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ANOTACIJA

Krista Grigone. Kvalifikacijas darbs. “Atpazistamibas veicinasanas iesp&jas zimolam Adidas

Originals Latvija”. Riga: Ekonomikas un kulttiras augstskola, 2020.

Kvalifikacijas darba apjoms ir 42 lappuses (neskaitot pielikumus). Darbs satur 4 pielikumus uz
7 lpp. Studiju darbs sastav no levada, Analitiska apskata dalas, P&tijuma prakstiskas dalas,
Secinajumu un priekslikumu dalas un Izmantotas literatiras un informacijas avotu saraksta.

Darbs satur 18 attt€lus, 4 pielikumus un 22 izmantotas literatiiras un informacijas avotus.

Pétijuma aktualitate. Adidas ir Vacijas sporta apgérbu un ekip&juma zimols. Adidas izstrada,
razo un tirgo sporta apgerbu, apavus un ekip&jumu gandriz visas pasaules valstis, ari Latvija.
Autore vélas izpétit zimola “Adidas Originals” darbibu un atpazistamibu Latvija, jo tas ir viens
no popularakajiem sporta precu zimoliem tiesi jaunieSu vidi, ka arT otrs lielakais sporta precu
razotajs pasaulg, aiz sivaka konkurenta Nike. Baltija ir tikai viens zimola “Adidas Originals”
veikals, un tas atrodas Riga. Veikala vaditajs atzist: “vidgja pliisma diena ir aptuveni 500
cilveku, tacu lielaka dala pirc€ju par “Adidas Originals” veikala esamibu uzzinajusi tikai bridi,
kad iepirkusies t/c “Akropole”. Autorei ir interese izpétit ta darbibu socialajos tiklos un sevis
popularizésana.

Petijjuma merkis. Izvertet “Adidas Originals” zimola atpazistamibu Latvija, un izstradat

ieteikumus talakai zimola attistibai.

Petijjuma metodes. Darba ietvaros tiek veikta aptauja anketas veida, kura tiek uzdoti 13
jautajumi 124 respondentiem interneta vide€, ka ar1 intervija ar veikala “Adidas Origianls”
vaditaju, dokumentu analize un literatiiras analize.

Sasniegtie rezultati. Darba nobeiguma ir apkopoti secinajumi, ka ari izstradati priekslikumi

par veiksmigaku zimola darbibu Latvija, lai tas piesaistitu arvien lielaku auditoriju.

Atslegas vardi: atpazistamiba, zZimols, veicinasana.



AHHOTAIUA

Kpucra I'purone. Kanudukanuonnas padota. "Bo3mokHoctu npuszHanus Openaa Adidas

Originals B JlatBun". Pura: Beicuiast mkosyia 53KOHOMUKH U KyabTyphbl, 2020.

O0bEM KBaMPUKAIMOHHON PabOTHI cocTaBisieT 42 cTpaHullsl (0e3 yueTa BioxkeHwuii). Pabora
COJICPKUT 4 BIIOKEHUS HA 7 CTpaHUIIAaX. YueOHas paboTa COCTOUT M3 BBOHOM, aHATUTHYSCKON
YacTH UCCIICI0BAHUS, IPAKTUIECKOHN YacTH UCCIICIOBAaHU, BBIBOIOB U MPEIJIOKCHUH, 8 TAKKE
NepeYeHb MCIOJIb3YEMbIX HCTOYHHKOB JIUTEPATyphl u MHPOpManuu. Padbora cocrout u3 18

n300pakeHmid, 4 TPUIOKEHUHN 1 22 UCTIONB3YEeMOH JINTEPATYPhl K HCTOYHUKOB HH(POPMALINH.

AKTyaJIbHOCTH HcciienoBanus. Adidas siBisiercss OpeHI0M HEMEIIKOM CIIOPTUBHOM OJICH/IBI U
skunepoBku. Adidas pazpaOaTbiBaeT, IPOM3BOIUT U MPOJAET CHOPTUBHYIO OAEKAY, OOyBb U
SKUIIEPOBKY IMPAKTUYECKH BO BCEX CTpaHax Mupa, Bkitoyas JlatBuio. ABTOp XOdYer
HCCIIeIOBaTh JeATeNbHOCTh 1 npu3Hanue "Adidas Originals" B JlaTBum, Tak Kak 3TO OJUH U3
CaMbIX TMOMYJSPHBIX OPEHIOB CIIOPTUBHBIX TOBAPOB HEMOCPEICTBEHHO CPEIU MOJIOJECKH, a
Take BTOPOH MO BEIMYMHE MPOU3BOAMUTENb CIIOPTHUBHBIX TOBApOB B MHpE, 3a OMMKaWIIUM
koHKypeHToM Nike. B Ilpubantuke ects Toapko oaun Mara3ul “Adidas Originals”, koTopslii
HaxoauTcs B Pure. PykoBoautens marazuHa npusHaeT: CpeaHuil MOTOK B JI€Hb COCTaBIIsET
okosio 500 yenoBek, HO OOJBITMHCTBO TMOKYMATeled O CyIIeCTBOBaHMU MarasuHa “Adidas
Originals” y3HaJIu TOJNBKO TOT/a, KOT/Ia 3aKymuiuck B T\ “Akropole”. ABTOp 3anHTepecoBaHa

B HCCJIEIOBAaHUHU CBOEH JIEATEILHOCTH B COIUAIBHBIX CETAX U CaMOpCKIIaMe.

Hean wuccaenoBanusi. Onenuts mnpuszHanue Openga “Adidas Originals” B JlatBum wu

pa3paboTaTh peKOMEH/IAIMH 110 JATbHEHIIIEMY Pa3BUTHIO OpeH/Ia.

Metoasb! ucciaegoBanusi. Pabora 6yaer npoBoauThes B GopMe aHKETHI, 3a/1aB 13 BOIpocoB
124 pecnioHaeHTaM B cpelleé MHTEpHETa, a TaKXKE MHTEPBBIO C PYKOBOJIUTEIEM MarasuHa

“Adidas Origianls”, aHanu3 JOKyMEHTOB M aHAJIU3 JINTEPATYPHI.

JocTurnyrbie pe3yjbTarbhl. Pa0oTa 3aBeprmaeTcsi BBIBOJAMH, a TaKxke pa3paboTKoOn
MpeIoKEHNH 1o Oosee YCHEeNHON nesTeNnbHOCTH OpeHaa B JIaTBUU 1Uisi IpUBIEYCHUS BCE

OoJbIIeH ayTUTOPUH.

KiroueBsie ciioBa: y3HaBaeMoCTb, OpeH/I, TPOJIBUKEHHE.



ANNOTATION

Krista Grigone. Qualification work. "Awareness Raising for Adidas Originals in Latvia".

Riga: Economics and Culture University, 2020.

The amount of the qualification work is 42 pages (excluding annexes). The job contains 4
attachments to 7 pages. The qualification work consists of Introductory, the Analytical Review,
Practical Research, part of conclusions and proposals and and a list of sources of literature and
information | used. The work contains 18 images, 4 attachments and 22 references of literature

and information.

Topicality of the research. Adidas is a German sportswear and apparel brand. Adidas
develops, manufactures and markets sports apparel, footwear and equipment in almost every
country in the world, including Latvia. The author wants to explore the Adidas Originals brand
in Latvia, as it is one of the most popular sporting goods brands for young people, as well as
the second largest sporting goods manufacturer in the world, behind its fiercer competitor Nike.
There is only one Adidas Originals store in the Baltics and it is located in Riga. The store
manager admits: "The average daily flow is around 500 people, but most costumers only know
about the existence of an Adidas Originals store when they shop at the Akropole shopping

center. The author has an interest in exploring its work on social networks and self-promotion.

Purpose of the study. Evaluate Adidas Originals brand awareness in Latvia and develop

recommendations for further brand development.

Study methods. Within the framework of the thesis, a questionnaire consisting of 13 questions
for 124 respondents on the Internet, as well as an interview with the manager of the adidas

Origianls store, document analysis and literature analysis were conducted.

Results achieved. The work concludes with conclusions, as well as the development of

proposals for more successful brand activities in Latvia to attract an increasing audience.

Key words: recognition, brand, promotion.
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IEVADS

Zimolu var telaini definét ka ipasu valodu starp uznémumu, produktu, pakalpojumu un
patérétaju, kuru personigi nepazist, bet grib uzrunat. Zimols ir viens no visspécigakajiem
ieroCiem marketinga pasaulg, kas ietver sevi pievienoto vertibu un stastu par to, kas vins ir, ar

ko atSkiras un kads ir zimola unikalais devums sabiedribai

Pétijuma aktualitate: Adidas ir Vacijas sporta apgérbu un ekip&juma zimols. Adidas izstrada,
razo un tirgo sporta apgerbu, apavus un ekip&jumu gandriz visas pasaules valstis, ar Latvija.
Autore véelas izpetit zimola “Adidas Originals” darbibu un atpazistamibu Latvija, jo tas ir viens
no popularakajiem sporta precu zimoliem tie$i jaunieSu vid, ka arT otrs lielakais sporta precu
razotajs pasaulé, aiz sivaka konkurenta Nike. Baltija ir tikai viens zZimola “Adidas Originals”
veikals, un tas atrodas Riga. Veikala vaditajs atzist: “vid€ja plusma diena ir aptuveni 500
cilveku, tacu lielaka dala pirc&ju par “Adidas Originals” veikala esamibu uzzinajusi tikai bridi,
kad iepirkusies t/c “Akropole”. Autorei ir interese izpétit ta darbibu socialajos tiklos un sevis

popularizésana.

Kbvalifikacijas darba merkis: izpétit zimola «Adidas Originals» atpazistamibas limeni un

noteikt ta paaugstinasanas iesp¢jas.
Darba merka sasniegSanai, tiek izvirziti $adi uzdevumi:

1. izpetit teoretisko literatliru par zZimola jédzienu un ta atpazistamibas veicinaSanas

panémieniem;

2. izpétit uzn€muma «Adidas Originals» darbibu Latvija un ta aktivitati saistiba ar

zimola virzisanu;

3. ar veikala «Adidas Originals» vaditaja interviju noteikt griitibas zimola «Adidas

Originals» atpazistamibas veicinasana;

4. ar anketéSanu noteikt zimola «Adidas Originals» atpazistamibas limeni ta potencialo

klientu un «Adidas» lojalo klientu vidu;
5. izstradat priekslikumus atpazistamibas paaugstinasanai zimolam «Adidas Originals»
Latvija.
Petijuma izmantotas datu vakSanas metodes:

1. sekundarie dati

2. anketé$ana



3. padzilinata intervija

Petijuma izmantotas datu apstrades metodes:

1. transkripcija

2. grafiska analize

3. aprakstosa statistika
Pétijjuma ierobeZojumi: Tiek analizéta zZimola uztvere Latvijas patérétaju skatijuma, ka art
nepietiekams literattiras avotu skaits un informacijas par dazam témam. AnketéSanas periods ir
no 2019. gada 4. oktobra lidz 2019. gada 15. oktobrim. P&tamais periods ir no 2019.gada 21.
septembra lidz 2019. gada 2. decembrim.

Kvalifikacijas darbs sastav no 2 nodalam, secinajumiem un priek$likumiem. Pirmaja nodala

tiek izpétita teorétiska literatiira par ztimolvedibu, zZimola elementiem.

Darba otraja nodala tiek raksturots uznémums SIA “Sportland”, ka arT zimols “Adidas
Originals”. Darba gaita tiks izveidota un veikta aptauja, un analiz&ti tas rezultati, lai
noskaidrotu, ko par “Adidas Originals” zimola atpazistamibu doma patérétaji Latvija. Darba
nobeiguma tiek apkopoti secindjumi un izstradati ieteikumi talakai “Adidas Originals” zimola

attistibai.

Darba izstrades periods: 20.09.2019. — 04.12.2019.



1. ANALITISKAIS APSKATS

1.1. Zimola jeédziens

Zimols ir it ka vienkarSs jédziens, jo ikviens var nosaukt kadu valstl vai pasaulé popularu
ztmolu, tom@r retais var definét, kas tad Tsti ir zZimols. Ir pieejamas daudz dazadas definicijas
un jédzieni, kas tad Tsti ir zimols, un nevarétu teikt, ka kada ir nepareiza, jo katrs autors apraksta
So definiciju citadi. Kads apgalvo, ka zimols ir t€ls, vertiba, kvalitate, cits runa par produkta
nosaukumu, to atSkiribas zZimi. Taisniba ir visiem autoriem, jo nav zimols bez nosaukuma, bez
stabilas kvalitates, bez pre¢u zimes un bez kopgja t€la. Tomer nevajadz&tu uzskatit, ka zimols

ir viss, jo tas neaizstaj marketingu.

Zimols sastav no §adiem elementiem — nosaukums, kuram jabiit isam, ta lai var viegli iegaumét,
logotips, krasas, sauklis jeb devize un skanas, kurai jabit isai, skanigai, viegli uztveramai,
emocionalai, zimola pozicija (izskats + sajiitas), majaslapa, zimola pieredze, un citi elementi

(Niedritis, 2008).

Zimolu sakotngjais mérkis bija apliecinat uznémeéja tpaSumtiesibas, tomér musdienas daudz
svarigakas ir zZimolu attiecibas ar paterétaju: ko tie spgj sniegt, ka sp€j uzrunat un parliecinat,
nosaukt varda vina ilgas un paplaSinat vina iesp€jas. Spécigi zimoli sp€) uzpe€mumam
nodro$inat panakumus gan konkurences, gan finanSu tirgl, un tie patiesam klast par
organizacijas vertigako 1paSumu. Spéciga zimola pazime ir spgja izlauzties cauri reklamas
troksnim un konkurentu piesatinatam tirgum, piesaistit un saglabat izdevigakos klientus,
sasniedzot izcilus un noturigus finansu raditajus. Zimolu var uzskatit par spécigu, ja tas atbilst
sadam pazimém:

- parliecino$i defin€ produkta vai uznémuma pastavésanas jeégu, pieskir tam unikalitati,
pacel produktu vai uzn€émumu pari to materialajai dabai un padara par nozimigu cilvéku
dzives sastavdalu.

- atspogulo klientu, veido tadu t€lu un reputaciju, lai noteikta klientu grupa to uzskatitu
par personiski nozimigu, pat ja tas nozime atveSinasanos no citam sabiedribas grupam.

- iesaista klientus zZimola likteni, lauj tiem novérot uzn€muma identitates nostiprinaSanos
un attistibu.

- paplasina klientu iesp€jas, fiziski un emocionali uzlabojot klientu dzives kvalitati

- rada klientam droSibas sajiitu, parliecibu, ka ir kas pazistams un nozimigs, kam var

uzticéeties.



- aug Iidzi tirgum un klientam, ir tik elastigs un operativs, ka spgj viegli apgut jaunas
tirgus nozares vai sasaistit atSkirigas darbibas jomas.
- piesaista mérkauditoriju, glist tas atzinibu, veicinot pirkumu izdariSanu un saglabajot
nemainigi augstas cenas.
- piesaista izdevigakos klientus, ieglstot to uzticibu, arvien uzlabojot apkalpoSanu,
padarot klientus par parliecinatiem zimola piekrit&jiem.
- cel uznémuma vertibu akcionaru interesges, palielinot investoru uzticibu uznémumam.
Tomer japatur prata, ka zimolu, kas sp€j piesaistit patérétaju uzmanibu ar iespaidigu reklamu,
visiem Skiet stiligs un iekarojams un izraisa milzu pieprasijumu, nevar uzskatit par specigu,

kamer tas nav spgjis parverst o pieprasijumu ilglaiciga rentabilitate (Fisks, 2009).

Zimoli simboliz€é daudz vairak neka faktisku, racionalu saikni ar preci vai pakalpojumu. Tie
sniedzas aiz saprata robezam un izpleSas emocijas (Hammonds, 2008). Visbutiskakas ir tiesi
emocijas, kadas paterétajam saistas ar preci vai pakalpojumu, kuras sl€pjas aiz zimola, un
svarigi, lai tas butu pattkamas un pozitivas. Tam jarada noteikta sajita, kas neapzinati veicinatu

zimola izvéli.

Pirc€ju lojalitati konkrétam zimolam ietekmé $adi faktori:

zimolu raksturo augsta kvalitate;

- zimols atSkiras ar izmantoSanas droSumu;

- pircgji produktu ar So zZimolu izmanto jau ilgaku laiku;
- zimolam ir izdeviga cena/augsta vertiba;

- zimols atbilst pircgja individualajam raksturojumam;

- zimols lauj efektivi atrisinat problémas (Niedritis, 2008).

Cilveki parasti sadarbojas un ar1 preces vai pakalpojumus iegadajas no tiem zimoliem, ar
kuriem vini jau ir pazistami. Ja zimols ir konsekvents un viegli atpazistams, tas palidzes
potencialajiem klientiem justies €rtak un drosak, verSoties pie konkréta uzpémuma péc
produkta vai pakalpojuma. Kapéc? Tapéc, ka, balstoties uz tieSo vai pastarpinato emocionalo
pieredzi ar zimolu, vini jau pazist So uzn€mumu un zina, tiesi ko sagaidit.

PatéréSana ir emocionala pieredze. Spécigs zimols uzruna cilvékus tie$i emocionala Itment,
nodroSinot, ka, iegadajoties konkréta zimola preces, pircgji jiitas labi, ar prieku sasaista sevi ar
konkréto zZimolu, jo tas vienmeér kaut ko nozime — reizém pieskir statusu, reiz€m reprezente€ vina
personibu, reiz€m parada to, par ko vins veletos klut. Cilveki nésa zimolus, €d zimolus, klausas
zimolus, klist tiem lojali un ar entuziasmu stasta citiem par tiem zimoliem, kurus vini

iecientjusi.



No otras puses, jaatzist, ka reti kur§ vares pastastit par kadu 1paSu produktu, kura zimolu vin$
nevar atceréties. Spécigs zimols ir arkartigi butisks “no mutes mute” reklamas aizieSanai
pasaulé. Ir svarigi veidot zimolu, kas teju runa pats — tas ir prata paliekoSs un par to ir viegli un

patikami stastit (Zimolvedibas abece, 2015).

Stipram zimolam jabiit unikalam, Tpasam. TieSi zimola identitate nodroSina 1paso kvalitati.
Razotaju zimoli nedrikstetu atlauties vienkarsi salidzinat produktus. SalidzinaSana nozimé&tu
atzit, ka zimola statusu nosaka tikai pats produkts un ta funkcionalas ipasibas. Kaut ar1 zimoliem
jamekle savu produktu priekSrocibas kada noteikta aspekta, tie nevar apmierinaties ar to vien.
Nemot vera nerakstitas vienoSanas iedabu, razotaju zimoliem sazinas procesa jaatrod zelta
viduscel$ starp “caurspidigumu” un “necaurredzamibu”. Ta nav nejausiba, ka vadosie zimoli,
pieméram, Coca-Cola, savas receptes tur noslépuma. Kopuma veértgjot, katru reizi, kad produkts
klust “caurspidigs”, zimols tiek pavajinats. Tatad “caurspidigums” nozimé to, ka kvalitates
noslépumi klust pieejami pircgjiem, lietotajiem un tadgjadi mazinas priekSstats par zimola
neaizstajamibu. Ari parlieka “neredzamiba” nav ieteicama, jo vies pircgjos bazas par produkta

sastavdalam. Tapéc produktu definiciju vajadzetu padarit “caurspidigaku”.

Galvena zimola funkcija ir mazinat iesp&jamo risku. Ja iepirkSanas situacija ir saistita ar risku,
pircgji, gluzi dabiski, mekle celus, ka So risku mazinat. Pastav dazadi risku veidi. Pieméram,
finanSu risks. Tade] ar1, pieaugot kadas preces cenai, zimola nozime palielinas. Ir fiziskais risks.
Tadel nepiecieSams nostiprinat zimola vardu tirgti. Tas izskaidro ar1 pirc€ju piekerSanos kadam
vienam preperatam, piem&ram, aspirina zimolam. Zimola nosaukums veido psihologisku
drosibu, ka galvassapes izzudis. Tiesi tapec citi sapju remdinosie [idzekli pircjus sak ieintereset
tikai tad, ja tos iesaka valsts ITmena medicinas autoritates. Risku palielina arT tehnologiju
attistiba. Ja digitalas televizijas un stereo aparatiuras joma tiek piedavati kadi jauninajumi,
pircgji savus skatus vers uz tadiem stabiliem un pazistamiem zimoliem ka Sony un Thomson.

Otra zimola funkcija ir padarit pirc&ju dzivi vieglaku. PlaSais precu un pakalpojumu klasts rada
izveles iesp€ju, un zimoli atvieglo izvéles veikSanu, sniedzot orientierus, kuri liela méra tiek
identificéti ar pircgja giito apmierinajumu. So procesu sauc par zimola pozicionésanu.

IepirkSanas procesu vienkarSaku vers uzticiba, piekerSana sun lojalitate (Nieditis, 2008).
1.2. Zimola elementi

Zimoli ir nozimigi simboli, kas raksturo produktu, un p&tot zimola varda saistibu ar pircgju
vajadzibam un v€lmeém, vispirms ir svarigi noskaidrot, ar kadam veértibam cilvéku uztvere

asocigjas konkrétais zimols, jacensas izprast, no ka zimols sastav, un §is zimola sastavdalas jeb
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elementus var definét, raugoties no dazadam pozicijam, Iidz ar to autoru starpa nav vienota
viedokla, kas ir zimola elementi. Dazi autori to saprot ka zimola vizualo noform&umu jeb
zimola att€lu, kas sastav no logo - kompanijas vai produkta logo var kalpot par ta , karogu”:
ipatngjs, atpazistams un vestoSs par zimola vertibu un lojalitati. Tas var biit simbols,
makslinieciski veidots produkta nosaukums vai arT abu sajaukums ar uzsvaru vai nu uz vienu,

vai otru (krasu paletes, valodas, simboliski t€li, burtu veidoli, cipari, fotografijas un zimgjumi).

Murphy iepriekSminétos elementus dévé par zimola personibu: “vardu, uzstadijumu, attélu,
skanu un/vai smarzu apvienojums zimola” turklat $im apvienojumam jabit kvalitativam, laika

gaita ar méginajumu un klidu metodi parbauditam (Murphy & Susannah, 1998).

Citos avotos iesp&jams atrast atSkirigu, vairak abstraktu skaidrojumu par to, kas ir zZimola

elementi, un $ajos skaidrojumos zimola personiba minéta tikai ka viens no Siem elementiem.:
- Tels - galvena zimola sastavdala.

- Zimola raksturs - ir jasaprot ka solfjums, ka produktam tiesam piemit Ipasibas, kadas

asocigjas ar konkréto zimolu.
- Zimola dvésele - nozimé zimola emocionalos elementus un vertibas.
- Zimola kultura - veértibu sistéma.

- Zimola personiba - ekspresivs t€ls, kas parada produkta vai uznémuma dzivigumu, rada
tuvaku iespaidu par zimolu, izcelot labo, progresivo un miisdienigo.

- Vards — zimola nosaukums. atkariba no uznémuma un zimola uzbiives un stratégijas var
bt izvelets dazads.

- Sauklis — 1sa vardiska fraze, kas var but gan tiri aprakstoSa rakstura, gan definét
mérkauditoriju vai produkta sniegto labumu, gan ar1 paust sava veida attieksmi pasaulei.
Sauklis nereti ir vienota stila ar logo.

- Vizualais dizains — pargjos elementus vienojoss tikls, kas rada kop&jo iespaidu un
zimola stilu.

ArT autore Celia Lury salidzina zimolu ar cilvéku, piedéve tam cilveéka personibu raksturojosus
elementus: Cilvékiem ir vards, arT zimoliem tads ir. Tapat ka cilveki, arT zimoli iederas savas
gimengs; cilveki veido savu t€lu un stilu, un tapat tas notiek ar zimoliem- to vidi ir sastopamas
neatkartojamas personibas, tos raksturo ari fiziskas Tpasibas, kas tos atsSkir no citiem. Par cilvéku
var spriest pec ta draugiem un pazinu loka, un tapat tas ir ar zimoliem. Tapat ka cilvékiem, ar1
zimoliemir savs dzives cikls. Un més gistam priekSstatu par kadu cilveku, tikai ar to

kontaktgjoties, tapat ka ar zimolu ( Lury, 2004).
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Deivida Akera zimola analizes modelis

Deivids Allens Akers ir amerikanu organizatoriskais teorétikis, konsultants un profesors

Kalifornijas Universitaté, Berkeleja Biznesa skola un tirdzniecibas specialists, kas koncentrgjas

uz zimola stratégiju.

Vins

ir “Akera modela” raditajs, kas apliko zimola vienlidzibu ka zimolu atpazistamibas,

zimola lojalitates un zimola apvienibu kombinaciju. Modelis iezimé nepiecieSamibu attistit

zimola identitati, kas ir unikals zimola asociaciju kopums, kas parstav to, ko zimols nozimé&, un

piedava klientiem zimola t€lu.

Viens no pazistamakajiem zimola teorétikiem Deivids Akers izstradajis savu zimola vértibas

modeli.

=N

lojalitate atpazistamiba kvalitate asociacijas konkurentspéja
) g ) g

)

zimola kapitals

X

=~

(

~~— N\

1.att. Zimola analizes shematiskais att€lojums péc D. Akera modela (Avots: autores

apkopojums)

ST modela pamata ir 5 pamatelementi:

lojalitate — patérétaju uzticiba zimolam (lojalitate var veidoties ka pilnigi brivpratiga
piesaiste konkrétajam zimolam apzinas [imeni uz uzticibas pamata, mazinot iesp&ju
izveleties kada cita zimola preces vai pakalpojuma piedavajumu. Lojalitates pamata
parasti ir klienta apmierinatiba ar iepriek§ paterétajiem produktiem, precém vai
pakalpojumiem;

atpazistamiba — cilvéku reakcija uz zimola vardu vai logotipu (ir svarigi, lai pateréta;s,
ieraugot logo vai izdzirdot uzn@émuma nosaukumu, to uzreiz spetu atpazit. Ta ir absoliiti
nepiecieSama spéciga zimola veidoSana);

kvalitate — paterina vértiba, cenas atbilstiba kvalitatei, uzticiba visai produktu Iinijai.
asociacijas — vizualais t€ls, tradicijas, stasts, personiska attieksme pret zimolu.
konkurentsp&ja un citas prieksrocibas — rado$i risindjumi un inovacijas, ar ko labaki par

konkurentiem (Aaker, 2011).
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1.3. Zimola atpazistamibas veicinaSanas panémieni

Zimols, ta t€ls un atpazistamiba biznesa videg ir loti svarigi termini, bez kuriem nav iedomajama
sekmiga uznémejdarbiba. Zimola izveide un nostiprinasana ir uzdevums, kas prasa laiku un
pareizo pieeju, nepiecieSamas zinaSanas un stratégija, kas ari prasa tirgus situacijas izpéti,
mérkauditorijas un konkurences situacijas izpéti, lai izveidotu efektivako strat€giju zimola

virziSanai tirgii (“Ka veicinat zimola atpazistamibu”, 2018).

Laika, kad uznémumi ir samazinajusi lidzeklus savam marketinga komunikacijam (reklamai,
sponsorésanai, tieSajam marketingam u.tml.), arvien aktualaks kliist jautajums par So lidzeklu
izlietojuma efektivitati. Uznémumiem arvien svarigak ir uzzinat, kada ir prognoz€jama katra
marketinga komunikaciju Iidzekla atdeve un vai ir kads lidzeklis, kuru varétu 1pasi efektivi

pielietot uzn@muma mérku sasniegSanai.

Musdienas marketings tiek realiz&ts ar marketinga komunikaciju pasakumu kompleksa

starpniecibu, kas sevi ietver §adus elementus:

1. reklama;

2.  pardoSanas veicinaSana;

3. sabiedriskas attiecibas, publicitate, sponsorésana;

4.  personiska pardoSana;

5.  tieSais marketings (tieSais pasts, telemarketings, SMS marketings, e-marketings
utt.).

Atkariba no komunikacijas mérka, uznémums var izvéleties vienu elementu vai veidot integréto
marketingu no vairakiem elementiem. Pieméram, ja uzn€mums ir tikko ienacis tirgii un vélas
informét péc iesp€jas lielaku skaitu patérétaju par savu zimolu, tad parasti tiek izvéletas
reklamas masu medijos. Savukart, ja uznémums vélas paplasinat noietu, piedavajot jaunu
produktu citiem uznémumiem (B2B darfjumu), tad parasti tiek izmantots tieSais marketings

apvienojuma ar personisko pardoSanu.

Lai kads buitu komunikacijas mérkis — atpazistamibas veidoSana, jauna produkta ievieSana vai

esosa produkta noieta veicina$ana, - uzp€mumam vienmer ir:

- janofikse stavoklis pirms komunikacijas kampanas uzsakSanas, pieméram, kada ir ta

atpazistamiba vai kads ir produkta noiets;

14


https://lv.wikipedia.org/wiki/Z%C4%ABmols

- skaidri un noteikti skaitliska izteiksmé janodefineé kampanas v€lamais rezultats,
piem&ram, par cik procentiem ir japalielina atpazistamibas raditajs vai produkta

noiets;

- péc kampanas beigdm janoméra kampanas efektivitate — vai ta ir sasniegusi
nospraustos merkus? Vai visi izveleétie komunikacijas elementi ir devusi vienlidzigu
rezultatu, vai art ir kadi elementi, kuri ir bijusi ,,vajais posms”? Kuri ir kampanas

»stiprie elementi”, ko var izmantot arT turpmakajas kampanas.

Lai uznémums varétu atri parliecinaties par savu izvéléto marketinga komunikaciju elementu
efektivitati, piedavajam pielietot $adu tabulu, kurd uzn@mums var ierakstit tieS§i savam
uznémumam atbilstosu informaciju. Protams, katram uznémumam var biit savi pielietotie
komunikaciju elementi (pieméram, reklama un tieSais marketings) un ari savi méramie atdeves
parametri (pieméram, uznémuma noteiktie ROI indikatori). Tapéc tabula ir apkopoti atdeves
raditaji, kas ir universali un var but noderigi uznémuma esoSo raditaju papildinasanai

(“Marketinga komunikacijas”, 2018).
Reklama

Reklama miisdienas ir daudzveidiga un sarezgita. Viena no nozimigakam tendencém reklamas
joma ir ta, ka reklama mobilize loti lielus materialos un intelektualos resursus: pasaules tirgl
reklamai izdod aizvien lielakas un lielakas naudas summas. Latvija darbibas, kas saistitas ar

reklamu, un ar1 jédzienus reglamenté Reklamas likums.

Veidojot reklamu, janem véra, ka tai jabut likumigai, patiesai un objektivai, ka reklama
veidojama saskana ar godpratigu reklamas praksi, tai jaatbilst godigas konkurences principiem.
Reklama atlauts, ka to nosaka likumi un citi normativie akti, ieklaut tikai tadus pazinojumus
vai vizualos att€lus, kas neparkapj €tikas, humanisma, morales, tikumibas un pieklajibas

normas un — galvenais- reklama nedrikst maldinat cilvékus, sabiedribu (Niedritis, 2008).

Galvenais reklamas izvietoSanas iemesls pirmaja mirkli Skiet paSsaprotams: reklamétais
produkts ir japardod. Kaut ari daudzu uznémumu reklamas aktivitaSu pamata tieSam ir
nepiecieSamiba realiz€t savu produkciju, tomér vispariga gadijuma aprobezosanas ar o motivu
biitu nepamatota. Papildus merkim “Pardot!” nereti me&dz biit arT citi merki, no kuriem jebkurs§
var tikt izvirzits ka reklamas kampanas galvenais mérkis: reklamai ir javeicina uznémuma vai
tirdzniecibas markas popularitati, reklamai ir janorada uz uzn€muma kompetenci sava darbibas
lauka, reklamai ir jaizraisa simpatijas. Reklamas izvietoSanas mérkus dazado ar1 daudzie péc
definicijas nekomercialie reklamdevéji, ka politiskas organizacijas, baznicas, valsts izglitibas
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iestades, dazadas biedribas, ka ari pret komercialo reklamu noskanotie agitatori (Veide, 2006,
30 Ipp.).

Reklama var bit informativa, parliecinosa un atgadinoSa. Tradicionali, reklama izplata
samaksatu zinu, izmantojot plassazinas lidzeklus, tostarp radio, televiziju un drukatos medijus.

Reklamas uzdevumi ir:

- iepazistinat paterétaju ar jaunu produktu vai uznémumu;

- radit vai sekmét attistit kada produkta vai uznémuma telu

- palielinat produkta tirgus dalu vai apgrozijumu, pastiprinot produkta pozicijas (Niedritis,
2005, 293.Ipp.).

PardoSanas veicinaSana

PardoSanas veicinasana ir aktivitates, kas sniedz precei vai pakalpojumam pievienotu veértibu,

ar mérki palielinat klientu skaitu, pirkumu daudzumu un biezumu, samazinatu krajumus.

Mazumtirdzniecibas veicinasanas pasakumi tiek rikoti, lai palielinatu veikalu apmekletaju
skaitu. Praktiski jebkada veida pardoSanas veicinasanas akcijas mudinas lielaku skaitu cilvéku
iegriezties veikala. Sis laikam ir visizplatitakais pardoSanas veicinaSanas panémiens, ka

2 e

piemé&ram, “divas preces par vienas cenu”, “pérc vienu un sanem atlaidi citai precei” u.t.m.l.

Nozimigs instruments cela uz rezultatiem:

- kuponi;

- bezmaksas paraugi un davanas;

- akcijas un 1pasi piedavajumi;

- konkursi, spéles, loterijas;

- energisks un radoss personals (‘“PardoSanas veicinasana”, 2017).
PardoSanas veicinasana darbojas ka mini reklamas, kas ir aprikotas ar paterétajiem
interes€josiem stimuliem. Patérétaji dievina $adu praksi, ja viniem tiek sniegta iesp&ja kaut ko
iegadaties letak — visticamak, klienti rikosies impulsivi un iegadasies to, ko piedavajat.
Kompanijas izmanto pardoSanas veicinasanas pasakumus, kad piedava jaunu produktu, kad
lielas konkurences d€l nesp€ sasniegt mérkauditoriju, vai kad tai ir kads konkréts pelnas
mérkis. Ar pardoSanas veicinasanu uznémumiem ir mazak iesp&jams kontrol&t, kas redz jiisu

zinojumu. Ja jiis sakat piedavat kuponus, tos sasniegs art cilveki, kas ir arpus meérkauditorijas.

Plusi pardosanas veicinasanas politikai ir pavisam vienkar$i — akcijas piesaista uzmanibu un

stimulé patérétajus izméginat produktu. ST stratégija mudina pircéjus nopirkt preci, ko vini
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ierasti nem&dz iegadaties. PardoSanas veicinasanas politika reklamas ir pavisam vienkarsi
atpazistama, tajos lielakoties doming teksts ar $adu galveno domu: “legadajies to tagad, pirms
ir izpardots miza labakais piedavajums!”. Sada steidzinagana rada atru atbildi no patérétajiem,
kas nevélas nokavét ipaso piedavajumu. Atra atbilde ir ideala kampanam, kas cenSas palielinat

ien@mumus 1sa laika perioda.

Pardosanas veicinasanai ir daudz plusu, tacu tiem ir arT savas €nas. Kopuma reklamdevgji vélas
izveidot unikalu kampanu, kas neatstaj vietu konkurencei, ar domu, lai viss ir tik labi un unikali,
ka klienti pat netéré laiku citam kompanijam. Tomer, kad runa ir par pardoSanas veicinasanu,
konkurenti var atdarinat to, ko darat juis, kas radis klientiem nezinu, kura “Ipasais piedavajums”
ir labaks. Tapat §1 strat€gija nerada klientu uzticibu zimolam ilgermina — lidz ko produkts
iegadats, cilvékam nav pamata uzticibai un vEélmei pie uznémuma atgriezties. (,,Smalkas

nianses kas palidz efektivizét marketingu”, 2018).
Sabiedriskas attiecibas, publicitate un sponsorésana

Sabiedriskas attiecibas ir mérktiecigi planots un vadits pasakumu kopums, kas veido un uztur
uznémuma telu sabiedriba, ka arT informe sabiedribu par uznémuma darbibu, mérkiem un
filozofiju, tada veida vairojot klientu un patérétaju uzticibu uznémumam un ta produktam

(“Attiecibas ar presi un viedoklu Iideriem”, 2018).

Sabiedrisko attiecibu mérkis ir ietekmeét sabiedribu vai tas dalu. Sabiedriskas attiecibas izmanto,
lai veidotu reputaciju, noveérstu krizes, sanemtu sabiedribas atbalstu veleSanas, motivétu

darbiniekus, atrastu sadarbibas partnerus utt.

Sabiedrisko attiecibu praktikis no Amerikas Savienotajam Valstim Edvards Berneiss 20. gs.

vidil jédzienu “sabiedriskas attiecibas” lietoja tris nozimes:

1) sabiedribas informé&sana;

2) sabiedribas parliecinasana, lai manitu tas attieksmi un ricibu

3) centieni integrét organizacijas attieksmi un ricibu ar tas mérkauditorijas attieksmi un

ricibu un otradi.

Organizacija, kuras interesés tiek veidotas sabiedriskas attiecibas, var biit gan biznesa
organizacija, (piemé&ram, sabiedriba ar ierobezotu atbildibu), gan publiskas parvaldes
organizacija (pieméram, valsts kanceleja vai paSvaldiba), gan nevalstiska organizacija
(pieméram, jaunatnes sporta klubs). Ta var biit ar1 privatpersona, piemeram, politikis, muzikis
val uznémgjs. Organizacija nodroSina savas sabiedriskas attiecibas, izmantojot taja stradajoSos

specialistus (preses sekretaru, sabiedrisko attiecibu vaditaju, sabiedrisko attiecibu
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struktirvienibas vaditaju, padomnieku) vai ar1 perkot tas ka arpakalpojumu (sabiedrisko
attiecibu projektu vaditaji sabiedrisko attiecibu kompanijas). Sabiedrisko attiecibu specialistam
jaatrodas pietiekami augstu organizacijas hierarhija, lai vinam biitu iesp&ja apspriesties ar tas
vaditaju. Ja organizacija nav darbinieka, kas tiesi atbild par sabiedriskajam attiecibam, par tam

atbildigs ir pats organizacijas vaditajs (“‘Sabiedriskas attiecibas”, 2019).

SponsoréSana ir ievérojami mainijusi savu sakotn€jo veidolu un kluvusi par efektivu un

pardomatu reklamas lidzekli.

Sponsoré$ana rodas bridi, kad uznémums paredz finansialu lidzeklu/resursu pieskirSanu
pasakumam vai notikumam apmaina pret publicitati vai cita rakstura saisttbam ar So pasakumu
vai notikumu. Tradicionali ar sponsoré$anas palidzibu tiek veicinats kontakts ar potencialo

auditoriju (“Sponsorésana”, 2019).

Reklama, ko uzn€mums iegiist, sponsorgjot pasakumus, salidzinajuma ar tieSo reklamu, gandriz
vai vienmer paliek atmina ar pattkamam emocijam, tatad ir efektivaka. Lai no sponsoréta

pasakuma biitu p&c iespgjas lielaka atdeve, svarigi ieverot divus noosacijumus:

- jasponsoré tie pasakumi, kurus apmekle konkréto uznémumu produktu pircgji vai
potencialie pircgji (mérkauditorija);
- uznémumam precizi jazina, kada veida reklamu un kur vélas to izvietot (Niedritis,
2005, 299.Ipp.).
Pedejo gadu laika sponsoréSana klist arvien popularaka, dazi uzp€mumi arvien lielaku

uzmanibu koncentré tiesi sponsorésanai nevis reklamai vai stimulé$anas pasakumiem.
Sponsor&sanas apjoma pieaugumu ir sekméjusi sekojosi faktori:

- normativo aktu ierobezojumi tabakas un alkohola reklamam;

- tradicionalo reklamas médiju pieaugosas izmaksas. SponsoréSana ir loti efektivs
veicinasanas pasakums salidzinajuma ar tradicionalajam reklamas metodém,;

- papildus iesp&jas dazadu briva laika pavadiSanas iesp&jas — pieméram, sponsorgjot
sporta pasakumus;

- sponsoréto pasakumu mediju liela publicitate medijos;

- globalo mediju pieaugums - ir loti daudz televizijas kanalu, kurus skatas visa
pasaulé, lidz ar to piedaloties sponsoréSana pasaules méroga pasakuma, ir iesp&ja
vieglak piekliit starptautiskai auditorijai;

- sponsoréSanas efektivitate - aizvien vairak un vairak marketinga specialisti nonak

pie atzinas, ka sponsoréSana dod lielu atdevi, precizi izplanota sponsoré$ana, ar
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konkrétiem mérkiem un koncentréta uz specialu mérkauditoriju ir efektivs
marketinga lidzeklis (“SponsoréSana”, 2019).

Personiska pardoSana

Personigo komunikaciju isteno tirdzniecibas personals (agenti, pardevéji, tirdzniecibas
uznémuma parstavji, kas piedava preces péc parauga). Personiska pardosana ir visefektivakais
komunikacijas veids, tacu tirdzniecibas parstavju darfjumu kontakts ar potencialo pircgju ir
daudzkart dargaks, salidzinot ar reklamas verSanos pie saviem potencialajiem pirc€jiem

(Niedritis, 2008, 340. Ipp.).

TieSas pardoSanas kanals bitiski atSkiras no pierastas mazumtirdzniecibas. Pirmkart, un tas ir
ar1 vissvarigakais, tadéjadi patérétaju rokas noklist lieliski produkti un pakalpojumi. Bet,
otrkart, ta ir iesp&ja par uznéméjdarbibu domajosiem cilvékiem stradat neatkarigi un veidot

biznesu ar zemam uzsakSanas un administrativajam izmaksam.

TieSas pardoSanas konsultanti strada neatkarigi, bet ciesa sadarbiba ar uznémumu, kas $adu
kanalu izmanto, turklat konsultants saglaba brivibu veidot biznesu saskana ar saviem
nosacijumiem. Konsultanti izmanto personiskas attiecibas ar potencialajiem klientiem,
diskut&jot un demonstr&jot produktus aci pret aci. Socialo tiklu laikmeta tie$a pardosana ir tirgus
apglsanas marketinga stratégija, kas daudziem uznémumiem un produktu kategorijam var biit
daudz efektivaka, neka tradicionala reklaméSana vai labas vietas atraSana veikala plaukta

(“Kapec tiesa pardosana”, 2018).
TieSais marketings

TieSais marketings laika gaitd ir manami attistijies un Sobrid tie$a marketinga metodes tiek
aizvien plaSak pielietotas. TieSais marketings ir reklamas veids, kas uzruna katru potencialo
pircgju/klientu individuali, un Iidz ar to dod lielaku atdevi visam marketinga pasakumam

kopuma.

TieSa marketinga neatnemama sastavdala ir klientu datu baze, kas lauj atlasit konkretus tirgus
segmentus un izmantot piemerotako komunikaciju. Lai veiktu rezultativas darbibas ar datu bazi,

nepiecieSams:

- atjaunot datu bazes ierakstus;

- nodroS$inat tieSa marketinga darbibu rezultatu glabasanu un vertesanu;

- nodroSinat tieSas komunikacijas turpinajumu ar pasta vai telefona starpniecibu.
TieSais pasts sevi ietver reklamas materialu izplatiSanu tieS$i merkauditorijas pastkastiteés —

brosiiram, bukletiem un katalogiem.
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Tiesa pasta merkis ir informé&t mérkauditoriju, mudinat to paterét. Ar tiesa pasta stitijumiem var
sasniegt praktiski jebkuru mérkauditoriju — piem&ram, kadas atseviskas darbibas sféras
uznémumus vai privatpersonas un dzivoklu iedzivotajus, turklat ir iesp&jams Sos sttjjumus
personalizgt, 1idz ar to sasniedzot lielaku efektivitati. Informacija tiek nosutita nekavéjoties un

adresats to sanem loti atri.

Telemarketings ir tie§a marketinga metode izmantojot telefonu. Loti daudz uzn€mumu izmanto
telefonu, lai pardotu savu produkciju vai pakalpojumus — sakot no kancelejas precém, beidzot
ar dazadiem pakalpojumiem. Nereti uznémums izvélas telemarketingu ka papildus lidzekli, lai
palielinatu pardosSanas apjomus vai veiktu kadas citas funkcijas, kas saistitas ar klientu

inform&Sanu par jauniem pakalpojumiem.
Telemarketinga prieksrocibas ir saistitas ar metodes biitibu:

- tie$s un verbals kontakts ar ikvienu sabiedribas locekli;

- tiek veicinata atgriezeniska saite un noskaidrotas nianses;

- attalums nav Skérslis, lai komunic&tu.
Interaktivais marketings ir tieSa marketinga forma, kura tiek izmantots internets un visas ar to
saistitas iesp&jas — e-komercija, e-pastu nosiitisana mérkauditorijai un citas iesp&jas. [zmantojot
integréto marketinga komunikaciju, uzp€mumi riipigi pardoma un koordingé savus
daudzveidigos komunikacijas kanalus — reklamu masu informacijas Iidzeklos, tieSo pardoSanu,
sabiedriskas attiecibas, tieSo marketingu, preces iepakojumu utt. Tas mérkis ir sablans€ta un
harmoniska dazadu marketinga komunikacijas instrumentu izmantoSana, kas lauj sasniegt
lielaku efektu, neka izmantojot komunikacijas instrumentus katru atseviski (“TieSais

marketings”, 2019).
Socialo tiklu marketings

Socialo tiklu marketings ir socialo tiklu un platformu izmantoSanu sava produkta vai
pakalpojuma reklamé&Sanai. Socialo tiklu marketings ir iesp&ams popularakais interneta jeb

digitala marketinga veids.

Miisdienas socialos tiklus lieto loti daudz cilveki. Un socialie tikli loti daudz zina par Siem
cilvékiem, jo vini savos profilos norada savu personisko informaciju. Socialie tikli ar1 ievac
informaciju par to, kadu informaciju lietotaji patéré, kadus produktus iegadajas interneta vide.
leprieks mingtie iemesli lauj reklamdevéjiem sasniegt konkrétu auditoriju, turklat reklamas

rezultati ir perfekti analiz€jami (“Kas ir socialo tiklu marketings”, 2017).

Socialo tiklu marketings sniedz virkni priekSrocibu:
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- uznémums var izveidot savu kontu, izvietot taja informaciju par sevi;

- par salidzinosi nelielu samaksu socialajos medijos var izvietot komercialo saturu —
reklamas blokus, sponsorétas zinas u.c.;

- tie lauj viegli un atri sasniegt plasu auditoriju;

- tie sniedz iesp&u veidot interaktivas attiecibas ar sekotdjiem, uzturét talitgju
atgriezenisko saiti, operativi nodot aktualas zinas, nodrosinat atru klientu servisu un
nekavéjoties risinat problémas;

- lauj novertet auditorijas interesi pec skatijumu, “like” un “share” skaita, ka ar1 ievietota
satura popularitati, izmantojot tadus rikus ka “Google Webmaster Tools”, “Facebook
Insights”, “Bit.ly” u.c.;

- piedava plasu statistiku un analitiku par publicétajam reklamam, kas lauj precizi noteikt
katras aktivitates efektivitati un atdevi péc visdazadakajiem parametriem — sakot no
sasniegtds auditorijas lidz konversijam uzp@muma majaslapa (“Socialo tiklu
marketings: iesp&ja jaunajiem uznémejiem”, 2018).

Socialo mediju lietoSanai menedZmenta meérkis var bt dazads, bet pamata tas balstas uz
lietotaju iesaistiSanu diskusija/ sadarbiba, lai, pirmkart, uzzinatu to viedokli, otrkart, lai liktu
tiem izplatit talak pozitivo viedokli. Komunikacijai var biit visdazadakas formas - tas var biit
sarunas par uznpémumu, apmaina ar att€liem, video vai audio informaciju, saiSu ieteiksana,

daliSanas ar pieredzi un zinasanam, ar1 kontaktiem (Praude, 2012, 293.1pp.).

21



2. PETIJUMA REZULTATI

2.1. Uzneémuma SIA “Sportland” raksturojums

Uznémuma nosaukums ir SIA “Sportland”. “Sportland” ir Sportland International Group AS
meitas uzpémums, kur$ Latvijas Republikas uznémumu registra registréts 2001.gada 8.
februari. Uznémuma registracijas numurs 40003530961. Uzpémuma juridiska adrese ir
Augusta Deglava iela 50, Riga, kas ir ari faktiska biroja adrese. Uznémuma pamatkapitals ir -
1187972.00 EUR (“Lursoft”, 2019).

Sports Direct, kas ir Lielbritanijas sporta precu mazumtirdzniecibas uznémums, 2013.gada
iegadajas Sportland International Group AS 60% akcijas un Sobrid ir galvenie ipaSnieki.
(Dienas Bizness, 2013)

Sportland International Group AS dibinataji ir igauni Anti Kalle un Are Altraja. Uznémums ir
izveidots 1995. gada un ir Kluvis par vadoSo sporta precu mazumtirgotaju un izplatitaju Baltijas
valstis. Uznémumam pieder "Sportland”, "Sportland Outlet"”, "Timberland"”, "O'Neill", "Nike",
“Adidas Originals” un "Nike Outlet" mazumtirdzniecibas veikalu k&des lgaunija, Latvija un

Lietuva.

Pirmais Sportland veikals tika atvérts Pérnava, Igaunija 1997.gada, ta platiba bija tikai 68 m2,
bet “Sportland” ka uznémums tika nodibinats 2000.gada Tallina, Igaunija — taja laika lgaunija
jau bija pieci veikali Sportland un Lietuva — devini veikali ar nosaukumu Sportline. 2001.gada
junija tika atverts pirmais Sportland veikals Latvija t/p Alfa, neilgi péc tam sekoja ari veikals

t/c Origo.

Sobrid “Sportland” Latvija Ipasuma atrodas 16 parstavétie veikali — 2 Timberland veikali, 13
“Sportland” un 1 “Adidas Originals™. Veikali ir ne tikai Riga, bet ir atrodami ari Daugavpili,
Liepaja, Jelgava, Ventspilt un Valmiera. Visi Sie veikali atrodas lielakajos tirdzniecibas centros
jau no pirmajam to atveérSanas dienam, jo ir loti batiski atrasties iesp&jami tuvu saviem
patéretajiem.

Veikali atrodas Rigas lielakajos tirdzniecibas centros: t/c Domina, t/c Spice, t/c Mols, t/c Origo,
t/c Alfa, t/c Plaza un t/c Galerija Centrs, ka ari Liepaja t/c Kurzeme un t/c XL Sala, Jelgava t/c
Pilsétas Pasaza, Ventspili t/c Tobago, Valmiera t/c Valleta un Daugavpili t/c Ditton Nams.
Timberland veikali atrodas t/c Spice, t/c Galerija Centrs. Lietuva kopuma atrodas 17 uznémuma
parstavetie veikali, bet Igaunija 24 veikali. Uznémums katru gadu paplasinas un tiek atvertas

arvien jaunas tirdzniecibas vietas.
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SIA Sportland misija - veidot jaunu cilvéku dzives interesantakas, labakas un emocionalakas
caur piedavatajiem produktiem un pakalpojumiem. Meérka auditorija ir cilvéki vecuma grupa
no 16 — 35 gadiem, kas dzivo pilséta un ir ar optimistisku skatijumu uz dzivi, kuriem ir aktivs
dzivesveids un kuri ir atverti jaunam idejam un domam, kuri v€las biit pirmie it visur — gan
darba, gan atpiita, gan ar1 sporta vai vienkarsi uz ielas. Tiesi §Tiemesla d€] arT uznémuma sauklis

ir ,,ESI PIRMAIS!”

Sportland ir emocionals un dinamisks zimols, kas v€las ne tikai mainit klientu domas un sajiitas,
bet gan mainit vinu dzives, mainit pasauli. Tad€l Sportland vizija ir biit [ideriem pardoSanas,
sporta marketinga un briva laika pavadiSanas uzpnémumam Latvija (Uzpémuma SIA

“Sportland” nepublic&ta informacija).

Viens no SIA”Sportland” parstavétajiem veikaliem ir “Adidas Originals”, kur§ atrodas t/c

“Akropole” un savu darbibu uzsaka 2019. gada 3. julija.
2.2. Zimols “Adidas”

Adidas ir Vacijas sporta apgerbu un ekip&juma zimols. Adidas izstrada, razo un tirgo sporta
apgerbu, apavus un ekip&jumu gandriz visas pasaules valstis, arT Latvija. Uznémuma Adidas
saknes ir mekl&jamas Vacija, bet tas ir globals uznémums. Visa pasaulé vini nodarbina vairak
neka 57 000 cilveku. Darbinieki no aptuveni 100 valstim strada galvenaja €ka Hercogenauraha,
Vacija -,,World of Sports”. Adidas katru gadu sarazo vairak neka 900 miljonus sporta un sporta
dzivesveida produktu ar neatkarigiem raZoSanas partneriem visa pasaulé. 2018. gada ienémumi
bija 21,915 miljardi eiro. Sie skaitli vien var viegli liecinat, ka Adidas ir diezgan liela un
daudzpusiga organizacija. Uznémuma misija ir biit vislabakajai sporta precu kompanijai

pasaulé, bet vizija — caur sportu ir iesp&jams mainit dzivi.

Adidas iedala savas preces 2 kategorijas:

aﬁ%asi

2.att. Zimola adidas logo “adidas sport performance” (Avots: https://zerosport.lv/tehnologiju-

apraksti-adidas/)
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Adidas Sport Perfomance - $aja kategorija ietilpst produkti, kuri ir izstradati sportistiem un
palidz tiem sasniegt augstus rezultatus. Sajos produktos tehnologijas ir pirmaja, bet stils otraja

plana.

“‘

.\ 4

adidas

ORIGINALS

3.att. Zimola Adidas logo “adidas sport heritage” (Avots: https://zerosport.lv/tehnologiju-
apraksti-adidas/)

Adidas Sport Heritage jeb Adidas Originals - $aja kategorija produkti ir raditi sportiskam
ielas stilam, brivajam laikam un izklaidei. Sie produkti nav paredzéti lietodanai sporta

vajadzibam.

Viena no labakajam lietam saistiba ar sportu ir ta, ka tas ir veids, ka cilvéks var parbaudit savu
fizisko sp&ju robezas — viss atkarigs tikai no paSa spekiem, gribas un varéSanas. Bet vai tomér
tikai? Aizvien biezak tehnologiju inovaciju ienaksana ari sporta, kam péc biitibas butu jabalstas
tikai uz cilvékspeku liek domat, ka jauni rekordi, jo 1paSi vieglatletika, iet roku roka ar
tehnologiskajiem risinajumiem sportistiem. Tas par profesionaliem, bet sporta piederumu
razotaji, saprotams, neatstaj novarta ari daudz plasako — amatieru sportistu segmentu,
piedavajot augstas profesionala sporta tehnologijas integrét ari cilvéku, kas ar sportu nodarbojas
tikai sava prieka péc, sportosanas ekip&uma.

Ir diezgan logiski, ka sportojot ekip&jumam ir jabut péc iesp&jas vieglakam — ta, lai visu
uzmanibu varétu koncentrét tikai uz sportoSanu. Piem&ram, jo vieglaki ir apavi, jo atrak var
kustéties. ST tendence — kliit vieglakam ekip&umam — pédgjos gados ir jebkura sevi cienosa

sporta brenda jaunakas kolekcijas pamatnostadne.
Sis ir tikai dazas no “Adidas” tehnologijam, kas palidz justies komfortabli:

- TORSION SYSTEM® - viegls velves atbalsts, kas lauj prieksgjai un aizmuguréjai
pédas dalai kustgties neatkarigi vienai no otras, tada veida labak adaptgjoties virsmai

un stabilakai kustibai;
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- OrthoLite - komforta-putas ir revolucionars, atvértu §tinu materials, kur§ izstradats, lai
nodro$inatu labaku trieciena absorb&Sanu. Laboratorijas parbaud@s atklajas, ka
OrthoLite samazina trieciena ietekmi 1idz pat 40% dazadiem apavu veidiem. OrthoLite
atverta Stinu struktiira lauj gaisam brivi plist caur materialu un iztvaikot mitrumam,
veicinot elposanu un sausu virsmu. Ka arT ir iestradats antibakterials slanis apavu p&dina

- CLIMA COOL - tiek izmantoti elpojosi materiali augSpus€, ka arT ventilacijas kanali visa
zolg, kas palidz iztvaikot sviedriem un samazinat temperatiiru apavu iekSpuse.

- TECHFIT™ - elpojoss, izturigs Techfit apavu augs€jas dalas tiklin materials, kas
nodroSina individualu pielagoSanos. Tas samazina svaru un aptver p&du, veidojot 1pasi
elastigu “otro adu”. Techfit veido no augstas izturibas elastiga poliuretana, kas
nodrosina optimalu komfortu un balsta visu pedu kustibas laika. Sis elastigais,
gaiscaurlaidigais materials lauj apaviem piegult kajam Iidzigi zekém, bet ipasi
konstruétas specigas saites, kas aptver apavu virspusi, nodroSina atbalstu un stabilizé
pedu tiesi tur, kur tas nepiecieSams, kustibas laika (“Tehnologiju apraksti Adidas”,

2019).

Kopuma ir ap 100 tehnologiju veidiem, kuri sniedz pievienoto vértibu stiligajiem un &rtajiem
apaviem un apgérbiem. Viens no pé&d&jiem modes kliedzieniem ir Toning sist€éma gan sporta
apgerbos, gan apavos. Sakotngji ideja naca no Reebok, bet paslaik jau arT citi razotaji lieto So
tehnologiju savos izstradajumos. Pirmais Toning produkts bija apavi, konkrétak, briva laika
kedas, kas darbojas péc principa — jo nestabilaka virsma, uz ka peéda kustas, jo lielaka slodze
tiek dota kaju muskuliem un tie tiek tren&ti. Apava zolg ir iestradati speciali gaisa spilventini,
kas rada So disbalansa sajiitu. Nemot véra lidzsvara spilventinu nestabilitati, vajadzetu
1zvairities no neparedz€tas, straujas virzibas uz saniem vai sporta, kur ir daudz sanu kustibas,
piemé&ram, basketbola vai tenisa. Varétu teikt, ka Sie ir apavi slinkiem — tiem, kuri neapmekle
sporta klubu un ,,sportoSanu” apvieno, pieméram, ar suna staidzinasanu. Janem gan veéra tas, ka
apava efektivitati vairak izjutis tie, kuri nenodarbojas ar sportu regulari, jo Siem cilvekiem
muskuli vieglak paklaujas spiedienam un efekts ir atrak redzams / jiitams (piem&ram, p&c vienas
dienas lietoSanas jutot muskulu sapes kajas). Sakotngji produkts tika virzits uz majsaimniecem
un jaunajam maminam, un skiet, ka biis sevi lieliski pieradijis. Jaatzist, ka Soreiz tas tieSam nav
reklamas triks, jo Siem apaviem tiek izdariti atkaroti pirkumi, tad€jadi pieradot, ka efekts ir.
Zurnals ,,Cosmopolitan” Latvija veica pétfjumu, testgjot Toning apavus — redzamakais rezultats
bija samazinats celulits testa dalibniecém. Ja sakuma bija tikai viena gritibas ,,pakape”, tad

tagad jau ir iesp€ja izveleties ar1 spécigakus kaju muskulu tonizéSanas paliglidzeklus apavu
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formata. Vel viena inovacija, kas nak no Toning laucina, ir apgérbs — gan topi, gan bikses.
Apgerbos ir iestradatas loti stipras lences, konkréti topa to efekts ir tads, ka tas iztaisno muguru
un uzlabo staju, ka arT kustoties japieliek lielaks speks, kas rada lielaku pretestibu un ari
papildus trené muskulus. Tas pats attiecas uz biksém. ASV Toning paslaik ir absolits hits — ir
atverti pat vairaki veikali, kas tirgo tikai izstradajumus, kuru izgatavosana pielietota S$1
tehnologija. No §is pasas kolekcijas arT RunTone skrieSanai un TrainingTone — treniniem sporta

zale. (Uzneémuma SIA ,,Adidas Baltics” nepublicéta informacija)
2.3. Socialo tiklu marketinga priekSrocibas

Socialie tikli miisdienas kluvusi par neatnemamu ikdienas sastavdalu lielakajai dalai sociali un
ekonomiski aktivo iedzivotaju. “Gemius Latvia” apkopotie 2017. gada dati liecina, ka Latvija
timekl1 ir sasniedzami 82% iedzivotaju un daZadus socialos tiklus ikdiena lieto 57,1%. Tie lauj
uznémumam ikdiena veidot veiksmigu uznémuma t€lu un ciesakas attiecibas ar esoSajiem un
potencialajiem klientiem, stastot tiem par saviem produktiem vai pakalpojumiem. P&tjjumi
apliecina, ka sekoSana kadam zimolam socialajos tiklos veicina ta precu vai pakalpojumu
iegadi.

Parliecino$i popularakais socialais tikls teju visos auditorijas segmentos ir “Facebook™ ar
apméram 2 miljardiem lietotaju pasaul€ un nu jau aptuveni 800 000 Latvija, kur vairak neka
75% iedzivotaju vecuma no 20 lidz 45 gadiem ir savs “Facebook” profils. ST platforma paver
pieeju visplaSakajai auditorijai, turklat sniedz iesp&ju uzrunat konkréti definétu merkauditoriju,
piemé&ram, noteikta vecumgrupa vai konkréta pilséta. Ta lauj ievietot saturu dazados formatos

un komunicét ar sekotajiem tieSsaiste.

Nakama popularaka platforma ir “Instagram” — tas lietotaju skaits pasaulé jau pietuvojies
miljardam. Latvija tai ir aptuveni 230 000 lietotaju, kuru vidi domin€ gados salidzino$i jauni

cilveki. leteicama, ja vélaties likt uzsvaru uz piesaistoSiem produktu atteliem.

Arvien vairak cilvéku dod priekSroku mobilajam viediericém, lidz ar to ari socialo tiklu

marketinga jadoma par to, lai saturs biitu erti parskatams to ekranos.

Pieaug influenceru jeb ietekmes veidotaju loma. Vairak neka 90% tirgotaju, kuri to izmanto So

strat€giju, atzinusi to par efektivu, un arvien vairak uznémumu un zimolu seko vinu pieméram.

Pasaulé uznémumi arvien vairak orient&jas uz “Z paaudzi” — jaunieSiem, kas dzimusi p&c 2000.
gada un patlaban ienak darba tirgt. Tas iecienitaka platforma ir att€lu koplietoSanas vietne
“Instagram” Paslaik Tpasi picaug popularitate — piem&ram, Lielbritanija “Facebook™ registréto

lietotaju skaits vecumgrupa Iidz 24 gadiem 2017. gada laika krities par 700 000.
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Gan “Facebook”, gan “Instagram”, gan “Snapchat” piedava iesp&ju veidot foto un video stastus,
kas redzami 24 stundas. Paslaik to izmanto jau aptuveni puse lietotaju, un ar1 jis savas stastu

stastiSanas prasmes varat izmantot uznémuma laba.

Gudri izvéléta marketinga stratégija, instrumenti un komunikacija socialajos tiklos lauj
sasniegt lieliskus rezultatus, vairojot lojalo sekotaju skaitu un padarot tos par uzn€muma

klientiem (“Socialo tiklu marketings: iesp&ja jaunajiem uznémejiem”, 2018).

Ar1 Baltija vienigajam “Adidas Originals” veikalam, kur§ atrodas Riga, ir savi konti socialo
tiklu platformas Instagram un Facebook. Pagaidam Sie konti ir tikai attistibas stadija, jo darbojas
tikai no 2019. gada 1. julija, tacu lidz §im bridim sekotaju skaits Instagram ir 1237, bet
Facebook — 1396.

Analizgjot “Adidas Originals” Instagram statistiku, lielako auditorijas skaitu sastada sekotaji
no Rigas, kas ir 60 % no visiem sekotajiem, bet 6 % no sekotajiem ir no Liepajas un Jelgavas.
Instagram kontam seko 52 % sieviesu un 48 % virieSu. Aplukojot datus par sekotaju vecuma
kategoriju, redzams, ka visvairak sekotaju “Adidas Originals” Instagram kontam ir vecuma
posma no 18 1idz 24 gadiem, kas ir 34 %, bet sekotaji vecuma kategorija no 25 Iidz 34 gadiem

sastada 31 % no kopgjas auditorijas.
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4.att. Adidas Originals Instagram 5.att. Adidas Originals Instagram
konts 24.09.2019 konts 14.11.2019
(Avots:Instagram) (Avots:Instagram)

4. attela redzams, ka “Adidas Originals” Instagram kontam 2019. gada 24. septembr1 sekotaju
skaits ir 1093, tacu 14. novembrT sekotaju skaits ir pieaudzis. Ka redzams 5. attéla, kontam jau
ir 1237 sekotaji. Instagram popularitates pamats ir patstaviga aktivitate mijiedarbiba ar

auditoriju un pareiza publikaciju stratégija.
2.4. AnketeSanas rezultatu analize

Darba autore izv€lgjas vienu no popularakajiem sporta apgérbu un apavu razo$anas zimoliem

— Adidas Originals.

Kvalifikacijas darba ietvaros, darba autore izstradaja aptaujas anketu vietné visidati.lv un
ievietoja tas saiti facebook dikusiju grupa “Riga runners”. Aptaujas mérkis bija noskaidrot

patérétaju viedokli par zZimola “Adidas Originals” atpazistamibu Latvija.

Aptaujas anketa ir pievienota 2. pielikuma. Aptaujas anketu ar 13 jautajumiem aizpildija 124

respondenti interneta vid€. Aptaujas anketa bija pilniba anonima.

Uzdodot pirmo jautajumu, darba autore v€lgjas noskaidrot, vai respondents zina zimolu

“Adidas Originals”. Iegttie rezultati apkopoti 6. attéla.
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= Adidas
= Adidas Originals

= Nezinu

6.att. Respondentu atbildes uz jautajumu, vai atpazist zimolu, redzot tikai ta logo (Avots:

autores apkopojums)

Analizgjot 6. attela att€lotos rezultatus, darba autore secina, ka Zimolu “Adidas Originals”
atpazist tikai 43 respondenti no 124 aptaujatajiem respondentiem, ta¢u 60 respondenti atbildéja,
ka att€la redzama zimola nosaukums ir “Adidas”, bet zimolu neatpazina 21 respondents.
Tadgjadi darba autore var secinat, ka zimols “Adidas” ir vairak sabiedriba zinams, neka ta

apakszimols “Adidas Originals”.

Uzdodot 2. aptaujas anketas jautajumu, darba autore vélgjas noskaidrot, vai respondenti ir

informéti, cik “Adidas Originals” veikali ir Latvija. Iegttas atbildes apkopotas 7. attela.

9

=3

=]

=5

= Neesmu
informéts/a

7.att. Respondentu atbildes uz jautajumu, vai ir informéti, cik “Adidas Originals” veikali ir

Latvija (Avots: autores apkopojums)
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Analizgjot datus, kuri ir att€loti 7. att€la, darba autore secina, ka tikai 37 respondenti ir
informéti, ka Latvija ir tikai viens “Adidas Originals” veikals, 14 respondenti atbildgja, ka
Latvija ir veseli 5 “Adidas Originals” veikali, 41 respondents doma, ka ir 3, bet 32 respondenti

nav informéti, cik veikali ir Latvija.

Otra aptaujas anketas jautdjuma rezultatu analize parada, ka zimolam “Adidas Originals”
reklamas vajadzetu vairak akcentu likt uz to, ka vini ir vienigais “Adidas Originals” veikals

Latvija un pat Baltija.

Uzdodot aptaujas anketas 3. jautajumu, darba autore vélgjas noskaidrot, vai respondenti ir
inform&ti, kura tirdzniecibas centra Riga atrodas vienigais “Adidas Originals” veikals. Iegtitas

atbildes ir atainotas 8. attéla

= t/c "Akropole"
= t/p "Alfa"
= t/c "Riga Plaza"

= Nezinu

8.att. Respondentu atbildes uz jautajumu, vai ir inform&ti, kura tirdzniecibas centra atrodas

veikals “Adidas Originals” (Avots: autores apkopojums)

Analiz€jot 8. attela att€lotos rezultatus, darba autore secina, ka 42 no aptaujatajiem
respondentiem ir informéti, ka vienigais “Adidas Originals” veikals atrodas t/c “Akropole”,
tacu 35 respondenti nezina, kura tirdzniecibas centra ir veikals, 34 respondenti doma, ka veikals

atrodas t/p “Alfa”, tacu 15 respondenti uzskata, ka veikals varétu biit t/c “Riga Plaza”.

Nakamaja aptaujas anketas jautajuma darba autore v€l€jas noskaidrot, vai respondenti ir
informéti, kada atSkiriba ir starp zimoliem “Adidas Originals” un “Adidas Performance”.

Atbildes apkopotas 9. attéla.
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= Né

9.att. Respondentu atbildes uz jautajumu, vai ir informéti, kada atskiriba ir starp zimoliem

“Adidas Originals” un “Adidas Performance” (Avots: autores apkopojums)

Analizgjot 9. attela att€lotos rezultatus, darba autore secina, ka lielaka dala respondentu — 115,
nezina atSkiribu starp zimoliem “Adidas Originals” un ‘“Adidas Performance”, tacu 9

respondenti atbild€ja, ka zina.

Tadgjadi sadi rezultati liecina, ka gan veikalos konsultantiem, ka ar1 zimola reklamas vajadzetu
vairak runat par So butisko atskiribu, lai pec iespgjas vairak paterétaju butu par to informéti, jo
viens zimols ir paredz&ts sportam, fiziskam aktivitatém, tacu “Adidas Originals” brivajam
laikam. Nezinot So atSkiribu, un valkajot briva laika apavus sporta zale, ir iesp&jams giit

nopietnas traumas.

Piektaja aptaujas anketas jautajuma darba autore v€lgjas noskaidrot, kadas asociacijas rodas

respondentam izdzirdot vardu “Adidas Originals”. legiitas atbildes apkopotas 10.attela.

= sporta zZimols

= 3 gvitru motivs

= stiligs

= semkas, maskacka

= jauniesi

10.att. Respondentu asociacijas ar vardu “Adidas Originals” (Avots: autores apkopojums)
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Analizgjot iegiitas respondentu atbildes 10.att€la par aptaujas anketas 5.jautajumu, darba autore
secina, ka lielakajai dalai respondentu, t.i., 51 respondentam vards “Adidas Originals”
asocigjas ar 3 svitru motivu, bet tikai 14 respondentiem tas asocigjas ar jaunieSiem. Tacu 20

respondentiem “Adidas Originals” raisa tadas asociacijas ka: semkas un maskacka.

P&c respondentu sniegtajam atbildeém uz piekto jautajumu, darba autore var secinat, ka lielakajai
dalai aptaujato zimols saistas ar sportiskumu, stiligumu, ka art 3 svitru motivu, tacu dalai no

respondentiem ir ne seviski pattkamas asociacijas ar zimolu.

Uzdodot nakamo, sesto, aptaujas anketas jautajumu, darba autore v€lgjas noskaidrot, vai
respondenti ir informéti, ka zimolam ir arT socialo tiklu konti Latvija — Instagram un Facebook.

Atbildes apkopotas 11. attela.

11. att. Respondentu atbildes uz jautajumu, vai ir informé&ti, ka “Adidas Originals” ir socialo

tiklu konti Latvija (Avots: autores apkopojums)

Analizgjot 11. attela att€lotos rezultatus, darba autore secina, ka lielaka dala respondentu, t.i.,
83 respondenti zina, ka zimolam ir izveidoti socialo tiklu konti Latvija, tacu 41 respondents

nezina, ka “Adidas Originals” ir gan Facebook, gan Instagram konts.

P&c respondentu sniegtajam atbildém uz sesto jautajumu, darba autore var secinat, ka zimolam

vajadzetu but aktivakam socialajos tiklos, lai sasniegtu péc iesp€jas lielaku auditoriju.

Septitaja aptaujas anketas jautadjuma respondentiem balstoties uz saviem ieskatiem, tika ligts
piecu limenu diapazona noradit, vai “Adidas Originals” reklama Latvija ir pietiekoSi daudz.

Iegiitas atbildes apkopotas 12. attela.
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12. att. Respondentu veértgjums, vai zimolam “Adidas Originals” ir pietickams reklamas

apjoms Latvija (Avots: autores apkopojums)

Izvertejot iegiitos datus, tika noskaidrots, ka 57 no 124 respondentiem uzskata, ka zimola
“Adidas Originals” reklamas daudzums ir nepietiekoSs izvéloties (1 [idz 2) pietiekamibas
Itmeni. 60 respondenti izvéloties (3) ITmeni noradija, ka reklamas daudzums ir vidgjs. Tikai 7
respondenti novertgjusi, ka reklama ir pietieckama daudzuma. Ka visbiezakais raditajs tika
atziméts variants 3, moda, savukart mediana ar1 ir 3. Vid€jais raditajs liecina, ka kopg&ja 124
respondentu vertejums par reklamas pietiekamibu no 5 ir 2,4. Kas liecina, ka zimolam “Adidas
Originals” vajadz€tu piedomat vairak pie reklamu biezuma un daudzuma, vajadz&tu biit

aktivakiem, tada veida piesaistot vairak interesentus.

Astotaja aptaujas anketas jautajuma no respondentiem tika noskaidrots, cik liela méra vinu

izveli par labu kadai precei ietekmé influenceri. legiitas atbildes apkopotas 13. attéla.
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13. att. Respondentu vertejums, cik loti liela méra influenceri ietekme izveli (Avots: autores

apkopojums)
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Izvertgjot iegiitos datus, tika noskaidrots, ka 61 no 124 respondentiem neietekme influenceru
viedoklis vai reklama izvéloties (1 1idz 2) ietekm&Sanas limeni. 47 respondenti izv&loties (3)
limeni noradija, ka ietekméSanas Itmenis no influenceriem ir vidgjs. Tau 16 respondenti
atzinu$i, ka influenceri loti ietekme vinu 1€émumus par kadas preces iegadi. Ka visbiezakais
raditajs tika atzZimets variants 3, moda, ka arT mediana ir 3. Vidgjais raditajs liecina, ka kopgja
124 respondentu ietekmeSanas limenis no influenceriem no 5 ir 3,1. Sads raditajs liecina, ka
misdienas influenceri pavisam noteikti sp€j iespaidot sekotajus lemuma pienemsana par labu

kadam pakalpojumam vai precei.

Uzdodot nakamo, devito, aptaujas anketas jautajumu, darba autore v€lgjas noskaidrot, vai
respondenti ir pamanijusi kadu sabiedriba zinamu personu, kas ir zimola “Adidas Originals”

piekritejs. Atbildes apkopotas 14. attela.

= Kristaps Porzingis
= Renars Zelting
Felipe Gabriel

= Neesmu
ieverojis/usi

14.att. Respondentu atbildes par sabiedriba zinamiem cilvékiem, kas ir “Adidas Originals”

piekritgji (Avots: autores apkopojums)

Analizgjot 14. attela att€lotos rezultatus, darba autore secina, ka lielaka dala respondentu, t.i.,
62 respondenti, ka personibu, kur§ ir zimola “Adidas Originals” piekrit€js mingjusi
basketbolistu Kristapu Porzingi, tacu 25 respondenti atbild&ja, ka ir pamanijusi, ka pasakumu
vaditajs Renaram Zeltinam ar patik valkat §1 zimola apg€rbu. Tacu 31 respondents atbildgja,
ka nezina vai nav manijusSi nevienu sabiedriba zinamu cilvéku, kas butu zimola “Adidas
Originals” piekrit€js.

P&éc respondentu sniegtajam atbildém uz devito jautajumu, darba autore var secinat, ka zimola
“Adidas Originals” sadarbiba ar viet&jiem influenceriem — aktrisi Dartu Danévicu un miziki
Rick Feds, nav nesusi panakumus, jo neviens no respondentiem nemingja kadu no $im

personam.
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Nakamaja aptaujas anketas jautajuma darba autore v€I&jas noskaidrot, kadas socialo tiklu

platformas respondenti seko influenceriem. legiitas atbildes apkopotas 15. attéla.

= |nstagram
= Facebook

= Snapchat

15.att. Respondentu atbildes, kuros socialajos tiklos seko influenceriem (Avots: autores

apkopojums)

Analizgjot 15. att€la ieglitos rezultatus, darba autore secina, ka visvairak, t.i., 102 respondenti
influenceriem seko socialo tiklu platforma Instagram, tacu 19 respondenti no influenceriem

ietekmgjas Facebook. Tikai 3 respondenti seko influenceriem ari Snapchat.

Tadgjadi autore secina, ka musdienas Instagram ir popularaka socialo tiklu platforma, kura
respondenti pavada laiku un seko influenceriem, lai sanemtu vinu ieteikumus, padomus, ka art

1pasos atlaizu kodus.

Vienpadsmitaja aptaujas anketas jautdjuma no respondentiem tika noskaidrots, cik liela méra

izveli par preces iegadi vinus motive atlaides. Iegiitas atbildes apkopotas 16. attela.
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16.att. Respondentu motivators — atlaides (Avots: autores apkopojums)
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Izvertgjot iegutos datus, tika noskaidrots, ka 8 no 124 respondentiem nemotivé atlaides, lai
iegadatos preci, izv€loties (1 lidz 2) motivéSanas Iimeni. 9 respondenti izvéloties (3) ITmeni
noradija, ka atlaides ka motivators ir vidéjs. Tacu 107 respondenti atzinusi, ka atlaides ietekmé
vinu lémumus par kadas preces iegadi. Ka visbiezakais raditajs tika atzZiméts variants 5, moda,
ka art mediana ir 5. Vidgjais raditajs liecina, ka kop&ja 124 respondentu ietekméSanas [imenis

no atlaidém no 5 ir 4,4.

legtito atbilzu rezultata autore var secinat, ka atlaides ir loti labs pardoSanas veicinaSanas
panémiens, kas motivé patérétajus veikt pirkumu. Ka ari, protams, kuponi, davanas un ipasie
piedavajumi ir efektivi pardoSanas apjoma palielinasanai. Protams, pardoSanas veicinasanas
aktivitates ietekme arT atpazistamibas Itmeni. Ta ir iespgja, ka piesaistit jaunus klientus, ka art

motivet patstavigos klientus iegadaties vairak.

Uzdodot nakamo, divpadsmito, aptaujas anketas jautajumu, darba autore vélgjas noskaidrot, vai

respondentu uzmanibu piesaista konkursi socialajos tiklos. Atbildes apkopotas 17. attela.
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17.att. Respondentu vértéjums konkursiem socialajos tiklos (Avots: autores apkopojums)

Analizgjot iegiitos datus, tika noskaidrots, ka 2 no 124 respondentiem nesaista konkursi
socialajos tiklos, izveloties (1 lidz 2) vert€Sanas Iimeni. 3 respondenti izv€loties (3) limeni
noradija, ka attieksme pret konkursiem ir videja. Tacu 119 respondenti atzinu$i, ka vinus
piesaista konkursi socialo tiklu platformas. Ka visbiezakais raditajs tika atziméts variants 5,
moda, ka arT mediana ir 5. Vidgjais raditajs liecina, ka kopgja 124 respondentu vertgjums

konkursiem socialajos tiklos no 5 ir 4,6.
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Nakamaja aptaujas anketas jautajuma darba autore v€l&jas noskaidrot, cik loti respondentus
uzruna viena no zimola “Adidas Originals” reklamam, kas ievietota Instagram. Iegttas atbildes

apkopotas 18. attela.
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18.att. Respondentu vértejums “Adidas Originals” publikacijai Instagram (Avots: autores

apkopojums)

Analizgjot iegiitos datus, tika noskaidrots, ka 14 no 124 respondentiem reklama neuzruna,
izveloties (1 lidz 2) vértéSanas lIimeni. 75 respondenti izv€loties (3) [imeni noradija, ka reklamas
uzrunaSanas limenis ir videjs. Tacu 35 respondenti atzinusi, ka vinus uzruna reklama. Ka
visbiezakais raditajs tika atziméts variants 3, moda, ka ari mediana ir 3. Vidgjais raditajs liecina,

ka kopgja 124 respondentu vertejums reklamai, kas ir izvietota socialajos tiklos no 5 ir 3,2.

Autore secina, ka zimola “Adidas Originals” reklamu stils socialajos tiklos neatstaj lielu
iespaidu uz patérétajiem, noteikti vajadzetu izdomat jaunu publikaciju stratégiju, ka piesaistit

péc iespgjas vairak sekotaju.
2.5. Intervijas rezultatu analize

Intervijas rezultati lauj secinat par zimola “Adidas Originals™ atpazistamibu Latvija veikala
“Adidas Originals” vaditaja Mara Tiltina uztver€. Intervijas rezultata rodas priekSstats par
“Adidas Originals” atpazistamibu, sadarbibu ar influenceriem, ka ar1 atslégasvardiem, kas

asocigjas ar vardu “Adidas Originals”.

Spriezot péc intervija iegutas informacijas, zimols ir atpazistams, bet ne pietiekami, jo daudzi
cilvéki nezina biitisko atskiribu starp Adidas Originals un Adidas Performance. Uzskata, ka tas
ir viens un tas pats zimols. Bitiski, ka ar1 pie asociacijam respondents min&ja, ka “Adidas

Originals” asocigjas ar dzivesstilu, tas pierada, ka vaditajs ir tik loti iemilojis So zimolu, ka neko
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citu, ka “Adidas Originals” nevélas valkat. Protams, tas ir pateicoties labajai kvalitatei,
ertumam, materialu izvelei, ka arT radoSajiem un stiligajiem dizainiem, kas padara §1 zimola

produkcijas valkasanu vél patikamaku.

Respondents uzskata, ja nebiitu Instagram un Facebook konti, tad “Adidas Originals” reklamas
nebilitu vispar, jo uznémums nevélas ieguldit lidzeklus dargas reklamas vieniga “Adidas
Originals” veikala popularizé$ana, labpratak velta laiku un lidzeklus “Sportland” reklam&Sana.
Par ko liecina ar1 krasa atSkiriba starp So zimolu socialo tiklu platformas “Instagram” kontu
sekotaju skaita. Tie$i “Sportland” ir vinu galvenais pelnas avots, tapéc ar1 vislielako uzmanibu
pievers tiesi So veikalu marketinga aktivitatém. Tacu butiski ir arT pieverst uzmanibu jau pasa

sakuma ar jaunam zimolam, jo vairak ieguldis, jo, iesp&jams, vairak naks atpakal.

Veikala vaditajs uzskata, ka zimolu iesp&jams popularizet ar vides, TV reklamam, socialo tiklu
reklamam, influenceru piesaistiSanu, ka ari, protams, ar personisko pardosanu. Visefektivakais
panémiens respondentam Skiet zimola reklaméSana izmantojot Instagram platformu, ka ar1
sadarbosanas ar influenceriem. “Adidas Originals” cenSas buit aktivi socialaja vid€, radot
sekotajiem jaunumus veikala caur Instagram Story, ka ar1 regulari liekot publikacijas. Ka art
veikala vaditajs uzskata, ka tieSi vina veikala strada viszinoSakais personals, kuru apkalpoSana
esot augsta Itmeni. Ar Sis pardoSanas veicinaSanas panémiens ir loti svarigs. ApkalpoSanai
vienmer jabiit visaugstakaja [tmenti, lai pircgjs blitu apmierinats ar sniegto konsultaciju, lai biitu
velme atgriezties. Slikta apkalpoSana bieZi vien rezultgjas ar pirc€ja vélmi neapmeklet vairs So

veikalu, ka ar sliktu rekomendaciju izplatiSanu.

Respondents uzskata, ka svarigi ir ar1 sadarboties ar influenceriem, tacu pirms sadarbibas
uzsakSanas noteikti jaizverteé influencera Instagram konts. Ir dzirdeti daudz gadijumi, kuros
influenceri ir piekerti sekotaju pirkSana, ka ari, ja sekotaji ir pirkti, tas zZimolam sadarbibas
ietvaros nesniedz gaidito rezultatu. Musdienu digitalaja laikmeta influenceri caur Instagram un
Facebook platformam spgj piekliit lielai auditorijai, kas, protams, ir svarigi, lai popularizétu
zimolu. Paslaik ari zZimols “Adidas Originals” sadarbojas ar diviem influenceriem — aktrisi
Dartu Danévicu un muziki Rick Feds, taCu nakotné plano veidot sadarbibu ar vél kadu
influenceri. Pateicoties sadarbibam ar influenceriem, izteiktu pieaugumu pardoSanas apjomiem
nevar redzet, tacu pircéji nak un rada influencera ievietoto fotografiju socialajos tiklos, un jauta
pec Sis preces, tas nozimée, ka kads ieguvums ir no §tm sadarbibam. Tacu, jo vairak sadarbibu,
jo lielaka iesp€ja, ka izdosies sasniegt péc iesp€jas plaSaku auditoriju, ka ar1 sekotaju skaita

pieaaugumu “Adidas Originals” socialo tiklu kontos.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Izstradajot kvalifikacijas darbu, darba autore nonaca pie sekojoSiem secinajumiem:

1.

Zimols “Adidas™ ir atpazistams, tacu, nemot v&ra aptaujas rezultatus, tikai 43
respondenti prot atpazit apakszimolu “Adidas Originals”, bet 60 respondenti no 124
neatpazist zimola “Adidas Originals” logo, deévgjot to par “Adidas”.

Veicot SVID analizi, tika noskaidrots, ka pie uzn€émuma stiprajam pusém tiek
pieskaitits konkréti zinama misija un vizija, kvalitate, tehnologiju dazadiba, ka ari
dizains, bet pie vajajam pusém nepietiekoss precu sortiments Latvija, ka arT reklamas
daudzums.

Nemot vera aptaujas un intervijas rezultatus, zimola reklama Latvija ir neefektiva un
parak maz. Reklamas apjomu Latvija vérté ka vid€ju, respondentu apkopotie dati
liecina, ka no 5 apmierinatibas ltmeniem (Mo = 3; Me = 3). Uzn€mums nav ieinterséts
vieniga “Adidas Originals” veikala popularizé$ana, lielaku interesi izrada un doma
par marketinga aktivitateém prieks “Sportland” veikaliem.

Lielakoties zimols par sevi ir radijis labu reputaciju sabiedriba, respondentiem saistas
zimols ar tadam asociacijam ka: sports, jauniesi, stiligs, tacu 20 respondentiem ar1
“Adidas Originals” asoci€jas ar ne tik glaimojosiem vardiem ka — semkas un

maskacka.

Pamatojoties uz izstradato kvalifikacijas darbu un izvirzitajiem secinajumiem, darba autore

ir izstradajusi sekojosus priekslikumus:

1.

Lai paaugstinatu atpazistamibas ITmeni, socialo mediju specialistei biezak javeido
publikacijas socialo tiklu platformas Instagram un Facebook. Tas jaievieto katru
dienu vakara ap plkst. 19:30 — 20:00, jo tiesi “Adidas Originals” sekotaji Instagram
un Facebook $aja laika posma ir visaktivakie. Socialo mediju specialistei jariko
vairak konkursi, kas piesaistitu sekotajus — vismaz reizi menes.

Uznémuma socialo mediju specialistei, uzsakot jauno pavasara sezonu, nepiecieSams
izveidot aptauju Insagram Story veida, ar kuras palidzibu noskaidrotu, kadas preces
Latvijas patéretaji veletos, lai ir pieejamas Latvijas veikalos. IevieSot jaunu precu
sortimentu, paaugstinasies pateérétaju velme iepirkties tieSi “Adidas Originals”
veikala.

Kaut art zimols “Adidas Originals” ir globals, SIA “Sportland” marketinga

specialistiem nepiecieSams pieverst uzmanibu reklamai tieSi Latvija. Jaizvieto
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reklama arT radio un laikrakstos, lai sasniegtu ari auditoriju, kuri ikdiena aktivi
neizmanto socialos tiklus.

Lai uzlabotu zimola reputaciju, “Adidas Originals” socialo mediju specialistei
javeido sadarbibas ar plasi pazistamiem influenceriem, kuri spétu mainit un ietekmé&tu
patérétaju viedokli.

Socialo mediju specialistei, uzsakot jauno pavasara sezonu, jauzraksta véstules 8

influenceriem, izsakot sadarbibas piedavajumu (influenceru saraksts 4. pielikuma).
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1. pielikums

SVID analize

Iekseja vide

Stipras puses Vajas puses
1. Ir konkréti noteikta misija un vizija 1. Augstaka cena ka konkurentiem
2. Kuvalitate — tiek izmantoti vislabakie, 2. NepietiekoSs precu sortiments Latvija
izturigakie materiali 3. Nav izveidota majas lapa
3. Tehnologiju dazadiba — sniedz precém 4. Parak maz reklamas
pievienoto vertibu
4. Dizains- ar katru jauno kolekciju arvien
interesantaki, stiligaki dizaini
5. Sadarbiba ar Latvijas slavenibam
6. Komforts- apavi un apgerbi ikdienai
7. Cenu atbilstiba kvalitatei, tehnologiju
pielietojumam
8. Elastiba- seko I1idzi jaunakajam modes un
sporta tendencém
Argja vide
Iespé€jas Draudi
1. Pircgju augsta pirktspgja 1. Konkurences palielinaSanas
2. Pircgju piesaistiSana ar efektivu 2. Darbaspeka trukums
reklamu 3. Ekonomiskie apstakli
3. lespgja izveidot jaunus, nebijusus 4. Izmainas likumdoSana
dizainus
4. Tespéja iekarot jaunus tirgus




2. pielikums

Aptaujas anketa

Cienijamais aptaujas aizpilditaj!

Esmu Ekonomikas un Kultiiras augstskolas 3. kursa studente un rakstu kvalifikacijas darbu par
X zimola darbibu Latvija. Mans uzdevums ir izpetit zimola atpazistamibu Latvija.

1. Kas Sis ir par zimolu?

\“

e )\ 4

2. Vai zinat, cik “Adidas Originals” veikali ir Latvija?

o 3
o 1
o b

o Neesmu informéts/a

3. Kura tirdzniecibas centra atrodas “Adidas Originals” veikals?

o t/c “Riga Plaza”
o t/p“Alfa”
o t/c “Akropole”

o Nezinu

4. Vai zinat, kada atSkiriba ir starp Adidas Originals un Adidas Performance?

o Ja

o Ne

5. Kadas asociacijas Jums saistas ar zimolu “Adidas Originals™?



6. Vai zimolam “Adidas Originals” ir socialo tiklu konti Latvija? (Instagram, Facebook)

o Ja

o Ne

7. Jusuprat, zimola “Adidas Originals” reklama Latvija ir pietiekosi daudz?

nepietickami 12345 pietiekosi daudz

8. Cik liela méra Jusu izveli par preces iegadi ietekme influenceri? (sabiedriba pazistami

viedoklu lideri, kas socialajos tiklos reklamé dazadus produktus)

neietekmé 12345 lotiietekme

9. Vai esat manijis sabiedriba zinamu personu vai vairakas, kas ir §1 zimola piekritgjs/a?

Nosauciet $0/§1s personu/as!

10. Kados socialajos tiklos sekojat influenceriem?

o Instagram
o Facebook
o Snapchat

o Jusu variants

11. Vai atlaides Jus motive iegadaties preci?



nemotivé 12345 motivé

12. Vai Jiisu uzmanibu piesaista konkursi socialajos tiklos?

nepiesaista 12345 piesaista

13. Cik loti Jiis uzruna §1 reklama?

neuzruna 12345 lotiuzruna

Paldies par atsaucibu!



3. pielikums
Intervijas transkripcija

Intervijas mérkis: Sanemt priekSstatu par zimola “Adidas Originals™ darbibu Latvija veikala

“Adidas Originals” vaditaja uztverg, lai varétu veiksmigak veikt zZimola atpazistamibas analizi.
Intervéjamais: veikala “Adidas Originals” vaditajs Maris Tiltins

Norises vieta un laiks: Riga, 05.11.2019

Intervijas izklasts

Jautajums: Jusuprat, zimols “Adidas Originals” ir atpazistams Latvija?

Atbilde: Es teiktu, ka zimols ir atpazistams, bet ne pietickami. Daudzi cilvéki nemaz nezina
atSkiribu starp Adidas Originals un Adidas Performance. Bet So atskiribu ir loti svarigi zinat, jo
Adidas Originals preces nav paredzetas sportam, bet gan briva laika lietoSanai/valkasanai.
Vairakums pirc€ju uzskata, ka tam nav nekadas nozimes, tacu tas ir loti bitiski zinat So abu
apakszimolu atSkiribu. Valkajot sportam neparadz€tus apavus iesp&jams satrauméties trenina
laika.

Jautajums: Kadas asociacijas Jums rodas, izdzirdot vardu “Adidas Originals™?

Atbilde: Populars zimols, briva laika apgérbs un apavi, dzivesstils, slavenibas. Sie ir pirmie
vardi, kas man asoci€jas ar zimolu “Adidas Originals™. Labprat izv€los valkat ikdiena “Adidas
Originals” apgeérbu un apavus, man patik ka jutos un izskatos taja, ka arT komforts, ko Sis

apgerbs sniedz.
Jautajums: Vai “Adidas Originals” reklama Latvija ir pietickami daudz?

Atbilde: Varétu pat teikt, ja nebiitu Instagram un Facebook konti, tad reklamas nebtitu vispar.
Uzneémums nav tik ]oti ieinterséts viena “Adidas Originals” veikala reklamesana, vairak doma

par veikalu “Sportland” popularitati.
Jautajums: Ka, Jusuprat, ir iesp&jams popularizet zimolu?

Atbilde: Zimolu iesp&jams popularizét ar efektivam vides, TV reklamam, socialo tiklu
(Instagram un Facbook) reklamam, influenceru piesaistiSanu, ka ari, protams, ar personisko
pardoSanu, ja konsultants veikala biis zinoSs, aktivs un pozitivs, tad pirc€jam bus lielaka vélme
atgriezties veikala, ka ar1, iesp&jams, pastastis par labo pieredzi veikala ar1 saviem pazinam un

draugiem.



Jautajums: Kurs$ no Siem pan€mieniem ir visefektivakais? Un kuru Jiis izmantojat sava zimola

popularizésana?

Atbilde: Manuprat, visefektivakais panémiens miisdienu digitalaja laikmeta pavisam noteikti
ir Instagram platforma, ka ar1 sadarbiba ar influenceriem. Facebook arT ir laba platforma zimola
atpazistamibas veicinasanai, tacu es teiktu, ka vairak doming tiesi Instagram. M&s cenSamies
zimolu popularizet ar Instagram un Facebook palidzibu, tacu uzskatu, ka pie manis strada ar1

loti zinoSi konsultanti, kuri sp€j nodrosinat kvalitativu apkalpoSanu.
Jautajums: Jusuprat, zimolu sadarbiba ar influenceriem ir nepiecieSama?

Atbilde: Ja, protams, tacu noteikti ir jaizverte influencera Instagram konts, pirms uzsak ar vinu
sadarbibu. Influencerim var biit daudz sekotaju, bet tagad ar ir iesp&ja sekotajus nopirkt. Ja Sie
sekotdji ir nopirkti, tad tas nesniedz sadarbibai vélamo rezultatu. Vel labak ir, ja izvéletais
zimola influenceris ir TV personiba, tas tikai un vienigi nak par labu atpazistamibas
veicinasanai.

Jautajums: Vai “Adidas Originals” Latvija sadarbojas ar kadu influenceri?

Atbilde: Ja, paslaik mums ir sadarbiba ar latvie$Su muziki un producentu Rick Feds, ka ari ar

aktrisi Dartu Danevicu.
Jautajums: Vai redzat Sai sadarbibai panakumus?

Atbilde: Tadu izteiktu pieaugumu pardoSanas apjomiem neredzam, tacu pircéji nak un rada
influencera ievietoto fotografiju socialajos tiklos, un jauta p€c S§is preces. Sekotaju skaits
Instagram gan mazliet pieaudzis, bet vai tas ir pateicoties influenceriem, to gan nezinam. Tacu
planojam ar1 turpmak veidot sadarbibas ar influenceriem, jo misdienas cilvékus loti ietekme

sabiedriba zinamu personibu viedoklis.
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4. pielikums

Influenceru saraksts sadarbibu veidoSanai

(@betabeidz (Beate Bérzina), sekotaju skaits Instagram: 22,9 tiikstosi
@niklavs (Niklavs Miculis), sekotaju skaits Instagram: 62,5 tiikstosi
@movieevelina (Evelina Parkere), sekotaju skaits Instagram: 117 tikstosi
@lauriszalans (Lauris Zalans), sekotaju skaits Instagram: 31,1 tiikstotis
(@renarszeltins (Renars Zelting), sekotaju skaits Instagram: 105 tukstosi
@fegabriel95 (Felipe Gabriel), sekotaju skaits Instagram: 20,7 tiikstosi
@gatisgondrats (Gatis Kondrats), sekotaju skaits Instagram: 26,2 tiikstosi
@luizeslihta (Luize Slihta), sekotaju skaits Instagram: 24,1 tiikstosi



GALVOJUMS

Ar So es galvoju, ka kvalifikacijas darbs “Atpazistamibas veicinasanas iesp&jas zimolam
“Adidas Originals” Latvija’’ ir izstradats patstavigi, taja nav pielauts citu personu intelektuala
ipasSuma tiesibu parkapums vai plagiats — citas personas radosas darbibas rezultatu talaka
pausana sava varda. No citiem avotiem nemtajiem darbiem, defingjumiem un citatiem darba ir
uzraditas atsauces. Izmantoti citu autoru pétijumu rezultati un datu avoti ir noraditi atsauces.

Darbs nekad nav publicéts un pirmo reizi tiek iesniegts aizstavéSanai prakses darbu

aizstaveésanas komisija.

Apliecinu, ka EKA Moodle sistema augSupieladéta darba teksts ir identisks papira formata

iesniegta darba tekstam.

(studenta paraksts) (vards, uzvards)

20 . gada




