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ANOTACIJA

Bakalaura darba téma ir ,,Viralo video izmantoSana Latvijas reklamas kampanas:
,Piens Fest”, , Kiwie” un ,,AirDog” gadijumi”.

Petijuma mérkis - noskaidrot viralo video reklamu izmantoSanas tendences Latvija un
noteikt, kada ir auditorijas atticksme pret $adiem video.

Darba tika izmantotas kvantitativa un kvalitativa pétijjumu metodes: aptauja un
intervija.

Teorétiskaja pamatojuma apskatita mediju konvergences teorija, jauno mediju,
reklamas kampanu un paritzanu marketinga teorétiskais raksturojums.

Petijuma tika noskaidrots, ka Latvija viralo reklamas video izmantoSana ir reta, jo
uznéméji baidas riskét, lai gan ar stratégisku komunikaciju var efektivak sasniegt

mérkauditoriju ar mazakiem izdevumiem.

Atslégas vardi: viralie video, reklamas kampanas, mediju konvergence, partizanu

marketings, jaunie mediji, viralais marketings, ieteikumu marketings



ABSTRACT

Bachelor thesis subject is ,,Viral video use in Latvian advertising campaigns: ,,Piens
Fest”, ,,Kiwie” and ,,AirDog” cases” .

The study aims to determine what are the tendencies of viral video use in Latvian
advertising campaigns and find what is audience opinion about this kind of video.

The paper is based on research methods — qualitative - survey and quantitative —
interviews.

Theoretical approach contains theories of media convergence, advertising, new media
and Guerilla marketing.

The main conclusion is that, there are no so much viral advertising videos in Latvia,
because companies are scared to risk, although it is possible to reach target audience with

small budget if company plans strategy for communication.

Key words: viral video, advertising compaigns, media convergence, Guerilla

marketing, new media, viral marketing, buzz marketing
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APZIMEJUMU SARAKSTS

4P - prece, cena, vieta, veicinasana

AIDA - attention, interest, desire, action — reklamas efektivitates kritériji

Att. - attels

DAGMAR - Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results — reklamas
efektivitates mérisanas pieeja

IPTV — Internet Protocol Television

Sk. — skatit.

TV - televizija

utt. — un ta talak

U.c. — un citi

WAP - Wireless Application Protocol — bezvadu lietojumu protokols



IEVADS

Viralas video reklamas pasaulé jau ir diezgan bieza prakse. Sadi video neatgadina
televizijas reklamu, tapéc to saturu auditorija uztver pozitivak. Video veiksmiga komunikacija
mudina cilvéku dalities ar to, Iidz ar to video klust virals. Video saturs var biit dazads, tas var
biit izjokoSanas video, ta var biit skaista Tsfilma, svarigakais ir izraisit emocijas. Latvija sadu
viralo video izmantoSana ir salidzino$i reta paradiba. Ari pats vards ,virals” ir relativs
jédziens, jo skatljumu skaits $adiem video, salidzindgjuma ar pasaules gadijumiem, ir loti
mazs. Lai ar1 tas ir nopietns iemesls izveleties tradicionalos medijus, tomér viralie video
sasniedz mérkauditoriju, ka ar pati uzruna ir neuzbaziga un miisdieniga.

Sads bakalaura darba temats tika izvéléts, jo Latvija viralo reklamas video
izmantoSanas tendence vél tikai turpina attistities, tad€jadi t€ma ir aktuala un maz pétita.

Bakalaura darba pe@tnieciskais lauks ir viralie reklamas video Latvija, ipasu uzsvaru
liekot uz Piens Fest, Kiwie un AirDog gadijumiem. Sie gadijumi tika izvéleti, jo uznémumu
video ir diezgan Iidzigs skatljumu skaits, video nav novecojusi, ka arT paraleli viralajiem
video tika izmantota papildus komunikacija - video bija dala no reklamas kampanas.

Pétnieciska problema: Pasaulé viralo reklamas video izmantoSana arvien Kklust
popularaka, par ko liecina gada popularakie video, savukart Latvija sada komunikacija
neattistas tik strauji, uzn€mumi reti izv€las izmantot viralos video savas kampanas, tapec skiet
bitiski noskaidrot gan iemeslus §1 briza tendencém, gan $ada veida komunikacijas turpmako
attistibu Latvija.

Pétijuma problémjautajumi:

1. Kapéc zimoli izvelas vai neizvelas izmantot viralos video savas reklamas
kampanas?

2. Kas veicina reklamas video viralitati un popularitati starp socialo tiklu
lietotajiem?

3. Kadas tendences viralo video izmantoSana ir novérojamas Latvijas reklamas

kampanas salidzinajuma ar pasaules gadijumiem?

4. Vai auditorija pamana viralos reklamas video un vai lidzdarbojas to
izplatisana, ka ari kada ir tas atticksme pret Siem video?

Bakalaura darba merkis ir noskaidrot viralo video reklamu izmantoSanas tendences
Latvija, kapéc uzne€mumi izvelas vai neizvelas izmantot reklamas komunikacija viralos video,
ka tie tiek salidzinati ar reklamu tradicionalajos medijos, un noskaidrot, kada ir auditorijas
attieksme pret tiem.

Pétijuma objekts: viralo reklamas video veidotaji, nozares eksperti, auditorija.
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Pétijuma priekSmets: viralo reklamas video izmantojums Latvija.
P&ttjumam tika izvirziti vairaki darba uzdevumi, lai sasniegtu uzstadito darba mérki:
1. Atrast un analizg&t literatiras avotus par mediju konvergenci,
2. Atrast un analiz€t literatiras avotus par jaunajiem medijiem, salidzinat to
paSibas ar tradicionalajiem medijiem;
3. Atrast un analizet literatiras avotus par reklamam, reklamas kampanam, 1pasu
uzsvaru liekot uz reklamas komunikaciju jaunajos medijos;
4. Atrast un analiz€t literatiras avotus par partizanu marketingu, atseviski apskatot
virala un ieteikumu marketinga aspektus;
5. Atrast un analiz€t literatliras avotus viralajiem video un to izmantojuma
tendencem reklamas;
6. Izveleties piem&rotas petnieciskas metodes;
7. Balstoties uz teorétisko bazi, izstradat empirijas vadlinijas;
8. Empiriskaja dala noteikt viralo video izmantoSanas tendences Latvija;
9. Atrast atbildes uz izvirzitajiem problémjautajumiem un izdarit secinajumus.
Petijuma tika izmantotas divas pé€tniecibas metodes: kvalitativa un kvantitativa. Ka
kvalitativa pé@tniecibas metode tika izveleta dalgji strukturétad intervija, savukart ka
kvantitativa metode — anketésana.
Ka pétijuma teorétiskas pieejas tika apskatitas mediju konvergences teorija, jauno
mediju, reklamas un partizanu marketinga teorijas, kur atseviSki tika apskatits viralais

marketings un ieteikumu marketings, ka ari viralo video teorétiskais pamatojums.



1. MEDIJU KONVERGENCE

Attistoties tehnologijam, auditorija arvien biezak mediju radito saturu patéré dazadas
platformas — interneta, televizija, mobilajas ieric€s. Katra no platformam paredz citadaku
lietotaja iesaisti, lietoSanas ieradumus, tadel ar1 saturs ir japielago dazadiem medijiem. Ari
reklamas joma tradicionalos medijus aizvien vairak papildina jaunie mediji un komunikacijas
platformas, un viralie video ir spilgts piemérs tam. Mediju konvergence ir jédziens, kas
skaidro So procesu, tap&c $1 bakalaura darba ietvaros ir Joti biitiski apskatit So teoriju.

Par mediju konvergenci sauc procesu, kad tradicionalie mediji integréjas jauno,
digitalo mediju vide. Attistoties jaunajam tehnologijam, tradicionalie mediji zaudé nozimigu
savas auditorijas dalu, kas arvien vairak pieveérSas digitalajiem medijiem. Lai to noturétu,
tradicionalie mediji rada interneta medijiem adaptétu saturu, tapat tie var izmantot jau esoSu
interneta saturu sava platforma. Kas, savukart, vélak noved pie auditorijas liclakas aptveres.*

Tims Dveijers (Tim Dwyer) mediju konvergenci skatas no politiskas ekonomijas
skatupunkta. Autors saka, ka mediju konvergence notiek, merktiecigi akumul&jot
komunikacijas kanalus, dazadas komunikacijas industrijas un kultiiras. Jaunie mediji ir tikai
viens no kanalu sistémas dalibniekiem. Dazados medijos var atspoguloties cita §Is sistémas
dalibnieka, tatad — kanala, reprezentacija. Komunikacijas parejas procesa neviens kanals
netiek apslapéts vai aizstats, tie drizak mijiedarbojas, izmantojot cita kanala labas Tpasibas.?

Henrijs Dzenkins (Henry Jenkins), kas ir viens no konvergences teorijas
pamatlicgjiem, to skaidro ka satura plismu dazadas mediju platformas, mediju industrijas
sadarbibu un mediju auditorijas uzvedibu, ko raksturo izklaides pieredzes vajadzibas
apmierinasana, lai kura mediju platforma viniem nepiecieSamais saturs ari atrastos. Mediju
konvergence paredz, ka, iesp&ams, saturs sasniegs lielaku auditoriju, jo ta tiks uzrunata
vairakas platformas vienlaicigi. Sadu satura plismu ne vien nodro§ina uzpémumi, bet ari
veicina auditorija. Mediju konvergence nav tikai tehnologiska attistiba, jo svarigs aspekts ir
auditorijas uzvedibas izmainas. Lietotaji pasi mekl€ jaunos informacijas iegliSanas veidus,
veido attiecibas ar uzpémumiem. Auditorija vairs nav pasivs satura uztveréjs.>

Klauss Dzensens (Klaus B. Jensen) konvergences teoriju skaidro ka komunikativas
pieredzes apmainu vai pat migraciju starp dazada veida tehnologijam un socialajam

institiicijam. Mediju konvergencei, péc autora domam, ir 3 ietekmes stadijas. Pirma stadija

! Chao-Chen, L. (2013). Convergence of new and old media: new media representation in traditional news.
Chinese Journal of Communication 6(2). P. 183.

2 Meikle, G., Young, S. (2012). Media Convergence: Networked Digital Media in Everyday Life. London:
Palgrave Macmillan., P. 5. Ipp.

3 Jenkins, H. (2006). Convergence Culture Where Old and New Media Collide. New York: New York University
Press. P. 2-4.
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ietekmé interpersonalas komunikacijas rikus (piemé&ram, ,,aci pret aci” komunikaciju un
rakstibu), otra stadija ietekmé komunikacijas tehnologijas, kas piedava raidit zigu ,,dazi —
daudziem” forma, kas aktuala tie$i mediju uznpémumiem. Savukart, tre§a mediju konvergences
stadija ietekmé ,,meta-tehnologijas” vai digitalos medijus, kas paredz digitalu, tehnologiju
pastarpinatu komunikaciju. Tresa stadija tapat ari sadala, pastarpina ieprieks€jas stadijas
piedavato komunikaciju, darbojoties ka digitals tilts starp komunikatoriem.*

Apkopojot autoru definicijas, var spriest, ka mediju konvergence neattiecas tikai uz
tehnologisko attistibu, ta rada uzvedibas izmainas auditorijai, ka arT nosaka mediju industrijas
varu, spéju ietekmé&t auditorijas pieredzi saskarsmé ar mediju raditu saturu dazadas
platformas. Japiebilst ari tas, ka S0 procesu veicina ne vien tehnologiju attistiba, bet ari
auditorijas iesaiste, jo auditorija arT dalas ar saturu, tadejadi parnesot to dazadas platformas.

Apvienojoties tradicionalajiem un jaunajiem medijiem, kads no medijiem iegust
papildu iespgjas, bet dazkart tehnologiju attistibu iespaida var rasties pat jauna formata
medijs, pieméram, apvienojoties internetam un televizijai, Sobrid ir iesp€ja izmantot
interaktivo interneta televiziju (IPTV — Internet Protocol TV).®> Laujot uznémumam izplatit
informaciju vairakos kanalos, no vienas puses, auditorijai tiek sniegta iesp&ja izvéleties, kada
forma $o zinu uztvert, bet no otras puses — mediju konvergence rada uznpémumam noteiktas
varas iespgjas par to mérkauditoriju, jo zinojums konsekventi tiek izplatits visas platformas,
lidz ar to, auditorijai ir sarezgitak no ta izvairities. Jauno, atvasinato mediju trikums ir tas, ka
tie balstas tikai uz esoSajiem, tagadnes zinojumiem, nesp&jot vienlidz kvalitativi piedavat
uznémuma pagatnes zinojumus.®

Digitalaja nozaré mediju konvergence jauc robezas starp uzpémumiem un to faniem,
jo profesionalu un amatieru raditais saturs tagad nonak viena vid€, piem&ram, tados socialajos
medijos ka Twitter vai Youtube. To raksturo globala iesaiste un interpersonala saite starp
lietotajiem.” P&c Henrija DZenkinsa domam, $adas jaunads iesaistes iesp&jas rada jaunu
patérétaju sabiedribu. Mediji ir visapkart, tapec tos izmanto arT §1 jauna sabiedriba, lai raditu

attiecibas ne vien ar pasu uzn@mumu, bet arT auditorijas starpa.® Mediju konvergence paredz

4 Meikle, G., Young, S. (2012). Media Convergence: Networked Digital Media in Everyday Life. London:
Palgrave Macmillan., P. 4.

5> Dwyer, T. (2010). Media Convergence. Glasgow: The McGraw-Hill Companies. P. 6.

& Maxwell, R., Miller, T. (2011). Old, New and Middle Aged Media Convergence. Cultural Studies 25(4-5). P.
577-588.

" Maxwell, R., Miller, T. (2011). Old, New and Middle Aged Media Convergence. Cultural Studies 25(4-5). P.
595-596.

8 Stenport, A., W., Markstedt, E. (2014). Charting and Challenging digital media Convergence practice and
rhetoric Through Lingitudinal Media Popular Surveys. Convergence: The International Journal of Research into
New Media Technologies 20(2). P. 143.
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arl to, ka auditorija apstradas zinojumu ar jaunajam tehnologijam, piemé&ram, uznems
ekran§avinu no televizijas raidljuma sava telefona, bet vélak ar to padalisies socidlajos tiklos.®

Sobrid mediju konvergencei ir uzskatami 2 rezultati — no vienas puses kopgjas
izmantoto mediju izmaksas ir salidzino§i mazas, IpaSi — jaunajiem medijiem, ka ari tiek
sasniegta lielaka auditorija dazados kanalos, tad€jadi laujot lidzdarboties uznémumu siititajos
zinojumos — koment&t, parod&t, dalities. No otras puses — ir mediju informativais
parblivéjums, ka arT mediju industriju dala lielie uznémumi, tadgjadi veidojas vienas grupas
dominance, nepreciza reprezentacija.'°

Gan jaunajiem medijiem, gan tradicionalajiem ir savas prieksrocibas un trilkumi, un,
nemot veéra auditorijas sadalfjumu, labakiem rezultatiem bitu jamekl€ kompromiss, ka,
piem&ram, mediju konvergence, kas lautu uzrunat plasaku auditoriju.

Ka viens no iemesliem, kapéc notiek mediju konvergence, ir jaunie mediji. Tiesi
lictotaju pareja uz jaunajam tehnologijam ir radijusi nepiecieSamibu medijiem un
reklamdevg&jiem uzrunat auditoriju interneta, viralie video ir spilgts piemé&rs tam. Ka atskiras
jaunie mediji no tradicionalajiem, kadas priekSrocibas un trikumi tajos ir novérojami, tiks

apskatits nakamaja nodala.

9 Chao-Chen, L. (2013). Convergence of new and old media: new media representation in traditional news.
Chinese Journal of Communication 6(2). P. 199.

10 Jenkins, H. (2004). The Cultural Logic of Media Convergence. International journal of Cultural Studies 7(1).
P.33.
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2. JAUNIE MEDIJI

Ka tika noskaidrots ieprieksgja nodala, jaunie mediji ir viena no platformam, ko
uznémumi izmanto savai komunikacijai, lai uzrunatu auditoriju tur, kur ta pati meklé
informaciju. Reklamas kampanas paredz vienotu zinu dazados kanalos, taja skaita ari
interneta. Kas raksturigs komunikacijai jaunajos medijos un ka tie atSkiras no tradicionalajiem
medijiem, tiks noskaidrots $aja nodala.

DzZons Pavliks (John V. Pavlik) par jaunajiem medijiem sauc digitalo mediju sistémas,
lietotaju komunikaciju, tiklus, kas ir jauno tehnologiju pastarpinati, to saturs ir to lictotaju
veidots, Iidz ar to veidojas lietotaju interakcija ar mediju. Jaunos medijus raksturo lietotaju
sp&ja komunicet gan individuali, gan masam dazados formatos - teksta, vizualos,
audiovizualos.!

Run3jot par jaunajiem medijiem, svarigi ir noteikt, ka ta ir komunikacija, kas notiek
Web 2.0 vidé. Web 2.0 ir timekla faze, kura dominé lietotaju ka lidzautoru veidotais saturs,
I1dz ar to informacija netiek vienkarsi uztverta, ta aktivi tick modificéta, uzlabota, papildinata.
Jaunie mediji neaprobezZojas tikai ar interaktivu satura radiSanu, svarigs ir ,,patikSanas”,
daliSanas un komentéSanas aspekts, kas parasti notiek socialajos tiklos. Ka svarigi aspekti, kas
raksturo jaunos medijus, ir mekleéSanas programmas, tieSsaistes spéles, komiinu un
domubiedru atrasanas iesp€jas, kas zimoliem lauj iegiit atgriezenisko saiti no saviem
patérétajiem.!?

Deniss Makveils (Denis McQuail) uzsver jauno mediju kolektivo raksturu, kas paredz
satura kopigu, masveida paterinu, ka ar aktivu iesaisti to dienas kartibas veidoSana. AtSkiriba
starp personigo mediju un masu mediju vairs nav skaidra, jo tas pats kanals var tikt lietots gan
individuali, gan masam.® Salidzinot ar tradicionalajiem medijiem, internets pielauj noteiktaku
auditorijas segmentaciju, lidz ar to arT tradicionalais saturs ir vairak kategorizéts un
personalizets. Saturu var vienkarSak pielagot auditorijas vélmém, interesém, kas, no vienas
puses, palidz auditorijas satura veidoSana, jo mérkauditorija ir nians€tak noteikta, tacu, no
otras puses, informacija ir tik loti sadrumstalota, ka ir gratak noteikt kopgjas informacijas
pliismas, zinu, interesu tendences.*

Ar tehnologiju straujo attistibu lietotajiem ir iesp&ja pasiem veidot saturu, kas biitu

lidzvertigs mediju profesionalu raditajam. Tapat piedavat auditorijai ari savas preces,

11 pavlik, J. V. (2008). Media in the Digital Age. New York: Columbia University Press. P. 8-11.

12 Buscher, B. (2014). Nature 2.0: Exploring and theorizing the links between new media and nature
conservation. New Media and Society, August 4, 2014., P.3-43

13 McQuail, D. (2005). McQuail s mass communication theory (6th ed). London: Sage Publications Ltd. P. 136-
137.

14 Turpat, 158. Ipp.
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pakalpojumus, ka pieméru var miné eBay pardev&jus, Youtube rezisorus — producentus,
Amazon.com kritikus, recenzentus, ka ari socialajos tiklos, kur ikviens var izveidot savu
Facebook lapu, Twitter lietotaja profilu. Tads lietotaju saturs nepaliek arT nepamantits, tas
klust par apmeklétakajam vietném, iegiist klientus un pat gist ien€mumus. Zimoliem Sada
situdcija ir izdeviga, jo ta ir tilitgja atgriezeniska saite, noteikts zimola piekritéju pulks.®

Ka galvena socialo mediju raksturojosa pazime ir socialie tikli. Lai runatu par
komunikaciju socialo tiklu konteksta, ir jaizskir 2 jédzieni: socialie tikli un socialas tikloSanas
vietnes. TikloSanas vietnes paredz jaunu tiklu veidoSanu starp savstarp&ji nepazistamiem
cilvékiem. Pieméram, tas var biit interneta vietnes, kur ir iesp&ja veidot savus profilus un
veidot komunikacijas tiklus starp lietotajiem, tacu tas nav So lapu primarais mérkis, ta ir tikai
papildus funkcija, ka pieméru var minét Youtube, kur, lai svarigak ir lictot autoru saturu, nevis
komunicgt ar lietotajiem. Turprett socialo tiklu lapam veidot savstarp&jos tiklus ir galvenais
uzdevums. Socialie tikli Jauj lietotajam izveidot savu profilu, kur vig$ pilniba vai dal&ji dalas
ar sev interes€josu informaciju, veidot dazada Iimena attiecibas starp lietotajiem, ka ari
apliikot citu lietotaju tiklu dalibniekus.!® Lietotaji dalas ar $adu informaciju, jo uzskata, ka tas
var biit noderigi, pieméram, var palidz&t darba mekl&jumos, atrisinat kadas personiskas dabas
problémas, atrast ieteiktu izklaides vietu, literatiiru, filmas, miiziku.!’

Sobrid jauno mediju kontekstd jau ir jaruna nevis vienkarsi par interaktivu satura
veidoSanu socialajos tiklos, bet gan par realitates parneSanu digitalaja vide. Ta mobilo
aplikaciju videé, pieméram, Instagram lietotaji ir tik Joti aizravuSies ar savu dzives
reprezentaciju socialajos tiklos, ka Sobrid ir gruti atSkirt digitalo vidi no realitates, digitalo

identitati no fiziskas.®

2.1.  Jaunie mediji un televizija
Uzsverot galvenas jauno mediju priekSrocibas, van Deiks (Teun A. van Dijk) tos
definé ka medijus, kas ir interaktivi, integréti, to pamata darbojas digitalie kodi. Sis pazimes

ari lauj vienkarsi definét, kas ir tradicionalie mediji un kas ir jaunie mediji.'°

5 Hennig-Thurau, T., Malthouse, E., C., Friege, C. (2010). The Impact of New Media on Customer
Relationships. Journal of Service Research 13(3). P. 311.
16 Boyd, M. D., Ellison, N.B. (2008). Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship. Journal of
Computer-Mediated Communication 13 (2008). ,P.211.
17 Kadushin, C. (2012). Understanding Social Networks: Theories, Concepts and Findings. New York: Oxford
University Press. P. 6.
18 Buscher, B. (2014). Nature 2.0: Exploring and theorizing the links between new media and nature
conservation. New Media and Society, August 4, 2014. P.13-14.
19 Dijk, van J.(2006). The Network Society. 2nd ed. London: Sage Publications Ltd. P. 9.
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Salidzinot tradicionalos medijus, tie razoja masu produkciju, nesp&jot noskirt viena
laika produktu dazadam merkgrupam, turpreti jaunie mediji individualiz€ zimola
komunikaciju, to piedava vadoties péc pieprasijuma, interesém un isa laika perioda. Sada
tirgus mérkauditorijas kategorizacija palidz zimoliem uzrunat tiesi vinus interes&joso grupu.?

P&tniece Karimova (Gulnara Z. Karimova) ir noteikusi 7 jauno mediju priekSrocibas
salidzinajuma ar tradicionalajiem medijiem: aktiva abpus€ja iesaiste (engagement), fiziska
darbiba, reakcija uz zinu, un vienpusgja iesaiste (involvement), lietotaju kontrole, divvirzienu
komunikacija, atgriezeniska saite. Ari tradicionalajam medijam var novérot dazas no SIm
pazimém, tacu tas izpauzas citadak, pieméram, auditorijas iesaiste var radit emocijas, ta art
lauj reklamas zinai pieskirt kontekstu.?

Tradicionalie mediji batiski atpaliek no jauno mediju atruma, ka, pieméram, Twitter,
Facebook, Youtube zinas izplatisanas atruma. Ta zina, kas tiek sagatavota televizijai, aiznpem
daudz ilgaku laiku, ka ta pati zina Twitter ieraksta formata. Sadas zinas var tikt raiditas ari
tiedraide. Sobrid ir gadijumi, kad interneta komunikacijas zina tiek pielagota tradicionalajiem
medijiem.?? Ka piemé&ru var minét reklamas kampanu Dumb Ways To Die?, sakuma kampana
tika uzsakta interneta vid€. Kad reklamas klips kluva par viralu, to translja radio un tika
izvietotas vides reklamas.

Apskatot interneta ka medija raksturojumu, var manit, ka tradicionalie mediji,
cenSoties saglabat savu auditoriju, biezak pielago zinu internetam, vai pat dalg€ji saplist ar
interneta vidi.

Jaunie mediji darbojas ka papildus platforma uznémumu zinas izplatiSanai, attiecigi —
darbojoties mediju konvergencei, reklamas kampanu veidotaji izmanto to, lai visos kanalos,
taja skaita ari jaunajos medijos, raiditu saturiski Iidzigu un savstarp&ji papildinosu,
konsekventu zinu, kas precizak sasniegs mérkauditoriju. Lai noskaidrotu, ka tieS$i uznémumi

veido $o zinu, ka uzruna auditoriju, tiks apskatits reklamas kampanu teoretiskais pamatojums.

2 Kennedy, H. (2008). New Media’s potential for personalization. Information. Communication & Society
11(30). P.313.

2L Karimova, G.Z., (2011). , Interactivity” and advertising communcation. Journal of Media and Communication
Studies 3(5). P. 167.

22 Chao-Chen, L. (2013). Convergence of new and old media: new media representation in traditional news.
Chinese Journal of Communication 6(2). P. 183

23 Metro Trains (2013). Damb Ways to Die case study. Youtube. Retrieved 25.03.2015 from:
https://www.youtube.com/watch?v=IxZ_ZznO2ek
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3. REKLAMAS KAMPANAS

Informacijas piesatinataja laika ir gruti izskirt kadu konkrétu zinu, kas unikali
ietekmétu cilveku, Iidz ar to reklamai japanak daudzos kanalos raidito reklamas zinu
mijiedarbibu. Nemot véra, ka viralie video, kuri sikak tiks apskatiti cita nodala, auditorija
netiek uztverti ka individuali zimola zinojumi, bakalaura darba tiek skatita reklamas kampanu
komunikacija, 1pasi izdalot reklamas komunikaciju jaunajos medijos.

Carlzs Atkins un Ronalds Raiss (Charles Atkin & Ronald Rice), neizskirot dazados
komunikacijas kampanu veidus, ir defingjusi publiskas komunikacijas kampanas jédzienu.
Publiskas komunikacijas kampana ir mérktiecigi planota komunikacija, kuras meérkis ir
informét vai iespaidot auditorijas uzvedibu. Sada komunikacija aptver dazadus pasakumus
dazados medijos konkréta laika perioda, ka mediji var tikt izmantoti tradicionalie kanali,
jaunas tehnologijas vai citas personas.?*

Jadins (Yadin), defingjot reklamas kampanu, ir balstijies uz to veidotaju iesaisti, sakot,
ka reklamas kampana ietver visas tas aktivitates, ka, pieméram, planosanu, jaunu ideju
radiSanu, vadiSanu, 1stenosanu, ar mérki realiz€t vienu vai vairakus reklamas pasﬁkumus.25

Sellija Rodzersa un Estere Torsone (Shelly Rodgers & Esther Thorson) reklamu defing
ka apmaksatu komunikacijas zinu ar mérki ietekmét, zina sasniedz noteiktu auditoriju ar masu
komunikacijas kanalu palidzibu, savukart auditorija spgj atpazit komunikatoru. Ka zina var
bt idejas, zimols, personibas, sabiedriba aktualas problémas. So zinu parasti noformée
reklamas nozares profesionali, lai gan digitalajai videi kliistot par miisu ikdienu, par reklamas
komunikatoru ir kluvusi pati auditorija, tad&jadi radot interaktivu zinojumu.2®

Reklamas zinai piemit informativs un parliecinoss raksturs. Tas skaidro, ka rikoties, ka
ari rada auditorijas apzinasanos (awareness) par zimolu. Sadu kampanu zinojuma parasti ir
norade uz turpmaku darbibu vai papildus informacijas avotu. Tapat kampanas cenSas noteikt
iemeslus, kapec auditorijai bitu jaiegadajas prece, pakalpojums vai jamaina savi paradumi,
uzvediba. Reklamas kampanas uzsver pozitivos rezultatus, kas saistiti ar zZimola pieredzi no
laika, kad paterétajs iepazistas ar preci lidz tam, kad beidz to lietot.?”

Apkopojot autoru definicijas, var secinat, ka reklamas kampapa ir apmaksata,

mérktiecigi un stratégiski pardomata kada komunikatora zina, kas difuzori tiek izplatita

24 Atkin, C., Rice, R. (2012). Theory and Principles of Public Communication. Campaigns. In: Atkin, C., Rice,
R., Public Communication Compaigns (4th Ed.). USA: Sage Publications. P.3.

% Karlsson, L. (2007). Adverising Theories and Models — How Well Can These Be Transferred from text into
reality? Dissertation 10p. Halmstad: University of Halmstad. P. 9.

2 Thorson, E., Rodgers, T. (2012). Advertising Theory. New York: Routledge. P. 11.-12.

27 Atkin, C., Rice, R. (2013). Advances in public communication campaigns. In: E. Scharrer, The international
encyclopedia of mass studies. Media effects/ Media psychology. Vol. 5. London: Wiley — Blackwell. P.534.
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dazados kanalos, lai efektivi sasniegtu sakotngji noteikto mérkauditoriju. Sada zina var
izpausties ka reklamas pasakumu kopums, kuru mérkis ir iespaidot auditoriju.

Autori Vaiss un Sirharts (Weiss & Tschirhart) ir noteikusi 4 galvenos komunikacijas
kampanas uzdevumus: piesaistit auditorijas uzmanibu, sniegt skaidri saprotamu vai
atpazistamu zinu, mainit cilvéku uzvedibu, uzskatus, izpratni, ka ar1 radit socialu kontekstu,
kas veicinatu auditorijas vélmi iegiit un rikoties. Lidz ar to var secinat, ka galvenais zinas
uzdevums ir nonakt auditorijas dienas kartiba, savukart zinas sititajiem, zimolam bitu
janosaka ramis, kas palidz&tu novértét komunikacijas rezultatus.?

Reklamas kampanu ietvaros zinpas sutiSanai izmanto dazadus kanalus, lai efektivak
sasniegtu vélamo auditoriju. Sada mediju utilizacija paredz komunicgjosa zimola vienado
vertibu izklastu dazados kanalos, tadgjadi, neatkarigi no ta, kadu mediju patéré esosais vai
potencialais klients un auditorija, galvena zina biis konsekventa.?® No ta izriet, ka kampanu
komunikacija ir svariga pastaviga uzraudziba, lai rezultata kampana sasniegtu sakuma
izvirzitos mérkus.*°

Bass van den Pute (Bas van den Putte), apkopojot teorétiku pieejas reklamas kampanu
pétniecibai, ir noteicis reklamas kampanas komunikacijas stratégijas tipologiju — apzinasanas
(awareness), patikas (likeability), inform&Sanas, emociju radiSanas, noieta veicinasanas
stratégijas. Nosakot kampanas sakotngjo strat€giju, ir vienkar$ak noteikt visefektivako
reklamas kampanas zinas kanalu kombinaciju.®!

Reklamas kampanas uzdevums ir izvéléties Sos kanalus ta, lai apmierinatu klienta
vajadzibas, kampanas mérkus. Kampanu planosana tiek izvélgtas primaras medija funkcijas.®?

Runajot par reklamas kampanas efektivitates novertgjumu, jaskata §ts komunikacijas 2
komponentes — reklamas efektivitate un zimola efektivitate. Efektivitates mériSanas raditaji
var tikt skatiti no to stratégiska viedokla, pieméram, ja reklamas kampanai ir informé&tibas
strat€gija, tad par efektivitati liecina ,,balsu sadalijums” (share-of-voice), kas noraditu, kadu
daJu komunikacijas par zimoliem ienem konkrétais zimols.>® Reklamas efektivitates
noveértéSanai zinatnieki piedava dazadas pieejas, pieméram, emocionala [imeni, kognitivaja un

uztveres Iimeni, tapat reklama var tikt novértéta péc modeliem, ka AIDA vai DAGMAR, kas

28 \Weiss, J. A. & Tschirhart, M. (1994). Public information campaigns as policy instruments. Journal of Policy
Analysis and Management, 13(1),P. 82-119.

2 Hackley, C., Hackley, R.A. (2015). Advertising & Promotion (3rd edition). UK: Sage Publications Ltd. P.78.
30 Cornelissen, J. (2004). Corporate Communication: Theory and Practice. Cornwall: Sage Publications, Ltd. P.
100.

31 Bas van den Putte (2009) What matters most in advertising campaigns?, International Journal of Advertising:
The Review of Marketing Communications, 28(4), P.673.

32 Turpat, 536. - 537. Ipp

3 Turpat, 673. - 674. Ipp.
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ka reklamas efektivitates raditajus visbiezak norada uzmanibas pievérSanu un atpazistamibu,
ieinteresétibu, kas norada ari par izpratni, vélmes radi§anu un darbibas veicinasanu.>*

Var secinat, ka reklamas kampana sakotngji ir svarigi noteikt merki, kas arT attistis
talako kampanas gaitu. Reklamas stratégija nosaka, kadus medijus izvéleties. So izvéli

ietekm¢ tadi faktori ka medija iesp&jas, cena, ka ar1 medija uzdevums.

3.1. Reklama jaunajos medijos

Nemot veéra §is biitiskas jauno un tradicionalo kanalu atSkiribas, reklama tajos ar1 tiek
raidita, balstoties uz kanala ipatnibam. Tas, ka izpauzas reklama jaunajos medijos, 1pasi
socialajos tiklos, tiks apskatits Saja nodala.

Sobrid jaunie mediji ir mainijusi pasas reklamas jédzienu, piedavajot reklamai bat ari
neapmaksatai, pieméram, virala marketinga zinam, $adu iesp&ju piedava ar socialie tikli, kur
izveidot savu lapu bez maksas var jebkur§ jaunais uzpéméjs. Interneta reklama nenosaka
auditorijas pilnigu aptveri, ta var but tikai relativi noteikta, turpreti tas raksturojums var bt
definéts daudz skaidrak neka tradicionalajos medijos. Interneta reklama nosaka tas
ekspozicijas biezumu. Interneta reklamdev€ji koncentréjas uz tadiem raditajiem ka
interaktivitates un iesaistes iesp&jas, lapas informacijas piesatinajums, atslégas vardu vai
mekléSanas paradumu raksturs meklé$anas programmas, ka ari socialo mediju marketinga un
zimolvedibas iesp€jas. Ja tradicionalie mediji balstijas uz iztraucé€Sanas taktiku, tad jaunajos
medijos patérétajs var nebiit iztraucéts, jo reklamas zinu plismu kontrolg vai veido pats. Sadu
auditorijas uzvedibu raksturo tadas frazes, ka ,digitalais dialogs”, ,,pilsonu marketings”,
»ZImola demokratizacij a”.3®

Reklama jaunajos medijos Sobrid ir Javusi pardot savu piedavajumu ari tadiem
uzpémumiem, kas nevar€tu atlauties tradicionalos medijus. Interneta reklamas izmaksas ir
salidzino$i mazas, Iidz ar to Sobrid kanals ir piepildits ar jauniem reklamas zinojumiem, kas
kop&ja rezultata ir célis valstu iekszemes kopproduktu.

Autori Stjuarts un Pavlous (David W. Stewart & Paul A. Pavlou), runajot par interneta
reklamu un to efektivitates pétiSanu, izdala procesa kontroles un rezultatu — produktu

mérisanas pieejas. Procesa kontrole nosaka, kas Sobrid parvalda reklamas zinojumu — zinas

sttitaji vai auditorija, savukart reklamas rezultatus nosaka mérijumi, kas tiek veikti atkariba

34 corvi, E. (2010). The effectiveness of advertising: a literature review. 10th Global Conference on Business &
Economics in October 15-16, 2010, Rome: University of Brescia. P.6.

%5 Tuten, T.L. (2008). Advertising 2.0: Social Media Marketing in a Web 2.0 World. Westport: Greenwood
Publishing Group., P. 3-4.

3 Lightcap, B.C., Peek, W.A. (2012). The Effects of Digital Media on Advertising Markets. Duke University.
Retrieved 14.03.2015 from: http://econ.duke.edu/uploads/media_items/lightcap-peek-thesis-dje-final.original.pdf
P. 4-5.
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no ta, kadus mérkus ir sasniegusi reklamas zina. Lidzigu pieeju piedava Rodzers un Torsons
(Rodger & Thorson), kas kontroli skata reklamas konkrétaja posma. Pieméram, producé$anas
laika to kontrolé reklamas producenti, savukart interneta, socialajos tiklos zinu var kontrol&t
jau auditorija.®’

Tenisijas Universitates profesore Sallija Makmilana (Sally McMillan), apkopojot citu
teortiku pétijumu rezultatus, ir noteikusi 4 bitiskakas interneta reklamai raksturigakas

atSkiribas:

1) Interneta reklama nedarbojas péc reklamu efektu hierarhijas, ka tas
parasti izpauzas tradicionalajos medijos. Reklamas zinai digitalaja vide var but dazadi
mérki, kas parasti netiktu sasniegti ar vienu un to pasu zinu, piem&ram, baneris rada
zimola atpazistamibu, ka ar1 darbojas ka tilts uz citu majaslapu, tas izlaiz tadu
efektivitates posmu ka attieksmes radiSanu;

2) Ta ir iesp&ja pirmo reizi sasniegt milzigu auditoriju, kas var atrasties ar1
visa pasaul€ un taja pasa laika bt interaktiva. Ta ir divvirzienu komunikacija, kas lauj
lietotajam iejaukties zina, savukart zimolam atri sasniegt atgriezenisko saiti, lidz ar to
kontrol€t zinas attistibu;

3) Reklamas zina interneta nav tik uzbaziga ka zina televizija, kas paradas
reklamas pauzg, jo visbiezak reklamas informacija atrodas arpus majaslapas pamata
darba zonas, savukart traucg€josie baneri var tikt izslégti gan manuali, gan ar reklamas
blok&josajam programmam;

4) Informacija ir pietiekami personalizéta, lai ta neapniktu lietotajam.
Lietotajs pats dalas ar savu personigo informaciju socialajos tiklos, lidz ar to uzreiz
sanem vinam domatu reklamas zinu. Sadas personalizacijas iespgjas atvieglo arf pasu
lietotaju mekleSanas pieredzi, jo mekléSanas rezultati var tikt pieméroti vinu
ieprieksgjiem mekléSanas atslégas vardiem, tatad but svarigaki un noderigaki
konkr&tajam lietotajam.*

Salidzinot reklamas kampanas televizija un socialajos medijos, petijumi liecina, ka TV
kampanas ir pozitivak novertétas, ka ar1 atrak un biezak atpazitas, turpreti socialo mediju
kampanas, 1pasi reklama socialajos tiklos un tikloSanas vietn€s, parada labakus kognitivas

uztveres rezultatus. °

37 Li, H., Leckenby, J. (2006). Internet Advertising Formats and Effectiveness. In D. W. Schumann &

E. Thorson (Eds.),Internet Advertising, Theory and Research. New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates. P.879
3 McMillan, S. (2004). Interent advertising: One Face or Many? In: Schumann, D., Thorson, E., Internet
Advertising: Theory and Research. (2nd ed). Phoenix: Lawrence Erlbaum Associates. P. 4-6.

3 Voorveld, H., Van Noort, G. (2014). Social Media in Advertising Campaigns: Examing the Effects on
Percieved Persuasive Intent, Campaign and Brand Responses. Journal of Creative Comminications, 9(3). P. 253.
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Izmantojot video reklamas kada no kanaliem, pieméram, e-pastu zinojumos, svarigs ir
video tehniskais aspekts. Ja lietotdjam nav pasam jalejupieladé video, ir lielaka iesp&jamiba,
ka to noskatisies. IzcelSanas reklamas gadijuma, ja baneris atskano video, nebiitu jaizmanto
ipasi skala muzika, jo tas nobiedé lietotaju, lidz ar to vin$ vélas atrak izslégt trauc&joso
reklamu. Viralos video ka vienu no interneta video reklamam visbiezak sakotné&ji izplata ar
zinojuma palidzibu vai, izsiitot grupu zinojumos socialajos tiklos. 4°

Ka trikums reklamai jaunajos medijos ir auditorijas iesp€ja izvairities no zimolu
komunikacijas. Lietotajs var izslégt reklamas baneri, atteikties no reklamas e-pasta véstulém,
vai ar1 otradak - izvéleties kada formata v€las sanemt So informaciju. No reklamas viedokla
tradicionalie mediji nav tik elastigi, [idz ar to nopirktais reklamas laiks vai vieta ari tiks
izmantota tam mé&rkim, neatkarigi no ta, cik liela auditorija konkrétaja mirkl1 patérés mediju.
Un gadijuma, ja televizija interaktivitate lauj izlaist reklamas pauzi, tad drukatajos medijos
vai radio $adas izvéles iespgjas nav. Sada interaktivitate, kas lauj veidoSanas procesa
iejaukties ne vien auditorijai, bet sniedz ar1 plasakas iesp€jas paSiem zimoliem, var tehniski,
vizuali bit izpildita daudz radosak ka tradicionalaja medija.** Saja konteksta japiemin
milzigus zaud&umus rado$ajam industrijam. Agentliras vairs nevar pilniba kontrolét zinu
plismu, ko jebkura mirkli var izplatit vai modificet lietotajs. Reklamas producenti interneta
vide tagad ir pasi lietotaji, tapec nepiecieSamiba p&c nozares profesionaliem sartk. Saturs, ko
auditorija uztvéra no tradicionalajiem medijiem, ir viegli atrodams interneta vidg€, turklat
apkopota un pat analizéta forma.*?

Socialie tikli viralo video konteksta ir viens no noteico$ajiem faktoriem, kas garanté
atru zinas izplatibu.

Lietotaji dalas ar zimola informaciju socialajos tiklos arvien biezak, tadgjadi tadas
platformas ka Twitter, Facebook, Instagram arvien vairak piesaista uznémeéjus. Tas ir veids,
ka ertak ietekmét patérétaju izveli. Lietotaju raditais saturs vairs nav vienkarSi paral€la
informacija tradicionalajos medijos sastopamajai, uzneémeji var iegiit pieredzi, atgriezenisko
saiti un pat ienakumus no $ada satura. Pastaviga lietotaju interakcija ar zZimolu socialajos
tiklos noved pie to lojalitates izveidoSanas. Ja uzn€mums atbild uz lietotaja jautajumiem vai
cita veida apbalvo lietotaju, klientu par interakciju, klients jutas pateicigs par jauno pieredzi,
tapec labprat dalas ar informaciju. Ka probléma §adai ,,draudzigai” komunikacijai socialajos

tiklos, ir privatuma aizsardzibas problémas. Ja socialo tiklu lietotajs dalas ar zimola

40 O’Guinnm T., Allen, C. (2015). Advertising and Integrated Brand Promotion (7th ed.). USA: Cengage
Learning. P. 297-298.

41 Bezjian-Avery, A., Calder, B. (1998). New Media Interactive Advertising vs. Traditional Advertising. Journal
of Advertising Research 38(4). P. 23-24.

42 Evans D. S. (2009). The Online Advertising Industry: Economics, Evolution, and Privacy. The Journal of
Economic Perspectives 23(3). P. 52-53.
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informaciju, tas rada uzticibu. To veicina gadijumi, ja lietotajs veic ierakstus uz savas vai
zimola lapas, uzraksta atsauksmi, dalas ar zimola ierakstiem vai pats ir nofotografgjies,
ierakstijis video ar zimola produkciju vai lietojot pakalpojumu.®?

Facebook sobrid ir vairak neka 900 miljonu dazadu grupu, zimolu lapu, ko var uztvert
ka jau sakomplekt€tu niSas auditorijas grupu. Zimoli mérkauditorijas uzrunasanai izmanto
domubiedru grupas un zimola lapas. Zimola lapas piedava tikai masai un visiem pieejamo
informaciju, tapeéc, zaudgjot personalizacijas iespgjas, $adas lapas var atrast mekl&Sanas
programmas. Zimola domubiedru grupas veido ciesaku saiti starp zimolu un lietotaju,
savukart lapas sp€j aptvert lielaku auditoriju. Grupam ir ari raksturiga ,,padod talak™ uzvediba,
kad zimola zina ne vien tiek diskutéta grupas iekSieng, bet to dalibnieki labrprat prasa
viedok]us ar1 lietotajiem arpus grupam.**

Lietotaja ,,man patik” nospiesta poga tiek skatita divas dimensijas, no vienas puses,
lietotajs tadejadi rada savu virtualo telu, identitati, kas parada citiem lietotajiem vina intereses,
taja paSa laikd ,,man patik” arl zimolam norada uz auditoriju, ar ko butu jakomunicg.
Gadijumos, ja Facebook pie lapas sekotajiem ir lictotaja draugi, ir liclaka iesp&jamiba, ka pats
lietotajs biezak sanems zimola informaciju, 11dz ar to, iesp&jams, pats kliis par zimola fanu.*

Jaunajos medijos, Web 2.0 paaudzg, svarigakais aspekts ir lietotaja lidzdaliba. Tas
butiski atSkir reklamas formu no tradicionalo mediju reklamam. To aktivi izmanto pasi
zimoli, kas Sobrid savu auditoriju var piesaistit ar pasai auditorijai patikamaku saturu.
Auditorija Iidzdarbojas $aja komunikacijas virkng€, Iidz ar to ir vairak piesaistita zimolam,
tadejadi veidojas lojalitate attieciba pret zimolu un noteikts tels, digitala identitate attieciba
pret saviem draugiem.

Nemot véra socialo tiklu komunikacijas ipatnibas, tie ir visértaka viralo zinu
izplatiSanas platforma. Uzpémumam atliek izlemt, ka vina video tiks publicéts vai izsitits
citiem lietotajiem — video public€s sava uznémuma lapa un uzrunas viedoklu liderus vai
izsutls interesentu grupam, lai raditu diskusiju par video saturu.

Viralie video spgj eksistet tikai jaunajos medijos, jo to izplatiSanai ir svarigs daliSanas
aspekts. To pamato viens no reklamas kampanu izpausmes veidiem — partizanu marketings.
Pielagojoties jauno mediju specifikai, auditorijas uzrunai ir jabiit atbilstoSai videi un formai.

Lai nepazustu starp informacijas parblivéjumu, reklamdeveji izvélas netradicionalu uzrunu.

43 Bitter, S., Grabner-Krauter, S. (2013). Costumer Engagement Behavior: Interacting with Companies and
Brands on Facebook. In: Rosengren, S., Dahlen, M., Okazaki, S. (ed.). Advances in Advertising Research (vol.
4): The Changing Roles of Advertising. Germany: Springer Science & Business Media. P. 3-6.

4 Chu, S. (2013). Viral Advertising in Social Media. Journal of Interactive Advertising 12(3). P. 31-33.

5 Phua, J., Ahn, S.J. (2014). Explicating the ,,Like” on Facebook brand pages: The effect of intensity of
Facebook use number of overall ,,likes”, and number of friends ,,likes” on consumers brand outcomes. Journal of
Marketing Communication. Retrived 15.03.2015 from:
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/13527266.2014.941000#.VQU_006sXig P.2-5.
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Viralie video panak So mérki — lietotaji brivpratigi dalas ar reklamas saturu, un zimols nonak
auditorijas dienas kartiba. Ka izpauzas partizanu marketings un ka tiek raditi viralie video,

tiks apskatits nakamaja nodala.
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4. PARTIZANU MARKETINGS

Viralie video ir partizanu marketinga izpausme. Ka tiek panakta reklamas zinas
viralitate, ka Sada video zina atSkiras no reklamas tradicionalajos medijos, tiks apskatits Saja
nodala.

Lai runatu par partizanu marketingu, vispirms ir janosaka, kas tiek saprasts ar jedzienu
marketings. Sakotng€ji marketinga jédziens tika uztverts ka zimola komunikacija ar esosajiem
un/ vai potencialajiem klientiem, ar mérki radit patérina attiecibas. Sada komunikacija paredz
uznémuma sp&ju noteikt galvenos uznéméjdarbibas mérkus, kas tiek sasniegti ar $adiem
instrumentiem: preces, cenas, vietas, veicinaSanas jeb 4P noteik3anu. Sobrid §is jedziens
vairak tiek orient€ts uz attiecibu radiSanas nozimigumu, kas paredz no uzn€muma puses -
vienotu zinu par uznémuma vértibam, savukart no auditorijas — apmierinatibas vai
neapmierinatibas izpausmes.*® Lai saprastu, kas raksturigs ir partizanu marketingam, tas
janostada pret1 tradicionala marketinga izpratnei.

Partizanu marketinga teorijas pamatlicgjs Konrads Dzejs Levinsons (Conrad Jay
Levinson) so marketinga veidu ir defingjis ka netradicionalu marketinga pasakumu kopumu,
kas sp@j sasniegt labus rezultatu raditajus ar vismazakajam izmaksam.*’ Pats partizanu
(Guerrilla) marketinga jédziens ir aizgiits no Kubas revoliicijas lidera Ce Gevaras (Che
Guevara) piepeSa partizanu uzbrukuma taktikas nosaukuma. Guerrilla no spanu valodas
nozimé ,,mazais kars ”.4¢ Levinsons spgja pielagot $o konceptu marketingam, Tpasi uzsverot ta
nozimibu mazo uzpémumu komunikacija. Ka galvenais partizanu marketinga nosacijums ir
nevis ieguldit daudz naudas, bet ieguldit vairak zinasanu, energijas, laika un ideju. Partizanu
marketings veido dialoga komunikaciju, kas vairak stasta par pasu auditoriju, nevis zimolu,
tapec auditorija ir stingrak kategorizeta, dazkart var tikt uzrunati tikai dazi individi, tacu tam
seko $o individu turpmaka pieredzes dalisanas.*® Haters un Hoffmans (Hutter & Hoffmann)
saka, ka partizanu marketingu nevajadz&tu dévét par marketingu, bet gan ka atpazistamibu
veicinoSu aktivitati, jo, salidzinot ar marketinga pamatjédzienu, kas sastav no marketinga 4P

komponentém (prece, cena, vieta, veicinasana), tas neatbilst partizanu marketinga gadijuma.

46 Gronroos, C. (2006). On defining marketing: finding a new roadmap for marketing. Marketing Theory 6(4). P.
397.
47 Ay, C., Aytekin, P., Nardali, S. (2010). Guerrilla Marketing Communication Tools and Ethical Problems in
Guerilla Advertising. American Journal of Economics and Business Administration 2 (3). P. 280.
48 Hutter, K., Hoffmann, S. (2011). Guerrilla Marketing: The Nature of the Concept and Propositions for Further
Research. Asian Journal of Marketing. vol. 5. P.39.
49 Choudhary, R. (2013). Guerrilla Marketing: A theoretical Review. International Indexed,Refereed Research
Journal 2(1). P. 24-25.
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Partizanu marketingam ir izteikts produkta vai pakalpojuma veicinasanas raksturs.>® Konrads
Zers (Konrad Zerr) partizanu marketingu defin€ ka visaptverosu alternativo marketingu. P&c
autora domam $adas marketinga aktivitates nedrikstétu but dogmatiskas, tam ir jasasniedz
iespaids ar minimalam iesp&amajam izmaksam. Partizanu marketings aptver visas
tradicionala marketinga komponentes, tacu tas pastavigi mekle jaunas, iepriekS aizliegtas,
dabiskas iespé&jas uzlabot esoso tradicionalo komunikaciju.>!

Gerds Nafers (Gerd Nufer) partizanu marketingu skatas no strat€giju prizmas. Autors
ir noteicis 3 pieejas: partizanu marketings ka uzbrikosa stratégija - kad ta tiek izmantota
konkurentu neizmantotas vietas vai neuzrunatai auditorijai, parasti ka parsteigums; niSas
stratégija — uzruna loti specifisku auditorijas grupu, parasti akcenté ipasibas, kas ne vienmger ir
prieksrocibas; mazo un vid€ji mazo uzpémumu strat€gija — cenSas izmantot citus resursus,
iznemot finansialos, Tpasi izpauzas ar radosumu.>?

Lai gan autoru viedokli atSkiras par to, vai partizanu marketings aptver visas
tradicionalo marketingu raksturojo$as pazimes, svarigs ir ta veicino$ais (promoting) aspekts.
Tas tiek panakts netradicionala veida, tadéjadi uzrunajot stingri noteiktu nisas auditoriju.

Lai gan partizanu marketinga jédziens ir salidzinoSi jauns, Sobrid tas tiek lietots ka
,lietussarga” jédziens, kas apkopo dazados netradicionala marketinga panémienus: slépto
(ambush), ambiento, sensacionalo, ieteikumu (buzz) marketingu, viralo marketingu, mutvardu
marketingu (word-of-mouth) u.c.>® Autores Behala un Sarina (V. Behal & S. Sareen) $os
dazados papémienus, ko partizanu marketinga konteksta sauc par iero€iem, ir sadalijusas 3
grupas: iero¢i arpus majas, jauno mediju iero¢i un zema budzeta idejas. Arpus majas ieroéi ir
tie partizanu marketinga pasakumi, kas ir realizéti publiskas vietas. Sis stratégijas galvenais
uzdevums ir radit informétibu. Sadu pasakumu mérkauditorija ir ne vien zZimola patérétaji, bet
arT mediji. Pie S§is grupas pieder sléptais, ambientais un sensacionalais marketings. Ambientais
marketings paredz uzrunat auditoriju tieSajos saskarsmes punktos, kas var but uzdrukats uz
iepakojumiem, pazemes parejas uz sienam. To zinas formats var but dazads, svarigi ir tas, ka
komunikacija notiek tur, kur noteikta auditorija ar to saskaras ikdiena. Sensacionalais
marketings, lidzigi ka ambientais, parsteidz ar savu vietas izvéli. Saja gadijuma kada
auditorijai ierasta darbiba notiek neraksturiga tai vieta, vide, piemeram, iestudéta izrade uz

ielas. Pie §is kategorijas pieder, pieméram, dazadas zibakcijas. Sléptais marketings apzime

%0 Klepek, M. (2014). Guerrilla Marketing Concept and Further Research Possibilities. Acta academica
karviniensia 01/2014; 9. Retrieved 07.03.2015 from: http://www.slu.cz/opf/cz/informace/acta-academica-
karviniensia/casopisy-aak/aak-rocnik-2014/docs-3-2014/Klepek.pdf. P. 80

51 Nufer, G. (2013). Ambush Marketing in Sports: Theory and Practice. New York: Routledge. P. 22.

52 Turpat, 23-24. lpp.

%3 Hutter, K., Hoffmann, S. (2011). Guerrilla Marketing: The Nature of the Concept and Propositions for Further
Research. Asian Journal of Marketing. vol. 5. P.42
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komunikaciju, kad zimols rada sevi vietas, par kuram vin$ nav samaksajis, pieméram, ja viena
zimola parstavji komunicé kada pasakuma, ko sponsoré cits zimols. Jauno mediju iero¢u
grupai pieder viralais marketings un mobilais partizanu marketings. Viralais marketings
paredz, ka auditorija ar zinu saks dalities sava starpa, savukart mobilais partizanu marketings
— bezvadu interneta savienojumi, kas uz mobilajam iericém nosiita zinojumus.>*

Teorétiki Haters un Hoffmans Sos pané€mienus piedava sadalit citos 3 iedalfjumos:
parsteiguma (ambientais un sensacionalais), difuzorais (viralais un ieteikumu) un zemo
izmaksu (sléptais). Parsteiguma panémienos auditorija piever§ uzmanibu, jo to parsteidz ar
zinas saturu, formu vai izmantoto kanalu. Difuzorie panémieni vislabak darbojas socialo tiklu
ietvaros. Sadas zinas auditorijai rada spécigas emocijas, tapéc ta patstavigi dalas ar zinu.
Zemo izmaksu pap€mieni ir tie, kas tiek sasniegti ar difuzoro panémienu palidzibu,
iejauksanos un/ vai ar mediju palidzibu, ko sauc par partizanu sabiedriskajam attiecibam.>

Ar tradicionalas reklamas izmantoSanas efektivitates samazinaSanos, partizanu
marketinga komunikacija strauji aug.®® Lielakie uznémumi visbiezak izvélas tradicionalos
medijus, jo tad par konkrétu naudas summu var iegadaties noteiktu auditorijas uzmanibu, ka
ar vieglak izsekot pardoSanas statistikai, savukart partizanu marketings ir par salidzinosi
mazam izmaksam, $ada komunikacija mazak runa par pasu zimolu, biezak tiek izvé€leta
komunikacija, kas atgadina sava veida davanu, parsteigumu.®’ Partizanu marketinga
pasakumus mérkauditorija reti atpazist ka zimola tieSu komunikaciju vai redz to neparedzeta,
neierasta vieta, tapéc necensas no tas izvairities, bet gan viegli un pozitivi to uztver. Pretgji
var gadities gadijumos, ja partizanu marketingu izmanto atpazistami, labi pelnosi uznémumi,
Sados gadijumos auditorijai rodas neskaidriba par to, kapéc uzn€mums izmanto mazbudzeta
komunikaciju.®® P&tfjumi rada, ka partizanu marketings nevar bit tikpat efektivs ka
tradicionala reklama vai marketings, jo Sada komunikacija visbiezak panak tikai zimola
atpazistamibu un pozitivu attieksmi starp patérétajiem. Ka atzist reklamas agentiiru parstavji,
Sada komunikacija ir efektivaka, ja ta tiek izmantota kombinacija ar tradicionalajiem reklamas
panémieniem. Lai gan atpazistamiba, ko veicina partizanu marketings, ir iespaidigaka,

ilgstosaka, izmantot to ir riskanti, jo rezultats ne vienmér sakrit ar sakotngji noteikto. Sobrid

5 Behal, V., Sareen, S. (2014). Guerrilla Marketing: A Low Cost Marketing Strategy. International Journal of
Management Research and Business Strategy 3(1). P. 3-5.

55 Hutter, K., Hoffmann, S. (2011). Guerrilla Marketing: The Nature of the Concept and Propositions for Further
Research. Asian Journal of Marketing. vol. 5. P.43-46.

% Turpat, 39. Ipp.

57 Levinson, J. C. (2006). Guerrilla marketing: put your advertising on steroids. New York: Morgan James
publishing. P.7-10.

%8 Waner, M. (2011). More Than the Consumer Eye Can See: Guerrilla Advertising From an Agency Standpoint.
The Elon Journal of Undergraduate Research in Communications 2(1). P. 104-105.
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ka galveno kanalu partizanu marketingam var minét socialos medijus, jo izpausties radosi
digitali ir sava veida jaunums, ka arT daliSanas iespgjas ir daudz vienkar§akas.*®

Partizanu marketings ar savu parsteiguma raksturu no auditorijas viedokla var tikt
skatits arl negativi, piem&ram, ja aktivitates ir ne€tiskas. Par tadam uzskata tas partizanu
marketinga aktivitates, kas emocionali satrauc vai traucé auditoriju. Gadijumos, ja sakotngjais
mérkis bija radit Sok&josas, negativas emocijas, auditorija $1s emocijas var attiecinat ari pret
pasu zimolu. Ka negativa emocija var bt bailes, kas parspiléjot var radit ari fiziskas,
veselibas trauc€jumu problémas, lidz ar to jadoma, vai $ada kampana ir €tiska. Lai gan
spécigas emocijas palidz atstat ilgaku iespaidu uz auditoriju, tas rada stresu. Ka vél viena
gtiska probléma partizanu marketingam ir citu uzp€mumu privatipaSuma ka kanalu
izmantoSana. Auditorija negaida $adas vietas sastapt zimola komunikaciju, tap&c partizanu
marketings to biezi izmanto. Ka pieméru $adai komunikacijai var mingt uzlimes uz
autobusiem. Sados gadijumos ne vien neatlauti tiek izmantots privatipasums, lidz ar to tada
akcija var tikt uzskatita ka vandalisms, bet, gadijumos, ja tas ir uzlimes uz transporta
lidzekliem, tas var trauc@t satiksmes drogibai.®® Latvija ka viens no pazistamakajiem partizanu
marketinga gadijumiem, kas ticis duali noveértéts par ta neétisko raksturu, ir TELE2
,,Meteorits” kampana®’, kas rezultata veicinaja valsts iestazu licku, nevajadzigu iesaisti.

Ka tika noskaidrots, partizanu marketings ir netradicionala zimola komunikacija, kas
interneta vid€ izpauzas ka viralais vai ieteikumu marketings. Abos gadijumos pamata ir
mutvardu marketings, kas parnests uz digitalo vidi. Partizanu marketings ir salidzinosi
izdevigs, jo tas parsteidz un meérkauditorija dalas ar savu parsteiguma pieredzi, tadgjadi

sasniedzot lielu auditoriju.

4.1. Ieteikumu marketings

leteikumu marketings tiek definéts ka merktieciga marketinga darbiba, kuras rezultata
tiek panakts, ka cilvéki runa par produktu, pakalpojumu vai pasakumu, tadgjadi dalas ar savu
pieredzi. Primarais ieteikumu marketinga uzdevums ir radit troksni (buzz), lai talak

komunikacija izplatitos lietotdju starpa.®?

59 Waner, M. (2011). More Than the Consumer Eye Can See: Guerrilla Advertising From an Agency Standpoint.
The Elon Journal of Undergraduate Research in Communications 2(1). P. 107-108.

8 Ay, C., Aytekin, P, Nardali, S. (2010). Guerrilla Marketing Communication Tools and Ethical Problems in
Guerilla Advertising. American Journal of Economics and Business Administration 2 (3). P. 283-284.

81 TVNET/LETA (2009). Mazsalacas ,,meteorits” bija inscinéta ciniska akcija (papildinats). TVNET. Sk.
31.03.2015: http://www.tvnet.lv/zinas/latvija/233691-
mazsalacas_meteorits_bija_insceneta_ciniska_akcija_papildinats

82 | eila, C., Abderrazak, G. (2013). Marketing Campaign on the Image, Awareness and Purchasing Decision:
The Moderating Role of Involvement. Journal of Marketing Research & Case Studies. Vol. 2013. P.137-138.
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Gregs Tomass jaunakais (Greg Metz Thomas, Jr) ieteikumu marketingu definé ka
marketinga pasakumus, ko veic neiesaistita puse ar pasivu vai aktivu pasa zimola ietekmi.
leteikumu marketinga svarigi, lai par zimolu vai zimola zinu runatu esoSie viedok]u Iideri,
I1dz ar to veidotu diskusiju arT starp par€jiem zimola esosSajiem vai potencialajiem klientiem.
Zinai ir jabit izklaid€josai, aizraujoSai un/ vai vertigai. Par galvenajiem zinas izplatitajiem vai
troks$na (buzz) veidotajiem tiek min&ti Rodzersa inovaciju diftizijas teorija definétie novatori
jeb viedoklu Iideri, kam raksturigi biit pirmajiem jaunumu izmé&ginasana.%

Ieteikumu marketings tiek izmantots arvien biezak, jo no efektivitates viedokla tas
sasniedz lielaku auditoriju par salidzino$i mazam izmaksam. Radit troksni ieteikumu
marketinga konteksta nozimé aizgadat zinu trok$nu mérkauditorijai ar trokS$nu agentu (buzz
agents) palidzibu. Lai sekmé&tu troksnu agentu darbibu, zimoli nodroSina tos ar nepiecieSamo
informaciju, kas var but pargjiem lietotdjiem nepieejama vai, pieméram, zimola precu
paraudziniem. Lai dro$i zinatu, ka uzn@émuma informacija nonaks Iidz auditorijai, Sim trokSnu
agentam jabut no mérkauditorijas vides, ka ari vipam jabut parliecinatam zimola
piekritgjam.%*

Heilbruns (Heilbrunn) noteicis, ka ieteikumu marketingu izmanto uzpémumi, kas
cietusi neveiksmi klasiskaja, tradicionalaja auditorijas komunikacija. Parasti tas notiek, ja
auditorija atsakas vai izvairas no reklamas zipas sanemsanas tradicionilajos medijos.®®
leteitkumu marketinga 1patniba ir ta spgja ,izlauzties” cauri piesatinatajam informacijas
plismas blivumam, ieteikumu marketinga raidita zina nokliist auditorijas dienaskartiba, to
stimulé ne vien citu cilvéku ieteikumi, bet arT nopelnita mediju uzmaniba. lemesls, kapéc
auditorija apsprieZ zimolu, ir ta marketinga zinas izklaid€joSais, parsteidzoSais raksturs vai
vértiba ka kultiiras zinai.®

Ieteikumu marketingu dazadas nozares médz pielagot savai. Pieméram, televizija par
troksni dévé marketinga stratégiju, kad televizijas kanals censas pacelt savu skatitaju apjomu
un skatfjumu biezumu. Ieteikumu marketings vairak koncentr&jas uz diskusiju radiSanu par
pasu zimolu.®’

Ieteikumu marketingu stimulé viralais marketings, tadéjadi viens izriet no otra
veiksmigas kampanas rezultata. Ieteikumu marketings var tikt attistits ne vien digitalaja vidg,

bet ar1 realaja dzive - fiziska interpersonalaja saskarsmé. Tiek izdaliti ieteikumu marketinga

8 Thomas, G., M. (2004). Building the buzz in the hive mind. Journal of Consumer Behaviour 4(1). P. 64.

64 Hutter, K., Hoffmann, S. (2011). Guerrilla Marketing: The Nature of the Concept and Propositions for Further
Research. Asian Journal of Marketing. vol. 5. P. 46.

% Leila, C., Abderrazak, G. (2013). Marketing Campaign on the Image, Awareness and Purchasing Decision:
The Moderating Role of Involvement. Journal of Marketing Research & Case Studies. Vol. 2013. P.137.

8 Mohr, 1. (2007). Buzz Marketing for Movies. Business Horizons 2007 (50). P. 396, 398.

57 Henry, A. (2003). How buzz marketing works for teens. Young Consumers. 4(3). P. 3.
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divi veidi — komercials un nekomercials. Ja tiek raditi komerciali trok$ni, tos parasti atbalsta
pats uzné€mums, izvirzot viedoklu Iiderus runat par saviem produktiem vai prec€m, visbiezak
tie ir nozares specialisti, savukart nekomercialaja ieteikumu marketinga doming€ lietotaju
entuziasms, lietotaju vélme dalities ar informaciju, pieredzi. Nekomerciala ieteikumu
marketinga saturu visbiezak rada un veido pasi lietotaji.®
Komercialu, sakotngji uznémuma noteiktu ieteikuma marketingu sauc par kodetu
troksni (codified buzz). Sads troksnis tiek radits uzpémuma sava veida inkubatora. Ta
izplatibai tiek izmantoti $adi riki: testa izm@ginajumi, novérojuma, ieskata paraugi,
izméginajumu klientu kopienas, ¢ata istabas, noteiktas ieteikumu programmas, eksperimentals
marketings, pieteikSanas davanam, davanu kartes, klientu noveért€jumi, demonstracijas,
lietojamibas seminari, zZimola pasakumi un konferences. Ka uzskatamu pieméru $adu riku
izmantoSanai var minét jauno tehnologiju zimolus, kas izmanto iepriek$&ju registraciju
,rindai” preces iegadei, jauno tehnologiju konferences, ka arT demonstracijas, kuru pasakumos
cieminiem, kas parasti arT ir tehnologiju eksperti, tiek piedavats izméginat jaunos produktus®
Ieteikumu marketings atkarigs no ta, kada grupa notiek sarunas par produktu.
Sarunasanas par zimolu komformé grupu, attiecigi - jo mazaka grupa, jo cilvéks censas vairak
ieklauties grupa, tadgjadi ar1 atbalstis grupas kop€jo viedokli. Lielakas grupas ieteikumu
marketinga efektivitate atkariga no kopg&jas atticksmes noslieces. Ja ta ir pozitiva, tad zimols
tiek biezak ari iegadats, patéréts.’®
Ka galvenas priekSrocibas §adai zimola komunikacijai ir:
1) tas zemas izmaksas;
2) ieteikumu marketings var samazinat riska iesp&jas, pieméram, radot
»troksni” par filmu pirms tas pirmizrades, var garantét, ka pirmizrades nedgla
noskatities grib&taju bus vairak neka gadijuma, ja par filmu pirms tam nerunatu;
3) padara zimolu pamanamu, tadgjadi radot informé&tibu par ta eksistenci
potencialajai auditorijai;
4) rada diskusijas. *
Tadgjadi var pamanit, ka ietetkumu marketings rada noslégtu apli, ja sakuma

ieteikumu marketinga pasakumus rada viralais marketings, tad art vélak cilveki diskusijas

% Ppetrescu, M., Korgaonkar, P. (2011). Viral Advertising: Definitional Review and Synthesis. Journal of
Internet Commerce 10(3). P. 218.

8 Thomas, G., M. (2004). Building the buzz in the hive mind. Journal of Consumer Behaviour 4(1). P. 65-66.
0 Notarantonio, E.M., Quigley, C.J. (2009). The Effectiviness of a Buzz Marketing Approach Compared to
Traditional Advertising: An Exploration. Journal of Promotion Management 15(4). P.458.

1 Mohr, 1. (2007). Buzz Marketing for Movies. Business Horizons 2007 (50). P. 398-399.
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labad var sakt dalities ar zimola informaciju; ,.,troksnis” rada uzticamibu, ja zZimolu iesaka
draugs, tad vina pieredze ir uzticamaka par tradicionalaja reklama uztverto informaciju.’
Apkopojot dazadu autoru ieteikumu marketinga raksturojumu, var secinat, ka
ieteikumu marketinga attistiba atSkiras atkariba no ta, kas radijis troksni — uznémums vai
lietotaji. Gadijuma, ja to radijusi lietotaji, tad visdrizak tas radies virala marketinga rezultata,
savukart, ja troksnis ir uzpémuma radits, tad visbiezak to rada agenti, viedoklu lideri grupas,
kas izplata zZimola zinu, tadgjadi veélak padarot zinu par viralu. Ieteikumu marketinga, tapat ka
virala marketinga koncepcijas pamata ir mutvardu marketings. Tacu salidzinajuma ar klasisko
mutvardu marketinga izpratni, Sie jédzieni ne vienmér paredz fizisku interpersonalu

komunikaciju.

4.2. Viralais marketings

Viralais marketings ir partizanu marketinga paveids.”® Viralais marketings paredz, ka
zina liks ta auditorijai pasai dalities sava starpa.’* Viralais marketings tiek salidzinats ar virusa
izplatibu, kur arT ir atrodama jédziena nosaukuma izcelsme. Virala marketinga zina izplatas
lidziga veida ka viruss. Sadai zinai ir jabiit péc iesp&jas fiksétai, jo gadijuma, ja ta ir teksta
formata vai cita viegli izlabojama forma, 1idz mérkauditorijai galvena zina var neatnakt, kada
ta bija paredzéta.”

Virala marketinga koncepcija, péc Ralfa Vilsona (Ralph Wilson) domam, tiek
attiecinata tikai uz zinas izplatibu interneta vidé, arpus interneta to sauc par mutvardu
marketingu vai par tiklu marketingu. Lai gan teorétiki nav vienojuSies par to, vai interneta
klatbttne ir noteicoSais faktors, citi autori saka, ka viralais marketings var notikt ari off-line
vide. Tacu, nemot véra krasas izmainas zinas izplatianas atruma, tas vairs nav virals.’®

Dzozefs Felps (Joseph Phelps) viralo marketingu raksturo ka procesu, kas rada patiesu

zimola komunikaciju starp patérétajiem. Katram no zipas izplatitajiem ir sava unikala

2 Mohr, 1. (2007). Buzz Marketing for Movies. Business Horizons 2007 (50). P. 398-399.

3 Levinson, J. C. (2006). Guerrilla marketing: put your advertising on steroids. New York: Morgan James
publishing. P.7-10.

4 Stewart, D. B., Ewing, M. T., & Mather, D. R. (2009). A conceptual framework for viral marketing. In
Australian and New Zealand Marketing Academy (ANZMAC MAC) 2009 Sustainable Management and
Marketing Conference (Vol. 30). Retrieved 20.02.2015 from
http://www.duplication.net.au/ANZMAC09/paperssANZMAC2009-528.pdf. P. 2.

5 Kloper, H.B. (2002). Viral marketing: a powerful, but dangerous marketing tool. South African Journal of
Information Management 4(2). P 3-4

76 Sudarevic, T., Vlahovic, B., Surjanovic, 1. (2013). The Attitudes Toward Application of Viral Marketing in the
Food Industry in Serbia. Economics of Agriculture 60(2). P. 391-392.
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pieredze ar So zimolu, sava 1pasa interese par to, tapec, neskatoties uz to, vai zina ir pozitiva
vai negativa gaisotng, ta ir patiesa, Iidz ar to uzticama.’’

Sada komunikacija var izplatities virzienos: no viena vairakiem komunikatoriem, no
vairakiem uz vairakiem, ka arf no viena vienam, tadu ne fiziska klatiené.’® Salidzinot ar
klasisko mutvardu marketingu, kas ir léns un darbojas lokali, viralais marketings spgj
izplatities visa pasaulé milziga atruma.’® Ka pieméru globalajam virdlajam zinojumam var
mingt #DressGate gadijumu®®, kas burtiski viena diena kluva par viralu zinojumu visa
pasaulg.

Autori Porters un Golans (Porter and Golan), velkot paraléles ar $o virusa (slimibas)
konceptu, min, ka viralaja marketinga tapat ka virusiem svarigs ir ta n€satajs, izplatitajs, bet
mazak svarigs — pats saturs, attiecigi virala marketinga koncepcija svarigs pats izplatiSanas
process, lai kada zina vispar klutu virala. Savukart zinas saturs nosaka, vai So zinu atcergsies,
vai ta ir tik iespaidiga, ka sp€s mainit kada darbibu. Viralas reklamas definé ka neapmaksatu
draugs-draugam komunikaciju ar provokativu saturu, kur var atpazit, izskirt, kas ir zinpas
originalais autors.5!

Apkopojot autoru definicijas, var secinat, ka viralais marketings ir zimola
komunikacija, ko veicina pati auditorija. Ja skatamies uz aspektu, ka $adai komunikacijai
jabut atrai un bez geografiskajiem ierobezojumiem, tad skaidrs, ka viralais marketings var
notikt tikai interneta vide.

Kriizs un Fills (D. Cruz & C. Fill) ir izdalijusi 2 viralas zinas formas: noteikta un
nejausa, kur noteikta ir meérktiecigi planota, ar1 apmaksata, savukart nejausa — nebija sakotnéji
planota.®

Virala marketinga komunikacija netiek uzsverts zimols, ta drizak ir savdabiga zinas
forma vai saturs, kas uzruna komunikacijas dalibniekus dalities, ieinteres€, izklaideé publiku,
tapec ir lielaka iesp&amiba, ka ar zinu padalisies. Individu grupas, kam ir izteiktas viedoklu
lidera pazimes, virala marketinga konteksta sauc par e-fluential, ko varétu tulkot ka — ,,e-

ietekmétajus”, savukart cilvékus, kas konstanti runa par dazadiem produktiem, uzsak

" Phelps, J.E., Lewis, R., Mobilio, L. (2004).Viral Marketing or Elektronic Word of Mouth Advertising:
Examining Consumer Responses and Motivations to Pass Along Email. Journal of Advertising Research 44(4).
P.334.

8 Roy, S.K., Butaney, G., Sekhon, H. (2014). Word-of-mouth and viral marketing activity of the on-line
consumer: the role of loyalty chain stages theory. Journal of Stategic Marketing 22(6). P.500.

& Petrescu, M., Korgaonkar, P. (2011). Viral Advertising: Definitional Review and Synthesis. Journal of
Internet Commerce 10(3). P.217.

80 Coldwell, D. (2015). #TheDress / What color is this dress? Know Your Meme. Retrieved 25.03.2015 from
http://knowyourmeme.com/memes/thedress-what-color-is-this-dress

8 Porter, L., Golan, G.J. (2010). From Subservient Chickens to Brawny Men: A comparison of Viral
Advertising to Television Advertising. Journal of Interactive Advertising 6(2). P.27.

82 petrescu, M., Korgaonkar, P. (2011). Viral Advertising: Definitional Review and Synthesis. Journal of
Internet Commerce 10(3). P.221.
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diskusijas par tiem, dalas ar savu zimolu pieredzi, pasniedz virala marketinga sagatavoto zinu,
sauc par e-mavens, ko latviesu valoda var&tu saukt par ,.e-ekspertiem”®

Lai gan $adu komunikacijas v&stljumu nav iesp&jams vélak pilniba izsekot, ka
prieksrociba tam ir salidzino$i mazie izdevumi. Socialie tikli ka Facebook ir diezgan haotisku
individu attiecibu tiklu kopums, turprett domubiedru grupas dala Iidzigas intereses, visbiezak
tas ir monotonaks socialais tikls jeb, ka ieprieks noteikts — nisas. Sadiem tikliem raksturiga
noteikta sociala interakcija, tados tiklos var izsekot, kads ir informacijas blivums, ka art kada
ir jaunas informacijas paradisanas frekvence. Auditorija Sados tiklos ir pieradusi pie noteikta
tipa informacijas, pie konkrétiem informacijas avotiem, tapéc to uztvere ir daudz dzilaka
salidzindgjuma ar vienkarajiem socialajiem ftikliem. Sadu tiklu at$kiribas parada diferenci
informacijas izplatiSanas atruma, Iidz ar to ar7 viralais marketings var rékinaties ar zinas
auditorijas noteiktu aptveri.®* Lietotaji vairak uzticas savu draugu ieteikumam, neka zimolu
tieSajai komunikacijai, tapeéc viralais marketings ka svarigako pamatprincipu uzsver tiesi
auditorijas zinas izplatiSanu. Lai Sada =zina veiksmigak sasniegtu plaSu auditoriju,
uzn@mumam jazina, kas tas ir par cilvéku attiecibu tiklu, vai vinus saista kadas intereses, vai
ta ir tikai tikloSanas vietne ka platforma, kas satur kopa Sos lietotajus. Ja uznémums zina, kas
raksturo $o tiklu, tas var izv€léties, kura no tikliem sniegt savu zinu, lai ta kltu virala. Precizi
izveélets niSas tikls sniedz zinai ar1 tas auditorijas interakciju, piem&ram, nospiestas ,,man
patik” pogas vai komentarus.®

Alabamas Universitates profesors Felps ir noteicis, kas tad motive lietotajus dalities ar
zimolam izdevigu informaciju. Autors min zinotaja vélmi tuvinaties, komunicét ar citiem tikla
lietotajiem, dalities ar savu pieredzi, emocijam, bt izklaidétam un iepriecinatam, pateicoties
virala marketinga zinojumiem, likt citiem justies, ka vipam rip vinu intereses. Ka formats,
kada zina ,,celo” pie citiem lietotajiem, ir zina, kas satur bezmaksas atlidzibu (biezi izplatits
ka Like un Share konkursi), ta var but vienkarSa informacija vai komentari par zimola
produktu vai pakalpojumu, noderigi padomi, datorviruss, uzp€muma precu un/ vai

pakalpojumu piedavajumi. DaliSanas ar Sadu informaciju liecina par lietotaja lojalitati vai

8 Lis, B., Schulz, J. (2014). Determinants of Passing on Viral Messages Empirical Analysis of a Viral Marketing
Campaign on Facebook. Online Journal of Communication and Media Technologies 4(4). P. 16-17.
84 Steyer, A., Garcia-Bardidia, R., Quester, P. (2007). Modeling the social structure of online discussion groups:
implications for controlling viral marketing. Recherche et Applications en Marketing 22(7). P. 28-29.
8 Richardson, M., Domingos, P. (2002). Mining Knowledge-Sharing Sites for Viral Marketing. In:
Proceedingsof the eight ACM SIGKDD international conference on Knowledge discovery and data mining.
ACM New York. P. 61 — 62.
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radnieciguma sajiitu pret zimolu, daliSanas ar zimola zinu iepriecina vinu vai pat apmierina
kadu no vajadzibam.®

Var secinat, ka viralais marketings darbojas uz pasu lietotaju entuziasma pamata. So
entuziasmu par zimolu rada zimola komunikacijas agenti, tacu tas, vai zina izplatisies talak, ir
atkarigs gan no zinojuma simpatiz€josa satura, gan lietotaju tikla attiecibu 1patnibam, gan no
paSa kanala raksturojuma. Viralais marketings izpauzas dazadi, pieméram, ir elektroniskais
mutvardu marketings, kur uzsvars tiek likts tiesi uz daliSanas aspektu, vai mobilais viralais
marketings, kas izpauzas mobilaja vide.

Runajot par viralo marketingu, butu japiemin ari salidzinoS§i jauns jédziens -
elektroniskais mutvardu marketings (Electronic Word of Mouth (eWOM)), kas citur tiek
lietots arT ka ,,peles kliksku marketings” (word of mouse), kas apzimé informacijas izplatibu
starp ta auditoriju digitalaja vide.®” Henigs - Tiraus (Hennig-Thurau) elektronisko mutvardu
marketingu defingjis ka pozitivu vai negativu esoSa, potenciala vai bijusa klienta atsauksmi
par zimolu, ar ko ir iespéjams padalities interneta vide.®® Sada veida marketings paredz
zimolu zinas izplatibu visa interneta, piem&ram, lietotdjs labpratak apskatis interneta
majaslapu, ja informaciju un saiti uz to atradis kada tresas puses, neatkariga majaslapa, nevis
pasa zimola komunicétajos kanilos.®® Elektroniskajam mutvardu marketingam ir raksturiga
kredibilitate, tapec lidzigi ka klasiskajam marketingam ir 4P, teorétiki piedava 4C
komponentes elektroniskajam mutvardu marketingam: komitina (community), kas ir tie
dalibnieki, starp kuriem notiek informacijas apmaina, kompetence (competence), jo
lietotajam, kas dalas ar zimola informaciju, ir pieredze ar to, saturs (content), kas stasta par $o
pieredzi, ka ar vienpratiba (consensus), kas izpauzas ka zinas sanémgéja atbilde un iesp&jama
turpmaka riciba zinas izplatibai.%

Sobrid, kad digitala komunikacija liela méra notiek mobilajas iericés, jaruna par
mobila virala marketinga koncepciju. Mobilais viralais marketings paredz zinas daliSanos ar
mobilo iericu palidzibu. Protams, tas var but klasisks virala marketinga saturs, kas ir parnests

uz mobilo vidi, tatu koncepts nosaka, ka auditorija vairak dalas ar pasiem mobilajiem

8 Roy, S.K., Butaney, G., Sekhon, H. (2014). Word-of-mouth and viral marketing activity of the on-line
consumer: the role of loyalty chain stages theory. Journal of Stategic Marketing 22(6). P.500.

87 Lis, B., Schulz, J. (2014). Determinants of Passing on Viral Messages: Empirical Analysis of a Viral
Marketing Campaign on Facebook. Online Journal of Communication and Media Technologies 4(4). P. 15.

8 Hennig-Thurau, T., Gwinner, K.P. (2004). Electronic word-of-mouth via consumer opinion platforms: what
motivates consumers to articulate themselves on the internet? Journal of Interactive Marketing 18(1). P.39.

8 Arnhold, U. (2010). User Generated Branding: Integrating User Generated Content into Brand Management.
Germany: University of Bremen. P.82-83.

% Moran, G., Muzellec, L. (2014). eWOM Credability on Social Networking Sites: A framework. Journal of
Marketing Communications 2014. P. 3.
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produktiem, pieméram, aplikacijam, mobilajiem servisiem.®! Mobilaja vidé viralais saturs tick
glabats mobilaja vektora, kas ka platforma vélak to parraida talak. ST platforma var biit Tszina,
multizina, WAP vai Sobrid responsiva vai adoptiva (interneta majaslapas, kas pielagotas
mobilajam iericém) majaslapa. Tiklidz Sis vektors tiek atverts, lietotajs zina, kas ir zinas
autors, respektivi, komunikators, ka ari redz pasas zinas saturu.® Tiek izdaliti 4 mobila virala
marketinga tipi: motivétais evangglisms, kura darbojas aktivie komunikatori, viedoklu lideri,
agrie piekritgji; slégta dalibnieku grupa, parasti izmanto maksas pakalpojumus, lai gan pec
butibas ir pasivi, Sis auditorijas tikls dalas ar papildu, arpus grupas ierobezotu informaciju, to
Velas iegiit arpus grupas esosa auditorija; mérktiecigo ieteikumu tikls — sadu auditoriju uzruna
vienkarsa ,,padalies ar draugu” komunikacija, daliSanas notiek, piem&ram, ar 1szinu palidzibu;
inform&tibas radiSanas un priekSrocibu grupa — s$ads tips dalas ar vienkarSu, visbiezak
izklaidgjosu saturu, tadgjadi sava starpa radot informétibu par produktu.®

Ka redzams, viralais marketings no interneta vides klasiskaja izpratné pariet uz
mobilajam iericém. Lai gan mobilais viralais marketings Sobrid ir tikai attistibas stadija, jo
parsvara lietotaji dalas nevis ar saturisku zimola zinu, bet gan ar pasu zimolu, piem&ram,
aplikaciju. Virala marketinga rezultata par zimola zinu runa diezgan liela sasniegta auditorija,
tatad notiek troksnis par konkréto zimolu. Viralais marketings veicina ari reklamas video

viralitati, tatad — veido viralos video.

4.3.  Viralie video

Viralo interneta video var definét ka interneta publicétu video, kas 1sa laika perioda ir
kluvis populars, pateicoties tam, ka lietotaji ir dalfjusies ar to. Visbiezak $adi video satur
popkultiiras elementus, kas ir aktuali jaunakajai paaudzei. Sadiem video ir raksturigs
savadums, ka arT amatiera rokraksts, 11dz ar to neizskatas péc klasiskajiem tradicionalo mediju
razojumiem.%*

Viralos video raksturo: difuzija starp auditoriju, ko veicina pasi lietotaji, daloties ar
video saiti, atrums, ko veicina video izplatiba tieSi socialajos tiklos, ka arT milzigs auditorijas

aptvérums, kas tiek panakts, ja video parpublicé dazados multimedialos kanalos.*

1 Wiedemann, D.G. (2007). Exploring the Concept of Mobile Viral Marketing Through Case Study Research.
Proceedings of the 2nd conference of Mobilitat und mobile Informationssysteme. Aache, Germany. P. 52-53.

92 palka, W., Pousttchi, K., Wiedemann, D.G. (2009). Mobile word-of-mouth — A groundes theory of mobile
viral marketing. Journal of Information Technology Vol. 24. P. 173,176.

% Wiedemann, D.G. (2007). Exploring the Concept of Mohile Viral Marketing Through Case Study Research.
Proceedings of the 2nd conference of Mobilitat und mobile Informationssysteme. Aache, Germany. P. 56-57.

% West, T. (2011). Going Viral: Factors that Lead Videos to Become Internet Phenomena. The Elon Journal of
Undergraduate Research in Communications 2(1). P.76-78.

% Shifman, L. (2014). Memes in Digital Culture. USA: MIT Press. P.55

31



Nemot véra video popularitati, auditorijas piesaisti, emocionalo raksturu, tiem ir liels
potencials reklamas tirgt. Tiem ir raksturigas arT tradicionalas reklamas 1pasibas, tapec viralos
video arvien biezak izmanto ka komponenti reklamas kampana. Sadi video rada troksni,
diskusijas, viedoklu sadalijumu, tie noklaist zinu virsrakstos. %

Kevins Valstens (Kevin Wallsten) skaidro, ka par viralu video klast, ja tas noklast
mediju dienas kartiba, tad auditorija redz, ka Sis video Sobrid ir svarigs, tapéc apskatas. Ir
jasaprot, ka tas palielinas skatfjumu skaitu video, tacu $ada publicitate negaranté auditorijas
atbalstu, jo lielaka uzticiba tomér ir lietotaju public&tam vai parpublic&tam saturam.®’

Lai gan jau lidz Youtube platformai interneta bija dazadi viralie video, ar ko lietotaji
visbiezak dalijas ar e-pastu starpniecibu, tiesi ar So video platformu viralie video ir ieguvusi
kultiirsvariga fenomena konceptu, ka ari teor€tisko pieeju. Viralo video izmantojums
kampanas plasu uzmanibu ieguva 2008. gada Amerikas prezidenta v€léSanu laika. P&tot So
posmu, Bointons (Boynton) norada, ka kampanas video nevar klat virals tapat vien, tam ir
jaieinteres€ auditoriju, tam ir jabiit public€tam vietng, kas var pastavigi atjaunot ta aktualitati,
ka arT $aja vietné jabiit lideru grupai, kas Tsteno video popularitates ,,iestadisanu”.%® Autors
norada, ka video skatfjumu skaits I1dzinas Rodzersa jaunumu difuzijas Iiknei, kur sakotngji
video apskatas Sie viedoklu Iideri, vélak tas klust populars un pakapeniski auditorija
samazinas.*

Viralie video ir kultiiras fenomens, par ko liecina to kltiSana par interneta mémiem.
Interneta méms ir mediju saturs, kas kluvis populars. Tam piemit parodijas un remikséSanas
raksturs, interneta méms vairak atgadina kontekstualu konceptu. Atsevisks virals video nav
interneta méms, virals video ir tikai viena vieniba, savukart mémam raksturiga polaritate, ko
veido daudzu So vienibu apkopojums, lidz ar to var teikt, ka virals video var klit par dalu no
interneta mému.'® Virals video salidzindjuma ar mému visbiezak paliek ,,neskarts”, attiecigi -
tas izplatas tada pasa sakotngja forma, ka tas tika publicéts. Ka pieméru tam var minét

miizikas video, kas parasti k]iist populars ar bez lietotaju iesaistes satura maina.'%!

% Eckler, P., Bolls, P. (2011). Spreading the Virus. Journal of Interactive Advertising 11(2). P. 1-2.

9 Wallsten, K. (2010). ,,Yes We Can”: How Online Viewership, Blog Discussion, Campaign Statements, and
Mainstream Media Coverage Produced a Viral Video Phenomenon. Journal of Information Technology &
Politics 7(2-3). P. 164-165.

% Boynton, G. (2009). Go Viral — The Dynamics of Attention. In: 1st Annual Journal of Information Technology
& Politics Conference. YouTube and the 2008 Election Cycle in the United States. Amherst: University of
Massachusetts Amherst. P.30.

9 Rockett, A. (2012). Creating Seed Networks and Viral Content to Go Viral: Organizational Strategies for
Producing Web Video. Washington: American University. P. 10.

100 Shifman, L. (2014). Memes in Digital Culture. USA: MIT Press. P.55

101 Shifman, L. (2011). An anatomy of a Youtube meme. New media & society 14(2). P. 190.
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Reklamas viralajiem video piemit radoss risinajums, kas piesaista auditoriju socialajos
tiklos, tacu $ads risinajums neder So video adaptacijai tradicionalajiem medijiem, jo
uzn@mums bieZi nevar atlauties t&rét naudu reklamai, kas ir skaista, tadu nepardod.1?

Nemot vera viralo video patnibu, uzpémumam $adu video ir izdevigi izveidot jaunas
preces vai pakalpojuma gadijuma, lai par to runatu lielaka auditorijas dala. Skaidrs, ka viens
uznémums nevar biezi veidot $adus video, ne vien riska dél, bet arT tad¢l, ka viralos video
auditorija labprat skatas, jo tie neatgadina televizijas uzbazigo reklamu. Reklamas kampanas
stratégiskaja planosana ir ripigi jaizsver, kuri komunikacijas kanali bis efektivaki reklamas

video izplatiSana.

Lai gan viralos video arvien biezak izmanto reklamas kampanas, ko veicina
tehnologiju attistiba, tiem joprojam piemit partizanu marketinga raksturs. Sadi video izraisa
emocijas, jo par zimolu video neruna tie$i, bet gan runa par auditorijai pazistamam lietam.
Zimols nav video satura galvenais elements. Svarigs ir tas interesantais, izklaid€josais saturs,
kas liks skatitajam padalities ar to socialajos tiklos. Planojot reklamas kampanu, kura tiktu
izmantots viralais video, janem véra tradicionalas reklamas kampanas planos$anas aspekti, tie
japielago tadam socialo mediju Tpatnibam ka aktiva iesaiste socialajos tiklos, dazadas grupas
jaunajos medijos apvieno auditoriju ar Iidzigam interesém. Viralajam video japanak
auditorijas piesaistes attistiba no ta palaiSanas briza Iidz ta aktualitates samazinasanas bridim.
Sakuma japanak, lai konkréta auditorijas dala padalas ar video savos socialajos tiklos (viralais
marketings), tadejadi panakot aktivu lietotaju komunikaciju par video un par zimolu
(ieteikumu marketings). Lai ar1 ir risks, ka video nemaz nekliis par viralu un auditorija to
nepamanis, veiksmigas komunikacijas gadijuma uznémums bis izmantojis salidzinoSi
mazakus izdevumus, aptverta auditorija var bt lielaka par tradicionalo mediju sasniegto, ir
lielaka auditorijas iesaiste, ka arT auditorija bieZi tiek uzrunata no ieglitajiem komunikacijas
kanaliem. Sadi reklamas video perspektiva rada arf kultiiras fenomenu.

Ka tika noskaidrots, tad mediju konvergence paredz medija satura izplatibu dazados
kanalos, tapat ka reklamas kampanas. Viralie video ir mediju konvergences produkts, jo satur
tradicionalajiem medijiem raksturigu kvalitati un tiek izplatiti ar jauno mediju palidzibu, kur
to, savukart, veicina viralais un ieteikumu marketings. Lai noskaidrotu, ka Sada komunikacija

izpauzas Latvija, tika veikts petijums, kura rezultati tiks apskatiti darba empiriskaja dala.

102 outhgate, D., Westoby, N., Page, G. (2010). Creative determinants of viral videi viewing. Intenational
Journal of Advertising: The Review of Marketing Communications 29(3). P.350.
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S. METODOLOGIJA

Bakalaura darba ir izmantotas 2 p&tnieciskas datu vakSanas metodes — anketéSana un
dal&ji strukturétas intervijas. Ka anketéSanas mérkauditorija tika izv€léti cilvéki, kas izmanto
socialos tiklus, tadgjadi ir viralo reklamas video auditorija. Nemot véra
video lietoto valodu, tika uzrunati vecaki jaunie$i un pieaugusSie. Lai viralo video
izmantoSanas fenomenu skaidrak izprastu no profesionalu skatupunkta, intervijam tika
izveleti konkréto video gadijumu autori, ka arT nozares eksperti, kas darbojas digitalaja
reklamas nozaré€, lidz ar to labak izprot socialo mediju butibu, ka arT interneta saturu kopuma.
Aptaujas un interviju jautdjumi tika sastaditi, balstoties uz teorija apskatitajiem viralo video
izmantoSanas aspektiem, tacu, lai giitu pilnigaku skatfjumu, jautajumos viralie video tiek
salidzinati ar reklamu tradicionalajos medijos, ka arT atseviski tiek skatiti anketas respondentu
socialo tiklu izmantoSanas ieradumi.

P&tfjuma anket&sana piedalijas 152 respondenti, kas tika uzrunati socialajos tiklos. Ka
svarigakais respondenta kritérijs bija, lai respondents bitu kada sociala tikla lietotajs, tadgjadi
pielaujot iesp&jamibu, ka uzrunata auditorija biis redz&jusi konkrétos reklamas video. Ka ari
aptauja nedrikst€ja piedalities bérni, jo viena no video gadijumiem ir izmantots necenzéts
valodas lietojums.

Intervijas piedalijas 7 respondenti. 4 no tiem bija video autori vai video tapSana tiesi
iesaistitie cilvéki, 2 no interv€jamajiem ir digitalo mediju eksperti, kas darbojas reklamas
joma, un 1 no respondentiem ir cilvéks, kas pats veido video gan internetam, gan televizijai.
Ka viralo video autori tika izvéleti Oskars Rupenheits (Piens Fest video), Reinis Briivelis un
Kiwie (Monami Frost — Blank is Boring video), Edgars Rozentals (Airdog video). Ka kritérijs
ekspertiem bija, lai respondenti darbotos tiesi digitalaja reklamas nozar€, tadgjadi garant&jot
vinu pieredzi darba ar socialajiem medijiem, kas viralo video konteksta ir svarigi. Ka digitalo
mediju eksperti tika izveleti Oskars Cirsis (digitala reklamas agenttira Wrong) un Ugis Briedis
(reklamas agenttira DDB Latvia). Savukart ka eksperts, kas veido video gan internetam, gan
televizijai, tika izvélets Ugis Polis (interneta raidijums Atrasts Internetd).

Lai pétijuma rezultata skaidrak izprastu viralo video izmantoSanas tendences, gan
intervijas, gan aptaujas iegitie rezultati tiks iedaliti tematiskajas grupas, vadoties péc
teorétiskaja pamatojuma iegiitas informacijas. Ka sadas tematiskas grupas, tika izdalitas:

1) Kanalu izmanto$ana. Saja sadala tika skatita interneta un socialo tiklu
izmanto$ana kampana, to prieksrocibas un tritkumi salidzindjuma ar televiziju. Sada grupa

tiek izdalita, lai empiriski pamatotu mediju konvergences teorija apskatitos aspektus. Ka
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ar1l rezultati noradis uz uzpémumu komunikacijas kanalu izmantoSanu viralo video
kampanas.

2) Viralo video izmantoSanas efektivitate. Saja tematiskaja grupa tiek skatiti
konkréto gadijumu un viralo video izmantoSanas efektivitates raditaji.

3) Viralo video satura elementi. Saja sadala ir apskafiti, kas ir tie elementi, kas
uzruna auditoriju, ko visbiezak izmanto $adas kampanas.

4) Viralo video izmanto$anas tendences Latvija. Saja sadala tika apskatitas
tendences, kas bija noveérojamas p&dgja laika Latvija §1 reklamas zanra pielietojuma, kadas

tendences ir Sobrid, ka arT salidzinata to aktualitate ar pasaules gadijumiem.

Lai pilnigak apskatitu viralo video izmanto$anu Latvija, tiek izmantoti 3 viralo video
gadijumu studijas. Ka piemeéri tiek skatiti kafejnicas Piens festivala ,,Zieme]blazma” reklamas
video ,,Musketieri, tubists un bumbulitis”, modeles Monami Frost, grafiti makslinieka Kiwie,
reklamas agentiiras BooB un kameru nomas uznémuma ArkoGints kopprojekts Monami Frost
— Blank is Boring, ka ari AirDog Kickstarter kampanas video. Ka galvenie izvéles kriteriji
Siem piemériem ir video kopg@jais skatijumu skaits, kam bija jabut ap 300 tikstoSiem,
publicitate medijos, video bija jabit Latvijas uznémumiem, ka ar1 tam nevajadz&tu biit parak
vecam kampanam, lai pielautu iesp&jamibu, ka aptaujatie respondenti biis konkr&tos video
redzgjusi ieprieks un tos atcerésies. Katrs no gadijumiem ir izmantots dazadas kampanas, ar
dazadiem meérkiem, taCu ieprieks nosauktie krit€riji, ka art viralais raksturs lauj Sos video pétit
viena temata ietvaros. Savukart to dazadais raksturs, satura patnibas paplasina kopskatu uz

kadam tendencem.

51. Aptauja

Aptauja ir sistematiska metode, ka iegiit informaciju, kas vélak lauj veikt kvantitativi
konstruktivus secinajumus par kadu lielaku cilvéku kopumu, ko reprezenté aptaujas
dalibnieki. Sistematiskums pieskir aptaujam jégpilnus rezultatus. Aptauju rezultati, kas nemti
no atseviSku cilvéku grupas jeb izlases, var reprezentet visus noteiktas kategorijas cilvékus jeb
generalo kopu. Tapat ar aptauju var pétit tikai atsevisko cilvéku grupu. Aptaujas rezultata var
ieglt statistiskus datus, kas aprakstosa veida raksturo cilvéku kopas. Statistiskie dati var
noradit kopas raksturlielumus, $adus datus sauc par deskriptivo jeb aprakstosSo statistiku.
Aptaujas rezultata iegitie dati var raksturot ar analitiska satura datus jeb noradit analitisko

statistiku, kas parasti parada korelaciju starp dazadiem faktoriem.1%3

103 Groves, R., Fowler, F., Couper, M. (2009). Survey Methodology (2nd ed.). New Jersey: John Wiley & Sons.
P.2.
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Ir svarigi, lai aptauja butu reprezentativa, attiecigi — lai tas rezultatos iegiitos datus
var€tu attiecinat uz visiem cilvékiem (generalo kopu), par ko veic pétijumu. No §Ts generalas
kopas tiek izveleta izlase. Tas, ka tiek veidota izlase, atlasiti cilveki tieSajam pé&tjjumam ir
atkarigs no pétijuma budzeta, laika un citiem resursiem.%

Anket€Sana ir sava veida strukturéta, sistematiska pieeja datu ieguvei. Tas izstrades
procesa ir sistematiska respondentu atlase, kurai seko jautdjumu izstrade, kas laus
respondentiem sniegt derigas atbildes, bet vélak notiek S0 datu apstrade.!®® AnketgSanas
procesa intervetajs ir gandriz neiesaistits, tapec $1 petniecibas metode tiek uzskatita par vienu
no visobjektivakajam.'% Rezultata tick iegiiti skaitliski dati, tap&c tos ir vienkarsi salidzinat,
ka arT ir iesp€ja ar iegltajiem rezultatiem stradat citiem pé€tniekiem. AnketéSanas rezultata var
secinat par respondentu atticksmi, tacu ta ir atainota matematisku aprékinu rezultata, Iidz ar
to, tas nav detaliz&ts apraksts. Sadas aptaujas nevajadzétu izmantot notikumu pétisana, kur ir
svarigs konteksts vai padzilinata respondenta atbilde.!%’

Anket@Sana var notikt divos veidos: ta var izpausties ka intervija, kad respondentam uz
vietas fiziski nolasa jautajumus, ka arT anket€Sana var notikt respondentam individuali
aizpildot pétnieka ieprieks sastadito jautdjumu virkni.1%®

Stizena Gaijete (Susan Guyette) ir salidzinajusi aptaujas un intervijas. Autore saka, ka
anketam nav raksturigs personiskums, to rezultati tieS§i norada uz respondenta zinasanam
konkré€taja joma, aptaujatajs neiejaucas, un jautajumi neuzvedina uz atbildém. Lai gan datu
analize ir salidzinosi atra, biezi var gadities nederigas anketas, kas ir nepareizi aizpilditas vai
neaizpilditas anketas vispar, tas butiski ietekm@ aptaujas rezultatus, jo palielina iespg&jamas
kludas koeficentu. Kliidas aptauja liecina par intervétaja mazo vai pat minimalo iesaisti
petijuma procesa, kas, savukart, intervijas ir reti sastopams, jo intervetajs var aktivi iesaistities
procesa. 1%

Lai novertetu, vai izlase ir deriga pétjjumam, tika izSkirtas 3 pazimes reprezentativai,
pétijumam noderigai izlasei:

1) Aptvérums — cik precizi izlase aptver mérkauditoriju — aptauja bis

reprezentativa tikai tada gadijuma, ja taja visiem generalas kopas dalibniekiem biis iesp€ja

104 Gray, P., Williamson, J., Karp, D. (2007). The Research Imagination: An Introduction to Qualitative and
Quantitative Methods. New York: Cambridge University Press. P.122.

105 Rossi, P. H., Wright, J. D., Anderson,A. (2013). Handbook of Survey Research. New York: Academic Press.
P.1-2.

106 Guyette, S. (1983). Community-Based Research: A Handbook for Native Americans. California: American
Indian Studies Center, University of California. P. 60.

107 Glasow, P. A. (2005) Fundamentals Methodology.Virginia: Mitre Washington C3 Center McLean P. 1-2

108 Berger, A., A. (2000) Media and Communication Research Methods. London: Sage Publications P. 225-226
109 Guyette, S. (1983). Community-Based Research: A Handbook for Native Americans. California: American
Indian Studies Center, University of California. P. 60.
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tikt petamaja izlaseé. Lielu aptvérumu visvienkar$ak var sasniegt ar telefona, e-pastu vai
vienkarsi interneta aptaujam,;

2) lzlases varbiitiba — norada, vai iesp&jams saskaitit katras izlases varbiitibas
rezultatus un pielidzinat kopgjiem. Pieméram, gadijumos, ja izlase ir maza, bet mazakais
raksturlielums batiski atSkiras no lielaka raksturlieluma var ietekmét rezultatu vidéjos
raditajus;

3) Efektivitate — norada, vai izlases dalibnieki ir ta mérkauditorija, ko p&tnieks
vElgjas izpétit, sasniegt. Dazkart gadas, ka lielaka aptvéruma d@l izlas€ var noklit tie
cilveki, kas sakotn€ji nemaz nebija noteikti ka mérkis, ta gadas, ja nejausa veida izloze,

pieméram, telefona numurus un ja respondentu datu baze nav pilniga.°

Aptauja tiks izplatita interneta. Ka priekSrocibas interneta aptaujai var minét iesp&ju
atri un salidzino$i I&ti sasniegt lielu respondentu skaistu. Tacu $adas aptaujas piedalas tikai tie
cilveki, kas lieto internetu, 1idz ar to nereprezentg cilvéku kopumu, kas ikdiena internetu
nelieto.!!! Rezultati aptaujam var atskirties atkariba no aptaujas izsiititaja. Patiesakas atbildes
biis gadijumos, ja intervétajs jeb aptaujas izsiititajs nebis plasi pazistams uzpémums.*?

Ka interneta aptaujas prieksrocibas var minét:

1) Zemas izmaksas par vienu anketu;
2) IzplatiSanas un aizpildiSanas atrums;
3) Var regulét aizpildiSanas gaitu un citus uzstadijumus, to var regulét gan

respondents, gan aptaujatajs;

4) Interneta un datora iesp€jas, kas paredz gan datu vizualizaciju, gan
papildu informaciju aizpildiSanas laika, ka ar1 vienkarsSu datu apstradi velak;

5) Laiks var but reguléts, bet var biit nenoteikts, tad€jadi laujot

respondentam iedzilinaties jautajumos, parbaudit atbildes, ka ari konsultéties ar citiem.

Ka interneta aptaujas trilkumus var minét:

1) Izlas€ var noklit tikai interneta lietotaji;
2) Ir nepieciesami riki anketas izveidoSanai;
3) Intervétajs nav iesaistits, tapéc nevar palidzét neskaidribu gadijuma.t™

Lai gan iepriek§ nosauktas priekSrocibas parada interneta aptaujas ka vienu no
efektivakajam no resursu viedokla p&tniecibas metodém, ir aspekti, kas norada uz interneta

aptauju &tiskuma jautagjumu. Piem@ram, svarigs ir interneta vidé ieguto datu publisko un

110 Fower, F. (2009). Survey Research Methods (4th ed.). USA: Sage Publications, Inc., P. 21-23.
11 Turpat, 22. Ipp.

112 Turpat, 60.-61. Ipp.

113 Turpat, 83. Ipp.
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privato raksturs. Cilvékiem interneta var biit dazadas identitates, kas var ietekméet rezultatus.
Tapat internets var kalpot ka paligs respondentam atbilzu sniegSana, tadgjadi atbildes var

nereprezentét pat pasu izlases respondentu.

5.2. Intervija

Ka otra p@tniecibas metode ir izvE€leta intervija. P&tijuma tiks intervéti nozares
specialisti un viralo video autori, kas laus padzilinatak izzinat viralo video izmantoSanas
tendences Latvijas reklamu kampanas.

Intervija ir kvalitativa pétijuma metode. Ir dazadi veidi, ka notiek intervijas, tacu
parasti ta ir intervetaja un interv&jama saruna, kas balstas uz intervétaja ieprieks sastaditajam
vadlinijam vai jautajumiem. Intervijas forma var bit dazada: klasiska - viens pret viens
dialogs, var bat grupu intervija, kur vienlaikus vairaki cilveéki atbild uz ieprieks sastaditajiem
jautajumiem, tapat var biit narativa intervijas, kur interv€jamajam tiek lugts izstastit kadu
tematisku stastu. Intervijam nav obligati janotiek intervétajam fiziski atrodoties pie
interv€jama. Saruna var notikt arT pastarpinati, piem&ram, telefona intervija vai interneta
intervija.tt®

Intervija ir izdeviga gan intervétajam, gan respondentam. No vienas puses,
respondents dalas ar savu pieredzi, no otras — intervétajs iemacas. Kvalitativa intervija
rekonstrué notikumus, ko intervétajs nekad nav pieredzgjis. Apvienojot vairaku interviju
rezultatus, pétnieks iegiist daudzpusigu kada temata atspogulojumu. Intervijas papildina
informaciju, ko pétnieks, iesp&jams, jau zina vai ir ieguvis ar citu petniecibas metodi, tad&jadi
veidojot pilnigu skatu. Intervijas visbiezak notiek starp nepazistamiem sava starpa cilvékiem,
tapéc, lai iegiitu kvalitativu informaciju, intervétajam ir jarada uzticibas sajita respondentam,
to var veicinat ar ieinteresétibu temata.!'®

Dalgji strukturétam intervijam parasti ir noteikts laiks, vieta, bet to struktiiru nosaka
iepriek$ sagatavotas vadlinijas. Tas visbiezak izmanto kvalitativajas pétniecibas metodes,
tadas intervijas piedalds viens vai vairaki respondenti.!'’ Ka iemesls tam, kapéc $adu
intervijas veidu izmanto biezak, ir tas iegito datu analizes iesp€jas. Salidzinot So intervijas
veidu ar pilnigi strukturéto un nestruktur@to interviju, $im intervijas tipam raksturiga

intervétaja lielaka uzmaniba, koncentracija interv€jama atbildém, ka arT iesp&ja mainit

114 Fowley, C., English, C. (2013). Internet Research, Theory and Practice: Perspectives from Ireland. Dublin:
Research-publishing.net., P. 28.

115 Flick, U. (2007). Designing Qualitative Research. Great Britain: Sage Publications., P. 78-79.

116 Rubin, H., Rubin, 1. (201). Qualitative Interviewing: The Art of Hearing Data (3rd ed.). USA: Sage
publications. P. 3-7.

117 DiCicco — Bloom, B., Crabtree, B. F.(2006). The Qualitative Research Interview. Medical Education 2006.
New Jearsey: Blackwell Publishing Ltd. P. 315.
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intervijas gaitu pasas intervijas procesa, pielagojoties tam. Sarunas nosléguma intervetajs var
noprast intervéjama kontekstu, iemeslus atbildém. Intervétajam pirms intervijas japlano, kas
tiks intervets un kapec, ka atbrivot intervijas dalibniekus, ka ierakstit un atSifrét interviju, kads
bls intervijas stils un kadi jautajumi tiks uzdoti. Intervétajam ari biitu jasagatavo fona
informacija par pasu respondentu, kas palidz€tu precizak noformulét jautajumus, pieméram,
no lingvistikas viedokla.!!®

Dalgji struktur€tas intervijas intervétajam lauj sadzirdet respondenta pieredzes detalas.
Intervétajam ir jaatrod viduscel§ starp striktu intervijas gaitas kontroli un brivu intervijas
plismu, kas var novest pie intervijas mérku nesasniegSanas. Intervétajam ir jazina par
intervijas mérki, iesp&jams, ar1 papildu kontekstu, tacu neprecizi nodefinéts konteksts var tisi
iespaidot intervéjama atbildes, tadgjadi radot neobjektivi novértéjamus intervijas rezultatus.°

Dzeims Spredlijs (James Spradley) ir noteicis 4 dal&ji strukturétas intervijas jautajumu
tipus:

1) Deskriptivos jeb aprakstoSos - parasti apkopojosa veida pastasta par kadu
notikumu, aspektu;

2) Strukturalos — palidz nodefinét vai nov@rtét zinasanas, pieméram, laujot
respondentam identificét kadas kategorijas, nozimes, lai tadgadi palidz€tu intervétajam
noteikt pasaules izpratni, nostaju;

3) Kontrasta jautajumi — lauj i1zveéleties starp dazadiem notikumiem un pieredzi;

4) Novértgjuma jautajumi — paskaidro respondenta attieksmi pret kaut ko.1?°

Empiriskaja dala, pamatojoties uz teorétisko bazi, tiks izvirzitas vadlinijas attieciba
pret auditoriju un ekspertiem. Turpmakaja pétijuma ar anket€Sanas palidzibu tiks veikta
aptauja starp interneta lietotajiem, lai noskaidrotu vinu attieksmi pret $adiem video. Ekspertu
intervéSana sniegs dzilaku ieskatu temata konteksta, sniedzot atbildi par tendencém Latvija.
Tiks intervéti 3 gadijuma studiju zimolu parstavji un 2 jauno mediju eksperti, lai pilnigak

izprastu kopgjo situaciju.

118 Willing, C. (2013). Introducing Quality Research in Psychology (3rd ed.). New York: McGraw-Hill
Education. P.29.
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6. EMPIRISKA DALA

Saja nodala tiks apskatiti empiriskaja dala iegiitie rezultati, kas iegiiti anket&$ana un

interviju laika. Rezultati tiks sagrupéti 4 sadalas, kas tika pamatotas ieprieks€ja nodala.

6.1. Interneta aptaujas rezultatu analize

Pétijuma anketéSana piedalijas 152 respondenti vecuma no 14 lidz 53 gadiem, kas
ikdiena lieto socialos tiklus, tapec, iesp&jams, biezak saskaras ar viralajiem reklamas video.
Vidgjais respondenta vecums ir 23 gadi. Aptauja piedalijas 73% sieviesu un 27% viriesu.

Nemot vera to, ka $adi video visbiezak tiek izplatiti socialajos tiklos, anketéSana tika
noskaidrots, ka 88,8% aptaujato socialos tiklus izmanto vairakas reizes diena. Retakais
socialo tiklu apmekl&Sanas biezums starp respondentiem ir retak neka vienu reizi nedela. Tik
biezi socialos tiklus ikdiena izmanto 1,3% aptaujato respondentu.

Turpmak respondentu atbildes tiks skatitas 4 iepriekSmingtajas tematiskajas grupas:
kanalu izmantoSana, efektivitate, saturs un ta elementi, ka ar1 auditorijas noveérojumi par video
izmantoSanu. Lai iegiitu precizakas respondentu atbildes, anketas sakuma tika piedavati
pasaules viralo video reklamu gadijumi, kas arT noradija respondentiem par viralo reklamas
video raksturojumu, savukart vélak pirms konkrétajiem jautadjumiem — konkrétie Latvijas
viralie reklamas video.

1. Kandalu izmantoSana.

Nemot véra lielo informacijas pliismu interneta, lietotajiem var€tu biit griitibas atskirt
reklamas satura video no vienkarsi izklaid€joSa video. Par to liecina tas, ka 18,4% nepamana
un 17,1% respondentu ir griiti pateikt, vai redz€tajos video vini atpazist reklamas saturu. Tacu
lielaka dala respondentu (64,5%) pamana $adus reklamas video interneta (sk. 10. pielikumu).
Visbiezak (36,2%) Sadus viralos reklamas video respondenti redz socialajos tiklos, kur ar tiem
ir daljjusies vinu draugi un pazinas (sk. 6.1. att.). Tapat viralo video izplatibu socialajos tiklos
veicina uznémumu socialo tiklu biznesa lapas - 13,1% aptaujato $adi uzzina par viralajiem
reklamas video. Svarigs kanals, kas veicina viralo video izplatibu ir zipu mediji, kas
parpublice video savas majaslapas, 19,1% respondentu $adus video ierauga tiesi zinu portalos.
Lidzigi darbojas ari izklaides vietnes, kur $adus video visbiezak redz 19,6% respondentu.
Visretak viralos video respondenti ierauga ,,pop-up” uznirstoSajos logos, tur viralos video ir
ieraudzijusi 0,3% respondentu. Tads pats respondentu daudzums $adus viralos reklamas video

vispar nepamana interneta vide.
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Visbiezakie komunikacijas kanali viralo video
izplatiSanai
= Ar tiem dalas uznémumu

0.3% o socialo tiklu profili
_\ 0.3% = |zklaides vietnés publice

= Atrod Youtube.com
Zinu portalos publicé
m Ar tiem padalas draugi

socialajos tiklos;
® Paradas uznirstosajos logos

6.1. att. Viralo reklamas video kanali

Nemot véra to, ka respondenti viralos video redz dazados kanalos, svarigi bija
noskaidrot, vai §ie video atkartojas (sk. 6.2. att.). Neskatoties uz to, ka visbiezak ar viralajiem
reklamas video dalas socialajos tiklos, ka tika noskaidrots aptauja, tad jauno, vél neredz&to
video patsvars tomér ir lielaks par jau redzéto reklamas video skaitu. 38,4% gadijumu
respondenti norada, ka redz&tie video ir jauni, ko audiorija atrod dazados avotos. Tas varétu
liecinat, ka respondenti pasi meklé izklaidgjoso saturu dazados kanalos, tapéc ari redzgetie
reklamas video visbiezak ir jauni. Savukart 32,1% gadijumu tie ir vieni un tie pasi reklamas
video, ar ko dalas respondentu draugi un pazinas, kas norada uz reklamas video viralo
raksturu. Attiecigi — ja reklamas video jau ir kluvis virals, draugu daliSanas rezultata, tas

Visbiezak tie ir jauni vai ieprieks redzeéti
video?

= |k reizi tie ir jauni video no

14.50% dazadiem avotiem

= Parsvara tas ir viens un tas pats
video, ar ko dalas mani draugi

= Tas ir viens jauns video, ko iesaka
uznémumu socialo tiklu profils

Gruti pateikt

6.2. att. Jaunu un ieprieks redzéetu viralo reklamas video salidzinajums

vairak ka vienu reizi paradas lietotaja laika josla. Tas ari pamato to, kap&c visbiezak viralos
video respondenti redz tieSi socialajos tiklos. Ar viralajiem video dalas arl uzn€mumi pasi

savos socialo tiklu profilos. Uznémumu socialo tiklu biznesa lapas jaunos reklamas video ir
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pamanijusi 15% respondentu. Viralos reklamas video respondenti pamana diezgan biezi. Ka
paradija anket€Sanas rezultati, tad 29% respondentu $adus video redz vismaz vienu reizi nedéla (sk.
6.3. att€lu), savukart - 21,7% respondentu atzinusi, ka $adus reklamas video redz katru dienu. Retak
tos redz 10,5% respondentu, bet 1,3% respondentu saka, ka nekad nav redzgjusi viralos reklamas
video socialajos tiklos. Iespg&jams, respondents nevar noteikt, vai redz&tais reklamas video ir virals, ko

pierada arf tas, ka visbiezak auditorija redz jaunus un vél neredz&tus reklamas video.

Cik biezi pamanat viralos reklamas video
socialajos tiklos?

= Katru dienu

= Vismaz vienu reizi nedéla

= Vairakas reizes ménesi
Vismaz vienu reizi ménesi

m Loti reti

= Nekad

m Griti pateikt

6.1. att. Viralo reklamas video pamaniSanas bieZums

Ka jau tika mingts ieprieks, tad draugu ieteikumi ir viens no galvenajiem informacijas avotiem
$adam interneta saturam. Ka norada anketésana iegiitie dati, 51,3% respondentu biezak noskatas, ja
draugi ieteikusi video. 25,7% respondentu vienmér noskatas ieteiktos video. 18,4% respondentu
biezak izvelas neskatities ieteikto saturu, bet 4,6% respondentu nekad neskatas video, ar ko dalas vinu
draugi (sk. 10.pielikumu). Pirms noskatisanas lietotaji visbiezak nemaz nevar redz&t, vai video ir
reklamas saturs, tapéc to noskatas, uzticoties draugu gaumei. To, ka draugu ieteiktajam saturam
socialajos tiklos ir liela nozime, norada ar1 digitalo mediju eksperts Oskars Cirsis (sk. 7. pielikumu),
sakot, ka cilveki uzticas draugu parpublicétajam saturam, jo vini pazist $o cilvéku gaumi, tap&c rékinas

ar konkréetu satura kvalitati.
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Ka galvenos iemeslus, kapeéc cilvéki noskatas reklamas, ar ko dalas vinu draugi socialajos
tiklos, vini min $o video smiekligo, radoSo un interesanto saturu. Respondenti apgalvo, ka Siem video
ir jabut Tsiem, jo garaka satura video vinus garlaiko. To pamato ari digitalo mediju eksperts Ugis

Briedis (sk. 8. pielikumu), noradot, ka miisdienu jaunieSu uzmaniba ilgst 6 sekundes ka Vine video, uz

Vai esat redzéjis (-usi) Sos video ieprieks?
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6.4. att. Vai esat redzgjis (-usi) Sos video ieprieks?

kaut ko garaku jau ir sarezgiti koncentréties. Respondenti bilst, ka Sobrid §adu video ir par daudz,
tapec, skatities vai neskatities video ir atkarigs no ta, kur$ draugs padalas. To pamato arT digitalas
agentiiras Wrong radosais direktors Oskars Cirsis (sk.7. pielikumu), sakot, ka m&s rékinamies ieraudzit
konkréta satura, kvalitates video no konkrétiem draugiem. Respondenti arT noradija uz to, ka biezi
gadas, ka daudzi draugi vienlaikus dals ar vienu un to pa$u video, ko vini pasi jau ir redzgjusi. Sados
gadijumos video kliist par apnicigiem, uzbazigiem un respondentus vairs neinterese.

Apskatot konkrétos gadijumus, var secinat, ka lielaka dala auditorijas nav redzgjusi kafejnicas
Piens, AirDog vai Monami Frost/ Kiwie video ieprieks (sk. 6.4. att.). No konkrétajiem piem&riem
visbiezak respondenti ir redz&jusi Piens Fest video, to iepriek$ ir redzgjusi 36,8% respondentu, bet
visretak ieprieks ir redz&ts Monami Frost/ Kiwie video, ko nav redzgjusi 73% respondentu. Nemot
véra AirDog video specifiku, kur katrs no uzpémuma video tiek filméts no $§1 drona lidojuma,
respondenti varg&ja samulst, atbildot, vai bija ieprieks redz&jusi konkré&to video, tapéc AirDog gadijuma
ar ir salidzino$i lielais ,,Varbiit, neatceros” atbilzu skaits, ta ir atbildgjusi 17.1% visu respondentu.
Piens Fest gadijuma saturs ir salidzino$i interesants un izklaid&joss, to ir viegli atcer&ties, tapat tas ir
latvieSu valoda, kas arT vargja veicinat §1 video lielako auditorijas aptveri, salidzinajuma ar citiem
video. Kiwie/ Monami Frost video gadijuma jau pa$i autori mingja (sk. 4. un 5. pielikumu), ka,
galvenokart, popularizgja video starp tetovéSanas un grafiti kultiras interesentiem, ka arT ar mediju
palidzibu, kas norada, ka video mazak bija sastopams socialajos tiklos, kas parasti ir visbieZakais $adu
video kanals auditorijai.

Lai gan dala auditorijas ir redz&jusi Sos konkr&tos reklamas video ieprieks, vairak tomér
atzinu$i, ka nav redz€jusi vai neatceras 0s. Respondenti kopuma pamana viralos reklamas video
interneta, bet Sie konkrétie gadijumi nav veiksmigi sasniegusi aptaujas dalibnieku auditoriju, par ko

liecina gan tas, ka mazak par pusi respondentu sp&jusi noteikt, kas ir video komunikatori (tiks apskatits
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talak darba), gan tas, ka Sos video lielaka dala auditorijas nemaz nav redz&jusi. Ka norada gan pasi
video autori, gan eksperti (sk. pielikumos), tad konkrétie video uzruna niSas auditoriju, kas ar1 var biit
par iemeslu $adai salidzino$i mazajai auditorijas aptverei starp respondentiem.

2. Efektivitates raditaji.

Patika pret viralajiem reklamas video
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6.5. att. Auditorijas patika pret viralajiem reklamas video

Balstoties uz teorétisko pamatojumu par tadiem efektivitates raditajiem ka uzmaniba,
izpratne, interese, vélme un darbiba, aptaujas respondentiem, tika jautats par vinu attieksmi
pret viralajos reklamas video redz&to. Ka tika noskaidrots p&tijuma, $adi viralie reklamas
video kopuma ne vienmér patik auditorijai, jo tikai 17,1% gadijumu (sk. 6.5. att.) respondenti
viennozimigi ir atbildgjusi, ka Sada veida reklamas video kopuma viniem patik, 39,4%
respondentu biezak patik, neka nepatik $adi video, bet 5,3% respondentu atbild€ja, ka viniem
nepatik viralie reklamas video vispar. Kopuma $ada salidzino$i pozitiva attiecksme pret
viralajiem video vargtu tikt attiecinata uz video interesanto saturu, ka ari uz draugu
ieteikumiem. Turpreti - lidzigais procentualais skaits tiem respondentiem, kam $adi viralie
reklamas video vairak nepatik, neka patik, var€tu liecinat par lietotaju negativo attieksmi pret
vinu socialo tiklu laika joslu informacijas, taja skaita art ar lietotaju video un reklamas video,
parblivéjumu. Kad auditorijai tika piedavats noskatities konkrétos gadijumus, visvairak
respondentiem patika AirDog video — ta atzinusi 30,3%, arT 31,6% respondentu noteica, ka
AirDog video viniem vairak patik, neka nepatik. Vismazak kopuma respondentiem nepatika
Monami Frost/ Kiwie video, kur 21,7% aptaujato respondentu atzinusi, ka video viniem vairak
nepatik, ka patik, bet 22,4% respondentiem viennozimigi nepatika Monami Frost / Kiwie
video. Monami Frost/ Kiwie video tieSi sava diskutabla un makslinieciska satura dél varétu
uzrunat vismazak cilveku, jo tam ir izteikts niSas raksturs. To parada ari lidzigais sadalijums
starp respondentu atbildém par patiku un nepatiku pret video. Turpreti pargjie video ir vairak
izklaid€joSa satura. Ka ming&ja eksperti, humors ir viens no nozimigakajiem faktoriem, kas

uzruna auditoriju, ka tas darbojas Piens Fest video. AirDog ir isaks video ar skaisti
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safilmétiem skatiem, Saja video nav neka, kas tiesi izraisitu nepatiku, tas ari varétu biit par
iemeslu respondentu pozitivakajai attiecksmei. Kopuma var redzet, ka tiesi izklaid&josais

saturs ir tas, kas visvairak patik auditorijai.

Respondentu attieksme pret video gadijumiem
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6.6. att. Respondentu attieksme pret viralajiem reklamas video

Vislabako iespaidu par zimolu ir atstajis AirDog video (sk. 6.6. att.). 45,8% no visiem
respondentiem norada, ka péc video noskatiSanas AirDog video ir radijis labu iespaidu par
zimolu, bet 20,3% respondentu min, ka konkrétais video ir padarijis pozitivaku to iespaidu,
kas bija Iidz §im. Vissliktako iespaidu par zimolu ir atstajis Piens Fest video, par ko norada
25,5% visu respondentu, lai gan ir jaatzimé, ka tiesSi tikpat daudziem respondentiem S$is video
tomer ir atstajis labu iespaidu. Lai gan, ka noradija eksperti, no konkrétajiem video visvairak
uz téla veidosanu ir tendéts Monami Frost/ Kiwie video, labu iespaidu par video tas atstaja
22,2% respondentu, savukart 9,1% respondentu video radija sliktu iespaidu par video
iesaistitajiem zimoliem. Visos gadijumos ir diezgan liels cilvéku skaits, kurus video
neuzrunaja. 39,9% gadijumu — Piens Fest, 39,2% - Monami Frost/ Kiwie un 30,1% gadijumu
— AirDog video atstaja vienaldzigu, tap&c cilveki nevéletos ne dalities ar to, ne intereséties par
preci vai pakalpojumu, ne iegadaties to. Ari eksperti pamato, ka viralie video visbiezak
veicina nevis zimola atpazistamibu, bet gan t€la veidoSanu. Video saturs, ta raksturs tieSak
norada uz to, kads ir zZimols, nevis tieSi un uzbazigi reklamé paSu zimolu, tieSi tapec visos
gadijumos video kopuma ir atstajusi diezgan labu iespaidu par zimolu.

Apkopojot ekspertu viedoklus, tika noskaidrots, ka dazos gadijumos, kad video autors
ir griitak nolasams, to atpazist vairak zimola fani un kultiiras pazingji. Apkopojot anketéSanas
respondentu teikto, 48% gadijumu respondenti atzist, ka biezak izprot, kas tiek reklaméts
video. 11,8% respondentu saka, ka vienmér izprot galveno reklamas video komunikatorus.

9,9% respondentu saka, ka pilnigi nesaprot, kas tiek reklaméts viralajos reklamas video, bet

45



15,1% respondentu — biezak nesaprot, ka saprot (sk. 6.7. att.). Lietotaji pa$i izvé€las, vai
noskatities video, ka skaidro teorija, tad Saja gadijuma vinu uzmaniba ir daudz intensivaka,
un, lai gan zimols netiek izteikti pozicionéts, ir lielaka iespgjamiba, ka auditorija to pamanis.

Tas pieradijas ar1 petijuma anketéSanas rezultatos.

Izprotu, ko reklame video

= Pilnigi piekritu

= Vairak piekritu, ka nepiekritu
Vairak nepiekritu, ka piekritu
Pilnigi nepiekritu

= Griti atbildet

6.7. att. Izpratne par reklama reklaméto preci vai pakalpojumu

Jautajot pec video noskatiSanas, kas ir konkréto video reklamétie zimoli/ uznémumi.
26,7% visu respondentu spé&ja nosaukt katra video reklamé&to zimolu, tacu tikai viens no
respondentiem nosauca visus autorus, taja skaita arT 4 zimolus, ko rada Monami Frost/ Kiwie
video. 40,8% respondentu atpazina kafejnicu Piens vai festivalu, ko §1 kafejnica organizg.
21,7% respondentu ir nosaukusi vismaz vienu no komunikatoriem Monami Frost/ Kiwie
video, bet vislabak (50%) respondenti atpazist AirDog, ka pamatojums tam varétu bit AirDog
video skaidrojosais raksturs. Piens Fest pozitivos zimola atpazistamibas rezultatus varétu
veicinat bieZie Piens video, kas tiek veidoti katram no Piena svétkiem. Siem video visbiezak
piemit lidzigs rezijas stils. Monami Frost/ Kiwie, salidzinajuma ar pargjiem video, ir vismazak
izteiktais reklamas raksturs, tapéc zimolus var atpzit tikai tie, kas tos jau pazist. Taja pasa
laika respondenti kltidigi nosauc, kas tiesi ir AirDog, nosaucot to par lidojoso kameru, lai gan
tas ir drons bez kameras. Art Monami Frost/ Kiwie gadijuma dazi no respondentiem atbildéja
kludigi, minot tetovéSanas salonu vai tonalo krému. Ka paradija rezultati, tad salidzinosi biezi
auditorija neizprata konkréto gadijumu video saturu, galveno domu. 30,9% visu respondentu
nesaprata Piens Fest video, 22,4% - Monami Frost/ Kiwie video, bet 7,2% respondentu
neizprata AirDog video (sk. 10. pielikumu). Neizpratni par Piens Fest video redz&to varétu
attiecinat uz to ilgumu. Respondentiem ir griiti noturét uzmanibu ilgaka laika perioda, to
pamato ari digitalo mediju eksperts Ugis Briedis (sk. 8. pielikumu). Konkrétais video ir
1sfilma, gadijuma, ja respondents to nenoskatijas Iidz galam, stasts vargtu biit nesaprotams.
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Ka liecina aptaujas rezultati (sk. 6.8. att), tad cilvéki visbiezak nevélas péc viralo
reklamas video noskatiSanas iegtt kadu papildus informaciju par zimolu. 41,4% respondentu
atbildgja, ka vini vairak nevélas, neka velas iegiit informaciju par zimolu, bet 33,6%
respondentu atzist, ka pilniba nevélas noskaidrot kaut ko vairak. Tikai 9,8% respondenti
kopuma apsver péc sadu video noskatisanas iegtt papildu informaciju par reklam&jamo preci
vai uznémumu. Skatoties uz konkrétajiem gadijumiem, tad 21,1% respondentu labprat
uzzinatu vairak par Piens Fest, 26,3% - par AirDog, bet 23% — par Monami Frost/ Kiwie

video komunikatoriem (sk. 10. pielikumu).

Labprat iegutu papildus informaciju par zimolu
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6.8. att. Respondentu vélme iegiit papildus informaciju par zimolu

A1l respondentu atbildes par to, vai péc video noskatiSanas vini apsver domu
iegadaties preci, norada, ka lielakajai dalai auditorijas viralie reklamas video neveicina v€lmi
iegadaties (sk.6.9. att). Lai gan attiecksme pret $adiem video ir salidzino$i pozitiva, tie arT patik
respondentiem, tacu konkrétai darbibai nav ieintereséti. 40,1% respondentu pat neapsver
domu par precu iegadi péc video noskatiSanas, 34,2% procenti respondentu reti apdoma par
preces iegadi, tikai 2,6% respondentu vienmér apsver $adas iesp€jas, bet 9,9% respondentu —
par to apdoma salidzino$i biezak. Péc konkréto gadijumu noskatiSanas 13,8% respondentu,
atzimgja, ka labprat apmeklétu Piens Fest pasakumu, 11,8% - labprat iegadatos Monami
Frost/ Kiwie video reklam&jamo preci, bet 21,7% respondentu labprat iegadatos AirDog (sk.
10. pielikumu). Ka to pamato teorija un eksperti, tad veicinat noietu nav $adu video primarais
meérkis. Konkrétie video izraisa emocijas, rada t€lu, tapec tas, ka Sie video dazos gadijumos

veicina ar1 vélmi iegadaties, ir vairak ka blakus efekts t€la veidoSanas aspektam.
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Péc video noskatiSanas apdoma par preces iegadi
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6.2. att. Respondentu vélme iegadaties reklaméjamo preci

So reklamas video izplatibu un lielaku auditorijas aptveri veicina dali§anas ar saturu
socialajos tiklos. Lai gan kopuma, runajot par viralajiem reklamas video, auditorija salidzinosi
pozitivak raugas uz daliSanos, tomér rezultati nav tik optimistiski (sk.6.10.att.). 35,5%
kopuma visdrizak dalitos vai tiesam dalitos ar reklamas video. 37,5% respondentu atzist, ka
visdrizak nedalitos ar $adiem reklamas video. 21,1% respondentu ir noteikus$i, ka vispar
nedalas vai nedalitos ar viralajiem reklamas video. Salidzinot respondentu vélmi dalities ar
gadijumu video, var secinat, ka vislabpratak auditorija dalitos ar Piens Fest video, ko atzinusi
17,1% respondentu, bet 11,9% respondentu doma, ka visdrizak dalitos, neka nedalitos ar So
video. 48% respondentu noteica, ka nedalitos ar Piens Fest video. Ar AirDog video labprat
padalitos 13,8% respondentu, savukart 48,7% respondentu tomér saka, ka nedalitos ar
draugiem ar So video. Tikai 8,6% respondentu labprat padalitos ar Monami Frost/ Kiwie
video, kas ir vismazakais respondentu skaits, salidzinot to ar pargjiem video. Ka galvenos
iemeslus, kapéc dalitos ar Siem video, respondenti min, ka, ja video patik, tad ari dalitos.
Konkrétajos gadijumos, respondenti dalitos ar video, jo Piens Fest ir smiekligs, Monami
Frost/ Kiwie video ir skaists, makslinieciski safilméts, bet AirDog dalitos tadel, ka ta ir jauna,
interesanta tehnologija, ar to dalitos tie, kam vairak interesé sports. Ka atzina respondenti, tad
vigiem ir svarigi, kas noklist vinu laika josla socialajos tikos, ko redz vinu draugi. Auditorijai
ir svarigi paradit, kas vinus interesé, kadi uznémumi patik, kas atbilst vinu personibai, ko
pamato ari ekspertu intervijas. Tapat Piens Fest video piesaista cilvékus ar latviesu t€liem. Ka
vel vienu iemeslu tam, kap&c ar Sadiem video dalitos, respondenti mingja to, ka $adi video

neatgadina tradicionalas reklamas.
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Labprat dalitos ar Sadiem video socialajos tiklos

60.0%
40.0%
20.0%
0.0% l [ ] - = = [
Piens Fest Airdog Monami Kopuma
W Piln1gi piekritu Vairak piekritu, ka nepiekritu m Vairak nepiekritu, ka piekritu
Pilnigi nepiekritu B Griti atbildet

6.3. att. Velme dalities ar video

Ka iemeslus, kap&c nedalitos ar Siem video, respondenti mingja to, ka vispar reti dalas
ar video un citu saturu socialajos tiklos, tad&jadi neuzbazoties Saviem draugiem un
»hepiesarnojot” savu profilu. Viralo video gadijuma, respondenti atzist, ka nedalitos, jo
viralus video tapat jau vinu draugi bus redz&jusi, Iidzigi ir ar smiekligiem video, jo humora
video draugi paSi var atrast, ar tiem nevajadzétu dalities. Izdalot konkrétos gadijumus,
respondenti min, ka nedalitos ar Piens Fest video, jo tas ir par garu un taja ir rupja valoda, ar
Monami Frost/ Kiwie video nedalitos, jo $T kultiira vinus nesaista, ka ari tadél, ka, lai gan
video ir skaists, to ir griti saprast, bet ar AirDog nedalitos, jo tas salidzinajuma ar pargjiem,
nav tik interesants vai aizraujoss.

3. Satura elementi.

Lai noskaidrotu, kadi satura elementi uzruna auditoriju, tika jautats, kas ir viralo
reklamas video panakumu atsléga. VisbieZzak respondenti min€ja aizraujoSu, interesantu,
smiekligu stastu, dramaturgiju. Cilvékiem ir svarigi, lai atainota ideja butu musdieniga,
aktuala, neredz€ta, ka ar1 ta butu paradita laba kvalitateé. Labas kvalitates video uzruna
cilvékus, jo, pieméram, ka Monami Frost/ Kiwie video, jau vairak pat atgadina maksliniecisku
darbu, nevis reklamu. Respondentus uzrunaja video izmantotie t&li, ka aptetovéta modele un
smiekligais Andritis. Tapat cilvekiem ir svarigi, lai $adi video raditu kadas emocijas.
Teorétiskaja dala tika noskaidrots un eksperti pamatoja, ka respondentiem nav svariga
kvalitate, ar ko tiek filméts video, $adi video var tikt safilméti arT ar mobilo telefonu, turpreti
respondenti norada, ka kvalitate tomér ir nozimigs faktors, lai gan nav primarais, jo visbiezak
auditorijai tomér ir svarigs stasts, sizets.

4. Auditorijas attieksme

Lai gan tas, kur visbiezak auditorija pamana viralos reklamas video, tika noskaidrots

ieprieks, auditorijai tika jautats, kur vini labpratak redz&étu sada formata video (sk. 6.11. att).

Ka paradija rezultati, tad vislabpratak (41,4%) joprojam vélas redzet Sadus video socialajos
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tiklos, 11,8% respondentu véletos Sadas reklamas labak redzet tradicionalajos medijos. Ka
iemeslus, kadel uzpémumi izvélas §adu reklamas formu interneta, respondenti ka galveno
iemeslu visbiezak mingja interneta izmantoSanas izdevigumu salidzinajuma ar televizijas
raidlaiku. Interneta reklamas var bt arT garas. Sobrid internetu lieto diezgan liela auditorija,
péc respondenu domam, ir vienkarsak uzrunat konkrétu mérkauditoriju, ka arT interneta Sadas
reklamas neredz bérni, lai gan, nemot véra arvien straujaku jauno tehnologiju lietojuma
pieaugumu bérnu vidd, Sis aspekts vairs nevar bt tik noteikts. To pamato arT Ugis Polis (SK.
9. pielikumu), kas min, ka tie$i jaunie$i, taja skaita arT bérni, ir lielaka viralo video un cita
interneta satura patérétaju dala. Turpreti vecaka gada gajuma cilvéki sadus video nesaprastu
vai nespétu novertét kvalitati, jo biezak ir konservativaki un ir pieradusi pie televizijas
reklamu formata. Tapat interneta cilveks brivpratigi izvélas skatities video, savukart

televizijas reklamu pauzg izvélas parslégt kanalus vai aiziet uz virtuvi.

Kanali, kados auditorija labpratak redzétu viralos
reklamas video
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6.4. att. Kanali, kados auditorija labprat skatitos viralos reklamas video

Cilveki var dalities, ka arT izteikt savu viedokli par tiem, tadgadi radot tilitgju
atgriezenisko saiti. Daloties var tikt uzrunata ar1 arzemju auditorija. Interneta ir iesp€ja uzreiz
ar1 iegit vairak informacijas par zimolu, ja tas nebija skaidri nolasams no video satura, ka ar1
vienkar$ak to preci iegadaties. Interneta vide garanté aktualitati. Garaki video spgj izstastit
stastu. Ka vél vienu aspektu respondenti mingja to, ka interneta nav cenziiras, kas lauj publicét
tadus video, ka Piens Fest. Lidzigus iemeslus $adu video izmantoSanai reklamas kampanas
min arT interviju respondenti.

Apkopojot anketeéSana ieglitos datus var secinat, ka $adi viralie reklamas video
cilvékiem patik, jo salidzinajuma ar televizijas reklamu, sadu video saturs nav uzbazigs, ka ari
tas ir kvalitativaks, izklaid€joSs un biezak ar to dalas draugi, kuriem respondenti visbiezak
uzticas. Konkrétie video gadijumi uzrunaja salidzino$i maz respondentu. PaSi respondenti

min, ka So video specifika ir Joti konkréta, tap€c ari patik konkrétai meérkauditorijai,
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pieméram, tiem, kam interes€ kultiira vai sports. Respondenti atzist, ka video ir atstajusi
pozitivu iespaidu par zimolu, ta¢u svarigaks tomér ir pats saturs, jo nav ieintereséti iegit
papildus informaciju vai iegadaties preci. Auditorija neiebilst pret $ada video izvietoSanu
socialajos tiklos un saka, ka labprat tadus redz€tu, tacu, vai dalisies ir atkarigs no respondenta,
jo Sobrid auditorija vairak piedoma pie ta, kas paradas vinu laika josla, ko redz vinu draugi.
Tapat auditorija noteica, ka $adi video ir aktuali un var uzrunat arzemju auditoriju. Ka
iemeslus, kapéc auditorijai patik konkrétie video, respondenti min partizanu marketinga
raksturojosas iezimes — neuzbazigums, izklaidgjoss saturs. Ka galvenie video noskatiSanas

izveles ietekmétaji ir draugi, kas dalas socialajos tiklos ar saturu.

6.2. Intervijas iegiito datu apkopojums un analize

Lai padzilinatak izprastu viralo reklamas video lietojumu Latvija, to salidzinatu ar
pasaules gadijumiem, ka ar1 noteiktu tendences to izmantoSana, tika veiktas 7 dalgji
strukturtas intervijas. Interviju jautdjumi atSkiras starp video autoriem un ekspertiem, lai
skaidrak noteiktu viralo reklamas video izmantoSanu no dazadiem skatupunktiem. Pirms
intervijam digitalo mediju ekspertiem tika jautats, vai vini ir redz€jusi konkrétos gadijumus
ieprieks. (respondentu intervijas skatit 3.,4.,5.,6.,7.,8. un 9. pielikuma.)

1. Kanalu izmantoSana.

Lai noskaidrotu, ka mediju konvergence atspogulojas viralo reklamas video konteksta,
respondentiem tika jautats, kadeél uzp€mumi publicé Sadus reklamas video interneta. Ka
svarigako iemeslu video autori mingja konkréto video formatus, kas, salidzinot ar tradicionalo
reklamu, nemaz neieder€tos televizijas reklamas pauzes. Video ir raksturiga televizijas
kvalitate, pieméram, Piens Fest video ir kvalitativi safilméta isfilma, tacu, nemot véra to
reklamas zinu, $adam saturam vairs nav vietas televizija. Reinis Bravelis (sk. 4. pielikumu)
min, ka internets ir aktualakais komunikacijas kanals, kas vienkars$i lauj noskaidrot kadu
informaciju par auditoriju. AirDog izveidotajs Edgars Rozentals (Sk. 6. pielikumu) ka faktoru,
kas nosaka interneta ka kanala izveli, min iesp€ju auditorijai atrak un vieglak nepastarpinati
tikt I1dz v€lamajai precei. Digitalo mediju eksperti So tendenci skaidro ar to, ka uzn€mumiem
lidz Sim $kita, ka internets ir salidzinosi ,,1€ts” medijs, ka par viralajiem reklamas video nekas
nav jamaksa, un taja pasa laika var ar nelielu budZetu iegiit milzigu auditoriju, tacu ta nav,
tiesi tadel Sie video ir diezgan reta paradiba. Edgars Rozentals norada, ka internets ir veids ka
1etak uzrunat starptautisku auditoriju. Oskars Cirsis (sk. 7. pielikumu) stasta, ka arzemes

pastav reklamas agentiiras, kas specializ€jas uz viralo reklamas video veidoSanu. Sadas
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agentiiras zina, kados kanalos jaizplata video, lai tie visefektivak uzrunatu nepiecieSsamo
mérkauditoriju.

Interneta izmantoSanas priekSrocibas un trukumus salidzinot ar televiziju, autori min
salidzino$i mazas izmaksas. Lai gan viralo reklamas video izveidoSana prasa finansialos
lIidzek]us, to izplatiSana ir Iétaka par €tera laiku televizija. Ar uzrunata auditorija ir Sauraka,
taCu ta ir izteikti niSas mérkauditorija, turpreti, ka norada Ugis Briedis (sk. 8. pielikumu),
televiziju skatas visi. Auditorija ir plasaka, bet lidz ar to ir jarekinas, ka televizija biezi vien
kalpo ka ,,fona” medijs. Oskars Rupenheits (sk. 3.pielikumu) norada, ka sadi video sak
»dzivot savu dzivi”, tie tiek parpublicéti, parveidoti, kas dazos gadijumos var ari novest pie
uzpémuma téla pasliktinasanas. Pieméram, Ugis Polis (sk. 9. pielikumu) ka trikumu interneta
izmantoSanai min maksligu, inscenétu video peddzinus. Cilveékiem nepatik, ja interesantais
video nav noticis pa istam. Tapéc atgriezeniska saite, kas ir komentari, daliSanas, video
parveidoSana var biit gan ka priekSrociba interneta izmantoSanai ka komunikacijas kanalam,
gan ka trikums, jo var novest lidz krizes komunikacijai. Sadu komunikaciju digitalaja vidé
arvien biezak sak izmantot televizija, ka norada Ugis Briedis, tad televizija rékinas, ka
auditorija reklamas starplaikos var@s turpinat komunikaciju par redz&to socialajos tiklos.
Tapec saturs, ar1 reklama, ko auditorija redz televizija var kliit par viralu ar1 interneta.

Komunikacijas kanali, pec ekspertu domam, ir atkarigi no konkrétas video kampanas
meérkiem un vélamas mérkauditorijas. Ka labakos komunikacijas kanalus video izplatiSanai
Oskars Cirsis min Youtube video platformu, pamatojot ar to, ka ta ir pirma vietne, kur cilvéki
kaut ko mekle, kad vélas paradit to citiem. Un tikai velak no §is vietnes cilveki ar video dalas
socialajos tiklos un citur. Reinis Bravelis un Kiwie (sk. 5. pielikumu) noradija uz to, ka ari
socialo tiklu profili ir jaizvélas mérktiecigi, ta Monami Frost Blank is Boring tika publicéts
Kiwie Youtube kanala, jo tam bija vairak sekotaju. Ugis Briedis skaidro, ka jameklé kanali,
kur uzturas mérkauditorija visbiezak. JaunieSus uzruna saturs, kas publicéts socialajos tiklos,
blogos vai forumos, griitak ir sasniegt un uzrunat videjas paaudzes cilvékus, jo vini ir
pieradusi aktualitates izlasit teksta formata zinu portalos, nevis izklaid€josa satura video. Tiesi
tapéc visbiezak viralo video veiksmes stasti balstas uz jaunieSu auditoriju. Ugis Polis,
salidzinot dazados Latvija pieejamos kanalus, skaidro, ka Draugiem.lv nav jégas neko tadu
publicét sarezgitas parskatamibas d€l. Pasaul€ ir popularas tadas vietnes ka 9Gag vai 4chan,
Latvija par ekvivalentu varétu uzskatit Spoki.lv vai Sobrid aktualaku FénikssFun, kas balstas
uz interesantu interneta saturu. Ari Facebook Sobrid sak strauji attistities ka video
publicéSanas platforma. Savukart zinu portalos blitu jauzmanas no video publicéSanas, jo,
piem&ram, Delfi.lv nevis lieto tieSu saiti uz video, bet to parpublicg, zaudgjot skatfjumu skaitu.

Ari blogiem, kados ir jauzruna auditorija, ir jabiit mérktiecigi uzrunatiem. Kiwie skaidro, ka
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Monami Frost video gadijuma tika uzrunati specifisku kultiiras blogi, blogi, kas interes¢jas
par tetovésanas makslu, grafiti. ArT AirDog izmantoja lidzigu panémienu, uzrunajot ekstrémo
sporta, tehnologiju fanus vinu vidg.

Viralie video vienmér ir kadas kampanas sastavdala, neatkarigi vai viralais video ir
primarais komunikacijas avots vai nav. Piens Fest un Monami Frost/ Kiwie video gadijumos
video bija tikai ka pavadosais komunikacijas elements, kam visbiezak, ka norada video autori,
seko komunikacija ar zinu, izklaides medijiem. AirDog gadijuma, tas bija pavadoSais
elements Kickstarter investoru piesaistes kampanai. ST viendabiga komunikacija (video +
papildus komunikacija) savstarp&ji radija kada elementa, $aja gadijuma video, skatijumu
strauju pieaugumu, lidz ar to viralitati. Visi video autori min&ja, ka video popularitati
veicindja papildus komunikacijas pasakumi, ka preses relizu izsttiSana, daliSanas ar video
socialajos tiklos. Digitalo mediju eksperti norada, ka reklamas video nevar bt virals, ja So
viralitati neveicina. Oskars Cirsis, stastot par viralo video agentiiram, mingja, ka viralo video
popularitati un atspogulojumu dazados medijos veicina skatfjumu skaits, kas sakotngji tiek
mérktiecigi nopirkts, lai video noklutu aktualako video sarakstos. Tikai tad video pievienojas
dabiskais skatTjumu skaits, kas rada to par viralu.

2. Viralo reklamas video izmantosanas efektivitdte.

Visi intervétie respondenti noradija, ka viralo video izmantoSana sasniedz lielaku
auditoriju, attiecigi — tas aptveri. Monami Frost un AirDog gadijumos ta pat ir starptautiska
auditorija, tacu, ka norada Reinis Brivelis, to veicingja izmantotie t€li — modele un grafiti
makslinieks, kuru fani neaprobezojas tikai ar Latviju. Ka noradija Kiwie, péc video
publicésanas gan Kiwie, gan Monami Frost bija ievérojami vairak sekotaju socialajos tiklos.
Atbildot, kadg] Sie video iegst liclaku auditoriju, respondenti min lietotaju daliSanas iemeslu,
ko veicina labi izstradats saturs. Oskars Cirsis uzsver, ka saturu redz socialajos tiklos, tad
visdrizak tam pievérsis uzmanibu, jo darbojas ,,draugu faktors”. Eksperts norada, ka ,,draugi
censas dalities ar vértigu saturu, tad&jadi cilveks nojaus, kadas kvalitates video tas ir.”'?* Ugis
Briedis norada, ka auditorijas reakcija, tostarp, vai ta dalisies ar saturu vai ng, ir atkariga no
konkréta video. ,,Ja video bus smiekligs — par to runas, bet, iesp&jams, neatceresies, kas tiesi
tur bija reklaméts.”*?? Lai gan ar sunu, kaku un b&rnu video dalisies vienmér, cilvéki vairak
censas asociét sevi ar saturu, ko vini parpublic€ socialajos tiklos, tiesi tapéc, ka norada Ugis
Briedis, Dove ir lielisks piemérs, kas darbojas péc $adiem principiem.

ArT mediju nopelnita uzmaniba ir efektivitates raditajs. Vislabakais piemérs tam ir

AirDog video. Tiesi zinu portali bija tie, kas veicinaja video popularitati un jaunas auditorijas

121 Intervija ar Oskaru Cirsi. 2015. gada 13. maijs. Riga. 7. pielikums.
122 Intervija ar Ugi Briedi. 2015. gada 15. maijs . Riga. 8. pielikums.
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aptveri. Lai gan $adi gadijumi ir salidzino$i reti, jo, ka norada Ugis Briedis, Latvija, lai
reklamas zinu parpublic€tu mediji, var vienkarsi sarunat sava starpa, jo visi viens otru pazist.

Biezi auditorija nespgj noteikt komunikatoru, ka tas, pieméram, ir ar video Blank is
Boring, interesenti, kultiras pazin€ji spgj atSifrét komunikacijas zinu, ka norada Reinis
Bruvelis. Tiesi tapéc viralie video vislabak uzruna nisas mérkauditoriju. Ugis Briedis skaidro,
ka gadijumos, ja auditorija nesp€j noteikt komunikatoru, zina jebkura gadijuma nonaks lidz
jaunajiem, potencialajiem klientiem, jo ar to dalisies lojalie klienti, kas zinu ir uztverusi, un
taja pasa laika tadgjadi veicinot papildus video skatfjumu skaitu. Piens Fest gadijuma,
festivala auditorija nolasa zinu, bet to nolasa specifiska auditorija, un tads ir ar1 to veidotaju
merkis.

Piens Fest video rezisors Oskars Rupenheits saka, ka $adi video rada auditorijas
atgriezenisko saiti, kas palidz nakamajiem projektiem. Reinis Briivelis, stastot par Monami
Frost video, noteica, ka diskutabls saturs vienmér rada aktivaku auditorijas uzmanibu tiesi
komentaru joma, tacu $ados gadijumos tas ir arT negativas un nepamatotas atsauksmes, kam
nevajadzetu pieverst uzmanibu.

DDB Latvia parstavis Ugis Briedis norada, ka vienmér ir klienta brifs (darba
uzdevums), kas nosaka, kads ir video mérkis, ko uznémums vélas sasniegt ar video. Blank is
Boring gadijuma tas bija visu iesaistito pusu atpazistamiba un t¢la veidoSana. Izvélctie
dalibnieki — tetoveta modele un grafiti makslinieks norada uz dumpiniecisko uznémuma telu.
Reinis Briivelis saka, ka $adiem video nav vienmeér jacenSas pardot prece, tiesi tadel vini
izmantoja neuzbazigas reklamas stilu. Ka minga Oskars Cirsis, tad $adi video rada
uznémuma ,,tone of voice” (uzrunas stilu).

Apkopojot video autoru un ekspertu teikto, var secinat, ka viralie video veicina lielaku
auditorijas aptveri, tadejadi piever§ uzmanibu, auditorijai ir interese par video, uz ko norada
gan komentari, gan parpublicéSana dazados kanalos, kas veicina zimola atpazistamibu.
Izpratni par zimolu $adi video negarantg, jo reklamas zinojumu bieZi nolasa jau zinosa, lojala
auditorija, Iidz ar to arm mérkauditorija. Ka darbibu $adi video veicina daliSanos, iesaisti to
parveidosana, rada troksni (buzz) ap video un zimolu. Bet kopuma var teikt, ka video
galvenais uzdevums ir izpildit klienta noteiktos meérkus, kas var but atSkirigi dazados
gadijumos.

3. Satura elementi.

Defingjot viralos reklamas video, Ugis Briedis min smiekligus ne uznémumu video,
kas nejausi klust par populariem. Visi respondenti noteica, ka vienmér par viraliem video
klast tadi, kuros ir kaki, suni, mazi bérni un sekss, tacu pie sarezgitaka satura video ir vairak

jastrada ar to popularizéSanu, tas 1paSi attiecas Uz viralajiem reklamas video. Oskars
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Rupenheits uzsver, ka Latvija Sobrid nav komédijas Zanra, tape€c ta ir briva nisa, tiesi tapec
Piens Fest video ir ieguvusi auditorijas uzmanibu. Eksperti norada, ka video ir jabiit kadam
unikalam aspektam, tas var biit gan neredzgts stasts, gan ipatngji téli, ka tas ir Monami Frost
video gadijuma, video jabut atspogulotam aktualam lietam, lai tie nonaktu publikas
dienaskartiba, ari tehniskajam izpildijumam ir jabiit interesantam, atraktivam. Piem@ram,
Airdog gadijuma arT pasai precei ir jabut jaunumam. Oskars Rupenheits Piens Fest video
centas paradit stastu latvieSiem pazistama vid€. Autors arT noteica, ka mums ir svarigi redzet
pazistamas vietas, lietas un dzirdét valodu. Ari AirDog savu Latvijas auditoriju ieguva
pateicoties tam, ka prece tika pozicionéta ka latvieSu produkts, ka to noteica gan AirDog
izveidotajs, gan digitalo mediju eksperts Oskars Cirsis. IzaicinoSs saturs, ka tas ir, pieméram,
Monami Frost video, veicina lielaku publicitati un mediju uzmanibu.

Ugis Briedis norada, ka ,,miis uzruna ,,viss ir slikti” lietas.”*?® Pamatojot $o izteikumu
ar to, ka pirktakie zurnali Latvija ir Kas Jauns un Privata dzive. Konkrétie video gadijumi
uzruna tikai cilvékus, kas ir tuvaki konkrétajai kultiirai. Piem&ram, Monami Frost video
uzruna cilvékus, kas saistiti ar tetovéSanu vai grafiti.

Auditorijai tapat nav svarigi, vai video tiek filméts ar mobila telefona kameru vai
profesionalo tehniku, tacu, ka skaidro Ugis Briedis, tas ir svarigi klientam. Video kvalitate
tieSi vai netiesi liecina ari par zimola t€lu. Ka pieméru eksperts mingja Apple reklamas video.
Tie video tiek filméti tikai ar Apple produkciju — viedtalruniem, plansetdatoriem, tacu
jaatceras, ka aiz ta ir stavejusi savas nozares profesionali. AirDog video gadijumos bija svarigi
izmantot $adu film&sanas tehniku, lai paraditu, ko sp&j safilmét $ada dronu tehnologija.
Oskars Cirsis saka, ka auditorijai jasniedz ticamibas faktors, lai redz&tais video neskistu
maksligs.

Agentiiras Wrong rados$ais direktors min, ka pirms gada bija populari izjokoSanas
(stunt) video, jo cilvekiem bija smiekligi skatities, ka citus izjoko. Sobrid nav kadu izteiktu
tendencu kadu elementu izmantoSana. Ari Ugis Briedis saka, ka ,,virals var but tikai vienu
reizi. Ja izmantos to paSu stastu vai t€lus vairakkart, tas vairs nebis virals. Vairakkart varétu
izmantot tikai kaut kadus sociala rakstura stastus, ka to dara Dove. 1%

Kopuma var secinat, ka tads saturs, kura biitu dzivnieki, mazi b&rni vai sekss, vienmer
interesés cilvékus, taéu tas nerada pasu zimola t€lu, jo pie sarezgitaka satura video
popularitates veicinasanas ir jastrada. Ka arT diskutabls saturs uzruna loti konkrétu auditoriju.
Latvija Sobrid iztriikst komeédijas Zanra kvalitativs saturs.

4. Viralo video izmantosanas tendences Latvija.

128 Intervija ar Ugi Briedi. 2015. gada 15. maijs . Riga. 8. pielikums.
124 Intervija ar Ugi Briedi. 2015. gada 15. maijs . Riga. 8. pielikums.
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ka cilvékiem, uznémumiem dazkart ir nepareiza izpratne par viralajiem video, lidz ar to ar
budzetiem, ko Sie uznémumi piedava, agentliras nevar apstiprinat vinu ceribas par miljonu
auditoriju. Pasaules viralo video izmantoSanas prakse parada loti labus piemérus, ar kuriem
Latvija nevar sacensties. LatvieSiem viss jau ir redz€ts un labaka arzemju izpildijuma.
Uzpe€mumi izvélas stabilaku risinagjumu — televiziju, kas garant€ konkr&tu auditorijas
daudzumu. Ka iemeslu, kapéc mes nevaram konkurét ar arzemju gadijumiem, eksperti min
gan misu mazo iedzivotaju skaitu, gan to, ka latvie$i ir diezgan konservativi, misu
mentalitate ir slégta, tieSi tapéc Seit nekluva popularas zibakcijas. Tas, vai latvieSiem
vajadz€tu virzit $adus video uz arzemém, Oskars Cirsis saka, ka $ada komunikacija ir atkariga
no pasas preces, bet nav nepiecieSamibas lieki terét Iidzeklus.

Oskars Rupenheits ir noverojis, ka Latvija nav attistits kom&dijas zanrs, I1dz ar to nav
konkurences, ja video taisitu ar labu humoru, tas piesaistitu latviesu auditoriju. Tapéc viralie
reklamas video ar izklaid€joSo aspektu ir labi risinagjumi kada uznémuma t€la veidoSanai.
Reinis Brivelis saka, ka p&dgja laika ir noverojis, ka Latvijas gadijuma ir gruti saprast, vai
video ir vai nav ar reklamas saturu, jo parsvara saturs balstas uz humoru. Ari Kiwie norada, ka
auditorijas uzmanibu §adi video pievers, jo reklamas zina tajos nav tik uzbaziga ka televizijas
reklamam. Ka norada Ugis Briedis, tad uznémumi nevélas finansét ,kaut ko smiekligu
internetam”.1?> Sobrid populari video ir ar zimola pre¢u spridzinasanu, blendergsanu. Latviesu
zimoli nevélas riskét ar ieguldijumu $adu video veido$ana, ka norada Kiwie, uznpémumi nav
gatavi samierinaties ar sliktu slavu, ko var radit $adi video klipi.

Sobrid Latvija attistas video strauméSanas platformu izmanto$ana, ka norada Ugis
Briedis, lai gan pasaulé tas attistas daudz atrak. Pieméram, Sobrid aktuali ir izvietot video
Facebook. Digitalo mediju eksperts min CSDD jauno kampanu Dzivibas josta, kas 2 dienu
laika savaca 60 tiikstosus skatijumu, $is video bija veidots tiesi interneta videi. Sadi gadfjumi
parada, ka uzn€mumu reklamas risinagjums vienmér var bt labi izstradata ideja, kas tiek
virzita interneta vide.

Nemot véra Latvijas iedzivotaju skaitu, ir griiti noteikt, kads ir optimalais Latvijas
virala video skatfjumu skaits. Balstoties uz esoSajiem piem&riem gan no reklamas nozares,
gan, pieméram, no miizikas, tad Latvija veidots video var sasniegt 2 miljonu skatijumu, ka to
pierada dazi miizikas videoklipi, tacu vienkarSam video, lai to sauktu par viraly, ir jaiegiist no

100 11dz 300 tikstosu skatijumu.

125 Intervija ar Ugi Briedi. 2015. gada 15. maijs . Riga. 8. pielikums.
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Apkopojot ekspertu viedoklus, var secinat, ka Latvija uznémumi baidas risket,
veidojot $adus video, jo pasi uz tiem skatas stereotipiz€ti. Uznémumi gaida no Siem video
atdevi, kas biis lielaka par ieguldijumu, un Latvijas gadfjumus salidzina ar pasaules. Tacu
jasaprot, ka Sadi video, ka norada eksperti, vislabak uzruna tiesi niSas auditoriju. Video
skatitaju aptvere ir liela, tatu vislabak video reklamas zinu atSifré konkréta uznémuma
mérkauditorija, kas asoci€ sevi ar video redz&to kulttru, ka tas, pieméram, ir Monami Frost/
Kiwie gadijuma, vai interes€jas par video redz&éto. Lai gan $adi video tiek izmantoti reti,
auditorijai tie patik, jo veidojas atgriezeniska saite, video parpublic€Sana socialo tiklu laika
joslas veido pasu lietotaju identitati. No mediju konvergences viedokla - viralie video ir tieSs
tas pieradijums, to kvalitate atbilst kino standartiem, ka, pieméram, Piens Fest, arl video
veidoSanas process ir lidzigs ka tradicionalajai televizijas reklamai, tacu ka aizguvumu no
jaunajiem medijiem, viralie video izmanto citu zinas izplatiSanas veidu, kas visbiezak ir
socialie tikli un draugu ieteikumi tajos. Eksperti norada, ka reklamas video pats visdrizak
neklus virals, §1 viralitate ir javeicina, kas tika pamatots ari teorija, pieméram, meérktiecigi
izv€loties kanalus, viedoklu Iiderus, interneta platformas. Kampanas konteksta ir jaizmanto art
papildus komunikacija, jo video ir tikai viens no elementiem. Kopuma nevar viennozimigi
tiek publicéti. Ka tendenci eksperti noteica, ka $1 konvergence sak darboties pretéja virziena —
tradicionalie mediji sak izmantot interneta saturu, t. sk. tradicionalie mediji sava satura sak

izmantot ,,interneta zvaigznes”.
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SECINAJUMI

Bakalaura darba mérkis - noskaidrot viralo video reklamu izmantoSanas tendences
Latvija, kapec uznémumi izvelas vai neizvélas izmantot reklamas komunikacija viralos video,
ka tie tiek salidzinati ar reklamu tradicionalajos medijos, un noskaidrot, kada ir auditorijas
attieksme pret tiem — tika sasniegts.

Reklamas video interneta ir gandriz neiesp&jami bez papildus komunikacijas
pasakumiem Kkliit par viralu. Lai ar to saktu dalities socialo tiklu lietotaji, video autoriem
mérktiecigi jaizplano komunikacijas kanali, uzrunatas cilvéku grupas, javeicina skatijumu
skaitu, iegistot ari mediju uzmanibu. Tikai tad, ja cilvéks redzgs, ka video ir paradijies vinu
interes€josas lapas, vai redzes, ka konkrétajam video ir salidzino$i liels skatijumu skaits, ir
liclaka iesp&jamiba, ka video tiks apskatits. Monami Frost/ Kiwie un Airdog gadijumi izeikti
norada uz meérktiecigu sakotn&jas auditorijas izveli, kas vélak veicinatu vél lielaku citu
cilveku uzmanibu. Tacu taja pasa laika ir jarékinas, ka video skatfjumu skaits var tikt nopirkts,
un tad tas vairs nav virals.

Salidzinot pétijuma iegiitos datus ar teorétisko pamatojumu, var secinat, ka viralie
video, kas ir partizanu marketinga izpausmes veids, retak saskan ar izteiktu partizanu
marketinga raksturojumu, jo, salidzinajuma ar klasiskajam izpausmém, viralo reklamas video
veidoSana nav nemaz I&ts komunikacijas risinajums. Kvalitativa interneta video reklamas
producéSanas izmaksas ir vienlidzigas ar tradicionalajam televizijas reklamam, tacu atSkiriba
ir to izplatiSanas izmaksas, kur interneta resursi ir izdevigaki par televizijas raidlaiku. Taja
pasa laika no saturiska viedokla, viralie reklamas video tieSi atbilst partizanu marketinga
pasakumu raksturojumam, jo parada auditorijai izklaid€joSu, neparastu stastu, kur nav
uzsverts zimols, un $is video stasts paradas auditorijas ierastaja ikdienas videé — socialajos
tiklos. Ja par komunikacijas kanaliem tiek izmantoti viedoklu Iideri ,,e-ietekmé&taji” un ,,e-
eksperti”, dazadi tematiskie blogeri — ,trokSnu agenti”, tas ir raksturigs tiesi ieteikumu
marketingam. Vélak Sis video iegiist popularitati, kad citi cilvéki ar to sak dalities — tas ir
viralais marketings.

P&tijuma tika noskaidrots, ka viralie video ir mediju konvergences rezultata produkts,
kam raksturiga televizijas satura kvalitate, bet taja pasa laika Sis saturs ir pielagots interneta
videi, gan péc to izplatiSanas iespéjam, gan péc interakcijas ar auditoriju. Sada satura
pielagoSanas notiek, jo mainas auditorijas mediju patérina ieradumi. Ka tika noskaidrots
pétijuma, tad tas izpauZzas ar1 viralo reklamas video izplatiSana, kur auditorija arvien biezak
pardoma, ar kadu saturu dalities socialajos tiklos. Ar konkrétajiem video, ka paradija aptaujas

dati, respondenti dalisies, ja biis ieinteresé€ti par konkréto kultiiru, ja identifics sevi ar to.
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Sobrid auditorija pati mekIg saturu, tapec viralo reklamas video izplatiSana interneta ir
labs risinajums. Salidzinot televiziju ar internetu, var teikt, ka internets piedava konkrétaku
auditorijas segmentaciju, ne vien ar iesp&jam noteikt, kas redz€s konkréto saturu, bet ar1 pasi
cilvéki sados reklamas video pamana reklamas zinu tikai tdda gadijuma, ja saturs uzruna.
Teorétiskaja pamatojuma tika noskaidrots, ka interneta saturam nav noteiktas efektu
hierarhijas, tap&c viens video var ietekmé&t dazadus faktorus. To pieradija ari Monami Frost —
Blank is Boring gadijums, kas ne vien veicina kreklu pirkSanu, bet rada 4 komunikatoru t€lu,
ka arT palielina to fanu auditoriju.

Viralie video darbojas niSas auditorijai, lai gan aptaujas respondenti saka, ka interneta
ir vairak cilvéku, eksperti norada un pétijuma tika pieradits, ka interneta vislabak sastapt
vienkopus nis$as auditoriju, to pierada ari konkrétic gadijumi. Ari teorétiki min, ka, lai
popularizétu video, tiek izvélétas tematiskas domubiedru grupas u.c.. Airdog, lai ari bija
veidots ar mérki piesaistit investorus Kickstarter kampana, ta¢u video uzmanibu piesaistija
tieSi starp ekstrémo sporta vai tehnologiju faniem, tas ir ari gadijums, kas parada ka kampana
var sasniegt auditoriju arpus Latvijas. ArT Monami Frost/ Kiwie video gadijuma, klips uzruna
noteiktas kultliras parstavjus. Salidzinajuma - Okartes gadijums, ko visbiezak atceras ka
viralo reklamas video, nemaz nav sasniedzis tik lielu skatfjumu skaitu ka konkrétie gadijumi.

Lai gan teoretiskaja pamatojuma ka viralo video izmantoSanas priekSrocibu teoretiki
min mazas izmaksas, tacu eksperti norada, ka Latvijas uznémumiem ir izveidojies stereotips
par viralo video 1€tumu, kas neatbilst patiesibai. Latvijas gadijumos uznémumi baidas riskéet
ieguldit §adu video veido$ana naudu, jo ka parada ar1 pétijums, auditorijai patik saturs, bet
vini ne vien neatceras zimolu, vini biezi nesp&j nolasit reklamas zinojumu un nav gatavi kadai
darbibai.

Ka tika noskaidrots pétijuma, tad $adu video viralitati no saturiska viedokla veicina
humora Zanrs, aktualitate konkrétaja mirkli, un sabiedriba populari vai diskutabli temati. Saja
gadijuma video potenciali sasniegs lielaku auditoriju. Auditorijai, savukart ir svarigi, lai
zimols netiktu pozicioné€ts uzbazigi un video biitu izklaid€joss, kas tiesi art atbilst partizanu
marketinga raksturojumam. Respondeniem kopuma patik Sada veida neuzbazigais reklamas
saturs, tacu Sobrid, veidojot savu digitalo identitati, meérkaudiorija pardoma, vai §ads saturs
atbilst vinu interesém, vai draugiem ir jaredz, kas viniem patik.

Ka iesp€jamo viralo reklamas video izmantojuma attistibu un tendences Latvija var
minét, ka Latvija viralo reklamas video attistiba nebiis tik plasa ka pasaul€, jo uznémumi
nespgj vai nevélas riskét ar lidzekliem, kuru ieguldijumu ir griti novertet. Ja ar1 $adi video
paradisies, tad visbiezak tas biis niSas precém. Jau Sobrid $adu komunikacijas veidu lidz $im

bija izvelgjusies parsvara noteiktu precu un pakalpojumu sniedzgji. Latvija ir diezgan viegli
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iegiit mediju uzmanibu, tadgjadi ari iegiistot pirmos skatfjumu tikstoSus. Ari strauja
tehnologiju attistiba veicina to, ka auditorija biezak sak ,,migrét” pa kanaliem, platformam,
tapec ir gruti ,,notvert” kadu konkrétu mirkli, lai izveidotu aktualu viralo video. Ka min
eksperti, tad pedeja laika bija aktuali izmantot izjokoSanas video, savukart tuvakaja laika
reklamas nozare centisies vairak izmantot Youtube kanalu producentus.

Turpmak biitu nepiecie$ams izpétit viralo video izplatiSanu Facebook un citas jaunajas
platformas, ka ari So platformu satura publicéSanas iesp&jas, jo, ka norada eksperi, tad
auditorijais strauja ,,migracija” pa dazadajam platformam, neveicina satura kl@iSanu par viralu.
Ipasi aktuala ir mobila vide, kas strauji attistas. Ka jau tika minéts darba, tad mobilajas ierices
Sobrid lietotaji dalas ar pasu preci vai zimolu, nevis ar zimola vai mediju saturu, tacu tas jau
mainas. Tiesi tapec biitu vertigi noskaidrot, ka notiek satura izplatiSana un daliSanas ar to

mobilajas aplikacijas.
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PIELIKUMI
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1. pielikums
Anketas jautajumi

Sveiki! Bakalaura darba ietvaros tiek veikta anketéSana. AnketéSanas mérkis ir
noskaidrot auditorijas attieksmi un novérojumus viralo reklamas video izmantojuma,
tapéc biiSu pateiciga, ja veltisiet paris miniites sava viedokla izteikSanai.

AnketéSana ir anonima, Jiisu dati tiks izmantoti tikai apkopota veida.

Viralie reklamas video ir interesanti, izklaid€josi, radosi video interneta, kam ir
reklamas raksturs. Sadi video atri kl@ist populari, pateicoties tam, ka cilveki dalas ar tiem
socialajos tiklos. Uznémuma zina nav uzbaziga, dazkart to pat ir gruti atpazit.

Ka piem@ru var minét:

,,Dumb ways to die”: https://www.youtube.com/watch?v=IJNR2EpSOjw

,»Volvo trucks. The Epic Split feat. Van Damme™:
https://www.youtube.com/watch?v=M7FIvfx5J10

Ludzu, atbildiet uz jautajumiem:

1) Cik bieZi izmantojat socialos tiklus?
e Vairakas reizes diena

e Vienu reizi diena

e Vairakas reizes nedéla

e Vienu reizi nedela

e Retak neka vienu reizi nedéla

2) Vai pamanat S§adas viralas reklamas socialajos tiklos?
e Ja

e Né

e (riti pateikt

3) Cik biezi pamanat viralos reklamas video socialajos tiklos?
e Katru dienu

e Vismaz vienu reizi nedéla

e Vairakas reizes ménesit

e Vismaz vienu reizi ménesi

o [otireti

e Nekad

e QGriiti pateikt
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4)

(Ja ieprieks$€ja jautajuma atbildéjat ar ,katru dienu”, ,,vismaz vienu reizi

nedela”, ,,vairakas reizes ménesi”, ,,vismaz vienu reizi ménesi”

Atziméjiet apgalvojumu, kuram visvairak piekritat!

Parsvara tas ir viens un tas pats video, ar ko dalas mani draugi
Tas ir viens jauns video, ko iesaka uznémumu socialo tiklu profils
Ik reizi tie ir jauni video no dazadiem avotiem

(ja ieprieks atbildgjat ar ,,loti reti”, ,,nekad” vai ,,griiti pateikt”, lidzu, parejiet uz 6.
jautajumu!)

5)

video?

9)

Kur Jis pamanat §adus reklamas video?
Ar tiem padalas draugi socialajos tiklos;

Ar tiem dalas uznémumu socialo tiklu profili;
Zinu portalos publicg;

Izklaides vietn€s publicg;

Pats/pati atrodu Youtube portala;

Cits:

Vai noskataties video, ar ko dalas Jiisu draugi, pazinas socialajos tiklos
Ja, vienmer

Ja, dazreiz

Ng, nekad neskatos reklamas video, ar ko dalas draugi

Griti pateikt

Vai péc video noskatiSanas uzreiz nosakat, kas ir video autors, ko reklame

Ja

Dazreiz, atkariba no video satura

Meklgju papildus informaciju, lai noskaidrotu, kas ir video autors
NE€, nevaru saprast

Ng, negribu zinat, ko reklamé video

Grti pateikt

Sakiet, vai jums patik $ada veida reklamas video interneta?
Ja

Vairak ja, neka né

Vairak né, neka ja

Ne

Griti pateikt

Ko Jus domajat par interneta video reklamam, ar ko draugi dalas

socialajos tiklos?
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10)Ja esat redzéjusi Sadas reklamas, atziméjiet, kada meéra Jis piekritat
zemak noraditajiem apgalvojumiem:
(Ja neesat redz€jusi Sadas reklamas, lidzu, parejiet pie 11. jautajuma)

Pilnigi Vairak Vairak Pilnigi Gruti
piekritu piekritu, nepiekritu, nepiekritu atbildet
ka ka piekritu
nepiekritu
Pec
sadu video
noskatiSanas
interesgjos par
uznémumu,
zimolu
Péc
sadu video
noskatiSanas
parasti

apdomaju par
preces iegadi

Péc
sadu video
noskatiSanas

atceros  video
saturu nevis

reklam&jamo
zimolu vai
preci

11) Ludzu, apskatieties Sos video:
a) https://www.youtube.com/watch?v=GOKW6PdHIp0 (Airdog)

b) https://www.youtube.com/watch?v=0F7FoT5M940 (Monami Frost - Kiwie,

Boob un ArkoGints)

c) https://www.youtube.com/watch?v=9nTaVgvuwpQ (PiensFest - Musketieri,

Tubists & Bumbulitis)

12) Nosauciet $o video autorus!

13) Vai bijat Sos video redz€jusi ieprieks?

Ja Varbiit, Ne Griiti
neatceros pateikt
PiensFest -
festivals
AirDog -
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https://www.youtube.com/watch?v=9nTaVgvuwpQ

14) Vai Jums patika Sie video?

lidojosa
kamera

Monami

Frost -

ArkoGints
kameras
noma, Boob
filmesanas
pakalpojumi,
Kiwie krekli

Ja Vairak Vairak Neé Grati
ja, neka ne, pateikt
né neka ja

PiensFest
AirDog
Monami
Frost
15) Vai Jus dalitos ar tiem socialajos tiklos?

Ja Vairak Vairak Neé Grati
ja, neka ng, pateikt
né neka ja

PiensFest

AirDog

Monami
Frost

16) Kapéc Jus dalitos ar tiem?

17) Atziméjiet apgalvojumu pie katra no zimoliem, kam Jis visvairak

piekritat!

PiensFest

AirDog

Monami Frost
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Labprat
legiitu papildus
informaciju par
zimolu

Man rada
sliktu iespaidu par
zimolu

Man rada
labu iespaidu par
zimolu

Mana
attieksme pret
zimolu ir
pozitivaka, ka bija
ieprieks

Mana
attieksme pret
zimolu ir
negativaka, ka bija
ieprieks

Labprat
veletos iegiit vinu
preci vai
pakalpojumu

Neko
nedariSu, mani Sie
video atstaja
vienaldzigu

Nesapratu
video

Griti
pateikt, kada bis
mana turpmaka
riciba

18) Juis labpratak redzétu $adu reklamu socialajos tiklos vai tradicionalajos
medijos (TV, Zurnalos, radio)?

e Labak socialajos tiklos

e Labak tradicionalajos medijos

e Mani netrauce reklamas ne socialajos tiklos, ne tradicionalajos medijos

e Vispar negribétu redzet reklamu

e Qrati atbildet
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19) Kapéc, Jusuprat, autori ir izvéléjuSies $adu reklamu interneta, nevis
reklamu televizija?

20) Kas, Jiusuprat, ir $o video panakumu atsléga?

21) Jasu vecums:
22) Jusu dzimums:

Paldies par veltito laiku!
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2. pielikums
Interviju jautajumi

INTERVIJAS JAUTAJUMI VIDEO AUTORIEM

1)
2)
interneta?
3)
4)
5)
6)
populari?
7)
8)
elementi?
9)

Kapec Jus izmantojat video interneta nevis televizija?

Kadas prieksrocibas un trukumus redzat tam, ka video ir ievietots

Kas ir o video panakumu atsléga?
Kada ir auditorijas atgriezeniska saite par $o video?
Vai, veidojot video, zinajat, ka tas biis virals?

Kadi papildus komunikacijas pasakumi tika veikti laika, kad video bija

Kas, Juisuprat, padara $adus video par viraliem?

Vai ir kadi elementi, nosacijumi, kas garant€ video viralitati? Kas ir tie

Vai biezi manat viralos video, kas ir veidoti Latvija un biitu reklama?

Vai varat nosaukt piemerus?

10)

Vai, Jusuprat, uznémumiem bitu biezak jaizmanto $adus video savas

kampanas? Kapéc?

11)

1)
interneta?

2)

Ka Jis redzat §adas komunikacijas attistibu Latvija un pasaul&?

INTERVIJAS JAUTAJUMI EKSPERTIEM

Kapeéc arvien biezak uzpémumi izvélas izplatit video reklamas

Kadas prieksrocibas un trikumus redzat tam, ka reklamas video tiek

1evietoti interneta?

3)
4)
5)
6)
7)

Kas ir $o video panakumu atsléga?

Kas Latvija veicina $adu video viralitati?

Kas biitu jagaida no auditorijas, kad reklamas video ir kluvis virals?
Kada ir So video auditorija?

Run3jot no efektivitates viedokla, ko veicina reklamas izplatiSana

socialajos tiklos, ja salidzina ar translaciju televizija?

8)

Vai, veidojot video, var paredzet, ka tas klis virals?
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9) Vai ir kadi elementi, nosacijumi, kas garant€ video viralitati? Kas ir tie
elementi?

10) Kas ir labakie kanali $o video izplatiSanai?

11) Ko uzpé€mums var darit, ja auditorija redz So video tikai ka
izklaid&josu saturu, nevis reklamas zinu?

12) Vai Latvija biezi izmanto $adus video reklamas kampanas?

13) Kadas tendences redzat So video izmantojuma Latvija?

14)  Vai var apgalvot, ja video ir ieguvis auditoriju ari arpus Latvijas,
pieméram, AirDog vai Monami Frost Blank ir Boring, tad tas no reklamas viedokla ir
efektivaks par tadu video, kas populars ir tikai Latvijas robezas? Kapéc?

15) Vai, veidojot $adus video, uznémumam labak koncentréties uz lokalo
auditoriju, neka uz lielaku skatfjumu skaitu, kas panakts pateicoties arzemju
auditorijai? Kapéec?

16)  Vai esat redz&jusi Airdog, Monami Frost Blank is Boring un PiensFest
- Musketieri, Tubists & Bumbulitis)? (Ja respondents nav redzgjis video, tad tas tiek
demonstréts)

17) Kadi, Jusuprat, ir bijusiSo video mérki?

18)  Kapéc Sie video kluva popularitati? Kas ir tie faktori, kas padarija tos
par viraliem?

19)  Vai uzskatat, ka, veidojot $adus klipus, kampana ir bijusi veiksmigaka,
ka gadijuma, ja zimola zina tiktu raidita televizija? Kapéc?

20)  Vai 8adi video pasi nopelna auditorijas atbalstu? Vai ari tiek pirks
mediju saturs, piem&ram, zinu portalos?

21)  Kas bitu tas saturs, kas vislabak uzruna latviesu auditoriju?

22)  Vai, Jusuprat, uznémumiem butu biezak jaizmanto $adus video savas
kampanas? Kapec?

23) Ka Jus redzat $adas komunikacijas attistibu Latvija un pasaul&?
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3. pielikums
Intervija ar Oskaru Rupenheitu, Piens Fest video ,,Musketieri, Tubists un

Bumbulitis” reZisoru un scenaristu, 2015. gada 9. aprili

Intervétajs: ""Kapec Jis publicéjat Piens Fest video interneta, nevis televizija?"

Oskars Rupenheits: "Tiem video formats ir vairak atbilstoSs internetam, tie nav domati
televizijai ka reklama. Piena video ir griti nosaukt par viralajiem reklamas video. M&s kopa
ar komandu taisam filminas, stastinus, mini kino. Tas, ka tam "nak Iidzi" reklama, jau drizak
norada, ka ta reklamas dala ir subprodukts pasai filminai. Tacu svarigakais ir tas, ka ta paliek
ka 1sfilma. Isfilma balstita uz dramaturgiju, kas man ir svarigi, nevis tikai uz sajiitam, taja
attistas stasts, ir kaut kadi noteikumi. Bet atgriezoties pie ta, kapec tieSi interneta, nevis
televizija, ir ta, ka Piens saimnicks Martin§ Mielavs vienreiz redz€ja vienu no filminam, ko
bijam uztaisijusi ar kolégiem, kas nebija neviena no Piena filmam, un vélgjas lidzigu filminu
uztaisit Pienam. Ta ka §im pasakumam ir mazs budzets, tad pat, ja m&s gribétu video ievietot
televizija, video nav iesp&jams nonakt televizija, jo tas budzets neatlauj, televizijas raidlaiks
par dargu. M@&s, protams, cenSamies izdarit ta, lai tie video neizskatas péc mazbudzeta video

klipiem. Tie sanak tadi "guerilla filmmaking" klipi, kur ir mazs budzets."

Intervetajs: "Tad ka priekSrociba internetam ir §1 iespéja veidot saturu ar mazu
budZetu? Kadas vél ir priekSrocibas un trakumi?”

Oskars: "Ta nav priekSrociba, tas ir ierobezojums. Tas ir iemesls tam, kapéc video nav
televizija. Turklat ta ir kafejnica. Cik salidzinosi kafejnicas teéré naudu reklamai vai jebkadiem
citiem materialiem? Es neesmu redzgjis, lai kada kafejnica reklamétos televizija. Protams,
liclajiem festivaliem, ka Positivus, reklama ir, tacu Piena festivali nav tik lieli, lai to reklama
varétu ieguldit tik daudz naudas. Mazs budZets mums ir apstakli, kas piespieZ stradat ar tiem,
lidzekliem, kas mums ir. Ka prieksrociba ir tas, ka video var noskatities vairakas reizes, ar to
var dalities, kas miisu gadijuma ir ]oti svarigi. Ja cilvékiem patik tie video, tad vini ar tiem
dalas, siita draugiem. Lidz ar to tas video sak dzivot savu dzivi. Man loti patik tas faktors, ka
video sak dzivot savu dzivi. Cilvéki video ,,noka¢a” no Vimeo, parpublicé Youtube, Tubistu
video, piem&ram, ir samiksgjusi lidz pat dziesmas versijai. Tam video sak veidoties apkart
folklora. Un ta ir priekSrociba. Savukart, televizija to video noskatitos vairak cilvéku, neka to
ir noskatijuSies interneta, tacu tur nav isti ta mérkauditorija. Es pat nevaru iedomaties, ka tas
bitu, ja Piena filmas bitu televizija, jo, ja tas biitu raditas televizija, tad tam batu jabut
atseviska segmenta, jo video ir gari - 7 miniites - 15 minttes. Video ir jocigs formats, kas
televizijai neder. Tacu tos tagad radis kinoteatr1. Kur varés visas 5 Tsfilmas noskatities péc
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kartas, un tur tas formats der. M&s nebijam domajusi public€t interneta vai radit televizija, tas
domas par televiziju nebija. Tagad pec kaut kada laika video ir palikusi populari, tapéc mes
domajam radit kinoteatrT, tacu sakuma citu variantu nemaz nebija.

Vel ir ta, ka internets ir vide, kur ir miisu mérkauditorija - jauniesi, skoléni. Televizija
to redze€tu nedaudz vecaka auditorija, kam Sads video saturs nemaz nepatiktu, vini to

nesaprastu. JaunieSiem gan $adi video patik, un izbrins par video biitu cita [iment.”

Intervetajs: ""Un kadi trikumi ir internetam?"

Oskars: "Es nezinu, kadi trikumi. Es tie§am nevaru iedomaties. Sadam saturam es
nezinu, kas var€tu but tie trilkumi. Lai gan ka trukumu var minét to, ka skatitajs var jebkura
mirklT apstadinat video. Televizija lai gan ar1 Sobrid var apstadinat, tacu reklamas pauzi
cilveki izmanto biezi vien citiem noliikiem, pieméram, aiziet kaut ko ie€st vai t&ju uztaisit. Ar
to video par treneri bija viens draugs, kas noskatijas, bet teica, ka par garu, jo internetam
Sobrid vajag video, kas ir minaiti vai mintti ar pusi gars. Teica, ka neskatisies neviens tik garu
video, bet izradijas citadak. Pieradijas tas, ka, ja tas saturs ir interesants, ja tas aizrauj, ja tur ir

dramaturgija, cilvéki noskatisies."

Intervetajs: ,,Kada ir So video panakumu atslega?”

Oskars: ,,Mums Latvija Sobrid nav tada veida izklaides Zanra. Visbiezak ir drama, kas
ir ne tikai interneta, bet ar1 kino. Televizija ir arzemju saturs — komédijas, raidijumi, multenes,
tacu lokali mums nav komé&dijas rakstura satura. Tad, kad skatitajs ierauga pazistamu vidi
fona, Rigu, pieméram, kur aktieri dara kaut kadas smiekligas, bet nesaprotamas lietas, bet vini
runa latviski, tad saproti, ka patiesiba tu to katru dienu redzi uz ielam. Tas sajiitas Sobrid
nerada televizijas saturs. Arl tas, ka video piemita piedzivojumu raksturs, radija interesi.
Protams, video nav Briiss Viliss, bet piedzivojumi, spriedze pastav. TieSi tas, ka nav
alternativas Sim zanram, So video ir padarijis par popularu. Misu video ir izteikti ieturéti
konkréta zanra — spriedzes komédija.

Man, kas studgja filmas, ir svarigi izveidot dramaturgiju, stastu, scenariju, tapéc
darbojos péc noteikta ,,ABC”. Cilvékam ir vajadziba, vinam ir Skérslis, vin§ to parvar un
iegiist, to, kas vinam ir vajadzigs. Ta ir vienkarSa uzbiive, bet tas vienkarSo skatitaju uztveri.

Piens Fest video es ielieku dramaturgiju, ko cilvéki sapratis. Un tas ari strada.”

Intervetajs: ,,Kada ir auditorijas atgriezeniska saite?”
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Oskars: ,,Luk, tas ir minuss. Jo ta ir minimala. Protams, es lasu komentarus, jo tas
maca, tas norada uz kludam vai otradak — paslavé darbu. Svarigi ir, lai skatitajs savu viedokli
pamatotu. V&l draugi un pazinas kaut ko pasaka. Tacu nav ta ka kinoteatr1, kad vari klusi
aiziet, apsésties aizmuguré un pavérot cilvéku reakciju — smejas vai nesmejas. Nav
atgriezeniska saite $ada limeni, kad vari to tieSi redze€t. Ir ar1 gadijumi, kad kads atsiita
vestules e-pasta ar saviem komentariem vai ladz padomu.

DaliSanas un skatfjumu skaits man isti neskiet ka atgriezeniska saite. Ta ir tukSa
statistika. Ja tikai noskatas, nekada atgriezeniska saite neveidojas. Protams, Sie dati parada

kaut kadus statistiskos demografiskos datus par mérkauditoriju, tacu neko vairak.”

Intervéetajs: ,,Vai, veidojot video, Jus zinajat, ka tas klas populars?”

Oskars: ,,To nevar zinat. Miisu gadijjuma ir ta, ka mes tos video veidojam salidzinosi
biezi. Kad film&am pirmo, m&s nezinajam, ka tas klis virals. Tacu tas kluva, sapratam, ka
nakamie video jataisa labaka kvalitate. Veidojot nakamos, m&s nopratam, ka tie varetu klat
populari. Bet rodas pienakums, ka katrs nakamais video ir jataisa labaka kvalitate. Kopa esam
sataistjusi 7 filminas, no kuram 5 bija ka isfilmas, bet 2 — mazi klipini. Tie mazie klipini bija
uztaisiti vienkarsi stiligi, vélak paradijas stasti. Vispopularakais joprojam ir Tubistu video. Bet
ir ta, ka Sobrid pat to skatfjumu skaitu ir griiti noteikt, jo video ir vairakkart lejupieladéti un
vélreiz ievietoti interneta citos kanalos. Tubists kluva populars, jo tam ir stipri izteikts Zanrs.

Savukart péd&jam video —Hitgirls bija lielaka publicitate.”

Intervétajs: ,,Vai papildus Siem video veicat kadus komunikacijas pasakumus, lai
popularizétu festivalu?”

Oskars: ,,Kafejnicas TpaSnieks organizé pasu festivalu, par to festivalu vig$ ari izzino —
majaslapa, socialajos tiklos, siita preses relizes medijiem. Filmina ir ka papildinoSais materials

preses relizém.”

Intervetajs: ,,Kas reklamas klipus var padarit viralus?”

Oskars: ,,Dzivnieki, bérni un sekss. Gruti pateikt par reklamas vidi, jo tas nav mans
»laucin$”. Es esmu taisijis reklamas klipus televizijai, bet ta ir nedaudz cita vide. Reklama ir
daudz pozicionéts produkts un tas ir svarigakais objekts. Reklama tu nedriksti teikt neko
sliktu par preci. Tapat tur ir tadi faktori ka klients, ir iejaukta agentlira. Rezisors vai scenarists
ir tikai maza dala no iesaistitajiem cilvékiem. Misu gadijuma klients — Piens ipasnieks

Martin$ lauj mums lielaku brivibu, varam izpausties. Miisu gadijuma ir svarigi tas, ka esam
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vienojusies, ka nereklam&sim Pienu, mums ir tirs izklaides saturs, ta reklamas dala nak tikai
pasas beigas. M@s satura pat neaicinam uz festivalu. Protams, kaut kada saistiba ar Pienu
sizetam ir, bet ta nav tik uzspiesta. Tradicionalajas reklamas produkts ir primarais objekts.

Vislabak pérk to, ko tu nemégini pardod.”

Intervéetajs: ,,Cik ilgi Jiis gatavojaties viena video uznemsanai?”

Oskars: ,,Scenarijs tiek rakstits aptuveni ménesi pirms filmeSanas. Komanda, kas
piedalas film&Sana, ir sava aroda profesionali, vini zina, ko vini dara. Protams, vienmér viss
tiek beigas sasteigts, bet cenSamies picturéties pie plana. RazoSanas process iet raiti, jo biezi
gadas visadi misekli, bet mes, salidzinajuma ar televiziju varam uzgaidit, jo nav noteikta gala

termina.”

Intervetajs: ,,Vai biezi pamanat viralos reklamas video, kas veidoti Latvija?”

Oskars: ,,Speciali es nemekl&ju, man nav tam laikam. Ja kaut kas paradas Facebook
vai Draugiem.lv, tad - apskatos, neatkarigi no ta, vai tas ir parasts video vai reklamas video.
Manuprat, biezi palaizu garam sadus video. Lai gan domaju, ka arT to video nav nemaz daudz.
Ja paradas kaut kas populars, to arl noskatos. Ka piem&ru varu minét Investiciju Attistibas

agentrai bija video sérija ar diezgan labu scenariju.”

Intervétajs: ,,Kas Latvija veicina §adu video viralitati?”

Oskars: ,,Nedomaju, ka to garanté mediju uzmaniba. Ja tas saturs ir labs, to skatisies.
Hitgirls gadijuma bija liela publicitate, jo saturs bija izaicino$s. Pargjiem video auditorija, kas
noskatas video, nemaz nelasa tos zinu portalus. Svarigi ir, lai parsiita video socialajos tiklos,
lai cilveki lidzdarbojas. Protams, mediji nodroSina lielu skatijumu skaitu, bet tie nenodroSina
viralitati. Nav jabut profesionali safilmétai 1sfilmai, bet saturs ir svarigs. Skatitajam nav
svarigi, ar kadu tehniku ir nofilméts, protams, dazi to noverte, bet par viralu video var klt ar1
ar telefonu safilméti video. Ir jabat kaut kadiem elementiem, kas piesaista. Griti pateikt, kas
tiesi ir tie elementi, jo tie video ir jaanaliz€, tikai tad var saprast to 1stos satura faktorus, kas

liks cilvekiem dalities ar video.”

Intervétajs: ,,Vai uznémumiem biitu biezak jaizmanto $ada tipa reklamas video?
Kapéc?”
Oskars: ,Ja to pareizi dara, tad noteikti. Jo nav japérk reklamas vieta televizija,

interneta var publicét bez maksas. Turklat Sobrid nav konkurences. Cilvékiem vajag $adu
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saturu, mes gribam redz€t latviesu saturu. Mes gribam redz€t, ka spragst celtnes Riga, mes
gribam redzet ka pa pilsétas ielam skraida kaut kadi maniaki, mums ir svarigi, lai runa
latvieSu valoda, lai notikums notiktu tepat. Piem&ram, Okartes snovbordisti — tas bija

aizraujoSs video, kas izvertas tepat. Sadi video strada.”

Intervétajs: ,,Kadu attistibu Sai nozarei Jiis redzat Latvija un pasaule?”

Oskars: ,,Pasaulé jau sen $adi video ir populari. Tie$i no pasaules piemériem ari es
aiznémos idejas, noskanojumu. Tur video dod izklaidi un cilvéki to novérte. Ja reklamas zina
ir beigas, to redz€s tie, kam tas ir svarigi. Izklaides Zzanra raksturs veicina to viralitati. Latvija

tas pagaidam notiek reti. Bet, ja uznémums vélas veidot savu télu, tas ir labs risinajums.”
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4, pielikums
Intervija ar Reini Briiveli, reklamas agentiras BooB vaditaju, vienu no ,, Monami

Frost — Blank is Boring” autoriem, 2015. gada 30. aprilt

Intervétajs: ,,Kapec Jus publicéjat video interneta, nevis televizija?”

Reinis Briivelis: "Internets Sobrid ir aktualakais komunikacijas kanals. Cilveki pasi
izvelas, ko vini v€las tur redzet, tapec var ari izpétit, ko cilveki tur mekle. Ta ir pamatiga
atgriezeniska saite satura veidotajiem. Jau komentari, nospiesto like pogu daudzums un

dalijumu skaits norada uz kaut kadam tendencém, kas patik vai nepatik auditorijai.”

Intervétajs: ,,Kadas ir priekSrocibas un triikkumi video publicéSanai interneta,
salidzinajuma ar televiziju?”

Reinis: "Prieksrociba ir tas, ko min&ju iepriek$ - var redz&t statistiku - kas skatas Sos
video, ,,monitorét” situaciju. Ka minusu var min&t to, ka kaut kada konkr&ta auditorijas dala
netiek sasniegta. Loti biezi televiziju izmanto ka fona mediju, ieslédz un rada, skatas vai
neskatas, tas ir cits jautajums, tacu to izmanto plasaka, daudzveidigaka auditorija. Lai gan
Sobrid televizija So parakumu sak zaud@t, sak zaud€t savu poziciju. Miisu gadijuma ari
formats 1isti neder televizijai, jo video ir nedaudz garaks par ierasto reklamu. Standarta
televizijas reklamas ir 30 lidz 40 sekundes, savukart Monami Frost video ir vairak neka 3
miniites. Monami Frostas video jau ir ka 1sfilma. ArT miisu mérkis bija radit kino. Tam piemit

gars$, stastoSs, izturéts stils.”

Intervetajs: ,, Kada ir §1 video panakumu atslega?”

Reinis: "M¢&s domajam, ka konkréta video panakumu atsléga ir tas stasts. Monami ari
ir svarigs aspekts, jo stasta vina cinas ar savu biitibu. Metaforiski vina nomirst ka vienkarss
cilvéks un atdzimst, pardzimst ka cita personiba. Tas zinojums ir panakumu atsléga. Protams,
tas ir arT ietits vizuali baudama noform&juma, tas ir profesionals, 11dz ar to estetiski baudams.
Tas ir Sis izpildijums, kas uzruna cilvékus. Monami Frostas t€ls ir loti svarigs, 1pasi, ja npemam
veéra vinas personibu, kas uzruna tukstoSus. Vinai ir dumpiniecisks raksturs, vina ir
notetoveta, un konkrétai dalai auditorijas tas ir nozimigi. Protams, arT aktualitate. Svarigi ir,

lai video nebititu "copy - paste" kadam citam produktam."

Intervétajs: ,,Kada ir atgriezeniska saite Sim video?”
Reinis: "Bija daudz komentaru interneta, protams, lielako dalu nemaz nevajadz&tu

uztvert nopietni, jo bija diezgan daudz arT negaciju. Bet taja pasa laika bija starptautisks
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atbalsts. Maksliniekiem gan Monami, gan Kiwie ir fani citas valstis. Péc video mums rakstija
gan no Anglijas, gan no Vacijas un citam valstim. Ari skatijumu skaits ir sava veida
atgriezeniska saite, kas parada, ka cilveki skatijas, dalfjas ar video. Sie datu jau parada, ka
cilveki atpazist t€lus, komunic&jamo zinojumu. Apskatot skatijumu geografiju, bija redzams,

29 9

ka visvairak skatijumu ir no arzemju auditorijas, un tas nebija klasiskas ,,skatijumu fermas”.

Intervetajs: ,,Vai veidojot video, Juis paredzejat, ka tas klus virals?”

Reinis: "Tads bija mérkis. Tapéc - ja, més nojautam, ka tas klis populars. Galvenais
bija trapit pareizaja cela, pieméram, més mérktiecigi izvél&jamies Kiwie Youtube kanalu, jo
vinam ir visvairak sekotaju. Svarigi bija, lai cilvéki to pamanitu. Cilvékiem nepatik, ka viniem
uzbazas ar reklamam, pieméram, ka televizija vai kadas majaslapas. Youtube vini pasi izvélas
noskatities video. Ja video nonak auditorijas ierastaja vide, pieméram, socialajos tiklos, zinu

portalos, video ir vinu acu prieksa, vini to noskatisies. "

Intervetajs: ,,Vai izmantojat kadus papildus komunikativos pasakumus paraleli
§im video?”

Reinis: "Mgs rakstijam preses relizes, un video bija papildinajums tam. Preses relizés
rakstijam pavadtekstu, pievienojam bildes, izstastijam stastu, ta, lai pasiem interneta portaliem
nevajadzetu neko Tsti darit, tikai publicét. Mes grib&jam, lai video tiktu paradits tiesi ta, ka
meés to redzgjam. Cilvékiem vienmeér ir svarigi, lai kads gudraks, vecaks iesaka, sniedz
padomu, ko darit, ko redzét un ka redzét. Saja gadijuma medijiem bija jasaka, ka tas ir forsi,

tie iedeva noteiktu noskanojumu.”

Intervétajs: ,,Kas ir $1 video mérkauditorija?”

Reinis: "Mérkauditorija ir lidziga Monami Frostas télam - dumpinieciska, iesp&jams,
ar tetovéjumiem vai vismaz tie interes€, diezgan jauni cilvéki vecuma no 15 lidz 35 gadiem.
Klipam més jaunu auditoriju nemeklgam, izmantojam jau vinai dabiski izveidojuSos
auditoriju, ko ari uzrunajam. Domaju, ka auditorija ir ari tetovéSanas fani, tadi
makslinieciskaki cilveki, kas nebaidas darit atSkirigakas lietas, kas dzied, dejo un visadi radosi

izpauzas. Svarigi bija, lai auditorija identificgjas ar telu.”

Intervétajs: ,,Kas, Jiasuprat, padara $adus video par viraliem? Kas ir tie
elementi, kas garante vai veicina viralitati?”
Reinis: "Ta, vispirms, ir unikalitate, ka cilveéki saprot, ka neko tadu vin$ vél nav

redzgjis. Otrkart, ir jabiit elementam, kas Soké cilvékus. Tas var biit arT negativais Soks, tas
83



var but arl pretigas lietas. Piem€ram, misu gadijuma tas ir diskutabls jautajums par
tetovesanos, jo cilveki stridas par to, vai vajag tik daudz tetovéties. Tam biitu jabiit kaut kam
aktualam, lai ta nav veca informacija, kas tiek pasniegta ka jauna. Svariga ir identifikacija, lai
skatoties, cilvéks teiktu, ka vin$ arT ta var vai vinu tas uzruna. Video nekad pats par sevi
neklist virals, to par tadu ir japadara, ir javeicina auditorijas uzmaniba. Ja parvérSam to
ciparos, tad viena tresdala ir produkts, kam ir jabuit paSam sp&cigam, un divas tresdalas ir
virziSana, tapec ir jazina, ka tas tiek izplatits pa komunikativajiem kanaliem, ka més panakam,
ka cilveki video noskatas. Attiecigi - divas treSdalas ir darbs ar komunikaciju. Jebkura
mulkiba var biit virala dabiski, ka, pieméram, Hu/i bloda netira, bet ar reklamas vai
maksliniecisko raksturu filmas ir japroduc€, ir mérktiecigi jastrada pie to popularizéSanas.
Piem&ram, Monami Frost video nav tik brutali prasts, tapec ir jastrada ar cilvékiem, ir
jaskaidro viniem, kas ar to ir domats. Suni, kaki un bérni vienmer biis aktuali, tas automatiski
garanté konkrétu auditorijas uzmanibu, bet Saja gadijuma stasts ir sarezgitaks. Jebkuru video
var pardot ar seksu, dzivniekiem un bérniem, bet, komunicgjot kaut ko sarezgitaku, jarékinas,

ka ne visiem tas "garSos".”

Intervetajs: ,,Vai biezi pamanat Sadus Latvijas viralos reklamas video?”

Reinis: "Ja video nebutu virali, es tos nepamanitu. Ik pa laikam kaut kas paradas.
Protams, tiem ir visdazadaka forma, dazkart, pat nevar pateikt, ka tas ir speciali razots, jo
izskatas péc amatieru video. Lai gan biezak var redz€t izklaid€joSa, nevis reklamas rakstura
video, bet arT reklamas video ir. Latvija, atceros, dazi uznémumi bija izmantojusSi Harlem
Shake video Zanru. Bet godigi sakot, tadu reklamas video ir diezgan maz. Ka pieméru
reklamas kampanam varu minét Celebrity Coach. Okartei kaut kad diezgan sen bija

snovbordistu brauciens pa Latvijas Nacionalo bibliotéku.”

Intervetajs: ,,Kapec Latvija tik reti var sastapt viralas reklamas?”

Reinis: "Ir ta, ka visbiezak cilvéki vienkarSi publicé to interneta un neko nedara.
Gaida, ka tie pasi klas virali. Cilveki nezina, ka pie ta ir jastrada, lai tie klttu par populariem.
Varam vilkt paral€les ar maksliniekiem. Mums ir loti daudz labu miiziku, makslinieku, kas ir
tieSam labi, bet mums ir maz labu producentu, kas spetu ar tiem stradat, veicinat vinu

popularitati. "

Intervetajs: ,,Vai uznémumiem biezak biitu jataisa §ada veida reklamas video?”
Reinis: "Nav obligati, bet kapéc gan ne? Sabiedriba ir jaizglito. Ja taists kvalitativus,

labus reklamas video, ja biis labs materials, tad tas veicinas to popularitati. Pieméram,
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Latvijas Investiciju Agentira no anglu skatupunkta paradija Latviju loti kvalitativa reklamas

video, tas arT kluva virals. Cilvékiem patika Sis video, jo labi bija paradits, ar ko var lepoties."

Intervetajs: ,,Kadus reklamas efektivitates raditajus veicina sadi video?”

Reinis: "Pirmkart, noteikti, ta ir produkta un video autoru atpazistamiba. Cilvékus
interesé, kas ir izveidojis $o video. Sadi video ir efektivi, jo tie darbojas ka ,.triecienbumba”.
Cilveki pamana video, pamana uznémumu. Bet $§adi video bis efektivi tikai tikmer, kamér tie
nav parak uzbazigi un neatgadina televizijas reklamas. Ja runajam par Monami Frost video, ir
griti atpazit konkrétu komunikatoru, bet tads arT nebija mérkis. Video reklamgjam tiesi Kiwie
kreklu kolekciju, bet tas nebija miisu galvenais mérkis. Misu gadijuma video stradaja ka téla
veidosana visiem dalibniekiem. Ta bija pasreklama, jo t€li parada dumpiniecisko raksturu, kas
piemit gan pasam Kiwie, gan Monami, gan Boob agentirai, savukart video kvalitate un
safilm@tais att€ls ir pasreklama ArkoGints kameram. Ar $o video més paradijam, kadi mé&s
esam. Jebkur§ var ieiet Rimi un nopirkt kreklu, $aja gadijuma Kiwie krekls pat ir griti
pamanams. Parastajas TV reklamas visa komunikacija notiek par un ap konkréto preci, bet ne
Saja video. Protams, zinataji atpazis, ka tas ir Kiwie, bet tie, kas nezina, iesp&jams, ka uzzinas.
Video mérkauditorija, kas ir loti Saura cilvéku grupa, atpazis Kiwie komunikaciju un bas
priecigi par to, ko redz. Ir jasaprot, vai uzdevums ir cilvékiem "iestiikét" preci vai ari
maksliniecisks veidojums, Iidz ar to ar1 atSkiras video mérki un talak jau efektivitate, ko Sis
video sasniedz. Makslinieki jau nestav blakus gleznam un katram garamgajéjam neskaidro, ko
vin$ ir domajis ar So zim&umu. Tapat art Monami Frostas video gadijuma nav vajadzibas péc

paskaidrojosas reklamas dalas."

Intervétajs: ,,Kadu attistibu Jis redzat $adu viralo reklamas video attistibai
Latvija?”

Reinis: "Tendence ir tada, ka pati Latvija sak attistities. Cilvékiem ir brivaka
domasana, tapec ar1 Sadu video izmantoSana var attistities. Pieméram, misu video gadijuma
modelei péc isfilmas publiceSanai bija daudz vairak sekotaju socialajos tiklos, attiecigi,
cilveki sak intereséties par interesantakam lietam. Griiti pateikt, vai tik netradicionals cilveks
ka Monami der@s Latvijas produktiem, jo Saja gadijuma lielais skatfjumu daudzums bija no
arzemém, nevis Latvijas. Tap€c jautajums, vai Latvijai vajag kaut ko tik koSu? Ar Latvijas
viralajiem video vispar ir sarezgiti, jo auditorija ir maza, tad€jadi nevar sacensties ar pasaules
gadijumiem. Mums virals nozimé jau paris tiikstosi, es teiktu, ka virals sakas tad, ja video ir
50 tukstosi skatfjumu Iidz kadiem 80 vai 100 tikstoSiem. Piemé&ram, Pétera Dzivei Katrai

epizodei ir aptuveni 70 tukstoSi skatijumu, tapec viralajai reklamai vajadzetu tiekties pec 100
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un vairak tikstosu skatfjumu. Latvijai jacenSas komunic&t arpus tas, jabut starptautiskai zinai,

tad video bus tie$am virali.”
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5. pielikums
Intervija ar Kiwie, grafiti makslinieku, vienu no ,,Monami Frost — Blank is Boring”

autoriem, 2015. gada 6. maija

Intervétajs: ,, Kapéc ,,Monami Frost Blank is Boring” tika ievietots interneta,
nevis televizija?”

Kiwie: ,,Sis projekts sakotngji radas ka video “reklamas rullitis” Kiwie jauno t-kreklu
kolekcijai, bet beigas izauga par kaut ko lielaku. Ta ka KIWIE Fat Monster Movement nav
komerciala rakstura zimols, un ir ar “rebel” raksturu, video atradas tikai socialajos portalos, jo

nebija vajadzibas péc TV.”

Intervétajs: ,, Kadas priekSrocibas un trikumus redzat tam, ka video ir ievietots
interneta?”
Kiwie: ,,Video ir pieejamaks konkrétajai mérkauditorijai, kam arf tika adreséta. Cilveki

var dalities un diskutét par redzeto. Precizak un atrak tikt Iidz pardotajam produktam.”

Intervétajs: ,, Kas ir §1 video panakumu atsléga?”
Kiwie: ,,Saja video ir ieklauti vairaki elementi, kas kombinacija izveido spécigu,
atmina paliekoSu, vizualo materialu. Modele Monami Frost, tetovéjumi, ,,slow motion” un

skanu efekti. Un protams fakts, ka pats video ir bez tieSas reklamas.”

Intervétajs: ,,Kada ir auditorijas atgriezeniska saite par Monami Frost Blank is
Boring video?”

Kiwie: ,,Daudz vairak cilvéki uzzinaja, kas ir Monami Forst un Kiwie. Péc video
publicéSanas tika noverots loti liels jaunu sekotaju pieplidums abiem maksliniekiem, tada

veida atspogulojot jaunu cilvéku interesi par Siem video ieklautajiem elementiem.”

Intervétajs: ,,Vai, veidojot video, zinajat, ka tas bis virals?”

Kiwie: ,,To nekad nevar paredzét. Nojautam, ka video, iesp&jams, bus daudz
skatfjumu, jo gan Monami Frost, gan Kiwie ir zinams sekotaju skaits, kas varétu 1sa laika
,uzgenerét” pietickamu skatfjumu, kas pasam video palidzétu ,,izlekt saulité” un tikt

parpublic€tam lielakos portalos - piesaistitu uzmanibu.”

Intervétajs: ,,Kadi papildus komunikacijas pasakumi tika veikti laika, kad video
bija populars, ,,hot topic”?”

87



Kiwie: ,, Tika izsatitas preses relizes gan medijiem, gan privata rakstura blogotajiem,

kas atspogulo gan tattoo kulttiru, gan grafiti visa pasaulé.”

Intervétajs: ,,Kas, Jusuprat, padara Sadus reklamas video par viraliem?”
Kiwie: ,,Video ir jabut tadam, ko grib&tos paradit arT savai mammai, un nebaitu kauns
paradit draugiem, padaloties ar to sava laika josla. Nedrikst tikai izveidot video un atstat tos

novarta, ar tiem ir jastrada.”

Intervétajs: ,,Vai ir kadi elementi, nosacijumi, kas garante video viralitati? Kas ir
tie elementi?”

Kiwie: ,,Protams, ,,sex sells”. Tie ir parasti, banali instrumenti, ko ,,apéd” liclaka dala
auditorijas. Video, kura bius sieviete, kas ir puskaila, bis daudz lielaks skatfjumu skaits
jebkura gadijuma salidzinajuma ar video, kura virietis stasta par traktoru. Bet arT tas nav
noteicgjs, jo art video par traktoru var uztaisit smiekligu ar vélmi dalities. Lielaka maksla ir

izveidot video, kurs nesatur $adus “viegli izveidojamus seksuala rakstura” elementus.”

Intervetajs: ,,Vai biezi manat viralos video, kas ir veidoti Latvija un butu
reklama? Vai varat nosaukt piemérus?”

Kiwie: ,,Latvijas video videi loti daudz nesekoju 1idzi, bet zinu, ka ik pa laikam Sis tas
klast virals. Pieméram, Stenders kampana Gardeneroffeelings.com - Reverse grafiti, kur
sakotngji video tika palaists ka vienkarsi atskats uz notikumiem nakti, kur tiek ar tideni izpiisti
dazadi ziedu trafareti Rigas ielas. Jau nakamaja diena, video nejausi nokluva Youtube pirmaja
lapa ka favorits. Tas neparprotami notika originala satura dél. Tas bija kaut kas jauns. Ja
nemaldos, pirmajas dienas sasniedza 200 tiksto$u skatijumu. Kad Stenders pamanija §1 video
popularitati, apraksta tika ieklautas adreses uz produktu. Manuprat, ja Sis reklamas zinojums
bitu bijis jau sakuma, video nenoklitu Youtube pirmaja lapa. Tas tur tika, jo video nebija

uzbazigs reklamas raksturs, pati reklamas zina bija nepamanama.”

Intervetajs: ,,Kas Latvija veicina §adu video viralitati?”

Kiwie: ,,Originals saturs, ja runajam par reklamu. Cilvékiem ir tendence aprunat ]oti
smiekligas lietas un loti sliktas. Tas, ka video ir virals, nebiit nenozimé, ka tas ir labs. Visi
vienkarsi skatas, jo video ir tik slikts, ka tas parsteidz, kas, protams, Latvija ir raksturigi zema
Iimena dél. Daudzas mulkigas lietas Latvija klist popularas, jo ir uztaisitas briesmiga

kvalitate. Saturam ir jabut spilgtam un parliecinoSam, ja tas biis ne $is, ne tas, tad skatitajam
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nebls iemesla dalities ar to. Un te es nerunaju par kvalitati. ForSa ideja, ari ar telefonu

nofilméta, var biit 100 reizes spécigaka par lielbudzeta reklamas videoklipu ar banalu ideju.”

Intervétajs: ,,Vai, Jusuprat, uznémumiem biitu biezak jaizmanto $adi video savas
kampanas? Kapec?”

Kiwie: ,,Uznémumiem jebkada reklama ir reklama, pat ja ta ir slikta. Jautajums ir, vai
pats uzne€mums ir gatavs péc tam sadzivot ar sliktas reklamas reputaciju, ko visi atceresies

gadiem. Ja taisit $ada veida video, tad tiem ir jabiit patiesam kvalitativiem.”

Intervetajs: ,,Ka Jiis redzat $adas komunikacijas attistibu Latvija un pasaulé?”
Kiwie: ,,Interneta dg] tas attistas diezgan Iidzigi ka visa pasaulg, vieniga probléma ir
Latvijas iedzivotaju skaits, tas ir loti mazs, tapéc ir grutak pielidzinat musu gadijumus,

pieméram, Amerikas viralo video skatijumiem.”
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6. pielikums
Intervija ar Edgaru Rozentalu, AirDog vaditaju, 2015. gada 7. maija

Intervétajs: ,,Kapec AirDog video tika publicéts interneta, nevis televizija?”

Edgars Rozentals: ,,Produktu visefektivak reklaméet vide, kur to var art uzreiz nopirkt.
Televizija nav tadas opcijas, gan tadgl, ka lietojam arzemju kanalus, gan ari izmaksu dgl.
AirDog preces auditorija neaprobezojas tikai ar Latvijas iedzivotajiem, tapéc radit

internacionalu reklamu bitu neiesp&jami.”

Intervétajs: ,,Kadas priekSrocibas un triakumus redzat tam, ka video ir ievietots
interneta?”
Edgars: ,,Isti neredzu tam triikumu, savukart ka prieksrocibas, ka jau mingju ieprieks,

var nosaukt starptautisku auditoriju un salidzino$i zemas izmaksas.”

Intervétajs: ,,Kas ir §1 video panakumu atslega?”
Edgars: ,,Es neteiktu, ka video ir guvis panakumus, drizak to ir guvusi publicitate, kas
bija diezgan plasa, un pardota prece. Video ir labakais veids, ka mums pastastit par savu

produktu, citiem, iesp&jams, ir citi veidi, bet mums — video.”

Intervetajs: ,,Kada ir auditorijas atgriezeniska saite par AirDog video?”
Edgars: ,,Miisu gadijuma pats video 1sti neinteres€ cilvékus, auditoriju interesé pati
prece, savukart par video tiek runat, jo tas sava veida parada produkta IpaSibas — filmét video

no dazadiem lenkiem, sekojot cilvékam.”

Intervétajs: ,,Vai veidojot video, zinajat, ka tas bus virals?”
Edgars: ,,Misuprat, tas nemaz nebija virals. Ja més skatamies uz viralitati, ko rada
skatitaji, auditorija socialajos tiklos. To skatijumu skaits tika sasniegts pateicoties mediju

publicitatei, ka ari interesentiem, investoriem Kickstarter kampana.”

Intervétajs: ,,Kadi papildus komunikacijas pasakumi tika veikti laika, kad video
bija populars, ,,hot topic”?”

Edgars: ,,Es teiktu, ka pats video bija papildus pasakums Kickstarter projekta
lidzfinanséSanas kampanai. Video bija vizualais materials, lai piesaistitu Sos investorus. Vélak

So video izmantoja mediji, lai runatu par AirDog.”
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Intervétajs: ,,AirDog video bija liela mediju uzmaniba, ta bija ,pirkta” vai
»hopelnita”?”

Edgars: ,,Mediju uzmaniba netika pirkta. Pasi m&s virzijam nevis video, bet gan
Kickstarter kampanas saiti. Medijus loti intereséja miisu prece, tapéc ar to palidzibu arl
ieguvam lielu video skatijumu skaitu. Latvijas medijiem vairak interes€ja tas, ka tas bija
latvieSu produkts, par ko interes€jas arzemes, kas ir inovativs. Video parpublicgja visi, kas
rakstija par AirDog. Tie bija gan zinu portali, gan tehnologiju blogi, gan vienkarsi interesenti.
Ir jasaka, ka popularitati tas ieguva tikai konkrtas auditorijas vidd, starp tehniskajiem

interesentiem.”

Intervétajs: ,,Kas, Jusuprat, padara sadus reklamas video par viraliem?

Edgars: ,,Viralitate ir griiti prognozg&jama. Parasti tie ir humoristiski video, kas izraisa
smaidu, vai ka citadak aizskar skatitaju. Un galvenais, kas tos padara par viraliem, manuprat,
ir vélme dalities taja ar citiem. Attiecigi, lai video padaritu par viralu, taja ir jabit kaut kam

tadam, kas cilvéku interes€, lai paraditu arT citiem.”

Intervétajs: ,,Vai biezi manat viralos video, kas ir veidoti Latvija un biitu
reklama? Vai varat nosaukt piemérus?”
Edgars: ,,N&, diemzel, $adus Latvijas viralos video redzu loti reti, tapec griiti nosaukt

kadu pieméru.”

Intervétajs: ,,Kas Latvija veicina $adu video viralitati?”
Edgars: ,,Miisu gadijuma Latvija auditoriju piesaistija gan pati inovativa prece, gan
tas, ka ta ir latvieSu radita. Domaju, ka Sie divi aspekti ar1 varétu biit tie Latvijas auditoriju

uzrunagjosie.”
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7. pielikums
Intervija ar digitalo mediju ekspertu Oskaru Cirsi, digitalas reklamas agentiiras

Wrong radoso direktoru, 2015. gada 13. maija

Intervetajs: ,, Kapéc arvien biezak uzpémumi izvélas izplatit video reklamas
interneta nevis televizija?”

Oskars Cirsis: ,,Kadu laiku atpakal viralie video bija Tpasi aktuali. Uznémumiem $kita,
ka par zemam izmaksam vini uztaisis video, kas sasniegs miljonu auditoriju. Tas bija tas
galvenais iemesls, kapéc uznémumi izvel&jas izplatit savus video interneta. Tacu ir jasaprot,
ka So video veidoSana nelauj izmantot mazakas izmaksas salidzinadjuma ar videoklipu
televizijai. Uzn@mumi cer, ka auditorija uzzinas par vinu produktu, dalisies ar video socialajos

tiklos, bet taja pasa laika v€las pavisam maz ieguldit So video popularizé$ana.”

Intervétajs: ,,Kadas ir priekSrocibas un trikumi tam, ka reklamas video tiek
ievietoti interneta?”

Oskars: ,,Izmaksas. Ta ir galvena prieksrociba, jo televizija jamaksa par translaciju,
turpretl interneta par translaciju nav jamaksa. Pareizi ievietojot un veicinot popularitati, var
ignoret $adas izmaksas. Ka triikumu var minét to, ka video bez "griidiena" var nepamanit. Kad
biju Kannas, viena no lekcijam stastija par to, ka loti biezi par viralu kliist nesaprotamas,
jocigas lietas. Agentiiras, kas tieSi nodarbojas ar viralajiem video, saka, ka pirmos tikstoSus
skatijumu tas noperk, tadgjadi radot tadu "sniega bumbu". Uznémumam ir janopérk kaut kada
medija uzmaniba, lai cilveki par video saktu runat. Vienkarsi publicgjot video Youtube, nav
garantéts, ka cilveki saks skatities, tapéc agentiiras publicé video blogos. Tam agentiram
visbiezak ir savi kanali, caur ko arT video tiek izplatits. Tadg€jadi, noperkot blogu ierakstus,
cilveéki visbeidzot sak pamanit Sos video. Un tikai tad ir jautajums, vai cilvéki dalisies talak ar
So video. Attiecigi - ka trikums publicéSanai interneta ir tas, ka, ja cilvéki sakotngji

nepamanis $o video, tad tas var nemaz neklit virals.”

Intervétajs: ,,Kas ir So video panakumu atslega?”

Oskars: ,,Skatfjumu skaits. Bet par konkrétajiem gadijumiem, Blank Is Boring
gadijuma nostradaja tas, ka meitene ir skaista, ir skaisti safilméts, tapéc ir patikami skatities,
tapéc ar to ari dalijas. PiensFestam ir interesants, kvalitativi uzfilméts stasts. Lidzigi ka ar
pilnmetrazas filmam, ja cilvékiem patik stasts, vini to filmu iesaka noskatities saviem

draugiem. Saja gadijuma ir liels darbs ieguldits, tiesi veidojot saturu. Labs saturs uzruna
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cilvékus. Un AirDog gadijuma ta ir pasas preces aktualitate. AirDog pats ir produkts, kas

uzruna auditoriju.”

Intervétajs: ,Kada biitu sagaidama auditorijas riciba, kad video ir nokluvis
auditorijas redzes loka, kad video klast virals?”

Oskars: ,,Atkariba no gadijuma. Ja redz socialajos tiklos, tad visdrizak to video
noskatisies, jo darbosies draugu faktors. Draugi censas dalities ar vertigu saturu, lidz ar to
cilvéks nojaus, kadas kvalitates video tas ir. AirDog gadijuma gan vairak stradaja nevis
draugu ieteikumi, bet gan "Latvija var" ietekme. Cilveki dalijas, jo ta izradija savu lepnumu
par latvieSu sasniegumu, jaunumu, inovaciju. Cilvéki negrib dalities ar inttmakam lietam,
pieméram, politisko nostaju, par ko vini balsos, par religiskam lietam. Ja ir diskutabls
jautajums, cilvéks vairak pardomas, vai dalities ar video. Cilv€kiem ir svarigi, lai tas, ar ko

vini ir padalijusies, atspogulotu vinus, vinu intereses.”

Intervétajs: ,,Apskatot no efektivitates viedokla, ko veicina $adi video, $adu video
izplatiSana socialajos tiklos?”

Oskars: ,,Atkariba no video, no video mérka. Es teiktu, ka svarigakais, ko $adi video
sasniedz, ir auditorijas aptvere. Efektivitate viralajiem video ir atkariga no ta, vai produkts
paradas klipa, vai ir skaidri salasama zina. Piem&ram, Blank is Boring video gadijuma liecla
dala auditorijas nemaz nesaprata, kas tiek reklaméts, savukart Van Damme Volvo Epic Split ir
uzreiz skaidri salasams autors, tapec, domaju, ka efektivitate ir lielaka. Sadi video, kur zina ir
sliktak nolasama, vairak norada uz to, par ko konkrétais zimols iestajas, veido savu t€lu, veido
"tone of voice", parada zimola raksturu. Citiem video svarigi ir radit auditorijas attieksmi pret
zimolu, to veicindja izjokoSanas video, tie radija emocijas. Svarigi ir apzinaties, ko ar

konkréto video vélas panakt.”

Intervétajs: ,,Vai veidojot video, var paredzét, ka tas klus virals?”

Oskars: ,,Ir sakotngji video javeido ar $adu merki. Ir jastrada pie ta, lai tas klatu virals.
Ir japiedoma pie ta, ka parsteigt, ka radit emocijas, lai veicinatu dalisanos. Es teiktu, ka var
noprast, kas varétu biit tas emocijas, tie komentari, ko cilveki rakstitu pie video.
Uzpeémumiem vajadzetu planot, ko vini vélas, lai péc video noskatiSanas domatu, daritu

auditorija.”

Intervétajs: ,,Kas ir tie elementi, kas veicina video viralitati?”
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Oskars: ,,Bija kadreiz uztaisits "Visviralakais video ar Dzeniferu Anistoni". Taja video
bija viss - suni, kaki, skaista sieviete, kas ir populara aktrise. Bet nav tada "key to success".
Video var notikt visdazadakas lietas, bet es teiktu, ka jabut stastam, jabit ticamibas faktoram,
lai Skistu, ka kaut kas no malas nofilméts, var biit redzams arT smags darbs, ka, piemeram,

grupai Ok Go.”

Intervétajs: ,,Vai ir kada konkréta elementa izmanto$anas tendence?”
Oskars: ,,Pedgja laika neesmu manijis. Bet pirms kada gada bija loti populari
izjokosSanas, "stunt" video. Cilvékiem bija interesanti skatities, ka citus izjoko. Pédgja laika

neesmu redzgjis kadu konkrétu, biezi sastopamu tematu vai elementu.”

Intervétajs: ,,Kas ir labakie kanali $o video izplatiSanai?”

Oskars: ,,Skaidrs, ka video biitu jabat publicétam Youtube, jo ta ir pirma vieta, kur
cilvéki meklg, ja kaut ko grib paradit citiem. Socialie tikli ir svarigi, jo tur var redzet lietotajus
ka reklamas zinojuma véstnesus. Socialie mediji, zinu portali ir labaki tad, ja video saturs
izraisa diskusijas, piem&ram, jautajumu par rasismu. Tas ir veids ka pieverst uzmanibu.
Interneta video var pasniegt dazadi, var noliegt to, ka esi viens no video autoriem, bet var ari
radit kads ir zZimols uzstajigak. Bet kanalu izvéle ir atkariga no video mérka. Ir svarigi saprast,
ka Sie video visbiezak ir sasaistiti ar kampanu. Kampapas komunikacija notiek gan
maksatajos medijos, gan nopelnitajos. Dazus no $adiem video var arT attiecinat pie partizanu
marketinga, kanals ir internets, bet svarigs ir "Guerilla" saturs. Tad saturs tiek piem&rots
kanalam. Partizanu marketinga video, es teiktu, ka raksturiga amatiera video kvalitate,

filmeésanas stils.”

Intervetajs: ,, Ko darit, ja auditorija redz tikai izklaideéjoSo dalu, bet reklamas
zinu nemaz nepamana?”
Oskars: ,,Domaju, ka tas ir vairak uzpémuma vai agentiras Iidz galam neizdarits

darbs. Ir jaizplano, kur un ka to zigu likt.”

Intervetajs: ,,Vai Latvija bieZi izmanto viralos video reklamas kampanas?”

Oskars: ,,N&”

Intervétajs: ,,Vai vari nosaukt piemerus?”

Oskars: ,,Griiti pateikt, Sobrid nekas nenak prata. Skiet, ka pédéja laika uznémumi ir
norimusies ar viralajiem video. Kapéc? lesp&jams, ka §adi video nav sevi atpelnijusi vai nav

panakusi kadu mérki, Uzpémumi paméginaja, un nesanaca. Ir griti uztaisit tadu video, lai tas
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neliktos neists un tizls. Ir jaiegulda liels darbs, lai video biitu interesants un patiktu lielakai
auditorijai. Tada zina, publicet video televizija ir izdevigak, jo tas biezi atkartosies un cilveki

to redzes.”

Intervétajs: ,, Tu saki, ka $adu video izmantoSana Sobrid ir pieklususi, bet vai bis
kadas izmainas viralo video izmanto$ana Latvija?”

Oskars: ,,Es nedomaju, ka tagad visi atmetis domu par viralo video izmantosanu. Ja
biis laba ideja, $adu komunikacijas veidu izmantos. Reklamas cilveki jau patur prata to, ka
$adus video ka papildus komunikaciju var izmantot vienmér. Sadus video noteikti vél
izmantos, bet ir skaidri saprotams, ka nekadas zibakcijas un lietas, kas ir miljons reizes
redzgets, vairs nederés. Domaju, ka Latvijai lielaka probléma ir ta, ka viss jau ir redz&ts pasaulé
un labaka izpildijuma, jo visbiezak pasaules gadijumos tie ir lielaki budzeti. LatvieSu
méeginajumi atdarinat tadas lietas, ka dejosana lielveikalos, izskatas skumigi. Nevienam tadas

lietas neinteresg, jo Viss jau ir redzets ieprieks labaka izpildijuma.”

Intervétajs: ,,Vai var apgalvot, ja video ir ieguvis auditoriju arl arpus Latvijas,
ka pieméram, AirDog un Blank is Boring, tad no reklamas viedokla tas ir efektivaks par
tadu video, kas ir populars tikai Latvijas robezas? Kapéc?”

Oskars: ,,PiensFest gadijuma video pilnigi neder arzemju auditorija, jo tas ir latvieSu
valoda. Lik, AirDog gadijuma ir jasaka, ka video bija jakomunic€ tie$i arzemju auditorijai, jO
ta ir mérkauditorija. Latvija AirDog ir fani, arzemés - pircgji. AirDog video palaida
Kickstarter kampana, kur cilvéki arT uzzinaja, kas ir $is drons, 1idz Latvijai §1 zina nonaca
tikai tadel, ka pie ta strada latvieSu uzpémums. Tam auditorija bija tehnologiju blogi,
tehniskie fani ("Techgeeks"). Monami Frost gadijuma latvie$su auditorija maz interes€ja, jo

pati modele ir vairak popularaka arzemes.”

Intervétajs: ,, Kadi komunikacijas pasakumi biitu javeic ka papildinajums
viralajiem reklamas video?”

Oskars: ,,Ar preses relizém ir ta Saubigi. Viralajiem video ir vairak svarigi, lai par tevi
pasu raksta, nevis maksa medijiem, lai par tevi raksta. Skaidrs, ka to dara. Iesp&jams, ir kaut
kada sadarbiba ar medijiem, kap&c mediji uzraksta par video. Bet domaju, ka svarigakais ir
dabit to kritisko sakuma skatijumu skaitu diezgan 1sa laika, lai algoritmi, kas ir Youtube vai
Facebook, konkréto video raditu ka aktualako. Jo atrak video izplatisies sakuma, jo biezak tas
atradisies zinu lentes augSgala. Algoritms saprot, ka cilvékiem tas patik, [idz ar to tiek radits

biezak. Ja skatijumi tiek iegiiti pamazam, algoritms nespgj to identificét ka aktualu saturu, tad
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to var nemaz nepamanit. Ka papildus aktivitates ir video publicéSana blogos, vlogos, zinu

portalos, arT socialajos tiklos.”

Intervétajs: ,,Vai misu uznémumiem $ados video labak koncentréties uz latviesSu
vai uz arzemju auditoriju?”

Oskars: ,,Atkariba no produkta. Protams, ir skaisti, ja par mums raksta arzemes, bet vai
mums ir vajadzigs veltit tik daudz energijas, lai par latvieSu preci runatu arzemés. AirDog, ka

jau mingju, mérkauditorija ir arzemes, tapec ar1 jakoncentrgjas uz to publiku.”

Intervétajs: ,,Kas biitu tas saturs, kas vislabak uzruna latvieSus?”

Oskars: ,,Griiti pateikt. Miis interesé dazadas t€mas. Mums nav svarigi, lai domin&tu
latvie$u kaut kadi simboli, atsauksmes uz Latviju. Mums svarigs stasts. Mums ir svarigas
aktualitates. Ja video bus ar novecojusu zinu, tas nekliis virals. Bet taja pasa laika, ja nemt

"hot topic" aktualitati, ir jauzmanas, lai nepazustu starp citam ta paSa temata zinam.”

Intervétajs: ,,Vai Latvija §adu video izmantoSana attistisies tapat ka pasaulg,
nemot vera to, ka pasaule viralas video reklamas ir gada popularakie video?”

Oskars: ,,Sadu video izmanto$ana kampanas ir risks. Naudas ieguldfjums, nezinot, vai
sanemsi atpakal atdevi. Var sanakt un var nesanakt. Ar tiem budzetiem, kas ir uzp€mumiem
drosak ir nopirkt raidlaiku tradicionalaja medija. Ja ir laba ideja, tad ta nostradas jebkura
gadijuma. Viralie video Latvija tiek un tiks izmantoti daudz sameérigak. Mums nav tik liela

auditorija, lai ta risk&tu ar viralajiem video.”

Intervétajs: ,,Kads mums ir optimalais skatijjumu skaits, lai video sauktu par
viralu?”

Oskars: ,,Laura Reinika video ir vairak neka 2 miljonu skatijumu, tas ir labs skaits.
100 tukstosi skatfjumu ir labak neka 10 tukstoSi. Bet konkréti ciparu ir nosaukt griti. Ir
janoverte, cik daudz ir ieguldits darbs un Iidzekli uz vienu skatijumu. Kampanai skatot
auditoriju attieciba pret muzikas video auditoriju, var saprast to, ka 100 tikstosi ir par maz.

Bet protams, ir jasaprot, ko ar video grib panakt.”
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8. pielikums
Intervija ar digitalo mediju ekspertu Ugi Briedi, reklamas agentiiras DDB Latvia

digitalas nodalas vaditaju, 2015. gada 15. maija

Intervetajs: ,,Kapec arvien biezak uzpémumi izvelas izplatit $Sadus reklamas
video interneta?”

Ugis Briedis: ,,Sadi video uzruna $auru auditoriju, Piens Fest gadijuma tas ir lieliski
saredzams. So festivalu taisa konkréta, ieturéta stila, tapéc, tas uzruna specifisku auditoriju,
kur$ katrs festivala netiks. Sis reklamas videi ir salidzino$i gars, cilveki, kas pazist, kurus
interes€ Sis pasakums, noskatisies lidz galam, vini arT sagaida konkrétu komunikacijas stilu no
uzpémuma. AirDog ari bija mérktiecigi uzrunajusi konkrétos interesentus, kurus aizrauj
ekstrémais sporta veids, tie cilvéki ari dalijas ar video socialajos tiklos. Savukart, Boob
gadijuma tas bija viens no pirmajiem video ,,showreel”, kas demonstrgja, ko uznémums spgj
sataisit, kada zanra video sp& uzfilmét. Reklamas video nemaz 1isti nevar nosaukt par

viralajiem video.”

Intervetajs: ,,Vai vari definét, kas ir virals reklamas video?”

Ugis: ,,Viralais video, kas ir vienkar$i video ir citadaks, neka viralais video, kas ir
speciali domats, lai tas par tadu klutu. Parasts viralais video ir Charlie bit my finger video, tas
tika uzfilméts, un par popularu tas kluva nejausi. Jebkur§ kaku vai sunu video par tadu var
klat. Protams, sunu, kaku video var bt arT mérktiecigi radits virals. Amerika ir agentras, kas
specifiski nodarbojas ar viralajiem video, $ajas agentiiras darbojas tadi cilveki, kas raksta
jokus slaveniem Soviem. Tapé&c vini zina, ka uzbtivet stastu, kadus jokus jarada, lai tas liktos
smiekligi. Cilveki test€, kas ir smiekligi, 1idz ar to vini jau aptuveni zina, kas var bt populars.
Lai izveidotu viralu reklamas video, ir ]oti jastrada pie satura, ir japardoma, kas ir smiekligi.
Daudzi video, kas sakotng&ji bija domati ka viralie video, par tadiem neklist, jo tajos ir par
daudz korporativas zigas. Reklamai ir janodod klienta zina, tapec uznémums nevar tapat vien
iz8kiest naudu. Var gadities arT ta, ka tiek uztaisits video, kas p&c autoru domam ir smiekligs,

taCu ta nav, un auditorija tad dalas ar video tadel, ka tas ir tik slikts un nesmiekligs.”

Intervetajs: ,,Kadas ir priekSrocibas un trikumi tam, ka §adi reklamas video tiek
publicéti interneta, nevis televizija?”

Ugis: ,,Skatisimies uz statistiku! PriekSrociba ir ta, ka jaunie$i nemaz vairs neskatas
televiziju. Arvalstis komunikacija interneta strada daudz labak, jo arvalstis ir daudz vairak

dazadu kanalu un lietotaju, ka pieméru var minét Vine lietotajus, to ir daudz vairak. Protams,
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mums Latvija Instagram beidzot ir aktuals, bet m&s nevaram veidot Sajos kanalos kampanas.
Savukart, arzemju uzp@mumi var, ka ar1 Sajos kanalos ir lieliski sasniedzama konkré&ta
mérkauditorija.

Televizija ir darga. Ja tas ir Superbowl, tad tas ir briesmigi dargi, bet toties to skatas
visi. Televizija ir grati uzrunat konkrétu mérkauditoriju, jo tad ir jaskatas attieciba pret
konkrétajiem Soviem un to auditoriju. Bet televizijai ir v€l viens liels trukums, ka reklamas
laika to nemaz neskatas. Sobrid televizija izmanto to, ka reklamas starplaikos skatitaji sak
komunicét socialajos tiklos un to reklamas komunikaciju jau turpina digitalaja vide.

Ka trukumu interneta izmantoSanai var minét to, ka jebkuru saturu var parpublicét to
nedaudz izmainot ar1 sliktako pusi. ArT komentari var ietekmé&t zimola t€lu un novest to lidz

pat krizes komunikacijai. Ta tie$a reakcija interneta ir gan pozitivais, gan negativais.”

Intervetajs: ,,Kas ir So viralo reklamas video panakumu atslega?”
Ugis: ,,Es domaju, ka ta ir pareiza komé&dijas ,,deva” kombinacija ar reklamas saturu.
Vai ari ta ir ipaSi aktuala, neredzéta tehnologija. Inovativi elementi var palidz&ét ari

komunikacijai kop&ja kampana.”

Intervetajs: ,, Kas ir iepriekSminéto video gadijumu mérkauditorija?”

Ugis: ,,AirDog tie ir cilveki, kas nodarbojas ar ekstrémajiem sporta veidiem un filmé
tos, tas video uzrunaja cilvékus, kas nodarbojas ar GOPro kameram. Monami Frost gadijuma
auditoriju griiti nodefinét, jo tas ir vairak ka ,,showreel”. Tas video ir labi safilméts, bet vigu
potencialos klientus tas Tsti neuzruna. Vini parada savas prasmes, iespgjas, bet to parada parak

driima noskana, un klientus, kas v€las uztaisit daudz pozitivaku video klipu, var neuzrunat.”

Intervetajs: ,,Kadu reakciju butu jasagaida no cilvekiem, kad vini ierauga Sos
viralos reklamas video?”

Ugis: ,,Atkariba no ta, ko uznpémums ar video vélas panakt. Visus vienm&r uzrunas
kaki, suni, bérni, bet tiklidz uznémums centisies paradit kaut ko citadaku, ir jazina, ka reages
vinu konkréta mérkauditorija. Par to, ka $1 mérkauditorija reagés uz video, var noskaidrot p&c

kaut kadiem pétijjumiem, aptaujam.”

Intervétajs: ,,Kas ir viralo reklamas video merkis?”
Ugis: ,Klat par viraliem. Lai konkréto video redz&tu péc iesp&jas vairak cilveku.
Reklamas cilvékiem svarigi, lai kampanas atskata varétu teikt, ka bija izmantots minimals

budzets vai tas netika izmantots vispar. Lai mediju laiks, vieta netiktu pirkta, bet iegiita. Bet ir
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jasaprot, ka aiz Siem video ir liels produceSanas darbs, un tur ir jaiegulda nauda. Dazkart,
kampanas ir svarigi paradit tehnologiju vai nest socialo zinu, un tad $ados gadijumos, tas

video saturs var biit otrskirigs.”

Intervétajs: ,,Vai, veidojot video, var paredzét, ka tas klis virals?”

Ugis: ,,Atkarigs no ta, kas veido. Ja video taisa tas kompanijas, kas specializ&jas $adu
video veidoSana, tad vinas noteikti arT paredz to, ka saturs klus virals. Bet tads ir vinu darbs.
Protams, ari parastas agentliras var mérktiecigi izveidot viralas reklamas, bet ir tad citigi
jaizvelas kanali, kuros tiks publicéti, tam video biitu jabiit nozimigos blogos. Klients jau nav
tik naivs lai vienkarsi publicét video Youtube un ar to neko neizdarit, vai iegit statistiku no

kaut kada bloga arzemges, ja ta nav merkauditorija, ir bezjédzigi.”

Intervetajs: ,,Vai ir kadi elementi, kas veicina vai garante viralitati?”

Ugis: ,,Ideja, tehnologija. Ja ir laba ideja, kas ,,nenospiez” pasu sizetu. Ir jameklg, kas
ir ta specifika, kas uzruna konkrétos cilvékus, jo cilvékus, kas nedzivo pilsétas, uzrunas citas
lietas salidzinajuma ar pils€tniekiem. Bet jautajums ir, uz ko ir gatavs uznémums, lai stasta
vai idejas kvalitati ziedotu pret lielaku auditorijas daudzumu. Dazadiem cilveékiem dazadas
vidés Sie uzrundjoSie elementi atSkiras, jo ir dazadas vertibas. Ir jasaprot tas, ka dala
auditorijas, kas ir maksatsp&jiga, nemaz tik daudz neuzturas interneta, tos jau uzruna citi

elementi.”

Intervetajs: ,,Kas ir labakie kanali §adu video izplatiSanai?”

Ugis: ,,Atkariba no auditorijas. Jaunie$i jauzruna socialajos tiklos, blogi, forumi.
Jamekle kanali, kur konkrétie cilvéku uzturas, ko vini lieto biezak. Gritak viralo reklamas
video ir uztaisit vid€jas paaudzes cilvékiem domatu, jo vini ir zinu portalos, vinus interesé
teksts, nevis krasainie attéli. Viralo video panakumi parsvara balstas uz jaunieSiem.
Pagajusaja gada bija aktuali uzrunat 80. gadu cilvekus, tos kas ir pieredz€jusi savu bérnibu
tad, jo me&s esam ta paaudze, kas salidzino$i aktivi lieto interneta medijus, bet taja pasa laika
arT atceras laiku bez ta. Un cilvékiem patika tas reklamas, jo tas uzrunaja tiesi vinus. Més vél
esam ta auditorija, kas var noturét uzmanibu ilgak par 6 sekundeém. Sobrid video straum&sanas
platformas attistas parak atri. Uzp€mumi vairs nevar paistam izmantot sava komunikacija So
jauno platformu komunikatorus, jo nakamaja diena tas vairs nemaz nebiis aktuali. Tiesi tapec
reklamas video man ir griti nosaukt par viralajam. So platformu laudis ir ap sevi savakusi
specifisku auditoriju, un es domaju, ka vinus nevajadz€tu izmantot cita nozarg, jo cita

mérkauditorija, iespgjams, nemaz nezina Sos cilvékus. Virals var biit tikai vienu reizi. Ja
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izmantot to paSu stastu vai t€lus vairakkart, tas vairs nebus virals. Vairakkart varétu izmantot
tikai kaut kadus sociala rakstura stastus, ka to dara Dove. Un tad cilvéki ar to dalas, jo viniem
rip vai ir tuva ta probléma.”

Intervétajs: ,,Tad vai var teikt, ka cilveki dalas ar saturu, jo vini grib
identificeties ar to, veidot savu telu socialajos tiklos?”

Ugis: ,,Ja tu dalies ar $adu saturu, tad tu visdrizak asoci€ sevi ar to zinu. Uznémumi,
kas rada sociala rakstura problému, es teiktu, ka ir ,,atkodusi” to zelta viduscelu, jo vini vairak
komunic€ par tam problémam, bet pats zimols ir tikai ka papildinajums, tas tikai norada par

ko iestajas produkts.”

Intervétajs: ,, Ko darit, ja auditorija redz tikai izklaidéjoSu saturu, nevis
reklamas zinu?”

Ugis: ,,Tas Tsti neietekmé viralitati. Skatfjumu skaits jau vienalga uzkrajas. Bet ir
jakomunice ta, lai cilvéks redz autoru. Pieméram, Dove gadijumos video tika public@ts
sievieSu forumos, arT pasa kampana bija skaidri redzams, kas ir autors. Piens Fest ari dalas ar
stastu, bet zinosus laudis uzrunas reklamas zina. Ja grib no ta izvairities, tad produkts ir
jaizvieto citadak, ne pasas video beigas, varbiit vienkarSi tas jadara uzmanigak. Ka kurs
uznémums izvélas produktu reklamét Sajos video. Video var biit ironiski parbazts ar produktu,
bet var ar ieturét Sadu minimalisma stilu. Galvenais ir jauzruna savus lojalos klientus, un, ja

saturs biis interesants, tad tas nonaks arT lidz jaunajiem klientiem.”

Intervetajs: ,,Vai Latvija bieZi izmanto $adus viralos reklamas video savas
kampanas?”

Ugis: ,,Ir méginats un tagad paliek arvien biezak, bet vienalga salidzinosi reti. Nesen
stradajam pie LMT reklamas ar lidojo3ajiem cilvékiem, tas bija tiesi domats internetam. Sadi
video ik pa laikam paradas. Es loti negribu sagaidit to mirkli, kad kads reklamas mérkiem
izmantos Pétera Dzivi. Sobrid tam ir kadi 100 tikstosi skatTjumu katrai sérijai, tapéc nebitu
brinums, ja kads izdomatu to izmantot, bet art tad tas vienas reizes virals video. Latvija varétu
meginat biezak veidot, bet ir loti maz tadu klientu, kas butu gatavi ta riskét. Kamér klients
nevélesies finansét ,kaut kadu smiekligu video internetam”, tikmér $adi video biis reta
paradiba. Ka Latvijas virdlo reklamu var minét Pasaules Hokeja Cempionata Jackpot
reklamu. CSDD jauna reklama ar puisa galvu divas dienas savaca 60 tiikstoSus skatfjumu, jo

ar to padalijas Facebook. ”
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Intervétajs: ,,Vai auditorijai ir svarigi, vai video ir safilméts ar telefonu vai ar
profesionalu aprikojumu?”

Ugis: ,,Auditorijai ir pilnigi vienalga, ar ko ir safilméts tas, bet reklamu jau taisam
klientam. Un klientam ir svarigi izskatities labi, vin$ par to maksa. Protams, ir gadijumi ka
Apple, kas reklamas filmé tikai ar savam tehnikam, bet pie tas tehnikas stav profesionalis.
Attiecigi ir janovertg, kas ir klients. Pieméram, Krievijas gadijjuma aktuali ir automasSinu
videoregistratori, un nesen bija gadijums, kur kads uzne€mums ar7 izmantoja $o tehniku sava

klipa, kampana.

Intervetajs: ,,Ja skatamies no reklamas efektivitates viedokla, ko visbiezak sadi
viralie reklamas video sasniedz?”

Ugis: ,,Atkariba no video un atkariba no video mérka. Vai video mérkis ir padarit preci
atpazistamu, vai ar1 lai vienkarSi So video daudzi noskatas. Ja tas biis virals, bus sasniegta
lielaka aptvere, ja video biis smiekligs — par to runas, bet, iesp&jams, neatceresies, kas tiesi tur
bija reklam&ts. Parasti ta ar ir, ka cilveki atceras saturu, nevis preci, tapec primari ir sasniegt
to, lai cilveki atceras video. Jau klienta brifs nosaka, ar kadu mérki ir veidots video, un tikai

péc tam jau tiek domats, ka tas var€tu bt viralais video.”

Intervétajs: ,,Vai var apgalvot, ka video ka Monami Frost un AirDog, kas tendéti
uz arzemém ir daudz efektivaki par Piens Fest, kas ir izteikti uz lokalo auditoriju
meérkeéts? Vai mums vajadzeétu censties uzrunat arzemju auditoriju?”

Ugis: ,,Luk, Monami Frost video gadijuma ir nozimigs tas modeles faktors, jo
paskatamies, cik daudz sekotaju vinai ir Instagram vai Youtube profilos. Caur to, Boob ieguva
papildus skatijumu bazi. Tapec $aja gadijuma video uzrundja tieSi arzemju auditoriju, jo,
busim godigi, Latvija So modeli nemaz tik daudzi nezina, ja neskaita tikai tetovéSanas vai

konkrétu kulturu.”

Intervétajs: ,,Vai $adi video perk mediju uzmanibu vai ari iegiist to?”

Ugis: ,,JJa video ir nopircis medija uzmanibu, tas vairs nav virals. Tik pat labi var
samaksat milzigu naudu, lai miljons indieSu noskatitos video. Ja, autori uzruna pazinas, fanus,
attiecigi — biezi saruna par $o uzmanibu. Latvija tas ir pavisam vienkarsi. Ties$i tadel ir gruti
runat par viralajiem video un reklamam, jo skatijumi kaut kada mera ir pirkti, kaut vai tikai

par veidoSanu ir samaksats.
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Intervétajs: ,,Kadi komunikacijas pasakumi butu javeic, lai popularizétu $adus
video?”
Ugis: ,,Izmantot blogus, ,,power users”, jo tiem ir lielaks sekotaju skaits, medijiem var

1zsutit video.”

Intervétajs: ,, Kas ir tas saturs, kas uzruna latvieSu auditoriju?”

Ugis: ,,Mis uzruna ,,viss ir slikti” lietas. Pavéro zinas, tur viss ir slikti! Vai arT mas
interese€s tas, ko slavenibas darfja ned€las nogale. Mums pirktakie zurnali ir ,,Kas Jauns”,
,Privata dzive”. Lik, tads saturs mis uzruna. Mis interes€ paklacoties par citiem. Cilveki
Sausminas par Sokolovu un lidzigajiem, bet taja pasa laika turpina skatities, un vélak vél to
apspriedis. Cilvekiem patik stidzeties un aprunat sliktas lietas, Sausminaties par sliktajam
lietam. Tevi uzrunaja konkrétie gadijumi, bet tie neuzrunas cilveku, kas ir talaks no kulttiras.
Varbiit vinus uzrunas kaut kas estetisks. Ja Sajos gadijumos video ir labi, skaisti safilméts, ta

29 9

var€tu bt puse no uzvaras. Bet ir jaatceras, ka ,,sex sells”.

Intervétajs: ,,Vai uznémumiem biitu biezak jaizmanto §adi viralie reklamas video
kampanas?”

Ugis: ,,Gan ja, gan né. Ar $adiem video ir interesanti stradat, bet taja pasa laika
auditorija ir ,,at€dusies” ar Siem video. Visi taisija viralos video. Tiklidz paradas kada
aktualitate, visi cenSas to izmantot, bet reali uzruna tikai pasi pirmie. Viralie video bija
smiekligi tikai pirmas tris reizes, tagad, ja taisit $adu video, tam jabiit perfekti izstradatai
idejai vai arT jabut pilniga kampana — visos kanalos. Biezi par viralajiem video kliist kampanu
»case studies”, kas ir smiekligi, jo par pasu kampanu lidz pat §$Tm gadijuma studijam neviens

nezina.”

Intervetajs: ,,Ka $Sada veida komunikacija attistisies salidzinajuma ar pasauli?”

Ugis: ,,Domaju, ka apzinatus viralos reklamas video m&s netaisisim, Ja video nejausi
klus virals, tadi gadijumi biis. VienkarSas lietas var klat viralas, bet tiklidz tas nesis kadu
reklamas zinu, auditoriju neuzrunas, tas ierobezos viralitati. Latvija ir parak mazs tirgus. 2
miljoni iedzivotaji pasaules skatfjuma ir loti maz. Lai mums video kliitu virals, 200 — 300
tikstosi skatijumu ir labi, bet pasaules méroga més nevaram konkurét. Pusmiljona skatijumu
butu tikai sakums tadam tiesam viralam video. Vel aktuala Sobrid lieta ir spridzinaSanas,
blender&sanas video. Par viraliem video klust vienkarsas lietas.

Tas, vai pie mums popularakie gada video biis reklamas video, ir atkarigs no jaunas

paaudzes. Nemsim par pieméru viralo video apskatu interneta raidijumus ka Equals Three vai
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+100500, ja pavérojam, tad pedeja laika Equals Three apskatu ir veicis video, kas ir pat 3
gadus veci. Tas jau norada uz to, ka 1sti viralo video kliist arvien mazak. Visi ir parak daudz
noskatijusies $adus viralos video, ka vairs nemaz nav interesanti. Attiecigi, ja misu paaudzei
televizijas reklamas skiet garlaicigas, tad paaudzei, kas ir izaugusi ar internetu, viralie video
jau ir ikdiena, tie vairs nemaz ta neuzruna. Biitu jajauta mediju ekspertiem, lai zinatu, kadas
korelacijas Sobrid ir starp auditorijas sadali televizijai un internetam. Bet jebkura gadijuma

mes atpalieckam un atpaliksim no pasaules tendencém.”
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9. pielikums
Intervija ar Ugi Poli, interneta raidijuma

Atrasts Interneta veidotaju, 2015. gada 18. maija

Intervetajs: ,,Kapéec arvien biezak uzpémumi izvelas izplatit $Sadus reklamas
video interneta?”

Ugis Polis: ,,Izjokosanas video jau pastav&jusi sen, arl televizija, tau ne tik augsta
Iimeni. TacCu interneta svarigs ir daliSanas aspekts, kas ir viens no iemesliem, kapéc tagad
labpratak izmanto tieSi internetu. Interneta ir vismaz divvirzienu komunikacija, turpreti
televizija jaskatas tas, ko tur rada. Interneta arT neko daudz nemaksa publicet video, televizija
ir dargs raidlaiks. Internets Sobrid uzruna lielaku auditoriju. Ka pieméru var minét Coffee
Shop Surprise, kam bija 60 miljonu skatfjumu, neviens reklamas klips televizija nevar iegut

tadu auditoriju.”

Intervétajs: ,,Kadas ir priekSrocibas un triikkumi tam, ka §adi reklamas video tiek
publicéti interneta, nevis televizija?”

Ugis: ,,Ka trakumu var minét to, ka maksligus video cilvéki atri ,,atkoz”, tapec tie atri
zaud€ savu vertibu. Interneta ir daudz peddzinu, kas brivaja laika to vien ar1 dara, ka mekle
nepilnibas, maksliguma pamatojumus visa. Interneta priekSrocibas ir lielais auditorijas
daudzums, ari, izmantojot internetu, zZimols veicina savu t€lu, padara to musdienigaku. Lai
gan internetu lieto daudz cilveku, ir daudz, kas lieto tikai e-pastus. Interneta ir pirktsp&jiga
auditorija, tacu ta auditorija sadalas 2 dalas: tie, kas pasi perk un tie, kam ir, kas var nopirkt.

Mazie bérni ierauga interesantas lietas interneta, un vélak tas prasa iegadaties vecakiem.”

Intervetajs: ,,Kas ir So viralo reklamas video panakumu atslega?”

Ugis: ,,Saja gadfjuma visi ir pilnigi dazadi. AirDog ir inovacija, tas interneta vienmer
klis populars, 1pasi ja atrisina kadu problému. Monami Frost video gadijuma ir tas, ka vini
stradaja pie ta, lai video kltitu populars, video bija labi uztaisits no makslinieciska viedokla,
arT Monami Frost modelei ir milzigs sekotaju skaits, arzemju fanu baze. Lidz ar to ir atSkiriba,
vai publicé video Twitter konta, kam ir 100 sekotaji, vai tada kanala, kur ir eksist&josa vairaku
tukstoSu fanu baze. Piens Fest gadijuma panakumu atsléga ir to scenariju, t€lu kvalitate,
humors. Sobrid Latvija neka tada nav. Un $obrid visi jau gaida, kad biis jauni video. Nemot

vera to, ka viet&jais saturs nosaka auditorijas ieinteresétibu.”
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Intervétajs: ,, Kas ir iepriekSminéto video gadijumu mérkauditorija?”

Ugis: ,,Sadiem video ir jasaprot, ka auditorija veidojas no divam da]am. Vieni ir tas
kodols, pamatauditorija, fanu baze, interesenti, un pargjie ir ap to kodolu saistitie sekotaji, kas
iegtist informaciju no tas ,.kodola” auditorijas. AirDog auditorija ir ekstrémo sporta fani, ta ir
pirktsp&jiga auditorija, ir jaredz sev reals pielietojums precei, jo ta ir forSa un aktuala lieta.
Piens Fest auditorija ir festivala auditorija. Bet ta nav vieniga, jo Siem video ir loti interesants
izklaidgjoss saturs, kas uzruna daudz lielaku auditoriju, jo runa par sadziviskam lietam
vienkarsaka valoda. Monami Frost video auditorija varétu bt viriesi, pasu t€lu fani, tehnikas
fani, bet grati pateikt. Tas, ka video reklamé Kiwie kreklus, tikai veicina ieinteresétibu par
maksliniekiem, jo pat, ja nezinat, kas ir to kreklu autors, tie krekli ir forSi. Vargja palielinaties

pieprasijums Kiwie krekliem starp Monami faniem.”

Intervetajs: ,, Kadu reakciju butu jasagaida no cilvekiem, kad vini ierauga Sos
viralos reklamas video?”

Ugis: ,,Ja video vairakkart paradas vina laika josla, cilvéks video noskatisies, vai
padalisies ir atkarigs no dazadiem faktoriem. Tas var bt atkarigs no vinu garastavokla, cik
vispar biezZi dalas ar video. Gadijuma, ja cilvéks video redz jau parak bieZzi, vig$ neieteiks to
citiem, jo nav jégas. Cilveki zina, ar ko dalisies vai nedalisies vinu draugi, tad vins

noskatisies.”

Intervetajs: ,,Kas ir viralo reklamas video merkis?”
Ugis: ,,Iegtt lielu auditoriju. Ja no efektivitates, tad tas jau atkarigs no katra video

atseviski, cits grib palielinat noietu, citiem svarigi veidot atpazistamibu.”

Intervétajs: ,,Vai, veidojot video, var paredzét, ka tas klas virals?”

Ugis: ,,Sobrid jau var paredzet, bet nekad nevar garantst. Var nopirkt skatfjumus, un
veicinat cilvéku uzmanibu, cilvékiem $kitis, ka tas ir virals. Var nopirkt pat vert€jumus.
Lidzigi, ka ubagotaji ieliek sev paris monétas, lai garamgaj&ji redz€tu, ka viniem liek. Ja
cilveks redz, ka video ir augsti veért€jumi, daudz skatfjumu, jau neapzinati sac citadak novertet

to saturu.”

Intervetajs: ,,Vai ir kadi elementi, kas veicina vai garante viralitati?”
Ugis: ,,Nav viena recepte. Tas ir atkarigs no ta, uz kadam emocijam video autori vélas

stradat. Uz lidzjiitibas pamata var viegli dabii skatfjumus, jo latvieSiem patik Z€loties. Var
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izmantot humoru, Soku, nezinamo vai mistisko. Es teiktu, ka tie arT ir tie galvenie elementi. Es
teiktu, ka joprojam ir populari izjokoSanas video, kas nav loti launi. Populari ir sapju video,

kur cilvékiem ir kaut kadas neveiksmes, vini krit u.t.t.

Intervétajs: ,,Kas ir labakie kanali $adu video izplatiSanai?”

Ugis: ,,Socialie tikli, noteikti. Ja video parpublic€ zinu portali, tas dod kaut ko, bet tas
ir apSaubami, jo zinu portali par viraliem video uzskata tadus, kam jau ir 25 tukstosi
skatTjumu.

Draugiem.lv mums Sobrid ir ka miskaste, tur nav iesp&jams pamanit vispar neko, lidz
ar to tur video nekad neklas virals. Tiem ieteikumiem Draugiem.lv nav isti vértibas. Vine ir
viegli padalities, bet tas saturs biezi tiek parieladets Twitteri. Globala Itmen viralitati veicina
9gag, 4Chan vai Reddit, mums lidzigs kanals var&tu but Spoki.lv, tatu Sobrid tas zaudé
kvalitati, aktualaks mums ir FenikssFun, jo tas liek kvalitativaku saturu. TaCu mums vajag
jaunu un vienkarsu kanalu. Sobrid aktuali ir publicét video Facebook tiesi, nevis ka saites uz
Youtube video, tadgjadi paplasinot auditoriju, jo Facebook ir vieglak dalities un vertét Sos
video. Delfi nevajadz&tu izmantot ka kanalu, jo tas parasti lejupieladé no Youtube video un

parpublicg, 11dz ar to vairs nevar normali redz&t kopgjo skatijumu skaitu.”

Intervétajs: ,, Ko darit, ja auditorija redz tikai izklaidéjoSu saturu, nevis
reklamas zinu?”

Ugis: ,,Ja cilvéku video neuzrunaja, vins ar1 nenoskatisies [idz galam. Tikai interesenti,
attiecigi — tieSa mérkauditorija noskatisies. Sobrid biezi cilvéki patin video un nemaz
neskatas, tacu ja cilvéks noskatas, vipam patik, tad zimols ir vinu uzrunajis. Ja zimols
auditoriju mak uzrunat kvalitativi, tad ta jau ir maksla. Labi ir tas, ka ar $adiem video tiek

radits spécigs zimola tels.”

Intervétajs: ,,Vai Latvija bieZi izmanto $adus viralos reklamas video savas
kampanas?”

Ugis: ,,Latvija reti izmanto, pat griti nosaukt kadu pieméru. Cilveki ir noilgojusies pec
humora, p&c vienkarSa humora, tieSi tadé] Latvija Sobrid par populariem klist, piem&ram,

Skutela Pusnakts Sova video. Latvijas viralakais video ir ,,Huli bloda netira”.

Intervetajs: ,,Vai $adu kampanu ar viralo video var uzskatit par veiksmigaku

neka kampanu televizija?”
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Ugis: ,,Tas, ka cilvéks noskatas, vinam patik saturs un vin$ dalisies nebiit nenozimé,
ka vins ir Zimola auditorija. Tap&c nedomaju, ka varetu biit veiksmigaks. Mums video var kliit
populars starp 13-16 gadu jaunu auditoriju, bet ta var nebiit mérkauditoriju. Protams, var
kontrolét, kas redz, kas ir auditorija, bet ne vienmér var garantét. Uznémumam biitu paSam

jazina, kada kampana vina biitu labaka, veiksmigaka.”

Intervétajs: ,,Kadi komunikacijas pasakumi biitu javeic, lai popularizétu $adus
video?”

Ugis: ,,Var ar prese relizém uzrunat medijus, ir jasaruna, kuri cilvéki dalisies ar video.
Ir nepiecieSams pirmais grudiens, lai arvien jauni cilvéki skatitos video. Var siitit blogeriem,
viniem ir konkré&ta auditorija. ArT izklaides portalos var publicét, tacu svarigak ir novertet, kas
ir auditoriju, kur ta uzturas, kadus kanalus izmanto. Draugiem.lv ir daudz zimolu lapu,

domubiedru, ari Facebook ir tadas grupas. Tam ir liela auditorija.”

Intervétajs: ,,Ka $ada veida komunikacija Latvija attistisies salidzinajuma ar
pasauli?”

Ugis: ,,JJa mums to izmanto tik reti, tad mums $adi video nestrada. Varbut ta ir
agentliru vaina, ka vini nesp&j paskaidrot klientiem ieguvumus vai nespgj garantét skatijumus.
AT pats klients baidas, ka iegulditie lidzekli neatstradasies. Mums Latvija ir vairak vienkarsi
viralas kampanas, ka, pieméram, Velofenders, ko atbalstija zurnals Ir. Mums tirgus nevar
atlauties teréties uz lieliem projektiem, ar1 tadiem, ka pasaules viralo reklamas video
gadijumiem. Svarigs faktors ir ar1 tas, ka mums Latvija ir saSkelta valodas zina, varbit tas ir
viens no iemesliem, kapéc to neizmantos. Varbiit, ja atradis kadu létaku risinajumu, tad to
izmantos.

Iesp&jams, ka Latvija reklamas nozare saks izmantot Youtube lietotaju kanalus, kam ir
konkréta auditorija, tacu griiti pateikt, vai ta auditorija biis pietickami uzticiga kanalam, lai
sekotu to ieteikumiem lietot konkrétus zimolus. Mums Latvija atnak tas aktualitates, kas ir
pasaulg, tikai ar nokavéSanos. Mums nav latvieSu interneta satura veidotaju, to zanru ir daudz,

un, domaju, ka driz vien to beidzot saks izmantot.”

Intervétajs: ,,Kads ir optimalais Latvijas virala video skatljumu skaits?”
Ugis: ,,Es teiktu, ka video, kas runa tikai ar lokalo auditoriju, pietiks jau ar 60
tukstoSiem. Mums nav noteikta skatfjumu skaita. Reklamas video vajadz€tu biit vairak

skatijumu, jo tur tiek iegulditi [idzekli. ArT skatijumu skaitu var noverot citos laikos. Tas, vai
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skatijumu skaits tiek skatits, tad, kad video tiek pasludinats par viralu vai péc kada laika,
atskatoties, cik tas ir sanémi kop&jo skatijumu daudzumu. Ari jaskatas, cik ilga laika tika
sasniegts konkretais skatfjumu skaits. Ir biezi ta, ka laiks, kam&r no ,jaunajiem
izméginatajiem” nonak Iidz masam, bieZi ir loti ilgs laiks. Ja $adi cilvéki izplata video, tas var
iegiit jaunu skatijumu vilni. Ja video sasniedz 60 tiikstoSus, tad, iesp&jams, tas kliis virals vel
popularaks. Patiesam virali video skatfjumu skaitam vajadz@tu strauji pieaugt 1sa laika

perioda.”
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10. pielikums
AnketéSanas rezultatu apkopojums

Vai pamanat sadas viralas reklamas socialajos
tiklos?

LNE]
= Grati pateikt

m Née

1. att. Viralo reklamas video pamaniSanas bieZums

Draugu video ietekSana veicina video noskatisSanos
4.6%

® J3,vienmér
= Vairak ja, neka né

= Vairak né, neka ja

= Grati atbildet

2. att. Draugu ietekme uz viralo reklamas video noskatiSanos

Neizpratne par video saturu

40.0%
30.9%
30.0%
22.4%
20.0%
10.0% 1.2%
. ]
Piens Fest Monami Frost AirDog

3. att. Neizpratne par video saturu
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Veléetos iegut papildus informaciju par
zimolu

30.0% 26.3%

25.0% 21.1% 23.0%

20.0%
15.0%
10.0%

5.0%

0.0%
Piens Fest Monami Frost AirDog

4. att. Velme iegiit papildus informaciju par zimoliem

Apdoma par preces/ pakalpojuma

iegadasanos
0,
25.0% 21.7%
20.0%
13.8%
15.0% 11.8%
10.0%
5.0%
0.0%
PiensFest Monami Frost/ Kiwie Air Dog

5. att. Domas apsvérsana par preces/ pakalpojuma iegadi
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Bakalaura darbs ,,Viralo video izmantoSana Latvijas reklamas kampanas: ,,Piens Fest”,

,Kiwie” un ,,AirDog” gadijumi” izstradats LU Socialo zinatgu fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka pétijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie
informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.
Darba apjoms (neskaitot izmantotos informacijas avotus un pielikumus) ir 123333

rakstuzimes (ieskaitot intervalus).

Autore: Santa Manuilova

(personiskais paraksts)

Rekomendgju/nerekomendgju darbu aizstavésanai
Vaditaja: pasniedzgja Mg. sc. soc. Liene Bérzina

(personiskais paraksts) 08.06.2015

Recenzents: pétniece Mg. sc. soc. Marita Zitmane

(personiskais paraksts) .06.2015
Darbs iesniegts Komunikacijas studiju nodala .06.2015

Dekana pilnvarota persona:

(personiskais paraksts)

Darbs aizstavéts bakalaura gala parbaudijuma komisijas sede .06.2015. prot.

Nr.

Komisijas sekretare: Mg.sc.soc. Marita Zitmane

(personiskais paraksts)

111



	APZĪMĒJUMU SARAKSTS
	IEVADS
	1. MEDIJU KONVERĢENCE
	2. JAUNIE MEDIJI
	2.1. Jaunie mediji un televīzija

	3. REKLĀMAS KAMPAŅAS
	3.1.  Reklāma jaunajos medijos

	4. PARTIZĀNU MĀRKETINGS
	4.1.  Ieteikumu mārketings
	4.2.  Virālais mārketings
	4.3. Virālie video

	5. METODOLOĢIJA
	5.1.  Aptauja
	5.2.  Intervija

	6. EMPĪRISKĀ DAĻA
	6.1.  Interneta aptaujas rezultātu analīze
	6.2.  Intervijās iegūto datu apkopojums un analīze

	SECINĀJUMI
	IZMANTOTĀ LITERATŪRA
	PIELIKUMI
	1. pielikums
	2. pielikums
	3. pielikums
	4. pielikums
	5. pielikums
	6. pielikums
	7. pielikums
	8. pielikums
	9. pielikums
	10. pielikums

