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IEVADS

Magistra darba t€mas aktualitati nosaka Latvijas ekonomiska situacija, kura dazadu
kultiiras institiiciju radoSo ideju izpausmi biezi kavé nepietickamie lidzekli, jo finanSu
daudzums biezi ir ]oti ierobezots, nerunajot par finansém, kas butu paredzetas, lai segtu
uzturéSanas un radosas izmaksas. Tapéc miisdienas vérojama bieza sadarbiba starp kultiiras
organizacijam, projektiem un dazadu nozaru uzpémumiem. Sada sadarbiba ir iespgja
kultiiras organizacijam piesaistit finanséjumu, sanemt dazadus pakalpojumus ar nozimigu

atlaidi, ka arf ir iesp&ja vienoties bartera darfjuma.

Tade] autore secina, ka dazada veida atbalstiSana, piem&ram, sponsoréSana ir viena
no izplatitakajam sadarbibas formam starp uzpémumiem un kultliras institiicijam,
projektiem. Turklat sponsorésana p&dgjos gados iegiist aizvien lielaku ekonomisko nozimi.
Uznémumu izdevumi sponsoréSanas joma pedéjos gados ir loti palielinajusies, to apliecina
art marketinga agentiras ,,PEGASUS GROUP” direktors Kristaps Banga intervija ikgad&ja
nozares zurnala ,Reklama un marketings 2014-2015". Sadas attiecibas veiksmiga
gadijuma ietver divu pusu izdeviguma nosacijumus - uznémumam sniedz finansialu vai
cita veida atbalstu (natira) kultiiras projektam, biezak tieSi radoSo vajadzibu
apmierinasanai, kur pretpakalpojuma cer iegtt piekluvi atbalstama projekta auditorijai,
izmantojot kultiiras projektu emocionalo gaisotni. Sobrid Latvija mazak izplatits kritérijs
projektu atbalstiSanai ir izmantot atbalstita projekta telu, ka sev piemitoSo, lai gan kultiiras
projektu viens no lielakajiem devumiem otram, varétu biit tieSi ipaSibu pieskirSana
atbalstitaju uzn@émumam, protams, ir iesp&ja ilgtermina attistit tadus komercialus meérkus,

ka pardoSanas apjoma pieaugums un tirgus dalas paplasinaSana.

Magistra darbu rakstot, autore pienem tris iesp&jamos kriterijus, kade]l Latvijas
uznémumi varétu atbalstit kultiiras nozari, tos nosakot balstoties uz Fransua Kolb&ra un
Filipa Kotlera p&tjjumiem un atzinam par kultiras marketing un sponsoré$anas stratégijam
— pirmkart, ar attiecibu veidoSanu un uzturéSanu saistitie komunikativie kriteriji, otrkart —
ar reputacijas veidoSanu un uzturéSanu saistitie t€la kriteriji un treskart — komercialie
kritériji — ir galvenie dzinuli, kuru vaditi uzpeémumi iesaistas kultliras nozares
sponsorésanas aktivitates. Sos kritérijus arT autore izpéta dzilak un darba gaita noskaidro

iemeslus un veidus, ka parliecinat sponsorus, ka tiesi kads planotais kultiiras projekts spes



attaisnot vismaz vienu no iepriek§ minétajiem krit€rijiem, tade] autore v€lgjas uzzinat,

kadi kriteriji Latvijas uzp€mumiem ir domingjosi un salidzinat tos ar teorija minetajiem.

Ta ka autorei ir pieredze kultiras projektu organizéSana - atbalstitaju mekléSana,
uzruna$ana un sadarbiba-, autorei izveidojies novérojums, ka kultiiras atbalstitaji vai
sponsori, lai gan sanémusi iesp&u komunikacijai ar kultiras projekta auditorijam, reti
izprot to un nemin to, ka galveno kriteriju. Tapat atbalsta mekl&tajiem nereti nav izpratnes
par sponsoru strat€gijas kriterijiem, pieredze rada, ka tie palaujas uz sponsoru pasiniciativu
un cer parliecinat sponsoru tikai ar emocionalo saturu. No ta izriet galvenais petnieciskais
jautajums - Kadi ir nozimigakie kultiras nozares sponsoréSanas kritériji Latvijas

uzn€mumu sponsorésanas stratégijas?

Lai iegiitu papildus informaciju autores sakotngji noteiktajiem mérkiem un
uzdevumiem, papildus intervijas tiks izvirziti jautajumi, pieméram — ka un kad notiek
atbalstiSanas 1émuma pienemsana? Vai atbalstiSanas 1€mumus pienem spontani jeb plano,
finanSu gadu uzsakot? Kura ir uzpémuma centrala ar atbalstiSanas 1€émumiem saistita
persona? Kadu uzvedibu uzpémumi sagaida no kulttiras iestades un kada ir to [idzsingja

pieredze sadarbibas veidoSana?

Nodefingjot §1 darba meérki — noteikt galvenos Latvijas uzn€mumu sponsoré$anas
strat€gijas kriterijus kultliras nozares sponsoréSana. Darba rezultata tiks izstradatas
vadlinijas kulttiras institiicijam, kadiem uzp€mumu sponsoréSanas krit€rijiem gatavoties,

dodoties péc atbalsta.

Autore terminu strat€gija un krit€rijs magistra darba lieto péc Filipa Kotlera
sniegtas definicijas - metode vai plans, ka sasniegt kadu nakotnes ieceri, mérki; tas ir ar1
atrisinajuma cel$ kadai problémai. Stratégija ir maksla un zinatne, ka planot un sadalit
pieejamos resursus vai izmantot esoSo situaciju ta, lai sasniegtu merki visefektivakaja
veida. Savukart, kritérijs ir priekSnosacijums péc kura vadoties tiek veiktas uz merku

balstitas darbibas.

Sponsorésanas kritériju noteikSanai autore Péc F. Kotlera lieto Cetrus raditajus —
atbalstiSanai izvirzitos kriterijus, izveleto aktivizacijas instrumentu, iejaukSanas kulttiras

projekta satura un efektivitates noveértéjuma metozu — pielietojuma analizi.



Lai sasniegtu magistra darbam izvirzito mérki, veicami sekojosi darba uzdevumi:

1. Analizét sponsoréSanas jédziena attistibu un teorétiskos aspektus;
Analizét sponsoréSanas ka marketinga komunikacijas rika teorétiskos aspektus;
Analiz&ét un pamatot sponsor&sanas kritériju teorétiskos aspektus;

Veikt Latvijas uzneémumu sponsorésanas stratégijas krit€riju analizi;

A

Veikt iegitas informacijas apkopoSanu, analizi un giit secindgjumus par Latvijas
uznémumu sponsorésanas strat€gijas kriterijiem.

Latvijas situacijas analizei, galvenokart, izmantoti dazadu ekspertu viedokli, ka ar1
uzpémumu datu baze — finanSu institiicijas Prudentia pétijumi par pelnosakajiem Latvijas
uznémumiem, uznémumu datu bazes Lursoft un LIAA 2015. gada izdotais pelnosako un
ietekmigako uznémumu 7OP 500 zurnals un reklamas un komunikacijas agentiras DDB
veikto petijumu par Latvija milétakajiem zimoliem, lai izveidotu top 50 uzpémumu

sarakstu.

Petjuma iegiitie viedokli laus kultliras institiicijam izstradat potencialajiem
sponsoriem pievilcigakus sadarbibas projektus, laus precizak formulét projekta meérkus un
saskanot tos ar uzgpémuma vajadzibam un krit€rijiem. P&tijjums sniedz informaciju par
kultiiras nozares atbalstiSanas vietu citu atbalstamo jomu vidd, ka arT sniegs informaciju

par popularakajam kultiiras atbalstitajam jomam Latvija.

Magistra darba pamata dizains sastav no teor&tiskam disciplinam un praktiskam
disciplinam. Sakotngji, analiz€jot kultiiras sponsoréSanas teoretiskos aspektus, par pamatu
darba tiks izmantotas starptautiska marketinga profesora Filipa Kotlera atzinas, ka arT citu
sponsoréSanas teorétiku un pétnieku atzigas, kuras publicétas ped€jo piecu lidz desmit
gadu laika.

Sekojot talakiem darba uzdevumiem, tiks veikta Latvija atpazistamako, pelnosako
uzpémumu Top 50 sastadiSana, vadoties péc ta, kuri ir bijusi visaktivakie kultiiras
pasakumu atbalstitaji, sponsorétaji, par pamatu gemot augstak minéto organizaciju veiktos
pétijumus.

Ar kvantitativo metodi tiks veiktas aptaujas vadoSajos uznémumos, kuru saraksts

bis iegts ar iepriek§ minto pétijumu izveidotajiem uzn€mumu topiem, kam sekos ari



uzpémumu majas lapas izpéte, meklgjot atbildes uz jautdjumiem kapéc? nn ka? - kadus
krit€rijus un prasibas uznémumi jau pozicion€ publiskaja telpa.

Magistra darba rezultata tiks piedavati art vairaki risinajumi kultliras organizacijam
atbalsta giiSanai no dazadiem uzn@mumiem, ka ari vadlinijas, kuras sniegs ieskatu, ka

veidot savu piedavajumu sadarbibas partneriem finans€juma piesaistei.



1. SPONSORESANAS JEDZIENS UN TA ATTISTIBA

Latiniskais jédziens spondere nozimé: kaut ko svinigi apsolit. No anglu valodas
nakusajam jédzienam sponsor ir vairakas nozimes. To var skaidrot ka krusttévs, galvotajs,
atbalstitajs, ka ar1 tads, kur§ pastta kaut ko reklamas noliika. Tatad sponsoréSana jau
sakotngji mekl&jama divu pusu attiecibas. '

Ir svarigi saprast sponsoréSanas jédziena biittbu un nejaukt to ar citam atbalsta
formam, pieméram, ziedoSanu. Nevar izcelt tikai vienu vienigu patiesu sponsorésanas
definiciju, sponsoréSanu skaidro dazadi, sponsoréSanas jédziena izpratne var atSkirties art
iesaistito puSu skatfjuma, uzp€mumam, ka naudas devEam, biis citas sponsoréSanas

krit€riju prioritates, ka naudas némeéjam.

1.1.Sponsorésanas definicija un tas izpratnes maina

Lidz sponsoréSanas jédzienam iets vairaku gadsimtu ilgs celS, sakotng&ji
sponsoréSanas idejas aizsacg€js bijis Romas aristokrats Gajs Cilnijs Mecenats, kurs$
atbalstijis slavenos dzejniekus Vergiliju un Horaciju, bet ne bez iemesla, jo aristokrats
izmantoja dzejniekus savam publikacijas vajadzibam un ar So dzejnieku palidzibu radijis
pirmo publisko presi. Agrinas renesanses laika Kozimodo de Medici dasni atbalstija grezno
Florences celtnu biivniecibu, par to izvietodams uz namu fasadém savu ,reklamu” —
dzimtas ge€rboni un plaksniti ar informaciju par ziedotas summas apjomu. Turpmakajos
gadsimtos kultiras finanséSana turpinaja atrasties baznicas, galmu un aristokratu rokas,
lidz 19. gadsimta liela dala Eiropas valstu valdibas parnem kultiiras uzturéSanas uzdevumu.
Citada situacija izveidojas ASV, kur valsts norobezojas no kulttiras finansé$anas un par
primaro kultiras finansé€Sanas avotu sabiedriba, kas ar savu maku ,,balso” par vienas vai
otras kultliras aktivitates pastavéSanu. 20. gadsimta 30. gados amerikanu ekonomikas
magnati makslas atbalstiSanu jau uzskatija par bitisku savu uzp@mumu politikas

sastavdalu.’

! Bérzins, Ivars, Nébels, Klauss Péters. Cilveku, zimolu, mediju un kultiiras menedZments.
Jana Rozes apgads, 2006. 81.Ipp

? Berzing, Ivars, Nebels, Klauss Péters. Cilveku, zimolu, mediju un kultiiras menedsments. 82.1pp.



80. gados korporativa ziedoSana (corporate giving) saka attistities ,,strategiskas
filantropijas” (strategic philantropy) virziena, pamatojoties uz senu konceptu — ,,darot labu,
labi dzivot” (doing well by doing goo).

Savukart dazadu marketinga pétijumu autors DZ. Deniss Ri¢§ skaidro, ka nu jau
misdienas esam attistijusies tik talu, ka kultiiras un makslas organizacijas péc finansialas
palidzibas vérSas pie privata sektora, un ta ir pierasta prakse. Privatais sektors kliist ar vien
atvertaks kultiras institlicijam - sponsoréS$ana ir liels ienakumu avots, tas ir veicinaSanas
instruments, jo sponsora klatesamiba ietekm& organizacijas vai pasakumu reklamas
materiala saturu. >

Makslas un kulttiras atbalstiSanai ar uzpémumu vai uzge€méju palidzibu ir Joti senas
tradicijas. Veésturiski skatoties, kultliras sponsoréSana ir paplaSinats un moderns
mecenatisma variants. TieSi tapéc ikdienas valoda biezi vien kultiiras sponsor&sana tiek
pielidzinata jédzienam ,ziedojums”. * Ir biitiski jau pa$a sakuma ieviest skaidribu
jédzienos, ka ar tos norobezot.

Ziedojums ir privatas personas vai uzpémuma pabalsts sabiedriska labuma
organizacijai, par ko ierobezota veida var sanemt zinamas nodoklu atlaides. Ziedojumiem
nav nekadu pretenziju uz pretpakalpojumu. Fonds ir uzn€muma vai privatpersonas dibinata
organizacija, kas ilgstoSi pilda ziedotaja ieprieks detalizéti formuleto merki. Ziedotajs
nedod fondam 1paSumu, kura pelnas procentus fonds izlieto sava darbiba. Lielakoties fondi
ir sabiedriska labuma organizacijas un lidz ar to tiem ir tiesibas uz nodokli atlaidem. >

Savukart, sponsoré$ana ir naudas Iidzeklu vai Iidzvertigu labumu pieskirSana, ko
Isteno uzp@mumi par labu privatpersonam, grupam vai organizacijam. Tas meérkis ir meklet
jaunas formas reklamai un darbam ar sabiedribu. Ideala gadijuma starp pakalpojuma un
pretpakalpojuma sniedzgjiem tiek noslégts sadarbibu regul&joss ligums. Atskiriba no
ziedotaja sponsors nedarbojas nesavtigi, bet gan sagaida sev ekonomiski priekSrocibu,

konkrétu labumu.®

? Kolbérs, Fransua. Kultiras un makslas marketings. Riga: RD Rigas Kongresu nams. 2007.
186.1pp.
* Berzins, Ivars, Nébels, Klauss Peters. Cilveku, zimolu, mediju un kultiras menedzments. 81.1pp

> Turpat 83.1pp
® Berzins, Ivars, Nébels, Klauss Péters. Cilveku, zimolu, mediju un kultiiras menedzments. 82.1pp



Londonas Universitates menedzmenta nodalas marketinga professors Kriss Hakijs
ir izdalijis tr1s sponsoréSanas jédziena svarigakas sastavdalas:

1) Sponsors veic ieguldijumu (finansialu, materialu (prec€s) vai nematerialu (padoms,
zinasanas)) aktivitate, kurai ir izklaid€joss saturs un mérkis (parasti tas ir sports vai
maksla/kultira);

2) Sponsoreta aktivitate (t.i. sacensibas vai koncerts) pati par sevi nav sponsora
komercaktivitate; sponsoréta aktivitate saturiski ir nodalita no sponsora (citadi ta
drizak saucama par veicinasanas pasakumu nevis sponsorétu pasakumu);

3) Sponsors sagaida rezultatu publicitates forma.’

Biitiba pédgjais punkts nosaka galveno atskiribu no sponsoréSanas un ziedoSanas,
katrai $ai atbalsta formai ir pavisam cits mérkis. Turpmak autore magistra darba jédzienu
sponsorésana lietos pec $Sim profesora K. Hakija nostadném, nosakot, ka sponsors ir tas,
kur§ galvenokart sagaida rezultatu publicitates forma un kurs§ veic ieguldijumu aktivitate.

Sobrid visa pasaulé ir dazadi veidi, kados valsts finansé kultiiru, ietekmé saturu un
balansg starp sabiedrisko un privato finans€jumu, arvien lielaku nozimi ar1 Eiropa pieskirot
privatajam finans€jumam. Tacu skaidrs ir ar1 tas, ka, finans€Sanu atstajot vien paterétaju
rokas, kultiiras izpausmes noplicinas, ,,demokratiz&jas”, ziid iesp&ja izcilibai, tapec,

iespejams, visoptimalakais ir valstiska un privara finanséjuma partneriba.

1.2. Sponsorésanas izpratne ka ar ideju saistitais marketings

20. gadsimta 80. gados biznesa vidé popularitates celu sak ,,atbildigais marketings”,
kur priekSplana izvirzas kultiiras un vides atbalstiSanas projekti ar tadiem atslégas vardiem
ka , korporativa soiala atbildiba”. Ka uzskata Fils Kriss (Fill Chris), makslas sponsorésanas
masveidiguma pirmsakumi miusdienu sabiedriba mekl&umi tieSi uzpémumu
,filantropiskajos aktos, ar kuru palidzibu tie sniedza garigo ieguldijumu sabiedribas

— =9 8
dzive”.

" Hackley, Chris. Advertising and promotion. London: Sage publications, 2006, 511.1pp
¥ Fill, Chris. Marketing communications: engagements, strategies and practice. Harlow: Person

education limited, 2006, 513.1pp



Ar sponsoréSanu ir saistits arl ar ideju saistitais marketings (cause — related
marketing) — strat€giski planots un virzits pasakums ar merki palielinat korporacijas
pardosanas rezultatus vai uzlabot tas poziciju tirgii, pateicoties aktivitatém, kuras dod
labumu ar1 kadai bezpelpas organizacijai.

Atskiriba no filantropijas, sponsoréSanai un ar ideju saistitajam marketingam
izt€rétd nauda ir biznesa izdevumi, nevis ziedojums, un tai janes labums kompanijas
marketinga komunikacijam un jauzrada apgrozijumu uz ieguldijumu. SponsoréS$ana
nozimé divu atseviSku puSu mijiedarbibu, apmainoties un nemot v&ra zinamus
apsvérumus: sponsors (finanSu Iidzeklu, pre€u vai pakalpojumu nodroSinatajs) un
sponsorétais pasakums vai organizacija, kura sanem finanSu lidzeklus, preces vai
pakalpojumus. Sis biznes attiecibas paredz abu pusu apmierinatibu ar ieguvumu apmaina
pret savu ieguldijumu. °

Ar ideju saistitais marketings (cause-related marketing) ir stratégiski planots un
virzits pasakums ar mérki palielinat korporacijas pardoSanas rezultatus vai uzlabot tas
poziciju tirgil, pateicoties aktivitatém, kuras dod labumu art kadai bezpelnas organizacijai.
Kopuma tas nozimé, ka tad, kad paterétaji perk korporacijas produktu vai pakalpojumu,
dalu no ienakumiem korporacijas ziedo §im bezpelnas pasakumam. '°

Galvena ideja Seit ir stratégiski planotas marketinga aktivitates. Tas nozimé, ka
sponsorésana un ar ideju saistitais marketings balstas uz strat€giju un planu, tas nav
vienkar$i gadfjuma aktivitates. Sim aktivitatém nevajadzétu notikt bez ipadi riipigi
izstradata plana. Abiem partneriem — sponsoréjoSai kompanijai un bezpelnas organizacijai
vai pasakuma organizatoriem — §is plans biitu jaizstrada kopigi. '

Ar ideju saistitais marketings un sponsoréSana ietver kompanijas marketinga
komunikaciju, veicinasanas vai sabiedrisko attiecibu funkcijas. Limbazu piens sadarbiba ar
organizaciju Dakteri - klauni, kas izmanto sp€les, miiziku, pasakas, trikus un citas klauna,
makslas un spélés terapijas metodes, lai palidzétu musu bérniem Latvijas slimnicas un
padaritu mazo pacientu veselosanos atraku un vieglaku. kur pérkot Limbazu piena paku 1

99 W=

eirocents tiek ziedots organizacijai “Dr. Klauns” §is terapijas 1stenoSanai.

? Kolbérs, Fransua. Kultiras un makslas marketings. 186.1pp
' Kolbérs, Fransua. Kultiiras un makslas marketings. 187.1pp
" Turpat 188.1pp
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1.3. Sponsorésanas tirgus miisdienas

Sponsoru un lidzeklu vakSanas tirgus aptver individus, fondus un privatus
uznémumus, kuri spétu nodroginat finansialu atbalstu kultdras institicijam. Sis ir Tpass
tirgus, kura kultiras organizacijas nereti konkur€ sava starpa, lai ieglitu augstus iespgjamos
ienakumus un tirgus dalu. Sponsori un ziedotdji, turpreti, lemj par finansiala atbalsta
sniegSanu, izmantojot savus, no valsts un paterétaju atSkirigus kriterijus. Katram
sponsoram atbalstama uzgémuma izvélei ir pasam savi kriteriji.

Finansialais atbalsts var izpausties divéjadi — gan ka ieguldijums, gan ar1 ka
pasakuma vai produkta sponsoréSana. leguldijumus var veikt individi, fondi vai uznémumi,
bet sponsorésana, galvenokart, ir firmas intereSu loka. Ieguldijums parasti ir filantropisks
akts, bet sponsor&Sana ir veicinoS$a iniciativa apmaina pret publicitati vai reklamu.
SponsoréSanu uznemas saskana ar iepriek§ aprekinatiem veicinaSanas labumiem.
Korporativais sponsors izverteé sava ieguldijjuma veértibu no ieglistamas publicitates,
sabiedribas informétibas un, visbeidzot, no iesp€jama patéretaju skaita un vigu viedok]a.

Organizacijas — makslas un kultiiras pasakumu sponsori — meklé augsta prestiza
reklamas nesgjus, cerot, ka atbalstama produkta popularitate un publikas simpatijas pret to
tikt parnestas uz vipam pasam. Parasti finansialos lidzeklus iegtist no uzp@muma reklamas
vai sabiedrisko attiecibu budzeta. Kulttiras organizaciju mérkauditorija ir arkartigi ienesigs
tadu komercpasakumu avots, kuri meklé tirgus dalu ar stabilu pirktsp&ju. Butiba vairaki
uzpeémumi meklI€ jaunus veidus, ka nosttit informaciju par sevi ekonomiski izdeviga vieda,
meklgjot konkurétspgjigas priekirocibas. Sponsoréiana spgj §is vajadzibas apmierinat. '

Apkopojot definicijas secinams, ka sponsoréSana ir visai kompleksa aktivitate, jo
pamata ta gan ietilpst marketinga laucina, biidama iedarbigs veicinasanas un sabiedrisko
attiecibu riks, tacu autori arf runa par sponsoréSanai nozimigo psihologijas dimensiju un
sponsoréSanas t€lu, attiectbu un emociju radiSanas potencialu, savukart ekonomikas
zinatnes aspekta ta ir nozimigs labumu mainas tirgus un ieguldijums tautsaimnieciba.
Atbalstot kultiiru, kurai tiek piedéveéta sp&a sekmét socialo mobilitati un uzlabot

iedzivotaju dzives kvalitati, sponsoréSana neties$a veida sniedz ieguldijumu ar1 sabiedribas

12 Kolbérs, Fransua. Kultiiras un makslas marketings. 67. — 68.lpp.
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attistiba. Magistra darba autore turpmak darba sponsoréSanas jédzienu lietos péc $8i

teorijas.

1.4.  Kultiiras sponsorésanas tirgus

Kultiiras tirgus ir vieniba, ko iedala Cetras grupas: patérina tirgus, izplatiSanas
tirgus, valts tirgus un sponsoru tirgus. Katrai grupai ir atSkiriga motivacija; katra grupa
ietver konkrétus produktu aspektus, kade] ir verts meklet atskirigas stratégijas katram
tirgum. "’

Konkurence briva laika un kultiiras produktu tirgii var izpausties loti atskirigi,
tomer joprojam ir asa. Ja uzp@émums grib pastavét, tam nepiecieSams iegit
konkurétsp&jigas prieksrocibas, lai turétos preti spiedienam, ko pastiprina tehnologijas
progress un tirgus globalizacija. Turklat makslas sektrs ir sadrumstalots — sastav no
daudziem nelieliem uznémumiem — un tadam tam arf ir lemts palikt.'*

Noradot makslas sponsorésanas stipras puses un to piedavatas iesp&jas, makslas
marketinga specialists D. Kouens no Lielbritanijas izdala piecus punktus:

1. Ir augsta iespejamiba, ka léméjpersona uz sponsoréto makslas projektu un tam
sekojosu korporativo pasakumu tieSam ieradisies. Pirmkart, tapec, ka Sai personai
tieSam interes€ maksla. Interese ir svarigs faktors, jo Siem cilvékiem parasti tiek
piesitits liels daudzums ieligumu, un mazak interesantos tie noraida. Otrkart —
maksla, skatoties no dzimumu perspektivas, ir universalaka izklaides forma.
Misdienas sievieSu Ipatsvars austos postenos strauji aug un sieviets, sanemot
aicinagjumu uz regbiju vai teatri, visticamak izvélesies pedgjo. Makslas projektu
apmekl&sanai ri arT gimenisks raksturs;

2. Politiki noveérteé makslas sponsoru ieguldijumu, jo partneriba ar makslu sponsors

norada uz savu socialo atbildibu, riipe€m par sabiedribu. Piemers

B Hill, Elizabeth., O’Sullivan, Chaterine., O’Sullivan, Terry. Creative arts marketing. 2nd
ed. Butterworth-Heinemann Elsevier, Oxford. 2003, 281 Ipp.
' Fisks, Piters. Marketinga génijs; no anglu valodas tulkojusi Agnese Krivade. Riga, Jana

Rozes apgads, 2009.- 190 Ipp.
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3. Kultiiras pardzivojums sekmé labvelibas raSanos pret tas sponsoru, seviski tad, ja
mérkauditorija saprot, ka sponsorjuma sanémé&jam sponsora lidzekli ir tieSi
vajadzigi un bez sponsora pasakums nebiitu iesp&jams;

4. Labas publicitates iespgjas. Pateicoties radoSumam un inovacijai, kas raksturigi
makslas projektiem, tie izraisa plaSsazinas lidzeklu interesi, un pareizi vaditas
attiecibas ar zZurnalistiem ]auj panakt apjomigu punlicitati. Tiesa, te jaatzime Latvija
un ne tiaki Latvija eksist&josa probléma — mediji nelabprat nosauc sponsoru vardus,
uzskatidami to par reklamu.

— v _ _ _ v . _ .. _ _ 15
5. Buvét precu zimes un uznémuma telu uz radoSuma un inovacijas vertibam.

Tiek pareizi noradits, ka no sponsora viedokla sponosréSana ir marketinga, it 1pasi
tela kopSanas instruments. Tatad pastav sponsora interese, un ta konkréta gadijuma ir
jasaskata (vai vismaz janojau$). ST interese, kas ir saistita ar zinamu gatavibu maksat,
atseviskos gadijumos var but loti vitala, kas lauj sponsoréjamajam prasit relativi augstu
cenu. Iznémuma gadijumos, kad ir liels sponsoru pieplidums, naudas sanéméji tos var pat
izveleties (atkariba no piedavatas naudas apjoma). Ta parsvara notiek sporta pasakumu, bet
var gadities arT popularu koncertu sponsoré$ana. Tacu parasti kultiras joma situacija ir
pilnigi pretgja. '°

Ta ka runa ir par naudu, kas abam pusém ir eksistenciala kategorija, tad vieno$anas
meginajumiem piemit tipiska tirgosanas nokrasa. Tam, kur§ piedava preci, ta ir jacildina un
jaslave; tam, kuram ir nauda, jacensas savu interesi noslépt. Parspilé§jumi no abam pusém
noved pie parrunu partraukSanas, taCu ar pazeminatam prasibam mes padaram sevi par
medijumu otrai pusei. '’

Kas izraisa sponsoru interesi saistities ar kultliras institiicijas pozitivo t€lu? Pari
krasainajai praktisko darbibu daudzveidibai m&s varam saskatit vienu parliecinoSu

izskaidrojumu. Tas balstas uz jau ieprieks iztirzato pastiprinato sabiedribas, bet 1ap$i tirgus

"> Cowan, David, 4n evidence based case for arts sponsorship. Part I: Influencing key decision
makers. Arts &Business, London, SAGA, 2005. 11,lpp.
' Bendiksens. P&ters. levads kultiras un makslas mened:mentd. Jana Rozes apgads, 2008. 262.Ipp
17 Kerrigan, Finola., Fraser, Peter., Ozbilgin, Mustafa. Arts marketing. Elsevier Butterworth-
Heinemann, Oxford. 2004. 134 Ipp.
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estetizaciju, pieaugot spiedienam vienm&r meklet jaunus celus un Iidzeklus uzmanibas
piesaistidanai.'®

Tirgus aprité vispariga interese par skaidru, labi atSkiramu produkta un firmas telu
pastav tikai no precu piedavataju puses. Uzskatami estetiski simboli (ka firmas zimes
aizsargats logo, tipiska krasu vai formu kombinacija, pieméram, Coca-Cola pudeles forma)
rada atSkirsp€ju, taCu ne automatiski art reputaciju. Reputacija ir saturiska kategorija, kas
norada uz piedzivojamam, pieredzamam un (dal€ji) ar1 parbaudamam kvalitates pazimém,
ka arT stila Tpatnibam, kas raksturo uzpémumu un ta produkciju.

Ar produkciju vien tas reti ir panakams. Visa uznémuma koptelam ir daudz lielaka
nozime. Jautajums ir $ads: ka panakt to, ka veidojas saskanigs koptEls ar pozitivu
stravojumu uz visam pusém? Sie aspekti veido svarigako sakumpuntu tam, lai riipétos par
kadas spilgtas krasas pienesumu t€lam no citas nozares (ta var€tu bt kulttra, sports,
apkartgja vide, palidzib akatastrofas gadijuma u.c.).” Seit runa ir par dalgju kadas
institiicijas publikas sapliiSanu ar uznémuma klientiiru.

Pastéls sava butiba ir 1pasSibu kopums, kas sp&j parliecinosi iedarboties vien tad, ja
tas ir identific§jams apkartgja vide, tatad uzruna tada att€lu (virtualo un sajiitu) valoda,
kuru publiska vide saprot un kura estétiskas nesaprasanas gadijuma sp€ noveérst
aizkaitinajumu. Konkréti sakot; uznémuma laba slava var tikt stiprinata ar sponsoréSanas
palidzibu tikai tad, ja veidojas saturiska saistiba ar sponsor&jamo institiiciju. Klasisks
piemérs Seit var€tu biit pazistamu sporta auto modelu razotaju un zirgu sacensibu rikotaju
darbiba. *

Panakumiem bagatas sponsoréSanas pamata priekSnoteikums (un tas attiecas uz
abam pus€m; gan naudas dev€ju, gan ném¢éju) ir kultiras institiicijas vai projekta kulturas
un ekonomiska neatkariba. Citadi atbalsts no sponsora puses (protams, ne gluzi nesavtigs)
izzustu pavisam vai arl liktos apSaubams. Pastéla projekcija no komercialas kulttiras
institicijas (pieme&rma, muzikalais teatris) uz komercialu uzp€mumu (pieméram, alus

daritava) biitu pavisam nelogiska. Publika atri vien $ada sponsoréSana saskatitu tiru

'8 Bendiksens. Péters. levads kultiiras un makslas menedsmentd. 263.1pp
' Hoyle, H. Leonard. Event marketing: how to successfully promote events, festivals, conventions,

and expositions. John Wiley & Sons, Inc., New York. 2002. 224 Ipp.

2% Turpat 264.1pp
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uzpémuma pasSreklamu, nevis vienoSanos par labu kultiirai. Tas pats attiecas arl uz

ziedojumiem (ja tadi vispar var tikt izmaksati komercialiem uzpémumiem).

1.5. Kultiras pateretaja raksturojums Latvija

Kultiiras patérina definicija - VKKF veiktaja petijuma “Kultiiras patérin$ Latvija
2007 tika izveidota kultliras patérina definicija, skaidrojot — kulttiras paterins sevi ietver
jebkada kultiira satura sanemsanu, bet Sauraka — individa vai majsaimniecibas izdevumus
kultiiras preCu un pakalpojumu iegadei. Savukart kultiras lidzdaliba un apmekl&jums
atSkiras ar individa mijiedarbibas pakapi kultiiras notikuma. Kulturas lidzdalibas pieméri ir
gleznoSana un fotograféSana, bet apmeklejuma — klatbiitne baleta izradeé vai izstades
apliikosana.”'

Pateicoties biedribas ,,Culturelab” veiktajam pétjjumam “Latvijas iedzivotaju
kultiiras patéring un lidzdaliba kultiiras aktivitates 2007-2014”,* kas tika veikts ar VKKF
finansialu atbalstu, kultiiras projektu vaditaji var izmantot realus argumentus, izmantojot $1
petijuma dats un statistiku, dodoties pie potencialajiem sponsoriem, jau piedavajumu
veidojot uz realu datu bazes.

Kultiiras pateérin$ pieaug - ka liecina ,,DNB Latvijas barometrs” (Izdevuma
Nr.52) pétijuma dati, biezak apmekletie kultiras pasakumi ir dazadi svetki un festivali
(36%), teatra izrades (32%) un vizualas makslas izstades muzejos, izstazu zalés vai

galerijas (24%).> Sis ir tas kultiras nozares, kuram ir vislielaka iespgja piesaistit

I Valts Kultarkapitala fonds. Kultiras patérins  Latviia 2007. Pieejams:
http://www.kkf.1v/#1787, [slatits 2015, 11.maijs]
2 Latvijas iedzivotdju kultiras patérins un lidzdaliba kultiras aktivitates 2007 — 2014.
https://culturelablv.files.wordpress.com/2014/12/kulturas-paterins-web-versija-3-
decembris.pdf, [skatits, 2015, 21.maijs]
» DNB Latvijas barometrs, Nedglas téma: Kultiira, izdevumas Nr.52. 2012.gada 9.septembris -
20.septembris. n=1006 Latvijas iedzivotaji. Pieejams:
https://www.dnb.lv/sites/default/files/dnb_latvian barometer/documents/2012/DNB-Latvijas-
barometrs-petijums-Nr52.pdf, [skatits 2015, 21.maijs]
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sponsorus, tiesi liela apmekléjuma dél. Auditorijas lielums jeb parklajums ir viens no
svarigakajiem kriterijiem, kuru sponsors nem véra izdarot izveli atbalstit, vai atteikt. Tapeéc
ir verts veikt aprékinus, kads ir bijis apmekl&jums citu gadu lidzigiem pasakumiem.
Auditorijas lielums ir viens no indikatoriem, kuru uzp€mumiem var paradit ciparu
izteiksmé, kas biznesa parstavjiem ir loti, loti svarigs aspekts.

Eiropas Savienibas Itmena pétijumos (tados ka ,Kulturas ekonomikas aspekti
Eiropa”, The Economy of Culture in Europe, KEA, 2006) tick augstu novertéts kultiiras un
radoSo industriju attistibas potencials, ka ari, pamatojoties uz kvantitativiem raditajiem,
tiek noradits, ka kultura, t.sk. radosas industrijas, ir visstraujak augosa Eiropas
tautsaimniecibas nozare. Ta Eiropas konkur€tsp&jas zinojuma ir noradits, ka Eiropas
Savieniba vidgji 3.3% no IKP veido tiesi radosas industrijas un 3% - no nodarbinatibas.
AtseviSkas valstis Sis raditajs ir augstaks, piemeéram, Lielbritanija radosas industrijas veido

aptuveni 5.6% no IKP.** Ta ka Latvija ir ES dalibvalsts, $ie raditaji attiecas arT uz mums.

1.5.1. Kultiiras nozaru un jomu patérina izplatiba un Iidzdaliba

Saskana ar Centralas statistikas parvaldes datiem majsaimniecibu paterin$ atputai
un kulttrai 2008.gada bija 8.2% no kop&ja majsaimniecibu patérina un 2009.gada — 8%.
Sie raditaji parada, ka pat ekonomiskas krizes apstaklos gandriz nemainigs saglabajies
kultiiras patérins.>

Kultiiras nozime iedzivotaju uztveré kopuma 63% aptaujato noverte, ka kultiira
vigiem personigi ir loti svariga (desmit punktu skala sniedz vertgjumu 7-10), katrs ceturtais
noverte, ka vid&ji svariga, bet katrs desmitais — ka drizak nesvariga. Desmit punktu skala
vid&jais Latvijas iedzivotaju vert€jums kultiiras svarigumam sev personigi ir 7,2 punkti, ko
var vertét ka salidzinosi augstu raditaju.

Aktivitate, kura pedeja gada laika ir piedalijusies visvairak Latvijas iedzivotaju, ir
pagasta, pilsétas vai novada svétku svinéSana (69%). Vairak ka puse iedzivotaju ped&ja

gada laika ir lastjusi gramatas (55%), apmekl&jusi muzejus (54%) un apcelojusi Latviju

* LR KM (Latvijas Republikas Kultiiras minstrija) Kultiras un rado$as industrijas. Pieejams:
http://www.km.gov.Iv/lv/starpnozares/radosas_industrijas.html, [skatits 2015, 14.maijs]

* Turpat. LR KM (Latvijas Republikas Kultiiras minstrija) Kultiras un radosas industrijas
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(53%). Katrs otrais iedzivotajs ir apmeklgjis viet&jo kolektivu uzstasanos sava pilséta vai
pagasta un gajis uz baznicu.

Savukart, ja verte aktivitaSu regularitati, tad kultiras aktivitates, kuras iedzivotaji ir
iesaistiti visvairak (vismaz reizi ménesi), ir - gramatu lasiSana (28% apgalvo, ka izlasa ne
mazak ka vienu gramatu mé- nest), bibliotekas apmekléSana (21%), baznicas apmeklésana
(16%), raidijuma ,,100 g kulttras” skatiSanas (13%) un radio raidijuma ,,Kultiras Rondo”

klausisanas (7%).

1.5.2. Kads ir kultiiras paterétajs Latvija

“Sabiedriba palielinas kultiiras patérins, kas vairaku kategoriju kultiiras
projektiem pavisam noteikti laus uzplaukt un piesaistit sponsorus to komerciala potenciala
del.” *° Ar $adu uzsaukumu sakas péc Valts Kultirkapitala fonda pasiitijuma Culturelab
veiktais petijums ,,Kultiiras patérins. 2007 —2014”.

Siet dazi faktu par kultiiras patérina jomam, kuras izmainas bijusas vislielakas,
balstoties uz $aja petijuma iegtitajiem datiem:

- Laika perioda no 2007.Iidz 2013. gadam iedzivotaju skaits Latvija kopuma
samazinajies par 8% jeb 185015 cilvekiem, attiecigi samazinoties ar1 kultiiras
pasakumu un aktivitaSu potencialajai auditorijai. Tai pat laika ne visas kultiiras
jomas piedzivojusas butisku aktivitaSu samazinajumu un vairakas novérojams pat
ievérojams pieaugums.

o Visbutiskak audzis Latvijas Nacionalas bibliote€kas lasitaju skaits - kopgjais
pieaugums sastada 315%, lasitaju skaitam pieaugot no 81 363 2007. gada
lidz 256 189 personam 2013. gada.

o Par aptuveni 1/5 pieaudzis radio raidorganizaciju programmu kop€jais

ilgums stundas.

% Latvijas iedzivotdju kultiiras patérin$ un lidzdaliba kultiiras aktivitates 2007 — 2014.
https://culturelablv.files.wordpress.com/2014/12/kulturas-paterins-web-versija-3-
decembris.pdf, [skatits, 2015, 21.maijs]
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(0]

Tapat audzis teatru apmeklgjumu skaits (+16%), palielinoties attiecigaja
perioda no 860 000 Iidz 994 000.

Aptuveni par 1/10 augusi aktivitate vél vairakas jomas - pieaudzis ar
kultiiras centriem nesaistito makslinieciskas pasdarbibas kolektivu skaits,
lasttaju skaits bibliotekas, muzeju apmekl&ums, ka ar1 izrazu skaits teatros

un TV raidorganizaciju programmu kopégjais ilgums stundas.

- Tai pat laika atseviskas kultiras aktivitateés verojams ar1 bitisks kritums.

Visbutiskak kritusies:

(0]

(0]

laikrakstu gada tiraza latviesu valoda (-47%),

gramatu un brosiiru tiraza latviesu valoda (-38%),

samazinajies spelfilmu un animacijas pilnmetrazas filmu skaits (-33%, kas
gan absoliitos skaitlos sastada tikai 2 filmas, samazinoties no 6 lidz 4
filmam).

Par 1/5 samazinajusies ar1 zurnalu un citu periodisko izdevumu gada tiraza
latvie$u valoda,

par 1/4 - TV raidorganizaciju skaits un hronikali dokumentalo un
popularzinatnisko  pilnmetrazas filmu skaits  (absoltitos  skaitlos
samazinajums no 5 lidz 4 filmam) un gramatu un brosiru skaits latvieSu
valoda.

Par aptuveni 10% samazinajies muzeju skaits un makslinieciskas

pasdarbibas kolektivu skaits kulttiras centros.”’

Latvijas iedzivotajus diferencé ne tik daudz apmekl&juma regularitate un bieZums,

cik tematiskas intereses. Neaktivo kultiiras patérétaju segmenta salidzino$i biezak

(salidzinot ar Latvijas iedzivotaju raksturojumu kopuma) parstavéti 55-74 gadigie,

nestradajosie, pensionari, bet izteikti retak - gimenes ar bérniem Iidz 18 gadu vecumam,

specialisti un ierédni, ka arT augstako izglitibu ieguvusie.

Vispusigo kultiiras patérétaju segmenta izteikti biezak parstavetas sievietes, latviesi

péc tautibas, augstako izglitibu ieguvusie, publiskaja sektora stradajoSie, specialisti un

27

Latvijas iedzivotaju kultiras patérins un lidzdaliba kultiras aktivitates 2007 — 2014.

https://culturelablv.files.wordpress.com/2014/12/kulturas-paterins-web-versija-3-decembris.pdf,
[skatits, 2015, 21.maijs]
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ierédni, tie, kuru gimené ir divi cilvéki, ka ar Riga dzivojosie, bet izteikti retak -
stradnieki, cittautibu parstavji, ka arT viriesi.*®

Tomér DNB barometrs jau péc daziem gadiem paradija - Izdevumi atpiitai un
kultirai 2011.gada salidzinajuma ar 2008.gadu (kas ir péd&jais pirmskrizes gads)
majsaimniecibas sarukusi vairak neka par treSdalu (35%). Tas ir otrs lielakais sarukums
majsaimniecibas budZeta izdevumu sastava.

Kas attiecas uz majsaimniecibas esoSo lidzek]u izmantoSanu kultiirai, aina nav
viennozimiga. 27% respondentu naudu Sim meérkim netéré vispar. Tafu progress ir
noveérojams, jo S$adu viedokli paud&ju ipatsvars gadu iepriek§ bija daudz lielaks un
sasniedzis 35%. Respektivi, nauda kulttirai tiek teréta vairak, un ta ir iepriecinosa tendence
ka nozarei, ta ari pasiem iedzivotajiem.>’

Tacu ,,DNB Latvijas barometra” dati liecina, ka interese par kultiru nav zudusi.
Iepriecina, ka kultira ne vien ir tautas pieprasita, bet iedzivotaji ir ar1 gatavi to atbalstit no
saviem nodoklu maksajumiem. Lielaka dala respondentu pauz atbalstu kultiiras jomas

finansésanai no valsts budzeta.

* DNB Latvijas barometrs, Nedglas téma: Kultiira, izdevumas Nr.52. 2012.gada 9.septembris -
20.septembris. n=1006 Latvijas iedzivotaji. Pieejams:
https://www.dnb.lv/sites/default/files/dnb_latvian barometer/documents/2012/DNB-Latvijas-
barometrs-petijums-Nr52.pdf, [skatits 2015, 21.maijs]

** Turpat. DNB Latvijas barometrs, Nedglas téma: Kultiira, izdevumas Nr.52
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2. SPONSORESANA KA MARKETINGA KOMUNIKACIJAS
RIKS

Sponsorésana ir visstraujak augosais tirgus fenomens — ja salidzinam to ar reklamu

un pardoSanas veicinasanu, redzam, ka sponsoré$anas izdevumi péd&jo gadu laika strauji
. v 30 . _ e e g . e _ . .

pieaugusi. - Masu sazinas Iidzeklu piesatinatiba ir likusi kompanijam meklét citus veidus,

ka nonakt pie patérétaja — piemeram, sponsoréSanu un ar ideju saistito marketingu.

2.1. Sponsorésana — starp reklamu un sabiedrisko attiecibu taktika

Marketings ir uzskatams par pasakumu kopumu ar mérki — satuvinat raZotaju un
patérétaju. Marketinga Cetras sastavdalas ir tirgus, marketinga informacijas sist€ma,
uznémums un marketings ,,mikss”.”!

Filips Kotlers marketingu defin€ ka socialu procesu, ,,kura laika individi un grupas
ieglist to, kas tiem ir neiecieSams un ko tie v€las, brivi radot, piedavajot un apmainoties ar

produktiem un pakalpojumiem ar citiem individiem un grupam.™

Vins piedava vienkarSu
marketinga sistému, kura nozare (pardev&ju kopums) mijiedarbojas ar tirgu (pirc€ju
kopumu); §1 mijiedarbiba darbijas divos virzienos — no tirgus uz nozari plist informacija
un nauda, bet no nozares uz tirgu pliist preces, pakalpojumi un komunikacija **

Ka uzskata K. Fils, visizplatitaka ir prakse pienemt sponsoréSanu vai nu par
reklamas vai sabiedrisko attiecibu taktiku. Reklamas un sponsoré$anas kopiga iezime ir
meérkis, jo ka viena, ta otra aktivitate tiek 1stenota uzmanibas piesaistiSanai un apzinasanas
(awareness) radiSanai. Savukart sabiedrisko attiecibu saistiba ar sponsoréSanu izskatama
divgjadi: pirmkart, sponsorétais objekts (futbola klubs vai operas trupa) darbijas ka
viedokla Iideris, uzticams kanals, caur kuru notiek sponsora komunikacija ar

mérkauditoriju. Otrs apsveérums ir mazak abstrakts un tas saistas ar sponsoru vélmi sapemt

%% Advertising Age. Sponsorship spending 2014. Pieejams: http://adage.com/article/news/forecast-
sponsorship-spending-slow-2014/290961/, [skatits 2015, 21.aprilis]
3! Kolbérs, Fransua. Kultiras un makslas marketings. 35.1pp
32 Kotlers, Filips. Marketinga pamati. Riga, Jumava. 2006. 16. Ipp.
3 Turpat. 18.1pp
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mediju interesi, kas ir gan salidzinoS$i nedarga, gan meérkauditorijas acis uzticama
komunikacijas forma. **
Sponsoré$ana ir viens no veidiem, ka satuvinat paterétajus ar uzpémumu, ka

iepazistinat paterétajus ar jaunu zimolu vai produktu.
2.2. Sponsorésana - alternativa reklamai

Sponsorésana atSkiras no reklamas ar to, ka mérkauditorijai tiek pasniegta tieSa
sasaiste starp sponsoréjamo (pasakumu/organizaciju) un sponsoru. Tas nozim€, ka bez
publicitates, ekspon&Sanas biezuma un citiem izm&ramiem labumiem sponsors gust
paspilgtinajumu kadam no sava t€la parametriem, kas savukart veicina atbilstoSu

emocionlo attiecibu veidoganos ar attiecigo zimolu.>

Sponsorésana ir komerciala aktivitate, kura viena puse piedava otrai izmantojot
asociacijas un attiecibas ar mérkauditoriju, par to prett sanemot finanses, pakalpojumus vai

. 36
citus resursus.

Sponsorésana ir viena no marketinga komunikaciju formam, kuras galvenais mérkis
ir radit paliekoSas un pozitivas asociacijas par sponsoru un sponsorésanas objektu, ka ar1 So

asocidciju iedvesana mérkauditorijai, izmantojot citas marketinga komunikacijas formas.>’

Caur sponsoréSanas projektiem organizacijas mekIle augsta prestiza reklamas
nes€jus, cerot, ka atbalstama produkta popularitate un publiskas simpatijas pret to tiks

- - wmo 38
parnestas uz vinam pasam.

* Fill, Chris. Marketing communications: engagements, strategies and practice. Harlow: Person
education limited, 2006, 711.1pp
** Zelenkovs, Andris. Sponsorésana panem caur emocijam. Zurnila “Dienas Bizness” laikraksta
arhtvs, 2005. Pieejams:  http://www.db.Iv/laikraksta-arhivs/citas/sponsoresana-panem-caur-
emocijam-3037, [skatits 2015, 15.aprilis]
3% Fill, Chris. Marketing communications: engagements, strategies and practice.715.1pp
37 Bauman, Chad, Fearing Fear Itself, 2012, Pieejams: http://arts-marketing.blogspot.com/, [skatits
2015, 20.maijs]
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Sponsorésana ir naudas Iidzeklu vai Iidzveértigu labumu pieskirSana, ko isteno
uzpémumi par labu privatpersonam, grupam vai organizacijam. Tas mérkis ir mekIet

jaunas formas reklamai un darbam ar sabiedribu.’

Marketinga teor&tikis un profesors no Lielbritanijas Kriss Fils (Chris Fill) uzskaita
Cetras iespejas, kuras uznémumam var tikt nodroSinatas tiesi ar sponsoré$anas metodi:

1. Piekluvi sponsorétd pasakuma auditorijai un iesp&ju tai nogadat satura zipa
nekomplic€tu, uz zinasanu veidoSanu balstitas zinas;

2. Panakt, ka mérkauditorija skaidri saredz saistibu starp sponsoru un sponsoréto, un
ka labveliga atticksme pret sponsoréto tiek pielietota ari attiecibas ar sponsoru,
proti, notiek tela parnese jeb sponsoréta projekta vertibu pieskirSana sponsoram;

3. Dod iespeju merkauditorijai uztvert sponsoru netiesi, caur treSo pusi (sponsoréto),
tadi mazinot negativas blakusparadibas, kas saistitas ar reklamu tradicionalajos
plassazinas lidzeklos un tieSo parliecinasanu.

4. SponsoréSana ir veél viena veicinaSanas (promotional) metode, kuru iesaistit

integrétas marketinga komunikacijas paketgs. *°

SponsoréSana uzpémumiem var nodroSinat vairakas iesp&jas, ka veidot
komunikaciju ar savu mérkauditoriju un patérétajiem. Piem@ram, nodot satura zina
nekomlic€tu zinu, uznémums ar sponsoré$anu var iegiit jaunus aspektus sava tela, jo Sadas
komunikacijas gadijuma dabiska ir arT telu parnese. Ta ir ar1 iesp€ja izmantot atraktivakus
reklamas rikus, kada ir sponsoréSana, kas ar1 paterétajiem Skiet piepemamaka un mazak

uzbaziga, nereti ar1 dz&Sot kadas negatevas asociacijas ar uzpémumu.

2.3.  Sponsorésanas aktivizacijas nozime

3 Kolbérs, Fransua. Kultiras un makslas marketings. 68..Ipp
39 Berzing, Ivars, Nébels, Klauss Péters. Cilveku, zimolu, mediju un kultiiras menedsments. 81.1pp
*0 Fill, Chris. Marketing communications: engagements, strategies and practice. 771.1pp
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Daudzveidigas marketinga aktivitates, ko iesp&jams veikt pasakuma konteksta,
var sponsoram piesaistit loti kvalitativu kontaktu loti precizi mérkéta auditorija.
Likumsakarigi, ka to parzinot un meistarigi izmantojot, var panakt ievérojamu zimola
atpazistamibu ar salidzino$i nelielu budzetu. SponsoréSana biezi izmanto tadus
aktivizacijas rikus, ka:

* Logo un banneru izvietoSana
Visbiezak sastopama sponsoréSanas aktivizacijas forma ir reklamas saukla un
logo izvietojums (labelling sponsorship), ka ar plakatu, banneru izvietojums (signage)
saistiba ar pasakumu plassazinas lidzeklos, uz biletém, informativajiem materialiem,
plakatiem: §1 ir atri, salidzinosi [&ti veicama aktivizacijas forma, turklat nav jaiegulda piiles
radosu risinajumu mekl&Sana.
* Publicitate - darbs ar merkauditoriju
Katru sponsoréSanas sadarbibas projektu planojot, viena no plana sastavdalam ir
mérkauditorijas apzinasana, izpéte jeb darbs ar mérkauditoriju. Nav jégas veidot
publicitates planu uz “dullo”, katram produktam vai pakalpojumam ir sava mérkauditoriju,
tapat tas ir uzpémumiem vai zimoliem.*' Sponsoré$ana uznémuma var bit lielas naudas
summas ieguldijums, tap&c vél jo vairak ir nopietni jaanaliz€ auditorijas veidi, lai netiktu

lieki izteréta nauda $ada veida publicitates aktivitatém, ka sponsorésana.

Lai varétu péc iespgjas precizak atlasit un mérktiecigi sakt apzinat sava notikuma
mérkauditoriju marketinga specialists un proferors K. Fils defin€ tris sponsoréta notikuma
auditorijas:

1. aktivie dalibnieki jeb tie, kuri tiesi sadarbojas ar sponsoru vai sponsoréto projektu abu
pusu darbinieki, citu iesaistito institticiju (telpu izirétaji, pasakuma apskanotaji) parstaviji,
brivpratigie;

2. skatitaji klatien€ (personal spectators) — daudz lielaka grupa, kas saastav no tiem laudim,
kuri apmeklg sponsoréto(s) psakumu(s). Saja grupa ietilpst arT zurnalisti, fotografi u.c.

3. sekotdji (media followers) — vislielaka auditorija, kura ietilpst tie, kuri jut lidzi un

iepazistas ar projektu caur dazadam plaSsazinas lidzeklu piedavatajam iesp&jam —

*! Robertson, Iain. ,Chong, Derrick. The Art Business, Canada, Routledge. 2008. 233 Ipp.
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publicitati saistiba ar gaidamajiem un notikuSajiem pasakumiem, koncertu translacijas,
recenzijas, u.tml.*?

Publicitates efekta panakSanai sponsori un sponsorétie riko preses konferences,
organizé 1pasus foto mirklus, nodroSina zurnalistus un fotografus ar bezmaksas iekluvi
pasakuma, organizé piekluvi maksliniekiem un veic aktivu publicitates inicé€Sanas darbu
pirms pasakuma, nodroSinot Zurnalistus ar kvalitativiem mediju komplektiem (media kit),
fotografijam. Prot, rikojas ta, lai maksimali stimuletu un atvieglotu Zurnalistu iespgjas
atspogulot sponsoréto projektu.

* Korporativa viesmiliba

Korporativo pasakumu organizéSana, darbinieku un 1émgjpersonu izklaidéSana ir
aktivitates, kuras vérstas uz sponsoram svarigako vai tuvako publiku ietekmé&Sanu.

Teorétiskaja literatiira $1s aktivitates dévé par korporativas viesmilibas (corporate
hospitality) aktivitateém, un to mérki ir:

1) Motivét vai apbalvot darbiniekus. Svarigi, ka darbiniekiem ir skaidra sponsoré$anas
jéga un izvele, jo ,tam, kas jarada arpasaulei, ka t€la vértiba, vispirms janostiprinas
pasSos darbiniekos”;

2) Makslas fakts ir labs iegansts politiku, akcionaru, lielako klientu un sabiedribas
viedok]u Iideru uzaicinaSanai uz sponsoréto pasakumu. Ipaia nozime ir t.s.
korporativo pasakumu organizésanai.*’

* Runas un atzinibas balvas

Runu teikSana, atzinibas zimju, balvu un diplomu pasniegSana sponsoréta kultiiras
projekta daliniekiem ir iedarbiga, tacu arkartigi uzmanigi lietojama aktivizacijas forma, jo:

1) Mérkauditorija var uztver ka uzbazibu;

2) Stingri jaizsver runas saturs un ilgums

3) Naudas balvai ir jabiit nozimigai. Ja tiek publiski pasniegta balva naudas izteiksmg,
tas apjomam jabiit pietickami iesapidigam. Pret&ja gadijjuma ieteicams noklusét tas

. 44
apjomu.

* Fill, Chris. Marketing communications: engagements, strategies and practice. 727.1pp
* Berzing, Ivars, Nébels, Klauss Péters. Cilveku, zimolu, mediju un kultiras menedzments. 155.1pp

* Zyman, Sergio. The End of Advertising As We Know It. New York: John Wiley & Sons.
2003/
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* Tirdzniecibas veicina$anas pasakumi un tirdznieciba pasakuma laika
Sis ir aktivizacijas sadala ar vislielako kreativo potencialu, jo uznémumiem ir
iespgja méerkauditorijai pasakuma laika piedavat produktu degustacijas, atlaizu kuponus,
davinat uznémuma suvenirus, organizét bileSu loterijas ar lielu laimestu, tadi savacot
maksimalo skatitaju skaitu. **Piemérs — Tuborg alus Positivus festivala.
* Sponsora nosaukuma ieklauSana kultiras notikuma nosaukuma (title
sponsorship) vai kada ta dala (venue sponsorship)46
ST ir vél viena iesp&ja sponsoram tapt asociétam ar sporta vai kultiiras projektu®’
un Latvija var lepoties ar vairakiem veiksmigiem poziciongjumiem $aja zina — Sony jazz
stage, Origo Summer Stage, Tuborg Green Night, Zelta Zivtinas ¢empionats, Positivus
festival katrai skatuvei tiek dots vards, kada sponsora zimola varda, ka Nordea skatuve,
Tele 2 skatuve utt. Sis aktivizacijas formas speks un vajums ir tani, ka $adas savienibas
slédzamas uz ilgaku laiku, turklat parasti nozZime to, ka sponsors ir vienigais vai generalais
sponsors ar nozimigiem izdevumiem, kas saistas ar sponsoréSanas tiesibu iegadi. Pastav art
pasakuma neizdoSanas risks, lidz ar to neizdevies pasakums nesis arl negativu zimi

sponsoram, kurs taja ieklauts.

2.4. Korporativa sociala atbildiba Latvija

biezi, uznémumu majas lapas un gada parskatos Sis jédziens paradas arvien biezak, pat

* Simpson, Amelia, MARKETING IS FROM MARS; DEVELOPMENT IS FROM VENUS,
2015. National Arts Marketing Project, Pieejams: http://www.artsmarketing.org/, [skatits
2015, 25.maijs]

*® Kotler, Philip., Kevin, L. (2011) Marketing Management. 14 th ed. Prentice Hall: USA.
816 lpp.

*’ Lieberman, Al., Esgate, Patricia. The Entertainment Marketing Revolution: Bringing the
Moguls, the Media, and the Magic to the World. Financial Times Prentice Hall, USA.
2002. 324 Ipp.
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paredzot tam atseviskas sadalas, kuras uzskaititas aktivitates, kuras uzp@mums veicis
sabiedribas laba.

Kona / Ropera (Cine/ Roper) ar ideju saistitais pétijums ,,Trend Report” atklaj, ka
sponsoréSanas publiska atziSana ir parliecinoSi pozitiva. Turklat Sis materials atkl3j
sponsorésanas sp&ju ietekmét to, ko un kur paterétajs perk. 83 % patérétaju apgalvo, ka
vini pozitivi verté tadas kompanijas t€lu, kura atbalsta ideju, pret ko vini nav vienaldzigi.
Aptuveni divas tresdalas patérétaju - 130 miljoni amerikanu — ir pazinojusi, ka pie vienadas
cenas un kvalitates vini drizak izv€l€sies zimolu vai mazumtirgotaju, kura vards asoci€jas
ar labu ideju. **

Sponsorésanas sferas Iideru interpretacija Sie dati nozimé, ka ar ideju saistiatais
marketings un sponsoréSana ir kluvisi nepiecieS§ama zimoliem, kuri mekl€ noturigu saikni
ar klientiem un kopienam. 49

Atbilsto$i pétijjuma “Latvijas uzp€mumu korporativa sociala atbildiba”
rezultatiem, *° korporativi sociali visatbildigakas nozares Latvija ir mazumtirdznieciba,
celtnieciba un razoSana, kuram seko vairumtirdznieciba un pargjas (sk. 2.4. att€lu).
salidzinajuma ar citu tautu parstavju vaditajiem uznémumie, korporativi sociali atbildigi

izradas tie uzn€mumi, kuru prieksgala ir latviesu vaditaji un pasnieki.

MAZUMTIRDZNIECIBA

CELTNIECIBA

RAZOSANA

VAIRUMTIRDZNIECIBA

PROFESIONALAIS UN BIZNESA SERVISS
2012/11,
NEKUSTAMIE IPASUMI

9K VIESNICAS UN RESTORANI

SON(JI vuLa viwalliviuld T ullZziivda vilaliiaited vl lJ uLin. awy lJ ad uLl,lUlllulllu l\UllJUl auva DUUl(ilﬁ
atbildiba, 2012. Pieejems:

http://www.researchgate.net/profile/Arnis_Sauka/publication/265160233 Latvijas uzmumu_korpo

ratv_socil atbildba (Corprorate_social responsibility of Latvian companies)/links/540088550cf2
3d9765a3df68.pdf, [skatits 2015, 19.aprilis]
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2.4.Attels. Latvijas uznémumi, kuri ir korproativi sociali atbildigi

Pateérétaji saprot, ka uzgp€émumi nodarbojas ar uzpéméjdarbibu, lai giitu pelpu, tacu
miisdienas tie sagaida arl ieinteres€tibu, un tiesi §1 iemesla d€] uzp@mumi ir attSitijusi
korporativo socialo atbildibu, ievieSot to savas uzpémuma komunikacijas stratégijas,

attiecinot to arT uz sponsorésanu.
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3. UZNEMUMU SPONSORESANAS STRATEGIJAS KRITERIJU
TEORETISKIE ASPEKTI

Agentiiras “SponsorKing” vaditaja un Iidzipasniece ILena Ferstere uzsver:
“Pasakumu organizatoriem mé&dz pietrukt izpratnes, kap&c vini uzaicina sponsorus. Biezi
vien organizatoram ir skaidrs, cik vip$ grib naudas no sponsora, bet nevienmér ir skaidrs,

ko vins var dot preti”. **

3.1. Sponsorésanas stratégijas pamatojums

Ivara Bérzina un Hamburgas Miuzikas un teatra augstskolas kultiiras un mediju
menedzmenta institita 2001.gada izstradati se$i nosacijumi veiksmigai sponsoréSanas

)
norisei:

e Jéga ir priekSnoteikums ticamibai
Bez cieSas, ticamas un saturiskas saistibas starp zimolu vai paSu uzpémumu
un sponsoréto kultiiras pasakumu t€la parnese (Imagetransfer) neveidosies
vai arl negativa gadijuma ta tiks neapzinati partraukta. Labakaja gadijuma
kultiras sponsor&Sana panak pozitivas t€la izmaigas, paaugstina

pazistamibu, veicina apgrozijuma pieaugumu un motivé darbiniekus.

e Sadarbiba ar medijiem
Apzinatu komunikativu virsvertibu ir iesp&jams iegtt tikai tad, ja mediji
tiek iesaistiti sponsoréSanas procesa ka treSais partneris. Tatad uzpémuma
darbiba $aja joma ir javeido ta, lai vienmér biitu iesp&jams radit jaunas
zinas, kas medijiem vartu likties izplatiSanas vertas. TieSi tapec

uzpémumam jasp&j medijiem piedavat komunikativu virsveértibu. Pieméri:

! Knipse, Signe. Zimola nospiedums un sponsorésanas trejada vértiba. 2011. Pieejams:

http://www.db.lv/laikraksta-arhivs/gazele/zimola-nospiedums-un-8232-sponsoresanas-trejada-
vertiba-255690, [skatits 2015, 23.aprilis]
>2 Berzing, Ivars, Nébels, Klauss Péters. Cilveku, zimolu, mediju un kultiiras menedsments. 82.1pp
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vienoSanas par sadarbibu ar medijiem, laikrakstu materialu veidoSana,
kontaktu veidoSana ar kul’turas nodalu redakcijam. Mediji nevélas —
manuprat, pilnigi pamatoti — klut par sléptas reklamas starpniekiem. Tacu
tie ir gatavi dialogam un izrada interesi tad, ja paredzms lielaks sabiedribas
ieguvums un saskanota, ilgakam laika posmam planota sadarbiba.

Jo vairak kultiiras sponsoréSanas koncepts tiek veidots ka ticama uznémuma
strateégijas dala, jo lielaka ir mediju interese. Un, ja uzp€muma sabiedrisko
attiecibu profesionali ir spg&jigi veidot secigas, pectecigas, savstarpgji
saistitas zinas, necis tikai produc@ preses burbulus, tas patiesi rodas

nosacijumi uzmanibai un rezonansei medijos.

e Uzticibu rada profesionalitate un pécteciba

Uzpémumi, kuri izmanto kultiras sponsoréSanu ka komunikacijas
instrumentu, uzrada augstu kreativitati. Tie uzdroSinas uzrunat jaunas
mérkgrupas, lauz kliSejas un veido jaunus akcentus, ievie§ jaunas
starpniecibas formas, lai atvieglotu kultiiras pieejamibu plasiem iedzivotaju
slaniem.

Veiksmiga sponsoréSanas partnerattiecibas pieprasa péctecibu. Uzticibas un
izpratnes radiSanai nepiecieSams laiks no abam pusém. Saturiska
svaidiSanas, izSkerdiba, katru gadu atbalstot ko citu, ir kontrproduktiva un

nevar radit pozitiva t€la parnesi.

e Integréta komuniacija
Laika, kad reklama televizija un drukatajos medijos vairs nepiesaista
uzmanibu, kultliras sponsoréSana piedava jaunus komunikacijas celus,
turklat unikalas ,,paziSanas zimes”. Alus vienmer paliks alus, vienalga, ka to
paradis klasiskaja reklama. Kultturas sponsoré$ana rada priekSnosacijumus
télu un mérkgrupu atikiribam. Ipasi efektiva kulttiras sponsorésana ir tad, ja
visi sponsoréSanas pasakumi tiek prezentéti konsekventa komunikacijas
koncepta, kas apvieno klasisko reklamu, pardoSanas veicinasanas
pasakumus, sabiedriskas attiecibas, internetu, ieksS€jo sazinas tiklu

(internetu). Paraléli janotiek arl sistematiskam planoSanas un l€émumu
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pienemsSanas procesam. Nepietiek atbalstamajam pieskirt Iidzeklus un
vienkarsi gaidit uz ceréto iedarbibu.

No uzpémuma skatupunkta, tapat ka izveloties citu konumikacijas
instrumentu pielietojumu, ar1 sponsor&jot, katras aktivitates planoSana,
organiz€Sana, realizacija un kontrole javeic, balstoties uz situacijas analizi
un mérku formul€jumiem. Ja kultiras sponsorésana ir ieklauta uznémuma
kopgja koncepta, ta var kliit par efektivu t€la un/vai uznémuma

komunikacijas kanalu. **

e Neitralitate

Lielaka klada ir ta, ja sponsori cenSas iejaukties atbalstamo makslinieciskas
vai sportiskas darbibas satura.

Vel tipiska kluda varétu biit ta, ka jis ka naudas devejs finansgjat lielako
dalu vai pat visu projektu. Jiis aizsargajat sevi un ar1 sponsor&jamo tikai, ja
lidzdalibas dala projekta nav lielaka par 20 — 30 % no kopg&ja budzeta, jo
pretgja gadijuma tomer pastav draudi, ka radisies atkariba no naudas devéja.
Tapat Sada gadijuma sponsora 1émums partraukt atbalstu var nozimét taatra
vai makslas festivala galu, tas raditu sliktd uzp€muma t€lu medijos, kas tad
nez€ligi tiktu apsmiets, un jisu uzp€muma vards peksni tiktu nemitigi

daudzinats.

e Meérku definéSana — panakumu kontrole
St prasiba skan loti vienkarSi, tomér biezi vien tiek atstata novarta —
vispirms izvirzit konkrétu smérkus un pe&c tam parbaudit. Tas, kur§ nezina

savus mérkus, nespéj tos ari sasniegt. >*

Iepriek§min&tos nosacijumus apkopojot, autore secina, ka kultiras sponsoré$anas
vieni no svarigakajiem faktoriem, lai giitu panakumus, dodoties un piedavajot

uzpémumiem sponsoréSanas sadarbibas iespéjas, ir, pirmkart, kompetenti cilveki, to ir ar1

>3 Beérzins, Ivars, Nebels, Klauss Péters. Cilveku, zimolu, mediju un kultiras menedzments 84.-
85.1pp.
** Turpat 86.Ipp
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jaspgj pieradit, piem€ram, piedavajumam pievienojot iesaistito pusu dzives gajuma
aprakstus, biografijas. Lai dotos p&c sadarbibas un aizstaveétu savu ideju ir jabut drosmei,
un tas attiecas arT uz otru pusi — uznémumu — ari uznémumam ir jabiit drosmigam iet
sponsoréSanas celu un uztic€ties sadarbibas partneriem, lai uzsaktu kaut ko jaunu,
atbalstitu jaunas idejas, tas nozimé, ka abam pusém ir jamak ieklausities vienam otra un ari
jaciena vienam otru, kas var nozimét ari macisanos no klidam un kopiga to risinasana. Ir
svarigi, lai uzn€mums biitu pilnigi atverts kultiiras sponsorésana un bez aizspriedumiem, jo
citadi sadarbiba gandriz 100 % gadijumos neveidosies un nekad art neveidosies, jo viena
pus€ atbalsts kulturai ir kategorisks n€, $adai iespgjai ir jabut gatavam ikvienam kultiiras
menedzerim, tas nozimé, ka ir jaizpeta uzpémums ieprieks, pirms doties péc $ada atbalsta
luguma, ka sponsoréSana. Sadarbiba ir javeido tikai pie labiem nosacijumiem, to saprotot
ar to, ka nosacijumi ir atbalstami un izpildami abam pusém, lai neviens nebiitu piespiests.

Visbeidzot, kultliras sponsoré$anai viennozimigi ir jabiit uznémuma stratégijas sastavdalai.

3.1.1. Lémumu pienemsanas teorétiskie aspekti

Péc V. Fisers un R. Bruijé, uznémumi, nolemjot sponsorét, vélas $adus septinus

. 55
ieguvumus:

* Labaks korporativais tels

* PardoSanas picaugums

* Lielaka atpazistamiba

* Sociala loma

* Atbalsts idejai

* Plasaks komunikaciju ,,mikss”

 IpaSa mérka grupa

Dazadas grupas parstavji aicina uznémumus sponsorét notikumus, aktivitates un

citus gadijumus. Uznémumi ar1 aktivi mekleé sadarbibas partnerus, kas var tiem palidzet

> Kolbérs, Fransua. Kultiras un makslas marketings. 190.1pp
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popularizét savu vardu sabiedriba. Pieméram, Coca-Cola ir Olimpisko spélu, Pasaules
kausu izcipas un Kinoakadémijas balvu ilgtermina sponsors. Sponsor&jot lielas naudas
summas, coca cola cer iegut iev@rojumu sabiedribas interesi, ka arl uzaicinat savus
sadarbibas partnerus uz ievérojamiem notikumiem.

Uzp€mumi téré ieveérojamus naudas lidzeklus, lai izveidotu savus nosaukumus uz tadam
vietam ka €kas, universitates un stadioni, tadéjadi paliekot sabiedribas uzmanibas loka.
Dazreiz tas izraisa pretéju efektu; Hjustonas pilsétai nacas mainit Enron stadiona
nosaukumu.*®

Uznémumi var sponsorét nozimigu aktualitati (piemeéram, veseliga €Sana, ragularas
vizites pie arsta, fiziski vingrinajumi, atteik$anas no narkotikam). Istenojot t.s. ar problému
saistitu marketingu (cause-related). Sasaistoties ar kadu ideju, kam tic daudzi cilveki,
uzpémumus var veicinat savu korporativo reputaciju, palielinat zimola atpazistamibu,
paaugstinat paterétaju lojalitati, veidot pardoSanas apjomus un palielinat labvéligu
atspogulojumu prese. >’

Uzpémumi arvien biezak izmanto popularu cilvéku auras, lai pieskirtu mirdzumu
saviem nosaukumiem. Slaveni cilveki piesaista zimolam lielu uzmanibu, paaugstina ta
uzticamibu un atkartoti apliecina ta kvalitati. Nav brinums, ka dziedataji, aktieri un
sportisti ir gatavi pardot savu t€lu. Reebock ir ieguvis Venusa Viljamsa (Venus Williams)
auru (Iigums par 40 miljoniem dolaru), un Nike ir ieguvis Taigera Vuda (Tiger Woods)
auru (Iigums par 100 miljoniem dolaru).

Jautajums ir — ko uznémums iegiist, izvietojot savu logo stadiona, 1.formulas sporta
auto, golfa turnira vai makslas pasakuma? Vai tas palidz uzg€émumam vairak pardot?
Lielaka dala uzpémumu nav domajusi par savu sponsoréSanas strat€giju. Faktiski, biezi
vien tie uzsak kaut ko sponsorét un turpina to p€c inerces vai tadel, ka baidas sanemt

.. - — 58
kritiku, partraucot sponsorésanu.

*® Arts Marketing Association, Arts Marketing, 2013, Piecjams: http://www.a-m-a.co.uk,
[skatits 2015, 25.aprilis]
> An International Journal Arts Marketing, 2012. Pieejams:
http://www.emeraldinsight.com/products/journals/journals.htm?id=am,  [skatits 2015,
15.maijs]
*® Kotler, Filips. Marketings no A lidz Z . Riga, Jumava, 2007.183. — 185.lpp.
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SponsoréSana var but gan izmaksas, gan investivijas. Ja nauda nerada palielinatus
pardoSanas apjomus vai korporativa kapitala palielinaSanos, sponsoréta nauda uzskatama
par izmaksam. Uzgpemumiem, kas vélas, lai Sie izdevumi biitu uzskatami par investicijam,

ir daudz riipigak jaizvéelas, ko sponsorét.

3.1.2. Ka merit sponsorésanu un to izvéles kriteriji

Marketinga un sponsoréSanas profesionali no Lielbritanijas V. FiSers un R. Bruijo
(V.Fisher and R.Brouillet) atklaj, ka kompanijam sponsoréSanas sadarbibas lieluma vértiba
ir atkariga no apmeklétaju vai dalibnieku sakaita, kompanijas logo izvietojuma pasakuma
veicinasanas (reklamas) materiala, potencionala mediju atspogulojuma, t€la, socialas
ietekmes, ka ar1 no pasakuma komerciala potenciala.

Tatad sponsor€Sanu var izmérit, paturot prata Sos krit€rijus. To var arl izvertet,
izmerot izpratnes vai atticksmes mainu pret sposnora produktu vai pakalpojumiem,
aprékinot tos péc pardoSanas rezultatiem vai salidzinot atspogulojumu medijos ar

ekvivalentu reklamas laukumu un laiku.

Izveles kritériju relativais svarigums

Izveles kriteriji Videji*
Kriteriji saistiba ar sponsoréto organizaciju 3,56
Organizatoru prasmes 3,61
Pasakuma potenciala veiksme 3,52
Kriteriji saistiba ar pasakumu 3,05
Spéja sasniegt nosprausto merki 3,64
Potencialais mediju parklajums 3,40
Pasakuma popularitate 3,39
Finans@$anas nosacijumi 3,39
Potenciala asociacija ar telu 3,39
Auditorijas tips 3,36
Sponsorésanas tips (maksla, sports, u.c.) 3,34
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Saderiba ar produktu/biznesa uzpémumu 3,28
Geografiskais parkajums informacijai par pasakumu 3,18
Saskares kopgjie punkti ar biznesa uzpémumu 3,12
Sasniegta auditorijas uzmaniba 3,10
Pasakumam nepiecieSama piesaiste no biznesa puses 3,08
Riska limenis (finansialais, makslinieciskais) 3,02
Veicinasanas pasakumu integracijas iesp&jas 2,94
Iespgja ieliigt viesus 2,51
Nodoklu atlaides 1,98
Atvasinato produktu pardosana (piem., suveniri) 1,73
Kriteriji saistiba ar sponsoru 2,89
Ekskluzivas sponsoréSanas iesp&jas 3,25
Menedzeri pazist projektu 2,83
Administracija apstiprina projektu 2,57
Kriteriji saistiba ar tirgu 2,58
Konkurence 2,89
Politisks vai komercials spiediens 2,29
*4 = |oti svarigi, 3 = svarigi, 2 = mazak svarigi, 1 = nesvarigi

Avots:

3.1.Tabula. Upémumu izvéles kriteriju relativais svarigums.

Tabula 3.1. paraditi kriteriji, kurus kompanijas pielieto, izveloties, kurus
pasakumus un organizacijas sponsorét, ka ari redzams relativais kriteriju svarigums.
Talakais solis biitu izvertét sponsoréSanas piedavajuma atbilstibu Siem krit€rijiem un
salidzinat, cik daudzus no tiem konkrétais pasakums vai projekts ietver, cik un kadus
krit€rijus v€l var méginat ieklaut jeb ka vel jaatista piedavajums, lai tas ietvertu péc
iesp€jas vairakus kriterijus. Ideala gadijuma piedavajums ietver krit€rijus ar visaugstako
koeficientu, pieméram, skatoties p&c §is tabulas, svarigi ir apliecinat un pieradit savas
organizatoriskas prasmes, ko var izdarit, pieméram, iesmiedzot ar nelielu ieskatu projekta
pieteicgja ieprieks€jos 1stenotajos projektos. Ir svarigi izvirzit mérki un spét argumentét, ka

tas tiks sasniegts, uzpémumies ir svarigi redzet, ka projekta pieteicgjs ir stabils sadarbibas

> Kolbérs, Fransua. Kultiiras un makslas marketings. 192.1pp
34




partneris un sp&j domat stratégiski, tatad spes sasniegt mérki un doma solus uz prieksu. Ne
mazak svarigs ir arT mediju parklajums, tadel pie §is sadalas ir jastrada ripigi, lai butu ko
piedavat sponsoram, ka argumentu lieliskai publicitatei. Tapat, jo npietnaka planojas
sadarbiba, jo lielaku ekskluzivitati sagaida sponsors, proti, tiek izvéléts viens galvenais
sadarbibas partneris un tam ari tiek pieveérsta vislielaka uzmaniba, sekojoSi ari $ados

gadijumos summa par kuru vienojas abas puses ir nopietnaka un apjomigaka.

3.2. Veiksmigie sponsorésanas nosacijumi

Ir jazicel sponsora ieguvumi. Fransua Kolbérs norada, ka $ada noluka kultiras marketinga

ir svarigi:

1) Domat ka marketinga specialistam. Tas nozimé, ka ir svarigi definét §1 kulttiras vai
makslas organizacijas ,,”marketgjamas veértibas” — nosaukumu, kopienu, publikas
informétibu par So organizaciju un tas programmam un valdes locekliem;

2) lIesp€jami daudz uzzinat par biznesa kompanijam, pie kuram vé€las griesties; lasit
darjjumu presi; parbaudit kompaniju gada atskaites; iepazities ar vigu reklamu un
veicinasanas kampanam;

3) Pirms vérsties pie biznesa kompanijas, izzinat tas mérka tirgu;

4) Uzrunat sponsora vajadzibas. Makslas menedZeriem japarada kompanijam, ka
sadarbiba ar vigu organizaciju palidzes tam pardot vairak produktu vai
pakalpojumu, taja pasa laika dodot labumu makslas organizacijai,

5) Identificét galvenos Iémuma piepémé&jus. Persona, pie kuras jagriezas
sponsorésanas un ar ideju saistito lémumu sakara, nav fonda vaditajs (ja tads vispar

eksist); biezak tas ir marketinga vai pardosanas vaditajs.

Pieaugot sponsoréSana iegulditas naudas apjomam, sponsori tomer atzimé
sponsoréSanas priekslikumu kvalitates lejupslidi, bet arvien vairak biznesa uznémumu
prasa pieradit sponsoréSanas nozimi, pamatojot to ar konkrétiem skaitliem. Tas nozimé, ka

ripigak butu japlano sponsoréSanas un ar ideju saistita marketinga partnerattiecibas. Lai

50 Kolbers, Fransua. Kultiras un makslas marketings. 194.1pp
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makslas organizacijas priekSlikums biitu veiksmigaks, japem véra $adi factori (Péc

Kolbéra):

1)

2)

3)

4)

5)

Labs priekslikums pardod ieguvumus, nevis 1pasibas (sells benefits, not features).
Kultiras menedzeri médz loti lepoties ar savam programmam, €ku vai pasakumu.
Rezultata vinu priekslikumi biezi raksturo iesp€ju — lietas labas puses, festivala,
koncerta vai izrades augsto makliniecisko limeni, pasakuma ekonomisko nozimi,
bet ne sponsories sagaidamos ieguvumus — sponsori nepérk idejas, pasakumus,
izstades vai izrades; vini perk veicinasanas platformas (promotional platforms), kas
palidz&tu tiem pardot produktus vai pakalpojumus.

Veiksmiga priekSlikuma adresats ir sponsora vajadzibas, nevis kultiiras
organizacijas vajadzibas. Ir pieraksts, ka iesniegumi — sponsoréSanas ligumu —
uzsver makslas organizacijas vajadzibas péc naudas. Tacu kompanijas, kas
interes€jas par sponsoréSanu, savu ricibu nemotivé ar kultiiras organizacijas
vajadzibu péc naudas — biznesa kompanijas vélas zinat, ko tas tam nozimes.
Veiksmigs piedavajums ir tads, kas tiek pielagots sponsora biznesa kategorijai —
dazadiem spoonsoriem vajadzigi dazadi ieguvumi. *'

Veiksmigs piedavajums ietver veicinaSanas iesp&ju paplasinasanos. Ir divu veidu
sponsoréSanas ieguvumi — pirmkart, tie, kas automatiski pieder pie darfjuma un
neprasa no sponsora nekadu papildu ricibu (pieméram, sponsoru identifikacija
papildmaterialos un ,,onsite” zimju klasta (on-site signage). Otro ieguvumu rada
sponsora prasme avanséties, izmantojot sponsorétas institlicijas telu, tas
nosaukumu, uzdevumu un citu palidzibu caur tirdzniecibu, mazumtirdzniecibu un
paplasinatu pardosanu.

Veiksmigai spiedavajums [idz minimumam samazina potenciala sponsora risku —
korporativa marketinga vai komunikacijas vaditajam ir daudz vienkarSak
sankcionét mediju laukumu pirkuma neka sponsoréSana. Piedavajums var

samazinat risku, padarot garat€tos medijus par paketes dalu un uzskaitot

61

Ukman, Lesa. How Sponsors and Rightsholders Are Increasing Audience Engagement,

Sponsorship  blog, 2015. Pieejams: http://www.sponsorship.com/About-IEG/Sponsorship-

Blogs/Lesa-Ukman/April-2015/How-Sponsors-and-Rightsholders-Are-Increasing-Audi.aspx,
[skatits 2015, 1.maijs]
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cienjjamus Iidzsponsorus, kuri pastastis potencialajam sponsoram, ka piedavato
iesp&ju pozitivi novertéjuias citas biznesa kompanijas. *

6) Veiksmigais piedavajums ietver ieguvumu; tas nozimé, ka kultliras organizacijai
vai pasakumam drizak japarads savu ietekmi un savas spgjas piepildit sponsoru
mérkus pilniba, nevis koncentréties tikai uz vienu elementu — pieméram, mediju
parklajumu. Doma tada: uzskaitots sponsoréjosas biznesa kompanijas ieguvumus,
kopg&jam ieguvumam jabut lielakam par ta atsevisko dalu summu.

7) Visbeidzot sponsoréSanai biitu jasniedz iesp&ju biznesa kompanijai izveidot tada
veida savienibu (aliance), kas tai sagadatu tada veida resursus, kas citadi biznesam

- . . 63
nebiitu pieejami.

Sponsoru mérku relativais svarigums
Merki Videji*
Ar pardosanu saistitie merki 2,93
Palielina pardoSanu 3,26
Atvieglo pardoSanas personalam izpétes aktivitates 2,58
Ar produktu saistitie merki 2,90
Palielina augstako iesp&jamo informé&tibu par produktu 3,30
Identifice produktu ar tirgus segmentu 3,07
Modifice produkta telu 2,67
Iedrosina klientus izm&ginat produktu 2,50
Korporativie meérki 2,65
Stiprinat korporativo telu 3,56
Palielinat kompanijas atpazistamibu 3,36
Palielinat ilgtermina darbibu 3,34
Iesaistities kopiena 3,13
Identificét kompaniju ar tirgus segmentu 2,92

> Whilay, John. Seven Steps to Creating a Successful Plan , 2009. Pieejams:
http://onlinelibrary.wiley.com/store/10.1002/14651858. MR000033.pub2/asset/MR000033.
pdf?v=1&t=iaccjpne&s=4d9afb3306d248e43d182b1fc8b383af8c616375, [skatits 2015,
23.aprilis]

® Kolbérs, Fransua. Kultiiras un makslas marketings. 194.1pp
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Pozitivi ietekmét viedokla Iiderus 2,88
Iegiit jaunus biznesa kontaktus 2,81
Izmainit sabiedribas uztveri par biznesa uzng€mumu 2,58
Uzlabot darbinieku attiecibas 2,48
Uzturét darbinieku morali 2,37
Atzimét 1pasu notikumu 2,31
Darboties pret nelabvéliu preses attieksmi (kait€juma kontrole) 1,98
Iedrosinat ieinteresétas puses (stakeholders) 1,79
Veicinat jaunu darvinieku rekrutésanu 1,77
Personigie merki 2,09
*4 = |oti svarigi, 3 = svarigi, 2 = mazak svarigi, 1 = nesvarigi

Avots ..*

3.2.Tabula. Sponsorésanas mérku relativais svarigums.

Sponsori izverteé sponsorésanas piedavajumus ne tikai péc ieprieks noteiktiem kritérijiem,
bet arl izvirza sponsoréSanas meérkus, kurus sasniegt lauj iesaistiSanas sponsoréSanas
aktivitates, tad€] sponsoréSanas sadarbibas prasitajiem, piemérma, kultiiras projektiem,
taktiski pareizi buitu veidot savu piedavajumu ka iesp&ju ar kuru uznéméjs var sasniegt $os
iepriekSming&tos mérkus. SponsoréSanai ir jabut ka instrumentam, kas noved pie rezultata —

mérku sasniegSanas.

3.3. Lémumu pienemsanas prakse

Lai detaliz€tu noteiktu pozitivds un negativas puses katrai no izrauditajam
sponsoréianas iesp&jam, javeic piemérotibas analize.®

Piem@rotibas analize atklas katras iesp€jas atbilstibu zimola prasibam.
SponsoréSanas raksturss un process, kad uznémums tiek piesaistits atbilstoSajam

sponsorésanas pasakumam, kaut kada mera ir spriedums, Iidz ar to piemeérotibas analize ir

* Kolbérs, Fransua. Kultiiras un makslas marketings. 195.1pp
* Sponsorship analytics and insights. 2015. Pieejams:

http://www.performanceresearch.com, [skatits 2015, 14.maijs]
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visvairak strukturéta un organizetad metode, kas noverte katra sponsoréSanas pasakuma

atbilstibu mérkiem.

Temati Uznémuma prasibas SponsoréSanas pienesums

Zimola profils

Starptautiska izplatiba Nav Parraidits 75 valstis

Dzimuma ietekme Niecigs virieSu daudzums, Daliba 60:40
neatsvesinoties no sievoetém | Skatitaji 50:50

vecums 30-45 56% 25 — 44 gadus vecie

3.3.Tabula. Piem@rotibas analizes piemers

Tabula 3.3. dots piemérotibas analizes piemérs, kur sponsoréSanas sadarbibas
iesniedzgjs var viegli att€lot, kads biis labums uznémumam, ja $ada sadarbiba tiks noslégta,
Seit parasti ir nepiecieSams nopietns uznémuma lietas izp&te (case study), par uzn€muma
iepriek$§¢jam ativitateém, merku analize, misijas analize, zimola stasts un cik S§is
iepriekSminétas lietas tiek Sobrid sasniegtas un virzitas pozitiva virziena, iesp&jams ir
redzami melnie caurumi, kurus aizpildit var palidzet projekts, pieméram, piedavajot jaunu
auditoriju piesaisti, ka redzams Kolbéra dotaja pieméra. V&l japem véra mérka tirgus,
sponsoréSanas pienesums (pieméram, marketinga integracija, mediju reportazas), liguma
noteikumi utt.

Tipiskakas tris kategorijas, kuras nosaka ar marketingu saistito l€mumu

pienémsanas organizatoriskos aspektus un ietver ar1 piem&rotibas analizes principus ir:

- Stratégija un planosana — 1émumu pienemsana ieklaujas nolidzinat
marketinga mérkus ar biznesa un patertaju saistitam stratégijam, nolidzinat
prioritates ar biznesu un marketingu saistitas strategijas. Sadi lemumi parasti
ieklauj tadus jautajumus ka:

o Kura pateérétaju un produktu segmenta virzit marketinga
strateégiju?
o Kads ir omtimalais budzets, kuru t€rét marketinga

aktivitatém, izmantojot komunikacijas kanalus, kadus kanalus izmantot?

® Gregorija, Anne. Sabiedriskds attiecibas praksé, PR serija, Riga, Sia , Lietiskas

informacijas dienasts”, 2007, 186, - 187.1pp
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o Ka parbaudit un kontrolét sadarbibas partnerus?

- Arizpildijumu siastitie |lémumi - Sie lémumi ietver sadarbibas partneru
izvértesanu un to piedavato aktivizacijas instrument piedavajuma izvértésana. Sie
lémumi ietver §adus jautajumus ka:

o0 Kurus produktus meés izcelsim marketinga aktivitates?

0 Vai tas liks mérkauditorijai vElties izmeginat miisu
produkciju vai pakalpojumus?

o Kads butu labakais marketinga mix risinajums, izmantojot
tradicionalos un digitalos kanalus?

- Saimnieciska darbiba un infrastruktiira — Sie lémumi parklaj visas
marketinga aktivitates kopuma, mérot to kapacitati un frekvenci, un cik tas bus
efektivas, atbildot uz $adiem jautajumiem:

o Ka tiks kontrolétas sponsoré$anas aktivitates, merits biezums
un vai tas dos izméramus rezultatus?
o Kada biis pareiza tradicionalo un digitalo mediju integracija

publikacijas amjomos?®’

3.3.1. Vertibu radiSanas prakse

Visparpienemta sponsorésana — uznémumi veido sadarbibu ar projektiem, kuriem

tie velas pielidzinat telu vai tie parklaj lielu auditorijas dalu, vai arT ies€jami ir abi varinati.
Merkis $adai sadarbibai ir attiecibu veidoSana ar patarétajiem:

- Veidot paterétaju lojalitati pret uzn€mumu, veidojot sadarbibu ar
projektiem, kuri nodro$inas uznémuma sociali atbildiga uzpémuma t€lu un laus

iesaistities aktivitates, daloties ar pieredzi. ®®

®” Hewlett, S. Ann., Peraino, Kerrie., The Sponsor Effect: Breaking Through the Last Glass
Ceiling Harvard Business Review. 2010. 66.Ipp

%8 Richardson, Brendan. Tribal marketing, tribal branding, UK, Palgrave macmillan, 2013.164.1pp
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Misdienas ka viens no publicitates kanaliem tiek izmantots arl internets, tade]
uznémumi analiz€ arT to, cik nopietni tieSsaites medijiem ir piegajis sponsorésanas
piedavajuma iesniedzgjs. P&tot sabiedrisko attiecibu tieSsaites iesp&jas, janem vera Cetri

galvenie apsvérumi: - platformas, kanali, konteksts, saturs.®’
Uzné€mumi savus mérkus nosaka un salidzina p€s SMART metodes:

* specific- konkrétiem — merkiem jadefin€ rezultati un janem véra globalais, ar laika
nobidi, interaktivais,

* measurable- izm&ramiem — visas platformas kanalos un kontekstos, ir jaapsver
vairak neka tikai masu ietekme, jo internetam pieméram, piemit tikla efekts

* achievable and attainable — sasniedzamiem un izpildamiem — konteksta ar
mérkiem, misiju un uznémuma zimolu t€lu

* realistic- realiem — mérkiem jabut progres€josiem,

o time — laika orientétiem °

Lémumu pienemsanas balstas uz uzn@muma izveidotu marketinga stratégiju, kura
ietilpst arl komunikacija ar patértaju un viens no aktivizacijas posmiem un rikiem ir
sponsoré$ana. Leémumu pienémsanas strat€gija ir balstita uz virzibu un parada uz kurieni
uzpeémums iet, pienemot lémumu, kur tas nonaks, paradis sponsoréSanas rezultati, kas
nozimé veiksmiga publikacija un komunikacija ar patérétajiem. ' Strtaggija nosaka kur
mums ir jabat ka firmai, ka zimolam. Marketinga stratégija ir balstita uz to, ka ta noved pie

marketinga koorporativo mérku sasniegSanas.

Sponsorésana ir stasts par t€la radiSanu uznémumam, biznesam, bet tas nenozimé
uzreiz lielaku pardosanu, un to dala uznp€mumi nesaprot, jo balstas tikai uz pardosanas
raditajiem, tacu patiesais sponsoréSanas pienesums ir t€lu parnesé jeb reputacijas
veidosana, lai gan kompanijam, kuram ir loti strat€giski attistits un labs sabiedrisko

attiecibu plans, ir ar1 lieli pardoSanas apjomi, tacu galvenokart sponsoréSana biive tiesi

% Blythe, Jim. Marketing Essentials, UK, The Chartered Institute of Marketing, 2008. 227.1pp

7 Filipss, Deivids, Jangs, Filips. Sabiedriskas attiecibas tiessaisté, PR sérija, Riga, SIA “Lietiskas
informacijas dienasts”, 2010. 259.Ipp

"' The new basics of marketing, Harvard, Business Review, July-August 2014, 56.1pp
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reputaciju.”” Viens no rputacijas lielakajiem plusiem, ko novérté uznéméji, ir darbinieku
labklajiba un lepoSanas ar savu darba vietu, tas ar1 dod iesp&u konkuretsp&jigakai
darbinieku atlasei, jo uzp€mumos ar labu reputaciju, darbiniekiem ir prieks stradat un uz
Sada uzpémuma amata vietu biezak piesakas lielaks pretendentu skaits, un var notikt
kvalitativa atlase, kas noved arT pie konkurétsp&jigaka darba speka, iesp&jam palielinat

darba vietu skaitu un rezultata — protams palielinas razoSana un ar1 pardosanas apjomi.

72 Blythe, Jim. Marketing Essentials, , 2008.102.1pp
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4. SPONSORESANAS STRATEGIJAS KRITERIJI KULTURAS
NOZARE

4.1. Petijuma dizains

Ka piemérota metode pétjjuma jautdjuma atbildes mekleSana tika izveleta
anket€Sana. Lai gutu atbildi uz pétniecisko jautajumu un izpilditu darba izvirzito mérki,
autore sagatavoja anketu, kas sastav no 15 jautajumiem, kuri tika sadaliti Cetras

tematiskajas fazes:

1. Kultiiras sponsoru kriteriji, kur uzn@mumi lagti izvéleties pamudinoSos iemeslus un
apstaklus, kuru virziti tie iesaistas kultliras sponsor&Sanas aktivitatés un noradit
konkr&tus kriterijus, pec kuriem uzpémumi virzas, lai noteiktus, kurus projektus
atbalstit. Ka ar1 tika ltgts noradit, kadus aktivizacijas instrumentus uzpemumi
izvelas vienojoties par sadarbibu, ka arT aicinati noradit, vai sadarbojoties ar
kulttiras projektu, tie ietekme ar1 sponsoréta projekta saturu.

2. Lémuma pienemsanas prakse, kultiiras sponsoréSanas raksturs un apjoms. Saja
sadala kultiiras sponsoriem tika liigts noradit, ka veidojas komunikacija starp
uzpémumiem un kultiiras projektiem, kur§ uzsak komunikaciju, tika prasita art
informacija par to, cik biezi uznémumi pienem l€émumus saistiba ar sponsoréSanu,
ka arT tika lugts nosaukt procentualo apjomu no kop&ja marketinga budzeta, kas
tiek atvelets sponsoréSanai.

3. Ar sadarbibu saistiti jautajumi starp sponsoru un kultiiras projektiem. Seit kul’turas
sponsoriem tika lugts noradit, kadi kritériji ir vissvarigakie veidojot sadarbibu ar
kulttiras projektiem, ka ar1 noradit, kads ir visbiezakais sadarbibas ilgums.

4. Nozaru atbalsts. Saja sadala kultiiras sponsori tika liigti noradit iespemajo atbalstu
konkrétam kultiiras darbibas formam un nozarém.

Pilns aknetas teksts atrodams pielikuma Nr.3.

Kultiiras sponsoru aptaujas anketa sastav no pamata slégta tipa jautajumiem ar
vienas vai vairaku atbilzu iespgjamibu, ka ari divi atveérta tipa jautajumi; $ada tipa
jautajumi, lai gan zinama méra mazak informativi neka atverta tipa jautajumi, tika izveléti

apzinati, lai nodroSinatu makslimali lielu respondentu skaita iesaistiSanos, kas, iesp&jams,
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nenotiktu sarezgitas jautajumu struktiiras un daudz atvertu vai komentgjamu jautajumu

gadijuma.

4.1.1. Izlase

Izpetes objekti, kopskaita 50 uzpémumi, tika izveléti, balstoties uz finansu
institicijas "Prudentia" uznémumu datu bazes public€to Latvijas ienesigako uznémumu top
101 saraksta’, Reklamas un komunikaciju agentiiras DDB izveidoti milétako zimolu top
100" un uzpémumu datu bazes Lursoft un LIAA izdoto 2015.gada izdevumu “Uznémumu
TOP 500”". P&c tam tika pétitas $o uznémumu majas lapas, ar mérki noskaidrot un atlasit
tos uznémumus, kuri ir sniegusi informaciju par atbalstiSanas nosacijumiem un nozarém,
kur galvenais nosacijums bija, vai uznémums min, ka atbalsta kultiru. Ja S§is izlases
kritérijs tika izpildits, autore to ievietoja Top 50 uzp@mumu saraksta, kurus vélak uzrunaja
aizpildit kultiiras sponsoru aptauju. Aptaujato Top 50 uzpémumu sarakstu skatit pielikuma
Nr.1.

Informativie sponsori vai atbalstitaji Saja pétijuma netika aptaujati, jo pieredze
rada, ka informativo atbalstitaju vienigais sponsoréjuma aktivizacijas veids ir informacijas
ievietoSana sava platforma, nevienojoties par finansialu atbalstu.

Lai noskaidrotu ar sponsoréSanas [émumiem atbildigo personu vardus, amatus un
kontaktinformaciju, darba autore veica katra anket€Sanai izvéléta uznémuma majas lapas
izp@ti, nepiecieSamibas gadijuma autore veica zvanus uz majas lapa atrodamajiem talruna
numuriem, lai noskaidrotu marketinga un sponsoréSanas atbildigo personu

kontakinformaciju.

7 Prudentia. Latvijas  vertigaiko uzpéumu top 101. 2015. Pieejams:

http://www.top101.1v/lv/top101/2014, skatits [2015, 20.februaris]

" DDB Latvija. Latvijas milétako zimolu tops 2014. Pieejams: http://www.zimolutops.lv/,
[skatits 2015, 14.maijs]

7> “TOP 500>, Sadarbiba ar Lursoft un LIAA, Dienas bizness, 2015.
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AnketeSana norit€ja pilniba anonimi. Respondentiem tika nosiitita motivéjosa
vestule e-pasta (sk. pielikumu Nr. 2) un norade uz interneta serveri aptauja.lv izvietoto
anketu.

2015.gada 5. maija anketa tika izsitita 50 uzp@émumiem, kuri tika aicinati tas
aizpildiSanu paveikt lidz 12. maijam.

Lidz 12.maijam anket&Sana bija piedalijusies 23 respondenti, tap&c autore visiem

50 respondentiem nosiitija atgadinajuma vestuli.

15.maija autores izsutito kultiiras sponsoru aptauju bija aizpildijusi 39 parstavji

jeb 77% respondentu, kas tika uzskatits par pietiekamu skaitu anketéSanas noslégSanai.

4.2. Latvijas uzpemumu majas lapas definetie kriteriji

Ka noradits magistra darba ievaddala, $1 darba mérkis ir noskaidrot Latvijas
uznémumu sponsoréSanas strat€gijas kriterijus kultiras nozargé, ka arl atbildét uz
pétniecisko jautdjumu - Kadi ir nozimigakie kultiras nozares sponsoréSanas kriteriji
Latvijas uzne€mumu sponsoréSanas strat€gijas? Nozimigako krit€riju noskaidrosanai tika
veika uzpémumu majas lapu izp@te un popularako kritériju uzskaite, ka ari veikta 50
uznémumu anket€sana.

P&tijuma prakstiskas dalas pirmaja dala autore pétija 50 uzpémumu majas lapas
atrodamo informaciju saistiba ar sponsorésanu, atbalsta iesp&jam un korporativo atbildibu.
Lai gan bieZi 81 informacija ir 1sa un kodoliga, vien minot paris krit€rijus, tomer ir skaidrs,
ja kultiras iestade nespgj ieklauties jau Sajos dazos, majas lapa ievietotajos kritérijos,
uzpémuma pozitiva atbilde ir maz ticama. Majas lapas ievietotie kriteriji ir jauztver ka
galvenas vadlinijas péc kuram veidot savu piedavajumu.

P&tot popularakos kriteérijus un noteikumus atbalsta sniegSanai, kas paradas
publiskaja vide, autore secina, ka uzpémumu sniegta informacija ir pietickami plasa, lai
izdarTtu pirmos secindjumus un priekSdarbus sponsorésanas piedavajuma izstradei. Ka art
ar vien vairak paradas informacija gan par laika terminiem, kados tiek planots atbalsts, ka
ar1 pieskirta finans€juma apmers. Tapat lielai dala uzn@mumu ir izveidojusi sponsorésanas
piedavajuma veidlapas, kuras ir pieejamas majas lapas. Pielikuma Nr. Autore sarindojusi
dazu top 50 uznémumu majaslapas ievietoto kriteriju linkus, kuri sniedz visplasako
informaciju par sava uzpémuma atbalsta sniegSanas krit€rijiem.
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Majaslapa minétie Kriteriji Skaits

veicina sabiedribas attistibu un izglitoSanu

Ilgtermina darbibas skatijums.

Skaidri redzams partneru ieguldijums un atdeve

Izmeérami rezultati.

auditorija

atbalsta tas jomas un projektus, kas palidz veidot labaku nakotni.

produkta zZimolu saderiba

valstiska méroga projekti,

versti uz tradiciju saglabasanu,

versti uz jauno talantu attistiSanu,

— NN W]W K[ ]|JO]|W [

saistiti ar industriala un kultiras mantojuma saglabasanu.

ka sponsoriem ir iesp&ja aktivi iesaistities, gan Iidzdarbojoties projekta
vadiba 1

4.2.Attels. Uzp@émumu majas lapas minétie kritériji

4.2.Attela autore ir apkopojusi popularakos kritérijus, kurus var atrast uzpémumu
majaslapas. Isais majaslapu apskats deva secindjumus, ka uznpemumi galvenokart sagaida
ilgtermina piedavajumus un uzklausa tos projektus, kuri veicina sabiedribas attistibu un
izglitibu, kadi vairuma kultiras un makslas projekti ir. Svariga ir ar1 t€lu saderiba un spgja
pamatot, ka tiks izmérita efektivitate jeb kultiiras projekts piedava izmeramus rezultatus,
ka zinams, biznesa pasaulé dzivojoSie saprot tikai ciparu un skaitlu valodu, tade] kultiiras
menedzeriem ir jaklust arT par savas nozares biznesmeniem un jasak skaitit viss, ko var
saskaitit — ieprieksgja pasakuma apmekletaju skaits, internet social tiklu sekotaju skaits,
mediju parklajums — mediju monitorings — cik zinu portalos zina ir paradijusies utt. Jabut
gataviem sadarboties ar sponsor ne tikai finansialos jautajumos, bet ar1 organizatoriskos,
liela dala uznémumi min, ka augstakas kvalitates prasibu d€l, tie par vienu no
svarigakajiem kriterijiem uzskata — iesp&ju aktivi iesaistities un Iidzdarboties projekta

vadiba, pieméram, iesaistiSanas darba ar medijiem.
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4.3. Sadarbiba starp sponsoru un kultiiras nozari Latvija analize

Lai noskaidrotu Latvijas uznémumu visizplatitakos kultiras sponsoréSanai
izvirzitos kritrijus, péc teorija atrodamajiem noradijjumiem, pieme&ram Kolbéra kriteriju
tabulas, (sk. 3.1., 3.2. tabulas), autore liidza respondentus atzimét vienu vai vairakus no 9

piedavatajiem variantiem, vai arl izmantot iesp&ju cits un piedavat savéjo kriteriju.

4.3.Att€la minéti popularakie uznémumu sponsoréSanas mérki, kurus uznémumi
nem veéra, ieguldot Iidzeklus kultiiras projekta sponsorésana, izveértejot, kurS bis specigs

pienesums uznpémuma komunikacijai un mérku sasniegSanai.

Sponsorésanas merki
Nacionala kultlras mantojuma saglabasana, L
atbalstiSana un veicinasana, jo Latvijas Gazei tas...

Darbinieku moralais stavoklis, motivet
darbiniekus

Darboties pret nelabvéligu preses attieksmi
(kaitéjuma kontrole)

Izklaidét sadarbibas partnerus, klientus u.c.
Iéméjpersonas

Uzlabot kopienas, sabiedribas attiecibas

Paaugstinat precu/ pakalpojumu pardosanas
apjomus

leglt jaunus biznesa kontaktus

Identificét uznémumu ar tirgus segmentu

Palielinat uznémuma atpazistamibu

Stiprinat uznémuma télu
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4.3.Attels. Sponsorésanas mérki

Ka vispopularakie sponsoréSanas mérki izvirzijas — uzgpémuma t€la stiprinaSana, kuru
atzim&ja 28 respondenti, tas nozimé&, ka kultiiras sponsoriem ir jarespekt€é un jabut
gataviem izcelt visus aspekts, kuri varétu palidzet uzn@muma vél vairak stiprinat zimola
vai uznpémuma t€lu un tas ar jauzsver, izsakot piedavajumu, protams tilit atbildés sekoja
ar1 uzlabot kopienas un sabiedribas attiecibas, atzim€ja 18 respondenti, kas kulttiras
sponsoriem arf ir labveligs raditajs, jo kultiira ir ta nozare, kura visa sava pilniba darbojas
sabiedribas laba un izglito to, tade] art So krit€riju ir veérts izcelt un nedomat, ka to
uzpeémums uztvers, ka paSsaprotamu. Ir svarigi paradit, ka arT kultiras menedZeri saprot
savu vertibu un ka ta ir svariga un pat vélama ari biznesa. Protams, ne mazak svarigs ir
treSais mérkis — identificét uzp€émumu ar tirgus segmentu, ko 19 respondenti atzina par |oti
svarigu. Arf teroija paradas, ka tiesi Sis mérkis ir viens no tiem, kas pievelk uznémumus, jo
kultiiras pasakumi nereti ir jaunu auditoriju sasniegSanas iesp€ja, esos$as auditorijas
lojalitates celSanas iesp€ja, ko parada ari kultiiras paterina un korporativas socialas
atbildibas petijumi, ka miisdienas arvien vairak paterétaju saprot, ka sponsoréSana ir ne
tikai reklama, bet ar1 palidz€Sana kadam kultiiras projektam vai socialai idejai Tstenoties,
tadel daudzi sponsoréSanu uzskata par daudz pozitivaku un atzistamaku ka vienkarSu
reklamu, kuru visbiezak sabiedriba atzist par kaitinosako marketinga riku. Viens no top
uzpémumiem “Latvijas Gaze” izmantoja iespju aizpildit laucigu cits un deva savu
galveno kritériju, kapéc atbalsta kulttru, uzsverot, ka viniem svarigi ir nacionala kultiiras
mantojuma saglabasana, atbalstiSana un veicinaSana, jo Latvijas Gazei tas patieSam ir
butiski. Ka papildinajumu Sai aptaujai Latvijas Gazes parstave atsiitija ar1 vestuli, kura

sikak aprakstija uzn@muma nostaju sponsoré$anas jautajumos, veéstuli skatit pielikuma nr.

Talak autore tézu un grafiska veida paradis informaciju, ko papildus ieguvusi
petijuma laika, kas var€tu biit interesanta kultiiras projektiem, planojot un istenojot
sadarbibu ar sponsoriem, palidzes veidot kvalitativakus piedavajumus un laus jau ieprieks

saprast, kadiem sponsoréSanas kriterijiem gatavoties.

Kulturas sponsoru aptauja, uznémumi, ka vissvarigakos tris kritérijus min — t€lu

saderiba ar produktu/biznesa uzpémumu, ko atzim&ja 33 respondenti, kam tilit seko
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finans€Sanas nosacijumi (30 resp.) un tresSais vissvarikagais kriterijs izcelas potencialis

mediju parklajums ar 18 respondentu atbalstu.

Pargjie, protams, nav mazak svarigi, tacu Sie tris ir tie ar kuriem bitu jasak —
izvertet, cik kultiiras pasakums bis aktuals konkrétajam uzpe€mumam, vai teli dabiski
saskanosies un no malas neizskatisies maksligi pievienoti, piem&ram, labdaribas pasakuma
galvenais sponsors noteikti nebtis alkaholisko dz€rienu razotajs vai kads tabakas
izstradajumu uzpe€mums, tapat svariga ir misija, ko uzsver art uzn€mumi savas majaslapas,
ka ir svarigi, lai sponsoréta projekta vertibas ietu viena virziena ar uznémuma vertibam un
tiesi Sis factors ir tas, kas stiprina uznémuma t€lu un izcel publikai, kadas lietas

uznémumam ir svarigas, par ko tas riip&jas, doma un cinas.

Nozimigakie kritériji

Ilzmérami rezultati

Atvasinato produktu pardosana (piem., suveniri)
lespéja iellgt viesus

Veicinasanas pasakumu integracijas iespéjas

Sasniegta auditorijas uzmaniba

Telu saderiba ar produktu/biznesa uznémumu
Auditorijas tips

Finansésanas nosacijumi

Pasakuma popularitate

Potencialais mediju parklajums

Spé€ja sasniegt nosprausto mérki

4.3.Attels. SponsoréSanas nozimigakie kriteriji

Daudzi atzina, ka arT finanséSanas nosacijumi var bit iz8kiroSi, izvert€jot sponsorgjama
piedavajumu atbalstit vai neatbalstit, tapec ir svarigi zinat savu cenu un argumenteti spet to
pamatot. Ir jablit gataviem uz “tirgoSanos” jeb diskusijam par izmaksu samerigumu,
nepiecieSamibu u.tml. Ir noveérots praks€, ka daudzi uznémumu vaditaji, jau sakotngji zina,

ka kultiiras projekta pieprasitajai summai piekritis, tacu velas, lai menedZeris sp€j pamatot,
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kapéc tas un ta sir nepiecieSams, kapéc ta vieta nevar biit nekas cits. Ja menedZeris nespgj
aizstavet savu sakotngji pieprasito finanséjumu, tad biezi uzpémumi art sak diskusijas par
mazaku finansialo atbalstu, neka bijis nepieciesams. Ka treSais svarigais kritérijs, jau
iepriek§ pieminétais, potencialais mediju parklajums, kuru atzim&jusi 18 respondenti,
velreiz pierada, ka kultliras menedZeriem ir jadoma ka marketinga un sabiedrisko attiecibu
specialistiem un jabiit gataviem iesniegt planu, ka konkrétais atbalstamais projekts tiks

pozicionéts plassazinas Iidzeklos.

4.3.1. Aktivizacijas instrumenti

Jautajot, kadus aktivizacijas instrumentiem unémumi visbiezak izmanto,
sponsorgjot kultiiras projektus, responsdenti visbiezak nosauca visvienkarsako aktivizacijas

formu — reklamas un logo izvietojums plassazinas lidzeklos, uz bileté, majas lapa, So
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punktu atzZimégja gandriz visi respondent — 38.

Aktivizacijas instrumenti

Sponsora nosaukuma ieklausana kultiras
notikuma nosaukuma vai kada ta dala 21
Izmantojam ekskluzivas tirdzniecibas tiesibas

pasékuma |a|ké _ 16
Pasakuma laika piedavajam produktu
degustacijas, atlaizu kuponus, uznémuam... RS 10

Konkréta projekta sponsorésanai lidzekjus vacam
ar ideju saistita marketinga (cause — related... 9

Publiski pasniedzam atzinibas zimes — diplomus,
ba|vas' prémijas - 17

Izplatam brivbiletes uznémuma darbiniekiem 14

Izplatam brivbiletes uznémuma klientiem,

akcionariem, u.c. [Eméjpersonam 35

Organizéjamipasu korporativo pasakumu
uznemuma darbinieku, Zurnalistu un...

©

Karogu, banneru izlikSana pasakuma norises vieta
(t.s. signage)

Sabiedriskas attiecibas, publicitate — 23

Reklamas un logo izvietojums saistiba ar kultdras
pasakumu vides reklama (banneri un... 16

-
0

Reklama un logo izvietojums saistiba ar kultliras
pasakumu plassazinas lidzek]os, uz biletém,... 38

20 25 30 35 40

o
w
=
o
=
wv

4.3.1Attels. SponsoréSanas aktivizacijas instrumenti

Tas parada, ka ve€ljoprojam uznémumi izmanto tradicionalas aktivizacijas instrumentus,
kas musdienas biezi nedod nekadu efektu, jo biezi praksé redzams, ka atbalstitajs nav
viens, bet vairaki un viens uznémuma logo stav blakus vismaz vél 10, lidz ar to auditorija
reti, kad péta sponsoru un atbalstitaju sarakstus. Sis aktivizacijas instruments nav atzits par
pietickami atraktivu un efektivu, protams, ja tas ir vienigais nosacijums par kadu

uznémums ar sponsoréto projektu ir vienojusies.

Pielaujams, ka Sis ir ka pamata aktivizacijas instruments, kuru uzn€mumi uzskata
par passaprotamu un obligetu, bet noteikti ka galvenos instruemntus komunikacijai ar
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sponsoréta projekta auditoriju izvélas atraktivakus aktivizacijas rikus, pieméram, ka
nakamais $aja tabula paradas ieliigumu izsniegSana klientiem, biznesa partneriem un citam
lémgjpersonam, kas ir svarigas uzpémumam, So aktivizacijas instrumentu atzim&a 35
respondenti. Némot véra So faktu, kultiiras pasakumu menedzeriem ka labs piedavajums
var bt iesp&ja dod konkrétu skaitu ieligumu uznémuma, nodrosinot, ka ta klienti, partneri
utt varés apmeklet pasakumu bez maksas, iesp&jams piedavat ar1 ipasas vietas zalg, vai VIP
ieligumus, ka redzams, §is var biit viens no pamata piedavajumu uzgémumam, dodoties
lugt atbalstu. Protams, ir svarigi nedoties pie uznémuma tikai ar viena veida piedavajumu,
ka parada aptaujas rezultati, uzn€mums negaida tikai viena veida piedavajumu, ir jadodas
ar vairakam iesp&jam, ko kultiiras projekts var piedavat un jadod uzp@muma iespgja
izveleties, sastadit sev pienemamu pretpakalpojuma paku. Lidz ar to, ir svarigi ari izvertet
pargjos aktivizacijas instrumentus, ka sponsora nosaukuma ieklauSana kulttiras notikuma
vai kada ta dala, So piedavajumu par atzinigu atzist 21 respondents, arT praksé biezi redzam
daudz $adus piemérus, kas jau pétjjuma tika min€ti. Ne mazak svariga uzpémumiem ir
publicitati, kas pamata arT nodros$ina mérkauditorijas sasnieg$anu, jo uzn€muma ir svarigi,
lai uz So sponsoréto pasakumu ar1 ierodas solita mérkauditorija, ka ar7 par So pasakumu un
lidz ar to arf par uznémumu uzzina p&c iespgjas vairak cilveku. Sis ir viens no aktivizacijas
instrumentiem, pie ka ir vérts pastradat, piedavajuma arl minot socialo tiklu aktivitates,
sekotaju skaitu, galvenos informativos plassazinas lidzeklus ar kuriem sadarbosies kulttiras
pasakums. Seit ari ir iespgja piedavat izméramus rezultatus ar cipariem un datim, kas ir
viegli apkopojami — mediju monitorings, sekotaju skaits utt. Aptauja parada, ka kultiiras
pasakuma rikotdjiem ir jabut agtaviem, ka uzpémums bis ieintereséts piedavat savu
produkciju tirgot pasakuma vieta, vai dalit suvenirus (mercendeizings) utt, var bit arl
noteikums, ka tikai sponsors drikst tirgot savu produkciju pasakuma vieta, ka ta sir Tuborg
un Positivus gadfjuma, kur uz vietas var nopirkt tikai Tuborg alu, neviens cits
konkurgjosais uznémums pasakuma vieta nedrikst paradities un piedavat savu produkciju.
Sadu piedavajumu par loti svarigu atzina 16 respondenti. Ka vélamu atzist arT karogu un
baneru izlikSana pasakuma vieta (18 respondenti). Ja kultiiras pasakuma ir paredz&ta kada
apbalvosSana, vai runas teikSana, atzinibas izteikSana, ir vérts piedavat uznp€mumam pasSiem
pasniegt §1s balvas, diplomus vai prémijas, So aktivizacijas instrument atzinigi novertgja 17

respondentu.
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4.3.2. Latvijas uznémumu Lémumu pienemsanas prakse

51 % aptaujato sponsoru Sobrid iesaistijuSies 2- 5 kultiiras sponsoréSanas
projektos; 38 % spnsoru atbalsta 6 un vairak projektus, 10 % tikai vienu projektu, ka
papildus jautajums tika uzdots, cik vid&ji gada laikd uzpe@mums sanem sponsoréSanas
piedavajumus, atbildes bija dazadas, tacu apkopojot daudzums svarstijas no 80 — 100
sponsoré$anas piedavajumiem, tas nozimé 3 un vairak piedavajumu ned¢la, kas liecina, ka
konkurence ir liela un uz vienu uzn€muma atbalstu var pretendét liels skaits pretendentu.
Tas nozimé, ka atbalstu vai pozitivu atbildi var sagaidit tikai tie, kuri ir gatavojuSies,
izvertgjusSi uznémuma sponsoréSanas krit€rijus un gatavojuSies uzn€mumu mérkiem,
izp@tijusi uzn€muma sponsorésanas kriterijus majas lapas un stradajusi pie piedavajuma ar

strategisku piegdjienu, izvirzot ar1 kulttiras projektam mérkus.

Aptauja uzradijas, ka visbiezak komunikacija starp uzpémumu un kultiiras
projektu uzsak pats kultiiras projektu menedzments, ta parstavis, ta noradija 70 % (31)
kultiiras sponsoru, mazak 6 uzp@mumi paSi médz uzrunat projektus sponsoréSanas
sadarbibai, divi atzimgja, ka ar sponsor€Sanu saistitus jautajumus risina piesaistita
sabiedrisko attiecibu agentiira. Tas nozimé, ka kulttiras projektu vaditaji nedrikst s€dét un
gaidit, ka kads vinus uzrunas, aptauja parada, ka kultiiras projektu vaditajs nedrikst but
kautrigs, Seit nostrada tikai drosme méginat, $ada biznesa Sada komunikacija ir vélama un

pat loti nepiecieSama.

Jautajuma par budzeta atvéléto dalu sponsoréSanai, paradijas, ka 31 % uzpémumu
lielako dalu sponsor@Sanai atvéléta budzeta konkrétas aktivitatés un projektos paredz jau
gada aktivitaSu un budzeta plana; 46 % iezim&jas to uzneémumu skaits, kuri apmeéram pusi
paredz gada budzeta plana, bet 23 % otru pusi atvéle spontaniem sponsoréSanas
gadijumiem. Sis raditajs ir pozitivi vértéjams kultiiras projektu menedzeriem, jo pieredze
rada, ka biezi kulttiras projekts ir jaisteno loti 1sa laika period, pat paris ménesos, lidzar to,

veérSanas pie sponsoriem var notikt arT gada vidii vai beigas, tad Sie rezultati parada, ka nav
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jaatmet ceriba, ka visi uznémumi jau bis savu budZetu sadalijusi, bet ir iesp&ja méginat.

Lemumu pienemsana

20 46% - 50%
18 - 45%
16 - 40%
14 - 35%
12 - 30%
10 - 25%
8 - 20%
6 - 15%
4 - 10%
2 - 5%
0 - 0%
Lielako daju sponsorésanai Apméram pusi Lielako daju sponsorésanas
atvéléta budzZeta konkrétas sponsorésanas budzeta aktivitatém paredzéta
aktivitatés un projektos  téréjam saskana ar aktivitasu budzeta iztéréjam spontanos
ieziméjam jau gada aktivitasu un budZeta planu, otru pusi [Emumos gada gaita
un budZeta plana lietojam spontanu kultiras

sponsorésanas ideju
apmierinasanai

4.3.2.Attels. Lemumu piepemsSanas — budzeta sadalijums.

Protams, ja runa ir par ilgtermina sadarbibu, tad visdrizak $adi l€@mumi tiks piepemti
balstoties uz gada budZetu, to planojot jau savlaicigi, tacu mazakiem projektiem ir iesp&ja
censties veidot sadarbibu visa gada garuma. lesp&ams S$ada uzp€mumu prakse
paradijusies, jo kulttiras projekti paliek arvien vairak un dazadaki, tapat sponsoréSana biezi
tiek uzskatita par atraktivaku komunikacijas riku ar patérétaju ka tradicionala reklama,
tade] uznémumi ir gatavi jauniem sponsoréSanas piedavajumiem, kas var atraktivi nest

uzpeémuma vardu pie mérkauditorijam.

Galvenie lémumu pien€mgji sponsorésana ieziméjas marketinga nodala — 59%, péc
tam augstakais vaditajs — 26%, tikai dazi izmanto citu agentiiru palidzibu sponsor&$anas
jautajumos. Tomer augstaka vaditaja ietekme ir liela, kas nebiit nav labs raditajs, jo prakse
rada, ka biezi vaditaji nesaprot marketinga komunikacijas principus un izvélas atbalstit
tikai tos, kuri paSam ir draugos, pazinu loka vai vienkarSi Skiet simpatiski pasam
vaditajam. Ta nav strat€giski pareiza pieeja Siem jautdgjumiem, par sponsoréSanas
jautajumiem biitu jalemj marketinga nodalai, ka tas arT ir lielakaja dala uznémumu notiek.

Jo uzpémuma vaditajam ir pietickami daudz citu uzdevumu un pienakumi, par kuriem
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jadoma, tapec profesionala pieeja Siem jautajumiem $ada gadijuma nav iesp&ama. Tade] ir
svarigi izpéetit, kas uzpémuma lemj par marketinga un sponsoréSanas jautajumiem, lai
zinatu, vai kulturas projekta piedavajums tiks izskatits profesionala kompitenta gaisotné.
Pieredze rada, ka parliecinat uzpémuma vaditajus ir sarezg’itak, neka marketinga
specialistus, jo vaditaji neskatas uz projektu ka labu iesp&ju papildus reklamai, vaditaji
vairak skatas uz izdevigumu naudas zina, jo 1&tak, jo labak, jo mazak naudu prasa, jo labak,

neizvertgjot, cik $ads ieguldijums bius efektivs.

Jautajot, vai uznémumi sniedz atbalstu ari menedzé€mnta jautajumos 57 %
atbildgja, ka sniedz atbalstu publicitates un mediju parklajuma nodroSinaSana, kas ir
skaidrojams ar uzpémuma velmi biit 100 % parliecinatiem, ka viens no galvenajiem
kritérijiem — publicitate — biis izpildita pec iesp&jas apjomigaka. 18 % atbild&ja, ka
nesniedz palidzibu menedZment ajautajumos, dazi ming€ja, ka meédz palidzet ar telpu vai

datoru pieskirSanu, ka art sniedz palidzibu finansialos jautajumos.

Kulturas sponsoru aptauja autore noskidroja ari kads ir atv€letais procents
sponsoréSanai no kop&ja budzeta. Lielaka dala respodentu 59 % atzimg&ja, ka kulturas
sponsorésanai tiek atvéleti aptuveni 21 — 40%, kam sekoja 23 % respondent atbilde — 41 —
60%. Ap 8 % respondent kultiiras sponsoré’sanai atvél mazak ka 20 %, un tik pat procentu
atvél no 61 % lidz 80 %, viens uzp€mums ari atziméja, ka $adam aktivitateém paredz 81 —
100% no kopgja sponsorésanas budzeta. Sie raditaji péc autores vert§juma ir pozitivi,
nemot vera, ka liela dala uznémumu sponsorésanas strat€gijas paredz atbalstu arT sportam
un izglitibai, paraléli kultiirai, tapec $ads procentu sdalijums, kur vid€ji gandriz puse tiek

atveleta kultiiras projektu sponsorésana ir vert€jama pozitivi.

4.3.3. Sadarbibas aspekti starp sponsoru un kultiiras projektu

Lielakaja dala majaslapu pec izpetiSanas autore secina, ka ka viens no visvairak
mingtajiem kriterijiem peéc kuriem sponsori izverte sadarbibas iespgjas, ir ilgtsp&jigas
sponsoréSanas attiecibas, parsvara minot, ka atsaucas tikai uz projektiem, kuriem

uzpeémums redz ilgu nakotni. Tas paradijas ar1 aptauja, kur 36 % no visiem respondentiem
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atziméja, ka visbizak sadarbiba tiek noslégta uz 6 vai vairak gadiem. 21 % atziméja, ka 2 —

3 gadiem, bet 23 %, ka veido sadarbibu uz 4 — 5 gadiem.

Sadarbibas ilgums
15 36% 40%
10 215 23% - 30%
10% 10% [ 20%
5
0 0%
viens projekts viena sezona 2 -3 gadi 4 -5 gadi 6 gadi un vairak

4.3.3.Attéls. SponsoréSansa sadarbibas ilgums

Pavisam maz atzim&ja viena projekta sadarbibas iesp&jas, vai vienas sezonas sadarbibas
iesp&jas. Tas arl apstiprina majaslapas redz€to tendency un pierada, ka lielakaja dala
uznémumu ir izstradatas sponsoré$anas strat€gijas ar skaidru mérki un viziju, ka to
sasniegt. Visbiezak $adu korporativu marketinga mérku sasniegSanai ir nepiecieSami
vairaki gadi vai sezonas, ja rundjam par lielam summam. Viena projekta vai sezonas
sponsoréSana biezak izpauzas ka bartera darfjums, kur sponsors iesp&jams pieskir kulttiras
projektam savu razoto preci vai nodrosina bezmaksas €dinaSanu dalibniekiem u.tml. Tadgl
jaapzinas, ka pie nopietnam summam ari jaiegulda nopietns darbs pie sponsoréSanas
piedavajuma izstrades. Ka ari, ja projekts nav sakotngji paredzets vairaks reizes vai
sezonas, tad ir vérts padomat, vai to nevar parvert par ilglaicigu sadarbibu, vai ka citadi
izstradat planu, ka piedavat uzn€mumiem ilgsp&jigu piedavajumu, piedavajot citus lidzigus

projektus gadu uz prieksu utt.

4.3.4. lespéjamais atbalsts

Veicot aptauju autore arl uzdeva jautdjumu par iesp&amo atbalstu dazadam
kultiiras nozarem, kur respondentiem bija jaatzime tas nozares, kuras uznémums atbalsta,

vai kuram nozarém biitu iesp&ja sanemt atbalstu.
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Atbalsts kultiiras nozaréem

Starpnozaru projekti

Makslas meistarklases

Kultdrizglitiba (makslas, mazikas, dizaina skolas)
Vizuala maksla (gleznieciba, télnieciba, vides...
Dizains (mode, riipnieciskais dizains)
Rakstnieciba

Bibliotekas

Fotografija

Televizija (raidijumi, televizijas filmas)

Kino (animacija, spélfilmas, dokumentalais kino)
Kultlras pieminekli (arhitektdra, restauracija)
Latvijas tradicionala kultlra un amatiermaksla
Opera

DZezs 8

Balets un misdienu deja 10

Muzeji un izstaZu zales 6

Populara mazika, muazikli 14

Akadémiska/klasiska mazika 12

Teatris 16

21

27

4.3.4.Attels. Potencialais atbalsts kulturas nozarém.

Ka popularaka nozare ar 27 respondentu atbildém bija opera, tuvu ar 21 balsi bija
kulttirizglitiba un 16 balsis savaca teatra nozare, arl p&tot top 50 uznémumu majaslapas,
biezi paradijas Latvijas Nacionala opera, secinams, ka opera ir visiekarojamakais
uzpemumu kulttiras objekts, kuros tie redz jégu ieguldit, tapat ir ar Latvijas teatriem,
iemesls var€tu biit pasakumu regularitate, liels skaits apmekl&taju salidzinajuma ar citiem
kulttiras projektiem un nozarém. Savukart kultiirizglitiba varétu bt skaidrojama ar to, ka

viens no kritérijiem atbalsta iegiiSanai ir sabiedribas attistiba un darbs sabiedribas laba.
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NOBEIGUMS

Tris raditaju — sponsoréSanai izvirzita mérka, izvelata aktivizacijas instrumenta,
iejaukSanas kultiras projekta satura — izvert€juma rezultata autore secina, ka kultiiras un
makslas sponsoréSana Latvija netiek pozicionéta ka komercialu, bet driza korporativas
socialas atbildibas un komunikativo kriteriju vadita, jo saistita ar uzgémuma laba t€la
veidoSanu, uznémuma t€la stiprinaSanu sabiedriba, ka arT publicitates veicinaSanas
kritérijiem, tacu noteikti ne komercialie, pardoSanas apjoma palielinasanas kritériji.

Savukart, gandriz 50 % sponsoru vélme ietekmét sponsoréta projekta saturu, varétu noradit
uz menedZeru nesagatavotibu, pieméram, publicitates veidoSana, ko paradija ar1 jautajums
par uzpémumu atbalstu menedZmenta jautajumos, kur lielaka dala atzimgja, ka sniedz
palidzibu ar publicitati saistitos jautajumos, un tas viss, lai nodro$inatu projekta izdoSanos,

ne parveidotu makslas projektu par komercialu.

Kultiira projekta paSiniciativa, ka ar1 sponsorgjosa uzpémuma darbinieku personiga
interese un tieSie kontakti sponsoréjamaja projekta ir visbiezak lietotas kontakta
daibinaganas formas starp sponsor un kultiiras projektu. Sis secinajums, nenoliedzami
norada uz to, ka nenovértejami liela nozime ir kultiras menedzera ieguves marketinga
prasmém, treSo pusu — reklamas, sabiedrisko vai sponsorSanas agentiiras, Sobrid

uznémumi neizmanto, lai veidotu kontaktu.

Visiekarojamaka kultiras nozare, sponsoruprat, ir opera, teatris un izglitibas iestades, ka
arT interesanti, ka juridiskajai formai nav nozimes, jo lielaka dala atzimgja, ka atbalsta visas
tris gan valsts iestades, gan paSvaldibu iestades gan ir atvertas nevalstiskajam

organizacijam.

Finansiali ietilpigako sponsoréSanas lémumu pienemsSana uzpémumos notiek reizi gada,
planojot gada budzetu, tacu gandriz puse atzimgja, ka sponsoréSanai atvéléto naudu atvel
arl spontaniem lémumiem, kas paver iesp&jas ar mazakiem projektiem, kuriem ar1 ir
diezgan labas iespgjas visa gada garuma sanemt atbalstu. SponsoréSanas kontaktu zina
nozimigakas personas ir marketinga nodalas directors un uznémuma valdes priekSsedeta;s,

direktors vai presidents.
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Stradajot pie petijuma autore atklajusi vairakus interesntus virzienus, pie kuriem darbs butu
jaturpina. Viens no tiem ir jautajums par finansialo apjomu, kuru privatais sektors tiesi
sponsoréSanas forma iegulda Latvijas kultiras joma, ka redzams tendence parada, ka
pieSkiruma procents aug. tapat interesanti biitu uzzinat, cik lielus Iidzeklus sponsori ir
gatavi ieguldit sponsoréSanas aktivizacija. Ka arT interesanti autorei Skiet izpétit, kasas ir
kultiiras sponsoréSanas prieksrocibas attieciba pret citam popularakajam sponsoréSanas

jomam, ka sports, izglitiba.

Sponsorétajam projektam piemit sp€ja sev piemitosas IpaSibas ieskirt sponsoram t€la
parneses rezultata, kas pedéjam snied iesp&ju pastiprinat vai mainit tam jau piemitoSo telu,
ka ar1 — ilgtermina — sniegt tadus komercialus mérkus ka pardoSanas apjoma pieaugums un

tirgus dalas paplasinasana.

Autore izskir tris pamatmotivus, kuru vaditi uzn€mumi iesaistas kultiiras sponsorésana.
Pirmkart, ar attiecibu veidoSanu un uzturéSanu sasistitie komunikativie kritériji, otrkart — ar
reputacijas veidoSanu un uzturéSanu saistitie t€la krit€riji un treskart — komercialie kriteriji.
Uznémumiem, kuri pilniba izprot sponsoréSanas jédzienu un lieto to ka marketinga nevis
labdaribas instrument, dazadas poporcijas, visticmak, piemit visi tris no augstakmingtajiem

kriterijiem tomér kads no tiem ir doming&josais.

Tris raditaju — sponsoréSanai izvirzita mérka, izveleéta aktivizacijas instrumenta,
iejaukSanas kultiiras projekta satura — izvert§juma rezultata autore secina, ka darbam
izvirzita petnieciskais jautajums ir atbildéts. Latvijas uzp@mumiem nav komercialu
kriteriju, bet drizak korporativas socialas atbildibas un komunikativu kriteriju vaditi

kriteriji.

Isais majaslapu apskats deva secinajumus, ka uznemumi galvenokart sagaida ilgtermina
piedavajumus un uzklausa tos projektus, kuri veicina sabiedribas attistibu un izglitibu, kadi
vairuma kultiiras un makslas projekti ir. Svariga ir ar t€lu saderiba un sp&ja pamatot, ka
tiks izmérita efektivitate jeb kultiiras projekts piedava izméramus rezultatus, ka zinams,
biznesa pasaulé dzivojoSie saprot tikai ciparu un skaitlu valodu, tade] kultiras
menedZzeriem ir jaklust arT par savas nozares biznesmeniem un jasak skaitit viss, ko var
saskaitit — ieprieksgja pasakuma apmekletaju skaits, internet social tiklu sekotaju skaits,
mediju parklajums — mediju monitorings — cik zigu portalos zina ir paradijusies utt. Jabut
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gataviem sadarboties ar sponsoru ne tikai finansialos jautajumos, bet arT organizatoriskos,
liela dala uznémumi min, ka augstakas kvalitates prasibu d€l, tie par vienu no
svarigakajiem kriterijiem uzskata — iesp&u aktivi iesaistities un Iidzdarboties projekta

vadiba, pieméram, iesaistiSanas darba ar medijiem.

Kritériji, kurus kompanijas pielieto, izveloties, kurus pasakumus un organizacijas
sponsorét, ka ar1 redzams relativais krit€riju svarigums. Talakais solis bitu izvertét
sponsorésanas piedavajuma atbilstibu Siem krit€rijiem un salidzinat, cik daudzus no tiem
konkrétais pasakums vai projekts ietver, cik un kadus krit€rijus vél var méginat ieklaut jeb
ka vel jaatista piedavajums, lai tas ietvertu péc iesp&jas vairakus kritérijus. Ideala gadijuma
piedavajums ietver krit€rijus ar visaugstako koeficientu, piem&ram, skatoties p&c §is
tabulas, svarigi ir apliecinat un pieradit savas organizatoriskas prasmes, ko var izdarit,
pieméram, iesmiedzot ari nelielu ieskatu projekta pieteicgja ieprieks€jos Istenotajos
projektos. Ir svarigi izvirzit mérki un spét argumentét, ka tas tiks sasniegts, uzn€émumies ir
svarigi redzeét, ka projekta pieteic€js ir stabils sadarbibas partneris un sp& domat
stratégiski, tatad spés sasniegt mérki un doma solus uz priekSu. Ne mazak svarigs ir ari
mediju parklajums, tadel pie §1s sadalas ir jastrada ripigi, lai biitu ko piedavat sponsoram,
ka argumentu lieliskai publicitatei. Tapat, jo npietnaka planojas sadarbiba, jo lielaku
ekskluzivitati sagaida sponsors, proti, tiek izv€léts viens galvenais sadarbibas partneris un
tam arT tiek pieversta vislielakd uzmaniba, sekojosi ar1 $ados gadijumos summa par kuru

vienojas abas puses ir nopietnaka un apjomigaka.

51 % aptaujato sponsoru Sobrid iesaistijusies 2- 5 kulttiras sponsoréSanas projektos;
38 % spnsoru atbalsta 6 un vairak projektus, 10 % tikai vienu projektu, ka papildus
jautajums tika uzdots, cik vidg&ji gada laika uzp€mums sanem sponsoréSanas piedavajumus,
atbildes bija dazadas, tacu apkopojot daudzums svarstijas no 80 — 100 sponsoréSanas
piedavajumiem, tas nozimé 3 un vairak piedavajumu nedgla, kas liecina, ka konkurence ir
liela un uz vienu uznémuma atbalstu var pretendét liels skaits pretendentu. Tas nozimé, ka
atbalstu vai pozitivu atbildi var sagaidit tikai tie, kuri ir gatavojusies, izvert&jusi uznémuma
sponsoréSanas krit€rijus un gatavojuSies uznémumu mérkiem, izp€tjjusi uzn€muma
sponsoréSanas krit€rijus majas lapas un stradajusi pie piedavajuma ar strat€gisku

piegajienu, izvirzot ar1 kultiiras projektam mérkus.
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KOPSAVILKUMS

Ir svarigi saprast sponsoréSanas jédziena biitibu un nejaukt to ar citam atbalsta formam,
pieméram, ziedoSanu. Nevar izcelt tikai vienu vienigu patiesu sponsoréSanas definiciju,
sponsorésanu skaidro dazadi, sponsoréSanas jédziena izpratne var atskirties ar1 iesaistito
pusu skatfjuma, uzpémumam, ka naudas dev&jam, bus citas sponsor&Sanas kriteriju

prioritates, ka naudas némejam.

Ar ideju saistitais marketings un sponsoréSana ietver kompanijas marketinga
komunikaciju, veicinasanas vai sabiedrisko attiecibu funkcijas. Limbazu piens sadarbiba ar
organizaciju Dakteri - klauni, kas izmanto sp€les, miiziku, pasakas, trikus un citas klauna,
makslas un spélés terapijas metodes, lai palidz&tu musu bérniem Latvijas slimnicas un
padaritu mazo pacientu veselosanos atraku un vieglaku. kur pérkot Limbazu piena paku 1

eirocents tiek ziedots organizacijai “Dr. Klauns” §is terapijas 1stenoSanai.

Apkopojot definicijas secinams, ka sponsorésana ir visai kompleksa aktivitate, jo pamata ta
gan ietilpst marketinga laucina, biidama iedarbigs veicinasanas un sabiedrisko attiecibu
riks, taCu autori ari runa par sponsoréSanai nozimigo psihologijas dimensiju un
sponsoréSanas t€lu, attiectbu un emociju radiSanas potencialu, savukart ekonomikas
zinatnes aspekta ta ir nozimigs labumu mainas tirgus un ieguldijums tautsaimnieciba.
Atbalstot kultiru, kurai tiek piedéveéta sp&a sekmét socialo mobilitati un uzlabot
iedzivotaju dzives kvalitati, sponsoréSana neties$a veida sniedz ieguldijumu ar1 sabiedribas

attistiba.

Panakumiem bagatas sponsoréSanas pamata priekSnoteikums (un tas attiecas uz abam
pusém; gan naudas dev€ju, gan néméju) ir kultiiras institiicijas vai projekta kultiras un
ekonomiska neatkariba. Citadi atbalsts no sponsora puses (protams, ne gluzi nesavtigs)
izzustu pavisam vai arl liktos apSaubams. Pastéla projekcija no komercialas kulttiras
institicijas (pieme&rma, muzikalais teatris) uz komercialu uzp€mumu (pieméram, alus
daritava) biitu pavisam nelogiska. Publika atri vien $ada sponsoréSana saskatitu tiru
uzpémuma pasSreklamu, nevis vienoSanos par labu kultiirai. Tas pats attiecas arl uz

ziedojumiem (ja tadi vispar var tikt izmaksati komercialiem uzpémumiem).
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Paterétaji saprot, ka uznémumi nodarbojas ar uzpeméjdarbibu, lai gutu pelnu, tacu
miisdienas tie sagaida arl ieinteres€tibu, un tiesi §1 iemesla d€] uzp@mumi ir attSitijusi
korporativo socialo atbildibu, ievieSot to savas uzpémuma komunikacijas stratégijas,

attiecinot to arT uz sponsorésanu.

Sponsorésana uznémumiem var nodroSinat vairakas iesp€jas, ka veidot komunikaciju ar
savu meérkauditoriju un patérétdjiem. Piem@ram, nodot satura zina nekomlic@tu zinu,
uzpémums ar sponsoréSanu var iegit jaunus aspektus sava téla, jo Sadas komunikacijas
gadijuma dabiska ir arT t€lu parnese. Ta ir ar1 iesp&ja izmantot atraktivakus reklamas rikus,
kada ir sponsoréSana, kas arT paterétajiem Skiet piepemamaka un mazak uzbaziga, nereti ar1

dzesot kadas negatevas asociacijas ar uzgémumu.

Latvija var lepoties ar vairakiem veiksmigiem poziciongjumiem, kur sponsora zimols tiek
ieklauts pasakuma nosaukuma — Sony Jazz stage, Origo Summer Stage, Tuborg Green
Night, Zelta Zivtinas cempionats, Positivus festivala katrai skatuvei tiek dots vards, kada
sponsora zimola varda, ka Nordea skatuve, Tele 2 skatuve utt. Sis aktivizacijas formas
speks un vajums ir tani, ka $adas savienibas slédzamas uz ilgaku laiku, turklat parasti
nozime to, ka sponsors ir vienigais vai generalais sponsors ar nozimigiem izdevumiem, kas
saistas ar sponsoréSanas tiesibu iegadi. Pastav ar1 pasakuma neizdoSanas risks, 1idz ar to

neizdevies pasakums nesis ar negativu zimi sponsoram, kurs taja ieklauts.

Autore secina, ka kultiiras sponsoréSanas vieni no svarigakajiem faktoriem, lai giitu
panakumus, dodoties un piedavajot uzn€mumiem sponsoréSanas sadarbibas iesp€jas, ir,
pirmkart, kompetenti cilvéki, to ir ar1 jaspgj pieradit, piem&ram, piedavajumam pievienojot
iesaistito pusu dzives gajuma aprakstus, biografijas. Lai dotos péc sadarbibas un aizstavétu
savu ideju ir jabiit drosmei, un tas attiecas ari uz otru pusi — uzp€mumu — ari uznémumam
ir jabiit drosmigam iet sponsoréSanas celu un uzticeties sadarbibas partneriem, lai uzsaktu
kaut ko jaunu, atbalstitu jaunas idejas, tas nozimé, ka abam pusém ir jamak ieklausities
vienam otra un ari jaciena vienam otru, kas var nozimét ari maciSanos no klidam un
kopiga to risinaSana. Ir svarigi, lai uzpémums bitu pilnigi atverts kultiiras sponsoréSana un
bez aizspriedumiem, jo citadi sadarbiba gandriz 100 % gadijumos neveidosies un nekad ar1
neveidosies, jo viena pus€ atbalsts kultiirai ir kategorisks né, $adai iespgjai ir jabut gatavam
ikvienam kultiiras menedZerim, tas nozimé, ka ir jaizpéta uznémums ieprieks, pirms doties
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peéc Sada atbalsta ltiguma, ka sponsor&Sana. Sadarbiba ir javeido tikai pie labiem
nosacijumiem, to saprotot ar to, ka nosacijumi ir atbalstami un izpildami abam pusém, lai
neviens nebiitu piespiests. Visbeidzot, kultiiras sponsoréSanai viennozimigi ir jabut

uznémuma strateégijas sastavdalai.

Lai sadarbiba starp uzp€mumu un kultiiras projektu veidotos veiksmiga, ir nepiecieSams
nopietna uzpémuma lietas izp€te (case study), proti, izpéte par uzpémuma ieprieksgjam
ativitatem, mérku analize, misijas analize, zimola stasts un cik $is iepriekSminétas lietas
tiek Sobrid sasniegtas un virzitas pozitiva virziena, iesp&jams ir redzami melnie caurumi,
kurus aizpildit var palidzet projekts, pieméram, piedavajot jaunu auditoriju piesaisti. VEl
janem veéra mérka tirgus, sponsoréSanas pienesums (pieméram, marketinga integracija,

mediju reportazas), liguma noteikumi utt.
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ABSTRACT

This master’s thesis “Latvian company sponsorship strategy criteria analysis in the
cultural sector” analysis main sponsorship strategy criteria and experience of 50 of the
most pronounced arts sponsors of Latvia.

The author accepts three possible criteria why the Latvian companies supports the
cultural sector - first with relationship building and maintenance related communicative
criteria, second - the reputation of the creation and maintenance of image-related criteria
and third - commercial criteria - are the main drivers, which managed companies involved
in the cultural sector sponsorship activities.

The main research question - What are the most important criteria of the Latvian
company sponsorship strategies in the cultural sector? - has been answered. The company
mainly expects long-term deals, projects that contribute to community development and
education, that meens the companies are interested in corporate social responsibility and
uses communicative criteria.

The master’s thesis may be used for further research of the cultural sector and
Latvian companiy realtionships. This master’s thesis will result in guidance to the cultural
institutions, which will help them prepare their sponsorship proposals to the Latvian

companies when they will go for the support.
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44.
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46.
47.
48.
49.
50.

Pielikums Nr.1.

Aptaujato kultiiras sponsoru saraksts

Gimenes aptieka

If

Izdevnieciba Janis Roze
Kolonna

Laima

Latvenergo

Lido

Nordea

Statoil

Sms credits

Skonto biive

Bmw

Food union

Nesteoil

Rigas Brivosta
Moller auto Lidosta —
Volkswagen

Samsung

Bite

Canon

Valmieras Stikla Skiedra
Valmiermuizas alus
Paulig Group

Sony

LG
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Pielikums Nr.2

Kultiiras sponsoru uzrunas véstule

Labdien,

Latvijas Kultiras akadémijas magistrante aicina Jus piedalities redzamako Latvijas
kultiiras sponsoru aptauja par uzpémumu kritérijiem, ka ar1 [émumu piepemsanas
gaitu un l1dzSingjo pieredzi sadarbiba ar Latvijas kultiras projektiem.

Anketésanas rezultati tiks izmantoti magistra darba ,,Latvijas uzneémumu sponsorésanas
strategijas kriteriju analize kultliras nozarg” izstrade.

Aicinu aizpildit anketu! Ta laus kultiras iestadem atrast atbilstosakus partnerus
uzpémumu vidi, ka arT sagatavot kvalitativus sadarbibas piedavajumus.

AnketéSana ir pilniba anontma un iegiitie rezultati tiks izmantoti tikai apkopota veida.
Anketa izstradata formata, kas paredz tas izpildi raitu. Aptuvenais izpildes laiks 10
miniites.

Ligums anketu aizpildit I1dz $a gada 12.maijam.

Anketa atrodas Seit: https://aptauja.lv/lat/surveys/3832/1/

Ja §1 zipa nav sasniegusi atbildigo konkrétaja joma, ltigums parsttit So e-pastu
atbildigajam marketinga vai sponsoré$anas jautajumos.

Paldies par atsaucibu! Ar cienu,

Kristiana Kelase

Latvijas Kultoras akadémijas magistrante



Pielikums Nr. 3
Kultiras sponsoru aptauja
Labdien! Paldies par atsaucibu!
Aicinu aizpildit anketu, kas atrodas zemak.
Anketa ir 15 jautajumi, tacu katrs jautajums ir sagatavots ta, lai anketas aizpildiSana
rit€tu raiti. Vidgjais anketas izpildes laiks 10 minttes.
Ar cienu,
Kristiana Kelase
Latvijas Kultiras akadémijas Kultiras menedZmenta un radoSo industriju
magistrantiiras studente

Kristiana.kelase@gmail.com

1. Ludzu, atzimgjiet, cik kultiiras projektu/pasakumu sponsoréSana Jusu parstavétais
uzpemums ir iesaistijies Sogad? (iespejama viena atbilde)
Viena projekta
2 - 5 projektos
6 un vairak projektos

Neviena (ja atzZimé&jat neviena, talaka aptaujas pildiSana nav nepiecieSama)

2. Ludzu, atzimgjiet, ka notiek uznémuma kontakta veidoSana ar sponsorgjamo
kulttiras projektu vai pasakumu? (iesp&jama viena atbilde)
Kultiras projekts tieSi vérsas pie uznp€muma ar sponsorésanas piedavajumu
Uznémums pats uzmekl@ kulttras projektus ar sponsoréSanas piedavajumu
Par sponsorésanas sadarbibu atbildiga reklamas agenttra
Par sponsorésanas sadarbibu atbildiga sabiedrisko attiecibu agenttira
Par sponsor&$anas sadarbibu atbildiga sponsoréSanas agenttira

Cits (ludzu, aprakstiet)

3. Ludzu, atzimgjiet, kada Jisu uzp€émuma ir lémuma pienemsana politika ar
kulttiras sponsoréSanu saistitos jautajumos? (iesp&jama viena atbilde)
» Lielako dalu sponsoréSanai atvéleéta budzeta konkrétas aktivitatés un projektos

iezim&jam jau gada aktivitasu un budzeta plana



Apméram pusi sponsoréSanas budzeta t€r€jam saskapa ar aktivitasu un budzeta
planu, otru pusi lietojam spontanu kultiiras sponsoré$anas ideju apmierinaSanai
Lielako dalu sponsor&Sanas aktivitateém paredzeta budzeta izt€r&jam spontanos
lémumos gada gaita

Cits variants

Kur§ Jisu uznpémuma parasti piegem gala 1@mumu par kultiiras projekta
sponsorésanu? (iesp&jama viena abilde)
Augstakais vaditajs (valdes priekSsédetajs, padomes priekSseédetajs, prezidents)
Uznémuma valde
Marketinga nodala
Sabiedrisko attiecibu nodala
Sponsorésanas nodala

Cits (liidzu, nosauciet)

Zemak minéti popularakie kriteriji, kurus uzg€émumi pem veéra, ieguldot
lidzeklus kulttras projekta sponsoréSana. Ludzu, atziméjiet tos, kuri apraksta tiesi
jusu uzp@muma sponsoréSanas kritérijus, izlemjot par labu kultiiras sponsoréSanai
(iesp&jamas vairakas atbildes)

Stiprinat uzgémuma telu

Palielinat uzp@muma atpazistamibu

Identific€t uznémumu ar tirgus segmentu

Iegiit jaunus biznesa kontaktus

Paaugstinat precu/ pakalpojumu pardoSanas apjomus

Uzlabot kopienas, sabiedribas attiecibas

Izklaid&t sadarbibas partnerus, klientus u.c. léméjpersonas
Darboties pret nelabvéligu preses attieksmi (kaitgjuma kontrole)
Darbinieku moralais stavoklis, motivet darbiniekus,

Cits (ludzu, aprakstiet)



6.

Ludzu ierakstiet, cik vidgji gada laika Jusu uzp@émumu uzruna kultiiras
institliciju vai projektu parstavji, lai aicinatu Jisu uzp€mumu uz sponsoréSanas

sadarbibu?

Ludzu ierakstiet —

7.

10.

Ludzu, atzimgjiet, cik ilga visbiezak ir Jisu uzn€muma sadarbiba ar kulttras
projektu? (iesp&ama viena atbilde)
viens projekts
viena sezona
2 —3 gadi
4 —5 gadi

6 gadi un vairak

Vai projektiem, kurus sponsor&jat, sniedzat ari atbalstu menedZmenta
jautajumos? (iesp&jamas vairakas atbildes)
Sniedzam palidzibu un/vai padomu publiciates un reklamas nodrosinasana
Sniedzam palidzibu un/vai padomu projektu vadibas joma
Sniedzam palidzibu un/vai padomu projekta finanSu menedzmenta
Nodrosinam projektu ar darba vietu/darba staciju (dators, telpas)

Cits (ludzu, aprakstiet)

Vai médzat ietekmé@t jisu uzn€émuma sponsoréta kultiiras projekta saturu?
(iesp&jama viena atbilde)
Nekad
Dazreiz
Vienmeér

Cits variants

Ludzu, atzimgjiet katru zemak miné&to kultiiras nozari, kura Jisu uzpémums
sponsorétu kultiiras projektus. (iesp&jamas vairakas atbildes)
Teatris

Akadémiska/klasiska miuizika



11.

12.

Populara muzika, muzikli

Muzeji un izstazu zales

Balets un musdienu deja

Dzezs

Opera

Latvijas tradicionala kulttira un amatiermaksla
Kulturas pieminekli (arhitektura, restauracija)

Kino (animacija, spélfilmas, dokumentalais kino)
Televizija (raidijumi, televizijas filmas)

Fotografija

Bibliotekas

Rakstnieciba

Dizains (mode, rupnieciskais dizains)

Vizuala maksla (gleznieciba, t€lnieciba, vides objekti)
Kulturizglitiba (makslas, miuzikas, dizaina skolas) un izglitibas programmas
kulttiras iestades

Makslas meistarklases

Starpnozaru projekti

Cits (liidzu, nosauciet)

Ludzu, atzZimgjiet katru zemak minéto kulttiras projekta jurisdisko darbibas
formu, kuram biitu iesp€jams sanemt Jisu uzp€muma, ka sponsora, atbalstu
(iesp&jamas vairakas atbildes)

Valsts kulttiras iestade
Pagvaldibas kulttiras iestade
Nevalstiska organizacija

Cits Ludzu ierakstet

Ludzu, novertgjiet, cik lielu dalu no kop€ja sponsorésanas budzeta pe&dejo
gadu laika esat atvelgjusi kulttras projektiem? (iesp&jama tikai viena atbilde)
0-20%

21-40%



13.

14.

41 - 60 %
61 -80%
81 —100%

Kurus no zemak minétajiem aktiviz€Sanas instrumentiem izmantojat,
sponsorgjot kultiiras projektus? (iesp&jamas vairakas atbildes)
Reklama un logo izvietojums saistiba ar kultiiras pasakumu plassazinas Iidzeklos,
uz biletém, interneta lapa, u.tml.
Reklamas un logo izvietojums saistiba ar kultiiras pasakumu vides reklama (banneri
un gleznojumi uz €ku sienam, vides plakati, reklama uz auto)
Sabiedriskas attiecibas, publicitate
Karogu, banneru izlikSana pasakuma norises vieta (t.s. signage)
Organiz&jam 1pasu korporativo pasakumu uzpemuma darbinieku, Zurnalistu un
lémgjpersonu izklaidéSanai un kontakteSanai ar kultliras projekta dalibniekiem
(after-party, u.tml.)
Izplatam brivbiletes uzne@muma klientiem, akcionariem, u.c. Iém&jpersonam
Izplatam brivbiletes uznémuma darbiniekiem
Publiski pasniedzam atzinibas zimes — diplomus, balvas, prémijas
Konkréta projekta sponsoréSanai lidzeklus vacam ar ideju saistita marketinga
(cause — related marketing) kampana
Pasakuma laika piedavajam produktu degustacijas, atlaizu kuponus, uznémuam
suvenirus
Izmantojam ekskluzivas tirdzniecibas tiesibas pasakuma laika
Sponsora nosaukuma ieklausana kultiiras notikuma nosaukuma vai kada ta dala

Cits (ludzu, aprakstiet)

Lidzu, atzimgjiet 3 — 5 kriterijus, kuri Jisu uznpémumam ir svarigakie, péc
kuriem tiek pienemts 1€mums, kurus kultiiras projektus sponsorét?
Spéja sasniegt nosprausto merki
Potencialais mediju parklajums
Pasakuma popularitate

Finans@$anas nosacijumi



» Auditorijas tips

» Teglu saderiba ar produktu/biznesa uzp€mumu
+ Sasniegta auditorijas uzmaniba

+ Veicinasanas pasakumu integracijas iesp&jas
+ lespgja ieluigt viesus

+ Atvasinato produktu pardoSana (piem., suveniri)

15. Jisu piezimes, komentari

Paldies par atsaucibu!



