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ANOTACIJA

Jura Balduncéika magistra darba ,,Sp€lu elementu (gamification) un kolektivas
inteligences (crowdsourcing) izmantoSana marketinga, to piclictoSanas iesp&jas Latvija”
mérkis ir izpétit gamification un crowdsourcing instrumentariju, un to pielietoSanas iespgjas
Latvija no infrastruktiiras, specialistu un patérétaju perspektivam.

Darba teorctiskaja dala autors pétijis un sintezgjis gamification un crowdsourcing
izmantoS$anai nepiecieSamo zinasanu platformu balstoties gan uz jaunakajiem zinatnieku
petijumiem un zinatnisko literatiiru, gan praksg€ ieviestiem piemériem.

P&tfjuma otraja dala veikta pétijuma priekSmeta — interneta infrastruktiiras un lietotaju
analize. Ta ka abu pétamo objektu (gamification un crowdsourcing) attistiba teorija un
pasaules praksé ir cieSi saistita ar specigu informacijas sabiedribu ka ari ar radoSu interneta
marketinga vidi, autors izverté abu So aspektu raksturojumu un vértgjumu Latvija.

Darba pédgja dala analizéta So pieeju plasakas izmantoSanas iesp&jas no divam
perspektivam. No vienas pétits specialistu viedoklis par pielietoSanas iesp&jam, no otras
patérétaju redz&ums par to, cik aktuali gamification un crowdsourcing elementi uzpémumu
ikdienas marketinga ir viniem. legtto rezultatu analize apkopojuma ar ieprieks€jas nodalas
analiz€to informaciju lauj atbildét uz to, vai So procesu aspekti var giit veiksmigu
pielietojumu praks€ Latvijas uzpémumos.

Darba nosléguma autors ir formulgjis 10 secinagjumus un izvirzijis 10 priekslikumus,
kuru adresati ir marketinga specialisti Latvija, Latvijas Republikas Ekonomikas ministrija,
Latvijas Investiciju un attistibas agentiira, Vides aizsardzibas un regionalas attistibas
ministrija, Latvijas Informacijas un komunikacijas tehnologiju asociacija, ka ari vadibas
konsultaciju uzn€mumi.

Magistra darba apjoms ir 89 lapaspuses. Darbs ir uzrakstits latvieSu valoda un taja ir

ieklautas 13 tabulas, 27 attéli un 3 pielikumi. Darba izstradé izmantoti 76 citu autoru avoti.

Atslégvardi: Spélu elementi (Gamification), Kkolektiva inteligence (Crowdsourcing),

marketings, informacijas sabiedriba



ANNOTATION

Juris Baldunciks master's thesis “The use of gamification and crowdsourcing in
marketing, its possible applications in Latvia” aims to analyze the theoretical framework and
tools used in the fields of gamification and crowdsourcing, and its possible applications in
Latvia from the perspectives of internet infrastructure plus users, specialists and consumers.

The theoretical part offers a platform created by the analysis and synthesis from the
latest scientific research, scientific literature and practical examples from companies that are
already using crowdsourcing and gamification in their marketing efforts.

Second part of the research is concerned with the analysis of the infrastructure of the
research subject. Both of the trends (gamification and crowdsourcing) in the global practice
have developed due to strong growth of the information technologies and information society.
In this section author analyses the state of the information society and enterprise strength on
the internet in Latvia.

Last part of the thesis focuses on the possible applications of the research objects from
two perspectives. From one side, the view from marketing and different industry specialists
and entrepreneurs on the feasibility to create successful applications, and form the other side —
consumer’s point of view on how important could these applications be for them.

At the end of the thesis author has formulated 10 conclusions and put forward 10
proposals, which are addressed to marketing specialists in Latvia, the Ministry of Economics
of Latvia, Investment and Development Agency of Latvia, the Ministry of Environmental
Protection and Regional Development, the Information and Communications Technology
Association of Latvia and different management consulting firms.

Length of this master's thesis is 89 pages. The work is written in Latvian and contains
13 tables, 27 images and 3 appendixes. 76 written works of other authors have been used as

references.

Keywords: Gamification, crowdsourcing, marketing, information society
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IEVADS

Pateicoties straujai informacijas tehnologiju, cilvéku savienojamibas (connectivity) un
radoSo industriju izaugsmei ped€jos 20 gados, ir attistijusas dazadas jaunas teorijas un pieejas,
kas maina marketinga vidi un uzpémumu prieksrocibas taja. ST pétijuma ietvaros analizétas
divas $adas jaunas pieejas — Sp€lu elementu pievienoSana ne spélu vidém (gamification) un
kolektiva inteligence (crowdsourcing).

Temata aktualitati var strukturét no diviem aspektiem:

Pirmkart. Pasaules [tmen1 video spéles ir viena no straujak augosajam industrijam, jo,
izmantojot ka dazadus psihologiskus, ta tehniskus aspektus, tas ir lielisks piemérs to lietotaju
ricibu motivésana. Jau ilgaku laiku biznesa vadibas zinatnieki un praktiki analiz€ So principu
piemérosanu iek$€jo un argjo uzneémejdarbibas dalibnieku (patérétaju, darbinieku, piegadataju
utt.) motivéSana. llgu laiku pasaules vésturé cilvéku ideju apvienoSana vai grupas vienotas
nostajas pauSana prasija liclas ptiles un izmaksas, tau ar interneta tehnologiju attistibu ir
pavérusas daudz spécigakas iesp&jas apvienot cilvéku idejas (pieméram, salidzinajumam
demokratiskas véleéSanas senaja Griekija un e-véléSanas misdienas). Abu Saja pétijjuma
analiz€to aspektu izmantoSana biznesa vidé paver plasas iesp&jas produktu attistibai, lai tie
veidotu augstas atdeves mijiedarbibu ar klientiem, darbiniekiem un partneriem, kas noved pie
pardoSanas apjomu piecauguma, cieSakas sadarbibas, labakas investiciju vides, dzilakas
lojalitates un patérétaju apmierinatibas.

Otrkart. Sada veida pétijumam ir ari vértiba nakotnes skatfjuma Latvijas marketinga
vides radoSuma attistibai. Latvijas Nacionalaja attistibas plana, Ekonomikas ministrijas
attistibas dokumentos, ka ari Europe 2020 stratégija ka svarigs aspekts regiona attistibai tiek
minéts pilna jauna produkta radisanas un izveides cikla nodrosinasana, biznesa inovaciju un
radoSuma attistiba, ka ar1 uz tirgus attistibas pétjjumiem balstitu zinatnes un inovacijas
sisttmas pilnveidoSana. Autors uzskata, ka abu pétjjuma analiz€to objektu izmantoSana
uznémumu un organizaciju marketinga ir spécigs katalizators inovaciju un jaunu ideju
radiSanai uzpémuma.

ST darba meérkis ir izpétit spelu elementu (gamification) un kolektivas inteligences
(crowdsourcing) instrumentariju un to pielietoSanas iesp&jas Latvija no infrastruktiras,
specialistu un patérétaju perspektivam. P&tijuma mérka sasniegSanai nepiecieSams veikt $adus
uzdevumus:

1. Analizét crowdsourcing un gamification teorétisko bazi un to sikakas izpétes

nepiecieSamibai sintez€t un apkopot galvenos virzienus, elementus, modelus;



2. Veikt Latvijas informacijas sabiedribas un interneta vides analizi (Interneta

infrastruktiiras perspektiva - patérétaji);

3. Veikt Latvijas uzp€émumu interneta komunikacijas prieksrocibu un trikumu analizi

(Interneta infrastruktiiras perspektiva - uznémumi);

4. Noskaidrot Latvijas marketinga un uznémgéjdarbibas vides piemé&rotibu, gatavibu

pétamajiem procesiem. (Specialistu perspektiva);

5. Noskaidrot lietotaju/patérétaju viedokli un veikt analizi par iesp&jam izmantot

spelu elementu un kolektivas inteligences iesp&jas. (Patérétaju perspektiva);

Par pétijuma objektu Saja darba tiek noteikts gamification un crowdsourcing
instrumentarijs, taCu pétijuma priekSmets ir ST instrumentarija pieméroSanas iespgjas
Latvijas uznpémumu marketinga un konkurences stiprinasana.

Darba izmantotas pétijuma metodes: analiz&ot crowdsourcing un gamification
teoriju, tapat ari veidojot kopsavilkumus, izmantota monografiska jeb aprakstosa metode, ka
ar1 sintéze, veidojot gamification praksé pielietoSanas modeli. P&tot Latvijas informacijas
sabiedribas un uzpémgjdarbibas vidi, izmantotas analizes un sintézes metodes. Darba
empiriskaja dala nepiecieS$amo datu iegliSanai izmantota ekspertu aptauja un patérétaju
aptauja, tau rezultatu iegl$ana un nepiecieSamo secinajumu izdariSanai veikti aprékini
izmantojot statistiskas analizes metodes (aprakstosas statistikas raditaji: centralas tendences
jeb lokacijas raditaji — vid€jo (pakapju un struktiiras vid€jo) analize, variacijas raditaji,
asimterijas un ekscesa raditaji, statistisko hipotézu parbaude ar hi kvadrata analizi,
grupésana).

Pétijuma periods ir 2015. gads, tacu autora priekSlikumi skatami vid&ja termina
perioda, kas ir lidz 2020. gadam.

Pétijuma veido$ana izmantotas zinatniskas publikacijas par spelu izmantosanu biznesa
vidé, kolektivas inteligences pielietoSanas iesp&jam, citi pétijumi $aja nozarg, interneta
resursi, Latvijas valsts likumdosana, attistibas plani un zinatniska literatiira par p&tjjumam
nepiecieSamajam metodém. Statistisko datu analizes bazi, bez autora iegiitajiem datiem
ekspertu un masu aptauja, veido LR Centralas statistikas parvaldes un Eurostat piedavata
informacija par informacijas sabiedribu, uzpémumu aktivitatém interneta un Latvijas
konkurétsp&jas raditajiem, ka ari konsultaciju uznpémumu un agentiiru piedavatie jau esoSie
pétijumi par gamification un crowdsourcing pielietojumu.

Magistra darbs sastav no 3 nodalam. Pirmaja nodala analiz&ti teorétiskie aspekti, kas
saistiti ar sp€lu elementiem un kolektivo inteligenci. Otraja nodala pétita Latvijas informacijas
un komunikaciju vides attistiba, ka ar1 uznémumu aktivitate interneta vid€. TreSaja nodala
veikta ekspertu un masu aptauja, apstradati iegitie dati un izmantoti statistiskaja analizé par
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gamification un crowdsourcing pielietosanas iesp&jam no specialistu viedokla, ka ari
paterétaju velmeém, iesp&jam izaicinajumiem petijuma objektu aspekta.

Pétijuma temata norobeZojums atspogulojas tada izpratng, ka pe&tamo objektu
pielietojums p&d&jos gados ir loti strauji audzis ne tikai marketinga, bet ar1 dazadas citas
biznesa disciplinas. ST pétijuma ietvaros izvértstas $o virzienu pielietosanas iespgjas tiesi
uznémumu marketinga pasakumos, ar marketingu saprotot pilnu produkta izveides ciklu,
sakot no idejas radiSanas I1dz tas virziSanai tirgi. Autors uzskata, ka temats piedava turpmaku
pétijumu veikSanu, jo ka gamification ta ari crowdsourcing var tikt pétits sikak ka nozaru, ta

ar1 to sastavoSo elementu Skérsgriezuma.



1. GAMIFICATION UN CROWDSOURCING TEORETISKAIS IETVARS

1.1.  Gamification attistiba un pieejas

Pasaules slavena pétijumu firma Gartner sava zinojuma ‘“Gamification 2020: What Is
the Future of Gamification?” atzimgjusi, ka nakotné gamification un crowdsourcing spélés
milzigu lomu inovaciju, jaunu produktu un ideju radiSana. Abgjadi, ka ieksgji, ta arl argji
uznémumiem biis svarigi spét iesaistit savu merkauditoriju un citas iesaistitas personas
(stakeholders) produktu attistiba un izmantojot kolektivo inteligenci iegit labakos rezultatus.
Inovaciju vadiba, ir ka dabiska vide tadiem procesiem ka crowdsourcing un gamification un
tas ir tikai laika jautajums, kad tas bus tada attistibas limeni, lai blitu ka passaprotamas lietas
jebkura procesa attistiba.

“Latvijas ilgtspejigas attistibas stratégija lidz 2030. gadam” veidotaji min&jusi, ka
aizvien retak marketinga, biznesa modelu, ka art dazkart pasu produktu inovacijas tiek raditas
slégtas un no sabiedribas atsvesinatas laboratorijas.” Arvien biezak uzngmumi p&c jaunu ideju
risindjuma un savu procesu uzlabojuma vérSas uz arpusi. Atvertas inovacijas (open
innovation) koncepts rada neskaitamas iesp&jas un izaicinagjumus straujakai zinaSanu
izplatibai un inovaciju radiSanai. lesaistito personu loks neaprobezojas tikai ar piegadatajiem
vai partneriem.® Plagaku zinasanu ieguvei ir javérSas arl pie universitatém, neformalajam
organizacijam ka ari pie pasa lictotaja un sabiedribas. Saja aspekta lielu nozimi var spélat
gamification un crowdsourcing.*

Ar1 §1 pétijuma autors piekrit, ka abu So jauno trendu izmantoSana marketinga un
jaunu produktu izstrades aktivitatés varétu Skist passaprotama, jo tas, ko tas piedava, ir divas
unikalas lietas:

1. Produktu, pakalpojumu marketinga aktivitatés, to izstradé un attistiSana
piedalas tie, kas produktam ir vistuvak un pazist to vislabak — paterétaji un ta
lietotaji (Crowdsourcing sniegtais efekts)

2. Patéretaji, kas ir iesaistiti $ajos procesos, nav obligati jamotivé ar kadiem
fiziskiem argjiem atalgojumiem (atalgojums, naudas balvas utt.), jo cilvékiem

ir dabiga ticksme piedalities sp€lés, un gamification piedava virkni netaustamu

! Gartner 2012. Gamification 2020: What Is the Future of Gamification? Stamford, CT: Gartner, p. 20

? Vides aizsardzibas un regionalas attistibas ministrija. 2010. Latvijas ilgtspéjigas attistibas stratégijas lidz
2030. gadam. LR Saeima. Riga. 36-37. Ipp. Pieejams:
http://www.varam.gov.lv/in_site/tools/download.php?file=files/text/dokumenti/pol_doc//LIAS_2030_Iv.pdf
(skatits: 22.10.2014)

* Hippel, E. 2005. Democratizing Innovation. MIT Press, 2005 p. 204

* De Jong, J., Vanhaverbeke, W., Kalvet, T., Chesbrough, H., 2008. Policies for Open Innovation: Theory,
Framework and Cases. Vision Era.net, 2008 p. 172
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aréjo un iek$¢jo motivatoru, ar kuru palidzibu lietotajs pats sevi motivé veikt

aktivitates. (Gamification sniegtais efekts).

Jaatzist, ka iepriekS analizéta situacija ir nedaudz utopiska abu objektu §1 briza
attistibas stadija un kopgjas tehnologiskas attistibas Iiment, tacu ir svarigi analiz&t un saprast,
kas veido $os jaunos trendus, lai ka $o principu agrie apguvéji (early adooters) més (Latvijas
marketinga specialisti un uznémgji) varétu iegiit vislielako labumu. Saja nodala autors
apkopos 3 atseviskus elementus vienota teorija. ST teorija palidzés atbildét uz 3 nozimigiem
jautajumiem. Kas? (Gamification). Ka, kada veida? (Crowdsourcing). Kur? (Marketings un
jaunu produktu izstrade.

Ka jau autors ming&ja nodalas ievada, tas, ko loti daudzi patérétaji dara labpratigi (dazi
pat kliist no ta atkarigi), ir dazadu sp€lu spé€léSana. Zinot So aspektu, pédjos 7 gados ir
attistijusas teorijas par sp&lu principu izmantoSanu arpus fiziskajam sp&lu robezam.

Gamification ir sp€lu elementu integréSana patérétaju iesaisté, majaslapa, marketinga
kampana, darbiniecku motivéSana, crowdsourcing platforma utt., lai veicinatu ta lietotaju
veélmi piedalities. Plasaka méroga - spélu elementu (punktu, uzvarétaju tabulu, sacensibu,
noteikumu, individualizacijas iesp&ju, atgriezenisko saiSu u.c. elementu) integréSana ne spélu
vides.! Izsakoties vienkarsoti — gamification pamatuzdevums ir kadu griitu un garlaicigu lietu
padarit aizraujoSu un interesantu. Biznesa vidé gamification savu uzplaukumu ir ieguvis tiesi
pedgjos 5-7 gados, pateicoties interneta izplatibas attistibai, ka art straujajai dazado portativo
komunikaciju ieri¢u ka, pieméram, viedo telefonu un plansetu tirgus attistibai.?

Spélu elementu pievienoSana dazadam biznesa aktivitatém mekl&jama jau pagajusa
gadsimta sakuma, kad uznémumi saka veidot dazadas lojalitates programmas, ka ari pievienot
produktiem krajamas balvas, lai pamudinatu pirc&jus uz atkartotiem pirkumiem. Lidzigas
aktivitates un pétijjumi spélu izmantoSanai tadas nozarés ka izglitiba, militarisms, veselibas
apriipe u.c. turpinas visa 20. gadsimta garuma. ST gadsimta sakuma attistas termins - nopietnas
speles (serious games), kas ir spélu paveids, izveidots, lai simulétu dazadas realas ikdienas
norises, ar mérki izglitot un apmacit lietotajus par doto tematu. Tada izpratné ka Sobrid saprot
gamification — ka strukturétu procesu sp€lu elementu izmantosanu ne spélu vides, So terminu
saka lietot tikai aptuveni ap 2007./2008. gadu.® Plasaka interese par $o tematu sak rasties tikai
ap 2010./2011. gadu, ko pierada google.com statistika par veikto meklgjumu skaitu vardam

! Lucassen, G., Jansen, S. 2014. Gamification in Consumer Marketing - Future or Fallacy? Social and
Behavioral Sciences 148 (2014) pp 194 — 202 (SCIENCE DIRECT)

2 McGonigal, J., Whelan. J., 2011. Reality is Broken: Why Games Make Us Better and How They Can Change
the World. Penguin Books; (December 27, 2011), p.416

® Werbach, K. 2012. For the Win: How Game Thinking Can Revolutionize Your Business. Wharton Digital
Press (October 30, 2012) p. 144
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“gamification” (skat. 1.1. att.). Tie$i $aja laika ari paradas pirmie zinatniskie un plassazinas
raksti par sp€lu elementu izmantoSanas iesp&am biznesa. Att€ls (skat. 1.1. att.). parada
mekl&jumu skaita izmainas normaliz&ta vieniba laika (100 att€lo lielako meklgjumu skaitu
nede]a) laika posma no 2011. — 2015. Attelam pievienota lineara trenda Iinija liecina par

acimredzamu visparéju pieaugumu mekl&jumos par gamification.

100 100

oo
......
....
.....
O
.....

2011 2012 2013 2014 2015
1.1. att. Gamification meklejumu statistika google.com

Avots: Autora veidots attéls balstoties uz: Google Trends, 2015. Gamification. Pieejams:
http://www.google.com/trends (Skatits: 31.01.2015)

Popularaka gamification definicija norada uz divam svarigakajam tas sastavdalam, kas
ir: spélu mehanika un ne spélu vide. Attéla (skat. 1.2. att.). var aplikot marketinga p&tjjumu
firmas M2 veikto analizi par popularakajiem virzieniem uz kuriem ir tendéta gamification
nozare 2013. gada. Ka redzams, tad vislielako pielictojumu 25% ta ir guvusi dazadu
uznémumu iek$&jos procesos — tieSi darbinieku motivacijas un iesaistes (engagement)
uzlabosanai. Ka nakamie popularakie pielietojumi seko izklaides industrija (18%), medijos
(17%), ka ar1 rupniecibas (10%) un partikas/dzerienu precu virzisanai tirgl (9%). Atlikust
dala pielietojumu sadalas dazadu sféru produktu un pakalpojumu tirgii virziSanas pasakumu
veicinasanai. Sis dalfjums neatbilst klasiskiem industriju dalfjumiem, tadu tas lieliski parada
to, ka svarigakie pielietojumi gamification ir tie$i uznémuma darbinieku motivacijai un
velamo aktivitaSu panakSanai starp tiem, ka ari dazadu produktu marketinga aktivitatem.®
Autors arT uzskata, ka kops 2012. gada, kad M2 veica $o petfjumu, izglitiba viennozimigi ir
viena no nozarém, kura gamification pielietojums ir audzis, un tiri subjektivi autors uzskata,
ka Sobrid ta ir viena no popularakajam nozarém gamification elementu pielietodanai. S
pétijuma ietvaros autors vél atgriezisies pie dazadiem pieme&riem, lai p&c iespgas labak
izvertetu So principu pielietojumu prakse, tacu turpmako analizi Saja nodala autors struktur€s
péc gamification definicijas pirmas dalas, kas ir sp&lu mehanikas elementi, paral&li atsaucoties

ar1 uz realiem piemériem, kas uzsvers to plaso iesp&ju pielietojumu ne spelu vides.

! M2 Research, 2012. Gamification in 2012: Market Update, Consumer and Enterprise Market Trends. Rancho
Santa Fe USA: M2, p. 32
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1% Citas
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0
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10% Medicina, farmacija,
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9%
17%

1.2. att. Gamification pielietojuma nozaru sadalijums ASV un Rietumeiropa 2012
Avots: Autora veidots attéls balstoties pec: M2 Research, 2012. Gamification in 2012: Market Update,
Consumer and Enterprise Market Trends. Rancho Santa Fe USA: M2, p. 32

1.2.  Spélu vajadzibas, elementi un komponentes

Pensilvanijas Universitates profesors un tieSsaistes kursu platformas - Coursera
gamification kursa pasniedzgjs Kevins Verbahs (Kevin Werbach) gamification analizei

piedava struktiiru, kas vizuali analiz&ta attéla (skat. 1.3. att.).

N
Spelu vajadzibas
(virzosie speki)

A
§
Spélu mehanikas
element1
J
S
Spélu komponentes
(instrumenti)

1.3. att. Gamification sakaribas starp sp€lu vajadzibam, mehaniku un komponentém
Avots: Werbach, K. 2012. For the Win: How Game Thinking Can Revolutionize Your Business. Wharton
Digital Press (October 30, 2012) p. 144
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Zinatnieki p&tot motivaciju pret dazadam aktivitatém no psihologiska viedokla, ir
pieradijusi, ka cilvékiem ir iedzimta tiecksme uz sp€lém pateicoties hormonam (dopamine),
kas cilvéka kerment ir atbildigs par motivaciju un tiek izdalits, tad kad tickam apbalvoti. Tiesi
tapéc piramidas augSgala atrodas Sie spélu virzosSie speki. Spelu mehanikas elementi jau ir
noteiktas visparigas lietas, kas var radit So sp€lu vajadzibu apmierinajumu, kameér
komponentes ir loti specifiski instrumenti, ar kuriem var iedarboties uz spélu lietotajiem un
gamification aspekta — patérétajiem. P&tot sikak §Ts dazadas iedzimtas vajadzibas péc spelem,
konsultaciju uznémums Bunchball piedava tas iedalit sesas lielakas iedalas, kas attClotas
kolonnu virsrakstos tabula (skat. 1.1.tabulu). Saja pasa tabula attiecigi rindu virsraksti attglo
galvenos spélu mehanikas elementus, kas raduSies tieSa ietekm& attieciba pret patérétaju
vajadzibu elementiem. So savstarpgjo mijiedarbibu parada vertikale ar atzimém X, kas
nozimgé, ka attiecigais spé€les elements ir tieSi atbildigs par vajadzibas apmierinajumu. Tapat
katrs no spéles mehanikas elementiem sava zina neapzinati dal&ji ietekmé kadu citu no
patérétaju vajadzibam (atzimes ar O). Ar splu mehanikas elementiem gamification
konteksta saprot dazadas aktivitates, uzvedibas, iesp&jas un kontroles mehanismus, kas tiek
pieskirti speletajam (patérétéjam).l

1.1.tabula

Spéelu elementu un cilvéku (patérétaju) vajadzibu mijiedarbiba

PATERETAJA SPELU VAJADZIBAS (VIRZOSIE SPEKI)

SPELES
MEHANIKAS
ELEMENTS

X O O O O
X O O

O O X O O O

O O O X O
O O X O
O O O X

X — Spéles mehanika pilniba izpilda O —Skar dalgji
Avots: Bunchball 2013. Gamification 101: An Introduction to Game Dynamics. Redwood City, CA USA:
Bunchball, p.14
Pétijuma turpmakaja analiz€ autors detalizeti petis katru no patérétaju sp€lu vajadzibu

un spéles mehanikas elementu krustpunktiem — jau specifiskak izdalot komponentes jeb

! park, H. J., Bae, J.H., 2014. Study and Research of Gamification Design. International Journal of Software
Engineering and Its Applications Vol.8, No.8 (2014), pp. 19-28 (SCIENCE DIRECT)
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instrumentus, kas atrodas piramidas pamata un ar kuriem var So krustpunktu ietvaros rikoties
marketinga specialisti.

Apbalvojums un punkti. Klasiskajas marketinga teorijas uzsvars tiek likts uz
taustamiem un realiem apbalvojumiem, kas motive lietotaju iesaistities akcija vairak, tacu
spelu elementu vidé (gamified world) arvien liclaka nozime tiek pieskirta tieSi vairak tadiem
netaustamiem labumiem ka atziniba un privilégijas, kas ir kadas VIP iesp€jas, vai ari lielaka
pieeja spéles elementiem.”

Lai labak gamification aspekta izprastu lictotaju apbalvosanas sadalu, svarigi analiz&t
daltjumu starp ieks€jiem un argjiem motivatoru veidiem. Popularakais dalijums att€lots tabula
(skat. 1.2. tabulu). Ideala gadijuma gamification platforma spgj izveidot atalgojuma sisteému,
kas balstas ka uz iek§gjiem, ta arf argjiem motivatoriem.? Ja iek$gjie motivatori veidojas no
veiksmigas pargjo spélu mehanikas elementu izmantoSanas, tad ar&jo veidoSanas butiska
sastavdala ir punkti, kas palidz ka lietotajam, ta arT platformas vaditajam veidot karti spélétaja
attistibai un apbalvot to.?

1.2.tabula

Ieks$€jo un aréjo motivatoru pamata dalijums

MOTIVATORI
Nauda Atziniba
Punkti Personigie sasniegumi
Balvas Atbildiba
Sodi Vara
Izpéte Prieks
Progress (Progress Bar) Meistariba

Avots: Dale, S. 2014. Gamification: Making work fun, or making fun of work? UK: Business Information
Review 2014, Vol. 31(2) pp. 82-90 (SAGE)

Punkti (Points) sp&lu aspekta tiek uztverti ka svarigi vizuali motivatori un ir viens no

galvenajiem elementiem, kas patérétajam rada izjitu, ka tas atrodas spele. Punkti lauj
spelétajam saprast par ko tas tiek apbalvots un izsvert aktivitasu nozimi. No kompanijas un
marketinga komandas viedokla ir svarigi saprast, kas ir tas aktivitates, ko ta vairak vélas

panakt no sp€létaja un izveidot struktur€tu apbalvojuma sist€tmu. Piem&ram, ja uznémums

! Bunchball 2013. Gamification 101: An Introduction to Game Dynamics. Redwood City, CA USA: Bunchball,
p.14

? Dale, S. 2014. Gamification: Making work fun, or making fun of work? UK: Business Information Review
2014, Vol. 31(2) pp. 82-90 (SAGE)

® Ryan, R. M., Deci, E.L., 2000. Intrinsic and Extrinsic Motivations: Classic Definitions and New Directions.
Contemporary Educational Psychology 25, 2000 pp 54-67 (Ideal library)
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velas piesaistit vairak lietotajus savas majaslapas forumam un palielinat lietotaju iesaisti, ar
punktiem var atalgot®:
e Esosie lietotaji, kas majaslapu piemin socialajos medijos (Twitter, Facebook
utt.);
e Jaunus lietotajus, kas izveido sev kontu foruma;
e Lietotajus, kas aktivi komentg;

e Lietotajus, kas uzsak foruma diskusiju.

Labs piemérs punktu nozimei ir uzpémuma Samsung gadijums, kad tas v€l&jas attistit
jaunu lietotaju platformu Samsung Nation. Ka jau daudzam jaunam $ada veida platformam ir
svarigi iegiit kritisko lietotaju masu, lai cilveki to saktu lietot. Sis problémas atrisinasanai
Samsung sava majaslapa izveidoja spélu elementu sist€ému, kas atalgo lietotaju aktivitates
platformas attistiS8ana un popularizéSana:

500 punkti - Registréjot savus Samsung produktus majaslapa

300 punkti - Atbildot uz lietotaju jautajumu foruma

300 punkti - Pievienojot komentarus un vérté¢jumus fouma

200 punkti - Vérojot jauno produktu video

200 punkti - Popularizgjot produktus (Facebook Like)

100 punkti - Populariz&jot produktus (Share on Twitter)

100 punkti - Uzdodot jautdjumus foruma.

Sasniegumi (achievements) ir virtuala vai fiziska reprezentacija par kadu paveiktu

aktivitati. Sasniegumi ka elementi ir veids, kada lietotaji var palielities par savu dalibu dotaja
platforma. Sasniegumi parasti ir nepieejami, kamér sp€létajs neizpilda nepiecieSamas
aktivitates to atblokéSanai. Tie kalpo ka svarigi elementi gan paSu sp€létaju motivacijai
darboties, lai tos atklatu, gan kop€jas platformas popularizéSanai, jo izmantojot socialos tiklus
un lieloties ar tiem, spélétdjs veicina majaslapas vai platformas atpazistamibu. Ka
vispopularako sasniegumu pielieto§anas elementu min — Zetonus.

Zetoni (Badges). Svarigs punktu krasanas iznakuma elements sp&lu sistéma ir Zetons,

kas pilda vairakas funkcijas, tacu ka svarigakas var minét lietotaja statusa paradiSanu, vai ari
vinu meistaribas un progresa izaugsmi.3 Nike ir viens no pasaulé lielakajiem sporta apavu

razotajiem un tas, ko vini ka uzpémums vélas, lai patérétaji skrietu vairak. Jo vairak patérétaji

! Deterding, S., Dixon D., Khaled, R., Nacke L., From Game Design Elements to Gamefulness: Defining
‘Gamification’. MindTrek (2011), pp. 9-15

2 Connaway, R, Garay M. C., Gamification and service marketing. SpringerPlus 2014, 3:653 (Pieejams:
http://www.springerplus.com/content/3/1/653) (Skatits: 31.01.2015)

% ASeri¥kis, D., Damagevitius, R., Gamification patterns for gamification applications. Procedia computer
science 39 (2014) 83-90 (Science Direct)
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skries, jo vairak vinu apavi tiks iegadati. Nike izveidota platforma Nike Plus, piedava
lietotajam apavos iebuivétu digitalu meritaju, kas skaita noskrietos kilometrus, ka ari dazadus
citus fizisko aktivitasu mérijumus. Par katru skrgjienu lietotajs sanem punktus, kurus sakrajot
tiek sanemti zetoni, kas apbalvo lietotajus par noteiktiem sasniegumiem (Pirmie 5km, 10km,
20km, 40km, kopgja distance utt.). Lai ari sakotn&ji motiv€josa, ari $ada Zetonu krasana ar
laiku var klit vienmula, tapéc Nike savu Zetonu krajumu ir papildinajis ar vairakam
kategorijam (Skr&jiens lietii, Skr&jiens minus grados, Skréjiens gadadiena utt.)."

Ieprieks uzskaititajos apbalvojumu veidos autors uzskaitija galvenokart ar pozitivo
motivaciju saistitos aspektus, taGu biezi vien Sie aspekti tiek arl izmantoti pretéja virziena,
proti, ka mehanisms, kura spélétajam tiek atnemti punkti, Zetoni vai balvas, ja tas neturpina
aktivi iesaistities spélé (Loss Aversion). Nav ieteicams izmantot $os panémienus pret
dalibniekiem, kas tikko uzsakusi spéli, tacu spéles talakajos posmos tas var kliit ka lietderigs
riks spélétaja atgrieSanai spéle.?

Statuss un limeni tiek uztverti ka lietotaja pakape, vai ari pozicija attieciba pret citiem
lietotajiem. Ta ir svariga spélu sastavdala un loti nozimigs aspekts paterétaju lojalitatei.
Statuss parasti ir cieSi saistits ar punktu sisttmu un noveért§jumu, kas atlauj tos attiecigi
strukturét. Izcils piemérs $aja gadijuma ir Banka American Express, kas saviem regularajiem
klientiem izsniedz zalas kartes, zelta — nedaudz nozimigakiem, platina — turigakiem un melnas
saviem VIP klientiem. Protams, katra no $§tm kartém nak komplekta ar dazadiem papildus
piedavajumiem un izklaides iesp&jam, tacu tikpat nozimigs ka taustamie labumi ir pats
statuss, ko kartes sniedz. ST pieméra gadijuma punkti ir attiecigais naudas daudzums lietotaja
konta, tacu gamification aspekta, statusam ir mazaka sasaiste ar taustamiem labumiem.
Izveidojot statusu hierarhiju gamification platforma, paterétaji tiek vairak motivéti iesaistities,
jo, redzot ieguvumus, spélétaji vélas sasniegt augstaku merki. Svarigi uzsvért un izcelt
lietotaju statusu, lai atalgotu tos, kas ir aktivaki un soditu tos, kas neiesaistas. Piem&ram,
biznesa socialais tikls LinkedIn, lietotaju profilus iedala: (5)AllStar; (4)Expert; (3)Advanced;
(2)Intermediate; (1) Beginner, uzsverot So dalfjumu pie katras profila apmekléSanas reizes,
motivgjot lietotaju pec iesp&jas pilnigak aizpildit informaciju par savu dzives gajumu. Vél
viens lielisks piemérs statusa nozimei ir uzpémuma Starbucks ieviesta programma “My
Starbucks . Patérétajs sakuma sanem personalizétu uznémuma karti un bez samaksas registré

to majaslapa. Ievietojot sava konta 48, patérétajs nonak “Welcome” limeni, kura lietotajam

! Cramer, T., Applying the Secrets of Gamification to Your Digital Marketing Strategy. EContent. Jun2014,
Vol. 37 Issue 5, p 8-10. 3 (Ebsco)

2 |gamify, Game Mechanics- Loss Aversion. Gamify Your Business Articles Pieejams:
http://www.igamify.com/category/toolkit-gamification-game-mechanics-loss-aversion-design-game-mechanics
(Skatits: 08.03.2015)
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pienakas brivs dz€riens nakamaja kafejnicas apmekl&juma reiz€ un dzimsanas diena. Lietojot
karti piecas reizes pie pirkuma izdariSanas, patérétajs sanem 5 zvaigznes un nonak “Green”
Itmeni, sakrajot 30 gada laika, patérétajs sanem zelta karti. Ka norada Starbucks, §1 vienkarsa
akcija ir palielinajusi izdarito pirkumu skaitu, uzlabojusi patérétaju iesaistiSanos dazadas
Starbucks majaslapas aktivitates, ka ari izveidojusi vél stipraku klientu lojalitati zZimolam.*

Meistariba un izaicinajumi. Ka jau tika mingts - loti svarigs aspekts spéles ir punkti,
kas uzskaita sp€letaja attistibu laika un loti daudzi datora sp€lu veidotaji So min ka svarigako
aspektu tam, ka vinu spéles ir interesantas, jo tas atalgo sp€létajus ar punktiem vai citam
lidzigam balvam. Tacu, ja ta bitu taisniba, tad visam sp&lém biitu jabit vienkarsai pogai, kuru
nospiezot spélétajs sanem punktus. Gamification aplikaciju veidotaji uzsver, ka kopa ar
punktu sisttmam speletajiem ir janak sajitai, ka vini kaut ko iemacas, ka vini uzlabo savas
zinasanas vai prasmes kada temata un sanem par to patikamu atgriezenisko saiti. PEtijumos ir
uzsverts, ka ir loti svarigi procesa rezultata veidot mazus, interesantus un pamacosus mérkus
spelétajiem. Vacu zinatnieks Sebastians Detrings (Sebastian Deterding) ka piemé&ru mingjis
filmu kritikas majaslapu ar gamification elementiem, kura tas lietotajiem sniedz Zetonus par
50 filmu noskatisanos, 100 filmu noskati$anos un 150 filmu noskatisanos. Sis ir labs piemérs
vajiem un garlaicigiem mérkiem, kas nerada meistaribas sajitu, kamér daudz labaks piemers
biitu Zetons par 50 filmam, cits Zetons par 10 atsauksmju uzrakstiSanu un v€l pavisam Cits
izveidojot 20 viktorinas par dazadam filmam. Saja principa ir svarigi atceréties testét savu
sisttmu pret darbibam, kas varétu atlaut negodigu sp€létaju izaugsmi, jo vienmér bis tadi
lietotaji, kas atbalstis krapSanos sava profila uzlaboganai.?

Loti daudzi gamification arhitekti un dizaineri ka paraugu izmantojusi Mihaila
Ciksezentmihaili (Mihaly Csikszentmihalyi)® teoriju, kas norada uz dazadu aktivitasu
strukturéSanu, lai tas biitu motiv&josas. Ir svarigi, lai spéles plisma vairak vai mazak notiek
lineara  pieauguma  attieciba  starp  lietotdja  prasmju  limeni/meistaribu  un
izaicinajumiem/parbaudijumiem, kas tiek tam raditi (1.3.att.).* Kad kads uzdevums ir krietni
par griitu noteikta attistibas Iimeni esoSam sp€létajam, tas vina raisis dusmas un spéelétajs
pametis spéli. Lidziga situacija veidojas tad, kad spéle ir parak viegla, jo tas nerada spélétaja
nekadas sajiitas, ka tas ir iemacijies KO jaunu, un atri spéli pamet. Svarigi arT pliismas ietvaros

veidot pieturas punktus, kuros spélétajs tiek apbalvots. Apskatot zilo liniju attéla (skat. 1.4.

! Connaway, R, Garay M. C., Gamification and service marketing. (Springer Plus) 2014, 3:653. Pieejams:
http://www.springerplus.com/content/3/1/653 (Skatits: 31.01.2015)

“Deterding, S. Gamification: designing for motivation. Interactions, 19 (2012), pp. 14-17 (Scopus)

3 Csikszentmihalyi, M. 1990. Flow: The Psychology of Optimal Experience. Harper Perennial Modern
Classics,p.336

* Hamari, J., Koivisto, J., 1990. Measuring flow in gamification: Dispositional Flow Scale-2. Computers in
Human Behavior, Volume 40, November 2014, pp 133-143,p (Science Direct)
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tabulu) redzams, ka spéles progress briziem klast nedaudz stavaks, briziem 1&zenaks, tas ir
nepieciesams, lai lietotajam raditu divu veidu izjutas:
1. Vieglas neveiksmes sajltu, lai spélétajs vEltos atgriezties un par spiti pabeigtu
iesakto (Stavakie posmi);
2. Vieglas uzvaru sajiitas, lai sp€létajs sp&tu izbaudit savu progresu un justos sev

atbilstosa vide (Iezenakie posmi).

A
GARLAICIBA,
VIENALDZIBA
>

Pramsmju Limenis / Laiks

1.4. att. Optimala “spéeles plisma”, jeb spéles meistaribas progresa likne
Avots: Csikszentmihalyi, M. 1990. Flow: The Psychology of Optimal Experience. Harper Perennial Modern
Classics, p. 336

PaSizpausme, nozime un virtuali labumi. Aktivitatei, kas tiek istenota, ir jabut
nozimigai tas lietotajam un jalauj tam veidot personaliz€tus mérkus, lai tos sasniegtu, vai ar1
tam ir jabuit kopigam mérkim, kas saistits ar lietotaja interesi par tematu. Tiesi crowdsourcing
vid€ ir sastopamas dazadas mini spéles par tematiem (dzivnieki, literatiira, zvaigznes utt.),
kuras spélgjot lietotajs iemacas daudzas jaunas lietas par attiecigo sferu, reizé sp€l&jot rada
informaciju, kas ir svariga kadas datu bazes vai pétijuma veikSanai. Pieméram, Astro Drone ir
zinatniska gamification platforma, ko izstradajusi European Space Agency. Ta sevi ietver
speli, kura var vadit bezpilota lidmasinu. Kameér sp€létaji spelé So speli — dazadi speletaju
darbibu laiki, uzvedibas un attieksme pret virtualajiem objektiem tiek nosiitita uz datubazi.
Datubaze jau Sobrid tiek izmantota, lai uzlabotu robotu optiskas iekartu uztveri pret dazadiem
objektiem, kas tam j e'lapiet.1

Gamification un datorspélu aspekta biezi tiek pieminéts termins episka nozime vai

aicinajums. Ar to spélu veidotaji parasti apzime situacijas radiSanu, kura speletajam ir sajiita,

ka vins ir dalibnieks kaut kam lielakam un dizakam ka vins$ pats. Loti biezi $adi instrumenti

'Croon, G., Gerke, P., Crowdsourcing as a Methodology to Obtain Large and Varied Robotic Data Sets
European Space Agency, 2014, pp. 1-4
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tieck izmantoti nevalstiskaja sektora, izveidojot spéles elementus kadai socialai vai videi
svarigai aktivitatei (atkritumu SkiroSanas urnas, kas apbalvo skirotajus ar kadu skanas efektu,
vai punktiem uz tam pievienota tablo). Sis aspekts jaisteno jau no pa$a sakuma, iesaistot
speletajus spélé, lai raditu motivaciju pirmajam aktivitatém. So sajitu var radit ar dazadam
mazakam sp€lu mehanikas sastavdalam, ka, piem&ram, stasts vai piederibas izradiSanas
atributiem. Speletaji bus augsti motiveti, ja tie tic€s un zinas, ka darbojas ka lielaka varda ka
to ierasta ikdiena.

Tikpat svariga ir iespja paSizpausties un spélétaju autonomija — spéle neliksies

interesanta, ja ta tiks uzspiesta vai ari ka citadi uzlikta ka pienakums. Ir izgazusas loti daudzas
crowdsourcing platformas, kuras tiek uzspiestas vai nu darbiniekiem vai kadam citam pusém
ka obligats lietoSanas pienakums. Spélétajiem (lietotajiem) ir loti svariga briviba un iespgja
iesaistities sp€l€ no jebkuras vietas, tamdg] ir jadoma arT par platformas adaptésanu dazadiem
komunikacijas lidzekliem (Dators, telefons, plansetdators utt.).

Interesants ir ta saucamo Lieldienu olu (Easter eggs) aspekts. Easter eggs ir dazadas
apsléptas funkcijas platforma, kas nav zinamas visiem lietotajiem un tas atklajot lietotajam
rodas sajiita par platformas dazadam neierobezotam iesp&jam, kas motivé to lietot vairak
(Google ir kluvis populars ar dazadam izveidotajam Easter eggs. Pieméram, ierakstot Google
mekl&taja Atari Breakout un uzspiezot lietotni images atveras spéele).*

Pie §is spélu elementu sadalas ka instruments tiek pieminéta ar7 loterija, kas nozimg,
ka ik pa laikam kadi labumi (virtuali vai reali) tiek izlozéti pilniba balstoties uz veiksmi. ST
spéles mehanika rada augstas gaidas sajiitas spelétajos un pieskir vél vienu aspektu, kas rada
plasakas platformas (spéles pasaules sajttu).

Lai spéelei biitu nozime, ir nepiecieSami arl citi spéletaji, tapéc pie §1 aspekta var
noteikti minét acimredzamo, ka jebkurai platformai, lai ta biitu veiksmiga, ir jasasniedz
kritiska masa lietotaju, pie tam vél pareizo lietotaju, kas ir ieintereséti veidot $is platformas
kopienu (community).

Svarigs ir ari platformas vizualais formats jeb interfeiss. Jau ieprieks piemingtais Astro

Drone parada, ka ir kluvis populars un interesants tiesi $1 interesenta 3D veidola veida, kas
atlauj lietotajam vadit So lidaparatu, citadak to paSu informaciju vartu iegit veicot
»garlaicigus eksperimentus”. Digitalkoot ir spéle, ko izstradajusi galvena Somijas biblioteka,
kas lauj senus, sken&tus rakstus “digitalizét”, lietotajam sp&l€jot spéli, kuras navigacija notiek

ka skenetu rakstu parrakstiSana datorraksta. Ar vardu rakstiSanu spélétajs var ,,izvadit

! Badgeville, (2012) Game Mechanics Available: https:/badgeville.com/wiki/Game_Mechanics (Accessed:
20.04.2015)
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kurmiSus ara no darza™. Saja pasa aspekta biezi min ,,avataru” jeb unikalu vizualu spélétaju
reprezentacijas iesp&ju izstradi, kas ir grafiska ikona kura att€lo realu personu kibertelpa.
Lietotajs var izvéleties noteiktu objektu no iemiesojumu kopas. Sada iesp&ja rada spélétajos
emocionalaku piekerSanos spélei, jo lauj kaut neliela méra, bet pielagot sp€les elementu sev.

Turpinot attistit spéles vizualo interfeisu, ir iespja spélétajiem izveidot personalizacijas

elementus. Pieméram, iesp&ja katram dalibnieckam pagam veidot savu profilu vai avataru.’

Pie §1 paSa sp€lu mehanikas elementa var noteikti minét to, ka platforma ir jatesté
plasaka vidg€, jo biezi vien tas, kas liekas nozimigs, aizraujoS$s vai piemérots vienam, var
nelikties aizraujoSs patérétajiem kopuma.

Sacikstes, konkurence un Ilideru tabula. Lideru tabulas nozime slépjas vizuala
elementa, kas parada lietotaju vietu attieciba pret citiem lietotajiem. Tie, kas atrodas lideru
tabulas augsa, izbauda slavu, ko ta sniedz, kamer pargjiem tas ir mérkis, ko sasniegt. Kad tiek
runats par l€tiem un efektiviem spélu elementiem, tad nekas neparspgj lideru tabulu, jo
dazkart vienkarSa tas esamiba veicina motivaciju un iesaisti. Lideru tabulas izveide svarigi
atceréties dazus nozimigus aspektus, jo tai jabut uzmundrinosai un pretimnakosai. Sp&letaji
jasalidzina saistitas grupas, piemeram, nav efektivi salidzinat speletaju, kas ir tikko iesaistijies
spele ar lietotaju, kas taja ir jau pavadijis krietnu laiku un Iidz ar to ieguvis priekSrocibas.
Spélétajam, kuram ienakot platforma ir 50 un redzot lideri, kam ir 2000000 punkti, var atri
zust motivacija vispar méginat spélét. Tapéc lideru tabulu var griezt dazadas dimensijas, ka
pieméram:

e P&c pieredzes limena: Sp€letajs tiek salidzinats tikai ar tiem, kas ir taja pasa

klasterT péc pavadita laika platforma vai kampana;

e Lokali. Spélétajs tiek salidzinats ar citiem sava geografiskaja vai virtualaja
regiona;

e Sociali. Spéelétajs tiek salidzinats ar saviem Facebook vai Twitter konta
draugiem;

o Kontekstuali: Lideru tabulas tiek sadalitas, péc vairakam kategorijam, kuras
kopa veido galveno lideru tabulu, tadejadi psihologiski samazinot punktu
atstatumu starp spélétajiem Sajas dimensijas;

e Laika zina: Lideru tabula tiek atjaunota periodiski (dienas, ned€las, ménesa utt.

lideris) laujot lietotajam iegiit slavu kada no 1sakiem laika periodiem.

! Takhtamysheva, A., Decker, T., Heuristics for Social Games with a Purpose. Entertainment Computing -
ICEC 2012 Lecture Notes in Computer Science Volume 7522, 2012, pp 445-448 (Springer Link)

2 Latvijas Zinatnu Akadémija., Akadémiska terminu datubaze AkadTerm. LZA TK ITTEA terminu datubaze,
2013
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Lideru tabula ir spéles mehanikas elements, kas vairo konkurenci un sacikstes garu
platforma. Svarigi, lai lietotaji justos, ka kopiena, kura viniem riip sacensiba un konkurence.
Biezi vien daudzas gamification platformas piedava iesp&ju palielities ar saviem
sasniegumiem, pievienojot iesp&ju “braging rights”, kas lauj palielities ar savu profilu,
sasniegumu, vai punktiem kada no socialajiem tikliem."

Altruisms un davinasana. Ka pédgja no svarigakajam paterétaju vajadzibam
konsultantu kompanijas Bunchball gamification matrica tieck minéta davinasana un altruisms.
Altruisms tiek skaidrots ka motivacija uzlabot cita labsajutu, neskatoties uz savejo. Ta ka liela
dala gamification platformas ir veidotas ka kopienas, kuras iesaistas un dazkart ari sacensSas
daudz un dazadi lietotaji, ir svarigi saglabat pozitivu gaisotni. EsoSie sp€létaji tiek aicinati
piesaistit jaunus ar dazadiem piedavajumiem un labumiem. Tas ir Specigs motivators attiecibu
veidoSanai lietotaju kopienas. Ka jau autors mingja to biezi izmanto jaunu spélétaju
pirmreiz&jai iesaistiSanai, piedavajot kadu wunikalu piedavajumu, vai atlaidi realam
pielietojumam dzive. Loti biezi sp€lu platformas tiek sasaistitas ar kadu labdaribas pasakumu,
kas speletaju motivé iesaistities atkartoti, lai nestu lielaku pienesumu dotajai labdaribas

aktivitatei.?

Viens no gamification teorijas pamatlic&jiem un pirmajiem konsultantiem $aja nozarg
Geibs Zihermans. (Gabe Zicherman) piedava izmantot SAPS (Status, Access, Power, Stuff)
(Status, Pieeja, Vara, Lietas) modeli. Savos marketinga p&tijumos un darba ar klientiem vins
ir parliecinajies par to, ka, jo materialaka ir motivacija, jo ta apslape loti svarigo, iek$gjo
lietotaju vai patérétaju motivaciju. ST iemesla dé] materialai motivacijai nav ilglaiciga efekta,
kamér iek$€jie pamudinajumi, ko lietotajs rada sev sp€l€jot sp€li un ko var radit ar daudziem
ieprieks uzskaititajiem ne materialajiem sp€lu elementiem. Lai gan vins nenoliedz materialus
pamudinajumus ka sp&lu elementus, vins iesaka balstit uzpémumu gamification aktivitates uz
modela pirmo dalu - SAP.

Tabula (skat. 1.3.tabulu) uzskatamibai sakartoti visi, Saja apakSnodala analizgtie,
spelu elementi p&c Geiba Zihermana un vina konsultantu kompanijas Dopamine piedavata

modela.?

! Zichermann, G., Linder. J., 2013. The Gamification Revolution: How Leaders Leverage Game Mechanics to
Crush the Competition; McGraw-Hill; 1 edition (April 16, 2013). pp.256
2 Rao, V., Challenges of Implementing Gamification for Behavior Change: Lessons Learned from the Design of
Blues Buddies. CHI’13, April 27 — May 2, 2013, Paris, France, p 2 Pieejams: http://gamification-
research.org/wp-content/uploads/2013/03/Rao.pdf (Skatits: 31.01.2015)

Gabe Zicherman, 2014. Intangible rewards and gamified loyalty; Colloquy. Pieejams:
https://colloquy.com/loyalty-strategies/intangible-rewards-and-gamified-loyalty/ (Skatits: 28.03.2015)
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1.3.tabula
Popularako spélu instrumentu daltljums péc Geiba Zihermana (Gabe Zicherman),SAPS

(Statuss, Access. Power. Stuff) modela

® PUNKTI - PAR DAZADAM PEC SAREZGITIBAS ATSKIRIGAM AKTIVITATEM PATERETAJAM TIEK
PIESKIRTI PUNKTI (points)

® 7ETONI PAR PRECES/PAKALPOJUMA LIETOSANAS BIEZUMU, NOTEIKTU VIETU, LAIKU UTT. (badges)

® SODISANAS ELEMENTI - PUNKTU, ZETONU U.C. KRATO LABUMU ATNEMSANA SPELETAJA
NEAKTIVITATES GADIJUMA (loss aversion)

® STATUSS UN PRIVILEGIJAS LABAKAJIEM PATERETAJIEM (status)

® PATERETAJU LIDERU TABULAS, kas parada patérétaja vietu produkta un ar to saistito pakalpojumu
lietosana, attieciba pret pargjiem patérétajiem (leader table)

® IESPEJA SACENSTIES AR CITIEM PRODUKTA/ PAKALPOJUMA LIETOTAJIEM (peer competition)

® DAZADI SASNIEDZAMI LIMENI PRODUKTA LIETOSANA ATKARIBA NO SAKRATA PUNKTU SKAITA -
piem., iesacéjs, specialists, eksperts (levels)

® VIRTUALI LABUMI UN BALVAS PAR PIRKUMU IZDARISANU UN CITAM AKTIVITATEM AR PRODUKTU
VAI AR TO SAISTITIEM PAKALPOJUMIEM (virtual goods)

® SADARBOSANAS UZDEVUMI — PATERETAJIEM JAAPVIENOJAS KOPIGA UZDEVUMA VEIKSANAI
(community collaboration)

® NEPLANOTI IZAICINAJUMI, KAS RADITI ATTIECIBA UZ PRODUKTA BIEZAKU PIRKUMU IZDARISANU,
VAI SAISTITO PAKALPOJUMU LIETOSANU — piem., ierobe?ota laika veic kadu aktivitati ar produktu un
sanem atlaidi (challenges & quests)

® LIELDIENU OLAS — APSLEPTI PIEDAVAJUMI KA ART CITI LABUMI AKTIVAKAJIEM VAI
ZINKARIGAKAJIEM LIETOTAJIEM (Easter eggs)

® LIETOTAJU KOPIENA, FORUMS VAI SOCIALAIS TIKLS, KURA IESPEJAMS DISKUTET AR CITIEM
PATERETAIIEM (social community)

® ATBILDIBAS VEIDOSANA — MARKETINGA PASAKUMI, LAI PATERETAJAM RADITU ATBILDIBAS SAJUTU
PAR SPELES TURPINASANU (ownership)

® EPISKAS NOZIMES VEIDOSANA — MARKETINGA PASAKUMI, LAl PATERETAJIEM RADITU SAJUTU, KA
VINI PIEDALAS AKTIVITATE KAS IR SOCIALI, EKOLOGISKI UTT. NOZIMIGA (epic meaning)

® PERSONALIZACIA — AVATARA VAI SAVA PROFILA IZVEIDES IESPEJAS (personalization)

® [ESPEJA UN PAMUDINAJUMI LIELITIES AR SASNIEGUMIEM KOPIENA UN SOCIALAJOS TIKLOS
(bragging rights)

® ATLAIZU, VAI BALVU SANEMSANA PATEICOTIES GRUPAS, PATERETAJU KOPIGAM AKTIVITATEM (free
lunch)

® MATERIALI LABUMI UN BALVAS PAR PIRKUMU IZDARISANU UN CITAM AKTIVITATEM AR PRODUKTU
VAI AR TO SAISTITIEM PAKALPOJUMIEM (tangible goods)

® | OTERUAS (lottery)

Avots: Autora veidota tabula peéc SAPS modela

No marketinga viedokla vislielako biznesa vértibu gamification rada uzlabojot klientu
iesaisti, veidojot ar tiem tuvakas attiecibas un motivejot lidzdarboties. Kad patérétaji iesaistas
un piedalas uzpémuma aktivitates, tie iemacas vairak par biznesu, zimolu, produktiem un
pakalpojumiem, ko uznémums piedava. Tie iepazistina draugus un gimeni ar attiecigo zimolu,

kas klust par uzn€muma mugurkaulu ar atkartotiem pirkumiem un sastavdalu no nekomerciala
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marketinga (word of mouth marketing). Ieprieks izskatitie elementi tiri praktiski var motivét

lietotajus:
e Izdarit pirkumu e Rekomendeét produktu/ vietni
e Atvert video/audio e Atbildét uz jautajumiem
e lzveidot saturu e Dalities informacija
e Meklét informaciju e Lasit rakstus
e Novertét produktu/ informaciju e Aizpildit registracijas informaciju
e Rakstit komentarus e Balsot
e Veidot forumu e Piedalities produkta izstrade

e Palielinat apmekl&jumu skaitu
1.3.  Gamification modelis projekta istenoSanai

Ieprieks€ja apakSnodala tika saSkelta popularaka gamification definicija tas divos
galvenajos elementos: spélu mehanika un ne spélu vides. Turpmakaja analizé svarigi pétit
procesualo aspektu gamification istenoSanai. Attéla (skat. 1.5. att.) grafiski analizéts modelis
ar galvenajiem elementiem, kam japiever§ uzmaniba, pievienojot kadam procesam spélu

elementus.

K3 piegadat un Koun ki
Pasniegt? mErit?
K3 Ko gribam

MotivEet?

UZNEMUMA MEREI

1.5. att. Gamification modelis istenosanai praksé
Avots: Autora veidots attéls pec: Bess, C., Gamification: Driving Behavior Change in the Connected
World. Sample Cutter IT Journal. Vol. 26, No. 2, February 2013, p 31-37.

Uznémuma meérki. Protams, visa pamata mums ir svarigi biznesa mérki un tas, ko

m@s vélamies ar $o platformu panakt. Sos mérkus nepieciesams identificét lai varétu balstit uz
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tiem visu talako projektu un Iidz ar to ar novértét ta sekmigumu vai neveiksmi. ST pétijuma
ietvaros vairak tiek pievérsta gamification izmantoS$anas iesp&jas arpus uznémuma klientu
iesaistes, motivacijas un pardosanas uzlabosanai, tacu tik pat labi tie var biit mérki uzp€muma
ieksSieng — darbinieku motivacijas, kvalitates vai iesaistes uzlabosanai.

Prieks (fun). Spéle nedrikst biit uzspiesta un tai ir jabut brivpratigai, lai lietotajiem
butu prieks iesaistities. Ir japrot izveidot vide kura lietotajs nejlitas ka parasta ikdiena, kad
doto aktivitati veic. So aspektu panakt var palidzét iepriek§ uzskaititie spélu mehanikas
elementi ka pieméram pievilcigi vizualie materiali un vide, “Lieldienu olas”, dazadi limeni
utt. Ralfs Kosters (Ralph Koster) sava gramata “4 Theory of Fun for Game Design”’, mingjis,
ka vipa skatfjuma prieks patiesiba ir sinonims vardiem izaugsme un macisanas, reiz¢
pastiprinot $o ideju ar jau analizéto Mihaila Ciksezentmihaili (Mihaly Csikszentmihalyi)
teoriju par optimalo plismu un prasmju limena iemanu iegiiSanu (Att. 1.2.) un vélreiz
uzsverot uzskaitito spélu mehanikas elementu sp&ju radit So prieka efektu.!

Noteikumi. Lai gan viens no spéles elementiem ir sava veida briviba un autonomija,
tomér ir jaierobezo spéles laukums un jarada vienlidzigi noteikumi visiem, Saja gadijuma
paliga nak — noteikumi (rules), kuru komunikacija un uzsvérSana ir loti svariga spé&les
iepazistinasanas faz€. Japem véra, ka visvienkar$akie fiziskie ierobezojumi, ko piedava
sistéma, internets, vai cits veids, kada gamification tiek istenots, biznesa noteikumi, kas izriet
no mérkiem un vides, kur uznémums darbojas, ta ar1 socialie noteikumi par to, kas ir atlauts
noteiktaja teritorija. Ta ka viens no galvenajiem noteikumu meérkiem ir atturét sp€létajus no
dazadam viltus darbibam un siste€mas apieSanas ir svarigi testét iepriekS noteikumus darbiba.
Interesantu piemeru, ka noteikumi var klit par galveno sastavdalu kada marketinga aktivitate
piedava viens no iesniegumiem Volkswagen, rikotaja gamification konkursa. Véloties
palielinat to aizmugurgjo pasazieru skaitu, kas piespradz&jas brauciena laika, spradzes ligzda
tieck savienota ar auto televiziju un izklaides sist€ému, kuru nav iesp&ams lietot, kameér
pasazieris nav piespre'ldzéjies.2

Atgriezeniska saite. Sis posms jaskatas divos ITmenos.

Pirmkart ka atgriezenisko saiti paSiem spéletajiem attieciba pret to, ko vini veic un
kadas ir sekas vinu darbibam. Tai ir jabiit tieSai un skaidrai, lai spélétajs saprastu, ka tiek
merits spéles progress un kas vinam ir jamaina. Tapat tai ir jabit attiecigaja laika, bez lielas

nobides (real time).

'Koster. R., 2005. Theory of Fun for Game Design; O'Reilly Media,, p.300
2 The Fun Theory, 2005. The Play Belt; The initiative of Volkswagen. Piegjams:
http://www.thefuntheory.com/play-belt (Skatits: 31.01.2015)
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Otrkart So elementu jaskata ka atgriezenisko saiti, ko sanem vadiba un projekta
istenotaji par spélétajiem un to darbibam. Ka uzradits attéla (att.1.3), tad paSa sakuma tiek
noteikts mérkis, ko uzpémums vélas panakt ar So projektu, lidz ar to ir nemitigi jaseko
progresam pretl merka izpildei.

Spélétaji. Svarigi saprast platformas spélétajus un to motivaciju iesaistities, jo ka jau
ieprieksgja punkta tika minéts, petot atgriezenisko saiti ir jasaprot, kas viniem ir svarigi un kas
mudina vinus iesaistities. So analizi var sakt ar visvienkar$akas demografiskas un marketinga
aptaujas informacijas apkopoSanu, par to, kas ir Sie sp€létaji, ka vini uzzinaja par spéli, ko
viniem patik darit ikdiena. So informaciju var iegit spélétajiem pieregistrgjoties (tie§saistes
vide) vai arT uzsakot spéli veicot nelielu aptauju (realaja dzivé). Nedaudz padzilinatu spéletaju
analizi var veikt péc ta, kas tos motivé. Attéla (skat. 1.6. att.) var aplukot matricu, kas sadala
spelétajus 4 kategorijas. Gamification profesors Kevins Verbahs (Kevin Werbach) piedavajis
lietot spélétaju sadalijumu, ko 1998. gada izstradaja spélu veidotajs Ricards Bartls (Richard
Bartle), lai analizétu tieSsaistes sp&létajus - sp€lés, ko vin$ izstrada. Matrica sastav no 4
iedalam, kur X ass sadala sp@letajus atkariba no ta vai tie ir tend@ti uz spé€les/pasaules
izzinaSanu, vai uz citiem spélétajiem. Y ass, matricu pardala péc ta vai spélétaji vélas
mijiedarboties, vai biit vairak noslégti tiesi uz labumu giiSanu sev un darboties savas

interesés.!

RICIBA (Acting)
Motivé: Motive:
* lesp€ja sacensties ar citiem * Statuss
daltbniekiem * Punkti, Zetoni
* Vietatabula * Sasniegtie mérki
SPELETAJI e Uzvaru skaits u.c. » Pabeigtas spéles uzdevumi u.c. PASAULE
(Players)  wotive: —— (World)
* Dalibnieku tikls * Misijas un apslépti uzdevumi
* Forumi, Cati utt. + Lieldienu olas’’ (Easter eggs)
* Draugu grupas * Spelétaja personalizacija
* lespgja palielities socialajos

tiklos

MIJIEDARBIBA (Interacting)
1.6. Att. Gamification spélétaju tipi

Avots: Autora veidots attéls pec Bartle, R., 1998. Hearts, clubs, diamonds, spades: players who suit
MUDs. MUSE Ltd, Colchester, Essex. Pieejams: http://mud.co.uk/richard/hcds.htm (Skatits: 31.01.2015)

! Bartle, R., 1998. Hearts, clubs, diamonds, spades: players who suit MUDs. MUSE Ltd, Colchester, Essex.,
Pieejams: http://mud.co.uk/richard/hcds.htm (Skatits: 31.01.2015)
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Slepkavas ir motivéti ja tiem tiek dota iesp&ja sacensties ar citiem spéles dalibnickiem,
vai arT kads vizuals raditajs (pieméram, lideru tabula), kas parada to statusu attieciba pret
pargjiem spélétajiem. Tie bis proaktivi, m&ginot iesaistit pargjos spéle, lai varétu ar tiem

sacensties. Panakumu meklétaji, lidzigi ka slepkavas bius aktivi dazadu sava spéka

pieradiSana, taCu atSkiriba no ieprieks€jiem tie bus tend€ti uz spéles pabeigSanu un visu
iespg&jamo sasniegumu iegiiSanu, neatkarigi no ta, vai tie ir saistiti ar citiem sp€létajiem, vai
piedavati no spéles. Petnieki parasti nesteidzigi péta visas spéles piedavatas iesp&jas un mekle
dazadus interesantus risinajumus, ka uzvarét, vai iegiit parsvaru. P&tnieki biezi vien ar1 biis

tie, kas meklés “caurumus”, jeb problémas spéles elementos un méginas tos izmantot sava

laba. Kopienas veidotaji atrodas spéleé galvenokart pateicoties tas iespg&jam socializéties ar
citiem dalibniekiem, apmaintt informaciju, iepazities utt. Vini ir galvenie forumu, jautajumu
un atbilzu (Q&A) un térzésanas (chat) sadalu uzturétaji, kas sava starpa biezi apmainas ar
informaciju.

Atkariba no spéletaju sadalfjuma katra platforma, spéles vaditaji/dizaineri/arhitekti,
var saprast kas ir tie galvenie elementi, kas motive patérétajus un ietvert tos nakamaja modela
sadala, kas ir - Mehanika.

Mehanika. Lai gan nav viennozimiga apgalvojuma, ka gamification obligati jasaistas
ar interneta un dazadu moderno mobilo iekartu sniegtajam iesp&jam, tomer visbiezakais tas
pielietojums ir izmantojot informacijas un komunikaciju tehnologijas lidzeklus, jo tie sniedz
plasas iesp&jas, ka atrai atgriezeniskai saitei, ta ar1 spé€létaju aktivitaSu analizei. (Sikaku
analizi, par IKT iesp&jam un gatavibu Latvija autors izversTs $1 pétijuma 2. nodala).

Mehanikas sadala ietilpst ar1 visi iepriek$ izpétitie elementi, kas sp& apmierinat
speletaju dazadas spéles vajadzibas (tabula 1.1.)

Vertesana. Ka nakamais svarigais elements spéles ,modela istenoSana tiek minéts
novertéSanas sistémas izveide. Kas ir tie galvenie mérki, ko uznémums v€las sasniegt no
spelétaju aktivitatém un ka tas tiks mérits. Tie var biit cieSi saistiti ar spéles mehanikas
elementiem, ka, pieméram, Nike Plus, kur platformas uzdevums ir kopuma motivét lietotajus
iesaistities fiziskas aktivitates, pastarpinati stiprinot uznémuma t€lu un mudinot lietotajus
vairak lietot Nike produkciju. Tapat Sie mérki var but loti ciesi saistiti ar dazadiem biznesa
uzdevumiem, vai galvenajiem mérkiem (Key Business/Performance Indicators), ka pieméram
Starbucks gadijuma tieSa pardoto vienibu skaita un lidz ar to apgrozijuma palielinajums.

Lidzigi ka daudzas citas biznesa aktivitates, janem véra ka ar7 spélu elementu pieskirSana ir
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iterativs process un ja ta procesa ir noveérojamas nevélamas aktivitates (pieméram krapSanas),
vai arf novirze no mérkiem, ir javeic izmainas, ka mehanika, ta arf novérteianas sistéma*
Uzvediba. Saja aspekta projekta komandai jasaprot, ka sasaistit attiecigos spélu
elementus ar patiesajam izmainam, ko v€lamies panakt. Piem&ram, Microsoft laizot klaja
Windows 7, saprata, ka pat priek$ tik lielas kompanijas ka Microsoft ir lielas problémas
parbaudit programmatiiras kvalitati dazadajas valodas ko tie piedava. Uzpémums izveidoja
globalu spéli Language Quality Game, kur iesaistija visus Microsoft valstu parstavniecibu
darbiniekus, kuriem diena bija jaapskata dazi lauki no programmatiras to dzimtaja valoda un
janorada, vai attéla ir redzama klada vai né. Spéles mérkis — pasaulé labakais ofiss Windows 7
lokaliz&$ana, kamér biznesa mérkis ir kvalitates, klidu vadiba un izmaksu samazindjums.?
Apbalvojums. Jau iepriek$ autors aprakstija apbalvojumu dalfjumu no iek$&jo un
ar&jo motvivatoru viedokla. Svarigi gamification platformas izstradatajiem saprast kas motive
to speletajus (kads ir lielakais vairakums spélétaju tipu) un attiecigi no ta balstit apbalvojumu
sisttmu. Daziem cilvékiem ir loti svariga publikas, citu atziniba un salidzinajums ar citiem
(Kopienas veidotaji un Slepkavas 1.4.att.), kamér citiem ir svarigaka punktu kraSana un

sanemtas atzinibas/zetoni no izveidotas sistémas.

Patiesiba jau, kop$ kada uzn@muma tiek pienemts darba pirmais pardevejs, sava vieda,
tieck izmantoti dazadi sp€lu elementi vina motivéSana (prémijas, procenti no paveikta,
motivacijas programmas, lideru tabulas utt. — ka argjais motivators). Nedaudz jaunaka pieeja,
kas loti sasaistas ar iepriek$ analiz€to modeli un ietver sevi daudzus sp€lu elementus ir
lidzsvarotas attistibas vadiSana. Ari Seit loti aktuala ir strukturéta informacijas vakSana,
analize, efektivaku lémumu pienemsanai un darbinieku motivésanai.® Autors uzskata, ka 3aja
nodala piedavata strukttira/modelis var noderét ka lietderiga rokasgramata, ka cilvekresursu
vaditajiem, pardoSanas komandas vaditajiem, ta arT marketinga vadibai, cenSoties praksé sava

nozar€ istenot spelu elementus.

1.4.  Crowdsourcing attistiba un pieejas

ST pétijuma objekta otra dala ir ciesi saistita ar problemam un aspektiem jau detaliz&ti

skatitiem pirmaja nodala gamification sakara. Ja spélu elementi ir tie, kas palidz saprast to,

! Hugos, M., 2013. Enterprise Games: Using Game Mechanics to Build a Better Business; Create Space
Independent Publishing Platform; 1 edition (July 17, 2013). pp.214

2 Lombriser, P., van der Vak , R., Improving the Quality of the Software Development Lifecycle with
Gamification

Utrecht University, Department of Information and Computing Sciences, 2014, p. 8

¥ Kaplan, R., Norton. P. D, 1996. The Balanced Scorecard: Translating Strategy Into Action; Harvard Business
Press, 1996. p.336
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kas nepiecieSsams patérétaju vai ari darbinieku motivacijas uzlabo$anai un iesaistei, tad $aja
apaksnodala tiks pétits virziens, kas dazados veidos piedava atbildes uz jautajumiem ka un
kada veida var iesaistit tos, kas uzn@muma produktu pazist vislabak.

Lai gan vards crowdsourcing pirmo reizi tika lietos tikai 2008. gada Dzefrija Hova
(Jeffrey Howe) raksta tehnologiju Zurnalam Wired *, ta pamatideju pirmsakumi mekl&jami jau
agrak — 1714. gada, kad Anglu parlaments izsludinaja 20 tikstoSu marcinu konkursu, kura
jebkurs vargja iesniegt savas idejas ka uzlabot garuma gradu mérisanu kugosana. Kamér jau
pagajusa gadsimta pirmaja pusé Toyota 27000 “cilvéku puli atrada”, sava logo dizainu, ko visi
pazistam Sodien un ST pasa gadsimta vidi no 230 arhitektu iesniegtajiem darbiem tika izvelets
Sidnejas operas nama arhitektiiras dizains.

Loti vienkarSota aspekta crowdsourcing tieck definéts ka ptla pakalpojumi, kas ir pila
speka izmantoSana darba veikSanai, kuru Iidz Sim parasti veicis konkréts cilvéks vai
kompanija. LatvieSu valodas krajuma vél nav izveidojies pilnigi precizs termins un definicija,
kas sekmigi ietver visus crowdsourcing galvenos aspektus, tapéc ari $aja darba autors lictos
gan anglicismu — crowdsourcing, gan vardu — pilis, ka arT daudzos Latvijas blogos, m&dijos
utt. biezi lietoto terminu — kolektiva inteligence. Masacusetsas Tehnologiju Instittita profesors
Darens Brabhams (Daren C. Brabham) to defin€ ka tieSsaisté izplatitu, problému risinasanas
un razo$anas modeli, kas balstits uz tieSsaistes liectotaju kolektivo inteligenci. VienkarSojot
ieprieks sacito profesors Brabhams mingjis, ka vina skatfjuma tas ir no lejas uz augsu veidots
kreativs process dazadu mérku sasniegsanai. Interesanti, ka profesors, pamatojot So definiciju
ar piemériem mingjis, ka Wikipedia nav ne tuvu péc savas bitibas crowdsourcing platforma,
ta ir vienkarsi kopienas veidota enciklop&dija, kamér ka vienu no senakajiem un labakajiem
piemériem vin$ mingjis threadless.com, kas ir tieSsaistes platforma t-kreklu izveidei un
pardoSanai. Katrs var iesniegt un piedavat savus dizainus t-kreklu izveidei, kamer visi lietota;ji
kopigi var balsot par labako dizainu. Katra cikla nosléguma labakais dizains tiek iesniegts
masveida razoSana, kamér ta veidotajs sanem procentus no pérdoéanas.3 P&c §is definicijas
autors secinajis, ka crowdsourcing platformas bitiba ir svarigi, ka ir skaidri definéts ta
lietotaju mérkis (P&c autora uzskata, ka pat p€c SMART principiem) un pats svarigakais, tai ir

jabiit tendétai uz komercialu ieguvumu grupai, individam, vai kompanijai. Savu labako

! Digot, J., Marwan A., Decaudin. J.M., Rochard, S., 2013. Crowdsourcing, Outsourcing to Obtain a
Creativity Group. Arab Economic and Business Journal. VVolume 8, Issues 1-2, December 2013, pp. 6-15
(Science Direct)

2 Ellis, S., 2014. A History of Collaboration, a Future in Crowdsourcing: Positive Impacts of Cooperation on
British Librarianship. Libri. Volume 64, Issue 1, pp. 1-10 (De Gruyter)

® Brabham, D. C. 2008. Crowdsourcing as a model for problem solving: An introduction and cases.
Convergence, 14(1), pp. 75-90.
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pielietojumu un uzplaukumu crowdsourcing tiesi ir ieguvis tieSsaistes vidé, pateicoties vieglai
lietotaju iesaistei, ko atvieglo informaciju sisteémas.

Pula zinasanu princips palidz apkopot un parnest daudzu cilvéku zinaSanas kadu
problému risinaSanai, lai prognoz€tu nakotnes iznakumus, vai ari izveidotu sekmigaku
stratégiju. Dzefrijs Hovs (Jeffrey Howe) uzsvéris, ka pie parcizam likumsakaribam un
precizas galveno priek$noteikumu ieveroSanas ptlis vienmér biis daudz sekmigaks dazadu
tirgus pétijumu veiksana un produktu vértesana, ka jebkurs atsevisks stradnieks’.

Kolektiva inteligence marketinga aspekta viscieSak ir saistita ar lietotaju iesaisti
produktu izstradg, attistiSana, ve€rt€Sana un tirgl virziSana. Ar1 Latvijas nakotnes politikas un
viziju veidotaji noveérte kolektivas inteligences un lietotaju virzitu inovaciju nozimi. Vides
aizsardzibas un regionalas attistibas ministrijas kopa ar LR Saeimu izstradataja dokumenta
“Latvijas ilgtspéjigas attistibas stratégija lidz 2030. gadam”, sadala Inovativa un ekoefektiva
ekonomika lietotaju virzitas inovacijas minétas ka svarigs aspekts ilgtermina konkurences
stiprinasana. Globalas ekonomikas apstaklos tiikstoSiem uzp€mumu savstarp€ji konkurg, lai
atrastu un veidotu jaunus pakalpojumus un produktus Kklientu nemitigi mainigo vajadzibu
apmierinasanai. Ilgtsp&jigas attistibas stratégijas veidotaju analize rada, ka tuvu pie 73% no
uznémumos izstradatajam inovacijam, nepartop tirgii veiksmigos produktos galvenokart
tapec, ka tie tapec, ka tie neatbilst patérétaju galvenajam vajadzibam. Latvijai ir jaatbalsta
uznémumi to iesp&ju uzlabosana ieviest tirgh risinajumus, kas apmierina klientu un patérétaju
vajadzibas. Latvijai ka nelielai valstij ar salidzino$i mazu zinatnes jaudu un resursiem, ir
jarada lietotaju virzitam inovacijam pakartota jaunrades sistéma. ST domasana ietver gan
izpratni par lietotaju vajadzibam, gan lietotaju sistematisku iesaisti jaunrades procesa.
Miisdienas lietotaji ir vislielakais komerciali veiksmigu, inovativu ideju avots dazadu nozaru
uzpémumiem. Arvien vairak lietotaju rada, parveido un uzlabo pakalpojumus un produktus.?
Autors uzskata, ka liela dala taisnibas strat€gijas veidotajiem ir. Mums ka nelielai valstij ir
jamekl@ niSas, un loti radosi risinajumi, lai raditu inovacijam labvéligu vidi. PE€d€ja no Eiropas
Komisijas ikgad€jiem pétijumiem, par inovacijas vidi Eiropas valstis (Innovation Union
Scoreboard), Latvija ir novertéta ka pieticigais inovators. Inovacijas savienibas tablo raksturo
Eiropas Savienibas dalibvalstu un kandidatvalstu inovacijas raditajus, ka ar1 salidzina So
valstu un Eiropas vid€jos raditajus ar citam pasaulé attistitam ekonomikam: Japanu, ASV,

Kinu, Krieviju u.c. 2014. gada pétijuma Latvija, kopa ar Bulgariju un Rumaniju pieskaitita

! Howe, J. (2006). The rise of crowdsourcing. Wired. Pieejams:
http://www.wired.com/wired/archive/14.06/crowds.html (Skatits: 31.01.2015)

? Vides aizsardzibas un regionalas attistibas ministrija. 2010. Latvijas ilgtspéjigas attistibas stratégijas lidz
2030. gadam. LR Saeima. Riga. 36-37. Ipp. Pieejams:
http://www.varam.gov.lv/in_site/tools/download.php?file=files/text/dokumenti/pol_doc//LIAS_2030_Iv.pdf
(skatits: 22.10.2014)
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pieticigajiem inovatoriem (skat. 1.7. att.) Savukart inovacijas lideru vida ka arT ieprieksgjo
gadu apskatos atrodas Zviedrija, Danija, Vacija un Danija. Ari kaiminvalsts Igaunija visai
pamatigi apsteigusi Latviju, ierindojoties kategorija ,,inovaciju sekotaji” lidz ar tadam valstim
ka Kipra, Slovénija, Francija, Austrija, Irija, Apvienota karaliste, Belgija, Niderlande un
Luksemburga. Tapat, kops ieprieks€ja novertejuma augstak ir pakapusies Lietuva, kas Soreiz
ierindota ka merenais inovators, kopa ar Poliju, Horvatiju, Maltu, Slovakiju, Ungariju,

Griekiju, Portugali un Spaniju.t
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1.7. Att. Inovacijas savienibas tablo novertéjums 2014
Avots: Autora veidots attéls péc European Commission, 2014. Innovation Union Scoreboard. The

Enterprise & Industry online magazine. Brussels. p. 95

So komplekso raditaju veido 8 apak§ raditaji un saskelot sikak vajo Latvijas
novertéjumu, aplikojams, ka tieSi pedgjo vietu starp visam Eiropas Savienibas dalibvalstim
Latvija ienem, atvertas, izcilas un efektivas izpétes sist€émas, uznémumu investiciju, ka arl
uznémumu — inovatoru raditajos. Pedgjais no trim uzskaititajiem norada uz mazu skaitu
uznémumu, kas ir ieviesusi procesu, organizatoriskas vai marketinga inovacijas. P&c autora
domam, $aja pétijuma analiz&to objektu izmantoSana jau loti daudzos uznémumos ir kalpojusi
ka katalizators radit jauninajumus un jaunas pieejas marketinga procesiem. Turpmakaja
pétijuma dala tiks strukturéts plasais crowdsourcing pielietojums dazadas nozarés un

uznémumos, kas to jau veiksmigi istenojusi prakse.

! European Commission, 2014. Innovation Union Scoreboard. The Enterprise & Industry online magazine.
Brussels. p. 95. Pieejams: http://ec.europa.eu/enterprise/policies/innovation/files/ius/ius-2014_en.pdf (skatits:
15.01.2015)
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1.5.  Crowdsourcing pielietosanas iespéjas

Nedaudz plasaka méroga crowdsourcing platformas iedala 5 liclakas iedalas: Piila

konkursi, makro uzdevumi, mikro uzdevumi, piila finans€jums un sevis vadosie kolektivi:

1.

Masu konkursi (crowdcontests). Sniedz iesp&ju ar konkursa palidzibu atrast

labako darbinieku kadam noteiktam darbam. Ar savu produktu, vai paveikto
pakalpojumu piesakas daudzi cilvéki, tikai vienam beigas tiek pieskirts
uzdevums un veikta par to samaksa.

Makro uzdevumu (macrotasks). Lidzigi ka pula konkursu gadijuma, tiek algots

viens specialists no piila, tacu atSkiriba no iepriekS¢ja gadijuma, specialisti
nepiedava jau gatavus risinajumus, bet piedava sevi pasu, ka darbinieku ar

pieredzi un zinasanam.

Mikro uzdevumi (microtasks). Atlauj izmantot masu inteligenci un saskelt
lielus ietilpigus darbus, daudz mazakos gabalos, laujot lielam skaitam ilvéku to
paveikt atraka laika posma

Pula finanséjums (crowdfunding). Tiek iesaistiti socialie tikli un lielas cilvéku

masas, kas ziedo vai finansé ar nelieliem naudas apjomiem sev interes€josus
produktus vai projektus.

Sevis vadosie kolektivi (self-organised crowds). Tiek izsludinats uzdevums,

kura atrisinaSanai cilvéku masas paSas organiz€jas komandas, lai sp€tu to
atrisinat — tiek apbalvota viena uzvarétaju komanda. Tapat ar lidzigam
interes€m cilvéku apvienoSanas grupas, lai spétu iegiit pilnigaku informaciju

par doto tematu.t

Ieprieks uzskaititais dalijums parada plasu crowdsourcing platformu pielietojumu péc

to funkcijam un istenoSanas veida, ta ka $aja pétijjuma tiek likts uzsvars uz crowdsourcing

izmantoSanas iesp&jam marketinga autors piedava savu dalijjumu. P&tot zinatnisko literatiiru

un jaunakos pétijumus autors secina, ka jau Sobrid kolektivas inteligences platformas ir plasi

attistitas un palidz uzp€mumiem dazados specifiskos pielietojumos marketinga aspekta. Attela

(skat. 1.8. att.) Aplukojams autora veidots galveno crowdsourcing platformu dalfjums p&c to

lietosanas biitibas, ka ari aspekti un problémas, ko dota platforma palidz atrisinat. Sis

viennozimigi nav vienigais dalijums, kada var sadalit crowdsourcing, platformas, tacu péc

autora domam, laus vieglak lasitadjam ieraudzit plaso pielietojuma spektru Sai teorijai un tas

elementiem. Analizes turpinajuma autors pieversisies katrai no So platformu veidiem.

! Sloane, P., 2011. A Guide to Open Innovation and Crowdsourcing: Advice From Leading Experts; Kogan
Page; (March 15, 2011) pp.240
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CROWDSOURCING PLATFORMA MARKETINGA ASPEKTI

PR.OBLEMU RISINASANAS PLATFORMAS Izpéte un Atilstiba
(] PULA VIEDOKL A PLATFORMAS Produlktu vErtsjums un testéEana
E SATURA VEIDOSANAS PLATFORMAS Terobezots reklimas budZets
g DIZAINA KONEUESI Korporativ imidza veidodana
8 INF. VAKSANAS PLATFORMAS PatErétaju uzvediba
§ DARBA DALISANAS PLATFORMAS CilvEkresursu trikums
S TESTESANAS PLATFORMAS Produlktu vErtsjums un testEana
8 PROGRAMMESANA Elidu novEriana

PULA FINANSETUMS Finanz&jums jaunam produktam

1.8. att. Autora piedavats crowdsourcing platformu dalijums

Avots: Autora veidots att€ls, balstoties uz piemériem literatiira, zinatniskajos rakstos un interneta

Probléemu risina$anas platformas. Sis platformas tiek izmantotas, lai palim dotu
pieeju sarezgitam problémam. Nav svarigi vai uznémums mekleé nakamo iphone stiklinu, ko
nevar sasmeérét, vai vélas atrisinat pasaules bada problému, jebkuru jautajumu var uzdot
pulim. Popularakie parstavji $aja sadala ir Innocentive, Bright Idea ka ari GE Ecoimagination
Idea. Innocentive ir 2001. gada ASV dibinata majaslapa, kas piedava satikSanas vietu
uznémumiem un privatpersonam ar problémam, kuras tie paSi nevar atrisinat un problému
risinatajiem - aptuveni 300 tiukstoSu zinatniekiem, pé€tniekiem utt., kam tiek dota iesp€ja
atrisinat §is problémas un par to sanemt milzigas naudas prémijas. Lidz §im kopuma ir
izsniegtas 40 miljonu dolaru prémijas par atrisinatam problémam. Parasti §1 atlidziba vari€ no
5000% Iidz pat viena miljonam dolaru par katru atseviSku problému. Interesanti, ka
Innocentive biznesa modelis darbojas gan ka globalaja timekli, ta arT katrs uzpémums to var
iesaistit sava uznémuma intraneta vai iek$gja tikla, mudinot tieSi savus darbiniekus ka
piedavat problémas, ta arT rast tam risinajumu . Lidzigi darbojas ar1 Brightldea, ka ar1 GE
iniciativas, kas ir vairak tendStas uz risinajumiem Kkorporativaja vide. Sada veida
crowdsorcing izmanto$ana biezi vien tiek saukta par atvérto inovaciju (Open innovation).
Pastav uzskats, ka Sis ir lielisks riks, ka iesaistit visus uzn€muma darbiniekus inovaciju

meklésana un izstrade.!

! Prpic, J., Shukla, P., Kietzman, J., McCarthy. I.P., 2015. How to work a crowd: Developing crowd capital
through crowdsourcing. Business Horizons. VVolume 58, Issue 1, January—February 2015, pp. 77-85 (Science
Direct)
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Piala viedokla platformas Loti popularas ir majaslapas, kas palidz apkopot virtuali
respondentu viedokli. Labi zinama - aptaujas.lv, vai ari ta ekvivalents .com vidé
surveymonkey, tacu ir daudzi uzpémumi, kas So iesp&ju iegit verte§jumu no lielam cilvéku
masam biznesa izaugsmei ir attistijusi vél talak. Ta pieméram MyStarbucksldea.com ir majas
lapa, kura katrs var ieteikt dazadas dzerienu receptes, papildus produktus un pakalpojumus
Starbucks uzpémumu klasta, ka arT iesaistities pat pa$a uzpémuma stratégijas attistiba. ST
majaslapa ir izveidota uz CRM salesforce.com dzingja, kas tai pieskir daudz un dazadas
iesp€jas sanemt visplasako spektru informacijas, par to, kas, kur, kad un ir populars Starbucks
lojalo klientu starpa. Loti interesantu papildinajumu Sai kategorija ir radijusi Lego, kas sava
platforma lego.cuusoo.com, jebkuram sniedz iesp&ju iesniegt savas idejas dazadiem
veidojumiem no Lego kluciSiem. Ja kads no iesniegtajiem prototipiem sanem 10000 “/ike”
atzimes, tad tas nonak biznesa attistibas nodala. Ja nerodas nekadas juridiskas, vai citas ar
autortiesibam saistitas problémas, tad Sis produkts tiek palaists masveida razosana un idejas
autors sanem atlidzibas procentus no pardotajam vienibam. Lego vadiba atzinusi, ka $adi vini
ir velgjusies jauna veida pietuvinaties patérétajam un sniegt tam pasam brivibu veidot savu
produkciju. Péc autora domam 3aja sadala ietilpst ari jau ieprieks iemingtais threadles.com.

Satura veidoSanas platformas. Ja uznémums velas izveidot reklamu, vai pat veselu
reklamas kampanu, tacu nevélas algot tam noteiktu reklamas agenttru, kas daudzos
gadfjumos izmaksa pat daudzus miljonus dolaru, tad ir iesp&a versties pie pila. Tadi
uznémumi ka Doritos ar loti sekmigiem panakumiem ir devusi pilim izveidot ta reklamu
Superbowl! finala spéles starplaikam (Lielakais gada notikums reklamas dzivé ASV).
Majaslapa Tongal.com palidz uzpémumiem atrast vispiemérotako pila ideju attiecigajam
uznémumam. Salidzinos$i vienkarSais un genialais biznesa modelis istockphoto, kur ikviens
var ievietot savas fotografijas kopgja tirgi, ko citi uznémumi, kas nevar atlauties privatas foto
sesijas var izmantot savam majas lapam un biznesa materialiem arf ietilpst $aja sadala. 2

Dizaina konkursi. Dalgji §1 veida platformas ietilpst ieprieksgja dalfjuma, tikai
pateicoties to popularitatei un specifikai, ta biezi tiek izdalitas atseviski. Ja uzp@émumam
nepiecieSams jauns logo, vai kopg&jas dizaina konsultacijas, tau parastas agentiiras $kiet parak
garlaicigas, vai dargas, tad tadas majaslapas ka 99designs.com, vai art logotournament.com

piedava tiltu starp uzpémumu un tiukstoSiem dizaineru, kas attiecigi var piedavat simtiem

! Whitla P., 2019. Crowdsourcing and Its Application in Marketing Activities. Contemporary Management
Research. Vol. 5, No. 1, March 2009, pp 15-28

2 Shen, X.L., Lee, M., Cheung, C., 2014. Exploring online social behavior in crowdsourcing communities: A
relationship management perspective. Computers in Human Behavior. VVolume 40, November 2014, pp 144-151
(Science Direct)
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dazadu dizaina ideju. Uzpémumam atliek tikai izvéleties sev piemerotako dizainu un maksat
attiecigajam maksliniekam. (Kur§ var atrasties jebkura pasaules vieta)."

Informacijas vakSanas platformas. ST ir viena no visstraujak augo$ajam
crowdsourcing sadalam, kas lauj savu darbinieku darbu atvélét pulim. Pieméram, kad kads
Klients ir lielveikala, tad to var dazadi motivét, lai tas nofotografé uznémuma produkta
izvietojumu plauktos, $adi iegilistot pilnigu un precizu informaciju par produkta
“mercendaizingu” (merchandising). National Audubon Society’s eBird — ir platforma, kura
putnu milotaji ar vienkar$am atziméSanas ‘‘tag’’ iesp&€jam var noradit, kur ir redz€jusi kadas
noteiktas sugas putnu. Apkopojot So lielo datu 1€&rumu uzné€mums vai $aja gadijuma putnu
verosanas sabiedribas var uzzimét daudz precizaku putnu migracijas celu paraugu. Lidzigu
platformu ir izveidojusi NASA, kas apkopo zvaigznu pétiSanas entuziastus — amatieru
teleskopu izmantotajus, dazadu kosmosa pétijumu veikSanai. Ar1 ik pa laikam Latvija tiek
izveidotas lidziga veida platformas. VienkarSs piemérs bija Latvijas Valsts policijas izveidota
majas lapa, kura péc 2009. gada 13. Janvara grautiniem pie saeimas katrs vargja atpazit un
sniegt informaciju par vainigajiem. Latvijas uzg€mums SIA SOON ir izveidojis sistemu
lielveikaliem to klientu paradumu noteikSana. Lielveikaliem ir svarigi zinat, ka parvietojas
cilveki. Tas lauj noskaidrot popularakas cilvéku pulcéSanas vietas, problémpunktus un
atbilsto$i mainit telpu iekartojumu. To, protams, var risinat ar telpu noveroSanu, aptaujam un
video ierakstu analizi. Tacu to ir iesp&jams veikt ari ar bluetooth punktu uzstadisanu visa
veikala teritorija. Ir pietiekosi daudz cilvéku, kuriem telefona ir aktivizéts bluetooth raiditajs,
kura unikalo signalu ir iesp&ams fiksét. Ja visa veikala teritorija ir uzstaditi bluetooth
raiditdaji, kas spej fiks€t Sos telefonus, ir iesp&jams ieglt datus par cilvéku parvietoSanas
paradumiem, virzienu, uzturésanas punktiem.2

Darba dalisanas platformas. Pasaulé pazistamais celotajs Stivs Fosets (Steve
Fossett) ar savu lidmasinu pazuda 2007. gada. Bija zinams ka p&d&jais SOS signals sanemts
Kalifornijas kalnos. Sie kalni aiznem milzigas platibas Kalifornijas dienvidos un radas
problémas celotaju atrast, jo, kur tieSi lidmasina ir nokritusi nebija iesp&jams noteikt. Lai So
problému atrisinatu, tika radita majas lapa ar Google karti, kur lietotaji varga atzimét
iesp€jamas vietas, kur lidmasina vargja bt nokritusi. Pieteicas ap 50 000 lietotaju, kam bija
japarliko 300 000 satelita uzn€mumi. Tris dienu laika katrs no att€liem bija aplikots vismaz

vienu reizi. Mekl&jumi beigas noslédzas bez rezultatiem, tomér pats $adas mekleSanas fakts

! Araujo, R.M., 2014. 99designs: An Analysis of Creative Competition in Crowdsourced Design

Federal University of Pelotas, Brazil. p. 2. Pieejams:
http://www.researchgate.net/publication/256484454 99designs_An_Analysis_of Creative_Competition_in_Cro
wdsourced_Design/links/00463523069d858fad000000.pdf (skatits: 31.01.2015)

2 SIA SOON. Piija inteligence un pakalpojumi. Pieejams: http://www.soon.Iv/blog/2009/04/pula-inteligence-un-
pula-pakalpojumi.html (skatits: 10.10.2014)
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parada, ka loti daudz interneta lietotaju ar pareizajiem instrumentiem ir gatavi piedalities
atrisinagjuma mekl&Sana un ir gatavi veltit nelielu darbu, kada lielaka darba vai mérka varda.
Amazon.com izveidota platforma Mechanical Turk piedava iesp&ju robezas dazadus darbus
saskelt mazakas iedalas un izdalit to pa lietotajiem, kur katrs paveic pavisam nelielu darbu par
niecigu samaksu. Protams miisdienas daudz ko var paveikt algoritmi un datori, tacu biezi vien
tik un ta ir nepieciesam cilvéku inteligence darba paveiksanai (Google tulkosana ir tipisks
piemérs). Sis platformas pirmsakumi ir meklgjami dazadu kod@$anas un programmésanas
darbu sadalisana, tacu péd¢ja laika arvien popularaki palick arT dazadi redigéSanas, testu
izveides, majaslapu tehniskas apkalpoSanas, cenu noteikSanas, foto atpaziSanas, produktu
kategorizacijas utt. pakalpojumu izmanto$ana.*

Testésanas platformas. Ja uzpémumam ir majaslapa, programma, vai kas cits, ko ir
nepiecieSams teste€t pirms palaiSanas dzive, tad piilis ir labs veids ka to parbaudit. Platforma
utest.com un citas lidzigas paris stundu laika palidze€s atrast dazadus nestradajosus linkus,
pazudusas bildes, iztrukstoSus datubazes failus, nesagatavotus serverus utt.

Klientu apkalpoSana. Lai cik tas arT neiesp&jami neizklausitos, §1s platformas biitiba
ir taja, ka paSi klienti nodarbojas ar citu klientu apkalpoSanu. Uzp€mums
CrowdEngineering.com, piedava iesp&ju uznémumiem savienoties ar viszino$akajiem ta
produktu lietotajiem un izveidot saiti, kas par atlidzibu dot tiem iesp&ju palidzet ar dazadiem
tehniskiem jautajumiem visai klientu bazei. Ja kadam no klientiem ir probléma ar ierices
lietosanu, tad tas var tikt novadits nevis kadam tele centrales darbiniekam, kur§ ir zinoSs par
uzpémuma produktiem kopuma, bet tiesi uz kadu patérétaju, kur§ sevi ir pieradijis ka zinoSu
tiesi $1s noteiktas problémas risina?ljume'l.2

Programmeésana. Ka jau tika minéts, tad $T nodarboSanas ir viens no iemesliem
crowdsourcing ka sugas attistibai, jo programmé&Sanu pie pareizi izveidotas struktiiras ir viegli
piemérot darba daliSanas principiem. Majas lapa Topcoder.com piedava gandriz pusmiljonu
programmeétaju, kas sava starpa sacenSas lai izveidotu labakus kodus un algoritmus.
uzsak$anai, vai arT noteiktai aktivitatei, tad piila finans€jums var bit arT risinajums. Tadas
platformas ka kickstarter.com piedava ta lietotajiem iegiit finansgjumu vinu projektiem no
citiem lietotajiem. Katrs var ievietot savu ideju uzpémuma majaslapa, kopa ar tam
nepiecieSamo naudas summu un pilis var izvel€ties to finansét vai né. Ta ka vispopularakie ir

tieSi mazi apjomi ziedojumiem Siem projektiem no katra lietotaja (1-1008), tad biezi vien ir

! Bergvall-Kareborn, B., Howcroft, D. 2014. Amazon Mechanical Turk and the commodification of labour.
New Technology, Work and Employment, 1 November 2014, 29 pp. 213-223 (Ebsco)

2 Crowdengineering. Use Case for Knowledge Management. Pieejams:
http://www.crowdengineering.com/site/brochures/financial_services.pdf (skatits: 03.02.2015)
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nepacieSams patieSam parliecinat lielas masas lietotaju par idejas attistiSanu. Lai gan lielaka
dala projektu ir patiesi vérsti uz visas sabiedribas labumu giiSanu un socialiem projektiem
(labs piemérs mikro aizdevumu finansé€Sana - kiva.org), tomér loti daudzi kickstarter projekti
ir tieSi biznesa orient€ti. Sakot no vienkarSa vietéja saldéjuma razotaja paplaSinasanas
projekta, Iidz pat videotelefonu razoSanas projektiem.1 Sada veida uznémumi jau pirms pasa
produkta vai pakalpojuma razoSanas vai palaiSanas tirgii iegiist ne tikai finans€jumu, bet ari

sava veida patérétaju novert€jumu par ta izdosanos.

Pirmas nodalas kopsavilkums

Sis nodalas ietvaros autors apkopo un analizé pétijumus un esofos praktiskus
piemé&rus, kuri norada uz gamification un crowdsourcing izmantoS$anas iesp&u un to
pielietojuma nozaru pieaugumu. Lai gan ar abu $o terminu attistibu sasita 21. gs. sakumu un
tieSi informacijas un komunikaciju tehnologijas attistibas sniegto iesp&ju aspekta, ka iedigli
tieSi ekonomikas un vadibas procesos ir vérojami jau senak.

Gamification teorija un pielietojumi piedava jaunu konceptu, ka motivét un uzlabot
paterétaju iesaisti, marketinga kampana, produkta vérté€Sana un attistiba, kopienas veidosana
ka ar1 dazadas citas arpus uznémuma veidotas aktivitates. Tapat, ta var but tikpat lietderiga
uzpémuma iekSieng apmacibas vai arl darbinieku motivésana. Istenojot spélu elementus kada
projekta ir svarigi pieturéties pie galvenajiem sp€lu mehanikas elementiem un izmantot
strukturgtu pieeju, lai iegiitu vislabako atdevi no §is akcijas.

Crowdsourcing platformas ir jauns virziens, ko uzpémumi izmanto dazadas
struktirvienibas, kada darba vai uzdevuma veikSanai izmantojot cilvéku masas vai ari
kolektivo inteligenci, kas var sastavét no patérétajiem vai citam iesaistitajam personam. Jau
Sobrid pastav liels skaits sekmigi darbojoSos platformu, kuras nodalas ietvaros autors

strukturg péc problémam, ko tas palidz risinat.

! Belleflammea, P., Lambert, T., Schwienbacher, A. 2014. Crowdfunding: Tapping the right crowd. Journal of
Business Venturing, Volume 29, Issue 5, September 2014, pp 585-609
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2. LATVIJAS INFRASTRUKTURAS PERSPEKIVA

2.1. Informacijas sabiedribas attistiba Latvija

Ieprieksgja nodala autors secina, ka savu uzplaukumu gamification un crowdsourcing
ir ieguvusi tieSi paticoties IKT tehnologiju attistibai, jo tas neatsverami atvieglo ka lietotaju
iesaisti ta ari to parvaldibu un analizi no vadibas puses. Tiesi tamdg], lai saprastu Latvijas
uznémumu iespejas izmantot Sos virzienus ir svarigi analiz€t eso$o situaciju un trendus
informacijas komunikaciju tehnologiju lietosana.

Informacijas un komunikaciju tehnologiju rasanos un straujo tehnologisko progresu
pedejos gados daudzi salidzina ar tadu pasu pagrieziena punktu pasaules saimniecibas veésture
ka elektribas atklasanu vai ari industrialo revoliiciju, jo tas ir izmainijis veidu, kada mes
domajam, stradajam, atpiamies un dzivojam. Sobrid visi neatkarigi no rases, vecuma vai
socialas piederibas tiek ierauti Saja straujaja tehnologiju attistibas virpuli. Ir neiesp&jami
iedomaties misu ikdienu bez datoriem, viedajiem telefoniem, interneta, dazadam citam IKT
laikmeta iericém un sazinaSanas veidiem, kas reiz€ atvieglo ikdienu un uzliek ari jaunus
pienakumus. Rundjot par plasu e-pakalpojumu izplatibu, biezi tiek pieminéti vardi -
informacijas sabiedriba. Péc Valsts Valodas Centra sniegta skaidrojuma - informacijas
sabiedriba ir sabiedriba, kura ikdiena aktivi izmanto informacijas tehnologiju sniegtas
prieksrocibas un mérktiecigi veicina to attistibu. Vides aizsardzibas un regionalds attistibas
lietu ministrija, kas ir atbildiga par e-lietam Latvija norada, ka, lai ieviestu informacijas
sabiedribu, nepiecieSams sasniegt vairakus mérkus:

1. Ikvienam Latvijas iedzivotajam iesp&ja un prasmes lietot IKT un pieejami e-
pakalpojumi;

2. ledzivotajiem un komercdarbibai pieejams bagatigs pakalpojumu klasts un
saturs, kas atvieglo dzivi un lauj pilnvertigi attistities;

3. IKT aktivs izmantojums inovacijam komercdarbiba, radot pievienotas vertibas
pieaugumu.’

ST pétijuma sakara svarigakais ir treSais mérkis, jo patiesiba jau gamification un
crowdsourcing ir biznesa modela inovacija, kas piedava jaunas iesp&jas visos inovacijas
veértibu kédes elementos.

Ar1 Latvija ka globalas ekonomikas dalibniece ir ierauta informacijas un komunikaciju
tehnologijas attisttba un savas ekonomikas modernizéSana. Arvien biezak daudzus no

pakalpojumiem, ko ieprieks veicam fiziski, jeb klasiskaja veida, Sobrid varam veikt ar

! Vides aizsardzibas un regionalas attistibas lietu ministrija. 2013. Informacijas sabiedribas attistibas
pamatnostadnes 2014.—2020.gadam. Pieejams: http://www.varam.gov.lv/lat/darbibas_veidi/e_parv/InfSab/
(skatits: 31.01.2015)
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informacijas un komunikaciju tehnologiju palidzibu. Latvijas Nacionalaja attistibas plana, ko
ar1 izstradajusi VARAM, minéts, ka moderna biznesa vidé pieaugoSajam kvalitates [imenim
atbilstosa valstiska, regionu un viet€jas nozimes infrastruktiira ir viens no svarigakajiem
katalizatoriem, lai ilgaka termina veicinatu valsts tautsaimniecibas gudru izaugsmi un
konkurétsp&ju globala méroga. Attistita un kvalitativa valsts infrastruktiira lielu lomu iepem
speciga IKT un e-lietu infrastruktira. Lielu ekonomiskas izaugsmes un konkur&tsp€jas
kapumu ir iesp&jams iegiit, veicinot plasu informacijas un komunikaciju izmantoSanu
publiskaja parvaldé, biznesa un maj saimniecibas.! IKT sniegtas iesp€jas efektivi un inovativi
jaizmanto izglitibas, zinatnes, nodarbinatibas, veselibas apriipes, socialas aizsardzibas,
kultiiras, tirisma un citds jomas, lai atvieglotu pieeju darbam un zinaSanam, publiska un
privata sektora pakalpojumiem un informacijai.?

P&tot doto statistiku par informacijas sabiedribu Latvija, ir skaidri redzams, ka p&dgjos
15 gados interneta un IKT tehnologiju lietosana Latvija ir strauji augusi. To pierada arT masu
medijos un globala m&roga biezi piemingtais vid&jais interneta atrums Latvija, kas péc
dazadiem atzinumiem un “topiem” augstak vai zemak ir pasaules desmit lideru grupa.® Ka jau
tika minéts NAP dokumentos, internets un IKT tehnologijas ir tikai viena dala no veiksmigas
infrastruktiiras, kamér otra ir spja izmantot to uzneémeéjdarbiba un pievienotas vértibas
radiSana.

Attela (skat. 2.1. att.) tumsi zala likne skaidri parada ka majsaimniecibu skaits kam ir
pieeja internetam gada sakuma (procentos no kopé&ja majsaimniecibu skaita) ir $o gadu laika
krietni pieaudzis. Gaisi zalie stabini att€lots interneta pieejas skaita pieaugumu katra no CSP
piedavatajiem gadiem. Redzams, ka vislielakais lietotaju skaita pieaugums novérots 2004.
gada. Sava veida arT internets 20. gadsimta beigas bija ka jauns un inovativs produkts Latvija.
Saja attéla var novérot to, ka abas datu rindas veido liknes, kas ir loti lidzigi inovacijas
difuziju likn€m. Tumsi zala likne att€lo kumulativo inovaciju difuzijas Iikni, stabini parada
dalu no dota tirgus, kas adaptgjas inovacijai noteikta laika perioda. Lielako pieaugumu
lietotaju skaita zina internets jau ir sasniedzis un Sobrid vérojama stabila izaugsme. 2014.

Gada sakuma 73.4 % no visam majsaimniecibam ir pieejas pie interneta.

1 VARAM. Latvijas Nacionalais attistibas plans 2014. — 2020. gadam. Riga. VARAM, 2013. — 28. Ipp.
Pieejams:

http://www.pke.gov.Iv/images/NAP2020%20dokumenti/20121220 NAP2020_apstiprinats_Saeima.pdf (skatits:
15.01.2015)

2VARAM. Latvijas Nacionalais Attistibas plans 2007-2013. Riga. VARAM, 2006. — 33-35. Ipp. Pieejams:
http://www.varam.gov.lv/in_site/tools/download.php?file=files/text/dokumenti/pol_doc/telp_plan//National_dev
elopment_plan_2007-2013_lat.pdf (skatits: 04.01.2015)

3 Latvijas Interneta Asociacija. 2014. Interneta atrums. Piegjams: http://www.lia.lv/interneta_atrums/ /
(skatits: 31.01.2015)
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2.1. att. Majsaimniecibu pieeja internetam % no kopéja skaita Latvija (2000 — 2014)
Avots: Autora veidots attéls pec CSP. 2015. Datoru / interneta pieejamiba dazada tipa

mdjsaimniecibas gada sakuma.

Salidzinot Latvijas statistiku 2014. gada sakuma salidzinajuma ar citam Eiropas
valstim, redzams, ka lietotaju skaita Tpatsvars 2014. gada Latvija ir nedaudz zem Eiropas
Savienibas 28 valstu vidgjiem raditajiem. Ka tika noskaidrots Latvija 2014. gada internetu

lietoja 73.4 % no visiem iedzivotajiem, tacu ES vidgji - 81% (skat. 2.2. att.).
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2.2. att. Majsaimniecibu pieeja internetam % no kopéja skaita EU (2014)

Avots: Autora veidots attéls pec Eurostat. 2015. Households - level of internet access.

Vislabakie vértéjumi $aja pétijuma, kas ir viens no raditajiem, ko Eurostat izmanto
informacijas sabiedribas p&tiSanai ir tadam ES valstim ka Niderlande, Islande un Danija. Tacu
izteikts lideris ar 96% ir Luksemburga, kurai ir zinamas priekSrocibas infrastruktiiras zina tas
izméru deél, tacu ta zinama ari ka viena no visaktivakajam valstim pasaulé e-pakalpojumu

attistiSana un cilvéku izglitosana informacijas un komunikaciju tehnologiju apguve.
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Attistoties tehnologijam un tam paliekot pieejamakam mainas ari internets. Arvien
popularaki paliek dazadi “ekrani”, kas nav tikai stacionarie vai portativie datori. Uzn€mums
Apple sava zina ir radijis apversumu, gan radot pirmo komerciali veiksmigo viedtalruni, ta ari
planseti. Ja skatamies no crowdsourcing un gamification perspektivas, tad Sie sazinas médiji
ir loti svarigi, jo piedava iesp&jas pieslégties platformai nekavgjoties un biit pieejamam daudz
lielaku laiku. Lielisks piemérs $aja zipa ir mobila crowdsourcing informacijas vakSanas
platforma— Waze kas p&c biitibas ir parasta karSu aplikacija ar iesp&ju tieSsaisté apkopot
lietotaju informaciju par sastrégumiem, policijas radaru atraSanos un citam autovaditajiem
svarigam lietam.* Mobilo interneta piekluves iericu lietoSana ir vél viens svarigs raditajs, ko
pedgjos gados péta, analizgjot informacijas sabiedribu. Tam par pamatojumu tiek mingta

mobilo iericu strauja tehnologiska attistiba un nakotnes perspektivas.
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2.3. att. Mobila interneta lietotaju skaits, iznemot portativos datorus (procentos no

iedzivotaju kopskaita) EU 2014.
Avots: Autora veidots attéls péc Eurostat. 2015. Individuals - mobile internet access.

Izskatot Eurostat piedavato statistiku par mobila interneta lietotaju skaitu, iznemot
portativos datorus (procentos no iedzivotaju kopskaita) 2014. gada (skat. 2.3. att.)
noverojams, ka lidzigi ka ieprieks€jos datos ar1 Seit izteikti Iideri ir Islande (79%), Danija
(76%), Norvégija (75%), Niderlande (74%) un Sveice (73%). Latvija péc Eurostat datiem
tikai 27% iedzivotaju lieto interneta pakalpojumus izmantojot mobilas ierices, kas ir par 22%
mazak ka ES vidgjie raditdji. Interesanti, ka vél tikai 2010. gada Latvija tikai 2% no
iedzivotaju kopskaita lietoja mobilo internetu un ES vidgjais raditajs 2010. gada bija 8% no
iedzivotaju kopskaita.

ST pétijuma sakara saistodu statistiku piedava starptautiskais interneta pétfjumu

uznémums Gemius, kas gadskartgji veic petijumus interneta lietotaju vida par to lietoSanas

! Baden- Fuller, C., Haefliger, S.,. 2014. Business Models and Technological Innovation. J Business Models
and Technological Innovation, VVolume 46, Issue 6, December 2013, pp 419-426
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paradumiem “Consumers go mobile in Central and Eastern Europe Countries”. Attels (skat.
2.4. att.) parada centralas un austrumu Eiropas valstu interneta lietotaju piekluvi majaslapam,
ka sadaltjumu starp iericém (personalajiem datoriem, telefoniem un plansetdatoriem). Saistot
So pétijumu ar attélu (skat. 2.3. att.), redzams, ka Latvija ir salidzinos$i pasivi mobila interneta
lietotaji, jo lai gan 27% ir noradijusi, ka lieto mobilo internetu Eurostat veiktaja pé&tijuma,
patiesais majas lapu apmekl&jumu sadalijums no mobilajam iericém pret kopg&jo ir daudz
mazaks (8%+3%=11%). Saja pétfjuma var novérot to, ka labus rezultatus mobila interneta
izmantoSana uzrada Horvatija (21%), misu kaimini — Lietuva (18%) un Slovakija (17%). Ka
norada pétijuma veicgji, Sajas valstis tas ir ciesi saistits ar vésturisko mobilo telefonu izplatibu
(penetration), lidz ar to paterétaji daudz vieglak ir adapt&jusie mobila interneta sniegtajam
iespgjam.
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2.4. att. Piekluve majaslapam no dazadam iericém “Central and Eastern Europe Countries
salidzinajums procentos
Avots: Autora veidots attéls pec Gemius. 2014. Consumers go mobile in CEE — Mobile Market Overview.

Gemius, pp 24-25

Attela (skat. 2.5. att.) var aplikot majaslapu piekluves statistiku procentuala dalijuma
starp iericém Latvija perioda no 2011. — 2014. gadam. Saja attéla var secinat un ari pétijuma
tiek noradits, ka Latvija novérojams salidzino$i pozitivs trends attieciba uz lietotaju adaptaciju
mobilajam internetam, tacu uzp€mumi ir mazak aktivi savu majas lapu specialai
parveidoSanai un piemé&roSanai uz mobilo vidi. Ka atzimé pétijumu kompanija, mobilo
interneta iericu izplatiba un lietoSana turpinas augt pateicoties viedo telefonu un 4G sakaru
sistémas popularitates palielinagjumam.’ Tas nozimé uznpémumus, kas vairak eksperimentés
Saja joma un domas par mobilu marketinga pasakumu veicinasanu sava stratégija. TieSsaistes
biznesi viennozimigi bils ieguvéji, jo iesp&jas ko paver mobilais internets laus attistit zimolus

plasakam masam.

! Gemius. 2014. Consumers go mobile in CEE — Mobile Market Overview. Gemius, pp 24-25
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2.5. att. Piekluve majaslapam no dazadam iericéem Latvija (2011. — 2014)
Avots: Gemius. 2014. Consumers go mobile in CEE — Mobile Market Overview. Gemius, pp 24-25

Detalizétak pétot So statistisko informaciju (2.1., 2.2., 2.3., 2.4. un 2.5 att.) par
lietotaju aktivitati, secinam, ka Latvijai ka ES dalibvalstij, kas visos tas aspektos integréjas
vienotaja ES vidg, ir vél salidzinosi lielas izaugsmes potencials interneta lietotaju Ipatsvara
palielinaSanas zina, ka ar1 visas informacijas sabiedribas attistiSana un Iidz ar to ar1 tada
pakalpojumu un produktu, kas ir saistiti ar §1 p&tijuma objektu sekmé&Sana. Tam par pamatu
var minét ar1 Eiropas Komisijas izstradato darba planu informacijas sabiedribas attistiSanai un
visu socialo grupu izglitoSanai digitalo pakalpojumu izmantosana. So politiku EK ir
nosaukusi par e-ieklausanu (e-inclusion), un tas mérkis ir panakt, ka "neviens nedrikst biit
atstumts”, kas giist labumus no IKT. Ta ir vérsta uz Iidzdalibu starp viesiem individiem un
kopienu parstavjiem visos informacijas sabiedribas aspektos. Nespé&ja pieklit vai izmantot
informacijas un komunikacijas tehnologijas ir kluvusi par Skeérsli socialajai integracijai,
personibas attistibai un ekonomiskajai izaugsmei. Digitalais analfab&tisms rada situaciju, kura
sabiedriba zaudé ekonomiskas un socialas iesp&jas vieglak piek]it tieSsaistes sabiedriskajiem
pakalpojumiem, ar kuriem var ictaupit laiku un naudu. Datorprasmju izplatiSanas nozime ir
acim redzama. Tie, kam nav pietiekamas IKT prasmes, ir apgritinata pieeja darba tirgum vai
ari savas uznéméjdarbibas uzsaksanai un efektivakai veik$anai.!

Analizéta statistika liecina, par to, ka Latvija v€l viennozimigi nav sasniegusi un

integréjusies Eiropas informacijas telpa pilniba. Ari Latvijas politikas veidotaji saprot lielo

! European Commision. Digital agenda for Europe, Action 57: Make digital literacy and competences a
priority for the ESF. Brussels: European Commision, January 2010. Pieejams:
http://ec.europa.eu/information_society/newsroom/cf/pillar.cfm?pillar_id=48&pillar=Enhancing%?20e-skills
(Skatits: 02.02.2015)
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informacijas tehnologiju infrastrukttiras nepiecieSamibu inovaciju attistibai Saja sféra. Valsts
attistibas plana minéts, ka informacijas un komunikaciju tehnologijas infrastruktiiras attistiba
un IKT sniegto iespgju efektiva izmantoSana veicina valsts sociali ekonomisko izaugsmi,
regionu konkurétsp&ju un iedzivotaju dzives kvalitates uzlaboSanos. Japalielina iedzivotaju
sp&jas darba ar IKT, jaizveido specializétas lietotaj programmas 1paSu e-parvaldes funkciju
nodroSinasanai. Javeicina digitala satura attistiba, pilnveidoSana un izmantoSana visas valsts
nozarées.'
Ka galvenie risinamie uzdevumi minéti:

1. Veicinat valsts un pasvaldibu pakalpojumu elektronizaciju un modernizaciju;

2. Nodrosinat valsts un pasvaldibu informacijas sist€mu apvienoSanu un veicinat valsts
un pasvaldibu informacijas sist€mu attistibu;

3. Nodrosinat izglitibas sisteémas informatizaciju un uzlabot izglitibas iestazu darbinieku
prasmes darbam ar jaunajam IKT;

4. Nodrosinat valsts un pasvaldibu iestades, tai skaita veselibas, nodarbinatibas, socialas,
kultiiras un citas nozares ar nepiecieSamo IKT infrastruktiiru un interneta pieslégumu
un uzlabot iestazu darbinieku prasmes darbam ar jaunajam IKT;

5. Nodrosinat pieeju platjoslas datu parraides tikliem un publisko interneta pieejas
punktu attistibu, veicinot regionu lidzsvarotu attistibu;

6. Veicinat plasu IKT pielietojumu uznémejdarbiba un majsaimniecibas, lai nodrosinatu

pakalpojumu un informacijas pieejarnTbu.2

2.2. Uzpémumu aktivitate interneta Latvija

No otras puses $aja e-komercijas un interneta piedavato iesp&ju izmantoSana ir
uzpeémumi, kuriem jau sava sakn€ internets ir radijis neskaitamas iesp&jas un izaicinajumus
konkurences stiprinasana. Tadas jaunas paradibas, kas balstitas uz interneta bazes ka
gamification un crowdsourcing rada vél lielakas iesp&jas inovacijam un jaunradei ka savu
pardosanas apjomu palielinasanai, ta ar1 visu elementu konkur€tspéjas uzlabosanai. Analizgjot
visvienkarsako raditdju — uzpémumus, kam ir majaslapas (procentos no uzp€mumu
kopskaita), diemzel atkal jasecina, ka uzp€mumi Latvija nav parak aktivi ar kaut vai savas

vizitkartes izvietoSanu interneta (skat. 2.6. att.). Latvija tikai 56% no visiem uznémumiem ir

1 VARAM. Latvijas Nacionalais attistibas plans 2014. — 2020. gadam. Riga. VARAM, 2013. — 28. Ipp.
Pieejams:
http://www.pkc.gov.lv/images/NAP2020%20dokumenti/20121220_NAP2020_apstiprinats_Saeima.pdf (skatits:
15.01.2015)

2 VARAM. Latvijas Nacionalais Attistibas plans 2007-2013. Riga. VARAM, 2006. — 33-35. Ipp. Pieejams:
http://www.varam.gov.lv/in_site/tools/download.php?file=files/text/dokumenti/pol_doc/telp_plan//National_dev
elopment_plan_2007-2013_lat.pdf (skatits: 04.01.2015)
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izveidojusi sev majaslapu, kamér Somija 95% no uznémumiem ir interneta vide. Ar1 skatoties
kopgjo integrésanos ES raditajos, secinam, ka vel cel$ ejams, jo Eiropas Savieniba vid&ji 74%
No uzp@mumiem ir savas majaslapas. Misdienu laikmeta, kad pat vienkarSu interaktivu
majaslapu veidoSanai tiek piedavatas platformas, kuras var lietot bez papildus apmacibas

(Piem. Joomla vai Wordpress), péc autora domam §is raditajs ir krietni par zemu.
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2.6. att. Majaslapas uzpémumiem ar darbinieku skaitu 10 un vairak procentos no
uznemumu kopskaita (2014)

Avots: Autora apkopojums péc Eurostat. 2015. Internet activities - enterprises

Sikak péetot Centralas statistikas parvaldes piedavato informaciju par uznémumu
aktivitatém interneta un to majas lapu “interaktivitati” secinams, ka nedaudz vairak ka pusei
no visiem uzpémumiem ir majaslapas, kas piedava tas patérétajiem iepazities ar precu vali
pakalpojumu katalogiem, aprakstiem un cenam (2.7. att.). Kop$s 2013. gada veikta lidziga
rakstura petijuma, tas ir ievérojams kapums, jo tad mazak ka treSdalai no uzn€émumiem bija
Sada veida iesp€jas majaslapa. Diemzel talakie raditaji, kas parada iesp€jas precu pasiitiSanai
vai rezervacijai tieSsaiste (15% un 14.6%), sekoSanai pasttijumu statusam tiessaiste (5.6% un
6.3%), saites uz socialajiem tikliem (N/A un 13.8%) , privatuma aizsardzibas nodroSinasana
(9.4% un 11.5%), iepazisanas ar darba sludingjumiem (10.6% un 11.7%), siidzibu
iesniegSanas iesp&jas (N/A un 15.2%), liecina par salidzino$i pasivam uzpeémumu
majaslapam, kas nav tend@tas uz interaktivitati ar klientiem. Ka jau tika noskaidrots
iepriek$€ja nodala, tad sp€lu elementi un ar1 kolektiva inteligence marketinga ir elementi, kas
ir cies$i saistiti ar informacijas vakSanu un analizi par patérétajiem un to uzvedibu caur sp€lém
un to iesaistiSanu uznémuma majaslapa. Reti notiek ta, ka peksni uzpémums sak lietot Sos
elementus sava produkta virziSanas aktivitatés. Pat Iidz So elementu ievieSanai ir

nepiecieSama sika un detalizéta lietotaju analize. Saprotams, ka veiktaja CSB pétijuma, nav
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piedavati dazadi Saja petijuma analiz€tie patérétaju iesaistes elementi uznémumu majas lapas,

tatu jau dazadu citu uzskaitito aspektu trukums liecina, ka uzn€mumiem daudz vairak un

aktivak vajadzetu vakt informaciju no un par saviem patérétajiem.

2013 m2014
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2.7. att. Majaslapas funkciju esamiba uznémumos ar darbinieku skaitu 10 un vairak,

procentos no uzpémumu kopskaita (2013-2014)

Avots: Autora apkopojums pec CSP. 2015. Majaslapas funkciju lietosana uznémumos ar darbinieku

skaitu 10 un vairak (% no uzpémumu kopskaita attiecigaja grupa)

Attela (2.8. att.) analizéta Eurostat apkopota statistika par uznémumiem, kas veic

komercdarbibu ar interneta palidzibu un e-komercijas cela ir ieguvusi vismaz 1% no sava

apgrozijuma. Arl $aja raditaja Latvija (7%) ir zem vid&jiem ES novértgjumiem (15%) un

proporcionali atpaliekam vairak ka uz pusi no tiem. Interesanti, ka Seit topa galvgali atrodas

Cehija, kura ieprieksgjos raditajos bija tuvu Latvijai un zem vidéjiem ES raditajiem. Cehija

pedgjos gados loti strauju izaugsmi ir ieguvusi e-komercija un Sobrid darbojas vairak ka 35

tikstoi e-veikalu.! Talak seko izteikta e-lietu favorite Eiropas konteksta Danija, Horvatija un

Zviedrija.

! Euromonitor. 2015. Internet Retailing in the Czech Republic. Pieejams: http://www.euromonitor.com/internet-

retailing-in-the-czech-republic/report (Skatits: 02.02.2015)
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2.8. att. Uzpemumi, kas iegiist vismaz 1% no apgrozijuma interneta ES (2014)

Avots: Eurostat. 2015. Enterprises selling via internet and/or networks other than internet.

Petot Latvijas raditajus - salidzinajuma ar citam ekonomiski un sociali [idzigam
valstim, vérojamas negativas iezimes e-komercijas attistiba Latvija, jo §is raditajs ped&jos 7
gadus ar nelielam svarstibam ir palicis tads pats, kam@r citviet tam ir bijusi acimredzama
izaugsme (skat. 2.9. att.) Lai gan péc CSP datiem ir vérojama izaugsme uznémumu skaita kas
pardevusi preces vai pakalpojumus interneta vai citos datortiklos, tomér (2008 -5.2%, 2013 —
9.3%), $ads raditajs salidzinajuma ar straujo globalo IKT izmanto$anas pieaugumu liecina par

lielaku uzp@mumu nevélésanos radikalak mainit pardosanas kanalus.
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2.9. att. Uzpémumi, kas iegiist vismaz 1% no apgrozijuma interneta Latvija (2008-2014)
Avots: Autora apkopojums péc Eurostat. 2015. Enterprises selling via internet and/or networks other

than internet.
Apkopojot visus Sos ieprieks minétos punktus, secinam, ka Latvija e-videi un interneta

pakalpojumu attistibai ir vél liela perspektiva. Tapat ar1 gan ES, gan Latvija saprot to lielo

nozimi attistibas un konkurétsp&jas veicinasana. Lidz ar to secinam, ka Latvija Sobrid vél nav
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pietickami attistita IT infrastruktiira, tacu ir labvéliga augsne tadu inovativu pakalpojumu
attistibai interneta vidg, kas ietver sevi gamification un crowdsourcing elementus.

Analizgjot valsts izstradatos dokumentus, novérojams, ka liela vériba tiek pieveérsta
informacijas sabiedribas un e-parvaldes veidoSanai, mazaka tieSi zinaSanu parnesei un
inovacijam IK. VARAM izstradatajas Informacijas sabiedribas attistibas pamatnostadnes
2014.—2020 mingéts, ka pasaulé noritoSo procesu un pieaugosas konkurences iespaida bizness,
jo 1pasi maza un vid€ja uznémejdarbiba, izaugsme un inovacijas aizvien vairak ir atkarigas
gan no sp&jas pielietot jaunas zinasanas, organizacijas un darba metodes, gan kapacitates
iesaistities pétniecisko izstradnu komercializacijas procesos, lai attistitu jaunus produktus,
pakalpojumus vai procesus. leguldijumi inovacija, petnieciba un attistiba ir izskiro$i ari
uznémumiem, kuru raditie produkti un sniegtie pakalpojumi digitalaja laikmeta un pieaugosa
pieprasijuma un konkurences dél ir paklauti v&l straujakam tehnologisko un procesu izmainu
tempam. Lai uzlabotu Latvijas uzpémumu inovacijas sniegumu, tostarp palielinatu vidgji
augsto un augsto razosanas un pakalpojumu nozaru Ipatsvaru Latvijas tautsaimniecibas
struktira, javeido sabalans€ts un savstarp&ji papildinoss atbalsta instrumentu kopums, kas
vérsts gan uz zina$anu radidanu, gan izplatiSanu un 3o zinasanu izmantoganu.

Lai gan nav tieSas norades par to, kas biitu galvenie sasniedzamie mérki $aja ricibas
virziena, jaatzim¢, ka informacijas sabiedribas veidosana ir skaidras nostadnes un ricibas

plans, kas patiesiba arf ir katalizators lielakam uzpémumu aktivitateém IKT joma.

Otras nodalas kopsavilkums

Gamification un Crowdsourcing pasaules méroga ir roku roka attistijuSies kopa ar
Informacijas un komunikaciju tehnologijam, jo tas ir pavérusas neaptveramas iesp&jas pieklit
tuvak patérétajam un iesaistit to jaunos veidos. ST pétijuma ietvaros tiek analizéta Latvijas
informacijas telpa no diviem aspektiem, kas ir informacijas sabiedriba (lietotaji) un
uznémumu aktivitates interneta.

Kopuma noveérojamas pozitivas iezimes Latvijas informacijas sabiedribas attistiba,
diemzel, ka interneta lietoSana, ta arT mobila interneta izmantoSanas aktivitates, atpalikam ka
no Eiropas Savienibas vidgjiem raditajiem, ta arT no lielakas dalas mums ekonomiski un
sociali lidzigam valstim. Arvien popularaka paliek interneta un IKT sniegto iesp&ju

izmantoSana ne tikai no datora klasiska izpausmg, tacu ari no planSetém un vied telefoniem.

L VARAM. Informacijas sabiedribas attistibas pamatnostadnes 2014.—2020.gadam. Riga. VARAM, 2013. — 59-
63. Ipp.
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Ar1 Sajos raditajos Latvijas informacijas sabiedribai ir jauzlabojas, lai sasniegtu labakus
rezultatu no §Tm interakcijam.

Lielu lomu sajos aspektos spélé uznémumi, kas Latvija ir nedaudz iestinojusi, savu
produktu un pakalpojumu parnesei IKT vide. Lai gan vairak ka pusei uzp€mumu ir
majaslapas, tas lielakoties tiek izmantotas ka vizitkartes vai produktu katalogs, bez iesp&jam
plasakai interaktivitatei ar klientu. Pilnigai jauno marketinga trendu un iesp&ju izmantoSanai,
Latvijas uzn€mumiem japalielina sava pieejamiba interneta vidé un spgjas mijiedarboties ar

paterétajiem.
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3. SPECIALISTU UN PATERETAJU PERSPEKTIVAS
3.1.  Specialistu viedoklis

Lidzigi, ka ar daudzam citam jaunam paradibam biznesa un marketinga procesos, biezi
var noverot salidzino$i pretrunigus viedoklus par So procesu, pieeju un instrumentu
lietderigumu, vai pielietosanas iesp&jam. Jau Sobrid veikti dazadi petijumi par spélu elementu
un crowdsourcing efektivitati. P&tijuma “Does Gamification Work? — A Literature Review of
Empirical Studies on Gamification” autori pieveérSas zinatnisko rakstu un pétijumu analizei
par to, kada dazados eksperimentos un praks€ bijusi sp€lu elementu ietekme uz attiecigo
biznesa procesu. Pamatojoties uz datubazés: Scopus, ScienceDirect, EBSCOHost, Web of
Science, ACM Digital library, AlSel, Google Scholar, un Proquest atrodamajiem pé&tijumiem,
autori secina, ka kopuma gamification rada pozitivas izmainas lietotaju motivacija un vélme
iesaistities veiktajos petijumos, ka ari praktiskajos pielietojumos ir sniegusi ieverojamu,
pozitivu efektu’ Ari citos lidzigos pétijumos tick piedévétas pozitivas iezimes crowdsourcing
izmantoSanai, tacu lielaku skepsi izraisa pila un kolektivas inteligences veikto darbu
kvalitate. Galvenajiem plusiem — 1€takam izmaksam, klat nak dazadi kvalitates riski. Tapat
paradas daudzas analizes un raksti par gamification it ka islaicigo efektu un parejosa trenda
iezZim&m, uznémumiem nespé&jot to parverst par ilgtermina stratégisku priekérocibu.2

Zinot Latvijas specifiku, un jau iepriek§ analizéto infrastruktiiras perspektivu $aja
apaksnodala autors veic ekspertu aptauju, lai pilnigak izprastu pé&tamo objektu pielietoSanas
iesp&jas Latvija. Ekspertu aptaujas veikSanai tika sagatavota anketa (Pielikums 1). Tapat
uzaicinati piedalities eksperti, ka no industrijas, ta ari akadémiskas vides (Pielikums 2).
Ekspertu izvéle, veidota pamatojoties uz anketas specifiku, lai aptvertu ka marketinga
specialistus, no akadémiskas un profesionalas vides, ta ari citu nozaru parstavjus plasakam
problémas parskatam.

Tabula (skat. 3.1. tabulu) analizEtas pirma jautajuma sniegtas ekspertu atbildes.
Ekspertiem janoveérté dazadu $1 pétijuma pirmaja nodala analizéto spelu elementu un Sauraka
nozimé instrumentu pielietojuma efektivitate produktu pardoSanas apjomu palielinaSanai ka
klasiskaja vide, ta ar1 e-vide. Ekspertiem tiek dota iesp€ja novertét So elementu izmantoSanu
kur (0 - Viennozimigi nav efektiva, 1 - Drizak nav efektiva, 2 - Drizak ir efektiva, 3 -

Viennozimigi ir efektiva)

! Hamari, J., Koivisto, J., Sarsa, H. 2014. Does Gamification Work? — A Literature Review of Empirical
Studies on Gamification. In proceedings of the 47th Hawaii International Conference on System Sciences,
Hawaii, USA, January 6-9, 2014.

2Wu, M., The Gamification Backlash + Two Long Term Business Strategies. Pieejams:
http://community.lithium.com/t5/Science-of-Social-blog/The-Gamification-Backlash-Two-Long-Term-
Business-Strategies/ba-p/30891 (skatits: 18.02.2015)
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3.1.tabula

Spélu elementu pielietojuma efektivitates novertéjums mazumtirdznieciba un e-vidé

MAZUMTIRDZNIECIBA E-VIDE
= <l3d|=|2]|= <ld|z]2]| 8%
= < |5 % = S| 3 < I% % =z SN g
= a) =< () . = a = [ . ~ =
# GAMIFICATION ELEMENTS Elo|lal|< <Z( s|lg|ol|la|< <Z( = ;'g Ia)
AR EIHE R E
4 %) - wn Ql 7
g > z| % S =4 S
MATERIALI LABUMI UN BALVAS PAR PIRKUMU
IZDARISANU UN CITAM AKTIVITATEM AR
1 BRODUKTU VAI AR TO S AISTITIEM 282 3 {3 {1 i040{010)236¢ 3 | 3 | 3 i1.03 0.064}-0_45
PAKALPO JUMIEM (tangible goods)
STATUSS UN PRIVILEGIJAS LABAKAJIEM
2 pATERETAJIEM (statis) 245{ 2 | 2 |1 {052/009/245; 2 | 2 | 1 :052{006/=> 0.00
EPISKAS NO ZIMES VEIDO SANA — MARKETINGA
PASAKUMI, LAI PATERETAJIEM RADITU SAJUTU, KA
3 VINI PIEDALAS AKTIVITATE KAS IR SO CIALL 2361 2 i 2] 1i0500000200! 2 | 2 | 2 0700054} -0.27
EKO LO GISKI UTT. NO ZIMIGA (epic meaning)
NEPLANO TI IZAICINAJUMI, KAS RADITI ATTIECIBA
UZ PRODUKTA BIEZAKU PIRKUMU IZDARISANU, VAI
4 SAISTITO PAKALPOJUMU LIETO SANU — piem., 209{ 2 { 2 | 2 i0.70i0.08|236f 2 | 2 | 1 :0.50:0.06 {} 0.27
ierobezota laika veic kadu aktivitati ar produktu un sanem
atlaidi (challenges & quests)
5 LOTERIJAS (lottery) 227, 3 {2 |2 1079/008(209| 2 | 2 | 3 {0.94{0.05|4}-0.18
PUNKTI — PAR DAZADAM PEC SAREZGITIBAS
6 ATSKIRIGAM AKTIVITATEM PATERETAJAM TIEK 173} 2 | 2 | 2 {0.65/0.06/2.45{ 3 | 3 | 2 :0.690.06]4F 0.73
PIESKIRTI PUNKTI (points)
DAZADI SASNIEDZAMI LIMENI PRO DUKTA
7 LIETOSANA ATKARIBA NO SAKRATA PUNKTU 164, 1 i 1 | 3 {103/006/255| 3 | 3 | 1 :052[0.06/4F 0.91
SKAITA - piem., iesacgjs, specialists, eksperts (levels)
LIELDIENU O LAS — APSLEPTI PIEDAVAJUMI KA ARI
8 CITI LABUMI AKTIVAKAJIEM VAI 100{ 1 i 1 | 2 {0.82/0.03/2.40} 3 | 3 | 2 i0.70{0.05[4F 1.40
ZINKARIGAKAJIEM LIETO TAJIEM (Easter eggs)
PERSONALIZACIJA — AVATARA VAI SAVA PROFILA
9 |ZVEIDES IESPEJAS (personalization) 091 0 { 1 | 3 {1.14/0.03]2.45; 3 } 3 | 3 i0.93;0.06 ‘1} 1.55
ATLAIZU, VAI BALVU SANEMS ANA PATEIC O TIES
10 GRUPAS, PATERETAJU KO PIGAM AKTIVITATEM (free |1.27 | 1 | 1 | 3 10.90,0.05/2.09| 2 | 2 | 3 i0.94,0.05/{} 0.82
lunch )
ZETO NI PAR PRECES/PAKALPO JUMA LIETO SANAS
11 BIEZUMU, NOTEIKTU VIETU, LAIKU UTT. (badges) 164{ 1 {1 {2 {081/0.06/1.64; 2 | 2 | 3 {0.920.04=> 0.00
LIETO TAJU KO PIENA, FORUMS VAI SO CIALAIS
12 TIKLS, KURA IESPEJAMS DISKUTET AR CITIEM 091{ 1 {1 {2 i070{003227} 2 | 2 | 1 (0.47.0.06}4F 1.36
PATERETAJIEM (social community)
IESPEJA SACENSTIES AR CITIEM PRODUKTA/
13 PAKALPO JUMA LIETO TAJIEM (peer competition) 1004 1 1 3 1089/004{2.18 3 2 2 :0.87;0.05 {} 1.18
PATERETAJU LIDERU TABULAS, kas parada patérétaja
14 vietu produkta un ar to saistito pakalpojumu lietosana, 0821 {1 2 075003227 3 | 2 | 2 i0.79;0.06 {} 1.45
attieciba pret paréjiem patérétajiem (leader table)
ATBILDIBAS VEIDO SANA — MARKETINGA
15 PASAKUMI, LAI PATERETAJAM RADITU ATBILDIBAS | 145 1 | 1 | 3 [0.82/0.05|1.64| 2 | 2 | 2 i0.67,0.04{} 0.18
SAJUTU PAR SPELES TURPINASANU (ownership)
IESPEJA UN PAMUDINAJUMI LIELITIES AR
16 SASNIEGUMIEM KO PIENA UN SOCIALAJOS TIKLOS | 091 0 | 1 | 3 1.04/0.03]2.18] 3 | 2 | 2 :0.87,0.05/{} 1.27
(bragging rights)
SADARBOSANAS UZDEVUMI — PATERETAJIEM
17 JAAPVIENOJAS KOPIGA UZDEVUMA VEIKS ANAI 100 1 i1 {2 077004164} 1 2 | 3 :092[0.04/4F 0.64
(community collaboration)
VIRTUALI LABUMI UN BALVAS PAR PIRKUMU
IZDARISANU UN CITAM AKTIVITATEM AR
18 PRO DUKTU VAL AR TO S AISTITIEM 064 1 1 2 i0.67i{0.02]2.00§ 2 2 2 :0.63{0.05 {} 1.36
PAKALPO JUMIEM (virtual goods)
SODISANAS ELEMENTI — PUNKTU, ZETONU U.C.
19 KRATO LABUMU ATNEMSANA SPELETAJA 055{ 0 { 0 | 2 {0.69]0.02]1.45}] 1 | 1 | 3 i1.04/0.04 i} 0.91
NEAKTIVITATES GADIJUMA (loss aversion)

Avots: Autora aprékini, pamatojoties uz autora veikto ekspertu aptauju 2015.gada
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Ekspertu kopgjais vid€jais vertejums par visiem analiz€tajiem sp&lu elementiem abas
vidés ir novertéts ar 1.79, kas atrodas nedaudz virs vidus novértejuma 1.5 un liecina par
nelielu, tacu tomér kop&u noslieci par labu analizéto sp€lu elementiem ietekmei uz
pardoSanas apjomiem. lzdalot katru vidi atseviSki, vérojamas izteiktas atSkiribas. Kamer
mazumtirdzniecibas vidé kop€jais vidgjais veért§jums ir 1.44, tikmér e-videé vidgjais
aritmétiskais ir 2.14. Sis atikiribas novérojamas ar katra elementa aritmétiskajos vidgjos
vertgjumos (Ar zalu krasu un treknraksta atziméti vidgjie aritmétiskie vertejumi, kas ir lielaki
katra attiecigaja vide). Sadas atikiribas vél jo vairak pastiprina p&tijuma secindjumus par to,
ka p€tamie objekti ir ciesi saistiti ar IKT un moderno sazinas iericu attistibu (Sikaka analize 2.
nodala).

Analizetie elementi tabula (skat. 3.1. tabulu) sakartoti, pec ekspertu apvienotajiem
kopgjiem vidgjiem vertéjumiem (abas vides), kur pirmais elements ir novertéts ar vislielako
kopgjo ietekmi uz pardoSanas apjomu palielinaSanu, tacu katrs nakamais jau ar zemaku
noverte§jumu. Ar visaugstako vert€§jumu eksperti ir novertgjusi materialus labumus un balvas
par pirkumu izdariSanu un citam aktivitateém ar produktu vai ar to saistitiem pakalpojumiem
(tangible goods). Abas analizétajas dimensijas ka klasiskaja mazumtirdznieciba, ta e-vidé
eksperti, So elementu ir novértéjusi visaugstak (aritmétiskie vid&jie attiecigi 2.82 un 2.36).
Sadi vertgjumi norada uz viennozimigi un drizak efektivu 31 elementa izmantoanu. Autors
analiz&jot gamification elementus noradija, ka lai gan ari realas taustamas balvas ir spélu
elements — spélu vidés, péc teorijas tam samazinds nozime un efektivitate. Saja gadijuma
eksperti ir noradijusi uz pret&jo, ka materialiem labumiem un balvam vél jo projam ir liela
nozime patérétaju ricibu motivésana, it seviSki izteikti tas paradas mazumtirdznieciba, kur
moda un mediana ir 3 ka arT veértgjumu amplitida ir 1, liecinot, par ekspertu vienotibu §1
elementa veértejuma. Otraja vieta ar vienadu vert&jumu abas vidés 2.45 ierindojies statuss un
privilegijas labakajiem patérétajiem (status). Sis elements patiesi jau Sobrid tiek akfivi
izmantots abas vidés un ir neatsverama gamification sastavdala. TreSo vieto ar augstaku
vertgjumu (attiecigi 2.36 un 2.09) ieguvusi episkas nozimes veidoSana — marketinga
pasakumi, lai patérétajiem raditu sajutu, ka vini piedalas aktivitate, kas ir sociali, ekologiski
utt. nozimiga (epic meaning). Episkas nozimes veidosana ir izteikts sp&lu vides elements, tacu
ekspertu aptauja uzskatamibas pec tikai ka piemérs minéts tiesi vides un socialais aspekts,
varbiit tapec tieSi augstaku vertejumu ieguva klasiskas mazumtirdzniecibas vid€. P&c autora
domam Sim elementam viennozimigi ir pielietojums abas vides. Lielisks piemérs sp€lu vide ir
spele World of Warcraft, kas ir vesela pasaule, kura parasti ikdienas cilvéki partop magiskos
telos, aizstav un iekaro karalvalstis. Tas ir atkarigs no katra produkta, tatu izdomatas
(magiskas, telu, elku utt.) vai patiesas (socialas, vides utt.) episkas nozimes pieskirSana
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produktam var radit precei vai pakalpojumam priekérocibas.1 Neplanoti izaicinajumi, kas
raditi attieciba uz produkta biezaku pirkumu izdariSanu, vai saistito pakalpojumu lietoSanu
(challenges & quests) noveérteti ka ceturtais efektivakais elements ar uzsvaru un labaku
vertgjumu tieSi e-vide (X = 2.36). Loterijas ar labaku novért§jumu mazumtirdznieciba
ierindotas 5. vieta. Talak seko 5 elementi, kas izteikti noverteti labak tiesi e-vide. Punkti, kas
ir viens no visaugstak novertétajiem elementiem e-vidg, jau §1 petijuma ietvaros tika minéts,
ka viens no gamification bazes elementiem, kas lauj sp€létajiem/paterétajiem sekot savam
progresam. Ari limeni un to izmanto$ana novértéts augsti tiesi e-vidé (X = 2.55 , moda un
mediana 3 ), Sim veért§jumam ir viens no vismazakajiem novertgjumiem standartnovirze,
paradot ekspertu vienpratibu. Lieldienu olas — apslépti piedavajumi ka art citi labumi
aktivakajiem vai zipkarigakajiem lietotajiem (easter eggs) ir vél viens izteikts e-vides
elements, kur§ novértéts zemu klasiskaja mazumtirdzniecibas vidé (aritmétiskais vid&jais 1).
Lai gan Lieldienu olas, patiesi ir izteikts e-vides elements, ir uzpémumi, kas sekmigi to ir
stenojusi ar1 fizisku produktu marketinga kampanas un aktivitate€s. Pieméram Kalifornijas
atras &dinasanas k&de “In-n-out” piedava dazadas piedevas un papildus produktus, kas
neatrodas to oficialaja €dienkarte, radot iespaidu, ka paterétajs, kur§ ir uzzinajis par $adu
blakus produktu pastavésanu no citiem patérétajiem (word-of-mouth) ir kluvis ipass klients $ai
restoranu k&dei. ArT nakamais elements — personalizacija ir loti izteikti novertéts labak e-vidg,
lai gan tadas ierices ka 3-D printeri un to izmantoSanas iesp&ju pieaugums ka majsaimniecibas
ta arT industrialaja vide, paver plasas iesp&ja personalizacijai ar1 fiziska forma.? Free Lunch,
popularakais pielietojums ikdiena noveérojams dazadas kopigo pirkumu lapas, kur paterétajam
tiek radita sajiita, ka tas ir ieguvis kadu labumu pateicoties grupas, vai liela skaita efektam.
Eksperti, So aspektu mazumtirdznieciba noveértgjusi ar aritmétisko videjo verte&jumu 1.27, kas
liecina, par drizak, ta neefektivitati pardoSanas apjomu palielinaSana, kamér e-vidé ta
vertgjums ir 2.09, kas liecina par daudz plasakam iesp&jam un efektivitati ta pielietoSanas
iesp&jas. Zetoni par preces/pakalpojuma lietosanas biezumu, noteiktu vietu, laiku utt. (badges)
novertéti ar 1.64 abas vides, paradot vidgjas iesp&jas izmantot Sos elementus pardoSanas
apjomu uzlabosanai. Talak seko tadi elementi ka : lietotaju kopiena (social community);
iesp&ja sacensties ar citiem lietotajiem (peer competition); patérétaju lideru tabulas (leader
table); atbildibas veidoSana (ownership); iesp&ja un pamudinajumi lielities ar sasniegumiem

(bragging rights); sadarboSanas uzdevumi (community collaboration); virtuali labumi (virtual

! Chou, Y., 2013. WoW Addiction: Game Mechanics Research of World of Warcraft. Pieejams:
http://www.yukaichou.com/gamification-study/world-of-warcraft-gamification/#.VVSKSmPmUeSp (skatits:
06.04.2015)

2 Denison., D. C., 2014. Are “Personalized” 3D-Printed Objects Going Mainstream? Makezine. Pieejams:
http://makezine.com/2014/08/06/are-personalized-3d-printed-objects-going-mainstream/ (skatits: 18.03.2015)
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goods); sodisanas elementi (loss aversion). Kopigais Siem elementiem ir tas, ka to efektivitate
izteikti noveértéta zemak tiesi klasiskaja mazumtirdzniecibas vide (Visiem vidgjie aritmétiskie
vertgjumi zem 1.5), tatad, to pielietojums p&c ekspertu sniegtajam atbildém sliecas biit drizak
vai ar1 pilniba neefektivs Saja vide€. Analizgjot aritmétiskos vid€jos Siem elementiem e-vide,
iznemot sodiSanas mehanismu elementu, apliikojama pret€ja aina, kur visi elementi ir
novertéti aritmétiskajiem vidgjiem veértgjumiem, kas ir augstaki par 1.5, izteikti tadiem
elementiem, ka lietotaju kopiena (2.27), iesp&ja sacensties ar citiem lietotajiem (2.18), lideru
tabulas (2.27), ka ari iesp€ja liclities (2.18.). Autora skatijuma interesants lickas sodiSanas
elementu zemais veért€§jums. Lai gan variacijas amplitida e-vidé (veért§jums 3) un
mazumtirdznieciba (2) norada uz ne viennozimigu ekspertu vienpratibu, $is elements ir ar
zemako vertgjumu abas vid€s. Arl petijumos un interneta pastav dazadi veértejumi ,,rungas
izmantoSanai, burkana vieta”, jo ir japrot novertét pareizas aktivitates, lai paterétajs
neapvainojas vai nesadusmojas par $adu ricibu uz gamification platformas uzturétajiem, lidz
ar to iznakums, var biit neparedzams un salidzinosi riskants.*

Attela (skat. 3.1. att.) uzskatamibai att€lots visu elementu novért€jums abas
dimensijas grafiski.

3.00

2.0
0.00
1 2 3 4 5 6 7 8 9 100 11 12 13 14 15 16 17 18 19

MAZUMTIRDZNIECIBA mE-VIDE

o

o

3.1.att. Spelu elementu pielietojuma efektivitates novertejums mazumtirdznieciba un
e-vide

Avots: Autora aprekini, pamatojoties uz autora veikto ekspertu aptauju 2015.gada

Attela (skat. Att. 3.1). izteikti redzama lielakas dalas elementu pielietoSanas
efektivitate tiesi e-vid€, kamér tadi elementi ka materiali labumi, statuss, episkas nozimes
veidoSana un loterijas saglaba savu nozimi klasiskaja mazumtirdzniecibas forma.

Otrais ekspertu aptaujas jautajums pieverSas otra p&tijjuma objekta — crowdsourcing
sikakai analizei. Ekspertiem tiek piedavati devinas uznémejdarbibas funkcijas/aktivitates, kas

pasaules praks€ un teorija ir biezi tiek saistitas ar iesp&jam izmantot masu pakalpojumus

! Beresford, T., 2012. Game mechanics that haven’t made the leap to the Enterprise — Part |. Gamification of
work. Pieejams:  http://gamificationofwork.com/2012/12/game-mechanics-that-havent-made-the-leap-to-the-
enterprise/ (skatits: 15.03.2015)
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(atlasiti balstoties uz 1. nodala izveidoto dalijumu), kuri ekspertiem janoveérté péc ta, cik Joti
vinu skatfjuma Latvijas konteksta biitu iesp&jams tajos izmantot crowdsourcing. Piedavatie
vertgjumi (0 - Viennozimigi nav izmantojams; 1 - Drizak nav izmantojams; 2 - Drizak ir
izmantojams; 3 - Viennozimigi ir izmantojams) Tabula (skat. 3.2 tabulu) attélots visu 9
funkciju vidgjais veért§jums, moda, mediana, variacijas amplitiida standartnovirze un to
normaliz&tais vidgja vertejums. Visas funkcijas sakartotas dilstosa seciba no 1 lidz 9 atkariba
no to aritméetiska vidgja ekspertu vertejuma.

3.2.tabula

Funkciju novértéjums péc ta cik iespéjams crowdsourcing pielietojums tajas

# FUNKCIJAS ARIT. VIDEJAIS

MODA
NORM.

VID.

1

N (MEDIANA
VAR
AMPL

JAUNU UZNEMUMA PRODUKTU VERTESANA UN 2.45
TESTESANA (micro tasks — product testing) i

N
N
o

14

FINANSEJUMA PIES AISTE VAI ZIEDOJUMI NO

2 PATERETAJIEM JAUNA PROJEKTA ISTENOSANAI 2.36 3 3 2 0.81 : 0.13

VAI PRODUKTA RAZOS ANAI (crowdfunding)

INFORMACIJAS APKOPOSANA PAR PATERETAJU
UZVEDIBU, IZVIETOJUMIEM VEIKALOS, TIRGUS

3 TENDENCEM UTT., piem., patérétaji zino uzpémumam 2,18 2 2 2 0.75 0.12

par ta produkcijas nepilnibam veikalu izvietojumos (self-
organized crowds)

IT PRODUKTU KILLUDU NOVERS ANA UN

4 TESTESANA — (Piem.,, kliidu uzskaiti§ana jauna 1.91 1 2 2 0.83 0.11

programmatira) (micro tasks — IT testing)

5 REKLAMU VAI CITU KREATIVU UZNEMUMA

AKTIVITASUIZS TRADE (macro tasks — creative) 1.91 3 2 3 1.04 0.11

KLUDU NOVERS ANA INFORMATIVAJOS
MATERIALOS UN NELIELU IKDIENAS DARBU
VEIKS ANA — piem,, att&lu un aprakstu savieno¥ana
kataloga (micro tasks — tagging etc.)

6

1.82 2 2 2 0.75 | 0.10

7 KORPORATIVA, PRODUKTA VAI AKCIJAS

DIZAINA 1ZSTRADE (macro tasks — design) 1.82 2 2 3 0.98 0.10

SATURA VEIDOSANA FORUMOS UN MAJASLAPA
(macro tasks — writing and editing)

1.82 1 2 2 0.87 | 0.10

UZNEMUMA IZPETES, ATTISTIBAS UN

9 JAUNIEVEDUMU ATRASANA IZSLUDINATOS 1.64 2 2 3 0.81 : 0.09

KONKURSOS (crowd contests — Innovation)

Avots: Autora aprekini, pamatojoties uz autora veikto ekspertu aptauju 2015.gada

Ka vislabaka funkcija, kura izmantot crowdsourcing elementus ir noveértéta jaunu
uznémuma produktu vért€Sana un test€Sana (micro tasks — product testing) (aritmétiskais
vidgjais 2.45). Eksperti So funkciju novertgjusi ka starp drizak un viennozimigi piemérotu
crowdsourcing izmantoSanai. Jau pieminéta Lego majas lapa Lego Ideas, ka ari tadas lapas ka
pleyworld.com jau piedava platformas, kuras ka radosi cilvéki var iesniegt jaunas idejas
rotallietu razoSanai, ta ,,piilis” vértét un analizet ideju veiksmes faktoru. Latvija nav loti lielu

53



razojosSu uzpémumu ar plasu produktu spektru, kur§ varétu istenot Iidzigu platformu savu
produktu vertésanai, tatu pec autora domam nozares griezuma, vai ar1 platforma, kas atveérta
visu paterétaju idejam istenoSana Latvija vartu sekmigi darboties. Ka otra piemérotaka
funkcija ir novértéta finans€juma piesaiste vai ziedojumi no paterétajiem jauna projekta
IstenoSanai vai produkta razoSanai (crowdfunding) (vid&jais aritmétiskais 2.36). Ka paSu
crowdfunding platformu, ta art dazado uzp€mumu, kas ieguvusi finanséjumu veiksmes stasti
globala méroga (Ari Latvijas uznémumu AirDog un Infogr.am) patiesi liek aizdomaties par
Sadas platformas vai funkcijas veidoSanu Latvija. Tome@r jaatzist, ka pastav daudzi
ierobezojumi $adam crowsourcing izmanto$anas veidam Latvija. Intervija ar Dienas Biznesu
Finansu un kapitala tirgus komisija, kas seko attiecigas likumdoSanas virzibai EK ltmeni
noradijusi ka: ,,Kddas PF platformas izveidosanos Latvija tomér apSaubama. Sim
finanséjuma veidam potencials attistibai ir turigakas valstis, kur iedzivotajiem ir vairak brivo
lidzek]u un vini gatavi vairak risket, lai nopelnitu. Latvija tomér vél aizvien jiitamas zinamas
krizes sekas. Péc FKTK datiem, uzkrajumus veido tikai 24% Latvijas iedzivotaju. Turklat
runa ir par uzkrajumiem nebaltam diendam, nevis investicijam. Pétijumi liecina, ka Latvijas
iedzivotaji ir gana piesardzigi un konservativi, ja runa ir par savas naudas ieguldiSanu.
Savukart pula finanséjums ar finansu meérki ir saistits jau ar zinamiem riskiem, kas
nenodrosina 100% drosu pelnu. Jasecina, ka pila finanséjums Latvija varétu attistities tikai
pavisam mazd un segmenteta iegulditdju vidi, kam ir pietiekami lieli brivie lidzek[i un vélme
risket”t Ka nakama funkcija ar vidéjo aritmétisko vértéjumu 2.18 novértéta informacijas
apkoposSana par dazadiem tirgii notiekoSiem procesiem. Ve&rtgjot modu un medianu, var
apgalvot, ka lielaka dala ekspertu ir bijusi vienpratis, ka piila pakalpojumi §1s funkcijas
istenoSana ir salidzino$i /drizak iesp&jami. Pateicoties modernajam tehnologijam, lidzigi
pieméri, ka tie, kas miné&ti pirmaja nodala péc autora domam varétu tikt istenoti arvien biezak,
jo tas bus létakais veids, ka iegiit $ada veida informaciju. IT produktu klidu novérSana un
test€Sana — (pieméram, kltdu uzskaitiSana jauna programmattira) (micro tasks — IT testing)
un reklamu vai citu kreativu uznémuma aktivitasu izstrade (macro tasks — creative) vidgji
noveértetas 11dzigi 1.91. IT testeSanas tipa platformas jau aktivi darbojas pasaules méroga un
tukstoSiem cilvéku lidzdarbojas ar nelieliem darbiem, meklgjot un analiz&jot IT produktu
kltdas. Variacijas amplitida 3 un standartnovirzes vért€§jums reklamu vai citu kreativu
aktivitasu izstradg, liecina par lielaku izklied€tibu respondentu atbildes. ArT Sis ir ass diskusiju

jautajums, starp profesionaliem radoSo industriju parstavjiem un tiem, kas atbalsta patérétaju

! Melkis, D. 2014. Arvalstu piila finanséjuma platformas aizvien vairak izmanto arf Latvijas uzpéméji. Dienas
Bizness. Pieejams: http://www.db.Iv/finanses/arvalstu-pula-finansejuma-platformas-aizvien-vairak-izmanto-ari-
latvijas-uznemeji-419113 (skatits: 28.03.2015)
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veidotas aktivitates (user-generated content). Digitalo mediju analizes majas lapas Mashable
zurnalisti norada, ka §1 briza jauniesi (Millenials) ir tiesi tie, kas balsta crowdsourcing
generétu reklamu un marketinga kampanu trendu. Vini ir ieintereséti un daudz labpratak
uzticas véstfjumiem no sev lidzigiem lietotajiem. Sadai aktivitatei pamata ir tadu majas lapu
lietosanas popularitates picaugums ka Youtube.com un Vimeo.com, kas ir pavérusas milzigas
iespgjas ikvienam veidot un paradit pasaulei savas radodas izpausmes tiesi video formata.’
Klidu novérsana un nelielu ikdienas darbu veikSana noveértéta ar aritmétisko vidgjo 1.82. Ari
Sada veida platformas jau Sobrid aktivi darbojas un péc autora domam, §1 funkcija varétu biit
augstak novertéta, ja bitu kads izteikts piemérs Latvijas méroga. Korporativa, produkta vai
akcijas dizaina izstrade (macro tasks — design) un satura veido$ana forumos un majaslapa
(macro tasks — writing and editing) vid&ji novértéti ar 1.82. Jau Sobrid daudzi latviesu
datordizaineri aktivi darbojas ar savam zinaSanam un prasmém $ada veida platformas. Ka
visvajaka funkcija ar aritmétisko vidg€jo vert§jumu 1.64 noverteéta - uznémuma izpétes,
attistibas un jaunievedumu atrasana izsludinatos konkursos (crowd contests — innovation).
Inovacijas, jaunas idejas un tam sekojo$i jauni produkti misdienu mainigaja laikmeta tiek
uzskatiti vitali svarigi uznp€mumu ilgtermina pastaveésanai. Pirmaja nodala jau tika analiz&ts
Latvijas zemais vertéjums inovacijas savienibas tablo novértéjuma 2014, un saprotams, ka
sada konteksta veidojas paradigma - kura pasi uzn€mumi, zinatnes centri un universitates
nesp€j veidot atbilstoSu nacionalo inovaciju sistémas vidi, tad nez vai plasaka meéroga pilis
spés nodroSinat radosas un komerciali sp&jigas idejas. Ka otrs lielakais minuss $adas funkcijas
piedavasanai masam, rodas ar intelektualo ipaSumu un patentiem. Uzpeémumi ir loti
piesardzigi un baidas produktu izstrade iesaistit personas no malas, kas vartu atvert papildus
riskus jauna produkta projektam. Autors aizstavot piila sp&ju piedalities jaunu ideju izstrade,
uzskata, ka varbiit tieSi $ada veida plasaku masu iesaiste inovaciju un jaunu produktu
razoSanai varétu biit ka katalizators visas inovaciju sisteémas stiprinz'iéanai.2

Pirmaja nodala autors jau pievérsas analizei par gamification pielietojumu dazadas
nozar€s. 2012. gada konsultaciju un tirgus izpetes uzpémums M2 bija veicis analizi par
gamification pielietojuma nozaru sadalfjumu.® Nakamais ekspertu aptaujas jautajums skar $o
pasu So pasu aspektu, tikai $aja gadijuma abu p&tamo objektu analizei, ka ar1 prognozém

vidgja laika posma Latvija. Ekspertiem tika uzdots novertet, to cik péc vinu domam Latvija

! Stanley. T. 2014. The Ad Industry Has Made Peace With Crowdsourcing. Pieejams:

http://mashable.com/2014/10/21/the-ad-industry-has-made-peace-with-crowdsourcing/ (skatits: 28.03.2015)

2 Lakhani. K., 2013. Using the Crowd as an Innovation Partner. Harvard Business Review. Pieejams:
https://hbr.org/2013/04/using-the-crowd-as-an-innovation-partner/ (skatits: 28.03.2015)

® M2 Research, 2012. Gamification in 2012: Market Update, Consumer and Enterprise Market Trends. Rancho
Santa Fe USA: M2, p. 32
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attiecigajas nozarés jau notiek gamification un crowdsourcing elementu izmanto$ana
marketinga Sobrid un kada var€tu biit situacija ap 2020. gadu. Iesp&jamie vertgjumi: O -
Nenotiek gamification / crowdsourcing izmantoSana marketinga vispar dotaja nozare; 1 —
Notiek dazu gamification / crowdsourcing elementu izmanto$ana marketinga dotaja nozarg; 2
- Notiek gamification / crowdsourcing ka pieejas izmantoSana marketinga dotaja nozaré.

Ekspertu sniegto atbilzu vidgjie veértéjumi att€loti grafiski att€la (skat. 3.2 attélu).

Nenotiek gamification Notiek dazu Notiek gamification /
/ crowdsourcing gamification / crowdsourcing ka
izmantoSana crowdsourcing elementu pieejas izmantosana
marketinga izmantoSana marketinga marketingd

MAZUMTIRDZNIECIBA

ir

INFORMACIJAS TEHNOLOGIJAS i

MEDIJI, SABIEDRISKAS ATTIECIBAS

TURISMS, VIESNICU BIZNESS

PARTIKA UN DZERIENI

FINANSU PAKALPOJUMI

‘J

VIDES AIZSARDZIBA

|

IZGLITIBA UN ZINATNE

TRANSPORTS UN PARVADAJUMI

VALSTS UN PASVALDIBU PARVALDE

L

|

LAUKSAIMNIECIBA

VESELIBAS APRUPE, MEDICINA,
FARMACIJA

RUPNIECIBA
MEZSAIMNIECIBA UN KOKRUPNIECIBA

ENERGETIKA

BUVNIECIBA

‘ | "“"I I‘I[

0 0.50 1.00 1.50 2.00

0.

o

m 2015 GAMIFICATION 2020 GAMIFICATION
m 2015 CROWDSOURCING = 2020 CROWDSOURCING

3.2.att. Gamification un Crowdsourcing pielietojums dazadas nozares 2015 un
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Avots: Autora aprekini, pamatojoties uz autora veikto ekspertu aptauju 2015.gada
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Attela (skat. 3.2. att.) attiecigas nozares sakartotas dilsto$a seciba sakot nozares ar
visaugstako aritmé@tisko vidgjo vertgjumu abu pétijama objektu aspekta, ka arT abos laika
posmos. Gamification vidgjais noveértéjums visas nozarés 2015. gada novertéts - 0.57, kamér
2020 — 0.95. Sadi vertgjumi norada uz kopgji salidzo§i maz elementu izmanto§anu nozargs,
tacu pieaugumu ap 2020. Gadu gamification elementu izmantoSana.

Gamification aspekta novérojams, ka péc ekspertu vért€jumiem mazumtirdznieciba (X
= 1.73) ir vieniga no min&tajam nozarém, kas ir parsniegusi vertgjuma 1.5 atzimi un Iidz ar to
skatama, ka tada, kura jau aktivi tiek izmantoti spélu elementi ka strukturéts process. Ap
2020. gadu, $aja nozaré notiks vél aktivaka sp€lu elementu izmantoSana (X = 1.9). Autors
skaidro So augsto novért§jumu ar to, ka lielakas Latvijas mazumtirdzniecibas k&des ir loti
pamanamas saistiba ar savu lojalitates karSu un dazadam citam krasanas aktivitatém jau
Sobrid, tapat mazumtirdznieciba viennozimigi ir platforma kura pateicoties daudzajam
ikdienas interakcijam ar patérétajiem ir salidzinoSi viegli istenot spélu elementu aspektus.
Talak seko tadas nozares ka informacijas tehnologijas un médiji/sabiedriskas attiecibas, kuras
jau Sobrid aktivi tiek izmantoti sp&lu elementi. ArT §1 p&tijuma ietvaros lielaka dala autora
minéto pieméru ir tiesi no §Tm nozarém. Ka nakama nozare ar nedaudz zemaku aritmétisko
vidgjo vértgjumu (0.91) 2015. gada, tacu izteiktu pieaugumu ap 2020, tiek min&t tarisms,
viesnicu bizness. Autors $o pieaugumu saista ar izteikto trendu digitala turisma attistiba, kur
jau Sobrid aktivi tiek izmantoti sp&lu elementi.! Partika un dz@rieni (2015. - 1.27 un 2020. -
1.50) parada to, ka $o produktu virzisana jau notiek dazu spélu elementu izmanto$ana tacu
nakotné viennozimigi gamification vargtu tikt izmantota ka strukturéta pieeja. Lidzigi
novertétas nozares — finansu pakalpojumi un izglitiba. Abas $ajas nozar€s §1 briza situacija
vid€ji noverteta nedaudz virs 0.5, kas liecina, par vaju spélu elementu izmantoSanu Sobrid,
tacu ap 2020. Gadu vidg&jais aritmétiskais vértgjums ir nedaudz virs 1. Péc autora domam un
daudzajiem praktiskajiem piemériem, Sajas nozar€s viennozimigi ir nakotnes potencials sp&lu
elementiem. Pargjas nozares novertétas zem vertejumiem 0.5 ar izaugsmi un dazos gadijumos
vert§jumiem nedaudz virs 0.5 - 2020. gada.

Analizgjot crowdsourcing pielietojumu piedavatajas nozar€s uzreiz pamanams tas, ka
kopuma vidgjie vert&jumi visas nozargs ir salidzinosi lidzigi ka gamification, tacu pa nozarém
tie sava starpa ir ar ne tik izteiktam atSkiribam, kas liecina par zemaku tacu vienmérigakam
crowdsourcing pielietojuma iesp&jam nozarés. Kopuma vidgjais novertéjums crowdsourcing

pielietojumam Sobrid 2015. — 0.64, kamer 2020. — 0.98. Lidzigi ka gamification gadijuma

! Digital Tourism Think Tank., 2013. Gamification in Tourism Best Practice. Pieejams:
http://thinkdigital.travel/wp-content/uploads/2014/05/Gamification-in-Tourism-Best-Practice.pdf (Skatits:
31.03.2015)
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Sobrid péc ekspertu vért€§juma nozares, kuras notiek dazu crowdsourcing elementu

izmanto$ana ir m&diji, sabiedriskas attiecibas, informacijas tehnologijas tirisms un viesnicu

bizness ka arT mazumtirdznieciba. Zimigi, ka ap 2020. gadu verojams izteikts pieaugums un

vid€jo veért€§jums pari atzimei 1, nozarés ka finansSu pakalpojumi un vides aizsardziba. Ari

autors, pétot crowdsourcing piemérus ir saskaries ar interesantiem piemé&riem $ajas nozares.

Jau vairakkart tika analizétas crowdfunding plasas iesp&jas finans€juma piesaisté, tau vides

aizsardzibas aspekta ar1 tiek veikti p&tijumi analizéts praktiskais pielietojums par iesp&jam

veidot platformas dazadu vides raditaju apkopoSanai un sistematiz€Sanai, izmantojot cilvéku

masu sniegto spéku.1
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att. Gamification un Crowdsourcing aritmétisko vidéjo vertéjumu pieauguma ietekme pa
nozarém uz kopejo vidéjo aritmetisko novertéjumu visas nozares (2015 un 2020)

Avots: Autora aprékini, pamatojoties uz autora veikto ekspertu aptauju 2015.gada

Zimiga iezime ekspertu vid€jos vertejumos abu p&tamo objektu sakara ir tas, ka pilnigi

visas nozar€s, ka gamification, ta crowdsourcing sakara tiek paredzSta izaugsme to

! Hodges. C. J, Leibovici. D.G., Ties. H., 2014. Building confidence in crowdsourced data for biological
monitoring and policy  making as part of FP7 Project = COBWEB. Pieejams:
https://web.ornl.gov/registration_resumes/RoleofVGlworkshop_COBWEB_CH.pdf (skatits: 31.03.2015)
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piclictojuma. Attéla (skat. 3.3. att.) analiz&ta, katras nozares picauguma ietekme uz kopgjo
aritmétisko vidgjo picaugumu no 2015 uz 2020. Interesanti, ka vislielako pienesumu vidgja
picaugumam sniedz lauksaimniecibas nozare. Jaatzist, ka tas ir galvenokart balstoties uz to, ka
2015. gada pielietojumu $aja nozaré verté Joti zemu (Gamification gadijuma pat 0) un ta ka
kopuma tiek prognoz€ta izaugsme So elementu pielietojuma, Sajas nozarés verojams vél

izteiktaks pieaugums.
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3.4.att. Gamification un Crowdsourcing ietekme uz dazadiem uznéméjdarbibas
aspektiem Sobrid (2015) un 2020

Avots: Autora aprekini, pamatojoties uz autora veikto ekspertu aptauju 2015.gada

P&tfjuma ietvaros autors jau vairakkart uzskaitija to, ka kopuma zinatniskajos rakstos
un prakse, gamification un crowdsourcing tiek saistiti ar uzpémumu konkur&tsp&jas
uzlaboSanu un dazadiem citiem pozitiviem efektiem. Ka daudzam jaunam teorijam, pastav ari
skeptiski viedokli, par to ietekmi uz uznémumu darbibu vid€ja un ilgaka termina, ka ari
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ietekmi uz zimolu — saistot to pieméram ar spélém un atkaribu gamification gadijuma. Si
iemesla dgl, ekspertu aptaujas ceturtais jautajums veltits dazadu uznémuma raditaju analizei,
no ta, ka gamification un crowdsourcing tos ietekmé Sobrid (2015.gada) un ka ietekmés 2020.
gada.

Attela (Skat 3.4. att.) aplikojami visi uzskaititie analizétie uznéméejdarbibas elementi,
sakartoti seciba no vislabak novertéta elementa to kop&ja vert€juma uz viszemak noverteto
elementu. Piedavata veértéjumu skala ekspertiem (0 — Samazina doto aspektu; 1 — Neietekmé
doto aspektu; 2 — Uzlabo doto aspektu) Pozitivi vértéjams tas, ka kopuma ekspertu vidgjie
vertgjumi ka gamification ta crowdsourcing gadijuma visos elementos laika posma no 2015.
uz 2020. gadu nesamazinas un tikai gamification ietekmé uz uzpémuma uzticamibu paliek
tadi pasi (1.09), tatad péc ekspertu veért§juma gamification neietekmé uzpémuma uzticamibas
noveérte§jumu. Analiz&jot atbildes plasaka méroga redzams, ka vienigais veért€§jums zem 1 ir
gamification ietekmei uz atbildiga uznémuma korporativo t€lu (0.73), ta¢u vid¢ja termina ap
2020. gadu Sis raditajs paliek neitrals - 1.

Spelu elementu aspekta Sobrid kopgjie vidgjie aritmétiskie vert§jumi visos aspektos
liecina par pozitivu ietekmi (2015. — 1.36 2020. — 1.62). Ka visvairak uzlabotie aspekti (2015.
gada) noverteti uznémuma komunikacijas riku popularitate un zimola atpazistamiba (1.73),
tatad jau Sobrid salidzinosi izteikti, péc ekspertu domam gamification izmanto$ana uznémuma
marketinga aktivitatés uzlabo uznémuma majaslapas, socialo tiklu u.c. komunikacijas riku
popularitati, tapat tai ir pozitiva ietekme uz uzpémuma brenda atpazistamibu. Sie pasi
uznémgjdarbibas aspekti, kopa ar patérétaju iesaisti ir ieguvusi visaugstako vertgjumu (1.91),
kas ir Joti tuvu definétajam 2- ka uzlabo doto aspektu. Nedaudz tiesaks raditajs - produktu
pardoSanas apjomi, veél 2015. gada ir novertéts ar 1.45, tatad salidzino$i pozitivi ietekmé
pardosanu gamification jau Sobrid, kamér 2020. gada ta aritmétiskais vidgjais vert&ums ir
1.73. Sadi raditaji liecina par ekspertu vértéjumu, kas parada to, ka gamification ir ne tikai
labs t€la veicinasanas elements patérétaju acis, taCu tam ir arT potencials uz tieSu uznémumam
vitali svarigo raditaju labveligu ietekmi.

ST pasa jautajuma crowdsourcing analizg, redzams, ka abos apskatitajos laika posmos
kopgja crowdsourcing ietekme uz elementiem ir pavisam nedaudz zemaka ka gamification
(2015. — 1.31 2020. — 1.51), tacu arT norada uz kop€ju pozitivu ietekmi. Ka visizteiksmigak
ietekmé&tie raditaji (2015.) novertéti uznémuma zinaSanas par ta paterétajiem (1.64),
uzpémuma komunikacijas riku popularitate un patérétaju iesaiste (abi 1.55). Ar1 2020. gada
Sie paSi raditaji saglaba liderpozicijas, tacu zimigi, ka daudzi jau vieglak analiz€ami un
izmerami raditaji ka piemeéram konkurétspgja, marketinga ieguldijumu atdeve, pat€rétaju
lojalitate un uzn€émuma tirgus dala parsniedz 1.5 veértéjuma atzimi.
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Autora secinajumi 4. jautajuma analiz€ un ekspertu vert€jumos sakrit ar atzinumiem
literatira un $1 briza gamification un crowdsourcing izmantoSanas analiz€. Jau Sobrid loti
daudzi uzn€mumi veiksmigi izmanto p&tamo objektu elementus uznémejdarbiba un sava zina,
to izmantoSana vien rada pozitivu t€la efektu, jo uznémums doma par marketinga inovacijam,
kas patérétajam ir svarigi. Daudz svarigak secinajumos ir tas, ka V€l vairak attistoties
lidzdarbosanas tehnologijam un lielo datu (big data) apstrades iesp&jam — uznEmumiem
radisies jau reali taustami labumi no So elementu izmantosanas sava uznémeéjdarbiba.

Ieprieks€jo jautajumu analiz€ autors jau parliecinajas par salidzinoSi pozitiviem
efektiem, ka gamification ta crowdsourcing elementu izmantoSanai marketinga. Saprotams,
ka pastav dazadi, ka tehniski, ta arT sociali un ekonomiski apsvérumi, kapéc vairak netiek Sie
elementi izmantoti Sobrid uznéméjdarbiba. 2. nodala autors parliecingjas par to, ka Latvijas
informacijas sabiedriba un uzn€mumu aktivitates interneta ar saviem patérétajiem ir nedaudz
zem ES savienibas raditajiem.

Ar1 zinatniskaja literatura ir atzim&ti dazadi faktori, kas ir vitali svarigi, So paradibu
attistibai marketinga. Lai labak izprastu Latvijas gadijumu un kuri aspekti ir tie kas jau Sobrid
varétu palidzet, vai ar1 pret€ji — bremzet, piektaja ekspertu aptaujas jautajuma ekspertiem tika
uzdots novertet dazadus uzskaititos aspektus no -2 Iidz +2 (-2 — Aspekts viennozimigi bremze
izmantot biezak; -1 — Aspekts drizak bremz€ izmantot biezak; 0 — Aspekts ir neitrals
pielietojuma ietekméSana; 1 — Aspekts drizak rada priekSrocibas izmantot biezak; 2 —
Aspekts viennozimigi rada priekSrocibas izmantot biezak). Tabula (skat 3.3. tabulu)
aplikojami ekspertu vidgjie verte§jumi un galvenie statistiskie veértejumu raksturlielumi.

Kopgjais aritmétiskais vid€jais vertgjums visu aspektu griezuma ir novertéts ar 0.18,
kas nozimg, ka visi piedavatie aspekti Latvija veido gandriz neitralu vidi gamification un
crowdsourcing elementu plasakai izmantoSanai. Ka vispozitivako aspektu, kur§ Latvijas
meéroga rada priekSrocibas petamajiem objektiem eksperti ir novertgjusi interneta lietotaju
skaitu Latvija (1.55). Saja gadijuma péc autora domam veidojas nelielas pretrunas, jo Eurostat
un Latvijas Centralas statistikas Parvaldes dati liecina par salidzinos$i vid€ju ka patérétaju ta
uzpémumu aktivitati interneta salidzinajuma ar vidg€jiem ES raditajiem. Jaatzist, ka tieSi
pedgjos gados Latvija ka pateicoties dazadam uzpémuma Lattelecom aktivitatém, ta ari
kopgjai Latvijas atpazistamibai ka valstij ar vienu no atrakajiem optiskajiem internetiem

pasaulg, ir krietni palielinajusas interneta sniegto iesp&ju izmantoSanas iesp&jas un risinajumi.
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3.3.tabula

Latvijas uznémeéjdarbibas vides aspekti un to ietekme uz aktivaku gamification un

crowdsourcing izmanto$anu marketinga

< & = =)
<z 5 = S
_ - ARIT. a < a .
# LATVIJAS UZNEMEJDARBIBAS VIDES ASPEKTI = ol=i< = s
VIDEJAIS S 8 < =
o
=< v 2
1 INTERNETA LIETOTAJU SKAITS LATVIJA 1.55 221} 052 047
ARVALSTU UZNEMUMU MARKETINGA INOVACIJU
2 INTENSITATE LATVIJA 1.36 111 2 067042
3 MOBILA INTERNETA LIETOTAJU SKAITS LATVIJA 1.36 1i{1:1; 050 042
CROWDSOURCING UN GAMIFICATION PRAKTISKO PIEMERU
4 SKAITS LATVIJA 0.91 11,4 1.30 | 0.28
LATVIJAS UZNEMUMU KLATIENE INTERNETA VIDE
5 (MAJASLAPAS, SOC. TIKLI) 0.64 1114 1211019
LATVIJAS PATERETAJU ATVERTIBA MARKETINGA
6 INOVACLIAM 0.55 1i1:4 1.21 | 0.17
7 LATVIJAS PATERETAJU TEHNOLOGIJU APGUVES LIMENIS 0.55 1{1:2 082 0.17
8 LATVIJAS PATERETAJU VISPAREJAIS IZGLITIBAS LIMENIS 0.36 1/0:3 092 011
9 VIETEJO IT SPECIALISTU TEHNISKAS ZINASANAS 0.27 1.1,2} 090 | 0.08
VIETEJO MARKETINGA SPECIALISTU ZINASANAS UN SPEJAS
10 ¥ AJAS JOMAS 0.27 -1/0,3| 119  0.08
11 LATVIJAS UZNEMUMU NOZARU STRUKTURA 0.00 00 4} 1.00 { 0.00
12 LIELO UZNEMUMU IPATSVARS NOZARES LATVIJA -0.18 00 3} 098 | -0.06
13 SIBRIZA EKONOMISKA SITUACIJA LATVIJA -0.36' 0j0 3} 092 -011
VIETEJO PARDOSANAS SPECIALISTU ZINASANAS UN SPEJAS I
14 SAJAS JOMAS -0.36 -1i-1 31 1.21 | -0.11
LATVIJAS UZNEMUMU IEGULDIJUMI MARKETINGA
15 INOVACIJAS 0.5* 1i-1:4 1.21 | -0.17
16 LATVIJAS PATERETAJU MENTALITATE -0.8. -11-1:3 0.75 | -0.25
17 LATVIJAS PATERETAJU VECUMA STRUKTURA —1.(. 21-11 2} 094  -0.33
18 LATVIJAS PATERETAJU TIRGUS LIELUMS -1.. -11-1:4¢ 1.17 | -0.36

Avots: Autora aprékini, pamatojoties uz autora veikto ekspertu aptauju 2015.gada

Ka nakamais aspekts, kur§ novertéts ar pozitivu ietekmi péc ekspertu videja vertejuma

tiek minéts arvalstu uzpémumu marketinga inovaciju intensitate Latvija (1.36). Turpinot

palielinoties globalizacijai un jau piemin&tajai interneta izplatibai, més esam neatrauti no

dazadu transnacionalo organizaciju ietekmes un visbiezak dazadas tirgus un tehnologiskas

inovacijas nak no So lielo uznémumu marketinga centieniem. Ar $adu paSu vert€§jumu

novertéts mobila interneta lietotaju skaits (1.36). P&c autora domam, Seit izdarami lidzigi

secinajumi, ka kop€ja interneta lietotaju skaita. Visi nakamie vert&jumi jau videji noverteti ar

vertgjumu zem viens. Crowdsourcing un Gamification praktisko pieméru skaits novertéts

0.91, kas parada ka esoSie pieméri Latvija, ka pieméram Swedbank akcija ,,gudrie punkti”, vai

dazadas lielako mazumtirdzniecibas veikalu aktivitates, kur ir izmantots kads viens sp&lu
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elements ka pieméram — punktu un uzlimju kraSana jau Sobrid palidz patérétajiem iepazities ar
spelu elementiem marketinga aktivitat€s un sts aktivitates drizak rada prieksrocibas ar1 citiem
piemériem ienakt Latvija. Latvijas uzpémumu klatiene interneta vidé novértéta salidzinosi
pozitivi (0.64). Lidzigi, ka ar patérétaju aktivitatém un lietotaju skaitu interneta, autors 2.
nodala secindja, ka uzpémumu aktivitates interneta ir nedaudz zem vidéjiem ES raditajiem,
kamér eksperti novert€jusi So aspektu ar nelielu, tacu pozitivu ietekmi. Nakamie 3 noveértetie
aspekti autora skatijuma ir sava zina ciesi saistiti: Latvijas patérétaju atveértiba marketinga
inovacijam (0.55), patérétaju tehnologijas apguves Iimenis (0.55) un vispar€jais izglitibas
limenis (0.36). Péc autora domam, tie ir viens otram pakartoti, sakot ar vispargjo izglitibas
Iimeni, tehnologiju apguves limeni un ka izejas raditaju — patérétaju atvertibu marketinga
inovacijam. Uznémumi arvien vairak censas noklat patérétajam tuvak, neatkarigi, no ta vai tas
cenSas to paveikt ar $aja pétijuma izmantoto instrumentu palidzibu, vai ka citadi, lai tas
izdotos, patérétajiem ir vispirmam kartam javéelas piedalities, tacu lai §1 vélme rastos, tiem ir
kaut vai vienkars$a Itmeni japarzina modernas komunikaciju tehnologijas. Ar vertgjumu 0.27
novértétas ka vietgjo IT, ta marketinga specialistu zinasanas gamification un crowdsourcing
jomas. P&tot zinatnisku literatiru, ka ar1 veidojot $1 pé€tijuma pirmo nodalu, autors bieZi
saskaras ar dazadiem gamification un crowdsourcing izmantoSanas risinajumiem tiesi no
lietotaju centréta dizaina (User-centered design (UCD)) perspektivas. UCD tiek skaidrots ka
projektu istenoSanas vai preCu/pakalpojumu izstrades process, kura visos ta posmos tiek
pievérsta pastiprinata uzmaniba gala lietotaja vajadzibam un ierobeZojumiem. Lai raditu
kvalitativus UCD produktus, viennozimigi ir nepiecieSama ka tehniska, ta paterétaju
vajadzibu analize, Saja gadijuma eksperti abas §Ts lictas Latvija ir novert&jusi ar pavisam
nelielu pozitivu ietekmi.' Latvijas uznpdmumu nozaru struktiiras vidgjais vértgjums — 0.00.
Piedavajot vertet So aspektu, autors velgjas parbaudit, cik loti un kadu ietekmi péc ekspertu
domam, 3o elementu attistibai rada tas, ka Latvija ir loti neliela raZojosas riipniecibas nozare,
un pieaugoSs pakalpojumu nozares ipatsvars. Péc ekspertu domam, $ads sadalijums atstaj
neitralu ietekmi, tacu salidzinosi liela variacijas amplitiida 4 norada uz nevienpratibu ekspertu
vertgjumos. Nakamie 7 aspekti novérteti videji jau ka lielaka un mazaka mera bremzgjosi.
Lielo uzpémumu ipatsvars (-0.18). Ir zinama patiesiba, ka dazadas ka tehnologiskas, ta
biznesa inovacijas rodas lielos uzpémumos, kas var atlauties ieguldit taja Iidzeklus.
Analizg€jot, ES inovaciju rezultatu tablo, Latvijas gadijuma minéta ka probléma uzpémumu
sp&ja sadarboties ar zinatni un radit inovacijas. Saprotams, ka vid€, kura ir lielaki uznémumi,

Sadas iesp€jas ir labvéligakas. Ar -0.36 aritmétisko vid€jo vert§jumu novertéta ST briza

! Kumar. J., 2013. Five Steps to Enterprise Gamification. Pieejams: http://uxmag.com/articles/five-steps-to-
enterprise-gamification (skatits: 01.03.2015)

63



ekonomiska situacija Latvija. Art plaSsazinas Iidzeklos plasi tiek diskutéts par to, vai Latvija
ir beigusies ekonomiska krize. Saprotams, ka finansiali spiedigakos apstaklos patérétajiem ir
mazak iesp&ju un vélesanas darboties uznémumu marketinga aktivitates, tacu no otras puses,
crowdsourcing piedava ari papildus nopelniSanas iesp&ju, ar nosacijumu, ja lietotajam ir
atbilstosas zinasanas. Analiz&jot dazadu specialistu zinaSanas Latvija (iepriek$ autors jau
analizgja IT un marketinga), ka ar negativu ietekmi vidgji novertétas tieSi pardoSanas
specialistu zinasanas un sp&jas $aja nozaré (-0.36). Autors jau atzimgja lielo uzpémumu
patsvara struktiru un tas nelielo negativo novertéjumu, pakartoti tam, vél zemak ir novertéts
uzpémumu ieguldijumi marketinga inovacijas (-0.55). Ka pédgjie 3 aspekti ar zemako
vertéjumu vid&ji novertéta Latvijas patérétaju mentalitate (-0.82), vecuma struktiira (-1.09) un
tirgus lielums (-1.18). Zimigi, ka Sie 3 vert€jumi raksturo tieSi patérétaju pusi. Latvija ir
vairak piesaistama pie ziemelnieku tautam, tapat dazadu padomju laika stereotipu ietekme
sabiedriba veérojama vé&l neliela skepse pret inovacijam un jauniem ,ne klasiskiem”
pardosanas un marketinga modeliem. P& autora domam, pateicoties kop€jai integracijai
vienotaja Eiropas telpa, sadi aizspriedumi aizvien mazinasies. Ka daudzas mums lidzigas
valstis, Sobrid ir demografiskas problémas saistiba ar kopéju sabiedribas novecoSanu. ST
paradiba atstaj ka lielu spriedzi uz socialo drosibu, ta ar1 péc pétijuma ekspertu vertejumiem
uz dazadu jaunu elementu izmantoSanu marketinga. Abu p@tijuma analizéto elementu
izmantoSana marketinga prasa salidzinosi lielas sakotngjas fiksétas izveides izmaksas un to
izmantoSana uznémuma tirgvedibas pasakumos ir viennozimigi atkariga no sp€jas piesaistit
cilveku masas, kas sp@s atpelnit iegulditas finanses, vai nu iegtstot kritisko masu lietotaju un
dod uzp@émumam vai nu nepiecieSamo publicitati, atpazistamibu vai ari jau tieSak -
pardosanas apjomus. Eksperti izteikti drizak negativi noveért€jusi Latvijas tirgus lieluma

ietekmi uz gamification un crowdsourcing izmantoSanas iesp&am Latvija.
3.2.  Pateretaju viedoklis

Pétijuma ietvaros autors jau vairakkart uzsvéra ka dazadu marketinga un vadibas
konsultaciju uzpémumu liktas ceribas uz gamification un crowdsourcing nozarém, ta ari pasas
video spélu nozares attistibu un to sniegto spélu dizaina elementu nozimi. leprieks§€jas nodalas
tika minéts, ka sp€lu elementi un mehanika, ka marketinga elements rada pasmotivéjosu
funkciju patérétajam, jeb dalibnickam, ta ari crowdsourcing lidz $im ir sevi pieradijis ka
motivéjoSu elementu. Autors tomér uzskata, ka Sobrid ap abam $Im industrijam un to
izmantosanu darbojas diikSanas/baumu, jeb “buzz” efekts, kad vél pilniba nav pieradijies So
elementu patiesais potencials un iespgjas, tacu daudzi uzn€mumi to lieto, ka salidzinosi prastu

marketinga triku un piesaistes elementu, Tstenojot tikai kadu nelielu dalu no pétijuma
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analizétajiem elementiem un piedév&jot tam crowdsourcing vai ari gamification zimotni.!
Tiesi tap&c autora skatijuma ir svarigi saprast, cik nozimigi un saistosi $aja petijuma vertétie
elementi ir paSiem paterétdjiem, jo to iesaiste, un v€lme aktivi lidzdarboties
produkta/pakalpojuma attistiba biis galvenais veiksmes faktors. Sis apak$nodalas turpinajuma
tiks analizeti rezultati, kas iegtiti 2015. gada februari un marta veikta aptauja (aptaujas forma
pieejama pielikuma 3), kas veikta, lai izprastu patérétaju domas par gamification un
crowdsourcing.

Aptauja  Tstenota interneta  vidé (tieSsaistes versija  pieejama -
http://goo.gl/forms/0i5z0wby8k), publicgjot to socialajos tiklos, ka ar1 parpublicéjot Latvijas
lielakajos socialo tiklu forumos. Kopuma tika iegiitas 120 atbildes. Interneta anket€Sanas
izvéle tika Tstenota galvenokart p&tamo objektu (gamification un crowdsourcing) ipasibu dg].
Jau vairakkart petjjuma tika uzsveérta to cie$a saistiba ar informacijas komunikaciju
tehnologijas attistibu, ped&jo gadu interneta atruma pieaugumu un straujo portativo iericu
izplatiSanos, tapéc autors uzskata, ka aktivi interneta lietotaji, ka ari to atsauciba labi
reprezentés nepiecieSamo izlasi un Iidz ar to iegiitie rezultati labi att€los petijumam
nepiecieSsamo informaciju. Lidzigu secindjumu apstiprina ari ekspertu aptaujas pirma
jautajuma analize (skat. 3.1. tabulu), kas pieradija lielo IKT un e-vides ietekmi uz

gamification un crowdsourcing.

VAI ESIET IEPRIEKS SASKARUSIES AR VAI ESIET IEPRIEKS SASKARUSIES AR
TERMINU “GAMIFICATION” TERMINU “CROWDSORCING”
MARKETINGA JEB SPELU ELEMENTU MARKETINGA JEB PULA SPEKA UN
PIEéK[RéANU PRODUKTIEM, KOLEKTIVAS INTELIGENCES
MARKETINGA AKTIVITATEM UTT.? IZMANTOSANA PRODUKTU ATTISTIBA

UN MARKETINGA?

m]Ja

3.5.att. Patérétaju iepriekséjas saskarsme un zinasanas par terminiem Gamification

un Crowdsourcing

Avots: Autora aprékini péc patérétaju aptaujas 2015.gada N=120

! Fankhauser. D., 2013. Is Gamification Just a Fad?. Pieejams: http://mashable.com/2013/05/17/gamification-
buzzword/ (skatits: 26.02.2015)
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Interneta aptaujas jautajumos 1. un 5. tiek noskaidrots, cik licla dala no respondentiem
ir jau iepriek§ saskarusies ar attiecigi gamification un crowdsourcing terminiem dazas
uznémumu aktivitates, ko tie veic ar patérétajiem (Skat. 3.5. att). Tikai 27% no aptaujatajiem
respondentiem gamification gadijuma un 31% crowdsourcing gadijuma, ir ieprieks
saskarusies ar doto terminu. Péc autora domam nedaudz lielaka popularitate crowdsourcing
gadljuma saistama ar §1 termina senaku v&sturi sakot ar DZefrija Hova (Jeffrey Howe) rakstu
zurnala Wired 2005. gada, kamér gamification ka p&tama objekta defingjumu saka izmantot
un popularizét tikai sakot ar 2010./2011. gadu. Sie rezultati apstiprina nepiecieSamibu abus
Sos terminu “‘saskelt” sikakas vienibas un elementos, lai tie biitu saprotamaki patérétajiem un
varétu ieglt precizaku informaciju par attieksmi pret tiem. P&tfjuma turpinajuma Sada
analize tiek veikta.

Otrais jautajums iezim& gamification jautajumu virkni, lai precizak izprastu patérétaju
viedokli par sp€lu elementiem marketinga aktivitates. Tikai 10% no visiem aptaujatajiem
respondentiem ikdiena nesp&lé nekada veida spéles, kas liecina, ka kopuma ikdienas situacija
atbilst gamification teorija aprakstitajai — cilvékiem ir dabiga tiecksme p&c spélém un tas biezi
vien ir paSmotiv&joSas patCrétajiem iesaistities sp&lu aktivitateés vairak (skat. 3.6. att.). Ka
popularakos spélu paveidus, ko tie spéle ikdiena, respondenti min galda spéles, datorspéles
interneta vai mobilaja telefona, un sporta spéles. Autors parliecindjas, ka loti daudzi
gamification riki un elementi ir raduSies tieSi no §1 veida spélém, tapéc kopuma

respondentiem nav svesi galvenie sp&lu elementi, kas analizéti pétijuma talak."

Ludzu, atzimgjiet, kuras no uzskaititajam spelem jis ikdiena labprat spéléjiet vai piedalieties tajas
GALDA SPELES 580/0
DATORSPELES (INTERNETS VAI MOBILAIS TELEFONS) 56%

SPORTA SPELES 46%

LOTERIJAS 359
DATORSPELES (PLAY STATION; XBOX; NINTENDO.. . 250/0

AZARTSPELES 16%
NESPELEJU NEKO NO UZSKAITITA 10%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
3.6. att. Pateretaju iesaistiSanas dazadas ikdienas spélés

Avots: Autora aprékini péc patérétaju aptaujas 2015.gada N=120

! Connected World Staff, 2014. Kids, Gamification, and Good Deeds. Pieejams:
http://connectedworld.com/kids-gamification-and-good-deeds/ (Skatits: 18.03.02.2015)
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Jautajuma, kura autors vélas noskaidrot spélu elementu pievilcibu patérétaju acis, lai
respondentam labak lautu iejusties jautajuma bitiba, tika uzdots, iedomaties savu milako
produktu un novertét, cik saistoss skistu katrs no uzskaititajiem sp&lu elementiem, ja tie tiktu
attiecinati sp€lé, kuras galvena tematika ir Sis produkts. Jautajuma atbilzu kopsavilkums
analizets attéla (skat. 3.7. att.). Ar izteikti liekako aritmétisko vid€jo vert€jumu 7.66, medianu
— 8 un modu jeb popularako veértg§jumu — 10 tika novertéti materiali labumi — materialas
balvas no uznémuma par aktivitatém ar produktu vai ar to saistitiem pakalpojumiem. Talak
seko statuss — iesp€ja sanemt privilégijas no uznémuma (X = 7.13, Me = 8, Mo = 10), iesp¢ja
piedalities loterija (x = 6.42, Me = 7, Mo = 7) ka ar punktu sanemsana (X = 6.4, Me = 6, Mo
= 5). Sie tris popularakie sp&lu elementi, ka arT pastarpinati elements - “punkti” ir ciesi
saistiti ar ar€jiem motivatoriem. Lai gan gamification teorija norada uz to, ka miisdienas
aizvien liclaka nozime paradas iek$€jiem motivatoriem un materialam lietam samazinas
nozime motivacija, atbildes $aja jautdjuma norada uz pretgjo." Ka nakamie popularakie
elementi ar aritmétisko vid§jo vértgjumu nedaudz zem vert§juma - 6 tiek minéti dazadi
izaicinajumi un uzdevumi saistiba ar produkta vai pakalpojuma lietoSanu, iesp€ja sasniegt
augstaku Itmeni produkta lietotaju starpa, lideru tabulas - iesp&ja redzet savu vietu attieciba
pret citiem ka arT iesp&ja sacensties ar citiem produkta lietotajiem. Sie tris elementi ir jau
izteiktaki piemeri iek$gjiem motivatoriem spelé — zZimigi, ka So elementu modas vertgjums ir
5, tatad lielakajai dalai respondentu nav viennozimigas atbildes par to cik sasito$i tiem varétu
Sie elementi bit.

Ka pédgjos - vissliktak novertétos respondenti uzrada virtualos labumus jeb virtualas
balvas no uzpémuma par aktivitattm (X = 5.22, Me = 5, Mod = 5), Zetonus (badges) —
virtualas balvas pieradijumi par veiktajam aktivitatéem (X = 5.04, Me = 6, Mo = 6), ka ari
izteikti ar zemiem vert&jumiem iesp&ju ieteikt (share) vai palielities draugiem socialajos tiklos
ar savam aktivitateém spélé (X = 3.84, Me = 3, Mo = 1). Péc autora domam virtualie labumi un
Zetoni varétu but vél neierasti elementi patérétajam, jo tie cieSi saistiti ar gamification
pielietojumu e-vide un specifiskas aplikacijas. Vissliktak novértétais elements — iesp€ja ieteikt
vai palielities (share), péc autora uzskata rada pretrunigas asociacijas. Lai gan termins patiesi
ieguvis negativu pieskanu saistiba ar informacijas parbagatibu socialajos tiklos un
patérétajiem tas simpatiz€ ar vien mazak, tomér socialo tiklu (kuru pati butiba balstas uz So
elementu) popularitate ir pedéjos gados tikai augusi. Kopuma, §1 p&tijuma sakara, pozitiva ir

iezime, ka visi elementi iznemot iespg€jas ieteikt un palielities vid&ji tika novertéti ar atzimi,

! Hanus, M., Fox, J., Assessing the effects of gamification in the classroom: A longitudinal study on intrinsic
motivation, social comparison, satisfaction, effort, and academic performance. Computers & Education VVolume
80, January 2015, pp. 152-161 (Science Direct)

67



kas augstaka par 5, tadejadi apliecinot cilvéku interesi un v€lmi redzét vairak Sadus

risindjumus.

Liidzu, novertgjiet, ja Jums batu ieséja piedalities spélé, kuras galvena tematika ir jisu milakais zimols

vai produkts, cik saistoS$s Jums Skistu katrs no uzskaititajiem elementiem
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3.50
Aritm. Vid. 766 7.13 642 640 596 594 588 544 522 504 384
Mediana 800 8.00 700 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00 500 6.00 3.00
Moda 10.00 10.00 7.00 5.00 500 500 500 500 500 6.00 1.00
Standartnovirze 227 245 246 243 229 263 259 255 268 260 253
Dispersija 516 6.01 6.04 592 523 690 672 651 7.18 6.78 6.42

Asimetrijas koeficients -0.76 -0.58 -0.28 -0.34 -0.22 -0.24 -0.12 -0.14 0.08 -0.16 0.60
Ekscesa koeficients -0.34 -0.64 -092 -0.70 -0.62 -0.81 -0.82 -0.79 -0.95 -0.99 -0.54

3.7.att. Patéretaju attieksme pret popularakajiem gamification teorija izmantotajiem

spelu elementiem
Avots: Autora aprékini péc patérétaju aptaujas 2015.gada N=120, Vert&jumu skala 1-10, kur 1

viennozimigi nesaistoss; 10 — viennozimigi saistoss

Vel vairak So secinajumu pastiprina patérétaju attieksmes analize pret vél vairak spelu
elementiem interneta produktos (Skat. 3.8. att.) , kas norada, ka vidg&ji, respondenti v&l&tos vél
vairak produktos un pakalpojumos redzet ieprieks€ja jautajuma analiz€tos spélu elements.
Jautajuma, kura amplitiida no 1-10 parada iesp&amo vert€§jumu no ta, vai respondentam
Skistu viennozimigi nesaisto$a spélu elementu aktivaka izmantoSana lidz viennozimigi
saistoSai, visu respondentu vid&jais vert&jums ir 6.225, ka art 16% no visiem respondentiem,
novertgja So jautdjumu attiecigi ar 7, kas ir $1 jautdjuma modas vertiba. Atbildes norada uz
salidzinosi vélamu respondentu attieksmi pret spélu elementiem produktos un pakalpojumos.
Autors jau teorijas analizes dala uzsvéra, ka gamification Sobrid darbojas ari ka marketinga

elements pats par sevi. Internetd kopuma un zinatniskajos rakstos ar daziem izn€mumiem, ir
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loti pozitiva noskana pret sp€lém uznéméjdarbiba, tapec kopuma paterétaji to ari redz, ka

pozitivas un jaunas vésmas marketinga.

CIK SAISTOSI JUMS LIKTOS TAS, JA VAIRAK PRODUKTIEM, KO LIETOJIET INTERNETA
VIDE, BUTU PIEVIENOTI TADI SPELU ELEMENTI, KO VERTEJAT IEPRIEKSEJA
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3.8.att. Patéretaju attieksme pret vairak gamification elementiem interneta

produktos
Avots: Avots: Autora aprékini péc patérétaju aptaujas 2015.gada N=120

Autors, §T jautajuma dzilakai analizei sadalija izlases respondentus divas lielas grupas
pardalot tos pa vidu atkariba no vertgjumiem, cik ieinteresé€ti tie ir vairak spélu elementu
klatbutnei produktos. Tika iegiitas divas grupas, kuras tika nodévétas, ka “nespélétaji”
(vertg§jumi zem 5 un ieskaitot) un “spelétaji” (vert€§jumi virs 5). Izmantojot §is jauniegiitas
grupas tika veikta Hi kvadrata analize gamification , spéletaju” sakaribu analizei ar
demografiskajam grupam. Respondentu skaits katra attiecigaja grupa tiks salidzinats attieciba
pret to demografiskajiem raksturojumiem (dzimums, vecums, nodarboSanas, izglitibas
limenis, regions, kura dzivo, un ienémumi). Pazimju atkaribu vai neatkaribu noteikSanai pret
ieglitajam patérétaju grupam tiks izmantots SPSS riks Analyze/ Descriptive Statistics /
Crostabs. Pazimju neatkariba tika parbaudita péc Hi kvadrata kritérija. Tabula (skat. 3.4.
tabulu) var apliikot XZ vertibu katram no Siem demografiskajiem mainigajiem.

Tabula (skat. 3.4. tabulu) analize parada, ka dzimums, ienakumu limenis ka arl
vecums, ir statistiski nozimigas pazimes attieciba pret ieglitajam paterétaju grupam. Ar 95%
varbiitibu var apgalvot, ka dzimums, iendkumu Iimenis un vecums attieciba pret iegtto
patérétaju dalijumu ir savstarp€ji atkarigas pazimes. Lidzigu analizi, ir veikusi Somu pétniece
Joanna Koivisto (Jonna Koivisto), kura vipa aptaujaja jau esosas gamification aplikacijas

Fitocracy lietotajus (socialais tikls, kas ar dazadiem gamification elementiem palidz ta
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lietotajiem biit aktivakiem un produktivakiem sporta treninos). Turpmakaja analiz€ autors
paralgli atsauksies arT uz §7 pétijuma rezultatiem."
3.4.tabula

Demografiskie raditaji un to xzvérﬁbas pret “Nespéelétajiem” un “Speléetajiem”

Dzimums 7.320*
Izglitibas limenis 6.564
Nodarbosanas 6.162

Ienakumi 11.671*
Dzivesvieta 8.366
Vecums 7.316*

*p-vertiba mazaka par 0.05

Avots: Avots: Autora aprekini pec paterétaju aptaujas 2015.gada N=120

Precizakai statistiski nozimigo raditaju analizei tabulas (skat. 3.5., 3.6., 3.7. tabulas)
autors veic krostabulaciju kuras sikak att€lotas attiecibas starp respondentu iedalfjumu
iegiitajas patérétaju grupas un demografiskajiem raditajiem. Sajas tabulas visi respondenti tika
iedaliti pe€c dzimuma, 6 ienakumu grupas un 3 vecuma grupas. lenakumu dalijuma, atSkiriba
no originala dalijjuma anketa, lidz 300 €. grupa tika apvienota ar grupu 301-500 izveidojot
lidz 500, tapat 1501-2000 € tika apvienota ar 2001 un vairak. Vecuma grupas tika apvienotas
40-49, 50-59 un 60-69. Sadi parveidojumi nepiecie$ami salidzinosi neliela respondentu skaita
de] Sajas grupas. Ar zalo krasu iekrasotas tabulas ailites att€lo tas krustpunktu vietas starp
patérétaju grupu un demografisko iedalijumu, kur novérotais respondentu daudzums ir lielaks
neka gaidamais.

Tabula (skat. 3.5. tabulu) var apliikot to, ka ,,spelétaju” grupa virieSu skaits ir lielaks
ka sagaidamais skaits. Lai gan atSkiribas nav izteikti lielas, tomeér Seit paradas noteiktas
sakaribas. Nav noslépums, ka video sp€lu industrijas galvenais segments ir jauni viriesi. Sp€lu
pétnieki ir noradijusi, ka $adai paradibai var€tu biit ari biologisks izskaidrojums, jo smadzenu
dalas atbildigas par atalgojumu un motivaciju, virieSiem ir aktivakas. P&c autora domam,
Sadiem noverojumiem galvenais iemesls ir jau pastavosas marketinga kampanas un spélu
paveidi, kas galvenokart tick mérkéti uz virieSiem. Joannas Koivisto (Jonna Koivisto)
pétijuma, tiek noradits, ka viriesi ir vairak tendéti uz dazadu galameérku sasniegSanu, punktu
krasanu utt., kamér sievietes tiecas vairak uz spélu socializé€Sanas un komunikacijas dalam.
Atsaucoties uz teorija piedavato spélétaju dalijumu (skat. 1.5. att.) var noradit, ka viriesi ir

izteiktaki panakumu mekl&taji (achievers), kamér sievietes kopienas veidotajas (socializers).

! Koivisto, J., Hamari, J., Demographic differences in perceived benefits from gamification. Computers in
Human Behavior VVolume 35, June 2014, pp.179-188 (Science Direct)
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Respondentu ,,spélétaju” grupéjums péc dzimuma

3.5.tabula

NESPELETAJS / SPELETAJS Kopa
Nespéeletajs Speletajs
w Skaits 33 30 63
S Sieviete
g Sagaidamais 25.7 37.3 63,0
N Skaits 16 41 57
a Virietis
Sagaidamais 23.3 33.7 57,0
Skaits 49 71 120
Kopa
Sagaidamais 49.0 71.0 120.0
Avots: Autora aprékini péc autora veiktas patérétaju aptaujas 2015.gada N=120
3.6.tabula
Respondentu ,,speletaju” grupéjums péc ienakumu grupam
NESPELETAJS / SPELETAJS Kopa
Nespéletajs Spélétajs
_ Skaits 2 0 2
NENORADA
Sagaidamais 0.8 1.2 2.0
Lidz 500 Skaits 9 5 14
EUR Sagaidamais 5.7 8.3 14.0
= 501- 700  Skaits 17 20 37
=) EUR o
Z Sagaidamais 15.1 21.9 37.0
1<
kai 1 42
Z 7011000 EUR > ° e
= Sagaidamais 17.2 24.8 42.0
1001 - 1500  Skaits 5 17 22
EUR . .
Sagaidamais 9.0 13.0 22.0
1501 EUR un  Skaits 0 3 3
Vairak Sagaidamais 1.2 1.8 3,0
Skaits 49 71 120
Kopa
Sagaidamais 49.0 71.0 120.0

Avots: Autora aprékini péc autora veiktas patérétaju aptaujas 2015.gada N=120
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Ka otrs statistiski nozimigais raditajs H1 kvadrata analize ir ienakumi. tabula (skat. 3.6.
tabulu) analizéta to un ,,spelétaju” dalijjuma krostabulacija. Izteikti redzams, ka nespeletaju
gadfjuma patiesais novéroto respondentu skaits ir lielaks ka sagaidamais tieSi mazako
ienakumu grupas (Lidz 500 un 501-700). Sim secindgjumam pakartoti, spélétaju gadijuma
redzama pret&ja situacija, kur patérétaji ar augstakiem ienakumiem (701-100; 1001-1500 un
1501 Eur) ir novéroti vairak, ka sagaidams. Atkal japiemin, ka sakaribas nav loti izteikti

pamanamas, tacu tas parada logisku likumsakaribu. Respondentiem, kuriem ir brivi lidzekli, ir



vairak iesp&jas un vélmes piedalities gamification elementu sniegtajas aktivitatés. Somijas
pétijuma $adas likumsakaribas netika stkak apskatitas.

Ka pedgjais statistiski nozimigais raditajs ir vecuma grupa, kuras likumsakaribas ar
,,Sspelétaju” dalijjumu att€lotas tabula (skat 3.7. tabulu). Vecuma un spélétaju grupa 20-29
sagaidamais skaits respondentu ir 36.1, kamé&r noverotais 43. Grupas 30-39 un 40-69 pret€ja
situdcija, kur lielaks novéroto respondentu skaits ir krostabulacija ar nespélétajiem. Sadi
noverojumi l1dzigi, ka dzimuma gadijuma, vél vairak apstiprina dazado sp&lu un to elementu

marketinga stratégijas, kas ir vérstas uz jauniem virieSiem.

3.7.tabula
Respondentu ,,speletaju” grupéjums péc vecuma grupam
NESPELETAJS / SPELETAJS Kopa
Nespéeletajs Speletajs
< Skaits 18 43 61
o 20-29
a Sagaidamais 24.9 36.1 61.0
o Skaits 21 16 37
< 30-39
% Sagaidamais 15.1 21.9 37.0
&J) Skaits 10 12 22
> 40-69
Sagaidamais 9.0 13.0 22.,0
Skaits 49 71 120
Kopa
Sagaidamais 49.0 71.0 120.0

Avots: Autora aprékini péc autora veiktas patérétaju aptaujas 2015.gada N=120

Talaka analize anketas ietveros saistita ar crowdsourcing aspektiem. Ka jau tika
noskaidrots, tad aptuveni treSdala no respondentiem ieprieks ir dzird€jusi vai saskarusies ar
terminu — crowdsourcing. Lidzigi ka ar gamification — respondentiem tika piedavatas dazadas
aktivitates, kas cieSi saistitas ar pétijuma apkopoto crowdsourcing dalijumu pirmaja nodala.
Respondentiem bija dota iesp€a novertét Sis aktivitates, pec ta, cik gatavi tie bitu tajas
iesaistities no 1-10, kur viens norada uz noteiktu nevéleésanos piedalities, kamér desmit norada
uz to, ka respondents viennozimigi piedalitos, ja no uznpémuma puses tiktu sniegta Sada
iesp&ja (skat. 3.9. att€lu ) Salidzinosi izteikti (X = 6.47, Me =7, Mo = 6) respondenti atzZim&
to, ka tie labprat iesaistitos uzpémuma produktu testeSana un veérteéSana. Lidzigi novertets
raditajs par dazadu jautajumu atbildéSanu saistiba par produkta uzlaboSanas iesp&jam (X =
6.03, Me. =6, Mo =5), lai veidotaji to varétu uzlabot. Ideju un ieteikumu izdariSana ir treSais
visaugstak novertetais raditajs (X = 6.03, Me = 6, Mo = 5). So pirmo tris visaugstak novérteto
funkciju gadijuma var vilkt paral€les ar jau $aja p&tijjuma piemin&to - Lego izveidoto “Lego-
ideas” platforma, kura ne tikai jauno produktu autori ir paSi patérétaj, tacu arl galvenie

vertétaji un sogi So produktu virzibai talaka tirgli virziSanas procesa. Salidzino$i lidzigi
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novertétas ar1 aktivitates, kas saistitas ar dazadu uzp@émuma korporativo aktivitaSu verteSanu
(akcijas, socialas aktivitates, labdaribas aktivitates utt.), ka ari ar teorija analiz&tajiem micro
tasks, jeb nelielu darbu veik$ana (par nelielu atalgojumu, pieméram, kataloga att€lu un

aprakstu savienoSana) (X =5.37, Me = Starp 5 un 6, Mo = 5).

Iedomajieties kadu no sev tuviem produktiem. Ludzu, noveértejiet uzskaititas aktivitates, péc ta, cik reali
Jus butu gatavs/gatava tajas iesaistities, ja tas visas bez lielam pulem varétu veikt vienviet produkta
majaslapa vai ar1 sociala tikla konta?
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3.50
Avritm. Vid. 6.47 6.03 5.45 5.44 5.37 4.92 4.85 4,58 3.97
Mediana 7.00 6.00 5.00 6.00 5.50 5.00 5.00 5.00 4.00
Moda 6.00 5.00 5.00 7.00 6.00 5.00 0.00 5.00 1.00
Standartnovirze 2.24 2.20 2.15 2.28 2.50 2.14 2.33 2.36 241
Dispersija 5.03 4.85 4.64 5.19 6.27 4.58 5.44 5.58 581
Asimetrijas koeficients  -0.42 -0.21 -0.07 -0.10 -0.13 -0.14 -0.06 0.07 0.39
Ekscesa koeficients -0.37 -0.69 -0.29 -0.69 -0.70 -0.76 -0.81 -0.89 -0.80

3.9.att. Paterétaju velme piedalities dazadas crowdsourcing aktivitates
Avots: Avots: Autora aprekini pec autora veiktas paterétaju aptaujas 2015.gada N=120,
Vertejumu skala 1-10, kur 1-pilnigi noteikti nepiedalitos 10 — pilnigi noteikti piedalitos

Nedaudz zem atzimes 5 novertétas aktivitates, kas cieSi saistitas ar paterétaju iesaisti
produkta atbalsta veido$ana. Vert€jumi jautajumu atbildeéSanai par majaslapu un tas saturu (X
=492, Me =5, Mo =5), ka ar rakstu un recenziju iesniegSanai foruma (X = 4.85, Me = 5,
Mo = 5), rada, ka respondenti nedaudz vairak drizak nevéletos Sadas aktivitates savam
milakajam produktam veikt. Attistoties tadam majaslapam ka Youtube, Vimeo.com,
Metacafe.com u.c. arvien lielaku popularitati ir iemantojusi dazadi amatieru video. So
popularitates kapumu ir ievérojusi arm marketinga un reklamas specialisti un biezi vien riko
dazadas akcijas, kuras katram no pateérétajiem ir iesp€ja kliit par dalu no, vai visas reklamas
autoru. Ar $o nakamo raditaju - majas veidotu amatieru reklamu iesniegSana par produktu (X
=4.85, Me =5, Mo =5), autors v€lgjas uzzinat paterétaju attieksmi pret to vai tie biitu gatavi
Latvija iesaistites $adas aktivitates. Verte§jums 4.58 norada salidzinoSu kitrumu patérétaju
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starpa attieciba pret Sada veida aktivitatem. Viszemako novért§jumu (x = 3.97, Me = 4,. Mo =
1) nelielu Iidzeklu ziedoSana, produkta jauna modela, vai tas pasas firmas produkta
izveidoSanai, ar ko autors v€lgjas parliecinaties par crowdfunding istenoSanas iespgjas. Ari
globala aspekta ir dazadas nostajas S§1 jautajuma sakara, jaatzist gan, ka $adu platformu
pastavésana un attistiba kliist aizvien popularaka, tacu Latvija lidz Sim nav vél izveidojusies
populara — veiksmigi darbojusies platforma. Lielaka patérétaju saskarsme ar So terminu
Latvijas patrétajiem saistama ar Latvijas uznémuma Air Dog veiksmigo startu ASV pila
finans€juma platforma — kickstarter. P&c autora domam, tas ir arT galvenais iemesls, $adam
zemam vertéjumam $aja aspekta.

Apvienojot visas respondentiem piedavatas crowdsourcing aktivitates kompleksi un
iegiistot katra respondenta vid€jas vertibas — kopg&jais aritméetiskais vid€jais vertejums visam
aktivitatem ir 5.227. Izmantojot Sos aritmé&tiskos vidgjos vért&jumus un lidzigi ka gamification
analizé sadalot respondentu kopu divas grupas: crowdsourcing aktivitaSu nepiekrit&ji un
crowdsourcing aktivitasu atbalstitaji, autors veicis Pirsona Hi kvadrata (y2) analizi statistiski
parbaudot hipotézi par crowdsourcing aktivitasu atbalstiSanu sakaribam ar demografiskajam
grupam (skat. 3.8. tabulu). Saja gadijuma tikai viens no raditajiem paradas ka statistiski
nozimigs ar 0=0.05. Ar 95% varbutibu var apgalvot, ka vecums attieciba pret crowdsourcing
paterétaju dalfjumu ir savstarpgji atkarigas pazimes.

3.8.tabula

Demografiskie raditaji un to y°vértibas pret crowdsourcing piekritéjiem un nepiekritéjiem

Dzimums 0.201
Izglitibas [imenis 6.345
Nodarbosanas 9.3

Ienakumi 11.671
Dzivesvieta 6.987
Vecums 6.116*

*p-vertiba mazaka par 0.05

Avots: Avots: Autora aprékini péc autora veiktas patérétaju aptaujas 2015.gada N=120

Tabula (skat. 3.9. tabulu) apliikojamas sakaribas starp vecuma grupam un autora
izveidoto masu pakalpojumu piekrit&ju / nepiekritéju dalijumu. Lidzigi ka ar gamification ari
Seit paradas lielaks noveroto respondentu skaits grupa 20-29. Saprotams, ka ar1 péc dazadiem
citiem marketinga pétjjumiem jaunie$i tiek raksturoti ka grupas, kas novérté tehnologiju
priekSrocibas, vinus iedvesmo jaunas pieejas un idejas un vini ir arl gatavi vairak risket

noteiktu pakalpojumu un tehnologiju adaptésana.
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Respondentu crowdsourcing piekritéju grupéjums péc vecuma

3.9.tabula

CROWDSOURCING Kopa
Nepiekritgjs Piekritgjs
< Skaits 18 43 61
a 20-29
@ Sagaidamais 24.4 36.6 61.0
O Skaits 20 17 37
< 3039
% Sagaidamais 14.8 222 37.0
8 Skaits 10 12 22
> 40-69
Sagaidamais 8.8 13.2 22.0
Skaits 48 72 72
Kopa
Sagaidamais 48.0 72.0 72.0

Avots: Autora aprékini péc autora veiktas patérétaju aptaujas 2015.gada N=120

Nakama pétijuma piedavata jautajuma analize saistita ar to, cik daudz naudas vienibu -
Eiro izteiksm@, paterétaji biitu gatavi ieguldit vai ziedot tada produkta attistiba, kur§ tiem
Skistu loti nepiecieSams. Tabula (Skat. 3.10. tabulu) analiz€tas §1 jautajumu atbildes.
Aritmétiskais vid&jais norada uz 49.21 €, kamér mediana un moda norada vértibu 10 €. Tik
izteikti lielaks vertgjums aritméetiskajam vid€jam radies dazu izteikti ekstrémi lielu vertgjumu
rezultata, ko var noverot dispersija, ka arT maksimuma veért§juma, tapec autors uzskata, ka
moda ka armT mediana daudz precizak parada §1 jautajuma atbildes. Analiz€jot sikak
respondentu atbildes, redzams, ka galvenokart popularas ir atbildes ar nelielu simbolisku
naudas summu kas noveérojams ar1 kvartilu analiz€ kur pirmie 25% no atbildém ir Iidz 2.75,
50% Iidz 10, bet 75% lidz 20. Salidzinosi daudzi respondenti (15%) noradija O Eur ka savu
atbildi, tacu tas, ka $1 nebija popularaka atbilde, jeb moda, jau vien norada, ka ir iesp&ams

potencials kada crowdfunding paveida attistibai Latvijas uznémgjdarbiba.’

! Dupree, S., 2014. Crowdfunding 101: Pros and Cons. Pieejams:
http://www.gsb.stanford.edu/ces/crowdfunding-101 (skatits: 19.03.02.2015)
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3.10.tabula
Jautajuma: “Cik daudz € Jus butu gatavs ieguldit vai ziedot kada no pila finanséjuma (Crowdfunding)
platformam tada produkta attistiba, ko Sobrid Latvija neviens nerazo un netirgo, bet kur§ jums $kistu loti

vajadzigs, saistoss un ikdiena nepiecieSams.?”” analize

N Pieejami 118

Iztrukst 2
Aritmétiskais vid&jais 49.21
Mediana 10
Moda 10
Standartnovirze 188.24097
Dispersija 35434.664
Asimetrijas koeficients 6.221
Asimetrijas koeficienta standartnovirze 0.223
Ekscesa koeficients 40.386
Ekscesa koeficienta standartnovirze 0.442
Variacijas apjoms 1500
Minimums 0
Maksimums 1500
Kvartiles 25 2.75

50 10

75 20

Avots: Autora aprékini péc autora veiktas patérétaju aptaujas 2015.gada N=118

Svarigs aspekts patérétaju sakotngjai iesaistei gamification aktivitates vai
crowdsourcing platforma ir pasu marketinga aktivitaSu istenoSana. Loti daudzi uzpémumi
mégina noklat patérétajam tuvak, biezi cenSoties to iesaistit savas marketinga aktivitatés (QR
kodu fotograféSana, atziméSanas (check-in), fotografiju sttiSana utt.). Astota jautajuma
ietvaros autors velgjas noskaidrot to, cik veiksmigi dazadas jau Sobrid notiekoSas marketinga
aktivitates péc dazadiem raksturlielumiem veérté respondenti (Skat. 3.10. att.). Respondenti
tika lfigti novertét aspektus no 1-10, kur vértéjums viens nozimé Joti neveiksmigu izpildijumu,
kamer desmit norada uz loti veiksmigu risinajumu. Vislabako veértgjumu (X = 6.22, Me = 6,
Mo = 7) ieguvis aspekts — vizualie risinajumi (reklamas, informativie materiali majaslapas
izskats), tatad patérétaji ir salidzinoSi apmierinati ar uznémumu dizaina risindjumiem to
aktivitatés. Ka tika minéts sp€lu elementu analizé — patikams un viegli lietojams interfeiss ir
loti svarigs priekSnosacijums gamification platformas attistiba un popularizésana.

Biezi dzirdéts apgalvojums, ka pat€rétaji nevélas iesaistities kada aktivitate, jo ta ir
parak sarezgita. Saja pétfjuma aktivitau vienkar§ibu respondenti ierindo ka otru no
veiksmigak 1stenotajiem aspektiem (X = 5.95, Me =6, Mo = 7). ]oti lidzigu vertejumu ieguvis
tehniskais izpildijjums jeb cik vienkar§i ir pieslégties uznémuma majaslapai, vai

pakalpojumam, ko tas piedava (x =5.92, Me =6, Mo =5). Abu $o raditaju vértéjumi liecina
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par ka Latvijas videé, marketinga kampanu piedavatie risinadjumi parsvara ir nedaudz virs

vertejuma, kas tos noskir no neveiksmigiem.

Lidzu, novertéjiet uzskaititos aspektus, cik veiksmigi, Jisuprat, uznémumi Latvija isteno Sos aspektus

savas marketinga aktivitates
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Aritm. Vid. 6.22 5.95 5.92 5.82 5.50 5.47
Mediana 6.00 6.00 6.00 6.00 5.00 5.00
Moda 7.00 7.00 5.00 5.00 5.00 5.00
Standartnovirze 1.98 2.01 1.88 2.08 2.09 1.99
Dispersija 3.92 4,03 3.55 4.32 4.36 3.98
Asimetrijas koeficients -0.02 0.00 0.05 0.26 0.10 -0.07
Ekscesa koeficients -0.66 -0.78 -0.68 -0.37 -0.26 -0.41

3.10. att. Marketinga aktivitasu vertéjums péc dazadiem raditajiem
Avots: Autora aprekini péc patérétaju aptaujas N=120, Vertgjumu skala 1-10, kur 1- |oti neveiksmigi;

10 — loti veiksmigi

Ka nakamie un zemak novertetakie seko pamudinajums iesaistities, jeb balvas vai
kada cita motivacija (X = 5.82, Me =6, Mo = 5), originalitate (X = 5.50, Me =5, Mo =5), un
pasu aktivitasu izveéle marketinga kampanas (X = 5.47, Me =5, Mo = 5). 3. jautajuma analizé
autors parliecinajas par materialu labumu nospiedoSu parsvaru spélu elementos, ko patéréta;ji
veletos vairak redzet spéles, kas saistitas ar produktu. Peéc autora domam $aja aspekta notikti
ir potencials gamification, ka sp&lu elementu kopumam mainit patérétaju motivaciju no argjas

uz ieksgjo.

Tresas nodalas kopsavilkums

Ekspertu skatijuma dazadu analiz&to gamification elementu pielietojums viennozimigi
ir efektivaks e-komercijas vide, kur labako pielietojumu var iegiit dazadi sasniedzami limeni
produkta lietoSana, punktu sist€émas, un personalizacijas iesp&jas, kameér klasiskaja

mazumtirdzniecibas vidé labako noveértéjumu ieguva materiali labumi, statuss/privilégijas un
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episkas nozimes veidoSana. Crowdsourcing aspekta, ekspertu vislabak noveértétas funkcijas,
kuras tas varetu iegit labako pielietojumu ir jaunu produktu testéSana, finans€juma piesaiste
un informacijas apkopoSana par patérétaju aktivitatém tirgii, kamer visvajak tika noverteta
uznémuma izpétes, attistibas un inovaciju ieguve. Ka Sobrid aktivakas nozares, kur tiek
istenoti sp€lu elementi noveértétas mazumtirdznieciba, partikas un dz€rienu razoSana, IT ka ar1
médiju un sabiedriskas attiecibas. Ar1 ap 2020. gadu S$is pasas nozares kopa ar tiirismu bus
popularakais laukums gamification pielietojumam. M&diji un sabiedriskas attiecibas, IT , ka
ar turisms ir popularakas $1 briza crowdsourcing pielietojuma nozares un ari 2020. saglabas
savu nozimi. Kopuma eksperti pozitivi vérté ka spélu elementu, ta kolektivas inteligences
letekmi uz dazadiem uzpémejdarbibas aspektiem Sobrid un ap 2020. gadu un tikai gamificaton
ietekme uz uznémuma korporativa t€la aspektu Sobrid, novertéta ar nelielu negativu ietekmi,
kameér videja termina paliek neitrala. Galvenie iesp&jamie Latvijas vides elementi, kas varétu
palidzét pétijuma objektu izmantoSanas attistibai Latvija ekspertu skatijuma ir interneta
lietotaju skaits, arvalstu uzp@mumu marketinga inovaciju intensitate un ties§i mobila interneta
lietotaju skaits, kamér ka galvenie bremzgtaji tiek min&ti: pateérétaju mentalitate, vecuma
strukttra un tirgus lielums.

Aptuveni ceturta dala no aptaujatajiem 120 respondentiem ir iepriek§ saskaruSies ar
terminu gamification, kamé&r crowdsourcing ir pavisam nedaudz popularaks termins, ar ko ir
saskaruSies 31% no respondentiem. Tikai 10% no respondentiem ikdiena neiesaistas nekadas
spelu aktivitates, kameér pargjie ir aktivi digitalo, galda, sporta vai loteriju spelétaji. Tapat ka
specialistu, ta arT patérétaju perspektiva autors parliecinas, par vél joprojam salidzinosi lielo
materialu un ar€ju motivatoru nozimi marketinga pasakumu veidoSana un lidz ar to ari
gamification pasakumu Tstenosana, ka popularakos spélu elementus, ko patérétaji vélctos
redzet produktu marketinga aktivitates tie min materialus labumus , statusu un privilégijas, ka
ar1 loteriju, viszemak noveértéta iespgja ieteikt un palielities ar aktivitatétm ap produktu.
Patérétaji kopuma ir salidzinosi pozitivi noskanoti pret vairak sp€lu elementiem uzpémumu
aktivitates, kur vairak atbalstu izrada, viriesi, gados jaunaki pat€rétaji un turigaki paterétaji.
Ka galvenas crowdsourcing aktivitates, kuras paterétaji velétos iesaistities tiek minétas
produktu testéSana un verteéSana, jautdjumu atbildeésana par produktu un ieteikumu izdarisana
produktu uzlaboSanai, kamér patérétaji drizak nebiitu gatavi ieguldit piila finans€juma, lai gan
vispopularakd naudas summa, ko respondenti biitu gatavi ieguldit tada produkta, ko loti
veletos redzet veikalos tiek minéti 10 €. Ka vislabak noveértetais elements Latvijas uzp€mumu

marketinga aktivitates tieck minéti vizualie risinajumi un vienkarsiba.
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SECINAJUMI

Gamification popularakaja definicija tas tiek skaidrots ka sp€lu elementu integrésana,
ne spélu vides. Detalizétaka $is definicijas divu galveno aspektu (Spélu elementi un ne
sp€lu vides) analize atklaj, ka plaSu nozaru sarakstu, kur jau Sobrid aktivi ka
strukturts process, tas tiek lietots, ta arT izsmeloSu sp&lu mehanikas elementu un
instrumentu klastu, ko marketinga specialisti, var izmantot veidojot gamification
aktivitates. 27% no aptaujatajiem patérétajiem ir sastapuSies ar gamification ka
terminu. Patérétaji kopuma ir aktivi dazadu spé€lu spéletaji.

Lidz §im nav izveidots vienots, p&tjumos un zinatniskaja literatira atzits modelis
gamification TistenoSanai praksé. P&tijuma ietvaros ka piemé&rotakais Latvijas
gadijumam tiek atzits modelis no vairaku autoru atzinumiem teorija, kas balstas uz
uznémuma mérku analizi, prieka faktora istenoSanu, noteikumu izveidi, atgriezenisko
saiSu sisteémas izveidi, spElétaju analizi un operativajam ikdienas darbibam (sp€lu
mehanikas Tstenos$ana, vert€Sana, ve€lamas uzvedibas panakSana un apbalvojumu
izvéle).

Misdienu informacijas un komunikaciju tehnologiskas attistibas limenis ir pavéris
iesp&jas, kas atvieglo komunikaciju un sadarboSanas iesp&jas starp tas lietotajiem.
Crowdsourcing platformas ir tiess $adas IKT sniegto iesp&ju izmantos$anas piemérs, ko
definé ka kolektivo ideju, vertg§jumu un iedzivotaju darba izmantoSanu uzdevumu
veikSanai, kuru lidz §im parasti veicis konkréts specialists vai kompanija. Jau Sobrid
pasaulé pastav daudz un dazadas crowdsourcing platformas, kas atSkiras, gan péc
savas biitibas, gan péc tajas izmantotajiem tehnologiskajiem risinajumiem. P&tijuma
ietvaros analizéts to dalfjums p&c marketinga problémam/aspektiem, ko tas var
palidzet uzlabot vai risinat. 31% no pétijuma respondentiem ir jau ieprieks saskaries ar
terminu crowdsourcing.

Pastav cieSas sakaribas starp gamification un crowdsourcing izmanto$anas iesp&ju
attistibu un informacijas sabiedribas attistibu kada noteikta regiona. Dazadie Latvijas
raditaji, kurus Eurostat, CSP un pétijjumu agentiiras mingjusi ka galvenos, pétot
informacijas sabiedribu, liecina par to, ka Latvijai ir vel attistibas potencials interneta
lietotaju un ta sniegto pakalpojumu izmanto$anas zina un Sobrid tie ir neapmierinosi.
Ar1 uzpémumu aktivitates interneta vid€ liecina par raditajiem, kas ir zem vid€jiem
ES. Ja kopuma péc statistikas datiem vairak ka pusei uznémumu ir majas lapas (kas art
ir viens no zemakajiem raditajiem ES), tad S§is lapas tik un ta nav lielakoties

interaktivas, nerada uzpémumam papildus apgrozijumu vai interakcijas ar
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patérétajiem. Sada uznémumu klatbiitne interneta vidé nav augliga gamification un
crowdsourcing attistibai.

Kopuma, dazadu sp&lu elementu efektivitate pardosanas apjomu palielinasanai, izteikti
augstaka ir e-vidé, neka klasiskaja mazumtirdzniecibas vidé. Ja tadi elementi, ka
materiali labumi un balvas saglaba savu nozimi abas vides, tad tadi elementi, ka
personalizéSanas iesp€jas, statuss un privilégijas [imenu sasnieg$ana ta lietoSana un
punktu kraSana ir novertéti ar izteikti augstu efektivitati e-vide. Ka popularakos spelu
elementus, ko patérétaji véletos redzet uznémumu marketinga aktivitates, tie min
materialus labumus, privilégijas/statusu un loterijas. Kopuma patérétajiem spélu
elementi, marketinga aktivitates Skiet salidzinosi saistosi. Dzimums, ienakumu Itmenis
ka arT vecums ir statistiski nozimigas pazimes attieciba pret to cik respondenti ir
ieintereséti redzet vairak spe€lu elementus uzpémuma marketinga aktivitates.
Respondenti — viriesi, jaunaki un ar labakiem ienakumiem ir vairak ieintereséti spelu
elementu izmantoSana marketinga.

Crowdsourcing aspekta, ka piemé&rotakas funkcijas, kuras Latvija vairak varétu
attistities masu pakalpojumi ir jaunu produktu veért€Sana un test€Sana, finans€juma
piesaiste (crowdfunding), ka arT informacijas apkoposana par notikumiem tirga. Ka vis
mazak iespgjama tiek noveértéta uzpémuma izpetes un attistibas konkursu veidoSana.
Respondenti no piedavatajam crowdsourcing aktivitatém vislabpratak vél&tos,
piedalities produkta testéSana un vertéSana, ka ar1 jautajumu atbildéSana par produktu.
Visvajak patérétaji novertejusi velmi iesaistities crowdfunding aktivitates, lai gan ka
vispopularaka summa, ko patérétaji biitu gatavi ziedot produktam, kur$ Sobrid nav
pieejams, bet biitu tiem ]oti nepiecieSams, tieck minéti — 10 €. Analiz€jot sakaribas
starp  velmi  iesaistities  crowdsourcing  aktivitatés un  demografiskiem
raksturlielumiem, tikai savstarp€ja atkariba ar vecuma grupam paradas ka statistiski
nozimiga — jaunaki respondenti ir vairak ieintereséti piedalities.

Dazadi atseviSki sp€lu elementi jau Sobrid tiek aktivi izmantoti mazumtirdzniecibas,
informacijas tehnologiju produktu, un médiju marketinga aktivitates, vidéja termina
perspektiva Sajas nozarés gamification varétu tikt izmantota ka process vai strukturéta
pieeja. Crowdsourcing draudzigakas nozares S$obrid ir IT un me&diji sabiedriskas
attiecibas, tas saglabas liderpozicijas ar1 nakotné blakus tirismam un
mazumtirdzniecibai.

Eksperti kopuma pozitivi verte Gamification un Crowdsourcing ietekmi uz
uznémejdarbibu. Gamification gadijuma vislielako uzlabojumu minot tie$i uznémuma
komunikacijas riku popularizéSana, zimola atpazistamibas veicinaSana un paterétaju
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10.

iesaistes uzlabosana. Crowdsourcing izmanto$ana uznémuma marketinga aktivitates
jau Sobrid un vél redzamak vidgja termina rada pozitivu efektu uzp€émuma zinasanu
uzlaboSana par ta paterétdjiem, komunikacijas riku populariz€sana un zimola
popularizésana.

Kopuma Latvijas uznémé&jdarbibas vide Sobrid tiek veérte€ta ka gandriz neitrala,
nedaudz sliecoties uz pozitivo pusi, vert§jot tas piemé&rotibu gamification un
crowdsourcing risinajumiem. lzteikti pozitivi tiek vértéta ka parasta, ta mobila
interneta lietotaju skaits, kas ir nedaudz pretruna ar pétijuma analiz€to statistiku, tacu
viennozimigi parada §1 faktora potencialu un nozimibu. Pozitivi novertéta ari arvalstu
uzpémumu marketinga inovaciju intensitate Latvija. Galvenie bremzetaji pétijjuma
objektu attistibai ir dazadi paterétaju demografiskie raksturojumi (vecums, mentalitate,
kopgjais tirgus lielums) ka ari uzpémumu ieguldijumi marketinga inovacijas,

pardoSanas specialistu zinaSanas, ekonomiska situacija un lielu uzp€mumu trikums.
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PRIEKSLIKUMI

1. Latvijas uznpémumu marketinga specialistiem un kampanu veidotajiem ir vairak
jaaprobé savos rikos, pétijuma piedavatos sp€lu elementus, kas biezi praksé pieradas
ka letaks un noturigaks motivators patérétaju iesaiste. Jaizmanto Sie riki, tur kur ir
Sadas iesp€jas un arT nepiecieSamiba, veidojot marketinga kampanas.

2. Ka strukturéta procesa vadlinijas - Latvijas uzpémumu marketinga specialistiem
tiek ieteikts izmantot autora izveidoto gamification praksé ievieSanas modeli, kas
balstas uz uznémuma meérku analizi, prieka faktora istenoSanu, noteikumu izveidi,
atgriezenisko saiSu sist€mas izveidi, sp€létaju analizi un operativajam ikdienas
darbibam. Spélu elementu izmantoSanai praksé, lidzigi, ka daudziem citiem
marketinga panémieniem ir nepiecieSama strukturéta pieeja. Gamification istenosana,
prasa iterativu procesu, kura analiz€jot paterétajus (lietotajus un spéelétajus), ir
jaatgriezas atpakal pie sakotn&jiem mérkiem un jamaina projekta uzbiive.

3. Ka létakas alternativas Latvijas mazajiem un vidéjiem uzpémumiem, kad tiem
nepiecieSami dazadi konsultaciju uznémumu pakalpojumi, korporativa dizaina izstrade
un vienkarSu darbu arpakalpojumi (outsorcing), tiek piedavati crowdsourcing
risinajumi dazadu uznémuma darbibu veikSanai. Izteikti 1&takie, ka ar viegli pieejamie
crowdsourcing pakalpojumi var biit risinajums daudzos no gadijumiem.

4. Vides aizsardzibas un regionalas attistibas ministrijai, kas Latvija ir atbildiga par
e-lietam, kopa ar Latvijas Informacijas un komunikacijas tehnologijas asociaciju
un tadiem ieinteresétajiem partneriem ka Lattelecom un Latvijas Mobilais Telefons,
bitu japievers lielaka uzmaniba informacijas sabiedribas izglitoSana un veidosana un
jaizstrada misdienam atbilsto$i priekslikumi, kas sekmétu visas e-vides attistibu
Latvija un lidz ar to arT analiz&to objektu attistibu. Ekonomikas ministrijas darbibai
informacijas sabiedribas stiprinaSana jabut veérstai uz cilvéku izglitoSanu un jaunu
virtualu produktu izveides veicinasanu, jo Latvijas ka valsts konkurences veicinasanai,
ta ari tadu paradibu, ka gamification un crowdsourcing attistibai, Latvijas uzpémumu
un patrétaju interneta aktivitasu raditaji ir parak zemi.

5. Ekonomikas ministrijai ar tas paklautiba eso$o Latvijas Investiciju un attistibas
agentiiru japilnveido apmacibu pasakumi un atbalsta programmas par interneta un
komunikaciju tehnologiju sniegtajam iesp&jam uznémumu konkurétspéjas celsana, lai
paraléli sabiedribas e-zinasanu uzlaboSanai, veicinatu uzn€émumu spgjas interneta vide,

Jo Latvijas uznémumu aktivitates e-vid€ ir zem vid&jiem ES raditajiem.
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6. Marketinga eksperti, veidojot aktivitates ar sp€lu elementiem, tiek aicinati izveleties
spelu elementus atkariba pec to efektivitates atbilstosaja vide. Zimigi ka ka eksperti, ta
Latvijas paterétaji augstu verte spéles elementus: materiali labumi, privilégijas/statuss,
loterijas un punkti. Ja materiali labumi ir salidzinosi dargs un klasisks argjais
motivators, tad pargjie uzskaititie ir izteikti gamification raksturojosi elementi, ko
autors piedava izmantot marketinga pasakumos biezak, sakotng€ji poziciongjot §is
aktivitates paterétajiem — virieSiem, vecuma no 20-29 un ar ienakumiem, kas lielaki
par 700 € ménesi. Sadi piedavajot to patérétajiem, kas péc pétijuma rezultatiem ir
vairak ieinteresé€ti sp€lu elementos un vieglak savacot kritisko masu iesaistito lietotaju,
lai marketinga aktivitate biitu sekmiga.

7. Latvijas uzpémumiem un galvenokart to marketinga vai citam nodalam, kas
atbildigas par preces/pakalpojuma izstradi tick piedavats izmantot crowdsourcing
aktivitates produktu vérté€Sana un testéSana, un sakotngji péc iesp&jam, kaut neliela
mera griezties pie paterétdjiem saistiba ar savu jauno produktu verteSanu. Gan
pétijuma eksperti, gan patérétaji ka piemérotako crowdsourcing pielietojumu Latvija
atziméja jaunu uznémuma produktu vértésanu un testéSanu. Sads novértéjums parada
arT biznesa iespgjas Sadas platformas izveidei un uzturéSanai. Sikak analizgjot, ka
ekspertu, ta arT patérétaju atbildes par crowdfunduing ieguldijumiem, tiek ierosinats
LR FinanSu ministrijai un tai paklautiba esosajai FKTK, sakartot atbilstoSo
likumdoSanu par ptla finans€juma izmantoSanu, tadejadi radot biznesa attistibas
iesp&jas crowdfunding platformas izveidei Latvija.

8. Marketinga specialistiem, konsultantiem un citiem profesionaliem ieinteresétiem
gamification attistiba tiek piedavats apgtt un veikt sikaku analizi par sp€lu elementu
izmantoSanu tadas nozarés ka mazumtirdznieciba, partika un dzerieni, IT, médiji un
sabiedriskas attiecibas, tlirisms un viesnicu bizness, izglitibas jautajumi ka art finansu
pakalpojumi. Sajas nozarés jau $obrid aktivi tek izmantoti spelu elementi un péc
ekspertu veérté§juma, S§is nozares ir perspektivakas gamification ka pieejas
izmantosanai. Crowdsourcing gadijuma, perspektivakas nozares: IT, me&diji un
sabiedriskas attiecibas mazumtirdznieciba, vides aizsardziba un finanSu pakalpojumi.

9. Konsultaciju uzpémumiem, kas nodarbojas ar plasa spektra vadibas konsultaciju
sniegSanu (pieméram. Deloitte, Accenture, utt.), javeido pakalpojumu paketes
konsultaciju sniegSana, un risinajumu radiSana, kas uzp@mumiem palidz attistit
gamification un crowdsourcing spgjas. Jau Sobrid sp€lu elementu un pila

pakalpojumu izmantosana marketinga rada izteiktu pozitivu efektu uz uzpémuma
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10.

komunikacijas riku popularitati un zimola atpazistamibu, kameér nakotné efekti bus
izteiktaki arT konkurences prieksrocibas un pardosanas apjomos.

Patérétaju tiesibu aizsardzibas centram v&l aktivak jaturpina dazadas socialas
aktivitates patérétaju izglito$ana un to tiesibu aizsardzibas veicinasana. Sadi pasakumi
var palidz€t paterétdju mentalitates mainai uz lielaku atvértibu un mazakiem
aizspriedumiem pret to, ka daudzas marketinga kampanas ir vérstas uz patérétaju
apmaniSanu, jo pétijuma galvenie izrietoSie bremzgjosie faktori gamification un
crowdsourcing attistibai ir cieSi saistiti ar dazadam Latvijas patérétajus raksturojosam

1pasibam.

84



I[ZMANTOTAS LITERATURAS UN AVOTU SARAKSTS

LR likumi un LR MK noteikumi

1.

Vides aizsardzibas un regionalas attistibas ministrija (VARAM). 2013. Informacijas
sabiedribas attistibas pamatnostadnes 2014.—2020.gadam. Piegjams:
http://www.varam.gov.lv/lat/darbibas_veidi/e parv/InfSab/ (skatits: 31.01.2015)

VARAM. Latvijas Nacionalais Attistibas plans 2007-2013. Riga. VARAM, 2006. — 33-35.
Ipp. Pieejams:
http://www.varam.gov.lv/in_site/tools/download.php?file=files/text/dokumenti/pol_doc/telp_p
lan//National_development_plan_2007-2013 _lat.pdf (skatits: 04.01.2015)

VARAM. Latvijas Nacionalais attistibas plans 2014. —2020. gadam. Riga. VARAM, 2013. —
28. Ipp. Pieejams:
http://www.pkc.gov.lv/images/NAP2020%20dokumenti/20121220_NAP2020_apstiprinats_Sa
eima.pdf (skatits: 15.01.2015)

VARAM. 2010. Latvijas ilgtspéjigas attistibas stratégija lidz 2030. gadam. LR Saeima. Riga.
36-37. Ipp. Pieejams:
http://www.varam.gov.lv/in_site/tools/download.php?file=files/text/dokumenti/pol_doc//LIAS
_2030_lv.pdf (skatits: 22.10.2014)

Statistisko datu avoti

5.
6.

10.
11.
12.
13.
14.
15.

CSP. 2015. Datoru / interneta pieejamiba dazada tipa majsaimniecibas gada sakuma.

CSP. 2015. Majaslapas funkciju lietoSana uzpemumos ar darbinieku skaitu 10 un vairak (%
no uznemumu kopskaita attiecigaja grupa)

Euromonitor. 2015. Internet Retailing in the Czech Republic. Pieejams:
http://www.euromonitor.com/internet-retailing-in-the-czech-republic/report (Skatits:
02.02.2015)

European Commission, 2014. Innovation Union Scoreboard. The Enterprise & Industry
online magazine. Brussels. p. 95. Piegjams:
http://ec.europa.eu/enterprise/policies/innovation/files/ius/ius-2014_en.pdf (skatits:
15.01.2015)

European Commission, 2014. Innovation Union Scoreboard. The Enterprise & Industry
online magazine. Brussels. p. 95

Eurostat. 2015. Enterprises selling via internet and/or networks other than internet.
Eurostat. 2015. Households - level of internet access.

Eurostat. 2015. Individuals - mobile internet access.

Eurostat. 2015. Internet activities - enterprises

Gemius. 2014. Consumers go mobile in CEE — Mobile Market Overview. Gemius, p. 53
Latvijas Interneta Asociacija. 2014. Interneta atrums. Pieejams:

http://www lia.lv/interneta_atrums/ (skatits: 31.01.2015)

85



Autoru darbi (gramatas un raksti Zurnalos u.c. periodika)

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

ASeriskis, D., Damasevi¢ius, R., Gamification patterns for gamification applications.
Procedia computer science 39 (2014) 83-90 (Science Direct)

Baden- Fuller, C., Haefliger, S.,. 2014. Business Models and Technological Innovation. J
Business Models and Technological Innovation, Volume 46, Issue 6, December 2013, pp 419—
426

Belleflammea, P., Lambert, T., Schwienbacher, A. 2014. Crowdfunding: Tapping the right
crowd. Journal of Business Venturing, Volume 29, Issue 5, September 2014, pp 585-609
Bergvall-Kareborn, B., Howcroft, D. 2014. Amazon Mechanical Turk and the
commodification of labour. New Technology, Work and Employment, 1 November 2014, 29
pp. 213-223 (Ebsco)

Bess, C., Gamification: Driving Behavior Change in the Connected World. Sample Cutter IT
Journal. Vol. 26, No. 2, February 2013, p 31-37.

Brabham, D. C. 2008. Crowdsourcing as a model for problem solving: An introduction and
cases. Convergence, 14(1), pp. 75-90.

Bunchball 2013. Gamification 101: An Introduction to Game Dynamics. Redwood City, CA
USA: Bunchball, p.14

Connaway, R, Garay M. C., Gamification and service marketing. SpringerPlus 2014, 3:653
(Pieejams: http://www.springerplus.com/content/3/1/653) (Skatits: 31.01.2015)

Cramer, T., Applying the Secrets of Gamification to Your Digital Marketing Strategy.
EContent. Jun2014, Vol. 37 Issue 5, p 8-10. 3 (Ebsco)

Croon, G., Gerke, P., Crowdsourcing as a Methodology to Obtain Large and Varied Robotic
Data Sets European Space Agency, 2014, pp. 1-4

Csikszentmihalyi, M. 1990. Flow: The Psychology of Optimal Experience. Harper Perennial
Modern Classics,p.336

Dale, S. 2014. Gamification: Making work fun, or making fun of work? UK: Business
Information Review 2014, Vol. 31(2) pp. 82-90 (SAGE)

De Jong, J., Vanhaverbeke, W., Kalvet, T., Chesbrough, H., 2008. Policies for Open
Innovation: Theory, Framework and Cases. Vision Era.net, 2008 p. 172

Deterding, S. Gamification: designing for motivation. Interactions, 19 (2012), pp. 14-17
(Scopus)

Deterding, S., Dixon D., Khaled, R., Nacke L., From Game Design Elements to
Gamefulness: Defining ‘Gamification’. MindTrek (2011), pp. 9-15

Digot, J., Marwan A., Decaudin. J.M., Rochard, S., 2013. Crowdsourcing, Outsourcing to
Obtain a Creativity Group. Arab Economic and Business Journal. VVolume 8, Issues 1-2,
December 2013, pp. 615 (Science Direct)

Ellis, S., 2014. A History of Collaboration, a Future in Crowdsourcing: Positive Impacts of

Cooperation on British Librarianship. Libri. Volume 64, Issue 1, pp. 1-10 (De Gruyter)
86



33.

34.

35.

36.

37.
38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45,

46.

47.

48.

Gartner 2012. Gamification 2020: What Is the Future of Gamification? Stamford, CT:
Gartner, p. 20
Hamari, J., Koivisto, J., 1990. Measuring flow in gamification: Dispositional Flow Scale-2.

Computers in Human Behavior, Volume 40, November 2014, pp 133-143,p (Science Direct)
Hamari, J., Koivisto, J., Sarsa, H. 2014. Does Gamification Work? — A Literature Review
of Empirical Studies on Gamification. In proceedings of the 47th Hawaii International
Conference on System Sciences, Hawaii, USA, January 6-9, 2014.

Hanus, M., Fox, J., Assessing the effects of gamification in the classroom: A longitudinal
study on intrinsic motivation, social comparison, satisfaction, effort, and academic
performance. Computers & Education Volume 80, January 2015, pp. 152-161 (Science
Direct)

Hippel, E. 2005. Democratizing Innovation. MIT Press, 2005 p. 204

Hugos, M., 2013. Enterprise Games: Using Game Mechanics to Build a Better Business;
Create Space Independent Publishing Platform; 1 edition (July 17, 2013). pp.214

Kaplan, R., Norton. P. D, 1996. The Balanced Scorecard: Translating Strategy Into Action;
Harvard Business Press, 1996. p.336

Koster. R., 2005. Theory of Fun for Game Design; O'Reilly Media,, p.300

Lombriser, P., van der Vak, R., Improving the Quality of the Software Development
Lifecycle with Gamification

Utrecht University, Department of Information and Computing Sciences, 2014, p. 8
Lucassen, G., Jansen, S. 2014. Gamification in Consumer Marketing - Future or Fallacy?
Social and Behavioral Sciences 148 (2014) pp 194 — 202 (SCIENCE DIRECT)

M2 Research, 2012. Gamification in 2012: Market Update, Consumer and Enterprise Market
Trends. Rancho Santa Fe USA: M2, p. 32

McGonigal, J., Whelan. J., 2011. Reality is Broken: Why Games Make Us Better and How
They Can Change the World. Penguin Books; (December 27, 2011), p.416

Park, H. J., Bae, J.H., 2014. Study and Research of Gamification Design. International
Journal of Software Engineering and Its Applications Vol.8, No.8 (2014), pp. 19-28
(SCIENCE DIRECT)

Prpic, J., Shukla, P., Kietzman, J., McCarthy. I.P., 2015. How to work a crowd:
Developing crowd capital through crowdsourcing. Business Horizons. VVolume 58, Issue 1,
January—February 2015, pp. 77-85 (Science Direct)

Ryan, R. M., Deci, E.L., 2000. Intrinsic and Extrinsic Motivations: Classic Definitions and
New Directions. Contemporary Educational Psychology 25, 2000 pp 54-67 (ldeal library)
Shen, X.L., Lee, M., Cheung, C., 2014. Exploring online social behavior in crowdsourcing
communities: A relationship management perspective. Computers in Human Behavior.
Volume 40, November 2014, pp 144-151 (Science Direct)

87



49.

50.

51.

52.

Takhtamysheva, A., Decker, T., Heuristics for Social Games with a Purpose. Entertainment
Computing - ICEC 2012 Lecture Notes in Computer Science VVolume 7522, 2012, pp 445-448
(Springer Link)

Werbach, K. 2012. For the Win: How Game Thinking Can Revolutionize Your Business.
Wharton Digital Press (October 30, 2012) p. 144

Whitla P., 2019. Crowdsourcing and Its Application in Marketing Activities. Contemporary
Management Research. VVol. 5, No. 1, March 2009, pp 15-28

Zichermann, G., Linder. J., 2013. The Gamification Revolution: How Leaders Leverage
Game Mechanics to Crush the Competition; McGraw-Hill; 1 edition (April 16, 2013). pp.256

Interneta resursi

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

Araujo, R.M., 2014. 99designs: An Analysis of Creative Competition in Crowdsourced
Design Federal University  of  Pelotas, Brazil. p. 2. Pieejams:
http://www.researchgate.net/publication/256484454 99designs_An_Analysis_of Creative Co
mpetition_in_Crowdsourced Design/links/00463523069d858fad000000.pdf (skatts:
31.01.2015)

Badgeville, (2012) Game Mechanics. Available:
https://badgeville.com/wiki/Game_Mechanics (Accessed: 20.04.2015)

Bartle, R., 1998. Hearts, clubs, diamonds, spades: players who suit MUDs. MUSE Ltd,
Colchester, Essex., Pieejams: http://mud.co.uk/richard/hcds.htm (Skatits: 31.01.2015)

Chou. Y., 2013. WoW Addiction: Game Mechanics Research of World of Warcraft. Pieejams:
http://www.yukaichou.com/gamification-study/world-of-warcraft-
gamification/#.VSKSmPmUeSp (skatits: 06.04.2015)

Connaway, R, Garay M. C., Gamification and service marketing. (Springer Plus) 2014,
3:653. Pieejams: http://www.springerplus.com/content/3/1/653 (Skatits: 31.01.2015)
Connected World, 2014. Kids, Gamification, and Good Deeds. Pieejams:
http://connectedworld.com/kids-gamification-and-good-deeds/ (skatits: 18.03.02.2015)
Crowdengineering. Use Case for Knowledge Management. Pieejams:
http://www.crowdengineering.com/site/brochures/financial _services.pdf (skatits: 03.02.2015)
Denison., D. C., 2014. Are “Personalized” 3D-Printed Objects Going Mainstream?
Makezine. Pieejams: http://makezine.com/2014/08/06/are-personalized-3d-printed-objects-
going-mainstream/ (skatits: 18.03.2015)

Digital Tourism Think Tank., 2013. Gamification in Tourism Best Practice. Pieejams:
http://thinkdigital.travel/wp-content/uploads/2014/05/Gamification-in-Tourism-Best-
Practice.pdf (skatits: 31.03.2015)

Dupree, S., 2014. Crowdfunding 101: Pros and Cons. Pieejams:
http://www.gsb.stanford.edu/ces/crowdfunding-101 (skatits: 19.03.02.2015)

European Commision. Digital agenda for Europe, Action 57: Make digital literacy and

competences a priority for the ESF. Brussels: European Commision, January 2010. Pieejams:
88



64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

75.

76.

http://ec.europa.eu/information_society/newsroom/cf/pillar.cfm?pillar_id=48&spillar=Enhanci
ng%?20e-skills (Skatits: 02.02.2015)

Fankhauser. D., 2013. Is Gamification Just a Fad?. Pieejams:
http://mashable.com/2013/05/17/gamification-buzzword/ (skatits: 26.02.2015)

Gabe Zicherman, 2014. Intangible rewards and gamified loyalty;. Pieejams:
colloquy.com/loyalty-strategies/intangible-rewards-and-gamified-loyalty/(Skatits: 28.03.2015)
Hodges. C. J, Leibovici. D.G., Ties. H., 2014. Building confidence in crowdsourced data for
biological monitoring and policy making as part of FP7 Project COBWEB. Oak Ridge
National Laboratory. Pieejams:
https://web.ornl.gov/registration_resumes/RoleofVGIworkshop COBWEB_CH.pdf (skatits:
31.03.2015)

Howe, J. (2006). The rise of crowdsourcing. Wired. Piegjams:
http://www.wired.com/wired/archive/14.06/crowds.html (Skatits: 31.01.2015)

Igamify, Game Mechanics- Loss Aversion. Gamify Your Business Articles Pieejams:
http://www.igamify.com/category/toolkit-gamification-game-mechanics-loss-aversion-design-
game-mechanics (Skatits: 08.03.2015)

Kumar. J., 2013. Five Steps to Enterprise Gamification. Pieejams:
http://uxmag.com/articles/five-steps-to-enterprise-gamification (skatits: 01.03.2015)
Lakhani. K., 2013. Using the Crowd as an Innovation Partner. Harvard Business Review.
Pieejams: https://hbr.org/2013/04/using-the-crowd-as-an-innovation-partner/ (skatits:
28.03.2015)

Melkis, D. 2014. Arvalstu piila finanséjuma platformas aizvien vairak izmanto ari Latvijas
uzneméji. Dienas Bizness. Pieejams: http://www.db.Iv/finanses/arvalstu-pula-finansejuma-
platformas-aizvien-vairak-izmanto-ari-latvijas-uznemeji-419113 (skatits: 28.03.2015)

Rao, V., Challenges of Implementing Gamification for Behavior Change: Lessons Learned
from the Design of Blues Buddies. CHI’13, 2013, Paris, France, p 2 Pieejams:
http://gamification-research.org/wp-content/uploads/2013/03/Rao.pdf (Skatits: 31.01.2015)

SIA SOON. Piija inteligence un pakalpojumi. Pieejams:
http://www.soon.lv/blog/2009/04/pula-inteligence-un-pula-pakalpojumi.html (skatits:
10.10.2014)

T.L. Stanley., 2014. The Ad Industry Has Made Peace With Crowdsourcing. Pieejams:

http://mashable.com/2014/10/21/the-ad-industry-has-made-peace-with-crowdsourcing/
(skatits: 28.03.2015)

The Fun Theory, 2005. The Play Belt; The initiative of \Volkswagen. Pieejams:
http://www.thefuntheory.com/play-belt (Skatits: 31.01.2015)

Wu, M., The Gamification Backlash + Two Long Term Business Strategies. Pieejams:
http://community.lithium.com/t5/Science-of-Social-blog/The-Gamification-Backlash-Two-
Long-Term-Business-Strategies/ba-p/30891 (skatits: 18.02.2015)

89



PIELIKUMI

90



EKSPERTU APTAUJA: GAMIFICATION UN CROWDSOURCING

Godajamais ekspert!

Ladzam JUs piedalities ekspertu aptauja, kuras

meérkis ir noskaidrot spélu elementu (Gamification) un

kolektivas inteligences (Crowdsourcing) pielietoSanas iespéjas un izaicinajumus marketinga Latvija.

Pateicoties pédéjo gadu straujajai informacijas tehnologiju attistibai, ir paradijusas jaunas iespéjas un arl

praktiski pieméri Gamification un Crowdsourcing elementu izmantoSanai marketinga un ir svarigi izpétit to

pielietojuma talako potencialu. Ekspertu aptauja notiek Latvijas Universitates, Ekonomikas un vadibas

fakultates veikta pétijuma - Valsts Pétijumu Programmas EKOSOC—-LV ietvaros. Sanemtie ekspertu vértéjumi

tiks izmantoti tikai apkopota veida.

TERMINU SKAIDROJUMI:

Gamification ir spélu elementu integréSana patérétaju
iesaisté, madajaslapa, marketinga kampand, darbinieku
motivésana, crowdsourcing platforma utt., lai veicinatu ta
lietotaju vélmi piedalities. Plasaka méroga - spélu
elementu  (punktu, uzvarétdju tabulu, sacensibu,
noteikumu, individualizacijas iespéju, atgriezenisko saisu
u.c. elementu) integrésana ne spélu vidés.

Péc Geiba Zihermana (Gabe Zichermann)

Autors: Game-Based Marketing: Inspire Customer Loyalty Through
Rewards, Challenges, and Contests

Crowdsourcing ir masu pakalpojumi, kas ir kolektivo
ideju, vertéjumu un iedzivotdju darba izmantosSana
uzdevumu veiksanai, kuru lidz Sim parasti veicis konkréts
specidlists vai kompanija. VisbieZak tas ir tiessaisté
izplatitu problému risinasanas un jaunu ideju radiSanas
modelis, kas balstits uz tiessaistes lietotaju kolektivo jeb
kopigo inteligenci.

Péc Darena Brabhama (Daren C. Brabham)
Autors: Crowdsourcing -The MIT Press Essential Knowledge series

1. Ladzam, novértét popularakos spélu elementus, péc ta cik, Jlsuprat, to izmantoSana varétu but

efektiva produktu pardosanas apjomu palielinasanai Latvija ka klasiskaja mazumtirdzniecibas forma3, ta

art e-vidé. Jums ir iespéja papildinat spélu elementus un novértét tos péc sadas vértéjumu skalas:

0 - Viennozimigi nav efektiva
1 - Drizak nav efektiva

2 - Drizak ir efektiva

3 - Viennozimigi ir efektiva

NR. GAMIFICATION ELEMENTS MAZUMTIRDZNIECTBA E-VIDE
1 PUNKTI — PAR DAZADAM PEC SAREZGITIBAS ATSKIRIGAM AKTIVITATEM PATERETAJAM TIEK ol1lalslol1l>
) PIESKIRTI PUNKTI (points)
2 ZETONI PAR PRECES/PAKALPOJUMA LIETOSANAS BIEZUMU, NOTEIKTU VIETU, LAIKU UTT. 0 1 ) 3 0 1 )
’ (badges)
DAZADI SASNIEDZAMI LIMENI PRODUKTA LIETOSANA ATKARIBA NO SAKRATA PUNKTU
3. . [ - 0 1 2 3 0 1 2
SKAITA - piem., iesacéjs, specialists, eksperts (levels)
PATERETAJU LIDERU TABULAS, kas parada patérétaja vietu produkta un ar to saistito
4. . . L o . R 0 1 2 3 0 1 2
pakalpojumu lietosana, attieciba pret paréjiem patérétajiem (leader table)
NEPLANOTI IZAICINAJUMI, KAS RADITI ATTIECIBA UZ PRODUKTA BIEZAKU PIRKUMU
5. IZDARISANU, VAI SAISTITO PAKALPOJUMU LIETOSANU - piem., ierobe?ot3 laika veic kadu 0 1 2 3 0 1 2
aktivitati ar produktu un sanem atlaidi (challenges & quests)
6. | STATUSS UN PRIVILEGIJAS LABAKAJIEM PATERETAJIEM (status) o|l1|2|3]o|1]2
2 VIRTUALI LABUMI UN BALVAS PAR PIRKUMU IZDARISANU UN CITAM AKTIVITATEM AR 0 1 ) 3 0 1 )
) PRODUKTU VAI AR TO SAISTITIEM PAKALPOJUMIEM (virtual goods)
3 MATERIALI LABUMI UN BALVAS PAR PIRKUMU IZDARISANU UN CITAM AKTIVITATEM AR 0 1 2 3 0 1 2
) PRODUKTU VAI AR TO SAISTITIEM PAKALPOJUMIEM (tangible goods)
9. LOTERUAS (lottery) 0 1 2 |3 0 1 2
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10 LIELDIENU OLAS — APSLEPTI PIEDAVAJUMI KA ART CITI LABUMI AKTIVAKAJIEM VAI 0 1 2 3 0 1 2
" | ZINKARIGAKAJIEM LIETOTAJIEM (Easter eggs)
11. IESPEJA SACENSTIES AR CITIEM PRODUKTA/ PAKALPOJUMA LIETOTAJIEM (peer competition) 0 1 2 3 0 1 2
12 SADARBOSANAS UZDEVUMI — PATERETAJIEM JAAPVIENOJAS KOPIGA UZDEVUMA VEIKSANAI 0 1 ) 3 0 1 2
’ (community collaboration)
13 LIETOTAJU KOPIENA, FORUMS VAI SOCIALAIS TIKLS, KURA IESPEJAMS DISKUTET AR CITIEM 0 1 ) 3 0 1 2
’ PATERETAIJIEM (social community)
IESPEJA UN PAMUDINAJUMI LIELITIES AR SASNIEGUMIEM KOPIENA UN SOCIALAJOS TIKLOS
14. . . 0 1 2 3 0 1 2
(bragging rights)
" ATLAIZU, VAI BALVU SANEMSANA PATEICOTIES GRUPAS, PATERETAJU KOPIGAM ol1l2l3lolsls
" | AKTIVITATEM (free lunch )
EPISKAS NOZIMES VEIDOSANA — MARKETINGA PASAKUMI, LAl PATERETAJIEM RADITU
16. | SAJUTU, KA VINI PIEDALAS AKTIVITATE KAS IR SOCIALI, EKOLOGISKI UTT. NOZIMIGA (epic o|l1]2|3]o]1]2
meaning)
17 ATBILDIBAS VEIDOSANA — MARKETINGA PASAKUMI, LAl PATERETAJAM RADITU ATBILDIBAS 0 1 ) 3 0 1 )
" | SAJUTU PAR SPELES TURPINASANU (ownership)
18 SODISANAS ELEMENTI - PUNKTU, ZETONU U.C. KRATO LABUMU ATNEMSANA SPELETAIA ol1la2l3alolils
’ NEAKTIVITATES GADIJUMA (loss aversion)
19. PERSONALIZACIJA — AVATARA VAI SAVA PROFILA IZVEIDES IESPEJAS (personalization) 0 1 2 3 0 1 2
20. 0 1 2 3 0 1 2
21. 0 1 2 3 0 1 2
2. Ludzam, novertet uzskaititas funkcijas, péc ta cik loti, Jusuprat, blitu iespéjams to istenosana izmantot
pila pakalpojumus jeb crowdsourcing Latvija. Jums ir iespéja papildinat funkcijas un novértét tas péc
sadas vertéjumu skalas:
0 - Viennozimigi nav izmantojams
1 - Drizak nav izmantojams
2 - Drizak ir izmantojams
3 - Viennozimigi ir izmantojams
NR. FUNKCIJAS VERTEJUMI
) UZNEMUMA IZPETES, ATTISTIBAS UN JAUNIEVEDUMU ATRASANA IZSLUDINATOS KONKURSOS 0
' (crowd contests — Innovation)
INFORMACIJAS APKOPOSANA PAR PATERETAJU UZVEDIBU, I1ZVIETOJUMIEM VEIKALOS, TIRGUS TENDENCEM
2. UTT., piem., patérétaji zino uznémumam par ta produkcijas nepilnibam veikalu izvietojumos (self-organized 0
crowds)
3 KLODU NOVERSANA INFORMATIVAJOS MATERIALOS UN NELIELU IKDIENAS DARBU VEIKSANA — piem., attélu 0
) un aprakstu savienosana kataloga (micro tasks — tagging etc.)
4 IT PRODUKTU KLUDU NOVERSANA UN TESTESANA — (Piem., klGdu uzskaiti$ana jauna programmatiira) (micro 0
) tasks — IT testing)
5. | JAUNU UZNEMUMA PRODUKTU VERTESANA UN TESTESANA (micro tasks — product evaluation & testing) 0
6. KORPORATIVA, PRODUKTA VAI AKCIJAS DIZAINA 1ZSTRADE (macro tasks — design) 0
7. | REKLAMU VAI CITU KREATIVU UZNEMUMA AKTIVITASU 1ZSTRADE (macro tasks — creative) 0
8. | SATURA VEIDOSANAI FORUMOS UN MAJASLAPA (macro tasks — writing and editing) 0
9 FINANSEJUMA PIESAISTE VAI ZIEDOJUMI NO PATERETAJIEM JAUNA PROJEKTA ISTENOSANAI VAI PRODUKTA 0
" | RAZOSANAI (crowdfunding)
10. 0
11. 0
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3. Ludzam, novértét Sis nozares Latvija, péc ta cik, Jlsuprat, tajas jau notiek gamification un

crowdsourcing elementu izmantosana marketinga Sobrid un kada Jasuprat varétu bt situacija ap 2020.

gadu

0 - Nenotiek gamification / crowdsourcing izmantosana madrketinga vispar dotaja nozaré
1 - Notiek daZu gamification / crowdsourcing elementu izmantosana marketingd dotaja nozaré
2 - Notiek gamification / crowdsourcing ka pieejas izmantosana marketinga dotaja nozaré

2
7

GAMIFICATION CROWDSOURCING
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4. Ladzam noveértét Sos uznéméjdarbibas aspektus péc ta ka Jasuprat gamification un crowdsourcing

izmantoSana _marketinga tos ietekmé Sobrid un ka varétu ietekmét ap 2020 gadu. Jums ir iespéja

papildinat aspektus un novértét tos péc $adas vertéjumu skalas:

0 — Samazina doto aspektu
1 - Neietekmé doto aspektu
2 — Uzlabo doto aspektu

NR.

GAMIFICATION CROWDSOURCING

UZN.D. ASPEKTS $OBRID (2015) AP 2020 SOBRID (2015) AP 2020

KONKURETSPEJA 1 1 1 1

UZNEMUMA ZIMOLA
ATPAZISTAMIBA

UZNEMUMA ATPAZISTAMIBA

PATERETAJU IESAISTE

PATERETAJU LOJALITATE

PRODUKTU PARDOSANAS
APJOMI

UZNEMUMA TIRGUS DALA

MARKETINGA I[EGULDIJUMU
ATDEVE
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RIKU POPULARITATE (Socialie 0 1 2 0 1 2 0 1 2 0 1
tikli, Majaslapa utt.)

10.

UZNEMUMA ZINASANAS PAR
TA PATERETAJIEM

11.

ATBILDIGA UZNEMUMA
KORPORATIVAIS TELS

12.

UZNEMUMA UZTICAMIBA

13.

14.
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5. Ladzam novértét minétos aspektus, kas, Jlisuprat, Latvijas konteksta varétu bremzét, vai tiesi pretéji

radit_prieksSrocibas vairak uznémumiem Latvija izmantot gamification un crowdsourcing elementus

marketinga. Jums ir iespéja papildinat aspektus un novértét tos péc Sadas vértéjumu skalas:

-2 — Aspekts viennozimigi bremzé izmantot bieZak
-1 — Aspekts drizak bremzé izmantot bieZak

0 — Aspekts ir neitrals pielietojuma ietekmésana

1 — Aspekts drizak rada prieksrocibas izmantot bieZak

2 — Aspekts viennozimigi rada prieksrocibas izmantot bieZak

NR. LATVIJAS UZNEMEJDARBIBAS VIDES ASPEKTI VERTEJUMI
1. | ARVALSTU UZNEMUMU MARKETINGA INOVACHU INTENSITATE LATVIJA -2 -1 0 1
2. | CROWDSOURCING UN GAMIFICATION PRAKTISKO PIEMERU SKAITS LATVIJA -2 -1 0 1
3. | LATVIJAS PATERETAJU ATVERTIBA MARKETINGA INOVACIJAM 2 -1 0 1
4. | LATVIJAS PATERETAJU TIRGUS LIELUMS -2 -1 0 1
5. | LATVIJAS PATERETAJU VECUMA STRUKTURA -2 -1 0 1
6. | LATVIJAS PATERETAJU MENTALITATE -2 -1 0 1
7. | LATVIJAS PATERETAJU VISPAREJAIS IZGLITIBAS LIMENIS -2 -1 0 1
8. | LATVIJAS PATERETAJU TEHNOLOGIU APGUVES LIMENIS -2 -1 0 1
9. | SIBRIZA EKONOMISKA SITUACIJA LATVIIA -2 -1 0 1
10. | LATVIJAS UZNEMUMU NOZARU STRUKTURA -2 -1 0 1
11. | LIELO UZNEMUMU TPATSVARS NOZARES LATVIJA -2 -1 0 1
12. | INTERNETA LIETOTAJU SKAITS LATVIJA -2 -1 0 1
13. | MOBILA INTERNETA LIETOTAJU SKAITS LATVIJA -2 -1 0 1
14. | VIETEJO IT SPECIALISTU TEHNISKAS ZINASANAS -2 -1 0 1
15. | VIETEJO MARKETINGA SPECIALISTU ZINASANAS UN SPEJAS SAJAS JOMAS -2 -1 0 1
16. | VIETEJO PARDOSANAS SPECIALISTU ZINASANAS UN SPEJAS SAJAS JOMAS -2 -1 0 1
17. | LATVIJAS UZNEMUMU IEGULDIJUMI MARKETINGA INOVACIJAS -2 -1 0 1
18. | LATVIJAS UZNEMUMU KLATIENE INTERNETA VIDE (MAJASLAPAS, SOC. TIKLI) -2 -1 0 1
20.
21.

Pateicamies par Jusu vértéjumiem!

Sikaka informdcija par aptauju - Juris Baldunciks, talrunis: 26217225, e—pasts: juris@baldunciks.lv; Juris.Baldunciks@Iu.lv
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PETIJUMA EKSPERTI

Spelu elementu (gamification) un kolektivas inteligences (crowdsourcing) izmantosana dazadas
uznemumu aktivitatés ekspertu aptaujas eksperti (projekts)

EKSPERTS

NODARBOSANAS

Baranovska Jelena

Pieprasijuma planoSanas specialiste

(Maxima Latvija)

Batraga Anda

Profesore
(LU EVF Tirgzinibu katedras vaditaja)

Bika Martins

Vecakais Programmétajs

(Exigen Services)

Dimpere Anda

Eksporta pardosanas vaditaja

(GreenTerra)

Fride Adina

Marketinga vaditaja

(Reina trase)

Jakubovi¢a Gunita

Marketinga Projektu vaditaja
(Coca-Cola HBC Baltics)

Lahancika Kristine

Galvena kreditanalitike
(SIA Expresscredit)

Maklere Madara

Marketinga specialiste

(SIA VEHO - Citroen)

Skulme Kristine

Baltijas Tirdzniecibas Marketinga Vaditaja
(Coca-Cola HBC Baltics)

Slisans Martins

Noguldijumu produktu vaditajs
(Norvik Banka)

Steinberga Agnese

Digitalo projektu vaditaja
(SIA Carat)
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PATERETAJU APTAUJA — GAMIFICATION UN CROWDSOURCING .

Labdien, cienTjama respondente, godajamais respondent!

Ladzam piedalities aptauja, kuras meérkis ir noskaidrot dazadu jaunu marketinga panémienu, ka, pieméram,
spéles elementu (gamification) un kolektivas inteligences (crowdsourcing) izmantoSanu produktu izstradé un
attistiSana. Aptauja notiek Latvijas Universitaté veikta pétijuma Valsts Pétljumu Programmas EKOSOC-LV
ietvaros. Aptaujas ilgums - aptuveni 10 mindtes. Sanemta informacija ir konfidenciala, rezultati tiks izmantoti

tikai apkopota veida, un katra respondenta individualie vértéjumi netiks noraditi.

1. Vai esiet ieprieks saskarusies ar terminu “Gamification” marketinga jeb spélu elementu pieskirSanu
produktiem, marketinga aktivitatém utt.?
o Ja
o Ne
2. Ludzu, atzimeéjiet, kadas no uzskaititajam spélém jis ikdiena labprat spéléjiet vai piedalieties tajas
Azartspéles
Datorspéles (Internets vai mobilais telefons)
Datorspéles (Play Station, XBOX, Nintendo utt. vai datora)
Galda spéles
Loterijas
Sporta spéles
Nespéléju neko no uzskaitita
Cits

O O O O O O O
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Lidzu, novertéjiet, ja Jums biitu ieséja piedalities spélé, kuras galvena tematika ir jisu milakais
zimols vai produkts, cik saistoss Jums Skistu katrs no uzskaititajiem elementiem
Lddzu, noveértéjiet 1 - 10, kur 1 — viennozimigi nesaistoss; 10 — viennozimigi saistoss

DAZADI IZAICINAJUMI UN UZDEVUMI
saistiba ar produkta vai pakalpojuma 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10
lietoSanu

IESPEJA IETEIKT, “SHARE” vai palielities
draugiem socialajos tiklos ar savam 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10
aktivitatem spéle

lespéja piedalities LOTERIJA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10

IESPEJA SACENSTIES ar citiem produkta
lietotajiem

LIDERU TABULAS - iespéja redzét savu
vietu attieciba pret citiem

LIMENI - iespéja sasniegt augstaku limeni
produkta lietotaju starpa

MATERIALI LABUMI — materialas balvas
no uzpnémuma par aktivitatém

PUNKTI - iespéja sekot savam progresam | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10

STATUSS - iespéja sanemt privilégijas no
uznémuma

VIRTUALI LABUMI - virtualas balvas no
uzpémuma par aktivitatém

ZETONI (BADGES) — virtualas balvas
pieradijumi par veiktajam aktivitatém

Lidzu, novértéjiet, cik saistosi Jums liktos tas, ja vairak produktiem, ko lietojiet interneta vidé, bitu

Vo=
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5. Vai esiet ieprieks saskarusies ar terminu “Crowdsorcing” marketinga jeb piila spéka un kolektivas
inteligences izmantosana produktu attistiba un marketinga?
o Ja
o Ne

6. ledomajieties kadu no sev tuviem produktiem. Ludzu, novértéjiet uzskaititas aktivitates, péc ta, cik
reali JUs bitu gatavs/gatava tajas iesaistities, ja tas visas bez lielam pulém varétu veikt vienviet
produkta majaslapa vai ari sociala tikla konta

Lidzu, novertéjiet 1 - 10, kur 1 — pilnigi noteikti nepiedalitos 10 — pilnigi noteikti piedalitos

Dazadu uznémuma KORPORATIVO
AKTIVITASU VERTESANA (akcijas, socialas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
aktivitates, labdaribas aktivitates)

IETEIKUMU IZDARISANA jaunu produktu
razosanai

JAUTAJUMU ATBILDESANA PAR
MAJASLAPU un tas saturu

JAUTAJUMU ATBILDESANA PAR
PRODUKTU, lai veidotaji to varétu uzlabot

MAJAS VEIDOTU AMATIERU REKLAMU
iesniegSana par produktu

NELIELU DARBU VEIKSANA (par nelielu
atalgojumu (pieméram, kataloga attélu un 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
aprakstu savienosana)

NELIELU LIDZEKLU ZIEDOSANA, produkta
jauna modela, vai tas pasas firmas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
produkta izveidosanai

JAUNU PRODUKTU TESTESANA un
vértésana

RAKSTU IESNIEGSANA FORUMA par ap
produktu saistitam aktivitatém

7. Sobrid aizvien popularakas paliek kolektivas/piila finansésanas (crowdfunding) platformas, kuras
patérétaji ar saviem ziedojumiem palidz attistit produktu un tam nonakt veikalu plauktos. Cik daudz
€ Jis batu gatavs ieguldit kada no pala finanséjuma (Crowdfunding) platformam tada produkta
attistiba, ko Sobrid Latvija neviens nerazo un netirgo, bet kur$ jums Skistu loti vajadzigs, saistoSs un
ikdiena nepiecieSams.

€
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Mausdienas Joti daudzi uznémumi mégina noklat patérétajam tuvak bieZi censoties to iesaistit savas

marketinga aktivitatés (QR kodu fotografésana, atzimésSanas (check-in), fotografiju satiSana utt.).
Lidzu, novértéjiet uzskaititos aspektus, cik veiksmigi, Jasuprat, uznémumi Latvija Tsteno Sos

aspektus savas marketinga aktivitates

Lddzu, novertéjiet 1 - 10, kur 1 — Joti neveiksmigi; 10 — Joti veiksmigi

ORIGINALITATE 1 2 3 4 6 7 8 9 | 10
PAMUDINAJL.JMS_I.ESA.ISTI.TIFS (Balvas vai citas 1 2 3 4 6 7 8 9 10
iespéjas iesaistities)
PASAS AKTIVITATES (QR kodu fotografésana,
lec¢ekoSanas, fotografiju sttiSana, Aplikaciju 1 2 3 4 6 7 8 9 | 10
ieladésana utt.)
TEHNISKAIS IZPILDIJUMS (Cik vienkarsi pieslégties
uznémuma majaslapai, vai pakalpojumam) 1 2 3 4 6 7 8 9 10
VIENKARSIBA (Cik V|e_gl.| izdarit, to, ko kampana 1 ) 3 4 6 7 3 9 | 10
aicina)
VIZUALIE RISINAJUMI (Reklamas, informativie 1 2 3 4 6 7 3 9 10

materiali majaslapas izskats)

9. Dzimums
o Virietis
o Sieviete
10. Jusu vecums
Lidz 14
15-19
20-29
30-39
40-49
50-59
60-69
70-74
o 75 unvairak
11. Regions, kura dzivojiet
Rigas regions

O O 0O O O O O O

Pierigas regions

Vidzemes regions
Kurzemes regions
Zemgales regions

O O O O O

Latgales regions
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12. Jasu izglitibas limenis

o O O O O O O

Pamata

Vidéja

Profesionala vidéeja

Profesionala péc vidéjas (Neaugstaka)
Augstaka (Bakalaurs)

Augstaka (Magistrs)

Augstaka (Doktorants)

13. Jasu nodarbosanas

O O O O O

Studeju/ Macos
Stradaju

Studéju un stradaju
Majsaimnieks (ce)
Cits

14. Jasu ienakumi péc nodoklu nomaksas

O O O O O O O

Lidz 300 EUR

301 -500 EUR

501 - 700 EUR

701 —-1000 EUR
1001 - 1500 EUR
1501 - 2000 EUR
2001 EUR un vairak

100

Liels paldies par atbildem!

Sikaka informacija par aptauju Juris Baldunciks, talrunis: 26217225, e—pasts: juris@baldunciks.lv ;

juris.baldunciks@Iu.lv



DOKUMENTARA LAPA

Magistra darbs ,,Spélu elementu (gamification) un kolektivas inteligences
(crowdsourcing) izmanto$ana marketinga, to pielietoSanas iespé&jas Latvija” izstradats LU
Ekonomikas un vadibas fakultate. P&tijumu atbalsta Valsts P&tljumu programma 5.2.
EKOSOC - LV.

Ar savu parakstu apliecinu, ka petijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie

informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Autors: Juris Baldundéiks

(paraksts, datums)

Rekomendgju darbu aizstavésanai

Vaditaja: profesore Dr.ekon., Biruta Sloka

(paraksts, datums)

Recenzente: profesore Dr.ekon., Daina Skiltere

Darbs iesniegts Akadémisko studiju programmu dekanata

(datums)

Dekana pilnvarota persona: metodike Anita Rudaja

(paraksts, datums)

Darbs aizstavéts magistra gala parbaudijuma komisijas sedé

__.06.2015. prot. Nr.

Komisijas sekretars Martin$ Danusevics:

(paraksts, datums)



