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ANOTACIJA

Bakalaura darba “Windows 10 reklamas kampanas lokalizacijas analize Latvija 2015.
gada” tiek pétita Microsoft korporacijas veiktas globalas un lokaliz&tas integréta marketinga
komunikacijas zimola Windows 10 virzisanai Latvijas tirg.

Darbs sastav no 3 dalam: teorctiskas dalas, metodologijas dalas un empiriskas dalas.
Teorijas dala ir veikts literatiras apskats par komunikacijas modelu veidiem, integréta
marketinga teorijam, apskatita reklamas kampanas veidoSanas un efektivitates mériSanas
teorija, ka arT zimolu globala komunikacija. Metodologijas dala tiek apliikotas darba izmantotas
petnieciskas metodes. Empiriskaja dala tiek apskatits paveikto integréto marketinga
komunikaciju kopums, analizéti dati par zimola Windows 10 reklamas kampanu, ka ari
aprakstiti veiktas interneta anket€Sanas rezultati.

Atslégvardi: lokalizacija, integrétas marketinga komunikacijas, Microsoft, Windows10



ABSTRACT

The aim of work “Windows 10 advertising campaign localization analysis in Latvia in
year 2015 is to inquire both global and local integrated marketing communications Microsoft
corporation to promote the brand Windows 10 into Latvian market.

Bachelor paper consists of three parts: theory, metodology and practical part.
Theoretical part consists of literature review of communication models types, integrated
marketing theory, advertising campaign creation and efficiency measurement, as well as brand
global communication. In methodological part research methodes used in the bachelor paper
are viewed. In practical part accomplished integrated marketing communication set is viewed,
data about advertising campaign analyzed and the online survey results are described.

Keywords: localization, integrated marketing communication, Microsoft, Windows 10
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IEVADS

Misdienas, tehnologijam strauji attistoties, pasaule kliist arvien Sauraka. Eksperti zino,
ka Sie procesi var novest 1idz tam, ka pasaule kliis par vienotu “globalu ciemu”, ar vienotam
interesém, uzskatiem un vertibam. Interneta pieejamiba jau tagad sniegusi iesp&ju acumirkli
sazinaties ar cilvékiem jebkura pasaules mala bez jebkadam grutibam.

Globalizacijas process ir skaris arT biznesa jomu. Tas sniedzis daudzam korporacijam
un uznémumiem izplést savu darbibas jomu, atvérot parstavniecibas citas valstis un regionos.
Veidojot un lokalizgjot savus produktus jaunajas teritorijas uznémejiem biezi vien jasaskaras
ar nacionalam un kultiiras atskirtbam, dazadam valodas 1patnibam, tradicijam un vertibam, kas
ietekmg biznesa attistibu konkrétaja regiona.

Daudzi uznémumi jau ir iemacijuSies veiksmigi stradat jauna tirgus apstaklos.
Auditorijas pielagosanas globalizacijas raditajam sekam un korporaciju iegiita pieredze globalu
projektu realizé€Sana ir tik talu attistijusies, ka dazreiz paterétaji pat nemana, ka reklamas
zinojums nav izstradats lokali. BieZi vien mums ir griiti saprast, ka arT globalas iniciativas var
biit tuvas un nosaciti pielagotas. Art doma par to, ka pasaule ir viens liels tirgus, kas sadalits
regionos un ievérojama dala uznéméjdarbibas notiek attalinati liek aizdomaties par to, cik
sasaistiti mes visi esam.

Microsoft korporacija ar1 ir viena no tiem uzpémumiem, kuru izveidotie produkti ir
pieprasiti visa pasaulé. Korporacijas 2009. gada julija izlaista Windows 7 programmatiira vel
joprojam ir visvairak lietota programmatiira datoriem visa pasaulé. Biroja, macibas vai citos
ikdienas darbos, kad nepiecieSams izveidot dokumentus, més izmantojam Microsoft izstradato
Office paketi. Lai jebkura laika un vieta bez problémam var€tu pieklit vajadzigajiem failiem
mes tos glabajam makoni, jeb OneDrive sistémas.
programmatiiras versiju — Windows 10. Sis produkts tiek pozicionéts ka atraks un dro3aks, neka
ieprieksejas Windows versijas, kas iepriek$&jo - Windows 7, Windows 8 un Windows 8.1 legalo
versiju lietotajiem, bez maksas ir pieejams atjauninajuma veida.

Microsoft veidoto produktu lietotaju loks visa pasaul€ ir loti plass, bet zinojums, ko
korporacija velgjas nodot savai mérkauditorijai, ir vienots. Planojot reklamas un integréta
marketinga komunikacijas korporacija var izveleties dazadus ricibas variantus. Ta var realizet
vienotu darbibas kopumu katra valsti, vai ar1 laut katrai parstavniecibai darboties neatkarigi,

pasiem planojot veiksmigu kampanas realizaciju katram sava valsti.



Bakalaura darba pé&tamais jautajums ir vai lokalizéts marketinga komunikacijas
kopums ir efektivaks produkta atpazistamibas veicinasanai, neka globala komunikacija bez
pielagosanas viet€jam tirgum.

Latvija iespgams realiz€t reklamas kampanu, lokalizéjot globalas korporacijas
piedavatas reklamas aktivitates un vai ta bus efektiva?

Darba meérkis ir pétit produkta Windows 10 integrétas marketinga komunikacijas
kampanas globali un lokali veiktas darbibas, veikt to salidzinajumu un analizi ka arT novertet,
kuras no veiktajam darbibam ir bijusas efektivakas v€lamo rezultatu sasniegSanai.

Veidojot bakalaura darbu tika izvirziti $adi darba uzdevumi:

e Pé&tit teor€tisko literatiiru par integréta marketinga komunikacijam, reklamas kampanas
izveidoSanu un efektivitates merisanu, ka art lokalizacijas Tpatnibam,;
e Apskatit, kadi pasakumi pasaul€ un Latvija tika veikti Windows 10 produkta un zimola
atpazistamibas veicinasanai;
e Veikt reklamas kampanas rezultatu salidzinoSo analizi ar mérki noskaidrot, cik
veiksmiga ta ir bijusi Latvija;
e Veikt mérka grupas respondentu interneta ankete€Sanu, ar mérki noskaidrot, cik
pamanamas bijusas realizetas integréta marketinga komunikacijas;
e Noskaidrot, ar kadam griittbam nacas saskarties kampanas lokalizacijas un realizéSanas
gaita, intervéjot Microsoft Latvia parstavjus;
e Veikt secindjumus par to, vai realizétais integréto marketinga komunikaciju kopums
Latvija ir bijis efektivs, ka ar izstradat priekSlikumus turpmako kampanu norisém.
Darbs sastav no anotacijam latvieSu un anglu valodas, ievada, teorijas dalas ar cetram
galvenajam nodalam — Komunikacijas modeli, Integrétas marketinga komunikacijas,
Reklamas kampanas veidoSana un analize, ka arT Zimolu globala komunikacija. Katra no §Stm
nodalam sastavés no vairakam apaks$nodalam. Metodologijas dala tiks apskatitas darba
izmantotas pétniecibas metodes: sekundaro datu analize, interneta anketéSana, intervija. Darba
empiriskaja dala tiks izpétitas Microsoft un Microsoft Latvia realizétas aktivitates zimola
Windows 10 virzisanai pasaules un Latvijas tirgos, tiks apkopoti rezultati par darba apskatitajam

teémam, veikti secinajumi, ka ar1 izstradati priekslikumi.



1. KOMUNIKACIJAS MODELI

Terminam komunikacija tiek piemérotas vairakas nozimes. Ta ir informacijas vai domu
apmaina starp personam mijiedarbibas forma, kura izmanto valodu vai citas zimes.’
Komunikacija tiek raksturota ka sarezgits, vairaku planu process kontaktu dibinasana un
attistiSana starp cilvékiem, ja runa ir par starppersonu komunikaciju, vai cilvéku grupam, ja
runa par starpgrupu komunikaciju, kas rodas kopigas darbibas vajadzibas iespaida un ietver
sev1 tr1s dazadus procesus: komunikaciju jeb informacijas apmainu, darbibu apmainu un socialo
percepciju, jeb partnera uztver$anu un sapratni.? Lai izskaidrotu visus $os procesus teorija tiek
pielietoti dazadi komunikacijas modelu veidi.

Reklamas kampanas galvenais mérkis ir nodot informaciju patérétajam, parliecinat vinu
par kada produkta iegades nepiecieSamibu un motiveét vinu iegadaties So produktu. Paterétaja
izv€le par labu kadam produktam liela méra ir atkariga no ta, kadu informaciju par So produktu
tas sanems. Uznémumiem, uzsakot komunikacijas procesu, jabut skaidrai vizijai par to, ko tas
velas vestit sava produkta meérkauditorijai un japasniedz §1 informacija tada veida, kada
auditorijai ta biis vieglak saprotama.

Veidojot dazadas reklamas kampanas ir butiski atcer@ties ari par dazadiem
komunikacijas modelu veidiem, ka arT to trilkumiem un priekSrocibam. Lai izprastu, ka padarit

komunikaciju ar patérétajiem efektivaku, janem veéra galvenas komunikacijas modelu 1pasibas

1.1 Lasvela komunikacijas modelis
Lasvela komunikacijas modelis ir radies 1948. gada un ta autors ir Harolds Lasvels,
amerikanu politologs un komunikaciju teorétikis. Sis ir vienkar$akais no raditajiem
komunikacijas modeliem un ietver sevi piecus pamata komunikacijas procesa elementus. Sie
elementi atbild uz §adiem jautajumiem:
e kas? (nodod informaciju) — komunikators;
e ko? (nodod) — zina;
e ka? (tick nodots véstijums) — kanals;
e kam? (tiek nosiitita zina) — auditorija;

e ar kadu efektu (zinojuma efektivitate) — rezultats.>

! Skujina, V., Busa, O., Markus, D., Joma, D., Kalnaca, A., Lokmane, 1., Pitele, I. (2007). Valodniecibas

pamatterminu skaidrojosa vardnica. Riga: Madonas poligrafists

2 Jleontse A.A. (1999). [Jesmenvnocmv obwenus Kak o0ObeKm HAYYHO20 ucciedosanus. llcuxonorus

o6menus. Mocksa: Cumsicit. 36. Ipp.

3 Bopucués C. (2003). Coyuonozus kommynuxayuu: Yueb. nocobue o1 6y306. Mocksa: IOHUTU-JJAHA, Ipp. 29
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Lasvela komunikacijas modelim ir vairaki nosaukumi. Tas tiek saukts ari par linearo

modeli, vienvirziena procesu vai klasisko mediju komunikacijas modeli (Sk. 1.1. att).

AR KADU

? ? ADA A? ?
KAS? KO SAKA? KADA VEIDA? KAM? EFEKTU?

komunikators véstijums kanals Ssanémejs

rezultats

Att. 1.1 Lasvela komunikacijas modelis*

Linearaja modeli uzsvars tiek likts uz katru komunikacijas elementa sastavdalu: “kas?”
attiecas uz komunikatoru, kas veido zinojumu; “ko?” satur veéstijumu; “kada veida?” jeb
komunikacijas kanals raksturo mediju kanalu, caur kuru tiek veidota komunikacija; “kam”
raksturo vai nu individualu zinas sanéméju, vai arT masu komunikacijas auditoriju; “efekts” ir
zinas nodo$anas rezultats. Lasvels noteica, ka katrs no $iem komunikacijas elementiem var tikt
analizets arT atsevisSki. Piemé&ram, jautajuma “kas” pétiSana ir attiecinama uz kontroles analizi,
vestijumu var analiz&t caur satura analizi, kanala analize tiek veidota ar mediju analizes
palidzibu, sanéméju peta caur auditorijas analizi, bet rezultats var tikt mérits, pamatojoties uz
efektivitates analizi.®> ST komunikacijas modela lielakais trilkums ir taja, ka p&c zinas nodosanas
netiek nodroSinata atgriezeniska saite, 11dz ar to saprast, vai zinojums ir bijis veiksmigs un vai

informacija ir tikusi sanemta pareizaja veida nav iespgjams.

1.2. Sannona Vivera komunikacijas modelis

Harolda Lasvela linearo teoriju ir papildinajusi un pilnveidojusi Klauds Senons un
Varrens Vivers. Otra pasaules kara laika abi p&tnieki stradajusi Amerikas Savienotajas valstTs,
Bella telefona laboratorija, un vinu uzdevums bija izstradat péc iesp&jas efektivaku veidu
komunikacijas kanalu izmantoSanai.

Sannona un Vivera raditais komunikacijas modelis ieklauj sevi tadus komponentus, ka
informacijas avots, siititajs, zina, kanals, zinas uztvergjs un galamérkis. Tomer papildus pamata
komunikacijas elementiem §is modelis ietver sevi ar1 disfunkcijas faktoru, jeb troksni (dazadi

argjie trauc&jumi), jo komunikacijas laika kanals var tikt bojats (Sk. 1.2. att.).5

4 Lasswell, H.,(1948). The Structure and Function of Communication in Society. The Communication of Ideas.
New York: Institute for Religious and Social Studies. P. 117.
STurpat
& Shannon, C.E., (July 1948). A Mathematical Theory of Communication. The Bell System Technical Journal.
USA: American Telephone and Telegraph Co.. P.8
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Zinojums signals uztvertais signals zinojums

Informacijas Satrtajs Zinas Galameérkis
avots -» t uztveréjs

Troksna
resurss

Att.1.2 Sannona Vivera komunikacijas modelis’

Senona un Vivera modelis icklauj sevi piecas funkcijas, kur viena no tam ir
disfunkcionara — troksnis. Komunikacijas procesu uzsak informacijas avots, kur§ ir ari
atbildigas par zinas nodoSanu. Talak, caur sititaju, zinojums tiek parvérsts signala jeb
pazinojuma. Ve&lak Sis signals caur komunikacijas kanalu tiks nodots zinas uztvérgjam.
Uztvergjs parveido zinu no signala un tad sanemta zina sasniedz galamérki. Signals var tikt
traucgts, ja komunikacijas laika veidojas troksnis, kas var ietekmét vestijuma jégu un sanemta

zina biitiski at3kirsies no nosiititas zinas.®

1.3 Sramma - Osgiida komunikacijas modelis

Vilburgs Sramms, sadarbojoties ar Carlzu Osgiidu, apskatfja katru individu ka
komunikacijas sistémas kopumu, kurai piemit gan siitiSanas, gan sanemsSanas iespgjas un
redz&ja ar1 tadu komunikacijas modeli, kura noteikta dalibnieku pieredze nosaka simbolu
nozimi, tostarp verbalos un neverbalos signalus un Zestus.

Vardiem bija nozime tikai ka personigas pieredze konteksta interpretacijai. Saskana ar
So teoriju komunikacija var rasties tikai tados gadijumos, kad gan siititajam, gan sanémejam ir
lidzigas pieredzes. Apgalvojot, ka komunikacijas efekti aprobezojas ar sutitaja un uztvergja
izzinas spgjam un nav tik tieSas, ka pirmsakumu komunikacijas teorijas noteikts, Sramms

balstijas uz $o teoriju.’

" Shannon, C.E., (July 1948). A Mathematical Theory of Communication. The Bell System Technical Journal.
USA: American Telephone and Telegraph Co.. P.7
8 McQuiail,D.,Windahl,S. (1993). Communication models: for the study of mass communication. London, Pearson:
Prentice Hall . P.17
°Krendl.K., Ware.W., Reid K., Warren R.,(2001) Learning by any other name: communication research traditions
in learning and media , Indiana University, P. 6
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Osgiida- Sramma aplveida modelis uzsver aplveida komunikacijas bitibu. Tas nosaka,
ka komunikacijas dalibnieki mainas ar avota, kodétaja, uztvergja un dekodétaja lomam (Sk. 1.3.

att.).

Kodétajs Dekodétajs
Interpretétajs Interpretétajs

Dekodétajs Kodétajs

Att. 1.3 Sramma — Osgiida komunikicijas modelis™

Sis modelis atgadina par interpretacijas procesiem, kam ir vieta dekodgsanas procesa
laika. Katru reizi, kad més sanemam informaciju no pasaules mums apkart, més tiekam iesaistiti
interpretacijas procesa, lai ne tikai sanemtu informaciju, bet pieskirtu tai ar1 kadu nozimi. Ta ka
kriteriji, kas tiek izmantoti dekod@Sanas procesa, katram individam atskiras, tad dekod&sanas
procesa vienmer radisies semantiskais troksnis.!

Veidojot reklamas kampanas ir svarigi apzinaties Sos tris komunikacijas modelus. Tas
ne tikai palidz labak saprast, kada veida reklamas zinojumi nonak Iidz merkauditorijai, bet ar
to, ar kadam problémam nakas sastapties, izv€loties kadu konkretu komunikacijas modela
veidu. Darba praktiskaja dala veiktas reklamas komunikacijas tiks izvert€tas un analizétas,
balstoties uz Siem modeliem un tas laus plasak izprast, kap&c zinojumi, kas realiz&ti péc noteikta

modela ir nesusi $adu rezultatu un kada veida komunikaciju vargja uzlabot.

10 Berger, A.A (1995). Essentials of Mass Communication Theory. Thousand Oaks: Sage Publikations. P. 17
HAkinfeleye R.A.,(1995). Mass communication: A Book of reading. Lagos: Departament of Mass
Communications. University of Laos. P. 20
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2. ZIMOLU GLOBALA KOMUNIKACIJA

Misdienas, dazadu tehnologisko faktoru attistibas d€l, komunikacija ir kluvusi par tik
ierastu dzives sastavdalu, ka mes briziem pat neaizdomajamies par tas unikalitati. M&s brivi
varam komunicét ar draugiem un pazinam visa pasaul€, sanemot zinoju. Daudzi uznémumi ir
izveidojusi savas parstavniecibas vai franSizes arpus tas valsts robezam, kura uzn€mums
izveidots. Tagad tie cen3as ne tikai ieturét vienadas uznémuma vertibas un kvalitates standartus,
bet ieturét vienotu stilu arm komunikacija ar saviem patérétajiem, tadejadi veidojot vienotu telu
uznémumam visa pasaulé.

Nakotne komunikacija, kultiira un tirdznieciba kliis arvien vairak globalas. Tas biitiski
ietekmes cilvéces nakotni, jo rada ne tikai plasas iesp€jas, bet ar1 daudzus izaicinajumus. No
vienas puses §is sniedz iesp&ju cilvékiem attalajos regionos pieklit dazadiem informacijas
avotiem, tomg&r taja pat laika parak liela informacijas pieejamiba var negativi ietekmét cilvéku

lemumu pienemsanu.?

2.1 Globala tirgus definicija un Ipatnibas

Teodors Levits kada no savam publikacijam noradija, ka pasaulé izveidojies vienots
globalais tirgus, kas pamatojas uz vienadiem produktiem un pakalpojumiem. Vin§ apgalvoja,
ka daudzi uznémumi ir partraukusi pielagot savus piedavajumus, lai nodrosSinatu globalajiem
standartiem atbilstoSus, funkcionalus, uzticamus produktus. Péc Levita domam veiksmigas
vergja bt tas korporacijas, kas pienéma “operet ta, it ka visa pasaule biitu viena vieniba”
stratégiju, nevis pielagoja komunikaciju katras atseviskas valsts gaumei.'3

Dazadu ierobeZojumu, tostarp, tirdzniecibas barjeru atcelSana, kopa ar parmainam
komunikacijas un datortehnologijas jomam, ir paatrinajusi virzibu uz biznesa globalizacijas
integraciju tirgll. Ar vien vairak raZotaju sak konkurét starptautiskaja tirgi, kamer tirgi pasi par
sevi kliist starptautiski.'*

Misdienas no komunikacijas starptautiskaja tirgi nav iesp&jams izvairities. VEl
1991.gada, kad Kristofers Bartlets un Sumantra Gosals saka pétit starp kulttiru biznesa Iimenus,

pétnieki izdalija sekojoSas marketinga komunikaciju apakskategorijas:

12 Beckhard, R., Goldsmith, M., Schubert, R., (2000). The Drucker Foundation: The Community of the Future.

San Francisco: Jossey-Bass. P. 104

13 Levitt, T. (May 1983). Harvard Business Review. Boston. Retrived from https://hbr.org/1983/05/the-

globalization-of-markets

4 Carey, R. (2002). Marketing Communication: Principles and Practice. London & New York: Routledge. P.113
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e Vietgjais marketings: klienti un konkurenti atrodas pasSas korporacijas kultiiras un
geografijas robezas;

e Eksporta marketings: dazi produkti un pakalpojumi tiek pardoti klientiem citas
nacionalas un kultiiras robezas;

e Starptautiskais marketings: uzsvars ir uz viet§jiem paterétajiem, tikmér “arzemju”
klientiem tiek piedavats standarta marketinga mikslis;

e Daudznacionalais marketings: bizness arpus izveidotajvalsts robezam ir neatkarigs, ar
pasiem saviem marketinga sajaukumiem;

e (Globalais marketings: starptautiskas aktivitates tiek uzskatitas par celiem uz vienotu
marketinga aktivitasu kopumu;

e Starptautiskais jeb transnacionalais marketings: starptautiskas darbibas tiek uzskatitas
par pamatdarbibu sarezgita koordinétas sadarbibas tikla un elastigi izvérSot globalos
resursus, lai vislabak kalpotu vietgjam tirgum.15
Decentralizetai Iemumu pienemsanai vietgjos tirgos ir vairakas prieksrocibas. Viet&jas

komandas labak izprot vietgjo tirgu, tas labak izprot vietgja tirgus tendences un atrak spgj
pielagoties dazadam izmainam. Var izstradat labaku izveli starp marketinga stratégijam un
programmam, ka arf tas spéj ieviest tas atrak.'®

Tomer cilveki vertgjumi Saja jautajuma atSkiras. MidZlejs piedava apskatit divas
pretéjas nostajas par So terminu. Globalizacijas atbalstitaji uzskata, ka Sis ir ka pasaules ka
vienota subjekta apzinas veicinaSana radis lielaku starptautisko sadarbibu, mazinas etniskos
konfliktus un radis pareizu vérte€jumu cilvéce kopuma. No otras puses globalizacija tiek uztverts
ka destruktivs process, kas kait€ vietgjai ekonomikai, apdraud valstu suverenitati, ka art veicina
bezdarbu un nabadzibu.’

Protams, arl zimolu globalajai komunikacijas ir gan savas stipras, gan vajas puses.
Neatkarigais marketinga un reklamas eksperts Jens Lintons sava publikacija Demand Media
agentliras varda ka zimola globalas komunikacijas priekSrocibas mingja vienota zinojama
izveidi, kas liedz patérétajiem iegiit dazadus zinojumus no dazadiem resursiem. Tomegr ir svarigi
saprast un cienit valodu, kultiras Tpatnibas un biznesa darbibas katra no reklamg&jamajiem
tirgiem, tapéc svarigi piemérot zinojumu katras teritorijas pasSibam — lokalizét. Gadsimta

sakuma galvenie zinu avoti bija televizija un prese, bet miisdienas, kad prieksroka tiek dota

15 Carey, R. (2002). Marketing Communication: Principles and Practice. London & New York: Routledge P.114
16 Dickson P.R., (1997). Marketing Management. Florida:The Dryden press, P. 56
7 Hong, P.Y., Song, I.H. (2010) Glocalization in social work practice: Global and local responses to
globalization, Sage, DOI: 10.1177/0020872810371206
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socialajiem tikliem, vienota zimola izveide ir kluvusi vel pieejamaka. Kad patérétaji katra no
noteiktajam valstim timekIT meklg informaciju tie visi saskarsies ar vienotu zinojumu.'®
Tomér ne visas kampanas, kas realiz&tas veiksmigi viena teritorija bus tikpat veiksmigas
citas. Te nakas saskarties gan ar stratégiskajiem izaicinajumiem. Pieméram, reklamas un radio
reklamas kada no teritorijam iesp&jams ir mazak efektivs reklamas izvietoSanas veids, neka
citas teritorijas. Ar1 valodas un kultiras barjeras spgj ietekmé&t kampanas veiksmigumu, jo
zinojums viena valst1 var tikt uztverts pavisam citadi kada cita. Ka piem&ru var minét Amerikas
Savienotajas valstis realizeta “Got milk?”” kampana, kas, adaptgjoties Meksikas tirgum, nebija
nostradajusi, jo reklama tika izmantots biitiskais tulkojums, kas bija “Vai Tu baro ar pienu?”
Lous Hirs raksta “Globalizacijas ietekme uz reklamu” min, ka dazi starptautiski uzne@mumi, ka
McDonalds, ir ne tikai iemacijusies izveidot skaidru, parastu un skanigu zinojumu visos
pasaules tirgos, bet arl mainijusi savu produkciju, attistot sadarbibu ar lokalajiem tirgus

dalibniekiem. *°

2.2 Glokalizacija un tas sekas

Vards glokalizacija ir ienacis misu ikdiena sam@ra nesen un tas biezi vien tiek sasaistits
ar tadu definiciju, ka “globalais ciems”.

Glokalizacija ir ka kompromiss starp diviem procesiem: globalizaciju un lokalizaciju.
Ja lokalizacija ir attiecinama uz cilvékiem, priekSmetiem, organizacijam un kopienam, tad
globalizacija sevi ietver planetaros procesus. Tomér c€lonus globalajiem procesiem iesp&jams
atrast konkrétas apdzivotas teritorijas. Globalizacija biezi tiek interpretéta ka “doma globali,
bet rikojies lokali”, kas tiek apskatita ka iesp&jami pareiza nakotnes stratggija.?

Biezi vien glokalizacija tiek uzskatita ka jeédziens, kas ir lielu saimniecisko uznémumu
adaptéts. Tas nozim€ uznémuma produktu un pakalpojumu pielagosana, lai izpilditu stipri
diferencéto vietgjo tirgu intereses visa pasauleé. Var uzskatit, ka viens no glokalizacijas
virzitajspekiem ir uznémumu finansialas intereses.?!

Jedziens globalizacija dazreiz tiek apskatits ka sinonims vardam “rietumizacija”.

Balstot viedokli uz argjiem procesiem var $kist, ka dalgji ta ir patiesiba. Par to liecina rietumu

kultoiras filmu un muzikas liela izplatiba un popularitate vai pieaugoss McDonalds restoranu

18 Linton, 1. The Advantages of Global Branding and Advertising. Demand Media. Retrieved from
http://smallbusiness.chron.com/advantages-global-branding-advertising-18190.html
Hirsh, L., Globalization Impact in Advertising. Demand media. Retrieved from
http://smallbusiness.chron.com/globalizations-impact-advertising-71068.html
20 Suchacek, J. (2011). Globalization and Glocalization: In The Scate of Globalization. Think Globally. Act
Locally. Ostrava: University of Ostrava P. 322
A Turpat, P.323
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skaits pasaulé. Tomér plasak p€tot So jautajumu var noverot, ka §tm kultiiras prec€m ir dazadas

nozimes dazados socialajos un kultiiras kontekstos ar nevienmérigu ietekmi uz klasém un

vecuma grupam. Dazi no Siem produktiem tiek patéréti bez jebkadam izmainam, kamér citi ir

parveidoti, lai vairak atbilstu vietgja tirgus apstakliem.??

Misdienas, lai izveidotu veiksmigu vienotu reklamas kampanu starptautiskaja méroga

janem veéra globalas un lokalas darbibas apvienosanos (Sk. 2.1. tab.)

Tabula 2.1 Alternativas Globalas marketinga stratégijas ietvars?

Produkta stratégija

Komunikacijas stratégija

Vienots zinojums

Lokalizets

Standartizéti produkti

Globala strategija:
Vienots produkts
Vienots zinojums

Glokala stratagija:
Vienots produkts
Pielagots zinojums

Lokalizeti produkti

Glokala stratégija:
Pielagots produkts
Vienots zinojums

Lokala strategija:
Pielagots produkts
Pielagots zinojums

| Glokala stratégija: |

Pielagots produkts | Pielagots zinojums

Korporacijam, lai veiksmigi darbotos globalaja tirgh, jaizstrada ar1

sava uznémuma

glokala stratégija. Taja, atpazistamibas veicinasanai jaizmanto sava globala pieredze, tomer

japielago savi pakalpojumi un produkti tada veida, lai tie varétu veiksmigi iederéties viet€ja

tirgii. 2

Nodala aprakstita informacija sniedz plasaku ieskatu par to, ka korporacijam vajadzetu

darboties globalaja tirgii un kadas pieejas tam vajadzetu izvéleties, lai komunikacija biitu

vienlidz veiksmiga jebkura regiona parstavnieciba.

22 Khlondeker, H.H. (July 2004). Glocalization as Globalization: Evolution of a Sociological Concept. Bangladesh

e-Journal of Sociology, Vol. 1, Nr. 2. P.5

23 Dumitrescu, L., Vinerean, S., (2010). The Glocal strategy of global brands. Studies in Business and Economics.
Sibiu: Lucian Blaga University of

http://eccsf.ulbsibiu.ro/RePEc/blg/journl/538dumitrescu%26vinerean.pdf

2 Turpat

15

Sibiu. Retrieved

from



3. INTEGRETA MARKETINGA KOMUNIKACIJA

Jautajums par to, kadi marketinga veidi ir efektivakie, ir aktuals jau sen. Kameér
tradicionalas reklamas piekriteji fokus€jas uz reklamas izvietoSana televizija un prese citi,
miusdienu tehnologiju piekritgji, apglst jaunakas zinaSanas par interneta marketingu un
veidiem, ka savas marketinga kampanas iesaistit socialo tiklu lietotajus.

Pétot plaso auditorijas loku top skaidrs, ka miisdienas, lai sp&tu nodot vajadzigo
zinojumu produkta mérkauditorijai, ar vienu zinojuma kanalu nepietiek. Planojot dazadus
komunikacijas veidus un domajot par iesp&jam, ka padarit savu kampanu pamanamaku

dazadam auditorijas lokam paliga jasauc integrétas marketinga komunikacijas.

3.1 Integreta marketinga komunikacijas jédzieni un teorija

Integrétas marketinga komunikacijas ka jédziens tika ieviests 1989. gada, kad Amerikas
reklamas agentiiru asociacija ar $o vardu defingja marketinga komunikaciju planoSanu, kas
atzist visaptverosa plana (sastav no reklamas, tieSajam atbildém, pardoSanas veicinasanas,
sabiedriskam attiecibam) veicinasanu un apvieno §is disciplinas, lai nodroSinatu skaidribu,
konsekvenci un maksimalo komunikacijas ietekmi.?® Sis jedziens tiek definéts ka marketinga
komunikacijas planoSanas koncepts, kas apvieno un noveérteé dazadu komunikacijas disciplinu
stratégisko nozimi, lai ieglitu lielaku skaidribu, atbilstibu un ietekmi. Lai sasniegtu vélamo
meérki ir vajadziga visu marketinga komunikaciju planoSana un izpilde. Integrétas marketinga
komunikacijas tiek uzskatitas par strat€giski svarigu biznesa attistibas procesu, kas tiek
izmantots, lai planotu, izstradatu, izpilditu un noveértétu koordinéta marketinga ietekmi uz
argjam un iek3gjam auditorijam.?® Sis ir veids, ka reklamas devéjs komunicé ar produkta

pateérétajiem, izmantojot dazadus mediju rikus.

3.2 Integreta marketinga komunikacijas veidi

Veidojot atpazistamibas kampanas un planojot komunikacijas kopumu jaatceras, ka
pasakumu kopums, kas ir integréto marketinga komunikaciju sastavdalas, ir loti plass un tas
sastav no vairakiem savstarpgji saistitiem vai nesaistitiem kanaliem. Izvietojot zinojumu visos
mediju kanalos jaseko, lai tas biitu vienots un saskanigs, lai nonakot [idz mérkauditorijai tas

neraditu taja nesaprasanos un kognitivo disonanci.

% percy L. (2008). Strategic Integrated Marketing Communication: Theory and practice. Elsevier:Abingdon
% Saeed R., Naeem B., Bilal M., Naz U., (2013). Integrated Marketing Communication. A Review Paper,
Interdisciplinary Journal of Contemporary Research in Business. Western Cape P. 124, ISSN 2073-7122
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Latvija integréta marketinga komunikacijas vl turpina uznemt savus apgriezienus, Iidz
ar to $aja nodala tiek apskatiti tie IMK lidzekli, kas aktivi tiek izmantoti arT Latvijas mediju
tirgdl, ir pazistami plaSakai sabiedribai vai tika izmantoti, veidojot Windows 10 atpazistamibas

kampanas elementus.

3.2.1 Tradicionala reklama

Planojot kada produkta atpazistamibas veidoSanu biezi vien pirmais, kas nak prata ir
produkta reklama. Amerikas marketinga asociacija vardu reklama defin€ ka pazinojuma un
parliecinosa vestijuma izvietoSanu laika vai telpa, kas iegadata jebkura no masu mediju biznesa
uznémumiem, bezpelnas organizacijam, valsts iestadém, ka ar1 privatpersonam, ar meérki
informé&t un parliecinat konkrétas merka auditorijas dalibniekus par saviem produktiem,
pakalpojumiem, organizacijam vai idejam.?’

Par reklamas zelta laikmetu tika uzskatiti divdesmita gadsimta 60. gadi, kad tika
izveidotas jaunas parliecinaSanas teorijas un taktikas. Tostarp, tika izveidoti ar1 vairaki
reklamas komunikacijas miti, ka zemapzinas reklamas speks. Attieksme pret reklamu saka
mainities 80. gados. Probléma nebija taja, ka reklama kluva parak uzbaziga, bet gan taja, ka ta
biezi vien par produktu spgja pastastit parak maz un lidz ar to biezi nozuda lielaja reklamas
plisma. Apzinot So, marketinga specialisti aizvietoja zimola un korporacijas reklamu ar
Istermina pardoSanas veicinasanu, kas savukart noveda pie cenu kariem, lielakam izmaksam un
mazakiem ienakumiem.?

P&dgjo gadu laika tendences tradicionalas reklamas izmantosana ir mainijusas. Daudzi
drukatas preses izdevumi mediju konvergences ietekmg ir pargajusi uz elektronisko formatu un
miusdienas pat popularajiem drukatajiem medijiem auditorija vairs nav tik liela, kada ta ir bijusi
ieprieks.?

Vel viens tradicionalas reklamas izvietoSanas veids ir reklamas izvietoSana videé. Ar
sadiem reklamas pazinojumiem ikdiena saskaramies, braucot uz skolu, darbu, vai vienkarsi
pastaigajoties. Agentiiras SIA “Data service” veiktais p&tijums par to, cik pamanamas ir vides
reklamas Riga liecina, ka kopuma auditorija konkrétu vides elementu esamibu atceras
salidzino$i maz. Respondentiem tika uzdots jautajums — “Cik vides reklamas Jus esat ievérojusi

ikdienas cela”? 16% no atzinusi, ka nav ieverojusi nevienu reklamu. Vienu lidz tris reklamam

27 Bennet, P., (1995). American Marketing Association dictionary of marketing terms. Chicago: McGraw-Hill
2 Dickson P.R., (1997). Marketing Management. Florida: The Dryden press, P. 547
Plavinsky, D. (Mar 8, 2013) Is traditional marketing still alive? Forbes. Retrieved from
http://www.forbes.com/sites/davelavinsky/2013/03/08/is-traditional-marketing-still-alive/2/
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redzgjusi 34% no aptaujas dalibniekiem, bet Cetras un piecas reklamas vien 25%. Vairak, neka
seSas reklamas pamanitjusi 1/4 dala aptaujato.*

Ka atzist JCDecaux Latvija marketinga vaditaja Dite Dimante vides reklamas kampanas
efektivitate ir atkariga no reklamas dizaina un veidojot vides reklamas zinojumus janem véra
vairaki faktori:

e Zimols, kas tiek reklamets;

e Produkts, ko reklame

e Krasa, fonta kontrasts;

e Viegli uztverama ideja;!

3.2.2. PardoSanas veicinaSana tirdzniecibas vietas

Pardosanas veicinasana tirdzniecibas vietas, jeb point of purchase vai point of sales, tiek
attiecinata uz reklamas materialiem arpus ierastajiem medija aparatiem, lai veicinatu produkta
noietu lielveikalos. Lielveikalos tiek izmantoti banneri un plauktu norades, plakati, dazadi
fiktivi iepakojumi. Tehnologijam attistoties patérétaju uzmanibu produktam megina piesaistit
ari ar video displejiem, gaismas izkartném vai reklamu lielveikala ieks&jos ekranos.®2

Reklamai tirdzniecibas vietas ir daudz priekSrocibas. Ta ir rentablaka, jo tirdzniecibas
vietas produktu pamana lielaks mérka auditorijas skaits. BieZi vien §1 reklama paradas vien
dazus mirklus pirms produkta iegades, l1dz ar to ta ir savlaicigaka, neka par€jie reklamas veidi.
Reklamai pardoSanas vieta ir arT reklamas stenda princips: ta liek patérétajiem atceréties par
produktu, kas pirms tam redzéts televizijas reklamas vai zurnalos.*

Mazakos mazumtirdzniecibas veikalos vajadzigos produktus prieks Siem displejiem
piegada raZotajs, bet veikala personals nodarbojas tikai ar produktu izvietoSanu un krajumu
papildinaSanu. Lielakos mazumtirdzniecibas veikalos personals cenSas pats kontrolét
piegadataju darbibu un, lai nodroSinatu veikala izkartojumu, izstrada Sos pardosanas materialus
uz vietas.3*

Tomeér tas, ka lielveikala jusu produktam biis savs stends automatiski nenozime ta noieta

veicinasanu. Zemi pardoSanas rezultati var rasties, ja produkts tiks izvietots, pienemsim,

% Media House (2012). Vides reklamas pamanamiba ridzinieku vidi. Petijums. Izgiits no http://www.media-
house.lv/Iv/raksti/vides-reklamas-pamanamiba-ridzinieku-vidu-petijums/
S Turpat
32 Dickson P.R. (1997). Marketing Management. P. 541
33 Dickson P.R. (1997). Marketing Management. P 555
%Boundless. (July 21, 2015). Point-of-Purchase Promotions. Boundless Marketing. Retrieved from
https://www.boundless.com/marketing/textbooks/boundless-marketing-textbook
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nepareizaja vieta, jo ar1 veikalos dazadas zonas izvietotas reklamas veicina dazadu paterétaju
reakciju. Jusu produktam var but daudzas pozitivas ipasSibas un priekSrocibas, bet ja jiis neesat
sapratusi savas auditorijas Tstas vajadzibas, tad jiisu produkts vienkarsi netiks iegadats.*
Veicinat pardoSanu mazumtirdzniecibas vietas iesp&jams ar1 ar tirdzniecibas parstavju
palidzibu. To Sumits Sarma min sava raksta “PardoSanas veicinataji veikala misdienu
tirdznieciba” min, ka galvenais ir saprast, ka ne visiem lielveikalu apmekl€tajiem ir vienadi
mérki. Tirdzniecibas parstavji ir pirmie vispirms janoveérté klienta nodoms attieciba uz
reklam&jamo produktu un tikai tad jasniedz padoms, balstoties uz vina zinasanam.®

Ka divas galvenas tirdzniecibas parstavju funkcijas Sarma min radit pircgjam vélmi

iegadaties produktu, ka arT izglitot pirc&jus par produkta prieksrocibam.%’

3.2.3. Jaunie mediji un socialie tikli

Jaunas tehnologijas, kas pédgjo gadu laika ir ienakusas misu dzive ir pavérusas ari
plasas iesp€jas reklamas pasaulei. Misdienas interneta reklamas un marketinga pasaule ir
attistijusies un ar reklamas banneru izvietoSanu portalos parsteigt kaisligos interneta lietotajus
vairs nav iesp&jams. Misdienas reklamas izvietoSanas iesp&jas attistas mobilo iericu virziena.
Neskatoties uz to, ka ta saucama “pop-up” tipa reklamas ir atzitas visnepatikamakas lietotaju
vidi, to skaits tie§saistes reklamas turpina augt.*

Socialo tiklu skaita pieaugums ir radijis uznpémumiem nepiecieSamibu praktizeties arl
Saja joma. Veidojot saturu socialajiem tikliem uzn€mumi censas izveidot tadu saturu, kas ne
tikai ieinteres€s lasitajus, bet liks tiem art dalities, jeb spiest “share” pogu, tadejadi padarot
sasniegto mérkauditoriju plasaku. Sis ir arf iemesls, kapec daudzi uznémumi izmanto jaunos
medijus “word-of-mouth”, jeb mutvardu tirgvedibas komunikaciju veidoSana. Internets
reklamas veidotajiem interes€ ar tapéc, ka socialo tiklu vietnes sniedz tiem plaSu ieskatu katra
lietotaja intereSu loka, atklajot informaciju par to, kadus produktus un pakalpojumus tie

izmanto.3°

% Boundless. (July 21, 2015). Point-of-Purchase Promotions. Boundless Marketing. Retrieved from
https://www.boundless.com/marketing/textbooks/boundless-marketing-textbook
% Sharma, S. (2015). In-store Sales Promoters at Modern Trade stores — Key to Success. Linkedin Pulse. Retrieved
from https://www.linkedin.com/pulse/in-store-sales-promoters-modern-trade-stores-key-success-sharma
S Turpat
38 Percy L. (2008). Strategic Integrated Marketing Communication: Theory and practice. Abingdon: Elsevier, P.
128
% Boundless.(July 21, 2015) Point-of-Purchase Promotions. Boundless Marketing. Retrieved from
https://www.boundless.com/marketing/textbooks/boundless-marketing-textbook
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Ir arT citi veidi, ka timeklis var tikt izmantots, lai nodotu reklamu tai paredzetajai
mérkauditorijai. Reklamdeveji izvieto reklamas vestijumus caur video spéles; tieSsaistes radio
klausitaji var reagét uz reklamu, nospiezot uz bannera, kas parvietos tos uz reklamdevéja

majaslapu; web-izveidota izklaides programma ar produkta izvieto$anas iesp&jam un citi.*

3.2.4. Sabiedriskas attiecibas

Sabiedriskas attiecibas sabiedriba tiek definétas ka menedzmenta funkcija, kas izverte
sabiedribas attieksmi, identific€ organizacijas politikas un procediiras ar sabiedribas interes€ém
un izstrada ricibas programmu, lai nopelnitu sabiedribas sapratni un pienemsanu.*!

Integréto marketinga komunikaciju kopuma §im komunikacijas veidam ir loti liela un
svariga nozime, jo zinojumiem, kas tiek nodotas dazadam auditorijam jabut saskanigiem ar
citiem zinojumiem, ko auditorija jau sanémusi tradicionalo marketinga komunikaciju veida.*?

Ar1 sabiedrisko attiecibu izmantoSanai ir savas priekSrocibas un trikumi. Tas spgj
sasniegt loti specifiski mérkétas auditorijas, ka ar1 tas izvairas no “nekartibas”. Salidzinot ar
citam komunikacijas formam sabiedriskas attiecibas ir ar1 1&takas. D¢] ta, ka sabiedriba S§is
komunikacijas veids netiek uztverts ka reklamas instruments, tam ir lielaks ticamibas efekts.

Sabiedrisko attiecibu lielakais minus ir kontroles triikums. ArT garantija, ka nosititais zinojums,

$aja gadfjuma preses relize, tiks izmantots - nav.*®

3.2.5. Reklamas soli§ana realaja laika

Real time bidding, jeb reklamas soliSana realaja laika, ir ienakusi misu ikdienas dzive
samera nesen, bet ir veiksmigi nostabiliz&jusies integréto marketinga kopuma ar savu galveno
priekSrocibu - efektivitati. Pateicoties tai reklamas pirc€jiem nav jasazinas ar izdevejiem vai
reklamas izvietotajiem pa tieSo, lai vienotos par reklamas izcenojumiem un izsekotu tas.
Izmantojot jaunu, universalu reklamas izvieto$anas tehnologiju tie var pieklat plasa spektra
lapam un izveléties tikai to mérkauditoriju, kas viniem ir svarigaka un vajadziga. Sis lauj
samazinat to reklamas skaitu, kas tika parraiditas nepareizajam mérkauditorijam, ka arT palidz
ietaupit naudu uz nevajadzigi izraditajam reklamam. Reklamas soliSana reala laika lauj

samazinat vajadzibu péc dargiem un cilvékiem neuzticamiem reklamas pirc&jiem. **

40Percy L. (2008). Strategic Integrated Marketing Communication: Theory and practice. P. 129
4 Belch G.E., Belch M.A., (1995). Introduction to Advertising and Promotion: An Integrated Marketing
Communications Perspective. Chicago: Irwin
42 percy L., (2008). Strategic Integrated Marketing Communication: Theory and practice. P.139.
4 Percy L., (2008). Strategic Integrated Marketing Communication: Theory and practice. P.140.
4 Marshall, J. (2014) WTF is real-time bidding? Digiday, http://digiday.com/platforms/what-is-real-time-
bidding/
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Runajot par Sada veida komunikacijas realiz€Sanu mobilajas ieric€s, pieméram,
talrunos, reklamas izvietotajiem janem véra mobilo telefonu specifikacija. Dazadu tehnisku
ierobezojumu de€l sistémas, kas lauj veikt segmentaciju péc lietotaju interes€m un sekosanu
datoros, nav pieejamas viedierices, talrunos un plansetes. “Cookie” alternativas triikums nelauj
pilnveértigi izsekot cilvéku preferencém, tadéjadi ierobezo reklamas pirkSanu mobilajas ierices
un padara to $ajas platformas neiesp&jamu.

Visas augstak minétas integréta marketinga komunikaciju sastavdalas tika izmantotas,
veidojot darba praktiskaja dala aprakstitas reklamas komunikacijas. Apskatita teorija sniedz
plasaku ieskatu dazadas marketinga aktivitat€s, to realizéSana, ka ar1 palidz labak izprast, ka
veidot marketinga komunikacijas tada veida, lai tiktu sasniegta katra no produkta iespgjamajam

mérkauditorijam.

4 Marshall, J. (2013) Is Mobile RTB a Mirage? Digiday. Retrieved from http://digiday.com/agencies/is-mobile-
rtb-a-mirage/
21



4. REKLAMAS KAMPANAS VEIDOSANA UN ANALIZE

Misdienu atraja dzives ritma, kad sabiedriba vienmeér ir kustiba, pirms reklamas

kampanas izveidoSanas un realiz€Sanas ir Tpasi svarigi piedomat pie tas dazadam detalam.

Ikdiena més saskaramies ar plaSu reklamas zinojumu loku, tap&c biezi vien mums
izstradajas imunitate un kaut kadi reklamas pazinojumi mums paliek nepamaniti. Veidojot
kampanas jaatceras par dazadiem elementiem, kas sp€ padarit veiktas reklamas aktivitates

mazak pamanamas un samazinat to efektivitati.

4.1 Reklamas kampanas planosana un veidoSana
P&tijumi atklajusi, ka cilveki ik dienu ir paklauti vidgji 620-625 zinojumiem, neatkarigi
no ta, vai Sie zinojumi tiek pamaniti, vai né. No tiem apméram 272 zinojumi nak no parastajiem
medijiem, tadiem ka televizija, radio un prese.*® Harvarda Biznesa skolas marketinga profesors
Stivens Grejsers sava 1968. gada p&tijuma noteica, ka vidgji diena cilvéks pamana apméram 76
reklamas.*” Tomér ped&jo gadu laika veiktie p&tfjumi liecina, ka Iidz ar tehnologiju straujo
attistibu ikdiena cilveks ir paklauts nu jau vairak neka 5000 reklamam un zimola zinojumiem.
No tiem 365 ir dazadi reklamas pazinojumi, 153 no kuriem tiek pamaniti, 86 veicina
inform&tibu un tikai 12, kas faktiski ieinteresé reklamas auditoriju.*®
Planojot reklamas kampanu jaatceras, ka ir dazadi elementi, kas ietekmé reklamas
veiksmigumu. P&tnieks, Viskonsinas universitates marketinga petijumu nodalas priekSsédétajs
un vairaku marketinga menedzmenta gramatu autors Piters Diksons, veidojot komunikacijas
kampanas, izdala reklamas divas veiksmigas taktikas: kreativaja taktika un klasiskaja tematikas
taktika.*
Ka kreativas taktikas Diksons min:
e Virsraksti — jasola ieguvumi no produkta lietoSanas, jaidentificé mérkauditorija,
janosauc zimols, jabiit ticamai,
o Atteli — vizualos attelus uztvert ir vieglak, neka vardus, 1idz ar to ar grafisko attelu

vieglak veidot spécigu reklamu;

“Media Matters (2007). Media Dynamics publication. Retrieved from
https://ams.aaaa.org/eweb/upload/fags/adexposures.pdf
47 Bauer, R., Greyser, S., (1968). Advertising in America: The Consumer View. Boston: Division of Research.
Graduate School of Business Administration. Cambridge: Harvard University
48 America's Media Usage & Ad Exposure: 1945-2014. Media Dynamics publication (2014)
49 Dickson P.R., (1997). Marketing Management. P. 581-587
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e Attela un vardu integracija — integracija parada izmainas patérétaju atmina zimola un
vestijuma,;

e Struktiira — svarigakos zinojumus ievietot reklamas sakuma un beigas; jaizvairas no
kreativiem trauc€jumiem, kas trauc€ uztveri;

e Mizika — pazistamas melodijas uzreiz pievér§S uzmanibu un ja reklamas ve€stijums
ievietots dziesma, tad tas paliek atmina daudz labak;

e Humors — pievers uzmanibu, uzlabo garastavokli un var tikt nodots talak caur mutvardu

tirgvedibas komunikaciju®.

Pie klasiskajam taktikam Diksons pieskaita:

e Sekss — seksuala rakstura nianses lieliski pievér§ uzmanibu, tomér tiem jabut
sasaistitiem ar reklamas vestijumu, pretgja gadijuma izraisot pret&ju efektu;

e Bailes — spéciga taktika tikai taja gadijuma, ja tiek piedavats problémas risinajums;

e Dzives sastavdala (Slice-of-life) — balstita uz patérétaju paSu dzives pieredzi un spgj
iemacit paterétajus ka pareizi lietot produktu, lieliska taktika savienojuma ar produkta
izvietosanu (product placement);

e Runas persona — pazistamu runas personu izmanto$ana piever§ uzmanibu, parliek
slavenibas t€lu uz zimolu, ievies ticamibas efektu;

e Divpusgjas reklamas — reklamas, kas nav pilnigi pozitivas palielina ticamibas efektu
(AVIS piemers: Més esam #2, bet més cenSamies labak)

Salidzinosas reklamas — jaizmanto tikai pret tirgus lideriem vai gadijumos, ja zZimols tieSam

razo produktu, kas ir labaks par konkurentu; pastav identifikacijas risks®..

Planojot reklamas kampanu jaatceras, ka misdienas cilveki ir paklauti loti lielam
reklamas skaitam, 11dz ar to garlaicigas reklamas un nekvalitativi zinojumi biezi vien paliek
nepamaniti vai ignoréti. Analiz&jot, kadas reklamas sabiedriba tiek pamanitas un apspriestas
Sodien varam secinat, ka Diksona reklamas modeli vél joprojam ir aktuali.

Taja pat laika daudzas auditorijas ir nogurusas no vienado reklamas veidu skaita, Iidz ar
to par veiksmigu var tikt uzskatita reklama, kas atSkiras no pargam un satur sevi kadus

interesantus zimola un produkta atpazistamibas veicina$anas elementus.

%0 Dickson P.R., (1997). Marketing Management. P. 581-583
51 Dickson P.R., (1997). Marketing Management. P. 584-586
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4.2 Reklamas kampanu globalizacija

Amerikanu ekonomists un Harvarda Biznesa skolas profesors Teodors Levits, I1dzigi ka
citi globala marketinga atbalstitaji, defingja, ka pasaule kliist par vienotu “globalu ciemu”,
kuras iedzivotajiem ir vienadas nepieciesamibas un vélmes®?,

1890. gada, paraleli dazadu produktu, pakalpojumu juridiskajiem uzn&mumiem,
reklamas industrija pardzivoja transnacionalizacijas, jeb kl@iSanu par starptautisku, procesu.
Reklamas agentiiras, paplasinot savu darbibas lauku un geografiski izpleSoties, sp&ja
reorganizet savas filiales, lai piedavatu saviem starptautiskajiem klientiem centraliz€tus un
koordinétus pakalpojumus®. Lai izveidotu reklamu, kas biitu visparinata starp dazadam
kultoram reklamas raditajiem jabiit uzmanigiem un jaseko lidzi tendencém, kas ir aktualas
mérka auditorijas valstis. Reklamas standartiz€Sanas politikai janem véra augsts kultiiras un
ekonomikas neviendabiguma Iimenis. Neskatoties uz to, reklamas politika starpkultiiru biznesa
pasaulé ir piekapigaka, neka produkta, cenas un produktu izplatidanas politika®*.

Pedgjo dekazu laika reklamas agentiiras, stradajot ar starptautiskajiem klientiem, ir
mainijusas sabiedrisko attiecibu stratégiju, pievienojot tieSa marketinga, identitates
menedZzmenta un dizaina funkcijas. Tas lauj reklamas kampanam biit koordinétam ar
sabiedriskam attiecibam, tieSo pastu un sponsorésanu, lai uzsveértu kopigas t€mas un uzdevumus
un parliecinatos, ka reklamas pasakumi ,kas veikti viena regiona, nav pretruna ar cita regiona
veiktajiem pasakumiem®.

Ta ka marketinga stratégijas standartizé$ana ir raksturiga fransizes izplatibas sistéma
tiek sagaidits, ka gan mates uznémuma, gan starptautiskas fransizes 1émumos biis manamas
lidzibas. Liela dala franSizes ligumu nosaka, ka ta mates uznémumam maksa reklamas
atlidzibas maksajumu, kas var izpausties gan ka noteikta naudas summa, gan ka procenti no
fransizes ienakumiem, kas tiek izmantots reklamas attistiSanai, test€Sanai vai izvietoSanai. No
reklamas aktivitaSu standartizacijas procesa efektivu un ekonomisku labumu gist gan fransizes
devejs, gan némejs. Caur apvienoto reklamu giita klientu atziSana kalpo par pamatu klientu

zimola atpaziSanas un lojalitates cel3anai.*®

2 Andrews J.C., Lysonski, S., Durvasula, S., (1991). Understanding Cross-Cultural Student Perceptions of
Advertising in General: Implications for Advertising Educators and Practitioners. Journal of Advertising, JStor
%3 Leslie, D., (1995). Global Scan: The Globalization of Advertising Agencies, Concepts and Campaigns. Clark
University, JStor
% Tansey, R., Hyman, M., Zinkhan, G., (1990). Cultural Themes in Brazilian and U.S. Auto Ads: A Cross-Cultural
Comparison. JStor
5 Leslie, D., (1995). Global Scan: The Globalization of Advertising Agencies, Concepts and Campaigns. Clark
University, JStor
% Mclintyre F., (1996). Advertising Decisions and Support Services: Domestic versus International Franchising.
Journal of Marketing Theory and Practice, Sage
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4.3 Reklamas kampanas efektivitates mériSana

Reklamas kampanas tiek veiktas ar merki veicinat kada produkta atpazistamibu vai
pievérst sabiedribas uzmanibu noteiktai problémai. P&c reklamas kampanas nobeigSanas ir
svarigi veikt tas efektivitates analizi, lai izvert€tu, vai ta ir bijusi veiksmiga un apzinatos, kadas
kltidas vai neveiksmigi vestijumi ietekmé&jusi kampanas kvalitati.

Pastav dazadi veidi, ka mérit reklamas efektivitati: aptauja péc kampanas nobeiguma,
palielinata interese uzn€muma zvanu centra, palielinats “kliks§ku” skaits vai pardoSanas
palielinasanas. Tomér palauties uz pardosanu vien nevar. Reklamai ir liela nozime pardoSanu
veidoSana, tomér ta nav proporcionala. PardoSana ir daudzu faktoru kopums un reklama taja ir
tikai viena no sastavdalam. Ja reklamas kampanas veiksmigumu pardosana tiek ignoréti pargjie
elementi marketinga komunikaciju maistjuma.®’

Misdienas daudzas reklamas un informativas kampanas tiek veidotas ar socialo tiklu —

Facebook, Twitter un citu — starpniecibu. Sie mediju kanali sabiedriba tiek pateréti ik dienu,

tapec tam ir samera augsta iesaistiSanas funkcija.

4.3.1. Efektivitates hierarhijas modelis
Roberts Lavidzs un Harijs Steiners izveidoja efektivitates hierarhijas modeli (Sk. 4.1.
att.), kas nosaka, ka no produkta reklamas pamanisanai lidz produkta iegadei patérétajiem ir

javeic sesi soli un reklamas veidotaja uzdevums ir izdarit ta, lai me&rkauditorija sp&tu iziet visus

$os punktus.

o Caur reklamu patérétajs iepazistas ar produktu
¢ Pastav iespéja, ka reklama netiks pamanita

e Patérétajs ieglst zinasanas par produktu caur internetu, pardosanu, iepakojumu
e Ja patérétajs neiegls pietiekami daudz informacijas, tad pastav iespéja, ka tas izmantos konkurentu zimolu

e Patérétaja parliecinasana, ka vinam patik Sis produkts

* Patérétajs "janoslédz" no lidzigiem konkurentu produktiem un jaliek tiem izveléties reklaméjamais produkts
Prieksroka

¢ |zveidot patérétajam veélmiiegadaties produktu

Parliecinasa
na

¢ |zejot iepriekséjiem posmiem reklama ir parliecinajusi patérétaju iegadaties produktu

JEEEH o Solim jabis vieglam un parastam, lai neatbaiditu patérétaju no produkta iegades.

iegade

Att. 4.1. Efektivitates hierarhijas modelis>®

57 Lahiri, S., (1974). Evaluating Advertising Effectivness. Economic and Political Weekly, JStor
%8 Nguyen H. S. (2013). The Hierarchy Model of Advertising Effects: A Debate. Ho Chi Minh Open University
% Thornson, E., Chi, A., Leavitt, C., (1992). Attention, Memory, Attitude, and Conotation: a Test of the Advertising
Hierarchy. Advances of Consumer Research P.366-379
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Process sakas ar to, ka patérétajs tiek informéts par produkta esamibu. VElak tas iegtst
zinasanas par to un parliecinas, ka §is produkts ir vinam vajadzigs. Lidz mirklim, kad cilvéks
veic izveli par labu §im produktam tas jau ir ticis parliecinats par to, ka §1 ir labaka izvéle no
visam pieejamajam un dod prieksroku noteikta veida vai zimola produktam.

Klasiskais hierarhiskais modelis dod ieskatu taja, kas tiek uzskatits par svarigu reklama.
Reklamas ietekme bieZi vien ir tikai jautajums par izmainam méridanas procesa. Sim modelim
ir secigs raksturs un tas pienem, ka starp dazadiem Itmeniem nav ierobezota mijiedarbiba vai

atgriezeniska saite. Reklamas Tpasibu ietekme pret pasu reklamu un zimolu ir loti svariga.®

4.3.2. Divvirzienu hierarhiskais reklamas ietekmes modelis: emocionala un
neemocionala reklama

Divvirzienu reklamas hierarhiskais modelis (Sk. 4.2. att.) nosaka, ka reklamas
raksturojums un tas ipasibas pieversis sabiedribas uzmanibu reklamai, kas savukart ietekmées

atminu un reklama paliks atmina. Tas ietekm@s arT attieksmi pret reklamu un zimolu taja un

61

sniegts atbildes rekciju par reklamas zinojumu.

Att. 4.2. Divvirzienu reklamas ietekmes modelis emocionalajam reklamam®

Reklamas raksturojums $aja modeli sastav no tadam vertibam, ka stimulacija iegadaties

produktu, ticamiba, saistiba, personigais svarigums un atpazistamiba.®®

6 Naidoo, T., (Nov 2001). The effectivness of advertising through the social media in Gauteng. Dissertation.
Potchefstroom Campus of the North-West University

1 Thornson, E., Chi, A., Leavitt, C., (1992). Attention, Memory, Attitude, and Conotation: A Test of the
Advertising Hierarchy. P. 367

%2 Turpat, P. 368

8 Naidoo, T., (Nov 2001). The effectivness of advertising through the social media in Gauteng.
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Neemocionalajam reklamam modelis sastav no tam pasam dalam, tomér tas ir izvietotas

cita kartiba (Sk. 4.3. att.).

-]

Att. 4.3. Divvirzienu reklamas ietekmes modelis emocionalajam reklamam®

Nemot vera, ka cilvéku uzmaniba ir konstrukcija, kas ciesi saistita ar to, vai ieglta
informacija sasniegs centralo nervu sistému vai né, tas ir interesanti, ka uzmanibas un atminas

konstrukcijas ir pakartotas noteiktam marSrutam, ko varam noveérot $ajos divos modelos.

® Thornson, E., Chi, A., Leavitt, C., (1992). Attention, Memory, Attitude, and Conotation: a Test of the
Advertising Hierarchy, P. 366-379
27



5. METODOLOGISKA NODALA

Bakalaura darba ietvaros tiks izmantoti dazadas pétijuma metodes. Lai izveértétu, kada
informacija par jauno Windows 10 bija pieejama Latvijas, Lietuvas un Igaunijas mediju telpa,
tiks veikta mediju satura analize. Tas palidz&s iegiit ieskatu veiktajos reklamas kampanas
pasakumos un taja, cik veiksmigas tas ir bijusas.

Sekundaro datu analize tiks izmantota, lai izvértétu reklamas kampanas veiksmigumu
Baltijas valstits. Tiks salidzinati dati par to, cik liels cilvéku skaits ir atbildgjis uz reklama
sniegtajiem zinojumiem caur socialajiem medijiem, reklamam portalos, publikacijam un citiem
zinojumiem un palidz€s izvertet reklamas veiksmigumu katra no Baltijas valstim atseviski.

Interneta anket€Sana palidz€s noskaidrot, vai veiktie reklamas pasakumi auditorijas vidi
tika pamaniti un to, kada ir sabiedribas attieksme pret tiem. Tas laus izdarit secinajumus par to,

vai veiktie pasakumi ir ietekm&jusi sabiedribu izdarit izveli par labu reklam&tajam produktam.

5.1. Kontentanalize

Kontentanalize jeb satura analize ir starpdisciplinara metode drukato un elektronisko
mediju satura pétiSanai, ar mérki noskaidrot dazadu faktu un tendencu atainojumu Sajos
dokumentos. Tas mérkis ir sniegt kvantitativus un objektivus datus par socialo realitati, ko
konstrugjusi mediji un papildinat jau iegiitos kvalitativos datus no fokusa grupu diskusijam ar
rakstu satura kvalitativu analizi. Kontentanalizei ir divi Iimeni. Pirmaja manifestgjosa Iiment
veic aprakstoSu analizi par dokumentu saturu, neanalizgjot satura jégu. Otrais ir interpretéjosais
[imenis jeb latentais Iimenis — taja tiek atklata satura nozime, no ta izrietosie secinajumi®.

Kontentanalize var tikt izmantota ka pamata p€tijuma metode (piem., teksta analize
avizes politiskai piederibai), paraleli jeb savienojuma ar citam metodém (pieme&ram, masu
sazinas lidzeklu efektivas funkcionéSanas pétijums), ka palig pétijums vai kontroles p&tijums
(klasificgjot atbildes uz atvértajiem jautajumiem)®. Uzsakot kontentanalizi primarais
jautajums ir medija, kura §1 analize tiks veikta, defin€Sana. Janodefin€ ar1 laika posms, kura
laika publicetie zinojumi tiks apskatiti. Ta ka metodiski satura analize ir versta uz interes€josas
informacijas iegiSanu no visa teksta informacijas kopuma, kas velak tiek saskaitits un statistiski
apstradats, tas pamata jautajums, kas veidojas kontentanalizes programmas sastadiSanas laika

ir analizes vienibu defin€Sana, jeb tas, kadi konkréti teksta elementi tiks saskaititi®’.

% Geske, A., Grinfelds, A., (2006). Izglitibas pétnieciba. Riga: LU Akadémiskais apgads
% Pen. A.H.Jlanunosa (2003) Coyuonoeuueckas snyuxnonedus. (2003) Munck
87 Axpemenko, A., (2006). ITorumuueckuii ananus u npoznosuposanue. Mocksa: I'agapuxn
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Satura analize ir laba pétijuma metode. Pirmkart, jo ta nav uzbaziga. Tai nav nekada
efekta uz p&tamo personu, jo kultiras artefakts jau ir bijis izveidots. Otrkart, ieglt pieeju
analiz€jamajiem avotiem ir diezgan vienkarSi. Treskart, ta sp€ sniegt objektivu ieskatu
pasakumu, tému un problému, kuras lasitajs nav pamanijis uzreiz. Satura analizes negativa puse
ir ta, ka tai ir ierobezots p&tamo jautajumu lauks un ta ka ta ir bazeta uz mediju komunikaciju
un ierobezota vizualaja vai rakstveida forma, ta nesp€j sniegt informaciju par to, ko cilveki reali
doma un vai §is vinu uzvedibu maina®.

Teksta apkopoSana statistiska forma var sniegt objektivitates nepatiesu ieskatu, kas
vienmer ir viltigs un radoSs process interpretacijas. Teksta digitalizéSana un miisdienu datoru
atrums lauj piemérot sarezgitus analitiskus ramjus tekstiem, bet tie nenonem interpretacijas
filtru. Viens no iesp&jamajiem problémas risinajumiem ir kodet tekstu ar vairakiem operatoriem
un parbaudit to konsekvenci. Sis nedotu pareizu runataja vai rakstitaja teksta nolasisanu, bet
sniegtu vienpratigu versiju®

Masdienas kontentanalizes izmantoSana iegiist arvien lielaku popularitati un ta tiek
izmantota reklamas, marketinga, sabiedrisko attiecibu, politologijas, psihologijas,

jurisprudences un citas jomas.

5.2. Sekundara datu analize

Sekundara datu analize ietver sevi jau esoSas datu kopas analizi, kuru ieprieks jau bija
savacis kads cits pétnieks, parasti, cita pétama jautajuma ietvaros. Originala datu baze §is
metodes ietvaros tiek saukta par primaro datu bazi. Sekundaro datu analize ir plasi izmantojama

pétnieku vidi, lai analiz&jot kvantitativos datus varétu parvérst tos kvalitativajos datos.”

Kvalitativu datu atkartotai lietoSanai tagad ir padzilinata interese. Samazinatas iesp€jas

vacot sakotn€jos datus un dargas pétijuma izmaksas liek pé€tniekiem apsveért visu viniem
. . k . _1 . v 71 —_— . _d_v . f —_ e _kv d

pieejamo datu maksimalo izmantoSanu'~. Pétjjuma izstradasana, informacijas vakSana un datu

apstrade biezi vien ir diezgan laikietilpiga, toties informacija sekundaro datu analizei caur

internetu, vieno$anos vai sponsorgsanas organizacijam bieZi vien ir pieejama bez maksas. ‘? Sai

pétjumu metodei ir vairakas priekSrocibas. Ta ka analiz€jamie dati pirms tam jau bijusi

apstradati un analiz&ti pastdv maza iesp&jamiba, ka tie ir klidaini, Iidz ar to tiem piemit

8 Andersen, M.L., Taylor, H.F., (2009). Sociology: The Essentials. Belmont: Thomson Wadsworth
% Bruce, S., Yearley, S., (2006). The Sage Dictionary of Sociology, London: Sage Publications
O Miller, R., Brewer, J., (2003). The A-Z of Social Research. P. 285
"L Heaton, J., (1998). Secondary analysis of qualitative data. Departament of Dociology. Guildford: University of
Surrey
2Vartainian, T.P., (2010). Secondary Data Analysis. USA: Oxford University Press
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palielinata kvalitate. Biezi vien tajas pieejama informacija, kas iegiita no plasSa izlases kopuma,
kas statistiski padara datus pareizakus, vienkarsakus un godigakus.”

Neskatoties uz to, ka sekundaro datu analize sniedz p&tniekiem plasas iesp&jas Sai
pétijumu metodei ir arT dazi triikumi. Veicot sekundaro datu analizi pétnieckam nav nekada
teikSana par iepriekS veikta pétljuma ram&jumu, [idz ar to pastav iespgja, ka vajadzigie
jautdjumi nemaz netika ieprieks apskatiti.”* Lielaka probléma, ar kuru pétnieks var saskarties,
veidojot sekundaro analizi ir nepareiza datu saprasana, jo p&tnieks to var interpretét pa savam.
Tapat var rasties problémas ar izlasi, ja bija izlasiti nepareizi cilvéki. Visbeidzot, ne vienmér
iegiitiem datiem ir augsta kvalitate un liela ticamiba, Iidz ar to var rasties kliidas un citas
interpretacijas.”

Darba ka sekundaro datu analize tiks pétita Microsoft Latvia sniegta informacija par

2015. gada oktobra — decembr realizétas digitalo mediju kampanas datiem.

5.3. Interneta anketéSana
Jau no senajiem laikiem sabiedribas viedoklis tiek merits, izmantojot anket€Sanas
sniegtas iesp&jas. AnketeSana ir panémiens, kas paredz, ka anketu vai aptaujas lapu respondents
aizpilda patstavigi’®,
Miisdienu civilizétaja sabiedriba, kad gandriz katram ir pieeja interneta resursam, arvien
lielaku piekrisanu sak giit internet anketéSana.
Lidzigi ka citam pe@tnieciskajam metodeém ar1 interneta anket€Sanai ir savi plusi un
minusi.
Izveloties So informacijas vakSanas metodi anket€Sanas veicgjs ieglst vairakas
prieksrocibas. Tas ir:
e Zemas izmaksas — pateicoties tehnologiju pieejamibai datu vakSana neizmaksa
astronomiskas summas;
e Automatiska un tiesa laika piekluve — respondents ievada savus datus, kas automatiski
tiek uzglabati elektroniski; analiz€Sana klust vieglaka, bet dati ir pieejami uzreiz péc to

ievadiSanas;

8 Miller, R.L., Brewer, J.D., (203) The A-Z of Social Research: a Dictionary of Key Social Science Research
Concepts. P. 285
" Vartainian, T.P., (2010). Secondary Data Analysis.
s Miller, R.L., Brewer, J.D., (2013) The A-Z of Social Research: a Dictionary of Key Social Science Research
Concepts. P.286
6 Kristapsone S. (2008). Zinatniska pétnieciba studiju procesa. Riga:Turiba. Lpp. 227.
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e Mazak laikietilpiga — ir iesp&jama atra ievade un vairakkartiga atgrieSanas, kas nav
pieejama citam tradicionalajam pétijuma metodém:;

e [Erts respondentiem — respondenti var sniegt atbildes sev vélamaja vieta un laika,
nepiecieSamibas gadijuma partraucot anketas aizpildiSanu un atgriezoties pie tas vélak;

e Nav intervétajs — lielaka iesp&jamiba, ka respondents biis gatavs sniegt personigo
informaciju, ka ar1 biis mazak ietekmé€ts no interveétaja puses’’.

Tomeér ar Sai informacijas vakSanas metodei ir savi minusi:

e lerobezota izlase un respondentu pieejamiba — dazas auditorijas iesp&jamiba interneta
lietoSanas ir zema, lidz ar to mazaka iesp&ja pieklut tieSsaistes aptaujam; griiti veikt
paraugu izveli balstoties uz e-pasta adresém;

e Iesp&jamas kooperacijas problémas — neskatoties uz to, ka tieSsaistes aptaujas daudzas
jomas reaggéSanas biezums ir vienads vai pat augstaks neka tradicionalajiem modeliem,
interneta lietotaji Sodien tiek pastavigi bombard@ti ar zinojumiem, 11dz ar to var viegli
1zdz@st savus sasniegumus;

e Nav intervetajs — intervetaja trikums izslédz aptaujas izskaidrojoso funkciju un katru
jautajumu respondents var interpretét pa savam’®,

Bakalaura darba praktiskaja dala ar interneta anketéSanas palidzibu tiks iegiiti dati par
to, vai respondenti ir pamanijusi Microsoft korporacijas un Microsoft parstavniecibas Latvija
veiktas reklamas un integréta marketinga komunikacijas, kads ir veikto aktivitaSu novertéjums,

ka ar1 kadas tas, kadas ir aptaujato domas par produktu un veiktajam aktivitatém kopuma.

5.4. Intervija

Intervija ir viena no visplaSak izmantotajam pétijjuma metodeém. Intervijas ir sarunas ar
mérki savakt informaciju par noteiktu tematu vai petamo jautdjumu. Abiem intervijas
dalibniekiem ir skaidra sapraSana par intervijas tematu, ka ar1 interv&jamais piekrit godigi
atbildét uz visiem uzdotajiem jautajumiem.’®

ST pétijumu metode tiek izmantota gan kvalitativajas, gan kvantitativajas pétijumu
metodes. Kvantitativas petijumu metodes lielakoties tiek izmantotas strukturétas intervijas,

kuras visiem respondentiem tiek uzdoti vienadi jautajumi. Tas biezi vien ir elastigakas, nesatur

"Gingery, T., (2011). Advantages and Disadvantages of online surveys. Retrieved from
http://survey.cvent.com/blog/market-research-design-tips-2/advantages-and-disadvantages-of-online-surveys
8 Turpat
" Miller, R.L., Brewer, J.D., (2003) The A-Z of Social Research: a Dictionary of Key Social Science Research
Concepts. P. 287
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noteiktus terminus un analiz€jot atklaj pe€tama jautajuma jeégu. Kvalitativaja analiz€ intervijas
tiek izmantotas, lai labak saprastu petamo materialu un iegiitu padzilinataku ieskatu pétamaja
jautajuma, kas sniedz iesp&ju iegiit pec iespejas kvalitativaku saturu no péc iesp&jas mazaka
intervéjamo skaita.®

So pétniecibas metodi iedala dalgji strukturétas un nestrukturétas intervijas. Dalgji
strukturétas intervijas intervijas vaditajs nosaka, kadi temati tiks apskatiti un kadi jautajumi tiks
uzdoti, tom@r elastigums ir dala no procesa. Nestrukturétas intervijas lauj petniekam izmantot
netieSu un sarunu stilu, lai izveidotu diskusiju un iegiitu informaciju par vajadzigajiem
jautajumiem.®

Intervijas priekSrocibas ir to elastiguma, jautajumi var tikt preciz€ti un atkartoti
vairakkart, tadejadi intervetajam palielinot iesp&jamibu ieglt pareizos datus. Tam ir liels
ticamibas moments un intervijas vaditdjs var sasaistit dazadas sarunu dalas, lai iegiitu
nepiecieSsamo informaciju. Interv@Sanas minusi ir uzticamiba, jo td ka intervijas nav
standartiz&tas tas analizgjot griti nonakt pie vienota kopsaucgja. ST ir arf darga un laikietilpiga
pétijumu metode, ka ar anonimitates trikums var iespaidot interv&jama atbildes.??

Darba §1 petijumu metode tiks izmantota, lai, saruna ar Microsoft Latvija parstavjiem
izprastu, ka notika Windows 10 reklamas un integréto marketinga komunikaciju kampanas
lokalizacija Latvija un to, ar kadam probléemam uznémuma parstavjiem nacas saskarties Saja

procesa.

8 Miller, R.L., Brewer, J.D., (2013) The A-Z of Social Research: a Dictionary of Key Social Science Research
Concepts. P. 287
8 Turpat, Ipp. 168
8 Turpat, Ipp. 169
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6. MICROSOFT AKTIVITATES WINDOWS 10 ZIMOLA VIRZISANAI
TIRGU

Programmatira Windows 10 iznaca 2015. gada 29. jilija, bet aktivitates ta
atpazistamibas veicinaSanai tika realizétas visa 2015. gada garuma. V&l pirms jauna produkta
iznakSanas miljoniem datorlietotaju visa pasaulé nevargja sagaidit mirkli, kad var€s atjaunot
sava datora programmatiiru uz jaunako versiju.

Windows 10 reklamas kampanas galvenais mérkis bija produkta atpazistamibas
veidoSana un lietotaju parieSanas uz jauno programatiiru veicinasana. Izlaizot jauno
programmatiiru Microsoft korporacijas galvenais mérkis nebija pelna, 1idz ar to netika uzlikti
nekadi finanSu meérki. Mérkis, ko uznémums realiz€jot integréta marketinga komunikacijas
velgjas sasniegt, bija atjaunot 1 miljards iericu (datoru, plansesu, talrunu) uz Windows 10
programmatiiru péc iespgjas atraka laika posma. Analizgjot jau paveiktas reklamas aktivitates
un programatiiras aktivizacijas skaita atrumu korporacija ir paredzgjusi, ka $is mérkis var tikt
sasniegts 3 gadu laika péc produkta iznaksanas.®®> Windows 10 tirgi ir pozicion&ts ka universals
produkts, kas ir vienlidz laba platforma dazadam viedieric€m: datoriem, plansetém, telefoniem,
Xbox. Nemot vera Latvijas tirgus Ipatnibas, Saja darba, analizg€jot aktivizaciju skaitu, ir runa
par galda datoriem, portativajiem datoriem un planSetém, jo misu regiona nav pieejamas
daudzas ierices, kas ir savietojamas ar Windows 10 programmatiiru.

Galvenais zinojums, ko Microsoft korporacija vélgjas sniegt savai auditorijai ir ta, ka
Windows 10 ir ne tikai moderns, bet arT dross. Péc produkta iznakSanas 24 stundu laika pasaulé
programmatiira tika aktivizéta uz 14 miljoniem iericu, bet méneSa laika 192 pasaules valstis
kopuma bija vairak ka 75 miljoni ieri¢u ar vairak neka 90 000 unikalo datoru vai tablesu. 84

Analizgjot veidus, kada Microsoft globali realizé savu darbibu, balstoties uz teorija
minétajiem Bartleta un Gosala starpkulttiru biznesa limeniem varam secinat, ka tas realizé savu
darbibu péc starptautiska jeb transnacionala marketinga principiem, kur starptautiskas darbibas
tiek uzskatitas par pamatdarbibu sarezgita koordingtas sadarbibas tikla un elastigi izverSot
globalos resursus, lai vislabak kalpotu viet§jam tirgum. Vietgja Microsoft komanda darbojas,
ieverojot visas korporacijas ieteiktas prasibas un velmes, taja pat laika koordingjot darbibas ta,

lai tas atbilstu viet&jai likumdoSanai un nacionalajam 1patnibam.

8 Myerson, T. (July 2, 2015).Windows 10: Preparing to Upgrade One Billion Devices. Retrieved from
bit.ly/1Z8HpO1
8 Mehgi, Y. (July 30, 2015). Windows 10 — The First 24 Hours. Retrieved from bit.ly/10dMO0cy
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6.1. Tirgus analize un konkurentu veiktie pasakumi operéetajsistemu
popularizésana

Neskatoties uz to, ka Microsoft joprojam ir [ideris galda datoru un portativo datoru tirgi,
ir arT citi programmatiiras tirgus spélétaji, kas piedava lidzigus produktus. Windows galda un
portativo datoru programmatiiras lielakais konkurents ir Apple izstradata OS X programmatiira,
bet plansetdatoru tirgii absoliitais Iideris ir Android operétajsistému dazadas versijas.

Lai labak saprastu, kapec Microsoft, veidojot komunikaciju savam jaunajam
produktam, ir izvelgjies tiesi $adu taktiku ir jasaprot, cik biitiski ta atSkiras no konkurentu
realizétajiem marketinga un reklamas pasakumiem.

P&dgja Android programatiiras versija - Marshmallow, ir iznakusi 2015. gada 5. oktobri.
Neskatoties uz to, ka pirma informacija par jauna produkta iznakSanu timeklt paradijas jau
2015. gada maija beigas, oficiali tas tika izzinots Nexus konferences laika, kas notika 2015.
gada 29. septembri, San Francisko. Sekot 1idzi konferences norisei interesenti visa pasaulé
vargja tieSsaist€. Tomér ir griti izvertet, kads komunikaciju kopums izveléts $1 produkta
atpazistamibas veicinaSanai, jo interneta mekl&tajos nav atrodama informacija par uznémuma
veiktajam aktivitatém. Timekli klist baumas, ka veicinot Marshmallow atpazistamibu tika
izzinots arT mediju pasakums, tomér nekada turpmaka informacija par So netika komunicéta.

Viens no spécigakajiem Microsoft konkurentiem un misdienu tirgus ietekmigakajiem
un pieprasitakajiem spélétajiem ir Apple. Sis korporacijas raditas operétajsistemas OS X versija
10.11 El Capitan ir iznakusi 2015. gada 30 septembri, 2 méneSus péc Windows 10 iznak$anas.
Jauna operétajsistéma tika izzinota cita Apple produkta - iPhone 6s prezentacijas pasakuma
laika. Iesp&jams, ka sabiedribas informé&Sanai par jaunu programmatiru §is pasakums tika
izvel&ts tapec, ka visa pasaule aktivi seko iPhone iericu attistibai un §1 produkta prezentacija
dalibu nem diezgan plasa auditorija.

Rungjot par lielakajam atSkiribam Windows, Android un MAC OS operétajsistemu
virziSanas stratégijas Latvijas tirgi varam mingt tikai to, ka, atSkiriba no Apple un Google,
Microsoft Latvija ir sava lokala parstavnieciba. Realizgjot daZzadas produktu kampanas tas lauj
ievérot “doma globali, rikojies lokali” pieeju, pielagojot vajadzigas darbibas tieSi Latvijas
mérkauditorijai, kamér pargjiem konkurentiem S$ada priekSrociba ir liegta. Ka vienu no
iemesliem, kapéc izlaiZot jaunu produktu Microsoft konkurentiem nav javeido plaSas reklamas
kampanas varam minét to, ka jaunas programmatiiras tiem tiek izveidotas, lai atvieglotu
noteiktu datoru un planSesu lietotaju ikdienas darbu. Taja pat laika Microsoft, izlaizot jauno
programmatiiru, konkurg pats ar sevi, jo ar pasaules méroga Windows programmatiiru dazadas

versijas — Windows 7, Windows 8, Windows 8.1 un pat Windows XP — v&l joprojam tiek plasi
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izmantotas. Uz doto bridi gan pasaulé, gan Latvija visvairak lietota programmatira ir Windows

7.

6.2. Pasakumi Windows 10 zimola virziSanai tirga

Iepazistinat datorlietotajus visa pasaulé ar jaunu produktu, ka art globali veicinat ta
atpazistamibu, Microsoft uzsaka ilgi pirms Windows pédgjas operétajsistémas versijas
iznaksanas. Terrijs Majersons, Windows ieri¢u grupas vice prezidents, 2014. gada 30. septembri
oficialaja Microsoft bloga pazinoja par jaunas programmatiiras iznakSanu un aicinaja visus
tehniskos entuziastus nemt dalibu Windows Insider programma. Programmas dalibniekiem bija
iesp€ja pirmajiem testét, ka arT pirmajiem sanemt jauno datora programmatiru, ka arT laicigi
zinojot par tas nepilnibam un vajadzigajiem uzlabojumiem kopigiem spekiem izveidot labako
Windows versiju, kas jebkad tikusi radita.?® Ari Latvija bija daudz entuziastu, kas steidzas
izm&ginat jauno programmatiru un sniegt savu ieguldijumu ta veidoSana. Uz 2014. gada
beigam programmas dalibnieku skaits pasaulg sastadija 1.5 miljonu registréto lietotaju®®, bet uz
produkta iznakSanas bridi kopuma jauno programmatiiru bija ievert€jusi jau 5 miljoni
lietotaju®’. Dalibnieks, kas kluva par piekto miljons lietotaju atjauninajumu sanéma pirmais.

Tuvojoties produkta iznaksanas dienai, licencétu Windows 7 un Windows 8 versiju
lietotaji sava datora sanéma pazinojumu, kas aicinaja tos rezervét savu bezmaksas Windows10
versiju, lai sanemtu to uzreiz péc oficialas produkta iznaksanas (Sk. 6.1.att.). Tie lietotaji, kas
dazadu iemeslu d€] nebija sanémusi pop-up tipa pazinojumu sava datora programmatiru

pierezervet var€ja, piesakoties tai tieSsaist€ Microsoft majas lapa.

=@ Get Windows 10

Windows 10 is coming.
Get it for free!

T T O e e
vs 10. Learn more.
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Att.6.1. Pazinojums par Windows 10 rezerveéSanas iespéjam personigaja datora®

& Myerson, T. (Sep 30, 2014). Announcing Windows 10. Retrieved from http://bit.ly/1JBBWO0k
8 Aul, G., (Dec 17, 2014). December update on Windows Insider programm. Retrieved from http://bit.ly/10aTrDx
87 Callaham, J., (July 2, 2015). Windows Insider Program’s 5 million member will get Windows 10 first on July
29. Retrieved from http://bit.ly/1JAyyls
8 Smith, M., (June 1, 2015). Reserve your free Windows 10 upgrade, download available on July 29. Retrieved
from http://bit.ly/IRs7Pvm
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P&c produkta iznakSanas Microsoft korporacija velgjas pateikties visiem produkta
atbalstitajiem un cilvékiem, kas néma dalibu produkta izstradasana un testeéSana, sarikojot ta
saucamas “globalas svinibas”. Ja iepriek$€jo produktu iznakSanas laika svinibas tika
organizetas tikai viena noteikta pilséta, parasti Amerikas Savienotajas Valstis, tad Soreiz,
gllobalas iniciativas iespaida, svinigie pasakumi tika organizeti 13 lielakajas pasaules pilsétas
— Nujorka, Londona, Sidneja, Madride, San Paulu, Berling, Dubaija, Nairobi, Johannesburga,
Singapiira, Pekina, Tokija un Nudeli. Pasakuma apmekletaji varja iepazities ar jauno
programmatiiru, apskatit dazadu Microsoft produktu paraugdemonstréjumus, ka ar1 tikties ar
Windows izstradataju komandu, lai uzzinatu programatiiras tapanas aizkulises.®®

Microsoft jau iepriek§ bija veiksmigi realiz€jis sadarbibas ar dazadiem tehnikas
vairumtirgotajiem un mazumtirgotdjiem visa pasaulé. Uz produkta iznakSanas bridi veikalu
darbinieki bija pietieckami profesionali sagatavoti, lai palidzétu lietotajiem viegli atjaunot savu
datoru uz jaunako Windows versiju. Lielveikalos bija pieejami ta saucamie Tech Bench
pakalpojumi, kas nodrosinaja atbalstu ar Windows atjaunos$anu, datu migraciju pakalpojumiem,
palidzgja parvietot failus no vecajiem datoriem uz jaunajiem, ka ari piedavaja stendus, kuros
tiks sniegta iesp&ja izméginat jauno Windows 10.%

Sakot ar 2015. gada 20. jaliju Amerikas Savienotajas Valstis, bet no 29. jilija arT citos
pasaules regionos, tika realizéta Windows 10 globala reklamas kampana, kas uzsakta ar jaunu
reklamas rullisa un digitalas reklamas izlaiSanu. Reklamas mérkis ir pasvitrot, ka Windows 10
ar jaunajam Windows Hello un Edge funkcijam piedava cilvécigaku veidu, ka darit lietas.

Windows 10 tiek pozicionéts ka ped&ja Microsoft programmatiira, lidz ar to Microsoft
strada pie dazadiem veidiem, ka nostiprinat tas pozicijas pasaules tirgii. Korporacija sava
finansu gada garuma isteno Upgrade Your World, jeb “Atjauno savu pasauli” iniciativu. Tas
mérkis ir iedvesmot cilvekus un palidzet tiem sasniegt vairak, izmantojot modernas
tehnologijas. Microsoft izveidojis partneribu ar 10 pasaules un 100 viet€jam bezpelnas
organizacijam, kas savu misiju atbalstam sanéma 10 miljonus dolaru.? Atbalstu sanéma tadas
organizacijas, ka CARE, Code.org, Keep a Child Alive, Malala Fund, Pencils of Promise, Save
the Children, Special Olympics, The Global Poverty Project un The Nature Conservancy.
Desmitais iniciativas dalibniecks - Beagle Freedom Project - tika izvéléts péc balsojuma

Microsoft Upgrade the world iniciativas majas lapa. Papildus tam, 10 bezpelnas organizacijas

8 Mehdy, Y. (July 13, 2015). Windows 10 Launch: Celebrating with our Fans and Announcing
#UpgradeYourWord, Retrieved from http://bit.ly/LORMZ62
O Turpat
1 Turpat
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no 10 pasaules valstim (Australijas, Kinas, Francijas, Indijas, Japanas, Kenijas, Meksikas,
Apvienotas Karalistes un ASV) san@ma skaidras naudas investicijas sava darba atbalstam.
Paraléli tam Microsoft darbiniekiem tika pieskirta arT brivpratigo brivdiena, kuru darbinieki
var&ja izmantot, lai informétu savu kopienu par jauno produktu un palidzétu ta aktivizésana.®?

Péc StatCounter GlobalStats datiem par programmatiras izmanto$anu uz 2015. gada
30. decembri Windows 10 programmatira ir instaléta uz 11,7% pasaules datoru un plansesu un

ir otra visvairak lietojama datora operétajsistéma.>

6.3. Windows 10 zimola reklamas pasakumu lokalizacija Latvija

Programmattira Windows 10 ir Microsoft korporacijas izstradatais produkts, kas tiek
izmantots ikdienas darba ar datoru. Lidzigi ka Windows zimols produkts ir pieejams 190
pasaules valstls un patérétajiem ir pieejams 111 pasaules valodas. Ka jau tika minéts
teorétiskaja dala, tad ta ka viet€jas komandas labak izprot viet€jo tirgu, ta tendences un 1pasibas,
ka ar1 atrak spgj pielagoties dazadam izmainam, lai vajadzigaja bridi pamainitu kadu no
marketinga stratégijam, Baltijas valstis par Windows 10 reklamas kampanas realizéSanu bija
atbildiga vietgja Microsoft komanda.

Microsoft parstavnieciba Riga tika izveidota 1999. gada 1. aprili. Pirmos Cetrus gadus
ta darbojas ka Baltijas regiona birojs, bet kops 2003.gada savs birojs ir katrd Baltijas valst1.%*
Lokali Microsoft parstavnieciba darbojas péc Microsoft korporacijas noteiktajam prasibam un
vertibam, kas ir vienadas visos pasaules regionos. Ka savu stratégiju uznémums min produktu
pieejamibu, padarot tos vieglak parskatamus, dzirdamus un lietojamus visam cilveku
auditorijam, ka arf, 1stenojot sadarbibas ar citam organizacijam, veicinatu sabiedribas izpratni
par tehnologiju nepieciesamibu.®

Daudzi ar Windows 10 reklamu un marketingu saistitie pasakumi netika lokaliz&ti un
istenoti Latvijas tirg, bet gan tika pilniba realizeti globali, no korporacijas puses. Tabula Nr
6.1 ir atveidotas visas Microsoft veiktas reklamas un marketinga aktivitates, kas tikuSas
realiz€tas pasakumu Windows 10 zimola kampanas laika.

Tabula (Sk. 6.1. tab) zala krasa ir iezZimétas tas aktivitates, kas netika lokaliz&tas

vietgjam tirgum un ir bijusas vienadas gan Latvija, gan citos pasaules regionos.

®2Unlock your power — Global Citizen. Microsoft. Retrieved from https://www.microsoft.com/en-
us/windows/upgradeyourworld
%Qperation system usage data. StatCounter Global Stats. Retrieved from

http://gs.statcounter.com/#desktop+tablet-os-ww-daily-20151231-20151231-bar

% Par Microsoft Latvia. Iegiits no https://www.microsoft.com/Iv-lv/about/default.aspx

% Microsoft Accessibility. Retrieved from https://www.microsoft.com/enable/microsoft/mission.aspx
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Sie dati ir par aktivitatem, kas notikusas laika posma no 2014. gada oktobra, jeb

produkta izzinoSanas dienas, l1dz 2015. gada beigam.

Tabula nr 6.1. Windows 10 pasakumi globali un lokali

Aktivitate

Globali

Lokali

Windows Insider

Tehniskie entuziasti izmégina
programmatdru un zino par
tas nepilntbam

Tehniskie entuziasti izmégina
programmatiru un zino par
tas nepilntbam

Windows 10: The Next
Chapter

TieSsaistes preses konference
par produkta pieejamibu
21.01.2015

TieSsaistes preses konference
par produkta pieejamibu
21.01.2015

Windows 10 pop-up
pazinojums

Pazinojums katras licencétam
Win7 un Win 8 lietotajam

Pazinojums katras licencétam
Win7 un Win 8 lietotajam

Produkta pieejamibas tirgii
pasakumi

Pasakumi 13 pasaules
pilsétas, praktiskas iespéjas,
demo, tiksanas ar Windows

izstradataju komandu

Nav realizéts

Reklamas video par
Windows 10 priekSroctbam

Video izvietoSana socialajos
tiklos, lai informétu par
Windows 10 iegisanas

iespéjam un priekSroctbam

Video izvietoSana Latvijas

parstavniecibas socialajos

tiklu kontos, ar subtitriem
latviesSu valoda

Reklamas rullisi

Reklamas rullisi televizija

Interneta, caur youtube.com
vai MS oficialajos kontos
socialajos tiklos

Tech Bench

Promo pasakumi lielakas
pasaules vairumtirdzniecibas
un mazumtirdzniecibas kédes

Promo pasakumi lielakajas
Latvijas vairumtirdzniecibas
un mazumtirdzniecibas kédes

Digitalas kampanas

Korporacijas izstradatas
reklamas interneta parlukos,
socialos tiklos, majas lapas

Korporacijas izstradatas
reklamas interneta parlukos,
socialos tiklos, majas lapas

Upgrade your world

Finansiali atbalsta bezpe|nas
organizacijas 10 pasaules
valstis

Nav realizéts

Upgrade your world
darbinieku iniciativa

Brivpratigo brivdiena, lai
informétu savu kopienu par
jauno produktu

Nav realizéts

Socialo tiklu kampanas

Informacija Microsoft
oficialajos kontos par
Windows 10 aktualitatéem,
dazadas akcijas

Informacija soc. tiklos par
Windows 10 aktualitatém,
izmantojot gan lokalizéto, gan
pasu izveidoto materialu

Windows Influencers
kampana

Globali - tikai Slovénija

Lokalizéts un istenots Baltijas
valstis

Reklamas aktivitates
elektronikas
mazumtirdzniecibas
lielveikalos

Reklamas plakatu un
zinojumu izvietoSana par
produkta pieejamibu + MS

Reklamas plakatu un
zinojumu izvietoSana par
produkta pieejamibu + MS

promoteri

promoteri
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Reklamas kampana aizsakas ar Windows Insider iniciativu un arT Latvijas informacijas
tehnologiju entuziastiem tika sniegta iesp&ja piedalities taja, pirmajiem testet, izstradat un
uzlabot jauno Microsoft programmatiiru. Globali $aja pasakuma bija piedalijusies apméram 5
miljoni lietotaju. Tomér dél dazadiem regionalajiem un valodas uzstatijumiem ir griti skaitliski
izmerit, cik programmas dalibnieku bijusi no Latvijas. P&c statistikas majas lapas
StatCounter.com datiem par programmatiras lietoSanu Latvija laika posma no 2014. gada 30.
septembra lidz 2015. gada 28. jalijam (Sk. 6.2. att.), popularaka operétajsistéma $aja laika ir
bijusi Windows 7 un tas procentuala dala Latvijas tirgh sastada 56,05%. Latvija Windows 10
lietotaju skaits Insider programmas laika sastadija 0,22% no kopgja datora programmatiiras
lietotaju skaita. Sis ir augsts raditajs salidzinajuma ar pasaules datiem par $o pasu laika posmu,
jo 5 miljoni kampanas dalibnieku sastada vien 0,1% no kop€ja datoru un planSeSu lietotaju

skaita pasaulg.
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Att. 6.2. Visvairak lietotas datora programmatiras Latvija laika posma no 2014.

oktobra Iidz 2015. gada jalijam®

Zinams, ka Latvija Saja programma dalibu néma ne tikai tehniskie entuziasti, bet ar1
Microsoft Studentu partneri, ka ar1 citu programmatiiru izstradataji.
Windows 10 pop-up pazinojumi ir nakamas solis programmatiiras popularizésana. Katrs

licencétas Windows 7 un 8 versijas lietotajs sanéma $adus pazinojumus sava personigaja datora.

% Usage of operation system in Latvia, Oct. 2014-Dec.2015. StatCounter GlobalStats. Retrieved from
http://gs.statcounter.com/#desktop+tablet-os-LV-monthly-201410-201507-bar
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Sie pazinojumi tika izplatiti caur Windows programmatiiru un vietgja parstavnieciba
nenéma nekadu dalibu §1 komunikacijas elementa veidoSana un izplatiSana. Runajot par
pazinojuma izplatiSanu jamin, ka So uzpeldamo lodzinu bija sanémusi tikai tie datora lietotaji,
kam ir aktiviz€ta atjauninajuma funkcija. Musdienas datorlietotaji, nogurstot no daudziem
programmatiiras atjauninajumiem, atslédz So automatisko funkciju, I1dz ar to Sis komunikacijas
veids So auditoriju nav sasniedzis.

Vel pirms operétajsistémas iznakSanas Microsoft globalajos socialo tiklu kontos
(Youtube.com, ar atkartotam publikacijam Facebook un Twitter) konta tika public€ta video
s€rija ar nosaukumu “/0 Reasons to Upgrade to Windows 10", jeb “10 iemesli, lai atjaunotos
uz Windows 10”. Desmit videoklipos tika nosauktas jaunas programmatiiras jaunumi un
prieksrocibas. Latvijas tirgh $§1 videoklipu s@rija netika lokalizéta. Ka mingts teorijas dala,
misdienas reklamas veidoSana prieksroka tiek dota socialajiem tikliem, izveidojot vienota
zimola izveidi par vél pieejamaku procesu. Meklgjot informaciju par Windows 10
priekSrocibam lietotaji visa pasaulé, ar1 Latvija, saskaras ar vienotu zinojumu par ta
priekSrocibam. Iesp&jams tas ir bijis iemesls, kapec Sie video netika lokaliz&ti.

Jauna zimola palaiSana Latvijas tirgi tika Tstenota ar mediju palidzibu. Tika sagatavotas
preses relizes medijiem, kas vélak tika publicétas daudzas tieSsaistes zinu lapas un tehnologiju
majas lapas. Lielaka publikaciju dala satur€ja informaciju par jauno produktu, sniedza vertigus
padomus, ka pareizi uzstadit jauno programmatiiru un aprakstija galvenas produkta funkcijas.
Pieméram, tehnologiju blogs zsparks.lv sniedza padzilinatu informaciju par produkta
jauningjumiem, paskaidroja, kadas ir atSkiribas starp Windows 10 un citam Microsoft
programmatiiram. P& Microsoft sniegtajiem datiem pirmaja produkta iznakSanas diena
Latvijas medijos tika izvietoti 66 raksti, ka ar7 izvietoti 15 produkta apskati. Art otraja produkta
iznakSanas diena mediju interese nebija mazinajusies. Daudzi zinu kanali parpublic&ja citos
medijos izvietoto informaciju par Windows 10, tostarp informacija izskangja ari televizija un
radio. Kopuma mediju attiecksme ir bijusi pozitiva un nekadas sliktas atsauksmes netika
manitas. Windows 10 iznaksanas reklamas akcijas laika medijos tika izvietoti 137 raksti, ka ari
ap 30 produkta apskati. Atslégas véstijums, kas nodots auditorijai poziciongja Windows 10 ka
uzlabotas komunikacijas tehnologijas, drosibas un mobilitates funkcijas apvienojumu. Tika
komunicets arT tas, ka produkts par brivu pieejams plasam iericu lokam: datoriem, talruniem,
plansetdatoriem, “Xbox One”.

Desmit dienas pirms Windows 10 iznaksanas Microsoft saka izplatit “The Future Starts
Now” reklamas video (Sk. 6.3. att.). Taja video rinda tiek atainoti bérni, kas ir miisu nakotne.
Stastitajs liek iedomaties, kada izskatisies pasaule, kad Sie mazuli izaugs. Tiem nebis jaatceras
paroles, katra ierice bis skarienjiitiga, ka ari mazuli augs 1idz ar tehnologiju attistibu, jo tie
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augs lidz ar jauno Windows 10. Reklamai ir piecjamas divas versijas, kas ir 30 un 60 sekunzu
garas. Ka tika mingts teorijas dala, tad reklamas ar b@rnu piedaliSanos ipasSi ietekmé
mérkauditoriju un padara to pamanamaku. Iesp&ams, ka Sis ir ari Windows 10 reklamas
noslépums. Interesi radija ar reklamas skanu celins, kas ir Eriks Hacersona dziesma “Tell the
world”. ASV televizija Sis reklamas video pedgjo reizi ticis parraidits 2015. gada 7. septembri
un kopuma uz ekraniem tas radits 3878 reizes’. Video tika izvietots Microsoft Latvia socialo
tiklu kontos, ka arT katrs interesents vargja to noskatities vietn€ www.youtube.com. Uz 2015.
gada decembri video Youtube.com vietng ir noskatijusies vairak neka 1,5 miljons lietotaju, bet,
nemot vera ar1 skatfjumus televizija vairakas pasaules valstis, kopuma S§is skaits varétu biit vel

lielaks.

il 03 vorct RRES 1542933

4 Pievionot 4 K t  ees Vairik TK 5

Publicésanas datums: 2015. gada 19. jal
Now with #Windows10 you can create and share in ways you never thought possible. Windows recognizes you, responds to you and even

learns with you. Welcome ore human way to do. Get started at http://windows.com/10

Att. 6.3. Windows 10 reklamas rullitis ar vairak neka 1,5 miljons skatijumu

Ka jau tika minéts teorijas dala, pe€déjo gadu laika tendences tradicionalas reklamas
izmantoSana ir mainiju$as un daudzi mediji konvergences ietekmé ir pargajusi uz elektronisko
formatu. Neskatoties uz to, ka oficiali Latvijas televizija tas nebija pieejams, miisu valsts
iedzivotaji var€ja redzet So video gan kabeltelevizija, kada no citu valstu kanaliem, gan ar1
interneta. Ta panakumi pasaules timekli ir bijusi pietiekami veiksmigi un ta ka tas bija pieejams
vairakos arzemju kanalos, tad iztrika nepiecieSamiba izvietot to arT Latvijas tirga.

Dienu pirms Windows 10 oficialas iznakSanas Microsoft pazinoja, ka plano uzsakt

lielako jebkad Tstenoto Tech Bench programmu. Uznémuma parstavji oficialaja bloga pazinoja,

% Microsoft Windows 10 TV Spot. iSpot.tv: Real-time TV Ad Metrics. Retrieved from
http://www.ispot.tv/ad/74V0/microsoft-windows-10-the-future-starts-now
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ka programma iesaistiti vairak neka 100,000 tren€ti pardev€ji un vairak neka tikstotis
mazumtirdzniecibas partneri visa pasaulé. ST programma tika Tstenota ar Latvija, piedaloties
Latvijas lielakajiem mazumtirgotajiem.

Dazadas digitalas reklamas kampanas, ko ar1 Latvijas iedzivotaji var€ja noverot savos
Facebook vai Skype profilos, ar1 liela méra ir korporacijas izstradati un vietgja parstavnieciba
nav iesaistijusies §1 satura veidosana vai izplatiSana. Facebook Ads darbojas p&c $ada principa.
Kad uznémums izveido reklamu, tam jaizv€las auditorijas tips, kurai reklama ir merkéeta. Ja
profila lietotdjs atbilst $ai mérkauditorijai, tad sava profila vin$ redz atbilstosu reklamu®.
Reklama tiek balstita uz lietotaja preferencém, kas ietver sevi Facebook profila informaciju.

Ka nakamo komunikacijas kanalu, kuru Windows 10 atpazistamibas veicinaSanai
izmantojusi Microsoft korporacija, apskatisim uznémuma veiktas aktivitates socialajos tiklos.
Gan Facebook, gan Twitter socialajos tiklos Windows produktiem ir izveidoti savi oficialie
konti, kuriem seko cilvéki visa pasaulé. Oficialajam Windows profilam Facebook tikla ir
20661550 sekotaji, bet Twitter vietn€ lietotaju skaits ir parsniedzis 57 tukstoSus sekotaju,
tostarp, ari sekotdji no Latvijas. Sajos profilos tiek izvietots speciali sagatavots saturs par
jaunakajam Windows tendencém. Analiz&jos ierakstus oficialaja Windows Facebook lapa, kas

atrodama péc saites https://www.facebook.com/windows varam secinat, ka ne viss saturs ir

piemérots Latvijas mérkauditorijai. Profils satur informaciju par Windows 10 savietojamibu ar
Surface planseti (kas oficiali nav pieejama misu regiona), stasta par Microsoft darbu
#UpgradeYourWorld ietvaros (kas arT nav aktuals miisu regiona), ka ari popularizé Windows
10 aplikacijas, kas nav pieejamas miisu regiona. Lidziga satura informacija, piem&ram, par balss
parvaldes sistémas Cortana savietojamibu ar Windows 10, tiek publicéta ari Twitter konta.
Oficialo Windows kontu analize lauj secinat, ka kaut arT internets un socialie tikli ir izveidojusi
vienotu globalu sistému tas saturs, kas tiek ievietots $ajos profilos biezi vien neatbilst regiona
vajadzibam. TieSi tapéc Microsoft parstavnieciba Latvija izveidojusi parstavniecibas kontus
Sajos socialajos tiklos. Globalo un lokalo kontu analize parada, ka Latvijas gandriz Cetri tiikstosi
Facebook un divi ar pusi tiikstosi Twitter lietotaju, sekojot lokalajiem profiliem, uzzin to pasu
informaciju, kas pieejama Microsoft oficialajos profilos. Bonusa tie sanem ne tikai vairak
piemérotu lokalo saturu, bet arl informaciju par piedavajumiem, kas pieejami tikai musu
regiona.

Globalajam korporacijam, izstradajot vienotu stratégiju visa pasaul€, jaizmanto sava
globala pieredze, bet produkti un pakalpojumi japielago tada veida, lai tie veiksmigi iederas

vietgja tirgii. Microsoft, realiz€jot integréto marketinga kampanu Windows 10 zimola

% About advertising on Facebook. Facebook. Retrieved from https://www.facebook.com/about/ads
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atpazistamibas veicinasanai, $is ir izdevies. Korporacija sniedz informaciju par veiksmigiem
zinojumiem, piedava informaciju par iesp&jamajiem reklamas izvietoSanas veidiem un
aktivitatém, tomer tieSi lokala parstavnieciba ir ta, kas atbild par So ideju lokaliz&éSanu,
generéSanu un realizéSanu, ka ari analizé iegitos datus, lai veiksmigi organiz&étu turpmakas

reklamas kampanas.

6.4. Windows 10 mediju kampanas oktobra — decembra datu sekundara analize

Zimola Windows 10 izplatiSana un populariz€Sana aizsakas ilgi pirms ta iznaksanas.
Pats produkts paterétajiem kluva pieejams 2015. gada vasaras vidii. Neskatoties uz to, ka tika
organizéti daudzi pasakumi zimola atpazistamibas veicinaSanai pats Microsoft padzilinati
popularizét Windows 10 uzsaka tikai 2015. gada septembri. Microsoft sabiedrisko attiecibu
vaditaja Baltijas valstts Kadrija Kuka laipni nodro$inaja informaciju, par mediju kampanas
laika veiktajam reklamas aktivitatém, ka art kampanas rezultatiem.

Uzsakot reklamas kampanu Google AdWords, Facebook tikla, latvieSu un krievu Delfi
zinu portalu versijas, ka ar1 caur reklamas soliSanas tiesaja laika funkciju interneta tika izvietota
reklama par Windows 10 bezmaksas atjauninasanas iesp&jam. Atskaité par mediju kampanu
pieejami dati, kuros atveidota aktivitate 10 ned€lu garuma. Tas sniedz parskatu par to, cik
veiksmiga bijusi reklama noteiktajas vietn€s. Pieméram, reklamas izvietoSana abas zinu portala
Delfi versijas ir bijis veiksmigs risinajums. Reklamas (Sk. 6.4. att) sasniegtas mérka auditorijas

skaits bijis pietiekam liels, lai sasniegtu 100% no noteikta mérka.
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Att. 6.4. Reklama portala rus.delfi.lv, kas sastadija 100% no planotas implementacijas
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Par veiksmigu varam uzskatit ari reklamas izvietoSanu Microsoft korporacijai
piederos$aja produkta telesakaru lietojumprogramma Skype (Sk. 6.5. att.). Reklama $aja kanala

ir bijusi v&l veiksmigaka, jo auditorijas iesaistiSanas ir veicinajusi 112% kliksku sasniegSanu.
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Att. 6.5 Reklamas izvietoSana Skype, kur sasniegta 112% auditorija

Planojot reklamas izvietoSanu Google AdWords, Facebook un reklamas izvietoSana
tieSsaisté (SK. 6.6. att.) netika noteikts konkréts meérkis auditorijas iesaistiSanai. Tomér
Microsoft sniegtie dati liecina, ka arT Sajos medijos izvietota reklama ir bijusi veiksmiga, ko

apliecina statistiskais budzeta un kliksku skaita salidzinajums.

RTB network

il Like Page

Att. 6.6. Reklamas pirkSanas tieSsaisté izmanto$ana reklamas izvietoSana

Par iemeslu, kapéc kampana ir izraisijusi interesi var tikt min&ts arT tas fakts, ka zZimols

Microsoft pats par sevi ir diezgan atpazistams, [idz ar to var veicinat interesi auditorijas vidi.
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Veidojot mediju kampanu zemakas izmaksas bijusas, reklamu izvietojot Facebook
portala (Sk. 6.7. att.). ArT apkopotie dati par So kampanu liecina, ka sasniegta auditorija ir bijusi
ieinteres€ta tai sniegtaja zinojuma. Neskatoties uz to, ka Facebook auditorija reklamas

zinojumu redz&ja no Microsoft Latvia varda §1 ir globalas Microsoft komandas iniciativa.

BB wmicrosoft Latvia i Like Page

Jums pazistama operétajsistéma Windows, tikai vél labaka.

&8 Windows10

Jauniniet uz operétajsistému
Windows 10 bez maksas.

Tegiit Windows 10

Download

Att. 6.7. Windows operétajsistémas reklama timekla vietné Facebook

Sniegtie reklamas dati parada, ka Facebook aktualas unikalas auditorijas skaits ir tuvs
méneSa unikalo datora lietotaju skaitam Latvija, Iidz ar to varam secinat, ka kampana ir
sasniegusi apmeéram 88% datora lietotaju.

Salidzinot mediju kampanas planoto un faktisko “kliksku” skaitu varam noverot, ka pec
skatfjumu skaita Microsoft noteiktais plans tika parpildits, jo kopg€ja aktivitate sastadija 106%,
jeb 41914 klikskus. Tas veicindja ar to, ka reklamas kampanas izmaksas bijuSas sameéra zemas.
lidz ar to veidojot zemas reklamas izmaksas. Lielakais kliksku skaits ticis iegiits pateicoties
reklamas soliSanas tieSaja laika funkcijai, kas pierada §1 reklamas kanala nozimigumu lidzigu
kampanu veidoSana. Kopuma Windows 10 mediju kampana ir uzskatita par veiksmigu.

Microsoft sniegtaja atskaité par Windows 10 mediju kampanu ir noraditi dati uz 2015.
gada 9. decembri.

Tomér, rungjot par plasako reklamas akciju Windows 10 kampanas laika, kas tikusi
realiz&ta lokali, ir socialo mediju kampana Windows Influencer, kas Latvija atpazistamibu guva
caur temturi #W 10LV. STs iniciativas mérkis bija paatrinat sabiedribas interesi par Windows 10,
ka arT veicinat ta atpazistamibu Latvija.

Doma par akcijas izveidoSanu radas Belgrada, Serbija, kur ta art ir tikusi veiksmigi
realizéta. Ta ka par kampana radija apkartgjo interesi un par tas rezultatiem bijuSas labas

atsauksmes, tad viet§ja marketinga komanda noléma istenot to ar1 Baltijas tirgi — Latvija,

45



Lietuva un Igaunija. Galvena kampanas doma bija paradit Windows 10 gala patérétaja, nevis
informacijas tehnologiju profesionala acim. Latvija §1 kampana tapusi sadarbiba ar lielako un
ietekmigako Latvijas tehnisko blogu — www.kursors.lv . Desmit viedokla lideriem uz desmit
dienam lietoSana tika izsniegtas dazadas ierices ar Windows 10 programmatiru. Akcijas
dalibnieku uzdevums bija ne tikai izméginat jauno programmatiiru, bet ar sniegt savas atzinas
par to blogos, socialajos tiklos (piem., Twitter vai Facebook), vai izvietot video Youtube vietng
(Sk. 6.8. att.). Runajot par atsauksmém, tad dalibniekiem tika ltigts sniegt atklatu vértejumu
par izméginamo produktu, kas projektam deva ticamibas momentu. Pasiem programmatiiras
testétajiem bija atverta un draudziga atticksme par izméginajuma pasakumu, kas atspogulojas
produkta laba un draudziga atspoguloSana. Atpazistamibu Sis projekts ieguva ne tikai socialo

mediju vide. Tas tika atveidots ar1 dazados zinu portalos, kopuma cetrpadsmit mediju stastos.

Att. 6.8. Windows #W10LV kampanas dalibnieku zinojumi socialajos tiklos

Vertgjot sasniegto mérkauditoriju, tad kopuma ar teémturi #W10LV tika izvietoti vairak
neka 100 zinojumi. Nemot véra produkta specifiku un Latvijas mazo tirgu vairak neka 120
“man patik” un 350 “dalities”, ka ar1 vairak ka 50 #WI10LV teémturi saturoSo zinu
parpublic€sana liecina par to, ka iesaistito personu skaits ir bijis samera liels. Par kampanu tika
izveidots ar1 video, kuru kopuma ir noskatijusies vairak neka 1300 interneta lietotaji. Kopuma
mérkauditorija, kas sasniegta Facebook portala ir 43000 lietotaji un ta sastav gan no Microsoft

Latvia Facebook lapas sekotajiem, gan arT akcijas dalibnieku individualajiem sekotajiem.
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Akcija ar vienadiem nosacijumiem tikusi lokalizeta visas trijas Baltijas valstis, tomer
tiesSi Latvija ta ir bijusi veiksmigaka. Microsoft Latvia sniegta atskaite par Windows Insider
kampanas rezultatiem Baltijas valstis parada, ka Igaunija iesaistiSanas limenis ir bijis loti zems.
No 10 akcijas dalibniekiem tikai 5 ir veikus$i jebkada veida ierakstus socialajos tiklos un
kopuma akcijas laika tika veikti tikai 17 ieraksti. Lietuva aktivitate bijusi lielaka un 9 akcijas
dalibnieki kopuma sasniegusi 251 000 plasu Facebook auditoriju. Analiz&jot kampanas norisi
trts dazadas valstis un to, kapéc Latvija ta ir bijusi veiksmigaka varam secinat, ka viens no
iesp&jamajiem iemesliem ir tas, ka viet€ja Microsoft komanda, izv€loties akcijas dalibniekus,

ir izvel&jusies tadas personibas, kuru socialo tiklu auditorijas arT ir aktivas.

6.5. Windows 10 reklamas kampanas ietekme uz produkta aktivizaciju skaitu

Veidojot reklamas kampanas ir loti svarigs gala rezultats: patérétaju viedoklis par
reklam&jamo produktu un sasniegtas mérkauditorijas skaits. Tomér ne mazak svarigs ir ari to
lietotaju skaits, kas reklamas ietekm& produktu ir nopircis vai, Windows 10 gadijuma,
aktivizgjis bez maksas.

Vertejumu par to, cik veiksmiga bijusi Windows 10 reklamas kampana salidzinajuma ar
aktivizaciju skaitu saksim ar pirmo produkta iznakSanas dienu. Programmatiiras procentualais

atveidojums 2015. gada 29. julija ir atveidots grafiskaja att€la ar numuru 6.9.

5 g3y LAT%1,42% 2,28%
, 0

. 5,99%

N
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Att. 6.9. Datorprogrammatiras lietotaju statistika Windows 10 iznak$anas diena

(2015. gada 29. julija)®

®Usage of operational system, July 29th,2015. StatCounter GlobalStats. Retrieved from
http://gs.statcounter.com/#desktop-os-LV-daily-20150729-20150729-bar
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StatCounter sniegta informacija parada, ka pirmaja produkta iznakSanas diena Windows
10 lietotaju skaits sastadija 1,42% no kopgja datora programmatiiras lietotaju skaita. Bet jau
pirmaja nedela, péc publikacijam prese un aktiviem ierakstiem socialajos tiklos, lietotaju skaits
bija palielinajas 11dz 2,09 % lietotaju.

Vasaras laika Windows 10 zimola reklamas pasakumi nebija ipasi aktivi. PaSos
pirmsakumos zimola atpazistamiba tika veidota, izmantojot preses relizes un izvietojot
publikacijas gan globalajos, gan lokalajos Microsoft socialo tiklu kontos. Saja stadija lielu lomu
ienem ar ieteikumu tirgvedibas komunikacija. Ta auditorijas dala, kas jau bija izm&ginajusi
produktu vargja dalities savos iespaidos, gan pozitivajos, gan negativajos, ar apkartgjiem.
Tabula (Sk. 6.10. tab.) ir procentuali atveidota informacija par Latvija visvairak lietotajam
operétajsisttmam datoros un plansetés un 2015. gada decembra beigam. StatCounter sniegta
informacija lauj ar1 izsekot, ka mainijas programmatiiras lietotaju skaits ¢etru ménesu laika pec

Windows 10 iznak$anas.
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Att 6.10 Datorpogrammatiras lietotaju skaita statistika no 2015. gada septembrim Iidz 2015.

gada decembrim?®

Analizgjot tabula 6.10 pieejamo informaciju varam noveérot, ka darba apskatitas
programmatiiras lietotaju skaits ir audzis proporcionali veiktajam reklamas aktivitateém. Grafiks

parada, ka septembra ménesi par 1% ir palielinajies Windows 8.1 ieri¢u skaits. Saja laika,

10 yUsage of operational system, Sep. 2015 — Dec 2015. StatCounter GlobalStats. Retrieved from
http://gs.statcounter.com/#desktop-os-LV-daily-20150729-20150729-bar
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sadarbiba ar dazadiem Microsoft partneriem Latvija, arT mazumtirdzniecibas veikalos tika
realizéta reklamas kampana. Ta informgja patérétajus par iesp&jam bez maksas iegtit Windows
10 atjauningjumu ari tada gadijuma, ja originali produkts iegadats ar Windows 8.1
programmatiiru. Patcrétaji, kas bija planojusi personiga datora iegadi bija parliecinati, ka
iegadajoties jaunu produktu tiem nevajadzes darboties ar veco programmatiiras versiju, kas ar1
veicinajusi pardoSanu. lesp&jams, ka to veicin3jis armt macibu gada sakums un nepiecieSamiba
lietot datoru macisanas procesa.

Nakamai lielais solis palielinatajam lietotaju skaitam varam minét Windows Influencer
kampanu, kas Baltija tika realiz&ta laika posma no 2015. gada 14. septembra lidz 2015. gada 5.
oktobrim. Tris ned€lu laika programmatiiras lietotaju skaits palielindjas par 1,46% un
kampanas beigas sastadija jau 10,41%, padarot Windows 10 par treso lietotako operétajsisteému
Latvija.

Turpinot atpazistamibas veicinaSanu 2015. gada oktobra sakuma tika realiz€ta ari
mediju kampana, ar reklamas izvietoSanu socialajos tiklos, Delfi portalos, Skype. Mediju
kampana ne tikai sniedza labus raditajus sasniegtas mérkauditorijas zina, bet skaitliski atainojas
ar1 Windows 10 aktivizaciju skaita.

Windows 10 lietotaju skaits turpina augt ari tagad. Uz 2015. gada decembra beigam §is
operétajsisttmas lietotaju skaits ir sasniedzis jau 15,4 % no kop€ja Latvijas programmatiiru
lietotaju skaita un §1 ir otra popularaka programmatiira datoriem p&tamaja teritorija.

Vertgjot iesp&jamos iemeslus, kapec S$1 integréta marketinga kampana ir bijusi
veiksmiga més pieverSamies teorijas dala apskatitajam efektivitates hierarhijas modelim.
Salidzinot modeli ieteiktas darbibas ar tam, ko Microsoft realizgjis Windows 10 zimola
popularizéSanai varam secinat, ka kampana tika ieveroti visi seSi modela punkti. V€l pirms
produkta iznakSanas sabiedriba tika iepazistinata ar ta galvenajam funkcijam un priekSrocibam,
un tikusi informéta par gaidamo produktu. Kampanai attistoties auditorijai caur interneta
rakstiem un informaciju tirdzniecibas vietas bija pieejama arvien plasaka informacija par jauno
produktu. Mirkli, kas pat€rétaji bija parliecinati par savu pozitiva attiecksmi pret So produktu,
tie sava datora sanéma pazinojumu par atjauninaSanas iesp&jam, tadejadi radot vélmi sakt So
produktu izmantot. Ka jau minéts hierarhijas modeli, peéd&jam solim pirms produkta iegades ir
jabtt vieglam, kas Windows 10 gadijuma bija tikai viens taustina vai peles klikskis.

Uz 2015. gada 31. decembri péc StatCounter GlobalStats datiem Latvija ar Windows 10
operétajsistému darbojas 17,8% no kopégja datoru un plansesu skaita. Sis ir arT augstakais
raditajs starp Baltijas valstim, jo Lietuva Windows 10 iericu skaits sastada 15,9%, bet Igaunija

—14,4%. Kopuma Eiropa ar Windows 10 operétajsistému ir darbinamas 15,64% iericu.
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7. INTERVIJA AR MICROSOFT LATVIA PARSTAVI

Lai noskaidrotu, kada ir Microsoft Latvija biroja ikdiena, kad runa ir par dazadu
reklamas kampanu lokalizaciju un istenoSanu Latvijas tirgd, tika veikta intervija ar Microsoft
parstavi.

Péc Microsoft Latvia parstavja atzinam Windows 10 virziSanas stratégijas dazadas
parstavniecibas dazados pasaules regionos atskiras. Katrai valstij ir savas tirgus iesp&jas un
katra Microsoft parstavnieciba pati var izveléties labakos veidus un risinajumus dazadu
produktu un pakalpojumu, $aja gadijuma — Windows 10, atpazistamibas veicinasanas
pasakumiem.

Miisu tirgum reklamas kampana tika lokalizéta, Windows produktu vaditajam Baltija
méginot izprast vietgja tirgus Ipatnibas. No visam korporacijas piedavatajam stratégijam tika
izveletas tas, kas varétu tikt veiksmigi lokaliz&tas un Tstenotas misu regiona. Izvéloties
stratégiju Latvija vietgjais Microsoft birojs ir pieturgjies pie korporacijas piedavatas stratégijas,
lokalizgjot tos korporacijas izveidotos zinojumus, kas aktuali miisu regiona.

Lokalizéjot Windows 10 reklamas kampanas aktivitates uznémums balstija savas
integréta marketinga komunikacijas uz vairakiem mediju kanaliem. Informacijas tehnologiju
entuziastiem, tostarp uznémuma partneriem, tika dota iesp&ja piedalities globalaja Windows
Insider kampana. Microsoft Latvia partneriem un mazumtirdzniecibas parstavjiem tika rikotas
dazadas apmacibas un seminari. To apmekl&tajiem bija iesp&ja pirmajiem iepazit un izm&ginat
jauna produkta priekSrocibas. Tika organizeti arT seminari un apmacibas mazumtirdzniecibas
veikalu pardevéjiem, kas veikalos spétu izplatit galveno Windows 10 zinojumu visiem
interesentiem.

Lai labak saprastu, ka darbojas vietgja parstavnieciba tika uzdots ar1 jautajums par to,
kas Latvija ir uztverts ka lokalizacija un ka notiek lokalizacijas process. Korporacijas
marketinga komanda, péc vienotajiem vadmotiviem, izstrada idejas dazadam kampanam,
tostarp, socialo mediju saturam. Lokali §is idejas tiek apskatitas un par to, vai piedavatais
materials tiks izmantots vai né ari tiek lemts lokali. Saturs, kas domats majas lapam un
socialajiem tikliem tiek tulkots, bet biezi vien grafiskais atainojums socialajos tiklos paliek
originalvaloda, jeb angliski. Lielakas problémas, nodarbojoties ar kampanas lokalizésanu ir
piemérotu vardu trikums. Miisdienas daudzi datorlietotaji ikdienas sarunas izmanto daudzus
anglicismus, kas ir tik veiksmigi ienakusi misu dzive, ka daudzos gadijumos tiem ir diezgan
griti atrast kadus aizstajvardus. Runajot par zimola vizualas komunikacijas planosanu, tad

vietgja parstavnieciba pati izverte, kadi vizualie att€li labak ieder€sies un visvairak pieversis
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misu sabiedribas uzmanibu. Lokalizgjot att€lus tostarp tiek iznemti misu tirgli nepieejamie
produkti, tiek mainiti personu vardi (Sk. 7.1. att.) , vai, atainojot starta ekranu, tick izmantotas

Latvijas digitalaja tirgl pieejamas aplikacijas.

18:30

Ceturtdiena, 3

Att. 7.1. Personvardu un programmatiiras lokalizacija Latvijas tirgum

Vel viena probléma, ar kuru vietéja komanda saskaras lokalizacijas procesa ir produktu
trikums. Daudzas Windows 10 funkcijas, pieméram - Cortana, kas ir inteligentais personigais
asistents, v€l nav pieejamas Latvijas tirgii. Lokaliz&jot materialus jacens$as iznemt nevajadzigo
produktu ne tikai no teksta informacijas, bet ar1 no grafiskajiem materialiem.

Microsoft parstavjiem tika vaicats, vai Latvija ir iespgjams balstit reklamas kampanu
tikai uz lokalizé€tiem marketinga materialiem. Tomer atbilde uz So jautajumu bijusi negativa.
DiemZel ne visu saturu ir iespgjams lokalizet un ir idejas, ko nakas izstradat un realizet tepat uz
vietas. Latvijas Windows 10 lietotajiem un interesentiem ir savas prasibas, tapéc, pieméram,
veidojot informacijas bukletus, Microsoft Latvia vélgjas balstit zinojumu nevis uz korporacijas
piedavatajiem materialiem par jautajumiem pasaul€, bet gan atbildét uz Latvijas Windows
programmatiiras lietotaju biezak uzdotajiem jautajumiem. Microsoft Latvia socialajos kontos
paradas arT informacija par sadarbibu ar viet€jiem partneriem un piegadatajiem, I1idz ar to arT Sis
saturs ir javeido lokali. Latvijas mediju un reklamas tirgli pieejami ar partneru izstradatie
materiali. Tie satur informaciju ne tikai par Windows programmatiiru, bet ar par citiem
Microsoft produktiem. Partneru materiali ir izstradati lokali, bieZi vien balstoties uz Microsoft

korporacijas vadlinijam.
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8. APTAUJAS PAR WINDOWS 10 REKLAMAS KAMPANAS
ELEMENTIEM ANALIZE

Windows 10 reklamas kampana Latvija ir bijusi diezgan plaSa un ietvéra sevi vairakas
integréta marketinga kopuma aktivitates: sabiedriskas attiecibas, tieSo marketingu un t.t. Lai
izvertetu, cik tad Isti pamanama un veiksmiga ir bijusi realizéta kampana un tas reklamas
elementi tika veikta sabiedribas interneta aptauja. Aptaujas rezultatiem bija jasniedz
informacija par to, vai cilveki ir pamanijusi realiz€tos komunikacijas elementus. Tapat tai bija
japarada, kuri no reklamas elementiem var tikt uzskatiti par veiksmigiem, ka ar1 kads ir
respondentu kopéjais viedoklis par realizéto kampanu. Respondentu atbildes ir pieejamas
bakalaura darba 2. pielikuma.

Windows produkts ir mérkéts uz dazada vecuma, dzimuma un nodarbes parstavjiem,
tap&c ta merkauditorija ir diezgan plasa. Ta ka tai nav vecuma, dzimuma vai citu ierobeZojumu,
tad anketéSana netika veidota noteikta dalibnieku izlase. Lai ieglitu pec iespgjas plasaku

auditorijas loku, saite uz anketu, kas atrodama péc saites http://visidati.lv/aptauja/1139132242/,

tika izvietota darba autores privatajas Facebook un Twitter laika joslas, ka arT vairakas
Facebook domubiedru grupas. Visi interesenti tika aicinati dalities ar So aptauju art savas laika
joslas un to ir izdarTjusi tris aptaujas dalibnieki. Datorlietotaji ka meérkauditorija tika izveléti ar
tapéc, ka Windows 10 ka produkts ir domats tiem, kas datoru lieto ikdiena, bet muisdienas
gandriz katrs datora lietotajs lielaka vai mazaka méra izmanto arT socialos tiklus.

Kopuma aptauja dalibu néma 152 respondenti, no kuriem lielaka dala — 117 aptaujatie,
sievietes. Analizgjot iegiitos rezultatus darba autore vargja arT lauzt raduSos stereotipus, ka
sievietes neorient&jas tehniskajos jautajumos. Komentaros par personigo iespaidu Windows 10
zimola komunikacija ka iemeslu, lai neparietu uz jaunako programmatiiras versiju tika minéta
Service Pack, jeb servisa paketes trikums. Komentara autore bijusi sieviete.

Kopuma aptauja ir sasniegusi saméra plasu mérkauditoriju. Uz jautajumiem par
Windows 10 zimola komunikaciju atbild&jusi respondenti vecuma no 16 Iidz 57 gadiem.

Vidgjais sasniegtas auditorijas vecums ir 30 gadi.

Aptaujas rezultati parada, ka no 152 aptaujas dalibniekiem 132 respondenti ikdiena
lieto datoru ar Windows programmatiiru, bet vél 7 izmanto Windows plansetes. Aptaujas
dalibnieku vida bija arT 13 Mac OS datora programmatiiras un cetri Linux programatiiru
lietotaji, kas automatiski izsleédz vinu no personalizéto reklamas zinojumu mérkauditorijas, jo
ta tika adreséta tikai Windows lietotajiem katram sava datora. Dati par respondentu

izmantotajam iericém pieejami grafiskaja att€la ar numuru (Sk. 8.1. att.)
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Att. 8.1. Respondentu ikdiena izmantojamas datora programmatiiras

Lai labak izprastu, kadas miisdienas ir sabiedribas tendences informacijas iegiSana tika
uzdots jautajums: kas vislabak raksturo Jasu informacijas iegiiSanas avotus? Saja jautdjuma
bija iesp&jamas vairakas atbildes iesp&jas. Ka var redzet grafika (Sk. 8.2. att.), ka primaros
avotus informacijas iegtiSanai aptaujas dalibnieki atziméja zinu lasiSanu interneta (83%) , ka ar1
portalu apmekléSanu un socialo tiklu lietoSanu (81%). Talak ierindojas klasiskie mediji -
televiziju un radio zinu iegiSanai izmanto apme&ram 37% respondentu. Tadas aktivitates, ka
avizu lasiSana un mazumtirdzniecibas veikalu apmekléSana (§im ir nozime Windows 10
reklamas aktivitaSu novertéjuma, jo reklamas zinojumi tika izvietoti art tur) ievéro 15%. Ta ka
aptauja runa bija par tehniska rakstura produktu, tad tika piedavata ar1 atbilde “Apmeklgju
dazadus ar IT nozari saistttus pasakumus”. Pozitivi uz So ir atbild€jusi vien 14 respondenti, kas

kopuma veido 9%.
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Att. 8.2. Respondentu aktivitates informacijas iegiSanai (% atainojums)

Lai vargtu noskaidrot, kadi no veiktajiem reklamas komunikacijas pasakumiem var tikt
uzskatiti par veiksmigiem un kadi par mazak veiksmigiem, aptaujas dalibniekiem tika piedavati
vairaki JA/NE jautajumi par to, kadas no veiktajam reklamas aktivitatém tie bija pamanijusi.

Ar respondentu sniegtajam atbildem iesp&jams iepazities grafiskaja zemak (Sk. 8.3. att.).
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Att. 8.3. Respondentu atbildes par pamanitajam aktivitatéem Windows 10 reklamas

kampanas laika (% atainojums)

Gandriz 71% respondentu ir atzinis, ka lielaka vai mazaka méra no apkartgjiem ir
dzirdgjis informaciju par Windows 10. Ir griiti vertét, vai $1 informacija bijusi pozitiva vai
negativa, tom&r kopg&ja tendence rada, ka “no mutes muté”’ marketings palidz&ja sasniegt
plasaku auditoriju, neka veiktas reklamas kampanas aktivitates.

Ka nakamo aptaujas dalibniekiem tika ltigts novertet, vai tie ir pamanijusi reklamas
solisanu tiesaja laika izplatitos Windows 10 reklamas pazinojums dazados portalos. Ka vizualo
pieméru jautajuma izvietojam ari reklamas pazinojumu Facebook vietné. Ari Seit atbildes
dalijas gandriz uz pusém, tomer 52% no respondentiem atzina, ka ir redz€jusi Sos pazinojumus
sava laika josla. lesp&jams, ka pargja auditorijas dala, kas uz jautajumu atbild€ja noraidosi, vai
nu dazadu iemeslu dél netika atziméta ka reklamas mérkauditorija, vai ar1 plasaja reklamas
pazinojumu skaita nebija identificgjusi tiesi So zinojumu.

Jautajuma par to, cik pamanamas bijusas publikacijas dazados interneta medijos varam
secinat, ka lielaka respondentu dala — 58,3 % , Sos zinojumus nemaz nebija manijusi. Tome&r
sikaka jautdjuma izpéte liecina, ka 14,5% no respondentiem, kas nebija manijusi Sos
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pazinojumus interneta medijos ikdienas zinu iegliSanas nemaz $o informacijas iegtiSanas veidu
neizmanto. Ka viens no iespgjamais iemesliem var minét ar to, ka interneta medijos lielaka
komunikacija par reklam€&jamo produktu ir bijusi vasaras ménesos. Tas ir atvalinajumu laiks,
lidz ar to cilvéki, pavadot laiku ar gimeni vai dodoties celojumos, retak lasa interneta zinu
portalus.

P&c respondentu sniegtajam atbildém art reklamas zinojumi mazumtirdzniecibas vietas
(Sk. 8.4. att.) palika nepamaniti. Sos zinojumus nebija pamanijusi lielaka dala respondentu, jeb
62,3 %. Tomér, nemot véra, ka tikai 15% no kop€ja aptaujas dalibnieku skaita apmekle
mazumtirdzniecibas veikalus regulari tas, ka 27,8% no respondentiem bija pamanijusi Sos

reklamas pazinojumus lielveikalos, kopuma ir labs raditajs.
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Att. 8.4. Reklamas pazinojumi tirdzniecibas vietas

Runajot par aktivitati socialajos tiklos, tad Windows 10 reklamas pazinojumus tajos
redz&jusi tikai 37,7% respondentu. Kopuma tas ir diezgan zems raditajs. Taja pat laika jaatceras,
ka Microsoft Latvia Facebook un Twitter sekotaju skaits nav ipasi liels. Iesp€&jams, ka Sie
pazinojumi tika pamantti, ja kads no respondentu draugu vai pazinu loka ir dalijies ar dazadiem
zinojumiem, promo akcijam vai I1idzigi sava konta.

Toties Windows 10 reklamu vidé (Sk. 8.5. att.) ir pamanijusi 37,7% aptaujas dalibnieku
. palidzibu. Vizualaja reklamas materiala parasti tika reklaméti jaunie datori vai plansSetes, kas
strada uz Windows platformas. Salidzinot iegiitos rezultatus ar SIA “Data service” pétijumu par
to, cik pamanama ir vides reklama Riga varam secinat, ka Windows 10 reklamas izvieto$ana
vid€ bijusi pamanama un efektiva.

Vides reklama tika realizéta ar Microsoft mazumtirdzniecibas partneru starpniecibu.
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Att. 8.5. Reklama vidé par Windows 10 pieejamibu

Interesanta tendence novérojama jautagjuma par Windows 10 uzpeldamo pazinojumu
datora. 53% no respondentiem ir atzinus$i, ka ir redz&jusi Sos pazinojumus sava datora. Atveértaja
jautajuma maniti arT komentari par to, kas $is reklamas veids, ka minéts ar1 teorijas per reklamas
veidiem, ir bijis diezgan kaitinoss. 71 respondents atzinis, ka $adu pazinojumu sava datora nav
redzgjis. Nemot véra, ka aptaujas dalibnieku vida bijusi tikai 17 Mac OS un Linux
programmatiiru lietotaji, varam secinat, ka pargjie 54 respondenti vai nu lieto kadu no
vecakajam Windows versijam (ka pieméram XP vai Vista), lieto nelicencétu Windows
programmatiiru vai ir atslégusi programmatiiras atjauninajumu sava datora.

Ka nakamo respondentiem lidzam noveértét Windows 10 izaicinajumu, jeb akcijai, kura
laika desmit ar Microsoft programmattru nesaistitiem viedoklu lideriem tika piedavata iesp€ja
izmé&ginat ierices ar Windows 10, daloties ar savu pieredzi socialajos tiklos. Aktivitates §is
kampanas laika pamanijusi 17,2% aptaujas dalibnieku.

Viens no jautdjumiem bija saistits arT ar reklamas aktivitattm elektroprecu
mazumtirdzniecibas veikalos. Aptaujas dalibniekiem tika jautats, vai tie pamanijusi ari

Windows tirdzniecibas parstavjus (SK. 8.6. att.) kada no tehnikas veikaliem.

NS J e

Att. 8.6. Windows tirdzniecibas parstavji elektronikas mazumtirdzniecibas veikalos
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Aptaujas rezultati parada, ka tie bija pamanami 16,6% gadijumu. Nemot véra, ka tikai
5,5 % no respondentiem apmekleé mazumtirdzniecibas veikalus regulari $is ir labs raditajs.

Ka nakamo soli Windows 10 kampanas veiksmiguma pé&tisana aptaujas dalibniekus tika
lugts izvertet, kuri no ieprieks§ minétajiem reklamas pasakumiem mudinatu vinus sakt izmantot
jauno Microsoft programmattiru. Ar 1 tiem bija jaatzime reklamas pasakumi, ka nemudinatu
pariet uz jauno programmatiiru bet ar 5 tos, ka mudinatu. Sanemtie rezultati liecina, ka lielaka
dala (36,4%) respondentu parietu uz Windows 10 péc IT sisteémas administratora darba vai
macibu iestadé ieteikuma. Ka otro efektivako respondenti mingja informaciju par Windows 10
no draugiem, kas mudinatu 33,8% respondentu pariet uz o programmatru.

Vismazak pariet uz jaunako programmatiru aptaujas dalibniekus parliecinatu
publikacijas presé (57,6%) un informacija televizija (59,6%). Ka jau tika minéts teorijas dala,
reklamas un radio reklamam dazadas teritorijas iesp&jami mazaki panakumi, neka citas
teritorijas. Aptaujas dati liecina, ka Latvija ir viena no §Tm auditorijam. Musdienas sabiedriba
ir kluvusi tik aktiva un zinoSa, ka standarta reklamas televizija un radio vairs nevar sniegt
vajadzigo efektu, lidz ar to nav iedarbigas. Runajot par iemesliem, kapéc Windows 10 kampanas
laika Latvija netika lokalizets reklamas video varam nojaust, ka reklamas izvietoSana televizija
nebiitu izdeviga. Misdienas tas ir finanSu resursu ietilpigs process, bet ta ka Windows 10 ir
digitalizéts produkts un ta galvena mérkauditorija ir atrodama datorlietotaju vida, tad reklamas
izvietoSanai televizija nebiitu jégas, jo netiktu sasniegta vajadziga mérkauditorija.

Runajot par citam reklamas aktivitatém, kas nemudinatu respondentus pariet uz
Windows pedgjo operétajsistému varam minét ieprieks aprakstito Windows Insider kampanu,
kas neparliecinatu 58,9% no respondentiem. Nakama ka vismazak efektivaka tika nosaukta
reklama tirdzniecibas vietas. To ar atzimi 1 atzim&jis 51% respondentu.

Kopuma visi tradicionalie reklamas pasakumi tika atziméti ar negativam atzimém.
Misdienas, kad sabiedriba ir burtiski parbarota ar reklamas zinojumiem televizija, vidé un
interneta, katrs jauns reklamas pazinojums tiek uztverts negativi. Protams, gadas ar1 iznémumi.
Ludzot respondentiem novértet, kads no reklamas veidiem biitu ietekméjis tos iegadaties vai
sakt lietot produktu més automatiski radam negacijas respondentos, jo reklama parasti tiek
uztverta ar negativu nokrasu.

Respondentiem tika uzdots ar1 jautajums, vai sava personigaja vai kada cita ikdiena
izmantotaja iericé ir uzstadits Windows 10. Sis jautajums tika uzdots ar mérki saprast, vai
veiktas reklamas aktivitates ir devusas vajadzigos rezultatus.

Ka varam redzget grafika (Sk. 8.7. att.) uz So jautajumu apstiprinosi ir atbildgjusi 40,4%

respondentu, kas ir loti augsts raditajs.
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Att. 8.7. Windows 10 lietotaju skaits respondentu vida

Lai labak saprastu, kadas tad 1sti ir auditorijas domas par veikto reklamas kampanu, tad
aptaujas anketas pedgja punkta tika izvietots ar1 atvertais jautajums. Taja respondentiem tika
lugts izvertet, kads tiem ir radies kopgjais iespaids par Microsoft veikto komunikaciju zimola
Windows 10 virzisanai tirgii. Atbilzu spektrs ir diezgan plass, un ietver sevi gan negativas, gan
pozitivas, gan neitralas atbildes. Kopuma apkopojot respondentu viedokli ir griiti nonakt pie
vienota kopsaucgja. DaZi aptaujas dalibnieki veiktas komunikacijas darbibas uzskata par parak
agrestvam, kamér citi respondenti tas vispar nebija pamanijusi.

Balstoties uz Sanona — Vivéra komunikacijas modeli varam noverot, ka Windows 10
reklamas zinojuma komunikacijas laika starp reklamas dev€jiem, kas Saja gadijuma ir
Microsoft, un auditoriju ir veidojies kads trokSna resurss, jo auditorija zinojumu nebija
trakt@jusi pareizi. “Mulsina fakts, ka ir "par brivu", bet cilvéki runa, ka vélak bus jamaksa”
(Sieviete, 20).

Tapat respondenti atzist, ka tiem biitu nepiecieSams “Vairak informacijas ar
paraugdemonstréjumu’ (Sieviete, 35) un reklamas kampanas laika “Nepietieckami komunicéti
jaunas versijas plusi un minusi. Tas, ka bez maksas.” (Sieviete, 39). ArT komentars, ka “dzirdéts,
ka ir labaka neka 8 kas daudziem nepatik un biksu lidziga 7, kas izklausas jau labak. Bet tapat
bail instalét, ja nu sabojatas pedg€jas labas lietas, kas vel palikuSas no 7 versijas” (Sieviete, 39)
liek aizdomaties par to, kadas kltidas komunikacijas procesa tika izdaritas un kadi svarigi
zinojumi netika nokomunicéti.

Daudzi respondenti atzinusi, ka kopuma veiktie reklamas pasakumi ir bijusi pamanami.
Ipasi salidzinajuma ar iepriek$&jo Windows programmatiiras versiju iznakSanam. “Labs, $kiet,
pirmo reizi redzu Windows komunic€jam programmatiiru”(Sieviete, 26). Aptaujas dalibnieki
atzimgja, ka informacija ir bijusi pietickami liela daudzuma, ka ar1 uzrunajusi dazus no
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respondentiem pariet uz jauno programmatiiru. “Mani uzrunaja, tap&c ari pargaju” (Sieviete,
23). Respondenti atzinusi, ka “Microsoft cenSas uzrunat katru patérétaju, mudinot to pariet uz
Windows 10 versiju” (Sieviete, 25).

Analiz€jot interneta anket€Sanas rezultatus varam noverot, ka izv€leta auditorija nav
aktivi pamanijusi Microsoft veiktas aktivitates zimola Windows 10 virziSanai tirgi. Tom&r gan
Microsoft sniegtie mediju kampanas dati par oktobra — decembra periodu, gan kampanas
#WI1O0LV reklamas dati, gan proporcionali augo$s programmas aktivizaciju skaits liecina par
to, ka kampana var tikt uzskatita par veiksmigu. lemesli, kapec pastav tada starpiba rezultatos
iesp&jama tapéc, ka veicot netika pareizi izveléta mérkauditorija. Iesp&jams, ka veidojot aptauju
IT entuziastu vai Windows atbalstitaju loka paveiktas marketinga aktivitates biitu vairak
pamanttas. Ar aptaujas rezultatiem iesp&jams iepazities pielikuma Nr 2.

Analizgjot Microsoft veiktos reklamas komunikacijas pasakumus, ka ari apkopojot
aptauja iegitos respondentu datus varam secinat, ka Windows 10 reklamas kampanas

lokalizacija tika realizéta péc Sanona Vivera komunikacijas modela.

Reklamas

zinojums signals uztvertais signals zinojums
Microsoft Microsoft Reklamas ] o
korporacija | Latvia | kanals Mérkauditorija

Troksna
resurss

Microsoft korporacija piedavaja reklamas zinojumus un citus marketinga materialus
savam parstavniecibam, kuru misu regiona parstav Microsoft Latvia. Parstavnieciba, caur
vairakiem reklamas un mediju kanaliem, realiz&ja dazadas marketinga aktivitates, kas palidz€ja
nodeva galveno vestijumu par Windows 10 prieksrocibam musu regiona mérkauditorijai.

Reklamas kampanas stenoSanas laika veidojas ar1 vairaki komunikacijas troksni, kas
traucg€ja pilnvertigai komunikacijas zinas nodoSanai. Pieméram, auditorijas neizpratni radija
zinojums par bezmaksas Windows 10 pieejamibu, jo dazi mérka grupas dalibnieki interpret&jot
zinojumu bija to uztverusi pretgji nepiecieSamajam.

Kopuma izv€letais modelis ir bijis pareizs.
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9. SECINAJUMI

Analizgjot globalas un lokalas integréto marketinga komunikacijas, kas tika realizétas
Windows 10 zimola virziSanai tirgli varam secinat, ka respondentu vida visvairak tika
pamanitas tieSi globali koordingtas reklamas aktivitates — uzpeldamie pazinojumi
personalajos datoros un reklamas pirkSana tieSsaiste. Atbildot uz darba uzdoto p&tamo
jautajumu varam apgalvot, ka lokalizéts marketinga kopums ne vienmer ir efektivaks
produkta atpazistamibas veicinaSana, ka globala komunikacija bez pielagoSanas
viet§jam tirgum. Tas nozim€, ka izv€loties pareizos komunikaciju veidus globalas
korporacijas sp€j realizét pasaules méroga reklamas kampanas centralizgti, biezi vien
pat neveicot ieveérojamus ieguldijumus katra tirgt;

Balstoties uz Microsoft Latvia sniegtajiem datiem par Windows 10 kampanas
rezultatiem, ka arT respondentu sniegtajam atbildem darba p&tijuma dala, var secinat, ka
lokaliz&tam saturam un v&stljjumam ir ievérojama nozime izvirzito mérku sasniegSana;
Neskatoties uz to, ka Windows 10 reklamas zinojums ir globals un vienots visa pasaulg,
Latvijas tirgt realizét to, nelokalizgjos reklamas materialus, nebiitu iesp&jams. Globali
Microsoft savos reklamas zinojumos ietver informaciju par dazadiem produktiem un
pakalpojumiem, kas lokali vél nav pieejami. Ja reklamu un zinojumu saturs netiktu
lokalizets, tad auditorija Latvija sanemtu plasu informacijas klastu par tai neaktualajiem
produktiem. Starptautiskiem uzp€mumiem un korporacijam, kuri piedava dazadus
produktus dazados regionos, lai neveidotos domstarpibas un patérétaji netiktu maldinati,
jalokalize reklamas kampanas, pielagojot tas noteikta tirgus vajadzibam;

Latvija Windows 10 uz 2015. gada 31. decembri lieto uz 18% no kopgja datoru un
plansesu skaita, kas ir par 1/3 vairak, neka vidgji pasaulé, kur Windows 10 procentu dala
sastada 12%. Tas nozimé, ka Latvijas reklamas tirgti, mijiedarbojoties globalajam un
lokalajam integréta marketinga aktivitatéem, kopuma komunikacija ir bijusi
pamanamaka, efektivaka un veicinajusi uznémuma noteikto meérku sasniegSanu
straujak, ka vidgji pasaulg;

Visvairak pamanita aktivitate Windows 10 zimola komunikacijas laika ir bijis uzpeldoss
pazinojums par programmatiiras atjauninajumu lietotaju personigajos datoros. Sis
pazinojums ir veiksmigi ieklavies veidoto marketinga aktivitasu kopuma un nostradajis
ka lielisks bezmaksas reklamas zinojums;

Veikta aptauja par Windows 10 reklamas kampanas elementiem paradijusi, ka lielaka

respondentu dala, kas ir 71%, par jauna produkta pieejamibu ir dzird€jusi no draugiem
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10.

11.

un pazinam. legiitie dati liecina, ka ir noteikta cilvéku dala, kas ir dzirdejusi par
produkta pieejamibu un sabiedriba §1 t€ma ir aktuala un dzirdéta. Tas ar1 parada “word-
of-mouth”, jeb mutvardu tirgvedibas svarigo nozimi zimola vai produkta komunikacijas
un atpazistamibas veidoSana;

P&c aptaujas dalibnieku sniegtajiem datiem lielakais motivators veikt pareju uz jaunaku
produktu biitu nevis redzétas reklamas efektivitate, bet gan lidzcilveku, 1pasi draugu un
viedoklu lideru ieteikumi;

Windows 10 ir produkts, kas domats plasai merkauditorijai — tie ir jebkura vecuma,
dzimuma un tautibas parstavji. Realiz&jot atpazistamibas veicinasanas kampanu
produktam, kuram ir diezgan plass lietotaju loks ir svarigi marketinga komunikaciju
kopuma ieklaut dazadus mediju kanalus;

Ka viens no iesp&amajiem Windows 10 liela aktivizaciju skaita iemesliem varétu biit
tas, ka v€l pirms produkta iznakSanas visiem interesentiem bija iesp&ja to izméginat,
zinot par ta nepilnibam, tadgjadi radot labako Windows versiju, kas jebkad ir iznakusi.
Windows Insider programma $ada gadijuma ir nostradajis ka lielisks produkta
atpazistamibas veicinasSanas triks, jo informacijas tehnologiju specialistu un entuziastu
pulka $is produkts bijis apspriests un gaidits vél taja bridi, kad produkts nebija pieejams;
Respondentu dati rada, ka ka 1/3 respondentu ir pamanijusi veiktas aktivitates uz kop&ja
reklamas kampanas fona ir labs raditajs. Nemot veéra, ka biezi reklamas mérkauditorija
neredz sev mérketus reklamas zinojumus, Sie ir diezgan augsti raditaji. Art Microsoft
Latvija parstavji norada, ka tiesi §is aktivitates ir bijuSas pamata veiksmigai produkta
virziSanai un merki;

Kopuma dati par Windows 10 operé&tajsistémas aktivizaciju Latvija parada, ka veiktas
integréta marketinga aktivitates ir bijuSas veiksmigas un ari reklamas kampana kopuma

var tikt uzskatita par veiksmigu;
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10. PRIEKSLIKUMI

Balstoties uz izpétito Microsoft Latvia pieredzi Windows 10 produkta atpazistamibas
veicinasanas kampanam efektivai mérku sasniegSanai ieteicams izmantot marketinga
komunikaciju stratégiju, kura globala produkta komunikacija tiek papildinata ar
lokalam un viet&jam tirgum pielagotam darbibam;

Interneta anket€Sanas laika respondenti atzim&jusi aktivitates, kas vislabak raksturotu
vinu informacijas iegiSanas avotus. Apkopotie dati rada, ka respondenti visvairak lasa
zinas internetd, apmekleé dazadus interneta portalus un socialos tiklus. Planojot
turpmakos pasakumus produktu virzisanai Latvijas tirgli planojot reklamas
komunikaciju ieteiktu koncentréties tiesi uz Siem mediju kanaliem;

Veidojot digitalo produktu reklamas kampanas, 1idzigi ka Windows 10 atjauninajuma
pazinojums datora, reklama javeido pie paSa produkta, tad€jadi palielinot iespgjas, ka
reklamas zinojums tiks pamanits un produkts tiks izmantots;

Lai ari cik kreativi nedarbotos reklamas un marketinga specialisti visa pasaulé, vél
joprojam viens no spécigakajiem marketinga instrumentiem ir ieteikumu tirgvediba. Sis
ir svarigs nosacijums, veidojot produkta vai zimola komunikaciju, Iidz ar to jaatceras
par sabiedrisko attiecibu funkcijas uzturéSanu un labu attiecibu veidosanu ar produkta
gala patérétajiem;

Veidojot reklamas kampanas dazadiem digitaliem produktu reklamas biitu jaizvairas no
reklamas izvietoSanas televizija. Sis ir dargs komunikacijas veids, kas digitalizéto
produktu gadijuma nesniegs vajadzigas meérkauditorijas sasniegSanu. TieSi tapéc
realizet marketinga un reklamas kampanas digitalajiem produktiem vajadzetu ar datora
palidzibu;

Veidojot reklamas zinojumus ir svarigi stradat ar viedoklu lideriem un ekspertiem, kas
velak var ietekmét citu cilvéku viedokli, kas bieZi vien vélak atainojas ar1 produktu
pardoSanas skaitlos;

Veidojot komunikaciju interneta par kada produkta atpazistamibu izmantot reklamas
pirkSanas tieSsaisteé funkciju. Ta ne tikai palidz sasniegt pec iesp&jas plasaku izlasi, bet
ar1, izveloties pareizo meérkauditoriju, palidz uznémumiem ietaupit uz nevajadzigi
paradito reklamu rékina;

Veidojot produktu atpazistamibu turpinat izmantot integrétas marketinga
komunikacijas péc iesp€jas plasaka spektra, kas padara kop@€jas aktivitates redzamakas

un veicina sabiedribas informétibu.
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PATEICIBA

Darba autore pateicas visiem, kas atbalstija, uzmundrinaja griitos brizos un palidzgja
darba tapSanas laika.

Autore velas 1paSi pateikties bakalaura darba vaditajai Maritai Zitmanei par
ieteikumiem darba izstrade un padomiem darba kvalitates uzlabosanai.

Paldies visiem Socialo Zinatnu fakultates darbiniekiem, kas sekmgja jaunu zinasanu
iegliSanu universitaté pavadito gadu laika.

Paldies aptaujas respondentiem, kas veltija laiku anketas aizpildiSanai un dalijas ar savu

viedokli par veiktajam aktivitatem.
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1.pielikums

Intervija ar Microsoft Latvia parstavi

Planojot reklamas kampanas svarigi zinat, kas biis produkta gala patéretajs. Vai ir
iespéjams definet Windows 10 mérkauditoriju?

ST produkta lietotdjs var bt jebkura vecuma, dzimuma un tautibas datorlietotajs, kas, lai
piekliitu internetam un raditu dokumentus, sp€lém un citam izklaidém, izmanto viedierici ar
Windows programmattiru. Windows 10 vienlidz labi strada gan uz ieric€m, kas tiek parvalditas
ar klasisko klaviatiru un peli, gan ar modernakiem parvaldiSanas veidiem — irbuli, balsi, vai pat
zestiem. Papildus tam, §1 programmatira ir piemérota lietotajiem ar dazadu datora lietoSanas
pieredzi, jo Easy of access funkcija izskaidro lietotajam, ka darboties ar ierici, tapéc konkréti
nodefinét §1 produkta mérkauditoriju ir loti griiti.

Microsoft parstavniecibas un produkti ir pieejami gandriz visas pasaules valstis. Vai
pastav kadas atSkiribas produktu, tostarp Windows 10, virziSanas stratégijas?

Protams, ka atSkiribas eksistg. Katrai valstij ir savas iesp&jas, kas tiek noteiktas dazadu apstaklu
iespaida — iedzivotaju skaits, tirgus izmérs. Windows 10 kampanas TstenoSanai Latvija
nolémam pieturéties pie vienota, korporacijas ieteikta stila, veidojot taja vietgjos uzlabojumus
un korekcijas, lai §1 kampana bitu atbilstoSaka vietgja tirgus prasibam. Tomeér katra
parstavnieciba pati var izveléties labakos veidus, ka veidot veiksmigas kampanas sava valst.

Ka lokalo marketinga stratégiju ietekmée globala Microsoft stratégija un politika un vai
tajas pastav atSkiribas?

Katra valsti reklamas kampana ir atkariga no daudziem faktoriem: tirgus izméra, ekonomiskas
situacijas, tirgos ir dazadas produktu un pakalpojumu iesp&jas. No globalas stratégijas Latvija
tika pielietoti tadi instrumenti, ka pop-up zinojumi un dazadas reklamas kampanas, tomer darbs
ar partneriem un komunikacija ar patérétajiem caur socialajiem tikliem tika koordinéti vietgji.

Kads tad 1sto bija Windows 10 reklamas kampanas planoSanas process Latvija ?

Neskatoties uz to, ka Baltija sastav no tris dazadam valstim ar dazadam kultiras un valodas
atskirtbam, biznesa attistibas zina tas ir pietickami lidzigas, lai varétu istenot vienotu strateégiju
un modeli. Windows 10 produktu vaditajs Baltija planoja veidus, kados korporacijas sniegtas
idejas var pielagot Baltijas tirgum, lai tas varétu tikt veiksmigi realiztas.

Pieturoties pie klasisko sabiedrisko attiecibu taktikas lokali veidojam preses relizes, kas tika
izsttitas medijiem. Planojot reklamas kampanu tika padomats arT par to, lai Sis zimols ir
atpazistams arl mazumtirdznieciba, tapéc informacija par jauno produktu tika izvietota gan
precu katalogos, gan mazumtirgotaju majas lapas. Runajot par miisdienas atrakajiem mediju
lidzekliem — socialajiem tikliem, tad tajos tika ievietota informacija par produkta pieejamibu,
ta priekSrocibam, rezervéSanas un iegtiSanas iesp&jam.
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Izklausas interesanti. Bet vai bijusas ari kadas griitibas, ar kuram nacas sastapties
lokalizéjot piedavatas idejas un materialus vieteja tirgus prasibam?

Lielaka probléma ir atbilstoss tulkojums, jo lokaliz€jot materialus ir svarigi atrast piemé&rotus
vardus, kas biitu saprotami parastam datora lietotajam. V&l saskaramies ar tadu problému, ka
produktu trukums. Microsoft razo dazadas briniSkigas ierices un programmatiiras, kas diemzel
vel nav pieejamas Latvijas vai Baltijas tirgii, [idz ar to bija jadoma par veidiem, ka veidot
prezentmaterialus ta, lai tie nemulsinatu patérétajus. Socialajos tiklos, pieméram, informacija
par produktiem, kas tuvakaja laika netika planota realizacijai Baltijas tirgi, ievietota netika.
Par tiem lietotaji var€ja uzzinat, ja sekoja kadam no Microsoft globalajiem kontiem vai
blogiem.

Microsoft parstavnieciba Latvija darbojas jau 17 gadus. Sis arl nav pirmais produkts, kas
tiek “launcots” vieteji. Ar ko §1s reklamas kampanas elementi atSkiras no iepriekseéjam
Windows programmatiiras kampanam?

Pirmkart, pats Windows 10 atskiras no Windows 7 un Windows 8, jo tas nav planots ka
produkts, bet gan ka pakalpojums, kas pie tam Windows ieprieksgjo versiju lietotajiem bija
pieejams bezmaksas. Otrkart, katrs ieprieks€jo 2 Windows versiju lietotajs caur personigo
zinojumu sava datora tika aicinats pariet uz jaunako programmatiiras versiju. Treskart, planojot
komunikaciju ar patérétajiem, lielakais fokuss bija uz socialajiem tikliem, jo misu auditorija ir
aktiva un dinamiska. Korporacija gan piedavaja iesp&jamo saturu socialajiem tikliem un dala
no ta tika lokalizéta un izmantota, tome@r saturs par Latvija aktualam lietam tika izstradats lokali.

Uzpémumam sasniegt izvirzito mérki palidzgja ari partneri, kas, fokus€joties uz bezmaksas
atjauninaSanu, ne tikai padarfja mérkauditoriju plasaku, bet ar saukli “Pérc un atjauno bez
maksas” arT veicinaja ieri¢u ar Windows 8 pardosanu, jo pircgji bija parliecinati, ka terét naudu
10 programmatiiras versijai nebils nepiecieSams.

Tomeér ne visas iniciativas nak no korporacijas. Ar lepnumu varam teikt, ka palaizot Windows
8 versiju Latvija bija pirma valsts, kas izmantoja promoterus veikalos. Tagad ta ir kluvusi par
globalu iniciativu ar atsevisku budzetu.

Ieprieks tika minets, ka Windows 10 produkta merkauditorija ir loti plasa Vai planojot
kampanu tika padomats par to, lai katrai no iespéjamam auditorijas grupam tiktu
piemekleti savi informacijas kanali?

Kanali, caur kuriem dazadas auditorijas tika informéta par Windows 10 iznakSanu, bija dazadi.
Katrs no tiem bija orientéts uz noteiktu mérkauditoriju. Pop-up banneru zinojums, pieméram,
paradijas katram licenc€tam Windows 7 un Windows 8 lietotajam, kuru tirgus dala pirms
produkta iznakSanas sastadija 55 % un 15% attiecigi. Pirma auditorijas dala, uz kuru tika t€mets
produkts bija IT entuziasti, tostarp, Microsoft partneri un klienti. Tiem bija iesp&ja ne tikai
pirmajiem notestet jauno programmatiru, bet ar1 zinot par tas nepilnibam, lai noveérstu tas pirms
produkta masveida palaiSanas. Lai inform&tu partnerus par §1 produkta TpaSibam tika organizeti
Windows launch pasakumi, ka arT tika rikot dazadas apmacibas. Pargjie interesenti vajadzigo
informaciju un atbildes uz jautajumiem vargja atrast, sekojot Microsoft Latvia Facebook un
Twitter kontiem.
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Cik noprotu, tad parstavniecibas darbibu liela méra kontrolé korporacijas noteiktas
prasibas. Bet vai ir kadi marketinga materiali, kas Windows 10 kampanai tika izstradati
vietgji?

Microsoft korporacija ir izstradajusi vienotas vadlinijas, pé€c kuram darbojas Microsoft
parstavniecibas visas pasaules valstis. Vadliniju galvenais uzdevums ir veidot vienotu
korporativo stilu, kas veicinatu visu Microsoft veidotu produktu atpazistamibu jebkura pasaules
regiona.

Informaciju socialajiem tikliem izstrada korporacija, tomér to vajag tulkot un lokaliz&t, atstajot

misu tirgl pieejamos produktus. Viet§jas nozimes informaciju, pieméram, par kadu lokalu
pasakumu vai sadarbibu ar partneri, protams, ka izstradajam uz vietas.

Banneri, kas paradas apmekl&jot dazadas interneta vietnes biezi vien ir tulkoti un lokalizeti
korporacijas risinajumi, toties partneru veidotie banneri par Windows 10, ka ari citiem
Microsoft produktiem, ir p&c partneru, pec Microsoft vadlinijam, izstradatie.

Svariga $aja zina ir ar1 vizualo att€lu izmantoSana. Par to, kadu vizualo noform&umu izmanto
un kadus bannerus razot spriez lokali. Ja iepatikas kads no jau izveidotajiem banneriem, tad
iesp&jams pasitit tadu pasu, iznemot tirgii nepieejamos produktus. Reklamas starta ekranam
izmantojam ar1 latviskus vardus, ka art Latvija izstradatas, lietotas un stradajosas aplikacijas.

Tadi sadales materiali, ka broSiiras un lifleti, kas satur informaciju par produkta iegiisanas un
lietoSanas iesp&jam tiek sagatavotas vietji, balstoties uz lietotaju biezak uzdotajiem
jautajumiem.

Socialajos tiklos esmu redzeéjusi kampanu, kura notika Windows 10 iericu testéSana. Vai
vari pastastit kaut ko vairak?

Windows Influencer kampana ir globala iniciativa, kas 2015. gada rudeni radas Serbija,
Belgrada, péc vietgjas Microsoft marketinga komandas ierosinajuma. Kampanas galvena biitiba
bija iesp€ja viedoklu lideriem notestét dazadas ierices ar jaunako Microsoft programmatiiras
versiju un dot tiem iesp&ju dalities savas domas par So produktu. Ta ka Serbijas gadijuma
atsauksmes bija labas un kampanas rezultati bija pozitivi tika pienemts lémums istenot So
kampanu arT Baltija.

Ka notika tas lokalizacija un péc kadiem parametriem tika izveéleti Sis kampanas
dalibnieki?

Ideja un izpildijjums palika tads pats, ka tas bija Serbija. Viet&ji tika atlasiti dazadas sferas
parstavji, piem., radio personas, fotografi, muiziki un skolotaji, kas sava joma skaitas vieni no
viedoklu lideriem.

Cik veiksmigi §1 kampana noritéja Latvija un kadi ir rezultati, salidzinot ar paréjam
Baltijas valstim?
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Salidzinot ar Lietuvu un Igauniju Latvija bija vislielaka aktivitate. Pie tam ne tikai pasu
kampanas dalibnieku vidd, bet arT auditorijas ieinteresétiba. Par to, cik plasa auditorija ir
sekojusi Sai aktivitatei ir griti spriest, jo tai sekoja ne tikai Microsoft socialo tiklu sekotaji
(tostarp, caur retweet un reblog funkcijam), bet ari katra akcijas dalibnieka individualie sekotaji.

AtgrieZoties pie socialajiem tikliem, cik aktiva auditorija ir Microsoft kontiem un vai ir
kadas atsauksmes gan par pasu produktu, gan par reklamas aktivitatem?

Nemot vera, ka produkts ir jauns un pasaulg ir loti daudz datoru, gadzetu, iekartu ar dazadam
konfiguracijas un kombinacijas ir iesp&jama dazada lietotaju pieredze. Socialajos tiklos
novéroti vairaki gadijumi, kad lietotajs dalas ar savu pieredzi, kura noverotas kludas vai
nepilnibas, kas galvenokart saistitas ar to, ka iekartu razotaji nav laicigi padomajusi par
Windows draiveru pieejamibu un saderibu. Taja pat laika esam gandariti, ka socialajos tiklos ir
daudz lietotaju ar pozitivu lietotaju pieredzi un neskaitamam rekomendacijam citiem pariet uz
jaunako Windows versiju.

Kop$ produkta palaiSanas tirgii nu jau ir pagajis gandriz pus gads. Vai var teikt, ka
latina, kas tika pacelta pirms produkta palaiSanas ir sasniegta un vai var uzskatit, ka
kampana ir izdevusies?

Skaitli pardosSana, protams, ir svarigi. Bet §aja gadijuma lielakais uzsvars tika likts uz to, cik no
esoSajiem Windows programmatiiras lietotajiem ir pargajusi vai plano pariet uz Windows 10
versiju un cik iekartas ar So programmatiiru ir pardotas.

Ir gruti spriest par konkrétiem cipariem, tomér balstoties uz pieejamajiem datiem procentu zina
Latvija ir virs pasaules Iimena, kas lauj domat par to, ka kampana ir izdevusies.
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2.pielikums

Aptaujas par Windows 10 reklamas kampanas elementiem rezultati

Respondenti:

ViriesSi un Sievietes
Vecums: 16 - 57

Respondentu skaits: 152
Virietis: 35
Sieviete: 117
Videjais vecums: 29.9 gadi

1. lerici ar kadu programmatiiru Jis izmantojat ikdiena, lai piekltitu dokumentiem, internetam un
veiktu citas ikdienas darbibas? (vairakas atbildes iespéjamas)

Dators ar Windows 132 e 62%
Dators ar Mac OS 13 u 6.1%
Dators ar Linux 4 I 1.9%
Plansete ar iOS 12 i 5.6%
PlanSete ar Android 34 = 16%
Plansete ar Windows 7 i 3.3%
Cits 11 ] 5.2%

Citas atbildes:

Telefons ar Windows; Smartfons Android; Viedtalrunis ar Android; Talrunis ar Android; Telefons ar
i0S; Android telefons; Telefons; SmartPhone ar Android; iPhone; Android telefons

2. Atziméjiet aktivitates, kas vislabak raksturo Jasu informacijas iegiiSanas avotus (vairakas
atbildes iesp&jamas)

Skatos televiziju 57 = 13.5%
Lasu zinas interneta 125 — 29.7%
Lasu avizes 23 i 5.5%
Apmekléjo dazadus portalus un socialos tiklus 123 — 29.2%
Apmekléju mazumtirdzniecibas lielveikalus 23 i 5.5%
Klausos radio 56 = 13.3%

Apmekléju dazadus ar IT nozari saistitus
pasakumus

14 i 3.3%
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3. Vai esat dzirdéjis par Windows 10 no saviem draugiem un apkartéjiem?

Né 44 - 29.1%

-----

Ja 78 — 51.7%
Né 73 e 48.3%
5. Vai Jiis esat pamanijis publikacijas par Windows 10 dazados interneta medijos?

Ja 63 41.7%

58.3%

Né 88

-----

Ja 42 — 27.8%

Ne 109 I — 72.2%

7. Vai esat redzéjis Microsoft publikacijas par Windows 10 socialajos tiklos?

Ja 57 — 37.7%

Ne 94 | 62.3%
8. Vai esat pamanijusi $adas vai lidzigas vides reklamas pilséta?

Ja 57 — 37.7%

Ne 94 — 62.3%
9. Vai esat redzéjusi $adu pazinojumu sava datora?

Né 71 — 47%
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10. Vai socialajos tiklos esat redzéjis Windows 10 izaicinajumu #W10LV, kura akcijas dalitbniekiem
tika sniegta iespéja 10 dienas izméginat jauno Windows 10?

Ja 26 [ 17.2%

Ne 125 I — 82.8%

11. Vai elektronikas mazumtirdzniecibas veikalos esat redzéjusi Windows promoterus?
Ja 25 [ 16.6%

Né 126 I — 83.4%

12. Kuras no zemak minétajam aktivitatém mudinatu Jis pariet uz Windows 10, ar 1 atziméjot tas,
kas Jas neietekmétu un ar 5 tas, kas ietekmeétu Jiisu viedokli?

Informacija televizija

1 90 ] 59.6%
2 21 = 13.9%
3 22 = 14.6%
4 11 = 7.3%
5 7 i 4.6%

Reklama interneta

1 72 ——— 47.7%
2 23 = 15.2%
3 29 [ 19.2%
4 15 = 9.9%
5 12 = 7.9%

Publikacijas presée

1 87 e 57.6%
2 19 = 12.6%
3 24 = 15.9%
4 14 = 9.3%
5 7 i 4.6%
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Publikacijas interneta portalos
1

2

Reklama mazumtirdzniecibas veikalos
1

2

Informacija socialajos tiklos
1

2

Windows 10 vides reklama
1

2

Windows 10 izaicinajums - kampana #W10LV
1

2

56

16

46

14

19

77

25

37

52

21

38

19

21

76

29

24

15

89

15

31

76

37.1%

10.6%

30.5%

9.3%

12.6%

51%

16.6%

24.5%

5.3%

2.6%

34.4%

13.9%

25.2%

12.6%

13.9%

50.3%

19.2%

15.9%

9.9%

4.6%

58.9%

9.9%

20.5%



4 9 | 6%

5 7 i 4.6%

Pazinojums par programmatiras atjauninajumu datora

1 48 — 31.8%
2 13 | 8.6%

3 24 = 15.9%
4 28 - 18.5%
5 38 - 25.2%

Informacija no draugiem

1 20 = 13.2%
2 10 [ 6.6%
3 30 - 19.9%
4 40 - 26.5%
5 51 —_— 33.8%
IT sistémas administratora darba/macibu iestadé ieteikums

1 28 - 18.5%
2 11 [ 7.3%
3 30 = 19.9%
4 27 | 17.9%
5 55 —_— 36.4%

13. Vai jusu personigaja vai kada cita jusu ikdiena izmantota iericé ir uzstadits Windows 10?
Ja 61 40.4%

I

14. Kads ir Jusu iespaids par Microsoft veikto komunikaciju zimola Windows 10 atpazistamibas
veicinasanai?

1) né, nepatik Windows 10, gribu lietot Windows XP

2) Komunikacija bija pamanama, gan interneta, gan vidé. Kopuma pozitivs iespaids

3) Parak maz pamanams.
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4) Reklama, manuprat, ir laba un bieZi sastopama. Pati neizmantoju, jo reti izmantoju datoru, nav
nepiecieSamiba péc programmatdiras atjauninajuma.

5) Tie kuri intereséjas par to, noteikti ir pamanijusi aktivitates, tiem kuriem IT nozare ir svesa,
visticamak, nav pamanijusi izmainas. Man, personigi, komunikacija skita pietiekama.

6) Ta sasniedz vél vairak Windows lietotaju! Varbat, pat konkuré ar mobilo iericu operetajsistéemam
ka Android. TAs ir moderns un pielagojies musdienu pasaules telpai.

7) Labs darbs

8) Diezgan labs darbs.

9) Kaut kas tiek datits

10) Manuprat informacijas ir bijis un ir pietiekama daudzuma un saprotama formata.

11) Labs iespaids, tacu nav Service Pack un negribétos zaudét visus datus, parejot no Win8 uz Win10.
Kad bs pilns servisa atbalsts, Service Packs un mazak problému ar So pavisam jauno sistému, tad
noteikti pariesu uz Win10.

12) Microsoft censas uzrunat katru patérétaju, mudinot to pariet uz windows 10 versiju

13) Mani uzrunaja tapéc ari pargaju uz Windows 10

14) Neitrals

15) Agresiva reklama (hard), kas dazZreiz traucé (ipasi datora)

16) Parak uzstajigi.. Un nau reals izskaidrojumu kas konkréti noraditu ar ko tas ir labaks.

17) Labs

18) Vidgjais

19) Mulsina fakts, ka ir "par brivu", bet cilvéki runa, ka vélak bis jamaksa

20) Matzliet pietrukst info

21) Pozitivs

22) Nepamanita

23) Labs

24) nav viedokla

25) Par to ir dzirdéts, bet nav bijusi kada Tpasa informacija, kas piesaistitu uzmanibu kuras rezultata
gribétos uzreiz pariet uz Win 10.

26) Gana aktivs,krasains un koss-bet man nav aktuali,tapec iespejams neesmu parak pieversusi
uzmanibu

27) N/a

28) N/A

29) labs, Skiet, pirmo reizi redzéju Windows komunicéjam programmataru

30) Laba

31) Ir ok.
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32) brends

33) neesmu pamanijusi - reklamas maz skatos

34) -

35) -

36) Nekads

37) Pagaidam nekadu iespaidu nav, jo neesmu neko par to dzirdéjusi ne redzé&jusi!

38) Nav viedokla, jo nebiju saskarusies

39) Skiet reklama nav parak efektiva.

40) Visapkart reklame Windows 10 bet mani apmierina tas Windows kus man tagad ir.

41) joprojam neskaidrs

42) jhfjkh;kjghkj

43) Peldosais lodzins datora kaitina. Paréjo Tpasi neesmu ievérojusi

44) nu ta,diezgan labi

45) agresivs

46) uzmacigi ka jehoviesi ar lietam, ko reti kurs tieSam grib (tapéc es to ignoréju principa, jo
iestajusies pretreakcija pret uzmacibu)

47) Nothing special, ka saka Latvija.

48) O4YeHb Ha30MAMBAA PEKIAMA HEHYXKHOTO MHEe MPOAYKTa

49) Vareja pacensties labak

50) Es nezinu

51) Nav

52) lespaids labs, bet Windows 10 |oti vajs un nepraktisks

53) Vairak informacijas ar demo demonstréjumu

54) Diezgan labs produkts, bet ar dazam programmam, kas normali stradaja windows 7 vidé ir
problemas uzliekot tos uz windows 10

55) Loti labs

56) Neesmu par to interesgjusies un pamanijusi reklamas ne socialajos tiklos, ne televizija, ne kur
citur. Vienkarsi nepievérsu uzmanibu reklamam.

57) Ir pamanita.

58) Diezgan plasa kampana, tomér domaju, ka gana daudzi cilvéki, kas ikdiena lieto windows, nezina,
ka to lieto, vai kas tas ir, tadé] panakumi varétu bt vairak jauniesu vidi

59) IP

60) Man liekas, ka nav pietekosas informacija prieks "parastiem" cilvékiem

61) Ir oki!

62) Nebiju pamanijusi aktivo reklamu

63) Nav atstats iespaids, jo reklamu ir mazs un nav ietverti visas mérkauditorijas. Pieméram, mani nav
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uzrunajusi pietiekami

64) Neka ipasa

65) Labs produkts

66) NAV

67) Bija parak daudz reklamas un raksti Delfos, kas radija negativo efektu par So produktu.

68) labs

69) Labs iespaids bus japamegina

70) Par windows esmu dzirdéjis skola, redzéjis veikala, tadé| uzskatu, ka darbs veikts pietiekami, bet
domaju, ka vienmér var labak.

71) Ka jebkura iepriekseja Win versijas reklamesana.

72) viss ir super ;)

73) Loti maz informacijas! Jebkura socialaja tikla to pamanitu daudz vairak!

74) Informacija tiek izplatita visados veidos, brizam jau liekas par daudz, jo Windows lietot3ji jau
tapat to pamana, ka ir jauna versija.

75) Nav tadas informacijas

76) Specialistu ieteikumi soc.portalos

77) xxx

78) Nav viedokl|a.

79) -

80) Nepietiekami komuniceti jaunas versijas plusi un minusi. Tas ka bez maksas. Dzirdets ka ir labaka
neka 8 kas daudziem nepatik un bisku lidziga 7, kas izklausas jau labak. Bet tapat bail instalet, ja nu
sabojatas pedejas labas lietas, kas vel palikusas no 7 versijas :)

81) Neesmu pamanijusi So komunikaciju...

82) Vini censas...

83) -

84) Domaju, ka informacijas ir pietiekami. Tiklidz paradijas info, ta uzreiz art atjauninaju uz desmito
versiju. lespaids labs.

85) -

86) Aktiva kampana

87) videjajs

88).

89) Reizém ieveroju

90) Nav viedokla...

91) pietiekosi labs

92) Tpasi neredzu pietiekamu aktivitati, lai mudinatu instalét 3o windows programmu.

93) Veiksmiga reklama, Windows 10 paliek arvien plasak pazistams. Uzskatu, ka lielako ieguldijumu
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atpazistamiba izdarija iespéja pariet no iepriekSéjam Windows 7 un 8 versijam uz Windows 10 bez
maksas.

94) Nav

95) Jauki, ka 10. versija tika piedavata par brivu, kas art izraisija lielu rezonansi. Bet principa - es
lietoju linux :)

96) Reklamé daudz, bet vél no IT specialistiem ir dzirdams viedoklis, ka vél daudz ir jauzlabo

97) Vaja

98) nezinu

99) Slikti

100) Nozime Windows 10 atpazistamibai IT nozaré stradajosiem cilvékiem ir salidzinosi neliela, jo tie
ir tehnologiju cilvéki, kuri vérté jau tehniskas iespéjas un analizé darbibu. Manuprat, bitiskak bdtu
informét sabiedribu par tadam lietam ka atbalsta sniegSanas izbeig$ana citam/vecakam
operétajsistémam, datu drosibu un ievainojamibam. Kopuma Microsoft ir ieguldijis vérienigu darbu
kampanas izvérsana gan studentu, gan IT cilvéku, gan paréjas sabiedribas informésana. Cilvékiem
bltu bijis svarigi zinat ar1 sakotnéjos ierobezojumus, atrites scenarijus.

101) Programmatdiras atpazistamiba tiek veicinata pietiekosa apjoma, bet esmu Mac OS cienitaja.
Sobrid vieniga saskare ar Windows ir darba vieta. Ja man batu iespéja izvéléties, labprat to nomainitu
un parietu uz Mac OS lietoSanu ari darba.

102) MNpoasuratoT Kak MoryT)

103) Neesmu pamanijusi kadus reklamas pasakumus. Péc $is aptaujas noteikti pievérsisu uzmanibu.
104) Nav

105) Labs iespaids

106) labs

107) Neitrals , jo pati neesmu vidé neko pamanijusi, bet, redzot anketa ievietotas foto, izskatas |oti
piestradats.

108) :(

109) labs

110) tas nav nepieciesams

111) Censas bt aktivi un atpazistami un tas ir labi,ja produkts ir ta verts.

113) slikts, Loti daudz reklamas
114) *

115) Nezinu

116) Windows 7 labakais

117) Nezinu

118) Loti daudz cilvéku apkart (g¢imene, draugi, kolégi) runa par Windows 10, kas liek secinat, ka
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komunikacija ir bijusi veiksmiga. Taja pat laika Windows zimols ir kaut kas tads, kas pats par sevi ir
atpazistams un |oti plasi izplatits, tadé] grati noskirt, cik liela nozime bijusi tiesi Microsoft tiesajai
komunikacijai.

119) ir loti aktivi

120) Nav iespaida.

121) Nav viedok]a.

122) Nezinaju, ka ir tik daudz reklama, bet nevienu neesmu ievérojusi, tatad - reklamas kampana
nestrada!

123) Parak uzbazigs

124) nevisai

125) nekads

126) neesmu pagaidam neko dzirdejusi par jauno Windows 10, tapec nevaru spriest ka reklama ir
efektiva

127) Salidzinajuma ar sarezgito Windows 8, kuru bija iespéja izméginat mazliet vairak ka pusgadu,
Windows 10 ir vienkarsaks lietoSana. Bez liekam, nevajadzigam lietam. Kad paradijas datora
pazinojums par jauno Windows, ilgi domaju vai tas ir vajadzigs, lidz vienu dienu izdomaju izméginat.
Ta nu Iidz Sai dienai lietoju Wndows 10 un neteiksu, ka bitu vilusies. Kaut gan, ja sakuma varétu ielikt
10, tad kadas 3 balles novelk viena liela kibele, kuras dé| visticamak bis janes dators pie specialista -
parejot uz Win 10, kaut kada mistiska veida vin§ man "sacakaréja" kaut ko ieksa, kas ietekmeé skanu,
mikrofonu. Bet ta kopuma, ir labi.

128) Svaka.

129) Lai gan stradaju masu medijos, neesmu izjustusi - "masivu' kampanu, vai Win10 garu
plassazinas lidzek|os

130) -

131) Nav komentaru

132) Nav

133) Neesmu pievérsusi uzmanibu. Pirmo reiz par to dzirdu.

134) Labs

135) neesmu tam pievérsusi uzmanibu

136) Neinteresanta

137) Neuzruna. Draudzenei ir un nespej pierast.neizskatas vienkarshi.planoju patient uz Mac ,tapec
visticamak ari neintereses

138) Nekads!

139) Personigi man Microsoft piedavajumi nebija interesanti, jo nekadu nozimigu prieksrocibu es
tajos neieraudziju. Es vispar neuzskatu $adas reklamu kampanas par efektivam.

140) Neesmu saskarusies.
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141) Pozitivs

142) Neuzkritosi

143) Neitrals

144) .

145) Nav viedoklis

146) Promote

147) Kopuma labi, atgadinaja par ta pieejamibu

148) Ir ok

149) Lietoju Mac, tapéc lai cik efektiga reklama arT neb(tu es vienalga nelietotu Windows. Bet
pamanamaka kampana, salidzinot ar iepriek§éjam programmatiram
150) Nav viedok|a

151) Vel neriskéju pariet uz 10, jo pieradu pie 7. Bet iesp&jams driz, jo izskatas ka labs
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