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ANOTACIJA

Bakalaura darbs “Latvijas Futbola federacijas kampanas #MumslrSparni analize laika
posma no 28.11.2022. lidz 30.04.2023.” meérkis ir izp€tit un noskaidrot ka Latvijas Futbola
federacija atspogulo sociala marketinga kampanu, kadus panemienus federacija izmanto, lai
mainitu sabiedribas uzskatus par tematu, ka ar1, vai tie ir veiksmigi konkreta laika perioda.

Teorétisko dalu veido nodalas par socialo marketingu, sociala marketinga kampanam,
dzimumu lidztiesibu, dzimumu lidztiesibu sporta. Metodologiskaja dala apskatitas pé&tjjuma
izmantotas metodes- aptauja, dal€ji strukturéta intervija, kontentanalize, ka ari nov€rojuma
metode. Empiriskaja dala tiek veikta Latvijas Futbola federacijas veidoto publikaciju
mumsirsparni.lv un Izdevniecibas “SANTA” publikaciju kontentanalize, ar kampanu saistito
pasakumu analize, intervijas ar Latvijas Futbola federacijas marketinga un komunikacijas nodalas
specialistiem un sabiedribas anketéSana.

P&ttjuma rezultata iegiitie dati liecina, ka, izmantojot dazadus sociala marketinga kampanu
pamatprincipus, ka ari veiksmigi planojot publicéto saturu, iesp&jams sasniegt marketinga

kampanas mérkus.

Atslegvardi: Latvijas Futbola federacija(LFF), 1zdevnieciba “SANTA”, #MumslrSparni,

sociala marketinga kampana, marketings, publikacijas



ANNOTATION

The aim of the Bachelor’s thesis “Latvian Football federation campgain #WeHaveWings
analysis within time frame from 28.11.2022. till 30.04.2023.” is to find out how Latvian Football
Federation reflects the social marketing campaign, what techniques the federations uses to change
the public’s view on the subject, as well whether they are successful in a specific period of time.

The theoretical background consists of four sections- social marketings, social marketing
campaigns, gender equality, gender equality in sports. In the methodological part, the used
methods are- survey, semi-structured interview,content analysis and observation description.

The empirical part of research where used 4 methods- content analysis of the publications
mumsirsparni.lv and Publishing house “SANTA?” created by the Latvian Football federation, the
analysis of activities related to the campaign, interviews with specialists of marketing and
communication department of the Latvian Football federation and public surveys.

It is possible to conclude that by using various basic principles of social marketing
campaigns and planning content, it is possible to successfully achieve the goals of the marketing

campaign.

Keywords: Latvian Football Federation(LFF), Publishing house “SANTA”,
#WeHaveWings, social marketing campaign, marketing, publications.
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IEVADS

2019.gada Eiropas Parlamenta apkopojuma par dzimumu lidztiesibu sporta, tika secinats,
ka, lai gan darba samaksa un uztvere starp dzimumiem ir mazinajusies, ta aizvien pastav. Kopa
83% dazados sporta veidos sievietém un virieSiem tiek pieSkirtas vienadas naudas balvas, ka ari
atalgojums, taCu tiesi kriketa, golfa un futbola atalgojuma atSkiribas ir loti ievérojamas. Ari
plaSsazinas lidzeklos joprojam pastav bitiskas atSkiribas sievieSu un virieSu sporta veidu
atspogulojuma.’

2010.gada, cenSoties ieviest lielaku vienlidzibu futbola, Eiropas futbola parvaldes
institiicija UEFA (Union of European Football Association) uzsaka savu sieviesu futbola attistibas
programmu un finans&ja plasu projektu sériju visa Eiropa, ar mérki aktualizét sievietes futbola.?
Ar1 Latvijas Futbola federacija kops ta briza ir pieversusi lielaku uzmanibu $im jautadjumam un
centusies aktualizet tematu “sieviete un sports”. Turpinot UEFA mérkus, 2022.gada 28.novembr1
Latvijas Futbola federacija atklaja kampanu #MumslrSparni. Kampanas paredzetas aktivitates ir
ciesa sasaisté ar Latvijas SievieSu futbola attistibas stratégiju, kas paredz konkrétus attistibas
virzienus un tiem pakartotas darbibas periodam lidz 2025.gadam.® Darba viens no svarigiem
aspektiem ir apskatit un izvertét to, ka Latvijas Futbola federacija atspogulo dzimumu Iidztiesibas
tematu kampana #MumslrSparni, kadus sociala marketinga kampanas pan€mienus tie izmanto
savas publikacijas un kads ir So panémienu iespaids uz sabiedribu.

Darba tema tika izveleta tadel, ka Latvijas Futbola federacijas kampana #MumslrSparni
ir kampana ar svarigu veéstijumu- vairot Latvijas sabiedribas izpratni un interesi par sieviesu,
meitenu futbolu, vienlaikus lauZot sabiedriba valdoSos stereotipus par futbola piemérotibu visiem
dzimumiem un vecumiem. Bakalaura darba ietvaros tiks noskaidrots, ka Latvijas Futbola
federacijas izveidota kampana tiek astpogulota tados medijos ka Iff.lv , mumsirsparni.lv, ka ar1

“Zurnils SANTA”.

!Katsarova, I. (2019). Gender equality in sport: Getting close every day. Sk.. 2023. 17. April.:
https://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/BRIE/2019/635560/EPRS_BRI1%282019%29635560 EN.pdf
2Turpat.

SArmanis, T. (2022). Kampana”Mums Ir Sparni” vairos izpratni un interesi par sievieSu futbolu Latvija. Sk.: 2023.3.
april.: https:/Iff.Iv/zinas/14417/kampana-mums-ir-sparni-vairos-izpratni-un-interesi-par-sieviesu-futbolu-latvija/
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Petijjuma objekts ir zinu portalu mumsirsparni.lv un Izdevniecibas “SANTA”
publikacijas, kuras atspogulota Latvijas Futbola federacijas 2022.gada izveidota kampana
#MumslrSparni.

Pétijuma priekSmets ir Latvijas Futbola federacijas kampanas #MumslrSparni sociala
marketinga kampanas pamatiezimes, pamatprincipi Latvijas Futbola federacijas izveidotaja
portala mumsirsparni.lv, ka ar1 Izdevniecibas “SANTA” publikacijas laika posma no 2022.gada
28.novembra lidz 2023.gada 30.aprilim.

Pétnieciskaja lauka ietilpst Latvijas Futbola federacijas izveidotais zinu portals
mumsirsparni.lv, ka ar Izdevniecibas “SANTA” zurnalos un santa.lv portala sleja “Sieviete
futbola”, kura veidota par kampanu #MumsIrSparni laika posma no 2022.gada 28. novembra lidz
2023.gada 30.aprilim. P&tijuma ietilpst ari Latvijas Futbola federacijas rikotais pasakums jeb
konference “Sieviete sporta”, un ar to saistitas aktivitates iepriek§ min&tajos portalos, Zurnalos

Darba mérkis un uzdevumi: Darba mérkis ir noskaidrot ka Latvijas Futbola federacija
atspogulo sociala marketinga kampanu, kadus panemienus federacija izmanto, lai mainitu
sabiedribas uzskatus par tematu, ka ari, vai tie ir veiksmigi konkréta laika perioda. Lai sasniegtu
darba mérki, tika izvirziti vairaki uzdevumi:

e Iepazities ar jeédzieniem socialais marketings, sociala marketinga kampanas;

e lepazities ar teoriju par dzimuma lidztiesibu, dzimuma lidztiesibu sporta;

e Apkopot Latvijas Futbola federacijas veidotas publikacijas par kampanu
#MumslrSparni noteiktaja laika posma;

e Apkopot Izdevniecibas “SANTA” veidotas publikacijas par kampanu
#MumslrSparni noteiktaja laika posma;

o Apmeklét, piedalities, ka ar ievakt informaciju par Latvijas Futbola federacijas
veidotajiem pasakumiem saistiba ar kampanu #MumslIrSparni;

e Veikt apkopoto publikaciju kontentanalizi;

e Noteikt publikacijas sociala marketinga kampanas pamatprincipus;

e Veikt iegiito datu apkopoSanu, analizi, ka arT savstarpgju salidzinasanu;

e Izveidot kampanu izvertéSanas matricu.



Lai sasniegtu petijuma mérki, tika izvirziti $adi petnieciskie jautajumi:

e Kadi ir izmantotie sociala marketinga kampanas pamatprincipi Latvijas Futbola
federacijas zinu portala mumsirsparni.lv, ka ar1 Izdevniecibas “SANTA”
publikacijas par kampanu #MumslrSparni?

e Kadi ir visbiezak izmantotie socialas marketinga kampanas pamatprincipi, lai
mainitu sabiedribas viedokli par konkréto tematu Latvijas Futbola federacijas zinu
portala mumsirsparni.lv, ka art Izdevniecibas “SANTA” publikacijas par kampanu
#MumsIrSparni?

e Vai Latvijas Futbola federacijas zinu portala mumsirsparni.lv un Izdevniecibas
“SANTA” publikacijas par kampanu #MumslrSparni ir sabiedribas uzskatu
ietekmgjoSas?

Teoréetiska pieeja un pielietojums:

Jedzienu socialais marketings, sociala marketinga kampanas tiks apskatitas balstoties uz
Filipa Kotlera (Philip Kotler), Geralda Zaltmana (Gerald Zaltman), Valérija Praudes, Jelenas
Salkovskas u.c. autoru konceptiem un teorétiskajam pieejam. Savukart aptaujas, dalgji strukturétas
intervijas, kvalitativas un kvantitativas kontentanalizes, novérojuma metodes pielietojums tiks
apskatits péc Kristines Martinsones, Anitas Piperes, Paula.S. Greja (Paul S. Gray) u.c. autori
teoretiskajam pieejam un atzinam.

Darbs strukturéts trijas dalas- to veido teorijas, metodologijas un empiriska dala. Pirmaja,
darba teoretiskaja dala, tiek apskatita teorija par socialo marketingu, sociala marketinga
kampanam, dzimumu Iidztiesibu un dzimumu lidztiesibu sporta. Otraja, darba empiriskaja dala,
tiek raksturotas darba pétnieciskas metodes- aptauja, dalgji strukturéta intervija, kvalitativa un
kvantitativa kontentanalize, novéroSanas metode. Savukart, darba treSaja, empiriskaja dala,
izmantojot petnieciskas metodes, tiks analizétas un raksturotas Latvijas Futbola federacijas portala
mumsirsparni.lv, [zdevniecibas “SANTA™ (arT santa.lv sadalas “Sieviete sporta”) publikacijas, ka
arT LFF rikotie pasakumi saistiba ar kampanu #MumsIrSparni.* Darbu noslédz secinajumi, kuros

tiek apkopoti pétijuma iegiitie rezultati.

42022.gada novembri Latvijas Futbola federacija ar Izdevniecibu “SANTA” parakstija sadarbibas ligumu, par to. Ka
Izdevnieciba “SANTA” public@s visu LFF veidoto saturu par kampanu #MumslrSparni [idz 2023.gada beigam
9



TEORETISKA DALA

Ikvienai izveidotajai ideja sabiedriba ir sevi japardod, lai pécak ta vainagotos ar pozitiviem
rezultatiem pastavésSanas laika. Pirmkart, par izveidoto ideju, produktu ir jauzzina péc iespéjas
lielakai auditorijai, otrkart, izejot jau no pirma iemesla, izveidotajai idejai ir jabut konkrétai,
nosacitai jégai un iemeslam, kapéc ta radusies. So aspektu var dévét par mérki. Tas palidz, péc
produkta tapSanas, noverot rezultatus jeb to, cik pozitivi/negativi produkts ietekméjis auditoriju.
Bakalaura darba p&tijuma ka produkts tiek minéts Latvijas Futbola federacijas izveidota kampana
#MumslrSparni. Biitisks aspekts ir tam, ka idejas autori poziciong izveidoto produktu. Kampanas
laika ir nepiecieSams noverot un saprast, cik loti ta ietekmé sabiedribu, kade] kampanai ir jeéga un
kadu mérkauditoriju §T kampanas sasniedz, ja sasniedz. So iemeslu dél ir nepieciesams noskaidrot
par un ap kampanam, ka tas pastav, ka art vienu no svarigakajiem iemesliem, kapéc vispar kads
izveidotais produkts sabiedriba pastav. To nodroSina marketings un ta sp&jas konkrétu produktu
izcelt un dart zinamu. Lidz ar to teorijas dala bitiski ir uzzinat marketinga, 1pasi sociala
marketinga pamatiezimes, kuras tiek uzskatitas par svarigam jebkada un jebkura produkta izveides
procesa.

Pirma jeb teoretiska nodala apskatis darba nepiecieSamo jédzienu definicijas, lai labak
izprastu petfjuma meérki un izvirzito aktualitati. Teorijas dala paskaidrojamie jédzieni ir kampana,
sikak sociala kampana, marketings, sikak socialais marketings, dzimumu lidztiesiba, sikak tiesi

sieviSkiba un viriSkiba, dzimumu lidztiesiba sporta, ka arT sievietes daliba sporta.

1.Socialais marketings
Komunikacijas ir informacijas apmaina starp cilvékiem vinu darbibas procesa, savukart,
katra darbibas sféra komunikacijam ir noteiktas Ipatnibas, un Saja zina marketings nav iznémums.
Komunikacijas procesa dalibniekiem- uznémumiem japlano un javeido komunikacijas ar
pircgjiem, starpniekiem un dazadam saskares grupam.® Marketinga komunikacijas ir informacijas

izplatiSana par uznémumiem, produktiem, cenam, produktu izvietojumu pardoSanu un citiem

SPraude, V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikacijas. Riga: SIA “Vaidelote”. 11. Ipp.
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marketinga pasakumiem, lai ietekm&tu patérétaju ricibu un virzitu produktus tirgd.® Sis ir termins,
ko lieto, lai aprakstitu dazadas darbibas, kas saistitas ar precu un pakalpojumu nodoSanu no
razotajiem lidz paterétajiem, precu un pakalpojumu izstrades, ka arT reklamas. Principa ta ir
daudzpusiga, ka arT sistematiska pieeja dazadu precu, produktu pardoSanai, optimizgjot
organizacijas sp&ju git pelnu vai atpazistamibu ar izveidota produkta palidzibu. Marketings aptver
produkta reklaméSanu, lai veicinatu apmainu starp klientiem, pardevéjiem (darba gadijuma
kampanas veidotajiem).” Marketingu uznémuma varétu dévét par nebeidzamu procesu, jo tas
ietver jaunu ideju generéSanu par produktu ikdienu. Veiksmiga marketinga pamata ir
mérkauditorija, konkurences vide un tirgus situacijai atbilstosa marketinga stratégija.® Marketings
cieSi saistits ar Sadam ekonomikas teorijas pamatkategorijam: (1)apmainu, (2)pelnas
maksimizésanu, (3)derigumu, (4)racionalitati. Saja konteksta loti liela nozime ir patérétaju
uzvedibas un patérétaju apmierinatibas pétiSanai ar uznémuma vai organizacijas marketinga
kompleksa elementiem. Tradicionala marketinga izpratné marketinga uzdevums ir
uznéméjdarbibas paplasinasana un produktu pardosana.® Specialisti, kuri péta marketingu un ar to
saistitos procesus, nepiekrit viedoklim, ka marketinga komunikacijas ir informacijas nosutiSana
par produktiem mérkauditorijai. Ja, ta ir svariga, tacu, pirmkart, paterétajs jainforme ne tikai par
produktiem, bet arT par citiem marketinga instrumentiem un pasakumiem. Otrkart, ne vienmer
informacijas sttitajiem iznaks trapit tie§i merkauditoriju (kaut gan tas ir komunikaciju mérkis).
Pareizak biitu uzreiz domat par komunikacijam ar potencialiem patérétajiem.

Ar1 marketings dalas dazados veidos. Viens no tiem ir sporta marketings. Sporta
marketinga pétnieciba, tapat ka klasiska marketinga teorija, par produktiem sauc preces,
pakalpojumus, pieredzes, notikumus, personas u.c. Ari sporta marketinga domingjosie principi ir
patérétajs (uzmanibas centra ir pirc€js un vina vajadzibas, pirc€ju var dévet ar1 par merkauditoriju),

pielagoSanos tirgum (iepriekS€ja tirgus izpéte, konkurentu analize), meérktieciga un aktiva

®Praude,V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikacijas. Riga: SIA “Vaidelote”. 17. Ipp.
"Smith, R.,D.(2002). Strategic Planning for Public Relations. P. 225-226

8Turpat.

Turpat.

9praude, V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikacijas. Riga: SIA “Vaidelote”. 18. Ipp.
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iedarbosanas uz tirgu (§is attiecinams uz mérkauditorijas vajadzibu veidosanu).!* Viens no sporta
marketinga sastavelemetiem ir sporta organizaciju reklaméSana, izmantojot sportu ka tadu,
sportistus un sporta pasakumus. TieSi Sis marketings ir praktiska darbiba, kas péta sporta
notiekoSos procesus (pieméram, ekonomiskos ieguvumus no sporta pasakumiem, mérkauditorijas
atgriezenisko saiti par veikto pasakuma kopumu u.c.) no sporta marketinga teorijas viedokla.'?
Domajot par marketingu ka tadu, ir loti svarigi atcer€ties un uzsveért tieSi marketinga
prakses biitibu interneta. Ka izveidota ideja, produkts tiek reklaméts vid€, kuru ikdiena apmekle
loti daudz patérétaju. VienkarSu reklamu patérétajs var paciest, bet sabiedrisko attiecibu vai
marketinga specialistiem ir naivi ticét, ka vini savu vestijumu var uzspiest auditorijai, ja nav
sanéméja pilnigas un individualas piekri$anas.®® Viens no aspektiem, kuri piesaista sabiedribas
uzmanibu, ir konteksts. Sabiedrisko attiecibu un marketinga specialistam ir jazina konteksts, kada
sabiedriba izvélesies iesaistities tieSsaistes mijiedarbiba,'®, respektivi katram izveidotajam
produktam ir jabiit kontekstam, kapec kads patérétajs varétu veleties izmantot konkréta
uznémuma, organizacijas piedavatas aktivitates vai piedavajumus. Lielaka dala interneta lietotaju
interneta apmekl@ vietnes, ko vini jau zina p&c pieraduma un pieredzes. Cilvekus loti ietekmé art
lidzinieku ieteikumi, kas sniegti ar zinu un citu interneta lietotaju uzskatu palidzibu. Labs veids,
ka nodroSinat veiksmigu marketingu par ideju, kuru organizacija vai uznémums apnémies pazinot
plaSakai sabiedribai (Saja gadijjuma kampanu #MumslrSparni), nepiecieSams balstities uz
socialajiem, tehnologiskajiem un psihologiskajiem faktoriem, kas virza mekl€Sanu un piekluvi
interneta.’® Tatad, ja marketings saistas ar kampanu par sociali aktivu un nozimigu tematu, ari
sludinot kampanas esamibu, nedrikst socialaja vidé aizmirst par bitiski svarigiem atslégvardiem,
kuri piesaistitu pec iesp&jas lielaku auditoriju. Svarigi atcereties arT to, ka nepietiek tikai auditorijas
dalu pievilkt, veiksmigas attiecibas starp patérétaju un raditaju tiek veidotas uz vilkmes- tas

nozimé noderigas un atbilstoSas informacijas sniegSanu un iesp&ju mijiedarboties pieejama

1Hajli, N. (2015). Handbook of Research on Integrating Social Media into Strategic Marketing. Sk.: 2023. 14. april.:
https://www.researchgate.net/publication/287406899_Sports_Marketing_social_Media

2Tyrpat.

BFilipss, D., Jangs, F. (2010). Sabiedriskas attiecibas tiessaisté. Riga: Lietiskas informacijas dienests. 141. Ipp.-
142.1pp.

“Turpat.

BTurpat.
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formata, velams, tada forma, kadu cilveki vélesies nodot citiem taja vieta un apstaklos, kuros vini
atrodas, un izmantojot pasu izvélétas metodes.'® Ar $o secinam, ka veiksmiga marketinga pamata
nav tikai tas, cik loti labi uznémums vai organizacija pazino par izveidotu produktu, bet gan ari
tas, kadas aktivitates pati organizacija iesaistas un liek patérétajam iesaistities paraléli.

Par socialo marketingu tiek uzskatits tads marketinga veids, kura galvenais uzdevums ir
sabiedribas izglito$ana. Sis marketinga veids ir virzits uz dzives kvalitates uzlabo$anu un radies
1970.gada, kad Filips Kotlers (Philip Kotler) un Geralds Zaltmans (Gerald Zaltman) realiz&ja jau
esoSos marketinga principus, lai pasniegtu savas idejas, atticksmes, ka arT mérkus. 1980.gada
beigas un 90.gadu sakums noveérojama loti liela sociala marketinga attistiba, kas veicinaja arvien
vairak starptautisko un vietgjo agentiiru izaugsmi.*’

Ka tad tiesi atskiras socialais marketings no komerciala marketinga? Saja marketinga veida
pastav dazas bitiskas atSkiribas. Komerciala marketinga galvenais merkis ir finansials ieguvums,

18 Konkurence komerciala

kur§ galvenokart saistits ar precu un pakalpojumu pardoSanu.
marketinga tiek identific€ta, ka citas organizacijas, kuras piedava lidzigas preces un pakalpojumus,
vai apmierina Iidzigas vajadzibas.!® Ja $os abus marketinga veidus salick kopa, viennozimigi var
apgalvot to, ka socialais marketings ir griitaks. Taja ir jacensas mainit cilvéka uzvediba, iesp&jams,
pat ikdiena, Iidz ar to ikviens, kurS§ v€las nodarboties ar So marketinga veidu, var iedomaties, cik
viegli ir likt cilvékiem atteikties no smékéSanas, mainit rtu dzivesviedu, pretoties vienaudzu
spiedienam, justies ne&rti u.c.?

Vairuma gadijumu ar sociala marketinga principus izmanto uzn€mumi un organizacijas,
kuras atbild par sabiedribas veselibu, aizsarga vidi, veicina sabiedribas iesaistiSanos par ikdiena
svarigiem, aktualiem jautajumiem (veido projektu, kuras ideja patiesi ir noderiga un nepiecieSama

sabiedribai).?!

®Filipss, D., Jangs, F. (2010). Sabiedriskas attiecibas tieSsaisté. Riga: Lietiskas informacijas dienests. 143. Ipp.
YKotler, P., Roberto, N., Lee, N. (2002). Social marketing: improving the Quality of life. Second edition. Thousand
Oaks, California: SAGE Publications. P. xi
18K otler, P., Roberto, N., Lee, N. (2002). Social marketing: improving the Quality of life. Second edition. Thousand
Oaks, California: SAGE Publications. P. 10
¥Turpat.
DTurpat.
ZKotler, P., Roberto, N., Lee, N. (2002). Social marketing: improving the Quality of life. Second edition. Thousand
Oaks, California: SAGE Publications. P. 12
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Biitiski ir atcergties to, ka socialais marketings liela méra ir ekonomikas, komunikacijas un
izglitibas strat€égiju sajaukums. TieSi sociala marketinga specialists Iidzinas inzenierim, kur$
smelas no blakus esoSajam zinatném, lai raditu sev v€lamo rezultatu. Ja ekonomikas,
komunikacijas un izglitibas instrumenti nedarbojas, sociala marketinga specialists pieverSas
tehnologiskiem risinajumiem, ja tadus iesp&jams atrast. Gal€ja rezultata, sociala marketinga
specialists var vérsties ari pret kadu eso$u likumu tiesa, lai pieprasitu noteiktu auditorijas,
sabiedribas atticksmi, kaut vai vismaz uz konkrétu laiku.?

Socialais marketings necensas ietekm@t tirgu vai produkta noietu, bet gan maina cilvéku
domasanu, attieksmi kada konkréta jautajuma, lieta.?® Tatad secinam, ka sociala marketinga viens
no galvenajiem mérkiem ir iesaistit iedzivotajus kada sabiedriska jautajuma risinasana, turklat
darft to ar parliecinaSanu nevis pierunasanu. Visparigi tiesi $ads marketinga veids aicina uznemties
pilsonisko atbildibu un aktivi lidzdarboties, nevis pasivi noskatities uz notiekoso, 1idz ar to sava
dzilakaja biitiba tas dod labumu sabiedribai, nodroSinot tas iesaisti un izveidojot attieksmi pret
dazadiem aktivizétajiem jautajumiem. TieSi socialais marketings orient€jas uz ilgtermina
attiectbam, nemot véra sabiedribas intereses.?*

Socialais marketings raksturo dazados veidus, kados marketings var veicinat pozitivu
socialo uzvedibu un ietvert ‘kritiz€joSo marketingu’ un ‘zalo vai ilgtsp€jigo marketingu’. Tas
neparprotami veicina prasmju un ieskatu pardosanu, lai vairotu kaut kadu socialo ieguvumu. Vards
“socials” kalpo par instrumentu, lai piespiestu cilvékus domat citadak.?

Kopuma F.Kotlers ir klasificgjis ¢etrus sociala marketinga kampanas veidus- (1) kognitivo
kampanu, (2) ricibas kampanu, (3) vértibu kampanu un (4) socialo kampanu. #MumslrSparni
veidota kampana apskata sabiedriba sociali svarigos problémjautajumus, tadél péc F.Kotlera

izvirzitajiem kampanas veidiem, uzmanibu nepiecieSams pieverst tieSi socialo kampanu

22K otler, P., Roberto, N., Lee, N. (2002). Social marketing: improving the Quality of life. Second edition. Thousand
Oaks, California: SAGE Publications. P. 19
ZAndersone, 1., Gaile, E., Aramina, D. (2010). Sociali atbildigs marketings:teorija un prakse. Sk.: 2023. 29.mar.:
file:///C:/Users/Viktorija/Downloads/pub9573.pdf
Turpat.
Andersone, 1., Gaile, E., Aramina, D. (2010). Sociali atbildigs marketings: teorija un prakse. Sk.: 2023. 29.mar.:
file:///C:/Users/Viktorija/Downloads/pub9573.pdf
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raksturojumam.?® Ka jau ieprieks tika minéts, $is marketinga veids fokus&as uz ilgtermina
attiecibam ar patérétaju, ka ar aicina sabiedribai izmantot savu pilsonisku atbildigu attieciba pret
kadu jautajumu. Ar1 F.Kotlera mingtaja klasifikacija par socialo kampanu iezZim&m, paradas tas,
ka §1s kampanas veids mudina no kaut ka atteikties, ka arT izraisit l[idzpardzivojumu sabiedriba jeb
ir orientéts uz socidlo uzvedibu, ka ari ricibu.?’ Kotlers definé, ka tiei socialaja marketinga
uzvedibas pieverSana, ietekméSana strada sistemtatisku planosanas procesu dgl, kas ir ar1 viens no
marketinga metodém un principiem. Tas koncentr§jas uz konkrétu mérkauditoriju un parsvara
sniedz labumu sabiedribai.?® Sociala marketinga tips ir visplasakais organizatoriskais principu un
koncepciju kopums, ar kura palidzibu var stratégiski novertet, izstradat, nodro$inat un novertet
socialas programmas, kuru sakotn&jais mérkis ir ietekmét uzvedibu socialu apstaklu laba. Ta ir
studiju joma, kura tiek izmantota teorija, pieradijumi, lai p&cak tos sintez€tu vienkopus un
noskaidrotu to vértibu sabiedriba.?

Pirms pievérSanas pie sociala marketinga, nepiecieSams atcerties ari par tirgus
segmentaciju, kura ir visparatzita biznesa pieeja, lai noteiktu un parvalditu dazadas
klientu/dalibnieku vajadzibas un merkétu marketinga resursus pareizaja virziena. Tirgus
segmentacija palidz ikvienam uzn@émumam, organizacijai, kura vélas nodarboties tiesi ar socialo
marketingu, izprast un atzit, ka cilvéki ir dazadi. Minéta atzina jebkuru sociala marketinga veic&ju
novedis uz pareizo celu par to, ka labak dazada tipa cilvékiem pasniegt vienu informaciju, ar vienu
domu un vestijumu. Segmentaciju var veikt, pamatojoties uz vairakiem raksturlielumiem,
pieméram:

e Demografiskajiem datiem (vecums, dzimums, gimenes stavoklis, nodarbinatiba,
ienakumi, sociali ekonomiskais stavoklis);
o Kulttiras/subkultiiras, tostarp ekonomiska piederiba, religiskie uzskati, patérina

subkultiiras uzvediba (nakts klubu apmekl&taji, velosipédisti u.c.);

Kotler, P. (2011). Social marketing: influencing behaviours for good. Thousand Oaks, California: SAGE
Publications. P. 7

ZTurpat.

BTurpat.

ZFrench, J., Gordon, R. (2015). Strategic social marketing. Thousand Oaks. California: SAGE Publications. P. 11
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e Attieksmes pret psihologiskajiem procesiem (vértibu uztvere par smékéSanu,
alkohola lietosanu u.c.).%

Sis marketinga veidst bieZi saskaras ar sareZgTjumiem tadgl, ka pieaug socialu svarigu tému

skaits. Pieméram, cilvéku veseliba, drosiba u.c., kas noved pie savstarp&jas konkurences

sabiedribas uzmanibas piesaiste.>!

1.1.Sociala marketinga kampanas

Pati pirma sociala marketinga kampana paradijas Amerikas Savienotajas valstis (ASV),
tiesi astondesmito gadu sakuma. Pirmas kampanas mérkis bija saistits ar sabiedribas veselibas
uzlabosanu un dazadu saistitu problémjautajumu risinasanu.2

Visparigi kampanas ir instruments jeb Iidzeklis, kur§ tiek izmantots sabiedrisko attiecibu
sfera, konkretu, identificétu problému risinaSanai vai noteiktu mérku sasniegSanai. Kampanu
veidoSana nemaz nav tik viegls process. To izveidi ietver lietiSka zinatne, kurai nepiecieSamas
specifiskas zinaSanas. Kampanas pamatprincipi nevar balstities vien uz nojausmam, ieksgjam
izjitam, ka arT personisko pieredzi. ST iemesla d&l kampanu process pieprasa to, lai kampanas
meérkis, pec tas realiz€Sanas, atspogulotu redzamu efektivitati problémjautajumu risinasana, ka ari
kampanas laikd biitu novérojams rezultats.>® Sabiedrisko attiectbu kampanu veidosana tiek
aprakstits ka process, kurs, galvenokart, sastav no Cetriem posmiem: (1)problémas noteikSanas,
(2) planoSanas un programmas veidoSanas, (3) darbibas un komunikacijas, (4) programmas
novértesana®t, tomér marketinga profesors F.Kotlers iedalijis marketinga kampanas Tsteno$anas
gaitu izverstos desmit punktos:

1. Tiek definéta problema un kampanas merkis- kampanas veidotajiem ir jaapzinas,

kadai problémai tiks pievérsta uzmaniba. TieSi ST iemesla dél, pirms kampanas

%0French ,J., Gordon, R. (2015). Strategic social marketing. Thousand Oaks. California; SAGE Publications. P. 24
31Backer T., E., Rogers E., M., Sonory P. (1992). Designing Health Communication: What Works? NewburyPark,
CA: Sage. P. 121

%2Wilcox, D. L., Cameron, G., T. (2012). Public Relation.Strategies and Tactics. Tenth edition. Pearson Education. P.
560

$BKatlips, S. M. & Senters, A. H. & Briins, G. M. (2002.). Sabiedriskas attiecibas. Riga: AVOTS. 466.1pp

3 Austin E.W., Pinkleton B.E. (2000). Strategic public relations management: planning and effective communication
programs. — USA: Lawrence Erlbaum Associates, P. 201 — 399
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veidoSanas, vienmer tiek veikti pétijumi, kuri norada to, cik aktuala ir probléma, kas
pieskir kampanai jégu un veido tas pamatu. PEc problémas noskaidroSanas, ir janosaka
arT kampanas meérkis (kas tiks iesakts ar problému). Ta kampanas veidotaji radis
prieksstatu, kadi ieguvumi tiks veikti péc kampanas izstrades un Istenosanas;

Veikta situacijas analize- visbiezak uzp@mumi un organizacijas, kuras veido
kampanas, izmanto iepriek§ veikti petijumi, ar kuru palidzibu iesp&jams noteikt pasu
uznémumu vai organizaciju stipras, ka arT vajas puses. Tada tipa pétijumos tiek
noverotas ar1 lidzigi esoSas kampanas, to galvenie panakumi, neveiksmes, kas
uznémumiem un organizacijam labak palidz izvertét planotas veidotas kampanas
riskus, draudus, ka ar1 pozitivos aspektus;

Izvirzita mérkauditorija- Sis punkts norada uz “veiksmigas auditorijas™ atrasanu jeb
to, kam izveidota sociala marketinga kampana ir nepiecieSama un, iesp&jams, butiski
mainis uzskatus sadzivé un ikdiena;

Izvirziti mérki un uzdevumi- posms, kura uznémumi, organizacijas definé veélamo
mérkauditorijas ricibas izmainas, kuras planotas veikt atklajot kampanu. Taja ietilpst
ar1 izvirzitie uzdevumi, kuri norada uz to, ka likt mainit mérkauditorijai par kaut ko
viedokli, uzskatus;

Izvirziti faktori, kuri ietekmes meérkauditorijas velamo uzvedibu- tiek pétita
mérkauditorija, tas ricibas, vélmes, tas esosie ‘ietekmeli’ u.c., noteikti principi, ka labak
likt auditorijai mainities;

PozicioneSana- Seit tiek secinats un aprakstits tas, ko domas meérkauditorija par vélamo
uzvedibu un tas iesp&jamajiem ieguviem;

Cetru punktu izstrade- produkts (ko wuznémums, organizacija piedava
mérkauditorijai), cena (no ka meérkauditorijai jaatsakas, lai pienemtu kampana vestito
attieksmi par savu jauno domasanas modeli), vieta (kur merkauditorijai un sabiedribai
ir pieejams produkts jeb uzvediba, vieta, kur ta var Tstenot savu vélamo uzvedibu- masu
mediji, tirdzniecibas centru afiSas u.c.), veicindsana (kas sniegs sabiedribai informaciju
par uznémumu, organizaciju konkréto izveidoto uzvedibu kopumu- televizija, plakati,

pasakumi u.c.);
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8. Ieprieks izveidots monitoringa un novértésanas plans- balstoties uz kampanas ideju
un vestijumu, ka ar1 ieprieks izveidotajiem kampanas mérkiem un uzdevumiem tiek
izstradats monitoringa un novértésanas plans. ST plana izveide uznémumam vai
organizacijai labak palidz€s izprast, vai kampanai jau sakotn&ji nepiecieSami kadi
uzlabojumi. NovertéSanas plans parasti attiecinams, kad kampana beigusies. Ar ta
palidzibu tiek noskaidrots, vai kampanas laika tika sasniegti visi izvirzitie mérki, kadus
rezultatus kampana sekmgja, ka ari, ko labak vajadz€tu darit nakotng, ja konkrétais
uzn€mums vai organizacija planotu vél vienu sociala marketinga kampanu;

9. BudZeta noteikSana- $aja punkta ieklautas iesp&jamas sociala marketinga stratégijas
izmaksas, ka ari monitoringa un kampanas novértésanas plans. Saja punkta liels uzsvars
tiek likts arT sponsoriem, sadarbibas partneriem, medijiem u.c. ;

10. Kampanas istenoSanas posms- noteikti uzdevumi un kampana planoto aktivitasu
skaits. Ari laika plans, kur$ norada to, kad kada aktivitate nonaks sabiedriba.®®

Kopuma sabiedrisko attiecibu kampanas ir izstradats darbibas plans, kurs sastav no tadiem

etapiem ka- mérku un uzdevumu defing€Sanas, budzeta pienemsanas un izstrades plana uzmetuma,
publikaciju un informacijas nonaksanas masu informacijas lidzeklos (socialie tikli, zinu portali
u.c.), kampanas realizacijas un efektivitates noverte€sanas, balstoties uz atsauksmém, marketinga

pétijumiem, informacijas lidzeklu datiem, ka arT sabiedribas viedokla izmainam.%

1.2.Dzimumu lidztiesiba
Dzimumu atskiribu biitiba zinatniskaja literattira ir dazadi konceptualizéta. Atbilstosi tam,
ka més uztveram virieSus un sievietes. Lidz ar to, cilveks pats sev péc biitibas izstrada politiku,
kas atspogulo viedokli par $tm atSkirtbam. DaZados pétijumos tiek apgalvots, ka izveidotas
politiskas stratégijas pret dzimumu nevienlidzibu paziud, ja tas balstas uz esencialisma

priekSstatiem par sieviSkibu un sievieti (uzsverts ir tiesi sieviskais dzimums, jo tas laika gaita

%Cheng, H., Kotler, P., Lee, N., R. (2010). Social Marketing for Public Health: Global Trends and Success Stories.
Sudburdy: Jones & Bartlett Learning. P. 18- 24

%Austin E.W., Pinkleton B.E. (2000). Strategic public relations management: planning and effective communication
programs. — USA: Lawrence Erlbaum Associates, P. 201 — 399
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diskrimingéts visvairak). Esencialisms pats par sevi tiek defin€ts nevis ka teorija vai filozofija, bet
gan ka domasanas veids, kas redz individualo un socialo identitati ka nemainigu iek$€jo kodolu,
kas p&c tam izskaidro cilvéku uzskatus un uzvedibu, atsaucoties uz vinu identitati.*” Secinajums
esencialismam, no kura izriet arf tas, ka tiek loti liels uzsvars likts uz sievietes un viriesa atskiribu
noskirSanu pamato, ka realitate ir sarezgitaka, interesantaka neka tas, ko piedava esencialisma
domasanas veids.*®

20.gadu pirmaja pusé stradaja vairak neka puse sieviesu. Latvijas Republika sievietei bija
pieskirtas balsstiesibas. Tomér de facto vienlidziba ne vienmér pastavéja, tas atzits ari presg.
Analizétajos preses izdevumos vienlidz redzami gan méginajumi saglabt veco kartibu un noliegt
sievietes sp&jas publiskaja sféra, gan aicinajumi atbrivoties no iesikstgjusam tradicijam.>®

Dzimumu [idztiesiba ietver tadus aspektus, ka sievieSu un virieSu vienlidzigas
nodarbinatibas iesp&jas un darba samaksa, sieviesu lielaka iesaiste lEmumu pienemsanas procesos,
darba un gimenes dzives saskanosana, sievietes plasaks attainojums sabiedriba u.c.*°Sobrid,
visdazadakajas dzives sfeéras- privataja un publiskaja, akadémiskaja, kultiiras, mediju un citas-
aizvien sirgstam ne vien ar patriarhalisma perspektivam, bet art ar fallogocentrismu, marginalizgjot
noteiktas sabiedribas grupas ar tikai tam piedero$o individu dzimuma un seksualas identitates
del.*! Lai arf citviet Eiropa un pasaules dzimtu studiju pieejas sastopas ar ar zinamu pretestibu,
liekiem, vai, vél vairak, pat sabiedribu SkeloSiem. Dzimtes studijas nav vienkarsi no kadas mitiskas
“liberalas Eiropas” aizgits “genderisms”, kuru centralais mérkis ir apkarot latvisko dziveszinu un
kristigas vértibas.*? Dzimtes studijas ietver p&tfjumus, kuri saistiti ar sievietes, viriesu un LGBT

(lesbietes, geji, biseksuali, transpersonas) identitates izp&ti. Starpdisciplinara pieeja tiek izmantota,

37Skjelsbaek, 1., Smith, D. (2001). Gender, Peace and Conflict. Thousand. Oaks. London: Sage Publications. P. 9
%Turpat.
39Brikse, I. (2003). Latvijas Universitates raksti. Komunikacija. Riga: Apgads Zinatne. 11. Ipp.
“OTiesibsargs. (). Dzimumu lidztiesiba. Sk.: 2023. 5 .mar.: https://www.tiesibsargs.lv/theme/diskriminacija/dzimumu-
lidztiesiba/
“1Jansone, 1., Verding, K., Hanovs, D. (2016). Dzimtes KonstruéSana IIl. Zinatnisko rakstu krajums. Riga: LU.Avens
un partneri. 5. Ipp.
42Jansone, |., Verding, K., Hanovs, D. (2016). Dzimtes Konstruésana IIl. Zinatnisko rakstu krajums. Riga: LU. Avens
un partneri. 6. Ipp.
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lai pétitu dzimumu un dzimuma krustojumu ar citam identitates kategorijam, piemé&ram, etnisko
piederibu, seksualitati, klasi un tautibu.*®

Sievietétm un virieSiem ka grupam ir dazadas iezimes: dazadi temperamenti, raksturi,
uzskati, sp&jas, pat veselas personiba struktiiras. Tomér tiek vestits, ka sievietes un virieSa
atSkiribas liela meéra tiek saistitas tieSi ar seksu un seksualo raksturu. Labs piemérs ir Nensijas
Codorovas (Nancy Chodorw) véstita ideja par to, ka sievieSu seksualais raksturs sagatavo vinas
mates lomai, bet virieSus gan n€. Tas atspogulo ar to, ka biezi tiek pienemts, ka dazadi iezimju
kopumi raksturo tikai viriesus, tadgjadi nosakot viriskibu un otradi.** Ievérojamas atskiribas
uzsvera ari psihoanalitikis Teodors Reiks (Theodor Reik). Vina gara eseja “Dzimumu emocionalas
atSkiribas” bija klasisks konservativisma apgalvojums. Eseja vin§ uzsvéra to, ka emocionalo
svarstibu atSkiribas starp sievieteém un virieSiem ir normala paradiba, tacu tik pat normali ir tas, ka
sievieti ka dzimumu verté pilnigi citadak no viriesa.*® Roberts Mejs (Rober May) atskiribas starp
sievietes un virieS8a domasanas modeli padara par galveno tému sava gramata “Sekss un fantazija”.
Gramata aprakstits visparéja at3kiriba starp viriesa “lepnumu” un sievietes “gadibu”.*® Ari
gramata un taja paustas atzinas norada uz dzimumu savstarp&ju nevienlidzibu jau paSos pamatos
jeb biologiskajos aspektos, kas kalpo par iemesliem sabiedribai tik viegli nepienemt dzimumu
vienlidzibas iespgjas.

Rundjot par dzimumu lidztiesibu, noteikti ir japiemin vards feminisms. Liela cilvéku
probléma ir taja, ka biezi tie vardu “feminiSms” saista tikai ar sievieti un nosacijumiem, izmainam
tiesi balstoties uz dzimumu- sieviete. Liela méra So viedokli veicina un uztur sabiedriba gan viriesi,
gan sievietes, kas nav ieintereséti izprast feminisma daudzskautpainibu un dazadibu, gan ari
apstaklis, ka biezak par feminismu un dzimtes studijam runa sievie$u dzimuma parstaves.*’ Tomér
pastav viedoklis, ka nav iesp&jams runat par marginalizaciju, skatot cilvéku atrauti no kadas vina
identitates: ja koncentréjas uz pieredzi un tas aprakstiem, janem véra, ka baltadains,

heteroseksualas, slikti atalgotas sievietes pasaules skatijums atskirsies no melnadaina, labi atalgota

“University of Kentucky. (). Gender Studies. Sk.: 2023. 14.april.: https://mcl.as.uky.edu/gender-studies
4Connell,W.,R.(1987).Gender and Power.Stanford,California.P.167-168

“Turpat.

46Turpat.

4’Gubenko, 1., Hanovs, D. (2016). Bistamie sakari:seno fobiju Sodiena Latvija. Lekciju cikla materiali. Riga: Biedriba
“Zana Lipkes memorials”. 136. Ipp.
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geja pasaules skatfjuma, bet vienalga- feminisms ir stasts par vinu abu tiestbam*, kadgl zinat
feminisma pamatprincipus, ka arT nozimibu, ir svarigi abiem dzimumu parstavjiem. Ve&stits, ka
Sadu viedokli feminisma jédzienu un nepiecieSamibu abiem dzimumiem, raisijis parprasts
radikalais feminisms, tapat feminisma redukcija uz otro vilni, pieméram, pilniba izslédzot
jebkadus ar dzimtes studijam saistitus jautdjumus un tadgjadi- jautajumus, kas skar dzimumu
vienlidzibu, neignorgjot biologiskas atskiribas un iesp&jas.*°

Ja m@s petam un nemam véra, kadi pasakumi un iniciativas norit dzimumu lidztiesibas
sasniegSanai un kadus pasakumus vél varétu nodro$inat, noteikti pirmais, ko var ming&t ir
sabiedribai veidot vairakus mérktiecigus pasakumus, pieméram, publiskas diskusijas, apmacibas,
darbaudzinasanas shémas un proaktivas politikas, kur gan sievieteém, gan virieSiem mudina
iestaties un piedalities nozarg€s, kuras sabiedriba attiecina tikai pret vienu dzimumu. Protams, ka
ar1 likumdoSanas un brivpratigo cilvéku iesaiste ietekmi var€tu palielinat, cenSoties vairak
informét apkartgjos cinities pret tradicionalajam paradigmam®, tacu sabiedribai jarékinas, ka §is
paradigmas un iesaknojuSos tradicionalos viedoklus tik vienkar$i izskaust nav un nebis. Sava
veida diskriminacija, kas ir uz dzimuma pamata cilvéka negativa novértéSana vai sliktaka
izturéSanas pret kadu cilvéku, balstoties uz dzimumu, konkrétak nepamatoti atskiriga atticksme
pret sievietém un viriediem, paliks.>

Ir sarezgiti integrét dzimumu perspektivas misu izpratn€, kas novestu pie miera, atstajot
konfliktus starp dzimumiem pagatné. Dazi kritiki var iebilst, ka dzimumu dimensijas ir tik
atskirigas, ka nekad nebiis iesp&jams skaidri noveértét un pieradit, ka abi Sie dzimumi- Sieviete un
virietis tomér ir likojami ka viens veselums.>? Tomér dzimumu atkirTbu apzinasanas ir veids, ka
identificeét jaunus domasSanas veidus un risinat politikas un miera jautajumus, vienlaikus bridinot,

ka viendimensionalas parmainas $aja jautajuma nav gaidamas. Dzimumu atskirtbam nav monolitu

“8Gubenko, 1., Hanovs, D. (2016). Bistamie sakari:seno fobiju Sodiena Latvija. Lekciju cikla materiali. Riga: Biedriba
“Zana Lipkes memorials”. 136. Ipp.

“Turpat.

S0Turpat.

SITiestbsargs. 0. Diskriminacija uz dzimuma pamata. Sk.: 2023. 5. mart.:
https://www.tiesibsargs.Iv/theme/diskriminacija/diskriminacija-uz-dzimuma-pamata/

52Skjelsbaek, I., Smith, D. (2001). Gender, Peace and Conflict. Thousand Oaks. London: Sage Publications. P. 12
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iemeslu vai iznakumu. Tas ir viens no vairakiem misu socialas pasaules organizéSanas

principiem.>3

1.3.Dzimumu lidztiesiba sporta

Lidzvertigu apstaklu izveidoSana sievieSu un virieSu lidztiesiba ir Eiropas Savienibas (ES)
pamatprincips. Eiropas Komisija gan sievieSu harta, gan sievieSu un virieSu lidztiesibas stratégija
(2010-2015) paudusi gatavibu risinat un novérst ar dzimumu saistitas atSkiribas leémumu
pienemsanas procesa, sakot ar ikdienas pamatjautajumiem, ka arT pieminot tiesi sievietes un virieSu
attiecibas sporta sfera. Pec vienas no ES konferences par dzimumu Iidztiesibu sporta, 2012.gada
tika apstiprinats priekSlikums par iepriek§ planotiem, stratégiskiem pasakumiem,dzimumu
lidztiesibas nodrosinasanai sporta, izstradajot pasakumus no 2014.gada Iidz 2020.gadam.>*
Padomes secinajumos par dzimumu Iidztiesibu sporta, sporta organizacijas rosinatas palielinat
dzimumu lidzsvaru valdes, komitejas, parvaldiba, ka arT apmaciba. Secinajumos atbalsta arT ideju
ar tiesibu aktiem nesaistitu $kérslu likvideésanu, kuri nelauj sievietém uznemties §is funkcijas.>®

Par pieméru dzimumu lidztiesibas nodroSinaSanu sportd, var runat, pamatojoties uz
Olimpiskajam sp&lém un to veiktajiem pasakumiem, lai ikvienam sabiedriba skaidri akcent&tu to,
ka sievieSu iesaiste sporta ir nozimigs un loti svarigs process. Jau daudzu gadu garuma tiesi
Olimpiskas spéles ir kluvis par lielako dzimumu lidztiesibas sporta notikumu pasaulé. Vairak neka
gadsimtu péc tam, kad sievietes pirmo reizi start€ja Olimpiskajas spéles, sieviesu sportistu skaits
Tokijas 2020. gada rikotajas spélés, bija gandriz vienads ar virieSu skaitu. SievieSu esamiba
Olimpiskajas spélés, galvenokart, palielinajusies tiesi Starptautiskas Olimpiskas komitejas (SOK)
progresivajam iniciativam. Papildus tam, ka 2020.gada Tokijas Olimpiskajas spéles bija
vislidzvarotakas dzimumu zina, tajas tika ieviesta arl noteikumu maina, kura pielava vienam

virietim un vienai sievietei atklasanas ceremonijas laika kopigi nest savas valsts karogu.>®

53Skjelshaek, 1., Smith, D. (2001). Gender, Peace and Conflict. Thousand Oaks. London: Sage Publications. P. 13
**Eiropas dzimumu lidztiesibas institits. (). Dzimumu [idztiestba sporta. Sk.. 2023. 1. april.
file:///C:/Users/Viktorija/Downloads/mh02159371lvn.pdf

Eiropas dzimumu lidztiesibas institits. (). Dzimumu [idztiesiba sporta. Sk.. 2023. 1. april.:
file:///C:/Users/Viktorija/Downloads/mh0215937lvn.pdf

International Olympic Committee. (2021). Gender Equality through time. Sk.: 2023. 14.april.:
https://olympics.com/ioc/gender-equality/gender-equality-through-time
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Laika, kad dzimumu lidztiesiba ir svarigaka ka jebkad agrak, SOK atkartoti apliecinajusi
savu apnemsanos saistiba ar Olimpisko programmu 2020+5 ievieSanu, ka stratégisko celvedi,
sniedzot vairakus ieteikumus ar mérki stiprinat dazadibu, vienlidzibu un ieklausanu olimpiskaja
komiteja dzimumu jautajuma. SOK defingjusi 21 dzimumu lidztiesibas un ieklauSanas mérki laika
posma no 2021 lidz 2024 gadam.®’

Sports jau tradicionali ir nozare, kura vairak dominé viriesi, kadel progresu dzimumu
lidztiesiba $aja joma biezi vien novérot ir loti sarezgiti. Biezi vien cilveéki sportu saista ar
“viriskigam” 1paSibam, kas butu fizisks speks, labaka izturiba, atrums un izteiktaks sacensibas
gars.%® Uzskatams, ka miisdienas sievietes, kuras nodarbojas ar profesionalu sportu, var tikt
uzskatitas “viriSkigakas”, savukart virieSus, kurus sports, iesp&jams, tik loti neinterese, var dévet
par “nepietickami viriskigiem”. Doming€josSie dzimumu stereotipi ietekmé ne tikai sieviesu dalibu
lemumu pienemsana sporta organizacijas, bet arT vinu piedali$anos sporta aktivitates.*

Pieminot dzimumu Iidztiesiba tiesiskos aspektus, Konvencijas IIl.dalas 10.panta
apakSpunkts g norada to, ka virieSiem un sieviet€m ir vienadas iesp&jas aktivi piedalities sporta
nodarbibas, ka arl fiziskaja sagatavo$ana®®, lauzot stereotipus un kadreiz&jo domasanu, ka
sievietém ir nepiedienigi uzturet sevi laba fiziska forma, ka ar1 but sp&jigai sacensties un pieradit
sevi kada no sporta veidiem, neattiecinot sporta veidu uz vienu dzimumu.

Konkrétak pétot dzimumu nevienlidzibas jautajumu sporta, Zviedrija veikts pétijums, kurs§
norada uz to, kada ir reala situacija jautajuma par nevienlidzibu starp virieti un sievieti sporta.
Zviedrija ir valsts, kura tiek uzskatita par vienu no vietam, kur par dzimumu lidztiesibu tiek runats
loti daudz, 1pasi jautajumos, kuri attiecinami uz sportu. Saskana ar Eiropas dzimumu lidztiesibas
institlita datiem, 2020.gada Zviedrijai bija augstakais dzimuma Iidztiesibas indeksa raditajs Eiropa.

44% no visiem klubu dalibniekiem Zviedrija ir sievietes, kuras glist labus panakumus

STurpat.

®Eiropas dzimumu [idztiesibas institits. (). Dzimumu lidztiesiba sporta. Sk.. 2023.1. april.:
file:///C:/Users/Viktorija/Downloads/mh02159371lvn.pdf

STurpat.

80Latvijas Sievie$u p&tniecibas un informacijas centrs. (1994). Konvencija par jebkuras sievie$u diskriminacijas
izskau$anu. Riga. 8. Ipp.
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starptautiskas sacensibas, tomér arT $is aspekts un pieejamie dati simtprocentigi neapgaz uzskatu,
ka Zviedrija dazos jautagjumos aizvien nepastav dzimumu nevienlidziba sporta.®

Akcentgjot konkrétus pétijumus cilvéku viedoklus par dzimumu lidztiesibas jautajumu
ikdiena, 1pasi sporta, kada no Kanadas pétijumiem, tika secinats, ka sporta galvenie vaditaji,
galvenokart, vai nu noliedz dzimumu nevienlidzibas esamibu (pauz uzskatu, ka tada nepastav
sporta), vai ari racionalizé $adas nevienlidzibas esamibu (pauz uzskatu, ka $ada perspektiva par
dzimumu nevienlidzibu izveidojusies dabiski, ir normala un ar to jasadzivo). P&éc S$adiem
pétijumiem pastav uzskats, ka meitenu un sievieSu emancipacijas mérki sporta netiek pietiekami
atbalstiti, jo jaunie pieauguSie (gan sievietes, gan virie$i) dzimumu lidztiesibu uzskata par
tiesibam, par kura tomér sievietém ir un bis jacinas visu dzivi, kas raksturo pagatni un to, ka
sievietém kadreiz nebija daudz tiesibu attieciba pret ikdiena vienkar$am lietam.®2

Attiecinot dzimumu lidztiesibu futbola, tad tas tiek identific€ts ka sporta veids, kur$
konstrué uz dzimumu balstitas varas attiecibas un pasi veicina heteroseksismu, homofobiju un
diskriminaciju. Pieméram, $aja jautajuma ipaSa uzmaniba tiek pieversta tadai valstij ka Turcijai,
tau tas nemaina faktu, ka probléma ir arT citds pasaules valstis. Kopuma sievieSu futbolistu
kermenis un seksualitate ir daudzu diskusiju priekSmets. Tiek veikti p&tijumi, kuros, balstoties uz
feminisma perspektivu, tiek apskatita sievieSu futbolistu pieredze, ka ar tas, ka tiesneSu lémumus
un uzvedibu veido spélétajas izskats. Petijumos tiek veiktas padzilinatas intervijas ar astonam
sievieSu elites Iimena futbolisteém un septiniem tiesneSiem virieSiem tiesneSiem, kuri tiesa sievieSu
futbolu, analiz&jot konkrétas témas un tematus. legitie rezultati liecina, ka tiesneSu Iémumi un
uzvediba laukuma ne vienmer ir vienada, un ta var atSkirties atkariba no ta, ka izskatas futbolistes
laukuma. Pieradits tas, ka virieSu tiesneSi 1pasi diskriming ismatainas un viriskiga tipa sievietes
futbolistes, vienlaikus dodot priek$roku garmatainam un sieviskigam spélétajam. Rezultata
pieradas vien tas, ka tiesnesi var rekonstruét obligato heteroseksualitati, izmantojot homofobisku

vai kadu cita seksuala tipa pieeju spélétajam.®®

b1l arsson, H. (2021). The discourse of gender equality in youth sports: a Swedish example. Sk.: 2023.15. april.:
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/09589236.2021.1937082

52Turpat.

8Kavasoglu, 1. (2021). The construction of compulsory heterosexuality by refiees in women’s football in Turkey. SK.:
2023.15. april.: https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/09589236.2020.1869535
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Pastav uzskats, ka varas hierarhijas un dzimumu stereotipus ietekmé sievieSu un meitenu
sp€jas piekliit pieejamajiem sporta veidiem, tajos sevi pieradit, ka ari, iesp&jams, dazbrid tajos biit
labakas un parakas, kas izdara spiedienu pret€jam dzimumam un tiri fiziologiski liek uzreiz

sacensties.®*

8vVillamil, D., G. (2022). Advancing gender equality and women’s digital empowerment in the Global South. Sk.:
2023. 15. april.: https://www.ssc-globalthinkers.org/system/files/2022-10/Advancing-gender-equality-and-womens-
digital-empowerment-in-the-Global-South.pdf
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METODOLOGIJA

Bakalaura darba tiks veikta Latvijas Futbola federacijas portala (mumsirsparni.lv), ka ar1
Izdevniecibas “SANTA” portala (santa.lv) un zurnalu sleju “Sieviete futbola™ izpéte par izveidoto
kampanu #MumslrSparni. Petjjuma laika tiks noskaidrots tas, cik veiksmiga un aktiva ta bijusi
petamaja laika no 28.11.2022 Iidz 30.04.2023, pamatojoties uz aktivitatém minétajos portalos.Ar
#MumslrSparni aktivakais pasakumu process aizsakas tiesi aprila ménesi, I1dz ar to petijuma tiks
ieklauta arT ar kampanu saistito pasakumu apmekléSana un izveértéSana (pasakuma mérkis,
nozime,pasakuma laika nodro$inatas aktivitates, apmekl&ums u.c.). Pecak pétijuma merkis ir
izdarit secinajumus par kampanu- (1) izvértét, ko kampana varétu uzlabot, (2) izprast, kadus
parliecinasanas mehanismus izmanto federacija, lai popularizétu kampanu, (3) izveidot kampanas
izvertéjuma matricu. Izmantojot kvalitativo kontentanalizi, tiks noteikti konkréti publicéta satura
analizes kriteriji. Paraléli satura analizei, tiks veikta aptauja par publicéto kampanu un tas
aktivitatem socialajos tiklos. Visbeidzot p&c kontentanalizes un aptaujas, norit€s dalgji struktureta
intervija ar Latvijas Futbola federacijas marketinga un komunikacijas nodalas vaditaju Renaru
Krigeru un marketinga un komunikacijas nodalas komunikacijas projekta vaditaju Matisu Franci,
lai noskaidrotu, kadel Latvijas Futbola federacijai bija nepiecieSams izveidot sociala marketinga
kampanu, ka ari, kadus marketinga panémienus, vinuprat, izmanto federacija, lai ar kampanu
sasniegtu péc iesp€jas lielaku auditoriju un populariz€tu tas vestijumu. Konkrétas personas

realiz€ja kampanas #MumslrSparni ideju.

2.Pétijuma plans
Pétijuma sakuma tiek izvirziti galvenie darba uzdevumi- identificét, kadi sociala
marketinga un socialas kampanas pamatprincipi tiek izmantoti un konstatéti Latvijas Futbola
federacijas portala (mumsirsparni.lv) publikacijas, federacijas veidotajos pasakumos, kuri ir

saistiti ar kampanu, $aja gadijuma ticis realiz&ts viens pasakums, kurs arT petjjuma tiks analiz&ts-
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konference “Sieviete sporta”, ka arT Izdevniecibas “SANTA”® veidotas publikacijas portila sleja
“Sieviete futbola” (santa.lv) un izdevniecibas zurnalos. Publikaciju analize tiks veikta laika posma
no 28.11.2022 lidz 30.04.2023. 28.novembris raksturo kampanas sakumu, savukart aprilis ir
ménesis, kad kampana uznem apgriezienus, veidojot dazadas klatienes aktivitates, ne tikai
publikacijas portalos. Petijuma tiks apskatitas visas iesp&jamas publikacijas. Laika periods, no
kura lidz kuram norisinas pétijums ir mazs, tadé|l pieejamo publikaciju skaits nav daudz un
veiksmiga petfjuma gadijuma, nepiecieSams izvertet visas pieejamas publikacijas Latvijas Futbola
federacijas majaslapa mumsirsparni.lv, Izdevniecibas “SANTA” portala sadala “Sieviete futbola”
(santa.lv), ka ari Izdevniecibas “SANTA” zurnalos.

Petijums tiks veikts izmantojot kvalitativo kontentanalizi, lai labak sasniegtu izvirzito
meérki- izpétitu to, ka Latvijas Futbola federacijas iesaiste kampana, ka arT kampanas nemitiga
popularizéSana vainagojas ar panakumiem/neveiksmém. Kvantitativa kontentanalize p&tijuma
palidzes péc izvirzitiem krit€jiem analizet to, cik efektiva ir izveidota kampana #MumslrSparni
attieciba pret sabiedribas dalu, ka ari, cik un kadi, veiksmigi/neveiksmigi, izmantoti sociala
marketinga kampanas pamatprincipi. PetTjuma laika tiks apskatitas publikacijas Latvijas Futbola
federacijas portalos (mumsirsparni.lv), ka arT Izdevniecibas “SANTA” portala (santa.lv) sleja
“Sieviete futbola” un Izdevniecibas “SANTA” zurnalos. Ar kontentanalizes palidzibu, biis
izveidota tabula, kura tiks atziméti $adi dati: (1) Materiala veids (sikak iedalas kategorijas:zinu
materials; intervija; analitisks materials; komentars), (2) Autors(zurnalists virietis; Zurnalists
sieviete), (3) Materialu t€ma(kampanas nepiecieSamiba, aktualitate; vestijums par gaidamajam
aktivitatem saistiba ar kampanu; jauna projekta realizacija kampanas laika, informativs materials);
(4) Materiala izmantotie eksperti (Nav; Ir (Eksperts virietis (futbolists; valdes loceklis futbola;
treneris; cits)), (eksperts sieviete (futboliste; valdes locekle futbola; trenere; cits)).

Savukart, par apmekletajiem pasakumiem, kuri saistiti ar kampanu, tiks ievakta un datéta
Sada informacija- pasakuma vestijums, pasakuma apspriestie temati, pasakuma apmekl&jums,
Latvijas Futbola federacijas aktivitate medijos pirms/pasakuma laika/péc pasakuma. Veéra tiks

nemtas ar1 izveidotas publikacijas péc pasakuma, kas par to raksta, kadi mediji u.c.

52022.gada novembri Latvijas Futbola federacija ar Izdevniecibu “SANTA” parakstija sadarbibas ligumu, par to, ka
Izdevnieciba “SANTA” public@s visu LFF veidoto saturu par kampanu #MumslrSparni [idz 2023.gada beigam
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Paraléli $im pétijumam tiks veidota aptauja, kura tiks ievietota autores socialajos tiklos,
tiks izdalita kampanas mérkauditorijai ar Latvijas Futbola federacijas palidzibu, ka ar1 izsiitita
nenoteiktam skaitam respondentu (vai nejausie respondenti ir vai nav saistiti ar futbolu, tiks
noskaidrots aptaujas laika) ar mérki uzzinat sabiedribas viedokli par kampanu un to, cik Latvijas
Futbola federacijas veidotas publikacijas, zinas par kampanu ietekmé sabiedribu kopuma, ari
cilvekus, kuri, iesp&jams, nav saistiti ar futbolu vispar. Galvenais mérkis ir noskaidrot sabiedribas
viedokli par kampanu, ja pat konkréta sabiedribas dala neko ieprieks par to nav dzirdgjusi.

P&cak ar dalgji struktur@to interviju palidzibu, tiks noskaidrots viss par un ap kampanu.
Sakot ar tas raSanos un ideju, beidzot ar izmantotajiem pamatprincipiem, lai uzrunatu auditoriju
un piesaistitu izveidotajam produktam p&c iesp€jas lielaku auditoriju. Intervija ietvertu tadi
jautajumi par kampanu ka-kampanas ideja, realizacija, mérkis, kampanas uzdevumi, v€lamie

sasniedzamie rezultati, vestnesu izveles pamatojums- kapeéc Mara Sleja un Jana Dulevska u.c.

2.1.Aptauja

P&tijuma aptauja tiks izmantota, lai noskaidrotu sabiedribas viedokli par Latvijas Futbola
federacijas izveidoto kampanu #MumslrSparni, un ka ta veidotas aktivitates un publicitate ietekme
sabiedribas dalu, kura ir un kura nav saistita ar futbolu.

Aptaujas var iedalit kvantitativaja un kvalitativaja strat€gija izmantojamas aptaujas.
Aptauja ka metode ir jasaskata diapazona no pilniba strukturétam lidz atvértam aptaujam. Ja
aptaujas iedalam péc to izmantoSanas konkréta stratégija, vienkarSoti varam izdalit ta saucamas
kvantitativas un kvalitativas aptaujas, ar kuram var iegiit kvantitativus vai kvalitativus datus.5®

Runajot par aptaujam, uzreiz var pieminét to, ka ta ir viena no visbieZzak izmantotajam
metodeém kvantitativo datu iegiiSanai, jo ta viennozimigi aptver plasu auditorijas loku. Ar aptauju
palidzibu atri un vienkarsi var uzzinat nepiecieSamas auditorijas viedokli konkréta jautajuma vai

situacija.®’

%Martinsone, K., Pipere, A., Kamerade, D. (2016). Pétnieciba. Teorija un prakse. Riga: RaKa. 216.lpp.
b7Little, T., D. (2013). The Oxford Handbook of Quantitative Methods. Volume 1: Foundations.New York: Oxford
University Press. P. 186.
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Izmantojot aptauju ka intervéSanas metodi, ir iesp&jams 1sa laika respondentiem uzdot
noteiktu skaitu, konkr€tus jautajumus, tacu jaatceras, ka aptauja nav intervija un jautajumiem biitu
jabiit konkrétiem un skaidri noformulétiem. Aptaujas mérkis nav plasi izplast vai filozofet ar
atbildem, tacu skaidri un atri izprast auditorijas viedokli jautajuma. Lai iegiitu nepiecieSamo
informaciju, aptaujas javeido p&c sekojosiem principiem:

e Lai izvirZitu precizus aptaujas jautajumus, pirms tam jadefin€ pé€tnieciskais
jautajums vai jaizvirza hipotéze, lai aptaujas veidotajs skaidri izprastu, ko vélas
izpétit un cik svariga ir aptauja;

e Lai iegiitie dati butu ticami, jaizvirza reprezentativa izlase;

e Jadefing mérkauditorija un jaizveérte, ka labak sasniegt $o mérkauditorijas grupu.®

Loti liela prieksrociba aptaujam ir ta, ka petnieks, kur§ izveidojis So aptauju, ar merki iegiit
p&c iesp€jas precizakas un patiesakas atbildes, neatrodas blakus respondentam, kur§ So aptauju
aizpilda. Tas nozimé, ka respondents, kurs$ So aptauju aizpilda, var to aizpildit sev erta laika, ka art
tempa’l.Gg

Viens no lielakajiem aptaujas trilkumiem ir tas, ka ta nav elastiga, ka ar respondentiem, ja
tie atbild nepilnigi, neskaidri (atvértajos jautajumos), nevar uzdot papildjautajumus, lai
noskaidrotu konkrétak atbildes jégu, ja ta nav pietieckami saprotama. Aptauja iesp&jams lielaka

iesp&ja iegiit neprecizus un klidainus datus.”

2.2.Dalgji strukturéta intervija
Pétijuma plana minéts, ka viena no metodém, kuru izmantos autore, lai iegiitu
nepiecieSamo informaciju, ir dalgi strukturta intervija. Dalgji strukturéta intervija ietver
strukturétus jautajumus (parasti faktu iegiiSanai), ka ar1 visparigakus atvertus jautajumus, kas lauj

intervéjamajam sniegt plasaku ieskatu konkréta problematika.”* Tiesi §is intervijas veids palidz

%Neuman, W. L. (2006). Social Research Methods: Qualitative and Quantitative Approaches (6th ed.). Boston:
Pearson Education. P. 276

%Berger, A. (2000). Media and Communication Research Methods.Sage Publications. P.112

Turpat.

"Rigas Stradinu universitate.().Pétniecibas terminu vardnica. Dalgji strukturéta intervija. Sk.. 2023. 1. april.:
https://www.rsu.lv/petniecibas-terminu-vardnica/daleji-struktureta-intervija
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labak izveidot sarunu starp intervéjamo un intervétaju, jo dal€ji struktur€tas intervijas veids
neierobezo intervétaju, laujot tam pielagoties situacijai un uzdot arT iepriek§ nesagatavotus, bridi
izveidojusos jautajumus.

Interviju iedalijumu veidi ir dazadi, tacu pastav tris svarigi kriteriji, kuri iedala katru no
intervijas veidiem- (1) intervijas p&c tas formas jeb strukturétibas, (2) intervijas péc distances telpa
starp interv€jamo un intervétaju (kas nozimigi var mainit gan intervijas gaitu, gan to, cik loti
intervgjamais uzticas intervétajam), (3) intervijas péc to interv&jamo skaitu (1:1 princips vai
interv&tajs un vairaki intervéjamie vienkopus).’2

Intervija ka tada ir loti izplatita un biezZi izmantota metode informacijas iegtiSanai. Ta ir
visplasak izmantota kvalitativo datu vakSanas metode. Intervija ir saruna, kur intervétajs uzdod
jautajumus vienam, vai daudziem intervéjamajiem, sagaidot no viniem atbildes. Intervija nav tik
viegls process, jo katram intervétajam jaapzinas, ka vinam ir nepiecieSamas konkrétas prasmes, lai
aizvaditu veiksmigu sarunu un veicinatu intervéto personu uzticibu un atklasanos intervéSanas
bridi. Tomér jaatceras, ka veiksmigu interviju ne vienmér balsta péc ta, cik daudz patiesibu atklaj
pasa saruna, bet gan to, cik sabalanséts ir intervijas apraksts un tas interpretacija, lai pecak
sasniegtu galvenos mérkus un uzdevumus, ja pat interv€jamais visu intervésanas laiku nav bijis
patiess.”

Sikak dalgji struktur€tas intervijas nozimé to, ka intervétajam ir konkréta jautajumu
sagatave un skaits, taCu intervijas laika tas var novirzities no sagatavotajiem jautajumiem, uzdodot
bridi radusos jautajumus un strikti nepieturoties pie ieprieks izveidotas sagataves. Lielakoties tiesi
dalgji strukturéto interviju jautajumi ir plaSaki un izteiktaki interpretacijai, salidzinot ar
strukturétas intervijas jautajumiem, tadél dalgji struktur&to interviju jautajumi un atbildes var
ietver plasas un apjomigas atbildes. Jautajumu struktiiras un atvertibas del, So interviju veidu
parasti izmanto kvalitativajos p&tijumos.’*

Veicot pétijumu, kura tiek izmantota kada no interviju metodém, vienmér jaatceras tas, ka

intervijas nosléguma nedrikst paradities jauns materials, par kuru diskutét. Vienmér japievers

2Miller, R., L., Bewer, J., D. (2003). The A-Z Of Social Research: A Dictionary Of Key Social Science Research
Concepts. London: Sage Publications. P. 166

Martinsone, K. (2011). levads pétnieciba: stratégijas, dizaini, metodes: Riga: RaKa 170. lpp.- 171 .Ipp.

7Turpat.
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uzmaniba tam, lai intervijas nobeiguma tiktu runats tikai par bijuSo un apspriesto, jo pienemts, ka
ikviens interviju noslégums sniegs péd€jo jeb nozimigako iespaidu par pasu interviju kopuma, péc
kuras arf tiek izvirzitie galvenie secinajumu par aizvadito sarunu un apspriestajiem jautajumiem

taja.”

2.3.Kvalitativa un Kvantitativa kontentanalize

Ar kontentanalizi tiks apskatitas publikacijas Latvijas Futbola federacijas portala
mumsirsparni.lv, ka arT publikacijas Izdevniecibas “SANTA” portala un Zurnalos par kampanu
#MumslrSparni laika posma no 28.11.2022 Iidz 30.04.2023. Publikaciju satura analizei tiks
izveidoti galvenas analizes aspekti, kuri atbildés uz to, kadi sociala marketinga panémieni un
socialas kampanas pamatprincipi tiek izmantoti rakstos, publikacijas, kapéc, pecak apkopojot
ieglitos rezultatus tabula. Kontentanalizes ietvaros tiks izmantotas arT tadas metodes ka aptauja un
dalgji strukturta intervija.

Kontentanalizi izmanto, lai pétitu medijos radito saturu, respektivi analizétu medijos
ievietoto tekstu, publikacijas, sakartotu tas dazadas kategorijas un pecak analizétu to ietekmi uz
auditoriju. Kodgjot p&tamas publikacijas un saturu, biezi vien kvalitativa un kvantitativa
kontentanalizes tiek savienotas kopa. Tas notiek tadel, ka analizes ietvaros tiek veikta kategoriju
skaitisana.’

Kvalitativa kontentanalize ir sistematisks méginajums izzinat ka verbalo, ta neverbalo
komunikaciju. Ta attiecinama uz televizijas parraidém, video, att€liem, zurnalu rakstiem u.c. Liela
dala kontentanalizes ietver kvantitativu aprakstu par cilvéku izveidoto un redzamo komunikaciju,
kuru visbiezak izmanto sistémas uzskaiti$anai, lai noveértetu paradumu intensitati un biezumu.”’

Kvantitativa kontentanalize ietver skaidri defin€tas un neparprotamas kategorijas.
Izmantojot kvantitativo kontentanalizi, katra vieniba ir jakod€, ka ari taja ir janosaka atrasanas

vieta pie min&tas kategorijas.’

>Martinsone, K., Pipere, A., Kamerade, D. (2016). Petnieciba, teorija un prakse. Riga: RaKa. 249. Ipp.
"®Martinsone, K., Pipere, A., Kamerade, D. (2016). Petnieciba, teorija un prakse. Riga: RaKa. 229.1pp.

""Gray, P., S. (2007). The Research Imagination: An Introduction to Qualitative and Quantitative Methods. Cambridge
University Press. P. 283

8Leedy P., D., Ormrod, J., E. (2005). Practical research: planning and design. P. 142
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Loti bitisks kontentanalizes veids ir satura kvantitativa analize, kura ir sistematiska un
atkartojama komunikacijas simbolu izpéte. Ieprieks tiek sagatavoti atseviski nosacijumi, kuri lauj
identificét vestijuma esosas verbalas, vizualas, ka arT audialas zimes, pieskirot tam skaitliskas
vértibas. Sis vértibas tiek apstradatas ar statistikas metodém, aprakstot attiecibas starp mainigajiem
lielumiem. Rezultati lauj izdarit p€tnieckam secindjumus par véstijuma jégu un vispargjo
komunikaciju.”® Saistot $o metodi ar pétfjumu par kampanu #MumsIrSparni, secinam, ka ta

palidzes izprast Latvijas Futbola federacijas komunikaciju esosajas publikacijas.

2.4.Noverojums

Noveérojums ir kvalitativo datu ieguves metode socialajas zinatnés, kura p&tniekam lauj
izpétit un izzinat cilvéku uzvedibu, ricibas motivus u.c. dabiskos apstaklos, nov€rojot un
lidzarbojoties ikdienas vai konkr&ta aktivitatg.®

Lidzdaligd noveérojuma galvena bitiba ir skatities un klausities. Visparigs noteikums,
verojot kadu konkrétu aktivitati, pasakumu u.c. ir ieklauties un laut notikumiem ritét savu gaitu,
neietekm@jot cilvéku uzvedibu, jo mérkis ir novérot cilvékus viniem dabiga un ierasta vide.®!
Analizgjot ar novérojuma metodi notikumus, pasakumus, publikacijas u.c., viens no ieteiktajiem
priek$noteikumiem ir ieprieks€ja petnieka daliba pasakuma, lai novéroto, redzeto un dzirdeto spetu
reflektét pret redz€tajiem un taptajiem materialiem p&cak, tacu §1 metode pielauj ar1 neiesaistiSanos
pasakuma, aktivitatés, tacu tad ir jarekinas ar iesp&ju klidities pétijuma rezultatos.?

Petfjuma ieklaujot lidzdaligas noveroSanas metodi, merkis ir giit péc iesp&jas objektivaku,
precizaku un holistisku izpratni par pé€tamo fenomenu, tadgjadi paaugstinot petijuma validati.
Noverojumi palidz pétniekam labak izprast pétama fenomena kontekstu. Validati var nodroSinat

izmantojot papildus metodes- intervijas, dokumentu, publikaciju analizi, aptaujas u.c.3

"Martinsone, K. (2011). levads pétniectba: stratégijas, dizaini, metodes: Riga: RaKa 234. Ipp.

80Berger, A. (2011). Media and communication research methods. An introduction to Qualitative and Quantitative
Approaches. P. 189

81Turpat.

82Neuman, W. (2006).Sixth edition. Social research methods, Qualitative and Quantitative approaches. Boston:
Pearson Education. P. 379

8Turpat.
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Tiesa gan, ka §1 metode ir tikai viens no pétiSanas paligrikiem. Ja p&tijuma izmanto tikai
So metodi, var gadities, ka pétijums p&cak ir diskutabls, ja to nepaskaidro vél kada cita no ieprieks
mingétajam metodem. lesaistoties grupas aktivitates, petnieks var kliit subjektivs savos spriedumos,

parak pozitivs/negativs, kas var mainit pétnieka viedokli, kadel izmantojot tikai novéroSanas

metodi, pétijums var klit subjektivs.?

%Berger, A. (2011). Media and communication research methods. An introduction to Qualitative and Quantitative

approaches. P. 190
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EMPIRISKA DALA

3.Kvalitativa un Kvantitativa kontentanalize

Sakotngji tika izveidots Excel fails, kura tika datétas analiz€tas Latvijas Futbola federacijas
veidotas publikacijas par kampanu #MumslIrSparni. Izveidota tabula tika izveidota balsoties uz
pamatprincipiem, kadiem butu jaatbilst veiksmigai sociala marketinga kampanai. Publikacijam
bija jaatbilst izveidotajiem kontentanalizes kritérijiem, sadalot katru pétamo publikaciju tabulas
laucina, pret kuru tas iederas un atbilst. Péc datu apkopojuma tabula, tika noskaidrots tas, vai
veidotas Latvijas Futbola federacijas publikacijas par kampanu atbilst veiksmigam socialajam
marketingam. Lai veiksmigi spétu salidzinat izvéletos p&tamos materialus, no Izdevniecibas
“SANTA” un LFF portala mumsirsparni.lv, tika analiz&tas tikai rakstiskas publikacijas, ar merki
atrast kopsakaribas starp rakstiem un to, cik un kadas sociala marketinga kampanas pamatiezimes
tika izmantotas. Analiz&jot rakstus netika nemti véra blakus pievienotie informativie video
materiali. Video materiali neatbilstu izveidotajai kontentanalizei, tadél likumsakaribas starp
public@tajiem rakstiem un video materialiem biitu griti noteikt, ka arT izdarot secinajumus biitu
iesp&jams tos veikt klidaini. Video materiali tiks nemti véra, ja tadi bus, analiz€jot LFF veidots
pasakumus kampanas del. Ta bus cita kategorija, 11dz ar to ir pielaujams to darit, ar vélmi nonakt
pie veiksmigiem un nekliidainiem secinajumiem.

Publikaciju dati ar kontentanalizes palidzibu tika analiz&ti un veidoti tabula péc $adiem
krit€rijiem: (1) Materiala veids (sikak iedalas kategorijas:zinu materials; intervija; analitisks
materials; komentars), (2) Autors (Zurnalists virietis; Zurnalists sieviete), (3) Materialu t€ma
(kampanas nepiecieSamiba, aktualitate; vestijums par gaidamajam aktivitatém saistiba ar
kampanu; jauna projekta realizacija kampanas laika, informativs materials); (4) Materiala
izmantotie eksperti (Nav; Ir (Eksperts virietis (futbolists ; valdes loceklis futbola; treneris; cits)),
(eksperts sieviete (futboliste; valdes locekle futbola; trenere; cits)). Svarigi uzsveért, ka viena
publikacija var tikt ievietota pie vairakam sociala marketinga kampanas pamatprincipa, ja,
pieméram, vairaki pamatprincipi izmantoti viena publikacija (piem&ram, viena publikacija var biit

gan intervija, gan tas var but analitisks materials u.t.t.).
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Kop¢jais publikaciju skaits, kuras tika analiz€tas laika posma no 28.11.2022. lidz
30.04.2023. ir 8 publikacijas. 5 publikacijas no tam tika ievietotas Izdevniecibas “SANTA”
portala, zem sadalas “Sieviesu futbols”, 2 raksti tika analiz&ti no Izdevniecibas “SANTA” zurnala
ievietotajiem(“Privata dzive- sports”, “KLUBS”), un 1 raksts tika ievietots mumsirsparni.lv
majaslapa. Redzot izveidoto publikaciju skaitu, ka ar to, kur ta tikusi publicéta, uzreiz var noveérot
to, ka Latvijas Futbola federacija gatavo izveidoto zinu materialu nodod uzreiz Izdevniecibai
“SANTA”, nevis pasi izvieto savu publicéto saturu majaslapa mumsirsparni.lv. Péc dalgji
strukturdtas intervijas ar Renaru Krigeru®, tika noskaidrots tas, ka visu Izdevniecibas “SANTA”
publiceto saturu veido Latvijas Futbola federacija, tacu uz jautajumu, kade] informacija netiek
parpublicéta un ievietota ari izveidotaja, ipasi par godu kampanai, LFF majaslapa, Krigers min, ka
federacija fokusgjas uz to, lai informaciju redz p&c iespgjas vairak cilvéku, kuri tiesi nav saistiti ar
futbolu, ka arT to, ka majaslapa $aja gadijuma ir otrskiriga, kas pamato to, ka majaslapa iesp&jams

iepazities tikai ar 1 izveidoto rakstu kampanas p&tamaja laika posma.

Kopgjais LFF izveidoto publikaciju skaits

Publikaciju skaits

1 ]
Izdevniecibas "SANTA" LFF mumsirsparni.lv Izdevniecibas "SANTA"
portals zurnals

Medijs
3.att.- Kopejais LFF izveidoto publikaciju skaits

P&c redzamajiem un apkopotajiem rezultatiem secinam, ka pirmaja vieta no LFF veidota

satura, tiek publicéts Izdevniecibas “SANTA” portala, péc tam saturs tiek publicéts [zdevniecibas

88kat. 3. pielikuma interviju ar Renaru Krigeru
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“SANTA” Zzurnalos. Visbeidzot veidotais LFF saturs tiek publicéts jaunizveidotas kampanas
majaslapa mumsirsparni.lv. No Siem rezultatiem apstiprinas jau ieprieks izvirzitie secinajumi, ka
LFF fokusgjas izveidoto produktu jeb kampanu sakotngji popularizét arpus federacijas kanaliem,
tadejadi izmantojot parakstita liguma tiesibas ar Izdevniecibu “SANTA” par satura public€Sanu
vinu kanalos. Dalgji strukturéta intervija Renars Krigers apgalvoja, ka kampanas mérkauditorija ir
gan meitenes un sievietes, kuras nodarbojas ar futbolu, gan cilvéki, kuri patéré tadu saturu, kadu
piedava Izdevnieciba “SANTA?”, lai nodrosSinatu to, ka ar jaunumiem futbola un ta piedavatajam
iespgjam iepazistas cilveki, kuri, iesp&€jams, neko nezina par futbolu, ka ar7 ir spriestsp€jiga un
lemtsp&jiga vecuma®, kas ir loti pozitivs sociala marketinga kampanu pamatprincips- atstat

iespaidu, ka arT ietekm@t paterétaju.

P&c Siem novérojumiem, kad tika uzzinats, cik publikaciju ir kopuma, ka ar, kur katra no
izveidotajam publikacijam tikusi publicéta, tika veidota tabula, kura datét un atzimét
kontenatanalizes iepriek$ izveidotas kategorijas, lai noskaidrotu un parliecinatos par to, kadus
sociala marketinga kampanas pamatiezimes LFF izmanto veidotaja un p&tamaja satura, un cik
veiksmigas tas ir. Analiz&to publikaciju dati liecina, ka visas LFF veidotas publikaciju autori ir
virie$i.8” Tas skaidro to, ka LFF zinu dienesta strada tikai zurnalisti viriedi. Sis aspekts ieZimg to,
ka par kampanu, kura ir domata, lai izkaustu sievieSu neatbilstibu futbola, raksta virietis no savas
perspektivas, ka arf iegiitas informacijas. So iezimi var uzskatit gan pozitivi, jo §1 iezime pieder
pie dzimumu lidztiesibas aspekta, ka par sievietem sporta var rakstit virietis un otradi, tad€jadi
lauZot diskriminacijas aspektu ne tikai ar kampanas palidzibu, bet jau pasa sakuma sakné, kad par
notikumiem sievietém futbola raksta virietis, kur$ ir velgjies iedzilinaties temata, ka ari izprast
lietas biitibu, 1pasi, ja public€tais saturs ir interviju ar kadu no sportisteém. P&tot publikacijas, uzreiz
tika noskaidrots ar1 tas, ka katra no publikacijam var paradities vairakas sociala marketinga
kampanu pamatiezimes. Viena publikacija var ietvert gan interviju, gan analitisku materialu, kurs§
izraisa cilvékos lidzpardzivojumu, ka arT iesp€ju ieltikoties analitiski taja, kada ir reala situacija

sievietem futbola Latvija vienlaicigi. Pieméram Izdevniecibas “SANTA” portala ievietotais raksts

8Skat. 3. pielikuma interviju ar Renaru Krigeru
87Skat. 2. pielikuma Kontentanalizes tabulu ar kategorijam, lai noteiktu LFF veidotajas publikacijas sociala marketinga
kampanas pamatprincipus laika posma no 28.11.2022. lidz 30.04.2023.
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“Aizved mani uz futbolu!”® p&c materiala veida atbilst zinu materialam, analitiskajam materialam,
ka arf materialam, kura pievienots komentars.?® Savukart, publikacija “Sievie$u izlase dosies uz
parbaudes sp&lem Bulgarija”® ari atbilst gan zinu, gan analitiskajam materialam.%

No ta secinam, ka publikacijas veidotas ar mérki biit daudzpusigam, kas noved pie ta, ka
ietilpinot dazadus materiala veidus viena publikacija, ir lieclaka iespg&ja ietekmét paterétaju un tam
likt aizdomaties vairak par konkrétaja publikacija izveidoto vestijumu.

Dati liecina, ka visas pétamas 8 publikacijas, péc materiala t€mas ir informativi materiali,
no kuriem kaut ko var secinat, ka arT iegiit informaciju. No ta secinam, ka tiek izpildits v&l viens
no sociala marketinga kampanas pamatprincipiem: sabiedribas izglitoSana. Tas ir pozitivi, jo
publikacijas ietver informaciju, no kuram ikviens paterétajs var uzzinat kaut ko jaunu, ka ari
censties to pielietot sava dzive. Pieméram, gandriz katra no p&tamajiem rakstiem tiek apgazti
dazadi miti par sieviet€ém un futbolu. Viens no tadiem ir jau ieprieks minétais raksts Izdevniecibas
“SANTA” portala “Aizved mani uz futbolu!”% Sada tipa informacija pavisam noteikti piesaista
cilveku uzmanibu, ka ar liek uz situaciju paskatities nedaudz citadak, ja pat paterétajs uzreiz
nemaina savu attieksmi un uzskatus. Negativa iezime, kura tika konstatéta analiz&jot publikacijas
ir tada, ka maz rakstos tiek izmantoti eksperti, kuri komente situaciju vai paskaidro to, iedrosinot
cilvékus vel vairak noticét un piekerties raksta atspogulotajam. Ekspertu viedoklis tiek izmantots
tikai 2 no 8 publikacijam®® (“Aizved mani uz futbolu!”,“Laujies fantaziju piedzivojumam ar
Playmakers™), ka arT eksperts abas p&tamajas publikacijas ir viens un tas pats: futbola treneris un
programmas Playmakers vaditajs Norberts Springis. Tas ir negativi, jo patérétajam nav iesp&jams

iepazities ar daudzpusigu cilvéku viedokli. Temats abas publikacijas ir lidzvertigs un Iidzigs, jo

%l atvijas  Futbola  federacija.  (2023). Aizved mani uz futbolu! Sk 2023.  16.mai.:
https://www.santa.lv/raksts/reklamraksti/aizved-mani-uz-futbolu-56852/

89Skat. 2. pielikuma Kontentanalizes tabulu ar kategorijam, lai noteiktu LFF veidotajas publikacijas sociala marketinga
kampanas pamatprincipus laika posma no 28.11.2022. lidz 30.04.2023.

OArmanis, T. (2023). SievieSu izlase dosies uz parbaudes spélem Bulgarija. Sk.. 2023. 14.mai.
https://Iff.lv/zinas/14735/sieviesu-izlase-dosies-uz-parbaudes-spelem-bulgarija/

91Skat. 2. pielikuma Kontentanalizes tabulu ar kategorijam, lai noteiktu LFF veidotajas publikacijas sociala marketinga
kampanas pamatprincipus laika posma no 28.11.2022. Iidz 30.04.2023.

92Latvijas Futbola federacija.(2023).Aizved mani uz futbolu! Sk.: 2023. 16.mai.:
https://www.santa.lv/raksts/reklamraksti/aizved-mani-uz-futbolu-56852/

93Skat. 2. pielikuma Kontentanalizes tabulu ar kategorijam, lai noteiktu LFF veidotajas publikacijas sociala marketinga
kampanas pamatprincipus laika posma no 28.11.2022. 1idz 30.04.2023.
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abas publikacijas ietver tiesi Playmakers programmas atspogulojumu, tade] ta vaditaja komentars
ir svarigs un nozimigs, tacu, lai veidotu un nodroSinatu daudzpusigu saturu, turpmakajas
publikacijas par Iidzigu tematu, biitu nepieciesams izmantot ekspertus, kuri vél par komentét esoso

situdciju. Neviena no publikacijam netika izmantota eksperte sieviete.

Publikaciju teémas LFF veidotajos materialos
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Kampanas Véstijums par Jauna projekta Informativs
nepieciesamiba  gaidamo pasakumu realizacija kampanas materials
musdienas laika

Materialu temati

3.1.att.-Publikaciju temas LFF veidotajos materialos

Iegiitajos rezultatos var novérot to, ka kopuma 8 p&tamo publikaciju (kas ir visas pétamas
publikacijas) materialu temati atbilst informativiem materialiem, kuriem ir pievienota veértiba, ar
kuru saskaras patérétajs, lasot un iepazistoties ar publikaciju. 4 publikacijas no 8 temati ietver
kampanas nepiecieSamibu miisdienas, ka arT v@stljumu par gaidamo pasakumu kampanas
realizacijas laika, savukart 3 publikacijas no 8 v@sta par pilnigi jaunu projekta uzsaksanu

kampanas realizacijas laika.
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LFF veidoto publikaciju veids

Publikaciju skaits

Zinu materials Intervija Analitisks materials Komentars

Materiala veids

3.2.att.-LFF veidoto publikaciju materiala veids

Sie redzamie dati papildina ieprieks secinato informaciju par LFF veidotajam
publikacijam Izdevnieciba “SANTA” zurnalos un portalos, ka armt mumsirsparni.lv majaslapa. 5
publikacijas no 8 atbilst zinu materiala publikacijam, kuras vienkarsi paskaidro aktualo
informaciju, bez komentariem, intervijam vai pasi atlasitiem analitiskiem datiem.2 publikacijas
no 8 ir balstitas uz interviju bazes, ka ar1 2 publikacijas no 8 ir veidotas ar1 ka analitiskie
materiali, lai iepazistinatu cilvékus par statistiku un datiem (piemé&ram, raksts ”Aizved mani uz
futbolu!”%* un “Sieviesu izlase dosies uz parbaudes spélem Bulgarija”®®). Savukart, 3
publikacijas no 8 atbilst arT publikacijam, kuras ir ietverts komentars, kurs§ paskaidro raksta

tekstu vai koment€ konkrétak esoSo un apspriesto situaciju.

%Latvijas  Futbola  federacija. (2023).Aizved  mani uz  futbolu! Sk.: 2023 16.mai.:

https://www.santa.lv/raksts/reklamraksti/aizved-mani-uz-futbolu-56852/

%Armanis, T. (2023). Sievieu izlase dosies uz parbaudes spélem Bulgarija. Sk.. 2023. 14.mai.:

https://Iff.lv/zinas/14735/sieviesu-izlase-dosies-uz-parbaudes-spelem-bulgarija/
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3.1.Novérojums-Latvijas Futbola federacijas veidotas konferences “Sieviete sporta”

analize

Loti svariga sastavdala kampanas pastavéSanas laika ir arT veidotajam aktivitatém un
pasakumiem kampanas ietvaros jeb tas, cik loti organizacija,kura v€sta par kadu sabiedriba
nozimigu problému, censas to izkaust, esot aktiva ne tikai socialajos tiklos vai publikacijas, bet ar1
realaja dzive. Tiesi §1 iemesla Latvijas Futbola federacija izvélgjas izveidot konferenci “Sieviete
sporta”, ar kuras palidzibu centas nodrosSinat jaunas auditorijas piesaisti,lai apspriestu sabiedriba
svarigu tematu- to, ka ir biit sievietei sporta un ar ko sievietei ir jasaskaras sporta joma ikdiena, ne
tikai futbola, bet ari citos sporta veidos.Pétijuma laika tika apmekléta §1 konference un ar
noverojuma metodi ievakti svarigi dati,kuri palidz€tu analiz€t pasu kampanu pétijuma laika no
2022.gada 28.novembra lidz 2023.gada 30.aprilim. P&c konferences apmekl&juma, tika analiz&tas
ar1 konferences diena Latvijas Futbola federacijas publicétais saturs par kampanu #MumslrSparni,
ka ar pecak analizei un noveérojuma metodei klat, tika apskatitas péc kampanas raditais un
publicetais Latvijas Futbola federacijas saturs, lai izdaritu secinajumus par to, ka federacija
atspogulo pasakumu un ka ietekmé, ar pasakuma palidzibu,auditoriju.

Sakotngji, ievacot informaciju par Latvijas Futbola federacijas aktivitatém petamaja laika
posma, tika ievértos tas, ka 2023.gada 30.marta federacija izsludinaja konferenci “Sieviete

=%

sporta”, kuru tika planots realizeét 2023.gada 13.aprili, ar mérki stiprinat sievieSu lomu sporta un
diskutét par sievieSu sporta iesp&jam. 30.marta Instagram (@kajbumba profila tika publicéts
pirmais ieraksts par kampanas tuvoSanos, ka ari aicinajums cilvékiem piedalities konference
pieregistrjoties. ®leraksta noradits, ka piedalities, ka ari registréties konferencei var bez maksas.
levietotajam ierakstam tika nospiesti 144 “patik”. Nakamaja diena @sieviesufutbols Instagram
profila arT tika ievietots video®, ar aicinjumu apmeklét konferenci un taja piedalities. Sis ieraksts
ieguva 130 “patik”. Zem ieraksta teksts atbilda tiesi 30.marta ieraksta tekstam, kurs tika publicéts

@kajbumba profila. Sie ieraksti liecina par to, ka Latvijas Futbola federacijai ir svarigi pazinot

saviem sekotdjiem un ar1 cilvékiem, kuri, iesp&jams, ierakstu redz nejausi, aicinat cilvékus

%Latvijas Futbola federacija. (@kajbumba). 2023.gada 30.marts.Sieviete sporta konference. Instagram.
https://www.instagram.com/p/CqaUkUusXDH/
9Latvijas Futbola federacija. (@sieviesufutbols). 2023.gada 31.marts. Sieviete sporta konference.
Instagram.https://www.instagram.com/p/CqcnwvaoQ2p/
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iesaistities pasakuma. Konference, pirms tas realizacijas, tieck promoté€ta, kas ir viena no
marketinga iezimém, Ipasi sociala marketinga kampanu iezimém- promotet kampanas laika
radusos projektus, lai paspilgtinatu kampanas ideju un vestijumu un iesaistitu tieSi vai netiesi
sabiedribu kadas ricibas TstenoSana, $aja gadijuma rast interesi cilvékos un sabiedriba par
konferenci un nodros$inat to, lai sabiedriba piesakas tajai, audz&jot konferences auditoriju.

Konferences diena, 13.aprili, portala Instagram (@sieviesufutbols, ka ar1 dazi storiji tika
parpublicéti @kajbumba), visas dienas garuma vargja noverot aizkulises no konferenc€ piedzivota.
Tie cilveki, kuri netika uz konferenci klatieng, vargja sekot lidzi socialajiem tikliem un iepazities
ar svarigakajiem notikumiem abu profilu Instagram storijos. Tatad Latvijas Futbola federacija
pariipgjas par to,lai konferences diena, notiek mijiedarbiba arT ar cilvékiem un personam, kuras
nepiedalas konferenc€ un nevéro to klatieng, tadgjadi varam secinat, ka viena no sociala
marketinga pamatiezim&m- iesaistit sabiedribu kada jautajuma risinasana- tika nodrosinata, laujot
cilvékiem iepazities ar dalu informacijas, kura tika pasniegta un izskangja konferences laika. Pirms
konferences, lai nodro§inatu pilnvértigu dalibnieku atlasi jeb registraciju pasakumam, Latvijas
Futbola federacija izveidoja ipasu majaslapu, kura viegli, atri un &rti var€ja pieregistréties dalibai
konferencé. Sobrid saite vairs nav aktiva un nekalpo ka piemérs.*

Konference “Sieviete sporta”, ka jau ieprieks tika min&ts, norisinajas 2023.gada 13.aprili,
Rigas Tehniskaja universitaté.Konferences diena Latvijas Futbola federacija izveidoja rakstu
Latvijas Futbola federacijas majaslapa (Iff.Iv)*°, ar mérki atklat konferenci, pievienojot rakstam
klat arT linku uz tieSraidém divas valodas- latvieSu un anglu jeb tieSo translaciju no pasakuma
vietas, kuru iespéjams noskatities aizvien. Sie, pirms konferences, sagatavosanas darbi, norada uz
federacijas velmi sasniegt gan mérkauditoriju, gan ar1 cilvékus, kuri nav primara, bet gan
sekundara mérkauditorija. Pec intervijas ar vienu no kampanas #MumslrSparni idejas autoriem

Matisu Franci tika noskaidrots, ka pasakumu apmeklg&ja aptuveni 90 cilvéku klatieng, tacu tieSraidi

%Latvijas Futbola federacija. (2023). Registracija konferencei sieviete sporta. Sk.. 2023. 12.april.:
mumsirsparni.Iff.lv/conference (saite ir neaktiva)

9Armanis, T. (2023). Sodien notick starptautiska Kkonference “Sieviete sporta”. Sk.. 2023. 15.mai.:
https://Iff.lv/zinas/14767/sodien-notiek-starptautiska-konference-sieviete-sporta/
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veroja ap 260-280 cilvekiem!®, kas nozimé, ka kampanas aktualitate ienem svarigu lomu, un to,
ka dalai no cilvékiem ieprieks liktais saturs, ka arT aicinajums piedalities konferencg, ir piesaistijis.

Konference “Sieviete sporta” norisinajas no 13.aprila 10.00 lidz 13.aprila 17.00.
Apspriestie jautajumi konference tika sadaliti planveidigi Cetros blokos, kur katra bloka beigas
norisingjas ari paneldiskusijas gan ar konferences dalibniekiem, gan uzaicinatiem viesiem.
Izveidotie tematu bloki konferenc€ tend€jas uz dzimumu lidztiesibas jautajumu, sieviesu iesaisti
sporta un cinu ar stereotipiem, sportu un biznesu, visbeidzot Iideribu sporta. Konferenci vadija
zurnalists Ansis Bogustovs un taja piedalijas arT dazadas, futbola un citos sporta veidos nozimigas,
personibas, kuras dalijas ar to, ka ir but sievietei sporta, ar kadam griittbam un stereotipiem vinas
ir saskarusas. Konferenci papildinaja tadas personas ka Belinda Wilson, kura runaja par sievieSu
futbola kop@ju attistibu, Monica Jorge, kura runaja par investicijam sieviesu futbola, ka arT Anna
Siguel, kura piemingja, cik iedvesmojoss isteniba var biit sieviesu futbols u.c. Visas konferences
garuma ikviens bija aicinats, pieminot socialajos tiklos konferenci, lietot tddas mirklbirkas ka
#mumsirsparni, #Iff, #sieviesufutbols, #sirdslieta. Mirklbirkas norada uz to, ka péc tam, ievietotos
materialus var atrast socialajos tiklos vienkopus, un tiem tiek pieskirta viena kopiga pievienota
vertiba. Konferencg tika pasludinata ar viena no svarigakajam sadarbibam, kura turpmak atbalstis
Latvijas SievieSu futbola izlasi. LFF kopa ar globalo lideri logistikas nozare DHL Express
finansiali atbalstis sieviesu futbola izlasi.!®® Ari §is pazinojums nodrosina to, ka kampanu
#mumsirsparni var uztver nopietni un ar zinamu autoritati. Dal&ji strukturéta intervija Matiss
Francis atklaj, ka Latvijas Futbola federacija jau ieprieks sadarbojusies ar DHL Express, tacu tiesi
kampanas un tas mérkis paspilgtinajis DHL Express interesi par sieviesu futbolu, tiesi jautajuma-
finansialais atbalsts.!%? No §is informacijas var secinat to, ka kampanas témas aktualitate nav vien
sabiedribas piesaistosa, bet gan ari apkart esoSo organizaciju ieintrig€josa. Ar federacijas
aktivitatém ta ir piesaistijusi tadu logistikas firmu ka DHL Express, kas ir loti ietekmigs uznémums

un var sniegt sievieSu futbolam Latvija ievérojamu finansialu atbalstu. Ka minéts, tas ir pirmais

100Skat. 4.pielikuma interviju ar Matisu Franci

©lpolakovs, I. (2023). SievieSu izlasei spécigs starptautiskais partneris DHL Express. Sk.. 2023. 15.mai.:
https://Iff.lv/zinas/14766/sieviesu-izlasei-specigs-starptautiskais-partneris-dhl-express/

1025kat.4. pielikuma interviju ar Matisu Franci

42



sponsors sieviesu izlasei, kas ir liels panakums.?® So faktu Latvijas Futbola federacija pazinoja
ar1 Instagram konta (@kajbumba, ievietojot bildi un pazinojot, ka Sis noslégtais ligums par
sadarbibu ir Joti nozimigs un svarigs federacijai, ka ari sieviesu futbola izlasei.1%*

P&c konferences socialaja tikla Instagram tika izveidots video, kur$ atpsoguloja federacija
stradajosa personala viedokli par to, kadel konferences realizacija bija nepiecieSama. Latvijas
Futbola federacijas valdes locekles Anastasija Kucinska un Viktorija Mihalcuka izveidotaja
video!® daltjas ar savu viedokli par to, kad@l ir nepiecieSsams veidot un attistit tidu kampanu, kada
ir #mumsirsparni un to, kadel ir nepiecieSams istenot konferenci “Sieviete sporta”, ceriba, ka §1
konference, kops 2023.gada, klus par ikgad@ju gaiditu pasakumu.

P&c konferences ar1 FIFA oficialaja zinu portala zinoja par konferences norisi, kura tika
piemingts tas, kadas personas dalijas ar savu viedokli par esoso pastavoso problému sabiedriba, ka
arl jaunumus par DHL Express un Latvijas SievieSu futbola izlasi.!?® Visbeidzot ari FIFA
izveidotaja raksta tika ievietots Latvijas Futbola federacijas izveidots video par konferences dienu.
6:38 mintSu garuma video tika atpogulots tas, ka norisinajas konference. Video tika intervétas ari

svarigas personas, kuras piedalijas konferencé un pauda savu viedokli par sievieti sporta.'%’

3.2.Aptauja
Lai noskaidrotu sabiedribas viedokli par Latvijas Futbola federacijas kampanas
#MumslrSparni veéstijumu un veidoto publikaciju (mumsirsparni.lv, Izdevniecibas “SANTA”
portala, zem sadalas “Sieviete sporta”, ka ar1 Izdevniecibas “SANTA” Zurnalos) ietekmi uz

sabiedribu, tika izveidota aptauja. Aptauja tika public€ta Latvijas Futbola federacijas Instagram

103polakovs, I. (2023). Sieviesu izlasei specigs starptautiskais partneris DHL Express. Sk.: 2023. 15.mai.:
https://Iff.lv/zinas/14766/sieviesu-izlasei-specigs-starptautiskais-partneris-dhl-express/

194 atvijas Futbola federacija. (@sieviesufutbols). 2023.gadal3. aprilis. Nozimigs atbalsts sievieSu futbolam.
https://www.instagram.com/p/Cg-jK7wKDV{/?igshid=MzRIODBiNWFIZA==

1L atvijas  Futbola  federacija.  (@sieviesufutbols).  2023.gada  14.aprilis.  Sievietes  ir  spéks!
https://www.instagram.com/p/CrBXWAS8Ii_S/

18FIFA. (2023). FIFA represented at Latvian Women in Sport conference. Sk.. 2023. 10. mai.:
https://www.fifa.com/womens-football/news/fifa-represented-at-latvian-women-in-sport-
conference?fbclid=IwAR3i7mfxCrOdF2ATd1-Wi_EYm21igOZNOw3ROfStfOEADZ4h81nW3zjF7sA

07 Turpat.
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kontos (@kajbumba, @sieviesufutbols),pétijuma veicgjas Instagram (@viktorijaduminaa un
Facebook konta (Viktorija Diimina), ka ari zinamas influenceres (@luizeslihta) Instagram konta.

Aptauja tika veidota visidati.lv majaslapal® kur iesp&jams izveidot dazada tipa
jautajumus(atvertie jautajumi, izv€les jautajumi u.c.). Galvenais aptaujas mérkis bija noskaidrot
Latvijas Futbola federacijas kampanas #MumslrSparni véstijjuma un veidoto publikaciju
(mumsirsparni.lv, Izdevniecibas “SANTA”, Izdevniecibas “SANTA” portalu, sadalu “Sieviete
futbola”) ietekmi uz sabiedribu. Aptauja sastav no 18 jautajumiem, kur 6 jautajumi ir atverta tipa,
tadu pargjie 12 jautajumi ir ar izvéles iesp&jam.'%° Aptauju aizpildija gan cilveki, kuri ir saistiti ar
futbolu, gan cilveki, kuri neseko 1idzi futbolam un ar to saistitam aktualitatém, lai novertétu un
salidzinatu cilvéku viedoklu atSkiribas, ka arT novértétu to, vai kampanu ir sasniegusi cilveki,
kuriem futbols, ka sporta veids, nepastav ikdiena. Ka jau ieprieks p&tijuma minéts, aptaujai netika
noteikta konkréta mérkauditorija vai cilvéki, kuriem biitu nepiecieSams to aizpildit, pamatojoties
uz to, ka arT kampanai nav konkréta vecuma grupa, mérkauditorija, kuru vélas iepazistinat ar
kampanas vestijumu (to norada arT intervija ar LFF marketinga un komunikacijas nodalas vaditaju
Renaru Krigeru). Tiesi §T iemesla d€l, aptauju aizpildija dazada vecuma grupas cilveki. Jaunakais
respondents aptauja ir 14 gadus vecs, tacu vecakajam respondentam ir 73 gadi.

Kopuma aptauju aizpildijusi 201 respondents, no kuriem 107 ir sievietes, tacu 94 ir viriesi.
Starpiba starp to, cik daudz aptauju aizpildijusas sievietes un cik viriesi, nav liela, tapéc secinam,
ka arT virieSiem bitiski interese izteikt viedokli par Latvijas Futbola federacijas izveidoto kampanu
#MumslrSparni, tadejadi piedaloties kampanas attistiba, izsakot viedokli par to, cik ta, vinuprat, ir
veiksmiga vai neveiksmiga lidz §im. Sie dati norada uz to, ka arf virieSiem ir svarigi paust savu
attiecksmi par tadu tematu, ka ‘sieviete sporta’, precizak ‘sieviete futbola’. Vid&jais aptaujais
vecums ir 27,7 gadi.*1°

Kopgjie dati liecina, ka aptauju aizpildijusi 60% cilvéku, kuri ikdiena ir saistiti ar futbolu,

tacu 40% cilveku'?, kuri nav ikdiena saistiti ar futbolu. Tas norada uz to, ka pat tad, kad par

8Damina, V. (2023). Latvijas Futbola federacijas kampanas #MumslrSparni vestijuma un veidoto publikaciju
(mumsirsparni.lv, Izdevniecibas “SANTA”) ietekme uz  sabiedribu. Sk.: 2023. 18.mai.:
https://visidati.lv/aptauja/2011687997/

109Skat. 5 pielikumu ar aptaujas paraugu

1108k, 1. att. 6 pielikuma

118k, 2 att. 6 pielikuma
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kampanu #MumslrSparni izveidoto aptauju var aizpildit ar1 cilveki, kuri nav saistiti ar futbolu,
drosak tomer to pildit jutas cilveki, kuriem ir kada ieprieks€ja pieredze vai viedoklis konkrétaja
sporta veida. Dati liecina, ka neskatoties uz to 60% cilveku, kuri ir saistiti ar futbolu un ir
aizpildijusi aptauju, uz jautajumu “Vai esi dzird€jis par Latvijas Futbola federacijas kampanu
#MumsIrSparni?”, 64% cilveku ir atbildgjusi “N&”, savukart, 36% atbildgja apstiprinosi.l!?
Atbildes “Ne” vairakums liecina par to, ka visi izmantotie LFF pamatprincipi, lai veicinatu
kampanas atpazistamibu nestrada. Atbildes “N&” ipatsvaru var skaidrot ar to, ka Latvijas Futbola
federacija veidoto saturu parsvara publice Izdevniecibas “SANTA” portala un zurnalos vairak, ka
mumsirsparni.lv izveidotaja portala mumsirsparni.lv vai socialajos tiklos (Instagram,
Facebook).Dati atspogulo to, ka LFF veidotais saturs Izdevniecibas “SANTA” portala un Zurnalos
ievérojami ieinteresé auditoriju, tatu novers iesp&ju auditorijai, kura nepatéré tada veida lifestyle
zurnalus,portalus, uzzinat galveno par kampanu, sakot jau ar tas konkréti izklastitajiem mérkiem,
beidzot ar interesantajam intervijam, kuras atklaj realu dzives pieredzi un, iesp&ams, auditoriju
var vairak ieinteresét pasa kampana un tas lidzdarbiba.

60%

51%

50%

40%

30%

23%

20%

16%

0,
10% 7%

3%

0%

Socialajos tTklos Gimene, draugi, pazinas leraudziju izveidoto lepazinos ar kampanu no Cits
(Instagram, Facebook iepazistinaja federacijas majaslapu lzdevniecibas SANTA
u.c.) mumsirsparni.lv publikacijam

3.1.att.Respondentu atbildes uz jautajumu “Kur esi redzéjis informaciju par kampanu?”

1125k, 3 att. 6 pielikuma
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Diagramma redzamie dati apliecina to, ka tikai 7% no visiem respondentiem iepazinusSies
ar kampanu no Izdevniecibas “SANTA” publikacijam, savukart, 16% respondentu iepazinusies ar
kampanu caur Latvijas Futbola federacijas izveidoto portalu, majaslapu mumsirsparni.lv. 51%
respondentu atklaj, ka uzzinajusi par kampanu tie$i no socialajiem tikliem (Instagram un
Facebook), kas skaidro to, ka socialie tikli ir vispopularaka, ka art atraka vieta, kur sabiedriba var
uzzinat aktualo. 23% atklaja, ka par kampanu uzzinajusi no gimenes, draugiem, pazinam, savukart,
3% noradija atbildi “Cits”, minot, ka par kampanu uzzinats no kampanas veidotajiem un

plakatiem, kuri izvietoti skolas laukuma.

Viena no atvertajiem jautajumiem, respondentiem, kuri atbildgja, ka neko iepriek§ nav
dzirdgjis par kampanu #MumslrSparni,tika noradits links uz mumsirsparni.lv majaslapu. Ar
noradito linku respondenta, bija jaiepazistas un pécak jautajuma janorada, kas pirmais,
uzklikskinot uz linka, piesaistija respondenta uzmanibu. Atbildes bija dazadas, tacu popularakas
atbildes no visam bija saistits ar teksta uzbiivi (izskats, noform&ums, burtu lielums, teksta
garums), izmantotajiem vizualajiem materialiem (lapas titulbilde, uznemtas bildes apstrade, pati
fotografija un fotografija redzama persona), ka ar1 kampanas nosaukums un asociacija ar
sparniem.**® S1 informacija liecina par to, ka sabiedribu loti piesaista vizualie formati. Ja pat viena
no popularakajam atbildém ir ‘teksta uzbuive’, tomeér $aja atbilde ietilpst tadas kategorijas ka burtu
lielums, noform&jums un vizualais aspekts. Lidz ar to secinam, ka sabiedriba uzreiz pievers
uzmanibu vizualajiem aspektiem un tikai tad saturam. Secinam, ka vienu no sociala marketinga
kampanas pamatprincipiem loti veiksmigi ieverojusi LFF- bt vizuali interesantiem un aktiviem,

tadejadi piesaistot auditorijas uzmanibu izveidotajam saturam.

1135kat. 5 att. 6 pielikuma
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3.2.att.Respondentu atbildes uz jautajumu “Kurs formats ir vieglak uztverams, veiksmigaks sociala
marketinga kampanas ietvaros?”

Ieprieks€jo secinajumu papildina nakamais aptaujas jautajums “Kur§ formats ir vieglak
uztverams, veiksmigaks sociala marketinga kampanas popularizéSanai?” 49% respondentu
atbildgja, ka dod prieksroku video formatam, 44%, ka abi formati- rakstu un zinu formats- ir
uzmanibas piesaistosi, tacu tikai 7% atbild&ja, ka dod prieksroku tikai rakstu, zinu formatam. No
Siem datiem var secinat to, ka Latvijas Futbola federacijas publicétais saturs Izdevniecibas
“SANTA” portala un zurnalos lielakoties ir pieejams tikai rakstu un zinu formatos, tacu LFF
portala mumsirsparni.lv ir lielaka iesp€ja izpausties ar video formatu. Tas liek aizdomaties par
sazinu ar auditoriju un to, ka LFF vajadz&tu konkr&tak un skaidrak izsvert iespg&jas, kuras noved

pie veidiem, ka vél labak uzrunat auditoriju par kampanu.

Turpinot analizét vizualo aspektu un to, ka tas ietekme& sabiedribu kampanas
popularizésana, jautajuma “Vai raksts, kurd izmantota atpazistama persona, piesaista vairak
uzmanibu raksta saturam?”, 59% respondenti atbildgjusi, ar atbildi “Ja”, kas pamato to, ka
izmantot atpazistamas personas video, zinu rakstos, ir labs veids, ka piesaistit sabiedribas
uzmanibu ieskatities raksta vai painteres€ties par konkréto tematu, kurs tiek raksta atspogulots.
59% respondenti atzist, ka ir interesantak paterét materialus, kuros att€lota atpazistama persona.

27% respondentu atbild€jusi uz So jautdjumu ar atbildi “Man vienalga vai redzama persona ir
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atpazistama vai nav”, tacu 13% respondentiem ir pilnigi vienalga, kada persona materiala minéta,

izmantota.*
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3.3.att.Respondentu atbildes uz jautajumu “Vai pieredzes stasti ietekmé Jiuisu viedokli par

tematu, ieZelina, aizrauj?”

Attiecinot vienu no sociala marketinga kampanu pamatprincipiem, aptauja tika izveidots
jautajums, lai noskaidrotu, ka sabiedribu ietekmé pieredzes stasti, kuri norada uz realu cilveku
emocijam, vai tie ietekm& sabiedribu vai arT sabiedribai ir neitrals uzskats pret $ada tipa
materialiem. Aptauja redzamie dati liecina, ka 69% cilveéku izmantotie pieredzes stasti ietekmé
sabiedribas viedokli par tematu, ieZ€lina un aizrauj, tomer 31% uzskata, ka vinu viedoklis no
izmanotiem pieredzes stastiem nemainas. ST aptaujas jautajuma dati pierada intervija ar marketinga
un komunikacijas nodalas komunikacijas projektu vaditaju Matisu Franci aizvaditaja dal&ji
strukturéta intervija uzzinato, ka LFF jau ieprieks ir bijusi nojauta par to, kas ir stradajis citos
segmentos, l1dz ar to LFF loti parliecinati izmanto realus pieredzes stastus, lai uzrunatu auditoriju,

ka ari klied&tu bazas, stereotipus un palielinatu cilveku interesi par sieviesu futbolu.!!®

145Kkat. 7 att. 6 pielikuma
115Skat. 4 pielikuma interviju ar Matisu Franci
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3.4.att.Respondentu atbildes uz jautajumu “Vai uzskatat, ka saikne kampanas laika ar

patérétaju ir nepiecieSama?”

Viens no sociala marketinga kampanu pamatprincipiem ir veidot ar sabiedribu saikni, to
ietekmé@t un likt tajai iesaistities sociali svariga jautajuma risinaSana. TieSi ST pamatprincipa dgl,
arT aptauja tika izveidots jautajums par atgriezenisko saiti ar kampanas patérétaju, lai noskaidrotu
sabiedribas viedokli par to, vai atgriezeniska saite ir nepiecieSama kampanas laika vai né. 85%
respondentu uzskata, ka kampanas laika atgriezeniska saite ar paterétaju (iesaistit lasitajus,
sekotajus ar kampanu saistitas aktivitates, veidot kampanu,veidot ar kampanu saistitus konkursus
u.C.) ir nepieciesams, tupretim 15% uzskata, ka nav nepieciesams. Sie aptaujas dati liecina, ka
patérétajam ir loti svarigi ‘nodibinat saikni ar kampanu’ jeb sajust to, ka vina daliba kampana ir
nozimiga un pasa. Ja patérétajs jut atbildes reakciju kampanas laika no kampanas veidotajiem,
Saja gadijuma no Latvijas Futbola federacijas, vin$ vairak velas iesaistities kampanas vestijuma
popularizés$ana, jo tam ir kads pamats un jiitami secinajumi p&cak. Turpretim, ja patérétajs nekadu
atgriezenisko sajiitu nejiit, tad vin$ nevar izprast to, vai vina daliba vestijuma popularizéSana
tieSam ir tik nepiecieSama. Secinam, pe&c pieejamajiem datiem, ka atgriezeniskas saites
nodibinasana Latvijas Futbola federacijas dalibu var vértét uz 50% no 100%. Proti, paslaik, laika
posma no 28.11.2022. 1idz 30.04.2023. Latvijas Futbola federacija ir izveidojusi vienu pasakumu
jeb konferenci “Sieviete sporta”, ar mérki informét cilvékus, sabiedribu par to, ka ir biit sievietei
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sporta, ar kadiem SkérSliem un stereotipiem vinai ikdiena jasaskaras u.c., tau $aja pétamaja laika
posma nav veidoti nekadi konkursi vai citas papildus aktivitates, lai kampanas patérétaju noturétu
vai uzrunatu kampanas vestijuma popularizéSana. Secinam, ka kampana aizvien nav beigusies,

tacu 5 ménesi un realiz€ts viens pasakums saistiba ar kampanu ir par maz.
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3.5.att.Respondentu atbildes uz jautajumu “Ka vertejat, ka #MumsIrSparni kampana par

sieviesu Iidztiesibu futbola, veidotajas publikacijas un rakstos viedokli pauz ari viriesi?”

Loti biitisks izveidots aptaujas jautajums bija par to, ka respondenti uztver to, ka kampana
#MumslrSparni par sievieSu lidztiesibu futbola, veidotajas publikacijas un rakstos viedokli pauz
ar1 viriesi, uz ko 65% atbildgja ar atbildi “Pozitivi”, kas ir loti labs kampanas raditajs, ka to ta
tieSam pauz savu dzimumu lidztiesibas aspektu un cilveki, kuri aizpilda aptauju par kampanu,
uzskata, ka par sievieSu lidztiesibu futbola ir jaruna ari virieSiem (protams, par aspektu, kuros
virietis var biit kompotents sievieSu futbola). Tas nozimé, ka viens no svarigiem sociala marketinga
kampanu pamatprincipiem ar LFF palidzibu ari sasniedz savu popularitati- veidot dzimumu
lidztiesigu vidi. 31% aptauja atbild€ja ar “Vienalga”, tacu tikai 4% atbildgja, ka uztver “Negativi”

to, ka viriesi spgj Saja temata biit kompotenti.
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Kopuma 89% cilveku uzskata, ka Latvijas Futbola federacijas kampanas #MumslrSparni
komunikacija par kampanu ir veiksmiga®'®, jo tiek izmantotas atpazistamas personas, veidoti
interesanti raksti, pieredzes stasti, izmantotas piesaistosas krasas,ka arT frazes un citati. Daudzus
respondentus kampana piesaista tiesi citati un kampanas nosaukums “Mums Ir Sparni”, ar kuru

17 savukart,

vini veido dazadas sev interes€josas asociacijas, kadel ideja par kampanu paliek prata
11% uzskata Latvijas Futbola federacijas komunikaciju kampanas ietvaros par neveiksmigu'®,
minot apgrieztus iemeslus pozitivajiem- kampanas nosaukums ir parak citu lietu asocigjoss,rakstos
izmantotie citadi (ipaSi uzsverot mumsirsparni.lv portala ievietoto rakstu), ir metaforiski un
nesaprotami,ka arT izmantotas tiek tikai plasi atpazistamas personas,kuras siki neizstasta savu riigto

pieredzi futbola, bet gan akcentg tikai pozitivo.°

Vai [1dz 8im redzamais saturs par kampanu (neatkarigi vai zinjat par kampanu iepriek$ vai nesen
tikai ar to iepazinaties), kaut mazliet maina/ietekmé/paspilgtina Jlsu iepriek$éjos uzskatus?
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3.6.att.Respondentu atbildes uz jautajumu “Vai lidz §im redzamais saturs par kampanu
kaut mazliet maina/ietekmée/paspilgtina Jiisu iepriekséjos uzskatus'?

1163Skat. 16 att. 6 pielikuma
117Skat. 17 att. 6 pielikuma
118 Skat. 16 att. 6 pielikuma
119Skat. 17 att. 6 pielikuma
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Pieejamie dati liecina, ka jautajuma “Vai lidz Sim redzamais saturs par kampanu kaut
mazliet maina/ietekmé&/paspilgtina Jisu iepriek$€jos uzskatus?”, 54% cilvéku, kuri aizpildijusi
anketu noradijusi atbildi “Ja”, kas apstiprina to, ka LFF izmantotie socialie marketinga kampanu
pamatprincipi strada un ietekme cilvéku viedokli péc iepazisSanas ar LFF veidotajam publikacijam,
savukart 46% sniegusi atbildi “N&”, kas skaidro to,ka daudzi aptauju aizpildijusi aptauju ieprieks
neko nezinot par kampanu, tad€jadi mainit uzskatus pirmo reizi ieraugot un iepazistoties ar
pieejamo saturu, nevar.

Visbeidzot atvértaja jautajuma respondentam “Jusu ieteikums, kritika Latvijas Futbola
federacijai veidojot publikacijas, popularizéjot kampanu. Ka vél labak nodot véstijumu un sasniegt
auditoriju?” tris popularakas atbildes ietvéra tadas atzinas ka (1) Vairak ievietot informaciju par
kampanu tiesi socialajos tiklos, kas paskaidro to, lai cik loti LFF v&letos sasniegt lielaku un
nobriedusaku auditoriju ar Izdevniecibas “SANTA” portalu un Zurnaliem, federacija nedrikst
aizmirst par tik svarigu 21.gadsimta lietu-socialie tikli. Ta ir vieta, kur patiesi uzturas liela
sabiedribas dala, tade] ievietoto informaciju Zurnalos, portalos ir jaspgj reducet ar1 socialajos tiklos.
(2) Ne tik daudz veidot rakstus,bet gan video formatu, kas paskaidro to, ka sabiedriba labak
informaciju uztver, ka art sanem tiesi ar vizualo aspektu. Nodot ta véstijumu ir vienkarsak un atrak,
jo video formati ir piesaistosaki un ietekmgjosaki. (3) Vairak nodibinat saikni ar patérétaju-
veidojot kampanu un to populariz€jot, nedrikst aizmirst par to, ko jit kampanas vestijuma
patérétajs jeb lasitajs un sekotajs, 11dz ar to ir nepiecieSams ik pa laikam tam atgadinat, ka vina

‘iegulditais darbs’ (seko$ana Iidz kampanai) tick novértéta un ievérota.'?

3.3.Dalgji strukturétas intervijas
P&c pétijuma analiz€tajiem datiem gan kontentanalizes ietvaros, gan analiz€jot izveidoto
aptauju par Latvijas Futbola federacijas kampanu #MumslrSparni analizes, tika veiktas divas
dalg&ji strukturétas intervijas ar kampanas idejas izveidotajiem. Intervijas tika veiktas ar marketinga
komunikacijas nodalas vaditaju Renaru Krigeru un komunikacijas projektu vaditaju Matisu Franci.

Interviju laika tika noskaidroti interes€josi jautajumi par un ap kampanu, sakot jau ar to, kapec

1205kat. 19 att. 6 pielikuma
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Latvijas Futbola federacijai bija nozimigi izveidot tiesi $adu kampanu un beidzot ar to, ka kampanu
varétu padarit labak un uzlabot, noskaidrojot kampanas idejas pamatlicéju viedokli. Intervijas
mérkis neietveéra tikai to, ko par kampanu doma tas idejas autori, tacu ar1 to, kadus, vinuprat,
sociala marketinga kampanas pan€mienus izmanto federacija, lai sasniegtu p&c iespg&jas lielaku
mérkauditoriju un saprastu, kas ir galvena mérkauditorija kampanai.

Intervija ar Renaru Krigeru tika noskaidrots tas, ka ideja par kampanu un sadarbibu ar
izdevnieciba “SANTA” radas bridi, kad federacija jeb komunikacijas un marketinga departaments
domajis labakos veidus, ka runat un atspogulot sievieSu futbolu. Sakotng&ji klasiskais variants
federacijai izveidoto saturu turpinat publicét tikai vinu socialajos mediju kontos licies parak
vienkarss un ikdieniSks, tadél domatas alternativas. Ka ieprieks, Krigers atklaja, par citiem sporta
veidiem ir ticis daudz runats lifestyle zurnalos, tacu tads segments, ka sievieSu futbols, tajos nav
pietiekami apspriests, 1idz ar to tas bijis lielisks lauks, kuru aizpildit.'?! Tiesi ta nodibinajusies
sadarbiba ar lzdevniecibu “SANTA”. P&c §1 varam secinat, ka federacijai jau veidojot kampanu
bija svarigi tas, kur kampanas vestijums tiks publicéts. Domajot par mérkauditoriju jeb cilvékiem,
kuriem piedavat kampanas ideju, ir ievietot informaciju par konkrétu produktu vieta, kur konkréta
mérkauditorija arT uzturas. Tiesa gan, ka merkauditorija $aja kampana nav konkréeti definéta, jo, ka
atzist Krigers, federacija ar kampanas palidzibu grib sasniegt visu iesp&amo auditoriju, kurai
varétu interesét un kura var€tu atbalstit kampana veéstito ideju. Vin$ atzist, ka sadarbiba ar
izdevniecibu “SANTA” nodroSina nemitigo 1€kasanu pa mérkauditoriju, jo, ka zinams,
izdevnieciba “SANTA” izdod dazadus zurnalus (“KLUBS”, “Mans Mazais” u.c.).1??

Renars Krigers atzist, ka dazbrid saturs izdevnieciba, ka arT socialajos medijos publicétie
ieraksti izskatas ka propaganda, tacu tas esot nepiecieSams, jo tas vienkar$i ir nepiecieSams
sievieSu futbola segmenta, jo virieSu futbola tik lielu lomu zinas un tas, kads saturs tiek publicéts
nespélétu, jo viriesu futbols ir ikdiena.'?® No §T secinam, ka federacijai ir loti svarigi mekl&t un
atrast mehanismus, kuri strada izmantojot sociala marketinga kampanas pamatprincipus.

Federacijai ir svarigi ar savu saturu ietekmé&t un mainit cilvéku viedoklus, to atzist ar1 pats Krigers.

1215kat. 3 pielikuma interviju ar Renaru Krigeru
22Turpat.
123Turpat.
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Renars Krigers intervija atklaja ari to, ka kampanai ir speciali piesaistitas vestneses. Tas ir
Mara Sleja un Jana Dulevska. Abas ir loti pazistamas un zindmas personas sabiedriba. Vins atklaj,
ka vestneses ir viens no veidiem, ka ietekmét cilvékus, jo tam jau sakotngji 1idzi nak kada dala
sekotaju, kuri uzticas vinu raditajam saturam, Iidz ar to v&stneses ir labs veids, ka piesaistit gan
jaunu, gan esoso auditoriju.'?* Jautajot Renaram Krigeram par to, vai jiitama atgriezeniska saite
par kampanu no veidotajiem materialiem, publikacijam, vins uzsver, ka saikne starp lasitaju, satura
patérétaju viennozimigi ir jitama. Vin$ piemin, ka §adi projekti ir loti nepiecieSami un kampana
jau sakotngji vairak javeido ka kustiba, kurai cilvéki var sekot 1idz. Renars uzsver, ka veidojot
sociala marketinga kampanu, nedrikst tikai publicet ierakstus par to, ka norisinas pasakums un ka
tads pastav, visu laiku ir nepiecieSama nemitiga komunikacija ar patérétaju, ja pat ta nav tie§a.'?°
Lai sasniegtu labakus kampanas rezultatus, satura jaiesaista paterétajs, $aja gadijuma tas papildina
un paskaidro sociala marketinga kampanas pamatu- iesaistit sabiedribu kada jautajuma risinasana.

Jautajot Renaram par to, ar kadam griittbam organizacija saskaras veidojot sociala
marketinga kampanu, tika izcelts un uzsveérts finans€juma aspekts. Ja nebiitu pieejams speciali
atvelets budzets sieviesu futbola atspogulosana, kurs tikai tagad p&dgjo gadu laika kluvis aktuals
un nozimigs, tad nebitu iesp&jams runat par tadu, salidzino$i mazu segmentu, sievieSu futbols.
Secinam, ka sociala marketinga kampana noteikti no parastas marketinga kampanas atskiras no
budZeta un ta, cik daudz reizu lielaks finans&jums $ada tipa kampanas ir jaiegulda. Renars Krigers
uzsvera, ka ir loti griiti izmé@rfit rezultatus publicétajiem ierakstiem un publikacijam, tacu tas ir fons,
kurs veido kopskatu un ir nepiecie$ams.'?

Otraja intervija norisindjas ar un komunikacijas projektu vaditaju Matisu Franci. Jautajot
par to, ka rodas #MumslrSparni saturs, Matiss uzreiz uzsveéra, ka stasta un ideju ievirzes jeb
kampanas pamats jau tapis pasa sakuma. Federacijai jau iepriek§ bijusi nojauta par to, kas ir
stradajis citos segmentos, piem&ram, attistot virieSu, b&rnu un jaunieSu futbolu, lidz ar to ar
parbauditam veértibam, Latvijas Futbola federacija bija parliecinata, ka tieSi pieredzes, vecaku

stasti, stasti par to, ka, kapec un ka labak sakt spélét, ka kliedét bazas par kaut ko, ir vislabakie.

1245kat. 3 pielikuma interviju ar Renaru Krigeru
25Turpat.
126Tyrpat.
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Intervija Matiss uzsvera, ka jau pasa kampanas pamata ir noteikts, ka ir jakliede bazas, stereotipi
un japalielina futbola iesaistito sievieSu skaitu, tade] tikai likumsakarigi ir izmantot realus
pieredzes stastus, ka ari personas, kuras komentg eso$o situdciju sabiedriba.'?’ Uz jautajumu “Kas
ir grutakais veidojot sociala marketinga kampanu saturu, ”Matiss Francis atklaja, ka, pirmkart,
jasaprot tas, ka sievieSu futbola segments ir sava veida jauns. Tas ir strauji augoss, tacu ta aizvien
ir loti neizpétits un socialos tiklos neizrunats segments. Tas iedod to griitumu par to runat, jo nav
konkréta piemé&ra, no kura vartu aizgut idejas par to, ka labak, veiksmigak tematu atspogulot.
Vins uzsvéra, ka Latvijas Futbola federacija ir liela organizacija, futbola “majas™ Latvija, Iidz ar
to pirmie un vienigie, kuri ir sp&jigi par $ada tipa tematu runat. Vins noradija, ka tas, ka federacija
atspogulos konkréto problému, noradis uz to, ka citi par to péc tam runas, ko domas.'? Tas pierada
to, ka organizacijas interes€s ir veidot kvalitativu saturu, ka arT palidzgt tematam, v&stijumam augt
un attistities, lai to sadzirdeétu. Secinam, ka federacija ir ieinteres€ta mainit cilvéku viedoklus un
uzskatus ar kvalitativu saturu, tatad kampana nav izveidota tikai ka aizsegs kaut kam, lai par kaut
ko parunatu un kaut kam netiSi pieverstu uzmanibu, bet gan iepriek$S planojot un izveidojot
marketinga stratégiju, federacija zina konkrétu, kadus mérkus ta grib sasniegt, ka ari zina to, ka to
izdardt. Tas organizacijai, kura runa un ir izveidojusi sociala marketinga kampanu ir loti pozitivs
un nozimigs aspekts.

Jautajuma par to, ko federacija grib&tu uzlabot esoSaja komunikacija par kampanu, Matiss
Francis atklaja, ka Sobrid komunikacijas plana ir vairak radit sievieSu futbola aizkulises. Gada
sakuma par futbolu tika runats tikai nakotnes forma, paradot cilvékiem faktu, ka sievietes vispar
var spélét un drikst, tagad laiks ir paradit, ka sievietes to dara un kadas ir aizkulises. Vin§ uzsvera,
ka federacija vél vairak vélas atainot un paradit sabiedribai realo ainu, ne tikai aprobeZoties ar
pieredzes stastiem un to, ka biitu, ja butu, tatu Matiss uzsver, ka pieredzes stasti ir loti nozimigi
un tie, kas cilvékiem liek just lidzi sakotngji, tapec tie noteikti tiks publicéti paral€li citam

veidotajam saturam. Vin§ uzsveéra, ka vélas, lai péc satura publicéSanas, skatitajs tiesa, sajit

127Skat. 4 pielikuma interviju ar Matisu Franci
128Tyrpat.
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sviedru garSu, kura jitama meiteném treninos un redz, ka ne vienm&r meitenes ir pozitivas,
vienotas un spélét gribosas. Tas izraisot patiesas emocijas un patiesu lidz jusanu ikviena.?

Jautajot un novertgjot cilvéku iesaisti kampana, Matiss Francis, tieSi tapat, ka Renars
Krigers, uzsvera, ka sabiedribas atgriezeniska saite par public€to saturu ir jiitama. Vin$ skaidroja,
ka jau no kampanas pirmajiem soliem majaslapa mumsirsparni.lv ir redzams, ka ienak daudz
pieteikumu saistiba ar futbolu.’*® Mumsirsparni.lv majaslapa ir specidls segments “Pacelies
sparnos”, kuru var aizpildit, ja cilvéks grib sakt spélét futbolu, grib kliit par treneri.’¥ Cilveki
aktivi So pieteikumu aizpilda, kas tiek skaidrots ar to, ka publicétais saturs patieS$am uzruna
sabiedribu un to ietekmg, jo ta v€las noklat futbola vidé. Matiss atklaja, ka ne tikai majaslapa
jitama sabiedribas iesaiste, federacija ir sanémusi pozitivas atsauksmes ari par fiziskajam
publikacijam, kuras ir bijusas izdevumos, konkrétak izdevniecibas “SANTA” zurnalos. Vins
uzsver, ka $o atgriezenisko saiti gan nevar tik loti izmerit, bet atsauksmes ir. Loti palidzot arf tas,
ka federacijai esot (@sieviesufutbols Instagram atsevisSkais konts, kur tiek publicéta tikai
informacija par un ap sieviesu futbolu. Arf tur esot jiitama cilveku aktivitate un iesaiste.'*?

Aizvien paturpinot tematu par cilvéku iesaisti kampanas laika, Matiss Francis uzsver, ka
konference “Sieviete sporta” ar1 bitiski ietekméja to, ka un cik atri kampanas vestijums virzas.
Klatieng konferencé piedalijusies 90 cilveki, tacu tieSraidi 13. aprili vérojusi aptuveni 260-280
interesenti.!%3

No abam intervijam var secinat to, ka sociala marketinga kampana, péc Latvijas Futbola
federacijas sacita, ir veiksmiga un ar savu potencialu,tacu noteikti ir lietas, pie kuram ir japiestrada,
lai kampanai nebiitu nekadu aréju aizkerSanos. Intervijas atklaj to, ka federacijas komunikacija par
sociala marketinga kampanu ietver sociala marketinga pamatprincipus, kurus fiziski pétamajas
publikacijas var arT noverot, kas liecina par veiksmigu komunikaciju, ka ar1 veiksmigu planveidigu
darbu. No intervijam var secinat, ka ir loti svarigi izveidot planveidigu darbu, kas robeZojas ar

kvalitativu un pardomata satura izveidoSanu un public€Sanu.

129Tyrpat.

130Skat. 4 pielikuma interviju ar Matisu Franci

1311 atvijas Futbola federacija. (2022). Mums Ir sparni majaslapa. Sk.: 2023. 16.mai.: https://www.mumsirsparni.Iff.lv/
1328kat. 4 pielikuma interviju ar Matisu Franci

133Skat. 4 pielikuma interviju ar Matisu Franci
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REZULTATI UN SECINAJUMI

Bakalaura darba laika izdevies atbildét uz izvirzitajiem pétnieciskajiem jautajumiem un
sasniegts darbs mérkis. Pétijuma mérkis bija noskaidrot ka Latvijas Futbola federacija atspogulo
sociala marketinga kampanu, kadus panémienus federacija izmanto, lai mainitu sabiedribas
uzskatus par tematu, ka ari, vai tie ir veiksmigi konkréta laika perioda. Darba analizétas LFF
veidotas publikacijas, kuras tika noskaidrots, kuru no sociala marketinga kampanu
pamatprincipiem LFF izmanto visbiezak. Petijuma iegiits ar1 sabiedribas viedoklis par kampanu,
veidojot aptauju, kas lava izdarit secinajumus par to, Cik reali patiesiba LFF kampanas véstijums
ietekmé€ sabiedribu p&tama perioda laika. P&tijuma laika tika veiktas arT divas dal&ji strukturétas
intervijas, kuras palidzgja noskaidrot un uzzinat visu par kampanas tap$anas posmiem un to, ka
rodas federacijas saturs par #MumslrSparni, tadgjadi iegiito informaciju salidzinot ar sociala
marketinga kampanas pamatprincipiem. Visbeidzot pétijjuma iegita informacija lava izdarit
secinajumus par to, ko Latvijas Futbola federacijai vajadz&tu uzlabot, lai kampanu vél vairak un
sekmigak popularizétu, no ka izriet ar1 konkréti secinajumi:

1. Socialie tikli ir vispopularaka vieta,ka ari atraka vieta, kur sabiedriba var un grib
uzzinat aktualo. Neatkarigi no ta,vai Latvijas Futbola federacijai ir parakstits
sadarbibas ligums ar [zdevniecibu “SANTA”, organizacija nedrikst aizmirst par socialo
tiklu darbibu un to, ka nepiecieSams gandriz visu zurnala publicéto informaciju, vai
vismaz zinas par t0 esamibu, ievietot socialajos tiklu kontos. Petjuma iegiitie dati
norada uz to, ka loti mazs procents cilvéku par kampanu uzzinajusi tikai no
Izdevniecibas “SANTA” ievietotajam publikacijam, savukart, no socialajiem tikliem
sabiedriba par kampanu uzzinajusi ievérojami vairak. Tatad viena no LFF probléemam
ir socialo tiklu atstaSana otraja plana;

2. Vispopularakais izmantotais sociala marketinga kampanas pamatprincips Latvijas
Futbola federacijas veidotajas publikacijas ir veiksmigi vizualie materiali, ka art
veiksmiga pieredZu, realu stastu atspogulojums, kas ietekmé sabiedribu, ieZ€lina to un
ieinteres€ uzzinat vairak par kampanu. Labi veidoti vizualie materiali publikacijas, ka

ar1 atpazistamas personas piesaista cilvékus. Tiesi Sos panémienus LFF loti veiksmigi
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piekopj un izmanto. P&tijuma iegutie dati apliecina, ka tie uzruna auditoriju, lidz ar to
sociala marketinga kampanu vienu no svarigakajiem nosacijumiem ‘ietekmét
auditoriju’ organizacija sasniedz;
Kampanali ir izveidota konkréta marketinga strat€gija un organizacija ir lietas kursa par
to, ko vélas ar kampanas popularizéSanu panakt. Latvijas Futbola federacijas intereses
ir veidot kvalitativu saturu, kampanas véstijuma popularizéSanas del. Federacija ir
ieinteres€ta mainit sabiedribas valdoSos uzskatus par tematu “Sieviete sporta”, tadel
kampanas satura tiek ieliktas zinamas piiles;
Publikacijas ir daudzveidigas un viena publikacija var paradities pat vairaki sociala
marketinga kampanu pamatprincipi. Tas noved pie ta,ka izmantojot viena materiala
vairakas sociala marketinga kampanas pamatprincipus, var vieglak sasniegt auditoriju
un balstities uz to, ka vismaz viens no pamatprincipiem konkr&to lasttaju uzrunas,
popularizgjot kampanas vestijumu,
Vieglak uzrunat sabiedribu ir ar video formata palidzibu. Iegiitie dati liecina par to, ka
sabiedriba vairak akcepté un uztver video formata stastijumus, Iidz ar to tas, ka ne
pietiekami daudz cilvéku zina par kampanu, norada uz #MumslrSparni veidoto saturu,
kurs lielakoties sastav no rakstu,zinu formata. LFF publikacijas par kampanu ir visnotal
interesantas, tacu nenoliedzami tas ir apjomigas. Gari raksti un publikacijas nepiesaista
lasitaju, 1pasi ikdienas steiga, tadel LFF var zaudét sev nepiecieSamo auditoriju,
veidojot lielakoties tikai lasamus materialus un mazak koncentrgjoties uz video saturu;
Latvijas Futbola federacija neveido pietieckamu atgriezenisku saiti ar kampanas
patérétajiem. Viens no sociala marketinga kampanas pamatprincipiem ir sakotngji
iesaistit paterétaju kada jautajuma risinasana, tadejadi pecak mainot vina uzskatus par
konkréto tematu, tomér paslaik kampanas petamais laika posms un redzamas,
analizetas publikacijas norada uz to, ka atgriezeniska saite starp LFF un lasitaju,
sekotaju netiek nodibinata pietiekami. Noradita p&tijuma laika, ar kampanu ir bijis tikai
viens saistits pasakums, kas 5 ménesu perioda ir loti maz. Organizacija paslaik neveido
konkursus un neiesaista sekotajus, kas #MumslrSparni populariz€Sanas gadijuma ir
negativs aspekts;
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7. Latvijas Futbola federacija aicina sekot Iidz izveidotajai majaslapai mumsirsparni.lv,
taCu neatjaunina to un neievieto taja jaunus rakstus, publikacijas. Informacija liecina,
ka viss federacijas izveidotais materials un publikacijas nonak Izdevniecibas
“SANTA” portala un zurnala, lidz ar to, nenemot véra, ka federacijas socialo tiklu
kontos netiek pietickami publicéta/parpublicéta informacija par kampanu, ari
majaslapa mumsirsparni.lv netiek ikdiena atjaunota un tas funkcija bt par informativu
majaslapu, mainas uz bukleta formata majaslapu,kas lauj tikai nedaudz ieliikoties taja,
kas ir kampana;

8. Planojot sociala marketinga kampanu, sakotngji ir loti riipigi japlano visi kampanas
posmi, ka arT janosaka mérkauditorija.P&tijjuma secinam, ka LFF nav konkré&ta noteikta
kampanas mérkauditorija. To pierada ari abas dal&ji strukturétas intervijas ar kampanas
veidotajiem un idejas autoriem. Sis aspekts loti ietekmé to, ka izplatas ideja par
kampanu un tas vestijums. Ja mérkauditorija svarstas starp 16 gadigu jaunieti un 40
gadigu personu, ir loti griiti izveidot saturu,kur$ biitu atbilstoSs abam mérkauditorijas
grupam. Gadu starpiba, tad€jadi arT uztvere par veéstijumu, ir parak atskiriga, [idz ar to
LFF ir nepiecieSsams konkrétak definét auditoriju, kuru vélas uzrunat kampana
#MumslrSparni;

9. Redzamajas publikacijas maz tiek izmantoti eksperti, kas katra publikacija samazina
viedoklu daudzveidibu, tade] auditorija var tik viegli nepaklauties raksta saturam un
var uztvert to par apSaubamu, tad€jadi organizacija var zaudét kadu no auditorijas
dalam;

10. Apkopojot aptaujas datus secinats, ka aptaujas izplatiSana interneta pielauj iesp&ju
respondentam noradit neprecizus datus, kuru dél ir griitak izdarit veiksmigus

secinajumus pécak, 11dz ar to tiek ietekméta darba precizitate un iesp&jamas atzinas.

Apkopojot secinajumus par Latvijas Futbola federacijas kampanu #MumslrSparni,
noskaidrots, ka socialo kampanu marketingam ir jabut planveidigam un tas ir loti sarezgits
marketings, kura ietvaros ir nepieciesams planot saturu. Sada tipa kampanas nav vélams planot

bez ieprieks€jas pieredzes,ka ar1 nezinot to, kadu konkr&tu véstijumu sabiedriba kampana vélas
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nodot. Secinam, ka sociala marketinga kampanu pamata ir skaidrs plans un darbibas, kas atskir So

marketinga veidu no parasta marketinga. Peétijums pierada to,ka Latvijas Futbola federacijai ir

biezak izmantotie sociala marketinga kampanu pamatprincipi (vizualie materiali un pieredzes

stasti), ka arf to, ka tie ir sabiedribu ietekméjosi. Kopuma secinam, ka Latvijas Futbola federacijas

kampana #MumslrSparni ir veiksmiga laika perioda no 28.11.2022. lidz 30.04.2023., tacu, ka jau

katrai kampanai un véstitajai idejai ir nepiecieSami uzlabojumi, kuri palidzetu labak sasniegt, ka

ar1 uzturét auditoriju v@stijuma popularizéSana. P&c pétijjuma,Latvijas Futbola federacijai tiks

nodoti $adi ieteikumi,lai padaritu kampanu #MumslrSparni turpmakaja 2023.gada posma vél

veiksmigaku:

1.

But vairak aktivakiem Latvijas Futbola federacijas socialajos tiklos (Instagram
@kajbumba, @sieviesufutbols, Facebook @futbols), tadgjadi publicgjot ikdienu
jaunumus par kampanu;
Neaizmirst par Latvijas Futbola federacijas izveidoto majaslapu mumsirsparni.lv, kuru
arT nepiecieSams ikdienu uzturét un atjaunot taja informaciju, lai majaslapas jéga
netiktu zaud€ta un tajai biitu sava pievienota vertiba;
Izmantot turpmakaja satura pieaicinatas veéstneses- Janu Dulevsku un Maru Sleju.
Pagaidam neviena no vinam, 5 ménesu laika, kops kampanas atklasanas, neparadas
#MumslrSparni veidotaja satura,kas auditorijai liek Saubities par to, cik loti
leinteresétas ir paSas vestneses publiceét un piedalities kampanas vestijuma
popularizésana;
Konkrétak noteikt mérkauditoriju, kuriem public@tais saturs biitu jaietekmé vislabak.
Paslaik mérkauditorija ir visa sabiedriba, tacu tas ir plaSs jédziens, un tadu sabiedribas
dalu 1zpétit ir gruti;
Izmantot daudzveidigu viedokli publikacijas- piesaistit vairak un dazadus ekspertus,
kuri koment€ esoSo situaciju t€éma “Sieviete sporta”, ka ar kads, kurs konkrétaja tematu
bloka var bt kompetents. Tas auditorija iedvesTs uzticibas faktoru un, iesp&jams, kada
auditorijas dala tiks ietekmeéta eskpertu del, vairak;
Veidot atgriezenisko saiti ar sekotajiem. Pieejamie dati liecina, ka sabiedribu uzruna
konkursi, iesp&jas kaut ko laimét,vai piedalities aktivitateés. Komunikacija ar paterétaju
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vienmér ir bijis pozitivs aspekts, kas patérétajam iedot 1:1 sajitu, ka vin$ tiek
uzklausits, sadzirdéts un vina lidzdalibai ir nozime.

Aizdomaties par vél kadas pazistamas socialo tiklu platformas izmantoSanu tiesi
kampanas popularizésanas d¢l;

Veidot, ka ari pievérsties vairak video saturam, kura atspogulo gan kampanas
vestijumu, gan dazadas aktivitates, kuras saistitas ar kampanu. P&tijjums liecina par to,
ka cilveki labak uztver vizualo formatu- bildes, att€lus, ka ar1 video (lai gan p&tijuma
tika analiz@tas publikacijas, kur principa neietilpa video formata analizéSana, p&tjjuma
aptaujas viens no atvértajiem jautajumiem norada uz to, ka sabiedribai tik formats, kuru

patér€jot nav japiepilas).
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2.pielikums

Kontentanalizes tabula ar kategorijam, lai noteiktu LFF veidotajas publikacijas sociala

marketinga kampanas pamatprincipus laika posma no 28.11.2022. lidz 30.04.2023.
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3.pielikums

Intervijas transkripts ar LFF komunikacijas nodalas vaditaju Renaru Krigeru

1) Ka radas ideja par kampanu un sadarbiba ar izdevniecibu “SANTA”?

Sakotngjais merkis bija atrast kadu veidu, ka runat par sievieSu futbolu. Protams, klasiskais
veids, kad més pasi razojam saturu un to publicgjam socialajos tiklos bija pienemams un
ikdieniSks, tacu més grib&jam kaut ko vairak, kad runa bija par #mumsirsparni kampanu. Grib&jam
citadak to atspogulot un reali paradit sabiedribai, cik svarigi ir mainit savu viedokli un paskatities
uz lietam citadak. Jau vairakkart ar kolégiem runajam, ka tas, ar ko atskiras citu sporta veidu lielaka
atpazistamiba ir tas, ka sava laika personu un pieredzes stasti nonak lifestyle Zurnalos. M&s p&dgjo
gadu nogriezni arkartigi reti esam izmantojusi lifestyle Zurnala iespgjas. P&c konkrétas kampanas
idejas jau pozicion&Sanas mums radas papildus finans€jums, un tad més domajam, ka to
veiksmigak izmantot. Sapratam, ka izdevnieciba “SANTA” ir loti vado$s medijs un tad jau vélak
sazinajamies ar attiecigajiem cilvékiem medija un nodibinajam sadarbibu.

Ja m@s ta loti rakajamies pagatn€ un sakotngja ideja par kampanu, tad vispar kampanas ideja
ir reference UEFA izveidotajai kustibai “We play strong”. Tur arl bija tie sparni un meés
izdomajam, kapéc baidities un neizmantot kaut ko lidzigu jauna kampana, tikai nedaudz to
latviskojot. Ta nu partulkojam savu ideju par to, ka miisu meiteném ari ir nepiecieSami sparni, ka
tie palidz sasniegt un asoci€jas ar sapniem u.t.t. Tad tas vienkar$i aizgaja un “panesas” sabiedriba
un nu jau kluva par miisu vizitkarti jeb identitati- meitenes ar sparniem.

2) Kas tevi piesaista sadarbiba ar izdevniecibu, ka tas nak par labu futbolam, neskaitot

to, ka vieglak ‘pakert’ auditoriju?

Atskirt zurnalus “KLUBS”, “Mans Mazais” u.c. aizvien skaitas ka premium lieta, kuru
darit. Zurnali ir tads premium produkts, lidz ar to grib&jam, lai tada tipa produkta ir ari miisu
izveidota kampana. Ir loti patikami atskirt jebkuru $§is izdevniecibas Zurnalu un redzet
notikumus,stastus, kuri ir saistiti ar futbolu. ST ir laba sadarbiba, jo més viniem dodam gatavus
stastsus, speletajas, stastus, ar kuriem dalities un vini tos publicé. M&s dodam saturu un prett par
to sanemam lielaku atpazistamibu, interesi par mums. Ta patie$sam notiek, tas strada. Un pozitivi,

ka més 1€kajam un sasniedzam dazadas auditorijas viena tikla ietvaros. Ja, es tev varu pateikt
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konkréti, kadu auditoriju cenSamies sasniegt, bet godigi, més gribam sasniegt visus, cik vien
iesp&jams, vienalga, vecs vai jauns, spél€ futbolu vai n€. Iesp&ams, ka miisu saturs dazbrid
zurnalos izskatas ka neliela propaganda, tacu ta ir nepiecieSama, 1pasi jau tada segmenta ka
sievieSu futbols. Uzreiz varu pateikt, ka virieSu futbola tik lielu lomu zinas un tas, ko daram
nespéletu, jo zinot par virieSu futbolu ir ikdiena.lesp€jams, ka ta ir gan prieksrociba, gan trilkums
vienlaicigi. Visas “teorijas” saka, ka esam $aja sadarbiba uz pareiza cela un ir jaturpina. Tas ir
ilgtermina darbs, ilgtermina projekts, kur§ domaju, ka nebeigsies ar1 pec 2023.gada.

3) Kampanai ir ari véstneses, ka radas ideja par vinam un ko tas maina, ka ietekmé

saturu?

Véstneses ir cilveki, kuri ar savu viedokli spgj ietekm@et auditoriju, Ipasi ja tas ir atpazistamas
personas ar jau esoSo auditoriju, kura ieklausas it visa, ko §1 persona saka. Maru Sleju izvélgjamies,
jo vina pati ir kadreiz sp€l&jusi futbolu un vina p&c savas personibas loti atbilda tam, kas mums ir
nepiecieSams kampana- cilvéks ar savu “es” un loti konkrétu viedokli. Savukart, Jana Dulevska
vairakus gadus ir futbola fane,kura apmeklg arT Latvijas izlases spéles, vada pasakumus sadarbiba
ar mums un ir cilveks, kurs spgj ietekmét.

4) Vai jitama atgriezeniska saite par kampanu no veidotajiem materialiem, rakstiem,

publikacijam?

Ja, tiesi Sie projekti ir loti vajadzigi. Lai cik divaini liktos, tiesi projektu ietvaros, kampanu
laika cilveki uzzina vairak par produktu. Kampanas ir ka kustiba, ar kuras palidzibu var nodot savu
vestijumu, 1pasi sociala marketinga kampanas ka #mumsirsparni. Veidotais un paustais viedoklis
vairak aiziet, ja to pauZ caur kustibu, ar kvelaku merki. Es, pieméram, kampanu #mumsirsparni
nenosauktu jau vairs par kampanu, bet gan par kustibu. Ja vienkarsi ieliek socialos tiklos kaut ko,
kadu bildi no pasakuma, kas arT ietver it ka sievieSu futbolu un mérki uz kampanas aktualizéSanu,
tas neaiziet tik loti un tam nav tik liela atgriezeniska saite ka tad, kad reali ierakstus socialajos
tiklos, publikacijas liek zem konkréta témtura ar konkrétu “Sveiks, rekur ir jauna kustiba,
piesakies, piedalies, esi viens no mums!” Ir svarigi visu laiku uzturét kontaktu un konkrétu

vestijumu, nedrikst izplist, jabut konkrétam.
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5) Vai#mumsirsparni saturs biitu javeido ari caur virieSu prizmu, respektivi atspogulot
to, ko doma virietis par sievieti futbola? Paslaik tada tipa raksti nav nedz bijusi

publiceti, nedz veidoti izdevniecibas materialos.

Uzskatu, ka visparigu viedokli noteikti virietis var dot. Vins noteikti var paskaidrot, ka sieviete
netiek ietekméta vizuali un ka nodarboties ar §adu sporta veidu ir simpatiski. Sada tipa viedoklis
noteikti v&l vairak motive sievietes, ka arT maina varbiit citu virieSu viedokli par to,ka var tomér
ar1 citadak, ta¢u mes kampana vairak tend€jamies uz to, ka Sos pieredzes stastus un savu celu
futbola atklaj sieviete pret sievieti. Manuprat, tas vairak uzruna, ka ari aizkustina. Sieviete sievieti
tomer izprot labak. Ja, mes $o saturu veidojam ari, lai mainitu vispar&ju cilvéku viedokli, tatad ar1
viriesu iestagn&jusos stereotipus par sievieti futbola, tomér, ja tu man jauta, kas vairak “paker” no
Siem veidotajiem rakstiem lasitaju, tad es tev atbildu,ka vienmer katrs lasitajs redz sevi raksta, lidz
ar to katra lasitaja redz raksta sevi un izlasito sp&j attiecinat pret sevi. Tas aizker visvairak un més
to redzam péc cilvéku atsauksmeém. Tatad vairak tend€jos uz to, ka més atspogulojam sievieSu
viedokli, sajiitas par tematu.

6) Ar kadam griutibam LFF saskaras izveidojot tieSi sociala marketinga kampanu?

Ta primitivi uzreiz man gribas teikt- finans€jums. Ja nebiitu pieejams speciali atvelets budzets
sievieSu futbola atspoguloSana, kurs Tsteniba arT tikai tagad kluvis tads nozimigs, ka ar to reali kaut
ko var iesakt, tad es nezinu vai vispar biitu iespgjams no miisu eso$a budzZeta runat vél par tadu
mazu un sava veida nezinamu sféru- sievieSu futbols. Iesp&jams, ka tapec tikai 2023.gada mées
spejam izveidot $adu kampanu un apspriest tadu problému, kura saucas “SievieSu futbola parlieku
stereotipiz€Sana.” Diemzel, bet ta ir. Cipari par viriesu izlasi, lai to atspogulotu, paspilgtinatu,
vispar nav salidzinami. Interesanti ir arT tas, marketingam un komunikacijai budzetu mégina Sobrid
“Snikat” nost. Saprotams jau, ka ir loti gruti izmerit kaut kadus rezultatus tam publikacijam, bet
tas ir fons, kuru tu veido kaut kam. Bez tas komunikacijas nevar neko iesakt, cilvéki nezinas un
neinterésies, ja viniem ik pa laikam nebakstis socialos tiklos par kaut ko. Ilgtermina komunikacija

ir obligata.
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7) Kampana vél nebeidzas, tacu, kas ir tas, ko vél gribas atsogulot, ko mainit?

Noteikti gribam iesaistit vairak vestneses. Loti gribam vinas integrét ieksa pasakumos un vairak

paradit caur vinam ka ir bt sievietei futbola.
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4.pielikums

Intervijas transkripts ar LFF komunikacijas projekta vaditaju Matisu Franci

1) Ka rodas #MumslIrSparni saturs?

Principa #mumsirsparni stasta un ideju ievirzes jeb kampanas pamats jau tapa pasa sakuma.
Mums jau ieprieks bija nojauta par to, kas ir stradajis citos segmentos, piemeram, attistot viriesu,
bérnu un jauniesu futbolu, [idz ar to ar parbauditam veértibam mes zinajam un bijam, ka art esam
parliecinati, ka tiesi pieredzes, vecaku stasti, stasti par to, ka, kapec un ka labak sakt spélet, ka
kliedét bazas par kaut ko, ir vislabakie. Miisu pasa kampanas pamata jau ir noteikts, ka ir jakliede
bazas, stereotipi un japalielina futbola iesaistito sieviesu skaitu, tad likumsakarigi pieredzes stasti
un viss mans iepriek§ mingétais ir taktiski izmantojamie mérki, kurus més sakotngji, kampanu
aizsakot, uzstadijam un pie kuriem meés ar1 veiksmigi pieturamies.

Kopuma jau pirms kampanas atlasijam meitenes,vecakus, kuri ir gatavi runat kuriem ir ko teikt,
ka ar1, kuru piemérs var pasi kalpot kadam citam par to, lai saktu nodarboties ar futbolu.

2) Kas, tavuprat, ir griatakais veidojot tiesi sociala marketinga kampanu?

Pirmkart, jasaprot tas, ka sievieSu futbola segments ir sava veida jauns. Tas ir strauji augoss,
taCu ta aizvien ir loti neizpétita un socialos tiklos neizrunats segments. Tas iedod to griitumu par
to runat, jo nav tada konkréta pieméra, no kura varétu aizgiit idejas par to, ka tad butu labak, ka
biitu veiksmigak tematu atspogulot. Més esam liela organizacija un futbola “majas”, lidz ar to ar1
pirmie un vienigie, kuri ir sp€jigi par $ada tipa tematu runat. Tas, ka més atspogulosim konkréto
problému, noradis uz to, ka citi par to p&c tam runas, ko domas, tiesi tapec grutakais ir tas, ka iesakt
runat par tik svarigu un, manuprat, nozimigu tematu ‘sieviesu futbols’.

Mes ikdienu saskaramies ar tadam pirmssakuma lietam. Dazbrid grib&Sana parsit varéSanu.
Pieméram, daZas sarunas ar medijiem, sava viedokla pausana, idejas ietérpSana vardos, sp&ja runat
kameras prieksa, attiecinot So visu uz meitene€m, kuras mes piesaistam ka vienas no pirmajam,
kuras var€tu biit gatavas runat par tematu,iesp&jams, nav pieredz&jusas un dazbrid ir griiti izveidot
kvalitativu un labu saturu, ja nav pamata bazes, nav pieredzes, ka to darit. Logiski, ka $aja kampana

tiek likts liels uzsvars uz to, kadas personas nes miisu ideju.
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3) Gads tikai sacies, kampana tikko principa tikai ieskréjusies, bet kas ir tas, ko no

komunikacijas viedokla gribétos pamainit, ieviest?

P&éc kampanas plana, grafika mums ir ar futbolu saistitas aktivitates. Ja lidz $im més vairak
runajam ap futbolu un to, ka,kur spélét, tad Sobrid més gribam reali paradit to, ko futbolistem
nozimé buci, tik primitivi, kas ir bumba, ko nozimé spéelét ar galvu, kajam, ko nozimé sievietei
spélét futbolu, kadi ir praktiskie ieguvumi u.t.t. Respketivi, atbildot uz tavu jautajumu, més gribam
paradit un attainot cilvékiem realo ainu, ne tikai aprobezoties ar cilvéku stastiem, kas arT aizvien
tiks atspoguloti paraléli, jo tiem bez Saubam ir loti liela ietekme,ta¢u vel ka pievienoto vertibu
gribam, lai cilvéki reali redz treninu procesu un visu to, kas notiek aiz “aizslégtam durvim”.
Gribam, lai skatitajs sajiit to sviedru garSu, kura jiitama treninos un redz, ka ne vienmér meitenes
ir pozitivas, vienotas un spélét griboSas. Tas nav tik viegli. Tas tomer ir sports, neatkarigi no ta,
ko citi saka, sieviete, virietis, beérns vai jaunietis. Visi sporta laukuma jiit 11dzi un atdod sevi visu,
to arT gribam paradit, varbiit paslaik tas v&l nav sanacis tik labi.

4) Vai ir jitama sabiedribas atgriezeniska saite kampanas laika?

Ja! Jau no kampanas pirmajiem soliem majaslapa mumsirsparni.lv ir redzams, ka ienak daudz
pieteikumu saistiba ar futbolu. Majaslapa ir specials segments “Pacelies sparnos”, kuru var
aizpildit, ja cilveks grib sakt spelet futbolu, grib klit par treneri u.c. Cilveki aizpilda to,jo vélas
nokliit Saja vide. Mums ir arT loti pozitivas atsauksmes par fiziskajam publikacijam, kuras ir bijusas
izdevumos, konkrétak izdevniecibas “SANTA” zurnalos. So atgriezenisko saiti gan nevar tik loti
izmerit, bet atsauksmes ir. Loti palidz ar1 tas, ka mums ir @sieviesufutbols Instagram atseviskais
konts, kur tiek publicéta tikai informacija par un ap sievieSu futbolu. Arl tur jutama cilvéku
aktivitate un iesaiste. Konference “Sieviete sporta” noteikti ar1 ietekméja kampanu. Klatiené taja
piedalijas 90 cilveki, tacu tieSraidi 13. aprili véroja aptuveni 260-280 interesenti. Logiski, ka
konkrétakus ‘“auglus” var€sim ievakt kampanas beigas, tomér ir jutams, ka Sis ir ilgtermina
projekts, un, ja més skatamies uz Playmaker’s rezultatiem, kas piesaista 5-8 gadus vecas meitenes

iesaistities futbola, tad divu gadu laika mes esam piesaistijusi 2000 jaunas meitenes, un tas skaitlis,
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lidz ar kampanu #mumsirsparni aizvien aug, tatad secindjumus par kampanu varam izdarit ari

tagad.

5) Kair ar sponsoriem, sadabribam (bez izdevniecibas “SANTA”)? Kadu ir iedvesmojis

Sis projekts?

Kampanas véstTjums uzrunaja vienu no logistikas lielakajiem ‘guru’ DHL Express. Jau
iepriek§ esam ar viniem veiksmigi sadarbojusies, tacu nekad neienaca prata tas, ka tiesi vini
varétu atbalstit finansiali Latvijas SievieSu izlasi un klit par pirmo oficialo sponsoru
meiteném.Vini mis uzrundja, ar savu piedavajumu, un p&c abpusgjas vienoSanas, ilgi

nedomajot, noslédzam ligumu.
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5.pielikums
Aptaujas jautdjumi par Latvijas Futbola federacijas kampanas #MumslrSparni véstijuma un

veidoto publikdciju (mumsirsparni.lv, Izdevniecibas “SANTA”) ietekme uz sabiedribu

Sveiks! Mani sauc Liva Viktorja Dimina. Esmu Latvijas Universitates,3. kursa,
Zurnalistikas modula studente. Sobrid esmu sava bakalaura darba izstrades procesa. Darba gaita
man nepiecieSams noskaidrot sabiedribas viedokli par mana bakalaura darba p&tamo Latvijas
Futbola federacijas kampanu #MumslrSparni, tas ietekmi un nozimibu sabiedriba, ka ar1 veidoto
publikaciju ietekmi uz cilvékiem. Busu loti pateiciga, ja aizpildisi So aptauju! Ta ir anonima un tas
dati tiks izmantoti tikai universitates ietvaros, apkopota veida! Paldies jau ieprieks!

P.S. Aizpildot aptauju iepriek$gjas zinaSanas par futbolu vai kampanu nav nepiecieSamas!

1.Vai ikdiena esi saistits ar futbolu?

olJa

o Neé

2. Vai esi dzirdéejis par Latvijas Futbola federacijas kampanu #MumsIrSparni?

0 Ja (pareja uz 3 jautajumu)

0 N& (pareja uz 4 jautajumu)

3. Kur esi redzgjis informaciju par kampanu? (vairakas atbildes iespéjamas)

O Socialajos tiklos (Instagram, Facebook u.c.)

oGimene,draugi, pazinas iepazistinaja

O leraudziju izveidoto federacijas majaslapu mumsirsparni.lv

o Iepazinos ar kampanu no Izdevniecibas “SANTA” publikacijam

o Cits

4. Pirms atbildi uz jautajumu, lidzu iepazisties ar kampanu un tas véstijumu,
klikSkinot uz linka https://www.mumsirsparni.lff.lv/par-kampanu
JAUTAJUMS- kas uzreiz publikacija par kampanu, piesaista tavu uzmanibu?

0 ‘ATVERTAIS JAUTAJUMS’
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5. Latvijas Futbola federacija informaciju un jaunumus par kampanu pauZz gan
video, gan rakstu, zinu formata. Jasuprat, kur$ formats ir vieglak uztverams, veiksmigaks
sociala marketinga kampanas ietvaros?

*Socialais marketings- marketings, kurs izveidots ar mérki mainit cilveku uzskatus,
ieradumus un dzives kvalitati.

O Video

0 Rakstu, zinu

O Abi

6. Viena no rakstiem izmantota loti atpazistama Latvijas sievieSu futbola izlases
kapteine Sandra Voitane. Vai §ads raksts, kura izmantota atpazistama persona, piesaista
vairak uzmanibu raksta saturam?

olJa

o Ne

0 Man vienalga vai persona ir atpazistama, vai nav

7. Vai Sis teksts, sauklis piesaista Jiisu uzmanibu paintereséties par kampanu un tas
merkiem? (ievietota bilde ar saukli)

olJa

o Ne

O Neitrali

8.Attela redzat rakstu, kura tévi dalas sava pieredze, ka ir audzinat meitas futbolistes.
Vai pieredzes stasti ietekmé Jaisu viedokli par tematu, ieZélina, aizrauj? (ievietots attéls no
Izdevniecibas “SANTA” Zurnala raksta)

o Ja,noteikti (pareja uz 9 jautajumu)

0 Né (pareja uz 10 jautajumu)

9. Kapec “ja”?

0 ‘ATVERTAIS JAUTAJUMS’
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10. Vai kampanas nosaukums piesaista uzmanibu un rodas vélme uzzinat par
kampanu?(ievietota bilde ar kampanas nosaukumu)

olJa

o Neé

11. Vai uzskatat, ka saikne, kampanas esamibas laika, ar patérétaju ir nepiecieSama?
(iesaistit lasitajus, sekotajus ar kampanu saistitas aktivitates, veidot ar kampanu saistitus
konkursus u.t.t.)

0 Ja (pareja uz 12 jautajumu)

0 N& (pareja uz 13 jautajumu)

12. Kapéc?

0 ‘ATVERTAIS JAUTAJUMS’

13.Ka vértejat to, ka #MumslrSparni kampana par sievieSu Iidztiestbu futbola,
veidotajas publikacijas un rakstos viedokli pauz ar1 virieSi?

O Pozitivi (pareja uz 14jautajumu)

0 Negativi (pareja uz 14 jautajumu)

O Vienalga (pareja uz 15 jautajumu)

14.Pamatojoties uz Jusu ieprieksejo atbildi, kapec pozitivi/negativi?

0 ‘ATVERTAIS JAUTAJUMS’

15. Ka kopuma Iidz Sim vértéjat Latvijas Futbola federacijas veidoto, publicéto
saturu mumsirsparni.lv un Izdevniecibas “SANTA” publikacijas?

P.S. Ja tomer nejutaties dross/drosa atbildet uz So jautajumu uzreiz, iepazistieties ar
linkiem un publikacijam vélreiz-https://www.mumsirsparni.Iff.lv/ ;

https://www.santa.lv/r/reklamraksti/sieviesu-futbols-mumsirsparni-55937/

0 Veiksmiga komunikacija, publikacijas, raksti

o Neveiksmiga komunikacija, publikacija, raksti

16.Pamatojoties uz Jiusu iepriekSéjo atbildi, kapéc veiksmiga/neveiksmiga
komunikacija, raksti, publikacijas?

0 ‘ATVERTAIS JAUTAJUMS’
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17. Vai lidz $Sim redzamais saturs par kampanu (neatkarigi vai zinajat par kampanu
iepriekS vai nesen tikai ar to iepazinaties), kaut mazliet maina/ietekmée/paspilgtina Jusu
iepriekséjos uzskatus?

olJa

o Né
18.Jusu ieteikums, Kkritika Latvijas Futbola federacijai veidojot publikacijas,

popularizéjot kampanu. Ka vel labak nodot véstijjumu, sasniegt auditoriju?

0 ‘ATVERTAIS JAUTAJUMS’
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6.pielikums

Aptaujas rezultatu apkopojums diagrammas

Respondentu statistika

Respondentu skaits: 201
Virietis: 94
Sieviete: 107
Vidéjais vecums: 27.7 gadi

1.att.Respondentu statistika

Vai ikdiena esi saistits ar futbolu? (nodarbojies ar $o sporta veidu, intereséjies, kads pazistams
cilvéks spélé u.c.)

60%

60%

50%

40%

40%

30%

20%

10%

0%
Ja Né

2.att. Jautajums “Vai ikdiena esi saistits ar futbolu?(nodarbojies ar So sporta veidu,

interesejies,kads pazisams cilveks spele u.c.)”
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Vai esi dzirdgjis par Latvijas Futbola federacijas kampanu #MumsIrSparni?
70%
64%
60%

50%

40%

36%

30%

20%

10%

0%
Ja Ne

3.att.Jautajums “Vai esi dzirdgjis par Latvijas Futbola federacijas kampanu

#MumsIrSparni?”

Kur esi redzéjis informaciju par kampanu?

60%

51%
50%
40%
30%

23%
20%
16%
9
10% 7%
3%
0%
Socialajos tiklos Gimene, draugi, pazinas leraudziju izveidoto lepazinos ar kampanu no Cits
(Instagram, Facebook iepazTstinaja federacijas majaslapu |zdevniecibas SANTA
u.c.) mumsirsparni.lv publikacijam

4.att. Jautajums “Kur esi redzejis informaciju par kampanu?”
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4, Pirms atbildi uz jautajumu, lidzu, iepazisties ar kampanu un tas véstijumu, klikskinot uz linka-
https://www.mumsirsparni.Iff.lv/par-kampanu
JAUTAJUMS- kas uzreiz publikacija par kampanu, piesaista tavu uzmanibu?

1) Sauklis - par sparniem( doma: par iespeju lidot)

2) Meitenes, aizravusas ar futbola spéli, kustiba...

3) Intervijas,reklamas rullisi

4) Tsti nejiet kopa sparni un lidot ar futbolu - pasaulé slavenais dzériens RedBul $o izmanto savas reklamas.

Lidot vairak ar autosportu saskan.
5) Daudz metaforas

6) ledvesmojosie tekstu fragmenti
7) lespejas,sevi realizét

8) Véstijums par sieviesu futbolu
9) bilde

10) Sliktais fonts temptur?

11) Neizlasams fonts

12) Raksta virsraksts

13) Nosaukums

14) Sieviesu futbols

15) Kadi tiesi sparni ir domati
16) Lapas titulbilde.

17) bumba bildé

18) laba kampana, man patik.
19) Bumba bilde

20) Nekas

21) Man futbols nepatik tapec nekas nepiesaista uzmanibu.

22) Attels ar sievieti

23) Tas ir sieviesu fudbols

24) Bilde ar sieviti kas spéle bumbu.

25) Par to ka kampana ir par futbolu

26) Tas, ka spéelét aicina ikvienu, ari tos kuriem nav futbola prasmes.
27) Futbols

28) bildes un video

19) Sieviete kas spéle futbolu

30) Bildes

31) Futbolists

32) Diemzél nekas nepiesaista uzmanibu.

33) Nosaukumi

34) Labi izveidots dizains un viegli izlasams teksts

35) Titulfoto un galvenie virsraksti

36) Viss kam ir sparni tiek salidzinats ar kaut ko

37) Kas ir sieviesu futbols

38) Viss saistits ar “sparniem” un 3is vards apspéléts dazadas formas
39) Pirmais ir tas, ka saprotu ka iet runa par sieviesu futbolu un ta attistibu, varbut nav pirmaja mirkli uztverams
kopejais raksta merkis, iespejamais ieguvums to izlasot, ka ari vai tas ir tikai futbolistem vai ari piemeram
cilvekiem no malas

40) Sieviesu futbols

41) Pats kampanas sauklis un teksta fonts.

42) Viss fontu izkartojums, nav parak daudz teksta, nebija viegli pazust lasot.
43) SPARNI IR KATRAI NO MUMS. MUMS TIKAI JAIEMACAS AR TIEM LIDOT.
44) Olgas bilde

45) Sievietes loma futbola

46) Aizrautiba, cinasspars.

47) Ari engeliem sparni klast par smagu.

48) Futbols ir radits tam lai piesaistitu un aizrautu cilvékus.

49) Futbols
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50) Manuprat tas, ka ikvienai ir iesp&ja izméginat futbola sporta veidu, neatkarigi no stereotipiem.
51) Foto

52) Ka tas ir saistits ar sievieSu futbolu attistibu

53) ja

54) 1. Vizuala komunikacija (Krasas, teksta fonts, un bildes ir gaumigi izkartotas)

2. Kampanas mérkis ( Veicinat sievieu futbola atpazistamibu/ popularitati.

3. Sagatavotie video ar Latvija zinamiem cilvékiem.

55) Nekas

56) Sieviesu futbols

57) Meitene kas spele futbolu

58) Foto

59) Izlases speletajas bilde

60) Loti veiksmigi izvél&ta majaslapas bilde ar 0. Sevcovu

61) Kaut kas nebijis

62) Nosaukums

63) Ka nekas vairak par to, ka tas ir saistits ar sievieSu futbolu, atri uzmetot aci, nav skaidrs.
64) Tss, lakonisks, saprotoss teksts

65) Karjeras iespeja arpus Latvijas

66) Lielie virsraksti

67) Ka tas notiek Latvija

68) Vestijums skaidrs - meitenes, laipni lugtas futbola pasaule! Nav kapaklaujas stereotipiem un jaaizmirst par
saviem sapniem. Gribi sportot, paskaties karté sev tuvuma esoso klubu un Aiziet!

69) Futbols ir radits tam lai iedvesmotu un aizrautu

70) Sieviesu futbols

71) Sieviesu futbols attistas strauja atruma

72) Bildes

73) Higlights

74) Loti iedvesmojosi vardi

75) Sieviesu futbols

76) Pirmais teikums- mums katram ir sparni

77) Viesraksti

78) Foto

79) lzceltas frazes,kuras mudina ari izlasit zem tam!

80) Olga Sevcova piesaista uzreiz uzmanibu

81) Ne visi var lidot, bet vai katrs grib iemacities tad vajag treneties lai tu gribi rezultatu.
82) Noteikti ,spilgi izceltie virsraksti ,cik pardomatu un eleganti tie ir uzrakstiti.
83) Saukli/virsraksti

84) Sparni

85) ledrosinasana un iespéjas

86) Foto ar futbolisti

87) Sparni

88) izceltie rindkopu virsraksti/ frazes.

89) Virsraksti

90) Daudz teksta

91) Virsraksti

92) Jauns skatupunkts uz sieviesu futbolu.

93) Bildes

94) Fudbols paredzéts visiem

95) Sirsnigums

96) Futbols

97) Loti daudz salidzinajumi ar sparniem. Skaidrs, ka kampana ir #mumsirsparni, bet laikam mazliet parak daudz.
Bet véstijums skaists un patiess.

98) Atklata valoda

99) Futbols
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100) Fakts ka tas ir sievietes futbold, jo parasti $o sporta veidu parstav viriesi
101) Viss vairak izsaucien vardi.

102) Nezinu

103) Dizains izveidots ta, lai garaki neksti neizskatas uzbazigi

104) Noformé&jums

105) Uzmanibu piesaista titulbilde

106) Lielie burti ar iedvesmojosiem tekstiem.

107) Tas, ka tas ir saistits ar sieviesu futbolu, jo ir meita kurai patik futbols.
108) Ka tiek publiski runats ari par sievieSu futbolus

109) Nav konkreta lieta ,kas piesaista uzmanmibu , kampana kopuma ,manuprat, ir loti labs virziens ,ka attistit
sieviesu futbolu Latvija.

110) Ir cilveki, kas uzskata, ka futbols nav meiteném, bet tas ir mulkibas.
111) Sieviesu futbola popularizésana

112) nosaukums

113) Uzsvertais, ka ar futbolu var sasniegt daudz vairak neka domajam.

Tsteniba, diezgan pliekans apraksts - to visu izlasot, ta ari nesapratu, kas ar to bitu darams.
114) Bilde

115) Tas merkis - iedvesmot un atbalstit

116) Futbolista formas krasa

117) Logo un iedvesmokosie citati

118) Deksme un uzdrikstesanas

119) Cel sparnos

120) Meitene

121) Sparni ir katrai no mums, tik jaiemacas lidot.

122) .

123) minimalistiskais noform&jums

124) Foto. Izceltas frazes pirms paskaidrojumiem.

125) Komanda, sapni un iespéjas

126) Isto nekas

127) Nosaukums liek domat, ka kampana ir par futbolu cilvékiem ar invaliditati vai maznodrosinatiem cilvekiem
128) Vizualais aspekts

129) virsraksts

130) Sparni

131) Lidot jo ir sparni

132) Sparni

133) Sparni

134) Sparni

135) Fotografija, “mums ir sparni” uzraksts beigas
136) Izceltie iedvesmojosie citati

137) Sparni

138) Sparni

139) Meitenes

140) Bilde

141) Bildes

142) Ta meitenite

143) Bildes

144) Ja ta baigi nepiesaista

145) Daléji maldinosa informacija
146) Nekas

147) nekas

148) Futbols ir sporta veids ikvienam, kas vélas lidot.
149) Titulbilde

150) Bilde

151) vards “sparni”

152) Attéls

153) Dzimums.

84



154) Sparna logo

155) Tss un vienkarss apraksts

156) Tas ka, Futbols ir radits tam lai iedvesmotu un aizrautu katru kurs to spéle, vai ar7 seko (idzi tam.
157) Sparni

158) Ir sparni

159) Tsti nekas

160) Some motivational stuff par sieviesu futbolu.
161) Sparni

162) Izceltie teksti

163) Teksts

164) Ka ir sirdij tuvs futbols

165) Futbola formasterpi

166) Kad var visu ja grib art lidot

167) lespeja un uzvara par sevi

168) Logo

169) Futbols pats par sevi, jo nodarbojos ar to ikdiena, katru nedélas dienu es ar vinu nodarbojos, jo spéléju
pirmaja liga.

170) Izkroplota latviesu valoda un sieviesu meginajums darit ko viriskigu, lai zaud&tu savu sieviskibu un aizmirstu
parto, ka vinu galvenais uzdevums ir dzemdét bérnus.
171) Sparni

172) Nosaukums

173) Sportot ir jéga, atbrivo galvu un sasniedz mérki
174) Izskatijas interesanti

175) Sparni

176) Sirdis

177) Sparni

178) Mums ir sparni

179) Redbuls

180) Lidojums

181) Sparni

182) Lidojums

183) Sparni

184) Neatlaidiba

185) Sparni

186) Sparni

187) Sparni

188) Sparni

189) Sirsnina

190) Sparni

191) Sparni

192) Sparni

193) Sirds

194) Sirsnina

195) Sparni

196) Sparni

197) Sparni

198) Sparni

199) Sparni

200) Raksta klasts par to ka jamacas
201) Uzsvars uz sparniem un tas ka dazados gadijumos to uztvert varétu dazadi

5.att.Jautajums “Kas uzreiz publikacija par kampanu,piesaista tavu uzmanibu?”
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Latvijas Futbola federacija informaciju un jaunumus par kampanu pauZ gan video, gan rakstu, zinu
formata. Jasuprat, kurs formats ir vieglak uztverams, veiksmigaks sociala marketinga kampanas
ietvaros? *socialais marketings- marketings, kurs izveidots ar mérki maintt cilvéku uzskatus,
ieradumus un dzives kvalitati.

50% 49%
45% 44%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10% -
5%

0%
Video Rakstu, zinu Abi

6.att.Jautajums “Jusuprat,kurs formats ir vieglak uztverams,veiksmigaks sociala

marketinga kampanas ietvaros?”

Viena no rakstiem izmantota loti atpazistama Latvijas sieviesu futbola izlases kapteine Sandra
Voitane. Vai 8ads raksts, kurd izmantota atpazistama persona, piesaista vairak uzmanibu raksta

saturam?
60% 59%
50%
40%
30% 27%
20%
13%
i -
0%
Ja Né Man vienalga vai redzama persona ir

atpazistama vai nav

7.att.Jautajums “Vai raksts,kura izmantota atpazistama persona,piesaista vaorak uzmanibu raksta

saturam?”
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Vai $is teksts, sauklis piesaista JUsu uzmanibu paintereséties par kampanu un tas mérkiem?
45%

45%
40% 39%
35%
30%

25%

20%

16%

15%

10%

5%

0%
Ja Ne Neitrali

8.att.Jautajums “Vai §is teksts,sauklis piesaista Jiisu uzmanibu paintereséties par kampanu un tas

meérkiem?”

Attéla redzat rakstu, kura tévi dalas sava pieredzé, ka ir audzinat meitas futbolistes. Vai
pieredzes stasti ietekmé Jasu viedokli par tematu, ieZélina, aizrauj?

70% 69%
60%
50%
40%
- 31%

o

20%

10%

0%
Ja, noteikti Ne

O.att.Jautajums “Vai pieredzes stasti ietekme Jiisu viedokli par tematu,iezelina,aizrauj?”
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9. Kapéc?

1) Pieredze, apmaina ar dazadiem viedokliem, situacijam

2) Lai vairak cilvéku varétu uzzinat ko jaunu sev un, iespéjams, ieinteresétos par spéli.

3) ledvesmo

4) Kapéc? tas ir par 8 jautajumu? Ja ja, tad vecakiem, domaju, bitu interesanti palasities citu vecaku pieredzi, ja
bérnam ir interese nodarboties ar 3o sporta veidu, vai jau nodarbojas. Uzzinat ar kadam naudas summam
rékinaties, nodarbibas, inventaras, kur notiek trennini utt.

5) Interesanti

6) Jo kads stipraks tic kadam “vajakam”, kura sapnis ir paraks par auguma vai svara izméru !

7) Salidzini viedok[us,pieredze,

8) Jo tas nak no realas pieredzes

9) Saprasto to, ka patiesiba ir dzive

10) Tapéc, ka man loti patik.

11) tapec ka loti optimali teksts salikts.

12) Es nezinu

13) Jo man ir interesanti lasit par citu dzivem

14) Jo interesanti lasit netikai rakstus par sasniegumiem, bet ar kads bija cel$ lidz Siem sasniegumiem.
15) izklausas intresanti ko cilvéki saka

16) Pieredzes stasti interesantaki

17) Jo redla pieredze vienmér iedvesmo un parliecina, ka, piem., lietas, kuras ieprieks bija neskaidras, Saubigas,
ir iespejamas.

18) Interesanti dzirdét citu pieredzi

19) Ja mana meita gribétu spélet futbolu, noteikti palasitu citu mammu pieredzi.

20) Patikami uzzinat par kada cilvéka pulém un sasniegumiem

21) Interesanti dzirdet vinu pieredzéto.

22) Ir interesanti palasit citu cilveku pieredzes

23) Patik lasit par cilveku sasniegumiem

24) Tapéc ka taja pausta attieksme. Vienlaikus pati pieredze ir dala no pasa fenomena, laujot kaut kada
pastarpinata veida saprast, kads ir process un ar ko rékinaties. lespéjams, taja var empatizéties. Tacu svarigi ir
to kritiski izvértét un neuztver to, ka paraugu. Ne velti pieredze ir viena pétniecisakjam vajadzibam

25) Tas lauj to saprast no cita perspektiva- sports ir viena dzives dala, bet ka tas izskatas no gimenes puses uzreiz
liek saprast, ka viss koordinéjas ap to, un tiesi ka sporta dél lielaka dala planu tiek sakartoti/ koordineti.
26) .

27) -

28) Stasti no dzives

29) Realu cilveku stasti iedvesmao!

30) Vini ir 3ai pasakuma kopa ar meitu.

31) Tapec jo patik uzinat ko jaunu par profesionaliem sportistiem un vinu sasniegumiem

32) gruuti atbildeet

33) Tas sniedz plasaku informaciju par dazadu cilvéku uzskatiem, ieteikumiem, novérojumiem.

34) Jo futbols un viss ap to ir emocionali, emociju piepludums

35) Tapec ka ta tas ir 1sts fakts no dzives

36) ja

37).

38) Interesanti lasit ka citi nokluvusi tur kur vini Sobrid ir

39) Interes dél

40) Interesanti palasit, ar kadam situacijam saskaras meitenu futbolistu vecaki

41) Gruti pateikt

42) Tas lauj labak izprast realo situaciju

43) Ja ir saistosa téma, tad ir interesanti uzzinat citu viedoklus.

44) Tas liek iejusties citu “ada”

45) Jo Sie stasti ir “dzivi” tie pastasta realo pieredzi

46) Jo pieredzes stasti vienmer palidz un iedvesmo

47) Ir iespéjams izjust ka tas viss ir

48) Parada ka tevi atbalsta savas meitas. Futbols nav tikai prieks dzekiem

49) Jo man interese futbolistu cels uz profesionalitati

50) Jo tas ir interesanti, paklausities ka klajas citas gimenés.
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51) Ir interesanti daudzu cilveku viedokli,pieredze,dzives stasti

52) Personiga pieredze, manuprat, vienmer dod labaku ieskatu, vél labak, ja jr dazadi viedokli

53) Ir interesanti lasit pieredzes stastus.

54) Personigaka informacija. Tuvak realitatei

55) Vieglak izprast no iekSas sporta veidu

56) .

57) Pasi interesantakie stasti pieder ne tikai zinamam personam, ir daudz aizrautigu spélétaju, kuru ikdiena ir
pavisam citadaka, bet uzkapjot uz laukuma ir tikai futbols pari visam! Un ir interesanti uzzinat, ko tiesi meitenu
vecakiem nozime, ka meita ir futboliste!

58) Ir interesanti uzzinat citu cilvéku pieredzi.

59) Manuprat , vecaku domu izteik3ana ir loti svariga. Ta sp&j mainit citu vecaku uztveri ka ar7 iesaista vecakus
jaunajam atvasém ko tadu paméginat.

60) Ir redzama reala pieredze, nevis tikai skaitli un statistika vai reklama

61) Domu apmaina

62) Pozitivs piemers cina ar savu ES

63) Cinas spars, jo sievietei 21 gs jabut stipram un jamak aizstavet un pastavet par sevi

64) jo viedoklis netiek izteikts no aréjas pasaules, bet konkréti no cilveka personigas nostajas, pieredzes.

65) Citu pieredzi vienmér ir svarigi uzklausit

66) Tévi-meitas jau vien ir interesants temats. Mana meita spélé futbolu-mani uzruna $is raksts privata limeni
67) !

68) Ir interesanti paklausities kam ir jaaiziet cauri

69) leinterese

70) Ta ir 1sta dzive, nevis teorijas.

71) Es nezinu

72) Tas noteikti ir citadak, neka audzinat délu - futbolistu, lidz ar to tas varétu atklat ko jaunu par sieviedu
jaunatnes futbolu.

73) Ja

74) Ta var vairak izprast, ka tas ir esot tada situacija

75) Tas parada ja culveks var visu eatkarigi no dzimuma

76) Jo

77) Tas nav fiktivs stasts, ta ir dzives pieredze no, kuras var gt atzinu

78) Jo nepieciesama vairaku cilvéku pieredzes stasti, lai rastos lielaka interese

79) Man skiet interesanti redzét dazadus aspektus no sporta - spélétajiem/-am, treneriem/-ém utt.
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80) Rada sajutu, ka ikviens ir sp&jigs to izdarit.

81) Ir iespéja salidzinat pieredzes un izvertét ko piedavat savai meitai ka Alternativas.

82) tapéc, ka iespéjams var noderét nakotné. Ka ari, man interesé ka vini ikdiena uzvedas par o tému

83) Man personigi pasam ir meita. Maza vél , 3 gadi, bet izlasot §adus pieredzes stastus ,var smelties informaciju

, virzot savu atvasi ,iesp&jams futbola.

84) Es aizmirsu, kads bija iepriek$éjais jautajums :(

85) interesanti lasit daZzadas pieredzes

86) nekas

87) Jo tie ir patiesi un spéj ieinteresét vairak ka sausi fakti.

88) Interesanti izlasit citu cilvéku pieredzes

89) Meitenes arl var

90) Kopa busanas faktors.

91).

92) .

93) Citu pieredzes stasti motivé, iedrosina un tadéjadi rada interesei ari pievérsties vai vismaz paméginat.
94) Tas aizrauj un interesanti uzzinat par citu cilvéku pieredzi un pardomam.
95) Dzivesstila tipa raksti ir vieglak uztverami plasakai publikai. Ar1 ar futbolu nesaistiti cilvéki noteikti bis
ieintereséti ta satura un spés saskatit saikni ar savu dzivi

96) ledvesmo

97) var uzzinat realo pieredzi

98) Darit , un darboties

99) Meitenes , var visu

100) Reals cilvéks dalas ar realu pieredzi

101) Tas skiet personiskak, cilvécigak, tadél iedvesmo, aizkustina

102) Skiet loti iedvesmajosi

103) Jo var iegut informaciju no cilvekiem, kuri ar to saskaras ikdiena

104) Nez
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105) ja

106) Caur pieredzi visprecizak var aktualizét tematu
107) patiktu izlasit tevu domas, viedokli

108) Ta ir pieredze

109) Rakstam ir skaists dizains.

Patikami redzét, ka kads runa par to ka meitenes var sportot no mazotnes
110) personiga pieredze palidz labak uztvert, saprast
111) -

112) Tie ir no sirds un motivéjosi

113) Tevi un meitas ir vienoti

114) Jaatista savs kermenis

115) Sports ir reala Stellite un ja dalas ar ficam

116) Pieredzes stasti ir no tadiem pasiem mirstigajiem, k& es, nevis kadas kompanijas veidots saturs, kurai ir savi
mérki.

117) lzskatas krasaini

118) Ka parvaret sevi

119) Centiba un realize savu velmi spirtot

120) .

121) Pats esmu lidzigai situacijai gajis cauri

122) Pozitivas domas

123) Sieviete un futbols

124) Pieredze un dalas!

125) ledvesma un pueredze

126) Pieredze un apmaina ar to!

127) Jo Tevi dalas pueredze ka audzinat meitas!

128) Nezinu

129) Pieredze

130) Vienmer var mainit dzives kvalitati

131) Pieredze ir pieredze

132) Meita un Tevs atiecibas un vel sports

133) Dazada pieredze

134) Aizraujosi

135) Pieredze ir pieredze un ja dalas

136) Viedoklu un pieredzes apmaina , tas ir labi!

137) Pieredze ka veidot atiecibas ar meitu

138) Nu ta ir sava veida reklama

139) Jo tas ir veids ka uzzinat vairak par konkréto personu, ka jau cilvékam emocijas tomer spélé lielu nozimi

10.att.Jautajums “Kapec?”
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Vai kampanas nosaukums piesaista uzmanibu un rodas vélme uzzinat par kampanu?

70%

66%

60%

50%

40%

34%

30%

20%

10%

0%
Ja Ne
11.att.Jautajums “Vai kampanas nosaukums piesaista uzmanibu un rodas velme uzzinat

par kampanu?”

Vai uzskatat, ka saikne, kampanas esamibas laika, ar patérétaju ir nepiecieSama? (iesaistit
lasTtajus, sekotajus ar kampanu saistitas aktivitatés, veidot ar kampanu saistitus konkursus
u.t.t)

0,
90% 85%
80%
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20% 15%

10%
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Ja Né

12 att.Jautajums “Vai uzskatat, ka saikne,kampanas esamibas laika,ar patérétaju ir
nepiecieSama?(iesaistit lasitajus,sekotajus ar kampanu saistitas aktivitates,veidot ar kampanu

saistttus konkursus u.t.t.)?”
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12. Kapéc?

1) Rodas lielaka interese

2) Vairak pozitivu domu, darbibu, kopibas sajuta. Kaut kas interesants un jauns.
3) sports ir pamatu pamats labai veselibai

4) Par $adu kampanu neesmu dzirdéjis

Bet ja kampana grib uzzrunat interesentus, atstat iespaidu vai panakt kadu rezultatu saikne ir jaizveido un tai ir
jabut.

5) Konkursi ir labs reklamas veids

6) Jo cilvéku lidzdarbo3anas iesaiste stiprina (idzatbildibu un popularizé kampanu.

7) Domu apmaifia

8) Informetiba par uzstadito merki

9) kampana dzivo tikai tad, ja noteikt konstanta kustiba

10) Tad cilveki kampanas piesaista

11) Hm

12) Papildus idejas

13) Lai noturetu uzmanibu

14) Konkursi un balvas vienmér piesaista cilvéku uzmanibu.

15) yeeeeeeeeeeeeeeee

16) Tapec tas ir svarigi.

17) Jo cilvekiem patik aktivitates, tie velésies iesaistities, saks sekot jusu kontam

18) .

19) Jo iesaistot publiku kampana klus popularaka un tai tiks pieversta lielaka uzmaniba.
20) nezinu

21) nezinu

22) Es nezinu

23) .

24) Manuprat, cilveku iesaiste kampanu padara dzivu un attsista, jo cilveki pec tam ar sev tuvajiem var dalities
piedzivotaja, un ta ir vislabaka reklama - no mutes muté.

25) Nemacésu paskaidrot

26) .

27) Tas motivé vairak intereséties par to

28) Ja netiks ik pa laikam pasniegts kaut kas jauns, intresé zudis

29) Jo tad cilvékiem bus lielaka interese par notikuso

30) Jebkura veida komunikacija ir nepiecieama ikviena dzives situacija, tas ir noderigi
31) Balvas vienmer izraisa cilvekos interesi

32) Grati atbildet

33) Varbit tapéc, ka kampana sava zina ir veltita, lai piesaistitu apmeklétaju, patérétaju uzmanibu. Ka 3 iesaiste
lautu izprast procesu, lidzdarboties. Kaut ka sajusties vajadzigiem.

34) —-

35) Skatitajiem interesantak

36) -

37) Sabiedribai ne tikai jauzzina, bet ar7 javeicina aktiva iesaiste

38) Lai pieverstu uznanibu aktualam pasakumam

39) Publicitate.

40) Butu interesanti piesaistit cilvékus un veidot konkursus

41) .

42) Lai piesaistitu auditoriju sekot lidz kampanas jaunumiem.

43) Jo tad popolarizétu o kampanu, misdienigas metodes - musdienigi cilveki

44) Lai vairak ieinteresét cilvekus

45) ja

46) Ir nepieciesma, jo atgriezeniska saite ir loti bitiska, no tas var daudz ko izsecinat.

Bez mérkauditorijas iesaistes, kampana var pat palikta nepamanita.

47) .

48) Tas ieinteresé cilvekus vairak un tadejadi vairak cilveki art pievérsis uzmanibu
49) Vairak piesaistit cilvekus

50) Var tuvak iepazities ar kompanu

51) Rodas atgriezeniska saite
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53) Tada veida var vairot informetibu par problemu

54) Atkarigs no ta, kada veida kampana ta ir, ka tiek veidota saikne un kads ir kampanas mérkis.

55) Tas padarit saturu interesantaku

56) Cilvéks , kurs nav saistits ar futbolu vienkarsai publikacijai var paiet garam to pat neizlasot , bet , ja tiek
esaistits kada no patérétaju grupa uz konkursu vai uz kadu jautajumu atbildi , tad cilvéks vienkasi , lai piedalitos
jau iesaistisies , pieméram, konkura un jau uzzinas kaut ko jaunu un iespéjams tas vinu ieinteresés

57) Lielaks atbalsts

58) Jo var ieglt atgriezenisko saiti

59) Tas vel vairak ieinteresé cilvekus

60) Tas piesaista uzmanibu

61) Lai fani un citi cilvéki iegitu pilnu sapratni ko Sis viss nozime

62) Lai varetu izzinat ka ir citiem

63) Lai butu interesanti talak lasit,iedzilinaties kampana

64) Tas dod ieskatu, labaku sapratni par ko kampana ir, kads ir tas nerkis

65) Tada veida rodas lielaka interese par kampanu.

66) Lielaka Motovacija

67) Lai piesaisitu un aktualizétu

68) .

69) Mans biezakais ieraksta sakums par mani futbola ir - Futbols cel sparnos! Un ta patiesam ari ir, es loti ceru, ka
§1 kampana mazinas aizspriedumus tie$i mammu laucing, kuras uzskata, ka meiteném ir citas lietas ar ko
nodarboties! Jo tiesi futbols izmainija manu ikdienu, personibu un esmu bezgala pateiciga par to, ka uzdrosinajos
28 gados pirmo reizi aiziet uz treninu, tagad varu teikt futbols atri klst par sirdslietu!

70) Ir nepieciesams informet péc iespéjas vairak cilveku, jo sieviesu futbola Latvija ir maz atpazistams.

71) Tapéc ka ta vieglak un interesantak

72) Manuprat , tas pauz to cik cilvekiem tas ir svarigi.

73) Cilvéku iesaiste popularizé kampanu. Pat ja cilvéks, kurs redz kampanas reklamas, neiesaistas, var pastastit
citiem, kam vargtu interesét.

74) Ir interesanti uzinat daudz jaunumus un veidus

75) Popularizét sieviesu futbolu iedrosinat

76) Sasniedz lielaku auditoriju

77) Sim visam ir audzino3a rakstura saturs, tiekties un uzvaret!

78) ta pastav lielaka iespéja piesaistit un noturét auditorijas, skatitaju/klausitaju uzmanibu un fokusu uz svarigo.
79) Lai mes izsprastu akcijas mérki un iesaistitos

80) Ja nav saikne-nevar biit emocijas un riciba

81) Vienmer patikami sanemt balvinas pa brivu

82) oo

83) Ir interesants citu cilveku viedoklis

84) Bis vairak interesentu

85) Lai pievérstu uzmanibu.

86) Vairak interese

87) Jo atri vien var pazust interese par o tému. Pirmo rakstu vai publikaciju var apskatit, bet otraja reizé, ja nav
bijusi patérétaja iesaiste jau pirmaja reizé, var gadities, ka uzmaniba netiek pieversta.

88) Bltu lielaka ieinteresétiba, ja pats lasitajs vai klausitajs var dabit atgriezenisko saiti.

89) Tada veida cilveki vairak iedzilinas kampanas pérki, nevis izlasa rakstu parskir lapu un atceras tikai pusi no
izlasita

90) Jo domaju tas raditu lielaku interesi un piesaistitu vairak cilveku

91) Lai kampana bitu izdevusies ir javeido atgriezeniska saite, citadak par to neviens nezina

92) Tas spéj piesaistit plasaku auditoriju

93) Manuprat, atgriezeniska saite veiksmigi rada velmi sekotajiem turpinat iesaistities & atsaukties
94) Tas piesaista cilvekus intereseties.

95) Piesaista ar to cilvéku uzmanibu un iespéjams nelielu interesi, kam ikdiena ta neliekas saisto3a.
96) Lai katrs justos ka dala no $is kampanas un bitu vairak ieintereséti.

97) Jebkura kampana , saikne ar patéretaju ir svariga un tas lauj iedzilinaties pasa kampana un justies
piederigakam.

98) Es nezinu Tsti, man vienkarsi ir tada sajata.

99) Cilvéks uzreiz jhtas Tpasaks, kad vinam ir iespéja kaut kur piedalities vai kaut ko uzvarét

100) -

101) Ta vieglak uztvert info, ko lasot esi palaidis garam, vai neesi pieversis uzmanibu detalam.

102) Nez

103) Jo jabat atgriezeniskajai saitei, citadi nav iespéjams uzzinat, ka kampana tikusi sadzirdéta
104) Lai piesaistitu vairak cilvekus.

105) Tas ir veseligi un stiligi

106) Lai noturéet patérétaju maksimalo laiku.

107) Papildus informacija

108) .

109) .

110) Tie pastiprina ieinteresétibu
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111i Jo li.ela s.aniedrTbas dala ir diezgan aktiva un ar prieku iesaistas , kadas aktivitatés.

112) Lai cilveki turpinatu sekot kampanai

113) Atgriezeniska saite

114) jo tad cilvéki vairak gribés intereséties par kampanu
115) Nezinu

116) Pizitivi

117) Lai ir furbola jauna maina vsjag reklameties

118) Kustibai jabut

119) Atgriezeniska saite

120) Prakstiska iesaiste labak paliks atmina

121) Jabut apmainai

122) tapéc ka kiet interesanti un ka nav bijis tas dzirdets
123) Lai butu interesantak sekot idzi kampanai

124) Nezinu

125) Man ta vienkarsi liekas

126) ja

127) .

128) Nezinu

129) ooooo

130) Personiskaka pieeja

131) Papildus publicitate

132) Ja nebdis piesaistes, tad kampanai nebiis ilgstpéjigas sekas
133) lai iegutu lielaku sabiedribas aktivitati

134) lesaistitas personas dalitos savos soc medijos ar savu iesaistitiSanos, kas piesaistitu publiku, kas citadak par
So kampanu neuzzinatu

135) Socialajai videi musdienas ir spéks

136) -

137) Jo tas palidzes saprast ko cilveki vélas viss vairak no kampanas.
138) Tapec ka konkursos vajag piedalities jo ir davanas

139) Vairak cilveku uzzina par 3o spirta veidu

140) Jo tas lauj cilvEkiem izjust kadu vienotibas sajitu, piedalities kaut ka radiSsana, kaut vai nedaudz
141) Reklama vienmer iedarbojas

142) Ir svarigi izglitot citus cilvékus 3aja téma, svarigi piesaistit citu cilvéku uzmanibu, jo ir svarigi, lai cikvéki
uzzinatu, kas notiek viniem apkart.

143) Tad klientu saprotis ko vini ir dala no ta visa

144) Jo ir japizicione Sis spirta veids

145) Ja nebitu futbola, tad nebutu atbalstitaju un tos abus vajag.
146) Pizitivi

147) Reklama

148) .

149) Jo bez patérétajiem kampana var bit, bet ir jautajums cik sekmiga
150) Uzturot saikni, Sai sabiedribai var pardot jebko.

151) Nezinu

152) Jo ir sparni

153) Rosities

154) .

155) Nav komentaru

156) Nezinu

157) Jo vairak interesentu jo labak

158) Konkurs vairak piesaista skatitajus un atbalstitaju

159) Kopa ir speks

160) Kopa jautrak

161) Nezinu

162) Nav

163) Jo vairak jo labak

164) Lasitajs ir viens no reklamas izlatitajiem

165) Nav

166) Nezinu

167) Nezinu

168) Nezinu

169) Pateretajs ir klients un varbut kads saks ari vairak pievérsties Sim sporta veidam

170) Jo savadak nevar atrast sekotajus, un ienitered jaunu publiku

171) Dazadas aktivitates, konkursi, iespéja piedalities utt. ir labs veids ka pievérst uzmanibu ne tikai pasai
kampanai, bet atsevisku cilvéku grupu ievilkt, pieméram, 3aja gadijuma, futbola.

13.att.Jautajums “Kapéec?”
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Ka vertéjat to, ka #MumslrSparni kampana par sieviesu lidztiesibu futbola, veidotajas
publikacijas un rakstos viedokli pauz art viriesi?

65%

3%
4%
Pozitivi Negativi Vienalga

14 att. Jautajums “Ka vértejat to,ka #MumslIrSparni kampana par sieviesu lidztiesibu

futobla,veidotajas publikacijas un rakstos viedokli pauZ ari viriesi?”

14. Pamatojoties uz Jisu iepriek$&jo atbildi, kapé&c pozitivi/negativi?

1) Esam cilvéki un neskirojam , vesels cilveks un sportisks ir gan virietis gan sieviete

2) Lai izskaustu stereotipu, ka futhols ir tikai "viru” spéle...

3) Virieiem ir sievas,mammas meitas!

4) Viena sporta veida parstavji. Viriesu sports ir popularaks. Te var salidzinat kino industriju

5) Pozitivi, jo nav dzimuma diskriminacija. Neatkarigi no dzimuma, visi kas ar sportu nodarbojas tiecas uz
profesionalismu sava joma. Dzimumam nevajadzétu noteikt robeZas. Sievietes tacu nespélé pret virieSiem, bet
gan sievietes vs sievietes.

6) Tapec ka viedokl{u apmaina

7) Jo vairak viedoklu, jo objektivaks rezultats

8) Lai sanemti objektivu viedokli, vértigi, ka tiek izteikti viedokli no vairakam vecuma grupam un dzimuma
parstavjiem.

9) Redz ko par to visu saka viriesi.

10) Domaju ka sporta nevajadzéetu but diskriminacijai

11) Jo man ta liekas.

12) Jo cilvékiem patik ka viedoli var paust jebkurs.

13) nezinu

14) Pozitivi, jo viriesi pauizot savu viedokli spéj varbit palidzét ar kadam problémam ar ko pasi ir sastapusies.
15) i

16) Futbols lidz $im ir bijis virieSu sporta veids

17) Ir svarigi redzet ar ka viriesi atbalsta sieviesu futbolu

18) Vispusigs skatijums un dazadi viedokli.

19) Neatkarigi vai kampana vairak ir par sievietém, virieSu viedoklis ari médz bit noderigs. Es vairak atbalstu
cilveku vienlidzibu, gan viiriesiem gan sievietém ir atlauts izteikt savu viedokli

20) Jo tas iesaista visus interesentus un notiek viedoklu apmaina diskusija, netikai viss notiek saura cilveku loka
21) Nevajadzetu visu partaisit pavisam, lai tikai parvalda sievietes

22) Jo tas daziem varétu mainit domas par sieviesu sportu.

23) Pozitivi, jo tas liek saprast vinu viedoklus un lauj tos argumentét.

24) Pozitivi, jo katram ir dota iespeja paust savu viedokli, tas ir svarigi

25) -
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26) Daziem tas ir autoritativaks viedoklis

27) Jadod iespéja ar1 virieSiem izteikties par sievietém futbola.

28) Meiteném tads pats atbalsts.

29) Pozitivi, jo katram cilvékam ir tiesibas dzivot ta, ka vins vélas!

30) Jo visiem ir tiesibas runat

31) ja

32) Tadel, ka tas jau veido lidzvertigu vidi, ja taja piedalas abi dzimumi.

33) Jo nevar cilvekus iedalit dzimuma kategorija. Galvenais lai vini saprot futbolu,

34) Rada, to ka futbols ir interesants abiem dzimumiem

35) Katram ir savs viedoklis

36) Jo tas var lénam mainit visparéjo domasanu par sieviesu futbolu Latvija uz labo pusi

37) Svarigi ar1 ko virieSu doma

38) Tapeéc, ka ir svangi, ka dzimumu problémas apskata abi dzimumi

39) Svarigi uzklausit visas puses.

40) Pozitivi, jo tad tiek paradits virieSu dzimuma parstavju viedoklis un attieksme pret sievietém un meiteném
futbola

41) Taja nav nekas slikts. Kamer 3is viedoklis nav nepatiesi aizvainojoss. Virieu futbols ir milziga industrija lidz
ar to 3ajas personibas daudzi ieklausas.

42) Jo atbildi sniedz virietis

43) Jo vairak tas paradas publiska telpa, jo vairak merkauditoriju var sasniegt

44) Jo viriesi izsaka savas domas un parada savu skatapunktu

45) Papildus atbalsts tam, kasievietes ar1 nodarbojas ar sportu

46) Es atzimeju pozitivi, jo katra cilvéka viedoklis manuprat ir svarigs vai tas ir pareizs vai ne

47) Jo ir intersanti paklausities, ko doma par to viriesi

48) Interesanti uzzinat viedokli no viriesu puses no cita skata

49) Prieks, ka ari pret&jais dzimums saprot sieviesu “problémas”, tas var uzrunat lielaku auditoriju

50) Tapéc, ka futbola protams lielaks Tpatsvars ir viriesiem un ir loti jauki, ka viriedi novérté futbolistes sievietes.
51) Visu viedokli ir svarigi

52) .

53) Pozitivi, jo saskaros sakuma ar tekstiem no virie3u puses, bet futbolistém tak ir parak muskulotas kajas un
zilumi u. t.t. Ir svarigs visu cilveku viedoklis, jo visam tam pa vidu ir patiesiba, viss ko Tu dari no sirds, padara

Tevi stipraku, laimigaku un ar7 skaistaku!

54) VirieSu viedoklis ir svarigs, ir iesp&ja piesaistit vairak virieSus intereséties par sievieSu futbolu

55) Tomer viriesu kartas parstavjiem si pieredze ir daudz lielaka ,un tadejadi vini saprot ko runat.

56) Kaut art tiek popularizéts sieviesu futbols, 3aja sporta dominé viriesi, tapéc ir patikami redzét, ka ar7 vini
atbalsta kampanu un nenogriiz mala ka kaut ko maznozimigu.

57) Lidztiesiba

58) Atbalstosi un pozitivi iedrosingjums uzticesanas

59) Viedoklis sasniegt mérki

60) jebkurs sabiedribas loceklis ir tiesigs izteikties un paust savu viedokli, vért&jumu vai nostaju.

61) Abu pusu viedoklis ir svarigs

62) Pasaulé un Latvija joprojam sievietes nav tik novértétas futbola. Sabiedriba to neuztver ka normu, bet gan
kaaa kaut ko ipasu, arpus normas. Temas normalizesana no viriesu skatu punkta lauj sasniegt liaku auditoriju
63) Viriesi arT par sievietém doma

64) Virietis= tétis= gimenes lideris=atbildiba par bérnu un ta nakotno

65) Sieviesu futbola ir svarigi ari viriesu videokli

66) Tas nozimé ka viriedi pienem sievietes fudbola

67) Visi viedokli ir vienlidz svarigi. Pat viriesu:D

68) Jo viriesu futbols ir labaka

69) Futbols ir viriesu domingjoss sports, nemelosim. Bet tadél ir vajadzigi Sie cilvéki, kas atbalsta ar7 sieviesu
futbolu. Augsta limena spélétaja vards bis daudz spécigaks, nemot véra vina atbalstitaju pulku, neka jebkurs
sponsoréts Facebook ieraksts. Protams, runaju par viedokli no virieSiem, kuriem nav padomju laika domasana.
70) Pozitivi, jo informacija tiek pasniegta no dazadam pusém - plasaks redzejums.

71) Ne

72) Viriesi sastada parsvaru $aja, joma un manuprat ir tikai interesanti uzklausit vinu viedokli par kampanu
73) Ar ceribu ka cilveki tik loti nediskriminé citus

74) Kdk

75) Pozitivi, jo patikami redzét, ka viriesi sniedz atbalstu sievieSu komandam. Tomeér, futbols ir vairak male
dominated, ka jau lielaka dala sportu, tapéc jauki, ka viriei cel gaisma sievietes

76) Abu dzimumu iesaistisana
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77) Es uzskatu, ka abi ir jaatbalsta, jo savéjie

78) Parada, ko par 30 sievieSu dalibu doma pret&jais dzimums.

79) Jo ta ir iesp&jams celts sieviesu futbolu limeni.

80) Es uzskatu, ka tas ir pozitivi, jo virieSiem biezi vien ir steriotipiski uzskati saistiba ar sieviesu futbolu, tadel
gribétu dzirdet vairaku virieSu uzskatus un pamatojumus.

81) Jo sievieSu futbols ,jau nav tikai par sievietém , tur pat blakus ir tévi , déli , viri dzivesbiedri.
82) Jo futbolu spéle gan viriesi, gan sievietes. Viedoklis no otra dzimuma par $o tému, manuprat, ir svarigs.
83) -

84) Tas ir pozitivi, ka virie$i pauz viedokli par sievietém, un vél jo vairak profesionali.

85) Nez

86) Misdienas visiem ir svarigs ari pret&ja dzimuma viedoklis, ka arT interesanti uzzinat viriesa skatupunktu un
viedokli par attiecigo tematu

87) .

88) Pozitivi,jo ir labi,ka ir vairaku cilveku viedokli

89) Pozitivi jo ja ir hobijs tas jau ir loti labi

90) Varbat var dot vairak informacijas.

91).

92) Tas parada to, ka ar 3o sporta veidu var nodarboties gan viriesi, gan sievietes

93) Virietis ir dala no sabiedribas ar saviem ieskatiem un atzinam!

94) Lai zinatu abu dzimumu viedokli

95) Tas tomer dod iespaidu, ka kampanas merkis ir svarigs visiem futbola aprindas iesaistitajiem
96) Pozitivi, jo viriesi iesaistas kait kur par sievietém

97) virieSiem arT ir viedoklis par tematu

98) ledvesmo

99) Janodarbojas ir ar kaut ko

100) Janodarbojas jau ir ar kaut ko

101) Ir svarigi, iedro3inosi, ja viriedi atbalsta lidztiesibu jautajumus

102) leklaujosa sabiedriba visiem ir tiesibas izteikt viedokli

103) Notiek tas jau labi kaut kas

104) nu priecajos par visu kas notiek Latvija un attistras

105) Jo var iegit viedokli par problému arT no otras puses skatijuma

106) Es nezinu

107) jo es ta teicu

108) Nevajag veikt dzimumu stereotipizaciju tur, kur ta nav.

109) Nezinu

110) kapéc viriesi pauz domas situacija kura vini nav cietusie

111) Lai iegustam visaptverosu informaciju

112) Kapéc viriesiem ir vards par sieviesu sportu, ja sieviesu sports jau ta ir mazak apspriests ka viriesu?

So viedokli var paust kada sieviete, kurai ir pieredze ka sievietei sporta un vina var iedot vértigakus ieskatus.

113) pozitivi, jo vini dalas ar1 ar savu viedokli

114) Tapéc, ka sportam abus dzimumus vajag apvienot, nevis atskirt

115) Jo nav diskriminacijas $aja gadijuma

116) Nezinu

117) Kampana sasniegs vairak publikas - kads tévs to var ieraudzit, iedvesmoties un piedavat savai meitai,
pieméram.

118) Ja viedoklis ir pozitivs, manuprat, ir svarigi, ka sievietes atbalsta jebkurs vecums, dzimums.
119) Lidztiesiba un ienes savu Sarmu

120) Abu dzimumi lieliski spele

121) Var salidzinat domas

122) .

123) Katram ir savs viedoklis, vértibas un uzskati

124) Preteja viedoklis vienmer ir labi

125) .

126) Tas liek censties un meginat pasam sportot

127) Cilvekam jakustas

128) DaZadu domas ir forsi

129) Pozitiva saikne ar pateretaju vienmer nes auglus

130) Nu vajag lidzsvaru

131) Preteii viedokli ir interesanti
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131) Preteji viedokli ir interesanti

132) Jo vairak viedoklu jo labak , jo no katra var macities

133) Vairak viedoklu

134) Jo meitenes var!

135) Jabut domu apmainai

136) Var salidzinat kada ir stipro dzimumu nostaja

137) Ko doma stiprais dzimums?

138) Nezinu

139) Var iegut ieskatu ari nonpretéja dzimuma parstavjiem par sporta veidu un ta kultiru

140) Dazadi sporta veidi tiek asociéti ar virieSiem. Pozitiva atsauksme no viriesu puses ar laiku lauz stereotipus

15.att.Jautajums “Pamatojoties uz Jiisu iepriekséjo atbilid,kapéc pozitivi/negativi?”

Ka kopuma Iidz S§im vértéjat Latvijas Futbola federacijas veidoto, publicéto saturu mumsirsparni.lv
un izdevniecibas "SANTA" publikacijas? P.S. ja tomér vél nejitaties dross/drosa atbildét uz So
jautajumu uzreiz, iepazistieties ar linkiem un publikacijam vélreiz - <a
href="https://www.mumsirspari.lff.Iv/' target="_blank'>https://www.mumsirsparni.Iff.Iv/</a>
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Veiksmiga komunikacija, raksti, publikacijas Neveiksmiga komunikacija, publikacijas

16.att.Jautajums “Ka kopuma vertejat Latvijas Futbola federacijas veidoto,publiceto saturu

mumsirsparni.lv un Izdevniecibas “SANTA” publikacijas?”
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16. Pamatojoties uz Jasu iepriek3€jo atbildi, kapéc veiksmiga/neveiksmiga komunikacija, raksti, publikacijas?

1) Veiksmiga , jo ir interesanti raksti kur mineti ir dzivi cilveki
2) Piesaista uzmanibu, raisa interesi.

p.s. vienigi saukla fonts ir uzreiz gruti salasams (# mums ir sparni)
3) Videi
4) Neko neesmu dzirdéjis, redzéjis saistiba par So publikaciju.

Viena no divam atbildém bija jaieliek.

5) Publikacijas vairo popularitati

6) Loti daudz redzu Jusu publikacijas. Godigi nebija ne jausmas, ka sieviesu futbols ir tik loti “izkengats” ar
replikam par sieviesu “nevaribu” profesionalaja vai amatieru futbola sporta.
7) Veiksmiga ,jo veic uzmundrino3u iesaistosu darbu

8) Drusku atgadina labdaribas pasakumos izmantotus sauklus

9) veiksmigi, ka vispar tiek rakstlts un pacelts gaisma sieviesu futbols.

10) Jo daudzi, nemaz nezina ka tada ir

11) Nepiesaista

12) Pamanams sauklis

13) Nav viedokla

14) Jo informacija nonaca pie manis

15) Ar interesantiem stastiem

16) Personigi griiti uztvert mérki/ viziju

17) ion even kno

18) Jo labi sataisits.

19) nevaru pamatot

20) Man nav pamatojumi

21) Nezinu.

22) lzskatas veiksmiga, es nezinu

23) nezinu jo man ta likas

24) nezinu

25) Manuprat veiksmiga, jo sievietes nav vienigas kas atbalsta so kampanu

26) Manuprat viss ir izdevies veiksmigi, jo labi izveidotas saites, raksti, video kuri piesaista publikas uzmanibu.
27) higgufy8f ;kx j09u 54[io hgf[u9 gr]0eqg J0uli” he[

28) Nezinu

29) nezinu

30) Rihards

31) Patika

32) Es neteiktu, ka ir veiksmiga, bet negribétu ar teikt, ka neveiksmiga. Neitralas emocijas.
33) Video stasts, u. Noform&jums

34) Veiksmigi jo ir interesants raksts

35) Tiek paradita reala situacija, dialogi, notikumi.

36) Lasot raksts ievilka

37) Veiksmiga komunikacija , jo ir daudz citu viedoklu

38) Manuprat ir veiksmiga jo viss ir pietiekami uzskatams un saprotams. Tacu man ka futbola nefanam, pirmo
reizi pr ko 5adu dzirdéju, tapéc varbit ir mazliet reklamas triikums

39) Piesaista uzmanibu biezi vien otraja plana esosajam sieviesu futbolam

40) Grati atbildéet

41) Aizraujosi video formati.

42) Tiek labi izplatitas, 1sas, konkrétas, viegli saprotamas.

43) Veiksmigi, jo piesaista lietotajus

44) -

45) Piesaista uzmanibu, izmantojot pieredzes stastus

46) Piesaista uzmanibu musu sportistém, apraksta profesiju,

100



47) Vajag vel vairak, man pat liekas ka ir par maz.

48) Raksti un publikacijas ir veiksmigi jo tie manu uzmanibu piesaistija lasot tos

49) .

50) Viegli uztverama informacija.

51) Jo daudzi gaida ko jaunu/ inovacijas, 1 ir viena no tam

52) Tapéc ka Santa ir loti populars un plass zurnals

53) ja

54) Man loti uzrunaja vizuala komunikacija, proti, sarkana krasa ir loti speciga, kas labi saiet kopa ar kampanas
mérki. Teksti nav pardk gari, taka ir velme izlasit [1dz galam. Tam visam pa vidu vél ir bildes un video

55) Ja

56) .

57) Video

58) Man viss apmierina

59) Man patik

60) leprieks nav redzéta ilglaiciga kampana sieviedu futbola sabiedribas uzzinai

61) .

62) Labi, konkreti apraksti

63) Balstoties uz majaslapa esoso informaciju, nav uzreiz saprotams, par ko tiek runats, parak daudz “Gdens”.
Gribas konkrétaku info, CTA.

64) Aktivi soc. tikli

65) Uzskatu , ka §1 projekta uzsaksana jau ir ka uzdriktésanas un sievietes ka futbolistes slavas celSana latvijas
futbola gimené, raksti noteikti mudina un iedrodina nebaidities jaunas meitenes vest uz futbola treniniem

66) Vienkarsi piesaista

67) Jo dzirdu par 3o kampanu pirmo reizi

68) Jo, ja ir interese par 50 sporta veidu, ir iesp&jams iegut dazada veida informaciju dazados kanalos

69) Mani ieintereséja uzzinat vairak

70) Pievérs uzmanibu

71) Veiksmiga komunikacija,raksti, publikacijas, jo manuprat $is viss var piesaukt cilveku uzmanibu un padomat
par sieviesu futbolu

72) Uzzinat ko jaunu, paklausities citu viedokli un vispar tas attista citus cilvekus.

73) Interesanti attéli, higlights,gaisas krasas,foto

74) Tstas vietas, kur publicét So saturu, man personigi gan vél nebija sanacis ar to saskarties pieméram socialajos
tiklos

75) Jo ir sniegts pilnvertigs priesstatiem par So kampanu. Kaut gan publiska telpa, informacija ir izskanejusi loti
maz. Kaut gan man ikdiena ir saistita ar bérnu futbolu, par o kampanu dzirdu pirmo reizi.

76) Atteli, kas piesaista uzmanibu

77) Jo pievienot video un nav jalasa

78) .

79) Veiksmiga, jo vispar kaut kas tads tiek darits! Zurnali gan vairs nav topa un neesmu personigi lasTjusi nevienu

rakstu, batu prieciga, ja tie paraditos interneta vide, bet ja ir, esmu palaidusi garam!

80) Kampana ir okey. Varétu piestradat pie rakstiem,publikacijam.

81) viss atkarigs no spélétajiem, ka vini rada spéli un bus atbilde no federacijas un publikas

82) .

83) Ir dazadiba

84) Radiii energiski cilveki komunice, tapec ir interesanti

85) Dalisanas pieredze

86) Mani ieinereséja izlasit.

87) Labas pizitivas atzinas

88) informacija vérs uzmanibu ar uz lietam, procesiem, kas skar abu dzimumu parstavjus, respektivi, nepastav
diskriminacija.

89) Nav pietiekami daudz reklamas

90) Kaut vai tadel, ka esmu to pmanijusi! Musdienu parlieku lielaja info daudzuma but pamanitam ir liela nozime!
91) Nemaz neizlasiju

92) o

93) Loti piesaistosa

94) Interesanti

95) Neveiksmiga, jo nebija mani lidz $im sasniegusi.

Saturiski ta ir laba.
96) Nu
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97) Vienkarsa valoda prieks pareizas auditorijas.

98) Notiek satura popularizésana caur interneta vidi. Saturs ir piesaistoss.

99) Ja

100) Kampanas komunikacija ir pielietoti visi riki, lai nodotu informaciju sabiedribai

101) Pievilcigs tekst un video.Kas piesaista cilvekus

102) L

103) Vilinoss dizains

104) Jo tiek izmantoti dazadi elementi uzmanibas piesaistiSanai

105) Jo dazadaka reklamas, jo plasaku auditoriju sasniegs

106) -

107) leprieks nebiju dzird&jis nemaz par tadu un tapéc $adi raksti utt. Atrod pareizu auditoriju un var piesaistit
lielaku cilveku loku.

108) 57 majaslapa veikta loti parskatdama un viegli uztverama tadél, uzskatu ka ta ir veiksmiga.

109) Mani personigi uzrunaja 31 publikacija , jo esmu futbola un sieviesu futbols attistas visa pasaulé, stadioni ir
izpardoti un sievieSu maciem un domaju ,ka mums jacen3as iet lidzi laikam un censties celt Latvijas sieviesu
futbolu.

110) Jo tur ir daudz aprakstits, siki un saprotami.

111) Sados jautajumos, manuprat, jaieliek ir opcija neitrali.

112) piesaista fanus

113) Es visu laiku sekoju lidzi sieviesu futbolam, tacu par $adu akciju dzirdu pirmo reizi, ka art izlasit info un
noskatoties video Tsti nav saprotams - prieks kam tas viss & kads tam visam turpinajums.

114) nez

115) Piesaista uzmanibu, sniedz informaciju un aicina par futbolu uzzinat ko vairak

116) .

117) .

118) Jo aizrauj

119) Rodas interese, meitenu furbols

120) Labs dizains

121) Tiek veikta lielaka informacijas sanemsana.

122)?

123).

124) Uzmanibu piesaistosi foto, iedvesmojosi raksti, interesanti video rullii

125) Interesanta un saisto$a téma

126) Raksti labi, ja interesé 31 téma. Bet tikai ja interesé

127) Kampanas nosaukums it loti neveiksmigs. "Mums ir sparni " man saistas ar engelu pastu, paralimpiskajiem
sportistiem un visadi citadi cilvékiem, kas nonakusi gritibas un kuriem vajag palidzibu- Latvijas méroga Sada
veida nosaukumi parasti ir tiesi $adam kampanam.

Ja kampana ir par lidztiesibu un vienlidzibu, tad vismaz manuprat, tiek panakts tiesi pretéjs efekts
128) Labi raksti

129) labs contents

130) Pizitiva atieksme

131) ledvesma

132) Ta iedvesmo

133) Skaisti

134) Veiksmigi

135) Labs saturs, detalas ka foto, video, saukli

136) Cels merkis, interesanti raksti, publikacijas.

137) Nu uziina daudz jauna

138) Interesanti

139) Veiksmigi, jo cilveki loti dgaudz pavada interneta un lasa un skatas visu ko
140) Viegli uztverama informacija

141) Es nezinu kapéc veiksmiga

142) Tapéec ka man ta likas

143) :(

144) ne

145) Realistiski darbi par vardiem. Nekadas publikacijas nepalidzés telam kamer izlase turpinas zaudét ar 10
vartu starpibu

146) Nezinu

147) super
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148) Tiek informeta sabiedriba par aktualitatém 3ai joma

149) Bez §1s aptaujas citur neesmu manijis informaciju

150) Izskatas lietotajam draudzigi

151) tas raksts par personigo pieredzi uzrunaja

152) .

153) Nav saniegusi. Nepievieno papildus saturu. Viegli kodejama.
154) .

155) -

156) Veiksmiga, jo tiek atpazita problema un tiek pievérsta uzmaniba tam lai ta tiktu atrisinata.
157) Pozitivisms

158) Jo vairak raksti jo labak

159) Publikacijas vienmer ir pizitivas , veiksmiga vai neveiksmiga atmina paliekosa
160) Catchy video sakums, labs vaditajs, jaunieciski veidoti teksti.
161) Pozitivi

162) Raksts ir interesants, un piesaista uzmanibu.

163) Viss izskatas interesanti

164) Reklama tapec pozitivi

165) Krasu salikuma dél

166) Ka piespiesties un darit

167) Katra publikacija ir plusind

168) .

169) Jo ir saprotams viss

170) Ta ir propaganda, lai |&ti pelnitu naudu, izmantojot sabiedribas vajo spé&ju analizét notiekoso.
171) Publikacija ir laba

172) Saturigs teksts

173) Veiksmiga , jo komunicet vajag

174) .

175) Pozitivs stasts vienmer ir iedvesmojosi

176) ledvesmo

177) Cilveki izglitojas

178) Nezinu

179) Lasit vienmer ir forsi

180) Atieksme pizitiva

181) Nav komentary

182) Nav

183) Nezinu

184) Nav kom

185) Nav somu

186) Nez

187) Rosinosi raksti dod velmi pasam kusteties

188) Jo vairak iesaistas jo ir lielaka varbutiba uzvaret

189) Jo vairak rakstu jo vairak cilveki ir informeti par sporta veidiem

190) Izzinosa info

191) Raksti ir nepiecieSami

192) Informacija tas jau ir pozitivi

193) Komunikacija visa veida ir pizitiva

194) Raksti vienmer ir aizraujosi ja paSam nav jaspirto

195) Patik ka aprakstits

196) Komunikacija vienalga raksts vai video domas mainas

197) Man ta likas ka pozitiva noskana

198) Komunikacija visos veidos ir pozitivs

199) Veiksme vienmer ir ja nodarbojas ar sev vélamo sporta veidu

200) Nepatika veiktais raksts un neieintereséa. Ka ari neuzskatu ka sauklis ir atbilstoss
201) Skiet, ka piesaista isto auditoriju. Pat man, cilvékam, kas nav ar to saistits ir interesanti palasit

17.att.Jautajums “Pamatojoties uz Jiisu ieprieksejo atbilid,kapéc veiksmiga/neveiksmiga
komunikacija,raksti,publikacijas?”
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Vai lidz 8im redzamais saturs par kampanu (neatkarigi vai zinajat par kampanu iepriek$ vai nesen
tikai ar to iepazinaties), kaut mazliet maina/ietekmé/paspilgtina Jusu iepriek3€jos uzskatus?

54%

46%

Ja N&
18.att.Jautajums “Vai lidz §im redzamais saturs par kampanu kaut mazliet

maina/ietekmé/paspilgtina Jisu ieprieksejos uzskatus?”
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18. Jisu ieteikums, kritika Latvijas Futbola federacijai veidojot publikacijas, popularizéjot kampanu. Ka vél
labak nodot véstijumu, sasniegt auditoriju?

1) Vairak veidot Sadus klipus , stastus un intervet cilvekus , kas reali nodarbojas ar 5o sporta veidu

2) Gaidam vairak interesantu stastu, kas aizrauj un liek aizdomaties...:)

3) Rikojot sacensibas,reportazas no tam!

4) Papildus reklama, varbit socialajos tiklos fb vai instagram, jo 21 gadsimta gandriz visi séz un informaciju
uznem no telefoniem : D

5) Don't stop believing

6) Personigi nodarbojos ar sportu un zinu, ka spéle laukuma ir jau pats skaistakais notikums, gluzi ka saldais
&diens , tomér labprat redzé&tu aizkulises no smaga darba kads tiek ielikts treninos. Kada veida trenini tiek
aizvaditi, vairak no sportistu redlas ikdienas, ka aizkulisi. Patik redzét un just lidzi personificétam personam,
kuras lauj iepazit no ikdienas viedokla. Par sparniem runajot, gribétu redzét ka tad gatavojas lidojumam 3is

trauslas butnes ar tik jaudigo darba speku un garu! Tas iedvesmo un viss, kas iedvesmo ir kampanas labakais sale

pitch

7) Vairak reklamet, jo jauniesi un sabiedriba ir jaizglito ar Sadam kampafiam
8) Nav ieteikumu

9) Investét naudu pasos spélétajos. Ja bus kvalitativa spéle, bis arT auditorija, kas atbalstTs un skatisies.
10) Vairak reklamet

11) Nav ideju. Lasot S0 aptauju galva skan vardi - Red Bull cel sparnos.

12) Pardomat iedvesmojosus, skalus sauklus vai virsrakstus

13) Nezinu, jo futbolu neskatos

14) Novelu veiksmi un lai izdodas.

15) So kampanu padarit redzamaku soc. tiklos

16) Aktivaka darbiba socialajos tiklos un dazadas informacijas platformas.
17) fornite zinas

18) Nezinu.

19) leonardu jadrafto

20) Nav

21) Nezinu.

22) Nav

23) Nav ne jausmas

24) man nav ko ieteikt

25) Veidot video, un mazak tekstu jeb parlasamaku lai vairak cilveki izlasa un saprot.

26) Manuprat vajag vél vairak likt rakstus un video socialajos tiklos un medijos, lai lielaka dala publikas tiktu
iepazistinata ar 50 kampanu.

27) eS DOMAJU, KA SIEVIESU FUTBOLS IR GARLAICIGS, JO 15 GADIGI ZENI VAR UZVARET AUSTRALIJAS NACIONALO
FUTBOLA KOMANDU 0-7.

LAl PIESAISITU AUDITORIJU VAJAG SPELE VIIRIESIEM NEVIS SIEVIETEM/

28) Likt socjalajos médijos vairak par kampanu

29) nezinu

30) Man nav ieteikumu.

31) Nav viedoklis

32) Primari ir noteikt mérkauditoriju un stradat, veidot kampanu attiecigi atbilstosu tai. Misdienas liela nozime,
protams, ir informacijai, ko publicé dazados socidlajos portalos - Instagram, Tik-tok. Cilvékiem patik arT konkursi,
jo tas ir labs veids, ka izméginat ko jaunu un reizé ar1, domajams, popularizétu kampanu. Vél darbojas arT tieSa
uzrunasana.

33) Soc. Tikli un tv

34) Nav ieteikumu

35) Super,ka par to jau runa!

Tiem, kam tas ir aktuali ar7 atrod 3adus video/rakstus.
36) Reklamesanai nevajag daudz tekstu, bet lai piesaistitu uzmanibu

Bet malaci un ta turpinat

37) Bt aktiviem un popularizet vairak $o sporta veidu, lai vairak cilvéki par to runatu

38) Vairak popularizéties musidenu aktivakajos soc tiklos, instagram, tik tok

39) Pirmais, kas nak prata ir, ka kampanas sauklis mazliet rada asociaciju ar parolipiskajiem sportistiem.
lespejams vel var vairak iesaistit pasus sportistus, fanus:)
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40) Vairak soctiklos

41) Mans ieteikums ir labaks valodas lietojums publikacijas, rakstos. Varbit varétu veidot diskusijas par sporta
nozimi cilvéka ikdiena, Latvija un pasaules konteksta. Lai arl aktualizétu jautajumus un diskutétu par sporta
nozares problemam. Lai mainitos ideja, ka skatitajs tikai pateré, bet par to doma.

42) Vairak publicejot ar? instagrama

43) .

44) -

45) Ir nepieciesams dzést stereotipu, ka futbols Latvija ir krievu sporta veids

46) Vairak siZetu, interviju ar misu spélétajam socialajos tiklos, medijos

47) Prese, reklama, televizija un protams futbola pasakumi.

48) Varbit kadas spéles laika pazinot par $adu kampanu

49) .

50) Neizvéléties visu laiku vienas un tas pasas futbolistes Zurnalos un reklamas! Citiem art ir jadod sava iespéja
izteikt viedokli, dalities ar dazadiem aspektiem par futbolu un dzivi arpus ta kopuma.

51) Rikot konkursus, dzivas sanaksmes, iespeéju paradit sevi ka personibu

52) Vairak filmet,publicet tos socialos tiklos,vairak iesaistit uzstadijumus....bérnudarzus,skolas...

53) ja

54) Turpinat iesakto!

55) Braucieiet uz regioniem. Futbols nav tikkai Riga!

56) .

57) Sekot visiem misdienu trendiem dazadas soc. tiklu aplikacijas

58) Protams

59) Vairak info , kampanas , aktivitates jaraksta, jarada

60) Sieviesu futbolam ir milzigs potencials, kurs paslaik ne tuvu netiek izmantots. Novélu to izdarit un
piesaistit/ieinteresét Latvijas sabiedribu sieviesu futbolam!

61) Santas stastus publicet ar1 interneta.

Tv sporta zinas radit ari pa sieviedu futbolu.
62) lzmantot ari ne ar sportu saistitas atpazistamas personas problémas popularizésana
63) Nodot auditorijai konkrétak zinu par kampanas mérki.

64) dzives pieredze no futbolistém

65) B

66) Socialie tikli jau ir gana.

67) Nav ieteikumu

68) Nesalidzinat puiSus ar meiteném. Bet izcelt pasu meitenu iesp&jas piepildit savus sportiskos sapnus

69) -

70) Veidot realus pasakumus iesaistot meitenes - futbolistes visa LV

71) Vairak to reklamét un bieZi veidot aptaujas par dazadiem notikumiem

72) Domaju esat uz pareiza cela

73) Aizraujoss virsraksts,péc kura gribétos palasit,paskatities,teksts “bez Gdens” ,lai virsraksts atbilstu
tekstam,interesanti foto

74) Veidot viegli uztveramu saturu

75) But aktivakiem socialajos tiklos.

76) Veidot saturu platformas, kur ir attieciga auditorija, kam domata kampana. Pieméram, TikTok

77) Tsti neizprotu problému, ka stereotipi ietekmé sieviesu futbolu

78) flenaTb KOHKYPCbI

79) Veidot daZzadus interesantus rakstus, kas iedvesmos paméginat, ne tikai ar populariem cilvékiem, bet gan ar
kadu aizraujosu stastu par satik$anos ar futbolu!

80) Turpinat stradat tada pasa virziena un pat vél labak. lzmantojot socialos tiklus, intervijas, publikacijas,
seminarus.

81) Uzskatu, ka ir jareklamé savas publikacijas daudzos socialajos tiklos un jainformé par visu interesanto, kas
notiek futbola, pieméram, Instagrama javeido vietnes par biografijam, spélétaju kurjeriem.

82) .

83) Paplasinat kampanas popularizésanas vidi (soc.tikli, laikraksti, tv, radio, baneri utt.)

84) Vairak video

85) Vairak iesaistit jauniesus un dot iesp&ju ari dazada vecuma cilvékiem iepazit.so sporta veidu

86) Nezinu

87) Publiski vairak stastit un piesaistit jaunieSus nodarboties ar sportu

88) turpinat piedavat personigus pieredzes stastus gan no spéelétajam, gan vecakiem, ka tas ir ietekmejis vinu
dzives [idz Sim.

saglabat formatu, kura informacija tiek nodota gan rakstiska, gan video veida.
89) Socialie tikli
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90) Vairak iesaistit, popularizet musu meitenes. Vairak meitenu turniru. Visa vairak!
91) Konkursus vairak

92) Pieslégt aktivak vecakus. lepazistinat ar citu cikv filosofijuna

93) Viss ir loti labi

94) Viziala

95) Es klausos radio un lietoju socialos tiklus, ka ari lasu vienu noteiktu zurnalu.

Nesastapu kampanu.

96) Man vis patik

97) Misdiends cilvéku uzmanibu ir griiti uztvert un diemzél vienigos cilvékos, kuros sabiedriba klausas, ir
atpazistami un populari cilvéki. Varbit vairak piesaistit zinamakas sieviesu sportistes prieks vienkarsi siem video
rullidiem. Domaju, ka tas ir vienkarss un atrs veids ka vismaz nodot zinojumu.

98) Noteikti caur video, jo tas piesaista cilvekus véel vairak neka raksts. Vizuals materials.

99) Te

100) lespgjams méginat koncentréties uz kadu noteiktu vecuma grupu ar kuru veidot komunikaciju, Sobrid jaunisu
vidu loti populars ir tik toks, iespg&jams saturu veidot ari tik tok platforma

101) Piesaistot vairak socialos tiklus.

102) Z

103) But aktivakiem socialajos tiklos, nevis tikai zurnalos. Musdienu laikmets piedava 3is iespéjas, tas jaizmanto-
instagram, tiktok

104) Darit savu darbu ar milestibu

105) Ka jau min&ju ieprieks - radit "tuvu" saikni ar sekotaju ir svarigi.

106) Vairak popularizet visos sicialjos tiklos un medijos.

107) Ka jau vienmér to vis labak var izdarit ar publiskam kampanam,pasakumiem.

108) Manuprat, viss lidz 3im ir loti labi, un man nav ieteikumu.

109) Varbit kadu pasakumu ietvaros ,varétu ar So kampanu pabraukat pa reginoiem un tada veida piesaistit
uzmanibu sieviesu futbolam Latvija

110) Varbut izplatit vairakas platformas.

111) Turpinat aktivi iesaistit Latvijas izlases futbolistus un futbolistes

112) viss ir ideali

113) Véstijumam ir jabuit konkrétam un ar mérki, nevis vienreizéjam pasakumam.
114) nez

115) Izmantot daZadus socialos tiklus, iesp&jams ari TV un radio.

Intervijas, ka art papildus 1si un konkréti videoklipi
116) .
117) Veidot mazos video
118) Vairak reklameties , lai sportiskaki ir cilveki
119) Vairak spéles
120) Popularizét kampanas socialas tiklos
121) Publiskas informacijas vajag vairak.
122) .
123) .
124) Publikacijas tv, radio. Skolu iesaiste.
125) Vairak piesaistit skolas un janieSus futbola!
126) Izvéléties citus kampanas popularizésanas veidus, vietas
127) .
128) Soc tiklos vairak but
129) vairak runat socialajos tiklos par 5o tematu
130) Reklameties
131) Vairak popularizet futbolu
132) Ar pasaules zvaigNem
133) Dot iespeju jauniesiem vairak darboties ,
134) Jataisa Sovus lai cilveki var iet uzspelem , un jareklame speles
135) Saturs socialajos tiklos - tam jabiit redzamakam
136) Varbiit akciju var paplasinat, pieméram, apmeklé&jot skolas/treninus regionos, kur ari futbols ir populars
sportaveids
137) let laikam lidzi un Sovis taisit
138) Uzaicinat kadu futbola zvaigzni
139) Dot bezmaksas edienu
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140) Izmantojot Tik-Tok

141) Bezmaksas edienu dot kampanas dalibniekiem

142) Labak jamacas spélét futbolu

143) :(

144) ne

145) Investet sportistés nevis PR

146) Nezinu

147) tiktokaa, instagramaa

148) Stradat ar jaunieSiem skolas

149) Izmantot modernus sazinas veidus.

150) Izglitot sabiedribu par sievieSu sportu un veltit tikpat daudz laika ta publicitatei ka viriesu futbolam
151) kodoligak paust zinu

152) lesaistit auditoriju

153) Veidot saturu, kas sp&j identificéties ar auditoriju, kas lidz §im nav bijusi/
154) Vairak socializéties

155) -
156) Jautat, saucami tautai ka vairak piesaistit cilveku uzmanibu uz so kompanu
157) Vairak reklamet So spirta veidu

158) Veidot filmas ka basketbola

159) Vairak atbalstit savus futbolistus

160) Nav ieteikumu.

161) Video

162) Noteikti domat arpus ramjiem, jo divainaka reklama, jo vairak piesaista.
163) Taisit konkursus, spéles un turnirus

164) Reklamu , un vairak piesaistit jauniesus,

165) Caur Soc. tikliem, kampanam, plakatiem.

166) Taisit video

167) Vairak veidot rakstus un video

168) .

169) lepazities personigi ar vairakam komandam, laut tam attistities un finansiali atbalstit
170) Slegt federaciju un sakt stradat sabiedribas laba.
171) Vairak reklameties

172) Vairak publiceties

173) Vairak video

174) .

175) Video vairak reklaméties

176) Lai veic izlozes ar balvam

177) Vairak javeido publikavijas, nekur futbolu nedzird
178) Vairak video ar spelem

179) Piedalisanas publiskaja telpa

180) Uzaicinat pasaules meroga zvaigznes uz Latviju
181) Publiceties vairak un izcelt savéjos vairak!
182) Nav

183) Turas!

184) Lai veicas!

185) Veiksmigi turpinat savu darbu!

186) Veiksmi

187) Veiksmil

188) Turas

189) Lai veicas

190) Vairak video un dialogu ar sabiedribu

191) Video un televizijas raidijumus vairak

192) Vairak golu iesist pretinieku vartos

193) Lai veiksmel!

194) Turamies Latvija

195) Veiksmi

196) Aiziet!

197) Ir labi turaties! Vairak video

198) Vairak Latvijas televizija intervijas

199) Vairak video un raidijumu par futbolu

200) Veidot saustosakus rakstus, izvéloties saistoSakus vardus un konseptus ar konkréto sporta veidu
201) Aktiva soc.tiklu darbiba, reklamas YouTube/televizija.

19.att.Jautajums “Jiisu ietekums,kritika Latvijas Futbola federacijai veidojot

publikacijas,popularizéjot kampanu.Ka vél labak nodot véstijumu,sasniegt auditoriju?”
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Dokumentara lapa

Bakalaura darbs ,, Latvijas Futbola federacijas kampanas #MumslrSparni analize laika
posmda no 28.11.2022. lidz 30.04.2023.” izstradats LU Socialo zinatnu fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka petijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie
informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Darba apjoms (no ievada Iidz secinajumiem ieskaitot) ir _ rakstzimes (ieskaitot

intervalus, bet neieskaitot zemsvitras atsauces).

Autors: Liva Viktorija Dimina

(paraksts)

Rekomendgju/nerekomendg&ju darbu aizstavésanai.

Vaditaja: profesore Dr. sc. comm. Marita Zitmane

(paraksts)
Recenzents: Mg., lektore Inga Latkovska

(paraksts)
Darbs iesniegts Komunikacijas zinatnes nodala 01.06.2023
Dekana pilnvarota persona: metodike Liene Znotina

(paraksts)
Darbs aizstavets bakalaura gala parbaudijuma komisijas seédé

13.06.2023. prot. Nr.
Komisijas sekretars/e: Mg., lekt. Inga Latkovska
(paraksts)
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