LU draugiem.lv lapas apmekletibas raditaji

popularakajam sadalam aktivas sezonas laika no 2011.gada oktobra sakuma lidz 2012.gada

aprila beigam. P&c darba autora domam, visobjektivak ir analizet statistikas raditajus laika
posmam, kad basketbola komanda ,,Latvijas Universitate’’ aizvada savas majas spéles.

3.3.tabula

Draugiem.lv/bk.lu vietnes statistikas videjie raditaji laika perioda no 2011.gada 1. oktobra

lidz 2012.gada 30.aprilim. (1)

Sekotaju oo Jaunumu un zinu Foto un video
. . Unikalie - o -
Periods skaita apmekletaii skatljumu galeriju skatijumu
dinamika pmexictal statistika statistika
Videji ménest 54,86 2690,14 3483,29 5398,71
Videji nedela 12,2 597.,8 774,1 1199,7
Videji diena 1,8 88,5 114,5 155,3

Ka redzams tabula, popularaka sadala ir foto un video galerijas, kuras tiek publicéti foto
apskati un video siZeti par katru aizvadito majas spéli. Nedaudz mazaku apmekletaju interesi
veicina publicétie zinojumi teksta veida, tacu pec darba autora domam, vid&ji 114,5 jaunumu
lastjumi diena ir augsts raditajs, nemot véra ka spéles risinasies vidg€ji 4 reizes menesi un
rezultats ir aprékinats ka vid&jais raditajs visa méneSa Sk&rsgriezuma, kopsumma nosakot
sezonas vidgjo apmeklI&taju skaitu. Tapat darba autors ver§ uzmanibu uz lapas sekotaju skaita
dinamiku, kur vidgjais sekotaju pieaugums ir aptuveni 54 sekotaji ménesi, kas ir apmierinoss
raditajs. Protams, So raditaju ietekmé fakts, ka 1 lapa tika izveidota sezonas sakuma un pirmais
ieinteresétibas posms vienmeér ir augsts, tacu péc detalizetakas statistikas izp€tes autors
apgalvo, ka augsts sekotaju pieauguma raditajs ir saglabajies arT sezonas otraja dala.

Bitiska zinu publicéSana draugiem.lv vietng saistas ar registréto lietotaju iesp&ju to ar
opciju ,,ieteikt draugiem’’ publicet arT sava profila, ka rezultata tiek aptverta liela potencialas
mérkauditorijas dala. Autors péc darba pieredzes secina, ka visaktivak ,jieteikt draugiem’’
opcija tiek izmantota tadiem ierakstiem, kuri saistas ar augstiem sportiskajiem raditajiem
(piem@ram, zina par BK ,,Latvijas Universitate’’ sensacionalo uzvaru par ,,Liepajas Lauvam’’)
un ar reta rakstura notikumiem (pieméram, pazinojums par godalgas pasniegianu Zanim

Peineram par Latvijas basketbola t€la spodrinasanu).
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Twitter.com/LUbasketbols. Socialais tikls twitter.com ir 1so zinojumu blogu veidoSanas
vietne, kura butiskaka un unikala 1pasiba ir iesp€ja nosttit zinojumu, kuras garums nevar
parsniegt 140 simbolus. So socialo tiklu aktivi izmanto visa pasaulé, ka ari tas ir viens no
popularakajiem socialajiem tikliem starp interneta lietotajiem Latvija. Sis ir pirmais socialais
tikls, kura BK LU izveidoja savu kontu un tas tika izdarits jau pagajusas sezonas gaita, kad $1
bakalaura darba autors vél nepildija marketinga vaditija pienakumus BK LU. So
mikroblogoSanas vietni BK LU izmanto, lai saviem sekotajiem zinotu par aktualitatem,
inform@tu par publicétiem jauniem zinojumiem kluba majas lapa vai draugiem.lv lapa, veiktu
interesantu faktu ierakstus, uzturétu komunikaciju ar komandas atbalstitajiem, organiz&tu
dazada veida konkursus, ka ari sniegtu sekotdjiem interesgjo$o informaciju. Sobrid komandas
twitter.com kontam ir vairak ka 600 sekotaji (623, 21.05.2012, 10:45). Diemzel twitter.com
vietn€ nav iesp&jams apliikot ierakstu skatfjuma statistiku, tacu ir specialas aplikacijas
palidzibu ir iesp&jams noteikt vid&jo ierakstu skaitu diena un BK LU twitter kontam tas ir 10,
rékinot to kop$ konta registréSanas dienas. Lidz ar to darba autors secina, ka basketbola klubs
,Latvijas Universitate’” ir aktivs sociala tikla twitter.com lietotajs. Organizaciju gadijuma
vards ,,aktivs’’ netiek attiecinats tikai uz kontiem, kuri ,,8ad tad’’ veic jaunus ierakstus, bet gan
uz tadiem sociala tikla lietotajiem, kuru komunikacija ar sabiedribu norit patstavigi.

Ar1 Saja socialo tiklu vietn€ pastav iespgja public€tu zinojumu parpublicét plasakai
twitter.com registréto lietotaju grupai, kas sekmé plasaku mérkauditorijas aptveri.

Facebook.com/LUbasketbols. Facebook.com ir pasaulé viens no popularakajiem
socialajiem tikliem, kura butiskakas funkcijas ir pielidzinamas portala draugiem.lv iesp&jam —
foto un video galeriju veidoSana, savstarpgja lietotaju komunikacija, jaunumu public€Sana un
citas iesp&jas. Lai arT §is socialais tikls ir augstu atzits visa pasaulé, Latvija, d€] ta konkurenta
draugiem.lv, $aja socialaja konta registréto lietotaju skaits attieciba uz visu Latvijas interneta
lietotaju skaitu ir ievérojami zemaks ka citas pasaules valstis. Sadu sakaribu novéro ari darba
autors, pamatojot to ar BK LU facebook.com konta popularitati. Diemzel laika perioda, kad
tiek veikta BK LU socialo tiklu kontu analize §T bakalaura darba vajadzibam, facebook.com
tehnisku problému del nepiedava plasa laika perioda statistikas datus, tomér autors drosi
apgalvo, ka 8aja socialaja tikla no visiem BK LU kontiem ir viszemaka aktivitate no
mérkauditorijas puses, BK LU sabiedrisko attiecibu dalas aktivitatei esot [idziga [imeni ka citos
socialo tiklu kontos. 3.1.att€la ir redzama facebook.com/LUDbasketbols vietnes statistika par
laika periodu no 2012.gada 24.aprila Iidz 2012.gada 19.maijam, kur ir redzams gan registr&to
lietotdju aptvéruma, gan iesaistito personu skaita ieverojams samazinajums, tacu tas

skaidrojams ar aktivas sezonas noslégumu pirms vairakam ned€lam. Tapat ir redzams, ka
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augstakas aktivitates punkta ir aptverti vien 536 lietotaji, kas, salidzinot ar draugiem.lv lapu, ir

ieverojami zemaks raditajs.

Total Likes?  Friends of Fans? Peopls Talking About This? ‘weekly Total Reach?
71 €290 11.883 26800 4 & 500 129 871,330
M rosts? ; rhiz? Il weekly Total Reach?

lo. 0000 0000 00

25, Apr 12. May 13, May
3.1.att. BK LU sociala tikla facebook.com vietnes apmeklétibas statistika par laika periodu no
2012.gada 24.aprila lidz 2012.gada 19.maijam (2)

Bakalaura darba autors precizakam marketinga komunikaciju noveért§jumam speciali
veidota aptauja, kuru aicinas aizpildit BK LU atbalstitajus, ieklaus jautdjumu par socialo tiklu
izmantoSanas 1patnibam, pec ka varés secinat, cik nozimiga ir facebook.com vietnes
pilnveidosanas nepieciesamiba, jo p&c darba autora viedokla, visu socialo tiklu lietotaju
mérkauditorija tiek aptverta ar draugiem.lv un twitter.com starpniecibu.

Lai arT socialie tikli ir daudz un dazadi, BK LU marketinga komunikaciju veicinasanai
izmanto tikai ieprieks aprakstitos, un, pec darba autora viedokla, ar $o tiklu lietoSanas palidzibu
tiek aptverta iesp&jami plasaka interneta merkauditorija.
kuru atrod interneta lietotaji, meklgjot sev interes€josu informaciju ar mekletaj riku palidzibu,
ka, pieméram, google. BK LU majas lapa www.bk.lu.lv ir viens no Latvijas Universitates
projektiem, ka arT par tas finansialo uzturéSanu riipejas Latvijas Universitate. Lai ar7 §1 portala
satura vadibas sisttma (CMS) Typo3 nepiedava plasas iesp&jas, vl jo vairak, lapa bk.lu.lv ir
veidota uz lu.lv bazes (akcent@tas tiek zinas un jaunumi, kas sporta komandu majas lapam nav
raksturigi), darba autors BK LU majas lapu ir pilnveidojis ar visaptveroSu interesgjosu
informaciju apmeklétajiem, ka, pieméram, spélu kalendaru un rezultatiem, spélétaju
raksturojumiem, foto un video galerijam, zinam, ka arT ar citam aktualitatém. Piesaistita majas
lapa Latvijas Universitates serverim kluba interes€m ir izdeviga galvenokart dé] diviem
aspektiem:

1. Majas lapas uzturéSana neprasa papildus finansialos ieguldijumus,
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2. Pateicoties public€to jaunumu parpublic€Sanai portala lu.lv tiek aptverta ievérojami

plasa merkauditorija.

Otra punkta gadijums ir saistams ar reklamas apaksnodala min&to faktu, ka viens no
reklam@3anas veidiem ir informativu rakstu publicé$ana portala lu.lv. Saja gadijuma Latvijas
Universitates portala tiek kop€jo jaunumu saraksta tiek public€ts zinas virsraksts, tacu atverot
to, lapas apmekl&tajs nonak bk.Iu.lv, nevis lu.lv sadala ,,sports’’.

P&c individuala pieprasijuma Latvijas Universitates portala redaktoram Andim Janovam,

darba autoram ir pieejama ar1 bk.lu.lv apmekl&tibas statistika, kura ir apkopota 3.2. attgla.

Majas lapas apmekletibas statistika
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3.2.att. Majas lapas www.bk.lu.lv apmeklétibas statistika aizvaditas aktivas basketbola
sezonas perioda (oktobris 2011 — aprilis 2012) (38)

Ka redzams diagramma, majas lapu apmekl&jumu skaits svarstas no aptuveni 1500 Iidz
4200, kas, péc darba autora domam, ir pietickosi apjomigs skaits, lai aktivi turpinatu darbu pie
§1s majas lapas pilnveidoSanas, jo starp visam interneta esosajam BK LU vietném, majas lapa ir
ar visaugstako apmekl§jumu raditaju. Ieveérojamo majas lapas apmeklgjumu oktobri un
novembr1 darba autors skaidro ar komandas augstajiem sasniegumiem sportd, jo, pretgji
vairaku ekspertu prognozém, komanda sezonas pirmaja pus€ izcinija vairakas negaiditas
uzvaras, kas raisija sabiedribas uzmanibu, tam atspogulojoties arT $aja diagramma. Aizvaditas
aktivas sezonas Sk&rsgriezuma vidgja majas lapas apmekletiba menesi bija 2695,9 apmeklétaji.

Starp basketbola komandas ,,Latvijas Universitate’” marketinga un sabiedrisko attiecibu
dalas aktivitateém interneta vid€ jamin aktiva zinu un jaunumu public€Sana citos sporta masu

mediju portalos, kur viens no tadiem ir popularakais Latvijas sporta zinu portals
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Sportacentrs.com. Ar to BK LU ir izveidojusi sekojosu sadarbibu: ar registrétu lietotajvardu
jaunumi tiek publicéti portala foruma, no kurienes redaktori to izcel uz galveno sporta
notikumu sarakstu. CieSaka saikne ir izveidojusies starp BK LU un biedribu ,,Ghetto Basket’,
kurai ir divi basketbola sabiedriba populari portali www.streetbasket.lv un
www.ghettogames.lv. Publicé$anai Sajos saistitajos zinu portalos BK LU ir sava pieeja, lidz ar
to jaunumi tiek publicéti tikpat aktuali ka kluba oficialajas interneta vietn@s. Jasecina, ka kluba
marketinga un sabiedrisko attiecibu dala nepiekopj regularu preses relizu sttiSanu masu
medijiem, ka vien portala latsport.lv redakcijai, kas pasi uzrundja BK LU uz So sadarbibu.
Japiemin, ka katras zinas nobeiguma darba autors regulari ieklauj saikni uz kadu no BK LU
interneta vietném, kas visbiezak ir majas lapa bk.lu.lv vai portala draugiem.lv lapa
draugiem.lv/bk.lu, tadejadi piesaistot merkauditoriju un inform&ot par attiecigo interneta
vietnu esamibu.

Aplikojot butiskakas basketbola komandas ,Latvijas Universitate’” marketinga
komunikacijas interneta vide, darba autors kopsavilkuma forma secina, ka BK LU marketinga
komunikaciju veicinasanai neiegulda lielus finansu lidzeklus, galvenokart aktivi izmantojot
socialo tiklu piedavatas iespgjas un majas lapu, kura veidota uz Latvijas Universitates portala
www.lu.lv bazes. Lai armT majas lapa ir veidota ar mérki akcent€t zinas un jaunumus,
nepiedavajot plasas multivides un vizualas pievilcibas iesp€jas, majas lapa ir izdeviga dgl
viegli aptveramas mérkauditorijas, kura tiek uzrunata ar Latvijas Universitates galvena portala
starpniecibu.

Lai arT basketbola kluba ,,Latvijas Universitate’’ marketinga dala apmekletaju piesaisti
galvenokart cenSas veicinat ar internetu saistitiem veidiem, teorija liecina, ka jebkura produkta
realizacijas veicinaSanu var sekmé@t realizacijas veicinaSanas metozu izmantoSana, kas var
izpausties dazados veidos, kuru visa pamata ir acim redzams izdevigums klientam. Darba
autors turpmakaja apaksnodala analiz@s realizacijas veicinasanas metodes, kuras majas spélu

apmekl&taju piesaistei izmanto BK LU.

3.6. Basketbola kluba ,,Latvijas Universitate’’ realizacijas veicinaSanas un tieSo

marketinga komunikaciju izmantosana majas spélu apmeklétaju piesaistei

Realizacijas veicinasanas metodes to tradicionala izpausmé saistas ar paterétaju
motivésanu izdarit tulit€ju pirkumu, ka arT sadu ievérojamo akciju realiz€Sana uznp€mumam
garant@s pelnu, ja tiks sasniegts noteikts minimalais apjoms. Basketbola komandas ,,Latvijas

Universitate’” mérka realizacijas veicinaSana norit no katra papildus spelu apmekl&taja
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piesaistes un ieejas bileSu tirdzniecibas pelpas samazinaSanas nenozimés organizacijai
zaudéjumus, jo tas darbibu neietekmé ieejas maksu pelna. Saja gadijuma realizacijas
veicinasanas metodes tiek piedavatas ar atSkirigiem mérkiem, ka tas notiek tradicionala
marketinga izpausmé. Katrs realizacijas veicinaSanas pan€miens sniedz rezultatu, ja ta ietekmée
uz basketbola spéli ir ieradies kaut tikai viens apmekletajs. Darba turpmakaja dala autors
aplikos BK LU izmantotas realizacijas veicinasanas metodes, ka arT analiz&s sakaribas, kas
saistas ar marketingu komunikacijas izmantotajiem tiesa marketinga veidiem.

Abonementi. BK LU saviem atbalstitajiem piedavaja iesp&ju iegadaties sezonas
abonementu. Sis abonements nenodroinaja papildus privilégijas ka vien bezmaksas majas
spelu apmekl&jums, tacu ta iegades cena sezonas sakuma bija finansiali krietni izdevigaka ka
bileu pirk$ana uz spélém atseviski. Ipasi abonementi tika davinati arf komandas sponsoriem
un citam saistitam personam. Bezmaksas abonementus san@ma ar1 katrs fanu kluba biedrs.
Nemot véra, ka cilveki dazada veida pasakumus médz apmeklet kolektivi, Sada abonementa
esamiba var stimul€t personu aicinat sev lidzi doties arT kadu citu. Lidzigs princips ir arT ar
ieligumiem.

Ieligumi. P&c savas darba pieredzes autors apgalvo, ka S§is realizacijas veicinaSanas
elements ir vispopularakais starp BK LU pielietotajiem. Ieligumus sezonas gaita ir iespgjams
sanemt no komandas spélétajiem, laim&t socialo tiklu piedavatajos konkursos, ieglt ar
sadarbibas partneru starpniecibu, ka ar7 iegiit no citam BK LU darbiba iesaistitam personam.
Divas reizes sezona ieligumus Latvijas Universitates fakultasu telpas dalija karsgjmeitenes,
kad prezenteta tika ne tikai gaidama majas spéle, bet gan arT kads no aktualajiem balvu
konkursiem. Neskatoties uz faktu, ka parmériga ieligumu izsniegSana var&ja apdraudét
komandas majas sp&lu vertibas prestizu, draudi $adai situacijai nepastavéja, par ko liecinaja
allaz merenais ienakumu apjoms no ieejas bileSu tirdzniecibas, kas pamato apmekl&taju interesi
neatkarigi no citiem faktoriem.

Ieejas cenu atlaides. Pie produktu realizacijas veicinasanas metodém darba autors min
ar1 ieejas cenu atlaides. BK LU majas spélém ir sekojoSas ieejas cenas: LU studentiem,
b&rniem un pensionariem 0,50Ls, LU studentiem ar SSC uzlimi uz apliecibas bez maksas,
pargjiem 1Ls. Darba autors So cenradi cit€ja no spéles afisas, kur arT primari tiek uzsvertas
pazeminatas ieejas cenas un tikai ka pati pedgja tiek mingta pilna ieejas maksa. P&c darba
autora domam, pazeminata ieejas maksa LU studentiem un bezmaksas ieeja LU studentiem ar
SSC uzlimi uz apliecibas (LU SSC uzlime — apliecindjums par nor€kinasanos par sporta
nodarbibam Latvijas Universitates piedavatajas sporta aktivitat€s) motiveé un rada novert€§juma

sajutu par piederibu augstskolai. Kas attiecas uz pazeminatu ieejas maksu b&rniem un
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pensionariem, darba autors uzsver, ka $adai ieejas cenu politikai biitu jabtt uz katru pasakumu,
neatkarigi no ta veida.

Ieligumu konkursi. Ka jau tas tika mingts, viens no ieligumu iegiisanas veidiem ir
piedalisanas socialajos tiklos speciali rikotas izlozgs, kuras BK LU organizgé vairakkart pirms
katras komandas majas spéles. So izlozu butiskakais mérkis ir periodiski atgadinat
mérkauditorijai par gaidamas spéles tuvosanos. Uz katru majas sp€li no visiem BK LU
socialajiem tikliem tiek izspeleti 6-10 ieliigumi, tos galvenokart piedavajot pa diviem.

Balvu konkursi. Basketbola komanda ,,Latvijas Universitate’” divreiz sezona organizé
majas spélu apmeklétibas konkursus, kuru balvas médz biit vértigas davanas. Sosezon tas
pirmaja dala tika piedavats konkurss ,,Apmekl€ vismaz 5 no 7 BK LU majas sp&lém un iegusti
jaunu HP klépjdatoru’’, savukart sezonas otraja dala tika organizeta sekojosa izspéle ,,ApmekIe
2 spéles, sakraj 5 spelétaju zimogus, piesakies par sekotaju draugiem.lv/bk.lu un iegiisti jaunu
Samsung plansetdatoru’’. Ka redzams, abu konkursa galvenas balvas ir BK LU mérkauditorijai
interes€josas un aktualas, ka ar1 §ts balvas konkursa norisei piedavaja viens no komandas
sponsoriem, lidz ar to §Ts realizacijas veicinaSanai bija jaiegulda tads finansu Iidzeklu apjoms,
lai segtu informativo skrejlapu izgatavoSanu un otraja akcija klat naca spelétaju zimogu
izgatavoSana.

LBS talmetienu konkurss. Darba autors pie realizacijas veicinasanas veidiem min arl
konkursu, kuru organizg Latvijas Basketbola savieniba, tacu par norisi atbild katrs LBL klubs
atseviski. Jebkura gadijuma, art §1 konkursa galvena balva — automasina, var biit ka pietiekosi
vilinoss iemesls, lai apmekl&tu LBL spéles klatieng, un, iespgjams, to daritu tiesi BK LU majas
speles laika.

Atsaucoties uz bakalaura darba 1.nodala analiz&to teoriju, basketbola komandas ,,Latvijas
Universitate’” marketinga komunikaciju realiz€Sana darba autors saskata arT tiesa marketinga
komunikaciju 1patnibas. Bitiskakas ir saistitas ar apmekl&taju datu bazes veidosanu.

Tradicionalas formas datu bazes veidoSanu, kuras informacija sastav no personas varda,
uzvarda, dzives vietas, telefona numura un e-pasta adreses, BK LU tika veidota pedgjas balvu
izspeles akcijas laika, kuras galvena balva bija Samsung Galaxy Tab plansetdators. Lai klttu
par akcijas dalibnieku, apmekl&tajam bija jaaizpilda speciala dalibnieka karte, kura tika prasits
noradit visus iepriek§ mingtos datus. STs akcijas dalibnieku skaits bija 58, 1idz ar to bez papildu
izmaksu realiz€Sanas BK LU saka veidot kvalitativu datu bazi, starp kuras kontaktiem ir tikai
uzticami un patstavigi komandas majas spélu apmeklétaji. Sobrid §1 datu baze vél nav tikusi
izmantota, tacu lidz ar gaidamas sezonas startu $ada veida sabiedribas informétiba par

gaidamajam majas sp&lém var tikt realiz&tas.
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Cits tieSa marketinga paveids saistas ar interneta izmantoSanu sazinas veidoSanai ar
potencialo klientu. Tapat interneta vietnes, ka, pieméram, draugiem.lv lapa ir pieejams sekotaju
saraksts, kas savukart arT var kalpot ka visai kvalitativa datu baze, jo ja reiz lietotajs seko
basketbola komandas sociala tikla kontam, vins$ ir ieintereséts tas darbiba.

Ka tas vairakkart tika uzsverts $1 darba izstrades gaita, BK LU marketinga komunikaciju
mérkis ir sekm@ apmekletaju piesaisti majas spe€lém, neradot risku gut zaud&umus
nepietickami augsta apmeklétaju pieauguma skaita gadijuma. Lai arT kadas tiktu realizetas
marketinga komunikacijas, biitisku lomu ienem arT pati majas spéle, proti, elementi, kas saistas
ar organiz&$anu. ST iemesla dé] noslédzo$aja BK LU marketinga komunikaciju analizes

apaksnodala tiks petita majas sp&lu norises organizatoriska puse.

3.7. Basketbola kluba ,,Latvijas Universitate’’ majas spelu norises analize

Basketbola komandas ,,Latvijas Universitate’” marketinga komunikacijas tiek veidotas
galvenokart ar mérki piesaistit komandai p&c iesp&jas plasaku atbalstitaju loku, kuru censties
motiveét apmeklét komandas majas spéles klatieng. Lidz ar So meérki svarigi ir analizét
patreiz§jo BK LU majas sp€lu organizatorisko limeni, kas saistas ka ar apmekletaju
apkalposanu, izklaidi arpus basketbola sp€les, ka arT ar tehnisko nodro$inajumu. Nemot vera,
ka marketinga komunikaciju veids ka personiska apkalposana galvenokart tiek realiz&ts vien
speles norises vieta, Sis marketinga veids tiks apliikots kopa ar pargjiem majas spelu norises
procesiem. Atsaucoties uz to, ka autora darba pienakumos BK LU ietilpst armT marketinga
aktivitasu planoSana majas sp€lu norises laika, $o sadalu autors veids balstoties galvenokart uz
savu pieredzi.

Spéles norises vieta. Ka tas tika aplikots bakalaura darba 2.nodala, sporta pasakuma
vietas izvélei vairakos gadijumos nav plasa izvéle, ja nem vera, ka atseviSkiem sporta veidiem
ir nepiecieSams specializ€ts aprikojums. Basketbola spé€les gadijjuma $is specializgtais
aprikojums izpauZzas kvalitativa zales seguma un basketbola grozu nodroSinasana, tomer pastav
ar citas nianses, kuram ir jabiit ievérotam, lai attiecigaja zal€ var€tu risinaties LBL 1.divizijas
basketbola spéles. Sadiem standartiem atbilst Rigas Olimpiskais Sporta centrs (OSC), kura ar
uz centrala basketbola laukuma BK LU aizvada savas majas spéles. Darba autors piebilst, ka
Rigas Olimpiskajam Sporta centram ir izveidojusies ilggad€ja sadarbiba ar Latvijas
Universitates Sporta servisa centru (LU SSC), 1idz ar to ka sadarbibas turpmakais posms vargja
tikt minéts centra galvenas basketbola zales Tre majas spélu aizvadiSanai visas sezonas garuma.
Rigas OSC ir viens no modernakajiem iekstelpu sporta sp&lu centriem, kur ikdiena bazgjas visi

labakie Latvijas sportiski.
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Sporta spélu zales kopéja platiba ir 1567 m* (33m x 47m), griestu augstums 11m. Zalg ir
830 skatitaju vietas. Zale ir nolaizama, skanu izol&josa starpsiena , kas sadala zali 2 vienados
sporta sp€lu treninu laukumos.(35)

Rigas OSC atrodas Grostonas iela 6b, Iidzas arénai ,,Riga’’, lidz ar to nokltiSana no
centra ir &rti iesp&jama ar Rigas sabiedrisko transportu un neprasa daudz laika.

Spéles norises vietas vizualais noforméjums. Rigas OSC ir salidzinosi jauns projekts,
kurs tika atklats 2005.gada. Lidz ar to ir pamatots, ka sporta zales telpas ir laba un pievilciga
vizualaja stavokli, kas atraSanos sporta centra padara patikamu ka majas spelu apmeklétajiem,
ta arl paSiem sportistiem. Pie sporta zales ieejas vienmér tiek izvietoti divi lieli Latvijas
Universitates karogi, starp kuriem skatitajs méro celu uz skatitaju tribinem. P&c darba autora
viedokla Sie karogi, lai arT pirmaja bridi nepamanami, tomér rada svétku un svariguma
noskanu, ka ar1 liecina par BK LU nopietno atticksmi ka pret basketbolu, ta pret savu
augstskolu.

Apkart basketbola laukumam tiek izvietoti komandas atbalstitaju un sponsoru reklamas
baneri. Baneri pilda ne tikai atbalstitaja vai sponsora zimola t€la spodrinoso funkciju, bet gan
ar1 aizpilda zales laukumu, radot patikamu sajitu klatesoSajiem skatitajiem. Darba autors
uzsver, ka lielu lomu ienem baneru kvalitate, 1idz ar to BK LU darbinieki seko Iidzi, lai
izstaditi tiktu tikai nesabojati un cie$i nostiprinati baneri. Tas veido prieksstatu ne tikai par BK
LU, bet gan ar par uz banera att€lota sponsora zimolu. Baneru izvietojumam ir noteikta stingra
nozime, Iidz ar to katru spéli tie tiek novietoti vienas un tajas pasas vietas.

Spéles norises vietas muzikalais noforméjums. Bitiska nozime jebkada veida
pasakumam ir muzikalajam pavadijumam. Basketbola sp&lu laika miizika tiek atskanota pirms
speles, kame@r sportisti veic iesildiSanas procesu, puslaika partraukuma laika, ka arT spélu
epizodes, kad macs tiek apturéts ar tiesnesa noradijumu. P&c darba autora uzskatiem, mizikai ir
jabiit kvalitativai un pardomatai, ta ir japielago attiecigam situacijam, tadé] BK LU majas spelu
laika algo profesionalu didzeju, kura kompetencg ir pasakuma muzikalais noform&jums.

Spéles informators. Neatnemama basketbola spéles sastavdala ir spéles informators,
kura esamiba ir arT stingri noteikts LBS noteikums, tomér milzigu lomu spéle §1 cilvéka
dotibas, radoSums, aktivitate un balss kvalitate. Sp€les informators sniedz ne tikai tehnisko
informaciju par notikumiem laukuma, proti, punktu guv&jus un piezimju izpelnitajus, bet gan
arT ir tiesigs uzjundit publiku komandas atbalstiSanai. Darba autors atzist, ka BK LU majas
spelés informatora zinojumu siitiSanas kvalitate nav augsta Itmeni, tomer laika gaita ir secinats,
ka probléma ir ar OSC aprikojumu, proti, mikrofonu un ta skanas kvalitatei. Ja mizika no

esosas OSC skanu aparatiiras skan apmierinosa Iimeni, tad mikrofona skanas kvalitate ir zema
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Iimeni, kas, iesp&ams, saistas ar1 ar zales akustiku. Spé€les informators ir arT puslaika
partraukuma konkursu vaditajs.

Izdales materiali. BK LU savu majas sp&lu apmekl&tajiem piedava ari izdales materialus
spéles programmas veida. Saja programma, kura ir drukata A4 formata, ir ieklauti abu
komandu spéletaju sastavi, statistiska informacija par kopveértg§juma tabulu un abu komandu
lideriem, sponsoru/atbalstitaju lauks, ka arT rubrika ,,Prozektoru gaisma’’, kur visas sezonas
garuma katras majas spéles programma tiek izcelts viens sp€létdjs ar publicétu foto un
dazadiem spélétaja atzinumiem, kas lauj apmekletajiem giit arT cita veida priekSstatu par
komandas dalibnieku, ka vien veértgjot vina prasmes basketbola laukuma. Sadas programmas
paraugs ir redzams 4.bakalaura darba pielikuma.

Starp izdales materialiem darba autors min ar1 skrejlapas, kuras tiek gatavotas IpaSajiem
konkursiem, lai informé&tu apmekl&tajus par tiem. Japiebilst, ka izdales materiali tiek izgatavoti
specializeta drukatava, Iidz ar to, lai arT tiek iegulditi lielaki finansu lidzekli ka drukajot majas
apstaklos, par sevi liecina $So programmu un skrejlapu kvalitate, kas veido komandas t€lu art
arpus basketbola laukuma. To var pamatotu ar faktu, ka parsvara gadijumu programmas tiek
nemtas I1dzi, 11dz ar to pastav iesp€ja, ka ar to iepazisies ar1 kada cita persona.

Karséjmeitenu priekSnesumi. Basketbols ir viens no retajiem sporta spelu veidiem,
kura karsgjmeitenu esamiba ir kluvusi par neatnemamu pasakuma sastavdalu. Sada tendence ir
izteikti noverojama ar1 Latvijas Basketbola liga, kur no devinam komandam vien divam nav
savas karsgjmeitenu komandas. BK LU ir sava kars€jmeitenu komanda, kura saucas ,,Latvijas
Universitates karsgjmeitenes’’. Meitenes ir kluvusas par neatnemamu majas spelu sastavdalu,
kur vinas ne tikai priecé klatesoSos ar krasniem priekSnesumiem neilgajos tehniskajos
partraukumos, bet gan arl aktivi atbalsta spélétajus spéles laika, atbalstot ar plakatiem un
skaliem saukliem, kas arT veicina pozitivu kopgjo spéles atmosferu. Karsgjmeitenes darbojas
ar1 dazadu konkursu noris€s, kas uz laukuma aktivitati puslaika partraukumos padara
skatamaku. Biitisku lomu ienem arT karsgjmeitenu vizualais noformgums, kas saistas ar
kraspiem t€rpiem, kuri pasakuma laika tiek arT mainiti.

Konkursi un citas arpus spéeles aktivitates. Ka ikviena sporta spelu veida, ari
basketbola spélétaju atputai tiek dots partraukums, spéli uz zinamu laiku partraucot. Sis
partraukuma laiks basketbola ir noteikts 15 mintites. LBS sezonas gaita ir noteikusi stingru
prasibu starp puslaika partraukuma pasakumiem ieklaut LBS un alus daritavas ,,Baltika’
talmetienu konkursa atlasi. Konkursa norise: katras majas speles laika apmekl&tajiem ir iespgja
aizpildit specialas dalibnieku kartites, no kuram ik spéli tiek izlozeti 20 laimigie, kuriem ir

iespgja izpildit vienu talmetienu. Ja metiens ir sekmigs, dalibnieks automatiski nodrosina vietu
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lielaja finala, kur sezonas nosléguma pulcéjas visas Latvijas veiksmigie trapijusie. Saja finala
noteikt atkartota sacensiba starp visiem dalibniekiem, ka rezultata 1 laimigais iegiist jaunu
automastu. Lai arT §T konkursa atlases veikSana aiznem vidg€ji 5-7 mindites, vairaki LBL klubi
aprobezojas tikai ar §1 konkursa organiz€Sanu, atlikuSo partraukuma laiku pavadot gaidot
speletajus atgriezamies laukuma. BK LU allaz censas aizpildit maksimali partraukuma laiku ar
izklaidgjosiem konkursiem.

Viens no tadiem, kurs arT risinajas paral€li raksturotajam talmetienu konkursam, ir bernu
konkurss, kura allaz aicinati piedalities ir jaunakie sp€lu apmekletaji. Izpildot vienkarSu
uzdevumu, kas visbiezak ir bumbas izvadiSana starp konusiem un bumbas sitiens vartos, bérns
sanem nelielu davaninu. ST konkursa esamiba izraisa pozitivas emocijas ne tikai pasa bérna par
nopelnito gardumu, bet gan arT bérnu vecakos, kuri noverté §adas aktivitates esamibu un ar
atsaucibu ved savas atvases taja piedalities. ST konkursa norisé tiek iesaistitas ari
karsgjmeitenes, kuras gan komunic€ ar bérniem, gan art palidz uzdevumu izpildeg.

Tiklidz ir noslédzies talmetienu konkurss, BK LU saviem atbalstitajiem piedava cita
veida izklaid&josus konkursus, kur ierasti vaditajs izvelas no publikas 2-5 brivpratigos, kur p&c
uzdevuma izpildiSanas uzvarétajs sanem balvu no BK LU atbalstitaja. Ar §1 konkursa esamibu
pozitivas emocijas tiek raditas ka dalibniekus, ta arT konkursa verotajos, ka arT savs ieguvums ir
attieciga konkursa balvas pieskirgjam, jo konkursa vaditdjs vienmér butiski uzsver, kada
sponsora balva tiks attieciga konkursa uzvarétajam.

Majas sp€lu pasakumu dazadibai, BK LU periodiski piedava cita veida un rakstura
konkursus, kuri var izpausties dazados veidos. Ta, pieméram, viena no aizvaditajam sp&lém
ikvienam spéles apmekl&tajam bija iesp&ja prognozét BK LU spélétaja Kristapa Brigmana
rokas bicepsa apkartméru. ST konkursa jautajums bija saistoss, jo Kristaps tiek uzskatits par
spécigako spéletaju komanda. Spélétaja rokas apkartméra fikséSana notika puslaika
partraukuma beigas, ka ar1 visu dalibnieku acu prieksa. Pats precizakais minétajs sanéma balvu
no BK LU atbalstitaja. Sadu konkursu ipaso raksturu pieskir fakts, ka tas nenotiek katru spéli,
un sava veida ir ka intriga regularam majas sp&lu apmekl&tajam.

Puslaika partraukuma Sovi. Pasaules sporta pasakumu prakse ir pienemts puslaika
partraukuma laiku aizpildit ar izklaid€josa satura elementiem. Ka tika raksturots, BK LU
uzvaru puslaika partraukumos liek uz dazadu konkursu izspéli, tacu, lai raditu krasas parmainas
patstavigajiem majas spelu apmeklétajiem, komandas marketinga dala ir noorganizgjusi dazadu
Sova elementu priekSnesumus, kur viens no p&dgjiem bija velotriala apvienibas ,,Greentrials’’

paraugdemonstrgjumi. Nemot vera, ka visbiezak $ada Sova organiz&Sana prasa papildus finansu
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lidzeklu ieguldijumus, Sis elements BK LU majas spéles tiek izmantots vien retos un 1pasos
gadijumos.

Multivide — foto un video apskatu veido$Sana. BK LU lielu uzmanibu velta katras
majas spéles atspogulojumam interneta videé, kas savukart veicina jaunu potencialo
apmekl&taju interesi par speles apmekl&jumu. Ja foto apskatus veido dala LBL komandu, tad
BK LU var lepoties, ka ir vienigie, kuru majas spéles tiek apliikotas arT speciali veidotos video
sizetos. Video apskati sastav no spelu epizodém, apmekl&taju intervijam, uzjautrino$am
rubrikam, treneru un spélétaju pecspéles komentariem, ka ari ar no citu saistosu aktivitasu
atspogulosanas. Foto un video apskati tiek publicéti BK LU draugiem.lv lapa, ka arT kluba
majas lapa bk.lu.lv. Darba autors v€las uzsvert, ka BK LU multivides apskati tiek veidoti
augsta ltmeni — foto galerijas veido pieredzgjis sporta fotografs Renars Buivids un video
apskati ir jauna un radosSa projekta ,,Ghetto Games’’ video komandas parzina. Darba autors ir
noverojis, ka apmeklétajiem patik kliit par dalu sp€les sastavdalas, video vai foto kadra. Ar1
$ads process raisa pozitivas emocijas.

Personiska apkalpoSana spélu norises vieta. Nemot v&ra ievérojamo apmeklI&taju
skaitu un regularos konkursus, par kuru norisi apmekl&tajiem var rasties papildus jautajumi, pie
BK LU majas spélu ieejas allaz atrodas tris darbinieces, ka ar viens apsargs. So darbinie¢u
kompetence ir ieejas bileSu tirgoSana, ieligumu izsniegSana, sp€lu programmu daliSana, ja
nepiecieSams, konkursa dalibnieku registracija, ka ari konsultaciju sniegSana apmekl&tajiem
interes€josos jautajumos. Darba autors pec pieredzes uzsver, ka, lai arT §is darbinieces strada
brivpratiga karta, visas meitenes ir loti atsaucigas, ka ar savus darba pienakumus pilda ar
augstu atbildibas sajiitu. BK LU administracija So meitenu labsajiitai izgatavoja vienadus polo
kreklus ar BK LU simboliku. Nemot véra, ka priekSstats par majas sp&lu organizatorisko
Itmeni tiek radits jau Iidz ar ieeju sporta zal€, meitenu atsauciba un darbaspgjas ienem biitisku
lomu apmekletaju apmierinatibas veicinasana. Ja dotaja spéles diena risinas kads papildus
konkurss, meitenes laipni inform& par konkursa esamibu, ka arl ja nepiecieSams, sniedz
papildus informaciju par dalibu taja.

Apmeklétaji. Par neatnemu sporta pasakuma dalu, kuras dg€] arT norit viss ar marketinga
komunikacijam saistitas process, ir speles apmekl&taji. Ka tika apliikots apaksnodala par LBL
majas spelu analizi, BK LU speles apmekl€ vidg&ji 430 apmekletaji, kas ir ieveérojami virs videja
visas Iigas komandu sp€lu apmeklétaju skaita. Viena no ieprieks€jam apaksnodalam darba
autors piedavaja savu segmentaciju sp€lu apmekletajiem, kura sastavja no aktivajiem,
pasivajiem un neitralajiem apmekl&tajiem. BK LU majas sp€lu apmekl&tajus autors péc

pieredzes ierindotu aptuveni $adi: 10% aktivie apmekl&taji, 70% pasivie apmekletaji un 20%
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neitralie apmekl&taji. P&c pieredzes autors secina, ka ir nepiecieSams ieguldit lielus pilinus un
darbu, lai veicinatu aktivo atbalstitaja skaita pieaugumu. To apgritina iedzivotaju mentalitate,
taCu, aktivi pie ta stradajot, ir iesp&jams veicinat fanu kluba biedru skaita pieaugumu.

Fanu klubs. BK LU §is sezonas gaita ir izveidojies uzticigs fanu klubs, kur§ komandu
atbalsta ka majas sp€les, ta art dodas lidzi izbraukuma macos. BK LU administracija §1 fanu
kluba vizuala noform&uma veicinasSanai sp&lu diena izdala basketbolistu rezerves formas,
karogus un banerus ar Latvijas Universitates simboliku un bungas. Diemzgl pagaidam klubs
nevar atvélét pietiekami daudz lidzeklu, lai var€tu izsniegt bezmaksas kreklus fanu kluba
biedriem. Nemot vera, ka fanu kluba dalibnieki ir komandas spéletaju labi draugi, komandas
administracijai nav jauztraucas par So aktivo atbalstitaju saglabasanu ar dazadu veidu
palidzibu. Klubs galvenokart nodroSina primaras lietas ka fanu kreklu un bezmaksas ieeju
majas spelés, ka arl rosina fanu piederibu komandai, aicinot uz kopigiem sp€létaju un
atbalstitaju pasakumiem. Pateicoties fanu kluba esamibai, tiek veicinata ne tikai azartiska un
sporta pasakumam cieniga atmosféra sp€lu zal€, bet gan pamazam tiek iesaistiti arT citi
atbalstitaji, kuri pieder pie pasivas apmekletaju grupas. Arvien biezak ir veikti novérojumu,
kad sp€lu apmekl&taji, kuri nav starp fanu kluba biedriem, uz spéli ierodas ar pasu izgatavotiem
plakatiem komandas atbalstiSanai. Fanu klubs biezi apmekl€ arT komandas izbraukuma spéles,
ka arT Saja sakara regulari iesaistas pats klubs, kur§ finans€ autobusa un degvielas izmaksas,
tadejadi veicinot lojalitate pret klubu.

Lai precizak att€lotu basketbola komandas ,,Latvijas Universitate’’ majas sp€lu norisi un
tas butiskos elementus, darba autors S.pielikuma ieklauj vairakas pieminéta BK LU majas
spelu fotografa Renara Buivida bildes, kuras ir novertgjams majas sp&lu norises vietas vizualais
noform&jums, karsgjmeitenu priekSnesumi un vizualais noform&jums, puslaika partraukuma
konkursi, fanu klubs, apmekl&taji un citi saistosi §1s apaksnodalas aprakstitie elementi.

Analizgjot BK LU majas sp€lu norises dazados pasakumus, darba autors secina, ka
komanda marketinga dala ir veiksmigi aizsakusi realizeét dazadus elementus, kas veidojas par
kvalitativu izklaidi sp€lu apmeklétajiem, veicinot pozitivu emociju rasanos, ka art BK LU
majas spelém pieskirot papildus vertibu, ka tas tiek darits Pasaules apmekletakajas sporta ligas.
Riipiga visu majas sp€lu saturoS$o elementu planosSana veicina komandas t€la popularizésanos,
kas savukart var piesaistit jaunus apmekl&tajus, kuri Sos elementus pamana interneta vide vai
uzzina no kadas citas pasakumu apmeklgjosas personas.

Ka tas tika aprakstits darba teor€tiskaja dala, ne visas realizé€tas marketinga
komunikacijas darbojas efektivi. Lai to parbauditu, vertigi ir analiz€t marketinga komunikaciju

komunikativo efektivitati. Darba autors sava bakalaura darba ietveros veiks marketinga
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komunikaciju vertejumu ar aptaujas palidzibu, kuras pildisanai ar kluba socialo tiklu un majas
lapas starpniecibu aicinas iesaistities BK LU komandas atbalstitajus. Prognozgjams, ka iegiitie
rezultati vai nu pastiprinas vai radis papildus secinajumus vairakiem marketinga komunikaciju

veidiem, kurus apmekl&taju piesaistei realizé basketbola klubs ,,Latvijas Universitate’’.

3.8. Basketbola kluba ,,Latvijas Universitate’’ socialo mediju apmekletaju aptauja ar

merki novertét marketinga komunikaciju komunikativo efektivitati

Sava bakalaura darba petijuma dalas kvalitativakai izstradei, darba autors izveidoja
aptauju, kuras meérkis bija novertét basketbola kluba ,,Latvijas Universitate’’ realiz&to
marketinga komunikaciju komunikativo efektivitati, ka arT ar papildjautajumiem noskaidrot
mérkauditorijas viedokli par BK LU socialo tiklu kontu darbibu un majas spelu organizatorisko
vertgjumu. Aptaujas rezultati kalpos BK LU marketingu komunikaciju efektivitates
uzlabo$anai, ka arT vert€ bakalaura autora, ka BK LU darbinieka, [1dzsingji planoto marketinga
komunikaciju lietderibu. Ka tas ir redzams bakalaura darba 6.pielikuma, aptaujas pamatojums
tiek saistits ar rezultatu izmantoSanu BK LU marketinga komunikaciju uzlabosanai. Autors
aptaujas pamatojuma izvélgjas akcentét BK LU nepiecieSamibam, jo $ada veida tika planots
piesaistit lielaku respondentu skaitu ka tas biitu bijis, ja tiktu ltgts aizpildit studenta p&tnieciska
darba aptauju.

Aptaujas jautdjumi tika sastaditi ar mérki uzzinat mérkauditorijas viedokli par
realiz€tajam marketinga komunikacijam, kuras galvenokart tiek piedavatas ar merki veicinat
majas spelu apmekletaju skaita pieaugumu un visaktivak tiek realizetas interneta vide.

Aptauja tika piedavata interneta vid€, periodiski publicgjot to visos BK LU socialajos
tiklos, ka ar1 komandas majas lapa, ar aicinajumu to aizpildit tiem interneta lietotajiem, kuri ir
apmekl&jusi BK LU majas spéles, ka arT ir piesaistiti kadam no komandas socialo tiklu

kontiem.

3.8.1. Aptaujas metodologijas pamatojums

Ka tas ir raksturots bakalaura teorijas nodala 1.4. Marketinga komunikaciju
komunikativa efektivitate, aptaujas metode ir aktiva marketinga komunikaciju psihologiskas
iedarbibas novertéSanas metode. Ta ir darbietilpiga, tomer visprecizaka, jo lauj uzzinat tiesi no
patérétaja vina attieksmi gan pret marketinga komunikaciju Iidzekli, gan pret marketinga

komunikaciju kampanu kopuma.(18, 435.1pp.)
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Pétijuma merkis: Saskana ar bakalaura darba t€mu meérkis ir veikt esoSo BK LU

marketinga komunikaciju komunikativas efektivitates analizi.

Pétijjuma uzdevumi:

1.

Aptaujat respondentus, lai noskaidrotu to interneta lietoSanas Ipatnibas, kas saistas ar
aktivaka interneta izmantoSanas laika periodu, ka ari visaktivak lietotos socialos
tiklus.

Aptaujat respondentus, lai uzzinatu vinu viedokli par BK LU socialo tiklu kontu

kvalitativo darbibu, vizualo pievilcibu un publicétas informacijas aktualitati,

. Aptaujat respondentus, lai noskaidrotu, ar kuru komunikacijas kanalu starpniecibu

visefektivak tiek sanemta informacija par gaidamajam BK LU majas spélém,

. Aptaujat respondentus, lai noskaidrotu, kuri ir vismotivgjosakie stimuli BK LU majas

sp&lu apmekl&sanai,

. Noskaidrot un analiz€t merkauditorijas ierosinagjumus BK LU marketinga

komunikaciju efektivitates uzlabosanai saistiba ar socialo tiklu piedavatajam iesp&jam,

. Noskaidrot faktiskas BK LU mérka grupas, noskaidrot respondentu dzimumu, vecumu

ka arT studéjoSo respondentu ipatsvaru.

. Apkopot pétijuma rezultatus, izteikt secingjumus un izstradat priekslikumus

basketbola kluba ,,Latvijas Universitate’> marketinga komunikaciju efektivitates

uzlaboSanai.

Pétijuma objekts: BK LU realizétas marketinga komunikacijas.

Pétijuma priekSmets: BK LU majas spélu apmekl&taju piesaiste, izmantojot marketinga

komunikacijas.

Pétijuma probléma: BK LU marketinga komunikaciju efektivitates paaugstinasana.

Laika periods: P&tijums tika veikts laika perioda no 2012.gada 10.maija lidz 2012.gada

16.maijam. Datu vaksana ilga 7 dienas.

Pétijuma metode: Kvantitativa metode — aptaujas veikSana. Respondenti tika aicinati

aizpildit aptauju, kura tika piedavata ar BK LU socialo tiklu kontiem, ka art kluba majas lapa

www.bk.lu.lv.

Pétijuma sagatavoSana: Darba autors izstradaja un sagatavoja aptauju, sastadot to no

jautajumiem un atbilzu variantiem, ka ar7 ieklaujot divus atvertos jautajumus plasaka viedokla

iegiiSanai. Pec aptaujas atkartotas parskatiSanas, ta tika sagatavota interneta parlikprogramma

google.docs un piedavata respondentiem interneta vide.

Izlases lielums: Apkopotas un datu apstradei izmantotas tika visas aizpilditas anketas.

Kopa tika aizpilditas 102 anketas.
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Datu apkopoSana: Visu aizpildito aptauju rezultati tika transforméeti uz Microsoft Office
Excel programmu, kur ar diagrammu veidoSanas opcijas palidzibu tika izveidoti actm

parskatami grafiki.

3.8.2. Aptaujas rezultati un to analize

Ka aptaujas ievada jautajumu darba autors ieklava sekojosu:

Kura diennakts laika posma Jiuis ierasti iepazistaties ar zipdm un jaunumiem
interneta vietnes?

Sis jautdgjums nav tiei saistits ar pétamo tému, tadu sniedz vértigu informaciju par
patérétaju Tpatnibam, kas saistas ar interneta izmantoSanu zinu un jaunumu lasiSanai,
respektivi, kurd diennakts laika posma pastav vislielaka aktivitate zigu un jaunumu
apzinasanai, to skaita ar1 BK LU public€to materialu.

Uz $o jautajumu respondentam bija iesp&ja atbildet ar vairakiem atbilzu variantiem.

Nakts (23:00 - 7:00)
Rits (7:00 - 12:00)

Diena (12:00 - 18:00) LRV

Vakars (18:00 - 23:00) 79.4

0 20 40 60 80 100

3.3.att. Laika posmi, kurus respondenti visbiezak izmanto interneta publicétu zinu un jaunumu
lasi§anai (p&c autora veiktas aptaujas rezultatiem).

Vispopularakais laika posms, kura respondenti iepazistas ar zinam un jaunumiem
interneta ir vakars (18:00 — 23:00), kuru registr&ja 79,4% aptaujas dalibnieku. Tam seko diena
(12:00-18:00) ar 50% respondentu, rits (7:00 — 12:00) ar 44,1% respondentu, savukart ar
zinam un jaunumiem interneta vietné naktt (23:00 — 7:00) médz iepazities 12,7% respondentu.
Skat. 3.3.att.

Autors So jautajumu ieklava ar mérki uzzinat BK ,Latvijas Universitate’
mérkauditorijas Tpatnibas, kas saistas ar aktivu interneta izmantoSanu briva laika pavadiSanai.
Ka redzams rezultatos, internets tiek izmantots faktiski visu dienu, aktivitatei vairak pieaugot
tieSi pusdienlaika, p&cpusdiena un vakara, kad paredzami cilveki atptisas péc darba dienas,
pakav@jot laiku pie saviem datoriem. ST informacija ir lietderiga marketinga specialistiem, lai

zinu un jaunumu public€Sanai tiktu izmantotas efektivakas interneta vietnu apmeklI&taju
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stundas. Lidz Sim darba autors dazada veida zinas BK LU interneta vietn&s publicgja no rita
perioda, tacu ka rada aptaujas rezultati, efektivi ir pievienot aktualus jaunumus ar1 vakara péc
plkst. 18:00. Ka redzams diagramma, nakts laika ir viszemaka interneta izmantoSanas aktivitate
zinu un jaunumu iepaziSanai. Autors respondentiem deva iesp€ju atzimé&t vairakus atbilzu
variantus, jo, spriezot péc pasa, Sie paradumi var mainities atkariba no dienas noslogotibas, lidz
ar to neobjektivi butu lugt izveleties tikai vienu no minétajam atbildém.

Lidzigi ka pirmais, arT otrais jautajums tika ieklauts ka ,,iesildiSanas’’ jautajums, kur$
netiek tiesi saistits ar pé&tamo objektu BK ,,Latvijas Universitate’’, bet arl sniedz vertigu

Kurus no zemak minetajiem socialajiem tikliem Jis aktivi izmantojat?

Uz $o jautajumu respondentam bija iesp&ja atbildet ar vairakiem atbilzu variantiem.

Draugiem.lv
Facebook.com
%

Twitter.com

Citi
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3.4.att. Popularakie socialie tikli (p&c autora veiktas aptaujas rezultatiem).

92,2% aktivi izmanto socialo tiklu draugiem.lv, 71,6% aptaujato respondentu aktivi lieto
twitter.com, 42,2% izmanto facebook.com, savukart 3,9% aptaujato respondentu aktivi
izmanto arf citus socialos tiklus. Skat. 3.4.att.

Darba autors sastadot $o jautdjumu, starp uzskaititajiem atbilzu variantiem ir ieklavis,
sava skatfjuma, Latvijas interneta lietotaju popularakos socialos tiklus, no kuriem divi —
facebook.com un twitter.com ir popularakie visa Pasaule. Ka redzams, paSmaju portalu
draugiem.lv izmanto teju visi aptaujatie respondenti, kam ar salidzinoSi augstu popularitati
seko arT twitter.com. Japiemin, ka tiesi Sajos socialajos tiklus visaktivakie konti ir art BK LU.
Darba autors piebilst, ka aptaujas rezultati var tikt uzskatiti par objektiviem, jo §1 aptauja tika
piedavata ne tikai socialajos tiklos, bet gan ari kluba majas lapa, ka arT kopa ar zindm un
jaunumiem tika public@ta citas, ar BK LU nesaistitas interneta vietnes. P&c aptaujas rezultatiem
autors secina, ka komandas marketinga vaditajs ir pienémis pareizos [émumus, kas attiecas uz
socialo tiklu kontu izvéeli, ka arT aktivu to uzturéSanu, jo ar So divu socialo tiklu palidzibu ir
aptverama liela dala interneta lietotaju. Iesp&jams, ja latvieSiem nebtitu portals draugiem.lv, tad

ar $adu popularitates Itmeni iegtitu facebook.com. P&c §1 jautajuma atbilzu apkoposanas, darba
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autors izdara biitisku secinajumu: sociala tikla facebook.com BK LU konta zema apmekl&tiba
un salidzino$i mazais sekotaju skaits nav komandas marketinga vaditaja neefektiva darba
rezultats, bet gan, atsaucoties uz aptaujas rezultatiem, §1 sociala tikla vispariga aktiva
izmantoSana mérkauditorijas vidi ir ievérojami zemaka ltmeni ka draugiem.lv vai twitter.com.
Aptaujas treSais jautdjums ir saistits turpinajums otrajam, kurad tiek liigts konkréts
viedoklis par BK LU siitito zinu un jaunumu sanemsanas veidu.
Kuras interneta vietnes Jiis iegiistat informaciju par BK ,,Latvijas Universitate’’?

Uz $o jautajumu respondentam bija iesp&ja atbildet ar vairakiem atbilzu variantiem.

www.bk.lu.lv

Twitter.com
Draugiem.lv - %
Facebook.com
Citos socialajos medijos
0 20 40 60 80 100

3.5.att. Interneta vietnes, kuras tiek iegiita informacija par BK LU (p&c autora veiktas aptaujas
rezultatiem).

Visbiezak informacija par BK ,,Latvijas Universitate’’ tiek ieglita portala draugiem.lv,
proti, $adu atbildi registréjusi 73,5% respondentu, tam seko mikroblogoSanas vietne
twitter.com ar 62,7% atbilzu. Ka nakosa popularaka atbilde tika minéta ,,citos socialajos
medijos’ un So atbildi atzim&ja 18,6% respondentu, nobeiguma sekojot BK , Latvijas
Universitate’” majas lapai www.bk.lu.lv ar 15,7% un facebook.com kontam 13,7%. Skat.
3.5.att.

ST jautajuma, tapat ka otra jautdjuma rezultati apstiprina: draugiem.lv un twitter.com ir
popularakas interneta vietnes BK LU merkauditorijas viddi, ar kuru starpniecibu ar1 visbiezak
tiek iegiita informaciju par BK LU jaunumiem un aktualitatém. Diagramma ir redzams, ka ,,citi
socialie mediji’’, kurus darba autors definé ka masu mediju interneta vietnes, tiek izmantotas
biezak informacijas iegliSanai ka komandas oficiala majas lapa.

Lidz ar §1 jautajuma atbilZzu apkoposanu ir izveidojusies pretruna starp diviem dazadiem
statistiskajiem datiem: apakSnodala 3.5. tika mingts, ka, pamatojoties uz majas lapas
apmekletibas statistikas datiem, www.bk.lu.lv ar vidgji 2695,9 apmekletajiem ménesT ir otra
popularaka BK LU interneta vietne (pirmaja vieta ir draugiem.lv ar vidgji 2690,14 unikalajiem
apmekl&jumiem ménesi), tacu veikta aptauja liecina, ka, ar majas lapas starpniecibu,
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informaciju uzzina vien neliela dala aptaujato respondentu, ievérojami popularakam esot
portalam draugiem.lv un mikroblogoSanas vietnei twitter.com. Darba autors pielauj, ka ar
informaciju bk.lu.lv iepazistas portala lu.lv apmekl&taji, kuri komandas majas lapu apmekIg d&l
saiknes, kura tiek uzstadita uz BK LU saistosa jaunuma virsraksta portala lu.lv aktualitasu
saraksta. Lai precizi izskaidrotu So statistikas datu savstarp&jo pretrunu, darba autoram bitu
jaanalizé www.bk.lu.lv ieejoSo lapu statistika, tacu tik detalizéta informacija Sobrid nav
pieejama.

Sekojosaja aptaujas jautajuma darba autors vElgjas noskaidrot BK LU atbalstitaju
viedokli par public€to zinu interesantumu:

Kada veida jaunumi Jums Skiet visinteresantakie no BK ''Latvijas Universitate'
interneta vietnés publicétajiem?

Uz $o jautajumu respondentam bija iesp&ja atbildet tikai ar vienu atbilzu variantu.
Isas zinas draugiem.lv sadala "runa",
o 16.7
facebook.com vai twitter.com
Foto galerijas _ 22.5
0
video galerijes [N 514 M %

Zinas un jaunumi F 294
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3.6.att. Interesantakie publicétie jaunumi BK LU interneta vietnés (péc autora veiktas aptaujas
rezultatiem).

Ka redzams diagramma, rezultati ir visai blivi, tom@r popularaka atbilde ir video
galerijas, uz ko atbild&ja 32 jeb 31,4% respondentu, tam seko zigas un jaunumi ar 30 jeb 29,4%
atbildém, foto galerijas atzimé&ja 23 jeb 22,5% respondenti, savukart 1sie zinojumi draugiem.lv
sadala ,,rund’’ vai twitter.com public@tie ieraksti ka visinteresantakie Skiet 17 jeb 16,7%
respondentiem. Skat. 2.6.att.

Autors §1s atbildes iesniegSanai respondentiem deva iesp€ju atbildet tikai uz vienu,
visinteresantako atbildi, lai izvairTtos no situacijas, kad atzimeti varetu tikt visi atbilzu varianti,
ta vieta noteiktu objektivu popularitates rangu.

Darba autoru neparsteidz video galeriju augsta popularitate, jo multivides materiali pasi

par sevi satur vairak informaciju, dinamiskumu un atzitaku vizualo pievilcibu. BK LU Sobrid

saviem atbalstitajiem piedava vien peécspélu video apskatus, tacu acim redzot So informacijas
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nodosanas veidu ir verts attistit un piedavat ari citu aktualitasu atspogulosanai. Interesanti, ka
,,Zinas un jaunumi’’ apsteidz citu multivides parstavi — foto galerijas. Aizvaditas basketbola
sezonas gaitd jaunumu un zinu sagatavoSana bija S§T bakalaura darba autora kompetence, ka
rezultata tika giita ievérojama pieredze Zurnalistikas joma un, ka redzams aptaujas rezultatos,
darbs ir ticis realizéts atzistami.

Sekojosaja aptaujas jautagjuma darba autors centas noskaidrot merkauditorijas aktivitati
saistiba ar komandas oficialo majas lapu www.bk.lu.lv:

Cik biezi Jus médzat apmeklét BK ''Latvijas Universitate' oficialo majas lapu
www.bk.lu.lv?

Uz $o jautajumu respondentam bija iesp&ja atbildet tikai ar vienu atbilzu variantu.

Vairakas reizes diena
Reizi diena

Reizi 2-3 dienas

"%

Retak ka reizi 3 dienas 49.0

Nekad neesmu apmeklgjis
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3.7.att. BK LU majas lapas www.bk.lu.lv apmekléjuma regularitate (péc autora veiktas aptaujas
rezultatiem).

Ka redzams diagramma, teju puse visu respondentu 50 jeb 49% cilveki atbildgja, ka
komandas oficialaja majas lapu apmekle retak ka reizi 3 dienas. Tam sekoja vel negativaka
atbilde ,,Nekad neesmu apmeklgjis’’, ko atzimgja 31 jeb 30,4% respondents, reizi 2-3 dienas
majas lapu apmekle 13 jeb 12,7% respondentu, reizi diena majas lapu apmekle 6 jeb 5,9% visu
respondentu un 2 respondenti, kas sastada ar1 2% visu aptaujato, majas lapu apmekle vairakas
reizes diena. Skat. 3.7.att.

Nemot vera negativos rezultatus saistiba ar majas lapas apmekl&tibu, darba autors secina,
ka BK LU marketinga dala sabiedribas informétibai uzsvaru liek uz citiem sazinu veidiem, ka
rezultata komandas oficialas majas lapas apmeklétiba ir salidzino$i zema limeni. Viens no
informacijas siitiSanas veidiem ir minams portals draugiem.lv, kura tiek publicétas tada pasa
veida aktualitates ka komandas majas lapa. Autors izvirza pienémumu, ka musdienas interneta
lietotaji, d€] socialo tiklu piedavatajam iesp&jam, palaujas uz to, ka informacija pati atradis

sanéméju, nevis ta butu jamekle. Bez apstiprinoSa pamatojuma darba autors piepem, ka
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organizaciju majas lapas, kuras aktivi izmanto arT socialos tiklus, tieck apmeklétas retak, ja
publicetas informacijas apjoms socialajos tiklos ir vienlidzigs ar majas lapa publicéto.
Sekojosais jautajums sniedz informaciju par komandas atbalstitaju attiecksmi pret BK
,,Latvijas Universitate’” dazadajiem konkursiem un akcijam, kuras tiek organiz&tas majas spelu
apmekl€taju piesaistes veicinasanai:
Kuros konkursos vai balvu izspéles, ko piedava BK ''Latvijas Universitate'', Jus
esat piedalijies?

Uz $o jautajumu respondentam bija iesp&ja atbildet ar vairakiem atbilzu variantiem.

Konkursos BK LU majas sp€lu norises laika

(puslaika partraukuma konkursi u.c.) 14771

1

Ieligumu izspéles BK LU socialo tiklu kontos 29.41

,»Apmekle 2 speles, sakraj 5 speletaju zimogus,
piesakies par sekotaju draugiem.lv/bk.lu un iegiisti
jaunu Samsung plansetdatoru" (akcijas laiks:
13.02.2012 - 25.03.2012)

18.63 H %

,,Apmeklg vismaz 5 no 7 BK LU majas sp€lém un
iegtisti jaunu HP klepjdatoru” (akcijas
laiks:30.10.2012 - 18.12.2012)

17.65

Neesmu piedalijies neviena 54,90
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3.8.att. Daliba BK LU konkursos un balvu izspélés (p&c autora veiktas aptaujas rezultatiem).

Ka redzams diagramma, 54,9% aptaujato respondentu nav piedalijusies neviena
konkursa, 29,4% ir piedalijusies dazadajas ieligumu izspélés BK LU socialajos tiklos, 18,6%
piedalijas akcija ,,Apmeklé divas majas spéles, sakraj 5 spélétaju zimogus, piesakies par
sekotaju draugiem.lv/bk.lu un iegiisti jaunu Samsung Galaxy Tab plansetdatoru’’, visai lidzigi,
proti, 17,6% respondentu piedalijas akcija ,,Apmekle vismaz 5 no 7 BK LU majas sp€lém un
ieglsti jaunu HP klépjdatoru’ un 14,7% ir piedalijusies dazadajos konkursos, kuri tiek
organizeti BK ,,Latvijas Universitate’” majas sp€lu norises vieta. Skat.3.8.att.

Darba autoru parsteidza atbilzu varianta ,,Neesmu piedalijies neviena’’ augsta
popularitate. Neprognozgjot §is atbildes iespgjamo popularitati, darba autors aptauja neieklava
papildjautjumu, ar kuru biitu iesp&ams uzzinat neatsaucibas iemeslus. Saja gadijuma autors

problémas c€loni mekleétu BK LU marketinga dalas darba, kas, iesp&jams, saistds ar
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nepietickamu informacijas siitiSanu mérkauditorijai. P& kopgjiem ST jautdjuma atbilzu
rezultatiem autors secina, ka, neatkarigi no iegiistamas balvas vértibas, vairums cilvéku
piedalas tikai tados konkursos, kuru dalibai nav nepieciesams ieguldit lielus pulinus, laiku vai
arT lidzeklus (BK LU majas sp&lu apmekl&jumam ir ieejas maksa). Tas noverojams, pieméram,
abam datoru izspélém, kuras piedalijas salidzino$i zems respondentu skaits (18,6% un 17,6%),
savukart socialo tiklu ieliigumu loterijas ir piedalijusies krietni vairak respondentu (29,4%), kas
skaidrojams ar to, ka tas neprasa ne daudz laika, ne papildus ieguldijumus. Nemot vera, ka
minétas lielas balvas atbilst BK LU mérkauditorijas, studentu interesém, biutiskakais
secinajums lielajai neatsaucibai uz dalibu konkursos ir informacijas nepietickama izzinosana.

Seit darba autors vélas piebilst, ka ka papildjautajums tika ieklauts ,,Ja neesat piedalijies,
kadi ir iemesli?”’, tacu respondentu atsauciba uz §1 jautdgjuma sniegSanu bija loti zema, ka
rezultata netika sanemta neviena parliecinosa iemesla atbilde.

Nakosais jautajums tiek saistits ar informativas reklamas efektivitati, kura tiek realizeta
drukata veida Latvijas Universitates telpas:

Ja Jiis esat Latvijas Universitates students, vai esat pamanijis LU fakultates
izvietotos BK '"'Latvijas Universitate'' majas spelu plakatus un kalendarus?

Nemot vera, ka Sie plakati un kalendari ir atrodami tikai Latvijas Universitates telpas, uz

jautajumu tika aicinati atbildét tikai Latvijas Universitates studenti.

40, 48%

M Ja, esmu

NE, neesmu

3.9.att. Latvijas Universitates studentu sadalijums, kuri ir ievérojusi fakultates telpas esoSos BK
LU spélu plakatus un kalendarus (p&c autora veiktas aptaujas rezultatiem).

No 84 respondentiem, kuri iesniedza savu atbildi ka Latvijas Universitates studenti,
atbilzu varianti tika daliti gandriz uz pusém, kur 44 respondenti atbildgja, ka $adus plakatus ir
ieverojusi, savukart 40 atbild€ja noraidosi. Skat. 3.9.att.

Darba autora skatfjuma §1 jautdjuma rezultati ir parak negativi, lai turpmak S$ads
marketinga komunikacijas veids tiktu realizéts tados paSos apjomos (katra fakultaté 5 plakati,
dienesta viesnicas 3 plakati). To darba autors pamato ar lielajam drukas izmaksam, ka arT §ada
veida plakatu lietderiba autora radija Saubas, kuras 1idz ar §1s aptaujas rezultatiem ir pamatotas.
Misdienas reklamas plakati pie zinojumu déliem negarante tadu efektivitati, kada ta vargja bt
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pirms informacijas laikmeta, jo musdienas tendence ir visu nepieciesamo informaciju mekl&t
interneta, Iidz ar to cilvéks, kur§ ar interneta starpniecibu ir labi informéts sabiedriba
notiekosSaja, nemekle papildus informaciju, ka rezultata plakati, ja tie nav lielformata ar
ievérojamiem uzmanibu pievérsodiem elementiem, netiek ievéroti. Saja gadijuma autors
izsledz iespgju, ka par iemeslu to neiev€roSanai ir So plakatu neefektivs dizains vai
ieinteresétibas elementu trikkums, jo Sie pasi plakati interneta vidé pilda savas funkcijas ar
augstu efektivitati, ka arT augstskolu telpas tie vartu tikt publicéti sludinajumu ekranos bez
maksas, ka tas arT ir bijis [1dz §im. Vides plakatu izvietojums ir lietderigs, ja Sada veida plakati
vienlaicigi viena vieta tiek izvietoti vairaki p&c kartas, tomér tas atkal saistas ar lielam
izmaksam, kuru ieguldijums v€lamo rezultatu var arT nedot.

Nemot véra, ka basketbola komandas marketinga komunikaciju mérkis ir péc iespejas
plasaka apmekl&taju loka piesaiste majas sp€lu apmeklgjumam, darba autors aptauja ieklava
visai tieSa vaicajuma jautajumu:

Ka Jus uzziniet informaciju par gaidamo BK ''Latvijas Universitate'' majas speli?

Uz $o jautajumu respondentam bija iesp&ja atbildét ar vairakiem atbilzu variantiem.

Sekoju 1idzi spélu kalendaram

Uzzinu to no kadas citas personas
(speletajs/draugs/pazina u.c.)

Pamanu spéles plakatu Latvijas Universitates
telpas (fakultate, dienesta viesnica)

Pamanu informaciju citos socialajos medijos

=%

Pamanu spéles plakatu interneta vidé
(piemé&ram, draugiem.lv lietotaju galerijas)

Pamanu informaciju BK LU socialo tiklu vai
majas lapas zinas/jaunumos

Pamanu informaciju BK LU socialo tiklu
1sajos zinojumos ("tweet" un "runa")

6.08

Cits

0 10 20 30 40 50 60

3.10.att. Informacijas par majas spélu norisi popularakie uzzinasanas veidi (péc autora veiktas
aptaujas rezultatiem).
Ka redzams diagramma, visefektivakais informativais lidzeklis potencialo majas sp€lu
apmekletaju informétibai par sp&lu norisi ir interneta vidé publicéta informacija BK LU

socialajos tiklu kontos, uz ko apstiprinosi atbildgja 46,1% respondentu. IevErojamu atbilzu
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skaitu sastada arT publicétie sp&lu plakati interneta vide 43,1%. 36,3% atbilzu saistas ar personu
savstarpgju komunikaciju, aiz ka nakamo popularako atbilzu skaitu, proti, 34,3% veido
»dekoju Iidzi spelu kalendaram’, kas biitiba tie$d nozim& nav saistits ar marketinga
komunikacijam. Zinojumus par gaidamajam majas spelem, kuri tiek ieklauti rakstos un
jaunumos, kuri tiek publiceti BK ,,Latvijas Universitate’’ socialo tiklu kontos vai majas lapa
pamana 23,5% respondentu, savukart 21,6% gadijumos informacija par majas spéles norisi var
tikt ieguta ar BK ,,Latvijas Universitate’’ nesaistitos portalos. 12,7% respondentu atziméja
atbilzu variantu, ka informacija tiek uzzinata ar1 ar drukato sp€lu plakatu palidzibu, savukart
2,9% ka informacijas avotu norada citu veidu. Skat. 3.10.att.

Aptaujas jautajuma rezultati liecina, ka butiskako merkauditorijas aptveramibu spgj
nodrosinat BK LU socialo tiklu kontu zinojumi un publicéti elektroniska veida plakati portala
draugiem.lv lietotaju galerijas. Ka tas tika minéts 3.3.apaksnodala, par So plakatu publicgéSanu
speletaju galerijas atbild marketinga vaditajs, kurS, péc noteikta, rupigi izstradata grafika,
ievieto plakatus sp@létaju interneta vietn€s, tadejadi aptverot iesp&ami plasu to draugu un
pazinu loku.

Ka redzams aptaujas datos, plaSs komandas atbalstitaju loks informaciju par gaidamo
majas spéli uzzina sekojot 1idzi spelu kalendaram. Tas nozime, ka visas BK LU interneta
vietn@s, kur tas ir iespgams, komandas atbalstitaju €rtibai biitu nepiecieSams publicet spelu
kalendaru, lai potencialajam nodroSinatu &rtaku informacijas pieejamibu jebkura laika.
Jautajuma atbilzu variantam ,,cits’’ popularaka atbilde (4 atbildes) bija noradits LBL oficialais
portals www.basket.lv , kura ir &rti pieejams un parskatams sp&lu kalendars.

Izdarot kop€ju §T jautajuma analizi, autors secina, ka visi BK LU izmantotie marketinga
komunikaciju veidi potencialas mérkauditorijas inform&tibai par gaidamajam majas spelém ir
pietiekosi efektivi, vienigas diskusijas izraisot drukata veida esoSo plakatu lietderiba Latvijas
Universitates telpas, kur $adu informacijas uzzinasanas veidu atzim&ja vien 12,7% respondentu
(nemot vera, ka atzZimet bija iesp&jams vairakas atbildes). Drukatie materiali prasa vislielakos
finansialos ieguldijumus un sniedz viszemako efektivitati, kas ir ka pietiekoSs pamatojums §1
reklamas veida apjoma samazinasanai vai visparigai partrauksanai.

Sekojosajos jautajumos darba autors aicin3ja ikvienu socialo tiklu lietotaju ar atzimes
palidzibu novertét BK LU socialo tiklu kontus péc trijiem atseviskiem kriterijiem. Respondents
tika aicinats vertét tikai tos kontus, kuriem vins ikdiena seko ka registréts lietotajs.

Péc Jiusu novérojumiem S ballu sistema novértéjiet informacijas atjaunoSanas
biezumu BK ''Latvijas Universitate'' socialo tiklu kontiem draugiem.lv, twitter.com un

facebook.com
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3.11.att. BK LU socialo tiklu kontu vértéjums 5 ballu sistéma informacijas atjauno$anas
bieZumam (p&c autora veiktas aptaujas rezultatiem).

Ka redzams diagramma, kura ir atspoguloti rezultati respondentu noveértgjumam par BK
LU facebook.com lapas informacijas atjaunoSanas biezumu, visvairak, 18 respondenti to
novertejusi ar augstako atzimi ,,5”" jeb ,,atjaunojas biezi’’, 17 respondenti novért&jusi ar ,,4”’,
19 respondenti novertgjusi ar ,,3°’, ar ,,2’’ nav nevienas vert€juma, savukart ar atzimi ,,1°’ jeb
»atjaunojas reti’’ novertgjusi 4 respondenti. Vidgja aritmétika atzime facebook.com konta
informacijas atjaunoSanas biezumam ir 3,77. Twitter.com konta informacijas atjaunosanas
biezumu 47 respondenti novert&jusi ar ,,5’" jeb ,,atjaunojas biezi’’, 23 respondenti novertejusi
ar ,,4”’, 10 respondenti novertgjusi ar ,,3’’°, ar ,,2’’ nav nevienas vert€juma, savukart ar atzimi
,»1"" jeb ,,atjaunojas reti’’ novertgjis 1 respondents. Vidgja aritmé&tika atzime twitter.com konta
informacijas atjaunoSanas biezumam ir 4,41. Draugiem.lv lapas informacijas atjaunoSanas
biezumu ar ,,5”’ jeb ,,atjaunojas biezi’’ novertgjusi 34 respondenti, ar ,,4’° novertgjusi 36
respondenti, ar ,,3°’ novertgjusi 19 respondenti, ar ,,2°’ nav nevienas vertgjuma, savukart ar
»1’7 jeb atjaunojas reti’’ 2 respondenti. Vidga aritmé&tikd atzime draugiem.lv konta
informacijas atjaunoSanas biezumam ir 4,09. Skat. 3.11.att.

Proporcionali respondentu sniegtajiem rezultatiem par socialo tiklu aktivu izmantoSanu,
facebook.com lapas vertéSana piedalijusSies vismazakais skaits respondentu, ka arl atzZimju
sadalfjums actm manami ir visblivakais, rezultata dodot vidgjo atzimi 3,77. Nemot véra, ka nav
izmantota atzime ,2°°, darba autors paris viszemakos veért€§jumus ,,1°° uzskata par
neobjektiviem, kas var biit saistita ar respondentu aprobezotibu, tacu, par cik kopgjais
respondentu skaits ir 102, Sie paris izteikti negativie vert€&jumi bitiski neietekmé kopgjo videju
rezultatu katram kritérijam. Neskatoties uz to, ka socialajos tiklos twitter.com un draugiem.lv
informacija tiek publicéta vienlaicigi, vidgjais vert€§jums atSkiras. Tas var tikt saistits ar

respondentu socialo tiklu apmekl€Sanas regularitati, secinot, ka twitter.com vietne, starp
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respondentiem, tiek apmekl&ta regularak. Kopuma rezultati ir apmierinosi, jo galvenokart BK
LU socialo tiklu kontu informacijas atjaunosanas biezums tiek vertéts ar augstakajam atzimém.

Péc Jusu novérojumiem S5 ballu sistema novertejiet vizualo noform€jumu un
pievilcibu BK '"'Latvijas Universitate' socialo tiklu kontiem draugiem.lv, twitter.com un

facebook.com.
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3.12.att. BK LU socialo tiklu kontu vértéjums 5 ballu sistéma vizualajam noform&jumam
un pievileibai (p&c autora veiktas aptaujas rezultatiem).

Vizualo noform&umu un pievilcibu BK LU facebook.com lapai ar atzimi ,,5°" jeb ,,loti
pievilcigs’ novert€jusi 11 respondenti, ar atzimi ,,4’’ novért§jusi 20 respondenti, ar ,,3”’
novertgjusi 23 respondenti, ar ,,2°° nav nevienas vertgjuma, savukart ar ,,1°° jeb ,Joti
nepievilcigs’” novertgjusi 3 respondenti. Vidgja aritmé&tika atzime facebook.com konta
vizualajam noform&umam un pievilcibai ir 3,63. BK LU twitter.com konta vizualo
noform&umu un pievilcibu ar atzimi ,,5”” jeb ,,loti pievilcigs’” novert&jusi 21 respondents, ar
atzimi ,,4’” novertejusi 37 respondenti, ar ,,3’’ novertgjusi 24 respondenti, ar ,,2’’ nav nevienas
vert¢juma, savukart ar atzimi ,,1”” jeb ,loti nepievilcigs’’ novertgjusi 2 aptaujatie. Vidgja
aritméetika atzime twitter.com konta vizualajam noform&umam un pievilcibai ir 3,89. BK LU
draugiem.lv lapas vizualo noform&umu un pievilcibu ar atzimi ,,5° jeb ,loti pievilcigs”’
novertejusi 34 respondenti, ar atzimi ,,4’’ novert&jusi36 respondenti, ar atzimi ,,3’’ novertejusi
19 respondenti, ar ,,2°’ nav nevienas vert§juma, savukart ar atzimi ,,1’’ jeb ,,loti nepievilcigs’’
novert€jusi 2 aptaujatie. Vidgja aritmé&tika atzime draugiem.lv konta vizualajam
noform&jumam un pievilcibai ir 4,09. Skat. 3.12.att.

Ka redzams diagramma, atskiriba no rezultatiem par informacijas atjaunosanas biezumu,
BK LU socialo tiklu vizualie noform&jumi tiek verteti ar kritiskakam atzZim&m, proti, neviena
sociala tikla vizuala noform&uma un pievilcibas rezultatu apkopojuma nedominé augstaka

atzime ,,5’.
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Darba autors var piekrist rezultatiem, tacu apSauba sociala tikla facebook.com lapas
viduvgjo vertejumu, kurs ir 3,63. Sis vietnes lapu vizualam noform&uma veido$anai, atskiriba,
no draugiem.lv un twitter.com, nav piedavatu plasu iesp€ju, ka vien pieskirt kontam galvenes
att€lu. Lidz ar to, nemot véra, ka BK LU facebook.com lapa $is att€ls ir uzstadits, neizprotams
ir respondentu novert&jums, jo Saja gadijuma S§T atzime vairak var tikt attiecinata uz sociala
tikla facebook.com vispar€jo vizualo dizainu. Twitter.com un draugiem.lv lapu noformé&jumi
saistas ar personalizéta fona att€la uzstadiSanu, ka arT neliela priekSskatijuma att€la (logo)
esamibu. Visiem BK LU socialo tiklu kontiem Sis priekSskatijuma attéls ir viens un tas pats,
kura ir att€loti burti LU ar uzrakstu zem ta ,,basketbols’’. Autors secina, ka komandas
marketinga dalai biitu japievers lielaka nozime socialo tiklu kontu vizualajiem noform&jumiem,
jo, balstoties ne tikai uz aptaujas datiem, var novérot, ka BK LU vizualie noform&umi ir
izveleti no dizaina standarta piedavatajiem, kad taja pasa laika liela dala organizaciju ir
izstradajusi sev personalizétus fonu att€lus.

Péc Jusu noverojumiem 5 ballu sistema noveértejiet publicetas informacijas
aktualitati BK ''Latvijas Universitate' socialo tiklu kontiem draugiem.lv, twitter.com un

facebook.com.
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3.13.att. BK LU socialo tiklu kontu vértéjums 5 ballu sistéma publicétas informacijas
aktualitatei (p&c autora veiktas aptaujas rezultatiem).

Publicétas informacijas aktualitati BK LU facebook.com lapai ar atzimi ,,5°" jeb ,,loti
aktuala’’ novertgjusi 23 respondenti, ar atzimi ,,4’’ novertgjusi 19 respondenti, ar atzimi ,,3°’
novert€jusi 10 respondenti, ar ,,2°° nav nevienas vertgjuma, savukart ar ,,1’° jeb ,loti
neaktuala’® — 2 respondenti. Vidgja aritmétika atzime facebook.com konta publicétas
informacijas aktualitatei ir 4,12. Twitter.com konta public€to informaciju ar atzimi ,,5’” jeb
,loti aktuala’ novertgja 48 respondentu, ar ,,4”’ novertgja 23 respondentu, ar ,3°’ novertgjusi 9

respondenti, ar ,,2°° nav nevienas vertejuma, savukart ar atzimi ,,1”’ jeb ,,]Joti neaktuala’’
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novertejusi 2 respondenti. Vidgja aritmétika atzime twitter.com konta publicétas informacijas
aktualitatei ir 4,40. P&c 1 pasa krit€rija draugiem.lv lapa public€to informaciju ar atzimi ,,5’
jeb ,.loti aktuala’’ novertgja 49 respondenti, ar atzimi ,,4’’ 26 respondenti, ar ,,3’’ novertgjusi
14 respondenti, ar ,,2’’ nav nevienas vert€§juma, savukart ar ,,1°’ jeb ,,loti neaktuala’’ novertgja
2 respondenti. Vidgja aritmétika atzime draugiem.lv konta public€tas informacijas aktualitatei
ir 4,31. Skat. 3.14.att.

Ka redzams péc $T krit€rija atbilzu apkopojuma, BK LU socialo tiklu kontos visaugstak
tieck vertéts tieSi zinojumu saturs, kas arl ir viens no biutiskakajiem marketinga dalas
uzdevumiem — mérkauditorijas informé&tiba. Apvienojot So raditaju ar informacijas
public€sanas regularitati var secinat, ka BK LU socialajos tiklos darbojas ar atzistamu kvalitati.
Autors izce] $T kriterija facebook.com konta vid&jo atzimi, kas starp visiem kriterijiem ir
visaugstaka 4,12. Bitiskakais secinajums: BK LU, sekotaju vért&juma, piedava interesantu un
aktualu informaciju.

Sekojosaja attela darba autors piedava BK LU socialo tiklu kontu reitingu, summgjot

visus tr1s ieprieks aplikotos krit€rijus.

Facebook.com 3.84
Twitter.com 4.23 ® Vidgja
atzime
Draugiem.lv 4.16
1 2 3 4 5

3.14.att. BK LU socialo tiklu kontu vidéjais vertéjums 5 ballu sistéma péc sekojosiem
kritérijiem: informacijas atjaunosanas bieZums, vizualais noforméjums un pievilciba,
informacijas aktualitate (pec autora veiktas aptaujas rezultatiem).

BK LU facebook.com konta vidgjais vert&jums péc ieprieks apliikotajiem kriterijiem ir 3,84,
twitter.com 4,23 un draugiem.lv kontam 4,16. Skat. 3.14.att.

Ka redzams 3.14. att€la , augstakais vid€jais vertéjums péc informacijas atjaunosanas biezuma,
vizuala noform&juma un pievilcibas, ka arT péc informacijas aktualitates ir twitter.com kontam, vidgjai
atzimei esot 4,23. Virs 4 ballu robezas ir arT draugiem.lv konts ar 4,16. P&c darba autora uzskatiem, BK
LU marketinga dalai, neskatoties uz mérkauditorijas jau esoso lielo aptverumu, biitu jacensas visus
savus socialo tiklu kontus uztur@t augsta Iimeni, kas veicinatu komandas t€la pozitivas asociacijas ar
augsta Itment izstradatu socialo tiklu kontu esamibu. Ka redzams, papildus uzmaniba ir japievers

facebook.com konta uzlaboSanai.
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Turpmakie aptaujas divi jautajumi tika saistiti ar vienu no realizacijas veicinaSanas
metodem, proti, ieligumu izmantoSanu ieejai BK LU majas spelés. Ar §is aptaujas palidzibu
darba autors v€lg§jas noskaidrot, kads ir ieliigumu izmantotaju Tpatsvars pret parastajiem ieejas
bileSu pircgjiem, ka arT uzzinat, kados veidos visbiezak apmekl&taji sanem ieligumus.

Vispirms tika vaicats par respondenta BK LU majas sp&lu apmekl&juma veidu:

Vai Jus esat apmekléjis kadu no BK ''Latvijas Universitate'' majas spélem ar
ieluigumu?

Respondentam bija iesp&ja atbildét tikai ar vienu atbildi, ka arT Sis jautajums bija viens no

obligati aizpildamajiem.

—
020 =
—
50,
49%, M Ja, esmu
Ng, neesmu
 — 4

3.15.att. Respondentu BK LU majas spéles apmekléjums ar ieliigumu (p&c autora veiktas aptaujas
rezultatiem).

52 respondenti jeb 51% visu aptaujas dalibnieku ir izmantojusi ieliigumu ieejai kada no
BK LU majas spéléem, savukart 50 respondenti jeb 49% aptaujato ne reizi nav izmantojusi
ieligumu.

Lidz ar to darba autors secina, ka ieligumu izmantojo$o Tpatsvars ir augsts. Seit gan nav
interpretéts, vai §1 ieligumu izmantoSana ir regulara vai vienreiz€js apmekl&jums, tomer var
secinat, ka S§is realizacijas veicinasanas veids apmekl€taju piesaistei darbojas ar augstu
efektivitates raditaju.

Apliukotajam jautajumam sekoja turpinajums, kura darba autors vélgjas noskaidrot
popularakos ieliigumu iegtiSanas veidus:

Ja Jiis esat apmeklejis kadu no BK ''Latvijas Universitate'' majas spelem ar
ieligumu, ka Jiis to ieguvat?

Uz $o jautajumu tika aicinati atbildet tie respondenti, kuri ieprieksgja jautajuma sniedza

atbildi ,,ja, esmu’’. ST jautajuma atbildesanai varéja tikt atzimes vairakas atbildes.
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Laimgju socialo tiklu izlozg (draugiem.lv,
facebook.com vai twitter.com)

Sanému augstskolas fakultates telpas no
karsgjmeitenes

Ieguvu, iegadajoties basketbola apavus veikala
"Nike" vai "Sportland"

=%
.63

Ieguvu no komandas spél&taja
20.59

Ieguvu no kadas citas personas

Cits

3.16.att. BK LU apmeklétaju veidi, ka ir ticis iegiits ielagums (péc autora veiktas aptaujas
rezultatiem).

Visvairak, proti 20,6% respondentu atzimé&ja atbildi ,,leguvu no kadas citas personas’’.
Tam seko saisto$s atbilzu variants ,,leguvu no komandas spélétaja’’, uz kuru atzimé&ja 18,6%
respondentu. 9,8% respondentu ieligumu ir ieguvusi, laimgjot to BK LU socialo tiklu loterijas,
5,9% aptaujato to ir sanémusi no Latvijas Universitates karsgjmeiteném LU fakultasu telpas,
2% respondentu ieguva to veicot pirkumu veikala ,,Sportland’’ vai ,,Nike’’, savukart 1%
respondentu ieliigumu ir ieguvis cita veida. Skat. 3.16.att.

Darba autors secina, ka visbiezak ieliigumi tiek izmantoti, ja tie ir pasniegti personigi, ka
tas redzams ar1 diagrammas popularakajas atbild€s. Sp€létaju un citu darbinieku iesaistiSanas
ieligumu izsniegSana ir uzskatama par personigo apkalposanu, kas, ka atspogulojas diagramma
un analiz€ts darba teorijas dala, dod ievérojamu rezultatu un ir ar augstu efektivitates limeni.
Efektivs ieligumu nodoSanas veids apmekl&tajiem ir ar1 to loterijas, jo tajas piedalas tikai tie
socialo tiklu lietotaji, kurus interes€ ieligumu iegisana un redzams, ka So iesp&ju izmanto visai
liels respondentu skaits. leligumu loteriju gadijuma pastav lielaka varbitiba, ka tas tiks
izmantots, nevis, ja tiek pasniegts garam ejoSam cilvékam. 5,9% aptaujato BK LU majas spélu
ieejas ieliigumu ir ieguvusi LU fakultasu telpas, kur realizacijas veicinasanas akcijas ietvaros
tos izsniedz komandas karsg€jmeitenes. Ka redzams, zema aktivitate ir vérojama saistiba ar
komandas sadarbibas partneru iesaistiSanu, tomer ta ir iesp&ja aptvert papildus merkauditoriju,
kura netiek uzrunata interneta vide.

Sekojosais jautajums ir tieSs vaicajums aptaujas dalibniekiem par majas sp€lu

apmekl&tibas regularitati:
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Cik BK ''Latvijas Universitate' majas spéles Jiis esat apmeklgjis ST gada sezona?
(kopa ir aizvaditas 15 majas spéles (laika posma no 30.10 Iidz 20.04))

Uz S0 jautajumu katram respondentam bija iespgja atbildgt tikai ar vienu atbilzu variantu.

Mazak ka 5
V15_9H
) ) B Respondentu
10-14 skaits
Visas

0O 5 10 15 20 25 30 35

3.17.att. Apmekletais BK LU majas spélu skaits aizvaditaja sezona (laika posma no 30.10 Iidz
20.04) (p&c autora veiktas aptaujas rezultatiem).

32 respondenti ir apmekl&jusi 10-14 majas spéles, 24 respondenti ir apmekl&jusi mazak
ka 5 speles, 46 respondenti vienadi dalija atbilzu variantus visas un 5-9 spéles. Skat. 3.17.att.

Ka redzams, lielaka dala respondentu BK LU majas spéles apmeklé regulari, kas ir
vismaz 10. Likumsakarigi, ka pastav ar respondentu dala, kura sp&les apmekIg loti reti, lai ar1
ir BK LU socialo tiklu sekotajs. Darba autora skatijuma, ja tikai 4.dala respondentu ir
apmekl&jusi mazak ka 5 majas spéles, kopgja atsauciba no socialo tiklu lietotaju puses ir
vértéjama ka apmierinoga. Sis secindjums pamato socialo tiklu nozimi organizacijas darbiba,
ka arT apliecina to vertibu apmekletaju piesaiste. Autors piebilst, ka jautdjumam netika
pievienots atbilzu variants ,,Neesmu apmeklgjis nevienu’’, jo T anketa, ka tika noradits ievada
teksta, ir paredz&éta BK LU socialo tiklu sekotajiem un majas sp&lu apmekletajiem.

Darba autors par bitisku uzskatija ieklaut jautajumu, ar kura palidzibu tiktu apzinati BK
LU majas spelu apmekl&taju butiskakie iemesli:

Kuri no faktoriem Jiis motivé apmeklét BK "'Latvijas Universitate'' majas speles?

Uz $o0 jautajumu respondentam bija iesp&ja atbildet ar vairakiem atbilzu variantiem.
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Iespgja iegit klépjdatoru vai plansetdatoru

Latvijas augstaka Iimena basketbola
spéles
Esmu BK "Latvijas Universitate"
komandas atbalstitajs
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3.18.att. Motivéjosie faktori BK LU majas spélu apmekléjumam (péc autora veiktas aptaujas
rezultatiem).

45,1% respondentu apmekle BK LU majas spéles, jo ir komandas atbalstitaji. 40,2%
respondentu ka motivacija apmeklét BK LU majas spéles ir sp€lu atmosfera, ka ari komanda
spelgjoss radinieks/draugs/pazina, 29,4% respondentu atzimgja, ka apmekle BK LU majas
spcles augstaka Latvijas basketbola Itmena sp&lu d€l, 6,9% motivé iespgja laimet vertigas
balvas d€] majas spélu apmeklgjumu skaita, tacu 10,8% respondentu ka motivacija majas
speles apmeklg&jumam ir kads cits iemesls. Skat. 3.18.att.

Ka redzams diagramma, vairumu komandas atbalstitaju doties uz majas spéli klatieng
motiveé sentimentalas vertibas ka patriotisms pret basketbola komandu ,,Latvijas Universitate’’
un komanda spélgjoSa drauga/rada/pazinas atbalstiSana. Augstu atbilzu popularitati sasniedza
arT motivacija ka ,,sp€lu atmosfera’’, kas ir ka atzistams raditajs BK LU marketinga dalas
iegulditajiem piiliniem apmekl&taju apmierinatibas veicinasanai. Liela dala respondentu augsti
verte Latvijas Basketbola ligas kvalitates ItTmeni no sportiskas puses, 1idz ar to var secinat, ka
§is atbildes autori regulari apmekl€ ari citu LBL komandu majas spéles. No visiem
iesniegtajiem rezultatiem, darba autors lielaku popularitati bija gaidijis ,,iesp&ja iegit
klepjdatoru vai planSetdatoru’’ atbilzu variantam, ko, lai arl iesp&ams bija atbildét uz
vairakiem atbilzu variantiem, atzimg&ja vien 6,9%. Autors secina, ka patstavigajiem BK LU
socialo tiklu lietotajiem $ada veida papildus motivacija ar balvam nav nepiecieSama, ka vien So
balvu izspéli var saglabat jaunu apmekl&taju piesaistei, tacu tada gadijuma attistot jaunus
informacijas nodoSanas veidus. Japiemin, ka jau tika minéts realizacijas metozu apraksta,
balvas pieskir sponsori, ta ka §1 elementa neefektivitate nenes zaud&jumus, par kuriem biitu
jasatraucas kluba marketinga dalai.

Viena no p&dgjiem aptaujas jautdjumiem darba autors aicinaja respondentus novertet BK

LU majas sp€lu organizatorisko Itmeni:
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10 ballu sistema novertejiet BK ''Latvijas Universitate'' majas spé€lu
organizatorisko Itmeni?

Uz S0 jautajumu katram respondentam bija iespgja atbildgt tikai ar vienu atbilzu variantu.
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3.19.att.Respondentu vértéjums 10 ballu sistéma par BK LU majas spélu organizatorisko limeni
(p&c autora veiktas aptaujas rezultatiem).

10 respondenti novertgja ar atzimi ,,10°’. Tam seko 26 vertejumu ar atzimi ,,9’’, savukart
vispopularaka atbilde ir vertgjums ,,8’, ko pieskira 35 respondenti. Ar atzimi ,,7°” novért&ja 21
respondents, kam sekoja atzime ,,6°” 3 reizes, atzime ,,5°’ 2 reizes un atzime ,,17° 2 reizes.
Vidgja respondentu atzime, vertejot BK LU majas sp&lu organizatorisko pusi, ir 7,98.

Sis atzime vienlaicigi ir visu procesu novértéjums, kurus realizé BK LU un kuri tika
aprakstiti bakalaura darba 3.nodalas apaksnodala 3.7. ,Basketbola kluba ,Latvijas
Universitate’” majas sp&lu norises analize’’. Darba autors pec vertg§jumu apkoposanas izjtt
gandarTjumu par paveikto ka BK LU marketinga vaditajam, jo vert&jums 7,98 ir loti atzistams.
Darba autors arT apzinas, ka gandriz visi respondenti ir BK LU atbalstitaji un savas komandas
majas spélu organizatorisko Itmeni vert€s augstu, tomer taja pasa laika janem véra, ka aptauja
ir anonima, kur katram majas sp€lu apmekl&tajam bija iesp€ja izdarit objektivu vertejumu, ka
arT ta tika piedavata aizpildiSanai ar BK LU nesaistitas interneta vietngs.

Aptaujas nosléguma autors ieklava personas datu apkopojosus jautajumus, lai kopuma
varetu identificet faktisko BK LU mérkauditorijas aptuveno vecumu un dzimumu, ka ar7 tika
ieklauts jautajums par to, vai respondents ir students, kas ir komandas administracijas

nospraustais meérkauditorijas segments.
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Vai Jus esat students?
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3.20.att. Aptaujato respondentu studentu ipatsvars (péc autora veiktas aptaujas rezultatiem).
Starp visiem respondentiem 68 jeb 67% ir pasreiz stud&josi studenti, savukart 34 jeb 33%
nav studenti. Skat. 3.20.att.

Jiisu dzimums?
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3.21.att. Aptaujato respondentu dzimums (p&c autora veiktas aptaujas rezultatiem).
Starp visiem respondentiem 53 jeb 52% ir sievietas, savukart 49 jeb 48% ir viriesi. Skat.

3.21.att.
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3.22.att. Aptaujato respondentu vecums (péc autora veiktas aptaujas rezultatiem).

Starp visiem respondentiem liekaka dala, proti 58 jeb 57% ir vecuma kategorija 21 — 25
gadi, 28 respondenti jeb 27% ir vecuma kategorija Iidz 20 gadi, 10 jeb 10% ir vecuma
kategorija 26-35 gadi, savukart 6 respondenti jeb 6% ir vecuma kategorija virs 35 gadi. Skat.
3.22.att.
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Ka redzams anketas noslédzoSo jautajumu rezultatu att€lojumos, studentus, kada ir
komandas noteikta mérkauditorija, sastada vien 67% aptaujato respondentu. Sis atbildes
rezultati darba autoram liek secinat, ka lielaka uzmaniba ir japieverS darbam ar studentiem, kas
var izpausties ar jaunu marketinga komunikaciju veidu realizéSanu vai cita veida informacijas
stitiSanu, jo atsaucoties arT uz zemo atbildes rezultatu par balvu izspéli, darba autors izvirza
problému, kas saistas ar nepietickamu potencialas mérkauditorijas informéSanu.

Ka redzams respondentu dzimumu sadalijuma, lielaka dala BK LU majas sp&lu aptaujato
apmekletaju ir sievietes. Sis rezultats, iespéjams, ir saistams ar kopgjam demografijas
tendences Ipatnibam Latvija, ka arT fakts, ka komanda sp@lé virieSu kartas parstavji var bt
ietekmgjoss.

Pedgja diagramma ir redzams, ka nospiedosu vairumu BK LU mérkauditorijas sastada
jauniesi, kuru piesaistiSanai arT tiek veltita lielaka uzmaniba no BK LU marketinga dalas puses.
P&c speciala aprékina tika noteikts, ka vid&jais aptaujato respondentu vecums ir 22,6 gadi.

Pec aptaujas datu apkopoSanas un interpret€Sanas, darba autors izdara sekojoSus
secinajumus:

1. BK ,,Latvijas Universitate’” mé&rkauditorijas informé&Sanai interneta videé izmanto

popularakos socialos tiklus, kas ir draugiem.lv un twitter.com.

2. Visinteresantakas no regulari publicétajam aktualitatéem BK LU interneta vietnes ir
video apskati un tekstualie jaunumi.

3. Starp BK LU interneta vietnem visneefektivakas jaunu apmekletaju piesaiste ir
facebook.com vietne un komandas oficiala majas lapa.

4. Vispopularakie no BK LU piedavatajiem konkursiem ir socialo tiklu ieligumu
izspéles.

5. Atsauciba dalibai konkursos ar lielajam balvam ir zema, kam par iemeslu uzskatama
nepietickama mérkauditorijas informétiba.

6. LU fakultasu un dienesta viesnicu telpas izvietotos plakatus ir ieverojusi tikai dala
respondentu, kas, nemot véra §1 marketinga komunikaciju veida dargas izmaksas, ir
uzskatams par neefektivu informacijas marketinga komunikaciju veidu.

7. Vispopularakie informacijas nodoSanas veidi par gaidamajam spélem ir zinojumi
komandas socialajos tiklos, ka arT izvietotie elektroniska veida plakati dazadas
interneta vietnés.

8. Vairak ka puse visu respondentu ir apmekl&jusi BK LU majas spéli ar ieligumu un
vispopularakais ta iegliSanas veids ir personiga sanemsana no komandas spelétaja vai

kadas citas personas.
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10.

11.

Ka biutiskaka motivacija BK LU majas spéles apmekléjumam ir simpatijas pret
komandu, draugu/radu/pazinu Iidzdaliba un BK LU majas sp€lu atmosferas
baudiSana.

Starp BK LU socialo tiklu kontiem ugstakais vidgjais veértejums péc informacijas
atjaunoSanas biezuma, vizuala noform&uma un pievilcibas, ka ari péc informacijas
aktualitates ir twitter.com kontam, vid€jai atzimei esot 4,23.

Respondentu vért§juma, 10 ballu sisttma, BK LU majas sp&lu organizatoriskais

Itmenis tiek novertéts ar videjo atzimi 7,98.

Tapat darba autors izdara priekslikumus dazadu marketinga komunikaciju efektivitates

uzlaboSanai:

1.

BK ,,Latvijas Universitate’’ marketinga vaditajam biitu japievers lielaka uzmaniba
ar1 BK LU facebook.com konta attistiSanai, ne tikai kvalitativai draugiem.lv un
twitter.com kontu darbibai. To biitu iesp&jams realizet ar citu socialo tiklu palidzibu,
izzinojot kada veida loteriju, kas saistas tikai ar facebook.com sekotaju iesaistisanos.
Tas kopuma veidotu pozitivu priekSstatu par komandu, ja vienlidz augsta ITmeni
tiktu vaditi konti trijos popularakajos socialajos tiklos starp interneta lietotajiem
Latvija.

BK ,,Latvijas Universitate’” marketinga vaditajam biitu japievers lielaka uzmaniba
mérkauditorijas inform&Sanai par gaidamajiem lielo balvu konkursiem, izmantojot
dazadus komunikacijas kanalus, ka, pieméram, sagatavot video v&stijumu vai
organizet regularakas personigas apkalpoSanas veida akcijas. Tas veicinatu plasaku
atsaucibu uz dalibu dazada veida konkursos, ka arT popularizétu BK LU.

BK ,,Latvijas Universitate’” marketinga vaditdjam, lai veicinatu majas lapas
popularizésanu, tas satura jaieklauj elementi, kuri nav atrodami citas BK LU
interneta vietnes, ka, pieméram, jaunu fanu kluba sadalu. Tas veicinatu majas lapas
apmekletibas statistikas pieaugumu un ar1 lojalitati pret esoSajiem un uzticigajiem
komandas faniem.

Nemot vera, ka video ir atzits par visinteresantako aktualitasu atspogulosanas veidu,
BK ,,Latvijas Universitate’” marketinga vaditdjam biitu nepiecieSams attistit tiesi
$ada veida aktualitasu interpreteéSanu, regulari veidojot dazadus video materialus. Tas
veicinatu plasaku mérkauditorijas ieinteresétibu iepazities ar aktualitates saturu,
tadejadi sasaistot video verotaju ar kadu no BK LU socialo tiklu kontiem, ka art
veicinatu pasas komandas atpazistamibu.

BK ,,Latvijas Universitate’” marketinga vaditajam biitu jaizveido personaliz€tus

komandas socialo tiklu kontu noform&umus. Tos var izstradat pats vai ar
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profesionala makslinieka palidzibu. Tas veicinatu komandas imidza celSanu,
mérkauditorija radot parliecibas sajutu par socialo tiklu kontu nozimigumu
komandas darbibai.

BK ,,Latvijas Universitate’” marketinga vaditajam, augstas neefektivitates dél, biitu
japarplano drukata veida plakatu realizéSana. Ta vieta iegulditie Iidzekli var&tu tikt
izmantoti cita veida marketinga komunikaciju attistiba, jo esoSo plakatu lietderiba
nav tik augsta, lai to varétu saukt par efektivu.

BK ,,Latvijas Universitate’” marketinga vaditajam lielaku uzmanibu vajadz&tu
pievérst komunikaciju veidu dazadibai, lai uzrunatu mérkauditoriju — studentus.
Esosa situacija liecina, ka tas inform&tiba, pieméram, par konkursiem, ir
nepietickama Itmeni. leviestas varStu tikt tiesa marketinga komunikacijas, ka,
piem&ram, e-pastu sitiSana. Tas palielinatu piedavato konkursu dalibnieku skaitu,

kas savukart popularizétu BK LU.

Izstradajot nodalu par basketbola kluba ,,Latvijas Universitate’’ realiz€to marketinga

komunikaciju vért§jumu, darba autors, papildus aptaujas rezultatu interpretacijai, izdara

sekojoSus secinajumus:

1.

Sporta pasakumu apmekletaju skaitu ietekm& augstais sporta Itmenis, organizatoru
realiz€to marketinga komunikaciju efektivitate, ka arT iedzivotaju attiecksme pret
attiecigo sporta pasakumu.

Basketbols Latvijas Universitaté ir atbalstits kop$ ST sporta veida pirmsakumiem
Latvija, ka arT augstskola var lepoties ar vairakam godalgam Latvijas augstaka Iimena
¢empionatos.

BK ,,Latvijas Universitate’” majas speles ir vienas no apmekletakajam visa liga,
apmekl&taju skaitam esot mazakam tikai par ,,VEF Riga’’ un BK ,,Ventspils™’
komandam.

BK ,,Latvijas Universitate’’ tiecas pec ASV augstskolu sporta prakses, nodrosinot tas
studentiem iesp&ju profesionalos apstaklos progresét ka sportistiem, vienlaicigi
iegiistot augstako izglitibu.

BK ,,Latvijas Universitate’’ reklamas kampanas realiz€ ar minimaliem finansu
ieguldijumiem, to galvenokart darot ar savu sadarbibas partneru starpniecibu.

BK ,Latvijas Universitate’> sava t€la populariz€Sanai iesaistas dazada veida
socialajos projektos un ziedojumu akcijas, ka ar1 komandas atpazistamibu veicina

specigas personibas esamiba un valsts lielakas augstskolas varda neSana.
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7.

10.

11.

BK ,,Latvijas Universitate’’ pievers Ipasu uzmanibu p&cspélu portfela veidosanai, kas
sastav no video un foto apskatiem, ka ar7 teksta veida spéles apraksta un komandas
dalibnieku intervijam, to visu publicgjot interneta vide.

BK ,,Latvijas Universitate’’ ir aktiva organizacija interneta vid€, kura patstavigi
izmanto bezmaksas socialo tiklu starpniecibu mérkauditorijas uzrunasanai.

BK ,Latvijas Universitate’> apmeklétaju skaita palielinaSanai jeb realizacijas
veicinasanai izmanto veidus ka konkursus, ieligumu daliSanu un ieejas cenu atlaizu
noteikSanu, ka arT realiz€ tos bez riska giit zaud€jumus.

BK ,,Latvijas Universitate’” savu majas sp&lu organiz€Sana izmanto vairakus
izklaid€joSus elementus apmekl€taju izklaidei un pozitivu emociju radiSanai, tadejadi
radot savam majas sp&lém pievienoto vertibu.

BK ,,Latvijas Universitate’’ administracija savu majas sp&lu organizéSanas procesa
pieveér§ uzmanibu visam nians€ém, kas saistas ka ar tehniskiem, ta ar vizualas

pievilcibas veicinoSiem elementiem.
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REZULTATI UN DISKUSIJA

Rezultati. Pamatojoties uz teorijas atzinam par marketinga komunikacijam, uz BK
,,Latvijas Universitate’” majas sp€lu apmekletaju un socialo tiklu lietotaju aptaujas rezultatiem
un uz bakalaura darba autora profesionalo pieredzi ka BK ,,Latvijas Universitate’” marketinga
vaditajam, tika pétitas realizétas BK LU marketinga komunikacijas, kur pieradijas, ka
marketinga komunikacijam ir nozime sporta pasakumu apmekletaju skaita lielumam.

46,08% aptaujato respondentu ka vienu no informacijas avotiem par gaidamo BK LU
majas speli atzimgja socialo tiklu zinojumu starpniecibu, ka art 43,14% respondentu noradija,
ka informaciju uzzina, iepazistoties ar elektroniska formata plakata saturu, kuri galvenokart
tiek publicéti portala draugiem.lv komandas spélétaju/portala lietotaju vietnés. Tapat 51%
respondentu BK LU majas spéli ir apmekl&jusi ar ieligumu, kuri tiek pieskirti ar kadu no
marketinga komunikaciju veida pielietojumu. Pamatojoties uz So var secinat, ka marketinga
komunikacijam ir nozime apmekl&taju piesaisté. Apgalvojumu pastiprina fakts, ka Latvijas
Basketbola Iigas komanda ,,BA Turiba’’, kuras budZets ir vienada Itmena ar BK ,,Latvijas
Universitate’” komandas budzetu, nepieverSot papildus veribu marketinga komunikaciju
efektivakam pielietojumam, uz savam majas spélém sezonas gaita vidgji uz vienu spéli pulcgjot
252,3 apmekletajus, kas ir par 179,2 apmekletajiem mazak, neka vidgji tika apmekletas BK LU
majas speles — 431,5. Skat. 3.1.tabulu. Japiebilst, ka BK LU savu marketingu komunikaciju
realiz€Sana neiegulda lielus finansu [idzeklus, galvenokart akcentu liekot uz socialo tiklu
izmantoSanu apmekl&taju piesaistei. Lidz ar to apstipringjusies arT bakalaura darba hipoteze, ka
marketinga komunikacijam ir nozime sporta pasakuma apmekl&taju piesaistei.

Tezes diskusijai.

1. Sporta pasakumu apmekl&taju skaita lielums ir tikpat atkarigs no marketinga
komunikaciju efektivitates ka no sportiskajiem rezultatiem un piedavata meistaribas
limena.

2. Sporta pasakumu apmeklétaju skaita lielums liela méra ir atkarigs no sabiedribas
atticksmes pret konkr&to sporta veidu.

3. Efektivai apmeklétaju piesaistei Latvijas meéroga sporta pasakumiem nav
nepiecieSams ieguldit lielus terinus.

4. Lielako dalu sporta pasakumu apmekletaju merkauditorijas ir iesp&jams aptvert ar
socialo tiklu starpniecibu.

5. Regulara rakstura sporta pasakumu apmeklétaju piesaistei, ka, pieméram, BK LU,

nozimigu lomu ienem sabiedrisko saskaru elementu realizacija efektivitate.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Izstradajot bakalaura darbu, darba autors secinaja:

1.

10.

11.

Komunikacija ir patstavigs process, kas izpauzas regulara zinojumu siitiSana un
sanems$ana, darot to dazadu meérku labad, neatkarigi no satura un informacijas
sanémgéja.

Komunikacija ir versta uz savstarp&jas sadarbibas veido$anu, un jo biezak notiek
sazinasanas, jo lielakas iesp&jas, ka starp razotaju un potencialo, ka arT esoSo pircgju
veidosies pozitivas savstarpgjas attiecibas.

Marketinga komunikacijas tiek realizetas, lai efektivak tiktu sasniegti organizacijas
nospraustie merki, kas tradicionala marketinga izpausmé visbiezak saistas ar pelnas
giiSanu un klientu piesaisti.

Marketinga komunikaciju realiz€Sanas procesa svarigi ir analiz€t mérkauditorijas
Ipatnibas, kas dod iesp&ju izveleties efektivakos informacijas siitiSanas kanalus.

Lai arT marketinga komunikacijas musdienas ir izstradatas atseviski lidz smalkakajam
niansém, visefektivakos rezultatus ir iesp&jams sasniegt to apvienosanas cela kopigu
mérku realiz€Sana, ko sauc par integréto marketingu.

Sporta marketinga komunikacijas galvenokart tiek realizétas ar merki piesaistit pec
iesp&jas plasaku mérkauditoriju sporta pasakuma apmeklgjumam.

Sporta pasakumu apmekl&taju piesaistei tiek izmantoti tradicionala marketinga veidi,
kuri tiek specializeéti potencialas sporta pasakuma apmekletaju merkauditorijas
Tpatnibam.

Pasaules spilgtakie pieméri rada, ka misdienas sporta pasakumi tiek organizgti,
piedavajot papildus plasas izklaides iesp&jas ta apmekletajam ar mérki radit pozitivas
emocijas.

Sporta spéle ir izklaid€josa rakstura pasakums, lidz ar to apmekl&taju piesaistiSanai
tiek izmantoti vairak informativa rakstura komunikaciju zinojumi ka parliecinosa.
Sporta pasakuma apmeklétaju augstaku piesaistes efektivitati veicina pec iesp&jas
plasaka marketinga komunikaciju kanalu veidu izmantoSana un regulara zinojumu
sttiSana mérkauditorijai.

Lidzigi ka jebkura cita joma, arT sporta apmeklétaju piesaistei misdienas biitiska
loma ir interneta realiz€tajam aktivitatem, kur galvenokart tiek akcent&tas darbibas

socialajos tiklos.
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

Sporta pasakumu apmeklétaju piesaisti nosaka konkréta sporta notikuma ITmenis,
ieprieks radita masu mediju aZiotaza, organizatoru realizeto marketinga komunikaciju
efektivitate, ka ar sabiedribas attiecksme pret attiecigo sporta veidu.

Zemais skatitaju apmekletibas Itmenis viet€ja méroga Cempionatos skaidrojams ar
komandu vadibu nepietickamo izpratni par marketinga komunikaciju nozimi un
iesp&jamo efektivitati apmekletaju skaita palielinasanai.

BK ,,Latvijas Universitate’’ galvenais pastavéSanas merkis ir veicinat basketbolistu
attistibu, nodro$inot profesionala Itmena treninu apstaklus, ka arT iesp&ju paraléli tam
iegtit augstako izglitibu.

BK ,,Latvijas Universitate’” marketinga komunikaciju mérkis ir piesaistit p&c iesp&jas
lielaku apmekl@taju skaitu majas spelem.

Ka to pierada BK ,,Latvijas Universitate’’, ar aktivu darbu un minimaliem finansu
lidzekliem ir iesp&jams realiz€t plasas un efektivas marketinga komunikacijas.

BK ,,Latvijas Universitate’’ sabiedrisko saskaru veicinasana ir attistijusi savu t€lu
interneta vidg, ka arT aktivi iesaistas dazados labdaribas un socialajos projektos.

BK ,Latvijas Universitate’> komunikacijai ar mérkauditoriju interneta vidé
visproduktivak tiek izmantoti draugiem.lv un twitter.com socialo tiklu konti.

BK ,,Latvijas Universitate’’ savu marketingu komunikaciju realizé$anai izmanto
sadarbibas partneru un sponsoru starpniecibu, ta rezultata, bez papildus finansu
ieguldijumiem, aptverot iesp&jami plasaku mérkauditoriju.

Visneefektivakais BK ,,Latvijas Universitates’” marketinga komunikaciju realizetais
veids ir reklamas tipa drukato plakatu izvietoSana.

Vidgji puse BK ,,Latvijas Universitate’’ majas spelu apmekletaju kaut reizi spéli ir
apmekl&jusi ar ieltigumu.

Biutiskaka BK ,,Latvijas Universitate’” merkauditorijas motivacija majas spéles
apmekl&jumam ir komandas atbalstiSana ka fanam, tatad — simpatijas pret komandu.
Visaugstak novértetais BK ,,Latvijas Universitate’” socialo tiklu konts péc
informacijas atjaunoSanas regularitates, aktualitdtes un vizuala noformgjuma ir
twitter.com vietng, kurs 5 ballu sisteéma vidgji tika novertets ar 4,23 ballem.

BK ,,Latvijas Universitate’’ majas sp€lu apmekl&taji to organizatorisko Itmeni 10
ballu sisteéma verte videji ar 7,98 ballem.

BK ,,Latvijas Universitate’’ apmeklétaju un socialo tiklu kontu sekotaju vidgjais

vecums ir 22,6 gadi, tatad, studentu kategorijas vecums.
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26. Bakalaura darba hipotéze, marketinga komunikacijas bitiski ietekm& sporta

pasakumu apmekletaju skaitu, pamatojoties uz aptaujas un LBL majas spelu

apmeklétibas analizi, ir apstiprinajusies.

Darba autors izvirza sekojosus priekslikumus:

1.

Latvijas Basketbola savienibas marketinga vaditajam butu jaorganizg izglitojosi
seminari Latvijas basketbola klubu parstavjiem, kuru laika kvalificéti sporta
marketinga specialisti sniegtu informaciju un uzsvértu marketinga komunikaciju
augsto nozimi apmeklétaju piesaisté, kas veicinatu apmeklétaju skaita pieaugumu
LBL spgles.

BK ,,Latvijas Universitate’” marketinga vaditajam ar profesionalu palidzibu jaizveido
un aktivi japozicioné komandas oficiala precu zime — logo, kas raisitu asociacijas ar
Latvijas Universitates basketbola komandu, ka rezultata tiktu veicinata kluba
atpazistamiba, kas savukart sekmétu apmeklétaju piesaisti komandas majas spelem.
BK ,,Latvijas Universitate’’ marketinga vaditajam jaizstrada jaunu multivides rubriku
komandas spélétaju atpazistamibas veicinaSanai, kuru piedavatu socialajos tiklos,
piemeéram, video veida intervijas. Tas veicinatu komandas personibu un pasas
komandas atpazistamibu, jo Sobrid lielaka dala komandas sp€létaju ir jauni un vél
sabiedriba neatpazistami speletaji.

BK ,,Latvijas Universitate’” marketinga vaditdjam biitu jaizstrada piemerots veids vai
rubrika kada no socialajiem tikliem, kas tiktu veltita komandas fanu klubam,
pieméram, ,,Ned€las fans’’, kur biitu redzama atbalstitaja bilde un neliela intervija.
Tas vienlaicigi veicinatu BK LU fanu kustibas atpazistamibu, ka arT veidotu lojalitati
un novértésanas sajiitu katra komandas atbalstitaja individuali.

BK ,Latvijas Universitate’> marketinga vaditdjam jaizstrada jauna rubrika,
piem@ram, 4.priekSlikuma minéta fanu kluba sadala, kura tiktu publicéta tikai
komandas majas lapa www.bk.lu.lv. Tas uzlabotu majas lapas apmekletibas
statistikas raditajus, ka ar1 veicinatu mérkauditorijas sistematisku lapas apmekl&jumu
jaunizveidotas sadalas apliikosanai. So sadalu vajadz&tu popularizét, publicgjot saiti
uz to socialajos tiklos.

BK ,,Latvijas Universitate’’ marketinga vaditajam lielaka uzmaniba javelta dazadu
aktualita$u atspogulodanai ar multimediju palidzibu. Sada veida jaunumu
prezent€Sana butu krietni pievilcigaka un aptvertu plasaku mérkauditorijas dalu, jo,

spriezot pec aptaujas rezultatiem, tieSi Sada veida sadalas ir visinteresantakas. Tas
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10.

11.

veicinatu ka BK LU interneta vietnpu popularitati, ta arT komandas atpazistamibu
sabiedriba.

BK ,,Latvijas Universitate’” marketinga vaditdgjam jaizmanto jaunu marketinga
komunikaciju kanalu veidi mérkauditorijas inform&Sanai par gaidamajiem lielo balvu
konkursiem, ka, piemeram, sagatavot video vEstijumu vai organiz€t regularakas
personigas apkalpoSanas veida akcijas. Tas veicinatu plasaku atsaucibu uz dalibu
dazadajos konkursos, ka ar1 popularizétu BK LU.

BK ,,Latvijas Universitate’” marketinga vaditajam jaizveido personalizétus komandas
socidlo tiklu kontu noform&jumus. Siem noformé&jumiem jabiit veidotiem no augstas
kvalitates fotoatteliem. Tos var izstradat pats vai ar profesionala makslinieka
palidzibu. Tas veicinatu komandas imidZza celSanu, mérkauditorija radot parliecibas
sajutu par socialo tiklu kontu nozimigumu komandas darbibai.

Lai paaugstinatu sociala tikla twitter.com public€to zinu interesantumu, BK ,,Latvijas
Universitate’” marketinga vaditadjam taja japublic€ ekskluziva un citur nepieejama
informacija vai fotoattéli, ka, pieméram, komandas gerbtuves fotoattéls. Publicgjot
unikala un reti sastopama rakstura aktualitates, tiktu piesaistita lielaka mérkauditorija,
veicinot komandas sociala tikla prestiza celSanu, kas atstatu pozitivu iespaidu uz
komandas t€lu kopuma.

BK ,,Latvijas Universitate’’ marketinga vaditajam japievers lielaka uzmaniba sociala
tikla facebook.com BK LU konta popularitates veicinasanai. Lai arT m&rkauditorija
interneta vietngs tiek liela mera aptverta ar twitter.com un draugiem.lv starpniecibu,
komandas pozitiva t€la veidoSana biitisku iespaidu var atstat jebkurs trukums, un
Sobrid tads ir zema facebook.com lapas popularitate. Augsta limen1 attistiti visi
socialo tiklu konti liecinas par komandas ka organizacijas profesionalitati un augstu
prestizu.

BK ,Latvijas Universitate’” marketinga vaditajam jaattista fanu atribitikas
piedavajums komandas atbalstitajiem. Ka fanu atribatika var bat t-krekli ar komandas
simboliku (kuru attistitu p&c 2.priekslikuma pamatojuma), fanu plakati un cita veida
aksesuari. Tos piedavatu ka apliiko$anai interneta majas lapa, ta ar1 iesp€ja iegadaties
majas spelu norises vietd. Tas veicinatu vienotu elementu esamibu atbalstitaju
tribinés, ka ar1 to ikdieniska lietoSana (piemé&ram, t-kreklu) veicinatu komandas
simbola atpazistamibu. Nemot véra, ka komandas mérkauditorija ir jauniesi, proti,

studenti, §1 fanu atribiitika japiedava par mérkauditorijai pienemamu cenu.
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13.

14.

BK ,,Latvijas Universitate’” marketinga vaditdjam ir japarplano un jasamazina
lidzeklu izlietojums drukata veida plakatu realiz€Sanai, jo pec aptaujas datiem
spriezot, to lietderiba neattaisno salidzinosi dargas izmaksas, ka vieta var attistit cita
veida marketinga komunikacijas. Tas veicinatu lietderigaku marketinga budzeta
izlietojumu.

BK ,,Latvijas Universitate’” marketinga vaditajam jaizstrada lojalitates programma,
kura tiktu piedavata patstavigajiem apmekl€tajiem un abonementu Tpasniekiem.
Piedavati varétu tikt, piem&ram, citu Latvijas Universitates bezmaksas sporta spelu
apmekl&jumi vai arT atlaides komandas sponsoru produktu iegadei.

Fanu kluba skaita palielinasanai, BK ,,Latvijas Universitate’’ marketinga vaditajam
jaizveido majas sp€lu puslaika partraukuma konkurss, kura uzvarétajs tiktu noteikts
izlozes veida tikai no fanu sektora, pieméram, péc s€dvietas numura. Tas veicinatu
apmeklétaju velmi spéli veérot no §1 sektora, vienkopus pulcgjot ievErojamaku

atbalstitaju masu.
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PIELIKUMI

1.pielikums

BK LU majas spelu informativas afisas

Swedbank @ PIEDAVA

Spele par
3.vietu LBL

sérija lidz 3 uzvaram
iresdien
ChmElR 2000

LATVIIAS UNIVERSITATES
BASKETBOLA KOMANDAS MAJAS SPELE

OLIMPISKAJA SPORTA CENTRA

@ LATVIJAS __
UNIVERSITATE

~
Olitmpiskaja

Sikaku info par datora izspéli mekl&:

B ~— Seko mums:  www.bk.luiv  [E/LL B 2 /bk.lu
5 Gragem 3 S
* twitter.com/LUbasketbols
# facebook.. V/LUbasketbols - i1 . v AS > inae
_ g - Ms atbalsta: ) WSrare Swedbank @ ) VESHIBSCENTRS 4

& scrormao €, s gy TelCm 2OC

BK ,,Latvijas Universitate’’ spélu afisa BK ,,Latvijas Universitate’’ spélu afisa
sezonas sakumd. sezonas beigas.
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2.pielikums

Fotoatteli ar BK LU spéleétdju piedaliSanos labdaribas pasakuma ,,Nike Riga Run’’ Latvijas
skolu tiiré (24.02.2012 Madonas 1. un 2. vidusskola, BK LU spélétdji: Zanis Peiners un

Ingars Aizpurs)
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3.pielikums

Fotoatteli ar BK LU spéleétdju piedaliSanos LBS un Swedbank akcija ,,Basketbols aicina’’
(22.03.2012 Aizkraukle, BK LU speletaji: Zintis Plivda un Rihards Zéebergs)
P
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4.pielikums

BK LU madjas speélu izdales materials — programma. Arpuse

£ SFORTIAND \,-W &”’”“”\

2OC nea

Miis atbalsta

Laipni lidzam
LBL 1.divizijas spele
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UNIVERSITATE
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tad p:eda.h P 1 msunid %xg,}pzspe}e

BK LU gaidima madjas spéle: d .
s 1.3prill 17130, LL Llepaja Lauvaz 2012. gada 25. marts,

Olimpiskais Sporta Centrs

BK LU majas spélu izdales materials — programma. lekSpuse
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S.pielikums

BK ,,Latvijas Universitate’’ dazadu mdjas spéju saturoSu elementu foto attélojums

Vizualais noformeéjums — sponsoru un atbalstitaju baneri ir izkartoti apkart laukumam, pie

zales ieejas uzstaditi Latvijas Universitates karogi.

"

Speéles informators — Informators vada dazada veida konkursus puslaika partraukuma.
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S.pielikums

Karséjmeitenes — Karséjmeitenes mazajos partraukumos sniedz deju prieksnesumus, spéles

gaitd azartiski atbalsta komandu, iesaistot art skatitajus, ka ari puslaika partraukuma iesaistas

dazadu konkursu norisé.

Komandas atbalstitaji — Atbalstitaji uz spelem ierodas ar saviem uzmundrinajuma plakatiem.
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S.pielikums

Puslaika partraukuma Sovi un citas akcijas — Puslaika partraukuma retos gadijumos tiek
organizeti profesiondlu Sovi skatitaju izklaidei, ka art mérkauditorija tiek iesaistita labdaribas

ziedojumu sniegsand.

'- L;‘_T\f“ -
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s |

Fanu klubs — komandas fanu kluba biedriem tiek pieskirti fanu krekli, ka ari tie atrodas viend

skatitaju sekotra.

Basketbola spéle — pasakuma centralais notikums.
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6.pielikums

Aptauja - BK ,,Latvijas Universitate" marketinga komunikaciju analize

Basketbola komandas "Latvijas Universitate" marketinga un sabiedrisko attiecibu dala
aicina ikvienu komandas atbalstitaju, socialo kontu sekotaju un majas sp€lu apmekletaju
aizpildit sekojoSo aptauju, kuras mérkis ir veikt BK "Latvijas Universitate" marketinga
komunikaciju komunikativo efektivitates novertéSanu, proti, saprast, cik efektivs ir miisu
lidzsingjais darbs. Aptaujas dati tiks izmantoti komandas marketinga komunikaciju
uzlabosanai, ka arT p&tnieciskos darbos.

Aicinam atzimét Jums atbilstoSo variantu. AtseviSkiem jautdjumiem iesp&jami vairaki
atbilzu varianti.

Aptaujas aizpildiSana aiznems aptuveni 4-5 miniites.

o — iesp€jams tikai viens atbilzu variants,

O — iesp&jami vairaki atbilzu varianti.

1) Kura dienannakts laika posma Jus visbiezak iepazistaties ar zinam un jaunumiem
interneta vietnés?

(Pieméram, zinu portali, organizdciju majas lapas u.c.)

o Rits (7:00 — 12:00)

0 Diena (12:00 — 18:00)

0 Vakars (18:00 — 23:00)

o Nakts (23:00 — 07:00)

2) Kurus no zemak minetajiem socialajiem tikliem Jis aktivi izmantojat?

(Liidzu noradiem, kuros socialajos tiklos Jiis esat aktivs lietotajs.)

g Draugiem.lv

o Facebook.com

o Twitter.com

o Cits

3) Kuras interneta vietnés Jus iegiistat informaciju par BK ,,Latvijas Universitate’’?

o Majas lapa www.bk.lu.lv

0 No twitter.com/LUbasketbols konta publicetas informacijas

o No draugiem.lv/bk.lu lapa publicétas informacijas

0 No facebook.com/LUbasketbols lapa publicétas infomacijas

o Citos socialajos medijos
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4) Kada veida jaunumi Jums Skiet visinteresantakie no BK ,,Latvijas Universitate’’
interneta vietnés publicétajiem?
© Zinas un jaunumi
© Video galerijas
o Foto galerijas
o Isas zinas draugiem.lv sadala ,,runa’’, facebook.com vai twitter.com
5) Cik biezi Jiis médzat apmeklét BK ,,Latvijas Universitate’’ oficialo majas lapu
www.bk.lu.lv?
o Vairakas reizes diena
o Reizi diena
o Reizi 2-3 dienas
o Retak ka reizi 3 dienas
o Nekad neesmu apmeklgjis
6) Péc Jiisu novérojumiem, 5 ballu sistéma novértéjiem informacijas atjaunoSanas
bieZumu sekojoSiem BK ,,Latvijas Universitate’’ socialo tiklu kontiem(1-atjaunoja reti, ...
5-atjaunojas biezi)
(Ja neesat kada no minéta sociald konta sekotdjiem, atstajiem vértéjuma vietu tuksu.)

¢ Draugiem.lv/bk.lu 12345

e Twitter.com/LUbasketbols 12345

e Facebook.com/LUbasketbols 1 2 3 4 5
7) Péc Jusu noverojumiem, 5 ballu sistema novertejiet vizualo noforméjumu un pievilcibu
sekojoSiem BK ,,Latvijas Universitate’’ sociilo tiklu kontiem(1-nepievilcigs, ... 5-loti
pievilcigs)
(Ja neesat kada no minéta sociala konta sekotajiem, atstajiem veértejuma vietu tuksu.)

e Draugiem.lv/bk.lu 12345

e Twitter.com/LUbasketbols 12345

e Facebook.com/LUbasketbols 1 2 3 4 5
8) Péc Jiisu novérojumiem, 5 ballu sistéma novértejiet informacijas aktualitati sekojoSiem
BK ,,Latvijas Universitate’’ socialo tiklu kontiem(1-loti neaktuala, ... 5-loti aktuala)
(Ja neesat kada no mineta sociald konta sekotajiem, atstajiem veértejuma vietu tuksu.)

e Draugiem.lv/bk.lu 12345

e Twitter.com/LUbasketbols 12345

e Facebook.com/LUbasketbols 1 2 3 4 5
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9) Kuros konkursos vai balvu izspéles, ko piedava BK ,,Latvijas Universitate’’, Jis esat
piedalijies?

o ,,Apmekle vismaz 5 no 7 BK LU majas spélém un iegtsti jaunu HP klgpjdatoru” (akcijas
laiks:30.10.2012 - 18.12.2012)

o ,,Apmekle 2 spéles, sakraj 5 speletaju zimogus, piesakies par sekotaju draugiem.lv/bk.lu un
iegiisti jaunu Samsung planSetdatoru” (akcijas laiks: 13.02.2012 - 25.03.2012)

o leligumu izspéles BK LU socialo tiklu kontos

o Konkursos BK LU majas sp&lu norises laika (puslaika partraukuma konkursi u.c.)

o Neesmu piedalijies neviena

10) Ja neesat piedalijies neviena konkursa, kads ir iemesls?

(Informacijas trikums, sarezgiti konkursa nosacijumi u.c.)

11) Ja Jus esat Latvijas Universitates students, vai esat pamanijis LU fakultates izvietotos
BK "Latvijas Universitate'' majas spelu plakatus un kalendarus?

o Ja, esmu

o NE€, neesmu

12) Ka Jus uzziniet informaciju par gaidamo BK ,,Latvijas Universitate’’ majas speli?
0 Pamanu informaciju BK LU socialo tiklu 1sajos zinojumos (,,tweet’’ un ,,runa’’

0 Pamanu informaciju BK LU socialotiklu vai majas lapas zinas/jaunumos

o Pamanu spéles plakatu interneta vidé (piem&ram, draugiem.lv lietotaju galerijas)

o Pamanu informaciju citos socialajos medijos

o Pamanu spéles plakatu Latvijas Universitates telpas (fakultate, dienesta viesnica)

0 Uzzinu to no kadas citas personas (sp&létajs/draugs/pazina u.c.)

0 Sekoju I1dzi sp&lu kalendaram

o Cits

13) Cik BK ,,Latvijas Universitate’’ majas spéeles Jus esat apmeklgjis $1 gada sezona?
(kopa ir aizvadritas 15 majas spéles (laika posma no 30.10 Iidz 20.04))

o Visas

o 10-14

0 5-9

o Mazak ka 5

14) Vai Jiis esat apmeklejis kadu no BK ,,Latvijas Universitate’’ majas spelem ar
ieligumu?

o Ja, esmu
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o N&, neesmu (5Ts atbildes gadijuma nakoso jautajumu izlaizat)

15) Ja Jus esat apmekl&jis kadu no BK ,,Latvijas Universitate’’ majas spélem ar
ieligumu, ka Jus to ieguvat?

o Laimgju socialo tiklu izloze (draugiem,lv, facebook.com vai twitter.com)

0 sanému augstskolas fakultates telpas no karsjémeitenes

o Ieguvu, iegadajoties basketbola apavus veikala ,,Nike’’ vai ,,Sportland’’

o leguvu no komandas spélétaja

o Ieguvu no kadas citas personas

o Cits

16) Kuri no faktoriem Jiis motive apmeklét BK ,,Latvijas Universitate’’ majas speles?
o Iespéja iegiit kleépjdatoru vai plansetdatoru

o Latvijas augstaka limena basketbola spéles

o Esmu BK ,,Latvijas Universitate’” komandas atbalstitajs

o Komanda spéle radinieks/draugs/pazina

0 Sp&lu atmosféra

o Cits

17) 10 ballu sistéma novértéjiet BK ,,Latvijas Universitate’’ majas spélu organizatorisko
Iimeni?
12345678910
(Ar vienu atzimi novértéjiet faktorus, kuri norit arpus basketbola spéles (puslaik partraukumu
Sovi, konkursi, organizetiba pie zales ieejas u.c.)
18) Vai Jiis esat students?
o Ja, esmu
o Ng, neesmu
19) Jusu dzimums
o Virietis
o Sieviete
20) Jusu vecums

Paldies par atvéleto laiku!
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Bakalaura darbs ,,Basketbola kluba ,,Latvijas Universitate’’ marketinga komunikaciju

analize” izstradats LU Ekonomikas un vadibas fakultate.
Ar savu parakstu apliecinu, ka petfjums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie
informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Autors: Karlis Darznieks

Paraksts/Datums:

Rekomend&ju/nerekomend&ju darbu aizstavesanai

Vaditaja: lektore M.oec. Jelena Salkovska

Paraksts/Datums:

Recenzents: as.prof. Vadims Danovics

Darbs iesniegts Tirgzinibu katedra . .2012

Dekana pilnvarota persona:

(darba pienemgja paraksts)

Darbs aizstavets bakalaura gala parbaudijuma komisijas sede

2012. prot. Nr.___, vert§jums

Komisijas sekretare:

(paraksts)
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