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ANOTACIJA

Magistra darba téma ir , Komerciala teksta pilnveidoSanas iesp&jas marketinga
kampanas izstradé un realizacija”. ST téma ir loti aktudla, jo m& dzivojam informacijas
pasaule, taja skaita - komercialas informacijas pasaulé un komunic€jam ar patérétajiem,
izmantojot tekstu reklamas baneros, uz vizitkartém, bukletos, un, protams , interneta. Mges
esam gandriz parstajusi sazinaties ar klientu aci pret aci, dodot iesp&ju sazipai caur
komercialajiem tekstiem timekla lapas un zinu plismam socialajos tiklos, kas tiek papildinati

ar jauniem rakstiem un zignam .

Diplomdarba merkis ir izstradat priekSlikumus komercialo tekstu sastadiSanai un

sekmigai teksta sastaditaja mijiedarbibai ar kompanija marketinga nodalu.

Galvenais uzdevums - izveidot instrukciju kopiraiterim marketinga kompanija efektivu

komercialu tekstu izstradasanali, kas palidzes sasniegt magistra darba merki.

Pamatojoties uz veikto p&tfjumu, autore izveidoja &rtu instrukciju, kura sastav no ¢etram

dalam, kuras var izmantot jebkurs kopiraiteris marketinga kompanija, pat bez lielas pieredzes

Darbs sastav no 94 Ipp, 1 tabulas, 19 attéliem, 3 pielikumiem.

Atslegvardi: komercialie teksti, kopiraitings, instrukcijas, marketinga kompanijas

darbibas analize



ANNOTATION

The topic of my Master's thesis is “ The commercial text improvement opportunities for
the process of development and realization of marketing campaigns”. The author considers
this topic to be of great significance as we live in the information age, and commercial
information plays a relevant role. We speak with the consumer through the text on an
advertizing banner, on the business card, leaflets and, of course, on the Internet. We almost
ceased to communicate with the consumer personally, giving this opportunity to the
commercial texts written on homepages and to news lines of social networks which are

replenished with new articles and news..

The objective of this thesis is to create guidelines for the development of commercial
texts, and to facilitate and improve the cooperation between the marketing specialists and
copywriter.

The main function of this Master's thesis is the creation of instructions for the
copywriter which will help achieve this objective.

Based on researches and investigations, the author creates the convenient instructions
consisting of four parts which the copywriter of any any marketing company can use,
regardless of their laboral experience.

The work consists of 94 pages, 1 table, 19 figures, 3 applications.

Key words: commercial texts, copywriting, instructions, the analysis of marketing

company's activities
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APZIMEJUMU SARAKSTS

IMC — Ideal Marketing Company

MA - mérkauditorija

SVID - stipras puses, vajas puses, iesp&jas, draudi

TU — Tehniskais uzdevums

SMM - Social Media Marketing

SEO - Search Engine Optimization

Kopiraitings = komercialo tekstu sastadiSana = reklamas tekstu sastadiSana
Kopiraiteris = komercialo tekstu sastaditajs = reklamas tekstu sastaditajs

Kontents = SMM komercialie teksti



IEVADS

Komercialo tekstu radisana vai citadi — kopiraitings, ir neatpemama marketinga dala. Ta
ir viena no ta galvenajam dalam, bez kuras tas nevar€tu pastavét taja veida, kura meés
marketingu redzam Sodien. Paslaik §1 teéma ir visvairak aktuala, jo més dzivojam informacijas
pasaulg, tai skaitd — komercialas informacijas pasaulé un runajam ar paterétaju caur tekstu uz
reklamkaroga, vizitkartes, skrejlapam un, protams, interneta. M@ gandriz esam parstajusi
komunic&t ar patérétaju aci pret aci, pieskirot So iesp&u komercialajiem tekstiem, kas
uzrakstiti kompaniju majas lapas, un zigu joslam, kuras tiek papildinatas ar jauniem rakstiem
un zinam.

Magistra darba uzdevums ir izveidot instrukciju kopiraiterim marketinga kompanija
efektivu komercialu tekstu uzrakstiSanai, kas izraisa atskanu mérka auditorijai un sekmigu
mijiedarbibu ar kompanija marketinga nodalu.

Darba autore ne tikai analiz€ reklamas tekstu sastadiSanas iesp&jas un piedava
risinajumus jomas pilnveidoSana, bet ari p€ta nosacijumus, pie kuriem kopiraitinga un
marketinga jomas parstavji var sadarboties ar vislielako efektivitati. Tapec darba galvenais
merkis ir tadas instrukcijas sastadiSana kopiraiterim par komercialu tekstu sastadisanu, kura
ar1 palidzés atvieglot marketinga specialista darbu marketinga kampanas izstrades un
realizacijas laika. (Komerciala teksta pilnveidoSanas iesp&jas marketinga kampanas izstrade
un realizacija.)

Darba hipotéze — ikviena vid€ja un liela marketinga kompanija ir vajadzigs savs Stata

kopiraiteris, kur§ radis komercialus tekstus, cieSi savstarp€ji sadarbojoties ar marketinga
specialistiem.

Darba merkis — tadas instrukcijas izveidoSana kopiraiterim par komercialu tekstu

sastadiSanu, kura palidz€s ar1 atvieglot marketinga specialista darbu marketinga kampanas
izstrad€ un realizacija.

Lai sasniegtu mérki, autore ir uzstadijusi $adus uzdevumus:

o Specialas marketinga literatiiras analize, kas izskaidro kopiraitinga bitibu un
efektivitati

o Uznémuma SIA ,,Ideal Marketing Company” SVID analizes veik$ana

o Intervijas ar SIA ,,Ideal Marketing Company” darbiniekiem veikSana un analize

o Kompanijas SIA ,]Ideal Marketing Company” darbibas un komercialo tekstu

efektivitates analize



o Pat@rétaju aptauju un jomas ekspertu intervijas sastadiSana, veik§ana un analize

o Instrukcijas sastadiSana kopiraiterim, sadalot to Cetras galvenas dalas

o Uz analizes pamata izstradat priekSlikumus talakai kopiraitinga jomas
pilnveidoSanai un marketinga un kopiraitinga sferas parstavju efektivai sadarbibai, lai
palielinatu marketinga kampanas kopgjo efektivitati

Darba priekSmets ir Latvijas SIA ,,Ideal Marketing Company” darbiba starptautiskaja
marketinga tirgli. Darba objekts ir Latvijas SIA ,Ideal Marketing Company”.

Darba struktiiras pamatojums:

Darbs sastav no 4 dalam. Pirmaja dala autore péta literatiiru par kopiraitingu, sakot no
klasikas un beidzot ar visjaunakajiem izdevumiem un avotiem interneta un datu bazes.

Otraja dala autore péta kompanijas ,,Ideal Marketing Company” darbibu. Autore veic
SVID analizi, péc tam sastada, notur un analiz€ interviju ar kompanijas darbiniekiem, bet péc
tam péta komercialo tekstu efektivitati, kas ir kompanijas riciba, un secina, kas ietekmé So
efektivitati.

Tresaja dala autore veic patérétaju anketéSanu un analiz€ rezultatus un atsevisku atbilzu
savstarpgjas sakaribas. Saja dala autore ar notur un analizé intervijas ar 5 ekspertiem no
marketinga un kopiraitinga jomas.

Ceturtaja dala autore sastada instrukciju marketinga kompanijas Stata kopiraiterim,
izmantosanas &rtibas labad sadalot to 4 logiskas dalas.

Darba pétiSanas metodes:

1) Nozares literatiiras un teorctisko informacijas avotu pétiSana, apkopoSana un
analize. Metodes mérkis ir noskaidrot kopiraitinga teorétiskas ipatnibas.

2)  SVID analize. Metodes mérkis ir noteikt uznpémuma vai projekta stipras puses,
vajibas, iesp&jas un draudus.

3) Darbinicku intervija. Metodes merkis ir noskaidrot SIA “ldeal Marketing
Company” viedoklus.

4)  Datu statistiska analize (salidzinasana, dinamika, korelacija u.c.). Metodes
pamatojums is tads, ka ar statistisko analizi var izprast pagatnes situaciju, tagad€jo situaciju
un nakotnes attistibas iesp€jas.

5) Kovalitativa pétisanas metode — patérétaju aptauja. Metodes merkis ir noskaidrot
patérétaju uzskatus un viedoklus, ka ar1 veidus, ka uz tiem var ietekmét.

6)  Ekspertu intervija. Metodes mérkis ir noskaidrot nozares ekspertu viedoklus.



P&tfjuma periods ir no 2014. gada marta, kad darba tika piegemts kopirateris uz pilno
slodzi. Darba nav tiek atspoguloti dazi momenti, jo autore ir parakstijusi SIA ,Ideal
Marketing Company” komercnoslépuma neizpauSanas dokumentus.

Statistisko datu ieguves avoti: SIA ,Ideal Marketing Company” socialie tikli, aptaujas
rezultati. Darba ir izmantoti jaunakie raditaji péc to pieejamibas (Iidz 2014 vai 2015. gadam).

Izmantotas literatiiras avoti: gramatas (tai skaitd monografijas), ka arf citi profesionalie
izdevumi (1996.-2014. g.), datubazes, likumi par reklamu, ka arT informacijas atjauninasanai,
tiek izmantoti interneta resursi.

Darba lietoto saisinajumu skaidrojums ir pieejams atseviska lapaspusé — apzim&jumu
saraksts.

Atsauces darba ir numurétas, un avoti ir izvietoti lapaspuses beigas. Numeracija

neatsakas katra lapaspus€ no jauna.



1. KOPIRAITINGA TEORETISKIE ASPEKTI

1.1. Kas ir kopiraitings?

Vards kopiraitings ir saméra jauna, un ta definicija biezi izraisa stridus. Viena no
nesaprasanam $aja joma radijas jau sen un vl pastav Sodien: kad jus sakat: “Es esmu
kopiraiteris”, daudziem Skiet, ka tas nozimeé, ka jis varat palidzet aizsargat savus
izgudrojumus un idejas pret zadzibu — ka“autortiesibas” (copyright)

Viens no vienkarSakajiem veidiem, lai izskaidrotu S$o definiciju,ir uzdot pret€jo
jautajumu: “Jus zinat, ko jus atrodat, kad parbaudat savu pastkasti, un ko jus saucat par
nevélamo pastu?” Tas parsvara rodas, pateicoties kopiraitingam. To raksta kopiraiteri.Ka ar1
tie sastada citus marketinga materialus, pieméram, tekstus timekla vietném, e-pasta vestuleém,
brosuram, katalogiem utml.

Visbiezak tiek lietota definicija, kuru var atrast Oxford vardnica: ,,Kopiraitings ir
pardotspgjigu tekstu sastidiana reklamai vai marketingam”.'Autore uzskata, ka tada
definicija nav pilniga un preciza. Lai dzilak saprast kas tieSam nozime vards ,.kopiraitings”,
izskatlsim, kadas definicijas pastav vél. Termina “kopiraitings" definicija, kura jau ir
novecojusi, skan §adi: ,,Kopiraitings ir svesu tekstuparrakstisana saviem vardiem. To izmanto
pirmkart tadel, lai izvairities no apsiidzibam par autortiesibu parkapumu.Kopiraiteri maina
sakotngjo tekstu, lai tas biitu unikals”. Tagad §adu kopiraitinga veidu sauc par reraitingu.

Citas definicijas: 1) ,, Tadu rakstu sastadisana, kad piedava produktu vai pakalpojumu
pardosanai”, ¥ 2) ,Process, kura gaita sacer virsrakstus, apak$virsrakstus un pamattekstu,
tekstu reklamai, bukletiem, katalogiem, e-pastam un piedava produktus un pakalpojumus”, *
3) ,,Kopiraitings jeb originaltekstu rakstiSana, saukta arl par komerctekstu rakstisanu, ietver

plaSu produktu klastu, ieskaitot pardoSanas véstules, interneta vietnu rakstus, rakstus

! Online Oxford dictionary; HOMEBRITISH & WORLD / ENGLISH / COPYWRITER; Piegjams:
http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/copywriter (skatits 2015.01.10)

2 Online Dictionary ,,dictironary.com”, Pieejams: http:/dictionary.reference.com/browse/rewrite (skatits
2015.01.10)

¥ Freelancewrite portils, Tapia A., Freelance Writing Expert, What Is Copywriting? What Kind of Writing is
Considered Copywriting?, Pieejams: http://freelancewrite.about.com/od/marketsandgenres/f/\What-1s-
Copywriting.htm (skatits 2015.01.10)

* Online Business dictionary, Pieejams: http://www.businessdictionary.com/definition/copywriter.html (skatits
2015.01.10)
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reklamam, rakstus plakatiem, broStram, rokasgramatam, vitrinam, marketinga materialus,
runas politikiem”. °

Originaltekstu rakstiSana tiek darita komerces varda, nevis izklaidei, tam ir japiesaista
produkts vai jaizveido zimols, vai jaizdod rikojums, iesp&jams, pat visi tris. Bet jis nevarat to
izdarit, ja originalteksts nepiesaista lasitaju caur jisu zigpu. Parak tieSs teksts
nepiesaista 6lasita'lju, jo ir parlieku klinisks tonis vai tam triikst noteikta siltuma un patiesuma,
ko cilveki cer sagaidit sazina.

Tad kas tie$amir kopiraitings? Saja darba autore runas par jaunukopiraitingu. Magistra
darba centra ir kopiraitings, ar kuru palidzibu raksta pardotsp&jigus tekstus, kuri rada
pieprasTjumu un véléSanas iegadaties produktu. Kopiraitings - tas ir veids ka stimulét cilvéku
veikt pirkumu, p&c iesp€jas — steidzami.

Lai labak saprast to, ka darbojas kopiraitings, autore piedava iepazities ar interneta
popularu stastu:

Reiz viens nabags s€déja uz kapném &kas arpus€, un pie kajam vipam bija plakats ar
uzrakstu: « Es esmu akls, lidzu, palidziet ». Viens cilvéks gaja garam un apstajas. Vins
ieraudzija veciti, kuram cepuré bija tikai dazas monétas. Cilvéks uzmeta paris monétas
nabagam cepuré un bez vina atlaujas sarakstijis jaunus vardus uz plakata. Vin$ atdeva to
atpakal neredzigam cilvékam un aizgaja. Dienas beigas cilvéks atgriezas un ieraudzija, ka
cepure ir pilna ar naudu. Aklais saprata, kas atnaca, un jautaja, vai tie§am vins$ bija tas cilveks,
kas izmanija plakatu. Aklais ar1 grib&ja zinat, ko tiesi vin$ bija uzrakstijis. Cilveks atbild&ja: -
,» Neko tadu, kas nav taisniba. Es vienkar$i uzrakstiju to pasu ideju, bet mazliet citadi”. Vins
pasmaidija un aizgaja. Jauns uzraksts uz plakata bija §ads: « Sobrid ir pavasaris, bet es nevaru
to redzet ».

Tas ir izcils piemérs, ka vienu un to pasu domu var pateikt citadi. Un sakara ar to ar1

mainas cilvéku reakcija uz to informaciju.

S1ir kopiraitinga jéga.

Kopiraitinga veidi.

Pardo$anas originaltekstu izstrade/ rakstiana - Sada veida kopiraitinga autoram ir jabiit

vairak radoSam rakstot tekstu kas parliecinatu auditoriju aizstavét kadu produktu vai

® EBSCO datubazes: Santi B., Broaden your reach with copywriting The Writer. Oct, 2007, Vol. 120 Issue 10,
41.Madavor Media 2007

® EBSCO datubazes: Bto B.,Strike hasn't put end to good copywriting. Feb 11, 2008, Vol. 93 Issue 2, 42.Crain
Communications, Inc.2008
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pakalpojumu. Tas nozimé loti parliecinoSu stilu, lai lasitajs saktu rikoties. Parasti, rakstnieki,
kas dara So veidu, ir tie, kam ir pieredze pardoSana un marketinga. Apmaciba visiem
pardosanas originaltekstu izstrades gajieniem aiznem daudz laika ta ka ietver dzilakas radosas

prasmes un tehnisko kompetenci.’

Tehniska originaltekstu izstrade - ir Tpass originaltekstu izstrades veids, kas prasa, lai

rakstnieckam butu plasas zinasanas par konkréto nozari. Piem@ram, ir griiti pardoSanas
originaltekstu izstradatajam izveidot rakstu par salsskabes procesu neveicot riipigu pétijumu
par to. Tehnisko originaltekstu rakstnieki parasti nav profesionali rakstnieki, vini ir apmaciti
rakstit tikai tapéc, ka vigiem ir dzilas zinasanas par tému. Tadg&jadi par salsskabes teému var

rakstit kimikis, nevis parasts rakstnieks. 8

Satura originaltekstu izstrade - to parasti veic dazadas timekla vietn€s, kur rakstniekam
vajag koncentréties tikai uz vienu t€ému. Ta ir versta uz jaunumu un informacijas
nodro$inasanu noteiktu timekla vietnu klientiem. Satura originaltekstu izstrade parasti rada,
ki to darit rakstus, soli pa solim vadlinijas un daudz ko citu. Siem rakstiem ir jabiit
pievilcigiem auditorijai ta ka to dazkart izmanto, lai nodroSinatu informativos izdevumus

dazadiem klientiem.®

Radosa originaltekstu izstrade - Sada veida kopiraitinga autoram ir jablit visvairak

radoSam, lai ar briiskigiem vardiem novest lidz vienai idejai. Tas ir saistits ar labas
uznémuma varda, virsraksta un citu konceptualizacijas uzdevumu izdomasanu. Vairums
radoso originaltekstu rakstniekiem ir arT pieredze marketinga, bet daziem ir vienkarsi talants
to darit. Sis veids ir kaut ka saistits ar pardo$anas originaltekstu izstradi, jo tas prasa daudz

parliecina$anas, lai pievérstu auditorijas uzmanibu uz konkréto produktu vai pakalpojumu.*°

Drukas Reklamas - paradas laikrakstos un Zurnalos, tie var bit jebkura izm@ra, no

sikiem 20 vardu reklamam lidz pilnas lapu lielai. Ja jus domajat, ka neesat tadas redz€jusi,

panemiet jebkuru zurnalu, pieméram, "Vogue" vai "Heat", vai "FHM", un paskirstiet ta lapas;

tie ir piesatinati ar §ada veida reklamu.

" Optin Revolution Pro majas lapa, Different types of Copywriting, Pieejams:
http://www.optinrevolution.com/blog/different-types-of-copywriting/ (skatits 2015.01.11)
® Turpat
° Turpat
1% Turpat
! The Writers Bureau majas lapa, What types of copywriting can | do?, Pieejams:
http://www.writersbureau.com/writing/types-of-copywriting.htm (skatits 2015.01.11)
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Socialo Mediju Saturs - dazi uznpémumi noligts originaltekstu izstradatajus rakstit saturu

saviem socialajiem medijiem, piemé&ram, pasiitiSot tvitus (tweets) vai Facebook statusus vini
var to izmantot pasu reklamas noliikos. Ir svariga laba izpratne par socialajiem medijiem $ada

. oo - . — . — 1= v . . . v s1.. 12
veida originaltekstu izstrades darbiem, ta ka Sim zinu veidam ir pasam savs stils.

Garo-kopiju darbs - ‘Gara kopija’ attiecas uz jebkuru reklamu (vai citu mé&diju), kas
satur daudz kopiju- atkarigi no ta ko "daudz" nozimé konteksta. Pieméram, garas kopijas
pardoSanas véstule bitu vairakas lappuses gara, nevis tikai viena, garas kopijas preses
reklama biitu vairakas rindkopas gara, nevis tikai viena; un gara kopijas majas lapa biitu

garaki raksti (1000 vardi un vairak), nevis parastie 100- vai 200 vardu majas lapas.13

Meklétajprogrammas optimizacijas originaltekstu izstrade jeb Seo-kopiraitings -

mekl&tajprogrammasoptimizacijas originaltekstu izstrade ir timekla teksta izveidoSana ar
diviem mérkiem: but pievilcigiem lasitajiem un iegtt ieveribu meklétajprogrammas konkrétos
mekleSanas rezultatos.

Uzskati par mekletajprogrammas optimizacijas originaltekstu izstradi un tas saistibu ar
"parasto" originaltekstu izstradi krasi atskiras. Dazi uzskata to par pilnigi atskirigu disciplinu,
kamer citi uzskata, ka rakstot specigu, labi strukturétu kopiju, kas iedarbojas uz lietotajiem,

nodroginas to, ka mekl&tajprogrammas optimizacijas ripéjas pati par sevi.**

Web Kopiraitings - pardosanas tekstu veidosanas process, kur teksti ir domati interneta
lapai, e-pastam, vai citiem tieSsaistes marketinga komunikaciju rikiem, kas izraisa patérétaja
vélmi darit to ko jis gribat — piezvanit, aboné&t vai iegadaties produktu vai pakalpojumu,

atstat informaciju par sevi utml.*®

Preses pazinojumu rakstiSana— presesrelizes parasti tiek rakstitas, lai mé&ginatu

atdzivinat interesi no citiem rakstniekiem un plaSsazinas Iidzekliem par kaut ko, kas notiek
pasaulé. Tie var biit diezgan reklamisks raksturs, bet ir piegadati ka zigas, un ir nepiecieSams,

lai tam buitu savlaicigi, biitiski elementi. Pastav standarta formats, kuram lielaka dala preses

12 Early to rise majas lapa, Copywriting, Pieejams: http://www.earlytorise.com/copywriting/ (skatits 2015.01.13)
3 ABC Copywriting majas lapa, by Albrighton T., 4 October 2010; The types of copywriter and copywriting,
Pieejams: http://www.abccopywriting.com/blog/2010/10/04/types-of-copywriter-and-copywriting (skatits
2015.01.13)

“Turpat

>Veloso M.,Web Copy That Sells. New York: AMACOM, 2009, Pp 3/314
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relizu seko un popularas direktorijas, uz kuram tie ir biezi rakstit, tapec tie parasti ir ne vairak

ka originaltekstu izstrades specializéta forma neka standarta raksti vai marketinga kopijas.*®

Emuara rakstisana (blogoSana) — SodienSis ir viena no lielakajam originaltekstu

izstrades formam. Tas var€tu bit, pieméram, dizaina un marketinga blogi visa interneta. Ka
blogu rakstniekam, jums vajag biit ne tikai lieliskam rakstniekam, bet ir jaraksta saturs, kas
pielip un sanem rezonansi no socidlo mediju majas lapam un meklétajprogrammam. *’
Saskana ar neseno Synovate / MarketingDaily pétijumu, 8 procentiem amerikanu ir savs
blogs, kas satur tieSsaistes personigo dienasgramatu ar savam pardomam, komentariem un

nereti hipersaitém. '®

Vides reklama — parastiizmanto lielaki uzn@émumi, kuri var atlauties izmaksas par stenda
izmantoSanu un biezi parada lielaku versiju tam reklamam, kas paradas Zurnalos un

laikrakstos, bet var biit arf konkrétas reklamas kampanas veidotas lielam formatam. ™

Runas rakstiSana — lotispecifisks kopiraitinga veids - rakstit tekstu kadam, kas uzstasies

ar runu. Prezidentam Obamai ir runas rakstnieki, ka ar tam, kas sniedz prezentaciju ikgadgja
uzpémuma sanaksmeé.Kad jus rakstat runas tekstu, jiis varat ielikt emocijas un jiitas ta, ka jis

parasti nevarétu ar regularu tekstu.?

Reklamas scenarija rakstiS8ana — viensno radosakajiem kopiraitinga veidiem. Tas ir

istsmakslas darbs, bet ar vairakiem noteikumiem. Reklamas scenarija teksta rakstiSana ir
lielisks veids realizéties ne tikai ka kopiraiteram, bet arT ka makslinickam. Un ar savam
idejam, pieradit savu prasmi. Reklama autors rada emocijas un nodod tas auditorijai,

apvienojot to ar noliiku pardot.

1° Early to Rise majas lapa, Copywriting, Pieejams: http://www.earlytorise.com/copywriting/ (skatits
2015.01.13)

17Guerri|lafree|ancing majas lapa, March 23, 2011, Freelance Tips, 10 Comments; 7 DIFFERENT TYPES OF
WRITING GIGS FOR FREELANCE COPYWRITERS, Pieejams: http://www.guerrillafreelancing.com/7-
different-types-of-writing-gigs-for-freelance-copywriters/ (skatits 2015.01.13)

8 Ebsco datubazes: Robert W. Bly,A copywriter's guide to social media, Database: Literature Resource Center,
The Writer, 00439517, Vol. 123, Issue 11

19 The Writers Bureau majas lapa, What types of copywriting can | do?, Pieejams:
http://www.writersbureau.com/writing/types-of-copywriting.htm (skatits 2015.01.11)

20Guerrillafreelancing majas lapa, March 23, 2011, Freelance Tips, 10 Comments; 7 DIFFERENT TYPES OF
WRITING GIGS FOR FREELANCE COPYWRITERS, Pieejams: http://www.guerrillafreelancing.com/7-
different-types-of-writing-gigs-for-freelance-copywriters/ (skatits 2015.01.13)
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1.2. Ka rakstit pardotspéjigus tekstus?

Noteikumi, kuri jaievéro pirms pardospéjiga teksta rakstiSanas.

Reklamas tekstu izstrada teksta autori. Reklamas teksta autori parasti ir loti saistiti ar
valodu un vardiem. Vini ieklausas cilvéku runas. Lasa visu, kas ir pieejams — sakot no
tehniskiem zurnaliem un beidzot ar komiksiem. Vini censas sekot jauniem izteicieniem un
jaunam tendencém. Vini var parslégties no tualetes papira uz kravas masimam un izmainit

savu stilu, lai tas atbilstu noteiktai precei, mérkauditorijai, valodai.?!

Ir vairaki ieteikumi, kas jaievéro, pirms teksta sastadiSanas:

1. Jaatceras, ka teksts ir domats cilvekiem, kuriem nav nekadas ieprieksgjas
informacijas par reklama redzamo. Tatad teksta sastaditajs vélas ieinteresét sev nepazistamu
cilvéku par vinam pilnigi svesu lietu.

2.  Teksta sastaditaji vienmér negaida iedvesmu, jo ta ir mazak nepiecieSama ka
konkreti fakti par potencialajiem klientiem, preces ipasibam, konkurentiem, tirgu u.c. ieglistot
lielu faktu klastu, parasti var izveidot labu reklamas tekstu.

3. lesaka izveidot faktu apkopojumu, lai redz€tu, vai netriikst kads no svarigiem
faktiem.

4.  Faktu mekléSana noved pie konkrétas mérka grupas. Jazina, ka Sie cilveki dzivo,
kadas ir vinu intereses, runas veids u.c.

5. JacenSas piespiest izlastt tekstu. Teksts nav jasastada ta, lai par to sajisminatos,
bet ta, lai tas raditu iespaidu.

6.  JacenSas paredzet lasitaju reakciju, lasot tekstu.

7. Var but cilveki, kam ir daléja informacija par preci, tadel ar teksta palidzibu
jacensas radit iespaidu, it ka tas ta biitu.

8.  Veérsties pie katra lasitaja atseviSki nav iesp&jams, bet, sastadot tekstu, jacenSas
radit iespaidu, it ka tas ta biitu.

9. Sastaditajs veido tekstu mérka grupai, nevis sev, tapéc nedrikst aizrauties ar

pastiksminasanos.

2ysmne V., Bepuet /1., Mopuaptu C.,Pexiama: npurnyunst u npakmuxa. — Caakr-Ilerepoypr: ITutep, 1999. —
ctp. 418-421,442-447.
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Reklamas sludinajumus nedrikst parmérigi piesatinat. Tos uztverot, patérétajs var
atcerieties tikai nedaudz - vienu frazi, vienu spidoSu domu. Vislabak uztver 10-13 vardus,

tekstu lidz 25 vardiem jau uztver vaji, bet garaku par 30 vardiem neuztver vispar.??

Reklamas teksta ideju avoti un veidoSanas ieteikumi.

Ikvienam reklamas lidzeklim ir javeic noteikts uzdevums, tap€c tam jabiit originalam,
savdabigi noformetam un ta saturam jaatspogulo reklamas ideja ar teksta un attéla palidzibu,
tapéc reklamas lidzekliem ir divas galvenas sastavdalas:

1) literara;

2)  makslinieciska. %

Makslinieciska sastavdala atbild par to, lai teksts biitubagatinatsar emocijam un

poétismu. Savukart literara sastavdala atbild par logiku.

Reklamas teksta struktira

Saja nodala tiks sikak analizéts no ka sastav reklamas teksts un kadi ir noteikumi

reklamas teksta uzrakstiSanai, kas ir jaraksta reklamas teksta un ka ir tas viss jaraksta.

Reklamas teksta elementi: reklamas zinojumam ir sava kompozicija, ko iesaka izmantot

specialisti un tika apskatits ar1 tadas reklamas kompozicijas piemérs. Reklamas zinojumam ir
apméram $ada kompozicija:

Virsraksts— daudzi reklamas eksperti piekrit, ka virsraksts ir galvenais izcelta teksta
elements. Virsraksts piever§ uzmanibu, tas ir loti butisks, ja ir cilvéki, kuri lasa pavirsi, tikai
virsrakstus. Tadiem lasitajiem jabut skaidri jau no virsraksta, par ko ir runa. Virsrakstam ir
japiesaista mérkauditorija, japievér§ uzmaniba, jamudina cilveki izdarit pirkumu.?*

Sakums— zinojuma dala, kas atSifré virsrakstu un pakapeniski ved uz informacijas
bloku. Saja dala efektivi ir noteikt problému, kuru risinas prece.

Informadcijas bloks, ko sauc ar par galveno tekstu, sniedz informaciju nepiecieSamu, lai
motiveétu pirc€ju. Petnieki pieradija, ka cilveki ir gatavi lastt pat loti garus tekstus, ja atrod tur

nepiecie$amu informaciju. Ipasi tas ir attiecinams uz dargo precu reklamu.

2Kaparkaléja D.,Reklamas komunikdcija. Riga: RTT, 2007, 41. Lpp/ 80 Ipp
2K otlers F.,Marketinga pamati. Riga: SIA J.V.L., Jumava; 2002, 245.Ipp / 351 Ipp
“Yamne V., Bepuet /1., Mopuaptu C.,Pexiama: npurnyunst u npakmuxa. — Caakr-Ilerepoypr: ITutep, 1999. —
ctp. 433
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Uzzinasietver adresi, telefonu numurus, sazinas kanalus ar vietam, kur var iegadaties
preci. Biezi $aja dala tiek sniegta informacija par pirkuma nosacijumiem.
Finala fraze beidz reklamas zinojumu. Ta parasti atkarto péc nozimes virsrakstu vai

galveno zinojuma motivu.?

Savukart, citi autori piedava mazliet citadu reklamas teksta kompoziciju, acimredzami,
domajot mazliet par dazadam reklamas izplatiSanas lidzekliem un dazadam reklamam,
autoriem iznaca, ka reklamas struktiiras atskiras.

P&c D. Denisona un L. Tobi gramatas, reklamas tekstu veido pieci galvenie elementi, ko
gandriz vienme@r izmanto reklama:

1. virsraksts;

2 apaksvirsraksts;

3. teksts;

4.  paraksti zem att€liem;
5

reklamas devize.

Virsraksts. Virsrakstam vienmér un pie visiem autoriem ir vienada loma un vienada
nozime.

Apaksvirsraksts. Apaksvirsraksts ir veérsts uz klientu — luk, ko gribam jums pasacit
tagad, kad iegiita jisu uzmaniba. ApakSvirsraksts ir tilts, kas saista virsrakstu a tekstu. Ja
virsraksts klientu ir ieinteresgjis, apaksvirsraksts dod vél vienu iesp&ju pamudinat vinu uz
iepirkSanos. Tacu ne visas reklamas ir apakSvirsraksts un ne visam reklamam tas ir
vajadzigs.?®

Teksts. Teksts pilda virsraksta solfjumus — taja klients atrod stkumus, kas [parliecina par
nepiecieSamibu izdarit pirkumu. Vairums pirc€ju lidz tekstam nemaz nenonak — vini zaude
interesi par sludinajumu uzreiz péc virsraksta izlasiSanas, dazi — pat agrak. Tacu jums loti
vajadzigi ir tie, kas ,,iztur&jusi” lidz tekstam. TieSi vini ir potencialie pircgji.

Paraksti un komentari.Reklama izmatotas fotografijas, zim&jumi, paraksti zem tiem un
komentari var kliit par iedarbigako pardoSanas instrumentu. Parakti ne vien paskaidro attéla
redzamo, bet noder ar1 citiem mérkiem. Tie piesaista skatienu, dodami iesp&ju Saja vieta
ievietot 1su, bet kodoligu tekstu. Tap&c paraksta saturs nedrikst biit vienkarss paskaidrojums
tam, kas ir redzams att€la. Paraksta var ievietot papildu informaciju, kas ir saistita ar

pardosanu.

Zpomar E. B.,Pexiama. 4 mg. — Cankr-IlerepOypr: ITutep, 2001. — cTp.296
%Denisons D., Tobi L.,levads reklama. — Riga: Kamene, 2000. — 22. lpp
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Komentari ir parakstiem lidzigi teksta fragmenti, kas ar Iinijju un bultu palidzibu
savienoti ar fotografijas vai zim&uma elementiem. Tie apraksta kadu dalu no att€lota
prickSmeta vai ainas. Paraksti un komentari klienta rada parliecibu, ka, tos lasidams, vins
neatlaujas reklamas ietekmei. Taja pasa laika paraksti un komentari ir labs veids, ka reklamu
»lemanit” tiem cilvékiem, kam pret to ir negativa atticksme. Parasti tos izlasa pirmam kartam
un tikai p&c tam pieversas sludinajuma tekstam.

Reklamas devize.Reklamas devize ir firmas logotipa tekstuals ekvivalents. Preses
sludinajuma tas parasti ir blakus firmas grafiskajai zimei vai tieSi zem uzgémuma nosaukuma.
Reklamas devize atspogulo jusu firmas koncentrétu poziciju, kas to dara pievilcigu klientam.
Devizi izmanto visos reklamas veidos. Tomeér ta ipasi iederas radioreklama, kur nevar
izmantot logotipu, nedz kadu citu elementu, kas biutu identificgjams ar firmu un padaritu to

atikirigu no citam. /

Petijumi, kas veidoti saistiba ar reklamas uztveri liecina, ka potencialie klienti vai
sadarbibas partneri reklamu uztver sekojosa seciba:

1. Skatas uz attelu.

2. Lasa virsrakstu vai firmas devizi.

3. Lasa reklamas tekstu jeb informaciju par reklam&jamo produktu vai pakalpojumu.?®

Ir svarigi pieveérst uzmanibu, ka vairaki autori uzskata, ka noteicosa loma reklamas
teksta ir virsrakstam. Ipasi ja tas attiecas uz tekstiem interneta. Pats google specialisti raksta:
»Lietotaji vislabak pamants virsrakstu. Apsveriet tadu atslégvardu ieklauSanu, kas var atbilst
lietotaju mekleéSanas vaicajumiem. Iepriek§ noraditaja reklamas piemera atslégvards
“reklaméSana” piesaistis to lietotaju uzmanibu, kuri mekleé iesp&jas reklamet tieSsaiste.
Teteicams zimju skaits teksta — lidz 25 zimém”. *°

Miisdienas, kad ir pieejams tik nepieredzeti liels informacijas daudzums, pat -
informacijas parslodze, virsraksts biezi ir vienigais, ko cilvéki var ieraudzit. Informativais

troksnis ir tik liels, ka visu, kas nav relevanti jums, jis laidisiet garam.**Viena no lielakajam

misdienu sabiedribas problémam — uzmanibas koncentrésanas trikums. Cilvéki vairs nemak

?"Denisons D., Tobi L.,levads reklama. — Riga: Kamene, 2000. — 22. lpp

%8 Gramatas Daliba 1., Vizualas reklamas pamati, 2006, interneta versija, Pieejams:
http://www.iinuu.lv/userfiles/files/gramata.pdf, 5. Ipp (skatits 2015.01.14)

9 AdWords palidziba, Teksta reklamas komponenti, Pieejams:
https://support.google.com/adwords/answer/1704389?hl=Iv (skatits 2015.01.14)

%0zZanders M., Intervija ar Zigurdu Zaki: Pamatvértibas un iltermina planosana. Riga LPIA:Zurnals , Kapitals”,
Oktobris 2014, 24. — 25. Ipp/ 145 lpp
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koncentrét uzmanibu uz vienas lietas, tapéc piesaistit auditorijas uzmanibu kluvis daudz
sarezgitak.

Virsraksts. Virsrakstam ir japiesaista vajadziga patérétaja uzmaniba, mudinot cilvékus
izlasit tekstu talak. Viena no iesp&jam, ka piesaistit cilvéku uzmanibu, ir apsolit kaut ko
vinam. Cita iesp€ja — piespiest lasitaju izlasit jusu reklamu. Jautajumiem var biit nepiecieSama
ietekmg, jo tie lick padomat un pameklét atbildi. Virsrakstam jabiit loti precizam. Lasitajam

jaatrod atbilde uz jautajums ,,Kas tas par preci?” jau no virsraksta. *>

Kapéc dazi virsraksti sekmigi? Pazistams reklamas specialists Devids Ogilvijs, uzskata,
ka veiksmigam virsrakstam ir 4 galvenie elementi:

1) egoisms;

2) jaunumi;

3) zinkare;

4) vienkarsiba.*

Virsraksta funkcija ir ne tikai piesaistit uzmanibu, bet arT sttit lasitaju noteikta virziena,
pieméram, ja reklama ir balstita uz preces priekSrocibu izcelSanu, tad to arl ir jaatspogulo
virsraksta. Ja ir kads nozimigs arguments, no ta ir jasak.

Visus virsrakstus var apvienot divas dalas: tiesi un netiesi virsraksti. Tie$i virsraksti nes
informaciju. Piem@ram, Tailenol reklama: ,,sp&ja, apstadinat sapes”. Tadi virsraksti izvélas
noteiktu auditoriju, parada tai prieksrocibas, dod solijumus, paskaidro c€lonus.

Netiesi virsraksti parasti nav izveéligi un nenes noteiktu informaciju, tacu var efektivak
piesaistit cilvéka uzmanibu. Tie provokatoriski virsraksti liek lasit tekstu lidz galam. Tados
virsrakstos izmanto divdomigumu un zigkari., lai izsauktu interesi. Tados virsrakstos izmanto
problémas un miklas.

Bez tieSiem un netieSiem virsrakstiem izdala ar1 vél 6 virsrakstu grupas.

Ir sesSi virsrakstu veidi:

1. jaunums -, Lielisks atklajums no pirma skipsta laikiem” (L’Oreal);

2. jautajums -, Teiksi, man nav gaumes?” (Winston);

3. vestijums — ,,Miisu ada zaudg€ '% tidens. Katru dienu” (Vichy);

4

komanda — ,,Atnac uz Marlboro valsti” (Marlboro);

$'Bepuapacknii C.,IIpodaiouue mexcmot. Kax npespamumy uumamens 6 nokynamens. — Mocksa: Maug,
WBanos u ®epbdep, 2012.

2ysancy., Bepuer J., Mopuaptu C.,Pexnama. npunyunst u npakmuxa. — Cankr-IlerepOypr: Ilutep, 1999. —
cTp. 444

%Caples J., Ogilvy D., Tested Advertising Methods, USA: Prentice-Hall International, 1980, Pp. 27 — 28/ 314
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5. ,1-2-3 atrisinajumi” - ,,50 soli Iidz jiisu jaunam Fordam” (Ford);
6. »Kas-ka-kapeéc” — ,,Runa, ka veselibu nenopirksi. Miisu kluba locekli zina, ka tas
nav ta” (klubs World Class).**

1.3. Reklamas teksta sastadiSanas noteikumi

Mums vajag originaltekstu autorus, kuri tieSam zina, ka rakstit pardotsp&jigus tekstus,
lai sasniegtu labako $aja komunikacija. Parak biezi Sie tekstu projekti ir atstati vaditajiem, kuri
zina detalas par produktu, bet reti prot pasniegt zinu, parveidot to mérkauditorijai un iedvest
organizacijas vertibas teksta. Originaltekstu rakstiSana ir satura dizains un ta prasa dizaina
domasanu, kas saistita ar jebkuru citu radoSo biznesa aspektu. Bet kliit par izcilo kopiraiteru
nav tik griti.

Vairaki kopiraiteri ar pieredzi dalas ar padomiem, ka vislabak sastadit pardotsp&jigus
tekstus. Talak tiek apskatiti padomi ka rakstit reklamas tekstus.

JaierobeZo teksta daudzums — ir nepiecieSams ierobezot teksta daudzumu un ari
informacijas daudzumu. Jaizmanto tikai tie paskaidrojumi, kas atbilst patérétaju izpratnei par
produktu vai vinu piedzivojumiem $aja apvidi.

Jasnied; tikai nedaudz informdcijas — jaraksta tikai to, kas cilvékiem no ta visa biitu
velak jaatceras. Jaatceras, ka lasitajam nav lielu priek$zinasanu par t€mu un nebiit nav jazina
viss, lai giitu labu iespaidu.

Jauzrund lasitaja uz ,,tu” — jauzruna lasitaja ar to uzrunas formu, ko visi lieto ikdiena.
Ja zinojums ir uz ,,tu” ar lasttaju, tad tiek pazinots, ka teksta rakstitajs un lasitajs ir vienlidzigi.

Jalieto aktivi darbtbas vardi — jaizmanto darbibas vardus daramas, nevis cieSamas
kartas formas. Jaraksta, pieméram, $adi: ,,brauciena laika celotaji izmanto karti”, bet nevis
,brauciena laika tiek izmantota karte”, lai teksts nekliitu bezpersonisks un neraditu distanci ar
lasttaju.

Isi un vienkarsi — javeido Tsas rindas un vienkar$i vardi. Vidéji 12-15 vardi viena
punkta, augstakais 25 vardi viena teikuma, 1sas rindkopas (augstakais 10 rindas). Laba valoda
tomer ir variacijam bagata un ietver gan Tsus, gan garakus teikumus, ja tiks izmantoti tikai 181
teikumi, teksts bus saskaldits fragmentos un griitak uztverams neka teksts ar dazadu teikumu

garumu.

*pomar E. B.,Pexiama. 4 mg. — Cankr-IlerepOypr: ITurep, 2001. — ctp. 295
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Svarigako sakuma — izKartojums ir ka sarkanais pavediens teksta, kas palidz lasitajam
orientéties. Kartojot tekstu, vajadzetu atceréties, ko petnieki doma par paradumu lasit avizes:
e 90% lasa virsrakstus
e 70% lasa parakstus zem attéliem
e 40% lasa raksta ievadu
e 20% lasa pasSu tekstu (pamattekstu)
e 5% izlasa lidz beigam

Tapéc tekstam ir jabit skaidri paustam virsraksta, parakstos zem attéliem un ievada.
Tie, kuri noklist talak un lasa pamattekstu, gtist paskaidrojumus un plasaku informaciju.

Aizraujoss virsraksts — vestijums var bt ievietots jau virsraksta vai apaksvirsraksta.

Jaruna ar savu lasttaju — tekstu var rakstit, izt€lojoties, ka var€tu norisét saruna ar
lasttaju. Profesionala valoda to sauc par dialoga principu. Metodes pamata ir uzskats, ka
lasttajam ir jasniedz tada informacija, kadu vins mekle. Ar informacijas snieg§anu process nav
noslédzies, ir jaiztélojas, kadi jautajumi lasitajam vél varétu rasties. Atrodot atbildi un jajauta
no jaund un ta joprojam.*

Nevajag vienkar$i runat, ir japarada — javeido salidzinajumi ar ikdienas dzivé
redzamo.

Jaatkarto daZados veidos — jo vairak reizu lasitaji bus iepazistinati ar to pasu veéstjumu,
jo lielaka bus iesp€ja, ka vini to atcerésies. Bet atkartojumam katru reizi ir japaradas jauna
veida.

Jaraksta rosino$i — jarosina lasitaju aktivi piedalities.

Jautdjumi rada zipkari — jauzdod jautajums un jaliek lasitajam bt aktivam, domajot
par atbildém.

Visiem patik, un visi atceras labus stastus — japastasta atgadijumus ar cilveékiem, ar
kuriem pat@rétaji varétu sevi identificét.

Jasauc lietas tstajos vardos — jaizmanto tikai tie svesvardi un termini, kuri ir visiem
pazistami vai kuri tiek paskaidroti. *°

Vel viena pieeja reklamas teksta noteikumu izstradei ir atrodama cita gramata un
izskatas ka sesi bausli reklamas teksta izveidei:

1. noteikums: Jaraksta teksti, kuros uzreiz var atpazit tiesi jiusu firmas reklamu.

Japaturiet prata savu poziciju. Ja no reklamas var izgpemt firmas nosaukumu un tas logotipu un

$Ka pastastit par dabu ar informacijas stendu un bukletu palidzibu. Sazinas rokasgramata. — Riga: LR Vides
aizsardzibas un regionalas attistibas ministrija, 2002. — 22. Ipp
*Turpat
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to vieta ievietot konkurentu datus, bet sludinajums jégu nezaudé — tad tas ir slikts
sludinajums. ¥’

2. noteikums: Jaizmantovisu talantu, rakstot virsrakstu, ka art paréjo reklamas tekstu.
Jaizmantovirsraksta speks. Ja reklama nav teksta, virsrakstam vél jo vairak jabiit ,,graujosam”.

3. noteikums: Japardod klientiem prieksrocibas, nevis preces raksturojums. Jauzsver
pircéjam piedavatie labumi. Reklamas tekstam, it 1pasi virsrakstam jaizcel priekSrocibas,
kuras, nopircis jusu preci, iegiis klients. Var izveidot sarakstus, kas raksturo firmu vai
produktu, vai produkta galvenas priekSrocibas no pircéju viedokla.

4. noteikums: Nerunat par kvalitati vai apkalpoSanu — paradit to klientam. Nedrikst
parlieku slavét sevi reklama. ,,Superkvalitate”, ,,Ideala apkalpoSana”, ,Labak par visiem” —
labak ir izvairities no tadiem izteicieniem. Ja kaut kas tik tieSam ir nevainojams uznémuma, ir
jaatrod tam pieradijumi un japarada pirc€jam, kapec tas ta ir. Ja tomér ir nepiecieSamiba runat
par kvalitati vai apkalpoSanu paraka pakapé, kad jaliek par to runat neatkarigiem cilvékiem,
pasiem patérétajiem, kas, pieméram, izteic savas domas par noteiktu produktu. *

5. noteikums: Jaizmanto spilgti téli un izteiksmigi valodas lidzek]i, un prece
meérkauditorijas apzind ,,atdzivosies”. Liela nozime ir reklamas stilam. Tam jabiit vieglam,
dzivam, interesantam. Reklamas teksta jajit aktivitate. V&l viens panémiens ir pariet uz ,.tu”,
panakot savstarp€jas uztic€Sanas un cienas gaisotni starp reklamdevéju un klientu.

6. noteikums: Pirms reklama izmantot noliedzosu attieksmi, humoru, rupjus izteicienus
vai seksu, ir japadoma, vai nav cita efektiva problemas risindjuma.

v Noliedzosa attieksme. Kadg] cilvékiem jaatgadina par to, kas vinus sartigtina? Cits
negativs piemérs — atklats méginajums nobidit sanus konkurentus.

v' Humors. Pastav iespja, ka cilvéki nesapratis humoru, joki var izraisit
nesaprasSanos vai pat skandalu. Satira (izsmieSana) ir pati bistamaka, jo klientiem ne vien ir
jasaprot humors, bet ar1 japazist persona vai lieta, ko izsmej. Jaatceras: izmantojot reklama
humoru, labi jaizpéta vide, kam ta ir paredzéta. *°

v Rupji izteikumi. Ir vispargjs noteikums: nelietot reklamas tekstos rupjus un
vulgarus izteicienus. Parasti lamu vardi vai Zargons ir visai I&ts pan€miens, lai piesaistitu
lasttaju uzmanibu.

v Sekss. Ar seksu reklama jabat loti piesardzigiem. Sekss sniedz tikai ,,nomas

auditorijas” interesi. Interesi par preci aizstdj interese par tas ,seksualo iesainojumu”.

¥"Denisons D., Tobi L.,levads reklama. — Riga: Kamene, 2000. — 22. lpp
%8 Turpat, 23. Ipp
* Turpat, 24. Ipp
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Daudzus cilvékus, tas vispar aizvaino. Sekss palidz reklam@t tadas preces, ka smarzas,
dzeérienus. *°

Izpétot visus padomus, var uzrakstit, vai vismaz iedomaties labu reklamas tekstu.
NeapSaubami, katra situacija ir jaizvelas tie noteikumi, kuri der, nevis katru péc kartas.

Pastav vél sekojoSie noteikumi:

Nedprikst sakt teikumu ar arabu numuru.

Vismaz rakstiet numuru ar vardiem: Divi sakuma izskatas daudz labak neka 2.

Rakstiet tik isi, Cik iespejams, lai pardot ideju.

Visiem ir vairak ko lasit, neka kad lasit. Cilvékiem nekad nav laika. Dodiet saviem
lasitajiem atpisties. **

Dodiet cilvekiem emocijas.

Mgs atceramies to, kas atmodina miisu emocijas. Vai lieta ir neglita vai skaista, vai tas
liek mums pasmaidit vai bédaties. Tas, kas uzbudina emocijas, nav viegli aizmirst, un lidz ar
to ir labs veids, ka tas stimulét j1'1‘[as.42

Izskatiet reklamas sludinajumus

Izskatiet reklamas sludinajumus jebkura avizé vai Zurnala un izraugieties tos, kuri,
Jusuprat, spgj atrisinat S0S galvenos uzdevumus. No sadas parskatiSanas Jis daudz iegisiet.
Vai virsraksts un ilustracijas mudina izlasit sludinajumu? Vai teksts ir pilnigi saprotams? Vai
tas aizrauj vai gluzi pret€ji - garlaiko? Vai Jums var rasties kaut vai visniecigaka véléSanas
darit kaut ko, kas naktu par labu reklamas dévéjam? Vai Jis precizi zinat, ko vig$ no Jums
grib? 4

Nedprikst parak parsatinat reklamzinojumu ar pozifivismu

Katru preci var raksturot loti daudzveidigi, tacu noveérots, ja vienkopus tiek koncentréts
parak daudz pozitivu 1pasibu, pirc€ji zaude ticibu Sadiem apgalvojumiem, pat neatceras tos.
Tapéc reklamzinojuma centra jabiit kadam galvenajam, parliecinosakajam argumentam, kas
informétu pircéju par preces biitiskakajam atskirigajam patnibam.*

Kad esi kaut ko iesacis, nepamet to, bet turpini.

RakstiSana jamacas panakt sevi disciplinu. RakstiSana ir tads pats darbs ka citi.
RakstiSanas laika nedrikst siitit e-pastus, vai &st sviestmaizes, arl darba videi jabiit péc
iesp€jas tirakai un sakoptakai, lai domas netiktu iztraucétas. Pret rakstiSanu ir jaattiecas loti

nopietni, un pie datora ir jaaps€zas pat tad, ja nav vairs nekadu ideju, bet, ja tu sédesi pie

“*Denisons D., Tobi L.,levads reklama. — Riga: Kamene, 2000. — 25. lpp

“'Rajeev B., Jahn G. Myers, David A. Aaker,Advertising Management. New Jersey: Prentice Hall, 1995. Pp
415/755

“2philip J. J., The Advertising Business, London: SAGE Publications, 1999, Pp 209/ 550

“*Karters H.,Efektiva reklama. Riga: SIA JMV, 1993, 61 Ipp/ 266 Ipp

“Praude V., Ivanovs N., Pavlovi¢a A., Marketings. Riga: LUMA, 2000, 362. lpp/ 437 Ipp
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televizora, tad idejas vispar nebus. Loti svarigi ir arT tas, ka gimene, bérni un draugi zina, ka

tad , kad tu strada, vini nedrikst tevi traucét. Rakstniekam pret to ir jaattiecas loti nopietni.*®

1.4. Likumi par reklamu

Reklamas likuma noteiktie reklamas aizliegumi - saskapa ar Reklamas likumu, kas
piemérojams tajos gadijumos, ja uz attiecigo gadfjumu nav attiecinams ,,Negodigas
komercprakses aizlieguma” likums, tresa panta otro dalu, reklama atlauts ieklaut tikai tadus
pazigojumus vai vizualos att€lus, kas neparkapj &tikas, humanisma, morales, tikumibas un
pieklajibas normas. *®

Ieveérojot Saja likuma ietverto reklamas definiciju, secinams, ka Sie noteikumi ir
attiecinami uz jebkuras formas reklamu, tostarp, reklamu radio, televizija, un laikrakstos, ka
ar1 telefoniski prezent&tu reklamu.

Attieciba uz Reklamas likuma tresa panta otro dalu - atzimgjams, ka, tulkojot &tikas,
humanisma, morales, tikumibas un pieklajibas normas, miisdienu sabiedriba, kas vienam,
pieméram, ir morals — tas otram ir nosodams. Sis uzvedibas normas atskiras gan pamatojoties
uz personas personisko pieredzi un uzskatiem, gimenes tradicijam, ka ar1 religiju. Tadgjadi,
analizgjot, vai ir ieverotas §is normas, autoresprat, tiesibu normas piemérotajam ir javadas no
vispargjas prakses, atsaucoties uz anlaogiskiem gadijumiem.

Reklamas likuma 4. panta, savukart, ir ietverts detalizets aizliegumu uzskaitjjums. Un
proti, saskana ar §1 likuma otro dalu reklama ir aizliegts:

1) paust diskriminaciju pret cilvéku viga rases, adas krasas, dzimuma, vecuma,
religiskas, politiskas vai citas parliecibas, nacionalas vai socialas izcelSanas, mantiska
stavokla vai citu apstaklu dél;

2) izmantot bailu vai manticibas radito ietekmi;

3) izmantot personas uztic€Sanos un vina pieredzes vai zinaSanu trikumu;

4) attelot, izmantot vai citadi pieminét fizisko personu (ka privatpersonu vai ka
amatpersonu) vai tas pasumu bez §1s personas piekriSanas;

5) nomelnot, noniecinat vai izsmiet citu personu, tas darbibu, nosaukumu (firmu),

preces vai pakalpojumus, precu zimes;

“Costello J.,Writing a Screenplay (Pocket Essential series) Paperback — June 1, 2006
LR Reklamas likums, Latvijas V&stnesis, 2000, 10.janvaris, Nr.7(1918)

24



6) izmantot citas personas vardu, uzvardu, nosaukumu (firmu) vai citadu identific€joSu
apzim&jumu (arT precu zimi) bez personas piekriSanas;

7) atdarinat cita reklamas devéja reklamas tekstu, lozungu, vizualo t€lu, skanu un citus
specialos efektus bez ta piekriSanas vai ar1 veikt citdda veida darbibas, kas var izraisit
neskaidribas vai maldinat par reklamas devéju, reklam&jamam precém vai pakalpojumiem.*’

Jamin gan, ka 6.punktad un 7.punktd minétie noteikumi neattiecas uz salidzinoSo
reklamu (ja vien tiek ievéroti §a likuma 9.panta noteikumi).*®

Ka viens no diskutétakajiem gadijumiem praksé, pielaujot Reklamas likuma
parkapumu, ir minams gadijums, kad PTAC ierosinaja lietu pret SIA ,,FAMAR-DESI” —
uznémumu, kas nodarbojas biivniecibas joma, kur§ 2007. gada laikraksta ,,5min” publicgja
reklamu, att€lojot citas nacionalitates - tumsadainu stradnieku ar aizsargkiveri, kur§ saka
sekojoso: ,,Man’s gribet remontet Tav’s maja!”, ,, Viss remontam un bivniecibai. Iznemot
importa darbaspéku”.

PTAC minétaja reklama saskatija neatbilstibu reklamas likuma prasibam, noradot, ka
reklama pret&ji likuma noteiktajam aizliegumam, tika paustadiskriminacija pret cilvéku vina
rases, adas krasas, dzimuma, vecuma, religiskas, politiskas vai citas parliecibas, nacionalas
vai socialas izcelSanas, mantiska stavokla vai citu apstaklu d€l. Vienlaikus PTAC sava
lemuma atzina, ka reklama rada negativas asociacijas par citas adas krasas cilvékiem, ka ar1
negativu iespaidu par $adu cilvéku darba sp&jam un to iesp&jamo atrasanos misu sabiedriba.
Konstatgjotsadas prettiesiskas reklamas izplatiSanu, un atzistot, ka Sis parkapums ir smags, jo
skar demokratiskai sabiedribai vitali svarigas un fundamentalas vértibas, PTAC noléma sodit
SIA ,,FAMAR-DESI”, uzliekot naudas sodu Ls 5000 apmera.*

Tiesibsargs, vértéjot, vai konkrétaja lieta ir noticis diskruminacijas parkapums
skaidroja, ka ,lai izvertétu, vai reklama saskatams diskriminacijas aizlieguma parkapums,
nepiecieSams analizét gan teksta saturu, gan ta iesp&jamo merki un publicitati. Uzskatu
pauSana tiek aizsargata demokratiska sabiedriba, tapat cilvékiem tiek dota iesp€ja veikt
uzpéméjdarbibu un brivi piedavat savas preces, pakalpojumus, izmantojot publisko telpu un
informacijas nesgjus. Eiropas Cilvéktiesibu konvencijas 10. pants nosaka sekojoso: ,,ikvienam
ir tiesibas brivi paust savus uzskatus. Sis tiesibas ietver uzskatu brivibu un tiesibas sanemt un
izplatit informaciju un idejas bez iejaukSanas no valsts institiiciju puses un neatkarigi no
valstu robezam.”. Tiesibas uz varda brivibu noteiktas ar1 Satversmes 100.panta un garante

ikviena cilvéka brivibu paust uzskatus, nebaidoties no ierobezoSanas vai sodiSanas. Eiropas

“’LR Reklamas likums, Latvijas Véstnesis, 2000, 10.janvaris, Nr.7(1918)
48
urpat
“9 Skatit skak: Patérétaju tiestbu aizsardzibas centra 2007. gada 17. aprija lémums lieta Nr.E03-RIG — 132
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Cilvektiesibu tiesa ir atzinusi, ka varda briviba ir ,attiecinama ne tikai uz ,,informaciju” vai
»idejam”, kas tiek uztvertas labvéligi vai neitrali un nav apvainojoSas, bet arT uz tam, kas
apvaino, $oké vai uztrauc”. Saja gadijuma laikraksta ,,5min” 2007. gada 19.marta numura,
vides reklamas un uzpémuma majas lapa http://www.buvniecibas-abc.lv redzama Biivniecibas
ABC lielveikalu reklama veidota provokativa forma, kas var satraukt dalu sabiedribas. Tomer,
neskatoties uz iesp&ju paust Sok&josu viedokli ar provokativu reklamu, varda briviba nav
absoliita un nenozimé visatlautibu teksta un att€la salikumos reklamas. Eiropas Cilvektiesibu
konvencijas 10. panta otra dala nosaka So tiesibu ierobezoSanas iesp&ju, paredzot, ka ,,ta ka So
brivibu TstenoSana ir saistita ar pienakumiem un atbildibu, ta var tikt paklauta tadam prasibam,
nosacijumiem, ierobezojumiem vai sodiem, kas paredzeti likuma un nepiecieSami
demokratiska sabiedriba, lai aizsargatu valsts drosibas, teritorialas vienotibas vai sabiedriskas
droSibas intereses, nepielautu nekartibas vai noziegumus, aizsargatu veselibu vai tikumibu,
aizsargatu citu cilvéku tiesibas, nepielautu konfidencialas informacijas izpauSanu vai lai
nodroSinatu tiesas varu un objektivitati”. Varda brivibas ierobezojums noteikts ar1 Satversmes
116.panta. Saja gadijuma, informéjot sabiedribu par piedavato preci, janem véra virkné
normativo aktu ietvertais diskriminacijas aizlieguma princips.

Satversmes 91. pants, paredz, ka “visi cilvéki Latvija ir vienlidzigi likuma un tiesas
prieksa. Cilveka tiesibas tiek istenotas bez jebkadas diskriminacijas”. Eiropas Padomes
Direktivas 2000/43/EK, ar ko ievie§ vienadas attiecksmes principu pret personam neatkarigi no
rasu vai etniskas piederibas, 2. panta pirmais punkts nosaka, ka ,Saja direktiva vienadas
attiecksmes princips nozime to, ka nav ne tieSas, ne netieSas diskriminacijas rasu vai etniskas
piederibas dél” u.c. Reklamas likuma diskriminacijas aizliegums tiek attiecinats tie$i uz
reklamas, jomu 4. panta paredzot, ka “reklama aizliegts paust diskriminaciju pret cilvéku viHa
rases, adas krasas, dzimuma, vecuma, relidiskas, politiskas vai citas parliecibas, nacionalas vai
socialas izceliands, mantiska stavokGa vai citu apstakku dg]”. Diskriminacija minéto
normativo aktu konteksta saprotama gan ka tiesibu ierobezo$ana, gan ka aizskar$ana. Saja
gadijuma saskatamas abas diskriminacijas formas. Ar laikraksta ,,5min” 2007.gada 19.marta
numura, vides reklamas un uzpémuma majas lapa http://www.buvniecibas-abc.lv redzamo
Biivniecibas ABC lielveikalu reklamu tiek veicinata gan arvalstu viesstradnieku tiesibu
ierobezoSana, gan saskatama So personu aizskarSana. Ar $adu reklamas teksta un attéla
salikumu tiek radits negativs iespaids par citas tautibas, adas krasas viesstradniekiem, kas var
nemacét valodu vai kada citada veida bt neprofesionali akalpojumu sniedzgji. Viesstradnieka
negativo atteélojumu v€l vairak pastiprina teksts: ,,Viss remontam un biivniecibai, izHemot
importa darbaspéku”. Ar So tekstu tiek uzsverts, ka arvalstu darbaspéka nepiedavasana ir kaut

kas pozitivs, kaut kas tikpat labs ka Biivniecibas ABC lielveikalos nopérkama prece. Tadejadi
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tiek raditi un veicinati negativi stereotipi par uzpémumiem, kas piedava arvalstu darbaspeka
pakalpojumus, tapat ka par arvalstniekiem, kas tajos strada. Balstoties uz Siem stereotipiem,
sabiedriba var notikt dazada veida arvalstu viesstradnieku diskriminacija. Reklama auditorijas
uzmaniba netiek vérsta uz Biivniecibas ABC lielveikalos piedavato precu sortimentu,
izmantojot uzpémuma precu zimi un piedavato precu klastu. Uzpémuma logo novietots
reklamas labaja, apaksgja stiirl, kas nesakrit ar labi redzamo melnadaina virieSa att€lu un
tekstu, kur tiek pausta vélme sniegt pakalpojumu, nezinot latvieSu valodu. Personas ar dazadu
tautibu, adas krasu, kas velas stradat vai strada Latvija, var justies tiesa veida aizskartas,
redzot tumsSas adas krasas cilveéku, atspogulotu ka neprofesionali, kas slikti parzina latviesu
valodu. SaskaHa ar min&to reklama atzistama par diskrimingjosu un nav publicgjama.*°

PTAC lémumu gan apstridéja SIA,,FAMAR-DESI”, tacu arf tiesa atzina, ka reklama ir

uzskatama par diskrimingjou un parkapéja ir sodama likuma noteiktaja kartiba.>*

Negodigas komercprakses aizlieguma likuma noteiktie reklamas aizliegumi - Iidzas
Reklamas likuma noteiktajiem aizliegumiem, reklamas aizliegumi izriet ar1 no ieprieks jau
pieminéta Negodigas komercprakses aizlieguma likuma. >

Atbilstosi §1 likuma 4. pantam ir aizliegta negodiga komercprakse.

Komercprakse ir negodiga, ja iestajies vismaz viens no $adiem nosacfjumiem:

1) ta neatbilst profesionalajai riipibai un butiski negativi ietekmé vai var butiski negativi
ietekmeét tada vidusmera patérétaja vai tadas paterétaju grupas vidusméra parstavja
ekonomisko ricibu attieciba uz preci vai pakalpojumu, kam $1 komercprakse adreséta vai ko ta
skar;

2) ta ir maldinosSa;

3) ta ir agresiva.”®

Komercprakse ir profesionalajai riipibai neatbilstosa, ja ta netiek veikta ar tada limena
prasmi un riipibu, ko paterétajs var pamatoti sagaidit un kas atbilst attiecigaja saimnieciskas
vai profesionalas darbibas joma visparatzitai godigai tirgus praksei un labas ticibas
principam.>*

Par patérétaja ekonomisko ricibu negativi ietekmejosu uzskata tadu komercpraksi, kura

biitiski ierobezo patérétaja iesp&ju pienemt uz informaciju balstitu Iemumu un kuras rezultata

L atvijas Republikas Tiesibsarga véstule Nr. 3-2-1/206 no 2007. gada 22. marta

' Sk. sikak: 2007. gada 8. oktobra Latvijas Republikas Administrativas apgabaltiesas lemums lieta Nr.

A42503307.

:zLR Negodigas komercprakses aizlieguma likums, Latvijas Véstnesis, 2007. 12.decembris. 199 (3775)
Turpat

> Patérétaju tiesibu aizsardzibas centra majas lapa, Komersantiem / Negodiga komercprakse un reklama /

Negodigas komercprakses pazimes, Pieejams: http://www.ptac.gov.Iv/Iv/content/negod-gas-komercprakses-paz-

mes (skatits 2015.01.27)
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patérétajs var piegemt tadu l€émumu par ricibu saistiba ar darfjumu, kadu citadi nebiitu
piengmis. >

Piem@ram, par parkapumu tiktu uzskatita sekojoSa uzpémuam riciba - uzp@émuma
reklamas plakata ir noradits, ka, iegadajoties tieSsaitse, velas masinu, davana pircgjs sanems
tvaiku nostic€ju, kura tirgus cena parsniedz velas masinas cenu, tad€jadi potencialais pircgjs
pienem l@mumu iegadaties velas masinu, lai sanemtu tvaika nostic€ju. Tacu, ierodoties péc
preces, pircéjam tiek atteikta bezmaksas tvaika nostic€ja izsniegSana, paskaidrojot, ka katrs
velas masinas pirc€js piedalas izloze, kura iesp&jams laimét So nosiic&ju.

Vertéjot patérétaja ekonomisko ricibu no komercprakses ietekmes viedokla, nav
obligats nosacijums, ka patérétajam attiecigs ligums ir janoslédz — pietiek vien, ja tas ietekme
patérétajs pienem lémumu iegadaties preci vai sanemt pakalpojumu vai atturéties no $adas
ricibas, jo tikai péc konkréta l@muma pienemsSanas patérétajs rikojas, pieméram, zvana
pardevéjam un/vai dodas uz pardevéja tirdzniecibas vietu, lai iegadatos preci, un $ada
gadijuma konkréta lemuma rezultata tiek ietekmata patérétaja ekonomiska riciba.®

Maldinosa komercprakse savukart var izpausties ka:

1.  Maldinosas darbibas:

- komercprakses ietvaros tiek sniegta nepatiesa informacija vai §1 informacija jebkada

veida, tostarp vispar€jas pasniegSanas zina, maldina vai varétu maldinat vidusméra

patérétaju pat tad, ja faktiski ir pareiza;

- tas ietvaros tiek negodigi izmantota salidzino$a reklama;

- netiek ieverots parakstitais labas prakses kodekss.

2.  MaldinoSa noklusésana:

- komercprakses ietvaros nokluséta butiska informacija, kasnepiecieSama paterétaja

lémuma pienemsSanai;

- komercprakses ietvaros bitiska informacija tiek slépta vai sniegta neskaidri,

nesaprotami, divdomigi vai nepiemérota laika vai veida (nenoradot komercialo noliku,

ja nav skaidrs), piem@ram, informacija par preces vai pakalpojuma galvenajam
ipasibam, komercprakses Tstenotaja identitati; preces vai pakalpojuma cenu.”’

Ka piemérs reklamas parkapumam bitu minams sekojosais — reklama tiek noradits, ka
aprilt uzp€muma veikala visiem bérnu ratiniem ir atlaide 50% apmera, tacu patiesiba $1 atlaide

ir speka vien no 10-15. aprilim.

**Patérétaju tiesibu aizsardzibas centra majas lapa, Komersantiem / Negodiga komercprakse un reklama /
Negodigas komercprakses pazimes, Pieejams: http://www.ptac.gov.lv/lv/content/negod-gas-komercprakses-paz-
mes (skatits 2015.01.27)

%% Turpat
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Ka cits — praks€ biezi novérojams parkapums ir minami reklamas lietotie izteikumi par
preci vai pakalpojumu — ,,vislabakais”, visefektivakais”, ,, visletakais”, ,, vienigais Latvija” un
citi.

Komercprakse ir agresiva, ja, nemot vera visas tas ipatnibas un visus apstaklus, var
secinat, ka ta faktiski ietver neatlaidigas darbibas, piespieSanu, tostarp fiziska spéka vai
nesamérigas ietekmes izmantoSanu, negativi ietekmé vai var negativi ietekmét vidusmeéra
patérétaja izvéles vai ricibas brivibu un rezultata patérétajs piepem vai var piepemt tadu
lémumu par ricibu saistiba ar darfjumu, kadu citadi nebatu pienémis.*®

Par nesamérigu ietekmi uzskata varas pozicijas izmantoSanu pret paté€rétaju un
patérétaja paklauSanu spiedienam pat tados gadijumos, kad fizisks speks netiek lietots un
netiek draudéts ar ta lietoSanu, tomér biutiski tiek ierobezota paterétaja iesp€ja piepemt uz
informaciju balstitu lgmumu.>®

Lai noteiktu, vai komercpraksé ir izmantotas neatlaidigas darbibas, piespieSana vai
nesamériga ietekme, nem véra: - notikuma laiku, vietu, raksturu, ilgumu; - to, vai nav pielauta
draudésana; - jebkurus apgriitinoSus vai nesamérigus neligumiskus SkérSlus, ko
komercprakses istenotajs liek patérétajam gadijumos, kad paterétajs velas izmantot ligumiskas
tiesibas, tostarp izbeigt ligumu vai izvél&ties citu preci, pakalpojumu vai ari citu pardeveju vai
pakalpojuma sniedz&ju; - jebkurus draudus veikt pretlikumigas darbibas u.c.®

Ka piemérs biitu minams, kad pakalpojuma sniedzgjs, ar telefona starpniecibu,
reklam&jot apsardzes pakalpojumus, biedé patérétaju un izsaka melus tam, ka liguma
nenoslégSanas gadijuma, pastav liela varbutiba, ka apzags patérétaju maju, jo, pakalpojuma
sniedz€ja riciba ir informacija, ka pe€déjo nedelu laika paterétaja dzivesvietas rajona notikusas
vairakas zadzibas no dzivokliem.

Vienlaikus noradams, ka praksé vértgjot, vai ir noticis reklamas aizlieguma parkapums,
tas tiek vertéts no vidusmeéra patérétaja uztveres viedokla, nemot véra Eiropas Parlamenta un
Padomes Direktiva 2005/29/EK, kas attiecas uz uzné€méeju negodigu komercpraksi iek$gja
tirgn attieciba pret patérétajiem un ar ko groza Padomes Direktivu 84/450/EEK un Eiropas
Parlamenta un Padomes Direktivas 97/7/EK, 98/27/EK un 2002/65/EK un Eiropas Parlamenta
un Padomes Regulu (EK) Nr.2006/2004 (,,Negodigas komercprakses 3 direktiva”), un Eiropas
Kopienu tiesas (turpmak — EKT) prakse noraditos vidusmeéra paterétaja kriterijus — paterétajs,

kur§ ir pietickoSi zinoS$s un labi informets, ka ari pietiekoSi verigs un piesardzigs (skat.

*®patérétaju tiesibu aizsardzibas centra majas lapa, Komersantiem / Negodiga komercprakse un reklama /
Negodigas komercprakses pazimes, Pieejams: http://www.ptac.gov.lv/lv/content/negod-gas-komercprakses-paz-
mes (skatits 2015.01.27)
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Direktivas preambulas 18.punkts; EKT C- 112/99, 52.paragrafs; C-44/01, 55.paragrafs; C-
356/04, 78.paragrafs; C-381/05, 23.paragrafs). ®

Autore veér§ uzmanibu, ka iepriek§ visi no Reklamas likuma un no Negodigas
komercprakses aizlieguma likuma izrietoSie aizliegumi ir visparigi attiecinami uz visa veida
produktu un pakalpojumu reklamam, tacu lidzas So likumu prasibam, pastav virkne dazadu
citu reklamu ierobezojumu attieciba uz konkréta veida precém vai pakalpojumiem.

Pieméram, Alkoholisko dz€rienu aprites likuma 10.pants paredz, ka alkoholisko
dz@rienu reklama ietverama informacija, kas bridina sabiedribu par alkohola lietoSanas
negativo ietekmi, ka ar1 informé par alkoholisko dzerienu pardoSanas, iegadasanas un
nodosanas aizliegumu nepilngadigam personam. Sadai informacijai atvélami vismaz 10
procenti no konkrétas reklamas apjoma. ST prasiba gan neattiecas uz alkoholisko dzérienu
precu zimju, ka arT par alkoholiskajiem dz€rieniem sniegtas pamatinformacijas (alkoholiska
dz@riena nosaukums, cena, tilpums, ka ar1 cita paterétajam svariga informacija) izvietoSanu
alkoholisko dzerienu tirdzniecibas, raZoSanas un uzglabasanas vietas un uz sadzives
priekSmetiem, ja tie izmantoti par reklamas nes€jiem.

Obligata prasiba ir, lai So informaciju sniegtu reklamas apakseja dala ar melniem
burtiem uz balta fona, turklat burtu izm@ram jabut tadam, lai uzraksts aizpemtu lielako
tehniski iesp&jamo dalu no tekstam paredzeta laukuma.

Alkoholisko dzérienu reklama aizliegts:

1) attelot personas lietojam alkoholiskos dz€rienus;

2) izmantot Latvijas valsts simboliku;

3) paust uzskatus par alkoholiskajiem dz&rieniem ka arstniecibas lidzekli;

4) saistit alkoholisko dzeérienu lietoSanu ar sporta nodarbibam vai transportlidzekla
vadiSanu;

5) paust uzskatus, ka alkoholiskajiem dz@rieniem piemit stimul&joSa vai nomierinosa
ietekme vai ka tie palidz atrisinat personiskas problémas;

6) negativi atspogulot atturibu vai mérenibu alkohola lietoSana;

7) radit iespaidu, ka alkoholisko dzerienu lietoSana nodroSina panakumus socialaja vai

seksudlaja joma. %

S paterétaju  tiestbu aizsardziibas centra 2012. gada 14. februara lemums lieta Nr.1-nk. Pieejams:
http://www.ptac.gov.lv/sites/default/files/lemums nr-1-nk.pdf (skatits 2015.02.01)
2R Alkoholisko dzérienu aprites likums, Latvijas Véstnesis. 2004. 1.maijs. 69(3017)
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Bitiski ir ar1 tadi fakti, ka veidojot reklamas, tekstu ir nepiecieSams izteikties vienkarsi,
neaizmiglojot savu pieeju ar sarezgitiem ieteikumiem, lai jégu varétu saprast jebkurs cilveks.
Izsakoties vienkarsi, taja pasa laika, ir nepiecieSams izteikties arT interesanti, lai cilvékos tas
mudinatu zinkari.Svarigi ir ar1 atkartot tekstu, tacu tas nedrikst biit parspiléti atkartots..Svarigi
ir but ar1 patiesiem un pieklajigiem, jo ir jaatceras tas, ka Latvijas Republikas likumdoSana ir
noteikts tas, ka reklama nedrikst biis maldinoSa, negodiga, ta nedrikst aizskart konkur&joSos
uznémumus, tos nevajadzétu ari nosaukt varda.®® Ja tiek parkapts likums, un tiek izveidota
maldino$a, meliga reklama, tad var nakties $kirties no palielas naudas summas.®® Ka
pieméram, gadijjuma ar telekomunikaciju uzpémumu Tele2, kuri ar reklamas tekstu tika
sludinata maldinosa informacija par to, ka pirmklasniekiem tiek pieskirti bezmaksas telefoni,
tacu aizejot uz So Tele2 veikalu, izradijas, ka tomér par So telefonu ir jamaksa. Patérétaju
tiesibu aizsardzibas centrs, aizliedza So reklamu, paskaidrojot, ka Sis uzp€mums pielieto

maldino3u un agresivu praksi, izsludinot bezmaksas telefonus bérniem.

1.5. Reklamas teksta uztvere

Reklamas teksta uztveres mehanismu var pétit loti siki, iedzilinoties vardu nozimes,
burtu lielumos, teksta noform&juma. S1 darba ietvaros tiek apskatitas tikai galvenas,

pamatiezimes, ko var vérot, analizgjot patérétaju uzvedibu.

Galvenas psihologiskas likumsakaribas reklamas tekstu uztvere:

1 Precu reklamésana patérétajam pietiek 2-3 argumenti

2 Vislabak tiek iegauméti tie virsraksti, kuri satur ne vairak neka 6 vardus.

3. Burtiem reklamas teksta ir jaatbilst reklam&tai precei.

4 Reklamas zinojums krasaina fona labak iedarbojas, neka teksts uz balta fona.

5. Ir jaizvelas noteikta burtu un fona kombinacija. Melnie, burti uz balta fona, nav
labakais variants. Biitu ieteicams izvél&ties krasainus burtus vai izmainit fona krasu.

6.  Teksts, kas ir ievietots elipsg, ir uztverts labvéligak neka teksts kvadrata vai ripkT.

*Karters H.,Efektiva reklama. —Riga: Jumava, 1993, 64.-65.Ipp

% Latvijas Reklamas asocidcijas majas lapa, Latvijas reklamas profesiondlu étikas kodekss, Pieejams:
http://www.Ira.lv/main.php?item=144 (Skatits 2015.02.03)

® Financenet.lv portals, Piespriez 7000 Is sodu Tele2 par maldinosu reklamu. Pieejams:
http://financenet.tvnet.lv/zinas/443848-piespriez_7000 Is sodu_tele2 par _maldinosu_reklamu (Skatits
2015.02.03)
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7. Atgriezamu kuponu ir labak izdalit ar punktétu Imiju. Tadus kuponus izgriez
biezak neka kuponus izdalitus ar nepartrauktu Imiju.

8.  Eiropiesi lasa no kreisas uz labo pusi, tapeéc laba puse ir iegaumé&jama labak.
Augsgja lappuses dala arT tiek lastta ar lielako uzmanibu.

9.  Reklamu uz vienu lappusi uztver labak neka reklamu uz puslappuses.

10. Kustiga reklama ir efektivaka neka statiska.

11. Skatoties uz reklamu, paterétajs spgj turét ne vairak ka 5-6 vardus redzes grida, un
tikai taja gadijuma, ja tie ir savstarpé&ji saistiti.

12.  Avizes vai zurnala reklamai nedrikst biit garakai neka 8 cm.

13. Reklamas teksta sakumu un nobeigumu uztver labak neka pamattekstu.

14.  Atkartojums ir visefektivakais reklamas ietekméSanas lidzeklis.

15. Ir jaizvairas no negativam asociacijam (Cemodana, kas palika neskarts pec
lidmaginas katastrofas, téls nebat nestimulg pirkt ¢emodanus). *

Talak tiek apskatitas, kadas emocijas ir jastimulé un uz kadam darbibam ir japamudina

lasttaju reklamas teksta gaita.

ReklaméSanas procesa patérétaju ietekmé, stimulgjot:

o Uzmanibu — par to ir atbildigs virsraksts. Virsraksts ir pirma fraze, protams, ta
galvena funkcija ir pieverst uzmanibu. Virsraksta trukums padara visu par€jo
tekstu bezjedzigu.

e Interesi — tas ir veiks ar zinojumu par preces Ipasibam 2-3 teikumos.

e Velmi — tas ir iedarbibas kulminacija, kuras merkis ir radit veélmi iegadaties
preci. Parasti tas ir slogans vai zime, kast izraisa

e Darbibu — reklamas teksta finals, kas izpauzas ka viena fraze, kas atspogulo visa
zinojuma jégu. ST fraze tiek izveidota, lai izsauktu darbibas efektu (preces

iegadi). *

Scenarija rakstiS8ana — viensno radosakajiem kopiraitinga veidiem, kuram ir daudz

atSkirtbas no visiem pargjiem. Tas ir Ists makslas darbs, bet ar vairakiem noteikumiem.
Reklamas scenarija teksta rakstiSana ir lielisks veids realizeties ne tikai ka kopiraiteram, bet
ar1 ka maksliniekam. Un ar savam idejam, pieradit savu prasmi. Reklama autors rada emocijas

un nodod tas auditorijai, apvienojot to ar noliku pardot.

% Listconstructor.com portls, Pieejams: http://www.listconstructor.com/ru/info/psychology-and-
advertisment/psychology-and-text.shtml (Skatits 2015.02.05)

Yamne V., Bepuer /1., Mopuaptu C.,Pexiama: npurnyunst u npakmuxa. — Caakr-Ilerepoypr: Iutep, 1999. —
ctp. 418
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Tapat ka filmas scenarija, reklamas scenarija ir, jabit ideja un koncepts. Jo augstaks
koncepts, jo vieglak nopelnit.

Scenarija rakstiSana ir tad, kad jis ar vismazak vardiem centieties panakt visvairak
emocijas lasitajam. Pirms sac, rakstit atrodi savu balsi! ST tava balss ir kombinacija no ta, ko
tu velies pateikt, kada veida tu to v€lies pateikt. Loti svarigi ir attistit iesp&ju to pateikt
originali jauna veida. Ja sakam runat par iedvesmu, tad 5% no jusu darba ir iedvesma, bet
par€jais ir tikai jusu darbs, sviedri. Jums jasp&j domat skaidri, analizét un sagatavoties, tad ar1
naks iedvesma. Jo vairak jis busiet atbrivojies, jo lielaka iesp€ja, ka atnaks iedvesma, un
radisies idejas. Bet negaidiet brinumu. Lai generétu idejas, Jums jasp&j domat vizuali.®®

Reklamas scenarijam jabiit 1sam, bet ar spilgtu ideju, ar kuru ir iesp&jams pardot preci.

Izdariet ta, lai jusu reklamu noklausas Iidz galam - iegaumgjiet, lai cik jauka nebitu jiisu
reklama, klausitajs neuztvers to, ja nespésiet piesaistit vipa uzmanibu reklamas sakuma.
Lieciet vajadzigo uzsvaru reklamas sakuma frazei, lai ieinteresetu klausitaju.

Reklamas sakums apvieno sevi divus mérkus:

e Dpiesaistit izveleta patérétaja uzmanibu;
e izdarit ta, lai izv€letais paterétajs turpinatu klausities reklamu.

Pirmais reklamas teikums — ta ir savdabiga ,,reklama” jtsu reklamai. 69

Kadas pastav opcijas?Jis varat stradat péc AIDA modela:

e A - attention / uzmaniba — reklamai ir japieverS klienta uzmaniba. Pastav
nerakstits likums, ka klausitaja uzmanibu varam pievérst tikai pirmo 5 sekunzu
laika. Ja uzmaniba ir zaudéta — velak to ir gruti atgiit. Uzmanibu (pozitiva
nozime&) varam pieverst ar to, ka jau no paSa sakuma Jaujam klausitajam
identificet, vai tas, par ko talak biis runa, ir vinam interesanti.

e | —interest / interese — ja esam ieguvusi klausttaju uzmanibu, svarigi ir noturét
klausitaju interesi ar konkrétu piedavajumu.

e D —desire / véleSanas - ir jaizraisa klausitajos veléSanas péc konkréta produkta.
Visbiezak So vajadzibu péc konkréta produkta var izraisit, noradot papildus
bonusus — atlaides, pérc 1 otrs par brivu — vai steidzamibas momentu — tikai 3

dienas.

%8Costello J.,Writing a Screenplay (Pocket Essential series) Paperback — June 1, 2006
% Radioreklama.net portals, 10 tekstu rakstitdja padomi, Pieejams: http://www.radioreklama.net/10-tekstu-
rakst299t257ja-padomi.html(Skatits 2015.02.03)
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e A - action / riciba — jamudina klausitajs uz konkrétu ricibu, respektivi, produkta
iegadi. Ricibas var biit dazadas — aiziet uz veikalu un nopirkt, pacelt telefonu un

pasiitit, ienakt majaslapa un iegadaties.

1.6. Web - Kopiraitings

Ka jau tika pieminéts, Web-Kopiraitings ir pardosanas tekstu veidoSanas process, kur
teksti ir domati interneta lapai, e-pastam, vai citiem tie$saistes marketinga komunikaciju
rikiem, kas izraisa paterétaja veélmi darit to ko jis gribat — piezvanit, abonét vai iegadaties
produktu vai pakalpojumu, atstat informaciju par sevi utml.”*

Saja virtuala klienta laikmeta Jums ir jaietver tieSsaites pasaule Jisu visparéja
pardoSanas programma. Internets ir padarfijis pilnigi iesp&jamu liela klienta iegtiSanu, pat tada,
kuru Jis nekad agrak personigi neesat saticis, un tas ir radijis jaunas paterétaju ceribas.

Mekletajprogrammas kliist aizvien nozimigakas, jo tas palidz Jusu klientiem jis atrast,
novertét un piepemt l€émumu, vai vajadzetu Jus ieklaut sava isaja potencialo, priekSroku
guvuso pardevéju saraksta. Interneta pétfjumu firmu “Marketing Sherpa” un “Enquiro” nesen
veiktais pétijums ar nosaukumu ‘“MekléSanas nozime korporativa pirkSanas I@émuma
piepemsana” paradija, ka mekletajprogrammas ir domin€josais speks, kas ietekmé lielakas
dalas uzpémumu pirkSanas l@émumus. Galvenais atklajums paradija, ka 93,2 procenti
respondentu, lai pienemtu pirkSanas lémumus, palaujas uz tie§saites pétijumiem! 2

Ja Jiisu kompanijas produkts google sistéma ir aprakts zem milziga konkurentu saraksta,
Jusu tieSsaites klatbutne nav tik efektiga, ka par&jiem, kas, iesp&jams, sanem pasitijumus tikai
tapéc, ka viga vietne mekletajprogramma atrodas augstak neka Jasgja. Klut par
“mekletajprogrammas favoritu” ir jauna pardoSanas maksla un zinatne, kas prasa daudz
uzmanibas, ja v€laties, lai Jisu interneta vietne pardod Jiisu vieta.

Pastav daudz triku, ka padarit Jiisu interneta vietni efektigaku mekletajprogrammas,
viens no tiem ir regulari atjaunot vietnes saturu. Nelaujiet savai vietnei neskaidri nikulot.

Mekletajprogrammas dod prieksroku interneta vietném, kas tiek kartigi uzturétas un kuram ir

"Radioreklama.net portals, 10 tekstu rakstitdja padomi, Pieejams: http://www.radioreklama.net/10-tekstu-
rakst299t257ja-padomi.html(Skatits 2015.02.03)

"Veloso M.,Web Copy That Sells. New York: AMACOM, 2009. page 3/314

?Misners R. I.,Morgans D.,Pardosanas meistari. Riga: Lietskas informacijas dienests, 2008, 229.Ipp/ 303 Ipp
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originals saturs, kas tiek regulari atjaunots. Jusu interneta vietne ir ka veikala skatlogs, kas
palaikam jamaina un jaatjauno.

Ar tekstiem ir Joti svarigi izveidot zinoSa pardevéja reputaciju, un Jisu interneta vietne
palidzés Jums So merki sasniegt. Savienoto Valstu Tirdzniecibas ministrijas Nacionalo
telekomunikaciju un informacijas administracijas 2004. gada septembra pé€tjjums vésta:
“informacijas par produktu/pakalpojumu mekl&Sana ir otra vispopularaka tieSsaistes darbiba
pec e-pasta vai zinapmainas (CatoSanas) lietoSanas. 2003. gada 76,5 procenti interneta
lietotaju no 15 gadu vecuma un vairak noradija, ka pétijusi produktus tiesaists.”"

Saciet ar to, lai izveidotu savu interneta vietni par Jisu nozaré izmantojamu resursu.
Dazados rakstos, saites, lejupladéjamos failos un klientu resursos izpétiet, kadu informaciju
Jisu mérkauditorija mekl€ visvairak. Esiet radosi un dasni un dodiet, dodiet, dodiet! Jiisu

potencialie klienti novertes viegli atrodamu saturu, kas palidz€s viniem noteikt, vai Jus esat

tik kompetents, lai atrisinatu vinu problémas.

«KA NOVERTET, VAI MAJASLAPA SASNIEDZ MERKI?
Gan veicot uzlabojumus majaslapa, gan veidojot to no jauna, ir skaidri janosaka precizi
raditaji, kas atspogulos to, cik labi jus protat piepildit savu klientu vélmes.
Atkariba no uznéméjdarbibas specifikas par raditajiem varat noteikt, piemeéram,»
e majaslapas apmekletaju skaita pieaugumu,
e izdarito pirkumu skaitu,
e sanemto pieprasijumu vai zvanu skaitu,
e majaslapa pavadita laika un apskatito lapu skaita palielinasanos,
e apmekl&taju skaita pieaugumu no kada konkréta regiona,
e citus faktorus.
Protams, visi Sie merijumi ir javeic kada noteikta laikposma — ménest, ned€la, gada vai
tml. Jo biezak un pamatigak jus pétisiet to, ka, kad un cik daudz laika jisu majaslapa pavada
tas apmekletaji, jo precizak nojautisiet, kas biitu darams, lai vigiem vel labak, atrak un ertak

palidz&tu sasniegt mérkus vai piepildit vélmes.”

Timekla tekstu problémas. Kas ir vissvarigakais, kas varétu uzlabot timekla vietni?Tas

nav platjoslas interneta pieslegums. Tie ir labaki teksti. Ttmekla tekstu kvalitate kopuma ir

"*Misners R. I.,Morgans D.,Pardosanas meistari. Riga: Lietskas informacijas dienests, 2008,230.1pp/303 Ipp:
"Turpat, 231.1pp/303 Ipp
®Kimeisa L.,PARDOTSPEJIGI TEKSTI INTERNETA MAJASLAPAM, Riga: Zvaigzne ABC, 2013, 18. Ipp
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zema. Tas, ka rakstat, butiski ietekmé to, ko cilvéki doma par jums. Izvairities no $STm biezi

sastopamajam kludam, un jis sasniegsiet vairak ar savu timekla vietni.

Naves gréeks Nr. 1: domdju, ka esmu Dievs.

Jus nevarat pardot organizaciju, pardodot organizaciju. Nemiet véra realos apstaklus.
Cilveki interneta ir egoistiski. Nekad nesaciet teikumu ar jisu uzpémuma nosaukumu.
Vienmér saciet ar mérka lasitaja vajadzibam. Pirms rakstat, atkartojiet: “Tas nav par mani.
Tas ir par manu lasitaju, manu klientu.”.”®

Padoms: Katru reizi, kad Jis atbildat uz jautajumiem, kas saistiti ar jisu uzpémumu, e-
pasta, pa telefonu vai aci pret aci, pavaicajiet sev, vai So atbildi nevar parveidot noderiga

informacija Jusu interneta vietnei. AtbilstoSas un aktualas informacijas public€$ana par Jusu

: A . o . s TT
produktu vai nozari palidzes Jums sevi pasniegt ka zinoSu pardévéju un lideri.

Naves greks Nr. 2: es turpinu un turpinu, un turpinu...

Diemzel fakts ir tads, ka tie, kuriem ir vismazak ko teikt, raksta visvairak. Kvalitativi
interneta teksti loti reti ir apjomigi un nekad nav liekvardigi. Ja sagaidat, ka kads izlasis vairak
neka 500 vardu par vienu tematu, tam jabit tieSam neparasti labam materialam. Runajiet par

galveno. Tad apstajieties.

Naves gréeks Nr. 3: nemaku pareizi uzrakstit vardus un [oti slikti zinu gramatiku.

Ja nevarat pareizi uzrakstit vardus un loti slikti zinat gramatiku, jus nekltsiet par
lietisko tekstu autoru. MEginiet rakstit avangarda literatiiras stila. Tomér aizmirstiet, par
interneta tekstu rakstiSanu. Radit labus interneta tekstus ir gruti. Tas prasa lielu prasmi un

pieredzi. Ar1 nevizigi e-pasti rada loti sliktu iespaidu.

Naves gréeks Nr. 4: esmu iesprostots drukata teksta pasaulé

Interneta tekstu rakstiSana nav tas pats, kas rakstiSana drukatam izdevumam. Ja nevarat
saskaitit atSkiribu, jums jaaplukojas uzmanigak. Interneta tekstu rakstitaji raksta ta, ka cilveki
mekle. Vini vienm@r pabeidz savu sakamo, ieliekot vairakas saites. Vini raksta lieliskus
metadatus katrai satura dalai. Interneta tekstu rakstitaji nekad nesaka: “Ka lai atri dabaju So

brosiiru interneta?” Zinu, ka vajs saturs ir sliktaks neka nekads saturs. Amatierisks saturs liek

"®Harts D., Dr. Bete Dausta,E-Marketings: Ka uzvaret interneta marketinga spéle. Riga: SIA “Litiskas
informacijas dienests”, 2007, 48. — 49. Ipp/ 315 Ipp
"Misners R. 1., Morgans D., Pardosanas meistari. Riga: Lietskas informacijas dienests, 2008, 231. Ipp/ 303
Ipp
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izskatities ka amatieru organizacijai. Nevajadzetu administrét timekla vietni, ja vien nav dzila

izpratne par saturu.”®

Padomi pardotspéjiga teksta rakstiSanai interneta:

1)  Rakstiet ta, ka runajat - divaini, bet daudzi nesaprot, ka tas, ka m&s runajam, un
tas, ka rakstam, ir pilnigi atskirigas lietas. lerakstiet diktofona savu uzstasanos un péc tam to
noklausieties. Jiis tacu nekad ta nerakstitu.

Tomer rakstit vajadzetu tiesi ta, ka runajat, - vienkarSi, saprotami, nevis augstpratigi.
Nav pielaujami sausi termini, gari teikumi pa trim-¢etram rindam.

2)  Rakstiet vienam cilvékam -vienkar$s un efektivs panémies. Nerakstiet “Godatie
kungi!”, “Dargie klienti!” - vini tik un ta nedriizmésies ap jusu vestuli, lai to izlasttu visi reize.

Iedomajieties savu potencialo lasitaju. Rakstiet vinam - ta izdosies daudz labak un ar1
citiem bils interesantak lasit. Ja vien iesp&jams, paradiet sava darba rezultatu iecerétajam
adresatam.

3)  Noversiet kltdas. Biezak pielautas kliidas:

. izlaistas vai liekas pieturzimes
. ortografijas kludas

. nepareizi parnesumi

. nekorekti saisinajumi

Kludas palidz atrast pareizrakstibas parbauditaji (pieme&ram, Microsoft Spell Checker)
vai zino$aki kolegi

4)  Mazak negativisma - Mazak izmantojiet vardus “né” un ““ne”. Noliegums ir
negativisms, atteikSanas. Vai jums tas vajadzigs? Gandijs ir teicis: ‘“Pasauciet mani uz
pretkara mitinu, un es neieSu. Pasauciet mani uz demonstraciju par mieru, un es atnaksu.”

5)  Neatkartojieties - neatkartojiet vienus un tos pasus vardus vienu aiz otra: kartgja
karta, atkartoti atkartot, saruna sarunat.

6)  Citgjiet precizi - ja jus sava dokumenta izmantojat citatu, tad neuzticieties atminai,
parbaudiet citata pareizibu originala.

7)  Pievienojiet emocijas - ja jis savam dokumentam pievienosiet emocijas (humoru,
draudzigumu, sirsnibu), tad tas klis daudz efektivaks. Palidz uzvardu, ipasibas vardu

pievienoSana, citati un pat smaidini.

"®Harts D., Dr. Bete Dausta,E-Marketings: Ka uzvarét interneta marketinga spélé. Riga: SIA “Litiskas
informacijas dienests”, 2007, 48. — 49. Ipp / 315 Ipp
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Dazi padomi ciparu izmantoSanai:

e 125 tukstosi izskatas labak neka 125 000;

e 134 300 izskatas labak neka 134300 (izmantojiet atstarpi, lai prieksstats par lielu
skaitli butu uzskatamaks);

« 35% izskatas labak neka 35 procenti. ”°

Tris lietas, kas interese interneta lietotajus.

Atgriezoties pie paSiem pamatiem, velos dalities sava vienkarSaja atklajuma. Interneta
lietotajus interes€ tikai un vienigi tris lietas. Tikai tris iemeslu d€| vini vispar ir interneta un
tie ir sekojosi:

o informacija,

. izklaide;

e izdevigums (atrak, &rtak, lstak). *

Informacija: pirms pirkuma izdariSanas vai l@émuma pienemsSanas interneta lietotaji
parasti veic riipigu izpéti, kuras laika vini noskaidro visu informaciju par preci vai
pakalpojumu, ka arf citu cilvéku viedokli. Ja izv€le ir skaidra un ta ir par labu kadai noteiktai
precei, ko var iegadaties interneta veikala, pieméram, jaunam portativajam datoram, pirc€js
vispirms izpétis salidzini.lv, kur vienkarsi izvélgsies preci par zemako cenu.

Ja vajadziga prece ir izveleta, bet papildus izdevigai cenai pirc€ju interesé arf,
pieméram, piegades noteikumi, garantijas un serviss, tad interneta lietotajs turpinas izp&ti un
ieglis informaciju par vairakiem interneta veikaliem. Vin$ centisies uzzinat, kada ir veikala
reputacija un kada ir bijusi citu veikala klientu pieredze. ®

Daudzi interneta lietotaji jau precizi zina, ka pogu “Pirkt” nespiedis. Vini ir planojusi
interneta ieglit informaciju, izpetit visu plaso piedavajumu un pec tam doties uz So uzpémumu
preci vai pakalpojumu iegadaties klatiené. Lai ar1 pirkums interneta vidé nav noticis, lemums
par pirkumu ir pienemts, balstoties uz interneta izvietoto informaciju, lidz ar to sava zina So
preci vai pakalpojumu ir pardevusi majaslapa. Klientu apkalpoSanas specialists konkrétaja
uzpémuma péc tam ir izpildijis tikai kasiera funkciju, un nav nekada pamata visus nopelnus
piedévet vinam. Turklat, ja jis sava uzpémuma pardoSanas specialistiem neliidzat klientam

péc darfjuma noslégSanas pajautat, kur vin$ ir ieguvis informaciju par uznémumu un ta

Manns |.,Bezbudzeta marketings. Riga: Zvaigzne ABC, 2011. gads, 141. — 143. Ipp / 230

®Kimeisa L.,PARDOTSPEJIGI TEKSTI INTERNETA MAJASLAPAM, Riga: Zvaigzne ABC, 2013, 12. Ipp
8Turpat, 15. Ipp

8 Turpat
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piedavatajam precém vai pakalpojumiem, jis ta arT nekad neuzzinasiet, ka 1sta pardevéja ir
jiisu majaslapa.®

Izklaide: interneta cilveki izklaid€jas, pavadot laiku socialajos tiklos. Tur ari jiis varat
vigus sasniegt ar interesantu, inform&josu un izklaid€joSu saturu, dazadam interneta sp€lem
vai tadu lietotnu izmantoSanu, kuras loti veiksmigi ir integrétas dazadu uzpémumu reklamas
vai kuras ir raditas tie$i ar mérki izklaid€josi informét. Izklaidét ir iesp&jams, protams, ari
majaslapa vai mikrovietng, kas radita speciali kadai 1pasai kampanai vai precei. Tad nu $aja
mikrovietné galvena loma ir izklaidei, kuras svarigakais meérkis droSi vien bus veidot
uzpémuma vai kadas preces popularitati. Sada mikrovietng var aizmirst par SEO (search
engine optimization) un atcer&ties visas lieliskas animacijas iesp€jas, kas parasti majaslapa vai
interneta veikala trauc€ virzit interneta lietotaju péc pasiitijuma vai pirkuma izdariSanu.
Izklaides elementus noteikti varat izmantot ari sava majaslapa vai interneta veikala — lai gluzi
vienkarsi paraditu interneta lietotajam, ka jus kaut nedaudz domajat par to, lai vinu izklaidetu.
Izmantojiet kadu jautru attelu, reklamkarogu, saukli, pirkuma apstiprinajuma teksta pirmo vai
pedejo teikumu. Iesp€jas ir loti plasas: ja vien kaut nedaudz laujat valu fantazijai, noteikti
varat atrast vienkarSu, bet interesantu veidu, ka pavisam nedaudz un gaumigi izklaidét savu
potencialo klientu.

Izdevigums: cik daudz laika aiznpems astonu elektropre¢u veikalu apmekléSana, lai
vispirms uzzinatu kada noteikta datora tehniskos datus un salidzinatu cenas? Veikt So
uzdevumu interneta biis daudz &rtak, 1etak un atrak. Turklat to var izdarit péc darbalaika vai
vela nakts stunda, kad nenak miegs. Bez tam, ja no sirds §1 prece bius iekarojusies, to varés
uzreiz iegadaties un to atvedis uz majam. Un vel! Parasti, pérkot interneta, preces cena ir
zemaka. Tatad par izdevigumu nevienu nebts griti parliecinat! Vienigais, kas jums ir japrot —
So izdevigumu neparprotami atspogulot sava interneta veikala vai majaslapa. Lai arT kads biitu
izdevigums, ko jusu uznémums piedava, ja jiisu mérkis ir pardot, jums tas ir japrot atspogulot
tik gar§igi, ka interneta lietotajam rodas sajiita, ka ir paverusies neticama iesp&ja iegadaties

jiisu piedavato preci vai pakalpojumu.®

PardoSana pa e-pastu.Ka rada prakse, visbiezak tiesi pardoSanas vestule ir ta reklamas
sttfjuma sastavdala, kurai tiek veltits vismazak laika, vai kura pat netiek gatavota vispar. Bet

vestule ir jusu iedarbigs pardevejs bez komisijas maksas!

8Kimeisa L.,PARDOTSPEJIGI TEKSTI INTERNETA MAJASLAPAM, Riga: Zvaigzne ABC, 2013, 15. Ipp
& Turpat
8 Turpat
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Dazas patiesibas, kuras ir vérts atceréties, sacerot pardos$anas véstuli:

e Buvgjiet vestuli péc principa — sakuma pasakiet to, ko vElgjaties pateikt, tad
pasakiet to un nosléguma pasakiet, ko jiis pateicat;

e Virsrakstam jasatur pati svarigaka zina, galvenais ieguvums un saikne ar konkréta
klienta vajadzibam jeb citiem vardiem — jusu lielako trumpi lieciet galda pirmo;

e Rakstiet vienkarSiem vardiem — vislabak tapat ka runatu ar savu labako draugu.
Biezi vien, rakstot vestules, cenSamies bit virtuozi rakstnieki, un nemanot rodas
vardu pludi, kas galu gala lasttaju nogurdina;

e lzvairieties no sarezgitiem terminiem un profesionala slenga — pardosanas véstule
nav 1sta vieta, kur spidét ar savam zinasanam;

e Nelietojiet garlaicigos vardus: Kwvalitate, vertibas, vajadzibas, klientu
apkalpoSana, ilgsp&jigs, pakalpojumu grozs, koncepcija, korporativas parmainas
u.t.t;

e Nekautr&jieties no labam esoSo klientu atsauksmém. Labas atsauksmes ir ticamas
atsauksmes, ja jums tadas ir — izmantojiet tas;

e Neaizmirstiet skaidri noradit, kas jadara, ja klients ir izlémis par labu jisu
piedavajumam — neticami, bet fakts — nereti tas tiek aizmirsts. Seit vieta atzina:
neparspilgjiet ar pardoSanu — padariet &rtu pirkSanu;

e Izmantojiet Post Scriptum — 4/5 no tiem, kas atvers jusu véstuli, izlasis P. S., tap&c

velreiz Seit atkartojiet iemeslu, kapec izveleties jiisu piedavajumu.

Nosléguma autore vélas atgadinat vienu pirmaja bridi paradoksalu tiesa pasta vestules
ipaSibu — jo ilgak jusu klients to lasis, jo lielaka ir varbutiba, ka vin$ nopirks vestulé
piedavato. Visi veikalnieki zina veco patiesibu — jo ilgak pirc€js uzturas veikala, jo vairak
vin§ nopérk. Tapeéc atskirtba no laikrakstu vai zurnalu reklamas, pardoSanas véstuli
necentieties saisinat ar varu. Tai jabut tiesi tik garai, cik to prasa jusu produkts, vienlaikus tas
tekstam jabiit tik aizraujoSam, pardomati veidotam, lai lasitajs to izlasttu lidz beigam, pat to
nepamantjis. %

Ja pardodat preci pa pastu, nav nepiecieSams zvanit klientam. Jiis varat veikt nelielus
eksperimentus un mainit pardosanas metodes, lidz atradisiet tadu, kas piesaista vairak klientu.
Iedarbigas véstules uzrakstiSana ir loti svariga, tacu vel biitiskaks ir adresatu saraksts. Velams,

lai jusu riciba biitu potencialo pirc&ju saraksts - vai nu jisu pasu veidots, vai, nopirkts adreSu

8 Latvijas Reklamas Gadagramata, Pardevéjs bez komisijas maksas, Pieejams:
http://reklamaskatalogs.lv/?id=tiesais marketings&template=viewarticle&article=vestule pardevejs bez komisi
jas_maksas (skatits 2015.02.12)

40


http://reklamaskatalogs.lv/?id=tiesais_marketings&template=viewarticle&article=vestule_pardevejs_bez_komisijas_maksas
http://reklamaskatalogs.lv/?id=tiesais_marketings&template=viewarticle&article=vestule_pardevejs_bez_komisijas_maksas

saraksts uznémuma. Vispirms nolasiet véstuli nelielai koleégu grupai, lai parliecinatos, ka

vestule nesis pietickamu pelnu.

ledarbiga piedavajuma véestule:

1) izceliet preces labako 1pasibu ->

2) uzsveriet preces labas pasibas tilit péc ievadvardiem ->

3) péc iespgjas detalizeti, pastastiet lasttajam, ko vins iegls ->

4) papildiniet informaciju par preci vai pakalpojumu ar pieradijjumiem par
noslégtiem darfjjumiem ->

5) pastastiet adresatam, ko vin$ zaudgs, ja nepienems jusu piedavajumu. ->

6) velreiz uzskaitiet svarigakas prieksrocibas veéstules nobeiguma ->

7) lieciet lasitajam noprast, ka vinam jarikojas nekavéjoties87

Kas tad nosaka reklamas sttfjuma atdevi? Labakai ilustracijai piedavaju Lielbritanijas

tieSa pasta asociacijas veiktaja pétijjuma aplesto:

Meérkauditorijas pareizas segmentacijas nozimigums — 50%

TieSo pastu pavadosas (pardosanas) vestules nozimigums — 23%
Pats produkta/pakalpojuma piedavajums — 13%

Piemérots siitijuma sanemsanas laiks (gadalaiks, ned€las diena) — 9%

Vizualais izpildijums — 5%%

SazinaSanas pa e-pastu - vairums tirdzniecibas darfjumu ir saistiti ar véstulu rakstiSanu.

Jo kvalitativaks veéstulu saturs, jo lielakas iesp€jas piesaistit klientu. Klientam adresétai

vestulei jabiit uzrakstitai perfekti, jo pareizi sastaditai vestulei ir milziga nozime - ta var biit

visa pardoSanas procesa pamats.

3 vertigi padomi e-pastu sttisana:

Paltdziet kadu izlastt jusu vestuli, lai pamanitu klidas
Izvelieties katram klientam atbilstosako vestules stilu! (ja ir iesp&jams)

Sekojiet, lai vEstules saturs izcel jiisu preces vai pakalpojuma vértigas ipasibas!

8Hellers R.,Prasme Pardot. Riga: Zvaigzne ABC, 1999. gads, 39.Ipp/ 72 Ipp
88 Latvijas Reklamas Gadagramata, Pardevéjs bez komisijas maksas, Pieejams:
http://reklamaskatalogs.lv/?id=tiesais_marketings&template=viewarticle&article=vestule pardevejs_bez_komisi

jas_maksas (skatits 2015.02.12)
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Vestules - pandakumu nodroSinatajas.Vestules ir iedarbigs pardoSanas lidzeklis, ko
izmanto, lai iepazistinatu klientu ar preci pa pastu. Ja sagemat atbildes ve&stuli, vienmer
atbildiet uz to. Varat arT piezvanit klientam. Ja jisu sarakste ir veiksmiga, un esat ticies ar
savu klientu, parrunato v€lreiz apstipriniet vestulé, lai turpinatu darfjuma apspriesanu.
Vienmér sekojiet, lai butiskais tiktu fikséts uz papira. Ja darjjumu nav izdevies noslégt, tik un

ta aizsitiet vestuli, lai klients jiis paturétu prata iesp&jamai sadarbibai nakotné.

Ka jaraksta v@stule?Izmantojiet §1s norades, lai uzrakstitu tadu véstuli, kas uzreiz

piesaistitu klienta uzmanibu:

. Sastadiet vestules planu ar ievadu, iztirzajumu un Isu nobeigumu
. Rakstiet vienkarsi un saprotami

. Iztelojieties lasitaju un versieties tiesi pie vina

. Lietojiet p&c iesp&jas mazak vardu

. Parliecinieties, vai doma ir skaidri izteikta

. Veidojiet Tsus un vienkarsus teikumus

. Ieturiet gludu un logisku teksta plidumu

. Nekad necentieties bt parak efektivs

o Izvairieties no liekvardibas un arhaismiem

. Izvelieties Tsus, nevis garus vardus

. Lietojiet daramo, nevis cieSamo kartu

. Izvairieties no zargona un divkar§am nolieguma formam
. Rakstot runajiet pie sev Iidzi

. Parskatiet tekstu tikai tad, kad tas ir uzrakstits®®

1.7. SEO - kopiraitings

Mekletajprogrammam draudzigs majaslapas saturs — ta ir ta dala, kas interes€ praktiski
visus uznéméjus. Lai kas arl biitu SEO (search engine optimization), katrs uznemé;js,
marketinga vaditajs, komunikaciju specialists vai pardoSanas vaditajs kaut reizi ir interesgjies
par savas majaslapas rezultatu uzlaboSanu popularakajas meklétajprogrammas (Google,

Yahoo, Yandex, Bing). Un ne bez iemesla — tam ir pavisam logisks izskaidrojums: lai arT kas

8Hellers R.,Prasme Pardot. Riga: Zvaigzne ABC, 1999. gads, 38. Ipp/ 72 Ipp
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mis interes€tu, meés to jautdjam misu labakajai un visu zino$ajai draudzenei Google.
Aptuveni 98 % Latvijas iedzivotaju saviem jebka mekl€jumiem interneta izmanto Google,
pavisam neliela dala Latvijas iedzivotaju izmanto Yandex, Bing, Yahoo wvai citas
mekletajprogrammas. Google popularitates dé] turpmakais stasts biis par Google, nevis visam
mekl&tajprogrammam. *°

Uzpémums, kura majaslapu neatrod Google mekl&tajs, — uznémums, kura biitiba nemaz
nav. Petjumi liecina, ka potencialie klienti par pakalpojumu sniedzgjiem vai precu
izplatitajiem informaciju mekle interneta resursos. Popularakais mekletajs ir Google, lai gan
pasaulé pazistami ir arT citi. Vienalga, vai uznpémumam tiek veidota jauna majaslapa, vai
majas lapa darbojas jau ilgaku laiku, més iesakam veikt SEO optimizaciju, lai paaugstinatu
majas lapas reitingu Google mekletaja péc atslégas vardiem, kas atbilst Jusu uzpémuma
darbibas sferai.*!

Ka var iegiit augstakas mekletajprogrammu, pieméram, Google, pozicijas? Tas ir labs
jautajums. Google interneta public€jusi tadu ka rokasgramatu — taja noradits uz svarigakajiem
principiem, kuri jaievéro, lai jusu majaslapa “ simpatiz€ta” Google un noklitu augstakajas
mekléSanas rezultatu pozicijas. Parasti Google majaslapas, interneta veikalus, blogus,
mikrovietnes, portalus, vortalus verté lidzigi ka sievietes verté virieSus un viriesi sievietes —
pec kermena uzbiives (vizuala izskata) un dveseles un/vai prata, gudribas, inteligences.
Analogiski, ja cilvekam var biit pievilcigs augums, majaslapai var biit labs kods — tads, kads
patik Google. Tapat ka cilvéks savu augumu var uzlabot, uzsakot sporta nodarbibas, ari
majaslapas kodu var uzlabot — veicot izmainas, lai Sis kods atbilstu tam, ko Google publicgjis
savos ieteikumos. Rundjot par inteligenci, dv€seli vai gudribu, to varam pielidzinat
majaslapas saturam — tekstam, foto, video utt. Jo cilvéks ir gudraks, vairak celojis, lasijisi

_ .. I . RV e _ 92
gramatas, saticis cilvékus utt., jo vins ir inteligentaks.

Ta ka Google mekletajs izmanto sarezgitu algoritmu, péc ka nosaka majaslapas reitingu,

ar1 SEO optimizacija paredz vairaku sarezgitu darbibu kompleksu, pieméram:

atslégas vardu atlasi;

virsrakstu un apaksvirsrakstu definésanu, ieklaujot izv€letos atslégas vardus;

majas lapas iek§€jo saiSu izveidi;

precizu tekstu struktiiras izstradi u. C.

OKimeida L.,PARDOTSPEJIGI TEKSTI INTERNETA MAJASLAPAM, Riga: Zvaigzne ABC, 2013, 137 Ipp
'Y AM majas lapa, SEO optimizdcija, Pieejams: http://www.yam.lv/Iv/seo-optimizacija.html (skatits
2015.02.15)

2Kimeida L.,PARDOTSPEJIGI TEKSTI INTERNETA MAJASLAPAM, Riga: Zvaigzne ABC, 2013, 137 Ipp
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Profesionali veikts So darbibu komplekss nodrosinas, ka potencialais klients apmekles
Jisu uznémuma, nevis konkurentu majaslapu. Mé&s to varam nodroSinat, jo aktivi sekojam
lidzi jaunakajam tendenc€m un zinam, ka atri panakt velamo efektu, kas saglabajas
ilgtermina. *

Lai SEO optimizacija butu kvalitativi veikta, jabut realizétiem $adiem principiem:

. unikali un apraksto$i lapu virsraksti, kuros ietverti atsleégas vardi. Vé&lamais
virsraksta garums — 3-7 vardi,

. majaslapas norades satur atslégas vardus;

. informacijai lapa jabut orientétai uz lasitaju, nevis mekléSanas robotu(parak liels

atslégas vardu patsvars var negativi ietekmet lapas poziciju);

. Teksta atslegas vardi vairak koncentréti uz sakumdalu, un tie ir trekninati (bold);

. Majaslapai ir izveidots iek$€jo saisu tikls ar atbilstoSiem atslégas vardiem uz katru
lapu;

. citi Iidzigi interneta resursi satur saites ar vélamajiem atslégas vardiem uz Jisu
web lapu;

. veidojot norades, nav izmantoti attéli, ko mekl&tajs nevar noindeksét;

. majaslapa ievietoti autentiski teksti, kas sniedz jaunu, citadi pozicion&tu
informaciju;

. majaslapa netiek izmantoti sl€pti teksti un saites vai citi neatlauti panémieni lapas
reitinga palielinasanai;

. ir ieveéroti W3C standarti lapas izstrade.*

Jaunumi un meklétajserveru pozicijas.Kads tam sakars? VistieSakais! Jaunumi un SEO

(search engine optimization) draudz€jas. Jo vairak jisu majaslapa ir satura, jo lielaka ir jisu
iesp€ja ieklaut taja veélamos atslégvardus. Jo biezak atjaunojat majaslapas saturu, jo augstak
meklétajserveri verté jusu majaslapu, uzskatot, ka jums ir plasaka informacija neka citiem
lidzigiem uzp@mumiem. Protams, nevajag parspilet un katru teikumu sakt ar jisu
uzpémumam svarigo atslégvardu. Iesakuma pietiks ar to, ka gluzi vienkarsi kaut vai 3 reizes
5

I _ . . _ - s n- -0
sava jaunuma ieklausiet veélamo atslégvardu vai frazi.

Ka pielietot noteikumus kopiraiterim?Vissvarigakais ir jasaprot, ka reklama un

marketings strauji mainas, tapéc tas, kas der&ja pirms 10, 5 gadiem, vai pat pirms gada,

iesp&jams, Sodienas paterétajus vairs neietekmé. Arvien biezak patérétajs ir gatavs te€rét naudu

%Y AM majas lapa, SEO optimizdcija, Pieejams: http://www.yam.lv/Iv/seo-optimizacija.html (skatits

2015.02.15)

*Turpat

®Kimeisa L.,PARDOTSPEJIGI TEKSTI INTERNETA MAJASLAPAM, Riga: Zvaigzne ABC, 2013, 137. Ipp
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par stastu, t€lu un savai ideologijai atbilstosako produktu un razotaju. Ilgtermina zelta verte
biis datubazes, ko veidosiet, kamér uznémums attistas, - klientu datubaze, sadarbibas partneru
datubaze utt. Tacu, ja vélaties veidot reklamas kampanas, jums ir jauzzina viss par savu
klientu, lai sptu to uzrunat vinam vissaprotamakaja veida un jiisu piedavatais produkts spétu
apmierinat konkrétas vigu vélmes. 70% patérétaja informaciju sakuma mekl€ interneta. Pirms
kadiem 10 gadiem S$is raditajs bija krietni mazaks, bet vél 10 gadi un tas bus tuvu 100%.
Paterétaju paradumi mainas, un ikdiena kliist arvien vairak atkariga no dazadam iericém un
rikiem. Reklamas zinojuma jums jaietver realas pasaules un tagadnes risinajumi, kas
cilvékiem reali rip. To var panakt, ieklaujot vestijuma, stasta, dzives pieméra elementus.
Ieteicams izmantot ne vien racionalo domasanu, bet art emocionalo pieeju - aizskariet pircgju
emociju pasauli! Radiet, ka jums riip savi klienti, prasiet vinu atsauksmes un viedokli, ka ar1
aiciniet vinus dalities informacija par preci un pakalpojumu ar draugiem, par to pieskirot
klientam papildu bonusus, atlaides. Iesaistiet pirc€jus, akcijas kampanas ltidzot vigus dalities
ar saviem stastiem un inovativiem produkta lietoSanas risindjumiem. Nav neka labaka ka

redzat tie§o patérétaju lietojam jiisu produktu - un paradam to ari citiem patérétajiem. %

%7vejniece L.,Efektiva pardosana. Riga LPIA: Kapitals, janijs 2014, 89. — 90. Ipp/ 113 Ipp
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2. MARKETINGA KOMPANIJAS SIA ,IDEAL MARKETING
COMPANY” DARBIBAS ANALIZE

Darba otraja nodala autore veic SIA ,]Ideal Marketing Company” (turpmak — SIA
»,IMC”) darbibas analizi marketinga un komercialu tekstu sastadiSsanas nozare, ka arf,
atseviski nozares izsp€ti, izmantojot SVID analizi, pakalpojumu izpeti, sastadito tekstu

efektivitates raditajus, ka ar1 vecot kompanijas vadibas aptauju.

2.1. SIA ,,IMC” raksturojums un SVID analize

SIA IMC ir starptautiska marketinga kompanija, kura nodarbojas ar reklamas kampanu
organiz€Sanu un vadiSanu, komercialo tekstu sastadisanu, socialo tiklu administréSanu, klientu
aptauju sastadiSanu, veikSanu un analiz€Sanu, pardotsp€jigu majaslapu un kontenta veidosanu,
e-pasta marketingu, klientu uzpémumu ieks€jo/aréjo pasakumu organiz&Sanu, filmesanu,
fotografesanu, dizaina veidosanu, videomont€Sanu, izdales materialu drukaSanu u.c.
Uzpémums darbojas tirgli no jau vairak par trim gadiem un ir universals, miisdienigs,
dinamisks attistiba un perspektivs. SIA IMC strada ar visjaunakajam parvaldes tehnologijam,
veiksmigi plano un organizé savu darbibu, reklamas kampanu gaitu, un generé daudz jaunas
idejas.

SIA IMC principi:

o Sniegt augsta Iimena profesionalos pakalpojumus, aizsargat klientu intereses,
nodrosinat elastigu un individualu pieeju katram klientam;

o darboties saskapa ar likumiem un &tikas normam, godigi veikt biznesu, pildit
savas saistibas un sargat savu reputaciju;

J Nepartraukti uzlaboties paSiem, macities un labiekartot darbibas vidi, ievérot
aktivu dzivesveidu, atteikties no kaitigiem ieradumiem, domat pozitivi;

o Sekot attistibai marketinga vide, lai klientam sniegtu aktualakus un kvalitativakus
pakalpojumus, ka arT darboties ta, lai $is darbibas rezultata neciestu marketinga sféras laba
slava;

o Saglabat neitralitati attieciba uz socialam un politiskam grupam;

o Noveértét un motivét darbiniekus, ka art radit nosacijumus un apstaklus, kuros

kompanijas darbinieki var pilnigi realizét savas iemanas un iespgjas.
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SVID analize. Darba autore sastadija SVID analizi, jo, meklgjot komercialo tekstu
pilnveidoSanas iesp€jas marketinga kampanu realizacija, vajag veikt dazadu situaciju analizi
un pienemt svarigus lémumus, sakara ar SVID rezultatiem. Kompanija vai analitikis var
iepazisties ar svarigakajiem faktoriem, kuri ietekmé darbibu. SVID analize ir viegli
saprotama, ka ar1 rezultatos viegli var apspriest ar kolegiem.

Autore ar SVID analizi v€las sasniegt sekojosu merki:

Sastadit instrukcijas komercialo tekstu pilnveidosanai, lai izstradatu stratégisko planu
marketinga kampanu pilnveidoSanai, kur§ ir atkarigs no vairakiem iek$€jiem un argjiem
faktoriem, stipram un vajam uzpémuma pusém, un kura mérkis ir uzlabot argjo iesp&ju

izmantoSanu, ka arT samazinat ar&jo draudu ietekmi.

Stipras puses:
o Iespéjas atri reaget uz argjiem faktoriem
o Personala apmaciba

o Instrukcijas darbiniekiem, kas palidz darbibas procesa

o Spilgtas idejas, prata vetra katru nedélu

. Milzigs potencials

o Sadarbiba ar arvalstu klientiem

o Starptautisks Itmenis

o Izcili cilveku resursi, profesionali darbinieki
° Pieredze, zinasanas, informacija

o Augsta likviditate un apgrozamie lidzekli

o Tirgziniba — redzesloks, izplatiba, apzinasana

o Novatoriskie aspekti

o AtraSanas vieta

° Cena, vértiba, kvalitate

o AkrediteSana, kvalifikacija, sertifikacija

o Procesi, sisteémas, IT, komunikacijas

o Kultira, atticksme, viedoklis, uzvediba

J ParvaldiSana, pécteciba

Vajas puses:

o Augstas cenas par pakalpojumiem

o Nespéja sadarboties ar Latvijas uzpémumiem, jo parsvara tie nevar atlauties
apmaksat kompanijas pakalpojumus augstas cenas dé]
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Slikta reputacija uzpémumam, kura paklautiba atrodas kompanija

Laika grafiki, termini un spiediens

Iespéjas:

[ J

[ J
misdienas

[ J

Specifiska tirgus niSa, kur gandriz nav konkurences un var strauji attistities

Nozares lielas iesp€jas, sakara ar lielu pieprasjumu SMM pakalpojumiem

Tehnologiju attistiba un jauninajumi

Globala iedarbiba visa pasaulé tikai ar interneta palidzibu
Iespgjas iekarot jaunus tirgus

Iesp€jas attisties viena noteikta ni$a un bt tur vislabakie
Cilveku resursi: 1ets darbaspéks, ar labu izglitibu un kompetents
Pelnas investicijas jauninajumos

Iespé€jas parakstitvairak Iigumu ar jaunajiem klientiem

Biznesa un produkcijas attistiba

Informacija un pétijumi

Draudi:

Politikas ietekme, nesp&ja sadarboties ar kadiem no arvalstu klientiem
LikumdosSanas ietekme, likumu par reklamu netisa parkapsana

IT notikumi un jauninajumi, sist€émas maina

Svarigu darbinieku aizieSana no darba

Jaunie specigi konkurenti

Citi argjie traucekli

Iss kopsavilkums:

Kompanijai izradijas daudz vairak stipro pusu neka vajo, kas ir pamats pilna kompanijas

potenciala

izmantoSanai. Pa$i lielakie kompanijas plusi, kurus var izmantot marketinga

specialista un reklamas tekstu sastaditaja sadarbibas nodrosinasanai, ir:

Personala apmaciba

Instrukcijas darbiniekiem, kas palidz darbibas procesa
Spilgtas idejas, prata vétra katru nedelu

Izcili cilveku resursi, profesionali darbinieki

Pieredze, zinasanas, informacija
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Kompanijai ir ar1 vairakas vajas puses, kuras tomér tai netrauc€ strauji attistities.
Starp tam arT ir punkti, kurus var samazinat, ievieSot instrukcijas kopiraiterim:

o Slikta reputacija uznpémumam, kura paklautiba atrodas kompanija

o Laika grafiki, termini un spiediens

Tadgjadi reputaciju un darba izpildes termigu spiedienu var paaugstinat ar noslip&tu
kopigu marketinga specialista un kopiraitera darbu, ka ari ar augstu uzrakstito komercialo
tekstu kvalitati.

Tapat ir ar iesp&jam un apdraudéjumiem. lesp&ju kompanijai ir daudz vairak, un dala no
tam jau tiek realizéta. Starp apdraud@umiem autore paSi atzimé punktus ,,LikumdoSanas
ietekme, likumu par reklamu netisa parkapsana” un ,,Svarigu darbinieku aizieSana no darba”.
Lai tiktu gala ar pirmo apdraud&jumu, autore pievieno instrukcija par komercialu tekstu
sastadiSanu punktu par likumu izp€ti, bet otrais apdraudéjums tiks minimiz&ts ar pie
nosacijuma, ka instrukcijas kopija glabasies kompanija, un darbinieks, kur§ atnacis
agrakakopiraitera vieta, var€s instrukciju lietot.

Sastadot instrukcijas kopiraiterim, autore nems veéra, kauznémuma stipras puses ir
jasaglaba, japilnveido un jastiprina; vajas puses, pec iespéjas, ir jauzlabo vai jaaptur; iesp€jas
ir jaisteno un jaizmanto; draudiem ir japretojasun tie ir jasamazina. SVID analize palidzes
sastadit instrukciju ta, lai tur butu priekslikumi kas Jautu uzpémumam izcelties konkurentu

vidi un veiksmigi konkurét izveletaja tirgus nisa.
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2.2. Intervija ar darbiniekiem

Magistra darba ietvaros autore veica interviju ar kompanijas IMC darbiniekiem (1.
pielikums). Uzdevums bija noskaidrot, vai marketinga specialisti redz savstarp&jo sakaribu
starp marketingu un komercialo tekstu sastadiSanu, par cik svarigiem vini uzskata
komercialos tekstus, ka vini redz marketinga specialista sadarbibu ar kopiraiteri, kadus
uzdevumus vini uzskata par reklamas kopiraitera pienakumiem, bet pie kadiem labpratak
keras pa$i. Tapat bija svarigi uzzinat vinu viedokli par komercialo tekstu efektivitati un kas to
ietekme. Aptaujas mérkis bija ieglit un izanaliz€t informaciju, kas nepiecieSama efektivu
instrukciju izveidoSanai komercialo tekstu sastaditajiem, ka ar1 konstatét, cik spécigi
marketinga savstarp&jo sakaribu ar komercialo tekstu rakstiSanu redz marketinga sferas
parstavji un kas, péc vinu viedokla, var uzlabot abu jomu specialistu mijiedarbibu.

Intervija piedalfjas 5 darbinieki. Tie bija kompanijas direktors, reklamas nodalas
(marketinga nodalas) vaditajs, ieks€jas reklamas nodalas administrators un 2 marketinga
specialisti. Jautajumu sarakstu un detaliz€tu intervijas gaitu var apskatit 1. pielikuma.

Pirmais jautajums bija visparigs, un ta uzdevums bija noskaidrot, cik pieredz€jusi ir
darbinieki sava sféra, ka arT kada loma vigu dzivé ir marketingam. Pasam jaunakajam
marketinga specialistam darba pieredze bija vairak neka gadu, bet kompanijas direktoram ir
jau 10 gadu pieredze $aja joma.

Ka noskaidrojas, katra dzivé marketings ir neatpemama dzives sastavdala un domasanas
veids. Péc specialistu sacita, marketingam ir izSkirosa loma jebkura cilvéka darbibas sfera.
Marketings ir instruments cilvékiem nepiecieSamo zinasanu un ideju nodosanai vigiem.

Otrais jautajums piedavaja novertét marketinga un komercialo tekstu sastadiSanas
savstarp&jo saistibu péc 10 ballu skalas, kur 1 — absoluti saderigi, bet 10 — pilnigi nodalami.
Liidzu, pamatojiet savu atbildi.

Marketinga specialisti vienojas par to, ka viens bez otra nevar pastavét. Savstarpeja
saistiba ieguva novertgjumus 10, 10, 8, 8, 7. Vidgji dodot 8,6.

Specialisti ming&ja ar1 tadus argumentus ka:

o Marketinga bitiba ir saskarsme ar cilvékiem, un pirma komunikacija ar
potencialajiem klientiem ir pazigojums, kuru jis viniem nododat parasti teksta veida.

o Ja nem vera, ka komercialo tekstu sastadiSana nav vienkarsi teksti, bet ar1 saukli
vai pat nelieli pazinojumi, kuri tiek sniegti ar reklamas publikacijam (skrejlapam, plakatiem).
No labas un pareizas reklamas sastadiSanas ir stipri atkarigs, cik lielu atsauksmi gs
publikacija.
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o Katra marketinga specialista jamit reklamas teksta sastaditajam, bet reklamas
teksta sastaditaja marketinga specialistam. Taja vai cita situacija, ir jaizpauzas tai vai citai

pusei.

TreSais jautajums noskaidroja, cik vajadzigs ir atsevisks darbinieks komercialu tekstu
rakstiSanai un vai marketinga specialists var sekmigi tikt gala ar So uzdevumu.

P&c visu specialistu viedokla — ir jabiit atseviskam komercialo tekstu sastaditajam. Jo
1pasi, ja ta ir liela kompanija. Péc IMC direktora viedokla marketinga kompanija ir jastrada
veselai komercialo tekstu sastadiSanas nodalai, kura atbild par visu radamo materialu,
ieskaitot mediju produktus. Tomér ideals lietu stavoklis ir ar1 marketinga specialistu
klatbutne, kuri sp&j rakstit loti efektivus tekstus.

Ceturtais jautajums noskaidroja, vai marketinga specialisti uzskata par komercialo
tekstu sastaditaju pienakumu patstavigi veikt aptaujas, analiz€t tirgu, izveleties atslégas
vardus mekléSanas sistemam un optimizet tekstu, vai arT tas ir marketinga nodalas pienakums.

Pec specialistu viedokla, visaugstako meistaribu komercialo tekstu sastaditajs var
sasniegt, kad tas pats veic pétjumus, aptaujas, novérojumus, komunicé ar klientiem un
iepazistas ar reklam@jamo produkciju, un tam ir pilnigs priekSstats par to, ko vins raksta.
Ideali ir tad, kad komercialo tekstu sastaditajs zina, ka darbojas SEO, zina visus standartus, ka
radit rakstu, kuru mekletajs attélos pirmajas izdotajas lappusés un kas pareizi nodos
nepiecieSamo pazinojumu, ka ar1 iepatiksies lasitajam.

Tomér tam iesp&ju robezas ir jasniedz palidziba specialistam Sajas jomas, bet nav
jaizpilda vinu vieta Sis darbs, kas pieprasa specifiskas iemanas.

P&c marketinga specialistu domam, viss ir atkarigs no organizacijas. Ar pétjjumiem
nodarbojas marketinga specialisti, sastada tehnisko uzdevumu (TU), bet komercialo tekstu
autori uzraksta visiem TU standartiem atbilstosu rakstu. Ja komercialo tekstu sastaditajs veic
aptauju, tatad vin$ S$aja bridi nodarbojas ar marketingu. Komercialo tekstu sastaditajam ir

jazina sava mérkauditorija, jazina tas Ipatnibas, ka ar to komunic€t un kas tai ir vertigs.

Piektais jautajums atklaja to, ka marketinga specialisti redz kopigo marketinga
specialista un komercialo tekstu sastaditaja darbu un kas nepiecieSams augligakai sadarbibai.

Atbildot uz So jautajumu, marketinga specialisti deva $adas atbildes:

o Pastaviga saskarsme, kopigi novérojumi, kopigi pasakumi, piedaliSanas izstades.
NepiecieSams kopa analizét Zurnalus, apmainities ar informaciju ne tikai darba uzdevumu

ietvaros.
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o Augligakas sadarbibas labad marketinga specialistam un komercialo tekstu
sastaditajam ir nepiecieSams pastavigi dalities ar datiem citam ar citu savas jomas. Un kopigi
novest materialu kvalitati Iidz idealai.

o Biit uz viena vilpa, saprast un just citam citu.

o NepiecieSams precizs pienakumu sadalfjums, laba divpus€ja informacijas
apmaina, pareizs tehniskais uzdevums no marketinga specialistiem, sp&ja skaidri saprast to,
kas noradits tehniskaja uzdevuma, ka ar1 abu pusu orientacija uz rezultata sasniegSanu.

Sarunas gaita 1paSa uzmaniba tika atv€leta tiesi tehniskajam uzdevumam (instrukcijas
un ieteikumi par teksta sastadiSanu) ka instrumentam, kas optimizé marketinga specialista un
komercialo tekstu sastaditaja sadarbibas efektivitati.

Sestajam jautajumam jau bija praktiskaks raksturs un tas noteica, kads péc specialista
uzskata ir optimalais teksta un ta virsraksta garums. Uz to tika sanemti §adi ieteikumi:

J Optimalais raksta teksta garums ir ap 2000 simboliem.

o Virsrakstam jabiit nelielam, bet janorada raksta biitiba un jarada vélme to izlastt.

o Ja runa ir par rakstu zigu portalam vai vietnei, ar pogam, kas virza vienu ideju, un
tas nav apmacoss: tad garums ir 1500, bet virsraksts 70-80 simboli.

o Tris rindu virsraksts trekna druka no 100-150 simboliem tikai atbaidis lasitaju. Ar
garu virsrakstu ir daudz sarezgitak izcelt vienu skaidru pazinojumu, kas izplast liela vardu
daudzuma. Turklat popularie socialie tikli vienkarSi neraksta lidz galam parak garus
virsrakstus un atstaj pazinojumu nepabeigtu, nereti visnepiemé&rotakaja vieta.

o Teksta garums vari€jas atkariba no raksta meérka. PR raksti, kas ir versti uz
attiecksmes uzlaboSanu attieciba pret zimolu uz labas un pareizas informacijas rékina, ka ar1
apmacosie raksti var biit gari, un tie nav jaievieto ramjos ,,no un lidz”.

o Prezentaciju un reklamas rakstiem, sludinajumiem vai pavadosSajiem tekstiem pie
video ir jabut pietiekami Tsiem, nododot precizu pazinojumu un virzot cilvékus talak,
nenogurdinot ar savu garumu.

o Optimalais teksta garums ir atkarigs no publikacijas rakstura. Tagad cilveki dod
prieksroku 1siem tekstiem — dazas rindkopas.

. Atkarigs no mérka. Ja SEO ir ieteicams no 2000-3000 simboliem, tad tam atkal
jabut uzrakstitam ta, lai lasitajs to obligatu izlasitu lidz galam.

o Ja rakstam ir vairak informativs raksturs, tad tam jabiit A4 lapas apméra vai pat

mazak. Virsraksts arT nedrikst biit gars.
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Septitais jautajums bija versts uz to, lai uzzinatu, kas, péc specialista domam, tagad
visvairak piesaista lasttaju. Autore par veértigam uzskatija §adas atbildes:

J Skatoties, kur dzivo lasitajs. Mis valst1 lielu dalu iedzivotaju saista bailes briesmu
vai netaisnibas prieksa. Vairak sadziviska plaksné saista gimeniskas vertibas.

o Ne Sabloniskums. Dziva saskarsme.

o Emocijas un energija. Cilvéki ir nogurusi no informacijas, datu, ciparu palagiem.
Cilveki medi emocijas un bildes. Uztic€Sanas nevar balstities tikai uz datiem, uztic€Sanos

pavada emocijas, simpatija, piekerSanas. No pirmajam rindipam cilvéka ir jaraisa pozitiva

emocija.
J Noslépums, intriga, bailes, spéle uz emocijam.
o Lasitaju piesaista informacijas lietderigums, cilveki atgriezas pie tiem resursiem,

kuri tiem sniedz lietderigu un interesantu informaciju. Lasitaju piesaista tas, kas vipam ir

VERTIGS.

Astotais jautajums noteica, no ka, péc marketinga specialista uzskata, vairak ir atkarigs
komerciala teksta sekmigums. Atbildes loti stipri atskiras:

o Raksta pievilciba ir tiesi atkariga no komercialo tekstu sastaditaja, tas tacu ir vina
uzdevums — radit tekstus. Pat ja dazus datus vinam iedod marketinga specialists.

o No abiem. No marketinga specialista ir vajadziga analize, atslégas vardi
mekléSanas sisttmam un pareizi pazignojumi. No komercialo tekstu sastaditaja — ta
uzrakstiSana ne Sabloniska, bet interesanta un loti aizraujosa stila.

o Viss ir atkarigs no abu kompetences. Pareizi dati no marketinga specialista, tos
prasmigi izmantojot, var nodroS$inat milzu popularitati rakstam un daudzus tukstoSus
skatfjumu, bet arT komercialo tekstu sastaditajs, bidams pietieckami radoS$s un uzpemigs, var
uzrakstit patiesi vertigu tekstu, balstoties tikai uz pasa idejam un vérojumiem. Pareiza izpéte,
precizi un lietderigi dati no marketinga specialista, labs stils, originalitate un SEO iemanas
komercialo tekstu sastaditajam — lik, rakstu marketinga panakumu atsléga.

o No kopiga darba, bet vairak tas ir komercialo tekstu sastaditaja nopelns.

o Patiesiba, svarigi ir abi elementi. Bet vairak ir atkarigs no marketinga specialista,
jo skaistas frazes muslaiku cilvékiem neskiet interes€josas, ar to nevienu neparsteigsi. Tas, cik
raksts iepatiksies lasitajam, ir atkarigs no ta, cik precizi marketinga specialists ir noteicis
meérkauditoriju, atklajis tas problémas un sniedzis risinajumu. Tie$i marketinga specialists

nosaka, ko vajag dot publikai, lai sanpemtu no tas preti to, ko vajag vinam. Bet komercialo
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tekstu sastaditaja uzdevums ir skaisti, logiski un péc iesp&jas vienkarsa valoda sasaistit un
nodot aprakstito pazinojumu, turklat izdarot ta, lai raksts patiktu meklesanas sistemam.

Devitais jautajums apliikoja tadu instrumentu ka realizacijas piltuve. Jo IMC darbinieki
to pastavigi izmanto marketinga kampanas. Jautajums paredzgja atbildes pamatojumu.

Bez piltuves nav ar1 jégas haotiski izplatit informaciju. Realizacijai ir vajadzigs raksts,
kas ved pie pardosanas.

Viss ir atkarigs no auditorijas. Ja cilvéks deg vélmé kaut ko nopirkt tiesi tagad, bet
uzdursies rakstiem, kuri vipam nedod So iesp&ju un tikai baro ar solfjumiem, tad visdrizak
Sads klients bus pazaudéts. Tapat arT pretéja gadijuma, ja cilveks, kur§ nevelas kaut ko pirkt,
uzdursies rakstam ar tieSu pardosanu, vins visdrizak to neizlasis pat lidz vidum.

Piltuvei ir jabut. Ar vienu rakstu visdrizak ir par maz. Lai maksimali efektivi nodotu
pazigojumu, vajag to atkartot vairakas reizes, sniedzot no dazadiem rakursiem.

Sai sakara ir dazadi viedokli, vien no tiem — tas vairs nedarbojas. Jauna tendence ir —
,pardot” emocionalu aizrautibu ar zZimolu.

Desmitajam jautajumam ar1 bija vairak praktisks raksturs, uzzinot no marketinga
specialistiem, kas, vinuprat, visvairak paaugstina komerciala teksta popularitati. Atbildes bija
Sadas:

o Teksta popularitati paaugstina cilvéka problémas klatbitne taja, vina ikdienas
situaciju apraksts. Klients ir jaizprot un jasniedz vinam risinajums. Apstiprinat ar statistiku,
viedokla likumdevéju izteikumiem, infografiku, atsauksmém, pagajuso gadu pieredzi un
nakotnes attistibu.

o Piesatinajums ar dzivu tekstu. Potencialo pirc€ju problemu risindjuma
piedavajums vai varianti.

o Lasitaja sirdij tuvu lietu izmantoSana, lasitaja piekriSanas un simpatijas
sanemsana, riipju izradisana.

o Kad teksts ved lasitaju pa informacijas un emocionalo vajadzibu apmierinasanas
celu.

o Tas, kadu labumu tas nes lasitajam. Ja ta ir vienkarSa reklama, tad tas nebit
populars raksts. Ja analizé jebkuru veiksmigu rakstu (un nav svarigi, vai reklamas, vai ne), tad
var ieraudzit, ka tie dod kaut ko vértigu konkrétajai mérka auditorijai. Lai kaut ko sanemtu,
vajag cilvékam dot to, kas tam ir vertigs. Tur darbojas savstarp&ji izdevigas apmainas
princips.

Tadgjadi, pamatojoties uz sniegtajam atbildém uz 10.jautajumu, var saprast, ka tekstam,
pirmkart, jabit lasitajam tuvam, it ka tas butu rakstits tieSi vipam, ka ar1 jaietver kaut kada

vertiba: kaut kas, kas vinam var noderét dzive.
54



Sis intervijas analize tiks izmantota katra komercialo tekstu sastaditagjam domatas

instrukcijas sadala, kura tiks ietverta magistra darba 4.dala.

Kompanijas IMC darbibas un komercialo tekstu efektivitates analize.Magistra
darba ietvaros autore ir izpetijusi kompanijas IMC darbibu, att€lojusi iegtitos datus grafiski un
argument&jusi izmainas grafikos. Autore sniedz paSas spilgtakas izmainas kompanijas
darbiba, kas saistitas ar komercialiem tekstiem. Grafiki ir npemti galvenaja socialaja tikla
Facebook, pie kura autorei tika atvérta piekluve uz darbibas izp&tes un magistra darba
rakstiSanas laiku. Dati ir izv€leti atbilstosi autores viedoklim un no marketinga nodalas

pieprasitajai informacijai.

Post Reach

The number of people your post was served to.

Crganic Paid BENCHMARK

2.1.att.,,Klienta Facebook majaslapas komerciilo tekstu skatijumu skaits pa méne§iem” *’

2014. gada beigas kompanija tika veiktas $adas izmainas:

o Pienemti darba vel 5 marketologi,

o Vairak uzmanibas saka pievérst klientu aptaujam un prioritasu noteikSanai ar
anket€Sanas starpniecibu.

J Tika optimizets marketologa un komercialo tekstu sastaditaja sadarbibas process.

o Tika apstiprinats vienots faila ar komercialu tekstu noforméjuma eksemplars

o Komercialos tekstu saka tulkot spanu un italu valodas

9SIA IMC Klienta Facebook majaslapas analitikis
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o Komercialo tekstu sastaditajs un tulks tika nosititi uz pasititdja kompanijas
konferenci, lai vairak uzzinatu par precém un pasiititaja pakalpojumiem, ka arT lai iepazitos un
labak pazitu kompanijas klientus un to intereses.

o Saka izlaist vairak puskomercialus tekstus, kas satur derigu informaciju, statistiku
un derigus padomus. Lielakoties Sie materiali tiek izvietoti kompanijas emuaros.

J Rakstus saka tulkot spanu un italu valoda.

Vairaku pasakumu un jaunievedumu rezultata raditaji krasi c€las. Turklat paaugstinajas
ne tikai rakstu skaitjjumi, bet ar1 Facebook lappuses apmeklétaju atsauksme. Lietotaji saka

vairak komentét, spiest pogu ,,Like” un dalities ar pasta sttjjumiem.

Likes, Comments, and Shares

These actions will help you reach mare people

= | ikes Comments == Shares BENCHMARK

2.2 att.,,Klienta Facebook majaslapas komercialo tekstu lasitaju atsauksme pa méneSiem,

vienibas” %

Pats lielakais klientu picaugums bija novérojams starp spaniski runajosajiem, jo ipasi
starp Latmamerikas valstu iedzivotajiem. (Tabula ir sniegts interneta veikala pirc€ju skaits,
kas pasiita kompanijas IMC marketinga pakalpojumus, bet nevis lojalo lietotaju skaits
Facebook tikla). Spaniski runajuso klientu skaits pieauga no 876 cilvékiem, sakot no
2014.gada 1.novembra lidz 12 091 cilvekam 2015.gada 1.maija. Piecaugums veidoja 1 380 %!
Tas nozimé, ka vieniga barjera, kura kavéja Latmamerikas un spanu tirgu, ir komercialu
tekstu trikums vigu dzimtaja valoda. Raditaji par citam valstim pieauga vid&ji par 23%. Tas
arT stipri ietekmé&ja kompanija ienakumus. Salidzinot ar giito pelgu, izmaksas par Stata tulku

bija ne tikai nosegtas, bet ari nesa milzigu neieplanotu pelnu.

%SIA IMC Klienta Facebook majaslapas analitikis
56



spaniski runajosie klienti (cilv.)

14 000

12 000 / 12 091
10 000 / 9699
8 000
/ 7 443

6 000 = spaniski runajosie
/ Klienti (cilv.)
4000

/2 878
2 000

2.3.att.,,Spaniski runijoso klientu palielinajums pa ménesiem, cilv.”*

Atkrita ar1 vajadziba teérét kompanijas lidzeklus maksas reklamai: komercialos tekstus
saka pie sevis izvietot zinu portali, ka arT klienti tos saka aktivak virzit socialajos tiklos.

Varétu apgalvot, ka tieSi tekstu tulkoSana kalpoja par grudienu tik krasam spaniski
runajoSo klientu pieaugumam. Bet ir veérts atzimét, ka tieSi vairaki pasakumi, kurus veica
kompanijas vadiba, proti, tieSi apmaksatais komercialo tekstu sekcijas darbinieku
komand&jums un klientu aptauju veikSana atveda pie ta, ka vadiba pienéma lemumu tulkot
visus kompanijas komercialos tekstus spanu un italu valoda.

Turklat, citu valstu raditaji ar1 paradija loti augstu rezultatu kompanija darbibas meroga
— 23%. Sis periods kompanijai kluva par visproduktivako un ienesigako. Kas kartgjo reizi
pierada, ka komercialo tekstu sastadisanas un marketinga nodalas cie$a sadarbiba var sasniegt
milzigus rezultatus, pamatojoties uz lietpratigi izstradatu savstarpgjas sadarbibas programmu
un prasmigi sastaditam instrukcijam.

Tadgjadi vadiba nonaca pie secinajuma, ka brivos lidzeklus izdevigak ir térét nevis par

apmaksatu reklamu interneta, bet investét to kompanijas cilvéku resursos.

% Autores veidots
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Talak autore apliko kompanijas IMC galvena pasiititaja vietni, konkréti zinu nodalu,
kura ir vispopularaka starp lappuses apmeklétajiem. Tur autore atsevisku uzmanibu velta zinu
virsrakstiem un skatijjumu daudzumam. Jo vietnes apmeklétajs redz tiesi virsrakstus, pirms
pariet uz zinu lappusi. TieSi p&c virsraksta vin$ pienem lémumu, vai vinam pariet pa saiti vai
ne. Otrais autori interes€josais raditdjs ir no marketinga nodalas izejoSo pazinojumu
daudzums attieciba uz katru jaunumu. Tas var biit:

J Pazinojums par jaunumu socialajos tiklos.

o Atsauksme uz jaunumu, izvietota forumos, kurus lasa MA

J Personigi pazinojumi klientiem

o leraksti Twitter

J ParsaistiSana (izvietota saite) no kompanijas emuarau.t.t

Ta ka informacija par pasiititaju ir konfidenciala, virsraksti ir apziméti ar cipariem, bet

atseviskos gadijumus autore ir skaidrojusi, nepieminot pilnus rakstu virsrakstus.

M Izejosie (vienibas) B Skatijumi (vienibas)
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2.4.att. ,,Skatijumu skaitu un izejoSo skaitu raditaji” 100

10 Autores veidots
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Grafika ir att€loti skatfjumu skaitu un izejoso raditaji par laikposmu — 88 darba dienas.
Turklat redzams, ka nebiit ne visur liela izejosa zinojumu plisma nes rakstam lielu skatijumu
skaitu.

Izpetot datus excel, noskaidrojas, ka korelacija starp izejosajiem un skatfjumu skaitu
nav novérojama. (Aprékinot rezultatus, raditajs par rakstu ar numuru 40 netika pemts véra, jo
tas stipri parsniedza visus par¢jos un bija izne@mums). Nosaciti atkarigais raditajs (skatfjumi),

ka izskaitloja programma, nav atkarigs no izejosas plismas daudzuma.

Skatijumi (y)

1600 *

¢ Skatijumi (y)

—— Linear (Skattjumi (y))

2.5.att.,,Korelacija starp izejo$ajiem un skatTjumu skaitu, skatijumi(y) izejoSie(x)” '*!

Algoritma izpétes rezultata ar marketinga specialistiem noskaidrojas, ka izejosa pliisma
ir kvalitativa apmeram Iidz izejoSo zinojumu 50.raditajam,kuri tiek izvietoti uz kvalitativiem
resursiem. Pargjie izejoSie parasti dod tikai nelielu rezonansi. Talak raksts sak uznemt
skatijumus tikai uz sava informativuma un lietderiguma rékina. Proti, ja neveikt izejoSus
pazinojumus, tad rakstam ir maz izredzu iegut lielu skatfjumu skaitu pirmaja etapa, bet pec
tam ta popularitate ir atkariga no klientiem, vai tas vigiem iepatikds un vai vini to vélas
izplatit socialajos tiklos un dalities ar draugiem.

P&c dzilakas $1 algoritma izp&tes noskaidrojas, ka vislielako skatfjumu skaitu savac tie
raksti un zinas, kuras tika sastaditas, pamatojoties uz anket&Sanas un aptauju rezultatiem.

Otraja vieta ir raksti uz zinas, kas paredzetas klientiem, kur kompanija tikai sak apgiit
tirgu. Piemeéram:

J Izdevigs piedavajums klientiem no Italijas! (kad kompanija izgaja Italijas tirgi);

Wl autores veidots
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o Speciala akcija klientiem no Kinas (kad kompanija saka apgiit Kinas tirgu)

Talak péc popularitates ir raksti, kur sniegta statistika un virsrakstos izmantoti cipari.
Sadu virsrakstu pieméri:

o 3 labakie Jaungada davanu varianti;

o 7 liktenigas marketinga specialista kludas;

o 15 spilgtakas fotografijas no konferences Parize.

Ceturtaja vieta ir raksti un zinas par to, kas nesen noticis un ir populars tiesi $aja laika
spridi. Sadu virsrakstu pieméri:

o Kompanijas rezultati par 2015.gada aprili (izvietots vietné 2015.gada 1.maija);

o Konkursa Mis Pasaule uzvargjusi konkursa dalibniece no Kolumbijas. (Dienu péc
konkursa rezultatu izsludinasanas).

Piektaja vieta atrodas raksti un jaunumi, kuriem ir ciklisks raksturs: tiek izlaisti katru
nedélu vai katru ménesi. Piem@ram, zigas par jaunievedumiem kompanijas darbiba par
pagajuso ménesi.

Svarigi atzimét, ka skandalozi rakstu virsraksti vietnes apmeklétajiem izradijas maz
pievilcigi, kas varétu skist divaini zinu portaliem, kuri Sodien dzivo tikai uz dzeltenas preses
rekina. Tomér autore izdara secinajumu, ka konkréti §is vietnes MA vienkarsi neuzliko
skandalozu informaciju ka kaut ko sev veértigu un dod priekSroku noderigakam zinam un

rakstiem.
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3. RESPONDENTU VIEDOKLA UN PIEREDZES ANALIZE

3.1. Pateretaju viedokla analize

Saja nodala tiks analizéti aptaujas dati (3. pielikums), kura tika veikta ar interneta
starpniecibu survio.com platforma. Aptauja tika veikta no 04.01.2015. Iidz 09.01.2015. Pirms
galvenas aptaujas noturéSanas tika veikta iepriekseja 500 respondentu aptauja, lai noskaidrotu,
kuri no vigiem sanem ienakumu virs vidéja (autore to apziméja ka no 500 eiro uz vienu
majsaimniecibas locekli), turklat vinu vecums ir ne mazak ka 20 un ne vairak neka 40 gadi. Jo
ST mérka auditorija skaitas viena no vispievilcigakajam no marketinga skatupunkta. No 500
aptaujatajiem respondentiem socialaja tikla Facebook aprakstam atbilda 259 respondenti, un
123 no vinpiem piekrita aizpildit anketu.Aptaujas ietvaros tika aptaujati 123 respondenti.
Aptaujas dati tiks analizéti peéc trim demografiskiem raditajiem — dzimums, vecums, ienakumi
(uz vienu majsaimniecibas locekli). Demografisko raditaju sadalfjumu skatit tabula Nr. 3.1.
Nemot vera respondentu nelielu skaitu (n=123), janem véra, ka secinajumi jaizdara
piesardzigi, jo atkariba no procentudla sadalijuma statistika klida Seit var biit lidz 10%. **
Aptaujas dati tika izgiiti no survio.com, kuri tika piedavati Excel formata, talak Sie dati tika
transforméti uz SPSS IBM Statistics 20.0 programmu un analize tika veikta SPSS
programma, grafiki tika taisti MS Excel 2013.

3.1.tabula

Respondentu socialdemogrifiskais sadalijums ‘%

Skaits %

Viriesi 51 42

Dzimums sievietes 72 59
20-24 gadi 40 33

\VECUTS 25-30 gadi 56 46
31-40 gadi 27 22

Ienakumi (uz vienu |mazak par 700 € 66 54
majsaimniecibas 701-1500 € 49 40
locekli) 1501 € un vairak 8 7

Kopa: | | 123 | 100

1%25ciencebuddies.orgportals, Sample Size: How Many Survey Participants Do | Need?,Pieejams:
http://www.sciencebuddies.org/science-fair-projects/project_ideas/Soc_participants.shtml(Skatits 2015.03.12)
1% Autores veidots
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Aptaujas dalibniekiem tika uzdots jautajums, cik daudz laika vini velta diena (3.1.att.),
lai lasttu informaciju interneta. 58% atbild€ja, ka vini diend pavada interneta, lasot
informaciju lidz 30 minttém (t.sk. 18% velta mazak par 10 miniittm un 40% 10-30 minttes).
20% diena lasa 31 miniti-stundu, 18% vairak ka stundu un 4% var lasit to veselu dienu.
Salidzinot atskiribas starp demografiskajiem raditajiem (dzimums, vecums, ienakumi) var
secinat, ka nav noveroti statistiskas butiskas atskiribas (p>0.05). P&c autores uzskata, tik maz
laika informacijas lasiSanai tiek atvéléts sakara ar to, ka internets misdienas vairak tiek
izmantots saskarsmei, ka ar1 tapéc, ka lietotaji ir nogurusi no informacijas trokspa, kuru
veicina plaSsazinas lidzekli. Un tas notiek neatkarigi no dzimuma, vecuma, ienakumiem un

nodarbos§anas veida.

Atbildes uz jautajumu "' Cik daudz laika jis veltat diena lai lasit
informaciju interneta?"" (%)

45 40
40
35
30
25 20
20 18 18
15
10 4
5 1
0 [ ]
Mazak par 10 10-30 miniites 31 minditi- vairak ka varu lastt to Es nelasu
minGtem stundu stundu veselu dienu informaciju
interneta

Baze: visi respondenti. n=123

3.1.att.,,Pateretaju atbildes uz jautajumu "Cik daudz laika jus veltat diena lai lasit

informaciju interneta ”***

Analizgjot, cik respondenti velta laika video — reklamas skatisanai (3.2.att.), tad 48%
var velttt ne vairak ka 10 sekundes, 24% var veltit no 11 sekundém lidz 30 sekundém, 16%
veltitu no 31 sekundém Iidz 59 sekundém, 7% no 1 miniites Iidz 2.59 minatém un tikai 5%
var veltit no 3 miniitém lidz 10 mintit€ém. Tas ir saistits arT ar to, ka cilvéki ir nogurusi no
reklamas, vini steidz drizak to izsleégt, kad ta parklaj rulliti uz youtube, parsledz televizora
kanalu vai aizver parlikprogrammas logu, kur paradas reklama. Izn€mums ir virala (virusu)
reklama, ar ko lietotaji ar prieku dalas ar citiem. Tomér $ads veiksmigas reklamas veids
pedgja laika ir sastopamas aizvien retak, jo tikla paradas pietickams videorullisu daudzums ar

interesantu un pie tam ne komerciala rakstura videomaterialu, no kura tik loti ir noguris

104 Autores veidots
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mislaiku patérétajs.  Interesanti atzimét, ka nav ve€rotas statistiski nozimigas atskiribas, ja
sava starpa salidzina, cik daudz cilvéks pavada laika diena, lasot informaciju un, cik daudz
cilvéks var veltit video-reklamas skatiSanai. Respektivi nav korelacijas, ka, jo vairak laika
velta cilvéks informacijas lasiSanai interneta, jo vairak vip$ skatisies video-reklamas vai

otradi.

Atbildes uz jautajumu "' Cik sekundes jiis varat veltit uz

50 48 video-reklamas skatisanos?"" (%)
40
Baze: visi respondenti. n=123

30 24
10 ! 5

0

ne vairak ka 10 sek  no 11 11dz 30 sek no 31 sek 11dz 59 sek no 1 min 11dz 2.59 no 3 min lidz 10 min
min

3.2.att.,, Pateretaju atbildes uz jautajumu " Cik sekundes jis varat veltit uz video reklamas

skati§anos” 1%

Respondenprat, visoptimalakajam zinojuma garumam (3.3.att), lai respondents to
izlasttu, jabit pusei no A4 lapas (59%) vai A4 lapas garuma (50%). Aptuveni 1/5 uzskata, ka
tam jabut divas A4 lapas (20%) vai vairak ka divas lapas (17%). 11% uzskata, ka tam jabiit ne

vairak par dazam rindam.

Atbildes uz jautajumu "' Cik gars§ varétu biit zinojums (stasts,
piedavajums, macoss raksts), lai jiis vinu izlasitu?'" (%)

59
60 50

30 20
20 11 17

Ne vairak ka dazas  Puse no A4 lapas A4 lapa Divas A4 lapas Vairak ka divas
rindas lapas

Baze: visi respondenti, n=123

*Ta ka respondenti varéja izveleties vairak par 1 atbildi, tad kopéja atbilzu summa parsniedz 100%.

3.3.att.,, Patérétaju atbildes uz jautajumu par zinojuma garumu" %

15 Autores veidots
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Ir nov@rotas statistiski nozimigas atSkiribas, analizgjot saistibas starp to, cik daudz
respondents velta laika zinojumu lasiSanai un, cik garu rakstu zinojumu vinps ir gatavs izlasit
(3.4.att) t (p<0.05). Jo mazaku laiku respondents velta informacijas lasisanai diena, jo mazaku
apjomu vins ir gatavs izlasit. Vairak neka divas A4 lapas ir gatavi izlasit 8% respondentu, kuri
diena lasa mazak par 30 miniitém un 29% no tiem, kuri diena lasa vairak neka 30 minites.
P&c autores uzskata, tas saistits ar to, ka tagad patérétajs dzivo loti dinamisku virtualo dzivi.

Vins parlec no lappuses uz lappusi, no viena sociala tikla uz citu, nekur ilgi neaizkavéjot

uzmanibu.
Atbildes uz jautajumu " Cik gars varetu biit zinojums
(stasts, piedavajums, macoss raksts), lai jiis vinu izlasitu?"’
atkariba no veltita laika zinojumu lasiSanai (%)
70 65
61
60 m [1dz 30 minGtem
49 Vairak par 30 miniitém
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., i B
' ]
Ne vairak ka paris Puse no A4 lapas A4 lapa Divas A4 lapas vairak ka divas
rindu lapas

Baze: visi respondenti, n=123

*Ta ka respondenti varéja izveleties vairak par 1 atbildi, tad kopéja atbilzu summa parsniedz 100%.

3.4.att.,, Saistibas starp to, cik daudz respondents velta laika zinojumu lasi§anai un, cik

garu rakstu zinojumu vips ir gatavs izlasit" '’

Raksturojot par ko lasa interneta respondenti (3.5.att.), aptuveni 4/5 respondentu (81%)
atziméja informativos rakstus, 72% lasa macoSos rakstus, nedaudz mazak par pusi
respondentu lasa par celojumiem, atpiitu (45%), par pasakumiem (44%) un veselibu (42%).
Salidzinosi retak lasa par izdevigiem piedavajumiem (25%) un skandalozam zinam (20%). Ir
verts atzimét, ka sievietes nedaudz vairak par virieSiem lasa ar skandalozam zinam (attiecigi
22% un 17%) un par celojumiem un atpiitu (49% un 39%). Savukart virieSi nedaudz biezak

lasa par pasakumiem (attiecigi 49% un 40%). Apskatot vecumu, tad ir vérojama korelacija, ka
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jo vecaks ir cilveks, jo mazak vinu interesé skandalozas zinas (20-24 gadi — 30%, 25-30 gadi
— 20% un 31-40 gadi 7%) un raksti par dazadiem pasakumiem (20-24 gadi — 53%, 25-30 gadi
—41% un 31-40 gadi 37%).

Ja salidzinat So jautajumu atkariba no ta, cik daudz cilvéks diena velta zinu
las18anai (respondenti tika sadaliti divas grupas — 1) Lasa lidz 30 mintitém; 2) Lasa vairak par
30 minditém), tad var novérot, ka tos respondentus, kuri velta zinu lasiSanai vairak laika,
vairak arT interes€ macosie raksti (82% no tiem, kuri lasa vairak par 30 miniiteém; 65% no
tiem, kuri lasa [idz 30 miniitém), informativie raksti (attiecigi 88%; 75%). Savukart tos, kuri
velta mazak laika lasiSanai interneta vairak interesé skandalozas zinas (24% no tiem, kuri lasa
lidz 30 miniitém; 16% no tiem, kuri lasa vairak par 30 mintit€ém) un par celojumiem un atpiitu

(attiecigi 49%; 39%).

Atbildes uz jautajumu "' Kadai informacijai jiis dodat
priekSroku?** (%)
Informativi raksti [ A A A N . G
Macogie raksti [ A 2
Par celojumiem, atpttu | N /5
Par pasakumiem [ A £
Parveselibu | NN
Par izdevigiem. . || NEGEGNGT<TNNGGING -5
Skandalozas zinas || N I 20
Cits variants** | 9
0 15 30 45 60 75 90

Baze: visi respondenti, n=123

*Ta ka respondenti varéja izveleties vairak par 1 atbildi, tad kopéja atbilzu summa parsniedz 100%.

**Kategorija “Cits variants” ietilpst: “par jaunajam tehnologijam” (minéts 3reizes); “sporta raksti”
(minets 2 reizes); “par psihologiju” (minets 2 reizes);, “par miiziku” (minéts 1 reizi); “recenzijas” (minets 1
reizi); “par ekonomiku, finansém” (minéts 1 reizi); “digitalais marketings” (minéts 1 reizi).

3.5.att.,, Pateretaju atbildes uz jautajumu''Kadai informacijai jius dodat

prieksroku?J®

Respondentiem tika ari prasits, kadu informaciju vini labprat izlasitu (3.6.att.). Var
secinat, ka respondentiem tikamaka informacija ir ta, kura ir vairak saistiti tiesi ar vinpiem un
pakalpojumiem, kurus vini lieto, nevis citu kompaniju, klientu pieredze. Aptuveni 2/3
atzimgeja, ka vini labprat izlasitu klientu atsauksmes par produktu/pakalpojumu, kurs interesé

vinus (68%) un par jaunu produktu izlaidumu pasaules tirgi (63%). Par atlaidem un
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specialiem piedavajumiem izlasitu 52%, par respondentam zinamo kompaniju pasakumiem
40%, par to, ko var sanemt bezmaksas izlasitu 34%, par pelnpas iesp&jam 29%. Informaciju,
kuru respondenti mazak grib&tu izlasit ir par nezinamu kompaniju pasakumiem (17%), par to
cik labi ir kompaniju klientiem, kuru pakalpojumus vini lieto (15%) vai nelieto (11%) un cik
slikti ir citu kompaniju klientiem (7%).

Sievietes (24%) labpratak izlasitu informaciju par nezinamo kompaniju
pasakumiem, neka viriesi (8%) (p=0.022). Var ari novérot, ka respondenti, kuri diena velta
vairak par 30 minutém reklamas zinojumu lasiSanai, labpratak lasitu informaciju, kura neskar
vinu tiesi (par nezinamo pakalpojumu pasakumiem, par pakalpojumiem, kurus vini nelieto un
par to, cik slikti ir citu kompanijas klientiem).

P&c autores viedokla, Sodien interneta lietotajs visu laiku atrodas interesantas,
vinam vertigas informacijas mekl&jumos, kuru ir tik gruti atrast starp milzigo surogatpasta
straumi stTjumos, socialo tiklu lappusés un pat arpus majas. Saja bezgaligaja plisma lietotajs
tiecas atrast informaciju, kura vinam var dot ,,moralu atslodzi” no komerciala informacijas
trokspa. Pie tam sievietes t€mas lasiSanai izv€las impulsivak, vairak vadoties péc emocijam,
bet ne logikas. Savukart viriesi meklé informaciju mérktiecigak, neievérojot skandalozaka un

provokativaka rakstura informaciju.

Atbildes uz jautajumu "' Kadu informaciju jis labrat
izlasttu?"' (%)
Klientu atsauksmes par produktu/pakalpojumu, kurs.. | N N RN 5

Par jaunu produktu izlaidumu pasaules tirgt || T 53

Par atlaidém un specialiem piedavajumiem _ 52

Par man zin@mo kompaniju pasakumiem _ 40
Par to, ko var sanemt bezmaksas ||| | | | |\ AN A 34
Par pelnas iespgjam _ 29

Par man nezinamo kompaniju pasakumiem _ 17

Par to, cik labi ir kompaniju klientiem, kuru“_ 15

Par to, cik labi ir kompaniju klientiem, kuru‘.- 11

Par to, cik slikti ir citu kompaniju klientiem - 7

Savs variants** ] 3

Baze: visi respondenti, n=123 0 10 20 30 40 50 60 70

*Ta ka respondenti varéja izveleties vairak par 1 atbildi, tad kopéja atbilzu summa parsniedz 100%.
**Kategorija “Cits variants” ietilpst: “interese dazada spektra informdcija” (minéts 1 reizi); “mdcosa
informacija” (minéts 1 reizi); “par sportu’ (minéts 1 reizi); “par zeltu” (minéts I reizi.

3.6.att.,, Patérétaju atbildes uz jautajumu Kadu informaciju jiis labprat izlasitu” *%°
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Meklgjot informaciju par dazadiem pakalpojumiem/ produktiem (3.7.att.) respondenti
mekl€s Kklientu atsauksmes (79%). Nedaudz vairak ka puse meklés nelielu rakstu, kur isi tiks

raksturotas pakalpojuma/ produkta ipasibas (55%) vai lielu rakstu, kur biis pilnigi aprakstits

produkts/pakalpojums (53%). Tikai 15% meklés skandalozu informaciju, stdzibas uz

produktu/pakalpojumu. P&c autores domam tas saistits ar to, ka Sodien internets mums dal&ji
aizstaj musu pazinu un tuvinieku ieteikumus. Tagad més péc palidzibas griezamies nevis pie
draugiem, bet ievadam jautdjumu google mekléSanas sistéma. Turklat lietotajs mekle
informaciju ne kompanijas lappuse, bet mekle klientu atsauksmes, Iidz ar to aizstajot pazinu
padomus ar cilveku padomiem no virtualas telpas. Sada shéma jau ir nostiprindjusies
misdienu lietotaja apzina: vins jau vairs netic reklamai un grib zinat cilvéku viedokli, kuri jau
ir izm&ginajusi preci vai pakalpojumu, kuru vin$ grib nopirkt. Ta notiek, pat neraugoties uz to,
ka lietotajs vai pakalpojumu sniedzgjs var daudz vairak un pamatotak izstastit potencialajam
klientam par savu produktu.

Informacijas veids atSkiras atkariba no ta, cik daudz laika respondenti velta zinojumu

lasiSanai diena. Nelielu rakstu par produktu/pakalpojumu meklés 58% no tiem, kuri

informacijas mekléSanai velta mazak par 30 miniiteém diena un 51% no tiem, kuri velta vairak
par 30 minatém. Savukart lielu rakstu mekleés 63% no tiem, kuri diena lasa vairak par 30
minttém un 46%, kuri lasa mazak par 30 mintitém. Art klientu atsauksmes mekl€s vairak, tie

kuri lasa vairak (88%), neka tie, kuri lasa mazak (72%).

Atbildes uz jautajumu "‘Informacijas mekléjumos par
produktu/pakalpojumiem jis meklesiet:" (%)

klientu atsauksmes 79

nelielu rakstu, kur 1si tiks raksturotas
pakalpojuma/ produkta 1pasibas

lielu rakstu, kur biis pilnigi aprakstits _ 53
produkts/pakalpojums
skandalozu informaciju, stidzibas uz
produktu/pakalpojumu - 15

cits variants** . 4

55

o

10 20 30 40 50 60 70 80

Baze: visi respondenti, n=123

*Ta ka respondenti varéja izveleties vairak par 1 atbildi, tad kopéja atbilzu summa parsniedz 100%.

3.7.att.,, Patérétaju atbildes uz jautajumu par informacijas mekléjumiem” **°
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**Kategorija “Cits variants” ietilpst: “apspriedes forumos” (minéts 2 reizes); “video
apskati” (minets 1 reizi); “viss, kas ir! Vairak informdcijas — vairak saprasands” (minéts 1
reizi);, “salidzinajums ar analogiem, kuras sastadija tresa persona” (minéts 1 reizi).

Visvélamaka informacija, kuru respondenti gribétu redz&t reklamas zinojumos
(3.8.att.), ir cena (85%) un produkta/pakalpojuma ipasibas/ prieksrocibas (80%). Salidzinosi
retak grib&tu redzet bildes (64%) un ka lietot produktu/ pakalpojumu (56%). Atsauksmes un
ka pasiitit gribetu redzet 46% un 36% attiecigi.

Ir noverotas statistiski nozimigas atskiribas atkariba no respondentu ienakumiem
(p=0.028). Respondenti ar lielakiem ienakumiem (1501€ un vairak), retak (63%) atzimg&jusi,
ka vinus interes€ cena reklamas zinojumos, neka respondenti ar salidzino$i zemakiem
ienakumiem 94% (Iidz 700€) un ar ienakumiem no 701€ lidz 1500€ (80%). Tas saistits ar to,
ka cilveki ar augstiem ienakumiem tik daudz nepieveérS uzmanibu cenai, cik grib, lai produkta

kvalitate atbilstu patérétaja dzives limenim.

Atbildes uz jautajumu "' Kadu informaciju jiis gribat redzet
reklamu zinojumos?'" (%)

cena |, c5
ipasibas/prieksrocibas - |, 5o
bildes | ¢
ka tietot | 5o
atsauksmes | <5
ka pastcit | o
cits variants** || 1

0 15 30 45 60 75 90

Baze: visi respondenti, n=123

*Ta ka respondenti varéja izveleties vairak par 1 atbildi, tad kopéja atbilzu summa parsniedz 100%.
**Kategorija “Cits variants” ietilpst: “neskatos reklamu vispar, ja paradas, tad uzreiz aiztaisu,
neskatoties” (minéts 1 reizi)

3.8.att.,, Visvelamaka informacija, kuru respondenti gribétu redzét reklamas

zinojumos”

Lasot rakstu interneta 81% respondentu lasa to lidz galam, pilnigi. 29% izlasa

virsrakstus un izceltas vietas un 20% izlasa tikai sakumu un beigas. Art Seit ir vérojamas
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statistiski nozimigas atSkiribas (p<0.05) atkariba no ta, cik daudz laika diena cilveéks velta
zinojumu lasiSanai. Pilnigi izlasa rakstu 76% no tiem, kuri diena lasa mazak par 30 miniiteém
un 88% no tiem, kuri velta vairak par 30 miniiteém. Savukart 24% no tiem, kuri lasa vairak par
30 minttém diena izlasa tikai virsrakstus un izceltas vietas un 33% kuri velta diena lasiSanai
mazak par 30 miniitém diena. No ka var secinat, ka tie kuri lasa diena mazak cenSas apgt
vairak dazadas informacijas un vairak rakstu, pavirSi to izlasot, gustot tikai visparigo

priekSstatu par to, kas ir rakstits Saja raksta.

Atbildes uz jautajumu ‘'Lasot rakstu interneta..."" (%)

...es lasu to lidz galam,
pilnigi

...1zlasu virsrakstus un
. _ 29
izceltas vietas
...izlasu sakumu un beigas _ 20

Baze: visi respondenti,

n=123 0 15 30 45 60 75

*Ta ka respondenti varéja izveleties vairak par 1 atbildi, tad kopéja atbilzu summa parsniedz 100%.

3.9.att.,, Patérétaju atbildes uz jautajumu "Lasot rakstu interneta.."” '

P&c aptaujas dalibnieku domam vispievilcigakais virsraksts (59%), kuri vini arT labprat
izlastt ir 5 Jaungada davanu labakas idejas™ (3.10.att.), 42% izvéletos rakstu ar nosaukumu
“7 bistamas klidas Jaungada davanas izvele”, 31% izveletos “Jaungada Davanu idejas”,
24% “Ko nevajag davinat uz Jaunu Gadu” un par visnepievilcigako virsrakstu tika atzits
“Kadu Jaungada davanu jiis visticamak sanemsiet uz Jaunu Gadu?”’P&c autores uzskata, tas
saistits ar to, ka lasitajs grib redzet labi strukturétu tekstu un precizi zinat, kadu informaciju
ieraudzis, parejot uz rakstu. Tapéc virsraksta cipariem ir milzigs svars virsraksta efektivitates
uzlaboSana.

Statistiski nozimigas atSkiribas ir vérojamas saistiba ar virsrakstu “Jaungadu davanu
idejas” (p=0.001). 19% no tiem respondentiem, kuri diena velta lasiSanai mazak par 30

mintitém liekas §is virsraksts un 47% no tiem, kuri lasa diena vairak ar 30 minatém.
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Atbildes uz jautajumu "'Kads no virsrakstiem jums liekas
ipasi pievilcigs (kadu jis labprat izlastu)?" (%)
5 Jaungada davanu labakas idejas 59

7 bistamas kltidas Jaungada davanas izvele 42
Jaungada Davanu idejas 31

Ko nevajag davinat uz Jaunu Gadu 24

Kadu Jaungada davanu jiis visticamak sanemsiet
uz Jaunu Gadu?

Baze: visi respondenti, n=123

*Ta ka respondenti varéja izveleties vairak par 1 atbildi, tad kopéja atbilzu summa parsniedz 100%.

3.10.att.,, Péc aptaujas dalibnieku domam vispievilcigakais virsraksts” '

Respondentiem tika arT jautats atvertais jautajums (atbilzu varianti netika piedavati,
respondenti pasi brivi rakstija atbildes). Tika jautats, kada gadijuma respondenti dotu
prieksroku izlasit garu tekstu (3.11.att), nevis Tsu. Vairak neka puse (57%) atbild¢ja, ka, ja
interes€ konkréts produkts/ pakalpojums. Par&jie iemesli ir minéti retak — 11% izvéletos garo
tekstu, ja teksts butu par dargo produktu/ pakalpojumu, 7%, ja par aktualo/ moderno/
pakalpojumu, 6% ja teksts ir kvalitativi uzrakstits, 3%, ja teksts ir saistits ar veselibu. Pargjas
atbildes ir nosauktas retak. Statistiski nozimigas atSkiribas starp dazadam demografiskajiem

raditajiem Seit nav konstateti.
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Atbildes uz jautajumu ""Kada gadijuma jiis dotu priekSroku
izlasit garu tekstu par produktu/pakalpojumu, nevis isu?(%)

Ja interes€ konkréts produkts/ pakalpojums/ grib pirkt to 57
Ja teksts ir par dargo produktu/pakalpojumu 11
Par aktualo/ moderno produktu/ pakalpojumu 7
Ja teksts ir kvalitativi uzrakstits 6
Ja teksts ir saistits ar veselibu 3

Ja citi (t.sk. Tsie) tekstie nesniedz vajadzigo informaciju 2
Ja teksts ir saistits ar zinatni 2
P&c noskanojuma 2

Cita atbilde** 7
Vienmgr lasa plasw/ izveérstu informaciju 2

Nekada gadijuma/ nepatik garie teksti 2
Griiti pateikt 9

Baze: visi respondenti, n=123 0 15 30 45 60

*Ta ka respondenti varéja minét vairak par 1 atbildi, tad kopéja atbilzu summa parsniedz 100%.

**Kategorija “Cits variants” ietilpst: “atkaribd no piedavajuma” (minéts 1 reizi); “ja man rekomendétu
to izlasit” (minéts 1 reizi); ‘‘ja produkts ir daudzfunkcionals” (minéts 1 reizi); ‘“ja tas ir ligums” (minets 1 reizi);
“Ja teksta ir lietderigie padomi” (minéts 1 reizi);, “raksta garums nav svarigs, galvenais ka ir uzrakstits raksts
un kas tur ir rakstis” (minéets 1 reizi).

3.11.att.,, Pateretaju atbildes uz jautajumu "Kada gadijuma jis dotu priekSroku izlasit

garu tekstu, nevis isu"

3.2. Ekspertu intervija

Reklamas tekstu sastadiSanas nozimiguma marketinga izpétes ietvaros tika noturétas
intervijas ar ekspertiem Sajas jomas. Tika atlasiti respondenti ar darba pieredzi reklamas
tekstu sastadiSanas sféra, kuru teksti tiek izmantoti preces virziSanai Latvijas tirgdi un
arzemes.

Intervijai tika uzaicinati 5 eksperti , un ta tika noturéta dazados formatos. Tris vargja
piedalities personiga saruna, bet divi atsttija atbildes rakstveida. Pilnas intervijas var atrast

2.pielikuma.
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Starp intervétiem ir marketinga nodalas parstavji no tadiem kompanijam ka
Saachi&Saachi Latvia, AS ,,cits medijs”, parbrendu.lv portals un sava biznesa vaditaji, kuri

gandriz ikdiena sastopas ar nepiecieSamibu rakstit pardoSanas tekstus.

Autore izanaliz€ja ekspertu atbildes uz katru jautajumu, pasvitrojot pasus svarigakos
apgalvojumus, kuri apliecina reklamas tekstu sastadiSanas nozimigumu marketinga un
turpmak kalpos magistra darba nosléguma dalas uzrakstiSanai — instrukcija iesac€jam

kopiraiterim.

Intervijai tika sniegts §ads jautajumu saraksts:

1 Sakiet, ludzu, cik ilgi jiis jau stradajiet marketinga un kopiraitinga joma

2 Cik bitisks, Jusuprat, marketinga ir kopiraitings?

3. Kada ir, Jusuprat, galvena dala pardoSanas teksta un kapec?

4 Ka jus domajat, kas ir jadara, lai klitu par labu kopiraiteri?

5. Cik svarigs, jusuprat,ir teksta virsraksts un kadu padomu jiis variet dot, lai
izveidotu labu virsrakstu?

6. Kadas gramatas vajadzetu lasit jaunajiem kopiraiteriem? (Liidzu, nosauciet
piemerus)

7. Ka Jus domajat, ko v€las redzet teksta miisdienu patérétajs?

8.  Kadu padomu Jus varat dot jaunajiem kopiraiteriem?

Uz jautajumu ,,Sakiet, ludzu, cik ilgi Jus jau stradajiet marketinga un kopiraitinga joma”
tika sanemtas sekojoSas atbildes:

o 8 gadus marketinga, 5 gadus kopiraitinga;

o 13 gadus marketinga, 3 gadus kopiraitinga;

o marketinga — no 1984.g. un kopiraitinga — no 1996.9.;

o kops 2002.gada pavasara,;

o Reklama vairak neka 10 gadus. Karjeru saku ka tekstu autors un kops 2012. gada

esmu reklamas agentiiras "Saatchi & Saatchi Latvia" radosais direktors.

No sanemtam atbildém varam sekot, ka eksperti atdala marketinga jomu nokopiraitinga.
Ka ari, ka kopiratings starp tiem ir kaut kas jaunaks un mazak izpétits. Turklat no iegiitajiem
rezultatiem var apgalvot, ka ekspertam marketinga joma ir vieglak klut par kopiraiteri neka

otradi.
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Uz jautajumu “Cik bitisks, Jusuprat, marketinga ir kopiraitings?” tika ieglitas sekojosas

domas:

J Marketinga biutiska ir katra nianse — sakot no komunikacijas, mediju izvéles,
strat€gijas, produkta izvietojuma plauktos, pardevéjas. Bet, ja runa par tekstiem, tad tiem ir
konkréta loma. Tiem kodoliga veida (saukli pieméram) ir jaiedod sajiita par produkta biitibu.
Pat ja produkts ir garlaicigs, ar tekstu var uzburt vistrakako sapni, izstastit cilvékam, ka S§is
krésls izmainis jusu dibena ikdienu uz visiem laikiem. Reklama tirgo sapnus un teksts ir
veids, ka par tiem pastastit.

o Teksts reklama ir loti svarigs. Bet tas nenozimé, ka tam ir jabiit garam. Lielaka
maksla ir pateikt viena vai divos vardos visu esenci. Jo skaidrak un konkrétak pateiksi
izvéletai meérkauditorijai, jo veiksmigaks rezultats sagaidams.

o Marketinga virsotne = laba komunikacija. Protams, butiska ir strat€gija un viss
kas tai pamata, bet bez komunikacijas nav iesp&jams sasniegt nekadus propagandas mérkus.
Komunikacija, savukart notiek ar teksta palidzibu. ArT attéls ir teksts, to lasa ka tekstu - ar §1
fenomena izp@ti un skaidroSanu nodarbojas semiotikas zinatne. Bet teksts ka valoda, kas
sastav no vardiem un teikumiem tomér ir primara komunikacijas forma. Lidz ar to teksta

veidoSana, domas formulésana vardos un teikumos, protams, ir pamats sapratnei.

Marketinga kopiraitings ir tikpat bitisks cik valoda vardi. Nevar but valoda bez
vardiem, tapat nevar reklama biit bez teksta. Nav obligati jabiit rakstitam gala reklama - ar1
ideja tiek aprakstita ar vardiem. Prezentacija. Koncepts. Jau sen kopiraitera uzdevums nav
tikai pierakstit reklamas beigas saukli.

Lai saprastu kopiraitinga lomu, var arT pieminét, ka cilvéks reklamu uztver ar vairakam
manam. Vizualo dalu ar redzi, savukart - tekstualo gan ar redzi, gan dzirdi. Tadgjadi teksts ir
viena no bitiskakajam reklamas sastavdalam. Tas palidz ietérpt vardos ideju, pieskirt
produktam raksturu un galu gala - izpildit svarigako reklamas funkciju - radot emocijas,
pardot reklaméto produktu.

Uz jautajumu “ Kada ir, Jusuprat, galvena dala pardosanas teksta un kapec?” tika

iegiitas sekojoSas domas:

o Lai gan daudzi uzskata, ka sauklis ir biitiskaka reklamas dala, tomér nevar izcelt

tikai to. Viss teksts veido vienu veselu kopumu, tie savstarpgji neatdalami elementi. Protams,
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teksta svarigums mainas, atkariba no izmantota medija. Pieméram, vides reklama svarigakais
ir sauklis. Savukart, radio vai TV reklama svarigs ir viss teksts, jo tas veido kopgjo stastu.

o PardoSanas teksta galvenais ir uzrunat lasitaju. Tad nokert vajadzibu aiz astes. Biit
interesantam - piesaistit uzmanibu. lesp&jams, esot neordinaram. AIDA - attract, interest,
desire, action. Tatad, ar1 radit vélmi un mudinat uz ricibu.

o Pardodosi teksti ir 1si, kodoligi un tiesi. Tie parasti nav diez ko rado$i un atmina
paliekosi, bet tadiem ari tiem nav jabit. Vai tadi teksti ka PERC TAGAD, IZPARDOSANA -
80% v&l arvien darbojas, ir griti atbildét. Diemz€l Latvija nav iznémums, kura tirgus cilvékus
ir pieradinajis pie miizigam izpardoSanam, lidz ar to man ir aizdomas, ka sabiedriba ir kluvusi
imtina pret izpardoSanas saukliem.

o Svarigakais ir, lai cilvéks vispar nonak Iidz tam, ka sak lasit. Radit interesi.

o 2015. gada reklama nevar but tikai pardoSanas metode. Reklama nedrikst
izskatities péc reklamas. Reklamai ir jabiit godigai un gudrai. Aspratigai. Smiekligali,
SatriecoSai. Ka labam stastam vai filmam. Nav nekada pardoSanas teksta. Vismaz ja més

nerunajam par SS.Iv sludinajumiem.

Uz jautajumu “Cik Ka jis domajat, kas ir jadara, lai klttu par labu kopiraiteri?” tika

iegiitas sekojoSas domas:

o Viennozimigi atbild€ja visi respondenti: Jaraksta.

o Jamacas un japrot skaidri un pietiekami vienkarsi izteikt savas domas. Arf talants
var noderét.

o Pirmkart ir jamil reklama. Vai arT jaienist. Bet jajiit emocijas. Jabut maksimali
godigam. Ir jabiit gatavs stundam ilgi rapot pa sienam. Un, protams, ir jamil rakstit un lasit.
Logiski.

o Jamil savs darbs, jabut ieinteresétam reklama, jaseko Iidzi tendencém, jabiut
brivam no aizspriedumiem, jablit drosmigam un atvertam, jasp&j pozitivi uzgemt Kritiku un
vienlaikus japrot aizstavét savu viedokli. Jamacas no savam klidam un perfekti japarzina
valodas uzbiive. utt.

o Jabiit iek$€jai spejai. Tad ta sp&ja jaattista. Labs kopiraiteris noteikti ir tads, kam ir
talants. Vai vismaz nosliece. Un tad nepiecieSama griba to attistit, veltot tam visu. Attiecigi
vajadziga vide, kas to pielauj, veicina un stimul€. Inkubators. Bet ja ta vienkarsi - kas jadara -

tad "jagrib". Tas jau mazliet metafiziski, bet griba, vélme, alkas ir visu sasniegumu pamata.
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Uz jautajumu “Cik svarigs, jusuprat, ir teksta virsraksts un kadu padomu jus variet dot,

lai izveidotu labu virsrakstu?” tika iegiitas sekojoSas domas:

o Virsraksts ir atkarigs no komunikacijas strat€gijas. Proti, vai virsrakstam ir
jakomunicé kads produkta benefis, vai vienkarsi japasaka, ka ir atlaides. Pardodosie virsraksti
parasti nav diez ko radoS$i un interesanti. Bet vispar sauklim ir jabut tadam, kas paliek atmina,
kam ir kada papildu nozime. Griti pateikt, ka var izveidot labu virsrakstu. Var méginat
parveidot kadu teicienu, var izdomat jaunus vardus.

o Virsrakstam ir jaspeleé kopa ar att€lu. Tapec reklamas visbiezak rada komanda —
tekstu autors un makslinieks. Gadas ari, kad tekstu autors un makslinieks ir viena persona.
Tas nozimé, ka tekstu autoram ir jasp&j domat ar vizuali.

o Virsraksts noker uzmanibu. Par virsrakstiem daudz pateicis ir Ogilvijs savas
gramatas. Misdienas gan jau vairak nav tas reklamas komunikacijas, kadas ta bija 70-tajos.

Sodien viss kaut ka daudz lakoniskak notiek.

o Laba virsraksta pamata vienmér ir laba radosa ideja. Laba strat€gija un gudrs
poziciongjums.
o Pats svarigakais:miisdienas cilvéki nemil lasit garus gabalus, tapéc virsrakstam ir

jasp€j nokert uzmaniba un labakaja gadijuma japasaka galvena zipa.

o Sauklis ir visas reklamas "esence". Nav universala padoma, lai raditu idealu
saukli. Reiz€m no 10 versijam sanak labs rezultats, tacu reiz€ém pat péc 100 méginajumiem
vel nekas nerodas. Svarigakais, stradajot pie katra saukla, ir parzinat produktu, pakalpojumu,

kuram raksti zinu.

Uz jautajumu “ Kadas gramatas vajadz€tu lasit jaunajiem kopiraiteriem? (Lidzu,

nosauciet piemérus)” tika iegiitas sekojoSas atbildes:

o Vienalga kadas. Galvenais ir lasit. Galvenais ir bagatinat savu valodu. Ta var biit
klasika, filozofija, dailliteratiira vai zurnali. Svariga ir daudzveidiba, jo tas viss nos€zas un
istaja bridt atkal uzpeld. Pargjais viss ir prakses jautajums.

o Ir jalasa daudz un jaunas gramatas. Ka arT specifiskas par konkrétiem tirgiem,
grupam, kultiram, valodam, utt.

o Jalasa klasika - Ogilviju, Klodu Hopkinsu.
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J Viens no respondentiem izsaka $adu domu:,,Misdienas ir tikstoSiem gramata par
So teému. Es noteikti neizceltu vienu, kuru biitu obligati jaizlasa katram tekstu autoram. Varu
tikai nosaukt tas, kuras iedvesmoja mani”:
- Paul Arden "It's Not How Good You Are, It's How Good You Want To Be"
(2003)
- Paul Arden "Whatever You Think, Think The Opposite™ (2006)
- "Steal Like an Artist: 10 Things Nobody Told You About Being Creative"
(2012)

Ka arT eksperti piedavaja:

o Judith Williamson "Decoding Advertisements"

o Dan Kennedy - The Ultimate Sales Letter

Digitala formata:

o http://scientificadvertising.blogspot.com/
o http://prot-adar8-5773.s3.amazonaws.com/Reality-In-Advertising.pdf

. http://www.beckwithpartners.com/books/

Uz jautajumu “ Ka Jus domajiet, ko vélas redz&t teksta misdienu patérétajs?” tika

iegiitas sekojoSas domas:

o Patiesumu & emocijas. 99% cilvéku péc bitibas "riebjas" reklama, tadel, jo
patiesaks bils stasts, jo vairak cilvéks notic€s tam, ko stasti.

o Tas nav svarigi. Nedomajiet par paterétajiem. Kad rakstiet, rakstiet vienam
konkr&tam cilvekam.

o Misdienu patérétajs velas kaut ko konkrétu redzet teksta. Vins noteikti negrib ilgi
un gari lasit un péc tam vél domat, kas tur taja visa bija jasaprot. Tekstam nevajag bt
radoSam radoSuma pé&c. Cilveks labprat izlasis tekstu, ja tur jau no pasa sakuma biis kaut kas
atmina paliekoSs. Joki ir labi. Aspratibas arT ir vélamas.

o Ar1 jagem véra, ka jo vairak lasisiet, jo spécigaks kliis prata darbs un mazak biis
tadu "man-ir-miljons-ideju" momentu, jo tiks saliktas mentalas robezas par to, kas ir labi un

kas slikti, kas pareizi un kas né.
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Uz jautajumu “Kadu padomu Jis varat dot jaunajiem kopiraiteriem?” tika iegltas

sekojoSas domas:

o Rakstiet un daudz rakstiet. Neapstajieties pie pirmajiem 10 saukliem. Uzrakstiem
30, un jus redzesiet, ka pe&dgjie 2 bus vislabakie. Giistiet iespaidus no visdazadakajam lietam
un vietam.

o Kad esat uzrakstijis tekstu, izmetiet pusi lauka. Aizmirstiet par to, ka jiis saksiet
stradat reklamas agentiira un talit saksiet taisit vienreizgjas reklamas.

o Fokusgjieties uz to ko velaties, un turiet mérki bez atslabsanas kamer esiet to
sasniegusi.Domajiet vizuali, attistiet asociativo domasanu, esiet neordinari. Veiksmigs teksts -
ta ir mistika, zemapzinas radits makslasdarbs. Tapéc svarigi iemacities ieklausities sevi, nevis
sekot argjam koncepcijam.

J Vajag ticét lielam idejam un tam, kaviss ir iesp&ams. Meklet idejas un
iedvesmoties no visdazadakajam jomam. Daudz lasit, apmeklet izstades, muzejus. Biitiba, jo
cilvékam ir plasakas intereses, jo garigi bagataks vins bis. Tas viss palidz radit idejas. Vajag
mazak laika pavadit interneta, jo tas neizbégami noved pie ta, ka zemapzina cilveks
iespaidojas no ta, kas ir jau radit pirms vina.

o Kopiraiterim vajag macities un priecaties par sasniegumiem.

7



4. INSTRUKCIJAS SASTADISANA KOPIRAITERIM

Pamatojoties uz izpetito materialu, autore piedava komerciala teksta radiSanas Sablonu.

P&c autores viedokla, $ads instrukcijas veids ir visértakais, jo pasa sakuma atrodas sava
veida kontrolsaraksts, péc kura tiek veidots komercialais teksts, bet talak iet punktu
atSifréjums. Tas (atSifr€jums) ir nepiecieSams tikai pirmajas teksta uzrakstiSanas reiz€s vai
brizos, kad reklamas tekstu sastaditajam vajag atrast svaigas idejas vai uzvedinajums.

Instrukcijas struktiira ir §ada:

Pirma dala — ta ir sagatavoSanas dala pirms teksta uzrakstiSanas, lai labak izprastu ta
uzrakstiSanas mérki un nianses, ka ar1 sadarbibai ar marketinga specialistu un savstarpgjai
sapratnei. Pirmaja dala kopiraiteris redz punktus, kuri var palidzét darba marketinga
specialistam, ka arT informaciju, kuru kopiraiterim ir japieprasa un jasanem no marketinga
specialista, vai arT ir jatiek gala ar paSa spekiem.

Ka arT pirma dala ir makets, pec kura var buvét jebkuru komercialu tekstu emuariem,
reklamas rakstiem, zinam portaliem un plassazinas lidzekliem. Tapat péc §1 maketa var
izveidot pardoganas véstules un citus komercialus tekstus. So maketu var mainit un papildinat
atkariba no jomas, kura strada kopiraiteris. Sis variants ir pielagots kompanijas Ideal
Marketing Company reklamas tekstu sastaditaju darba specifikai, bet to var apspriest un
izmantot jebkuras marketinga kompanijas reklamas tekstu sastaditaji, kuras uzdevums ietver
interneta lappusu satura, SMM un komercialu tekstu sastadiSanu.

Otra instrukcijas dala nak katra komerciala teksta sagatavoSanas punkta, ka ar1 katra
maketa punkta apraksts. Dala ir papildinata ar uzvedinajumiem attieciba uz noform&jumu un
komerciala teksta jégas slodzi.

TreSaja un noslédzoSaja dala ir sniegti uzdevumi kopiraiterim, lai pilnveidotos sava
joma. Tas ir nepiecieSams, lai instrukcijai pieskirtu lietiSkaku raksturu. Instrukcijas tresa dala

ir vispraktiskaka.

4.1. Sagatavosanas teksta uzrakstiSanai un galvenas komerciala teksta sastavdalas

SagatavoSanas

1.1) Sanemt tehnisko uzdevumu no marketinga specialista

1.2) Noradit raksta sakuma $adus punktus:
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Meérka auditorija

Platformas (Raksta izvietoSanas vieta)

Attiecinajums (vieta, kur tiks parvirzits lasitajs pa realizacijas piltuvi)

Atslegvardi (gadijuma, ja raksts tiek izvietots interneta, tam jabut optimiz&€tam, un
mekléSanas sistemam tas jaspéej atrast)

Raksta mérkis

Raksta iecere

1.1) Saglabat failu un dot tam nosaukumu saskana ar shému:

1) projekta nosaukums

2) komerciala teksta formats

3) komerciala teksta izvietoSanas vieta

4) komerciala teksta teéma

5) komerciala teksta uzrakstiSanas datums

Piemérs: IMC raksts uz vietni MARKETINGS 110515
Kur IMC - projekts, kas saistits ar kompanijas virzisanu
Raksts - komerciala teksta formats

Uz vietni - komerciala teksta izvieto$anas vieta

110515 - komerciala teksta uzrakstiSanas datums, kur 11 - diena, 05 - ménesis, 15 - gads

Galvenas komerciala teksta sastavdalas

- Zinam plassazinas lidzeklos, uz emuaru, forumu vai socialajiem tikliem;

- Jebkura komerciala raksta vai véstules.

So maketu var izmantot ka kontrolsarakstu sava teksta parbaudei, neizmantojot papildu
paligmaterialus. Tomér ta labakas saprasanas labad ir nepiecieSams izp€tit visu materialu, kas
sniegts 1saja instrukcija. Jo 1pasi, ja jums nav ieprieks€jas darba pieredzes ar komerciala teksta
rakstiSanu.

2.1) VIRSRAKSTS, kas piesaista uzmanibu

2.2) 1SS TEKSTA APRAKSTS, kas icinteres€ lasitaju

Ka ievads var kalpot:
79



a) Problémas apraksts.

b) Idealas ainas apraksts.

2.3) PAMATTEKSTS - teksta pamatdala, kurai idealaja gadijuma ir jasatur:
1) 1ss ievads, kas piesaista uzmanibu un izraisa interesi
2) atbildes uz Sadiem jautajumiem:

- kas ta par preci vai pakalpojumu?
- kada tai ir vértiba?
- kas ir tas pamata?
- cik ta maksa?
- ka es to varu dabut?
- kur es to varu dabiit?
3) labakais problémas risinajums
4) lasttaja iebildumu apstrade
5) atsauksmes un garantijas

6) aicinajums uz darbibu un norade

4.2 Komerciala teksta sagatavo$anas un maketa apraksts

1.1) Tehniskais uzdevums no marketinga specialista — tas ir elektronisks fails vai
1zdrukats dokuments, kura noradits:

o Merka auditorija, kam paredzets teksts vai tekstu sérija

o Detalizets raksta vai vairaku rakstu mérkis un uzdevumi

o Atslegvardi, kurus nepiecieSams ietvert teksta.Katram atslégvardam teksta ir jabiit
pieminétiem 2-3 reizes (uz tekstu 2000-3000 simbolu apméra), lai péc ta tekstu batu
iesp&jams atrast mekletaja.

o Realizacijas piltuve — raditaji, ka jabut izkartotiem rakstiem, lai novestu pie
razoSanas

J Raksta kods (neobligats punkts) — logiska domu un slédzienu k&de, strukttira

o Citati (neobligats punkts) — marketinga specialista izrakstitds domas, kuras

nepiecieSams citet raksta
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1.2) Punkti, kurus nepieciesams noradit raksta, tiek noraditi faila sakuma ar komercialo
tekstu, kas tiek nodots izskatiSanai marketinga specialistiem. Tiem jabalstas uz tehnisko
uzdevumu, kas tika sanemts no marketinga specialista.

1.3) Lai izvairitos no informacijas pazaudésanas, failu nepiecieSams saglabat teksta
rakstiSanas sakuma. Programma automatiskas saglabasanas rezims saglabas uzrakstito tekstu,
pat ja bus problémas ar datoru, elektribu vai jebkuri citi neparedzeti apstakli.

2.1)Virsrakstam ir japiesaista lasitaja uzmaniba.

o Tas nav jasatur vairak par 80 simboliem

o Tas nav jasatur daudz pieturzimju

J Janodod VIENA doma, kas tiek aprakstita teksta

o Virsrakstam jasatur kaut kas no zemak uzskaitita:

Nauda, vara, puSu pretnostatijums (Apple pret Android), statistika (skaitli), seksuals
raksturs, jautajums mérka auditorijai, konflikts, viegla pelpas gtSana, pazistams vards vai
zimols

J Virsrakstam idealaja gadijuma ir jasatur viens no atslégvardiem, kuri bija noraditi
tehniskaja uzdevuma

o Virsrakstam ir jaataino tas, kas rakstits raksta

2.2) Iss teksta apraksts

Tas kalpo ka paSa teksta reklama un nosaka, vai lietotajs biis ieintereséts taja, lai
turpinatu lasiSanu. Parasti tas ir 1ss ta apraksts, par ko bils runa teksta. Standarta apraksta vieta

var izmantot jautajumus, uz kuriem lasitajs atradis atbildes teksta.

Labs panémiens 1sam teksta aprakstam ir ar1 variants paradit mérka auditorijai to, ko var

iegiit, kadas problémas var atrisinat vai kadu patiku var izjust.

o Isajam aprakstam nav japarsniedz 300 simbolu apjoms ar intervaliem.
J Isajam aprakstam ir jasatur vismaz viens atslégvards to tehniska uzdevuma.
o Isajam aprakstam ir japarada lasitajam, ka lasiSanas turpina$ana vinam atnesis

problémas atrisinajumu, dos vértigu padomu vai izraisis vina pozitivas emocijas.

2.3) Pamattekstam idealaja gadijuma nav japarsniedz 3000 simbolus. Ja tas ir raksts par

nekomercialu t€mu, tad griesti ir 5000 simboli. Pilntba komercialam rakstam — 2000 simboli.
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Atcerieties par atslégvardiem: 2-3 reizes katrs vards vai atslégas fraze uz tekstu 2000-3000
simbolu apmera.

Ja pamatteksts nevar ietvert sevi visas domas, kuras bija dotas tehniskaja uzdevuma,
neparsniedzot uzdotos ietvarus, tekstu ir nepiecieSams sadalit 2 dalas un pievienot jaunu

vienibu realizacijas piltuves shema.

Pamattekstam jabit unikalam par 95-100%.
15% plagiata ir maksimali pielaujama norma.
Teksta unikalitati var parbaudit vietnés:

. http://advego.ru/

o http://lwww.etxt.ru/

. http://text.ru/
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4.3.Soli un uzdevumi, kurus nepiecieSams izpildit kopiraiterim, lai apgiitu jomu

1)  Pieregistréjieties un parbaudiet tekstu attieciba uz unikalitati viena no portaliem,
kuri parbauda teksta unikalitati. Varianti:

. http://advego.ru/

o http://lwww.etxt.ru/

. http://text.ru/

2)  Izpetiet likumus par reklamu un pieturieties pie lietiskas etikas.

Ta ka So likumu ir bezgaligs daudzums, un katrai valstij, kura tiek izplatita reklama,
pastav savi noteikti likumi par reklamu, tad ir nepiecieSami vismaz bazes principi, lai pret
jums netiktu ierosinata kriminallieta.

Lai iegiitu nepiecieSamo zinaSanu minimumu $aja jautajuma, teicami noderées raksts, kas
balstits uz FTC (Federal Trade Commission) likumiem, kas starptautiska limeni risina
konfliktus, ko izraisijusi nelikumiga reklama. Ka ar1 raksta ir ietverti dazi lietiskas &tikas
noteikumi, pie ka japieturas, lai neizraisitu agresiju no patérétaju, konkurentu vai citu personu
puses, kurus var ietekmet jisu reklama.

Rakstu var atrast péc adreses:

http://www.lawpublish.com/12-key-advertising-related-laws-you-should-know.html

3)  Atrodiet atslegvardus tekstam patstavigi.

Ta ka praksé ne vienu reizi vien ir pieradijies, ka marketinga nodala ne vienmér var
uzreiz pieskirt atslegvardus, reklamas tekstu sastaditajam ir nepiecieSams spét patstavigi atrast
atslégvardus.

Lai to paveiktu:

1.  Atveriet lappusi un nospiediet pogu «pierakstities», ieejiet zem sava
pieteikumvarda un paroles (jums jabut savam google kontam):

https://adwords.google.com/KeywordPlanner

2. Otraja solt atveriet riku izvélni un izvélieties «Atslégvardu planotajs» (4.1.att.)
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A Google A

Sakums  Kampanas  lespgjas  Riki

Piekluve kontam lzmainu vésture

Preferences ] .
Reklamguvumi
Saistitie konti

Attiecinajums (mekl&5anas cels Tdz pirkumam)
E-pasts anna.antescenkova@

Pazinpojumu iestatijumi Google Analytics =

Preferences Preferences: ( anna.anto] ©oogle Merchant Center

i Atslégvf{rdu Elfmotf{s
Valodas un ciparu preference
Attélojuma planotajs
Radrt valodu (7 lat
Ciparu formats 7| La Reklamu priek3skatidana un diagnostika

4.1.att.,, Atslégvardu planotajs” '

Parejot uz jaunu lappusi, izvélieties opciju «Jaunu atslégvardu atrasana» (4.2.att) un

iestatiet mekl&Sanas parametrus. Jiis varat izv€leties valsti, valodas un citus parametrus.

5Google AdWords
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Atslegvardu planotajs
Kadu darbibu velaties veikt vispirms?

EY Jaunu atslégvardu atrasana

~ Jaunu atslegvardu meklgsana, izmantojot frazi, timek|a vietni vai kategoriju

levadiet vienu vai vairdkus no talak noraditajiem vienumiem:
JOsu produkts vai pakalpojums

Atrast darbu riga|

Jasu galven3 lapa

www.example.com/lapa

Produktu kategorija

evadiet vai atlasiet produktu kategoriju

Merkauditorijas atlase (7 Meklgganas pielagosana |7

Latvijas Republika Atslégvardu filtri

Visas valodas
Atslegvardu opcijas
Google Radm visparigas idejas
Mana konta slépt atslégvardus
Mana plana slépt atslégvardus

lerobeZojosie atslEgvardi
Datumu diapazons (7
leklaujamie atslégvardi
Radnt vidéjo mekl&sanas

vaicajumu skaitu menesr:
Padgjie 12 ménssdi

4.2.att.,,Jaunu atslégvardu atrasSana 116

Nospiediet pogu ,,iegiit idejas”

Jums prieksa atveérsies $ada forma: (autore izvElgjas citu atslégas varda variantu, lai

piemérs izskatitos uzskatamak) (4.3.att.)

18Google AdWords
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Reklamu kopu idejas

Reklamu kopa (péc atbilstibas)

Eam From Home (ss)

Eamn Fast 20)

nternet Eamn (43)

Eamn Extra Money (10)

Eam Free (23)

Ways To Eam 17)

Eamn Quick 18)

Eamn Easy (14)

nvestment Eam (27)

Kids Eam (g)

Survey Eam (19)

Online Ways (23)

Can Earn (@)

Eaming Websites (10)

Atslegvardi

earn money from home, eam money at home, eaming money frem hom

how te earmn meney fast, eam money fast, eam meney enline fast, eam ...

earn money from internet, eam meney on internet, eam meney through i

how to eam extra money, eam extra money, eam extra meney onling, ...

earn money online free, eam meney online for free, eam free money, fre

ways to eam money, best way to eam money, easiest way to eam men...

how to earn money quickly, earm money quick. how to earn meney quic

easy way to earn meney, how to eam easy meney, easy ways to eam ..

earn money online without investment, how to earmn money without inve

how te eamn meney for kids, how to eam meney as a kid, how to eam m...

earn money online surveys, earmn money from surveys, earn money doin

ways to eam money online, best way to eam money online, easy way t..

how can i eam money how can i eam money online, how can you eam

how te eamn meney from website, eam money from website, how to ear...

Vid. mekl&jumu
skaits ménesi Konkuren

56 380 Vidgja

—
26190 Augsta
14 580 Vidgja
—

18 410 Vidgja
——
11220 Augsta
11450 Vidgja
4620 Vidga
5460 Vidgja
13240 Vidgja
——
8240 ﬂ
4420 Augsta
44 150 Vidgja
———

6170 Augsta

4230 Vidgja

4.3.att.,, Atslégas vardu variantu izvéle” '

Vislabak ir izveleties variantus ar zemu konkurenci un augstu un vidéju pieprasijumu
skaitu. Vai arT ar vidéju konkurenci un augstu pieprasijumu skaitu. Ta biis vieglak virzities pa
Siem pieprasijumiem ar komerciala teksta palidzibu mekletaja.

Sis ir atvieglots atslégvardu mekl&sanas variants, daudz lielaku efektivitati var sasniegt,

izstudgjot jautajumu dzilak.

4)  lzejiet ,rakstisko maratonu”.

Atrodiet vismaz 10 pardodosu rakstu un parrakstiet tos ar roku. Nerakstiet diena vairak
ka pa vienam rakstam. Lai kliitu par labu komercialo tekstu autoru, ir nepiecieSams daudz
rakstit un praktizet iemanas.

5)  Izpéetiet literatiru par reklamas tekstu sastadisanu. Sakuma ders $adas gramatas:

J Jebkuras Deivida Ogilvija gramatas

o Dan Kennedy - The Ultimate Sales Letter

o Judith Williamson "Decoding Advertisements"

o Paul Arden "Whatever You Think, Think The Opposite"

YGoogle AdWords
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. "Steal Like an Artist: 10 Things Nobody Told You About Being Creative"

Tapat bus lietderigi palasit $adus avotus interneta:
. http://scientificadvertising.blogspot.com/
o http://prot-adar8-5773.s3.amazonaws.com/Reality-In-Advertising.pdf

. http://www.beckwithpartners.com/books/
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SECINAJUMI

Balstoties uz sanemto informaciju, autors secinaja sekojosu:

1.  Terminam ,Kopiraitings” tagad ir plasaka un svarigaka nozime neka tas bija
pirms 10-15 gadiem.

2. Web-kopiraitings Sodien ir vispieprasitakais kopiraitinga veids

3. Lai izpétitu kopiraitinga jomu, ir obligati jalasa gan klasika, gan arT jaunakie
izdevumi kopirainga un marketinga joma

4.  Reklamu tekstu sastaditajam ir vajag ar1 lasit daudz literatiiras, kas nav saistita ar
darbu, redzesloka paplasinasanai un vardu krajuma papildinasanai

5. Lai nekaitétu kompanijas darbibai, kopiraiterim ir jaizstude likumi par reklamu

6.  Kopiraiterim jabut apmacitam sastadit reklamas scenarijus

7. Péc SVID analizes rezultatiem noskaidrojas, ka komerciali teksti var klit par
apdraud&jumu kompanijai, paklaujot to riskam, ka pret to var versties péc likuma par reklamu
pantu

8.  Paslaik visaugstak tiek vertéts kopiraiteris, kuram ir SEO optimizacijas iemanas

9. Liela dala komercialo tekstu tiek izvietota tikla, un to merkis ir biit att€lotiem
mekléSanas sistemas

10. Visvertigakie SVID analizes punkti péc autores domam ir Iesp&jas un Draudi, jo
tie palidz&ja paredzet instrukcija kopiraiterim vairakus punktus, kuri atklaj kompanijas
potencialu un palidz pazeminat riskus

11. Marketings un kopiraitings nevar pastavét atseviski viens bez otra, neradot
zaud&jumus vai nepilnigu marketinga kompanijas potenciala izmantoSanu

12.  Optimalais komerciala teksta apmers ir A4 lapa

13. Maksimalajam komerciala teksta apméram nevajadzetu parsniegt 3000 simbolus

14. Teksta virsraksts nedrikst parsniegt 80 simbolus

15. Komerciala teksta sekmigums visvairak ir atkarigs no iepriek§€jiem pétjjumiem
un no trapisanas merka auditorija

16. Lai realiz€tu marketinga kampanu, kad viss, ko nepiecieSams aiznest lidz
patérétajam, neietilpst uz 2 A4 lapam vai parsniedz 3000 simbolus, vajag izveidot realizacijas
(pardosanas) piltuve

17. Vislielaka raziguma nodroSinasanas labad marketinga specialistam un
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kopiraiterim ir vajadzigs kopigs Sablons — tehniska uzdevuma standarts satura uzrakstiSanai

18. Atsauksmju skaits no socialo tiklu lasttajiem ir atkarigs ne tikai no komerciala
teksta kvalitates, bet arT no ta, cik labi marketinga specialisti ir izplatfjusi pazinojumu
interneta tikla

19. Marketinga kompanija nepietiek tikai ar vienu paSu Stata kopiraiteri, ir vajadzigs
art sociologs vai atsevisks specialists, kuram pietieck kompetences aptauju sastadiSanai un
veikSanai un anket@Sanai.

20. Ja marketinga kompanijai vai tas klientam-kompanijai ir starptautisks statuss, tad
nepietiek ar reklamas tekstu izlaiSanu tikai anglu valoda, kompanijai ir janoligst tulki uz
valodam, kuras runa mérka auditorija, vai japasiita atsevisku komercialu tekstu tulkojumi
brivliguma tulkiem

21. Uz vienu kopiraiteri ir nepiecieSami 3-4 marketinga specialisti komerciala satura
izplati§anai.

22. Muslaiku paterétajs galvenokart velas lasit tekstu, kas garaks par pusi no A4
lapas, un nevélas skatities reklamas rulliSus vairak par 30 sekundem.

23. Komerciala teksta patérétajs visvairak grib redzet cenu, priekSrocibas un produkta
attelus

24. Jo vairak komerciala teksta ir lietderigas informacijas un padomu, jo augstaka ir
varbiitiba, ka lasitajs to izlasis lidz galam

25. Cipari virsrakstos piesaista vislielako uzmanibu, jo 1pasi, kad tie dod majienu, ka
teksts bils strukturéts

26. Visvairak potencialie klienti orient€jas uz citu patérétaju atsauksmém, pienemot
léemumu pirkt vai nepirkt produktu

27. Jo lielaki ir potenciala klienta ienakumi, jo vairak tam ir vienaldzigi, vai teksta ir
vai nav noradita cena

28. Galvena komerciala teksta dala, kura dod vislielako rezultatu, ir virsraksts. No ta
ir atkarigi 80 % komerciala teksta panakumu.

29. Pe&c autores uzskata, kopiraiterim domata instrukcija ir jasastada kontrolsaraksta
veida

30. Instrukcija nav jégas pievienot atseviSkus ieteikumus par kopiraitingu, jo to ir
milzigs daudzums, un katra joma loma ir dazadam niansém. Padomu saraksts ir jasastada
pasam kopiraiterim konkréti katram komerciala teksta veidam un reklam&amajam
produktam.

31. Magistra darba izvirzita hipotéze ir pieradita — ikviena vidéja un liela marketinga
kompanija ir vajadzigs savs Stata kopiraiteris, kurs radis komercialus tekstus, cie$i savstarpgji
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sadarbojoties ar marketinga specialistiem.
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PRIEKSLIKUMI

Balstoties uz sanemto informaciju, autors izdara sekojosus priekslikumus:

1.  Marketinga kompanijai, ja ta grib attistities un palielinat savus ienakumus, ir jabiit
vai steidzami janoligst savs Stata kopiraiteris, sociologs un tulki komercialu tekstu tulkoSanai
tajas valodas, kuras runas mérka auditorija

2.  Marketinga specialistam un kopiraiterim, kas strada viena marketinga kompanija,
jabut priekSstatam vienam par otra darbu un kopigi jasastada un savlaicigi jaatjauno
instrukcija par komercialu tekstu radiSanu un izplatiSanu.

3. Marketinga kompanijai ir javeic dzila tirgus analize, kas obligati ietver personigu
(aci pret aci) mérka auditorijas aptauju, lai uz Sis aptaujas pamata marketinga specialists
sadarbiba ar sociologu varétu sastadit tehnisko uzdevumu kopiraiterim komercialu tekstu
uzrakstiSanai.

4.  Ja marketinga kompanijai nav sava kopiraitera un tai nav lidzeklu ta steidzamai
noligSanai, tad vadibai ir jasekme viena no savu marketinga specialistu apmaciba komercialu
tekstu sastadisana. Tam var izmantot instrukciju kopiraiterim, ko ir izveidojusi magistra darba
autore, vai citus materialus par kopiraitingu, kurus vadiba un marketinga specialisti uzskata
par visvairak uzmanibas vertiem.

5. Marketinga kompanijai ir nepiecieSams nodroS$inat Stata kopiraterim praksi:
vismaz 5-6 stundas nedéla dot vinam iesp&ju pastradat ka marketinga specialistam, lai labak
izpétitu darba procesu. Gadijuma, ja kopiraiterim $ada prakse jau ir, laiku var samazinat lidz
2-3 stundam ned€la un pieskirt praksei vairak noverosanas raksturu ta vieta, lai iesaistitu
kopiraiteri tekstu izplatiSanas procesa.

6. Kompanijas Stata kopiraiterim un sociologam ir jabiit pilnai piekluvei pie savu
materialu efektivitates izp&tes, un, pamatojoties uz So analizi, kopiraiterim ir japapildina
instrukcija par komercialu tekstu sastadiSanu ar noradijumiem saprotama un pieejama valoda,
kurus vins vai jaunais kopiraiteris varés izmantot nakotné. Instrukcijas atjauninasanai janotiek
vismaz reizi pusgada, un tam jaseko kompanijas vadibai. Ja darbinieks aiziet, instrukcijas

kopijai japaliek pie kompanijas.
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PIELIKUMI
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Pielikums Nr. 1

Pielikums Nr. 1. Darbinieku intervija

Banenmun Yepnsaxos, Mapxemonoe:

1)  Ckaxure, CKOJIBKO JIET BBl 3aHUMAETECh MAPKETHHIOM M KaKylO POJIb OH HI'PAcT B
Ballel KU3HU?

OtBer: Sl 3aHMMAalOCh MApKETUHIOM 4YyThb OOJIbIIE T0Jla, MApKETHUHI CTal JUISI MEHS
HEOTHEMJIEMOMN YaCThIO KU3HU. Tenepp s BUXKY MapKETHHT BO BCEM

2)  OreHuTe B3aMMOCBSI3b MAapKETHHTa W KOMHpaWTHHTa 1mo 10-Tu OanbHOW IIKale,
rae 1 — abcomoTHO He coBMecTHMBI, a 10 — coBepuieHHO He pazaenumsbl. IloxanyiicTa,
00OCHYITE CBOI OTBET.

Ortser: 8

Konupaiitunr sBisiercss onHoi u3 Hambojee BaHBIX orpacieii DODPEKTUBHOI'O
mapketuHra. Co3fgaHue W pa3BUTHE OpeHIa, a TakXkKe MNPOJBIKECHHE HAEH pPEKIaMHBIX
KOMIAHUUTIPAKTUYECKH HEMBICTMMO 0e3 KomupaituHra. Ho 3To He 3HAYUT, YTO MapKETUHT
HE MOJKET CYILIECTBOBATH OTJENBHO OT Konupaiituara. Ho 1anexo oH TOUHO He yener.

3)  Ha Bam B3risij, KTO B MAPKETUHTOBOI KOMITAHUH JIOJDKCH OTBEUYATh 33 HAITUCAHUE
KOMMEpPYECKUX TEKCTOB Ul HPOJABMXKEHHS TOBapa U yciuyr? HeoOXomum 1u OTAENbHBIHA
LITaTHBIN COTPYAHUK MJIU C 3TOH 3a7aueil MOXKET YCIEIIHO CIPAaBUTCS MAapKETOJIOr?

Oter: Jlnsi HamumcaHWs MapKETUHTOBBIX TEKCTOB HEOOXOAMM OTIENbHBIA IITATHBIN
COTPYOHHMK, HO Ha Jielle OH HE CWJIBHO JOJDKEH OTIMYarbes OT Mapkerosiora. Ilo cyrw,
npodeccuoHanbhblil konupaitep OBSA3AH ObITh MapKeTOIOTOM J0 MO3Ta KOCTEH, KOTOPBIi
IPOCTO CHEIMATM3UPYETCsl Ha ONpeIeNEHHON cdepe MapKeTHHra, a MMEHHO Ha CO3/JIaHUHU
TekcToB. CrHenuanucTsl pa3HbIX cdep MapKeTHHra [OJDKHBI OBITh B OYEHb TECHOM
B3aMMO/ICHCTBUU JIPYT C APYroM JUIsi OOMEHa pa3IMYHOro poja HHpOpMaluei, 4To MO3BOJIUT
BCEM CIIEUAINCTaM OBITh B Kypce COOBITHI Ha PhIHKE.

4) Kak BBl cuHWTaere, IOJDKEH JHM KONMHUPAaWTep caM MPOBOIMUTH OIPOCHI,
aHAJTM3UPOBATh PBIHOK, TMOAOHpPATH KIIOYEBBIE CJIOBAa JJISI TIOMCKOBBIX CHUCTEM U
ONTUMM3HPOBATH TEKCT, JTMOO0 3TO 3a7aya OT/]elia MapKeTHHTa (OTAelNa MPOABIKCHNS)?

Otger: Komnupaiitep n0mKeH ObITH CIIOCOOEH caM MPOBOIMTH OMPOCHI, UCCIICAOBAHMUS,
aHanu3 pblHKa U 3aHUMatbesa SEO He Xyxe mo00ro MapKeTosora u3 OTAeNa MPOIBIKEHUS,
IUIE TOTO YTOOBI €ro TEKCThI BCErJla COOTBETCTBOBAIM BCEM CTaHIapTaM, a Takxke ObUIN

YUTCHBI BCC JICTAJIUM, HO GOHBHIyIO YaCTb [HOAaHHBIX OH JOJDKCH IIOJIyd4aTb H3 OTACNIa
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NPOJBIDKEHUS, TaK KaK HMMEHHO JTOT OTHeN OOBIYHO O00JIaaeT caMoOW peleBaHTHOM
uH(popMaluei, 3acyeT Toro, 4to padoraet "Ha BbIxoe"

5) Ot yero, N0 BaleMy MHEHHIO, 3aBHCUT YCIIEX B COBMECTHON paboTe MapKeToJora
u xonupaiirepa? Uto HeoOXxo1uMo a7 Hanbosiee TI0A0TBOPHOTO COTPYJHUYECTBA?

OTBer: cTaHAapTHl MpPENOCTaBICHUS U OOpaOOTKM JaHHBIX, IOCTOSIHHBIM OOMEH
uHpopManueit Kak g0, TaK U IMOCIe MPOU3BOCTBA/TIPOIBIKEHUSL.

6)  Kakas, Ha Bam B3rJIsi1, ONITUMAaJIbHAs JIIMHA TeKcTa? A 3arojoBka?

OtBet: 3aronoBok 50-80 cumBOJIOB. 3arojoBOK B IIEPBYIO OYEpENb IIPUBIIEKAET
BHUMAHHE 103€pa, a TPEXCTPOUHBIM KUPHBIM 3arosoBok Ha 100-150 cumBOIOB nMIIB
otmyrHer ero. K ToMy ke JUIMHHBIM 3ar0JIOBKOM TOpas/i0 CIO0XHEE BBIICIUTh OJHO YETKOE
COOOIIeHNEe, KOTOPOE PACIUIbIBACTCS B OOJIBIIOM KOJHUYECTBe CiI0B. K ToMy ke momyisipHbie
COIl. CEeTH MPOCTO "TIOTAIOT'CIUIIKOM JUIMHHBIE 3arOJIOBKM W OCTABIISIIOT COOOIICHHE HE
3aKOHYEHHBIM, TIOPOH, B CAMOM HE MOJIXOASAIIEM MECTE.

JlnuHa TekcTa BapbupyeTcs oT uenu cratbu. [P crartbu, HanmpaBieHHbIEC HA yIydlIeHHE
OTHOIIEHHS K OpeHIy 3acueT XOpolleld M MpaBWIbHON MHpOpManuu, a Takxke oOyyaromue
CTaThU MOTYT OBITh JJMHHBIMH U HE JOJDKHBI CTABUTHCS B paMKU "OT U 10"

[Ipe3eHTallMOHHBIE M PEKJIIAMHBIE CTAaThH, aHOHCHI WJIM COIPOBOJUTENBHBIE TEKCTHI K
BUJICO JOJDKHBI OBITh JIOCTaTOYHO KOPOTKHUMHM, 10 HOCAIIMHA dYeTKoe CooOIIeHne u
HaIlpaBIAIOIIME JIIOAEH Jaiblie, HE YTOMIISIOIIUE CBOEH JIMHHOM. TakoW TEKCT NOJIKEH
OBITh SHEPTUYHBIM M K HEMY IIPUMEHHMO BBIPaXKEHHE “KPAaTKOCTb - CECTPa TaJlaHTa,,

7)  Uro, mo BanieMy MHEHUIO, ceifyac 0OJIbIIIE BCETO MPHUBICKACT YATATEIS?

OtBer: DOMouuu u 3Heprud. JlIoau ycrand oT MmojJoTeH MHGPOpMAaluH, JaHHBIX, HHQP.
Jlronu OXOTATCS 3a HMOLMSAMH U KapTUHKaMu. JloBeprue HE MOXKET OCHOBBIBATHCS JIMIIL Ha
JAHHBIX, JIOBEpUE COMPOBOXKAACTCS SMOLMSAMH, CUMIATHEH, NMPHUBSI3aHHOCTHIO. C IMEpBBIX
CTPOUYEK BBI30BHU B YEJOBEKE MOJOKUTEIBHYIO SMOIMIO, a Aajbllie JaBail JoOble JaHHbBIE,
BE/b OH KyIIUT TBOU TOBAp.

8) IlomynsipHOCTH CTaThH, Ha Balll B3TJIs, OOJIBIIE 3aBUCUT OT MapKETOJIOTa WK OT
konupaiirepa? [louemy?

OtBer: DTO NIOCTATOYHO CIIOKHBIA BoOmpoc. Bce 3aBHCUT OT ypOBHS KOMIIETEHIIUH
oOoux. IlpaBuibHBIE JaHHBIE OT MAapKeTOJIOTa MPU YMEJIOM HCIOJB30BAaHUM MOTYT
00ecreynTh OrpOMHYIO MOMYJISIPHOCTH CTaTheé M MHOTHME-MHOTHE TBICSYM MPOCMOTPOB, HO
TaKkkKe W Komupairtep, Oyaydd JOCTATOYHO KpPEaTHBHBIM U TNPEANPHUUMYHUBBIM, MOXKET
HaNMcaTh JACHCTBUTEIBHO CTOSIIIMN TEKCT, OMHUPAsCh JIMIIb HAa COOCTBEHHBIE HJEH H

HaGJIIO,Z[eHI/I}I. HpaBI/IHBHOC HUCCICA0OBAHUC, TOYHBIC W IIOJIC3HBIC JAHHBIC OT MApPKCTOJIOTa,
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XOpOILIMH CTUJb, OPUTMHAIBHOCTE U HaBblkM SEO y komupaiiTepa - BOT KJIHOY K YCHEXY
CTATEMHOT0 MapKETHHTA.

9) Kak BbI oTHOCHTECH K BOpOHKe mpojax? Ha Barn B3rsp, Uit Oosiee YCIICIIHOM
OpoJaKu HYKHa OJHa pa3BEPHyTas CTaTbsd, JUOO psJ cTared, BeAylUX K mpojaaxe?
[Tosxanyiicta, 000CHYITE CBOIl OTBET.

OtBer: BOpoHKa J0bKHA ObITh. OnHON cTaThM cKopee Bcero Mano. YrtoOsbl
MaKCUMAaNbHO 3(G(PEKTHBHO JOHECTH COOOIICHHE, HY)KHO MOBTOPHTH €ro HECKOJIBKO pas,
I10/1aBasl C Pa3HbIX TOYEK 3PEHMUSL.

10) UYro, mno BamieMy MHEHHUIO, OOJIbIIIE BCErO TIOBBIIIACT MOMYJISIPHOCTD
KOMMEpPYECKOI0 TEKCTa?

OTBeT: HCIONB30BaHUE pEANbHOCTH M KHONOK uuTaTens,HanaxuBanue APO ¢

YUTATCJICM, ITPOABJIICHUC 3a00TBHI.

Maxcum Mopo3os, admunucmpamop cekyuu 6HeuiHe20 npoOBUNHCEHUS:

1)  Ckaxure, CKOJIBKO JIET BBl 3aHUMAETECh MAPKETHHIOM H KaKylO POJIb OH MI'PAcT B
Balel XU3HU?

Ortgert: S 3aHMMAIOCh MAPKETHHIOM 2 T0/1a. MapKEeTHHT - 3TO MOl 00pa3 >KHU3HU.

2)OrneHnTe B3aMMOCBSI3b MapKETUHTa U KonupaiTiHra no 10-tu 6anbHOi 1mkane, rae 1
— abCoJIIOTHO HEe COBMeCTUMBI, a 10 — coBepieHHO He pa3aenuMsl. [loxkanyiicra, o6ocHyiTe
CBOH OTBET.

OtBer: 7 — cHENUATUCT MO KONUPAUTHHTY JOJDKEH OYEHb XOPOIIO pa30uparhcs B
MapKeTHHIe. A 3a4acTyr0 MAapKeTOJIOT U SIBIISEThCS KOoNMpalTepoM. B kaxkoM MapkeroJiore
JOJDKEH JKATh KONUPAUTEp ,a B KONMpPAWTEpe - MAPKETOJOI. B TOM MM MHOM CHUTyaluw,
JOJIKHA IIPOSIBIIATHCS Ta WIM MHAsI CTOPOHA.

3) Ha Bam B3risig, KT0O B MapKETUHIOBOM KOMITAHMH JIOJDKEH OTBEYATh 32 HAITUCAHUEC
KOMMEpPYECKUX TEKCTOB JUI HPOJABMKEHHS TOBapa U yciuyr? HeoOXoaum Iu OTAENbHBIN
LITaTHBIN COTPYAHUK MJIU C 3TOM 3a7aueil MOXKET YCIEIIHO CIPAaBUTCS MAPKETOJIOr?

OtBet: Bce 3aBuCHT OT pa3Mepa OpraHu3allid M TOTO, KaK OHA OpraHu3oBaHa. B
OONBIION KOMITAHUM KOMUPAUTEpPOM JOJDKEH OBITh OTHENbHBIA 4enoBek. Korma 3To
MaJleHbKasi KOMIIaHMs, TUM 3aHUMaeTcs caM mMapkerosior uinm crenuanuct no CO. (cBsi3u ¢
0OIIECTBEHHOCTHIO)

WneanbHo Kornma komupaiiTep 3HaeT kak pabortaer SEO, 3HaeT Bce CTaHIapThl, Kak
CO3/1aTh CTaThbl0, KOTOPYIO IOJIOOMT TIOMCKOBUK, W KOTOpas MpPaBUIBHO JOHECET

HEO0X0IMMOE COOOIIEHHUE.
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4) Kak BbI cunTaete, I0JDKEH JIM KOTIHMPAUTep caM MPOBOIUTH ONPOCH], aHATM3HPOBATh
PBIHOK, TOAOUPATh KIIOUEBbIE CJIOBA VIS MOMCKOBBIX CUCTEM M ONTUMH3UPOBATH TEKCT, JIMOO
9TO 3a/1a4a OTAea MapKeTUHIa (OTAea MPOABHKEHUA)?

OtBer: OmnsaTh XK€, BCE 3aBUCUT OT oOpraHusauuu. lcienoBaHMsIMHM 3aHUMAarOTCS
CIELIMAJIUCTHI 110 MAPKETUHTY, COTABIAIOT TexHuuecoe 3aaanue(T3), a konupaiTepsl MUIIYT
CTaTbl0 COOTBETCTBYIOIIYIO BceM craHiapram T3. Ecim xomupaiiTep HIpOBOAWUTH OIPOC,
3HAYMUT OH Ha JJAHHBIII MOMEHT 3aHUMAETCSI MAPKETUHTOM.

Ho xomupaiiTepsl Tak k€ J0JDKHBI ObITh CLIOCOOHBI POBECTH UCIEAOBAHHS U COOpaTh
BCIO HY)KHYIO HH(OPMAIUIO JJIs HanmucaHus cratbl. HecMoTpst Ha TO, 4TO BCIO MH(POPMAIIHIO
IIPEIOCTABIISIET MAPKETOJIOT, KOMUPANTEP JOJHKEH 3HATh CBOIO LIETIEBYIO ayIMTOPHUIO, 3HATH €€
0COOEHHOCTH, KaK € Heil 0011aThesl, U YTO JUIsl Hee LIEHHO.

5) Ot uero, No BalieMy MHEHHUIO, 3aBUCUT YCIIEX B COBMECTHOM paboTe MapKeToyora u
konupaiTepa? Yto HeoOX0AUMO It HauboJiee I0J0TBOPHOTO COTPYAHNYECTBA?

HeoOxoanMo yeTkoe pacmpenenenue o0si3aHHOCTEH, XOPOUIN JBYCTOPOHHUI 0OMeH
uHpopManue, IpaBUIbHbIE TEXHUYECKHE 3a/laHHUsl OT MApKETOJIOTOB, CIIOCOOHOCTH YETKO
MOHMMATh TO, YTO YKa3aHO B TEXHHYECKOM 3a/laHHH, a TaK e OPUEHTUPOBAHHOCTH 00OUX
CTOpPOH Ha JOCTH)KEHUE PE3yibTaTa.

6)Kakas1, Ha BaI B3rJis/1, ONTUMaJIbHas JIJTMHA TekcTa? A 3arosioBka?

3aBucut ot nenu. Ecnu SEO 1o pekomenayersest or 2000-3000 cumMBOJIOB, HO OIISITH ke
OHa JI0JDKHA OBITh HAIMCAHA TaK, YTOOBI YUTATEIh €€ 00513aTeNbHO JOYHUTAI JI0 KOHIIA.

Ecmu y crarbubosniee nHPOPMAIIMOHHBINA XapakTep, TO CTaThs JOJDKHA ObITh HA A4 TUCT
WM J1a)K€ MEHBbIIIE.

3aroJIOBOK HE JIOJDKEH OBbITh JJTHHHBIM.

7)Yto, 1O BalieMy MHEHHUIO, ceifuac OOJIbIlIe BCETO MPHUBIICKACT YUTATEIS?

YuraTenss NpHUBIEKACT TNOJE3HOCTh HH(POPMALMH, JIOIM BO3BpALIAlOTCA K TEM
pecypcam, KOTOpbIE Jal0T UM TOJIE3HYI0 HMHTEPECHYIO HHpOopManuio. UuTarens npuBieKkaeT
to yto [IIEHHO m1s1 Hero.

8)IlonmynsipHOCTh CTaThbM, HA Balll B3I, OOJBIIE 3aBUCHUT OT MapKETOJora WU OT
konupaiirepa? [louemy?

Ha camowm gene, o0a snemenTa Bakubl. Ho, GoJibIlie 3aBUCUT OT MapKeTOJIora, TaK Kak
KpacuBble peueBble OOOpPOTHI HE MHTEPECHBI COBPEMEHHBIM JIIOASM, 3TUM HHUKOTO He
yauBHIIb. TO, HACKOJIBKO MMOHPABUTCS CTaThsl UNTATENIO, 3aBUCUT OT TOTO, HACKOJIBKO TOYHO
MapKeTOoJIar ONpPENENINI LENEBYI0 ayIAUTOPUIO, BBIIBUI B HEH CHUTyallMl0 M IPEIOCTABUB
pemenre. IMEHHO MapKeTOJIOT OMpPEIENseT, YTO HY)KHO JaTh MyOJUKe, YTOOBI MOIYYUTh OT

HEe B3aMEH TO, YTO HYXHO eMy. A 3a/iaya KoupanTepa - 3T0 KpacHuBO, JIOTUYHO U KaK MOXKHO

99



0oJiee MPOCTHIM S3BIKOM CBSA3aTh U MEpEaTh OMHMCAHHOE COOOIIEHHUE, CAeIaB MPH 3TOM Tak,
YTOOBI CTAaThsl HDABUJIACh MIOMCKOBBIM CUCTEMaM.

9)Kak BBl OoTHOCHTECh K BOpOHKe mpoiax? Ha Bamr B3rmsg, anst Gojee ycHemHoi
OpoJaKu HYKHa OJHa pa3BEPHyTas CTaTbsd, JUOO psJ cTared, BeAylUX K mpojaaxe?
[Tosxanyiicta, 000CHYITE CBOIl OTBET.

Bce 3aBucur oT neneBoit aymuropun. Eciau ctaThs MUIIETCS HA TOPAUYYIO MyOJIUKY, TO
CTaThsl MOXKET Cpa3y IpoJaBaTh. Eciu 3TO Temas M XOJIOJHAs, TO €€ HaJ0 IMPOBECTH IO
BOPOHKE, YTOOBI MOJATOTOBUTH W HAPAaCTHTh YPOBEHb MHTEPECA, CO3/aB IMpPHU ITO >KEIaHUE
npuobpectu ToBap. Korja npoasmkeHne KOMIUIEKCHOE OHO paboTaeT 3pdeKkTuBHEH.

10)Yro, mO BamieMy MHEHHUIO, OOJIbIIIE BCEro TMOBBIMIACT IMOMYISIPHOCTH
KOMMEpPYECKOI0 TEKCTa?

To, xaKkyro 1oJib3y OH HeceT sl yuTareis. Eciau aTo mpocTas pekiiama, To 3To He OyeT
NoMyJNsipHOM cTaTthbedl. Eciam mpoananu3upoBath JM00YI0 YCHENIHYIO CTaThio (M HEBAXKHO
PEKIAMHYIO WJIH HET), TO MOXXHO YBUIETb, YTO OHHU JAIOT YTO-TO LIEHHOE JJIsi KOHKPETHOU
1eseBoil ayautopuu. Uro ObI YTO-TO MOTYYUTH, HAZO JAaTh YEJIOBEKY YTO-TO, YTO JJIsI HETO

neHHo. Tyt paboTaeT MpUHIMI B3aUMOBBITOTHOTO OOMEHA.

Banepuii cmpoiixun, mapkemonoe:

1)  Ckaxure, CKOJIBKO JIET BBl 3aHUMAETECh MAPKETHHIOM H KaKyl0 POJIb OH MI'PAcT B
Ballel )KU3HU?

Ortger: 2-3 rosa, Most OCHOBHAs U JJroOuMas paboTa

2)  OreHuTe B3aMMOCBSI3b MAapKETHHTa W KOMHpaWTHHTa 1mo 10-Tv OanbHOW IIKale,
rae 1 — abcomoTHO HEe coBMecTHMBI, a 10 — coBepuieHHO He pazaenumsbl. IloxanyiicTa,
00OCHYITE CBOI OTBET.

Oter: 8. OIHO HE MOXKET CylIecTBOBaTh 0Oe3 npyroro. KomupalTUHT CIyKuT Uis
CO3/IaHUs UJIeH, KOTOPbIe MAPKETUHT JOHOCHT JI0 YMOB ITyOJIMKH

3)  Ha Bam B3riisij, KTO B MAPKETUHTOBOI KOMITAHUH JIOJDKCH OTBEYATh 33 HAITUCAHUE
KOMMEpPYECKUX TEKCTOB Ul HPOJABMKEHHS TOBapa W yciuyr? HeoOXomum 1u OTAENbHBIH
LITaTHBIN COTPYAHUK MJIU C 3TOH 3a7aueil MOXKET YCIEIIHO CIPAaBUTCS MAapPKETOJIOr?

OTBer: Ha camMaM HayaJIbLHOM 3Tarie 3TUM MOJXKET 3aHMMAaThCS MapKeTOJIOT, HO CO
BpPEMEHEM HEOOXOIMMOCTh OT/ICIbHOM IITATHON €IUHHIIBI CTAHOBUTCS OYEBHTHON

4) Kak BBl cuMTaere, [OJDKEH JIM KONMUPAaUTep caM TPOBOAUTH OIPOCH,
aHAJTM3UPOBATh PBIHOK, TMOAOHpPATH KIIOYEBBIE CJIOBAa JJISI TIOMCKOBBIX CHUCTEM U

ONITUMHU3UPOBATH TEKCT, JTMOO 3TO 337a4a OT/esIa MapKeTHHTa (OT/IeNa PO IBUKECHNUS)?
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OTBeT: OH JIOJDKEH OKa3bIBaTh MOCHIIbHYIO IOMOIIIb CHEIMAINCTaM B 3TUX 00JacTAX, HO
HE JI0JDKEH BBITOJHATH 32 HUX 3Ty paboTy, TpEOYIOMYIO crieu(pHUIEeCKUX HAaBBIKOB

5) Ot yero, N0 BaleMy MHEHHIO, 3aBHCUT YCIIEX B COBMECTHON paboTe MapKeToJora
u xonupaiirepa? Uto HeoOXxo1uMo a7 Hanbosiee TI0A0TBOPHOTO COTPYJHUYECTBA?

OtBet: OBITH HAa OJTHOW BOJIHE, IOHUMATh U YyBCTBOBATH JPYT JApYra

6)  Kakas, Ha Bam B3rJIsi1, ONITUMAajIbHAs IIMHA TeKcTa? A 3arojoBka?

OtBer: moOOMI0 KOPOTKME M SHEPrUYHbIe 3aroyioBkU. OnrTumanbpHas UIMHA TEKCTa
3aBUCUT OT Xapakrepa myoOnukanuu. Ceifuac JIOAM NPENNOYUTAIOT KOPOTKHE TEKCThI —
HECKOJIBKO a03arieB

7)  Uro, mo BanieMy MHEHUIO, ceifyac 0OJIbIIIE BCETO MPHUBICKACT YATATEIS?

OtBer: TaiiHa,MHTPUTA, CTPaX, UTPa HA IMOLUAX

8) IlomynsipHOCTH CTaThH, Ha Balll B3TJIs, OOJIBIIE 3aBUCUT OT MapKETOJIOTa WK OT
konupaiirepa? [louemy?

OTBeT: OT COBMECTHON pabOThI, HO OOJIBIIIE 1 TYT BHXKY 3aCIIyTy KONupaiTepa

9) Kak BbI oTHOCHTECH K BOpOHKe mpojax? Ha Barn B3rsn, Juis Oosiee YCIICIIHOM
NpoJaKu HYKHa OJHa pa3BEPHyTas CTaTbsd, JUOO psJ cTared, BeAymuX K mpojaaxe?
[Tosxanyiicta, 000CHYITE CBOIl OTBET.

OTBer: MO 3TOMY IOBOJAY €CTh pa3Hble MHEHHs, OJHO M3 HHMX - YTO 3TO YK€ HeE
pabotaet. HoBast TeHAEHIIUS — «IIPOIaBATh» AIMOLMOHAIBHYIO BOBJICUEHHOCTh B OpeH

10) Yro, mo BamieMy MHEHHIO, OOJIbIIE BCErO TIOBBIIIACT MOMYJISIPHOCTD
KOMMEpPUYECKOI0 TEKCTa?

OTBeT: KOrza TeKCT BEAET YUTATENS 110 MYTH YIOBIECTBOPEHUS €ro MHPOPMALMOHHBIX U

OMOIMUOHAJIIBHBIX 3alIPpOCOB

D0yapo Mypyes, ucnonnumenshuiii oupexmop xomnarnuu IMC:

1) Ckaxute, CKOJIBKO JIET Bbl 3aHUMAETECh MAPKETUHIOM M KaKylO pOJib OH MIPAET B
Balel XU3HU?

OtBeT: MapkeTuHroM 3aHumaroch 0koso 10 ner.MapKkeTHHT Urpaer KIto4eByl pOJb B
mo60# chepe AeATENBHOCTH YelI0BEKa, MAPKETHHT 3TO MHCTPYMEHT U MEepefayd JHOIsIM
HEOOXOIMMBIX UM 3HAHUI U UIEH.

2) OneHuTe B3aUMOCBS3b MAPKETHHTa U Konupaituura rmo 10-tu GanpHOM 1miKane, rae |
— abCoJIIOTHO HEe cOBMeCTUMBI, a 10 — coBepieHHO He pa3aenuMsl. [loxanyiicra, o6ocHyiTe
CBOH OTBET.

Otger: 10. Cyrb MapkeTHHra 3TO OOIIEHHE C JIOJbMH, M TepBas KOMMYHHKALUS C

MOTEHIMATBHBIMU KIIMEHTAMU — 3TO COOOIIEHNE, KOTOPOE BBl JOHOCUTE EMY.
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3) Ha Bam B3risig, KTO B MapKETMHIOBOM KOMITAHUMHU JOJDKEH OTBEUYaTh 3a HAIlMCAHUE
KOMMEpPYECKUX TEKCTOB Ul HPOJABMXKEHHS TOBapa U yciuyr? HeoOXomum 1u OTAENbHBIHA
LITaTHBIN COTPYAHUK MJIU C 3TOH 3a7aueil MOXKET YCIEIIHO CIPAaBUTCS MAapPKETOJIOr?

OtBer: B MapkeTuHroBoil KOMIIaHUM JIOJDKEH paboTaTh ILENblid  OTAeNn 1o
KOIIMPAWTHUHTY, KOTOpBIM OTBEYaeT 3a BECh CO3JaBACMbId KOHTEHT, BKIIOYas Meaua
NpoayKThl. OQHAKO, MICATBHBIM IIOJIO)KEHHEM J€] SBJISETCS M HAJIWYUE MapKETOJIOTOB,
CTIOCOOHBIX NMUCATh OUYEHb BHYILIUTEILHBIE TEKCTHI.

4) Kak BbI cunTaere, AOJHKEH JIM KONIMpalTep caM MPOBOAUTH ONPOCHI, aHATU3UPOBAThH
PBIHOK, TOAOUPATh KIIOUEBbIE CJIOBA Ul MOMCKOBBIX CUCTEM M ONTUMH3UPOBATH TEKCT, JIMOO
3TO 3ajJ]a4a OT/eJIa MapKeTHHTra (0T/AeNa MPOIBUXKEHUS)?

OtBer: Ortaeny MapKeTHHTa W TPOJABWKEHHSA, NpU pPa3pabOTKe M peanu3aliu
HAMEUEHHOM CTpaTeruy, HEOOXOIMMO TPEAOCTaBIATh YacTh JAaHHBIX W HMH(opMarmu
konupanrepy. Ho HauBpICIIEro mMacTepcTBa KONUpPANUTEP MOXKET NOCTUYb, KOTJAa OH CaM
MIPOBOJIUT MCCIIEOBAHMUS, ONMPOCHI, HAOMIOACHHS, OOIIAETCs ¢ KIMEHTaMH M 3HAKOMHUTCS C
IIPOJIBUTa€MBIMU IIPOJYKTaMU, U HMMEET IOJIHOE MOHHMMAaHUWE B OTHOUIEHHM TOTIO, O YeM
MULIET.

5) Ot yero, Mo BalleMy MHEHHUIO, 3aBHCUT YCIIEX B COBMECTHOM paboTe MapKeTojora u
konupaiTepa? Yto HeoOX0AUMO It HauboJiee MI0J0TBOPHOTO COTPYAHNYECTBA?

Otger: IlocTosiHHOE OOIIEHNE, COBMECTHbIE HAONIOJCHNUS, COBMECTHBIE MEPOIPUSATHS,
yyacTHe B BbICTaBKax. HeoOxoqumo BMecTe aHaJIM3UpOBaTh JKYpHAlbl, OOMEHHMBATHCS
uHpopManreil He TOJIBKO B paMKax pabouux 3a1au.

6) Kakas, Ha BaI B3rJisi1, ONTUMaJIbHas JIJTMHA TekcTa? A 3arosioBka?

Otser: Ecnu peub uaer o craThb€ Ha HOBOCTHOM MOPTaJ WJIM CAalT, ¢ KHOMKaMH,
MPOJBHUTAIOIIMMU OJHY UJICI0, U OHA HE 00yJaromas:

Texct: 1500

3arosioBok: 70-80 cuMBOJIOB

7) Yto, o BameMy MHEHHUIO, ceifuac 0OJIbIlIe BCETO MPUBIICKACT YUTATEISA?

OtBer: CMOTps, Tae KUBET yuTarenb. B Hameil ctpane OOJIBIIYIO YacTh HACEICHUS
MPUBJIIEKACT CTPax Iepe] OMacHOCThIO, MM HecnpaBeaInBocThio. B bonee ObiToBOM MUTaHe,
IIPUBJICKAIOT CEMEHHBIE [ICHHOCTH.

8) IlomynsapHOCTh CTaThbH, Ha Ball B3I, OOJIbIIE 3aBUCHUT OT MApKETOJIOra WM OT
konupaiirepa? [louemy?

Otser: [IpuBneKaTENbHOCT CTATh 3aBUCUT HANPSAMYIO OT KOMMpAWTEPA, 3TO BEAb €TO

3agada — co3JaBaTh TCKCThI. I[axce €CJIM EMY NIPCAOCTABJIACT HCKOTOPHIC NAHHBIC MAPKETOJIOT.
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9) Kak Bbl oTHOCHTECh K BOpOHKE mponax? Ha Bamn B3rusapn, st Oojiee yCHeUIHOM
NpoJaKu HYKHa OJHa pa3BEPHyTas CTaTbsd, JUOO psJ cTared, BeAymuX K mpojaaxe?
[Tosxanyiicta, 000CHYITE CBOIl OTBET.

OtBer: K BOopoHKe OTIMYHO, 0e3 HE€ HETYy M CMBICIEC XAOTHYHO PACIPOCTPAHATH
uHpopmanuio. [ mposaxku Hy)KHa CTaThs BeIyIlas K Mpojaaxe. 3aBUCUT OT TOTO HA KaKOM
CTaJlu¥ BOPOHKH, ¥ K YEMY OHA JOJKHA IIPUBECTH.

10) Yro, mo BamemMy MHEHHUIO, OOJBIIE BCEr0 TIOBBIIIACT MOMYJISPHOCTH
KOMMEpPUYECKOI0 TEKCTa?

Otger: IlomyisipHOCTh TEKCTa MOBBIIIAET MPUCYTCTBHE B HEM IMPOOJIEMBI YelIOBEKa,
ONMCAHUE €r0 €XKEAHEBHbIX cUTyauui. KimeHTa Hajgo moHuMMaTh M JaBaTb €My pELICHUE.
IlopkpennsaTe CTaTUCTUKOM, IIOAKPEIUIATh BBICKA3bIBAHPSAMM 3aKOHOJATENIEH MHEHUS,

MOJKPEIIsATh UHPOTpapUKOi, OT3IBAMHU, OIIBITOM MPONUILIX JIET ¥ OYAYIIEro pa3BUTHSL

Hanun I, pykogooumenv omoena npoo8uitceHUs.

1) Ckaxute, CKOJIBKO JIET Bbl 3aHUMAETECh MApPKETUHIOM M KaKylO pOJib OH MIPAET B
Balel XU3HU?

Ortser: llenenamnpasieHHO 51 3aHUMaroch MapkeTuHrom 3 roja. Ha naHHBIM MOMEHT 3TO
Mos1 paboTa, ¥ OTHO U3 MOMX XOOOH....

2) OneHuTe B3aUMOCBS3b MApKETHHTa U Konupaitunra rmo 10-tu GanpHOM 1miKane, rae |
— a0CcoIOoTHO He coBMeCTUMBL, a 10 — coBepiieHHO He pasznenumbl. [loxkamyiicta, 000cHYylTe
CBOH OTBET.

Otset: 10. Ecnin yuuThIBaTh, YTO KONUPAUTUHI — 3TO HE IPOCTO TEKCTHI, a TaK K€
CIIOTaHBbl WJIM Ja)Xke He OOJIbIINE COOOLICHHUS — JIOHOCHMBIE PEKIAMHBIMU PYOIMKALUAMU
(iucroBkamu, muakatamu). OT XOpoLIEro M NpPaBWJIBHOTO KONHMpANTHHra OYEHb CHIIBHO
3aBHCHUT, HACKOJBKO OOJIBIION OTKIIMK MOJYYUT MyOIUKAIUS.

3) Ha Bam B3risig, KTO B MapKETMHIOBOM KOMITAHUHU JOJDKEH OTBEUYaTh 3a HAIlMCAHUE
KOMMEpPYECKUX TEKCTOB Ul HPOJABMXKEHHS TOBapa U yciuyr? HeoOXomum 1u OTAENbHBIHA
LITaTHBIN COTPYAHUK MJIU C 3TOM 3a7aueil MOXKET YCIEIIHO CIPAaBUTCS MAPKETOJIOr?

OtBer: B 3aBucumoctH OT pa3mepa KomMmaHuu. B umpeane — 3TO JOJDKEH OBITH
konupairep. Ho konupaiiTep ¢ NoJaHbIM NOHMMAaHUEM U 0co3HaHuEM MapkeTuHra u CO.

4) Kak BbI cuuTaere, AOJHKEH JIM KONIMpalTep caM MPOBOAUTH ONPOCHI, aHATU3UPOBAThH
PBIHOK, TOAOUPATh KIFOUEBBIE CJIOBA VIS MOMCKOBBIX CUCTEM M ONTUMH3UPOBATH TEKCT, JIMOO
3TO 3ajJa4a OT/eJIa MapKeTHHTra (0T/AeNa MPOIBUKEHNU)?

Otset: Kanupaiitep [0/K€H yMEThb M 3HaTh BCE ATH ILIara Ha JOCTaTOYHO BBICOKOM

ypoBHE. 3aHMMAThCS TPOBEICHHEM OIPOCOB M MOAOOPOM KIIOYEBBIX CIIOB JIOJDKHBI
103



MapKEeTOJIOTH, HO €CIIM KomupaiTep OyaeT BUAETh CUTYaIMIo 0e3 3HAaHUH KaK U JUISL Yero 3To
JeTaeTcsl, a TaK e Kak MPaBWIIBHO 3TO HCHOJb3YyeTcs, TO KOHEYHBIH MPOIYKT OyAeT He
camMoro BBICOKOIO KadecTBa. KomupaliTep OJHO3HA4YHO [OJDKEH BIAAECTh 3HAHUSMHU 110
ONTUMU3AIMH TEKCTOB. DTO YCKOPHUT OOLIMI MpOLIECC CO3/1aHMsI KaUeKCTBEHHOTO MPOIYKTa
0€3 MHOTOKPATHBIX MTPABOK TEKCTA.

5) Ot yero, Mo BalleMy MHEHHUIO, 3aBHCUT yCIIEX B COBMECTHOM paboTe MapKeTojora u
konupaiTepa? Yto HeoOX0AUMO It HauboJiee MI0J0TBOPHOTO COTPYAHNYECTBA?

Otger: [l Hanbosee MIOJOTBOPHOTO COTPYJHHYECTBA MApPKETOJOTY U KOMUpPAUTEpy
HEOOXOJUMO TIOCTOSIHHO JIGNUTHCS HAaHHBIMU JpPYyr € APYyroM MO CBOUM obOnacTsMm. U
BO3MOYHO COBMECTHO JOBOAUTH KAUECTBO MATEPUAIIOB /10 UI€AIBHOTO.

6) Kakas, Ha BaI B3rJisi/1, ONTUMabHas JJTMHA TekcTa? A 3arosioBka?

OtBet: OnTUManbpHas AJTMHHA TEKCTa cTaThi 0K0J10 2000 cuMBOJIOB.

3arojloBOK JOJDKEH OBITh HE OOJNBLUIMM HO TEepelaBaTh CYThb CTaTbU W BBI3BIBAThH
JKEJIaHHUE €€ IPOYECTh.

7) Yto, o BameMy MHEHHIO, ceifuac OOJIbIlIE BCETO MPUBIICKACT YUTATEIISA?

Otger: He mabnonnocts. XKuBoe obuienue!

8) IomynspHOCTH CTaThU, HAa Ball B3I, OOJBIIE 3aBUCHT OT MAapKETOJIOTa WIH OT
konupaiirepa? [louemy?

OtBer: Ot 060oux! Bce dakropsl odeHb BaxkHbl! OT MapkeTojiora — 3TO KHOIKH,
KIIOYM M TpaBWIbHBIE cooOmeHus. OT KomupaiiTepa — 3TO MaHepa HAlMCaHHUS B He
111a0JIOHHOM, UHTEPECHOM M OY€Hb YBJIEKATEIbHOM CTHUIIE.

9) Kak BBl oTHOCHTECh K BOpOHKEe mponax? Ha Bamn B3ruspn, st Oojiee yCHENIHOM
OpoJaKl HYKHa OJHA pa3BEpHyTas CTaTbsd, JUOO psJ cTared, BeAymUX K mpojaaxe?
[Tosxanyiicta, 000CHYITE CBOIl OTBET.

OtBet: Bc€ 3aBUCUT OT ayIuUTOpHUM Ha KOTOPYHO JIBUIaThCs... ECIM 4YelnoBEK TOpUT
’KEeJTaHHEM YTO TO KYMUTh MPsIMO ceilyac, a OyeT HaThIKaThCs Ha CTaTbU, KOTOPHIE HE JAIOT
€My 3Ty BO3MOXXHOCTb U TOJIBKO KOPMST OOCUIaHUAMHU .. TO YBEpeH Ha 95% UTO Takoil KIUEHT
Oyzner motepsiH... Tak ke B 0OpaTHOM cllydae, eCJIM YeJIOBEK HE KENAIOMMNA (WM Jaxe He
MI0’KPa3yMEBAIOIIMI) YTO €My HaJ0 YTO TO KYyNHTh HATKHETCA Ha CTaTbl0 C JKECTKOM
MPOJAXKEN... CKOPEE BCErO OH €€ HE I0YUTAET J1aKe 10 CPEAUHBI.

Heo0x0auMo TpOBOIUTH HCCIEAOBAHHMS W C PAa3HBIMHM AyAUTOPUSMHU paboTaTh IO
paszHoMY.

10) Yro, mo BameMmMy MHEHHUIO, OOJIbIIIE BCEro TMOBBIMIACT MOIMYISPHOCTD

KOMMEpPYECKOI0 TEKCTa?

104



OtBer: HacepllieHHOCTh KUBBIM TeKCTOM. [IpennoskeHne WM BapUaHTBl PELICHUS

npo0OJieM MOTEHIHAIBHBIX TOKYyaTeNeH.
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Pielikums Nr. 2
Pielikums Nr. 2. Ekspertu intervija

Gatis Veldre, Saatchi & Saatchi

1. Sakiet, liidzu, cik ilgi jis jau stradajiet marketinga un kopiraitinga joma

Reklama stradaju vairak neka 10 gadu. Savu karjeru saku ka tekstu autors (copywriter)
un kops 2012. gada esmu reklamas agentiiras "Saatchi & Saatchi Latvia" radosais direktors.

2. Cik bitisks, Jisuprat, marketinga ir kopiraitings?

Cilveks reklama uztver ar vairakam manam. Vizualo dalu ar redzi, savukart - tekstualo
gan ar redzi, gan dzirdi. Tadgjadi teksts ir viena no bitiskakajam reklamas sastavdalam. Tas
palidz ieterpt vardos ideju, pieskirt produktam raksturu un galu gala - izpildit svarigako
reklamas funkciju - radot emocijas, pardot reklaméto produktu.

3. Kada ir, Jiusuprat, galvend dala pardosanas teksta un kapéc?

Lai gan daudzi uzskata, ka sauklis ir butiskaka reklamas dala, tomér es neizceltu tikai
to. Viss teksts veido vienu veselu kopumu, tie savstarp€ji neatdalami elementi. Protams,
teksta svarigums mainas, atkariba no izmantota medija. Pieméram, vides reklama svarigakais
ir sauklis. Savukart, radio vai TV reklama svarigs ir viss teksts, jo tas veido kopgjo stastu.

4.  Ka jus domdjat, kas ir jadara, lai klitu par labu kopiraiteri?

Jamil savs darbs, jabiit ieinteresétam reklama, jaseko lidzi tendencém, jabut brivam no
aizspriedumiem, jabiit drosmigam un atvértam, jasp€j pozitivi uznemt kritiku un vienlaikus
japrot aizstavét savu viedokli. Jamacas no savam klidam un perfekti japarzina valodas
uzbiive. utt.

5. Cik svarigs, jusuprat, ir teksta virsraksts un kadu padomu jiis variet dot, lai
izveidotu labu virsrakstu?

Sauklis ir visas reklamas "esence". Nav universala padoma, lai raditu idealu saukli.
Reizém no 10 versijam sanak labs rezultats, tacu reizém pat péc 100 méginajumiem vél nekas
nerodas. Svarigakais, stradajot pie katra saukla, ir parzinat produktu, pakalpojumu, kuram
raksti zinu.

6. Kadas gramatas vajadzetu lasit jaunajiem kopiraiteriem? (Liidzu, nosauciet
piemérus)

Miisdienas ir tiikstoSiem gramata par So teému. Es noteikti neizceltu vienu, kuru biitu

obligati jaizlasa katram tekstu autoram. Varu tikai nosaukt tas, kuras iedvesmoja mani:
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Paul Arden "It's Not How Good You Are, It's How Good You Want To Be" (2003)

Paul Arden "Whatever You Think, Think The Opposite™ (2006)

"Steal Like an Artist: 10 Things Nobody Told You About Being Creative™ (2012)

7.  Ka Jiis domdjiet, ko vélas redzét teksta miisdienu pateretajs?

Patiesumu & emocijas. 99% cilveéku péc biitibas "riebjas" reklama, tad€l, jo patiesaks
biis stasts, jo vairak cilvéks notic€s tam, ko stasti.

8.  Kadu padomu Jiis variet dot jaunajiem kopiraiteriem?

Ticet lielam idejam un tam, ka nekas nav neiesp&jams. Meklet idejas un iedvesmoties
no visdazadakajam jomam. Daudz lasit, apmeklét izstades, muzejus. Bitiba, jo cilvékam ir
plasakas intereses, jo garigi bagataks vins bus. Tas viss palidz radit idejas. Es aicinatu mazak
laika pavadit interneta, jo tas neizbégami noved pie ta, ka tu zemapzina iespaidojies no ta, kas

ir jau radit pirms tevis.

Voldemars Dudums, Ir.lv

Sakiet, lidzu, cik ilgi jiis jau stradajiet marketinga un kopiraitinga joma

Kops 2002. gada

Cik butisks, Jusuprat, marketinga ir kopiraitings?

Tikpat butisks ka valoda vardi. Nevar biit valoda bez vardiem, tapat nevar reklama biit
bez teksta. Nav obligati jabiit rakstitam gala reklama - ar ideja tiek aprakstita ar vardiem.
Prezentacija. Koncepts. Jau sen kopiraitera uzdevums nav tikai pierakstit reklamas beigas
saukili.

Kada ir, jiusuprat, galvend pardosanas teksta un kapéc?

Nesapratu jautajumu. Es izvairitos lietot vardu salikumu "pardoSanas teksts". 2015.
gada reklama nevar biit tikai pardoSanas metode. Reklama nedrikst izskatities péc reklamas.
Reklamai ir jabiit godigai un gudrai. Aspratigai. Smiekligai, SatriecoSai. Ka labam stastam vai
filma. Nav nekada pardosSanas teksta. Vismaz ja m&s nerunajam par ss.lv sludinajumiem.

Ka jis domajat, kas ir jadara, lai klitu par labu kopiraiteri?

Pirmkart ir jamil reklama. Vai arT jaienist. Bet jajiit emocijas. Jabiit maksimali godigam.
Nedrikst to uzskatit par" sacer&ju pantinu, dabtiju naudinu." Ir jabat gatavs stundam ilgi rapot
pa sienam. Un protams ir jamil rakstit un lasit. Logiski.

Cik svarigs, jisuprat, ir teksta virsraksts un kadu padomu jiis variet dot, lai izveidotu

labu virsrakstu?
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Pats svarigakais. Miisdienas cilvéki nemil lasit garus gabalus, tapéc virsrakstam
(headline) ir jasp€j nokert uzmaniba un labakaja gadijuma japasaka galvena zipa. Tad
bodycopy izstasta visu sikak.

Kadas gramatas vajadzetu lasit jaunajiem kopiraiteriem? (Liidzu, nosauciet piemérus)

Hey, Whipple, Squeeze This! Neko labaku par tekstu rakstiSu neesmu atradis - izlasi So
un péc tam lasi gramatas, zurnalus, skaties, filmas, runa ar cilvékiem, ej uz muzejiem - Viss
rodas no pieredzes. Vai tad ir gramata ka kliit labam dzejniekam?

Ka Jis domdjiet, ko vélas redzet teksta miisdienu patérétajs?

Ko grib - nezinu. Bet zinu, ka nevélas lasit garlaicigas kliSejas, 1&tus jokus, simtreiz
redz€tus vardus.

Kadu padomu Jiis variet dot jaunajiem kopiraiteriem?

Vajag pastradat reklamas agentiira. izturét paris gadus, nepazaudét sevi un péc tam
atrast citu darbu - vai nu ka frilancerim, vai ka mazas un trakas agenttiras cw, vai startupa vai
jebkur citur. Cilveki, kas prot labi ielikt domu vardos, bus vajadzigi vienmer.

Ja ir nauda un loti liela milestiba pret reklamu, tad jabrauc un paris gadi janomacas

Miami Ad School. Hamburgas filiale rocks!

Valdis Tilgalis, IMKO

Sakiet, liidzu, cik ilgi jiis jau stradajiet marketinga un kopiraitinga joma

marketinga — no 1984.g.

un kopiraitinga — no 1996.9.

. joma

Cik butisks, Jusuprat, marketinga ir kopiraitings?

>> loti biitisks. Jo skaidrak un konkrétak pateiksi izveletajai mérka auditorijai, jo
veiksmigaks rezultats sagaidams.

Ka jis domajat, kas ir jadara, lai kliitu par labu kopiraiteri?

>> Labi jamacas. J

Jamacas un japrot skaidri un pietickami vienkarsi izteikt savas domas. Ari talants var
noderét.

Cik svarigs, jisuprat, ir teksta virsraksts un kadu padomu jiis variet dot, lai izveidotu
labu virsrakstu?

>> [ oti svarigs.

Biitu daudz padomu.

Pirmais — KISS. Otrais — Tam japasaka butiskais. 3. — Jarada interesi.
108



Kadas gramatas vajadzetu lasit jaunajiem kopiraiteriem? (Liidzu, nosauciet piemérus)

>> Daudz un jaunas. Ka art specifiskas par konkrétiem tirgiem, grupam, kultiram,
valodam, utt.

Tas biitu sviests te sakt uzskaitit gramatu kalnus.

Ka Jis domdjiet, ko vélas redzet teksta miisdienu patérétajs?

>> kas ir musdienu paterétajs!? Jis vinu pazistat!?

Sevi, varbiit!? J

Kadu padomu Jiis variet dot jaunajiem kopiraiteriem?

>> Macities! Un priecaties par sasniegumiem!

Krisjanis Papins, parbrendu.lv

Sakiet, lidzu, cik ilgi jiis jau stradajiet marketinga un kopiraitinga joma

kops 2002.gada pavasara.

Cik butisks, Jusuprat, marketinga ir kopiraitings?

marketinga virsotne = komunikacija. Protams, bitiska ir strat€gija un viss kas tai
pamata, bet bez komunikacijas nav iesp&jams sasniegt nekadus propagandas mérkus.
Komunikacija, savukart, notiek ar teksta palidzibu. ArT attéls ir teksts, to lasa ka tekstu - ar §1
fenomena izp@ti un skaidroSanu nodarbojas semiotikas zinatne. Bet teksts ka valoda, kas
sastav no vardiem un teikumiem tomér ir primara komunikacijas forma. Lidz ar to teksta
veidoS$ana, domas formuléSana vardos un teikumos, protams, ir pamats sapratnei.

Kada ir, jiusuprat, galvend pardosanas teksta un kapéc?

PardoSanas teksta galvenais ir uzrunat lasitaju. Tad nokert vajadzibu aiz astes. Bit
interesantam - piesaistit uzmanibu. lesp&jams, esot neordinaram. AIDA - attract, interest,
desire, action. Tatad, ar1 radit vé€lmi un mudinat uz ricibu. Ja beigas neseko riciba, kada bija
jega.

Ka jis domajat, kas ir jadara, lai kliitu par labu kopiraiteri?

Jabiit ieks€jai spejai. Tad ta spEja jaattista. labs kopiraiteris noteikti ir tads, kam ir
talants. Vai vismaz nosliece. Un tad nepiecieSama griba to attistit veltot tam visu. Attiecigi
vajadziga vide, kas to pielauj, veicina un stimul€. Inkubators. Bet ja ta vienkarsi - kas jadara -
tad es sacitu, ka "jagrib". Tas jau ta mazliet metafiziski, bet griba, velme, alkas ir visu
sasniegumu pamata. ..

Cik svarigs, jisuprat, ir teksta virsraksts un kadu padomu jiis variet dot, lai izveidotu

labu virsrakstu?
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Virsraksts noker uzmanibu. Domaju, par virsrakstiem daudz pateicis ir Ogilvijs savas
gramatas. Misdienas gan jau vairak nav tas reklamas komunikacija kada ta bija 70-tajos. Kad
bija virsraksts un "body copy" - palasiet vecas reklamas, cik aizkustinoss bodycopy! Sodien
viss kaut ka daudz lakoniskak notiek. Neesmu sajutis, ka notiktu sacensiba par bodycopy, bet
toties visi alkst jaunus dramaturgiskus sizetus dzingliem utml.

bet laba virsraksta pamata vienmér ir laba rado$a ideja. Laba strat€gija un gudrs
pozicion&jums. Virsraksts jau nav atrauts no kopé€jas sisteémas, tas ir ka karogs uz méness, bet
pirms tam jau bija vél uz turieni jaaizlido...

Kadas gramatas vajadzetu lasit jaunajiem kopiraiteriem? (Liidzu, nosauciet piemérus)

Klasiku - Ogilviju, Klodu Hopkinsu (kur§ ir agrina "salesmanship-in-print" ¢empions,
un par kuru Ogilvijs teicis, ka nevienu, kur$ nav izlasijis $o 10x nevajadzétu laist reklamai ne
tuvuma, te §1 gramata digitala formata - http://scientificadvertising.blogspot.con/ ), ar1 USP
autoru Roseru Rivzu der izlasit - http://prot-adar8-5773.s3.amazonaws.com/Reality-1n-
Advertising.pdf - vél noteikti Serdzio Zimanu (sergio zyman), seth godin, obligati -
http://lwww.beckwithpartners.com/books/ - kur$ pats ir sacis ka kopiraiteris. Der lasit visu -
bet ne tikai lasit, bet konspektét un parlasit.

Ieteiktu arT Judith Williamson "Decoding Advertisements"” - kas ir tada absolita klasika,
pietiekosi sarezgita un teorétiska, bet to saprotot, atveras pavisam cits redz&jums uz reklamu.

Bet te arT janem vera, ka jo vairak lasisiet, jo spécigaks klis prata darbs un mazak biis
tadu "man-ir-miljons-ideju" momentu, jo tiks saliktas mentalas robezas par to, kas ir labi un
kas slikti, kas pareizi un kas né.

Ka Jius domdjiet, ko vélas redzet teksta miisdienu patérétajs?

kaut ko patiesu un autentisku.

Kadu padomu Jiis variet dot jaunajiem kopiraiteriem?

fokusgjieties uz to ko vélaties, un turiet mérki bez atslabSanas kamer esiet to sasniegusi.
Viktorija Bekhema vélgjas bt tik populara ka Persil Automatic - §adi formul&jumi biitu kaut

kas, uz ko verts tiekties.

profesionali - domajiet vizuali, attistiet asociativo domasanu, esiet neordinari.
Veiksmigs teksts - ta ir mistika, zemapzinas radits makslasdarbs. Tap&c svarigi iemacities
ieklaustities sevi, nevis sekot argjam koncepcijam.

Kristaps Lapins, SIA Dudums & Lapins

Sakiet, lidzu, cik ilgi jiis jau stradajiet marketinga un kopiraitinga joma
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13 gadus

Cik butisks, Jusuprat, marketinga ir kopiraitings?

Teksts reklama ir loti svarigs. Bet tas nenozimé, ka tam ir jabut garam. Lielaka maksla
ir pateikt viena vai divos vardos visu esenci.

Kada ir, jiusuprat, galvend pardosanas teksta un kapéc?

Svarigakais ir, lai cilvéks vispar nonak Iidz tam, ka sak lasit. Radit interesi.

Ka jius domajat, kas ir jadara, lai kliitu par labu kopiraiteri?

Jaraksta.

Cik svarigs, jiusuprat, ir teksta virsraksts un kadu padomu jiis variet dot, lai izveidotu
labu virsrakstu?

Virsrakstam ir jaspel€ kopa ar att€lu. Tapéc reklamas visbiezak rada komanda — tekstu
autors un makslinieks. Gadas ar1, kad tekstu autors un makslinieks ir viena persona. Tas
nozimgé, ka tekstu autoram ir jasp&j domat art vizuali.

Kadas gramatas vajadzetu lasit jaunajiem kopiraiteriem? (Liidzu, nosauciet piemérus)

Klasikus, lai iemacitos teksta burvibu. Pargjais viss ir prakses jautajums.

Ka Jis domdjiet, ko vélas redzet teksta miisdienu patérétajs?

Tas nav svarigi. Nedomajiet par patérétajiem. Kad rakstiet, rakstiet vienam konkrétam
cilvékam.

Kadu padomu Jiis variet dot jaunajiem kopiraiteriem?

Kad esat uzrakstijis tekstu, izmetiet pusi lauka. Aizmirstiet par to, ka jiis saksiet stradat
reklamas agentiira un talit saksiet taistt vienreiz&jas reklamas. N&, jis rakstisiet stulbus tekstus
par atlaideém galai maximas veikalos un tamlidzigus méslus. Ja jums gribas uztaisit labas
reklamas, klistiet par maximas marketinga direktoru un akceptgjiet trakakos piedavajumus.

Kaut ari jiis péc tam izmetis no darba...
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Pielikums Nr. 3

Pielikums Nr. 3. Patérétaju anketa
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® Bcero nocetugHuit (169) @ Totosble otBeThl (123)

Bce nocelueHns MCTOUHMKN noceLLeHmiA CpefHee Bpems 3anonHeHus
aHKeTbl

® [lvwb nokasbieast (23,5 %) ® [psmas cebinka (100 %) ® 2-5mmH. (59,5 %)
@ Henonxble (4,1 %) @ 5-10 MmH. (32,4 %)
3aBepLueHHble (72,4 %) 10-30 muH. (8,1 %)
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I OTyeTsl

Cikdaudzlaikajus veltatdienalailasitinformaciju interneta?

O0uHouHbili evibop, OngeyeHo 123x, He onseyveHo Ox

OtBet OtBeThl [ons
Es nelasu informacijainterneta 1 0,8%
Mazak par 10 mindteém 22 179%
10-30 mindtes 49 39,8%
30 mindtes -stundu 24 19,5%
vairakka stundu 22 17,9%
varu lasit to veselo dienu 5 4,1%
B 0:8%)

22 (17,9%)
B
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Kadai informacijai jls dodat priekSroku?

MHoxecneeHHbll 8b160p, OnseveHo 123x, He ome4eHo Ox

OtBet OtBeThl [ons
Macosie raksti 89 724%
Informativi raksti 99 80,5%
Skandalozas zinas 25 20,3%
Par veselibu 52 42,3%
Parizdevigiem piedavajumiem 31 25,2%
Par celojumiem, atpltu 55 44,7%
Par pasakumiem 55 44,7%
Savs variants 12 9,8%

89 (72,4%)

52 (42,3%)
31 (25,2%)

55 (44,7%)

55 (44,7%)

12 (9,8%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

CMIOPTUBHbIE
Mcuxonorus

OHOBbIX TEXHOMOTNSAX

PeueH3nu

O TexHonorusx

cnopt

WHTEpecyioT CTaTbit Ha pasnuyHble TEMb.

3aH1MatoCh My3bIKOW, 3BYKO3aMMChHO M MPOAIOCCUMPOBaHMEM. YNTat0 04eHb MHOTO TEMATUYECKUX CTATEN EXe JHEBHO
HoBWHKN 1 CpaBHEHWS MHTEPECYIOLLMX MEHS MPUCNOCOBNEHISX, @ Tak XKE HamyTCTBUA K AKCTnyaTaLuu....

digital marketing, metrics etc.

Economics, Finance

MCUXOMOrus, MCUXoTEpanis..
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Cik gars varétu bat zinojums (stasts, piedavajums, macoss raksts), lai jts vinu
izlasitu?

MHoxecneeHHbll 8b160p, OnseveHo 123x, He ome4eHo Ox

OtBet OtBeThl [ons
Ne vairak ka paris rindu 13 10,6%
PusenoA4lapas 72 58,5%
Adlapa 62 50,4%
DivasA4lapas 25 20,3%
vairak ka divas lapas 21 17,1%

13 (10,6%)

21(17,1%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Informécijas meklgjumos par produktu/pakalpojumiem jis meklésiet:

MHoxecneeHHbll 8b160p, OnseveHo 123x, He omee4eHo Ox

Otser OtseTel [ons
nelielu rakstu, kur Tsitiks izklastitas pakalpojuma/ produkta fpasibas 68 55,3%
lielurakstu, kur bas pilnigi aprakstits produkts/pakalpojums 65 52,8 %
klientu atsauksmes 97 78,9%
skandalozuinformaciju, gaudasuz produktu/pakalpojumu 19 15,4 %
Savs variants 5 4,1%

68 (55,3%)

B+
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obcyxaeHus B (opymax

Buaeo ob3op

WHcopmaLmio Ha Dopyme COOTBETCTBYHOLLIEH TEMATUKM

CPaBHEHWE C aHanoramu, XenaTenbHO COCTaBMEHHbIE TPETLEN CTOPOHOM
[ascéutoecTb! bonbLue MHGbI- 6onbLuUe NoHMMaHKs!

Lasot rakstu interneta... (turpiniet)

MHoxecneeHHbll 8b160p, OnseveHo 121x, He omge4eHo 2x

OtBet OtBeThl [ons
eslasutolidzgalam, pilnigi 97 80,2%
izlasu sakumu un beigas 21 17,4%
izlasuvirsrakstus unizceltas vietas 33 27,3%
Savs variants 9 7,4%

97 (80,2%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

nepecTalymnTaTh, eCIMNOHNMAL0, YTOrPOMKWIA3aroNOBOKHE COOTBETCTBYET COEPKAHMNIO

YMTal0 B3ABMCHMOCTNOT BaXKHOCTM V1 KONMYECTBA CBOOOHOr0 BpEMEHM

B 3aBMCMMOCTY OT CTaTbi NOMb3YHOCh KAXObIM U3 BbILLEYNOMSHYTHIX BapUaHTOB

3aBucuT OT 3aMHTEPECOBAHHOCTH

3aBMCHT OT CUTYaLN

Hackonbko uaHauanbHo OHa HanucaHa. Ecnm yxe B niuae MHAopMaLms HEMHTEPECHA, TO He YUTalo Aanblue
Wnn He ymTato BooOLLe)

YnTato Hayarno, u cnu CTaTbst MeHsi 3aMHTEPECYET NPOYTY A0 KOHLA.

3aBucuT 0T CTaTbu
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Kads no virsrakstiem jums liekas 1pasi pievilcigs (kadu jus labprat izlastjusi)?

MHoxecneeHHbll 8b160p, OnseveHo 123x, He ome4eHo Ox

OtBet OtBeThl [ons
Jaungada Davanu idejas 38 30,9%
Konevajag davinatuz Jaunu Gadu 30 24.4%
5 Jaungada davanu labakas idejas 73 59,3%
Kadu Jaungada davanu jds visticamak sanemsiet uz Jaunu Gadu? 9 7,3%
7 bistamas k|udas Jaungada davanas izvéle 52 42,3%

38 (30,9%)

52 (42,3%)
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Kada gadijuma jis devétu prieksroku izlasit garu tekstu par produktu/pakalpojumu,
nevis 1su?

Tekcnosoe omsen, OnseyeHo 122x, He ongeyeHo 1x

Koraa MeHst AeCTBUTENBHO MHTEPECYET NPOAYKT

aa

Ecnu oueHb goporoit Toap/ycnyra 1 TpebyeT TwaTenbHoro aHanuaa

Ecnu Tema CUMbHO UHTEPECYET M roTOBaKyNUTb

MpurxenaHUMKynuTb

B ToM cnyyae, ecnu s MHTEPECyoCh MPOLYKTOM.

B nepsyto 0uepesb, eCriv MeHst NPUBEK 3arorioBok. Bo-BTOPbIX, ECMN TEKCT HANMCaH HE MOHOTOHHO W €70 MHTEPECHO YUTaTb 0 CaMOT0 KOHLIA.
B Tom cnyyae, ecnu 66l MHe noTpeboBanack passEpHyTas MHopMaLms, ¢ NoSpPOBHbIM ONUCaHUEM.
Mo HacTpoeHuio

B cnyyae ecnn Heobxogumo BonbLue MHhopMaLm.

EcnunpogykTycnyraaoporas ToxoTenock bbl3HaTb O HEMBCe

KoTopbiit MHE MHTEpeceH

TonbKo ecrv 1 AeNCTBUTENBHO 3anHTepecoBaHa B TOM Unii NHOM BOMpOCe.
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B takoi cryyae, koraa o npogyKTe CAIMLLKOM MHOTO OT3bIBOB, U BCE MOCTOSIHHO 0Ka3blBaT,YTO NpaBbl. O4eHb MHOMO HEHYXXHON MH(bI, M TOra
HakoHeU-To peLuaetucs npountats HOPMATIbHYHO cratbo.

( Hwske mamno MOXHO BMECTUTb B KOMMEHT,N0 aToMy nuwy TyT : https:/www.kickstarter.com/projects/lix3d/lix-the-smallest-3d-printing-pen-in-
the-world - xy*Bas peknama. CBeT,3Byk (My3blka OK) ,43YLLKa HE O4EHb,BbIKMIOYMMA HA BOV CEKYHAE. (HY NOTOM X AocMartpera). A BOT3To
nHtepecHo,KOPOTKO,n shut up and take my money http:/vimeo.com/89303153

Korja MeHs 04eHb MHTEpecyeT NpoayKT

B cnyyae MHOro(yHKLMOHaNbHOCTY NPoayKTa.

NPy OCTPO HEOHXOAUMOCTH

EcnnnpoaykT MeHs 04eHb UHTEpPeCyeT MBTEKCTE MHOTOHOBOWMONE3HOW MH(hopMaLmu.

€CI1 3T0 CEPbE3HOE BNOXEHME [eHer

Ecnun cobupack npuobpectu npoaykT.

B cnyyau, ecnivs1yBepeH, YT 3TOT NPOAYKT MHE HYXKEH U B CKOPOMBPeMeHU 1 6y Ay ero Nokynarb v uckaTb anbTepHaTUBHbIE BapUaHTb.
B TOM cnyyae, ecnu 3TOT NPOLYKT MEHst MHTEPECYET UMK 8 NNaHUPYH ero npuobpectu. Takxke,ecrnv NPOAYKT SBNSETCS HOBUHKON
Ecnu Bbl OH MeHs 3auHTEpecoBan

Ecnu uMeeT TEXHUYECKYH UM HAYYHYI0 OCHOBY

Torbko ecnu MHe HeobxoauM 3TOT MPOYKT.

ECnuKopOTKUIA TEKCTHE fAeT NOMHOr0 NOHUMaHWS

(2x) B cnyyae, ecnu MHTEpeCyIoLLME MEHS MPOAYKT/yCnyra UMEKT BbICOKYH) CTOUMOCTb

Ecnu Bbl, aHHas TeMa MeHs 3auHTepecoBana

B cnyyae Moeit 3aMHTEPECOBAHHOCTY B NPUOBPETEHUM MPOaYKTa

EcnumHe BaxxHanokynka, ecnms cobuparocb Nonb3oBaTsCs e/ MHOMOeT.

CBsi3aHHOE CO 3[10pOBbEM,HAYKOM,NCUXOMOrMel

O coBpemeHHOM npogykTe. O Y4eM-TO HaCyLLHOM.

€CMni MHE 04eHb HeobxoauMa B AaHHbIA MOMEHT OnpefenHHas ycnyra/npogykt

V zavisimisti otpredlozenija

(2x) Bcnyyae ecnnpopykT/ycnyraBxoauT BKPYr MOUX MUHTEPECOB.

(3x).

B criyyae HeBEpOSATHbIX OT3bIBOB 1 UCKNKOUMTENBHON YHUKANbHOCTU NpogyKTalycnyru

WHTEPECHO

o Mepe MHTEpecak NpoayKTy

B Tom cnyyae, ecnu ecTb HEOBXOAUMOCTb B CPOYHOM NONYYEHMM. .

B cnyyae, koraaBbibop npogyKTanunmycnyriyxe Cysurcs 4o napbl BapuaHTOB 1 HAO PELLTLCS BMOMb3Y YEr0-TO OfHOrO.
3a HEUMEHWEM KOPOTKOrO..uNK 3a Hyxaoi 6onee feTanbHOro 03HAKOMNEHUst C - MPOZYKTOM

Ecnu Tonbko MeHs AeUCTBUTENBHO MHTEPUCYET KOHKPETHBIA NpoayKT/ycnyra.

Ecnu bbl 3Ta TeMa kacanach MeHs NIMYHO. Tak e , ecnu Bbl 3T0 BbIN0 CBA3AHO C MOEH EATENbHOCTbIO.

* Koraa TeMa Ans MeHs akTyarbHa
*[Nepen npeobpeTeHnem

n/a
Ecnuon He,lJ,eLIJéBbIVI npeLlueHune o NOKynke NPUHNMAaETCA OLieHMBas BCE NITHOCHI N MAHYCbI
Ecnv nokynato LOporyto 3neKTpoTeXHUKY
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“ZSUI‘VI.O Reklamas materiali un informacija par produktu

Ecnu Bbl MHE NOpekoMeRA0BaNM 3T0 NPOYECTb

Koraa oH MHe HyeH. /I Hazo usyunTb ero nyywe

B Tomcnyyae, ecnu st BbIBUpato Mexay HeCKOMbKUMM NPOLYKTamu npu MoKy ke v MHe He0BXO04MMO Y3HaTb BCE NIOCHI TOTO UM MHOTa TOBapa.
B cnyyae, ecni MeHsi CUrbHO 3auHTEpecoBan NpoaykT/ycnyra

O HoBoW TexHonoruM B beauty uHoycTpum

Ecnu bonblue HET MHGOpMaLM KpOMe 3TOM CTaTbit 06 3TOM

Ha MHTEpPECYIOLLYI0 Temy

Ecnu yto-To BaxHOE, HOBOE OTKPbITUE Hanpumep... CbIBOPOTKA BEYHOM MOMOLOCTH )))

Ecnu Teker ByaeT cBA3aH CO3A0POBLEM.

Ecnu s o4eHb 3anHTepecoBaHaB MpoLyKTe Unycnyre, a Takxe, ECrIM TEKCT NOAMUTaH hakTamu u npuMepamu.
Typ noeska, MepONpUATHE, BLIFOHbIE MPELNOXEHUS, 300POBbE.

esli produkt/usluga trebuet boljwix finansovix viozenij, neobxodimo sobratj polnuju informaciju o produkte/usluge. k primeru pokupka zilja,
transportnogo sredstva ili pokupka putevki kuda libo (kurort)

N0 HaCTPOEHMIO

Mpu XOpOoLLEM U3NOKEHUN U aKTYa[lbHOW TEME, CKOPee BCEro HakakoM TONonyNspHOM caiTe BpOLe 3AMU M CHOD..
He ntobnto untatb ANUHHbIE TEKCTHI.

B Tom cnyyae, ecnv npoayKT/ycnyra MeHs 3auHTepecosana.

Bceraauntato MakcMyMUH(OPMaLIM1 M Ha pasHbIX A3blkax, 0COBEHHO €CTIM HYXHO NPUOBPECTUYTO-TO.

B cnyyae ecnu 1 100% Hamepesaroch Nprobpectn NpogykT/ycnyry

EcnunpoayKT nokynaeTcs 4ns AnUTenbHOro UCMoNb30BaHus (TEXHIKA Hanpumep). M ecn eCTb MHOTO KOHKY pUPY HOLLIMX TOBAPOB W Hao X Kak-
TO CPaBHUTb.

B ToM cryyae, Korga npogyKT MeHst MHTEpeCyeT Kak nokynka/npuobputerue. Ecnu ycnyra unu npogyKT MeHst He MHTEPECYHT IMYHO, BEPOSTHOCTL
TorouTos 6yay 0 HEMyYUTaTb Mana.

HWBKaKOM

€Crnu LieHa npoyKTalycnyru JOBONBHO BbICOKas

Ecnm 661 Tekc coaepxan nonesHble COBETHI .

Ecnv faHHbIA NPOAYKT MHE 04EHb CUIMBHO HYXEH 1151 X04Y O HEM 3HaTb BCE.

B cnyyae ecnn Heobxogumo noHsTs Tex. Cneumauky

Ecnu bbina bbl 3aMHTEpecoBaHHa B NpUOBPETEHMN 3TOro NpoaykTa / ycnyru

UemBblLLe LieHanpozyKTa, TeMBObLLE TEKCTAsrOTOBA 0 HEMMPOUNTATH

TonbkoBTOMCYYae, ecnusyBepeHHa 95%4ToCKOpOCTaHy cHacTNMBLIMOBNaaaTenemaroroyyaa)
Ecnu nokynato 4To-To 4OPOroe, LEHHOE U [ONTOCPOYHOE.

Esliprodukt mne nravitsjaijahotelabiegokupit]

kogda produkt/usluga menja siljino interesujet, no ja ne viadeju dostatochnim kolichestvom informacii 0 nem/nej
Bcerza npeanoduTato passepHyTyo MHEOpMALMI. ..

Ecnu npogykT\ycnyra akTyanbHbl 415 MEHSt Ha MOMEHT NPOYTEHISI CTaTby

€CMI MeHs YTO-TO B HEM 3a HTEPECOBano

EcnunpogyKT MeHs 3auHTepecoBar kak TakoBon. Ho B MpUHLMME 3TO NPOUCXOAMT MHOT4a. B OCHOBHOM YMTAI0 ANUHHBIE CTaTbiO CBOEN
npoeccroHanLHoM cepe
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KonmnumcTBo He UMEeET 3HauYeHWS, IMaBHOE 3TO KaK U3MOXEHA CTaTbs ¥ MHOTO ST B HEN HYXHOW UHEI.

TomnbKOBTOMCYYae ECIIMTEKCT O4EHb UTEPECHOU TPAMOTHOHaNMCaH. HanpoTexXeHU BCEro TekcTaecTb MHAoNMaLMoHHas nonb3a.
Ecnv faHHbIA NPOLYKT MEHS MHTEPECYeT.

ECnv TeKCT MHTEPECcHO Han1caH, BO3MOXHO C HOMOPOM, HanpuMep, kak aenaet xypHan Makcuwm.

€CNW MHOpUMALMS SBNSETCA XU3HEHHO BaXHOM

$$

XXX

Yem BbllLe CTOUMOCTB/ BOMbLLE CNOXHOCTb 3KCTNyaTaLym npogyKTalycnyrie, TeM NpeanoyTuTensHee bonee ANUHHbIA 1 COfepXaTenbHbIA TEKCT 0
CBOWCTBaX NMpoAyKTalycnyru

Tonbko B TOM CRlyyae, eCnv Tema 1 MHAHOPMATUBHOCTb CTaTbi ABNSIETCA AN MEHS NO3HABATENBHOM 1 MHTEPECHON.

Ecnv oH HanmcaH npodu

Ecnmnnannpyto KynuTb YTO-TOCEPbE3HOE MAOPOroe. ATakKe YTO-TO, OTYEr0 3aBUCHUTKa4eCTBO MOE paboThl

B cnyyae, ecnv ectb HaMEPEHUSIKYNUTL 3TOT UM NOA0BHbIN eMY NPOAYKT. TakKe €CNW 3TO ONMCaHNE LONTOXAAHHON HOBUHKM.
Ecnu cobupatoc npeobpecTyt AaHHbIA NPOAYKT.

Ecnu npogykT/ycnyra MHTEpecyeT MeHs UNn 8 NONb3YHCh AaHHBIM TOBApOM B AAHHbIA MOMEHT.

B cnyyae, ecnu 310 4OPOroit NpoayKT/ycnyra, KOTopblit-yio s cobuparoch MprobpecTit u MeHs MHTEPeCyeT NoApobHas MHGopMaLs.
He 3Halo

Uro-ToCBA3aHHOE CCOBPEMEHHBIMUOTKPLITUSIMM

N

Mpyn HeobX0oaUMOCTM ONPeaenuTLCH MEXAY HECKONbKMMU - BapuaHTaMu

Ecnu 661 npoaykuus Bbina 66 4OPOroCTOKLLEN, MHOTOMYHKLMOHANBHON, M Bbina 6bl MHE YaCTUYHO Nk BOBCE HensBecTHa. Ecnu 6kl Bbin nckpeHe
3auHTEPECOBaH NPOLYKLMEN 1 OHa MHe Bbina bbl AeCTBUTENBHO HeobXoguMa.

He HpaBuTCA MHe 3TOT BONpOC, AHs @ TpyaHO ckasaTb. Loporo CTOSALLWIA NPOAYKT, UM HOBUHKA Ha PbIHKE. To, YTo criefyeT BoibupaTh
TLaTenbHee.

Eslimneinteresnastatja:))

B cny4yae 3auHTEepecoBaHHOCTU B NPOAYKTE, U ero Bbl60pe 3a6naroapemeHHo, [ONA AeTanbHOro CpaBHEHNA U NOUCKa anbTepHaTKB, U CPAaBHEHWA LieH
1N Ka4yecTBa....

B crnyyae, ecnu Bbl TEKCT MEHS 3aUHTPUrOBas.
ecnmaroTexHukagopoxe 30-50(tTenesu3op, TeneoH, NnaHLWeTUTA.)
TonbKkoBcnyyae ecnnpogyKT MHe Obir 6blNOHACTOSALLEMY UHTEPECEH
Ecnu 1o gorosop

[InsiMeHst He UMeeT 3HaueHus, 6y Ab TOANNMHHBIN, By Ab TOKOPOTKUTEKCT. ECIIN MeHsi 3anHTepucoBanacTarbs, 6y ay Yutatb eé nofHOCTbIO HE
obpalLas BHAMaHIS Ha pasMepbl.

Ecnu Bbl npoayKT Bbin MHe COBEPLLEHHO HE3HAKOM

Yenex CTpaHmubl 3aBUCUT OT 3(hEKTUBHONO 3aronoBka. HackonbKo MHE UHTEPECHa Ta UNu UHas Tema.
Ifitis quiteinformative andreflectsreal situation.

Ecnu 3auHTepecoBaHa B nokynke ycrnyri/npoaykTa, HO He Mory BblopaTh U3 NOXOXNX

Ecnu oH ByaeT Ka4ecTBEHHbIM, aKTyanbHbIM 1 OPUrMHANBHbBIM

B Tom cnyyae, ecnu CTatbsi 0300poBbe
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Cik sekundes jus varat veltit uz video-reklamas caurskatisanu?

O0uHouHbili evibop, OngeyeHo 123x, He ongeyveHo Ox

OtBet OtBeThl [ons
ne vairakka 10 sekundes 59 48,0%
10-30sekumdes 29 23,6%
30sek-1min 20 16,3%
1min-3min 9 7,3%
3min-10min 6 4,9%
vairak ka 10 min 0 0%

suon)
0%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%
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Kadu informaciju jUs labrat izlasitu?

MHoxecneeHHbll 8b160p, OnseveHo 123x, He ome4eHo Ox

OtBet OtBeThl [ons
Par atlaidém un specialiem piedavajumiem 64 52,0%
Par jaunu produktuizlaidumu pasaules tirgd 78 63,4%
Parto, kovarsanemtbezmaksas 42 34,1%
Par pelnas iespéjam 36 29,3%
Parmanzinamokompanijupasakumiem 49 39,8%
Parmannezinamokompanijupasakumiem 21 171%
Par to, cik labi ir kompaniju klientiem, kuru pakalpojumus es lietoju 18 14,6%
Par to, cik labi ir kompaniju klientiem, kuru pakalpojumus es nelietoju 13 10,6%
Par to, cik slikti ir dazadu kompaniju klientiem 8 6,5%
Klientu atsauksmes par produktu/pakalpojumu, kur§ interesé mani 83 67,5%
Savs variants 4 3,3%

64 (52,0%)

49 (39,8%)
21(17,1%)

18 (14,6%)

13 (10,6%)
8 (6,5%)

4(3,3%)
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WHTepecyeT nH(hopmaLms pasniuiyHoro CrekTpa
obyyatoLLas nHgopmaums

ocropre

O 3onote@
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Kadu informaciju jls gribat redzét reklamu zinojumos?

MHoxecneeHHbll 8b160p, Onee4eHo 123x, He omgeyeHo Ox

Otsert OtseTel [ons
cena 104 84,6 %
Tpasibas/prieksrocibas 98 79,7%
ka pasutit 44 35,8%
bildes 79 64,2 %
kalietot 69 56,1%
atsauksmes 56 45,5%
Savs variants 2 1,6%

104 (84,6%)

79 (64,2%)
69 (56,1%)
56 (45,5%)

(1,6%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

He CMOTpopekaMy BOOBLLE, aeCN BCTIbIBAET, TO3aKPbIBAOHE CMOTPSI.
Kakytonpobnemy peliaet aaHHbInpoaykTununycnyralll Ecnm, koHeYHO, He YTO-TOOYEBMAHOE, KNPUMEpY, M

Skaits %o
winest 51 42
D zirrams sieviete s 72 59
20-24 gad 40 33
25-30 gadh 56 46

v
en 31-40 gad 27|22
Tendlourrd (uz wienu |mazdk par 700 € 66 54
majsannmecibas 701-1500€ 49 40
loceldt) 1501 € un varik 3 7
Kopa: | | 123 | 100
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IYCTaHOBKa aHKeTy

Bonpockl Ha CTpaHuLe bonee
Pa3spelwnTb MHOrOKpaTHYK 0TNpaBKy?

Mo3BoNbTe BEPHYTLCS Ha NpeabiayLne BONpoCH?

MokasaTb HOMepa BOMPOCOB?

CnyyaiHblid NOpsiLOK BOMPOCOB?

[okasaTb MHAMKATOP ABWMXeEHMs Bnepes?

YBEOMMTb 0 NOCTYNALNX OTBETAX N0 €-Main?

3awuta naponem?

OrpaHnyeHne IP-agpeca?
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II'Ipmno>|<eH|/|e: AHkeTa

Reklamas materiali un informacija par produktu

Labdien!

Sava diplomdarba ietvaros velos izzinat cilveku attieksmi pret reklamu, Tpasi reklamas tekstiem.
Anketas aizpildiSanaprasisnevairakka 10 minates Jisulaika.

Staptaujairanonima.

Paldies par atsauciou!

Cik daudz laika jas veltat diena lai lastt informaciju interneta?

O Esnelasuinformacija intemeta
O Mazakpar10 minatém

O 10-30 mindites

O 30 mindtes - stundu

O vairakkastundu

O varulasttto veselo dienu

Kadaiinformacijaijlus dodat prieksroku?

L] Macosie raksti

L] Informativiraksti

[] Skandalozas zinas

[ Par veselibu

[ Parizdevigiempiedavajumiem
[ Parcelojumiem, atpitu

L] Par pasakumiem

[ Savs variants |

Cikgarsvarétu bat zinojums (stasts, piedavajums, macossraksts), laijus vipuizlasitu?

(] Ne vairak ka paris rindu
[] PusenoAdlapas

L] Adlapa

(] Divas Adlapas

[] vairakkadivaslapas
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Informacijas meklejumos par produktu/pakalpojumiem jus meklésiet:

[ nelielu rakstu, kurTsi tiks izklastitas pakalpojuma/ produkta ipasibas
L] lielurakstu, kur bdis pilnigi aprakstits produkts/pakalpojums

[ Kientu atsauksmes

[ skandalozuinformaciju, gaudas uz produktu/pakalpojumu

[J Savs variants |

Lasot rakstu interneta... (turpiniet)

[ eslasutolidzgalam, pilngi
[ izlasu sakumu un beigas
[ izlasuvirsrakstusunizceltasvietas

[ Savs variants |

Kads novirsrakstiem jums liekas ipasi pievilcigs (kadu jus labpratizlasijusi)?

(] Jaungada Davanu idejas

[J Ko nevajag davinat uz Jaunu Gadu

[ 5Jaungada davanu labakas idejas

[ Kadu Jaungada davanu jiis visticamak sanemsiet uz Jaunu Gadu?
] 7 bistamas K|ddas Jaungada davanas izvélé

Kada gadijuma jus devétu prieksroku izlasit garu tekstu par produktu/pakalpojumu, nevisisu?

Ciksekundesjusvaratveltituz video-reklamas caurskatisanu?

O nevairakka10sekundes
O 10-30 sekumdes

O 30sek-1min

O 1min-3min

O 3min-10min

O vairakka 10 min
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Kadu informaciju jus labrat izlasttu?

L] Paratlaidém unspeciliem piedavajumiem

[ Par jaunu produktuizlaidumu pasaules tirgd

L] Par to, ko var sanemt bezmaksas

L] Par pelnas iespéjam

L] Parman zindmo kompaniju pasakumiem

] Par man nezinamo kompaniju pasakumiem

[ Parto, ciklabiirkompanijuklientiem, kurupakalpojumus eslietoju
] Par to, ciklabiir kompaniju kiientiem, kuru pakalpojumus es nelitoju
L] Par to, cik sliktiir dazadu kompaniju kiientiem

[ Klientuatsauksmes par produktu/pakalpojumu, kur§interesé mani

[ savs variants |

Kadu informaciju jus gribat redzét reklamu zinojumos?

L] cena

[ Tpasibas/priek$rocibas
L] kapasatit

L] bildes

L] kalietot

L] atsauksmes

[ Savs variants |

Jisu dzimums
O Virietis
O Sieveiete

JUsu vecums

O 20-24 gadi
O 25-30 gadi
O 31-40 gadi

lenakumiuz vienumajsaimniecibaslocek|;

O mazakpar700 eur
O 701-1500 eur
O 1501 eurunvairak
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